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บทที่ 1 
 

บทนํา 
 
ที่มาและความสําคัญของปญหา 
 
 ในปจจุบัน  ธุรกิจตาง ๆ ไดมีการแขงขันกันอยางมากมาย  ทั้งในแงของธุรกิจขายสินคา
และธุรกิจบริการ  โดยในแตละธุรกิจน้ันจําเปนที่จะตองแขงขันกัน  เพ่ือใหธุรกิจของตนเปนที่รู
จัก  และทําใหผูบริโภคเลือกที่จะซ้ือสินคาหรือใชบริการของธุรกิจตน  สิ่งสําคัญอยางหนึ่งที่จะ
ทําใหธุรกิจประสบความสําเร็จได  คือ  การที่ธุรกิจจะตองพยายามสรางใหตราสินคาของตนนั้น
แข็งแกรงในตลาดที่มีการแขงขันสูง  ทําใหผูบริโภคสามารถจดจําในตราสินคาของธุรกิจไดเปน
อันดับแรก  และเปนตราสินคาที่อยูในใจของผูบริโภค   
 
 ในการที่จะทําใหผูบริโภคสามารถจดจําตราสินคาไดนั้น  มีปจจัยหลายประการ  ไมวา
จะเปนจากลักษณะของสินคาหรือบริการของตราสินคาเอง  ซึ่งผูบริโภคสามารถทราบไดจาก
การซื้อสินคาหรือใชบริการนั้น  หรือจากการสื่อสารการตลาดที่ธุรกิจทําขึ้น  เพ่ือที่จะสามารถ
เขาถึงผูบริโภคได  โดยเฉพาะการสื่อสารการตลาด  จัดไดวาเปนปจจัยที่สําคัญอยางหนึ่งในการ
สรางตราสินคา  เพราะการสื่อสารการตลาด  จะทําใหผูบริโภคสามารถจดจําตราสินคาของธุรกิจ
ได  และจะนําไปสูการเลือกซื้อสินคาหรือใชบริการนั้นจากขอมูลที่ไดรับจากการสื่อสารการตลาด 
ซึ่งวัตถุประสงคที่สําคัญในการสื่อสารการตลาดนั้นก็คือ  การที่สามารถทําการสื่อสารตราสินคา  
(Brand contact)  ไปสูผูบริโภคได  โดยการทําการสื่อสารการตลาดอยางตอเนื่องนั้น  จะ
สามารถสรางการตระหนักรู  (Awareness)  การเกิดทัศนคติ  (Attitude)  หรือการเปลี่ยนแปลง
ทัศนคติ (Changing attitude)  และนําไปสูการตัดสินใจซื้อได (Schultz, Tannenbaum, & 
Lauterborn, 1994) 
 
 ในอดีต  การสื่อสารการตลาดไดใชการโฆษณา  การขายโดยใชบุคคล  การสงเสริมการ
ขาย  การประชาสัมพันธ  การตลาดทางตรง  และการจัดกิจกรรมพิเศษ  เปนเครื่องมือในการที่
จะสื่อสารไปยังผูบริโภค  แตการใชเครื่องมือแตละประเภทนั้น  จะเปนอิสระตอกันในดานของ
การกําหนดกลุมเปาหมายที่รับสาร  วัตถุประสงคในการใชเครื่องมือแตละชนิด  และกลยุทธใน
การใชเครื่องมือตาง ๆ ทําใหในบางครั้งมีปญหาในการสื่อสารการตลาด  คือเกิดความไมสอด
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คลองกันในการใชเครื่องมือ  ความสับสนของผูบริโภคในการรับสาร  และอาจนําไปสูการสื่อสาร
การตลาดที่ไมประสบความสําเร็จ   
 จากปญหาดังกลาว  ประกอบกับปญหาเกี่ยวกับการแขงขันกันอยางรุนแรงในการใชสื่อ
ตาง ๆ  ราคาสื่อที่เพ่ิมขึ้น  เวลาและความเชื่อถือที่ผูบริโภคมีกับสื่อลดลง  จึงทําใหไดเกิดแนว
คิดการสื่อสารการตลาดแบบใหมขึ้น  นั่นก็คือ  การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  
(Integrated marketing communications)  โดยการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั้น  เปน 
วิธีการที่เขามาชวยแกไขปญหาตาง ๆ ของการสื่อสารการตลาดแบบดั้งเดิม  ซึ่งการสื่อสารการ
ตลาดแบบผสมผสานนั้นเปนการใชเครื่องมือตาง ๆ ในการสงสารไปยังผูบริโภคใหเปนไปในทิศ
ทางเดียวกัน  เพ่ือใหผูบริโภคสามารถเขาใจสารที่ไดรับจากเครื่องมือแตละประเภทเหมือนกัน 
(Single voice message)  ในขณะเดียวกัน  ยังสามารถที่จะรักษาภาพลักษณ  ตําแหนงผลิต
ภัณฑ  สารตาง ๆ และเน้ือหาของโฆษณาใหมีความชัดเจน  และมีความคงที่ในการสื่อสารไปยัง
ผูบริโภค (Phelps & Johnson, 1996, cited in Anantachart, 2001) 
 

การใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั้น  เริ่มไดรับความนิยมมากขึ้นในธุรกิจ
ปจจุบัน  เน่ืองจากเปนวิธีที่สามารถสื่อสารไปยังผูบริโภคไดอยางมีประสิทธิภาพ  และเปนแผน
งานที่สามารถทําใหธุรกิจประสบความสําเร็จ  (Schultz, 1991, cited in Schultz & Kitchen, 
1997)  โดยที่ธุรกิจมีการสื่อสารการตลาดโดยใชเครื่องมือหลาย ๆ ประเภทไปยังผูบริโภคนั้น  
จะทําใหสามารถเขาถึงผูบริโภคหลายชองทาง  และยังทําใหผูบริโภคสามารถจดจําในตราสินคา
ของธุรกิจได  ซึ่งในปจจุบันธุรกิจตาง ๆ ก็ไดใหความสําคัญกับการสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสานและไดนําแนวคิดนี้มาใชในการวางแผนการตลาดของธุรกิจตน  กรรณิการ ชลิตอาภรณ 
รองประธานบริษัท ยูนิลีเวอรไทย โฮลด้ิงส จํากัด ไดกลาวถึงการใชเครื่องมือหลายประเภทใน
การสื่อสารไปยังผูบริโภควา  จากการที่การใชโฆษณาทางโทรทัศนเปนการสื่อสารไปยังผู
บริโภคที่ใชงบประมาณที่สูง  แตไดประโยชนดานการสรางการรับรูในวงกวาง  แตก็เกิดการสูญ
เสียในกรณีที่สินคาออกมามีกลุมเปาหมายเฉพาะ  ดังนั้นธุรกิจจึงควรที่จะแบงกลุมเปาหมายให
ชัดเจน  และทําการเลือกสื่อระหวางผลิตภัณฑกับกลุมเปาหมาย  โดยควรจะเลือกเครื่องมือการ
สื่อสารการตลาดใหตรงกับกลุมเปาหมายที่ไดกําหนด  เพ่ือใหเกิดความคุมคาในการลงทุน  
(“มนตเสนหลูกทุง สวนผสมสื่อสารการตลาดครบวงจร,” 2545) 

 
ธุรกิจบริการ  จัดเปนธุรกิจหน่ึงที่มีความสําคัญและมีอยูเปนจํานวนมาก  โดย  

Iacobucci (2001)  ไดกลาวถึงธุรกิจบริการวา  มูลคาของธุรกิจบริการทั้งหมดมีจํานวนกวา      
2 ใน 3 ของธุรกิจทั้งหมดในโลก  ธุรกิจบริการเปนธุรกิจที่เขามามีสวนเกี่ยวของกับการดําเนิน
ชีวิตประจําวันของผูบริโภคเปนอยางมาก  ไมวาจะเปนการชมรายการโทรทัศน  การโดยสารรถ
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ประจําทาง  การรับประทานอาหารในภัตตาคารหรือรานอาหาร  การเติมนํ้ามันรถยนต  การชม
ภาพยนตร  การฝากเงินธนาคาร  และการทองเที่ยว  ซึ่งกิจกรรมทั้งหมดนี้ลวนแลวแตเปน 
กิจกรรมที่เกี่ยวของกับการใหบริการทั้งสิ้น  ทําใหธุรกิจบริการจัดเปนธุรกิจหน่ึงที่มีความสําคัญ
ในตลาดรวมของธุรกิจ    

 
และจากการที่มีธุรกิจบริการอยูมากนั่นเอง  ทําใหการแขงขันในธุรกิจบริการมีคอนขาง

สูง  โดยแตละธุรกิจจะตองพยายามสรางจุดเดนของธุรกิจตนเพ่ือทําใหผูบริโภคเกิดความสนใจ  
และเลือกที่จะใชบริการของธุรกิจตน  แตดวยลักษณะของธุรกิจบริการ  ซึ่งเปนธุรกิจที่ประเมิน
ไดยาก  เน่ืองจากเปนธุรกิจที่ไมสามารถจับตองได  และผูบริโภคไมสามารถจะทราบถึงคุณภาพ
ของการบริการไดกอนที่ผูบริโภคจะไดใชบริการนั้นดวยตนเอง  ผูบริโภคจึงจําเปนตองหาปจจัย
ตาง ๆ ที่สามารถจับตองไดมาเปนตัวเสริมที่จะใหผูบริโภคสนใจและสามารถประเมินเลือกธุรกิจ
ได  โดยจะตองเปนลักษณะที่จับตองไดหรือสิ่งที่ทําใหผูบริโภครูสึกพอใจและอยากใชบริการของ
ธุรกิจ  เชน  สัญลักษณ สถานที่ตั้ง พนักงานใหบริการ ขนาดของธุรกิจ การกําหนดราคาที่ผู
บริโภคพอใจ  และการอํานวยความสะดวกดานสถานที่  (Mortimer & Mathews, 1998)   

 
ในการที่จะทําใหผูบริโภคทราบถึงปจจัยตาง ๆ เหลานี้  ธุรกิจจําเปนที่จะตองทําการสื่อ

สารการตลาดไปสูผูบริโภค  ซึ่งทําใหการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเขามามีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมของผูบริโภคเปนอยางมาก  เพราะผูบริโภคจะใชขอมูลที่ไดรับจากการสื่อสารการ
ตลาดรูปแบบตาง ๆ มาชวยในการตัดสินใจเลือกใชธุรกิจบริการ  ซึ่งธุรกิจบริการในประเทศไทย
นั้น  ก็ไดมีการใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในการแขงขันของธุรกิจบริการคอนขาง
มาก  ไมวาจะเปนธุรกิจโทรศัพทมือถืออยาง DTAC และ AIS  หรือธุรกิจโรงภาพยนตรอยาง  
EGV  และ  Major Cineplex  หรือธุรกิจการทองเที่ยว  โดยแตละธุรกิจไดมีการวางแผนทางการ
ตลาดตาง ๆ เพ่ือที่จะใหธุรกิจของตนสามารถมีสวนแบงทางการตลาดที่สูงกวาคูแขง  และทําให
ผูบริโภคเลือกใชบริการของธุรกิจตนได 

 
ในการศึกษาเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานกับธุรกิจตาง ๆ ในประเทศ

ไทยนั้น  ไดมีงานวิจัยในอดีตที่ศึกษาในสวนของธุรกิจสินคาอุตสาหกรรม  โดย  รัชนีกร ดวง
เลขา (2543) ไดทําการวัดประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตอพฤติกรรมการ
ซื้อสินคาอุตสาหกรรมของผูบริโภค  นอกจากนี้  Anantachart (2001)  ยังไดทําการศึกษาเกี่ยว
กับการรับรูของนักการตลาดไทยเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  โดยไดศึกษาถึง
ความเขาใจและความคิดของนักการตลาดไทยในการพัฒนาของการสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสานในประเทศไทย   
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และแมวาการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจะมีอิทธิพลตอการดําเนินงานธุรกิจ

บริการ   แตยังไมเคยมีงานวิจัยใดที่ศึกษาเกี่ยวกับประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานของธุรกิจบริการเลย  เน่ืองจากในการศึกษาเกี่ยวกับธุรกิจบริการ  ผูวิจัยมักจะให
ความสําคัญในสวนของการศึกษาในดานของความรูสึกของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการ       
คุณภาพของการบริการ  และพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอธุรกิจบริการมากกวา   

 
ดังนั้นผูวิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานใน

ธุรกิจบริการ  โดยพิจารณาในดานของประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดโดยรวม  ซึ่งวัดจาก
การตระหนักรู  ทัศนคติ  และการตัดสินใจของผูบริโภคในการเลือกใชบริการของธุรกิจ ซึ่งนาจะ
เปนประโยชนตอการศึกษาทางดานการสื่อสารการตลาดตอไป 
 
วัตถุประสงคในการวิจัย 
 

1. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางการตระหนักรูของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการ 
ตลาดแบบผสมผสานของธุรกิจบริการ  กับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานของธุรกิจบริการ 

2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาด 
แบบผสมผสานของธุรกิจบริการ  กับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาของธุรกิจบริการ 

3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาด 
แบบผสมผสานของธุรกิจบริการและทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาของธุรกิจบริการ   
กับพฤติกรรมการเลือกใชบริการของผูบริโภค 

 
ปญหานําการวิจัย 
 

1. การตระหนักรูที่ผูบริโภคมีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธุรกิจบริการ   
มีความสัมพันธกับทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธุรกิจบริการ
หรือไม  อยางไร 

2. ทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธุรกิจบริการ  มี 
ความสัมพันธกับทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอตราสินคาของธุรกิจบริการหรือไม  อยางไร 
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3. ทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธุรกิจบริการ  และ 
ทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอตราสินคาของธุรกิจบริการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของผู
บริโภคหรือไม อยางไร 
 
ขอบเขตการวิจัย 
 
 การวิจัยครั้งนี้  เปนการศึกษาประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  ซึ่ง
ประกอบดวยเครื่องมือการสื่อสารการตลาดประเภทตาง ๆ ในภาพรวมของธุรกิจบริการ  ซึ่งได
แก  ธุรกิจโรงภาพยนตร  คือ  โรงภาพยนตรในเครือ EGV  และโรงภาพยนตรในเครือ Major 
Cineplex  และธุรกิจธนาคาร  คือ  ธนาคารกสิกรไทย  และธนาคารไทยพาณิชย  โดยศึกษา
เฉพาะประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุตั้งแต 20-44 ป  เน่ืองจากกลุมประชากรดัง
กลาวเปนกลุมที่มีอํานาจในการซื้อ  และเปนผูที่สามารถตัดสินใจเลือกใชบริการ  ทั้งธุรกิจ
ธนาคาร  และธุรกิจโรงภาพยนตรไดดวยตนเอง 
 
นิยามศัพทที่ใชในงานวิจัย 
 

ประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  (Effectiveness of integrated 
marketing communications)  หมายถึง  การประเมินผลเครื่องมือการสื่อสารการตลาดประเภท
ตาง ๆ ที่ธุรกิจไดทําไปในภาพรวม  ซึ่งในงานวิจัยนี้  หมายถึงการประเมินผลเครื่องมือการสื่อ
สารการตลาดประเภทตาง ๆ   ของผูบริโภคในภาพรวม  โดยวัดจากการตระหนักรู ทัศนคติ 
และการตัดสินใจเลือกใชบริการของผูบริโภคในธุรกิจบริการ  ซึ่งหมายถึงธุรกิจโรงภาพยนตร  
และธุรกิจธนาคาร 
 
 ธุรกิจบริการ (Service business)  หมายถึง  ธุรกิจที่มีการติดตอกัน 2 ฝาย  ระหวางผู
ใหบริการกับผูบริโภค  ซึ่งผูใหบริการอาจจะใหบริการแกผูบริโภคโดยใชตัวบุคคลในการให
บริการ  หรืออาจจะใชเครื่องจักรในการใหบริการก็ได  และจะตองเปนการใหประโยชน  กอให
เกิดผลที่ดี  และสรางความพึงพอใจใหกับผูบริโภค  ซึ่งในงานวิจัยนี้หมายถึงธุรกิจโรงภาพยนตร
และธุรกิจธนาคาร 
 
 การตระหนักรู  (Awareness)  หมายถึง  ระดับการรับรูสิ่งกระตุนที่สงมายังผูบริโภค  
ซึ่งผานกระบวนการรับรู  เขามาในความทรงจําของผูบริโภค   ซึ่งจะเกิดการจดจําสิ่งกระตุนน้ัน
ไดวาเคยรูจักมากอน  (Recognition)  โดยสะทอนใหเห็นถึงความคุนเคยเกี่ยวกับสิ่งกระตุนน้ัน  
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หรือเกิดจากการที่ผูบริโภคสามารถระลึกไดดวยตนเอง  (Recall)  เกี่ยวกับรายละเอียดของสิ่ง
กระตุน  ซึ่งในงานวิจัยนี้หมายถึงการที่ผูบริโภคสามารถจดจํา  หรือระลึกไดถึงเครื่องมือการสื่อ
สารการตลาดในธุรกิจโรงภาพยนตร  และธุรกิจธนาคารได 
 
 ทัศนคติ  (Attitude)  หมายถึง  ความคิดเห็น  และความรูสึกที่เกิดจากการเรียนรูตอสิ่ง
กระตุนตาง ๆ   โดยมีผลมาจากประสบการณตรงของบุคคล  และการติดตอสื่อสารที่ไดรับ
ประสบการณจากสิ่งกระตุนอ่ืน ๆ ซึ่งทัศนคตินั้นสามารถเปนตัวนําไปสูการเกิดพฤติกรรมได  
ซึ่งในงานวิจัยน้ีหมายถึงการประเมินถึงความรูสึกของผูบริโภคที่มีตอเครื่องมือการสื่อสารการ
ตลาดตาง ๆ ที่ธุรกิจโรงภาพยนตร  และธุรกิจธนาคารไดสื่อไปยังผูบริโภค  และการประเมิน
ความรูสึกของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาของธุรกิจโรงภาพยนตร  และธุรกิจธนาคาร 
 
 การตัดสินใจเลือกใชบริการ  (Purchase intention)  หมายถึง  การที่บุคคลตกลงใจที่จะ
เลือกใชบริการของธุรกิจ  โดยอาศัยขอมูลขาวสารจากแหลงตาง ๆ เพ่ือใชในการชวยเลือก
บริการ  ซึ่งในงานวิจัยนี้หมายถึง  การตัดสินใจเลือกใชบริการของธุรกิจโรงภาพยนตร  และ
ธุรกิจธนาคาร 
 
ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 
 

1. เปนประโยชนตอผูประกอบการธุรกิจบริการ  ในการที่จะทราบถึงพฤติกรรมของ 
ผูบริโภค  เพ่ือนําไปใชในการกําหนดและพัฒนากลยุทธทางการตลาดตอไป 

2. เปนประโยชนตอนักโฆษณาในการวางแผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน   
เพ่ือใหสอดคลอง  และสามารถตอบสนองพฤติกรรมของผูบริโภคไดอยางมีประสิทธิภาพ 

3. เปนประโยชนตอนักวิชาการและผูสนใจเกี่ยวกับธุรกิจบริการ  เพ่ือใชเปนขอมูล   
พ้ืนฐานใหเกิดประโยชนทางวิชาการ หรือการศึกษาวิจัยในระดับตอไป 
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บทที่ 2 
 

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของ 
 

 ในการศึกษาเกี่ยวกับ “การวัดประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานใน
ธุรกิจบริการ”  นั้น  ผูวิจัยไดศึกษาถึงแนวคิดและทฤษฎีตาง ๆ ที่มีความเกี่ยวของกับงานวิจัยนี้  
โดยแบงแนวคิดและทฤษฎีเปน 3 สวน  ไดแก 
 

1. แนวคิดเกี่ยวกับธุรกิจบริการ 
2. แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
3. แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

 
โดยในแตละแนวคิดมีรายละเอียดดังนี้ 
 

แนวคิดเก่ียวกับธุรกิจบริการ 
 
 ในปจจุบัน ธุรกิจบริการจัดเปนธุรกิจหน่ึงที่มีความสําคัญ   Lovelock และ Wright 
(1999) ไดกลาววา ในฐานะที่เราเปนผูบริโภค เราไดใชธุรกิจบริการในทุก ๆ วัน ไมวาจะเปน 
การเปดไฟ การดูโทรทัศน การคุยโทรศัพท การสงจดหมายทางไปรษณีย การตัดผม หรือแมแต
การเติมนํ้ามัน  กิจกรรมทั้งหมดเหลานี้ลวนแลวแตเปนสวนหนึ่งของธุรกิจบริการ นอกจากนี้ แม
แตธุรกิจที่เปนธุรกิจการขายสินคาบางประเภท ก็อาจจะใชการบริการเปนสวนหนึ่งในการสราง
ความพอใจใหกับผูบริโภคในการซื้อสินคา เชน ธุรกิจโทรศัพทมือถือ ธุรกิจการซื้อขายรถยนต 
เปนตน  Harvey-Jones (1989, cited in Gronross, 2000) ไดกลาวถึงการประสบความสําเร็จ
ของบริษัทเคมีภัณฑที่เขาเคยบริหารวา บริษัทไดใหความสําคัญกับการบริการตาง ๆ ใหแกผู
บริโภคมากกวาที่จะมุงเนนถึงการขายสินคาเพียงอยางเดียว ซึ่งจะเห็นไดวาการบริการนั้น มี
ความสําคัญตอธุรกิจตาง ๆ เปนอยางมาก 
 
 ดังนั้น  จะเห็นไดวา  ธุรกิจบริการเปนธุรกิจที่มีความสําคัญ  ทั้งกับธุรกิจที่เปนการ
บริการโดยตรง  หรือธุรกิจที่ใชการบริการเขาไปเสริมในการสรางความพอใจใหกับผูบริโภคมาก
ขึ้น  ในสวนน้ีจึงเปนการศึกษาถึงแนวคิดเกี่ยวกับธุรกิจบริการ  โดยศึกษาถึงความหมาย  
ลักษณะและประเภทของธุรกิจบริการ  เพ่ือใหเขาใจถึงธุรกิจบริการมากยิ่งขึ้น 
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ความหมายของธุรกิจบริการ 
 

ในแงความหมายของธุรกิจบริการที่เปนคํานิยามหรือคําจํากัดความนั้น  ไดมีนักวิชาการ
หลายทานไดใหความหมายไวดังนี้  Lovelock และ Wright  (1999) กลาววา การบริการเปน
เรื่องที่คอนขางยากที่จะใหคําจํากัดความ เพราะวิธีการใหบริการเปนการกระทําที่จับตองไมได  
และผลตางๆ ที่ไดรับจากการบริการ  ก็มักจะเปนสิ่งที่จับตองไมไดเชนกัน  ดังนั้นจึงเปนสิ่งที่ทํา
ใหยากที่จะเขาใจในความหมายของการบริการ  Gronross (1990) ไดกลาวเพิ่มเติมวา การ
บริการนั้น สามารถใหความหมายไดกวาง และสามารถใหคํานิยามไดมากมาย   โดย Kotler 
(2000) ไดใหความหมายของการบริการวา เปนการกระทําหรือพฤติกรรมที่บุคคลหนึ่งไดเสนอ
ใหอีกบุคคลหนึ่ง  ซึ่งโดยมากจะเปนในรูปของสิ่งที่จับตองไมได และการบริการมักจะไมมีผลตอ
การเปนเจาของในสิ่งของนั้นเหมือนกับการซื้อสินคา  แตอาจจะมีผลตอตัวสินคาบาง เชน การ
บริการดานการรับประกันสินคา  ซึ่งเปนการบริการที่มีผลตอตัวสินคา กลาวคือ  หากสินคา
ชํารุด  ผูรับบริการก็สามารถที่จะนําสินคานั้นมาซอมแซมได  แตไมไดมีผลตอการเปนเจาของ
สินคา  เพราะแมวาจะนําสินคานั้นมารับบริการหรือไม  สินคานั้นก็ยังคงเปนของผูรับบริการ
อยางเดิม  

 
ในขณะที่ Lovelock และ Wright (1999) ไดใหความหมายวา การบริการเปนกิจกรรม

ทางเศรษฐศาสตรที่สรางคุณคา  และใหประโยชนกับผูบริโภคในเวลาและสถานที่ที่เหมาะสม  
ซึ่งผูบริโภคจะไดรับประโยชน   จากการบริการ หรืออาจไดจากการใชสินคาก็ได  นอกจากนี้ 
Johns (1999) ยังไดกลาวถึงความหมายของ “การบริการ” เพ่ิมเติมวา การบริการอาจหมายรวม
ถึงการใหสวัสดิการของหนวยงานหรือองคกรตาง ๆ ในดานความจําเปนทางสังคม เชน  
การบริการดานสุขภาพ และการบริการขาราชการพลเรือนตาง ๆ   ซึ่งเปนการที่หนวยงานหรือ
องคกรตาง ๆ ไดใหบริการ แกพนักงานของตน  เพ่ือใหเปนสวัสดิการของพนักงานทุกคน   
โดยพนักงานทุกคนจะไดรับ  การบริการดานสุขภาพ  หากมีการเจ็บปวย  ไดรับอุบัติเหตุ   
หรือตามขอตกลงที่ไดกําหนดไว 
  

American Marketing Association (1960, cited in Gronross, 1990) ไดใหความหมาย
ของการบริการวา การบริการเปนกิจกรรม ประโยชน หรือความพึงพอใจที่ผูใหบริการเสนอให
กับผูบริโภคในการขายสินคา  หรือในการติดตอเพ่ือใหเกิดการซื้อสินคา  ในขณะที่ วีรพงษ 
เฉลิมจิระรัตน  (2000) ไดใหคํานิยามของการบริการวา การบริการนั้น คือสิ่งที่จับ สัมผัส แตะ
ตองไดยาก และเปนสิ่งที่เสื่อมสูญสลายไปไดงาย บริการจะไดรับการทําขึ้นจากผูใหบริการ และ
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จะสงมอบสูผูรับบริการ (ผูบริโภค) เพ่ือใชสอยบริการนั้น ๆ โดยทันที หรือในเวลาเกือบจะทันที
ทันใดที่มีการใหบริการนั้น  

ในแงของผูบริโภคน้ัน  Bessom (1973, cited in Gronross, 1990)  ไดกลาววา การ
บริการเปนกิจกรรมที่เสนอเพื่อที่จะขายสินคา  โดยมีการใหผลประโยชนหรือใหความพึงพอใจ
กับผูบริโภค ซึ่งกิจกรรมนี้อาจจะไมไดเกี่ยวของกับตัวสินคาโดยตรงก็ได  ในขณะที่ Blois 
(1974, cited in Gronross, 1990) ไดใหความหมายใกลเคียงกับ Bessom แตไดเพ่ิมเติมวา   กิจ
กรรมการบริการที่เกิดขึ้นน้ันจะไมทําใหลักษณะของสินคาเปลี่ยนแปลง  Lehtinen (1983, cited 
in Gronross, 1990)  ไดกลาวถึงการบริการในอีกดานหนึ่งวา เปนกิจกรรมที่มีการติดตอ  ซึ่งการ
บริการนั้นผูใหบริการอาจจะใหบริการโดยตัวบุคคลโดยตรง หรืออาจจะใหบริการโดยใชเครื่อง
จักรก็ได โดยที่กิจกรรมนั้น ๆ จะตองมีผลที่ตามมา คือจะตองทําใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจ
ในบริการนั้น  เชน  การบริการซักรีด  อาจจะเปนการใหบริการโดยตัวบุคคลโดยตรง  (การซัก
ดวยมือ)  หรือ อาจจะใหบริการโดยใชเครื่องจักร  (การซักดวยเครื่องซักผา)  ก็ได   
แตการใหบริการนี้จะตองไดรับผลที่ตามมาคือเสื้อผาที่ผูบริโภคสงซักจะตองสะอาด  นั่นคือจะ
ตองทําใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจในการบริการของผูใหบริการ   

 
นอกจากนี้  Gronross (2000) ยังไดใหความหมายของการบริการวา การบริการเปน กิจ

กรรมที่มักจะจับตองไมได ซึ่งอาจเปนการติดตอกันระหวางผูบริโภคกับพนักงานบริการ  และ/
หรือระบบของผูใหบริการ โดยที่จะชวยในการแกปญหาใหกับผูบริโภค  ซึ่งใกลเคียงกับที่ 
Shostack (1985, cited in Bitner, Booms, & Tetreault, 1990)  ไดนิยามถึงความหมายของการ
บริการอยางกวาง ๆ วา การบริการเปนชวงเวลาหนึ่งที่ผูบริโภคไดมีการติดตอโดยตรงเกี่ยวกับ
การบริการ  ซึ่งการบริการนั้นไดรวมถึงธุรกิจบริการทุก ๆ ดาน ที่มีการติดตอกับผูบริโภค โดย
ไมไดจํากัดเฉพาะการติดตอระหวางผูบริโภคกับผูใหบริการที่เปนบุคคลเทานั้น แตรวมถึง    
การติดตอที่เกี่ยวกับการที่ไมไดใชบุคคลดวย  เชน  การบริการเกี่ยวกับโทรศัพทมือถือ   
ผูบริโภคอาจจะติดตอการบริการที่ศูนยบริการโดยตรง  ซึ่งจะเปนการติดตอกับผูใหบริการที่เปน
ตัวบุคคลโดยตรง  หรืออาจจะติดตอการบริการโดยผานโทรศัพท  ซึ่งจะเปนการติดตอกับระบบ
ที่ผูใหบริการไดจัดไวใหบริการ  เชน  บริการสอบถามยอดคางชําระ  บริการเปลี่ยนวงเงินในการ
ใชโทรศัพท  หรือบริการจองบัตรชมภาพยนตร  เปนตน 

 
จากคําจํากัดความขางตน สามารถสรุปไดวา  การบริการ  หมายถึง กิจกรรมที่มีการติด

ตอกัน 2 ฝาย ระหวางผูใหบริการกับผูบริโภค ซึ่งผูใหบริการอาจจะใหบริการแกผูบริโภคโดยใช
ตัวบุคคลในการใหบริการ หรืออาจจะใชเครื่องจักรในการใหบริการก็ได  ซึ่งการบริการนี้ อาจจะ
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เกี่ยวของหรือไมเกี่ยวของกับตัวสินคาก็ได แตจะตองเปนการใหผลประโยชน กอใหเกิดผลที่ดี 
และสรางความพึงพอใจใหกับผูบริโภค   

 
ลักษณะของธุรกิจบริการ 
 

ในสวนของลักษณะของการบริการนั้น ไดมีนักวิชาการหลายทาน (e.g., Kotler, 2000;  
Lovelock & Wright, 1999; Rust, Zahorik, & Keiningham, 1996)  ไดแบงลักษณะของการ
บริการออกเปน 4 ลักษณะที่เหมือนกัน  และเปนลักษณะที่สามารถอธิบายถึงความแตกตาง
ระหวางสินคาและบริการไดเปนอยางดี คือ (1) การบริการเปนสิ่งที่ไมสามารถจับตองได  
(Intangibility) (2) การบริการเปนสิ่งที่ไมสามารถแยกจากกันได (Inseperability) (3) การบริการ
มีองคประกอบที่หลากหลาย (Variability / Heterogeneity) และ (4) การบริการเปนสิ่งที่ไม
สามารถเก็บไวได (Perishability)  ซึ่งสามารถอธิบายในรายละเอียดไดดังนี้ 
 

การบริการเปนสิ่งที่ไมสามารถจับตองได (Intangibility)  Rust et al. (1996) กลาววา 
การบริการซึ่งมีลักษณะที่ไมสามารถจับตองไดนั้น เปนลักษณะที่แสดงถึงความแตกตางระหวาง
ลักษณะของสินคากับบริการไดชัดเจนที่สุด  โดยสามารถดูไดจากความพึงพอใจหรือประโยชนที่
ผูบริโภคจะไดรับวาผูบริโภคจะเกิดความพอใจและรูสึกวาสินคามีประโยชนมากนอยเพียงใด  
ขึ้นอยูกับคุณสมบัติและลักษณะของตัวสินคาเอง  ซึ่งเปนลักษณะที่สามารถจับตองได  แตใน
สวนของการบริการนั้น ความพึงพอใจหรือประโยชนที่ผูบริโภคไดรับนั้น  ผูบริโภคมักจะไดรับ
จากการบริการที่ไมสามารถจับตองได  เชน  การเชารถ ผูบริโภคจะเกิดความพอใจหรือไม  จะ
ขึ้นอยูกับปจจัยดานราคา  สถานที่ การอํานวยความสะดวกในดานตาง ๆ ความคุมครองในการ
ประกันภัย  ความสะอาดและสมรรถนะของเครื่องยนต  เวลาในการบริการรับจอง 24 ชั่วโมง  
เวลาในการใหเชารถ  และคุณภาพของการบริการที่ผูบริโภคไดรับจากการติดตอกับผูใหบริการ  
แมวาลักษณะตาง ๆ ดังกลาว  จะเปนลักษณะที่ไมสามารถจับตองได  แตก็เปนลักษณะที่ผูให
บริการจะตองใหความสําคัญ  เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจในบริการของธุรกิจตน  
(Lovelock & Wright, 1999)    

 
นอกจากนี้  Kotler (2000) ยังไดกลาวเพิ่มเติมถึงลักษณะดังกลาวนี้วา  ผูบริโภคจะไม

ไดเห็นหรือรูวาผูใหบริการสามารถบริการอยางนั้นจริงหรือไม จนกวาจะซื้อสินคาแลว และไดรับ
บริการนั้นแลว ซึ่งแตกตางจากการขายสินคาที่ผูบริโภคสามารถที่จะทดลอง หรือดูไดและจะซ้ือ
สินคานั้นเม่ือเขาเกิดความพอใจ ดังนั้น จึงเปนหนาที่ของผูใหบริการที่จะตองทําใหผูบริโภคเกิด
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ความมั่นใจในการบริการของตน ทั้งที่เขายังไมไดใชบริการ  โดยที่ผูบริโภคอาจจะทราบจาก
ประวัติการบริการหรือคุณภาพการบริการของผูใหบริการ  ผูใหบริการจะตองพยายามทําให
ลักษณะที่จับตองไมไดของการบริการใหกลายเปนสิ่งที่ผูบริโภคสามารถรูสึกได และม่ันใจไดวา 
ผูใหบริการนั้นมีการบริการที่มีคุณภาพและสามารถเชื่อถือไดจริง เชน ธุรกิจตองเสนอหรือ
โฆษณาถึงผลงานที่ประสบความสําเร็จของธุรกิจใหผูบริโภคไดทราบ  และจะตองทําใหผูบริโภค
มองภาพพจนของธุรกิจในแงที่ดี  นอกจากนี้  ผูใหบริการ  ซึ่งอาจจะเปนผูที่ใหขอมูลเกี่ยวกับ 
สินคาแกผูบริโภค  เชน  พนักงานขาย  ก็ยังมีสวนที่จะชวยในการเพิ่มความเชื่อถือใหกับธุรกิจ
ได  เน่ืองจากพนักงานขายมีความสําคัญกับธุรกิจบริการเปนอยางมาก  เพราะการที่จะขาย
บริการไดนั้น พนักงานขาย ก็เปนบุคคลหนึ่งที่สําคัญในการที่จะติดตอกับผูบริโภค  โดยการใช
การพูดที่ทําใหเกิดคําบอกเลาตอกันจากบุคคล  (Word of mouth)  ก็เปนวิธีหนึ่งที่พนักงานขาย
จะสามารถทําใหผูบริโภคเกิดทัศนคติในดานบวกกับธุรกิจ  เชน  การที่พนักงานพูดถึงการ
บริการหลังการขายที่ดีของธุรกิจ  เพ่ือทําใหผูบริโภคอยากที่จะซ้ือบริการและบอกตอกันถึงการ
บริการของธุรกิจ 

 
Bitner (1990)  ไดทําการวิจัยเกี่ยวกับการประเมินธุรกิจบริการ  ซึ่งเปนธุรกิจที่ไม

สามารถจับตองได  และไมสามารถนําลักษณะตาง ๆ ของการบริการมาสัมผัสหรือทดลองได
เหมือนกับสินคา  โดย  Bitner  ไดสรุปวา  สามารถใชปจจัยทางการตลาดตาง ๆ ซึ่งเปนสิ่งที่จับ
ตองได  ในการที่จะนํามาเปนตัวประเมินการบริการได  โดยลักษณะทางกายภาพตาง ๆ นั้นก็
คือ  การออกแบบของราน  การจัดตกแตง  สัญลักษณ  ภาพลักษณของธุรกิจ  และสิ่งที่มี   
อิทธิพลตอความคาดหวังของผูบริโภค  เชน  พนักงานขาย  ผูบริโภครายอื่น ๆ และอุปกรณใน
การบริการ  (Baker, 1987; Booms & Bitner, 1982; Shostack, 1977, cited in Bitner, 1990)  
นอกจากปจจัยตาง ๆ เหลานี้จะนํามาใชประโยชนในการประเมินการบริการแลว  ลักษณะทาง
กายภาพก็ยังเปนปจจัยที่สามารถสรางการรับรูเกี่ยวกับประสบการณที่มีตอธุรกิจบริการใหกับ  
ผูบริโภคดวย  ซึ่งสามารถนําไปสูการเกิดทัศนคติและพฤติกรรมของบุคคลไดตอไป  หากวา 
ผูบริโภคมีความพอใจในการบริการนั้น     
 

การบริการเปนสิ่งที่ไมสามารถแยกจากกันได (Inseperability)  Lovelock และ 
Wright (1999) และ  Rust et al. (1996)  กลาววา  การบริการจะเปนการกระทําตาง ๆ ที่จะทํา
ใหเกิดผลการบริการในเวลาเดียวกัน   เม่ือผูใหบริการไดใหบริการแกผูบริโภคแลว  ผูบริโภคก็
จะไดรับการบริการนั้นทันที  และในการบริการนั้นก็จะตองมีผูบริโภคเขามาเกี่ยวของดวยจึงจะ
ทําใหเกิดการบริการได  (Customer involvement in the production process)  โดยที่การ
บริการนั้นอาจเกิดจากการที่ผูบริโภคเปนผูที่บริการตนเอง  เชน  การซักผาแบบหยอดเหรียญ  
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หรือการถอนเงินจากตูเอทีเอ็มของธนาคาร  ซึ่งผูบริโภคจะเปนผูที่ทําใหเกิดการบริการขึ้นเอง  
หรือการที่ผูบริโภครวมกับผูใหบริการทําใหเกิดการบริการขึ้น  เชน  รานทําผม  โรงแรม  
มหาวิทยาลัย  หรือ  โรงพยาบาล  โดยที่หากรานทําผมไมมีผูบริโภค  ก็จะไมสามารถเกิดการ
บริการได  ลักษณะดังกลาว  ทําใหเห็นวาผูบริโภคมีความสําคัญตอธุรกิจบริการเปนอยางมาก  
และหากมีการเปลี่ยนแปลงในการดําเนินธุรกิจดังกลาว  ก็จะสงผลกระทบตอบทบาทของ 
ผูบริโภคที่ไดใชบริการในธุรกิจน้ัน ๆ ได  ซึ่งลักษณะดังกลาวนี้จะแตกตางลักษณะของสินคา คือ
สินคาจะเกิดจากการผลิตที่โรงงาน  แลวจึงนํามาขายใหกับผูคาปลีกตาง ๆ หลังจากนั้นจึงเกิด
การบริโภคสินคาขึ้น  โดยที่ผูบริโภคไมจําเปนจะตองมีสวนรวมในการผลิตสินคา  ก็ทําใหเกิดสิน
คาได   

 
การบริการมีองคประกอบที่หลากหลาย (Variability / Heterogeneity)  Lovelock 

และ Wright  (1999)  ไดกลาววา  ในการผลิตสินคานั้น  ผูผลิตสามารถที่จะควบคุมการผลิตให
อยูภายใตสภาวะที่เหมาะสมกับสินคา  ตามรูปแบบของสินคาที่ตองการ  และสามารถควบคุม
และตรวจสอบคุณภาพของสินคาใหไดมาตรฐานกอนที่จะนําไปขายใหกับผูบริโภคได  ซึ่งแตก
ตางจากในสวนของการบริการ  กลาวคือ  เม่ือผูใหบริการไดใหบริการแลว  ผูบริโภคจะไดรับ
การบริการในเวลานั้นทันที  และผลของการบริการที่เกิดขึ้นในเวลานั้น  ก็คือความพึงพอใจ  
โดยจะขึ้นอยูกับผูบริโภคแตละคน  และเวลาแตละเวลา  ซึ่งเขาจะมีความรูสึกที่แตกตางกัน    
ดังนั้นความพึงพอใจในการบริการ  จึงเปนปจจัยที่ไมสามารถที่จะควบคุมได  และสามารถเกิด
ความผิดพลาดขึ้นไดงาย  และจากปจจัยดังกลาวนั่นเอง  จึงทําใหผูใหบริการยากที่จะพัฒนาการ
บริการและควบคุมการบริการใหอยูตามมาตรฐานของเขา  และยากที่จะทําใหการบริการนั้นมี
มาตรฐานอยางเดียวกันได   

 
Kotler  (2000) ไดกลาวเสริมวา การบริการนั้นมีความหลากหลายมาก ทั้งในสวนของ

เวลาในการบริการ สถานที่ในการบริการ หรือแมแตพนักงานที่ใหบริการ  เชน  แพทยบางคน
อาจจะมีอัธยาศัยที่ดีมีความเปนกันเองกับคนไข  ในอีกแงหนึ่งแพทยบางคนอาจจะไมคอยมี
ความอดทนตอคนไขก็ได หรือศัลยแพทยบางคนอาจจะประสบความสําเร็จกับผลงานการผาตัด
ของตน แตบางคนอาจจะไมประสบความสําเร็จก็ได หรือแมแตความหลากหลายในตัวผูให
บริการ  ซึ่งเปนคนเดียวกัน  แตหากวามีการใหบริการในเวลาที่แตกตางกัน  คุณภาพในการให
บริการก็อาจจะแตกตางกันก็ได   

 
Rust et al. (1996)  ไดกลาววาการควบคุณภาพของบริการใหเปนมาตรฐานเดียวกันน้ัน

เปนสิ่งที่ผูใหบริการจะตองใหความสําคัญ  ซึ่งสามารถที่จะทําได 3 ขั้นตอน  โดยขั้นแรก   
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ผูใหบริการจะตองมีการฝกฝนหรือฝกสอนพนักงานอยางดีในการที่จะใหบริการแกผูบริโภค 
พนักงานทุกคนจะตองมีความรักในงานบริการที่ตนทํา  เพ่ือที่เขาจะสามารถบริการผูบริโภคได
เปนอยางดี  ขั้นที่สอง ผูใหบริการจะตองมีการจัดองคกรใหเปนมาตรฐาน กลาวคือ  จะตองมี
การวางแผน  และแบงงานแตละฝายใหมีความเหมาะสมและเปนขั้นตอน  เชน  รานขายดอกไม 
จะตองใหบริการผูบริโภคตั้งแตรับคําสั่งจากผูบริโภคผานโทรศัพท  จัดดอกไมตามรูปแบบที่    
ผูบริโภคตองการ  จัดสงดอกไมใหแกผูบริโภค  และเก็บเงินจากผูบริโภค  ซึ่งการทําตาม      
ขั้นตอนการบริการตาง ๆ ที่เปนมาตรฐานจะทําใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจกับบริการที่เขาได
รับ  และขั้นตอนสุดทายคือ จะตองมีการใหความสําคัญกับความพึงพอใจของผูบริโภค  โดยที่จะ
ตองใหคําแนะนํา รับฟงคําตําหนิของผูบริโภค  และทําการสํารวจความตองการของผูบริโภค
เสมอ เพ่ือที่จะนําไปพัฒนาการบริการของธุรกิจของตนตอไป   

 
การบริการเปนสิ่งที่ไมสามารถเก็บไวได (Perishability)  Kotler (2000) ไดกลาววา  

การบริการเปนสิ่งที่ไมสามารถเก็บไวได  เชน  ในการนัดแพทยบางครั้ง หากวาเราไมสามารถที่
จะไปได แพทยอาจจะเก็บเงินคาเสียเวลาของเขากับเราก็ได เน่ืองจากในเวลาที่แพทยนัดเราไว
นั้น ทําใหแพทยไมสามารถที่จะนัดคนอื่นในเวลานั้นได เทากับเปนการเสียเวลาของเขาได หรือ
ในธุรกิจการขนสง ไมวาจะเปนเครื่องบิน หรือรถโดยสาร การเดินทางแตละครั้ง หากวาในเที่ยว
หนึ่ง ๆ ไมสามารถที่จะขายที่นั่งไดหมด ก็ทําใหธุรกิจจะตองเสียที่นั่งที่เหลือน้ันไป โดยที่ไม
สามารถที่จะเก็บที่นั่งไวขายไดในครั้งตอ ๆ ไป   ในสวนของปญหาเรื่องที่วางเหลือน้ัน  ผูให
บริการสามารถแกไขไดโดยผูใหบริการจะตองทําใหความตองการของผูบริโภคสมดุลกับความ
สามารถของธุรกิจที่จะรองรับได  ซึ่งเปนวิธีที่ดีที่สุดสําหรับธุรกิจ   

 
นอกจากลักษณะทั้ง  4  ประการที่ไดกลาวไวขางตนแลว  Lovelock และ Wright 

(1999)  ยังไดอธิบายเพิ่มเติมถึงลักษณะของธุรกิจบริการที่แตกตางจากลักษณะสินคาไวดังนี้   
ผูบริโภคไมสามารถเปนเจาของได (Customers do not obtain ownership)  ซึ่งลักษณะนี้ 
เปนลักษณะหนึ่งที่มีความแตกตางจากสินคาโดยตรง เน่ืองจากสําหรับสินคานั้น หากวาผูบริโภค
ซื้อสินคาแลว  ผูบริโภคจะสามารถเปนเจาของสินคาที่มีตัวตนนั้นได แตในทางกลับกัน การ
บริการมีลักษณะที่จับตองไมได ดังนั้นลักษณะของการบริการจึงไมใชการเปนเจาของ  เชน  
ผูบริโภคอาจจะเชาหรือใชสิ่งของที่จับตองได  เชน  โรงแรมหรือรถยนต  ซึ่งผูบริโภคสามารถใช
บริการสิ่งตาง ๆ เหลานั้นได  โดยที่สุดทายผูบริโภคก็จะไมไดสิ่งเหลานั้นเปนของตน  แตสิ่งที่ 
ผูบริโภคจะไดก็คือความพึงพอใจที่ไดใชสิ่งตาง ๆ เหลานั้น  เชน  พึงพอใจกับการบริการของ
โรงแรม หรือพึงพอใจกับเครื่องยนตของรถยนตที่เชา  เปนตน   
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อีกลักษณะหนึ่งของธุรกิจบริการ  คือ  ยากตอผูบริโภคที่จะประเมินผลได  (Harder 
for customers to evaluate)  โดยทั่วไปแลว  เราสามารถที่จะทราบวาสินคาดีหรือไม  เราพอใจ
ในสินคานั้นมากนอยเพียงใดจากคุณลักษณะของสินคานั้น ๆ ที่ผูบริโภคใชพิจารณากอนที่จะตัด
สินใจซื้อสินคา  ซึ่งก็คือ  สี  รูปแบบของสินคา  รูปราง  ราคา  และความเหมาะสมของสินคา 
เปนตน  โดยลักษณะดังกลาวเปนลักษณะภายนอกที่สามารถจะพิจารณาได   แตกับสินคาบาง
ประเภทหรือการบริการนั้น  การที่จะทราบวาดีหรือไมนั้น  จะตองพิจารณาจากประสบการณ
ของการใชสินคาหรือบริการนั้น ๆ ซึ่งจะเกิดขึ้นไดก็ตอเม่ือ ผูบริโภคตองไดซื้อหรือบริโภคสินคา
หรือบริการนั้นแลว  เชน  ไดลองแลว ไดสวมใสแลว  หรือไดรับการบริการแลว  และในบางครั้ง
แมวาจะไดรับบริการแลวก็ตาม  ก็อาจจะยากในการที่จะประเมินผลหรือเกิดความเชื่อม่ันในการ
ใชบริการนั้น ๆ ได  เชน  การทําศัลยกรรม  เพราะผลจากการบริการนั้นไมสามารถประเมินได
ทันทีวาดีหรือไมเม่ือรับบริการแลว  แตจะตองรอเวลาไปอีกระยะหนึ่ง  ซึ่งจะทําใหผูบริโภค
ประเมินผลไดยาก   

 
ลักษณะสุดทายของธุรกิจบริการ  คือ  ความสําคัญของเวลา  (Importance of time)  

เวลามีความสําคัญในธุรกิจบริการเปนอยางมาก  การบริการที่ดีของธุรกิจจะตองทําดวยความ
รวดเร็วและตรงตอเวลา  เพ่ือที่จะใหผูบริโภคใชเวลาของเขาไดคุมคาที่สุด  ไมวาจะเปนธุรกิจ
บริการที่ผูใหบริการจะตองพบปะกับผูบริโภคโดยตรง  เชน  ธุรกิจสายการบิน  โรงพยาบาล  
รานทําผม  และภัตตาคาร  หรือแมแตธุรกิจบริการที่ผูใหบริการไมไดพบปะกับผูบริโภคโดยตรง  
แตจะใหบริการผูบริโภคอยูภายในสํานักงาน  (Back office)  เชน  ธุรกิจเกี่ยวกับกับโทรศัพทมือ
ถือ  ซึ่งจะตองบริการเกี่ยวกับการซอมมือถือ  ผูบริโภคก็คาดหวังวาจะไดรับการบริการในเวลา
อันรวดเร็ว  ซึ่งในปจจุบันน้ีผูบริโภคจะเกิดความรูสึกพอใจกับธุรกิจบริการที่ใหความสําคัญกับ
เวลาและความรวดเร็วในการบริการเปนปจจัยสําคัญ 

 
นอกจากนี้  Gronross (2000) ไดกลาวถึงลักษณะของการบริการที่ใกลเคียงกับลักษณะ

ตาง ๆ ขางตน  แตไดเปรียบเทียบถึงความแตกตางระหวางลักษณะของการบริการและลักษณะ
ของสินคาไว  ทําใหเห็นถึงความแตกตางระหวางสินคาและบริการไดชัดเจนยิ่งขึ้น  (ดูตารางที่ 
2.1) 
 
ประเภทของธุรกิจบริการ 
 

ในสวนของประเภทของธุรกิจบริการ  ไดมีนักวิชาการหลายทานที่ไดแบงประเภทของ
ธุรกิจบริการ  โดยใชหลักเกณฑแตกตางกันออกไป  ซึ่ง  Judd (1964, cited in Lovelock, 
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1983) ไดแบงประเภทของธุรกิจบริการออกเปน 3 ประเภทใหญ  โดยใชเกณฑการแบงวาธุรกิจ
นั้นเปนการบริการที่ใชตัวสินคาหรือไมใชตัวสินคาในการใหบริการ  กลาวคือ  (1) ธุรกิจบริการ
ที่เปนธุรกิจการเชาสินคา (Rented goods services)  ธุรกิจประเภทนี้จะเปนการบริการที่ผูให
บริการใหผูบริโภคเชาสินคาหรือสถานที่ของผูใหบริการ  (ผูใหบริการเปนเจาของสินคาหรือ
สถานที่นั้น ๆ)  ภายในระยะเวลาหนึ่งที่ไดตกลงกันไว  เชน ธุรกิจโรงแรม ธุรกิจเชารถยนต 
เปนตน  (2) ธุรกิจบริการซึ่งผูบริโภคเปนเจาของสินคาเอง  (Owned goods services) 
ธุรกิจบริการประเภทนี้ จะเปนธุรกิจที่ใหบริการตอสินคาที่ผูบริโภคเปนเจาของเอง  
 
ตารางที่  2.1: การเปรียบเทียบความแตกตางระหวางสินคาและบริการ 
 

สินคา การบริการ 
1. สินคาเปนสิ่งที่จับตองได  (Tangible) 
 
2. สินคามีลักษณะที่เหมือนกัน 

(Homogeneous)  
3. การผลิตสินคาและชองทางการจัดจําหนาย

จะแยกจากการบริโภคได (Production 
and distribution seperated from 
consumption) 

 
4. สินคามีลักษณะเปนสิ่งของ  (A thing) 
 
5. คุณคาของสินคาจะตองเกิดจากสินคาที่

ผลิตจากโรงงาน  (Core value produced 
in factory) 

 
6. ผูบริโภคไมจําเปนตองมีสวนรวมในการทํา

ใหเกิดสินคา  (Customers do not 
normally participate in the production 
process) 

1. การบริการเปนสิ่งที่จับตองไมได 
(Intangible) 

2. การบริการมีลักษณะที่หลากหลายและ
แตกตางกัน (Heterogeneous) 

3. การที่จะเกิดการบริการ  ชองทางในการ
บริการ  และการใชบริการ  จะตองเกิดขึ้น
ในเวลาเดียวกัน  (Production, 
distribution, and consumption 
simultaneous processes) 

4. การบริการเปนกิจกรรมหรือกระบวนการ 
(An activity or process) 

5. คุณคาของการบริการหรือความพึงพอใจ
ในบริการจะเกิดจากการติดตอกันระหวาง
ผูบริโภคกับผูใหบริการ  (Core value 
produced in buyer-seller interactions) 

6. ผูบริโภคมีสวนรวมในการทําใหเกิดการ
บริการ  (Customers participate in 
production) 
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7. สินคาสามารถเก็บไวในคลังสินคาได  
(Can be kept in stock) 

8. ผูบริโภคมีกรรมสิทธิ์ที่จะครองครองสินคา
ได  (Transfer of ownership) 

 

7. การบริการไมสามารถเก็บได  (Cannot be 
kept in stock) 

8. ผูบริโภคไมสามารถมีกรรมสิทธิ์ครอบ
ครองในการบริการได  (No transfer of 
ownership) 

ที่มา: Gronross, C.  (2000).  Service management and marketing.  West Sussex, UK:  
        John Wiley & Sons, p. 47. 
เชน  ธุรกิจซักรีด ธุรกิจซอมรองเทา  เปนตน  (3)  ธุรกิจบริการที่ไมเก่ียวของกับสินคา 
(Non-goods service) ธุรกิจบริการประเภทนี้ จะเปนการบริการที่ไมไดเกี่ยวของกับการได
ประโยชนจากตัวสินคา  แตจะไดรับประโยชนเปนประสบการณที่ไดรับจากการบริการ  เชน 
ธุรกิจการทองเที่ยว เปนตน  ในการแบงประเภทของธุรกิจตาม Judd นั้น  Lovelock  (1983)  
ไดใหความเห็นวา การแบงประเภทของธุรกิจบริการเปน 3 ประเภทนี้ ในประเภทที่ 1 และ 2 
เปนการแบงที่เฉพาะเจาะจงและเขาใจงาย  แตในประเภทที่ 3 คอนขางจะกวางเกินไป  และยัง
ไมไดครอบคลุมถึงธุรกิจบริการบางอยาง เชน ธุรกิจประกันภัย ธุรกิจธนาคาร และธุรกิจการ
ปรึกษาดานกฎหมาย เปนตน   

 
Thomas (1978, cited in Lovelock, 1983)  ไดแบงประเภทของธุรกิจแตกตางจาก 

Judd  โดยใชเกณฑการแบงวาธุรกิจใชอะไรเปนหลักในการบริการ  ซึ่งเขาไดแบงธุรกิจบริการ
ออกเปน 2 ประเภทใหญ ๆ  โดยประเภทแรก คือ ธุรกิจบริการที่เนนการใชอุปกรณในการ
บริการเปนหลัก (Primarily equipment based)  และประเภทที่ 2  คือ ธุรกิจบริการที่เนนการใช
บุคคลในการบริการเปนหลัก (Primarily people-based)  ในประเภทแรก  คือ  ธุรกิจบริการที่
เนนการใชอุปกรณในการบริการเปนหลัก  สามารถแบงไดเปน 3 ประเภทยอย คือ  
(1) ธุรกิจบริการที่ใชเพียงอุปกรณในการใหบริการ (Automated)  เชน ธุรกิจลางรถยนต
อัตโนมัติ  (2) ธุรกิจบริการที่ใชอุปกรณในการใหบริการ และตองมีพนักงานมาควบคุมใน
การบริการ แตพนักงานไมจําเปนตองเปนผูชํานาญในการบริการน้ันก็ได  (Monitored by 
unskilled operators)  เชนธุรกิจโรงภาพยนตร  (3)  ธุรกิจบริการที่ใชอุปกรณในการให
บริการ  และตองมีพนักงานที่มีทักษะมาควบคุมในการบริการน้ัน  (Operated by skilled 
personnel)  เชน  ธุรกิจการบิน  ในอีกประเภทหนึ่ง คือ ธุรกิจบริการที่เนนการใชบุคคลใน
การบริการเปนหลัก  ซึ่งสามารถแบงเปน 3 ประเภทยอยเชนกัน  คือ (1) ธุรกิจบริการที่ไม
ตองใชบุคคลที่มีทักษะในการบริการ (Unskilled labor) เชน คนดูแลสวน  (2)  ธุรกิจบริการ
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ที่ใชบุคคลที่มีทักษะในการบริการ (Skilled labor) เชน พนักงานซอมอุปกรณตาง ๆ  (3)  
ธุรกิจบริการที่ตองใชบุคคลที่มีความชํานาญในการบริการ  (Professional staff)  เชน 
ทนายความ  และทันตแพทย  เปนตน 

 
สวน  Chase (1978, cited in Lovelock, 1983)  ไดแบงประเภทของธุรกิจโดยไดใชการ

ติดตอกันระหวางผูบริโภคกับผูใหบริการมาเปนเกณฑในการประเภทของธุรกิจบริการออกเปน      
2 ประเภท  ประเภทแรก  คือ  ธุรกิจบริการที่มีการติดตอกันระหวางผูบริโภคกับผูให
บริการสูง  (High contact)  เชน  ธุรกิจโรงแรม  ธุรกิจภัตตาคาร  และธุรกิจดูแลสุขภาพ 
เปนตน  อีกประเภท  คือ  ธุรกิจบริการที่มีการติดตอกันระหวางผูบริโภคกับผูใหบริการต่ํา  
(Low contact)  เชน  ธุรกิจรานคาสง  และธุรกิจไปรษณีย  เปนตน  ในการแบงประเภทของ
ธุรกิจของ Chase นั้น Lovelock (1983) ไดกลาววาเปนการแบงที่คอนขางจะยากในการควบคุม
วาธุรกิจบริการใดมีการติดตอกับผูบริโภคสูงหรือต่ํา  เน่ืองจากผูบริโภคแตละคนก็ตองการให
ธุรกิจบริการทุกประเภทใหความสําคัญในการติดตอกับผูบริโภค  และการที่จะทําใหผูบริโภคพึง
พอใจในการบริการ  ผูใหบริการตองใหบริการแกผูบริโภคเปนอยางดี และใหความสําคัญในการ
ติดตอกับผูบริโภค 

 
Bowen (1990, cited in Stafford & Day, 1995)  เปนอีกคนที่แบงประเภทของธุรกิจ

บริการ  โดยที่เขาไดใชการวิเคราะหลักษณะของธุรกิจบริการ 7 ประการมาใชในการแบง  คือ 
ลักษณะของธุรกิจบริการ  (Characteristic)  การแบงธุรกิจบริการ  (Customization)  การติดตอ
กับพนักงาน  (Employee contact) ความเกี่ยวของของพนักงานตอการบริการ  (Employee 
involvement)  ความแตกตางในการบริการระหวางบริษัท/ธุรกิจแตละแหง  (Perceived 
difference between firms)  ผลประโยชนตอเนื่องของธุรกิจ  (Continuous benefits)  และการ
บริการนั้นมุงไปที่บุคคล  (ผูบริโภค)  หรือสิ่งของ  (Service directed at people / thing)  

 
ซึ่งจากการพิจารณาลักษณะทั้ง 7 ประการแลว  Bowen (1990, cited in Stafford & 

Day, 1995)  สามารถแบงธุรกิจไดเปน 3  ประเภท (ดูตารางที่ 2.2)   คือ  (1)  ธุรกิจบริการที่
เนนการใชคนในการใหบริการ  (Customized, personal  services)  ธุรกิจประเภทนี้จะเปน
ธุรกิจที่มีความสัมพันธในการติดตอระหวางผูบริโภคกับพนักงานคอนขางสูง  (High-employee 
contact) เน่ืองจากธุรกิจจะเนนการใชคนในการใหบริการ  และพนักงานก็จะมีความเกี่ยวของใน
การบริการเปนอยางมาก  (People oriented)  สวนการบริการนั้น  จะมุงไปที่การบริการบุคคล 
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(People) เชน  ธุรกิจโรงแรม  ธุรกิจภัตตาคาร  เปนตน  (2)  ธุรกิจบริการที่ไมไดเนนการให
บริการโดยใชบุคคล  (Semi-customized, nonpersonal services)  ธุรกิจประเภทนี้เปนธุรกิจที่
มีความสัมพันธในการติดตอระหวางผูบริโภคกับพนักงานคอนขางต่ํา  (Low-employee 
contact)  เน่ืองจากจะเนนการใชอุปกรณในการใหบริการแกผูบริโภค (Equipment oriented)  
จึงทําใหผูบริโภคไมจําเปนตองติดตอกับพนักงานมากนัก  สวนใหญพนักงานจะมีหนาที่เปน
เพียงคนควบคุมการทํางานของอุปกรณเทานั้น  แตการจะทําใหการบริการได จะตองเกิดจาก
อุปกรณเปนหลัก  การบริการของธุรกิจประเภทนี้  จะมุงไปที่การบริการสิ่งของ  (Things)  เชน 
ธุรกิจลางรถยนตอัตโนมัติ  และธุรกิจถายรูปอัตโนมัติ   
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ตารางที่ 2.2: การแบงประเภทของธุรกิจ  โดย Bowen (1990) 
 
 ประเภทที่ 1 ประเภทที่ 2 ประเภทที่ 3 
ลักษณะของธุรกิจบริการ 
     (Characteristic) 

เนนการใชคนใน
การใหบริการ  
(Customized, 
personal  
services) 

การใหบริการ
โดยไมใชบุคคล  
(Semi-
customized, 
nonpersonal 
services) 

การใหบริการโดย
ใชบุคคล (Semi-
customized, 
personal 
services) 

ความใกลชิดในการบริการ     
    (Customization) 
การติดตอกับพนักงาน    
    (Employee contact)  
ความเกี่ยวของของพนักงาน 
    ตอการบริการ   
    (Employee involvement)   
ความแตกตางในการบริการ 
    ระหวางบริษัท/ธุรกิจแต 
    ละแหง   (Perceived  
    difference  between  
    firms)   
ผลประโยชนตอเนื่องของ 
    ธุรกิจ   (Continuous  
    benefits)   
การบริการนั้นมุงไปที่บุคคล   
    (ผูบริโภค)  หรือสิ่งของ   
    (Service directed at  
     people / thing) 

สูง 
 
สูง 
 

เนนบุคคล 
 
 
 
สูง 
 
 
 
 

ปานกลาง 
 
 

บุคคล 
 
 

ปานกลาง 
 

ต่ํา 
 

เนนอุปกรณ 
 
 
 

ปานกลาง 
 
 
 
 

ปานกลาง 
 
 

สิ่งของ 

ปานกลาง 
 

ปานกลาง 
 

เนนทั้งบุคคล 
และอุปกรณ 

 
 

ปานกลาง 
 
 
 
 

ลดนอยลง 
 
 

บุคคล 

ที่มา: Stafford, M. R., & Day E. (1995).  Retail services advertising: The effects of  
        appeal, medium, and service.  Journal of Advertising, 24(1), p. 60. 
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(3)  ธุรกิจบริการที่มีการใชคนในการบริการ  (Semi-customized, personal 

services)   ธุรกิจประเภทนี้  มีความแตกตางจากธุรกิจประเภทแรกคือ  ธุรกิจประเภทแรกจะมี
ความสัมพันธในการติดตอระหวางผูบริโภคกับพนักงานคอนขางสูง  แตธุรกิจประเภทนี้จะมี
ความสัมพันธในการติดตอระหวางผูบริโภคกับพนักงานคอนขางปานกลาง  (Moderated- 
employee contact)  แตจะมากกวาธุรกิจประเภทที่ 2 ซึ่งจะมีความสัมพันธในการติดตอระหวาง
ผูบริโภคกับพนักงานคอนขางต่ํา  เน่ืองจากธุรกิจประเภทนี้จะมีการใชทั้งคนและอุปกรณ  
(People / equipment  oriented)  ในการใหบริการแกผูบริโภค  จึงทําใหทั้งพนักงานและ
อุปกรณมีความสําคัญตอการใหบริการแกผูบริโภค  การบริการของธุรกิจประเภทนี้จะมุงไปที่
การบริการบุคคล  (People)  เชน  ธุรกิจรานอาหารจานดวน  (Fast food)  เปนตน 

 
นอกจากนี้  Lovelock และ Wright (1999)  ก็ไดแบงประเภทของธุรกิจบริการ  โดยที่ใช

กระบวนการที่ทําใหเกิดการบริการมาใชเปนหลักเกณฑการแบง  ซึ่งไดพิจารณาถึง 2 ปจจัยใน
การแบงประเภทของธุรกิจบริการ  ปจจัยแรก คือ  การบริการมุงเนนไปที่ใคร / อะไร  (Who or 
what is the direct recipient of the service?)  โดยสิ่งที่เขาไดพิจารณาก็คือ  บุคคล  (People)  
และสิ่งของ  (Thing)  อีกปจจัยหนึ่ง  คือ  การบริการนั้นเปนการบริการลักษณะใด  (What is the 
nature of the service act?)  ซึ่งลักษณะของการบริการในที่นี้สามารถแบงไดเปน        การ
บริการที่เกี่ยวของกับสิ่งที่จับตองได  (Tangible action)  และการบริการที่เกี่ยวของกับสิ่งที่ไม
สามารถจับตองได  (Intangible action)   
 

จากปจจัยทั้ง 2 ประการดังกลาว  Lovelock และ Wright (1999)  ไดแบงประเภทของ
ธุรกิจบริการออกเปน  4 ประเภท  (ดูตารางที่ 2.3)  คือ  (1) People processing  เปนธุรกิจ
บริการที่เกี่ยวกับสิ่งที่สามารถจับตองไดและเปนบริการที่มุงไปยังรางกายของคน  (People’s 
bodies)  โดยผูบริโภคจะเปนผูที่มีสวนรวมในการทําใหเกิดการบริการขึ้น  และเกี่ยวของกับราง 
กายของผูบริโภค  เชน     รานทําผม  รานหมอฟน และรถโดยสารประจําทาง เปนตน    (2)  
Possession  processing  เปนธุรกิจบริการที่เกี่ยวกับสิ่งที่สามารถจับตองได  และเปนบริการที่
มุงไปยังสิ่งของและลักษณะทางกายภาพอื่น ๆ ที่เปนของผูบริโภค  (Goods and physical 
possessions belonging to the customer)  ซึ่งธุรกิจบริการนี้จะเปนการบริการตอสิ่งของของผู
บริโภค  ผูบริโภคไมตองมีสวนรวมในการทําใหเกิดการบริการมากเทากับประเภทแรก  เชน  
ธุรกิจการขนสงสินคา    ซึ่งผูบริโภคมีสวนรวมคอนขางจํากัด  คือ  นําสินคาไปสง  ถามถึงการ
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บริการวาตองการสงแบบใด  บอกถึงปญหาที่เกิดขึ้นเกี่ยวกับการสงสินคา  จายเงิน  รอรับสินคา
คืนหากไมมีผูรับ  นอกนั้นธุรกิจไปรษณียจะเปนผูดําเนินการทั้งหมด   

(3)  Mental stimulus processing  เปนธุรกิจบริการที่เกี่ยวกับสิ่งที่ไมสามารถจับตองได
และเปนบริการที่มุงไปยังจิตใจคน  เชน  การศึกษา  ขาว  การบําบัดจิตใจ  และความบันเทิง 
เปนตน   การบริการประเภทนี้อาจเปนการบริการที่สงจากที่หนึ่งไปยังอีกที่หนึ่ง  เชน  ธุรกิจ
บันเทิง การบริการนั้นจะผานจอโทรทัศนหรือวิทยุไปยังบานของผูบริโภค (ผูที่สนใจในรายการ
นั้นๆ)  แตละแหง  เน่ืองจากการบริการประเภทนี้เปนการบริการที่เกี่ยวของกับจิตใจคน  ดังนั้น 
ตารางที่ 2.3: การแบงประเภทของธุรกิจ  โดย Lovelock  และ Wright (1999) 
 

การบริการเปนลักษณะใด ? การบริการมุงเนนไปท่ีใคร / อะไร   
(Who or what is the direct recipient of the service?) 

(What is the nature of the service act?) บุคคล (People) ส่ิงของ  (Things) 

(People Processing) (Possession Processing) 
การบริการที่มุงไปยังรางกายของคน   การบริการที่มุงไปยังส่ิงของและลักษณะ  

ทางกายภาพอื่น ๆ  (Services directed 
(Services directed at people's bodies) at goods and other Physical 

possessions) 
     -  ธุรกิจการบิน      -  ธุรกิจขนสงสินคา 
     -  ธุรกิจสถานออกกําลังกาย -  ธุรกิจการซอมและบํารุงรักษา 

   อุปกรณตาง ๆ 
     -  ธุรกิจเสริมสวย      -  ธุรกิจซักรีด 
     -  ธุรกิจภัตตาคารและรานอาหาร      -  ธุรกิจดูแลรักษาความสะอาด 

ธุรกิจบริการเกี่ยวกับ 
ส่ิงที่สามารถจับตองได 
(Tangible Actions) 

     -  ธุรกิจโรงแรม      -  ธุรกิจปมนํ้ามัน 

(Mental Stimulus Processing) (Information Processing) 
การบริการที่มีผลตอจิตใจคน การบริการที่เกี่ยวกับสินทรัพยที่ไม

สามารถจับตองได  (Services 
(Services directed at people's minds) directed at intangible assets) 
     -  ธุรกิจการโฆษณา / ประชาสัมพันธ      -  ธุรกิจธนาคาร 
     -  ธุรกิจการศึกษา      -  ธุรกิจการบริการดานกฎหมาย 
     -  ธุรกิจโรงภาพยนตร      -  ธุรกิจประกัน  
     -  ธุรกิจการจัดคอนเสิรต      -  ธุรกิจการวิจัย 

ธุรกิจบริการเกี่ยวกับ 
ส่ิงที่ไมสามารถจับตองได 

(Intangible Actions) 

     -  ธุรกิจบําบัดจิตใจ      -  ธุรกิจการบัญชี 

ที่มา: Lovelock, C.  &  Wright, L.  (1999).  Principles of service marketing and  
        management. Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall, p. 31. 
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จึงมีอิทธิพลตอการเกิดทัศนคติและพฤติกรรมซื้อของผูบริโภค  หากวาธุรกิจบริการสามารถ
บริการผูบริโภคไดเปนอยางดี  ก็จะทําใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจ  (4) Information 
processing  เปนธุรกิจบริการที่เกี่ยวกับสิ่งที่ไมสามารถจับตองได  และเปนบริการที่มุงไปยังสิน
ทรัพยที่ไมสามารถจับตองได    การบริการประเภทนี้  เปนบริการที่ผูบริโภคตองการทราบขอ
มูลเกี่ยวกับธุรกิจและเปนธุรกิจที่มีผลตอจิตใจของผูบริโภคบาง  ดังนั้นการติดตอในธุรกิจ
ประเภทนี้มักจะเปนการติดตอแบบตัวตอตัวมากกวาที่จะใชวิธีการบริการแบบอื่น  และในบาง
ครั้งผูบริโภคจะมีสวนรวมในการทําใหเกิดบริการดวย  เชน  ธุรกิจธนาคาร  ผูบริโภคตองการที่
จะทราบถึงขอมูลในการเปดบัญชีจากพนักงาน  และในบางเวลาที่เขาตองการใชบริการ ATM 
จากธนาคาร  เขาสามารถที่จะทําใหเกิดการบริการไดดวยตัวเอง 

 
จากประเภทของธุรกิจบริการตามที่นักวิชาการหลาย ๆ ทานไดแบงไวนั้น  แตละ

ประเภทไดมีหลักเกณฑในการแบงที่แตกตางกัน และมีขอดี / ขอบกพรองในการแบงที่แตกตาง
กัน  ในการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับธุรกิจบริการ  จึงควรที่จะเลือกการแบงประเภทที่ครอบคลุม  เพ่ือ
ที่จะนําไปสูการศึกษาวิจัยสมบูรณที่สุด  

 
หลังจากไดกลาวถึงแนวคิดเกี่ยวกับธุรกิจบริการแลว  แนวคิดตอไปที่จะศึกษา ก็คือแนว

คิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  ซึ่งเปนแนวคิดสําคัญที่จะตองศึกษาเกี่ยวกับ
ความหมาย  ความสําคัญ  และองคประกอบตาง ๆ ของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  
เพ่ือนําไปใชในการศึกษาในหัวขอวิจัยตอไป 
 
แนวคิดเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  (Integrated Marketing 
Communications) 
 

แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  เปนแนวคิดที่มีนักวิชาการใน
ปจจุบันใหความสําคัญเปนอยางมาก  ซึ่งโดยสวนใหญแลว  แนวคิดนี้จะเปนการศึกษาโดย
อธิบายถึงลักษณะของการผสมผสานเครื่องมือการสื่อสารการตลาดของธุรกิจตาง ๆ   เชน  การ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานคืออะไร  มีวิธีการสื่อสารกับผูบริโภคอยางไรจึงจะเปนการสื่อ
สารการตลาดแบบผสมผสาน  เปนตน  มากกวาที่จะศึกษาถึงการสรางทฤษฎี  และการศึกษาถึง
หลักการที่แทจริงของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  (Schultz & Kitchen, 1997)  ดังนั้น
ในสวนน้ี  จะเปนการศึกษาถึงแนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด  ซึ่งเปนแนวคิดดั้งเดิมกอนที่
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จะพัฒนามาเปนแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  ความสําคัญของการสื่อสารการ
ตลาดแบบผสมผสานในธุรกิจบริการ  การบูรณาการเครื่องมือการสื่อสารการตลาดในการดําเนิน
ธุรกิจ  และวิธีการวัดประสิทธิผลการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  ซึ่งจะกลาวถึงในราย
ละเอียดตอไป 
 
แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด 
  
 คําวา  การสื่อสารการตลาด  (Marketing  Communications)  เปนคําที่มีความหมาย
มาจากสองคํา  คือ  คําวา การสื่อสาร  (Communication)  และการตลาด  (Marketing)  โดย  
การตลาด  (Marketing)  หมายถึง กิจกรรมตาง ๆ ของธุรกิจและองคกรตาง ๆ ที่ทําใหเกิดการ
แลกเปลี่ยนคุณคาของสินคาหรือบริการระหวางธุรกิจกับผูบริโภค  ซึ่งสวนประสมทางการตลาด
นั้นจะประกอบดวย  สินคาหรือบริการ  ราคา  ชองทางการจัดจําหนาย  และการสื่อสารการ
ตลาด  ดังนั้น  การสื่อสารการตลาดจึงเปนสวนหนึ่งของการตลาด  โดย  การสื่อสาร 
(Communications)  นั้น  เปนกระบวนการที่มีการถายทอดความคิดและความหมายไปยังตัว
บุคคล  หรือระหวางองคกรกับบุคคล  เพ่ือที่จะทําใหบุคคลนั้นเกิดการรับรู  เกิดทัศนคติที่ดี  
และนําไปสูการตัดสินใจซื้อ  ซึ่งจะทําใหการสื่อสารการตลาดนั้นประสบความสําเร็จ  และนําไปสู
การตลาดที่ประสบความสําเร็จดวย   (Shimp, 1997) 
 
 ดังนั้น  Shimp (2000)  จึงไดใหคํานิยามของ การสื่อสารการตลาดวา  เปนการรวม
ปจจัยตาง ๆ ในสวนประสมการตลาดของตราสินคา  (Brand’s marketing mix)  ซึ่งใชในการ
สรางและสื่อความหมายใหผูบริโภคไดรูจักตราสินคา  โดยปจจัยตาง ๆ ในสวนประสมการตลาด
ของตราสินคาในที่นี้  ไมไดหมายความถึงการสงเสริมการขายเพียงอยางเดียว  แตยังหมายรวม
ถึงปจจัยอ่ืน ๆ ที่ไดสื่อสารไปยังผูบริโภค  ทั้งที่เปนการสื่อสารการตลาดที่เกิดขึ้นโดยตั้งใจ  เชน  
การโฆษณา  การขายโดยใชบุคคล  และการสื่อสารการตลาดที่เกิดขึ้นโดยไมไดตั้งใจ  เชน  
ลักษณะของสินคา  บรรจุภัณฑของสินคา  หรือราคาของสินคา  เปนตน 

 
ในขณะที่ Pickton และ Broderick (2001)  ไดใหความหมายของการสื่อสารการตลาดวา  

การสื่อสารการตลาดเปนการถายทอดขาวสารเกี่ยวกับธุรกิจและผลิตภัณฑไปยังผูรับสารที่เปน
เปาหมาย เพ่ือใหเกิดความเขาใจ พอใจ และโนมนาวใจใหเกิดความตองการผลิตภัณฑ อันมี
ลักษณะเปนการสงเสริมและสนับสนุนการดําเนินงานการตลาดของธุรกิจ  และสงเสริมใหการ
ดําเนินการทางการตลาดสูกลุมเปาหมายเปนไปอยางมีประสิทธิภาพ  และประสิทธิผลมากที่สุด   
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ในดานของการตลาด  การสื่อสารการตลาดมีความสําคัญเพ่ิมมากขึ้นกวาแตกอน  เน่ือง

จากธุรกิจมีความจําเปนที่จะตองติดตอและมีความสัมพันธที่ดีกับผูบริโภค  ซึ่งจะทําใหผูบริโภค
เลือกที่จะใชสินคาหรือบริการของธุรกิจน้ัน ๆ  ในธุรกิจแตละประเภท  ทั้งที่เปนเปนรานคาปลีก
ขนาดเล็ก ไปจนถึงผูผลิตขนาดใหญ  รวมถึงองคกรตาง ๆ ที่เปนธุรกิจไมคากําไร  (Not-for-
profit organizations)  เชน โบสถ  พิพิธภัณฑ  และวงดนตรีออรเคสตรา  ตางก็ตองทําให       
ผูบริโภครูจักและมีความสัมพันธที่ดีกับธุรกิจของตนเอง  โดยจะตองพยายามทําใหบรรลุวัตถุ
ประสงคทางการตลาดของธุรกิจตน  ไมวาจะเปน  การแจงใหทราบ  (Informing)  ซึ่งเปนการ
แจงใหผูบริโภคทราบและรูจักเกี่ยวกับสินคา  บริการ  และการขายของธุรกิจของตน  การโนม
นาวใจ  (Persuading)  เปนการทําใหผูบริโภคคิดที่จะเลือกสินคาหรือบริการ  ใชตราสินคา  
หรือเลือกที่จะเขารานคาของธุรกิจน้ัน  และ  การชักนํา  (Inducing)  เปนการทําใหผูบริโภคเกิด
พฤติกรรมโดยตรงตอขอเสนอที่นักการตลาดไดเสนอให  เชน  ผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาที่มีขอ
เสนอในการสงเสริมการขาย  เปนตน  ซึ่งการที่จะทําใหบรรลุวัตถุประสงคดังกลาว  ธุรกิจจะตอง
ใชการสื่อสารการตลาดตาง ๆ  เชน  การโฆษณา (Advertising) การขายโดยใชบุคคล  
(Personal  selling)  การใชปายในรานคา  (Store signs)  การสื่อสาร ณ จุดขาย (Point-of-
purchase displays) การบรรจุหีบหอสินคา  (Product packages)  การสงจดหมายทางตรง  
(Direct mails)  การแจกของตัวอยาง (Free samples) การแจกคูปอง  (Coupons)  การใหขาว  
(Publicity releases)  และการสื่อสารโดยใชวิธีอ่ืน ๆ  (Shimp, 2000) 

 
 นอกจากนี้  การสื่อสารการตลาดยังมีความสําคัญในการ  ชวยใหผูบริโภคไดรับความ
สะดวกรวดเร็วในการอุปโภคบริโภค  โดยที่การสื่อสารการตลาดจะเปนการใหขอมูลขาวสาร
เกี่ยวกับผูผลิตหรือผูขาย  เกี่ยวกับผลิตภัณฑ  ทําใหผูบริโภคสามารถทราบวามีสินคาและ
บริการประเภทใด  ตรายี่หอใด  จําหนายอยูที่ใดบาง  ซึ่งทําใหผูบริโภคเกิดความสะดวกในการ
จัดหาสินคาและบริการเหลานั้นมาสนองความตองการของตน  อีกทั้งยัง  ชวยใหผูบริโภคมี
โอกาสเลือกสินคาและบริการที่สามารถสนองความตองการและความพอใจของตนได
มากที่สุด  กลาวคือ  การสื่อสารการตลาดของธุรกิจดวยวิธีตาง ๆ สามารถทําใหผูบริโภคได
ทราบถึงขอดี  ขอเดนของสินคาและบริการ  และมุงหวังใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาหรือใช
บริการของธุรกิจตนแทนของคูแขงขัน  อันทําใหผูบริโภคมีขอมูลประกอบการตัดสินใจซื้ออยาง
เพียงพอ  และสามารถเลือกบริโภคสินคาและบริการที่ตรงตามความตองการโดยไดรับความพอ
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ใจมากที่สุด  และสุดทาย  ชวยยกระดับมาตรฐานการดํารงชีวิตของผูบริโภคและประชาชน
ใหสูงข้ึน  ซึ่งการสื่อสารการตลาดบนพื้นฐานของขอมูลที่ถูกตองและเปนจริง  ยอมทําให 
ผูบริโภคไดรับทราบขอเท็จจริงเกี่ยวกับสินคาและบริการของธุรกิจ  โดยทําใหเกิดความรู  ความ
เขาใจ  และสามารถใชวิจารณญาณในการเลือกใชสินคาและบริการที่ดี มีคุณภาพ  และมีคุณคา
ตอชีวิต  ซึ่งจะเอ้ืออํานวยใหผูบริโภคมีโอกาสยกระดับมาตรฐานการดํารงชีวิตใหสูงขึ้นกวาเดิม
ได (Pickton & Broderick, 2001) 

 
Schultz, Tannenbaum, และ Lauterborn  (1994) ไดกลาวถึงทัศนะการโฆษณาแบบ

ดั้งเดิมวา  ไดมองการโฆษณาวาเปนเครื่องมือที่จะสื่อสารกับผูบริโภคอยางตอเนื่อง  โดยมีจุด
เริ่มตนที่ผูสงขาวสาร  (Sender)  ออกแบบขาวสาร  (Message)  แลวสงขาวสารผานชองทาง
หรือสื่อ  (Media)  เพ่ือสรางการรูจัก  (Awareness)  การเปลี่ยนแปลงทัศนคติ  (Changing 
attitude)  และทําใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมการซื้อที่ดี  ซึ่งเปนเปาหมายที่สําคัญของผูโฆษณา
หรือนักการตลาด  โดยที่การโฆษณานั้น มีวัตถุประสงคเพ่ือใหเกิดการสื่อสารตราสินคา  (Brand 
contact)  ซึ่งเปนวัตถุประสงคที่สําคัญของการตลาดที่จะทําใหผูบริโภครูจักสินคาของตน   
 

ดังนั้น  ตามแนวความคิดการสื่อสารการตลาดแบบดั้งเดิมน้ัน  สวนใหญมักจะเลือกใช
การโฆษณา  การขายโดยใชบุคคล  การสงเสริมการขาย  การประชาสัมพันธ  การตลาดทาง
ตรง  และการจัดกิจกรรมพิเศษ  แตการใชเครื่องมือแตละประเภทนั้น  จะเปนอิสระตอกัน  
บริษัทจะเลือกตามความจําเปนในแตละสถานการณ  ซึ่งการเลือกใชแตละเครื่องมือน้ันจะมีจุดมุง
หมายทางการตลาดที่แตกตางกัน  ซึ่งขั้นตอนการสื่อสารการตลาดของแตละเครื่องมือที่แยกจาก
กันน้ัน  ทําใหเกิดลักษณะดังนี้  (1)  กลุมเปาหมายของแตละเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแตก
ตางกัน  (2)  วัตถุประสงคหรือจุดมุงหมายของแตละเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแตกตางกัน  
(3)  กลยุทธและกลวิธีของแตละเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแตกตางกันและแยกจากกัน  ซึ่ง
ในบางครั้งทําใหเกิดความไมสอดคลองในการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาด           (Schultz 
et al., 1994)   

 
แนวความคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 

 
จากการเกิดปญหาการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแตละเครื่องมือที่แยกจากกัน  

และทําใหเกิดความไมสอดคลองกันของการใชเครื่องมือ  ประกอบกับปญหาเกี่ยวกับการแขงขัน
กันอยางรุนแรงในการใชสื่อตาง ๆ  ราคาสื่อที่เพ่ิมขึ้น  เวลาและความเชื่อถือที่ผูบริโภคมีกับสื่อ



 26

ลดลง  ทําใหในชวงศตวรรษที่ 20 (1990’s)  ไดมีบริษัทผูผลิตสินคาและองคกรการตลาดสวน
ใหญในประเทศสหรัฐอเมริกาไดคํานึงถึงความจําเปนและคุณคาของการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสาน  (Integrated marketing communications)  และไดมีการพัฒนาจนเกิดเปนแนว
ความคิดขึ้น  ซึ่งการที่ธุรกิจสวนใหญไดหันมาใชแนวความคิดนี้ทําใหธุรกิจประสบความสําเร็จ
มากยิ่งขึ้น  (Schultz, 1991, cited in Schultz & Kitchen, 1997; Shimp, 2000)  

 
ซึ่งในสวนคํานิยามของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั้น  ไดมีนักวิชาการจํานวน

มากใหคํานิยามไว  โดย  American Association of Advertising Agencies  (4As)  ไดกลาววา  
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  เปนแนวความคิดในการวางแผนการสื่อสารการตลาดที่
คํานึงถึงคุณคาสวนเพิ่มของแผนการตลาดที่สามารถเขาใจได  โดยจะประเมินกลยุทธของหลัก 
การการสื่อสารตาง ๆ ไมวาจะเปนการโฆษณา  การสงเสริมการขาย  และการประชาสัมพันธ  
โดยหลักการนั้นจะตองมีความชัดเจน  ความสอดคลอง  และมีผลกระทบตอการสื่อสารไปยังผู
บริโภคไดมากที่สุด (Duncan & Everett, 1993)  ในขณะที่  Shimp (2000)  กลาววา  การสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสาน  เปนกระบวนการการพัฒนาและการนํารูปแบบตาง ๆ ของโปรแกรม
การสื่อสารไปใช  เพ่ือจูงใจผูบริโภคอยางตอเนื่อง  โดยที่มีจุดมุงหมายเพ่ือใหมีอิทธิพลโดยตรง
ตอพฤติกรรมของผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมาย  ซึ่งจะมีการพิจารณาชองทางทั้งหมดที่ตราสิน
คาหรือบริษัทสามารถติดตอกับระหวางผูบริโภคสินคาหรือบริการได  โดยชองทางนั้นจะตองมี
ศักยภาพในการสงสารไปยังผูบริโภค  นอกจากนี้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานยังตองใช
รูปแบบการสื่อสารตาง ๆ ที่เขาใจงายและมีความสัมพันธกับผูบริโภค  เพ่ือที่จะทําใหผูบริโภค
สามารถเขาใจในสิ่งที่จะสื่อกับเขาได 

 
Schultz et al. (1994)  ไดกลาววา  การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน เปนกระบวน

การของการพัฒนาแผนงานการสื่อสารการตลาดที่ตองใชการสื่อสารเพื่อการโนมนาวใจหลายรูป
แบบกับกลุมเปาหมายอยางตอเนื่อง  โดยมีเปาหมายคือการที่จะมุงสรางพฤติกรรมของกลุมเปา
หมายใหสอดคลองกับความตองการของตลาด  โดยการพิจารณาวิธีการสื่อสารตราสินคา 
(Brand contacts)  เพ่ือใหผูบริโภคกลุมเปาหมายจะไดรูจักสินคาที่จะนําไปสูความรู ความคุน
เคย  และความเชื่อม่ันในสินคายี่หอใดยี่หอหนึ่ง  สวน  Hume (1991, cited in Duncan & 
Everett, 1993) ไดกลาวถึง  การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานวา  เปนวิธีที่มีการรวมการสื่อ
สารตาง ๆ ไว  เพ่ือใหอยูในใจผูบริโภค  และทําใหเกิดผลขั้นตนกลับมาคือการขายสินคา ซึ่งใกล
เคียงกับที่  Anantachart (2001)  ไดกลาวไววา  การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  เปนการ
ใชเครื่องมือตางๆ รวมกัน  และเปนไปในทิศทางเดียวกัน  เพ่ือใหเกิดผลของการสื่อสารไปยังผู



 27

บริโภคมากที่สุด  ในขณะที่  Cathey และ Schumann (1996, cited in Anantachart, 2001)  ได
ใหความหมายที่แตกตางไปวา  สามารถแบงนิยามความหมายของการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานได 3 ประการ  คือ  ประการแรก  ความหมายที่เนนไปที่ผูรับสาร  ประการที่สอง  
ความหมายที่เนนไปที่สารและสื่อที่มีการผสมผสาน  และประการสุดทาย  ความหมายที่เนนไปที่
การประเมินของผลที่ไดรับจากการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  แตความหมายที่นิยมใชใน
การใหคําจํากัดความของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมากที่สุดคือความหมายที่เนนไปที่
สารและสื่อที่มีการผสมผสานกัน 

