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 ประภาสิริ ปิติทรัพยส์กุล: การรับรู้การประชาสัมพนัธ์กิจกรรมการตลาดของธนาคาร
กสิกรไทยที�มีผลต่อการตดัสินใจของชุมชนพนสันิคม (PERCEPTION OF PUBLIC RELATIONS 
OF MARKETING ACTIVITIES OF KASIKORN BANK IMPACTING DECISIONS BY THE 
PANASNIKOM COMMUNITY) อาจารยผ์ูค้วบคุมงานนิพนธ์: สุชนนี  เมธิโยธิน, บธ.ด. 95 หนา้. 
ปี พ.ศ. 2559. 
 

 การวจิยัครั) งนี)  มีวตัถุประสงค ์1) เพื�อศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้
บริการของธนาคารกสิกรไทย สาขาพนสันิคม 2) เพื�อศึกษาการรับรู้ของชุมชนต่อกิจกรรมการตลาด
มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการของธนาคารกสิกรไทย สาขาพนสันิคม 3) เพื�อศึกษาการรับรู้
เครื�องมือการประชาสัมพนัธ์ของชุมชนต่อกิจกรรมการตลาดมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ
ของธนาคารกสิกรไทย สาขาพนสันิคมทาํการเก็บขอ้มูลกบักลุ่มตวัอยา่งผูม้ารับบริการที�ธนาคาร
กสิกรไทย สาขาพนสันิคม จาํนวน 400 คน 
  ผลการศึกษาพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหวา่ง 21-30 ปี 
การศึกษาระดบัปริญญาตรี มีรายไดต่้อเดือนตํ�ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท และมีอาชีพพนกังาน
บริษทัโดยมีการเปิดรับสื�อการประชาสัมพนัธ์กิจกรรมการตลาดของธนาคารกสิกรไทย สาขา              
พนสันิคม ผา่นกิจกรรมเดินตลาดและผา่นกิจกรรมจดัคาราวานความบนัเทิง มีการรับรู้เครื�องมือ 
การประชาสัมพนัธ์ของชุมชนต่อกิจกรรมการตลาดของธนาคารกสิกรไทย สาขาพนสันิคม ผา่นสื�อ
ป้ายบิลบอร์ด บริเวณหนา้สาขา และผา่นสื�อป้ายไวนิลภายในสาขาโดยภาพรวมการตดัสินใจ
เลือกใชบ้ริการของธนาคารกสิกรไทย สาขาพนสันิคม อยูใ่นระดบัมาก ผลการทดสอบสมมติฐาน 
พบวา่ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นเพศแตกต่างกนั อายแุตกต่างกนั ระดบัการศึกษาแตกต่างกนั รายไดต่้อ
เดือนแตกต่างกนั และอาชีพแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการของธนาคารกสิกรไทย 
สาขาพนสันิคมไม่แตกต่างกนักิจกรรมการตลาดของธนาคารกบัการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการจาก
ธนาคารกสิกรไทย สาขาพนสันิคม มีความสัมพนัธ์กนั ร้อยละ 31.00 และเครื�องมือการประชาสัมพนัธ์
กิจกรรมการตลาดของธนาคารกบัการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการจากธนาคารกสิกรไทย สาขา                    
พนสันิคม มีความสัมพนัธ์กนั ร้อยละ 62.00 
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 The purpose of this research was to: 1) study the personal factors impacting the 
decision to use services from Kasikorn Bank, Panasnikom Branch; 2) study the perception of the 
community towards market activities impacting the decision to use services from Kasikorn Bank, 
Panasnikom Branch; and 3) study the perception of public relations tools by the community on 
marketing activities impacting the decision to use services of Kasikorn Bank, Panasnikom 
Branch. Data was collected from a sample of 400 customers at Kasikorn Bank, Panasnikom 
Branch.  

 From the study it was found that the majority of respondents were female, between 21-
30 years old, with bachelor’s level education, monthly incomes of less than or equal to 15,000 
Baht and worked as company employees. The respondents were exposed to marketing activities 
by Kasikorn Bank by shopping and going by entertainment and activity caravans, were perceptive 
of public relations tools in communities on marketing activities by Kasikorn Bank, Panasnikom 
Branch using billboards in front of the branch, and vinyl signs in the branch. Overall the decision 
to use services provided by Kasikorn Bank, Panasnikom Branch was at a high level. From testing 
the hypothesis, it was found that different gender, age, level of education, monthly income and 
occupation had an impact on the decision to use services provided by Kasikorn Bank, 
Panasnikom Branch no differently. Marketing activities and the decision to use services from 
Kasikorn Bank, Panasnikom Branch had a relationship of 31.00 percent and public relations tools 
of marketing activities and the decision to use services of the Bank had a relationship of 62.00 
percent. 
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บทที� 1 
บทนํา 

 
ความเป็นมาและความสําคญัของปัญหา 

 เนื�องจากธุรกิจการคา้ต่าง ๆ ตอ้งทาํการแข่งขนักนัอยา่งสูงเพื�อใหไ้ดม้าซึ� งกาํไรสูงสุด 
ธุรกิจธนาคารพาณิชยก์็เช่นกนัที�ใหค้วามสาํคญักบัการทาํกาํไร และตั)งเป้าที�จะทาํส่วนแบ่งทาง
การตลาดใหม้ากที�สุด เพื�อดึงรายไดเ้ขา้ธนาคาร รวมถึงเนน้ในดา้นการระดมเงินฝากและ                
การออมเงินในรูปแบบประกนัอยา่งมาก แต่ละธนาคารจึงตอ้งแข่งขนักนัในการนาํเสนอสินคา้และ
บริการใหก้บัลูกคา้ธนาคารกสิกรไทย จาํกดั (มหาชน) ประกอบธุรกิจธนาคารพาณิชย ์โดยลกัษณะ                          
การบริการแบ่งออกเป็น 4 ประเภทใหญ่ คือ 1) ฝากถอนโอนและปฏิบติัการ เช่น ATM บตัรเดบิต 
ชาํระค่าใชจ่้ายและบริการ บริการเช็คและดราฟต ์บริการโอนเงินในประเทศ บริการโอนเงิน
ระหวา่งประเทศบริการ K-Cyber Banking บริการ K-Mobile Banking บริการ K-mAlert 2) ออมเงิน
และลงทุนเช่น บริการบญัชีเงินฝากออมทรัพย ์เงินฝากกระแสรายวนัเงินฝากประจาํ บริการกองทุน
รวม กองทุนส่วนบุคคล กองทุนสาํรองเลี)ยงชีพ 3) ระดมทุนและกูย้มื เช่น บริการบตัรเครดิต บริการ
สินเชื�อบา้นกสิกรไทย สินเชื�อเงินสดทนัใจกสิกรไทย 4) ป้องกนัความเสี�ยงและสารสนเทศ เช่น 
บริการประกนัชีวติ และประกนัวนิาศภยั (ธนาคารกสิกรไทย, 2558 ก)  

 โดยธนาคารกสิกรไทย จาํกดั (มหาชน) จากผลการจดัอนัดบัธนาคารแห่งปี พ.ศ. 2558             
มีผลประกอบการอยูอ่นัดบัที� 3 ในระบบธนาคารพาณิชยไ์ทย มีรายไดร้วมสูงสุดเป็นอนัดบัที� 1 และ
มีกาํไรสุทธิสูงสุดเป็นอนัดบัที� 2 (การเงินธนาคาร, 2558)  

 ธนาคารกสิกรไทย สาขาพนสันิคม เป็นสาขาหนึ�งของธนาคารกสิกรไทย ตั)งอยูที่� 125 
ถนนศรีกุญชร ตาํบลพนสันิคม อาํเภอพนสันิคม จงัหวดัชลบุรี ธนาคารพาณิชยที์�เปิดใหบ้ริการ             
ในอาํเภอพนสันิคม จงัหวดัชลบุรี มีทั)งสิ)น 8 ธนาคาร ดงัต่อไปนี)  
 1.  ธนาคารไทยพาณิชย ์จาํกดั (มหาชน)  สาขาพนสันิคม 

 2.  ธนาคารกสิกรไทย จาํกดั (มหาชน)  สาขาพนสันิคม 
 3.  ธนาคารกรุงไทย จาํกดั (มหาชน)  สาขาพนสันิคม 
 4.  ธนาคารกรุงศรีอยธุยา จาํกดั (มหาชน)  สาขาพนสันิคม 
 5.  ธนาคารเพื�อการเกษตรและสหกรณ์ สาขาพนสันิคม 
 6.  ธนาคารออมสิน  สาขาพนสันิคม 
 7.  ธนาคารทหารไทย  สาขาพนสันิคม 
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 8.  ธนาคารกรุงเทพ จาํกดั (มหาชน)   สาขาพนสันิคม 
 จากจาํนวนธนาคารพาณิชยใ์นเขตอาํเภอพนสันิคม จงัหวดัชลบุรี แสดงใหเ้ห็นถึง          

การแข่งขนัที�รุนแรง ธนาคารกสิกรไทย สาขาพนสันิคม ไดใ้หค้วามสาํคญักบัการแข่งขนันี)  ธนาคาร
ไดใ้ชช่้องทางสื�อประชาสัมพนัธ์ เพื�อใหป้ระชาชนทั�วไปมีทศันคติที�ดีต่อธนาคารและอยากมาใช้
บริการของธนาคาร ส่วนผูใ้ชบ้ริการของธนาคารอยูแ่ลว้ อยากจะใชบ้ริการของธนาคารโดยธนาคาร
ไดมี้การออกสื�อประชาสัมพนัธ์มากมาย ไดแ้ก่ กิจกรรมเดินตลาด, ออกบูธ, จดันิทรรศการมหกรรม
ทางการเงิน, จดัคาราวานความบนัเทิง, แผน่พบั/ โบรชวัร์, หนงัสือพิมพท์อ้งถิ�น, ป้ายบิลบอร์ด
บริเวณหนา้สาขา, ป้ายไวนิลบริเวณหนา้สาขา, ป้ายไวนิลภายในสาขา, โปสเตอร์ และป้ายไฟ
โฆษณาขา้งตูเ้อทีเอม็ในตลาดอาํเภอพนสันิคม เพื�อโฆษณาประชาสัมพนัธ์ใหก้บัลูกคา้และ
ประชาชนทั�วไปไดท้ราบถึงขอ้มูลข่าวสาร และผลิตภณัฑ์ของธนาคารดา้นต่าง ๆ ดงันั)น ผูว้จิยั               
จึงอยากทราบถึงลกัษณะการรับรู้ข่าวสารจากสื�อประชาสัมพนัธ์กิจกรรมการตลาดของลูกคา้ที�
ตดัสินใจเขา้มาใชบ้ริการของธนาคาร เพื�อนาํผลการวิจยัไปพฒันาและปรับปรุงองคก์รต่อไป                    
ในอนาคต 
 

วตัถุประสงค์ของการวจัิย 
 1.  เพื�อศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการของธนาคารกสิกรไทย 

สาขาพนสันิคม 
 2.  เพื�อศึกษาการรับรู้ของชุมชนต่อกิจกรรมการตลาดมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้
บริการของธนาคารกสิกรไทย สาขาพนสันิคม 

 3.  เพื�อศึกษาการรับรู้เครื�องมือการประชาสัมพนัธ์ของชุมชนต่อกิจกรรมการตลาดมีผล
ต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการของธนาคารกสิกรไทย สาขาพนสันิคม 

 
สมมติฐานของการวจัิย 

 1.  ปัจจยัส่วนบุคคลมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการของธนาคารกสิกรไทย                      
สาขาพนสันิคม 

 2.  การรับรู้ของชุมชนต่อกิจกรรมการตลาดมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการของ
ธนาคารกสิกรไทย สาขาพนสันิคม 

 3.  การรับรู้เครื�องมือการประชาสัมพนัธ์ของชุมชนต่อกิจกรรมการตลาดมีผลต่อ                 
การตดัสินใจเลือกใชบ้ริการของธนาคารกสิกรไทย สาขาพนสันิคม 
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กรอบแนวคดิในการวจัิย 
 

ตวัแปรตน้       ตวัแปรตาม 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที� 1-1  กรอบแนวคิดในการวจิยั 

กจิกรรมการตลาดของธนาคาร (เครื�องมอืการสื�อสาร           
ไม่ผ่านช่องทางสื�อมวลชน) 
1.  เดินตลาด (Road show) 
2.  ออกบูธ (Trade show) 
3.  จดันิทรรศการมหกรรมทางการเงิน (Exhibition) 
4.  จดัคาราวานความบนัเทิง (Entertainment) 
(เกรียงไกร กาญจนะโภคิน, 2550) 

ปัจจยัส่วนบุคคล 
1.  เพศ (Sex) 
2.  อาย ุ(Age) 
3.  ระดบัการศึกษา (Education) 
4.  รายไดต้่อเดือน (Personal income) 
5.  อาชีพ (Occupation) 
(ฉตัราพร เสมอใจ, 2550) 

เครื�องมอืการประชาสัมพนัธ์กจิกรรมการตลาดของ
ธนาคาร (เครื�องมอืการสื�อสารผ่านช่องทางสื�อมวลชน) 
1.  แผน่พบั/ โบรชวัร์ (Brochure)  
2.  หนงัสือพิมพท์อ้งถิ�น (Local newspaper) 
3.  ป้ายบิลบอร์ดบริเวณหนา้สาขา (Billboard) 
4.  ป้ายไวนิลบริเวณหนา้สาขา (Vinyl) 
5.  ป้ายไวนิลภายในสาขา (In store media) 
6.  โปสเตอร์ (Poster) 
7.  ป้ายไฟโฆษณาขา้งตูเ้อทีเอม็ในตลาดอาํเภอพนสันิคม 
(Lightbox)  
(จนัทนา ทองประยรู และวภิา วงรุจิระ, 2550; เอ.ที ดีไซน์ 
แอนด ์แอดเวอร์ไทซิ�ง, 2558;  มนูญ ไชยสมบูรณ์, 2558) 

การตดัสินใจเลือกใชบ้ริการจาก
ธนาคารกสิกรไทย 

สาขาพนสันิคม 
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ประโยชน์ที�คาดว่าจะได้รับจากการวจัิย 
 1.  ผูบ้ริหารสาขาสามารถนาํผลการวจิยัไปปรับปรุงเพื�อเป็นแนวทางในการออกสื�อ

ประชาสัมพนัธ์กิจกรรมการตลาดของธนาคารใหเ้หมาะสมกบัความตอ้งการของลูกคา้
กลุ่มเป้าหมาย 

 2.  ผูบ้ริหารสาขาสามารถนาํผลการวจิยัไปเป็นแนวทางในการวางแผนการออกสื�อ
ประชาสัมพนัธ์กิจกรรมการตลาดของธนาคารใหเ้กิดประสิทธิภาพและประสิทธิผล เพื�อใหเ้กิด           
การตดัสินใจในการเขา้ใชบ้ริการของธนาคารมากขึ)น 
 

ขอบเขตของการวจัิย 
 ขอบเขตด้านเนื3อหา 
 การศึกษาวจิยัครั) งนี)  มุ่งศึกษาเรื�อง “การรับรู้การประชาสัมพนัธ์กิจกรรมการตลาดของ
ธนาคารกสิกรไทยที�มีผลต่อการตดัสินใจของชุมชนพนสันิคม” จาํแนกไดเ้ป็น 2 ประเภท                       
ตามลกัษณะของตวัแปร ไดแ้ก่  

 ตวัแปรตน้ ประกอบดว้ย 3 ดา้น คือ 
 1.  ดา้นปัจจยัส่วนบุคคล ประกอบดว้ย เพศ (Sex), อาย ุ(Age), ระดบัการศึกษา 
(Education), รายไดต่้อเดือน (Personal income) และอาชีพ (Occupation)  
 2.  ดา้นกิจกรรมการตลาดของธนาคาร ประกอบดว้ย กิจกรรมเดินตลาด, ออกบูธ,                  
จดันิทรรศการมหกรรมทางการเงิน และจดัคาราวานความบนัเทิง  
 3.  ดา้นเครื�องมือการประชาสัมพนัธ์กิจกรรมการตลาดของธนาคาร ประกอบดว้ย               
แผน่พบั/ โบรชวัร์, หนงัสือพิมพท์อ้งถิ�น, ป้ายบิลบอร์ดบริเวณหนา้สาขา, ป้ายไวนิลบริเวณหนา้
สาขา, ป้ายไวนิลภายในสาขา, โปสเตอร์ และป้ายไฟโฆษณาขา้งตูเ้อทีเอม็ในตลาดอาํเภอพนสันิคม 

 ตวัแปรตาม ไดแ้ก่ การตดัสินใจเลือกใชบ้ริการจากธนาคารกสิกรไทย สาขาพนสันิคม 
 ขอบเขตด้านประชากร 

 ประชากรที�ใชใ้นการวิจยั คือ ลูกคา้ที�ใชบ้ริการธนาคารกสิกรไทย สาขาพนสันิคม 
จาํนวน 15,899 คน (ธนาคารกสิกรไทย, 2558 ข)  
 ขอบเขตด้านระยะเวลา 
 ผูว้จิยัทาํการศึกษาขอ้มูลตั)งแต่วนัที� 18 กรกฎาคม-15 พฤศจิกายน พ.ศ. 2558 และ               
เก็บรวบรวมขอ้มูลตั)งแต่วนัที� 21 กนัยายน-15 ตุลาคม พ.ศ. 2558 
 



5 

 

นิยามศัพท์เฉพาะ 
 ธนาคารกสิกรไทย (Kasikornbank) หมายถึง ธนาคารกสิกรไทย จาํกดั (มหาชน) สาขา

พนสันิคม จงัหวดัชลบุรี เป็นธนาคารพาณิชยข์องเอกชน ซึ� งใชเ้ป็นพื)นที�ศึกษา 
 ปัจจยัส่วนบุคคล (Personal factors) หมายถึง คุณลกัษณะที�แตกต่างกนัของผูม้ารับ

บริการ เช่น เพศ, อาย,ุ ระดบัการศึกษา, รายไดต่้อเดือน และอาชีพ 
 การรับรู้ (Perception) หมายถึง การอ่านหรือการรับชมผลิตภณัฑต่์าง ๆ ผา่นสื�อ

ประชาสัมพนัธ์ของธนาคารกสิกรไทย จาํกดั (มหาชน)  
 การสื�อสาร (Communication) หมายถึง เป็นกระบวนการถ่ายทอดข่าวสารระหวา่งบุคคล

ที�เกี�ยวขอ้งกนั 2 ฝ่าย ฝ่ายหนึ�งเป็นผูส่้งข่าวสารไปยงัอีกฝ่ายหนึ�งซึ� งเป็นผูรั้บข่าวสาร เพื�อใหเ้กิด            
การรับรู้ร่วมกนั และแสดงพฤติกรรมตอบสนองต่อกนั 

 ผลิตภณัฑ ์(Product) หมายถึง การทาํธุรกรรมทางดา้นการเงินของธนาคารที�เสนอขาย
ใหแ้ก่ลูกคา้ที�เขา้มาใชบ้ริการเพื�อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ ไดแ้ก่ ดา้นเงินฝาก, ดา้นสินเชื�อ, 
ดา้นประกนัชีวิต และประกนัภยั 

 ลูกคา้ (Customers) หมายถึง ผูใ้ชบ้ริการของธนาคารกสิกรไทย จาํกดั (มหาชน)              
ซึ� งติดต่อรับบริการของธนาคาร 

 เดินตลาด (Road show) หมายถึง การเดินสายนาํเสนอผลิตภณัฑข์องธนาคารและ              
เชิญชวนลูกคา้ ประชาชนในเขตพื)นที�บริเวณใกลเ้คียงธนาคารกสิกรไทย สาขาพนสันิคม                           
ใหเ้ขา้มาใชบ้ริการของธนาคาร 

 ออกบูธ (Trade show) หมายถึง การนาํเสนอผลิตภณัฑข์องธนาคารและเชิญชวนลูกคา้ 
โดยนาํผลิตภณัฑเ์ขา้ไปนาํเสนอตามโรงงานหรือบริษทั ในเขตพื)นที�อาํเภอพนสันิคม 

 นิทรรศการมหกรรมทางการเงิน (Exhibition) หมายถึง การจดังานเพื�อนาํเสนอการ
บริการและผลิตภณัฑท์างการเงินของธนาคารและใหค้วามรู้กบัประชาชนในดา้นการเงิน การลงทุน 
เพื�อสร้างความเขา้ใจก่อนการเลือกผลิตภณัฑท์างการเงิน 

 คาราวานความบนัเทิง (Entertainment) หมายถึง กิจกรรมการแสดงคอนเสิร์ตที�ทาง
ธนาคารจดัขึ)นเพื�อสร้างความบนัเทิงใหก้บัลูกคา้ของธนาคารกสิกรไทย 

 แผน่พบั/ โบรชวัร์ (Brochure) หมายถึง เอกสารที�ใชใ้นการนาํเสนอบริการและ
ผลิตภณัฑข์องธนาคารกสิกรไทย 

 หนงัสือพิมพท์อ้งถิ�น (Local newspaper) หมายถึง สิ�งพิมพที์�เป็นรูปเล่ม ซึ� งพิมพ์
ออกจาํหน่ายเป็นรายเดือน โดยลงพิมพข์่าว และโฆษณาต่าง ๆ ในอาํเภอพนสันิคม จงัหวดัชลบุรี 
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 ป้ายบิลบอร์ด (Billboard) หมายถึง ป้ายโฆษณาบริการและผลิตภณัฑข์องธนาคารขนาด
ใหญ่ที�ติดตั)งบริเวณดา้นหนา้อาคารธนาคารกสิกรไทย สาขาพนสันิคม 

 ป้ายไวนิล (Vinyl) หมายถึง ป้ายที�ทาํจากผา้ใบสาํหรับใชใ้นการโฆษณาบริการและ
ผลิตภณัฑข์องธนาคารกสิกรไทย 

 โปสเตอร์ (Poster) หมายถึง ภาพขนาดใหญ่ที�พิมพบ์นกระดาษสาํหรับใชใ้นการโฆษณา
บริการและผลิตภณัฑข์องธนาคารกสิกรไทย 

 ป้ายไฟโฆษณา (Lightbox) หมายถึง ป้ายโฆษณาบริการและผลิตภณัฑข์องธนาคาร
กสิกรไทยที�มีหลอดไฟอยูภ่ายใน 

 การตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ (Decision) หมายถึง การพิจารณาทางเลือกที�มีอยูม่ากกวา่
หนึ�งโดยเปรียบเทียบกนัจนไดท้างเลือกที�เหมาะสมที�สุดเพื�อที�จะทาํการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ 
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บทที� 2 
ทฤษฎ ีและงานวจิยัที�เกี�ยวข้อง 

 
 การศึกษาเรื�อง “การรับรู้การประชาสัมพนัธ์กิจกรรมการตลาดของธนาคารกสิกรไทย            
ที�มีผลต่อการตดัสินใจของชุมชนพนสันิคม” ผูว้จิยัไดท้าํการศึกษาคน้ควา้จากเอกสารและงานวจิยั                
ที�เกี�ยวขอ้งตามหวัขอ้ดงัต่อไปนี)  
 1.  แนวคิดและทฤษฎีเกี�ยวกบัปัจจยัส่วนบุคคล 
 2.  แนวคิดเกี�ยวกบัเครื�องมือการประชาสัมพนัธ์ 
 3.  แนวคิดเกี�ยวกบัการสื�อสารการตลาดเชิงบูรณาการ 
 4.  แนวคิดและทฤษฎีเกี�ยวกบัการรับรู้ข่าวสาร 
 5.  แนวคิดเกี�ยวกบัการตดัสินใจ 
 6.  งานวจิยัที�เกี�ยวขอ้ง 
 

แนวคดิและทฤษฎเีกี�ยวกบัปัจจัยส่วนบุคคล 
 ฉตัยาพร เสมอใจ (2550) ไดใ้หค้วามหมายเกี�ยวกบัปัจจยัส่วนบุคคล หมายถึง พฤติกรรม
การตดัสินใจของผูซื้)อ ซึ� งไดรั้บอิทธิพลจากลกัษณะเฉพาะของบุคคลในดา้นต่าง ๆ  
 1.  อายแุละชั)นของวงจรชีวิต (Age and life cycle stage) พฤติกรรม ความชอบและ
รสนิยมของบุคคลในแต่ละช่วงอายแุละชั)นของวงจรชีวิตจะแตกต่างกนัไป 

