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บทที่ 1 
 

บทนํา 
 
ที่มาและความสําคัญของปญหา 
 
 ในปจจุบัน  ธุรกิจตาง ๆ ไดมีการแขงขันกันอยางมากมาย  ทั้งในแงของธุรกิจขายสินคา
และธุรกิจบริการ  โดยในแตละธุรกิจน้ันจําเปนที่จะตองแขงขันกัน  เพ่ือใหธุรกิจของตนเปนที่รู
จัก  และทําใหผูบริโภคเลือกที่จะซ้ือสินคาหรือใชบริการของธุรกิจตน  สิ่งสําคัญอยางหนึ่งที่จะ
ทําใหธุรกิจประสบความสําเร็จได  คือ  การที่ธุรกิจจะตองพยายามสรางใหตราสินคาของตนนั้น
แข็งแกรงในตลาดที่มีการแขงขันสูง  ทําใหผูบริโภคสามารถจดจําในตราสินคาของธุรกิจไดเปน
อันดับแรก  และเปนตราสินคาที่อยูในใจของผูบริโภค   
 
 ในการที่จะทําใหผูบริโภคสามารถจดจําตราสินคาไดนั้น  มีปจจัยหลายประการ  ไมวา
จะเปนจากลักษณะของสินคาหรือบริการของตราสินคาเอง  ซึ่งผูบริโภคสามารถทราบไดจาก
การซื้อสินคาหรือใชบริการนั้น  หรือจากการสื่อสารการตลาดที่ธุรกิจทําขึ้น  เพ่ือที่จะสามารถ
เขาถึงผูบริโภคได  โดยเฉพาะการสื่อสารการตลาด  จัดไดวาเปนปจจัยที่สําคัญอยางหนึ่งในการ
สรางตราสินคา  เพราะการสื่อสารการตลาด  จะทําใหผูบริโภคสามารถจดจําตราสินคาของธุรกิจ
ได  และจะนําไปสูการเลือกซื้อสินคาหรือใชบริการนั้นจากขอมูลที่ไดรับจากการสื่อสารการตลาด 
ซึ่งวัตถุประสงคที่สําคัญในการสื่อสารการตลาดนั้นก็คือ  การที่สามารถทําการสื่อสารตราสินคา  
(Brand contact)  ไปสูผูบริโภคได  โดยการทําการสื่อสารการตลาดอยางตอเนื่องนั้น  จะ
สามารถสรางการตระหนักรู  (Awareness)  การเกิดทัศนคติ  (Attitude)  หรือการเปลี่ยนแปลง
ทัศนคติ (Changing attitude)  และนําไปสูการตัดสินใจซื้อได (Schultz, Tannenbaum, & 
Lauterborn, 1994) 
 
 ในอดีต  การสื่อสารการตลาดไดใชการโฆษณา  การขายโดยใชบุคคล  การสงเสริมการ
ขาย  การประชาสัมพันธ  การตลาดทางตรง  และการจัดกิจกรรมพิเศษ  เปนเครื่องมือในการที่
จะสื่อสารไปยังผูบริโภค  แตการใชเครื่องมือแตละประเภทนั้น  จะเปนอิสระตอกันในดานของ
การกําหนดกลุมเปาหมายที่รับสาร  วัตถุประสงคในการใชเครื่องมือแตละชนิด  และกลยุทธใน
การใชเครื่องมือตาง ๆ ทําใหในบางครั้งมีปญหาในการสื่อสารการตลาด  คือเกิดความไมสอด
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คลองกันในการใชเครื่องมือ  ความสับสนของผูบริโภคในการรับสาร  และอาจนําไปสูการสื่อสาร
การตลาดที่ไมประสบความสําเร็จ   
 จากปญหาดังกลาว  ประกอบกับปญหาเกี่ยวกับการแขงขันกันอยางรุนแรงในการใชสื่อ
ตาง ๆ  ราคาสื่อที่เพ่ิมขึ้น  เวลาและความเชื่อถือที่ผูบริโภคมีกับสื่อลดลง  จึงทําใหไดเกิดแนว
คิดการสื่อสารการตลาดแบบใหมขึ้น  นั่นก็คือ  การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  
(Integrated marketing communications)  โดยการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั้น  เปน 
วิธีการที่เขามาชวยแกไขปญหาตาง ๆ ของการสื่อสารการตลาดแบบดั้งเดิม  ซึ่งการสื่อสารการ
ตลาดแบบผสมผสานนั้นเปนการใชเครื่องมือตาง ๆ ในการสงสารไปยังผูบริโภคใหเปนไปในทิศ
ทางเดียวกัน  เพ่ือใหผูบริโภคสามารถเขาใจสารที่ไดรับจากเครื่องมือแตละประเภทเหมือนกัน 
(Single voice message)  ในขณะเดียวกัน  ยังสามารถที่จะรักษาภาพลักษณ  ตําแหนงผลิต
ภัณฑ  สารตาง ๆ และเน้ือหาของโฆษณาใหมีความชัดเจน  และมีความคงที่ในการสื่อสารไปยัง
ผูบริโภค (Phelps & Johnson, 1996, cited in Anantachart, 2001) 
 

การใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั้น  เริ่มไดรับความนิยมมากขึ้นในธุรกิจ
ปจจุบัน  เน่ืองจากเปนวิธีที่สามารถสื่อสารไปยังผูบริโภคไดอยางมีประสิทธิภาพ  และเปนแผน
งานที่สามารถทําใหธุรกิจประสบความสําเร็จ  (Schultz, 1991, cited in Schultz & Kitchen, 
1997)  โดยที่ธุรกิจมีการสื่อสารการตลาดโดยใชเครื่องมือหลาย ๆ ประเภทไปยังผูบริโภคนั้น  
จะทําใหสามารถเขาถึงผูบริโภคหลายชองทาง  และยังทําใหผูบริโภคสามารถจดจําในตราสินคา
ของธุรกิจได  ซึ่งในปจจุบันธุรกิจตาง ๆ ก็ไดใหความสําคัญกับการสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสานและไดนําแนวคิดนี้มาใชในการวางแผนการตลาดของธุรกิจตน  กรรณิการ ชลิตอาภรณ 
รองประธานบริษัท ยูนิลีเวอรไทย โฮลด้ิงส จํากัด ไดกลาวถึงการใชเครื่องมือหลายประเภทใน
การสื่อสารไปยังผูบริโภควา  จากการที่การใชโฆษณาทางโทรทัศนเปนการสื่อสารไปยังผู
บริโภคที่ใชงบประมาณที่สูง  แตไดประโยชนดานการสรางการรับรูในวงกวาง  แตก็เกิดการสูญ
เสียในกรณีที่สินคาออกมามีกลุมเปาหมายเฉพาะ  ดังนั้นธุรกิจจึงควรที่จะแบงกลุมเปาหมายให
ชัดเจน  และทําการเลือกสื่อระหวางผลิตภัณฑกับกลุมเปาหมาย  โดยควรจะเลือกเครื่องมือการ
สื่อสารการตลาดใหตรงกับกลุมเปาหมายที่ไดกําหนด  เพ่ือใหเกิดความคุมคาในการลงทุน  
(“มนตเสนหลูกทุง สวนผสมสื่อสารการตลาดครบวงจร,” 2545) 

 
ธุรกิจบริการ  จัดเปนธุรกิจหน่ึงที่มีความสําคัญและมีอยูเปนจํานวนมาก  โดย  

Iacobucci (2001)  ไดกลาวถึงธุรกิจบริการวา  มูลคาของธุรกิจบริการทั้งหมดมีจํานวนกวา      
2 ใน 3 ของธุรกิจทั้งหมดในโลก  ธุรกิจบริการเปนธุรกิจที่เขามามีสวนเกี่ยวของกับการดําเนิน
ชีวิตประจําวันของผูบริโภคเปนอยางมาก  ไมวาจะเปนการชมรายการโทรทัศน  การโดยสารรถ
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ประจําทาง  การรับประทานอาหารในภัตตาคารหรือรานอาหาร  การเติมนํ้ามันรถยนต  การชม
ภาพยนตร  การฝากเงินธนาคาร  และการทองเที่ยว  ซึ่งกิจกรรมทั้งหมดนี้ลวนแลวแตเปน 
กิจกรรมที่เกี่ยวของกับการใหบริการทั้งสิ้น  ทําใหธุรกิจบริการจัดเปนธุรกิจหน่ึงที่มีความสําคัญ
ในตลาดรวมของธุรกิจ    

 
และจากการที่มีธุรกิจบริการอยูมากนั่นเอง  ทําใหการแขงขันในธุรกิจบริการมีคอนขาง

สูง  โดยแตละธุรกิจจะตองพยายามสรางจุดเดนของธุรกิจตนเพ่ือทําใหผูบริโภคเกิดความสนใจ  
และเลือกที่จะใชบริการของธุรกิจตน  แตดวยลักษณะของธุรกิจบริการ  ซึ่งเปนธุรกิจที่ประเมิน
ไดยาก  เน่ืองจากเปนธุรกิจที่ไมสามารถจับตองได  และผูบริโภคไมสามารถจะทราบถึงคุณภาพ
ของการบริการไดกอนที่ผูบริโภคจะไดใชบริการนั้นดวยตนเอง  ผูบริโภคจึงจําเปนตองหาปจจัย
ตาง ๆ ที่สามารถจับตองไดมาเปนตัวเสริมที่จะใหผูบริโภคสนใจและสามารถประเมินเลือกธุรกิจ
ได  โดยจะตองเปนลักษณะที่จับตองไดหรือสิ่งที่ทําใหผูบริโภครูสึกพอใจและอยากใชบริการของ
ธุรกิจ  เชน  สัญลักษณ สถานที่ตั้ง พนักงานใหบริการ ขนาดของธุรกิจ การกําหนดราคาที่ผู
บริโภคพอใจ  และการอํานวยความสะดวกดานสถานที่  (Mortimer & Mathews, 1998)   

 
ในการที่จะทําใหผูบริโภคทราบถึงปจจัยตาง ๆ เหลานี้  ธุรกิจจําเปนที่จะตองทําการสื่อ

สารการตลาดไปสูผูบริโภค  ซึ่งทําใหการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเขามามีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมของผูบริโภคเปนอยางมาก  เพราะผูบริโภคจะใชขอมูลที่ไดรับจากการสื่อสารการ
ตลาดรูปแบบตาง ๆ มาชวยในการตัดสินใจเลือกใชธุรกิจบริการ  ซึ่งธุรกิจบริการในประเทศไทย
นั้น  ก็ไดมีการใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในการแขงขันของธุรกิจบริการคอนขาง
มาก  ไมวาจะเปนธุรกิจโทรศัพทมือถืออยาง DTAC และ AIS  หรือธุรกิจโรงภาพยนตรอยาง  
EGV  และ  Major Cineplex  หรือธุรกิจการทองเที่ยว  โดยแตละธุรกิจไดมีการวางแผนทางการ
ตลาดตาง ๆ เพ่ือที่จะใหธุรกิจของตนสามารถมีสวนแบงทางการตลาดที่สูงกวาคูแขง  และทําให
ผูบริโภคเลือกใชบริการของธุรกิจตนได 

 
ในการศึกษาเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานกับธุรกิจตาง ๆ ในประเทศ

ไทยนั้น  ไดมีงานวิจัยในอดีตที่ศึกษาในสวนของธุรกิจสินคาอุตสาหกรรม  โดย  รัชนีกร ดวง
เลขา (2543) ไดทําการวัดประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตอพฤติกรรมการ
ซื้อสินคาอุตสาหกรรมของผูบริโภค  นอกจากนี้  Anantachart (2001)  ยังไดทําการศึกษาเกี่ยว
กับการรับรูของนักการตลาดไทยเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  โดยไดศึกษาถึง
ความเขาใจและความคิดของนักการตลาดไทยในการพัฒนาของการสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสานในประเทศไทย   
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และแมวาการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจะมีอิทธิพลตอการดําเนินงานธุรกิจ

บริการ   แตยังไมเคยมีงานวิจัยใดที่ศึกษาเกี่ยวกับประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานของธุรกิจบริการเลย  เน่ืองจากในการศึกษาเกี่ยวกับธุรกิจบริการ  ผูวิจัยมักจะให
ความสําคัญในสวนของการศึกษาในดานของความรูสึกของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการ       
คุณภาพของการบริการ  และพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอธุรกิจบริการมากกวา   

 
ดังนั้นผูวิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานใน

ธุรกิจบริการ  โดยพิจารณาในดานของประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดโดยรวม  ซึ่งวัดจาก
การตระหนักรู  ทัศนคติ  และการตัดสินใจของผูบริโภคในการเลือกใชบริการของธุรกิจ ซึ่งนาจะ
เปนประโยชนตอการศึกษาทางดานการสื่อสารการตลาดตอไป 
 
วัตถุประสงคในการวิจัย 
 

1. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางการตระหนักรูของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการ 
ตลาดแบบผสมผสานของธุรกิจบริการ  กับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานของธุรกิจบริการ 

2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาด 
แบบผสมผสานของธุรกิจบริการ  กับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาของธุรกิจบริการ 

3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาด 
แบบผสมผสานของธุรกิจบริการและทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาของธุรกิจบริการ   
กับพฤติกรรมการเลือกใชบริการของผูบริโภค 

 
ปญหานําการวิจัย 
 

1. การตระหนักรูที่ผูบริโภคมีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธุรกิจบริการ   
มีความสัมพันธกับทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธุรกิจบริการ
หรือไม  อยางไร 

2. ทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธุรกิจบริการ  มี 
ความสัมพันธกับทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอตราสินคาของธุรกิจบริการหรือไม  อยางไร 
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3. ทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธุรกิจบริการ  และ 
ทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอตราสินคาของธุรกิจบริการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของผู
บริโภคหรือไม อยางไร 
 
ขอบเขตการวิจัย 
 
 การวิจัยครั้งนี้  เปนการศึกษาประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  ซึ่ง
ประกอบดวยเครื่องมือการสื่อสารการตลาดประเภทตาง ๆ ในภาพรวมของธุรกิจบริการ  ซึ่งได
แก  ธุรกิจโรงภาพยนตร  คือ  โรงภาพยนตรในเครือ EGV  และโรงภาพยนตรในเครือ Major 
Cineplex  และธุรกิจธนาคาร  คือ  ธนาคารกสิกรไทย  และธนาคารไทยพาณิชย  โดยศึกษา
เฉพาะประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุตั้งแต 20-44 ป  เน่ืองจากกลุมประชากรดัง
กลาวเปนกลุมที่มีอํานาจในการซื้อ  และเปนผูที่สามารถตัดสินใจเลือกใชบริการ  ทั้งธุรกิจ
ธนาคาร  และธุรกิจโรงภาพยนตรไดดวยตนเอง 
 
นิยามศัพทที่ใชในงานวิจัย 
 

ประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  (Effectiveness of integrated 
marketing communications)  หมายถึง  การประเมินผลเครื่องมือการสื่อสารการตลาดประเภท
ตาง ๆ ที่ธุรกิจไดทําไปในภาพรวม  ซึ่งในงานวิจัยนี้  หมายถึงการประเมินผลเครื่องมือการสื่อ
สารการตลาดประเภทตาง ๆ   ของผูบริโภคในภาพรวม  โดยวัดจากการตระหนักรู ทัศนคติ 
และการตัดสินใจเลือกใชบริการของผูบริโภคในธุรกิจบริการ  ซึ่งหมายถึงธุรกิจโรงภาพยนตร  
และธุรกิจธนาคาร 
 
 ธุรกิจบริการ (Service business)  หมายถึง  ธุรกิจที่มีการติดตอกัน 2 ฝาย  ระหวางผู
ใหบริการกับผูบริโภค  ซึ่งผูใหบริการอาจจะใหบริการแกผูบริโภคโดยใชตัวบุคคลในการให
บริการ  หรืออาจจะใชเครื่องจักรในการใหบริการก็ได  และจะตองเปนการใหประโยชน  กอให
เกิดผลที่ดี  และสรางความพึงพอใจใหกับผูบริโภค  ซึ่งในงานวิจัยนี้หมายถึงธุรกิจโรงภาพยนตร
และธุรกิจธนาคาร 
 
 การตระหนักรู  (Awareness)  หมายถึง  ระดับการรับรูสิ่งกระตุนที่สงมายังผูบริโภค  
ซึ่งผานกระบวนการรับรู  เขามาในความทรงจําของผูบริโภค   ซึ่งจะเกิดการจดจําสิ่งกระตุนน้ัน
ไดวาเคยรูจักมากอน  (Recognition)  โดยสะทอนใหเห็นถึงความคุนเคยเกี่ยวกับสิ่งกระตุนน้ัน  
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หรือเกิดจากการที่ผูบริโภคสามารถระลึกไดดวยตนเอง  (Recall)  เกี่ยวกับรายละเอียดของสิ่ง
กระตุน  ซึ่งในงานวิจัยนี้หมายถึงการที่ผูบริโภคสามารถจดจํา  หรือระลึกไดถึงเครื่องมือการสื่อ
สารการตลาดในธุรกิจโรงภาพยนตร  และธุรกิจธนาคารได 
 
 ทัศนคติ  (Attitude)  หมายถึง  ความคิดเห็น  และความรูสึกที่เกิดจากการเรียนรูตอสิ่ง
กระตุนตาง ๆ   โดยมีผลมาจากประสบการณตรงของบุคคล  และการติดตอสื่อสารที่ไดรับ
ประสบการณจากสิ่งกระตุนอ่ืน ๆ ซึ่งทัศนคตินั้นสามารถเปนตัวนําไปสูการเกิดพฤติกรรมได  
ซึ่งในงานวิจัยน้ีหมายถึงการประเมินถึงความรูสึกของผูบริโภคที่มีตอเครื่องมือการสื่อสารการ
ตลาดตาง ๆ ที่ธุรกิจโรงภาพยนตร  และธุรกิจธนาคารไดสื่อไปยังผูบริโภค  และการประเมิน
ความรูสึกของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาของธุรกิจโรงภาพยนตร  และธุรกิจธนาคาร 
 
 การตัดสินใจเลือกใชบริการ  (Purchase intention)  หมายถึง  การที่บุคคลตกลงใจที่จะ
เลือกใชบริการของธุรกิจ  โดยอาศัยขอมูลขาวสารจากแหลงตาง ๆ เพ่ือใชในการชวยเลือก
บริการ  ซึ่งในงานวิจัยนี้หมายถึง  การตัดสินใจเลือกใชบริการของธุรกิจโรงภาพยนตร  และ
ธุรกิจธนาคาร 
 
ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 
 

1. เปนประโยชนตอผูประกอบการธุรกิจบริการ  ในการที่จะทราบถึงพฤติกรรมของ 
ผูบริโภค  เพ่ือนําไปใชในการกําหนดและพัฒนากลยุทธทางการตลาดตอไป 

2. เปนประโยชนตอนักโฆษณาในการวางแผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน   
เพ่ือใหสอดคลอง  และสามารถตอบสนองพฤติกรรมของผูบริโภคไดอยางมีประสิทธิภาพ 

3. เปนประโยชนตอนักวิชาการและผูสนใจเกี่ยวกับธุรกิจบริการ  เพ่ือใชเปนขอมูล   
พ้ืนฐานใหเกิดประโยชนทางวิชาการ หรือการศึกษาวิจัยในระดับตอไป 
 



 7

บทที่ 2 
 

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของ 
 

 ในการศึกษาเกี่ยวกับ “การวัดประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานใน
ธุรกิจบริการ”  นั้น  ผูวิจัยไดศึกษาถึงแนวคิดและทฤษฎีตาง ๆ ที่มีความเกี่ยวของกับงานวิจัยนี้  
โดยแบงแนวคิดและทฤษฎีเปน 3 สวน  ไดแก 
 

1. แนวคิดเกี่ยวกับธุรกิจบริการ 
2. แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
3. แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

 
โดยในแตละแนวคิดมีรายละเอียดดังนี้ 
 

แนวคิดเก่ียวกับธุรกิจบริการ 
 
 ในปจจุบัน ธุรกิจบริการจัดเปนธุรกิจหน่ึงที่มีความสําคัญ   Lovelock และ Wright 
(1999) ไดกลาววา ในฐานะที่เราเปนผูบริโภค เราไดใชธุรกิจบริการในทุก ๆ วัน ไมวาจะเปน 
การเปดไฟ การดูโทรทัศน การคุยโทรศัพท การสงจดหมายทางไปรษณีย การตัดผม หรือแมแต
การเติมนํ้ามัน  กิจกรรมทั้งหมดเหลานี้ลวนแลวแตเปนสวนหนึ่งของธุรกิจบริการ นอกจากนี้ แม
แตธุรกิจที่เปนธุรกิจการขายสินคาบางประเภท ก็อาจจะใชการบริการเปนสวนหนึ่งในการสราง
ความพอใจใหกับผูบริโภคในการซื้อสินคา เชน ธุรกิจโทรศัพทมือถือ ธุรกิจการซื้อขายรถยนต 
เปนตน  Harvey-Jones (1989, cited in Gronross, 2000) ไดกลาวถึงการประสบความสําเร็จ
ของบริษัทเคมีภัณฑที่เขาเคยบริหารวา บริษัทไดใหความสําคัญกับการบริการตาง ๆ ใหแกผู
บริโภคมากกวาที่จะมุงเนนถึงการขายสินคาเพียงอยางเดียว ซึ่งจะเห็นไดวาการบริการนั้น มี
ความสําคัญตอธุรกิจตาง ๆ เปนอยางมาก 
 
 ดังนั้น  จะเห็นไดวา  ธุรกิจบริการเปนธุรกิจที่มีความสําคัญ  ทั้งกับธุรกิจที่เปนการ
บริการโดยตรง  หรือธุรกิจที่ใชการบริการเขาไปเสริมในการสรางความพอใจใหกับผูบริโภคมาก
ขึ้น  ในสวนน้ีจึงเปนการศึกษาถึงแนวคิดเกี่ยวกับธุรกิจบริการ  โดยศึกษาถึงความหมาย  
ลักษณะและประเภทของธุรกิจบริการ  เพ่ือใหเขาใจถึงธุรกิจบริการมากยิ่งขึ้น 
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ความหมายของธุรกิจบริการ 
 

ในแงความหมายของธุรกิจบริการที่เปนคํานิยามหรือคําจํากัดความนั้น  ไดมีนักวิชาการ
หลายทานไดใหความหมายไวดังนี้  Lovelock และ Wright  (1999) กลาววา การบริการเปน
เรื่องที่คอนขางยากที่จะใหคําจํากัดความ เพราะวิธีการใหบริการเปนการกระทําที่จับตองไมได  
และผลตางๆ ที่ไดรับจากการบริการ  ก็มักจะเปนสิ่งที่จับตองไมไดเชนกัน  ดังนั้นจึงเปนสิ่งที่ทํา
ใหยากที่จะเขาใจในความหมายของการบริการ  Gronross (1990) ไดกลาวเพิ่มเติมวา การ
บริการนั้น สามารถใหความหมายไดกวาง และสามารถใหคํานิยามไดมากมาย   โดย Kotler 
(2000) ไดใหความหมายของการบริการวา เปนการกระทําหรือพฤติกรรมที่บุคคลหนึ่งไดเสนอ
ใหอีกบุคคลหนึ่ง  ซึ่งโดยมากจะเปนในรูปของสิ่งที่จับตองไมได และการบริการมักจะไมมีผลตอ
การเปนเจาของในสิ่งของนั้นเหมือนกับการซื้อสินคา  แตอาจจะมีผลตอตัวสินคาบาง เชน การ
บริการดานการรับประกันสินคา  ซึ่งเปนการบริการที่มีผลตอตัวสินคา กลาวคือ  หากสินคา
ชํารุด  ผูรับบริการก็สามารถที่จะนําสินคานั้นมาซอมแซมได  แตไมไดมีผลตอการเปนเจาของ
สินคา  เพราะแมวาจะนําสินคานั้นมารับบริการหรือไม  สินคานั้นก็ยังคงเปนของผูรับบริการ
อยางเดิม  

 
ในขณะที่ Lovelock และ Wright (1999) ไดใหความหมายวา การบริการเปนกิจกรรม

ทางเศรษฐศาสตรที่สรางคุณคา  และใหประโยชนกับผูบริโภคในเวลาและสถานที่ที่เหมาะสม  
ซึ่งผูบริโภคจะไดรับประโยชน   จากการบริการ หรืออาจไดจากการใชสินคาก็ได  นอกจากนี้ 
Johns (1999) ยังไดกลาวถึงความหมายของ “การบริการ” เพ่ิมเติมวา การบริการอาจหมายรวม
ถึงการใหสวัสดิการของหนวยงานหรือองคกรตาง ๆ ในดานความจําเปนทางสังคม เชน  
การบริการดานสุขภาพ และการบริการขาราชการพลเรือนตาง ๆ   ซึ่งเปนการที่หนวยงานหรือ
องคกรตาง ๆ ไดใหบริการ แกพนักงานของตน  เพ่ือใหเปนสวัสดิการของพนักงานทุกคน   
โดยพนักงานทุกคนจะไดรับ  การบริการดานสุขภาพ  หากมีการเจ็บปวย  ไดรับอุบัติเหตุ   
หรือตามขอตกลงที่ไดกําหนดไว 
  

American Marketing Association (1960, cited in Gronross, 1990) ไดใหความหมาย
ของการบริการวา การบริการเปนกิจกรรม ประโยชน หรือความพึงพอใจที่ผูใหบริการเสนอให
กับผูบริโภคในการขายสินคา  หรือในการติดตอเพ่ือใหเกิดการซื้อสินคา  ในขณะที่ วีรพงษ 
เฉลิมจิระรัตน  (2000) ไดใหคํานิยามของการบริการวา การบริการนั้น คือสิ่งที่จับ สัมผัส แตะ
ตองไดยาก และเปนสิ่งที่เสื่อมสูญสลายไปไดงาย บริการจะไดรับการทําขึ้นจากผูใหบริการ และ
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จะสงมอบสูผูรับบริการ (ผูบริโภค) เพ่ือใชสอยบริการนั้น ๆ โดยทันที หรือในเวลาเกือบจะทันที
ทันใดที่มีการใหบริการนั้น  

ในแงของผูบริโภคน้ัน  Bessom (1973, cited in Gronross, 1990)  ไดกลาววา การ
บริการเปนกิจกรรมที่เสนอเพื่อที่จะขายสินคา  โดยมีการใหผลประโยชนหรือใหความพึงพอใจ
กับผูบริโภค ซึ่งกิจกรรมนี้อาจจะไมไดเกี่ยวของกับตัวสินคาโดยตรงก็ได  ในขณะที่ Blois 
(1974, cited in Gronross, 1990) ไดใหความหมายใกลเคียงกับ Bessom แตไดเพ่ิมเติมวา   กิจ
กรรมการบริการที่เกิดขึ้นน้ันจะไมทําใหลักษณะของสินคาเปลี่ยนแปลง  Lehtinen (1983, cited 
in Gronross, 1990)  ไดกลาวถึงการบริการในอีกดานหนึ่งวา เปนกิจกรรมที่มีการติดตอ  ซึ่งการ
บริการนั้นผูใหบริการอาจจะใหบริการโดยตัวบุคคลโดยตรง หรืออาจจะใหบริการโดยใชเครื่อง
จักรก็ได โดยที่กิจกรรมนั้น ๆ จะตองมีผลที่ตามมา คือจะตองทําใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจ
ในบริการนั้น  เชน  การบริการซักรีด  อาจจะเปนการใหบริการโดยตัวบุคคลโดยตรง  (การซัก
ดวยมือ)  หรือ อาจจะใหบริการโดยใชเครื่องจักร  (การซักดวยเครื่องซักผา)  ก็ได   
แตการใหบริการนี้จะตองไดรับผลที่ตามมาคือเสื้อผาที่ผูบริโภคสงซักจะตองสะอาด  นั่นคือจะ
ตองทําใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจในการบริการของผูใหบริการ   

 
นอกจากนี้  Gronross (2000) ยังไดใหความหมายของการบริการวา การบริการเปน กิจ

กรรมที่มักจะจับตองไมได ซึ่งอาจเปนการติดตอกันระหวางผูบริโภคกับพนักงานบริการ  และ/
หรือระบบของผูใหบริการ โดยที่จะชวยในการแกปญหาใหกับผูบริโภค  ซึ่งใกลเคียงกับที่ 
Shostack (1985, cited in Bitner, Booms, & Tetreault, 1990)  ไดนิยามถึงความหมายของการ
บริการอยางกวาง ๆ วา การบริการเปนชวงเวลาหนึ่งที่ผูบริโภคไดมีการติดตอโดยตรงเกี่ยวกับ
การบริการ  ซึ่งการบริการนั้นไดรวมถึงธุรกิจบริการทุก ๆ ดาน ที่มีการติดตอกับผูบริโภค โดย
ไมไดจํากัดเฉพาะการติดตอระหวางผูบริโภคกับผูใหบริการที่เปนบุคคลเทานั้น แตรวมถึง    
การติดตอที่เกี่ยวกับการที่ไมไดใชบุคคลดวย  เชน  การบริการเกี่ยวกับโทรศัพทมือถือ   
ผูบริโภคอาจจะติดตอการบริการที่ศูนยบริการโดยตรง  ซึ่งจะเปนการติดตอกับผูใหบริการที่เปน
ตัวบุคคลโดยตรง  หรืออาจจะติดตอการบริการโดยผานโทรศัพท  ซึ่งจะเปนการติดตอกับระบบ
ที่ผูใหบริการไดจัดไวใหบริการ  เชน  บริการสอบถามยอดคางชําระ  บริการเปลี่ยนวงเงินในการ
ใชโทรศัพท  หรือบริการจองบัตรชมภาพยนตร  เปนตน 

 
จากคําจํากัดความขางตน สามารถสรุปไดวา  การบริการ  หมายถึง กิจกรรมที่มีการติด

ตอกัน 2 ฝาย ระหวางผูใหบริการกับผูบริโภค ซึ่งผูใหบริการอาจจะใหบริการแกผูบริโภคโดยใช
ตัวบุคคลในการใหบริการ หรืออาจจะใชเครื่องจักรในการใหบริการก็ได  ซึ่งการบริการนี้ อาจจะ
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เกี่ยวของหรือไมเกี่ยวของกับตัวสินคาก็ได แตจะตองเปนการใหผลประโยชน กอใหเกิดผลที่ดี 
และสรางความพึงพอใจใหกับผูบริโภค   

 
ลักษณะของธุรกิจบริการ 
 

ในสวนของลักษณะของการบริการนั้น ไดมีนักวิชาการหลายทาน (e.g., Kotler, 2000;  
Lovelock & Wright, 1999; Rust, Zahorik, & Keiningham, 1996)  ไดแบงลักษณะของการ
บริการออกเปน 4 ลักษณะที่เหมือนกัน  และเปนลักษณะที่สามารถอธิบายถึงความแตกตาง
ระหวางสินคาและบริการไดเปนอยางดี คือ (1) การบริการเปนสิ่งที่ไมสามารถจับตองได  
(Intangibility) (2) การบริการเปนสิ่งที่ไมสามารถแยกจากกันได (Inseperability) (3) การบริการ
มีองคประกอบที่หลากหลาย (Variability / Heterogeneity) และ (4) การบริการเปนสิ่งที่ไม
สามารถเก็บไวได (Perishability)  ซึ่งสามารถอธิบายในรายละเอียดไดดังนี้ 
 

การบริการเปนสิ่งที่ไมสามารถจับตองได (Intangibility)  Rust et al. (1996) กลาววา 
การบริการซึ่งมีลักษณะที่ไมสามารถจับตองไดนั้น เปนลักษณะที่แสดงถึงความแตกตางระหวาง
ลักษณะของสินคากับบริการไดชัดเจนที่สุด  โดยสามารถดูไดจากความพึงพอใจหรือประโยชนที่
ผูบริโภคจะไดรับวาผูบริโภคจะเกิดความพอใจและรูสึกวาสินคามีประโยชนมากนอยเพียงใด  
ขึ้นอยูกับคุณสมบัติและลักษณะของตัวสินคาเอง  ซึ่งเปนลักษณะที่สามารถจับตองได  แตใน
สวนของการบริการนั้น ความพึงพอใจหรือประโยชนที่ผูบริโภคไดรับนั้น  ผูบริโภคมักจะไดรับ
จากการบริการที่ไมสามารถจับตองได  เชน  การเชารถ ผูบริโภคจะเกิดความพอใจหรือไม  จะ
ขึ้นอยูกับปจจัยดานราคา  สถานที่ การอํานวยความสะดวกในดานตาง ๆ ความคุมครองในการ
ประกันภัย  ความสะอาดและสมรรถนะของเครื่องยนต  เวลาในการบริการรับจอง 24 ชั่วโมง  
เวลาในการใหเชารถ  และคุณภาพของการบริการที่ผูบริโภคไดรับจากการติดตอกับผูใหบริการ  
แมวาลักษณะตาง ๆ ดังกลาว  จะเปนลักษณะที่ไมสามารถจับตองได  แตก็เปนลักษณะที่ผูให
บริการจะตองใหความสําคัญ  เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจในบริการของธุรกิจตน  
(Lovelock & Wright, 1999)    

 
นอกจากนี้  Kotler (2000) ยังไดกลาวเพิ่มเติมถึงลักษณะดังกลาวนี้วา  ผูบริโภคจะไม

ไดเห็นหรือรูวาผูใหบริการสามารถบริการอยางนั้นจริงหรือไม จนกวาจะซื้อสินคาแลว และไดรับ
บริการนั้นแลว ซึ่งแตกตางจากการขายสินคาที่ผูบริโภคสามารถที่จะทดลอง หรือดูไดและจะซ้ือ
สินคานั้นเม่ือเขาเกิดความพอใจ ดังนั้น จึงเปนหนาที่ของผูใหบริการที่จะตองทําใหผูบริโภคเกิด
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ความมั่นใจในการบริการของตน ทั้งที่เขายังไมไดใชบริการ  โดยที่ผูบริโภคอาจจะทราบจาก
ประวัติการบริการหรือคุณภาพการบริการของผูใหบริการ  ผูใหบริการจะตองพยายามทําให
ลักษณะที่จับตองไมไดของการบริการใหกลายเปนสิ่งที่ผูบริโภคสามารถรูสึกได และม่ันใจไดวา 
ผูใหบริการนั้นมีการบริการที่มีคุณภาพและสามารถเชื่อถือไดจริง เชน ธุรกิจตองเสนอหรือ
โฆษณาถึงผลงานที่ประสบความสําเร็จของธุรกิจใหผูบริโภคไดทราบ  และจะตองทําใหผูบริโภค
มองภาพพจนของธุรกิจในแงที่ดี  นอกจากนี้  ผูใหบริการ  ซึ่งอาจจะเปนผูที่ใหขอมูลเกี่ยวกับ 
สินคาแกผูบริโภค  เชน  พนักงานขาย  ก็ยังมีสวนที่จะชวยในการเพิ่มความเชื่อถือใหกับธุรกิจ
ได  เน่ืองจากพนักงานขายมีความสําคัญกับธุรกิจบริการเปนอยางมาก  เพราะการที่จะขาย
บริการไดนั้น พนักงานขาย ก็เปนบุคคลหนึ่งที่สําคัญในการที่จะติดตอกับผูบริโภค  โดยการใช
การพูดที่ทําใหเกิดคําบอกเลาตอกันจากบุคคล  (Word of mouth)  ก็เปนวิธีหนึ่งที่พนักงานขาย
จะสามารถทําใหผูบริโภคเกิดทัศนคติในดานบวกกับธุรกิจ  เชน  การที่พนักงานพูดถึงการ
บริการหลังการขายที่ดีของธุรกิจ  เพ่ือทําใหผูบริโภคอยากที่จะซ้ือบริการและบอกตอกันถึงการ
บริการของธุรกิจ 

 
Bitner (1990)  ไดทําการวิจัยเกี่ยวกับการประเมินธุรกิจบริการ  ซึ่งเปนธุรกิจที่ไม

สามารถจับตองได  และไมสามารถนําลักษณะตาง ๆ ของการบริการมาสัมผัสหรือทดลองได
เหมือนกับสินคา  โดย  Bitner  ไดสรุปวา  สามารถใชปจจัยทางการตลาดตาง ๆ ซึ่งเปนสิ่งที่จับ
ตองได  ในการที่จะนํามาเปนตัวประเมินการบริการได  โดยลักษณะทางกายภาพตาง ๆ นั้นก็
คือ  การออกแบบของราน  การจัดตกแตง  สัญลักษณ  ภาพลักษณของธุรกิจ  และสิ่งที่มี   
อิทธิพลตอความคาดหวังของผูบริโภค  เชน  พนักงานขาย  ผูบริโภครายอื่น ๆ และอุปกรณใน
การบริการ  (Baker, 1987; Booms & Bitner, 1982; Shostack, 1977, cited in Bitner, 1990)  
นอกจากปจจัยตาง ๆ เหลานี้จะนํามาใชประโยชนในการประเมินการบริการแลว  ลักษณะทาง
กายภาพก็ยังเปนปจจัยที่สามารถสรางการรับรูเกี่ยวกับประสบการณที่มีตอธุรกิจบริการใหกับ  
ผูบริโภคดวย  ซึ่งสามารถนําไปสูการเกิดทัศนคติและพฤติกรรมของบุคคลไดตอไป  หากวา 
ผูบริโภคมีความพอใจในการบริการนั้น     
 

การบริการเปนสิ่งที่ไมสามารถแยกจากกันได (Inseperability)  Lovelock และ 
Wright (1999) และ  Rust et al. (1996)  กลาววา  การบริการจะเปนการกระทําตาง ๆ ที่จะทํา
ใหเกิดผลการบริการในเวลาเดียวกัน   เม่ือผูใหบริการไดใหบริการแกผูบริโภคแลว  ผูบริโภคก็
จะไดรับการบริการนั้นทันที  และในการบริการนั้นก็จะตองมีผูบริโภคเขามาเกี่ยวของดวยจึงจะ
ทําใหเกิดการบริการได  (Customer involvement in the production process)  โดยที่การ
บริการนั้นอาจเกิดจากการที่ผูบริโภคเปนผูที่บริการตนเอง  เชน  การซักผาแบบหยอดเหรียญ  
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หรือการถอนเงินจากตูเอทีเอ็มของธนาคาร  ซึ่งผูบริโภคจะเปนผูที่ทําใหเกิดการบริการขึ้นเอง  
หรือการที่ผูบริโภครวมกับผูใหบริการทําใหเกิดการบริการขึ้น  เชน  รานทําผม  โรงแรม  
มหาวิทยาลัย  หรือ  โรงพยาบาล  โดยที่หากรานทําผมไมมีผูบริโภค  ก็จะไมสามารถเกิดการ
บริการได  ลักษณะดังกลาว  ทําใหเห็นวาผูบริโภคมีความสําคัญตอธุรกิจบริการเปนอยางมาก  
และหากมีการเปลี่ยนแปลงในการดําเนินธุรกิจดังกลาว  ก็จะสงผลกระทบตอบทบาทของ 
ผูบริโภคที่ไดใชบริการในธุรกิจน้ัน ๆ ได  ซึ่งลักษณะดังกลาวนี้จะแตกตางลักษณะของสินคา คือ
สินคาจะเกิดจากการผลิตที่โรงงาน  แลวจึงนํามาขายใหกับผูคาปลีกตาง ๆ หลังจากนั้นจึงเกิด
การบริโภคสินคาขึ้น  โดยที่ผูบริโภคไมจําเปนจะตองมีสวนรวมในการผลิตสินคา  ก็ทําใหเกิดสิน
คาได   

 
การบริการมีองคประกอบที่หลากหลาย (Variability / Heterogeneity)  Lovelock 

และ Wright  (1999)  ไดกลาววา  ในการผลิตสินคานั้น  ผูผลิตสามารถที่จะควบคุมการผลิตให
อยูภายใตสภาวะที่เหมาะสมกับสินคา  ตามรูปแบบของสินคาที่ตองการ  และสามารถควบคุม
และตรวจสอบคุณภาพของสินคาใหไดมาตรฐานกอนที่จะนําไปขายใหกับผูบริโภคได  ซึ่งแตก
ตางจากในสวนของการบริการ  กลาวคือ  เม่ือผูใหบริการไดใหบริการแลว  ผูบริโภคจะไดรับ
การบริการในเวลานั้นทันที  และผลของการบริการที่เกิดขึ้นในเวลานั้น  ก็คือความพึงพอใจ  
โดยจะขึ้นอยูกับผูบริโภคแตละคน  และเวลาแตละเวลา  ซึ่งเขาจะมีความรูสึกที่แตกตางกัน    
ดังนั้นความพึงพอใจในการบริการ  จึงเปนปจจัยที่ไมสามารถที่จะควบคุมได  และสามารถเกิด
ความผิดพลาดขึ้นไดงาย  และจากปจจัยดังกลาวนั่นเอง  จึงทําใหผูใหบริการยากที่จะพัฒนาการ
บริการและควบคุมการบริการใหอยูตามมาตรฐานของเขา  และยากที่จะทําใหการบริการนั้นมี
มาตรฐานอยางเดียวกันได   

 
Kotler  (2000) ไดกลาวเสริมวา การบริการนั้นมีความหลากหลายมาก ทั้งในสวนของ

เวลาในการบริการ สถานที่ในการบริการ หรือแมแตพนักงานที่ใหบริการ  เชน  แพทยบางคน
อาจจะมีอัธยาศัยที่ดีมีความเปนกันเองกับคนไข  ในอีกแงหนึ่งแพทยบางคนอาจจะไมคอยมี
ความอดทนตอคนไขก็ได หรือศัลยแพทยบางคนอาจจะประสบความสําเร็จกับผลงานการผาตัด
ของตน แตบางคนอาจจะไมประสบความสําเร็จก็ได หรือแมแตความหลากหลายในตัวผูให
บริการ  ซึ่งเปนคนเดียวกัน  แตหากวามีการใหบริการในเวลาที่แตกตางกัน  คุณภาพในการให
บริการก็อาจจะแตกตางกันก็ได   

 
Rust et al. (1996)  ไดกลาววาการควบคุณภาพของบริการใหเปนมาตรฐานเดียวกันน้ัน

เปนสิ่งที่ผูใหบริการจะตองใหความสําคัญ  ซึ่งสามารถที่จะทําได 3 ขั้นตอน  โดยขั้นแรก   
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ผูใหบริการจะตองมีการฝกฝนหรือฝกสอนพนักงานอยางดีในการที่จะใหบริการแกผูบริโภค 
พนักงานทุกคนจะตองมีความรักในงานบริการที่ตนทํา  เพ่ือที่เขาจะสามารถบริการผูบริโภคได
เปนอยางดี  ขั้นที่สอง ผูใหบริการจะตองมีการจัดองคกรใหเปนมาตรฐาน กลาวคือ  จะตองมี
การวางแผน  และแบงงานแตละฝายใหมีความเหมาะสมและเปนขั้นตอน  เชน  รานขายดอกไม 
จะตองใหบริการผูบริโภคตั้งแตรับคําสั่งจากผูบริโภคผานโทรศัพท  จัดดอกไมตามรูปแบบที่    
ผูบริโภคตองการ  จัดสงดอกไมใหแกผูบริโภค  และเก็บเงินจากผูบริโภค  ซึ่งการทําตาม      
ขั้นตอนการบริการตาง ๆ ที่เปนมาตรฐานจะทําใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจกับบริการที่เขาได
รับ  และขั้นตอนสุดทายคือ จะตองมีการใหความสําคัญกับความพึงพอใจของผูบริโภค  โดยที่จะ
ตองใหคําแนะนํา รับฟงคําตําหนิของผูบริโภค  และทําการสํารวจความตองการของผูบริโภค
เสมอ เพ่ือที่จะนําไปพัฒนาการบริการของธุรกิจของตนตอไป   

 
การบริการเปนสิ่งที่ไมสามารถเก็บไวได (Perishability)  Kotler (2000) ไดกลาววา  

การบริการเปนสิ่งที่ไมสามารถเก็บไวได  เชน  ในการนัดแพทยบางครั้ง หากวาเราไมสามารถที่
จะไปได แพทยอาจจะเก็บเงินคาเสียเวลาของเขากับเราก็ได เน่ืองจากในเวลาที่แพทยนัดเราไว
นั้น ทําใหแพทยไมสามารถที่จะนัดคนอื่นในเวลานั้นได เทากับเปนการเสียเวลาของเขาได หรือ
ในธุรกิจการขนสง ไมวาจะเปนเครื่องบิน หรือรถโดยสาร การเดินทางแตละครั้ง หากวาในเที่ยว
หนึ่ง ๆ ไมสามารถที่จะขายที่นั่งไดหมด ก็ทําใหธุรกิจจะตองเสียที่นั่งที่เหลือน้ันไป โดยที่ไม
สามารถที่จะเก็บที่นั่งไวขายไดในครั้งตอ ๆ ไป   ในสวนของปญหาเรื่องที่วางเหลือน้ัน  ผูให
บริการสามารถแกไขไดโดยผูใหบริการจะตองทําใหความตองการของผูบริโภคสมดุลกับความ
สามารถของธุรกิจที่จะรองรับได  ซึ่งเปนวิธีที่ดีที่สุดสําหรับธุรกิจ   

 
นอกจากลักษณะทั้ง  4  ประการที่ไดกลาวไวขางตนแลว  Lovelock และ Wright 

(1999)  ยังไดอธิบายเพิ่มเติมถึงลักษณะของธุรกิจบริการที่แตกตางจากลักษณะสินคาไวดังนี้   
ผูบริโภคไมสามารถเปนเจาของได (Customers do not obtain ownership)  ซึ่งลักษณะนี้ 
เปนลักษณะหนึ่งที่มีความแตกตางจากสินคาโดยตรง เน่ืองจากสําหรับสินคานั้น หากวาผูบริโภค
ซื้อสินคาแลว  ผูบริโภคจะสามารถเปนเจาของสินคาที่มีตัวตนนั้นได แตในทางกลับกัน การ
บริการมีลักษณะที่จับตองไมได ดังนั้นลักษณะของการบริการจึงไมใชการเปนเจาของ  เชน  
ผูบริโภคอาจจะเชาหรือใชสิ่งของที่จับตองได  เชน  โรงแรมหรือรถยนต  ซึ่งผูบริโภคสามารถใช
บริการสิ่งตาง ๆ เหลานั้นได  โดยที่สุดทายผูบริโภคก็จะไมไดสิ่งเหลานั้นเปนของตน  แตสิ่งที่ 
ผูบริโภคจะไดก็คือความพึงพอใจที่ไดใชสิ่งตาง ๆ เหลานั้น  เชน  พึงพอใจกับการบริการของ
โรงแรม หรือพึงพอใจกับเครื่องยนตของรถยนตที่เชา  เปนตน   
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อีกลักษณะหนึ่งของธุรกิจบริการ  คือ  ยากตอผูบริโภคที่จะประเมินผลได  (Harder 
for customers to evaluate)  โดยทั่วไปแลว  เราสามารถที่จะทราบวาสินคาดีหรือไม  เราพอใจ
ในสินคานั้นมากนอยเพียงใดจากคุณลักษณะของสินคานั้น ๆ ที่ผูบริโภคใชพิจารณากอนที่จะตัด
สินใจซื้อสินคา  ซึ่งก็คือ  สี  รูปแบบของสินคา  รูปราง  ราคา  และความเหมาะสมของสินคา 
เปนตน  โดยลักษณะดังกลาวเปนลักษณะภายนอกที่สามารถจะพิจารณาได   แตกับสินคาบาง
ประเภทหรือการบริการนั้น  การที่จะทราบวาดีหรือไมนั้น  จะตองพิจารณาจากประสบการณ
ของการใชสินคาหรือบริการนั้น ๆ ซึ่งจะเกิดขึ้นไดก็ตอเม่ือ ผูบริโภคตองไดซื้อหรือบริโภคสินคา
หรือบริการนั้นแลว  เชน  ไดลองแลว ไดสวมใสแลว  หรือไดรับการบริการแลว  และในบางครั้ง
แมวาจะไดรับบริการแลวก็ตาม  ก็อาจจะยากในการที่จะประเมินผลหรือเกิดความเชื่อม่ันในการ
ใชบริการนั้น ๆ ได  เชน  การทําศัลยกรรม  เพราะผลจากการบริการนั้นไมสามารถประเมินได
ทันทีวาดีหรือไมเม่ือรับบริการแลว  แตจะตองรอเวลาไปอีกระยะหนึ่ง  ซึ่งจะทําใหผูบริโภค
ประเมินผลไดยาก   

 
ลักษณะสุดทายของธุรกิจบริการ  คือ  ความสําคัญของเวลา  (Importance of time)  

เวลามีความสําคัญในธุรกิจบริการเปนอยางมาก  การบริการที่ดีของธุรกิจจะตองทําดวยความ
รวดเร็วและตรงตอเวลา  เพ่ือที่จะใหผูบริโภคใชเวลาของเขาไดคุมคาที่สุด  ไมวาจะเปนธุรกิจ
บริการที่ผูใหบริการจะตองพบปะกับผูบริโภคโดยตรง  เชน  ธุรกิจสายการบิน  โรงพยาบาล  
รานทําผม  และภัตตาคาร  หรือแมแตธุรกิจบริการที่ผูใหบริการไมไดพบปะกับผูบริโภคโดยตรง  
แตจะใหบริการผูบริโภคอยูภายในสํานักงาน  (Back office)  เชน  ธุรกิจเกี่ยวกับกับโทรศัพทมือ
ถือ  ซึ่งจะตองบริการเกี่ยวกับการซอมมือถือ  ผูบริโภคก็คาดหวังวาจะไดรับการบริการในเวลา
อันรวดเร็ว  ซึ่งในปจจุบันน้ีผูบริโภคจะเกิดความรูสึกพอใจกับธุรกิจบริการที่ใหความสําคัญกับ
เวลาและความรวดเร็วในการบริการเปนปจจัยสําคัญ 

 
นอกจากนี้  Gronross (2000) ไดกลาวถึงลักษณะของการบริการที่ใกลเคียงกับลักษณะ

ตาง ๆ ขางตน  แตไดเปรียบเทียบถึงความแตกตางระหวางลักษณะของการบริการและลักษณะ
ของสินคาไว  ทําใหเห็นถึงความแตกตางระหวางสินคาและบริการไดชัดเจนยิ่งขึ้น  (ดูตารางที่ 
2.1) 
 
ประเภทของธุรกิจบริการ 
 

ในสวนของประเภทของธุรกิจบริการ  ไดมีนักวิชาการหลายทานที่ไดแบงประเภทของ
ธุรกิจบริการ  โดยใชหลักเกณฑแตกตางกันออกไป  ซึ่ง  Judd (1964, cited in Lovelock, 
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1983) ไดแบงประเภทของธุรกิจบริการออกเปน 3 ประเภทใหญ  โดยใชเกณฑการแบงวาธุรกิจ
นั้นเปนการบริการที่ใชตัวสินคาหรือไมใชตัวสินคาในการใหบริการ  กลาวคือ  (1) ธุรกิจบริการ
ที่เปนธุรกิจการเชาสินคา (Rented goods services)  ธุรกิจประเภทนี้จะเปนการบริการที่ผูให
บริการใหผูบริโภคเชาสินคาหรือสถานที่ของผูใหบริการ  (ผูใหบริการเปนเจาของสินคาหรือ
สถานที่นั้น ๆ)  ภายในระยะเวลาหนึ่งที่ไดตกลงกันไว  เชน ธุรกิจโรงแรม ธุรกิจเชารถยนต 
เปนตน  (2) ธุรกิจบริการซึ่งผูบริโภคเปนเจาของสินคาเอง  (Owned goods services) 
ธุรกิจบริการประเภทนี้ จะเปนธุรกิจที่ใหบริการตอสินคาที่ผูบริโภคเปนเจาของเอง  
 
ตารางที่  2.1: การเปรียบเทียบความแตกตางระหวางสินคาและบริการ 
 

สินคา การบริการ 
1. สินคาเปนสิ่งที่จับตองได  (Tangible) 
 
2. สินคามีลักษณะที่เหมือนกัน 

(Homogeneous)  
3. การผลิตสินคาและชองทางการจัดจําหนาย

จะแยกจากการบริโภคได (Production 
and distribution seperated from 
consumption) 

 
4. สินคามีลักษณะเปนสิ่งของ  (A thing) 
 
5. คุณคาของสินคาจะตองเกิดจากสินคาที่

ผลิตจากโรงงาน  (Core value produced 
in factory) 

 
6. ผูบริโภคไมจําเปนตองมีสวนรวมในการทํา

ใหเกิดสินคา  (Customers do not 
normally participate in the production 
process) 

1. การบริการเปนสิ่งที่จับตองไมได 
(Intangible) 

2. การบริการมีลักษณะที่หลากหลายและ
แตกตางกัน (Heterogeneous) 

3. การที่จะเกิดการบริการ  ชองทางในการ
บริการ  และการใชบริการ  จะตองเกิดขึ้น
ในเวลาเดียวกัน  (Production, 
distribution, and consumption 
simultaneous processes) 

4. การบริการเปนกิจกรรมหรือกระบวนการ 
(An activity or process) 

5. คุณคาของการบริการหรือความพึงพอใจ
ในบริการจะเกิดจากการติดตอกันระหวาง
ผูบริโภคกับผูใหบริการ  (Core value 
produced in buyer-seller interactions) 

6. ผูบริโภคมีสวนรวมในการทําใหเกิดการ
บริการ  (Customers participate in 
production) 
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7. สินคาสามารถเก็บไวในคลังสินคาได  
(Can be kept in stock) 

8. ผูบริโภคมีกรรมสิทธิ์ที่จะครองครองสินคา
ได  (Transfer of ownership) 

 

7. การบริการไมสามารถเก็บได  (Cannot be 
kept in stock) 

8. ผูบริโภคไมสามารถมีกรรมสิทธิ์ครอบ
ครองในการบริการได  (No transfer of 
ownership) 

ที่มา: Gronross, C.  (2000).  Service management and marketing.  West Sussex, UK:  
        John Wiley & Sons, p. 47. 
เชน  ธุรกิจซักรีด ธุรกิจซอมรองเทา  เปนตน  (3)  ธุรกิจบริการที่ไมเก่ียวของกับสินคา 
(Non-goods service) ธุรกิจบริการประเภทนี้ จะเปนการบริการที่ไมไดเกี่ยวของกับการได
ประโยชนจากตัวสินคา  แตจะไดรับประโยชนเปนประสบการณที่ไดรับจากการบริการ  เชน 
ธุรกิจการทองเที่ยว เปนตน  ในการแบงประเภทของธุรกิจตาม Judd นั้น  Lovelock  (1983)  
ไดใหความเห็นวา การแบงประเภทของธุรกิจบริการเปน 3 ประเภทนี้ ในประเภทที่ 1 และ 2 
เปนการแบงที่เฉพาะเจาะจงและเขาใจงาย  แตในประเภทที่ 3 คอนขางจะกวางเกินไป  และยัง
ไมไดครอบคลุมถึงธุรกิจบริการบางอยาง เชน ธุรกิจประกันภัย ธุรกิจธนาคาร และธุรกิจการ
ปรึกษาดานกฎหมาย เปนตน   

 
Thomas (1978, cited in Lovelock, 1983)  ไดแบงประเภทของธุรกิจแตกตางจาก 

Judd  โดยใชเกณฑการแบงวาธุรกิจใชอะไรเปนหลักในการบริการ  ซึ่งเขาไดแบงธุรกิจบริการ
ออกเปน 2 ประเภทใหญ ๆ  โดยประเภทแรก คือ ธุรกิจบริการที่เนนการใชอุปกรณในการ
บริการเปนหลัก (Primarily equipment based)  และประเภทที่ 2  คือ ธุรกิจบริการที่เนนการใช
บุคคลในการบริการเปนหลัก (Primarily people-based)  ในประเภทแรก  คือ  ธุรกิจบริการที่
เนนการใชอุปกรณในการบริการเปนหลัก  สามารถแบงไดเปน 3 ประเภทยอย คือ  
(1) ธุรกิจบริการที่ใชเพียงอุปกรณในการใหบริการ (Automated)  เชน ธุรกิจลางรถยนต
อัตโนมัติ  (2) ธุรกิจบริการที่ใชอุปกรณในการใหบริการ และตองมีพนักงานมาควบคุมใน
การบริการ แตพนักงานไมจําเปนตองเปนผูชํานาญในการบริการน้ันก็ได  (Monitored by 
unskilled operators)  เชนธุรกิจโรงภาพยนตร  (3)  ธุรกิจบริการที่ใชอุปกรณในการให
บริการ  และตองมีพนักงานที่มีทักษะมาควบคุมในการบริการน้ัน  (Operated by skilled 
personnel)  เชน  ธุรกิจการบิน  ในอีกประเภทหนึ่ง คือ ธุรกิจบริการที่เนนการใชบุคคลใน
การบริการเปนหลัก  ซึ่งสามารถแบงเปน 3 ประเภทยอยเชนกัน  คือ (1) ธุรกิจบริการที่ไม
ตองใชบุคคลที่มีทักษะในการบริการ (Unskilled labor) เชน คนดูแลสวน  (2)  ธุรกิจบริการ
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ที่ใชบุคคลที่มีทักษะในการบริการ (Skilled labor) เชน พนักงานซอมอุปกรณตาง ๆ  (3)  
ธุรกิจบริการที่ตองใชบุคคลที่มีความชํานาญในการบริการ  (Professional staff)  เชน 
ทนายความ  และทันตแพทย  เปนตน 

 
สวน  Chase (1978, cited in Lovelock, 1983)  ไดแบงประเภทของธุรกิจโดยไดใชการ

ติดตอกันระหวางผูบริโภคกับผูใหบริการมาเปนเกณฑในการประเภทของธุรกิจบริการออกเปน      
2 ประเภท  ประเภทแรก  คือ  ธุรกิจบริการที่มีการติดตอกันระหวางผูบริโภคกับผูให
บริการสูง  (High contact)  เชน  ธุรกิจโรงแรม  ธุรกิจภัตตาคาร  และธุรกิจดูแลสุขภาพ 
เปนตน  อีกประเภท  คือ  ธุรกิจบริการที่มีการติดตอกันระหวางผูบริโภคกับผูใหบริการต่ํา  
(Low contact)  เชน  ธุรกิจรานคาสง  และธุรกิจไปรษณีย  เปนตน  ในการแบงประเภทของ
ธุรกิจของ Chase นั้น Lovelock (1983) ไดกลาววาเปนการแบงที่คอนขางจะยากในการควบคุม
วาธุรกิจบริการใดมีการติดตอกับผูบริโภคสูงหรือต่ํา  เน่ืองจากผูบริโภคแตละคนก็ตองการให
ธุรกิจบริการทุกประเภทใหความสําคัญในการติดตอกับผูบริโภค  และการที่จะทําใหผูบริโภคพึง
พอใจในการบริการ  ผูใหบริการตองใหบริการแกผูบริโภคเปนอยางดี และใหความสําคัญในการ
ติดตอกับผูบริโภค 

 
Bowen (1990, cited in Stafford & Day, 1995)  เปนอีกคนที่แบงประเภทของธุรกิจ

บริการ  โดยที่เขาไดใชการวิเคราะหลักษณะของธุรกิจบริการ 7 ประการมาใชในการแบง  คือ 
ลักษณะของธุรกิจบริการ  (Characteristic)  การแบงธุรกิจบริการ  (Customization)  การติดตอ
กับพนักงาน  (Employee contact) ความเกี่ยวของของพนักงานตอการบริการ  (Employee 
involvement)  ความแตกตางในการบริการระหวางบริษัท/ธุรกิจแตละแหง  (Perceived 
difference between firms)  ผลประโยชนตอเนื่องของธุรกิจ  (Continuous benefits)  และการ
บริการนั้นมุงไปที่บุคคล  (ผูบริโภค)  หรือสิ่งของ  (Service directed at people / thing)  

 
ซึ่งจากการพิจารณาลักษณะทั้ง 7 ประการแลว  Bowen (1990, cited in Stafford & 

Day, 1995)  สามารถแบงธุรกิจไดเปน 3  ประเภท (ดูตารางที่ 2.2)   คือ  (1)  ธุรกิจบริการที่
เนนการใชคนในการใหบริการ  (Customized, personal  services)  ธุรกิจประเภทนี้จะเปน
ธุรกิจที่มีความสัมพันธในการติดตอระหวางผูบริโภคกับพนักงานคอนขางสูง  (High-employee 
contact) เน่ืองจากธุรกิจจะเนนการใชคนในการใหบริการ  และพนักงานก็จะมีความเกี่ยวของใน
การบริการเปนอยางมาก  (People oriented)  สวนการบริการนั้น  จะมุงไปที่การบริการบุคคล 
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(People) เชน  ธุรกิจโรงแรม  ธุรกิจภัตตาคาร  เปนตน  (2)  ธุรกิจบริการที่ไมไดเนนการให
บริการโดยใชบุคคล  (Semi-customized, nonpersonal services)  ธุรกิจประเภทนี้เปนธุรกิจที่
มีความสัมพันธในการติดตอระหวางผูบริโภคกับพนักงานคอนขางต่ํา  (Low-employee 
contact)  เน่ืองจากจะเนนการใชอุปกรณในการใหบริการแกผูบริโภค (Equipment oriented)  
จึงทําใหผูบริโภคไมจําเปนตองติดตอกับพนักงานมากนัก  สวนใหญพนักงานจะมีหนาที่เปน
เพียงคนควบคุมการทํางานของอุปกรณเทานั้น  แตการจะทําใหการบริการได จะตองเกิดจาก
อุปกรณเปนหลัก  การบริการของธุรกิจประเภทนี้  จะมุงไปที่การบริการสิ่งของ  (Things)  เชน 
ธุรกิจลางรถยนตอัตโนมัติ  และธุรกิจถายรูปอัตโนมัติ   
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ตารางที่ 2.2: การแบงประเภทของธุรกิจ  โดย Bowen (1990) 
 
 ประเภทที่ 1 ประเภทที่ 2 ประเภทที่ 3 
ลักษณะของธุรกิจบริการ 
     (Characteristic) 

เนนการใชคนใน
การใหบริการ  
(Customized, 
personal  
services) 

การใหบริการ
โดยไมใชบุคคล  
(Semi-
customized, 
nonpersonal 
services) 

การใหบริการโดย
ใชบุคคล (Semi-
customized, 
personal 
services) 

ความใกลชิดในการบริการ     
    (Customization) 
การติดตอกับพนักงาน    
    (Employee contact)  
ความเกี่ยวของของพนักงาน 
    ตอการบริการ   
    (Employee involvement)   
ความแตกตางในการบริการ 
    ระหวางบริษัท/ธุรกิจแต 
    ละแหง   (Perceived  
    difference  between  
    firms)   
ผลประโยชนตอเนื่องของ 
    ธุรกิจ   (Continuous  
    benefits)   
การบริการนั้นมุงไปที่บุคคล   
    (ผูบริโภค)  หรือสิ่งของ   
    (Service directed at  
     people / thing) 

สูง 
 
สูง 
 

เนนบุคคล 
 
 
 
สูง 
 
 
 
 

ปานกลาง 
 
 

บุคคล 
 
 

ปานกลาง 
 

ต่ํา 
 

เนนอุปกรณ 
 
 
 

ปานกลาง 
 
 
 
 

ปานกลาง 
 
 

สิ่งของ 

ปานกลาง 
 

ปานกลาง 
 

เนนทั้งบุคคล 
และอุปกรณ 

 
 

ปานกลาง 
 
 
 
 

ลดนอยลง 
 
 

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)  ธุรกิจบริการที่มีการใชคนในการบริการ  (Semi-customized, personal 

services)   ธุรกิจประเภทนี้  มีความแตกตางจากธุรกิจประเภทแรกคือ  ธุรกิจประเภทแรกจะมี
ความสัมพันธในการติดตอระหวางผูบริโภคกับพนักงานคอนขางสูง  แตธุรกิจประเภทนี้จะมี
ความสัมพันธในการติดตอระหวางผูบริโภคกับพนักงานคอนขางปานกลาง  (Moderated- 
employee contact)  แตจะมากกวาธุรกิจประเภทที่ 2 ซึ่งจะมีความสัมพันธในการติดตอระหวาง
ผูบริโภคกับพนักงานคอนขางต่ํา  เน่ืองจากธุรกิจประเภทนี้จะมีการใชทั้งคนและอุปกรณ  
(People / equipment  oriented)  ในการใหบริการแกผูบริโภค  จึงทําใหทั้งพนักงานและ
อุปกรณมีความสําคัญตอการใหบริการแกผูบริโภค  การบริการของธุรกิจประเภทนี้จะมุงไปที่
การบริการบุคคล  (People)  เชน  ธุรกิจรานอาหารจานดวน  (Fast food)  เปนตน 

 
นอกจากนี้  Lovelock และ Wright (1999)  ก็ไดแบงประเภทของธุรกิจบริการ  โดยที่ใช

กระบวนการที่ทําใหเกิดการบริการมาใชเปนหลักเกณฑการแบง  ซึ่งไดพิจารณาถึง 2 ปจจัยใน
การแบงประเภทของธุรกิจบริการ  ปจจัยแรก คือ  การบริการมุงเนนไปที่ใคร / อะไร  (Who or 
what is the direct recipient of the service?)  โดยสิ่งที่เขาไดพิจารณาก็คือ  บุคคล  (People)  
และสิ่งของ  (Thing)  อีกปจจัยหนึ่ง  คือ  การบริการนั้นเปนการบริการลักษณะใด  (What is the 
nature of the service act?)  ซึ่งลักษณะของการบริการในที่นี้สามารถแบงไดเปน        การ
บริการที่เกี่ยวของกับสิ่งที่จับตองได  (Tangible action)  และการบริการที่เกี่ยวของกับสิ่งที่ไม
สามารถจับตองได  (Intangible action)   
 

จากปจจัยทั้ง 2 ประการดังกลาว  Lovelock และ Wright (1999)  ไดแบงประเภทของ
ธุรกิจบริการออกเปน  4 ประเภท  (ดูตารางที่ 2.3)  คือ  (1) People processing  เปนธุรกิจ
บริการที่เกี่ยวกับสิ่งที่สามารถจับตองไดและเปนบริการที่มุงไปยังรางกายของคน  (People’s 
bodies)  โดยผูบริโภคจะเปนผูที่มีสวนรวมในการทําใหเกิดการบริการขึ้น  และเกี่ยวของกับราง 
กายของผูบริโภค  เชน     รานทําผม  รานหมอฟน และรถโดยสารประจําทาง เปนตน    (2)  
Possession  processing  เปนธุรกิจบริการที่เกี่ยวกับสิ่งที่สามารถจับตองได  และเปนบริการที่
มุงไปยังสิ่งของและลักษณะทางกายภาพอื่น ๆ ที่เปนของผูบริโภค  (Goods and physical 
possessions belonging to the customer)  ซึ่งธุรกิจบริการนี้จะเปนการบริการตอสิ่งของของผู
บริโภค  ผูบริโภคไมตองมีสวนรวมในการทําใหเกิดการบริการมากเทากับประเภทแรก  เชน  
ธุรกิจการขนสงสินคา    ซึ่งผูบริโภคมีสวนรวมคอนขางจํากัด  คือ  นําสินคาไปสง  ถามถึงการ
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บริการวาตองการสงแบบใด  บอกถึงปญหาที่เกิดขึ้นเกี่ยวกับการสงสินคา  จายเงิน  รอรับสินคา
คืนหากไมมีผูรับ  นอกนั้นธุรกิจไปรษณียจะเปนผูดําเนินการทั้งหมด   

(3)  Mental stimulus processing  เปนธุรกิจบริการที่เกี่ยวกับสิ่งที่ไมสามารถจับตองได
และเปนบริการที่มุงไปยังจิตใจคน  เชน  การศึกษา  ขาว  การบําบัดจิตใจ  และความบันเทิง 
เปนตน   การบริการประเภทนี้อาจเปนการบริการที่สงจากที่หนึ่งไปยังอีกที่หนึ่ง  เชน  ธุรกิจ
บันเทิง การบริการนั้นจะผานจอโทรทัศนหรือวิทยุไปยังบานของผูบริโภค (ผูที่สนใจในรายการ
นั้นๆ)  แตละแหง  เน่ืองจากการบริการประเภทนี้เปนการบริการที่เกี่ยวของกับจิตใจคน  ดังนั้น 
ตารางที่ 2.3: การแบงประเภทของธุรกิจ  โดย Lovelock  และ Wright (1999) 
 

การบริการเปนลักษณะใด ? การบริการมุงเนนไปท่ีใคร / 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) 
การบริการที่มุงไปยังรางกายของคน   การบริการที่มุงไปยังส่ิงของและลักษณะ  

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

possessions) 
     -  ธุรกิจการบิน      -  ธุรกิจขนสงสินคา 
     -  ธุรกิจสถานออกกําลังกาย -  ธุรกิจการซอมและบํารุงรักษา 

   อุปกรณตาง ๆ 
     -  ธุรกิจเสริมสวย      -  ธุรกิจซักรีด 
     -  ธุรกิจภัตตาคารและรานอาหาร      -  ธุรกิจดูแลรักษาความสะอาด 

ธุรกิจบริการเกี่ยวกับ 
ส่ิงที่สามารถจับตองได 
(Tangible Actions) 

     -  ธุรกิจโรงแรม      -  ธุรกิจปมนํ้ามัน 

(Mental Stimulus Processing) (Information Processing) 
การบริการที่มีผลตอจิตใจคน การบริการที่เกี่ยวกับสินทรัพยที่ไม

สามารถจับตองได  (Services 
(Services directed at people's minds) directed at intangible assets) 
     -  ธุรกิจการโฆษณา / ประชาสัมพันธ      -  ธุรกิจธนาคาร 
     -  ธุรกิจการศึกษา      -  ธุรกิจการบริการดานกฎหมาย 
     -  ธุรกิจโรงภาพยนตร      -  ธุรกิจประกัน  
     -  ธุรกิจการจัดคอนเสิรต      -  ธุรกิจการวิจัย 

ธุรกิจบริการเกี่ยวกับ 
ส่ิงที่ไมสามารถจับตองได 

(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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จึงมีอิทธิพลตอการเกิดทัศนคติและพฤติกรรมซื้อของผูบริโภค  หากวาธุรกิจบริการสามารถ
บริการผูบริโภคไดเปนอยางดี  ก็จะทําใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจ  (4) Information 
processing  เปนธุรกิจบริการที่เกี่ยวกับสิ่งที่ไมสามารถจับตองได  และเปนบริการที่มุงไปยังสิน
ทรัพยที่ไมสามารถจับตองได    การบริการประเภทนี้  เปนบริการที่ผูบริโภคตองการทราบขอ
มูลเกี่ยวกับธุรกิจและเปนธุรกิจที่มีผลตอจิตใจของผูบริโภคบาง  ดังนั้นการติดตอในธุรกิจ
ประเภทนี้มักจะเปนการติดตอแบบตัวตอตัวมากกวาที่จะใชวิธีการบริการแบบอื่น  และในบาง
ครั้งผูบริโภคจะมีสวนรวมในการทําใหเกิดบริการดวย  เชน  ธุรกิจธนาคาร  ผูบริโภคตองการที่
จะทราบถึงขอมูลในการเปดบัญชีจากพนักงาน  และในบางเวลาที่เขาตองการใชบริการ ATM 
จากธนาคาร  เขาสามารถที่จะทําใหเกิดการบริการไดดวยตัวเอง 

 
จากประเภทของธุรกิจบริการตามที่นักวิชาการหลาย ๆ ทานไดแบงไวนั้น  แตละ

ประเภทไดมีหลักเกณฑในการแบงที่แตกตางกัน และมีขอดี / ขอบกพรองในการแบงที่แตกตาง
กัน  ในการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับธุรกิจบริการ  จึงควรที่จะเลือกการแบงประเภทที่ครอบคลุม  เพ่ือ
ที่จะนําไปสูการศึกษาวิจัยสมบูรณที่สุด  

 
หลังจากไดกลาวถึงแนวคิดเกี่ยวกับธุรกิจบริการแลว  แนวคิดตอไปที่จะศึกษา ก็คือแนว

คิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  ซึ่งเปนแนวคิดสําคัญที่จะตองศึกษาเกี่ยวกับ
ความหมาย  ความสําคัญ  และองคประกอบตาง ๆ ของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  
เพ่ือนําไปใชในการศึกษาในหัวขอวิจัยตอไป 
 
แนวคิดเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  (Integrated Marketing 
Communications) 
 

แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  เปนแนวคิดที่มีนักวิชาการใน
ปจจุบันใหความสําคัญเปนอยางมาก  ซึ่งโดยสวนใหญแลว  แนวคิดนี้จะเปนการศึกษาโดย
อธิบายถึงลักษณะของการผสมผสานเครื่องมือการสื่อสารการตลาดของธุรกิจตาง ๆ   เชน  การ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานคืออะไร  มีวิธีการสื่อสารกับผูบริโภคอยางไรจึงจะเปนการสื่อ
สารการตลาดแบบผสมผสาน  เปนตน  มากกวาที่จะศึกษาถึงการสรางทฤษฎี  และการศึกษาถึง
หลักการที่แทจริงของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  (Schultz & Kitchen, 1997)  ดังนั้น
ในสวนน้ี  จะเปนการศึกษาถึงแนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด  ซึ่งเปนแนวคิดดั้งเดิมกอนที่
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จะพัฒนามาเปนแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  ความสําคัญของการสื่อสารการ
ตลาดแบบผสมผสานในธุรกิจบริการ  การบูรณาการเครื่องมือการสื่อสารการตลาดในการดําเนิน
ธุรกิจ  และวิธีการวัดประสิทธิผลการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  ซึ่งจะกลาวถึงในราย
ละเอียดตอไป 
 
แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด 
  
 คําวา  การสื่อสารการตลาด  (Marketing  Communications)  เปนคําที่มีความหมาย
มาจากสองคํา  คือ  คําวา การสื่อสาร  (Communication)  และการตลาด  (Marketing)  โดย  
การตลาด  (Marketing)  หมายถึง กิจกรรมตาง ๆ ของธุรกิจและองคกรตาง ๆ ที่ทําใหเกิดการ
แลกเปลี่ยนคุณคาของสินคาหรือบริการระหวางธุรกิจกับผูบริโภค  ซึ่งสวนประสมทางการตลาด
นั้นจะประกอบดวย  สินคาหรือบริการ  ราคา  ชองทางการจัดจําหนาย  และการสื่อสารการ
ตลาด  ดังนั้น  การสื่อสารการตลาดจึงเปนสวนหนึ่งของการตลาด  โดย  การสื่อสาร 
(Communications)  นั้น  เปนกระบวนการที่มีการถายทอดความคิดและความหมายไปยังตัว
บุคคล  หรือระหวางองคกรกับบุคคล  เพ่ือที่จะทําใหบุคคลนั้นเกิดการรับรู  เกิดทัศนคติที่ดี  
และนําไปสูการตัดสินใจซื้อ  ซึ่งจะทําใหการสื่อสารการตลาดนั้นประสบความสําเร็จ  และนําไปสู
การตลาดที่ประสบความสําเร็จดวย   (Shimp, 1997) 
 
 ดังนั้น  Shimp (2000)  จึงไดใหคํานิยามของ การสื่อสารการตลาดวา  เปนการรวม
ปจจัยตาง ๆ ในสวนประสมการตลาดของตราสินคา  (Brand’s marketing mix)  ซึ่งใชในการ
สรางและสื่อความหมายใหผูบริโภคไดรูจักตราสินคา  โดยปจจัยตาง ๆ ในสวนประสมการตลาด
ของตราสินคาในที่นี้  ไมไดหมายความถึงการสงเสริมการขายเพียงอยางเดียว  แตยังหมายรวม
ถึงปจจัยอ่ืน ๆ ที่ไดสื่อสารไปยังผูบริโภค  ทั้งที่เปนการสื่อสารการตลาดที่เกิดขึ้นโดยตั้งใจ  เชน  
การโฆษณา  การขายโดยใชบุคคล  และการสื่อสารการตลาดที่เกิดขึ้นโดยไมไดตั้งใจ  เชน  
ลักษณะของสินคา  บรรจุภัณฑของสินคา  หรือราคาของสินคา  เปนตน 

 
ในขณะที่ Pickton และ Broderick (2001)  ไดใหความหมายของการสื่อสารการตลาดวา  

การสื่อสารการตลาดเปนการถายทอดขาวสารเกี่ยวกับธุรกิจและผลิตภัณฑไปยังผูรับสารที่เปน
เปาหมาย เพ่ือใหเกิดความเขาใจ พอใจ และโนมนาวใจใหเกิดความตองการผลิตภัณฑ อันมี
ลักษณะเปนการสงเสริมและสนับสนุนการดําเนินงานการตลาดของธุรกิจ  และสงเสริมใหการ
ดําเนินการทางการตลาดสูกลุมเปาหมายเปนไปอยางมีประสิทธิภาพ  และประสิทธิผลมากที่สุด   
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ในดานของการตลาด  การสื่อสารการตลาดมีความสําคัญเพ่ิมมากขึ้นกวาแตกอน  เน่ือง

จากธุรกิจมีความจําเปนที่จะตองติดตอและมีความสัมพันธที่ดีกับผูบริโภค  ซึ่งจะทําใหผูบริโภค
เลือกที่จะใชสินคาหรือบริการของธุรกิจน้ัน ๆ  ในธุรกิจแตละประเภท  ทั้งที่เปนเปนรานคาปลีก
ขนาดเล็ก ไปจนถึงผูผลิตขนาดใหญ  รวมถึงองคกรตาง ๆ ที่เปนธุรกิจไมคากําไร  (Not-for-
profit organizations)  เชน โบสถ  พิพิธภัณฑ  และวงดนตรีออรเคสตรา  ตางก็ตองทําให       
ผูบริโภครูจักและมีความสัมพันธที่ดีกับธุรกิจของตนเอง  โดยจะตองพยายามทําใหบรรลุวัตถุ
ประสงคทางการตลาดของธุรกิจตน  ไมวาจะเปน  การแจงใหทราบ  (Informing)  ซึ่งเปนการ
แจงใหผูบริโภคทราบและรูจักเกี่ยวกับสินคา  บริการ  และการขายของธุรกิจของตน  การโนม
นาวใจ  (Persuading)  เปนการทําใหผูบริโภคคิดที่จะเลือกสินคาหรือบริการ  ใชตราสินคา  
หรือเลือกที่จะเขารานคาของธุรกิจน้ัน  และ  การชักนํา  (Inducing)  เปนการทําใหผูบริโภคเกิด
พฤติกรรมโดยตรงตอขอเสนอที่นักการตลาดไดเสนอให  เชน  ผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาที่มีขอ
เสนอในการสงเสริมการขาย  เปนตน  ซึ่งการที่จะทําใหบรรลุวัตถุประสงคดังกลาว  ธุรกิจจะตอง
ใชการสื่อสารการตลาดตาง ๆ  เชน  การโฆษณา (Advertising) การขายโดยใชบุคคล  
(Personal  selling)  การใชปายในรานคา  (Store signs)  การสื่อสาร ณ จุดขาย (Point-of-
purchase displays) การบรรจุหีบหอสินคา  (Product packages)  การสงจดหมายทางตรง  
(Direct mails)  การแจกของตัวอยาง (Free samples) การแจกคูปอง  (Coupons)  การใหขาว  
(Publicity releases)  และการสื่อสารโดยใชวิธีอ่ืน ๆ  (Shimp, 2000) 

 
 นอกจากนี้  การสื่อสารการตลาดยังมีความสําคัญในการ  ชวยใหผูบริโภคไดรับความ
สะดวกรวดเร็วในการอุปโภคบริโภค  โดยที่การสื่อสารการตลาดจะเปนการใหขอมูลขาวสาร
เกี่ยวกับผูผลิตหรือผูขาย  เกี่ยวกับผลิตภัณฑ  ทําใหผูบริโภคสามารถทราบวามีสินคาและ
บริการประเภทใด  ตรายี่หอใด  จําหนายอยูที่ใดบาง  ซึ่งทําใหผูบริโภคเกิดความสะดวกในการ
จัดหาสินคาและบริการเหลานั้นมาสนองความตองการของตน  อีกทั้งยัง  ชวยใหผูบริโภคมี
โอกาสเลือกสินคาและบริการที่สามารถสนองความตองการและความพอใจของตนได
มากที่สุด  กลาวคือ  การสื่อสารการตลาดของธุรกิจดวยวิธีตาง ๆ สามารถทําใหผูบริโภคได
ทราบถึงขอดี  ขอเดนของสินคาและบริการ  และมุงหวังใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาหรือใช
บริการของธุรกิจตนแทนของคูแขงขัน  อันทําใหผูบริโภคมีขอมูลประกอบการตัดสินใจซื้ออยาง
เพียงพอ  และสามารถเลือกบริโภคสินคาและบริการที่ตรงตามความตองการโดยไดรับความพอ
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ใจมากที่สุด  และสุดทาย  ชวยยกระดับมาตรฐานการดํารงชีวิตของผูบริโภคและประชาชน
ใหสูงข้ึน  ซึ่งการสื่อสารการตลาดบนพื้นฐานของขอมูลที่ถูกตองและเปนจริง  ยอมทําให 
ผูบริโภคไดรับทราบขอเท็จจริงเกี่ยวกับสินคาและบริการของธุรกิจ  โดยทําใหเกิดความรู  ความ
เขาใจ  และสามารถใชวิจารณญาณในการเลือกใชสินคาและบริการที่ดี มีคุณภาพ  และมีคุณคา
ตอชีวิต  ซึ่งจะเอ้ืออํานวยใหผูบริโภคมีโอกาสยกระดับมาตรฐานการดํารงชีวิตใหสูงขึ้นกวาเดิม
ได (Pickton & Broderick, 2001) 

 
Schultz, Tannenbaum, และ Lauterborn  (1994) ไดกลาวถึงทัศนะการโฆษณาแบบ

ดั้งเดิมวา  ไดมองการโฆษณาวาเปนเครื่องมือที่จะสื่อสารกับผูบริโภคอยางตอเนื่อง  โดยมีจุด
เริ่มตนที่ผูสงขาวสาร  (Sender)  ออกแบบขาวสาร  (Message)  แลวสงขาวสารผานชองทาง
หรือสื่อ  (Media)  เพ่ือสรางการรูจัก  (Awareness)  การเปลี่ยนแปลงทัศนคติ  (Changing 
attitude)  และทําใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมการซื้อที่ดี  ซึ่งเปนเปาหมายที่สําคัญของผูโฆษณา
หรือนักการตลาด  โดยที่การโฆษณานั้น มีวัตถุประสงคเพ่ือใหเกิดการสื่อสารตราสินคา  (Brand 
contact)  ซึ่งเปนวัตถุประสงคที่สําคัญของการตลาดที่จะทําใหผูบริโภครูจักสินคาของตน   
 

ดังนั้น  ตามแนวความคิดการสื่อสารการตลาดแบบดั้งเดิมน้ัน  สวนใหญมักจะเลือกใช
การโฆษณา  การขายโดยใชบุคคล  การสงเสริมการขาย  การประชาสัมพันธ  การตลาดทาง
ตรง  และการจัดกิจกรรมพิเศษ  แตการใชเครื่องมือแตละประเภทนั้น  จะเปนอิสระตอกัน  
บริษัทจะเลือกตามความจําเปนในแตละสถานการณ  ซึ่งการเลือกใชแตละเครื่องมือน้ันจะมีจุดมุง
หมายทางการตลาดที่แตกตางกัน  ซึ่งขั้นตอนการสื่อสารการตลาดของแตละเครื่องมือที่แยกจาก
กันน้ัน  ทําใหเกิดลักษณะดังนี้  (1)  กลุมเปาหมายของแตละเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแตก
ตางกัน  (2)  วัตถุประสงคหรือจุดมุงหมายของแตละเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแตกตางกัน  
(3)  กลยุทธและกลวิธีของแตละเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแตกตางกันและแยกจากกัน  ซึ่ง
ในบางครั้งทําใหเกิดความไมสอดคลองในการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาด           (Schultz 
et al., 1994)   

 
แนวความคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 

 
จากการเกิดปญหาการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแตละเครื่องมือที่แยกจากกัน  

และทําใหเกิดความไมสอดคลองกันของการใชเครื่องมือ  ประกอบกับปญหาเกี่ยวกับการแขงขัน
กันอยางรุนแรงในการใชสื่อตาง ๆ  ราคาสื่อที่เพ่ิมขึ้น  เวลาและความเชื่อถือที่ผูบริโภคมีกับสื่อ
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ลดลง  ทําใหในชวงศตวรรษที่ 20 (1990’s)  ไดมีบริษัทผูผลิตสินคาและองคกรการตลาดสวน
ใหญในประเทศสหรัฐอเมริกาไดคํานึงถึงความจําเปนและคุณคาของการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสาน  (Integrated marketing communications)  และไดมีการพัฒนาจนเกิดเปนแนว
ความคิดขึ้น  ซึ่งการที่ธุรกิจสวนใหญไดหันมาใชแนวความคิดนี้ทําใหธุรกิจประสบความสําเร็จ
มากยิ่งขึ้น  (Schultz, 1991, cited in Schultz & Kitchen, 1997; Shimp, 2000)  

 
ซึ่งในสวนคํานิยามของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั้น  ไดมีนักวิชาการจํานวน

มากใหคํานิยามไว  โดย  American Association of Advertising Agencies  (4As)  ไดกลาววา  
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  เปนแนวความคิดในการวางแผนการสื่อสารการตลาดที่
คํานึงถึงคุณคาสวนเพิ่มของแผนการตลาดที่สามารถเขาใจได  โดยจะประเมินกลยุทธของหลัก 
การการสื่อสารตาง ๆ ไมวาจะเปนการโฆษณา  การสงเสริมการขาย  และการประชาสัมพันธ  
โดยหลักการนั้นจะตองมีความชัดเจน  ความสอดคลอง  และมีผลกระทบตอการสื่อสารไปยังผู
บริโภคไดมากที่สุด (Duncan & Everett, 1993)  ในขณะที่  Shimp (2000)  กลาววา  การสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสาน  เปนกระบวนการการพัฒนาและการนํารูปแบบตาง ๆ ของโปรแกรม
การสื่อสารไปใช  เพ่ือจูงใจผูบริโภคอยางตอเนื่อง  โดยที่มีจุดมุงหมายเพ่ือใหมีอิทธิพลโดยตรง
ตอพฤติกรรมของผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมาย  ซึ่งจะมีการพิจารณาชองทางทั้งหมดที่ตราสิน
คาหรือบริษัทสามารถติดตอกับระหวางผูบริโภคสินคาหรือบริการได  โดยชองทางนั้นจะตองมี
ศักยภาพในการสงสารไปยังผูบริโภค  นอกจากนี้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานยังตองใช
รูปแบบการสื่อสารตาง ๆ ที่เขาใจงายและมีความสัมพันธกับผูบริโภค  เพ่ือที่จะทําใหผูบริโภค
สามารถเขาใจในสิ่งที่จะสื่อกับเขาได 

 
Schultz et al. (1994)  ไดกลาววา  การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน เปนกระบวน

การของการพัฒนาแผนงานการสื่อสารการตลาดที่ตองใชการสื่อสารเพื่อการโนมนาวใจหลายรูป
แบบกับกลุมเปาหมายอยางตอเนื่อง  โดยมีเปาหมายคือการที่จะมุงสรางพฤติกรรมของกลุมเปา
หมายใหสอดคลองกับความตองการของตลาด  โดยการพิจารณาวิธีการสื่อสารตราสินคา 
(Brand contacts)  เพ่ือใหผูบริโภคกลุมเปาหมายจะไดรูจักสินคาที่จะนําไปสูความรู ความคุน
เคย  และความเชื่อม่ันในสินคายี่หอใดยี่หอหนึ่ง  สวน  Hume (1991, cited in Duncan & 
Everett, 1993) ไดกลาวถึง  การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานวา  เปนวิธีที่มีการรวมการสื่อ
สารตาง ๆ ไว  เพ่ือใหอยูในใจผูบริโภค  และทําใหเกิดผลขั้นตนกลับมาคือการขายสินคา ซึ่งใกล
เคียงกับที่  Anantachart (2001)  ไดกลาวไววา  การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  เปนการ
ใชเครื่องมือตางๆ รวมกัน  และเปนไปในทิศทางเดียวกัน  เพ่ือใหเกิดผลของการสื่อสารไปยังผู
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บริโภคมากที่สุด  ในขณะที่  Cathey และ Schumann (1996, cited in Anantachart, 2001)  ได
ใหความหมายที่แตกตางไปวา  สามารถแบงนิยามความหมายของการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานได 3 ประการ  คือ  ประการแรก  ความหมายที่เนนไปที่ผูรับสาร  ประการที่สอง  
ความหมายที่เนนไปที่สารและสื่อที่มีการผสมผสาน  และประการสุดทาย  ความหมายที่เนนไปที่
การประเมินของผลที่ไดรับจากการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  แตความหมายที่นิยมใชใน
การใหคําจํากัดความของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมากที่สุดคือความหมายที่เนนไปที่
สารและสื่อที่มีการผสมผสานกัน 