  
Kotler, Armstrong, Saunders, และ Wong (1999, cited in Pickton & Broderick, 

2001) ไดใหความหมายของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานวา  เปนแนวคิดที่อยูภายใตการ
จัดการรวบรวม (integrates) และบริหารงานรวมกัน (co-ordinates) ของบริษัท  เกี่ยวกับชอง
ทางตาง ๆ ที่ใชในการสื่อสารกับผูบริโภค เพ่ือที่จะสงสารไปอยางชัดเจน  และไดขอความที่
เหมาะสมเกี่ยวกับองคกรและตัวสินคาหรือบริการ  ในขณะที่  Pickton และ Broderick (2001)  
ไดกลาววา  การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  เปนกระบวนการที่เกี่ยวของกับการจัดการ
และระบบการบริหารงานขององคกรในการวิเคราะห  วางแผน  นําไปปฏิบัติ  และการควบคุม
การสื่อสารการตลาดทั้งหมด  สื่อ  ขอความ  และเครื่องมือในการสงเสริมการขาย  โดยเนนไป
ยังกลุมผูรับสารที่เฉพาะเจาะจง  โดยมุงคํานึงถึงเศรษฐกิจ  ประสิทธิผล  ประสิทธิภาพ การยก
ระดับ  และความสอดคลองกันของการสื่อสารการตลาด  เพ่ือที่จะพยายามใหเกิดความสําเร็จใน
การแนะนําสินคาหรือบริการที่กําหนดไว  และใหบรรลุวัตถุประสงคในการสื่อสารการตลาดของ
องคกร 

 
นอกจากนี้  Arens  และ  Bovee (1994)  ไดใหความหมายของการสื่อสารการตลาด

แบบผสมผสาน ไวอยางกวาง ๆ วา เปนแนวความคิดในการสรางและเพิ่มพูนความสัมพันธอัน
จะเปนประโยชนตอธุรกิจ  ผูบริโภค  ตลอดจนสาธารณชน  โดยการพัฒนา  และประสาน      
กลยุทธการสื่อสารที่จะสรางความแข็งแกรงแกธุรกิจ  และผลิตภัณฑ  ดวยการใชสื่อที่หลาก
หลาย  (Variety media)  ในขณะที่ Phelps และ Johnson (1996, cited in Anantachart, 2001)  
ไดกลาววา  การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  เปนการใชเครื่องมือตาง ๆ โดยจะตอง
สามารถรักษาภาพลักษณ  ตําแหนงผลิตภัณฑ  สารตาง ๆ และเนื้อหาของโฆษณาใหมีความ
ชัดเจน  และมีความคงที่ในการสื่อไปยังผูบริโภค   
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ลักษณะที่สําคัญของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 
จากความหมายที่ไดกลาวไวขางตน  จะเห็นไดวาการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน

เปนการสื่อสารการตลาดที่มีความสําคัญกับการตลาดในยุคปจจุบันเปนอยางมาก  และมี
ลักษณะที่สําคัญที่จะเปนประโยชนในการนําไปใชกับธุรกิจ  เพ่ือใหธุรกิจประสบความสําเร็จใน
การสื่อสารกับผูบริโภค  โดย  Shimp  (2000)  ไดกลาวถึงลักษณะของการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานตาง ๆ ไวดังนี้ 

 
 
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมีผลตอการเกิดพฤติกรรม  (Affect 

behavior)  ซึ่งนั่นเปนเปาหมายที่สําคัญอยางหนึ่งของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน   
เพราะการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน    ไมเพียงแตจะมีผลตอการรับรูในตราสินคา  หรือ
การทําใหผูบริโภคเปาหมายมีทัศนคติที่ดีตอตราสินคาเทานั้น  แตการประสบความสําเร็จของ
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั้น  ยังตองการใหการสื่อสารมีผลโดยตรงตอการทําใหเกิด
การตอบสนองของพฤติกรรมของผูบริโภคเปาหมาย  เชน  การที่ผูบริโภคซื้อสินคาหรือบริการ  
เน่ืองมาจากการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  เปนตน   

 
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจะใชรูปแบบการสื่อสารประเภทตาง ๆ ใน

การติดตอ  (Use all forms of contacts)  ซึ่งการติดตอน้ัน  จะตองเปนชองทางที่เขาถึงกลุม ผู
บริโภคเปาหมายและทําใหเกิดผลทางบวกตอตราสินคาหรือบริการ  โดยผูบริโภคเปาหมายจะ
ตองรูสึกวาสารที่ตนไดรับนั้น  ทําใหเกิดทัศนคติที่ดีตอสินคาหรือบริการ  ซึ่งการติดตอน้ัน  
สามารถใชชองทางตาง ๆ ไมวาจะเปน   โทรทัศน  นิตยสาร  ขอความบนอินเทอรเน็ต  
โปสเตอร  หรือ  สื่ออ่ืน ๆ ที่สามารถจะใชได   

 
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจะเริ่มตนที่ผูบริโภคหรือกลุมที่คาดวาจะ

เปนผูบริโภคเปาหมาย  (Start with the customer or prospect)   ในการทําการสื่อสารการ
ตลาดแบบผสมผสานนั้น  ธุรกิจจะตองเร่ิมตนที่กลุมผูบริโภคหรือกลุมที่คาดวาจะเปนผูบริโภค
เปาหมายกอน  แลวจึงมองกลับไปที่การสื่อสารตราสินคา  โดยจะใชวิธีการแบบการวางแผนจาก
ภายนอกสูภายใน หรือ  Outside-in  คือมองความตองการของผูบริโภคกอน  เพ่ือที่จะนําขอมูล
และสิ่งที่ผูบริโภคตองการมาเปนสิ่งจูงใจใหผูบริโภคซ้ือตราสินคาของธุรกิจ  ซึ่ง  
Schultz el al. (1994)  ไดกลาวเพิ่มเติมวา  การวางแผนจากภายนอกสูภายในนี้จะตองศึกษาวา
ผูบริโภคตองการซื้ออะไร  (What?)  ซื้อบอยเทาใด  (How often?)  ซื้อที่ไหน  (Where?)  และใช
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อะไรเปนมาตรการในการตัดสินใจซื้อ  (Decision  criteria)  ซึ่งสิ่งเหลานี้จะเกิดขึ้นไดจากการรับ
รูขาวสารเกี่ยวกับตัวสินคาหรือบริการที่ควบคุมโดยนักการตลาด  และสิ่งแวดลอมภายนอกอื่น 
ๆ ซึ่งนักการตลาดไมสามารถควบคุมได  เชน  การบอกตอกัน  เปนตน  ทั้งนี้เพ่ือที่จะสามารถ
กําหนดไดวาจะใชการสื่อสารการตลาดวิธีใดจึงจะเหมาะสมและเกิดประสิทธิผลมากที่สุด 

 
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตองมีเปนไปในรูปแบบเดียวกัน  (Achieve  

synergy)  ปจจัยในการสื่อสารการตลาดทุกประเภท  ไมวาจะเปน  การโฆษณา  การประชา
สัมพันธ  การสงเสริมการขาย  การจัดเหตุการณตาง ๆ   และอ่ืน ๆ จะตองทําไปในทิศทางเดียว
กัน  (Single voice)  และสรางภาพลักษณของตราสินคาใหเปนเอกลักษณ  แมวาจะมีการสื่อสาร
การตลาดโดยใชเครื่องมือหลายประเภทก็ตาม 

 
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจะตองสรางความสัมพันธที่ดี  (Build   

relationships)  ซึ่งการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจะประสบความสําเร็จไดนั้น  จะตองมี
การสรางความสัมพันธที่ดีระหวางตราสินคากับผูบริโภค  โดยที่ผูบริโภคจะตองรูสึกดีตอตรา   
สินคา  ซึ่งสามารถแสดงออกไดจากการที่ผูบริโภคซ้ือสินคาซ้ําอีก  หรือมีความภักดีตอตรา    
สินคานั้น   

 
Schultz et al. (1994)  ไดกลาวถึงลักษณะของการติดตอสื่อสารแบบสองทางในการสื่อ

สารการตลาดแบบผสมผสานวา  ในการสื่อสารการตลาดยุคกอน  นักการตลาดจะใชรูปแบบการ
ติดตอสื่อสารแบบทางเดียว  (One-way communication)  กับผูบริโภค  เน่ืองจากในยุคนั้น   
ผูผลิตสามารถควบคุมขอมูลเกี่ยวกับสินคาที่จะทําใหผูบริโภคสามารถตัดสินใจซื้อไดเปนอยางดี  
ประกอบกับยังมีคูแขงจํานวนไมมากนัก  ดังนั้นผูผลิตจึงเลือกที่จะใชสื่อที่กวาง  ไมวาจะเปนทาง
วิทยุ  โทรทัศน  หรือนิตยสาร    ซึ่งจะสามารถเขาถึงกลุมผูบริโภคไดมากที่สุด  ตอมาธุรกิจตาง 
ๆ เริ่มเติบโตและมีการแขงขันกันมากขึ้น  ทําใหแหลงขอมูลและสื่อตาง ๆ  เปนที่ตองการในการ
สื่อสารการตลาดไปยังผูบริโภค  การสื่อสารการตลาดแบบทางเดียวเริ่มลดนอยและมีประสิทธิผล
ที่นอยลง  จึงมีการพัฒนาระบบการสื่อสารกับผูบริโภคโดยใชการติดตอสื่อสารแบบสองทาง  
(Two-way communication)  ซึ่งนักการตลาดและผูบริโภคจะมีการแลกเปลี่ยนขอมูลรวมกัน  
โดยนักการตลาดจะตองเร่ิมจากการรูถึงขอมูลตาง ๆ ของผูบริโภค  และนําขอมูลที่ไดรับนั้นมา
พิจารณาถึงสิ่งที่ผูบริโภคตองการ  จากนั้นก็ตอบสนองความตองการของผูบริโภคผานทางการ
ผลิตสินคาหรือบริการ  และนําไปสื่อสารการตลาดโดยผานสื่อตาง ๆ ใหผูบริโภครับรูและเกิด
พฤติกรรมการซื้อสินคาหรือบริการตอไป  ซึ่งการติดตอสื่อสารแบบสองทางนี้  จะทําใหเกิด
ความสัมพันธที่ดีระหวางผูซื้อกับผูขาย  โดยผูขายสามารถจะขายสินคาหรือบริการที่ตนผลิตได  
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และผูซื้อก็จะไดในสิ่งที่เขาตองการ  ซึ่งการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสามารถที่จะสราง
ความสัมพันธที่ดีนี้ได 

 
ในขณะที่  Woods  (1997)  ไดกลาววา  การใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานใน

การที่จะสงสารตาง ๆ ของบริษัท  โดยผานทางเครื่องมือตาง ๆ ไมวาจะเปนการโฆษณา  การ
ตลาดทางตรง  การประชาสัมพันธ  และการสงเสริมการขายนั้น  จะชวยสรางภาพลักษณที่เปน
อันหน่ึงอันเดียวกัน  (Unified image)  ของบริษัท  และจะชวยสนับสนุนการสรางความสัมพันธ
ที่ดีระหวางผูบริโภคกับบริษัทอีกดวย  โดยการที่บริษัทใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
นั้น  จะเปนประโยชนตอบริษัทดังนี้ 

 
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสามารถสรางคุณคาตราสินคา  (Brand 

equity)  การใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสามารถสรางตราสินคาใหมีเอกลักษณได  
โดยบริษัทจะตองสรางการรับรูและความรูสึกชอบในใจของผูบริโภคและกลุมเปาหมาย  ซึ่งจะนํา
ไปสูการสรางคุณคาของตราสินคาไดอีกดวย  โดยการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั้น  จะ
เปนสิ่งที่ดีในการแขงขันกับคูแขงทางธุรกิจ 

 
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสามารถใหขอมูลของสินคาและบริการได  

(Provide information)  ในการตัดสินใจซื้อแตละครั้ง  ผูบริโภคมีความจําเปนที่จะตองใชขอมูล
เปนอยางมาก  ซึ่งการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  เปนกลยุทธอยางหนึ่งที่ชวยในการตัด
สินใจซื้อของผูบริโภค  โดยจะทําหนาที่ในการใหขอมูลเกี่ยวกับลักษณะและวิธีการใช  สถานที่
ขายหรือใหบริการ  สิ่งกระตุนการซื้อตาง ๆ (เชน  การลดราคาสินคา  เปนตน)  หรือขอมูลอ่ืน ๆ 
ที่จะเปนประโยชนตอการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการของผูบริโภค 

 
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสามารถควบคุมความตองการของผูบริโภค

และยอดขายได  (Manage demand and sales)  เน่ืองจากบริษัทสามารถใชการสื่อสารการ
ตลาดแบบผสมผสานในการสรางยอดขายได  โดยที่กระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการสินคา
หรือบริการนั้น ๆ (สําหรับสินคาหรือบริการใหม)  หรือสรางความตองการใหผูบริโภคเลือกใชสิน
คาหรือบริการของบริษัท  (สําหรับสินคาที่มีอยูแลวแตอยูในขั้นกําลังเจริญเติบโต)  เชน  บริษัท 
American Express ใชการสงจดหมายทางตรง  การโฆษณา  และกลยุทธในการการสื่อสารการ
ตลาดแบบอื่น ๆ ในการสรางความตองการใหผูบริโภคเลือกใชบริการบัตรเครดิตของบริษัทตน  
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การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสามารถสื่อสารในสิ่งที่เราแตกตางจากคู
แขงและสามารถสื่อสารเพื่อสนับสนุนตําแหนงสินคาในตลาดของเราได  (Communicate 
differentiation and enhance positioning)  เราจะตองทําใหผูบริโภครูสึกวาสินคาหรือบริการ
ของเรามีดีกวาคูแขงอยางไร  และอยูในระดับไหน  ซึ่งการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
สามารถชวยตอบคําถามทั้งสองขอน้ีได  เน่ืองจากเราสามารถบอกถึงคุณสมบัติที่ดีตาง ๆ ของ
เราผานเครื่องมือตาง ๆ  ใหไปในทิศทางเดียวกัน  ซึ่งการที่เราใชการสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสาน  จะเปนการที่ทําใหเขาถึงผูบริโภคเปาหมาย  และทําใหเขารับรูตามสารที่เราสงไปตามที่
เราตองการ 

การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมีอิทธิพลตอทัศนคติและพฤติกรรมของ      
ผูบริโภค  (Influence attitudes and behavior)  บริษัทสามารถที่จะใชการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานในการสรางความชื่นชอบในตัวบริษัท และสินคา / บริการของบริษัทใหผูบริโภค  รูสึก
มากขึ้นในขณะที่ผูบริโภคอาจจะกําลังตัดสินใจ  เชน  แนะนําในบริการของเราวาดีอยางไร  หรือ  
เสนอการสงเสริมการขายที่เราสามารถใหแกผูบริโภคได  ซึ่งจะเปนสิ่งที่สามารถสรางความ
ประทับใจใหกับผูบริโภค  มีผลตอความชื่นชอบของผูบริโภค  และอาจนําไปสูการเกิด พฤติ
กรรมของผูบริโภคในที่สุด 

 
นอกจากนี้  Sirgy  (1998)  ไดกลาวถึงลักษณะของแผนงานการสื่อสารการตลาดแบบ

ผสมผสาน  (IMC campaign)  ไววา  แผนงานการสื่อสารการตลาดที่จะมีประสิทธิผลที่ดีนั้น  จะ
ตองมีลักษณะที่สําคัญ 2 ประการ  กลาวคือ  ตองเปนแผนงานที่ตอเน่ือง  (Campaign  
continuity)  สารทั้งหมดที่สื่อสารผานสื่อที่แตกตางกันในเครื่องมือการสื่อสารตาง ๆ จะตองมี
ความสัมพันธระหวางกัน  (Interrelated)  คือจะตองมีปจจัยทั้งทางดานกายภาพ (Physical)  
และจิตวิทยา  (Psychological)  ที่เกี่ยวของกัน  โดยความตอเนื่องทางกายภาพ  (Physical  
continuity)  หมายถึง  การใชแนวคิดสรางสรรคในการสื่อสารการตลาดทุกประเภทเปนไปใน
แนวเดียวกัน  ทั้งนี้เพ่ือใหการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเกิดความสําเร็จ  โดยใชคําขวัญ 
(Slogan)  คําพูด  และลักษณะตาง ๆ ในการสื่อสารการตลาดแบบเดียวกัน  หรือใชคําพูดเดียว
กัน  สวนความตอเนื่องทางดานจิตวิทยา  (Psychological continuity)  นั้นหมายถึงทัศนคติที่ผู
บริโภคจะรับรูเกี่ยวกับบริษัทและตราสินคา  ซึ่งทําใหผูบริโภคเกิดความรูสึกที่ดีตอสินคาหรือ
บริการของบริษัท  โดยการใชภาพลักษณ  และแนวเรื่อง  (Tone)  ของการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานตาง ๆ ไปในทิศทางเดียวกันในแตละเครื่องมือ  โดยสรางใหผูบริโภคมีความรูสึกเกี่ยว
กับสินคาหรือบริการที่เหมือนกันในเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่แตกตางกัน  เชน  โฆษณา
ของ  DTAC  ซึ่งจะมีแนวเรื่องการสื่อสารที่ออกมาในเครื่องมือการสื่อสารการตลาดตาง ๆ ใน
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ดานความคุมคาในการคิดคาบริการ  ไมวาจะเปนทั้งโฆษณาทางโทรทัศน  โฆษณาทางนิตยสาร  
แผนพับตาง ๆ  และสื่ออ่ืน ๆ  ซึ่งจะทําใหผูบริโภครับรูวาตราสินคานี้จะเปนแนวทางการ
โฆษณาที่เนนในดานของคาบริการที่คุมคา  เน่ืองจากเนื้อเรื่องในแตละสื่อน้ัน  มีความสอดคลอง
และเปนไปในทิศทางเดียวกัน 

 
ลักษณะอีกประการหนึ่งของแผนงานการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  คือ  การเนน

ที่กลยุทธ  (Strategic  orientation)  โดยแผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่ถือวาประสบ
ความสําเร็จน้ัน  คือแผนงานที่ออกแบบมาแลวประสบความสําเร็จตามเปาหมายของกลยุทธที่
บริษัทไดวางไว  ไมใชแผนงานที่มีแนวคิดสรางสรรคที่ออกมาดึงดูดและสรางเสียงหัวเราะใหกับ
ผูชมเพียงอยางเดียว  แตจะตองคํานึงถึงกลยุทธของบริษัทเปนหลัก  โดยเปาหมายที่บริษัทวาง
ไวสวนใหญ  นั่นคือทําใหเกิดยอดขาย  เพ่ิมสวนแบงตลาด  และสรางกําไรใหกับธุรกิจ  ดังนั้น
สารที่จะสงไปยังผูบริโภคจะตองออกแบบเพื่อใหประสบความสําเร็จตามเปาหมายที่ไดวางไว  
และเครื่องมือการสื่อสารการตลาดตาง ๆ จะตองถูกเลือกที่ใหบรรลุเปาหมายทางกลยุทธ  จึงจะ
จัดวาแผนงานนั้นประสบความสําเร็จ 

 
ในขณะที่  Haytko (1996, cited in Anantachart, 2001)  ไดกลาววา  หลักการที่จะทํา

ใหกลยุทธของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานประสบความสําเร็จ  จะตอง  (1)  สามารถ
ผสมผสานแนวคิดของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดตาง ๆ ไดเปนอยางดี  (2)  ทําใหการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานนั้นมีลักษณะที่ตรงกัน  และสามารถเขาใจไดเหมือนกัน  ทั้งจากภายใน
องคกร  และภายนอกองคกร  และ (3)  สามารถบรรลุตามวัตถุประสงคของแผนงานการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสาน  นอกจากนี้  Schultz et al. (1994)  ยังไดกลาวเพิ่มเติมถึงสิ่งสําคัญใน
การทําแผนงานการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานวา  ประการแรก ในการผสมผสานตาง ๆ 
ควรจะเริ่มที่ระดับผูบริหารของบริษัท  เน่ืองจากระดับผูบริหารมีอํานาจเต็มที่ที่จะสรางโอกาสให
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานประสบความสําเร็จได  ประการที่สอง  บริษัท  ควรที่จะให
ความสําคัญของความรูสึกของผูบริโภคหรือกลุมผูที่คาดหวังวาจะเปนผูบริโภคมากกวาที่จะให
ความสําคัญกับตัวบริษัทเอง  ประการที่สาม  ในสวนของการกําหนดวัตถุประสงค  จะตองมีทั้ง
สวนของการตลาด  และสวนของการสื่อสาร  และจะตองใหการสื่อสารนําไปสู 
กิจกรรมทางการตลาด  เม่ือบริษัทไดทําการสื่อสารกับผูบริโภค  และประการสุดทาย ในการวัด
ประสิทธิผลของแผนงานการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  สามารถวัดไดจากการใชแนวคิด
ของผลตอบแทนในการลงทุน  (Return on investment –ROI)  โดยใชผลทางการเงิน   
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วัดประสิทธิผลของแผนงานการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  (Schultz, 1994, cited in 
Anatachart, 2001)   

 
ความสําคัญของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในธุรกิจบริการ 

 
ในธุรกิจบริการนั้น  การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน เปนการใชเครื่องมือหลาย ๆ 

ประเภทที่มีความสําคัญในการที่จะทําใหธุรกิจสามารถประสบความสําเร็จได   Kotler (2000) 
กลาววา  ในปจจุบันมีการแขงขันกันทางธุรกิจเปนจํานวนมาก  โดยเฉพาะตลาดของธุรกิจ
บริการไดมีการเจริญเติบโตขึ้นเปนอยางมาก  โดยเฉพาะในประเทศสหรัฐอเมริกานั้น  79 % 
ของธุรกิจทั้งหมด  เปนธุรกิจบริการ  และรายไดของประชากรสวนใหญกวา 74 % ก็ไดมาจาก
ธุรกิจบริการ  ธุรกิจตาง ๆ  จึงจําเปนตองสรางความพึงพอใจใหกับผูบริโภคใหไดมากที่สุด  และ
ทําใหผูบริโภคเลือกที่จะใชบริการของธุรกิจตน  ซึ่ง Nowak, Cameron, และ Delorme  (1996)  
ไดกลาววา  การตลาดในปจจุบันน้ี  จําเปนที่จะตองใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  
เน่ืองมาจากปจจัยการแขงขันอยางรุนแรงในการใชสื่อตาง ๆ ราคาสื่อที่เพ่ิมขึ้น  เวลาและความ
เชื่อถือที่ผูบริโภคมีตอสื่อลดลง  ดังนั้นการสื่อสารการตลาดจึงเขามามีบทบาทในการที่จะใช
เครื่องมือประเภทตาง ๆ รวมกัน  เปนไปในทิศทางเดียวกัน  และมีความสอดคลองกัน  ในขณะ
ที่  Duncan และ  Everett (1993)  กลาววา  การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมีประโยชนใน
การที่จะชวยในการใชเครื่องมือประเภทตาง ๆ  และสามารถที่จะลดตนทุนในการใชสื่อไดอีก
ดวย 

 
Plavoukas (1990, cited in Shimp, 2000)  ไดกลาวถึงความสําคัญในการใชการสื่อสาร

การตลาดแบบผสมผสานในธุรกิจตาง ๆ วา  นักการตลาดที่จะดําเนินธุรกิจตาง ๆ ไมวาจะเปน
ธุรกิจการขายสินคาหรือการใหบริการใหประสบความสําเร็จที่ดีไดนั้น  จะตองเปนผูที่สามารถ
ดําเนินการผสมผสานการสื่อสารตาง ๆ  ไมวาจะเปนตัวเครื่องมือ  แผนงาน   กิจกรรมตาง ๆ 
หรือแมกระทั่งตราสินคา  ใหเปนไปในทิศทางเดียวกันไดเปนอยางดี  Low (2000) ไดกลาวเพิ่ม
เติมวา  การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมีความสําคัญอยางมากในการเพิ่มผลประกอบการ
ทางดานการตลาดของธุรกิจ  กลาวคือ  หากธุรกิจใหความสําคัญตอการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานมากเทาใด  ก็จะมีผลทําใหยอดขาย  สวนแบงตลาด  และผลกําไรของธุรกิจมีแนว
โนมเพ่ิมมากขึ้นไปดวย  ในดานของการสื่อสารตาง ๆ ไปยังผูบริโภคนั้น  Low  ไดกลาววา  
ธุรกิจบริการมีการสงขอความธรรมดา  ไมพิเศษมากนัก ถาเทียบกับธุรกิจการขายสินคา  ซึ่ง
อาจจะเน่ืองมาจากสินคาสามารถบรรยายถึงลักษณะและประโยชนตาง ๆ ของตัวเองไดมากกวา



 34

การบริการซึ่งมีลักษณะจับตองไมได  จึงเปนการยากในการที่จะสื่อออกมาใหผูบริโภคไดเขาใจ  
ดังนั้นในการโฆษณาธุรกิจบริการ  จึงมักที่จะใชขอความที่เขาใจงาย  โดยเปนขอความที่บอกถึง
ขอมูลหรือโฆษณาที่สามารถเขาใจไดงาย  (Informational or cognitive ads) (Laband, Pickett, 
& Grove, 1992; Zinkhan, Johnson, & Zinkhan, 1992, cited in Stafford & Day, 1995) ใน
ขณะที่ Cutler และ Javlgi (1993, cited in Stafford & Day, 1995)  ไดกลาวในทางตรงขามกัน
วา  ในการโฆษณาธุรกิจบริการ  จะตองมุงเนนไปการโฆษณาไปทางดานอารมณมากกวาการ
โฆษณาโดยใหขอมูลมาก ๆ  เพราะการใชอารมณดึงดูดผูบริโภค  จะเหมาะในธุรกิจบริการซึ่งไม
สามารถจับตองได  และผูบริโภคจะทราบวาดีหรือไมก็ตอเม่ือไดมาทดลองใชบริการเอง ดังนั้น
การทําใหผูบริโภครูสึกดีกับบริการของธุรกิจ  ก็จะเปนการดึงดูดใหเขาเขามาใชบริการดวย 

 
Lovelock และ Wright (1999)  ไดกลาววา  การใชเครื่องมือในการสื่อสารหลายประเภท

นั้น  มีความสําคัญกับธุรกิจบริการเปนอยางมาก  เน่ืองจากสามารถที่จะสรางภาพลักษณที่ม่ัน
คง  และสรางความเชื่อถือ  ความเชื่อม่ัน  และความมั่นใจในการบริการของธุรกิจได  การใช
เครื่องมือในการสื่อสารการตลาดที่แตกตางกัน  จะเปนสิ่งที่ชวยเพ่ิมศักยภาพของเครื่องมือ  และ
ชวยในการสนับสนุนภาพลักษณของบริษัท  ตราสินคา  หรือลักษณะของสินคา  โดยสื่อสารไป
ยังผูบริโภคปจจุบันหรือผูที่คาดหวังไววาจะเปนผูบริโภคใหเขาไดรับรู  การสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสาน  เปนวิธีการหนึ่งทางการตลาดที่มีความสําคัญอยางมากตอความสําเร็จของ
บริษัท  เน่ืองจากหากไมมีการสื่อสารการตลาดนี้  ก็จะทําใหผูบริโภคหรือผูที่เราคาดหวังวาจะ
เปนผูบริโภค  ไมไดทราบถึงบริการ  และไมทราบขอเสนอที่ทางธุรกิจจะมอบใหเม่ือมีการใช
บริการ  

 
สิ่งที่สําคัญของนักการตลาดในธุรกิจบริการ  คือ  จะตองเลือกเครื่องมือการสื่อสารการ

ตลาดที่จะนํามาสื่อสารไดอยางเหมาะสม  เพ่ือใหเกิดสารที่มีประสิทธิภาพ  และเกิดประสิทธิผล
ตอผูชมที่เปนกลุมเปาหมาย  โดยเครื่องมือที่แตกตางกันน้ัน  สามารถที่จะใชในการสงเสริม
เครื่องมืออ่ืน ๆ ได  เชน  การโฆษณาและการประชาสัมพันธ  สามารถที่จะสนับสนุนการสง
เสริมการขายได  เปนตน  การโฆษณาสามารถสนับสนุนใหผูที่สนใจตองการที่จะไดขอมูลเพิ่ม
เติมจากทางจดหมาย  หรือ  สามารถจะดึงดูดใหคนตองการไปที่ราน  เพ่ือรับทราบขอมูลเพิ่ม
เติมผานพนักงานขาย  จะเห็นไดวาเครื่องมือทุกประเภทจึงมีความสําคัญเชนเดียวกัน  แตการที่
จะเลือกใชเครื่องมือใดบางนั้น  ก็จะตองขึ้นอยูกับวัตถุประสงคและเปาหมายทางการตลาดของ
ธุรกิจเปนสําคัญ 
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Lovelock และ Wright (1999)  ไดกลาวถึงการใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานใน
ธุรกิจบริการวา  จะตองมีการวางกลยุทธสําหรับการบริการ  ซึ่งมีลักษณะแตกตางจากสินคา  
เพ่ือใหการสื่อสารการตลาดประสบความสําเร็จน้ัน  ธุรกิจจะตองใหความสําคัญกับลักษณะที่
เกี่ยวของ 5 ประการของธุรกิจบริการดังนี้  ลักษณะของการบริการไมสามารถจับตองได  
(Intangible nature of service performances)  เน่ืองจากการบริการไมไดมีลักษณะที่เห็นได
อยางชัดเจนเหมือนกับลักษณะของสินคา  ดังนั้นการโฆษณาจึงจําเปนตองมุงไปที่กระบวนการ
บริการและประโยชนที่จะไดรับจากการบริการ  โดยธุรกิจจะตองพยายามสรางใหผูบริโภครูสึกวา
การบริการเปนสิ่งที่จับตองไดมากที่สุด  เพ่ือที่จะสามารถสื่อสารกับผูบริโภคไดโดยงาย  ซึ่ง
ธุรกิจอาจจะนําวิธีการในการบริการมาเปนจุดเดนในการนําเสนอ  เชน  บริษัทประกันภัย  
Allstate  ในประเทศสหรัฐอเมริกา  ไดกลาวถึงการบริการของเขาวา  “You’re in good hands”  
นั่นคือ  การที่ผูบริโภคใชบริการของบริษัทเขา  ก็เปรียบเสมือนไดอยูในมือที่ดี  ที่จะสามารถปก
ปองคุมครองเขาได  ซึ่งการโฆษณาเชนน้ี  ทําใหผูบริโภคสามารถมองภาพออกถึงการบริการที่
ดีของธุรกิจ  เกิดความรูสึกที่ดี  และเกิดความมั่นใจในการบริการของบริษัทนี้   

 
ประการที่ 2  คือ  ผูบริโภคมีสวนเก่ียวของในการทําใหเกิดการบริการ  (Customer 

involvement in production)  เน่ืองจากกระบวนการบริการจะเกิดขึ้นได  จะตองมีผูบริโภคเปน
องคประกอบที่สําคัญ  ดังนั้นการที่บริษัทมีเทคโนโลยีใหม ๆ หรือการบริการใหม ๆ ก็จะตอง
สอนและบอกวิธีการใชเครื่องมือ  โดยสามารถที่จะสื่อสารกับผูบริโภคไดผานทางสื่อตาง  ๆ  
การโฆษณาและการประชาสัมพันธ  สามารถสรางการรับรูในการเปลี่ยนแปลงของลักษณะการ
บริการและระบบการบริการที่แตกตางจากเดิมได  การสงเสริมการขาย  สามารถกระตุนให 
ผูบริโภคเขามาใชบริการ  โดยมอบขอเสนอหรือสิ่งกระตุน  เชน  การแจกของตัวอยาง  การแจก
ของแถม  และการลดราคา  เพ่ือจูงใจใหเขาเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของเขาได   เชน  บริษัท  
Federal Express  (FedEx)  ในประเทศสหรัฐอเมริกา  ไดมีบริการแบบใหมมาเสนอใหกับ 
ผูบริโภค  โดยการพัฒนาระบบการใหบริการจากการใหบริการโดยพนักงานรับโทรศัพทมาเปน
การใชระบบโทรศัพทอัตโนมัติในการรับคําสั่งการสงสินคาจากผูบริโภค  ซึ่งในชวงแนะนําบริการ
ใหม  บริษัทไดมีการโฆษณาเกี่ยวกับการสงเสริมการขายวา  จะแจกแกวกาแฟพรอมกาแฟและ
ชาอยางละ   1 ถุง  สําหรับผูที่ใชบริการใหมนี้ 4 ครั้งขึ้นไป  ภายในระยะเวลา 3 เดือน  การ
เสนอในครั้งนี้  เปนการดึงดูดใหผูบริโภคสามารถเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมมาใชการบริการแบบ
ใหมแทนแบบเดิมได 
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ประการที่ 3 คือ  การบริหารเกี่ยวกับความสามารถในการใหบริการของผูให

บริการและความตองการของผูบริโภค  (Supply and demand management)  เน่ืองจาก
บริการไมสามารถที่จะเก็บไดเหมือนกับสินคา  ดังนั้นการโฆษณาและการสงเสริมการขายจึง
สามารถชวยนักการตลาดในการจัดใหความตองการซื้อของผูบริโภคเหมาะสมกับความสามารถ
ในการใหบริการของผูใหบริการในเวลานั้น  การสงเสริมการขายโดยเฉพาะการลดราคา  จะเปน
การกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อในขณะนั้นอยางมาก  ซึ่งการที่ผูใหบริการจะเสนอ
การสงเสริมการขายประเภทนี้  จะตองมีการเตรียมตัวที่จะสนองความตองการของผูบริโภคไว
เปนอยางดี  โดยจัดเตรียมพนักงานในการใหบริการ  เพ่ือใหสามารถบริการผูบริโภคไดมากที่สุด  
และเม่ือความตองการเพิ่มมากขึ้นจนอยูในระดับที่พึงพอใจแลว  ผูใหบริการก็สามารถที่จะลด
การสงเสริมการขายลงได  โดยที่จะไมเกิดผลกระทบมากนักตอยอดการใหบริการ   

 
ประการที่  4  เปนการลดบทบาทของตัวกลางลง  (Reduced role for 

intermediaries)  ซึ่งตัวกลางในที่นี้ก็หมายถึง  ผูคาปลีก  หรือผูจัดจําหนาย  ที่มีอิทธิพลตอ   ผู
บริโภคในการสนับสนุนสินคาหรือใหความรูถึงการบริการแกผูบริโภค  การบริการบางอยางไมจํา
เปนที่จะตองมีรานคาหรือตัวกลาง  เพราะธุรกิจสามารถติดตอโดยตรงกับผูบริโภคไดทันที  เชน  
ธนาคาร  ภัตตาคาร  และสถานออกกําลังกาย  ซึ่งธุรกิจประเภทนี้ไมมีความจําเปนที่จะใชการ
สงเสริมการขายที่มุงสูตัวกลางหรือรานคาแตอยางใด  แตในธุรกิจบริการบางประเภทนั้น   
มีความจําเปนที่จะตองขึ้นกับตัวกลาง  เชน  บริษัททัวร  หรือบริษัทประกัน  ซึ่งจะตองใชตัว
แทนบริษัท  หรือพนักงานขายในการติดตอกับผูบริโภค  และตัวกลางเหลานี้ก็มีความสําคัญที่จะ
สรางยอดขาย  และแขงขันการขายบริการกับคูแขงเปนอยางมากดวย  สําหรับธุรกิจบริการ
ประเภทนี้จึงจําเปนที่จะตองมีการพัฒนาการสื่อสารการตลาดที่พิเศษ  โดยจัดใหเหมาะสมกับ
ธุรกิจ  เชน  การจัดแพคเกจทัวร  และการโฆษณา  เพ่ือที่จะเปนการดึงดูดผูบริโภคและชวยลด
บทบาทของตัวกลางลงในการสรางยอดขาย  โดยใหเครื่องมือการสื่อสารการตลาดประเภท   
ตาง ๆ  เปนเครื่องมือที่สําคัญในการชวยดึงดูดผูบริโภค  สรางยอดขาย  และใหพนักงานขาย
เปนผูที่เสริมความเชื่อม่ันใหกับบริการจากเครื่องมือตาง ๆ เทานั้น   

 
ประการสุดทาย  คือ  ความสําคัญในการติดตอระหวางบุคคล  (Importance of 

contact personnel)  เน่ืองจากการบริการนั้น  พนักงานมีผลตอการสรางความพึงพอใจและการ
สรางความภักดีตอการบริการของธุรกิจแกผูบริโภคเปนอยางมาก  ดังนั้นจึงเปนสิ่งสําคัญที่
บริษัทจะตองมีการอบรมฝกฝนพนักงานใหบริการผูบริโภคใหเกิดคุณภาพในการบริการมากที่
สุด  บางครั้งบริษัทใชวิธีการใหรางวัลแกพนักงานในการดึงดูดใหพนักงานตั้งใจใหบริการแก 
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ผูบริโภค  เพ่ือใหเขาทํางานดวยความเต็มใจและตั้งใจมากที่สุด  ในการโฆษณานั้นนอกจากจะ
สามารถกระตุนใหผูบริโภคใชบริการของธุรกิจแลว  ยังสามารถกระตุนใหพนักงานตั้งใจทํางาน  
โดยอาจจะใชพนักงานเปนพรีเซ็นเตอรในการโฆษณาแทนที่จะใชนักแสดง  เพ่ือที่จะใหเห็นถึง
ภาพลักษณของพนักงานที่ควรจะเปน  และใหพนักงานนําไปปฏิบัติตาม  ซึ่งหากธุรกิจใหความ
สําคัญกับลักษณะของการบริการทั้ง 5 ประการที่ไดกลาวมาแลว  ก็จะทําใหธุรกิจบริการประสบ
ความสําเร็จในตลาดเหนือกวาคูแขงไดไมยาก 

 
ในขณะที่  Bitner (1990) ไดกลาววา  ความสําเร็จของธุรกิจบริการ  สามารถวัดไดจาก

ความพึงพอใจของผูบริโภค  (Customer satisfaction) ซึ่งเปนสิ่งที่ธุรกิจตองใหความสําคัญเปน
อยางมาก  และการที่จะทําใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจในบริการนั้น  ธุรกิจจะตองใหความ
สําคัญกับปจจัยของสวนผสมทางการตลาด (Marketing mix elements)  เน่ืองจากปจจัยของ
สวนผสมทางการตลาด  จะเปนตัวแปรที่สามารถควบคุมไดที่จะทําใหธุรกิจสามารถสรางความ
พึงพอใจใหกับผูบริโภคกลุมเปาหมายได  นอกจากนี้ยังเปนสิ่งที่จะบงชี้ถึงลักษณะความแตกตาง
จากธุรกิจบริการอื่น ๆ ได  ซึ่งปจจัยของสวนผสมทางการตลาดนั้น ก็คือ สินคาหรือบริการ 
(Product/Service) ราคา (Price) ชองทางการจัดจําหนาย (Place/distribution) และการสงเสริม
การตลาดหรือการสื่อสาร (Promotion or communication)  นั่นเอง  โดยเฉพาะในสวนของการ
สงเสริมการตลาดหรือการสื่อสารนั้น  Lovelock  และ  Wright (1999) กลาววา   

การที่ธุรกิจบริการจะประสบความสําเร็จในการวางแผนการตลาดไดนั้น  ธุรกิจจะตองมี
แผนการสื่อสารการตลาดที่มีประสิทธิผลในการที่จะสื่อสารไปยังผูบริโภคและใหความรูแกผู
บริโภค  โดยเริ่มแรกจะตองใหขอมูลเกี่ยวกับการบริการแกผูบริโภค  โนมนาวใจใหผูบริโภคเปา
หมายมีความสนใจในบริการที่เรานําเสนอไป  และยังตองโนมนาวใหเขาเกิดพฤติกรรมที่จะใช
บริการของเราในชวงระยะเวลาหนึ่ง  นอกจากนี้ธุรกิจยังสามารถที่จะใชการสื่อสารการตลาดตาง 
ๆ เพ่ือที่จะบอกถึงผลประโยชนที่ผูบริโภคจะไดรับ  หากวาใชบริการของธุรกิจ หรือ บอกถึง
สถานที่และเวลาที่ธุรกิจเปดใหบริการได   

 
จากที่ไดกลาวมาจะเห็นไดวา  การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมีความสําคัญตอ

ความสําเร็จของธุรกิจบริการเปนอยางมาก  เพราะนอกจากจะเปนเครื่องมือที่จะใชในการสื่อสาร
ใหความรูเกี่ยวกับการบริการแกผูบริโภคเปาหมายแลว  ยังเปนสิ่งที่จะชวยใหผูบริโภคเกิดความ
รับรูเกี่ยวกับบริการของธุรกิจ  และทําใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจในการบริการไดอีกดวย 
 



 38

การบูรณาการเครื่องมือการสื่อสารการตลาดในการดําเนินธุรกิจ 
 
จากที่ไดกลาวมาแลววา  การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  ไดพัฒนามาจากการสื่อ

สารการตลาด  ซึ่งในอดีต  ไดมีการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแตละประเภทแยกจากกัน  
ไมวาจะเปนการโฆษณา  การประชาสัมพันธ  การขายโดยใชบุคคล  หรือ  การสงเสริมการขาย  
ซึ่งแตละวิธีก็มีกลยุทธในการดําเนินงานที่แตกตางกันออกไป  แตเน่ืองจากการขยายตัวของ
สังคม  จํานวนประชากรที่เพ่ิมขึ้น  ทําใหธุรกิจเร่ิมพบกับปญหาหลายประการในการดําเนินงาน
การตลาด  เชน  การแสวงหาขอมูลขาวสารเกี่ยวกับผูบริโภค  การขาดทางเลือกในการจัดหา
เครื่องมือ  และปญหาอ่ืน ๆ จนทําใหธุรกิจไดตระหนักวา  การขยายขอบเขตของการสื่อสารให
กวางขวางออกไปสูผูรับสารที่เปนเปาหมายนั้น  จะตองมีการประสานวิธีการสื่อสารอยางมี    
ประสิทธิผล  และนําเสนอถึงภาพลักษณที่แข็งแกรงของธุรกิจและผลิตภัณฑ  แนวโนมของการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจึงเกิดขึ้น  โดยการประสานวิธีการสื่อสารการตลาดและกิจกรรม
ทางการตลาดตาง ๆ  เพ่ือสื่อสารกับผูรับสารอยางมีพลังมากที่สุด (Pickton & Broderick, 2001)  
อีกทั้งการแขงขันของธุรกิจในปจจุบัน  การใชเครื่องมือการโฆษณาเพียงอยางเดียวจะไมไดผล  
เน่ืองจากผูสงขาวสารจํานวนมาก  พยายามที่จะเขาถึงผูรับขาวสารกลุมเดียวกัน  โดยที่ขาวสาร
จะสงผานสื่อตาง ๆ ไมวาจะเปน  โทรทัศน  วิทยุ  หรือบุคคล  เพ่ือใหเกิดการพบเห็นในตราสิน
คามากที่สุดเทาที่จะทําได  ดังนั้นนักการตลาดจึงตองใชการติดตอสื่อสารทุกรูปแบบที่เหมาะสม
กับผูบริโภคเปาหมาย  โดยที่ไมไดใชเครื่องมือใดเครื่องมือหนึ่ง  แตพิจารณาถึงความเหมาะสม
ในการใชเครื่องมือตาง ๆ  เพ่ือใหเขาถึงผูบริโภคเปาหมายใหไดมากที่สุด   
(Schultz et al., 1994) 

ในทางกลยุทธนั้น  การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเปนการทํางานที่ทุกฝายจะตอง
รวมมือกันในการทํางาน  โดยทุกคนจะตองสามารถทํางานในทุกฝายได  ซึ่งในทางปฏิบัติที่จะ
ทําใหธุรกิจประสบความสําเร็จจริง ๆ นั้น  ทําไดคอนขางยาก  ในปจจุบันมีบริษัทตัวแทน
โฆษณาหลายบริษัทที่ตองการจะใชการสื่อสารในรูปแบบตาง ๆ ในการใหแกบริษัทผูบริโภค  
เพ่ือใหบริษัทผูบริโภคใชบริการกับบริษัทของตนเพียงบริษัทเดียว  ซึ่งสามารถจะทําการสื่อสาร
ไดทุกอยางไมวาจะเปน  การโฆษณา  การประชาสัมพันธ  หรือการสงเสริมการขาย  แตบริษัท
ผูบริโภคสวนใหญจะไมใชบริษัทตัวแทนโฆษณาเพียงบริษัทเดียว  เน่ืองจากไมม่ันใจวาจะเชี่ยว
ชาญในการทํางานทุก ๆ ดาน  ดังนั้นบริษัทตัวแทนโฆษณาจึงมีหนาที่ที่จะทําใหบริษัทผูบริโภค
เชื่อในความสามารถของบริษัทตน  โดยแสดงถึงความเชี่ยวชาญในการสื่อสารการตลาดในรูป
แบบตาง ๆ  เพ่ือใหบริษัทผูบริโภคเชื่อใจและเลือกที่จะใชบริการของบริษัทตน  (Duncan & 
Everett, 1993)   
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ในขณะที่  Schultz (1996, cited in Low, 2000) ไดกลาววา ในปจจุบันการสื่อสารการ
ตลาดแบบผสมผสานเปนสิ่งที่หลีกเลี่ยงไมได  เน่ืองมาจากเทคโนโลยี  และความเจริญกาวหนา
ขององคกร  ซึ่งผูบริโภคในปจจุบันพรอมที่จะรับสารที่มีการผสมผสาน (Integrate of 
messages) จากเครื่องมือตาง ๆ โดยการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั้น  เปนวิธีที่มี
ประโยชนที่จะทําใหเกิดการประสบความสําเร็จในการทําใหเปนอันหน่ึงอันเดียวกัน  และการ
ทํางานแบบทีมเวิรคในการวางแผนการสื่อสารการตลาด  เพ่ือที่จะสรางความสําเร็จในการติดตอ
สื่อสารกับผูบริโภค  (Cook, 1997; Phelps, Harris, & Johnson, 1996; Morrison, 1994; 
Schultz, Tannenbaum, & Lauterborn, 1993, cited in Low, 2000)  ซึ่ง  Moore และ Thorson 
(1996, cited in Anantachart, 2001)  ไดกลาวถึงกระบวนการในการวางแผนกลยุทธของแผน
งานการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานวา  จะตองเร่ิมจาก (1)  การพิจารณาถึงกลุมผูรับสาร
เปาหมายที่มีสวนเกี่ยวของกับการที่จะสามารถทําใหบรรลุวัตถุประสงคทางการขายและการ
ตลาด  (2)  การใชวงจรการตัดสินใจซื้อในการแบงสวนของกลุมผูรับสาร  (3)  การกําหนดตัว
สารและเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่จะเขาถึงกลุมตลาดเปาหมาย  และ (4)  สามารถบรรลุ
ผลในการเขาถึงกลุมเปาหมายได 

 
การที่จะเลือกใชเครื่องมือในการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั้น  นักการตลาดจะ

ตองคํานึงถึงปจจัย 3 ประการ  (Shimp, 2000)  กลาวคือ  นักการตลาดตองเลือกใชเคร่ือง
มือใหถูกใจกลุมตลาดเปาหมาย  (Designed with a particular target market) เราตองทราบ
กอนวากลุมตลาดเปาหมายของเราเปนใคร  และพิจารณาจากลักษณะตาง ๆ ของเขา   
ไมวาจะเปนลักษณะทางประชากร  (เชน  อายุ เพศ และการศึกษา)  การดําเนินชีวิตของกลุม 
ตลาดเปาหมาย รูปแบบการใชสินคาของธุรกิจที่กลุมตลาดเปาหมายจะใช (เชน แชมพู – ใชวัน
เวนวัน  และนม – ดื่มทุกวัน  เปนตน)  หรือลักษณะทางภูมิศาสตร  เพ่ือที่จะนําลักษณะตาง ๆ 
เหลานี้มาพิจารณาวาควรใชเครื่องมือประเภทใด  ที่จะเขาถึงกลุมตลาดเปาหมายมากที่สุด  
ปจจัยตอมา  คือ  นักการตลาดตองเลือกใชเคร่ืองมือเพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคที่ธุรกิจได
กําหนดไว  (Created to achieve a specific objective)  วัตถุประสงคหรือเปาหมายแตละขอที่
มุงเนนเพื่อใหตราสินคาเปนที่รูจัก  และทําใหกลุมตลาดเปาหมายสนใจสินคาหรือบริการของตน
นั้น  ยอมมีความแตกตางกัน  และวัตถุประสงคที่แตกตางกัน  ก็จะตองใชเครื่องมือในการสื่อสาร
การตลาดที่ผสมผสานกันน่ันเอง  เพ่ือที่จะใหบรรลุวัตถุประสงคในทุกขอ  เชน  การที่จะสราง
การรับรูสําหรับสินคาใหมใหกับผูบริโภค  เราจะตองใชการโฆษณา  เพ่ือที่จะทําใหคนรูจักกัน
อยางกวางขวาง  เราจะใชการสื่อสารการตลาด ณ จุดขาย  สําหรับดึงดูดผูบริโภค  เพ่ือใหเปน
ขอเลือกของเขาภายในรานคา  และเราจะเลือกการขายโดยใชพนักงานขายในการแจงราย
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ละเอียดเกี่ยวกับสินคาหรือบริการหรือขอมูลอ่ืน ๆ ของสินคาหรือบริการใหผูบริโภคไดทราบ  
แตสิ่งที่สําคัญของการสื่อสารนั้น  เครื่องมือทุกประเภทจะตองเปนการผสมผสานกัน   โดยที่จะ
ตองเปนไปในทิศทางเดียวกัน  (Speak with a single voice)  และสามารถบรรลุวัตถุประสงคสุด
ทายเดียวกัน  คือ  สรางใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรม  หรือ  เกิดความสนใจในสินคาหรือบริการ
ของธุรกิจ   

 
และประการสุดทาย  คือ  ภายใตการบรรลุวัตถุประสงคของธุรกิจและเหมาะสมกับ

กลุมตลาดเปาหมายนั้น  นักการตลาดตองควบคุมใหอยูภายใตงบประมาณที่กําหนดไว
ดวย  (Undertaken to accomplish the objective toward the target market within budget 
constraints)  การที่จะบริหารธุรกิจใหประสบความสําเร็จได  ปจจัยทางการเงินก็เปนปจจัยหนึ่ง
ที่ผูบริหารจะตองใหความสําคัญ  ผูบริหารที่ดีจะตองสามารถแบงสวนงบประมาณของเครื่องมือ
แตละประเภทตามความเหมาะสมของการใช  ซึ่งจะตองพิจารณาถึงวัตถุประสงคและกลุมตลาด
เปาหมายดวย  หากวาผูบริหารสามารถจัดสรรปนงบประมาณไดเปนอยางดี  ก็จะทําใหการใช
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสามารถบรรลุวัตถุประสงคของธุรกิจไดไมยาก  (Shimp, 
2000) 

 
ในขณะที่ Lovelock  และ  Wright (1999)  ไดกลาวถึงการวางแผนการสื่อสารการตลาด

วาจะตองคํานึงถึงหลักการ  5 Ws model  ซึ่งประกอบดวย  ใครเปนกลุมผูรับฟงเปาหมาย  
(Who is our target audience?)  เราจะสื่อสารอะไรเพื่อใหบรรลุวัตถุประสงค  (What do we 
need to communicate and achieve?)  เราจะสื่อสารไปอยางไร  (How  should we 
communicate this?)  เราจะสื่อสารไปที่ไหน  (Where should we communicate this?)  และ
เม่ือใดที่เราจะสื่อสารไป  (When do the communications need to take place?)   โดยในธุรกิจ
บริการนั้นมีเครื่องมือการสื่อสารการตลาดใหเลือกมากมายไมตางจากธุรกิจขายสินคา    ทั้งที่
เปนการสื่อสารแบบใชบุคคล  (Personal communications)  คือการใชตัวแทนในการบริการใน
การแนะนําการบริการตอผูบริโภคโดยตรง  หรือการสื่อสารแบบไมใชบุคคล  (Impersonal 
communications)  คือ  การที่ธุรกิจบริการสงสารนั้นไปยังผูรับสารผานทางสื่อ   
ซึ่งจากเทคโนโลยีในปจจุบันไดมีการพัฒนารวมการสื่อสารทั้งสองประเภทเขาดวยกัน  เพ่ือให
เกิดประสิทธิผลในการติดตอสื่อสารกับผูบริโภคสูงสุด 

 
Lovelock  และ  Wright (1999)  ไดกลาววา  เครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่จะนํามา

ใชในธุรกิจน้ันมีหลายประเภท  และการที่จะใชเครื่องมือใด  ก็จะตองดูถึงความเหมาะสมและ
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วัตถุประสงคของธุรกิจ  โดยเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแตละประเภทจะมีลักษณะและความ
สําคัญที่แตกตางกัน เชน  การติดตอโดยใชบุคคล  การโฆษณา  การใหขาวและการประชา
สัมพันธ  การสงเสริมการขาย  การใชสื่ออิเล็กทรอนิกตาง ๆ และการออกแบบเกี่ยวกับบริษัท  
เชน  ตราของบริษัท  ชุดฟอรม  และสีประจําบริษัท  เปนตน  ซึ่งมีรายละเอียดตาง ๆ ดังนี้  
 

การโฆษณา  (Advertising) 
 

American Marketing Association  (Kotler, 2000)  ไดใหคํานิยามของการโฆษณาวา  
เปนรูปแบบของการเสนอใด ๆ ซึ่งตองชําระเงิน หรือ ผานสื่อที่มิใชตัวบุคคล  การเสนอนี้เปน
การสงเสริม เผยแพร ความคิดเห็น  สินคา หรือบริการตาง ๆ โดยผูอุปถัมภที่ระบุไว  การ
โฆษณานั้น  ไมจําเปนวาจะเปนธุรกิจเทานั้นที่จะโฆษณาได  แตทั้งพิพิธภัณฑ  องคกรมูลนิธิ  
และรัฐบาล  ก็สามารถที่จะสงสารโดยตรงไปยังกลุมเปาหมายไดเชนเดียวกัน  เชน  พิพิธภัณฑ
มีวัตถุโบราณใหม  ซึ่งทางพิพิธภัณฑกลาวเชิญชวนใหประชาชนเขามาชม  หรือ  องคกรมูลนิธิ
จัดงานการกุศลและเชิญผูมีจิตศรัทธารวมบริจาค  ผานทางการโฆษณาทางโทรทัศน  ก็จัดไดวา
เปนการโฆษณาไดเชนกัน   

 
Gardener  และ  Trivedi (1998)  ไดกลาววา  การโฆษณาไดมีบทบาทตอตัวสินคาและ

บริการมาเปนเวลานานแลว  และมีคุณสมบัติในการที่จะเขาถึงผูรับสารเปนจํานวนมาก  ซึ่งการ
โฆษณาเปนการสรางความคุนเคยระหวางผูบริโภคกับตราสินคา  โดยการสรางการตระหนักรู  
(Create awareness)  สื่อสารเกี่ยวกับประโยชนที่สําคัญของสินคา  (Communicate the core 
benefits)  สงเสริมใหเกิดการทดลองใช  (Promote trial)  และสุดทาย  สนับสนุนใหผูบริโภคเกิด
พฤติกรรมในการซื้อสินคาหรือบริการ  (Support  purchases)  สาเหตุที่ใชการโฆษณากันอยาง
แพรหลายในธุรกิจน้ัน  เน่ืองจากวาการโฆษณาเปนเครื่องมือการสื่อสารอยางหนึ่งที่มีความ
สําคัญและเปนสิ่งที่จะทําใหผูบริโภคสามารถเห็นไดงาย  กลาวคือ  การโฆษณานั้นจะมีสื่อเปน
ตัวกลางในการสื่อสารไปยังผูบริโภค  โดยสื่อน้ัน ไดแก  โทรทัศน  วิทยุ  และหนังสือพิมพ  
เปนตน  ซึ่งสามารถเห็นภาพ  และ/หรือ  ฟงเสียงไดชัดเจน  และเปนสื่อที่มีอยูทั่วไป  ทําให
สามารถเขาถึงผูบริโภคไดงาย  (Tellis & Weiss, 1995)   

 
Shimp (2000)  ไดกลาวถึงการใชการโฆษณาเพิ่มเติมวา  การโฆษณาเปนเครื่องมือ

หนึ่งที่สําคัญประเภทหนึ่งในการที่จะประสบความสําเร็จในการแนะนําตราสินคาใหม  หรือปก
ปองสวนแบงทางการตลาดของสินคาหรือบริการ  การโฆษณาเปนเครื่องมือการสื่อสารการ
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ตลาดที่ตองใชการลงทุนคอนขางสูง  แตการที่โฆษณาสามารถที่จะสื่อสารไปยังผูบริโภคไดเปน
จํานวนมากนั้น  จะทําใหตนทุนในการติดตอกับผูบริโภคแตละคนคอนขางต่ํา ดังนั้นธุรกิจที่จะใช
การโฆษณาในการสื่อสารกับผูบริโภค  จึงจะตองมีความเชื่อวาการโฆษณานั้นจะมีประสิทธิผล
ในการสื่อสารไปยังผูบริโภคจํานวนมาก  เพ่ือใหเขาไดรูจักสินคาหรือบริการที่ธุรกิจไดโฆษณา
ไป  โดยเฉพาะกลุมผูบริโภคเปาหมาย ซึ่งการโฆษณามีหนาที่ตาง ๆ  ในการสื่อสารกับผูบริโภค  
ดังนี้   

 
ประการแรก  การโฆษณามีหนาที่แจงขาวสาร (Informing)  โดยบอกถึงตราสินคา  

และเพ่ือใหความรูเกี่ยวกับลักษณะของสินคาหรือบริการ  และบอกถึงประโยชนที่ไดรับจากการ
ใชสินคาหรือบริการนั้น  นอกจากนี้ยังสามารถชวยในการเพิ่มยอดขายจากสินคาหรือบริการที่มี
อยู  และชวยในการสรางใหตราสินคาของธุรกิจเปนที่จดจําในใจของผูบริโภคไดเปนอันดับตน ๆ  
(Top-of-mind awareness – TOMA)  ในชวงที่สินคากําลังอยูในชวงเจริญเติบโตได  หนาที่
ประการตอไป  คือ  ชวยในการโนมนาวใจผูบริโภค  (Persuading)  การโฆษณาที่มีประสิทธิ
ผล  จะตองเปนการโฆษณาที่สามารถจูงใจใหผูบริโภคลองใชสินคาที่โฆษณาได  ในบางครั้งการ
โนมนาวใจ  ก็มีอิทธิพลในการทําใหเกิดความตองการเบื้องตน  (Primary demand)  คือการ
สรางความตองการที่จะใหผูบริโภคซ้ือในสินคาหรือบริการนั้น  ยิ่งไปกวานั้น  การโฆษณาจะ
ตองพยายามสรางใหเกิดความตองการขั้นที่สอง  (Secondary demand)  นั่นคือ  ความตองการ
ที่จะใหผูบริโภคซ้ือเฉพาะตราสินคาของบริษัทเทานั้น  ซึ่งหากเกิดความตองการในระดับนี้  จะ
ทําใหเกิดความภักดีในตราสินคานั่นเอง   

 
หนาที่ประการที่สาม  คือ  ทําใหเกิดการจดจําสินคาได  (Reminding)  การโฆษณาจะ

ตองทําใหผูบริโภคสามารถจดจําตราสินคาของบริษัทไวในความทรงจําได  เม่ือใดที่เขานึกถึงสิน
คา  ซึ่งตราสินคาของธุรกิจไดมีการโฆษณาไว  ผูบริโภคจะตองสามารถนึกถึงตราสินคาของ
บริษัทไดเปนอันดับแรกในการที่เขาจะเลือกซื้อสินคานั้น  นอกจากนี้ผูบริโภคยังตองสนใจและ
เลือกที่จะซ้ือสินคาตอไปเรื่อย ๆ  โดยที่ไมสนใจตราสินคาของคูแขง  และในทางกลับกัน  การ
โฆษณายังจะตองสามารถทําใหผูบริโภคที่ไมไดใชสินคาหรือบริการของธุรกิจ  สามารถจดจํา   
สินคาหรือบริการของธุรกิจไดจากการโฆษณา  โดยการบอกถึงขอดีและลักษณะที่ไดเปรียบของ
สินคา  เพ่ือสรางความพอใจใหกับผูบริโภค  และเปลี่ยนมาใชสินคาของธุรกิจได 

 
อีกประการหนึ่ง  คือ  สามารถเพิ่มคุณคาใหกับสินคาหรือบริการได  (Adding 

value)  ซึ่งลักษณะพื้นฐาน 3 ประการที่โฆษณาจะสามารถเพิ่มคุณคาใหกับสินคาหรือบริการได  
คือ  การทําใหสินคานั้นดูแปลกใหม / ทันสมัย  (Innovating)  การปรับปรุงคุณภาพและเนื้อหา
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ของการโฆษณา  (Improving quality)  และการเพิ่มทางเลือกในการรับรูใหกับผูบริโภค  
(Altering consumer perceptions)  ซึ่งการโฆษณาที่จะมีประสิทธิผลน้ัน  จะตองเปนโฆษณาที่
ดูดี  นาเชื่อถือ  ทันสมัย  และดูมีขอเสนอที่เหนือกวาคูแขง  นอกจากนี้ยังตองสามารถเพิ่มสวน
แบงทางการตลาด  และเพ่ิมกําไรใหกับธุรกิจไดอีกดวย  หนาที่ประการสุดทาย  คือ  สามารถ
ชวยใหบริษัทประสบความสําเร็จในความพยายามดานอ่ืน ๆ (Assisting other company 
efforts)  การโฆษณาเปนเพียงเครื่องมือหนึ่งของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  แตนอก
จากที่การโฆษณาจะสามารถประสบความสําเร็จตามวัตถุประสงคของการโฆษณาที่ไดตั้งไวแลว  
ในบางครั้ง  การโฆษณายังตองชวยใหกระบวนการสื่อสารการตลาดอื่น  ๆ  ประสบความสําเร็จ
อีกดวย  เชน  การโฆษณาสามารถที่จะเปนชองทางในการแจงขาวให 
ผูบริโภคทราบวามีการสงเสริมการขายของตราสินคาอยูในขณะนั้น  หรือการโฆษณาสามารถ
ชวยใหพนักงานขายทํางานไดงายขึ้น  เน่ืองจากการโฆษณาจะบอกถึงลักษณะและประโยชน
ของสินคาหรือบริการไวอยูแลว  การที่พนักงานขายมาพูดอีกครั้ง จะเปนการสรางความเชื่อม่ัน
ในสินคาหรือบริการใหกับผูบริโภคเพิ่มมากขึ้น 

 
Schultz et al. (1994)  ไดกลาวเพิ่มเติมถึงการโฆษณาวา  เปนรูปแบบของการสรางการ

ติดตอสื่อสารดานตราสินคา  (Brand  contact)  ซึ่งการที่จะใชการโฆษณานั้น  จะใชใน      4 
กรณี  โดยกรณีแรก  ตองการสรางความแตกตางในสินคาหรือบริการอยางรวดเร็วและ
กวางขวาง  (Differentiation)  กลาวคือ  ตองการใหผูบริโภคไดทราบถึงขอดีของสินคาหรือ
บริการที่มีเหนือกวาคูแขงในระยะเวลาอันรวดเร็ว  และใหเขาถึงผูบริโภคจํานวนมากนั่นเอง  
กรณีตอมา  คือ  ตองการยึดตําแหนงครองใจสินคา  (Brand positioning)  กลาวคือ  เม่ือพูด
ถึงธุรกิจบริการประเภทหนึ่ง  ผูบริโภคจะนึกถึงธุรกิจเราเปนอันดับแรก  เชน  ถาพูดถึง   โรง
ภาพยนตร  ผูบริโภคจะนึกถึงโรงภาพยนตร Major Cineplex เปนอันดับแรก  ทั้ง ๆ ที่    โรง
ภาพยนตร EGV เปนโรงภาพยนตรที่เขามาสูตลาดกอน  แตเน่ืองจากโรงภาพยนตร Major 
Cineplex  มีการโฆษณาที่มากกวา  จึงสามารถยึดตําแหนงครองใจผูบริโภคไดมากกวา  ซึ่งจะ
เห็นไดวา  การโฆษณาเปนสิ่งสําคัญในการสรางตราสินคาของธุรกิจ   

 
อีกกรณีหนึ่ง  คือ  ใชการโฆษณาเมื่อตองการสรางผลกระทบ  (Impact)  ที่ยิ่งใหญ  

บางครั้งตัวสินคาหรือบริการอาจจะมีกลุมเปาหมายไมมากนัก  แตการโฆษณาอาจจะทําให      
ผูบริโภคจํานวนมากรูจัก  และนําไปพูดตอกัน  จนทําใหสินคาหรือบริการของเราเปนที่รูจักกัน
อยางแพรหลาย  เชน  การโฆษณาธนาคารกรุงไทย  เปนเพียงการโฆษณาเกี่ยวกับการกูเงิน  
แตไดมีการโฆษณาออกมาในลักษณะของการกูเงินที่ทําใหเกิดเงินหมุนเวียนไปในแตละธุรกิจ  



 44

ซึ่งกลุมเปาหมายหลักของธนาคาร  อาจจะมีไมมาก  แตทําใหคนรูจักบริการนี้เปนจํานวนมาก  
และอาจสงผลใหเกิดผูบริโภคใหมเพ่ิมขึ้นก็ได  กรณีสุดทาย  ถาสินคาเปนที่รูจักดีอยูแลวไม
ตองใหความรูกับคน  (Educated)  หากวาสินคาหรือบริการเราเปนที่รูจักอยูแลว  เราเพียง
ตองการตอกย้ําตําแหนงสินคา  และบอกถึงความแตกตางในสินคาหรือบริการของเรา  เพ่ือทํา
ใหผูบริโภครูสึกดีและม่ันใจกับสินคาหรือบริการของธุรกิจ  ก็ควรใชการโฆษณา  เชน  โฆษณา
ระบบโทรศัพทมือถือ GSM หรือ DTAC  ซี่งระบบโทรศัพทตาง ๆ นี้  ผูบริโภคมีการรับรูในแนว
คิดของธุรกิจอยูแลว  เราจึงใชเพียงแคทําใหเขามั่นใจขึ้นเทานั้นเอง 

 
สื่อตาง ๆ ที่ธุรกิจนิยมนํามาใชในการโฆษณามีอยูหลายสื่อ  แตที่เปนที่รูจักและมีอิทธิ

พลตอผูบริโภคเปนอยางมาก  ก็คือ  สื่อกระจายเสียงที่แพรหลายสําหรับผูชมในวงกวาง  
(Broadcasting)  ประกอบดวย  สื่อโทรทัศน  สื่อวิทยุ  สื่อสิ่งพิมพ  และสื่อกลางแจงจํานวนมาก    
โดยสื่อโทรทัศนนั้นเขามามีบทบาทตั้งแตในชวง ค.ศ. 1950  และกลายเปนสื่อที่มีการเจริญเติบ
โตและเปนที่นิยมมากที่สุด  เน่ืองจากสามารถเขาถึงกลุมผูชมไดเปนจํานวนมาก Schultz el al. 
(1994)  กลาววา  สื่อโทรทัศนเปนสื่อที่มีทั้งภาพ  เสียง  และการเคลื่อนไหว  จึงทําใหไดเปรียบ
สื่ออ่ืน ๆ ในการโนมนาวใจไดอยางครบถวน  ทั้งในดานเนื้อหาสาระ  และอารมณ  ในขณะที่สื่อ
วิทยุจะเปนสื่อที่สรางใหผูฟงเกิดจินตนาการและเขาใจเนื้อหาของขาวสารที่สื่อออกไป  สวนสื่อ
สิ่งพิมพและสื่อกลางแจง  ก็จะเปนสื่อที่ใชตัวอักษร  ภาพ  สัญลักษณ  หรืออ่ืน ๆ  เพ่ือให 
ผูอานเกิดการรับรู  และตีความ  โดยการสื่อสารจะเกิดมีประสิทธิผลมากนอยเพียงใด  จะตองขึ้น
อยูกับผูสงสารดวยวามีความสามารถในการสื่อความหายไดดีเพียงใด  และผูอานมีความ
สามารถในการอานหรือทําความเขาใจในเนื้อหาขาวสารหรือไม  นอกจากนี้สื่อแตละประเภทก็
ยังมีความสําคัญที่แตกตางกัน  เชน  หนังสือพิมพและโทรทัศน  เปนการโฆษณาที่เนนผูรับฟง
เปนจํานวนมาก  สวนสื่อสิ่งพิมพตาง ๆ  จะเนนผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมายของสิ่งพิมพนั้น  
โดยสามารถแบงไดตามลักษณะทางประชากร  หรือภูมิศาสตร  เชน  นิตยสารรักลูก  จะเนนที่
กลุมเปาหมายที่เปนแมบาน  นิตยสารเธอกับฉัน  จะเนนกลุมเปาหมายที่เปนวัยรุน  เปนตน  
(Lovelock & Wright, 1999) 

 
สรุปแลว  การโฆษณามีเครื่องมือตาง ๆ ที่นิยมกันอยางมากโดยใชในการสรางการรับรู  

กระตุนใหผูบริโภคสนใจขอเสนอของการบริการ  ใหความรูแกผูบริโภคเกี่ยวกับลักษณะของการ
บริการ  สรางตําแหนงการบริการของธุรกิจใหอยูภายในใจผูบริโภค  และชวยใหการบริการซึ่ง
เปนสิ่งที่จับตองไมได  ดูเปนสิ่งที่จับตองไดและเห็นภาพของการบริการที่ชัดเจนขึ้น  ในการ
โฆษณาเกี่ยวกับการบริการนั้น  ผูสงสารจะตองเนนถึงขอมูลที่เปนเรื่องจริงมากกวาที่จะเปนการ
โฆษณาการบริการ  โดยการโฆษณานั้น  ควรจะคํานึงถึงดานราคาที่เหมาะสมและสามารถดึง
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ดูดผูบริโภคได  การรับประกันการบริการเพื่อที่จะสรางความเชื่อม่ันใหกับผูบริโภค  รายละเอียด
เกี่ยวกับการบริการเพื่อใหความรูเกี่ยวกับการบริการแกผูบริโภค  และสถานที่และเวลาที่        
ผูบริโภคสามารถจะไปใชบริการได  ซึ่งการกลาวถึงลักษณะตาง ๆ  เหลานี้  จะทําใหผูบริโภค
สวนใหญเชื่อถือกับขอมูลที่ไดรับจากการโฆษณามากขึ้น  เพราะผูบริโภคสามารถที่จะนําขอมูล
ที่ไดรับน้ันมาวิเคราะหและประเมินผลใหเขาใจถึงการบริการของธุรกิจ  และนํามาใชในการตัด
สินใจเลือกใชบริการได 

 
การสงเสริมการขาย  (Sales promotion) 
 
Shimp (2000)  ไดใหคําจํากัดความของการสงเสริมการขาย  ไว 2 ความหมาย  โดย

ความหมายแรกนั้น  การสงเสริมการขายจะมีความเกี่ยวของกับสิ่งกระตุน  โดยสิ่งกระตุนน้ีอาจ
จะเปนการใหโบนัส  หรือการใหรางวัล  ซึ่งผูใหบริการหรือผูผลิตจะใหแกผูบริโภคขั้นสุดทาย  
(End-user consumers)  หรือรานคาที่จะซ้ือสินคาหรือบริการของธุรกิจ  โดยจะกระตุนใหมีการ
ซื้อที่เพ่ิมมากขึ้นหรือบอยขึ้น  สวนความหมายที่สอง  การสงเสริมการขายจะตองมีสิ่งกระตุน  
คือของชิงโชค  คูปอง  หรือการใหของแถม  ซึ่งสิ่งกระตุนเหลานี้เปนการที่ธุรกิจใหสวนเพิ่มแก 
ผูที่ซื้อสินคาหรือใชบริการของธุรกิจ  ในขณะที่  Pickton และ Broderick (2001)  ไดกลาววา  
การสงเสริมการขาย  เปนการสื่อสารการตลาดดวยวิธีการรูปแบบอ่ืน  ๆ ที่ไมใชการโฆษณา  
การประชาสัมพันธ  และการขายโดยบุคคล  ที่จัดขึ้นในชวงเวลาหนึ่ง  เพ่ือกระตุนหรือเรงเราให
ผูบริโภคตัดสินใจซื้อเร็วขึ้น  และสามารถนํามาใชเสริมกับวิธีการสื่อสารการตลาดวิธีอ่ืน ๆ  

 
การสงเสริมการขาย  เปนวิธีการสื่อสารเพื่อสงเสริมการตลาดที่ธุรกิจนิยมใชกันมาก  

เพราะเปนวิธีที่ชวยกระตุนการซื้อใหเกิดขึ้นอยางรวดเร็ว  ในสถานการณการแขงขันทางการ
ตลาด  บางครั้งการสื่อสารการตลาดดวยการโฆษณาและประชาสัมพันธ  อาจไมเพียงพอที่จะทํา
ใหธุรกิจบรรลุเปาหมายได  การสงเสริมการขายในรูปแบบตาง ๆ ที่กระตุนและโนมนาวใจผูรับ
สารเปาหมาย  จึงมีบทบาทอยางยิ่งสําหรับธุรกิจในการสงเสริมและสนับสนุนในการสื่อสารการ
ตลาดใหบรรลุผล  โดยจะตองเลือกใหเหมาะสมกับแผนงานหรือวัตถุประสงคทางการตลาด 
(Pickton & Broderick, 2001)  นอกจากนี้  การสงเสริมการขาย  ยังมีผลตอความภักดีในตรา 
สินคาของผูบริโภค  โดยผูบริโภคกวา  80% ตัดสินใจซื้อสินคาเนื่องมาจากการสงเสริมการขาย  
และความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอการสงเสริมการขายนั้น  สามารถที่จะนําไปสูการซื้อซํ้า  
หลังจากที่ผูบริโภคไดซื้อสินคาเมื่อมีการสงเสริมการขายนั้นแลว  (Levine, 1989, cited in 
Gardener & Trivedi, 1998; Rothschild & Gaidis, 1981, cited in Gardener & Trivedi, 1998)  
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ในขณะที่  Gaudagni & Little (1983, cited in Gardener & Trivedi, 1998) กลับเห็นวาผูบริโภค
จะซ้ือเม่ือมีการสงเสริมการขาย  และจะเปลี่ยนตราสินคาเมื่อมีการยกเลิกการสงเสริมการขาย
นั้น 

 
การสงเสริมการขาย  เปนเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่มักนํามาใชในชวงระยะเวลา

สั้น  ๆ โดย Pickton และ Broderick (2001)  ไดกลาวถึงวัตถุประสงคในการนําการสงเสริมการ
ขาย 4 ประการดังนี้  ประการแรก  เพื่อกระตุนใหเกิดการทดลองใชผลิตภัณฑ  โดยการที่นํา
วิธีการสงเสริมการขายตาง  ๆ ไมวาจะเปนการลดราคา  การใหของแถม  และการแจกคูปอง  
เพ่ือที่จะกระตุนใหผูบริโภคทดลองสินคาหรือบริการ  ซึ่งจะเปนโอกาสใหสินคาหรือบริการนั้น
สามารถสรางควมพอใจใหแกผูบริโภค  และจะนําไปสูการบริโภคในระยะยาวตอไป  ประการที่
สอง  คือ  เพื่อกระตุนใหเกิดการซื้อมากขึ้น  การแจกคูปอง  การใหของแถม  และการชิงโชค  
เปนการกระตุนใหผูบริโภคซ้ือสินคาหรือบริการมากขึ้น  เน่ืองจากไดรับประโยชนพิเศษเพิ่มขึ้น
จากการซื้อน้ัน  ประการที่สาม  เพื่อกระตุนยอดขายในชวงเวลาใดเวลาหนึ่ง  การใหสวนลด 
การใหรางวัลตอบแทนพิเศษ  และการแขงขันกันขาย  เปนวิธีที่เรงการซื้อ  และทํายอดขายให
แกธุรกิจ  ในชวงเวลาหนึ่ง ๆ เพ่ือใหธุรกิจบรรลุเปาหมายในการทํายอดขาย  และประการสุด
ทาย  เพื่อรักษาสวนแบงตลาดของธุรกิจ  การสงเสริมการขายที่สามารถเพิ่มปริมาณการ
บริโภค  และเพ่ิมยอดขายไดนั้น  จะชวยใหสวนแบงตลาดของธุรกิจคงอยูในระดับที่กําหนดไวได   

 
ในขณะที่ Lovelock  และ  Wright (1999)  ไดกลาวถึงลักษณะของการสงเสริมการขาย

ในธุรกิจบริการไว  5  ประการ  คือ  ประการแรก  การสงเสริมการขายโดยการลดราคาเปน
อาวุธที่สําคัญสําหรับธุรกิจขนาดเล็ก  ในการที่จะใชตอสูกับธุรกิจขนาดใหญกวา  เน่ืองจากเมื่อ 
ผูบริโภคเห็นราคาที่ถูกกวาก็ทําใหอยากทดลองใช  และหากผูบริโภคเกิดพอใจในการบริการนั้น  
ก็จะทําใหเขากลายเปนผูบริโภคที่ซื่อสัตยของธุรกิจได  ประการที่สอง  การสงเสริมการขาย  จะ
ทําใหผูบริโภครูสึกไดวาเขาลดความเสี่ยงในการที่ตองซื้อสินคาหรือใชบริการครั้งแรก  เน่ืองจาก
เขาจะไดขอเสนอพิเศษจากการสงเสริมการขาย  และกลาที่จะทดลองซื้อสินคาหรือใชบริการนั้น  
ประการที่สาม  การสงเสริมการขายสามารถที่จะจัดใหกับกลุมเปาหมายที่แตกตางกันในการ
บริการเดียวกันได  โดยที่ธุรกิจอาจจะใหสิทธิพิเศษในการสงเสริมการขายกับกลุมหน่ึง  ในขณะ
ที่อีกกลุมหน่ึงไมไดรับ  เชน  ในสถานออกกําลังกาย  มีการจัดการสงเสริมการขายสําหรับ
สมาชิกรายป  ซึ่งจะไดรับสิทธิพิเศษในการใชบริการตูล็อคเกอรโดยไมตองเสียคาใชจาย   
ในขณะที่สมาชิกรายเดือน  จะตองเสียคาใชบริการ  เปนตน  ประการที่สี่  การสงเสริมการขาย
สามารถทําใหผูบริโภครูสึกตื่นเตนและดึงดูดที่ไดซื้อสินคาหรือใชบริการในราคาพิเศษได  เชน 
การจับรางวัล  จะทําใหผูบริโภคอยากจะไดของสมนาคุณ  ทําใหเขาซื้อสินคาหรือใชบริการ  
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เพ่ือที่จะไดยอดที่กําหนดไวและทําใหเขาสามารถจับรางวัลน้ันได  และประการสุดทาย  การสง
เสริมการขายสามารถที่จะเปลี่ยนแปลงความตองการในการซื้อและความสามารถในการขายสิน
คาหรือบริการของธุรกิจได  เชน  ในชวงที่มีการสงเสริมการขาย  จะทําใหความตองการซื้อของ 
ผูบริโภคและความสามารถในการผลิตสินคาหรือบริการของธุรกิจเพ่ิมมากขึ้นกวาตอนที่ไมมีการ
สงเสริมการขาย 

 
ในสวนของกลุมเปาหมายที่ธุรกิจจะทําการสงเสริมการขายนั้น  Shimp (2000)  กลาววา

สามารถแบงไดเปน 3 กลุม  คือ  พนักงานขาย  คนกลาง  และผูบริโภค  (ดูแผนภาพที่ 2.1)  
การสงเสริมการขายสูพนักงานขาย  (Sales force promotion)  จะตองใชกลยุทธในการสง
เสริม  สนับสนุน  และใหกําลังใจแกพนักงานขาย  เพ่ือใหเขาตั้งใจที่จะทํายอดขายใหกับธุรกิจได
มากที่สุด  โดยการสงเสริมการขายกับพนักงานขาย  สามารถทําไดโดย  การใหรางวัลตอบแทน
พิเศษ  เม่ือพนักงานขายสามารถทํายอดขายไดตามเกณฑที่กําหนดไว  ซึ่งรางวัลน้ีจะใหเพ่ิม
เติมนอกเหนือไปจากผลตอบแทนตามปกติที่พนักงานขายจะไดรับ  ถือเปนสิ่งจูงใจให 
พนักงานเรงความพยายามในการทํางาน  การแขงขันกันขาย  เปนการจูงใจพนักงานขาย  โดย
ใหมีการแขงขันการขายระหวางพนักงานขายดวยกันและใชรางวัลเปนสิ่งจูงใจ  การสนับสนุน
อุปกรณการขาย  เปนวิธีที่ชวยพนักงานขายใหเกิดความสะดวกในการขาย  และทําใหพนักงาน
ขายสามารถขายสินคาหรือบริการไดงายขึ้น  เชน  แผนพับ  และวีดีทัศน  เปนตน   การประชุม  
เปนวิธีการที่ชวยใหพนักงานขายมีโอกาสพบปะกับฝายบริหารและพนักงานดวยกัน  เพ่ือสราง
ความเขาใจอันดี  สรางขวัญและกําลังใจใหแกพนักงานขาย  และ  การฝกอบรม  เปนวิธีการที่ใช
เพ่ือพัฒนาพนักงานขายใหมีประสิทธิผลยิ่งขึ้น  โดยการใหความรู  เสริมสรางทักษะหรือความ
ชํานาญในการขาย  และสรางทัศคติที่ดีตอการขาย  เพ่ือใหพนักงานขายเต็มใจปฏิบัติงานอยาง
เต็มกําลังความสามารถ 
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แผนภาพที่ 2.1: ระดับของหลักเกณฑในการสงเสริมการขาย  (Brand-level  
promotional imperatives) 

 

 
ที่มา:  Shimp, T. A.  (2000).  Advertising, promotion, and supplemental aspects of  
         integrated marketing communications (5th ed.).  Orlando, FL: Harcourt, p. 509. 
 