 2.  อาชีพ (Occupation) มีอิทธิพลต่อความตอ้งการสินคา้และบริการ ดงันั)น นกัการตลาด
จึงควรศึกษาถึงความตอ้งการของกลุ่มอาชีพเฉพาะกลุ่ม และใชก้ลยทุธ์ที�เหมาะสม สินคา้ประเภท
เดียวกนัจึงตอ้งมีการออกแบบที�หลากหลายเพื�อใหส้ามารถตอบสนองความตอ้งการไดต้รงกบั           
กลุ่มลูกคา้เป้าหมาย 
 3.  สภาพเศรษฐกิจของบุคคล (Economic circumstances) ประกอบดว้ย รายไดที้�สามารถ
นาํไปใชไ้ดสิ้นทรัพยแ์ละเงินออม หนี) สิน รวมถึงทศันคติดา้นการออมและการใชจ่้ายของบุคคล             
มีอิทธิพลต่อการซื)อ นกัการตลาดตอ้งศึกษาถึงสภาพเศรษฐกิจของบุคคล โดยเฉพาะสินคา้ที�มี           
ความอ่อนไหวต่อรายได ้ถา้มีการเปลี�ยนแปลงจะตอ้งปรับกลยทุธ์ใหเ้หมาะสมกบัสถานการณ์ เช่น 
การปรับผลิตภณัฑใ์หม่ ปรับตาํแหน่งผลิตภณัฑ ์หรือปรับราคา 
 4.  รูปแบบการดาํเนินชีวติ (Lifestyle) ถึงแมบุ้คคลจะมีอายเุท่ากนั อยูใ่นวฒันธรรม
เดียวกนั มีสถานะทางสังคมเหมือนกนัและทาํงานอาชีพเดียวกนั อาจมีรูปแบบการดาํเนินชีวติ
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แตกต่างกนั วถีิที�แต่ละคนใชใ้นการดาํเนินชีวิตไม่วา่จะเป็นความสนใจ การแสดงออกดา้น
ความเห็น และพฤติกรรม การเสนอผลิตภณัฑค์วรคาํนึงถึงรูปแบบการดาํเนินชีวติของบุคคลดว้ย 
บางครั) งตอ้งชี)นาํถึงความเหมาะสมของผลิตภณัฑก์บัการดาํเนินชีวิต โดยบอกวา่เหมาะสมกบั
ผูบ้ริโภคอยา่งไร 
 5.  บุคลิกลกัษณะและแนวคิดของตนเอง (Personality and self-concept) ลกัษณะเฉพาะ
ของบุคคลจะส่งผลต่อพฤติกรรมการซื)อ บุคลิกลกัษณะบ่งบอกไดถึ้งความเชื�อมั�นในตนเอง                     
เป็นตวัของตวัเอง คลอ้ยตาม เป็นผูน้าํ หรือชอบต่อตา้น ส่วนแนวคิดของตนเองเป็นวธีิที�บุคคลมอง
ตนเองในแง่มุมที�ต่างกนั ไดแ้ก่ แนวคิดที�มองวา่ สิ�งที�เป็นตวัตนที�แทจ้ริง จะแตกต่างจากแนวคิด          
ที�มองตนเองในอุดมคติ เป็นสิ�งที�อยากจะเห็นตวัเองในสิ�งที�เป็น ซึ� งแตกต่างจากแนวคิดที�วา่คนอื�น
มองตนเอง 
 ปัจจยับุคคลเป็นการตดัสินใจของผูซื้)อ ไดรั้บอิทธิพลจากบุคลิกลกัษณะส่วนบุคคล เช่น 
อาย ุและลาํดบัชั)นในครอบครัว อาชีพ ฐานะทางการเงิน รูปแบบการดาํเนินชีวิต นิสัย และ
ภาพลกัษณ์ส่วนบุคคล ดงันี)  (ปราณี เอี�ยมละออภกัดี, 2551)  

 1.  อายแุละลาํดบัชั)นในครอบครัว บุคคลจะซื)อผลิตภณัฑ์แตกต่างกนัตลอดช่วงชีวติ 
ความตอ้งการเปลี�ยนไปตามอาย ุลาํดบัชั)นในชีวติครอบครัวมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภค เพราะ
ลาํดบัชั)นในครอบครัวมีผลต่อสถานะทางการเงินที�ต่างกนั ผูบ้ริโภคที�โสดจะมีภาระค่าใชจ่้ายของ
ครอบครัวนอ้ยกวา่จึงมีเงินออมมากกวา่ ในขณะที�ผูมี้ครอบครัวและบุตรจะมีเงินออมนอ้ยหรือไม่มี
เงินออม จะเลือกซื)อผลิตภณัฑที์�ใหคุ้ณค่าสูงหรือคุม้ค่ามากที�สุด 

 2.  อาชีพ มีผลต่อบทบาทและสถานภาพของบุคคล รวมถึงอตัราการบริโภคผลิตภณัฑ ์
เช่น ประธานบริษทัซื)อสูทราคาแพง เดินทางโดยเครื�องบิน เป็นตน้ นกัการตลาดจึงตอ้งศึกษาและ
แยกกลุ่มอาชีพที�มีความสนใจตอ้งการผลิตภณัฑที์�ต่างกนั 

 3.  ฐานะทางการเงิน ประกอบไปดว้ยรายไดที้�สามารถใชจ่้าย ทรัพยสิ์น หนี) สิน อาํนาจ
ในการกูย้มื ทศันคติต่อการใชจ่้ายและการออม ฐานะทางการเงินมีความสาํคญัต่อความยดืหยุน่ 
ราคาผลิตภณัฑข์องผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคที�มีความยดืหยุน่ต่อราคาสูงในกลุ่มผลิตภณัฑร์าคาแพง เมื�อ
เปรียบเทียบกบัฐานะทางการเงินของตน กรณีนี)ผูบ้ริโภคใหค้วามสาํคญัต่อความคุม้ค่า 
 4.  รูปแบบการดาํเนินชีวติ เป็นแบบแผนของการใชชี้วิตที�บุคคลแสดงออกทางดา้น
กิจกรรม ความสนใจ ความคิดเห็น รูปแบบการดาํเนินชีวิตใชอ้ธิบายภาพรวมการใชชี้วติของบุคคล
ในสภาพแวดลอ้ม นกัการตลาดตอ้งสาํรวจรูปแบบการดาํเนินชีวติ เช่น เหลา้ยี�หอ้จอห์นนี�                   
วอลก์เกอร์ แบล็คเลเบล พยายามเชื�อมโยงตราผลิตภณัฑ ์“ความเป็นผูน้าํและความพร้อมเป็นผูใ้หแ้ก่
สังคม” 
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 5.  นิสัยและภาพลกัษณ์ส่วนบุคคล เป็นลกัษณะส่วนบุคคลทางดา้นจิตใจที�มีผลต่อ              
การตอบสนองสภาพแวดลอ้มอยา่งเสมอตน้เสมอปลายตลอดมา ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมการซื)อที�
สอดคลอ้งกบันิสัยของตนเอง เช่น ไม่มั�นใจตนเองตดัสินใจตามคาํแนะนาํของพนกังานขายหรือ
พิจารณาจากการส่งเสริมการขาย เพื�อช่วยลดความเสี�ยง ภาพลกัษณ์ส่วนบุคคลเป็นนิยามภาพลกัษณ์
ของความเขา้ใจตนเอง เช่น นกัแสดงเขา้ใจตนเองวา่เป็นบุคคลสาธารณะจึงตอ้งแต่งกายดว้ย
ผลิตภณัฑที์�มีความโดดเด่นและสมฐานะ นกัการตลาดตอ้งสร้างภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑใ์หส้อดคลอ้ง
กบัภาพลกัษณ์ส่วนบุคคลของกลุ่มเป้าหมาย เช่น บะหมี�กึ�งสาํเร็จรูปตราควกิ (Quick) สร้าง
ภาพลกัษณ์ตราผลิตภณัฑ ์ดา้นความเร็วในการปรุงอาหารพร้อมรับประทาน (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 
2552)  
 1.  อาย ุ(Age) อายทีุ�แตกต่างกนัมีความตอ้งการผลิตภณัฑ์ที�แตกต่างกนั 
 2.  วฏัจกัรชีวติครอบครัว (Family life cycle) คือ วฏัจกัรที�บอกถึงขั)นตอนการดาํรงชีวิต
ในลกัษณะของการอยูร่่วมกนัเป็นครอบครัว ซึ� งในแต่ละขั)นตอนจะส่งผลต่อความตอ้งการ ทศันคติ 
และค่านิยมของบุคคลทาํใหเ้กิดความตอ้งการในผลิตภณัฑแ์ละพฤติกรรมการซื)อที�แตกต่างกนั              
วฏัจกัรชีวติครอบครัวประกอบดว้ยขั)นตอน แต่ละขั)นตอนดงันี)  
 ขั)นที� 1 เป็นโสดและอยูใ่นวยัหนุ่มสาว (The bachelor stage)  
 ขั)นที� 2 คู่สมรสใหม่และยงัไม่มีบุตร (Newly married couples)  
 ขั)นที� 3 ครอบครัวที�มีบุตรคนเล็กอายตุ ํ�ากวา่หกขวบ (Full nest I)  
 ขั)นที� 4 ครอบครัวที�มีบุตรคนเล็กอายมุากกวา่หกขวบ (Full nest II)  
 ขั)นที� 5 ครอบครัวที�บิดามารดาอายมุากและมีบุตรโตแลว้ แต่ยงัไม่แต่งงาน (Full nest)  
 ขั)นที� 6 ครอบครัวที�บิดามารดาอายมุาก มีบุตร แยกครอบครัวแลว้ และยงัหางานทาํอยู ่
(Empty nest I)  
 ขั)นที� 7 ครอบครัวที�บิดามารดาอายมุาก มีบุตร แยกครอบครัวแลว้ และออกจากงานแลว้ 
(Empty nest II)  
 ขั)นที� 8 คนที�อยูค่นเดียวเนื�องจากฝ่ายหนึ�งตายหรือหยา่ขาดจากกนัและยงัทาํงานอยู ่
(Solitary survivors, In labor force)  
 ขั)นที� 9 คนที�อยูค่นเดียวเนื�องจากฝ่ายหนึ�งตายหรือหยา่จากกนัและออกจากงานแลว้ 
(Solitary survivors, retired)  
 3.  อาชีพ (Occupation) การประกอบอาชีพของบุคคลเป็นอีกหนึ�งสิ�งที�จะเป็นเกณฑ ์         
บอกถึงความตอ้งการในการใชผ้ลิตภณัฑแ์ละความตอ้งการทางดา้นการบริการที�แต่งต่างกนัไป 
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 4.  โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic circumstances) โอกาสทางเศรษฐกิจของบุคคลจะ
กระทบต่อสินคา้และบริการที�เขาตดัสินใจซื)อ โอกาสเหล่านี)ประกอบดว้ย รายได ้การออมสินทรัพย ์
อาํนาจการซื)อและทศันคติเกี�ยวกบัการจ่ายเงิน นกัการตลาดตอ้งสนใจในแนวโนม้ของรายได ้           
ส่วนบุคคล โดยใชร้ายไดเ้ป็นเกณฑใ์นการแบ่งส่วนตลาดและการกาํหนดตลาดเป้าหมาย 
 5.  การศึกษา (Education) ผูที้�มีการศึกษาสูงมีแนวโนม้จะบริโภคผลิตภณัฑมี์คุณภาพ
ดีกวา่ผูที้�มีการศึกษาตํ�า 
 6.  รูปแบบการดาํรงชีวิต (Life style) แบบการดาํรงชีวิตขึ)นกบัวฒันธรรม ชั)นของสังคม 
และกลุ่มอาชีพของแต่ละบุคคล นกัการตลาดเชื�อวา่การเลือกผลิตภณัฑข์องบุคคลขึ)นอยูก่บั                  
การดาํรงชีวติ 
 ปัจจยัส่วนบุคคลจึงประกอบไปดว้ย เพศ อาย ุสถานภาพรายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือน และอาชีพ 
ปัจจยัส่วนบุคคลนี)ยงัมีผลต่อการตดัสินใจซื)อผลิตภณัฑ์ต่าง ๆ ดว้ย 
 จากที�ไดก้ล่าวมาขา้งตน้นั)น แนวคิดทฤษฎีเกี�ยวกบัปัจจยัส่วนบุคคลเป็นเครื�องมือที�ช่วย
ใหผู้ท้าํวจิยัทราบถึง คุณลกัษณะของกลุ่มเป้าหมายและความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมายแต่ละช่วง
อาย ุและเพศของกลุ่มเป้าหมายนั)น เพื�อจดัสรรผลิตภณัฑไ์ดอ้ยา่งเหมาะสมใหต้รงกบัความตอ้งการ
ของลูกคา้ ใหลู้กคา้สามารถตดัสินใจเลือกใชผ้ลิตภณัฑไ์ดง่้ายขึ)น 
 

แนวคดิเกี�ยวกบัเครื�องมอืการประชาสัมพนัธ์ 
 สาํนกัพฒันานโยบายและแผนการประชาสัมพนัธ์ ส่วนประเมินผล (2555) ไดใ้ห้

ความหมายวา่สื�อที�ใชใ้นการประชาสัมพนัธ์ หมายถึง เครื�องมือหรือตวักลางที�ใชใ้นการนาํข่าวสาร 
เรื�องราว จากองคก์รหรือหน่วยงานไปสู่ประชาชน สื�ออาจจาํแนกไดห้ลายประเภทหลายหลกัเกณฑ์
แต่การกาํหนดประเภทของสื�อเพื�อการประชาสัมพนัธ์ จะตอ้งคาํนึงถึงลกัษณะที�เป็นรูปธรรม 
ลกัษณะที�พฒันาไดป้ระโยชน์ในปัจจุบนัและศกัยภาพเพื�ออนาคต  

 ประเภทของสื�อที�ใช้เพื�อการประชาสัมพนัธ์ 
 โดยปกติทั�วไปมีการแบ่งประเภทของสื�อกนัไวห้ลายประเภท และหลายหลกัเกณฑ ์

(Criteria) ไดป้ระมวลสรุปไวด้งันี)  
 1.  แบ่งตามววิฒันาการ ไดแ้ก่ สื�อประเพณี (Traditional media) สื�อมวลชน (Mass 

media) สื�อเฉพาะกิจ (Specialized media)  
 2.  แบ่งตามบทบาทหนา้ที�ทางสังคม ไดแ้ก่ สื�อข่าวสาร (Information media) 

สื�อการศึกษา (Education media) สื�อบนัเทิง (Entertainment media)  
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 3.  แบ่งตามประสาทที�ใชใ้นการรับสาร ไดแ้ก่ สื�อโสต (Audio media) สื�อทศัน์ (Visual 
media) สื�อโสตทศัน์ (Audio-visual media)  

 4.  แบ่งตามบทบาทหนา้ที�ทางเทคนิค (Technical functions) ไดแ้ก่ สื�อถ่ายทอดสาร 
(Transmission media) สื�อบนัทึกสาร (Record media)  

 5.  แบ่งตามเครื�องนาํรหสัสาร ไดแ้ก่ สื�อสิ�งพิมพ ์(Print media) สื�ออิเล็กทรอนิกส์ 
(Electronic media) สื�อบนัเทิงเสียงหรือภาพ (Film or tape)  

 สื�อที�ใชใ้นการประชาสัมพนัธ์สามารถแบ่งไดเ้ป็น 2 ประเภท คือ 
 1.  สื�อประชาสัมพนัธ์ที�ควบคุมได ้(Controllable media) ไดแ้ก่ 
  1.1  สื�อสิ�งพิมพ ์(Print media)  
  1.2  สื�อบุคคล (Personal media)  
  1.3  สื�อโสตทศัน์ (Audio-visual media)  
  1.4  สื�อกิจกรรมต่าง ๆ (Activity media)  
  1.5  สื�ออื�น ๆ (Other media)  
 2.  สื�อประชาสัมพนัธ์ที�ควบคุมไม่ได ้(Uncontrollable media)  
 สื�อมวลชน (Mass media)  

 ความสําคัญของสื�อที�ใช้เพื�อการประชาสัมพนัธ์ 
 สื�อที�ใชใ้นการประชาสัมพนัธ์มีความสาํคญั ดงันี)  

 1.  เพื�อการถ่ายทอดหรือบอกข่าวสารใหแ้ก่ประชาชนไดรั้บทราบ 
 2.  เพื�อใหป้ระชาชนมีความรู้ความเขา้ใจที�ถูกตอ้ง  
 3.  เพื�อเป็นการสร้างความนิยมและภาพพจน์ที�ดีขององคก์ร  

 ลกัษณะของสื�อประชาสัมพนัธ์ 
 สื�อสิ�งพมิพ์ (Print media)  
 1.  สื�อเพื�อการสัมพนัธ์ภายในหน่วยงาน (House or home journal) เป็นหนงัสือวารสาร

สิ�งพิมพที์�ใชสื้�อสัมพนัธ์ในหน่วยงานใหรู้้หรือเขา้ใจและแจกจ่ายกนัเฉพาะภายในหน่วยงาน 
 2.  สื�อสัมพนัธ์ภายนอกหน่วยงาน (External publication) เป็นวารสารสิ�งพิมพที์�ใชเ้พื�อ

สัมพนัธ์ระหวา่งหน่วยงานกบับุคคลภายนอกหน่วยงาน จดัทาํรูปเล่ม ประณีต ใชถ้อ้ยคาํ สาํนวน 
ภาษา เป็นทางการ การระมดัระวงัมากกวา่หนงัสือสัมพนัธ์ภายใน 

 3.  สื�อสัมพนัธ์แบบผสม (Combination) เป็นการจดัทาํสิ�งพิมพ ์สื�อสัมพนัธ์ในลกัษณะ
ผสมใชอ่้านได ้ทั)งคนภายในและภายนอกหน่วยงานในเล่มเดียวกนั 
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 การเตรียมสิ�งพิมพเ์พื�อการประชาสัมพนัธ์ (Preparation for publication) ก่อนจะทาํ
สิ�งพิมพค์วรมีการวางแผนให้เรียบร้อย การวางแผนที�ดีตอ้งคาํนึงถึงสิ�ง 3 ประการดว้ยกนั คือ 
วตัถุประสงค ์(Purpose) ผูอ่้าน (Reader) และรูปแบบ (Format) ในขณะเดียวกนัจะตอ้งพิจารณา
ปัจจยัทั)ง 3 ประการนี) ร่วมกนั 

 1.  วตัถุประสงค ์(Purpose) ก่อนที�จะทาํหนงัสือควรจะวางวตัถุประสงคอ์ยา่งรอบคอบ 
เขียนวตัถุประสงคแ์ละใหผู้อ่้านมีอาํนาจอนุมติัและทาํงานใหต้รงตามวตัถุประสงคที์�วางไว ้

 2.  ผูอ่้าน (Reader) งานสาํคญัอนัดบัแรกคือ ทาํงานใหไ้ดต้ามวตัถุประสงคที์�วางไวแ้ละ
งานนั)นจะเป็นจริงไดต้อ้งคาํนึงถึงผูอ่้านเป็นหลกั ผูอ่้านจะเป็นผูต้ดัสินผลงาน ถา้เขารู้สึกซาบซึ) งกบั
หนงัสือก็ประสบความสาํเร็จ แต่ถา้เขาไม่อ่านหนงัสือเขาก็จะไม่ซาบซึ) ง ดงันั)น เราตอ้งตอบใหไ้ดว้า่
นิสัยในการอ่านหนงัสือของเขาเป็นอยา่งไร ตวัอยา่งประเภทไหนที�จะดึงดูดความสนใจของเขา           
จะวางเคา้โครงเรื�องอยา่งไรจึงจะเอาชนะใจเขาได ้ควรจะเป็นส่วนไหน เป็นตน้ 

 3.  รูปแบบ (Format) มีสิ�งพิมพที์�ไม่คาํนึงถึงผูอ่้าน แลว้ก็ไม่อยากที�จะวางรูปแบบ            
ควรกาํหนดขนาดของหนา้ จาํนวนหนา้ รูปภาพ มีการ์ตูนหรือไม่ และอื�น ๆ อีกวธีิหนึ�งที�จะช่วย          
ในการกาํหนดรูปแบบ คือ หาจุลสารที�มีวตัถุประสงคเ์หมือนกนั และกลุ่มผูอ่้านเดียวกนั ลองอ่าน
และวเิคราะห์และลองวางรูปแบบซึ�งในการวางรูปแบบนั)นควรคาํนึงถึงงบประมาณและเนื)อหา             
ที�จะให ้

 สื�อสิ�งพิมพมี์ลกัษณะต่าง ๆ คือ 
 หนงัสือพิมพ ์(Newspaper) 
 หมายถึง สิ�งพิมพป์ระเภทหนึ�งที�มีการกาํหนดตีพิมพ ์เผยแพร่รายวนั รายสัปดาห์ หรือราย
ประจาํตามระยะเวลาที�กาํหนดอยา่งสมํ�าเสมอ ไม่เยบ็เล่ม และไม่มีปก เนื)อหาส่วนใหญ่จะมุ่งเนน้
ข่าวสารต่าง ๆ เช่น ข่าวสังคม เศรษฐกิจ การเมือง อาชญากรรม อุบติัเหตุ การศึกษา กีฬา บนัเทิง          
ทั)งในและต่างประเทศ รวมถึงเรื�องราวที�เกี�ยวขอ้งกบัเหตุการณ์ปัจจุบนั สารคดี และโฆษณา เป็นตน้ 
(จนัทนา ทองประยรู และวภิา วงรุจิระ, 2550)  
 1.  ลกัษณะของหนงัสือพิมพ ์
  1.1  หนงัสือพิมพมี์หนา้ที�ในการแจง้เรื�องราวใหสื้�อมวลชนรับรู้เหตุการณ์ที�เกิดขึ)น 
และติดตามสืบสวนเรื�องราวเหตุการณ์สาํคญั ที�ส่งผลกระทบต่อประชาชนส่วนใหญ่ เป็นที�สนใจ
กล่าวถึง วพิากษว์จิารณ์ เป็นตน้ 
  1.2  หนงัสือพิมพท์าํหนา้ที�ในฐานะสื�อมวลชนในการให้ความรู้ ขอ้เสนอแนะ 
ขอ้คิดเห็น โนม้นา้วชกัชวน ชี)แนะแนวทางแกไ้ขปัญหาต่าง ๆ ที�เกิดขึ)นในสังคมหรือในประเทศ 
และเสนอเนื)อหาความบนัเทิงใหแ้ก่ผูอ่้านในรูปแบบต่าง ๆ  
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  1.3  หนงัสือพิมพบ์รรจุเนื)อหาหลายประเภททั)งข่าว บทความ บทบรรณาธิการ                  
บทวเิคราะห์ สารคดี คอลมัน์ประจาํและบนัเทิงคดีในรูปแบบต่าง ๆ โดยเนื)อหาที�นาํเสนอตอ้งผา่น           
การคดัเลือกและกลั�นกรองความเห็นชอบจากบรรณาธิกรใหตี้พิมพเ์ผยแพร่ ทั)งนี) ขึ)นอยูก่บันโยบาย
ของหนงัสือพิมพ ์
  1.4  หนงัสือพิมพมี์รูปแบบเป็นแผน่กระดาษขนาดใหญ่หลายแผน่ซอ้นกนัและพบั
โดยไม่ทาํเล่มหรือเยบ็เล่ม และไม่มีแผน่หุม้ปก 
  1.5  หนงัสือพิมพมี์ 2 ขนาด ไดแ้ก่ ขนาดมาตรฐานหรือขนาดใหญ่ แนวนอนกวา้ง
ประมาณ 15 นิ)ว แนวตั)งยาวประมาณ 21-23 นิ)ว และขนาดเล็กหรือขนาดแทบลอยด ์(Tabloid)               
มีขนาดเป็นครึ� งหนึ�งของขนาดใหญ่ทั)งดา้นกวา้งและยาว มกัใชเ้ป็นฉบบัแทรกในหนงัสือพิมพ์
ขนาดใหญ่ หรือเป็นหนงัสือพิมพที์�นาํเสนอเนื)อหาเฉพาะดา้น 
  1.6  หนงัสือพิมพส่์วนใหญ่เผยแพร่และจาํหน่ายเป็นรายวนัหรือทุกวนั บางฉบบัเป็น
รายสามวนั หรือรายสัปดาห์ ส่วนใหญ่นาํเสนอเหตุการณ์ที�เกิดขึ)นในแต่ละวนั บางฉบบัออกหลาย
รอบหรือหลายครั) งในหนึ�งวนั 
  1.7  หนงัสือพิมพส่์วนใหญ่เสนอข่าวรายวนั จาํหน่ายในราคาต่อฉบบัไม่แพง 
เนื�องจากการผลิตใชก้ระดาษคุณภาพตํ�า เพื�อลดตน้ทุน 
  1.8  ผูอ่้านหนงัสือพิมพมี์การกระจายตามลกัษณะทางประชากรศาสตร์ เช่น เพศ วยั 
การศึกษา อาชีพ ภูมิลาํเนา ฐานะทางเศรษฐกิจและสังคม เป็นตน้ ผูอ่้านหนงัสือพิมพอ์าจมีเฉพาะ
กลุ่มตามลกัษณะเนื)อหา เช่น เนื)อหาดา้นเศรษฐกิจ ดา้นกีฬา และอาชญากรรม เป็นตน้ 

 2.  ขอ้ดีของหนงัสือพิมพ ์ 
  2.1  หนงัสือพิมพเ์ป็นสื�อที�เสนอข่าวที�น่าสนใจสมํ�าเสมอและรวดเร็ว จึงเป็นสื�อที�
มวลชนยอมรับข่าวการเผยแพร่ 
  2.2  มีความคงทนถาวรกวา่สื�อมวลชนประเภทอื�น เพราะเมื�อผูอ่้านไม่เขา้ใจตอนใด               
ก็สามารถยอ้นกลบัมาอ่านทบทวน และทาํความเขา้ใจสารนั)นใหม่ได ้
  2.3  ความหลากหลายในการนาํเสนอข่าวสาร มีทั)งเรื�องราวข่าวสารที�ประชาชนเฉพาะ
กลุ่ม และประชาชนทั�วไป สนใจ จึงสามารถเขา้ถึงประชาชนไดห้ลายกลุ่มหลายอาชีพ 

  2.4  นาํเสนอข่าวสารไดห้ลากหลายประเภท ในแต่ละประเภทก็นาํเสนอไดห้ลาย
หวัขอ้ ได ้รวมทั)งเสนอข่าวประจาํวนัทุกวนัเป็นประจาํ ทาํใหป้ระชาชนสามารถติดตามข่าวสาร
เรื�องราวต่าง ๆ ได ้อยา่งสมํ�าเสมอและต่อเนื�อง 