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

2001) ไดใหความหมายของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานวา  เปนแนวคิดที่อยูภายใตการ
จัดการรวบรวม (integrates) และบริหารงานรวมกัน (co-ordinates) ของบริษัท  เกี่ยวกับชอง
ทางตาง ๆ ที่ใชในการสื่อสารกับผูบริโภค เพ่ือที่จะสงสารไปอยางชัดเจน  และไดขอความที่
เหมาะสมเกี่ยวกับองคกรและตัวสินคาหรือบริการ  ในขณะที่  Pickton และ Broderick (2001)  
ไดกลาววา  การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  เปนกระบวนการที่เกี่ยวของกับการจัดการ
และระบบการบริหารงานขององคกรในการวิเคราะห  วางแผน  นําไปปฏิบัติ  และการควบคุม
การสื่อสารการตลาดทั้งหมด  สื่อ  ขอความ  และเครื่องมือในการสงเสริมการขาย  โดยเนนไป
ยังกลุมผูรับสารที่เฉพาะเจาะจง  โดยมุงคํานึงถึงเศรษฐกิจ  ประสิทธิผล  ประสิทธิภาพ การยก
ระดับ  และความสอดคลองกันของการสื่อสารการตลาด  เพ่ือที่จะพยายามใหเกิดความสําเร็จใน
การแนะนําสินคาหรือบริการที่กําหนดไว  และใหบรรลุวัตถุประสงคในการสื่อสารการตลาดของ
องคกร 

 
นอกจากนี้  Arens  และ  Bovee (1994)  ไดใหความหมายของการสื่อสารการตลาด

แบบผสมผสาน ไวอยางกวาง ๆ วา เปนแนวความคิดในการสรางและเพิ่มพูนความสัมพันธอัน
จะเปนประโยชนตอธุรกิจ  ผูบริโภค  ตลอดจนสาธารณชน  โดยการพัฒนา  และประสาน      
กลยุทธการสื่อสารที่จะสรางความแข็งแกรงแกธุรกิจ  และผลิตภัณฑ  ดวยการใชสื่อที่หลาก
หลาย  (Variety media)  ในขณะที่ Phelps และ Johnson (1996, cited in Anantachart, 2001)  
ไดกลาววา  การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  เปนการใชเครื่องมือตาง ๆ โดยจะตอง
สามารถรักษาภาพลักษณ  ตําแหนงผลิตภัณฑ  สารตาง ๆ และเนื้อหาของโฆษณาใหมีความ
ชัดเจน  และมีความคงที่ในการสื่อไปยังผูบริโภค   
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ลักษณะที่สําคัญของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 
จากความหมายที่ไดกลาวไวขางตน  จะเห็นไดวาการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน

เปนการสื่อสารการตลาดที่มีความสําคัญกับการตลาดในยุคปจจุบันเปนอยางมาก  และมี
ลักษณะที่สําคัญที่จะเปนประโยชนในการนําไปใชกับธุรกิจ  เพ่ือใหธุรกิจประสบความสําเร็จใน
การสื่อสารกับผูบริโภค  โดย  Shimp  (2000)  ไดกลาวถึงลักษณะของการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานตาง ๆ ไวดังนี้ 

 
 
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมีผลตอการเกิดพฤติกรรม  (Affect 

behavior)  ซึ่งนั่นเปนเปาหมายที่สําคัญอยางหนึ่งของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน   
เพราะการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน    ไมเพียงแตจะมีผลตอการรับรูในตราสินคา  หรือ
การทําใหผูบริโภคเปาหมายมีทัศนคติที่ดีตอตราสินคาเทานั้น  แตการประสบความสําเร็จของ
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั้น  ยังตองการใหการสื่อสารมีผลโดยตรงตอการทําใหเกิด
การตอบสนองของพฤติกรรมของผูบริโภคเปาหมาย  เชน  การที่ผูบริโภคซื้อสินคาหรือบริการ  
เน่ืองมาจากการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  เปนตน   

 
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจะใชรูปแบบการสื่อสารประเภทตาง ๆ ใน

การติดตอ  (Use all forms of contacts)  ซึ่งการติดตอน้ัน  จะตองเปนชองทางที่เขาถึงกลุม ผู
บริโภคเปาหมายและทําใหเกิดผลทางบวกตอตราสินคาหรือบริการ  โดยผูบริโภคเปาหมายจะ
ตองรูสึกวาสารที่ตนไดรับนั้น  ทําใหเกิดทัศนคติที่ดีตอสินคาหรือบริการ  ซึ่งการติดตอน้ัน  
สามารถใชชองทางตาง ๆ ไมวาจะเปน   โทรทัศน  นิตยสาร  ขอความบนอินเทอรเน็ต  
โปสเตอร  หรือ  สื่ออ่ืน ๆ ที่สามารถจะใชได   

 
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจะเริ่มตนที่ผูบริโภคหรือกลุมที่คาดวาจะ

เปนผูบริโภคเปาหมาย  (Start with the customer or prospect)   ในการทําการสื่อสารการ
ตลาดแบบผสมผสานนั้น  ธุรกิจจะตองเร่ิมตนที่กลุมผูบริโภคหรือกลุมที่คาดวาจะเปนผูบริโภค
เปาหมายกอน  แลวจึงมองกลับไปที่การสื่อสารตราสินคา  โดยจะใชวิธีการแบบการวางแผนจาก
ภายนอกสูภายใน หรือ  Outside-in  คือมองความตองการของผูบริโภคกอน  เพ่ือที่จะนําขอมูล
และสิ่งที่ผูบริโภคตองการมาเปนสิ่งจูงใจใหผูบริโภคซ้ือตราสินคาของธุรกิจ  ซึ่ง  
Schultz el al. (1994)  ไดกลาวเพิ่มเติมวา  การวางแผนจากภายนอกสูภายในนี้จะตองศึกษาวา
ผูบริโภคตองการซื้ออะไร  (What?)  ซื้อบอยเทาใด  (How often?)  ซื้อที่ไหน  (Where?)  และใช
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อะไรเปนมาตรการในการตัดสินใจซื้อ  (Decision  criteria)  ซึ่งสิ่งเหลานี้จะเกิดขึ้นไดจากการรับ
รูขาวสารเกี่ยวกับตัวสินคาหรือบริการที่ควบคุมโดยนักการตลาด  และสิ่งแวดลอมภายนอกอื่น 
ๆ ซึ่งนักการตลาดไมสามารถควบคุมได  เชน  การบอกตอกัน  เปนตน  ทั้งนี้เพ่ือที่จะสามารถ
กําหนดไดวาจะใชการสื่อสารการตลาดวิธีใดจึงจะเหมาะสมและเกิดประสิทธิผลมากที่สุด 

 
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตองมีเปนไปในรูปแบบเดียวกัน  (Achieve  

synergy)  ปจจัยในการสื่อสารการตลาดทุกประเภท  ไมวาจะเปน  การโฆษณา  การประชา
สัมพันธ  การสงเสริมการขาย  การจัดเหตุการณตาง ๆ   และอ่ืน ๆ จะตองทําไปในทิศทางเดียว
กัน  (Single voice)  และสรางภาพลักษณของตราสินคาใหเปนเอกลักษณ  แมวาจะมีการสื่อสาร
การตลาดโดยใชเครื่องมือหลายประเภทก็ตาม 

 
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจะตองสรางความสัมพันธที่ดี  (Build   

relationships)  ซึ่งการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจะประสบความสําเร็จไดนั้น  จะตองมี
การสรางความสัมพันธที่ดีระหวางตราสินคากับผูบริโภค  โดยที่ผูบริโภคจะตองรูสึกดีตอตรา   
สินคา  ซึ่งสามารถแสดงออกไดจากการที่ผูบริโภคซ้ือสินคาซ้ําอีก  หรือมีความภักดีตอตรา    
สินคานั้น   

 
Schultz et al. (1994)  ไดกลาวถึงลักษณะของการติดตอสื่อสารแบบสองทางในการสื่อ

สารการตลาดแบบผสมผสานวา  ในการสื่อสารการตลาดยุคกอน  นักการตลาดจะใชรูปแบบการ
ติดตอสื่อสารแบบทางเดียว  (One-way communication)  กับผูบริโภค  เน่ืองจากในยุคนั้น   
ผูผลิตสามารถควบคุมขอมูลเกี่ยวกับสินคาที่จะทําใหผูบริโภคสามารถตัดสินใจซื้อไดเปนอยางดี  
ประกอบกับยังมีคูแขงจํานวนไมมากนัก  ดังนั้นผูผลิตจึงเลือกที่จะใชสื่อที่กวาง  ไมวาจะเปนทาง
วิทยุ  โทรทัศน  หรือนิตยสาร    ซึ่งจะสามารถเขาถึงกลุมผูบริโภคไดมากที่สุด  ตอมาธุรกิจตาง 
ๆ เริ่มเติบโตและมีการแขงขันกันมากขึ้น  ทําใหแหลงขอมูลและสื่อตาง ๆ  เปนที่ตองการในการ
สื่อสารการตลาดไปยังผูบริโภค  การสื่อสารการตลาดแบบทางเดียวเริ่มลดนอยและมีประสิทธิผล
ที่นอยลง  จึงมีการพัฒนาระบบการสื่อสารกับผูบริโภคโดยใชการติดตอสื่อสารแบบสองทาง  
(Two-way communication)  ซึ่งนักการตลาดและผูบริโภคจะมีการแลกเปลี่ยนขอมูลรวมกัน  
โดยนักการตลาดจะตองเร่ิมจากการรูถึงขอมูลตาง ๆ ของผูบริโภค  และนําขอมูลที่ไดรับนั้นมา
พิจารณาถึงสิ่งที่ผูบริโภคตองการ  จากนั้นก็ตอบสนองความตองการของผูบริโภคผานทางการ
ผลิตสินคาหรือบริการ  และนําไปสื่อสารการตลาดโดยผานสื่อตาง ๆ ใหผูบริโภครับรูและเกิด
พฤติกรรมการซื้อสินคาหรือบริการตอไป  ซึ่งการติดตอสื่อสารแบบสองทางนี้  จะทําใหเกิด
ความสัมพันธที่ดีระหวางผูซื้อกับผูขาย  โดยผูขายสามารถจะขายสินคาหรือบริการที่ตนผลิตได  
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และผูซื้อก็จะไดในสิ่งที่เขาตองการ  ซึ่งการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสามารถที่จะสราง
ความสัมพันธที่ดีนี้ได 

 
ในขณะที่  Woods  (1997)  ไดกลาววา  การใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานใน

การที่จะสงสารตาง ๆ ของบริษัท  โดยผานทางเครื่องมือตาง ๆ ไมวาจะเปนการโฆษณา  การ
ตลาดทางตรง  การประชาสัมพันธ  และการสงเสริมการขายนั้น  จะชวยสรางภาพลักษณที่เปน
อันหน่ึงอันเดียวกัน  (Unified image)  ของบริษัท  และจะชวยสนับสนุนการสรางความสัมพันธ
ที่ดีระหวางผูบริโภคกับบริษัทอีกดวย  โดยการที่บริษัทใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
นั้น  จะเปนประโยชนตอบริษัทดังนี้ 

 
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสามารถสรางคุณคาตราสินคา  (Brand 

equity)  การใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสามารถสรางตราสินคาใหมีเอกลักษณได  
โดยบริษัทจะตองสรางการรับรูและความรูสึกชอบในใจของผูบริโภคและกลุมเปาหมาย  ซึ่งจะนํา
ไปสูการสรางคุณคาของตราสินคาไดอีกดวย  โดยการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั้น  จะ
เปนสิ่งที่ดีในการแขงขันกับคูแขงทางธุรกิจ 

 
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสามารถใหขอมูลของสินคาและบริการได  

(Provide information)  ในการตัดสินใจซื้อแตละครั้ง  ผูบริโภคมีความจําเปนที่จะตองใชขอมูล
เปนอยางมาก  ซึ่งการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  เปนกลยุทธอยางหนึ่งที่ชวยในการตัด
สินใจซื้อของผูบริโภค  โดยจะทําหนาที่ในการใหขอมูลเกี่ยวกับลักษณะและวิธีการใช  สถานที่
ขายหรือใหบริการ  สิ่งกระตุนการซื้อตาง ๆ (เชน  การลดราคาสินคา  เปนตน)  หรือขอมูลอ่ืน ๆ 
ที่จะเปนประโยชนตอการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการของผูบริโภค 

 
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสามารถควบคุมความตองการของผูบริโภค

และยอดขายได  (Manage demand and sales)  เน่ืองจากบริษัทสามารถใชการสื่อสารการ
ตลาดแบบผสมผสานในการสรางยอดขายได  โดยที่กระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการสินคา
หรือบริการนั้น ๆ (สําหรับสินคาหรือบริการใหม)  หรือสรางความตองการใหผูบริโภคเลือกใชสิน
คาหรือบริการของบริษัท  (สําหรับสินคาที่มีอยูแลวแตอยูในขั้นกําลังเจริญเติบโต)  เชน  บริษัท 
American Express ใชการสงจดหมายทางตรง  การโฆษณา  และกลยุทธในการการสื่อสารการ
ตลาดแบบอื่น ๆ ในการสรางความตองการใหผูบริโภคเลือกใชบริการบัตรเครดิตของบริษัทตน  
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การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสามารถสื่อสารในสิ่งที่เราแตกตางจากคู
แขงและสามารถสื่อสารเพื่อสนับสนุนตําแหนงสินคาในตลาดของเราได  (Communicate 
differentiation and enhance positioning)  เราจะตองทําใหผูบริโภครูสึกวาสินคาหรือบริการ
ของเรามีดีกวาคูแขงอยางไร  และอยูในระดับไหน  ซึ่งการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
สามารถชวยตอบคําถามทั้งสองขอน้ีได  เน่ืองจากเราสามารถบอกถึงคุณสมบัติที่ดีตาง ๆ ของ
เราผานเครื่องมือตาง ๆ  ใหไปในทิศทางเดียวกัน  ซึ่งการที่เราใชการสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสาน  จะเปนการที่ทําใหเขาถึงผูบริโภคเปาหมาย  และทําใหเขารับรูตามสารที่เราสงไปตามที่
เราตองการ 

การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมีอิทธิพลตอทัศนคติและพฤติกรรมของ      
ผูบริโภค  (Influence attitudes and behavior)  บริษัทสามารถที่จะใชการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานในการสรางความชื่นชอบในตัวบริษัท และสินคา / บริการของบริษัทใหผูบริโภค  รูสึก
มากขึ้นในขณะที่ผูบริโภคอาจจะกําลังตัดสินใจ  เชน  แนะนําในบริการของเราวาดีอยางไร  หรือ  
เสนอการสงเสริมการขายที่เราสามารถใหแกผูบริโภคได  ซึ่งจะเปนสิ่งที่สามารถสรางความ
ประทับใจใหกับผูบริโภค  มีผลตอความชื่นชอบของผูบริโภค  และอาจนําไปสูการเกิด พฤติ
กรรมของผูบริโภคในที่สุด 

 
นอกจากนี้  Sirgy  (1998)  ไดกลาวถึงลักษณะของแผนงานการสื่อสารการตลาดแบบ

ผสมผสาน  (IMC campaign)  ไววา  แผนงานการสื่อสารการตลาดที่จะมีประสิทธิผลที่ดีนั้น  จะ
ตองมีลักษณะที่สําคัญ 2 ประการ  กลาวคือ  ตองเปนแผนงานที่ตอเน่ือง  (Campaign  
continuity)  สารทั้งหมดที่สื่อสารผานสื่อที่แตกตางกันในเครื่องมือการสื่อสารตาง ๆ จะตองมี
ความสัมพันธระหวางกัน  (Interrelated)  คือจะตองมีปจจัยทั้งทางดานกายภาพ (Physical)  
และจิตวิทยา  (Psychological)  ที่เกี่ยวของกัน  โดยความตอเนื่องทางกายภาพ  (Physical  
continuity)  หมายถึง  การใชแนวคิดสรางสรรคในการสื่อสารการตลาดทุกประเภทเปนไปใน
แนวเดียวกัน  ทั้งนี้เพ่ือใหการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเกิดความสําเร็จ  โดยใชคําขวัญ 
(Slogan)  คําพูด  และลักษณะตาง ๆ ในการสื่อสารการตลาดแบบเดียวกัน  หรือใชคําพูดเดียว
กัน  สวนความตอเนื่องทางดานจิตวิทยา  (Psychological continuity)  นั้นหมายถึงทัศนคติที่ผู
บริโภคจะรับรูเกี่ยวกับบริษัทและตราสินคา  ซึ่งทําใหผูบริโภคเกิดความรูสึกที่ดีตอสินคาหรือ
บริการของบริษัท  โดยการใชภาพลักษณ  และแนวเรื่อง  (Tone)  ของการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานตาง ๆ ไปในทิศทางเดียวกันในแตละเครื่องมือ  โดยสรางใหผูบริโภคมีความรูสึกเกี่ยว
กับสินคาหรือบริการที่เหมือนกันในเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่แตกตางกัน  เชน  โฆษณา
ของ  DTAC  ซึ่งจะมีแนวเรื่องการสื่อสารที่ออกมาในเครื่องมือการสื่อสารการตลาดตาง ๆ ใน
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ดานความคุมคาในการคิดคาบริการ  ไมวาจะเปนทั้งโฆษณาทางโทรทัศน  โฆษณาทางนิตยสาร  
แผนพับตาง ๆ  และสื่ออ่ืน ๆ  ซึ่งจะทําใหผูบริโภครับรูวาตราสินคานี้จะเปนแนวทางการ
โฆษณาที่เนนในดานของคาบริการที่คุมคา  เน่ืองจากเนื้อเรื่องในแตละสื่อน้ัน  มีความสอดคลอง
และเปนไปในทิศทางเดียวกัน 

 
ลักษณะอีกประการหนึ่งของแผนงานการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  คือ  การเนน

ที่กลยุทธ  (Strategic  orientation)  โดยแผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่ถือวาประสบ
ความสําเร็จน้ัน  คือแผนงานที่ออกแบบมาแลวประสบความสําเร็จตามเปาหมายของกลยุทธที่
บริษัทไดวางไว  ไมใชแผนงานที่มีแนวคิดสรางสรรคที่ออกมาดึงดูดและสรางเสียงหัวเราะใหกับ
ผูชมเพียงอยางเดียว  แตจะตองคํานึงถึงกลยุทธของบริษัทเปนหลัก  โดยเปาหมายที่บริษัทวาง
ไวสวนใหญ  นั่นคือทําใหเกิดยอดขาย  เพ่ิมสวนแบงตลาด  และสรางกําไรใหกับธุรกิจ  ดังนั้น
สารที่จะสงไปยังผูบริโภคจะตองออกแบบเพื่อใหประสบความสําเร็จตามเปาหมายที่ไดวางไว  
และเครื่องมือการสื่อสารการตลาดตาง ๆ จะตองถูกเลือกที่ใหบรรลุเปาหมายทางกลยุทธ  จึงจะ
จัดวาแผนงานนั้นประสบความสําเร็จ 

 
ในขณะที่  Haytko (1996, cited in Anantachart, 2001)  ไดกลาววา  หลักการที่จะทํา

ใหกลยุทธของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานประสบความสําเร็จ  จะตอง  (1)  สามารถ
ผสมผสานแนวคิดของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดตาง ๆ ไดเปนอยางดี  (2)  ทําใหการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานนั้นมีลักษณะที่ตรงกัน  และสามารถเขาใจไดเหมือนกัน  ทั้งจากภายใน
องคกร  และภายนอกองคกร  และ (3)  สามารถบรรลุตามวัตถุประสงคของแผนงานการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสาน  นอกจากนี้  Schultz et al. (1994)  ยังไดกลาวเพิ่มเติมถึงสิ่งสําคัญใน
การทําแผนงานการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานวา  ประการแรก ในการผสมผสานตาง ๆ 
ควรจะเริ่มที่ระดับผูบริหารของบริษัท  เน่ืองจากระดับผูบริหารมีอํานาจเต็มที่ที่จะสรางโอกาสให
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานประสบความสําเร็จได  ประการที่สอง  บริษัท  ควรที่จะให
ความสําคัญของความรูสึกของผูบริโภคหรือกลุมผูที่คาดหวังวาจะเปนผูบริโภคมากกวาที่จะให
ความสําคัญกับตัวบริษัทเอง  ประการที่สาม  ในสวนของการกําหนดวัตถุประสงค  จะตองมีทั้ง
สวนของการตลาด  และสวนของการสื่อสาร  และจะตองใหการสื่อสารนําไปสู 
กิจกรรมทางการตลาด  เม่ือบริษัทไดทําการสื่อสารกับผูบริโภค  และประการสุดทาย ในการวัด
ประสิทธิผลของแผนงานการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  สามารถวัดไดจากการใชแนวคิด
ของผลตอบแทนในการลงทุน  (Return on investment –ROI)  โดยใชผลทางการเงิน   
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วัดประสิทธิผลของแผนงานการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  (Schultz, 1994, cited in 
Anatachart, 2001)   

 
ความสําคัญของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในธุรกิจบริการ 

 
ในธุรกิจบริการนั้น  การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน เปนการใชเครื่องมือหลาย ๆ 

ประเภทที่มีความสําคัญในการที่จะทําใหธุรกิจสามารถประสบความสําเร็จได   Kotler (2000) 
กลาววา  ในปจจุบันมีการแขงขันกันทางธุรกิจเปนจํานวนมาก  โดยเฉพาะตลาดของธุรกิจ
บริการไดมีการเจริญเติบโตขึ้นเปนอยางมาก  โดยเฉพาะในประเทศสหรัฐอเมริกานั้น  79 % 
ของธุรกิจทั้งหมด  เปนธุรกิจบริการ  และรายไดของประชากรสวนใหญกวา 74 % ก็ไดมาจาก
ธุรกิจบริการ  ธุรกิจตาง ๆ  จึงจําเปนตองสรางความพึงพอใจใหกับผูบริโภคใหไดมากที่สุด  และ
ทําใหผูบริโภคเลือกที่จะใชบริการของธุรกิจตน  ซึ่ง Nowak, Cameron, และ Delorme  (1996)  
ไดกลาววา  การตลาดในปจจุบันน้ี  จําเปนที่จะตองใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  
เน่ืองมาจากปจจัยการแขงขันอยางรุนแรงในการใชสื่อตาง ๆ ราคาสื่อที่เพ่ิมขึ้น  เวลาและความ
เชื่อถือที่ผูบริโภคมีตอสื่อลดลง  ดังนั้นการสื่อสารการตลาดจึงเขามามีบทบาทในการที่จะใช
เครื่องมือประเภทตาง ๆ รวมกัน  เปนไปในทิศทางเดียวกัน  และมีความสอดคลองกัน  ในขณะ
ที่  Duncan และ  Everett (1993)  กลาววา  การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมีประโยชนใน
การที่จะชวยในการใชเครื่องมือประเภทตาง ๆ  และสามารถที่จะลดตนทุนในการใชสื่อไดอีก
ดวย 

 
Plavoukas (1990, cited in Shimp, 2000)  ไดกลาวถึงความสําคัญในการใชการสื่อสาร

การตลาดแบบผสมผสานในธุรกิจตาง ๆ วา  นักการตลาดที่จะดําเนินธุรกิจตาง ๆ ไมวาจะเปน
ธุรกิจการขายสินคาหรือการใหบริการใหประสบความสําเร็จที่ดีไดนั้น  จะตองเปนผูที่สามารถ
ดําเนินการผสมผสานการสื่อสารตาง ๆ  ไมวาจะเปนตัวเครื่องมือ  แผนงาน   กิจกรรมตาง ๆ 
หรือแมกระทั่งตราสินคา  ใหเปนไปในทิศทางเดียวกันไดเปนอยางดี  Low (2000) ไดกลาวเพิ่ม
เติมวา  การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมีความสําคัญอยางมากในการเพิ่มผลประกอบการ
ทางดานการตลาดของธุรกิจ  กลาวคือ  หากธุรกิจใหความสําคัญตอการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานมากเทาใด  ก็จะมีผลทําใหยอดขาย  สวนแบงตลาด  และผลกําไรของธุรกิจมีแนว
โนมเพ่ิมมากขึ้นไปดวย  ในดานของการสื่อสารตาง ๆ ไปยังผูบริโภคนั้น  Low  ไดกลาววา  
ธุรกิจบริการมีการสงขอความธรรมดา  ไมพิเศษมากนัก ถาเทียบกับธุรกิจการขายสินคา  ซึ่ง
อาจจะเน่ืองมาจากสินคาสามารถบรรยายถึงลักษณะและประโยชนตาง ๆ ของตัวเองไดมากกวา
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การบริการซึ่งมีลักษณะจับตองไมได  จึงเปนการยากในการที่จะสื่อออกมาใหผูบริโภคไดเขาใจ  
ดังนั้นในการโฆษณาธุรกิจบริการ  จึงมักที่จะใชขอความที่เขาใจงาย  โดยเปนขอความที่บอกถึง
ขอมูลหรือโฆษณาที่สามารถเขาใจไดงาย  (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)  ไดกลาวในทางตรงขามกัน
วา  ในการโฆษณาธุรกิจบริการ  จะตองมุงเนนไปการโฆษณาไปทางดานอารมณมากกวาการ
โฆษณาโดยใหขอมูลมาก ๆ  เพราะการใชอารมณดึงดูดผูบริโภค  จะเหมาะในธุรกิจบริการซึ่งไม
สามารถจับตองได  และผูบริโภคจะทราบวาดีหรือไมก็ตอเม่ือไดมาทดลองใชบริการเอง ดังนั้น
การทําใหผูบริโภครูสึกดีกับบริการของธุรกิจ  ก็จะเปนการดึงดูดใหเขาเขามาใชบริการดวย 

 
Lovelock และ Wright (1999)  ไดกลาววา  การใชเครื่องมือในการสื่อสารหลายประเภท

นั้น  มีความสําคัญกับธุรกิจบริการเปนอยางมาก  เน่ืองจากสามารถที่จะสรางภาพลักษณที่ม่ัน
คง  และสรางความเชื่อถือ  ความเชื่อม่ัน  และความมั่นใจในการบริการของธุรกิจได  การใช
เครื่องมือในการสื่อสารการตลาดที่แตกตางกัน  จะเปนสิ่งที่ชวยเพ่ิมศักยภาพของเครื่องมือ  และ
ชวยในการสนับสนุนภาพลักษณของบริษัท  ตราสินคา  หรือลักษณะของสินคา  โดยสื่อสารไป
ยังผูบริโภคปจจุบันหรือผูที่คาดหวังไววาจะเปนผูบริโภคใหเขาไดรับรู  การสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสาน  เปนวิธีการหนึ่งทางการตลาดที่มีความสําคัญอยางมากตอความสําเร็จของ
บริษัท  เน่ืองจากหากไมมีการสื่อสารการตลาดนี้  ก็จะทําใหผูบริโภคหรือผูที่เราคาดหวังวาจะ
เปนผูบริโภค  ไมไดทราบถึงบริการ  และไมทราบขอเสนอที่ทางธุรกิจจะมอบใหเม่ือมีการใช
บริการ  

 
สิ่งที่สําคัญของนักการตลาดในธุรกิจบริการ  คือ  จะตองเลือกเครื่องมือการสื่อสารการ

ตลาดที่จะนํามาสื่อสารไดอยางเหมาะสม  เพ่ือใหเกิดสารที่มีประสิทธิภาพ  และเกิดประสิทธิผล
ตอผูชมที่เปนกลุมเปาหมาย  โดยเครื่องมือที่แตกตางกันน้ัน  สามารถที่จะใชในการสงเสริม
เครื่องมืออ่ืน ๆ ได  เชน  การโฆษณาและการประชาสัมพันธ  สามารถที่จะสนับสนุนการสง
เสริมการขายได  เปนตน  การโฆษณาสามารถสนับสนุนใหผูที่สนใจตองการที่จะไดขอมูลเพิ่ม
เติมจากทางจดหมาย  หรือ  สามารถจะดึงดูดใหคนตองการไปที่ราน  เพ่ือรับทราบขอมูลเพิ่ม
เติมผานพนักงานขาย  จะเห็นไดวาเครื่องมือทุกประเภทจึงมีความสําคัญเชนเดียวกัน  แตการที่
จะเลือกใชเครื่องมือใดบางนั้น  ก็จะตองขึ้นอยูกับวัตถุประสงคและเปาหมายทางการตลาดของ
ธุรกิจเปนสําคัญ 
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Lovelock และ Wright (1999)  ไดกลาวถึงการใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานใน
ธุรกิจบริการวา  จะตองมีการวางกลยุทธสําหรับการบริการ  ซึ่งมีลักษณะแตกตางจากสินคา  
เพ่ือใหการสื่อสารการตลาดประสบความสําเร็จน้ัน  ธุรกิจจะตองใหความสําคัญกับลักษณะที่
เกี่ยวของ 5 ประการของธุรกิจบริการดังนี้  ลักษณะของการบริการไมสามารถจับตองได  
(Intangible nature of service performances)  เน่ืองจากการบริการไมไดมีลักษณะที่เห็นได
อยางชัดเจนเหมือนกับลักษณะของสินคา  ดังนั้นการโฆษณาจึงจําเปนตองมุงไปที่กระบวนการ
บริการและประโยชนที่จะไดรับจากการบริการ  โดยธุรกิจจะตองพยายามสรางใหผูบริโภครูสึกวา
การบริการเปนสิ่งที่จับตองไดมากที่สุด  เพ่ือที่จะสามารถสื่อสารกับผูบริโภคไดโดยงาย  ซึ่ง
ธุรกิจอาจจะนําวิธีการในการบริการมาเปนจุดเดนในการนําเสนอ  เชน  บริษัทประกันภัย  
Allstate  ในประเทศสหรัฐอเมริกา  ไดกลาวถึงการบริการของเขาวา  “You’re in good hands”  
นั่นคือ  การที่ผูบริโภคใชบริการของบริษัทเขา  ก็เปรียบเสมือนไดอยูในมือที่ดี  ที่จะสามารถปก
ปองคุมครองเขาได  ซึ่งการโฆษณาเชนน้ี  ทําใหผูบริโภคสามารถมองภาพออกถึงการบริการที่
ดีของธุรกิจ  เกิดความรูสึกที่ดี  และเกิดความมั่นใจในการบริการของบริษัทนี้   

 
ประการที่ 2  คือ  ผูบริโภคมีสวนเก่ียวของในการทําใหเกิดการบริการ  (Customer 

involvement in production)  เน่ืองจากกระบวนการบริการจะเกิดขึ้นได  จะตองมีผูบริโภคเปน
องคประกอบที่สําคัญ  ดังนั้นการที่บริษัทมีเทคโนโลยีใหม ๆ หรือการบริการใหม ๆ ก็จะตอง
สอนและบอกวิธีการใชเครื่องมือ  โดยสามารถที่จะสื่อสารกับผูบริโภคไดผานทางสื่อตาง  ๆ  
การโฆษณาและการประชาสัมพันธ  สามารถสรางการรับรูในการเปลี่ยนแปลงของลักษณะการ
บริการและระบบการบริการที่แตกตางจากเดิมได  การสงเสริมการขาย  สามารถกระตุนให 
ผูบริโภคเขามาใชบริการ  โดยมอบขอเสนอหรือสิ่งกระตุน  เชน  การแจกของตัวอยาง  การแจก
ของแถม  และการลดราคา  เพ่ือจูงใจใหเขาเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของเขาได   เชน  บริษัท  
Federal Express  (FedEx)  ในประเทศสหรัฐอเมริกา  ไดมีบริการแบบใหมมาเสนอใหกับ 
ผูบริโภค  โดยการพัฒนาระบบการใหบริการจากการใหบริการโดยพนักงานรับโทรศัพทมาเปน
การใชระบบโทรศัพทอัตโนมัติในการรับคําสั่งการสงสินคาจากผูบริโภค  ซึ่งในชวงแนะนําบริการ
ใหม  บริษัทไดมีการโฆษณาเกี่ยวกับการสงเสริมการขายวา  จะแจกแกวกาแฟพรอมกาแฟและ
ชาอยางละ   1 ถุง  สําหรับผูที่ใชบริการใหมนี้ 4 ครั้งขึ้นไป  ภายในระยะเวลา 3 เดือน  การ
เสนอในครั้งนี้  เปนการดึงดูดใหผูบริโภคสามารถเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมมาใชการบริการแบบ
ใหมแทนแบบเดิมได 
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ประการที่ 3 คือ  การบริหารเกี่ยวกับความสามารถในการใหบริการของผูให

บริการและความตองการของผูบริโภค  (Supply and demand management)  เน่ืองจาก
บริการไมสามารถที่จะเก็บไดเหมือนกับสินคา  ดังนั้นการโฆษณาและการสงเสริมการขายจึง
สามารถชวยนักการตลาดในการจัดใหความตองการซื้อของผูบริโภคเหมาะสมกับความสามารถ
ในการใหบริการของผูใหบริการในเวลานั้น  การสงเสริมการขายโดยเฉพาะการลดราคา  จะเปน
การกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อในขณะนั้นอยางมาก  ซึ่งการที่ผูใหบริการจะเสนอ
การสงเสริมการขายประเภทนี้  จะตองมีการเตรียมตัวที่จะสนองความตองการของผูบริโภคไว
เปนอยางดี  โดยจัดเตรียมพนักงานในการใหบริการ  เพ่ือใหสามารถบริการผูบริโภคไดมากที่สุด  
และเม่ือความตองการเพิ่มมากขึ้นจนอยูในระดับที่พึงพอใจแลว  ผูใหบริการก็สามารถที่จะลด
การสงเสริมการขายลงได  โดยที่จะไมเกิดผลกระทบมากนักตอยอดการใหบริการ   

 
ประการที่  4  เปนการลดบทบาทของตัวกลางลง  (Reduced role for 

intermediaries)  ซึ่งตัวกลางในที่นี้ก็หมายถึง  ผูคาปลีก  หรือผูจัดจําหนาย  ที่มีอิทธิพลตอ   ผู
บริโภคในการสนับสนุนสินคาหรือใหความรูถึงการบริการแกผูบริโภค  การบริการบางอยางไมจํา
เปนที่จะตองมีรานคาหรือตัวกลาง  เพราะธุรกิจสามารถติดตอโดยตรงกับผูบริโภคไดทันที  เชน  
ธนาคาร  ภัตตาคาร  และสถานออกกําลังกาย  ซึ่งธุรกิจประเภทนี้ไมมีความจําเปนที่จะใชการ
สงเสริมการขายที่มุงสูตัวกลางหรือรานคาแตอยางใด  แตในธุรกิจบริการบางประเภทนั้น   
มีความจําเปนที่จะตองขึ้นกับตัวกลาง  เชน  บริษัททัวร  หรือบริษัทประกัน  ซึ่งจะตองใชตัว
แทนบริษัท  หรือพนักงานขายในการติดตอกับผูบริโภค  และตัวกลางเหลานี้ก็มีความสําคัญที่จะ
สรางยอดขาย  และแขงขันการขายบริการกับคูแขงเปนอยางมากดวย  สําหรับธุรกิจบริการ
ประเภทนี้จึงจําเปนที่จะตองมีการพัฒนาการสื่อสารการตลาดที่พิเศษ  โดยจัดใหเหมาะสมกับ
ธุรกิจ  เชน  การจัดแพคเกจทัวร  และการโฆษณา  เพ่ือที่จะเปนการดึงดูดผูบริโภคและชวยลด
บทบาทของตัวกลางลงในการสรางยอดขาย  โดยใหเครื่องมือการสื่อสารการตลาดประเภท   
ตาง ๆ  เปนเครื่องมือที่สําคัญในการชวยดึงดูดผูบริโภค  สรางยอดขาย  และใหพนักงานขาย
เปนผูที่เสริมความเชื่อม่ันใหกับบริการจากเครื่องมือตาง ๆ เทานั้น   

 
ประการสุดทาย  คือ  ความสําคัญในการติดตอระหวางบุคคล  (Importance of 

contact personnel)  เน่ืองจากการบริการนั้น  พนักงานมีผลตอการสรางความพึงพอใจและการ
สรางความภักดีตอการบริการของธุรกิจแกผูบริโภคเปนอยางมาก  ดังนั้นจึงเปนสิ่งสําคัญที่
บริษัทจะตองมีการอบรมฝกฝนพนักงานใหบริการผูบริโภคใหเกิดคุณภาพในการบริการมากที่
สุด  บางครั้งบริษัทใชวิธีการใหรางวัลแกพนักงานในการดึงดูดใหพนักงานตั้งใจใหบริการแก 



 37

ผูบริโภค  เพ่ือใหเขาทํางานดวยความเต็มใจและตั้งใจมากที่สุด  ในการโฆษณานั้นนอกจากจะ
สามารถกระตุนใหผูบริโภคใชบริการของธุรกิจแลว  ยังสามารถกระตุนใหพนักงานตั้งใจทํางาน  
โดยอาจจะใชพนักงานเปนพรีเซ็นเตอรในการโฆษณาแทนที่จะใชนักแสดง  เพ่ือที่จะใหเห็นถึง
ภาพลักษณของพนักงานที่ควรจะเปน  และใหพนักงานนําไปปฏิบัติตาม  ซึ่งหากธุรกิจใหความ
สําคัญกับลักษณะของการบริการทั้ง 5 ประการที่ไดกลาวมาแลว  ก็จะทําใหธุรกิจบริการประสบ
ความสําเร็จในตลาดเหนือกวาคูแขงไดไมยาก 

 
ในขณะที่  Bitner (1990) ไดกลาววา  ความสําเร็จของธุรกิจบริการ  สามารถวัดไดจาก

ความพึงพอใจของผูบริโภค  (Customer satisfaction) ซึ่งเปนสิ่งที่ธุรกิจตองใหความสําคัญเปน
อยางมาก  และการที่จะทําใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจในบริการนั้น  ธุรกิจจะตองใหความ
สําคัญกับปจจัยของสวนผสมทางการตลาด (Marketing mix elements)  เน่ืองจากปจจัยของ
สวนผสมทางการตลาด  จะเปนตัวแปรที่สามารถควบคุมไดที่จะทําใหธุรกิจสามารถสรางความ
พึงพอใจใหกับผูบริโภคกลุมเปาหมายได  นอกจากนี้ยังเปนสิ่งที่จะบงชี้ถึงลักษณะความแตกตาง
จากธุรกิจบริการอื่น ๆ ได  ซึ่งปจจัยของสวนผสมทางการตลาดนั้น ก็คือ สินคาหรือบริการ 
(Product/Service) ราคา (Price) ชองทางการจัดจําหนาย (Place/distribution) และการสงเสริม
การตลาดหรือการสื่อสาร (Promotion or communication)  นั่นเอง  โดยเฉพาะในสวนของการ
สงเสริมการตลาดหรือการสื่อสารนั้น  Lovelock  และ  Wright (1999) กลาววา   

การที่ธุรกิจบริการจะประสบความสําเร็จในการวางแผนการตลาดไดนั้น  ธุรกิจจะตองมี
แผนการสื่อสารการตลาดที่มีประสิทธิผลในการที่จะสื่อสารไปยังผูบริโภคและใหความรูแกผู
บริโภค  โดยเริ่มแรกจะตองใหขอมูลเกี่ยวกับการบริการแกผูบริโภค  โนมนาวใจใหผูบริโภคเปา
หมายมีความสนใจในบริการที่เรานําเสนอไป  และยังตองโนมนาวใหเขาเกิดพฤติกรรมที่จะใช
บริการของเราในชวงระยะเวลาหนึ่ง  นอกจากนี้ธุรกิจยังสามารถที่จะใชการสื่อสารการตลาดตาง 
ๆ เพ่ือที่จะบอกถึงผลประโยชนที่ผูบริโภคจะไดรับ  หากวาใชบริการของธุรกิจ หรือ บอกถึง
สถานที่และเวลาที่ธุรกิจเปดใหบริการได   

 
จากที่ไดกลาวมาจะเห็นไดวา  การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมีความสําคัญตอ

ความสําเร็จของธุรกิจบริการเปนอยางมาก  เพราะนอกจากจะเปนเครื่องมือที่จะใชในการสื่อสาร
ใหความรูเกี่ยวกับการบริการแกผูบริโภคเปาหมายแลว  ยังเปนสิ่งที่จะชวยใหผูบริโภคเกิดความ
รับรูเกี่ยวกับบริการของธุรกิจ  และทําใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจในการบริการไดอีกดวย 
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การบูรณาการเครื่องมือการสื่อสารการตลาดในการดําเนินธุรกิจ 
 
จากที่ไดกลาวมาแลววา  การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  ไดพัฒนามาจากการสื่อ

สารการตลาด  ซึ่งในอดีต  ไดมีการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแตละประเภทแยกจากกัน  
ไมวาจะเปนการโฆษณา  การประชาสัมพันธ  การขายโดยใชบุคคล  หรือ  การสงเสริมการขาย  
ซึ่งแตละวิธีก็มีกลยุทธในการดําเนินงานที่แตกตางกันออกไป  แตเน่ืองจากการขยายตัวของ
สังคม  จํานวนประชากรที่เพ่ิมขึ้น  ทําใหธุรกิจเร่ิมพบกับปญหาหลายประการในการดําเนินงาน
การตลาด  เชน  การแสวงหาขอมูลขาวสารเกี่ยวกับผูบริโภค  การขาดทางเลือกในการจัดหา
เครื่องมือ  และปญหาอ่ืน ๆ จนทําใหธุรกิจไดตระหนักวา  การขยายขอบเขตของการสื่อสารให
กวางขวางออกไปสูผูรับสารที่เปนเปาหมายนั้น  จะตองมีการประสานวิธีการสื่อสารอยางมี    
ประสิทธิผล  และนําเสนอถึงภาพลักษณที่แข็งแกรงของธุรกิจและผลิตภัณฑ  แนวโนมของการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจึงเกิดขึ้น  โดยการประสานวิธีการสื่อสารการตลาดและกิจกรรม
ทางการตลาดตาง ๆ  เพ่ือสื่อสารกับผูรับสารอยางมีพลังมากที่สุด (Pickton & Broderick, 2001)  
อีกทั้งการแขงขันของธุรกิจในปจจุบัน  การใชเครื่องมือการโฆษณาเพียงอยางเดียวจะไมไดผล  
เน่ืองจากผูสงขาวสารจํานวนมาก  พยายามที่จะเขาถึงผูรับขาวสารกลุมเดียวกัน  โดยที่ขาวสาร
จะสงผานสื่อตาง ๆ ไมวาจะเปน  โทรทัศน  วิทยุ  หรือบุคคล  เพ่ือใหเกิดการพบเห็นในตราสิน
คามากที่สุดเทาที่จะทําได  ดังนั้นนักการตลาดจึงตองใชการติดตอสื่อสารทุกรูปแบบที่เหมาะสม
กับผูบริโภคเปาหมาย  โดยที่ไมไดใชเครื่องมือใดเครื่องมือหนึ่ง  แตพิจารณาถึงความเหมาะสม
ในการใชเครื่องมือตาง ๆ  เพ่ือใหเขาถึงผูบริโภคเปาหมายใหไดมากที่สุด   
(Schultz et al., 1994) 

ในทางกลยุทธนั้น  การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเปนการทํางานที่ทุกฝายจะตอง
รวมมือกันในการทํางาน  โดยทุกคนจะตองสามารถทํางานในทุกฝายได  ซึ่งในทางปฏิบัติที่จะ
ทําใหธุรกิจประสบความสําเร็จจริง ๆ นั้น  ทําไดคอนขางยาก  ในปจจุบันมีบริษัทตัวแทน
โฆษณาหลายบริษัทที่ตองการจะใชการสื่อสารในรูปแบบตาง ๆ ในการใหแกบริษัทผูบริโภค  
เพ่ือใหบริษัทผูบริโภคใชบริการกับบริษัทของตนเพียงบริษัทเดียว  ซึ่งสามารถจะทําการสื่อสาร
ไดทุกอยางไมวาจะเปน  การโฆษณา  การประชาสัมพันธ  หรือการสงเสริมการขาย  แตบริษัท
ผูบริโภคสวนใหญจะไมใชบริษัทตัวแทนโฆษณาเพียงบริษัทเดียว  เน่ืองจากไมม่ันใจวาจะเชี่ยว
ชาญในการทํางานทุก ๆ ดาน  ดังนั้นบริษัทตัวแทนโฆษณาจึงมีหนาที่ที่จะทําใหบริษัทผูบริโภค
เชื่อในความสามารถของบริษัทตน  โดยแสดงถึงความเชี่ยวชาญในการสื่อสารการตลาดในรูป
แบบตาง ๆ  เพ่ือใหบริษัทผูบริโภคเชื่อใจและเลือกที่จะใชบริการของบริษัทตน  (Duncan & 
Everett, 1993)   
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ในขณะที่  Schultz (1996, cited in Low, 2000) ไดกลาววา ในปจจุบันการสื่อสารการ
ตลาดแบบผสมผสานเปนสิ่งที่หลีกเลี่ยงไมได  เน่ืองมาจากเทคโนโลยี  และความเจริญกาวหนา
ขององคกร  ซึ่งผูบริโภคในปจจุบันพรอมที่จะรับสารที่มีการผสมผสาน (Integrate of 
messages) จากเครื่องมือตาง ๆ โดยการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั้น  เปนวิธีที่มี
ประโยชนที่จะทําใหเกิดการประสบความสําเร็จในการทําใหเปนอันหน่ึงอันเดียวกัน  และการ
ทํางานแบบทีมเวิรคในการวางแผนการสื่อสารการตลาด  เพ่ือที่จะสรางความสําเร็จในการติดตอ
สื่อสารกับผูบริโภค  (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)  ไดกลาวถึงกระบวนการในการวางแผนกลยุทธของแผน
งานการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานวา  จะตองเร่ิมจาก (1)  การพิจารณาถึงกลุมผูรับสาร
เปาหมายที่มีสวนเกี่ยวของกับการที่จะสามารถทําใหบรรลุวัตถุประสงคทางการขายและการ
ตลาด  (2)  การใชวงจรการตัดสินใจซื้อในการแบงสวนของกลุมผูรับสาร  (3)  การกําหนดตัว
สารและเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่จะเขาถึงกลุมตลาดเปาหมาย  และ (4)  สามารถบรรลุ
ผลในการเขาถึงกลุมเปาหมายได 

 
การที่จะเลือกใชเครื่องมือในการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั้น  นักการตลาดจะ

ตองคํานึงถึงปจจัย 3 ประการ  (Shimp, 2000)  กลาวคือ  นักการตลาดตองเลือกใชเคร่ือง
มือใหถูกใจกลุมตลาดเปาหมาย  (Designed with a particular target market) เราตองทราบ
กอนวากลุมตลาดเปาหมายของเราเปนใคร  และพิจารณาจากลักษณะตาง ๆ ของเขา   
ไมวาจะเปนลักษณะทางประชากร  (เชน  อายุ เพศ และการศึกษา)  การดําเนินชีวิตของกลุม 
ตลาดเปาหมาย รูปแบบการใชสินคาของธุรกิจที่กลุมตลาดเปาหมายจะใช (เชน แชมพู – ใชวัน
เวนวัน  และนม – ดื่มทุกวัน  เปนตน)  หรือลักษณะทางภูมิศาสตร  เพ่ือที่จะนําลักษณะตาง ๆ 
เหลานี้มาพิจารณาวาควรใชเครื่องมือประเภทใด  ที่จะเขาถึงกลุมตลาดเปาหมายมากที่สุด  
ปจจัยตอมา  คือ  นักการตลาดตองเลือกใชเคร่ืองมือเพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคที่ธุรกิจได
กําหนดไว  (Created to achieve a specific objective)  วัตถุประสงคหรือเปาหมายแตละขอที่
มุงเนนเพื่อใหตราสินคาเปนที่รูจัก  และทําใหกลุมตลาดเปาหมายสนใจสินคาหรือบริการของตน
นั้น  ยอมมีความแตกตางกัน  และวัตถุประสงคที่แตกตางกัน  ก็จะตองใชเครื่องมือในการสื่อสาร
การตลาดที่ผสมผสานกันน่ันเอง  เพ่ือที่จะใหบรรลุวัตถุประสงคในทุกขอ  เชน  การที่จะสราง
การรับรูสําหรับสินคาใหมใหกับผูบริโภค  เราจะตองใชการโฆษณา  เพ่ือที่จะทําใหคนรูจักกัน
อยางกวางขวาง  เราจะใชการสื่อสารการตลาด ณ จุดขาย  สําหรับดึงดูดผูบริโภค  เพ่ือใหเปน
ขอเลือกของเขาภายในรานคา  และเราจะเลือกการขายโดยใชพนักงานขายในการแจงราย
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ละเอียดเกี่ยวกับสินคาหรือบริการหรือขอมูลอ่ืน ๆ ของสินคาหรือบริการใหผูบริโภคไดทราบ  
แตสิ่งที่สําคัญของการสื่อสารนั้น  เครื่องมือทุกประเภทจะตองเปนการผสมผสานกัน   โดยที่จะ
ตองเปนไปในทิศทางเดียวกัน  (Speak with a single voice)  และสามารถบรรลุวัตถุประสงคสุด
ทายเดียวกัน  คือ  สรางใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรม  หรือ  เกิดความสนใจในสินคาหรือบริการ
ของธุรกิจ   

 
และประการสุดทาย  คือ  ภายใตการบรรลุวัตถุประสงคของธุรกิจและเหมาะสมกับ

กลุมตลาดเปาหมายนั้น  นักการตลาดตองควบคุมใหอยูภายใตงบประมาณที่กําหนดไว
ดวย  (Undertaken to accomplish the objective toward the target market within budget 
constraints)  การที่จะบริหารธุรกิจใหประสบความสําเร็จได  ปจจัยทางการเงินก็เปนปจจัยหนึ่ง
ที่ผูบริหารจะตองใหความสําคัญ  ผูบริหารที่ดีจะตองสามารถแบงสวนงบประมาณของเครื่องมือ
แตละประเภทตามความเหมาะสมของการใช  ซึ่งจะตองพิจารณาถึงวัตถุประสงคและกลุมตลาด
เปาหมายดวย  หากวาผูบริหารสามารถจัดสรรปนงบประมาณไดเปนอยางดี  ก็จะทําใหการใช
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสามารถบรรลุวัตถุประสงคของธุรกิจไดไมยาก  (Shimp, 
2000) 

 
ในขณะที่ Lovelock  และ  Wright (1999)  ไดกลาวถึงการวางแผนการสื่อสารการตลาด

วาจะตองคํานึงถึงหลักการ  5 Ws model  ซึ่งประกอบดวย  ใครเปนกลุมผูรับฟงเปาหมาย  
(Who is our target audience?)  เราจะสื่อสารอะไรเพื่อใหบรรลุวัตถุประสงค  (What do we 
need to communicate and achieve?)  เราจะสื่อสารไปอยางไร  (How  should we 
communicate this?)  เราจะสื่อสารไปที่ไหน  (Where should we communicate this?)  และ
เม่ือใดที่เราจะสื่อสารไป  (When do the communications need to take place?)   โดยในธุรกิจ
บริการนั้นมีเครื่องมือการสื่อสารการตลาดใหเลือกมากมายไมตางจากธุรกิจขายสินคา    ทั้งที่
เปนการสื่อสารแบบใชบุคคล  (Personal communications)  คือการใชตัวแทนในการบริการใน
การแนะนําการบริการตอผูบริโภคโดยตรง  หรือการสื่อสารแบบไมใชบุคคล  (Impersonal 
communications)  คือ  การที่ธุรกิจบริการสงสารนั้นไปยังผูรับสารผานทางสื่อ   
ซึ่งจากเทคโนโลยีในปจจุบันไดมีการพัฒนารวมการสื่อสารทั้งสองประเภทเขาดวยกัน  เพ่ือให
เกิดประสิทธิผลในการติดตอสื่อสารกับผูบริโภคสูงสุด 

 
Lovelock  และ  Wright (1999)  ไดกลาววา  เครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่จะนํามา

ใชในธุรกิจน้ันมีหลายประเภท  และการที่จะใชเครื่องมือใด  ก็จะตองดูถึงความเหมาะสมและ
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วัตถุประสงคของธุรกิจ  โดยเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแตละประเภทจะมีลักษณะและความ
สําคัญที่แตกตางกัน เชน  การติดตอโดยใชบุคคล  การโฆษณา  การใหขาวและการประชา
สัมพันธ  การสงเสริมการขาย  การใชสื่ออิเล็กทรอนิกตาง ๆ และการออกแบบเกี่ยวกับบริษัท  
เชน  ตราของบริษัท  ชุดฟอรม  และสีประจําบริษัท  เปนตน  ซึ่งมีรายละเอียดตาง ๆ ดังนี้  
 

การโฆษณา  (Advertising) 
 

American Marketing Association  (Kotler, 2000)  ไดใหคํานิยามของการโฆษณาวา  
เปนรูปแบบของการเสนอใด ๆ ซึ่งตองชําระเงิน หรือ ผานสื่อที่มิใชตัวบุคคล  การเสนอนี้เปน
การสงเสริม เผยแพร ความคิดเห็น  สินคา หรือบริการตาง ๆ โดยผูอุปถัมภที่ระบุไว  การ
โฆษณานั้น  ไมจําเปนวาจะเปนธุรกิจเทานั้นที่จะโฆษณาได  แตทั้งพิพิธภัณฑ  องคกรมูลนิธิ  
และรัฐบาล  ก็สามารถที่จะสงสารโดยตรงไปยังกลุมเปาหมายไดเชนเดียวกัน  เชน  พิพิธภัณฑ
มีวัตถุโบราณใหม  ซึ่งทางพิพิธภัณฑกลาวเชิญชวนใหประชาชนเขามาชม  หรือ  องคกรมูลนิธิ
จัดงานการกุศลและเชิญผูมีจิตศรัทธารวมบริจาค  ผานทางการโฆษณาทางโทรทัศน  ก็จัดไดวา
เปนการโฆษณาไดเชนกัน   

 
Gardener  และ  Trivedi (1998)  ไดกลาววา  การโฆษณาไดมีบทบาทตอตัวสินคาและ

บริการมาเปนเวลานานแลว  และมีคุณสมบัติในการที่จะเขาถึงผูรับสารเปนจํานวนมาก  ซึ่งการ
โฆษณาเปนการสรางความคุนเคยระหวางผูบริโภคกับตราสินคา  โดยการสรางการตระหนักรู  
(Create awareness)  สื่อสารเกี่ยวกับประโยชนที่สําคัญของสินคา  (Communicate the core 
benefits)  สงเสริมใหเกิดการทดลองใช  (Promote trial)  และสุดทาย  สนับสนุนใหผูบริโภคเกิด
พฤติกรรมในการซื้อสินคาหรือบริการ  (Support  purchases)  สาเหตุที่ใชการโฆษณากันอยาง
แพรหลายในธุรกิจน้ัน  เน่ืองจากวาการโฆษณาเปนเครื่องมือการสื่อสารอยางหนึ่งที่มีความ
สําคัญและเปนสิ่งที่จะทําใหผูบริโภคสามารถเห็นไดงาย  กลาวคือ  การโฆษณานั้นจะมีสื่อเปน
ตัวกลางในการสื่อสารไปยังผูบริโภค  โดยสื่อน้ัน ไดแก  โทรทัศน  วิทยุ  และหนังสือพิมพ  
เปนตน  ซึ่งสามารถเห็นภาพ  และ/หรือ  ฟงเสียงไดชัดเจน  และเปนสื่อที่มีอยูทั่วไป  ทําให
สามารถเขาถึงผูบริโภคไดงาย  (Tellis & Weiss, 1995)   

 
Shimp (2000)  ไดกลาวถึงการใชการโฆษณาเพิ่มเติมวา  การโฆษณาเปนเครื่องมือ

หนึ่งที่สําคัญประเภทหนึ่งในการที่จะประสบความสําเร็จในการแนะนําตราสินคาใหม  หรือปก
ปองสวนแบงทางการตลาดของสินคาหรือบริการ  การโฆษณาเปนเครื่องมือการสื่อสารการ
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ตลาดที่ตองใชการลงทุนคอนขางสูง  แตการที่โฆษณาสามารถที่จะสื่อสารไปยังผูบริโภคไดเปน
จํานวนมากนั้น  จะทําใหตนทุนในการติดตอกับผูบริโภคแตละคนคอนขางต่ํา ดังนั้นธุรกิจที่จะใช
การโฆษณาในการสื่อสารกับผูบริโภค  จึงจะตองมีความเชื่อวาการโฆษณานั้นจะมีประสิทธิผล
ในการสื่อสารไปยังผูบริโภคจํานวนมาก  เพ่ือใหเขาไดรูจักสินคาหรือบริการที่ธุรกิจไดโฆษณา
ไป  โดยเฉพาะกลุมผูบริโภคเปาหมาย ซึ่งการโฆษณามีหนาที่ตาง ๆ  ในการสื่อสารกับผูบริโภค  
ดังนี้   

 
ประการแรก  การโฆษณามีหนาที่แจงขาวสาร (Informing)  โดยบอกถึงตราสินคา  

และเพ่ือใหความรูเกี่ยวกับลักษณะของสินคาหรือบริการ  และบอกถึงประโยชนที่ไดรับจากการ
ใชสินคาหรือบริการนั้น  นอกจากนี้ยังสามารถชวยในการเพิ่มยอดขายจากสินคาหรือบริการที่มี
อยู  และชวยในการสรางใหตราสินคาของธุรกิจเปนที่จดจําในใจของผูบริโภคไดเปนอันดับตน ๆ  
(Top-of-mind awareness – TOMA)  ในชวงที่สินคากําลังอยูในชวงเจริญเติบโตได  หนาที่
ประการตอไป  คือ  ชวยในการโนมนาวใจผูบริโภค  (Persuading)  การโฆษณาที่มีประสิทธิ
ผล  จะตองเปนการโฆษณาที่สามารถจูงใจใหผูบริโภคลองใชสินคาที่โฆษณาได  ในบางครั้งการ
โนมนาวใจ  ก็มีอิทธิพลในการทําใหเกิดความตองการเบื้องตน  (Primary demand)  คือการ
สรางความตองการที่จะใหผูบริโภคซ้ือในสินคาหรือบริการนั้น  ยิ่งไปกวานั้น  การโฆษณาจะ
ตองพยายามสรางใหเกิดความตองการขั้นที่สอง  (Secondary demand)  นั่นคือ  ความตองการ
ที่จะใหผูบริโภคซ้ือเฉพาะตราสินคาของบริษัทเทานั้น  ซึ่งหากเกิดความตองการในระดับนี้  จะ
ทําใหเกิดความภักดีในตราสินคานั่นเอง   

 
หนาที่ประการที่สาม  คือ  ทําใหเกิดการจดจําสินคาได  (Reminding)  การโฆษณาจะ

ตองทําใหผูบริโภคสามารถจดจําตราสินคาของบริษัทไวในความทรงจําได  เม่ือใดที่เขานึกถึงสิน
คา  ซึ่งตราสินคาของธุรกิจไดมีการโฆษณาไว  ผูบริโภคจะตองสามารถนึกถึงตราสินคาของ
บริษัทไดเปนอันดับแรกในการที่เขาจะเลือกซื้อสินคานั้น  นอกจากนี้ผูบริโภคยังตองสนใจและ
เลือกที่จะซ้ือสินคาตอไปเรื่อย ๆ  โดยที่ไมสนใจตราสินคาของคูแขง  และในทางกลับกัน  การ
โฆษณายังจะตองสามารถทําใหผูบริโภคที่ไมไดใชสินคาหรือบริการของธุรกิจ  สามารถจดจํา   
สินคาหรือบริการของธุรกิจไดจากการโฆษณา  โดยการบอกถึงขอดีและลักษณะที่ไดเปรียบของ
สินคา  เพ่ือสรางความพอใจใหกับผูบริโภค  และเปลี่ยนมาใชสินคาของธุรกิจได 

 
อีกประการหนึ่ง  คือ  สามารถเพิ่มคุณคาใหกับสินคาหรือบริการได  (Adding 

value)  ซึ่งลักษณะพื้นฐาน 3 ประการที่โฆษณาจะสามารถเพิ่มคุณคาใหกับสินคาหรือบริการได  
คือ  การทําใหสินคานั้นดูแปลกใหม / ทันสมัย  (Innovating)  การปรับปรุงคุณภาพและเนื้อหา



 43

ของการโฆษณา  (Improving quality)  และการเพิ่มทางเลือกในการรับรูใหกับผูบริโภค  
(Altering consumer perceptions)  ซึ่งการโฆษณาที่จะมีประสิทธิผลน้ัน  จะตองเปนโฆษณาที่
ดูดี  นาเชื่อถือ  ทันสมัย  และดูมีขอเสนอที่เหนือกวาคูแขง  นอกจากนี้ยังตองสามารถเพิ่มสวน
แบงทางการตลาด  และเพ่ิมกําไรใหกับธุรกิจไดอีกดวย  หนาที่ประการสุดทาย  คือ  สามารถ
ชวยใหบริษัทประสบความสําเร็จในความพยายามดานอ่ืน ๆ (Assisting other company 
efforts)  การโฆษณาเปนเพียงเครื่องมือหนึ่งของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  แตนอก
จากที่การโฆษณาจะสามารถประสบความสําเร็จตามวัตถุประสงคของการโฆษณาที่ไดตั้งไวแลว  
ในบางครั้ง  การโฆษณายังตองชวยใหกระบวนการสื่อสารการตลาดอื่น  ๆ  ประสบความสําเร็จ
อีกดวย  เชน  การโฆษณาสามารถที่จะเปนชองทางในการแจงขาวให 
ผูบริโภคทราบวามีการสงเสริมการขายของตราสินคาอยูในขณะนั้น  หรือการโฆษณาสามารถ
ชวยใหพนักงานขายทํางานไดงายขึ้น  เน่ืองจากการโฆษณาจะบอกถึงลักษณะและประโยชน
ของสินคาหรือบริการไวอยูแลว  การที่พนักงานขายมาพูดอีกครั้ง จะเปนการสรางความเชื่อม่ัน
ในสินคาหรือบริการใหกับผูบริโภคเพิ่มมากขึ้น 

 
Schultz et al. (1994)  ไดกลาวเพิ่มเติมถึงการโฆษณาวา  เปนรูปแบบของการสรางการ

ติดตอสื่อสารดานตราสินคา  (Brand  contact)  ซึ่งการที่จะใชการโฆษณานั้น  จะใชใน      4 
กรณี  โดยกรณีแรก  ตองการสรางความแตกตางในสินคาหรือบริการอยางรวดเร็วและ
กวางขวาง  (Differentiation)  กลาวคือ  ตองการใหผูบริโภคไดทราบถึงขอดีของสินคาหรือ
บริการที่มีเหนือกวาคูแขงในระยะเวลาอันรวดเร็ว  และใหเขาถึงผูบริโภคจํานวนมากนั่นเอง  
กรณีตอมา  คือ  ตองการยึดตําแหนงครองใจสินคา  (Brand positioning)  กลาวคือ  เม่ือพูด
ถึงธุรกิจบริการประเภทหนึ่ง  ผูบริโภคจะนึกถึงธุรกิจเราเปนอันดับแรก  เชน  ถาพูดถึง   โรง
ภาพยนตร  ผูบริโภคจะนึกถึงโรงภาพยนตร Major Cineplex เปนอันดับแรก  ทั้ง ๆ ที่    โรง
ภาพยนตร EGV เปนโรงภาพยนตรที่เขามาสูตลาดกอน  แตเน่ืองจากโรงภาพยนตร Major 
Cineplex  มีการโฆษณาที่มากกวา  จึงสามารถยึดตําแหนงครองใจผูบริโภคไดมากกวา  ซึ่งจะ
เห็นไดวา  การโฆษณาเปนสิ่งสําคัญในการสรางตราสินคาของธุรกิจ   

 
อีกกรณีหนึ่ง  คือ  ใชการโฆษณาเมื่อตองการสรางผลกระทบ  (Impact)  ที่ยิ่งใหญ  

บางครั้งตัวสินคาหรือบริการอาจจะมีกลุมเปาหมายไมมากนัก  แตการโฆษณาอาจจะทําให      
ผูบริโภคจํานวนมากรูจัก  และนําไปพูดตอกัน  จนทําใหสินคาหรือบริการของเราเปนที่รูจักกัน
อยางแพรหลาย  เชน  การโฆษณาธนาคารกรุงไทย  เปนเพียงการโฆษณาเกี่ยวกับการกูเงิน  
แตไดมีการโฆษณาออกมาในลักษณะของการกูเงินที่ทําใหเกิดเงินหมุนเวียนไปในแตละธุรกิจ  
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ซึ่งกลุมเปาหมายหลักของธนาคาร  อาจจะมีไมมาก  แตทําใหคนรูจักบริการนี้เปนจํานวนมาก  
และอาจสงผลใหเกิดผูบริโภคใหมเพ่ิมขึ้นก็ได  กรณีสุดทาย  ถาสินคาเปนที่รูจักดีอยูแลวไม
ตองใหความรูกับคน  (Educated)  หากวาสินคาหรือบริการเราเปนที่รูจักอยูแลว  เราเพียง
ตองการตอกย้ําตําแหนงสินคา  และบอกถึงความแตกตางในสินคาหรือบริการของเรา  เพ่ือทํา
ใหผูบริโภครูสึกดีและม่ันใจกับสินคาหรือบริการของธุรกิจ  ก็ควรใชการโฆษณา  เชน  โฆษณา
ระบบโทรศัพทมือถือ GSM หรือ DTAC  ซี่งระบบโทรศัพทตาง ๆ นี้  ผูบริโภคมีการรับรูในแนว
คิดของธุรกิจอยูแลว  เราจึงใชเพียงแคทําใหเขามั่นใจขึ้นเทานั้นเอง 

 
สื่อตาง ๆ ที่ธุรกิจนิยมนํามาใชในการโฆษณามีอยูหลายสื่อ  แตที่เปนที่รูจักและมีอิทธิ

พลตอผูบริโภคเปนอยางมาก  ก็คือ  สื่อกระจายเสียงที่แพรหลายสําหรับผูชมในวงกวาง  
(Broadcasting)  ประกอบดวย  สื่อโทรทัศน  สื่อวิทยุ  สื่อสิ่งพิมพ  และสื่อกลางแจงจํานวนมาก    
โดยสื่อโทรทัศนนั้นเขามามีบทบาทตั้งแตในชวง ค.ศ. 1950  และกลายเปนสื่อที่มีการเจริญเติบ
โตและเปนที่นิยมมากที่สุด  เน่ืองจากสามารถเขาถึงกลุมผูชมไดเปนจํานวนมาก Schultz el al. 
(1994)  กลาววา  สื่อโทรทัศนเปนสื่อที่มีทั้งภาพ  เสียง  และการเคลื่อนไหว  จึงทําใหไดเปรียบ
สื่ออ่ืน ๆ ในการโนมนาวใจไดอยางครบถวน  ทั้งในดานเนื้อหาสาระ  และอารมณ  ในขณะที่สื่อ
วิทยุจะเปนสื่อที่สรางใหผูฟงเกิดจินตนาการและเขาใจเนื้อหาของขาวสารที่สื่อออกไป  สวนสื่อ
สิ่งพิมพและสื่อกลางแจง  ก็จะเปนสื่อที่ใชตัวอักษร  ภาพ  สัญลักษณ  หรืออ่ืน ๆ  เพ่ือให 
ผูอานเกิดการรับรู  และตีความ  โดยการสื่อสารจะเกิดมีประสิทธิผลมากนอยเพียงใด  จะตองขึ้น
อยูกับผูสงสารดวยวามีความสามารถในการสื่อความหายไดดีเพียงใด  และผูอานมีความ
สามารถในการอานหรือทําความเขาใจในเนื้อหาขาวสารหรือไม  นอกจากนี้สื่อแตละประเภทก็
ยังมีความสําคัญที่แตกตางกัน  เชน  หนังสือพิมพและโทรทัศน  เปนการโฆษณาที่เนนผูรับฟง
เปนจํานวนมาก  สวนสื่อสิ่งพิมพตาง ๆ  จะเนนผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมายของสิ่งพิมพนั้น  
โดยสามารถแบงไดตามลักษณะทางประชากร  หรือภูมิศาสตร  เชน  นิตยสารรักลูก  จะเนนที่
กลุมเปาหมายที่เปนแมบาน  นิตยสารเธอกับฉัน  จะเนนกลุมเปาหมายที่เปนวัยรุน  เปนตน  
(Lovelock & Wright, 1999) 

 
สรุปแลว  การโฆษณามีเครื่องมือตาง ๆ ที่นิยมกันอยางมากโดยใชในการสรางการรับรู  

กระตุนใหผูบริโภคสนใจขอเสนอของการบริการ  ใหความรูแกผูบริโภคเกี่ยวกับลักษณะของการ
บริการ  สรางตําแหนงการบริการของธุรกิจใหอยูภายในใจผูบริโภค  และชวยใหการบริการซึ่ง
เปนสิ่งที่จับตองไมได  ดูเปนสิ่งที่จับตองไดและเห็นภาพของการบริการที่ชัดเจนขึ้น  ในการ
โฆษณาเกี่ยวกับการบริการนั้น  ผูสงสารจะตองเนนถึงขอมูลที่เปนเรื่องจริงมากกวาที่จะเปนการ
โฆษณาการบริการ  โดยการโฆษณานั้น  ควรจะคํานึงถึงดานราคาที่เหมาะสมและสามารถดึง
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ดูดผูบริโภคได  การรับประกันการบริการเพื่อที่จะสรางความเชื่อม่ันใหกับผูบริโภค  รายละเอียด
เกี่ยวกับการบริการเพื่อใหความรูเกี่ยวกับการบริการแกผูบริโภค  และสถานที่และเวลาที่        
ผูบริโภคสามารถจะไปใชบริการได  ซึ่งการกลาวถึงลักษณะตาง ๆ  เหลานี้  จะทําใหผูบริโภค
สวนใหญเชื่อถือกับขอมูลที่ไดรับจากการโฆษณามากขึ้น  เพราะผูบริโภคสามารถที่จะนําขอมูล
ที่ไดรับน้ันมาวิเคราะหและประเมินผลใหเขาใจถึงการบริการของธุรกิจ  และนํามาใชในการตัด
สินใจเลือกใชบริการได 

 
การสงเสริมการขาย  (Sales promotion) 
 
Shimp (2000)  ไดใหคําจํากัดความของการสงเสริมการขาย  ไว 2 ความหมาย  โดย

ความหมายแรกนั้น  การสงเสริมการขายจะมีความเกี่ยวของกับสิ่งกระตุน  โดยสิ่งกระตุนน้ีอาจ
จะเปนการใหโบนัส  หรือการใหรางวัล  ซึ่งผูใหบริการหรือผูผลิตจะใหแกผูบริโภคขั้นสุดทาย  
(End-user consumers)  หรือรานคาที่จะซ้ือสินคาหรือบริการของธุรกิจ  โดยจะกระตุนใหมีการ
ซื้อที่เพ่ิมมากขึ้นหรือบอยขึ้น  สวนความหมายที่สอง  การสงเสริมการขายจะตองมีสิ่งกระตุน  
คือของชิงโชค  คูปอง  หรือการใหของแถม  ซึ่งสิ่งกระตุนเหลานี้เปนการที่ธุรกิจใหสวนเพิ่มแก 
ผูที่ซื้อสินคาหรือใชบริการของธุรกิจ  ในขณะที่  Pickton และ Broderick (2001)  ไดกลาววา  
การสงเสริมการขาย  เปนการสื่อสารการตลาดดวยวิธีการรูปแบบอ่ืน  ๆ ที่ไมใชการโฆษณา  
การประชาสัมพันธ  และการขายโดยบุคคล  ที่จัดขึ้นในชวงเวลาหนึ่ง  เพ่ือกระตุนหรือเรงเราให
ผูบริโภคตัดสินใจซื้อเร็วขึ้น  และสามารถนํามาใชเสริมกับวิธีการสื่อสารการตลาดวิธีอ่ืน ๆ  

 
การสงเสริมการขาย  เปนวิธีการสื่อสารเพื่อสงเสริมการตลาดที่ธุรกิจนิยมใชกันมาก  

เพราะเปนวิธีที่ชวยกระตุนการซื้อใหเกิดขึ้นอยางรวดเร็ว  ในสถานการณการแขงขันทางการ
ตลาด  บางครั้งการสื่อสารการตลาดดวยการโฆษณาและประชาสัมพันธ  อาจไมเพียงพอที่จะทํา
ใหธุรกิจบรรลุเปาหมายได  การสงเสริมการขายในรูปแบบตาง ๆ ที่กระตุนและโนมนาวใจผูรับ
สารเปาหมาย  จึงมีบทบาทอยางยิ่งสําหรับธุรกิจในการสงเสริมและสนับสนุนในการสื่อสารการ
ตลาดใหบรรลุผล  โดยจะตองเลือกใหเหมาะสมกับแผนงานหรือวัตถุประสงคทางการตลาด 
(Pickton & Broderick, 2001)  นอกจากนี้  การสงเสริมการขาย  ยังมีผลตอความภักดีในตรา 
สินคาของผูบริโภค  โดยผูบริโภคกวา  80% ตัดสินใจซื้อสินคาเนื่องมาจากการสงเสริมการขาย  
และความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอการสงเสริมการขายนั้น  สามารถที่จะนําไปสูการซื้อซํ้า  
หลังจากที่ผูบริโภคไดซื้อสินคาเมื่อมีการสงเสริมการขายนั้นแลว  (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) กลับเห็นวาผูบริโภค
จะซ้ือเม่ือมีการสงเสริมการขาย  และจะเปลี่ยนตราสินคาเมื่อมีการยกเลิกการสงเสริมการขาย
นั้น 

 
การสงเสริมการขาย  เปนเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่มักนํามาใชในชวงระยะเวลา

สั้น  ๆ โดย Pickton และ Broderick (2001)  ไดกลาวถึงวัตถุประสงคในการนําการสงเสริมการ
ขาย 4 ประการดังนี้  ประการแรก  เพื่อกระตุนใหเกิดการทดลองใชผลิตภัณฑ  โดยการที่นํา
วิธีการสงเสริมการขายตาง  ๆ ไมวาจะเปนการลดราคา  การใหของแถม  และการแจกคูปอง  
เพ่ือที่จะกระตุนใหผูบริโภคทดลองสินคาหรือบริการ  ซึ่งจะเปนโอกาสใหสินคาหรือบริการนั้น
สามารถสรางควมพอใจใหแกผูบริโภค  และจะนําไปสูการบริโภคในระยะยาวตอไป  ประการที่
สอง  คือ  เพื่อกระตุนใหเกิดการซื้อมากขึ้น  การแจกคูปอง  การใหของแถม  และการชิงโชค  
เปนการกระตุนใหผูบริโภคซ้ือสินคาหรือบริการมากขึ้น  เน่ืองจากไดรับประโยชนพิเศษเพิ่มขึ้น
จากการซื้อน้ัน  ประการที่สาม  เพื่อกระตุนยอดขายในชวงเวลาใดเวลาหนึ่ง  การใหสวนลด 
การใหรางวัลตอบแทนพิเศษ  และการแขงขันกันขาย  เปนวิธีที่เรงการซื้อ  และทํายอดขายให
แกธุรกิจ  ในชวงเวลาหนึ่ง ๆ เพ่ือใหธุรกิจบรรลุเปาหมายในการทํายอดขาย  และประการสุด
ทาย  เพื่อรักษาสวนแบงตลาดของธุรกิจ  การสงเสริมการขายที่สามารถเพิ่มปริมาณการ
บริโภค  และเพ่ิมยอดขายไดนั้น  จะชวยใหสวนแบงตลาดของธุรกิจคงอยูในระดับที่กําหนดไวได   

 
ในขณะที่ Lovelock  และ  Wright (1999)  ไดกลาวถึงลักษณะของการสงเสริมการขาย

ในธุรกิจบริการไว  5  ประการ  คือ  ประการแรก  การสงเสริมการขายโดยการลดราคาเปน
อาวุธที่สําคัญสําหรับธุรกิจขนาดเล็ก  ในการที่จะใชตอสูกับธุรกิจขนาดใหญกวา  เน่ืองจากเมื่อ 
ผูบริโภคเห็นราคาที่ถูกกวาก็ทําใหอยากทดลองใช  และหากผูบริโภคเกิดพอใจในการบริการนั้น  
ก็จะทําใหเขากลายเปนผูบริโภคที่ซื่อสัตยของธุรกิจได  ประการที่สอง  การสงเสริมการขาย  จะ
ทําใหผูบริโภครูสึกไดวาเขาลดความเสี่ยงในการที่ตองซื้อสินคาหรือใชบริการครั้งแรก  เน่ืองจาก
เขาจะไดขอเสนอพิเศษจากการสงเสริมการขาย  และกลาที่จะทดลองซื้อสินคาหรือใชบริการนั้น  
ประการที่สาม  การสงเสริมการขายสามารถที่จะจัดใหกับกลุมเปาหมายที่แตกตางกันในการ
บริการเดียวกันได  โดยที่ธุรกิจอาจจะใหสิทธิพิเศษในการสงเสริมการขายกับกลุมหน่ึง  ในขณะ
ที่อีกกลุมหน่ึงไมไดรับ  เชน  ในสถานออกกําลังกาย  มีการจัดการสงเสริมการขายสําหรับ
สมาชิกรายป  ซึ่งจะไดรับสิทธิพิเศษในการใชบริการตูล็อคเกอรโดยไมตองเสียคาใชจาย   
ในขณะที่สมาชิกรายเดือน  จะตองเสียคาใชบริการ  เปนตน  ประการที่สี่  การสงเสริมการขาย
สามารถทําใหผูบริโภครูสึกตื่นเตนและดึงดูดที่ไดซื้อสินคาหรือใชบริการในราคาพิเศษได  เชน 
การจับรางวัล  จะทําใหผูบริโภคอยากจะไดของสมนาคุณ  ทําใหเขาซื้อสินคาหรือใชบริการ  
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เพ่ือที่จะไดยอดที่กําหนดไวและทําใหเขาสามารถจับรางวัลน้ันได  และประการสุดทาย  การสง
เสริมการขายสามารถที่จะเปลี่ยนแปลงความตองการในการซื้อและความสามารถในการขายสิน
คาหรือบริการของธุรกิจได  เชน  ในชวงที่มีการสงเสริมการขาย  จะทําใหความตองการซื้อของ 
ผูบริโภคและความสามารถในการผลิตสินคาหรือบริการของธุรกิจเพ่ิมมากขึ้นกวาตอนที่ไมมีการ
สงเสริมการขาย 

 
ในสวนของกลุมเปาหมายที่ธุรกิจจะทําการสงเสริมการขายนั้น  Shimp (2000)  กลาววา

สามารถแบงไดเปน 3 กลุม  คือ  พนักงานขาย  คนกลาง  และผูบริโภค  (ดูแผนภาพที่ 2.1)  
การสงเสริมการขายสูพนักงานขาย  (Sales force promotion)  จะตองใชกลยุทธในการสง
เสริม  สนับสนุน  และใหกําลังใจแกพนักงานขาย  เพ่ือใหเขาตั้งใจที่จะทํายอดขายใหกับธุรกิจได
มากที่สุด  โดยการสงเสริมการขายกับพนักงานขาย  สามารถทําไดโดย  การใหรางวัลตอบแทน
พิเศษ  เม่ือพนักงานขายสามารถทํายอดขายไดตามเกณฑที่กําหนดไว  ซึ่งรางวัลน้ีจะใหเพ่ิม
เติมนอกเหนือไปจากผลตอบแทนตามปกติที่พนักงานขายจะไดรับ  ถือเปนสิ่งจูงใจให 
พนักงานเรงความพยายามในการทํางาน  การแขงขันกันขาย  เปนการจูงใจพนักงานขาย  โดย
ใหมีการแขงขันการขายระหวางพนักงานขายดวยกันและใชรางวัลเปนสิ่งจูงใจ  การสนับสนุน
อุปกรณการขาย  เปนวิธีที่ชวยพนักงานขายใหเกิดความสะดวกในการขาย  และทําใหพนักงาน
ขายสามารถขายสินคาหรือบริการไดงายขึ้น  เชน  แผนพับ  และวีดีทัศน  เปนตน   การประชุม  
เปนวิธีการที่ชวยใหพนักงานขายมีโอกาสพบปะกับฝายบริหารและพนักงานดวยกัน  เพ่ือสราง
ความเขาใจอันดี  สรางขวัญและกําลังใจใหแกพนักงานขาย  และ  การฝกอบรม  เปนวิธีการที่ใช
เพ่ือพัฒนาพนักงานขายใหมีประสิทธิผลยิ่งขึ้น  โดยการใหความรู  เสริมสรางทักษะหรือความ
ชํานาญในการขาย  และสรางทัศคติที่ดีตอการขาย  เพ่ือใหพนักงานขายเต็มใจปฏิบัติงานอยาง
เต็มกําลังความสามารถ 
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แผนภาพที่ 2.1: ระดับของหลักเกณฑในการสงเสริมการขาย  (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. 
 