การสงเสริมการขายสูคนกลาง  (Trade promotion)   จะตองใชกลยุทธในการผลัก  
(Push)  คือผูผลิตจะตองทําใหรานคาตองการสินคาของธุรกิจไวขายในจํานวนมาก  โดยใชวิธี
การตาง ๆ ดังนี้  การใหสวนลด  เปนการใหสวนลดแกคนกลางหรือผูจัดจําหนาย  เพ่ือจูงใจให
คนกลางเต็มใจยอมรับสินคาไปจําหนาย  การใหสวนลดในอัตราที่สูงจะชวยใหเขานําสินคาไป
จําหนายในปริมาณที่มากขึ้น  การแถมสินคา  เปนการแถมสินคาเพิ่มใหแกคนกลาง  ในกรณีสั่ง
ซื้อสินคาในจํานวนที่กําหนด  ซึ่งถือเปนผลประโยชนที่คนกลางจะไดรับนอกเหนือจากกําไรตาม
ปกติ  การแขงขันการขาย  เปนวิธีการใหคนกลางแขงขันกันทํายอดขาย  เพ่ือกระตุนใหเพ่ิม
ความสนใจ  และสงเสริมการขายใหแกสินคาของธุรกิจใหยอดขายโดยรวมเพิ่มขึ้น  โดยอาจจะ
จัดใหมีกิจกรรม  หรือรางวัลตาง  ๆ เพ่ือดึงดูดใหคนกลางเขารวมในการแขงขันน้ัน  การจัดตก
แตงราน  เปนวิธีที่นํามาใชเพ่ือใหคนกลางพอใจในการที่ธุรกิจเจาของสินคาชวยแบงเบาภาระใน
การจัดรานคา เพ่ือใหรานคาดูสวยงาม สะดุดตา  และดึงดูดใจผูบริโภคใหเขามาซื้อสินคามากขึ้น  
และ  การสนับสนุนอุปกรณการขาย  เปนการอํานวยความสะดวกแกคนกลางดวยการจัดหา
อุปกรณสนับสนุนตาง ๆ ที่จําเปนเพื่อใหการขายของคนกลางมีประสิทธิผลมากขึ้น  ไมวาจะเปน
แคตตาล็อก เอกสารการขาย  และสื่อวีดีทัศน  เปนตน   

 
สุดทายเปน  การสงเสริมการขายสูผูบริโภค  (Consumer  promotion)  ซึ่งเปน    ผู

บริโภคคนสุดทายที่จะซ้ือสินคาหรือใชบริการตาง ๆ เพ่ือสนองความตองการและประโยชนใช
สอยของตนเอง  วัตถุประสงคที่สําคัญในการสงเสริมการขายสูผูบริโภคน้ัน  คือ การกระตุนให 

ระดับของหลักเกณฑในการสงเสริมการขาย 

พนักงานขาย คนกลาง ผูบริโภค 

สนับสนุน    ผลัก ดึง 
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ผูบริโภคเหลานี้มีการซื้อบอยครั้งขึ้น  และซื้อในปริมาณมากขึ้น  โดยใชกลยุทธในการดึง  (Pull)  
คือการที่ดึงใหผูบริโภคเขามาภายในรานคาเพื่อที่จะซ้ือสินคาหรือใชบริการ  วิธีการที่จะใชใน
การสงเสริมการขายนี้คือ  การแจกตัวอยาง  เปนการใหโอกาสแกผูบริโภคในการที่ทดลองใช 
สินคาหรือบริการโดยไมตองเสียคาใชจาย  เชน  ธุรกิจบัตรเครดิตใหผูบริโภคสามารถทดลองใช
บัตรเครดิตไดฟรีภายในเวลา 1 เดือนกอนที่จะสมัครสมาชิกจริง  เปนตน  การใหของแถม  เปน
วิธีการแถมสินคา  หรือสิ่งของบางอยางควบคูไปกับการซื้อสินคาหรือใชบริการ  เชน  เม่ือ 
ผูบริโภคใชบริการสายการบินในชั้นนักธุรกิจ  ผูบริโภคจะไดรับของแถม  เชน  ปากกา  ไพ  
และกระเปา  เปนตน  การลดราคา  เปนการเสนอราคาพิเศษของสินคาหรือบริการที่ลดลงจาก
ราคาปกติ  โดยปกติการลดราคาจะกระตุนการซื้อไดมาก  แตจะตองทําในระยะเวลาสั้น ๆ จึงจะ
ไดผล  เพราะถาลดราคานานหรือบอยเกินไป  ผูบริโภคอาจเกิดความรูสึกวาสินคาหรือบริการ
นั้นไมมีคุณภาพ  และจะสงผลเสียตอภาพลักษณของธุรกิจได  การใหคูปอง  เปนการใหเอกสาร
ที่ใชแทนตัวเงินที่มีมูลคาในการแลกเปลี่ยนเพ่ือใชในการซื้อผลิตภัณฑ  ซึ่งเหมือนกับการลด
ราคาใหแกผูบริโภค  เพ่ือกระตุนการซื้อสินคาหรือใชบริการในเวลานั้น  และกระตุนใหเกิดการ
ซื้อในครั้งตอไป  และการจัดชิงโชค  เปนเครื่องลอใจผูบริโภค  โดยการกระตุนใหผูบริโภคซ้ือ 
สินคาหรือบริการในจํานวนมากขึ้น  เพ่ือเพ่ิมจํานวนชิ้นสวน  หรือ  สิทธิพิเศษในการเพิ่มโอกาส
รับรางวัลมากขึ้น  นอกจากนี้ยังมีการสงเสริมการขาย  ณ จุดซื้อ  การจัดกิจกรรมพิเศษ  การนํา
ชิ้นสวนแลกซื้อ  การคืนเงิน  และการรับประกัน  ซึ่งเปนวิธีการที่จะสามารถจูงใจใหผูบริโภคซ้ือ
สินคาหรือใชบริการของธุรกิจไดเชนกัน 

 
Shimp (2000)  กลาววา  การสงเสริมการขายเปนวิธีที่ดีในการที่จะเพ่ิมยอดขายใหแก

ธุรกิจได  แตในขณะเดียวกันก็มีขอจํากัด  ซึ่งจะทําใหการสงเสริมการขายไมสามารถบรรลุ 
วัตถุประสงคได  หากวาพนักงานขายไมไดรับการฝกหัดที่ดีและขาดการโฆษณาที่ดี การสงเสริม
การขายก็ไมสามารถที่จะสรางยอดขายไดมาก  เพราะการสงเสริมการขายเปนเพียงวิธีการแก
ปญหาชั่วคราวเทานั้น  แตการที่สินคาหรือบริการขาดการรับรูในตราสินคาจากผูบริโภค  และ
สินคาหรือบริการมีภาพลักษณที่ไมดี  การสงเสริมการขายก็ไมสามารถจะชวยแกปญหาได  
หรือ  หากวาธุรกิจไมสามารถทําใหรานคาหรือผูบริโภคเกิดเหตุผลในการซื้อครั้งตอไป  การซื้อ
สินคาหรือใชบริการครั้งแรกอาจอาจเกิดจากการสงเสริมการขายได  แตการที่รานคาจะตัดสินใจ
ซื้อสินคามาเก็บหรือผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อสินคานั้นซํ้าได  จะตองเกิดจากความพึงพอใจใน  
สินคาหรือบริการของธุรกิจ  ซึ่งความพึงพอใจของรานคาก็คือการประสบความสําเร็จตอกําไรที่
ไดรับ  สวนความพึงพอใจของผูบริโภคจะเกิดจากการไดรับประโยชนจากการขายหรือใชบริการ  
ซึ่งการสงเสริมการขายสามารถที่จะชวยใหรานคา  หรือ  ผูบริโภคซื้อสินคาหรือบริการไดเพียง
ระยะเวลาที่มีการสงเสริมการขายเทานั้น  แตหากธุรกิจไมสามารถสรางความพึงพอใจใหกับเขา
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ได  ก็จะทําใหไมมีการซื้อซํ้า  และทําใหการสงเสริมการขายไมประสบความสําเร็จ  และสุดทาย  
การสงเสริมการขายไมสามารถชวยใหสินคาที่ตกต่ําไปแลว  กลับมามียอดขายไดอีกครั้ง  เน่ือง
จากสินคาที่ตกต่ําไปแลว  ไมมีความดึงดูดใจผูบริโภค  และการสงเสริมการขายก็ไมสามารถที่
จะทําใหภาพลักษณนั้นกลับมาได  แตการสงเสริมการขายสามารถที่จะชวยได  หากวาสินคาอยู
ในชวงกําลังปรับปรุงหรือกําลังที่จะมีการเปลี่ยนภาพลักษณของสินคาใหมใหดูดีขึ้นในการใชรวม
กับโฆษณา   

 
การประชาสัมพันธ  (Public relations) 
 
Lovelock และ Wright (1999)  กลาววา  การประชาสัมพันธ  เปนการที่ธุรกิจพยายาม

ทําใหผูบริโภคเกิดความรูสึกทางบวกตอธุรกิจและตอการบริการของธุรกิจ  โดยการใหขาวแจก  
การจัดกิจกรรมพิเศษ  และการใหการอุปถัมภตอธุรกิจอ่ืน  ๆ  เชน  หนวยงานของรัฐ  หรือองค
กรตาง  ๆ  การประชาสัมพันธ  นอกจากจะเปนการสรางความสัมพันธที่ดีระหวางผูบริโภคกับ
ธุรกิจแลว  ธุรกิจยังตองคํานึงถึงการที่จะตองมีความสัมพันธที่ดีตอนักขาวและสื่อมวลชนอีกดวย  
เพ่ือที่จะใหเขาสงเสริม  และสนับสนุนในการดําเนินธุรกิจของเรา  ในขณะที่  Kotler (2000)  ได
กลาวถึงการประชาสัมพันธวา  การประชาสัมพันธเปนเครื่องมือทางการตลาดที่สําคัญเชนเดียว
กับการโฆษณาหรือการสงเสริมการขาย  เน่ืองจากธุรกิจจําเปนที่จะตองสรางความสัมพันธที่ดี
ตอกลุมบุคคลที่มีอิทธิพลตอความสามารถในการบรรลุวัตถุประสงคของบริษัท  นอกจากนี้การ
ประชาสัมพันธยังเกี่ยวของกับโปรแกรมตาง ๆ  ที่ออกแบบมาเพื่อสงเสริมหรือปกปองภาพพจน
ของธุรกิจหรือตัวสินคาและบริการดวย  หนาที่สําคัญของการประชาสัมพันธมี 5 ประการ  คือ  
Press relations  คือการเสนอขาวและขาวสารเกี่ยวกับองคกรในแงที่ดี  Product publicity  เปน
การพิมพเผยแพรสินคาหรือบริการที่สนับสนุนใหเกิดความพยายามใหสินคาหรือบริการเปนที่รู
จักในกลุมตาง ๆ  Corporate communication  เปนการสื่อสารเพื่อบริษัท  โดยสงเสริมใหเกิด
ความเขาใจที่ดีในองคกร  ดวยการสื่อสารทั้งภายในและภายนอกบริษัท  Lobbying  เปนการ
เขาไปเกี่ยวของกับผูออกกฎหมายและเจาหนาที่ของรัฐบาล  เพ่ือสงเสริมการออกกฎหมายหรือ
กฎตาง ๆ หรือขัดขวางการออกกฎหมายดังกลาว  เพ่ือประโยชนของธุรกิจ  และ  Counseling  
การใหคําแนะนํากลุมตาง ๆ เกี่ยวกับเรื่องราวทั่ว ๆ ไป  ตําแหนง  และภาพลักษณของธุรกิจ  
ตลอดจนการแกไขขอผิดพลาดเกี่ยวกับสิ่งที่กลุมตาง ๆ ไดรับรู  เพ่ือใหเขาเขาใจธุรกิจในทาง
บวกมากที่สุด 
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Shimp (2000)  กลาววา  การประชาสัมพันธเปนการสื่อสารที่มีรูปแบบแตกตางจากวิธี
การสื่อสารการตลาดอื่น ๆ  โดยเฉพาะวัตถุประสงคของการประชาสัมพันธที่ไมไดมุงเนนที่จะให
ขอมูลเกี่ยวกับสินคาหรือบริการแกกลุมเปาหมายเพื่อใหเกิดความตองการหรือมีพฤติกรรมการ
ซื้อเกิดขึ้นในทันที  แตจะมุงที่การสรางความเขาใจอันดี  ระหวางธุรกิจกับกลุมเปาหมาย  ซึ่ง
อาจเปนผูบริโภคหรือประชาชนกลุมตาง ๆ ก็ได  เพ่ือที่จะไดรับความรวมมือและการสนับสนุน
จากเขา  โดยวัตถุประสงคของการประชาสัมพันธในการสื่อสารไปยังกลุมเปาหมายมีดังนี้  
ประการแรก  เพื่อใหความรูความใจเกี่ยวกับการดําเนินงานและกิจกรรมตาง ๆ ของธุรกิจ  
เน่ืองจากปจจุบันมีธุรกิจเกิดขึ้นเปนจํานวนมาก และแตละธุรกิจก็ตองการทําใหตนเองเปนที่รูจัก
ของประชาชน  ในการใหเขาทราบถึงการดําเนินงาน  และบทบาทตาง ๆ ของธุรกิจ  เพ่ือจะชวย
สรางความสนใจ  และเกิดความเขาใจอันดีตอธุรกิจได  ประการที่สอง  เพื่อสรางสัมพันธภาพ
ที่ดีระหวางธุรกิจและประชาชนกลุมตาง ๆ  การสรางความสัมพันธที่ดี  มีความสําคัญเปน
อยางมากในการติดตอกับกลุมตาง ๆ  โดยเฉพาะกลุมประชาชนที่มีบทบาทสําคัญตอธุรกิจ  เชน  
ผูบริโภค  สื่อมวลชน  หรือชุมชนใกลเคียงธุรกิจ  เน่ืองจากสัมพันธภาพที่ดีจะนําไปสูความรวม
มือและการสนับสนุนซ่ึงกันและกัน   

 
ประการที่สาม  เพื่อสรางความนิยมเลื่อมใสและความศรัทธาจากประชาชน  ซึ่งจะ

เปนสิ่งที่ทําใหธุรกิจไดรับการสนับสนุนจากประชาชนเปนอยางดี  และจะทําใหเขารูสึกอยางนั้น
ไปอีกนาน  ประการที่สี่  เพื่อสรางภาพลักษณที่ดีใหแกธุรกิจ  โดยธุรกิจจําเปนตองประชา
สัมพันธเพ่ือเผยแพรชื่อเสียงและเกียรติคุณในดานตาง ๆ ออกสูสาธารณชนอยางสม่ําเสมอ  
โดยเฉพาะภาพลักษณดานความรับผิดชอบตอสังคม  ซึ่งจะทําใหธุรกิจเปนที่ยอมรับอยางประชา
ชน  และภาพลักษณที่ดีนี้ก็จะม่ันคงและสงเสริมธุรกิจไดเปนอยางดี  ประการที่หา  เพื่อปองกัน
และแกไขความเขาใจผิด  เน่ืองจากการดําเนินธุรกิจมีการแขงขันและเผยแพรขาวสารอยาง
มากมาย  ซึ่งบางครั้งอาจทําใหเกิดผลกระทบในการเกิดความเขาใจผิดตอธุรกิจได  การประชา
สัมพันธจึงถูกนํามาใชเปนเครื่องมือเพ่ือชวยปองกันหรือชวยแกไขความเขาใจผิดดวยการใหขอ
มูลขาวสาร  และชี้แจงขอเท็จจริงตาง ๆ  ใหแกสาธารณชนไดทราบ  อันเปนวิธีการชวยเสริม
สรางความเขาใจอันดีใหแกธุรกิจได  และประการสุดทาย  เพื่อเสริมสรางความเจริญและ
ความมั่นคงใหแกธุรกิจ  โดยการประชาสัมพันธที่สามารถสรางความเขาใจอันดีและ 
สัมพันธภาพที่ดีระหวางธุรกิจกับประชาชนกลุมเปาหมายนั้น  จะนําไปสูความรวมมือและการ
สนับสนุนกิจการของธุรกิจ  อันมีสวนชวยเสริมสรางใหธุรกิจมีความเจริญกาวหนา  และม่ันคง
ตอไป 
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ในปจจุบันธุรกิจสวนใหญจะหันมาใหความสําคัญกับการประชาสัมพันธทางการตลาด  
(Marketing public relations -- MPR)  มากขึ้น  เน่ืองจากตองการที่จะสนับสนุนธุรกิจเพ่ือใหตรง
กับการสรางภาพพจนและการสงเสริมธุรกิจ  Harris (1997)  ไดกลาวถึงการประชาสัมพันธทาง
การตลาดวา  เปนกระบวนการวางแผน  ดําเนินงาน  และประเมินผลแผนทางการตลาดในการที่
จะสนับสนุนใหผูบริโภคเกิดการซื้อและเกิดความพึงพอใจ  โดยใชการสื่อสารผานขอมูลที่มีความ
นาเชื่อถือ  และประทับใจ  เพ่ือสรางใหผูบริโภคเกิดความตองการและสนใจที่ใชบริการของธุรกิจ  
ในการใชการประชาสัมพันธทางการตลาดเปนสวนหนึ่งของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
นั้น  จะเปนเครื่องมือที่สามารถสรางความนิยมในใจผูบริโภคได  เน่ืองจากการประชาสัมพันธ
ทางการตลาดจะทําใหสินคาหรือบริการนั้นมีความนาเชื่อถือมากขึ้น   

 
นอกจากนี้  การประชาสัมพันธทางการตลาดยังสามารถที่จะนํามาใชเปนกลยุทธที่

สําคัญเกี่ยวกับการวางแผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไดดังนี้  ประการแรก  สามารถ
สรางความตื่นเตนกอนใชโฆษณาเขามาในการแนะนําสินคา  ซึ่งการใชการประชาสัมพันธทาง
การตลาดนี้  จะนิยมใชเพ่ือสรางความสนใจเกี่ยวกับสินคาหรือบริการใหกับผูบริโภค  ประการที่ 
2 ธุรกิจสามารถที่จะใชการประชาสัมพันธทางการตลาด  โดยที่ไมใชการโฆษณาก็ได  ทั้งนี้  
การประชาสัมพันธทางการตลาดเปนเครื่องมือการสื่อสารการตลาดอยางหนึ่งที่มีการใชคาใชจาย
ที่นอยกวาการโฆษณา อีกทั้งยังสามารถสรางความเชื่อถือใหกับผูบริโภคได  ดังนั้นการที่ธุรกิจ
จะสรางการรับรู  และความเชื่อถือใหกับผูบริโภค  โดยไมตองเสียคาใชจายมาก  ก็สามารถที่จะ
ทําไดโดยใชการประชาสัมพันธทางการตลาดนั่นเอง  ประการที่ 3 สามารถสรางขาวทางการ
โฆษณาเมื่อไมมีขาวเกี่ยวกับสินคา   กลาวคือในการที่มีโฆษณาออกอากาศนั้น  ฝายประชา
สัมพันธจะตองทําหนาที่ในการสนับสนุนเกี่ยวกับการโฆษณาของธุรกิจ  นอกจากนี้ยังจะตองทํา
ใหการโฆษณาเปนขาวที่มีคุณคา  และทําใหผูบริโภคเกิดการรับรูที่ดีได 

 
ประการที่ 4 การประชาสัมพันธทางการตลาด  สามารถทําใหการโฆษณาดูมีชีวิตชีวาได  

การที่ใชทั้งการโฆษณาและการประชาสัมพันธทางการตลาด  จะเปนการสงเสริมใหการโฆษณา
ดูนาสนใจ  ดูนาเชื่อถือมากขึ้น  และจะทําใหผูบริโภคเกิดการรับรูที่ดีมากกวาการที่ใชเครื่องมือ
การโฆษณาเพียงอยางเดียว  ประการที่ 5  การประชาสัมพันธทางการตลาดเปนการชวยสง
เสริมแผนการสงเสริมการขาย  เน่ืองจากการประชาสัมพันธทางการตลาดหมายรวมถึงการจัด
กิจกรรมตาง ๆ ที่เกี่ยวของกับสินคาหรือบริการ  ดังนั้นการที่ธุรกิจมีแผนการสงเสริมการขาย
เกี่ยวกับสินคาหรือบริการ  ก็สามารถที่จะนําประชาสัมพันธทางการตลาดมาใชในการแจงขาว
สาร  สรางการรับรูเกี่ยวกับแผนการสงเสริมการขายใหกับผูบริโภค  เพ่ือที่จะทําใหผูบริโภคมา
ซื้อสินคาหรือใชบริการนั้น  ประการที่ 6 การประชาสัมพันธทางการตลาดสามารถที่จะสราง
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ความสัมพันธสวนบุคคลกับผูบริโภคได  ซึ่งการที่ธุรกิจไดใหความชวยเหลือเกี่ยวกับขอมูล  
หรือเกี่ยวกับสิ่งที่ผูบริโภคมีปญหานั้น  จะทําใหผูบริโภคเกิดความรูสึกที่ดี  และยอมรับในสินคา
หรือบริการของเรา  นอกจากนี้ยังมีผลทําใหเขาเกิดความรูสึกที่ดีตอธุรกิจอีกดวย   

 
ประการที่ 7  แผนการประชาสัมพันธทางการตลาดมักจะใชกับกลุมที่เปนผูนําทางความ

คิด  (Influencing the influentials)  เพ่ือที่จะทําใหเกิดอิทธิพลตอผูบริโภคกลุมอ่ืน ๆ ในการ
สรางทัศนคติ  และทําใหเกิดการซื้อสินคา   ประการที่ 8  การประชาสัมพันธทางการตลาด
สามารถนํามาใชในการสื่อสารสินคาใหมไปยังผูบริโภคได  (Communicating new product 
benefits)  โดยการประชาสัมพันธทางการตลาดนั้นสามารถที่จะใหขอมูลเกี่ยวกับสินคาใหมที่ผู
บริโภคไมรู  และสามารถบอกถึงประโยชนของสินคานั้นได  โดยเปนการสรางการรับรูใหกับผู
บริโภค  เพ่ือใหผูบริโภคมีความรูสึกที่ดีตอสินคาของธุรกิจ  ประการที่ 9  สามารถแสดงถึงความ
รับผิดชอบทางสังคมของธุรกิจ  และสรางความเชื่อถือใหกับผูบริโภคได  (Demonstrating 
social responsibility and building consumer trust)  โดยที่การประชาสัมพันธนั้นเปนเครื่องมือ
ที่สําคัญอยางหนึ่งที่จะสามารถแสดงเกี่ยวกับความสนใจของธุรกิจและความสนใจของผูบริโภค
ได  ซึ่งการที่ธุรกิจสามารถที่จะทราบถึงความสนใจของผูบริโภค  ก็จะทําใหธุรกิจสามารถแสดง
ถึงความรับผิดชอบทางสังคมของธุรกิจในสิ่งที่เปนความสนใจของผูบริโภค  เพ่ือใหผูบริโภคเกิด
ความเชื่อถือและชื่นชอบในธุรกิจ  จนทําใหเกิดการซื้อสินคาได 

 
และประการสุดทาย  การประชาสัมพันธทางการตลาดสามารถชวยปกปองสินคาจาก

ความเสี่ยงและทําใหผูบริโภคเกิดความยอมรับตอธุรกิจและซ้ือสินคาของธุรกิจได  (To defend 
products at risk and give consumers permission to buy)  ในตลาดปจจุบัน  มีการแขงขันที่
รุนแรง  ทําใหเกิดความเสี่ยงตอธุรกิจอยางมาก  เชน  การทําใหภาพลักษณของธุรกิจไมดี  การ
ทําใหผูบริโภครูสึกไมดีกับธุรกิจ  ซึ่งการประชาสัมพันธทางการตลาดสามารถที่จะชวยในการ 
ปกปองตราสินคาจากปญหาที่เกิดขึ้นได  ในการที่จะแกไขขาวสารหรือทําใหผูบริโภคเกิดความรู
สึกที่ดีขึ้นตอธุรกิจ  และทําใหผูบริโภคยอมรับที่จะซ้ือสินคาของธุรกิจได 

 
ในสวนของเครื่องมือในการประชาสัมพันธทางการตลาดนั้น Shimp (2000)  กลาววา

สวนใหญจะใช  การใหขาว  (Publicity)    โดยการใชรูปแบบตาง ๆ ไมวาจะเปน  การเผยแพร
ขาว  (Press release or news release)   ซึ่งจะเกี่ยวกับการแนะนําสินคาหรือบริการใหม  หรือ
การปรับปรุงสินคาเกา  หรือความเคลื่อนไหวตาง ๆ ของธุรกิจที่ตองการใหกลุมเปาหมายได
ทราบ  การแถลงขาว  (Press conference)  เปนการที่ประกาศขาวเกี่ยวกับเหตุการณที่นาสนใจ
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และเปนเร่ืองที่สําคัญ  ซึ่งธุรกิจไดทําไป  ซึ่งมีการเชิญสื่อมวลขนและกลุมเปาหมายตาง ๆ เขา
มารวมรับฟง  โดยจะใชสื่อตาง ๆ ไมวาจะเปน  วีดีทัศน  รูปภาพ  หรือสื่ออ่ืน ๆ ที่ใชในการนํา
เสนอเหตุการณหรือกิจกรรมตางๆ  เชน  การแถลงขาวการขยายการลงทุนในตางประเทศ  การ
พัฒนาสินคาหรือการบริการใหม  เปนตน  นอกจากนี้การใหขาวยังสามารถทําไดโดย  การทํา
สารคดีสิ่งพิมพ  (Press documentary) เปดตัวสินคาใหมหรือบริษัทใหม  ทําใบแทรกสิ่งพิมพ  
(Press supplement)  หรือ ซื้อพ้ืนที่หรือเวลาขาวธุรกิจ  (Business news)  เปนตน   

 
 
การนําชมกิจการ   (Press tour)  เปนวิธีการประชาสัมพันธที่สามารถนํามาใชกับกลุม

เปาหมายไดหลายกลุม  ไมวาจะเปนตัวแทนจําหนาย  สื่อมวลชน  นักศึกษา  หรือ  กลุมทาง
สังคมอ่ืน ๆ โดยมีจุดมุงหมาย  เพ่ือใหทราบถึงกระบวนการทํางานของธุรกิจ  และใหกลุมเปา
หมายเกิดความเขาใจ ความนิยม และความเชื่อถือตอธุรกิจ การพบปะเยี่ยมเยียน  สื่อมวลชน
สัมพันธ  (Press / media relation)  ถือวาเปนรากฐานของการประชาสัมพันธบริษัทที่ดีในการ
สรางความสัมพันธที่ดีตอกลุมเปาหมาย  โดยจัดกิจกรรมตาง ๆ ไมวาจะเปนการจัดแขงแรลลี่  
การจัดประกวดกลอน  การประกวดภาพถาย  หรือการจัดงานเลี้ยงขอบคุณ  ซึ่งเปนวิธีการที่
ชวยใหสื่อมวลชนและธุรกิจมีความสัมพันธที่ดีตอกันมากขึ้น  การจัดกิจกรรมเพื่อสังคม  
(Public affair)  เปนกิจกรรมประชาสัมพันธที่ชวยเสริมสรางภาพลักษณไดดี  โดยการจัด     กิจ
กรรมเพ่ือสังคม  อันแสดงใหเห็นถึงความเปนหนวยหนึ่งในสังคมที่ตองการมีบทบาทรวมรับผิด
ชอบตอความเจริญรุงเรืองของสังคม  โดยกิจกรรมนี้อาจจะเกี่ยวกับการดูแลรักษาสิ่งแวดลอม  
การอนุรักษศิลปวัฒนธรรม  และการอนุรักษและประหยัดพลังงาน  ซึ่งสามารถทําไดในลักษณะ
ของการเปนผูอุปถัมภโครงการ  หรือกิจกรรมเพื่อการรณรงคแกประชาชนทั่วไป 

 
โดยสรุปแลว  การประชาสัมพันธเปนเครื่องมือการสื่อสารการตลาดอยางหนึ่งที่มีบท

บาทตอธุรกิจ  เน่ืองจากการประชาสัมพันธเปนการสรางความสัมพันธที่ดีระหวางธุรกิจกับกลุม
เปาหมาย  หากวากลุมเปาหมายมีความรูสึก  และทัศนคติที่ดีตอธุรกิจแลว  ก็จะทําใหกลุมเปา
หมายรูสึกอยากที่จะซ้ือสินคาหรือใชบริการของธุรกิจ  ดังนั้นการประชาสัมพันธจึงเรียกไดวา
เปนเครื่องมือที่เชื่อมโยงความสัมพันธระหวางธุรกิจกับกลุมเปาหมาย  และจะมีผลตอการบรรลุ
วัตถุประสงคของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดประเภทอื่น ๆ ตอไป 
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การตลาดทางตรง  (Direct marketing) 
 
การตลาดทางตรง  จัดไดวาเปนเครื่องมือการสื่อสารการตลาดประเภทหนึ่ง  ซึ่งเปนการ

สื่อสารแบบทางเดียว  โดย  Anantachart (2001)  ไดใหความหมายวา  การตลาดทางตรงจัด
เปนเครื่องมือการสื่อสารการตลาดอยางหนึ่งที่สามารถทําใหเขาถึงกลุมเปาหมายที่เฉพาะเจาะจง
ได  โดยการใชระบบฐานขอมูล  ซึ่งการตลาดทางตรงนี้  มีประโยชนทั้งในการสรางการตระหนัก
รูตอตราสินคา  เปลี่ยนแปลงความรูสึกของกลุมที่คาดวาจะเปนผูบริโภค  อีกทั้งยังสามารถสราง
ใหเกิดพฤติกรรมในการเปลี่ยนมาเปนผูบริโภคในการซื้อสินคาหรือบริการได 

 
ในขณะที่   Lovelock และ Wright  (1999)  ไดกลาววา  การใชการตลาดทางตรง  

(Direct marketing)  เปนการสื่อสารแบบทางเดียว  โดยธุรกิจจะสื่อสารไปยังรายนามของ 
ผูบริโภคที่บริษัทไดฐานขอมูลมา  ซึ่งจะใชแผนพับตาง ๆ ในการสงผานตัวกลางหรือเปนใชการ
ตลาดทางตรงในการติดตอกับผูบริโภค  โดยผานทางจดหมาย  โทรศัพท  แฟกซ  หรือจดหมาย
อิเล็กทรอนิก  การตลาดทางตรงเปนการสื่อสารแบบใชตัวบุคคลที่จะสงสารไปยังกลุมผูบริโภค
เปาหมายที่ทางบริษัทไดคัดเลือกไวแลว  ทําใหสามารถเขาถึงผูบริโภคเปาหมายที่บริษัท
ตองการ  แตขอเสียของการใชการตลาดทางตรงคือ  บริษัทจะตองเสียเงินในการที่จะไดรับฐาน
ขอมูลของผูบริโภคมา  ในขณะที่เม่ือผูบริโภคไดรับ  กลับไมคอยสนใจและรําคาญการโฆษณาที่
ไดรับจากสื่อน้ี  สื่อโฆษณาอีกประเภทหนึ่ง  คือ  การจัดวางในรานคาปลีก  (Retail displays)  
ซึ่งเปนรูปแบบของการโฆษณาที่เกี่ยวของกับการสงเสริมการขาย  โดยจะมีการจัดวางหรือตก
แตงรานใหนาดึงดูดใจ  นอกจากนี้การจัดวางโชวในราน  ก็ยังเปนการสรางภาพลักษณของการ
บริการและนําไปสูการสื่อสารที่เกิดประสิทธิผลอีกดวย  และสุดทาย  เปนสื่ออีกประเภทหนึ่งที่
เปนชองทางใหมในการใชโฆษณาและใหขอมูลเกี่ยวกับสินคาและบริการ  โดยผานทางสื่อ     
อินเทอรเน็ตหรือเว็บไซตตาง ๆ  ซึ่งในปจจุบันนิยมใชกันอยางแพรหลาย  เน่ืองจากสามารถเขา
ถึงกลุมผูบริโภคไดเปนจํานวนมาก 

 
การติดตอสื่อสารโดยใชบุคคล  (Personal  communication) 
 
หากกลาวถึงการติดตอสื่อสารโดยใชบุคคล  สวนใหญจะเขาใจวาเปนการขายโดยใช

บุคคลหรือที่เรียกวาพนักงานขายนั่นเอง  แตในที่นี้  Lovelock  และ  Wright (1999)  ไดกลาว
วา การติดตอสื่อสารโดยใชบุคคลนั้น  เปนการสื่อสารแบบสองทางระหวางบุคคลหนึ่งไปยังอีก
บุคคลหนึ่ง  ซึ่งอาจจะเปนพนักงานใหบริการกับผูบริโภค  หรือผูบริโภคดวยกันเองก็ได  แตจะ
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ตองมีผลโดยตรงตอกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  การติดตอสื่อสารโดยใชบุคคลนั้น  
ไมไดหมายความถึงการใชพนักงานขายเทานั้น  แตยังหมายถึงการติดตอสื่อสารที่รวมถึงการ
บริการ  ผูบริโภค  และการบอกตอกันของผูบริโภคดวย  ซึ่งจะทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อสินคา
หรือบริการได  

 
การขายโดยใชบุคคล  (Personal selling)  เปนรูปแบบที่นิยมใชกันเปนอยางมากใน

การติดตอสื่อสารโดยใชบุคคล Pickton และ Broderick (2001)  ไดใหความหมายของการขาย
โดยใชบุคคลวา  เปนการติดตอสื่อสารโดยตรงระหวางพนักงานขาย  ซึ่งทําหนาที่เปนตัวแทน
ของธุรกิจเจาของสินคาหรือบริการในการสื่อสารขอมูลขาวสารกับผูบริโภค  เพ่ือการโนมนาว  
ชักจูง  หรือสรางอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ  ในขณะที่  Shimp (2000)  กลาววา  การขายโดย
ใชบุคคลเปนรูปแบบการติดตอสื่อสารระหวางบุคคลตอบุคคล  ระหวางพนักงานขายกับผูบริโภค  
ในการที่จะสรางใหผูบริโภคเกิดความตองการที่จะซ้ือสินคาหรือบริการของธุรกิจ  การขายโดยใช
บุคคล  เปนหน่ึงในเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดที่มักจะใชรวมกับเครื่องมือประเภท 
อ่ืน ๆ เชน  การโฆษณาไปยังคนกลางหรือผูบริโภค  จะสามารถเกิดประสิทธิผลมากขึ้นหากมี
พนักงานขายที่สามารถแนะนําสินคาไดดี  และเพิ่มความเชื่อถือใหกับผูบริโภคหลังจากที่ไดรับ
สารจากการโฆษณาแลว 

 
บทบาทที่สําคัญของการขายโดยใชบุคคล  คือ  การที่ใหความรูเกี่ยวกับสินคาหรือ

บริการกับผูบริโภค  การบอกถึงวิธีการใชสินคาหรือบริการ  การชวยผูบริโภคเมื่อตองการรับ
การบริการหลังการขาย  และการสนับสนุนใหผูบริโภคซ้ือสินคาของธุรกิจ  นอกจากนี้การขาย
โดยใชบุคคลยังมีลักษณะที่แตกตางจากเครื่องมือการสื่อสารการตลาดประเภทอื่นดังนี้  ประการ
แรก  การขายโดยการใชบุคคลจะตองมีการสรางความสัมพันธระดับสูงกับผูบริโภค  เพ่ือให 
ผูบริโภค เกิดความพึงพอใจในตัวพนักงานขาย  และยากที่จะหลีกเลี่ยงตอสารที่พนักงานขายได
สงไปให  ประการที่สอง  พนักงานขายสามารถที่จะเลือกสงสารที่คิดวาตรงกับความสนใจและ
ความตองการของผูบริโภคแตละคนได  เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจในการติดตอกับ
พนักงานขายมากที่สุด  ประการที่สาม  การขายโดยใชบุคคลเปนลักษณะของการติดตอแบบ
สองทางระหวางพนักงานขายกับผูบริโภค  เพ่ือใหเกิดผลตอบรับกลับมาในทันที  นั่นก็คือ  
พนักงานขายที่มีความกระตือรือลนยอมตองการที่จะใหผูบริโภคตัดสินซ้ือสินคาหรือใชบริการที่
ตนแนะนําในทันที  ประการที่สี่  การขายโดยใชบุคคลนั้น  พนักงานขายจะตองสามารถที่จะติด
ตอสื่อสารกับ ผูบริโภค  โดยใชเทคนิค  ขอมูลตาง ๆ และการสื่อสารการตลาดวิธีอ่ืน ๆ รวมกัน  
ในการสรางความสนใจใหกับผูบริโภค  ประการที่หา  การขายโดยใชบุคคลนั้น  พนักงานขายจะ
ตองมีความสามารถในการสาธิตเกี่ยวกับการใชบริการและลักษณะตาง ๆ ของบริการให 
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ผูบริโภคเกิดความเขาใจ  และอยากที่จะใชตามที่พนักงานไดสาธิตได  และประการสุดทาย  การ
ติดตอกับผูบริโภค บอย  ๆ  นั้น  สามารถที่จะสรางความสัมพันธที่ดีกับผูบริโภคไดในระยะยาว  
และยังจะชวยในดานของประสิทธิผลการขาย  ความเชื่อถือในตัวพนักงานขายที่ไดรับจาก 
ผูบริโภคอีกดวย  (Shimp, 2000) 

 
 การบริการผูบริโภค  (Customer service)  เปนการติดตอสื่อสารโดยใชบุคคล  
ระหวางผูบริโภคและพนักงานใหบริการ  ซึ่งมีหนาที่ในการใหขอมูลแกผูบริโภค   ใหการตอนรับ  
และแกไขปญหาที่เกิดขึ้นของผูบริโภค ได  การบริการผูบริโภคน้ี  ไมไดมีวัตถุประสงคที่จะสง
เสริมใหเกิดยอดขาย  แตเปนการสรางภาพลักษณของธุรกิจ  และสรางความสัมพันธที่ดีระหวาง
ผูบริโภคกับพนักงานใหบริการ  พนักงานบริการผูบริโภค  มักจะมีอิทธิพลตอผูบริโภครายใหม
เปนอยางมาก  ในการที่จะชวยเหลือเขาเกี่ยวกับการแนะนําในการใชบริการ  เพ่ือใหเกิดประ
สิทธิผลสูงสุด  และชวยแกปญหาใหแกผูบริโภค  หากวาผูบริโภครูสึกดีกับพนักงานบริการ 
ผูบริโภค  จะทําใหเขาอยากที่จะใชบริการของธุรกิจ  แตหากวาเขารูสึกไมดีหรือไมชอบการ
บริการของพนักงานใหบริการ  จะสงผลใหเขาไมอยากใชบริการของธุรกิจ  และพรอมที่จะ
เปลี่ยนไปใชธุรกิจอ่ืนไดเสมอ  ปญหาที่จะเกิดขึ้นในการทํางานดานการบริการผูบริโภคคือ   การ
ที่พนักงานไมมีขอมูลที่เพียงพอในการใหบริการแกผูบริโภค  การที่พนักงานไมไดรับการฝกฝน
อยางเพียงพอ  และการที่พนักงานไมไดรับการสนับสนุนจากผูบังคับบัญชา  ซึ่งหากเกิดปญหา
ตาง ๆ และไมไดรับการแกไข  ก็จะทําใหการบริการแกผูบริโภคประสบความลมเหลว   ดังนั้นจึง
เปนหนาที่ของธุรกิจที่จะตองใหความสําคัญกับพนักงานใหบริการ  ในการใหความรูแกเขาเกี่ยว
กับการบริการของธุรกิจ    โดยอาจจะจัดใหมีการฝกอบรมกอนเขาทํางาน  หรือ  จัดสัมมนาเพื่อ
ใหความรูแกพนักงานได  นอกจากนี้  ธุรกิจยังจะตองใหความสําคัญตอพนักงาน  โดยการ
สนับสนุน  สงเสริม  สรางขวัญ  และกําลังใจ  เพ่ือที่จะใหพนักงานตั้งใจ  และเต็มใจในทํางานให
กับธุรกิจมากที่สุด 
 
 การบอกตอกัน  (Word of mouth)  เปนอีกวิธีการหนึ่งของการติดตอสื่อสารโดยใช
บุคคล  แตจะแตกตางจากการติดตอสื่อสาร 2 ประเภทแรก  คือ  การบอกตอกัน  มักจะเปนการ
ติดตอสื่อสารระหวางผูบริโภคดวยกันเอง  ในการที่จะพูดถึงขอดีและขอเสียของธุรกิจ คําวิจารณ
และคําแนะนําของผูบริโภคตาง ๆ นั้น  จะมีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภครายอื่น ๆ ที่ได
รับฟงการบอกตอน้ัน  การบอกตอกัน  เปนเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่นักการตลาดไม
สามารถจะควบคุมได  ดังนั้นธุรกิจบริการจึงจําเปนที่จะตองสรางความรูสึกที่ดีในการบริการให
แกผูบริโภค  เพ่ือที่จะใหผูบริโภคเกิดการบอกตอกันในทางที่ดี  ซึ่งจะมีผลอยางมากตอความ
เชื่อถือในการบริการของธุรกิจ  ผูบริโภคที่เคยมาใชบริการแลวสามารถที่จะชวยผูบริโภคใหมใน
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การใหขอมูล  และสอนเกี่ยวกับการใชบริการนั้นได  ในทางกลับกัน  หากเกิดการบอกตอกันใน
ทางที่ไมดี  ก็จะมีผลตอผูบริโภคหรือผูที่คาดหวังวาจะเปนผูบริโภค  ในการที่จะทําลายความเชื่อ
ถือในการใหบริการของธุรกิจ  และจะทําใหผูบริโภคไมมาใชบริการของธุรกิจได 
 
 จากที่ไดกลาวมาจะเห็นไดวา การติดตอสื่อสารโดยใชบุคคลเปนเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดอยางหนึ่งที่มีความสําคัญตอธุรกิจ  เพราะนอกจากจะสามารถชวยในการสรางยอด
ขายใหกับธุรกิจแลว  ยังจะสามารถสรางความสัมพันธที่ดีระหวางผูบริโภคกับธุรกิจไดอีก  ดังนั้น
จึงเปนสิ่งจําเปนอยางยิ่งที่ธุรกิจจะตองใหความสําคัญกับพนักงานขาย  หรือพนักงานใหบริการ  
เพ่ือใหเขาตั้งใจที่จะใหบริการและตั้งใจขายสินคาหรือบริการใหกับธุรกิจ  นอกจากนี้ยังตองให
ความสําคัญกับผูบริโภค  เพ่ือใหเขาเกิดความพึงพอใจในการบริการ  และนําไปบอกตอในทางที่
ดี  ซึ่งจะสงผลใหธุรกิจเกิดภาพลักษณที่ดีและมีผูบริโภคเพิ่มมากขึ้นก็ได 
 
 
 การออกแบบของบริษัท  (Corporate design)   
 
 การออกแบบของบริษัท  คือการที่บริษัทตองการสรางความแตกตางระหวางธุรกิจของ
ตนกับธุรกิจของคูแขง  โดยใชความแตกตางทางดานสี  สัญลักษณ  และตัวอักษร  เพ่ือสราง  
เอกลักษณใหกับธุรกิจของตน  และทําใหผูบริโภคสามารถจดจําในธุรกิจน้ันได  การออกแบบนี้  
หมายรวมถึง  ชุดทํางานของพนักงานในธุรกิจ  เครื่องใชสํานักงาน  ปายตาง ๆ และสัญลักษณ
ตาง ๆ ที่จะเปนเอกลักษณ  และเชื่อมโยงระหวางธุรกิจกับการออกแบบตาง ๆ เหลานั้นได  โดย
มากแลวธุรกิจมักจะใชสัญลักษณของตราสินคาในการสื่อสารกับผูบริโภคมากกวาที่จะใชชื่อของ
สินคา  เชน  เม่ือพูดถึง  McDonald’s  ผูบริโภคก็จะนึกถึงตัว M หรือนึกถึงสีแดง  สีเหลือง  ซึ่ง
เปนสัญลักษณของ  McDonald’s  เม่ือพูดถึงน้ํามัน  Shell  ผูบริโภคก็จะนึกถึงสัญลักษณที่มีรูป
หอยสีเหลือง  โดยมีสีแดงเปนพ้ืน  เปนตน 

 
การที่ธุรกิจสามารถจะออกแบบหรือสรางสัญลักษณที่สามารถเชื่อมโยงกับธุรกิจของตน

ได  เปนสิ่งที่ดีในการที่จะใชเปนเครื่องมือการสื่อสารไปทั่วโลก  เน่ืองจากการใชการสื่อสารการ
ตลาดประเภทนี้  จะสรางความเขาใจเกี่ยวกับสินคาหรือการบริการใหกับผูบริโภคไปในทางเดียว
กัน  เพ่ือที่จะสรางความเชื่อถือในสินคาหรือบริการวาเหมือนกันและมีมาตรฐานเดียวกันทั่วโลก 
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เครื่องมืออ่ืน ๆ 
 
เน่ืองจากในปจจุบันน้ี  การสื่อสารไดมีการพัฒนาเปนอยางมาก  เครื่องมือตาง ๆ จึงได

มีการพัฒนาตามไปดวย  สมัยกอน  การที่ผูบริโภคจะไดรับขอมูลของธุรกิจน้ัน  ผูบริโภค
สามารถหาไดจากสื่อสิ่งพิมพ  ประเภทแผนพับ  หรือคูมือคําแนะนํา  ซึ่งจะบอกถึงขั้นตอนตาง 
ๆ เปนตัวหนังสือ  แตในปจจุบันไดมีการพัฒนาการใหขอมูลตาง ๆ ของธุรกิจ  โดยผูบริโภค
สามารถที่จะหาขอมูล  และทดลองใชการบริการไดทันที  หางสรรพสินคาอาจใชสื่อวีดีทัศนมาใช
ในการสงเสริมการขายในโดยจะมีวิธีการและคําแนะนําการใชใหดูผานทางสื่อวีดีทัศน  เพ่ือให 
ผูบริโภคเขาใจถึงลักษณะของสินคาหรือบริการตลอดจนกระบวนการการบริการมากขึ้น  และ
ธนาคาร  ไดใชสื่อวีดีทัศนในการใหความรูแกผูบริโภคเกี่ยวกับบริการใหม ๆ ของธนาคาร  เพ่ือ
ที่ผูบริโภคจะไดเกิดความสะดวกและเขาใจเมื่อไดใชบริการนั้นจริง   นอกจากนี้ก็ยังมีเครื่องมือ
อ่ืน ๆ ไมวาจะเปน  CD-Rom  Websites  หรือทางตูอิเล็กทรอนิก  ซึ่งไดมีไวเพ่ือใหบริการแก 
ผูบริโภคในการที่จะทดลองถึงเทคโนโลยีใหม ๆ หรือบริการใหม ๆ ได 

 
 
จากที่ไดกลาวมา  จะเห็นไดวาในธุรกิจปจจุบันมีการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่

มีความแตกตางกัน  ทั้งนี้เพ่ือตองการสรางตําแหนงและภาพลักษณที่แตกตางจากคูแขง  โดย
สรางความสัมพันธระหวางธุรกิจ  สินคาหรือบริการ  และผูบริโภค  โดยการโฆษณานั้น  เปน
การสรางใหการบริการดูเปนสิ่งที่จับตองไดมากขึ้น  เพ่ือใหผูบริโภคไดเห็นถึงการบริการ  และ
คุณภาพของการบริการที่ชัดเจนขึ้น  เพ่ือที่จะไดไมเกิดปญหาความคาดหวังมากเกินไป       
การประชาสัมพันธนั้น  เปนการสรางความสัมพันธอันดีระยะยาวและสรางชื่อเสียงของบริษัท
และชุมชนของบริษัท  เชน  พนักงานของบริษัทดวย  สวนการสงเสริมการขาย  การติดตอ    
สื่อสารโดยใชบุคคล  และการสื่อสารการตลาดประเภทอื่น  ๆ ก็ชวยในการสรางแรงกระตุนให
เกิดยอดขาย  ใหขอมูลแกผูบริโภค  และสรางภาพลักษณของธุรกิจ  การใชเครื่องมือการตลาด
แบบผสมผสาน จะเปนการชวยสนับสนุนเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแตละประเภท   
เพ่ือสงเสริม  และสนับสนุนใหการสื่อสารการตลาดเกิดประสิทธิผลมากที่สุด 
 
การวัดประสิทธิผลการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 

เม่ือธุรกิจไดมีไดทําการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานออกไปแลว  เปนสิ่งที่จําเปนที่
ธุรกิจจะตองติดตามผลวา  เครื่องมือที่ไดสื่อสารไปยังกลุมเปาหมายแตละประเภทนั้น  เกิด 
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ประสิทธิผลมากนอยเพียงใดตอธุรกิจของตน  Kotler (2000)  ไดกลาววา  หลังจากที่ไดวางแผน
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไปแลวนั้น  นักการตลาดจําเปนที่จะตองวัดประสิทธิผลของ
การสื่อสารการตลาดของตนวาสามารถกระตุน  หรือ  มีอิทธิพลตอกลุมเปาหมายที่เราตองการ
จะสื่อไปมากนอยเพียงใด  โดยถามกลุมเปาหมายเกี่ยวกับวา  เขาสามารถระลึกถึงและจดจําสาร
ที่สงไปไดหรือไม  เขาไดเห็นการสื่อสารการตลาดประเภทใดบางและบอยครั้งเพียงใด  เครื่อง
มือประเภทใดที่ทําใหเขาจดจําธุรกิจได  เขารูสึกอยางไรตอสารที่เขาไดรับ  และทัศนคติกอนและ
หลังที่เขาไดรับการสื่อสารการตลาดมีความแตกตางกันหรือไม  นอกจากนี้  นักการตลาดยังควร
ที่จะเก็บรายละเอียดเกี่ยวกับพฤติกรรมการตอบสนองของผูรับสาร  เชน   
มีผูบริโภคกี่คนที่มาใชธุรกิจเน่ืองจากการสื่อสารการตลาด  มีผูบริโภคกี่คนที่ชอบในสินคาหรือ
การบริการนั้นจากการสื่อสารการตลาด  และมีผูบริโภคกี่คนที่พูดถึงหรือบอกตอเกี่ยวกับสินคา
หรือการบริการ  วิธีการที่ใชในการวัดผลตอบรับจากผูบริโภคก็คือ  เขาไดนําตราสินคา 2 ตรา
สินคามาเปรียบเทียบกัน  โดยพิจารณาจากตลาดทั้งหมด  แลวดูวามีผูที่รูจักสินคากี่คน  เม่ือรู
จักแลวเขาทดลองใชหรือไม  และเม่ือเขาทดลองใชแลวเกิดความพึงพอใจหรือไม  ซึ่งจากการ
เปรียบเทียบน้ัน  จะพบวา  ไมจําเปนที่ตราสินคาที่มีคนรูจักมากกวาและมีคนทดลองมากกวา  
จะไดรับความพึงพอใจมากเสมอไป  เน่ืองจากบางตราสินคาที่คนรูจักไมมาก  และมีคนทดลอง
นอย  แตหากวาสินคานั้นดีจริง  อาจจะทําใหคนรูสึกพอใจในสินคานั้น  และสงผลใหเกิดการซื้อ
ซ้ําได  ดังนั้นหากวาสินคาที่มีคุณภาพดี  และมีการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่ดี  ก็ยอม
จะไดเปรียบในการสื่อสารไปยังผูบริโภค  ทั้งดานการรับรู  การทดลองใช  และการสรางความ
พึงพอใจใหกับผูบริโภคได 

 
George  และ  Barksdale (1974)  ไดทําการวิจัยเกี่ยวกับกิจกรรมทางการตลาดใน

ธุรกิจบริการ  โดยพิจารณาความแตกตางในการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดระหวางธุรกิจ
บริการและธุรกิจขายสินคา  ซึ่งเขาไดทําแบบสอบถามขึ้นมาทดสอบกับกลุมผูบริโภคที่เกี่ยวของ
กับธุรกิจขายสินคาเปนจํานวน 500 คน  และกลุมผูบริโภคที่เกี่ยวของกับธุรกิจบริการ 500 คน  
โดยผูตอบแบบสอบถามจะตองตอบวา  เขามีสวนเกี่ยวของกับกิจกรรมสื่อสารการทางการตลาด
หรือไดรับทราบขอมูลขาวสารนั้นจากภายในธุรกิจ  หรือ  ภายนอกธุรกิจ  หรือ  ไมมีสวนเกี่ยว
ของกับกิจกรรมนั้นเลย  โดยคําถามนั้นจะเปนกิจกรรมที่เกี่ยวของกับการเสนอขายสินคาหรือ
บริการใหม  กลยุทธดานราคาของธุรกิจ  การวางแผนการสื่อสารการตลาดธุรกิจ  การวิจัยทาง
การตลาดของธุรกิจ  และคาใชจายในกิจกรรมทางการตลาด  ซึ่งผลการวิจัยพบวา  ธุรกิจขาย 
สินคาจะมีกิจกรรมทางการตลาดที่เห็นไดชัดเจนกวาธุรกิจบริการในทุก ๆ ดาน  โดยเฉพาะใน
ดานการสื่อสารการตลาด  ซึ่งพบวาธุรกิจขายสินคาจะใหความสําคัญกับกิจกรรมทางการตลาด
มากกวาธุรกิจบริการ  โดยธุรกิจขายสินคานั้นจะสนใจเกี่ยวกับแผนการขาย  การฝกพนักงาน
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ขาย  และกิจกรรมตาง ๆ ที่เกี่ยวของกับการตลาดมากกวาธุรกิจบริการ  ดังนั้นธุรกิจบริการจึง
ตองใหความสําคัญกับกิจกรรมทางการตลาดมากขึ้นในการดําเนินกิจการ  ทั้งการเสนอแผนการ
บริการใหม ๆ เพ่ือใหผูบริโภคไดทราบ  การใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดประเภทตาง ๆ 
และการใหความสําคัญแกพนักงานขาย  โดยธุรกิจบริการจะตองสนับสนุนกิจกรรมทางการ
ตลาดและใหการสนับสนุนทางดานงบประมาณมากขึ้น  เพ่ือที่จะใหความพยายามทางการตลาด
และกิจกรรมทางการตลาดประสบความสําเร็จมากที่สุด 

 
ในขณะที่ Appiah-Adu (1999)  ไดศึกษาเกี่ยวกับประสิทธิผลทางการตลาดและความ

ทรงจําของผูบริโภคในธุรกิจบริการ  โดยกลาววา  การตลาดที่มีประสิทธิผลและการทําให 
ผูบริโภคสามารถจดจําธุรกิจบริการได  จะเปนปจจัยสําคัญที่นําไปสูสวนแบงทางการตลาดและ
กําไร  และไดใชการวิจัยแบบสํารวจกลุมธุรกิจบริการ 500 บริษัทที่ไดจากฐานขอมูลทางการเงิน  
ซึ่งมีรายชื่อบริษัทในประเทศอังกฤษกวา 270,000 บริษัท  โดยในการวัดประสิทธิผลทางการ
ตลาดนั้น  ไดใชเกณฑในการวัดจากองคประกอบ 5 ประการ  ซึ่งมีเน้ือหาที่เกี่ยวของกับองค
ประกอบนี้  31 ขอ  องคประกอบนี้ไดมาจากงานวิจัยของ  Kotler (1977 cited in Appiah-Adu, 
1999)   โดยองคประกอบทั้ง 5 ประการนั้นเกี่ยวกับ  ความนึกคิดของผูบริโภค  (Customer 
philosophy)  ขอมูลทางการตลาด  (Marketing information)  ประสิทธิผลในการดําเนินงาน  
(Operational efficiency)  กลยุทธในการบริหารงาน  (Strategic orientation)  และการจัดการ
การตลาดแบบผสมผสาน  (Integrated marketing organization)   

 
จากการวิจัยพบวา  องคประกอบทั้ง 4 ประการแรกมีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญกับ

ความทรงจําของผูบริโภค  และแมวาองคประกอบสุดทาย  คือการจัดการการตลาดแบบผสม
ผสานจะไมมีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญ  แตความสัมพันธตาง ๆ ที่นอกเหนือจากการจดจํา
ของผูบริโภค  ก็ยังเปนไปในทางบวก  นั่นคือ  ในองคประกอบทั้ง 5 ประการนั้น  จะเปนปจจัยที่
สําคัญที่จะสามารถทําใหผูบริโภคสามารถจดจําในธุรกิจบริการได  ยิ่งไปกวานั้น  การที่ทําให 
ผูบริโภคเกิดความพึงพอใจในธุรกิจอยางมาก  จะนําไปสูเปาหมายทางการตลาด  คือผูบริโภค
เกิดพฤติกรรมการซื้อ  เม่ือพอใจก็เกิดการซื้อซํ้า  นําไปสูการบอกตอกัน  และเกิดความภักดีใน
ตราสินคา  ซึ่งทั้งหมดนี้อาจกลาวไดวาเปนผลที่มาจากการตลาดที่มีประสิทธิผลที่ดี  ซึ่งจะนําไป
สูการสรางความจดจําในธุรกิจที่เหนือคูแขงได 

 
Gardener  และ  Trivedi (1998)  ไดศึกษาเกี่ยวกับการประเมินกลยุทธในการสงเสริม

การขาย  ซึ่งเปนเครื่องมือหนึ่งของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  เครื่องมือที่เขาได
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กําหนดไว คือ คูปองที่แนบไปกับสิ่งพิมพ  (Free-standing inserts coupons)  การแนบของไป
กับตัวบรรจุภัณฑ  (On-pack promotions)  การเพิ่มปริมาณใหในบรรจุภัณฑ  (Bonus packs)  
และการวางคูปองไวในรานคา  (On-shelf coupons)  โดยที่เขาไดใชระดับการสื่อสารของ  
Lilien, Kotler, และ Moorthy (1992, cited in Gardener & Trivedi 1998)  มาใชในการทดสอบ
เครื่องมือการสงเสริมการขาย  โดยระดับการสื่อสารสามารถแบงไดเปน 4 ระดับ  คือ  ระดับแรก  
จะตองมีการโฆษณาเพื่อที่สรางความสนใจและทําใหผูบริโภคเกิดความประทับใจในการสงเสริม
การขายนั้นกอน  ระดับตอมา  คือความสามารถในการเชื่อมความสัมพันธระหวางสารที่จะสงไป
กับธุรกิจเพ่ือใหผูบริโภคสามารถเขาใจไดวาธุรกิจตองการจะบอกอะไรกับเขา  ในระดับที่สาม  
คือ  ความสามารถในการโนมนาวใจใหผูบริโภคไดตระหนักถึงประโยชนและลักษณะพิเศษของ
สินคาหรือบริการนั้น  และในระดับสุดทาย  เปนการวัดความตั้งใจซื้อวา  เครื่องมือน้ันมีความ
สามารถในการสรางความชอบและกระตุนใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมการซื้อสินคาหรือไม   

 
ผลการวิจัยพบวา  การวางคูปองในรานคานั้น  สามารถที่จะทําใหเกิดผลทั้ง 4 ระดับ

มากที่สุด  เน่ืองจากคูปองนั้นสามารถใชไดทันทีและหาไดงาย    วิธีการนี้เปนวิธีที่สรางความรู
สึกตอตราสินคาในทางบวก  และสามารถเพิ่มคุณคาตราสินคาในใจของผูบริโภคไดดวย   
ในขณะที่คูปองประเภทอ่ืน ๆ เชน  คูปองที่แนบกับสิ่งพิมพนั้น  สรางความประทับใจไดนอย
กวา  เน่ืองจากความลําบากในการใชคูปอง  และการหาสถานที่ในการใชคูปอง  ซึ่งทําให 
ผูบริโภคประทับใจนอยกวา  เชนเดียวกับการแนบของไปกับตัวบรรจุภัณฑที่มีขอจํากัดในดาน
ขนาดของการแนบของ  ซึ่งอาจจะทําใหเล็ก  ไมเดน  และไมเปนที่นาสนใจสําหรับผูบริโภค  
(ระดับที่ 1)  เม่ือสิ่งของนั้นไมเดน  ผูบริโภคอาจจะไมสนใจการสงเสริมการขาย  และตัดสินใจซื้อ
สินคาเนื่องจากปจจัยอ่ืน ๆ ที่ไมใชเพราะสิ่งของที่แนบไปก็ได  (ระดับที่ 2)  ในบางครั้งหากวาผู
บริโภครูสึกวาสิ่งของนั้นนาสนใจ  ก็อาจจะดึงดูดใจเขาก็ได  (ระดับที่ 3)  แตในที่สุดการที่ 
ผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อน้ัน  เขาอาจจะไมไดมองถึงสิ่งของนั้นเปนสําคัญ  (ระดับที่ 4)  จะเห็นได
วา  การแนบของไปกับตัวบรรจุภัณฑนั้น  จัดไดวาเปนการสื่อสารการตลาดที่ไมคอยจะดีนัก
หากวาใชเกณฑทั้ง 4 ระดับในการวัด  Gardener และ Trivedi  ไดสรุปวาการที่จะทําใหการสง
เสริมการขายเกิดประสิทธิผลนั้น  จะตองคํานึงถึงเหตุผลหลาย ๆ ขอ  ไมวาจะเปนธุรกิจ   
ชองทางการสื่อสาร  ความเขาใจของผูบริโภคเกี่ยวกับเครื่องมือการสื่อสาร  และประโยชนที่ 
ผูบริโภคจะไดรับจากเครื่องมือการสื่อสาร  หากวานักการตลาดสามารถเขาใจถึงกลยุทธและ
ความสามารถในการสื่อสารของเครื่องมือแตละประเภทแลว  ก็สามารถที่จะนํามาเชื่อมโยงให
เหมาะสมกับผูบริโภค  เพ่ือใหเกิดประสิทธิผลและเกิดความสําเร็จมากที่สุด 
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จากที่ไดกลาวมา  เปนการวัดประสิทธิผลและการประเมินผลตอเครื่องมือทางการตลาด
และกิจกรรมทางการตลาดตาง ๆ    โดยพิจารณาถึงพฤติกรรมของกลุมเปาหมายที่มีตอเครื่อง
มือการสื่อสารการตลาด   ความสัมพันธระหวางกลุมเปาหมายกับกิจกรรมทางการตลาด  องค
ประกอบทั้ง  5  ประการที่มีผลตอความทรงจําของผูบริโภค  และระดับการสื่อสารที่ผูบริโภค  
สามารถรับรูได  ซึ่งสามารถนํามาพัฒนาในการวัดประสิทธิผลเครื่องมือการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานในงานวิจัยไดตอไป 

 
ในสวนตอไปจะเปนการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภค  ซึ่งจะเปนสวนที่สําคัญ

อีกสวนหนึ่งที่จะตองศึกษาวาพฤติกรรมของผูบริโภคเปนอยางไร  ทั้งการรับรู  ทัศนคติ  และ
การตัดสินใจเลือกใชบริการ  ซึ่งจะเปนประโยชนตองานวิจัยตอไป 
 
แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 
 ธุรกิจทุกประเภท  มีความจําเปนที่จะตองศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภค  เน่ือง
จากการที่ธุรกิจมีความเขาใจในตัวผูบริโภค  จะเปนกุญแจที่สําคัญในการนําธุรกิจไปสูเปาหมาย
และความสําเร็จในการดําเนินธุรกิจ  ในสวนน้ีจะกลาวถึงความสําคัญของการศึกษาพฤติกรรม
ของผูบริโภค  และกระบวนการการตัดสินใจซื้อในธุรกิจบริการซึ่งเกี่ยวของกับพฤติกรรมของ 
ผูบริโภค    เพ่ือนํามาเปนแนวทางในการวางแผนการสื่อสารการตลาดซึ่งนําไปสูความสําเร็จใน
การดําเนินธุรกิจ   
 
 Sheth, Mittal, และ Newman (1999)  ไดกลาววา  เหตุผลที่ธุรกิจจําเปนตองศึกษาถึง
พฤติกรรมของผูบริโภคน้ัน  เน่ืองมาจากเหตุผลสําคัญ 3 ประการ  คือ  เหตุผลประการแรก  
เพื่อตองการใหบรรลุวัตถุประสงคทางธุรกิจ  (To achieve the purpose of business – 
customer satisfaction)  ซึ่งวัตถุประสงคทางธุรกิจที่สําคัญก็คือ  ความพึงพอใจของผูบริโภคนั่น
เอง  ในธุรกิจสวนใหญมักจะมองวาผลกําไรที่ไดรับจากการดําเนินธุรกิจเปนวัตถุประสงคที่
สําคัญในการดําเนินธุรกิจ  แตในความเปนจริงแลว  การที่ธุรกิจจะไดกําไรจากการซื้อสินคาหรือ
การใหบริการนั้น  จะตองเกิดจากการที่ผูบริโภครูสึกพึงพอใจในสินคาหรือบริการและเลือกที่จะ
ซื้อสินคาหรือใชบริการ  ดังนั้นความพึงพอใจของผูบริโภคจึงเปนองคประกอบที่สําคัญอยางหนึ่ง
ที่จะทําใหธุรกิจสามารถประสบความสําเร็จได  สงผลใหธุรกิจจํานวนมากหันมาใหความสนใจกับ
ความพึงพอใจของผูบริโภค  เชน  สายการบิน  British Airways  เปนสายการบินหน่ึงที่ใหความ
สําคัญและศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภค  โดยเขาไดทราบถึงความตองการของ 
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ผูโดยสารระดับ First class วา  พวกเขามีความตองการจะไดรับการบริการที่ดีทั้งการบริการบน
พ้ืนดินและบนเครื่องบิน  เพ่ือสนองความตองการของผูโดยสาร  ทางสายการบิน British 
Airways  จึงไดมีการจัดเตรียมการบริการตามความตองการของผูโดยสาร  โดยที่นอกจาก 
ผูโดยสารจะไดรับความสะดวกสบายบนเครื่องบิน  ผานทางการบริการ  ความบันเทิง  อาหาร
และเครื่องดื่มแลว  เม่ือผูโดยสารถึงจุดหมาย  ทางสายการบินยังไดจัดเตรียมสิ่งอํานวยความ
สะดวกใหกับผูโดยสาร  ไมวาจะเปนหองแตงตัว  หองอาบนํ้า  อาหารและเครื่องดื่ม  ซึ่งทําให 
ผูโดยสารเกิดความพึงพอใจและประทับใจในการบริการของสายการบินเปนอยางมาก 
 
 เหตุผลประการที่สอง  คือ  เพื่อนําไปสูแนวคิดทางการตลาด  (To carry out the 
marketing concept)  ในอดีตนั้น  ธุรกิจจะใหความสําคัญกับแนวคิดทางการขาย  (Selling 
concept)  โดยธุรกิจจะมุงความสําคัญไปที่การผลิตสินคาหรือบริการมาเพื่อการขาย  มากกวาที่
จะมองถึงความตองการของผูบริโภค  แตในปจจุบัน  มีการแขงขันในธุรกิจตาง ๆ เกิดขึ้นเปน
จํานวนมาก  และผูบริโภคก็มีโอกาสที่จะเลือกสินคาหรือบริการที่ตรงกับความตองการและความ
พึงพอใจของตนเองจากธุรกิจได  ดังนั้นธุรกิจจึงไดเปลี่ยนจากการใหความสําคัญกับการขายมา
เปนการใหความสําคัญกับการตลาดแทน  จึงทําใหเกิดแนวคิดทางการตลาด (Marketing 
concept)  ซึ่งจะเนนใหธุรกิจใหความสําคัญกับความเขาใจในความตองการและความจําเปนของ
ผูบริโภคเปนสําคัญ  ดังนั้นธุรกิจตาง ๆ จึงหันมาทําการศึกษาและวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมและ
ความพึงพอใจของผูบริโภคกันมากขึ้น  เพ่ือที่จะไดทราบ  และนํามาพัฒนาปรับปรุงในการ
ดําเนินธุรกิจตอไป  เหตุผลประการสุดทาย  คือ  เพื่อใหบรรลุผลสําเร็จตอในเชิง
ประชาธิปไตยของธุรกิจซึ่งเนนความสําคัญที่ผูบริโภค  (To achieve a customer focus-
business democracy)  โดยไดมีการพัฒนาแนวคิดการปกครองระบอบประชาธิปไตยมาใชใน
การดําเนินธุรกิจ  โดยธุรกิจจะตองใหความสําคัญกับผูบริโภคเปนหลัก  นั่นคือธุรกิจจะตองให
ความสําคัญตอพฤติกรรมของผูบริโภค  ทั้งในดานความตองการ  ความสนใจ  และสามารถตอบ
สนองในสิ่งตาง ๆ  เหลานี้ได  ซึ่งจะทําใหธุรกิจประสบความสําเร็จในการดําเนินงานไดเปนอยาง
ดี 
 
 Mcquire (1978, cited in Herrington, Lollar, Cotter, & Henley, 1996)  กลาววาการวัด
ประสิทธิผลการสื่อสารการตลาดนั้นจะตองคํานึงถึงขั้นตอนของพฤติกรรมผูบริโภคตาง ๆ  ไมวา
จะเปนการเปดรับ  การตั้งใจรับขอมูล  การยอมรับในขอมูล  การจดจําขอมูลได  ทัศนคติ ตลอด
จนกระทั่งเกิดการตัดสินใจซื้อ  ซึ่งในสวนของพฤติกรรมผูบริโภคที่เกี่ยวของกับธุรกิจบริการนั้น  
จะเร่ิมตั้งแตการศึกษาถึงความตองการของผูบริโภคเกี่ยวกับเรื่องการบริการ  เพราะการศึกษา
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ความตองการของผูบริโภคน้ัน  จะทําใหผูใหบริการสามารถวางแผนในการดําเนินธุรกิจไดงาย
ขึ้น  จากนั้นก็จะเปนการรับรูของผูบริโภคจากสื่อตาง ๆ ที่ผูใหบริการไดสงไปยัง    ผูบริโภคเพื่อ
ใหเขาไดรูจักเกี่ยวกับธุรกิจบริการมากขึ้น  เม่ือผูบริโภครับรูแลวก็จะเกิดทัศนคติเกี่ยวกับธุรกิจ  
จนในไปสูการตัดสินใจซื้อธุรกิจบริการ  หลังจากที่ผูบริโภคซ้ือบริการแลว         ผูบริโภคจะเกิด
ความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจในธุรกิจบริการนั้น  หากวาผูบริโภคพึงพอใจก็จะเกิดความภักดี
ตอธุรกิจบริการนั้น  แตหากวาผูบริโภคไมพึงพอใจ ก็อาจจะทําใหผูบริโภคเปลี่ยนพฤติกรรมและ
เปลี่ยนธุรกิจบริการได  ซึ่งในสวนของพฤติกรรมทั้งหมดของผูบริโภค  จะกลาวดังตอไปน้ี 
 
แนวคิดเรื่องความตองการของผูบริโภค 
  

กอนที่ผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อการบริการในธุรกิจใดนั้น  สิ่งแรกที่ผูบริโภคจะคํานึงถึงก็
คือ  ความตองการของตนเอง  (Awareness of need)  ดังนั้นการรูถึงความตองการของ     ผู
บริโภคจึงเปนสิ่งที่จะสามารถชวยผูใหบริการไดเขาใจวา  ควรจะบริการผูบริโภคอยางไรเพื่อใหผู
บริโภคเกิดความพึงพอใจมากที่สุด  Lovelock และ Wright (1999)  ไดใหความหมายของความ
ตองการ (Need) วา  เปนความรูสึกใตสํานึกภายในจิตใจของคน   ซึ่งมีอยูเปนระยะเวลานาน
แลว  เม่ือความรูสึกตองการเกิดขึ้น  เขาก็จะตองพยายามหาสิ่งที่จะสนองความตองการของเขา  
ในขณะที่  Sheth et al. (1999)  ไดกลาววา  ความตองการเปนภาวะความไมพึงพอใจของ 
ผูบริโภคที่จะทําใหเขาเกิดการกระทําใด ๆ เพ่ือที่จะทําใหมีภาวะที่ดีขึ้น  ซึ่งความตองการของ
บุคคลนั้น  จะเกิดจาก 2 ปจจัย  คือ  ลักษณะสวนบุคคล  (Personal characteristics of 
individual)  คือการที่ความตองการนั้นเกิดจากตัวบุคคลเอง  ซึ่งปจจัยที่ทําใหเกิดลักษณะนี้  
แบงเปน 3 ปจจัย  คือ ลักษณะทางพันธุกรรม  (Genetics)  เปนความตองการที่ถูกควบคุมโดย 
DNA  (Deoxyribonucleic acid)  ซึ่งเปนภาวะทางธรรมชาติที่จะดํารงชีวิตอยูของบุคคล เชน  
ความตองการอาหาร  เปนตน  ลักษณะทางชีววิทยา  (Biogenics)  เปนความตองการที่เกิดจาก
ลักษณะของบุคคลที่มีมาตั้งแตเกิด  ไมวาจะเปน  เพศ อายุ เชื้อชาติ และศาสนา  เชน  คนที่มี
อายุมากกวา 50 ป  จะเกิดภาวะการนอนหลับยาก  ดังนั้นจึงมีความตองการยานอนหลับ  เพ่ือ
ทําใหหลับงายขึ้น  เปนตน  และลักษณะทางจิตวิทยา  (Phychogenics)  เปนความตองการที่ 
เกิดจากภาวะจิตใจของบุคคล  ทั้งอารมณ  การรับรู  และการจดจํา  เชน  ความตองการความ
รัก  ความตองการสังคม  และความตองการความสําเร็จ  เปนตน   
 

นอกเหนือจากลักษณะสวนบุคคลแลว  ความตองการยังสามารถเกิดไดจาก  ลักษณะ
ทางกายภาพของสภาวะแวดลอม  (Physical characteristics of the environment)  คือการที่
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สภาวะแวดลอมทําใหเกิดความตองการขึ้น  ซึ่งสามารถเกิดจากปจจัย 3 ประการ  คือ  ปจจัย
ทางอากาศ  (Climate)  สภาวะแวดลอมทางอากาศ  จะทําใหเกิดความตองการ  ทั้งอาหาร  เสื้อ
ผา  และที่พักอาศัย  เชน  ในประเทศที่อากาศหนาว  จะตองการเสื้อผาที่หนากวาในประเทศที่
อากาศรอน  เปนตน  ปจจัยทางภูมิประเทศ  (Topography)  สถานที่ตั้ง  และลักษณะภูมิ
ประเทศ  มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล  เชน  ประเทศที่ตั้งอยูบนภูเขาจะมีความ
ตองการรองเทาปนเขา  หรือรองเทาบูท มากกวาประเทศที่ตั้งอยูบนพ้ืนราบ  เปนตน  และ
ปจจัยสุดทาย  คือ  ปจจัยทางนิเวศวิทยา  (Ecology)  เปนปจจัยที่เกี่ยวกับคุณภาพของอากาศ  
สภาวะแวดลอม  และหวงโซอาหาร  เชน  ประเทศที่มีคุณภาพของอากาศที่ไมดี  จะทําใหคน
เปนโรคภูมิแพ  มากกวาประเทศที่มีคุณภาพของอากาศดี  เปนตน 
  

Maslow (1954, cited in Sheth et al., 1999)  ไดทําการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับลําดับชั้น
ของความตองการ  และสรางทฤษฎีเกี่ยวกับการจูงใจของมนุษยขึ้น  เรียกวา  ระดับขั้นความ
ตองการของมาสโลว  (Maslow’s need hierarchy)  ซึ่งสามารถแบงความตองการของมนุษยได
เปน 5 ระดับ  เรียงจากระดับต่ําสุดไปยังระดับสูงสุด  โดย  Maslow  ไดมีขอสมมติขั้นพ้ืนฐานวา  
บุคคลมีความตองการหลายประการ  เปนความตองการที่ไมมีที่สิ้นสุด  และในแตละความ
ตองการนั้น  จะมีความสําคัญแตกตางกัน ดังนั้นจึงสามารถจัดลําดับความสําคัญของความ
ตองการได  (Hierarchy of needs)  จากความสําคัญมากไปหานอย  หรือจากระดับต่ําไปยัง
ระดับสูง  และบุคคลจะแสวงหาความตองการที่สําคัญที่สุด  หรือสําคัญมากกวากอน  เม่ือบุคคล
ไดสิ่งที่บําบัดความตองการของตนแลว  ความจําเปนในสิ่งนั้นจะหมดไป  และจะเริ่มสนใจใน
ความตองการที่สําคัญรองลงมาอยางอ่ืนตอไป  ซึ่งตามระดับขั้นความตองการของ  Maslow  
ความตองการจะจัดลําดับความสําคัญ สามารถแบงได 5  ระดับ  ดังนี้  (ดูแผนภาพที่ 2.2) 
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แผนภาพที่ 2.2: ระดับขั้นความตองการของ  Maslow   
 

 
ที่มา: Sheth, J. N., Mittal, B., & Newman, B. I. (1999). Customer behavior: Consumer  
        behavior and beyond. Orlando, FL: Dryden Press, p. 345. 

 
ระดับแรก  คือ  ความตองการดานรางกาย (Physiogical needs) เปนความตองการ

ดานพื้นฐานเพื่อความอยูรอด  เชน  อาหาร  อากาศ  เครื่องนุงหม  ที่อยูอาศัย  ยารักษาโรค  
ความตองการพักผอน และความตองการทางเพศ  โดยความตองการชนิดนี้จะครอบงําบุคคล  
ถายังไมมีการตอบสนอง  เชน คนที่หิวจัดจะไมสนใจสิ่งใดนอกจากอาหาร  รับรูแตเพียงอาหาร
และตองการแตเพียงอาหารเทานั้น คนกรุงเทพ ฯ  สวนใหญไดรับการตอบสนองในดานตาง ๆ 
นี้อยางพอเพียงแลวจึงอาจจะไมถูกครอบงําดวยความตองการขั้นน้ี  แตกลับถูกครอบงําดวย
ความตองการระดับสูงกวา  ระดับที่ 2 คือ  ความตองการความปลอดภัย  (Safety  needs)     
เปนความตองการที่เหนือกวาความตองการเพื่อความอยูรอด  กลาวคือ  หลังจากที่มนุษยไดรับ
การตอบสนองในระดับแรกแลวจะเพิ่มความตองการระดับที่สูงขึ้น  คือ  ความตองการความ
ปลอดภัย  ซึ่งประกอบดวย  ความมั่นคงในหนาที่การงาน  ความตองการที่จะไดรับความคุม
ครองจากอันตรายที่จะมีตอรางกาย เชน อุบัติเหตุ อาชญากรรม เปนตน  การที่ผูผลิตจะให 
ผูบริโภคตอบสนองทางดานนี้ ผูผลิตจะตองมีการสรางแรงจูงใจใหผูบริโภครูสึกเชื่อม่ันในสินคา
หรือบริการของผูผลิต เชนโฆษณายางรถยนตยี่หอหนึ่ง ที่แสดงถึงแมและลูกเล็กกําลังอยูใน
สถานการณการขับรถอยูในอุบัติเหตุ และรอดมาได เพราะยางยี่หอน้ี  จัดวาเปนโฆษณาที่จูงใจ
ผูบริโภคใหตอบสนองความตองการความมั่นคงปลอดภัย   

 

ความตองการของรางกาย (Physiological needs) 

ความปลอดภัยและความมั่นคง (Safety needs) 

ความตองการดานสังคม  (Social needs) 

ความตองการการยกยอง (Esteem needs) 

ความสําเร็จสวนตัว (Self-actualization) 
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ระดับที่ 3  คือ  ความตองการทางสังคม  (Social needs) เปนความตองการความรัก  
ความพอใจ  การมีสวนรวม  และการยอมรับ  โดยเริ่มตนจากความตองการที่จะใหตนเปนที่ยอม
รับของคนในครอบครัวไปจนถึงเปนที่ยอมรับของคนอื่น ๆ ในสังคม  เชน  การซื้อของขวัญให
กับเพ่ือนในวันเกิด  เพ่ือเปนการสรางความสัมพันธที่ดีระหวางเพื่อนและตองการใหเพ่ือนพอใจ  
เปนตน  ระดับที่ 4  คือ  ความตองการความนับถือ  (Esteem  needs) เม่ือไดรับการตอบ
สนองจากความตองการระดับที่ 3 คือ ความตองการทางสังคมแลว  ความตองการความนับถือ
หรือการยกยองก็จะเกิดขึ้น  กลาวคือ  เม่ือบุคคลไดตั้งใจทํางานแลว  เขาก็หวังที่จะไดคําชมเชย 
หรือการยกยองจากผลการกระทําของเขา  ความตองการระดับนี้อาจแบงพิจารณาออกเปน  
2 ประเภท คือ  Inwardly-directed ego needs  เปนความตองการที่สะทอนใหเห็นความ
ตองการของบุคคลเกี่ยวกับการยอมรับตัวเอง  (Self-acceptance)  ศักดิ์ศรีของตนเอง  (Self-
esteem)  ความสําเร็จ  (Success)  ความเปนอิสระ  ความพอใจสวนตัวเม่ือทํางานเสร็จ  
เปนตน   
อีกประเภทหนึ่ง  เรียกวา  Outwardly-directed ego needs  ซึ่งความตองการนี้ จะเปนความ
ตองการชื่อเสียงเกียรติศักดิ์  บารมี  ฐานะ  เปนที่ยอมรับนับถือจากคนอื่น ไดรับการยกยองจาก
คนอ่ืน เปนตน  และบางคนซื้อสินคาหรือบริการก็จะคํานึงถึงความตองการระดับนี้  เชน   
การเลือกตราสินคาในการซื้อรถยนต  เพ่ือที่ตองการใหคนอ่ืนยอมรับ  เปนตน   
 

ระดับสุดทาย  คือ  ความตองการประสบความสําเร็จสูงสุดในชีวิต     (Self-
actualization needs)  เปนความตองการสูงสุดของแตละบุคคล  คนสวนใหญยังไมไดตอบสนอง
ความตองการในระดับที่ 4 อยางมากพอ  ก็ยายมาตอบสนองความตองการระดับที่ 5 แลว    
Maslow กลาววา สิ่งซึ่งคนสามารถเปน  เขาก็ตองเปนใหได  คือความตองการระดับนี้  อาจ
กลาวไดวาเปนความตองการที่เนนใหเกิดความสําเร็จสมประสงค  (Self-fulfilment)  การแสดง
ออกของตนเอง  (Self-expression)  หรือไดไปถึงจุด ๆ หนึ่งในชีวิตที่ “มนุษยสามารถเปนสิ่งที่
เราควรจะเปน”  เชน  การที่ตองการประสบความสําเร็จในการงาน  เปนผูบริหารระดับสูง  
สามารถไปเที่ยวรอบโลกได  ซึ่งอาจจะเปนความใฝฝนในการที่ตองการจากความสําเร็จสูงสุดใน
ชีวิต  เปนตน   
 
 นอกจากระดับขั้นความตองการของ  Maslow  จะทําใหธุรกิจสามารถนํามาวิเคราะห
และพิจารณาความตองการของผูบริโภค  เพ่ือที่จะนํามาพัฒนาแนวทางในการดําเนินธุรกิจได
แลว  ธุรกิจยังสามารถนํามาใชในการวิเคราะหความตองการของธุรกิจไดดวย  Sheth et al. 
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(1999)  ไดอธิบายวา  การวิเคราะหความตองการของธุรกิจในระดับที่ 1 นั้น  เปนความตองการ
ทางกายภาพ  เพ่ือตองการความอยูรอด  ซึ่งในธุรกิจน้ันจะตองมีองคประกอบที่สําคัญ  
3 ประการ  คือ  เงินทุน  พนักงาน  และ  วัตถุดิบ / อุปกรณ  ความตองการระดับที่ 2  เปน
ความตองการความปลอดภัย  ซึ่งสามารถเห็นไดจากการที่ธุรกิจมีการทําประกัน  เพ่ือปองกัน
การสูญเสียทรัพยสินหรือหนี้สินในการดําเนินธุรกิจ  หรือ  บริษัทที่มีลิฟต  จะมีการทําประกัน
การโดยสารทางลิฟต  เพ่ือความปลอดภัยแกผูโดยสาร  เปนตน  ความตองการระดับที่ 3  เปน
ความตองการทางสังคม  ตองการความรัก  ซึ่งธุรกิจสวนใหญลวนแลวแตตองการใหผูบริโภค
ยอมรับในธุรกิจของตน  จึงพยายามสรางความสัมพันธที่ดีกับผูบริโภค  เพ่ือใหผูบริโภคเกิด
ความพึงพอใจและใชธุรกิจของตน  ความตองการระดับที่ 4 ของธุรกิจคือ  ความตองการการนับ
ถือหรือการยกยองจากผูบริโภค  ธุรกิจตองการที่จะใหผูบริโภคยกยองวาธุรกิจของตนดีและ
ประสบความสําเร็จ  และเปนธุรกิจที่ผูบริโภคใหความเชื่อถือ  สุดทาย  ความตองการระดับที่ 5 
คือ  ความตองการประสบความสําเร็จสูงสุด  เปนความตองการที่ธุรกิจตองการมากกวาความ
ตองการระดับที่ 4  คือตองการความสําเร็จ หรือรางวัลในการดําเนินธุรกิจ  เพ่ือแสดงวาเปน
ธุรกิจที่ประสบความสําเร็จ  โดยไดรับการยืนยันจากแหลงที่นาเชื่อถือ  เชน  บริษัท  3M ไดรับ
การยอมรับวาเปนบริษัทที่มีการพัฒนาสมัยใหม  (Innovative company)  เปนตน  การที่ธุรกิจ
สามารถวิเคราะหความตองการของธุรกิจไดนั้น  จะเปนประโยชนตอการกําหนดวัตถุประสงค
ทางการตลาดของธุรกิจ  และทําใหธุรกิจสามารถวางแผนการดําเนินธุรกิจไดอยางเหมาะสม 
ที่สุด 
 
 หลังจากที่ผูบริโภคเกิดความตองการแลว  ผูบริโภคก็จะตองหาสิ่งมาตอบสนองความ
ตองการของเขา  โดยเขาจะตองทําการเปดรับขอมูลผานทางชองทางตาง ๆ   จากนั้นเขาก็จะ
ตองตั้งใจรับฟงขอมูลน้ัน  และทําความเขาใจกับขอมูล  ซึ่งกระบวนการตาง ๆ เหลานี้  เปน
กระบวนการประมวลผลขอมูลที่ผูบริโภคไดเกิดการรับรู  โดยจะกลาวถึงรายละเอียดในสวนตอ
ไป 

 
แนวคิดเรื่องการรับรู (Perception) 
 
 นอกจากความตองการของผูบริโภคแลว  การรับรูของผูบริโภคก็เปนสิ่งที่มีความสําคัญ
ตอธุรกิจเปนอยางมาก  เน่ืองจากการที่ผูบริโภคเกิดการรับรูที่ดีตอธุรกิจ  จะนําไปสูการเกิด   
ทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคตอไป  Foxall, Goldsmith, และ Brown (1998)  กลาววา  
การรับรูถึงสินคาและบริการนั้น จะขึ้นอยูกับสิ่งกระตุนที่ผูบริโภคเปดรับ  และเปนสิ่งกระตุนที่ 
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ผูบริโภคเปนผูใหความหมายตามความเขาใจของเขาเอง  ซึ่งการรับรูที่แตกตางกันของผูบริโภค  
สามารถทําใหเกิดทัศนคติและพฤติกรรมที่แตกตางกันของผูบริโภคดวย  ดังนั้นการรับรูจึงเปน
สิ่งสําคัญสําหรับนักการตลาด  โดยนักการตลาดจะตองทําใหผูบริโภคมีความเขาใจตรงกับที่ 
นักการตลาดตองการจะสื่อ  เพ่ือที่จะทําใหผูบริโภคเกิดความรูสึกที่ดีและเกิดพฤติกรรมการซื้อ 
สินคาของธุรกิจ  ในขณะที่ Sheth et al. (1999)  ไดใหความหมายของการรับรูวา  เปนกระบวน
การของบุคคลในการเลือก  ประมวลผล  และตีความหมายขอมูลที่ไดรับจากสิ่งแวดลอม  ซึ่งนัก
การตลาดจะตองทําความเขาใจกับสิ่งที่จะมีอิทธิพลตอการรับรูของผูบริโภค    
 
 Mowen และ Minor (1998) ไดกลาวถึงการรับรูวา  เปนกระบวนการซึ่งแตละบุคคลได
รับการเลือกสรร จัดระเบียบ และตีความหมายขอมูลเพื่อที่จะสรางภาพที่มีความหมาย หรือ
หมายถึงกระบวนการความเขาใจ  (การเปดรับ) ของบุคคลที่มีตอโลกที่เขาอาศัยอยู การรับรูจะ
แสดงถึงความรูสึกจากประสาทสัมผัสที่สําคัญทั้ง 5 (Major senses) คือการมองดูดวยตา การได
ยินดวยหู การลิ้มรส การสูดกลิ่น และการสัมผัส ทั้งหมดนี้เรียกวา “กลไกที่รับความรูสึกเขามา
ทางประสาทสัมผัส” (Sensory input merchanisms) การรับรูเปนกระบวนการของแตละบุคคล
ซึ่งอยูกับปจจัยภายใน เชน ความเชื่อ ประสบการณ ความตองการ  และอารมณ  นอกจากนี้ยัง
มีปจจัยภายนอก  คือ  สิ่งกระตุน กระบวนการรับรูจะไดรับอิทธิพลจากปจจัยตาง ๆ เขามาทาง
ประสาทสัมผัสเหลานี้ สวนใหญมักจะเปนเรื่องที่เกี่ยวของกับตัวผูบริโภคเทานั้น แตสําหรับ 
นักการตลาด จะสนใจถึงความเขาใจจากการรับรู ซึ่งเกี่ยวของกับสิ่งที่ผูบริโภคไดรับเขามาและ
ไดใหความสนใจเปนพิเศษ ควบคูกันกับสิ่งที่บุคคลดังกลาวมีอยูในตัวของตนเองมาประกอบกัน
เขา  ซึ่งจะชวยใหผูบริโภคสามารถเขาใจ และมองเห็นภาพพจนของสิ่งตาง ๆ จากที่ไดรับรูเขา
มานั้นได  ทั้งนี้ขึ้นอยูกับสภาพของตัวกระตุนเปนบางสวนดวย 
  

กระบวนการของความเขาใจการรับรูนี้  จะอยูระหวางกลางของการรับเขามาและการคิด 
และจะสิ้นสุดลงหลังจากที่ผูนั้นไดมีความรูสึกนึกคิดในสิ่งซึ่งไดรับการกระตุนจากตัวกระตุนที่เขา
มาจากภายนอกและนํามาประกอบเขากับการเรีนยรูที่ไดรับมาจากประสบการณที่ผานมา  ซึ่ง
การรับรูจะพิจารณาเปนกระบวนการกลั่นกรอง  โดยสามารถแบงการรับรูเปน  3 ขั้นตอน  (ดู
แผนภาพที่ 2.3)  ขั้นตอนแรก  คือ การเปดรับขอมูล (Exposure stage)  เปนขั้นตอนแรกของ
กระบวนการในการประมวลขอมูลขาวสาร (Information processing)  โดยการเปดรับขอมูลน้ัน  
จะตองมีผลตอประสาทสัมผัสตาง ๆ ของผูบริโภค  ซึ่งนักการตลาดสามารถที่จะสงขอมูลตาง ๆ  
นั้นผานทางวิธีการสื่อสารการตลาดตาง ๆไมวาจะเปนการโฆษณา การประชาสัมพันธ หรือการ
ขายโดยใชพนักงานขาย  สิ่งสําคัญที่นักการตลาดจะตองคํานึงถึงในขั้นตอนการเปดรับขอมูลน้ี
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คือ  จะตองทําใหผูบริโภคเกิดการเปดรับขอมูลที่ไดเลือก  (Selective exposure)  กลาวคือผู
บริโภคจะตองเปดรับขอมูลที่นักการตลาดไดสงไปให ซึ่งขั้นตอนนี้นอกจากจะมีความสําคัญกับ
นักการตลาดแลว  ยังมีความสําคัญกับนักโฆษณาเปนอยางมาก  เน่ืองจากแนวโนมที่ 
ผูบริโภคจะเปดรับขอมูลน้ัน  จะมีผลตอประสิทธิผลในการทําโฆษณาดวย 
 
แผนภาพที่ 2.3: แบบจําลองแสดงการประมวลผลขอมูลของผูบริโภค   

 
            การรับขอมูลของผูบริโภค 

          (Information input) 
 
ที่มา: Mowen, J. C., & Minor M.  (1998).  Consumer behavior (5th ed.).  Upper Saddle  
        River, NJ: Prentice Hall, p.63.      
 