  2.5  ทาํใหผู้อ่้านสามารถเขา้ถึงข่าวไดง่้ายขึ)น ผา่นรูปภาพพร้อมคาํบรรยาย 
  2.6  ราคาถูก หาซื)อไดง่้าย และมีหลายภาษา 
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 3.  ขอ้จาํกดัของหนงัสือพิมพ ์ 
  3.1  ไม่สามารถเขา้ถึงผูอ่้านที�อ่านหนงัสือไม่ออก หรือผูสู้งอายทีุ�สายตาไม่ดี 
  3.2  หนงัสือพิมพเ์ป็นสื�อที�ไม่มีสีสันสวยงาม ไม่มีสิ�งใดสะดุดตาผูอ่้านนอกจาก                  
พาดหวัข่าวซึ� งควรเป็นขอ้ความที� กะทดัรัด อ่านเขา้ใจง่าย และสัมพนัธ์กบัเนื)อเรื�องของข่าว 
  3.3  มีอายสุั)น ผูอ่้านอ่านครั) งเดียวแลว้จะทิ)งไป ประชาชนไม่นิยมเก็บหนงัสือพิมพ ์                 
ไวเ้ป็นเวลานาน 
  3.4  มีช่วงอายทีุ�สั)น เมื�อคนอ่านเพียงครั) งเดียวแลว้ก็จะผา่นไป เพราะข่าวต่าง ๆ มีผา่น
เขา้มาทุกวนั 
  3.5  ผูอ่้านหนงัสือพิมพจ์ะอ่านเพียงบางเรื�องหรือบางคอลมัน์ที�เขาเกี�ยวขอ้งหรือสนใจ
เท่านั)น 
  3.6 ไม่มีสีสันหรือภาพสีที�สวยงามสะดุดตาชวนอ่าน 
 นกัประชาสัมพนัธ์ ควรรู้จกัผกูพนักบัหนงัสือพิมพ ์และถือวา่ การหนงัสือพิมพส์ัมพนัธ์ 
เป็นส่วนหนึ�งของงานประชาสัมพนัธ์ ซึ� งมีขอ้แนะนาํในการปฏิบติัดงันี)  

 1.  ตอ้งศึกษารวบรวมขอ้มูลต่าง ๆ เกี�ยวกบัวงการหนงัสือพิมพ ์เช่น นโยบาย จุดมุ่งหมาย 
ความตอ้งการของ หนงัสือพิมพแ์ต่ละฉบบัซึ� งแตกต่างกนัไป และตอ้งศึกษาบุคคลในวงการ
หนงัสือพิมพเ์พื�อทาํความรู้จกัสร้าง ความสนิทสนมคุน้เคย 

 2.  ตอ้งใหข้่าวหนงัสือพิมพ ์เช่น ข่าวเกี�ยวกบันโยบาย ความมุ่งหมาย โครงการ ผลงาน 
และเหตุการณ์ เพื�อให ้หนงัสือพิมพน์าํไปลงเผยแพร่ ทาํใหป้ระชาชนผูอ่้านเกิดความสนใจ ความรู้ 
ความเขา้ใจ และนิยมเลื�อมใสในสถาบนั 

 3.  ตอ้งอาํนวยความสะดวกแก่นกัข่าว หรือนกัเขียนที�มาติดต่อ 
 4.  ตอ้งผกูสัมพนัธ์ และสังสรรคก์บับรรดานกัข่าว และนกัเขียนใหใ้กลชิ้ดสนิทสนม 
 5.  ตอ้งคอยตดัข่าว บทวจิารณ์ และสารคดีที�หนงัสือพิมพต่์าง ๆ ลง เพื�อติดตามวดัผลงาน 
 6.  แพร่ข่าวใหห้นงัสือพิมพ ์ตรวจกระแสข่าว ตรวจข่าวและความคิดเห็นที�เป็นความ

เขา้ใจผดิ 
 นิตยสาร (Magazines)  
 นิตยสารเป็นเครื�องมือหรือสื�อในการประชาสัมพนัธ์ประเภทสิ�งพิมพที์�สาํคญัอยา่งหนึ�ง 

นิตยสารมีรูปเล่มที�กะทดัรัดสวยงามและมีระบบการพิมพที์�ประณีต มีสีสวยงามช่วยดึงดูด                  
ความสนใจของผูอ่้านไดเ้ป็นอยา่งดี 

 1.  ขอ้ดีของนิตยสาร 
  1.1  การจดัทาํนิตยสารมกัทาํในรูปของธุรกิจโดยทีมงานขององคก์ร 
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  1.2  มีการวางแผนงานจดัทาํอยา่งเป็นระบบ ทาํใหมี้รูปเล่มที�สวยงามและเนื)อหา
แปลกใหม่ ไม่ซํ) าหรือน่าเบื�อ 

  1.3  สามารถนาํเสนอรายละเอียดเรื�องราวไดม้าก และเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายเฉพาะได ้
  1.4  จาํนวนการผลิตไม่มาก มีการบอกเงื�อนไขการรับเป็นสมาชิก ทาํใหไ้ม่สูญเปล่า 
  1.5  ระยะเวลาในการอ่านนิตยสารนานกวา่หนงัสือพิมพ ์
 2.  ขอ้จาํกดัของนิตยสาร  
  2.1  ราคาต่อหน่วยของนิตยสารแพงกวา่หนงัสือพิมพ ์
  2.2  การจดัจาํหน่ายและเผยแพร่อยูใ่นวงจาํกดัเฉพาะกลุ่ม 
  2.3  ขาดความรวดเร็ว ทนัต่อเหตุการณ์ เพราะอาจออกเป็นรายเดือนหรือรายปักษ ์
  2.4  มีราคาแพง ประชาชนบางกลุ่มอาจไม่สามารถซื)อหรือจบัจ่ายได ้
  2.5  มีจาํนวนจาํหน่ายและเผยแพร่คอนขา้งนอ้ย 

 แผน่พบั/ โบรชวัร์ (Brochure)  
 เป็นสื�อสิ�งพิมพป์ระเภทหนึ�ง คาํวา่ “โบรชวัร์” นั)นมาจากภาษาฝรั�งเศสวา่ “Brochure” 

หมายถึง เอกสารซึ�งมีมากวา่สองหนา้ขึ)นไป หากมีหลายหนา้จะมีการเยบ็ติดเป็นรูปเล่ม ภายในมี
ขอ้ความและมีภาพประกอบ 

 ลกัษณะที�สาํคญัของโบรชวัร์ คือเป็นสิ�งพิมพเ์ฉพาะกิจที�มุ่งเสนอขอ้มูลข่าวสารเป็น    
การเฉพาะ เนื)อหารายละเอียดสามารถบรรจุไดม้ากกวา่แผน่พบัทั�วไป รวมทั)งในการจดัทาํโบรชวัร์
จะมีการเอาใจใส่ถึงคุณภาพในการพิมพม์ากกวา่งานพิมพป์ระเภทจุลสาร 

 รูปแบบของโบรชวัร์ ส่วนมากมกัจะทาํเป็นเล่มแบบเยบ็มุงหลงัคา ซึ� งจะตอ้งมีทั)งปกหนา้
และปกหลงั ปัจจุบนัอาจจะมีหลายขนาดและอาจจะไม่เยบ็เล่ม แต่เป็นการพบัเก็บเล่มก็ได ้ตวัอยา่ง
งานพิมพโ์บรชวัร์ที�พบเห็นโดยทั�วไป ไดแ้ก่ เอกสารแนะนาํองคก์ร บริษทั ร้านคา้ เอกสารโฆษณา
ขายสินคา้และบริการ เป็นตน้ (มนูญ ไชยสมบูรณ์, 2558)  

 สื�อบุคคล (Personal media)  
 สื�อบุคคลเป็นวธีิการสื�อสารที�เก่าแก่ที�สุด ใชก้นัตั)งแต่เริ�มมีมนุษยขึ์)นในโลก เป็นสื�อที�ใช้

กนัมากใน กลุ่มระชาชนทั�วไป เครื�องมือของสื�อบุคคลมีทั)งที�เป็นคาํพดู กริยาท่าทาง การแสดงออก
ทางอากปักิริยาวธีิการสื�อสารดว้ยบุคคลจะเป็นการใชค้าํพูดเป็นหลกั ดว้ยวธีิการสนทนา อภิปราย 
บรรยาย สาธิต ประชุมคาํพดู (Spoken word) เป็นเครื�องมือสื�อสารที�ทุกคนคุน้เคยกนัดีอยูแ่ลว้ และ
ทุกคนตอ้งใชค้าํพดูในชีวติประจาํวนั ในงานอาชีพ ในชีวิตส่วนตวั สื�อคาํพดูจึงเป็นสื�อที�เก่าแก่ที�สุด
ชนิดหนึ�ง นอกจากนี)หากคาํพดูนั)นพดูโดยบุคคลที�มีชื�อเสียงที�สังคมยกยอ่งนบัถือก็จะยิ�งเพิ�ม
นํ)าหนกัในคาํพดูนั)นมากขึ)นเป็นเงาตามตวั การพดูจึงเป็นเครื�องมือในการถ่ายทอดชกันาํความรู้สึก
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นึกคิดของมนุษยอ์อกมาใหผู้อื้�นไดท้ราบและเขา้ใจ คาํพดูจึงเป็นเครื�องมือที�สาํคญัที�จะทาํใหม้นุษย์
เกิดความร่วมมือร่วมใจเป็นอนัหนึ�งอนัเดียวกนั 

 สื�อบุคคลหรือการสื�อสารดว้ยคาํพดูนั)น มี 2 แบบ คือ 
 1.  แบบที�เป็นทางการ (Formal oral communication) เช่น การอภิปราย การบรรยาย              
การประชุม การประกาศข่าว การใหส้ัมภาษณ์ การสัมมนา 
 2.  แบบที�ไม่เป็นทางการ (Informal oral communication) คือ การสนทนาต่าง ๆ                    
ในการพดูที�เป็นทางการนั)น ผูพ้ดูจะตอ้งใชเ้ทคนิคในการพดูเพื�อใหผู้ฟั้งมีความสนใจ เขา้ใจ เกิด
ศรัทธาในสิ�งที�ผูพ้ดูสื�อสารออกไป และยงัอาจจะมีวตัถุประสงคด์า้นอื�น ๆ ในทางการพูดดว้ย เช่น 
เพื�อใหข้่าวสารความรู้ เพื�อโนม้นา้วจิตใจ เพื�อกระตุน้อารมณ์ หรือก่อใหเ้กิดการปฏิบติัการหรือ             
ทาํใหรู้้สึกซาบซึ) ง ทั)งนี)อาจกล่าวไดว้า่จุดมุ่งหมายจะมี 2 ลกัษณะ คือ จุดมุ่งหมายที�เปิดเผย หรือ
จุดมุ่งหมายที�ปกปิด  
 สื�อโสตทศัน์ (Audio visual media)  

 เป็นสื�อประชาสัมพนัธ์ที�มีการใชท้ั)งภาพและเสียง มีลกัษณะ คือ 
 1.  ภาพยนตร์ (Films) หรือวิดีโอ (Video) ภาพยนตร์มีทั)งภาพและเสียงประกอบอื�น ๆ 
เช่น ภาพนิ�ง ภาพเลื�อนเป็นชุด ภาพโปร่งแสง ทั)งนี) เป็นเทคนิคต่าง ๆ ที�จะใหน้กัประชาสัมพนัธ์
เลือกใชใ้หเ้หมาะกบังานแต่ละแบบ ภาพยนตร์เป็นสื�อที�ใชป้ระสาทสัมผสัทางตา นบัวา่เป็นสื�อที�ให้
ความประทบัใจและทาํใหผู้ค้นจดจาํเรื�องราวเนื)อหาไดน้าน เพราะผูช้มจะไดดู้และไดฟั้งคาํบรรยาย
ไปพร้อม ๆ กนั 

  1.1  ขอ้ดีของภาพยนตร์  
   1.1.1  มีทั)งแสง สี เสียง และภาพเคลื�อนไหวประกอบดนตรี ทาํใหป้ระทบัใจและ

จดจาํ 
   1.1.2  สามารถเร่งเร้าความสนใจของผูช้มไดต้ลอดเวลาที�ภาพยนตร์ฉายอยู ่
   1.1.3  สามารถสอดแทรกความคิดเห็น และเป็นสื�อในการเปลี�ยนแปลงทศันคติ

พฤติกรรมไดง่้าย 
   1.1.4  สามารถเสนอภาพในอดีตที�เราไม่สามารถยอ้นกลบัไปชมไดอี้ก 
   1.1.5  ใชเ้ทคนิคสร้างเหตุการณ์ประกอบฉากการถ่ายทาํไดอ้ยา่งสมจริงสมจงัที�สุด 
  1.2  ขอ้จาํกดัของภาพยนตร์ 
   1.2.1  ค่าใชจ่้ายและระยะเวลาในการถ่ายทาํภาพยนตร์สูงมาก 
   1.2.2  ไม่สามารถเขา้ถึงกลุ่มชนเป้าหมายจาํนวนมาก ๆ ได ้ชมไดใ้นจาํนวนจาํกดั 

เพราะผูช้มอยูใ่นห้องฉายภาพยนตร์เท่านั)น 



17 

 

   1.2.3  มีขอ้จาํกดัเกี�ยวกบัเครื�องอุปกรณ์และหอ้งฉายภาพยนตร์ 
 2.  วทิย ุ(Radio) เป็นสื�อประชาสัมพนัธ์ที�ส่งข่าวสารไดร้วดเร็ว และเผยแพร่ข่าวไปได้

ไกลมาก เป็นที�นิยมทั�วไปทั)งในและต่างประเทศ ประชาชนมีใชม้ากแมใ้นชนบทที�อยูห่่างไกลและ
ยงัไม่มีไฟฟ้าใช ้มีหลากหลายรายการ ทั)งข่าวสาร บนัเทิง รายการเพลง รายการละคร 

  2.1  ขอ้ดีของวทิย ุ 
   2.1.1  มีราคาถูก มีความรวดเร็ว แมจ้ะอยูห่่างไกลจากสถานีก็ตาม 
   2.1.2  เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมาย ผูที้�อ่านหนงัสือไม่ออกก็สามารถรับฟังได ้ครอบคลุม

บริเวณพื)นที�กวา้งขวางมาก 
   2.1.3  ใหค้วามรู้สึกเป็นกนัเองกบัผูฟั้ง สร้างความใกลชิ้ด ซํ) ายงัพกติดตวัได้

ตลอดเวลา 
   2.1.4  ใหค้วามรู้สึกเร้าอารมณ์ และเป็นสื�อที�จูงใจไดง่้าย เพราะเนน้จงัหวะ ลีลา            

ที�ใส่อารมณ์ทาํใหผู้ฟั้งจินตนาการ และมีความรู้สึกร่วมดว้ย 
   2.1.5  สามารถฟังไปดว้ยและทาํงานอื�นไปดว้ยได ้
  2.2  ขอ้จาํกดัของวทิย ุ 
   2.2.1  ไม่สามารถบรรยายคุณสมบติัของสินคา้ เพราะถูกจาํกดัดว้ยเวลา ตอ้งพดูให้

กระชบั และเขา้ใจง่าย 
   2.2.2  ไม่สามารถยอ้นกลบัมารับสารไดอี้กหากพลาดรายการไปก็จะไม่สามารถฟัง

ไดอี้ก 
   2.2.3  ตอ้งใชส้มาธิในการฟังขอ้มูลอยา่งมากเพื�อจบัใจความสาํคญั 
   2.2.4  เป็นการสื�อสารทางเดียว ไม่สามารถสอบถามขอ้สงสัยได ้
 3.  โทรทศัน์ (Television) เป็นสื�อที�เจริญรุดหนา้มาก สามารถถ่ายทอดข่าวสารไดท้ั)งโดย

การสนทนาบทความต่าง ๆ และรูปภาพเคลื�อนไหว เป็นทั)งภาพสีและขาวดาํ ภาพนิ�ง ภาพยนตร์และ
การสื�อสารในรูปแบบอื�น ๆ สามารถถ่ายทอดข่าวสารไดอ้ยา่งรวดเร็ว และส่งสัญญาณภาพในระยะ
ทางไกล ๆ ดว้ยคลื�นวทิยสืุ�อสารแบบจุต่อจุด รายการต่าง ๆ ที�ประชาสัมพนัธ์ผา่นทางโทรทศัน์จะ
คลา้ยกบัวทิย ุต่างกนัตรงความชดัเจนทางโทรทศัน์จะมากกวา่เนื�องจากมีภาพประกอบ โทรทศัน์           
จึงเป็นสื�อที�มีบทบาทมากและไดรั้บความนิยมสูงจากผูรั้บสาร 

  3.1  ขอ้ดีของโทรทศัน์  
   3.1.1  ดึงดูดความสนใจไดม้าก เพราะสามารถทดแทนไดท้ั)ง หนงัสือพิมพ ์วทิย ุ

และภาพยนตร์ 
   3.1.2  ผูช้มเก็บข่าวสารไดม้ากเพราะมีทั)งภาพและเสียง  
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   3.1.3  ถ่ายทอดข่าวสารไดร้วดเร็ว ทาํใหข้่าวเป็นที�น่าเชื�อถือ  
   3.1.4  สามารถเสนอรายการบางรายการไดดี้กวา่วทิยแุละหนงัสือพิมพ ์เช่น 

รายการสารคดี การสาธิตทางวชิาการต่าง ๆ  
  3.2  ขอ้จาํกดัของโทรทศัน์  
   3.2.1  ราคาแพงกวา่สื�อประเภทอื�น  
   3.2.2  เมื�อพลาดรายการก็ไม่สามารถจะชมไดอี้ก นอกจากบนัทึกเป็นวดีิโอเทป  
   3.2.3  เป็นการสื�อสารทางเดียว  

 สื�อกจิกรรมต่าง ๆ (Activity media)  
 สื�อกิจกรรมต่าง ๆ ที�จดัในลกัษณะกิจกรรมตามวาระหรือโอกาสต่าง ๆ โดยมากจดัในรูป

ของนิทรรศการ การออกร้าน งานฉลอง การประกวด การแข่งขนั ประงานสถาปนาองคก์ร หรือ 
การเปิดให้เขา้ชมกิจการในวนัสาํคญั มีลกัษณะเด่น 3 ประการ คือ 

 1.  ประชาสัมพนัธ์ใหป้ระชาชนจาํนวนมากมาเขา้ร่วมงาน 
 2.  ประชาสัมพนัธ์กิจกรรมภายในงานและองคก์รใหเ้ป็นที�รู้จกัของประชาชน 
 3.  ประชาชนที�มาร่วมงานไดรั้บสารประโยชน์ ส่วนองคก์รไดส้ร้างภาพพจน์ที�ดีใน 

สายตาประชาชนเพิ�มขึ)น 
 วตัถุประสงคข์องการจดักิจกรรมเพื�อการประชาสัมพนัธ์  

 1.  เพื�อใหก้ารศึกษาทางออ้มในวชิาการสาขาต่าง ๆ และเหตุการณ์ต่าง ๆ แก่กลุ่ม
ประชาชนเป้าหมาย 

 2.  เพื�อเผยแพร่ข่าวสาร ขอ้มูล กิจกรรมของสถาบนัต่อกลุ่มประชาชนเป้าหมาย 
 3.  เพื�อกระตุน้เร่งเร้ากลุ่มประชาชนเป้าหมายใหร่้วมมือกบัสถาบนัหรือเปลี�ยนแปลง

ทศันคติของกลุ่มประชาชนเป้าหมายที�มีต่อสถาบนั ไปในทางที�พึงประสงค ์
 4.  เพื�อสร้างความบนัเทิง สนุกสนานความพึงพอใจแก่กลุ่มประชาชนเป้าหมาย 
 หลกัในการจดักิจกรรมหรือนิทรรศการ  
 1.  การจดัแต่ละครั) งควรมีศูนยร์วมแนวความคิดเพียงอยา่งเดียว  
 2.  ควรเลือกสถานที�ที�เหมาะสมและสะดวกในการเขา้ชม  
 3.  ตอ้งใหผู้ช้มเขา้ใจง่าย และเสียเวลานอ้ยที�สุด คือ จะตอ้งใชท้ศันวสัดุประเภทภาพ  

ของจริง ของจาํลองและวสัดุสามมิติอื�น ๆ ใหม้ากที�สุด เท่าที�จะทาํได ้เพราะเป็นการดูมากกวา่              
การอ่าน  

 4.  ใชค้าํอธิบายสั)น ๆ ขอ้ความโต ๆ มองเห็นชดัแต่ไกล  
 5.  แสงก็มีบทบาทในการจดันิทรรศการ  
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 6.  สีที�สะดุดตาจะช่วยเร้าความสนใจและน่าติดตาม  
 7.  ควรพยายามใหผู้เ้ที�ยวชมไดมี้ส่วนร่วมตามความเหมาะสม  
 8.  ควรจดัเรื�องราวหรือกลุ่มวสัดุที�แสดงใหเ้ป็นหมวดหมู่ และต่อเนื�องสัมพนัธ์กนั 
 สื�ออื�น ๆ (Other media)  

 สื�อโฆษณากลางแจง้ (Outdoor advertising)  
 หมายถึง สื�อโฆษณาที�นาํไปติดตั)งไวบ้ริเวณที�มีผูค้นสัญจรไปมาเป็นจาํนวนมากให้

สามารถมองเห็นไดใ้นระยะไกลและจดจาํได ้เป็นลกัษณะของการใชป้้ายโฆษณาในรูปแบบต่าง ๆ 
ที�ติดตั)งบริเวณอาคารสูง ๆ ยา่นศูนยก์ารคา้ บริเวณสี�แยกบนถนนที�มีการจราจรคบัคั�ง การโฆษณา
กลางสามารถแสดงภาพสินคา้ เครื�องหมายการคา้ ชื�อสินคา้ รวมทั)งแสง สี และการเคลื�อนไหวดว้ย
ภาพที�มีขนาดใหญ่ จึงทาํใหเ้ป็นที�สนใจจากประชาชนที�ผา่นไปมาไดเ้ป็นอยา่งมาก (ดารา ทีปะปาล
และธนวฒัน์ ทีปะปาล, 2553)  

 ประเภทของสื�อโฆษณากลางแจง้ 
 1.  ป้ายบิลบอร์ด (Bill board) คือสื�อสิงพิมพโ์ฆษณากลางแจง้ขนาดใหญ่ มีลกัษณะ         
เป็นแผน่ป้ายกระดาน ที�ติดตั)งตามป้ายรถประจาํทาง หรือขา้งรถประจาํทาง (Bus side) ติดตามถนน
สายหลกั หรือติดตามจุดสาํคญัต่าง ๆ เช่น สี�แยก ตลาด จุดที�มีผูค้นพลุกพล่าน เหมาะสาํหรับการทาํ
เป็นป้ายโฆษณาประชาสัมพนัธ์อยา่งยิ�ง เนื�องจากเป็นป้ายขนาดใหญ่ สามารถมองเห็นไดใ้น
ระยะไกล และดูอลงัการตระการตา สามารถดึงดูดความสนใจไดเ้ป็นอยา่งดี (เอ.ที ดีไซน์ แอนด ์ 
แอดเวอร์ไทซิ�ง, 2558)  
 2.  ป้ายไวนิล (Vinyl) คือป้ายที�มีผา้ใบหรือไวนิลเป็นวสัดุหลกั พิมพด์ว้ยหมึกอิงคเ์จท็
คุณภาพสูง ลกัษณะของวสัดุมีความยดืหยุน่ ทนแดด ทนฝน และทนต่อสภาพอากาศไดดี้กวา่วสัดุ
ประเภทอื�น ส่วนใหญ่จะใชป้้ายไวนิลในกิจกรรมดา้นการโฆษณาต่าง ๆ นิยมใชแ้ขวนตามหนา้ร้าน 
หรือทาํไวนิลหุม้อาคาร รวมทั)งใชเ้ป็นวสัดุหลกัของป้ายโฆษณาเกือบทุกประเภท เนื�องจากติดตั)ง
และจดัเก็บง่าย สะดวก มีความสวยงาม และราคาไม่แพง (เอ.ที ดีไซน์ แอนด ์แอดเวอร์ไทซิ�ง, 2558)  
 3.  โปสเตอร์ (Poster) คือภาพขนาดใหญ่พิมพบ์นกระดาษ ออกแบบเพื�อใชติ้ดหรือแขวน
บนกาํแพงหรือผนงั โปสเตอร์อาจจะเป็นภาพพิมพห์รือภาพเขียน หรือเป็นอยา่งใดอยา่งหนึ�ง 
จุดประสงคคื์อเพื�อสื�อสารขอ้มูล และใชใ้นการเผยแพร่เพื�อการประชาสัมพนัธ์ การโฆษณางาน
แสดงศิลปะ งานดนตรีหรือภาพยนตร์ การโฆษณาชวนเชื�อ เป็นตน้ (มนูญ ไชยสมบูรณ์, 2558)  
 4.  ป้ายไฟ (Lightbox) มีลกัษณะเป็นป้ายกล่องสี�เหลี�ยม ทรงกลม หรือเป็นลกัษณะ
ตวัอกัษรตดัตามแบบ และตวัป้ายจะมีแสงสวา่งในเวลากลางคืน บางครั) งจะมีลกัษณะเป็นกล่องไฟ
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ตั)งเสาแบบยื�น ซึ� งจะมีทั)งแบบเสาเดี�ยวและเสาคู่ บางครั) งก็จะทาํลกัษณะติดบนผนงัร้าน บริเวณ              
กนัสาด หรือบนดาดฟ้า (เอ.ที ดีไซน์ แอนด ์แอดเวอร์ไทซิ�ง, 2558)  

 สื�อมวลชน 
 ลกัษณะของสื�อมวลชน สามารถแบ่งไดเ้ป็น 2 ชนิด คือ 
 1.  หนงัสือพิมพท์ั)งรายวนั และนิตยสารทั)งรายสัปดาห์และรายปักษ ์
 2.  สื�อกระจายเสียงและแพร่ภาพ นอกจากวทิยกุระจายเสียงและวทิยโุทรทศัน์แลว้ยงัมี