การสงเสริมการขายสูคนกลาง  (Trade promotion)   จะตองใชกลยุทธในการผลัก  
(Push)  คือผูผลิตจะตองทําใหรานคาตองการสินคาของธุรกิจไวขายในจํานวนมาก  โดยใชวิธี
การตาง ๆ ดังนี้  การใหสวนลด  เปนการใหสวนลดแกคนกลางหรือผูจัดจําหนาย  เพ่ือจูงใจให
คนกลางเต็มใจยอมรับสินคาไปจําหนาย  การใหสวนลดในอัตราที่สูงจะชวยใหเขานําสินคาไป
จําหนายในปริมาณที่มากขึ้น  การแถมสินคา  เปนการแถมสินคาเพิ่มใหแกคนกลาง  ในกรณีสั่ง
ซื้อสินคาในจํานวนที่กําหนด  ซึ่งถือเปนผลประโยชนที่คนกลางจะไดรับนอกเหนือจากกําไรตาม
ปกติ  การแขงขันการขาย  เปนวิธีการใหคนกลางแขงขันกันทํายอดขาย  เพ่ือกระตุนใหเพ่ิม
ความสนใจ  และสงเสริมการขายใหแกสินคาของธุรกิจใหยอดขายโดยรวมเพิ่มขึ้น  โดยอาจจะ
จัดใหมีกิจกรรม  หรือรางวัลตาง  ๆ เพ่ือดึงดูดใหคนกลางเขารวมในการแขงขันน้ัน  การจัดตก
แตงราน  เปนวิธีที่นํามาใชเพ่ือใหคนกลางพอใจในการที่ธุรกิจเจาของสินคาชวยแบงเบาภาระใน
การจัดรานคา เพ่ือใหรานคาดูสวยงาม สะดุดตา  และดึงดูดใจผูบริโภคใหเขามาซื้อสินคามากขึ้น  
และ  การสนับสนุนอุปกรณการขาย  เปนการอํานวยความสะดวกแกคนกลางดวยการจัดหา
อุปกรณสนับสนุนตาง ๆ ที่จําเปนเพื่อใหการขายของคนกลางมีประสิทธิผลมากขึ้น  ไมวาจะเปน
แคตตาล็อก เอกสารการขาย  และสื่อวีดีทัศน  เปนตน   

 
สุดทายเปน  การสงเสริมการขายสูผูบริโภค  (Consumer  promotion)  ซึ่งเปน    ผู

บริโภคคนสุดทายที่จะซ้ือสินคาหรือใชบริการตาง ๆ เพ่ือสนองความตองการและประโยชนใช
สอยของตนเอง  วัตถุประสงคที่สําคัญในการสงเสริมการขายสูผูบริโภคน้ัน  คือ การกระตุนให 

ระดับของหลักเกณฑในการสงเสริมการขาย 

พนักงานขาย คนกลาง ผูบริโภค 

สนับสนุน    ผลัก ดึง 
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ผูบริโภคเหลานี้มีการซื้อบอยครั้งขึ้น  และซื้อในปริมาณมากขึ้น  โดยใชกลยุทธในการดึง  (Pull)  
คือการที่ดึงใหผูบริโภคเขามาภายในรานคาเพื่อที่จะซ้ือสินคาหรือใชบริการ  วิธีการที่จะใชใน
การสงเสริมการขายนี้คือ  การแจกตัวอยาง  เปนการใหโอกาสแกผูบริโภคในการที่ทดลองใช 
สินคาหรือบริการโดยไมตองเสียคาใชจาย  เชน  ธุรกิจบัตรเครดิตใหผูบริโภคสามารถทดลองใช
บัตรเครดิตไดฟรีภายในเวลา 1 เดือนกอนที่จะสมัครสมาชิกจริง  เปนตน  การใหของแถม  เปน
วิธีการแถมสินคา  หรือสิ่งของบางอยางควบคูไปกับการซื้อสินคาหรือใชบริการ  เชน  เม่ือ 
ผูบริโภคใชบริการสายการบินในชั้นนักธุรกิจ  ผูบริโภคจะไดรับของแถม  เชน  ปากกา  ไพ  
และกระเปา  เปนตน  การลดราคา  เปนการเสนอราคาพิเศษของสินคาหรือบริการที่ลดลงจาก
ราคาปกติ  โดยปกติการลดราคาจะกระตุนการซื้อไดมาก  แตจะตองทําในระยะเวลาสั้น ๆ จึงจะ
ไดผล  เพราะถาลดราคานานหรือบอยเกินไป  ผูบริโภคอาจเกิดความรูสึกวาสินคาหรือบริการ
นั้นไมมีคุณภาพ  และจะสงผลเสียตอภาพลักษณของธุรกิจได  การใหคูปอง  เปนการใหเอกสาร
ที่ใชแทนตัวเงินที่มีมูลคาในการแลกเปลี่ยนเพ่ือใชในการซื้อผลิตภัณฑ  ซึ่งเหมือนกับการลด
ราคาใหแกผูบริโภค  เพ่ือกระตุนการซื้อสินคาหรือใชบริการในเวลานั้น  และกระตุนใหเกิดการ
ซื้อในครั้งตอไป  และการจัดชิงโชค  เปนเครื่องลอใจผูบริโภค  โดยการกระตุนใหผูบริโภคซ้ือ 
สินคาหรือบริการในจํานวนมากขึ้น  เพ่ือเพ่ิมจํานวนชิ้นสวน  หรือ  สิทธิพิเศษในการเพิ่มโอกาส
รับรางวัลมากขึ้น  นอกจากนี้ยังมีการสงเสริมการขาย  ณ จุดซื้อ  การจัดกิจกรรมพิเศษ  การนํา
ชิ้นสวนแลกซื้อ  การคืนเงิน  และการรับประกัน  ซึ่งเปนวิธีการที่จะสามารถจูงใจใหผูบริโภคซ้ือ
สินคาหรือใชบริการของธุรกิจไดเชนกัน 

 
Shimp (2000)  กลาววา  การสงเสริมการขายเปนวิธีที่ดีในการที่จะเพ่ิมยอดขายใหแก

ธุรกิจได  แตในขณะเดียวกันก็มีขอจํากัด  ซึ่งจะทําใหการสงเสริมการขายไมสามารถบรรลุ 
วัตถุประสงคได  หากวาพนักงานขายไมไดรับการฝกหัดที่ดีและขาดการโฆษณาที่ดี การสงเสริม
การขายก็ไมสามารถที่จะสรางยอดขายไดมาก  เพราะการสงเสริมการขายเปนเพียงวิธีการแก
ปญหาชั่วคราวเทานั้น  แตการที่สินคาหรือบริการขาดการรับรูในตราสินคาจากผูบริโภค  และ
สินคาหรือบริการมีภาพลักษณที่ไมดี  การสงเสริมการขายก็ไมสามารถจะชวยแกปญหาได  
หรือ  หากวาธุรกิจไมสามารถทําใหรานคาหรือผูบริโภคเกิดเหตุผลในการซื้อครั้งตอไป  การซื้อ
สินคาหรือใชบริการครั้งแรกอาจอาจเกิดจากการสงเสริมการขายได  แตการที่รานคาจะตัดสินใจ
ซื้อสินคามาเก็บหรือผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อสินคานั้นซํ้าได  จะตองเกิดจากความพึงพอใจใน  
สินคาหรือบริการของธุรกิจ  ซึ่งความพึงพอใจของรานคาก็คือการประสบความสําเร็จตอกําไรที่
ไดรับ  สวนความพึงพอใจของผูบริโภคจะเกิดจากการไดรับประโยชนจากการขายหรือใชบริการ  
ซึ่งการสงเสริมการขายสามารถที่จะชวยใหรานคา  หรือ  ผูบริโภคซื้อสินคาหรือบริการไดเพียง
ระยะเวลาที่มีการสงเสริมการขายเทานั้น  แตหากธุรกิจไมสามารถสรางความพึงพอใจใหกับเขา
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ได  ก็จะทําใหไมมีการซื้อซํ้า  และทําใหการสงเสริมการขายไมประสบความสําเร็จ  และสุดทาย  
การสงเสริมการขายไมสามารถชวยใหสินคาที่ตกต่ําไปแลว  กลับมามียอดขายไดอีกครั้ง  เน่ือง
จากสินคาที่ตกต่ําไปแลว  ไมมีความดึงดูดใจผูบริโภค  และการสงเสริมการขายก็ไมสามารถที่
จะทําใหภาพลักษณนั้นกลับมาได  แตการสงเสริมการขายสามารถที่จะชวยได  หากวาสินคาอยู
ในชวงกําลังปรับปรุงหรือกําลังที่จะมีการเปลี่ยนภาพลักษณของสินคาใหมใหดูดีขึ้นในการใชรวม
กับโฆษณา   

 
การประชาสัมพันธ  (Public relations) 
 
Lovelock และ Wright (1999)  กลาววา  การประชาสัมพันธ  เปนการที่ธุรกิจพยายาม

ทําใหผูบริโภคเกิดความรูสึกทางบวกตอธุรกิจและตอการบริการของธุรกิจ  โดยการใหขาวแจก  
การจัดกิจกรรมพิเศษ  และการใหการอุปถัมภตอธุรกิจอ่ืน  ๆ  เชน  หนวยงานของรัฐ  หรือองค
กรตาง  ๆ  การประชาสัมพันธ  นอกจากจะเปนการสรางความสัมพันธที่ดีระหวางผูบริโภคกับ
ธุรกิจแลว  ธุรกิจยังตองคํานึงถึงการที่จะตองมีความสัมพันธที่ดีตอนักขาวและสื่อมวลชนอีกดวย  
เพ่ือที่จะใหเขาสงเสริม  และสนับสนุนในการดําเนินธุรกิจของเรา  ในขณะที่  Kotler (2000)  ได
กลาวถึงการประชาสัมพันธวา  การประชาสัมพันธเปนเครื่องมือทางการตลาดที่สําคัญเชนเดียว
กับการโฆษณาหรือการสงเสริมการขาย  เน่ืองจากธุรกิจจําเปนที่จะตองสรางความสัมพันธที่ดี
ตอกลุมบุคคลที่มีอิทธิพลตอความสามารถในการบรรลุวัตถุประสงคของบริษัท  นอกจากนี้การ
ประชาสัมพันธยังเกี่ยวของกับโปรแกรมตาง ๆ  ที่ออกแบบมาเพื่อสงเสริมหรือปกปองภาพพจน
ของธุรกิจหรือตัวสินคาและบริการดวย  หนาที่สําคัญของการประชาสัมพันธมี 5 ประการ  คือ  
Press relations  คือการเสนอขาวและขาวสารเกี่ยวกับองคกรในแงที่ดี  Product publicity  เปน
การพิมพเผยแพรสินคาหรือบริการที่สนับสนุนใหเกิดความพยายามใหสินคาหรือบริการเปนที่รู
จักในกลุมตาง ๆ  Corporate communication  เปนการสื่อสารเพื่อบริษัท  โดยสงเสริมใหเกิด
ความเขาใจที่ดีในองคกร  ดวยการสื่อสารทั้งภายในและภายนอกบริษัท  Lobbying  เปนการ
เขาไปเกี่ยวของกับผูออกกฎหมายและเจาหนาที่ของรัฐบาล  เพ่ือสงเสริมการออกกฎหมายหรือ
กฎตาง ๆ หรือขัดขวางการออกกฎหมายดังกลาว  เพ่ือประโยชนของธุรกิจ  และ  Counseling  
การใหคําแนะนํากลุมตาง ๆ เกี่ยวกับเรื่องราวทั่ว ๆ ไป  ตําแหนง  และภาพลักษณของธุรกิจ  
ตลอดจนการแกไขขอผิดพลาดเกี่ยวกับสิ่งที่กลุมตาง ๆ ไดรับรู  เพ่ือใหเขาเขาใจธุรกิจในทาง
บวกมากที่สุด 
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Shimp (2000)  กลาววา  การประชาสัมพันธเปนการสื่อสารที่มีรูปแบบแตกตางจากวิธี
การสื่อสารการตลาดอื่น ๆ  โดยเฉพาะวัตถุประสงคของการประชาสัมพันธที่ไมไดมุงเนนที่จะให
ขอมูลเกี่ยวกับสินคาหรือบริการแกกลุมเปาหมายเพื่อใหเกิดความตองการหรือมีพฤติกรรมการ
ซื้อเกิดขึ้นในทันที  แตจะมุงที่การสรางความเขาใจอันดี  ระหวางธุรกิจกับกลุมเปาหมาย  ซึ่ง
อาจเปนผูบริโภคหรือประชาชนกลุมตาง ๆ ก็ได  เพ่ือที่จะไดรับความรวมมือและการสนับสนุน
จากเขา  โดยวัตถุประสงคของการประชาสัมพันธในการสื่อสารไปยังกลุมเปาหมายมีดังนี้  
ประการแรก  เพื่อใหความรูความใจเกี่ยวกับการดําเนินงานและกิจกรรมตาง ๆ ของธุรกิจ  
เน่ืองจากปจจุบันมีธุรกิจเกิดขึ้นเปนจํานวนมาก และแตละธุรกิจก็ตองการทําใหตนเองเปนที่รูจัก
ของประชาชน  ในการใหเขาทราบถึงการดําเนินงาน  และบทบาทตาง ๆ ของธุรกิจ  เพ่ือจะชวย
สรางความสนใจ  และเกิดความเขาใจอันดีตอธุรกิจได  ประการที่สอง  เพื่อสรางสัมพันธภาพ
ที่ดีระหวางธุรกิจและประชาชนกลุมตาง ๆ  การสรางความสัมพันธที่ดี  มีความสําคัญเปน
อยางมากในการติดตอกับกลุมตาง ๆ  โดยเฉพาะกลุมประชาชนที่มีบทบาทสําคัญตอธุรกิจ  เชน  
ผูบริโภค  สื่อมวลชน  หรือชุมชนใกลเคียงธุรกิจ  เน่ืองจากสัมพันธภาพที่ดีจะนําไปสูความรวม
มือและการสนับสนุนซ่ึงกันและกัน   

 
ประการที่สาม  เพื่อสรางความนิยมเลื่อมใสและความศรัทธาจากประชาชน  ซึ่งจะ

เปนสิ่งที่ทําใหธุรกิจไดรับการสนับสนุนจากประชาชนเปนอยางดี  และจะทําใหเขารูสึกอยางนั้น
ไปอีกนาน  ประการที่สี่  เพื่อสรางภาพลักษณที่ดีใหแกธุรกิจ  โดยธุรกิจจําเปนตองประชา
สัมพันธเพ่ือเผยแพรชื่อเสียงและเกียรติคุณในดานตาง ๆ ออกสูสาธารณชนอยางสม่ําเสมอ  
โดยเฉพาะภาพลักษณดานความรับผิดชอบตอสังคม  ซึ่งจะทําใหธุรกิจเปนที่ยอมรับอยางประชา
ชน  และภาพลักษณที่ดีนี้ก็จะม่ันคงและสงเสริมธุรกิจไดเปนอยางดี  ประการที่หา  เพื่อปองกัน
และแกไขความเขาใจผิด  เน่ืองจากการดําเนินธุรกิจมีการแขงขันและเผยแพรขาวสารอยาง
มากมาย  ซึ่งบางครั้งอาจทําใหเกิดผลกระทบในการเกิดความเขาใจผิดตอธุรกิจได  การประชา
สัมพันธจึงถูกนํามาใชเปนเครื่องมือเพ่ือชวยปองกันหรือชวยแกไขความเขาใจผิดดวยการใหขอ
มูลขาวสาร  และชี้แจงขอเท็จจริงตาง ๆ  ใหแกสาธารณชนไดทราบ  อันเปนวิธีการชวยเสริม
สรางความเขาใจอันดีใหแกธุรกิจได  และประการสุดทาย  เพื่อเสริมสรางความเจริญและ
ความมั่นคงใหแกธุรกิจ  โดยการประชาสัมพันธที่สามารถสรางความเขาใจอันดีและ 
สัมพันธภาพที่ดีระหวางธุรกิจกับประชาชนกลุมเปาหมายนั้น  จะนําไปสูความรวมมือและการ
สนับสนุนกิจการของธุรกิจ  อันมีสวนชวยเสริมสรางใหธุรกิจมีความเจริญกาวหนา  และม่ันคง
ตอไป 
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ในปจจุบันธุรกิจสวนใหญจะหันมาใหความสําคัญกับการประชาสัมพันธทางการตลาด  
(Marketing public relations -- MPR)  มากขึ้น  เน่ืองจากตองการที่จะสนับสนุนธุรกิจเพ่ือใหตรง
กับการสรางภาพพจนและการสงเสริมธุรกิจ  Harris (1997)  ไดกลาวถึงการประชาสัมพันธทาง
การตลาดวา  เปนกระบวนการวางแผน  ดําเนินงาน  และประเมินผลแผนทางการตลาดในการที่
จะสนับสนุนใหผูบริโภคเกิดการซื้อและเกิดความพึงพอใจ  โดยใชการสื่อสารผานขอมูลที่มีความ
นาเชื่อถือ  และประทับใจ  เพ่ือสรางใหผูบริโภคเกิดความตองการและสนใจที่ใชบริการของธุรกิจ  
ในการใชการประชาสัมพันธทางการตลาดเปนสวนหนึ่งของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
นั้น  จะเปนเครื่องมือที่สามารถสรางความนิยมในใจผูบริโภคได  เน่ืองจากการประชาสัมพันธ
ทางการตลาดจะทําใหสินคาหรือบริการนั้นมีความนาเชื่อถือมากขึ้น   

 
นอกจากนี้  การประชาสัมพันธทางการตลาดยังสามารถที่จะนํามาใชเปนกลยุทธที่

สําคัญเกี่ยวกับการวางแผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไดดังนี้  ประการแรก  สามารถ
สรางความตื่นเตนกอนใชโฆษณาเขามาในการแนะนําสินคา  ซึ่งการใชการประชาสัมพันธทาง
การตลาดนี้  จะนิยมใชเพ่ือสรางความสนใจเกี่ยวกับสินคาหรือบริการใหกับผูบริโภค  ประการที่ 
2 ธุรกิจสามารถที่จะใชการประชาสัมพันธทางการตลาด  โดยที่ไมใชการโฆษณาก็ได  ทั้งนี้  
การประชาสัมพันธทางการตลาดเปนเครื่องมือการสื่อสารการตลาดอยางหนึ่งที่มีการใชคาใชจาย
ที่นอยกวาการโฆษณา อีกทั้งยังสามารถสรางความเชื่อถือใหกับผูบริโภคได  ดังนั้นการที่ธุรกิจ
จะสรางการรับรู  และความเชื่อถือใหกับผูบริโภค  โดยไมตองเสียคาใชจายมาก  ก็สามารถที่จะ
ทําไดโดยใชการประชาสัมพันธทางการตลาดนั่นเอง  ประการที่ 3 สามารถสรางขาวทางการ
โฆษณาเมื่อไมมีขาวเกี่ยวกับสินคา   กลาวคือในการที่มีโฆษณาออกอากาศนั้น  ฝายประชา
สัมพันธจะตองทําหนาที่ในการสนับสนุนเกี่ยวกับการโฆษณาของธุรกิจ  นอกจากนี้ยังจะตองทํา
ใหการโฆษณาเปนขาวที่มีคุณคา  และทําใหผูบริโภคเกิดการรับรูที่ดีได 

 
ประการที่ 4 การประชาสัมพันธทางการตลาด  สามารถทําใหการโฆษณาดูมีชีวิตชีวาได  

การที่ใชทั้งการโฆษณาและการประชาสัมพันธทางการตลาด  จะเปนการสงเสริมใหการโฆษณา
ดูนาสนใจ  ดูนาเชื่อถือมากขึ้น  และจะทําใหผูบริโภคเกิดการรับรูที่ดีมากกวาการที่ใชเครื่องมือ
การโฆษณาเพียงอยางเดียว  ประการที่ 5  การประชาสัมพันธทางการตลาดเปนการชวยสง
เสริมแผนการสงเสริมการขาย  เน่ืองจากการประชาสัมพันธทางการตลาดหมายรวมถึงการจัด
กิจกรรมตาง ๆ ที่เกี่ยวของกับสินคาหรือบริการ  ดังนั้นการที่ธุรกิจมีแผนการสงเสริมการขาย
เกี่ยวกับสินคาหรือบริการ  ก็สามารถที่จะนําประชาสัมพันธทางการตลาดมาใชในการแจงขาว
สาร  สรางการรับรูเกี่ยวกับแผนการสงเสริมการขายใหกับผูบริโภค  เพ่ือที่จะทําใหผูบริโภคมา
ซื้อสินคาหรือใชบริการนั้น  ประการที่ 6 การประชาสัมพันธทางการตลาดสามารถที่จะสราง
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ความสัมพันธสวนบุคคลกับผูบริโภคได  ซึ่งการที่ธุรกิจไดใหความชวยเหลือเกี่ยวกับขอมูล  
หรือเกี่ยวกับสิ่งที่ผูบริโภคมีปญหานั้น  จะทําใหผูบริโภคเกิดความรูสึกที่ดี  และยอมรับในสินคา
หรือบริการของเรา  นอกจากนี้ยังมีผลทําใหเขาเกิดความรูสึกที่ดีตอธุรกิจอีกดวย   

 
ประการที่ 7  แผนการประชาสัมพันธทางการตลาดมักจะใชกับกลุมที่เปนผูนําทางความ

คิด  (Influencing the influentials)  เพ่ือที่จะทําใหเกิดอิทธิพลตอผูบริโภคกลุมอ่ืน ๆ ในการ
สรางทัศนคติ  และทําใหเกิดการซื้อสินคา   ประการที่ 8  การประชาสัมพันธทางการตลาด
สามารถนํามาใชในการสื่อสารสินคาใหมไปยังผูบริโภคได  (Communicating new product 
benefits)  โดยการประชาสัมพันธทางการตลาดนั้นสามารถที่จะใหขอมูลเกี่ยวกับสินคาใหมที่ผู
บริโภคไมรู  และสามารถบอกถึงประโยชนของสินคานั้นได  โดยเปนการสรางการรับรูใหกับผู
บริโภค  เพ่ือใหผูบริโภคมีความรูสึกที่ดีตอสินคาของธุรกิจ  ประการที่ 9  สามารถแสดงถึงความ
รับผิดชอบทางสังคมของธุรกิจ  และสรางความเชื่อถือใหกับผูบริโภคได  (Demonstrating 
social responsibility and building consumer trust)  โดยที่การประชาสัมพันธนั้นเปนเครื่องมือ
ที่สําคัญอยางหนึ่งที่จะสามารถแสดงเกี่ยวกับความสนใจของธุรกิจและความสนใจของผูบริโภค
ได  ซึ่งการที่ธุรกิจสามารถที่จะทราบถึงความสนใจของผูบริโภค  ก็จะทําใหธุรกิจสามารถแสดง
ถึงความรับผิดชอบทางสังคมของธุรกิจในสิ่งที่เปนความสนใจของผูบริโภค  เพ่ือใหผูบริโภคเกิด
ความเชื่อถือและชื่นชอบในธุรกิจ  จนทําใหเกิดการซื้อสินคาได 

 
และประการสุดทาย  การประชาสัมพันธทางการตลาดสามารถชวยปกปองสินคาจาก

ความเสี่ยงและทําใหผูบริโภคเกิดความยอมรับตอธุรกิจและซ้ือสินคาของธุรกิจได  (To defend 
products at risk and give consumers permission to buy)  ในตลาดปจจุบัน  มีการแขงขันที่
รุนแรง  ทําใหเกิดความเสี่ยงตอธุรกิจอยางมาก  เชน  การทําใหภาพลักษณของธุรกิจไมดี  การ
ทําใหผูบริโภครูสึกไมดีกับธุรกิจ  ซึ่งการประชาสัมพันธทางการตลาดสามารถที่จะชวยในการ 
ปกปองตราสินคาจากปญหาที่เกิดขึ้นได  ในการที่จะแกไขขาวสารหรือทําใหผูบริโภคเกิดความรู
สึกที่ดีขึ้นตอธุรกิจ  และทําใหผูบริโภคยอมรับที่จะซ้ือสินคาของธุรกิจได 

 
ในสวนของเครื่องมือในการประชาสัมพันธทางการตลาดนั้น Shimp (2000)  กลาววา

สวนใหญจะใช  การใหขาว  (Publicity)    โดยการใชรูปแบบตาง ๆ ไมวาจะเปน  การเผยแพร
ขาว  (Press release or news release)   ซึ่งจะเกี่ยวกับการแนะนําสินคาหรือบริการใหม  หรือ
การปรับปรุงสินคาเกา  หรือความเคลื่อนไหวตาง ๆ ของธุรกิจที่ตองการใหกลุมเปาหมายได
ทราบ  การแถลงขาว  (Press conference)  เปนการที่ประกาศขาวเกี่ยวกับเหตุการณที่นาสนใจ
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และเปนเร่ืองที่สําคัญ  ซึ่งธุรกิจไดทําไป  ซึ่งมีการเชิญสื่อมวลขนและกลุมเปาหมายตาง ๆ เขา
มารวมรับฟง  โดยจะใชสื่อตาง ๆ ไมวาจะเปน  วีดีทัศน  รูปภาพ  หรือสื่ออ่ืน ๆ ที่ใชในการนํา
เสนอเหตุการณหรือกิจกรรมตางๆ  เชน  การแถลงขาวการขยายการลงทุนในตางประเทศ  การ
พัฒนาสินคาหรือการบริการใหม  เปนตน  นอกจากนี้การใหขาวยังสามารถทําไดโดย  การทํา
สารคดีสิ่งพิมพ  (Press documentary) เปดตัวสินคาใหมหรือบริษัทใหม  ทําใบแทรกสิ่งพิมพ  
(Press supplement)  หรือ ซื้อพ้ืนที่หรือเวลาขาวธุรกิจ  (Business news)  เปนตน   

 
 
การนําชมกิจการ   (Press tour)  เปนวิธีการประชาสัมพันธที่สามารถนํามาใชกับกลุม

เปาหมายไดหลายกลุม  ไมวาจะเปนตัวแทนจําหนาย  สื่อมวลชน  นักศึกษา  หรือ  กลุมทาง
สังคมอ่ืน ๆ โดยมีจุดมุงหมาย  เพ่ือใหทราบถึงกระบวนการทํางานของธุรกิจ  และใหกลุมเปา
หมายเกิดความเขาใจ ความนิยม และความเชื่อถือตอธุรกิจ การพบปะเยี่ยมเยียน  สื่อมวลชน
สัมพันธ  (Press / media relation)  ถือวาเปนรากฐานของการประชาสัมพันธบริษัทที่ดีในการ
สรางความสัมพันธที่ดีตอกลุมเปาหมาย  โดยจัดกิจกรรมตาง ๆ ไมวาจะเปนการจัดแขงแรลลี่  
การจัดประกวดกลอน  การประกวดภาพถาย  หรือการจัดงานเลี้ยงขอบคุณ  ซึ่งเปนวิธีการที่
ชวยใหสื่อมวลชนและธุรกิจมีความสัมพันธที่ดีตอกันมากขึ้น  การจัดกิจกรรมเพื่อสังคม  
(Public affair)  เปนกิจกรรมประชาสัมพันธที่ชวยเสริมสรางภาพลักษณไดดี  โดยการจัด     กิจ
กรรมเพ่ือสังคม  อันแสดงใหเห็นถึงความเปนหนวยหนึ่งในสังคมที่ตองการมีบทบาทรวมรับผิด
ชอบตอความเจริญรุงเรืองของสังคม  โดยกิจกรรมนี้อาจจะเกี่ยวกับการดูแลรักษาสิ่งแวดลอม  
การอนุรักษศิลปวัฒนธรรม  และการอนุรักษและประหยัดพลังงาน  ซึ่งสามารถทําไดในลักษณะ
ของการเปนผูอุปถัมภโครงการ  หรือกิจกรรมเพื่อการรณรงคแกประชาชนทั่วไป 

 
โดยสรุปแลว  การประชาสัมพันธเปนเครื่องมือการสื่อสารการตลาดอยางหนึ่งที่มีบท

บาทตอธุรกิจ  เน่ืองจากการประชาสัมพันธเปนการสรางความสัมพันธที่ดีระหวางธุรกิจกับกลุม
เปาหมาย  หากวากลุมเปาหมายมีความรูสึก  และทัศนคติที่ดีตอธุรกิจแลว  ก็จะทําใหกลุมเปา
หมายรูสึกอยากที่จะซ้ือสินคาหรือใชบริการของธุรกิจ  ดังนั้นการประชาสัมพันธจึงเรียกไดวา
เปนเครื่องมือที่เชื่อมโยงความสัมพันธระหวางธุรกิจกับกลุมเปาหมาย  และจะมีผลตอการบรรลุ
วัตถุประสงคของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดประเภทอื่น ๆ ตอไป 
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การตลาดทางตรง  (Direct marketing) 
 
การตลาดทางตรง  จัดไดวาเปนเครื่องมือการสื่อสารการตลาดประเภทหนึ่ง  ซึ่งเปนการ

สื่อสารแบบทางเดียว  โดย  Anantachart (2001)  ไดใหความหมายวา  การตลาดทางตรงจัด
เปนเครื่องมือการสื่อสารการตลาดอยางหนึ่งที่สามารถทําใหเขาถึงกลุมเปาหมายที่เฉพาะเจาะจง
ได  โดยการใชระบบฐานขอมูล  ซึ่งการตลาดทางตรงนี้  มีประโยชนทั้งในการสรางการตระหนัก
รูตอตราสินคา  เปลี่ยนแปลงความรูสึกของกลุมที่คาดวาจะเปนผูบริโภค  อีกทั้งยังสามารถสราง
ใหเกิดพฤติกรรมในการเปลี่ยนมาเปนผูบริโภคในการซื้อสินคาหรือบริการได 

 
ในขณะที่   Lovelock และ Wright  (1999)  ไดกลาววา  การใชการตลาดทางตรง  

(Direct marketing)  เปนการสื่อสารแบบทางเดียว  โดยธุรกิจจะสื่อสารไปยังรายนามของ 
ผูบริโภคที่บริษัทไดฐานขอมูลมา  ซึ่งจะใชแผนพับตาง ๆ ในการสงผานตัวกลางหรือเปนใชการ
ตลาดทางตรงในการติดตอกับผูบริโภค  โดยผานทางจดหมาย  โทรศัพท  แฟกซ  หรือจดหมาย
อิเล็กทรอนิก  การตลาดทางตรงเปนการสื่อสารแบบใชตัวบุคคลที่จะสงสารไปยังกลุมผูบริโภค
เปาหมายที่ทางบริษัทไดคัดเลือกไวแลว  ทําใหสามารถเขาถึงผูบริโภคเปาหมายที่บริษัท
ตองการ  แตขอเสียของการใชการตลาดทางตรงคือ  บริษัทจะตองเสียเงินในการที่จะไดรับฐาน
ขอมูลของผูบริโภคมา  ในขณะที่เม่ือผูบริโภคไดรับ  กลับไมคอยสนใจและรําคาญการโฆษณาที่
ไดรับจากสื่อน้ี  สื่อโฆษณาอีกประเภทหนึ่ง  คือ  การจัดวางในรานคาปลีก  (Retail displays)  
ซึ่งเปนรูปแบบของการโฆษณาที่เกี่ยวของกับการสงเสริมการขาย  โดยจะมีการจัดวางหรือตก
แตงรานใหนาดึงดูดใจ  นอกจากนี้การจัดวางโชวในราน  ก็ยังเปนการสรางภาพลักษณของการ
บริการและนําไปสูการสื่อสารที่เกิดประสิทธิผลอีกดวย  และสุดทาย  เปนสื่ออีกประเภทหนึ่งที่
เปนชองทางใหมในการใชโฆษณาและใหขอมูลเกี่ยวกับสินคาและบริการ  โดยผานทางสื่อ     
อินเทอรเน็ตหรือเว็บไซตตาง ๆ  ซึ่งในปจจุบันนิยมใชกันอยางแพรหลาย  เน่ืองจากสามารถเขา
ถึงกลุมผูบริโภคไดเปนจํานวนมาก 

 
การติดตอสื่อสารโดยใชบุคคล  (Personal  communication) 
 
หากกลาวถึงการติดตอสื่อสารโดยใชบุคคล  สวนใหญจะเขาใจวาเปนการขายโดยใช

บุคคลหรือที่เรียกวาพนักงานขายนั่นเอง  แตในที่นี้  Lovelock  และ  Wright (1999)  ไดกลาว
วา การติดตอสื่อสารโดยใชบุคคลนั้น  เปนการสื่อสารแบบสองทางระหวางบุคคลหนึ่งไปยังอีก
บุคคลหนึ่ง  ซึ่งอาจจะเปนพนักงานใหบริการกับผูบริโภค  หรือผูบริโภคดวยกันเองก็ได  แตจะ
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ตองมีผลโดยตรงตอกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  การติดตอสื่อสารโดยใชบุคคลนั้น  
ไมไดหมายความถึงการใชพนักงานขายเทานั้น  แตยังหมายถึงการติดตอสื่อสารที่รวมถึงการ
บริการ  ผูบริโภค  และการบอกตอกันของผูบริโภคดวย  ซึ่งจะทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อสินคา
หรือบริการได  

 
การขายโดยใชบุคคล  (Personal selling)  เปนรูปแบบที่นิยมใชกันเปนอยางมากใน

การติดตอสื่อสารโดยใชบุคคล Pickton และ Broderick (2001)  ไดใหความหมายของการขาย
โดยใชบุคคลวา  เปนการติดตอสื่อสารโดยตรงระหวางพนักงานขาย  ซึ่งทําหนาที่เปนตัวแทน
ของธุรกิจเจาของสินคาหรือบริการในการสื่อสารขอมูลขาวสารกับผูบริโภค  เพ่ือการโนมนาว  
ชักจูง  หรือสรางอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ  ในขณะที่  Shimp (2000)  กลาววา  การขายโดย
ใชบุคคลเปนรูปแบบการติดตอสื่อสารระหวางบุคคลตอบุคคล  ระหวางพนักงานขายกับผูบริโภค  
ในการที่จะสรางใหผูบริโภคเกิดความตองการที่จะซ้ือสินคาหรือบริการของธุรกิจ  การขายโดยใช
บุคคล  เปนหน่ึงในเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดที่มักจะใชรวมกับเครื่องมือประเภท 
อ่ืน ๆ เชน  การโฆษณาไปยังคนกลางหรือผูบริโภค  จะสามารถเกิดประสิทธิผลมากขึ้นหากมี
พนักงานขายที่สามารถแนะนําสินคาไดดี  และเพิ่มความเชื่อถือใหกับผูบริโภคหลังจากที่ไดรับ
สารจากการโฆษณาแลว 

 
บทบาทที่สําคัญของการขายโดยใชบุคคล  คือ  การที่ใหความรูเกี่ยวกับสินคาหรือ

บริการกับผูบริโภค  การบอกถึงวิธีการใชสินคาหรือบริการ  การชวยผูบริโภคเมื่อตองการรับ
การบริการหลังการขาย  และการสนับสนุนใหผูบริโภคซ้ือสินคาของธุรกิจ  นอกจากนี้การขาย
โดยใชบุคคลยังมีลักษณะที่แตกตางจากเครื่องมือการสื่อสารการตลาดประเภทอื่นดังนี้  ประการ
แรก  การขายโดยการใชบุคคลจะตองมีการสรางความสัมพันธระดับสูงกับผูบริโภค  เพ่ือให 
ผูบริโภค เกิดความพึงพอใจในตัวพนักงานขาย  และยากที่จะหลีกเลี่ยงตอสารที่พนักงานขายได
สงไปให  ประการที่สอง  พนักงานขายสามารถที่จะเลือกสงสารที่คิดวาตรงกับความสนใจและ
ความตองการของผูบริโภคแตละคนได  เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจในการติดตอกับ
พนักงานขายมากที่สุด  ประการที่สาม  การขายโดยใชบุคคลเปนลักษณะของการติดตอแบบ
สองทางระหวางพนักงานขายกับผูบริโภค  เพ่ือใหเกิดผลตอบรับกลับมาในทันที  นั่นก็คือ  
พนักงานขายที่มีความกระตือรือลนยอมตองการที่จะใหผูบริโภคตัดสินซ้ือสินคาหรือใชบริการที่
ตนแนะนําในทันที  ประการที่สี่  การขายโดยใชบุคคลนั้น  พนักงานขายจะตองสามารถที่จะติด
ตอสื่อสารกับ ผูบริโภค  โดยใชเทคนิค  ขอมูลตาง ๆ และการสื่อสารการตลาดวิธีอ่ืน ๆ รวมกัน  
ในการสรางความสนใจใหกับผูบริโภค  ประการที่หา  การขายโดยใชบุคคลนั้น  พนักงานขายจะ
ตองมีความสามารถในการสาธิตเกี่ยวกับการใชบริการและลักษณะตาง ๆ ของบริการให 
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ผูบริโภคเกิดความเขาใจ  และอยากที่จะใชตามที่พนักงานไดสาธิตได  และประการสุดทาย  การ
ติดตอกับผูบริโภค บอย  ๆ  นั้น  สามารถที่จะสรางความสัมพันธที่ดีกับผูบริโภคไดในระยะยาว  
และยังจะชวยในดานของประสิทธิผลการขาย  ความเชื่อถือในตัวพนักงานขายที่ไดรับจาก 
ผูบริโภคอีกดวย  (Shimp, 2000) 

 
 การบริการผูบริโภค  (Customer service)  เปนการติดตอสื่อสารโดยใชบุคคล  
ระหวางผูบริโภคและพนักงานใหบริการ  ซึ่งมีหนาที่ในการใหขอมูลแกผูบริโภค   ใหการตอนรับ  
และแกไขปญหาที่เกิดขึ้นของผูบริโภค ได  การบริการผูบริโภคน้ี  ไมไดมีวัตถุประสงคที่จะสง
เสริมใหเกิดยอดขาย  แตเปนการสรางภาพลักษณของธุรกิจ  และสรางความสัมพันธที่ดีระหวาง
ผูบริโภคกับพนักงานใหบริการ  พนักงานบริการผูบริโภค  มักจะมีอิทธิพลตอผูบริโภครายใหม
เปนอยางมาก  ในการที่จะชวยเหลือเขาเกี่ยวกับการแนะนําในการใชบริการ  เพ่ือใหเกิดประ
สิทธิผลสูงสุด  และชวยแกปญหาใหแกผูบริโภค  หากวาผูบริโภครูสึกดีกับพนักงานบริการ 
ผูบริโภค  จะทําใหเขาอยากที่จะใชบริการของธุรกิจ  แตหากวาเขารูสึกไมดีหรือไมชอบการ
บริการของพนักงานใหบริการ  จะสงผลใหเขาไมอยากใชบริการของธุรกิจ  และพรอมที่จะ
เปลี่ยนไปใชธุรกิจอ่ืนไดเสมอ  ปญหาที่จะเกิดขึ้นในการทํางานดานการบริการผูบริโภคคือ   การ
ที่พนักงานไมมีขอมูลที่เพียงพอในการใหบริการแกผูบริโภค  การที่พนักงานไมไดรับการฝกฝน
อยางเพียงพอ  และการที่พนักงานไมไดรับการสนับสนุนจากผูบังคับบัญชา  ซึ่งหากเกิดปญหา
ตาง ๆ และไมไดรับการแกไข  ก็จะทําใหการบริการแกผูบริโภคประสบความลมเหลว   ดังนั้นจึง
เปนหนาที่ของธุรกิจที่จะตองใหความสําคัญกับพนักงานใหบริการ  ในการใหความรูแกเขาเกี่ยว
กับการบริการของธุรกิจ    โดยอาจจะจัดใหมีการฝกอบรมกอนเขาทํางาน  หรือ  จัดสัมมนาเพื่อ
ใหความรูแกพนักงานได  นอกจากนี้  ธุรกิจยังจะตองใหความสําคัญตอพนักงาน  โดยการ
สนับสนุน  สงเสริม  สรางขวัญ  และกําลังใจ  เพ่ือที่จะใหพนักงานตั้งใจ  และเต็มใจในทํางานให
กับธุรกิจมากที่สุด 
 
 การบอกตอกัน  (Word of mouth)  เปนอีกวิธีการหนึ่งของการติดตอสื่อสารโดยใช
บุคคล  แตจะแตกตางจากการติดตอสื่อสาร 2 ประเภทแรก  คือ  การบอกตอกัน  มักจะเปนการ
ติดตอสื่อสารระหวางผูบริโภคดวยกันเอง  ในการที่จะพูดถึงขอดีและขอเสียของธุรกิจ คําวิจารณ
และคําแนะนําของผูบริโภคตาง ๆ นั้น  จะมีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภครายอื่น ๆ ที่ได
รับฟงการบอกตอน้ัน  การบอกตอกัน  เปนเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่นักการตลาดไม
สามารถจะควบคุมได  ดังนั้นธุรกิจบริการจึงจําเปนที่จะตองสรางความรูสึกที่ดีในการบริการให
แกผูบริโภค  เพ่ือที่จะใหผูบริโภคเกิดการบอกตอกันในทางที่ดี  ซึ่งจะมีผลอยางมากตอความ
เชื่อถือในการบริการของธุรกิจ  ผูบริโภคที่เคยมาใชบริการแลวสามารถที่จะชวยผูบริโภคใหมใน
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การใหขอมูล  และสอนเกี่ยวกับการใชบริการนั้นได  ในทางกลับกัน  หากเกิดการบอกตอกันใน
ทางที่ไมดี  ก็จะมีผลตอผูบริโภคหรือผูที่คาดหวังวาจะเปนผูบริโภค  ในการที่จะทําลายความเชื่อ
ถือในการใหบริการของธุรกิจ  และจะทําใหผูบริโภคไมมาใชบริการของธุรกิจได 
 
 จากที่ไดกลาวมาจะเห็นไดวา การติดตอสื่อสารโดยใชบุคคลเปนเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดอยางหนึ่งที่มีความสําคัญตอธุรกิจ  เพราะนอกจากจะสามารถชวยในการสรางยอด
ขายใหกับธุรกิจแลว  ยังจะสามารถสรางความสัมพันธที่ดีระหวางผูบริโภคกับธุรกิจไดอีก  ดังนั้น
จึงเปนสิ่งจําเปนอยางยิ่งที่ธุรกิจจะตองใหความสําคัญกับพนักงานขาย  หรือพนักงานใหบริการ  
เพ่ือใหเขาตั้งใจที่จะใหบริการและตั้งใจขายสินคาหรือบริการใหกับธุรกิจ  นอกจากนี้ยังตองให
ความสําคัญกับผูบริโภค  เพ่ือใหเขาเกิดความพึงพอใจในการบริการ  และนําไปบอกตอในทางที่
ดี  ซึ่งจะสงผลใหธุรกิจเกิดภาพลักษณที่ดีและมีผูบริโภคเพิ่มมากขึ้นก็ได 
 
 
 การออกแบบของบริษัท  (Corporate design)   
 
 การออกแบบของบริษัท  คือการที่บริษัทตองการสรางความแตกตางระหวางธุรกิจของ
ตนกับธุรกิจของคูแขง  โดยใชความแตกตางทางดานสี  สัญลักษณ  และตัวอักษร  เพ่ือสราง  
เอกลักษณใหกับธุรกิจของตน  และทําใหผูบริโภคสามารถจดจําในธุรกิจน้ันได  การออกแบบนี้  
หมายรวมถึง  ชุดทํางานของพนักงานในธุรกิจ  เครื่องใชสํานักงาน  ปายตาง ๆ และสัญลักษณ
ตาง ๆ ที่จะเปนเอกลักษณ  และเชื่อมโยงระหวางธุรกิจกับการออกแบบตาง ๆ เหลานั้นได  โดย
มากแลวธุรกิจมักจะใชสัญลักษณของตราสินคาในการสื่อสารกับผูบริโภคมากกวาที่จะใชชื่อของ
สินคา  เชน  เม่ือพูดถึง  McDonald’s  ผูบริโภคก็จะนึกถึงตัว M หรือนึกถึงสีแดง  สีเหลือง  ซึ่ง
เปนสัญลักษณของ  McDonald’s  เม่ือพูดถึงน้ํามัน  Shell  ผูบริโภคก็จะนึกถึงสัญลักษณที่มีรูป
หอยสีเหลือง  โดยมีสีแดงเปนพ้ืน  เปนตน 

 
การที่ธุรกิจสามารถจะออกแบบหรือสรางสัญลักษณที่สามารถเชื่อมโยงกับธุรกิจของตน

ได  เปนสิ่งที่ดีในการที่จะใชเปนเครื่องมือการสื่อสารไปทั่วโลก  เน่ืองจากการใชการสื่อสารการ
ตลาดประเภทนี้  จะสรางความเขาใจเกี่ยวกับสินคาหรือการบริการใหกับผูบริโภคไปในทางเดียว
กัน  เพ่ือที่จะสรางความเชื่อถือในสินคาหรือบริการวาเหมือนกันและมีมาตรฐานเดียวกันทั่วโลก 
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เครื่องมืออ่ืน ๆ 
 
เน่ืองจากในปจจุบันน้ี  การสื่อสารไดมีการพัฒนาเปนอยางมาก  เครื่องมือตาง ๆ จึงได

มีการพัฒนาตามไปดวย  สมัยกอน  การที่ผูบริโภคจะไดรับขอมูลของธุรกิจน้ัน  ผูบริโภค
สามารถหาไดจากสื่อสิ่งพิมพ  ประเภทแผนพับ  หรือคูมือคําแนะนํา  ซึ่งจะบอกถึงขั้นตอนตาง 
ๆ เปนตัวหนังสือ  แตในปจจุบันไดมีการพัฒนาการใหขอมูลตาง ๆ ของธุรกิจ  โดยผูบริโภค
สามารถที่จะหาขอมูล  และทดลองใชการบริการไดทันที  หางสรรพสินคาอาจใชสื่อวีดีทัศนมาใช
ในการสงเสริมการขายในโดยจะมีวิธีการและคําแนะนําการใชใหดูผานทางสื่อวีดีทัศน  เพ่ือให 
ผูบริโภคเขาใจถึงลักษณะของสินคาหรือบริการตลอดจนกระบวนการการบริการมากขึ้น  และ
ธนาคาร  ไดใชสื่อวีดีทัศนในการใหความรูแกผูบริโภคเกี่ยวกับบริการใหม ๆ ของธนาคาร  เพ่ือ
ที่ผูบริโภคจะไดเกิดความสะดวกและเขาใจเมื่อไดใชบริการนั้นจริง   นอกจากนี้ก็ยังมีเครื่องมือ
อ่ืน ๆ ไมวาจะเปน  CD-Rom  Websites  หรือทางตูอิเล็กทรอนิก  ซึ่งไดมีไวเพ่ือใหบริการแก 
ผูบริโภคในการที่จะทดลองถึงเทคโนโลยีใหม ๆ หรือบริการใหม ๆ ได 

 
 
จากที่ไดกลาวมา  จะเห็นไดวาในธุรกิจปจจุบันมีการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่

มีความแตกตางกัน  ทั้งนี้เพ่ือตองการสรางตําแหนงและภาพลักษณที่แตกตางจากคูแขง  โดย
สรางความสัมพันธระหวางธุรกิจ  สินคาหรือบริการ  และผูบริโภค  โดยการโฆษณานั้น  เปน
การสรางใหการบริการดูเปนสิ่งที่จับตองไดมากขึ้น  เพ่ือใหผูบริโภคไดเห็นถึงการบริการ  และ
คุณภาพของการบริการที่ชัดเจนขึ้น  เพ่ือที่จะไดไมเกิดปญหาความคาดหวังมากเกินไป       
การประชาสัมพันธนั้น  เปนการสรางความสัมพันธอันดีระยะยาวและสรางชื่อเสียงของบริษัท
และชุมชนของบริษัท  เชน  พนักงานของบริษัทดวย  สวนการสงเสริมการขาย  การติดตอ    
สื่อสารโดยใชบุคคล  และการสื่อสารการตลาดประเภทอื่น  ๆ ก็ชวยในการสรางแรงกระตุนให
เกิดยอดขาย  ใหขอมูลแกผูบริโภค  และสรางภาพลักษณของธุรกิจ  การใชเครื่องมือการตลาด
แบบผสมผสาน จะเปนการชวยสนับสนุนเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแตละประเภท   
เพ่ือสงเสริม  และสนับสนุนใหการสื่อสารการตลาดเกิดประสิทธิผลมากที่สุด 
 
การวัดประสิทธิผลการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 

เม่ือธุรกิจไดมีไดทําการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานออกไปแลว  เปนสิ่งที่จําเปนที่
ธุรกิจจะตองติดตามผลวา  เครื่องมือที่ไดสื่อสารไปยังกลุมเปาหมายแตละประเภทนั้น  เกิด 
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ประสิทธิผลมากนอยเพียงใดตอธุรกิจของตน  Kotler (2000)  ไดกลาววา  หลังจากที่ไดวางแผน
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไปแลวนั้น  นักการตลาดจําเปนที่จะตองวัดประสิทธิผลของ
การสื่อสารการตลาดของตนวาสามารถกระตุน  หรือ  มีอิทธิพลตอกลุมเปาหมายที่เราตองการ
จะสื่อไปมากนอยเพียงใด  โดยถามกลุมเปาหมายเกี่ยวกับวา  เขาสามารถระลึกถึงและจดจําสาร
ที่สงไปไดหรือไม  เขาไดเห็นการสื่อสารการตลาดประเภทใดบางและบอยครั้งเพียงใด  เครื่อง
มือประเภทใดที่ทําใหเขาจดจําธุรกิจได  เขารูสึกอยางไรตอสารที่เขาไดรับ  และทัศนคติกอนและ
หลังที่เขาไดรับการสื่อสารการตลาดมีความแตกตางกันหรือไม  นอกจากนี้  นักการตลาดยังควร
ที่จะเก็บรายละเอียดเกี่ยวกับพฤติกรรมการตอบสนองของผูรับสาร  เชน   
มีผูบริโภคกี่คนที่มาใชธุรกิจเน่ืองจากการสื่อสารการตลาด  มีผูบริโภคกี่คนที่ชอบในสินคาหรือ
การบริการนั้นจากการสื่อสารการตลาด  และมีผูบริโภคกี่คนที่พูดถึงหรือบอกตอเกี่ยวกับสินคา
หรือการบริการ  วิธีการที่ใชในการวัดผลตอบรับจากผูบริโภคก็คือ  เขาไดนําตราสินคา 2 ตรา
สินคามาเปรียบเทียบกัน  โดยพิจารณาจากตลาดทั้งหมด  แลวดูวามีผูที่รูจักสินคากี่คน  เม่ือรู
จักแลวเขาทดลองใชหรือไม  และเม่ือเขาทดลองใชแลวเกิดความพึงพอใจหรือไม  ซึ่งจากการ
เปรียบเทียบน้ัน  จะพบวา  ไมจําเปนที่ตราสินคาที่มีคนรูจักมากกวาและมีคนทดลองมากกวา  
จะไดรับความพึงพอใจมากเสมอไป  เน่ืองจากบางตราสินคาที่คนรูจักไมมาก  และมีคนทดลอง
นอย  แตหากวาสินคานั้นดีจริง  อาจจะทําใหคนรูสึกพอใจในสินคานั้น  และสงผลใหเกิดการซื้อ
ซ้ําได  ดังนั้นหากวาสินคาที่มีคุณภาพดี  และมีการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่ดี  ก็ยอม
จะไดเปรียบในการสื่อสารไปยังผูบริโภค  ทั้งดานการรับรู  การทดลองใช  และการสรางความ
พึงพอใจใหกับผูบริโภคได 

 
George  และ  Barksdale (1974)  ไดทําการวิจัยเกี่ยวกับกิจกรรมทางการตลาดใน

ธุรกิจบริการ  โดยพิจารณาความแตกตางในการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดระหวางธุรกิจ
บริการและธุรกิจขายสินคา  ซึ่งเขาไดทําแบบสอบถามขึ้นมาทดสอบกับกลุมผูบริโภคที่เกี่ยวของ
กับธุรกิจขายสินคาเปนจํานวน 500 คน  และกลุมผูบริโภคที่เกี่ยวของกับธุรกิจบริการ 500 คน  
โดยผูตอบแบบสอบถามจะตองตอบวา  เขามีสวนเกี่ยวของกับกิจกรรมสื่อสารการทางการตลาด
หรือไดรับทราบขอมูลขาวสารนั้นจากภายในธุรกิจ  หรือ  ภายนอกธุรกิจ  หรือ  ไมมีสวนเกี่ยว
ของกับกิจกรรมนั้นเลย  โดยคําถามนั้นจะเปนกิจกรรมที่เกี่ยวของกับการเสนอขายสินคาหรือ
บริการใหม  กลยุทธดานราคาของธุรกิจ  การวางแผนการสื่อสารการตลาดธุรกิจ  การวิจัยทาง
การตลาดของธุรกิจ  และคาใชจายในกิจกรรมทางการตลาด  ซึ่งผลการวิจัยพบวา  ธุรกิจขาย 
สินคาจะมีกิจกรรมทางการตลาดที่เห็นไดชัดเจนกวาธุรกิจบริการในทุก ๆ ดาน  โดยเฉพาะใน
ดานการสื่อสารการตลาด  ซึ่งพบวาธุรกิจขายสินคาจะใหความสําคัญกับกิจกรรมทางการตลาด
มากกวาธุรกิจบริการ  โดยธุรกิจขายสินคานั้นจะสนใจเกี่ยวกับแผนการขาย  การฝกพนักงาน
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ขาย  และกิจกรรมตาง ๆ ที่เกี่ยวของกับการตลาดมากกวาธุรกิจบริการ  ดังนั้นธุรกิจบริการจึง
ตองใหความสําคัญกับกิจกรรมทางการตลาดมากขึ้นในการดําเนินกิจการ  ทั้งการเสนอแผนการ
บริการใหม ๆ เพ่ือใหผูบริโภคไดทราบ  การใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดประเภทตาง ๆ 
และการใหความสําคัญแกพนักงานขาย  โดยธุรกิจบริการจะตองสนับสนุนกิจกรรมทางการ
ตลาดและใหการสนับสนุนทางดานงบประมาณมากขึ้น  เพ่ือที่จะใหความพยายามทางการตลาด
และกิจกรรมทางการตลาดประสบความสําเร็จมากที่สุด 

 
ในขณะที่ Appiah-Adu (1999)  ไดศึกษาเกี่ยวกับประสิทธิผลทางการตลาดและความ

ทรงจําของผูบริโภคในธุรกิจบริการ  โดยกลาววา  การตลาดที่มีประสิทธิผลและการทําให 
ผูบริโภคสามารถจดจําธุรกิจบริการได  จะเปนปจจัยสําคัญที่นําไปสูสวนแบงทางการตลาดและ
กําไร  และไดใชการวิจัยแบบสํารวจกลุมธุรกิจบริการ 500 บริษัทที่ไดจากฐานขอมูลทางการเงิน  
ซึ่งมีรายชื่อบริษัทในประเทศอังกฤษกวา 270,000 บริษัท  โดยในการวัดประสิทธิผลทางการ
ตลาดนั้น  ไดใชเกณฑในการวัดจากองคประกอบ 5 ประการ  ซึ่งมีเน้ือหาที่เกี่ยวของกับองค
ประกอบนี้  31 ขอ  องคประกอบนี้ไดมาจากงานวิจัยของ  Kotler (1977 cited in Appiah-Adu, 
1999)   โดยองคประกอบทั้ง 5 ประการนั้นเกี่ยวกับ  ความนึกคิดของผูบริโภค  (Customer 
philosophy)  ขอมูลทางการตลาด  (Marketing information)  ประสิทธิผลในการดําเนินงาน  
(Operational efficiency)  กลยุทธในการบริหารงาน  (Strategic orientation)  และการจัดการ
การตลาดแบบผสมผสาน  (Integrated marketing organization)   

 
จากการวิจัยพบวา  องคประกอบทั้ง 4 ประการแรกมีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญกับ

ความทรงจําของผูบริโภค  และแมวาองคประกอบสุดทาย  คือการจัดการการตลาดแบบผสม
ผสานจะไมมีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญ  แตความสัมพันธตาง ๆ ที่นอกเหนือจากการจดจํา
ของผูบริโภค  ก็ยังเปนไปในทางบวก  นั่นคือ  ในองคประกอบทั้ง 5 ประการนั้น  จะเปนปจจัยที่
สําคัญที่จะสามารถทําใหผูบริโภคสามารถจดจําในธุรกิจบริการได  ยิ่งไปกวานั้น  การที่ทําให 
ผูบริโภคเกิดความพึงพอใจในธุรกิจอยางมาก  จะนําไปสูเปาหมายทางการตลาด  คือผูบริโภค
เกิดพฤติกรรมการซื้อ  เม่ือพอใจก็เกิดการซื้อซํ้า  นําไปสูการบอกตอกัน  และเกิดความภักดีใน
ตราสินคา  ซึ่งทั้งหมดนี้อาจกลาวไดวาเปนผลที่มาจากการตลาดที่มีประสิทธิผลที่ดี  ซึ่งจะนําไป
สูการสรางความจดจําในธุรกิจที่เหนือคูแขงได 

 
Gardener  และ  Trivedi (1998)  ไดศึกษาเกี่ยวกับการประเมินกลยุทธในการสงเสริม

การขาย  ซึ่งเปนเครื่องมือหนึ่งของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  เครื่องมือที่เขาได
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กําหนดไว คือ คูปองที่แนบไปกับสิ่งพิมพ  (Free-standing inserts coupons)  การแนบของไป
กับตัวบรรจุภัณฑ  (On-pack promotions)  การเพิ่มปริมาณใหในบรรจุภัณฑ  (Bonus packs)  
และการวางคูปองไวในรานคา  (On-shelf coupons)  โดยที่เขาไดใชระดับการสื่อสารของ  
Lilien, Kotler, และ Moorthy (1992, cited in Gardener & Trivedi 1998)  มาใชในการทดสอบ
เครื่องมือการสงเสริมการขาย  โดยระดับการสื่อสารสามารถแบงไดเปน 4 ระดับ  คือ  ระดับแรก  
จะตองมีการโฆษณาเพื่อที่สรางความสนใจและทําใหผูบริโภคเกิดความประทับใจในการสงเสริม
การขายนั้นกอน  ระดับตอมา  คือความสามารถในการเชื่อมความสัมพันธระหวางสารที่จะสงไป
กับธุรกิจเพ่ือใหผูบริโภคสามารถเขาใจไดวาธุรกิจตองการจะบอกอะไรกับเขา  ในระดับที่สาม  
คือ  ความสามารถในการโนมนาวใจใหผูบริโภคไดตระหนักถึงประโยชนและลักษณะพิเศษของ
สินคาหรือบริการนั้น  และในระดับสุดทาย  เปนการวัดความตั้งใจซื้อวา  เครื่องมือน้ันมีความ
สามารถในการสรางความชอบและกระตุนใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมการซื้อสินคาหรือไม   

 
ผลการวิจัยพบวา  การวางคูปองในรานคานั้น  สามารถที่จะทําใหเกิดผลทั้ง 4 ระดับ

มากที่สุด  เน่ืองจากคูปองนั้นสามารถใชไดทันทีและหาไดงาย    วิธีการนี้เปนวิธีที่สรางความรู
สึกตอตราสินคาในทางบวก  และสามารถเพิ่มคุณคาตราสินคาในใจของผูบริโภคไดดวย   
ในขณะที่คูปองประเภทอ่ืน ๆ เชน  คูปองที่แนบกับสิ่งพิมพนั้น  สรางความประทับใจไดนอย
กวา  เน่ืองจากความลําบากในการใชคูปอง  และการหาสถานที่ในการใชคูปอง  ซึ่งทําให 
ผูบริโภคประทับใจนอยกวา  เชนเดียวกับการแนบของไปกับตัวบรรจุภัณฑที่มีขอจํากัดในดาน
ขนาดของการแนบของ  ซึ่งอาจจะทําใหเล็ก  ไมเดน  และไมเปนที่นาสนใจสําหรับผูบริโภค  
(ระดับที่ 1)  เม่ือสิ่งของนั้นไมเดน  ผูบริโภคอาจจะไมสนใจการสงเสริมการขาย  และตัดสินใจซื้อ
สินคาเนื่องจากปจจัยอ่ืน ๆ ที่ไมใชเพราะสิ่งของที่แนบไปก็ได  (ระดับที่ 2)  ในบางครั้งหากวาผู
บริโภครูสึกวาสิ่งของนั้นนาสนใจ  ก็อาจจะดึงดูดใจเขาก็ได  (ระดับที่ 3)  แตในที่สุดการที่ 
ผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อน้ัน  เขาอาจจะไมไดมองถึงสิ่งของนั้นเปนสําคัญ  (ระดับที่ 4)  จะเห็นได
วา  การแนบของไปกับตัวบรรจุภัณฑนั้น  จัดไดวาเปนการสื่อสารการตลาดที่ไมคอยจะดีนัก
หากวาใชเกณฑทั้ง 4 ระดับในการวัด  Gardener และ Trivedi  ไดสรุปวาการที่จะทําใหการสง
เสริมการขายเกิดประสิทธิผลนั้น  จะตองคํานึงถึงเหตุผลหลาย ๆ ขอ  ไมวาจะเปนธุรกิจ   
ชองทางการสื่อสาร  ความเขาใจของผูบริโภคเกี่ยวกับเครื่องมือการสื่อสาร  และประโยชนที่ 
ผูบริโภคจะไดรับจากเครื่องมือการสื่อสาร  หากวานักการตลาดสามารถเขาใจถึงกลยุทธและ
ความสามารถในการสื่อสารของเครื่องมือแตละประเภทแลว  ก็สามารถที่จะนํามาเชื่อมโยงให
เหมาะสมกับผูบริโภค  เพ่ือใหเกิดประสิทธิผลและเกิดความสําเร็จมากที่สุด 
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จากที่ไดกลาวมา  เปนการวัดประสิทธิผลและการประเมินผลตอเครื่องมือทางการตลาด
และกิจกรรมทางการตลาดตาง ๆ    โดยพิจารณาถึงพฤติกรรมของกลุมเปาหมายที่มีตอเครื่อง
มือการสื่อสารการตลาด   ความสัมพันธระหวางกลุมเปาหมายกับกิจกรรมทางการตลาด  องค
ประกอบทั้ง  5  ประการที่มีผลตอความทรงจําของผูบริโภค  และระดับการสื่อสารที่ผูบริโภค  
สามารถรับรูได  ซึ่งสามารถนํามาพัฒนาในการวัดประสิทธิผลเครื่องมือการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานในงานวิจัยไดตอไป 

 
ในสวนตอไปจะเปนการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภค  ซึ่งจะเปนสวนที่สําคัญ

อีกสวนหนึ่งที่จะตองศึกษาวาพฤติกรรมของผูบริโภคเปนอยางไร  ทั้งการรับรู  ทัศนคติ  และ
การตัดสินใจเลือกใชบริการ  ซึ่งจะเปนประโยชนตองานวิจัยตอไป 
 
แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 
 ธุรกิจทุกประเภท  มีความจําเปนที่จะตองศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภค  เน่ือง
จากการที่ธุรกิจมีความเขาใจในตัวผูบริโภค  จะเปนกุญแจที่สําคัญในการนําธุรกิจไปสูเปาหมาย
และความสําเร็จในการดําเนินธุรกิจ  ในสวนน้ีจะกลาวถึงความสําคัญของการศึกษาพฤติกรรม
ของผูบริโภค  และกระบวนการการตัดสินใจซื้อในธุรกิจบริการซึ่งเกี่ยวของกับพฤติกรรมของ 
ผูบริโภค    เพ่ือนํามาเปนแนวทางในการวางแผนการสื่อสารการตลาดซึ่งนําไปสูความสําเร็จใน
การดําเนินธุรกิจ   
 
 Sheth, Mittal, และ Newman (1999)  ไดกลาววา  เหตุผลที่ธุรกิจจําเปนตองศึกษาถึง
พฤติกรรมของผูบริโภคน้ัน  เน่ืองมาจากเหตุผลสําคัญ 3 ประการ  คือ  เหตุผลประการแรก  
เพื่อตองการใหบรรลุวัตถุประสงคทางธุรกิจ  (To achieve the purpose of business – 
customer satisfaction)  ซึ่งวัตถุประสงคทางธุรกิจที่สําคัญก็คือ  ความพึงพอใจของผูบริโภคนั่น
เอง  ในธุรกิจสวนใหญมักจะมองวาผลกําไรที่ไดรับจากการดําเนินธุรกิจเปนวัตถุประสงคที่
สําคัญในการดําเนินธุรกิจ  แตในความเปนจริงแลว  การที่ธุรกิจจะไดกําไรจากการซื้อสินคาหรือ
การใหบริการนั้น  จะตองเกิดจากการที่ผูบริโภครูสึกพึงพอใจในสินคาหรือบริการและเลือกที่จะ
ซื้อสินคาหรือใชบริการ  ดังนั้นความพึงพอใจของผูบริโภคจึงเปนองคประกอบที่สําคัญอยางหนึ่ง
ที่จะทําใหธุรกิจสามารถประสบความสําเร็จได  สงผลใหธุรกิจจํานวนมากหันมาใหความสนใจกับ
ความพึงพอใจของผูบริโภค  เชน  สายการบิน  British Airways  เปนสายการบินหน่ึงที่ใหความ
สําคัญและศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภค  โดยเขาไดทราบถึงความตองการของ 



 64

ผูโดยสารระดับ First class วา  พวกเขามีความตองการจะไดรับการบริการที่ดีทั้งการบริการบน
พ้ืนดินและบนเครื่องบิน  เพ่ือสนองความตองการของผูโดยสาร  ทางสายการบิน British 
Airways  จึงไดมีการจัดเตรียมการบริการตามความตองการของผูโดยสาร  โดยที่นอกจาก 
ผูโดยสารจะไดรับความสะดวกสบายบนเครื่องบิน  ผานทางการบริการ  ความบันเทิง  อาหาร
และเครื่องดื่มแลว  เม่ือผูโดยสารถึงจุดหมาย  ทางสายการบินยังไดจัดเตรียมสิ่งอํานวยความ
สะดวกใหกับผูโดยสาร  ไมวาจะเปนหองแตงตัว  หองอาบนํ้า  อาหารและเครื่องดื่ม  ซึ่งทําให 
ผูโดยสารเกิดความพึงพอใจและประทับใจในการบริการของสายการบินเปนอยางมาก 
 
 เหตุผลประการที่สอง  คือ  เพื่อนําไปสูแนวคิดทางการตลาด  (To carry out the 
marketing concept)  ในอดีตนั้น  ธุรกิจจะใหความสําคัญกับแนวคิดทางการขาย  (Selling 
concept)  โดยธุรกิจจะมุงความสําคัญไปที่การผลิตสินคาหรือบริการมาเพื่อการขาย  มากกวาที่
จะมองถึงความตองการของผูบริโภค  แตในปจจุบัน  มีการแขงขันในธุรกิจตาง ๆ เกิดขึ้นเปน
จํานวนมาก  และผูบริโภคก็มีโอกาสที่จะเลือกสินคาหรือบริการที่ตรงกับความตองการและความ
พึงพอใจของตนเองจากธุรกิจได  ดังนั้นธุรกิจจึงไดเปลี่ยนจากการใหความสําคัญกับการขายมา
เปนการใหความสําคัญกับการตลาดแทน  จึงทําใหเกิดแนวคิดทางการตลาด (Marketing 
concept)  ซึ่งจะเนนใหธุรกิจใหความสําคัญกับความเขาใจในความตองการและความจําเปนของ
ผูบริโภคเปนสําคัญ  ดังนั้นธุรกิจตาง ๆ จึงหันมาทําการศึกษาและวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมและ
ความพึงพอใจของผูบริโภคกันมากขึ้น  เพ่ือที่จะไดทราบ  และนํามาพัฒนาปรับปรุงในการ
ดําเนินธุรกิจตอไป  เหตุผลประการสุดทาย  คือ  เพื่อใหบรรลุผลสําเร็จตอในเชิง
ประชาธิปไตยของธุรกิจซึ่งเนนความสําคัญที่ผูบริโภค  (To achieve a customer focus-
business democracy)  โดยไดมีการพัฒนาแนวคิดการปกครองระบอบประชาธิปไตยมาใชใน
การดําเนินธุรกิจ  โดยธุรกิจจะตองใหความสําคัญกับผูบริโภคเปนหลัก  นั่นคือธุรกิจจะตองให
ความสําคัญตอพฤติกรรมของผูบริโภค  ทั้งในดานความตองการ  ความสนใจ  และสามารถตอบ
สนองในสิ่งตาง ๆ  เหลานี้ได  ซึ่งจะทําใหธุรกิจประสบความสําเร็จในการดําเนินงานไดเปนอยาง
ดี 
 
 Mcquire (1978, cited in Herrington, Lollar, Cotter, & Henley, 1996)  กลาววาการวัด
ประสิทธิผลการสื่อสารการตลาดนั้นจะตองคํานึงถึงขั้นตอนของพฤติกรรมผูบริโภคตาง ๆ  ไมวา
จะเปนการเปดรับ  การตั้งใจรับขอมูล  การยอมรับในขอมูล  การจดจําขอมูลได  ทัศนคติ ตลอด
จนกระทั่งเกิดการตัดสินใจซื้อ  ซึ่งในสวนของพฤติกรรมผูบริโภคที่เกี่ยวของกับธุรกิจบริการนั้น  
จะเร่ิมตั้งแตการศึกษาถึงความตองการของผูบริโภคเกี่ยวกับเรื่องการบริการ  เพราะการศึกษา
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ความตองการของผูบริโภคน้ัน  จะทําใหผูใหบริการสามารถวางแผนในการดําเนินธุรกิจไดงาย
ขึ้น  จากนั้นก็จะเปนการรับรูของผูบริโภคจากสื่อตาง ๆ ที่ผูใหบริการไดสงไปยัง    ผูบริโภคเพื่อ
ใหเขาไดรูจักเกี่ยวกับธุรกิจบริการมากขึ้น  เม่ือผูบริโภครับรูแลวก็จะเกิดทัศนคติเกี่ยวกับธุรกิจ  
จนในไปสูการตัดสินใจซื้อธุรกิจบริการ  หลังจากที่ผูบริโภคซ้ือบริการแลว         ผูบริโภคจะเกิด
ความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจในธุรกิจบริการนั้น  หากวาผูบริโภคพึงพอใจก็จะเกิดความภักดี
ตอธุรกิจบริการนั้น  แตหากวาผูบริโภคไมพึงพอใจ ก็อาจจะทําใหผูบริโภคเปลี่ยนพฤติกรรมและ
เปลี่ยนธุรกิจบริการได  ซึ่งในสวนของพฤติกรรมทั้งหมดของผูบริโภค  จะกลาวดังตอไปน้ี 
 
แนวคิดเรื่องความตองการของผูบริโภค 
  

กอนที่ผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อการบริการในธุรกิจใดนั้น  สิ่งแรกที่ผูบริโภคจะคํานึงถึงก็
คือ  ความตองการของตนเอง  (Awareness of need)  ดังนั้นการรูถึงความตองการของ     ผู
บริโภคจึงเปนสิ่งที่จะสามารถชวยผูใหบริการไดเขาใจวา  ควรจะบริการผูบริโภคอยางไรเพื่อใหผู
บริโภคเกิดความพึงพอใจมากที่สุด  Lovelock และ Wright (1999)  ไดใหความหมายของความ
ตองการ (Need) วา  เปนความรูสึกใตสํานึกภายในจิตใจของคน   ซึ่งมีอยูเปนระยะเวลานาน
แลว  เม่ือความรูสึกตองการเกิดขึ้น  เขาก็จะตองพยายามหาสิ่งที่จะสนองความตองการของเขา  
ในขณะที่  Sheth et al. (1999)  ไดกลาววา  ความตองการเปนภาวะความไมพึงพอใจของ 
ผูบริโภคที่จะทําใหเขาเกิดการกระทําใด ๆ เพ่ือที่จะทําใหมีภาวะที่ดีขึ้น  ซึ่งความตองการของ
บุคคลนั้น  จะเกิดจาก 2 ปจจัย  คือ  ลักษณะสวนบุคคล  (Personal characteristics of 
individual)  คือการที่ความตองการนั้นเกิดจากตัวบุคคลเอง  ซึ่งปจจัยที่ทําใหเกิดลักษณะนี้  
แบงเปน 3 ปจจัย  คือ ลักษณะทางพันธุกรรม  (Genetics)  เปนความตองการที่ถูกควบคุมโดย 
DNA  (Deoxyribonucleic acid)  ซึ่งเปนภาวะทางธรรมชาติที่จะดํารงชีวิตอยูของบุคคล เชน  
ความตองการอาหาร  เปนตน  ลักษณะทางชีววิทยา  (Biogenics)  เปนความตองการที่เกิดจาก
ลักษณะของบุคคลที่มีมาตั้งแตเกิด  ไมวาจะเปน  เพศ อายุ เชื้อชาติ และศาสนา  เชน  คนที่มี
อายุมากกวา 50 ป  จะเกิดภาวะการนอนหลับยาก  ดังนั้นจึงมีความตองการยานอนหลับ  เพ่ือ
ทําใหหลับงายขึ้น  เปนตน  และลักษณะทางจิตวิทยา  (Phychogenics)  เปนความตองการที่ 
เกิดจากภาวะจิตใจของบุคคล  ทั้งอารมณ  การรับรู  และการจดจํา  เชน  ความตองการความ
รัก  ความตองการสังคม  และความตองการความสําเร็จ  เปนตน   
 

นอกเหนือจากลักษณะสวนบุคคลแลว  ความตองการยังสามารถเกิดไดจาก  ลักษณะ
ทางกายภาพของสภาวะแวดลอม  (Physical characteristics of the environment)  คือการที่
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สภาวะแวดลอมทําใหเกิดความตองการขึ้น  ซึ่งสามารถเกิดจากปจจัย 3 ประการ  คือ  ปจจัย
ทางอากาศ  (Climate)  สภาวะแวดลอมทางอากาศ  จะทําใหเกิดความตองการ  ทั้งอาหาร  เสื้อ
ผา  และที่พักอาศัย  เชน  ในประเทศที่อากาศหนาว  จะตองการเสื้อผาที่หนากวาในประเทศที่
อากาศรอน  เปนตน  ปจจัยทางภูมิประเทศ  (Topography)  สถานที่ตั้ง  และลักษณะภูมิ
ประเทศ  มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล  เชน  ประเทศที่ตั้งอยูบนภูเขาจะมีความ
ตองการรองเทาปนเขา  หรือรองเทาบูท มากกวาประเทศที่ตั้งอยูบนพ้ืนราบ  เปนตน  และ
ปจจัยสุดทาย  คือ  ปจจัยทางนิเวศวิทยา  (Ecology)  เปนปจจัยที่เกี่ยวกับคุณภาพของอากาศ  
สภาวะแวดลอม  และหวงโซอาหาร  เชน  ประเทศที่มีคุณภาพของอากาศที่ไมดี  จะทําใหคน
เปนโรคภูมิแพ  มากกวาประเทศที่มีคุณภาพของอากาศดี  เปนตน 
  

Maslow (1954, cited in Sheth et al., 1999)  ไดทําการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับลําดับชั้น
ของความตองการ  และสรางทฤษฎีเกี่ยวกับการจูงใจของมนุษยขึ้น  เรียกวา  ระดับขั้นความ
ตองการของมาสโลว  (Maslow’s need hierarchy)  ซึ่งสามารถแบงความตองการของมนุษยได
เปน 5 ระดับ  เรียงจากระดับต่ําสุดไปยังระดับสูงสุด  โดย  Maslow  ไดมีขอสมมติขั้นพ้ืนฐานวา  
บุคคลมีความตองการหลายประการ  เปนความตองการที่ไมมีที่สิ้นสุด  และในแตละความ
ตองการนั้น  จะมีความสําคัญแตกตางกัน ดังนั้นจึงสามารถจัดลําดับความสําคัญของความ
ตองการได  (Hierarchy of needs)  จากความสําคัญมากไปหานอย  หรือจากระดับต่ําไปยัง
ระดับสูง  และบุคคลจะแสวงหาความตองการที่สําคัญที่สุด  หรือสําคัญมากกวากอน  เม่ือบุคคล
ไดสิ่งที่บําบัดความตองการของตนแลว  ความจําเปนในสิ่งนั้นจะหมดไป  และจะเริ่มสนใจใน
ความตองการที่สําคัญรองลงมาอยางอ่ืนตอไป  ซึ่งตามระดับขั้นความตองการของ  Maslow  
ความตองการจะจัดลําดับความสําคัญ สามารถแบงได 5  ระดับ  ดังนี้  (ดูแผนภาพที่ 2.2) 
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แผนภาพที่ 2.2: ระดับขั้นความตองการของ  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  ความตองการดานรางกาย (Physiogical needs) เปนความตองการ

ดานพื้นฐานเพื่อความอยูรอด  เชน  อาหาร  อากาศ  เครื่องนุงหม  ที่อยูอาศัย  ยารักษาโรค  
ความตองการพักผอน และความตองการทางเพศ  โดยความตองการชนิดนี้จะครอบงําบุคคล  
ถายังไมมีการตอบสนอง  เชน คนที่หิวจัดจะไมสนใจสิ่งใดนอกจากอาหาร  รับรูแตเพียงอาหาร
และตองการแตเพียงอาหารเทานั้น คนกรุงเทพ ฯ  สวนใหญไดรับการตอบสนองในดานตาง ๆ 
นี้อยางพอเพียงแลวจึงอาจจะไมถูกครอบงําดวยความตองการขั้นน้ี  แตกลับถูกครอบงําดวย
ความตองการระดับสูงกวา  ระดับที่ 2 คือ  ความตองการความปลอดภัย  (Safety  needs)     
เปนความตองการที่เหนือกวาความตองการเพื่อความอยูรอด  กลาวคือ  หลังจากที่มนุษยไดรับ
การตอบสนองในระดับแรกแลวจะเพิ่มความตองการระดับที่สูงขึ้น  คือ  ความตองการความ
ปลอดภัย  ซึ่งประกอบดวย  ความมั่นคงในหนาที่การงาน  ความตองการที่จะไดรับความคุม
ครองจากอันตรายที่จะมีตอรางกาย เชน อุบัติเหตุ อาชญากรรม เปนตน  การที่ผูผลิตจะให 
ผูบริโภคตอบสนองทางดานนี้ ผูผลิตจะตองมีการสรางแรงจูงใจใหผูบริโภครูสึกเชื่อม่ันในสินคา
หรือบริการของผูผลิต เชนโฆษณายางรถยนตยี่หอหนึ่ง ที่แสดงถึงแมและลูกเล็กกําลังอยูใน
สถานการณการขับรถอยูในอุบัติเหตุ และรอดมาได เพราะยางยี่หอน้ี  จัดวาเปนโฆษณาที่จูงใจ
ผูบริโภคใหตอบสนองความตองการความมั่นคงปลอดภัย   

 

ความตองการของรางกาย (Physiological needs) 

ความปลอดภัยและความมั่นคง (Safety needs) 

ความตองการดานสังคม  (Social needs) 

ความตองการการยกยอง (Esteem needs) 

ความสําเร็จสวนตัว (Self-actualization) 
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ระดับที่ 3  คือ  ความตองการทางสังคม  (Social needs) เปนความตองการความรัก  
ความพอใจ  การมีสวนรวม  และการยอมรับ  โดยเริ่มตนจากความตองการที่จะใหตนเปนที่ยอม
รับของคนในครอบครัวไปจนถึงเปนที่ยอมรับของคนอื่น ๆ ในสังคม  เชน  การซื้อของขวัญให
กับเพ่ือนในวันเกิด  เพ่ือเปนการสรางความสัมพันธที่ดีระหวางเพื่อนและตองการใหเพ่ือนพอใจ  
เปนตน  ระดับที่ 4  คือ  ความตองการความนับถือ  (Esteem  needs) เม่ือไดรับการตอบ
สนองจากความตองการระดับที่ 3 คือ ความตองการทางสังคมแลว  ความตองการความนับถือ
หรือการยกยองก็จะเกิดขึ้น  กลาวคือ  เม่ือบุคคลไดตั้งใจทํางานแลว  เขาก็หวังที่จะไดคําชมเชย 
หรือการยกยองจากผลการกระทําของเขา  ความตองการระดับนี้อาจแบงพิจารณาออกเปน  
2 ประเภท คือ  Inwardly-directed ego needs  เปนความตองการที่สะทอนใหเห็นความ
ตองการของบุคคลเกี่ยวกับการยอมรับตัวเอง  (Self-acceptance)  ศักดิ์ศรีของตนเอง  (Self-
esteem)  ความสําเร็จ  (Success)  ความเปนอิสระ  ความพอใจสวนตัวเม่ือทํางานเสร็จ  
เปนตน   
อีกประเภทหนึ่ง  เรียกวา  Outwardly-directed ego needs  ซึ่งความตองการนี้ จะเปนความ
ตองการชื่อเสียงเกียรติศักดิ์  บารมี  ฐานะ  เปนที่ยอมรับนับถือจากคนอื่น ไดรับการยกยองจาก
คนอ่ืน เปนตน  และบางคนซื้อสินคาหรือบริการก็จะคํานึงถึงความตองการระดับนี้  เชน   
การเลือกตราสินคาในการซื้อรถยนต  เพ่ือที่ตองการใหคนอ่ืนยอมรับ  เปนตน   
 

ระดับสุดทาย  คือ  ความตองการประสบความสําเร็จสูงสุดในชีวิต     (Self-
actualization needs)  เปนความตองการสูงสุดของแตละบุคคล  คนสวนใหญยังไมไดตอบสนอง
ความตองการในระดับที่ 4 อยางมากพอ  ก็ยายมาตอบสนองความตองการระดับที่ 5 แลว    
Maslow กลาววา สิ่งซึ่งคนสามารถเปน  เขาก็ตองเปนใหได  คือความตองการระดับนี้  อาจ
กลาวไดวาเปนความตองการที่เนนใหเกิดความสําเร็จสมประสงค  (Self-fulfilment)  การแสดง
ออกของตนเอง  (Self-expression)  หรือไดไปถึงจุด ๆ หนึ่งในชีวิตที่ “มนุษยสามารถเปนสิ่งที่
เราควรจะเปน”  เชน  การที่ตองการประสบความสําเร็จในการงาน  เปนผูบริหารระดับสูง  
สามารถไปเที่ยวรอบโลกได  ซึ่งอาจจะเปนความใฝฝนในการที่ตองการจากความสําเร็จสูงสุดใน
ชีวิต  เปนตน   
 
 นอกจากระดับขั้นความตองการของ  Maslow  จะทําใหธุรกิจสามารถนํามาวิเคราะห
และพิจารณาความตองการของผูบริโภค  เพ่ือที่จะนํามาพัฒนาแนวทางในการดําเนินธุรกิจได
แลว  ธุรกิจยังสามารถนํามาใชในการวิเคราะหความตองการของธุรกิจไดดวย  Sheth et al. 
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(1999)  ไดอธิบายวา  การวิเคราะหความตองการของธุรกิจในระดับที่ 1 นั้น  เปนความตองการ
ทางกายภาพ  เพ่ือตองการความอยูรอด  ซึ่งในธุรกิจน้ันจะตองมีองคประกอบที่สําคัญ  
3 ประการ  คือ  เงินทุน  พนักงาน  และ  วัตถุดิบ / อุปกรณ  ความตองการระดับที่ 2  เปน
ความตองการความปลอดภัย  ซึ่งสามารถเห็นไดจากการที่ธุรกิจมีการทําประกัน  เพ่ือปองกัน
การสูญเสียทรัพยสินหรือหนี้สินในการดําเนินธุรกิจ  หรือ  บริษัทที่มีลิฟต  จะมีการทําประกัน
การโดยสารทางลิฟต  เพ่ือความปลอดภัยแกผูโดยสาร  เปนตน  ความตองการระดับที่ 3  เปน
ความตองการทางสังคม  ตองการความรัก  ซึ่งธุรกิจสวนใหญลวนแลวแตตองการใหผูบริโภค
ยอมรับในธุรกิจของตน  จึงพยายามสรางความสัมพันธที่ดีกับผูบริโภค  เพ่ือใหผูบริโภคเกิด
ความพึงพอใจและใชธุรกิจของตน  ความตองการระดับที่ 4 ของธุรกิจคือ  ความตองการการนับ
ถือหรือการยกยองจากผูบริโภค  ธุรกิจตองการที่จะใหผูบริโภคยกยองวาธุรกิจของตนดีและ
ประสบความสําเร็จ  และเปนธุรกิจที่ผูบริโภคใหความเชื่อถือ  สุดทาย  ความตองการระดับที่ 5 
คือ  ความตองการประสบความสําเร็จสูงสุด  เปนความตองการที่ธุรกิจตองการมากกวาความ
ตองการระดับที่ 4  คือตองการความสําเร็จ หรือรางวัลในการดําเนินธุรกิจ  เพ่ือแสดงวาเปน
ธุรกิจที่ประสบความสําเร็จ  โดยไดรับการยืนยันจากแหลงที่นาเชื่อถือ  เชน  บริษัท  3M ไดรับ
การยอมรับวาเปนบริษัทที่มีการพัฒนาสมัยใหม  (Innovative company)  เปนตน  การที่ธุรกิจ
สามารถวิเคราะหความตองการของธุรกิจไดนั้น  จะเปนประโยชนตอการกําหนดวัตถุประสงค
ทางการตลาดของธุรกิจ  และทําใหธุรกิจสามารถวางแผนการดําเนินธุรกิจไดอยางเหมาะสม 
ที่สุด 
 
 หลังจากที่ผูบริโภคเกิดความตองการแลว  ผูบริโภคก็จะตองหาสิ่งมาตอบสนองความ
ตองการของเขา  โดยเขาจะตองทําการเปดรับขอมูลผานทางชองทางตาง ๆ   จากนั้นเขาก็จะ
ตองตั้งใจรับฟงขอมูลน้ัน  และทําความเขาใจกับขอมูล  ซึ่งกระบวนการตาง ๆ เหลานี้  เปน
กระบวนการประมวลผลขอมูลที่ผูบริโภคไดเกิดการรับรู  โดยจะกลาวถึงรายละเอียดในสวนตอ
ไป 

 
แนวคิดเรื่องการรับรู (Perception) 
 
 นอกจากความตองการของผูบริโภคแลว  การรับรูของผูบริโภคก็เปนสิ่งที่มีความสําคัญ
ตอธุรกิจเปนอยางมาก  เน่ืองจากการที่ผูบริโภคเกิดการรับรูที่ดีตอธุรกิจ  จะนําไปสูการเกิด   
ทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคตอไป  Foxall, Goldsmith, และ Brown (1998)  กลาววา  
การรับรูถึงสินคาและบริการนั้น จะขึ้นอยูกับสิ่งกระตุนที่ผูบริโภคเปดรับ  และเปนสิ่งกระตุนที่ 
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ผูบริโภคเปนผูใหความหมายตามความเขาใจของเขาเอง  ซึ่งการรับรูที่แตกตางกันของผูบริโภค  
สามารถทําใหเกิดทัศนคติและพฤติกรรมที่แตกตางกันของผูบริโภคดวย  ดังนั้นการรับรูจึงเปน
สิ่งสําคัญสําหรับนักการตลาด  โดยนักการตลาดจะตองทําใหผูบริโภคมีความเขาใจตรงกับที่ 
นักการตลาดตองการจะสื่อ  เพ่ือที่จะทําใหผูบริโภคเกิดความรูสึกที่ดีและเกิดพฤติกรรมการซื้อ 
สินคาของธุรกิจ  ในขณะที่ Sheth et al. (1999)  ไดใหความหมายของการรับรูวา  เปนกระบวน
การของบุคคลในการเลือก  ประมวลผล  และตีความหมายขอมูลที่ไดรับจากสิ่งแวดลอม  ซึ่งนัก
การตลาดจะตองทําความเขาใจกับสิ่งที่จะมีอิทธิพลตอการรับรูของผูบริโภค    
 
 Mowen และ Minor (1998) ไดกลาวถึงการรับรูวา  เปนกระบวนการซึ่งแตละบุคคลได
รับการเลือกสรร จัดระเบียบ และตีความหมายขอมูลเพื่อที่จะสรางภาพที่มีความหมาย หรือ
หมายถึงกระบวนการความเขาใจ  (การเปดรับ) ของบุคคลที่มีตอโลกที่เขาอาศัยอยู การรับรูจะ
แสดงถึงความรูสึกจากประสาทสัมผัสที่สําคัญทั้ง 5 (Major senses) คือการมองดูดวยตา การได
ยินดวยหู การลิ้มรส การสูดกลิ่น และการสัมผัส ทั้งหมดนี้เรียกวา “กลไกที่รับความรูสึกเขามา
ทางประสาทสัมผัส” (Sensory input merchanisms) การรับรูเปนกระบวนการของแตละบุคคล
ซึ่งอยูกับปจจัยภายใน เชน ความเชื่อ ประสบการณ ความตองการ  และอารมณ  นอกจากนี้ยัง
มีปจจัยภายนอก  คือ  สิ่งกระตุน กระบวนการรับรูจะไดรับอิทธิพลจากปจจัยตาง ๆ เขามาทาง
ประสาทสัมผัสเหลานี้ สวนใหญมักจะเปนเรื่องที่เกี่ยวของกับตัวผูบริโภคเทานั้น แตสําหรับ 
นักการตลาด จะสนใจถึงความเขาใจจากการรับรู ซึ่งเกี่ยวของกับสิ่งที่ผูบริโภคไดรับเขามาและ
ไดใหความสนใจเปนพิเศษ ควบคูกันกับสิ่งที่บุคคลดังกลาวมีอยูในตัวของตนเองมาประกอบกัน
เขา  ซึ่งจะชวยใหผูบริโภคสามารถเขาใจ และมองเห็นภาพพจนของสิ่งตาง ๆ จากที่ไดรับรูเขา
มานั้นได  ทั้งนี้ขึ้นอยูกับสภาพของตัวกระตุนเปนบางสวนดวย 
  

กระบวนการของความเขาใจการรับรูนี้  จะอยูระหวางกลางของการรับเขามาและการคิด 
และจะสิ้นสุดลงหลังจากที่ผูนั้นไดมีความรูสึกนึกคิดในสิ่งซึ่งไดรับการกระตุนจากตัวกระตุนที่เขา
มาจากภายนอกและนํามาประกอบเขากับการเรีนยรูที่ไดรับมาจากประสบการณที่ผานมา  ซึ่ง
การรับรูจะพิจารณาเปนกระบวนการกลั่นกรอง  โดยสามารถแบงการรับรูเปน  3 ขั้นตอน  (ดู
แผนภาพที่ 2.3)  ขั้นตอนแรก  คือ การเปดรับขอมูล (Exposure stage)  เปนขั้นตอนแรกของ
กระบวนการในการประมวลขอมูลขาวสาร (Information processing)  โดยการเปดรับขอมูลน้ัน  
จะตองมีผลตอประสาทสัมผัสตาง ๆ ของผูบริโภค  ซึ่งนักการตลาดสามารถที่จะสงขอมูลตาง ๆ  
นั้นผานทางวิธีการสื่อสารการตลาดตาง ๆไมวาจะเปนการโฆษณา การประชาสัมพันธ หรือการ
ขายโดยใชพนักงานขาย  สิ่งสําคัญที่นักการตลาดจะตองคํานึงถึงในขั้นตอนการเปดรับขอมูลน้ี
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คือ  จะตองทําใหผูบริโภคเกิดการเปดรับขอมูลที่ไดเลือก  (Selective exposure)  กลาวคือผู
บริโภคจะตองเปดรับขอมูลที่นักการตลาดไดสงไปให ซึ่งขั้นตอนนี้นอกจากจะมีความสําคัญกับ
นักการตลาดแลว  ยังมีความสําคัญกับนักโฆษณาเปนอยางมาก  เน่ืองจากแนวโนมที่ 
ผูบริโภคจะเปดรับขอมูลน้ัน  จะมีผลตอประสิทธิผลในการทําโฆษณาดวย 
 
แผนภาพที่ 2.3: แบบจําลองแสดงการประมวลผลขอมูลของผูบริโภค   

 
            การรับขอมูลของผูบริโภค 

          (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)  ไดกลาวถึงปจจัยสําคัญที่มีผลตอการรับรูของผูบริโภควา  จะขึ้น
อยูกับปจจัย 3 ประการ  โดยประการแรก  คือ  ลักษณะของสิ่งกระตุน  (Stimulus 
characteristics)  ซึ่งผูบริโภคแตละคนนั้นจะยอมรับสิ่งกระตุนในลักษณะที่แตกตางกัน  บางคน
อาจจะชอบการสื่อสารการตลาดโดยการใชการโฆษณา  แตบางคนอาจจะชอบการสื่อสารการ
ตลาดโดยการใชพนักงานขายก็ได  ซึ่งในความแตกตางกันน้ีเอง  ทําใหนักการตลาดตอง
พิจารณาถึงลักษณะที่มีผลตอการรับรูของผูบริโภค  โดยสามารถแบงไดเปน ลักษณะที่มีผลตอ
ความรูสึก (Sensory characteristics)  ซึ่งเปนลักษณะของสิ่งกระตุนที่มีผลตอประสาทการรับ

การเปดรับ 
(Exposure) 

กระบวนการรับรู 
(Perception process)

ความตั้งใจรับขอมูล
(Attention 

ความเขาใจขอมูล 
(Comprehension) 

ความเกี่ยวพัน 
(Involvement) 

ความทรงจํา 
(Memory) 
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ความรูสึกทั้ง 5  เชน แสง สี  เสียง กลิ่น เปนตน  การสื่อสารลักษณะที่มีผลตอความรูสึกไปยัง
ธุรกิจบริการนั้น  เปนสิ่งที่ทําไดยาก  เน่ืองจากในธุรกิจบริการสวนใหญ  ผูบริโภคจะตองใช
บริการกอนที่จึงจะรูถึงประโยชนหรือเกิดความพึงพอใจในธุรกิจ  การที่จะทําใหผูบริโภคสามารถ
เลือกธุรกิจไดนั้น  สามารถทําไดโดยการที่ใชปจจัยที่จับตองไดมาเพ่ิมคุณคาใหกับการบริการนั้น  
เชน  ธุรกิจประกัน  ไดใชรมเปนสัญลักษณของธุรกิจ  เพ่ือที่จะสื่อโดยแฝงความหมายวา ธุรกิจ
จะครอบคลุม ดูแล และปกปองผูบริโภคได  เปนตน  อีกลักษณะหนึ่งก็คือ  ลักษณะของเนื้อหา
ขอมูล  (Information characteristics)  เปนลักษณะที่สําคัญที่จะนําไปสูกระบวนการรับรูของผู
บริโภค เกี่ยวกับการใหขอมูลเพ่ือใชในการประมวลผล  และทําใหเกิดความเขาใจในธุรกิจ  เชน  
รถยนต  จะตองกลาวถึงลักษณะความเร็ว กําลังเครื่อง ผูผลิต หรือแมแตราคา  ที่จะทําใหผู
บริโภคสามารถประเมินถึงคุณภาพของธุรกิจได  
 
 ประการตอมาคือ  ลักษณะโดยรวมของธุรกิจ  (Context)  ซึ่งการรับรูในสิ่งกระตุนน้ัน  
จะมีอิทธิพลมาจากลักษณะโดยรวมของธุรกิจที่ผูบริโภคจะนํามาประเมินได  โดยลักษณะโดย
รวมของธุรกิจนี้  คือ  สัญลักษณ สถานที่ตั้ง พนักงานใหบริการ ขนาดของธุรกิจ และผูบริโภค
ของธุรกิจ เปนตน  เชน  การที่พนักงานเสิรฟของรานอาหารหนึ่งแตงตัวไมเรียบรอย  ไมสนใจ
การบริการ  ก็จะทําใหผูบริโภคประเมินวารานอาหารนั้นไมดีได  ทั้ง ๆ ที่รานอาหารนั้นอาจจะมี
อาหารที่อรอยก็ได  ซึ่งธุรกิจจะตองใหความสําคัญกับลักษณะตาง ๆ เหลานี้  เพ่ือที่จะให
ลักษณะโดยรวมของธุรกิจสรางความพึงพอใจใหกับผูบริโภคได  ประการสุดทาย  คือ  ลักษณะ
ของผูบริโภค  (Customer characteristics)  ซึ่งลักษณะของผูบริโภคเอง ก็มีผลตอการรับรูของ 
ผูบริโภค  เน่ืองจากการที่ผูบริโภคมีความรูสึกหรือมีความรูมากอน  ก็จะทําใหผูบริโภคเกิดความ
คาดหวังในการบริการนั้น  ซึ่งความคาดหวังนั้น  จะมีอิทธิพลตอการรับรูของผูบริโภควา  ผู
บริโภคตองการที่จะไดรับการบริการอยางที่เขาคาดหวังไว  ปจจัยทั้ง 3 ประการนี้  เปนปจจัยที่
สําคัญที่ทําใหเกิดการรับรูของผูบริโภค  ดังนั้นธุรกิจจึงตองใหความสําคัญ  เพ่ือใหผูบริโภคเกิด
การรับรูเกี่ยวกับธุรกิจไปในทางบวกมากที่สุด 
 