 Foxall et al. (1998)  ไดกลาวถึงปจจัยสําคัญที่มีผลตอการรับรูของผูบริโภควา  จะขึ้น
อยูกับปจจัย 3 ประการ  โดยประการแรก  คือ  ลักษณะของสิ่งกระตุน  (Stimulus 
characteristics)  ซึ่งผูบริโภคแตละคนนั้นจะยอมรับสิ่งกระตุนในลักษณะที่แตกตางกัน  บางคน
อาจจะชอบการสื่อสารการตลาดโดยการใชการโฆษณา  แตบางคนอาจจะชอบการสื่อสารการ
ตลาดโดยการใชพนักงานขายก็ได  ซึ่งในความแตกตางกันน้ีเอง  ทําใหนักการตลาดตอง
พิจารณาถึงลักษณะที่มีผลตอการรับรูของผูบริโภค  โดยสามารถแบงไดเปน ลักษณะที่มีผลตอ
ความรูสึก (Sensory characteristics)  ซึ่งเปนลักษณะของสิ่งกระตุนที่มีผลตอประสาทการรับ

การเปดรับ 
(Exposure) 

กระบวนการรับรู 
(Perception process)

ความตั้งใจรับขอมูล
(Attention 

ความเขาใจขอมูล 
(Comprehension) 

ความเกี่ยวพัน 
(Involvement) 

ความทรงจํา 
(Memory) 
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ความรูสึกทั้ง 5  เชน แสง สี  เสียง กลิ่น เปนตน  การสื่อสารลักษณะที่มีผลตอความรูสึกไปยัง
ธุรกิจบริการนั้น  เปนสิ่งที่ทําไดยาก  เน่ืองจากในธุรกิจบริการสวนใหญ  ผูบริโภคจะตองใช
บริการกอนที่จึงจะรูถึงประโยชนหรือเกิดความพึงพอใจในธุรกิจ  การที่จะทําใหผูบริโภคสามารถ
เลือกธุรกิจไดนั้น  สามารถทําไดโดยการที่ใชปจจัยที่จับตองไดมาเพ่ิมคุณคาใหกับการบริการนั้น  
เชน  ธุรกิจประกัน  ไดใชรมเปนสัญลักษณของธุรกิจ  เพ่ือที่จะสื่อโดยแฝงความหมายวา ธุรกิจ
จะครอบคลุม ดูแล และปกปองผูบริโภคได  เปนตน  อีกลักษณะหนึ่งก็คือ  ลักษณะของเนื้อหา
ขอมูล  (Information characteristics)  เปนลักษณะที่สําคัญที่จะนําไปสูกระบวนการรับรูของผู
บริโภค เกี่ยวกับการใหขอมูลเพ่ือใชในการประมวลผล  และทําใหเกิดความเขาใจในธุรกิจ  เชน  
รถยนต  จะตองกลาวถึงลักษณะความเร็ว กําลังเครื่อง ผูผลิต หรือแมแตราคา  ที่จะทําใหผู
บริโภคสามารถประเมินถึงคุณภาพของธุรกิจได  
 
 ประการตอมาคือ  ลักษณะโดยรวมของธุรกิจ  (Context)  ซึ่งการรับรูในสิ่งกระตุนน้ัน  
จะมีอิทธิพลมาจากลักษณะโดยรวมของธุรกิจที่ผูบริโภคจะนํามาประเมินได  โดยลักษณะโดย
รวมของธุรกิจนี้  คือ  สัญลักษณ สถานที่ตั้ง พนักงานใหบริการ ขนาดของธุรกิจ และผูบริโภค
ของธุรกิจ เปนตน  เชน  การที่พนักงานเสิรฟของรานอาหารหนึ่งแตงตัวไมเรียบรอย  ไมสนใจ
การบริการ  ก็จะทําใหผูบริโภคประเมินวารานอาหารนั้นไมดีได  ทั้ง ๆ ที่รานอาหารนั้นอาจจะมี
อาหารที่อรอยก็ได  ซึ่งธุรกิจจะตองใหความสําคัญกับลักษณะตาง ๆ เหลานี้  เพ่ือที่จะให
ลักษณะโดยรวมของธุรกิจสรางความพึงพอใจใหกับผูบริโภคได  ประการสุดทาย  คือ  ลักษณะ
ของผูบริโภค  (Customer characteristics)  ซึ่งลักษณะของผูบริโภคเอง ก็มีผลตอการรับรูของ 
ผูบริโภค  เน่ืองจากการที่ผูบริโภคมีความรูสึกหรือมีความรูมากอน  ก็จะทําใหผูบริโภคเกิดความ
คาดหวังในการบริการนั้น  ซึ่งความคาดหวังนั้น  จะมีอิทธิพลตอการรับรูของผูบริโภควา  ผู
บริโภคตองการที่จะไดรับการบริการอยางที่เขาคาดหวังไว  ปจจัยทั้ง 3 ประการนี้  เปนปจจัยที่
สําคัญที่ทําใหเกิดการรับรูของผูบริโภค  ดังนั้นธุรกิจจึงตองใหความสําคัญ  เพ่ือใหผูบริโภคเกิด
การรับรูเกี่ยวกับธุรกิจไปในทางบวกมากที่สุด 
 
 ในสวนของแหลงขอมูลน้ัน  Murray (1991)  ไดกลาววา แหลงขอมูลของผูบริโภคน้ันมา
จาก 2 แหง  คือ  จากแหลงภายในและภายนอก  โดยขอมูลจากแหลงภายใน  จะเปนขอมูลที่มี
อยูภายในความทรงจําของผูบริโภคเอง  ซึ่งการที่ผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการนั้น  
สิ่งที่เปนขอมูลเริ่มแรกที่ผูบริโภคจะมีก็คือ  ขอมูลจากความทรงจําเกี่ยวกับประสบการณนั่นเอง  
โดยประสบการณนั้นอาจจะเปนประสบการณที่เกี่ยวของกับสินคาหรือบริการโดยตรง  หรืออาจ
จะเปนประสบการณที่ผูบริโภคไดเรียนรูจากสิ่งแวดลอม  ซึ่งประสบการณเหลานี้จะทําให 
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ผูบริโภคเกิดความรูที่จะนํามาใชในการตัดสินใจ  บางครั้งขอมูลเพียงแคจากแหลงภายในก็
สามารถที่จะทําใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการได  แตหากไมไดผูบริโภคก็จะตองหา
ขอมูลเพิ่มเติมจากแหลงภายนอก  ซึ่งขอมูลจากแหลงภายนอกนี้สามารถไดจากการสื่อสารทั้งที่
ใชบุคคลและไมใชบุคคล  เชน  การโฆษณา ประชาสัมพันธ  หรืออาจจะไดจากประสบการณ
ตรงของผูที่เคยใชแลวจากการบอกตอกัน  เปนตน 
  

ในธุรกิจบริการนั้น Lovelock และ Wright (1999)  ไดกลาววาการรับรูของผูบริโภคที่ได
จากปจจัยตาง ๆ นั้นมีผลตอการประเมินการเลือกธุรกิจบริการ  เน่ืองจากผูบริโภคจะนําขอมูลที่
ไดรับตาง ๆ เหลานั้นมาใชในการประเมินการเลือกธุรกิจบริการ  ซึ่งในการประเมินการเลือก
ธุรกิจบริการนั้นสามารถทําได 3 วิธี  โดยวิธีแรก  คือ  การพิจารณาจากเอกสารหรือขอมูลตาง ๆ 
(Review documentation)  ไมวาจะเปนขอมูลจากการโฆษณา  แผนพับ  หรือ  จากเว็บไซต  
เปนตน  ซึ่งรับรูขอมูลตาง ๆ เพ่ือนํามาประเมินผลเลือกธุรกิจบริการ  Srinivasan, Leone, และ 
Mulhern (1995)  ไดกลาวถึงเครื่องมือในการสื่อสารการตลาดวา  ผูบริโภคสวนใหญจะเกิดการ
รับรูเกี่ยวกับสินคาหรือบริการเนื่องจากการโฆษณาและการสงเสริมการขายมากกวาเครื่องมือ
อ่ืนๆ  และหากเปนการผสมผสานเครื่องมือกันระหวางการโฆษณาที่ใหขอมูลเกี่ยวกับการสง
เสริมการขายนั้น  จะยิ่งทําใหผูบริโภคสามารถจดจําและเกิดพฤติกรรมได  สวนในเรื่องของวิธี
การสรางความดึงดูดในสื่อและสารนั้น  Stafford และ Day  (1995) ไดกลาววาธุรกิจบริการที่
แตกตางกัน  ก็จะใชวิธีการโฆษณาที่แตกตางกัน  ในธุรกิจบริการที่มีการติดตอระหวางบุคคล  
เชน  ธุรกิจธนาคาร  โรงแรม  และรานอาหารนั้น  ควรที่จะใชการโฆษณาแบบใชอารมณในการ
ดึงดูด  (Emotional appeal)  เน่ืองจากเปนธุรกิจที่ตองสรางความรูสึกดีและความประทับใจให
กับผูบริโภค  สวนธุรกิจบริการที่ใชเครื่องมือในการบริการ  เชน  ธุรกิจซอมรถยนต  หรือ  ธุรกิจ
ถายภาพ  ควรที่จะใชการโฆษณาแบบใชเหตุผลในการดึงดูด (Rational appeal)  เน่ืองจาก
ธุรกิจจําเปนจะตองใหขอมูลและความรูเกี่ยวกับการบริการ  และเครื่องมือในการใหบริการ   
เพ่ือสรางความเชื่อถือใหกับผูบริโภค    
 
 วิธีที่สอง  คือ  การปรึกษากับบุคคลอื่น  (Consult with other people)  ทั้งที่เปนเพื่อน  
บุคคลในครอบครัว  หรือแมแตผูที่เคยใชบริการมาแลว  วิธีนี้เปนวิธีที่จะทําใหผูบริโภคไดทราบ
ถึงความคิดเห็น  ขอแนะนํา  และประสบการณจากการใชบริการของบุคคลอื่น  ซึ่งการใหคํา
ปรึกษานั้น  อาจจะเปนการบอกตอกัน (Word of mouth) ก็ได  การติดตอสื่อสารโดยใชการบอก
ตอกัน  เปนการสงสารที่เกี่ยวกับธุรกิจ  ซึ่งสารนั้นมีความนาเชื่อถือ  การบอกตอกันน้ันมีผล
กระทบมาจากความพึงพอใจของผูบริโภค  หากวาผูบริโภคเกิดความพึงพอใจในการบริการ   
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ก็จะทําใหเกิดการบอกตอกันในทางบวก  การบอกตอกันมีผลอยางมากตอการรับรูเกี่ยวกับธุรกิจ  
แตเปนการสื่อสารที่ไมสามารถควบคุมได  ดังนั้นธุรกิจจึงตองใหความสําคัญตอการสื่อสาร
ประเภทนี้  โดยที่ธุรกิจควรจะทําใหผูบริโภคเกิดการรับรูและทัศนคติที่ดีตอธุรกิจ  เพ่ือที่จะไดนํา
ไปบอกตอในทางบวก   นอกจากนี้  การบอกตอกันเกี่ยวกับประสบการณของผูบริโภคที่เคยใช
บริการมาแลว  ยังเปนปจจัยที่สําคัญในการหาขอมูล  การประเมินผล  และการตัดสินใจซื้ออีก
ดวย  (Bitner, 1990; File, Cermak, & Prince, 1994; Gronross, 2000)  Murray (1991)  ได
กลาวถึงประโยชนของการบอกตอกันวา  เปนผลกระทบทางบวกที่จะสรางความสําเร็จใหกับ
ธุรกิจ  เน่ืองจากการที่ผูบริโภคนําความรูสึกที่ดีที่มีตอธุรกิจไปสื่อสารใหกับผูบริโภคคนอื่นได
ทราบ  ซึ่งจะสามารถทําใหผูบริโภคคนนั้นเลือกที่จะใชบริการของธุรกิจเน่ืองจากการบอกตอ  
กันได 

 
และวิธีสุดทาย  คือ  การไปที่ธุรกิจบริการดวยตนเอง  (Visit possible service 

suppliers; speak to personal)  เปนการที่ผูบริโภคเดินเขาไปในที่ทํางานของธุรกิจเอง  เพ่ือที่
ตองการจะประเมินในการเลือกธุรกิจบริการจากลักษณะการใหบริการ  บรรยากาศ  และสภาพ
แวดลอมของธุรกิจ  ซึ่งในธุรกิจบริการนั้น  ผูบริโภคไมสามารถที่จะทราบไดวาธุรกิจมีการ
บริการที่ดีหรือไมหากวายังไมไดทดลองกอนที่จะซ้ือบริการนั้น  แตผูบริโภคสามารถประเมิน
ธุรกิจบริการไดจากลักษณะทางกายภาพที่จับตองได  (Physical evidence)  ไมวาจะเปนการจัด
ตกแตงราน  สัญลักษณของธุรกิจ  ชุดพนักงาน  บุคลิกของพนักงาน  และผูบริโภคของธุรกิจ  
เปนตน  ซึ่งปจจัยตาง ๆ เหลานี้ทําใหผูบริโภคสามารถประเมินไดวาธุรกิจนั้นเปนอยางไร   
ผูบริโภคจะเลือกใชธุรกิจนั้นหรือไม  และหากวาลักษณะทางกายภาพของธุรกิจดีแลว  ก็จะทํา
ใหธุรกิจมีภาพลักษณที่ดีอีกดวย  (Bitner, 1990) 
 
 ขั้นตอนที่สอง  คือ  ความตั้งใจในการรับขอมูล  (Attention stage)  เปนขั้นตอนที่นัก
การตลาดจะตองดึงโนมนาวใหผูบริโภคเกิดความตั้งใจในการรับขอมูลขาวสารที่นักการตลาดได
สงไปให เพ่ือที่จะนําไปสูความเขาใจในขอมูลน้ันตอไป  ซึ่ง Mowen และ Minor (1998)  กลาววา  
ความตั้งใจในที่นี้หมายถึงความสามารถในการรับรูขอมูลของผูบริโภคนั่นเอง  ซึ่งโดยทั่วไปแลว
ความตั้งใจของผูบริโภคแตละคนนั้นจะมีความแตกตางกัน   ทั้งนี้มีผลมาจากความสนใจในสิ่ง
ตาง ๆ ของผูบริโภคแตละคนมีความแตกตางกันน่ันเอง เชน ผูบริโภคบางคนอาจจะชอบการสื่อ
สารการตลาดโดยการโฆษณา  แตบางคนอาจจะชอบการขายโดยใชพนักงานขายก็ได  เปนตน  
ความตั้งใจในการรับขอมูลของผูบริโภคน้ันสามารถแบงไดเปน 2 ประเภท คือ  หากวาผูบริโภค
มีความสนใจที่จะหาขอมูลน้ันเอง  หรือวาขอมูลน้ันมีความเกี่ยวของกับเรื่องที่เขาสนใจ  จะเรียก
ความตั้งใจในการรับขอมูลน้ันวา  ความตั้งใจในการรับขอมูลโดยสมัครใจ  (Voluntary attention)  
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ซึ่งจะนําไปสูความตั้งใจในการเลือกรับขอมูล  (Selective attention)  คือ  ผูบริโภคจะมุงไปยังขอ
มูลที่เกี่ยวของกับตัวของเขาเอง  เชน  การที่ผูบริโภคสนใจที่จะเลือกใชบริการบัตรเครดิต  ผู
บริโภคจะตองพยายามหาขอมูลตาง ๆ ที่เกี่ยวกับการบริการของบริษัทบัตรเครดิตแตละแหง  
เชน  รานคาที่สามารถใชบัตรได  สิทธิพิเศษหรือประโยชนที่จะไดรับ  การสงเสริมการขายของ
บริษัท  และคาธรรมเนียมรายปของบริษัท  โดยการหาขอมูลจากเครื่องมือการสื่อสารการตลาด
ตาง ๆ ไมวาจะเปนโฆษณาทางโทรทัศน  โฆษณาทางนิตยสาร  โฆษณาทางหนังสือพิมพ  และ
ขอมูลจากพนักงานขาย  เปนตน  และหากวาผูบริโภคไมหาขอมูลจากการสื่อสารการตลาดตาง 
ๆ ผูบริโภคก็จะไมไดรับขอมูลน้ัน  อีกประเภทหนึ่ง คือ ความตั้งใจในการรับขอมูลโดยไมสมัคร
ใจ (Involuntary attention)  ซึ่งจะเกิดขึ้นเม่ือผูบริโภคเปดรับตอสิ่งกระตุนที่แปลก ใหม นาตื่น
เตน  และผูบริโภคก็เกิดความสนใจในสิ่งกระตุนน้ันโดยที่ตอนแรกผูบริโภคอาจจะไมไดสนใจก็
ได   

Mowen และ  Minor (1998)  ไดกลาวถึงปจจัยที่เปนสิ่งกระตุนใหเกิดความตั้งใจในการ
รับขอมูลของผูบริโภควาแบงไดเปน 5 ลักษณะ คือ  ความแปลกใจ  (Surprise)  ซึ่งเปนสิ่งที่
สามารถสรางความสนใจใหกับผูบริโภคได  เชน การที่ถานไฟฉาย Energizer ใชกระตาย 
Bunny ในการโฆษณา เปนการสรางความแปลกใจและคาดไมถึงใหกับผูบริโภค  จึงทําให       
ผูบริโภคเกิดความสนใจในโฆษณานั้น  การเคลื่อนไหว (Movement) เปนอีกลักษณะหนึ่งที่ทํา
ใหผูบริโภคสนใจ ไมวาจะเปนแสงไฟกระพริบที่เคลื่อนไหว หรือสัญลักษณตาง ๆ เสียงที่แปลก 
(Unusual sounds) เปนเสียงที่ไมใชเสียงปกติซึ่งสวนมากจะใชในการโฆษณาทางโทรทัศน  
ขนาดของสิ่งกระตุน (Size of stimulus)  เชน  ขนาดของปายกลางแจงที่ใหญกวาปกติ หรือ
โฆษณาสิ่งพิมพที่มี 2 หนา เปนตน  สิ่งที่มีความแตกตางกัน (Contrast effect)  เปนการใชสิ่งที่
มีความแตกตางกันในการโฆษณา  เชน การใชสีขาวกับสีดําตัดกันในโฆษณาสิ่งพิมพ  เปนการ
สรางความสนใจใหกับผูบริโภคได  และ สี (Color)  การใชสีที่โดดเดนจะสามารถดึงดูดความสน
ใจของผูบริโภคไดเปนอยางดี  นอกจากนี้  Mehta (2000) ไดกลาวเพิ่มเติมวา  การสรางสรรค
งานโฆษณาและกลยุทธในการโฆษณา  เปนปจจัยที่สําคัญที่จะทําใหการโฆษณาประสบความ
สําเร็จในการที่จะไดรับทั้งความตั้งใจในการดูโฆษณา  ความสามารถในการจดจําโฆษณาได  
และยังสามารถจูงใจใหผูบริโภคสนใจในสินคาหรือบริการที่โฆษณาไดอีกดวย 

 
นอกจากนี้ Foxall et al. (1998)  ยังไดกลาวเสริมเกี่ยวกับสารที่สงไปยังผูบริโภควา      

ผูบริโภคมักจะใหความสําคัญและสนใจกับลักษณะของสาร 3 ประเภท  คือ  สารที่แปลกใหม  
แตกตางจากที่ผูบริโภคเคยไดยินหรือเห็นมา  โดยอาจจะใชลักษณะทางกายภาพเปนสิ่งกระตุน
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ใหเขาสนใจได  เชน  สี รูปราง และการเคลื่อนไหว เปนตน  ลักษณะอีกประการหนึ่ง  คือ สาร
นั้นจะตองสามารถอธิบายไดถึงประโยชนที่จะไดรับจากการซื้อสินคาหรือบริการนั้น  โดยการ
โฆษณาซ้ํา ๆ จะสามารถย้ํา และทําใหผูบริโภคสามารถจดจําในธุรกิจได  ลักษณะสุดทาย  คือ 
สารนั้นจะตองสามารถมีอิทธิพลตอความตั้งใจในการเปดรับของผูบริโภค เชน  สารนั้นเกี่ยวกับ
ขอมูลที่ผูบริโภคตองการ  หรือ  ตรงกับสถานการณปจจุบันที่นาสนใจ เปนตน  ในขณะที่   
Tellis (1998)  กลาววา สารที่ผูบริโภคจะสนใจนั้น  จะตองเปนเรื่องที่เปนจริง (Pragmatism)  จะ
ตองเปนสิ่งที่ผูบริโภคสนใจ  ชอบ  คุนเคย  หรือ  เคยมีประสบการณกับสิ่งกระตุนน้ัน  
(Preference)  และจะตองมีความสอดคลองหรือเกี่ยวของระหวางความรูกับพฤติกรรมของ 
ผูบริโภค 

 
ขั้นสุดทายเปน  ความเขาใจในขอมูล  (Comprehension stage)  ซึ่งจะเปนการ

ประมวลการรับรูในขอมูล (Perceptual organization) และการตีความขอมูล (Interpret 
information)  เกี่ยวกับความหมายของขอมูลน้ัน ๆ  การประมวลการรับรู  (Perceptual 
organization)  คือการที่ผูบริโภคทําความเขาใจเกี่ยวกับรูปราง ลักษณะ ลายเสนตาง ๆ ของ
สารที่ไดสงมาทางการสื่อสารการตลาด  Mowen และ Minor (1998)  กลาววา  หลักการในการ
ประมวลการรับรู  เปนการที่ผูบริโภครวบรวมสิ่งที่เขาไดรับจากการสื่อสารการตลาดมาประกอบ
กันและมองเปนภาพรวม  โดยใชหลักการของ Gestalt ในการที่จะประมวลสิ่งตาง ๆ เพ่ือใหการ
รับรูออกมาอยางสมบูรณ  ซึ่งหลักที่สําคัญในการประมวลการรับรูนั้นแบงได 3 องคประกอบ  
โดยประการแรก  คือ  การเติมสวนที่ขาดหายไป  (Closure)  ซึ่งโดยปกติแลวผูบริโภคจะ
ตองการใหรูปแบบของสารหรือรูปภาพในการสื่อสารการตลาดนั้นมีความสมบูรณ  ดังนั้นหากวา
สิ่งที่เขาไดรับไมสมบูรณ  ผูบริโภคก็มีแนวโนมวาจะเติมเต็มสิ่งที่ขาดหายไป  ซึ่ง Heimbach 
และ Jocoby (1972, cited in Assael, 1998)  ไดกลาววา  การโฆษณาที่ไมสมบูรณจะสามารถ
เพ่ิมความตั้งใจและการจดจําของผูบริโภคในสารโฆษณานั้นได  

 
ประการที่สอง  คือ  การรวมกลุม  (Grouping)  โดยมากแลวผูบริโภคมักจะชอบรับขอ

มูลที่เปนกลุมกอนมากกวาจะรับขอมูลที่แยกออกจากกัน  ดังนั้นการใหขอมูลแกผูบริโภคเปน
กลุมในการที่จะใหผูบริโภคนําไปประเมินเกี่ยวกับตราสินคานั้น จะทําใหผูบริโภคจดจําในตรา  
สินคาได  แตขอมูลที่จะใหกับผูบริโภคเปนกลุมน้ัน จะตองมีความเกี่ยวของหรือสัมพันธกับ    
สินคาหรือบริการ  (Proximity)  หรือ  มีความคลายคลึงกัน  (Siimilarity)  หรือ  มีความตอเนื่อง
ในการใหขอมูล  (Continuity)  ซึ่งหากมีลักษณะ 3 ประการนี้ก็จะทําใหผูบริโภคสามารถนํามา
รวมกลุมและเกิดการประมวลผลของขอมูลได  และประการสุดทาย  คือ  ลักษณะโดยรวมของ
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ขอมูล  (Context)  ซึ่งจะชวยในการสรางความเขาใจเกี่ยวกับขอมูลน้ัน  โดยลักษณะโดยรวม
ของขอมูลจะแบงเปน 2 ลักษณะ คือ  รูปราง (Figure) ซึ่งมีความโดดเดนและสําคัญในการ
กระตุนหรือทําใหเขาใจในขอมูล มากกวาสวนที่เปนพ้ืนหลัง  (Ground)  ซึ่งเปนสวนที่มีความ
โดดเดนและสําคัญนอยกวา   

 
การตีความขอมูล  (Interpret information)  เปนกระบวนการที่ทําใหผูบริโภคมีความเขา

ใจในสิ่งกระตุนหรือสารที่ไดสงไป  Mowen และ Minor (1998)  ไดกลาววา  หลังจากที่ผูบริโภค
มีความตั้งใจรับสิ่งกระตุนหรือสารและมีการรับอยางตอเนื่องแลว  ก็จะทําใหผูบริโภคเกิดความ
เขาใจในสิ่งกระตุนน้ันและรูวาควรจะตอบสนองตอสิ่งกระตุนน้ันอยางไร  การตีความขอมูลอาจ
จะมีปญหาเกิดขึ้นได  หากวาผูบริโภคแตละคนมีการตีความขอมูลที่แตกตางกันออกไป  หรือ 
แตละประเทศมีการตีความในสิ่งเดียวกันแตเขาใจถึงความหมายที่ตางกัน  เชน  ดอกไมสีเหลือง
เหมือนกัน  ในประเทศเม็กซิโกหมายถึงสัญลักษณแหงความตาย  ในขณะที่ประเทศฝรั่งเศส 
กลับหมายถึงความไมซื่อสัตย  เปนตน  ดังนั้นการที่เราจะทําการสื่อสารการตลาด  เราจะตอง
คํานึงถึงความเชื่อและความสนใจของแตละประเทศดวย  เพ่ือที่จะไดเขาถึงกลุมเปาหมายใหได
มากที่สุด  นอกจากนี้แลว  ความคาดหวังของผูบริโภค  (Consumer expectation)  ก็ยังมีผล 
อยางมากตอความเขาใจและการตีความของสิ่งกระตุนทางการตลาด  โดยเฉพาะกับธุรกิจบริการ  
เน่ืองจากธุรกิจบริการเปนธุรกิจที่ผูบริโภคไมสามารถทราบไดวาดีหรือไมดีจนกวาจะไดทดลอง
ใชบริการแลว  ดังนั้นผูบริโภคจึงเกิดความคาดหวังขึ้นเกี่ยวกับธุรกิจที่ตนไดรับสิ่งกระตุนทาง
การตลาด  ซึ่งความคาดหวังเปนความเชื่อของผูบริโภคกอนหนาที่จะใชบริการของธุรกิจวา  
ธุรกิจสามารถที่จะใหบริการไดมากนอยเพียงใด  และจะมีผลตอการรับรู เขาใจ และตีความของ
สิ่งกระตุนทางการตลาดดวย   

 
นอกจากนี้  ปจจัยที่ยังมีสวนเกี่ยวของกับการประมวลผลการรับรูของผูบริโภค  ก็คือ  

ความเกี่ยวพันของผูบริโภค (Involvement)  ซึ่งก็คือการใหความสําคัญและสนใจในสินคาหรือ
บริการนั้นวามีมากนอยเพียงใด  Assael (1998)  ไดแบงชนิดของความเกี่ยวพันเปน        2 
ประเภท คือ Situational involvement  จะเกิดขึ้นในสถานการณหนึ่งเปนการชั่วคราว  และ สน
ใจขอมูลเม่ือจะมีการซื้อสินคาหรือบริการเทานั้น  สวน Enduring involvement จะเกิดขึ้นเม่ือผู
บริโภคใหความสนใจตอสินคาหรือบริการเปนอยางมาก  และมีความถาวรมากกวา Situational 
involvement  โดยผูบริโภคจะมองถึงประโยชนทั้งหมดมากกวาที่จะมองแคจุดมุงหมายบางจุด  
เชน  การใชบริการอินเทอรเน็ต  หากวาผูบริโภคเขาไปใชบริการอินเทอรเน็ต  โดยเขาไปเพียง
เพ่ือหาขอมูลในการทํางาน ณ ชวงเวลาหนึ่ง  เปนความเกี่ยวพันแบบ Situational involvement  
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แตหากวาผูบริโภคมีความสนใจเกี่ยวกับอินเทอรเน็ตเปนการสวนตัว  โดยใชบริการในทุก ๆ วัน  
ทั้งการหาขาวสาร  ความรู  และความบันเทิง  จัดไดวาเปนความเกี่ยวพันแบบ Enduring 
involvement   
 

ในขณะที่ Mowen และ Minor (1998)  ไดกลาววา  ยิ่งสินคามีระดับเกี่ยวพันสูงเทาใด  
ก็จะทําใหการประมวลผลการรับรูของผูบริโภคมีมากขึ้นเทานั้น  เน่ืองจากระดับความเกี่ยวพัน
จะมีผลตอผูบริโภคตั้งแตกระบวนการเปดรับ  การตั้งใจในการรับขาวสาร  ไปจนถึงความเขาใจ
ในการรับรู  ผูบริโภคจะใชความคิดอยางมากในการที่จะทําความเขาใจกับสินคาที่มีระดับความ
เกี่ยวพันสูง  (High involvement)  มากกวาที่จะทําความเขาใจกับสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพัน
ต่ํา  (Low involvement)  เชน  ผูบริโภคที่จะซ้ือรถจะตองหาขอมูลมากกวาผูบริโภคที่จะซ้ือ
แชมพู  เปนตน  นอกจากนี้ความเกี่ยวพันยังมีผลตอ  ความทรงจํา  (Memory)  อีกดวย  
เพราะการที่ผูบริโภคมีการเปดรับ  ตั้งใจรับขาวสารนั้น  จะมีผลตอกระบวนการความเขาใจ  
และเม่ือผูบริโภคมีความเขาใจแลว  ก็จะนําไปสูการจัดเก็บความรูและขาวสารตาง ๆ ของ 
ผูบริโภคในความทรงจํา  ซึ่งจะทําใหผูบริโภคสามารถจดจําและนําขอมูลน้ันมาใชในการประเมิน
ทัศนคติและตัดสินใจซื้อไดตอไป 

 
หลังจากที่ผูบริโภคไดเกิดการรับรู  โดยผานกระบวนการและปจจัยตาง ๆ แลว   

ผูบริโภคก็จะเกิดความรูสึกที่มีตอสิ่งที่เขาไดรับ ซึ่งก็คือการเกิดทัศนคตินั่นเอง  โดยรายละเอียด
เกี่ยวกับทัศนคตินั้น  จะกลาวในสวนตอไป 
 
แนวคิดเร่ืองทัศนคติ  (Attitude) 
 
 แนวคิดเรื่องทัศนคติ  เปนแนวคิดที่มีนักวิชาการใหความสําคัญในการศึกษาเปนอยาง
มาก  เน่ืองจากเรื่องของทัศนคติ เปนสวนหนึ่งที่สําคัญที่จะมีอิทธิพลตอลักษณะทางจิตวิทยา
ของผูบริโภคและเกี่ยวของกับนักการตลาดดวย  Foxall et al. (1998)  ไดใหความหมายของ    
ทัศนคติวา  เปนสวนหนึ่งของความสําคัญในการประเมินปฏิกิริยาตอบสนองของผูบริโภคที่มีตอ
ปจจัยทางการตลาดและตอตัวสินคาและบริการ  ซึ่งการวัดทัศนคติจะเปนความชอบหรือไมชอบ
ตอสิ่งนั้น  หรือผูบริโภคมีทัศนคติดานบวกหรือดานลบตอสินคาหรือบริการ  ในขณะที่ Fishbein 
(1975 cited in Foxall et al., 1998) และ  Sheth et al. (1999) ไดกลาวถึงความหมายของ    ทัศ
นคติที่ใกลเคียงกันวาเปนสิ่งที่ตองเกิดจากการเรียนรูตอสิ่งกระตุนตาง ๆ  โดยมีผลมาจาก
ประสบการณตรงของบุคคล  ความรูสึกที่มีจากขอมูลที่ไดรับ  และประสบการณจากการสื่อสาร
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ประเภทตาง ๆ  เชน  การโฆษณา การขายโดยใชพนักงานขาย  และการใชการบอกตอกัน  ซึ่ง
ทัศนคตินั้นสามารถเปนตัวนําไปสูการเกิดพฤติกรรมได  เน่ืองจากการที่ผูบริโภคจะซื้อสินคา
หรือบริการนั้น  ผูบริโภคจะตองมีความรูสึกชอบหรือสนใจในสินคาหรือบริการนั้นกอน  จึงจะทํา
ใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาได   ในขณะที่ Lutz (1991) มีความเห็นแตกตางไปวา  ในบางครั้ง
การที่ผูบริโภคเกิดพฤติกรรมการซื้อ  อาจจะไมไดเกิดมาจากความชอบเสมอไป  เน่ืองจากผูที่
ซื้อสินคาอาจจะไมไดชอบสินคานั้น  แตซื้อไปใหคนอ่ืนใชก็เปนได  หรือผูที่ชอบสินคาอาจจะไม
ไดซื้อสินคาดวยตัวเองก็ได   
 

Foxall et al. (1998)  กลาววา  นักวิจัยสวนใหญจะสรุปผลเปนแนวความคิดที่ตรงกันวา  
ทัศนคติ  และความเชื่อ  เปนสิ่งที่แยกกันไมได  แตจะเปนสิ่งประกอบเขาดวยกัน  โดยทัศนคติ
จะประกอบดวย 3 องคประกอบ   คือ  ผูบริโภคจะตองเกิดความเชื่อเปนอันดับแรก  คือจะตองมี
ความรูและความเชื่อเกี่ยวกับตัวสินคาหรือบริการ  เชน  ผูบริโภคเชื่อวา Coke มีรสชาติดี  จาก
นั้นก็จะเกิดความรูสึกตอสินคาหรือบริการนั้น  ซึ่งเปนปจจัยที่บงบอกวาชอบหรือไมชอบในสิน
คาหรือบริการนั้น  เชน  รูสึกวาชอบ Coke  และสุดทายก็จะเกิดการซื้อสินคาขึ้น  ซึ่งเปนสวนที่
สําคัญที่สุดที่จะทําใหเขาใจถึงทัศนคติของผูบริโภค  เชน การที่ผูบริโภคซ้ือ Coke บอย  โดย
องคประกอบทั้ง 3 สวนน้ีมีความสัมพันธเกี่ยวของกัน  ในขณะที่ Lutz (1991)  กลับมองวา 
ทัศนคติไมไดมีองคประกอบ 3 สวน  แตจะมีเพียงองคประกอบเดียวเทานั้น  (The 
unidimensionalist view of attitude)  โดยความเขาใจ  (Cognitive) และพฤติกรรม  (Conation)  
นั้น  ถูกมองวาเปนสวนที่แยกออกจากทัศนคติ  ซึ่งแตละแนวคิดมีรายละเอียดดังนี้ 

 
แนวคิดองคประกอบ 3 ประการของทัศนคต ิ (Tripartite view of attitude) 
 

 Assael (1998)  กลาววา  องคประกอบที่สําคัญของทัศนคติ 3 ประการ  ประกอบดวย 
ความเชื่อในตราสินคา  (Brand belief)  ซึ่งเปนความองคประกอบทางดานเขาใจหรือความคิด
ของผูบริโภค  (Cognitive or thinking)  การประเมินตราสินคา  (Brand evaluation)  เปนองค
ประกอบทางดานความรูสึกหรืออารมณ  (Affection or feeling)  และสุดทายคือ  ความตั้งใจซื้อ  
(Intention to buy)  ซึ่งเปนองคประกอบของพฤติกรรม  (Conation or behavioral)  โดยองค
ประกอบทั้ง 3 ประการนี้มีผลตอการวางกลยุทธทางการตลาดและชวยใหนักการตลาดเขาใจ 
ผูบริโภคมากขึ้น  (ดูแผนภาพที่ 2.4) 
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แผนภาพที่ 2.4: แนวคิดองคประกอบ 3 ประการของทัศนคติ   
  
 
 
 
 
ที่มา: Lutz, R. J.  (1991).  The role of attitude theory in marketing.  In H. H. Kassarjan  
       & T. Robertson (Eds.), Perspectives in consumer behavior (4th ed.).  Englewood   
       Cliffs, NJ; Printice Hall, p. 319. 
 

ความเชื่อในตราสินคา  (Brand belief)   เปนความเชื่อของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาโดย
การที่จะเชื่อวาสินคาหรือบริการนั้นดี  จะตองพิจารณาจากคุณลักษณะของสินคาหรือบริการนั้น  
องคประกอบนี้จะมีความเกี่ยวของกับความเขาใจ  ความรู  และการรับรูเกี่ยวกับสินคาที่ไดมา
จากแหลงขอมูลตางๆ ทั้งภายในและภายนอกตัวบุคคล  จนเกิดเปนความเชื่อตอสิ่งนั้น   
ดังนั้นการที่นักการตลาดสามารถเขาใจในคุณลักษณะและประโยชนของสินคาและนํามาใชใน
การสื่อสารการตลาด  ก็จะทําใหสามารถสรางความเชื่อในตราสินคาใหกับผูบริโภคได  ซึ่งความ
เชื่อในตราสินคานั้น  จะมีอิทธิพลตอองคประกอบตอไปของทัศนคติ  นั่นก็คือ  การประเมินตรา
สินคา  (Brand evaluation)  โดยการประเมินตราสินคานี้เปนองคประกอบทางดานความรูสึก
หรืออารมณของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา  ซึ่งสามารถประเมินไดเปนความรูสึกทางลบหรือทาง
บวกตอตราสินคา  หรือ  ความชอบหรือไมชอบในตราสินคานั้น   การประเมินตราสินคา  เปน
หลักในการศึกษาเกี่ยวกับเรื่องทัศนคติ เน่ืองจากเปนความรูสึกที่ชอบหรือไมชอบที่จะนําไปสู
การตัดสินใจซื้อ  การตัดสินใจซื้อ  (Intention to buy)  เปนองคประกอบสุดทายของทัศนคติ  
โดยเกี่ยวของกับแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภคที่จะมีตอสินคาหรือบริการ  ซึ่งจะเกิดหลังจาก
ที่ผูบริโภคไดรับสิ่งกระตุนทางการตลาดแลว  ดังนั้นนักการตลาดจึงมักใชการตัดสินใจซื้อมาเปน
ตัววัดประสิทธิผลของการสื่อสารทางการตลาดวา  สามารถสรางใหเกิดยอดขายไดมากนอย
เพียงใด 
 
 Sheth et al. (1999)  ไดกลาวเสริมวา  องคประกอบทั้ง 3 ประการนี้มีความสัมพันธและ
สอดคลองกันเปนอยางมาก  โดยความสอดคลองนั้นสามารถดูไดจากปจจัย 2 ประการ  คือ  
ความสอดคลองและเปนไปในทางเดียวกัน (Attitude valence)  ซึ่งความเขาใจหรือความเชื่อ
ที่เกี่ยวของกับความชอบหรือไมชอบ  จะนําไปสูความรูสึก  และพฤติกรรม  โดยความเขาใจหรือ

 
         Cognition 

Attitude 

Affection Conation 
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ความเชื่อวาชอบนั้น  จะมีความสัมพันธกับความชอบในทางบวก  และความเขาใจหรือความเชื่อ
วาไมชอบน้ัน  จะมีความสัมพันธกับความชอบในทางลบ  หากวาผูบริโภคมีความเชื่อวาชอบตอ
สินคา  ก็จะนําไปสูความรูสึกที่ชอบ  และเกิดการตัดสินใจซื้อสินคาได  และหากองคประกอบใด
มีการเปลี่ยนแปลง  ก็จะสงผลกระทบตอองคประกอบอ่ืน ๆ ดวย  อีกปจจัยหนึ่งคือความสอด
คลองในดานของ  ความแข็งแกรงทางทัศนคติ  (Attitude strength) ที่จะเกิดขึ้น   กลาวคือ
ความเชื่อที่เขมแข็ง  จะนําไปสูความรูสึกที่ม่ันคง  และนําไปสูการมีแนวโนมในการ   ตัดสินใจ
ซื้ออยางแนวแน  ดังนั้น  การที่ธุรกิจสามารถสรางความสอดคลองขององคประกอบทั้ง  
3 ประการของทัศนคติได  ก็จะทําใหผูบริโภคมีความรูสึกที่ดีตอธุรกิจและนําไปสูการตัดสินใจซื้อ
ได 
 
 ในขณะที่ Lutz  (1991)  กลาววา  ในการศึกษาโดยการใชแนวคิดองคประกอบ  
3 ประการนั้น  มักจะเกิดปญหาเกี่ยวกับการวัด  เน่ืองจากการที่นักวิจัยจะใชวิธีนี้  ก็เพ่ือตองการ
จะศึกษาถึงขอความที่เกี่ยวกับความเชื่อ  (Belief-type statements)  ซึ่งก็เปนการวัดถึงความ   
รูสึกของผูบริโภค  สวนองคประกอบดานความเขาใจ  (Cogitive)  และองคประกอบดาน 
พฤติกรรม  (Conation)  ซึ่งเปนสวนประกอบอีก 2 ประการนั้นไมสามารถวัดได  และจัดเปน 
ขอจํากัดในการศึกษา  ดังนั้นในการศึกษาโดยใชแนวคิดการวัดองคประกอบ 3 ประการของ 
ทัศนคติ  จึงไมเปนที่นิยม  และทําใหนักวิจัยหันมาสนใจศึกษาแนวคิดองคประกอบเดียว  (The 
unidemensionalist view of attitude)  เพ่ือใชเปนแนวทางในการศึกษาถึงทัศนคติของผูบริโภค 

แนวคิดองคประกอบเดียวของทัศนคต ิ (The Unidemensionalist View of Attitude) 
 
 แนวคิดนี้ไดรับการยอมรับวาเปนแนวคิดที่มีวิวัฒนาการมาจากแนวคิดองคประกอบ     
3 ประการของทัศนคติ  เน่ืองจากมีองคประกอบที่เหมือนกัน  แตแนวคิดนี้จะมีความแตกตางกัน
อยางมาก  โดย  Lutz  (1991)  ไดมองวา  องคประกอบของทัศนคติมีเพียงองคประกอบเดียว
เทานั้น  นั่นก็คือ  องคประกอบดานความรูสึก  (Affect)  ซึ่งจะแสดงออกมาในระดับของความ
ชอบหรือความไมชอบ  (Favorability or unfavorability)  ที่มีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง  ซึ่งสวนของความรู
สึกนี้  จะแยกออกจากสวนของความเขาใจ  (Cognition)  และความตั้งใจซื้อหรือพฤติกรรมการ
ซื้อ  (Intentions or behaviors)  โดยที่ความเชื่อ  (Beliefs)  จะเกิดกอนทัศนคติ  และเปนสาเหตุ
ที่ทําใหผูบริโภคเกิดทัศนคติ  และหลังจากที่เกิดทัศนคติแลว  ก็จะเกิดความตั้งใจซื้อ  และพฤติ
กรรมการซื้อเปนผลลัพธในที่สุด  (ดูแผนภาพที่ 2.5) 
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แผนภาพที่ 2.5: แนวคิดองคประกอบเดียวของทัศนคติ   
 
 

 
 
 

ที่มา: Lutz, R. J.  (1991).  The role of attitude theory in marketing.  In H. H. Kassarjan  
        & T. Robertson (Eds.), Perspectives in consumer behavior (4th ed.).  Englewood   
       Cliffs, NJ; Printice Hall, p. 319. 

 
Sheth et al. (1999) ไดใหความเห็นวา  นักการตลาดสามารถนําองคประกอบของ 

ทัศนคติมาใชในการวางกลยุทธของแผนทางการตลาดของธุรกิจได  โดยใชทฤษฎีระดับขั้นของ
ทัศนคติ  (Hierarchies in attitude)  ซึ่งมี 3 ลักษณะดังนี้ 
 
 Learning Hierarchy  เปนระดับขั้นของทัศนคติที่เกี่ยวของกับการเรียนรูในขาวสาร ขอ
มูลที่นักการตลาดไดสงมาใหกับผูบริโภค  โดยขั้นตอนของระดับขั้นการเรียนรูนั้น  จะเร่ิมจาก
ความเขาใจ (Cognition)  ความรูสึก (Affection)  และการเกิดพฤติกรรม (Action)  (ดูแผนภาพที่  
2.6)  ทฤษฎีระดับขั้นการเรียนรูมีหลักการวา  ความเชื่อในตราสินคาจะทําใหเกิดความรูสึกที่มี
ตอตราสินคา  ซึ่งความรูสึกนี้ก็จะนําไปสูการซื้อสินคา  (หรือไมซื้อสินคา)  ซึ่งระดับการเรียนรูจะ
เริ่มจากการที่นักการตลาดสงขาวสารหรือขอมูลมายังผูบริโภค  เม่ือผูบริโภคไดรับแลวก็จะเกิด
การคิดเกี่ยวกับขอมูลน้ัน (Cognition)  จากนั้นก็จะประเมินวาขอมูลน้ันดีกับตนเองหรือไม  หาก
วาดีก็จะทําใหเกิดความชอบในขอมูลน้ัน  (Affection)  ซึ่งจะนําไปสูการที่ใชขอมูลน้ันในการตัด
สินใจซื้อสินคา (Action)  การใชระดับขั้นการเรียนรู  เปนการที่ผูบริโภคนําขอมูลน้ันมาใชในการ
ประเมินความรูสึก  และตัดสินใจ  ดังนั้นจึงอาจจะเรียกไดวาเปนระดับขั้นของเหตุผล (Rational 
hierarchy) หรือการใชเหตุผลในการประเมินสินคาก็ได  สินคาหรือบริการที่ใชระดับขั้นน้ีคือ  สิน
คาที่มีความเกี่ยวพันสูง  ซึ่งเปนสินคาที่จําเปนตองศึกษาถึงขอมูลกอนจึงจะซ้ือได  เน่ืองจากสิน
คานั้นมีราคาแพง  จึงทําใหอาจเกิดความเสี่ยงในการซื้อสินคานั้นได  เชน  บาน  รถยนต  และ
โทรทัศน  เปนตน  สวนการบริการนั้น  ก็จะเปนบริการที่มีราคาสูง  เชนธุรกิจการบิน  ซึ่งในการ
ที่ผูบริโภคจะเลือกสายการบินน้ัน  ผูบริโภคจะตองทําการหาขอมูลตาง ๆ  เชน  เวลาการเดิน

Beliefs 
(Cognition) 

Attitude 
(Affection) 

Intentions 
(Conative) 

Behaviors 
(Conation) 
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ทาง  ความสะดวกสบายที่จะไดรับ  คุณภาพการบริการ  และความปลอดภัย  เปนตน  ทั้งนี้  
เพ่ือใชในการตัดสินใจเลือก  เพ่ือที่จะเกิดความเสี่ยงในการเลือกธุรกิจต่ําที่สุด 
แผนภาพที่ 2.6: ระดับขั้นการเรียนรูของทัศนคติ   
 

 
ที่มา: Sheth, J. N., Mittal, B., & Newman, B. I.  (1999).  Customer behavior: Consumer  
        behavior and beyond.  Orlando, FL: Dryden Press, p. 392. 
 
 Experiential Hierarchy  Assael (1998)  กลาววาทัศนคติในระดับขั้นน้ีจะเกิดขึ้น  โดย
ผูบริโภคจะมีการประเมินผลโดยใชความรูสึก  หรืออารมณ  เม่ือเกิดความพอใจ  ก็จะเกิดการ
ตัดสินใจซื้อ  (ดูแผนภาพที่ 2.7)  และหลังจากซื้อสินคาหรือบริการแลว  จึงเกิดความเขาใจเกี่ยว
กับสินคาหรือบริการนั้น  โดยมากแลวผูบริโภคจะมีการประเมินผลมากอน  โดยความรูสึกนั้นจะ
ไดรับจากการมีประสบการณดี ๆ ตอตราสินคา  เชน  ธุรกิจโรงภาพยนตร  ผูบริโภคจะเลือกใช
เม่ือรูสึกวาโรงภาพยนตรนั้นดูดี  และมีความสะดวกสบาย  ซึ่งผูบริโภคสามารถทราบไดจาก
ประสบการณที่เคยใชของคนในครอบครัว  เพ่ือน  หรือพิจารณาจากลักษณะภายนอกของโรง
ภาพยนตร  ทั้งการตกแตง  ความทันสมัย  และความสะดวกสบาย  ทั้งนี้เพ่ือที่จะใชเปน   ขอ
มูลในการประกอบการตัดสินใจเลือกธุรกิจ 
 ทฤษฎีสุดทายคือ Low-involvement hierarchy  เปนระดับขั้นความเกี่ยวพันต่ํา  ซึ่งจะ
เกี่ยวของกับกระบวนการของการเกิดทัศนคติที่มีตอสินคาที่มีความเกี่ยวพันต่ํา  ซึ่งในทฤษฎี 2 
ทฤษฎีแรก  คือ  Learning hierarchy และ Experiential hierarchy นั้น  เปนทฤษฎีระดับขั้น 
แผนภาพที่ 2.7: ระดับขั้นการมีประสบการณของทัศนคติ   
 

 
ที่มา: Sheth, J. N., Mittal, B., & Newman, B. I.  (1999).  Customer behavior: Consumer  
        behavior and beyond.  Orlando, FL: Dryden Press, p. 392. 
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ความเกี่ยวพันสูง  โดยทฤษฎีระดับขั้นความเกี่ยวพันต่ํานี้ จะเกี่ยวของกับการซื้อสินคาหรือ
บริการที่ไมไดมีความสําคัญมากมาย  เชน  การซื้อสินคาอุปโภคบริโภค  การใชบริการรถ
โดยสารประจําทาง  การที่จะตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการประเภทนี้  ไมจําเปนตองมีการคิด
หรือไตรตรองกอนที่จะซ้ือ  เน่ืองจากสินคาหรือบริการไมไดสําคัญมาก  ผูบริโภคจึงตัดสินใจซื้อ
โดยที่ไมจําเปนตองมีขอมูลมาก ๆ หรือประเมินความรูสึกมีตอสินคาหรือบริการนั้น ดังนั้น 
ทัศนคติจึงไมคอยมีความสําคัญมากในทฤษฎีนี้  แตจะมีผลตอความเขาใจในการซื้อในครั้งตอไป  
(ดูแผนภาพที่ 2.8) 
 
แผนภาพที่ 2.8: ระดับขั้นความเกี่ยวพันต่ํา 
 

 
ที่มา: Sheth, J. N., Mittal, B., & Newman, B. I.  (1999).  Customer behavior: Consumer  
        behavior and beyond.  Orlando, FL: Dryden Press, p. 392. 
  

Mehta (2000)  ไดทําการวิจัยเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณา  โดย
กลาววา  ทัศนคติของผูบริโภคจะมีผลตอประสิทธิผลของการโฆษณา  และทัศนคติที่มีตอ
โฆษณานั้นจะนําไปสูทัศนคติที่มีตอตราสินคา  ซึ่งเรียกวา  Transformational effect  นั่นคือ  
ทัศนคติที่มีตอโฆษณาจะสรางผลกระทบตอความรูสึกที่เปลี่ยนแปลงได  โดยประสบการณใน
การใชตราสินคาจะเปนไปในทิศทางที่พอใจมากขึ้น  เน่ืองจากผูบริโภคเกิดทัศนคติทางบวกตอ
โฆษณา  และเชื่อมโยงโฆษณาเขากับประสบการณในการใชตราสินคา  (Assael, 1998)  โดย
เฉพาะสินคาที่มีความเกี่ยวพันต่ํา  และสินคาที่ใชแนวอารมณดึงดูดในการโฆษณา  ในขณะที่  
Donthu, Cherian, และ Bhargava (1993, cited in Mehta, 2000)  สรุปจากผลการวิจัยเกี่ยวกับ  
ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่เปนสื่อกลางแจงวา ผูบริโภคที่มี 
ทัศนคติในทางบวกตอสื่อกลางแจง  จะสามารถจดจําถึงปายโฆษณาไดมากกวา ผูบริโภคที่มี 
ทัศนคติในทางลบ   
 

ความเขาใจ 
(Cognitive or thoughts) 

ความรูสึก 
(Affective or feelings) 

พฤติกรรม 
(Conation or actions) 
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 Assael (1998)  ไดกลาวถึงปจจัยที่มีผลตอการพัฒนาทัศนคติวา  ทัศนคติสามารถ
พัฒนา  และเกิดขึ้นไดตลอดเวลา  โดยกระบวนการเรียนรูจากปจจัยตาง ๆ ดังนี้  ปจจัยแรก คือ 
อิทธิพลจากครอบครัว  (Family influences)  เน่ืองจากครอบครัวนั้นเปนปจจัยหนึ่งที่มีอิทธิพล
ตอการตัดสินใจซื้อ  จึงมีผลตอความชอบหรือไมชอบของเด็ก  เพราะเด็กจะไดรับการเรียนรู 
ตาง ๆ จากครอบครัว  ดังนั้นทัศนคติของเด็กจึงมักจะมีความคลายคลึงกับทัศนคติของครอบ
ครัว  เชน  ความชอบในเรื่องอาหาร  และความเชื่อในเรื่องคุณคาของอาหาร    ปจจัยที่สอง  
คือ อิทธิพลของผูที่มีอิทธิพลในสังคม (Peer group influences)  ซึ่งผูที่มีอิทธิพลในสังคมอาจ
หมายถึงผูที่มีความรู  หรือ  ผูที่ทํางานในกลุมอาชีพที่มีอิทธิพลตอคนในสังคม  เชน  แพทย  
ทันตแพทย  และดารา  เปนตน  ซึ่งสวนใหญผูบริโภคจะมองกลุมเหลานี้วาเปนผูไดรับการยอม
รับและใหความยกยองนับถือจากสังคม  และจะทําใหมีอิทธิพลตอทัศนคติของผูบริโภคในการตัด
สินใจซื้อสินคา   

 
ปจจัยตอมา  คือ  ขอมูลและประสบการณของผูบริโภค  (Information and experience)  

ขอมูลที่ผูบริโภคไดรับจากการสื่อสารการตลาดตาง ๆ เปนปจจัยที่สําคัญในการสรางความรูสึกที่
ดีใหกับผูบริโภค  ประสบการณของผูบริโภคจะมีอิทธิพลตอทัศนคติเกี่ยวกับตราสินคาจาก
ทฤษฎีระดับขั้นการเรียนรูของทัศนคติและทฤษฎีระดับขั้นความเกี่ยวพันต่ํา  การที่ผูบริโภคมี
ประสบการณ  มีความรูหรือความเขาใจเกี่ยวกับสินคาหรือบริการแลว  ก็จะทําใหมีผลตอ 
พฤติกรรมในอนาคตของเขา  หากวาผูบริโภคมีความรูสึกที่ดีตอสินคาหรือบริการ  ก็จะนําไปสู
ความภักดีในตราสินคา (Brand loyalty)  แตหากวาผูบริโภคมีความรูสึกที่ไมดีตอสินคาหรือ
บริการ ก็อาจจะนําไปสูการเปลี่ยนตราสินคาได (Brand switching)  ปจจัยประการสุดทาย  คือ  
บุคลิกภาพของผูบริโภค  (Personality)  ซึ่งบุคลิกภาพของผูบริโภคจะมีผลตอทัศนคติ ไมวาจะ
เปนความกาวราว  ความออนนอม  หรือ  การชอบเอาชนะ  เชน  ผูที่มีลักษณะกาวราวมักจะ
ชอบเลนกีฬาที่มีการแขงขัน  และจะชอบซื้ออุปกรณกีฬาที่มีราคาแพง  เพ่ือที่ตองการที่จะเหนือ
กวาคนอื่น 
 
 จากที่ไดกลาวมา  จะเห็นไดวาทัศนคติมีความสําคัญตอทั้งความเชื่อและความตั้งใจใน
การซื้อเปนอยางมาก  ดังนั้นในการที่ธุรกิจสามารถทําใหผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ดีตอสินคาหรือ
บริการ  ก็จะสงผลใหผูบริโภคเลือกที่จะใชสินคาหรือบริการของธุรกิจเรา  ซึ่งการที่จะสรางความ
รูสึกที่ดีใหกับผูบริโภคไดนั้น  จะตองมีการสื่อสารที่ดีที่จะทําใหผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ดีตอสินคา
หรือบริการได   Assael (1998) ไดกลาวถึงความสัมพันธระหวางทัศนคติและการพัฒนากลยุทธ
ในการสื่อสารการตลาดวา  ทัศนคติมีความสําคัญตอการพัฒนากลยุทธในการสื่อสารการตลาด  
เน่ืองจากทัศนคติจะมีความสําคัญตอการประเมินประสิทธิผลของโฆษณาในการเปลี่ยนแปลง
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ความรูสึกชอบหรือไมชอบของผูบริโภค   นอกจากนี้  การสื่อสารที่จะประสบความสําเร็จก็คือ
การที่สินคาหรือบริการนั้นสามารถจะสรางทัศนคติในทางบวกใหกับผูบริโภคไดนั่นเอง  และที่
สําคัญการที่ผูบริโภคเกิดทัศนคติในทางบวกกับสินคาหรือบริการ  ก็จะนําไปสูการเกิดพฤติกรรม
ในการซื้อสินคาหรือบริการ  ซึ่งรายละเอียดเกี่ยวกับกระบวนการการตัดสินใจซื้อจะไดกลาวถึง
ในสวนตอไป 
 
แนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
 
 ในการที่ธุรกิจทําการสื่อสารการตลาดในรูปแบบตาง ๆ ไปยังผูบริโภค  ทําใหเกิดการรับ
รูเกี่ยวกับธุรกิจของตน  แลวเกิดความชอบในธุรกิจของตน  ก็เพ่ือตองการใหสูขั้นตอนสุดทาย
ของพฤติกรรมของผูบริโภค  ซึ่งก็คือการตัดสินใจซื้อน่ันเอง  
 
 อดุลย  จาตุรงคกุล  (2543)  ไดกลาวถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ของผูบริโภคไว 4 ประการ  ไดแก  ขอมูลขาวสาร  (Information)  การที่ผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อ
สินคาหรือบริการนั้น  ผูบริโภคจะตองมีขอมูลเกี่ยวกับตัวสินคา  ตราสินคา  ราคา  และลักษณะ
ตาง ๆ ของสินคา เปนตน  โดยแหลงขอมูลขาวสารที่สําคัญ  แบงเปน 2 แหลง คือ  แหลงที่ได
จากการโฆษณาการคาโดยผานสื่อตางๆ (Commercial sources)  และแหลงขาวสารจากสังคม  
(Social sources)  เชน  ครอบครัว เพ่ือนฝูง  และผูคุนเคย  ซึ่งไดรับจากการพูดคุยหรือบอกตอ
กัน  เปนตน ปจจัยตอมา  ไดแก  สังคมและกลุมสังคม (Social and group forces)  ประกอบ
ดวย  วัฒนธรรม วัฒนธรรมยอย (Subculture) ชั้นของสังคม กลุมอางอิง และครอบครัว เปนตน  
ปจจัยตาง ๆ เหลานี้มีอิทธิพลโดยตรงตอการตัดสินใจซื้อ  และกอใหเกิดลักษณะทางจิตวิทยา
ของผูบริโภคอีกดวย  อีกปจจัยหนึ่งคือ  แรงผลักดันทางดานจิตวิทยา  (Psychological forces)  
ไดแก  แรงจูงใจ  การรับรู  การเรียนรู  บุคลิกภาพ  และทัศนคติของผูบริโภค  ซึ่งสิ่งเหลานี้จะ
เปนตัวผลักดันใหเกิดความตองการการเลือกซื้อ  และการตัดสินใจซื้อ  ตลอดจนนิสัยในการซื้อ
และความภักดีในตราสินคา  เปนตน  ปจจัยสุดทาย  ไดแก  สถานการณ  (Situational factors)  
เปนปจจัยทางดานสถานการณที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ  ไดแก  เวลาและโอกาส  สถานที่  
จุดมุงหมาย  รวมทั้งเง่ือนไขในการซื้อ  ซึ่งสิ่งเหลานี้เปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอการซื้อโดยจะทําให
ผูซื้อมีการตัดสินใจที่แตกตางกันไป 
 Howard (1989, cited in Dorsch, Grove, & Darden, 2000)  ไดกลาวถึงกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อในธุรกิจบริการจากโมเดลของตนเอง  (ดูแผนภาพที่ 2.9)  วา  กระบวนการตัดสินใจ
ซื้อในธุรกิจบริการจะเกิดขึ้นได  จะตองเร่ิมจากการที่ผูบริโภคมีความรูสึกตองการที่จะไดรับ   
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คุณคาของการบริการ  (Terminal value system)  คือความสําเร็จหรือความพอใจในการบริการ
นั่นเอง  ซึ่งจะนําไปสูความคาดหวังในประโยชนของการบริการ  โดยความคาดหวังของการ
บริการนี้จะมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชธุรกิจบริการอยางมาก ดังนั้นนักการตลาดจึงจําเปน
ตองใหความสําคัญกับความคาดหวังในประโยชนจากการบริการของผูบริโภค  ซึ่งสามารถเกิด
จากการเรียนรูที่ไดจากประสบการณตรง  โดยประสบการณของผูบริโภค  (Prior experience)  
นั้น  จะมีอิทธิพลตอการใชบริการของธุรกิจ  เน่ืองจากการบริการเปนสิ่งที่จับตองไมได  ทําให
ยากที่ประเมินผลกอนการใชบริการได  แตเม่ือไดรับการบริการแลว การบริการจะทําใหผูบริโภค
เขาใจถึงลักษณะของการบริการมากขึ้น  เน่ืองจากลักษณะของการบริการบางอยางอาจจะมี
ลักษณะที่จับตองได  เชน ธุรกิจเสริมสวย เปนการบริการที่เกี่ยวของกับรางกายของคน  เม่ือ   
ผูบริโภคไดใชบริการแลวก็จะรูสึกถึงสิ่งที่จับตองได  คือ  ทรงผมที่ไดรับการเสริมสวยมานั่นเอง  
 
แผนภาพที่ 2.9: โมเดลกระบวนการตัดสินใจซื้อในธุรกิจบริการของ Howard 
     

 
ที่มา: Howard (1989, cited in Dorsch, Grove, & Darden, 2000). Consumer intentions to  
        use a service category.  Journal of Service Marketing, 14(2), p. 94.   
สวนลักษณะที่จับตองไมไดนั้น  เชน ธุรกิจโรงภาพยนตร  เปนการบริการที่ไมเกี่ยวกับสิ่งที่จับ 
ตองได  แตเปนการบริการที่ใหความบันเทิงกับผูบริโภค  เม่ือผูบริโภคไดใชบริการแลวก็จะสง
ผลตอการประเมินลักษณะที่จับตองไมได  ซึ่งจะมีผลตอการตอบรับโดยตรงจากประสบการณ

ประสบการณกอนการใชบริการ 
(Prior experience) 

คุณคาของการบริการ  
(Terminal value system)  

สถานภาพทางการเงิน 
(Financial status) 

ความคาดหวังในประโยชนการบริการ
(Benefit expectations)  

การเกิดการตัดสินใจใชธุรกิจบริการ 
(Intentions to use  

the service category) 
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ของผูบริโภค  เชน  โรงภาพยนตรมีการบริการที่ดี  พนักงานขายบัตรมีมนุษยสัมพันธดี  
เปนตน  
 

ผลการวิจัยหลายชิ้น  (Berry, 1980; Shostack, 1977; Parasuraman, Zeithaml, & 
Berry, 1985, cited in Dorsch et al., 2000)  พบวาลักษณะของบริการที่จับตองได  จะทําให   ผู
บริโภคมีการรับรูที่ดีกวาลักษณะของบริการที่จับตองไมได  และการที่ผูบริโภคไดรับขอมูลจาก
ประสบการณตรง  จะทําใหผูบริโภคเกิดความเชื่อม่ันในการที่จะตัดสินใจซื้อบริการมากขึ้นดวย  
นอกจากจะเกิดจากประสบการณตรงแลว  ผูบริโภคยังสามารถที่จะไดความรูจากสื่อตาง ๆ     
ไมวาจะเปนใบปลิว  แผนพับ  โฆษณา หรือผานทางการบอกตอกัน  โดยสิ่งที่ทําใหเกิดความ
คาดหวังในประโยชนจากการบริการนั้นก็คือ  การที่ผูบริโภคตองการความสําเร็จหรือความพอใจ
จากการบริการนั่นเอง  ดังนั้นธุรกิจจึงตองสรางกิจกรรมหรือสิ่งที่ทําใหผูบริโภครูสึกวาเมื่อเขาได
ใชบริการของธุรกิจแลวจะทําใหเขาเกิดความรูสึกพอใจในการบริการนั้น  ซึ่งจะนําไปสูการตัดสิน
ใจซื้อของผูบริโภคน่ันเอง  อีกปจจัยหนึ่ง คือ ฐานะทางการเงินของผูบริโภค  (Financial status)  
การที่ผูบริโภคจะสามารถซื้อบริการได  ฐานะทางการเงินของเขาเปนปจจัยที่สําคัญในการตัดสิน
ใจซื้อ  ซึ่งในบางครั้งฐานะทางการเงินก็อาจจะเปนอุปสรรคที่ทําใหเขาไมสามารถจะตัดสินใจซื้อ
บริการไดแมวาเขาจะมีทัศนคติที่ดีกับสินคาหรือบริการนั้นก็ตาม  ดังนั้นผูบริโภคที่มีฐานะทาง
การเงินสูงจะมีความไดเปรียบในการตัดสินใจใชบริการมากกวาผูบริโภคที่มีฐานะทางการเงินต่ํา    
 
 จากที่ไดกลาวมาแลวจะเห็นไดวา  การที่จะเกิดกระบวนการตัดสินใจซื้อในธุรกิจบริการ
นั้น  นักการตลาดจะตองคํานึงถึงความพึงพอใจของผูบริโภคเปนหลัก  เน่ืองจากเปนความรูสึก
ที่ผูบริโภคตองการที่จะไดรับจากธุรกิจบริการ  นอกจากนี้นักการตลาดยังตองใหความสําคัญกับ
เครื่องมือสื่อสารตาง ๆ ดวย โดยเฉพาะการสื่อสารการตลาดที่ใชการบอกตอกัน  ซึ่งเปนการ
บอกเลาถึงประสบการณตรงของผูบริโภค  ที่จะมีผลอยางมากตอความเชื่อและการตัดสินใจซื้อ
ของผูบริโภครายอื่นตอไป 
 

ในขณะที่ Lovelock และ Wright (1999)  ก็ไดอธิบายถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อใน
ธุรกิจบริการ ซึ่งใกลเคียงกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของ Howard (1989, cited in Dorsch    et 
al., 2000)  โดยเขาไดแบงกระบวนการตัดสินใจซื้อในธุรกิจบริการออกเปน 3 ขั้นตอน  ดูแผน
ภาพที่ 2.10)  คือ    
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แผนภาพที่ 2.10: กระบวนการตัดสินใจซื้อในธุรกิจบริการ: กิจกรรมของผูบริโภคในการ 
  เลือก  ใช  และประเมินผลธุรกิจบริการ   

 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Lovelock, C. & Wright, L. (1999).  Principles of service marketing and  
        management.  Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall, p. 71. 

 

การตระหนักถึงความตองการ 
(Awareness of need) 

การหาขอมูล 
(Information search) 

การประเมินในการเลือกธุรกิจบริการ 
(Evaluation of alternative service suppliers) 

การเลือกธุรกิจบริการ 
(Request service from chosen supplier) 

กระบวนการใหบริการของธุรกิจ 
(Service delivery) 

การประเมินผลการบริการ 
(Evaluation of service performance) 

ความตั้งใจในอนาคต 
(Future intentions) 

ขั้นตอนกอนการตัดสินใจซื้อ 
Prepurchase stage 

ขั้นตอนการบริการ 
Service encounter stage 

ขั้นตอนหลังการตัดสินใจซื้อ 
Postpurchase stage 
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ข้ันตอนกอนตัดสินใจซื้อบริการ (Prepurchase stage)  โดยเริ่มแรกผูบริโภคจะตอง

มีเกิดการตระหนักรูถึงความตองการของตนเอง  (Awareness of need)  กอนวาเขาตองการ
อะไร  เชน ผูบริโภคใชบริการโรงภาพยนตรเพ่ือตองการความบันเทิง หรือ  ผูบริโภคใชบริการ
บริษัทประกันภัย  เพ่ือตองการความปลอดภัย  เปนตน  ซึ่งสิ่งตาง ๆ เหลานี้คือความตองการ
ของผูบริโภค  เม่ือผูบริโภคทราบความตองการแลว  ก็จะเขาสูขั้นตอนตอไป คือ  การหาขอมูล 
(Information search)  โดยการหาขอมูลน้ีจะเปนการหาขอมูลเพื่อที่จะสนองความตองการของ 
ผูบริโภคน่ันเอง  ซึ่งการหาขอมูลทําขึ้นเพื่อที่จะลดความเสี่ยงหรือขอผิดพลาดที่อาจจะเกิดขึ้น
กอนทําการตัดสินใจเลือกธุรกิจบริการ  เชน ความไมพอใจในบริการ  ความลาชาของการบริการ  
และคาใชจายที่เพ่ิมขึ้น  เปนตน  และเพื่อใหเกิดความมั่นใจยิ่งขึ้นในการประเมินในการเลือก
ธุรกิจบริการ  ในการประเมินในการเลือกธุรกิจบริการ  ผูบริโภคจะนําขอมูลที่หามาได  ไมวาจะ
เปนจากขอมูลตาง ๆ ที่ไดจากการสื่อสารการตลาดตาง ๆ ผานทางการโฆษณา  การบอกตอกัน  
การสงเสริมการขาย  หรือจากการเขาไปสอบถามขอมูลจากธุรกิจบริการเองมาใชในการประเมิน
ในการเลือกธุรกิจบริการ  โดยนํามาเปรียบเทียบกับความตองการและความพึงพอใจของตนเอง 

 
ข้ันตอนการบริการ (Service encounter stage)  จะเกิดขึ้นหลังจากผูบริโภคไดมีการ

ประเมินการเลือกธุรกิจบริการโดยใชปจจัยตาง ๆ ในการเลือกแลว  โดยจะเริ่มตั้งแตการที่  
ผูบริโภคทําการเลือกธุรกิจบริการ (Request service from chosen supplier)  ซึ่งเปนการที่     
ผูบริโภคเลือกธุรกิจที่เขาไดทําการประเมินจากแหลงขอมูลตาง ๆ แลว  และคิดวาจะเปนธุรกิจที่
สามารถสนองความตองการของเขาได  หลังจากนั้นก็จะเขาสูกระบวนการใหบริการของธุรกิจ  
(Service delivery)  ซึ่งเปนกระบวนการใหบริการจากผูใหบริการไปยังผูบริโภค   

 
หลังจากที่ธุรกิจใหบริการไปแลวนั้น  ก็จะเขาสู  ข้ันตอนหลังการตัดสินใจซื้อ  

(Postpurchase stage)  ก็จะทําใหผูบริโภคเกิดการประเมินผลการบริการที่เขาไดรับ   โดย
พิจารณาจากคุณภาพของการบริการ  และความพอใจที่มีตอธุรกิจบริการ  ซึ่งการที่ผูบริโภคจะ
เกิดความพอใจในคุณภาพของการบริการหรือไมนั้น  จะเร่ิมเกิดจากการที่ผูบริโภคมีความคาด
หวังในคุณภาพของการบริการ  โดยความคาดหวังของผูบริโภคน้ันมาจากความตองการของ      
ผูบริโภคเอง  ประสบการณของผูบริโภค  คําแนะนําจากการบอกตอกัน  และการสื่อสารการ
ตลาดของธุรกิจ  เม่ือผูบริโภคไดใชบริการแลว  ก็จะนําสิ่งที่ตนเองคาดหวังไวกับสิ่งที่ตนเองได
รับจากการบริการมาเปรียบเทียบกัน  หากวาสิ่งที่ผูบริโภคไดรับมีมากกวาสิ่งที่คาดหวัง  จะทํา
ใหผูบริโภคเกิดความพอใจในการบริการ  แตหากวาสิ่งที่ผูบริโภคคาดหวังนอยกวาสิ่งที่ผูบริโภค
ไดรับ  จะสงผลใหผูบริโภคเกิดความไมพอใจในการบริการนั้น 
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ในการบริการนั้น  Bitner, Booms, และ Tetreault (1990)  ไดกลาวเพิ่มเติมวา  ปจจัย

หนึ่งที่มีผลตอความพึงพอใจในการบริการของผูบริโภคก็คือ  พนักงานใหบริการ  ซึ่งผูบริโภคจะ
พิจารณาจากความสามารถในการจัดการขอผิดพลาดของการบริการ  การตอบสนองตอความ
ตองการและขอเรียกรองจากผูบริโภค  และพฤติกรรมของพนักงานใหบริการที่แสดงถึงความ
เต็มใจในการใหบริการแกผูบริโภค  เชน  การดูแลเอาใจใสแกผูบริโภค เปนตน  ซึ่งปจจัยตาง ๆ 
เหลานี้จะมีผลตอความพึงพอใจของผูบริโภค  โดยนักการตลาดสามารถที่จะแกปญหานี้ไดโดย
การสรางความสัมพันธที่ดีกับพนักงานและใหการฝกอบรมที่ดี  ซึ่งจะมีผลตอพฤติกรรมของ
พนักงานที่นําไปสูการเกิดความพอใจและไมพอใจในธุรกิจบริการ 

 
เม่ือผูบริโภคไดทําการประเมินผลการบริการจนเกิดเปนความรูสึกพอใจหรือไมพอใจใน

ธุรกิจบริการแลว  ก็จะนําไปสูความตั้งใจในอนาคต  (Future intentions)  ซึ่งความตั้งใจใน
อนาคตนี้  ก็คือการที่ผูบริโภคจะตัดสินใจใชบริการธุรกิจอีกหรือไม  หากวาผูบริโภคมีความพึง
พอใจตอการบริการของธุรกิจ  ก็จะทําใหผูบริโภคเกิดความซื่อสัตยตอธุรกิจ (Customer loyalty)  
และจะทําใหผูบริโภคกลับมาใชบริการอีก  นอกจากนี้ผูบริโภคยังสามารถบอกตอไปสูผูบริโภค
อ่ืนเกี่ยวกับการบริการของธุรกิจ  ซึ่งจะสรางความนาเชื่อถือใหกับธุรกิจไดอีกดวย  แตหาก     
ผูบริโภคเกิดความไมพอใจในธุรกิจน้ัน  ก็จะทําใหมีผลตรงกันขาม  กลาวคือ  ผูบริโภคจะเกิด
การเปลี่ยนพฤติกรรม   

 
Keaveney (1995)  ไดทําการวิจัยเกี่ยวกับการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผูบริโภคใน

ธุรกิจบริการ  พบวาความพึงพอใจและคุณภาพของการบริการจะมีผลตอการเปลี่ยนแปลงธุรกิจ
บริการ  ซึ่งจะเกี่ยวของกับปจจัยตาง ๆ ไมวาจะเปน ปจจัยดานราคา  (Pricing)  หากวาธุรกิจมี
การกําหนดราคาที่สูง  มีการเพิ่มราคา  มีการตั้งราคาที่ไมยุติธรรม  หรือ  มีการหลอกลวงเกี่ยว
กับราคา  ก็จะทําใหผูบริโภคเกิดความไมพอใจและเกิดการเปลี่ยนธุรกิจบริการได  ปจจัยดาน
ความไมสะดวกสบาย  (Inconvenience)  ผูบริโภคจะเกิดความไมรูสึกสบายจาก  สถานที่ตั้งของ
ธุรกิจบริการ  ซึ่งอาจจะไมมีที่จอดรถ  หรือ  สถานที่คับแคบจนเกินไป  ชั่วโมงในการใหบริการ
อาจจะไมเพียงพอตอความตองการของผูบริโภค  การที่ทําใหผูบริโภคตองรอในการรับบริการ  
และการใหผูบริโภคตองรอจากการนัด  ก็มีผลตอการเปลี่ยนแปลงธุรกิจ  ปจจัยดานความผิด
พลาดของการบริการ (Core service failures) เปนปจจัยที่มีผลตอการเปลี่ยนแปลงของผูบริโภค
เปนอันดับแรก  ไมวาจะเปนการบริการที่ผิดพลาด  การออกใบเสร็จที่ผิดพลาด  และเหตุการณ
ไมดีที่เกิดจากการบริการซึ่งมีผลตอการเสียทรัพยสินของผูบริโภค  เชน  การที่ผูบริโภคนํา    
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รถยนตไปซอมแลวไมเสร็จทันกําหนด  ทําใหผูบริโภคตองเสียเงินคาเชารถยนตในการขับไป
ทํางาน  เปนตน 

 
ปจจัยดานการติดตอระหวางผูบริโภคกับธุรกิจใหบริการ  (Service encounter failures)  

เปนปจจัยทางดานความสัมพันธระหวางผูบริโภคกับธุรกิจบริการ  ซึ่งปจจัยนี้มีผลตอทั้งทัศนคติ
และพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอธุรกิจบริการ  ปจจัยในดานนี้ประกอบดวย  ความรูสึกวาไมได
รับการเอาใจใส  (Uncaring)  ความไมสุภาพ  (Impolite)  การไมไดรับตอบสนองการบริการ 
(Unresponsive)  และการไมไดรับความรูจากการบริการ  (Unknowledgeable)  ซึ่งความรูสึก
ทั้ง 4 ประการนี้จะทําใหผูบริโภครูสึกไมดีกับธุรกิจบริการและทําใหเกิดการเปลี่ยนธุรกิจบริการ
ได  นอกจากนี้ยังมี  ปจจัยดานการตอบสนองของการบริการ (Response to service failures) 
อันไดแก  การที่พนักงานไมเต็มใจในการบริการ  การบริการที่ไมมีประสิทธิผล  และการบริการ
ที่ผิดพลาด  ปจจัยดานคูแขง (Competition)  ซึ่งผูบริโภครูสึกวาธุรกิจของคูแขงมีการบริการที่
นาพอใจมากกวา  มีความคุมคามากกวา  ปจจัยปญหาดานจริยธรรม (Ethical problem)  เชน  
การที่ผูบริโภครูสึกวาธุรกิจมีการบริการมีพฤติกรรมที่แสดงถึงความไมซื่อสัตยตอผูบริโภค   มี
การขมขวัญผูบริโภค  ไมมีความปลอดภัยในการบริการ  หรือมีขอขัดแยงตอผลประโยชนตอ   
ผูบริโภค และ ปจจัยดานความไมตั้งใจที่จะเปลี่ยนธุรกิจ (Involuntary switching)  เชน  การที่  
ผูบริโภคเปลี่ยนที่อยู ทําใหตองเปลี่ยนธุรกิจบริการ  หรือ  การที่ธุรกิจปดกิจการลง  ทําให      
ผูบริโภคตองเปลี่ยนไปใชธุรกิจบริการอื่น 
 
 ซึ่งปจจัยดังกลาวเหลานี้  Keaveney (1995)  กลาววามีผลตออยางมากตอพฤติกรรม 
การเปลี่ยนธุรกิจบริการของผูบริโภค  แตปจจัยที่ไดกลาวมานี้ก็สามารถที่จะควบคุมไดโดยธุรกิจ
และการวางแผนทางการตลาด  ซึ่งนักการตลาดจะตองพยายามแกไข  เพ่ือไมใหผูบริโภคเกิด
พฤติกรรมการเปลี่ยนแปลงธุรกิจ  โดยการที่แกปญหาตาง ๆ ที่เกิดขึ้นในธุรกิจ  หากวาธุรกิจมี
การบริการที่ไมดีหรือมีขอบกพรอง  ก็จะตองมีการพัฒนานโยบายหรือระบบการบริหารเพื่อชวย
ใหการบริการนั้นดีขึ้น  (Berry & Parasuraman, 1991; Hart, Sasser, & Heskett, 1990, cited 
in Keaveney, 1995)  นอกจากนี้  ปญหาเรื่องความไมพึงพอใจในการปฏิบัติงานของผูบริโภคที่
มีตอพนักงาน  ก็สามารถแกไขโดยการจัดการฝกอบรมและสรางความสัมพันธที่ดีกับพนักงาน   
สอนใหพนักงานมีความรักการใหบริการ  รับฟงความคิดเห็นของผูบริโภค  ซึ่งจะนําไปสูการเกิด
ความสัมพันธที่ดีระหวางพนักงานกับผูบริโภค 
 



 93

 จากที่ไดกลาวมาจะเห็นไดวาการศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคในขั้นตอนตาง ๆ ไมวา
จะเปนการศึกษาความตองการของผูบริโภค  การรับรูของผูบริโภค  ทัศนคติของผูบริโภค  จน
กระทั่งกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  เปนสิ่งที่มีความสําคัญตอธุรกิจมาก  เน่ืองจากจะ
ทําใหธุรกิจมีความเขาใจในลักษณะและพฤติกรรมของผูบริโภคมากยิ่งขึ้น  และจะทําใหมี
ประโยชนตอการนําไปใชในการวางแผนการตลาด  เพ่ือที่จะสามารถตอบสนองความตองการ
ของผูบริโภคไดอีกดวย  
สมมติฐานในการวิจัย 
 

1. การตระหนักรูของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธุรกิจ 
บริการกับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธุรกิจบริการมี
ความสัมพันธกันในทางบวก 

2. ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธุรกิจบริการ 
กับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาของธุรกิจบริการมีความสัมพันธกันในทางบวก 

3. ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธุรกิจบริการ 
และทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาของธุรกิจบริการกับพฤติกรรมการเลือกใชบริการของ 
ผูบริโภคมีความสัมพันธกันในทางบวก 
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บทที่ 3 
 

ระเบียบวิธีวิจัย 
 
 การวิจัยเรื่อง  “การวัดประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในธุรกิจ
บริการ”  เปนการวิจัยเชิงปริมาณ  (Quantitative research)  โดยใชวิธีวิจัยเชิงสํารวจ (Survey 
research)  แบบวัดครั้งเดียว  (One-shot study)  และใชแบบสอบถาม  (Questionnaire)  เปน
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล  ซึ่งการวิจัยมีขั้นตอนในการดําเนินการตาง ๆ ดังนี้ 
 
ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษา 
 
 สําหรับการวิจัยครั้งนี้  ประชากรที่ใชในการศึกษา  คือ  ประชากรที่อาศัยอยูในเขต
กรุงเทพมหานคร  ทั้งเพศชายและเพศหญิงที่อาศัยอยูในพ้ืนที่เขตปกครอง 50 เขตของ
กรุงเทพมหานคร  อายุระหวาง 20-44 ป   เน่ืองจากกลุมประชากรดังกลาวเปนกลุมที่มีอํานาจ
ในการซื้อ  และเปนผูที่สามารถตัดสินใจเลือกใชบริการทั้งธุรกิจธนาคารและธุรกิจโรงภาพยนตร  
ซึ่งเปนธุรกิจที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ไดดวยตนเอง  โดยจากขอมูลสถิติจํานวนประชากร  กรมการ
ปกครอง  กระทรวงมหาดไทย  ไดระบุจํานวนประชากรที่มีอายุระหวาง 20-44 ป ในพ้ืนที่เขต
ปกครอง 50 เขตของกรุงเทพมหานคร  มีจํานวนทั้งสิ้น  2,397,566 คน  (กรมการปกครอง, 
2545) 
 

ดังนั้นขนาดของกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้มีจํานวน 400 คน  โดยขนาดของ
กลุมตัวอยางดังกลาวไดมาจากการคํานวณตามหลักการแปรผันรวม  ระหวางขนาดของกลุมตัว
อยางกับความคลาดเคลื่อนที่เกิดจากการสุมตัวอยางตามสูตรของ  Yamane  (1970, อางถึงใน 
วิเชียร เกตุสิงห, 2537)  โดยกําหนดคาความเชื่อม่ันที่ระดับ 95%  และระดับความผิดพลาดไม
เกิน 5% 

 
 

   
    
     

n =          N 
                              (1+Ne2) 
 
n    คือ จํานวนตัวอยางหรือขนาดของกลุมตัวอยาง 
N   คือ ขนาดของประชากร (2,397,566 คน) 

ื  ี่ ใ  ึ้ ไ 
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จากการแทนคาในสูตร  ไดขนาดของกลุมตัวอยางประมาณ  399.9  คน  ดังนั้นผูวิจัย

จึงกําหนดใหกลุมตัวอยางเทากับ  400  ตัวอยาง 
 
วิธีการสุมตัวอยาง 
 
 ผูวิจัยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน  (Multi-stage sampling)  ทั้งแบบที่ใช
ทฤษฎีความนาเปน  (Probability sampling)  และแบบไมใชทฤษฎีความนาเปน  (Non-
probability sampling)  โดยมีขั้นตอนดังนี้ 
 
 ในขั้นแรก  เม่ือพิจารณาถึงเขตการปกครองของกรุงเทพมหานครพบวา  ประกอบดวย
เขตการปกครองทั้งสิ้น 50 เขต  (สํานักผังเมือง กรุงเทพมหานคร, 2542)  ประกอบดวย      
พระนคร  ปอมปราบศัตรูพาย  สัมพันธวงศ  ปทุมวัน  บางรัก  ยานนาวา  สาทร  ดุสิต  บางคอ
แหลม  บางซื่อ  พญาไท  ราชเทวี  หวยขวาง  ดินแดง  พระโขนง  บางนา  คลองเตย  วัฒนา 
ประเวศ  สวนหลวง  บางเขน  สายไหม  ดอนเมือง  หลักสี่  จตุจักร  บางกะป  วังทองหลาง 
ลาดพราว  คันนายาว  บึงกุม  สะพานสูง  หนองจอก  คลองสามวา  มีนบุรี   ลาดกระบัง   
ธนบุรี คลองสาน  บางกอกนอย  บางกอกใหญ  บางพลัด  ภาษีเจริญ  บางแค  บางขุนเทียน  
บางบอน จอมทอง  ตลิ่งชัน  ทวีวัฒนา  ราษฎรบูรณะ  ทุงครุ  และหนองแขม  
 
 โดยพื้นที่ทั้ง 50 เขต  ไดแบงออกเปน 10 สวนตามวัตถุประสงคของการใชที่ดิน 
ประกอบดวย  (1) พ้ืนที่พักอาศัย  (2) พ้ืนที่พาณิชยกรรม  (3) พ้ืนที่อุตสาหกรรม  (4) พ้ืนที่คลัง
สินคา (5) พ้ืนที่สถาบันราชการ  (6) พ้ืนที่สถาบันศาสนา  (7) พ้ืนที่สถาบันการศึกษา  (8) พ้ืนที่
นันทนาการ  (9) พ้ืนที่เกษตรกรรม  และ  (10) พ้ืนที่โลง ที่วาง 
 
 ผูวิจัยทําการเลือกเฉพาะพื้นที่ที่พักอาศัยและพาณิชยกรรมเทานั้น  เพ่ือใหการเก็บขอ
มูลตรงกับกลุมเปาหมายมากที่สุด ซึ่งมีทั้งสิ้น 36 เขตคือ ปอมปราบศัตรูพาย สัมพันธวงศ  
ปทุมวัน ราชเทวี บางรัก บางกอกนอย บางซื่อ ดุสิต พญาไท สาทร บางคอแหลม จตุจักร บาง
แค ประเวศ คลองสาน จอมทอง ราษฎรบูรณะ วังทองหลาง คลองเตย ธนบุรี บึงกุม สวนหลวง 
ลาดพราว บางกะป บางกอกใหญ บางพลัด ดอนเมือง บางเขน ดินแดง วัฒนา ยานนาวา  
หวยขวาง หลักสี่ พระโขนง บางนา และภาษีเจริญ เปนกรอบในการสุมตัวอยางครั้งนี้ 
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 หลังจากนั้นผูวิจัยไดใชการสุมตัวอยางแบบงาย  (Simple random sampling)  โดยจับ
สลากจากตัวแทนเขต  คิดเปนรอยละ 20  ของจํานวนเขตทั้งหมด 36 เขต  ซึ่งครอบคลุมพ้ืนที่ที่
อยูอาศัยและพาณิชยกรรม  เปนจํานวนทั้งสิ้น 7 เขต  ไดแก ปทุมวัน  จตุจักร  คลองสาน  
คลองเตย  บางกะป  หลักสี่  และดินแดง   
 
 เม่ือไดตัวแทนเขตแลว ผูวิจัยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบตามสะดวก (Convenience 
sampling) โดยไปเก็บขอมูลตามสถานที่ตางๆที่คาดวาพบกลุมตัวอยาง เชน ศูนยการคา อาคาร
สํานักงาน สถานศึกษา  และโรงภาพยนตร ในทั้ง 7 เขตดังกลาว จนกระทั่งครบจํานวน 400 ตัว
อยาง 
 
ประเภทของธุรกิจบริการที่ใชในการวิจัย 
  
 ในการวิจัยครั้งนี้  เปนการศึกษาเรื่องการวัดประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานในธุรกิจบริการ  ซึ่งเปนการพิจารณาถึงผลของการตระหนักรู ทัศนคติ และพฤติกรรม
ของผูบริโภคที่มีตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดตาง ๆ ในภาพรวมตอธุรกิจบริการ  ซึ่งจาก
งานวิจัยของ Lovelock  (1983)  ไดแบงลักษณะของธุรกิจบริการโดยใชลักษณะของบริการใน
การแบงออกเปนการบริการที่เกี่ยวของกับสิ่งที่จับตองได (Tangible action)  และการบริการที่
เกี่ยวของกับสิ่งที่จับตองไมได  (Intangible action)  (ดูตารางที่ 2.3)  ผูวิจัยไดเลือกศึกษาธุรกิจ
บริการที่มีลักษณะการบริการเกี่ยวกับสิ่งที่จับตองไมได  คือ  เกี่ยวของกับการบริการที่มุงไปยัง
จิตใจของคน  และเกี่ยวกับทรัพยสินที่จับตองไมได  เน่ืองจากลักษณะที่จับตองไมไดเปน
ลักษณะที่สําคัญของธุรกิจบริการ  และธุรกิจที่ไดศึกษานั้น  ควรเปนธุรกิจที่มีผูบริโภครูจักและ
คุนเคยในการใชบริการ   
 

ในการเลือกประเภทของธุรกิจบริการนั้น  ผูวิจัยไดทําการทดสอบเบื้องตน  (Pre-test)  
โดยใชกลุมเปาหมายจํานวน 20 คน  ซึ่งเปนกลุมที่มีลักษณะใกลเคียงกับกลุมตัวอยาง  เพ่ือ
เลือกธุรกิจที่เปนตัวแทนของลักษณะธุรกิจบริการทั้งสองประเภท  โดยธุรกิจนั้นตองเปนที่รูจัก
และผูบริโภคคุนเคยในการใชบริการมากที่สุด  ซึ่งธุรกิจบริการที่เกี่ยวของกับการบริการที่มุงไป
ยังจิตใจของคน  (Mental stimulus processing)  5  อันดับแรก  (Lovelock & Wright, 1999)  
ไดแก  ธุรกิจการศึกษา  ธุรกิจกระจายเสียง  ธุรกิจการใหขอมูล  โรงภาพยนตร  และพิพิธภัณฑ  
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โดยใหผูถูกทดสอบเลือกธุรกิจ 1 ธุรกิจที่เปนที่รูจักและคุนเคยจากทั้งหมด 5 ธุรกิจ  ซึ่งจากผล
ของการทดสอบพบวาผูถูกทดสอบรูจักและคุนเคยกับ  ธุรกิจโรงภาพยนตร  มากที่สุด  สวน
ธุรกิจบริการที่เกี่ยวของกับการบริการที่เกี่ยวกับสินทรัพยที่จับตองไมได  (Information 
processing)  5 อันดับแรก  ไดแก ธุรกิจธนาคาร  ธุรกิจใหคําปรึกษาดานกฎหมาย ธุรกิจการ
บัญชี  ธุรกิจรักษาความปลอดภัย  และธุรกิจประกัน  ซึ่งผลการทดสอบพบวาผูถูกทดสอบรูจัก
และคุนเคยกับ  ธุรกิจธนาคาร  มากที่สุด 
 
 ในสวนของธุรกิจโรงภาพยนตรนั้น  มีมูลคาตลาดรวมทั้งสิ้น 3 พันลานบาท  ผูวิจัยได
เลือกโรงภาพยนตรในเครือ EGV  และโรงภาพยนตรในเครือ  Major Cineplex   ซึ่งทั้ง 2 ธุรกิจมี
สวนแบงตลาดสูงสุดเปนอันดับที่ 1 และอันดับที่ 2 ตามลําดับ  โดยธุรกิจโรงภาพยนตรในเครือ 
EGV  มีสวนแบงทางการตลาด 45 % (1,350 ลานบาท)  และธุรกิจโรงภาพยนตรในเครือ Major 
Cineplex  มีสวนแบงทางการตลาด 40 %  (1,200  ลานบาท)  (“Cinema theater: Major 
Cineplex sales jump,” 2001; Thaveesangsakulthai, 1998)  นอกจากนี้ทั้ง 2 ธุรกิจยังเปน
ธุรกิจที่มีการสื่อสารการตลาดแบบประเภทตาง ๆ ที่คอนขางหลากหลายอีกดวย 
 
 สําหรับธุรกิจธนาคาร  ผูวิจัยไดเลือกธนาคารไทยพาณิชย  จํากัด (มหาชน)  และ
ธนาคารกสิกรไทย จํากัด (มหาชน)  ซึ่งการที่เลือกธนาคารไทยพาณิชยและธนาคารกสิกรไทย
มาศึกษานั้น  ก็เน่ืองจากทั้ง 2 ธนาคารเปนธนาคารพาณิชยที่มีงบประมาณผานสื่อโฆษณาสูงสุด
เปนอันดับที่ 1 และอันดับที่ 2 ตามลําดับ  โดยธนาคารไทยพาณิชย  จํากัด (มหาชน)  ใชงบ
ประมาณผานสื่อโฆษณาทั้งสิ้น  99,800,000  บาท  และติดอันดับที่ 87 ของธุรกิจที่ใชงบ
ประมาณผานสื่อโฆษณาสูงสุด 100 อันดับแรกในป พ.ศ. 2544  และธนาคารกสิกรไทย  จํากัด  
(มหาชน) ใชงบประมาณผานสื่อโฆษณาทั้งสิ้น  92,400,000  บาท  และติดอันดับที่ 93 ของ
ธุรกิจที่ใชงบประมาณผานสื่อโฆษณาสูงสุด 100 อันดับแรกในป พ.ศ. 2544  นอกจากนี้ทั้ง 2  
ธนาคารยังมีสวนแบงทางการตลาดที่ใกลเคียงกัน  โดยเปนอันดับที่ 3 และอันดับที่ 4 ตามลําดับ  
และทั้ง 2 ธนาคาร  ก็มีการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดตาง ๆ ที่คอนขางโดดเดน  โดย
ธนาคารไทยพาณิชย  จํากัด (มหาชน)  ไดมีการทําการสื่อสารการตลาดอยางตอเนื่อง  ผานทาง
สื่อตาง ๆ   การสงเสริมการขายเกี่ยวกับบริการของธนาคาร  และการจัดกิจกรรมพิเศษตาง ๆ 
ของธนาคาร  สวนธนาคารกสิกรไทย  จํากัด  (มหาชน)  ก็ไดมีการทําการสื่อสารการตลาดออก
มาอยางตอเนื่องเชนกัน  ไมวาเปนการโฆษณาในสื่อตาง ๆ ทั้งหนังสือพิมพ นิตยสาร และแผน
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พับ  นอกจากนี้ยังไดมีการจัดกิจกรรมพิเศษ  โดยการจัดประกวด TFB e-GIRLS  เพ่ือใหมาเปน
ผูนําเสนอ  (Presenter)  ในการโฆษณาผานสื่อตาง ๆ  (Shrestha, 2001) 
 
 
 
 
 
เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 
 ในการวิจัยครั้งนี้  เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล  คือ  แบบสอบถาม  
(Questionnaire) ซึ่งประกอบดวยคําถามทั้งชนิดปลายปด (Close-ended questions)   และชนิด
ปลายเปด  (Open-ended questions)  โดยแบงเน้ือหาของคําถามออกเปน 3 สวนดังตอไปน้ี  
(ดูภาคผนวก ก) 

 
สวนที่ 1 เปนคําถามเกี่ยวกับขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม  เกี่ยวกับเพศ 

อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดครอบครัวตอเดือน และสถานภาพ
การสมรส 