ภาพยนตร์ เป็นสื�อที�ไดจ้ดัทาํเป็นรายการภาพยนตร์เพื�อใชใ้นการประชาสัมพนัธ์เคเบิ)ลทีว ีเป็น
เคเบิลที�มีลกัษณะไร้สาย ตอ้งติดตั)งเสาอากาศไมโครเวฟเพื�อรับความถี� ถอดรหสัเป็นการ ส่งดว้ย
คลื�นไมโครเวฟดาวเทียม เป็นการสื�อสารโดยการส่งคลื�นวทิยโุทรทศัน์จากสถานีขึ)นสู่ดาวเทียมและ
สะทอ้นกลบัมายงัจานรับคลื�น ซึ� งจะมีความคมชดัของภาพมากวดีิโอเทก็ซ์เป็นสื�อที�คลา้ยกบัการส่ง
สารสนเทศสิ�งพิมพข์องเทเลเทก็ซ์ที�ส่งไปพร้อมกบัคลื�นวทิยโุทรทศัน์แต่วิดีโอเทก็ซ์อาศยั
สายโทรศพัทห์รือสายเคเบิลเป็นตวักลางเชื�อมระหวา่งสถานีส่งกบัผูรั้บและมีการโตต้อบกนัได ้

 บทบาทหนา้ที�ของสื�อมวลชนที�มีต่อประชาชน  
 1.  แจง้ข่าวสาร ความรู้ ความเคลื�อนไหวของกิจการหรือหน่วยงานต่าง ๆ  
 2.  เผยแพร่ไปยงัประชาชนส่วนใหญ่อยา่งกวา้งขวาง 
 3.  สิ�งที�เผยแพร่มีการจดัเตรียมอยา่งดีไวก่้อนล่วงหนา้ 
 4.  สื�อมวลชนส่งข่าวสารที�สนองความสนใจของกลุ่มประชาชนจาํนวนมาก 
 5.  พยายามรักษามาตรฐานหรือคุณภาพการทาํงานของสื�อมวลชนประเภทนั)นไวเ้พื�อ 

ภาพพจน์ที�ดีงามและความเชื�อถือของประชาชน 
 แนววธีิการใช้สื�อเพื�อการประชาสัมพนัธ์ 
 1.  การย ํ)าหรือซํ) าบ่อย ๆ (Repeating) จะช่วยใหเ้กิดความน่าสนใจเพิ�มขึ)น คงทนถาวร 

มากขึ)น เหมือนการตอกย ํ)าหวัตะปู ยิ�งติดแน่นแม่นยาํ แต่การใชว้ธีิการนี)ควรระวงัวา่ ถา้ย ํ)าบ่อย ๆ 
และการทาํต่อเนื�องกนันานอาจถึงจุดอิ�มตวัขึ)นได ้ถา้เมื�อใดถึงจุดอิ�มตวัผลจะลดลงทนัที เพราะผูรั้บ
จะเริ�มเบื�อหน่ายหรือชินชาเพราะฉะนั)นถา้จะทาํอยูเ่รื�อย ๆ ควรใหมี้ทั)งความต่อเนื�องและ                         
ความหลากหลาย  

 2.  ใหโ้อกาสผูรั้บมีส่วนร่วม (Participation) เช่น ในรายการโทรทศัน์ที�ใหผู้ช้มเขา้ร่วม
รายการดว้ย จะมีอิทธิพลดึงดูดความสนใจไดดี้กวา่ที�ผูจ้ดัรายการจะใหอ้ะไรอยา่งเดียวการใหผู้รั้บ          
มีส่วนร่วมนั)นสามารถทาํไดท้ั)งรายการบนัเทิงและรายการที�ใหค้วามรู้ 
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 หลกัการพจิารณาเลอืกใช้เพื�อการประชาสัมพนัธ์ 
 สิ�งที�ใชใ้นการประชาสัมพนัธ์มีอยูม่ากมายหลายชนิดดว้ยกนัฉะนั)นผูที้�จะตดัสินใจเลือก

สื�ออะไรมาใชจ้ะตอ้งพิจารณาใหร้อบคอบเสียก่อนวา่จะเหมาะสมและช่วยใหบ้รรลุเป้าหมาย
หรือไม่ การพิจารณาเลือกสื�อมาใชน้ั)นควรจะคาํนึงถึงลกัษณะของสื�อที�แตกต่างกนั ดงันี)  

 1.  ดา้นเนื)อที�-เวลา (Space-time) สิ�งพิมพ ์รูปภาพ เป็นสื�อที�คาํนึงถึงเฉพาะดา้น “เนื)อที�” 
การพดูทาง โทรศพัท ์วทิย ุคาํนึงเฉพาะดา้น “เวลา” ส่วนการติดต่อธรรมดา โทรทศัน์และภาพยนตร์
นั)น คาํนึงถึง “เนื)อที�-เวลา” 

 2.  การมีส่วนร่วมของประชาชนเป้าหมาย (Audience's participation) หากจะรียงลาํดบั
สื�อที�ประชาชนเป้าหมายไดมี้ส่วนร่วมมากที�สุดไปยงันอ้ยที�สุด สามารถเรียงไดด้งันี)  
การสนทนาระหวา่บุคคล กลุ่มอภิปราย การประชุมที�ไม่เป็นทางการ โทรศพัท ์การประชุมที�เป็น
ทางการ ภาพยนตร์เสียงในฟิลม์ โทรทศัน์ วทิยกุระจายเสียง โทรเลข จดหมายโตต้อบระหวา่ง
บุคคล (ทั)งส่วนตวัและกึ�งราชการ) จดหมายติดต่อทั�วไป (จดหมายราชการหรือที�มีรูปแบบเป็น
ทางการ) หนงัสือพิมพ ์ใบประกาศและภาพโฆษณา นิตยสาร หนงัสือ 

 3.  ดา้นความเร็ว (Speed) สื�อที�มีความเร็วมากที�สุดคือ วทิยแุละโทรทศัน์และ
อินเทอร์เน็ต ส่วนสื�อที�ชา้ที�สุด คือ หนงัสือ นั�นคือ หากเป็นการกระจายและเผยแพร่ข่าวสารของสิ�ง
ที�อาจมีการเปลี�ยนแปลงตลอดเวลา ตอ้งอาศยัความรวดเร็ว แต่หากข่าวสารที�ตอ้งการใหเ้ป้าหมาย 
ไดศึ้กษาวเิคราะห์อยา่งละเอียดตอ้งใชสื้�อที�คงสภาพและสามารถทบทวนเพื�อทาํความเขา้ใจได ้

 4.  ดา้นความคงทน (Permanence) หนงัสือเป็นสื�อที�มีความคงทนถาวรมากที�สุด                   
ในบรรดาสื�อต่าง ๆ ในส่วนของวทิยแุละโทรทศัน์ และระบบอินเตอร์เน็ตจดัเป็นสื�อที�มีความคงทน
นอ้ยที�สุด 
 สรุปไดว้า่ แนวคิดเกี�ยวกบัการประชาสัมพนัธ์เป็นเครื�องมือที�ช่วยใหธ้นาคารกสิกรไทย 
สาขาพนสันิคม และลูกคา้สามารถสื�อสารกนัไดผ้า่นช่องทางต่าง ๆ ลูกคา้จะสามารถรับรู้ข่าวสาร
การประชาสัมพนัธ์ผลิตภณัฑต่์าง ๆ ของธนาคารผา่นช่องทางสื�อ โดยสื�อแต่ละชนิดก็จะมี                 
ความเหมาะสมกบัลูกคา้แต่ละประเภทแตกต่างกนัไป  
 

แนวคดิเกี�ยวกบัการสื�อสารการตลาดเชิงบูรณาการ 
 “การสื�อสารการตลาดเชิงบูรณาการ” หรือเรียกวา่ “การสื�อสารการตลาดแบบครบวงจร” 

มาจาก Integrated marketing communication หรือที�เรียกกนัติดปากวา่ IMC ปัจจุบนัเป็นเครื�องมือ 
ที�นิยมใชก้นัมากในกลุ่มบริษทัผูผ้ลิตสินคา้อุปโภครายใหญ่เพื�อหวงัผลใหสิ้นคา้และข่าวสาร               
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การเสนอขายสินคา้ไดรั้บความสนใจตลอดจนสามารถจูงใจใหลู้กคา้กลุ่มเป้าหมายตดัสินใจซื)อ           
มากที�สุด 
 สมาคมบริษทัตวัแทนโฆษณาแห่งสหรัฐอเมริกา (The American Association of 
Advertising Agencies) ไดใ้ห้ความหมายของ “การสื�อสารแบบบูรณาการ” ไวว้า่ในการสื�อสาร
การตลาดเป็นการวางแผนภายใตแ้นวความคิดเดียวโดยในการสื�อสารทางการตลาดจะใชก้ารสื�อสาร
หลากหลายรูปแบบเพื�อใหบ้รรลุตามเป้าหมายที�ตั)งไว ้ไม่วา่จะเป็นดา้นการโฆษณาการตอบกลบั
โดยตรงการส่งเสริมการขายและบริการ และการประชาสัมพนัธ์ในรูปแบบต่าง ๆ นี)  จะถูกใชอ้ยา่ง
ผสมผสานกนัอยา่งเหมาะสม เพื�อความชดัเจนกนัเป็นหนึ�งเดียวและเกิดผลที�มีประสิทธิภาพสูงสุด 
(ธีรพนัธ์ โล่ห์ทองคาํ, 2551)  
 ปัจจุบนัเครื�องมือการสื�อสารการตลาดแบ่งออกเป็น 2 ประเภทคือ การสื�อสารที�ผา่น
ช่องทางสื�อมวลชน (Above-the-line) และเครื�องมือที�ไม่ผา่นช่องทางสื�อมวลชน (Below the line) 
ดงันี)  

 1.  เครื�องมือการสื�อสารที�ผา่นช่องทางสื�อมวลชน (Above-the-line) คือ การสื�อสาร
การตลาดเพื�อสร้างการรับรู้ในตราสินคา้แก่ผูบ้ริโภคโดยใชสื้�อต่าง ๆ เช่น สื�อโทรทศัน์ สื�อวทิย ุ            
สื�อหนงัสือพิมพ ์สื�อนิตยสาร สื�อภาพยนตร์ ซึ� งเป็นการสื�อสารทางเดียวกบัผูบ้ริโภค 

 2.  เครื�องมือการสื�อสารไม่ผา่นช่องทางสื�อมวลชน (Below-the-line) คือ การสื�อสาร
การตลาดดว้ยรูปแบบต่าง ๆ โดยไม่ใชสื้�อ เพื�อเขา้ถึงผูบ้ริโภคเฉพาะกลุ่ม เช่น การส่งเสริมการขาย
การขายโดยพนกังานขาย การสื�อสารการตลาดโดยตรงกิจกรรมทางการตลาดการสนบัสนุน           
ทางการตลาดการสื�อสาร ณ จุดซื)อการจดัแสดงสินคา้และนิทรรศการสินคา้ ซึ� งเป็นการสื�อสาร          
สองทางกบัผูบ้ริโภค (เกษม พิพฒัน์เสรีธรรม, 2551)  

 เกรียงไกร กาญจนะโภคิน (2550) ไดเ้สนอรูปแบบของการจดักิจกรรมทางการตลาด 
ดงันี)   

 1.  งานเปิดตวัสินคา้หรือบริการ (Launching) รวมถึงพิธีเปิดงานต่าง ๆ (Grand opening) 
ซึ� งเป็นกิจกรรมที�หวงัผลทางการประชาสัมพนัธ์ภายหลงัดว้ย 

 2.  งานฉลองครบรอบ (Anniversary) สามารถจดังานเพื�อหวงัผลทางการตลาด                        
การประชาสัมพนัธ์หรือลูกคา้สัมพนัธ์ก็ไดขึ้)นอยูก่บัรูปแบบและแนวทางของแต่ละองคก์ร 
 3.  งานประชุม (Meeting/ Conference) เป็นกิจกรรมที�สามารถใชสื้�อสารแบรนดแ์ละ
กระตุน้ยอดขายไดใ้นกรณีเป็นองคก์รที�มีตวัแทนจาํหน่าย 
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 4.  การจดัประกวด (Contest) เป็นกิจกรรมการประกวดต่าง ๆ ที�เหมาะกบัการสร้าง            
การมีส่วนร่วมกบัแบรนด์ (Brand participation) เช่น ทรูอะคาเดมี� แฟนเทเชีย หรือไทยแลนด ์                 
ก็อตทาเลนตที์�มียนิูลีเวอร์เป็นเจา้ของรายการ 

 5.  การแข่งขนั (Competition) เป็นกิจกรรมที�ใหก้ลุ่มเป้าหมายมาร่วมแข่งขนัหรือร่วมชม 
เช่น การแข่งขนัหุ่นยนต ์Rescue robot ของเอสซีจีที�สะทอ้นภาพลกัษณ์ความเป็นผูน้าํดา้น 
Innovation ของแบรนด์เอสซีจี 
 6.  งานสัมนา (Seminar) เป็นการจดัสัมมนาในเชิงวชิาการซึ� งเจา้ของแบรนดก์็จะได้
ภาพลกัษณ์ที�ดี เนื�องจากไดบุ้คคลที�มีชื�อเสียงหรือผูเ้ชี�ยวชาญมาพดูเป็นการสนบัสนุนและสร้าง
ความน่าเชื�อถือใหก้บัแบรนด์ เช่น ธุรกิจยาหรือวสัดุทางการแพทยที์�นาํแพทยจ์ากต่างประเทศมาพดู
เพื�อดึงดูดความสนใจจากแพทยไ์ทย 
 7.  งานมอบรางวลั (Award presentation) เป็นกิจกรรมที�สําคญัของกิจที�มีตวัแทน
จาํหน่ายซึ� งจดัขึ)นเพื�อสร้างกาํลงัใจใหก้บัผูไ้ดรั้บรางวลั รวมทั)งเป็นการจูงใจและกระตุน้ใหผู้ที้�ยงั
ไม่ไดรั้บรางวลัมีความมุ่งมั�นต่อไป  
 8.  กิจกรรมลูกคา้สัมพนัธ์ (CRM Event) หรือกิจกรรมกระตุน้ยอดขาย (Incentive)            
เป็นกิจกรรมที�ตอบแทนฝ่ายขายหรือตวัแทนจาํหน่ายที�มียอดขายถึงเป้าหมายที�กาํหนดหรือตอบ
แทนลูกคา้พิเศษ โดยจดัเป็นกิจกรรมท่องเที�ยว หรือกิจกรรมพิเศษเฉพาะกลุ่ม เช่น จดัคอนเสิร์ตหรือ
ชมภาพยนตร์รอบพิเศษ 
 9.  กิจกรรมเพื�อการประชาสัมพนัธ์และกิจกรรมเพื�อความรับผดิชอบต่อสังคม (PR and 
CSR Event) เป็นกิจกรรมเพื�อสร้างภาพลกัษณ์ที�ดีใหก้บัแบรนด์หรือองคก์ร โดยการจดักิจกรรม
แสดงถึงความใส่ใจและคาํนึงถึงสิ�งแวดลอ้มและสังคม เช่น กิจกรรมรักนํ)า ของโคก้ 
 10.  กิจกรรมสร้างความบนัเทิง (Entertainment) คือกิจกรรมที�ใชค้วามบนัเทิง เช่น 
คอนเสิร์ต มาเป็นจุดดึงดูดความสนใจของกลุ่มเป้าหมายใหเ้ขา้ร่วมกิจกรรมเพื�อเป็นการสร้างให้
ผูบ้ริโภคมีความผกูพนักบัตวัสินคา้ เช่น กิจกรรมคาราวานความบนัเทิง เทศกาลเบิกบานใจ                
แก๊ง 3 ช่า คานิวา้ว เป็นกิจกรรมที�ธนาคารกสิกรไทยมอบสิทธิพิเศษใหก้บัลูกคา้ที�สมคัรบตัรเดบิต 
ลายแก๊ง 3 ช่า คาราบาว จะไดรั้บบตัรชมคอนเสิร์ต จาํนวน 2 ใบ 
 11.  นิทรรศการ (Exhibition) เป็นกิจกรรมที�องคก์รที�เขา้ร่วมงานตอ้งการแสดง
ภาพลกัษณ์หรือแสดงผลงานต่าง ๆ มากกวา่การส่งเสริมการขาย เช่น การจดังาน Money expo            
ถือเป็นการสร้างภาพลกัษณ์ที�ดีของบริษทัหลกัทรัพย ์บริษทัหลกัทรัพยจ์ดัการกองทุน บริษทั                   
จดทะเบียนตลาดหลกัทรัพย ์และบริษทัในเครือ เพื�อใหข้อ้มูลดา้นการตลาดทุนที�ถูกตอ้งแก่ผูล้งทุน
และประชาชนที�สนใจทั�วไป 
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 12.  งานออกบูธแสดงสินคา้ (Trade show) เป็นกิจกรรมเพื�อดึงผูผ้ลิตกบัผูซื้)อมาพบกนั 
โดยมีวตัถุประสงคเ์พื�อการเจรจาทางการคา้ เช่น กิจกรรมออกบูธบริษทัที�รับเงินเดือนผา่นบญัชี
ธนาคารกสิกรไทยพร้อมทั)งนาํผลิตภณัฑท์างการเงินไปใหบ้ริการแก่ลูกคา้ในบริษทั 
 13.  งานออกร้านขายสินคา้ (Trade fair) เป็นงานที�รวบรวมสินคา้ประเภทต่าง ๆ                      
ไวใ้นงานเดียวเพื�อใหผู้บ้ริโภคจบัจ่ายไดง่้ายขึ)น เช่น งานสัปดาห์หนงัสือแห่งชาติงานแสดงสินคา้
เครือสหพฒัน์ 
 14.  การเป็นผูส้นบัสนุนกิจกรรมพิเศษ (Event sponsorship) นั�นคือองคก์รเขา้ร่วมเป็น
ส่วนหนึ�งของกิจกรรมพิเศษโดยการเป็นผูส้นบัสนุน สิ�งที�จะไดรั้บกลบัมาคือภาพลกัษณ์ที�เกี�ยวเนื�อง
กบักิจกรรมพิเศษครั) งนั)น เช่น เครื�องดื�มชูกาํลงัเรดบลู ให้การสนบัสนุนการแข่งรถสูตร 1 (Formula 
1) ก็สะทอ้นแบรนดที์�แสดงถึงพละกาํลงัความเร็วกระตือรือร้น คนรุ่นใหม่ เป็นตน้ 
 15.  การเดินสายเพื�อแสดงผลงาน (Road show) เป็นการจดัทาํวสัดุต่าง ๆ ขึ)น เช่น               
แผน่พบั โบรชวัร์ เอกสารต่าง ๆ แลว้เดินสายไปยงัพื)นที�ที�มีกลุ่มเป้าหมาย แลว้นาํเอาวสัดุต่าง ๆ ที�
จดัทาํขึ)นไปใหก้ลุ่มเป้าหมายไดช้ม เพื�อเชิญชวนใหก้ลุ่มเป้าหมายนั)นมาเป็นลูกคา้ การเดินสายเพื�อ
นาํเสนอสินคา้และบริการซึ� งบริษทัเงินทุนนั)นนิยมทาํกนัมาก 

 ลกัษณะเฉพาะที�โดดเด่นของการสื�อสารการตลาดเชิงบูรณาการ (IMC)  
 ลกัษณะเด่นที�สาํคญัของกลยทุธ์ IMC แตกต่างจากกลยทุธ์การสื�อสารการตลาดอื�น ๆ             
มีประเด็นที�น่าสนใจ 9 ประการดงันี)  คือ 

 1.  กลยทุธ์สื�อสารการตลาดเชิงบูรณาการ (IMC) มีวตัถุประสงคข์องการสื�อสาร
การตลาดซึ�งมีการระบุอยา่งชดัเจนถึงความเกี�ยวเนื�องและความสัมพนัธ์อยา่งใกลก้บัวตัถุประสงค์
ขององคก์ร (Clearly identified marketing communications objectives which are consistent with 
other organizational objectives) นั�นหมายความวา่ นกักลยทุธ์ IMC ตอ้งกาํหนดวตัถุประสงคข์อง
การสื�อสารการตลาดใหก้บัตราสินคา้ภายใตว้ตัถุประสงคข์ององคก์รหากจะเปรียบเทียบ
ความสัมพนัธ์ของทั)ง 2 วตัถุประสงคก์็อาจจะเปรียบวตัถุประสงคข์ององคก์รเป็นโครงสร้างใหญ่ที�มี
วตัถุประสงคข์อง IMC เป็นรายละเอียดของโครงสร้างและช่วยผลกัดนัใหโ้ครงสร้างดงักล่าวมี
ความแขง็แรงและสมบูรณ์มากขึ)น ดงันั)น ในการกาํหนดกลยทุธ์ IMC นกักลยทุธ์สื�อสารการตลาด
จึงควรทาํความเขา้ใจถึงหลกัการสาํคญัในขอ้นี)อยูเ่สมอ 

 2.  แผนกลยทุธ์สื�อสารการตลาดเชิงบูรณาการ (IMC) ตอ้งครอบคลุมทุกขอบเขตและ            
ทุกระดบัของเครื�องมือสื�อสารการตลาด (Planned approach which covers the full extent of 
marketing communications activities in a coherent and synergistic way) เพื�อใหเ้กิดความกลมกลืน
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สอดคลอ้งต่อเนื�องและสนบัสนุนซึ�งกนัและกนัซึ� งจะสามารถผลกัดนัใหบ้รรจุเป้าหมายสูงสุด            
ในการบูรณาการของกลยทุธ์ IMC 

 3.  กลยทุธ์สื�อสารการตลาดเชิงบูรณาการ (IMC) ใหค้วามสาํคญักบัทุกลาํดบัและ
ประเภทของกลุ่มเป้าหมายการสื�อการตลาด (Range of target audiences: Not confined just to 
customers or prospects nor just to imply end customers but include all selected target audience 
group) กลยทุธ์IMC นั)นไม่ไดจ้าํกดัคาํวา่กลุ่มเป้าหมายไวเ้พียงผูบ้ริโภคหรือลูกคา้เท่านั)นแต่ยงัสนใจ
และใหค้วามสาํคญัครอบคลุมถึงบุคคลที�เกี�ยวขอ้งกบัธุรกิจทุกประเภทไม่วา่จะเป็นหุ้นส่วนลูกจา้ง
หน่วยงานของรัฐสื�อมวลชนผูล้งทุนกลุ่มผูมี้อิทธิพลหรือแมก้ระทั�งสาธารณชนที�รายลอ้มธุรกิจอยู่
ซึ� งสามารถส่งผลกระทบทั)งทางตรงและทางออ้มต่อชื�อเสียงและการดาํเนินงานของธุรกิจทั)งสิ)น 

 4.  กลยทุธ์สื�อสารการตลาดเชิงบูรณาการ (IMC) ตอ้งทาํหนา้ที�บริหารและจดัการ                 
การสื�อสารตราสินคา้ทุกรูปแบบ (Management of all forms of contact which may form the basis 
of marketing communications activity) ใหมี้ความเป็นอนัหนึ�งอนัเดียวกนัใหไ้ดไ้ม่วา่จะเป็น             
การสื�อสารภายในหรือภายนอกองคก์รก็ตามทุกคนที�เกี�ยวขอ้งจะตอ้งเกิดการรับรู้เชื�อมโยง
เกี�ยวเนื�องและมีความสัมพนัธ์ซึ� งกนัและกนัภายใตแ้นวคิดดงักล่าว 

 5.  ทาํการบริหารและบูรณาการทั)งเครื�องมือและบุคคลที�เกี�ยวขอ้งใหเ้กิดประสิทธิภาพ
และประสิทธิผลสูงสุดต่อทอ้งองคก์รและตราสินคา้ (Effective management and integration of all 
promotional activities and people involved) เครื�องมือของกลยทุธ์ IMC นั)นมีหลากหลายรูปแบบ
ทั)งในส่วนที�เป็น “Above the line” และ “Below the line” ซึ� งจะทาํการสื�อสารไปยงัทุก
กลุ่มเป้าหมายของตราสินคา้ใหเ้กิดความเชื�อถือศรัทธาซื)อและใชสิ้นคา้ที�องคก์รผลิตและจดั
จาํหน่าย ดงันั)น นกักลยทุธ์ IMC ตอ้งทาํหนา้ที�ทั)งการบริหารและบูรณาการรูปแบบและเครื�องมือ
สื�อการตลาดให้เกิดประสิทธิภาพต่อการดาํเนินธุรกิจเพื�อใหเ้กิดประโยชน์และสร้างผลกาํไรสูงสุด
ต่อองคก์ร 

 6.  ตอ้งทุ่มเทความพยายามอยา่งเตม็ความสามารถในการสื�อสารการตลาดเพื�อผลิตภณัฑ์
ตราสินคา้และองคก์ร (Incorporate all product/ brand ‘unitized’ and ‘corporate’ marketing 
communications efforts) การสื�อสารการตลาดไม่ไดเ้นน้เฉพาะการสื�อสารตราสินคา้เท่านั)น แต่ยงั
วางแผนกลยทุธ์ที�ครอบคลุมถึงรูปแบบของการสื�อสารที�เกี�ยวขอ้งกบัสินคา้และองคก์รอีกดว้ย ดงัจะ
เห็นไดจ้ากการใชก้ารโฆษณาและการเป็นผูส้นบัสนุนทางการตลาดที�มุ่งใหค้วามสาํคญัไปที�การสื�อ
ตราสินคา้ในขณะที�การโฆษณาเพื�อประชาสัมพนัธ์ (Corporate advertising) การประชาสัมพนัธ์และ
การจดักิจกรรมทางการตลาดใหค้วามสาํคญัไปที�การสื�อสารเพื�อองคก์รมากกวา่จึงเป็นเหตุผลสาํคญั
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ที�ทาํใหก้ลยทุธ์ IMC นั)นสามารถเขา้ถึงครอบคลุมรูปแบบและวตัถุประสงคก์ารสื�อสารการตลาด                     
ไดอ้ยา่งทั�วถึง 