 ในสวนของแหลงขอมูลน้ัน  Murray (1991)  ไดกลาววา แหลงขอมูลของผูบริโภคน้ันมา
จาก 2 แหง  คือ  จากแหลงภายในและภายนอก  โดยขอมูลจากแหลงภายใน  จะเปนขอมูลที่มี
อยูภายในความทรงจําของผูบริโภคเอง  ซึ่งการที่ผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการนั้น  
สิ่งที่เปนขอมูลเริ่มแรกที่ผูบริโภคจะมีก็คือ  ขอมูลจากความทรงจําเกี่ยวกับประสบการณนั่นเอง  
โดยประสบการณนั้นอาจจะเปนประสบการณที่เกี่ยวของกับสินคาหรือบริการโดยตรง  หรืออาจ
จะเปนประสบการณที่ผูบริโภคไดเรียนรูจากสิ่งแวดลอม  ซึ่งประสบการณเหลานี้จะทําให 
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ผูบริโภคเกิดความรูที่จะนํามาใชในการตัดสินใจ  บางครั้งขอมูลเพียงแคจากแหลงภายในก็
สามารถที่จะทําใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการได  แตหากไมไดผูบริโภคก็จะตองหา
ขอมูลเพิ่มเติมจากแหลงภายนอก  ซึ่งขอมูลจากแหลงภายนอกนี้สามารถไดจากการสื่อสารทั้งที่
ใชบุคคลและไมใชบุคคล  เชน  การโฆษณา ประชาสัมพันธ  หรืออาจจะไดจากประสบการณ
ตรงของผูที่เคยใชแลวจากการบอกตอกัน  เปนตน 
  

ในธุรกิจบริการนั้น Lovelock และ Wright (1999)  ไดกลาววาการรับรูของผูบริโภคที่ได
จากปจจัยตาง ๆ นั้นมีผลตอการประเมินการเลือกธุรกิจบริการ  เน่ืองจากผูบริโภคจะนําขอมูลที่
ไดรับตาง ๆ เหลานั้นมาใชในการประเมินการเลือกธุรกิจบริการ  ซึ่งในการประเมินการเลือก
ธุรกิจบริการนั้นสามารถทําได 3 วิธี  โดยวิธีแรก  คือ  การพิจารณาจากเอกสารหรือขอมูลตาง ๆ 
(Review documentation)  ไมวาจะเปนขอมูลจากการโฆษณา  แผนพับ  หรือ  จากเว็บไซต  
เปนตน  ซึ่งรับรูขอมูลตาง ๆ เพ่ือนํามาประเมินผลเลือกธุรกิจบริการ  Srinivasan, Leone, และ 
Mulhern (1995)  ไดกลาวถึงเครื่องมือในการสื่อสารการตลาดวา  ผูบริโภคสวนใหญจะเกิดการ
รับรูเกี่ยวกับสินคาหรือบริการเนื่องจากการโฆษณาและการสงเสริมการขายมากกวาเครื่องมือ
อ่ืนๆ  และหากเปนการผสมผสานเครื่องมือกันระหวางการโฆษณาที่ใหขอมูลเกี่ยวกับการสง
เสริมการขายนั้น  จะยิ่งทําใหผูบริโภคสามารถจดจําและเกิดพฤติกรรมได  สวนในเรื่องของวิธี
การสรางความดึงดูดในสื่อและสารนั้น  Stafford และ Day  (1995) ไดกลาววาธุรกิจบริการที่
แตกตางกัน  ก็จะใชวิธีการโฆษณาที่แตกตางกัน  ในธุรกิจบริการที่มีการติดตอระหวางบุคคล  
เชน  ธุรกิจธนาคาร  โรงแรม  และรานอาหารนั้น  ควรที่จะใชการโฆษณาแบบใชอารมณในการ
ดึงดูด  (Emotional appeal)  เน่ืองจากเปนธุรกิจที่ตองสรางความรูสึกดีและความประทับใจให
กับผูบริโภค  สวนธุรกิจบริการที่ใชเครื่องมือในการบริการ  เชน  ธุรกิจซอมรถยนต  หรือ  ธุรกิจ
ถายภาพ  ควรที่จะใชการโฆษณาแบบใชเหตุผลในการดึงดูด (Rational appeal)  เน่ืองจาก
ธุรกิจจําเปนจะตองใหขอมูลและความรูเกี่ยวกับการบริการ  และเครื่องมือในการใหบริการ   
เพ่ือสรางความเชื่อถือใหกับผูบริโภค    
 
 วิธีที่สอง  คือ  การปรึกษากับบุคคลอื่น  (Consult with other people)  ทั้งที่เปนเพื่อน  
บุคคลในครอบครัว  หรือแมแตผูที่เคยใชบริการมาแลว  วิธีนี้เปนวิธีที่จะทําใหผูบริโภคไดทราบ
ถึงความคิดเห็น  ขอแนะนํา  และประสบการณจากการใชบริการของบุคคลอื่น  ซึ่งการใหคํา
ปรึกษานั้น  อาจจะเปนการบอกตอกัน (Word of mouth) ก็ได  การติดตอสื่อสารโดยใชการบอก
ตอกัน  เปนการสงสารที่เกี่ยวกับธุรกิจ  ซึ่งสารนั้นมีความนาเชื่อถือ  การบอกตอกันน้ันมีผล
กระทบมาจากความพึงพอใจของผูบริโภค  หากวาผูบริโภคเกิดความพึงพอใจในการบริการ   
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ก็จะทําใหเกิดการบอกตอกันในทางบวก  การบอกตอกันมีผลอยางมากตอการรับรูเกี่ยวกับธุรกิจ  
แตเปนการสื่อสารที่ไมสามารถควบคุมได  ดังนั้นธุรกิจจึงตองใหความสําคัญตอการสื่อสาร
ประเภทนี้  โดยที่ธุรกิจควรจะทําใหผูบริโภคเกิดการรับรูและทัศนคติที่ดีตอธุรกิจ  เพ่ือที่จะไดนํา
ไปบอกตอในทางบวก   นอกจากนี้  การบอกตอกันเกี่ยวกับประสบการณของผูบริโภคที่เคยใช
บริการมาแลว  ยังเปนปจจัยที่สําคัญในการหาขอมูล  การประเมินผล  และการตัดสินใจซื้ออีก
ดวย  (Bitner, 1990; File, Cermak, & Prince, 1994; Gronross, 2000)  Murray (1991)  ได
กลาวถึงประโยชนของการบอกตอกันวา  เปนผลกระทบทางบวกที่จะสรางความสําเร็จใหกับ
ธุรกิจ  เน่ืองจากการที่ผูบริโภคนําความรูสึกที่ดีที่มีตอธุรกิจไปสื่อสารใหกับผูบริโภคคนอื่นได
ทราบ  ซึ่งจะสามารถทําใหผูบริโภคคนนั้นเลือกที่จะใชบริการของธุรกิจเน่ืองจากการบอกตอ  
กันได 

 
และวิธีสุดทาย  คือ  การไปที่ธุรกิจบริการดวยตนเอง  (Visit possible service 

suppliers; speak to personal)  เปนการที่ผูบริโภคเดินเขาไปในที่ทํางานของธุรกิจเอง  เพ่ือที่
ตองการจะประเมินในการเลือกธุรกิจบริการจากลักษณะการใหบริการ  บรรยากาศ  และสภาพ
แวดลอมของธุรกิจ  ซึ่งในธุรกิจบริการนั้น  ผูบริโภคไมสามารถที่จะทราบไดวาธุรกิจมีการ
บริการที่ดีหรือไมหากวายังไมไดทดลองกอนที่จะซ้ือบริการนั้น  แตผูบริโภคสามารถประเมิน
ธุรกิจบริการไดจากลักษณะทางกายภาพที่จับตองได  (Physical evidence)  ไมวาจะเปนการจัด
ตกแตงราน  สัญลักษณของธุรกิจ  ชุดพนักงาน  บุคลิกของพนักงาน  และผูบริโภคของธุรกิจ  
เปนตน  ซึ่งปจจัยตาง ๆ เหลานี้ทําใหผูบริโภคสามารถประเมินไดวาธุรกิจนั้นเปนอยางไร   
ผูบริโภคจะเลือกใชธุรกิจนั้นหรือไม  และหากวาลักษณะทางกายภาพของธุรกิจดีแลว  ก็จะทํา
ใหธุรกิจมีภาพลักษณที่ดีอีกดวย  (Bitner, 1990) 
 
 ขั้นตอนที่สอง  คือ  ความตั้งใจในการรับขอมูล  (Attention stage)  เปนขั้นตอนที่นัก
การตลาดจะตองดึงโนมนาวใหผูบริโภคเกิดความตั้งใจในการรับขอมูลขาวสารที่นักการตลาดได
สงไปให เพ่ือที่จะนําไปสูความเขาใจในขอมูลน้ันตอไป  ซึ่ง Mowen และ Minor (1998)  กลาววา  
ความตั้งใจในที่นี้หมายถึงความสามารถในการรับรูขอมูลของผูบริโภคนั่นเอง  ซึ่งโดยทั่วไปแลว
ความตั้งใจของผูบริโภคแตละคนนั้นจะมีความแตกตางกัน   ทั้งนี้มีผลมาจากความสนใจในสิ่ง
ตาง ๆ ของผูบริโภคแตละคนมีความแตกตางกันน่ันเอง เชน ผูบริโภคบางคนอาจจะชอบการสื่อ
สารการตลาดโดยการโฆษณา  แตบางคนอาจจะชอบการขายโดยใชพนักงานขายก็ได  เปนตน  
ความตั้งใจในการรับขอมูลของผูบริโภคน้ันสามารถแบงไดเปน 2 ประเภท คือ  หากวาผูบริโภค
มีความสนใจที่จะหาขอมูลน้ันเอง  หรือวาขอมูลน้ันมีความเกี่ยวของกับเรื่องที่เขาสนใจ  จะเรียก
ความตั้งใจในการรับขอมูลน้ันวา  ความตั้งใจในการรับขอมูลโดยสมัครใจ  (Voluntary attention)  
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ซึ่งจะนําไปสูความตั้งใจในการเลือกรับขอมูล  (Selective attention)  คือ  ผูบริโภคจะมุงไปยังขอ
มูลที่เกี่ยวของกับตัวของเขาเอง  เชน  การที่ผูบริโภคสนใจที่จะเลือกใชบริการบัตรเครดิต  ผู
บริโภคจะตองพยายามหาขอมูลตาง ๆ ที่เกี่ยวกับการบริการของบริษัทบัตรเครดิตแตละแหง  
เชน  รานคาที่สามารถใชบัตรได  สิทธิพิเศษหรือประโยชนที่จะไดรับ  การสงเสริมการขายของ
บริษัท  และคาธรรมเนียมรายปของบริษัท  โดยการหาขอมูลจากเครื่องมือการสื่อสารการตลาด
ตาง ๆ ไมวาจะเปนโฆษณาทางโทรทัศน  โฆษณาทางนิตยสาร  โฆษณาทางหนังสือพิมพ  และ
ขอมูลจากพนักงานขาย  เปนตน  และหากวาผูบริโภคไมหาขอมูลจากการสื่อสารการตลาดตาง 
ๆ ผูบริโภคก็จะไมไดรับขอมูลน้ัน  อีกประเภทหนึ่ง คือ ความตั้งใจในการรับขอมูลโดยไมสมัคร
ใจ (Involuntary attention)  ซึ่งจะเกิดขึ้นเม่ือผูบริโภคเปดรับตอสิ่งกระตุนที่แปลก ใหม นาตื่น
เตน  และผูบริโภคก็เกิดความสนใจในสิ่งกระตุนน้ันโดยที่ตอนแรกผูบริโภคอาจจะไมไดสนใจก็
ได   

Mowen และ  Minor (1998)  ไดกลาวถึงปจจัยที่เปนสิ่งกระตุนใหเกิดความตั้งใจในการ
รับขอมูลของผูบริโภควาแบงไดเปน 5 ลักษณะ คือ  ความแปลกใจ  (Surprise)  ซึ่งเปนสิ่งที่
สามารถสรางความสนใจใหกับผูบริโภคได  เชน การที่ถานไฟฉาย Energizer ใชกระตาย 
Bunny ในการโฆษณา เปนการสรางความแปลกใจและคาดไมถึงใหกับผูบริโภค  จึงทําให       
ผูบริโภคเกิดความสนใจในโฆษณานั้น  การเคลื่อนไหว (Movement) เปนอีกลักษณะหนึ่งที่ทํา
ใหผูบริโภคสนใจ ไมวาจะเปนแสงไฟกระพริบที่เคลื่อนไหว หรือสัญลักษณตาง ๆ เสียงที่แปลก 
(Unusual sounds) เปนเสียงที่ไมใชเสียงปกติซึ่งสวนมากจะใชในการโฆษณาทางโทรทัศน  
ขนาดของสิ่งกระตุน (Size of stimulus)  เชน  ขนาดของปายกลางแจงที่ใหญกวาปกติ หรือ
โฆษณาสิ่งพิมพที่มี 2 หนา เปนตน  สิ่งที่มีความแตกตางกัน (Contrast effect)  เปนการใชสิ่งที่
มีความแตกตางกันในการโฆษณา  เชน การใชสีขาวกับสีดําตัดกันในโฆษณาสิ่งพิมพ  เปนการ
สรางความสนใจใหกับผูบริโภคได  และ สี (Color)  การใชสีที่โดดเดนจะสามารถดึงดูดความสน
ใจของผูบริโภคไดเปนอยางดี  นอกจากนี้  Mehta (2000) ไดกลาวเพิ่มเติมวา  การสรางสรรค
งานโฆษณาและกลยุทธในการโฆษณา  เปนปจจัยที่สําคัญที่จะทําใหการโฆษณาประสบความ
สําเร็จในการที่จะไดรับทั้งความตั้งใจในการดูโฆษณา  ความสามารถในการจดจําโฆษณาได  
และยังสามารถจูงใจใหผูบริโภคสนใจในสินคาหรือบริการที่โฆษณาไดอีกดวย 

 
นอกจากนี้ Foxall et al. (1998)  ยังไดกลาวเสริมเกี่ยวกับสารที่สงไปยังผูบริโภควา      

ผูบริโภคมักจะใหความสําคัญและสนใจกับลักษณะของสาร 3 ประเภท  คือ  สารที่แปลกใหม  
แตกตางจากที่ผูบริโภคเคยไดยินหรือเห็นมา  โดยอาจจะใชลักษณะทางกายภาพเปนสิ่งกระตุน
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ใหเขาสนใจได  เชน  สี รูปราง และการเคลื่อนไหว เปนตน  ลักษณะอีกประการหนึ่ง  คือ สาร
นั้นจะตองสามารถอธิบายไดถึงประโยชนที่จะไดรับจากการซื้อสินคาหรือบริการนั้น  โดยการ
โฆษณาซ้ํา ๆ จะสามารถย้ํา และทําใหผูบริโภคสามารถจดจําในธุรกิจได  ลักษณะสุดทาย  คือ 
สารนั้นจะตองสามารถมีอิทธิพลตอความตั้งใจในการเปดรับของผูบริโภค เชน  สารนั้นเกี่ยวกับ
ขอมูลที่ผูบริโภคตองการ  หรือ  ตรงกับสถานการณปจจุบันที่นาสนใจ เปนตน  ในขณะที่   
Tellis (1998)  กลาววา สารที่ผูบริโภคจะสนใจนั้น  จะตองเปนเรื่องที่เปนจริง (Pragmatism)  จะ
ตองเปนสิ่งที่ผูบริโภคสนใจ  ชอบ  คุนเคย  หรือ  เคยมีประสบการณกับสิ่งกระตุนน้ัน  
(Preference)  และจะตองมีความสอดคลองหรือเกี่ยวของระหวางความรูกับพฤติกรรมของ 
ผูบริโภค 

 
ขั้นสุดทายเปน  ความเขาใจในขอมูล  (Comprehension stage)  ซึ่งจะเปนการ

ประมวลการรับรูในขอมูล (Perceptual organization) และการตีความขอมูล (Interpret 
information)  เกี่ยวกับความหมายของขอมูลน้ัน ๆ  การประมวลการรับรู  (Perceptual 
organization)  คือการที่ผูบริโภคทําความเขาใจเกี่ยวกับรูปราง ลักษณะ ลายเสนตาง ๆ ของ
สารที่ไดสงมาทางการสื่อสารการตลาด  Mowen และ Minor (1998)  กลาววา  หลักการในการ
ประมวลการรับรู  เปนการที่ผูบริโภครวบรวมสิ่งที่เขาไดรับจากการสื่อสารการตลาดมาประกอบ
กันและมองเปนภาพรวม  โดยใชหลักการของ Gestalt ในการที่จะประมวลสิ่งตาง ๆ เพ่ือใหการ
รับรูออกมาอยางสมบูรณ  ซึ่งหลักที่สําคัญในการประมวลการรับรูนั้นแบงได 3 องคประกอบ  
โดยประการแรก  คือ  การเติมสวนที่ขาดหายไป  (Closure)  ซึ่งโดยปกติแลวผูบริโภคจะ
ตองการใหรูปแบบของสารหรือรูปภาพในการสื่อสารการตลาดนั้นมีความสมบูรณ  ดังนั้นหากวา
สิ่งที่เขาไดรับไมสมบูรณ  ผูบริโภคก็มีแนวโนมวาจะเติมเต็มสิ่งที่ขาดหายไป  ซึ่ง Heimbach 
และ Jocoby (1972, cited in Assael, 1998)  ไดกลาววา  การโฆษณาที่ไมสมบูรณจะสามารถ
เพ่ิมความตั้งใจและการจดจําของผูบริโภคในสารโฆษณานั้นได  

 
ประการที่สอง  คือ  การรวมกลุม  (Grouping)  โดยมากแลวผูบริโภคมักจะชอบรับขอ

มูลที่เปนกลุมกอนมากกวาจะรับขอมูลที่แยกออกจากกัน  ดังนั้นการใหขอมูลแกผูบริโภคเปน
กลุมในการที่จะใหผูบริโภคนําไปประเมินเกี่ยวกับตราสินคานั้น จะทําใหผูบริโภคจดจําในตรา  
สินคาได  แตขอมูลที่จะใหกับผูบริโภคเปนกลุมน้ัน จะตองมีความเกี่ยวของหรือสัมพันธกับ    
สินคาหรือบริการ  (Proximity)  หรือ  มีความคลายคลึงกัน  (Siimilarity)  หรือ  มีความตอเนื่อง
ในการใหขอมูล  (Continuity)  ซึ่งหากมีลักษณะ 3 ประการนี้ก็จะทําใหผูบริโภคสามารถนํามา
รวมกลุมและเกิดการประมวลผลของขอมูลได  และประการสุดทาย  คือ  ลักษณะโดยรวมของ
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ขอมูล  (Context)  ซึ่งจะชวยในการสรางความเขาใจเกี่ยวกับขอมูลน้ัน  โดยลักษณะโดยรวม
ของขอมูลจะแบงเปน 2 ลักษณะ คือ  รูปราง (Figure) ซึ่งมีความโดดเดนและสําคัญในการ
กระตุนหรือทําใหเขาใจในขอมูล มากกวาสวนที่เปนพ้ืนหลัง  (Ground)  ซึ่งเปนสวนที่มีความ
โดดเดนและสําคัญนอยกวา   

 
การตีความขอมูล  (Interpret information)  เปนกระบวนการที่ทําใหผูบริโภคมีความเขา

ใจในสิ่งกระตุนหรือสารที่ไดสงไป  Mowen และ Minor (1998)  ไดกลาววา  หลังจากที่ผูบริโภค
มีความตั้งใจรับสิ่งกระตุนหรือสารและมีการรับอยางตอเนื่องแลว  ก็จะทําใหผูบริโภคเกิดความ
เขาใจในสิ่งกระตุนน้ันและรูวาควรจะตอบสนองตอสิ่งกระตุนน้ันอยางไร  การตีความขอมูลอาจ
จะมีปญหาเกิดขึ้นได  หากวาผูบริโภคแตละคนมีการตีความขอมูลที่แตกตางกันออกไป  หรือ 
แตละประเทศมีการตีความในสิ่งเดียวกันแตเขาใจถึงความหมายที่ตางกัน  เชน  ดอกไมสีเหลือง
เหมือนกัน  ในประเทศเม็กซิโกหมายถึงสัญลักษณแหงความตาย  ในขณะที่ประเทศฝรั่งเศส 
กลับหมายถึงความไมซื่อสัตย  เปนตน  ดังนั้นการที่เราจะทําการสื่อสารการตลาด  เราจะตอง
คํานึงถึงความเชื่อและความสนใจของแตละประเทศดวย  เพ่ือที่จะไดเขาถึงกลุมเปาหมายใหได
มากที่สุด  นอกจากนี้แลว  ความคาดหวังของผูบริโภค  (Consumer expectation)  ก็ยังมีผล 
อยางมากตอความเขาใจและการตีความของสิ่งกระตุนทางการตลาด  โดยเฉพาะกับธุรกิจบริการ  
เน่ืองจากธุรกิจบริการเปนธุรกิจที่ผูบริโภคไมสามารถทราบไดวาดีหรือไมดีจนกวาจะไดทดลอง
ใชบริการแลว  ดังนั้นผูบริโภคจึงเกิดความคาดหวังขึ้นเกี่ยวกับธุรกิจที่ตนไดรับสิ่งกระตุนทาง
การตลาด  ซึ่งความคาดหวังเปนความเชื่อของผูบริโภคกอนหนาที่จะใชบริการของธุรกิจวา  
ธุรกิจสามารถที่จะใหบริการไดมากนอยเพียงใด  และจะมีผลตอการรับรู เขาใจ และตีความของ
สิ่งกระตุนทางการตลาดดวย   

 
นอกจากนี้  ปจจัยที่ยังมีสวนเกี่ยวของกับการประมวลผลการรับรูของผูบริโภค  ก็คือ  

ความเกี่ยวพันของผูบริโภค (Involvement)  ซึ่งก็คือการใหความสําคัญและสนใจในสินคาหรือ
บริการนั้นวามีมากนอยเพียงใด  Assael (1998)  ไดแบงชนิดของความเกี่ยวพันเปน        2 
ประเภท คือ Situational involvement  จะเกิดขึ้นในสถานการณหนึ่งเปนการชั่วคราว  และ สน
ใจขอมูลเม่ือจะมีการซื้อสินคาหรือบริการเทานั้น  สวน Enduring involvement จะเกิดขึ้นเม่ือผู
บริโภคใหความสนใจตอสินคาหรือบริการเปนอยางมาก  และมีความถาวรมากกวา Situational 
involvement  โดยผูบริโภคจะมองถึงประโยชนทั้งหมดมากกวาที่จะมองแคจุดมุงหมายบางจุด  
เชน  การใชบริการอินเทอรเน็ต  หากวาผูบริโภคเขาไปใชบริการอินเทอรเน็ต  โดยเขาไปเพียง
เพ่ือหาขอมูลในการทํางาน ณ ชวงเวลาหนึ่ง  เปนความเกี่ยวพันแบบ Situational involvement  
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แตหากวาผูบริโภคมีความสนใจเกี่ยวกับอินเทอรเน็ตเปนการสวนตัว  โดยใชบริการในทุก ๆ วัน  
ทั้งการหาขาวสาร  ความรู  และความบันเทิง  จัดไดวาเปนความเกี่ยวพันแบบ Enduring 
involvement   
 

ในขณะที่ Mowen และ Minor (1998)  ไดกลาววา  ยิ่งสินคามีระดับเกี่ยวพันสูงเทาใด  
ก็จะทําใหการประมวลผลการรับรูของผูบริโภคมีมากขึ้นเทานั้น  เน่ืองจากระดับความเกี่ยวพัน
จะมีผลตอผูบริโภคตั้งแตกระบวนการเปดรับ  การตั้งใจในการรับขาวสาร  ไปจนถึงความเขาใจ
ในการรับรู  ผูบริโภคจะใชความคิดอยางมากในการที่จะทําความเขาใจกับสินคาที่มีระดับความ
เกี่ยวพันสูง  (High involvement)  มากกวาที่จะทําความเขาใจกับสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพัน
ต่ํา  (Low involvement)  เชน  ผูบริโภคที่จะซ้ือรถจะตองหาขอมูลมากกวาผูบริโภคที่จะซ้ือ
แชมพู  เปนตน  นอกจากนี้ความเกี่ยวพันยังมีผลตอ  ความทรงจํา  (Memory)  อีกดวย  
เพราะการที่ผูบริโภคมีการเปดรับ  ตั้งใจรับขาวสารนั้น  จะมีผลตอกระบวนการความเขาใจ  
และเม่ือผูบริโภคมีความเขาใจแลว  ก็จะนําไปสูการจัดเก็บความรูและขาวสารตาง ๆ ของ 
ผูบริโภคในความทรงจํา  ซึ่งจะทําใหผูบริโภคสามารถจดจําและนําขอมูลน้ันมาใชในการประเมิน
ทัศนคติและตัดสินใจซื้อไดตอไป 

 
หลังจากที่ผูบริโภคไดเกิดการรับรู  โดยผานกระบวนการและปจจัยตาง ๆ แลว   

ผูบริโภคก็จะเกิดความรูสึกที่มีตอสิ่งที่เขาไดรับ ซึ่งก็คือการเกิดทัศนคตินั่นเอง  โดยรายละเอียด
เกี่ยวกับทัศนคตินั้น  จะกลาวในสวนตอไป 
 
แนวคิดเร่ืองทัศนคติ  (Attitude) 
 
 แนวคิดเรื่องทัศนคติ  เปนแนวคิดที่มีนักวิชาการใหความสําคัญในการศึกษาเปนอยาง
มาก  เน่ืองจากเรื่องของทัศนคติ เปนสวนหนึ่งที่สําคัญที่จะมีอิทธิพลตอลักษณะทางจิตวิทยา
ของผูบริโภคและเกี่ยวของกับนักการตลาดดวย  Foxall et al. (1998)  ไดใหความหมายของ    
ทัศนคติวา  เปนสวนหนึ่งของความสําคัญในการประเมินปฏิกิริยาตอบสนองของผูบริโภคที่มีตอ
ปจจัยทางการตลาดและตอตัวสินคาและบริการ  ซึ่งการวัดทัศนคติจะเปนความชอบหรือไมชอบ
ตอสิ่งนั้น  หรือผูบริโภคมีทัศนคติดานบวกหรือดานลบตอสินคาหรือบริการ  ในขณะที่ Fishbein 
(1975 cited in Foxall et al., 1998) และ  Sheth et al. (1999) ไดกลาวถึงความหมายของ    ทัศ
นคติที่ใกลเคียงกันวาเปนสิ่งที่ตองเกิดจากการเรียนรูตอสิ่งกระตุนตาง ๆ  โดยมีผลมาจาก
ประสบการณตรงของบุคคล  ความรูสึกที่มีจากขอมูลที่ไดรับ  และประสบการณจากการสื่อสาร
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ประเภทตาง ๆ  เชน  การโฆษณา การขายโดยใชพนักงานขาย  และการใชการบอกตอกัน  ซึ่ง
ทัศนคตินั้นสามารถเปนตัวนําไปสูการเกิดพฤติกรรมได  เน่ืองจากการที่ผูบริโภคจะซื้อสินคา
หรือบริการนั้น  ผูบริโภคจะตองมีความรูสึกชอบหรือสนใจในสินคาหรือบริการนั้นกอน  จึงจะทํา
ใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาได   ในขณะที่ Lutz (1991) มีความเห็นแตกตางไปวา  ในบางครั้ง
การที่ผูบริโภคเกิดพฤติกรรมการซื้อ  อาจจะไมไดเกิดมาจากความชอบเสมอไป  เน่ืองจากผูที่
ซื้อสินคาอาจจะไมไดชอบสินคานั้น  แตซื้อไปใหคนอ่ืนใชก็เปนได  หรือผูที่ชอบสินคาอาจจะไม
ไดซื้อสินคาดวยตัวเองก็ได   
 

Foxall et al. (1998)  กลาววา  นักวิจัยสวนใหญจะสรุปผลเปนแนวความคิดที่ตรงกันวา  
ทัศนคติ  และความเชื่อ  เปนสิ่งที่แยกกันไมได  แตจะเปนสิ่งประกอบเขาดวยกัน  โดยทัศนคติ
จะประกอบดวย 3 องคประกอบ   คือ  ผูบริโภคจะตองเกิดความเชื่อเปนอันดับแรก  คือจะตองมี
ความรูและความเชื่อเกี่ยวกับตัวสินคาหรือบริการ  เชน  ผูบริโภคเชื่อวา Coke มีรสชาติดี  จาก
นั้นก็จะเกิดความรูสึกตอสินคาหรือบริการนั้น  ซึ่งเปนปจจัยที่บงบอกวาชอบหรือไมชอบในสิน
คาหรือบริการนั้น  เชน  รูสึกวาชอบ Coke  และสุดทายก็จะเกิดการซื้อสินคาขึ้น  ซึ่งเปนสวนที่
สําคัญที่สุดที่จะทําใหเขาใจถึงทัศนคติของผูบริโภค  เชน การที่ผูบริโภคซ้ือ Coke บอย  โดย
องคประกอบทั้ง 3 สวนน้ีมีความสัมพันธเกี่ยวของกัน  ในขณะที่ Lutz (1991)  กลับมองวา 
ทัศนคติไมไดมีองคประกอบ 3 สวน  แตจะมีเพียงองคประกอบเดียวเทานั้น  (The 
unidimensionalist view of attitude)  โดยความเขาใจ  (Cognitive) และพฤติกรรม  (Conation)  
นั้น  ถูกมองวาเปนสวนที่แยกออกจากทัศนคติ  ซึ่งแตละแนวคิดมีรายละเอียดดังนี้ 

 
แนวคิดองคประกอบ 3 ประการของทัศนคต ิ (Tripartite view of attitude) 
 

 Assael (1998)  กลาววา  องคประกอบที่สําคัญของทัศนคติ 3 ประการ  ประกอบดวย 
ความเชื่อในตราสินคา  (Brand belief)  ซึ่งเปนความองคประกอบทางดานเขาใจหรือความคิด
ของผูบริโภค  (Cognitive or thinking)  การประเมินตราสินคา  (Brand evaluation)  เปนองค
ประกอบทางดานความรูสึกหรืออารมณ  (Affection or feeling)  และสุดทายคือ  ความตั้งใจซื้อ  
(Intention to buy)  ซึ่งเปนองคประกอบของพฤติกรรม  (Conation or behavioral)  โดยองค
ประกอบทั้ง 3 ประการนี้มีผลตอการวางกลยุทธทางการตลาดและชวยใหนักการตลาดเขาใจ 
ผูบริโภคมากขึ้น  (ดูแผนภาพที่ 2.4) 
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แผนภาพที่ 2.4: แนวคิดองคประกอบ 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. 
 

ความเชื่อในตราสินคา  (Brand belief)   เปนความเชื่อของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาโดย
การที่จะเชื่อวาสินคาหรือบริการนั้นดี  จะตองพิจารณาจากคุณลักษณะของสินคาหรือบริการนั้น  
องคประกอบนี้จะมีความเกี่ยวของกับความเขาใจ  ความรู  และการรับรูเกี่ยวกับสินคาที่ไดมา
จากแหลงขอมูลตางๆ ทั้งภายในและภายนอกตัวบุคคล  จนเกิดเปนความเชื่อตอสิ่งนั้น   
ดังนั้นการที่นักการตลาดสามารถเขาใจในคุณลักษณะและประโยชนของสินคาและนํามาใชใน
การสื่อสารการตลาด  ก็จะทําใหสามารถสรางความเชื่อในตราสินคาใหกับผูบริโภคได  ซึ่งความ
เชื่อในตราสินคานั้น  จะมีอิทธิพลตอองคประกอบตอไปของทัศนคติ  นั่นก็คือ  การประเมินตรา
สินคา  (Brand evaluation)  โดยการประเมินตราสินคานี้เปนองคประกอบทางดานความรูสึก
หรืออารมณของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา  ซึ่งสามารถประเมินไดเปนความรูสึกทางลบหรือทาง
บวกตอตราสินคา  หรือ  ความชอบหรือไมชอบในตราสินคานั้น   การประเมินตราสินคา  เปน
หลักในการศึกษาเกี่ยวกับเรื่องทัศนคติ เน่ืองจากเปนความรูสึกที่ชอบหรือไมชอบที่จะนําไปสู
การตัดสินใจซื้อ  การตัดสินใจซื้อ  (Intention to buy)  เปนองคประกอบสุดทายของทัศนคติ  
โดยเกี่ยวของกับแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภคที่จะมีตอสินคาหรือบริการ  ซึ่งจะเกิดหลังจาก
ที่ผูบริโภคไดรับสิ่งกระตุนทางการตลาดแลว  ดังนั้นนักการตลาดจึงมักใชการตัดสินใจซื้อมาเปน
ตัววัดประสิทธิผลของการสื่อสารทางการตลาดวา  สามารถสรางใหเกิดยอดขายไดมากนอย
เพียงใด 
 
 Sheth et al. (1999)  ไดกลาวเสริมวา  องคประกอบทั้ง 3 ประการนี้มีความสัมพันธและ
สอดคลองกันเปนอยางมาก  โดยความสอดคลองนั้นสามารถดูไดจากปจจัย 2 ประการ  คือ  
ความสอดคลองและเปนไปในทางเดียวกัน (Attitude valence)  ซึ่งความเขาใจหรือความเชื่อ
ที่เกี่ยวของกับความชอบหรือไมชอบ  จะนําไปสูความรูสึก  และพฤติกรรม  โดยความเขาใจหรือ

 
         Cognition 

Attitude 

Affection Conation 
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ความเชื่อวาชอบนั้น  จะมีความสัมพันธกับความชอบในทางบวก  และความเขาใจหรือความเชื่อ
วาไมชอบน้ัน  จะมีความสัมพันธกับความชอบในทางลบ  หากวาผูบริโภคมีความเชื่อวาชอบตอ
สินคา  ก็จะนําไปสูความรูสึกที่ชอบ  และเกิดการตัดสินใจซื้อสินคาได  และหากองคประกอบใด
มีการเปลี่ยนแปลง  ก็จะสงผลกระทบตอองคประกอบอ่ืน ๆ ดวย  อีกปจจัยหนึ่งคือความสอด
คลองในดานของ  ความแข็งแกรงทางทัศนคติ  (Attitude strength) ที่จะเกิดขึ้น   กลาวคือ
ความเชื่อที่เขมแข็ง  จะนําไปสูความรูสึกที่ม่ันคง  และนําไปสูการมีแนวโนมในการ   ตัดสินใจ
ซื้ออยางแนวแน  ดังนั้น  การที่ธุรกิจสามารถสรางความสอดคลองขององคประกอบทั้ง  
3 ประการของทัศนคติได  ก็จะทําใหผูบริโภคมีความรูสึกที่ดีตอธุรกิจและนําไปสูการตัดสินใจซื้อ
ได 
 
 ในขณะที่ Lutz  (1991)  กลาววา  ในการศึกษาโดยการใชแนวคิดองคประกอบ  
3 ประการนั้น  มักจะเกิดปญหาเกี่ยวกับการวัด  เน่ืองจากการที่นักวิจัยจะใชวิธีนี้  ก็เพ่ือตองการ
จะศึกษาถึงขอความที่เกี่ยวกับความเชื่อ  (Belief-type statements)  ซึ่งก็เปนการวัดถึงความ   
รูสึกของผูบริโภค  สวนองคประกอบดานความเขาใจ  (Cogitive)  และองคประกอบดาน 
พฤติกรรม  (Conation)  ซึ่งเปนสวนประกอบอีก 2 ประการนั้นไมสามารถวัดได  และจัดเปน 
ขอจํากัดในการศึกษา  ดังนั้นในการศึกษาโดยใชแนวคิดการวัดองคประกอบ 3 ประการของ 
ทัศนคติ  จึงไมเปนที่นิยม  และทําใหนักวิจัยหันมาสนใจศึกษาแนวคิดองคประกอบเดียว  (The 
unidemensionalist view of attitude)  เพ่ือใชเปนแนวทางในการศึกษาถึงทัศนคติของผูบริโภค 

แนวคิดองคประกอบเดียวของทัศนคต ิ (The Unidemensionalist View of Attitude) 
 
 แนวคิดนี้ไดรับการยอมรับวาเปนแนวคิดที่มีวิวัฒนาการมาจากแนวคิดองคประกอบ     
3 ประการของทัศนคติ  เน่ืองจากมีองคประกอบที่เหมือนกัน  แตแนวคิดนี้จะมีความแตกตางกัน
อยางมาก  โดย  Lutz  (1991)  ไดมองวา  องคประกอบของทัศนคติมีเพียงองคประกอบเดียว
เทานั้น  นั่นก็คือ  องคประกอบดานความรูสึก  (Affect)  ซึ่งจะแสดงออกมาในระดับของความ
ชอบหรือความไมชอบ  (Favorability or unfavorability)  ที่มีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง  ซึ่งสวนของความรู
สึกนี้  จะแยกออกจากสวนของความเขาใจ  (Cognition)  และความตั้งใจซื้อหรือพฤติกรรมการ
ซื้อ  (Intentions or behaviors)  โดยที่ความเชื่อ  (Beliefs)  จะเกิดกอนทัศนคติ  และเปนสาเหตุ
ที่ทําใหผูบริโภคเกิดทัศนคติ  และหลังจากที่เกิดทัศนคติแลว  ก็จะเกิดความตั้งใจซื้อ  และพฤติ
กรรมการซื้อเปนผลลัพธในที่สุด  (ดูแผนภาพที่ 2.5) 
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แผนภาพที่ 2.5: แนวคิดองคประกอบเดียวของทัศนคติ   
 
 

 
 
 

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) ไดใหความเห็นวา  นักการตลาดสามารถนําองคประกอบของ 

ทัศนคติมาใชในการวางกลยุทธของแผนทางการตลาดของธุรกิจได  โดยใชทฤษฎีระดับขั้นของ
ทัศนคติ  (Hierarchies in attitude)  ซึ่งมี 3 ลักษณะดังนี้ 
 
 Learning Hierarchy  เปนระดับขั้นของทัศนคติที่เกี่ยวของกับการเรียนรูในขาวสาร ขอ
มูลที่นักการตลาดไดสงมาใหกับผูบริโภค  โดยขั้นตอนของระดับขั้นการเรียนรูนั้น  จะเร่ิมจาก
ความเขาใจ (Cognition)  ความรูสึก (Affection)  และการเกิดพฤติกรรม (Action)  (ดูแผนภาพที่  
2.6)  ทฤษฎีระดับขั้นการเรียนรูมีหลักการวา  ความเชื่อในตราสินคาจะทําใหเกิดความรูสึกที่มี
ตอตราสินคา  ซึ่งความรูสึกนี้ก็จะนําไปสูการซื้อสินคา  (หรือไมซื้อสินคา)  ซึ่งระดับการเรียนรูจะ
เริ่มจากการที่นักการตลาดสงขาวสารหรือขอมูลมายังผูบริโภค  เม่ือผูบริโภคไดรับแลวก็จะเกิด
การคิดเกี่ยวกับขอมูลน้ัน (Cognition)  จากนั้นก็จะประเมินวาขอมูลน้ันดีกับตนเองหรือไม  หาก
วาดีก็จะทําใหเกิดความชอบในขอมูลน้ัน  (Affection)  ซึ่งจะนําไปสูการที่ใชขอมูลน้ันในการตัด
สินใจซื้อสินคา (Action)  การใชระดับขั้นการเรียนรู  เปนการที่ผูบริโภคนําขอมูลน้ันมาใชในการ
ประเมินความรูสึก  และตัดสินใจ  ดังนั้นจึงอาจจะเรียกไดวาเปนระดับขั้นของเหตุผล (Rational 
hierarchy) หรือการใชเหตุผลในการประเมินสินคาก็ได  สินคาหรือบริการที่ใชระดับขั้นน้ีคือ  สิน
คาที่มีความเกี่ยวพันสูง  ซึ่งเปนสินคาที่จําเปนตองศึกษาถึงขอมูลกอนจึงจะซ้ือได  เน่ืองจากสิน
คานั้นมีราคาแพง  จึงทําใหอาจเกิดความเสี่ยงในการซื้อสินคานั้นได  เชน  บาน  รถยนต  และ
โทรทัศน  เปนตน  สวนการบริการนั้น  ก็จะเปนบริการที่มีราคาสูง  เชนธุรกิจการบิน  ซึ่งในการ
ที่ผูบริโภคจะเลือกสายการบินน้ัน  ผูบริโภคจะตองทําการหาขอมูลตาง ๆ  เชน  เวลาการเดิน

Beliefs 
(Cognition) 

Attitude 
(Affection) 

Intentions 
(Conative) 

Behaviors 
(Conation) 
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ทาง  ความสะดวกสบายที่จะไดรับ  คุณภาพการบริการ  และความปลอดภัย  เปนตน  ทั้งนี้  
เพ่ือใชในการตัดสินใจเลือก  เพ่ือที่จะเกิดความเสี่ยงในการเลือกธุรกิจต่ําที่สุด 
แผนภาพที่ 2.6: ระดับขั้นการเรียนรูของทัศนคติ   
 

 
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)  กลาววาทัศนคติในระดับขั้นน้ีจะเกิดขึ้น  โดย
ผูบริโภคจะมีการประเมินผลโดยใชความรูสึก  หรืออารมณ  เม่ือเกิดความพอใจ  ก็จะเกิดการ
ตัดสินใจซื้อ  (ดูแผนภาพที่ 2.7)  และหลังจากซื้อสินคาหรือบริการแลว  จึงเกิดความเขาใจเกี่ยว
กับสินคาหรือบริการนั้น  โดยมากแลวผูบริโภคจะมีการประเมินผลมากอน  โดยความรูสึกนั้นจะ
ไดรับจากการมีประสบการณดี ๆ ตอตราสินคา  เชน  ธุรกิจโรงภาพยนตร  ผูบริโภคจะเลือกใช
เม่ือรูสึกวาโรงภาพยนตรนั้นดูดี  และมีความสะดวกสบาย  ซึ่งผูบริโภคสามารถทราบไดจาก
ประสบการณที่เคยใชของคนในครอบครัว  เพ่ือน  หรือพิจารณาจากลักษณะภายนอกของโรง
ภาพยนตร  ทั้งการตกแตง  ความทันสมัย  และความสะดวกสบาย  ทั้งนี้เพ่ือที่จะใชเปน   ขอ
มูลในการประกอบการตัดสินใจเลือกธุรกิจ 
 ทฤษฎีสุดทายคือ Low-involvement hierarchy  เปนระดับขั้นความเกี่ยวพันต่ํา  ซึ่งจะ
เกี่ยวของกับกระบวนการของการเกิดทัศนคติที่มีตอสินคาที่มีความเกี่ยวพันต่ํา  ซึ่งในทฤษฎี 2 
ทฤษฎีแรก  คือ  Learning hierarchy และ Experiential hierarchy นั้น  เปนทฤษฎีระดับขั้น 
แผนภาพที่ 2.7: ระดับขั้นการมีประสบการณของทัศนคติ   
 

 
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 จะเกี่ยวของกับการซื้อสินคาหรือ
บริการที่ไมไดมีความสําคัญมากมาย  เชน  การซื้อสินคาอุปโภคบริโภค  การใชบริการรถ
โดยสารประจําทาง  การที่จะตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการประเภทนี้  ไมจําเปนตองมีการคิด
หรือไตรตรองกอนที่จะซ้ือ  เน่ืองจากสินคาหรือบริการไมไดสําคัญมาก  ผูบริโภคจึงตัดสินใจซื้อ
โดยที่ไมจําเปนตองมีขอมูลมาก ๆ หรือประเมินความรูสึกมีตอสินคาหรือบริการนั้น ดังนั้น 
ทัศนคติจึงไมคอยมีความสําคัญมากในทฤษฎีนี้  แตจะมีผลตอความเขาใจในการซื้อในครั้งตอไป  
(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)  ไดทําการวิจัยเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณา  โดย
กลาววา  ทัศนคติของผูบริโภคจะมีผลตอประสิทธิผลของการโฆษณา  และทัศนคติที่มีตอ
โฆษณานั้นจะนําไปสูทัศนคติที่มีตอตราสินคา  ซึ่งเรียกวา  Transformational effect  นั่นคือ  
ทัศนคติที่มีตอโฆษณาจะสรางผลกระทบตอความรูสึกที่เปลี่ยนแปลงได  โดยประสบการณใน
การใชตราสินคาจะเปนไปในทิศทางที่พอใจมากขึ้น  เน่ืองจากผูบริโภคเกิดทัศนคติทางบวกตอ
โฆษณา  และเชื่อมโยงโฆษณาเขากับประสบการณในการใชตราสินคา  (Assael, 1998)  โดย
เฉพาะสินคาที่มีความเกี่ยวพันต่ํา  และสินคาที่ใชแนวอารมณดึงดูดในการโฆษณา  ในขณะที่  
Donthu, Cherian, และ Bhargava (1993, cited in Mehta, 2000)  สรุปจากผลการวิจัยเกี่ยวกับ  
ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่เปนสื่อกลางแจงวา ผูบริโภคที่มี 
ทัศนคติในทางบวกตอสื่อกลางแจง  จะสามารถจดจําถึงปายโฆษณาไดมากกวา ผูบริโภคที่มี 
ทัศนคติในทางลบ   
 

ความเขาใจ 
(Cognitive or thoughts) 

ความรูสึก 
(Affective or feelings) 

พฤติกรรม 
(Conation or actions) 
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 Assael (1998)  ไดกลาวถึงปจจัยที่มีผลตอการพัฒนาทัศนคติวา  ทัศนคติสามารถ
พัฒนา  และเกิดขึ้นไดตลอดเวลา  โดยกระบวนการเรียนรูจากปจจัยตาง ๆ ดังนี้  ปจจัยแรก คือ 
อิทธิพลจากครอบครัว  (Family influences)  เน่ืองจากครอบครัวนั้นเปนปจจัยหนึ่งที่มีอิทธิพล
ตอการตัดสินใจซื้อ  จึงมีผลตอความชอบหรือไมชอบของเด็ก  เพราะเด็กจะไดรับการเรียนรู 
ตาง ๆ จากครอบครัว  ดังนั้นทัศนคติของเด็กจึงมักจะมีความคลายคลึงกับทัศนคติของครอบ
ครัว  เชน  ความชอบในเรื่องอาหาร  และความเชื่อในเรื่องคุณคาของอาหาร    ปจจัยที่สอง  
คือ อิทธิพลของผูที่มีอิทธิพลในสังคม (Peer group influences)  ซึ่งผูที่มีอิทธิพลในสังคมอาจ
หมายถึงผูที่มีความรู  หรือ  ผูที่ทํางานในกลุมอาชีพที่มีอิทธิพลตอคนในสังคม  เชน  แพทย  
ทันตแพทย  และดารา  เปนตน  ซึ่งสวนใหญผูบริโภคจะมองกลุมเหลานี้วาเปนผูไดรับการยอม
รับและใหความยกยองนับถือจากสังคม  และจะทําใหมีอิทธิพลตอทัศนคติของผูบริโภคในการตัด
สินใจซื้อสินคา   

 
ปจจัยตอมา  คือ  ขอมูลและประสบการณของผูบริโภค  (Information and experience)  

ขอมูลที่ผูบริโภคไดรับจากการสื่อสารการตลาดตาง ๆ เปนปจจัยที่สําคัญในการสรางความรูสึกที่
ดีใหกับผูบริโภค  ประสบการณของผูบริโภคจะมีอิทธิพลตอทัศนคติเกี่ยวกับตราสินคาจาก
ทฤษฎีระดับขั้นการเรียนรูของทัศนคติและทฤษฎีระดับขั้นความเกี่ยวพันต่ํา  การที่ผูบริโภคมี
ประสบการณ  มีความรูหรือความเขาใจเกี่ยวกับสินคาหรือบริการแลว  ก็จะทําใหมีผลตอ 
พฤติกรรมในอนาคตของเขา  หากวาผูบริโภคมีความรูสึกที่ดีตอสินคาหรือบริการ  ก็จะนําไปสู
ความภักดีในตราสินคา (Brand loyalty)  แตหากวาผูบริโภคมีความรูสึกที่ไมดีตอสินคาหรือ
บริการ ก็อาจจะนําไปสูการเปลี่ยนตราสินคาได (Brand switching)  ปจจัยประการสุดทาย  คือ  
บุคลิกภาพของผูบริโภค  (Personality)  ซึ่งบุคลิกภาพของผูบริโภคจะมีผลตอทัศนคติ ไมวาจะ
เปนความกาวราว  ความออนนอม  หรือ  การชอบเอาชนะ  เชน  ผูที่มีลักษณะกาวราวมักจะ
ชอบเลนกีฬาที่มีการแขงขัน  และจะชอบซื้ออุปกรณกีฬาที่มีราคาแพง  เพ่ือที่ตองการที่จะเหนือ
กวาคนอื่น 
 
 จากที่ไดกลาวมา  จะเห็นไดวาทัศนคติมีความสําคัญตอทั้งความเชื่อและความตั้งใจใน
การซื้อเปนอยางมาก  ดังนั้นในการที่ธุรกิจสามารถทําใหผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ดีตอสินคาหรือ
บริการ  ก็จะสงผลใหผูบริโภคเลือกที่จะใชสินคาหรือบริการของธุรกิจเรา  ซึ่งการที่จะสรางความ
รูสึกที่ดีใหกับผูบริโภคไดนั้น  จะตองมีการสื่อสารที่ดีที่จะทําใหผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ดีตอสินคา
หรือบริการได   Assael (1998) ไดกลาวถึงความสัมพันธระหวางทัศนคติและการพัฒนากลยุทธ
ในการสื่อสารการตลาดวา  ทัศนคติมีความสําคัญตอการพัฒนากลยุทธในการสื่อสารการตลาด  
เน่ืองจากทัศนคติจะมีความสําคัญตอการประเมินประสิทธิผลของโฆษณาในการเปลี่ยนแปลง
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ความรูสึกชอบหรือไมชอบของผูบริโภค   นอกจากนี้  การสื่อสารที่จะประสบความสําเร็จก็คือ
การที่สินคาหรือบริการนั้นสามารถจะสรางทัศนคติในทางบวกใหกับผูบริโภคไดนั่นเอง  และที่
สําคัญการที่ผูบริโภคเกิดทัศนคติในทางบวกกับสินคาหรือบริการ  ก็จะนําไปสูการเกิดพฤติกรรม
ในการซื้อสินคาหรือบริการ  ซึ่งรายละเอียดเกี่ยวกับกระบวนการการตัดสินใจซื้อจะไดกลาวถึง
ในสวนตอไป 
 
แนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
 
 ในการที่ธุรกิจทําการสื่อสารการตลาดในรูปแบบตาง ๆ ไปยังผูบริโภค  ทําใหเกิดการรับ
รูเกี่ยวกับธุรกิจของตน  แลวเกิดความชอบในธุรกิจของตน  ก็เพ่ือตองการใหสูขั้นตอนสุดทาย
ของพฤติกรรมของผูบริโภค  ซึ่งก็คือการตัดสินใจซื้อน่ันเอง  
 
 อดุลย  จาตุรงคกุล  (2543)  ไดกลาวถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ของผูบริโภคไว 4 ประการ  ไดแก  ขอมูลขาวสาร  (Information)  การที่ผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อ
สินคาหรือบริการนั้น  ผูบริโภคจะตองมีขอมูลเกี่ยวกับตัวสินคา  ตราสินคา  ราคา  และลักษณะ
ตาง ๆ ของสินคา เปนตน  โดยแหลงขอมูลขาวสารที่สําคัญ  แบงเปน 2 แหลง คือ  แหลงที่ได
จากการโฆษณาการคาโดยผานสื่อตางๆ (Commercial sources)  และแหลงขาวสารจากสังคม  
(Social sources)  เชน  ครอบครัว เพ่ือนฝูง  และผูคุนเคย  ซึ่งไดรับจากการพูดคุยหรือบอกตอ
กัน  เปนตน ปจจัยตอมา  ไดแก  สังคมและกลุมสังคม (Social and group forces)  ประกอบ
ดวย  วัฒนธรรม วัฒนธรรมยอย (Subculture) ชั้นของสังคม กลุมอางอิง และครอบครัว เปนตน  
ปจจัยตาง ๆ เหลานี้มีอิทธิพลโดยตรงตอการตัดสินใจซื้อ  และกอใหเกิดลักษณะทางจิตวิทยา
ของผูบริโภคอีกดวย  อีกปจจัยหนึ่งคือ  แรงผลักดันทางดานจิตวิทยา  (Psychological forces)  
ไดแก  แรงจูงใจ  การรับรู  การเรียนรู  บุคลิกภาพ  และทัศนคติของผูบริโภค  ซึ่งสิ่งเหลานี้จะ
เปนตัวผลักดันใหเกิดความตองการการเลือกซื้อ  และการตัดสินใจซื้อ  ตลอดจนนิสัยในการซื้อ
และความภักดีในตราสินคา  เปนตน  ปจจัยสุดทาย  ไดแก  สถานการณ  (Situational factors)  
เปนปจจัยทางดานสถานการณที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ  ไดแก  เวลาและโอกาส  สถานที่  
จุดมุงหมาย  รวมทั้งเง่ือนไขในการซื้อ  ซึ่งสิ่งเหลานี้เปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอการซื้อโดยจะทําให
ผูซื้อมีการตัดสินใจที่แตกตางกันไป 
 Howard (1989, cited in Dorsch, Grove, & Darden, 2000)  ไดกลาวถึงกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อในธุรกิจบริการจากโมเดลของตนเอง  (ดูแผนภาพที่ 2.9)  วา  กระบวนการตัดสินใจ
ซื้อในธุรกิจบริการจะเกิดขึ้นได  จะตองเร่ิมจากการที่ผูบริโภคมีความรูสึกตองการที่จะไดรับ   
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คุณคาของการบริการ  (Terminal value system)  คือความสําเร็จหรือความพอใจในการบริการ
นั่นเอง  ซึ่งจะนําไปสูความคาดหวังในประโยชนของการบริการ  โดยความคาดหวังของการ
บริการนี้จะมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชธุรกิจบริการอยางมาก ดังนั้นนักการตลาดจึงจําเปน
ตองใหความสําคัญกับความคาดหวังในประโยชนจากการบริการของผูบริโภค  ซึ่งสามารถเกิด
จากการเรียนรูที่ไดจากประสบการณตรง  โดยประสบการณของผูบริโภค  (Prior experience)  
นั้น  จะมีอิทธิพลตอการใชบริการของธุรกิจ  เน่ืองจากการบริการเปนสิ่งที่จับตองไมได  ทําให
ยากที่ประเมินผลกอนการใชบริการได  แตเม่ือไดรับการบริการแลว การบริการจะทําใหผูบริโภค
เขาใจถึงลักษณะของการบริการมากขึ้น  เน่ืองจากลักษณะของการบริการบางอยางอาจจะมี
ลักษณะที่จับตองได  เชน ธุรกิจเสริมสวย เปนการบริการที่เกี่ยวของกับรางกายของคน  เม่ือ   
ผูบริโภคไดใชบริการแลวก็จะรูสึกถึงสิ่งที่จับตองได  คือ  ทรงผมที่ไดรับการเสริมสวยมานั่นเอง  
 
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.   
สวนลักษณะที่จับตองไมไดนั้น  เชน ธุรกิจโรงภาพยนตร  เปนการบริการที่ไมเกี่ยวกับสิ่งที่จับ 
ตองได  แตเปนการบริการที่ใหความบันเทิงกับผูบริโภค  เม่ือผูบริโภคไดใชบริการแลวก็จะสง
ผลตอการประเมินลักษณะที่จับตองไมได  ซึ่งจะมีผลตอการตอบรับโดยตรงจากประสบการณ

ประสบการณกอนการใชบริการ 
(Prior experience) 

คุณคาของการบริการ  
(Terminal value system)  

สถานภาพทางการเงิน 
(Financial status) 

ความคาดหวังในประโยชนการบริการ
(Benefit expectations)  

การเกิดการตัดสินใจใชธุรกิจบริการ 
(Intentions to use  

the service category) 
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ของผูบริโภค  เชน  โรงภาพยนตรมีการบริการที่ดี  พนักงานขายบัตรมีมนุษยสัมพันธดี  
เปนตน  
 

ผลการวิจัยหลายชิ้น  (Berry, 1980; Shostack, 1977; Parasuraman, Zeithaml, & 
Berry, 1985, cited in Dorsch et al., 2000)  พบวาลักษณะของบริการที่จับตองได  จะทําให   ผู
บริโภคมีการรับรูที่ดีกวาลักษณะของบริการที่จับตองไมได  และการที่ผูบริโภคไดรับขอมูลจาก
ประสบการณตรง  จะทําใหผูบริโภคเกิดความเชื่อม่ันในการที่จะตัดสินใจซื้อบริการมากขึ้นดวย  
นอกจากจะเกิดจากประสบการณตรงแลว  ผูบริโภคยังสามารถที่จะไดความรูจากสื่อตาง ๆ     
ไมวาจะเปนใบปลิว  แผนพับ  โฆษณา หรือผานทางการบอกตอกัน  โดยสิ่งที่ทําใหเกิดความ
คาดหวังในประโยชนจากการบริการนั้นก็คือ  การที่ผูบริโภคตองการความสําเร็จหรือความพอใจ
จากการบริการนั่นเอง  ดังนั้นธุรกิจจึงตองสรางกิจกรรมหรือสิ่งที่ทําใหผูบริโภครูสึกวาเมื่อเขาได
ใชบริการของธุรกิจแลวจะทําใหเขาเกิดความรูสึกพอใจในการบริการนั้น  ซึ่งจะนําไปสูการตัดสิน
ใจซื้อของผูบริโภคน่ันเอง  อีกปจจัยหนึ่ง คือ ฐานะทางการเงินของผูบริโภค  (Financial status)  
การที่ผูบริโภคจะสามารถซื้อบริการได  ฐานะทางการเงินของเขาเปนปจจัยที่สําคัญในการตัดสิน
ใจซื้อ  ซึ่งในบางครั้งฐานะทางการเงินก็อาจจะเปนอุปสรรคที่ทําใหเขาไมสามารถจะตัดสินใจซื้อ
บริการไดแมวาเขาจะมีทัศนคติที่ดีกับสินคาหรือบริการนั้นก็ตาม  ดังนั้นผูบริโภคที่มีฐานะทาง
การเงินสูงจะมีความไดเปรียบในการตัดสินใจใชบริการมากกวาผูบริโภคที่มีฐานะทางการเงินต่ํา    
 
 จากที่ไดกลาวมาแลวจะเห็นไดวา  การที่จะเกิดกระบวนการตัดสินใจซื้อในธุรกิจบริการ
นั้น  นักการตลาดจะตองคํานึงถึงความพึงพอใจของผูบริโภคเปนหลัก  เน่ืองจากเปนความรูสึก
ที่ผูบริโภคตองการที่จะไดรับจากธุรกิจบริการ  นอกจากนี้นักการตลาดยังตองใหความสําคัญกับ
เครื่องมือสื่อสารตาง ๆ ดวย โดยเฉพาะการสื่อสารการตลาดที่ใชการบอกตอกัน  ซึ่งเปนการ
บอกเลาถึงประสบการณตรงของผูบริโภค  ที่จะมีผลอยางมากตอความเชื่อและการตัดสินใจซื้อ
ของผูบริโภครายอื่นตอไป 
 

ในขณะที่ Lovelock และ Wright (1999)  ก็ไดอธิบายถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อใน
ธุรกิจบริการ ซึ่งใกลเคียงกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของ Howard (1989, cited in Dorsch    et 
al., 2000)  โดยเขาไดแบงกระบวนการตัดสินใจซื้อในธุรกิจบริการออกเปน 3 ขั้นตอน  ดูแผน
ภาพที่ 2.10)  คือ    
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แผนภาพที่ 2.10: กระบวนการตัดสินใจซื้อในธุรกิจบริการ: กิจกรรมของผูบริโภคในการ 
  เลือก  ใช  และประเมินผลธุรกิจบริการ   

 
 
 
 
 

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

 

การตระหนักถึงความตองการ 
(Awareness of need) 

การหาขอมูล 
(Information search) 

การประเมินในการเลือกธุรกิจบริการ 
(Evaluation of alternative service suppliers) 

การเลือกธุรกิจบริการ 
(Request service from chosen supplier) 

กระบวนการใหบริการของธุรกิจ 
(Service delivery) 

การประเมินผลการบริการ 
(Evaluation of service performance) 

ความตั้งใจในอนาคต 
(Future intentions) 

ขั้นตอนกอนการตัดสินใจซื้อ 
Prepurchase stage 

ขั้นตอนการบริการ 
Service encounter stage 

ขั้นตอนหลังการตัดสินใจซื้อ 
Postpurchase stage 
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ข้ันตอนกอนตัดสินใจซื้อบริการ (Prepurchase stage)  โดยเริ่มแรกผูบริโภคจะตอง

มีเกิดการตระหนักรูถึงความตองการของตนเอง  (Awareness of need)  กอนวาเขาตองการ
อะไร  เชน ผูบริโภคใชบริการโรงภาพยนตรเพ่ือตองการความบันเทิง หรือ  ผูบริโภคใชบริการ
บริษัทประกันภัย  เพ่ือตองการความปลอดภัย  เปนตน  ซึ่งสิ่งตาง ๆ เหลานี้คือความตองการ
ของผูบริโภค  เม่ือผูบริโภคทราบความตองการแลว  ก็จะเขาสูขั้นตอนตอไป คือ  การหาขอมูล 
(Information search)  โดยการหาขอมูลน้ีจะเปนการหาขอมูลเพื่อที่จะสนองความตองการของ 
ผูบริโภคน่ันเอง  ซึ่งการหาขอมูลทําขึ้นเพื่อที่จะลดความเสี่ยงหรือขอผิดพลาดที่อาจจะเกิดขึ้น
กอนทําการตัดสินใจเลือกธุรกิจบริการ  เชน ความไมพอใจในบริการ  ความลาชาของการบริการ  
และคาใชจายที่เพ่ิมขึ้น  เปนตน  และเพื่อใหเกิดความมั่นใจยิ่งขึ้นในการประเมินในการเลือก
ธุรกิจบริการ  ในการประเมินในการเลือกธุรกิจบริการ  ผูบริโภคจะนําขอมูลที่หามาได  ไมวาจะ
เปนจากขอมูลตาง ๆ ที่ไดจากการสื่อสารการตลาดตาง ๆ ผานทางการโฆษณา  การบอกตอกัน  
การสงเสริมการขาย  หรือจากการเขาไปสอบถามขอมูลจากธุรกิจบริการเองมาใชในการประเมิน
ในการเลือกธุรกิจบริการ  โดยนํามาเปรียบเทียบกับความตองการและความพึงพอใจของตนเอง 

 
ข้ันตอนการบริการ (Service encounter stage)  จะเกิดขึ้นหลังจากผูบริโภคไดมีการ

ประเมินการเลือกธุรกิจบริการโดยใชปจจัยตาง ๆ ในการเลือกแลว  โดยจะเริ่มตั้งแตการที่  
ผูบริโภคทําการเลือกธุรกิจบริการ (Request service from chosen supplier)  ซึ่งเปนการที่     
ผูบริโภคเลือกธุรกิจที่เขาไดทําการประเมินจากแหลงขอมูลตาง ๆ แลว  และคิดวาจะเปนธุรกิจที่
สามารถสนองความตองการของเขาได  หลังจากนั้นก็จะเขาสูกระบวนการใหบริการของธุรกิจ  
(Service delivery)  ซึ่งเปนกระบวนการใหบริการจากผูใหบริการไปยังผูบริโภค   

 
หลังจากที่ธุรกิจใหบริการไปแลวนั้น  ก็จะเขาสู  ข้ันตอนหลังการตัดสินใจซื้อ  

(Postpurchase stage)  ก็จะทําใหผูบริโภคเกิดการประเมินผลการบริการที่เขาไดรับ   โดย
พิจารณาจากคุณภาพของการบริการ  และความพอใจที่มีตอธุรกิจบริการ  ซึ่งการที่ผูบริโภคจะ
เกิดความพอใจในคุณภาพของการบริการหรือไมนั้น  จะเร่ิมเกิดจากการที่ผูบริโภคมีความคาด
หวังในคุณภาพของการบริการ  โดยความคาดหวังของผูบริโภคน้ันมาจากความตองการของ      
ผูบริโภคเอง  ประสบการณของผูบริโภค  คําแนะนําจากการบอกตอกัน  และการสื่อสารการ
ตลาดของธุรกิจ  เม่ือผูบริโภคไดใชบริการแลว  ก็จะนําสิ่งที่ตนเองคาดหวังไวกับสิ่งที่ตนเองได
รับจากการบริการมาเปรียบเทียบกัน  หากวาสิ่งที่ผูบริโภคไดรับมีมากกวาสิ่งที่คาดหวัง  จะทํา
ใหผูบริโภคเกิดความพอใจในการบริการ  แตหากวาสิ่งที่ผูบริโภคคาดหวังนอยกวาสิ่งที่ผูบริโภค
ไดรับ  จะสงผลใหผูบริโภคเกิดความไมพอใจในการบริการนั้น 
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ในการบริการนั้น  Bitner, Booms, และ Tetreault (1990)  ไดกลาวเพิ่มเติมวา  ปจจัย

หนึ่งที่มีผลตอความพึงพอใจในการบริการของผูบริโภคก็คือ  พนักงานใหบริการ  ซึ่งผูบริโภคจะ
พิจารณาจากความสามารถในการจัดการขอผิดพลาดของการบริการ  การตอบสนองตอความ
ตองการและขอเรียกรองจากผูบริโภค  และพฤติกรรมของพนักงานใหบริการที่แสดงถึงความ
เต็มใจในการใหบริการแกผูบริโภค  เชน  การดูแลเอาใจใสแกผูบริโภค เปนตน  ซึ่งปจจัยตาง ๆ 
เหลานี้จะมีผลตอความพึงพอใจของผูบริโภค  โดยนักการตลาดสามารถที่จะแกปญหานี้ไดโดย
การสรางความสัมพันธที่ดีกับพนักงานและใหการฝกอบรมที่ดี  ซึ่งจะมีผลตอพฤติกรรมของ
พนักงานที่นําไปสูการเกิดความพอใจและไมพอใจในธุรกิจบริการ 

 
เม่ือผูบริโภคไดทําการประเมินผลการบริการจนเกิดเปนความรูสึกพอใจหรือไมพอใจใน

ธุรกิจบริการแลว  ก็จะนําไปสูความตั้งใจในอนาคต  (Future intentions)  ซึ่งความตั้งใจใน
อนาคตนี้  ก็คือการที่ผูบริโภคจะตัดสินใจใชบริการธุรกิจอีกหรือไม  หากวาผูบริโภคมีความพึง
พอใจตอการบริการของธุรกิจ  ก็จะทําใหผูบริโภคเกิดความซื่อสัตยตอธุรกิจ (Customer loyalty)  
และจะทําใหผูบริโภคกลับมาใชบริการอีก  นอกจากนี้ผูบริโภคยังสามารถบอกตอไปสูผูบริโภค
อ่ืนเกี่ยวกับการบริการของธุรกิจ  ซึ่งจะสรางความนาเชื่อถือใหกับธุรกิจไดอีกดวย  แตหาก     
ผูบริโภคเกิดความไมพอใจในธุรกิจน้ัน  ก็จะทําใหมีผลตรงกันขาม  กลาวคือ  ผูบริโภคจะเกิด
การเปลี่ยนพฤติกรรม   

 
Keaveney (1995)  ไดทําการวิจัยเกี่ยวกับการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผูบริโภคใน

ธุรกิจบริการ  พบวาความพึงพอใจและคุณภาพของการบริการจะมีผลตอการเปลี่ยนแปลงธุรกิจ
บริการ  ซึ่งจะเกี่ยวของกับปจจัยตาง ๆ ไมวาจะเปน ปจจัยดานราคา  (Pricing)  หากวาธุรกิจมี
การกําหนดราคาที่สูง  มีการเพิ่มราคา  มีการตั้งราคาที่ไมยุติธรรม  หรือ  มีการหลอกลวงเกี่ยว
กับราคา  ก็จะทําใหผูบริโภคเกิดความไมพอใจและเกิดการเปลี่ยนธุรกิจบริการได  ปจจัยดาน
ความไมสะดวกสบาย  (Inconvenience)  ผูบริโภคจะเกิดความไมรูสึกสบายจาก  สถานที่ตั้งของ
ธุรกิจบริการ  ซึ่งอาจจะไมมีที่จอดรถ  หรือ  สถานที่คับแคบจนเกินไป  ชั่วโมงในการใหบริการ
อาจจะไมเพียงพอตอความตองการของผูบริโภค  การที่ทําใหผูบริโภคตองรอในการรับบริการ  
และการใหผูบริโภคตองรอจากการนัด  ก็มีผลตอการเปลี่ยนแปลงธุรกิจ  ปจจัยดานความผิด
พลาดของการบริการ (Core service failures) เปนปจจัยที่มีผลตอการเปลี่ยนแปลงของผูบริโภค
เปนอันดับแรก  ไมวาจะเปนการบริการที่ผิดพลาด  การออกใบเสร็จที่ผิดพลาด  และเหตุการณ
ไมดีที่เกิดจากการบริการซึ่งมีผลตอการเสียทรัพยสินของผูบริโภค  เชน  การที่ผูบริโภคนํา    
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รถยนตไปซอมแลวไมเสร็จทันกําหนด  ทําใหผูบริโภคตองเสียเงินคาเชารถยนตในการขับไป
ทํางาน  เปนตน 

 
ปจจัยดานการติดตอระหวางผูบริโภคกับธุรกิจใหบริการ  (Service encounter failures)  

เปนปจจัยทางดานความสัมพันธระหวางผูบริโภคกับธุรกิจบริการ  ซึ่งปจจัยนี้มีผลตอทั้งทัศนคติ
และพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอธุรกิจบริการ  ปจจัยในดานนี้ประกอบดวย  ความรูสึกวาไมได
รับการเอาใจใส  (Uncaring)  ความไมสุภาพ  (Impolite)  การไมไดรับตอบสนองการบริการ 
(Unresponsive)  และการไมไดรับความรูจากการบริการ  (Unknowledgeable)  ซึ่งความรูสึก
ทั้ง 4 ประการนี้จะทําใหผูบริโภครูสึกไมดีกับธุรกิจบริการและทําใหเกิดการเปลี่ยนธุรกิจบริการ
ได  นอกจากนี้ยังมี  ปจจัยดานการตอบสนองของการบริการ (Response to service failures) 
อันไดแก  การที่พนักงานไมเต็มใจในการบริการ  การบริการที่ไมมีประสิทธิผล  และการบริการ
ที่ผิดพลาด  ปจจัยดานคูแขง (Competition)  ซึ่งผูบริโภครูสึกวาธุรกิจของคูแขงมีการบริการที่
นาพอใจมากกวา  มีความคุมคามากกวา  ปจจัยปญหาดานจริยธรรม (Ethical problem)  เชน  
การที่ผูบริโภครูสึกวาธุรกิจมีการบริการมีพฤติกรรมที่แสดงถึงความไมซื่อสัตยตอผูบริโภค   มี
การขมขวัญผูบริโภค  ไมมีความปลอดภัยในการบริการ  หรือมีขอขัดแยงตอผลประโยชนตอ   
ผูบริโภค และ ปจจัยดานความไมตั้งใจที่จะเปลี่ยนธุรกิจ (Involuntary switching)  เชน  การที่  
ผูบริโภคเปลี่ยนที่อยู ทําใหตองเปลี่ยนธุรกิจบริการ  หรือ  การที่ธุรกิจปดกิจการลง  ทําให      
ผูบริโภคตองเปลี่ยนไปใชธุรกิจบริการอื่น 
 
 ซึ่งปจจัยดังกลาวเหลานี้  Keaveney (1995)  กลาววามีผลตออยางมากตอพฤติกรรม 
การเปลี่ยนธุรกิจบริการของผูบริโภค  แตปจจัยที่ไดกลาวมานี้ก็สามารถที่จะควบคุมไดโดยธุรกิจ
และการวางแผนทางการตลาด  ซึ่งนักการตลาดจะตองพยายามแกไข  เพ่ือไมใหผูบริโภคเกิด
พฤติกรรมการเปลี่ยนแปลงธุรกิจ  โดยการที่แกปญหาตาง ๆ ที่เกิดขึ้นในธุรกิจ  หากวาธุรกิจมี
การบริการที่ไมดีหรือมีขอบกพรอง  ก็จะตองมีการพัฒนานโยบายหรือระบบการบริหารเพื่อชวย
ใหการบริการนั้นดีขึ้น  (Berry & Parasuraman, 1991; Hart, Sasser, & Heskett, 1990, cited 
in Keaveney, 1995)  นอกจากนี้  ปญหาเรื่องความไมพึงพอใจในการปฏิบัติงานของผูบริโภคที่
มีตอพนักงาน  ก็สามารถแกไขโดยการจัดการฝกอบรมและสรางความสัมพันธที่ดีกับพนักงาน   
สอนใหพนักงานมีความรักการใหบริการ  รับฟงความคิดเห็นของผูบริโภค  ซึ่งจะนําไปสูการเกิด
ความสัมพันธที่ดีระหวางพนักงานกับผูบริโภค 
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 จากที่ไดกลาวมาจะเห็นไดวาการศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคในขั้นตอนตาง ๆ ไมวา
จะเปนการศึกษาความตองการของผูบริโภค  การรับรูของผูบริโภค  ทัศนคติของผูบริโภค  จน
กระทั่งกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  เปนสิ่งที่มีความสําคัญตอธุรกิจมาก  เน่ืองจากจะ
ทําใหธุรกิจมีความเขาใจในลักษณะและพฤติกรรมของผูบริโภคมากยิ่งขึ้น  และจะทําใหมี
ประโยชนตอการนําไปใชในการวางแผนการตลาด  เพ่ือที่จะสามารถตอบสนองความตองการ
ของผูบริโภคไดอีกดวย  
สมมติฐานในการวิจัย 
 

1. การตระหนักรูของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธุรกิจ 
บริการกับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธุรกิจบริการมี
ความสัมพันธกันในทางบวก 

2. ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธุรกิจบริการ 
กับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาของธุรกิจบริการมีความสัมพันธกันในทางบวก 

3. ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธุรกิจบริการ 
และทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาของธุรกิจบริการกับพฤติกรรมการเลือกใชบริการของ 
ผูบริโภคมีความสัมพันธกันในทางบวก 
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บทที่ 3 
 

ระเบียบวิธีวิจัย 
 
 การวิจัยเรื่อง  “การวัดประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในธุรกิจ
บริการ”  เปนการวิจัยเชิงปริมาณ  (Quantitative research)  โดยใชวิธีวิจัยเชิงสํารวจ (Survey 
research)  แบบวัดครั้งเดียว  (One-shot study)  และใชแบบสอบถาม  (Questionnaire)  เปน
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล  ซึ่งการวิจัยมีขั้นตอนในการดําเนินการตาง ๆ ดังนี้ 
 
ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษา 
 
 สําหรับการวิจัยครั้งนี้  ประชากรที่ใชในการศึกษา  คือ  ประชากรที่อาศัยอยูในเขต
กรุงเทพมหานคร  ทั้งเพศชายและเพศหญิงที่อาศัยอยูในพ้ืนที่เขตปกครอง 50 เขตของ
กรุงเทพมหานคร  อายุระหวาง 20-44 ป   เน่ืองจากกลุมประชากรดังกลาวเปนกลุมที่มีอํานาจ
ในการซื้อ  และเปนผูที่สามารถตัดสินใจเลือกใชบริการทั้งธุรกิจธนาคารและธุรกิจโรงภาพยนตร  
ซึ่งเปนธุรกิจที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ไดดวยตนเอง  โดยจากขอมูลสถิติจํานวนประชากร  กรมการ
ปกครอง  กระทรวงมหาดไทย  ไดระบุจํานวนประชากรที่มีอายุระหวาง 20-44 ป ในพ้ืนที่เขต
ปกครอง 50 เขตของกรุงเทพมหานคร  มีจํานวนทั้งสิ้น  2,397,566 คน  (กรมการปกครอง, 
2545) 
 

ดังนั้นขนาดของกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้มีจํานวน 400 คน  โดยขนาดของ
กลุมตัวอยางดังกลาวไดมาจากการคํานวณตามหลักการแปรผันรวม  ระหวางขนาดของกลุมตัว
อยางกับความคลาดเคลื่อนที่เกิดจากการสุมตัวอยางตามสูตรของ  Yamane  (1970, อางถึงใน 
วิเชียร เกตุสิงห, 2537)  โดยกําหนดคาความเชื่อม่ันที่ระดับ 95%  และระดับความผิดพลาดไม
เกิน 5% 

 
 

   
    
     

n =          N 
                              (1+Ne2) 
 
n    คือ จํานวนตัวอยางหรือขนาดของกลุมตัวอยาง 
N   คือ ขนาดของประชากร (2,397,566 คน) 

ื  ี่ ใ  ึ้ ไ 
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จากการแทนคาในสูตร  ไดขนาดของกลุมตัวอยางประมาณ  399.9  คน  ดังนั้นผูวิจัย

จึงกําหนดใหกลุมตัวอยางเทากับ  400  ตัวอยาง 
 
วิธีการสุมตัวอยาง 
 
 ผูวิจัยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน  (Multi-stage sampling)  ทั้งแบบที่ใช
ทฤษฎีความนาเปน  (Probability sampling)  และแบบไมใชทฤษฎีความนาเปน  (Non-
probability sampling)  โดยมีขั้นตอนดังนี้ 
 
 ในขั้นแรก  เม่ือพิจารณาถึงเขตการปกครองของกรุงเทพมหานครพบวา  ประกอบดวย
เขตการปกครองทั้งสิ้น 50 เขต  (สํานักผังเมือง กรุงเทพมหานคร, 2542)  ประกอบดวย      
พระนคร  ปอมปราบศัตรูพาย  สัมพันธวงศ  ปทุมวัน  บางรัก  ยานนาวา  สาทร  ดุสิต  บางคอ
แหลม  บางซื่อ  พญาไท  ราชเทวี  หวยขวาง  ดินแดง  พระโขนง  บางนา  คลองเตย  วัฒนา 
ประเวศ  สวนหลวง  บางเขน  สายไหม  ดอนเมือง  หลักสี่  จตุจักร  บางกะป  วังทองหลาง 
ลาดพราว  คันนายาว  บึงกุม  สะพานสูง  หนองจอก  คลองสามวา  มีนบุรี   ลาดกระบัง   
ธนบุรี คลองสาน  บางกอกนอย  บางกอกใหญ  บางพลัด  ภาษีเจริญ  บางแค  บางขุนเทียน  
บางบอน จอมทอง  ตลิ่งชัน  ทวีวัฒนา  ราษฎรบูรณะ  ทุงครุ  และหนองแขม  
 
 โดยพื้นที่ทั้ง 50 เขต  ไดแบงออกเปน 10 สวนตามวัตถุประสงคของการใชที่ดิน 
ประกอบดวย  (1) พ้ืนที่พักอาศัย  (2) พ้ืนที่พาณิชยกรรม  (3) พ้ืนที่อุตสาหกรรม  (4) พ้ืนที่คลัง
สินคา (5) พ้ืนที่สถาบันราชการ  (6) พ้ืนที่สถาบันศาสนา  (7) พ้ืนที่สถาบันการศึกษา  (8) พ้ืนที่
นันทนาการ  (9) พ้ืนที่เกษตรกรรม  และ  (10) พ้ืนที่โลง ที่วาง 
 
 ผูวิจัยทําการเลือกเฉพาะพื้นที่ที่พักอาศัยและพาณิชยกรรมเทานั้น  เพ่ือใหการเก็บขอ
มูลตรงกับกลุมเปาหมายมากที่สุด ซึ่งมีทั้งสิ้น 36 เขตคือ ปอมปราบศัตรูพาย สัมพันธวงศ  
ปทุมวัน ราชเทวี บางรัก บางกอกนอย บางซื่อ ดุสิต พญาไท สาทร บางคอแหลม จตุจักร บาง
แค ประเวศ คลองสาน จอมทอง ราษฎรบูรณะ วังทองหลาง คลองเตย ธนบุรี บึงกุม สวนหลวง 
ลาดพราว บางกะป บางกอกใหญ บางพลัด ดอนเมือง บางเขน ดินแดง วัฒนา ยานนาวา  
หวยขวาง หลักสี่ พระโขนง บางนา และภาษีเจริญ เปนกรอบในการสุมตัวอยางครั้งนี้ 
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 หลังจากนั้นผูวิจัยไดใชการสุมตัวอยางแบบงาย  (Simple random sampling)  โดยจับ
สลากจากตัวแทนเขต  คิดเปนรอยละ 20  ของจํานวนเขตทั้งหมด 36 เขต  ซึ่งครอบคลุมพ้ืนที่ที่
อยูอาศัยและพาณิชยกรรม  เปนจํานวนทั้งสิ้น 7 เขต  ไดแก ปทุมวัน  จตุจักร  คลองสาน  
คลองเตย  บางกะป  หลักสี่  และดินแดง   
 
 เม่ือไดตัวแทนเขตแลว ผูวิจัยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบตามสะดวก (Convenience 
sampling) โดยไปเก็บขอมูลตามสถานที่ตางๆที่คาดวาพบกลุมตัวอยาง เชน ศูนยการคา อาคาร
สํานักงาน สถานศึกษา  และโรงภาพยนตร ในทั้ง 7 เขตดังกลาว จนกระทั่งครบจํานวน 400 ตัว
อยาง 
 
ประเภทของธุรกิจบริการที่ใชในการวิจัย 
  
 ในการวิจัยครั้งนี้  เปนการศึกษาเรื่องการวัดประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานในธุรกิจบริการ  ซึ่งเปนการพิจารณาถึงผลของการตระหนักรู ทัศนคติ และพฤติกรรม
ของผูบริโภคที่มีตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดตาง ๆ ในภาพรวมตอธุรกิจบริการ  ซึ่งจาก
งานวิจัยของ Lovelock  (1983)  ไดแบงลักษณะของธุรกิจบริการโดยใชลักษณะของบริการใน
การแบงออกเปนการบริการที่เกี่ยวของกับสิ่งที่จับตองได (Tangible action)  และการบริการที่
เกี่ยวของกับสิ่งที่จับตองไมได  (Intangible action)  (ดูตารางที่ 2.3)  ผูวิจัยไดเลือกศึกษาธุรกิจ
บริการที่มีลักษณะการบริการเกี่ยวกับสิ่งที่จับตองไมได  คือ  เกี่ยวของกับการบริการที่มุงไปยัง
จิตใจของคน  และเกี่ยวกับทรัพยสินที่จับตองไมได  เน่ืองจากลักษณะที่จับตองไมไดเปน
ลักษณะที่สําคัญของธุรกิจบริการ  และธุรกิจที่ไดศึกษานั้น  ควรเปนธุรกิจที่มีผูบริโภครูจักและ
คุนเคยในการใชบริการ   
 

ในการเลือกประเภทของธุรกิจบริการนั้น  ผูวิจัยไดทําการทดสอบเบื้องตน  (Pre-test)  
โดยใชกลุมเปาหมายจํานวน 20 คน  ซึ่งเปนกลุมที่มีลักษณะใกลเคียงกับกลุมตัวอยาง  เพ่ือ
เลือกธุรกิจที่เปนตัวแทนของลักษณะธุรกิจบริการทั้งสองประเภท  โดยธุรกิจนั้นตองเปนที่รูจัก
และผูบริโภคคุนเคยในการใชบริการมากที่สุด  ซึ่งธุรกิจบริการที่เกี่ยวของกับการบริการที่มุงไป
ยังจิตใจของคน  (Mental stimulus processing)  5  อันดับแรก  (Lovelock & Wright, 1999)  
ไดแก  ธุรกิจการศึกษา  ธุรกิจกระจายเสียง  ธุรกิจการใหขอมูล  โรงภาพยนตร  และพิพิธภัณฑ  
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โดยใหผูถูกทดสอบเลือกธุรกิจ 1 ธุรกิจที่เปนที่รูจักและคุนเคยจากทั้งหมด 5 ธุรกิจ  ซึ่งจากผล
ของการทดสอบพบวาผูถูกทดสอบรูจักและคุนเคยกับ  ธุรกิจโรงภาพยนตร  มากที่สุด  สวน
ธุรกิจบริการที่เกี่ยวของกับการบริการที่เกี่ยวกับสินทรัพยที่จับตองไมได  (Information 
processing)  5 อันดับแรก  ไดแก ธุรกิจธนาคาร  ธุรกิจใหคําปรึกษาดานกฎหมาย ธุรกิจการ
บัญชี  ธุรกิจรักษาความปลอดภัย  และธุรกิจประกัน  ซึ่งผลการทดสอบพบวาผูถูกทดสอบรูจัก
และคุนเคยกับ  ธุรกิจธนาคาร  มากที่สุด 
 
 ในสวนของธุรกิจโรงภาพยนตรนั้น  มีมูลคาตลาดรวมทั้งสิ้น 3 พันลานบาท  ผูวิจัยได
เลือกโรงภาพยนตรในเครือ EGV  และโรงภาพยนตรในเครือ  Major Cineplex   ซึ่งทั้ง 2 ธุรกิจมี
สวนแบงตลาดสูงสุดเปนอันดับที่ 1 และอันดับที่ 2 ตามลําดับ  โดยธุรกิจโรงภาพยนตรในเครือ 
EGV  มีสวนแบงทางการตลาด 45 % (1,350 ลานบาท)  และธุรกิจโรงภาพยนตรในเครือ Major 
Cineplex  มีสวนแบงทางการตลาด 40 %  (1,200  ลานบาท)  (“Cinema theater: Major 
Cineplex sales jump,” 2001; Thaveesangsakulthai, 1998)  นอกจากนี้ทั้ง 2 ธุรกิจยังเปน
ธุรกิจที่มีการสื่อสารการตลาดแบบประเภทตาง ๆ ที่คอนขางหลากหลายอีกดวย 
 
 สําหรับธุรกิจธนาคาร  ผูวิจัยไดเลือกธนาคารไทยพาณิชย  จํากัด (มหาชน)  และ
ธนาคารกสิกรไทย จํากัด (มหาชน)  ซึ่งการที่เลือกธนาคารไทยพาณิชยและธนาคารกสิกรไทย
มาศึกษานั้น  ก็เน่ืองจากทั้ง 2 ธนาคารเปนธนาคารพาณิชยที่มีงบประมาณผานสื่อโฆษณาสูงสุด
เปนอันดับที่ 1 และอันดับที่ 2 ตามลําดับ  โดยธนาคารไทยพาณิชย  จํากัด (มหาชน)  ใชงบ
ประมาณผานสื่อโฆษณาทั้งสิ้น  99,800,000  บาท  และติดอันดับที่ 87 ของธุรกิจที่ใชงบ
ประมาณผานสื่อโฆษณาสูงสุด 100 อันดับแรกในป พ.ศ. 2544  และธนาคารกสิกรไทย  จํากัด  
(มหาชน) ใชงบประมาณผานสื่อโฆษณาทั้งสิ้น  92,400,000  บาท  และติดอันดับที่ 93 ของ
ธุรกิจที่ใชงบประมาณผานสื่อโฆษณาสูงสุด 100 อันดับแรกในป พ.ศ. 2544  นอกจากนี้ทั้ง 2  
ธนาคารยังมีสวนแบงทางการตลาดที่ใกลเคียงกัน  โดยเปนอันดับที่ 3 และอันดับที่ 4 ตามลําดับ  
และทั้ง 2 ธนาคาร  ก็มีการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดตาง ๆ ที่คอนขางโดดเดน  โดย
ธนาคารไทยพาณิชย  จํากัด (มหาชน)  ไดมีการทําการสื่อสารการตลาดอยางตอเนื่อง  ผานทาง
สื่อตาง ๆ   การสงเสริมการขายเกี่ยวกับบริการของธนาคาร  และการจัดกิจกรรมพิเศษตาง ๆ 
ของธนาคาร  สวนธนาคารกสิกรไทย  จํากัด  (มหาชน)  ก็ไดมีการทําการสื่อสารการตลาดออก
มาอยางตอเนื่องเชนกัน  ไมวาเปนการโฆษณาในสื่อตาง ๆ ทั้งหนังสือพิมพ นิตยสาร และแผน
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พับ  นอกจากนี้ยังไดมีการจัดกิจกรรมพิเศษ  โดยการจัดประกวด TFB e-GIRLS  เพ่ือใหมาเปน
ผูนําเสนอ  (Presenter)  ในการโฆษณาผานสื่อตาง ๆ  (Shrestha, 2001) 
 