สวนที่ 2 เปนคําถามเกี่ยวกับการตระหนักรู ทัศนคติ และพฤติกรรมของ 
ผูบริโภคที่มีตอธุรกิจโรงภาพยนตร 

สวนที่ 3  เปนคําถามเกี่ยวกับการตระหนักรู ทัศนคติ และพฤติกรรมของ 
ผูบริโภคที่มีตอธุรกิจธนาคาร 

 
 โดยการวัดคาตัวแปรในการศึกษาถึงประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสานในธุรกิจบริการนี้  มีตัวแปรหลักในการวัดคือการตระหนักรู  ทัศนคติ  และการตัดสินใจซื้อ
ของผูบริโภคที่มีผลมาจากการสื่อสารการตลาดรูปแบบตาง ๆ  โดยมีการกําหนดคําถามใน
ลักษณะเดียวกันสําหรับทั้งธุรกิจโรงภาพยนตร  และธุรกิจธนาคาร  โดยมีเกณฑการใหคะแนน
เพ่ือวัดคาตัวแปรดังนี้ 
 
1. การตระหนักรู  (Awareness) 
 

ในการวัดการตระหนักรูของผูบริโภค  การตระหนักรูในชื่อตราสินคา  (Brand name  
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awareness)  เปนสวนประกอบหนึ่งที่มีความสําคัญในการที่เลือกใชบริการ  ซึ่งสามารถวัดได
จากระดับการรูจักหรือเคยพบเห็นเครื่องมือการสื่อสารการตลาดตาง ๆ  ของตราสินคาในธุรกิจ
บริการไปจนถึงการระลึกถึงตราสินคาที่มีการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดตาง ๆ ซึ่ง
ประกอบดวยคําถามดังนี้ 
 
 -  ระดับการระลึกได  (Recall)  ของตราสินคาในธุรกิจบริการที่ใชเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดตาง ๆ โดยใชคําถามปลายเปด (Open-ended question)  ใหผูตอบแบบสอบถามเอย
เอง (Unaided recall) ถึงตราสินคาที่มีการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในรูปแบบตาง ๆ ที่
นึกไดใน 3 อันดับแรก  โดยมีเกณฑใหคะแนน ดังนี้ 
  -  เอยเองเปนอันดับแรก   3  คะแนน 
  -  เอยเองเปนอันดับสอง   2  คะแนน 
  -  เอยเองเปนอันดับสาม   1  คะแนน 
 

-  การรูจักหรือจดจําได  (Recognition)  ของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดตาง ๆ  ที่ 
ธุรกิจใช  โดยมีจํานวนคําถามอยูระหวาง 14-23 ขอ  (ขึ้นอยูกับตราสินคา)  โดยไดพัฒนาแนวคํา
ถามมาจากงานวิจัยของ  Korgaonkar, Karson, และ Akaah (1997)  ซึ่งไดศึกษาเกี่ยวกับแหลง
ขอมูลที่มีอิทธิพลตอผูบริโภค  โดยใชมาตรวัดแบบ 5-pointed, Likert typed  มีคาความเชื่อม่ัน
เทากับ 0.60  ซึ่งผูวิจัยไดทําการศึกษาเกี่ยวกับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดตาง ๆ ของธุรกิจที่
ทําการวิจัย  โดยหาขอมูลจาก Websites ของธุรกิจ  และจากขอมูลภายในของธุรกิจเอง  เพ่ือนํา
มาใชสรางคําถามในการศึกษาครั้งนี้  โดยมีเกณฑในการใหคะแนนดังนี้ 
 

 -  มากที่สุด   5  คะแนน 
  -  มาก    4  คะแนน 
  -  ปานกลาง   3  คะแนน 
  -  นอย     2  คะแนน 
  -  นอยที่สุด    1  คะแนน 
  
 -  การระลึกไดถึงภาพรวมของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดตาง ๆ  ของธุรกิจ  โดยใน
การสัมภาษณนั้น ผูวิจัยไดใหผูบริโภคดูตัวอยางงานของการสื่อสารการตลาดตาง ๆ ของธุรกิจ  
เชน  การโฆษณา  การประชาสัมพันธ  และการสงเสริมการขาย  เพ่ือใชประกอบในการตอบคํา
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ถาม  (ดูภาพคผนวก ข)  ซึ่งมีคําถามทั้งหมด 6 ขอ  โดย 4 คําถามนั้นไดมาจากงานวิจัยของ 
Wells  (1964, cited in Wells, 2000)  ซึ่งไดศึกษาเกี่ยวกับการแสดงออกในความสนใจตอสิ่งใด
สิ่งหนึ่งของผูบริโภค  โดยวัดในดานของความสามารถในการสื่อความหมาย (Meaningfulness) 
ของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดตาง ๆ โดยมีคาความเชื่อม่ันเทากับ 0.79  สวนอีก 2 คําถาม
นั้น ผูวิจัยไดพัฒนาขึ้นเอง  โดยพิจารณาจากการสื่อความหมายของธุรกิจที่ศึกษา  ซึ่งมีเกณฑ
ในการใหคะแนนดังนี้ 
 

-  เห็นดวยอยางยิ่ง  5  คะแนน 
  -  คอนขางเห็นดวย  4  คะแนน 
  -  เฉย ๆ   3  คะแนน 
  -  ไมคอยเห็นดวย    2  คะแนน 
  -  ไมคอยเห็นดวยอยางยิ่ง  1  คะแนน 
2. ทัศนคติ  (Attitude) 
 

ในการวัดทัศนคตินั้น  ผูวิจัยไดแบงการวัดออกเปน 2 สวน  คือ  ทัศนคติที่มีตอการ   
สื่อสารการตลาด  (Attitude toward the communications)  และทัศนคติที่มีตอตราสินคา 
(Attitude toward the brand) โดยทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดนั้น  มีคําถามทั้งหมด 8 
ขอ  โดยคําถามจํานวน 4 ขอ  ไดมาจากงานวิจัยของ Schlinger (1979,  cited in Stout & Rust, 
1993)  ซึ่งไดทําการศึกษาทัศนคติที่มีตองานโฆษณา  โดยพิจารณาจากปจจัย 6 ประการ  คือ  
(1) ขอมูลที่เกี่ยวของกับตัวธุรกิจ  เชน  บอกถึงประโยชนของธุรกิจ  เม่ือมีการโฆษณาแลวทําให
ตองการรูขอมูลเพ่ิมมากขึ้น  เปนตน  (2) แรงเสริมของตราสินคา  (3) ความรูสึกที่ผูบริโภคมีตอ
สิ่งกระตุน  (4) ความรูสึกของผูบริโภคที่มีตองานโฆษณา  (5) ความคุนเคยตอสินคา  และ (6) 
ความสับสนตองานโฆษณา  ซึ่งมีคาความเชื่อม่ันในแตละปจจัยเทากับ  0.90, 0.74, 0.90, 0.82, 
0.72, และ 0.65 ตามลําดับ  สวนอีก 2 ขอ ไดมาจากงานวิจัยของ  Pollay และ Mittal (1993, 
cited in Korgaonkar et al., 1997)  ซึ่งไดศึกษาถึงทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการตลาดทางตรง  
โดยใชมาตรวัดแบบ 5-point, Likert typed  มีคาความเชื่อม่ันเทากับ 0.60  และอีก 2 ขอน้ัน  ผู
วิจัยไดทําการพัฒนาขึ้นเอง   
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 ในการวัดทัศนคติที่มีตอตราสินคานั้น  มีคําถามทั้งหมด 5 ขอ    คําถามจํานวน 3 ขอได
มาจากงานวิจัยของ  Laskey, Seaton, และ  Nicholls (1992)  ซึ่งไดศึกษาเกี่ยวกับกลยุทธใน
การทําโฆษณาของธนาคาร  และวัดทัศนคติที่มีตอธนาคารนั้น  โดยใชมาตรวัดแบบ  
7-poined, Likert typed  และมีคาความเชื่อม่ันเทากับ  0.88  สวนอีก 2 ขอน้ันไดมาจากงานวิจัย
ของ  Peterson, Wilson, และ Brown  (1992)  ซึ่งวัดความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอตราสิน
คาและตอบริษัท  โดยใชการวัดแบบ Semantic differential  และมีคาความเชื่อม่ันเทากับ 0.80 
ซึ่งเพ่ือความสะดวกในการเก็บขอมูล  ผูวิจัยจึงไดดัดแปลงมาตรวัดทั้งหมดเปนแบบ  5-pointed, 
Likert typed  โดยมีเกณฑในการใหคะแนนดังนี้ 
 
  -  เห็นดวยอยางยิ่ง  5  คะแนน 
  -  คอนขางเห็นดวย  4  คะแนน 
  -  เฉย ๆ   3  คะแนน 
  -  ไมคอยเห็นดวย    2  คะแนน 
  -  ไมคอยเห็นดวยอยางยิ่ง  1  คะแนน 
 
 
 
3. การตัดสินใจเลือกใชบริการ  (Purchasing behavior) 
 

ในการวัดการตัดสินใจเลือกใชบริการของผูบริโภคนั้น  ผูวิจัยไดทําการศึกษาเกี่ยวกับ 
พฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคในชวงเวลา 6 เดือนที่ผานมา  ทั้งนี้เพ่ือที่ไดทราบถึงการ
ตัดสินใจเลือกใชบริการของผูบริโภคที่มีตอธุรกิจที่ไดศึกษา  โดยคําถามที่ใชนั้น  เปนการกลาว
ย้ําถาม  (Aided mention)  ซึ่งใชคําถามปลายปด  (Close-ended question)  และมีเกณฑใน
การใหคะแนนดังนี้ 
 

- เคย    1  คะแนน 
- ไมเคย   0  คะแนน 

 
สวนการวัดการตัดสินใจเลือกใชบริการของผูบริโภคนั้น   มีคําถามทั้งหมด  3 คําถาม  



 98

โดย  2  คําถามไดมาจากงานวิจัยของ  Kim และ Kang (2001)  ซึ่งไดศึกษาถึงปจจัยที่มีผลตอ
การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  โดยใชการวัดแบบ  5 point, Likert typed  สวนอีก 1 คําถามนั้น  
ไดมาจากงานวิจัยของ Peterson และคณะ (1992) ซึ่งไดทําการศึกษาประสิทธิผลของความพึง
พอใจของผูบริโภค  โดยวัดการตัดสินใจซื้อ  และใชมาตรวัดแบบ  Semantic differential  ใน
การวัดถึงความตั้งใจในการซื้อ  ซึ่งจากงานวิจัยทั้งสอง  ผูวิจัยไดนํามาดัดแปลงมาตรวัดใหเปน 
5 point, Likert typed เพ่ือความสะดวกในการวัด  โดยมีเกณฑในการใหคะแนนดังนี้ 
 
  -  มากที่สุด   5  คะแนน 
  -  มาก    4  คะแนน 
  -  ปานกลาง   3  คะแนน 
  -  นอย     2  คะแนน 
  -  นอยที่สุด    1  คะแนน 
 

นอกจากนี้  ผูวิจัยไดวัดเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดอื่น ๆ ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ
เลือกใชบริการของธุรกิจแตละประเภท  โดยมีคําถามอยูระหวาง 13-23 ขอ  (ขึ้นอยูกับตรา 
สินคา)  ซึ่งคําถาม 3 ขอน้ัน  ไดพัฒนามาจากงานวิจัยของ  Korgaonkar et al. (1997)  ซึ่ง
ศึกษาเกี่ยวกับแหลงขอมูลที่มีอิทธิพลตอผูบริโภค  โดยใชมาตรวัดแบบ  5 pointed, Likert 
typed  มีคาความเชื่อม่ันเทากับ 0.60  อีก 4 ขอน้ัน  ไดมาจากงานวิจัยของ  Schlinger  (1979, 
cited in Stout & Rust, 1993)  ซึ่งศึกษาเกี่ยวกับปจจัยของขอมูลที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจซื้อ
ของผูบริโภค  มีคาความเชื่อม่ันเทากับ 0.90  และอีก 4 ขอ  ไดพัฒนามาจากงานวิจัยของ  
Gallagher, Foster, และ Parsons  (2001)  ซึ่งวัดเกี่ยวกับความสนใจในขอมูลของผูบริโภคที่มี
ตอสื่อแผนพับและเว็บไซต  โดยใชมาตรวัดแบบ 3 pointed, Likert typed  ดังนั้นผูวิจัยจึงไดนํา
คําถามของงานวิจัยทั้งสามมาพิจารณาและตัดบางคําถามที่ซ้ําซอนกันออก  และไดเพ่ิมคําถาม
สวนที่เหลือเขาไป  เพ่ือใหคําถามนั้นครอบคลุมและเกี่ยวของกับธุรกิจที่ศึกษา  นอกจากนี้ยังได
ดัดแปลงมาตรวัดทั้งหมดใหเปน  5 pointed, Likert typed  เพ่ือความสะดวกในการเก็บขอมูล  
โดยกําหนดเกณฑใหคะแนนดังนี้ 
 

 -  มีอิทธิพลมากที่สุด   5  คะแนน 
  -  มีอิทธิพลมาก    4  คะแนน 
  -  มีอิทธิพลปานกลาง   3  คะแนน 
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  -  มีอิทธิพลนอย    2  คะแนน 
  -  มีอิทธิพลนอยที่สุด   1  คะแนน 
 
การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ 
 
 เครื่องมือที่ใชในการวัดตัวแปรแตละตัวในการวิจัยครั้งนี้  ผูวิจัยไดศึกษาและเลือกมา
จากงานวิจัยในอดีตที่มีอยูแลว  จึงไดมีการทดสอบความนาเชื่อถือและประสิทธิภาพของเครื่อง
มือ  โดยการทดสอบทั้งความเชื่อม่ัน  (Reliability) และความเที่ยงตรง (Validity)  เบื้องตนมา
แลว 
 
 อยางไรก็ตาม  ในการศึกษาวิจัยนี้  ผูวิจัยไดทําการทดสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา  
(Content validity)  โดยนําแบบสอบถามที่ไดเรียบเรียงแลวไปใหอาจารยผูทรงคุณวุฒิพิจารณา 
พรอมทั้งปรับปรุงแกไขแบบสอบถามเกี่ยวกับความครอบคลุมเน้ือหาในสิ่งที่ตองการวัด  
(Construct validity)  และโครงสรางของแบบสอบถาม  เกี่ยวกับความหมายของสิ่งที่ตองการวัด  
เพ่ือใหไดคําถามที่ตรงประเด็น  และสัมพันธสอดคลองกับทฤษฎีที่ใชเปนกรอบของการวิจัย  
นอกจากนี้ยังไดปรับปรุงในดานของภาษาที่ใชใหมีความเหมาะสมยิ่งขึ้น  เพ่ือใหแบบสอบถามมี
ความชัดเจนและครอบคลุมวัตถุประสงคของการวิจัย 
 
 หลังจากนั้น ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่สรางขึ้นไปทําการทดสอบเบื้องตน (Pre-test) กับ
ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร  ที่มีลักษณะใกลเคียงกับประชากรในงานวิจัยจํานวน 20 ชุด  
เพ่ือดูความเหมาะสม  และความสมบูรณของภาษาที่ใช  แลวนํามาปรับปรุงแบบสอบถาม  จาก
นั้นก็นําแบบสอบถามนั้นไปทําการวิจัย  โดยเก็บจากกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน  แลวนําผลที่
ไดไปคํานวณหาคาความเชื่อม่ันดวยการทดสอบความคงที่ของเครื่องมือ  (Internal 
consistency)  ผูวิจัยทําการทดสอบความเชื่อม่ัน (Reliability) ของเครื่องมือ  โดยใชสูตร
สัมประสิทธิ์อัลฟา (Coefficient alpha) ของ Cronbach (วิเชียร เกตุสิงห, 2537)  คือ 
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การเก็บรวบรวมขอมูล 
 
 ผูวิจัยไดทําการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางตามเขตที่กําหนดไวจํานวน 7 เขต  
โดยกระจายพื้นที่ไปยังสถานที่ตาง ๆ ที่คาดวาพบกลุมตัวอยาง  เชน  ศูนยการคา  อาคารสํานัก
งาน  หางสรรพสินคา  และสถานศึกษา  ในเวลาพักกลางวัน  และชวงเย็นหลังเลิกงาน โดยให
กลุมตัวอยางไดกรอกแบบสอบถามดวยตนเอง  และผูวิจัยคอยใหคําแนะนําในการกรอกในกรณี
ที่กลุมตัวอยางไมเขาใจหรือมีขอสงสัยเกี่ยวกับแบบสอบถาม  โดยการเก็บขอมูลกระทําใน
ระหวางกลางเดือนกุมภาพันธ  ถึงเดือนมีนาคม พ.ศ. 2545 
 
การประมวลผลและการวิเคราะหขอมูล 
  

เม่ือทําการเก็บรวบรวมขอมูล  และตรวจสอบความถูกตองเรียบรอยแลว  ผูวิจัยไดนํา
แบบสอบถามไปลงรหัส  (Coding)  และประมวลผลขอมูล  เพ่ือคํานวณคาทางสถิติตาง ๆ ที่
ตองใชในการวิจัย  โดยการใชคอมพิวเตอรดวยโปรแกรมสําเร็จรูป  SPSS (Statistical Package 
for the Social  Sciences) for Windows  จากนั้นจึงทําการวิเคราะหขอมูล  ซึ่งมีรายละเอียดดัง
นี้ 
 
 

∝ =        k      1 -   ∑Vi  
                              1-k          Vt 
 
เม่ือ      ∝   คือ   คาความนาเชื่อถือ 

k    คือ   จํานวนขอ 
 Vi คือ   ความแปรปรวนของคะแนนแตละขอ 
 Vt คือ   ความแปรปรวนของคะแนนรวมทุกขอ 
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1.  การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณา  (Descriptive  statistics analysis)  ใชสถิติเชิง
พรรณา   ไดแก  คารอยละ  (Percentage),  คาเฉลี่ยเลขคณิต (Mean)  และสวนเบี่ยงเบนมาตร
ฐาน (Standard deviation)  เพ่ือวิเคราะหขอมูลเบื้องตนเกี่ยวกับลักษณะประชากร  การ
ตระหนักรู   ทัศนคติ และพฤติกรรมการเลือกใชบริการของกลุมตัวอยาง 

 
2. การวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมาน  (Inferential statistics analysis)  เพ่ือใชในการ

ทดสอบสมมติฐาน  โดยใชคาสถิติตาง ๆ ในการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ย  คา
สถิติสหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson’s  product movement correlation coefficient)  ในการ
วิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรคูตาง ๆตามสมมติฐาน  และคาสหสัมพันธแบบพหุคูณ  
(Multiple correlation coefficient)  โดยกําหนดระดับนัยสําคัญทางสถิติไวที่ระดับ 0.05 
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บทที่ 4 
 

ผลการวิจัย 
 
 การวิจัยเรื่อง  “การวัดประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในธุรกิจ
บริการ”  เปนการวิจัยเชิงปริมาณ  โดยใชวิธีวิจัยเชิงสํารวจกับกลุมตัวอยางที่มีอายุระหวาง   20-
44 ป  อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร  ในการวิจัยครั้งนี้  ไดใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือใน
การวิจัย  โดยผูวิจัยไดแจกแบบสอบถามเพื่อเก็บขอมูลจํานวนทั้งสิ้น 510 ชุด  และไดแบบสอบ
ถามที่มีคําตอบครบถวนสมบูรณ  สามารถนํามาใชในงานวิจัยไดมีจํานวน 405 ชุด       (คิดเปน
รอยละ 79.4 ของจํานวนแบบสอบถามที่แจกทั้งหมด)  จากนั้นผูวิจัยไดนําแบบสอบถามที่
สมบูรณมาทําการประมวลผลดวยโปรแกรม SPSS (Statistical Package for the Social  
Sciences) for Windows  โดยแบงการประมวลผลและวิเคราะหขอมูลออกเปนสวน ๆ ดังนี้ 
 
 สวนที่ 1 ผลการวิจัยเกี่ยวกับขอมูลประชากรของกลุมตัวอยาง 
 สวนที่ 2 ผลการวัดการตระหนักรูของผูบริโภค 

- การระลึกได / การจดจําได ถึงตราสินคา และเครื่องมือการสื่อสาร 
การตลาดแบบผสมผสานของธุรกิจบริการ 

- การระลึกไดดานการสื่อความหมายของเครื่องมือการสื่อสารการ 
ตลาดแบบผสมผสานของธุรกิจบริการ 

 สวนที่ 3  ผลการวัดทัศนคติของผูบริโภค 
- ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบ   

ผสมผสานของธุรกิจบริการ 
- ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาของธุรกิจบริการ 

สวนที่ 4 ผลการวัดพฤติกรรมการเลือกใชบริการของผูบริโภค 
- พฤติกรรมการเลือกใชบริการของผูบริโภค 
- ความตั้งใจในการเลือกใชบริการ 
- ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ 

สวนที่ 5  ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
สวนที่ 6 ผลอ่ืน ๆ ที่ไดจากการวิจัย 
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โดยแตละสวนมีรายละเอียด ดังนี้ 
สวนที่ 1  ผลการวิจัยเกี่ยวกับขอมูลประชากรของกลุมตัวอยาง 
เพศ 

กลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้  สวนใหญเปนเพศหญิง  มีจํานวน 226 คน คิดเปนรอย
ละ  55.8  ในขณะที่เพศชาย  มีจํานวน 179 คน  คิดเปนรอยละ 44.2  ดังแสดงในตารางที่ 4.1 
 
ตารางที่ 4.1: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง  จําแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวน รอยละ 
ชาย 
หญิง 

179 
226 

44.2 
55.8 

รวม 405               100.0 
อายุ 
 
 ในตารางที่ 4.2 แสดงถึงขอมูลเกี่ยวกับอายุของกลุมตัวอยาง  พบวา  โดยสวนใหญ  
กลุมตัวอยางมีอายุอยูในชวง 26-30 ป  จํานวน 170 คน  คิดเปนรอยละ 42.0  รองลงมาคือ ชวง
อายุ 20-25 ป  จํานวน 158 คน  คิดเปนรอยละ 39.0  สวนกลุมตัวอยางที่มีจํานวนนอยที่สุด 
เปนกลุมที่มีอายุมากที่สุด  คือชวงอายุ 41-45 ป จํานวน 6 คน  คิดเปนรอยละ 1.5 
ตารางที่ 4.2: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง  จําแนกตามอายุ 
 

ชวงอายุ จํานวน รอยละ 
20-25 ป 
26-30 ป 
31-35 ป 
36-40 ป 
41-45 ป 

158 
170 
 55 
 16 
   6 

39.0 
42.0 
13.6 
  4.0 
  1.5 

รวม 405               100.0 
 



 103

 
การศึกษา 
 
 เม่ือพิจารณาดานระดับการศึกษาสูงสุดของกลุมตัวอยางแลว  พบวา  กลุมตัวอยางสวน
ใหญมีการศึกษาสูงสุดในระดับปริญญาตรี  จํานวน 308 คน  คิดเปนรอยละ 76.0  รองลงมาเปน
ระดับสูงกวาปริญญาตรี  จํานวน 55 คน  คิดเปนรอยละ 13.6  ในขณะที่ระดับมัธยมศึกษาตอน
ตนหรือเทียบเทา มีจํานวนนอยที่สุดเพียง 1 คน  คิดเปนรอยละ 0.2 ดังแสดงในตารางที่ 4.3 
 
ตารางที่ 4.3: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง  จําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด 
 

ระดับการศึกษาสูงสุด จํานวน รอยละ 
มัธยมศึกษาตอนตนหรือเทียบเทา 
มัธยมศึกษาตอนปลาย /  
     ปวช. หรือเทียบเทา 
ปวส. / อนุปริญญา หรือเทียบเทา 
ปริญญาตรี 
สูงกวาปริญญาตรี 

  1 
 12 

 
                 29 

308 
 55 

  0.2 
  3.0 

   
 7.2 
76.0 
13.6 

รวม 405               100.0 
 
อาชีพ 
 
 จากตารางที่ 4.4  เม่ือจําแนกกลุมตัวอยางตามอาชีพ  พบวา  กลุมตัวอยางจํานวน 333 
คน  คิดเปนรอยละ 82.2 เปนลูกจางหรือพนักงานเอกชน  ซึ่งมากเปนอันดับ 1  รองลงมาเปน
พนักงานรัฐวิสาหกิจ  มีจํานวน 30 คน  คิดเปนรอยละ 7.4  ในขณะที่อาชีพรับราชการและคา
ขายหรือธุรกิจสวนตัว  มีจํานวนที่ใกลเคียงกัน  คือ  12 คน และ 9 คน คิดเปนรอยละ 3.0 และ 
2.2 ตามลําดับ  สวนอาชีพอ่ืน ๆ  มีจํานวน 11 คน  โดยสวนใหญจะเปนลูกจางชั่วคราวของ  
องคกรรัฐหรือรอศึกษาตอ  
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รายไดสวนบุคคลตอเดือน 
 
 ตารางที่ 4.5  แสดงขอมูลของกลุมตัวอยาง จําแนกตามรายไดสวนบุคคลตอเดือน  พบ
วา  โดยสวนใหญกลุมตัวอยางมีรายไดสวนบุคคลตอเดือนอยูในชวง 15,001-20,000 บาท  และ
อยูในชวง 10,001-15,000 บาท  ในสัดสวนที่ใกลเคียงกันคือ มีจํานวน 118 คน และ 112 คน  
คิดเปนรอยละ 29.1 และ 27.7 ตามลําดับ  กลุมตัวอยางที่มีรายไดสวนบุคคลสูงกวา  
25,000 บาท  มีจํานวน 53 คน  คิดเปนรอยละ 13.1  ในขณะที่กลุมตัวอยางที่มีรายไดสวน
บุคคลตอเดือนนอยที่สุดคือ  ต่ํากวา 5,000 บาท  มีจํานวนนอยที่สุด  คือ 9 คน  คิดเปนรอยละ 
2.2 
 
 

ตารางที่ 4.4: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง  จําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน รอยละ 
นักเรียน / นักศึกษา 
คาขาย / ธุรกิจสวนตัว 
รับราชการ 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
ลูกจาง / พนักงานเอกชน 
แมบาน 
อ่ืน ๆ  

   8 
   9 
  12 
  30 
333 
   2 
  11 

2.0 
2.2 
3.0 
7.4 

               82.2 
0.5 
2.7 

รวม 405              100.0 
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ตารางที่ 4.5: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง  จําแนกตามรายไดสวนบุคคลตอเดือน 
 
รายไดสวนบุคคลตอเดือน จํานวน รอยละ 

ต่ํากวา 5,000 บาท 
  5,001-10,000 บาท 
10,001-15,000 บาท 
15,001-20,000 บาท 
20,001-25,000 บาท 
มากกวา 25,000 บาท 

   9 
  67 
112 
118 
 46 
 53 

 2.2 
16.5 
27.7 
29.1 
11.4 
13.1 

รวม 405               100.0 
 
สถานภาพการสมรส 
 
 เม่ือพิจารณาดานสถานภาพการสมรสของกลุมตัวอยางแลว พบวา  โดยสวนใหญจะมี
สถานภาพโสด  จํานวน 344 คน  คิดเปนรอยละ 84.9 รองลงมามีสถานภาพสมรส จํานวน    
55 คน คิดเปนรอยละ 13.6  สวนกลุมตัวอยางที่มีจํานวนนอยที่สุดคือ กลุมตัวอยางที่มีสถาน
ภาพหยาหรือแยกกันอยู  มีจํานวนเพียง 6 คน  คิดเปนรอยละ 1.5  ดังแสดงในตารางที่ 4.6 
 
ตารางที่ 4.6: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง  จําแนกตามสถานภาพการสมรส 
 
สถานภาพการสมรส จํานวน รอยละ 
โสด 
สมรส  
หยา / แยกกันอยู 

344 
 55 
  6 

84.9 
13.6 
 1.5 

รวม 405              100.0 
 
 
 



 106

 
สวนที่ 2  ผลการวัดการตระหนักรูของผูบริโภค 
 
 ในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดทําการวัดการตระหนักรูใน 2 สวน คือ  (1)  การระลึกได / 
การจดจําได ถึงตราสินคา และเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธุรกิจบริการ  
และ (2)  การระลึกไดดานการสื่อความหมายของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
ของธุรกิจบริการ  ซึ่งสามารถสรุปผลการวิจัยไดดังนี้ 
  
การระลึกได / การจดจําได ถึงตราสินคา และเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของ
ธุรกิจบริการ 
 
 ในการวัดการตระหนักรูของผูบริโภคเกี่ยวกับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสานนั้น  สามารถวัดไดจากระดับการระลึกได  (Recall)  และระดับการจดจํา (Recognition)  
ของผูบริโภค  ทั้งในสวนของตราสินคาและเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของ
ธุรกิจบริการ  โดยการวัดระดับการระลึกไดถึงตราสินคาและการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
นั้น  ผูวิจัยไดใชการใหกลุมตัวอยางเอยเอง  (Unaided recall)  ถึงตราสินคาที่ผูบริโภครูจักผาน
ทางการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  สวนระดับการจดจําของการสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสานนั้น  ไดทําการวัดระดับโดยพิจารณาจากการจดจําไดถึงเครื่องมือการสื่อสารการตลาด 
ตาง ๆ ของธุรกิจบริการ  ซึ่งผลการวัดตัวแปรดังกลาวขางตน  สามารถนําเสนอไดเปน 2 สวน
ตามประเภทธุรกิจบริการที่ทําการศึกษา  คือ  ธุรกิจโรงภาพยนตร  และธุรกิจธนาคาร 
 
 

การระลึกไดถึงตราสินคาและการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 

ธุรกิจโรงภาพยนตร  
 
 เม่ือพิจารณาถึงธุรกิจโรงภาพยนตร  โดยใหกลุมตัวอยางนึกถึงการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานของธุรกิจโรงภาพยนตรตาง ๆ โดยใหเอยเรียงลําดับจากอันดับที่ 1 ถึง 3  
(ดูตารางที่ 4.7)  พบวา  โรงภาพยนตร  Major Cineplex เปนโรงภาพยนตรที่มีการเอยเองเปน
อันดับแรกมากที่สุด  เปนจํานวน 242 คน ซึ่งเปนสัดสวนที่มากกวาครึ่ง หรือคิดเปนรอยละ 59.8 
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รองลงมาคือ โรงภาพยนตร EGV  เปนตราสินคาที่มีการเอยเองเปนอันดับแรก จํานวน 135 คน 
ซึ่งมีสัดสวนประมาณหนึ่งในสามของทั้งหมด  หรือคิดเปนรอยละ 33.3  สวนโรงภาพยนตร SF 
Cinema เปนโรงภาพยนตรที่มีการเอยเองเปนอันแรกเพียง 27 คนเทานั้น  หรือคิดเปนรอยละ 
6.7 ของทั้งหมด  
 
 ในสวนของการระลึกถึงตราสินคาและการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน โดยพิจารณา
จากการเอยเองเปนอันดับที่ 2 นั้น  พบวาโรงภาพยนตร EGV  มีจํานวน 184 คน ซึ่งเกือบครึ่ง
หนึ่งของกลุมตัวอยางทั้งหมด  หรือคิดเปนรอยละ 45.4  รองลงมาคือ  โรงภาพยนตร  Major 
Cineplex ซึ่งเปนตราสินคาที่มีการเอยเองเปนอันดับที่ 2 จํานวน 126 คน หรือคิดเปนรอยละ 
31.1  ในขณะที่โรงภาพยนตร SF Cinema เปนตราสินคาที่มีการเอยเองเปนอันดับที่ 2  เปน
จํานวน 69 คน หรือคิดเปนรอยละ 17 

 
ในการแสดงขอมูลเกี่ยวกับการระลึกถึงตราสินคาและการสื่อสารการตลาดแบบผสม

ผสานของโรงภาพยนตร  โดยพิจารณาจากการเอยเองเปนอันดับ 3  ซึ่งจากขอมูลการสํารวจพบ
วา  โรงภาพยนตร SF Cinema เปนตราสินคาที่มีการเอยเองเปนอันดับที่ 3 มากที่สุด  จํานวน 
165 คน  คิดเปนรอยละ 40.7 สวนโรงภาพยนตร EGV และโรงภาพยนตร  Major Cineplex 
เปนตราสินคาที่มีการเอยเองเปนอันดับ 3 จํานวน 58 คน และ 30 คน หรือคิดเปนรอยละ 14.3 
และ 7.4 ตามลําดับ  
 
 หากพิจารณาการรูจักตราสินคา  โดยการใหคะแนนจากการเอยเอง รวมทั้ง 3 อันดับ 
กลาวคือ ถาตราสินคาที่ถูกระลึกไดโดยการเอยเองเปนอันดับแรกได 3 คะแนน  อันดับที่ 2 ได  
2 คะแนน และอันดับ 3 ได 1 คะแนน พบวา โรงภาพยนตร Major Cineplex  เปนตราสินคาที่มี
คนรูจักหรือถูกระลึกถึงมากที่สุดรวมคะแนน 1,008 คะแนน  ในขณะที่โรงภาพยนตร  EGV เปน
ตราสินคาที่มีคนรูจักหรือถูกระลึกถึงรองลงมา  โดยมีคะแนนรวมเปนอันดับที่ 2 คือ 831 คะแนน  
สวนโรงภาพยนตร  SF Cinema มีคะแนนรวมเปนอันดับที่ 3 โดยมีคะแนนรวมทั้งสิ้น 384 
คะแนน  ดังตารางที่ 4.7 
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ตารางที่ 4.7: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางที่มีการระลึกไดถึงโรงภาพยนตร                 
 

                 อันดับของการระลึกได    
โรงภาพยนตร 

อันดับที่ 1         อันดับที่ 2        อันดับที่ 3 
การระลึกไดโดย
รวมทั้ง 3 อันดับ* 

 จํานวน รอยละ    จํานวน รอยละ   จํานวน รอยละ (คะแนน) 
Major Cineplex 
EGV     
SF Cinema          

242  59.8        126    31.1        30       7.4 
135  33.3        184    45.4        58     14.3 

    27    6.7          69    17.0      165     40.7 

1,008 
   831 
   384 

หมายเหตุ: *เกณฑการใหคะแนน : อันดับที่ 1 = 3 คะแนน  อันดับที่ 2 = 2 คะแนน  
                   และอันดับที่ 3 = 1 คะแนน 

 
ธุรกิจธนาคาร 

 
 จากขอมูลการสํารวจ ดังแสดงในตารางที่ 4.8 พบวา เม่ือใหกลุมตัวอยางระลึกถึงการสื่อ
สารแบบผสมผสานของธุรกิจธนาคารตาง ๆ   โดยใหเอยเรียงลําดับจากอันดับที่ 1 ถึง 3  พบวา  
ธนาคารกสิกรไทย  เปนธนาคารที่มีการเอยเองเปนอันดับแรกมากที่สุด จํานวน 162 คน หรือ
คิดเปนรอยละ 40 สวนธนาคารกรุงเทพ และธนาคารไทยพาณิชย  เปนธนาคารที่มีการเอยเอง
เปนอันดับแรก ในสัดสวนที่ใกลเคียงกันคือ  มีจํานวน 87 คน  และ 86 คน  หรือคิดเปน 
รอยละ 21.5 และ 21.2 ตามลําดับ  เม่ือพิจารณาถึงการถูกเอยเองเปนอันดับที่ 2 พบวา  การสื่อ
สารการตลาดแบบผสมผสานของธนาคารกสิกรไทย  ยังเปนธนาคารที่ถูกกลุมตัวอยางเอยถึง
คอนขางสูงกวาธนาคารอื่น ๆ โดยมีจํานวน 110 คน คิดเปนรอยละ 27.2  ใกลเคียงกับธนาคาร
ไทยพาณิชย  ซึ่งมีจํานวน 105 คน  หรือคิดเปนรอยละ 25.9 
 
 หากพิจารณาถึงตราสินคาและการสื่อสารการตลาดของธุรกิจธนาคาร  โดยการให
คะแนนจากการเอยเอง รวมทั้ง 3 อันดับ กลาวคือ ถาตราสินคาที่ถูกระลึกไดโดยการเอยเองเปน
อันดับแรกได 3 คะแนน  อันดับที่ 2 ได 2 คะแนน และอันดับ 3 ได 1 คะแนน พบวา ธนาคาร 
กสิกรไทยเปนที่รูจักหรือถูกระลึกถึงมากที่สุด  คิดเปนคะแนนรวม 770 คะแนน  รองลงมาคือ 
ธนาคารไทยพาณิชย  มีคะแนนรวม  556 คะแนน ในขณะที่ธนาคารกรุงเทพ มีคะแนนเปน
อันดับที่ 3 โดยมีคะแนนรวม 487 คะแนน 
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ตารางที่ 4.8: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางที่มีการระลึกไดถึงธนาคาร                   
 

                 อันดับของการระลึกได    ธนาคาร 
อันดับที่ 1         อันดับที่ 2        อันดับที่ 3 

การระลึกไดโดย
รวมทั้ง 3 อันดับ* 

 จํานวน รอยละ    จํานวน รอยละ   จํานวน รอยละ (คะแนน) 
กสิกรไทย 
ไทยพาณิชย    
กรุงเทพ 
กรุงไทย 
เอเชีย 
ซิตี้แบงค 
กรุงศรีอยุธยา 

162    40.0         110  27.2       64      15.8 
  86    21.2        105   25.9       88      21.7 

87 21.5         80   19.8        66     16.3 
28     6.9          37    9.1        32       7.9 
15     3.7          23    5.7        32       7.9  
19     4.7          11    2.7        24       5.9 
 -        -             9    2.2        23       5.7     

770 
556 
487 
190 
123 
103 
  41 

หมายเหตุ: *เกณฑการใหคะแนน : อันดับที่ 1 = 3 คะแนน  อันดับที่ 2 = 2 คะแนน  
                  และอันดับที่ 3 = 1 คะแนน 
 

การจดจําไดของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 

ในสวนของระดับการจดจําไดของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั้น  ไดพิจารณา
ถึงการจดจําเกี่ยวกับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดตาง ๆ ที่ธุรกิจไดใช  โดยพิจารณาจากการ
ใหกลุมตัวอยางตอบคําถาม  โดยมีจํานวนคําถามอยูในระหวาง 14-23 ขอ (ขึ้นอยูกับตราสินคา)  
ซึ่งผูวิจัยไดถามเกี่ยวกับการไดรับขอมูลขาวสารของกลุมตัวอยางจากเครื่องมือการสื่อสารการ
ตลาดตาง ๆ  และวิเคราะหผลการทดสอบเปน 2 ขั้นตอน  โดยขั้นตอนแรกนั้น  เปนการ
วิเคราะหผลจากการพิจารณาคาเฉลี่ยของการจดจําไดของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
ของแตละตราสินคา  สวนขั้นตอนที่ 2  เปนการวิเคราะหผลการทดสอบความแตกตางของคา
เฉลี่ยของการจดจําไดของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของตราสินคาทั้งสองในแตละ
ประเภทธุรกิจ   โดยใชวิธีทดสอบแบบ Paired sample t-test  ซึ่งสามารถวิเคราะหผลการวัดได
เปนธุรกิจโรงภาพยนตร และธุรกิจธนาคาร 
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ธุรกิจโรงภาพยนตร 
 
จากการทดสอบคาเฉลี่ยของการจดจําไดจากเครื่องมือการสื่อสารการตลาดตาง ๆ ของ

โรงภาพยนตร  Major Cineplex  จํานวน 20 ประเภท  พบวา ผูบริโภคสามารถมีระดับการจดจํา
ไดของโฆษณาทางหนังสือพิมพมากที่สุด  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  3.85  รองลงมา คือโฆษณา
ภายในโรงภาพยนตร  มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.70 สวนอันดับ 3 คือการไดรับขอมูลจากเพื่อน  มีคา
เฉลี่ยเทากับ 3.54  ในขณะที่เครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่ผูบริโภคมีระดับการจดจําไดนอยที่
สุดนั้น  คือ  กิจกรรมทายปญหา  มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.52  และรองลงมาคือการเปนสมาชิก 
เมเจอรผานทางอินเทอรเน็ต  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.55  ดังแสดงในตารางที่ 4.9  (คาความเชื่อ
ม่ันของเครื่องมือเทากับ 0.91) 
 

ในการวัดระดับการจดจําจากเครื่องมือการสื่อสารการตลาดตาง ๆ ของโรงภาพยนตร  
EGV  จํานวน 23 ประเภท  (ดังตารางที่ 4.10)  พบวามีระดับการจดจําจากเครื่องมือในลักษณะ
คลายกับโรงภาพยนตร Major Cineplex  ใน 2 อันดับแรก กลาวคือผูบริโภคสามารถมีระดับการ
จดจําไดของโฆษณาทางหนังสือพิมพมากที่สุด  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  3.70  รองลงมา คือ
โฆษณาภายในโรงภาพยนตร  มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.55  สวนเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่     
ผูบริโภคสามารถจดจําไดเปนอันดับ 3 คือโฆษณา ณ จุดขายบัตรชมภาพยนตร  โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.44  ในขณะที่เครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่ผูบริโภคมีระดับการจดจําไดนอยที่สุดนั้น 
มีความแตกตางจากโรงภาพยนตร EGV กลาวคือ  กิจกรรมการแขงขันตั้งชื่อภาพยนตรนั้น   
ผูบริโภคมีระดับการจดจํานอยที่สุด  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.11  และรองลงมาคือการรวมโครง
การ e-Coupon โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.14  (คาความเชื่อม่ันของเครื่องมือเทากับ 0.91) 
    

ในสวนของการวิเคราะหผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของการจดจําไดของ
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของโรงภาพยนตรทั้งสองนั้น   พบวาระดับการจดจําไดของ
ผูบริโภคตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของโรงภาพยนตร  Major Cineplex  นั้น  มี
ระดับที่สูงกวาระดับการจดจําไดของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของโรงภาพยนตร 
EGV  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  กลาวคือโรงภาพยนตร  Major Cineplex  มีระดับการจดจําได
ของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานโดยเฉลี่ยเทากับ 3.03  ในขณะที่โรงภาพยนตร EGV มี
ระดับการจดจําไดของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานโดยเฉลี่ยเทากับ 2.72  ดังแสดงใน 
ตารางที่ 4.11   
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ตารางที่ 4.9: คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของการจดจําไดของการสื่อสารการตลาด 
          แบบผสมผสานของโรงภาพยนตร  Major Cineplex 
 

เครื่องมือการสื่อสารการตลาด คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

โฆษณาทางหนังสือพิมพ 3.85 0.86 
โฆษณาทางใบปดภาพยนตร 3.38 0.89 
โฆษณาทางแผนพับแตละเดือน 3.01 0.98 
โฆษณาภายในโรงภาพยนตร 3.70 0.87 
โฆษณาทางอินเทอรเน็ต 2.92 1.02 
โฆษณาทางปายผา 2.73 0.99 
โฆษณา ณ จุดขายบัตรชมภาพยนตร 3.45 0.94 
บัตรเมเจอร การด (Major Card) 3.41 1.03 
บัตรดูภาพยนตรฟรี 2.93 1.19 
การแจกของสมนาคุณ 2.70 1.10 
เมเจอรคอมโบเซ็ท (Major Combo Set) 2.70 1.08 
กิจกรรมจับรางวัล 2.63 1.02 
กิจกรรมทายปญหา 2.52 1.00 
การจัดเหตุการณตางๆ ตามภาพยนตรนาสนใจ 3.02 1.01 
การจัดบอรดนิทรรศการ 2.79 0.98 
การเปนสมาชิกเมเจอรผานทางอินเทอรเน็ต 2.55 1.06 
พนักงานขายบัตรชมภาพยนตร 2.92 0.95 
พนักงานใหบริการลูกคาผานทางโทรศัพท 2.83 1.02 
การไดรับขอมูลจากเพื่อน 3.54 0.93 
การไดรับขอมูลจากครอบครัวหรือญาติ 3.04 1.09 
หมายเหตุ: *เกณฑการใหคะแนน : มากที่สุด=5 คะแนน  มาก=4 คะแนน ปานกลาง=3 คะแนน 
                 นอย=2 คะแนน นอยที่สุด=1 คะแนน 
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ตารางที่ 4.10: คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของการจดจําไดของการสื่อสารการตลาด 
            แบบผสมผสานของโรงภาพยนตร EGV 
 

เครื่องมือการสื่อสารการตลาด คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

โฆษณาทางหนังสือพิมพ 3.70 0.97 
โฆษณาทางใบปดภาพยนตร 3.08 0.92 
โฆษณาทางโปสเตอร 3.02 0.95 
โฆษณาภายในโรงภาพยนตร 3.55 1.00 
โฆษณาทางอินเทอรเน็ต 2.80 0.97 
โฆษณาทางปายผา 2.57 0.90 
โฆษณา ณ จุดขายบัตรชมภาพยนตร 3.44 0.90 
บัตร EGV การด (EGV Card) 3.14 1.06 
บัตรดูภาพยนตรฟรี 2.74 1.17 
การแจกของสมนาคุณ 2.62 1.08 
EGV คอมโบเซ็ท (EGV Combo Set) 2.63 1.03 
กิจกรรมจับรางวัล 2.37 1.00 
กิจกรรมทายปญหา 2.25 0.98 
กิจกรรมการแขงขันตั้งชื่อภาพยนตร 2.11 0.92 
การจัดบอรดนิทรรศการ 2.22 0.91 
รวมโครงการ e-Coupon กับธนาคารกสิกรไทย 2.14 1.01 
ใหสวนลดกับการจายเงินผานบัตรเครดิตซิตี้แบงควีซา 2.39 1.11 
ใหสวนลดกับการจายบัตรผานบัตรเดบิตทุกธนาคาร 2.31 1.10 
ใหสวนลดกับสมาชิก UBC 2.37 1.11 
พนักงานขายบัตรชมภาพยนตร 2.43 1.05 
พนักงานใหบริการลูกคาผานทางโทรศัพท 2.43 1.09 
การไดรับขอมูลจากเพื่อน 3.35 1.00 
การไดรับขอมูลจากครอบครัวหรือญาติ 2.81 1.06 
หมายเหตุ: *เกณฑการใหคะแนน : มากที่สุด=5 คะแนน  มาก=4 คะแนน ปานกลาง=3 คะแนน 
                  นอย=2 คะแนน นอยที่สุด=1 คะแนน 
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ตารางที่ 4.11: ผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยในการจดจําไดของการสื่อสารการ 
         ตลาดแบบผสมผสานของโรงภาพยนตร  Major Cineplex  และโรงภาพยนตร   
        EGV 
 

ตราสินคา คาเฉลี่ย t p 
โรงภาพยนตร Major Cineplex 3.03 
โรงภาพยนตร EGV 2.72 

-11.63 0.00 

หมายเหตุ: *เกณฑการใหคะแนน : มากที่สุด=5 คะแนน  มาก=4 คะแนน ปานกลาง=3 คะแนน 
                  นอย=2 คะแนน นอยที่สุด=1 คะแนน 
 
    ธุรกิจธนาคาร 
 

ในการวิเคราะหคาเฉลี่ยของการจดจําไดจากเครื่องมือการสื่อสารการตลาดตาง ๆ ของ
ธนาคารกสิกรไทย  ดังตารางที่ 4.12  พบวาตู ATM เปนเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่        
ผูบริโภคมีระดับการจดจํามากที่สุด  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.83  รองลงมาคือโฆษณาทาง    โทร
ทัศน  ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.48  ในขณะที่โฆษณาทางหนังสือพิมพและโฆษณาทางแผนพับที่มี
ในธนาคาร มีระดับการจดจําที่ใกลเคียงกัน  คือมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.27 และ 3.23 ตามลําดับ  ใน
ขณะที่เครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่ผูบริโภคมีระดับการจดจําไดนอยที่สุดนั้น  คือบริการ 
TFB-Shopping Card  ซึ่งเปนบริการที่สามารถใชบัตรในการซื้อสินคาผานอินเทอรเน็ตไดทั่ว
โลก  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.56 และรองลงมา  คือการรวมกับ One-2-Call เปดเติมเงินผาน 
ATM  ของธนาคารกสิกรไทย  ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ  2.62  ดังตารางที่ 4.13  สวนระดับความเชื่อ
ม่ันจากเครื่องมือการสื่อสารการตลาดตาง ๆ ของธนาคารกสิกรไทยทั้ง  16 ประเภทนั้น   
มีคาเทากับ 0.91 
      

สวนการวัดระดับการจดจําจากเครื่องมือการสื่อสารการตลาดตาง ๆ ของธนาคาร     
ไทยพาณิชย  ดังตารางที่ 4.13  พบวาผูบริโภคมีระดับการจดจําไดของโฆษณาทางโทรทัศน
มากที่สุด  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.29  รองลงมา คือโฆษณาทางแผนพับที่มีภายในธนาคาร  มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.24 สวนเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่ผูบริโภคสามารถจดจําไดเปนอันดับ 3 
คือ   โฆษณาทางหนังสือพิมพ  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.19  ในขณะที่เครื่องมือการสื่อสารการ
ตลาดที่ผูบริโภคมีระดับการจดจําไดนอยที่สุดนั้น  คือการรวมกับ Home Pro  ในการแจกของ
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รางวัลเม่ือซ้ือสินคาผานบัตรเครดิตของธนาคาร  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.46  รองลงมาคือการ
รวมกับ UBC ในการชําระคาสมาชิกผานธนาคาร  มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.51  สวนเครื่องมือการสื่อ
สารการตลาดที่ผูบริโภคมีระดับการจดจํานอยที่สุดเปนอันดับ 3 นั้น  ไดแกพนักงานใหบริการลูก
คาทางโทรศัพท  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.68  เครื่องมือที่ใชวัดเครื่องมือการสื่อสารการตลาดตาง 
ๆ ของธนาคารไทยพาณิชยนั้น  มีจํานวน 14  ประเภท  มีคาความเชื่อม่ันเทากับ 0.90  
ตารางที่ 4.12: คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของการจดจําไดของการสื่อสารการตลาด 
           แบบผสมผสานของธนาคารกสิกรไทย 
 

เครื่องมือการสื่อสารการตลาด คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

โฆษณาทางโทรทัศน 3.48 0.93 
โฆษณาทางวิทยุ 2.92 0.99 
โฆษณาทางนิตยสาร 3.11 0.97 
โฆษณาทางหนังสือพิมพ 3.27 0.92 
โฆษณาทางแผนพับที่มีในธนาคาร 3.23 1.00 
โฆษณาทางปายโฆษณา 3.02 1.00 
ตู ATM 3.83 0.84 
ขอมูลทางอินเทอรเน็ต 2.90 1.08 
การจัดทํา e-Coupon ในการกด ATM 3.07 1.11 
บริการซื้อตั๋วหนังผานโทรศัพทมือถือ 2.62 1.10 
รวมกับ One-2-Call เปดเติมเงินผานตู ATM ของ 
     ธนาคารกสิกรไทย 

2.81 1.19 

บริการ TFB-Shopping Card ใชช็อปปงผาน 
     อินเทอรเน็ตไดทั่วโลก 

2.56 1.11 

พนักงานใหบริการลูกคาภายในธนาคาร 3.08 1.03 
พนักงานใหบริการลูกคาทางโทรศัพท 2.82 1.03 
การไดรับขอมูลจากเพื่อน 3.03 1.00 
การไดรับขอมูลจากครอบครัวหรือญาติ 2.87 1.09 
หมายเหตุ: *เกณฑการใหคะแนน : มากที่สุด=5 คะแนน  มาก=4 คะแนน ปานกลาง=3 คะแนน 
                 นอย=2 คะแนน นอยที่สุด=1 คะแนน 
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ตารางที่ 4.13: คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของการจดจําไดของการสื่อสารการตลาด 
           แบบผสมผสานของธนาคารไทยพาณิชย 
 

เครื่องมือการสื่อสารการตลาด คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

โฆษณาทางโทรทัศน 3.29 0.97 
โฆษณาทางวิทยุ 2.85 1.01 
โฆษณาทางนิตยสาร 3.06 0.94 
โฆษณาทางหนังสือพิมพ 3.19 0.90 
โฆษณาทางแผนพับที่มีในธนาคาร 3.24 0.99 
โฆษณาทางปายโฆษณา 3.04 0.94 
ขอมูลทางอินเทอรเน็ต 2.89 1.02 
การรวมกับ UBC ในการชําระคาสมาชิกผานธนาคาร 2.51 1.01 
รวมกับ Home Pro ในการแจกของรางวัลเม่ือซ้ือสินคา      
     ผานบัตรเครดิตของธนาคาร 

2.46 1.08 

สมัคร SCB Easy Card ฟรีคาแรกเขา พรอมรับของแถม 2.85 1.12 
พนักงานใหบริการลูกคาภายในธนาคาร 3.00 1.01 
พนักงานใหบริการลูกคาทางโทรศัพท 2.68 1.03 
การไดรับขอมูลจากเพื่อน 3.01 0.99 
การไดรับขอมูลจากครอบครัวหรือญาติ 2.83 1.01 
หมายเหตุ: *เกณฑการใหคะแนน : มากที่สุด=5 คะแนน  มาก=4 คะแนน ปานกลาง=3 คะแนน 
                 นอย=2 คะแนน นอยที่สุด=1 คะแนน 
 

ในการวิเคราะหผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของการจดจําไดของการสื่อ
สารการตลาดแบบผสมผสานของทั้งธนาคารกสิกรไทยและธนาคารไทยพาณิชยนั้น   พบวา
ระดับการจดจําไดของผูบริโภคตอกิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธนาคาร 
กสิกรไทย  (3.04)  มีระดับที่สูงกวาระดับการจดจําไดของผูบริโภคตอกิจกรรมการสื่อสารการ
ตลาดแบบผสมผสานของธนาคารไทยพาณิชย (2.92)  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  ดังแสดงใน 
ตารางที่ 4.14 
 



 116

ตารางที่ 4.14: ผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยในการจดจําไดของการสื่อสาร 
         การตลาดแบบผสมผสานของธนาคารกสิกรไทยและธนาคารไทยพาณิชย 
 

ตราสินคา คาเฉลี่ย t p 
ธนาคารกสิกรไทย 3.04 
ธนาคารไทยพาณิชย 2.92 

-4.23 0.00 

หมายเหตุ: *เกณฑการใหคะแนน : มากที่สุด=5 คะแนน  มาก=4 คะแนน ปานกลาง=3 คะแนน 
                 นอย=2 คะแนน นอยที่สุด=1 คะแนน 
 
การระลึกไดดานการสื่อความหมายของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธุรกิจ 
 
 นอกจากการวัดระดับการระลึกไดโดยการใหเอยเอง  และระดับการจดจําโดยการเอยย้ํา
ถาม  เพ่ือใหสะทอนถึงการตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานแลว  การวัดการ
ระลึกไดดานการสื่อความหมายของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธุรกิจน้ัน   
ก็สามารถที่จะสะทอนถึงระดับการตระหนักรูที่ผูบริโภคจะมีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสานของธุรกิจ  โดยการวัดการระลึกไดดานการสื่อความหมายของเครื่องมือการสื่อสารการ
ตลาดแบบผสมผสานนั้น  มีคําถามจํานวน 6 ขอ  โดยผูวิจัยไดใชตัวอยางงานดานการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสาน  ทั้งการโฆษณา  การประชาสัมพันธ และการสงเสริมการขายของแต
ละธุรกิจมาประกอบ  เพ่ือใหกลุมตัวอยางไดดูกอนตอบแบบสอบถาม  ซึ่งสามารถวิเคราะหผล
ไดดังนี้ 
 
 ธุรกิจโรงภาพยนตร 
 
 ในการพิจารณาถึงคาเฉลี่ยของการระลึกไดดานการสื่อความหมายของการสื่อสารการ
ตลาดแบบผสมผสานของโรงภาพยนตร  Major Cineplex  และโรงภาพยนตร EGV  นั้น  พบวา
กลุมตัวอยางสวนใหญ  มีการระลึกไดถึงการสื่อความหมายของการสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสานของทั้ง 2  ตราสินคาในลักษณะที่คลายกัน  กลาวคือ  กลุมตัวอยางมีการระลึกไดดานการ
สื่อความหมายในดานของความสามารถเขาใจความหมายไดงายของโรงภาพยนตร  Major 
Cineplex  และโรงภาพยนตร  EGV  เปนอันดับแรก  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.83 และ 3.79 ตาม
ลําดับ  รองลงมาเปนความสามารถในการจดจําสื่อน้ันได  โรงภาพยนตร  Major Cineplex  มีคา
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เฉลี่ยเทากับ 3.77  ในขณะที่โรงภาพยนตร  EGV  นั้น  มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.70   อันดับที่ 3 คือ
ทําใหไดขอมูลเกี่ยวกับโรงภาพยนตร  โดยโรงภาพยนตร  Major Cineplex  มีคาเฉลี่ยเทา 
 
กับ 3.70  ในขณะที่โรงภาพยนตร EGVนั้น มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.67  ในอันดับที่ 4  และอันดับที่ 
5 นั้นทั้งโรงภาพยนตร Major Cineplex และโรงภาพยนตร EGV มีคะแนนที่เทากัน กลาวคือ  
ในอันดับที่ 4  ความสามารถสื่อความหมายแลวทําใหโรงภาพยนตรดูนาเชื่อถือ  มีคาเฉลี่ยเทา
กับ 3.61 และในอันดับที่ 5 สามารถบอกถึงประโยชนที่จะไดรับจากการใชบริการได  มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.54  สวนอันดับที่กลุมเปาหมายเห็นวามีการสื่อความหมายไดนอยที่สุด  คือ  การสื่อ
สารการตลาดแบบผสมผสานนั้นมีความสําคัญตอทาน  ซึ่งโรงภาพยนตร  Major Cineplex  มีคา
เฉลี่ยเทากับ 3.30 ในขณะที่โรงภาพยนตร EGV มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.22 
 
 ในการทดสอบคาเฉลี่ยของการระลึกไดดานการสื่อความหมายของการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานระหวางโรงภาพยนตร  Major Cineplex  และโรงภาพยนตร  EGV  พบวาไมมี
ความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  โดยกลุมตัวอยางสวนใหญมีการระลึกไดถึงการสื่อ
สารความหมายของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของโรงภาพยนตร  Major Cineplex  
ไมแตกตางจากโรงภาพยนตร EGV   
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ตารางที่ 4.15: คาเฉลี่ยและผลการทดสอบคาเฉลี่ยของการระลึกได  ดานการสื่อความหมายของ 
                      ของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของโรงภาพยนตร 
 

โรงภาพยนตร 
Major Cineplex 

โรงภาพยนตร 
EGV 

การสื่อความหมาย 
คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน  

มาตรฐาน  คาเฉลี่ย   
คาเบี่ยงเบน  
มาตรฐาน 

สามารถเขาใจความหมายไดงาย 
สามารถจดจําสื่อน้ันได 
มีความสําคัญตอทาน 
สามารถบอกถึงประโยชนที่จะไดรับ    
     จากการใชบริการได 
ทําใหไดขอมูลเกี่ยวกับโรงภาพยนตร 
ทําใหโรงภาพยนตรดูนาเชื่อถือ 

3.83 
3.77 
3.30 
3.54 

 
3.70 
3.61 

0.63 
0.68 
0.72 
0.70 

 
0.74 
0.76 

3.79 
3.70 
3.22 
3.54 

 
3.67 
3.61 

0.66 
0.73 
0.69 
0.71 

 
0.70 
0.70 

การสื่อความหมายโดยรวม** 3.63 0.54 3.59 0.50 
หมายเหตุ: *เกณฑการใหคะแนน : เห็นดวยอยางยิ่ง=5 คะแนน คอนขางเห็นดวย=4 คะแนน  
                  เฉย ๆ =3 คะแนน ไมเห็นดวย=2 คะแนน ไมเห็นดวยอยางยิ่ง=1 คะแนน 
      ** t(403)= -1.38,  p=0.17 
 ธุรกิจธนาคาร 
 
 จากขอมูลการวิจัยในตารางที่ 4.16 นั้น  พบวาไมมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติระหวางคาเฉลี่ยของการระลึกไดของกลุมตัวอยางในดานการสื่อความหมายของการสื่อ
สารการตลาดแบบผสมผสานของธนาคารกสิกรไทย  และธนาคารไทยพาณิชย  และเม่ือ
พิจารณาในรายละเอียด  พบวากลุมตัวอยางสวนใหญคอนขางเห็นดวยวาการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานของธนาคารกสิกรไทยสามารถเขาใจความหมายไดงาย  สามารถจดจําสื่อน้ันได  
และทําใหไดขอมูลเกี่ยวกับธนาคาร  ในสวนของธนาคารไทยพาณิชยมีความเห็นปานกลางวา
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธนาคารไทยพาณิชยทําใหธนาคารดูนาเชื่อถือ  ทําให
ไดขอมูลเกี่ยวกับธนาคาร  และสามารถเขาใจความหมายไดงาย   
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ตารางที่ 4.16: คาเฉลี่ยและผลการทดสอบคาเฉลี่ยของการระลึกได  ดานการสื่อความหมายของ 
                      ของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธนาคาร 
 

ธนาคาร 
กสิกรไทย 

ธนาคาร 
ไทยพาณิชย 

การสื่อความหมาย 
คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน   

มาตรฐาน 
สามารถเขาใจความหมายไดงาย 
สามารถจดจําสื่อน้ันได 
มีความสําคัญตอทาน 
สามารถบอกถึงประโยชนที่จะไดรับจาก 
     การใชบริการได 
ทําใหไดขอมูลเกี่ยวกับธนาคาร 
ทําใหธนาคารดูนาเชื่อถือ 

3.76 
3.76 
3.40 
3.65 

 
3.70 
3.66 

0.70 
0.73 
0.72 
0.71 

 
0.76 
0.77 

3.67 
3.60 
3.37 
3.67 

 
3.68 
3.68 

0.69 
0.77 
0.75 
0.74 

 
0.70 
0.73 

การสื่อความหมายโดยรวม** 3.65 0.59 3.61 0.58 
หมายเหตุ: *เกณฑการใหคะแนน : เห็นดวยอยางยิ่ง=5 คะแนน คอนขางเห็นดวย=4 คะแนน  
                  เฉย ๆ =3 คะแนน ไมเห็นดวย=2 คะแนน ไมเห็นดวยอยางยิ่ง=1 คะแนน 
      **t(404)= -1.52, p=0.13 
       
 
การตระหนักรูตอตราสินคาและการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 

เม่ือกลาวถึงการตระหนักรูโดยรวมตอตราสินคาและการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  
ซึ่งประกอบดวยระดับของการระลึกได  (Recall)  โดยให 3 คะแนน สําหรับการเอยเองในอันดับ
แรก  2 คะแนน สําหรับการเอยเองในอันดับที่ 2 และให 1 คะแนน สําหรับการเอยเองในอันดับที่ 
3 สวนในดานการจดจํา (Recognition) ซึ่งเปนการวัดถึงการจดจําที่มีตอการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสาน  โดยให 5 คะแนนในการจดจําไดมากที่สุด  และให 1 คะแนนในการจดจําได
นอยที่สุด  และสุดทายในดานของการระลึกไดดานการสื่อความหมายของการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสาน  (Communication meaningfulness)  โดยให 5 คะแนนเมื่อเห็นดวยอยางยิ่ง  
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และให 1 คะแนนเมื่อไมเห็นดวยอยางยิ่ง  จากนั้นนําคาเฉลี่ยของทั้ง 3 สวนมารวมกัน เพ่ือคิด
เปนคาเฉลี่ยโดยรวมของการตระหนักรูทั้งหมด  (Overall awareness)  ดังแสดงในตารางที่ 4.17 
 
ตารางที่ 4.17: คะแนนรวมของการตระหนักรูตอตราสินคาและตอการสื่อสารการตลาด 
                      แบบผสมผสานของโรงภาพยนตรและธนาคาร 
 

ตราสินคา คาต่ําสุด คาสูงสุด คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ธุรกิจโรงภาพยนตร* 
โรงภาพยนตร EGV 
โรงภาพยนตรเมเจอร ฯ 

 
5.76 
5.58 

 
12.40 
12.48 

 
8.51 
9.19 

 
1.18 
1.19 

ธุรกิจธนาคาร** 
ธนาคารไทยพาณิชย 
ธนาคารกสิกรไทย 

 
5.14 
5.23 

 
12.76 
12.63 

 
8.61 
9.04 

 
1.40 
1.45 

หมายเหตุ: * t(364)= -7.80, p=0.00 
                 **t(228)= -3.63, p=0.00 
 
 จากขอมูลการวิจัยพบวา  ทางดานการตระหนักรูโดยรวมของโรงภาพยนตร  กลุมตัว
อยางมีการตระหนักรูตอตราสินคาและการสื่อสารการตลาดของโรงภาพยนตร  Major Cineplex  
ไดดีกวาโรงภาพยนตร EGV  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 9.19 เปรียบ
เทียบกับโรงภาพยนตร EGV  ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ  8.51  ในขณะที่การตระหนักรูโดยรวมของ
ธนาคารนั้น  พบวากลุมตัวอยางมีการตระหนักรูตอตราสินคาและการสื่อสารการตลาดของ
ธนาคารกสิกรไทย  ไดดีกวาธนาคารไทยพาณิชยอยางมีนัยสําคัญ  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 9.04 
และ 8.61 ตามลําดับ   
 
สวนที่ 3  ผลการวัดทัศนคติของผูบริโภค 
 
 ในสวนของการวัดทัศนคติของผูบริโภคน้ัน  ผูวิจัยไดวัดถึงทัศนคติใน 2 สวน  คือ   
(1) ทัศนคติที่มีตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธุรกิจบริการ  และ   
(2) ทัศนคติที่มีตอตราสินคาของธุรกิจบริการ 
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โดยในสวนของระดับการวัดทัศนคติที่มีตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  

(Attitude toward the IMC)  ไดพิจารณาถึงความรูสึกของกลุมตัวอยางที่มีตอเครื่องมือการสื่อ
สารการตลาดตาง ๆ ที่ธุรกิจบริการไดใช  โดยพิจารณาจากการใหกลุมตัวอยางตอบคําถาม  
โดยมีจํานวนคําถามทั้งหมด 8 ขอ  ในขณะที่อีกสวนหนึ่งเปนการวัดทัศนคติที่มีตอตราสินคา 
(Attitude toward the brand)  ซึ่งเปนคําถามเกี่ยวกับความรูสึกของกลุมตัวอยางที่มีตอตราสิน
คาของธุรกิจบริการ  โดยมีจํานวนคําถามทั้งหมด 5 ขอ  สวนการวิเคราะหผลของขอมูลน้ัน     
ผูวิจัยไดหาคาเฉลี่ยของทัศนคติที่มีตอทั้งการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานและตอตราสินคา
ของแตละธุรกิจบริการ  และทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยระหวางตราสินคาดวยวิธี Paired 
sample t-test ซึ่งสามารถสรุปผลไดดังนี้ 
 
ทัศนคติที่มีตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  
 
 ธุรกิจโรงภาพยนตร 
 

จากผลการวิจัยในตารางที่ 4.18 พบวากลุมตัวอยางคอนขางเห็นดวยวา  การสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานของโรงภาพยนตร  Major Cineplex  กระตุนใหเกิดความสนใจที่จะใช
บริการของโรงภาพยนตรมากขึ้นมากที่สุด  (3.87)  และมีความแปลกใหมและนาสนใจ  (3.79)  
รองลงมา ในขณะที่ไมเห็นดวยวาการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของโรงภาพยนตร  Major 
Cineplex  มีลักษณะไมนาเชื่อถือ  (2.79)  สวนทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสานของโรงภาพยนตร EGV นั้น  พบวากลุมตัวอยางคอนขางเห็นดวยวาการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานของโรงภาพยนตร EGV  มีความแปลกใหมและนาสนใจมากที่สุด  (3.76)  และ
กระตุนใหเกิดความสนใจที่จะใชบริการของโรงภาพยนตรมากขึ้น  (3.74)  รองลงมา  ในขณะที่
ไมเห็นดวยวาการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของโรงภาพยนตร  EGV  มีลักษณะไมนาเชื่อ
ถือ  (2.73)  ดังแสดงในตารางที่ 4.18   
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ตารางที่ 4.18: คาเฉลี่ยและผลการทดสอบคาเฉลี่ยของทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบ 
          ผสมผสานของโรงภาพยนตร 

 
โรงภาพยนตร 

Major Cineplex 
โรงภาพยนตร 

EGV ทัศนคติที่มีตอการสื่อสาร 
การตลาดแบบผสมผสาน 

คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
กระตุนใหเกิดความสนใจที่จะใช  
    บริการของโรงภาพยนตรมากขึ้น 

3.87 0.72 3.74 0.69 

มีความแปลกใหม / นาสนใจ 3.79 0.70 3.76 0.73 
มักจะมีลักษณะและเนื้อหาที่เกินจริง 3.24 0.73 3.23 0.72 
สามารถดึงดูดใจได 3.77 0.68 3.72 0.69 
ทําใหทานมีความรูสึกที่ดีตอ 
    โรงภาพยนตร 

3.70 0.68 3.63 0.67 

มีลักษณะไมนาเชื่อถือ 2.79 0.69 2.73 0.68 
มีการสรางสรรคสังคม 3.21 0.74 3.22 0.70 
สามารถจูงใจใหทานเลือกใชบริการ 
    ที่ไมมีความจําเปนมากนัก 

3.17 0.75 3.16 0.68 

ทัศนคติโดยรวม** 3.44 0.44 3.40 0.42 
หมายเหตุ: *เกณฑการใหคะแนน : เห็นดวยอยางยิ่ง=5 คะแนน คอนขางเห็นดวย=4 คะแนน  
                  เฉย ๆ =3 คะแนน ไมเห็นดวย=2 คะแนน ไมเห็นดวยอยางยิ่ง=1 คะแนน 
      **t(400)= -2.10, p=0.04 
 
 ในสวนของการทดสอบคาเฉลี่ยของทัศนคติที่มีตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานพบวา  คาเฉลี่ยของทัศนคติที่มีตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของ
โรงภาพยนตร  Major Cineplex และโรงภาพยนตร EGV  มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติ โดยกลุมตัวอยางมีทัศนคติตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของ     
โรงภาพยนตร  Major Cineplex  เทากับ 3.44  ซึ่งสูงกวาคาเฉลี่ยของโรงภาพยนตร EGV  ที่มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.40  (คาความเชื่อม่ันของเครื่องมือที่ใชวัดทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานของโรงภาพยนตร Major Cineplex และโรงภาพยนตร EGV   เทากับ 0.76 และ 
0.75 ตามลําดับ) 
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ธุรกิจธนาคาร 
  
 ในการศึกษาถึงทัศนคติของกลุมตัวอยางที่มีตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสานของธนาคาร  พบวากลุมตัวอยางมีความเห็นคอนขางเห็นดวยวา การสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานของธนาคารกสิกรไทย  มีความแปลกใหมและนาสนใจมากที่สุด  และกระตุนให
เกิดความสนใจที่จะใชบริการของธนาคารมากขึ้นรองลงมา  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.80 และ 
3.77 ตามลําดับ  ในขณะที่ไมเห็นดวยวาการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธนาคาร     กสิ
กรไทยมีลักษณะไมนาเชื่อถือ  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  2.77 สวนทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการ
ตลาดแบบผสมผสานของธนาคารไทยพาณิชยนั้น  พบวากลุมตัวอยางมีความเห็นคอนขางเห็น
ดวยวาการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธนาคารไทยพาณิชยกระตุนใหเกิดความสนใจที่
จะใชบริการของโรงภาพยนตรมากขึ้นมากที่สุด  และทําใหมีความรูสึกที่ดีตอธนาคารรองลงมา  
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.68 และ 3.63 ตามลําดับ  ในขณะที่ไมเห็นดวยถึงเฉย ๆ วาการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานของธนาคารไทยพาณิชยมีลักษณะไมนาเชื่อถือ  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  
2.64  ดังแสดงในตารางที่ 4.19 
 
 สําหรับการทดสอบคาเฉลี่ยของทัศนคติที่มีตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสานนั้นพบวา  มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ระหวางคาเฉลี่ยของทัศนคติที่มี
ตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธนาคารกสิกรไทย  และธนาคาร 
ไทยพาณิชย  โดยกลุมตัวอยางมีทัศนคติตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของ
ธนาคารกสิกรไทย  มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.38 ซึ่งสูงกวาคาเฉลี่ยของธนาคารไทยพาณิชยที่มีคา
เฉลี่ยเทากับ 3.33  และเครื่องมือที่ใชวัดทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของ
ธนาคารกสิกรไทยและธนาคารไทยพาณิชย  มีคาความเชื่อม่ันเทากับ 0.78 และ 0.80 ตาม
ลําดับ 
 
ทัศนคติที่มีตอตราสินคา 
 
 ธุรกิจโรงภาพยนตร 
 
 ในการวิจัยเกี่ยวกับทัศนคติที่มีตอตราสินคา  พบวากลุมตัวอยางมีความเห็นคอนขาง
เห็นดวยวาทั้งโรงภาพยนตร  Major Cineplex และโรงภาพยนตร EGV  มีคุณภาพในการบริการ
ที่ดี  และเปนโรงภาพยนตรที่ตนชื่นชอบ 
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ตารางที่ 4.19: คาเฉลี่ยและผลการทดสอบคาเฉลี่ยของทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบ 

         ผสมผสานของธนาคาร 
 

ธนาคารกสิกรไทย ธนาคารไทยพาณิชย 
ทัศนคติที่มีตอการสื่อสาร 
การตลาดแบบผสมผสาน คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

กระตุนใหเกิดความสนใจที่จะใช   
     บริการของธนาคารมากขึ้น 

3.77 0.68 3.68 0.70 

มีความแปลกใหม / นาสนใจ 3.80 0.70 3.61 0.73 
มักจะมีลักษณะและเนื้อหาที่เกินจริง 3.08 0.72 3.04 0.65 
สามารถดึงดูดใจได 3.63 0.69 3.57 0.69 
ทําใหทานมีความรูสึกที่ดีตอ 
     ธนาคาร 

3.65 0.68 3.63 0.68 

มีลักษณะไมนาเชื่อถือ 2.67 0.76 2.64 0.73 
มีการสรางสรรคสังคม 3.29 0.74 3.36 0.74 
สามารถจูงใจใหทานเลือกใชบริการ 
     ที่ไมมีความจําเปนมากนัก 

3.15 0.75 3.11 0.75 

ทัศนคติโดยรวม** 3.38 0.45 3.33 0.46 
หมายเหตุ: *เกณฑการใหคะแนน : เห็นดวยอยางยิ่ง=5 คะแนน คอนขางเห็นดวย=4 คะแนน  
                  เฉย ๆ =3 คะแนน ไมเห็นดวย=2 คะแนน ไมเห็นดวยอยางยิ่ง=1 คะแนน 
      **t(401)= -2.60, p=0.01 
 
 ในการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของทัศนคติที่มีตอตราสินคาพบวา คาเฉลี่ย
ของทัศนคติที่มีตอตราสินคา  ระหวางโรงภาพยนตร  Major Cineplexกับโรงภาพยนตร EGV  
มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  โดยกลุมตัวอยางมีทัศนคติตอโรงภาพยนตร  
Major Cineplex  (3.70) มากกวาโรงภาพยนตร EGV  (3.60)  (คาความเชื่อม่ันของเครื่องมือที่
ใชวัดทัศนคติที่มีตอตราสินคาของโรงภาพยนตร  Major Cineplex และโรงภาพยนตร EGV  เทา
กับ 0.86 และ 0.87 ตามลําดับ)  ดังแสดงในตารางที่ 4.20 
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ตารางที่ 4.20: คาเฉลี่ยและผลการทดสอบคาเฉลี่ยของทัศนคติที่มีตอตราสินคาโรงภาพยนตร 
 

โรงภาพยนตร 
Major Cineplex 

โรงภาพยนตร 
EGV 

ทัศนคติที่มีตอตราสินคา 
คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

มีคุณภาพในการบริการที่ดี 3.80 0.60 3.78 0.65 
เปนโรงภาพยนตรที่ทานชื่นชอบ 3.74 0.73 3.62 0.77 
เปนโรงภาพยนตรที่มีลักษณะเฉพาะ 3.71 0.73 3.57 0.75 
เปนโรงภาพยนตรที่นาเชื่อถือและไว 
     วางใจ 

3.64 0.73 3.60 0.70 

เปนโรงภาพยนตรที่เหมาะสมกับทาน 3.58 0.72 3.44 0.76 
ทัศนคติโดยรวม** 3.70 0.56 3.60 0.59 
หมายเหตุ: *เกณฑการใหคะแนน : เห็นดวยอยางยิ่ง=5 คะแนน คอนขางเห็นดวย=4 คะแนน  
                  เฉย ๆ =3 คะแนน ไมเห็นดวย=2 คะแนน ไมเห็นดวยอยางยิ่ง=1 คะแนน 
     **t(404)= -2.89, p=0.00 
 
 ธุรกิจธนาคาร 
 จากผลการวิจัยในตารางที่ 4.21 พบวา  กลุมตัวอยางมีความเห็นคอนขางเห็นดวยวาทั้ง
ธนาคารกสิกรไทยและธนาคารไทยพาณิชย  เปนธนาคารที่นาเชื่อถือและไววางใจมากที่สุด  
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.82 และ 3.77 ตามลําดับ  มีคุณภาพในการบริการที่ดีรองลงมา  มีคา
เฉลี่ยเทากับ 3.79 และ 3.69 ตามลําดับ  และเปนธนาคารที่มีเอกลักษณเฉพาะเปนอันดับที่ 3 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.74 และ 3.56 ตามลําดับ   
 ในการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ย  ระหวางธนาคารกสิกรไทยและธนาคาร 
ไทยพาณิชยพบวา คาเฉลี่ยของทัศนคติที่มีตอธนาคารกสิกรไทยและธนาคารไทยพาณิชยมี
ความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  โดยกลุมตัวอยางมีทัศนคติตอธนาคารกสิกรไทยใน
ระดับคาเฉลี่ยเทากับ 3.72 มากกวาธนาคารไทยพาณิชย  ซึ่งมีระดับคาเฉลี่ยเทากับ 3.60 และ  
เครื่องมือที่ใชวัดทัศนคติที่มีตอตราสินคาของธนาคารกสิกรไทยและธนาคารไทยพาณิชย   
มีคาความเชื่อม่ันเทากับ 0.89 และ 0.88 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.21: คาเฉลี่ยและผลการทดสอบคาเฉลี่ยของทัศนคติที่มีตอตราสินคาของธนาคาร 
 

ธนาคารกสิกรไทย ธนาคารไทยพาณิชย 
ทัศนคติที่มีตอตราสินคา 

คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
มีคุณภาพในการบริการที่ดี 3.79 0.69 3.69 0.71 
เปนธนาคารที่ทานชื่นชอบ 3.68 0.76 3.52 0.76 
เปนธนาคารที่มีลักษณะเฉพาะ 3.74 0.72 3.56 0.77 
เปนธนาคารที่นาเชื่อถือและไววางใจ 3.82 0.74 3.77 0.76 
เปนธนาคารที่เหมาะสมกับทาน 3.58 0.79 3.47 0.75 
ทัศนคติโดยรวม** 3.72 0.62 3.60 0.62 
หมายเหตุ: *เกณฑการใหคะแนน : เห็นดวยอยางยิ่ง=5 คะแนน คอนขางเห็นดวย=4 คะแนน  
                  เฉย ๆ =3 คะแนน ไมเห็นดวย=2 คะแนน ไมเห็นดวยอยางยิ่ง=1 คะแนน 
      **t(403)= -3.72, p=0.00 
 
สวนที่ 4  ผลการวัดพฤติกรรมการเลือกใชบริการ 
  

ในการวัดพฤติกรรมการซื้อน้ัน  ไดแบงการวัดเปน 3 สวน  กลาวคือในสวนแรกเปนการ
วัดพฤติกรรมการเลือกใชบริการของธุรกิจ  โดยถามเกี่ยวกับการใชบริการของธุรกิจที่ทําการ
ศึกษาในชวงระยะเวลา 6 เดือน  สวนที่สองเปนการวัดความตั้งใจซื้อ  เม่ือกลุมตัวอยางไดเห็น
เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบตาง ๆ แลว  โดยไดใชคําถามที่เกี่ยวกับความตั้งใจในการ
เลือกใชบริการจํานวน 3 ขอ  สวนสุดทายเปนการการวัดถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ
เลือกใชบริการของธุรกิจ  โดยไดใชคําถามเกี่ยวกับปจจัยตาง ๆ อยูในระหวาง 19-20 ขอ (ขึ้น
อยูกับประเภทของธุรกิจ)   ในสวนแรกนั้น  ไดพิจารณาถึงจํานวนและรอยละของการเลือกใช
บริการของกลุมตัวอยาง  ในขณะที่ 2 สวนหลังนั้น  สามารถวิเคราะหผลขอมูลไดเปน 2 สวน  
โดยแสดงคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการเลือกใชบริการ  และปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือก
ใชบริการของธุรกิจ  ประกอบการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยระหวางตราสินคาดวยวิธี  
Paired sample t-test  ซึ่งสามารถสรุปผลทั้งหมดไดดังนี้ 
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พฤติกรรมในการเลือกใชบริการ 
 
ธุรกิจโรงภาพยนตร 

 
 จากขอมูลในตารางที่ 4.22 พบวากลุมตัวอยางเคยใชบริการโรงภาพยนตร  Major 
Cineplex  ในชวง 6 เดือนที่ผานมามากกวา 4 ใน 5 ของกลุมตัวอยางทั้งหมด คิดเปนรอยละ 87.7 
หรือจํานวน 355 คน มีเพียง 50 คน หรือรอยละ 12.3 เทานั้นที่ไมเคยใชบริการ  ในขณะที่กลุมตัว
อยางเคยใชบริการโรงภาพยนตร EGV นอยกวา  โดยมีจํานวน 285 คน หรือคิดเปนรอยละ 70.4 
และมีจํานวน 120 คน หรือคิดเปนรอยละ 29.6 ที่ไมเคยใชบริการของ 
โรงภาพยนตร EGV   
 
ตารางที่ 4.22: จํานวนและรอยละของพฤติกรรมในการเลือกใชบริการของโรงภาพยนตร 
 

เคยใชบริการ ไมเคยใชบริการ พฤติกรรมในการเลือกใชบริการ 
จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

โรงภาพยนตร Major Cineplex 
โรงภาพยนตร EGV 

355 
285 

87.7 
70.4 

50 
120 

12.3 
29.6 

หมายเหตุ: *เกณฑการใหคะแนน : เคยใชบริการ=1 คะแนน ไมเคยใชบริการ=0 คะแนน 
 
ธุรกิจธนาคาร 

 
ในสวนของพฤติกรรมในการเลือกใชบริการของธุรกิจธนาคารนั้น  พบวากลุมตัวอยางเคย

ใชบริการของธนาคารกสิกรไทยมากกวาธนาคารไทยพาณิชยในชวง 6 เดือนที่ผานมา  โดยกลุมตัว
อยางจํานวน 316 คน หรือคิดเปนรอยละ 78.0 เคยใชบริการของธนาคารกสิกรไทย  สวนกลุมตัว
อยางจํานวน 261 คน  หรือคิดเปนรอยละ 64.4  เคยใชบริการของธนาคาร 
ไทยพาณิชย  ในขณะที่กลุมตัวอยางไมเคยใชบริการของธนาคารกสิกรไทยจํานวน 89 คน หรือคิด
เปนรอยละ 22 สวนกลุมตัวอยางไมเคยใชบริการของธนาคารไทยพาณิชยกวา 1 ใน 3 ของกลุมตัว
อยางทั้งหมด คือมีจํานวน 144 คน หรือคิดเปนรอยละ 35.6  ดังแสดงในตารางที่ 4.23 
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ตารางที่ 4.23: จํานวนและรอยละของพฤติกรรมในการเลือกใชบริการของธนาคาร 
 

เคยใชบริการ ไมเคยใชบริการ พฤติกรรมในการเลือกใชบริการ 
จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

ธนาคารกสิกรไทย 
ธนาคารไทยพาณิชย 

316 
261 

78.0 
64.4 

  89 
144 

22.0 
35.6 

หมายเหตุ: *เกณฑการใหคะแนน : เคยใชบริการ=1 คะแนน ไมเคยใชบริการ=0 คะแนน 
 
ความตั้งใจในการเลือกใชบริการ 
 
 ธุรกิจโรงภาพยนตร 
  

ในการศึกษาความตั้งใจในการเลือกใชบริการ  พบวา  กลุมตัวอยางมีความตั้งใจในการ
เลือกใชบริการของทั้งโรงภาพยนตร  Major Cineplex  และโรงภาพยนตร EGV  อยูในระดับ
คอนขางมาก  โดยโรงภาพยนตร  Major Cineplex  นั้น  กลุมตัวอยางเห็นวาการสื่อสารการ
ตลาดแบบผสมผสานมีความสําคัญในการตัดสินใจเลือกใชบริการของโรงภาพยนตรมากที่สุด  
การไดรับขอมูลจากการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานทําใหมีความรูสึกคุนเคยกับโรงภาพ
ยนตรจนทําใหเลือกใชบริการของโรงภาพยนตรรองลงมา  และการสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสานทําใหตัดสินใจเลือกใชบริการไดงายขึ้นเปนอันดับสุดทาย  ในขณะที่โรงภาพยนตร EGV
นั้น  กลุมตัวอยางเห็นวา  การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมีความสําคัญในการตัดสินใจ
เลือกใชบริการของโรงภาพยนตรมากที่สุด  การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานทําใหตัดสินใจ
เลือกใชบริการไดงายขึ้นรองลงมา และการไดรับขอมูลจากการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
ทําใหมีความรูสึกคุนเคยกับโรงภาพยนตรจนทําใหเลือกใชบริการของโรงภาพยนตรเปนอันดับ
สุดทาย  ดังแสดงในตารางที่ 4.24 

 
สวนการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของความตั้งใจในการเลือกใชบริการ  

ระหวางโรงภาพยนตร  Major Cineplex  กับโรงภาพยนตร EGV  พบวา  มีความแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยกลุมตัวอยางมีความตั้งใจในการเลือกใชบริการโรงภาพยนตร  
Major Cineplexในระดับคาเฉลี่ยเทากับ 3.73  ซึ่งสูงกวาระดับคาเฉลี่ยของความตั้งใจในการ
เลือกใชบริการโรงภาพยนตร EGV ที่มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.62  (คาความเชื่อม่ันของเครื่องมือที่ใช
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วัดความตั้งใจในการเลือกใชบริการของโรงภาพยนตร  Major Cineplex และโรงภาพยนตร EGV 
เทากับ 0.86 และ 0.84 ตามลําดับ) 
 
ตารางที่ 4.24: คาเฉลี่ยและผลการทดสอบคาเฉลี่ยของความตั้งใจในการเลือกใชบริการของ 

         โรงภาพยนตร 
 

โรงภาพยนตร 
Major Cineplex 

โรงภาพยนตร 
EGV 

ความตั้งใจในการเลือกใชบริการ 
คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

โฆษณา การสงเสริมการขาย และ 
     พนักงานใหบริการ  มีความสําคัญ  
     กับทานในการตัดสินใจเลือกใช 
     บริการของโรงภาพยนตร 

3.84 0.79 3.75 0.85 

เม่ือทานไดรับขอมูลจากการโฆษณา  
     การสงเสริมการขาย และพนักงาน 
     ใหบริการ ทําใหทานมีความรูสึกคุน 
     เคยกับโรงภาพยนตร จนทําใหทาน 
     เลือกใชบริการของโรงภาพยนตร 

3.68 0.80 3.53 0.83 

งานโฆษณา การสงเสริมการขาย และ 
     พนักงานใหบริการของโรงภาพยนตร  
     ทําใหทานตัดสินใจเลือกใชบริการ 
     งายขึ้น 

3.67 0.79 3.58 0.82 

ความตั้งใจเลือกใชบริการโดยรวม** 3.73 0.70 3.62 0.73 
หมายเหตุ: *เกณฑการใหคะแนน : มากที่สุด=5 คะแนน  มาก=4 คะแนน ปานกลาง=3 คะแนน 
                   นอย=2 คะแนน นอยที่สุด=1 คะแนน 

     **t(404)= -3.41, p=0.00 
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ธุรกิจธนาคาร 
  

ในการศึกษาความตั้งใจในการเลือกใชบริการ  พบวา  กลุมตัวอยางมีความตั้งใจในการ
เลือกใชบริการของธนาคารอยูในระดับคอนขางมาก  โดยธนาคารกสิกรไทยนั้น กลุมตัวอยางมี
ความเห็นวา  การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมีความสําคัญในการตัดสินใจเลือกใชบริการ
ของธนาคารมากที่สุด  การไดรับขอมูลจากการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานทําใหมีความรู
สึกคุนเคยกับธนาคารจนทําใหเลือกใชบริการของธนาคารรองลงมา  และการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานทําใหตัดสินใจเลือกใชบริการไดงายขึ้นเปนอันดับสุดทาย  ในขณะที่ธนาคาร 
ไทยพาณิชยนั้น  กลุมตัวอยางมีความเห็นวา  การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมีความสําคัญ
ในการตัดสินใจเลือกใชบริการของธนาคารมากที่สุด  การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานทําให
ตัดสินใจเลือกใชบริการไดงายขึ้นรองลงมา และการไดรับขอมูลจากการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานทําใหมีความรูสึกคุนเคยกับธนาคารจนทําใหเลือกใชบริการของธนาคารเปนอันดับสุด
ทาย  ดังแสดงในตารางที่ 4.25 

 
ในการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของความตั้งใจในการเลือกใชบริการ  ระหวาง

ธนาคารกสิกรไทยกับธนาคารไทยพาณิชย  พบวา  กลุมตัวอยางมีความตั้งใจในการเลือกใช
บริการธนาคารกสิกรไทยในระดับคาเฉลี่ยเทากับ 3.72  ซึ่งมากกวาระดับคาเฉลี่ยของความตั้งใจ
ในการเลือกใชบริการธนาคารที่มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.59  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  โดยเครื่องมือ
ที่ใชวัดความตั้งใจในการเลือกใชบริการของธนาคารกสิกรไทยกับธนาคารไทยพาณิชย  มีคา
ความเชื่อม่ันเทากับ 0.86 และ 0.85 ตามลําดับ 
 
ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการของธุรกิจ 
 
 ธุรกิจโรงภาพยนตร 
 
 จากขอมูลในตารางที่ 4.26  กลุมตัวอยางคิดวา  ปจจัยทางการตลาดตาง ๆ มีอิทธิพล
คอนขางมากตอการตัดสินใจเลือกใชบริการของธุรกิจโรงภาพยนตร  โดยความสะดวกสบายของ
ที่นั่งภายในโรง  เปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการโรงภาพยนตรมากที่สุด  
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.50  รองลงมา คือราคาบัตรเขาชมสมเหตุสมผล  มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.45  
ปจจัยตอมา คือสามารถใหบริการแกลูกคาไดเปนที่พอใจ  มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.26 ปจจัยที่ 4 คือ
พนักงานมีความเต็มใจในการใหบริการ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.22 และปจจัยสุดทาย คือมีระบบ
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การรักษาความปลอดภัยที่ดี  มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.21  สวนปจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจเลือก
ใชบริการนอยที่สุด คือความมั่นคงของธุรกิจโรงภาพยนตรในเครือ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.04  รอง
ลงมาคือ การจองบัตรภาพยนตรผานทางอินเทอรเน็ต มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.29  และอันดับที่ 3 คือ 
พนักงานแตงกายเรียบรอย สะอาดตา  มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.56  (คาความเชื่อม่ันของเครื่องมือใน
การวัดปจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจเลือกใชบริการของโรงภาพยนตรมีคาเทากับ 0.89) 
 
ตารางที่ 4.25: คาเฉลี่ยและผลการทดสอบคาเฉลี่ยของความตั้งใจในการเลือกใชบริการของ 

         ธนาคาร 
 

ธนาคารกสิกรไทย ธนาคารไทยพาณิชย 
ความตั้งใจในการเลือกใชบริการ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
โฆษณา การสงเสริมการขาย และ 
     พนักงานใหบริการ  มีความสําคัญ 
     กับทานในการตัดสินใจเลือกใช 
     บริการของธนาคาร 

3.79 0.78 3.67 0.79 

เม่ือทานไดรับขอมูลจากการโฆษณา  
     การสงเสริมการขาย และพนักงาน 
     ใหบริการ ทําใหทานมีความรูสึกคุน 
     เคยกับธนาคาร จนทําใหทานเลือก 
     ใชบริการของธนาคาร 

3.68 0.76 3.52 0.79 

งานโฆษณา การสงเสริมการขาย และ 
     พนักงานใหบริการของธนาคารทํา 
     ใหทานตัดสินใจเลือกใชบริการงายขึ้น 

3.67 0.82 3.58 0.82 

ความตั้งใจเลือกใชบริการโดยรวม** 3.72 0.70 3.59 0.70 
หมายเหตุ: *เกณฑการใหคะแนน : มากที่สุด=5 คะแนน  มาก=4 คะแนน ปานกลาง=3 คะแนน 
                 นอย=2 คะแนน นอยที่สุด=1 คะแนน 

    **t(404)= -3.78, p=0.00 
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ธุรกิจธนาคาร 
 
 ในการวัดปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการของธุรกิจธนาคาร  (ดูตาราง 
ที่ 4.27)  พบวา  กลุมตัวอยางคิดวาปจจัยทางการตลาดตาง ๆ มีอิทธิพลคอนขางมาก  โดยให
ความสําคัญกับการที่พนักงานมีความเต็มใจในการใหบริการมากที่สุด  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
4.46  รองลงมาคือ พนักงานมีความสนใจลูกคา  มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.44  ปจจัยตอมาคือ  การที่
พนักงานใหบริการมีมนุษยสัมพันธที่ดี  มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.42 สวนการที่ธนาคารมีระบบการ
รักษาความปลอดภัยที่ดีนั้น เปนปจจัยที่กลุมตัวอยางคิดวามีอิทธิพลเปนปจจัยที่ 4 มีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.41 และปจจัยที่ 5 คือการที่พนักงานสามารถตอบคําถามและชวยเหลือหากมีขอสงสัย
ได  มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.40  ในขณะที่ปจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจเลือกใชบริการของ
ธนาคารนอยที่สุด คือการใหบริการทางอินเทอรเน็ต มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.45  รองลงมาคือ การ
ใหบริการทางโทรศัพท มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.63  และอันดับที่ 3 คือ มีที่จอดรถสะดวก  มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.78  โดยเครื่องมือดังกลาวมีคาความเชื่อม่ันเทากับ 0.91   
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ตารางที่ 4.26: คาเฉลี่ยและผลการทดสอบคาเฉลี่ยของปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใช 
                      บริการของโรงภาพยนตร 
 

ปจจัยทางการตลาด คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
การนําเสนอหนังใหม ๆ 4.16 0.74 
ความหลากหลายของหนังที่นํามาฉาย 3.94 0.79 
การจัดหาขอมูลที่เพียงพอไวบริการลูกคา 3.64 0.82 
รักษาเวลาในการใหบริการไดเปนอยางดี 3.92 0.81 
สามารถใหบริการแกลูกคาไดเปนที่พอใจ 4.26 0.72 
การจองบัตรภาพยนตรผานทางโทรศัพท 3.75 0.92 
การจองบัตรภาพยนตรผานทางอินเทอรเน็ต 3.29 1.02 
ความมั่นคงของธุรกิจโรงภาพยนตรในเครือ 3.04 0.98 
มีระบบการรักษาความปลอดภัยที่ดี 4.21 0.84 
ราคาบัตรเขาชมสมเหตุสมผล 4.45 0.74 
ความสะดวกสบายของที่นั่งภายในโรง 4.50 0.66 
มีที่จอดรถสะดวก 4.13 0.93 
โรงภาพยนตรอยูใกลบาน 4.09 0.91 
มีหลายสาขาใหใชบริการ 3.89 0.96 
พนักงานแตงกายเรียบรอย สะอาดตา 3.56 0.86 
พนักงานใหบริการพูดจาสุภาพ 4.11 0.75 
พนักงานใหบริการมีมนุษยสัมพันธที่ดี 4.14 0.76 
พนักงานมีความสนใจลูกคา 4.09 0.80 
พนักงานมีความเต็มใจในการใหบริการ 4.22 0.73 
พนักงานสามารถตอบคําถามและชวยเหลือ          
     หากมีขอสงสัยได 

4.04 0.87 

ปจจัยทางการตลาดโดยรวม 3.97 0.47 
หมายเหตุ: *เกณฑการใหคะแนน : มีอิทธิพลมากที่สุด=5 คะแนน  มีอิทธิพลมาก=4 คะแนน  

     มีอิทธิพลปานกลาง=3 คะแนน มีอิทธิพลนอย=2 คะแนน  
    มีอิทธิพลนอยที่สุด=1 คะแนน 



 134

ตารางที่ 4.27: คาเฉลี่ยและผลการทดสอบคาเฉลี่ยของปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใช 
                      บริการของธนาคาร 
 

ปจจัยทางการตลาด คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
การนําเสนอบริการใหม ๆ 3.84 0.78 
ความหลากหลายในการบริการ 3.87 0.78 
การจัดหาขอมูลที่เพียงพอไวบริการลูกคา 4.04 0.70 
รักษาเวลาในการใหบริการไดเปนอยางดี 4.31 0.72 
สามารถใหบริการแกลูกคาไดเปนที่พอใจ 4.35 0.73 
การใหบริการทางโทรศัพท 3.63 0.90 
การใหบริการทางอินเทอรเน็ต 3.45 0.96 
ความมั่นคงของธุรกิจธนาคาร 4.38 0.87 
มีระบบการรักษาความปลอดภัยที่ดี 4.41 0.81 
อัตราดอกเบี้ยมีความเหมาะสม 4.40 0.85 
มีที่จอดรถสะดวก 3.78 0.99 
ธนาคารอยูใกลบาน 4.30 0.80 
มีหลายสาขาใหใชบริการ 4.41 0.74 
พนักงานแตงกายเรียบรอย สะอาดตา 3.85 0.84 
พนักงานใหบริการพูดจาสุภาพ 4.33 0.76 
พนักงานใหบริการมีมนุษยสัมพันธที่ดี 4.42 0.70 
พนักงานมีความสนใจลูกคา 4.44 0.69 
พนักงานมีความเต็มใจในการใหบริการ 4.47 0.69 
พนักงานสามารถตอบคําถามและชวยเหลือ          
     หากมีขอสงสัยได 

4.40 0.71 

ปจจัยทางการตลาดโดยรวม 4.16 0.49 
 
หมายเหตุ: *เกณฑการใหคะแนน : มีอิทธิพลมากที่สุด=5 คะแนน  มีอิทธิพลมาก=4 คะแนน  

     มีอิทธิพลปานกลาง=3 คะแนน มีอิทธิพลนอย=2 คะแนน  
    มีอิทธิพลนอยที่สุด=1 คะแนน 
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สวนที่ 5 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
 
 ในการวิจัยครั้งนี้  ผูวิจัยไดใชคาทางสถิติตาง ๆ ที่เกี่ยวของในการวิเคราะหผลของขอ
มูล  โดยกําหนดคานัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  เพ่ือทดสอบตัวแปรตาง ๆ ตามสมมติฐาน
การวิจัยขางตน จํานวน 3 ขอ ดังนี้ 
 
สมมติฐานขอที่ 1 : การตระหนักรูของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของ 

ธุรกิจบริการ  กับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสม 
ผสานของธุรกิจบริการมีความสัมพันธกันในทางบวก 

สมมติฐานขอที่ 2 : ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธุรกิจ 
    บริการ  กับทัศนคติที่มีตอตราสินคาของธุรกิจบริการมีความสัมพันธกันใน 
    ทางบวก 

สมมติฐานขอที่ 3 : ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธุรกิจ 
บริการและทัศนคติที่มีตอตราสินคาของธุรกิจบริการกับพฤติกรรมเลือกใช  
บริการของผูบริโภคมีความสัมพันธกันในทางบวก 

 
การทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 : 

 
การตระหนักรูของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  กับทัศนคติของผู

บริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธุรกิจบริการมีความสัมพันธกันในทางบวก 
  
 ผูวิจัยไดทําการหาความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 ตัว  คือ  การตระหนักรูของผูบริโภค
ที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธุรกิจบริการ  และทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธุรกิจบริการ  โดยใชการวิเคราะหดวยคาสถิติสหสัมพันธ
แบบเพียรสัน (Pearson’s product moment correlation coefficient)  ซึ่งจากการทดสอบพบวา 
ความสัมพันธดังกลาวเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยสามารถแบงการวิเคราะหขอมูลออกเปน 
2 สวนตามประเภทของธุรกิจบริการที่ศึกษา ดังนี้ 
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ธุรกิจโรงภาพยนตร 
 
 จากการทดสอบความสัมพันธระหวางการตระหนักรูที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานของโรงภาพยนตร กับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสานของโรงภาพยนตร  พบวาเปนไปตามสมมติฐาน  กลาวคือมีความสัมพันธในทิศทางเดียว
กันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  ดังแสดงในตารางที่ 4.28 
 
ตารางที่ 4.28: ความสัมพันธระหวางการตระหนักรูของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาด 
                      แบบผสมผสาน  กับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสม 

         ผสานของธุรกิจโรงภาพยนตร 
  

ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานของโรงภาพยนตร 

การตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาด 
แบบผสมผสานของตราสินคา 

r p 
โรงภาพยนตร  Major Cineplex 
โรงภาพยนตร  EGV 

0.57 
0.55 

0.00 
0.00 

 
 โดยจะเห็นไดวา การตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของโรงภาพ
ยนตร Major Cineplex  มีความสัมพันธในเชิงบวกกับทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานของโรงภาพยนตร Major Cineplex  เปนในทิศทางเดียวกัน  โดยมีคาความสัมพันธ
เทากับ 0.57  เชนเดียวกับโรงภาพยนตร  EGV  ที่มีคาความสัมพันธในเชิงบวกในระดับใกล
เคียงกับโรงภาพยนตร Major Cineplex  คือ  0.57  
 
 ธุรกิจธนาคาร 
 
 จากผลการทดสอบพบวาเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว  กลาวคือ  การตระหนักรูของผู
บริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธุรกิจธนาคาร  มีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันกับทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธุรกิจธนาคาร  อยางมีนัย
สําคัญทางสถิติ ดังแสดงในตารางที่ 4.29 
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 โดยการตระหนักรูของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธนาคาร
กสิกรไทย  มีความสัมพันธในเชิงบวกกับทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของ
ธนาคารกสิกรไทยในระดับปานกลาง  โดยมีคาความสัมพันธเทากับ 0.53 เชนเดียวกับการ
ตระหนักรูของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธนาคารไทยพาณิชย  ซึ่ง
มีความสัมพันธในเชิงบวกกับทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธนาคาร
ไทยพาณิชยในระดับปานกลาง  โดยมีคาความสัมพันธเทากับ 0.57 
 
ตารางที่ 4.29: ความสัมพันธระหวางการตระหนักรูของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาด 
                      แบบผสมผสาน  กับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสม 

         ผสานของธุรกิจธนาคาร 
 

ทัศนคติผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานของธนาคาร 

การตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาด 
แบบผสมผสานของตราสินคา 

r p 
ธนาคารกสิกรไทย 
ธนาคารไทยพาณิชย 

0.53 
0.57 

0.00 
0.00 

 
การทดสอบสมมติฐานขอที่ 2 : 
 

 ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธุรกิจบริการ   
กับทัศนคติที่มีตอตราสินคาของธุรกิจบริการมีความสัมพันธกันในทางบวก 
 
  ในการวิเคราะหความสัมพันธของตัวแปร  ระหวางทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อ
สารการตลาดแบบผสมผสาน  กับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา  ผูวิจัยไดใชคาสถิติ   
สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson’s product moment correlation coefficient)  ซึ่งพบวาความ
สัมพันธดังกลาวเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว  ทั้งนี้ ผูวิจัยไดแบงการวิเคราะหขอมูลออกเปน 2 
สวน ตามประเภทของธุรกิจบริการที่ศึกษา  ดังนี้ 
 
 ธุรกิจโรงภาพยนตร 
  

 จากการทดสอบความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสาน  กับทัศนคติที่มีตอตราสินคาของโรงภาพยนตร  (ดูตารางที่ 4.30)  นั้น  พบวา
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เปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว  กลาวคือ  ทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของ
โรงภาพยนตร  มีความสัมพันธในเชิงบวกกับทัศนคติที่มีตอตราสินคาของโรงภาพยนตรอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ  โดยพบวาคาความสัมพันธของโรงภาพยนตร  Major Cineplex  สูงกวา
ความสัมพันธของโรงภาพยนตร EGV  คือมีคาเทากับ 0.54 และ 0.46 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.30: ความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาด 

          แบบผสมผสาน  กับทัศนคติที่มีตอตราสินคาของธุรกิจโรงภาพยนตร 
 

ทัศนคติที่มีตอตราสินคา ทัศนคติตอการสื่อสารการตลาด 
แบบผสมผสานของตราสินคา r P 

โรงภาพยนตร Major Cineplex 
โรงภาพยนตร EGV  

0.46 
0.54 

0.00 
0.00 

 
 ธุรกิจธนาคาร 
 
 เม่ือวิเคราะหผลการวิจัยทางดานทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสาน  กับทัศนคติที่มีตอตราสินคาของธุรกิจธนาคาร  ก็พบวาเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว
เชนเดียวกัน  นั่นคือ  ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  มีความ
สัมพันธในเชิงบวกกับทัศนคติที่มีตอตราสินคาของธุรกิจธนาคาร  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  ดัง
ตารางที่ 4.31 
 
ตารางที่ 4.31: ความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาด 

         แบบผสมผสาน  กับทัศนคติที่มีตอตราสินคาของธุรกิจธนาคาร 
 

ทัศนคติที่มีตอตราสินคา ทัศนคติตอการสื่อสารการตลาด 
แบบผสมผสานของตราสินคา r p 

ธนาคารกสิกรไทย 
ธนาคารไทยพาณิชย 

0.61 
0.67 

0.00 
0.00 

 
 โดยจะเห็นไดวา  ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของ
ธนาคารกสิกรไทย  กับทัศนคติที่มีตอตราสินคาของธนาคาร  เปนไปในทิศทางเดียวกัน  โดยมี
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คาความสัมพันธในระดับ  0.61  ในขณะที่ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานของธนาคารไทยพาณิชย  กับทัศนคติที่มีตอตราสินคาของธนาคาร  มีคาความ
สัมพันธในระดับ  0.67 
 
การทดสอบสมมติฐานขอที่ 3 :  
 

ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานและทัศนคติที่มีตอตราสิน
คาของธุรกิจบริการ  กับพฤติกรรมการเลือกใชบริการของผูบริโภคมีความสัมพันธกันในทางบวก 
                         
   ในการวิเคราะหความสัมพันธของตัวแปร  ระหวางทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อ
สารการตลาดแบบผสมผสาน  และทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา  กับพฤติกรรมการ
เลือกใชบริการของผูบริโภค  ผูวิจัยไดใชคาสถิติสหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson’s product 
moment correlation coefficient)  ซึ่งพบวาความสัมพันธดังกลาวเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว  
ทั้งนี้  ผูวิจัยไดแบงการวิเคราะหขอมูลออกเปน 2 สวน ตามประเภทของธุรกิจบริการที่ศึกษา  
ดังนี้ 
 
ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 
 ธุรกิจโรงภาพยนตร 
  
   จากผลการวิจัยในตารางที่ 4.32  สรุปไดวา  เปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว  คือ   
ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  มีความสัมพันธในเชิงบวกกับ
กับพฤติกรรมการเลือกใชบริการของโรงภาพยนตรของผูบริโภค  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ   
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ตารางที่ 4.32: ความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาด 
          แบบผสมผสาน  กับพฤติกรรมการเลือกใชบริการของธุรกิจโรงภาพยนตร 

 
พฤติกรรมการเลือกใชบริการ ทัศนคติตอการสื่อสารการตลาด 

แบบผสมผสานของตราสินคา r p 
โรงภาพยนตร  Major Cineplex 
โรงภาพยนตร  EGV  

0.58 
0.43 

0.00 
0.00 

 
 ซึ่งสรุปไดวา  ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของโรง
ภาพยนตร  Major Cineplex  มีความสัมพันธในเชิงบวกกับพฤติกรรมการเลือกใชบริการของ
โรงภาพยนตร Major Cineplex  ในระดับ  0.58 ซึ่งสูงกวาคาความสัมพันธระหวางทัศนคติของผู
บริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของโรงภาพยนตร EGV  กับพฤติกรรมการ
เลือกใชบริการของโรงภาพยนตร EGV  ซึ่งเทากับ 0.43   
 
 ธุรกิจธนาคาร 
 
 ในสวนของทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  พบวามีความสัมพันธใน
เชิงบวกกับพฤติกรรมการเลือกใชบริการของธนาคาร  ตามที่ไดตั้งสมมติฐานไว  โดยมีคานัย
สําคัญทางสถิติ  ดังแสดงในตารางที่ 4.33 
 
ตารางที่ 4.33: ความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาด 

          แบบผสมผสาน  กับพฤติกรรมการเลือกใชบริการของธุรกิจธนาคาร 
 

พฤติกรรมการเลือกใชบริการ ทัศนคติตอการสื่อสารการตลาด 
แบบผสมผสานของตราสินคา r p 

ธนาคารกสิกรไทย 
ธนาคารไทยพาณิชย 

0.48 
0.49 

0.00 
0.00 

 
 จากผลการวิจัยสรุปไดวา  ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสานของธนาคารกสิกรไทย  มีความสัมพันธในเชิงบวกกับกับพฤติกรรมการเลือกใชบริการของ
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ธนาคารกสิกรไทยในระดับ 0.48  ซึ่งใกลเคียงกับคาความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูบริโภคที่
มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธนาคารไทยพาณิชย  กับพฤติกรรมการเลือกใช
บริการของธนาคารไทยพาณิชย  ซึ่งอยูในระดับ  0.49 
 
ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา 
 
 ธุรกิจโรงภาพยนตร 
 
 จากผลการวิจัยในสวนของทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา  พบวาเปนไปตาม
สมมติฐานที่ตั้งไวเชนเดียวกัน  นั่นคือ  ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคามีความสัมพันธใน
เชิงบวก  กับพฤติกรรมการเลือกใชบริการของโรงภาพยนตร  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  ดัง
แสดงในตารางที่ 4.34 
 
 
ตารางที่ 4.34: ความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา  กับพฤติกรรม 

          การเลือกใชบริการของธุรกิจโรงภาพยนตร 
           

พฤติกรรมการเลือกใชบริการ 
ทัศนคติที่มีตอตราสินคา r p 

โรงภาพยนตร  Major Cineplex 
โรงภาพยนตร  EGV  

0.55 
0.47 

0.00 
0.00 

 
 จากผลการวิจัยสามารถสรุปไดวา  ทัศนคติที่มีตอตราสินคาของโรงภาพยนตร Major 
Cineplex  มีความสัมพันธในเชิงบวกกับพฤติกรรมการเลือกใชบริการของโรงภาพยนตร  Major 
Cineplex  โดยมีคาความสัมพันธในระดับ 0.55  ซึ่งสูงกวาคาความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มี
ตอตราสินคาของโรงภาพยนตร EGV  กับพฤติกรรมการเลือกใชบริการของโรงภาพยนตร EGV  
ซึ่งมีความสัมพันธในเชิงบวกเชนกัน  โดยมีคาความสัมพันธเทากับ 0.47   
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ธุรกิจธนาคาร 
 
 จากผลในตารางที่ 4.35  ในสวนของทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา  พบวาเปน
ไปตามสมมติฐานที่ตั้งไวเชนเดียวกัน  นั่นคือ  ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคามีความ
สัมพันธในเชิงบวก  กับพฤติกรรมการเลือกใชบริการของธนาคารอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  
โดยทัศนคติที่มีตอตราสินคาของธนาคารกสิกรไทยมีความสัมพันธในเชิงบวกกับพฤติกรรมการ
เลือกใชบริการของธนาคารกสิกรไทย  โดยมีคาความสัมพันธในระดับ 0.55  ซึ่งสูงกวาคาความ
สัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอตราสินคาของธนาคารไทยพาณิชย  กับพฤติกรรมการเลือกใช
บริการของธนาคารไทยพาณิชย  ซึ่งมีความสัมพันธในเชิงบวกเชนกัน  โดยมีคาความสัมพันธ
เทากับ 0.52 
 
ตารางที่ 4.35: ความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา  กับพฤติกรรม 

          การเลือกใชบริการของธุรกิจธนาคาร 
           

พฤติกรรมการเลือกใชบริการ 
ทัศนคติที่มีตอตราสินคา r p 

ธนาคารกสิกรไทย 
ธนาคารไทยพาณิชย 

0.55 
0.52 

0.00 
0.00 

สวนที่ 6  ผลอ่ืนๆ ที่ไดจากการวิจัย 
 
 หลังจากที่ไดทําการทดสอบสมมติฐานโดยดูความสัมพันธของตัวแปรอิสระตาง ๆ ไดแก  
การตระหนักรู ทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  ทัศนคติตอตราสินคา  และ 
พฤติกรรมการเลือกใชบริการของธุรกิจ   ในสวนน้ี ผูวิจัยไดทําการหาคาความสัมพันธระหวาง
ตัวแปรเพ่ิมเติม  โดยแบงเปน 2 สวน  กลาวคือ  ในสวนแรก  ไดใชวิธีสถิติวิเคราะหการถดถอย
พหุคูณ (Multiple regression analysis)  เพ่ือทดสอบความสามารถของตัวแปรอิสระ 3 ตัว  คือ
การตระหนักรูที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  ทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสาน  และทัศนคติตอตราสินคารวมกันในอธิบายความแปรปรวนของตัวแปรตาม  ซึ่งก็คือ  
พฤติกรรมการเลือกใชบริการของธุรกิจ  รวมทั้งเพ่ือทดสอบวาตัวแปรอิสระตัวใดมีอิทธิพลตอตัว
แปรตามมากกวากัน  ในขณะที่สวนที่ 2 ไดพิจารณาหาคาความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระ
และตัวแปรตามเปนรายคู  โดยควบคุมตัวแปรอิสระที่เหลือไว  (Partial correlation)  เพ่ือดูวาตัว
แปรอิสระตัวใดมีอิทธิพลตอตัวแปรตามมากกวากัน  ซึ่งผลการวิจัยทั้งหมดสามารถสรุปได ดังนี้ 
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ความสัมพันธระหวางการตระหนักรูที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  ทัศนคติตอการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  และทัศนคติตอตราสินคา กับพฤติกรรมการเลือกใชบริการ
ของธุรกิจโรงภาพยนตร 
 

ธุรกิจโรงภาพยนตร 
 
 จากการทดสอบความสัมพันธของตัวแปร  โดยการวิเคราะหถดถอยพหุคูณในธุรกิจโรง
ภาพยนตรในตารางที่ 4.36  พบวา  ทั้งการตระหนักรูที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  
ทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  และทัศนคติที่มีตอตราสินคา  สามารถ
อธิบายพฤติกรรมเลือกใชบริการไดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 
 ในสวนของโรงภาพยนตร  Major Cineplex  นั้น  มีคาสัมประสิทธิ์ความสัมพันธพหุคูณ  
(Multiple correlation coefficient  หรือ  R)  ซึ่งเปนคาที่แสดงระดับความสัมพันธระหวางกลุม
ตัวแปรอิสระที่ใชในการวิจัยคือ  ทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานและทัศนคติ
ที่มีตอตราสินคา  กับตัวแปรตาม  คือพฤติกรรมการเลือกใชบริการ  พบคาที่ไดเทากับ  0.65  
แสดงใหเห็นวาการตระหนักรูที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  ทัศนคติตอการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสาน  และทัศนคติที่มีตอตราสินคา  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือก
ใชบริการ  สวนคา R Square  เปนคาที่แสดงถึงอิทธิพลของตัวแปรอิสระทั้งหมดที่มีตอตัวแปร 
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ตารางที่ 4.36: ความสัมพันธระหวางการตระหนักรูที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบ 
         ผสมผสาน  ทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  ทัศนคติที่มีตอ 
         ตราสินคา  และพฤติกรรมการเลือกใชบริการของธุรกิจโรงภาพยนตร 

 
 โรงภาพยนตร  

Major Cineplex 
โรงภาพยนตร EGV 

 r p r p 
(R) = ความสัมพันธระหวางการตระหนักรูที่มีตอ 
     การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน   
     ทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบ 
     ผสมผสานและทัศนคติที่มีตอตราสินคา กับ 
     พฤติกรรมการเลือกใชบริการ 
R square 

0.65 
 
 
 
 

0.42 

0.00 0.55 
 
 
 
 

0.30 

0.00 

(r AB.AiAb) = ความสัมพันธระหวางการตระหนักรูที่ 
     มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (A)  
     กับพฤติกรรมการเลือกใชบริการ (B) โดย 
     ควบคุมทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาด 
     แบบผสมผสาน (Ai) และทัศนคติที่มีตอตรา 
     สินคา (Ab) 

0.16 0.00 0.20 0.00 

(r AiB.AAb) = ความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอ 
     การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Ai) กับ 
     พฤติกรรมการเลือกใชบริการ (B) โดยควบ 
     คุมการตระหนักรูที่มีตอการสื่อสารการตลาด 
     แบบผสมผสาน (Ai) และทัศนคติที่มีตอตรา 
     สินคา (Ab) 

0.32 0.00 0.18 0.00 

(r AbB.AAi) = ความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอ 
     ตราสินคา (Ab) กับพฤติกรรมการเลือกใช 
     บริการ (B) โดยควบคุมการตระหนักรูที่มีตอ 
     การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Ai) และ 
     ทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบ 
     ผสมผสาน (Ai)   

0.29 0.00 0.25 0.00 
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ตาม  อธิบายไดวา  การตระหนักรูที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  ทัศนคติตอการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  และทัศนคติที่มีตอโรงภาพยนตร Major Cineplex  สามารถ 
ทํานายพฤติกรรมการเลือกใชบริการไดมากถึงรอยละ 42.0  สวนอีกรอยละ 58.0  เปนอิทธิพล
ของตัวแปรอิสระอ่ืน ๆ  
 ในขณะที่การวัดความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระกับตัวแปรตามแยกเปนรายคู  พบวา  
ความสัมพันธระหวางการตระหนักรูที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานและพฤติกรรม 
การเลือกใชบริการของโรงภาพยนตร Major Cineplex  เม่ือควบคุมทัศนคติที่มีตอการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานและทัศนคติที่มีตอตราสินคาไว  มีคาที่  0.16  สวนความสัมพันธ
ระหวางทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานและพฤติกรรมการเลือกใชบริการโรง
ภาพยนตร Major Cineplex เม่ือควบคุมการตระหนักรูที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสานและทัศนคติที่มีตอตราสินคาไว  มีคาที่  0.32  ในขณะที่ความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มี
ตอตราสินคาและพฤติกรรมการเลือกใชบริการของโรงภาพยนตร Major Cineplex  เม่ือควบคุม
การตระหนักรูที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานและทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสาน  มีคาที่  0.29   
 

สวนโรงภาพยนตร EGV  นั้น  มีคาสัมประสิทธิ์ความสัมพันธพหุคูณที่นอยกวาโรงภาพ
ยนตร EGV  โดยมีคาเทากับ 0.55  แสดงใหเห็นวา  การตระหนักรูที่มีตอการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสาน  ทัศนคติที่มีตอการสื่อสารตลาดแบบผสมผสานและทัศนคติที่มีตอตราสินคา  มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกใชบริการโรงภาพยนตร  EGV  สวนคา R Square ที่  0.30  
หมายถึง  การตระหนักรูที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  ทัศนคติตอการสื่อสารการ
ตลาดแบบผสมผสาน  และทัศนคติที่มีตอโรงภาพยนตร EGV  สามารถทํานายพฤติกรรมการ
เลือกใชบริการไดรอยละ 30.0  สวนอีกรอยละ 70.0  เปนอิทธิพลของตัวแปรอิสระอ่ืน ๆ  และ
เม่ือมีการพิจารณาความสัมพันธรายคู  โดยควบคุมทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสานและทัศนคติที่มีตอตราสินคาไว  พบวา  ความสัมพันธระหวางการตระหนักรูที่มีตอการสื่อ
สารการตลาดแบบผสมผสานและพฤติกรรมการเลือกใชบริการของโรงภาพยนตร  EGV  มีคา
เทากับ 0.20  ในขณะที่ความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
และพฤติกรรมการเลือกใชบริการโรงภาพยนตร  EGV  เม่ือควบคุมการตระหนักรูที่มีตอการสื่อ
สารการตลาดแบบผสมผสานและทัศนคติที่มีตอตราสินคาไว  มีคาที่  0.18  และความสัมพันธ
ระหวางทัศนคติที่มีตอตราสินคาและพฤติกรรมการเลือกใชบริการของโรงภาพยนตร  EGV  เม่ือ



 146

ควบคุมการตระหนักรูที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานและทัศนคติที่มีตอการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสาน  มีคาเทากับ 0.25   
 
 ธุรกิจธนาคาร 
 
 จากผลการวิเคราะหถดถอยพหุคูณ ดังแสดงในตารางที่ 4.37  พบวา  ตัวแปรอิสระทั้ง 
3 ตัว  คือ  การตระหนักรูที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  ทัศนคติที่มีตอการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานและทัศนคติที่มีตอตราสินคา  สามารถอธิบายความแปรปรวนของการ
เลือกใชบริการ  หรือทํานายการเลือกใชบริการไดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 
 โดยธนาคารกสิกรไทยนั้น  มีคาสัมประสิทธิ์ความสัมพันธพหุคูณ  (R) เทากับ  
0.60  แสดงใหเห็นวาตัวแปรอิสระ  คือ  การตระหนักรูที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสาน  ทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  และทัศนคติที่มีตอตราสินคา  มี
ความสัมพันธกับตัวแปรตาม  คือพฤติกรรมการเลือกใชบริการ  สวนคา R Square  ที่ 0.36  
สามารถอธิบายไดวา  การตระหนักรูที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  ทัศนคติตอ 
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  และทัศนคติที่มีตอธนาคารกสิกรไทย  สามารถทํานาย
พฤติกรรมการเลือกใชบริการไดรอยละ  36.0  สวนอีกรอยละ 64.0  เปนอิทธิพลของตัวแปร
อิสระอ่ืน ๆ และเม่ือมีการพิจารณาความสัมพันธรายคู  โดยควบคุมทัศนคติที่มีตอการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานและทัศนคติที่มีตอตราสินคาไว  พบวาความสัมพันธระหวางการ
ตระหนักรูที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานและพฤติกรรมการเลือกใชบริการของ
ธนาคารกสิกรไทย  มีคาเทากับ 0.18  ในขณะที่ความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานและพฤติกรรมการเลือกใชบริการธนาคารกสิกรไทย  เม่ือควบคุมการ
ตระหนักรูที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานและทัศนคติที่มีตอตราสินคาไว  มีคาที่  
0.17  และความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอตราสินคาและพฤติกรรมการเลือกใชบริการของ
ธนาคารกสิกรไทย  เม่ือควบคุมการตระหนักรูที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานและ 
ทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  มีคาเทากับ 0.28 

 
สวนธนาคารไทยพาณิชยนั้น  มีคาสัมประสิทธิ์ความสัมพันธพหุคูณที่นอยกวาธนาคาร

ไทยพาณิชยเล็กนอย  โดยมีคาเทากับ 0.56  แสดงใหเห็นวา  การตระหนักรูที่มีตอการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสาน  ทัศนคติที่มีตอการสื่อสารตลาดแบบผสมผสาน  และทัศนคติที่มีตอ
ตราสินคา  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกใชบริการธนาคารไทยพาณิชย  สวนคา R 
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Square ที่  0.31  หมายถึง  ทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  และทัศนคติที่มีตอ
ธนาคารไทยพาณิชย  สามารถทํานายพฤติกรรมการเลือกใชบริการไดรอยละ 31.0  สวนอีกรอย
ละ 69.0 เปนอิทธิพลของตัวแปรอิสระอ่ืน ๆ   
 
 ในขณะที่การวัดความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระกับตัวแปรตามแยกเปนรายคู  พบวา  
ความสัมพันธระหวางการตระหนักรูที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานและพฤติกรรม 
การเลือกใชบริการของธนาคารไทยพาณิชย  เม่ือควบคุมทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานและทัศนคติที่มีตอตราสินคาไว  มีคาที่  0.19  สวนความสัมพันธระหวางทัศนคติ 
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ตารางที่ 4.37: ความสัมพันธระหวางการตระหนักรูที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบ 
         ผสมผสาน  ทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  ทัศนคติที่มีตอ 
         ตราสินคา  และพฤติกรรมการเลือกใชบริการของธุรกิจธนาคาร 

 
 ธนาคารกสิกรไทย ธนาคารไทยพาณิชย 

 r p r p 
(R) = ความสัมพันธระหวางการตระหนักรูที่มีตอ   
     การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน   
     ทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบ 
     ผสมผสานและทัศนคติที่มีตอตราสินคา กับ   
     พฤติกรรมการเลือกใชบริการ 
R square 

0.60 
 
 
 
 

0.36 

0.00 0.56 
 
 
 
 

0.31 

0.00 

(r AB.AiAb) = ความสัมพันธระหวางการตระหนักรูที่ 
     มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (A)  
     กับพฤติกรรมการเลือกใชบริการ (B) โดย 
     ควบคุมทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาด 
     แบบผสมผสาน (Ai) และทัศนคติที่มีตอตรา 
     สินคา (Ab) 

0.18 0.00 0.19 0.00 

(r AiB.AAb) = ความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอ 
     การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Ai) กับ 
     พฤติกรรมการเลือกใชบริการ (B) โดยควบ 
     คุมการตระหนักรูที่มีตอการสื่อสารการตลาด 
     แบบผสมผสาน (Ai) และทัศนคติที่มีตอตรา 
     สินคา (Ab) 

0.17 0.00 0.17 0.00 

(r AbB.AAi) = ความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอ 
     ตราสินคา (Ab) กับพฤติกรรมการเลือกใช 
     บริการ (B) โดยควบคุมการตระหนักรูที่มีตอ 
     การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Ai) และ 
     ทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบ 
     ผสมผสาน (Ai)   

0.28 0.00 0.24 0.00 

  
ที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานและพฤติกรรมการเลือกใชบริการธนาคาร 
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ไทยพาณิชย  เม่ือควบคุมการตระหนักรูที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานและทัศนคติ
ที่มีตอตราสินคาไว  มีคาที่  0.17  ซึ่งเทากับของธนาคารไทยพาณิชย  ในขณะที่ความสัมพันธ
ระหวางทัศนคติที่มีตอตราสินคาและพฤติกรรมการเลือกใชบริการของธนาคารไทยพาณิชย  
เม่ือควบคุมการตระหนักรูที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานและทัศนคติที่มีตอการสื่อ
สารการตลาดแบบผสมผสาน  มีคาที่  0.24 
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บทที่ 4 
 

ผลการวิจัย 
 
 การวิจัยเรื่อง  “การวัดประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในธุรกิจ
บริการ”  เปนการวิจัยเชิงปริมาณ  โดยใชวิธีวิจัยเชิงสํารวจกับกลุมตัวอยางที่มีอายุระหวาง   20-
44 ป  อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร  ในการวิจัยครั้งนี้  ไดใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือใน
การวิจัย  โดยผูวิจัยไดแจกแบบสอบถามเพื่อเก็บขอมูลจํานวนทั้งสิ้น 510 ชุด  และไดแบบสอบ
ถามที่มีคําตอบครบถวนสมบูรณ  สามารถนํามาใชในงานวิจัยไดมีจํานวน 405 ชุด       (คิดเปน
รอยละ 79.4 ของจํานวนแบบสอบถามที่แจกทั้งหมด)  จากนั้นผูวิจัยไดนําแบบสอบถามที่
สมบูรณมาทําการประมวลผลดวยโปรแกรม SPSS (Statistical Package for the Social  
Sciences) for Windows  โดยแบงการประมวลผลและวิเคราะหขอมูลออกเปนสวน ๆ ดังนี้ 
 
 สวนที่ 1 ผลการวิจัยเกี่ยวกับขอมูลประชากรของกลุมตัวอยาง 
 สวนที่ 2 ผลการวัดการตระหนักรูของผูบริโภค 

- การระลึกได / การจดจําได ถึงตราสินคา และเครื่องมือการสื่อสาร 
การตลาดแบบผสมผสานของธุรกิจบริการ 

- การระลึกไดดานการสื่อความหมายของเครื่องมือการสื่อสารการ 
ตลาดแบบผสมผสานของธุรกิจบริการ 

 สวนที่ 3  ผลการวัดทัศนคติของผูบริโภค 
- ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบ   

ผสมผสานของธุรกิจบริการ 
- ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาของธุรกิจบริการ 

สวนที่ 4 ผลการวัดพฤติกรรมการเลือกใชบริการของผูบริโภค 
- พฤติกรรมการเลือกใชบริการของผูบริโภค 
- ความตั้งใจในการเลือกใชบริการ 
- ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ 

สวนที่ 5  ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
สวนที่ 6 ผลอ่ืน ๆ ที่ไดจากการวิจัย 
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โดยแตละสวนมีรายละเอียด ดังนี้ 
สวนที่ 1  ผลการวิจัยเกี่ยวกับขอมูลประชากรของกลุมตัวอยาง 
เพศ 

กลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้  สวนใหญเปนเพศหญิง  มีจํานวน 226 คน คิดเปนรอย
ละ  55.8  ในขณะที่เพศชาย  มีจํานวน 179 คน  คิดเปนรอยละ 44.2  ดังแสดงในตารางที่ 4.1 
 
ตารางที่ 4.1: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง  จําแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวน รอยละ 
ชาย 
หญิง 

179 
226 

44.2 
55.8 

รวม 405               100.0 
อายุ 
 
 ในตารางที่ 4.2 แสดงถึงขอมูลเกี่ยวกับอายุของกลุมตัวอยาง  พบวา  โดยสวนใหญ  
กลุมตัวอยางมีอายุอยูในชวง 26-30 ป  จํานวน 170 คน  คิดเปนรอยละ 42.0  รองลงมาคือ ชวง
อายุ 20-25 ป  จํานวน 158 คน  คิดเปนรอยละ 39.0  สวนกลุมตัวอยางที่มีจํานวนนอยที่สุด 
เปนกลุมที่มีอายุมากที่สุด  คือชวงอายุ 41-45 ป จํานวน 6 คน  คิดเปนรอยละ 1.5 
ตารางที่ 4.2: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง  จําแนกตามอายุ 
 

ชวงอายุ จํานวน รอยละ 
20-25 ป 
26-30 ป 
31-35 ป 
36-40 ป 
41-45 ป 

158 
170 
 55 
 16 
   6 

39.0 
42.0 
13.6 
  4.0 
  1.5 

รวม 405               100.0 
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การศึกษา 
 
 เม่ือพิจารณาดานระดับการศึกษาสูงสุดของกลุมตัวอยางแลว  พบวา  กลุมตัวอยางสวน
ใหญมีการศึกษาสูงสุดในระดับปริญญาตรี  จํานวน 308 คน  คิดเปนรอยละ 76.0  รองลงมาเปน
ระดับสูงกวาปริญญาตรี  จํานวน 55 คน  คิดเปนรอยละ 13.6  ในขณะที่ระดับมัธยมศึกษาตอน
ตนหรือเทียบเทา มีจํานวนนอยที่สุดเพียง 1 คน  คิดเปนรอยละ 0.2 ดังแสดงในตารางที่ 4.3 
 
ตารางที่ 4.3: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง  จําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด 
 

ระดับการศึกษาสูงสุด จํานวน รอยละ 
มัธยมศึกษาตอนตนหรือเทียบเทา 
มัธยมศึกษาตอนปลาย /  
     ปวช. หรือเทียบเทา 
ปวส. / อนุปริญญา หรือเทียบเทา 
ปริญญาตรี 
สูงกวาปริญญาตรี 

  1 
 12 

 
                 29 

308 
 55 

  0.2 
  3.0 

   
 7.2 
76.0 
13.6 

รวม 405               100.0 
 
อาชีพ 
 
 จากตารางที่ 4.4  เม่ือจําแนกกลุมตัวอยางตามอาชีพ  พบวา  กลุมตัวอยางจํานวน 333 
คน  คิดเปนรอยละ 82.2 เปนลูกจางหรือพนักงานเอกชน  ซึ่งมากเปนอันดับ 1  รองลงมาเปน
พนักงานรัฐวิสาหกิจ  มีจํานวน 30 คน  คิดเปนรอยละ 7.4  ในขณะที่อาชีพรับราชการและคา
ขายหรือธุรกิจสวนตัว  มีจํานวนที่ใกลเคียงกัน  คือ  12 คน และ 9 คน คิดเปนรอยละ 3.0 และ 
2.2 ตามลําดับ  สวนอาชีพอ่ืน ๆ  มีจํานวน 11 คน  โดยสวนใหญจะเปนลูกจางชั่วคราวของ  
องคกรรัฐหรือรอศึกษาตอ  
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รายไดสวนบุคคลตอเดือน 
 
 ตารางที่ 4.5  แสดงขอมูลของกลุมตัวอยาง จําแนกตามรายไดสวนบุคคลตอเดือน  พบ
วา  โดยสวนใหญกลุมตัวอยางมีรายไดสวนบุคคลตอเดือนอยูในชวง 15,001-20,000 บาท  และ
อยูในชวง 10,001-15,000 บาท  ในสัดสวนที่ใกลเคียงกันคือ มีจํานวน 118 คน และ 112 คน  
คิดเปนรอยละ 29.1 และ 27.7 ตามลําดับ  กลุมตัวอยางที่มีรายไดสวนบุคคลสูงกวา  
25,000 บาท  มีจํานวน 53 คน  คิดเปนรอยละ 13.1  ในขณะที่กลุมตัวอยางที่มีรายไดสวน
บุคคลตอเดือนนอยที่สุดคือ  ต่ํากวา 5,000 บาท  มีจํานวนนอยที่สุด  คือ 9 คน  คิดเปนรอยละ 
2.2 
 
 

ตารางที่ 4.4: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง  จําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน รอยละ 
นักเรียน / นักศึกษา 
คาขาย / ธุรกิจสวนตัว 
รับราชการ 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
ลูกจาง / พนักงานเอกชน 
แมบาน 
อ่ืน ๆ  

   8 
   9 
  12 
  30 
333 
   2 
  11 

2.0 
2.2 
3.0 
7.4 

               82.2 
0.5 
2.7 

รวม 405              100.0 
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ตารางที่ 4.5: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง  จําแนกตามรายไดสวนบุคคลตอเดือน 
 
รายไดสวนบุคคลตอเดือน จํานวน รอยละ 

ต่ํากวา 5,000 บาท 
  5,001-10,000 บาท 
10,001-15,000 บาท 
15,001-20,000 บาท 
20,001-25,000 บาท 
มากกวา 25,000 บาท 

   9 
  67 
112 
118 
 46 
 53 

 2.2 
16.5 
27.7 
29.1 
11.4 
13.1 

รวม 405               100.0 
 
สถานภาพการสมรส 
 
 เม่ือพิจารณาดานสถานภาพการสมรสของกลุมตัวอยางแลว พบวา  โดยสวนใหญจะมี
สถานภาพโสด  จํานวน 344 คน  คิดเปนรอยละ 84.9 รองลงมามีสถานภาพสมรส จํานวน    
55 คน คิดเปนรอยละ 13.6  สวนกลุมตัวอยางที่มีจํานวนนอยที่สุดคือ กลุมตัวอยางที่มีสถาน
ภาพหยาหรือแยกกันอยู  มีจํานวนเพียง 6 คน  คิดเปนรอยละ 1.5  ดังแสดงในตารางที่ 4.6 
 
ตารางที่ 4.6: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง  จําแนกตามสถานภาพการสมรส 
 
สถานภาพการสมรส จํานวน รอยละ 
โสด 
สมรส  
หยา / แยกกันอยู 

344 
 55 
  6 

84.9 
13.6 
 1.5 

รวม 405              100.0 
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สวนที่ 2  ผลการวัดการตระหนักรูของผูบริโภค 
 
 ในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดทําการวัดการตระหนักรูใน 2 สวน คือ  (1)  การระลึกได / 
การจดจําได ถึงตราสินคา และเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธุรกิจบริการ  
และ (2)  การระลึกไดดานการสื่อความหมายของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
ของธุรกิจบริการ  ซึ่งสามารถสรุปผลการวิจัยไดดังนี้ 
  
การระลึกได / การจดจําได ถึงตราสินคา และเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของ
ธุรกิจบริการ 
 
 ในการวัดการตระหนักรูของผูบริโภคเกี่ยวกับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสานนั้น  สามารถวัดไดจากระดับการระลึกได  (Recall)  และระดับการจดจํา (Recognition)  
ของผูบริโภค  ทั้งในสวนของตราสินคาและเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของ
ธุรกิจบริการ  โดยการวัดระดับการระลึกไดถึงตราสินคาและการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
นั้น  ผูวิจัยไดใชการใหกลุมตัวอยางเอยเอง  (Unaided recall)  ถึงตราสินคาที่ผูบริโภครูจักผาน
ทางการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  สวนระดับการจดจําของการสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสานนั้น  ไดทําการวัดระดับโดยพิจารณาจากการจดจําไดถึงเครื่องมือการสื่อสารการตลาด 
ตาง ๆ ของธุรกิจบริการ  ซึ่งผลการวัดตัวแปรดังกลาวขางตน  สามารถนําเสนอไดเปน 2 สวน
ตามประเภทธุรกิจบริการที่ทําการศึกษา  คือ  ธุรกิจโรงภาพยนตร  และธุรกิจธนาคาร 
 
 

การระลึกไดถึงตราสินคาและการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 

ธุรกิจโรงภาพยนตร  
 
 เม่ือพิจารณาถึงธุรกิจโรงภาพยนตร  โดยใหกลุมตัวอยางนึกถึงการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานของธุรกิจโรงภาพยนตรตาง ๆ โดยใหเอยเรียงลําดับจากอันดับที่ 1 ถึง 3  
(ดูตารางที่ 4.7)  พบวา  โรงภาพยนตร  Major Cineplex เปนโรงภาพยนตรที่มีการเอยเองเปน
อันดับแรกมากที่สุด  เปนจํานวน 242 คน ซึ่งเปนสัดสวนที่มากกวาครึ่ง หรือคิดเปนรอยละ 59.8 
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รองลงมาคือ โรงภาพยนตร EGV  เปนตราสินคาที่มีการเอยเองเปนอันดับแรก จํานวน 135 คน 
ซึ่งมีสัดสวนประมาณหนึ่งในสามของทั้งหมด  หรือคิดเปนรอยละ 33.3  สวนโรงภาพยนตร SF 
Cinema เปนโรงภาพยนตรที่มีการเอยเองเปนอันแรกเพียง 27 คนเทานั้น  หรือคิดเปนรอยละ 
6.7 ของทั้งหมด  
 
 ในสวนของการระลึกถึงตราสินคาและการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน โดยพิจารณา
จากการเอยเองเปนอันดับที่ 2 นั้น  พบวาโรงภาพยนตร EGV  มีจํานวน 184 คน ซึ่งเกือบครึ่ง
หนึ่งของกลุมตัวอยางทั้งหมด  หรือคิดเปนรอยละ 45.4  รองลงมาคือ  โรงภาพยนตร  Major 
Cineplex ซึ่งเปนตราสินคาที่มีการเอยเองเปนอันดับที่ 2 จํานวน 126 คน หรือคิดเปนรอยละ 
31.1  ในขณะที่โรงภาพยนตร SF Cinema เปนตราสินคาที่มีการเอยเองเปนอันดับที่ 2  เปน
จํานวน 69 คน หรือคิดเปนรอยละ 17 

 
ในการแสดงขอมูลเกี่ยวกับการระลึกถึงตราสินคาและการสื่อสารการตลาดแบบผสม

ผสานของโรงภาพยนตร  โดยพิจารณาจากการเอยเองเปนอันดับ 3  ซึ่งจากขอมูลการสํารวจพบ
วา  โรงภาพยนตร SF Cinema เปนตราสินคาที่มีการเอยเองเปนอันดับที่ 3 มากที่สุด  จํานวน 
165 คน  คิดเปนรอยละ 40.7 สวนโรงภาพยนตร EGV และโรงภาพยนตร  Major Cineplex 
เปนตราสินคาที่มีการเอยเองเปนอันดับ 3 จํานวน 58 คน และ 30 คน หรือคิดเปนรอยละ 14.3 
และ 7.4 ตามลําดับ  
 
 หากพิจารณาการรูจักตราสินคา  โดยการใหคะแนนจากการเอยเอง รวมทั้ง 3 อันดับ 
กลาวคือ ถาตราสินคาที่ถูกระลึกไดโดยการเอยเองเปนอันดับแรกได 3 คะแนน  อันดับที่ 2 ได  
2 คะแนน และอันดับ 3 ได 1 คะแนน พบวา โรงภาพยนตร Major Cineplex  เปนตราสินคาที่มี
คนรูจักหรือถูกระลึกถึงมากที่สุดรวมคะแนน 1,008 คะแนน  ในขณะที่โรงภาพยนตร  EGV เปน
ตราสินคาที่มีคนรูจักหรือถูกระลึกถึงรองลงมา  โดยมีคะแนนรวมเปนอันดับที่ 2 คือ 831 คะแนน  
สวนโรงภาพยนตร  SF Cinema มีคะแนนรวมเปนอันดับที่ 3 โดยมีคะแนนรวมทั้งสิ้น 384 
คะแนน  ดังตารางที่ 4.7 
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ตารางที่ 4.7: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางที่มีการระลึกไดถึงโรงภาพยนตร                 
 

                 อันดับของการระลึกได    
โรงภาพยนตร 

อันดับที่ 1         อันดับที่ 2        อันดับที่ 3 
การระลึกไดโดย
รวมทั้ง 3 อันดับ* 

 จํานวน รอยละ    จํานวน รอยละ   จํานวน รอยละ (คะแนน) 
Major Cineplex 
EGV     
SF Cinema          

242  59.8        126    31.1        30       7.4 
135  33.3        184    45.4        58     14.3 

    27    6.7          69    17.0      165     40.7 

1,008 
   831 
   384 

หมายเหตุ: *เกณฑการใหคะแนน : อันดับที่ 1 = 3 คะแนน  อันดับที่ 2 = 2 คะแนน  
                   และอันดับที่ 3 = 1 คะแนน 

 
ธุรกิจธนาคาร 

 
 จากขอมูลการสํารวจ ดังแสดงในตารางที่ 4.8 พบวา เม่ือใหกลุมตัวอยางระลึกถึงการสื่อ
สารแบบผสมผสานของธุรกิจธนาคารตาง ๆ   โดยใหเอยเรียงลําดับจากอันดับที่ 1 ถึง 3  พบวา  
ธนาคารกสิกรไทย  เปนธนาคารที่มีการเอยเองเปนอันดับแรกมากที่สุด จํานวน 162 คน หรือ
คิดเปนรอยละ 40 สวนธนาคารกรุงเทพ และธนาคารไทยพาณิชย  เปนธนาคารที่มีการเอยเอง
เปนอันดับแรก ในสัดสวนที่ใกลเคียงกันคือ  มีจํานวน 87 คน  และ 86 คน  หรือคิดเปน 
รอยละ 21.5 และ 21.2 ตามลําดับ  เม่ือพิจารณาถึงการถูกเอยเองเปนอันดับที่ 2 พบวา  การสื่อ
สารการตลาดแบบผสมผสานของธนาคารกสิกรไทย  ยังเปนธนาคารที่ถูกกลุมตัวอยางเอยถึง
คอนขางสูงกวาธนาคารอื่น ๆ โดยมีจํานวน 110 คน คิดเปนรอยละ 27.2  ใกลเคียงกับธนาคาร
ไทยพาณิชย  ซึ่งมีจํานวน 105 คน  หรือคิดเปนรอยละ 25.9 
 
 หากพิจารณาถึงตราสินคาและการสื่อสารการตลาดของธุรกิจธนาคาร  โดยการให
คะแนนจากการเอยเอง รวมทั้ง 3 อันดับ กลาวคือ ถาตราสินคาที่ถูกระลึกไดโดยการเอยเองเปน
อันดับแรกได 3 คะแนน  อันดับที่ 2 ได 2 คะแนน และอันดับ 3 ได 1 คะแนน พบวา ธนาคาร 
กสิกรไทยเปนที่รูจักหรือถูกระลึกถึงมากที่สุด  คิดเปนคะแนนรวม 770 คะแนน  รองลงมาคือ 
ธนาคารไทยพาณิชย  มีคะแนนรวม  556 คะแนน ในขณะที่ธนาคารกรุงเทพ มีคะแนนเปน
อันดับที่ 3 โดยมีคะแนนรวม 487 คะแนน 
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ตารางที่ 4.8: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางที่มีการระลึกไดถึงธนาคาร                   
 

                 อันดับของการระลึกได    ธนาคาร 
อันดับที่ 1         อันดับที่ 2        อันดับที่ 3 

การระลึกไดโดย
รวมทั้ง 3 อันดับ* 

 จํานวน รอยละ    จํานวน รอยละ   จํานวน รอยละ (คะแนน) 
กสิกรไทย 
ไทยพาณิชย    
กรุงเทพ 
กรุงไทย 
เอเชีย 
ซิตี้แบงค 
กรุงศรีอยุธยา 

162    40.0         110  27.2       64      15.8 
  86    21.2        105   25.9       88      21.7 

87 21.5         80   19.8        66     16.3 
28     6.9          37    9.1        32       7.9 
15     3.7          23    5.7        32       7.9  
19     4.7          11    2.7        24       5.9 
 -        -             9    2.2        23       5.7     

770 
556 
487 
190 
123 
103 
  41 

หมายเหตุ: *เกณฑการใหคะแนน : อันดับที่ 1 = 3 คะแนน  อันดับที่ 2 = 2 คะแนน  
                  และอันดับที่ 3 = 1 คะแนน 
 

การจดจําไดของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 

ในสวนของระดับการจดจําไดของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั้น  ไดพิจารณา
ถึงการจดจําเกี่ยวกับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดตาง ๆ ที่ธุรกิจไดใช  โดยพิจารณาจากการ
ใหกลุมตัวอยางตอบคําถาม  โดยมีจํานวนคําถามอยูในระหวาง 14-23 ขอ (ขึ้นอยูกับตราสินคา)  
ซึ่งผูวิจัยไดถามเกี่ยวกับการไดรับขอมูลขาวสารของกลุมตัวอยางจากเครื่องมือการสื่อสารการ
ตลาดตาง ๆ  และวิเคราะหผลการทดสอบเปน 2 ขั้นตอน  โดยขั้นตอนแรกนั้น  เปนการ
วิเคราะหผลจากการพิจารณาคาเฉลี่ยของการจดจําไดของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
ของแตละตราสินคา  สวนขั้นตอนที่ 2  เปนการวิเคราะหผลการทดสอบความแตกตางของคา
เฉลี่ยของการจดจําไดของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของตราสินคาทั้งสองในแตละ
ประเภทธุรกิจ   โดยใชวิธีทดสอบแบบ Paired sample t-test  ซึ่งสามารถวิเคราะหผลการวัดได
เปนธุรกิจโรงภาพยนตร และธุรกิจธนาคาร 
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ธุรกิจโรงภาพยนตร 
 
จากการทดสอบคาเฉลี่ยของการจดจําไดจากเครื่องมือการสื่อสารการตลาดตาง ๆ ของ

โรงภาพยนตร  Major Cineplex  จํานวน 20 ประเภท  พบวา ผูบริโภคสามารถมีระดับการจดจํา
ไดของโฆษณาทางหนังสือพิมพมากที่สุด  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  3.85  รองลงมา คือโฆษณา
ภายในโรงภาพยนตร  มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.70 สวนอันดับ 3 คือการไดรับขอมูลจากเพื่อน  มีคา
เฉลี่ยเทากับ 3.54  ในขณะที่เครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่ผูบริโภคมีระดับการจดจําไดนอยที่
สุดนั้น  คือ  กิจกรรมทายปญหา  มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.52  และรองลงมาคือการเปนสมาชิก 
เมเจอรผานทางอินเทอรเน็ต  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.55  ดังแสดงในตารางที่ 4.9  (คาความเชื่อ
ม่ันของเครื่องมือเทากับ 0.91) 
 

ในการวัดระดับการจดจําจากเครื่องมือการสื่อสารการตลาดตาง ๆ ของโรงภาพยนตร  
EGV  จํานวน 23 ประเภท  (ดังตารางที่ 4.10)  พบวามีระดับการจดจําจากเครื่องมือในลักษณะ
คลายกับโรงภาพยนตร Major Cineplex  ใน 2 อันดับแรก กลาวคือผูบริโภคสามารถมีระดับการ
จดจําไดของโฆษณาทางหนังสือพิมพมากที่สุด  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  3.70  รองลงมา คือ
โฆษณาภายในโรงภาพยนตร  มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.55  สวนเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่     
ผูบริโภคสามารถจดจําไดเปนอันดับ 3 คือโฆษณา ณ จุดขายบัตรชมภาพยนตร  โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.44  ในขณะที่เครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่ผูบริโภคมีระดับการจดจําไดนอยที่สุดนั้น 
มีความแตกตางจากโรงภาพยนตร EGV กลาวคือ  กิจกรรมการแขงขันตั้งชื่อภาพยนตรนั้น   
ผูบริโภคมีระดับการจดจํานอยที่สุด  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.11  และรองลงมาคือการรวมโครง
การ e-Coupon โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.14  (คาความเชื่อม่ันของเครื่องมือเทากับ 0.91) 
    

ในสวนของการวิเคราะหผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของการจดจําไดของ
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของโรงภาพยนตรทั้งสองนั้น   พบวาระดับการจดจําไดของ
ผูบริโภคตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของโรงภาพยนตร  Major Cineplex  นั้น  มี
ระดับที่สูงกวาระดับการจดจําไดของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของโรงภาพยนตร 
EGV  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  กลาวคือโรงภาพยนตร  Major Cineplex  มีระดับการจดจําได
ของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานโดยเฉลี่ยเทากับ 3.03  ในขณะที่โรงภาพยนตร EGV มี
ระดับการจดจําไดของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานโดยเฉลี่ยเทากับ 2.72  ดังแสดงใน 
ตารางที่ 4.11   
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ตารางที่ 4.9: คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของการจดจําไดของการสื่อสารการตลาด 
          แบบผสมผสานของโรงภาพยนตร  Major Cineplex 
 

เครื่องมือการสื่อสารการตลาด คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

โฆษณาทางหนังสือพิมพ 3.85 0.86 
โฆษณาทางใบปดภาพยนตร 3.38 0.89 
โฆษณาทางแผนพับแตละเดือน 3.01 0.98 
โฆษณาภายในโรงภาพยนตร 3.70 0.87 
โฆษณาทางอินเทอรเน็ต 2.92 1.02 
โฆษณาทางปายผา 2.73 0.99 
โฆษณา ณ จุดขายบัตรชมภาพยนตร 3.45 0.94 
บัตรเมเจอร การด (Major Card) 3.41 1.03 
บัตรดูภาพยนตรฟรี 2.93 1.19 
การแจกของสมนาคุณ 2.70 1.10 
เมเจอรคอมโบเซ็ท (Major Combo Set) 2.70 1.08 
กิจกรรมจับรางวัล 2.63 1.02 
กิจกรรมทายปญหา 2.52 1.00 
การจัดเหตุการณตางๆ ตามภาพยนตรนาสนใจ 3.02 1.01 
การจัดบอรดนิทรรศการ 2.79 0.98 
การเปนสมาชิกเมเจอรผานทางอินเทอรเน็ต 2.55 1.06 
พนักงานขายบัตรชมภาพยนตร 2.92 0.95 
พนักงานใหบริการลูกคาผานทางโทรศัพท 2.83 1.02 
การไดรับขอมูลจากเพื่อน 3.54 0.93 
การไดรับขอมูลจากครอบครัวหรือญาติ 3.04 1.09 
หมายเหตุ: *เกณฑการใหคะแนน : มากที่สุด=5 คะแนน  มาก=4 คะแนน ปานกลาง=3 คะแนน 
                 นอย=2 คะแนน นอยที่สุด=1 คะแนน 
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ตารางที่ 4.10: คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของการจดจําไดของการสื่อสารการตลาด 
            แบบผสมผสานของโรงภาพยนตร EGV 
 

เครื่องมือการสื่อสารการตลาด คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

โฆษณาทางหนังสือพิมพ 3.70 0.97 
โฆษณาทางใบปดภาพยนตร 3.08 0.92 
โฆษณาทางโปสเตอร 3.02 0.95 
โฆษณาภายในโรงภาพยนตร 3.55 1.00 
โฆษณาทางอินเทอรเน็ต 2.80 0.97 
โฆษณาทางปายผา 2.57 0.90 
โฆษณา ณ จุดขายบัตรชมภาพยนตร 3.44 0.90 
บัตร EGV การด (EGV Card) 3.14 1.06 
บัตรดูภาพยนตรฟรี 2.74 1.17 
การแจกของสมนาคุณ 2.62 1.08 
EGV คอมโบเซ็ท (EGV Combo Set) 2.63 1.03 
กิจกรรมจับรางวัล 2.37 1.00 
กิจกรรมทายปญหา 2.25 0.98 
กิจกรรมการแขงขันตั้งชื่อภาพยนตร 2.11 0.92 
การจัดบอรดนิทรรศการ 2.22 0.91 
รวมโครงการ e-Coupon กับธนาคารกสิกรไทย 2.14 1.01 
ใหสวนลดกับการจายเงินผานบัตรเครดิตซิตี้แบงควีซา 2.39 1.11 
ใหสวนลดกับการจายบัตรผานบัตรเดบิตทุกธนาคาร 2.31 1.10 
ใหสวนลดกับสมาชิก UBC 2.37 1.11 
พนักงานขายบัตรชมภาพยนตร 2.43 1.05 
พนักงานใหบริการลูกคาผานทางโทรศัพท 2.43 1.09 
การไดรับขอมูลจากเพื่อน 3.35 1.00 
การไดรับขอมูลจากครอบครัวหรือญาติ 2.81 1.06 
หมายเหตุ: *เกณฑการใหคะแนน : มากที่สุด=5 คะแนน  มาก=4 คะแนน ปานกลาง=3 คะแนน 
                  นอย=2 คะแนน นอยที่สุด=1 คะแนน 



 113

ตารางที่ 4.11: ผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยในการจดจําไดของการสื่อสารการ 
         ตลาดแบบผสมผสานของโรงภาพยนตร  Major Cineplex  และโรงภาพยนตร   
        EGV 
 

ตราสินคา คาเฉลี่ย t p 
โรงภาพยนตร Major Cineplex 3.03 
โรงภาพยนตร EGV 2.72 

-11.63 0.00 

หมายเหตุ: *เกณฑการใหคะแนน : มากที่สุด=5 คะแนน  มาก=4 คะแนน ปานกลาง=3 คะแนน 
                  นอย=2 คะแนน นอยที่สุด=1 คะแนน 
 
    ธุรกิจธนาคาร 
 

ในการวิเคราะหคาเฉลี่ยของการจดจําไดจากเครื่องมือการสื่อสารการตลาดตาง ๆ ของ
ธนาคารกสิกรไทย  ดังตารางที่ 4.12  พบวาตู ATM เปนเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่        
ผูบริโภคมีระดับการจดจํามากที่สุด  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.83  รองลงมาคือโฆษณาทาง    โทร
ทัศน  ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.48  ในขณะที่โฆษณาทางหนังสือพิมพและโฆษณาทางแผนพับที่มี
ในธนาคาร มีระดับการจดจําที่ใกลเคียงกัน  คือมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.27 และ 3.23 ตามลําดับ  ใน
ขณะที่เครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่ผูบริโภคมีระดับการจดจําไดนอยที่สุดนั้น  คือบริการ 
TFB-Shopping Card  ซึ่งเปนบริการที่สามารถใชบัตรในการซื้อสินคาผานอินเทอรเน็ตไดทั่ว
โลก  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.56 และรองลงมา  คือการรวมกับ One-2-Call เปดเติมเงินผาน 
ATM  ของธนาคารกสิกรไทย  ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ  2.62  ดังตารางที่ 4.13  สวนระดับความเชื่อ
ม่ันจากเครื่องมือการสื่อสารการตลาดตาง ๆ ของธนาคารกสิกรไทยทั้ง  16 ประเภทนั้น   
มีคาเทากับ 0.91 
      

สวนการวัดระดับการจดจําจากเครื่องมือการสื่อสารการตลาดตาง ๆ ของธนาคาร     
ไทยพาณิชย  ดังตารางที่ 4.13  พบวาผูบริโภคมีระดับการจดจําไดของโฆษณาทางโทรทัศน
มากที่สุด  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.29  รองลงมา คือโฆษณาทางแผนพับที่มีภายในธนาคาร  มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.24 สวนเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่ผูบริโภคสามารถจดจําไดเปนอันดับ 3 
คือ   โฆษณาทางหนังสือพิมพ  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.19  ในขณะที่เครื่องมือการสื่อสารการ
ตลาดที่ผูบริโภคมีระดับการจดจําไดนอยที่สุดนั้น  คือการรวมกับ Home Pro  ในการแจกของ
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รางวัลเม่ือซ้ือสินคาผานบัตรเครดิตของธนาคาร  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.46  รองลงมาคือการ
รวมกับ UBC ในการชําระคาสมาชิกผานธนาคาร  มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.51  สวนเครื่องมือการสื่อ
สารการตลาดที่ผูบริโภคมีระดับการจดจํานอยที่สุดเปนอันดับ 3 นั้น  ไดแกพนักงานใหบริการลูก
คาทางโทรศัพท  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.68  เครื่องมือที่ใชวัดเครื่องมือการสื่อสารการตลาดตาง 
ๆ ของธนาคารไทยพาณิชยนั้น  มีจํานวน 14  ประเภท  มีคาความเชื่อม่ันเทากับ 0.90  
ตารางที่ 4.12: คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของการจดจําไดของการสื่อสารการตลาด 
           แบบผสมผสานของธนาคารกสิกรไทย 
 

เครื่องมือการสื่อสารการตลาด คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

โฆษณาทางโทรทัศน 3.48 0.93 
โฆษณาทางวิทยุ 2.92 0.99 
โฆษณาทางนิตยสาร 3.11 0.97 
โฆษณาทางหนังสือพิมพ 3.27 0.92 
โฆษณาทางแผนพับที่มีในธนาคาร 3.23 1.00 
โฆษณาทางปายโฆษณา 3.02 1.00 
ตู ATM 3.83 0.84 
ขอมูลทางอินเทอรเน็ต 2.90 1.08 
การจัดทํา e-Coupon ในการกด ATM 3.07 1.11 
บริการซื้อตั๋วหนังผานโทรศัพทมือถือ 2.62 1.10 
รวมกับ One-2-Call เปดเติมเงินผานตู ATM ของ 
     ธนาคารกสิกรไทย 

2.81 1.19 

บริการ TFB-Shopping Card ใชช็อปปงผาน 
     อินเทอรเน็ตไดทั่วโลก 

2.56 1.11 

พนักงานใหบริการลูกคาภายในธนาคาร 3.08 1.03 
พนักงานใหบริการลูกคาทางโทรศัพท 2.82 1.03 
การไดรับขอมูลจากเพื่อน 3.03 1.00 
การไดรับขอมูลจากครอบครัวหรือญาติ 2.87 1.09 
หมายเหตุ: *เกณฑการใหคะแนน : มากที่สุด=5 คะแนน  มาก=4 คะแนน ปานกลาง=3 คะแนน 
                 นอย=2 คะแนน นอยที่สุด=1 คะแนน 
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ตารางที่ 4.13: คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของการจดจําไดของการสื่อสารการตลาด 
           แบบผสมผสานของธนาคารไทยพาณิชย 
 

เครื่องมือการสื่อสารการตลาด คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

โฆษณาทางโทรทัศน 3.29 0.97 
โฆษณาทางวิทยุ 2.85 1.01 
โฆษณาทางนิตยสาร 3.06 0.94 
โฆษณาทางหนังสือพิมพ 3.19 0.90 
โฆษณาทางแผนพับที่มีในธนาคาร 3.24 0.99 
โฆษณาทางปายโฆษณา 3.04 0.94 
ขอมูลทางอินเทอรเน็ต 2.89 1.02 
การรวมกับ UBC ในการชําระคาสมาชิกผานธนาคาร 2.51 1.01 
รวมกับ Home Pro ในการแจกของรางวัลเม่ือซ้ือสินคา      
     ผานบัตรเครดิตของธนาคาร 

2.46 1.08 

สมัคร SCB Easy Card ฟรีคาแรกเขา พรอมรับของแถม 2.85 1.12 
พนักงานใหบริการลูกคาภายในธนาคาร 3.00 1.01 
พนักงานใหบริการลูกคาทางโทรศัพท 2.68 1.03 
การไดรับขอมูลจากเพื่อน 3.01 0.99 
การไดรับขอมูลจากครอบครัวหรือญาติ 2.83 1.01 
หมายเหตุ: *เกณฑการใหคะแนน : มากที่สุด=5 คะแนน  มาก=4 คะแนน ปานกลาง=3 คะแนน 
                 นอย=2 คะแนน นอยที่สุด=1 คะแนน 
 

ในการวิเคราะหผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของการจดจําไดของการสื่อ
สารการตลาดแบบผสมผสานของทั้งธนาคารกสิกรไทยและธนาคารไทยพาณิชยนั้น   พบวา
ระดับการจดจําไดของผูบริโภคตอกิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธนาคาร 
กสิกรไทย  (3.04)  มีระดับที่สูงกวาระดับการจดจําไดของผูบริโภคตอกิจกรรมการสื่อสารการ
ตลาดแบบผสมผสานของธนาคารไทยพาณิชย (2.92)  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  ดังแสดงใน 
ตารางที่ 4.14 
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ตารางที่ 4.14: ผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยในการจดจําไดของการสื่อสาร 
         การตลาดแบบผสมผสานของธนาคารกสิกรไทยและธนาคารไทยพาณิชย 
 

ตราสินคา คาเฉลี่ย t p 
ธนาคารกสิกรไทย 3.04 
ธนาคารไทยพาณิชย 2.92 

-4.23 0.00 

หมายเหตุ: *เกณฑการใหคะแนน : มากที่สุด=5 คะแนน  มาก=4 คะแนน ปานกลาง=3 คะแนน 
                 นอย=2 คะแนน นอยที่สุด=1 คะแนน 
 
การระลึกไดดานการสื่อความหมายของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธุรกิจ 
 
 นอกจากการวัดระดับการระลึกไดโดยการใหเอยเอง  และระดับการจดจําโดยการเอยย้ํา
ถาม  เพ่ือใหสะทอนถึงการตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานแลว  การวัดการ
ระลึกไดดานการสื่อความหมายของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธุรกิจน้ัน   
ก็สามารถที่จะสะทอนถึงระดับการตระหนักรูที่ผูบริโภคจะมีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสานของธุรกิจ  โดยการวัดการระลึกไดดานการสื่อความหมายของเครื่องมือการสื่อสารการ
ตลาดแบบผสมผสานนั้น  มีคําถามจํานวน 6 ขอ  โดยผูวิจัยไดใชตัวอยางงานดานการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสาน  ทั้งการโฆษณา  การประชาสัมพันธ และการสงเสริมการขายของแต
ละธุรกิจมาประกอบ  เพ่ือใหกลุมตัวอยางไดดูกอนตอบแบบสอบถาม  ซึ่งสามารถวิเคราะหผล
ไดดังนี้ 
 
 ธุรกิจโรงภาพยนตร 
 
 ในการพิจารณาถึงคาเฉลี่ยของการระลึกไดดานการสื่อความหมายของการสื่อสารการ
ตลาดแบบผสมผสานของโรงภาพยนตร  Major Cineplex  และโรงภาพยนตร EGV  นั้น  พบวา
กลุมตัวอยางสวนใหญ  มีการระลึกไดถึงการสื่อความหมายของการสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสานของทั้ง 2  ตราสินคาในลักษณะที่คลายกัน  กลาวคือ  กลุมตัวอยางมีการระลึกไดดานการ
สื่อความหมายในดานของความสามารถเขาใจความหมายไดงายของโรงภาพยนตร  Major 
Cineplex  และโรงภาพยนตร  EGV  เปนอันดับแรก  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.83 และ 3.79 ตาม
ลําดับ  รองลงมาเปนความสามารถในการจดจําสื่อน้ันได  โรงภาพยนตร  Major Cineplex  มีคา
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เฉลี่ยเทากับ 3.77  ในขณะที่โรงภาพยนตร  EGV  นั้น  มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.70   อันดับที่ 3 คือ
ทําใหไดขอมูลเกี่ยวกับโรงภาพยนตร  โดยโรงภาพยนตร  Major Cineplex  มีคาเฉลี่ยเทา 
 
กับ 3.70  ในขณะที่โรงภาพยนตร EGVนั้น มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.67  ในอันดับที่ 4  และอันดับที่ 
5 นั้นทั้งโรงภาพยนตร Major Cineplex และโรงภาพยนตร EGV มีคะแนนที่เทากัน กลาวคือ  
ในอันดับที่ 4  ความสามารถสื่อความหมายแลวทําใหโรงภาพยนตรดูนาเชื่อถือ  มีคาเฉลี่ยเทา
กับ 3.61 และในอันดับที่ 5 สามารถบอกถึงประโยชนที่จะไดรับจากการใชบริการได  มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.54  สวนอันดับที่กลุมเปาหมายเห็นวามีการสื่อความหมายไดนอยที่สุด  คือ  การสื่อ
สารการตลาดแบบผสมผสานนั้นมีความสําคัญตอทาน  ซึ่งโรงภาพยนตร  Major Cineplex  มีคา
เฉลี่ยเทากับ 3.30 ในขณะที่โรงภาพยนตร EGV มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.22 
 
 ในการทดสอบคาเฉลี่ยของการระลึกไดดานการสื่อความหมายของการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานระหวางโรงภาพยนตร  Major Cineplex  และโรงภาพยนตร  EGV  พบวาไมมี
ความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  โดยกลุมตัวอยางสวนใหญมีการระลึกไดถึงการสื่อ
สารความหมายของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของโรงภาพยนตร  Major Cineplex  
ไมแตกตางจากโรงภาพยนตร EGV   
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ตารางที่ 4.15: คาเฉลี่ยและผลการทดสอบคาเฉลี่ยของการระลึกได  ดานการสื่อความหมายของ 
                      ของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของโรงภาพยนตร 
 

โรงภาพยนตร 
Major Cineplex 

โรงภาพยนตร 
EGV 

การสื่อความหมาย 
คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน  

มาตรฐาน  คาเฉลี่ย   
คาเบี่ยงเบน  
มาตรฐาน 

สามารถเขาใจความหมายไดงาย 
สามารถจดจําสื่อน้ันได 
มีความสําคัญตอทาน 
สามารถบอกถึงประโยชนที่จะไดรับ    
     จากการใชบริการได 
ทําใหไดขอมูลเกี่ยวกับโรงภาพยนตร 
ทําใหโรงภาพยนตรดูนาเชื่อถือ 

3.83 
3.77 
3.30 
3.54 

 
3.70 
3.61 

0.63 
0.68 
0.72 
0.70 

 
0.74 
0.76 

3.79 
3.70 
3.22 
3.54 

 
3.67 
3.61 

0.66 
0.73 
0.69 
0.71 

 
0.70 
0.70 

การสื่อความหมายโดยรวม** 3.63 0.54 3.59 0.50 
หมายเหตุ: *เกณฑการใหคะแนน : เห็นดวยอยางยิ่ง=5 คะแนน คอนขางเห็นดวย=4 คะแนน  
                  เฉย ๆ =3 คะแนน ไมเห็นดวย=2 คะแนน ไมเห็นดวยอยางยิ่ง=1 คะแนน 
      ** t(403)= -1.38,  p=0.17 
 ธุรกิจธนาคาร 
 
 จากขอมูลการวิจัยในตารางที่ 4.16 นั้น  พบวาไมมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติระหวางคาเฉลี่ยของการระลึกไดของกลุมตัวอยางในดานการสื่อความหมายของการสื่อ
สารการตลาดแบบผสมผสานของธนาคารกสิกรไทย  และธนาคารไทยพาณิชย  และเม่ือ
พิจารณาในรายละเอียด  พบวากลุมตัวอยางสวนใหญคอนขางเห็นดวยวาการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานของธนาคารกสิกรไทยสามารถเขาใจความหมายไดงาย  สามารถจดจําสื่อน้ันได  
และทําใหไดขอมูลเกี่ยวกับธนาคาร  ในสวนของธนาคารไทยพาณิชยมีความเห็นปานกลางวา
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธนาคารไทยพาณิชยทําใหธนาคารดูนาเชื่อถือ  ทําให
ไดขอมูลเกี่ยวกับธนาคาร  และสามารถเขาใจความหมายไดงาย   
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ตารางที่ 4.16: คาเฉลี่ยและผลการทดสอบคาเฉลี่ยของการระลึกได  ดานการสื่อความหมายของ 
                      ของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธนาคาร 
 

ธนาคาร 
กสิกรไทย 

ธนาคาร 
ไทยพาณิชย 

การสื่อความหมาย 
คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน   

มาตรฐาน 
สามารถเขาใจความหมายไดงาย 
สามารถจดจําสื่อน้ันได 
มีความสําคัญตอทาน 
สามารถบอกถึงประโยชนที่จะไดรับจาก 
     การใชบริการได 
ทําใหไดขอมูลเกี่ยวกับธนาคาร 
ทําใหธนาคารดูนาเชื่อถือ 

3.76 
3.76 
3.40 
3.65 

 
3.70 
3.66 

0.70 
0.73 
0.72 
0.71 

 
0.76 
0.77 

3.67 
3.60 
3.37 
3.67 

 
3.68 
3.68 

0.69 
0.77 
0.75 
0.74 

 
0.70 
0.73 

การสื่อความหมายโดยรวม** 3.65 0.59 3.61 0.58 
หมายเหตุ: *เกณฑการใหคะแนน : เห็นดวยอยางยิ่ง=5 คะแนน คอนขางเห็นดวย=4 คะแนน  
                  เฉย ๆ =3 คะแนน ไมเห็นดวย=2 คะแนน ไมเห็นดวยอยางยิ่ง=1 คะแนน 
      **t(404)= -1.52, p=0.13 
       
 
การตระหนักรูตอตราสินคาและการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 

เม่ือกลาวถึงการตระหนักรูโดยรวมตอตราสินคาและการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  
ซึ่งประกอบดวยระดับของการระลึกได  (Recall)  โดยให 3 คะแนน สําหรับการเอยเองในอันดับ
แรก  2 คะแนน สําหรับการเอยเองในอันดับที่ 2 และให 1 คะแนน สําหรับการเอยเองในอันดับที่ 
3 สวนในดานการจดจํา (Recognition) ซึ่งเปนการวัดถึงการจดจําที่มีตอการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสาน  โดยให 5 คะแนนในการจดจําไดมากที่สุด  และให 1 คะแนนในการจดจําได
นอยที่สุด  และสุดทายในดานของการระลึกไดดานการสื่อความหมายของการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสาน  (Communication meaningfulness)  โดยให 5 คะแนนเมื่อเห็นดวยอยางยิ่ง  
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และให 1 คะแนนเมื่อไมเห็นดวยอยางยิ่ง  จากนั้นนําคาเฉลี่ยของทั้ง 3 สวนมารวมกัน เพ่ือคิด
เปนคาเฉลี่ยโดยรวมของการตระหนักรูทั้งหมด  (Overall awareness)  ดังแสดงในตารางที่ 4.17 
 
ตารางที่ 4.17: คะแนนรวมของการตระหนักรูตอตราสินคาและตอการสื่อสารการตลาด 
                      แบบผสมผสานของโรงภาพยนตรและธนาคาร 
 

ตราสินคา คาต่ําสุด คาสูงสุด คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ธุรกิจโรงภาพยนตร* 
โรงภาพยนตร EGV 
โรงภาพยนตรเมเจอร ฯ 

 
5.76 
5.58 

 
12.40 
12.48 

 
8.51 
9.19 

 
1.18 
1.19 

ธุรกิจธนาคาร** 
ธนาคารไทยพาณิชย 
ธนาคารกสิกรไทย 

 
5.14 
5.23 

 
12.76 
12.63 

 
8.61 
9.04 

 
1.40 
1.45 

หมายเหตุ: * t(364)= -7.80, p=0.00 
                 **t(228)= -3.63, p=0.00 
 
 จากขอมูลการวิจัยพบวา  ทางดานการตระหนักรูโดยรวมของโรงภาพยนตร  กลุมตัว
อยางมีการตระหนักรูตอตราสินคาและการสื่อสารการตลาดของโรงภาพยนตร  Major Cineplex  
ไดดีกวาโรงภาพยนตร EGV  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 9.19 เปรียบ
เทียบกับโรงภาพยนตร EGV  ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ  8.51  ในขณะที่การตระหนักรูโดยรวมของ
ธนาคารนั้น  พบวากลุมตัวอยางมีการตระหนักรูตอตราสินคาและการสื่อสารการตลาดของ
ธนาคารกสิกรไทย  ไดดีกวาธนาคารไทยพาณิชยอยางมีนัยสําคัญ  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 9.04 
และ 8.61 ตามลําดับ   
 
สวนที่ 3  ผลการวัดทัศนคติของผูบริโภค 
 
 ในสวนของการวัดทัศนคติของผูบริโภคน้ัน  ผูวิจัยไดวัดถึงทัศนคติใน 2 สวน  คือ   
(1) ทัศนคติที่มีตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธุรกิจบริการ  และ   
(2) ทัศนคติที่มีตอตราสินคาของธุรกิจบริการ 
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โดยในสวนของระดับการวัดทัศนคติที่มีตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  

(Attitude toward the IMC)  ไดพิจารณาถึงความรูสึกของกลุมตัวอยางที่มีตอเครื่องมือการสื่อ
สารการตลาดตาง ๆ ที่ธุรกิจบริการไดใช  โดยพิจารณาจากการใหกลุมตัวอยางตอบคําถาม  
โดยมีจํานวนคําถามทั้งหมด 8 ขอ  ในขณะที่อีกสวนหนึ่งเปนการวัดทัศนคติที่มีตอตราสินคา 
(Attitude toward the brand)  ซึ่งเปนคําถามเกี่ยวกับความรูสึกของกลุมตัวอยางที่มีตอตราสิน
คาของธุรกิจบริการ  โดยมีจํานวนคําถามทั้งหมด 5 ขอ  สวนการวิเคราะหผลของขอมูลน้ัน     
ผูวิจัยไดหาคาเฉลี่ยของทัศนคติที่มีตอทั้งการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานและตอตราสินคา
ของแตละธุรกิจบริการ  และทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยระหวางตราสินคาดวยวิธี Paired 
sample t-test ซึ่งสามารถสรุปผลไดดังนี้ 
 
ทัศนคติที่มีตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  
 
 ธุรกิจโรงภาพยนตร 
 

จากผลการวิจัยในตารางที่ 4.18 พบวากลุมตัวอยางคอนขางเห็นดวยวา  การสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานของโรงภาพยนตร  Major Cineplex  กระตุนใหเกิดความสนใจที่จะใช
บริการของโรงภาพยนตรมากขึ้นมากที่สุด  (3.87)  และมีความแปลกใหมและนาสนใจ  (3.79)  
รองลงมา ในขณะที่ไมเห็นดวยวาการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของโรงภาพยนตร  Major 
Cineplex  มีลักษณะไมนาเชื่อถือ  (2.79)  สวนทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสานของโรงภาพยนตร EGV นั้น  พบวากลุมตัวอยางคอนขางเห็นดวยวาการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานของโรงภาพยนตร EGV  มีความแปลกใหมและนาสนใจมากที่สุด  (3.76)  และ
กระตุนใหเกิดความสนใจที่จะใชบริการของโรงภาพยนตรมากขึ้น  (3.74)  รองลงมา  ในขณะที่
ไมเห็นดวยวาการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของโรงภาพยนตร  EGV  มีลักษณะไมนาเชื่อ
ถือ  (2.73)  ดังแสดงในตารางที่ 4.18   
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ตารางที่ 4.18: คาเฉลี่ยและผลการทดสอบคาเฉลี่ยของทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบ 
          ผสมผสานของโรงภาพยนตร 

 
โรงภาพยนตร 

Major Cineplex 
โรงภาพยนตร 

EGV ทัศนคติที่มีตอการสื่อสาร 
การตลาดแบบผสมผสาน 

คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
กระตุนใหเกิดความสนใจที่จะใช  
    บริการของโรงภาพยนตรมากขึ้น 

3.87 0.72 3.74 0.69 

มีความแปลกใหม / นาสนใจ 3.79 0.70 3.76 0.73 
มักจะมีลักษณะและเนื้อหาที่เกินจริง 3.24 0.73 3.23 0.72 
สามารถดึงดูดใจได 3.77 0.68 3.72 0.69 
ทําใหทานมีความรูสึกที่ดีตอ 
    โรงภาพยนตร 

3.70 0.68 3.63 0.67 

มีลักษณะไมนาเชื่อถือ 2.79 0.69 2.73 0.68 
มีการสรางสรรคสังคม 3.21 0.74 3.22 0.70 
สามารถจูงใจใหทานเลือกใชบริการ 
    ที่ไมมีความจําเปนมากนัก 

3.17 0.75 3.16 0.68 

ทัศนคติโดยรวม** 3.44 0.44 3.40 0.42 
หมายเหตุ: *เกณฑการใหคะแนน : เห็นดวยอยางยิ่ง=5 คะแนน คอนขางเห็นดวย=4 คะแนน  
                  เฉย ๆ =3 คะแนน ไมเห็นดวย=2 คะแนน ไมเห็นดวยอยางยิ่ง=1 คะแนน 
      **t(400)= -2.10, p=0.04 
 
 ในสวนของการทดสอบคาเฉลี่ยของทัศนคติที่มีตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานพบวา  คาเฉลี่ยของทัศนคติที่มีตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของ
โรงภาพยนตร  Major Cineplex และโรงภาพยนตร EGV  มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติ โดยกลุมตัวอยางมีทัศนคติตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของ     
โรงภาพยนตร  Major Cineplex  เทากับ 3.44  ซึ่งสูงกวาคาเฉลี่ยของโรงภาพยนตร EGV  ที่มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.40  (คาความเชื่อม่ันของเครื่องมือที่ใชวัดทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานของโรงภาพยนตร Major Cineplex และโรงภาพยนตร EGV   เทากับ 0.76 และ 
0.75 ตามลําดับ) 
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ธุรกิจธนาคาร 
  
 ในการศึกษาถึงทัศนคติของกลุมตัวอยางที่มีตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสานของธนาคาร  พบวากลุมตัวอยางมีความเห็นคอนขางเห็นดวยวา การสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานของธนาคารกสิกรไทย  มีความแปลกใหมและนาสนใจมากที่สุด  และกระตุนให
เกิดความสนใจที่จะใชบริการของธนาคารมากขึ้นรองลงมา  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.80 และ 
3.77 ตามลําดับ  ในขณะที่ไมเห็นดวยวาการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธนาคาร     กสิ
กรไทยมีลักษณะไมนาเชื่อถือ  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  2.77 สวนทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการ
ตลาดแบบผสมผสานของธนาคารไทยพาณิชยนั้น  พบวากลุมตัวอยางมีความเห็นคอนขางเห็น
ดวยวาการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธนาคารไทยพาณิชยกระตุนใหเกิดความสนใจที่
จะใชบริการของโรงภาพยนตรมากขึ้นมากที่สุด  และทําใหมีความรูสึกที่ดีตอธนาคารรองลงมา  
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.68 และ 3.63 ตามลําดับ  ในขณะที่ไมเห็นดวยถึงเฉย ๆ วาการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานของธนาคารไทยพาณิชยมีลักษณะไมนาเชื่อถือ  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  
2.64  ดังแสดงในตารางที่ 4.19 
 