 7.  กลยทุธ์สื�อสารการตลาดเชิงบูรณาการ (IMC) ตอ้งมีองคป์ระกอบของการผสมผสาน
ที�ครบถว้นทั)งการสื�อสารที�ใชแ้ละไม่ใชสื้�อบุคคล (Rang of promotional tools: all elements of the 
promotional mix including personal and non-personal communications) ดว้ยเหตุผลที�วา่ไม่มี
รูปแบบการสื�อสารใด ๆ ในโลกที�มีความสมบูรณ์แบบจึงทาํใหก้ลยทุธ์ IMC ตอ้งทาํการแกไ้ข
ขอ้บกพร่องดงักล่าวโดยการผสมผสานทั)งการสื�อสารที�ผา่นสื�อบุคคลและไม่ผา่นสื�อบุคคลเพื�อให้
เกิดการผนึกกาํลงัที�จะสร้างผลกระทบที�ดีต่อตราสินคา้และองคก์รอยา่งเตม็ศกัยภาพ 

 8.  กลยทุธ์สื�อสารการตลาดเชิงบูรณาการ (IMC) เนน้และครอบคลุมทุกประเภทของ
เนื)อหาสาระในทุกบริบทที�ส่งไปยงัลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย (Rang of message: brand (corporate and 
products) propositions should be derived from a single consistent strategy) ไม่วา่จะเป็นข่าวสาร          
ที�เกี�ยวขอ้งกบัผลิตภณัฑ์ตราสินคา้และองคก์รต่างก็อยูภ่ายใตก้ลยทุธ์ที�เกี�ยวขอ้งและมีความ
สมํ�าเสมอคงที�และเป็นหนึ�งเดียว (Single consistent strategy) นั�นเอง 

 9.  กลยทุธ์สื�อสารการตลาดเชิงบูรณาการ (IMC) ตอ้งทาํการผสมผสานและใชสื้�อที�
หลากหลายเพื�อใหเ้กิดประโยชน์สูงสุดทั)งต่อผลิตภณัฑต์ราสินคา้และองคก์ร (Rang of media: Any 
‘vehicle’ able to transmit marketing communication messages and not just mass media) สื�อทุก
ประเภทมีทั)งขอ้เด่นและขอ้ดอ้ยที�แตกต่างกนับางสื�อก็มีความโดดเด่นในแง่ของเสียงในขณะที�อีก
สื�อกลบัมีความโดดเด่นในเรื�องของภาพบางสื�อมีคุณสมบติัทั)งสองอยา่งในตวัเองแต่ก็มีราคาแพงทาํ
ใหสิ้)นเปลืองมากเหล่านี) เป็นสาเหตุสาํคญัที�ผลกัดนัให้นกักลยทุธ์ IMC ตอ้งเลือกใชสื้�อหลากหลาย
รูปแบบเพื�อใหเ้กิดความเหมาะสมกบัวตัถุประสงคแ์ละขอ้จาํกดัทางดา้นงบประมาณของการสื�อสาร
การตลาดมากที�สุด (ธีรพนัธ์ โล่ห์ทองคาํ, 2551)  

 ประโยชน์สําคัญในการใช้สื�อสารการตลาดเชิงบูรณาการ (IMC)  
 ความสาํคญัของประโยชน์ที�ไดรั้บจากการใชก้ลยทุธ์ IMC นั)นไดม้าจากแนวคิดที�วา่ 

2+2 = 5 นั�นคือ แต่ละองคป์ระกอบของเครื�องมือ IMC ต่างก็สนบัสนุนและส่งเสริมซึ�งกนัและกนั 
ทาํใหคุ้ณค่าของเนื)อหาสาระที�สื�อสารไปยงัลูกคา้กลุ่มเป้าหมายมีผลกระทบและมีประโยชน์มากขึ)น
ซึ� งสามารถสรุปไดด้งันี)  

 1.  เกิดการสร้างสรรคที์�เป็นหนึ�งเดียว (Creative integrity) ถือวา่เป็นแนวคิดที�สาํคญัใน
การรณรงค ์IMC ไม่วา่จะเป็นการใชรู้ปแบบการโฆษณาการส่งเสริมการขายการเป็นผูส้นบัสนุน
ทางการตลาดการประชาสัมพนัธ์การตลาดโดยตรงหรือแมแ้ต่การทาํกิจกรรมทางการตลาดต่างตอ้ง
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มีรูปแบบลกัษณะความรู้สึกและแนวคิดไปในทิศทางเดียวกนัที�เรียกวา่ “One look-one voice”
นั�นเอง 

 2.  มีความคงที�และสมํ�าเสมอในเนื)อหา (Consistent messages) ความสมํ�าเสมอและคงที�
ของเนื)อหาในการวางแผนสื�อสารการตลาดอยา่งง่ายที�สุดก็คือการใชเ้นื)อหาเดียวกนัในทุกเครื�องมือ
IMC แต่ในความเป็นจริงแลว้คงยากที�จะเป็นเท่านั)น เนื�องจากลูกคา้กลุ่มเป้าหมายของสินคา้ยอ่มมี
มากกวา่หนึ�งกลุ่มยิ�ง IMC มีหลกัวา่ทั)งสเทคโฮลเดอร์เป็นกลุ่มเป้าหมายที�สาํคญัที�ตอ้งสื�อสารให้
ครบถว้น ดงันั)น นกักลยทุธ์ IMC จึงตอ้งนาํเสนอจุดขายที�แตกต่างกนัในแต่ละกลุ่ม (Individualized 
selling propositions) แต่คงบุคลิกภาพจุดยนืและเอกลกัษณ์ของตราสินคา้ไวค้งเดิมให้ได ้เช่น สินคา้
ที�เป็นของเล่นเด็กคงตอ้งเสนอขายในรูปแบบของความสนุกสนานน่าตื�นเตน้กบักลุ่มเป้าหมายที�เป็น
เด็ก แต่สาํหรับพอ่แม่หรือผูป้กครองนั)นจะตอ้งเนน้จุดขายในเรื�องการเรียนรู้ที�ไดจ้ากการเล่นของ
เล่นเพราะพอ่แม่หรือผูป้กครองจะพิจารณาจุดนี)มากกวา่ความสนุกสนานซึ�งทั)ง 2 แนวทางของ            
การขายตอ้งมีภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ที�เหมือนกนั หรือไก่เคเอฟซีที�ประเทศเมก็ซิโกอาจจะมี             
การปรับรสเป็นเมก็ซิกนัซิลลี� ส่วนในประเทศไทยอาจมีรสกะเพราแต่ต่างก็ตอ้งคงความเป็นไก่           
ตามแบบฉบบัเคเอฟซีไวใ้หไ้ด ้เป็นตน้ 

 3.  ไม่เกิดการอคติในการแนะนาํเรื�องเครื�องมือ IMC (Unbiased IMC recommendations) 
ดงัที�กล่าวแลว้วา่ IMC นั)นมีเครื�องมือและกิจกรรมหลากหลายรูปแบบที�นกักลยทุธ์สามารถเลือกใช้
ใหเ้หมาะสมกบัปัญหาและสถานการณ์ทางการตลาดในภาวะการณ์แข่งขนัที�รุนแรง เช่น ปัจจุบนัได้
โดยตอ้งไม่เกิดอคติหรือยดึติดกบัเครื�องมือหนึ�งจนไม่เปิดใจกวา้งในการใชเ้ครื�องมือ IMC อื�น ๆ                
ที�เหมาะสมและถูกตอ้งกวา่ 

 4.  สามารถใชสื้�อต่าง ๆ ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพมากขึ)น (Better use of media) เป็นที�
ทราบกนัดีวา่สื�อแต่ละประเภทต่างก็มีคุณสมบติัแตกต่างกนัไปเครื�องมือ IMC บางรูปแบบไม่มี
โอกาสใชสื้�อที�หลากหลายแต่ในขณะที�บางเครื�องมืออยา่งโฆษณานั)นมีโอกาสใชสื้�อหลายประเภท
มากกวา่หากนกักลยทุธ์ใชเ้ครื�องมือ IMC ที�หลากหลายรูปแบบผสมผสานกนัก็จะเป็นการเปิด
โอกาสใหแ้ผนงานการตลาดสาํหรับตราสินคา้สามารถใชสื้�อต่าง ๆ เหล่านี)ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ
มากขึ)นอยา่งไรก็ตามไม่สามารถบอกไดว้า่เครื�องมือการสื�อสารใดมีประสิทธิภาพมากกวา่กนั               
แต่ความจริงประการหนึ�งคือ เครื�องมือการสื�อสารการตลาดแบบไม่ผา่นสื�อมวลชนจะเขา้มามี
บทบาทต่อพฤติกรรมการรับสารของผูบ้ริโภคมากขึ)น ดว้ยเหตุผลดงัต่อไปนี)  

  4.1  ความแตกต่างกนัของผูบ้ริโภคในตลาดมีมากยิ�งขึ)น 
  4.2  การพฒันาไปอยา่งรวดเร็วของเทคโนโลยกีารสื�อสาร 
  4.3  ความน่าเชื�อของข่าวสารที�ผา่นช่องทางสื�อมวลชนลดลง 
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 5.  ทาํใหเ้กิดความแม่นยาํและถูกตอ้งมากขึ)น (Greater marketing precision) นกักีฬา         
ยงิปืนจะมีโอกาสยงิปืนแม่นยาํไดถ้า้มีปืนและกระสุนที�ดีตลอดจนมีความชาํนาญและผา่นการฝึกฝน
มาเป็นอยา่งดีในทาํนองเดียวกนัเครื�องมือ IMC ที�ถูกคดัสรรมาแลว้จากนกักลยทุธ์ IMC ที�มีทกัษะ
และความรอบรู้ก็จะสามารถเพิ�มความแม่นยาํถูกตอ้งใหก้บัแผนรณรงค ์IMC ได ้เช่น เดียวกนั 

 6.  เกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผลในการปฏิบติังาน (Operation efficiency) IMC  
ช่วยใหส้ามารถแกปั้ญหาไดอ้ยา่งรวดเร็ว และตรงประเด็น และทาํใหเ้กิดการสูญเปล่านอ้ยที�สุด 
เนื�องจากแต่ละเครื�องมือหรือกิจกรรมต่างก็ช่วยสนบัสนุนส่งเสริมซึ�งกนัและกนัจนให้มีผลกระทบ
ในเชิงบวกกบัตราสินคา้อยา่งต่อเนื�องตลอดเวลา 

 7.  ประหยดัค่าใชจ่้าย (Cost saving) IMC ช่วยลดการสูญเปล่าเพิ�มความแม่นยาํและเพิ�ม
อาํนาจการต่อรองกบัสื�อต่าง ๆ ใหมี้มากขึ)น ดงันั)น ยอ่มทาํใหก้ารใชง้บประมาณมีประสิทธิภาพ
คุม้ค่าและประหยดัมากขึ)นกวา่เดิมอยา่งแน่นอน 

 8.  มีความสัมพนัธ์ในการทาํงานที�ดี (Easier working relations) กลยทุธ์ IMC เป็น
แนวคิดที�ดึงบุคคลที�มีหนา้ที�รับผดิชอบการบริหารตราสินคา้มาวางแผนและกาํหนดกลยทุธ์ร่วมกนั
เพื�อเป็นแนวคิดและแผนปฏิบติัที�เกิดความร่วมมือของทุกฝ่ายที�เกี�ยวขอ้งจึงเป็นส่วนผลกัดนัที�ทาํให้
เกิดความสัมพนัธ์ในการทาํงานร่วมกนัระหวา่งพนกังานในฝ่ายต่าง ๆ  

 จะเห็นวา่กลยทุธ์การสื�อสารการตลาดเชิงบูรณาการ (IMC) นั)นมีประโยชน์มากต่อ          
การบริหารการตลาดตราสินคา้และพฤติกรรมผูบ้ริโภคจึงทาํใหแ้นวคิดนี)ยงัคงอยูใ่นกระแสความ
นิยมและความสนใจของนกักลยทุธ์การตลาดในปัจจุบนั (ธีรพนัธ์ โล่ห์ทองคาํ, 2551)  

 การตลาดเชิงกจิกรรม (Event marketing)  
 การตลาดยคุปัจจุบนั มีการเปลี�ยนแปลงและปรับเปลี�ยนกลยทุธ์ตลอดเวลา การเขา้ถึง

กลุ่มเป้าหมายไม่วา่จะเป็นสินคา้ใด สิ�งสาํคญัที�สุด คือ การที�ลูกคา้ไดโ้อกาสในการทดลองใช้
ผลิตภณัฑ ์และสามารถสร้างความมั�นใจในคุณสมบติัของสินคา้ กิจกรรมทางการตลาดจึงเป็นอีก
เครื�องมือหนึ�งที�ขาดไม่ไดส้าํหรับกระบวนการทาํธุรกิจ นอกจากจะเป็นการประชาสัมพนัธ์สินคา้
หรือบริการแลว้ ยงัเป็นการกระตุน้ยอดขายหรือดึงดูดความสนใจของกลุ่มลูกคา้การจดักิจกรรมให้
เป็นที�สนใจและเป็นที�กล่าวขานกบัทั)งกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย สื�อมวลชนและสาธารณชน และเกิด           
การสื�อสารกนัอยา่งรวดเร็วในรูปแบบลูกโซ่ ทั)งการสื�อสารแบบตวัต่อตวั หรือการแพร่กระจาย             
ในโลกออนไลน์เพื�อแนะนาํสินคา้ และจะตอกย ํ)าความเหนียวแน่นกบัลูกคา้ เพื�อบอกกล่าวถึง           
การเปลี�ยนแปลงของกิจการ ฯลฯ เป็นวธีิการของการตลาดเชิงกิจกรรม (Event marketing) ที�นบัวนั
จะไดรั้บความนิยมมากยิ�งขึ)น กิจกรรมที�เกิดขึ)น ในรูปแบบของการตลาดเชิงกิจกรรมจึงเป็น
เครื�องมือทางการตลาดที�นกัการตลาดส่วนมากใหก้ารยอมรับมากที�สุดเป็นจุดเด่นหลกัในยคุ
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ปัจจุบนั ทาํใหก้ลุ่มลูกคา้เป้าหมายไดมี้โอกาสสัมผสักบัสินคา้และสามารถทดลองใชต้วัสินคา้
ตวัอยา่งไดอ้ยา่งใกลชิ้ดยิ�งขึ)น 

 ความหมายของนกัการตลาด การตลาดเชิงกิจกรรม หมายถึง เครื�องมือตวัหนึ�งที�ทาง 
การตลาดในรูปแบบการจดักิจกรรม ที�แต่ละผลิตภณัฑจ์ะคิดขึ)นมา เพื�อสร้างแรงดึงดูดลูกคา้
กลุ่มเป้าหมายใหไ้ดม้าพบกบัสินคา้และผูป้ระกอบการต่าง ๆ สามารถสร้างยอดขาย ณ พื)นที�จดั
กิจกรรมไดท้นัที การจดักิจกรรมมีหลายรูปแบบ อาทิ เช่น การจดัประกวด การจดัการแข่งขนั                
การจดัฉลอง การทาํแรลลี� การสัมมนา เป็นตน้ (เกรียงไกร กาญจนะโภคิน, 2555)  

 Event marketing นั)นหมายถึง “สื�อสารการตลาดผา่นกิจกรรม” ในมุมมองของเกรียงไกร 
กาญจนะโภคิน นกับริหารผูเ้ชี�ยวชาญทางดา้นการตลาดเชิงกิจกรรมใหค้าํนิยามสาํหรับของคาํวา่
Event marketing คือ “เครื�องมือที�ถ่ายทอดความเป็นตวัตนของแบรนด์ผา่นประสบการณ์ตรงของ
กลุ่มเป้าหมายดว้ยสัมผสัทั)ง 5 ของเขาเอง” หมายความวา่ ผูบ้ริโภคไดรั้บรู้ เกี�ยวกบัตราสินคา้นั)น
เป็นเช่นไร โดยตราสินคา้นั)นจะถูกสื�อผา่นออกมาใหก้ลุ่มเป้าหมายไดรั้บรู้และจดจาํผา่นสัมผสั          
ทั)งหา้ คือ รูป รส กลิ�น เสียง สัมผสั จากประสบการณ์ตรงของตนเองที�ไม่สามารถถ่ายทอดไดด้ว้ย
วธีิอื�น 

 ในปัจจุบนัมีแบรนดสิ์นคา้จาํนวนไม่นอ้ยที�หนัมาใชต้ลาดเชิงกิจกรรมในการ
ประชาสัมพนัธ์โดยเฉพาะสินคา้ที�เป็นที�รู้จกักนัดีและเป็นสินคา้ที�มีฐานลูกคา้ขนาดใหญ่ในสัดส่วน
ทางการตลาด ที�ปกติมกัใชเ้งินทุนไปกบัการโฆษณาผา่นสื�อต่าง ๆ เริ�มใหค้วามสนใจจดัสรรงบ
การตลาดทางการตลาดเชิงกิจกรรม และใหค้วามสาํคญักบักลุ่มลูกคา้เป้าหมายมากยิ�งขึ)น สาํหรับ
ตราสินคา้ที�ยงัไม่เป็นที�รู้จกัแพร่หลายในตลาด ทางเลือกในการประชาสัมพนัธ์ไดแ้ก่การจดักิจกรรม
ตามสถานที�ต่าง ๆ หรือการทาํตลาดดว้ยการจดักิจกรรมที�เป็นที�สนใจโดยผา่นทางสื�อมวลชนต่าง ๆ 
เป็นช่องทางที�ดีที�ทาํใหต้ราสินคา้เหล่านี)สามารถแจง้เกิดไดโ้ดยไม่ตอ้งใชเ้งินทุนมากนกั                              
ในความเป็นจริงนั)น การจดักิจกรรมที�มีความแต่ต่างจากที�เคยมีมาในอดีตนบัเป็นส่วนหนึ�งของ          
การประชาสัมพนัธ์ที�ดี และสร้างความตื�นตาตื�นใจ การที�เปิดโอกาสใหก้ลุ่มเป้าหมายและบุคคล
ทั�วไป มีส่วนร่วมในกิจกรรมต่าง ๆ เหล่นี)  ทาํใหเ้กิดการมีส่วนร่วมกบัผลิตภณัฑข์องผูบ้ริโภคและ
ดาํเนินการส่งเสริมการขายไปพร้อมกนัดว้ย ทาํเกิดการวดัผลทางการตลาดที�ชดัเจนกวา่                             
การประชาสัมพนัธ์ทั�วไป (เกษม พิพฒัน์เสรีธรรม, 2551)  

 เหตุผลสาํคญัที�ทาํใหก้ารตลาดเชิงกิจกรรม มีบทบาทสาํคญัมากขึ)นอยา่งกา้วกระโดด           
ในดา้นการจดัสรรงบประมาณการทางการตลาด คือการที�สื�อโฆษณาหลกัต่าง ๆ มีการเปลี�ยนแปลง
ราคาในการใชสื้�อสูงมากขึ)น การทาํการตลาดผา่นทางสื�อโทรทศัน์ที�มีราคาสูงขึ)นเฉลี�ยร้อยละ 10-15         
ทุกปี ในส่วนของสื�อวทิยมีุการทุ่มเงินประมูลเช่าคลื�น เนื�องจากโดยธรรมชาติแลว้สื�อเหล่านี)



30 

 

สามารถเขา้ถึงประชาชนไดง่้ายและเป็นที�นิยม แต่ปัญหาของการทาํการตลาดดว้ยกรรมวธีิขา้งตน้นี)  
คือประชาชนบางส่วนอาจจะไม่ใช่ลูกคา้เป้าหมายการวดัผลเพื�อศึกษาวจิยั วา่สื�อสามารถเขา้กลุ่มที�
ตอ้งการหรือไม่จึงไม่มีความชดัเจนการโฆษณาอยา่งไร้ทิศทางจะเกิดความสูญเปล่าตามมา เจา้ของ
สินคา้จึงวางแผนการใชง้บประมาณทางการตลาดเสียใหม่ เพื�อทาํใหก้ารใชเ้งินทุกบาทเขา้ถึง
ผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งแทจ้ริง 

 จากเหตุผลขา้งตน้ปัจจุบนัสินคา้ต่าง ๆ จึงใหค้วามสนใจหนัมาทาํการตลาดเชิงกิจกรรม
แบบ Integrated marketing communication หรือใชก้ารโฆษณาร่วมกบัการทาํตลาดแบบถึงตวัลูกคา้ 
ทาํใหต้ราสินคา้ เขา้ถึงผูบ้ริโภคไดม้ากยิ�งขึ)นทั)งนี) มีหลากหลายเหตุผลที�สินคา้หนัมาใหค้วามสนใจ
กบัการทาํตลาดแบบประชิดตวั กล่าวคือ 

 1.  สามารถสื�อความเป็นตวัตนของตราสินคา้พร้อมทั)งให้ขอ้มูลของตราสินคา้ที�                  
การโฆษณาไม่สามารถใหไ้ด ้(เช่น การทดลองสินคา้ การชิม การสัมผสั การมีประสบการร่วมกนั             
เป็นตน้ 

 2.  สามารถใชข้อ้มูลในการทาํการตลาดเชิงกิจกรรมไปใชใ้นการปรับปรุงผลิตภณัฑข์อง
ตนเองไดส้ามารถผสานการทาํการตลาดเชิงกิจกรรมไปกบัเครื�องมือสื�อสารการตลาดต่าง ๆ เช่น 
โปรโมชั�น, การแสดงสินคา้และผลิตภณัฑ,์ การเล่นเกมชิงรางวลั เป็นตน้ 

 ขอ้ดีของการทาํการตลาดเชิงกิจกรรม คือนกัการตลาดสามารถจดักิจกรรมไดต้ลอดเวลา 
ไม่วา่จะเป็นการจดัเฉลิมฉลองในวาระต่าง ๆ ไม่วา่วนัครบรอบ ฉลองยอดขาย การจดัเปิดตวัสินคา้ 
การจดักิจกรรมส่งเสริมการขายโดยเขา้มาแทนการลดราคา แลก แจก แถม ของสินคา้อีกทั)ง
การตลาดเชิงกิจกรรมในปัจจุบนัสามารถกระจายการจดัไปตามสถานที�ต่าง ๆ หลายจุดพร้อมกนัได ้
ทั)งแหล่งชุมชนใหญ่ ๆ ในกรุงเทพมหานครและเมืองเศรษฐกิจสาํคญั ๆ ตามภูมิภาคต่าง ๆ ของ
ประเทศ รวมทั)งพื)นที�ขนาดเล็กต่าง ๆ ที�เป็นจุกเศรษฐกิจสาํคญั การตลาดเชิงกิจกรรมจึงกลายมาเป็น
เครื�องมือที�ใชค้วบคู่ไปกบัการโฆษณาในปัจจุบนัอยา่งขาดไม่ได ้(พจน์ ใจชาญสุขกิจ, 2551)  

 การดาํเนินการตลาดเชิงกิจกรรมจะสามารถใชใ้หผ้ลอยา่งดียิ�ง ตอ้งทาํควบคู่ไปกบัการทาํ
การประชาสัมพนัธ์ทางการตลาดที�เหมาะสม มีความคิดสร้างสรรคที์�มีความแตกต่างและเร้าใจ 
ดึงดูดความสนใจของผูรั้บกลยทุธ์ใชก้ารตลาดเชิงกิจกรรม มีประโยชน์หลากหลายประการดว้ยกนั 
เช่น  

 1.  ทาํใหเ้กิดการตื�นตวั และกระตุน้ให้เกิดการเผยแพร่ในสื�อต่าง ๆ โดยไม่เสียเงินไปกบั
การประชาสัมพนัธ์ ทั)งนี) กิจกรรมนั)นตอ้งมีความน่าสนใจและเรื�องเรื�องที�อยูใ่นความสนใจใน
ช่วงเวลานั)น ๆ  
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 2.  ทาํใหไ้ดก้ลุ่มลูกคา้ตรงตามเป้าหมายที�ตั)งไวเ้นื�องจากสามารถเลือกกิจกรรมที�อยูใ่น
ความสนใจของลูกคา้เป้าหมายในช่วงเวลานั)น ๆ และยงัสร้างโอกาสใหลู้กคา้ไดรู้้จกัและจดจาํ  
“ตราสินคา้” ไดเ้ป็นอยา่งดี 

 3.  สาํหรับสื�อมวลชนกลยทุธ์นี)นอกจากสื�อมวลชนจะประชาสัมพนัธ์ใหฟ้รีแลว้                   
ยงัสามารถช่วยสร้างความน่าเชื�อถือในตวัผลิภณัฑไ์ดเ้ป็นอยา่งดีอีกดว้ย หากเชิญสื�อมวลชนไป
กิจกรรมต่าง ๆ ที�มีในโรงงาน รวมถึงกระบวนการผลิตก็จะเป็นการประชาสัมพนัธ์ที�ไดผ้ลดีเลย
ทีเดียว ดงันั)น หลกัสาํคญัในการทาํการตลาดเชิงกิจกรรมคือ “แปลก ใหม่ ใหญ่ ดงั” ที�ตอ้งคาํนึงถึง
คือจะตอ้งไม่ซํ) ากบักิจกรรมของใคร 

 การตลาดเชิงกิจกรรมเป็นกลยทุธ์การตลาดที�ไดผ้ลทั)งในดา้นการสร้างการรับรู้ของ           
ตราสินคา้และการสร้างยอดขายหากมีการจดัการส่งเสริมการขายพร้อมกนัดว้ย จึงเป็นการใช้
งบประมาณดา้นการตลาดที�ไดผ้ลกวา่การทาํประชาสัมพนัธ์ หรือการโฆษณา โดยสรุปการจดัทาํ
กิจกรรมพิเศษตอ้งพิจารณาหลกัการต่อไปนี)  (เกษม พิพฒัน์เสรีธรรม, 2551)  