 
 
 
 
เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 
 ในการวิจัยครั้งนี้  เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล  คือ  แบบสอบถาม  
(Questionnaire) ซึ่งประกอบดวยคําถามทั้งชนิดปลายปด (Close-ended questions)   และชนิด
ปลายเปด  (Open-ended questions)  โดยแบงเน้ือหาของคําถามออกเปน 3 สวนดังตอไปน้ี  
(ดูภาคผนวก ก) 

 
สวนที่ 1 เปนคําถามเกี่ยวกับขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม  เกี่ยวกับเพศ 

อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดครอบครัวตอเดือน และสถานภาพ
การสมรส 

สวนที่ 2 เปนคําถามเกี่ยวกับการตระหนักรู ทัศนคติ และพฤติกรรมของ 
ผูบริโภคที่มีตอธุรกิจโรงภาพยนตร 

สวนที่ 3  เปนคําถามเกี่ยวกับการตระหนักรู ทัศนคติ และพฤติกรรมของ 
ผูบริโภคที่มีตอธุรกิจธนาคาร 

 
 โดยการวัดคาตัวแปรในการศึกษาถึงประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสานในธุรกิจบริการนี้  มีตัวแปรหลักในการวัดคือการตระหนักรู  ทัศนคติ  และการตัดสินใจซื้อ
ของผูบริโภคที่มีผลมาจากการสื่อสารการตลาดรูปแบบตาง ๆ  โดยมีการกําหนดคําถามใน
ลักษณะเดียวกันสําหรับทั้งธุรกิจโรงภาพยนตร  และธุรกิจธนาคาร  โดยมีเกณฑการใหคะแนน
เพ่ือวัดคาตัวแปรดังนี้ 
 
1. การตระหนักรู  (Awareness) 
 

ในการวัดการตระหนักรูของผูบริโภค  การตระหนักรูในชื่อตราสินคา  (Brand name  
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awareness)  เปนสวนประกอบหนึ่งที่มีความสําคัญในการที่เลือกใชบริการ  ซึ่งสามารถวัดได
จากระดับการรูจักหรือเคยพบเห็นเครื่องมือการสื่อสารการตลาดตาง ๆ  ของตราสินคาในธุรกิจ
บริการไปจนถึงการระลึกถึงตราสินคาที่มีการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดตาง ๆ ซึ่ง
ประกอบดวยคําถามดังนี้ 
 
 -  ระดับการระลึกได  (Recall)  ของตราสินคาในธุรกิจบริการที่ใชเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดตาง ๆ โดยใชคําถามปลายเปด (Open-ended question)  ใหผูตอบแบบสอบถามเอย
เอง (Unaided recall) ถึงตราสินคาที่มีการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในรูปแบบตาง ๆ ที่
นึกไดใน 3 อันดับแรก  โดยมีเกณฑใหคะแนน ดังนี้ 
  -  เอยเองเปนอันดับแรก   3  คะแนน 
  -  เอยเองเปนอันดับสอง   2  คะแนน 
  -  เอยเองเปนอันดับสาม   1  คะแนน 
 

-  การรูจักหรือจดจําได  (Recognition)  ของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดตาง ๆ  ที่ 
ธุรกิจใช  โดยมีจํานวนคําถามอยูระหวาง 14-23 ขอ  (ขึ้นอยูกับตราสินคา)  โดยไดพัฒนาแนวคํา
ถามมาจากงานวิจัยของ  Korgaonkar, Karson, และ Akaah (1997)  ซึ่งไดศึกษาเกี่ยวกับแหลง
ขอมูลที่มีอิทธิพลตอผูบริโภค  โดยใชมาตรวัดแบบ 5-pointed, Likert typed  มีคาความเชื่อม่ัน
เทากับ 0.60  ซึ่งผูวิจัยไดทําการศึกษาเกี่ยวกับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดตาง ๆ ของธุรกิจที่
ทําการวิจัย  โดยหาขอมูลจาก Websites ของธุรกิจ  และจากขอมูลภายในของธุรกิจเอง  เพ่ือนํา
มาใชสรางคําถามในการศึกษาครั้งนี้  โดยมีเกณฑในการใหคะแนนดังนี้ 
 

 -  มากที่สุด   5  คะแนน 
  -  มาก    4  คะแนน 
  -  ปานกลาง   3  คะแนน 
  -  นอย     2  คะแนน 
  -  นอยที่สุด    1  คะแนน 
  
 -  การระลึกไดถึงภาพรวมของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดตาง ๆ  ของธุรกิจ  โดยใน
การสัมภาษณนั้น ผูวิจัยไดใหผูบริโภคดูตัวอยางงานของการสื่อสารการตลาดตาง ๆ ของธุรกิจ  
เชน  การโฆษณา  การประชาสัมพันธ  และการสงเสริมการขาย  เพ่ือใชประกอบในการตอบคํา
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ถาม  (ดูภาพคผนวก ข)  ซึ่งมีคําถามทั้งหมด 6 ขอ  โดย 4 คําถามนั้นไดมาจากงานวิจัยของ 
Wells  (1964, cited in Wells, 2000)  ซึ่งไดศึกษาเกี่ยวกับการแสดงออกในความสนใจตอสิ่งใด
สิ่งหนึ่งของผูบริโภค  โดยวัดในดานของความสามารถในการสื่อความหมาย (Meaningfulness) 
ของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดตาง ๆ โดยมีคาความเชื่อม่ันเทากับ 0.79  สวนอีก 2 คําถาม
นั้น ผูวิจัยไดพัฒนาขึ้นเอง  โดยพิจารณาจากการสื่อความหมายของธุรกิจที่ศึกษา  ซึ่งมีเกณฑ
ในการใหคะแนนดังนี้ 
 

-  เห็นดวยอยางยิ่ง  5  คะแนน 
  -  คอนขางเห็นดวย  4  คะแนน 
  -  เฉย ๆ   3  คะแนน 
  -  ไมคอยเห็นดวย    2  คะแนน 
  -  ไมคอยเห็นดวยอยางยิ่ง  1  คะแนน 
2. ทัศนคติ  (Attitude) 
 

ในการวัดทัศนคตินั้น  ผูวิจัยไดแบงการวัดออกเปน 2 สวน  คือ  ทัศนคติที่มีตอการ   
สื่อสารการตลาด  (Attitude toward the communications)  และทัศนคติที่มีตอตราสินคา 
(Attitude toward the brand) โดยทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดนั้น  มีคําถามทั้งหมด 8 
ขอ  โดยคําถามจํานวน 4 ขอ  ไดมาจากงานวิจัยของ Schlinger (1979,  cited in Stout & Rust, 
1993)  ซึ่งไดทําการศึกษาทัศนคติที่มีตองานโฆษณา  โดยพิจารณาจากปจจัย 6 ประการ  คือ  
(1) ขอมูลที่เกี่ยวของกับตัวธุรกิจ  เชน  บอกถึงประโยชนของธุรกิจ  เม่ือมีการโฆษณาแลวทําให
ตองการรูขอมูลเพ่ิมมากขึ้น  เปนตน  (2) แรงเสริมของตราสินคา  (3) ความรูสึกที่ผูบริโภคมีตอ
สิ่งกระตุน  (4) ความรูสึกของผูบริโภคที่มีตองานโฆษณา  (5) ความคุนเคยตอสินคา  และ (6) 
ความสับสนตองานโฆษณา  ซึ่งมีคาความเชื่อม่ันในแตละปจจัยเทากับ  0.90, 0.74, 0.90, 0.82, 
0.72, และ 0.65 ตามลําดับ  สวนอีก 2 ขอ ไดมาจากงานวิจัยของ  Pollay และ Mittal (1993, 
cited in Korgaonkar et al., 1997)  ซึ่งไดศึกษาถึงทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการตลาดทางตรง  
โดยใชมาตรวัดแบบ 5-point, Likert typed  มีคาความเชื่อม่ันเทากับ 0.60  และอีก 2 ขอน้ัน  ผู
วิจัยไดทําการพัฒนาขึ้นเอง   
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 ในการวัดทัศนคติที่มีตอตราสินคานั้น  มีคําถามทั้งหมด 5 ขอ    คําถามจํานวน 3 ขอได
มาจากงานวิจัยของ  Laskey, Seaton, และ  Nicholls (1992)  ซึ่งไดศึกษาเกี่ยวกับกลยุทธใน
การทําโฆษณาของธนาคาร  และวัดทัศนคติที่มีตอธนาคารนั้น  โดยใชมาตรวัดแบบ  
7-poined, Likert typed  และมีคาความเชื่อม่ันเทากับ  0.88  สวนอีก 2 ขอน้ันไดมาจากงานวิจัย
ของ  Peterson, Wilson, และ Brown  (1992)  ซึ่งวัดความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอตราสิน
คาและตอบริษัท  โดยใชการวัดแบบ Semantic differential  และมีคาความเชื่อม่ันเทากับ 0.80 
ซึ่งเพ่ือความสะดวกในการเก็บขอมูล  ผูวิจัยจึงไดดัดแปลงมาตรวัดทั้งหมดเปนแบบ  5-pointed, 
Likert typed  โดยมีเกณฑในการใหคะแนนดังนี้ 
 
  -  เห็นดวยอยางยิ่ง  5  คะแนน 
  -  คอนขางเห็นดวย  4  คะแนน 
  -  เฉย ๆ   3  คะแนน 
  -  ไมคอยเห็นดวย    2  คะแนน 
  -  ไมคอยเห็นดวยอยางยิ่ง  1  คะแนน 
 
 
 
3. การตัดสินใจเลือกใชบริการ  (Purchasing behavior) 
 

ในการวัดการตัดสินใจเลือกใชบริการของผูบริโภคนั้น  ผูวิจัยไดทําการศึกษาเกี่ยวกับ 
พฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคในชวงเวลา 6 เดือนที่ผานมา  ทั้งนี้เพ่ือที่ไดทราบถึงการ
ตัดสินใจเลือกใชบริการของผูบริโภคที่มีตอธุรกิจที่ไดศึกษา  โดยคําถามที่ใชนั้น  เปนการกลาว
ย้ําถาม  (Aided mention)  ซึ่งใชคําถามปลายปด  (Close-ended question)  และมีเกณฑใน
การใหคะแนนดังนี้ 
 

- เคย    1  คะแนน 
- ไมเคย   0  คะแนน 

 
สวนการวัดการตัดสินใจเลือกใชบริการของผูบริโภคนั้น   มีคําถามทั้งหมด  3 คําถาม  
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โดย  2  คําถามไดมาจากงานวิจัยของ  Kim และ Kang (2001)  ซึ่งไดศึกษาถึงปจจัยที่มีผลตอ
การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  โดยใชการวัดแบบ  5 point, Likert typed  สวนอีก 1 คําถามนั้น  
ไดมาจากงานวิจัยของ Peterson และคณะ (1992) ซึ่งไดทําการศึกษาประสิทธิผลของความพึง
พอใจของผูบริโภค  โดยวัดการตัดสินใจซื้อ  และใชมาตรวัดแบบ  Semantic differential  ใน
การวัดถึงความตั้งใจในการซื้อ  ซึ่งจากงานวิจัยทั้งสอง  ผูวิจัยไดนํามาดัดแปลงมาตรวัดใหเปน 
5 point, Likert typed เพ่ือความสะดวกในการวัด  โดยมีเกณฑในการใหคะแนนดังนี้ 
 
  -  มากที่สุด   5  คะแนน 
  -  มาก    4  คะแนน 
  -  ปานกลาง   3  คะแนน 
  -  นอย     2  คะแนน 
  -  นอยที่สุด    1  คะแนน 
 

นอกจากนี้  ผูวิจัยไดวัดเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดอื่น ๆ ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ
เลือกใชบริการของธุรกิจแตละประเภท  โดยมีคําถามอยูระหวาง 13-23 ขอ  (ขึ้นอยูกับตรา 
สินคา)  ซึ่งคําถาม 3 ขอน้ัน  ไดพัฒนามาจากงานวิจัยของ  Korgaonkar et al. (1997)  ซึ่ง
ศึกษาเกี่ยวกับแหลงขอมูลที่มีอิทธิพลตอผูบริโภค  โดยใชมาตรวัดแบบ  5 pointed, Likert 
typed  มีคาความเชื่อม่ันเทากับ 0.60  อีก 4 ขอน้ัน  ไดมาจากงานวิจัยของ  Schlinger  (1979, 
cited in Stout & Rust, 1993)  ซึ่งศึกษาเกี่ยวกับปจจัยของขอมูลที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจซื้อ
ของผูบริโภค  มีคาความเชื่อม่ันเทากับ 0.90  และอีก 4 ขอ  ไดพัฒนามาจากงานวิจัยของ  
Gallagher, Foster, และ Parsons  (2001)  ซึ่งวัดเกี่ยวกับความสนใจในขอมูลของผูบริโภคที่มี
ตอสื่อแผนพับและเว็บไซต  โดยใชมาตรวัดแบบ 3 pointed, Likert typed  ดังนั้นผูวิจัยจึงไดนํา
คําถามของงานวิจัยทั้งสามมาพิจารณาและตัดบางคําถามที่ซ้ําซอนกันออก  และไดเพ่ิมคําถาม
สวนที่เหลือเขาไป  เพ่ือใหคําถามนั้นครอบคลุมและเกี่ยวของกับธุรกิจที่ศึกษา  นอกจากนี้ยังได
ดัดแปลงมาตรวัดทั้งหมดใหเปน  5 pointed, Likert typed  เพ่ือความสะดวกในการเก็บขอมูล  
โดยกําหนดเกณฑใหคะแนนดังนี้ 
 

 -  มีอิทธิพลมากที่สุด   5  คะแนน 
  -  มีอิทธิพลมาก    4  คะแนน 
  -  มีอิทธิพลปานกลาง   3  คะแนน 



 99

  -  มีอิทธิพลนอย    2  คะแนน 
  -  มีอิทธิพลนอยที่สุด   1  คะแนน 
 
การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ 
 
 เครื่องมือที่ใชในการวัดตัวแปรแตละตัวในการวิจัยครั้งนี้  ผูวิจัยไดศึกษาและเลือกมา
จากงานวิจัยในอดีตที่มีอยูแลว  จึงไดมีการทดสอบความนาเชื่อถือและประสิทธิภาพของเครื่อง
มือ  โดยการทดสอบทั้งความเชื่อม่ัน  (Reliability) และความเที่ยงตรง (Validity)  เบื้องตนมา
แลว 
 
 อยางไรก็ตาม  ในการศึกษาวิจัยนี้  ผูวิจัยไดทําการทดสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา  
(Content validity)  โดยนําแบบสอบถามที่ไดเรียบเรียงแลวไปใหอาจารยผูทรงคุณวุฒิพิจารณา 
พรอมทั้งปรับปรุงแกไขแบบสอบถามเกี่ยวกับความครอบคลุมเน้ือหาในสิ่งที่ตองการวัด  
(Construct validity)  และโครงสรางของแบบสอบถาม  เกี่ยวกับความหมายของสิ่งที่ตองการวัด  
เพ่ือใหไดคําถามที่ตรงประเด็น  และสัมพันธสอดคลองกับทฤษฎีที่ใชเปนกรอบของการวิจัย  
นอกจากนี้ยังไดปรับปรุงในดานของภาษาที่ใชใหมีความเหมาะสมยิ่งขึ้น  เพ่ือใหแบบสอบถามมี
ความชัดเจนและครอบคลุมวัตถุประสงคของการวิจัย 
 
 หลังจากนั้น ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่สรางขึ้นไปทําการทดสอบเบื้องตน (Pre-test) กับ
ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร  ที่มีลักษณะใกลเคียงกับประชากรในงานวิจัยจํานวน 20 ชุด  
เพ่ือดูความเหมาะสม  และความสมบูรณของภาษาที่ใช  แลวนํามาปรับปรุงแบบสอบถาม  จาก
นั้นก็นําแบบสอบถามนั้นไปทําการวิจัย  โดยเก็บจากกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน  แลวนําผลที่
ไดไปคํานวณหาคาความเชื่อม่ันดวยการทดสอบความคงที่ของเครื่องมือ  (Internal 
consistency)  ผูวิจัยทําการทดสอบความเชื่อม่ัน (Reliability) ของเครื่องมือ  โดยใชสูตร
สัมประสิทธิ์อัลฟา (Coefficient alpha) ของ Cronbach (วิเชียร เกตุสิงห, 2537)  คือ 
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การเก็บรวบรวมขอมูล 
 
 ผูวิจัยไดทําการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางตามเขตที่กําหนดไวจํานวน 7 เขต  
โดยกระจายพื้นที่ไปยังสถานที่ตาง ๆ ที่คาดวาพบกลุมตัวอยาง  เชน  ศูนยการคา  อาคารสํานัก
งาน  หางสรรพสินคา  และสถานศึกษา  ในเวลาพักกลางวัน  และชวงเย็นหลังเลิกงาน โดยให
กลุมตัวอยางไดกรอกแบบสอบถามดวยตนเอง  และผูวิจัยคอยใหคําแนะนําในการกรอกในกรณี
ที่กลุมตัวอยางไมเขาใจหรือมีขอสงสัยเกี่ยวกับแบบสอบถาม  โดยการเก็บขอมูลกระทําใน
ระหวางกลางเดือนกุมภาพันธ  ถึงเดือนมีนาคม พ.ศ. 2545 
 
การประมวลผลและการวิเคราะหขอมูล 
  

เม่ือทําการเก็บรวบรวมขอมูล  และตรวจสอบความถูกตองเรียบรอยแลว  ผูวิจัยไดนํา
แบบสอบถามไปลงรหัส  (Coding)  และประมวลผลขอมูล  เพ่ือคํานวณคาทางสถิติตาง ๆ ที่
ตองใชในการวิจัย  โดยการใชคอมพิวเตอรดวยโปรแกรมสําเร็จรูป  SPSS (Statistical Package 
for the Social  Sciences) for Windows  จากนั้นจึงทําการวิเคราะหขอมูล  ซึ่งมีรายละเอียดดัง
นี้ 
 
 

∝ =        k      1 -   ∑Vi  
                              1-k          Vt 
 
เม่ือ      ∝   คือ   คาความนาเชื่อถือ 

k    คือ   จํานวนขอ 
 Vi คือ   ความแปรปรวนของคะแนนแตละขอ 
 Vt คือ   ความแปรปรวนของคะแนนรวมทุกขอ 
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1.  การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณา  (Descriptive  statistics analysis)  ใชสถิติเชิง
พรรณา   ไดแก  คารอยละ  (Percentage),  คาเฉลี่ยเลขคณิต (Mean)  และสวนเบี่ยงเบนมาตร
ฐาน (Standard deviation)  เพ่ือวิเคราะหขอมูลเบื้องตนเกี่ยวกับลักษณะประชากร  การ
ตระหนักรู   ทัศนคติ และพฤติกรรมการเลือกใชบริการของกลุมตัวอยาง 

 
2. การวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมาน  (Inferential statistics analysis)  เพ่ือใชในการ

ทดสอบสมมติฐาน  โดยใชคาสถิติตาง ๆ ในการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ย  คา
สถิติสหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson’s  product movement correlation coefficient)  ในการ
วิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรคูตาง ๆตามสมมติฐาน  และคาสหสัมพันธแบบพหุคูณ  
(Multiple correlation coefficient)  โดยกําหนดระดับนัยสําคัญทางสถิติไวที่ระดับ 0.05 
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บทที่ 4 
 

ผลการวิจัย 
 
 การวิจัยเรื่อง  “การวัดประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในธุรกิจ
บริการ”  เปนการวิจัยเชิงปริมาณ  โดยใชวิธีวิจัยเชิงสํารวจกับกลุมตัวอยางที่มีอายุระหวาง   20-
44 ป  อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร  ในการวิจัยครั้งนี้  ไดใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือใน
การวิจัย  โดยผูวิจัยไดแจกแบบสอบถามเพื่อเก็บขอมูลจํานวนทั้งสิ้น 510 ชุด  และไดแบบสอบ
ถามที่มีคําตอบครบถวนสมบูรณ  สามารถนํามาใชในงานวิจัยไดมีจํานวน 405 ชุด       (คิดเปน
รอยละ 79.4 ของจํานวนแบบสอบถามที่แจกทั้งหมด)  จากนั้นผูวิจัยไดนําแบบสอบถามที่
สมบูรณมาทําการประมวลผลดวยโปรแกรม SPSS (Statistical Package for the Social  
Sciences) for Windows  โดยแบงการประมวลผลและวิเคราะหขอมูลออกเปนสวน ๆ ดังนี้ 
 
 สวนที่ 1 ผลการวิจัยเกี่ยวกับขอมูลประชากรของกลุมตัวอยาง 
 สวนที่ 2 ผลการวัดการตระหนักรูของผูบริโภค 

- การระลึกได / การจดจําได ถึงตราสินคา และเครื่องมือการสื่อสาร 
การตลาดแบบผสมผสานของธุรกิจบริการ 

- การระลึกไดดานการสื่อความหมายของเครื่องมือการสื่อสารการ 
ตลาดแบบผสมผสานของธุรกิจบริการ 

 สวนที่ 3  ผลการวัดทัศนคติของผูบริโภค 
- ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบ   

ผสมผสานของธุรกิจบริการ 
- ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาของธุรกิจบริการ 

สวนที่ 4 ผลการวัดพฤติกรรมการเลือกใชบริการของผูบริโภค 
- พฤติกรรมการเลือกใชบริการของผูบริโภค 
- ความตั้งใจในการเลือกใชบริการ 
- ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ 

สวนที่ 5  ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
สวนที่ 6 ผลอ่ืน ๆ ที่ไดจากการวิจัย 
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โดยแตละสวนมีรายละเอียด ดังนี้ 
สวนที่ 1  ผลการวิจัยเกี่ยวกับขอมูลประชากรของกลุมตัวอยาง 
เพศ 

กลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้  สวนใหญเปนเพศหญิง  มีจํานวน 226 คน คิดเปนรอย
ละ  55.8  ในขณะที่เพศชาย  มีจํานวน 179 คน  คิดเปนรอยละ 44.2  ดังแสดงในตารางที่ 4.1 
 
ตารางที่ 4.1: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง  จําแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวน รอยละ 
ชาย 
หญิง 

179 
226 

44.2 
55.8 

รวม 405               100.0 
อายุ 
 
 ในตารางที่ 4.2 แสดงถึงขอมูลเกี่ยวกับอายุของกลุมตัวอยาง  พบวา  โดยสวนใหญ  
กลุมตัวอยางมีอายุอยูในชวง 26-30 ป  จํานวน 170 คน  คิดเปนรอยละ 42.0  รองลงมาคือ ชวง
อายุ 20-25 ป  จํานวน 158 คน  คิดเปนรอยละ 39.0  สวนกลุมตัวอยางที่มีจํานวนนอยที่สุด 
เปนกลุมที่มีอายุมากที่สุด  คือชวงอายุ 41-45 ป จํานวน 6 คน  คิดเปนรอยละ 1.5 
ตารางที่ 4.2: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง  จําแนกตามอายุ 
 

ชวงอายุ จํานวน รอยละ 
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 
 
 เม่ือพิจารณาดานระดับการศึกษาสูงสุดของกลุมตัวอยางแลว  พบวา  กลุมตัวอยางสวน
ใหญมีการศึกษาสูงสุดในระดับปริญญาตรี  จํานวน 308 คน  คิดเปนรอยละ 76.0  รองลงมาเปน
ระดับสูงกวาปริญญาตรี  จํานวน 55 คน  คิดเปนรอยละ 13.6  ในขณะที่ระดับมัธยมศึกษาตอน
ตนหรือเทียบเทา มีจํานวนนอยที่สุดเพียง 1 คน  คิดเปนรอยละ 0.2 ดังแสดงในตารางที่ 4.3 
 
ตารางที่ 4.3: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง  จําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด 
 

ระดับการศึกษาสูงสุด จํานวน รอยละ 
มัธยมศึกษาตอนตนหรือเทียบเทา 
มัธยมศึกษาตอนปลาย /  
     ปวช. หรือเทียบเทา 
ปวส. / อนุปริญญา หรือเทียบเทา 
ปริญญาตรี 
สูงกวาปริญญาตรี 

  1 
 12 

 
                 29 

308 
 55 

  0.2 
  3.0 

   
 7.2 
76.0 
13.6 

รวม 405               100.0 
 
อาชีพ 
 
 จากตารางที่ 4.4  เม่ือจําแนกกลุมตัวอยางตามอาชีพ  พบวา  กลุมตัวอยางจํานวน 333 
คน  คิดเปนรอยละ 82.2 เปนลูกจางหรือพนักงานเอกชน  ซึ่งมากเปนอันดับ 1  รองลงมาเปน
พนักงานรัฐวิสาหกิจ  มีจํานวน 30 คน  คิดเปนรอยละ 7.4  ในขณะที่อาชีพรับราชการและคา
ขายหรือธุรกิจสวนตัว  มีจํานวนที่ใกลเคียงกัน  คือ  12 คน และ 9 คน คิดเปนรอยละ 3.0 และ 
2.2 ตามลําดับ  สวนอาชีพอ่ืน ๆ  มีจํานวน 11 คน  โดยสวนใหญจะเปนลูกจางชั่วคราวของ  
องคกรรัฐหรือรอศึกษาตอ  
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รายไดสวนบุคคลตอเดือน 
 
 ตารางที่ 4.5  แสดงขอมูลของกลุมตัวอยาง จําแนกตามรายไดสวนบุคคลตอเดือน  พบ
วา  โดยสวนใหญกลุมตัวอยางมีรายไดสวนบุคคลตอเดือนอยูในชวง 15,001-20,000 บาท  และ
อยูในชวง 10,001-15,000 บาท  ในสัดสวนที่ใกลเคียงกันคือ มีจํานวน 118 คน และ 112 คน  
คิดเปนรอยละ 29.1 และ 27.7 ตามลําดับ  กลุมตัวอยางที่มีรายไดสวนบุคคลสูงกวา  
25,000 บาท  มีจํานวน 53 คน  คิดเปนรอยละ 13.1  ในขณะที่กลุมตัวอยางที่มีรายไดสวน
บุคคลตอเดือนนอยที่สุดคือ  ต่ํากวา 5,000 บาท  มีจํานวนนอยที่สุด  คือ 9 คน  คิดเปนรอยละ 
2.2 
 
 

ตารางที่ 4.4: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง  จําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน รอยละ 
นักเรียน / นักศึกษา 
คาขาย / ธุรกิจสวนตัว 
รับราชการ 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
ลูกจาง / พนักงานเอกชน 
แมบาน 
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: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง  จําแนกตามรายไดสวนบุคคลตอเดือน 
 
รายไดสวนบุคคลตอเดือน จํานวน รอยละ 

ต่ํากวา 5,000 บาท 
  5,001-10,000 บาท 
10,001-15,000 บาท 
15,001-20,000 บาท 
20,001-25,000 บาท 
มากกวา 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 
 
 เม่ือพิจารณาดานสถานภาพการสมรสของกลุมตัวอยางแลว พบวา  โดยสวนใหญจะมี
สถานภาพโสด  จํานวน 344 คน  คิดเปนรอยละ 84.9 รองลงมามีสถานภาพสมรส จํานวน    
55 คน คิดเปนรอยละ 13.6  สวนกลุมตัวอยางที่มีจํานวนนอยที่สุดคือ กลุมตัวอยางที่มีสถาน
ภาพหยาหรือแยกกันอยู  มีจํานวนเพียง 6 คน  คิดเปนรอยละ 1.5  ดังแสดงในตารางที่ 4.6 
 
ตารางที่ 4.6: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง  จําแนกตามสถานภาพการสมรส 
 
สถานภาพการสมรส จํานวน รอยละ 
โสด 
สมรส  
หยา / แยกกันอยู 

344 
 55 
  6 

84.9 
13.6 
 1.5 

รวม 405              100.0 
 
 
 



 106

 
สวนที่ 2  ผลการวัดการตระหนักรูของผูบริโภค 
 
 ในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดทําการวัดการตระหนักรูใน 2 สวน คือ  (1)  การระลึกได / 
การจดจําได ถึงตราสินคา และเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธุรกิจบริการ  
และ (2)  การระลึกไดดานการสื่อความหมายของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
ของธุรกิจบริการ  ซึ่งสามารถสรุปผลการวิจัยไดดังนี้ 
  
การระลึกได / การจดจําได ถึงตราสินคา และเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของ
ธุรกิจบริการ 
 
 ในการวัดการตระหนักรูของผูบริโภคเกี่ยวกับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสานนั้น  สามารถวัดไดจากระดับการระลึกได  (Recall)  และระดับการจดจํา (Recognition)  
ของผูบริโภค  ทั้งในสวนของตราสินคาและเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของ
ธุรกิจบริการ  โดยการวัดระดับการระลึกไดถึงตราสินคาและการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
นั้น  ผูวิจัยไดใชการใหกลุมตัวอยางเอยเอง  (Unaided recall)  ถึงตราสินคาที่ผูบริโภครูจักผาน
ทางการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  สวนระดับการจดจําของการสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสานนั้น  ไดทําการวัดระดับโดยพิจารณาจากการจดจําไดถึงเครื่องมือการสื่อสารการตลาด 
ตาง ๆ ของธุรกิจบริการ  ซึ่งผลการวัดตัวแปรดังกลาวขางตน  สามารถนําเสนอไดเปน 2 สวน
ตามประเภทธุรกิจบริการที่ทําการศึกษา  คือ  ธุรกิจโรงภาพยนตร  และธุรกิจธนาคาร 
 
 

การระลึกไดถึงตราสินคาและการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 

ธุรกิจโรงภาพยนตร  
 
 เม่ือพิจารณาถึงธุรกิจโรงภาพยนตร  โดยใหกลุมตัวอยางนึกถึงการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานของธุรกิจโรงภาพยนตรตาง ๆ โดยใหเอยเรียงลําดับจากอันดับที่ 1 ถึง 3  
(ดูตารางที่ 4.7)  พบวา  โรงภาพยนตร  Major Cineplex เปนโรงภาพยนตรที่มีการเอยเองเปน
อันดับแรกมากที่สุด  เปนจํานวน 242 คน ซึ่งเปนสัดสวนที่มากกวาครึ่ง หรือคิดเปนรอยละ 59.8 
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รองลงมาคือ โรงภาพยนตร EGV  เปนตราสินคาที่มีการเอยเองเปนอันดับแรก จํานวน 135 คน 
ซึ่งมีสัดสวนประมาณหนึ่งในสามของทั้งหมด  หรือคิดเปนรอยละ 33.3  สวนโรงภาพยนตร SF 
Cinema เปนโรงภาพยนตรที่มีการเอยเองเปนอันแรกเพียง 27 คนเทานั้น  หรือคิดเปนรอยละ 
6.7 ของทั้งหมด  
 
 ในสวนของการระลึกถึงตราสินคาและการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน โดยพิจารณา
จากการเอยเองเปนอันดับที่ 2 นั้น  พบวาโรงภาพยนตร EGV  มีจํานวน 184 คน ซึ่งเกือบครึ่ง
หนึ่งของกลุมตัวอยางทั้งหมด  หรือคิดเปนรอยละ 45.4  รองลงมาคือ  โรงภาพยนตร  Major 
Cineplex ซึ่งเปนตราสินคาที่มีการเอยเองเปนอันดับที่ 2 จํานวน 126 คน หรือคิดเปนรอยละ 
31.1  ในขณะที่โรงภาพยนตร SF Cinema เปนตราสินคาที่มีการเอยเองเปนอันดับที่ 2  เปน
จํานวน 69 คน หรือคิดเปนรอยละ 17 

 
ในการแสดงขอมูลเกี่ยวกับการระลึกถึงตราสินคาและการสื่อสารการตลาดแบบผสม

ผสานของโรงภาพยนตร  โดยพิจารณาจากการเอยเองเปนอันดับ 3  ซึ่งจากขอมูลการสํารวจพบ
วา  โรงภาพยนตร SF Cinema เปนตราสินคาที่มีการเอยเองเปนอันดับที่ 3 มากที่สุด  จํานวน 
165 คน  คิดเปนรอยละ 40.7 สวนโรงภาพยนตร EGV และโรงภาพยนตร  Major Cineplex 
เปนตราสินคาที่มีการเอยเองเปนอันดับ 3 จํานวน 58 คน และ 30 คน หรือคิดเปนรอยละ 14.3 
และ 7.4 ตามลําดับ  
 
 หากพิจารณาการรูจักตราสินคา  โดยการใหคะแนนจากการเอยเอง รวมทั้ง 3 อันดับ 
กลาวคือ ถาตราสินคาที่ถูกระลึกไดโดยการเอยเองเปนอันดับแรกได 3 คะแนน  อันดับที่ 2 ได  
2 คะแนน และอันดับ 3 ได 1 คะแนน พบวา โรงภาพยนตร Major Cineplex  เปนตราสินคาที่มี
คนรูจักหรือถูกระลึกถึงมากที่สุดรวมคะแนน 1,008 คะแนน  ในขณะที่โรงภาพยนตร  EGV เปน
ตราสินคาที่มีคนรูจักหรือถูกระลึกถึงรองลงมา  โดยมีคะแนนรวมเปนอันดับที่ 2 คือ 831 คะแนน  
สวนโรงภาพยนตร  SF Cinema มีคะแนนรวมเปนอันดับที่ 3 โดยมีคะแนนรวมทั้งสิ้น 384 
คะแนน  ดังตารางที่ 4.7 
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ตารางที่ 4.7: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางที่มีการระลึกไดถึงโรงภาพยนตร                 
 

                 อันดับของการระลึกได    
โรงภาพยนตร 

อันดับที่ 1         อันดับที่ 2        อันดับที่ 3 
การระลึกไดโดย
รวมทั้ง 3 อันดับ* 

 จํานวน รอยละ    จํานวน รอยละ   จํานวน รอยละ (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: *เกณฑการใหคะแนน : อันดับที่ 1 = 3 คะแนน  อันดับที่ 2 = 2 คะแนน  
                   และอันดับที่ 3 = 1 คะแนน 

 
ธุรกิจธนาคาร 

 
 จากขอมูลการสํารวจ ดังแสดงในตารางที่ 4.8 พบวา เม่ือใหกลุมตัวอยางระลึกถึงการสื่อ
สารแบบผสมผสานของธุรกิจธนาคารตาง ๆ   โดยใหเอยเรียงลําดับจากอันดับที่ 1 ถึง 3  พบวา  
ธนาคารกสิกรไทย  เปนธนาคารที่มีการเอยเองเปนอันดับแรกมากที่สุด จํานวน 162 คน หรือ
คิดเปนรอยละ 40 สวนธนาคารกรุงเทพ และธนาคารไทยพาณิชย  เปนธนาคารที่มีการเอยเอง
เปนอันดับแรก ในสัดสวนที่ใกลเคียงกันคือ  มีจํานวน 87 คน  และ 86 คน  หรือคิดเปน 
รอยละ 21.5 และ 21.2 ตามลําดับ  เม่ือพิจารณาถึงการถูกเอยเองเปนอันดับที่ 2 พบวา  การสื่อ
สารการตลาดแบบผสมผสานของธนาคารกสิกรไทย  ยังเปนธนาคารที่ถูกกลุมตัวอยางเอยถึง
คอนขางสูงกวาธนาคารอื่น ๆ โดยมีจํานวน 110 คน คิดเปนรอยละ 27.2  ใกลเคียงกับธนาคาร
ไทยพาณิชย  ซึ่งมีจํานวน 105 คน  หรือคิดเปนรอยละ 25.9 
 
 หากพิจารณาถึงตราสินคาและการสื่อสารการตลาดของธุรกิจธนาคาร  โดยการให
คะแนนจากการเอยเอง รวมทั้ง 3 อันดับ กลาวคือ ถาตราสินคาที่ถูกระลึกไดโดยการเอยเองเปน
อันดับแรกได 3 คะแนน  อันดับที่ 2 ได 2 คะแนน และอันดับ 3 ได 1 คะแนน พบวา ธนาคาร 
กสิกรไทยเปนที่รูจักหรือถูกระลึกถึงมากที่สุด  คิดเปนคะแนนรวม 770 คะแนน  รองลงมาคือ 
ธนาคารไทยพาณิชย  มีคะแนนรวม  556 คะแนน ในขณะที่ธนาคารกรุงเทพ มีคะแนนเปน
อันดับที่ 3 โดยมีคะแนนรวม 487 คะแนน 
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ตารางที่ 4.8: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางที่มีการระลึกไดถึงธนาคาร                   
 

                 อันดับของการระลึกได    ธนาคาร 
อันดับที่ 1         อันดับที่ 2        อันดับที่ 3 

การระลึกไดโดย
รวมทั้ง 3 อันดับ* 

 จํานวน รอยละ    จํานวน รอยละ   จํานวน รอยละ (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: *เกณฑการใหคะแนน : อันดับที่ 1 = 3 คะแนน  อันดับที่ 2 = 2 คะแนน  
                  และอันดับที่ 3 = 1 คะแนน 
 

การจดจําไดของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 

ในสวนของระดับการจดจําไดของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั้น  ไดพิจารณา
ถึงการจดจําเกี่ยวกับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดตาง ๆ ที่ธุรกิจไดใช  โดยพิจารณาจากการ
ใหกลุมตัวอยางตอบคําถาม  โดยมีจํานวนคําถามอยูในระหวาง 14-23 ขอ (ขึ้นอยูกับตราสินคา)  
ซึ่งผูวิจัยไดถามเกี่ยวกับการไดรับขอมูลขาวสารของกลุมตัวอยางจากเครื่องมือการสื่อสารการ
ตลาดตาง ๆ  และวิเคราะหผลการทดสอบเปน 2 ขั้นตอน  โดยขั้นตอนแรกนั้น  เปนการ
วิเคราะหผลจากการพิจารณาคาเฉลี่ยของการจดจําไดของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
ของแตละตราสินคา  สวนขั้นตอนที่ 2  เปนการวิเคราะหผลการทดสอบความแตกตางของคา
เฉลี่ยของการจดจําไดของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของตราสินคาทั้งสองในแตละ
ประเภทธุรกิจ   โดยใชวิธีทดสอบแบบ Paired sample t-test  ซึ่งสามารถวิเคราะหผลการวัดได
เปนธุรกิจโรงภาพยนตร และธุรกิจธนาคาร 
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ธุรกิจโรงภาพยนตร 
 
จากการทดสอบคาเฉลี่ยของการจดจําไดจากเครื่องมือการสื่อสารการตลาดตาง ๆ ของ

โรงภาพยนตร  Major Cineplex  จํานวน 20 ประเภท  พบวา ผูบริโภคสามารถมีระดับการจดจํา
ไดของโฆษณาทางหนังสือพิมพมากที่สุด  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  3.85  รองลงมา คือโฆษณา
ภายในโรงภาพยนตร  มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.70 สวนอันดับ 3 คือการไดรับขอมูลจากเพื่อน  มีคา
เฉลี่ยเทากับ 3.54  ในขณะที่เครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่ผูบริโภคมีระดับการจดจําไดนอยที่
สุดนั้น  คือ  กิจกรรมทายปญหา  มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.52  และรองลงมาคือการเปนสมาชิก 
เมเจอรผานทางอินเทอรเน็ต  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.55  ดังแสดงในตารางที่ 4.9  (คาความเชื่อ
ม่ันของเครื่องมือเทากับ 0.91) 
 

ในการวัดระดับการจดจําจากเครื่องมือการสื่อสารการตลาดตาง ๆ ของโรงภาพยนตร  
EGV  จํานวน 23 ประเภท  (ดังตารางที่ 4.10)  พบวามีระดับการจดจําจากเครื่องมือในลักษณะ
คลายกับโรงภาพยนตร Major Cineplex  ใน 2 อันดับแรก กลาวคือผูบริโภคสามารถมีระดับการ
จดจําไดของโฆษณาทางหนังสือพิมพมากที่สุด  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  3.70  รองลงมา คือ
โฆษณาภายในโรงภาพยนตร  มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.55  สวนเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่     
ผูบริโภคสามารถจดจําไดเปนอันดับ 3 คือโฆษณา ณ จุดขายบัตรชมภาพยนตร  โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.44  ในขณะที่เครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่ผูบริโภคมีระดับการจดจําไดนอยที่สุดนั้น 
มีความแตกตางจากโรงภาพยนตร EGV กลาวคือ  กิจกรรมการแขงขันตั้งชื่อภาพยนตรนั้น   
ผูบริโภคมีระดับการจดจํานอยที่สุด  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.11  และรองลงมาคือการรวมโครง
การ e-Coupon โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.14  (คาความเชื่อม่ันของเครื่องมือเทากับ 0.91) 
    

ในสวนของการวิเคราะหผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของการจดจําไดของ
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของโรงภาพยนตรทั้งสองนั้น   พบวาระดับการจดจําไดของ
ผูบริโภคตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของโรงภาพยนตร  Major Cineplex  นั้น  มี
ระดับที่สูงกวาระดับการจดจําไดของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของโรงภาพยนตร 
EGV  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  กลาวคือโรงภาพยนตร  Major Cineplex  มีระดับการจดจําได
ของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานโดยเฉลี่ยเทากับ 3.03  ในขณะที่โรงภาพยนตร EGV มี
ระดับการจดจําไดของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานโดยเฉลี่ยเทากับ 2.72  ดังแสดงใน 
ตารางที่ 4.11   
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ตารางที่ 4.9: คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของการจดจําไดของการสื่อสารการตลาด 
          แบบผสมผสานของโรงภาพยนตร  Major Cineplex 
 

เครื่องมือการสื่อสารการตลาด คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

โฆษณาทางหนังสือพิมพ 3.85 0.86 
โฆษณาทางใบปดภาพยนตร 3.38 0.89 
โฆษณาทางแผนพับแตละเดือน 3.01 0.98 
โฆษณาภายในโรงภาพยนตร 3.70 0.87 
โฆษณาทางอินเทอรเน็ต 2.92 1.02 
โฆษณาทางปายผา 2.73 0.99 
โฆษณา ณ จุดขายบัตรชมภาพยนตร 3.45 0.94 
บัตรเมเจอร การด (Major Card) 3.41 1.03 
บัตรดูภาพยนตรฟรี 2.93 1.19 
การแจกของสมนาคุณ 2.70 1.10 
เมเจอรคอมโบเซ็ท (Major Combo Set) 2.70 1.08 
กิจกรรมจับรางวัล 2.63 1.02 
กิจกรรมทายปญหา 2.52 1.00 
การจัดเหตุการณตางๆ ตามภาพยนตรนาสนใจ 3.02 1.01 
การจัดบอรดนิทรรศการ 2.79 0.98 
การเปนสมาชิกเมเจอรผานทางอินเทอรเน็ต 2.55 1.06 
พนักงานขายบัตรชมภาพยนตร 2.92 0.95 
พนักงานใหบริการลูกคาผานทางโทรศัพท 2.83 1.02 
การไดรับขอมูลจากเพื่อน 3.54 0.93 
การไดรับขอมูลจากครอบครัวหรือญาติ 3.04 1.09 
หมายเหตุ: *เกณฑการใหคะแนน : มากที่สุด=5 คะแนน  มาก=4 คะแนน ปานกลาง=3 คะแนน 
                 นอย=2 คะแนน นอยที่สุด=1 คะแนน 
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ตารางที่ 4.10: คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของการจดจําไดของการสื่อสารการตลาด 
            แบบผสมผสานของโรงภาพยนตร EGV 
 

เครื่องมือการสื่อสารการตลาด คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

โฆษณาทางหนังสือพิมพ 3.70 0.97 
โฆษณาทางใบปดภาพยนตร 3.08 0.92 
โฆษณาทางโปสเตอร 3.02 0.95 
โฆษณาภายในโรงภาพยนตร 3.55 1.00 
โฆษณาทางอินเทอรเน็ต 2.80 0.97 
โฆษณาทางปายผา 2.57 0.90 
โฆษณา ณ จุดขายบัตรชมภาพยนตร 3.44 0.90 
บัตร EGV การด (EGV Card) 3.14 1.06 
บัตรดูภาพยนตรฟรี 2.74 1.17 
การแจกของสมนาคุณ 2.62 1.08 
EGV คอมโบเซ็ท (EGV Combo Set) 2.63 1.03 
กิจกรรมจับรางวัล 2.37 1.00 
กิจกรรมทายปญหา 2.25 0.98 
กิจกรรมการแขงขันตั้งชื่อภาพยนตร 2.11 0.92 
การจัดบอรดนิทรรศการ 2.22 0.91 
รวมโครงการ e-Coupon กับธนาคารกสิกรไทย 2.14 1.01 
ใหสวนลดกับการจายเงินผานบัตรเครดิตซิตี้แบงควีซา 2.39 1.11 
ใหสวนลดกับการจายบัตรผานบัตรเดบิตทุกธนาคาร 2.31 1.10 
ใหสวนลดกับสมาชิก UBC 2.37 1.11 
พนักงานขายบัตรชมภาพยนตร 2.43 1.05 
พนักงานใหบริการลูกคาผานทางโทรศัพท 2.43 1.09 
การไดรับขอมูลจากเพื่อน 3.35 1.00 
การไดรับขอมูลจากครอบครัวหรือญาติ 2.81 1.06 
หมายเหตุ: *เกณฑการใหคะแนน : มากที่สุด=5 คะแนน  มาก=4 คะแนน ปานกลาง=3 คะแนน 
                  นอย=2 คะแนน นอยที่สุด=1 คะแนน 
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ตารางที่ 4.11: ผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยในการจดจําไดของการสื่อสารการ 
         ตลาดแบบผสมผสานของโรงภาพยนตร  Major Cineplex  และโรงภาพยนตร   
        EGV 
 

ตราสินคา คาเฉลี่ย t p 
โรงภาพยนตร Major Cineplex 3.03 
โรงภาพยนตร EGV 2.72 

-11.63 0.00 

หมายเหตุ: *เกณฑการใหคะแนน : มากที่สุด=5 คะแนน  มาก=4 คะแนน ปานกลาง=3 คะแนน 
                  นอย=2 คะแนน นอยที่สุด=1 คะแนน 
 
    ธุรกิจธนาคาร 
 

ในการวิเคราะหคาเฉลี่ยของการจดจําไดจากเครื่องมือการสื่อสารการตลาดตาง ๆ ของ
ธนาคารกสิกรไทย  ดังตารางที่ 4.12  พบวาตู ATM เปนเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่        
ผูบริโภคมีระดับการจดจํามากที่สุด  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.83  รองลงมาคือโฆษณาทาง    โทร
ทัศน  ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.48  ในขณะที่โฆษณาทางหนังสือพิมพและโฆษณาทางแผนพับที่มี
ในธนาคาร มีระดับการจดจําที่ใกลเคียงกัน  คือมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.27 และ 3.23 ตามลําดับ  ใน
ขณะที่เครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่ผูบริโภคมีระดับการจดจําไดนอยที่สุดนั้น  คือบริการ 
TFB-Shopping Card  ซึ่งเปนบริการที่สามารถใชบัตรในการซื้อสินคาผานอินเทอรเน็ตไดทั่ว
โลก  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.56 และรองลงมา  คือการรวมกับ One-2-Call เปดเติมเงินผาน 
ATM  ของธนาคารกสิกรไทย  ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ  2.62  ดังตารางที่ 4.13  สวนระดับความเชื่อ
ม่ันจากเครื่องมือการสื่อสารการตลาดตาง ๆ ของธนาคารกสิกรไทยทั้ง  16 ประเภทนั้น   
มีคาเทากับ 0.91 
      

สวนการวัดระดับการจดจําจากเครื่องมือการสื่อสารการตลาดตาง ๆ ของธนาคาร     
ไทยพาณิชย  ดังตารางที่ 4.13  พบวาผูบริโภคมีระดับการจดจําไดของโฆษณาทางโทรทัศน
มากที่สุด  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.29  รองลงมา คือโฆษณาทางแผนพับที่มีภายในธนาคาร  มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.24 สวนเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่ผูบริโภคสามารถจดจําไดเปนอันดับ 3 
คือ   โฆษณาทางหนังสือพิมพ  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.19  ในขณะที่เครื่องมือการสื่อสารการ
ตลาดที่ผูบริโภคมีระดับการจดจําไดนอยที่สุดนั้น  คือการรวมกับ Home Pro  ในการแจกของ
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รางวัลเม่ือซ้ือสินคาผานบัตรเครดิตของธนาคาร  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.46  รองลงมาคือการ
รวมกับ UBC ในการชําระคาสมาชิกผานธนาคาร  มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.51  สวนเครื่องมือการสื่อ
สารการตลาดที่ผูบริโภคมีระดับการจดจํานอยที่สุดเปนอันดับ 3 นั้น  ไดแกพนักงานใหบริการลูก
คาทางโทรศัพท  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.68  เครื่องมือที่ใชวัดเครื่องมือการสื่อสารการตลาดตาง 
ๆ ของธนาคารไทยพาณิชยนั้น  มีจํานวน 14  ประเภท  มีคาความเชื่อม่ันเทากับ 0.90  
ตารางที่ 4.12: คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของการจดจําไดของการสื่อสารการตลาด 
           แบบผสมผสานของธนาคารกสิกรไทย 
 

เครื่องมือการสื่อสารการตลาด คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

โฆษณาทางโทรทัศน 3.48 0.93 
โฆษณาทางวิทยุ 2.92 0.99 
โฆษณาทางนิตยสาร 3.11 0.97 
โฆษณาทางหนังสือพิมพ 3.27 0.92 
โฆษณาทางแผนพับที่มีในธนาคาร 3.23 1.00 
โฆษณาทางปายโฆษณา 3.02 1.00 
ตู ATM 3.83 0.84 
ขอมูลทางอินเทอรเน็ต 2.90 1.08 
การจัดทํา e-Coupon ในการกด ATM 3.07 1.11 
บริการซื้อตั๋วหนังผานโทรศัพทมือถือ 2.62 1.10 
รวมกับ One-2-Call เปดเติมเงินผานตู ATM ของ 
     ธนาคารกสิกรไทย 

2.81 1.19 

บริการ TFB-Shopping Card ใชช็อปปงผาน 
     อินเทอรเน็ตไดทั่วโลก 

2.56 1.11 

พนักงานใหบริการลูกคาภายในธนาคาร 3.08 1.03 
พนักงานใหบริการลูกคาทางโทรศัพท 2.82 1.03 
การไดรับขอมูลจากเพื่อน 3.03 1.00 
การไดรับขอมูลจากครอบครัวหรือญาติ 2.87 1.09 
หมายเหตุ: *เกณฑการใหคะแนน : มากที่สุด=5 คะแนน  มาก=4 คะแนน ปานกลาง=3 คะแนน 
                 นอย=2 คะแนน นอยที่สุด=1 คะแนน 
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ตารางที่ 4.13: คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของการจดจําไดของการสื่อสารการตลาด 
           แบบผสมผสานของธนาคารไทยพาณิชย 
 

เครื่องมือการสื่อสารการตลาด คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

โฆษณาทางโทรทัศน 3.29 0.97 
โฆษณาทางวิทยุ 2.85 1.01 
โฆษณาทางนิตยสาร 3.06 0.94 
โฆษณาทางหนังสือพิมพ 3.19 0.90 
โฆษณาทางแผนพับที่มีในธนาคาร 3.24 0.99 
โฆษณาทางปายโฆษณา 3.04 0.94 
ขอมูลทางอินเทอรเน็ต 2.89 1.02 
การรวมกับ UBC ในการชําระคาสมาชิกผานธนาคาร 2.51 1.01 
รวมกับ Home Pro ในการแจกของรางวัลเม่ือซ้ือสินคา      
     ผานบัตรเครดิตของธนาคาร 

2.46 1.08 

สมัคร SCB Easy Card ฟรีคาแรกเขา พรอมรับของแถม 2.85 1.12 
พนักงานใหบริการลูกคาภายในธนาคาร 3.00 1.01 
พนักงานใหบริการลูกคาทางโทรศัพท 2.68 1.03 
การไดรับขอมูลจากเพื่อน 3.01 0.99 
การไดรับขอมูลจากครอบครัวหรือญาติ 2.83 1.01 
หมายเหตุ: *เกณฑการใหคะแนน : มากที่สุด=5 คะแนน  มาก=4 คะแนน ปานกลาง=3 คะแนน 
                 นอย=2 คะแนน นอยที่สุด=1 คะแนน 
 

ในการวิเคราะหผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของการจดจําไดของการสื่อ
สารการตลาดแบบผสมผสานของทั้งธนาคารกสิกรไทยและธนาคารไทยพาณิชยนั้น   พบวา
ระดับการจดจําไดของผูบริโภคตอกิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธนาคาร 
กสิกรไทย  (3.04)  มีระดับที่สูงกวาระดับการจดจําไดของผูบริโภคตอกิจกรรมการสื่อสารการ
ตลาดแบบผสมผสานของธนาคารไทยพาณิชย (2.92)  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  ดังแสดงใน 
ตารางที่ 4.14 
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ตารางที่ 4.14: ผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยในการจดจําไดของการสื่อสาร 
         การตลาดแบบผสมผสานของธนาคารกสิกรไทยและธนาคารไทยพาณิชย 
 

ตราสินคา คาเฉลี่ย t p 
ธนาคารกสิกรไทย 3.04 
ธนาคารไทยพาณิชย 2.92 

-4.23 0.00 

หมายเหตุ: *เกณฑการใหคะแนน : มากที่สุด=5 คะแนน  มาก=4 คะแนน ปานกลาง=3 คะแนน 
                 นอย=2 คะแนน นอยที่สุด=1 คะแนน 
 
การระลึกไดดานการสื่อความหมายของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธุรกิจ 
 
 นอกจากการวัดระดับการระลึกไดโดยการใหเอยเอง  และระดับการจดจําโดยการเอยย้ํา
ถาม  เพ่ือใหสะทอนถึงการตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานแลว  การวัดการ
ระลึกไดดานการสื่อความหมายของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธุรกิจน้ัน   
ก็สามารถที่จะสะทอนถึงระดับการตระหนักรูที่ผูบริโภคจะมีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสานของธุรกิจ  โดยการวัดการระลึกไดดานการสื่อความหมายของเครื่องมือการสื่อสารการ
ตลาดแบบผสมผสานนั้น  มีคําถามจํานวน 6 ขอ  โดยผูวิจัยไดใชตัวอยางงานดานการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสาน  ทั้งการโฆษณา  การประชาสัมพันธ และการสงเสริมการขายของแต
ละธุรกิจมาประกอบ  เพ่ือใหกลุมตัวอยางไดดูกอนตอบแบบสอบถาม  ซึ่งสามารถวิเคราะหผล
ไดดังนี้ 
 
 ธุรกิจโรงภาพยนตร 
 
 ในการพิจารณาถึงคาเฉลี่ยของการระลึกไดดานการสื่อความหมายของการสื่อสารการ
ตลาดแบบผสมผสานของโรงภาพยนตร  Major Cineplex  และโรงภาพยนตร EGV  นั้น  พบวา
กลุมตัวอยางสวนใหญ  มีการระลึกไดถึงการสื่อความหมายของการสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสานของทั้ง 2  ตราสินคาในลักษณะที่คลายกัน  กลาวคือ  กลุมตัวอยางมีการระลึกไดดานการ
สื่อความหมายในดานของความสามารถเขาใจความหมายไดงายของโรงภาพยนตร  Major 
Cineplex  และโรงภาพยนตร  EGV  เปนอันดับแรก  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.83 และ 3.79 ตาม
ลําดับ  รองลงมาเปนความสามารถในการจดจําสื่อน้ันได  โรงภาพยนตร  Major Cineplex  มีคา
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เฉลี่ยเทากับ 3.77  ในขณะที่โรงภาพยนตร  EGV  นั้น  มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.70   อันดับที่ 3 คือ
ทําใหไดขอมูลเกี่ยวกับโรงภาพยนตร  โดยโรงภาพยนตร  Major Cineplex  มีคาเฉลี่ยเทา 
 
กับ 3.70  ในขณะที่โรงภาพยนตร EGVนั้น มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.67  ในอันดับที่ 4  และอันดับที่ 
5 นั้นทั้งโรงภาพยนตร Major Cineplex และโรงภาพยนตร EGV มีคะแนนที่เทากัน กลาวคือ  
ในอันดับที่ 4  ความสามารถสื่อความหมายแลวทําใหโรงภาพยนตรดูนาเชื่อถือ  มีคาเฉลี่ยเทา
กับ 3.61 และในอันดับที่ 5 สามารถบอกถึงประโยชนที่จะไดรับจากการใชบริการได  มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.54  สวนอันดับที่กลุมเปาหมายเห็นวามีการสื่อความหมายไดนอยที่สุด  คือ  การสื่อ
สารการตลาดแบบผสมผสานนั้นมีความสําคัญตอทาน  ซึ่งโรงภาพยนตร  Major Cineplex  มีคา
เฉลี่ยเทากับ 3.30 ในขณะที่โรงภาพยนตร EGV มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.22 
 
 ในการทดสอบคาเฉลี่ยของการระลึกไดดานการสื่อความหมายของการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานระหวางโรงภาพยนตร  Major Cineplex  และโรงภาพยนตร  EGV  พบวาไมมี
ความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  โดยกลุมตัวอยางสวนใหญมีการระลึกไดถึงการสื่อ
สารความหมายของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของโรงภาพยนตร  Major Cineplex  
ไมแตกตางจากโรงภาพยนตร EGV   
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ตารางที่ 4.15: คาเฉลี่ยและผลการทดสอบคาเฉลี่ยของการระลึกได  ดานการสื่อความหมายของ 
                      ของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของโรงภาพยนตร 
 

โรงภาพยนตร 
Major Cineplex 

โรงภาพยนตร 
EGV 

การสื่อความหมาย 
คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน  

มาตรฐาน  คาเฉลี่ย   
คาเบี่ยงเบน  
มาตรฐาน 

สามารถเขาใจความหมายไดงาย 
สามารถจดจําสื่อน้ันได 
มีความสําคัญตอทาน 
สามารถบอกถึงประโยชนที่จะไดรับ    
     จากการใชบริการได 
ทําใหไดขอมูลเกี่ยวกับโรงภาพยนตร 
ทําใหโรงภาพยนตรดูนาเชื่อถือ 

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: *เกณฑการใหคะแนน : เห็นดวยอยางยิ่ง=5 คะแนน คอนขางเห็นดวย=4 คะแนน  
                  เฉย ๆ =3 คะแนน ไมเห็นดวย=2 คะแนน ไมเห็นดวยอยางยิ่ง=1 คะแนน 
      ** t(403)= -1.38,  p=0.17 
 ธุรกิจธนาคาร 
 
 จากขอมูลการวิจัยในตารางที่ 4.16 นั้น  พบวาไมมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติระหวางคาเฉลี่ยของการระลึกไดของกลุมตัวอยางในดานการสื่อความหมายของการสื่อ
สารการตลาดแบบผสมผสานของธนาคารกสิกรไทย  และธนาคารไทยพาณิชย  และเม่ือ
พิจารณาในรายละเอียด  พบวากลุมตัวอยางสวนใหญคอนขางเห็นดวยวาการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานของธนาคารกสิกรไทยสามารถเขาใจความหมายไดงาย  สามารถจดจําสื่อน้ันได  
และทําใหไดขอมูลเกี่ยวกับธนาคาร  ในสวนของธนาคารไทยพาณิชยมีความเห็นปานกลางวา
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธนาคารไทยพาณิชยทําใหธนาคารดูนาเชื่อถือ  ทําให
ไดขอมูลเกี่ยวกับธนาคาร  และสามารถเขาใจความหมายไดงาย   
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ตารางที่ 4.16: คาเฉลี่ยและผลการทดสอบคาเฉลี่ยของการระลึกได  ดานการสื่อความหมายของ 
                      ของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธนาคาร 
 

ธนาคาร 
กสิกรไทย 

ธนาคาร 
ไทยพาณิชย 

การสื่อความหมาย 
คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน   

มาตรฐาน 
สามารถเขาใจความหมายไดงาย 
สามารถจดจําสื่อน้ันได 
มีความสําคัญตอทาน 
สามารถบอกถึงประโยชนที่จะไดรับจาก 
     การใชบริการได 
ทําใหไดขอมูลเกี่ยวกับธนาคาร 
ทําใหธนาคารดูนาเชื่อถือ 

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: *เกณฑการใหคะแนน : เห็นดวยอยางยิ่ง=5 คะแนน คอนขางเห็นดวย=4 คะแนน  
                  เฉย ๆ =3 คะแนน ไมเห็นดวย=2 คะแนน ไมเห็นดวยอยางยิ่ง=1 คะแนน 
      **t(404)= -1.52, p=0.13 
       
 
การตระหนักรูตอตราสินคาและการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 

เม่ือกลาวถึงการตระหนักรูโดยรวมตอตราสินคาและการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  
ซึ่งประกอบดวยระดับของการระลึกได  (Recall)  โดยให 3 คะแนน สําหรับการเอยเองในอันดับ
แรก  2 คะแนน สําหรับการเอยเองในอันดับที่ 2 และให 1 คะแนน สําหรับการเอยเองในอันดับที่ 
3 สวนในดานการจดจํา (Recognition) ซึ่งเปนการวัดถึงการจดจําที่มีตอการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสาน  โดยให 5 คะแนนในการจดจําไดมากที่สุด  และให 1 คะแนนในการจดจําได
นอยที่สุด  และสุดทายในดานของการระลึกไดดานการสื่อความหมายของการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสาน  (Communication meaningfulness)  โดยให 5 คะแนนเมื่อเห็นดวยอยางยิ่ง  
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และให 1 คะแนนเมื่อไมเห็นดวยอยางยิ่ง  จากนั้นนําคาเฉลี่ยของทั้ง 3 สวนมารวมกัน เพ่ือคิด
เปนคาเฉลี่ยโดยรวมของการตระหนักรูทั้งหมด  (Overall awareness)  ดังแสดงในตารางที่ 4.17 
 
ตารางที่ 4.17: คะแนนรวมของการตระหนักรูตอตราสินคาและตอการสื่อสารการตลาด 
                      แบบผสมผสานของโรงภาพยนตรและธนาคาร 
 

ตราสินคา คาต่ําสุด คาสูงสุด คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ธุรกิจโรงภาพยนตร* 
โรงภาพยนตร EGV 
โรงภาพยนตรเมเจอร 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 
 
 จากขอมูลการวิจัยพบวา  ทางดานการตระหนักรูโดยรวมของโรงภาพยนตร  กลุมตัว
อยางมีการตระหนักรูตอตราสินคาและการสื่อสารการตลาดของโรงภาพยนตร  Major Cineplex  
ไดดีกวาโรงภาพยนตร EGV  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 9.19 เปรียบ
เทียบกับโรงภาพยนตร EGV  ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ  8.51  ในขณะที่การตระหนักรูโดยรวมของ
ธนาคารนั้น  พบวากลุมตัวอยางมีการตระหนักรูตอตราสินคาและการสื่อสารการตลาดของ
ธนาคารกสิกรไทย  ไดดีกวาธนาคารไทยพาณิชยอยางมีนัยสําคัญ  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 9.04 
และ 8.61 ตามลําดับ   
 
สวนที่ 3  ผลการวัดทัศนคติของผูบริโภค 
 
 ในสวนของการวัดทัศนคติของผูบริโภคน้ัน  ผูวิจัยไดวัดถึงทัศนคติใน 2 สวน  คือ   
(1) ทัศนคติที่มีตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธุรกิจบริการ  และ   
(2) ทัศนคติที่มีตอตราสินคาของธุรกิจบริการ 
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โดยในสวนของระดับการวัดทัศนคติที่มีตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  

(Attitude toward the IMC)  ไดพิจารณาถึงความรูสึกของกลุมตัวอยางที่มีตอเครื่องมือการสื่อ
สารการตลาดตาง ๆ ที่ธุรกิจบริการไดใช  โดยพิจารณาจากการใหกลุมตัวอยางตอบคําถาม  
โดยมีจํานวนคําถามทั้งหมด 8 ขอ  ในขณะที่อีกสวนหนึ่งเปนการวัดทัศนคติที่มีตอตราสินคา 
(Attitude toward the brand)  ซึ่งเปนคําถามเกี่ยวกับความรูสึกของกลุมตัวอยางที่มีตอตราสิน
คาของธุรกิจบริการ  โดยมีจํานวนคําถามทั้งหมด 5 ขอ  สวนการวิเคราะหผลของขอมูลน้ัน     
ผูวิจัยไดหาคาเฉลี่ยของทัศนคติที่มีตอทั้งการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานและตอตราสินคา
ของแตละธุรกิจบริการ  และทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยระหวางตราสินคาดวยวิธี Paired 
sample t-test ซึ่งสามารถสรุปผลไดดังนี้ 
 
ทัศนคติที่มีตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  
 
 ธุรกิจโรงภาพยนตร 
 

จากผลการวิจัยในตารางที่ 4.18 พบวากลุมตัวอยางคอนขางเห็นดวยวา  การสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานของโรงภาพยนตร  Major Cineplex  กระตุนใหเกิดความสนใจที่จะใช
บริการของโรงภาพยนตรมากขึ้นมากที่สุด  (3.87)  และมีความแปลกใหมและนาสนใจ  (3.79)  
รองลงมา ในขณะที่ไมเห็นดวยวาการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของโรงภาพยนตร  Major 
Cineplex  มีลักษณะไมนาเชื่อถือ  (2.79)  สวนทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสานของโรงภาพยนตร EGV นั้น  พบวากลุมตัวอยางคอนขางเห็นดวยวาการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานของโรงภาพยนตร EGV  มีความแปลกใหมและนาสนใจมากที่สุด  (3.76)  และ
กระตุนใหเกิดความสนใจที่จะใชบริการของโรงภาพยนตรมากขึ้น  (3.74)  รองลงมา  ในขณะที่
ไมเห็นดวยวาการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของโรงภาพยนตร  EGV  มีลักษณะไมนาเชื่อ
ถือ  (2.73)  ดังแสดงในตารางที่ 4.18   
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ตารางที่ 4.18: คาเฉลี่ยและผลการทดสอบคาเฉลี่ยของทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบ 
          ผสมผสานของโรงภาพยนตร 

 
โรงภาพยนตร 

Major Cineplex 
โรงภาพยนตร 

EGV ทัศนคติที่มีตอการสื่อสาร 
การตลาดแบบผสมผสาน 

คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
กระตุนใหเกิดความสนใจที่จะใช  
    บริการของโรงภาพยนตรมากขึ้น 

3.87 0.72 3.74 0.69 

มีความแปลกใหม / นาสนใจ 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 
ทําใหทานมีความรูสึกที่ดีตอ 
    โรงภาพยนตร 

3.70 0.68 3.63 0.67 

มีลักษณะไมนาเชื่อถือ 2.79 0.69 2.73 0.68 
มีการสรางสรรคสังคม 3.21 0.74 3.22 0.70 
สามารถจูงใจใหทานเลือกใชบริการ 
    ที่ไมมีความจําเปนมากนัก 

3.17 0.75 3.16 0.68 

ทัศนคติโดยรวม** 3.44 0.44 3.40 0.42 
หมายเหตุ: *เกณฑการใหคะแนน : เห็นดวยอยางยิ่ง=5 คะแนน คอนขางเห็นดวย=4 คะแนน  
                  เฉย ๆ =3 คะแนน ไมเห็นดวย=2 คะแนน ไมเห็นดวยอยางยิ่ง=1 คะแนน 
      **t(400)= -2.10, p=0.04 
 
 ในสวนของการทดสอบคาเฉลี่ยของทัศนคติที่มีตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานพบวา  คาเฉลี่ยของทัศนคติที่มีตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของ
โรงภาพยนตร  Major Cineplex และโรงภาพยนตร EGV  มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติ โดยกลุมตัวอยางมีทัศนคติตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของ     
โรงภาพยนตร  Major Cineplex  เทากับ 3.44  ซึ่งสูงกวาคาเฉลี่ยของโรงภาพยนตร EGV  ที่มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.40  (คาความเชื่อม่ันของเครื่องมือที่ใชวัดทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานของโรงภาพยนตร Major Cineplex และโรงภาพยนตร EGV   เทากับ 0.76 และ 
0.75 ตามลําดับ) 
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ธุรกิจธนาคาร 
  
 ในการศึกษาถึงทัศนคติของกลุมตัวอยางที่มีตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสานของธนาคาร  พบวากลุมตัวอยางมีความเห็นคอนขางเห็นดวยวา การสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานของธนาคารกสิกรไทย  มีความแปลกใหมและนาสนใจมากที่สุด  และกระตุนให
เกิดความสนใจที่จะใชบริการของธนาคารมากขึ้นรองลงมา  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.80 และ 
3.77 ตามลําดับ  ในขณะที่ไมเห็นดวยวาการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธนาคาร     กสิ
กรไทยมีลักษณะไมนาเชื่อถือ  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  2.77 สวนทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการ
ตลาดแบบผสมผสานของธนาคารไทยพาณิชยนั้น  พบวากลุมตัวอยางมีความเห็นคอนขางเห็น
ดวยวาการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธนาคารไทยพาณิชยกระตุนใหเกิดความสนใจที่
จะใชบริการของโรงภาพยนตรมากขึ้นมากที่สุด  และทําใหมีความรูสึกที่ดีตอธนาคารรองลงมา  
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.68 และ 3.63 ตามลําดับ  ในขณะที่ไมเห็นดวยถึงเฉย ๆ วาการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานของธนาคารไทยพาณิชยมีลักษณะไมนาเชื่อถือ  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  
2.64  ดังแสดงในตารางที่ 4.19 
 
 สําหรับการทดสอบคาเฉลี่ยของทัศนคติที่มีตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสานนั้นพบวา  มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ระหวางคาเฉลี่ยของทัศนคติที่มี
ตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธนาคารกสิกรไทย  และธนาคาร 
ไทยพาณิชย  โดยกลุมตัวอยางมีทัศนคติตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของ
ธนาคารกสิกรไทย  มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.38 ซึ่งสูงกวาคาเฉลี่ยของธนาคารไทยพาณิชยที่มีคา
เฉลี่ยเทากับ 3.33  และเครื่องมือที่ใชวัดทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของ
ธนาคารกสิกรไทยและธนาคารไทยพาณิชย  มีคาความเชื่อม่ันเทากับ 0.78 และ 0.80 ตาม
ลําดับ 
 
ทัศนคติที่มีตอตราสินคา 
 
 ธุรกิจโรงภาพยนตร 
 
 ในการวิจัยเกี่ยวกับทัศนคติที่มีตอตราสินคา  พบวากลุมตัวอยางมีความเห็นคอนขาง
เห็นดวยวาทั้งโรงภาพยนตร  Major Cineplex และโรงภาพยนตร EGV  มีคุณภาพในการบริการ
ที่ดี  และเปนโรงภาพยนตรที่ตนชื่นชอบ 
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ตารางที่ 4.19: คาเฉลี่ยและผลการทดสอบคาเฉลี่ยของทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบ 

         ผสมผสานของธนาคาร 
 

ธนาคารกสิกรไทย ธนาคารไทยพาณิชย 
ทัศนคติที่มีตอการสื่อสาร 
การตลาดแบบผสมผสาน คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

กระตุนใหเกิดความสนใจที่จะใช   
     บริการของธนาคารมากขึ้น 

3.77 0.68 3.68 0.70 

มีความแปลกใหม / นาสนใจ 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 
ทําใหทานมีความรูสึกที่ดีตอ 
     ธนาคาร 

3.65 0.68 3.63 0.68 

มีลักษณะไมนาเชื่อถือ 2.67 0.76 2.64 0.73 
มีการสรางสรรคสังคม 3.29 0.74 3.36 0.74 
สามารถจูงใจใหทานเลือกใชบริการ 
     ที่ไมมีความจําเปนมากนัก 

3.15 0.75 3.11 0.75 

ทัศนคติโดยรวม** 3.38 0.45 3.33 0.46 
หมายเหตุ: *เกณฑการใหคะแนน : เห็นดวยอยางยิ่ง=5 คะแนน คอนขางเห็นดวย=4 คะแนน  
                  เฉย ๆ =3 คะแนน ไมเห็นดวย=2 คะแนน ไมเห็นดวยอยางยิ่ง=1 คะแนน 
      **t(401)= -2.60, p=0.01 
 
 ในการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของทัศนคติที่มีตอตราสินคาพบวา คาเฉลี่ย
ของทัศนคติที่มีตอตราสินคา  ระหวางโรงภาพยนตร  Major Cineplexกับโรงภาพยนตร EGV  
มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  โดยกลุมตัวอยางมีทัศนคติตอโรงภาพยนตร  
Major Cineplex  (3.70) มากกวาโรงภาพยนตร EGV  (3.60)  (คาความเชื่อม่ันของเครื่องมือที่
ใชวัดทัศนคติที่มีตอตราสินคาของโรงภาพยนตร  Major Cineplex และโรงภาพยนตร EGV  เทา
กับ 0.86 และ 0.87 ตามลําดับ)  ดังแสดงในตารางที่ 4.20 
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ตารางที่ 4.20: คาเฉลี่ยและผลการทดสอบคาเฉลี่ยของทัศนคติที่มีตอตราสินคาโรงภาพยนตร 
 

โรงภาพยนตร 
Major Cineplex 

โรงภาพยนตร 
EGV 

ทัศนคติที่มีตอตราสินคา 
คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

มีคุณภาพในการบริการที่ดี 3.80 0.60 3.78 0.65 
เปนโรงภาพยนตรที่ทานชื่นชอบ 3.74 0.73 3.62 0.77 
เปนโรงภาพยนตรที่มีลักษณะเฉพาะ 3.71 0.73 3.57 0.75 
เปนโรงภาพยนตรที่นาเชื่อถือและไว 
     วางใจ 

3.64 0.73 3.60 0.70 

เปนโรงภาพยนตรที่เหมาะสมกับทาน 3.58 0.72 3.44 0.76 
ทัศนคติโดยรวม** 3.70 0.56 3.60 0.59 
หมายเหตุ: *เกณฑการใหคะแนน : เห็นดวยอยางยิ่ง=5 คะแนน คอนขางเห็นดวย=4 คะแนน  
                  เฉย ๆ =3 คะแนน ไมเห็นดวย=2 คะแนน ไมเห็นดวยอยางยิ่ง=1 คะแนน 
     **t(404)= -2.89, p=0.00 
 
 ธุรกิจธนาคาร 
 จากผลการวิจัยในตารางที่ 4.21 พบวา  กลุมตัวอยางมีความเห็นคอนขางเห็นดวยวาทั้ง
ธนาคารกสิกรไทยและธนาคารไทยพาณิชย  เปนธนาคารที่นาเชื่อถือและไววางใจมากที่สุด  
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.82 และ 3.77 ตามลําดับ  มีคุณภาพในการบริการที่ดีรองลงมา  มีคา
เฉลี่ยเทากับ 3.79 และ 3.69 ตามลําดับ  และเปนธนาคารที่มีเอกลักษณเฉพาะเปนอันดับที่ 3 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.74 และ 3.56 ตามลําดับ   
 ในการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ย  ระหวางธนาคารกสิกรไทยและธนาคาร 
ไทยพาณิชยพบวา คาเฉลี่ยของทัศนคติที่มีตอธนาคารกสิกรไทยและธนาคารไทยพาณิชยมี
ความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  โดยกลุมตัวอยางมีทัศนคติตอธนาคารกสิกรไทยใน
ระดับคาเฉลี่ยเทากับ 3.72 มากกวาธนาคารไทยพาณิชย  ซึ่งมีระดับคาเฉลี่ยเทากับ 3.60 และ  
เครื่องมือที่ใชวัดทัศนคติที่มีตอตราสินคาของธนาคารกสิกรไทยและธนาคารไทยพาณิชย   
มีคาความเชื่อม่ันเทากับ 0.89 และ 0.88 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.21: คาเฉลี่ยและผลการทดสอบคาเฉลี่ยของทัศนคติที่มีตอตราสินคาของธนาคาร 
 

ธนาคารกสิกรไทย ธนาคารไทยพาณิชย 
ทัศนคติที่มีตอตราสินคา 

คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
มีคุณภาพในการบริการที่ดี 3.79 0.69 3.69 0.71 
เปนธนาคารที่ทานชื่นชอบ 3.68 0.76 3.52 0.76 
เปนธนาคารที่มีลักษณะเฉพาะ 3.74 0.72 3.56 0.77 
เปนธนาคารที่นาเชื่อถือและไววางใจ 3.82 0.74 3.77 0.76 
เปนธนาคารที่เหมาะสมกับทาน 3.58 0.79 3.47 0.75 
ทัศนคติโดยรวม** 3.72 0.62 3.60 0.62 
หมายเหตุ: *เกณฑการใหคะแนน : เห็นดวยอยางยิ่ง=5 คะแนน คอนขางเห็นดวย=4 คะแนน  
                  เฉย ๆ =3 คะแนน ไมเห็นดวย=2 คะแนน ไมเห็นดวยอยางยิ่ง=1 คะแนน 
      **t(403)= -3.72, p=0.00 
 
สวนที่ 4  ผลการวัดพฤติกรรมการเลือกใชบริการ 
  

ในการวัดพฤติกรรมการซื้อน้ัน  ไดแบงการวัดเปน 3 สวน  กลาวคือในสวนแรกเปนการ
วัดพฤติกรรมการเลือกใชบริการของธุรกิจ  โดยถามเกี่ยวกับการใชบริการของธุรกิจที่ทําการ
ศึกษาในชวงระยะเวลา 6 เดือน  สวนที่สองเปนการวัดความตั้งใจซื้อ  เม่ือกลุมตัวอยางไดเห็น
เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบตาง ๆ แลว  โดยไดใชคําถามที่เกี่ยวกับความตั้งใจในการ
เลือกใชบริการจํานวน 3 ขอ  สวนสุดทายเปนการการวัดถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ
เลือกใชบริการของธุรกิจ  โดยไดใชคําถามเกี่ยวกับปจจัยตาง ๆ อยูในระหวาง 19-20 ขอ (ขึ้น
อยูกับประเภทของธุรกิจ)   ในสวนแรกนั้น  ไดพิจารณาถึงจํานวนและรอยละของการเลือกใช
บริการของกลุมตัวอยาง  ในขณะที่ 2 สวนหลังนั้น  สามารถวิเคราะหผลขอมูลไดเปน 2 สวน  
โดยแสดงคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการเลือกใชบริการ  และปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือก
ใชบริการของธุรกิจ  ประกอบการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยระหวางตราสินคาดวยวิธี  
Paired sample t-test  ซึ่งสามารถสรุปผลทั้งหมดไดดังนี้ 
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พฤติกรรมในการเลือกใชบริการ 
 
ธุรกิจโรงภาพยนตร 

 
 จากขอมูลในตารางที่ 4.22 พบวากลุมตัวอยางเคยใชบริการโรงภาพยนตร  Major 
Cineplex  ในชวง 6 เดือนที่ผานมามากกวา 4 ใน 5 ของกลุมตัวอยางทั้งหมด คิดเปนรอยละ 87.7 
หรือจํานวน 355 คน มีเพียง 50 คน หรือรอยละ 12.3 เทานั้นที่ไมเคยใชบริการ  ในขณะที่กลุมตัว
อยางเคยใชบริการโรงภาพยนตร EGV นอยกวา  โดยมีจํานวน 285 คน หรือคิดเปนรอยละ 70.4 
และมีจํานวน 120 คน หรือคิดเปนรอยละ 29.6 ที่ไมเคยใชบริการของ 
โรงภาพยนตร EGV   
 
ตารางที่ 4.22: จํานวนและรอยละของพฤติกรรมในการเลือกใชบริการของโรงภาพยนตร 
 

เคยใชบริการ ไมเคยใชบริการ พฤติกรรมในการเลือกใชบริการ 
จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

โรงภาพยนตร Major Cineplex 
โรงภาพยนตร EGV 

355 
285 

87.7 
70.4 

50 
120 

12.3 
29.6 

หมายเหตุ: *เกณฑการใหคะแนน : เคยใชบริการ=1 คะแนน ไมเคยใชบริการ=0 คะแนน 
 
ธุรกิจธนาคาร 

 
ในสวนของพฤติกรรมในการเลือกใชบริการของธุรกิจธนาคารนั้น  พบวากลุมตัวอยางเคย

ใชบริการของธนาคารกสิกรไทยมากกวาธนาคารไทยพาณิชยในชวง 6 เดือนที่ผานมา  โดยกลุมตัว
อยางจํานวน 316 คน หรือคิดเปนรอยละ 78.0 เคยใชบริการของธนาคารกสิกรไทย  สวนกลุมตัว
อยางจํานวน 261 คน  หรือคิดเปนรอยละ 64.4  เคยใชบริการของธนาคาร 
ไทยพาณิชย  ในขณะที่กลุมตัวอยางไมเคยใชบริการของธนาคารกสิกรไทยจํานวน 89 คน หรือคิด
เปนรอยละ 22 สวนกลุมตัวอยางไมเคยใชบริการของธนาคารไทยพาณิชยกวา 1 ใน 3 ของกลุมตัว
อยางทั้งหมด คือมีจํานวน 144 คน หรือคิดเปนรอยละ 35.6  ดังแสดงในตารางที่ 4.23 
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ตารางที่ 4.23: จํานวนและรอยละของพฤติกรรมในการเลือกใชบริการของธนาคาร 
 

เคยใชบริการ ไมเคยใชบริการ พฤติกรรมในการเลือกใชบริการ 
จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

ธนาคารกสิกรไทย 
ธนาคารไทยพาณิชย 

316 
261 

78.0 
64.4 

  89 
144 

22.0 
35.6 

หมายเหตุ: *เกณฑการใหคะแนน : เคยใชบริการ=1 คะแนน ไมเคยใชบริการ=0 คะแนน 
 
ความตั้งใจในการเลือกใชบริการ 
 
 ธุรกิจโรงภาพยนตร 
  

ในการศึกษาความตั้งใจในการเลือกใชบริการ  พบวา  กลุมตัวอยางมีความตั้งใจในการ
เลือกใชบริการของทั้งโรงภาพยนตร  Major Cineplex  และโรงภาพยนตร EGV  อยูในระดับ
คอนขางมาก  โดยโรงภาพยนตร  Major Cineplex  นั้น  กลุมตัวอยางเห็นวาการสื่อสารการ
ตลาดแบบผสมผสานมีความสําคัญในการตัดสินใจเลือกใชบริการของโรงภาพยนตรมากที่สุด  
การไดรับขอมูลจากการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานทําใหมีความรูสึกคุนเคยกับโรงภาพ
ยนตรจนทําใหเลือกใชบริการของโรงภาพยนตรรองลงมา  และการสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสานทําใหตัดสินใจเลือกใชบริการไดงายขึ้นเปนอันดับสุดทาย  ในขณะที่โรงภาพยนตร EGV
นั้น  กลุมตัวอยางเห็นวา  การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมีความสําคัญในการตัดสินใจ
เลือกใชบริการของโรงภาพยนตรมากที่สุด  การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานทําใหตัดสินใจ
เลือกใชบริการไดงายขึ้นรองลงมา และการไดรับขอมูลจากการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
ทําใหมีความรูสึกคุนเคยกับโรงภาพยนตรจนทําใหเลือกใชบริการของโรงภาพยนตรเปนอันดับ
สุดทาย  ดังแสดงในตารางที่ 4.24 

 
สวนการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของความตั้งใจในการเลือกใชบริการ  

ระหวางโรงภาพยนตร  Major Cineplex  กับโรงภาพยนตร EGV  พบวา  มีความแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยกลุมตัวอยางมีความตั้งใจในการเลือกใชบริการโรงภาพยนตร  
Major Cineplexในระดับคาเฉลี่ยเทากับ 3.73  ซึ่งสูงกวาระดับคาเฉลี่ยของความตั้งใจในการ
เลือกใชบริการโรงภาพยนตร EGV ที่มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.62  (คาความเชื่อม่ันของเครื่องมือที่ใช
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วัดความตั้งใจในการเลือกใชบริการของโรงภาพยนตร  Major Cineplex และโรงภาพยนตร EGV 
เทากับ 0.86 และ 0.84 ตามลําดับ) 
 
ตารางที่ 4.24: คาเฉลี่ยและผลการทดสอบคาเฉลี่ยของความตั้งใจในการเลือกใชบริการของ 

         โรงภาพยนตร 
 

โรงภาพยนตร 
Major Cineplex 

โรงภาพยนตร 
EGV 

ความตั้งใจในการเลือกใชบริการ 
คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

โฆษณา การสงเสริมการขาย และ 
     พนักงานใหบริการ  มีความสําคัญ  
     กับทานในการตัดสินใจเลือกใช 
     บริการของโรงภาพยนตร 

3.84 0.79 3.75 0.85 

เม่ือทานไดรับขอมูลจากการโฆษณา  
     การสงเสริมการขาย และพนักงาน 
     ใหบริการ ทําใหทานมีความรูสึกคุน 
     เคยกับโรงภาพยนตร จนทําใหทาน 
     เลือกใชบริการของโรงภาพยนตร 

3.68 0.80 3.53 0.83 

งานโฆษณา การสงเสริมการขาย และ 
     พนักงานใหบริการของโรงภาพยนตร  
     ทําใหทานตัดสินใจเลือกใชบริการ 
     งายขึ้น 

3.67 0.79 3.58 0.82 

ความตั้งใจเลือกใชบริการโดยรวม** 3.73 0.70 3.62 0.73 
หมายเหตุ: *เกณฑการใหคะแนน : มากที่สุด=5 คะแนน  มาก=4 คะแนน ปานกลาง=3 คะแนน 
                   นอย=2 คะแนน นอยที่สุด=1 คะแนน 

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

 
 
 



 130

ธุรกิจธนาคาร 
  

ในการศึกษาความตั้งใจในการเลือกใชบริการ  พบวา  กลุมตัวอยางมีความตั้งใจในการ
เลือกใชบริการของธนาคารอยูในระดับคอนขางมาก  โดยธนาคารกสิกรไทยนั้น กลุมตัวอยางมี
ความเห็นวา  การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมีความสําคัญในการตัดสินใจเลือกใชบริการ
ของธนาคารมากที่สุด  การไดรับขอมูลจากการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานทําใหมีความรู
สึกคุนเคยกับธนาคารจนทําใหเลือกใชบริการของธนาคารรองลงมา  และการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานทําใหตัดสินใจเลือกใชบริการไดงายขึ้นเปนอันดับสุดทาย  ในขณะที่ธนาคาร 
ไทยพาณิชยนั้น  กลุมตัวอยางมีความเห็นวา  การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมีความสําคัญ
ในการตัดสินใจเลือกใชบริการของธนาคารมากที่สุด  การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานทําให
ตัดสินใจเลือกใชบริการไดงายขึ้นรองลงมา และการไดรับขอมูลจากการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานทําใหมีความรูสึกคุนเคยกับธนาคารจนทําใหเลือกใชบริการของธนาคารเปนอันดับสุด
ทาย  ดังแสดงในตารางที่ 4.25 

 
ในการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของความตั้งใจในการเลือกใชบริการ  ระหวาง

ธนาคารกสิกรไทยกับธนาคารไทยพาณิชย  พบวา  กลุมตัวอยางมีความตั้งใจในการเลือกใช
บริการธนาคารกสิกรไทยในระดับคาเฉลี่ยเทากับ 3.72  ซึ่งมากกวาระดับคาเฉลี่ยของความตั้งใจ
ในการเลือกใชบริการธนาคารที่มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.59  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  โดยเครื่องมือ
ที่ใชวัดความตั้งใจในการเลือกใชบริการของธนาคารกสิกรไทยกับธนาคารไทยพาณิชย  มีคา
ความเชื่อม่ันเทากับ 0.86 และ 0.85 ตามลําดับ 
 
ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการของธุรกิจ 
 
 ธุรกิจโรงภาพยนตร 
 
 จากขอมูลในตารางที่ 4.26  กลุมตัวอยางคิดวา  ปจจัยทางการตลาดตาง ๆ มีอิทธิพล
คอนขางมากตอการตัดสินใจเลือกใชบริการของธุรกิจโรงภาพยนตร  โดยความสะดวกสบายของ
ที่นั่งภายในโรง  เปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการโรงภาพยนตรมากที่สุด  
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.50  รองลงมา คือราคาบัตรเขาชมสมเหตุสมผล  มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.45  
ปจจัยตอมา คือสามารถใหบริการแกลูกคาไดเปนที่พอใจ  มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.26 ปจจัยที่ 4 คือ
พนักงานมีความเต็มใจในการใหบริการ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.22 และปจจัยสุดทาย คือมีระบบ
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การรักษาความปลอดภัยที่ดี  มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.21  สวนปจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจเลือก
ใชบริการนอยที่สุด คือความมั่นคงของธุรกิจโรงภาพยนตรในเครือ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.04  รอง
ลงมาคือ การจองบัตรภาพยนตรผานทางอินเทอรเน็ต มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.29  และอันดับที่ 3 คือ 
พนักงานแตงกายเรียบรอย สะอาดตา  มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.56  (คาความเชื่อม่ันของเครื่องมือใน
การวัดปจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจเลือกใชบริการของโรงภาพยนตรมีคาเทากับ 0.89) 
 
ตารางที่ 4.25: คาเฉลี่ยและผลการทดสอบคาเฉลี่ยของความตั้งใจในการเลือกใชบริการของ 

         ธนาคาร 
 

ธนาคารกสิกรไทย ธนาคารไทยพาณิชย 
ความตั้งใจในการเลือกใชบริการ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
โฆษณา การสงเสริมการขาย และ 
     พนักงานใหบริการ  มีความสําคัญ 
     กับทานในการตัดสินใจเลือกใช 
     บริการของธนาคาร 

3.79 0.78 3.67 0.79 

เม่ือทานไดรับขอมูลจากการโฆษณา  
     การสงเสริมการขาย และพนักงาน 
     ใหบริการ ทําใหทานมีความรูสึกคุน 
     เคยกับธนาคาร จนทําใหทานเลือก 
     ใชบริการของธนาคาร 

3.68 0.76 3.52 0.79 

งานโฆษณา การสงเสริมการขาย และ 
     พนักงานใหบริการของธนาคารทํา 
     ใหทานตัดสินใจเลือกใชบริการงายขึ้น 

3.67 0.82 3.58 0.82 

ความตั้งใจเลือกใชบริการโดยรวม** 3.72 0.70 3.59 0.70 
หมายเหตุ: *เกณฑการใหคะแนน : มากที่สุด=5 คะแนน  มาก=4 คะแนน ปานกลาง=3 คะแนน 
                 นอย=2 คะแนน นอยที่สุด=1 คะแนน 

    **t(404)= -3.78, p=0.00 
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ธุรกิจธนาคาร 
 
 ในการวัดปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการของธุรกิจธนาคาร  (ดูตาราง 
ที่ 4.27)  พบวา  กลุมตัวอยางคิดวาปจจัยทางการตลาดตาง ๆ มีอิทธิพลคอนขางมาก  โดยให
ความสําคัญกับการที่พนักงานมีความเต็มใจในการใหบริการมากที่สุด  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
4.46  รองลงมาคือ พนักงานมีความสนใจลูกคา  มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.44  ปจจัยตอมาคือ  การที่
พนักงานใหบริการมีมนุษยสัมพันธที่ดี  มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.42 สวนการที่ธนาคารมีระบบการ
รักษาความปลอดภัยที่ดีนั้น เปนปจจัยที่กลุมตัวอยางคิดวามีอิทธิพลเปนปจจัยที่ 4 มีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.41 และปจจัยที่ 5 คือการที่พนักงานสามารถตอบคําถามและชวยเหลือหากมีขอสงสัย
ได  มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.40  ในขณะที่ปจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจเลือกใชบริการของ
ธนาคารนอยที่สุด คือการใหบริการทางอินเทอรเน็ต มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.45  รองลงมาคือ การ
ใหบริการทางโทรศัพท มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.63  และอันดับที่ 3 คือ มีที่จอดรถสะดวก  มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.78  โดยเครื่องมือดังกลาวมีคาความเชื่อม่ันเทากับ 0.91   
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ตารางที่ 4.26: คาเฉลี่ยและผลการทดสอบคาเฉลี่ยของปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใช 
                      บริการของโรงภาพยนตร 
 

ปจจัยทางการตลาด คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
การนําเสนอหนังใหม ๆ 4.16 0.74 
ความหลากหลายของหนังที่นํามาฉาย 3.94 0.79 
การจัดหาขอมูลที่เพียงพอไวบริการลูกคา 3.64 0.82 
รักษาเวลาในการใหบริการไดเปนอยางดี 3.92 0.81 
สามารถใหบริการแกลูกคาไดเปนที่พอใจ 4.26 0.72 
การจองบัตรภาพยนตรผานทางโทรศัพท 3.75 0.92 
การจองบัตรภาพยนตรผานทางอินเทอรเน็ต 3.29 1.02 
ความมั่นคงของธุรกิจโรงภาพยนตรในเครือ 3.04 0.98 
มีระบบการรักษาความปลอดภัยที่ดี 4.21 0.84 
ราคาบัตรเขาชมสมเหตุสมผล 4.45 0.74 
ความสะดวกสบายของที่นั่งภายในโรง 4.50 0.66 
มีที่จอดรถสะดวก 4.13 0.93 
โรงภาพยนตรอยูใกลบาน 4.09 0.91 
มีหลายสาขาใหใชบริการ 3.89 0.96 
พนักงานแตงกายเรียบรอย สะอาดตา 3.56 0.86 
พนักงานใหบริการพูดจาสุภาพ 4.11 0.75 
พนักงานใหบริการมีมนุษยสัมพันธที่ดี 4.14 0.76 
พนักงานมีความสนใจลูกคา 4.09 0.80 
พนักงานมีความเต็มใจในการใหบริการ 4.22 0.73 
พนักงานสามารถตอบคําถามและชวยเหลือ          
     หากมีขอสงสัยได 

4.04 0.87 

ปจจัยทางการตลาดโดยรวม 3.97 0.47 
หมายเหตุ: *เกณฑการใหคะแนน : มีอิทธิพลมากที่สุด=5 คะแนน  มีอิทธิพลมาก=4 คะแนน  

     มีอิทธิพลปานกลาง=3 คะแนน มีอิทธิพลนอย=2 คะแนน  
    มีอิทธิพลนอยที่สุด=1 คะแนน 
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ตารางที่ 4.27: คาเฉลี่ยและผลการทดสอบคาเฉลี่ยของปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใช 
                      บริการของธนาคาร 
 

ปจจัยทางการตลาด คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
การนําเสนอบริการใหม ๆ 3.84 0.78 
ความหลากหลายในการบริการ 3.87 0.78 
การจัดหาขอมูลที่เพียงพอไวบริการลูกคา 4.04 0.70 
รักษาเวลาในการใหบริการไดเปนอยางดี 4.31 0.72 
สามารถใหบริการแกลูกคาไดเปนที่พอใจ 4.35 0.73 
การใหบริการทางโทรศัพท 3.63 0.90 
การใหบริการทางอินเทอรเน็ต 3.45 0.96 
ความมั่นคงของธุรกิจธนาคาร 4.38 0.87 
มีระบบการรักษาความปลอดภัยที่ดี 4.41 0.81 
อัตราดอกเบี้ยมีความเหมาะสม 4.40 0.85 
มีที่จอดรถสะดวก 3.78 0.99 
ธนาคารอยูใกลบาน 4.30 0.80 
มีหลายสาขาใหใชบริการ 4.41 0.74 
พนักงานแตงกายเรียบรอย สะอาดตา 3.85 0.84 
พนักงานใหบริการพูดจาสุภาพ 4.33 0.76 
พนักงานใหบริการมีมนุษยสัมพันธที่ดี 4.42 0.70 
พนักงานมีความสนใจลูกคา 4.44 0.69 
พนักงานมีความเต็มใจในการใหบริการ 4.47 0.69 
พนักงานสามารถตอบคําถามและชวยเหลือ          
     หากมีขอสงสัยได 

4.40 0.71 

ปจจัยทางการตลาดโดยรวม 4.16 0.49 
 
หมายเหตุ: *เกณฑการใหคะแนน : มีอิทธิพลมากที่สุด=5 คะแนน  มีอิทธิพลมาก=4 คะแนน  

     มีอิทธิพลปานกลาง=3 คะแนน มีอิทธิพลนอย=2 คะแนน  
    มีอิทธิพลนอยที่สุด=1 คะแนน 
 



 135

สวนที่ 5 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
 
 ในการวิจัยครั้งนี้  ผูวิจัยไดใชคาทางสถิติตาง ๆ ที่เกี่ยวของในการวิเคราะหผลของขอ
มูล  โดยกําหนดคานัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  เพ่ือทดสอบตัวแปรตาง ๆ ตามสมมติฐาน
การวิจัยขางตน จํานวน 3 ขอ ดังนี้ 
 
สมมติฐานขอที่ 1 : การตระหนักรูของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของ 

ธุรกิจบริการ  กับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสม 
ผสานของธุรกิจบริการมีความสัมพันธกันในทางบวก 

สมมติฐานขอที่ 2 : ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธุรกิจ 
    บริการ  กับทัศนคติที่มีตอตราสินคาของธุรกิจบริการมีความสัมพันธกันใน 
    ทางบวก 

สมมติฐานขอที่ 3 : ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธุรกิจ 
บริการและทัศนคติที่มีตอตราสินคาของธุรกิจบริการกับพฤติกรรมเลือกใช  
บริการของผูบริโภคมีความสัมพันธกันในทางบวก 

 
การทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 : 

 
การตระหนักรูของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  กับทัศนคติของผู

บริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธุรกิจบริการมีความสัมพันธกันในทางบวก 
  
 ผูวิจัยไดทําการหาความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 ตัว  คือ  การตระหนักรูของผูบริโภค
ที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธุรกิจบริการ  และทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธุรกิจบริการ  โดยใชการวิเคราะหดวยคาสถิติสหสัมพันธ
แบบเพียรสัน (Pearson’s product moment correlation coefficient)  ซึ่งจากการทดสอบพบวา 
ความสัมพันธดังกลาวเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยสามารถแบงการวิเคราะหขอมูลออกเปน 
2 สวนตามประเภทของธุรกิจบริการที่ศึกษา ดังนี้ 
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ธุรกิจโรงภาพยนตร 
 
 จากการทดสอบความสัมพันธระหวางการตระหนักรูที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานของโรงภาพยนตร กับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสานของโรงภาพยนตร  พบวาเปนไปตามสมมติฐาน  กลาวคือมีความสัมพันธในทิศทางเดียว
กันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  ดังแสดงในตารางที่ 4.28 
 
ตารางที่ 4.28: ความสัมพันธระหวางการตระหนักรูของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาด 
                      แบบผสมผสาน  กับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสม 

         ผสานของธุรกิจโรงภาพยนตร 
  

ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานของโรงภาพยนตร 

การตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาด 
แบบผสมผสานของตราสินคา 

r p 
โรงภาพยนตร  Major Cineplex 
โรงภาพยนตร  EGV 

0.57 
0.55 

0.00 
0.00 

 
 โดยจะเห็นไดวา การตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของโรงภาพ
ยนตร Major Cineplex  มีความสัมพันธในเชิงบวกกับทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานของโรงภาพยนตร Major Cineplex  เปนในทิศทางเดียวกัน  โดยมีคาความสัมพันธ
เทากับ 0.57  เชนเดียวกับโรงภาพยนตร  EGV  ที่มีคาความสัมพันธในเชิงบวกในระดับใกล
เคียงกับโรงภาพยนตร Major Cineplex  คือ  0.57  
 
 ธุรกิจธนาคาร 
 
 จากผลการทดสอบพบวาเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว  กลาวคือ  การตระหนักรูของผู
บริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธุรกิจธนาคาร  มีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันกับทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธุรกิจธนาคาร  อยางมีนัย
สําคัญทางสถิติ ดังแสดงในตารางที่ 4.29 
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 โดยการตระหนักรูของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธนาคาร
กสิกรไทย  มีความสัมพันธในเชิงบวกกับทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของ
ธนาคารกสิกรไทยในระดับปานกลาง  โดยมีคาความสัมพันธเทากับ 0.53 เชนเดียวกับการ
ตระหนักรูของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธนาคารไทยพาณิชย  ซึ่ง
มีความสัมพันธในเชิงบวกกับทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธนาคาร
ไทยพาณิชยในระดับปานกลาง  โดยมีคาความสัมพันธเทากับ 0.57 
 
ตารางที่ 4.29: ความสัมพันธระหวางการตระหนักรูของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาด 
                      แบบผสมผสาน  กับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสม 

         ผสานของธุรกิจธนาคาร 
 

ทัศนคติผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานของธนาคาร 

การตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาด 
แบบผสมผสานของตราสินคา 

r p 
ธนาคารกสิกรไทย 
ธนาคารไทยพาณิชย 

0.53 
0.57 

0.00 
0.00 

 
การทดสอบสมมติฐานขอที่ 2 : 
 

 ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธุรกิจบริการ   
กับทัศนคติที่มีตอตราสินคาของธุรกิจบริการมีความสัมพันธกันในทางบวก 
 
  ในการวิเคราะหความสัมพันธของตัวแปร  ระหวางทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อ
สารการตลาดแบบผสมผสาน  กับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา  ผูวิจัยไดใชคาสถิติ   
สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson’s product moment correlation coefficient)  ซึ่งพบวาความ
สัมพันธดังกลาวเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว  ทั้งนี้ ผูวิจัยไดแบงการวิเคราะหขอมูลออกเปน 2 
สวน ตามประเภทของธุรกิจบริการที่ศึกษา  ดังนี้ 
 
 ธุรกิจโรงภาพยนตร 
  

 จากการทดสอบความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสาน  กับทัศนคติที่มีตอตราสินคาของโรงภาพยนตร  (ดูตารางที่ 4.30)  นั้น  พบวา
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เปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว  กลาวคือ  ทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของ
โรงภาพยนตร  มีความสัมพันธในเชิงบวกกับทัศนคติที่มีตอตราสินคาของโรงภาพยนตรอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ  โดยพบวาคาความสัมพันธของโรงภาพยนตร  Major Cineplex  สูงกวา
ความสัมพันธของโรงภาพยนตร EGV  คือมีคาเทากับ 0.54 และ 0.46 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.30: ความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาด 

          แบบผสมผสาน  กับทัศนคติที่มีตอตราสินคาของธุรกิจโรงภาพยนตร 
 

ทัศนคติที่มีตอตราสินคา ทัศนคติตอการสื่อสารการตลาด 
แบบผสมผสานของตราสินคา r P 

โรงภาพยนตร Major Cineplex 
โรงภาพยนตร EGV  

0.46 
0.54 

0.00 
0.00 

 
 ธุรกิจธนาคาร 
 
 เม่ือวิเคราะหผลการวิจัยทางดานทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสาน  กับทัศนคติที่มีตอตราสินคาของธุรกิจธนาคาร  ก็พบวาเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว
เชนเดียวกัน  นั่นคือ  ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  มีความ
สัมพันธในเชิงบวกกับทัศนคติที่มีตอตราสินคาของธุรกิจธนาคาร  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  ดัง
ตารางที่ 4.31 
 
ตารางที่ 4.31: ความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาด 

         แบบผสมผสาน  กับทัศนคติที่มีตอตราสินคาของธุรกิจธนาคาร 
 

ทัศนคติที่มีตอตราสินคา ทัศนคติตอการสื่อสารการตลาด 
แบบผสมผสานของตราสินคา r p 

ธนาคารกสิกรไทย 
ธนาคารไทยพาณิชย 

0.61 
0.67 

0.00 
0.00 

 
 โดยจะเห็นไดวา  ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของ
ธนาคารกสิกรไทย  กับทัศนคติที่มีตอตราสินคาของธนาคาร  เปนไปในทิศทางเดียวกัน  โดยมี
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คาความสัมพันธในระดับ  0.61  ในขณะที่ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานของธนาคารไทยพาณิชย  กับทัศนคติที่มีตอตราสินคาของธนาคาร  มีคาความ
สัมพันธในระดับ  0.67 
 
การทดสอบสมมติฐานขอที่ 3 :  
 

ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานและทัศนคติที่มีตอตราสิน
คาของธุรกิจบริการ  กับพฤติกรรมการเลือกใชบริการของผูบริโภคมีความสัมพันธกันในทางบวก 
                         
   ในการวิเคราะหความสัมพันธของตัวแปร  ระหวางทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อ
สารการตลาดแบบผสมผสาน  และทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา  กับพฤติกรรมการ
เลือกใชบริการของผูบริโภค  ผูวิจัยไดใชคาสถิติสหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson’s product 
moment correlation coefficient)  ซึ่งพบวาความสัมพันธดังกลาวเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว  
ทั้งนี้  ผูวิจัยไดแบงการวิเคราะหขอมูลออกเปน 2 สวน ตามประเภทของธุรกิจบริการที่ศึกษา  
ดังนี้ 
 
ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 
 ธุรกิจโรงภาพยนตร 
  
   จากผลการวิจัยในตารางที่ 4.32  สรุปไดวา  เปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว  คือ   
ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  มีความสัมพันธในเชิงบวกกับ
กับพฤติกรรมการเลือกใชบริการของโรงภาพยนตรของผูบริโภค  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ   
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ตารางที่ 4.32: ความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาด 
          แบบผสมผสาน  กับพฤติกรรมการเลือกใชบริการของธุรกิจโรงภาพยนตร 

 
พฤติกรรมการเลือกใชบริการ ทัศนคติตอการสื่อสารการตลาด 

แบบผสมผสานของตราสินคา r p 
โรงภาพยนตร  Major Cineplex 
โรงภาพยนตร  EGV  

0.58 
0.43 

0.00 
0.00 

 
 ซึ่งสรุปไดวา  ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของโรง
ภาพยนตร  Major Cineplex  มีความสัมพันธในเชิงบวกกับพฤติกรรมการเลือกใชบริการของ
โรงภาพยนตร Major Cineplex  ในระดับ  0.58 ซึ่งสูงกวาคาความสัมพันธระหวางทัศนคติของผู
บริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของโรงภาพยนตร EGV  กับพฤติกรรมการ
เลือกใชบริการของโรงภาพยนตร EGV  ซึ่งเทากับ 0.43   
 
 ธุรกิจธนาคาร 
 
 ในสวนของทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  พบวามีความสัมพันธใน
เชิงบวกกับพฤติกรรมการเลือกใชบริการของธนาคาร  ตามที่ไดตั้งสมมติฐานไว  โดยมีคานัย
สําคัญทางสถิติ  ดังแสดงในตารางที่ 4.33 
 
ตารางที่ 4.33: ความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาด 

          แบบผสมผสาน  กับพฤติกรรมการเลือกใชบริการของธุรกิจธนาคาร 
 

พฤติกรรมการเลือกใชบริการ ทัศนคติตอการสื่อสารการตลาด 
แบบผสมผสานของตราสินคา r p 

ธนาคารกสิกรไทย 
ธนาคารไทยพาณิชย 

0.48 
0.49 

0.00 
0.00 

 
 จากผลการวิจัยสรุปไดวา  ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสานของธนาคารกสิกรไทย  มีความสัมพันธในเชิงบวกกับกับพฤติกรรมการเลือกใชบริการของ
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ธนาคารกสิกรไทยในระดับ 0.48  ซึ่งใกลเคียงกับคาความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูบริโภคที่
มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธนาคารไทยพาณิชย  กับพฤติกรรมการเลือกใช
บริการของธนาคารไทยพาณิชย  ซึ่งอยูในระดับ  0.49 
 
ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา 
 
 ธุรกิจโรงภาพยนตร 
 
 จากผลการวิจัยในสวนของทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา  พบวาเปนไปตาม
สมมติฐานที่ตั้งไวเชนเดียวกัน  นั่นคือ  ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคามีความสัมพันธใน
เชิงบวก  กับพฤติกรรมการเลือกใชบริการของโรงภาพยนตร  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  ดัง
แสดงในตารางที่ 4.34 
 
 
ตารางที่ 4.34: ความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา  กับพฤติกรรม 

          การเลือกใชบริการของธุรกิจโรงภาพยนตร 
           

พฤติกรรมการเลือกใชบริการ 
ทัศนคติที่มีตอตราสินคา r p 

โรงภาพยนตร  Major Cineplex 
โรงภาพยนตร  EGV  

0.55 
0.47 

0.00 
0.00 

 
 จากผลการวิจัยสามารถสรุปไดวา  ทัศนคติที่มีตอตราสินคาของโรงภาพยนตร Major 
Cineplex  มีความสัมพันธในเชิงบวกกับพฤติกรรมการเลือกใชบริการของโรงภาพยนตร  Major 
Cineplex  โดยมีคาความสัมพันธในระดับ 0.55  ซึ่งสูงกวาคาความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มี
ตอตราสินคาของโรงภาพยนตร EGV  กับพฤติกรรมการเลือกใชบริการของโรงภาพยนตร EGV  
ซึ่งมีความสัมพันธในเชิงบวกเชนกัน  โดยมีคาความสัมพันธเทากับ 0.47   
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ธุรกิจธนาคาร 
 
 จากผลในตารางที่ 4.35  ในสวนของทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา  พบวาเปน
ไปตามสมมติฐานที่ตั้งไวเชนเดียวกัน  นั่นคือ  ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคามีความ
สัมพันธในเชิงบวก  กับพฤติกรรมการเลือกใชบริการของธนาคารอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  
โดยทัศนคติที่มีตอตราสินคาของธนาคารกสิกรไทยมีความสัมพันธในเชิงบวกกับพฤติกรรมการ
เลือกใชบริการของธนาคารกสิกรไทย  โดยมีคาความสัมพันธในระดับ 0.55  ซึ่งสูงกวาคาความ
สัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอตราสินคาของธนาคารไทยพาณิชย  กับพฤติกรรมการเลือกใช
บริการของธนาคารไทยพาณิชย  ซึ่งมีความสัมพันธในเชิงบวกเชนกัน  โดยมีคาความสัมพันธ
เทากับ 0.52 
 
ตารางที่ 4.35: ความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา  กับพฤติกรรม 

          การเลือกใชบริการของธุรกิจธนาคาร 
           

พฤติกรรมการเลือกใชบริการ 
ทัศนคติที่มีตอตราสินคา r p 

ธนาคารกสิกรไทย 
ธนาคารไทยพาณิชย 

0.55 
0.52 

0.00 
0.00 

สวนที่ 6  ผลอ่ืนๆ ที่ไดจากการวิจัย 
 
 หลังจากที่ไดทําการทดสอบสมมติฐานโดยดูความสัมพันธของตัวแปรอิสระตาง ๆ ไดแก  
การตระหนักรู ทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  ทัศนคติตอตราสินคา  และ 
พฤติกรรมการเลือกใชบริการของธุรกิจ   ในสวนน้ี ผูวิจัยไดทําการหาคาความสัมพันธระหวาง
ตัวแปรเพ่ิมเติม  โดยแบงเปน 2 สวน  กลาวคือ  ในสวนแรก  ไดใชวิธีสถิติวิเคราะหการถดถอย
พหุคูณ (Multiple regression analysis)  เพ่ือทดสอบความสามารถของตัวแปรอิสระ 3 ตัว  คือ
การตระหนักรูที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  ทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสาน  และทัศนคติตอตราสินคารวมกันในอธิบายความแปรปรวนของตัวแปรตาม  ซึ่งก็คือ  
พฤติกรรมการเลือกใชบริการของธุรกิจ  รวมทั้งเพ่ือทดสอบวาตัวแปรอิสระตัวใดมีอิทธิพลตอตัว
แปรตามมากกวากัน  ในขณะที่สวนที่ 2 ไดพิจารณาหาคาความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระ
และตัวแปรตามเปนรายคู  โดยควบคุมตัวแปรอิสระที่เหลือไว  (Partial correlation)  เพ่ือดูวาตัว
แปรอิสระตัวใดมีอิทธิพลตอตัวแปรตามมากกวากัน  ซึ่งผลการวิจัยทั้งหมดสามารถสรุปได ดังนี้ 
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ความสัมพันธระหวางการตระหนักรูที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  ทัศนคติตอการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  และทัศนคติตอตราสินคา กับพฤติกรรมการเลือกใชบริการ
ของธุรกิจโรงภาพยนตร 
 

ธุรกิจโรงภาพยนตร 
 
 จากการทดสอบความสัมพันธของตัวแปร  โดยการวิเคราะหถดถอยพหุคูณในธุรกิจโรง
ภาพยนตรในตารางที่ 4.36  พบวา  ทั้งการตระหนักรูที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  
ทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  และทัศนคติที่มีตอตราสินคา  สามารถ
อธิบายพฤติกรรมเลือกใชบริการไดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 
 ในสวนของโรงภาพยนตร  Major Cineplex  นั้น  มีคาสัมประสิทธิ์ความสัมพันธพหุคูณ  
(Multiple correlation coefficient  หรือ  R)  ซึ่งเปนคาที่แสดงระดับความสัมพันธระหวางกลุม
ตัวแปรอิสระที่ใชในการวิจัยคือ  ทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานและทัศนคติ
ที่มีตอตราสินคา  กับตัวแปรตาม  คือพฤติกรรมการเลือกใชบริการ  พบคาที่ไดเทากับ  0.65  
แสดงใหเห็นวาการตระหนักรูที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  ทัศนคติตอการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสาน  และทัศนคติที่มีตอตราสินคา  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือก
ใชบริการ  สวนคา R Square  เปนคาที่แสดงถึงอิทธิพลของตัวแปรอิสระทั้งหมดที่มีตอตัวแปร 
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ตารางที่ 4.36: ความสัมพันธระหวางการตระหนักรูที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบ 
         ผสมผสาน  ทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  ทัศนคติที่มีตอ 
         ตราสินคา  และพฤติกรรมการเลือกใชบริการของธุรกิจโรงภาพยนตร 

 
 โรงภาพยนตร  

Major Cineplex 
โรงภาพยนตร EGV 

 r p r p 
(R) = ความสัมพันธระหวางการตระหนักรูที่มีตอ 
     การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน   
     ทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบ 
     ผสมผสานและทัศนคติที่มีตอตราสินคา กับ 
     พฤติกรรมการเลือกใชบริการ 
R square 

0.65 
 
 
 
 

0.42 

0.00 0.55 
 
 
 
 

0.30 

0.00 

(r AB.AiAb) = ความสัมพันธระหวางการตระหนักรูที่ 
     มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (A)  
     กับพฤติกรรมการเลือกใชบริการ (B) โดย 
     ควบคุมทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาด 
     แบบผสมผสาน (Ai) และทัศนคติที่มีตอตรา 
     สินคา (Ab) 

0.16 0.00 0.20 0.00 

(r AiB.AAb) = ความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอ 
     การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Ai) กับ 
     พฤติกรรมการเลือกใชบริการ (B) โดยควบ 
     คุมการตระหนักรูที่มีตอการสื่อสารการตลาด 
     แบบผสมผสาน (Ai) และทัศนคติที่มีตอตรา 
     สินคา (Ab) 

0.32 0.00 0.18 0.00 

(r AbB.AAi) = ความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอ 
     ตราสินคา (Ab) กับพฤติกรรมการเลือกใช 
     บริการ (B) โดยควบคุมการตระหนักรูที่มีตอ 
     การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Ai) และ 
     ทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบ 
     ผสมผสาน (Ai)   

0.29 0.00 0.25 0.00 
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ตาม  อธิบายไดวา  การตระหนักรูที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  ทัศนคติตอการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  และทัศนคติที่มีตอโรงภาพยนตร Major Cineplex  สามารถ 
ทํานายพฤติกรรมการเลือกใชบริการไดมากถึงรอยละ 42.0  สวนอีกรอยละ 58.0  เปนอิทธิพล
ของตัวแปรอิสระอ่ืน ๆ  
 ในขณะที่การวัดความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระกับตัวแปรตามแยกเปนรายคู  พบวา  
ความสัมพันธระหวางการตระหนักรูที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานและพฤติกรรม 
การเลือกใชบริการของโรงภาพยนตร Major Cineplex  เม่ือควบคุมทัศนคติที่มีตอการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานและทัศนคติที่มีตอตราสินคาไว  มีคาที่  0.16  สวนความสัมพันธ
ระหวางทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานและพฤติกรรมการเลือกใชบริการโรง
ภาพยนตร Major Cineplex เม่ือควบคุมการตระหนักรูที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสานและทัศนคติที่มีตอตราสินคาไว  มีคาที่  0.32  ในขณะที่ความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มี
ตอตราสินคาและพฤติกรรมการเลือกใชบริการของโรงภาพยนตร Major Cineplex  เม่ือควบคุม
การตระหนักรูที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานและทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสาน  มีคาที่  0.29   
 

สวนโรงภาพยนตร EGV  นั้น  มีคาสัมประสิทธิ์ความสัมพันธพหุคูณที่นอยกวาโรงภาพ
ยนตร EGV  โดยมีคาเทากับ 0.55  แสดงใหเห็นวา  การตระหนักรูที่มีตอการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสาน  ทัศนคติที่มีตอการสื่อสารตลาดแบบผสมผสานและทัศนคติที่มีตอตราสินคา  มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกใชบริการโรงภาพยนตร  EGV  สวนคา R Square ที่  0.30  
หมายถึง  การตระหนักรูที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  ทัศนคติตอการสื่อสารการ
ตลาดแบบผสมผสาน  และทัศนคติที่มีตอโรงภาพยนตร EGV  สามารถทํานายพฤติกรรมการ
เลือกใชบริการไดรอยละ 30.0  สวนอีกรอยละ 70.0  เปนอิทธิพลของตัวแปรอิสระอ่ืน ๆ  และ
เม่ือมีการพิจารณาความสัมพันธรายคู  โดยควบคุมทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสานและทัศนคติที่มีตอตราสินคาไว  พบวา  ความสัมพันธระหวางการตระหนักรูที่มีตอการสื่อ
สารการตลาดแบบผสมผสานและพฤติกรรมการเลือกใชบริการของโรงภาพยนตร  EGV  มีคา
เทากับ 0.20  ในขณะที่ความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
และพฤติกรรมการเลือกใชบริการโรงภาพยนตร  EGV  เม่ือควบคุมการตระหนักรูที่มีตอการสื่อ
สารการตลาดแบบผสมผสานและทัศนคติที่มีตอตราสินคาไว  มีคาที่  0.18  และความสัมพันธ
ระหวางทัศนคติที่มีตอตราสินคาและพฤติกรรมการเลือกใชบริการของโรงภาพยนตร  EGV  เม่ือ
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ควบคุมการตระหนักรูที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานและทัศนคติที่มีตอการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสาน  มีคาเทากับ 0.25   
 
 ธุรกิจธนาคาร 
 
 จากผลการวิเคราะหถดถอยพหุคูณ ดังแสดงในตารางที่ 4.37  พบวา  ตัวแปรอิสระทั้ง 
3 ตัว  คือ  การตระหนักรูที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  ทัศนคติที่มีตอการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานและทัศนคติที่มีตอตราสินคา  สามารถอธิบายความแปรปรวนของการ
เลือกใชบริการ  หรือทํานายการเลือกใชบริการไดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 
 โดยธนาคารกสิกรไทยนั้น  มีคาสัมประสิทธิ์ความสัมพันธพหุคูณ  (R) เทากับ  
0.60  แสดงใหเห็นวาตัวแปรอิสระ  คือ  การตระหนักรูที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสาน  ทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  และทัศนคติที่มีตอตราสินคา  มี
ความสัมพันธกับตัวแปรตาม  คือพฤติกรรมการเลือกใชบริการ  สวนคา R Square  ที่ 0.36  
สามารถอธิบายไดวา  การตระหนักรูที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  ทัศนคติตอ 
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  และทัศนคติที่มีตอธนาคารกสิกรไทย  สามารถทํานาย
พฤติกรรมการเลือกใชบริการไดรอยละ  36.0  สวนอีกรอยละ 64.0  เปนอิทธิพลของตัวแปร
อิสระอ่ืน ๆ และเม่ือมีการพิจารณาความสัมพันธรายคู  โดยควบคุมทัศนคติที่มีตอการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานและทัศนคติที่มีตอตราสินคาไว  พบวาความสัมพันธระหวางการ
ตระหนักรูที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานและพฤติกรรมการเลือกใชบริการของ
ธนาคารกสิกรไทย  มีคาเทากับ 0.18  ในขณะที่ความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานและพฤติกรรมการเลือกใชบริการธนาคารกสิกรไทย  เม่ือควบคุมการ
ตระหนักรูที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานและทัศนคติที่มีตอตราสินคาไว  มีคาที่  
0.17  และความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอตราสินคาและพฤติกรรมการเลือกใชบริการของ
ธนาคารกสิกรไทย  เม่ือควบคุมการตระหนักรูที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานและ 
ทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  มีคาเทากับ 0.28 

 
สวนธนาคารไทยพาณิชยนั้น  มีคาสัมประสิทธิ์ความสัมพันธพหุคูณที่นอยกวาธนาคาร

ไทยพาณิชยเล็กนอย  โดยมีคาเทากับ 0.56  แสดงใหเห็นวา  การตระหนักรูที่มีตอการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสาน  ทัศนคติที่มีตอการสื่อสารตลาดแบบผสมผสาน  และทัศนคติที่มีตอ
ตราสินคา  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกใชบริการธนาคารไทยพาณิชย  สวนคา R 



 147

Square ที่  0.31  หมายถึง  ทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  และทัศนคติที่มีตอ
ธนาคารไทยพาณิชย  สามารถทํานายพฤติกรรมการเลือกใชบริการไดรอยละ 31.0  สวนอีกรอย
ละ 69.0 เปนอิทธิพลของตัวแปรอิสระอ่ืน ๆ   
 
 ในขณะที่การวัดความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระกับตัวแปรตามแยกเปนรายคู  พบวา  
ความสัมพันธระหวางการตระหนักรูที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานและพฤติกรรม 
การเลือกใชบริการของธนาคารไทยพาณิชย  เม่ือควบคุมทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานและทัศนคติที่มีตอตราสินคาไว  มีคาที่  0.19  สวนความสัมพันธระหวางทัศนคติ 
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ตารางที่ 4.37: ความสัมพันธระหวางการตระหนักรูที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบ 
         ผสมผสาน  ทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  ทัศนคติที่มีตอ 
         ตราสินคา  และพฤติกรรมการเลือกใชบริการของธุรกิจธนาคาร 

 
 ธนาคารกสิกรไทย ธนาคารไทยพาณิชย 

 r p r p 
(R) = ความสัมพันธระหวางการตระหนักรูที่มีตอ   
     การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน   
     ทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบ 
     ผสมผสานและทัศนคติที่มีตอตราสินคา กับ   
     พฤติกรรมการเลือกใชบริการ 
R square 

0.60 
 
 
 
 

0.36 

0.00 0.56 
 
 
 
 

0.31 

0.00 

(r AB.AiAb) = ความสัมพันธระหวางการตระหนักรูที่ 
     มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (A)  
     กับพฤติกรรมการเลือกใชบริการ (B) โดย 
     ควบคุมทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาด 
     แบบผสมผสาน (Ai) และทัศนคติที่มีตอตรา 
     สินคา (Ab) 

0.18 0.00 0.19 0.00 

(r AiB.AAb) = ความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอ 
     การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Ai) กับ 
     พฤติกรรมการเลือกใชบริการ (B) โดยควบ 
     คุมการตระหนักรูที่มีตอการสื่อสารการตลาด 
     แบบผสมผสาน (Ai) และทัศนคติที่มีตอตรา 
     สินคา (Ab) 

0.17 0.00 0.17 0.00 

(r AbB.AAi) = ความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอ 
     ตราสินคา (Ab) กับพฤติกรรมการเลือกใช 
     บริการ (B) โดยควบคุมการตระหนักรูที่มีตอ 
     การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Ai) และ 
     ทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบ 
     ผสมผสาน (Ai)   

0.28 0.00 0.24 0.00 

  
ที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานและพฤติกรรมการเลือกใชบริการธนาคาร 
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ไทยพาณิชย  เม่ือควบคุมการตระหนักรูที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานและทัศนคติ
ที่มีตอตราสินคาไว  มีคาที่  0.17  ซึ่งเทากับของธนาคารไทยพาณิชย  ในขณะที่ความสัมพันธ
ระหวางทัศนคติที่มีตอตราสินคาและพฤติกรรมการเลือกใชบริการของธนาคารไทยพาณิชย  
เม่ือควบคุมการตระหนักรูที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานและทัศนคติที่มีตอการสื่อ
สารการตลาดแบบผสมผสาน  มีคาที่  0.24 
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บทที่ 4 
 

ผลการวิจัย 
 
 การวิจัยเรื่อง  “การวัดประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในธุรกิจ
บริการ”  เปนการวิจัยเชิงปริมาณ  โดยใชวิธีวิจัยเชิงสํารวจกับกลุมตัวอยางที่มีอายุระหวาง   20-
44 ป  อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร  ในการวิจัยครั้งนี้  ไดใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือใน
การวิจัย  โดยผูวิจัยไดแจกแบบสอบถามเพื่อเก็บขอมูลจํานวนทั้งสิ้น 510 ชุด  และไดแบบสอบ
ถามที่มีคําตอบครบถวนสมบูรณ  สามารถนํามาใชในงานวิจัยไดมีจํานวน 405 ชุด       (คิดเปน
รอยละ 79.4 ของจํานวนแบบสอบถามที่แจกทั้งหมด)  จากนั้นผูวิจัยไดนําแบบสอบถามที่
สมบูรณมาทําการประมวลผลดวยโปรแกรม SPSS (Statistical Package for the Social  
Sciences) for Windows  โดยแบงการประมวลผลและวิเคราะหขอมูลออกเปนสวน ๆ ดังนี้ 
 
 สวนที่ 1 ผลการวิจัยเกี่ยวกับขอมูลประชากรของกลุมตัวอยาง 
 สวนที่ 2 ผลการวัดการตระหนักรูของผูบริโภค 

- การระลึกได / การจดจําได ถึงตราสินคา และเครื่องมือการสื่อสาร 
การตลาดแบบผสมผสานของธุรกิจบริการ 

- การระลึกไดดานการสื่อความหมายของเครื่องมือการสื่อสารการ 
ตลาดแบบผสมผสานของธุรกิจบริการ 

 สวนที่ 3  ผลการวัดทัศนคติของผูบริโภค 
- ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบ   

ผสมผสานของธุรกิจบริการ 
- ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาของธุรกิจบริการ 

สวนที่ 4 ผลการวัดพฤติกรรมการเลือกใชบริการของผูบริโภค 
- พฤติกรรมการเลือกใชบริการของผูบริโภค 
- ความตั้งใจในการเลือกใชบริการ 
- ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ 

สวนที่ 5  ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
สวนที่ 6 ผลอ่ืน ๆ ที่ไดจากการวิจัย 
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โดยแตละสวนมีรายละเอียด ดังนี้ 
สวนที่ 1  ผลการวิจัยเกี่ยวกับขอมูลประชากรของกลุมตัวอยาง 
เพศ 

กลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้  สวนใหญเปนเพศหญิง  มีจํานวน 226 คน คิดเปนรอย
ละ  55.8  ในขณะที่เพศชาย  มีจํานวน 179 คน  คิดเปนรอยละ 44.2  ดังแสดงในตารางที่ 4.1 
 
ตารางที่ 4.1: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง  จําแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวน รอยละ 
ชาย 
หญิง 

179 
226 

44.2 
55.8 

รวม 405               100.0 
อายุ 
 
 ในตารางที่ 4.2 แสดงถึงขอมูลเกี่ยวกับอายุของกลุมตัวอยาง  พบวา  โดยสวนใหญ  
กลุมตัวอยางมีอายุอยูในชวง 26-30 ป  จํานวน 170 คน  คิดเปนรอยละ 42.0  รองลงมาคือ ชวง
อายุ 20-25 ป  จํานวน 158 คน  คิดเปนรอยละ 39.0  สวนกลุมตัวอยางที่มีจํานวนนอยที่สุด 
เปนกลุมที่มีอายุมากที่สุด  คือชวงอายุ 41-45 ป จํานวน 6 คน  คิดเปนรอยละ 1.5 
ตารางที่ 4.2: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง  จําแนกตามอายุ 
 

ชวงอายุ จํานวน รอยละ 
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 
 
 เม่ือพิจารณาดานระดับการศึกษาสูงสุดของกลุมตัวอยางแลว  พบวา  กลุมตัวอยางสวน
ใหญมีการศึกษาสูงสุดในระดับปริญญาตรี  จํานวน 308 คน  คิดเปนรอยละ 76.0  รองลงมาเปน
ระดับสูงกวาปริญญาตรี  จํานวน 55 คน  คิดเปนรอยละ 13.6  ในขณะที่ระดับมัธยมศึกษาตอน
ตนหรือเทียบเทา มีจํานวนนอยที่สุดเพียง 1 คน  คิดเปนรอยละ 0.2 ดังแสดงในตารางที่ 4.3 
 
ตารางที่ 4.3: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง  จําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด 
 

ระดับการศึกษาสูงสุด จํานวน รอยละ 
มัธยมศึกษาตอนตนหรือเทียบเทา 
มัธยมศึกษาตอนปลาย /  
     ปวช. หรือเทียบเทา 
ปวส. / อนุปริญญา หรือเทียบเทา 
ปริญญาตรี 
สูงกวาปริญญาตรี 

  1 
 12 

 
                 29 

308 
 55 

  0.2 
  3.0 

   
 7.2 
76.0 
13.6 

รวม 405               100.0 
 
อาชีพ 
 
 จากตารางที่ 4.4  เม่ือจําแนกกลุมตัวอยางตามอาชีพ  พบวา  กลุมตัวอยางจํานวน 333 
คน  คิดเปนรอยละ 82.2 เปนลูกจางหรือพนักงานเอกชน  ซึ่งมากเปนอันดับ 1  รองลงมาเปน
พนักงานรัฐวิสาหกิจ  มีจํานวน 30 คน  คิดเปนรอยละ 7.4  ในขณะที่อาชีพรับราชการและคา
ขายหรือธุรกิจสวนตัว  มีจํานวนที่ใกลเคียงกัน  คือ  12 คน และ 9 คน คิดเปนรอยละ 3.0 และ 
2.2 ตามลําดับ  สวนอาชีพอ่ืน ๆ  มีจํานวน 11 คน  โดยสวนใหญจะเปนลูกจางชั่วคราวของ  
องคกรรัฐหรือรอศึกษาตอ  
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รายไดสวนบุคคลตอเดือน 
 
 ตารางที่ 4.5  แสดงขอมูลของกลุมตัวอยาง จําแนกตามรายไดสวนบุคคลตอเดือน  พบ
วา  โดยสวนใหญกลุมตัวอยางมีรายไดสวนบุคคลตอเดือนอยูในชวง 15,001-20,000 บาท  และ
อยูในชวง 10,001-15,000 บาท  ในสัดสวนที่ใกลเคียงกันคือ มีจํานวน 118 คน และ 112 คน  
คิดเปนรอยละ 29.1 และ 27.7 ตามลําดับ  กลุมตัวอยางที่มีรายไดสวนบุคคลสูงกวา  
25,000 บาท  มีจํานวน 53 คน  คิดเปนรอยละ 13.1  ในขณะที่กลุมตัวอยางที่มีรายไดสวน
บุคคลตอเดือนนอยที่สุดคือ  ต่ํากวา 5,000 บาท  มีจํานวนนอยที่สุด  คือ 9 คน  คิดเปนรอยละ 
2.2 
 
 

ตารางที่ 4.4: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง  จําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน รอยละ 
นักเรียน / นักศึกษา 
คาขาย / ธุรกิจสวนตัว 
รับราชการ 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
ลูกจาง / พนักงานเอกชน 
แมบาน 
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: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง  จําแนกตามรายไดสวนบุคคลตอเดือน 
 
รายไดสวนบุคคลตอเดือน จํานวน รอยละ 

ต่ํากวา 5,000 บาท 
  5,001-10,000 บาท 
10,001-15,000 บาท 
15,001-20,000 บาท 
20,001-25,000 บาท 
มากกวา 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 
 
 เม่ือพิจารณาดานสถานภาพการสมรสของกลุมตัวอยางแลว พบวา  โดยสวนใหญจะมี
สถานภาพโสด  จํานวน 344 คน  คิดเปนรอยละ 84.9 รองลงมามีสถานภาพสมรส จํานวน    
55 คน คิดเปนรอยละ 13.6  สวนกลุมตัวอยางที่มีจํานวนนอยที่สุดคือ กลุมตัวอยางที่มีสถาน
ภาพหยาหรือแยกกันอยู  มีจํานวนเพียง 6 คน  คิดเปนรอยละ 1.5  ดังแสดงในตารางที่ 4.6 
 
ตารางที่ 4.6: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง  จําแนกตามสถานภาพการสมรส 
 
สถานภาพการสมรส จํานวน รอยละ 
โสด 
สมรส  
หยา / แยกกันอยู 

344 
 55 
  6 

84.9 
13.6 
 1.5 

รวม 405              100.0 
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สวนที่ 2  ผลการวัดการตระหนักรูของผูบริโภค 
 
 ในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดทําการวัดการตระหนักรูใน 2 สวน คือ  (1)  การระลึกได / 
การจดจําได ถึงตราสินคา และเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธุรกิจบริการ  
และ (2)  การระลึกไดดานการสื่อความหมายของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
ของธุรกิจบริการ  ซึ่งสามารถสรุปผลการวิจัยไดดังนี้ 
  
การระลึกได / การจดจําได ถึงตราสินคา และเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของ
ธุรกิจบริการ 
 
 ในการวัดการตระหนักรูของผูบริโภคเกี่ยวกับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสานนั้น  สามารถวัดไดจากระดับการระลึกได  (Recall)  และระดับการจดจํา (Recognition)  
ของผูบริโภค  ทั้งในสวนของตราสินคาและเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของ
ธุรกิจบริการ  โดยการวัดระดับการระลึกไดถึงตราสินคาและการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
นั้น  ผูวิจัยไดใชการใหกลุมตัวอยางเอยเอง  (Unaided recall)  ถึงตราสินคาที่ผูบริโภครูจักผาน
ทางการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  สวนระดับการจดจําของการสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสานนั้น  ไดทําการวัดระดับโดยพิจารณาจากการจดจําไดถึงเครื่องมือการสื่อสารการตลาด 
ตาง ๆ ของธุรกิจบริการ  ซึ่งผลการวัดตัวแปรดังกลาวขางตน  สามารถนําเสนอไดเปน 2 สวน
ตามประเภทธุรกิจบริการที่ทําการศึกษา  คือ  ธุรกิจโรงภาพยนตร  และธุรกิจธนาคาร 
 
 

การระลึกไดถึงตราสินคาและการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 

ธุรกิจโรงภาพยนตร  
 
 เม่ือพิจารณาถึงธุรกิจโรงภาพยนตร  โดยใหกลุมตัวอยางนึกถึงการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานของธุรกิจโรงภาพยนตรตาง ๆ โดยใหเอยเรียงลําดับจากอันดับที่ 1 ถึง 3  
(ดูตารางที่ 4.7)  พบวา  โรงภาพยนตร  Major Cineplex เปนโรงภาพยนตรที่มีการเอยเองเปน
อันดับแรกมากที่สุด  เปนจํานวน 242 คน ซึ่งเปนสัดสวนที่มากกวาครึ่ง หรือคิดเปนรอยละ 59.8 
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รองลงมาคือ โรงภาพยนตร EGV  เปนตราสินคาที่มีการเอยเองเปนอันดับแรก จํานวน 135 คน 
ซึ่งมีสัดสวนประมาณหนึ่งในสามของทั้งหมด  หรือคิดเปนรอยละ 33.3  สวนโรงภาพยนตร SF 
Cinema เปนโรงภาพยนตรที่มีการเอยเองเปนอันแรกเพียง 27 คนเทานั้น  หรือคิดเปนรอยละ 
6.7 ของทั้งหมด  
 
 ในสวนของการระลึกถึงตราสินคาและการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน โดยพิจารณา
จากการเอยเองเปนอันดับที่ 2 นั้น  พบวาโรงภาพยนตร EGV  มีจํานวน 184 คน ซึ่งเกือบครึ่ง
หนึ่งของกลุมตัวอยางทั้งหมด  หรือคิดเปนรอยละ 45.4  รองลงมาคือ  โรงภาพยนตร  Major 
Cineplex ซึ่งเปนตราสินคาที่มีการเอยเองเปนอันดับที่ 2 จํานวน 126 คน หรือคิดเปนรอยละ 
31.1  ในขณะที่โรงภาพยนตร SF Cinema เปนตราสินคาที่มีการเอยเองเปนอันดับที่ 2  เปน
จํานวน 69 คน หรือคิดเปนรอยละ 17 

 
ในการแสดงขอมูลเกี่ยวกับการระลึกถึงตราสินคาและการสื่อสารการตลาดแบบผสม

ผสานของโรงภาพยนตร  โดยพิจารณาจากการเอยเองเปนอันดับ 3  ซึ่งจากขอมูลการสํารวจพบ
วา  โรงภาพยนตร SF Cinema เปนตราสินคาที่มีการเอยเองเปนอันดับที่ 3 มากที่สุด  จํานวน 
165 คน  คิดเปนรอยละ 40.7 สวนโรงภาพยนตร EGV และโรงภาพยนตร  Major Cineplex 
เปนตราสินคาที่มีการเอยเองเปนอันดับ 3 จํานวน 58 คน และ 30 คน หรือคิดเปนรอยละ 14.3 
และ 7.4 ตามลําดับ  
 
 หากพิจารณาการรูจักตราสินคา  โดยการใหคะแนนจากการเอยเอง รวมทั้ง 3 อันดับ 
กลาวคือ ถาตราสินคาที่ถูกระลึกไดโดยการเอยเองเปนอันดับแรกได 3 คะแนน  อันดับที่ 2 ได  
2 คะแนน และอันดับ 3 ได 1 คะแนน พบวา โรงภาพยนตร Major Cineplex  เปนตราสินคาที่มี
คนรูจักหรือถูกระลึกถึงมากที่สุดรวมคะแนน 1,008 คะแนน  ในขณะที่โรงภาพยนตร  EGV เปน
ตราสินคาที่มีคนรูจักหรือถูกระลึกถึงรองลงมา  โดยมีคะแนนรวมเปนอันดับที่ 2 คือ 831 คะแนน  
สวนโรงภาพยนตร  SF Cinema มีคะแนนรวมเปนอันดับที่ 3 โดยมีคะแนนรวมทั้งสิ้น 384 
คะแนน  ดังตารางที่ 4.7 
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ตารางที่ 4.7: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางที่มีการระลึกไดถึงโรงภาพยนตร                 
 

                 อันดับของการระลึกได    
โรงภาพยนตร 

อันดับที่ 1         อันดับที่ 2        อันดับที่ 3 
การระลึกไดโดย
รวมทั้ง 3 อันดับ* 

 จํานวน รอยละ    จํานวน รอยละ   จํานวน รอยละ (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: *เกณฑการใหคะแนน : อันดับที่ 1 = 3 คะแนน  อันดับที่ 2 = 2 คะแนน  
                   และอันดับที่ 3 = 1 คะแนน 

 
ธุรกิจธนาคาร 

 
 จากขอมูลการสํารวจ ดังแสดงในตารางที่ 4.8 พบวา เม่ือใหกลุมตัวอยางระลึกถึงการสื่อ
สารแบบผสมผสานของธุรกิจธนาคารตาง ๆ   โดยใหเอยเรียงลําดับจากอันดับที่ 1 ถึง 3  พบวา  
ธนาคารกสิกรไทย  เปนธนาคารที่มีการเอยเองเปนอันดับแรกมากที่สุด จํานวน 162 คน หรือ
คิดเปนรอยละ 40 สวนธนาคารกรุงเทพ และธนาคารไทยพาณิชย  เปนธนาคารที่มีการเอยเอง
เปนอันดับแรก ในสัดสวนที่ใกลเคียงกันคือ  มีจํานวน 87 คน  และ 86 คน  หรือคิดเปน 
รอยละ 21.5 และ 21.2 ตามลําดับ  เม่ือพิจารณาถึงการถูกเอยเองเปนอันดับที่ 2 พบวา  การสื่อ
สารการตลาดแบบผสมผสานของธนาคารกสิกรไทย  ยังเปนธนาคารที่ถูกกลุมตัวอยางเอยถึง
คอนขางสูงกวาธนาคารอื่น ๆ โดยมีจํานวน 110 คน คิดเปนรอยละ 27.2  ใกลเคียงกับธนาคาร
ไทยพาณิชย  ซึ่งมีจํานวน 105 คน  หรือคิดเปนรอยละ 25.9 
 
 หากพิจารณาถึงตราสินคาและการสื่อสารการตลาดของธุรกิจธนาคาร  โดยการให
คะแนนจากการเอยเอง รวมทั้ง 3 อันดับ กลาวคือ ถาตราสินคาที่ถูกระลึกไดโดยการเอยเองเปน
อันดับแรกได 3 คะแนน  อันดับที่ 2 ได 2 คะแนน และอันดับ 3 ได 1 คะแนน พบวา ธนาคาร 
กสิกรไทยเปนที่รูจักหรือถูกระลึกถึงมากที่สุด  คิดเปนคะแนนรวม 770 คะแนน  รองลงมาคือ 
ธนาคารไทยพาณิชย  มีคะแนนรวม  556 คะแนน ในขณะที่ธนาคารกรุงเทพ มีคะแนนเปน
อันดับที่ 3 โดยมีคะแนนรวม 487 คะแนน 
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ตารางที่ 4.8: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางที่มีการระลึกไดถึงธนาคาร                   
 

                 อันดับของการระลึกได    ธนาคาร 
อันดับที่ 1         อันดับที่ 2        อันดับที่ 3 

การระลึกไดโดย
รวมทั้ง 3 อันดับ* 

 จํานวน รอยละ    จํานวน รอยละ   จํานวน รอยละ (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: *เกณฑการใหคะแนน : อันดับที่ 1 = 3 คะแนน  อันดับที่ 2 = 2 คะแนน  
                  และอันดับที่ 3 = 1 คะแนน 
 

การจดจําไดของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 

ในสวนของระดับการจดจําไดของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั้น  ไดพิจารณา
ถึงการจดจําเกี่ยวกับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดตาง ๆ ที่ธุรกิจไดใช  โดยพิจารณาจากการ
ใหกลุมตัวอยางตอบคําถาม  โดยมีจํานวนคําถามอยูในระหวาง 14-23 ขอ (ขึ้นอยูกับตราสินคา)  
ซึ่งผูวิจัยไดถามเกี่ยวกับการไดรับขอมูลขาวสารของกลุมตัวอยางจากเครื่องมือการสื่อสารการ
ตลาดตาง ๆ  และวิเคราะหผลการทดสอบเปน 2 ขั้นตอน  โดยขั้นตอนแรกนั้น  เปนการ
วิเคราะหผลจากการพิจารณาคาเฉลี่ยของการจดจําไดของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
ของแตละตราสินคา  สวนขั้นตอนที่ 2  เปนการวิเคราะหผลการทดสอบความแตกตางของคา
เฉลี่ยของการจดจําไดของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของตราสินคาทั้งสองในแตละ
ประเภทธุรกิจ   โดยใชวิธีทดสอบแบบ Paired sample t-test  ซึ่งสามารถวิเคราะหผลการวัดได
เปนธุรกิจโรงภาพยนตร และธุรกิจธนาคาร 

 
  
 



 110

ธุรกิจโรงภาพยนตร 
 
จากการทดสอบคาเฉลี่ยของการจดจําไดจากเครื่องมือการสื่อสารการตลาดตาง ๆ ของ

โรงภาพยนตร  Major Cineplex  จํานวน 20 ประเภท  พบวา ผูบริโภคสามารถมีระดับการจดจํา
ไดของโฆษณาทางหนังสือพิมพมากที่สุด  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  3.85  รองลงมา คือโฆษณา
ภายในโรงภาพยนตร  มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.70 สวนอันดับ 3 คือการไดรับขอมูลจากเพื่อน  มีคา
เฉลี่ยเทากับ 3.54  ในขณะที่เครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่ผูบริโภคมีระดับการจดจําไดนอยที่
สุดนั้น  คือ  กิจกรรมทายปญหา  มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.52  และรองลงมาคือการเปนสมาชิก 
เมเจอรผานทางอินเทอรเน็ต  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.55  ดังแสดงในตารางที่ 4.9  (คาความเชื่อ
ม่ันของเครื่องมือเทากับ 0.91) 
 

ในการวัดระดับการจดจําจากเครื่องมือการสื่อสารการตลาดตาง ๆ ของโรงภาพยนตร  
EGV  จํานวน 23 ประเภท  (ดังตารางที่ 4.10)  พบวามีระดับการจดจําจากเครื่องมือในลักษณะ
คลายกับโรงภาพยนตร Major Cineplex  ใน 2 อันดับแรก กลาวคือผูบริโภคสามารถมีระดับการ
จดจําไดของโฆษณาทางหนังสือพิมพมากที่สุด  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  3.70  รองลงมา คือ
โฆษณาภายในโรงภาพยนตร  มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.55  สวนเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่     
ผูบริโภคสามารถจดจําไดเปนอันดับ 3 คือโฆษณา ณ จุดขายบัตรชมภาพยนตร  โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.44  ในขณะที่เครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่ผูบริโภคมีระดับการจดจําไดนอยที่สุดนั้น 
มีความแตกตางจากโรงภาพยนตร EGV กลาวคือ  กิจกรรมการแขงขันตั้งชื่อภาพยนตรนั้น   
ผูบริโภคมีระดับการจดจํานอยที่สุด  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.11  และรองลงมาคือการรวมโครง
การ e-Coupon โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.14  (คาความเชื่อม่ันของเครื่องมือเทากับ 0.91) 
    

ในสวนของการวิเคราะหผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของการจดจําไดของ
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของโรงภาพยนตรทั้งสองนั้น   พบวาระดับการจดจําไดของ
ผูบริโภคตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของโรงภาพยนตร  Major Cineplex  นั้น  มี
ระดับที่สูงกวาระดับการจดจําไดของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของโรงภาพยนตร 
EGV  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  กลาวคือโรงภาพยนตร  Major Cineplex  มีระดับการจดจําได
ของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานโดยเฉลี่ยเทากับ 3.03  ในขณะที่โรงภาพยนตร EGV มี
ระดับการจดจําไดของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานโดยเฉลี่ยเทากับ 2.72  ดังแสดงใน 
ตารางที่ 4.11   
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ตารางที่ 4.9: คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของการจดจําไดของการสื่อสารการตลาด 
          แบบผสมผสานของโรงภาพยนตร  Major Cineplex 
 

เครื่องมือการสื่อสารการตลาด คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

โฆษณาทางหนังสือพิมพ 3.85 0.86 
โฆษณาทางใบปดภาพยนตร 3.38 0.89 
โฆษณาทางแผนพับแตละเดือน 3.01 0.98 
โฆษณาภายในโรงภาพยนตร 3.70 0.87 
โฆษณาทางอินเทอรเน็ต 2.92 1.02 
โฆษณาทางปายผา 2.73 0.99 
โฆษณา ณ จุดขายบัตรชมภาพยนตร 3.45 0.94 
บัตรเมเจอร การด (Major Card) 3.41 1.03 
บัตรดูภาพยนตรฟรี 2.93 1.19 
การแจกของสมนาคุณ 2.70 1.10 
เมเจอรคอมโบเซ็ท (Major Combo Set) 2.70 1.08 
กิจกรรมจับรางวัล 2.63 1.02 
กิจกรรมทายปญหา 2.52 1.00 
การจัดเหตุการณตางๆ ตามภาพยนตรนาสนใจ 3.02 1.01 
การจัดบอรดนิทรรศการ 2.79 0.98 
การเปนสมาชิกเมเจอรผานทางอินเทอรเน็ต 2.55 1.06 
พนักงานขายบัตรชมภาพยนตร 2.92 0.95 
พนักงานใหบริการลูกคาผานทางโทรศัพท 2.83 1.02 
การไดรับขอมูลจากเพื่อน 3.54 0.93 
การไดรับขอมูลจากครอบครัวหรือญาติ 3.04 1.09 
หมายเหตุ: *เกณฑการใหคะแนน : มากที่สุด=5 คะแนน  มาก=4 คะแนน ปานกลาง=3 คะแนน 
                 นอย=2 คะแนน นอยที่สุด=1 คะแนน 
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ตารางที่ 4.10: คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของการจดจําไดของการสื่อสารการตลาด 
            แบบผสมผสานของโรงภาพยนตร EGV 
 

เครื่องมือการสื่อสารการตลาด คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

โฆษณาทางหนังสือพิมพ 3.70 0.97 
โฆษณาทางใบปดภาพยนตร 3.08 0.92 
โฆษณาทางโปสเตอร 3.02 0.95 
โฆษณาภายในโรงภาพยนตร 3.55 1.00 
โฆษณาทางอินเทอรเน็ต 2.80 0.97 
โฆษณาทางปายผา 2.57 0.90 
โฆษณา ณ จุดขายบัตรชมภาพยนตร 3.44 0.90 
บัตร EGV การด (EGV Card) 3.14 1.06 
บัตรดูภาพยนตรฟรี 2.74 1.17 
การแจกของสมนาคุณ 2.62 1.08 
EGV คอมโบเซ็ท (EGV Combo Set) 2.63 1.03 
กิจกรรมจับรางวัล 2.37 1.00 
กิจกรรมทายปญหา 2.25 0.98 
กิจกรรมการแขงขันตั้งชื่อภาพยนตร 2.11 0.92 
การจัดบอรดนิทรรศการ 2.22 0.91 
รวมโครงการ e-Coupon กับธนาคารกสิกรไทย 2.14 1.01 
ใหสวนลดกับการจายเงินผานบัตรเครดิตซิตี้แบงควีซา 2.39 1.11 
ใหสวนลดกับการจายบัตรผานบัตรเดบิตทุกธนาคาร 2.31 1.10 
ใหสวนลดกับสมาชิก UBC 2.37 1.11 
พนักงานขายบัตรชมภาพยนตร 2.43 1.05 
พนักงานใหบริการลูกคาผานทางโทรศัพท 2.43 1.09 
การไดรับขอมูลจากเพื่อน 3.35 1.00 
การไดรับขอมูลจากครอบครัวหรือญาติ 2.81 1.06 
หมายเหตุ: *เกณฑการใหคะแนน : มากที่สุด=5 คะแนน  มาก=4 คะแนน ปานกลาง=3 คะแนน 
                  นอย=2 คะแนน นอยที่สุด=1 คะแนน 
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ตารางที่ 4.11: ผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยในการจดจําไดของการสื่อสารการ 
         ตลาดแบบผสมผสานของโรงภาพยนตร  Major Cineplex  และโรงภาพยนตร   
        EGV 
 

ตราสินคา คาเฉลี่ย t p 
โรงภาพยนตร Major Cineplex 3.03 
โรงภาพยนตร EGV 2.72 

-11.63 0.00 

หมายเหตุ: *เกณฑการใหคะแนน : มากที่สุด=5 คะแนน  มาก=4 คะแนน ปานกลาง=3 คะแนน 
                  นอย=2 คะแนน นอยที่สุด=1 คะแนน 
 
    ธุรกิจธนาคาร 
 

ในการวิเคราะหคาเฉลี่ยของการจดจําไดจากเครื่องมือการสื่อสารการตลาดตาง ๆ ของ
ธนาคารกสิกรไทย  ดังตารางที่ 4.12  พบวาตู ATM เปนเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่        
ผูบริโภคมีระดับการจดจํามากที่สุด  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.83  รองลงมาคือโฆษณาทาง    โทร
ทัศน  ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.48  ในขณะที่โฆษณาทางหนังสือพิมพและโฆษณาทางแผนพับที่มี
ในธนาคาร มีระดับการจดจําที่ใกลเคียงกัน  คือมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.27 และ 3.23 ตามลําดับ  ใน
ขณะที่เครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่ผูบริโภคมีระดับการจดจําไดนอยที่สุดนั้น  คือบริการ 
TFB-Shopping Card  ซึ่งเปนบริการที่สามารถใชบัตรในการซื้อสินคาผานอินเทอรเน็ตไดทั่ว
โลก  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.56 และรองลงมา  คือการรวมกับ One-2-Call เปดเติมเงินผาน 
ATM  ของธนาคารกสิกรไทย  ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ  2.62  ดังตารางที่ 4.13  สวนระดับความเชื่อ
ม่ันจากเครื่องมือการสื่อสารการตลาดตาง ๆ ของธนาคารกสิกรไทยทั้ง  16 ประเภทนั้น   
มีคาเทากับ 0.91 
      

สวนการวัดระดับการจดจําจากเครื่องมือการสื่อสารการตลาดตาง ๆ ของธนาคาร     
ไทยพาณิชย  ดังตารางที่ 4.13  พบวาผูบริโภคมีระดับการจดจําไดของโฆษณาทางโทรทัศน
มากที่สุด  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.29  รองลงมา คือโฆษณาทางแผนพับที่มีภายในธนาคาร  มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.24 สวนเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่ผูบริโภคสามารถจดจําไดเปนอันดับ 3 
คือ   โฆษณาทางหนังสือพิมพ  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.19  ในขณะที่เครื่องมือการสื่อสารการ
ตลาดที่ผูบริโภคมีระดับการจดจําไดนอยที่สุดนั้น  คือการรวมกับ Home Pro  ในการแจกของ
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รางวัลเม่ือซ้ือสินคาผานบัตรเครดิตของธนาคาร  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.46  รองลงมาคือการ
รวมกับ UBC ในการชําระคาสมาชิกผานธนาคาร  มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.51  สวนเครื่องมือการสื่อ
สารการตลาดที่ผูบริโภคมีระดับการจดจํานอยที่สุดเปนอันดับ 3 นั้น  ไดแกพนักงานใหบริการลูก
คาทางโทรศัพท  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.68  เครื่องมือที่ใชวัดเครื่องมือการสื่อสารการตลาดตาง 
ๆ ของธนาคารไทยพาณิชยนั้น  มีจํานวน 14  ประเภท  มีคาความเชื่อม่ันเทากับ 0.90  
ตารางที่ 4.12: คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของการจดจําไดของการสื่อสารการตลาด 
           แบบผสมผสานของธนาคารกสิกรไทย 
 

เครื่องมือการสื่อสารการตลาด คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

โฆษณาทางโทรทัศน 3.48 0.93 
โฆษณาทางวิทยุ 2.92 0.99 
โฆษณาทางนิตยสาร 3.11 0.97 
โฆษณาทางหนังสือพิมพ 3.27 0.92 
โฆษณาทางแผนพับที่มีในธนาคาร 3.23 1.00 
โฆษณาทางปายโฆษณา 3.02 1.00 
ตู ATM 3.83 0.84 
ขอมูลทางอินเทอรเน็ต 2.90 1.08 
การจัดทํา e-Coupon ในการกด ATM 3.07 1.11 
บริการซื้อตั๋วหนังผานโทรศัพทมือถือ 2.62 1.10 
รวมกับ One-2-Call เปดเติมเงินผานตู ATM ของ 
     ธนาคารกสิกรไทย 

2.81 1.19 

บริการ TFB-Shopping Card ใชช็อปปงผาน 
     อินเทอรเน็ตไดทั่วโลก 

2.56 1.11 

พนักงานใหบริการลูกคาภายในธนาคาร 3.08 1.03 
พนักงานใหบริการลูกคาทางโทรศัพท 2.82 1.03 
การไดรับขอมูลจากเพื่อน 3.03 1.00 
การไดรับขอมูลจากครอบครัวหรือญาติ 2.87 1.09 
หมายเหตุ: *เกณฑการใหคะแนน : มากที่สุด=5 คะแนน  มาก=4 คะแนน ปานกลาง=3 คะแนน 
                 นอย=2 คะแนน นอยที่สุด=1 คะแนน 
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ตารางที่ 4.13: คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของการจดจําไดของการสื่อสารการตลาด 
           แบบผสมผสานของธนาคารไทยพาณิชย 
 

เครื่องมือการสื่อสารการตลาด คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

โฆษณาทางโทรทัศน 3.29 0.97 
โฆษณาทางวิทยุ 2.85 1.01 
โฆษณาทางนิตยสาร 3.06 0.94 
โฆษณาทางหนังสือพิมพ 3.19 0.90 
โฆษณาทางแผนพับที่มีในธนาคาร 3.24 0.99 
โฆษณาทางปายโฆษณา 3.04 0.94 
ขอมูลทางอินเทอรเน็ต 2.89 1.02 
การรวมกับ UBC ในการชําระคาสมาชิกผานธนาคาร 2.51 1.01 
รวมกับ Home Pro ในการแจกของรางวัลเม่ือซ้ือสินคา      
     ผานบัตรเครดิตของธนาคาร 

2.46 1.08 

สมัคร SCB Easy Card ฟรีคาแรกเขา พรอมรับของแถม 2.85 1.12 
พนักงานใหบริการลูกคาภายในธนาคาร 3.00 1.01 
พนักงานใหบริการลูกคาทางโทรศัพท 2.68 1.03 
การไดรับขอมูลจากเพื่อน 3.01 0.99 
การไดรับขอมูลจากครอบครัวหรือญาติ 2.83 1.01 
หมายเหตุ: *เกณฑการใหคะแนน : มากที่สุด=5 คะแนน  มาก=4 คะแนน ปานกลาง=3 คะแนน 
                 นอย=2 คะแนน นอยที่สุด=1 คะแนน 
 

ในการวิเคราะหผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของการจดจําไดของการสื่อ
สารการตลาดแบบผสมผสานของทั้งธนาคารกสิกรไทยและธนาคารไทยพาณิชยนั้น   พบวา
ระดับการจดจําไดของผูบริโภคตอกิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธนาคาร 
กสิกรไทย  (3.04)  มีระดับที่สูงกวาระดับการจดจําไดของผูบริโภคตอกิจกรรมการสื่อสารการ
ตลาดแบบผสมผสานของธนาคารไทยพาณิชย (2.92)  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  ดังแสดงใน 
ตารางที่ 4.14 
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ตารางที่ 4.14: ผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยในการจดจําไดของการสื่อสาร 
         การตลาดแบบผสมผสานของธนาคารกสิกรไทยและธนาคารไทยพาณิชย 
 

ตราสินคา คาเฉลี่ย t p 
ธนาคารกสิกรไทย 3.04 
ธนาคารไทยพาณิชย 2.92 

-4.23 0.00 

หมายเหตุ: *เกณฑการใหคะแนน : มากที่สุด=5 คะแนน  มาก=4 คะแนน ปานกลาง=3 คะแนน 
                 นอย=2 คะแนน นอยที่สุด=1 คะแนน 
 
การระลึกไดดานการสื่อความหมายของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธุรกิจ 
 
 นอกจากการวัดระดับการระลึกไดโดยการใหเอยเอง  และระดับการจดจําโดยการเอยย้ํา
ถาม  เพ่ือใหสะทอนถึงการตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานแลว  การวัดการ
ระลึกไดดานการสื่อความหมายของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธุรกิจน้ัน   
ก็สามารถที่จะสะทอนถึงระดับการตระหนักรูที่ผูบริโภคจะมีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสานของธุรกิจ  โดยการวัดการระลึกไดดานการสื่อความหมายของเครื่องมือการสื่อสารการ
ตลาดแบบผสมผสานนั้น  มีคําถามจํานวน 6 ขอ  โดยผูวิจัยไดใชตัวอยางงานดานการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสาน  ทั้งการโฆษณา  การประชาสัมพันธ และการสงเสริมการขายของแต
ละธุรกิจมาประกอบ  เพ่ือใหกลุมตัวอยางไดดูกอนตอบแบบสอบถาม  ซึ่งสามารถวิเคราะหผล
ไดดังนี้ 
 
 ธุรกิจโรงภาพยนตร 
 
 ในการพิจารณาถึงคาเฉลี่ยของการระลึกไดดานการสื่อความหมายของการสื่อสารการ
ตลาดแบบผสมผสานของโรงภาพยนตร  Major Cineplex  และโรงภาพยนตร EGV  นั้น  พบวา
กลุมตัวอยางสวนใหญ  มีการระลึกไดถึงการสื่อความหมายของการสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสานของทั้ง 2  ตราสินคาในลักษณะที่คลายกัน  กลาวคือ  กลุมตัวอยางมีการระลึกไดดานการ
สื่อความหมายในดานของความสามารถเขาใจความหมายไดงายของโรงภาพยนตร  Major 
Cineplex  และโรงภาพยนตร  EGV  เปนอันดับแรก  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.83 และ 3.79 ตาม
ลําดับ  รองลงมาเปนความสามารถในการจดจําสื่อน้ันได  โรงภาพยนตร  Major Cineplex  มีคา
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เฉลี่ยเทากับ 3.77  ในขณะที่โรงภาพยนตร  EGV  นั้น  มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.70   อันดับที่ 3 คือ
ทําใหไดขอมูลเกี่ยวกับโรงภาพยนตร  โดยโรงภาพยนตร  Major Cineplex  มีคาเฉลี่ยเทา 
 
กับ 3.70  ในขณะที่โรงภาพยนตร EGVนั้น มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.67  ในอันดับที่ 4  และอันดับที่ 
5 นั้นทั้งโรงภาพยนตร Major Cineplex และโรงภาพยนตร EGV มีคะแนนที่เทากัน กลาวคือ  
ในอันดับที่ 4  ความสามารถสื่อความหมายแลวทําใหโรงภาพยนตรดูนาเชื่อถือ  มีคาเฉลี่ยเทา
กับ 3.61 และในอันดับที่ 5 สามารถบอกถึงประโยชนที่จะไดรับจากการใชบริการได  มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.54  สวนอันดับที่กลุมเปาหมายเห็นวามีการสื่อความหมายไดนอยที่สุด  คือ  การสื่อ
สารการตลาดแบบผสมผสานนั้นมีความสําคัญตอทาน  ซึ่งโรงภาพยนตร  Major Cineplex  มีคา
เฉลี่ยเทากับ 3.30 ในขณะที่โรงภาพยนตร EGV มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.22 
 
 ในการทดสอบคาเฉลี่ยของการระลึกไดดานการสื่อความหมายของการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานระหวางโรงภาพยนตร  Major Cineplex  และโรงภาพยนตร  EGV  พบวาไมมี
ความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  โดยกลุมตัวอยางสวนใหญมีการระลึกไดถึงการสื่อ
สารความหมายของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของโรงภาพยนตร  Major Cineplex  
ไมแตกตางจากโรงภาพยนตร EGV   
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ตารางที่ 4.15: คาเฉลี่ยและผลการทดสอบคาเฉลี่ยของการระลึกได  ดานการสื่อความหมายของ 
                      ของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของโรงภาพยนตร 
 

โรงภาพยนตร 
Major Cineplex 

โรงภาพยนตร 
EGV 

การสื่อความหมาย 
คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน  

มาตรฐาน  คาเฉลี่ย   
คาเบี่ยงเบน  
มาตรฐาน 

สามารถเขาใจความหมายไดงาย 
สามารถจดจําสื่อน้ันได 
มีความสําคัญตอทาน 
สามารถบอกถึงประโยชนที่จะไดรับ    
     จากการใชบริการได 
ทําใหไดขอมูลเกี่ยวกับโรงภาพยนตร 
ทําใหโรงภาพยนตรดูนาเชื่อถือ 

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: *เกณฑการใหคะแนน : เห็นดวยอยางยิ่ง=5 คะแนน คอนขางเห็นดวย=4 คะแนน  
                  เฉย ๆ =3 คะแนน ไมเห็นดวย=2 คะแนน ไมเห็นดวยอยางยิ่ง=1 คะแนน 
      ** t(403)= -1.38,  p=0.17 
 ธุรกิจธนาคาร 
 
 จากขอมูลการวิจัยในตารางที่ 4.16 นั้น  พบวาไมมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติระหวางคาเฉลี่ยของการระลึกไดของกลุมตัวอยางในดานการสื่อความหมายของการสื่อ
สารการตลาดแบบผสมผสานของธนาคารกสิกรไทย  และธนาคารไทยพาณิชย  และเม่ือ
พิจารณาในรายละเอียด  พบวากลุมตัวอยางสวนใหญคอนขางเห็นดวยวาการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานของธนาคารกสิกรไทยสามารถเขาใจความหมายไดงาย  สามารถจดจําสื่อน้ันได  
และทําใหไดขอมูลเกี่ยวกับธนาคาร  ในสวนของธนาคารไทยพาณิชยมีความเห็นปานกลางวา
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธนาคารไทยพาณิชยทําใหธนาคารดูนาเชื่อถือ  ทําให
ไดขอมูลเกี่ยวกับธนาคาร  และสามารถเขาใจความหมายไดงาย   
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ตารางที่ 4.16: คาเฉลี่ยและผลการทดสอบคาเฉลี่ยของการระลึกได  ดานการสื่อความหมายของ 
                      ของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธนาคาร 
 

ธนาคาร 
กสิกรไทย 

ธนาคาร 
ไทยพาณิชย 

การสื่อความหมาย 
คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน   

มาตรฐาน 
สามารถเขาใจความหมายไดงาย 
สามารถจดจําสื่อน้ันได 
มีความสําคัญตอทาน 
สามารถบอกถึงประโยชนที่จะไดรับจาก 
     การใชบริการได 
ทําใหไดขอมูลเกี่ยวกับธนาคาร 
ทําใหธนาคารดูนาเชื่อถือ 

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: *เกณฑการใหคะแนน : เห็นดวยอยางยิ่ง=5 คะแนน คอนขางเห็นดวย=4 คะแนน  
                  เฉย ๆ =3 คะแนน ไมเห็นดวย=2 คะแนน ไมเห็นดวยอยางยิ่ง=1 คะแนน 
      **t(404)= -1.52, p=0.13 
       
 
การตระหนักรูตอตราสินคาและการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 

เม่ือกลาวถึงการตระหนักรูโดยรวมตอตราสินคาและการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  
ซึ่งประกอบดวยระดับของการระลึกได  (Recall)  โดยให 3 คะแนน สําหรับการเอยเองในอันดับ
แรก  2 คะแนน สําหรับการเอยเองในอันดับที่ 2 และให 1 คะแนน สําหรับการเอยเองในอันดับที่ 
3 สวนในดานการจดจํา (Recognition) ซึ่งเปนการวัดถึงการจดจําที่มีตอการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสาน  โดยให 5 คะแนนในการจดจําไดมากที่สุด  และให 1 คะแนนในการจดจําได
นอยที่สุด  และสุดทายในดานของการระลึกไดดานการสื่อความหมายของการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสาน  (Communication meaningfulness)  โดยให 5 คะแนนเมื่อเห็นดวยอยางยิ่ง  



 120

และให 1 คะแนนเมื่อไมเห็นดวยอยางยิ่ง  จากนั้นนําคาเฉลี่ยของทั้ง 3 สวนมารวมกัน เพ่ือคิด
เปนคาเฉลี่ยโดยรวมของการตระหนักรูทั้งหมด  (Overall awareness)  ดังแสดงในตารางที่ 4.17 
 
ตารางที่ 4.17: คะแนนรวมของการตระหนักรูตอตราสินคาและตอการสื่อสารการตลาด 
                      แบบผสมผสานของโรงภาพยนตรและธนาคาร 
 

ตราสินคา คาต่ําสุด คาสูงสุด คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ธุรกิจโรงภาพยนตร* 
โรงภาพยนตร EGV 
โรงภาพยนตรเมเจอร 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 
 
 จากขอมูลการวิจัยพบวา  ทางดานการตระหนักรูโดยรวมของโรงภาพยนตร  กลุมตัว
อยางมีการตระหนักรูตอตราสินคาและการสื่อสารการตลาดของโรงภาพยนตร  Major Cineplex  
ไดดีกวาโรงภาพยนตร EGV  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 9.19 เปรียบ
เทียบกับโรงภาพยนตร EGV  ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ  8.51  ในขณะที่การตระหนักรูโดยรวมของ
ธนาคารนั้น  พบวากลุมตัวอยางมีการตระหนักรูตอตราสินคาและการสื่อสารการตลาดของ
ธนาคารกสิกรไทย  ไดดีกวาธนาคารไทยพาณิชยอยางมีนัยสําคัญ  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 9.04 
และ 8.61 ตามลําดับ   
 
สวนที่ 3  ผลการวัดทัศนคติของผูบริโภค 
 
 ในสวนของการวัดทัศนคติของผูบริโภคน้ัน  ผูวิจัยไดวัดถึงทัศนคติใน 2 สวน  คือ   
(1) ทัศนคติที่มีตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธุรกิจบริการ  และ   
(2) ทัศนคติที่มีตอตราสินคาของธุรกิจบริการ 
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โดยในสวนของระดับการวัดทัศนคติที่มีตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  

(Attitude toward the IMC)  ไดพิจารณาถึงความรูสึกของกลุมตัวอยางที่มีตอเครื่องมือการสื่อ
สารการตลาดตาง ๆ ที่ธุรกิจบริการไดใช  โดยพิจารณาจากการใหกลุมตัวอยางตอบคําถาม  
โดยมีจํานวนคําถามทั้งหมด 8 ขอ  ในขณะที่อีกสวนหนึ่งเปนการวัดทัศนคติที่มีตอตราสินคา 
(Attitude toward the brand)  ซึ่งเปนคําถามเกี่ยวกับความรูสึกของกลุมตัวอยางที่มีตอตราสิน
คาของธุรกิจบริการ  โดยมีจํานวนคําถามทั้งหมด 5 ขอ  สวนการวิเคราะหผลของขอมูลน้ัน     
ผูวิจัยไดหาคาเฉลี่ยของทัศนคติที่มีตอทั้งการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานและตอตราสินคา
ของแตละธุรกิจบริการ  และทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยระหวางตราสินคาดวยวิธี Paired 
sample t-test ซึ่งสามารถสรุปผลไดดังนี้ 
 
ทัศนคติที่มีตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  
 
 ธุรกิจโรงภาพยนตร 
 

จากผลการวิจัยในตารางที่ 4.18 พบวากลุมตัวอยางคอนขางเห็นดวยวา  การสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานของโรงภาพยนตร  Major Cineplex  กระตุนใหเกิดความสนใจที่จะใช
บริการของโรงภาพยนตรมากขึ้นมากที่สุด  (3.87)  และมีความแปลกใหมและนาสนใจ  (3.79)  
รองลงมา ในขณะที่ไมเห็นดวยวาการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของโรงภาพยนตร  Major 
Cineplex  มีลักษณะไมนาเชื่อถือ  (2.79)  สวนทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสานของโรงภาพยนตร EGV นั้น  พบวากลุมตัวอยางคอนขางเห็นดวยวาการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานของโรงภาพยนตร EGV  มีความแปลกใหมและนาสนใจมากที่สุด  (3.76)  และ
กระตุนใหเกิดความสนใจที่จะใชบริการของโรงภาพยนตรมากขึ้น  (3.74)  รองลงมา  ในขณะที่
ไมเห็นดวยวาการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของโรงภาพยนตร  EGV  มีลักษณะไมนาเชื่อ
ถือ  (2.73)  ดังแสดงในตารางที่ 4.18   
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ตารางที่ 4.18: คาเฉลี่ยและผลการทดสอบคาเฉลี่ยของทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบ 
          ผสมผสานของโรงภาพยนตร 

 
โรงภาพยนตร 

Major Cineplex 
โรงภาพยนตร 

EGV ทัศนคติที่มีตอการสื่อสาร 
การตลาดแบบผสมผสาน 

คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
กระตุนใหเกิดความสนใจที่จะใช  
    บริการของโรงภาพยนตรมากขึ้น 

3.87 0.72 3.74 0.69 

มีความแปลกใหม / นาสนใจ 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 
ทําใหทานมีความรูสึกที่ดีตอ 
    โรงภาพยนตร 

3.70 0.68 3.63 0.67 

มีลักษณะไมนาเชื่อถือ 2.79 0.69 2.73 0.68 
มีการสรางสรรคสังคม 3.21 0.74 3.22 0.70 
สามารถจูงใจใหทานเลือกใชบริการ 
    ที่ไมมีความจําเปนมากนัก 

3.17 0.75 3.16 0.68 

ทัศนคติโดยรวม** 3.44 0.44 3.40 0.42 
หมายเหตุ: *เกณฑการใหคะแนน : เห็นดวยอยางยิ่ง=5 คะแนน คอนขางเห็นดวย=4 คะแนน  
                  เฉย ๆ =3 คะแนน ไมเห็นดวย=2 คะแนน ไมเห็นดวยอยางยิ่ง=1 คะแนน 
      **t(400)= -2.10, p=0.04 
 
 ในสวนของการทดสอบคาเฉลี่ยของทัศนคติที่มีตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานพบวา  คาเฉลี่ยของทัศนคติที่มีตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของ
โรงภาพยนตร  Major Cineplex และโรงภาพยนตร EGV  มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติ โดยกลุมตัวอยางมีทัศนคติตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของ     
โรงภาพยนตร  Major Cineplex  เทากับ 3.44  ซึ่งสูงกวาคาเฉลี่ยของโรงภาพยนตร EGV  ที่มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.40  (คาความเชื่อม่ันของเครื่องมือที่ใชวัดทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานของโรงภาพยนตร Major Cineplex และโรงภาพยนตร EGV   เทากับ 0.76 และ 
0.75 ตามลําดับ) 
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ธุรกิจธนาคาร 
  
 ในการศึกษาถึงทัศนคติของกลุมตัวอยางที่มีตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสานของธนาคาร  พบวากลุมตัวอยางมีความเห็นคอนขางเห็นดวยวา การสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานของธนาคารกสิกรไทย  มีความแปลกใหมและนาสนใจมากที่สุด  และกระตุนให
เกิดความสนใจที่จะใชบริการของธนาคารมากขึ้นรองลงมา  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.80 และ 
3.77 ตามลําดับ  ในขณะที่ไมเห็นดวยวาการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธนาคาร     กสิ
กรไทยมีลักษณะไมนาเชื่อถือ  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  2.77 สวนทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการ
ตลาดแบบผสมผสานของธนาคารไทยพาณิชยนั้น  พบวากลุมตัวอยางมีความเห็นคอนขางเห็น
ดวยวาการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธนาคารไทยพาณิชยกระตุนใหเกิดความสนใจที่
จะใชบริการของโรงภาพยนตรมากขึ้นมากที่สุด  และทําใหมีความรูสึกที่ดีตอธนาคารรองลงมา  
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.68 และ 3.63 ตามลําดับ  ในขณะที่ไมเห็นดวยถึงเฉย ๆ วาการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานของธนาคารไทยพาณิชยมีลักษณะไมนาเชื่อถือ  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  
2.64  ดังแสดงในตารางที่ 4.19 
 
 สําหรับการทดสอบคาเฉลี่ยของทัศนคติที่มีตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสานนั้นพบวา  มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ระหวางคาเฉลี่ยของทัศนคติที่มี
ตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธนาคารกสิกรไทย  และธนาคาร 
ไทยพาณิชย  โดยกลุมตัวอยางมีทัศนคติตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของ
ธนาคารกสิกรไทย  มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.38 ซึ่งสูงกวาคาเฉลี่ยของธนาคารไทยพาณิชยที่มีคา
เฉลี่ยเทากับ 3.33  และเครื่องมือที่ใชวัดทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของ
ธนาคารกสิกรไทยและธนาคารไทยพาณิชย  มีคาความเชื่อม่ันเทากับ 0.78 และ 0.80 ตาม
ลําดับ 
 
ทัศนคติที่มีตอตราสินคา 
 
 ธุรกิจโรงภาพยนตร 
 
 ในการวิจัยเกี่ยวกับทัศนคติที่มีตอตราสินคา  พบวากลุมตัวอยางมีความเห็นคอนขาง
เห็นดวยวาทั้งโรงภาพยนตร  Major Cineplex และโรงภาพยนตร EGV  มีคุณภาพในการบริการ
ที่ดี  และเปนโรงภาพยนตรที่ตนชื่นชอบ 
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ตารางที่ 4.19: คาเฉลี่ยและผลการทดสอบคาเฉลี่ยของทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบ 

         ผสมผสานของธนาคาร 
 

ธนาคารกสิกรไทย ธนาคารไทยพาณิชย 
ทัศนคติที่มีตอการสื่อสาร 
การตลาดแบบผสมผสาน คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