 สําหรับการทดสอบคาเฉลี่ยของทัศนคติที่มีตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสานนั้นพบวา  มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ระหวางคาเฉลี่ยของทัศนคติที่มี
ตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธนาคารกสิกรไทย  และธนาคาร 
ไทยพาณิชย  โดยกลุมตัวอยางมีทัศนคติตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของ
ธนาคารกสิกรไทย  มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.38 ซึ่งสูงกวาคาเฉลี่ยของธนาคารไทยพาณิชยที่มีคา
เฉลี่ยเทากับ 3.33  และเครื่องมือที่ใชวัดทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของ
ธนาคารกสิกรไทยและธนาคารไทยพาณิชย  มีคาความเชื่อม่ันเทากับ 0.78 และ 0.80 ตาม
ลําดับ 
 
ทัศนคติที่มีตอตราสินคา 
 
 ธุรกิจโรงภาพยนตร 
 
 ในการวิจัยเกี่ยวกับทัศนคติที่มีตอตราสินคา  พบวากลุมตัวอยางมีความเห็นคอนขาง
เห็นดวยวาทั้งโรงภาพยนตร  Major Cineplex และโรงภาพยนตร EGV  มีคุณภาพในการบริการ
ที่ดี  และเปนโรงภาพยนตรที่ตนชื่นชอบ 
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ตารางที่ 4.19: คาเฉลี่ยและผลการทดสอบคาเฉลี่ยของทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบ 

         ผสมผสานของธนาคาร 
 

ธนาคารกสิกรไทย ธนาคารไทยพาณิชย 
ทัศนคติที่มีตอการสื่อสาร 
การตลาดแบบผสมผสาน คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

กระตุนใหเกิดความสนใจที่จะใช   
     บริการของธนาคารมากขึ้น 

3.77 0.68 3.68 0.70 

มีความแปลกใหม / นาสนใจ 3.80 0.70 3.61 0.73 
มักจะมีลักษณะและเนื้อหาที่เกินจริง 3.08 0.72 3.04 0.65 
สามารถดึงดูดใจได 3.63 0.69 3.57 0.69 
ทําใหทานมีความรูสึกที่ดีตอ 
     ธนาคาร 

3.65 0.68 3.63 0.68 

มีลักษณะไมนาเชื่อถือ 2.67 0.76 2.64 0.73 
มีการสรางสรรคสังคม 3.29 0.74 3.36 0.74 
สามารถจูงใจใหทานเลือกใชบริการ 
     ที่ไมมีความจําเปนมากนัก 

3.15 0.75 3.11 0.75 

ทัศนคติโดยรวม** 3.38 0.45 3.33 0.46 
หมายเหตุ: *เกณฑการใหคะแนน : เห็นดวยอยางยิ่ง=5 คะแนน คอนขางเห็นดวย=4 คะแนน  
                  เฉย ๆ =3 คะแนน ไมเห็นดวย=2 คะแนน ไมเห็นดวยอยางยิ่ง=1 คะแนน 
      **t(401)= -2.60, p=0.01 
 
 ในการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของทัศนคติที่มีตอตราสินคาพบวา คาเฉลี่ย
ของทัศนคติที่มีตอตราสินคา  ระหวางโรงภาพยนตร  Major Cineplexกับโรงภาพยนตร EGV  
มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  โดยกลุมตัวอยางมีทัศนคติตอโรงภาพยนตร  
Major Cineplex  (3.70) มากกวาโรงภาพยนตร EGV  (3.60)  (คาความเชื่อม่ันของเครื่องมือที่
ใชวัดทัศนคติที่มีตอตราสินคาของโรงภาพยนตร  Major Cineplex และโรงภาพยนตร EGV  เทา
กับ 0.86 และ 0.87 ตามลําดับ)  ดังแสดงในตารางที่ 4.20 
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ตารางที่ 4.20: คาเฉลี่ยและผลการทดสอบคาเฉลี่ยของทัศนคติที่มีตอตราสินคาโรงภาพยนตร 
 

โรงภาพยนตร 
Major Cineplex 

โรงภาพยนตร 
EGV 

ทัศนคติที่มีตอตราสินคา 
คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

มีคุณภาพในการบริการที่ดี 3.80 0.60 3.78 0.65 
เปนโรงภาพยนตรที่ทานชื่นชอบ 3.74 0.73 3.62 0.77 
เปนโรงภาพยนตรที่มีลักษณะเฉพาะ 3.71 0.73 3.57 0.75 
เปนโรงภาพยนตรที่นาเชื่อถือและไว 
     วางใจ 

3.64 0.73 3.60 0.70 

เปนโรงภาพยนตรที่เหมาะสมกับทาน 3.58 0.72 3.44 0.76 
ทัศนคติโดยรวม** 3.70 0.56 3.60 0.59 
หมายเหตุ: *เกณฑการใหคะแนน : เห็นดวยอยางยิ่ง=5 คะแนน คอนขางเห็นดวย=4 คะแนน  
                  เฉย ๆ =3 คะแนน ไมเห็นดวย=2 คะแนน ไมเห็นดวยอยางยิ่ง=1 คะแนน 
     **t(404)= -2.89, p=0.00 
 
 ธุรกิจธนาคาร 
 จากผลการวิจัยในตารางที่ 4.21 พบวา  กลุมตัวอยางมีความเห็นคอนขางเห็นดวยวาทั้ง
ธนาคารกสิกรไทยและธนาคารไทยพาณิชย  เปนธนาคารที่นาเชื่อถือและไววางใจมากที่สุด  
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.82 และ 3.77 ตามลําดับ  มีคุณภาพในการบริการที่ดีรองลงมา  มีคา
เฉลี่ยเทากับ 3.79 และ 3.69 ตามลําดับ  และเปนธนาคารที่มีเอกลักษณเฉพาะเปนอันดับที่ 3 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.74 และ 3.56 ตามลําดับ   
 ในการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ย  ระหวางธนาคารกสิกรไทยและธนาคาร 
ไทยพาณิชยพบวา คาเฉลี่ยของทัศนคติที่มีตอธนาคารกสิกรไทยและธนาคารไทยพาณิชยมี
ความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  โดยกลุมตัวอยางมีทัศนคติตอธนาคารกสิกรไทยใน
ระดับคาเฉลี่ยเทากับ 3.72 มากกวาธนาคารไทยพาณิชย  ซึ่งมีระดับคาเฉลี่ยเทากับ 3.60 และ  
เครื่องมือที่ใชวัดทัศนคติที่มีตอตราสินคาของธนาคารกสิกรไทยและธนาคารไทยพาณิชย   
มีคาความเชื่อม่ันเทากับ 0.89 และ 0.88 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.21: คาเฉลี่ยและผลการทดสอบคาเฉลี่ยของทัศนคติที่มีตอตราสินคาของธนาคาร 
 

ธนาคารกสิกรไทย ธนาคารไทยพาณิชย 
ทัศนคติที่มีตอตราสินคา 

คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
มีคุณภาพในการบริการที่ดี 3.79 0.69 3.69 0.71 
เปนธนาคารที่ทานชื่นชอบ 3.68 0.76 3.52 0.76 
เปนธนาคารที่มีลักษณะเฉพาะ 3.74 0.72 3.56 0.77 
เปนธนาคารที่นาเชื่อถือและไววางใจ 3.82 0.74 3.77 0.76 
เปนธนาคารที่เหมาะสมกับทาน 3.58 0.79 3.47 0.75 
ทัศนคติโดยรวม** 3.72 0.62 3.60 0.62 
หมายเหตุ: *เกณฑการใหคะแนน : เห็นดวยอยางยิ่ง=5 คะแนน คอนขางเห็นดวย=4 คะแนน  
                  เฉย ๆ =3 คะแนน ไมเห็นดวย=2 คะแนน ไมเห็นดวยอยางยิ่ง=1 คะแนน 
      **t(403)= -3.72, p=0.00 
 
สวนที่ 4  ผลการวัดพฤติกรรมการเลือกใชบริการ 
  

ในการวัดพฤติกรรมการซื้อน้ัน  ไดแบงการวัดเปน 3 สวน  กลาวคือในสวนแรกเปนการ
วัดพฤติกรรมการเลือกใชบริการของธุรกิจ  โดยถามเกี่ยวกับการใชบริการของธุรกิจที่ทําการ
ศึกษาในชวงระยะเวลา 6 เดือน  สวนที่สองเปนการวัดความตั้งใจซื้อ  เม่ือกลุมตัวอยางไดเห็น
เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบตาง ๆ แลว  โดยไดใชคําถามที่เกี่ยวกับความตั้งใจในการ
เลือกใชบริการจํานวน 3 ขอ  สวนสุดทายเปนการการวัดถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ
เลือกใชบริการของธุรกิจ  โดยไดใชคําถามเกี่ยวกับปจจัยตาง ๆ อยูในระหวาง 19-20 ขอ (ขึ้น
อยูกับประเภทของธุรกิจ)   ในสวนแรกนั้น  ไดพิจารณาถึงจํานวนและรอยละของการเลือกใช
บริการของกลุมตัวอยาง  ในขณะที่ 2 สวนหลังนั้น  สามารถวิเคราะหผลขอมูลไดเปน 2 สวน  
โดยแสดงคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการเลือกใชบริการ  และปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือก
ใชบริการของธุรกิจ  ประกอบการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยระหวางตราสินคาดวยวิธี  
Paired sample t-test  ซึ่งสามารถสรุปผลทั้งหมดไดดังนี้ 
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พฤติกรรมในการเลือกใชบริการ 
 
ธุรกิจโรงภาพยนตร 

 
 จากขอมูลในตารางที่ 4.22 พบวากลุมตัวอยางเคยใชบริการโรงภาพยนตร  Major 
Cineplex  ในชวง 6 เดือนที่ผานมามากกวา 4 ใน 5 ของกลุมตัวอยางทั้งหมด คิดเปนรอยละ 87.7 
หรือจํานวน 355 คน มีเพียง 50 คน หรือรอยละ 12.3 เทานั้นที่ไมเคยใชบริการ  ในขณะที่กลุมตัว
อยางเคยใชบริการโรงภาพยนตร EGV นอยกวา  โดยมีจํานวน 285 คน หรือคิดเปนรอยละ 70.4 
และมีจํานวน 120 คน หรือคิดเปนรอยละ 29.6 ที่ไมเคยใชบริการของ 
โรงภาพยนตร EGV   
 
ตารางที่ 4.22: จํานวนและรอยละของพฤติกรรมในการเลือกใชบริการของโรงภาพยนตร 
 

เคยใชบริการ ไมเคยใชบริการ พฤติกรรมในการเลือกใชบริการ 
จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

โรงภาพยนตร Major Cineplex 
โรงภาพยนตร EGV 

355 
285 

87.7 
70.4 

50 
120 

12.3 
29.6 

หมายเหตุ: *เกณฑการใหคะแนน : เคยใชบริการ=1 คะแนน ไมเคยใชบริการ=0 คะแนน 
 
ธุรกิจธนาคาร 

 
ในสวนของพฤติกรรมในการเลือกใชบริการของธุรกิจธนาคารนั้น  พบวากลุมตัวอยางเคย

ใชบริการของธนาคารกสิกรไทยมากกวาธนาคารไทยพาณิชยในชวง 6 เดือนที่ผานมา  โดยกลุมตัว
อยางจํานวน 316 คน หรือคิดเปนรอยละ 78.0 เคยใชบริการของธนาคารกสิกรไทย  สวนกลุมตัว
อยางจํานวน 261 คน  หรือคิดเปนรอยละ 64.4  เคยใชบริการของธนาคาร 
ไทยพาณิชย  ในขณะที่กลุมตัวอยางไมเคยใชบริการของธนาคารกสิกรไทยจํานวน 89 คน หรือคิด
เปนรอยละ 22 สวนกลุมตัวอยางไมเคยใชบริการของธนาคารไทยพาณิชยกวา 1 ใน 3 ของกลุมตัว
อยางทั้งหมด คือมีจํานวน 144 คน หรือคิดเปนรอยละ 35.6  ดังแสดงในตารางที่ 4.23 
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ตารางที่ 4.23: จํานวนและรอยละของพฤติกรรมในการเลือกใชบริการของธนาคาร 
 

เคยใชบริการ ไมเคยใชบริการ พฤติกรรมในการเลือกใชบริการ 
จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

ธนาคารกสิกรไทย 
ธนาคารไทยพาณิชย 

316 
261 

78.0 
64.4 

  89 
144 

22.0 
35.6 

หมายเหตุ: *เกณฑการใหคะแนน : เคยใชบริการ=1 คะแนน ไมเคยใชบริการ=0 คะแนน 
 
ความตั้งใจในการเลือกใชบริการ 
 
 ธุรกิจโรงภาพยนตร 
  

ในการศึกษาความตั้งใจในการเลือกใชบริการ  พบวา  กลุมตัวอยางมีความตั้งใจในการ
เลือกใชบริการของทั้งโรงภาพยนตร  Major Cineplex  และโรงภาพยนตร EGV  อยูในระดับ
คอนขางมาก  โดยโรงภาพยนตร  Major Cineplex  นั้น  กลุมตัวอยางเห็นวาการสื่อสารการ
ตลาดแบบผสมผสานมีความสําคัญในการตัดสินใจเลือกใชบริการของโรงภาพยนตรมากที่สุด  
การไดรับขอมูลจากการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานทําใหมีความรูสึกคุนเคยกับโรงภาพ
ยนตรจนทําใหเลือกใชบริการของโรงภาพยนตรรองลงมา  และการสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสานทําใหตัดสินใจเลือกใชบริการไดงายขึ้นเปนอันดับสุดทาย  ในขณะที่โรงภาพยนตร EGV
นั้น  กลุมตัวอยางเห็นวา  การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมีความสําคัญในการตัดสินใจ
เลือกใชบริการของโรงภาพยนตรมากที่สุด  การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานทําใหตัดสินใจ
เลือกใชบริการไดงายขึ้นรองลงมา และการไดรับขอมูลจากการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
ทําใหมีความรูสึกคุนเคยกับโรงภาพยนตรจนทําใหเลือกใชบริการของโรงภาพยนตรเปนอันดับ
สุดทาย  ดังแสดงในตารางที่ 4.24 

 
สวนการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของความตั้งใจในการเลือกใชบริการ  

ระหวางโรงภาพยนตร  Major Cineplex  กับโรงภาพยนตร EGV  พบวา  มีความแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยกลุมตัวอยางมีความตั้งใจในการเลือกใชบริการโรงภาพยนตร  
Major Cineplexในระดับคาเฉลี่ยเทากับ 3.73  ซึ่งสูงกวาระดับคาเฉลี่ยของความตั้งใจในการ
เลือกใชบริการโรงภาพยนตร EGV ที่มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.62  (คาความเชื่อม่ันของเครื่องมือที่ใช
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วัดความตั้งใจในการเลือกใชบริการของโรงภาพยนตร  Major Cineplex และโรงภาพยนตร EGV 
เทากับ 0.86 และ 0.84 ตามลําดับ) 
 
ตารางที่ 4.24: คาเฉลี่ยและผลการทดสอบคาเฉลี่ยของความตั้งใจในการเลือกใชบริการของ 

         โรงภาพยนตร 
 

โรงภาพยนตร 
Major Cineplex 

โรงภาพยนตร 
EGV 

ความตั้งใจในการเลือกใชบริการ 
คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

โฆษณา การสงเสริมการขาย และ 
     พนักงานใหบริการ  มีความสําคัญ  
     กับทานในการตัดสินใจเลือกใช 
     บริการของโรงภาพยนตร 

3.84 0.79 3.75 0.85 

เม่ือทานไดรับขอมูลจากการโฆษณา  
     การสงเสริมการขาย และพนักงาน 
     ใหบริการ ทําใหทานมีความรูสึกคุน 
     เคยกับโรงภาพยนตร จนทําใหทาน 
     เลือกใชบริการของโรงภาพยนตร 

3.68 0.80 3.53 0.83 

งานโฆษณา การสงเสริมการขาย และ 
     พนักงานใหบริการของโรงภาพยนตร  
     ทําใหทานตัดสินใจเลือกใชบริการ 
     งายขึ้น 

3.67 0.79 3.58 0.82 

ความตั้งใจเลือกใชบริการโดยรวม** 3.73 0.70 3.62 0.73 
หมายเหตุ: *เกณฑการใหคะแนน : มากที่สุด=5 คะแนน  มาก=4 คะแนน ปานกลาง=3 คะแนน 
                   นอย=2 คะแนน นอยที่สุด=1 คะแนน 

     **t(404)= -3.41, p=0.00 
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ธุรกิจธนาคาร 
  

ในการศึกษาความตั้งใจในการเลือกใชบริการ  พบวา  กลุมตัวอยางมีความตั้งใจในการ
เลือกใชบริการของธนาคารอยูในระดับคอนขางมาก  โดยธนาคารกสิกรไทยนั้น กลุมตัวอยางมี
ความเห็นวา  การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมีความสําคัญในการตัดสินใจเลือกใชบริการ
ของธนาคารมากที่สุด  การไดรับขอมูลจากการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานทําใหมีความรู
สึกคุนเคยกับธนาคารจนทําใหเลือกใชบริการของธนาคารรองลงมา  และการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานทําใหตัดสินใจเลือกใชบริการไดงายขึ้นเปนอันดับสุดทาย  ในขณะที่ธนาคาร 
ไทยพาณิชยนั้น  กลุมตัวอยางมีความเห็นวา  การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมีความสําคัญ
ในการตัดสินใจเลือกใชบริการของธนาคารมากที่สุด  การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานทําให
ตัดสินใจเลือกใชบริการไดงายขึ้นรองลงมา และการไดรับขอมูลจากการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานทําใหมีความรูสึกคุนเคยกับธนาคารจนทําใหเลือกใชบริการของธนาคารเปนอันดับสุด
ทาย  ดังแสดงในตารางที่ 4.25 

 
ในการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของความตั้งใจในการเลือกใชบริการ  ระหวาง

ธนาคารกสิกรไทยกับธนาคารไทยพาณิชย  พบวา  กลุมตัวอยางมีความตั้งใจในการเลือกใช
บริการธนาคารกสิกรไทยในระดับคาเฉลี่ยเทากับ 3.72  ซึ่งมากกวาระดับคาเฉลี่ยของความตั้งใจ
ในการเลือกใชบริการธนาคารที่มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.59  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  โดยเครื่องมือ
ที่ใชวัดความตั้งใจในการเลือกใชบริการของธนาคารกสิกรไทยกับธนาคารไทยพาณิชย  มีคา
ความเชื่อม่ันเทากับ 0.86 และ 0.85 ตามลําดับ 
 
ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการของธุรกิจ 
 
 ธุรกิจโรงภาพยนตร 
 
 จากขอมูลในตารางที่ 4.26  กลุมตัวอยางคิดวา  ปจจัยทางการตลาดตาง ๆ มีอิทธิพล
คอนขางมากตอการตัดสินใจเลือกใชบริการของธุรกิจโรงภาพยนตร  โดยความสะดวกสบายของ
ที่นั่งภายในโรง  เปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการโรงภาพยนตรมากที่สุด  
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.50  รองลงมา คือราคาบัตรเขาชมสมเหตุสมผล  มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.45  
ปจจัยตอมา คือสามารถใหบริการแกลูกคาไดเปนที่พอใจ  มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.26 ปจจัยที่ 4 คือ
พนักงานมีความเต็มใจในการใหบริการ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.22 และปจจัยสุดทาย คือมีระบบ
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การรักษาความปลอดภัยที่ดี  มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.21  สวนปจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจเลือก
ใชบริการนอยที่สุด คือความมั่นคงของธุรกิจโรงภาพยนตรในเครือ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.04  รอง
ลงมาคือ การจองบัตรภาพยนตรผานทางอินเทอรเน็ต มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.29  และอันดับที่ 3 คือ 
พนักงานแตงกายเรียบรอย สะอาดตา  มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.56  (คาความเชื่อม่ันของเครื่องมือใน
การวัดปจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจเลือกใชบริการของโรงภาพยนตรมีคาเทากับ 0.89) 
 
ตารางที่ 4.25: คาเฉลี่ยและผลการทดสอบคาเฉลี่ยของความตั้งใจในการเลือกใชบริการของ 

         ธนาคาร 
 

ธนาคารกสิกรไทย ธนาคารไทยพาณิชย 
ความตั้งใจในการเลือกใชบริการ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
โฆษณา การสงเสริมการขาย และ 
     พนักงานใหบริการ  มีความสําคัญ 
     กับทานในการตัดสินใจเลือกใช 
     บริการของธนาคาร 

3.79 0.78 3.67 0.79 

เม่ือทานไดรับขอมูลจากการโฆษณา  
     การสงเสริมการขาย และพนักงาน 
     ใหบริการ ทําใหทานมีความรูสึกคุน 
     เคยกับธนาคาร จนทําใหทานเลือก 
     ใชบริการของธนาคาร 

3.68 0.76 3.52 0.79 

งานโฆษณา การสงเสริมการขาย และ 
     พนักงานใหบริการของธนาคารทํา 
     ใหทานตัดสินใจเลือกใชบริการงายขึ้น 

3.67 0.82 3.58 0.82 

ความตั้งใจเลือกใชบริการโดยรวม** 3.72 0.70 3.59 0.70 
หมายเหตุ: *เกณฑการใหคะแนน : มากที่สุด=5 คะแนน  มาก=4 คะแนน ปานกลาง=3 คะแนน 
                 นอย=2 คะแนน นอยที่สุด=1 คะแนน 

    **t(404)= -3.78, p=0.00 
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ธุรกิจธนาคาร 
 
 ในการวัดปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการของธุรกิจธนาคาร  (ดูตาราง 
ที่ 4.27)  พบวา  กลุมตัวอยางคิดวาปจจัยทางการตลาดตาง ๆ มีอิทธิพลคอนขางมาก  โดยให
ความสําคัญกับการที่พนักงานมีความเต็มใจในการใหบริการมากที่สุด  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
4.46  รองลงมาคือ พนักงานมีความสนใจลูกคา  มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.44  ปจจัยตอมาคือ  การที่
พนักงานใหบริการมีมนุษยสัมพันธที่ดี  มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.42 สวนการที่ธนาคารมีระบบการ
รักษาความปลอดภัยที่ดีนั้น เปนปจจัยที่กลุมตัวอยางคิดวามีอิทธิพลเปนปจจัยที่ 4 มีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.41 และปจจัยที่ 5 คือการที่พนักงานสามารถตอบคําถามและชวยเหลือหากมีขอสงสัย
ได  มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.40  ในขณะที่ปจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจเลือกใชบริการของ
ธนาคารนอยที่สุด คือการใหบริการทางอินเทอรเน็ต มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.45  รองลงมาคือ การ
ใหบริการทางโทรศัพท มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.63  และอันดับที่ 3 คือ มีที่จอดรถสะดวก  มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.78  โดยเครื่องมือดังกลาวมีคาความเชื่อม่ันเทากับ 0.91   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 133

 
ตารางที่ 4.26: คาเฉลี่ยและผลการทดสอบคาเฉลี่ยของปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใช 
                      บริการของโรงภาพยนตร 
 

ปจจัยทางการตลาด คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
การนําเสนอหนังใหม ๆ 4.16 0.74 
ความหลากหลายของหนังที่นํามาฉาย 3.94 0.79 
การจัดหาขอมูลที่เพียงพอไวบริการลูกคา 3.64 0.82 
รักษาเวลาในการใหบริการไดเปนอยางดี 3.92 0.81 
สามารถใหบริการแกลูกคาไดเปนที่พอใจ 4.26 0.72 
การจองบัตรภาพยนตรผานทางโทรศัพท 3.75 0.92 
การจองบัตรภาพยนตรผานทางอินเทอรเน็ต 3.29 1.02 
ความมั่นคงของธุรกิจโรงภาพยนตรในเครือ 3.04 0.98 
มีระบบการรักษาความปลอดภัยที่ดี 4.21 0.84 
ราคาบัตรเขาชมสมเหตุสมผล 4.45 0.74 
ความสะดวกสบายของที่นั่งภายในโรง 4.50 0.66 
มีที่จอดรถสะดวก 4.13 0.93 
โรงภาพยนตรอยูใกลบาน 4.09 0.91 
มีหลายสาขาใหใชบริการ 3.89 0.96 
พนักงานแตงกายเรียบรอย สะอาดตา 3.56 0.86 
พนักงานใหบริการพูดจาสุภาพ 4.11 0.75 
พนักงานใหบริการมีมนุษยสัมพันธที่ดี 4.14 0.76 
พนักงานมีความสนใจลูกคา 4.09 0.80 
พนักงานมีความเต็มใจในการใหบริการ 4.22 0.73 
พนักงานสามารถตอบคําถามและชวยเหลือ          
     หากมีขอสงสัยได 

4.04 0.87 

ปจจัยทางการตลาดโดยรวม 3.97 0.47 
หมายเหตุ: *เกณฑการใหคะแนน : มีอิทธิพลมากที่สุด=5 คะแนน  มีอิทธิพลมาก=4 คะแนน  

     มีอิทธิพลปานกลาง=3 คะแนน มีอิทธิพลนอย=2 คะแนน  
    มีอิทธิพลนอยที่สุด=1 คะแนน 
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ตารางที่ 4.27: คาเฉลี่ยและผลการทดสอบคาเฉลี่ยของปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใช 
                      บริการของธนาคาร 
 

ปจจัยทางการตลาด คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
การนําเสนอบริการใหม ๆ 3.84 0.78 
ความหลากหลายในการบริการ 3.87 0.78 
การจัดหาขอมูลที่เพียงพอไวบริการลูกคา 4.04 0.70 
รักษาเวลาในการใหบริการไดเปนอยางดี 4.31 0.72 
สามารถใหบริการแกลูกคาไดเปนที่พอใจ 4.35 0.73 
การใหบริการทางโทรศัพท 3.63 0.90 
การใหบริการทางอินเทอรเน็ต 3.45 0.96 
ความมั่นคงของธุรกิจธนาคาร 4.38 0.87 
มีระบบการรักษาความปลอดภัยที่ดี 4.41 0.81 
อัตราดอกเบี้ยมีความเหมาะสม 4.40 0.85 
มีที่จอดรถสะดวก 3.78 0.99 
ธนาคารอยูใกลบาน 4.30 0.80 
มีหลายสาขาใหใชบริการ 4.41 0.74 
พนักงานแตงกายเรียบรอย สะอาดตา 3.85 0.84 
พนักงานใหบริการพูดจาสุภาพ 4.33 0.76 
พนักงานใหบริการมีมนุษยสัมพันธที่ดี 4.42 0.70 
พนักงานมีความสนใจลูกคา 4.44 0.69 
พนักงานมีความเต็มใจในการใหบริการ 4.47 0.69 
พนักงานสามารถตอบคําถามและชวยเหลือ          
     หากมีขอสงสัยได 

4.40 0.71 

ปจจัยทางการตลาดโดยรวม 4.16 0.49 
 
หมายเหตุ: *เกณฑการใหคะแนน : มีอิทธิพลมากที่สุด=5 คะแนน  มีอิทธิพลมาก=4 คะแนน  

     มีอิทธิพลปานกลาง=3 คะแนน มีอิทธิพลนอย=2 คะแนน  
    มีอิทธิพลนอยที่สุด=1 คะแนน 
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สวนที่ 5 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
 
 ในการวิจัยครั้งนี้  ผูวิจัยไดใชคาทางสถิติตาง ๆ ที่เกี่ยวของในการวิเคราะหผลของขอ
มูล  โดยกําหนดคานัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  เพ่ือทดสอบตัวแปรตาง ๆ ตามสมมติฐาน
การวิจัยขางตน จํานวน 3 ขอ ดังนี้ 
 
สมมติฐานขอที่ 1 : การตระหนักรูของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของ 

ธุรกิจบริการ  กับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสม 
ผสานของธุรกิจบริการมีความสัมพันธกันในทางบวก 

สมมติฐานขอที่ 2 : ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธุรกิจ 
    บริการ  กับทัศนคติที่มีตอตราสินคาของธุรกิจบริการมีความสัมพันธกันใน 
    ทางบวก 

สมมติฐานขอที่ 3 : ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธุรกิจ 
บริการและทัศนคติที่มีตอตราสินคาของธุรกิจบริการกับพฤติกรรมเลือกใช  
บริการของผูบริโภคมีความสัมพันธกันในทางบวก 

 
การทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 : 

 
การตระหนักรูของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  กับทัศนคติของผู

บริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธุรกิจบริการมีความสัมพันธกันในทางบวก 
  
 ผูวิจัยไดทําการหาความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 ตัว  คือ  การตระหนักรูของผูบริโภค
ที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธุรกิจบริการ  และทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธุรกิจบริการ  โดยใชการวิเคราะหดวยคาสถิติสหสัมพันธ
แบบเพียรสัน (Pearson’s product moment correlation coefficient)  ซึ่งจากการทดสอบพบวา 
ความสัมพันธดังกลาวเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยสามารถแบงการวิเคราะหขอมูลออกเปน 
2 สวนตามประเภทของธุรกิจบริการที่ศึกษา ดังนี้ 
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ธุรกิจโรงภาพยนตร 
 
 จากการทดสอบความสัมพันธระหวางการตระหนักรูที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานของโรงภาพยนตร กับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสานของโรงภาพยนตร  พบวาเปนไปตามสมมติฐาน  กลาวคือมีความสัมพันธในทิศทางเดียว
กันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  ดังแสดงในตารางที่ 4.28 
 
ตารางที่ 4.28: ความสัมพันธระหวางการตระหนักรูของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาด 
                      แบบผสมผสาน  กับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสม 

         ผสานของธุรกิจโรงภาพยนตร 
  

ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานของโรงภาพยนตร 

การตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาด 
แบบผสมผสานของตราสินคา 

r p 
โรงภาพยนตร  Major Cineplex 
โรงภาพยนตร  EGV 

0.57 
0.55 

0.00 
0.00 

 
 โดยจะเห็นไดวา การตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของโรงภาพ
ยนตร Major Cineplex  มีความสัมพันธในเชิงบวกกับทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานของโรงภาพยนตร Major Cineplex  เปนในทิศทางเดียวกัน  โดยมีคาความสัมพันธ
เทากับ 0.57  เชนเดียวกับโรงภาพยนตร  EGV  ที่มีคาความสัมพันธในเชิงบวกในระดับใกล
เคียงกับโรงภาพยนตร Major Cineplex  คือ  0.57  
 
 ธุรกิจธนาคาร 
 
 จากผลการทดสอบพบวาเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว  กลาวคือ  การตระหนักรูของผู
บริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธุรกิจธนาคาร  มีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันกับทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธุรกิจธนาคาร  อยางมีนัย
สําคัญทางสถิติ ดังแสดงในตารางที่ 4.29 
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 โดยการตระหนักรูของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธนาคาร
กสิกรไทย  มีความสัมพันธในเชิงบวกกับทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของ
ธนาคารกสิกรไทยในระดับปานกลาง  โดยมีคาความสัมพันธเทากับ 0.53 เชนเดียวกับการ
ตระหนักรูของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธนาคารไทยพาณิชย  ซึ่ง
มีความสัมพันธในเชิงบวกกับทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธนาคาร
ไทยพาณิชยในระดับปานกลาง  โดยมีคาความสัมพันธเทากับ 0.57 
 
ตารางที่ 4.29: ความสัมพันธระหวางการตระหนักรูของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาด 
                      แบบผสมผสาน  กับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสม 

         ผสานของธุรกิจธนาคาร 
 

ทัศนคติผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานของธนาคาร 

การตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาด 
แบบผสมผสานของตราสินคา 

r p 
ธนาคารกสิกรไทย 
ธนาคารไทยพาณิชย 

0.53 
0.57 

0.00 
0.00 

 
การทดสอบสมมติฐานขอที่ 2 : 
 

 ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธุรกิจบริการ   
กับทัศนคติที่มีตอตราสินคาของธุรกิจบริการมีความสัมพันธกันในทางบวก 
 
  ในการวิเคราะหความสัมพันธของตัวแปร  ระหวางทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อ
สารการตลาดแบบผสมผสาน  กับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา  ผูวิจัยไดใชคาสถิติ   
สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson’s product moment correlation coefficient)  ซึ่งพบวาความ
สัมพันธดังกลาวเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว  ทั้งนี้ ผูวิจัยไดแบงการวิเคราะหขอมูลออกเปน 2 
สวน ตามประเภทของธุรกิจบริการที่ศึกษา  ดังนี้ 
 
 ธุรกิจโรงภาพยนตร 
  

 จากการทดสอบความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสาน  กับทัศนคติที่มีตอตราสินคาของโรงภาพยนตร  (ดูตารางที่ 4.30)  นั้น  พบวา
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เปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว  กลาวคือ  ทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของ
โรงภาพยนตร  มีความสัมพันธในเชิงบวกกับทัศนคติที่มีตอตราสินคาของโรงภาพยนตรอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ  โดยพบวาคาความสัมพันธของโรงภาพยนตร  Major Cineplex  สูงกวา
ความสัมพันธของโรงภาพยนตร EGV  คือมีคาเทากับ 0.54 และ 0.46 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.30: ความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาด 

          แบบผสมผสาน  กับทัศนคติที่มีตอตราสินคาของธุรกิจโรงภาพยนตร 
 

ทัศนคติที่มีตอตราสินคา ทัศนคติตอการสื่อสารการตลาด 
แบบผสมผสานของตราสินคา r P 

โรงภาพยนตร Major Cineplex 
โรงภาพยนตร EGV  

0.46 
0.54 

0.00 
0.00 

 
 ธุรกิจธนาคาร 
 
 เม่ือวิเคราะหผลการวิจัยทางดานทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสาน  กับทัศนคติที่มีตอตราสินคาของธุรกิจธนาคาร  ก็พบวาเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว
เชนเดียวกัน  นั่นคือ  ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  มีความ
สัมพันธในเชิงบวกกับทัศนคติที่มีตอตราสินคาของธุรกิจธนาคาร  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  ดัง
ตารางที่ 4.31 
 
ตารางที่ 4.31: ความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาด 

         แบบผสมผสาน  กับทัศนคติที่มีตอตราสินคาของธุรกิจธนาคาร 
 

ทัศนคติที่มีตอตราสินคา ทัศนคติตอการสื่อสารการตลาด 
แบบผสมผสานของตราสินคา r p 

ธนาคารกสิกรไทย 
ธนาคารไทยพาณิชย 

0.61 
0.67 

0.00 
0.00 

 
 โดยจะเห็นไดวา  ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของ
ธนาคารกสิกรไทย  กับทัศนคติที่มีตอตราสินคาของธนาคาร  เปนไปในทิศทางเดียวกัน  โดยมี
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คาความสัมพันธในระดับ  0.61  ในขณะที่ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานของธนาคารไทยพาณิชย  กับทัศนคติที่มีตอตราสินคาของธนาคาร  มีคาความ
สัมพันธในระดับ  0.67 
 
การทดสอบสมมติฐานขอที่ 3 :  
 

ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานและทัศนคติที่มีตอตราสิน
คาของธุรกิจบริการ  กับพฤติกรรมการเลือกใชบริการของผูบริโภคมีความสัมพันธกันในทางบวก 
                         
   ในการวิเคราะหความสัมพันธของตัวแปร  ระหวางทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อ
สารการตลาดแบบผสมผสาน  และทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา  กับพฤติกรรมการ
เลือกใชบริการของผูบริโภค  ผูวิจัยไดใชคาสถิติสหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson’s product 
moment correlation coefficient)  ซึ่งพบวาความสัมพันธดังกลาวเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว  
ทั้งนี้  ผูวิจัยไดแบงการวิเคราะหขอมูลออกเปน 2 สวน ตามประเภทของธุรกิจบริการที่ศึกษา  
ดังนี้ 
 
ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 
 ธุรกิจโรงภาพยนตร 
  
   จากผลการวิจัยในตารางที่ 4.32  สรุปไดวา  เปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว  คือ   
ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  มีความสัมพันธในเชิงบวกกับ
กับพฤติกรรมการเลือกใชบริการของโรงภาพยนตรของผูบริโภค  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ   
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ตารางที่ 4.32: ความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาด 
          แบบผสมผสาน  กับพฤติกรรมการเลือกใชบริการของธุรกิจโรงภาพยนตร 

 
พฤติกรรมการเลือกใชบริการ ทัศนคติตอการสื่อสารการตลาด 

แบบผสมผสานของตราสินคา r p 
โรงภาพยนตร  Major Cineplex 
โรงภาพยนตร  EGV  

0.58 
0.43 

0.00 
0.00 

 
 ซึ่งสรุปไดวา  ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของโรง
ภาพยนตร  Major Cineplex  มีความสัมพันธในเชิงบวกกับพฤติกรรมการเลือกใชบริการของ
โรงภาพยนตร Major Cineplex  ในระดับ  0.58 ซึ่งสูงกวาคาความสัมพันธระหวางทัศนคติของผู
บริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของโรงภาพยนตร EGV  กับพฤติกรรมการ
เลือกใชบริการของโรงภาพยนตร EGV  ซึ่งเทากับ 0.43   
 
 ธุรกิจธนาคาร 
 
 ในสวนของทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  พบวามีความสัมพันธใน
เชิงบวกกับพฤติกรรมการเลือกใชบริการของธนาคาร  ตามที่ไดตั้งสมมติฐานไว  โดยมีคานัย
สําคัญทางสถิติ  ดังแสดงในตารางที่ 4.33 
 
ตารางที่ 4.33: ความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาด 

          แบบผสมผสาน  กับพฤติกรรมการเลือกใชบริการของธุรกิจธนาคาร 
 

พฤติกรรมการเลือกใชบริการ ทัศนคติตอการสื่อสารการตลาด 
แบบผสมผสานของตราสินคา r p 

ธนาคารกสิกรไทย 
ธนาคารไทยพาณิชย 

0.48 
0.49 

0.00 
0.00 

 
 จากผลการวิจัยสรุปไดวา  ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสานของธนาคารกสิกรไทย  มีความสัมพันธในเชิงบวกกับกับพฤติกรรมการเลือกใชบริการของ
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ธนาคารกสิกรไทยในระดับ 0.48  ซึ่งใกลเคียงกับคาความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูบริโภคที่
มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธนาคารไทยพาณิชย  กับพฤติกรรมการเลือกใช
บริการของธนาคารไทยพาณิชย  ซึ่งอยูในระดับ  0.49 
 
ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา 
 
 ธุรกิจโรงภาพยนตร 
 
 จากผลการวิจัยในสวนของทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา  พบวาเปนไปตาม
สมมติฐานที่ตั้งไวเชนเดียวกัน  นั่นคือ  ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคามีความสัมพันธใน
เชิงบวก  กับพฤติกรรมการเลือกใชบริการของโรงภาพยนตร  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  ดัง
แสดงในตารางที่ 4.34 
 
 
ตารางที่ 4.34: ความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา  กับพฤติกรรม 

          การเลือกใชบริการของธุรกิจโรงภาพยนตร 
           

พฤติกรรมการเลือกใชบริการ 
ทัศนคติที่มีตอตราสินคา r p 

โรงภาพยนตร  Major Cineplex 
โรงภาพยนตร  EGV  

0.55 
0.47 

0.00 
0.00 

 
 จากผลการวิจัยสามารถสรุปไดวา  ทัศนคติที่มีตอตราสินคาของโรงภาพยนตร Major 
Cineplex  มีความสัมพันธในเชิงบวกกับพฤติกรรมการเลือกใชบริการของโรงภาพยนตร  Major 
Cineplex  โดยมีคาความสัมพันธในระดับ 0.55  ซึ่งสูงกวาคาความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มี
ตอตราสินคาของโรงภาพยนตร EGV  กับพฤติกรรมการเลือกใชบริการของโรงภาพยนตร EGV  
ซึ่งมีความสัมพันธในเชิงบวกเชนกัน  โดยมีคาความสัมพันธเทากับ 0.47   
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ธุรกิจธนาคาร 
 
 จากผลในตารางที่ 4.35  ในสวนของทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา  พบวาเปน
ไปตามสมมติฐานที่ตั้งไวเชนเดียวกัน  นั่นคือ  ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคามีความ
สัมพันธในเชิงบวก  กับพฤติกรรมการเลือกใชบริการของธนาคารอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  
โดยทัศนคติที่มีตอตราสินคาของธนาคารกสิกรไทยมีความสัมพันธในเชิงบวกกับพฤติกรรมการ
เลือกใชบริการของธนาคารกสิกรไทย  โดยมีคาความสัมพันธในระดับ 0.55  ซึ่งสูงกวาคาความ
สัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอตราสินคาของธนาคารไทยพาณิชย  กับพฤติกรรมการเลือกใช
บริการของธนาคารไทยพาณิชย  ซึ่งมีความสัมพันธในเชิงบวกเชนกัน  โดยมีคาความสัมพันธ
เทากับ 0.52 
 
ตารางที่ 4.35: ความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา  กับพฤติกรรม 

          การเลือกใชบริการของธุรกิจธนาคาร 
           

พฤติกรรมการเลือกใชบริการ 
ทัศนคติที่มีตอตราสินคา r p 

ธนาคารกสิกรไทย 
ธนาคารไทยพาณิชย 

0.55 
0.52 

0.00 
0.00 

สวนที่ 6  ผลอ่ืนๆ ที่ไดจากการวิจัย 
 
 หลังจากที่ไดทําการทดสอบสมมติฐานโดยดูความสัมพันธของตัวแปรอิสระตาง ๆ ไดแก  
การตระหนักรู ทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  ทัศนคติตอตราสินคา  และ 
พฤติกรรมการเลือกใชบริการของธุรกิจ   ในสวนน้ี ผูวิจัยไดทําการหาคาความสัมพันธระหวาง
ตัวแปรเพ่ิมเติม  โดยแบงเปน 2 สวน  กลาวคือ  ในสวนแรก  ไดใชวิธีสถิติวิเคราะหการถดถอย
พหุคูณ (Multiple regression analysis)  เพ่ือทดสอบความสามารถของตัวแปรอิสระ 3 ตัว  คือ
การตระหนักรูที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  ทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสาน  และทัศนคติตอตราสินคารวมกันในอธิบายความแปรปรวนของตัวแปรตาม  ซึ่งก็คือ  
พฤติกรรมการเลือกใชบริการของธุรกิจ  รวมทั้งเพ่ือทดสอบวาตัวแปรอิสระตัวใดมีอิทธิพลตอตัว
แปรตามมากกวากัน  ในขณะที่สวนที่ 2 ไดพิจารณาหาคาความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระ
และตัวแปรตามเปนรายคู  โดยควบคุมตัวแปรอิสระที่เหลือไว  (Partial correlation)  เพ่ือดูวาตัว
แปรอิสระตัวใดมีอิทธิพลตอตัวแปรตามมากกวากัน  ซึ่งผลการวิจัยทั้งหมดสามารถสรุปได ดังนี้ 
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ความสัมพันธระหวางการตระหนักรูที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  ทัศนคติตอการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  และทัศนคติตอตราสินคา กับพฤติกรรมการเลือกใชบริการ
ของธุรกิจโรงภาพยนตร 
 

ธุรกิจโรงภาพยนตร 
 
 จากการทดสอบความสัมพันธของตัวแปร  โดยการวิเคราะหถดถอยพหุคูณในธุรกิจโรง
ภาพยนตรในตารางที่ 4.36  พบวา  ทั้งการตระหนักรูที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  
ทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  และทัศนคติที่มีตอตราสินคา  สามารถ
อธิบายพฤติกรรมเลือกใชบริการไดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 
 ในสวนของโรงภาพยนตร  Major Cineplex  นั้น  มีคาสัมประสิทธิ์ความสัมพันธพหุคูณ  
(Multiple correlation coefficient  หรือ  R)  ซึ่งเปนคาที่แสดงระดับความสัมพันธระหวางกลุม
ตัวแปรอิสระที่ใชในการวิจัยคือ  ทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานและทัศนคติ
ที่มีตอตราสินคา  กับตัวแปรตาม  คือพฤติกรรมการเลือกใชบริการ  พบคาที่ไดเทากับ  0.65  
แสดงใหเห็นวาการตระหนักรูที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  ทัศนคติตอการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสาน  และทัศนคติที่มีตอตราสินคา  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือก
ใชบริการ  สวนคา R Square  เปนคาที่แสดงถึงอิทธิพลของตัวแปรอิสระทั้งหมดที่มีตอตัวแปร 
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ตารางที่ 4.36: ความสัมพันธระหวางการตระหนักรูที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบ 
         ผสมผสาน  ทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  ทัศนคติที่มีตอ 
         ตราสินคา  และพฤติกรรมการเลือกใชบริการของธุรกิจโรงภาพยนตร 

 
 โรงภาพยนตร  

Major Cineplex 
โรงภาพยนตร EGV 

 r p r p 
(R) = ความสัมพันธระหวางการตระหนักรูที่มีตอ 
     การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน   
     ทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบ 
     ผสมผสานและทัศนคติที่มีตอตราสินคา กับ 
     พฤติกรรมการเลือกใชบริการ 
R square 

0.65 
 
 
 
 

0.42 

0.00 0.55 
 
 
 
 

0.30 

0.00 

(r AB.AiAb) = ความสัมพันธระหวางการตระหนักรูที่ 
     มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (A)  
     กับพฤติกรรมการเลือกใชบริการ (B) โดย 
     ควบคุมทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาด 
     แบบผสมผสาน (Ai) และทัศนคติที่มีตอตรา 
     สินคา (Ab) 

0.16 0.00 0.20 0.00 

(r AiB.AAb) = ความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอ 
     การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Ai) กับ 
     พฤติกรรมการเลือกใชบริการ (B) โดยควบ 
     คุมการตระหนักรูที่มีตอการสื่อสารการตลาด 
     แบบผสมผสาน (Ai) และทัศนคติที่มีตอตรา 
     สินคา (Ab) 

0.32 0.00 0.18 0.00 

(r AbB.AAi) = ความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอ 
     ตราสินคา (Ab) กับพฤติกรรมการเลือกใช 
     บริการ (B) โดยควบคุมการตระหนักรูที่มีตอ 
     การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Ai) และ 
     ทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบ 
     ผสมผสาน (Ai)   

0.29 0.00 0.25 0.00 
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ตาม  อธิบายไดวา  การตระหนักรูที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  ทัศนคติตอการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  และทัศนคติที่มีตอโรงภาพยนตร Major Cineplex  สามารถ 
ทํานายพฤติกรรมการเลือกใชบริการไดมากถึงรอยละ 42.0  สวนอีกรอยละ 58.0  เปนอิทธิพล
ของตัวแปรอิสระอ่ืน ๆ  
 ในขณะที่การวัดความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระกับตัวแปรตามแยกเปนรายคู  พบวา  
ความสัมพันธระหวางการตระหนักรูที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานและพฤติกรรม 
การเลือกใชบริการของโรงภาพยนตร Major Cineplex  เม่ือควบคุมทัศนคติที่มีตอการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานและทัศนคติที่มีตอตราสินคาไว  มีคาที่  0.16  สวนความสัมพันธ
ระหวางทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานและพฤติกรรมการเลือกใชบริการโรง
ภาพยนตร Major Cineplex เม่ือควบคุมการตระหนักรูที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสานและทัศนคติที่มีตอตราสินคาไว  มีคาที่  0.32  ในขณะที่ความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มี
ตอตราสินคาและพฤติกรรมการเลือกใชบริการของโรงภาพยนตร Major Cineplex  เม่ือควบคุม
การตระหนักรูที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานและทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสาน  มีคาที่  0.29   
 

สวนโรงภาพยนตร EGV  นั้น  มีคาสัมประสิทธิ์ความสัมพันธพหุคูณที่นอยกวาโรงภาพ
ยนตร EGV  โดยมีคาเทากับ 0.55  แสดงใหเห็นวา  การตระหนักรูที่มีตอการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสาน  ทัศนคติที่มีตอการสื่อสารตลาดแบบผสมผสานและทัศนคติที่มีตอตราสินคา  มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกใชบริการโรงภาพยนตร  EGV  สวนคา R Square ที่  0.30  
หมายถึง  การตระหนักรูที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  ทัศนคติตอการสื่อสารการ
ตลาดแบบผสมผสาน  และทัศนคติที่มีตอโรงภาพยนตร EGV  สามารถทํานายพฤติกรรมการ
เลือกใชบริการไดรอยละ 30.0  สวนอีกรอยละ 70.0  เปนอิทธิพลของตัวแปรอิสระอ่ืน ๆ  และ
เม่ือมีการพิจารณาความสัมพันธรายคู  โดยควบคุมทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสานและทัศนคติที่มีตอตราสินคาไว  พบวา  ความสัมพันธระหวางการตระหนักรูที่มีตอการสื่อ
สารการตลาดแบบผสมผสานและพฤติกรรมการเลือกใชบริการของโรงภาพยนตร  EGV  มีคา
เทากับ 0.20  ในขณะที่ความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
และพฤติกรรมการเลือกใชบริการโรงภาพยนตร  EGV  เม่ือควบคุมการตระหนักรูที่มีตอการสื่อ
สารการตลาดแบบผสมผสานและทัศนคติที่มีตอตราสินคาไว  มีคาที่  0.18  และความสัมพันธ
ระหวางทัศนคติที่มีตอตราสินคาและพฤติกรรมการเลือกใชบริการของโรงภาพยนตร  EGV  เม่ือ
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ควบคุมการตระหนักรูที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานและทัศนคติที่มีตอการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสาน  มีคาเทากับ 0.25   
 
 ธุรกิจธนาคาร 
 
 จากผลการวิเคราะหถดถอยพหุคูณ ดังแสดงในตารางที่ 4.37  พบวา  ตัวแปรอิสระทั้ง 
3 ตัว  คือ  การตระหนักรูที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  ทัศนคติที่มีตอการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานและทัศนคติที่มีตอตราสินคา  สามารถอธิบายความแปรปรวนของการ
เลือกใชบริการ  หรือทํานายการเลือกใชบริการไดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 
 โดยธนาคารกสิกรไทยนั้น  มีคาสัมประสิทธิ์ความสัมพันธพหุคูณ  (R) เทากับ  
0.60  แสดงใหเห็นวาตัวแปรอิสระ  คือ  การตระหนักรูที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสาน  ทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  และทัศนคติที่มีตอตราสินคา  มี
ความสัมพันธกับตัวแปรตาม  คือพฤติกรรมการเลือกใชบริการ  สวนคา R Square  ที่ 0.36  
สามารถอธิบายไดวา  การตระหนักรูที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  ทัศนคติตอ 
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  และทัศนคติที่มีตอธนาคารกสิกรไทย  สามารถทํานาย
พฤติกรรมการเลือกใชบริการไดรอยละ  36.0  สวนอีกรอยละ 64.0  เปนอิทธิพลของตัวแปร
อิสระอ่ืน ๆ และเม่ือมีการพิจารณาความสัมพันธรายคู  โดยควบคุมทัศนคติที่มีตอการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานและทัศนคติที่มีตอตราสินคาไว  พบวาความสัมพันธระหวางการ
ตระหนักรูที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานและพฤติกรรมการเลือกใชบริการของ
ธนาคารกสิกรไทย  มีคาเทากับ 0.18  ในขณะที่ความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานและพฤติกรรมการเลือกใชบริการธนาคารกสิกรไทย  เม่ือควบคุมการ
ตระหนักรูที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานและทัศนคติที่มีตอตราสินคาไว  มีคาที่  
0.17  และความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอตราสินคาและพฤติกรรมการเลือกใชบริการของ
ธนาคารกสิกรไทย  เม่ือควบคุมการตระหนักรูที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานและ 
ทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  มีคาเทากับ 0.28 

 
สวนธนาคารไทยพาณิชยนั้น  มีคาสัมประสิทธิ์ความสัมพันธพหุคูณที่นอยกวาธนาคาร

ไทยพาณิชยเล็กนอย  โดยมีคาเทากับ 0.56  แสดงใหเห็นวา  การตระหนักรูที่มีตอการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสาน  ทัศนคติที่มีตอการสื่อสารตลาดแบบผสมผสาน  และทัศนคติที่มีตอ
ตราสินคา  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกใชบริการธนาคารไทยพาณิชย  สวนคา R 
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Square ที่  0.31  หมายถึง  ทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  และทัศนคติที่มีตอ
ธนาคารไทยพาณิชย  สามารถทํานายพฤติกรรมการเลือกใชบริการไดรอยละ 31.0  สวนอีกรอย
ละ 69.0 เปนอิทธิพลของตัวแปรอิสระอ่ืน ๆ   
 
 ในขณะที่การวัดความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระกับตัวแปรตามแยกเปนรายคู  พบวา  
ความสัมพันธระหวางการตระหนักรูที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานและพฤติกรรม 
การเลือกใชบริการของธนาคารไทยพาณิชย  เม่ือควบคุมทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานและทัศนคติที่มีตอตราสินคาไว  มีคาที่  0.19  สวนความสัมพันธระหวางทัศนคติ 
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ตารางที่ 4.37: ความสัมพันธระหวางการตระหนักรูที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบ 
         ผสมผสาน  ทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  ทัศนคติที่มีตอ 
         ตราสินคา  และพฤติกรรมการเลือกใชบริการของธุรกิจธนาคาร 

 
 ธนาคารกสิกรไทย ธนาคารไทยพาณิชย 

 r p r p 
(R) = ความสัมพันธระหวางการตระหนักรูที่มีตอ   
     การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน   
     ทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบ 
     ผสมผสานและทัศนคติที่มีตอตราสินคา กับ   
     พฤติกรรมการเลือกใชบริการ 
R square 

0.60 
 
 
 
 

0.36 

0.00 0.56 
 
 
 
 

0.31 

0.00 

(r AB.AiAb) = ความสัมพันธระหวางการตระหนักรูที่ 
     มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (A)  
     กับพฤติกรรมการเลือกใชบริการ (B) โดย 
     ควบคุมทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาด 
     แบบผสมผสาน (Ai) และทัศนคติที่มีตอตรา 
     สินคา (Ab) 

0.18 0.00 0.19 0.00 

(r AiB.AAb) = ความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอ 
     การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Ai) กับ 
     พฤติกรรมการเลือกใชบริการ (B) โดยควบ 
     คุมการตระหนักรูที่มีตอการสื่อสารการตลาด 
     แบบผสมผสาน (Ai) และทัศนคติที่มีตอตรา 
     สินคา (Ab) 

0.17 0.00 0.17 0.00 

(r AbB.AAi) = ความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอ 
     ตราสินคา (Ab) กับพฤติกรรมการเลือกใช 
     บริการ (B) โดยควบคุมการตระหนักรูที่มีตอ 
     การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Ai) และ 
     ทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบ 
     ผสมผสาน (Ai)   

0.28 0.00 0.24 0.00 

  
ที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานและพฤติกรรมการเลือกใชบริการธนาคาร 
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ไทยพาณิชย  เม่ือควบคุมการตระหนักรูที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานและทัศนคติ
ที่มีตอตราสินคาไว  มีคาที่  0.17  ซึ่งเทากับของธนาคารไทยพาณิชย  ในขณะที่ความสัมพันธ
ระหวางทัศนคติที่มีตอตราสินคาและพฤติกรรมการเลือกใชบริการของธนาคารไทยพาณิชย  
เม่ือควบคุมการตระหนักรูที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานและทัศนคติที่มีตอการสื่อ
สารการตลาดแบบผสมผสาน  มีคาที่  0.24 
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บทที่ 5 
 

สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 
 

 ในปจจุบัน  การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเขามามีบทบาทมากขึ้นในการประกอบ
ธุรกิจตาง ๆ ไมวาจะเปนธุรกิจการขายสินคา  หรือธุรกิจบริการ  เน่ืองจากเปนกลยุทธทางการ
ตลาดที่สําคัญอยางหนึ่ง  ในการที่จะเขาถึงกลุมผูบริโภคเปาหมาย  และสามารถที่จะตอบสนอง
ความตองการของผูบริโภคได  เน่ืองจากการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเปนการสรางการ
ตระหนักรูเกี่ยวกับตราสินคา  ทําใหผูบริโภครูจักและจดจําเกี่ยวกับสินคาหรือบริการไดมากขึ้น  
จนทําใหเกิดความรูสึกหรือทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  และทัศนคติที่มี
ตอตราสินคา  จนนําไปสูการเกิดพฤติกรรมการซื้อสินคาหรือเลือกใชบริการ  โดยเฉพาะอยางยิ่ง
ในธุรกิจบริการซึ่งผูวิจัยไดทําการศึกษา  ซึ่งเปนธุรกิจที่จําเปนจะตองทําการสื่อสารการตลาดไป
สูผูบริโภค  เน่ืองจากธุรกิจบริการนั้น  เปนธุรกิจที่ไมสามารถจับตองได  และผูบริโภคไม
สามารถจะทราบถึงคุณภาพของบริการไดกอนที่ผูบริโภคจะไดใชบริการดวยตัวเอง  ผูบริโภคจึง
จําเปนที่จะตองใชขอมูลที่ไดรับจากการสื่อสารการตลาดรูปแบบตาง ๆ มาชวยในการสรางการรู
จักหรือจดจําเกี่ยวกับธุรกิจบริการนั้น  จนเกิดเปนการตระหนักรู  เกิดความรูสึกหรือทัศนคติที่ดี
ตอธุรกิจบริการ  และนําไปสูการตัดสินใจเลือกใชบริการของธุรกิจในที่สุด  โดยธุรกิจที่ไดทําการ
ศึกษานี้  เปนธุรกิจบริการ 2 ประเภทซึ่งเปนตัวแทนของธุรกิจบริการ  ซึ่งเปนธุรกิจบริการที่
เกี่ยวกับสิ่งที่ไมสามารถจับตองได  (Intangible actions service)  โดยประเภทหนึ่งคือ  การ
บริการที่มีผลตอจิตใจคน  (Mental stimulus processing)  ที่มีตัวแทนของธุรกิจคือ  ธุรกิจโรง
ภาพยนตร  ซึ่งไดแก  โรงภาพยนตร Major Cineplex  และโรงภาพยนตร EGV  สวนอีก
ประเภทหนึ่งคือ  การบริการที่เกี่ยวกับสินทรัพยที่ไมสามารถจับตองได  (Information 
processing)  ที่มีตัวแทนของธุรกิจคือ  ธุรกิจธนาคาร  ซึ่งไดแก  ธนาคารไทยพาณิชย  และ
ธนาคารกสิกรไทย 
 
สรุปผลการวิจัย 
 
 ในงานวิจัยน้ี  เปนการวิจัยเชิงสํารวจ  (Survey research method)  ซึ่งใชแบบสอบถาม  
(Questionnaire)  เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล  โดยมีกลุมตัวอยางที่ศึกษาในงานวิจัย
ครั้งนี้เปนประชากรที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร  จํานวนทั้งสิ้น 405 คน  สวนใหญเปน
เพศหญิง  มีจํานวน  226 คน ในขณะที่เพศชาย  มีจํานวน 179 คน  จากการศึกษาพบวากลุม
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ตัวอยางที่ศึกษามีชวงอายุอยูในระหวาง 26-30 ปมากที่สุด  โดยมีจํานวน 170 คน รองลงมาเปน
ชวงอายุระหวาง 20-25 ป  จํานวน 158 คน  สวนระดับการศึกษานั้นพบวารอยละ 76 ของกลุม
ตัวอยางทั้งหมด  หรือคิดเปนจํานวน 308 คน  มีการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี  รองลงมาคือ
ระดับสูงกวาปริญญาตรี  ซึ่งมีจํานวน 55 คน  หรือคิดเปนรอยละ 13.6 กลุมตัวอยางสวนใหญ
เปนลูกจางและพนักงานเอกชน  ซึ่งมีจํานวนมากถึง 333 คน  หรือคิดเปนรอยละ 82.2  ในขณะ
ที่กลุมตัวอยางเปนแมบานจํานวนนอยที่สุด เพียง 2 คน หรือคิดเปนรอยละ 0.5 เทานั้น  ในสวน
ของรายไดของกลุมตัวอยางนั้นพบวา  กลุมที่มีรายไดอยูระหวาง 15,001-20,000 บาท มีจํานวน
มากที่สุด คือ 118 คน หรือคิดเปนรอยละ 29.1 รองลงมาซึ่งมีจํานวนใกลเคียงกันคือ 112 คน 
หรือคิดเปนรอยละ 27.7 คือกลุมตัวอยางที่มีรายไดอยูระหวาง 10,001-15,000 บาท  ในขณะที่
สถานภาพในการสมรสของกลุมตัวอยางสวนใหญ  พบวารอยละ 84.9 หรือจํานวน 344 คน  มี
สถานภาพโสด  รองลงมาคือสถานภาพสมรส  มีจํานวน 55 คน หรือคิดเปนรอยละ 13.6 
  
 ตัวแปรที่ใชในการวิจัย  ประกอบไปดวย 4 ตัวแปร  คือ  การตระหนักรูที่มีตอการสื่อ
สารการตลาดแบบผสมผสาน  ทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  ทัศนคติที่มี
ตอตราสินคา  และพฤติกรรมการเลือกใชบริการของธุรกิจ  ในการวัดการตระหนักรูที่มีตอการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั้น  ไดแบงออกเปน 2 สวน  โดยสวนแรกเปนการวัดการระลึก
ไดและการจดจําไดถึงตราสินคาและเครื่องมือการสื่อสารการตลาดตาง ๆ ของธุรกิจ  ซึ่งจากผล
การวิจัยพบวาในธุรกิจโรงภาพยนตรนั้น  โรงภาพยนตร Major Cineplex  เปนตราสินคาที่กลุม
ตัวอยางมีคะแนนรวมการระลึกไดในการเอยทั้ง 3 อันดับมากที่สุด  รองลงมาเปนโรงภาพยนตร 
EGV  และโรงภาพยนตร SF Cinema  ตามลําดับ   
 

สวนธุรกิจธนาคารนั้น  ธนาคารกสิกรไทย  เปนตราสินคาที่กลุมตัวอยางมีคะแนนรวม
การระลึกไดในการเอยทั้ง 3 อันดับมากที่สุด  รองลงมาเปนธนาคารไทยพาณิชย  และธนาคาร
กรุงเทพ  ตามลําดับ  ในสวนของการจดจําได  (Recognition) ถึงเครื่องมือการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานนั้น พบวาในธุรกิจโรงภาพยนตร  กลุมตัวอยางมีการจดจําไดเกี่ยวกับโฆษณา
ทางหนังสือพิมพมากที่สุด  และโฆษณาภายในโรงภาพยนตรรองลงมา สําหรับทั้งโรงภาพยนตร 
Major Cineplex  และโรงภาพยนตร EGV  สวนสื่อที่จดจําไดนอยที่สุดของโรงภาพยนตร Major 
Cineplex   คือกิจกรรมทายปญหา ในขณะที่ของโรงภาพยนตร  EGV  สื่อที่กลุมตัวอยางจดจํา
ไดนอยที่สุด  คือกิจกรรมการแขงขันตั้งชื่อภาพยนตร   ในสวนของธุรกิจธนาคารนั้น  กลุมตัว
อยางสามารถจดจําสื่อผานตู ATM  ของธนาคารกสิกรไทยไดมากที่สุด รองลงมาคือโฆษณาทาง
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โทรทัศน ในขณะที่ธนาคารไทยพาณิชยนั้น  กลุมตัวอยางสามารถจดจําโฆษณาทางโทรทัศนได
มากที่สุด  รองลงมาเปนโฆษณาทางแผนพับที่มีภายในธนาคาร 
  
 
 สวนถัดมา  เปนการวัดการระลึกไดดานการสื่อความหมายของเครื่องมือการสื่อสารการ
ตลาดแบบผสมผสานของธุรกิจ   พบวาในธุรกิจโรงภาพยนตรนั้น  กลุมตัวอยางมีการระลึกดาน
การสื่อความหมายในดานของความสามารถเขาใจความหมายไดงายเปนอันดับแรก  และความ
สามารถในการจดจําสื่อน้ันไดรองลงมา  เหมือนกันทั้งโรงภาพยนตร Major Cineplex  และ   
โรงภาพยนตร EGV  ในสวนของธุรกิจธนาคารนั้น  กลุมตัวอยางมีการระลึกไดดานการสื่อความ
หมายของธนาคารกสิกรไทยในดานของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสามารถเขาใจความ
หมายไดงาย  และทําใหมีความสามารถในการจดจําสื่อน้ันไดมากที่สุด  ซึ่งตางจากธนาคาร  
ไทยพาณิชย  โดยกลุมตัวอยางมีการระลึกไดดานการสื่อความหมายในดานของการสื่อสารการ
ตลาดแบบผสมผสานทําใหไดขอมูลเกี่ยวกับธนาคาร  และทําใหธนาคารดูนาเชื่อถือมากที่สุด 
 
 และจากการหาผลรวมของการตระหนักรูตอตราสินคาและตอการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสาน  พบวาในธุรกิจโรงภาพยนตรนั้น  กลุมตัวอยางมีการตระหนักรูโดยรวมตอตราสินคา
และการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของโรงภาพยนตร  Major Cineplex  ไดดีกวา          
โรงภาพยนตร EGV   ในขณะที่ธุรกิจธนาคารนั้น  กลุมตัวอยางมีการตระหนักรูโดยรวมตอ  ตรา
สินคาและการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธนาคารกสิกรไทยมากกวาธนาคาร    ไทย
พาณิชย 
 
 สวนตัวแปรที่ 2 คือ  ทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  (Attitude 
toward IMC)  ซึ่งวัดจากคําถามเกี่ยวกับความรูสึกของกลุมตัวอยางที่มีตอเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดตาง ๆ ของธุรกิจ  จํานวน 8 ขอ  พบวา  ในธุรกิจโรงภาพยนตรนั้น  โรงภาพยนตร 
Major Cineplex   มีคาเฉลี่ยของทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมากกวา        
โรงภาพยนตร EGV   สวนธุรกิจธนาคารนั้น  ธนาคารกสิกรไทยมีคาเฉลี่ยของทัศนคติตอการสื่อ
สารการตลาดแบบผสมผสานที่สูงกวาธนาคารไทยพาณิชย  ในสวนของตัวแปรที่ 3 คือ     ทัศ
นคติที่มีตอตราสินคา  (Attitude toward the brand)  ซึ่งวัดจากคําถามเกี่ยวกับความรูสึกของ
กลุมตัวอยางที่มีตอตราสินคาของธุรกิจ  จํานวน 5 ขอ  พบวากลุมตัวอยางมีทัศนคติตอ       
โรงภาพยนตร Major Cineplex ในระดับคาเฉลี่ยที่มากกวาโรงภาพยนตร EGV   ในขณะที่ธุรกิจ
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ธนาคาร  กลุมตัวอยางมีทัศนคติตอธนาคารกสิกรไทยในระดับคาเฉลี่ยที่มากกวาธนาคารไทย
พาณิชย 
 
 สวนตัวแปรสุดทาย  คือ  พฤติกรรมในการเลือกใชบริการ  แบงการวัดออกเปน 3 สวน  
โดยสวนแรกเปนการวัดพฤติกรรมการเลือกใชบริการของธุรกิจ  ซึ่งถามเกี่ยวกับการใชบริการ
ของธุรกิจที่ทําการศึกษาในชวงระยะเวลา 6 เดือนที่ผานมา  พบวาในธุรกิจโรงภาพยนตร  กลุม
ตัวอยางเคยใชบริการของโรงภาพยนตร Major Cineplex มากถึง 355 คน  ในขณะที่เคยใช
บริการของโรงภาพยนตร EGV   จํานวน 285 คน  สวนธุรกิจธนาคารนั้น  กลุมตัวอยางเคยใช
บริการของธนาคารกสิกรไทยเปนจํานวน 316 คน  ในขณะที่เคยใชบริการของธนาคาร       
ไทยพาณิชยจํานวน 261 คน  สวนถัดมา  เปนการวัดความตั้งใจในการเลือกใชบริการ  ซึ่งไดใช
คําถามในการวัดจํานวน 3 ขอ  พบวา ในธุรกิจโรงภาพยนตร  โรงภาพยนตร Major Cineplex   
มีคาเฉลี่ยความตั้งใจในการเลือกใชบริการของกลุมตัวอยางมากกวาโรงภาพยนตร EGV   และใน
ธุรกิจธนาคาร  กลุมตัวอยางมีความตั้งใจในการเลือกใชบริการของธนาคารกสิกรไทยในระดับคา
เฉลี่ยที่มากกวาธนาคารไทยพาณิชย  ในสวนสุดทาย  เปนการวัดถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัด
สินใจเลือกใชบริการของธุรกิจ  พบวา  ในธุรกิจโรงภาพยนตรนั้น  กลุมตัวอยางเห็นวาปจจัยที่มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจมากที่สุดคือ  ความสะดวกสบายของที่นั่งภายในโรง  รองลงมาคือราคา
บัตรเขาชมสมเหตุสมผล  สวนปจจัยที่มีอิทธิพลนอยที่สุดคือความมั่นคงของธุรกิจ         โรง
ภาพยนตรในเครือ  สวนธุรกิจธนาคาร  ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจมากที่สุดคือ  การที่
พนักงานมีความเต็มใจในการใหบริการ  รองลงมาคือพนักงานมีความสนใจในลูกคา  สวนปจจัย
ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการของธนาคารนอยที่สุด  คือ  การใหบริการทาง         
อินเทอรเน็ต 
 
 สําหรับสมมติฐานของการวิจัยครั้งนี้มี 3 ขอ  ในสมมติฐานขอที่ 1 พบวาการตระหนักรู
ของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  กับทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานของธุรกิจบริการมีความสัมพันธกันในทางบวกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ทั้ง
ธุรกิจโรงภาพยนตรและธุรกิจธนาคาร  ซึ่งสามารถอธิบายไดวา  ผูบริโภคที่มีการตระหนักรูตอ
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในเชิงบวกมาก  ก็จะมีทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานของธุรกิจมากเชนกัน  โดยผลของการทดสอบสมมติฐานพบวา  การตระหนักรูที่มีตอ
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของโรงภาพยนตร Major Cineplex มีความสัมพันธกับ 
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ทัศนคติของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในเชิงบวก  สูงกวาโรงภาพยนตร EGV   ใน
ขณะที่การตระหนักรูที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธนาคารไทยพาณิชย  มี
ความสัมพันธกับทัศนคติของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในเชิงบวก  สูงกวาธนาคาร 
กสิกรไทย 
 
 ในสมมติฐานขอที่ 2 พบวาทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสาน  กับทัศนคติที่มีตอตราสินคาของธุรกิจบริการ  มีความสัมพันธกันในทางบวกอยางมีนัย
สําคัญทางสถิติ  สามารถอธิบายไดวา  ในธุรกิจโรงภาพยนตรนั้น  ทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการ
ตลาดแบบผสมผสาน  กับทัศนคติที่มีตอตราสินคาของโรงภาพยนตร Major Cineplex   มีความ
สัมพันธสูงกวาโรงภาพยนตร EGV   ในขณะที่ทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสาน  กับทัศนคติที่มีตอตราสินคาของธนาคารไทยพาณิชย  สูงกวาธนาคารกสิกรไทย 
 สวนสมมติฐานสุดทาย  พบวาทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานและ
ทัศนคติที่มีตอตราสินคา  กับพฤติกรรมการเลือกใชบริการของธุรกิจ  มีความสัมพันธในเชิงบวก
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  ทั้งธุรกิจโรงภาพยนตร และธุรกิจธนาคาร  และในสวนของผลการ
วิจัยเพ่ิมเติม  ซึ่งไดศึกษาเกี่ยวกับความแปรปรวนและการทํานายการเลือกใชบริการของธุรกิจ
บริการ  พบวาในธุรกิจโรงภาพยนตรนั้น  การตระหนักรูที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสาน  ทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  และทัศนคติที่มีตอโรงภาพยนตร 
Major Cineplex  สามารถทํานายพฤติกรรมการเลือกใชบริการไดรอยละ 42  สวนการตระหนักรู
ที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  ทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  
และทัศนคติที่มีตอโรงภาพยนตร EGV  สามารถทํานายพฤติกรรมการเลือกใชบริการไดนอยกวา  
คือรอยละ 30  ในสวนของธุรกิจธนาคารนั้น  การตระหนักรูที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสาน  ทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  และทัศนคติที่มีตอธนาคารกสิกร
ไทย  สามารถทํานายพฤติกรรมการเลือกใชบริการไดรอยละ 36  ในขณะที่การตระหนักรูที่มีตอ
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  ทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  และ
ทัศนคติที่มีตอธนาคารไทยพาณิชย  สามารถทํานายพฤติกรรมการเลือกใชบริการไดนอยกวา  
คือรอยละ 31 
 
 นอกจากนั้น  ในสวนของการวัดความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระและตัวแปรตามแยก
เปนรายคู  โดยควบคุมตัวแปรอิสระที่เหลือไว  พบวาในธุรกิจโรงภาพยนตร  ความสัมพันธ
ระหวางทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานกับพฤติกรรมการเลือกใชบริการของ
โรงภาพยนตร Major Cineplex มีคาความสัมพันธมากที่สุด  สวนโรงภาพยนตร EGV นั้น  
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ความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอตราสินคากับพฤติกรรมการเลือกใชบริการมีคาความ
สัมพันธมากที่สุด  ในขณะที่ธุรกิจธนาคารนั้น  ความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอตราสินคากับ
พฤติกรรมการเลือกใชบริการมีคาความสัมพันธมากที่สุด  ทั้งธนาคารกสิกรไทย  และธนาคาร
ไทยพาณิชย   
 
การวิเคราะหและอภิปรายผล 
 
 จากสรุปผลการวิจัยขางตน  สามารถนํามาวิเคราะหและอภิปรายผลไดเปน 7 สวน คือ  
(1) การตระหนักรูของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธุรกิจบริการ      
(2) ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอธุรกิจบริการ (3) พฤติกรรมการเลือกใชบริการ (4) การตระหนักรู
ของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  และทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อ
สารการตลาดแบบผสมผสานของธุรกิจบริการ (5) ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการ
ตลาดแบบผสมผสาน และทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาของธุรกิจบริการ (6) ทัศนคติ
ของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  และทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตรา 
สินคาของธุรกิจบริการ  กับพฤติกรรมการเลือกใชบริการของผูบริโภค และ (7) การตระหนักรู
ของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธุรกิจบริการ  ทัศนคติของผูบริโภค
ที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธุรกิจบริการ  ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราสิน
คาของธุรกิจบริการ  และพฤติกรรมการเลือกใชบริการของผูบริโภค   โดยแตละสวนมีราย
ละเอียดดังนี้ 
 
การตระหนักรูของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธุรกิจบริการ 
 
 สําหรับผลการวิจัยทางดานการตระหนักรูที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของ
โรงภาพยนตรนั้น  พบวากลุมตัวอยางมีการตระหนักรูโดยรวมตอตราสินคาและการสื่อสารการ
ตลาดตาง ๆ ของโรงภาพยนตร Major Cineplex   มากกวาโรงภาพยนตร EGV   โดยมีคาเฉลี่ย
สูงกวา  สวนดานธนาคารนั้น  พบวากลุมตัวอยางมีการตระหนักรูโดยรวมตอตราสินคาและการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธนาคารกสิกรไทยมากกวาธนาคารไทยพาณิชย 
 
 เม่ือพิจารณาในสวนของการตระหนักรูของการสื่อสารการตลาดในแงของการระลึกไดถึง
ตราสินคาและการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  พบวาโรงภาพยนตร Major Cineplex  และ
ธนาคารกสิกรไทย  เปนตราสินคาที่มีคะแนนรวมของการระลึกไดทั้ง 3 อันดับมากที่สุด  ซึ่ง
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สามารถอธิบายไดวา  สาเหตุที่ผูบริโภคสามารถระลึกไดถึงตราสินคาของโรงภาพยนตร Major 
Cineplex  และธนาคารกสิกรไทยไดมากที่สุด  เน่ืองมาจากการที่ทั้งโรงภาพยนตร Major 
Cineplex  และธนาคารกสิกรไทย  ตางก็เปนตราสินคาที่มีการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
คอนขางมาก  โดยในสวนของโรงภาพยนตร Major Cineplex  นั้น  ไดมีการจัดทําการสื่อสาร
การตลาดตาง ๆ คอนขางมากกวาโรงภาพยนตร EGV  ทั้งการโฆษณาในชวงที่มีการเปดตัว โรง
ภาพยนตรในเครือใหม  คือ  โรงภาพยนตร Major Cineplex สาขารังสิต  และการจัดการสง
เสริมการขายตาง ๆ ไมวาจะเปนการแจกบัตร Major Card  บัตรดูภาพยนตรฟรี และ Major 
Combo Set  ซึ่งเปนการโนมนาวใจใหผูบริโภคสามารถระลึกถึงตราสินคาของโรงภาพยนตร
เกี่ยวกับการสงเสริมการตลาดตาง ๆ ได  (“Cinema theater: Major Cineplex sales jump,” 
2001: Thaveesangsakulthai, 1998) 
 
 ในสวนของธุรกิจธนาคารกสิกรไทยนั้น  นอกจากจะเปนธนาคารที่มีกิจกรรมการสื่อสาร
การตลาดที่คอนขางมาก  ไมวาจะเปนการโฆษณาผานทางโทรทัศน นิตยสาร  และสื่ออ่ืน ๆ 
แลว  ธนาคารกสิกรไทยยังเปนธนาคารที่มีสวนแบงการตลาดที่มากกวาธนาคารไทยพาณิชยอีก
ดวย  โดย มีสวนแบงการตลาดเปนอันดับ 3 รองจากธนาคารกรุงเทพ และธนาคารกรุงไทย 
(The Stock Exchange of Thailand, 2000)  อีกทั้งในชวงปที่ผานมา (พ.ศ. 2544)  ธนาคาร   
กสิกรไทยยังเปนธนาคารที่มีผลกําไรมากอยางโดดเดน  ซึ่งเปนผลมาจากการที่ผูบริโภคไดไว
วางใจ  และใชบริการของธนาคารมากขึ้น (“หัวคิวดอกเบี้ยดันกําไรแบงกพุง กสิกร-ทหารไทย 
ควบเหนือคูแขง,” 2545)  ผลดังกลาวสอดคลองกับแนวคิดของ Hoyer และ MacInnis (2001)  ที่
ไดกลาวไววา    ผูบริโภคจะสามารถระลึกไดถึงตราสินคาที่เขารูจัก  หรือเปนตราสินคาที่อยูใน
ใจเขา  (Top-of-mind brand)  หรือเปนตราสินคาที่สามารถระลึกไดงาย  หรือเปนตราสินคาที่
เขาใชบริการอยู   
 

ในสวนของจํานวนตราสินคาของการระลึกไดของตราสินคาและการสื่อสารการตลาด  
ระหวางโรงภาพยนตร กับธนาคารนั้น  โรงภาพยนตรมีจํานวนตราสินคาของการระลึกไดที่นอย
กวาธนาคาร  ซึ่งอาจเปนผลมาจากการที่โรงภาพยนตรที่มีการทําการสื่อสารการตลาดไปยังผู
บริโภคอยางเดนชัด  มีเพียงโรงภาพยนตร EGV  โรงภาพยนตร Major Cineplex  และ       โรง
ภาพยนตร SF Cinema  ซึ่งในปจจุบันมีการสื่อสารถึงตราสินคาคอนขางตอเนื่อง  เน่ืองจากการ
แขงขันในการแยงชิงสวนแบงทางการตลาดที่มีสูง  (“SF Cinema เม่ือมาทีหลัง  ยอมตองจาย
แพงกวา,” 2545)  ในขณะที่จํานวนตราสินคาของธนาคารนั้นมีคอนขางมาก  ซึ่งเปนผลมาจาก
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การธนาคารมีตราสินคาอยูคอนขางหลากหลาย  ดังนั้นจึงสามารถที่จะสรางการระลึกไดถึง
จํานวนตราสินคาไดมากกวาโรงภาพยนตร   
 
 ในสวนของการตระหนักรูของการสื่อสารการตลาดในแงของการจดจําไดถึงการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานนั้น  พบวาคาเฉลี่ยในการจดจําการสื่อสารการตลาดของโรงภาพยนตร 
Major Cineplex   มีสูงกวาของโรงภาพยนตร EGV   และคาเฉลี่ยในการจดจําการสื่อสารการ
ตลาดของธนาคารกสิกรไทย  มีคาสูงกวาธนาคารไทยพาณิชย  และในสวนของการตระหนักรู  
ในแงของการระลึกไดดานการสื่อความหมายของการสื่อสารการตลาดแบบผสานของ  หลังจาก
ที่กลุมตัวอยางไดเห็นงานการสื่อสารการตลาดของธุรกิจแลว  พบวา  คาเฉลี่ยของการตระหนักรู
ตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของโรงภาพยนตร  Major Cineplex  มีคาสูงกวา 
โรงภาพยนตร  EGV  และคาเฉลี่ยของการตระหนักรูที่มีตอการสื่อสารการตลาดของธนาคาร กสิ
กรไทย  ก็มีคาสูงกวาธนาคารไทยพาณิชย   
 
 เม่ือพิจารณาถึงคาเฉลี่ยของการตระหนักรูโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาและตอ
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  พบวามีตอโรงภาพยนตร Major Cineplex มากกวา     
โรงภาพยนตร EGV   ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากการในชวงปที่ผานมาโรงภาพยนตร Major Cineplex   
มีการทําการสื่อสารการตลาดที่คอนขางมาก  ทั้งในสวนของการขยายสาขาภายในกลางใจเมือง  
จากที่เคยเปนโรงภาพยนตรแบบ Stand alone  ก็เปลี่ยนมาเปนการสรางโรงภาพยนตรภายใน
ศูนยการคา World Trade Center  และฟวเจอรพารค รังสิต  อีกทั้งยังมีการรุกในเชิงการตลาด
อยางตอเนื่อง  โดยไดจัดใหมีการทําโฆษณาทางแผนพับแตละเดือน  ซึ่งทางโรงภาพยนตรแจก
ใหสําหรับผูซื้อบัตรชมภาพยนตร  เพ่ือเปนการสรางการตระหนักรูเพ่ิมขึ้นใหกับผูบริโภค  หรือ
การจัดเหตุการณตาง ๆ ตามภาพยนตรที่เขามาฉาย  ซึ่งทําใหผูบริโภคสามารถจดจํา          
โรงภาพยนตรได  อีกทั้งในการเปดตัวโรงภาพยนตรสาขาใหมในเครือ  ยังไดมีการโฆษณาทาง
โทรทัศน  ทําใหผูบริโภคสามารถที่จะจดจําตราสินคาได  ในขณะที่โรงภาพยนตร EGV นั้น   มัก
จะไมไดทําการสื่อสารการตลาดกับผูบริโภคโดยตรง  แตมักจะเปนการรวมกับรานคา  หรือ
บริษัทตาง ๆ ในการทําการสื่อสารการตลาดกับผูบริโภค  เชนการรวมกับธนาคารกสิกรไทยใน
โครงการ e-Coupon  การใหสวนลดกับการจายเงินผานบัตรเครดิต Citibank Visa  และการให
สวนลดกับสมาชิก UBC  ทั้งนี้ผูบริโภคที่ไดรับการสื่อสารการตลาดตาง ๆ ก็จะตองเปนผูบริโภค
ที่ใชบริการของรานคา  หรือบริษัทตาง ๆ โดยตรง  จึงอาจทําใหมีผูบริโภคบางสวนที่ไมทราบ
เกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดของโรงภาพยนตร EGV ได  นอกจากนี้อาจเกิดจากการเปลี่ยน
แปลงโครงสรางของผูถือหุนของโรงภาพยนตร EGV ซึ่งไดมีการปรับเปลี่ยนใหผูถือหุนฝาย     
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ออสเตรเลียเขามาถือหุนมากขึ้น และมีการปรับการบริหารภายใน ทําใหในชวงปนี้โรงภาพยนตร 
EGV มีการสื่อสารการตลาดที่ชะลอตัวลง  (“SF Cinema เม่ือมาทีหลัง  ยอมตองจายแพงกวา,” 
2545) 
 
 ในสวนของธุรกิจธนาคารนั้น  ผูบริโภคมีการตระหนักรูโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอ 
ตราสินคาและตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธนาคารกสิกรไทยมากกวาธนาคาร 
ไทยพาณิชย  เหตุผลแรกนาจะมาจากสวนแบงทางการตลาดของธนาคารกสิกรไทย  ซึ่งมีมาก
กวาธนาคารไทยพาณิชย  จึงอาจมีผลทําใหมีผูบริโภครูจักและจดจําตราสินคาของธนาคารได
มากกวา  (The Stock Exchange of Thailand, 2000)  สวนเหตุผลอีกประการหนึ่ง  เน่ืองมาจาก
ธนาคาร    กสิกรไทยมักจะใชสื่อที่หลากหลาย  ซึ่งจะสามารถจะเขาถึงผูบริโภคไดมาก   
ทั้งที่เปนการใชการโฆษณา  เชน  ตูเอทีเอ็ม  โฆษณาทางแผนพับที่มีในธนาคาร  โฆษณาทาง
นิตยสาร  และโฆษณาทางหนังสือพิมพ ซึ่งทางธนาคารตองการที่จะนําเสนอรูปแบบใหมของ
บริการของธนาคารกสิกรไทย  นั่นคือ  TFB e-Service  จึงไดจัดใหมีการประกวดสาว e-GIRLS  
เพ่ือใหเปนผูนําเสนอ (Presenter) ในการทําโฆษณาผานสื่อตาง ๆ เหลานี้  ดังนั้นจึงทําใหมีการ
ทําโฆษณาในชวงที่ผานมามาก  (“โครงการประกวด TFB e-GIRLS Selection,” 2543)  หรือการ
สงเสริมการขาย  เชน  การจัดใหมี e-Coupon ผานตู ATM  ซึ่งเปนการสงเสริมการขายรูปแบบ
ใหมสําหรับผูถือบัตร ATM  บัตรเดบิต และบัตรเครดิตที่ทํารายการถอนเงิน  โอนเงิน  หรือชําระ
คาสินคาและบริการผานเครื่อง ATM ทุกเครื่องของธนาคาร  แลวไดรับคูปองสวนลดจากรานคา
ตาง ๆ ที่ไดรับบริการ  (“กสิกรไทยเปดอี-คูปอง โปรโมชั่นรูปแบบใหมผานเอทีเอ็ม,” 2544)  ซึ่ง  
Moven และ Minor (1998)  ไดกลาววาขั้นตอนความตั้งใจในการรับขอมูล (Attention stage)  
เปนขั้นตอนที่จะตองเขาถึงความสามารถในการรับรูของผูบริโภค  ซึ่งโดยทั่วไปแลวความตั้งใจ
ของผูบริโภคแตละคนนั้นจะมีความแตกตางกัน  ดังนั้นจึงอาจจะตองใชสื่อที่หลากหลายเพื่อให
เขาถึง  ซึ่งตรงกับการใชสื่อที่หลากหลายของธนาคารกสิกรไทย  ที่สามารถสรางการรูจักและ
การจดจําถึงตราสินคาของธนาคารได  ในขณะที่  Srinivasan et al. (1995)  ไดกลาวไววา  ผู
บริโภคมักจะเกิดการรับรูจากธุรกิจบริการ  เน่ืองจากการโฆษณาและการสงเสริมการขายมาก
กวาเครื่องมืออ่ืน  ดังนั้นการที่โรงภาพยนตร Major Cineplex  และธนาคาร กสิกรไทยมีการใช
เครื่องมือทั้ง 2 ประเภทนี้มาก  ก็อาจมีผลทําใหผูบริโภคเกิดการรับรูเกี่ยวกับธุรกิจทั้ง 2 ไดมาก
เชนกัน   
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ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอธุรกิจบริการ  
 
 ในสวนของทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั้น  กลุมตัวอยางมี 
ทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของโรงภาพยนตร Major Cineplex  เฉลี่ยโดย
รวมในระดับที่สูงกวาโรงภาพยนตร EGV  และมีทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
ของธนาคารกสิกรไทย  เฉลี่ยโดยรวมในระดับที่สูงกวาธนาคารไทยพาณิชย  ซึ่งสามารถอธิบาย
ไดวา  การที่กลุมตัวอยางมีทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของโรงภาพยนตร 
Major Cineplex และธนาคารกสิกรไทยในเชิงบวกคอนขางสูง  โดยในสวนของโรงภาพยนตร  
Major Cineplex นั้น  กลุมตัวอยางคอนขางเห็นดวยวา  การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
ของโรงภาพยนตร Major Cineplex   สามารถกระตุนใหเกิดความสนใจที่จะใชบริการของ     
โรงภาพยนตรมากขึ้นเปนอันดับแรก  เน่ืองจากการที่ผูบริโภคไดรับขอมูลขาวสารจากสื่อตางๆ  
จากโรงภาพยนตร Major Cineplex  มากกวา  จึงทําใหผูบริโภคเกิดความรูสึกที่ดีตอ 
โรงภาพยนตร   ซึ่งตรงกับผลการวิจัยของ Stout และ Rust  (1993)  ที่ไดศึกษาเกี่ยวกับความรู
สึกของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาในแงมุมตาง  ๆ  โดยจากผลการวิจัยพบวา  ความรูสึกของ 
ผูบริโภคที่มีตอการโฆษณานั้น  จะสงผลใหผูบริโภคตองการที่จะใชบริการของธุรกิจ  เน่ืองจาก
ตองการที่จะทดลองวาดีจริงตามที่ไดโฆษณาหรือไม     
 