 1.  กิจกรรมที�เลือกจดั ตอ้งมีลกัษณะสอดคลอ้งกบับุคลิกภาพของตราสินคา้ 
  2.  ชื�อของกิจกรรมที�จดั ตอ้งมีชื�อของตราสินคา้ร่วมอยูด่ว้ย 
  3.  เครื�องหมายและสัญลกัษณ์ของกิจกรรม ตอ้งมีโลโกข้องตราสินคา้ร่วมอยูด่ว้ย 
  4.  ตอ้งมีป้ายหรือโลโกข้องตราสินคา้ในบริเวณงานอยา่งทั�วถึง 
  5.  ควรมีสัญลกัษณ์ประจาํงาน (Mascot) เพื�อสร้างความสะดุดตา คึกคกั เป็นที�น่าสนใจ 
  6.  ควรเชิญสื�อมวลชนมาร่วมงานมาก ๆ  
  7.  ตอ้งมีการโฆษณา ประชาสัมพนัธ์ อยา่งเพียงพอ ทั)งก่อนและหลงัการจดักิจกรรม 
  8.  ควรเชิญผูมี้ชื�อเสียงหรือผูที้�สังคมส่วนใหญ่รู้จกัมาร่วมกิจกรรมในงาน เช่น ดารา 
นกัร้อง นกักีฬา ที�มีชื�อเสียง 
  9.  ควรใชร่้วมกบัเครื�องมือการสื�อสารการตลาดอื�น ๆ  

 อีกเหตุผลหนึ�งที�ทาํใหก้ารตลาดเชิงกิจกรรมไดรั้บความนิยมอยา่งรวดเร็ว เนื�องมาจาก
การที�ลูกคา้หรือผูบ้ริโภคในปัจจุบนัมีความแตกต่างกนัมากขึ)น ทั)งในรสนิยม กิจกรรม รวมถึง
วธีิการรับสื�อ ทาํใหลู้กคา้แต่ละกลุ่มต่างมีความตอ้งการหรือพฤติกรรมที�แตกต่างกนัออกไปมากขึ)น 
อีเวน้ทห์รือกิจกรรมจึงเขา้มาทาํหนา้ที�ตรงนี)แทน เพื�อเจาะลูกคา้เฉพาะกลุ่ม สนองความตอ้งการได้
อยา่งแทจ้ริง ถึงแมว้า่กลุ่มลูกคา้จะเล็กลงแต่การเขา้ถึงลูกคา้ตวัจริงได ้ก็ยอ่มเพิ�มโอกาสในการขาย
ไดดี้กวา่  

 หากแต่การทาํการตลาดเชิงกิจกรรมให้เกิดประโยชน์สูงสุดไม่ใช่เพียงความเหมาะสม
หรือสอดคลอ้งกบัรสนิยมหรือความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมายเท่านั)น แต่ยงัจะตอ้งเป็นกิจกรรมที�
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โดดเด่น และน่าสนใจดว้ย เพื�อผลในการประชาสัมพนัธ์ สามารถดึงดูดสื�อต่าง ๆ ใหเ้กิดการ
นาํเสนอข่าวสาร การจดัการตลาดเชิงกิจกรรมตอ้งมีการวางแผนอยา่งอยา่งเป็นระบบ เช่น การตลาด
เชิงกิจกรรมของบริษทัผูผ้ลิตเครื�องประดบัแห่งหนึ�งอาจจะจดังานภาคเชา้ใหมี้การประกวดหรือ
แข่งขนัออกแบบเครื�องประดบัอญัมณี ช่วงบ่ายอาจจะมีการเสวนาระหวา่งกลุ่มผูค้า้และนกัวชิาการ
ในอญัมณี ส่วนภาคคํ�าเป็นการจดังานเลี)ยงขอบคุณ เพื�อเป็นข่าวในเชิงสังคมและบนัเทิง จึงจะเห็นวา่
การจดัการตลาดเชิงกิจกรรมงานหนึ�ง ๆ มีความจาํเป็นจะตอ้งวางกลยทุธ์ใหดี้เพื�อใหส้ามารถสร้าง
ประโยชน์กลบัมาในเชิงการเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดดี้ที�สุด 

 การใชก้ารตลาดเชิงกิจกรรมเพื�อเขา้ถึงกลุ่มลูกคา้เป็นเครื�องมือที�นาํมาใชก้นัอยา่ง
แพร่หลายในปัจจุบนั แต่ปัญหาสาํคญัที�จะตอ้งคาํนึงถึงอยา่งมากนั)น คือการสร้างการตลาดเชิง
กิจกรรมใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคและสามารถสร้างกระบวนการสื�อสารไปยงั 
คนส่วนมากไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ การทาํกิจกรรมอาจจดัขึ)นเพื�อสร้างการรับรู้เกี�ยวกบั                            
“ตราสินคา้” (Brand awareness) เพียงอยา่งเดียวหรือเพื�อส่งเสริมการขายไปพร้อมกนัก็ได ้ที�สาํคญั
คือตอ้งเตรียมพนกังานผูรั้บผิดชอบไปใหพ้ร้อมและพอเพียง การตลาดเชิงกิจกรรมที�ดีจะตอ้งมี         
การประสานงานกนัระหวา่งฝ่ายการตลาด และฝ่ายประชาสัมพนัธ์ ตอ้งวางขั)นตอนและ
กระบวนการของกิจกรรมก่อนงาน ระหวา่งงานและภายหลงังานเพื�อสร้างความพึงพอใจและสร้าง
ความจดจาํในตราสินคา้ต่อผูบ้ริโภคอยา่งย ั�งยนื และในขณะเดียวกนัตอ้งบรรลุเป้าหมายของการจดั
งานที�วางไวต้อนตน้จึงจะถือไดว้า่เป็นการทาํการตลาดเชิงกิจกรรมอยา่งเหมาะสม 

 สรุปไดว้า่ แนวคิดเกี�ยวกบัการสื�อสารการตลาดเชิงบูรณาการ เป็นเครื�องมือที�ช่วยกระตุน้
การรับรู้ของกลุ่มลูกคา้ โดยผา่นทางกระบวนการทางการตลาดของธนาคาร ซึ� งกิจกรรมต่าง ๆ นั)น
จะตอ้งมีความสอดคลอ้งกบัผลิตภณัฑข์องธนาคาร อาทิ เช่น การจดัคาราวานแก๊งซ์ 3 ช่า คาราบาว 
ซึ� งเป็นศิลปินที�เป็นที�รู้จกักนัดีและโด่งดงัมากในปัจจุบนั ซึ� งเป็นกิจกรรมที�ลูกคา้ที�สนใจรับบตัร          
เขา้ชมฟรี เพียงสมคัรบตัรเดบิตของธนาคารเท่านั)น อีกทั)งคอนเสิร์ตยงัมีการประชาสัมพนัธ์
ผลิตภณัฑข์องธนาคารสอดแทรกเขา้ไปในแต่ละช่วงของกิจกรรม ผา่นทางศิลปินต่าง ๆ เหล่านั)น  

 

แนวคดิและทฤษฎเีกี�ยวกบัการรับรู้ข่าวสาร 
 การรับรู้ คือ กระบวนการแปลหรือตีความต่อสิ�งเร้าข่าวสารที�ผา่นอวยัวะรับสัมผสั

ทั)งหลาย ไดแ้ก่ ตา ห จมูก ลิ)น และกาย เขา้ไปยงัสมองในรูปของไฟฟ้าและเคมี สมองจึงเป็นคลงั
เก็บขอ้มูลมหาศาลก็จะตีความสิ�งเร้าหรือข่าวสารนั)นโดยอาศยัการเทียบเคียงกบัขอ้มูลที�เคยสะสมไว้
ก่อน หรือที�เรียกวา่ ประสบการณ์เดิม (มหาวทิยาลยัราชภฎักาฬสินธ์ุ, 2557)  
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 กระบวนการรับรู้ข่าวสารของมนุษยแ์บ่งเป็น 2 ส่วน 
 1.  กระบวนการรับสัมผสั (Sensation)  
 2.  กระบวนการรับรู้ (Perception)  
 กระบวนการรับสัมผสั (Sensation)  
 เป็นการรับข่าวสารในระยะแรกระหวา่ง อินทรียก์บัสิ�งเร้า โดยอวยัวะรับสัมผสั 

(Reception) เช่น อวยัวะในการมองเห็น (Vision) การฟัง (Audition) รับความรู้สึกทางผวิหนงั (Skin 
senses) เป็นตน้ ในระยะแรกนี)แมว้า่สิ�งเร้าจะยงัไม่ถูกตีความหรือให้ความหมายใด ๆ ก็ถือวา่กลไก
การรับสัมผสัมีความสาํคญัมากในอนัที�จะส่งผลถึงการรับรู้ (Perception) และการเรียนรู้ (Learning) 
ต่อไป 

 กระบวนการรับรู้ (Perception)  
 การรับรู้เป็นกระบวนการนาํความรู้หรือขอ้มูล ข่าวสารเขา้สู่สมอง โดยผา่นอวยัวะสัมผสั 
(Sensory organ) สมองจะเก็บรวบรวมและจดจาํสิ�งต่าง ๆ เหล่านั)นไวเ้ป็นประสบการณ์ เพื�อเป็น
องคป์ระกอบสาํคญัที�ทาํใหเ้กิดมโนภาพหรือความคิดรวบยอด (Concept) และทศันคติ (Attitude) 
ในการเปรียบเทียบหรือถ่ายโยงความหมายกบัสิ�งเร้าใหม่ที�จะรับรู้ต่อ ๆ ไป ดงันั)น การรับรู้และ          
การเรียนรู้จึงมีความเกี�ยวขอ้งกนั ถา้ไม่มีการรับรู้ การเรียนรู้ยอ่มเกิดขึ)นไม่ได ้
 องคป์ระกอบของกระบวนการรับรู้ 
 การรับรู้ข่าวสารของมนุษยจ์ะมีประสิทธิภาพมากนอ้ยเพียงใดยอ่มขึ)นอยูก่บั
องคป์ระกอบดงันี)  
 1.  อาการรับสัมผสั หมายถึง อวยัวะรับสัมผสัต่าง ๆ ไดรั้บกระตุน้จากสิ�งเร้าแลว้จะแปล
ความหมายโดยอาศยัประสบการณ์เขา้มาช่วย  

 2.  การแปลความหมายของอาการสัมผสั การแปลความหมายของสิ�งเร้าที�รับเขา้มาจะ
ถูกตอ้งเพียงใดขึ)นอยูก่บัปัจจยั 2 ประการ คือ 

  2.1  ปัจจยัทางดา้นสรีระ (Psychological factor) เป็นขีดจาํกดัความสามารถของ
อวยัวะรับสัมผสัที�ตอบสนองต่อสิ�งเร้า เช่น ขนาดของสิ�งเร้า ความสึกหรอของอวยัวะรับสัมผสั   
เป็นตน้ 

  2.2  ปัจจยัทางจิตวทิยา (Psychological factor) เนื�องจากสิ�งเร้าที�มากระทบกบัอวยัวะ
รับสัมผสัมีมาก มนุษยจ์ะเลือกรับรู้เฉพาะสิ�งเร้าที�มีความหมาย แต่การรับรู้ดงักล่าวจะเกิดขึ)น                  
หรือไม่นั)นยอ่มอยูก่บัปัจจยัดา้นจิตวทิยา เช่น ความตั)งใจ โดยมีสาเหตุหลายประการ เช่น                  
ความเปลี�ยนแปลง ความแปลกใหม่ ขนาดและความเขม้ การกระทาํซํ) าเคลื�อนไหว เป็นตน้
สติปัญญา ทาํใหบุ้คคลเขา้ใจเหตุการณ์หรือสิ�งต่าง ๆ ไดช้า้ หรือรวดเร็วต่างกนั ความระวงัระไว                          
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เป็นความคล่องแคล่วหรือไวต่อการรับรู้สิ�งเร้าต่าง ๆ คุณภาพของจิตใจ ความเหนื�อยลา้ หรือ             
ความแจ่มใสของจิตใจยอ่มมีผลกระทบต่อความเขา้ใจสิ�งเร้าต่าง ๆ ได ้บุคลิกภาพ ผูที้�มีบุคลิกภาพ
เปิดเผยชอบสังคมกบัผูที้�มีบุคลิกภาพเก็บตวัมกัจะรับรู้สิ�งในทางตรงขา้มเสมอ  

 3.  ประสบการณ์เดิม บุคคลจะรับรู้สิ�งต่าง ๆ ดว้ยการคาดคะเน หรือตั)งสมมติฐานไวก่้อน 
เมื�อไดรั้บสิ�งเร้าที�เกิดขึ)นแลว้ ประสบการณ์เดิมที�เคยมีมาก่อนจะช่วยใหส้ามารถยนืยนัการคาดคะเน
ได ้หรือทาํการแกไ้ขการคาดคะเนเสียใหม่ กรณีที�สิ�งที�เกิดขึ)นใหม่เขม้แขง็กวา่และสามารถพิสูจน์
ไดว้า่ประสบการณ์นั)นผดิพลาดอยา่งแน่นอน 

 อิทธิพลของสิ�งเร้าที�มีต่อการรับรู้ 
 1.  สิ�งเร้าภายนอก คุณสมบติัของสิ�งเร้าภายนอกจะมีอิทธิพลต่อการรับรู้มากนอ้ยเพียงใด

ยอ่มขึ)นอยูก่บัคุณลกัษณะดงันี)  
  1.1  ความเปลี�ยนแปลงของสิ�งเร้า การเปลี�ยนแปลงอยูเ่สมอยอ่มดึงดูดความสนใจและ

เอาใจใส่ต่อสิ�งเร้านั)น 
  1.2  การเคลื�อนไหวของสิ�งเร้า การเคลื�อนไหวจะช่วยกระตุน้เรตินาในนยัน์ตา ทาํให้

เกิดพลงังานประสาทสมอง  
  1.3  ขนาดของสิ�งเร้า วตัถุที�มีขนาดผดิปกติ เช่น ใหญ่มาก หรือเล็กมาก ยอ่มไดรั้บ

ความสนใจมากกวา่วตัถุที�มีขนาดปกติ 
  1.4  การเกิดซํ) าซากของสิ�งเร้า การเกิดซํ) าซาก หมายถึง การตอกย ํ)าดว้ยความเขม้ขน้

หรือจงัหวะที�แตกต่างกนั มิฉะนั)นแลว้เกิดการซํ) าซากบ่อยครั) งจะทาํใหข้าดความเอาใจใส่ต่อสิ�งเร้า
นั)นไดเ้หมือนกนั  

  1.5  ความเขม้ขน้หรือความหนกัเบาของสิ�งเร้า สิ�งเร้าที�มีความเขม้ขน้สูงกวา่ปกติยอ่ม
ดึงดูดความสนใจไดดี้กวา่สิ�งเร้าปกติธรรมดา 

  1.6  องคป์ระกอบอื�น ๆ ที�มีอิทธิพลต่อการรับรู้ เช่น สี ความถี�ของเสียง ความแปลกใหม่ 
เป็นตน้ 

  2.  สิ�งเร้าภายใน  
  2.1  ความตอ้งการ เมื�อมนุษยเ์กิดความตอ้งการอะไรมกัจะเอาใจใส่ในสิ�งนั)น ๆ                   

อยูเ่สมอและกลายเป็นจุดเนน้ของการรับรู้  
  2.2  คุณค่าและความสนใจ บุคคลจะสนใจกบัสิ�งเร้าหรือเหตุการณ์ที�มีคุณค่าและ            

มีความหมายต่อตนเอง บางครั) งก่อใหเ้กิดความตอ้งการและความหวงัที�จะรับรู้ในสิ�งนั)น ๆ                  
ดว้ยความตั)งใจและสนใจ  
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 3.  คุณลกัษณะของสิ�งเร้า สิ�งเร้าที�มีอิทธิพลต่อการรับรู้มีคุณลกัษณะ 2 อยา่ง คือ 
  3.1  สิ�งเร้าที�มีโครงสร้างหรือแบบแผน ไดแ้ก่ สิ�งเร้าที�ชดัเจนเป็นรูปธรรม  
  3.2  สิ�งเร้าที�ไม่มีโครงสร้างหรือแบบแผน ไดแ้ก่ สิ�งเร้าที�มีลกัษณะกาํกวม ไม่ชดัเจน 

 สรุปไดว้า่ แนวคิดและทฤษฎีเกี�ยวกบัการรับรู้ข่าวสาร เป็นเครื�องมือที�ช่วยให้เกิดการรับรู้
ข่าวสารที�ถูกตอ้ง และเขา้ถึงผลิตภณัฑที์�เหมาะสมกบัตวัของลูกคา้เอง ทาํใหไ้ดผ้ลิตภณัฑที์�ตรงตาม
ความตอ้งการอยา่งแทจ้ริง 
 

แนวคดิเกี�ยวกบัการตัดสินใจ 
 กระบวนการตดัสินใจ เป็นการกาํหนดขั)นตอนของการตดัสินใจตั)งแต่ขั)นตอนแรกไป
จนถึงขั)นตอนสุดทา้ย โดยใชห้ลกัเหตุผลและมีกฎเกณฑ ์(ธิดารัตน์ สร้อยจกัร, 2553)  
 ทฤษฎีที�สาํคญัของการตดัสินใจ อาจจาํแนกไดอ้ยา่งนอ้ย 2 ประเภท ดงันี)  
 (ปิยะนุช เหลืองาม, 2552)  

 1.  ทฤษฎีบรรทดัฐาน (Normative theory) เป็นทฤษฎีการตดัสินใจที�มีลกัษณะสาํคญั คือ
จะคาํนึงถึงวา่ แนวทางการตดัสินใจ น่าจะเป็นหรือควรจะเป็น เช่น ใด จึงจะสามารถบรรลุถึง
เป้าหมายที�ตอ้งการตดัสินใจได ้ซึ� งการพิจารณาวา่แนวทางใดเป็นแนวทางที�น่าจะเป็น หรือควรจะ
เป็นนั)น ยอ่มขึ)นอยูก่บัวจิารณญาณของบุคคลแต่ละคน ซึ� งอาจจะคลา้ยคลึงหรือแตกต่างกนัก็ได ้
ดงันั)น การใชท้ฤษฎีนี)  ตดัสินใจในประเด็นปัญหาใด ๆ ก็ตาม จึงมีลกัษณะที�ขึ)นอยูก่บัมาตรฐานหรือ
หลกัเกณฑด์งักล่าว จะเป็นเครื�องกาํหนดวา่มีปัญหานั)น ๆ น่าจะหรือควรจะตดัสินใจอยา่งไร จึงจะ 
ดีที�สุด ถูกตอ้งเหมาะสมที�สุด ซึ� งในทรรศนะของบุคคลอื�นที�มีมาตรฐานความพึงพอใจที�แตกต่างกนั 
อาจจะเห็นวา่ไม่เหมาะสมก็ได ้ดว้ยเหตุนี)  การตดัสินใจโดยใชท้ฤษฎีจึงมีลกัษณะการพรรณนาแบบ
อุดมทศัน์ (Idea type) มากกวา่จะเป็นแบบวิเคราะห์ถึงสภาพที�แทจ้ริง 

 2.  ทฤษฎีพรรณนา (Descriptive theory) คือ เป็นทฤษฎีการตดัสินใจที�มีลกัษณะแตกต่าง
กบัทฤษฎีแรก กล่าวคือ เป็นทฤษฎีที�มีสาระสาํคญัที�วา่ การตดัสินใจเพื�อแกปั้ญหาหนึ�ง ๆ จะตอ้ง
กระทาํอยา่งไร จึงจะสัมฤทธิ� ผลได ้ไม่วา่ผลของการตดัสินใจนั)น จะเป็นที�ชื�นชอบหรือพึงพอใจของ
ผูต้ดัสินใจหรือไม่ก็ตาม หรือกล่าวอีกนยัหนึ�งก็คือ การตดัสินใจโดยใชท้ฤษฎีนี)  จะพยายาม
หลีกเลี�ยงการใชค้วามรู้สึกนึกคิดใด หรือค่านิยมส่วนตวัของผูต้ดัสินใจมาเป็นหลกัเกณฑใ์นการ
ตดัสินใจ โดยมุ่งเนน้ใหก้ารตดัสินใจเป็นไปอยา่งมีเหตุผล มีความถูกตอ้งและเป็นที�ยอมรับของ
บุคคลทั�วไป ดงันั)น จึงไดมี้การกาํหนด 8 หลกัเกณฑแ์ละวธีิการที�แน่นอน ตลอดจนมีการนาํเอา
เทคนิคสมยัใหม่ต่าง ๆ เขา้มาช่วยในการตดัสินใจดว้ย เพื�อที�จะใหก้ารตดัสินใจนั)น มีความถูกตอ้ง
เหมาะสมที�สุด ดงันั)น กล่าวไดว้า่ การตดัสินใจ คือ ผลสรุปหรือผลขั)นสุดทา้ยของกระบวนการคิด
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อยา่งมีเหตุผลเพื�อใหไ้ดแ้นวทางการนาํไปปฏิบติัที�ถูกตอ้งเหมาะสม สามารถนาํไปปฏิบติัและทาํให้
งานบรรลุเป้าประสงคต์ามที�ตอ้งการ การตดัสินใจ เป็นส่วนหนึ�งของผูบ้ริหารที�เกิดจากตาํแหน่ง
และอาํนาจในการตดัสินใจอยา่งเป็นทางการ คือ บทบาทการเป็นผูป้ระกอบการ (Entrepreneur) 
บทบาทผูจ้ดัการสถานการณ์ที�เป็นปัญหา (Disturbance handler) บทบาทผูจ้ดัทรัพยากร (Resource 
allocator) และบทบาทผูเ้จรจาต่อรอง (Negotiator) ทฤษฎีการตดัสินใจใชผ้ลิตภณัฑแ์ละบริการ
ทฤษฎีการตดัสินใจใชผ้ลิตภณัฑแ์ละบริการ เพื�อนาํทฤษฎีไปใชว้างแผนการจดับริการเพื�อให้
ผูรั้บบริการตดัสินใจบริโภคผลิตภณัฑแ์ละบริการ นกัการตลาด ชื�อ John Farley และคณะ ไดพ้ฒันา
ทฤษฎีขึ)นจากการวเิคราะห์งานวจิยัดว้ยวธีิ Meta-analysis แลว้เรียกวา่ “ทฤษฎีการตดัสินใจ”             
เรียกยอ่ ๆ วา่ CDM ซึ� งยอ่มาจากคาํวา่ Consumer decision model ทฤษฎีการตดัสินใจใชบ้ริการ
อธิบายวา่ การตดัสินใจใชบ้ริการหรือไม่ขึ)นอยูก่บั 6 องคป์ระกอบ ซึ� งแต่ละองคป์ระกอบสัมพนัธ์        
ซึ� งกนัและกนั คือ 

  2.1  องคป์ระกอบที� 1 ขอ้เท็จจริง หรือขอ้มูลข่าวสารเกี�ยวกบัผลิตภณัฑ ์หรือบริการ
ซึ� งเป็นขอ้มูลข่าวสารที�ผูรั้บบริการรับรู้เกี�ยวกบัผลิตภณัฑ์หรือบริการ ได ้2 วธีิ คือ 

   2.2.1  จากประสบการณ์ทางตรง หมายถึง ผูรั้บบริการไดใ้ชอ้วยัวะสัมผสัของตน
กบัผลิตภณัฑห์รือ บริการนั)นโดยตรง เช่น ไดเ้ห็น ไดย้นิ ไดด้ม ไดชิ้ม ไดส้ัมผสัดว้ยตนเอง แลว้เกิด
การรับรู้วา่ สิ�งนั)นตรงกบัความตอ้งการของตนหรือไม่ตนเองพอใจกบัการบริการนั)นมากนอ้ย
เพียงใด 

   2.2.2  จากประสบการณ์ทางออ้ม หมายถึง ผูรั้บบริการไดรั้บขอ้มูลข่าวสาร                  
จากคาํบอกเล่าของผูอื้�นจากสื�อสารมวลชน จากสิ�งพิมพโ์ฆษณา แลว้เกิดการรับรู้ สิ�งนั)นตรงกบั
ความตอ้งการและตนเองพอใจกบัการบริการนั)นมากนอ้ยเพียงใดขอ้มูลข่าวสารจะทาํหนา้ที�เป็น           
สิ�งเร้า หรือเป็นแหล่งขอ้มูลแรกที�กระตุน้ให้ผูรั้บบริการนึกถึงเครื�องหมายการคา้นั)น เกิดความรู้สึก
ชอบหรือไม่ชอบและเกิดความเชื�อมั�นในบริการนั)น 

  2.2  องคป์ระกอบที� 2 เครื�องหมายการคา้ เป็นตวัที�ผูใ้ชสิ้นคา้หรือบริการคาํนึงถึง         
เป็นสิ�งแรกในการใชบ้ริการ เพราะผูใ้ชส่้วนมากจะจดจาํสินคา้และบริการจากเครื�องหมายการคา้
เป็นอนัดบัแรก 

  2.3  องคป์ระกอบที� 3 เจตคติที�มีต่อเครื�องหมายการคา้ เป็นความรู้สึกชอบ ไม่ชอบ 
หรือชอบมากชอบนอ้ย หรือเป็นความรู้สึกทางบวก หรือทางลบต่อผลิตภณัฑแ์ละบริการความรู้สึก
ทางบวกหรือทางลบที�กล่าวมาขา้งตน้อาจเกิดจากการไดรั้บข่าวสารหรือขอ้มูลของผลิตภณัฑแ์ละ
บริการ และทาํใหนึ้กถึงเครื�องหมายการคา้ของผลิตภณัฑ์นั)น ๆ วา่มีความเป็นมาอยา่งไร หากไดรั้บ
ขอ้มูลข่าวสารในเชิงบวก ผูรั้บสารก็จะนึกถึงเครื�องหมายการคา้นั)นในทางบวก ความรู้สึกที�มีต่อ
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ผลิตภณัฑแ์ละบริการนั)นจะเกิดบวกตามไปดว้ย ในทางตรงขา้มกนั ความรู้สึกในทางลบจะเกิด          
เมื�อไดรั้บขอ้มูลข่าวสารในทางลบ และคิดถึงตวัเครื�องหมายการคา้นั)นในทางลบ ซึ� งเจตคติที�มีต่อ
เครื�องหมายการคา้ จะมีอิทธิพลต่อความเชื�อมั�นและการตดัสินใจ ที�จะใชผ้ลิตภณัฑแ์ละบริการนั)น
ต่อไป 