กระตุนใหเกิดความสนใจที่จะใช   
     บริการของธนาคารมากขึ้น 

3.77 0.68 3.68 0.70 

มีความแปลกใหม / นาสนใจ 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 
ทําใหทานมีความรูสึกที่ดีตอ 
     ธนาคาร 

3.65 0.68 3.63 0.68 

มีลักษณะไมนาเชื่อถือ 2.67 0.76 2.64 0.73 
มีการสรางสรรคสังคม 3.29 0.74 3.36 0.74 
สามารถจูงใจใหทานเลือกใชบริการ 
     ที่ไมมีความจําเปนมากนัก 

3.15 0.75 3.11 0.75 

ทัศนคติโดยรวม** 3.38 0.45 3.33 0.46 
หมายเหตุ: *เกณฑการใหคะแนน : เห็นดวยอยางยิ่ง=5 คะแนน คอนขางเห็นดวย=4 คะแนน  
                  เฉย ๆ =3 คะแนน ไมเห็นดวย=2 คะแนน ไมเห็นดวยอยางยิ่ง=1 คะแนน 
      **t(401)= -2.60, p=0.01 
 
 ในการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของทัศนคติที่มีตอตราสินคาพบวา คาเฉลี่ย
ของทัศนคติที่มีตอตราสินคา  ระหวางโรงภาพยนตร  Major Cineplexกับโรงภาพยนตร EGV  
มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  โดยกลุมตัวอยางมีทัศนคติตอโรงภาพยนตร  
Major Cineplex  (3.70) มากกวาโรงภาพยนตร EGV  (3.60)  (คาความเชื่อม่ันของเครื่องมือที่
ใชวัดทัศนคติที่มีตอตราสินคาของโรงภาพยนตร  Major Cineplex และโรงภาพยนตร EGV  เทา
กับ 0.86 และ 0.87 ตามลําดับ)  ดังแสดงในตารางที่ 4.20 
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ตารางที่ 4.20: คาเฉลี่ยและผลการทดสอบคาเฉลี่ยของทัศนคติที่มีตอตราสินคาโรงภาพยนตร 
 

โรงภาพยนตร 
Major Cineplex 

โรงภาพยนตร 
EGV 

ทัศนคติที่มีตอตราสินคา 
คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

มีคุณภาพในการบริการที่ดี 3.80 0.60 3.78 0.65 
เปนโรงภาพยนตรที่ทานชื่นชอบ 3.74 0.73 3.62 0.77 
เปนโรงภาพยนตรที่มีลักษณะเฉพาะ 3.71 0.73 3.57 0.75 
เปนโรงภาพยนตรที่นาเชื่อถือและไว 
     วางใจ 

3.64 0.73 3.60 0.70 

เปนโรงภาพยนตรที่เหมาะสมกับทาน 3.58 0.72 3.44 0.76 
ทัศนคติโดยรวม** 3.70 0.56 3.60 0.59 
หมายเหตุ: *เกณฑการใหคะแนน : เห็นดวยอยางยิ่ง=5 คะแนน คอนขางเห็นดวย=4 คะแนน  
                  เฉย ๆ =3 คะแนน ไมเห็นดวย=2 คะแนน ไมเห็นดวยอยางยิ่ง=1 คะแนน 
     **t(404)= -2.89, p=0.00 
 
 ธุรกิจธนาคาร 
 จากผลการวิจัยในตารางที่ 4.21 พบวา  กลุมตัวอยางมีความเห็นคอนขางเห็นดวยวาทั้ง
ธนาคารกสิกรไทยและธนาคารไทยพาณิชย  เปนธนาคารที่นาเชื่อถือและไววางใจมากที่สุด  
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.82 และ 3.77 ตามลําดับ  มีคุณภาพในการบริการที่ดีรองลงมา  มีคา
เฉลี่ยเทากับ 3.79 และ 3.69 ตามลําดับ  และเปนธนาคารที่มีเอกลักษณเฉพาะเปนอันดับที่ 3 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.74 และ 3.56 ตามลําดับ   
 ในการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ย  ระหวางธนาคารกสิกรไทยและธนาคาร 
ไทยพาณิชยพบวา คาเฉลี่ยของทัศนคติที่มีตอธนาคารกสิกรไทยและธนาคารไทยพาณิชยมี
ความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  โดยกลุมตัวอยางมีทัศนคติตอธนาคารกสิกรไทยใน
ระดับคาเฉลี่ยเทากับ 3.72 มากกวาธนาคารไทยพาณิชย  ซึ่งมีระดับคาเฉลี่ยเทากับ 3.60 และ  
เครื่องมือที่ใชวัดทัศนคติที่มีตอตราสินคาของธนาคารกสิกรไทยและธนาคารไทยพาณิชย   
มีคาความเชื่อม่ันเทากับ 0.89 และ 0.88 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.21: คาเฉลี่ยและผลการทดสอบคาเฉลี่ยของทัศนคติที่มีตอตราสินคาของธนาคาร 
 

ธนาคารกสิกรไทย ธนาคารไทยพาณิชย 
ทัศนคติที่มีตอตราสินคา 

คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
มีคุณภาพในการบริการที่ดี 3.79 0.69 3.69 0.71 
เปนธนาคารที่ทานชื่นชอบ 3.68 0.76 3.52 0.76 
เปนธนาคารที่มีลักษณะเฉพาะ 3.74 0.72 3.56 0.77 
เปนธนาคารที่นาเชื่อถือและไววางใจ 3.82 0.74 3.77 0.76 
เปนธนาคารที่เหมาะสมกับทาน 3.58 0.79 3.47 0.75 
ทัศนคติโดยรวม** 3.72 0.62 3.60 0.62 
หมายเหตุ: *เกณฑการใหคะแนน : เห็นดวยอยางยิ่ง=5 คะแนน คอนขางเห็นดวย=4 คะแนน  
                  เฉย ๆ =3 คะแนน ไมเห็นดวย=2 คะแนน ไมเห็นดวยอยางยิ่ง=1 คะแนน 
      **t(403)= -3.72, p=0.00 
 
สวนที่ 4  ผลการวัดพฤติกรรมการเลือกใชบริการ 
  

ในการวัดพฤติกรรมการซื้อน้ัน  ไดแบงการวัดเปน 3 สวน  กลาวคือในสวนแรกเปนการ
วัดพฤติกรรมการเลือกใชบริการของธุรกิจ  โดยถามเกี่ยวกับการใชบริการของธุรกิจที่ทําการ
ศึกษาในชวงระยะเวลา 6 เดือน  สวนที่สองเปนการวัดความตั้งใจซื้อ  เม่ือกลุมตัวอยางไดเห็น
เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบตาง ๆ แลว  โดยไดใชคําถามที่เกี่ยวกับความตั้งใจในการ
เลือกใชบริการจํานวน 3 ขอ  สวนสุดทายเปนการการวัดถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ
เลือกใชบริการของธุรกิจ  โดยไดใชคําถามเกี่ยวกับปจจัยตาง ๆ อยูในระหวาง 19-20 ขอ (ขึ้น
อยูกับประเภทของธุรกิจ)   ในสวนแรกนั้น  ไดพิจารณาถึงจํานวนและรอยละของการเลือกใช
บริการของกลุมตัวอยาง  ในขณะที่ 2 สวนหลังนั้น  สามารถวิเคราะหผลขอมูลไดเปน 2 สวน  
โดยแสดงคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการเลือกใชบริการ  และปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือก
ใชบริการของธุรกิจ  ประกอบการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยระหวางตราสินคาดวยวิธี  
Paired sample t-test  ซึ่งสามารถสรุปผลทั้งหมดไดดังนี้ 
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พฤติกรรมในการเลือกใชบริการ 
 
ธุรกิจโรงภาพยนตร 

 
 จากขอมูลในตารางที่ 4.22 พบวากลุมตัวอยางเคยใชบริการโรงภาพยนตร  Major 
Cineplex  ในชวง 6 เดือนที่ผานมามากกวา 4 ใน 5 ของกลุมตัวอยางทั้งหมด คิดเปนรอยละ 87.7 
หรือจํานวน 355 คน มีเพียง 50 คน หรือรอยละ 12.3 เทานั้นที่ไมเคยใชบริการ  ในขณะที่กลุมตัว
อยางเคยใชบริการโรงภาพยนตร EGV นอยกวา  โดยมีจํานวน 285 คน หรือคิดเปนรอยละ 70.4 
และมีจํานวน 120 คน หรือคิดเปนรอยละ 29.6 ที่ไมเคยใชบริการของ 
โรงภาพยนตร EGV   
 
ตารางที่ 4.22: จํานวนและรอยละของพฤติกรรมในการเลือกใชบริการของโรงภาพยนตร 
 

เคยใชบริการ ไมเคยใชบริการ พฤติกรรมในการเลือกใชบริการ 
จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

โรงภาพยนตร Major Cineplex 
โรงภาพยนตร EGV 

355 
285 

87.7 
70.4 

50 
120 

12.3 
29.6 

หมายเหตุ: *เกณฑการใหคะแนน : เคยใชบริการ=1 คะแนน ไมเคยใชบริการ=0 คะแนน 
 
ธุรกิจธนาคาร 

 
ในสวนของพฤติกรรมในการเลือกใชบริการของธุรกิจธนาคารนั้น  พบวากลุมตัวอยางเคย

ใชบริการของธนาคารกสิกรไทยมากกวาธนาคารไทยพาณิชยในชวง 6 เดือนที่ผานมา  โดยกลุมตัว
อยางจํานวน 316 คน หรือคิดเปนรอยละ 78.0 เคยใชบริการของธนาคารกสิกรไทย  สวนกลุมตัว
อยางจํานวน 261 คน  หรือคิดเปนรอยละ 64.4  เคยใชบริการของธนาคาร 
ไทยพาณิชย  ในขณะที่กลุมตัวอยางไมเคยใชบริการของธนาคารกสิกรไทยจํานวน 89 คน หรือคิด
เปนรอยละ 22 สวนกลุมตัวอยางไมเคยใชบริการของธนาคารไทยพาณิชยกวา 1 ใน 3 ของกลุมตัว
อยางทั้งหมด คือมีจํานวน 144 คน หรือคิดเปนรอยละ 35.6  ดังแสดงในตารางที่ 4.23 
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ตารางที่ 4.23: จํานวนและรอยละของพฤติกรรมในการเลือกใชบริการของธนาคาร 
 

เคยใชบริการ ไมเคยใชบริการ พฤติกรรมในการเลือกใชบริการ 
จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

ธนาคารกสิกรไทย 
ธนาคารไทยพาณิชย 

316 
261 

78.0 
64.4 

  89 
144 

22.0 
35.6 

หมายเหตุ: *เกณฑการใหคะแนน : เคยใชบริการ=1 คะแนน ไมเคยใชบริการ=0 คะแนน 
 
ความตั้งใจในการเลือกใชบริการ 
 
 ธุรกิจโรงภาพยนตร 
  

ในการศึกษาความตั้งใจในการเลือกใชบริการ  พบวา  กลุมตัวอยางมีความตั้งใจในการ
เลือกใชบริการของทั้งโรงภาพยนตร  Major Cineplex  และโรงภาพยนตร EGV  อยูในระดับ
คอนขางมาก  โดยโรงภาพยนตร  Major Cineplex  นั้น  กลุมตัวอยางเห็นวาการสื่อสารการ
ตลาดแบบผสมผสานมีความสําคัญในการตัดสินใจเลือกใชบริการของโรงภาพยนตรมากที่สุด  
การไดรับขอมูลจากการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานทําใหมีความรูสึกคุนเคยกับโรงภาพ
ยนตรจนทําใหเลือกใชบริการของโรงภาพยนตรรองลงมา  และการสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสานทําใหตัดสินใจเลือกใชบริการไดงายขึ้นเปนอันดับสุดทาย  ในขณะที่โรงภาพยนตร EGV
นั้น  กลุมตัวอยางเห็นวา  การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมีความสําคัญในการตัดสินใจ
เลือกใชบริการของโรงภาพยนตรมากที่สุด  การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานทําใหตัดสินใจ
เลือกใชบริการไดงายขึ้นรองลงมา และการไดรับขอมูลจากการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
ทําใหมีความรูสึกคุนเคยกับโรงภาพยนตรจนทําใหเลือกใชบริการของโรงภาพยนตรเปนอันดับ
สุดทาย  ดังแสดงในตารางที่ 4.24 

 
สวนการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของความตั้งใจในการเลือกใชบริการ  

ระหวางโรงภาพยนตร  Major Cineplex  กับโรงภาพยนตร EGV  พบวา  มีความแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยกลุมตัวอยางมีความตั้งใจในการเลือกใชบริการโรงภาพยนตร  
Major Cineplexในระดับคาเฉลี่ยเทากับ 3.73  ซึ่งสูงกวาระดับคาเฉลี่ยของความตั้งใจในการ
เลือกใชบริการโรงภาพยนตร EGV ที่มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.62  (คาความเชื่อม่ันของเครื่องมือที่ใช
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วัดความตั้งใจในการเลือกใชบริการของโรงภาพยนตร  Major Cineplex และโรงภาพยนตร EGV 
เทากับ 0.86 และ 0.84 ตามลําดับ) 
 
ตารางที่ 4.24: คาเฉลี่ยและผลการทดสอบคาเฉลี่ยของความตั้งใจในการเลือกใชบริการของ 

         โรงภาพยนตร 
 

โรงภาพยนตร 
Major Cineplex 

โรงภาพยนตร 
EGV 

ความตั้งใจในการเลือกใชบริการ 
คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

โฆษณา การสงเสริมการขาย และ 
     พนักงานใหบริการ  มีความสําคัญ  
     กับทานในการตัดสินใจเลือกใช 
     บริการของโรงภาพยนตร 

3.84 0.79 3.75 0.85 

เม่ือทานไดรับขอมูลจากการโฆษณา  
     การสงเสริมการขาย และพนักงาน 
     ใหบริการ ทําใหทานมีความรูสึกคุน 
     เคยกับโรงภาพยนตร จนทําใหทาน 
     เลือกใชบริการของโรงภาพยนตร 

3.68 0.80 3.53 0.83 

งานโฆษณา การสงเสริมการขาย และ 
     พนักงานใหบริการของโรงภาพยนตร  
     ทําใหทานตัดสินใจเลือกใชบริการ 
     งายขึ้น 

3.67 0.79 3.58 0.82 

ความตั้งใจเลือกใชบริการโดยรวม** 3.73 0.70 3.62 0.73 
หมายเหตุ: *เกณฑการใหคะแนน : มากที่สุด=5 คะแนน  มาก=4 คะแนน ปานกลาง=3 คะแนน 
                   นอย=2 คะแนน นอยที่สุด=1 คะแนน 

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

ในการศึกษาความตั้งใจในการเลือกใชบริการ  พบวา  กลุมตัวอยางมีความตั้งใจในการ
เลือกใชบริการของธนาคารอยูในระดับคอนขางมาก  โดยธนาคารกสิกรไทยนั้น กลุมตัวอยางมี
ความเห็นวา  การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมีความสําคัญในการตัดสินใจเลือกใชบริการ
ของธนาคารมากที่สุด  การไดรับขอมูลจากการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานทําใหมีความรู
สึกคุนเคยกับธนาคารจนทําใหเลือกใชบริการของธนาคารรองลงมา  และการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานทําใหตัดสินใจเลือกใชบริการไดงายขึ้นเปนอันดับสุดทาย  ในขณะที่ธนาคาร 
ไทยพาณิชยนั้น  กลุมตัวอยางมีความเห็นวา  การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมีความสําคัญ
ในการตัดสินใจเลือกใชบริการของธนาคารมากที่สุด  การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานทําให
ตัดสินใจเลือกใชบริการไดงายขึ้นรองลงมา และการไดรับขอมูลจากการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานทําใหมีความรูสึกคุนเคยกับธนาคารจนทําใหเลือกใชบริการของธนาคารเปนอันดับสุด
ทาย  ดังแสดงในตารางที่ 4.25 

 
ในการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของความตั้งใจในการเลือกใชบริการ  ระหวาง

ธนาคารกสิกรไทยกับธนาคารไทยพาณิชย  พบวา  กลุมตัวอยางมีความตั้งใจในการเลือกใช
บริการธนาคารกสิกรไทยในระดับคาเฉลี่ยเทากับ 3.72  ซึ่งมากกวาระดับคาเฉลี่ยของความตั้งใจ
ในการเลือกใชบริการธนาคารที่มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.59  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  โดยเครื่องมือ
ที่ใชวัดความตั้งใจในการเลือกใชบริการของธนาคารกสิกรไทยกับธนาคารไทยพาณิชย  มีคา
ความเชื่อม่ันเทากับ 0.86 และ 0.85 ตามลําดับ 
 
ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการของธุรกิจ 
 
 ธุรกิจโรงภาพยนตร 
 
 จากขอมูลในตารางที่ 4.26  กลุมตัวอยางคิดวา  ปจจัยทางการตลาดตาง ๆ มีอิทธิพล
คอนขางมากตอการตัดสินใจเลือกใชบริการของธุรกิจโรงภาพยนตร  โดยความสะดวกสบายของ
ที่นั่งภายในโรง  เปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการโรงภาพยนตรมากที่สุด  
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.50  รองลงมา คือราคาบัตรเขาชมสมเหตุสมผล  มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.45  
ปจจัยตอมา คือสามารถใหบริการแกลูกคาไดเปนที่พอใจ  มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.26 ปจจัยที่ 4 คือ
พนักงานมีความเต็มใจในการใหบริการ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.22 และปจจัยสุดทาย คือมีระบบ
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การรักษาความปลอดภัยที่ดี  มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.21  สวนปจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจเลือก
ใชบริการนอยที่สุด คือความมั่นคงของธุรกิจโรงภาพยนตรในเครือ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.04  รอง
ลงมาคือ การจองบัตรภาพยนตรผานทางอินเทอรเน็ต มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.29  และอันดับที่ 3 คือ 
พนักงานแตงกายเรียบรอย สะอาดตา  มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.56  (คาความเชื่อม่ันของเครื่องมือใน
การวัดปจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจเลือกใชบริการของโรงภาพยนตรมีคาเทากับ 0.89) 
 
ตารางที่ 4.25: คาเฉลี่ยและผลการทดสอบคาเฉลี่ยของความตั้งใจในการเลือกใชบริการของ 

         ธนาคาร 
 

ธนาคารกสิกรไทย ธนาคารไทยพาณิชย 
ความตั้งใจในการเลือกใชบริการ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
โฆษณา การสงเสริมการขาย และ 
     พนักงานใหบริการ  มีความสําคัญ 
     กับทานในการตัดสินใจเลือกใช 
     บริการของธนาคาร 

3.79 0.78 3.67 0.79 

เม่ือทานไดรับขอมูลจากการโฆษณา  
     การสงเสริมการขาย และพนักงาน 
     ใหบริการ ทําใหทานมีความรูสึกคุน 
     เคยกับธนาคาร จนทําใหทานเลือก 
     ใชบริการของธนาคาร 

3.68 0.76 3.52 0.79 

งานโฆษณา การสงเสริมการขาย และ 
     พนักงานใหบริการของธนาคารทํา 
     ใหทานตัดสินใจเลือกใชบริการงายขึ้น 

3.67 0.82 3.58 0.82 

ความตั้งใจเลือกใชบริการโดยรวม** 3.72 0.70 3.59 0.70 
หมายเหตุ: *เกณฑการใหคะแนน : มากที่สุด=5 คะแนน  มาก=4 คะแนน ปานกลาง=3 คะแนน 
                 นอย=2 คะแนน นอยที่สุด=1 คะแนน 

    **t(404)= -3.78, p=0.00 
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ธุรกิจธนาคาร 
 
 ในการวัดปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการของธุรกิจธนาคาร  (ดูตาราง 
ที่ 4.27)  พบวา  กลุมตัวอยางคิดวาปจจัยทางการตลาดตาง ๆ มีอิทธิพลคอนขางมาก  โดยให
ความสําคัญกับการที่พนักงานมีความเต็มใจในการใหบริการมากที่สุด  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
4.46  รองลงมาคือ พนักงานมีความสนใจลูกคา  มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.44  ปจจัยตอมาคือ  การที่
พนักงานใหบริการมีมนุษยสัมพันธที่ดี  มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.42 สวนการที่ธนาคารมีระบบการ
รักษาความปลอดภัยที่ดีนั้น เปนปจจัยที่กลุมตัวอยางคิดวามีอิทธิพลเปนปจจัยที่ 4 มีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.41 และปจจัยที่ 5 คือการที่พนักงานสามารถตอบคําถามและชวยเหลือหากมีขอสงสัย
ได  มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.40  ในขณะที่ปจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจเลือกใชบริการของ
ธนาคารนอยที่สุด คือการใหบริการทางอินเทอรเน็ต มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.45  รองลงมาคือ การ
ใหบริการทางโทรศัพท มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.63  และอันดับที่ 3 คือ มีที่จอดรถสะดวก  มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.78  โดยเครื่องมือดังกลาวมีคาความเชื่อม่ันเทากับ 0.91   
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ตารางที่ 4.26: คาเฉลี่ยและผลการทดสอบคาเฉลี่ยของปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใช 
                      บริการของโรงภาพยนตร 
 

ปจจัยทางการตลาด คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
การนําเสนอหนังใหม ๆ 4.16 0.74 
ความหลากหลายของหนังที่นํามาฉาย 3.94 0.79 
การจัดหาขอมูลที่เพียงพอไวบริการลูกคา 3.64 0.82 
รักษาเวลาในการใหบริการไดเปนอยางดี 3.92 0.81 
สามารถใหบริการแกลูกคาไดเปนที่พอใจ 4.26 0.72 
การจองบัตรภาพยนตรผานทางโทรศัพท 3.75 0.92 
การจองบัตรภาพยนตรผานทางอินเทอรเน็ต 3.29 1.02 
ความมั่นคงของธุรกิจโรงภาพยนตรในเครือ 3.04 0.98 
มีระบบการรักษาความปลอดภัยที่ดี 4.21 0.84 
ราคาบัตรเขาชมสมเหตุสมผล 4.45 0.74 
ความสะดวกสบายของที่นั่งภายในโรง 4.50 0.66 
มีที่จอดรถสะดวก 4.13 0.93 
โรงภาพยนตรอยูใกลบาน 4.09 0.91 
มีหลายสาขาใหใชบริการ 3.89 0.96 
พนักงานแตงกายเรียบรอย สะอาดตา 3.56 0.86 
พนักงานใหบริการพูดจาสุภาพ 4.11 0.75 
พนักงานใหบริการมีมนุษยสัมพันธที่ดี 4.14 0.76 
พนักงานมีความสนใจลูกคา 4.09 0.80 
พนักงานมีความเต็มใจในการใหบริการ 4.22 0.73 
พนักงานสามารถตอบคําถามและชวยเหลือ          
     หากมีขอสงสัยได 

4.04 0.87 

ปจจัยทางการตลาดโดยรวม 3.97 0.47 
หมายเหตุ: *เกณฑการใหคะแนน : มีอิทธิพลมากที่สุด=5 คะแนน  มีอิทธิพลมาก=4 คะแนน  

     มีอิทธิพลปานกลาง=3 คะแนน มีอิทธิพลนอย=2 คะแนน  
    มีอิทธิพลนอยที่สุด=1 คะแนน 
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ตารางที่ 4.27: คาเฉลี่ยและผลการทดสอบคาเฉลี่ยของปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใช 
                      บริการของธนาคาร 
 

ปจจัยทางการตลาด คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
การนําเสนอบริการใหม ๆ 3.84 0.78 
ความหลากหลายในการบริการ 3.87 0.78 
การจัดหาขอมูลที่เพียงพอไวบริการลูกคา 4.04 0.70 
รักษาเวลาในการใหบริการไดเปนอยางดี 4.31 0.72 
สามารถใหบริการแกลูกคาไดเปนที่พอใจ 4.35 0.73 
การใหบริการทางโทรศัพท 3.63 0.90 
การใหบริการทางอินเทอรเน็ต 3.45 0.96 
ความมั่นคงของธุรกิจธนาคาร 4.38 0.87 
มีระบบการรักษาความปลอดภัยที่ดี 4.41 0.81 
อัตราดอกเบี้ยมีความเหมาะสม 4.40 0.85 
มีที่จอดรถสะดวก 3.78 0.99 
ธนาคารอยูใกลบาน 4.30 0.80 
มีหลายสาขาใหใชบริการ 4.41 0.74 
พนักงานแตงกายเรียบรอย สะอาดตา 3.85 0.84 
พนักงานใหบริการพูดจาสุภาพ 4.33 0.76 
พนักงานใหบริการมีมนุษยสัมพันธที่ดี 4.42 0.70 
พนักงานมีความสนใจลูกคา 4.44 0.69 
พนักงานมีความเต็มใจในการใหบริการ 4.47 0.69 
พนักงานสามารถตอบคําถามและชวยเหลือ          
     หากมีขอสงสัยได 

4.40 0.71 

ปจจัยทางการตลาดโดยรวม 4.16 0.49 
 
หมายเหตุ: *เกณฑการใหคะแนน : มีอิทธิพลมากที่สุด=5 คะแนน  มีอิทธิพลมาก=4 คะแนน  

     มีอิทธิพลปานกลาง=3 คะแนน มีอิทธิพลนอย=2 คะแนน  
    มีอิทธิพลนอยที่สุด=1 คะแนน 
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สวนที่ 5 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
 
 ในการวิจัยครั้งนี้  ผูวิจัยไดใชคาทางสถิติตาง ๆ ที่เกี่ยวของในการวิเคราะหผลของขอ
มูล  โดยกําหนดคานัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  เพ่ือทดสอบตัวแปรตาง ๆ ตามสมมติฐาน
การวิจัยขางตน จํานวน 3 ขอ ดังนี้ 
 
สมมติฐานขอที่ 1 : การตระหนักรูของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของ 

ธุรกิจบริการ  กับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสม 
ผสานของธุรกิจบริการมีความสัมพันธกันในทางบวก 

สมมติฐานขอที่ 2 : ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธุรกิจ 
    บริการ  กับทัศนคติที่มีตอตราสินคาของธุรกิจบริการมีความสัมพันธกันใน 
    ทางบวก 

สมมติฐานขอที่ 3 : ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธุรกิจ 
บริการและทัศนคติที่มีตอตราสินคาของธุรกิจบริการกับพฤติกรรมเลือกใช  
บริการของผูบริโภคมีความสัมพันธกันในทางบวก 

 
การทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 : 

 
การตระหนักรูของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  กับทัศนคติของผู

บริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธุรกิจบริการมีความสัมพันธกันในทางบวก 
  
 ผูวิจัยไดทําการหาความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 ตัว  คือ  การตระหนักรูของผูบริโภค
ที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธุรกิจบริการ  และทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธุรกิจบริการ  โดยใชการวิเคราะหดวยคาสถิติสหสัมพันธ
แบบเพียรสัน (Pearson’s product moment correlation coefficient)  ซึ่งจากการทดสอบพบวา 
ความสัมพันธดังกลาวเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยสามารถแบงการวิเคราะหขอมูลออกเปน 
2 สวนตามประเภทของธุรกิจบริการที่ศึกษา ดังนี้ 
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ธุรกิจโรงภาพยนตร 
 
 จากการทดสอบความสัมพันธระหวางการตระหนักรูที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานของโรงภาพยนตร กับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสานของโรงภาพยนตร  พบวาเปนไปตามสมมติฐาน  กลาวคือมีความสัมพันธในทิศทางเดียว
กันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  ดังแสดงในตารางที่ 4.28 
 
ตารางที่ 4.28: ความสัมพันธระหวางการตระหนักรูของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาด 
                      แบบผสมผสาน  กับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสม 

         ผสานของธุรกิจโรงภาพยนตร 
  

ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานของโรงภาพยนตร 

การตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาด 
แบบผสมผสานของตราสินคา 

r p 
โรงภาพยนตร  Major Cineplex 
โรงภาพยนตร  EGV 

0.57 
0.55 

0.00 
0.00 

 
 โดยจะเห็นไดวา การตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของโรงภาพ
ยนตร Major Cineplex  มีความสัมพันธในเชิงบวกกับทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานของโรงภาพยนตร Major Cineplex  เปนในทิศทางเดียวกัน  โดยมีคาความสัมพันธ
เทากับ 0.57  เชนเดียวกับโรงภาพยนตร  EGV  ที่มีคาความสัมพันธในเชิงบวกในระดับใกล
เคียงกับโรงภาพยนตร Major Cineplex  คือ  0.57  
 
 ธุรกิจธนาคาร 
 
 จากผลการทดสอบพบวาเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว  กลาวคือ  การตระหนักรูของผู
บริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธุรกิจธนาคาร  มีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันกับทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธุรกิจธนาคาร  อยางมีนัย
สําคัญทางสถิติ ดังแสดงในตารางที่ 4.29 
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 โดยการตระหนักรูของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธนาคาร
กสิกรไทย  มีความสัมพันธในเชิงบวกกับทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของ
ธนาคารกสิกรไทยในระดับปานกลาง  โดยมีคาความสัมพันธเทากับ 0.53 เชนเดียวกับการ
ตระหนักรูของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธนาคารไทยพาณิชย  ซึ่ง
มีความสัมพันธในเชิงบวกกับทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธนาคาร
ไทยพาณิชยในระดับปานกลาง  โดยมีคาความสัมพันธเทากับ 0.57 
 
ตารางที่ 4.29: ความสัมพันธระหวางการตระหนักรูของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาด 
                      แบบผสมผสาน  กับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสม 

         ผสานของธุรกิจธนาคาร 
 

ทัศนคติผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานของธนาคาร 

การตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาด 
แบบผสมผสานของตราสินคา 

r p 
ธนาคารกสิกรไทย 
ธนาคารไทยพาณิชย 

0.53 
0.57 

0.00 
0.00 

 
การทดสอบสมมติฐานขอที่ 2 : 
 

 ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธุรกิจบริการ   
กับทัศนคติที่มีตอตราสินคาของธุรกิจบริการมีความสัมพันธกันในทางบวก 
 
  ในการวิเคราะหความสัมพันธของตัวแปร  ระหวางทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อ
สารการตลาดแบบผสมผสาน  กับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา  ผูวิจัยไดใชคาสถิติ   
สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson’s product moment correlation coefficient)  ซึ่งพบวาความ
สัมพันธดังกลาวเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว  ทั้งนี้ ผูวิจัยไดแบงการวิเคราะหขอมูลออกเปน 2 
สวน ตามประเภทของธุรกิจบริการที่ศึกษา  ดังนี้ 
 
 ธุรกิจโรงภาพยนตร 
  

 จากการทดสอบความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสาน  กับทัศนคติที่มีตอตราสินคาของโรงภาพยนตร  (ดูตารางที่ 4.30)  นั้น  พบวา
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เปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว  กลาวคือ  ทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของ
โรงภาพยนตร  มีความสัมพันธในเชิงบวกกับทัศนคติที่มีตอตราสินคาของโรงภาพยนตรอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ  โดยพบวาคาความสัมพันธของโรงภาพยนตร  Major Cineplex  สูงกวา
ความสัมพันธของโรงภาพยนตร EGV  คือมีคาเทากับ 0.54 และ 0.46 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.30: ความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาด 

          แบบผสมผสาน  กับทัศนคติที่มีตอตราสินคาของธุรกิจโรงภาพยนตร 
 

ทัศนคติที่มีตอตราสินคา ทัศนคติตอการสื่อสารการตลาด 
แบบผสมผสานของตราสินคา r P 

โรงภาพยนตร Major Cineplex 
โรงภาพยนตร EGV  

0.46 
0.54 

0.00 
0.00 

 
 ธุรกิจธนาคาร 
 
 เม่ือวิเคราะหผลการวิจัยทางดานทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสาน  กับทัศนคติที่มีตอตราสินคาของธุรกิจธนาคาร  ก็พบวาเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว
เชนเดียวกัน  นั่นคือ  ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  มีความ
สัมพันธในเชิงบวกกับทัศนคติที่มีตอตราสินคาของธุรกิจธนาคาร  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  ดัง
ตารางที่ 4.31 
 
ตารางที่ 4.31: ความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาด 

         แบบผสมผสาน  กับทัศนคติที่มีตอตราสินคาของธุรกิจธนาคาร 
 

ทัศนคติที่มีตอตราสินคา ทัศนคติตอการสื่อสารการตลาด 
แบบผสมผสานของตราสินคา r p 

ธนาคารกสิกรไทย 
ธนาคารไทยพาณิชย 

0.61 
0.67 

0.00 
0.00 

 
 โดยจะเห็นไดวา  ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของ
ธนาคารกสิกรไทย  กับทัศนคติที่มีตอตราสินคาของธนาคาร  เปนไปในทิศทางเดียวกัน  โดยมี
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คาความสัมพันธในระดับ  0.61  ในขณะที่ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานของธนาคารไทยพาณิชย  กับทัศนคติที่มีตอตราสินคาของธนาคาร  มีคาความ
สัมพันธในระดับ  0.67 
 
การทดสอบสมมติฐานขอที่ 3 :  
 

ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานและทัศนคติที่มีตอตราสิน
คาของธุรกิจบริการ  กับพฤติกรรมการเลือกใชบริการของผูบริโภคมีความสัมพันธกันในทางบวก 
                         
   ในการวิเคราะหความสัมพันธของตัวแปร  ระหวางทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อ
สารการตลาดแบบผสมผสาน  และทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา  กับพฤติกรรมการ
เลือกใชบริการของผูบริโภค  ผูวิจัยไดใชคาสถิติสหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson’s product 
moment correlation coefficient)  ซึ่งพบวาความสัมพันธดังกลาวเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว  
ทั้งนี้  ผูวิจัยไดแบงการวิเคราะหขอมูลออกเปน 2 สวน ตามประเภทของธุรกิจบริการที่ศึกษา  
ดังนี้ 
 
ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 
 ธุรกิจโรงภาพยนตร 
  
   จากผลการวิจัยในตารางที่ 4.32  สรุปไดวา  เปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว  คือ   
ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  มีความสัมพันธในเชิงบวกกับ
กับพฤติกรรมการเลือกใชบริการของโรงภาพยนตรของผูบริโภค  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ   
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ตารางที่ 4.32: ความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาด 
          แบบผสมผสาน  กับพฤติกรรมการเลือกใชบริการของธุรกิจโรงภาพยนตร 

 
พฤติกรรมการเลือกใชบริการ ทัศนคติตอการสื่อสารการตลาด 

แบบผสมผสานของตราสินคา r p 
โรงภาพยนตร  Major Cineplex 
โรงภาพยนตร  EGV  

0.58 
0.43 

0.00 
0.00 

 
 ซึ่งสรุปไดวา  ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของโรง
ภาพยนตร  Major Cineplex  มีความสัมพันธในเชิงบวกกับพฤติกรรมการเลือกใชบริการของ
โรงภาพยนตร Major Cineplex  ในระดับ  0.58 ซึ่งสูงกวาคาความสัมพันธระหวางทัศนคติของผู
บริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของโรงภาพยนตร EGV  กับพฤติกรรมการ
เลือกใชบริการของโรงภาพยนตร EGV  ซึ่งเทากับ 0.43   
 
 ธุรกิจธนาคาร 
 
 ในสวนของทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  พบวามีความสัมพันธใน
เชิงบวกกับพฤติกรรมการเลือกใชบริการของธนาคาร  ตามที่ไดตั้งสมมติฐานไว  โดยมีคานัย
สําคัญทางสถิติ  ดังแสดงในตารางที่ 4.33 
 
ตารางที่ 4.33: ความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาด 

          แบบผสมผสาน  กับพฤติกรรมการเลือกใชบริการของธุรกิจธนาคาร 
 

พฤติกรรมการเลือกใชบริการ ทัศนคติตอการสื่อสารการตลาด 
แบบผสมผสานของตราสินคา r p 

ธนาคารกสิกรไทย 
ธนาคารไทยพาณิชย 

0.48 
0.49 

0.00 
0.00 

 
 จากผลการวิจัยสรุปไดวา  ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสานของธนาคารกสิกรไทย  มีความสัมพันธในเชิงบวกกับกับพฤติกรรมการเลือกใชบริการของ
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ธนาคารกสิกรไทยในระดับ 0.48  ซึ่งใกลเคียงกับคาความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูบริโภคที่
มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธนาคารไทยพาณิชย  กับพฤติกรรมการเลือกใช
บริการของธนาคารไทยพาณิชย  ซึ่งอยูในระดับ  0.49 
 
ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา 
 
 ธุรกิจโรงภาพยนตร 
 
 จากผลการวิจัยในสวนของทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา  พบวาเปนไปตาม
สมมติฐานที่ตั้งไวเชนเดียวกัน  นั่นคือ  ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคามีความสัมพันธใน
เชิงบวก  กับพฤติกรรมการเลือกใชบริการของโรงภาพยนตร  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  ดัง
แสดงในตารางที่ 4.34 
 
 
ตารางที่ 4.34: ความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา  กับพฤติกรรม 

          การเลือกใชบริการของธุรกิจโรงภาพยนตร 
           

พฤติกรรมการเลือกใชบริการ 
ทัศนคติที่มีตอตราสินคา r p 

โรงภาพยนตร  Major Cineplex 
โรงภาพยนตร  EGV  

0.55 
0.47 

0.00 
0.00 

 
 จากผลการวิจัยสามารถสรุปไดวา  ทัศนคติที่มีตอตราสินคาของโรงภาพยนตร Major 
Cineplex  มีความสัมพันธในเชิงบวกกับพฤติกรรมการเลือกใชบริการของโรงภาพยนตร  Major 
Cineplex  โดยมีคาความสัมพันธในระดับ 0.55  ซึ่งสูงกวาคาความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มี
ตอตราสินคาของโรงภาพยนตร EGV  กับพฤติกรรมการเลือกใชบริการของโรงภาพยนตร EGV  
ซึ่งมีความสัมพันธในเชิงบวกเชนกัน  โดยมีคาความสัมพันธเทากับ 0.47   
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ธุรกิจธนาคาร 
 
 จากผลในตารางที่ 4.35  ในสวนของทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา  พบวาเปน
ไปตามสมมติฐานที่ตั้งไวเชนเดียวกัน  นั่นคือ  ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคามีความ
สัมพันธในเชิงบวก  กับพฤติกรรมการเลือกใชบริการของธนาคารอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  
โดยทัศนคติที่มีตอตราสินคาของธนาคารกสิกรไทยมีความสัมพันธในเชิงบวกกับพฤติกรรมการ
เลือกใชบริการของธนาคารกสิกรไทย  โดยมีคาความสัมพันธในระดับ 0.55  ซึ่งสูงกวาคาความ
สัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอตราสินคาของธนาคารไทยพาณิชย  กับพฤติกรรมการเลือกใช
บริการของธนาคารไทยพาณิชย  ซึ่งมีความสัมพันธในเชิงบวกเชนกัน  โดยมีคาความสัมพันธ
เทากับ 0.52 
 
ตารางที่ 4.35: ความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา  กับพฤติกรรม 

          การเลือกใชบริการของธุรกิจธนาคาร 
           

พฤติกรรมการเลือกใชบริการ 
ทัศนคติที่มีตอตราสินคา r p 

ธนาคารกสิกรไทย 
ธนาคารไทยพาณิชย 

0.55 
0.52 

0.00 
0.00 

สวนที่ 6  ผลอ่ืนๆ ที่ไดจากการวิจัย 
 
 หลังจากที่ไดทําการทดสอบสมมติฐานโดยดูความสัมพันธของตัวแปรอิสระตาง ๆ ไดแก  
การตระหนักรู ทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  ทัศนคติตอตราสินคา  และ 
พฤติกรรมการเลือกใชบริการของธุรกิจ   ในสวนน้ี ผูวิจัยไดทําการหาคาความสัมพันธระหวาง
ตัวแปรเพ่ิมเติม  โดยแบงเปน 2 สวน  กลาวคือ  ในสวนแรก  ไดใชวิธีสถิติวิเคราะหการถดถอย
พหุคูณ (Multiple regression analysis)  เพ่ือทดสอบความสามารถของตัวแปรอิสระ 3 ตัว  คือ
การตระหนักรูที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  ทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสาน  และทัศนคติตอตราสินคารวมกันในอธิบายความแปรปรวนของตัวแปรตาม  ซึ่งก็คือ  
พฤติกรรมการเลือกใชบริการของธุรกิจ  รวมทั้งเพ่ือทดสอบวาตัวแปรอิสระตัวใดมีอิทธิพลตอตัว
แปรตามมากกวากัน  ในขณะที่สวนที่ 2 ไดพิจารณาหาคาความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระ
และตัวแปรตามเปนรายคู  โดยควบคุมตัวแปรอิสระที่เหลือไว  (Partial correlation)  เพ่ือดูวาตัว
แปรอิสระตัวใดมีอิทธิพลตอตัวแปรตามมากกวากัน  ซึ่งผลการวิจัยทั้งหมดสามารถสรุปได ดังนี้ 
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ความสัมพันธระหวางการตระหนักรูที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  ทัศนคติตอการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  และทัศนคติตอตราสินคา กับพฤติกรรมการเลือกใชบริการ
ของธุรกิจโรงภาพยนตร 
 

ธุรกิจโรงภาพยนตร 
 
 จากการทดสอบความสัมพันธของตัวแปร  โดยการวิเคราะหถดถอยพหุคูณในธุรกิจโรง
ภาพยนตรในตารางที่ 4.36  พบวา  ทั้งการตระหนักรูที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  
ทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  และทัศนคติที่มีตอตราสินคา  สามารถ
อธิบายพฤติกรรมเลือกใชบริการไดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 
 ในสวนของโรงภาพยนตร  Major Cineplex  นั้น  มีคาสัมประสิทธิ์ความสัมพันธพหุคูณ  
(Multiple correlation coefficient  หรือ  R)  ซึ่งเปนคาที่แสดงระดับความสัมพันธระหวางกลุม
ตัวแปรอิสระที่ใชในการวิจัยคือ  ทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานและทัศนคติ
ที่มีตอตราสินคา  กับตัวแปรตาม  คือพฤติกรรมการเลือกใชบริการ  พบคาที่ไดเทากับ  0.65  
แสดงใหเห็นวาการตระหนักรูที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  ทัศนคติตอการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสาน  และทัศนคติที่มีตอตราสินคา  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือก
ใชบริการ  สวนคา R Square  เปนคาที่แสดงถึงอิทธิพลของตัวแปรอิสระทั้งหมดที่มีตอตัวแปร 
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ตารางที่ 4.36: ความสัมพันธระหวางการตระหนักรูที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบ 
         ผสมผสาน  ทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  ทัศนคติที่มีตอ 
         ตราสินคา  และพฤติกรรมการเลือกใชบริการของธุรกิจโรงภาพยนตร 

 
 โรงภาพยนตร  

Major Cineplex 
โรงภาพยนตร EGV 

 r p r p 
(R) = ความสัมพันธระหวางการตระหนักรูที่มีตอ 
     การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน   
     ทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบ 
     ผสมผสานและทัศนคติที่มีตอตราสินคา กับ 
     พฤติกรรมการเลือกใชบริการ 
R square 

0.65 
 
 
 
 

0.42 

0.00 0.55 
 
 
 
 

0.30 

0.00 

(r AB.AiAb) = ความสัมพันธระหวางการตระหนักรูที่ 
     มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (A)  
     กับพฤติกรรมการเลือกใชบริการ (B) โดย 
     ควบคุมทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาด 
     แบบผสมผสาน (Ai) และทัศนคติที่มีตอตรา 
     สินคา (Ab) 

0.16 0.00 0.20 0.00 

(r AiB.AAb) = ความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอ 
     การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Ai) กับ 
     พฤติกรรมการเลือกใชบริการ (B) โดยควบ 
     คุมการตระหนักรูที่มีตอการสื่อสารการตลาด 
     แบบผสมผสาน (Ai) และทัศนคติที่มีตอตรา 
     สินคา (Ab) 

0.32 0.00 0.18 0.00 

(r AbB.AAi) = ความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอ 
     ตราสินคา (Ab) กับพฤติกรรมการเลือกใช 
     บริการ (B) โดยควบคุมการตระหนักรูที่มีตอ 
     การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Ai) และ 
     ทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบ 
     ผสมผสาน (Ai)   

0.29 0.00 0.25 0.00 
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ตาม  อธิบายไดวา  การตระหนักรูที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  ทัศนคติตอการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  และทัศนคติที่มีตอโรงภาพยนตร Major Cineplex  สามารถ 
ทํานายพฤติกรรมการเลือกใชบริการไดมากถึงรอยละ 42.0  สวนอีกรอยละ 58.0  เปนอิทธิพล
ของตัวแปรอิสระอ่ืน ๆ  
 ในขณะที่การวัดความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระกับตัวแปรตามแยกเปนรายคู  พบวา  
ความสัมพันธระหวางการตระหนักรูที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานและพฤติกรรม 
การเลือกใชบริการของโรงภาพยนตร Major Cineplex  เม่ือควบคุมทัศนคติที่มีตอการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานและทัศนคติที่มีตอตราสินคาไว  มีคาที่  0.16  สวนความสัมพันธ
ระหวางทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานและพฤติกรรมการเลือกใชบริการโรง
ภาพยนตร Major Cineplex เม่ือควบคุมการตระหนักรูที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสานและทัศนคติที่มีตอตราสินคาไว  มีคาที่  0.32  ในขณะที่ความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มี
ตอตราสินคาและพฤติกรรมการเลือกใชบริการของโรงภาพยนตร Major Cineplex  เม่ือควบคุม
การตระหนักรูที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานและทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสาน  มีคาที่  0.29   
 

สวนโรงภาพยนตร EGV  นั้น  มีคาสัมประสิทธิ์ความสัมพันธพหุคูณที่นอยกวาโรงภาพ
ยนตร EGV  โดยมีคาเทากับ 0.55  แสดงใหเห็นวา  การตระหนักรูที่มีตอการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสาน  ทัศนคติที่มีตอการสื่อสารตลาดแบบผสมผสานและทัศนคติที่มีตอตราสินคา  มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกใชบริการโรงภาพยนตร  EGV  สวนคา R Square ที่  0.30  
หมายถึง  การตระหนักรูที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  ทัศนคติตอการสื่อสารการ
ตลาดแบบผสมผสาน  และทัศนคติที่มีตอโรงภาพยนตร EGV  สามารถทํานายพฤติกรรมการ
เลือกใชบริการไดรอยละ 30.0  สวนอีกรอยละ 70.0  เปนอิทธิพลของตัวแปรอิสระอ่ืน ๆ  และ
เม่ือมีการพิจารณาความสัมพันธรายคู  โดยควบคุมทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสานและทัศนคติที่มีตอตราสินคาไว  พบวา  ความสัมพันธระหวางการตระหนักรูที่มีตอการสื่อ
สารการตลาดแบบผสมผสานและพฤติกรรมการเลือกใชบริการของโรงภาพยนตร  EGV  มีคา
เทากับ 0.20  ในขณะที่ความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
และพฤติกรรมการเลือกใชบริการโรงภาพยนตร  EGV  เม่ือควบคุมการตระหนักรูที่มีตอการสื่อ
สารการตลาดแบบผสมผสานและทัศนคติที่มีตอตราสินคาไว  มีคาที่  0.18  และความสัมพันธ
ระหวางทัศนคติที่มีตอตราสินคาและพฤติกรรมการเลือกใชบริการของโรงภาพยนตร  EGV  เม่ือ
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ควบคุมการตระหนักรูที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานและทัศนคติที่มีตอการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสาน  มีคาเทากับ 0.25   
 
 ธุรกิจธนาคาร 
 
 จากผลการวิเคราะหถดถอยพหุคูณ ดังแสดงในตารางที่ 4.37  พบวา  ตัวแปรอิสระทั้ง 
3 ตัว  คือ  การตระหนักรูที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  ทัศนคติที่มีตอการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานและทัศนคติที่มีตอตราสินคา  สามารถอธิบายความแปรปรวนของการ
เลือกใชบริการ  หรือทํานายการเลือกใชบริการไดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 
 โดยธนาคารกสิกรไทยนั้น  มีคาสัมประสิทธิ์ความสัมพันธพหุคูณ  (R) เทากับ  
0.60  แสดงใหเห็นวาตัวแปรอิสระ  คือ  การตระหนักรูที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสาน  ทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  และทัศนคติที่มีตอตราสินคา  มี
ความสัมพันธกับตัวแปรตาม  คือพฤติกรรมการเลือกใชบริการ  สวนคา R Square  ที่ 0.36  
สามารถอธิบายไดวา  การตระหนักรูที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  ทัศนคติตอ 
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  และทัศนคติที่มีตอธนาคารกสิกรไทย  สามารถทํานาย
พฤติกรรมการเลือกใชบริการไดรอยละ  36.0  สวนอีกรอยละ 64.0  เปนอิทธิพลของตัวแปร
อิสระอ่ืน ๆ และเม่ือมีการพิจารณาความสัมพันธรายคู  โดยควบคุมทัศนคติที่มีตอการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานและทัศนคติที่มีตอตราสินคาไว  พบวาความสัมพันธระหวางการ
ตระหนักรูที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานและพฤติกรรมการเลือกใชบริการของ
ธนาคารกสิกรไทย  มีคาเทากับ 0.18  ในขณะที่ความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานและพฤติกรรมการเลือกใชบริการธนาคารกสิกรไทย  เม่ือควบคุมการ
ตระหนักรูที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานและทัศนคติที่มีตอตราสินคาไว  มีคาที่  
0.17  และความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอตราสินคาและพฤติกรรมการเลือกใชบริการของ
ธนาคารกสิกรไทย  เม่ือควบคุมการตระหนักรูที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานและ 
ทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  มีคาเทากับ 0.28 

 
สวนธนาคารไทยพาณิชยนั้น  มีคาสัมประสิทธิ์ความสัมพันธพหุคูณที่นอยกวาธนาคาร

ไทยพาณิชยเล็กนอย  โดยมีคาเทากับ 0.56  แสดงใหเห็นวา  การตระหนักรูที่มีตอการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสาน  ทัศนคติที่มีตอการสื่อสารตลาดแบบผสมผสาน  และทัศนคติที่มีตอ
ตราสินคา  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกใชบริการธนาคารไทยพาณิชย  สวนคา R 
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Square ที่  0.31  หมายถึง  ทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  และทัศนคติที่มีตอ
ธนาคารไทยพาณิชย  สามารถทํานายพฤติกรรมการเลือกใชบริการไดรอยละ 31.0  สวนอีกรอย
ละ 69.0 เปนอิทธิพลของตัวแปรอิสระอ่ืน ๆ   
 
 ในขณะที่การวัดความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระกับตัวแปรตามแยกเปนรายคู  พบวา  
ความสัมพันธระหวางการตระหนักรูที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานและพฤติกรรม 
การเลือกใชบริการของธนาคารไทยพาณิชย  เม่ือควบคุมทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานและทัศนคติที่มีตอตราสินคาไว  มีคาที่  0.19  สวนความสัมพันธระหวางทัศนคติ 
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ตารางที่ 4.37: ความสัมพันธระหวางการตระหนักรูที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบ 
         ผสมผสาน  ทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  ทัศนคติที่มีตอ 
         ตราสินคา  และพฤติกรรมการเลือกใชบริการของธุรกิจธนาคาร 

 
 ธนาคารกสิกรไทย ธนาคารไทยพาณิชย 

 r p r p 
(R) = ความสัมพันธระหวางการตระหนักรูที่มีตอ   
     การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน   
     ทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบ 
     ผสมผสานและทัศนคติที่มีตอตราสินคา กับ   
     พฤติกรรมการเลือกใชบริการ 
R square 

0.60 
 
 
 
 

0.36 

0.00 0.56 
 
 
 
 

0.31 

0.00 

(r AB.AiAb) = ความสัมพันธระหวางการตระหนักรูที่ 
     มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (A)  
     กับพฤติกรรมการเลือกใชบริการ (B) โดย 
     ควบคุมทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาด 
     แบบผสมผสาน (Ai) และทัศนคติที่มีตอตรา 
     สินคา (Ab) 

0.18 0.00 0.19 0.00 

(r AiB.AAb) = ความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอ 
     การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Ai) กับ 
     พฤติกรรมการเลือกใชบริการ (B) โดยควบ 
     คุมการตระหนักรูที่มีตอการสื่อสารการตลาด 
     แบบผสมผสาน (Ai) และทัศนคติที่มีตอตรา 
     สินคา (Ab) 

0.17 0.00 0.17 0.00 

(r AbB.AAi) = ความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอ 
     ตราสินคา (Ab) กับพฤติกรรมการเลือกใช 
     บริการ (B) โดยควบคุมการตระหนักรูที่มีตอ 
     การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Ai) และ 
     ทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบ 
     ผสมผสาน (Ai)   

0.28 0.00 0.24 0.00 

  
ที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานและพฤติกรรมการเลือกใชบริการธนาคาร 
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ไทยพาณิชย  เม่ือควบคุมการตระหนักรูที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานและทัศนคติ
ที่มีตอตราสินคาไว  มีคาที่  0.17  ซึ่งเทากับของธนาคารไทยพาณิชย  ในขณะที่ความสัมพันธ
ระหวางทัศนคติที่มีตอตราสินคาและพฤติกรรมการเลือกใชบริการของธนาคารไทยพาณิชย  
เม่ือควบคุมการตระหนักรูที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานและทัศนคติที่มีตอการสื่อ
สารการตลาดแบบผสมผสาน  มีคาที่  0.24 
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บทที่ 5 
 

สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 
 

 ในปจจุบัน  การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเขามามีบทบาทมากขึ้นในการประกอบ
ธุรกิจตาง ๆ ไมวาจะเปนธุรกิจการขายสินคา  หรือธุรกิจบริการ  เน่ืองจากเปนกลยุทธทางการ
ตลาดที่สําคัญอยางหนึ่ง  ในการที่จะเขาถึงกลุมผูบริโภคเปาหมาย  และสามารถที่จะตอบสนอง
ความตองการของผูบริโภคได  เน่ืองจากการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเปนการสรางการ
ตระหนักรูเกี่ยวกับตราสินคา  ทําใหผูบริโภครูจักและจดจําเกี่ยวกับสินคาหรือบริการไดมากขึ้น  
จนทําใหเกิดความรูสึกหรือทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  และทัศนคติที่มี
ตอตราสินคา  จนนําไปสูการเกิดพฤติกรรมการซื้อสินคาหรือเลือกใชบริการ  โดยเฉพาะอยางยิ่ง
ในธุรกิจบริการซึ่งผูวิจัยไดทําการศึกษา  ซึ่งเปนธุรกิจที่จําเปนจะตองทําการสื่อสารการตลาดไป
สูผูบริโภค  เน่ืองจากธุรกิจบริการนั้น  เปนธุรกิจที่ไมสามารถจับตองได  และผูบริโภคไม
สามารถจะทราบถึงคุณภาพของบริการไดกอนที่ผูบริโภคจะไดใชบริการดวยตัวเอง  ผูบริโภคจึง
จําเปนที่จะตองใชขอมูลที่ไดรับจากการสื่อสารการตลาดรูปแบบตาง ๆ มาชวยในการสรางการรู
จักหรือจดจําเกี่ยวกับธุรกิจบริการนั้น  จนเกิดเปนการตระหนักรู  เกิดความรูสึกหรือทัศนคติที่ดี
ตอธุรกิจบริการ  และนําไปสูการตัดสินใจเลือกใชบริการของธุรกิจในที่สุด  โดยธุรกิจที่ไดทําการ
ศึกษานี้  เปนธุรกิจบริการ 2 ประเภทซึ่งเปนตัวแทนของธุรกิจบริการ  ซึ่งเปนธุรกิจบริการที่
เกี่ยวกับสิ่งที่ไมสามารถจับตองได  (Intangible actions service)  โดยประเภทหนึ่งคือ  การ
บริการที่มีผลตอจิตใจคน  (Mental stimulus processing)  ที่มีตัวแทนของธุรกิจคือ  ธุรกิจโรง
ภาพยนตร  ซึ่งไดแก  โรงภาพยนตร Major Cineplex  และโรงภาพยนตร EGV  สวนอีก
ประเภทหนึ่งคือ  การบริการที่เกี่ยวกับสินทรัพยที่ไมสามารถจับตองได  (Information 
processing)  ที่มีตัวแทนของธุรกิจคือ  ธุรกิจธนาคาร  ซึ่งไดแก  ธนาคารไทยพาณิชย  และ
ธนาคารกสิกรไทย 
 
สรุปผลการวิจัย 
 
 ในงานวิจัยน้ี  เปนการวิจัยเชิงสํารวจ  (Survey research method)  ซึ่งใชแบบสอบถาม  
(Questionnaire)  เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล  โดยมีกลุมตัวอยางที่ศึกษาในงานวิจัย
ครั้งนี้เปนประชากรที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร  จํานวนทั้งสิ้น 405 คน  สวนใหญเปน
เพศหญิง  มีจํานวน  226 คน ในขณะที่เพศชาย  มีจํานวน 179 คน  จากการศึกษาพบวากลุม
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ตัวอยางที่ศึกษามีชวงอายุอยูในระหวาง 26-30 ปมากที่สุด  โดยมีจํานวน 170 คน รองลงมาเปน
ชวงอายุระหวาง 20-25 ป  จํานวน 158 คน  สวนระดับการศึกษานั้นพบวารอยละ 76 ของกลุม
ตัวอยางทั้งหมด  หรือคิดเปนจํานวน 308 คน  มีการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี  รองลงมาคือ
ระดับสูงกวาปริญญาตรี  ซึ่งมีจํานวน 55 คน  หรือคิดเปนรอยละ 13.6 กลุมตัวอยางสวนใหญ
เปนลูกจางและพนักงานเอกชน  ซึ่งมีจํานวนมากถึง 333 คน  หรือคิดเปนรอยละ 82.2  ในขณะ
ที่กลุมตัวอยางเปนแมบานจํานวนนอยที่สุด เพียง 2 คน หรือคิดเปนรอยละ 0.5 เทานั้น  ในสวน
ของรายไดของกลุมตัวอยางนั้นพบวา  กลุมที่มีรายไดอยูระหวาง 15,001-20,000 บาท มีจํานวน
มากที่สุด คือ 118 คน หรือคิดเปนรอยละ 29.1 รองลงมาซึ่งมีจํานวนใกลเคียงกันคือ 112 คน 
หรือคิดเปนรอยละ 27.7 คือกลุมตัวอยางที่มีรายไดอยูระหวาง 10,001-15,000 บาท  ในขณะที่
สถานภาพในการสมรสของกลุมตัวอยางสวนใหญ  พบวารอยละ 84.9 หรือจํานวน 344 คน  มี
สถานภาพโสด  รองลงมาคือสถานภาพสมรส  มีจํานวน 55 คน หรือคิดเปนรอยละ 13.6 
  
 ตัวแปรที่ใชในการวิจัย  ประกอบไปดวย 4 ตัวแปร  คือ  การตระหนักรูที่มีตอการสื่อ
สารการตลาดแบบผสมผสาน  ทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  ทัศนคติที่มี
ตอตราสินคา  และพฤติกรรมการเลือกใชบริการของธุรกิจ  ในการวัดการตระหนักรูที่มีตอการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั้น  ไดแบงออกเปน 2 สวน  โดยสวนแรกเปนการวัดการระลึก
ไดและการจดจําไดถึงตราสินคาและเครื่องมือการสื่อสารการตลาดตาง ๆ ของธุรกิจ  ซึ่งจากผล
การวิจัยพบวาในธุรกิจโรงภาพยนตรนั้น  โรงภาพยนตร Major Cineplex  เปนตราสินคาที่กลุม
ตัวอยางมีคะแนนรวมการระลึกไดในการเอยทั้ง 3 อันดับมากที่สุด  รองลงมาเปนโรงภาพยนตร 
EGV  และโรงภาพยนตร SF Cinema  ตามลําดับ   
 

สวนธุรกิจธนาคารนั้น  ธนาคารกสิกรไทย  เปนตราสินคาที่กลุมตัวอยางมีคะแนนรวม
การระลึกไดในการเอยทั้ง 3 อันดับมากที่สุด  รองลงมาเปนธนาคารไทยพาณิชย  และธนาคาร
กรุงเทพ  ตามลําดับ  ในสวนของการจดจําได  (Recognition) ถึงเครื่องมือการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานนั้น พบวาในธุรกิจโรงภาพยนตร  กลุมตัวอยางมีการจดจําไดเกี่ยวกับโฆษณา
ทางหนังสือพิมพมากที่สุด  และโฆษณาภายในโรงภาพยนตรรองลงมา สําหรับทั้งโรงภาพยนตร 
Major Cineplex  และโรงภาพยนตร EGV  สวนสื่อที่จดจําไดนอยที่สุดของโรงภาพยนตร Major 
Cineplex   คือกิจกรรมทายปญหา ในขณะที่ของโรงภาพยนตร  EGV  สื่อที่กลุมตัวอยางจดจํา
ไดนอยที่สุด  คือกิจกรรมการแขงขันตั้งชื่อภาพยนตร   ในสวนของธุรกิจธนาคารนั้น  กลุมตัว
อยางสามารถจดจําสื่อผานตู ATM  ของธนาคารกสิกรไทยไดมากที่สุด รองลงมาคือโฆษณาทาง
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โทรทัศน ในขณะที่ธนาคารไทยพาณิชยนั้น  กลุมตัวอยางสามารถจดจําโฆษณาทางโทรทัศนได
มากที่สุด  รองลงมาเปนโฆษณาทางแผนพับที่มีภายในธนาคาร 
  
 
 สวนถัดมา  เปนการวัดการระลึกไดดานการสื่อความหมายของเครื่องมือการสื่อสารการ
ตลาดแบบผสมผสานของธุรกิจ   พบวาในธุรกิจโรงภาพยนตรนั้น  กลุมตัวอยางมีการระลึกดาน
การสื่อความหมายในดานของความสามารถเขาใจความหมายไดงายเปนอันดับแรก  และความ
สามารถในการจดจําสื่อน้ันไดรองลงมา  เหมือนกันทั้งโรงภาพยนตร Major Cineplex  และ   
โรงภาพยนตร EGV  ในสวนของธุรกิจธนาคารนั้น  กลุมตัวอยางมีการระลึกไดดานการสื่อความ
หมายของธนาคารกสิกรไทยในดานของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสามารถเขาใจความ
หมายไดงาย  และทําใหมีความสามารถในการจดจําสื่อน้ันไดมากที่สุด  ซึ่งตางจากธนาคาร  
ไทยพาณิชย  โดยกลุมตัวอยางมีการระลึกไดดานการสื่อความหมายในดานของการสื่อสารการ
ตลาดแบบผสมผสานทําใหไดขอมูลเกี่ยวกับธนาคาร  และทําใหธนาคารดูนาเชื่อถือมากที่สุด 
 
 และจากการหาผลรวมของการตระหนักรูตอตราสินคาและตอการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสาน  พบวาในธุรกิจโรงภาพยนตรนั้น  กลุมตัวอยางมีการตระหนักรูโดยรวมตอตราสินคา
และการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของโรงภาพยนตร  Major Cineplex  ไดดีกวา          
โรงภาพยนตร EGV   ในขณะที่ธุรกิจธนาคารนั้น  กลุมตัวอยางมีการตระหนักรูโดยรวมตอ  ตรา
สินคาและการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธนาคารกสิกรไทยมากกวาธนาคาร    ไทย
พาณิชย 
 
 สวนตัวแปรที่ 2 คือ  ทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  (Attitude 
toward IMC)  ซึ่งวัดจากคําถามเกี่ยวกับความรูสึกของกลุมตัวอยางที่มีตอเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดตาง ๆ ของธุรกิจ  จํานวน 8 ขอ  พบวา  ในธุรกิจโรงภาพยนตรนั้น  โรงภาพยนตร 
Major Cineplex   มีคาเฉลี่ยของทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมากกวา        
โรงภาพยนตร EGV   สวนธุรกิจธนาคารนั้น  ธนาคารกสิกรไทยมีคาเฉลี่ยของทัศนคติตอการสื่อ
สารการตลาดแบบผสมผสานที่สูงกวาธนาคารไทยพาณิชย  ในสวนของตัวแปรที่ 3 คือ     ทัศ
นคติที่มีตอตราสินคา  (Attitude toward the brand)  ซึ่งวัดจากคําถามเกี่ยวกับความรูสึกของ
กลุมตัวอยางที่มีตอตราสินคาของธุรกิจ  จํานวน 5 ขอ  พบวากลุมตัวอยางมีทัศนคติตอ       
โรงภาพยนตร Major Cineplex ในระดับคาเฉลี่ยที่มากกวาโรงภาพยนตร EGV   ในขณะที่ธุรกิจ
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ธนาคาร  กลุมตัวอยางมีทัศนคติตอธนาคารกสิกรไทยในระดับคาเฉลี่ยที่มากกวาธนาคารไทย
พาณิชย 
 
 สวนตัวแปรสุดทาย  คือ  พฤติกรรมในการเลือกใชบริการ  แบงการวัดออกเปน 3 สวน  
โดยสวนแรกเปนการวัดพฤติกรรมการเลือกใชบริการของธุรกิจ  ซึ่งถามเกี่ยวกับการใชบริการ
ของธุรกิจที่ทําการศึกษาในชวงระยะเวลา 6 เดือนที่ผานมา  พบวาในธุรกิจโรงภาพยนตร  กลุม
ตัวอยางเคยใชบริการของโรงภาพยนตร Major Cineplex มากถึง 355 คน  ในขณะที่เคยใช
บริการของโรงภาพยนตร EGV   จํานวน 285 คน  สวนธุรกิจธนาคารนั้น  กลุมตัวอยางเคยใช
บริการของธนาคารกสิกรไทยเปนจํานวน 316 คน  ในขณะที่เคยใชบริการของธนาคาร       
ไทยพาณิชยจํานวน 261 คน  สวนถัดมา  เปนการวัดความตั้งใจในการเลือกใชบริการ  ซึ่งไดใช
คําถามในการวัดจํานวน 3 ขอ  พบวา ในธุรกิจโรงภาพยนตร  โรงภาพยนตร Major Cineplex   
มีคาเฉลี่ยความตั้งใจในการเลือกใชบริการของกลุมตัวอยางมากกวาโรงภาพยนตร EGV   และใน
ธุรกิจธนาคาร  กลุมตัวอยางมีความตั้งใจในการเลือกใชบริการของธนาคารกสิกรไทยในระดับคา
เฉลี่ยที่มากกวาธนาคารไทยพาณิชย  ในสวนสุดทาย  เปนการวัดถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัด
สินใจเลือกใชบริการของธุรกิจ  พบวา  ในธุรกิจโรงภาพยนตรนั้น  กลุมตัวอยางเห็นวาปจจัยที่มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจมากที่สุดคือ  ความสะดวกสบายของที่นั่งภายในโรง  รองลงมาคือราคา
บัตรเขาชมสมเหตุสมผล  สวนปจจัยที่มีอิทธิพลนอยที่สุดคือความมั่นคงของธุรกิจ         โรง
ภาพยนตรในเครือ  สวนธุรกิจธนาคาร  ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจมากที่สุดคือ  การที่
พนักงานมีความเต็มใจในการใหบริการ  รองลงมาคือพนักงานมีความสนใจในลูกคา  สวนปจจัย
ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการของธนาคารนอยที่สุด  คือ  การใหบริการทาง         
อินเทอรเน็ต 
 
 สําหรับสมมติฐานของการวิจัยครั้งนี้มี 3 ขอ  ในสมมติฐานขอที่ 1 พบวาการตระหนักรู
ของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  กับทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานของธุรกิจบริการมีความสัมพันธกันในทางบวกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ทั้ง
ธุรกิจโรงภาพยนตรและธุรกิจธนาคาร  ซึ่งสามารถอธิบายไดวา  ผูบริโภคที่มีการตระหนักรูตอ
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในเชิงบวกมาก  ก็จะมีทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานของธุรกิจมากเชนกัน  โดยผลของการทดสอบสมมติฐานพบวา  การตระหนักรูที่มีตอ
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของโรงภาพยนตร Major Cineplex มีความสัมพันธกับ 
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ทัศนคติของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในเชิงบวก  สูงกวาโรงภาพยนตร EGV   ใน
ขณะที่การตระหนักรูที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธนาคารไทยพาณิชย  มี
ความสัมพันธกับทัศนคติของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในเชิงบวก  สูงกวาธนาคาร 
กสิกรไทย 
 
 ในสมมติฐานขอที่ 2 พบวาทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสาน  กับทัศนคติที่มีตอตราสินคาของธุรกิจบริการ  มีความสัมพันธกันในทางบวกอยางมีนัย
สําคัญทางสถิติ  สามารถอธิบายไดวา  ในธุรกิจโรงภาพยนตรนั้น  ทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการ
ตลาดแบบผสมผสาน  กับทัศนคติที่มีตอตราสินคาของโรงภาพยนตร Major Cineplex   มีความ
สัมพันธสูงกวาโรงภาพยนตร EGV   ในขณะที่ทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสาน  กับทัศนคติที่มีตอตราสินคาของธนาคารไทยพาณิชย  สูงกวาธนาคารกสิกรไทย 
 สวนสมมติฐานสุดทาย  พบวาทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานและ
ทัศนคติที่มีตอตราสินคา  กับพฤติกรรมการเลือกใชบริการของธุรกิจ  มีความสัมพันธในเชิงบวก
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  ทั้งธุรกิจโรงภาพยนตร และธุรกิจธนาคาร  และในสวนของผลการ
วิจัยเพ่ิมเติม  ซึ่งไดศึกษาเกี่ยวกับความแปรปรวนและการทํานายการเลือกใชบริการของธุรกิจ
บริการ  พบวาในธุรกิจโรงภาพยนตรนั้น  การตระหนักรูที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสาน  ทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  และทัศนคติที่มีตอโรงภาพยนตร 
Major Cineplex  สามารถทํานายพฤติกรรมการเลือกใชบริการไดรอยละ 42  สวนการตระหนักรู
ที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  ทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  
และทัศนคติที่มีตอโรงภาพยนตร EGV  สามารถทํานายพฤติกรรมการเลือกใชบริการไดนอยกวา  
คือรอยละ 30  ในสวนของธุรกิจธนาคารนั้น  การตระหนักรูที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสาน  ทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  และทัศนคติที่มีตอธนาคารกสิกร
ไทย  สามารถทํานายพฤติกรรมการเลือกใชบริการไดรอยละ 36  ในขณะที่การตระหนักรูที่มีตอ
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  ทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  และ
ทัศนคติที่มีตอธนาคารไทยพาณิชย  สามารถทํานายพฤติกรรมการเลือกใชบริการไดนอยกวา  
คือรอยละ 31 
 
 นอกจากนั้น  ในสวนของการวัดความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระและตัวแปรตามแยก
เปนรายคู  โดยควบคุมตัวแปรอิสระที่เหลือไว  พบวาในธุรกิจโรงภาพยนตร  ความสัมพันธ
ระหวางทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานกับพฤติกรรมการเลือกใชบริการของ
โรงภาพยนตร Major Cineplex มีคาความสัมพันธมากที่สุด  สวนโรงภาพยนตร EGV นั้น  
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ความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอตราสินคากับพฤติกรรมการเลือกใชบริการมีคาความ
สัมพันธมากที่สุด  ในขณะที่ธุรกิจธนาคารนั้น  ความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอตราสินคากับ
พฤติกรรมการเลือกใชบริการมีคาความสัมพันธมากที่สุด  ทั้งธนาคารกสิกรไทย  และธนาคาร
ไทยพาณิชย   
 
การวิเคราะหและอภิปรายผล 
 
 จากสรุปผลการวิจัยขางตน  สามารถนํามาวิเคราะหและอภิปรายผลไดเปน 7 สวน คือ  
(1) การตระหนักรูของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธุรกิจบริการ      
(2) ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอธุรกิจบริการ (3) พฤติกรรมการเลือกใชบริการ (4) การตระหนักรู
ของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  และทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อ
สารการตลาดแบบผสมผสานของธุรกิจบริการ (5) ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการ
ตลาดแบบผสมผสาน และทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาของธุรกิจบริการ (6) ทัศนคติ
ของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  และทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตรา 
สินคาของธุรกิจบริการ  กับพฤติกรรมการเลือกใชบริการของผูบริโภค และ (7) การตระหนักรู
ของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธุรกิจบริการ  ทัศนคติของผูบริโภค
ที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธุรกิจบริการ  ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราสิน
คาของธุรกิจบริการ  และพฤติกรรมการเลือกใชบริการของผูบริโภค   โดยแตละสวนมีราย
ละเอียดดังนี้ 
 
การตระหนักรูของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธุรกิจบริการ 
 
 สําหรับผลการวิจัยทางดานการตระหนักรูที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของ
โรงภาพยนตรนั้น  พบวากลุมตัวอยางมีการตระหนักรูโดยรวมตอตราสินคาและการสื่อสารการ
ตลาดตาง ๆ ของโรงภาพยนตร Major Cineplex   มากกวาโรงภาพยนตร EGV   โดยมีคาเฉลี่ย
สูงกวา  สวนดานธนาคารนั้น  พบวากลุมตัวอยางมีการตระหนักรูโดยรวมตอตราสินคาและการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธนาคารกสิกรไทยมากกวาธนาคารไทยพาณิชย 
 
 เม่ือพิจารณาในสวนของการตระหนักรูของการสื่อสารการตลาดในแงของการระลึกไดถึง
ตราสินคาและการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  พบวาโรงภาพยนตร Major Cineplex  และ
ธนาคารกสิกรไทย  เปนตราสินคาที่มีคะแนนรวมของการระลึกไดทั้ง 3 อันดับมากที่สุด  ซึ่ง
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สามารถอธิบายไดวา  สาเหตุที่ผูบริโภคสามารถระลึกไดถึงตราสินคาของโรงภาพยนตร Major 
Cineplex  และธนาคารกสิกรไทยไดมากที่สุด  เน่ืองมาจากการที่ทั้งโรงภาพยนตร Major 
Cineplex  และธนาคารกสิกรไทย  ตางก็เปนตราสินคาที่มีการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
คอนขางมาก  โดยในสวนของโรงภาพยนตร Major Cineplex  นั้น  ไดมีการจัดทําการสื่อสาร
การตลาดตาง ๆ คอนขางมากกวาโรงภาพยนตร EGV  ทั้งการโฆษณาในชวงที่มีการเปดตัว โรง
ภาพยนตรในเครือใหม  คือ  โรงภาพยนตร Major Cineplex สาขารังสิต  และการจัดการสง
เสริมการขายตาง ๆ ไมวาจะเปนการแจกบัตร Major Card  บัตรดูภาพยนตรฟรี และ Major 
Combo Set  ซึ่งเปนการโนมนาวใจใหผูบริโภคสามารถระลึกถึงตราสินคาของโรงภาพยนตร
เกี่ยวกับการสงเสริมการตลาดตาง ๆ ได  (“Cinema theater: Major Cineplex sales jump,” 
2001: Thaveesangsakulthai, 1998) 
 
 ในสวนของธุรกิจธนาคารกสิกรไทยนั้น  นอกจากจะเปนธนาคารที่มีกิจกรรมการสื่อสาร
การตลาดที่คอนขางมาก  ไมวาจะเปนการโฆษณาผานทางโทรทัศน นิตยสาร  และสื่ออ่ืน ๆ 
แลว  ธนาคารกสิกรไทยยังเปนธนาคารที่มีสวนแบงการตลาดที่มากกวาธนาคารไทยพาณิชยอีก
ดวย  โดย มีสวนแบงการตลาดเปนอันดับ 3 รองจากธนาคารกรุงเทพ และธนาคารกรุงไทย 
(The Stock Exchange of Thailand, 2000)  อีกทั้งในชวงปที่ผานมา (พ.ศ. 2544)  ธนาคาร   
กสิกรไทยยังเปนธนาคารที่มีผลกําไรมากอยางโดดเดน  ซึ่งเปนผลมาจากการที่ผูบริโภคไดไว
วางใจ  และใชบริการของธนาคารมากขึ้น (“หัวคิวดอกเบี้ยดันกําไรแบงกพุง กสิกร-ทหารไทย 
ควบเหนือคูแขง,” 2545)  ผลดังกลาวสอดคลองกับแนวคิดของ Hoyer และ MacInnis (2001)  ที่
ไดกลาวไววา    ผูบริโภคจะสามารถระลึกไดถึงตราสินคาที่เขารูจัก  หรือเปนตราสินคาที่อยูใน
ใจเขา  (Top-of-mind brand)  หรือเปนตราสินคาที่สามารถระลึกไดงาย  หรือเปนตราสินคาที่
เขาใชบริการอยู   
 

ในสวนของจํานวนตราสินคาของการระลึกไดของตราสินคาและการสื่อสารการตลาด  
ระหวางโรงภาพยนตร กับธนาคารนั้น  โรงภาพยนตรมีจํานวนตราสินคาของการระลึกไดที่นอย
กวาธนาคาร  ซึ่งอาจเปนผลมาจากการที่โรงภาพยนตรที่มีการทําการสื่อสารการตลาดไปยังผู
บริโภคอยางเดนชัด  มีเพียงโรงภาพยนตร EGV  โรงภาพยนตร Major Cineplex  และ       โรง
ภาพยนตร SF Cinema  ซึ่งในปจจุบันมีการสื่อสารถึงตราสินคาคอนขางตอเนื่อง  เน่ืองจากการ
แขงขันในการแยงชิงสวนแบงทางการตลาดที่มีสูง  (“SF Cinema เม่ือมาทีหลัง  ยอมตองจาย
แพงกวา,” 2545)  ในขณะที่จํานวนตราสินคาของธนาคารนั้นมีคอนขางมาก  ซึ่งเปนผลมาจาก
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การธนาคารมีตราสินคาอยูคอนขางหลากหลาย  ดังนั้นจึงสามารถที่จะสรางการระลึกไดถึง
จํานวนตราสินคาไดมากกวาโรงภาพยนตร   
 
 ในสวนของการตระหนักรูของการสื่อสารการตลาดในแงของการจดจําไดถึงการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานนั้น  พบวาคาเฉลี่ยในการจดจําการสื่อสารการตลาดของโรงภาพยนตร 
Major Cineplex   มีสูงกวาของโรงภาพยนตร EGV   และคาเฉลี่ยในการจดจําการสื่อสารการ
ตลาดของธนาคารกสิกรไทย  มีคาสูงกวาธนาคารไทยพาณิชย  และในสวนของการตระหนักรู  
ในแงของการระลึกไดดานการสื่อความหมายของการสื่อสารการตลาดแบบผสานของ  หลังจาก
ที่กลุมตัวอยางไดเห็นงานการสื่อสารการตลาดของธุรกิจแลว  พบวา  คาเฉลี่ยของการตระหนักรู
ตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของโรงภาพยนตร  Major Cineplex  มีคาสูงกวา 
โรงภาพยนตร  EGV  และคาเฉลี่ยของการตระหนักรูที่มีตอการสื่อสารการตลาดของธนาคาร กสิ
กรไทย  ก็มีคาสูงกวาธนาคารไทยพาณิชย   
 
 เม่ือพิจารณาถึงคาเฉลี่ยของการตระหนักรูโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาและตอ
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  พบวามีตอโรงภาพยนตร Major Cineplex มากกวา     
โรงภาพยนตร EGV   ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากการในชวงปที่ผานมาโรงภาพยนตร Major Cineplex   
มีการทําการสื่อสารการตลาดที่คอนขางมาก  ทั้งในสวนของการขยายสาขาภายในกลางใจเมือง  
จากที่เคยเปนโรงภาพยนตรแบบ Stand alone  ก็เปลี่ยนมาเปนการสรางโรงภาพยนตรภายใน
ศูนยการคา World Trade Center  และฟวเจอรพารค รังสิต  อีกทั้งยังมีการรุกในเชิงการตลาด
อยางตอเนื่อง  โดยไดจัดใหมีการทําโฆษณาทางแผนพับแตละเดือน  ซึ่งทางโรงภาพยนตรแจก
ใหสําหรับผูซื้อบัตรชมภาพยนตร  เพ่ือเปนการสรางการตระหนักรูเพ่ิมขึ้นใหกับผูบริโภค  หรือ
การจัดเหตุการณตาง ๆ ตามภาพยนตรที่เขามาฉาย  ซึ่งทําใหผูบริโภคสามารถจดจํา          
โรงภาพยนตรได  อีกทั้งในการเปดตัวโรงภาพยนตรสาขาใหมในเครือ  ยังไดมีการโฆษณาทาง
โทรทัศน  ทําใหผูบริโภคสามารถที่จะจดจําตราสินคาได  ในขณะที่โรงภาพยนตร EGV นั้น   มัก
จะไมไดทําการสื่อสารการตลาดกับผูบริโภคโดยตรง  แตมักจะเปนการรวมกับรานคา  หรือ
บริษัทตาง ๆ ในการทําการสื่อสารการตลาดกับผูบริโภค  เชนการรวมกับธนาคารกสิกรไทยใน
โครงการ e-Coupon  การใหสวนลดกับการจายเงินผานบัตรเครดิต Citibank Visa  และการให
สวนลดกับสมาชิก UBC  ทั้งนี้ผูบริโภคที่ไดรับการสื่อสารการตลาดตาง ๆ ก็จะตองเปนผูบริโภค
ที่ใชบริการของรานคา  หรือบริษัทตาง ๆ โดยตรง  จึงอาจทําใหมีผูบริโภคบางสวนที่ไมทราบ
เกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดของโรงภาพยนตร EGV ได  นอกจากนี้อาจเกิดจากการเปลี่ยน
แปลงโครงสรางของผูถือหุนของโรงภาพยนตร EGV ซึ่งไดมีการปรับเปลี่ยนใหผูถือหุนฝาย     
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ออสเตรเลียเขามาถือหุนมากขึ้น และมีการปรับการบริหารภายใน ทําใหในชวงปนี้โรงภาพยนตร 
EGV มีการสื่อสารการตลาดที่ชะลอตัวลง  (“SF Cinema เม่ือมาทีหลัง  ยอมตองจายแพงกวา,” 
2545) 
 
 ในสวนของธุรกิจธนาคารนั้น  ผูบริโภคมีการตระหนักรูโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอ 
ตราสินคาและตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธนาคารกสิกรไทยมากกวาธนาคาร 
ไทยพาณิชย  เหตุผลแรกนาจะมาจากสวนแบงทางการตลาดของธนาคารกสิกรไทย  ซึ่งมีมาก
กวาธนาคารไทยพาณิชย  จึงอาจมีผลทําใหมีผูบริโภครูจักและจดจําตราสินคาของธนาคารได
มากกวา  (The Stock Exchange of Thailand, 2000)  สวนเหตุผลอีกประการหนึ่ง  เน่ืองมาจาก
ธนาคาร    กสิกรไทยมักจะใชสื่อที่หลากหลาย  ซึ่งจะสามารถจะเขาถึงผูบริโภคไดมาก   
ทั้งที่เปนการใชการโฆษณา  เชน  ตูเอทีเอ็ม  โฆษณาทางแผนพับที่มีในธนาคาร  โฆษณาทาง
นิตยสาร  และโฆษณาทางหนังสือพิมพ ซึ่งทางธนาคารตองการที่จะนําเสนอรูปแบบใหมของ
บริการของธนาคารกสิกรไทย  นั่นคือ  TFB e-Service  จึงไดจัดใหมีการประกวดสาว e-GIRLS  
เพ่ือใหเปนผูนําเสนอ (Presenter) ในการทําโฆษณาผานสื่อตาง ๆ เหลานี้  ดังนั้นจึงทําใหมีการ
ทําโฆษณาในชวงที่ผานมามาก  (“โครงการประกวด TFB e-GIRLS Selection,” 2543)  หรือการ
สงเสริมการขาย  เชน  การจัดใหมี e-Coupon ผานตู ATM  ซึ่งเปนการสงเสริมการขายรูปแบบ
ใหมสําหรับผูถือบัตร ATM  บัตรเดบิต และบัตรเครดิตที่ทํารายการถอนเงิน  โอนเงิน  หรือชําระ
คาสินคาและบริการผานเครื่อง ATM ทุกเครื่องของธนาคาร  แลวไดรับคูปองสวนลดจากรานคา
ตาง ๆ ที่ไดรับบริการ  (“กสิกรไทยเปดอี-คูปอง โปรโมชั่นรูปแบบใหมผานเอทีเอ็ม,” 2544)  ซึ่ง  
Moven และ Minor (1998)  ไดกลาววาขั้นตอนความตั้งใจในการรับขอมูล (Attention stage)  
เปนขั้นตอนที่จะตองเขาถึงความสามารถในการรับรูของผูบริโภค  ซึ่งโดยทั่วไปแลวความตั้งใจ
ของผูบริโภคแตละคนนั้นจะมีความแตกตางกัน  ดังนั้นจึงอาจจะตองใชสื่อที่หลากหลายเพื่อให
เขาถึง  ซึ่งตรงกับการใชสื่อที่หลากหลายของธนาคารกสิกรไทย  ที่สามารถสรางการรูจักและ
การจดจําถึงตราสินคาของธนาคารได  ในขณะที่  Srinivasan et al. (1995)  ไดกลาวไววา  ผู
บริโภคมักจะเกิดการรับรูจากธุรกิจบริการ  เน่ืองจากการโฆษณาและการสงเสริมการขายมาก
กวาเครื่องมืออ่ืน  ดังนั้นการที่โรงภาพยนตร Major Cineplex  และธนาคาร กสิกรไทยมีการใช
เครื่องมือทั้ง 2 ประเภทนี้มาก  ก็อาจมีผลทําใหผูบริโภคเกิดการรับรูเกี่ยวกับธุรกิจทั้ง 2 ไดมาก
เชนกัน   
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ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอธุรกิจบริการ  
 
 ในสวนของทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั้น  กลุมตัวอยางมี 
ทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของโรงภาพยนตร Major Cineplex  เฉลี่ยโดย
รวมในระดับที่สูงกวาโรงภาพยนตร EGV  และมีทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
ของธนาคารกสิกรไทย  เฉลี่ยโดยรวมในระดับที่สูงกวาธนาคารไทยพาณิชย  ซึ่งสามารถอธิบาย
ไดวา  การที่กลุมตัวอยางมีทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของโรงภาพยนตร 
Major Cineplex และธนาคารกสิกรไทยในเชิงบวกคอนขางสูง  โดยในสวนของโรงภาพยนตร  
Major Cineplex นั้น  กลุมตัวอยางคอนขางเห็นดวยวา  การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
ของโรงภาพยนตร Major Cineplex   สามารถกระตุนใหเกิดความสนใจที่จะใชบริการของ     
โรงภาพยนตรมากขึ้นเปนอันดับแรก  เน่ืองจากการที่ผูบริโภคไดรับขอมูลขาวสารจากสื่อตางๆ  
จากโรงภาพยนตร Major Cineplex  มากกวา  จึงทําใหผูบริโภคเกิดความรูสึกที่ดีตอ 
โรงภาพยนตร   ซึ่งตรงกับผลการวิจัยของ Stout และ Rust  (1993)  ที่ไดศึกษาเกี่ยวกับความรู
สึกของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาในแงมุมตาง  ๆ  โดยจากผลการวิจัยพบวา  ความรูสึกของ 
ผูบริโภคที่มีตอการโฆษณานั้น  จะสงผลใหผูบริโภคตองการที่จะใชบริการของธุรกิจ  เน่ืองจาก
ตองการที่จะทดลองวาดีจริงตามที่ไดโฆษณาหรือไม     
 