 ในสวนของธนาคารนั้น  สามารถสรุปไดวา  กลุมตัวอยางมีทัศนคติตอการสื่อสารการ
ตลาดแบบผสมผสานของธนาคารกสิกรไทย  อยูในระดับที่มากกวาธนาคารไทยพาณิชย  โดย
กลุมตัวอยางคอนขางเห็นดวยในองคประกอบของความแปลกใหม  และนาสนใจ  และสามารถ
กระตุนใหเกิดความสนใจที่จะใชบริการของธนาคารมากขึ้น  สวนองคประกอบขอยอยอ่ืน ๆ มีคา
เฉลี่ยอยูในระดับปานกลางแตมากกวาของธนาคารไทยพาณิชย  ซึ่งการที่ผูบริโภคมีความ    รู
สึกวาการสื่อสารการตลาดของธนาคารกสิกรไทยมีความแปลกใหม  และนาสนใจนั้น  นาจะเปน
เพราะวาธนาคารกสิกรไทยมักจะจัดใหมีการโฆษณา  หรือการสงเสริมการขายในรูปแบบตาง ๆ 
ที่เปนรูปแบบใหมในธุรกิจธนาคาร  เชน  การจัดการสงเสริมการขายแบบ e-Coupon  การที่
ธนาคารจัดการสงเสริมการขายโดยที่ชําระคาน้ํามันผานบัตรเครดิตวีซาธนาคารกสิกรไทย  และ
บัตรเดบิต TFB Visa Electron  สามารถรับสวนลดและขนมไดฟรี เปนตน  (“กสิกรไทยเปด 
อี-คูปอง โปรโมชั่นรูปแบบใหมผานเอทีเอ็ม,” 2544; “ใชบัตรวีซากสิกรไทยเติมนํ้ามันรับสวนลด
และขนมฟรี,” 2544)  ซึ่งจากการสื่อสารการตลาดในรูปแบบตาง ๆ เหลานี้  จึงทําใหผูบริโภคมี
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ความสนใจและมีทัศนคติที่ดีตอธนาคาร  ดังที่ Bitner (1990)  ไดกลาววา  การที่ผูบริโภคจะเกิด
ความพึงพอใจ  หรือรูสึกดีในธุรกิจบริการนั้น  เกิดจากการที่ธุรกิจจะตองใหความสําคัญกับ
ปจจัยของสวนผสมทางการตลาด  และสามารถที่จะทําใหผูบริโภคเกิดความรูสึกที่ดีตอการสื่อ
สารการตลาดแบบผสมผสานของธุรกิจ  เน่ืองจากเปนตัวแปรที่ธุรกิจสามารถควบคุมได  และจะ
เปนสิ่งที่นําไปสูความรูสึกที่ดีตอตราสินคาตอไป 
 
 เม่ือพิจารณาทางดานทัศนคติที่มีตอตราสินคา  กลุมตัวอยางมีทัศนคติที่ดีตอ 
โรงภาพยนตร Major Cineplex มากกวาโรงภาพยนตร EGV   เชนเดียวกับการที่กลุมตัวอยางมี
ทัศนคติที่ดีตอธนาคารกสิกรไทยมากกวาธนาคารไทยพาณิชย  โดยในสวนของธุรกิจ 
โรงภาพยนตรนั้น  พบวา  ผูบริโภคจะรูสึกดีตอธุรกิจ  เน่ืองจากมีคุณภาพในการบริการที่ดี    
ซึ่งในสวนน้ีอาจเปนผลมาจากการที่โรงภาพยนตรเปนธุรกิจบริการที่มีผลตอจิตใจคน (Mental 
stimulus processing)  ดังนั้นการที่ผูบริโภคจะเกิดความชอบในธุรกิจได  ก็จะตองเปนเพราะ
ธุรกิจน้ันสามารถที่จะสรางความประทับใจใหกับผูบริโภคได  และสามารถสรางการยอมรับใน
ธุรกิจใหแกผูบริโภค  ในคุณภาพการบริการ (Service quality) นั้น  เปนปจจัยหนึ่งที่มีความ
สําคัญ  และทําใหผูบริโภคม่ันใจในธุรกิจน้ันได  ซึ่งผลดังกลาวสอดคลองกับแนวคิดของ 
Lovelock และ Wright (1999)  ที่ไดกลาววา  ผูบริโภคจะใหความสําคัญกับคุณภาพของการ
บริการมาก  หากวา       ผูบริโภครูสึกวาธุรกิจบริการมีคุณภาพของการบริการที่ดี  ก็จะทําให
เขาเกิดความพึงพอใจในธุรกิจน้ัน  ในขณะที่ Bitner et al. (1990) ไดกลาววา คุณภาพของการ
บริการและความพึงพอใจของผูบริโภคมีความสัมพันธกัน  โดยผูบริโภคจะเกิดความพึงพอใจ  
เม่ือเขารูสึกวาธุรกิจบริการนั้นมีคุณภาพและสรางความพึงพอใจใหกับเขาไดเปนอยางดี  โดย 
Parasuraman, Zeithaml, และ Berry (1985, 1988, cited in Bitner, Booms, & Tetreault, 
1990)  ไดกลาววา    ผูบริโภคจะตัดสินวาธุรกิจน้ันมีคุณภาพในการบริการดีหรือไม  โดยการ
ประเมินจากลักษณะโดยรวมของการบริการของธุรกิจน้ัน  เปรียบเทียบกับสิ่งที่ผูบริโภคคาดหวัง  
ซึ่งจากผลการวิจัยสามารถอธิบายไดวา  โรงภาพยนตร Major Cineplex  เปนธุรกิจบริการที่ 
ผูบริโภครูสึกวามีคุณภาพในการบริการที่ดี  และทําใหผูบริโภคชื่นชอบ 
 
 ในขณะที่ธนาคารกสิกรไทยนั้น  ผูบริโภคจะรูสึกดีตอธนาคารวาเปนธนาคารที่นาเชื่อถือ
และไววางใจได  ซึ่งจากผลดังกลาว  สามารถอธิบายไดวา  ธุรกิจธนาคารเปนการบริการที่เกี่ยว
กับสินทรัพยที่ไมสามารถจับตองได (Information processing)  เกี่ยวของกับการบริการดานการ
เงิน  ซึ่งผูบริโภคจําเปนที่จะตองใหความสําคัญกับความนาเชื่อถือและไววางใจของธุรกิจมากที่
สุด  เน่ืองจากการที่ผูบริโภคจะเลือกใชบริการนั้น  ก็เน่ืองมาจากผูบริโภคสามารถที่จะเชื่อวา
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ธนาคารนั้นมีความนาเชื่อถือ  ม่ันคง  และไววางใจได  ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ Laskey   
et al. (1992)  ที่ไดกลาววา  การที่ผูบริโภคจะมีความรูสึกที่ดีตอธนาคารไดนั้น  ผูบริโภคจะตอง
รูสึกวาธนาคารนั้นสามารถที่จะเชื่อถือ และไววางใจได  เปนธนาคารที่ผูบริโภคมีประสบการณที่
ดีดวย  และเปนธนาคารที่ผูบริโภคชื่นชอบ 
 
 ในการพิจารณาถึงผลการวิจัยทั้งในสวนของทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสาน  และทัศนคติที่มีตอตราสินคา  พบวาเปนไปในทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ  เม่ือ 
ผูบริโภครูสึกดีตอการสื่อสารการตลาดของธุรกิจบริการแลว  ก็จะสงผลใหผูบริโภคมีความรูสึกที่
ดีตอตราสินคาของธุรกิจบริการดวย  ซึ่งผลการวิจัยนี้มีความสอดคลองกับงานวิจัยที่ Mehta 
(2000)  ที่ไดศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณา  โดยกลาววา  ทัศนคติที่มี
ตอโฆษณานั้น  จะนําไปสูทัศนคติที่มีตอตราสินคา  หรือที่เรียกวา Transformational effect  นั่น
คือการที่ผูบริโภคมีความรูสึกที่ดีตองานโฆษณา เขาก็จะเชื่อมโยงโฆษณาเขากับประสบการณ
ในการใชตราสินคา  และทําใหเกิดทัศนคติที่ดีตอตราสินคาในที่สุด  (Assael, 1998) 
 

นอกจากนี้  การที่ผูบริโภคมีทัศนคติโดยรวมที่ดีตอการสื่อสารการตลาดตาง ๆ ของ
ธุรกิจบริการทั้ง 2 ประเภทนั้น  เปนไปตามแนวคิดของ  Shimp (2000)  ที่ไดกลาวไววาการสื่อ
สารการตลาดแบบผสมผสาน  จะเปนชองทางที่เขาถึงกลุมผูบริโภคเปาหมาย  และทําใหเกิดผล
ทางบวกตอตราสินคาหรือบริการ  โดยจะทําใหผูบริโภคเปาหมายนั้น  เกิดทัศนคติที่ดีตอสินคา
หรือบริการ  ในขณะที่  Sheth และคณะ (1999)  ไดกลาววาทัศนคติเปนสิ่งที่ตองเกิดจากการ
เรียนรูตอสิ่งกระตุนตาง ๆ ซึ่งมีผลมาจากประสบการณโดยตรงของบุคคล  ความรูสึกที่มีจาก  
ขอมูลที่ไดรับ   และประสบการณจากการสื่อสารการตลาดตาง ๆ เชน การโฆษณา การประชา
สัมพันธ  เปนตน  ดังนั้นการที่ผูบริโภคมีความรูสึกที่ดีตอทั้งธุรกิจโรงภาพยนตร  และธุรกิจ
ธนาคาร  ซึ่งเปนธุรกิจบริการที่มีการสื่อสารการตลาดตาง ๆ  นั้น  อาจกลาวไดวาธุรกิจทั้ง 2 
สามารถบรรลุวัตถุประสงคในการสื่อสารการตลาดไปสูผูบริโภค  เน่ืองจากทําใหผูบริโภคเกิด
ความรูสึกชอบในการสื่อสารการตลาดตาง ๆ ของธุรกิจได 
 
 
พฤติกรรมการเลือกใชบริการของผูบริโภค 
 
 ในสวนของการวัดพฤติกรรมการเลือกใชบริการนั้น  พบวาในสวนของพฤติกรรมการ
เลือกใชบริการในชวงระยะเวลา 6 เดือนที่ผานมานั้น  จํานวนของกลุมตัวอยางที่เคยใชบริการ



 157

ของโรงภาพยนตร Major Cineplex มากกวาโรงภาพยนตร EGV   โดยอาจเปนผลมาจากการสื่อ
สารการตลาดแบบผสมผสานที่ดีของโรงภาพยนตร Major Cineplex  ซึ่งมีการนําเสนออยางตอ
เน่ือง  และมีการนําเสนอการสื่อสารการตลาดใหม ๆ อยางมาก  อีกทั้งยังมีการโฆษณาเกี่ยวกับ
โรงภาพยนตรในเครือที่เปดใหม  (“SF Cinema เม่ือมาทีหลัง  ยอมตองจายแพงกวา,” 2545)  
ทําใหสามารถโนมนาวใจผูบริโภคใหเกิดพฤติกรรมได  สวนการที่กลุมตัวอยางเคยใชบริการของ
ธนาคารกสิกรไทยมากกวาธนาคารไทยพาณิชย  อาจจะเปนเพราะธนาคารกสิกรไทยมีสวนแบง
ทางการตลาดที่มากกวาธนาคารไทยพาณิชย  (ธนาคารแหงประเทศไทย, 2545)  และอาจ
พิจารณาไดจากกําไรของธนาคารในชวงปที่ผานมา  ซึ่งธนาคารกสิกรไทยมีกําไรที่พลิกกลับมา
โดดเดนกวาธนาคารอื่น โดยมีอัตราการเติบโตของผลกําไรสูงกวาเดิม 20 % เม่ือเทียบกับในไตร
มาสที่แลว  โดยสวนหนึ่งอาจจะมีผลมาจากการสื่อสารการตลาดที่ดีของธนาคารก็เปนได  (“หัว
คิวดอกเบี้ยดันกําไรแบงกพุง กสิกร-ทหารไทย ควบเหนือคูแขง,” 2545) 
 
 ในสวนของความตั้งใจในการใชบริการนั้น  พบวาในธุรกิจโรงภาพยนตร  กลุมตัวอยางมี
ความตั้งใจในการเลือกใชบริการของโรงภาพยนตร Major Cineplex  มากกวาโรงภาพยนตร 
EGV  เชนเดียวกับความตั้งใจในการเลือกใชบริการของธนาคาร  ซึ่งกลุมตัวอยางมีความตั้งใจใน
การเลือกใชบริการของธนาคารกสิกรไทยมากกวาธนาคารไทยพาณิชย  โดยเม่ือกลุมตัวอยางได
เห็นการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของทั้งโรงภาพยนตรและธนาคารแลว  กลุมตัวอยางคิด
วาการสื่อสารการตลาดตาง ๆ มีความสําคัญในการตัดสินใจเลือกใชบริการของโรงภาพยนตร
และธนาคาร  ซึ่งผลดังกลาวเปนไปในทิศทางเดียวกับที่ Low (2000)  ไดกลาววา  การสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานมีความสําคัญอยางมากในการที่จะทําใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมจาก
การไดรับสื่อตาง ๆ   และเปนไปตามวัตถุประสงคของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตาม
แนวคิดของ Shimp (2000)  ที่ไดกลาวไววา  การเกิดพฤติกรรมเปนเปาหมายที่สําคัญอยางหนึ่ง
ของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  เพราะนอกจากตองการที่จะสรางการรับรู  และสราง 
ทัศนคติแลว  การประสบความสําเร็จของการสื่อสารการตลาดตาง ๆ ที่สมบูรณ  จะตองทําให
การสื่อสารมีผลโดยตรงตอการเกิดพฤติกรรมของผูบริโภค  นั่นก็คือการที่ผูบริโภคตัดสินใจเลือก
ใชบริการของธุรกิจน่ันเอง 
 
 และจากการพิจารณาถึงความตั้งใจซื้อโดยรวมแลว  พบวามีคาเฉลี่ยอยูในระดับที่คอน
ขางสูงที่กลุมตัวอยางจะเลือกใชบริการทั้งโรงภาพยนตรและธนาคาร  ซึ่งนาจะเปนผลมาจากการ 
ที่ทั้ง 2 ธุรกิจเปนธุรกิจบริการที่มีลักษณะจับตองไมได (Intangibility)  ดังนั้นจึงตองใชการสื่อ
สารการตลาดมาเปนสื่อที่ใชในการสื่อสารไปยังผูบริโภค  ซึ่งสามารถอธิบายไดวา  จากลักษณะ
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ของธุรกิจบริการ  ซึ่งมีลักษณะที่สําคัญคือ ไมสามารถจับตองไดนั้น  ธุรกิจบริการจําเปนตอง
เลือกใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่เหมาะสมกับธุรกิจของตน  เพ่ือจะทําใหผูบริโภคทราบ
ถึงขอมูลเกี่ยวกับธุรกิจไดเปนอยางดี  และนําไปสูการตัดสินใจเลือกใชบริการของธุรกิจได    
นอกจากนี้การใชเครื่องมือสื่อสารการตลาดตางๆ  ก็สามารถที่จะโนมนาวใจผูบริโภคใหเกิด 
พฤติกรรมได  (Lovelock & Wright, 1999; Shimp, 2000) 
 
 ในสวนของปจจัยทางการตลาดอื่น ๆ ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการของ
ธุรกิจ  พบวาในธุรกิจโรงภาพยนตร  ความสะดวกสบายของที่นั่งภายในโรง  เปนปจจัยที่มี   
อิทธิพลตอการตัดสินใจมากที่สุด  ทั้งนี้เน่ืองมาจากการที่ปจจัยอ่ืน ๆ ของโรงภาพยนตรตาง ๆ 
คอนขางที่จะมีลักษณะที่ใกลเคียงกัน  ไมวาจะเปนดานราคาบัตร  การนําเสนอหนังใหม ๆ และ
ความหลากหลายของหนังที่นํามาฉาย  ดังนั้นปจจัยความสะดวกสบาย  จึงเปนปจจัยที่สําคัญ
อยางหนึ่งที่สามารถจับตองได (Tangibility)  และมีสวนชวยในการตัดสินใจเลือกใชบริการ  ดังที่ 
Keaveney (1995)  ไดกลาวไวถึงปจจัยที่มีผลตอการเปลี่ยนแปลงธุรกิจบริการวาจะขึ้นอยูกับ
ปจจัยหลายประการ เชน  ปจจัยดานความไมสะดวกสบาย  ปจจัยดานราคา  และปจจัยดานการ
ตอบสนองของการบริการ  ซึ่งหากผูบริโภคไดรับการบริการในปจจัยตาง ๆ เหลานี้ไมดี ก็จะทํา
ใหผูบริโภคเกิดการเปลี่ยนแปลงธุรกิจบริการได  ในทางกลับกัน  หากวาธุรกิจสามารถที่จะตอบ
สนองความตองการของผูบริโภคในปจจัยตาง ๆ เหลานี้ได  ก็จะทําใหสามารถรักษากลุม 
ผูบริโภคไดเชนกัน  สวนธุรกิจธนาคารนั้น  พบวา  กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับการที่
พนักงานมีความเต็มใจในการใหบริการมากที่สุด  รองลงมาคือ  พนักงานมีความสนใจลูกคา  
และปจจัยที่ 3 คือ  พนักงานมีความสนใจลูกคา  ซึ่งจะเห็นไดวาทั้ง 3 ปจจัยนั้น มีความเกี่ยวของ
กับคุณภาพในบริการของพนักงาน  (Service quality) ทั้งสิ้น  ซึ่งตรงกับที่  Bitner et al. (1990)  
ไดกลาวไววา  ปจจัยหนึ่งที่มีผลตอความพึงพอใจในการบริการของผูบริโภคก็คือ  พนักงานให
บริการ  (Service personnel)  ซึ่งผูบริโภคจะพิจารณาจากพฤติกรรมของพนักงานใหบริการตาง 
ๆ เชน  การแสดงถึงความเต็มใจในการใหบริการ  การดูแลเอาใจใสแกผูบริโภค  เปนตน  ซึ่ง
ปจจัยเหลานี้จะมีผลตอความพึงพอใจในบริการของผูบริโภค  
 
 
 
 
การตระหนักรูของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  และทัศนคติที่มีตอการสื่อ
สารการตลาดแบบผสมผสานของธุรกิจบริการ 
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 จากการที่การตระหนักรูที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานและทัศนคติที่มีตอ
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธุรกิจบริการมีความสัมพันธกันในทางบวก คอนขางสูง
ทั้งในธุรกิจโรงภาพยนตร  และธนาคาร  สามารถอธิบายไดวา  จากการที่ธุรกิจทั้ง 2 เปนธุรกิจ
บริการซึ่งมีลักษณะจับตองไมได  ดังนั้นจึงจําเปนที่จะตองใชปจจัยที่สามารถจับตองไดมาเปน
ปจจัยในการสื่อสารไปยังผูบริโภค  เพ่ือใหผูบริโภคไดรูจักและจดจําตราสินคานั้นได  ดังนั้นการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  จึงเขามามีสวนสําคัญในการสรางการตระหนักรูใหกับผูบริโภค 
และเม่ือผูบริโภคสามารถระลึกถึงและจดจําไดถึงการสื่อสารการตลาดและตราสินคาไดแลว  ก็จะ
สงผลใหเกิดทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาด  ซึ่งเปนไปตามแนวคิดของ Assael 
(1998)  และ Sheth และคณะ (1999)  ซึ่งไดกลาววาปจจัยที่มีผลตอการพัฒนาทัศนคตินั้น  มี
หลายประการทั้งจากขอมูลและประสบการณของผูบริโภค  อิทธิพลจากครอบครัว  และอิทธิพล
ของผูที่มีอิทธิพลในสังคม  ซึ่งผูบริโภคสามารถไดรับจากการสื่อสารการตลาดตาง ๆ  เชน  การ
โฆษณา  การประชาสัมพันธ  และการสงเสริมการขาย  และการบอกตอกัน  เปนตน  ซึ่งปจจัย
เหลานี้เปนปจจัยที่สําคัญในการสรางความรูสึกที่ดีใหกับผูบริโภค    
 

นอกจากนี้  Foxall et al. (1998)  และ Sheth et al. (1999)  ยังไดกลาวสนับสนุนวา  
การที่จะทําใหผูบริโภคสนใจที่จะเปดรับในธุรกิจบริการไดนั้น  จะตองเกิดจากการที่ธุรกิจ
สามารถนําปจจัยที่จับตองไดมาเพ่ิมคุณคาใหกับการบริการนั้น  เชน การทําการสื่อสารการ
ตลาด  ในขณะที่การที่จะเกิดทัศนคติไดนั้นจะตองเปนผลมาจากการเรียนรูตอสิ่งกระตุนตาง ๆ 
ของการรับรู  ทั้งจากประสบการณตรงของบุคคล  ความรูสึกที่มีจากขอมูลที่ไดรับ  และประสบ
การณจากการสื่อสารการตลาดตาง ๆ  (Indirect experience)  ดังนั้นการที่ธุรกิจบริการไดทํา
การสื่อสารการตลาดตาง ๆ ไปยังผูบริโภค  จะมีผลทําใหผูบริโภคเกิดการเรียนรูตอการสื่อสาร
การตลาดเหลานั้น  และนําไปสูการเกิดทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดตอไป  
ในขณะที่  Hoyer และ MacInnis  (2001) ไดกลาวถึงความสัมพันธระหวางการรับรูกับทัศนคติ
วา  ความเชื่อของผูบริโภคที่เกิดจากการเปดรับตาง ๆ  จะมีผลตอการเกิดทัศนคติของผูบริโภค
ในทิศทางเดียวกัน  ไมวาจะเปนความนาเชื่อถือของผูแสดง  ชื่อเสียงของบริษัท  เน้ือหาที่ใช  
และการเปรียบเทียบสารนั้นกับสารของธุรกิจคูแขง  โดยปจจัยตาง ๆ เหลานี้จะมีอิทธิพลตอ
ความรูสึกของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดนั้น  และอาจจะมีผลตอทัศนคติที่มีตอ 
ตราสินคานั้นดวย 

 



 160

และจากผลการเปรียบเทียบระหวางการบริการที่มีผลตอจิตใจคน (Mental stimulus 
processing)  กับการบริการที่เกี่ยวกับสินทรัพยที่ไมสามารถจับตองได (Information 
processing)  ซึ่งก็คือธุรกิจโรงภาพยนตร  และธุรกิจธนาคารตามลําดับนั้น  พบวาความสัมพันธ
ระหวางการตระหนักรูของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน และทัศนคติของผู
บริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  มีคาความสัมพันธไมแตกตางกันมากนัก  ซึ่ง
นาจะเปนผลมาจากการที่ธุรกิจบริการทั้ง 2 เปนธุรกิจบริการที่มีลักษณะจับตองไมไดเหมือนกัน  
ดังนั้นความสัมพันธที่เกิดจากการตระหนักรู  และทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานจึงมีความใกลเคียงกัน  เพราะมีกิจกรรมทางการตลาดที่ไมแตกตางกันมากนัก  อีก
ทั้งการบริการที่เกี่ยวกับสินทรัพยที่จับตองไมได  ก็ยังเปนบริการที่มีผลตอจิตใจของผูบริโภค
บาง  จึงทําใหความสัมพันธระหวางทั้ง 2 ธุรกิจใกลเคียงกันมาก  (Lovelock & Wright, 1999)  
 
ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  และทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอ
ตอตราสินคาของธุรกิจบริการ 
 
 จากการที่ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  และทัศนคติ
ของผูบริโภคที่มีตอตอตราสินคาของธุรกิจบริการมีความสัมพันธกันในเชิงบวก  ซึ่งเปนไปตาม
สมมติฐานที่ตั้งไว  ทั้งในสวนของธุรกิจโรงภาพยนตร  และธุรกิจธนาคารนั้น  มีความสอดคลอง
กับงานวิจัยของ Mehta (2000)  ซึ่งไดทําการศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการ
โฆษณา  โดยกลาววา  ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอโฆษณานั้น  จะนําไปสูทัศนคติที่มีตอตรา 
สินคา  หรือที่เรียกวา  Transformational  effect  นั่นคือ  หากผูบริโภคมีทัศนคติตอโฆษณาใน
ทางบวก  ก็จะสงผลตอการเกิดทัศนคติในทางบวกกับตราสินคา  ในทางกลับกันหากผูบริโภคมี
ทัศนคติตอโฆษณาในทางลบ  ก็จะสงผลตอการเกิดทัศนคติในทางลบกับตราสินคา  เน่ืองจาก 
ผูบริโภคจะมีการเชื่อมโยงทัศนคติที่มีตอโฆษณาและประสบการณในการใชตราสินคา  ในการ
สรางทัศนคติที่มีตอตราสินคา  (Assael, 1998)   
 

เชนเดียวกับที่ Sheth และคณะ (1999) ไดกลาวถึงปจจัยขององคประกอบของทัศนคติ
วา  มีความสอดคลองและเปนไปในทางเดียวกัน  นั่นคือถาผูบริโภคเกิดความชอบในทางบวก
ตอการสื่อสารการตลาด  ก็จะมีความสัมพันธกับการเกิดความชอบตอตราสินคาได  และการมี
ความแข็งแกรงทางทัศนคติ (Attitude strength)  คือ  การที่มีความรูสึกที่ม่ันคงตอความชอบใน
การสื่อสารการตลาดของธุรกิจ  จะทําใหเกิดความรูสึกที่ม่ันคงตอความชอบในตราสินคาดวย
เชนกัน  นอกจากนี้  Stout และ Rust (1993)  ยังไดกลาวเพิ่มเติมวา  การที่ผูบริโภคประเมิน
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งานการโฆษณานั้น  จะมีอิทธิพลตอความรูสึกที่เขามีตอตราสินคาดวย  โดยงานโฆษณานั้น  
สามารถสรางความเชื่อถือใหกับตราสินคา  หรือทําใหรูสึกวาตราสินคานั้นกลาวเกินจริง  หรือ  
ทําใหรูสึกวาตราสินคานั้นนาใช  หรือทําใหเกิดความรูสึกที่ดีตอตราสินคา  ดังนั้นจึงจําเปน
สําหรับธุรกิจที่จะทําการสื่อสารที่ดีมายังผูบริโภค  เพราะจะมีผลตอการที่ผูบริโภคเกิดความรูสึก
ที่ดีตอตราสินคาดวย 
 
 ในขณะที่การเปรียบเทียบระหวางการบริการที่มีผลตอจิตใจคน (Mental stimulus 
processing)  กับการบริการที่เกี่ยวกับสินทรัพยที่ไมสามารถจับตองไดนั้น (Information 
processing)  ซึ่งก็คือ  ธุรกิจโรงภาพยนตร  และธุรกิจธนาคารตามลําดับนั้น  พบวา  ธุรกิจ
ธนาคาร      ซึ่งเปนการบริการที่เกี่ยวกับสินทรัพยที่ไมสามารถจับตองไดมีคาความสัมพันธ
ระหวางทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  และทัศนคติที่มีตอตรา
สินคา  สูงกวาธุรกิจโรงภาพยนตรซึ่งเปนการบริการที่มีผลตอจิตใจคน  นาจะเปนผลมาจากการ
ที่การบริการที่เกี่ยวกับสินทรัพยที่ไมสามารถจับตองไดนั้น  มีการติดตอกันแบบตัวตอตัวมาก
กวาที่จะใชวิธีการแบบอื่น  และในบางครั้งผูบริโภคจะมีสวนรวมในการทําใหเกิดบริการดวย  จึง
ทําใหผูบริโภครูสึกวาเขาไดใกลชิดกับบริการนั้นมาก  ดังนั้นการที่ผูบริโภคเกิดความรูสึกที่ดีตอ
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธุรกิจมาก  ก็จะมีผลใหเกิดทัศนคติที่ดีตอตราสินคานั้น
มากตามมาดวย  (Lovelock & Wright, 1999) 
 
ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  และทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอ
ตราสินคาของธุรกิจบริการ  กับพฤติกรรมการเลือกใชบริการของผูบริโภค 
  
 ในสวนของทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  พบวา  ทัศนคติของผู
บริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  มีความสัมพันธกันในเชิงบวกกับพฤติกรรม  
การเลือกใชบริการของธุรกิจอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  ทั้งในสวนของธุรกิจโรงภาพยนตร  และ
ธุรกิจธนาคาร  โดยในสวนของโรงภาพยนตร Major Cineplex มีคาความสัมพันธระหวาง     ทัศ
นคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  กับพฤติกรรมการเลือกใชบริการของธุรกิจ  สูง
กวาคาความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอตราสินคา  กับพฤติกรรมการเลือกใชบริการของ
ธุรกิจ  ซึ่งมีผลมาจากการที่ผูบริโภคสามารถจดจําการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธุรกิจ
ได  และผูบริโภคมีความรูสึกที่ดีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  จึงมีผลทําใหคาความ
สัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  กับพฤติกรรมการเลือกใช
บริการ  มีคาที่สูงกวา  ในขณะที่โรงภาพยนตร EGV   พบวาคาความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มี
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ตอตราสินคา  กับพฤติกรรมการเลือกใชบริการของธุรกิจ  มีคาสูงกวาความสัมพันธระหวาง ทัศ
นคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  กับพฤติกรรมการเลือกใชบริการของธุรกิจ  ซึ่ง
มีสาเหตุมาจากการที่ธุรกิจโรงภาพยนตร EGV เปนตราสินคาที่มีการสงเสริมการตลาดตาง ๆ 
ไมมากนัก  แตเน่ืองจากเปนโรงภาพยนตรที่มีสวนแบงทางการตลาดที่สูงที่สุด  จึงทําใหเปน  
โรงภาพยนตรที่ผูบริโภคมีความรูสึกที่ดีตอตราสินคามาก  ซึ่งผลดังกลาวสอดคลองกับแนวคิด
ของ Assael (1998)  ที่ไดกลาวไววา  ความรูสึกของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา  จะนําไปสูการ
เกิดพฤติกรรมการเลือกใชบริการในที่สุด 
 

ในสวนของธุรกิจธนาคาร  มีคาความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสาน  กับพฤติกรรมการเลือกใชบริการของธุรกิจ  ต่ํากวาคาความสัมพันธระหวาง 
ทัศนคติที่มีตอตราสินคา  กับพฤติกรรมการเลือกใชบริการของธุรกิจ  ทั้งในสวนของธนาคาร  
กสิกรไทย  และธนาคารไทยพาณิชย  ทั้งนี้เน่ืองจากงานการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
ของธุรกิจธนาคาร  เปนธุรกิจที่ไมสามารถจับตองได  และเปนธุรกิจที่เกี่ยวกับธุรกรรมทางการ
เงิน  (Financial transactions)  ดังนั้นจึงเนนขอมูลเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑของธนาคาร  และ
ตองการสื่อถึงความนาเชื่อถือของตราสินคาของธนาคารเปนหลัก  ทําใหผูบริโภคเกิดเชื่อถือใน
ตราสินคา มากกวาที่จะใหผูบริโภคประทับใจในการสื่อสารการตลาด  (Lovelock & Wright, 
1999)  ดังนั้นจึงสงผลใหคาความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอตราสินคา  กับพฤติกรรมการ
เลือกใชบริการมีคาที่สูงกวาความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสาน  กับพฤติกรรมการเลือกใชบริการ 

 
จากผลดังกลาวสามารถอธิบายไดวา  แนวโนมของพฤติกรรมในการเลือกใชบริการของ

ธุรกิจน้ัน  จะเกิดจากการประเมินผลของการสื่อสารการตลาดและการประเมินตราสินคา  ซึ่งเปน
แนวคิดหลักในการศึกษาเกี่ยวกับเรื่องทัศนคติ  เม่ือผูบริโภครูสึกชอบในการสื่อสารการตลาด
หรือตราสินคานั้นมาก  ก็จะนําไปสูการเลือกใชบริการของธุรกิจมาก  และในทางกลับกัน       
ถาผูบริโภคไมชอบในการสื่อสารการตลาดหรือตราสินคา  ก็จะทําใหผูบริโภคไมตองการเลือกใช
บริการของธุรกิจ  (Assael, 1998)  นอกจากนี้ความสอดคลองและเปนไปในทางเดียวกัน  ก็จะมี
ผลตอทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดและทัศนคติที่มีตอตราสินคา  กับพฤติกรรมการเลือก
ใชบริการ  โดย  Sheth และคณะ (1999)  ไดกลาววา  หากผูบริโภคเกิดความรูสึกที่ชอบตอสิ่ง
ใดมาก  ก็จะมีผลตอการเกิดพฤติกรรมการเลือกใชบริการมากในทิศทางเดียวกัน   
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การตระหนักรูของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอ
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาของธุรกิจบริการ  และ
พฤติกรรมการเลือกใชบริการของผูบริโภค 
 
 เน่ืองจากการศึกษานี้เปนการศึกษาในสวนของ การตระหนักรู ทัศนคติ และพฤติกรรม 
การเลือกใชบริการของธุรกิจบริการ  ผูวิจัยจึงไดทําการทดสอบความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้ง 
3 ตัววามีความสัมพันธกันหรือไม  ซึ่งจากผลการทดสอบพบวาทั้งในสวนของโรงภาพยนตร  
และธนาคาร  ความสัมพันธระหวางการตระหนักรูที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  
กับพฤติกรรมการเลือกใชบริการของทั้ง 2 ธุรกิจมีคาคอนขางต่ํา  ซึ่งสามารถวิเคราะหไดวา  
การที่ผูบริโภคจะตัดสินใจในการเลือกใชบริการนั้น  จะตองมีปจจัยอ่ืน ๆ ที่นอกเหนือจากการสื่อ
สารการตลาดตาง ๆ ของธุรกิจ  ไมวาจะเปนดานตัวบริการของธุรกิจ  (Product/Service)  ราคา  
(Price)  และจํานวนสาขาที่ใหบริการ  (Place)  ซึ่งปจจัยตาง ๆ เหลานี้มีผลตอการตัดสินใจใน
การเลือกใชบริการคอนขางสูง  (ดูตารางที่ 4.26 และ 4.27)  ดังนั้นการสื่อสารการตลาดตาง ๆ 
จึงเปนเพียงสวนหนึ่งที่จะสามารถทําใหธุรกิจน้ันสามารถเปนที่รูจักและจดจําไดของผูบริโภค  
(Hoyer & MacInnis, 2001)  จึงทําใหความสัมพันธของทั้งสองมีคาที่คอนขางต่ํา 
 
 ในสวนของความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานกับ
พฤติกรรมการเลือกใชบริการของโรงภาพยนตร Major Cineplex นั้น  มีคาความสัมพันธที่สูง
กวาโรงภาพยนตร EGV เกือบ 2 เทา  และในสวนของทัศนคติที่มีตอตราสินคา  กับพฤติกรรม 
การเลือกใชบริการของธุรกิจน้ัน  โรงภาพยนตร Major Cineplex  ก็มีคาความสัมพันธที่สูงกวา
โรงภาพยนตรอีจีวี  ซึ่งสอดคลองกับการอภิปรายผลการวิจัยที่ไดกลาวมาแลววา  ในชวงปที่
ผานมา  โรงภาพยนตร Major Cineplex  มีกิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่โดด
เดนมากกวาโรงภาพยนตร EGV  ดังนั้นจึงมีคาความสัมพันธที่สูงกวานั่นเอง  และสอดคลองกับ
แนวคิดของ  Shimp  (2000)  ที่ไดกลาวไววา  การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมีอิทธิพลตอ
ทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภค  โดยที่การสื่อสารการตลาดตาง ๆ สามารถสรางใหผูบริโภค
เกิดความชื่นชอบในการบริการของธุรกิจ  และนําไปสูการเกิดพฤติกรรมของผูบริโภคได   
 

ในขณะที่ความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานกับ
พฤติกรรมการเลือกใชบริการของธนาคารกสิกรไทย  และธนาคารไทยพาณิชยนั้น  มีคาความ
สัมพันธอยูในระดับเดียวกัน  และมีคาความสัมพันธที่นอยกวาความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มี
ตอตราสินคา  กับพฤติกรรมการเลือกใชบริการของธุรกิจธนาคารของทั้ง 2 ธนาคาร  ซึ่งนาจะ
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เปนผลมาจากการที่ธุรกิจธนาคาร  เปนธุรกิจที่ไมสามารถจับตองได  และจะตองใชเหตุผลใน
การตัดสินใจเลือกใชบริการเปนหลัก  (Lovelock & Wright, 1999)  ดังนั้น  งานการสื่อสารการ
ตลาดของธุรกิจนี้  จึงเนนที่การทําใหผูบริโภคยอมรับในตราสินคา (Brand acceptance)  และ
เชื่อถือในตราสินคา (Brand trust)  ของธุรกิจ  โดยธุรกิจจะตองทําใหผูบริโภคเกิดความเชื่อถือ
ในตราสินคามากกวาที่จะทําใหเกิดความประทับใจในการสื่อสารการตลาด  ดังนั้นจึงสงผลให 
ทัศนคติที่มีตอตราสินคา  มีอิทธิพลตอพฤติกรรมในการเลือกใชบริการมากกวาทัศนคติที่มีตอ
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 

 
และเม่ือเปรียบเทียบระหวางธุรกิจโรงภาพยนตรและธุรกิจธนาคารนั้น  พบวามีคาความ

สัมพันธที่ไมแตกตางกันมากนัก  เน่ืองจากทั้ง 2 ธุรกิจ  เปนธุรกิจบริการที่มีลักษณะไมสามารถ
จับตองไดเหมือนกัน  อีกทั้ง Lovelock และ Wright (1999)  ยังไดกลาววาธุรกิจที่เปนการบริการ
ที่เกี่ยวกับสินทรัพยที่ไมสามารถจับตองไดนั้น  ก็เปนธุรกิจที่มีผลตอจิตใจของผูบริโภคดวย  จึง
เปนการสนับสนุนถึงผลความสัมพันธที่ไมแตกตางกันระหวางธุรกิจโรงภาพยนตรและธุรกิจ
ธนาคาร  แมวาความสัมพันธสวนใหญจะไมแตกตางกันมาก  แตในขณะเดียวกัน  ก็มีบางสวนที่
มีคาความสัมพันธที่แตกตางกัน  โดยในสวนของผลของการวิจัยของทัศนคติที่มีตอ 
ตราสินคา  ซึ่งโรงภาพยนตรจะใหความสําคัญของคุณภาพในการบริการมากที่สุด  ในขณะที่
ธนาคารจะใหความสําคัญกับความนาเชื่อถือและไววางใจไดมากที่สุด ซึ่งผลการวิจัยนี้สอดคลอง
กับแนวคิดของ  Gronroos (2000)  ไดกลาววาธุรกิจบริการที่แตกตางกัน  จะใชการสื่อสารการ
ตลาดไปสูผูบริโภคที่แตกตางกัน  เน่ืองจากมีลักษณะของธุรกิจที่แตกตางกัน   

 
ผลการวิจัยโดยรวมของการศึกษาทั้ง 3 สวนน้ีสอดคลองกับแนวคิดของ Lovelock และ 

Wright (1999)  ที่ไดกลาวไววา  ในธุรกิจบริการซึ่งเปนธุรกิจที่ไมสามารถจับตองไดนั้น  เปน
การยากที่จะทําใหผูบริโภคเขาใจถึงธุรกิจได  แตหากวาธุรกิจสามารถสรางไดโดยการใชการ  
สื่อสารการตลาดตาง ๆ เพ่ือเปนการใหขอมูล  และสรางความเขาใจใหกับผูบริโภค  ก็จะทําให  
ผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ดีตอการสื่อสารการตลาด  และทัศนคติตอตราสินคา  จนนําไปสูการเกิด
พฤติกรรมการเลือกใชบริการของธุรกิจได  เชนเดียวกับที่  McQuire (1978, cited in 
Herrington, Lollar, Cotter, & Henley, 1996)  ไดกลาววา  การรับรูของผูบริโภคจากสื่อตาง ๆ 
ที่ผูใหบริการไดสงไปยังผูบริโภค  จะทําใหเขาไดรูจักเกี่ยวกับธุรกิจบริการมากขึ้น  หากวา 
ผูบริโภคมีการรับรูที่ดี  ก็จะนําไปสูการเกิดทัศนคติที่ดีตอไป  และเม่ือผูบริโภคเกิดความรูสึกที่ดี
ก็จะนําไปสูการตัดสินใจเลือกใชบริการของธุรกิจในที่สุด   นอกจากนี้ Lutz (1991)  ยังไดกลาว
วา  เม่ือผูบริโภคไดรับขอมูลตาง ๆ แลว  ผูบริโภคจะตองเร่ิมตั้งแตการเกิดความเชื่อหรือเขาใจ
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ในขอมูลตาง ๆ นั้น  จากนั้นผูบริโภคก็จะมีความรูสึกตอขอมูลที่ตนไดรับ  และจึงนําไปสูการเกิด
ความตั้งใจซื้อ  ซึ่งในทุก ๆ สวนน้ัน  จะเกิดขึ้นเปนลําดับ  (Sequential process) 
 

ทั้งนี้อาจเปนผลมาจากผลของการตระหนักรูของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสาน  ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน และทัศนคติ
ของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา  ซึ่งโรงภาพยนตร Major Cineplex  มีคาเฉลี่ยที่มากกวาในทุก
สวน  และธนาคารกสิกรไทยก็มีคาเฉลี่ยที่มากกวาเชนกัน  สงผลใหมีคาเฉลี่ยความตั้งใจในการ
เลือกใชบริการที่มากกวา  ดังที่ Assael (1998)  ไดกลาววาความตั้งใจซื้อ  (Intention to buy)  
จะเกิดขึ้นโดยมีผลมาจากความเขาใจหรือความคิดของผูบริโภค  (Cognitive or thinking)  และ 
ความรูสึกหรืออารมณของผูบริโภค  (Affective or feeling)  และเปนไปดังที่ Sheth และคณะ 
(1999)  ไดกลาววา องคประกอบทั้ง 3 ประการนี้มีความสัมพันธ  และสอดคลองกันเปนอยาง
มาก  โดยมีความสอดคลองและเปนไปในทางเดียวกันของทัศนคติ  (Attitude valence)  กลาว
คือ  หากวามีการเริ่มตนจากการรับรูที่ดี  ก็จะนําไปสูทัศนคติที่ดี  และการตัดสินใจเลือกใช
บริการของธุรกิจ  นอกจากนี้ยังมีความสอดคลองของความแข็งแกรงทางทัศนคติ  (Attitude 
strength)  ซึ่งเกิดจากความเชื่อที่ม่ันคงและเขมแข็ง  ซึ่งเกิดจากการรับรู  จะนําไปสูความรูสึก
หรือทัศนคติที่ม่ันคง  และนําไปสูการมีแนวโนมในการตัดสินใจที่แนวแนในการเลือกใชบริการ
ของธุรกิจในที่สุด 
 
 จากผลการวิจัยทั้งหมด  จะเห็นไดวา  ในการวัดประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานของธุรกิจบริการทั้ง 2 ประเภท  ในแงมุมตาง ๆ นั้น  สวนใหญประสิทธิผลเปน
ไปในเชิงบวกเกือบทั้งหมด  และมีความแตกตางระหวางตราสินคาที่ใช  เวนแตดานการระลึกได
ดานการสื่อความหมายของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธุรกิจ  ซึ่งไมมีความแตก
ตางระหวางตราสินคา   อยางไรก็ตาม  การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่มีประสิทธิผล  จะ
ตองเปนการสื่อสารการตลาดที่สามารถสรางการตระหนักรู  สรางทัศนคติ  และสามารถนําไปสู
การเกิดพฤติกรรมการเลือกใชบริการได  ดังนั้นในการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั้น  จะ
ตองใหความสําคัญกับการใชเครื่องมือใหเขากับประเภทของธุรกิจดวย  เพ่ือที่จะทําใหผูบริโภค
สามารถจดจําถึงการสื่อสารการตลาดนั้นได  เกิดความรูสึกที่ดีตอเครื่องมือน้ัน   และนําไปสูการ
เลือกใชบริการ  แตทั้งนี้  ตองขึ้นอยูกับวัตถุประสงคที่นักการตลาดหรือเจาของสินคาตั้งไว  เพ่ือ
ที่จะสามารถบริหารธุรกิจน้ัน  ใหเกิดประสิทธิภาพสูงสุด 
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ขอจํากัดในงานวิจัย 
 
 ในการวิจัยครั้งนี้  ซึ่งเปนการวัดประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
ของธุรกิจบริการ  ผูวิจัยไดเลือกศึกษา 2 ธุรกิจ  ไดแก  ธุรกิจโรงภาพยนตร  และธุรกิจธนาคาร  
ทําใหการวิจัยนี้เกิดขอจํากัดในงานวิจัยในแงของธุรกิจที่ศึกษา  2  สวน  กลาวคือ  ในสวนแรก
นั้น  ผูวิจัยไดเลือกศึกษาธุรกิจบริการจากการแบงประเภทของ Lovelock และ Wright (1999)  
ซึ่งไดแบงไวเปน 2  ลักษณะ  โดยลักษณะแรก  คือ  ธุรกิจบริการที่เกี่ยวกับสิ่งที่ไมสามารถจับ
ตองได  ที่สามารถแบงไดเปน 2 ประเภท  คือ การบริการที่มีผลตอจิตใจคน  โดยผูวิจัยไดเลือก
ธุรกิจโรงภาพยนตรมาใชในการศึกษา  และการบริการที่เกี่ยวกับสินทรัพยที่ไมสามารถจับตอง
ได  ซึ่งผูวิจัยไดเลือกธุรกิจธนาคารมาใชในการศึกษา  สวนอีกลักษณะหนึ่งนั้น  ผูวิจัยยังไมได
ศึกษา นั่นก็คือ  ธุรกิจบริการที่เกี่ยวกับสิ่งที่สามารถจับตองได  ซึ่งแบงเปนการบริการที่มุงไปยัง
รางกายของคน  เชน ธุรกิจการบิน  ธุรกิจภัตตาคารและรานอาหาร  เปนตน  และการบริการที่
มุงไปยังสิ่งของและลักษณะทางกายภาพอื่นๆ  เชน ธุรกิจขนสงสินคา  ธุรกิจปมนํ้ามัน   สวนขอ
จํากัดอีกประการหนึ่งนั้น  คือ  ในประเภทของธุรกิจบริการที่ผูวิจัยไดคัดเลือกนั้น  มีความหลาก
หลายของธุรกิจอีกมาก  แตผูวิจัยไดเลือกเพียงธุรกิจโรงภาพยนตรและธุรกิจธนาคารเปนตัว
แทนในการศึกษาเทานั้น  ซึ่งหากมีการศึกษาถึงธุรกิจอ่ืน ๆ ก็จะทําใหสามารถเปรียบเทียบและ
มีผลการวิจัยที่ชัดเจนเกี่ยวกับธุรกิจบริการมากขึ้น  นอกจากนี้แลวในการเลือกตราสินคาเพื่อใช
เปนตัวแทนในงานวิจัยนั้น  ผูวิจัยไดใชวิธีการเลือกตราสินคาที่มีสวนแบงทางการตลาดมากเปน
อันดับ 1 และอันดับ 2 มาเปนตัวแทนธุรกิจในการศึกษา  ซึ่งวิธีการดังกลาวอาจจะไมไดทําให
เห็นภาพรวมของการใชงบประมาณการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธุรกิจดีเทาที่ควร  
ซึ่งเปนขอจํากัดอีกประการหนึ่งในการทําการวิจัยครั้งนี้ 
 

ในแงของแบบสอบถาม  ความยาวและความยากของแบบสอบถาม  เปนขอจํากัดอีกขอ
หนึ่งที่สําคัญ  ซึ่งสงผลใหผูตอบแบบสอบถามเกิดความเหนื่อยลาในการทําแบบสอบถาม  โดย
คําถามนั้นอาจมีการใชคําที่เขาใจไดยาก  และคําถามยาวเกินไป  ทําใหกลุมตัวอยางอาจเกิด
การสับสนในการตอบคําถาม  และตอบคําถามไดไมครบ  ซึ่งทําใหแบบสอบถามไมสมบูรณเปน
จํานวนมาก 
 
ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยในอนาคต 
 
 สําหรับงานวิจัยในครั้งตอไป  ควรที่จะทําการศึกษาเปรียบเทียบในสวนของธุรกิจบริการ
ที่ผูวิจัยยังไมไดศึกษา  กลาวคือสวนของธุรกิจบริการที่เกี่ยวกับสิ่งที่สามารถจับตองได  ซึ่งแบง
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เปนการบริการที่มุงไปยังรางกายของคน  และการบริการที่มุงไปยังสิ่งของและลักษณะทางกาย
ภาพอ่ืนๆ  เพ่ือที่จะไดศึกษาธุรกิจบริการครบทั้ง 4 ประเภท  แลวนําผลที่ไดรับมาเปรียบเทียบ
กัน 
 
 นอกเหนือจากการวัดประสิทธิผลการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในสวนของ 
ผูรับสารหรือผูบริโภคแลว  ควรที่จะมีการวัดประสิทธิผลการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานใน
สวนของผูสงสารดวย  โดยสามารถพิจารณาไดจากวัตถุประสงคทางการตลาด  และวัตถุ
ประสงคทางการโฆษณาของบริษัท  แลวนําผลมาเปรียบเทียบกันระหวางสิ่งที่ผูรับสารไดรับและ
เขาใจ  กับสิ่งที่ผูสงสารตองการจะสื่อไปยังผูรับสาร  เพ่ือที่จะไดทราบวาผูสงสารประสบความ
สําเร็จในการสื่อสารกับผูรับสารหรือผูบริโภคหรือไม 
 
 
 นอกจากนี้  ยังควรมีการศึกษาและวิจัยในดานปจจัยทางการตลาดอื่น ๆ ที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการเลือกใชบริการ  ไดแก  การนําเสนอบริการใหม  การรักษาเวลาในการใหบริการ
เปนอยางดี  และความมั่นคงของธุรกิจ  เปนตน  ซึ่งปจจัยตาง ๆ เหลานี้เปนปจจัยที่นอกเหนือ
จากการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  ดังที่ผูวิจัยไดศึกษาไปบางสวนในการวิจัยครั้งนี้  เพ่ือ
ที่จะไดนําผลที่ไดไปใชประโยชนในธุรกิจบริการไดมากที่สุด 
 
ขอเสนอแนะในการนําผลการวิจัยไปประยุกตใช 
 
 จากผลการวิจัยในครั้งนี้  ทําใหเห็นถึงประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสานของธุรกิจบริการ  ซึ่งนักการตลาด  นักโฆษณา  และเจาของธุรกิจ  สามารถนําผลที่ไดรับ
ไปประยุกตใชในการวางแผนทางการตลาดได  โดยเฉพาะในสวนของธุรกิจโรงภาพยนตร  และ
ธุรกิจธนาคาร  โดยสามารถนําผลในดานของการตระหนักรู  ทัศนคติ  และพฤติกรรมการเลือก
ใชบริการของผูบริโภคที่ไดรับจากงานวิจัยในครั้งนี้  ไปประยุกตใชในการทําการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานของธุรกิจตน  ในการสรางการตระหนักรู  โดยทําใหผูบริโภคสามารถเกิดการ
ระลึกไดและจดจําไดถึงการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธุรกิจ  รวมทั้งสรางความรูสึกที่ดี
ทั้งตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  และตอตราสินคาใหกับผูบริโภค  เพ่ือที่จะไดนําไปสู
การตัดสินใจเลือกใชบริการในที่สุด  อีกทั้งยังสามารถนําผลที่ไดรับจากการวิจัยนี้  มาพิจารณา
ถึงขอดีและขอดอยของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดตาง ๆ  และใชในการเลือกเครื่องมือสื่อสาร
การตลาดที่เหมาะสมกับธุรกิจของตน  เพ่ือที่จะทําใหการสื่อสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานของธุรกิจนั้นเกิดประสิทธิผลมากที่สุด  
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นอกจากนี้แลว  ผลที่ไดจากการวิจัยในธุรกิจน้ีอาจจะนําไปประยุกตใชกับการวัดประ

สิทธิผลการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธุรกิจการขายสินคาก็ได  โดยสามารถที่จะนําคํา
ถามในการวัดการตระหนักรูทั้งในสวนของการระลึกไดและการจดจําได  ทัศนคติที่มีตอการสื่อ
สารการตลาดแบบผสมผสาน  ทัศนคติที่มีตอตราสินคา  และพฤติกรรมในการเลือกใชบริการ
ของธุรกิจบริการ  ไปปรับใชกับการวัดประสิทธิผลการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธุรกิจ
การขายสินคาได  โดยอาจจะเพิ่มบางคําถามที่เกี่ยวของ  และลดบางคําถามที่ไมเกี่ยวของลงไป  
เพ่ือใหเกิดความเหมาะสมมากที่สุด 
 

ในการที่ผูบริโภคจะตัดสินใจในการเลือกใชบริการของธุรกิจนั้น  การสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานเปนเพียงปจจัยหนึ่งที่ชวยในการตัดสินใจใหงายขึ้น  แตในความเปนจริง ยังมี
ปจจัยทางการตลาดอีกมากมาย  ซึ่งมีอิทธิพลเปนอยางมากตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ  เชน  
คุณภาพในการบริการ  ความพึงพอใจในการบริการ  พนักงานใหบริการ  และความมั่นคงของ
ธุรกิจบริการ  ดังนั้นการที่จะทําใหเกิดการประสบความสําเร็จในธุรกิจบริการนั้น  จะตองคํานึง
ถึงกลยุทธทางการตลาด  อันไดแก  สินคาหรือบริการ  ราคา ชองทางการจัดจําหนาย  และการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  หากวาสามารถบริหารปจจัยทางการตลาดเหลานี้ได  ก็จะทํา
ใหธุรกิจสามารถที่จะประสบความสําเร็จ  และเกิดประสิทธิผลในการดําเนินงานมากที่สุด 
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ภาคผนวก ก 
 

ตัวอยางงานการสื่อสารการตลาดตาง ๆ  ของ 
ธุรกิจโรงภาพยนตรและธุรกิจธนาคาร 

 
สวนแรก: ตัวอยางงานการส่ือสารการตลาดตาง ๆ ของโรงภาพยนตร  EGV 

 
การประชาสัมพันธ  -  โรงภาพยนตร EGV 

 
 

 
 

การรวมมือระหวาง UBC และ EGV ในการคนหาตัวแทนประเทศไทยไปในงานออสการที่ฮอลลีวูด 
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การสงเสริมการขาย  -  EGV Card 
 

 

 
 
 ใชเปนบัตรสวนลดสําหรับคาบัตรเขาชมภาพยนตร 

 
 

การสงเสริมการขาย  -  EGV Postcard 
 

 
 เปนของอภินันทนาการที่ไดรับจากการซื้อบัตรชมภาพยนตร 
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การสงเสริมการขาย  -  EGV รวมโครงการ E-Coupon กับธนาคารกสิกรไทย 
 

 
โรงภาพยนตร EGV ไดรวมโครงการ E-Coupon โดยมอบสวนลดใหกับผูใชบริการผานเครื่องเอทีเอ็ม (TFB 
e-ATM) ของธนาคารกสิกรไทย เมื่อผูใชบริการใด ๆ ที่เครื่องเอทีเอ็มของธนาคารกสิกรไทยทุกเครื่องทั่วประเทศ
ไทยแลวจะสามารถเลือก กดปุมตามสัญลักษณ ของแตละรานคาที่เขารวมโครงการซึ่งจะปรากฎบนหนาจอเอที
เอ็ม เพื่อรับสิทธิพิเศษหรือสวนลด จากรานคา ตาง ๆ ซึ่งทางโรงภาพยนตร EGV ไดมอบสวนลด ฟรี ปอบคอรนข
นาดกลางเมื่อซื้อน้ําอัดลมขนาดใหญตั้งแตวันที่ 17 ก.ย. 44 ถึงวันที่ 23 พ.ย. 44 และ สวนลด 10 เมื่อซื้อคอมโบ
ขนาดกลาง (ขนาดปกติ 65 บาท) ตั้งแตวันที่ 19 พ.ย. 44 ถึงวันที่ 25 ม.ค. 45 
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สวนที่ 2: ตัวอยางงานการส่ือสารการตลาดตาง ๆ ของโรงภาพยนตร  Major Cineplex 
 

การประชาสัมพันธ  -  Major Cineplex 

 

 
 
 

Major Cineplex เปดสาขาใหมที่รังสิต  
 
เตรียมตัวพบกับ Major Cineplex สาขาที่ 7 ใจกลางรังสิต เมืองหนังและความบันเทิง 

ขนาดใหญและทันสมัย บนถนนพหลโยธิน และถนนรังสิต-นครนายก เต็มอิ่มกับภาพยนตร 16 โรง จํานวน 
4,000 ที่นั่ง โบวล่ิงมาตราฐานระดับโลก 34 เลน คาราโอเกะ 13 หอง  พรอมหองจัดเลี้ยงและรานคาชั้นนํา 30-
40 รานคา พื้นที่จอดรถกวา 1,000 คัน ไดยลโฉมกัน 8 มีนาคมนี้ 
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 การสงเสริมการขาย  -  ใบปลิว (Hand Bill) – Major Cineplex 

 

 
 

 

เปนใบปลิวที่ไดรับหลังจากซื้อบัตรชมภาพ
ยนตรแลว  โดยใชเปนสวนลดในการซื้อ 
BUCKET SET 

เปนใบปลิวที่แจกเมื่อไดซื้อบัตรชม
ภาพยนตร  โดยสามารถใชในการเก็บ
สะสมได 
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การสงเสริมการขาย  -  บัตรสมนาคุณตาง ๆ – Major Cineplex 

 
 
 

 

บัตร Major Card เปนบัตรสวนลดสําหรับการซื้อ
บัตรชมภาพยนตรโรงหนังในเครือ Major 
Cineplex 

บัตร Eatertainment เปนบัตรสวนลดสําหรับการ
รับประทานอาหาร – เครื่องดื่ม หรือซื้อสินคา
ภายในรานคาของโรงภาพยนตรในเครือ Major 
Cineplex 

ปฏิทิน Major Cineplex โดยจะแจกในชวงป
ใหม  โดยจะจัดทําเปนหลายรูปแบบให
สะสม 
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สวนที่ 3: ตัวอยางงานการส่ือสารการตลาดตาง ๆ ของธนาคารไทยพาณิชย 
 
 โฆษณาทางนิตยสาร -  ธนาคารไทยพาณิชย 
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โฆษณาทางแผนพับ - ธนาคารไทยพาณิชย  
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การประชาสัมพันธ  -  ธนาคารไทยพาณิชย  
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การสงเสริมการขาย  -  ธนาคารไทยพาณิชย 
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สวนที่ 4: ตัวอยางงานการส่ือสารการตลาดตาง ๆ ของธนาคารกสิกรไทย 
 
โฆษณาทางนิตยสาร -  ธนาคารกสิกรไทย 
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โฆษณาทางแผนพับ  -  ธนาคารกสิกรไทย  
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การประชาสัมพันธ  -  ธนาคารกสิกรไทย  
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การสงเสริมการขาย  -  ธนาคารกสิกรไทย  
 



ภาคผนวก ข 
แบบสอบถาม 

 
แบบสอบถามนี้เปนสวนหนึ่งของการทําวิทยานิพนธของนิสิตปริญญาโท  สาขาการโฆษณา  

คณะนิเทศศาสตร  จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย เพื่อศึกษาถึงการสื่อสารการตลาดตาง ๆ ที่ผูบริโภคได
รับจากธุรกิจบริการ จึงใครขอความรวมมือจากทานในการตอบแบบสอบถามใหครบทุกขอตามความ
เปนจริง และตามความคิดเห็นของทาน เพื่อจะไดนําผลไปใชเปนประโยชนทางการศึกษาตอไป 
 
สวนที่  1  :  ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
กรุณาตอบแบบสอบถาม ดวยการทําเครื่องหมาย หนาขอที่ตองการเลือก 
1. เพศ      1. ชาย        2. หญิง 
2. อายุ   

     1. 20-25  ป        2. 26-30  ป 
3. 31-35  ป        4. 36-40  ป 

     5. 41-44  ป     
3.  ระดับการศึกษาสูงสุด 

1. ประถมศึกษา      2. มัธยมศึกษาตอนตนหรือเทียบเทา 
3. มัธยมศึกษาตอนปลาย /       4. ปวส. / อนุปริญญา หรือเทียบเทา 

         ปวช. หรือเทียบเทา  
    5. ปริญญาตรี                  6. สูงกวาปริญญาตรี 

4. อาชีพ 
1. นักเรียน / นักศึกษา      2. คาขาย / ธุรกิจสวนตัว 
3 รับราชการ       4. พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

     5. ลูกจาง / พนักงานเอกชน      6. แมบาน 
7. อื่น ๆ (โปรดระบุ) ………. 

5. รายไดสวนบุคคลตอเดือน 
1. ตํ่ากวา  5,000   บาท      2. 5,000-10,000  บาท  
3. 10,001-15,000 บาท      4. 15,001-20,000  บาท 

  5. 20,001-25,000  บาท      6. มากกวา  25,000  บาท   
6.  สถานภาพสมรส 

1. โสด        2. สมรส   
    3. หยา / แยกกันอยู       4. อื่น ๆ (โปรดระบุ) ………. 

 
สวนที่ 2  :  คําถามเกี่ยวกับธุรกิจโรงภาพยนตร 

188 
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1. เมื่อกลาวถึงการสื่อสารการตลาด (เชน การโฆษณา การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย  

และพนักงานใหบริการ)  ของธุรกิจโรงภาพยนตร  ทานนึกถึงโรงภาพยนตรใดบาง 
1……………………….    2……………………….             3…………………………. 
 

2. ทานคิดวาปจจัยทางการตลาดตาง ๆ เหลานี้มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการโรงภาพ
ยนตรของทานหรือไม 

 

ปจจัยทางการตลาด มีอิทธิพล
มากที่สุด 

มีอิทธิพล
มาก 

มีอิทธิพล
ปานกลาง 

มีอิทธิพล
นอย 

มีอิทธิพล
นอยที่สุด 

  1.การนําเสนอหนังใหม ๆ      
  2.ความหลากหลายของหนังที่ 
     นํามาฉาย 

     

  3.การจัดหาขอมูลที่เพียงพอไว 
     บริการลูกคา 

     

  4.รักษาเวลาในการใหบริการไดเปน 
     อยางดี 

     

  5.สามารถใหบริการแกลูกคาไดเปน 
    ที่พอใจ 

     

  6.การจองบัตรภาพยนตรผานทาง 
     โทรศัพท 

     

  7.การจองบัตรภาพยนตรผานทาง 
     อินเทอรเนต 

     

  8.ความมั่นคงของธุรกิจ 
     โรงภาพยนตรในเครือ 

     

  9.มีระบบการรักษาความปลอดภัย 
     ที่ดี 

     

10.ราคาบัตรเขาชมสมเหตุสมผล      
11.ความสะดวกสบายของที่นั่งภาย 
     ในโรง 

     

12.มีที่จอดรถสะดวก      
13.โรงภาพยนตรอยูใกลบาน      
14.มีหลายสาขาใหใชบริการ      
15.พนักงานใหบริการพูดจาสุภาพ      
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ปจจัยทางการตลาด มีอิทธิพล

มากที่สุด 
มีอิทธิพล
มาก 

มีอิทธิพล
ปานกลาง 

มีอิทธิพล
นอย 

มีอิทธิพล
นอยที่สุด 

16.พนักงานแตงกายเรียบรอย  
    สะอาดตา 

     

17.พนักงานใหบริการมี 
    มนุษยสัมพันธที่ดี 

     

18.พนักงานมีความสนใจลูกคา      
19.พนักงานมีความเต็มใจในการให 
    บริการ 

     

20.พนักงานสามารถตอบคําถามและ 
    ชวยเหลือหากมีขอสงสัยได 

     

 
3. ในชวง 6 เดือนที่ผานมา  ทานเคยใชบริการของ โรงภาพยนตรในเครืออีจีวี หรือไม 

         เคย         ไมเคย  
 
4. ในชวง 6 เดือนที่ผานมา  ทานเคยใชบริการของ โรงภาพยนตรในเครือเมเจอร ซีนีเพกซ หรือไม 

     เคย        ไมเคย  
 
โรงภาพยนตรในเครืออีจีวี 
 
ตอนที่ 1: การตระหนักรูเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด 
 
1. ทานไดรับขอมูลขาวสารเกี่ยวกับ โรงภาพยนตรในเครืออีจีวี ผานทางการสื่อสารการตลาดตาง ๆ 

เหลานี้มากนอยเพียงใด 
 
เครื่องมือการสื่อสารการตลาด มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด 

  1.โฆษณาทางหนังสือพิมพ      
  2.โฆษณาทางใบปดภาพยนตร      
  3.โฆษณาทางโปสเตอร      
  4.โฆษณาภายในโรงภาพยนตร      
  5.โฆษณาทางอินเทอรเนต      
  6.โฆษณาทางปายผา      
  7.โฆษณา ณ จุดขายบัตรชม      
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     ภาพยนตร 
เครื่องมือการสื่อสารการตลาด มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด 

  8.บัตรอีจีวี การด      
  9.บัตรดูภาพยนตรฟรี      
10.การแจกของสมนาคุณ      
11.อีจีวี คอมโบเซ็ท (EGV combo   
    set) 

     

12.กิจกรรมจับรางวัล      
13.กิจกรรมทายปญหา      
14.กิจกรรมการแขงขันต้ังชื่อ 
    ภาพยนตร 

     

15.รวมโครงการ e-Coupon กับ   
    ธนาคารกสิกรไทย 

     

16.การจัดบอรดนิทรรศการ      
17.ใหสวนลดกับการจายเงินผาน 
    บัตรเครดิตซิต้ีแบงควีซา 

     

18.ใหสวนลดกับการจายบัตรผาน 
    บัตรเดบิตทุกธนาคาร 

     

19.ใหสวนลดกับสมาชิก UBC      
20.พนักงานขายบัตรชมภาพยนตร      
21.พนักงานใหบริการลูกคาผาน 
    ทางโทรศัพท 

     

22.การไดรับขอมูลจากเพื่อน      
23.การไดรับขอมูลจากครอบครัว 
    หรือญาติ 

     

 
2. ใหดูตัวอยางงาน)  เมื่อพิจารณาจากตัวอยางงานโฆษณา ประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย และ

การใหบริการของ โรงภาพยนตรในเครืออีจีวี  ทานมีความคิดเห็นอยางไรตอการสื่อสารการตลาด
เหลานี้ 
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เครื่องมือการสื่อสารการตลาด เห็นดวย
อยางยิ่ง 

คอนขาง
เห็นดวย 

เฉย ๆ ไม 
เห็นดวย 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

  1.สามารถเขาใจความหมายได 
     งาย 

     

  2.สามารถจดจําสื่อนั้นได      

เครื่องมือการสื่อสารการตลาด เห็นดวย
อยางยิ่ง 

คอนขาง
เห็นดวย 

เฉย ๆ ไม 
เห็นดวย 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

  3.มีความสําคัญตอทาน      
  4.สามารถบอกถึงประโยชนที่จะ 
    ไดรับจากการใชบริการได 

     

  5.ทําใหไดขอมูลเกี่ยวกับ 
     โรงภาพยนตร 

     

  6.ทําใหโรงภาพยนตรดูนาเชื่อถือ      
 
ตอนที่ 2 : ทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดและทัศนคติที่มีตอตราสินคา 
 
1. ทานมีความรูสึกอยางไรตอการสื่อสารการตลาดและตอตราสินคาของ โรงภาพยนตรในเครืออีจีวี 
 

การสื่อสารการตลาดของ 
โรงภาพยนตรในเครืออีจีวี…… 

เห็นดวย
อยางยิ่ง 

คอนขาง
เห็นดวย 

เฉย ๆ ไม 
เห็นดวย 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

  1.กระตุนใหเกิดความสนใจที่จะ 
     ใชบริการของโรงภาพยนตร 
     มากขึ้น 

     

  2.มีความแปลกใหม / นาสนใจ      
  3.มักจะมีลักษณะและเนื้อหาที่ 
     เกินจริง 

     

  4.สามารถดึงดูดใจได      
  5.ทําใหทานมีความรูสึกที่ดีตอ 
     โรงภาพยนตร 

     

  6.มีลักษณะไมนาเชื่อถือ      
  7.มีการสรางสรรคสังคม      
  8.สามารถจูงใจใหทานเลือกใช 
    บริการที่ไมมีความจําเปนมาก 
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    นัก 

โรงภาพยนตรในเครืออีจีวี 
…………… 

เห็นดวย
อยางยิ่ง 

คอนขาง
เห็นดวย 

เฉย ๆ ไม 
เห็นดวย 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

  9.มีคุณภาพในการบริการที่ดี      
10.เปนโรงภาพยนตรที่ทานชื่น 
    ชอบ 

     

โรงภาพยนตรในเครืออีจีวี 
…………… 

เห็นดวย
อยางยิ่ง 

คอนขาง
เห็นดวย 

เฉย ๆ ไม 
เห็นดวย 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

11.เปนโรงภาพยนตรที่มี 
    เอกลักษณเฉพาะ 

     

12.เปนโรงภาพยนตรที่นาเชื่อถือ 
    และไววางใจ 

     

13.เปนโรงภาพยนตรที่เหมาะสม 
    สําหรับทาน 

     

 
ตอนที่ 3 : การตัดสินใจเลือกใชบริการ 
 
1. ขอมูลจากการสื่อสารการตลาดมีความสําคัญตอการตัดสินใจเลือกใชบริการของ โรงภาพยนตรใน

เครืออีจีวี ของทานมากนอยเพียงใด 
 
เครื่องมือการสื่อสารการตลาด มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด 

  1.โฆษณา การสงเสริมการขาย  
     และพนักงานใหบริการ   
     มีความสําคัญกับทานในการ   
     ตัดสินใจเลือกใชบริการของ 
     โรงภายนตรในเครืออีจีวี 

     

  2.เมื่อทานไดรับขอมูลจากการ 
    โฆษณา การสงเสริมการขาย  
    และพนักงานใหบริการ ทําให  
    ทานมีความรูสึกคุนเคยกับโรง 
    ภาพยนตรในเครืออีจีวี จนทํา 
    ใหทานเลือกใชบริการของ 
    โรงภาพยนตร 

     

  3.งานโฆษณา การสงเสริมการ      
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    ขาย และพนักงานใหบริการของ 
    โรงภาพยนตรในเครืออีจีวีทําให  
   ทานตัดสินใจเลือกใชบริการงาย 
   ขึ้น 
 
โรงภาพยนตรในเครือเมเจอร ซีนีเพกซ 
 
ตอนที่ 1: การตระหนักรูเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด 
 
1. ทานไดรับขอมูลขาวสารเกี่ยวกับ โรงภาพยนตรในเครือเมเจอร ซีนีเพกซ ผานทางการสื่อสารการ

ตลาดตาง ๆ เหลานี้มากนอยเพียงใด 
 
เครื่องมือการสื่อสารการตลาด มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด 

  1.โฆษณาทางหนังสือพิมพ      
  2.โฆษณาทางใบปดภาพยนตร      
  3.โฆษณาทางแผนพับแตละเดือน      
  4.โฆษณาภายในโรงภาพยนตร      
  5.โฆษณาทางอินเทอรเนต      
  6.โฆษณาทางปายผา      
  7.โฆษณา ณ จุดขายบัตรชม 
    ภาพยนตร 

     

  8.บัตรเมเจอร การด      
  9.บัตรดูภาพยนตรฟรี      
10.การแจกของสมนาคุณ      
11.เมเจอรคอมโบเซ็ท (Major  
    combo set) 

     

12.กิจกรรมจับรางวัล      
13.กิจกรรมทายปญหา      
14.การจัดเหตุการณตางๆ ตาม 
    ภาพยนตรนาสนใจ 

     

15.การจัดบอรดนิทรรศการ      
16.การเปนสมาชิกเมเจอรผานทาง 
    อินเทอรเนต 

     



 195
17.พนักงานขายบัตรชมภาพยนตร      
18.พนักงานใหบริการลูกคาผาน 
    ทางโทรศัพท 

     

19.การไดรับขอมูลจากเพื่อน      
20.การไดรับขอมูลจากครอบครัว 
    หรือญาติ 

     

2. (ใหดูตัวอยางงาน)  เมื่อพิจารณาจากตัวอยางงานโฆษณา ประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย 
และการใหบริการของ โรงภาพยนตรในเครือเมเจอร ซีนีเพกซ  ทานมีความคิดเห็นอยางไรตอการ
สื่อสารการตลาดเหลานี้ 

เครื่องมือการสื่อสารการตลาด เห็นดวย
อยางยิ่ง 

คอนขาง
เห็นดวย 

เฉย ๆ ไม 
เห็นดวย 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

  1.สามารถเขาใจความหมายได 
     งาย 

     

  2.สามารถจดจําสื่อนั้นได      
  3.มีความสําคัญตอทาน      
  4.สามารถบอกถึงประโยชนที่จะ 
    ไดรับจากการใชบริการได 

     

  5.ทําใหไดขอมูลเกี่ยวกับ 
     โรงภาพยนตร 

     

  6.ทําใหโรงภาพยนตรดูนาเชื่อถือ      
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ตอนที่ 2 : ทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดและทัศนคติที่มีตอตราสินคา 
1. ทานมีความรูสึกอยางไรตอการสื่อสารการตลาดและตอตราสินคาของ โรงภาพยนตรในเครือ 

เมเจอร ซีนีเพกซ 
การสื่อสารการตลาดของ 
โรงภาพยนตรในเครือ 

เมเจอร ซีนีเพกซ …………… 

เห็นดวย
อยางยิ่ง 

คอนขาง
เห็นดวย 

เฉย ๆ ไม 
เห็นดวย 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

  1.กระตุนใหเกิดความสนใจที่จะ 
     ใชบริการของโรงภาพยนตร 
     มากขึ้น 

     

  2.มีความแปลกใหม / นาสนใจ      
  3.มักจะมีลักษณะและเนื้อหาที่ 
     เกินจริง 

     

  4.สามารถดึงดูดใจได      
  5.ทําใหทานมีความรูสึกที่ดีตอ 
     โรงภาพยนตร 

     

การสื่อสารการตลาดของ 
โรงภาพยนตรในเครือ 
เมเจอร ซีนีเพกซ………… 

เห็นดวย
อยางยิ่ง 

คอนขาง
เห็นดวย 

เฉย ๆ ไม 
เห็นดวย 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

  6.มีลักษณะไมนาเชื่อถือ      
  7.มีการสรางสรรคสังคม      
  8.สามารถจูงใจใหทานเลือกใช 
    บริการที่ไมมีความจําเปนมาก 
    นัก 

     

โรงภาพยนตรในเครือ 
เมเจอร ซีนีเพกซ..………… 

เห็นดวย
อยางยิ่ง 

คอนขาง
เห็นดวย 

เฉย ๆ ไม 
เห็นดวย 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

  9.มีคุณภาพในการบริการที่ดี      
10.เปนโรงภาพยนตรที่ทานชื่น 
    ชอบ 

     

11.เปนโรงภาพยนตรที่มี 
    เอกลักษณเฉพาะ 

     

12.เปนโรงภาพยนตรที่นาเชื่อถือ 
    และไววางใจ 

     

13.เปนโรงภาพยนตรที่เหมาะสม      
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    สําหรับทาน 
 
ตอนที่ 3 : การตัดสินใจเลือกใชบริการ 
1. ขอมูลจากการสื่อสารการตลาดมีความสําคัญตอการตัดสินใจเลือกใชบริการของ โรงภาพยนตรใน

เครือเมเจอร ซีนีเพกซ  ของทานมากนอยเพียงใด 
 
เครื่องมือการสื่อสารการตลาด มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด 

  1.โฆษณา การสงเสริมการขาย  
     และพนักงานใหบริการ  มี  
     ความสําคัญกับทานในการ 
     ตัดสินใจเลือกใชบริการของ 
     โรงภาพยนตรในเครือ 
     เมเจอร ซีนีเพกซ 

     

 
เครื่องมือการสื่อสารการตลาด มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด 

2.เมื่อทานไดรับขอมูลจากการ 
     โฆษณา การสงเสริมการขาย  
     และพนักงานใหบริการ ทําให  
    ทานมีความรูสึกคุนเคยกับ 
    โรงภาพยนตรในเครือ 
    เมเจอร ซีนีเพกซ จนทําใหทาน 
    เลือกใชบริการของ 
    โรงภาพยนตร 

     

  3.งานโฆษณา การสงเสริมการ 
    ขาย และพนักงานใหบริการของ 
    โรงภาพยนตรในเครือ 
    เมเจอร ซีนีเพกซทําใหทาน 
    ตัดสินใจเลือกใชบริการงายขึ้น 
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สวนที่ 3:  คําถามเกี่ยวกับธุรกิจธนาคาร 
1. เมื่อกลาวถึงการสื่อสารการตลาด (เชน การโฆษณา การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย  และ

พนักงานใหบริการ)  ของธุรกิจธนาคาร  ทานนึกถึงธนาคารใดบาง 
1……………………….    2……………………….             3…………………………. 

 
2. ทานคิดวาปจจัยทางการตลาดตาง ๆ เหลานี้มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการธนาคารของ

ทานหรือไม 
 

ปจจัยทางการตลาด มีอิทธิพล
มากที่สุด 

มีอิทธิพล
มาก 

มีอิทธิพล
ปานกลาง 

มีอิทธิพล
นอย 

มีอิทธิพล
นอยที่สุด 

  1.การนําเสนอบริการใหม ๆ      
  2.ความหลากหลายในการบริการ      
  3.การจัดหาขอมูลที่เพียงพอไว 
    บริการลูกคา 

     

  4.รักษาเวลาในการใหบริการได 
     เปนอยางดี 

     

  5.สามารถใหบริการแกลูกคาได 
     เปนที่พอใจ 

     

  6.การใหบริการทางโทรศัพท      

ปจจัยทางการตลาด มีอิทธิพล
มากที่สุด 

มีอิทธิพล
มาก 

มีอิทธิพล
ปานกลาง 

มีอิทธิพล
นอย 

มีอิทธิพล
นอยที่สุด 

  7.การใหบริการทางอินเทอรเนต      
  8.ความมั่นคงของธุรกิจธนาคาร      
  9.มีระบบการรักษาความ 
    ปลอดภัยที่ดี 

     

10.อัตราดอกเบี้ยมีความเหมาะสม      
11.มีที่จอดรถสะดวก      
12.ธนาคารอยูใกลบาน      
13.มีหลายสาขาใหใชบริการ      
14.พนักงานแตงกายเรียบรอย  
    สะอาดตา 

     

15.พนักงานใหบริการพูดจาสุภาพ      
16.พนักงานใหบริการมี      
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    มนุษยสัมพันธที่ดี 
17.พนักงานมีความสนใจลูกคา      
18.พนักงานมีความเต็มใจในการ 
    ใหบริการ 

     

19.พนักงานสามารถตอบคําถาม 
    และชวยเหลือหากมีขอสงสัยได 

     

 
3. ในชวง 6 เดือนที่ผานมา  ทานเคยใชบริการของ ธนาคารไทยพาณิชย หรือไม 

    เคย        ไมเคย  
 
4. ในชวง 6 เดือนที่ผานมา  ทานเคยใชบริการของ ธนาคารกสิกรไทย หรือไม 

    เคย        ไมเคย  
 
ธนาคารไทยพาณิชย 
 
ตอนที่ 1: การตระหนักรูเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด 
 
1. ทานไดรับขอมูลขาวสารเกี่ยวกับ ธนาคารไทยพาณิชย ผานทางการสื่อสารการตลาดตาง ๆ เหลา

นี้มากนอยเพียงใด 
 
เครื่องมือการสื่อสารการตลาด มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด 

  1.โฆษณาทางโทรทัศน      
  2.โฆษณาทางวิทยุ      
  3.โฆษณาทางนิตยสาร      
  4.โฆษณาทางหนังสือพิมพ      
  5.โฆษณาทางแผนพับที่มีใน 
    ธนาคาร 

     

  6.โฆษณาทางปายโฆษณา      
  7.ขอมูลทางอินเทอรเนต      
  8.การรวมกับ UBC ในการชําระ 
    คาสมาชิกผานธนาคาร 

     

  9.รวมกับโฮมโปรในการแจกของ 
     รางวัลเมื่อซื้อสินคาผานบัตร 
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     เครดิตของธนาคาร 
10.สมัคร SCB Easy Card ฟรีคา 
    แรกเขา พรอมรับของแถม 

     

11.พนักงานใหบริการลูกคาภายใน 
    ธนาคาร 

     

12.พนักงานใหบริการลูกคาทาง 
    โทรศัพท 

     

13.การไดรับขอมูลจากเพื่อน      
14.การไดรับขอมูลจากครอบครัว 
    หรือญาติ 

     

 
2. (ใหดูตัวอยางงาน)  เมื่อพิจารณาจากตัวอยางงานโฆษณา ประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย 

และการใหบริการของ ธนาคารไทยพาณิชย  ทานมีความคิดเห็นอยางไรตอการสื่อสารการตลาด
เหลานี้ 

 

เครื่องมือการสื่อสารการตลาด เห็นดวย
อยางยิ่ง 

คอนขาง
เห็นดวย 

เฉย ๆ ไม 
เห็นดวย 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

  1.สามารถเขาใจความหมายได 
     งาย 

     

  2.สามารถจดจําสื่อนั้นได      
  3.มีความสําคัญตอทาน      

เครื่องมือการสื่อสารการตลาด เห็นดวย
อยางยิ่ง 

คอนขาง
เห็นดวย 

เฉย ๆ ไม 
เห็นดวย 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

  4.สามารถบอกถึงประโยชนที่จะ 
    ไดรับจากการใชบริการได 

     

  5.ทําใหไดขอมูลเกี่ยวกับ 
     ธนาคาร 

     

  6.ทําใหธนาคารดูนาเชื่อถือ      
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ตอนที่ 2 : ทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดและทัศนคติที่มีตอตราสินคา 
 
1. ทานมีความรูสึกอยางไรตอการสื่อสารการตลาดและตอตราสินคาของ ธนาคารไทยพาณิชย 

การสื่อสารการตลาดของ 
ธนาคารไทยพาณิชย …………… 

เห็นดวย
อยางยิ่ง 

คอนขาง
เห็นดวย 

เฉย ๆ ไม 
เห็นดวย 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

  1.กระตุนใหเกิดความสนใจที่จะ 
     ใชบริการของธนาคารมากขึ้น 

     

  2.มีความแปลกใหม / นาสนใจ      
  3.มักจะมีลักษณะและเนื้อหาที่ 
     เกินจริง 

     

  4.สามารถดึงดูดใจได      
  5.ทําใหทานมีความรูสึกที่ดีตอ 
     ธนาคาร 

     

  6.มีลักษณะไมนาเชื่อถือ      
  7.มีการสรางสรรคสังคม      
  8.สามารถจูงใจใหทานเลือกใช 
    บริการที่ไมมีความจําเปนมาก 
    นัก 

     

ธนาคารไทยพาณิชย …………… เห็นดวย
อยางยิ่ง 

คอนขาง
เห็นดวย 

เฉย ๆ ไม 
เห็นดวย 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

  9.มีคุณภาพในการบริการที่ดี      
10.เปนธนาคารที่ทานชื่นชอบ      
11.เปนธนาคารที่มีเอกลักษณ 
    เฉพาะ 

     

12.เปนธนาคารที่นาเชื่อถือและไว 
    วางใจ 

     

ธนาคารไทยพาณิชย …………… เห็นดวย
อยางยิ่ง 

คอนขาง
เห็นดวย 

เฉย ๆ ไม 
เห็นดวย 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

13.เปนธนาคารที่เหมาะสมสําหรับ 
    ทาน 
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ตอนที่ 3 : การตัดสินใจเลือกใชบริการ 
 
1. ขอมูลจากการสื่อสารการตลาดมีความสําคัญตอการตัดสินใจเลือกใชบริการของ  

ธนาคารไทยพาณิชย  ของทานมากนอยเพียงใด 
 

เครื่องมือการสื่อสารการตลาด มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด 
  1.โฆษณา การสงเสริมการขาย  
     และพนักงานใหบริการ  มี 
     ความสําคัญกับทานในการ 
     ตัดสินใจเลือกใชบริการของ   
     ธนาคารไทยพาณิชย 

     

  2.เมื่อทานไดรับขอมูลจากการ 
    โฆษณา การสงเสริมการขาย  
    และพนักงานใหบริการ ทําให  
    ทานมีความรูสึกคุนเคยกับ 
    ธนาคารไทยพาณิชย 
    จนทําใหทานเลือกใชบริการ 
    ของธนาคาร 

     

  3.งานโฆษณา การสงเสริมการ 
     ขาย และพนักงานใหบริการ 
     ของธนาคารไทยพาณิชยทําให  
    ทานตัดสินใจเลือกใชบริการงาย 
    ขึ้น 
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ธนาคารกสิกรไทย 
ตอนที่ 1: การตระหนักรูเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด 
 
1. ทานไดรับขอมูลขาวสารเกี่ยวกับ ธนาคารกสิกรไทย ผานทางการสื่อสารการตลาดตาง ๆ เหลานี้

มากนอยเพียงใด 
 
เครื่องมือการสื่อสารการตลาด มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด 

  1.โฆษณาทางโทรทัศน      
  2.โฆษณาทางวิทยุ      
  3.โฆษณาทางนิตยสาร      
  4.โฆษณาทางหนังสือพิมพ      
  5.โฆษณาทางแผนพับที่มีใน 
    ธนาคาร 

     

  6.โฆษณาทางปายโฆษณา      
  7.ตู เอ ที เอ็ม      
  8.ขอมูลทางอินเทอรเนต      
  9.การจัดทํา e-Coupon ในการ 
    กดเอทีเอ็ม 

     

10.บริการซื้อต๋ัวหนังผานโทรศัพท 
    มือถือ 

     

11.รวมกับวันทูคอล เปดเติมเงิน 
    ผานเอทีเอ็มของธนาคาร 
    กสิกรไทย 

     

12.บริการทีเอฟบี-ช็อปปงการด  
    ใชช็อปปงผานอินเทอรเนตได 
    ทั่วโลก 

     

13.พนักงานใหบริการลูกคาภายใน 
    ธนาคาร 

     

14.พนักงานใหบริการลูกคาทาง 
    โทรศัพท 

     

15.การไดรับขอมูลจากเพื่อน      
16.การไดรับขอมูลจากครอบครัว 
    หรือญาติ 
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2. (ใหดูตัวอยางงาน)  เมื่อพิจารณาจากตัวอยางงานโฆษณา ประชาสัมพันธ การสงเสริมการ

ขาย และการใหบริการของ ธนาคารกสิกรไทย  ทานมีความคิดเห็นอยางไรตอการสื่อสารการ
ตลาดเหลานี้ 

 

เครื่องมือการสื่อสารการตลาด เห็นดวย
อยางยิ่ง 

คอนขาง
เห็นดวย 

เฉย ๆ ไม 
เห็นดวย 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

  1.สามารถเขาใจความหมายได 
     งาย 

     

  2.สามารถจดจําสื่อนั้นได      
  3.มีความสําคัญตอทาน      
  4.สามารถบอกถึงประโยชนที่จะ 
    ไดรับจากการใชบริการได 

     

  5.ทําใหไดขอมูลเกี่ยวกับ 
    ธนาคาร 

     

  6.ทําใหธนาคารดูนาเชื่อถือ      
 
ตอนที่ 2 : ทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดและทัศนคติที่มีตอตราสินคา 
 
1. ทานมีความรูสึกอยางไรตอการสื่อสารการตลาดและตอตราสินคาของ ธนาคารกสิกรไทย 
 

การสื่อสารการตลาดของ 
ธนาคารกสิกรไทย …………… 

เห็นดวย
อยางยิ่ง 

คอนขาง
เห็นดวย 

เฉย ๆ ไม 
เห็นดวย 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

  1.กระตุนใหเกิดความสนใจที่จะ 
    ใชบริการของธนาคารมากขึ้น 

     

  2.มีความแปลกใหม / นาสนใจ      
  3.มักจะมีลักษณะและเนื้อหาที่ 
     เกินจริง 

     

  4.สามารถดึงดูดใจได      
  5.ทําใหทานมีความรูสึกที่ดีตอ 
     ธนาคาร 

     

  6.มีลักษณะไมนาเชื่อถือ      
  7.มีการสรางสรรคสังคม      
  8.สามารถจูงใจใหทานเลือกใช       
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    บริการที่ไมมีความจําเปนมากนัก 

ธนาคารกสิกรไทย …………… เห็นดวย
อยางยิ่ง 

คอนขาง
เห็นดวย 

เฉย ๆ ไม 
เห็นดวย 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

  9.มีคุณภาพในการบริการที่ดี      
10.เปนธนาคารที่ทานชื่นชอบ      
11.เปนธนาคารที่มีเอกลักษณ 
    เฉพาะ 

     

12.เปนธนาคารที่นาเชื่อถือและไว 
    วางใจ 

     

13.เปนธนาคารที่เหมาะสมสําหรับ 
    ทาน 

     

ตอนที่ 3 : การตัดสินใจเลือกใชบริการ 
1. ขอมูลจากการสื่อสารการตลาดมีความสําคัญตอการตัดสินใจเลือกใชบริการของ  

ธนาคารกสิกรไทย  ของทานมากนอยเพียงใด 
 
เครื่องมือการสื่อสารการตลาด มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด 

  1.โฆษณา การสงเสริมการขาย  
    และพนักงานใหบริการ  มีความ 
    สําคัญกับทานในการตัดสินใจ   
    เลือกใชบริการของธนาคาร 
    กสิกรไทย 

     

  2.เมื่อทานไดรับขอมูลจากการ 
    โฆษณา การสงเสริมการขาย  
    และพนักงานใหบริการ ทําให  
    ทานมีความรูสึกคุนเคยกับ 
    ธนาคารกสิกรไทย 
    จนทําใหทานเลือกใชบริการของ 
    ธนาคาร 

     

  3.งานโฆษณา การสงเสริมการ 
    ขาย และพนักงานใหบริการของ 
    ธนาคารกสิกรไทยทําใหทาน 
    ตัดสินใจเลือกใชบริการงายขึ้น 

     

 
(ขอขอบคุณที่ใหความรวมมือ) 
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