  2.4  องคป์ระกอบที� 4 ความเชื�อมั�นในผลิตภณัฑแ์ละบริการ เป็นการประเมินและ
ตดัสินใจวา่ผลิตภณัฑแ์ละบริการตรงกบัความตอ้งการของตนหรือไม่ ความเชื�อมั�นเกิดจาก              
การไดรั้บข่าวสารเกี�ยวกบัผลิตภณัฑแ์ละบริการนั)น และความศรัทธาที�มีต่อเครื�องหมายการคา้นั)น
ร่วมกนัโดยที�อิทธิพลของความเชื�อมั�นในผลิตภณัฑแ์ละบริการ จะมีต่อความมุ่งมนัที�จะใชห้รือไม่
ใชผ้ลิตภณัฑแ์ละบริการนั)นต่อไป 

  2.5  องคป์ระกอบที� 5 ความมุ่งมนัในการใช ้หมายถึง การตดัสินใจใช ้ดว้ยการวาง
แผนการใช ้เช่น จะใชรุ่้นไหน สีไหน ใชเ้มื�อไร จะติดต่อการซื)อกบัใคร เป็นตน้ 

  2.6  องคป์ระกอบที� 6 การซื)อผลิตภณัฑแ์ละบริการ การซื)อผลิตภณัฑแ์ละบริการเป็น
ขั)นตอนสุดทา้ยที�ผูรั้บบริการตดัสินใจใชผ้ลิตภณัฑ์และบริการ แลว้แสดงเป็นพฤติกรรมดว้ยการซื)อ
ผลิตภณัฑแ์ละบริการนั)น 

 กระบวนการตัดสินใจ (Process of decision making)  
 กระบวนการตดัสินใจ (Process of decision making) หมายถึง การกาํหนดขั)นตอนของ

การตดัสินใจตั)งแต่ขั)นตอนแรกไปจนถึงขั)นตอนสุดทา้ย การตดัสินใจโดยมีลาํดบัขั)นของ
กระบวนการ ดงักล่าว เป็นการตดัสินใจโดยใชห้ลกัเหตุผลและมีกฎเกณฑ ์ซึ� งเป็นการตดัสินใจโดย
ใชร้ะเบียบวธีิทางวทิยาศาสตร์เป็นเครื�องมือช่วยในการหาขอ้สรุปเพื�อการตดัสินใจ ขั)นตอนของ
กระบวนการตดัสินใจมีอยูห่ลายรูปแบบ แลว้แต่ความคิดเห็นของนกัวชิาการ พลนัเกต และ               
แอต็เนอร์ไดเ้สนอลาํดบัขั)นตอนของกระบวนการตดัสินใจเป็น 7 ขั)นตอน ดงันี)  (ธญัชนก สุขแสง, 
2556)  

 ขั)นที� 1 การระบุปัญหา (Define the problem) เป็นขั)นตอนแรกที�มีความสาํคญัอยา่งมาก 
เพราะการระบุปัญหาไดถู้กตอ้งหรือไม่ ยอ่มมีผลต่อการดาํเนินการในขั)นต่อ ๆ ไปของกระบวนการ
ตดัสินใจ ซึ� งจะส่งผลกระทบต่อคุณภาพของการตดัสินใจดว้ย 

 ขั)นที� 2 การระบุขอ้จาํกดัของปัจจยั (Identify limiting factors) เมื�อสามารถระบุปัญหา          
ไดถู้กตอ้งแลว้ผูบ้ริหารควรพิจารณาถึงขอ้จาํกดัต่าง ๆ ขององคก์าร โดยพิจารณาจากทรัพยากร              
ซึ� งเป็นองคป์ระกอบของกระบวนการผลิต ไดแ้ก่กาํลงัคน เงินทุน เครื�องจกัร สิ�งอาํนวยความ
สะดวกอื�น ๆ รวมทั)งเวลาซึ� งมกัเป็นปัจจยัจาํกดัที�พบอยูเ่สมอ ๆ การรู้ถึงขอ้จาํกดัหรือเงื�อนไขที�         
ไม่สามารถเปลี�ยนแปลงได ้จะช่วยใหผู้บ้ริหารกาํหนดขอบเขตในการพฒันาทางเลือกใหแ้คบลงได ้
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ตวัอยา่ง เช่น ถา้มีเงื�อนไขวา่ตอ้งส่งสินคา้ใหแ้ก่ลูกคา้ภายในเวลา 1 เดือน ทางเลือกของการแกไ้ข
ปัญหาการผลิตสินคา้ไม่เพียงพอที�มีระยะเวลาดาํเนินการมากกวา่ 1 เดือน ก็ควรถูกตดัทิ)งไป 

 ขั)นที� 3 การพฒันาทางเลือก (Develop potential alternatives) ขั)นตอนต่อไป ผูบ้ริหารควร
ทาํการพฒันาทางเลือกต่าง ๆ ขึ)นมา ซึ� งทางเลือกเหล่านั)นควรเป็นทางเลือกที�มีศกัยภาพและมี           
ความเป็นไปได ้ในการแกปั้ญหาใหน้อ้ยลงหรือใหป้ระโยชน์สูงสุด ตวัอยา่ง เช่น กรณีที�องคก์าร
ประสบปัญหาเวลาการผลิตไม่เพียงพอ ผูบ้ริหารอาจพิจารณาทางเลือกดงันี)  1) เพิ�มการทาํงานกะ
พิเศษ 2) เพิ�มการทาํงานล่วงเวลาโดยใชต้ารางปกติ 3) เพิ�มจาํนวนพนกังาน หรือ 4) ไม่ทาํอะไรเลย 
ในการพฒันาทางเลือกผูบ้ริหารอาจขอความคิดเห็นจากนกับริหารอื�น ที�มีประสบการณ์ปละประสบ
ความสาํเร็จทั)งภายในและภายนอกขององคก์าร ขอ้มูลที�ไดรั้บจากนกับริหารเหล่านี) เมื�อนาํมารวม
กบั ความรู้ ความสามารถ ความคิดสร้างสรรคแ์ละประสบการณ์ของตนเองจะช่วยใหผู้บ้ริหาร
สามารถพฒันาทางเลือกในการตดัสินใจในธุรกิจของตนเองไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 

 ขั)นที� 4 การวเิคราะห์ทางเลือก (Analyze the alternatives) เมื�อผูบ้ริหารไดท้าํการพฒันา
ทางเลือกต่าง ๆ โดยจะนาํเอาขอ้ดีและขอ้เสียของแต่ละทางเลือกมาเปรียบเทียบกนัอยา่งรอบคอบ
ทางเลือกบางทางเลือกที�อยูภ่ายใตข้อ้จาํกดัขององคก์ารก็อาจทาํใหเ้กิดผลต่อเนื�องที�ไม่พึงประสงค์
ตามมา เช่น ทางเลือกหนึ�ง ของการเพิ�มผลผลิต ไดแ้ก่การลงทุนติดตั)งระบบคอมพิวเตอร์ ซึ� งจะช่วย
ใหแ้กปั้ญหาได ้แต่อาจมีปัญหาเกี�ยวกบัการลดลงของขวญักาํลงัใจของพนกังานในระยะต่อมา            
เป็นตน้ 

 ขั)นที� 5 การเลือกทางเลือกที�ดีที�สุด (Select the best alternative) เมื�อมีการวิเคราะห์และ
ประเมินทางเลือกต่าง ๆ โดยผูบ้ริหารแลว้ ผูบ้ริหารตอ้งมีการพิจารณาถึงการเปรียบเทียบขอ้ดีและ
ขอ้เสียของทางเลือกต่าง ๆ อีกครั) ง เพื�อพิจารณาตดัสินใจเลือกทางที�ดีที�สุดเพียงทางเดียว เพื�อให้
ไดผ้ลที�ดีที�สุด ทางเลือกที�ดีที�สุดควรมีคุณสมบติัคือส่งผลเสียต่อธุรกิจนอ้ยที�สุด หลงัจากไดมี้         
การตดัสินใจเลือกไปแลว้ และใหผ้ลประโยชน์มากที�สุดดว้ย เช่น กนับางครั) งผูบ้ริหารอาจตดัสินใจ
เลือกทางเลือกที�ตอ้งประนีประนอมโดยพิจารณาองคป์ระกอบที�ดีที�สุดของแต่ละทางเลือก 

 ขั)นที� 6 การนาํผลการตดัสินใจไปปฏิบติั (Implement the decision) เมื�อผูบ้ริหารได้
ทางเลือกที�ดีที�สุดแลว้ ก็ควรมีการนาํผลการตดัสินใจนั)นไปปฏิบติั เพื�อใหก้ารดาํเนินงานเป็นไป
อยา่งมีประสิทธิภาพ บริหาร ควรกาํหนดโปรแกรมของการตดัสินใจ โดยระบุถึงตารางเวลา          
การดาํเนินงาน งบประมาณ และบุคคลที�เกี�ยวขอ้งกบัการปฏิบติั ควรมีการมอบหมายอาํนาจหนา้ที� 
ที�ชดัเจน และจดัใหมี้ระบบการติดต่อสื�อสารที�จะช่วยใหก้ารตดัสินใจเป็นที�ยอมรับ นอกจากนี)
ผูบ้ริหารควรกาํหนดระเบียบวธีิ กฎ และนโยบาย ซึ� งมีส่วนสนบัสนุนใหก้ารดาํเนินงานเป็นไป             
อยา่งมีประสิทธิภาพ 
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 ขั)นที� 7 การสร้างระบบควบคุมและประเมินผล (Establish a control and evaluation 
system) ขั)นตอนสุดทา้ยของกระบวนการตดัสินใจ ไดแ้ก่การสร้างระบบการควบคุมและ                          
การประเมินผล ซึ� งจะช่วยใหผู้บ้ริหารไดรั้บขอ้มูลยอ้นกลบัเกี�ยวกบัผลการปฏิบติังานวา่เป็นไปตาม
เป้าหมายหรือไม่ขอ้มูลยอ้นกลบัจะช่วยใหผู้บ้ริหารแกปั้ญหา หรือทาํการตดัสินใจใหม่ได ้โดยได้
ผลลพัธ์ของการปฏิบติัที�ดีที�สุด  

 ปัจจัยที�มีผลต่อการตัดสินใจ  
 1.  การจูงใจ (Motivation) หมายถึง แรงผลกัดนัจากความตอ้งการและความคาดหวงั             

ต่าง ๆ ของมนุษยเ์พื�อให้แสดงออกตามที�ตอ้งการ ดว้ยความพึงพอใจ (Satisfaction) อาจกล่าวไดว้า่ 
การจูงใจเป็นสิ�งเร้า และความพยายามที�จะตอบสนองความตอ้งการหรือเป้าหมาย ส่วนความพึงพอใจ 
หมายถึง ความพอใจเมื�อความตอ้งการไดรั้บการตอบสนอง ดงันั)น การจูงใจจึงเป็นสิ�งเร้าเพื�อใหไ้ด้
ผลลพัธ์คือ ความพึงพอใจซึ�งเป็นผลลพัธ์ ซึ� งไดมี้ผูใ้หค้วามหมายของการจูงใจหลายประการ ดงันี)  
ทฤษฎีการจูงใจของนกัจิตวทิยาชื�อ Abraham Maslow โดยมาสโลวม์องความตอ้งการเป็นลกัษณะ
ลาํดบัขั)น จากระดบัตํ�าสุดไปยงัระดบัสูงสุด และเมื�อความตอ้งการระดบัหนึ�งไดรั้บการตอบสนอง
จะมีความตอ้งการอื�นในระดบัที�สูงขึ)นต่อไป คือ ทฤษฎีการจูงใจ ERG ของ Alderfer เป็นทฤษฎี
ความตอ้งการซึ� งกาํหนดลาํดบัขั)นตอนความตอ้งการ ซึ� งชี) ใหเ้ห็นถึงความแตกต่างระหวา่ง                 
ความตอ้งการในระดบัตํ�าและความตอ้งการในระดบัสูง โดยระลึกเสมอวา่ระดบัความตอ้งการของ
บุคคลสามารถเปลี�ยนไปในระดบัสูงขึ)นหรือตํ�าลงไดเ้สมอ ทั)งนี) ขึ)นอยูก่บัความสามารถตอบสนอง
ความตอ้งการในระดบัตํ�าลงหรือความตอ้งการในระดบัสูงขึ)นไดห้รือไม่ทฤษฎีความตอ้งการ
แสวงหาของ McClelland เป็นทฤษฎีซึ� งเสนอแนะวา่ความตอ้งการที�แสวงหาการ เรียนรู้โดยอาศยั
ชีวติและการที�บุคคลมุ่งที�ความตอ้งการเฉพาะอยา่งมากกวา่ความตอ้งการอื�น ๆ ทฤษฎีความคาดหวงั
ในการจูงใจของ Vroom ซึ� งถือวา่บุคคลจะไดรั้บการกระตุน้ใหก้ระทาํสิ�งซึ� งสามารถบรรลุเป้าหมาย
กล่าวคือ การจูงใจเป็นสิ�งมีคุณค่าซึ� งแต่ละบุคคลกาํหนดเป้าหมายและโอกาสเพื�อใหบ้รรลุเป้าหมาย
นั)น นอกจากนี) บุคคลจะไม่มีการจูงใจใหบ้รรลุเป้าหมาย ถา้ความคาดหวงัเป็นศูนยห์รือติดลบ 
 2.  ภาวะเศรษฐกิจ ความเจริญกา้วหนา้ทางดา้นเศรษฐกิจ เป็นความปรารถนาของคน            
ทุกคน ไดมี้นกัเศรษฐศาสตร์หลายท่านคิดตวัแบบการขยายตวัทางเศรษฐกิจ เพื�อจะไดน้าํไปใช ้           
ในการพฒันาประเทศ เช่น ตวัแบบของอาดามสมิธ และริคาร์ โด มีความเหมาะสมกบัสังคมใน
ประเทศองักฤษ ในยคุสมยันั)น องักฤษจึงมีความเจริญกา้วหนา้ทางดา้นเศรษฐกิจอยา่งรวดเร็ว เมื�อ
ความมั�นคงเกิดขึ)นกบัองักฤษแลว้ ความมั�นคงก็ติดตามมาดว้ยภาวะเศรษฐกิจ ซึ� งภาวะเศรษฐกิจถือ
เป็นปัญหาระดบัชาติที�เกี�ยวพนักบัการลงทุน การบริโภค การออมทรัพย ์การที�จะเขา้ใจบทบาทของ
สิ�งเหล่านี)จาํเป็นที�เราตอ้งพิจารณาถึงปัจจยัสาํคญั ๆ ที�มีอิทธิพลอยูเ่หนือการตดัสินใจ คือ                        
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การตดัสินใจจะกระทาํการลงทุน การออมทรัพย ์ฯลฯ จึงสรุปไดว้า่ ภาวะเศรษฐกิจ เป็นปัจจยัหนึ�ง           
ที�มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจนโยบายและเป้าหมายของธนาคารในฐานะที�เป็นธนาคารพาณิชยข์นาด
ใหญ่ที�สุดของรัฐ  
 สรุปไดว้า่ แนวคิดเกี�ยวกบัการตดัสินใจ เป็นเครื�องมือที�ช่วยใหเ้กิดการตดัสินใจที�ถูกตอ้ง
และเหมาะสมกบัผลิตภณัฑข์องธนาคาร ซึ� งจะเป็นผลดีต่อลูกคา้ ที�จะไดผ้ลิตภณัฑข์องธนาคารที�
ตรงกบัความตอ้งการของลูกคา้อยา่งแทจ้ริง 
 
งานวจัิยที�เกี�ยวข้อง 

 จอย ทองกล่อมสี (2550) ศึกษาเรื�อง กลยทุธ์การประชาสัมพนัธ์ การรับรู้ข่าวสาร และ
ภาพลกัษณ์ของคณะแพทยศ์าสตร์ จุฬาลงการณ์มหาวทิยาลยั พบวา่ ในการประชาสัมพนัธ์นั)น              
จะใชก้ลยทุธ์เชิงรับเป็นหลกั ส่วนกลยทุธ์รองคือ กลยทุธ์การใชสื้�อประชาสัมพนัธ์ กลยทุธ์                   
การนาํเสนอสารประชาสัมพนัธ์และกลยทุธ์การประสานความร่วมมือ กลุ่มตวัอยา่งรับรู้ข่าวสารจาก
โทรทศัน์มากที�สุด รองลงมาเป็นอินเทอร์เน็ตและหนงัสือพิมพ ์ประชาชนที�มีอาย ุอาชีพ หรือมีญาติ
พี�นอ้งหรือคนรู้จกัทาํงานอยูใ่นคณะแพทยศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั จะมีการรับรู้ข่าวสาร
แตกต่างกนั ส่วนภาพลกัษณ์ของคณะแพทยศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั เป็นเชิงบวก สัมพนัธ์
กบัการรับรู้ข่าวสาร 
 ธวชัชยั เจริญเทศประสิทธิ�  (2550) ศึกษาเรื�อง ปัจจยัที�มีผลต่อความคิดเห็นในการเลือกใช้
บริการธนาคารกสิกรไทย ในเขตอาํเภอเมืองจงัหวดัชลบุรี จากผลการวจิยัพบวา่ ประชากรที�
ตดัสินใจเขา้ใชบ้ริการส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ที�มีอายุระหวา่ง 21-30 ปี มีระดบัการศึกษาระดบั
ปริญญาตรีที�ประกอบอาชีพเป็นพนกังานบริษทั มีรายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือนอยูร่ะหวา่ง 10,000-20,000 
บาทและปัจจยัที�มีผลต่อการตดัสินใจในการเลือกใชบ้ริการธนาคารกสิกรไทย สามารถเรียงลาํดบั 
ไดด้งัต่อไปนี)  ดา้นความน่าเชื�อถือของธนาคารและทีมงานผูบ้ริหาร รวมไปถึงการใหบ้ริการที�เป็น
มิตรของพนกังานของธนาคาร ดงัคาํขวญัที�วา่ “บริการทุกระดบัประทบัใจ” สภาพแวดลอ้มและ
สถานที�ของธนาคารในการทดสอบสมมติฐานพบวา่ ประชาชนรายไดข้องกลุ่มลูกคา้ของธนาคาร
กสิกรไทย ส่งผลต่อความคิดเห็นเกี�ยวกบัการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการของธนาคารแตกต่างกนั
ออกไป โดยมีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั .05 ไดแ้ก่ คนที�มีรายไดต้ ํ�าจะมองความน่าเชื�อถือ                 
ความมั�นคงและภาพลกัษณ์ของธนาคารเป็นหลกั ส่วนคนที�มีรายไดสู้งจะไม่ค่อยสนใจเรื�อง
ภาพลกัษณ์และความน่าเชื�อถือมากนกั ส่วนใหญ่จะมองในเรื�องของผลประโยชน์หรือผลตอบแทน
มากกวา่ และมองในดา้นการใหบ้ริการของพนกังานดว้ย ส่วนความคิดเห็นที�ตรงกนั ไดแ้ก่
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สภาพแวดลอ้มและอาคารสถานที� จะมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ เช่น อยูใ่กลเ้ดินทาง
สะดวกและทนัสมยั นอกจากนี)ยงัพบวา่ การพฒันาธนาคารใหไ้ปสู่ระดบัสากล เรื�องสถานที�จอดรถ
จาํนวนพนกังาน และการบริการที�เท่าเทียมกนั เป็นประเด็นที�อยูใ่นลาํดบัสุดทา้ย ซึ� งธนาคารควรมี
การพฒันาหาแนวทางและวธีิการแกไ้ข ส่วนขอ้เสนอแนะที�ไดจ้ากการศึกษาคือ ธนาคารควรพฒันา
ระบบการใหบ้ริการดา้นผลิตภณัฑแ์ละจดัอบรมดา้นการบริการของพนกังานใหมี้มาตรฐานเดียวกนั
รวมทั)งพฒันาดา้นระบบเทคโนโลยแีละสารสนเทศที�นาํมาใชอ้ยา่งทนัสมยั เพื�อนาํมาช่วยดา้น
บริการอยา่งเพียงพอ 
 ปานฤทยั คงยิ)มละมยั (2550) ศึกษาเรื�อง สื�อประชาสัมพนัธ์เพื�อการตลาดที�มีผลต่อ
พฤติกรรมการซื)อในศูนยก์ารคา้ยา่นชอ้ปปิ) งสตรีทของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่             
การใชก้ลยทุธ์แบบผสมผสานสร้างความพึงพอใจใหก้บัลูกคา้สูงสุดและก่อใหเ้กิดพฤติกรรมการซื)อ
หรือมาใชบ้ริการที�ศูนยก์ารคา้มากยิ�งขึ)น คุณลกัษณะทางประชากรมีผลต่อพฤติกรรมการซื)อในการ
ใชจ่้ายสินคา้และการเปิดรับสื�อประชาสัมพนัธ์เพื�อการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื)อ 
ในศูนยก์ารคา้ยา่นชอ้ปปิ) งสตรีทของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ� งแตกต่างกนัทั)งในดา้น
ความถี�การใชจ่้ายสินคา้ และระยะเวลา 

 จุฑาทิตย ์วฒันะธรรมนนท ์(2551) ศึกษาเรื�อง การรับรู้ข่าวสารและประสิทธิผลของสื�อ
ประชาสัมพนัธ์การท่องเที�ยวตลาดนํ)า พบวา่ ตลาดนํ)าทั)ง 3 แห่ง ซึ� งไดแ้ก่ ตลาดนํ)าอมัพวา ตลาดนํ)า
ตลิ�งชนั และตลาดนํ)าบางนํ)าผึ)ง มีการประชาสัมพนัธ์ผา่นสื�อหลายรูปแบบขึ)นอยูก่บัความเหมาะสม
และวตัถุประสงคที์�ไดก้าํหนดไว ้ส่วนกลุ่มตวัอยา่งมีการรับรู้ข่าวประชาสัมพนัธ์จากสื�อโทรทศัน์
มากที�สุด โดยเฉพาะในเรื�องของการเดินทาง สื�อประชาสัมพนัธ์ที�ดึงดูดใจมากที�สุดก็คือ                     
ภาพบรรยากาศและสิ�งแวดลอ้มของตลาดนํ)า และส่วนใหญ่และมีความคิดเห็นวา่จะกลบัมาเที�ยว             
ที�ตลาดนํ)าอีกในอนาคต 

 สุวมิล มธุรส และไกรชิต สุตะเมือง (2556) ไดศึ้กษาเรื�อง การรับรู้การโฆษณาธนาคาร
ทางโทรทศัน์ของผูบ้ริโภคในประเทศไทยโดยใชปั้จจยัดา้นประชากรศาสตร์ เพศ อาย ุอาชีพ รายได ้
ระดบัการศึกษาและสถานภาพพบวา่มีความแตกต่างกนัต่อการรับรู้การโฆษณาธนาคารทาง
โทรทศัน์ของผูบ้ริโภคในประเทศไทยที�มีต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการธนาคารพบวา่ ปัจจยั          
ส่วนดา้นประสมทางการตลาดในดา้นผลิตภณัฑด์า้นราคาดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ดา้นส่งเสริม
การตลาด ดา้นบุคคลดา้นการสร้างและนาํเสนอลกัษณะทางกายภาพ มีความแตกต่างกนัต่อการรับรู้
โฆษณาของบริโภคปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ในดา้นความไวว้างใจในตราสินคา้ ดา้นความภกัดีต่อ           
ตราสินคา้มีความสัมพนัธ์ต่อการรับรู้โฆษณาธนาคารทางโทรทศัน์ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย 
ดา้นพฤติกรรมการเปิดรับสื�อพบวา่ ผูบ้ริโภคที�มีพฤติกรรมการเปิดรับสื�อที�แตกต่างกนัต่อการรับรู้
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โฆษณาที�แตกต่างกนัส่วนปัจจยัภายนอกดา้นเทคโนโลยพีบวา่ธนาคารใหบ้ริการฝาก-ถอนเงิน             
ต่างสาขามีความสัมพนัธ์ต่อการรับรู้โฆษณาทางโทรทศัน์ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย 