 ในสวนของธนาคารนั้น  สามารถสรุปไดวา  กลุมตัวอยางมีทัศนคติตอการสื่อสารการ
ตลาดแบบผสมผสานของธนาคารกสิกรไทย  อยูในระดับที่มากกวาธนาคารไทยพาณิชย  โดย
กลุมตัวอยางคอนขางเห็นดวยในองคประกอบของความแปลกใหม  และนาสนใจ  และสามารถ
กระตุนใหเกิดความสนใจที่จะใชบริการของธนาคารมากขึ้น  สวนองคประกอบขอยอยอ่ืน ๆ มีคา
เฉลี่ยอยูในระดับปานกลางแตมากกวาของธนาคารไทยพาณิชย  ซึ่งการที่ผูบริโภคมีความ    รู
สึกวาการสื่อสารการตลาดของธนาคารกสิกรไทยมีความแปลกใหม  และนาสนใจนั้น  นาจะเปน
เพราะวาธนาคารกสิกรไทยมักจะจัดใหมีการโฆษณา  หรือการสงเสริมการขายในรูปแบบตาง ๆ 
ที่เปนรูปแบบใหมในธุรกิจธนาคาร  เชน  การจัดการสงเสริมการขายแบบ e-Coupon  การที่
ธนาคารจัดการสงเสริมการขายโดยที่ชําระคาน้ํามันผานบัตรเครดิตวีซาธนาคารกสิกรไทย  และ
บัตรเดบิต TFB Visa Electron  สามารถรับสวนลดและขนมไดฟรี เปนตน  (“กสิกรไทยเปด 
อี-คูปอง โปรโมชั่นรูปแบบใหมผานเอทีเอ็ม,” 2544; “ใชบัตรวีซากสิกรไทยเติมนํ้ามันรับสวนลด
และขนมฟรี,” 2544)  ซึ่งจากการสื่อสารการตลาดในรูปแบบตาง ๆ เหลานี้  จึงทําใหผูบริโภคมี
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ความสนใจและมีทัศนคติที่ดีตอธนาคาร  ดังที่ Bitner (1990)  ไดกลาววา  การที่ผูบริโภคจะเกิด
ความพึงพอใจ  หรือรูสึกดีในธุรกิจบริการนั้น  เกิดจากการที่ธุรกิจจะตองใหความสําคัญกับ
ปจจัยของสวนผสมทางการตลาด  และสามารถที่จะทําใหผูบริโภคเกิดความรูสึกที่ดีตอการสื่อ
สารการตลาดแบบผสมผสานของธุรกิจ  เน่ืองจากเปนตัวแปรที่ธุรกิจสามารถควบคุมได  และจะ
เปนสิ่งที่นําไปสูความรูสึกที่ดีตอตราสินคาตอไป 
 
 เม่ือพิจารณาทางดานทัศนคติที่มีตอตราสินคา  กลุมตัวอยางมีทัศนคติที่ดีตอ 
โรงภาพยนตร Major Cineplex มากกวาโรงภาพยนตร EGV   เชนเดียวกับการที่กลุมตัวอยางมี
ทัศนคติที่ดีตอธนาคารกสิกรไทยมากกวาธนาคารไทยพาณิชย  โดยในสวนของธุรกิจ 
โรงภาพยนตรนั้น  พบวา  ผูบริโภคจะรูสึกดีตอธุรกิจ  เน่ืองจากมีคุณภาพในการบริการที่ดี    
ซึ่งในสวนน้ีอาจเปนผลมาจากการที่โรงภาพยนตรเปนธุรกิจบริการที่มีผลตอจิตใจคน (Mental 
stimulus processing)  ดังนั้นการที่ผูบริโภคจะเกิดความชอบในธุรกิจได  ก็จะตองเปนเพราะ
ธุรกิจน้ันสามารถที่จะสรางความประทับใจใหกับผูบริโภคได  และสามารถสรางการยอมรับใน
ธุรกิจใหแกผูบริโภค  ในคุณภาพการบริการ (Service quality) นั้น  เปนปจจัยหนึ่งที่มีความ
สําคัญ  และทําใหผูบริโภคม่ันใจในธุรกิจน้ันได  ซึ่งผลดังกลาวสอดคลองกับแนวคิดของ 
Lovelock และ Wright (1999)  ที่ไดกลาววา  ผูบริโภคจะใหความสําคัญกับคุณภาพของการ
บริการมาก  หากวา       ผูบริโภครูสึกวาธุรกิจบริการมีคุณภาพของการบริการที่ดี  ก็จะทําให
เขาเกิดความพึงพอใจในธุรกิจน้ัน  ในขณะที่ Bitner et al. (1990) ไดกลาววา คุณภาพของการ
บริการและความพึงพอใจของผูบริโภคมีความสัมพันธกัน  โดยผูบริโภคจะเกิดความพึงพอใจ  
เม่ือเขารูสึกวาธุรกิจบริการนั้นมีคุณภาพและสรางความพึงพอใจใหกับเขาไดเปนอยางดี  โดย 
Parasuraman, Zeithaml, และ Berry (1985, 1988, cited in Bitner, Booms, & Tetreault, 
1990)  ไดกลาววา    ผูบริโภคจะตัดสินวาธุรกิจน้ันมีคุณภาพในการบริการดีหรือไม  โดยการ
ประเมินจากลักษณะโดยรวมของการบริการของธุรกิจน้ัน  เปรียบเทียบกับสิ่งที่ผูบริโภคคาดหวัง  
ซึ่งจากผลการวิจัยสามารถอธิบายไดวา  โรงภาพยนตร Major Cineplex  เปนธุรกิจบริการที่ 
ผูบริโภครูสึกวามีคุณภาพในการบริการที่ดี  และทําใหผูบริโภคชื่นชอบ 
 
 ในขณะที่ธนาคารกสิกรไทยนั้น  ผูบริโภคจะรูสึกดีตอธนาคารวาเปนธนาคารที่นาเชื่อถือ
และไววางใจได  ซึ่งจากผลดังกลาว  สามารถอธิบายไดวา  ธุรกิจธนาคารเปนการบริการที่เกี่ยว
กับสินทรัพยที่ไมสามารถจับตองได (Information processing)  เกี่ยวของกับการบริการดานการ
เงิน  ซึ่งผูบริโภคจําเปนที่จะตองใหความสําคัญกับความนาเชื่อถือและไววางใจของธุรกิจมากที่
สุด  เน่ืองจากการที่ผูบริโภคจะเลือกใชบริการนั้น  ก็เน่ืองมาจากผูบริโภคสามารถที่จะเชื่อวา
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ธนาคารนั้นมีความนาเชื่อถือ  ม่ันคง  และไววางใจได  ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ Laskey   
et al. (1992)  ที่ไดกลาววา  การที่ผูบริโภคจะมีความรูสึกที่ดีตอธนาคารไดนั้น  ผูบริโภคจะตอง
รูสึกวาธนาคารนั้นสามารถที่จะเชื่อถือ และไววางใจได  เปนธนาคารที่ผูบริโภคมีประสบการณที่
ดีดวย  และเปนธนาคารที่ผูบริโภคชื่นชอบ 
 
 ในการพิจารณาถึงผลการวิจัยทั้งในสวนของทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสาน  และทัศนคติที่มีตอตราสินคา  พบวาเปนไปในทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ  เม่ือ 
ผูบริโภครูสึกดีตอการสื่อสารการตลาดของธุรกิจบริการแลว  ก็จะสงผลใหผูบริโภคมีความรูสึกที่
ดีตอตราสินคาของธุรกิจบริการดวย  ซึ่งผลการวิจัยนี้มีความสอดคลองกับงานวิจัยที่ Mehta 
(2000)  ที่ไดศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณา  โดยกลาววา  ทัศนคติที่มี
ตอโฆษณานั้น  จะนําไปสูทัศนคติที่มีตอตราสินคา  หรือที่เรียกวา Transformational effect  นั่น
คือการที่ผูบริโภคมีความรูสึกที่ดีตองานโฆษณา เขาก็จะเชื่อมโยงโฆษณาเขากับประสบการณ
ในการใชตราสินคา  และทําใหเกิดทัศนคติที่ดีตอตราสินคาในที่สุด  (Assael, 1998) 
 

นอกจากนี้  การที่ผูบริโภคมีทัศนคติโดยรวมที่ดีตอการสื่อสารการตลาดตาง ๆ ของ
ธุรกิจบริการทั้ง 2 ประเภทนั้น  เปนไปตามแนวคิดของ  Shimp (2000)  ที่ไดกลาวไววาการสื่อ
สารการตลาดแบบผสมผสาน  จะเปนชองทางที่เขาถึงกลุมผูบริโภคเปาหมาย  และทําใหเกิดผล
ทางบวกตอตราสินคาหรือบริการ  โดยจะทําใหผูบริโภคเปาหมายนั้น  เกิดทัศนคติที่ดีตอสินคา
หรือบริการ  ในขณะที่  Sheth และคณะ (1999)  ไดกลาววาทัศนคติเปนสิ่งที่ตองเกิดจากการ
เรียนรูตอสิ่งกระตุนตาง ๆ ซึ่งมีผลมาจากประสบการณโดยตรงของบุคคล  ความรูสึกที่มีจาก  
ขอมูลที่ไดรับ   และประสบการณจากการสื่อสารการตลาดตาง ๆ เชน การโฆษณา การประชา
สัมพันธ  เปนตน  ดังนั้นการที่ผูบริโภคมีความรูสึกที่ดีตอทั้งธุรกิจโรงภาพยนตร  และธุรกิจ
ธนาคาร  ซึ่งเปนธุรกิจบริการที่มีการสื่อสารการตลาดตาง ๆ  นั้น  อาจกลาวไดวาธุรกิจทั้ง 2 
สามารถบรรลุวัตถุประสงคในการสื่อสารการตลาดไปสูผูบริโภค  เน่ืองจากทําใหผูบริโภคเกิด
ความรูสึกชอบในการสื่อสารการตลาดตาง ๆ ของธุรกิจได 
 
 
พฤติกรรมการเลือกใชบริการของผูบริโภค 
 
 ในสวนของการวัดพฤติกรรมการเลือกใชบริการนั้น  พบวาในสวนของพฤติกรรมการ
เลือกใชบริการในชวงระยะเวลา 6 เดือนที่ผานมานั้น  จํานวนของกลุมตัวอยางที่เคยใชบริการ
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ของโรงภาพยนตร Major Cineplex มากกวาโรงภาพยนตร EGV   โดยอาจเปนผลมาจากการสื่อ
สารการตลาดแบบผสมผสานที่ดีของโรงภาพยนตร Major Cineplex  ซึ่งมีการนําเสนออยางตอ
เน่ือง  และมีการนําเสนอการสื่อสารการตลาดใหม ๆ อยางมาก  อีกทั้งยังมีการโฆษณาเกี่ยวกับ
โรงภาพยนตรในเครือที่เปดใหม  (“SF Cinema เม่ือมาทีหลัง  ยอมตองจายแพงกวา,” 2545)  
ทําใหสามารถโนมนาวใจผูบริโภคใหเกิดพฤติกรรมได  สวนการที่กลุมตัวอยางเคยใชบริการของ
ธนาคารกสิกรไทยมากกวาธนาคารไทยพาณิชย  อาจจะเปนเพราะธนาคารกสิกรไทยมีสวนแบง
ทางการตลาดที่มากกวาธนาคารไทยพาณิชย  (ธนาคารแหงประเทศไทย, 2545)  และอาจ
พิจารณาไดจากกําไรของธนาคารในชวงปที่ผานมา  ซึ่งธนาคารกสิกรไทยมีกําไรที่พลิกกลับมา
โดดเดนกวาธนาคารอื่น โดยมีอัตราการเติบโตของผลกําไรสูงกวาเดิม 20 % เม่ือเทียบกับในไตร
มาสที่แลว  โดยสวนหนึ่งอาจจะมีผลมาจากการสื่อสารการตลาดที่ดีของธนาคารก็เปนได  (“หัว
คิวดอกเบี้ยดันกําไรแบงกพุง กสิกร-ทหารไทย ควบเหนือคูแขง,” 2545) 
 
 ในสวนของความตั้งใจในการใชบริการนั้น  พบวาในธุรกิจโรงภาพยนตร  กลุมตัวอยางมี
ความตั้งใจในการเลือกใชบริการของโรงภาพยนตร Major Cineplex  มากกวาโรงภาพยนตร 
EGV  เชนเดียวกับความตั้งใจในการเลือกใชบริการของธนาคาร  ซึ่งกลุมตัวอยางมีความตั้งใจใน
การเลือกใชบริการของธนาคารกสิกรไทยมากกวาธนาคารไทยพาณิชย  โดยเม่ือกลุมตัวอยางได
เห็นการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของทั้งโรงภาพยนตรและธนาคารแลว  กลุมตัวอยางคิด
วาการสื่อสารการตลาดตาง ๆ มีความสําคัญในการตัดสินใจเลือกใชบริการของโรงภาพยนตร
และธนาคาร  ซึ่งผลดังกลาวเปนไปในทิศทางเดียวกับที่ Low (2000)  ไดกลาววา  การสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานมีความสําคัญอยางมากในการที่จะทําใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมจาก
การไดรับสื่อตาง ๆ   และเปนไปตามวัตถุประสงคของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตาม
แนวคิดของ Shimp (2000)  ที่ไดกลาวไววา  การเกิดพฤติกรรมเปนเปาหมายที่สําคัญอยางหนึ่ง
ของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  เพราะนอกจากตองการที่จะสรางการรับรู  และสราง 
ทัศนคติแลว  การประสบความสําเร็จของการสื่อสารการตลาดตาง ๆ ที่สมบูรณ  จะตองทําให
การสื่อสารมีผลโดยตรงตอการเกิดพฤติกรรมของผูบริโภค  นั่นก็คือการที่ผูบริโภคตัดสินใจเลือก
ใชบริการของธุรกิจน่ันเอง 
 
 และจากการพิจารณาถึงความตั้งใจซื้อโดยรวมแลว  พบวามีคาเฉลี่ยอยูในระดับที่คอน
ขางสูงที่กลุมตัวอยางจะเลือกใชบริการทั้งโรงภาพยนตรและธนาคาร  ซึ่งนาจะเปนผลมาจากการ 
ที่ทั้ง 2 ธุรกิจเปนธุรกิจบริการที่มีลักษณะจับตองไมได (Intangibility)  ดังนั้นจึงตองใชการสื่อ
สารการตลาดมาเปนสื่อที่ใชในการสื่อสารไปยังผูบริโภค  ซึ่งสามารถอธิบายไดวา  จากลักษณะ
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ของธุรกิจบริการ  ซึ่งมีลักษณะที่สําคัญคือ ไมสามารถจับตองไดนั้น  ธุรกิจบริการจําเปนตอง
เลือกใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่เหมาะสมกับธุรกิจของตน  เพ่ือจะทําใหผูบริโภคทราบ
ถึงขอมูลเกี่ยวกับธุรกิจไดเปนอยางดี  และนําไปสูการตัดสินใจเลือกใชบริการของธุรกิจได    
นอกจากนี้การใชเครื่องมือสื่อสารการตลาดตางๆ  ก็สามารถที่จะโนมนาวใจผูบริโภคใหเกิด 
พฤติกรรมได  (Lovelock & Wright, 1999; Shimp, 2000) 
 
 ในสวนของปจจัยทางการตลาดอื่น ๆ ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการของ
ธุรกิจ  พบวาในธุรกิจโรงภาพยนตร  ความสะดวกสบายของที่นั่งภายในโรง  เปนปจจัยที่มี   
อิทธิพลตอการตัดสินใจมากที่สุด  ทั้งนี้เน่ืองมาจากการที่ปจจัยอ่ืน ๆ ของโรงภาพยนตรตาง ๆ 
คอนขางที่จะมีลักษณะที่ใกลเคียงกัน  ไมวาจะเปนดานราคาบัตร  การนําเสนอหนังใหม ๆ และ
ความหลากหลายของหนังที่นํามาฉาย  ดังนั้นปจจัยความสะดวกสบาย  จึงเปนปจจัยที่สําคัญ
อยางหนึ่งที่สามารถจับตองได (Tangibility)  และมีสวนชวยในการตัดสินใจเลือกใชบริการ  ดังที่ 
Keaveney (1995)  ไดกลาวไวถึงปจจัยที่มีผลตอการเปลี่ยนแปลงธุรกิจบริการวาจะขึ้นอยูกับ
ปจจัยหลายประการ เชน  ปจจัยดานความไมสะดวกสบาย  ปจจัยดานราคา  และปจจัยดานการ
ตอบสนองของการบริการ  ซึ่งหากผูบริโภคไดรับการบริการในปจจัยตาง ๆ เหลานี้ไมดี ก็จะทํา
ใหผูบริโภคเกิดการเปลี่ยนแปลงธุรกิจบริการได  ในทางกลับกัน  หากวาธุรกิจสามารถที่จะตอบ
สนองความตองการของผูบริโภคในปจจัยตาง ๆ เหลานี้ได  ก็จะทําใหสามารถรักษากลุม 
ผูบริโภคไดเชนกัน  สวนธุรกิจธนาคารนั้น  พบวา  กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับการที่
พนักงานมีความเต็มใจในการใหบริการมากที่สุด  รองลงมาคือ  พนักงานมีความสนใจลูกคา  
และปจจัยที่ 3 คือ  พนักงานมีความสนใจลูกคา  ซึ่งจะเห็นไดวาทั้ง 3 ปจจัยนั้น มีความเกี่ยวของ
กับคุณภาพในบริการของพนักงาน  (Service quality) ทั้งสิ้น  ซึ่งตรงกับที่  Bitner et al. (1990)  
ไดกลาวไววา  ปจจัยหนึ่งที่มีผลตอความพึงพอใจในการบริการของผูบริโภคก็คือ  พนักงานให
บริการ  (Service personnel)  ซึ่งผูบริโภคจะพิจารณาจากพฤติกรรมของพนักงานใหบริการตาง 
ๆ เชน  การแสดงถึงความเต็มใจในการใหบริการ  การดูแลเอาใจใสแกผูบริโภค  เปนตน  ซึ่ง
ปจจัยเหลานี้จะมีผลตอความพึงพอใจในบริการของผูบริโภค  
 
 
 
 
การตระหนักรูของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  และทัศนคติที่มีตอการสื่อ
สารการตลาดแบบผสมผสานของธุรกิจบริการ 
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 จากการที่การตระหนักรูที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานและทัศนคติที่มีตอ
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธุรกิจบริการมีความสัมพันธกันในทางบวก คอนขางสูง
ทั้งในธุรกิจโรงภาพยนตร  และธนาคาร  สามารถอธิบายไดวา  จากการที่ธุรกิจทั้ง 2 เปนธุรกิจ
บริการซึ่งมีลักษณะจับตองไมได  ดังนั้นจึงจําเปนที่จะตองใชปจจัยที่สามารถจับตองไดมาเปน
ปจจัยในการสื่อสารไปยังผูบริโภค  เพ่ือใหผูบริโภคไดรูจักและจดจําตราสินคานั้นได  ดังนั้นการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  จึงเขามามีสวนสําคัญในการสรางการตระหนักรูใหกับผูบริโภค 
และเม่ือผูบริโภคสามารถระลึกถึงและจดจําไดถึงการสื่อสารการตลาดและตราสินคาไดแลว  ก็จะ
สงผลใหเกิดทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาด  ซึ่งเปนไปตามแนวคิดของ Assael 
(1998)  และ Sheth และคณะ (1999)  ซึ่งไดกลาววาปจจัยที่มีผลตอการพัฒนาทัศนคตินั้น  มี
หลายประการทั้งจากขอมูลและประสบการณของผูบริโภค  อิทธิพลจากครอบครัว  และอิทธิพล
ของผูที่มีอิทธิพลในสังคม  ซึ่งผูบริโภคสามารถไดรับจากการสื่อสารการตลาดตาง ๆ  เชน  การ
โฆษณา  การประชาสัมพันธ  และการสงเสริมการขาย  และการบอกตอกัน  เปนตน  ซึ่งปจจัย
เหลานี้เปนปจจัยที่สําคัญในการสรางความรูสึกที่ดีใหกับผูบริโภค    
 

นอกจากนี้  Foxall et al. (1998)  และ Sheth et al. (1999)  ยังไดกลาวสนับสนุนวา  
การที่จะทําใหผูบริโภคสนใจที่จะเปดรับในธุรกิจบริการไดนั้น  จะตองเกิดจากการที่ธุรกิจ
สามารถนําปจจัยที่จับตองไดมาเพ่ิมคุณคาใหกับการบริการนั้น  เชน การทําการสื่อสารการ
ตลาด  ในขณะที่การที่จะเกิดทัศนคติไดนั้นจะตองเปนผลมาจากการเรียนรูตอสิ่งกระตุนตาง ๆ 
ของการรับรู  ทั้งจากประสบการณตรงของบุคคล  ความรูสึกที่มีจากขอมูลที่ไดรับ  และประสบ
การณจากการสื่อสารการตลาดตาง ๆ  (Indirect experience)  ดังนั้นการที่ธุรกิจบริการไดทํา
การสื่อสารการตลาดตาง ๆ ไปยังผูบริโภค  จะมีผลทําใหผูบริโภคเกิดการเรียนรูตอการสื่อสาร
การตลาดเหลานั้น  และนําไปสูการเกิดทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดตอไป  
ในขณะที่  Hoyer และ MacInnis  (2001) ไดกลาวถึงความสัมพันธระหวางการรับรูกับทัศนคติ
วา  ความเชื่อของผูบริโภคที่เกิดจากการเปดรับตาง ๆ  จะมีผลตอการเกิดทัศนคติของผูบริโภค
ในทิศทางเดียวกัน  ไมวาจะเปนความนาเชื่อถือของผูแสดง  ชื่อเสียงของบริษัท  เน้ือหาที่ใช  
และการเปรียบเทียบสารนั้นกับสารของธุรกิจคูแขง  โดยปจจัยตาง ๆ เหลานี้จะมีอิทธิพลตอ
ความรูสึกของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดนั้น  และอาจจะมีผลตอทัศนคติที่มีตอ 
ตราสินคานั้นดวย 
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และจากผลการเปรียบเทียบระหวางการบริการที่มีผลตอจิตใจคน (Mental stimulus 
processing)  กับการบริการที่เกี่ยวกับสินทรัพยที่ไมสามารถจับตองได (Information 
processing)  ซึ่งก็คือธุรกิจโรงภาพยนตร  และธุรกิจธนาคารตามลําดับนั้น  พบวาความสัมพันธ
ระหวางการตระหนักรูของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน และทัศนคติของผู
บริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  มีคาความสัมพันธไมแตกตางกันมากนัก  ซึ่ง
นาจะเปนผลมาจากการที่ธุรกิจบริการทั้ง 2 เปนธุรกิจบริการที่มีลักษณะจับตองไมไดเหมือนกัน  
ดังนั้นความสัมพันธที่เกิดจากการตระหนักรู  และทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานจึงมีความใกลเคียงกัน  เพราะมีกิจกรรมทางการตลาดที่ไมแตกตางกันมากนัก  อีก
ทั้งการบริการที่เกี่ยวกับสินทรัพยที่จับตองไมได  ก็ยังเปนบริการที่มีผลตอจิตใจของผูบริโภค
บาง  จึงทําใหความสัมพันธระหวางทั้ง 2 ธุรกิจใกลเคียงกันมาก  (Lovelock & Wright, 1999)  
 
ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  และทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอ
ตอตราสินคาของธุรกิจบริการ 
 
 จากการที่ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  และทัศนคติ
ของผูบริโภคที่มีตอตอตราสินคาของธุรกิจบริการมีความสัมพันธกันในเชิงบวก  ซึ่งเปนไปตาม
สมมติฐานที่ตั้งไว  ทั้งในสวนของธุรกิจโรงภาพยนตร  และธุรกิจธนาคารนั้น  มีความสอดคลอง
กับงานวิจัยของ Mehta (2000)  ซึ่งไดทําการศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการ
โฆษณา  โดยกลาววา  ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอโฆษณานั้น  จะนําไปสูทัศนคติที่มีตอตรา 
สินคา  หรือที่เรียกวา  Transformational  effect  นั่นคือ  หากผูบริโภคมีทัศนคติตอโฆษณาใน
ทางบวก  ก็จะสงผลตอการเกิดทัศนคติในทางบวกกับตราสินคา  ในทางกลับกันหากผูบริโภคมี
ทัศนคติตอโฆษณาในทางลบ  ก็จะสงผลตอการเกิดทัศนคติในทางลบกับตราสินคา  เน่ืองจาก 
ผูบริโภคจะมีการเชื่อมโยงทัศนคติที่มีตอโฆษณาและประสบการณในการใชตราสินคา  ในการ
สรางทัศนคติที่มีตอตราสินคา  (Assael, 1998)   
 

เชนเดียวกับที่ Sheth และคณะ (1999) ไดกลาวถึงปจจัยขององคประกอบของทัศนคติ
วา  มีความสอดคลองและเปนไปในทางเดียวกัน  นั่นคือถาผูบริโภคเกิดความชอบในทางบวก
ตอการสื่อสารการตลาด  ก็จะมีความสัมพันธกับการเกิดความชอบตอตราสินคาได  และการมี
ความแข็งแกรงทางทัศนคติ (Attitude strength)  คือ  การที่มีความรูสึกที่ม่ันคงตอความชอบใน
การสื่อสารการตลาดของธุรกิจ  จะทําใหเกิดความรูสึกที่ม่ันคงตอความชอบในตราสินคาดวย
เชนกัน  นอกจากนี้  Stout และ Rust (1993)  ยังไดกลาวเพิ่มเติมวา  การที่ผูบริโภคประเมิน
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งานการโฆษณานั้น  จะมีอิทธิพลตอความรูสึกที่เขามีตอตราสินคาดวย  โดยงานโฆษณานั้น  
สามารถสรางความเชื่อถือใหกับตราสินคา  หรือทําใหรูสึกวาตราสินคานั้นกลาวเกินจริง  หรือ  
ทําใหรูสึกวาตราสินคานั้นนาใช  หรือทําใหเกิดความรูสึกที่ดีตอตราสินคา  ดังนั้นจึงจําเปน
สําหรับธุรกิจที่จะทําการสื่อสารที่ดีมายังผูบริโภค  เพราะจะมีผลตอการที่ผูบริโภคเกิดความรูสึก
ที่ดีตอตราสินคาดวย 
 
 ในขณะที่การเปรียบเทียบระหวางการบริการที่มีผลตอจิตใจคน (Mental stimulus 
processing)  กับการบริการที่เกี่ยวกับสินทรัพยที่ไมสามารถจับตองไดนั้น (Information 
processing)  ซึ่งก็คือ  ธุรกิจโรงภาพยนตร  และธุรกิจธนาคารตามลําดับนั้น  พบวา  ธุรกิจ
ธนาคาร      ซึ่งเปนการบริการที่เกี่ยวกับสินทรัพยที่ไมสามารถจับตองไดมีคาความสัมพันธ
ระหวางทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  และทัศนคติที่มีตอตรา
สินคา  สูงกวาธุรกิจโรงภาพยนตรซึ่งเปนการบริการที่มีผลตอจิตใจคน  นาจะเปนผลมาจากการ
ที่การบริการที่เกี่ยวกับสินทรัพยที่ไมสามารถจับตองไดนั้น  มีการติดตอกันแบบตัวตอตัวมาก
กวาที่จะใชวิธีการแบบอื่น  และในบางครั้งผูบริโภคจะมีสวนรวมในการทําใหเกิดบริการดวย  จึง
ทําใหผูบริโภครูสึกวาเขาไดใกลชิดกับบริการนั้นมาก  ดังนั้นการที่ผูบริโภคเกิดความรูสึกที่ดีตอ
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธุรกิจมาก  ก็จะมีผลใหเกิดทัศนคติที่ดีตอตราสินคานั้น
มากตามมาดวย  (Lovelock & Wright, 1999) 
 
ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  และทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอ
ตราสินคาของธุรกิจบริการ  กับพฤติกรรมการเลือกใชบริการของผูบริโภค 
  
 ในสวนของทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  พบวา  ทัศนคติของผู
บริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  มีความสัมพันธกันในเชิงบวกกับพฤติกรรม  
การเลือกใชบริการของธุรกิจอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  ทั้งในสวนของธุรกิจโรงภาพยนตร  และ
ธุรกิจธนาคาร  โดยในสวนของโรงภาพยนตร Major Cineplex มีคาความสัมพันธระหวาง     ทัศ
นคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  กับพฤติกรรมการเลือกใชบริการของธุรกิจ  สูง
กวาคาความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอตราสินคา  กับพฤติกรรมการเลือกใชบริการของ
ธุรกิจ  ซึ่งมีผลมาจากการที่ผูบริโภคสามารถจดจําการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธุรกิจ
ได  และผูบริโภคมีความรูสึกที่ดีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  จึงมีผลทําใหคาความ
สัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  กับพฤติกรรมการเลือกใช
บริการ  มีคาที่สูงกวา  ในขณะที่โรงภาพยนตร EGV   พบวาคาความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มี
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ตอตราสินคา  กับพฤติกรรมการเลือกใชบริการของธุรกิจ  มีคาสูงกวาความสัมพันธระหวาง ทัศ
นคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  กับพฤติกรรมการเลือกใชบริการของธุรกิจ  ซึ่ง
มีสาเหตุมาจากการที่ธุรกิจโรงภาพยนตร EGV เปนตราสินคาที่มีการสงเสริมการตลาดตาง ๆ 
ไมมากนัก  แตเน่ืองจากเปนโรงภาพยนตรที่มีสวนแบงทางการตลาดที่สูงที่สุด  จึงทําใหเปน  
โรงภาพยนตรที่ผูบริโภคมีความรูสึกที่ดีตอตราสินคามาก  ซึ่งผลดังกลาวสอดคลองกับแนวคิด
ของ Assael (1998)  ที่ไดกลาวไววา  ความรูสึกของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา  จะนําไปสูการ
เกิดพฤติกรรมการเลือกใชบริการในที่สุด 
 

ในสวนของธุรกิจธนาคาร  มีคาความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสาน  กับพฤติกรรมการเลือกใชบริการของธุรกิจ  ต่ํากวาคาความสัมพันธระหวาง 
ทัศนคติที่มีตอตราสินคา  กับพฤติกรรมการเลือกใชบริการของธุรกิจ  ทั้งในสวนของธนาคาร  
กสิกรไทย  และธนาคารไทยพาณิชย  ทั้งนี้เน่ืองจากงานการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
ของธุรกิจธนาคาร  เปนธุรกิจที่ไมสามารถจับตองได  และเปนธุรกิจที่เกี่ยวกับธุรกรรมทางการ
เงิน  (Financial transactions)  ดังนั้นจึงเนนขอมูลเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑของธนาคาร  และ
ตองการสื่อถึงความนาเชื่อถือของตราสินคาของธนาคารเปนหลัก  ทําใหผูบริโภคเกิดเชื่อถือใน
ตราสินคา มากกวาที่จะใหผูบริโภคประทับใจในการสื่อสารการตลาด  (Lovelock & Wright, 
1999)  ดังนั้นจึงสงผลใหคาความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอตราสินคา  กับพฤติกรรมการ
เลือกใชบริการมีคาที่สูงกวาความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสาน  กับพฤติกรรมการเลือกใชบริการ 

 
จากผลดังกลาวสามารถอธิบายไดวา  แนวโนมของพฤติกรรมในการเลือกใชบริการของ

ธุรกิจน้ัน  จะเกิดจากการประเมินผลของการสื่อสารการตลาดและการประเมินตราสินคา  ซึ่งเปน
แนวคิดหลักในการศึกษาเกี่ยวกับเรื่องทัศนคติ  เม่ือผูบริโภครูสึกชอบในการสื่อสารการตลาด
หรือตราสินคานั้นมาก  ก็จะนําไปสูการเลือกใชบริการของธุรกิจมาก  และในทางกลับกัน       
ถาผูบริโภคไมชอบในการสื่อสารการตลาดหรือตราสินคา  ก็จะทําใหผูบริโภคไมตองการเลือกใช
บริการของธุรกิจ  (Assael, 1998)  นอกจากนี้ความสอดคลองและเปนไปในทางเดียวกัน  ก็จะมี
ผลตอทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดและทัศนคติที่มีตอตราสินคา  กับพฤติกรรมการเลือก
ใชบริการ  โดย  Sheth และคณะ (1999)  ไดกลาววา  หากผูบริโภคเกิดความรูสึกที่ชอบตอสิ่ง
ใดมาก  ก็จะมีผลตอการเกิดพฤติกรรมการเลือกใชบริการมากในทิศทางเดียวกัน   
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การตระหนักรูของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอ
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาของธุรกิจบริการ  และ
พฤติกรรมการเลือกใชบริการของผูบริโภค 
 
 เน่ืองจากการศึกษานี้เปนการศึกษาในสวนของ การตระหนักรู ทัศนคติ และพฤติกรรม 
การเลือกใชบริการของธุรกิจบริการ  ผูวิจัยจึงไดทําการทดสอบความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้ง 
3 ตัววามีความสัมพันธกันหรือไม  ซึ่งจากผลการทดสอบพบวาทั้งในสวนของโรงภาพยนตร  
และธนาคาร  ความสัมพันธระหวางการตระหนักรูที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  
กับพฤติกรรมการเลือกใชบริการของทั้ง 2 ธุรกิจมีคาคอนขางต่ํา  ซึ่งสามารถวิเคราะหไดวา  
การที่ผูบริโภคจะตัดสินใจในการเลือกใชบริการนั้น  จะตองมีปจจัยอ่ืน ๆ ที่นอกเหนือจากการสื่อ
สารการตลาดตาง ๆ ของธุรกิจ  ไมวาจะเปนดานตัวบริการของธุรกิจ  (Product/Service)  ราคา  
(Price)  และจํานวนสาขาที่ใหบริการ  (Place)  ซึ่งปจจัยตาง ๆ เหลานี้มีผลตอการตัดสินใจใน
การเลือกใชบริการคอนขางสูง  (ดูตารางที่ 4.26 และ 4.27)  ดังนั้นการสื่อสารการตลาดตาง ๆ 
จึงเปนเพียงสวนหนึ่งที่จะสามารถทําใหธุรกิจน้ันสามารถเปนที่รูจักและจดจําไดของผูบริโภค  
(Hoyer & MacInnis, 2001)  จึงทําใหความสัมพันธของทั้งสองมีคาที่คอนขางต่ํา 
 
 ในสวนของความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานกับ
พฤติกรรมการเลือกใชบริการของโรงภาพยนตร Major Cineplex นั้น  มีคาความสัมพันธที่สูง
กวาโรงภาพยนตร EGV เกือบ 2 เทา  และในสวนของทัศนคติที่มีตอตราสินคา  กับพฤติกรรม 
การเลือกใชบริการของธุรกิจน้ัน  โรงภาพยนตร Major Cineplex  ก็มีคาความสัมพันธที่สูงกวา
โรงภาพยนตรอีจีวี  ซึ่งสอดคลองกับการอภิปรายผลการวิจัยที่ไดกลาวมาแลววา  ในชวงปที่
ผานมา  โรงภาพยนตร Major Cineplex  มีกิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่โดด
เดนมากกวาโรงภาพยนตร EGV  ดังนั้นจึงมีคาความสัมพันธที่สูงกวานั่นเอง  และสอดคลองกับ
แนวคิดของ  Shimp  (2000)  ที่ไดกลาวไววา  การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมีอิทธิพลตอ
ทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภค  โดยที่การสื่อสารการตลาดตาง ๆ สามารถสรางใหผูบริโภค
เกิดความชื่นชอบในการบริการของธุรกิจ  และนําไปสูการเกิดพฤติกรรมของผูบริโภคได   
 

ในขณะที่ความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานกับ
พฤติกรรมการเลือกใชบริการของธนาคารกสิกรไทย  และธนาคารไทยพาณิชยนั้น  มีคาความ
สัมพันธอยูในระดับเดียวกัน  และมีคาความสัมพันธที่นอยกวาความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มี
ตอตราสินคา  กับพฤติกรรมการเลือกใชบริการของธุรกิจธนาคารของทั้ง 2 ธนาคาร  ซึ่งนาจะ
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เปนผลมาจากการที่ธุรกิจธนาคาร  เปนธุรกิจที่ไมสามารถจับตองได  และจะตองใชเหตุผลใน
การตัดสินใจเลือกใชบริการเปนหลัก  (Lovelock & Wright, 1999)  ดังนั้น  งานการสื่อสารการ
ตลาดของธุรกิจนี้  จึงเนนที่การทําใหผูบริโภคยอมรับในตราสินคา (Brand acceptance)  และ
เชื่อถือในตราสินคา (Brand trust)  ของธุรกิจ  โดยธุรกิจจะตองทําใหผูบริโภคเกิดความเชื่อถือ
ในตราสินคามากกวาที่จะทําใหเกิดความประทับใจในการสื่อสารการตลาด  ดังนั้นจึงสงผลให 
ทัศนคติที่มีตอตราสินคา  มีอิทธิพลตอพฤติกรรมในการเลือกใชบริการมากกวาทัศนคติที่มีตอ
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 

 
และเม่ือเปรียบเทียบระหวางธุรกิจโรงภาพยนตรและธุรกิจธนาคารนั้น  พบวามีคาความ

สัมพันธที่ไมแตกตางกันมากนัก  เน่ืองจากทั้ง 2 ธุรกิจ  เปนธุรกิจบริการที่มีลักษณะไมสามารถ
จับตองไดเหมือนกัน  อีกทั้ง Lovelock และ Wright (1999)  ยังไดกลาววาธุรกิจที่เปนการบริการ
ที่เกี่ยวกับสินทรัพยที่ไมสามารถจับตองไดนั้น  ก็เปนธุรกิจที่มีผลตอจิตใจของผูบริโภคดวย  จึง
เปนการสนับสนุนถึงผลความสัมพันธที่ไมแตกตางกันระหวางธุรกิจโรงภาพยนตรและธุรกิจ
ธนาคาร  แมวาความสัมพันธสวนใหญจะไมแตกตางกันมาก  แตในขณะเดียวกัน  ก็มีบางสวนที่
มีคาความสัมพันธที่แตกตางกัน  โดยในสวนของผลของการวิจัยของทัศนคติที่มีตอ 
ตราสินคา  ซึ่งโรงภาพยนตรจะใหความสําคัญของคุณภาพในการบริการมากที่สุด  ในขณะที่
ธนาคารจะใหความสําคัญกับความนาเชื่อถือและไววางใจไดมากที่สุด ซึ่งผลการวิจัยนี้สอดคลอง
กับแนวคิดของ  Gronroos (2000)  ไดกลาววาธุรกิจบริการที่แตกตางกัน  จะใชการสื่อสารการ
ตลาดไปสูผูบริโภคที่แตกตางกัน  เน่ืองจากมีลักษณะของธุรกิจที่แตกตางกัน   

 
ผลการวิจัยโดยรวมของการศึกษาทั้ง 3 สวนน้ีสอดคลองกับแนวคิดของ Lovelock และ 

Wright (1999)  ที่ไดกลาวไววา  ในธุรกิจบริการซึ่งเปนธุรกิจที่ไมสามารถจับตองไดนั้น  เปน
การยากที่จะทําใหผูบริโภคเขาใจถึงธุรกิจได  แตหากวาธุรกิจสามารถสรางไดโดยการใชการ  
สื่อสารการตลาดตาง ๆ เพ่ือเปนการใหขอมูล  และสรางความเขาใจใหกับผูบริโภค  ก็จะทําให  
ผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ดีตอการสื่อสารการตลาด  และทัศนคติตอตราสินคา  จนนําไปสูการเกิด
พฤติกรรมการเลือกใชบริการของธุรกิจได  เชนเดียวกับที่  McQuire (1978, cited in 
Herrington, Lollar, Cotter, & Henley, 1996)  ไดกลาววา  การรับรูของผูบริโภคจากสื่อตาง ๆ 
ที่ผูใหบริการไดสงไปยังผูบริโภค  จะทําใหเขาไดรูจักเกี่ยวกับธุรกิจบริการมากขึ้น  หากวา 
ผูบริโภคมีการรับรูที่ดี  ก็จะนําไปสูการเกิดทัศนคติที่ดีตอไป  และเม่ือผูบริโภคเกิดความรูสึกที่ดี
ก็จะนําไปสูการตัดสินใจเลือกใชบริการของธุรกิจในที่สุด   นอกจากนี้ Lutz (1991)  ยังไดกลาว
วา  เม่ือผูบริโภคไดรับขอมูลตาง ๆ แลว  ผูบริโภคจะตองเร่ิมตั้งแตการเกิดความเชื่อหรือเขาใจ
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ในขอมูลตาง ๆ นั้น  จากนั้นผูบริโภคก็จะมีความรูสึกตอขอมูลที่ตนไดรับ  และจึงนําไปสูการเกิด
ความตั้งใจซื้อ  ซึ่งในทุก ๆ สวนน้ัน  จะเกิดขึ้นเปนลําดับ  (Sequential process) 
 

ทั้งนี้อาจเปนผลมาจากผลของการตระหนักรูของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสาน  ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน และทัศนคติ
ของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา  ซึ่งโรงภาพยนตร Major Cineplex  มีคาเฉลี่ยที่มากกวาในทุก
สวน  และธนาคารกสิกรไทยก็มีคาเฉลี่ยที่มากกวาเชนกัน  สงผลใหมีคาเฉลี่ยความตั้งใจในการ
เลือกใชบริการที่มากกวา  ดังที่ Assael (1998)  ไดกลาววาความตั้งใจซื้อ  (Intention to buy)  
จะเกิดขึ้นโดยมีผลมาจากความเขาใจหรือความคิดของผูบริโภค  (Cognitive or thinking)  และ 
ความรูสึกหรืออารมณของผูบริโภค  (Affective or feeling)  และเปนไปดังที่ Sheth และคณะ 
(1999)  ไดกลาววา องคประกอบทั้ง 3 ประการนี้มีความสัมพันธ  และสอดคลองกันเปนอยาง
มาก  โดยมีความสอดคลองและเปนไปในทางเดียวกันของทัศนคติ  (Attitude valence)  กลาว
คือ  หากวามีการเริ่มตนจากการรับรูที่ดี  ก็จะนําไปสูทัศนคติที่ดี  และการตัดสินใจเลือกใช
บริการของธุรกิจ  นอกจากนี้ยังมีความสอดคลองของความแข็งแกรงทางทัศนคติ  (Attitude 
strength)  ซึ่งเกิดจากความเชื่อที่ม่ันคงและเขมแข็ง  ซึ่งเกิดจากการรับรู  จะนําไปสูความรูสึก
หรือทัศนคติที่ม่ันคง  และนําไปสูการมีแนวโนมในการตัดสินใจที่แนวแนในการเลือกใชบริการ
ของธุรกิจในที่สุด 
 
 จากผลการวิจัยทั้งหมด  จะเห็นไดวา  ในการวัดประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานของธุรกิจบริการทั้ง 2 ประเภท  ในแงมุมตาง ๆ นั้น  สวนใหญประสิทธิผลเปน
ไปในเชิงบวกเกือบทั้งหมด  และมีความแตกตางระหวางตราสินคาที่ใช  เวนแตดานการระลึกได
ดานการสื่อความหมายของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธุรกิจ  ซึ่งไมมีความแตก
ตางระหวางตราสินคา   อยางไรก็ตาม  การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่มีประสิทธิผล  จะ
ตองเปนการสื่อสารการตลาดที่สามารถสรางการตระหนักรู  สรางทัศนคติ  และสามารถนําไปสู
การเกิดพฤติกรรมการเลือกใชบริการได  ดังนั้นในการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั้น  จะ
ตองใหความสําคัญกับการใชเครื่องมือใหเขากับประเภทของธุรกิจดวย  เพ่ือที่จะทําใหผูบริโภค
สามารถจดจําถึงการสื่อสารการตลาดนั้นได  เกิดความรูสึกที่ดีตอเครื่องมือน้ัน   และนําไปสูการ
เลือกใชบริการ  แตทั้งนี้  ตองขึ้นอยูกับวัตถุประสงคที่นักการตลาดหรือเจาของสินคาตั้งไว  เพ่ือ
ที่จะสามารถบริหารธุรกิจน้ัน  ใหเกิดประสิทธิภาพสูงสุด 
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ขอจํากัดในงานวิจัย 
 
 ในการวิจัยครั้งนี้  ซึ่งเปนการวัดประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
ของธุรกิจบริการ  ผูวิจัยไดเลือกศึกษา 2 ธุรกิจ  ไดแก  ธุรกิจโรงภาพยนตร  และธุรกิจธนาคาร  
ทําใหการวิจัยนี้เกิดขอจํากัดในงานวิจัยในแงของธุรกิจที่ศึกษา  2  สวน  กลาวคือ  ในสวนแรก
นั้น  ผูวิจัยไดเลือกศึกษาธุรกิจบริการจากการแบงประเภทของ Lovelock และ Wright (1999)  
ซึ่งไดแบงไวเปน 2  ลักษณะ  โดยลักษณะแรก  คือ  ธุรกิจบริการที่เกี่ยวกับสิ่งที่ไมสามารถจับ
ตองได  ที่สามารถแบงไดเปน 2 ประเภท  คือ การบริการที่มีผลตอจิตใจคน  โดยผูวิจัยไดเลือก
ธุรกิจโรงภาพยนตรมาใชในการศึกษา  และการบริการที่เกี่ยวกับสินทรัพยที่ไมสามารถจับตอง
ได  ซึ่งผูวิจัยไดเลือกธุรกิจธนาคารมาใชในการศึกษา  สวนอีกลักษณะหนึ่งนั้น  ผูวิจัยยังไมได
ศึกษา นั่นก็คือ  ธุรกิจบริการที่เกี่ยวกับสิ่งที่สามารถจับตองได  ซึ่งแบงเปนการบริการที่มุงไปยัง
รางกายของคน  เชน ธุรกิจการบิน  ธุรกิจภัตตาคารและรานอาหาร  เปนตน  และการบริการที่
มุงไปยังสิ่งของและลักษณะทางกายภาพอื่นๆ  เชน ธุรกิจขนสงสินคา  ธุรกิจปมนํ้ามัน   สวนขอ
จํากัดอีกประการหนึ่งนั้น  คือ  ในประเภทของธุรกิจบริการที่ผูวิจัยไดคัดเลือกนั้น  มีความหลาก
หลายของธุรกิจอีกมาก  แตผูวิจัยไดเลือกเพียงธุรกิจโรงภาพยนตรและธุรกิจธนาคารเปนตัว
แทนในการศึกษาเทานั้น  ซึ่งหากมีการศึกษาถึงธุรกิจอ่ืน ๆ ก็จะทําใหสามารถเปรียบเทียบและ
มีผลการวิจัยที่ชัดเจนเกี่ยวกับธุรกิจบริการมากขึ้น  นอกจากนี้แลวในการเลือกตราสินคาเพื่อใช
เปนตัวแทนในงานวิจัยนั้น  ผูวิจัยไดใชวิธีการเลือกตราสินคาที่มีสวนแบงทางการตลาดมากเปน
อันดับ 1 และอันดับ 2 มาเปนตัวแทนธุรกิจในการศึกษา  ซึ่งวิธีการดังกลาวอาจจะไมไดทําให
เห็นภาพรวมของการใชงบประมาณการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธุรกิจดีเทาที่ควร  
ซึ่งเปนขอจํากัดอีกประการหนึ่งในการทําการวิจัยครั้งนี้ 
 

ในแงของแบบสอบถาม  ความยาวและความยากของแบบสอบถาม  เปนขอจํากัดอีกขอ
หนึ่งที่สําคัญ  ซึ่งสงผลใหผูตอบแบบสอบถามเกิดความเหนื่อยลาในการทําแบบสอบถาม  โดย
คําถามนั้นอาจมีการใชคําที่เขาใจไดยาก  และคําถามยาวเกินไป  ทําใหกลุมตัวอยางอาจเกิด
การสับสนในการตอบคําถาม  และตอบคําถามไดไมครบ  ซึ่งทําใหแบบสอบถามไมสมบูรณเปน
จํานวนมาก 
 
ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยในอนาคต 
 
 สําหรับงานวิจัยในครั้งตอไป  ควรที่จะทําการศึกษาเปรียบเทียบในสวนของธุรกิจบริการ
ที่ผูวิจัยยังไมไดศึกษา  กลาวคือสวนของธุรกิจบริการที่เกี่ยวกับสิ่งที่สามารถจับตองได  ซึ่งแบง
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เปนการบริการที่มุงไปยังรางกายของคน  และการบริการที่มุงไปยังสิ่งของและลักษณะทางกาย
ภาพอ่ืนๆ  เพ่ือที่จะไดศึกษาธุรกิจบริการครบทั้ง 4 ประเภท  แลวนําผลที่ไดรับมาเปรียบเทียบ
กัน 
 
 นอกเหนือจากการวัดประสิทธิผลการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในสวนของ 
ผูรับสารหรือผูบริโภคแลว  ควรที่จะมีการวัดประสิทธิผลการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานใน
สวนของผูสงสารดวย  โดยสามารถพิจารณาไดจากวัตถุประสงคทางการตลาด  และวัตถุ
ประสงคทางการโฆษณาของบริษัท  แลวนําผลมาเปรียบเทียบกันระหวางสิ่งที่ผูรับสารไดรับและ
เขาใจ  กับสิ่งที่ผูสงสารตองการจะสื่อไปยังผูรับสาร  เพ่ือที่จะไดทราบวาผูสงสารประสบความ
สําเร็จในการสื่อสารกับผูรับสารหรือผูบริโภคหรือไม 
 
 
 นอกจากนี้  ยังควรมีการศึกษาและวิจัยในดานปจจัยทางการตลาดอื่น ๆ ที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการเลือกใชบริการ  ไดแก  การนําเสนอบริการใหม  การรักษาเวลาในการใหบริการ
เปนอยางดี  และความมั่นคงของธุรกิจ  เปนตน  ซึ่งปจจัยตาง ๆ เหลานี้เปนปจจัยที่นอกเหนือ
จากการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  ดังที่ผูวิจัยไดศึกษาไปบางสวนในการวิจัยครั้งนี้  เพ่ือ
ที่จะไดนําผลที่ไดไปใชประโยชนในธุรกิจบริการไดมากที่สุด 
 
ขอเสนอแนะในการนําผลการวิจัยไปประยุกตใช 
 
 จากผลการวิจัยในครั้งนี้  ทําใหเห็นถึงประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสานของธุรกิจบริการ  ซึ่งนักการตลาด  นักโฆษณา  และเจาของธุรกิจ  สามารถนําผลที่ไดรับ
ไปประยุกตใชในการวางแผนทางการตลาดได  โดยเฉพาะในสวนของธุรกิจโรงภาพยนตร  และ
ธุรกิจธนาคาร  โดยสามารถนําผลในดานของการตระหนักรู  ทัศนคติ  และพฤติกรรมการเลือก
ใชบริการของผูบริโภคที่ไดรับจากงานวิจัยในครั้งนี้  ไปประยุกตใชในการทําการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานของธุรกิจตน  ในการสรางการตระหนักรู  โดยทําใหผูบริโภคสามารถเกิดการ
ระลึกไดและจดจําไดถึงการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธุรกิจ  รวมทั้งสรางความรูสึกที่ดี
ทั้งตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  และตอตราสินคาใหกับผูบริโภค  เพ่ือที่จะไดนําไปสู
การตัดสินใจเลือกใชบริการในที่สุด  อีกทั้งยังสามารถนําผลที่ไดรับจากการวิจัยนี้  มาพิจารณา
ถึงขอดีและขอดอยของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดตาง ๆ  และใชในการเลือกเครื่องมือสื่อสาร
การตลาดที่เหมาะสมกับธุรกิจของตน  เพ่ือที่จะทําใหการสื่อสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานของธุรกิจนั้นเกิดประสิทธิผลมากที่สุด  
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นอกจากนี้แลว  ผลที่ไดจากการวิจัยในธุรกิจน้ีอาจจะนําไปประยุกตใชกับการวัดประ

สิทธิผลการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธุรกิจการขายสินคาก็ได  โดยสามารถที่จะนําคํา
ถามในการวัดการตระหนักรูทั้งในสวนของการระลึกไดและการจดจําได  ทัศนคติที่มีตอการสื่อ
สารการตลาดแบบผสมผสาน  ทัศนคติที่มีตอตราสินคา  และพฤติกรรมในการเลือกใชบริการ
ของธุรกิจบริการ  ไปปรับใชกับการวัดประสิทธิผลการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธุรกิจ
การขายสินคาได  โดยอาจจะเพิ่มบางคําถามที่เกี่ยวของ  และลดบางคําถามที่ไมเกี่ยวของลงไป  
เพ่ือใหเกิดความเหมาะสมมากที่สุด 
 

ในการที่ผูบริโภคจะตัดสินใจในการเลือกใชบริการของธุรกิจนั้น  การสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานเปนเพียงปจจัยหนึ่งที่ชวยในการตัดสินใจใหงายขึ้น  แตในความเปนจริง ยังมี
ปจจัยทางการตลาดอีกมากมาย  ซึ่งมีอิทธิพลเปนอยางมากตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ  เชน  
คุณภาพในการบริการ  ความพึงพอใจในการบริการ  พนักงานใหบริการ  และความมั่นคงของ
ธุรกิจบริการ  ดังนั้นการที่จะทําใหเกิดการประสบความสําเร็จในธุรกิจบริการนั้น  จะตองคํานึง
ถึงกลยุทธทางการตลาด  อันไดแก  สินคาหรือบริการ  ราคา ชองทางการจัดจําหนาย  และการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  หากวาสามารถบริหารปจจัยทางการตลาดเหลานี้ได  ก็จะทํา
ใหธุรกิจสามารถที่จะประสบความสําเร็จ  และเกิดประสิทธิผลในการดําเนินงานมากที่สุด 
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ภาคผนวก ก 
 

ตัวอยางงานการสื่อสารการตลาดตาง ๆ  ของ 
ธุรกิจโรงภาพยนตรและธุรกิจธนาคาร 

 
สวนแรก: ตัวอยางงานการส่ือสารการตลาดตาง ๆ ของโรงภาพยนตร  EGV 

 
การประชาสัมพันธ  -  โรงภาพยนตร EGV 

 
 

 
 

การรวมมือระหวาง UBC และ EGV ในการคนหาตัวแทนประเทศไทยไปในงานออสการที่ฮอลลีวูด 
 



 175

การสงเสริมการขาย  -  EGV Card 
 

 

 
 
 ใชเปนบัตรสวนลดสําหรับคาบัตรเขาชมภาพยนตร 

 
 

การสงเสริมการขาย  -  EGV Postcard 
 

 
 เปนของอภินันทนาการที่ไดรับจากการซื้อบัตรชมภาพยนตร 
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การสงเสริมการขาย  -  EGV รวมโครงการ E-Coupon กับธนาคารกสิกรไทย 
 

 
โรงภาพยนตร EGV ไดรวมโครงการ E-Coupon โดยมอบสวนลดใหกับผูใชบริการผานเครื่องเอทีเอ็ม (TFB 
e-ATM) ของธนาคารกสิกรไทย เมื่อผูใชบริการใด ๆ ที่เครื่องเอทีเอ็มของธนาคารกสิกรไทยทุกเครื่องทั่วประเทศ
ไทยแลวจะสามารถเลือก กดปุมตามสัญลักษณ ของแตละรานคาที่เขารวมโครงการซึ่งจะปรากฎบนหนาจอเอที
เอ็ม เพื่อรับสิทธิพิเศษหรือสวนลด จากรานคา ตาง ๆ ซึ่งทางโรงภาพยนตร EGV ไดมอบสวนลด ฟรี ปอบคอรนข
นาดกลางเมื่อซื้อน้ําอัดลมขนาดใหญตั้งแตวันที่ 17 ก.ย. 44 ถึงวันที่ 23 พ.ย. 44 และ สวนลด 10 เมื่อซื้อคอมโบ
ขนาดกลาง (ขนาดปกติ 65 บาท) ตั้งแตวันที่ 19 พ.ย. 44 ถึงวันที่ 25 ม.ค. 45 
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สวนที่ 2: ตัวอยางงานการส่ือสารการตลาดตาง ๆ ของโรงภาพยนตร  Major Cineplex 
 

การประชาสัมพันธ  -  Major Cineplex 

 

 
 
 

Major Cineplex เปดสาขาใหมที่รังสิต  
 
เตรียมตัวพบกับ Major Cineplex สาขาที่ 7 ใจกลางรังสิต เมืองหนังและความบันเทิง 

ขนาดใหญและทันสมัย บนถนนพหลโยธิน และถนนรังสิต-นครนายก เต็มอิ่มกับภาพยนตร 16 โรง จํานวน 
4,000 ที่นั่ง โบวล่ิงมาตราฐานระดับโลก 34 เลน คาราโอเกะ 13 หอง  พรอมหองจัดเลี้ยงและรานคาชั้นนํา 30-
40 รานคา พื้นที่จอดรถกวา 1,000 คัน ไดยลโฉมกัน 8 มีนาคมนี้ 
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 การสงเสริมการขาย  -  ใบปลิว (Hand Bill) – Major Cineplex 

 

 
 

 

เปนใบปลิวที่ไดรับหลังจากซื้อบัตรชมภาพ
ยนตรแลว  โดยใชเปนสวนลดในการซื้อ 
BUCKET SET 

เปนใบปลิวที่แจกเมื่อไดซื้อบัตรชม
ภาพยนตร  โดยสามารถใชในการเก็บ
สะสมได 
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การสงเสริมการขาย  -  บัตรสมนาคุณตาง ๆ – Major Cineplex 

 
 
 

 

บัตร Major Card เปนบัตรสวนลดสําหรับการซื้อ
บัตรชมภาพยนตรโรงหนังในเครือ Major 
Cineplex 

บัตร Eatertainment เปนบัตรสวนลดสําหรับการ
รับประทานอาหาร – เครื่องดื่ม หรือซื้อสินคา
ภายในรานคาของโรงภาพยนตรในเครือ Major 
Cineplex 

ปฏิทิน Major Cineplex โดยจะแจกในชวงป
ใหม  โดยจะจัดทําเปนหลายรูปแบบให
สะสม 
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สวนที่ 3: ตัวอยางงานการส่ือสารการตลาดตาง ๆ ของธนาคารไทยพาณิชย 
 
 โฆษณาทางนิตยสาร -  ธนาคารไทยพาณิชย 
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โฆษณาทางแผนพับ - ธนาคารไทยพาณิชย  
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การประชาสัมพันธ  -  ธนาคารไทยพาณิชย  
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การสงเสริมการขาย  -  ธนาคารไทยพาณิชย 
 
 



 184

สวนที่ 4: ตัวอยางงานการส่ือสารการตลาดตาง ๆ ของธนาคารกสิกรไทย 
 
โฆษณาทางนิตยสาร -  ธนาคารกสิกรไทย 
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โฆษณาทางแผนพับ  -  ธนาคารกสิกรไทย  

 



 
186

 
การประชาสัมพันธ  -  ธนาคารกสิกรไทย  
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การสงเสริมการขาย  -  ธนาคารกสิกรไทย  
 



ภาคผนวก ข 
แบบสอบถาม 

 
แบบสอบถามนี้เปนสวนหนึ่งของการทําวิทยานิพนธของนิสิตปริญญาโท  สาขาการโฆษณา  

คณะนิเทศศาสตร  จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย เพื่อศึกษาถึงการสื่อสารการตลาดตาง ๆ ที่ผูบริโภคได
รับจากธุรกิจบริการ จึงใครขอความรวมมือจากทานในการตอบแบบสอบถามใหครบทุกขอตามความ
เปนจริง และตามความคิดเห็นของทาน เพื่อจะไดนําผลไปใชเปนประโยชนทางการศึกษาตอไป 
 
สวนที่  1  :  ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
กรุณาตอบแบบสอบถาม ดวยการทําเครื่องหมาย หนาขอที่ตองการเลือก 
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. มัธยมศึกษาตอนตนหรือเทียบเทา 
3. มัธยมศึกษาตอนปลาย /       4. ปวส. / อนุปริญญา หรือเทียบเทา 

         ปวช. หรือเทียบเทา  
    5. ปริญญาตรี                  6. สูงกวาปริญญาตรี 

4. อาชีพ 
1. นักเรียน / นักศึกษา      2. คาขาย / ธุรกิจสวนตัว 
3 รับราชการ       4. พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

     5. ลูกจาง / พนักงานเอกชน      6. แมบาน 
7. อื่น ๆ (โปรดระบุ) ………. 

5. รายไดสวนบุคคลตอเดือน 
1. ตํ่ากวา  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. มากกวา  25,000  บาท   
6.  สถานภาพสมรส 

1. โสด        2. สมรส   
    3. หยา / แยกกันอยู       4. อื่น ๆ (โปรดระบุ) ………. 

 
สวนที่ 2  :  คําถามเกี่ยวกับธุรกิจโรงภาพยนตร 

188 



 189
1. เมื่อกลาวถึงการสื่อสารการตลาด (เชน การโฆษณา การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย  

และพนักงานใหบริการ)  ของธุรกิจโรงภาพยนตร  ทานนึกถึงโรงภาพยนตรใดบาง 
1……………………….    2……………………….             3…………………………. 
 

2. ทานคิดวาปจจัยทางการตลาดตาง ๆ เหลานี้มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการโรงภาพ
ยนตรของทานหรือไม 

 

ปจจัยทางการตลาด มีอิทธิพล
มากที่สุด 

มีอิทธิพล
มาก 

มีอิทธิพล
ปานกลาง 

มีอิทธิพล
นอย 

มีอิทธิพล
นอยที่สุด 

  1.การนําเสนอหนังใหม ๆ      
  2.ความหลากหลายของหนังที่ 
     นํามาฉาย 

     

  3.การจัดหาขอมูลที่เพียงพอไว 
     บริการลูกคา 

     

  4.รักษาเวลาในการใหบริการไดเปน 
     อยางดี 

     

  5.สามารถใหบริการแกลูกคาไดเปน 
    ที่พอใจ 

     

  6.การจองบัตรภาพยนตรผานทาง 
     โทรศัพท 

     

  7.การจองบัตรภาพยนตรผานทาง 
     อินเทอรเนต 

     

  8.ความมั่นคงของธุรกิจ 
     โรงภาพยนตรในเครือ 

     

  9.มีระบบการรักษาความปลอดภัย 
     ที่ดี 

     

10.ราคาบัตรเขาชมสมเหตุสมผล      
11.ความสะดวกสบายของที่นั่งภาย 
     ในโรง 

     

12.มีที่จอดรถสะดวก      
13.โรงภาพยนตรอยูใกลบาน      
14.มีหลายสาขาใหใชบริการ      
15.พนักงานใหบริการพูดจาสุภาพ      
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ปจจัยทางการตลาด มีอิทธิพล

มากที่สุด 
มีอิทธิพล
มาก 

มีอิทธิพล
ปานกลาง 

มีอิทธิพล
นอย 

มีอิทธิพล
นอยที่สุด 

16.พนักงานแตงกายเรียบรอย  
    สะอาดตา 

     

17.พนักงานใหบริการมี 
    มนุษยสัมพันธที่ดี 

     

18.พนักงานมีความสนใจลูกคา      
19.พนักงานมีความเต็มใจในการให 
    บริการ 

     

20.พนักงานสามารถตอบคําถามและ 
    ชวยเหลือหากมีขอสงสัยได 

     

 
3. ในชวง 6 เดือนที่ผานมา  ทานเคยใชบริการของ โรงภาพยนตรในเครืออีจีวี หรือไม 

         เคย         ไมเคย  
 
4. ในชวง 6 เดือนที่ผานมา  ทานเคยใชบริการของ โรงภาพยนตรในเครือเมเจอร ซีนีเพกซ หรือไม 

     เคย        ไมเคย  
 
โรงภาพยนตรในเครืออีจีวี 
 
ตอนที่ 1: การตระหนักรูเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด 
 
1. ทานไดรับขอมูลขาวสารเกี่ยวกับ โรงภาพยนตรในเครืออีจีวี ผานทางการสื่อสารการตลาดตาง ๆ 

เหลานี้มากนอยเพียงใด 
 
เครื่องมือการสื่อสารการตลาด มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด 

  1.โฆษณาทางหนังสือพิมพ      
  2.โฆษณาทางใบปดภาพยนตร      
  3.โฆษณาทางโปสเตอร      
  4.โฆษณาภายในโรงภาพยนตร      
  5.โฆษณาทางอินเทอรเนต      
  6.โฆษณาทางปายผา      
  7.โฆษณา ณ จุดขายบัตรชม      
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     ภาพยนตร 
เครื่องมือการสื่อสารการตลาด มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด 

  8.บัตรอีจีวี การด      
  9.บัตรดูภาพยนตรฟรี      
10.การแจกของสมนาคุณ      
11.อีจีวี คอมโบเซ็ท (EGV combo   
    set) 

     

12.กิจกรรมจับรางวัล      
13.กิจกรรมทายปญหา      
14.กิจกรรมการแขงขันต้ังชื่อ 
    ภาพยนตร 

     

15.รวมโครงการ e-Coupon กับ   
    ธนาคารกสิกรไทย 

     

16.การจัดบอรดนิทรรศการ      
17.ใหสวนลดกับการจายเงินผาน 
    บัตรเครดิตซิต้ีแบงควีซา 

     

18.ใหสวนลดกับการจายบัตรผาน 
    บัตรเดบิตทุกธนาคาร 

     

19.ใหสวนลดกับสมาชิก UBC      
20.พนักงานขายบัตรชมภาพยนตร      
21.พนักงานใหบริการลูกคาผาน 
    ทางโทรศัพท 

     

22.การไดรับขอมูลจากเพื่อน      
23.การไดรับขอมูลจากครอบครัว 
    หรือญาติ 

     

 
2. ใหดูตัวอยางงาน)  เมื่อพิจารณาจากตัวอยางงานโฆษณา ประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย และ

การใหบริการของ โรงภาพยนตรในเครืออีจีวี  ทานมีความคิดเห็นอยางไรตอการสื่อสารการตลาด
เหลานี้ 
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เครื่องมือการสื่อสารการตลาด เห็นดวย
อยางยิ่ง 

คอนขาง
เห็นดวย 

เฉย ๆ ไม 
เห็นดวย 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

  1.สามารถเขาใจความหมายได 
     งาย 

     

  2.สามารถจดจําสื่อนั้นได      

เครื่องมือการสื่อสารการตลาด เห็นดวย
อยางยิ่ง 

คอนขาง
เห็นดวย 

เฉย ๆ ไม 
เห็นดวย 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

  3.มีความสําคัญตอทาน      
  4.สามารถบอกถึงประโยชนที่จะ 
    ไดรับจากการใชบริการได 

     

  5.ทําใหไดขอมูลเกี่ยวกับ 
     โรงภาพยนตร 

     

  6.ทําใหโรงภาพยนตรดูนาเชื่อถือ      
 
ตอนที่ 2 : ทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดและทัศนคติที่มีตอตราสินคา 
 
1. ทานมีความรูสึกอยางไรตอการสื่อสารการตลาดและตอตราสินคาของ โรงภาพยนตรในเครืออีจีวี 
 

การสื่อสารการตลาดของ 
โรงภาพยนตรในเครืออีจีวี…… 

เห็นดวย
อยางยิ่ง 

คอนขาง
เห็นดวย 

เฉย ๆ ไม 
เห็นดวย 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

  1.กระตุนใหเกิดความสนใจที่จะ 
     ใชบริการของโรงภาพยนตร 
     มากขึ้น 

     

  2.มีความแปลกใหม / นาสนใจ      
  3.มักจะมีลักษณะและเนื้อหาที่ 
     เกินจริง 

     

  4.สามารถดึงดูดใจได      
  5.ทําใหทานมีความรูสึกที่ดีตอ 
     โรงภาพยนตร 

     

  6.มีลักษณะไมนาเชื่อถือ      
  7.มีการสรางสรรคสังคม      
  8.สามารถจูงใจใหทานเลือกใช 
    บริการที่ไมมีความจําเปนมาก 
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    นัก 

โรงภาพยนตรในเครืออีจีวี 
…………… 

เห็นดวย
อยางยิ่ง 

คอนขาง
เห็นดวย 

เฉย ๆ ไม 
เห็นดวย 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

  9.มีคุณภาพในการบริการที่ดี      
10.เปนโรงภาพยนตรที่ทานชื่น 
    ชอบ 

     

โรงภาพยนตรในเครืออีจีวี 
…………… 

เห็นดวย
อยางยิ่ง 

คอนขาง
เห็นดวย 

เฉย ๆ ไม 
เห็นดวย 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

11.เปนโรงภาพยนตรที่มี 
    เอกลักษณเฉพาะ 

     

12.เปนโรงภาพยนตรที่นาเชื่อถือ 
    และไววางใจ 

     

13.เปนโรงภาพยนตรที่เหมาะสม 
    สําหรับทาน 

     

 
ตอนที่ 3 : การตัดสินใจเลือกใชบริการ 
 
1. ขอมูลจากการสื่อสารการตลาดมีความสําคัญตอการตัดสินใจเลือกใชบริการของ โรงภาพยนตรใน

เครืออีจีวี ของทานมากนอยเพียงใด 
 
เครื่องมือการสื่อสารการตลาด มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด 

  1.โฆษณา การสงเสริมการขาย  
     และพนักงานใหบริการ   
     มีความสําคัญกับทานในการ   
     ตัดสินใจเลือกใชบริการของ 
     โรงภายนตรในเครืออีจีวี 

     

  2.เมื่อทานไดรับขอมูลจากการ 
    โฆษณา การสงเสริมการขาย  
    และพนักงานใหบริการ ทําให  
    ทานมีความรูสึกคุนเคยกับโรง 
    ภาพยนตรในเครืออีจีวี จนทํา 
    ใหทานเลือกใชบริการของ 
    โรงภาพยนตร 

     

  3.งานโฆษณา การสงเสริมการ      
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    ขาย และพนักงานใหบริการของ 
    โรงภาพยนตรในเครืออีจีวีทําให  
   ทานตัดสินใจเลือกใชบริการงาย 
   ขึ้น 
 
โรงภาพยนตรในเครือเมเจอร ซีนีเพกซ 
 
ตอนที่ 1: การตระหนักรูเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด 
 
1. ทานไดรับขอมูลขาวสารเกี่ยวกับ โรงภาพยนตรในเครือเมเจอร ซีนีเพกซ ผานทางการสื่อสารการ

ตลาดตาง ๆ เหลานี้มากนอยเพียงใด 
 
เครื่องมือการสื่อสารการตลาด มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด 

  1.โฆษณาทางหนังสือพิมพ      
  2.โฆษณาทางใบปดภาพยนตร      
  3.โฆษณาทางแผนพับแตละเดือน      
  4.โฆษณาภายในโรงภาพยนตร      
  5.โฆษณาทางอินเทอรเนต      
  6.โฆษณาทางปายผา      
  7.โฆษณา ณ จุดขายบัตรชม 
    ภาพยนตร 

     

  8.บัตรเมเจอร การด      
  9.บัตรดูภาพยนตรฟรี      
10.การแจกของสมนาคุณ      
11.เมเจอรคอมโบเซ็ท (Major  
    combo set) 

     

12.กิจกรรมจับรางวัล      
13.กิจกรรมทายปญหา      
14.การจัดเหตุการณตางๆ ตาม 
    ภาพยนตรนาสนใจ 

     

15.การจัดบอรดนิทรรศการ      
16.การเปนสมาชิกเมเจอรผานทาง 
    อินเทอรเนต 
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17.พนักงานขายบัตรชมภาพยนตร      
18.พนักงานใหบริการลูกคาผาน 
    ทางโทรศัพท 

     

19.การไดรับขอมูลจากเพื่อน      
20.การไดรับขอมูลจากครอบครัว 
    หรือญาติ 

     

2. (ใหดูตัวอยางงาน)  เมื่อพิจารณาจากตัวอยางงานโฆษณา ประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย 
และการใหบริการของ โรงภาพยนตรในเครือเมเจอร ซีนีเพกซ  ทานมีความคิดเห็นอยางไรตอการ
สื่อสารการตลาดเหลานี้ 

เครื่องมือการสื่อสารการตลาด เห็นดวย
อยางยิ่ง 

คอนขาง
เห็นดวย 

เฉย ๆ ไม 
เห็นดวย 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

  1.สามารถเขาใจความหมายได 
     งาย 

     

  2.สามารถจดจําสื่อนั้นได      
  3.มีความสําคัญตอทาน      
  4.สามารถบอกถึงประโยชนที่จะ 
    ไดรับจากการใชบริการได 

     

  5.ทําใหไดขอมูลเกี่ยวกับ 
     โรงภาพยนตร 

     

  6.ทําใหโรงภาพยนตรดูนาเชื่อถือ      
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ตอนที่ 2 : ทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดและทัศนคติที่มีตอตราสินคา 
1. ทานมีความรูสึกอยางไรตอการสื่อสารการตลาดและตอตราสินคาของ โรงภาพยนตรในเครือ 

เมเจอร ซีนีเพกซ 
การสื่อสารการตลาดของ 
โรงภาพยนตรในเครือ 

เมเจอร ซีนีเพกซ …………… 

เห็นดวย
อยางยิ่ง 

คอนขาง
เห็นดวย 

เฉย ๆ ไม 
เห็นดวย 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

  1.กระตุนใหเกิดความสนใจที่จะ 
     ใชบริการของโรงภาพยนตร 
     มากขึ้น 

     

  2.มีความแปลกใหม / นาสนใจ      
  3.มักจะมีลักษณะและเนื้อหาที่ 
     เกินจริง 

     

  4.สามารถดึงดูดใจได      
  5.ทําใหทานมีความรูสึกที่ดีตอ 
     โรงภาพยนตร 

     

การสื่อสารการตลาดของ 
โรงภาพยนตรในเครือ 
เมเจอร ซีนีเพกซ………… 

เห็นดวย
อยางยิ่ง 

คอนขาง
เห็นดวย 

เฉย ๆ ไม 
เห็นดวย 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

  6.มีลักษณะไมนาเชื่อถือ      
  7.มีการสรางสรรคสังคม      
  8.สามารถจูงใจใหทานเลือกใช 
    บริการที่ไมมีความจําเปนมาก 
    นัก 

     

โรงภาพยนตรในเครือ 
เมเจอร ซีนีเพกซ..………… 

เห็นดวย
อยางยิ่ง 

คอนขาง
เห็นดวย 

เฉย ๆ ไม 
เห็นดวย 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

  9.มีคุณภาพในการบริการที่ดี      
10.เปนโรงภาพยนตรที่ทานชื่น 
    ชอบ 

     

11.เปนโรงภาพยนตรที่มี 
    เอกลักษณเฉพาะ 

     

12.เปนโรงภาพยนตรที่นาเชื่อถือ 
    และไววางใจ 

     

13.เปนโรงภาพยนตรที่เหมาะสม      
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    สําหรับทาน 
 
ตอนที่ 3 : การตัดสินใจเลือกใชบริการ 
1. ขอมูลจากการสื่อสารการตลาดมีความสําคัญตอการตัดสินใจเลือกใชบริการของ โรงภาพยนตรใน

เครือเมเจอร ซีนีเพกซ  ของทานมากนอยเพียงใด 
 
เครื่องมือการสื่อสารการตลาด มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด 

  1.โฆษณา การสงเสริมการขาย  
     และพนักงานใหบริการ  มี  
     ความสําคัญกับทานในการ 
     ตัดสินใจเลือกใชบริการของ 
     โรงภาพยนตรในเครือ 
     เมเจอร ซีนีเพกซ 

     

 
เครื่องมือการสื่อสารการตลาด มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด 

2.เมื่อทานไดรับขอมูลจากการ 
     โฆษณา การสงเสริมการขาย  
     และพนักงานใหบริการ ทําให  
    ทานมีความรูสึกคุนเคยกับ 
    โรงภาพยนตรในเครือ 
    เมเจอร ซีนีเพกซ จนทําใหทาน 
    เลือกใชบริการของ 
    โรงภาพยนตร 

     

  3.งานโฆษณา การสงเสริมการ 
    ขาย และพนักงานใหบริการของ 
    โรงภาพยนตรในเครือ 
    เมเจอร ซีนีเพกซทําใหทาน 
    ตัดสินใจเลือกใชบริการงายขึ้น 
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สวนที่ 3:  คําถามเกี่ยวกับธุรกิจธนาคาร 
1. เมื่อกลาวถึงการสื่อสารการตลาด (เชน การโฆษณา การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย  และ

พนักงานใหบริการ)  ของธุรกิจธนาคาร  ทานนึกถึงธนาคารใดบาง 
1……………………….    2……………………….             3…………………………. 

 
2. ทานคิดวาปจจัยทางการตลาดตาง ๆ เหลานี้มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการธนาคารของ

ทานหรือไม 
 

ปจจัยทางการตลาด มีอิทธิพล
มากที่สุด 

มีอิทธิพล
มาก 

มีอิทธิพล
ปานกลาง 

มีอิทธิพล
นอย 

มีอิทธิพล
นอยที่สุด 

  1.การนําเสนอบริการใหม ๆ      
  2.ความหลากหลายในการบริการ      
  3.การจัดหาขอมูลที่เพียงพอไว 
    บริการลูกคา 

     

  4.รักษาเวลาในการใหบริการได 
     เปนอยางดี 

     

  5.สามารถใหบริการแกลูกคาได 
     เปนที่พอใจ 

     

  6.การใหบริการทางโทรศัพท      

ปจจัยทางการตลาด มีอิทธิพล
มากที่สุด 

มีอิทธิพล
มาก 

มีอิทธิพล
ปานกลาง 

มีอิทธิพล
นอย 

มีอิทธิพล
นอยที่สุด 

  7.การใหบริการทางอินเทอรเนต      
  8.ความมั่นคงของธุรกิจธนาคาร      
  9.มีระบบการรักษาความ 
    ปลอดภัยที่ดี 

     

10.อัตราดอกเบี้ยมีความเหมาะสม      
11.มีที่จอดรถสะดวก      
12.ธนาคารอยูใกลบาน      
13.มีหลายสาขาใหใชบริการ      
14.พนักงานแตงกายเรียบรอย  
    สะอาดตา 

     

15.พนักงานใหบริการพูดจาสุภาพ      
16.พนักงานใหบริการมี      
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    มนุษยสัมพันธที่ดี 
17.พนักงานมีความสนใจลูกคา      
18.พนักงานมีความเต็มใจในการ 
    ใหบริการ 

     

19.พนักงานสามารถตอบคําถาม 
    และชวยเหลือหากมีขอสงสัยได 

     

 
3. ในชวง 6 เดือนที่ผานมา  ทานเคยใชบริการของ ธนาคารไทยพาณิชย หรือไม 

    เคย        ไมเคย  
 
4. ในชวง 6 เดือนที่ผานมา  ทานเคยใชบริการของ ธนาคารกสิกรไทย หรือไม 

    เคย        ไมเคย  
 
ธนาคารไทยพาณิชย 
 
ตอนที่ 1: การตระหนักรูเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด 
 
1. ทานไดรับขอมูลขาวสารเกี่ยวกับ ธนาคารไทยพาณิชย ผานทางการสื่อสารการตลาดตาง ๆ เหลา

นี้มากนอยเพียงใด 
 
เครื่องมือการสื่อสารการตลาด มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด 

  1.โฆษณาทางโทรทัศน      
  2.โฆษณาทางวิทยุ      
  3.โฆษณาทางนิตยสาร      
  4.โฆษณาทางหนังสือพิมพ      
  5.โฆษณาทางแผนพับที่มีใน 
    ธนาคาร 

     

  6.โฆษณาทางปายโฆษณา      
  7.ขอมูลทางอินเทอรเนต      
  8.การรวมกับ UBC ในการชําระ 
    คาสมาชิกผานธนาคาร 

     

  9.รวมกับโฮมโปรในการแจกของ 
     รางวัลเมื่อซื้อสินคาผานบัตร 
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     เครดิตของธนาคาร 
10.สมัคร SCB Easy Card ฟรีคา 
    แรกเขา พรอมรับของแถม 

     

11.พนักงานใหบริการลูกคาภายใน 
    ธนาคาร 

     

12.พนักงานใหบริการลูกคาทาง 
    โทรศัพท 

     

13.การไดรับขอมูลจากเพื่อน      
14.การไดรับขอมูลจากครอบครัว 
    หรือญาติ 

     

 
2. (ใหดูตัวอยางงาน)  เมื่อพิจารณาจากตัวอยางงานโฆษณา ประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย 

และการใหบริการของ ธนาคารไทยพาณิชย  ทานมีความคิดเห็นอยางไรตอการสื่อสารการตลาด
เหลานี้ 

 

เครื่องมือการสื่อสารการตลาด เห็นดวย
อยางยิ่ง 

คอนขาง
เห็นดวย 

เฉย ๆ ไม 
เห็นดวย 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

  1.สามารถเขาใจความหมายได 
     งาย 

     

  2.สามารถจดจําสื่อนั้นได      
  3.มีความสําคัญตอทาน      

เครื่องมือการสื่อสารการตลาด เห็นดวย
อยางยิ่ง 

คอนขาง
เห็นดวย 

เฉย ๆ ไม 
เห็นดวย 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

  4.สามารถบอกถึงประโยชนที่จะ 
    ไดรับจากการใชบริการได 

     

  5.ทําใหไดขอมูลเกี่ยวกับ 
     ธนาคาร 

     

  6.ทําใหธนาคารดูนาเชื่อถือ      
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ตอนที่ 2 : ทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดและทัศนคติที่มีตอตราสินคา 
 
1. ทานมีความรูสึกอยางไรตอการสื่อสารการตลาดและตอตราสินคาของ ธนาคารไทยพาณิชย 

การสื่อสารการตลาดของ 
ธนาคารไทยพาณิชย …………… 

เห็นดวย
อยางยิ่ง 

คอนขาง
เห็นดวย 

เฉย ๆ ไม 
เห็นดวย 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

  1.กระตุนใหเกิดความสนใจที่จะ 
     ใชบริการของธนาคารมากขึ้น 

     

  2.มีความแปลกใหม / นาสนใจ      
  3.มักจะมีลักษณะและเนื้อหาที่ 
     เกินจริง 

     

  4.สามารถดึงดูดใจได      
  5.ทําใหทานมีความรูสึกที่ดีตอ 
     ธนาคาร 

     

  6.มีลักษณะไมนาเชื่อถือ      
  7.มีการสรางสรรคสังคม      
  8.สามารถจูงใจใหทานเลือกใช 
    บริการที่ไมมีความจําเปนมาก 
    นัก 

     

ธนาคารไทยพาณิชย …………… เห็นดวย
อยางยิ่ง 

คอนขาง
เห็นดวย 

เฉย ๆ ไม 
เห็นดวย 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

  9.มีคุณภาพในการบริการที่ดี      
10.เปนธนาคารที่ทานชื่นชอบ      
11.เปนธนาคารที่มีเอกลักษณ 
    เฉพาะ 

     

12.เปนธนาคารที่นาเชื่อถือและไว 
    วางใจ 

     

ธนาคารไทยพาณิชย …………… เห็นดวย
อยางยิ่ง 

คอนขาง
เห็นดวย 

เฉย ๆ ไม 
เห็นดวย 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

13.เปนธนาคารที่เหมาะสมสําหรับ 
    ทาน 
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ตอนที่ 3 : การตัดสินใจเลือกใชบริการ 
 
1. ขอมูลจากการสื่อสารการตลาดมีความสําคัญตอการตัดสินใจเลือกใชบริการของ  

ธนาคารไทยพาณิชย  ของทานมากนอยเพียงใด 
 

เครื่องมือการสื่อสารการตลาด มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด 
  1.โฆษณา การสงเสริมการขาย  
     และพนักงานใหบริการ  มี 
     ความสําคัญกับทานในการ 
     ตัดสินใจเลือกใชบริการของ   
     ธนาคารไทยพาณิชย 

     

  2.เมื่อทานไดรับขอมูลจากการ 
    โฆษณา การสงเสริมการขาย  
    และพนักงานใหบริการ ทําให  
    ทานมีความรูสึกคุนเคยกับ 
    ธนาคารไทยพาณิชย 
    จนทําใหทานเลือกใชบริการ 
    ของธนาคาร 

     

  3.งานโฆษณา การสงเสริมการ 
     ขาย และพนักงานใหบริการ 
     ของธนาคารไทยพาณิชยทําให  
    ทานตัดสินใจเลือกใชบริการงาย 
    ขึ้น 
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ธนาคารกสิกรไทย 
ตอนที่ 1: การตระหนักรูเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด 
 
1. ทานไดรับขอมูลขาวสารเกี่ยวกับ ธนาคารกสิกรไทย ผานทางการสื่อสารการตลาดตาง ๆ เหลานี้

มากนอยเพียงใด 
 
เครื่องมือการสื่อสารการตลาด มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด 

  1.โฆษณาทางโทรทัศน      
  2.โฆษณาทางวิทยุ      
  3.โฆษณาทางนิตยสาร      
  4.โฆษณาทางหนังสือพิมพ      
  5.โฆษณาทางแผนพับที่มีใน 
    ธนาคาร 

     

  6.โฆษณาทางปายโฆษณา      
  7.ตู เอ ที เอ็ม      
  8.ขอมูลทางอินเทอรเนต      
  9.การจัดทํา e-Coupon ในการ 
    กดเอทีเอ็ม 

     

10.บริการซื้อต๋ัวหนังผานโทรศัพท 
    มือถือ 

     

11.รวมกับวันทูคอล เปดเติมเงิน 
    ผานเอทีเอ็มของธนาคาร 
    กสิกรไทย 

     

12.บริการทีเอฟบี-ช็อปปงการด  
    ใชช็อปปงผานอินเทอรเนตได 
    ทั่วโลก 

     

13.พนักงานใหบริการลูกคาภายใน 
    ธนาคาร 

     

14.พนักงานใหบริการลูกคาทาง 
    โทรศัพท 

     

15.การไดรับขอมูลจากเพื่อน      
16.การไดรับขอมูลจากครอบครัว 
    หรือญาติ 
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2. (ใหดูตัวอยางงาน)  เมื่อพิจารณาจากตัวอยางงานโฆษณา ประชาสัมพันธ การสงเสริมการ

ขาย และการใหบริการของ ธนาคารกสิกรไทย  ทานมีความคิดเห็นอยางไรตอการสื่อสารการ
ตลาดเหลานี้ 

 

เครื่องมือการสื่อสารการตลาด เห็นดวย
อยางยิ่ง 

คอนขาง
เห็นดวย 

เฉย ๆ ไม 
เห็นดวย 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

  1.สามารถเขาใจความหมายได 
     งาย 

     

  2.สามารถจดจําสื่อนั้นได      
  3.มีความสําคัญตอทาน      
  4.สามารถบอกถึงประโยชนที่จะ 
    ไดรับจากการใชบริการได 

     

  5.ทําใหไดขอมูลเกี่ยวกับ 
    ธนาคาร 

     

  6.ทําใหธนาคารดูนาเชื่อถือ      
 
ตอนที่ 2 : ทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดและทัศนคติที่มีตอตราสินคา 
 
1. ทานมีความรูสึกอยางไรตอการสื่อสารการตลาดและตอตราสินคาของ ธนาคารกสิกรไทย 
 

การสื่อสารการตลาดของ 
ธนาคารกสิกรไทย …………… 

เห็นดวย
อยางยิ่ง 

คอนขาง
เห็นดวย 

เฉย ๆ ไม 
เห็นดวย 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

  1.กระตุนใหเกิดความสนใจที่จะ 
    ใชบริการของธนาคารมากขึ้น 

     

  2.มีความแปลกใหม / นาสนใจ      
  3.มักจะมีลักษณะและเนื้อหาที่ 
     เกินจริง 

     

  4.สามารถดึงดูดใจได      
  5.ทําใหทานมีความรูสึกที่ดีตอ 
     ธนาคาร 

     

  6.มีลักษณะไมนาเชื่อถือ      
  7.มีการสรางสรรคสังคม      
  8.สามารถจูงใจใหทานเลือกใช       
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    บริการที่ไมมีความจําเปนมากนัก 

ธนาคารกสิกรไทย …………… เห็นดวย
อยางยิ่ง 

คอนขาง
เห็นดวย 

เฉย ๆ ไม 
เห็นดวย 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

  9.มีคุณภาพในการบริการที่ดี      
10.เปนธนาคารที่ทานชื่นชอบ      
11.เปนธนาคารที่มีเอกลักษณ 
    เฉพาะ 

     

12.เปนธนาคารที่นาเชื่อถือและไว 
    วางใจ 

     

13.เปนธนาคารที่เหมาะสมสําหรับ 
    ทาน 

     

ตอนที่ 3 : การตัดสินใจเลือกใชบริการ 
1. ขอมูลจากการสื่อสารการตลาดมีความสําคัญตอการตัดสินใจเลือกใชบริการของ  

ธนาคารกสิกรไทย  ของทานมากนอยเพียงใด 
 
เครื่องมือการสื่อสารการตลาด มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด 

  1.โฆษณา การสงเสริมการขาย  
    และพนักงานใหบริการ  มีความ 
    สําคัญกับทานในการตัดสินใจ   
    เลือกใชบริการของธนาคาร 
    กสิกรไทย 

     

  2.เมื่อทานไดรับขอมูลจากการ 
    โฆษณา การสงเสริมการขาย  
    และพนักงานใหบริการ ทําให  
    ทานมีความรูสึกคุนเคยกับ 
    ธนาคารกสิกรไทย 
    จนทําใหทานเลือกใชบริการของ 
    ธนาคาร 

     

  3.งานโฆษณา การสงเสริมการ 
    ขาย และพนักงานใหบริการของ 
    ธนาคารกสิกรไทยทําใหทาน 
    ตัดสินใจเลือกใชบริการงายขึ้น 

     

 
(ขอขอบคุณที่ใหความรวมมือ) 
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