เสาวภา วายพุา (2551) ไดศึ้กษาเรื�องกลยทุธ์การตลาดแบบบูรณาการที�มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมเลือกใชบ้ริการธนาคารไทยธนาคารในเขตอาํเภอเมืองจงัหวดัภูเก็ตผลการศึกษาพบวา่
ผูใ้ชบ้ริการที�เป็นกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 58.10 มีอายุ 31-40 ปี ร้อยละ 40.95 
สถานภาพสมรส/ อยูด่ว้ยกนั ร้อยละ 55.24 ระดบัการศึกษาปริญญาตรี ร้อยละ 42.38 อาชีพพนกังาน
บริษทั/ ลูกจา้ง ร้อยละ 52.38 รายไดต่้อเดือน 10,001-20,000 บาท ร้อยละ 42.86 ผูใ้ชบ้ริการ                       
มีความคิดเห็นต่อกลยทุธ์การตลาดแบบบูรณาการของธนาคารไทยธนาคาร ในเขตอาํเภอเมือง
จงัหวดัภูเก็ต โดยรวมอยูใ่นระดบัดี และเมื�อพิจารณาเป็นรายดา้น 8 ดา้นพบวา่ ผูใ้ชบ้ริการ                         
มีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัดี 7 ดา้น โดยมีความคิดเห็นเฉลี�ยสูงสุดคือ ดา้นพนกังานอนัดบัที� 2               
เป็นดา้นกระบวนการการให้บริการอนัดบัที� 3 เป็นดา้นคุณภาพส่วนที�เหลือเป็นดา้นราคา                      
ดา้นผลิตภณัฑ์/ บริการ ดา้นลกัษณะทางกายภาพ ดา้นสถานที�/ การจดัจาํหน่าย ตามลาํดบั                   
ส่วนอนัดบัสุดทา้ย มีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัปานกลางคือ ดา้นการส่งเสริมการตลาด เมื�อพิจารณา
เปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นต่อกลยทุธ์การตลาดแบบบูรณาการของธนาคารไทยธนาคารในเขต
อาํเภอเมือง จงัหวดัภูเก็ต จาํแนกตามลกัษณะส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศึกษา
อาชีพ และรายไดต่้อเดือน ไม่พบวา่ มีความแตกต่างอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ สาํหรับพฤติกรรม 
การใชร้ะยะเวลาและจาํนวนครั) งในการใชบ้ริการของธนาคารไทยธนาคารจาํกดั (มหาชน) ในเขต
อาํเภอเมือง จงัหวดัภูเก็ต จาํแนกตามลกัษณะส่วนบุคคล ไดแ้ก่ อาย ุสถานภาพ อาชีพ และรายได ้
ต่อเดือนแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการใชร้ะยะเวลาใชบ้ริการแตกต่างกนั ส่วนเพศและระดบั
การศึกษา ไม่พบวา่ มีพฤติกรรมการใชร้ะยะเวลาใชบ้ริการแตกต่าง พฤติกรรมการเลือกใชบ้ริการ
ช่วงเวลาที�สะดวกที�สุดในการใชบ้ริการมีผลต่อภาพรวมกลยทุธ์การตลาดแบบบูรณาการดา้น
ผลิตภณัฑ์/ บริการ ดา้นราคา ดา้นสถานที�/ การจดัจาํหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นพนกังาน
ดา้นกระบวนการการใหบ้ริการ ดา้นลกัษณะทางกายภาพ และดา้นคุณภาพและพฤติกรรม                    
การแนะนาํบุคคลอื�นใหม้าใชบ้ริการ ในภาพรวมกลยทุธ์การตลาดแบบบูรณาการดา้นผลิตภณัฑ์/ 
บริการ ดา้นราคา ดา้นสถานที�/ การจดัจาํหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นพนกังาน                         
ดา้นกระบวนการการใหบ้ริการ ดา้นลกัษณะทางกายภาพ และดา้นคุณภาพ ไม่พบวา่ มีความสัมพนัธ์
ต่อกนั แต่เมื�อพิจารณารายดา้นจะพบวา่ ดา้นสถานที�/ การจดัจาํหน่าย เรื�องการแนะนาํบุคคลอื�นให้
มาใชบ้ริการของธนาคารไทยธนาคารในเขตอาํเภอเมือง จงัหวดัภูเก็ต พบวา่ มีความสัมพนัธ์ต่อกนั
ความสัมพนัธ์ระหวา่งความคิดเห็นกลยทุธ์การตลาดแบบบูรณาการกบัพฤติกรรมเกี�ยวกบัระยะเวลา
ในการใชบ้ริการของธนาคารไทยธนาคาร ในเขตอาํเภอเมือง จงัหวดัภูเก็ต พบวา่ ความสัมพนัธ์กบั
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กลยทุธ์การตลาดแบบบูรณาการในภาพรวมอยูใ่นระดบัค่อนขา้งตํ�าเมื�อพิจารณารายดา้นพบวา่        
ดา้นลกัษณะทางกายภาพดา้นผลิตภณัฑ์/ บริการ และดา้นราคาอยูใ่นระดบัค่อนขา้งตํ�า ตามลาํดบั 
รองลงมา ดา้นพนกังาน ดา้นส่งเสริมการตลาด ดา้นคุณภาพ และดา้นกระบวนการการใหบ้ริการ        
อยูใ่นระดบัตํ�า ตามลาํดบั ส่วนดา้นสุดทา้ยเป็นดา้นสถานที�/ การจดัจาํหน่าย พบวา่ ความสัมพนัธ์    
ไม่มีนยัสาํคญัทางสถิติ 

 โสภณ สาธุรัตน์ (2553) ไดศึ้กษาเรื�อง ส่วนประสมทางการตลาดที�มีผลต่อการตดัสินใจ
เลือกใชบ้ริการของ บมจ. ธนาคารกรุงไทย สาขาศาลายา จงัหวดันครปฐม ผลการวจิยัพบวา่                              
1) ผูใ้ชบ้ริการมีความคิดเห็นเกี�ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดที�มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้
บริการในภาพรวม มีคะแนนเฉลี�ยอยูใ่นระดบัมาก เมื�อพิจารณารายดา้น พบวา่ มีคะแนนเฉลี�ยอยูใ่น
ระดบัมาก 4 ดา้น โดยเรียงลาํดบัจากคะแนนเฉลี�ยมากไปหานอ้ย คือ ดา้นช่องทางจดัจาํหน่าย               
ดา้นบุคลากรของธนาคาร ดา้นการนาํเสนอภาพลกัษณ์ทางกายภาพ และดา้นกระบวนการใหบ้ริการ 
2) ผลการเปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาดที�มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการของ บมจ.
ธนาคารกรุงไทยของผูใ้ชบ้ริการ จาํแนกตามสถานภาพส่วนบุคคลพบวา่ ผูใ้ชบ้ริการที�มีระยะเวลา             
ที�ใชบ้ริการเพศและรายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือนต่างกนั มีความคิดเห็นเกี�ยวกบัส่วนประสมทางการตลาด             
ที�มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการของ บมจ. ธนาคารกรุงไทย แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญั                
ทางสถิติที�ระดบั 0.01 และ 0.05 ตามลาํดบั เมื�อพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ ดา้นผลิตภณัฑ/์ บริการ
และดา้นราคาผูใ้ชบ้ริการที�มีรายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือนและระยะเวลาที�ใชบ้ริการต่างกนั มีความคิดเห็น
แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05 ดา้นการส่งเสริมการตลาด ผูใ้ชบ้ริการที�มีระดบั
การศึกษาต่างกนั มีความคิดเห็นแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05 และดา้น
กระบวนการใหบ้ริการผูใ้ชบ้ริการที�มีอาชีพต่างกนั มีความคิดเห็นแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญั               
ทางสถิติที�ระดบั 0.01  
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บทที� 3 
ระเบียบวธีิวจิยั 

 

วธีิดําเนินการวจัิย 
 การวจิยัเรื�อง “การรับรู้การประชาสัมพนัธ์กิจกรรมการตลาดของธนาคารกสิกรไทยที�มี
ผลต่อการตดัสินใจของชุมชนพนสันิคม” เป็นการวจิยัเชิงปริมาณ (Quantitative research) ดาํเนิน
งานวจิยัเชิงสาํรวจ (Survey research) ใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื�องมือในการเก็บ
รวบรวมขอ้มูล ผูว้ิจยัไดก้าํหนดวธีิดาํเนินการวจิยั โดยมีรายละเอียดเกี�ยวกบัวธีิการดาํเนินการวิจยั 
ดงันี)  
 1.  ประชากรและกลุ่มตวัอยา่งที�ใชใ้นการวจิยั 
 2.  เครื�องมือที�ใชใ้นการวจิยั 
 3.  การเก็บรวบรวมขอ้มูล 
 4.  การวเิคราะห์ขอ้มูลและสถิติที�ใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล 
  

ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที�ใช้ในการวจัิย 
 ในการวจิยัครั) งนี) มีการกาํหนดกลุ่มประชากรและกลุ่มตวัอยา่งได ้ดงันี)  
 ประชากรที�ใช้ในการวจัิย 
 ประชากรที�ใชใ้นการศึกษาวิจยัในครั) งนี)  คือ ผูเ้ขา้มารับบริการธนาคารกสิกรไทย สาขา
พนสันิคมจาํนวน 15,899 คน (ธนาคารกสิกรไทย, 2558 ข) 
 กลุ่มตัวอย่างที�ใช้ในการวจัิย 
 ขนาดกลุ่มตวัอยา่ง กลุ่มตวัอยา่งที�ใชใ้นการศึกษาวจิยัในครั) งนี) คือ ผูเ้ขา้มารับบริการ
ธนาคารกสิกรไทย สาขาพนสันิคม โดยคาํนวณจากสูตรที�ทราบจาํนวนประชากร การคาํนวณขนาด
กลุ่มตวัอยา่งใชสู้ตรของ Yamane (1967) ที�ระดบัความเชื�อมั�น 95% ความคลาดเคลื�อนที� 0.05 โดย
คาํนวณจากสูตรดงัต่อไปนี)  
 

                 n      =
      

2N(e)1
N

+
 

 

 โดย n  = จาํนวนกลุ่มตวัอยา่ง 
   N  = จาํนวนรวมทั)งหมดของประชากรที�ใชใ้นการศึกษา 
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   E  = ความคลาดเคลื�อนที� 0.05 
 แทนค่า 

      n =
 

2(0.05),1
15,899

89915+
 

  
     n =  390.16 
 ดงันั)น ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งที�จะเก็บขอ้มูลเพื�อการวจิยัครั) งนี) เท่ากบั 390.16 ชุด                   
(เผื�อสาํรองแบบสอบถามที�ไม่สมบูรณ์) เท่ากบั 10 ชุด รวมเป็น 400 ชุด 
 วธีิการกาํหนดกลุ่มตัวอย่าง 
 ใชว้ธีิสุ่มตวัอยา่งโดยใชค้วามสะดวก (Convenience) ซึ� งเป็น Non-probability โดยแจก
แบบสอบถามผา่นพนกังานกสิกรไทย สาขาพนสันิคม 
 

เครื�องมอืที�ใช้ในการวจัิย 
 การศึกษาวจิยัเรื�อง “การรับรู้การประชาสัมพนัธ์กิจกรรมการตลาดของธนาคารกสิกร
ไทยที�มีผลต่อการตดัสินใจของชุมชนพนสันิคม” เป็นการวจิยัเชิงปริมาณ (Quantitative research) 
ใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื�องมือในการเก็บขอ้มูล โดยเนื)อหาแบ่งออกเป็น 4 ตอน
ดงันี)  
 ตอนที� 1 เป็นคาํถามเกี�ยวกบัปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม จาํนวน 5 ขอ้           
โดยลกัษณะคาํถามแบบตรวจสอบถามรายการ (Check list) ประกอบดว้ยเพศ (Sex) อาย ุ(Age) 
ระดบัการศึกษา (Education) รายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือน (Personal income) และอาชีพ (Occupation) 
 ตอนที� 2 เป็นคาํถามเกี�ยวกบัการรับรู้ของชุมชนต่อกิจกรรมการตลาดของธนาคาร              
กสิกรไทย สาขาพนสันิคม ประกอบดว้ยคาํถาม จาํนวน 4 ขอ้ ประกอบดว้ย เดินตลาด ออกบูธ                             
จดันิทรรศการมหกรรมทางการเงิน และจดัคาราวานความบนัเทิงซึ� งจะเป็นการวดัระดบัการรับรู้
กิจกรรมการตลาดของประชาชน โดยคาํถามมีลกัษณะคาํถามปลายปิด โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มูล
ประเภทมาตราส่วนประเมินค่า (Rating scale) 5 ระดบั เป็นการวดัแบบลิเคิร์ท (Likert’s scale)               
ในการวเิคราะห์มีเกณฑก์ารใหค้ะแนน ดงันี)  
 ระดบั 5 หมายถึง ระดบัการรับรู้มากที�สุด 
 ระดบั 4 หมายถึง ระดบัการรับรู้มาก 
 ระดบั 3 หมายถึง ระดบัการรับรู้ปานกลาง 
 ระดบั 2 หมายถึง ระดบัการรับรู้นอ้ย 
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 ระดบั 1 หมายถึง ระดบัการรับรู้นอ้ยที�สุด 
 โดยใหเ้ลือกตอบเพียงคาํตอบเดียว จาํนวน 4 ขอ้ วธีิการแปลผลแบบสอบถามส่วนนี)ได้
ใชค้่าเฉลี�ย  ( X ) ตามเกณฑค์ะแนนดงันี)  (บุญชม ศรีสะอาด, 2554) 
    ระดบัคะแนน ความหมาย 
 ระดบั 5 ค่าเฉลี�ย 4.21-5.00 อยูใ่นเกณฑ ์มากที�สุด 
 ระดบั 4 ค่าเฉลี�ย 3.41-4.20 อยูใ่นเกณฑ ์มาก 
 ระดบั 3 ค่าเฉลี�ย 2.61-3.40 อยูใ่นเกณฑ ์ปานกลาง 
 ระดบั 2 ค่าเฉลี�ย 1.81-2.60 อยูใ่นเกณฑ ์นอ้ย 
 ระดบั 1 ค่าเฉลี�ย 1.00-1.80 อยูใ่นเกณฑ ์ไม่มีระดบัการรับรู้ 
 
ตารางที� 3-1  ค่าเฉลี�ยที�วดัไดข้องระดบัการรับรู้ของชุมชนต่อกิจกรรมการตลาดของธนาคาร 
     กสิกรไทย สาขาพนสันิคม  
 

ค่าเฉลี�ยที�วดัได ้ ระดบัการรับรู้ของชุมชนต่อกิจกรรมการตลาดของธนาคารกสิกรไทย  
สาขาพนสันิคม 

4.21-5.00 ประชาชนมีระดบัการรับรู้ของชุมชนต่อกิจกรรมการตลาดของธนาคาร
กสิกรไทย สาขาพนสันิคม มากที�สุด 

3.41-4.20 ประชาชนมีระดบัการรับรู้ของชุมชนต่อกิจกรรมการตลาดของธนาคาร
กสิกรไทย สาขาพนสันิคม มาก 

2.61-3.40 ประชาชนมีระดบัการรับรู้ของชุมชนต่อกิจกรรมการตลาดของธนาคาร
กสิกรไทย สาขาพนสันิคม ปานกลาง 

1.81-2.60 ประชาชนมีระดบัการรับรู้ของชุมชนต่อกิจกรรมการตลาดของธนาคาร
กสิกรไทย สาขาพนสันิคม นอ้ย 

1.00-1.80 ประชาชนมีระดบัการรับรู้ของชุมชนต่อกิจกรรมการตลาดของธนาคาร
กสิกรไทย สาขาพนสันิคม นอ้ยที�สุด 

   
 ตอนที� 3 เป็นคาํถามเกี�ยวกบัการรับรู้เครื�องมือการประชาสัมพนัธ์ของชุมชนต่อกิจกรรม
การตลาดของธนาคารกสิกรไทย สาขาพนสันิคมจาํนวน 7 ขอ้ ประกอบดว้ย แผน่พบั/ โบรชวัร์ 
หนงัสือพิมพท์อ้งถิ�น ป้ายบิลบอร์ดบริเวณหนา้สาขา ป้ายไวนิลบริเวณหนา้สาขา ป้ายไวนิลภายใน
สาขา โปสเตอร์ และป้ายไฟโฆษณาขา้งตูเ้อทีเอม็ ในตลาดอาํเภอพนสันิคม ซึ� งจะเป็นการวดัระดบั
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การรับรู้ของประชาชน โดยคาํถามมีลกัษณะคาํถามปลายปิด โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภท
มาตราส่วนประเมินค่า (Rating scale) 5 ระดบั เป็นการวดัแบบลิเคิร์ท (Likert’s scale)                                
ในการวเิคราะห์มีเกณฑก์ารใหค้ะแนนดงันี)  
 ระดบั 5 หมายถึง ระดบัการรับรู้มากที�สุด 
 ระดบั 4 หมายถึง ระดบัการรับรู้มาก 
 ระดบั 3 หมายถึง ระดบัการรับรู้ปานกลาง 
 ระดบั 2 หมายถึง ระดบัการรับรู้นอ้ย 
 ระดบั 1 หมายถึง ระดบัการรับรู้นอ้ยที�สุด 
 โดยใหเ้ลือกตอบเพียงคาํตอบเดียว จาํนวน 7 ขอ้ วธีิการแปลผลแบบสอบถามส่วนนี)ได้
ใชค้่าเฉลี�ย ( X ) ตามเกณฑค์ะแนนดงันี)  (บุญชม ศรีสะอาด, 2554) 
  ระดบัคะแนน ความหมาย 
 ระดบั 5 ค่าเฉลี�ย 4.21-5.00 อยูใ่นเกณฑ ์มากที�สุด 
 ระดบั 4 ค่าเฉลี�ย 3.41-4.20 อยูใ่นเกณฑ ์มาก 
 ระดบั 3 ค่าเฉลี�ย 2.61-3.40 อยูใ่นเกณฑ ์ปานกลาง 
 ระดบั 2 ค่าเฉลี�ย 1.81-2.60 อยูใ่นเกณฑ ์นอ้ย 
 ระดบั 1 ค่าเฉลี�ย 1.00-1.80 อยูใ่นเกณฑ ์ไม่มีระดบัการรับรู้ 
 
ตารางที� 3-2  ค่าเฉลี�ยที�วดัไดข้องระดบัการรับรู้เครื�องมือการประชาสัมพนัธ์ของชุมชนต่อกิจกรรม 
     การตลาดของธนาคารกสิกรไทย สาขาพนสันิคม  
 

ค่าเฉลี�ยที�วดัได้ ระดับการรับรู้เกี�ยวกบัเครื�องมือการประชาสัมพนัธ์ของชุมชนต่อกจิกรรม
การตลาดของธนาคารกสิกรไทย สาขาพนัสนิคม 

4.21-5.00 ประชาชนมีระดบัการรับรู้มากที�สุดเกี�ยวกบัเครื�องมือการประชาสัมพนัธ์ของ
ชุมชนต่อกิจกรรมการตลาดของธนาคารกสิกรไทย สาขาพนสันิคม 

3.41-4.20 ประชาชนมีระดบัการรับรู้มากเกี�ยวกบัเครื�องมือการประชาสัมพนัธ์ของ
ชุมชนต่อกิจกรรมการตลาดของธนาคารกสิกรไทย สาขาพนสันิคม 

2.61-3.40 ประชาชนมีระดบัการรับรู้ปานกลางเกี�ยวกบัเครื�องมือการประชาสัมพนัธ์ของ
ชุมชนต่อกิจกรรมการตลาดของธนาคารกสิกรไทย สาขาพนสันิคม 

1.81-2.60 ประชาชนมีระดบัการรับรู้นอ้ยเกี�ยวกบัเครื�องมือการประชาสัมพนัธ์ของ
ชุมชนต่อกิจกรรมการตลาดของธนาคารกสิกรไทย สาขาพนสันิคม 



48 

 

ตารางที� 3-2  (ต่อ) 
 

ค่าเฉลี�ยที�วดัได้ ระดับการรับรู้เกี�ยวกบัเครื�องมือการประชาสัมพนัธ์ของชุมชนต่อกจิกรรม
การตลาดของธนาคารกสิกรไทย สาขาพนัสนิคม 

1.00-1.80 ประชาชนมีระดบัการมีรับรู้นอ้ยที�สุดเกี�ยวกบัเครื�องมือการประชาสัมพนัธ์
ของชุมชนต่อกิจกรรมการตลาดของธนาคารกสิกรไทย สาขาพนสันิคม 

 
 ตอนที� 4 เป็นคาํถามเกี�ยวกบัการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการของธนาคารกสิกรไทย สาขา
พนสันิคม ซึ� งจะเป็นการวดัระดบัการตดัสินใจของประชาชน โดยคาํถามมีลกัษณะคาํถามปลายปิด 
โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทมาตราส่วนประเมินค่า (Rating scale) 5 ระดบั เป็นการวดัแบบ             
ลิเคิร์ท (Likert’s scale) ในการวเิคราะห์มีเกณฑก์ารใหค้ะแนน ดงันี)  
 ระดบั 5 หมายถึง ระดบัการตดัสินใจมากที�สุด 
 ระดบั 4 หมายถึง ระดบัการตดัสินใจมาก 
 ระดบั 3 หมายถึง ระดบัการตดัสินใจปานกลาง 
 ระดบั 2 หมายถึง ระดบัการตดัสินใจนอ้ย 
 ระดบั 1 หมายถึง ระดบัการตดัสินใจนอ้ยที�สุด 
 โดยใหเ้ลือกตอบเพียงคาํตอบเดียว จาํนวน 1 ขอ้ วธีิการแปลผลแบบสอบถามส่วนนี)ได้
ใชค้่าเฉลี�ย ( X ) ตามเกณฑค์ะแนนดงันี)  (บุญชม ศรีสะอาด, 2554) 
  ระดบัคะแนน ความหมาย 
 ระดบั 5 ค่าเฉลี�ย 4.21-5.00 อยูใ่นเกณฑ ์มากที�สุด 
 ระดบั 4 ค่าเฉลี�ย 3.41-4.20 อยูใ่นเกณฑ ์มาก 
 ระดบั 3 ค่าเฉลี�ย 2.61-3.40 อยูใ่นเกณฑ ์ปานกลาง 
 ระดบั 2 ค่าเฉลี�ย 1.81-2.60 อยูใ่นเกณฑ ์นอ้ย 
 ระดบั 1 ค่าเฉลี�ย 1.00-1.80 อยูใ่นเกณฑ ์ไม่มีระดบัการตดัสินใจ 
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ตารางที� 3-3  ค่าเฉลี�ยที�วดัไดข้องระดบัการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการของธนาคารกสิกรไทย  
     สาขาพนสันิคม  
 

ค่าเฉลี�ยที�วดัได้ ระดับการตัดสินใจเลอืกใช้บริการของธนาคารกสิกรไทย สาขาพนัสนิคม 
4.21-5.00 ประชาชนมีระดบัการตดัสินใจมากที�สุดเกี�ยวกบัการเลือกใชบ้ริการของ

ธนาคารกสิกรไทย สาขาพนสันิคม 
3.41-4.20 ประชาชนมีระดบัการตดัสินใจมากเกี�ยวกบัการเลือกใชบ้ริการของธนาคาร

กสิกรไทย สาขาพนสันิคม 
2.61-3.40 ประชาชนมีระดบัการตดัสินใจปานกลางเกี�ยวกบัการเลือกใชบ้ริการของ

ธนาคารกสิกรไทย สาขาพนสันิคม 
1.81-2.60 ประชาชนมีระดบัการตดัสินใจนอ้ยเกี�ยวกบัการเลือกใชบ้ริการของธนาคาร

กสิกรไทย สาขาพนสันิคม 
1.00-1.80 ประชาชนมีระดบัการตดัสินใจนอ้ยที�สุดเกี�ยวกบัการเลือกใชบ้ริการของ

ธนาคารกสิกรไทย สาขาพนสันิคม 
 

การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 การศึกษาครั) งนี)  ผูว้ิจยัไดด้าํเนินการรวบรวมขอ้มูลในการวจิยั ดงันี)  
 1.  ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary data) โดยเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง จาํนวน                        
400 คน ที�เขา้มาใชบ้ริการธนาคารกสิกรไทย สาขาพนสันิคม โดยใชแ้บบสอบถาม 
 2.  ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary data) เป็นขอ้มูลที�ไดจ้ากการศึกษาคน้ควา้รวบรวมขอ้มูล
เอกสาร ตาํรา งานวจิยัต่าง ๆ ที�เกี�ยวขอ้งและคน้ควา้ขอ้มูลผา่นทางระบบอินเตอร์เน็ต 
 

การวเิคราะห์ข้อมูลและสถิติที�ใช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 
 เมื�อทาํการเก็บขอ้มูลจากแบบสอบถามครบตามจาํนวนแลว้ ผูว้จิยัไดน้าํขอ้มูลมา
ตรวจสอบความถูกตอ้งของชุดขอ้มูลแลว้ทาํการลงรหสั หลงัจากนั)นก็นาํขอ้มูลที�ไดจ้ากการลงรหสั
เรียบร้อยแลว้ไปวเิคราะห์โดยประมวลผลขอ้มูลโดยใชโ้ปรแกรมสาํเร็จรูปทางสถิติ SPSS/ PC 
(Statistical package for social science) เพื�อทาํการคาํนวณค่าสถิติต่าง ๆ ที�ใชใ้นการวจิยัและ             
การวเิคราะห์ขอ้มูล มีรายละเอียดที�จะทาํการวิเคราะห์  
 1.  การประมวลผลขอ้มูล ใชโ้ปรแกรมสาํเร็จรูป โดยมีขั)นตอน ดงันี)   
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  1.1  ตรวจสอบความสมบูรณ์และความถูกตอ้งของแบบสอบถาม หลงัจากดาํเนินการ
เก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง 
  1.2  บนัทึกขอ้มูลที�เป็นรหสัลงในแบบบนัทึกขอ้มูล และเครื�องคอมพิวเตอร์ 
  1.3  ตรวจสอบความถูกตอ้งของขอ้มูลดว้ยคอมพิวเตอร์โดยใชโ้ปรแกรมสาํเร็จรูป 
  1.4  ประมวลผลขอ้มูลตามวตัถุประสงคแ์ละสมมติฐานที�ตั)งไว ้
 2.  การวเิคราะห์ขอ้มูล ดาํเนินการวเิคราะห์ขอ้มูลตามวตัถุประสงคแ์ละสมมติฐาน              
การวจิยั วเิคราะห์โดยใชส้ถิติ ดงันี)  
  2.1  สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics)วเิคราะห์ขอ้มูลส่วนที� 1 แบบสอบถาม
เกี�ยวกบัปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ (Sex) อาย ุ(Age) ระดบัการศึกษา
(Education) รายไดต่้อเดือน (Personal income) และอาชีพ (Occupation) โดยใชค้่าความถี� 
(Frequency) และค่าร้อยละ(Percentage) ขอ้มูลส่วนที� 2 แบบสอบถามเกี�ยวกบัการรับรู้ของชุมชน
ต่อกิจกรรมการตลาดของธนาคารกสิกรไทย สาขาพนสันิคม ขอ้มูลส่วนที� 3 แบบสอบถามเกี�ยวกบั
การรับรู้เครื�องมือการประชาสัมพนัธ์ของชุมชนต่อกิจกรรมการตลาดของธนาคารกสิกรไทย สาขา
พนสันิคม และ ขอ้มูลส่วนที� 4 แบบสอบถามเกี�ยวกบัการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการของธนาคาร            
กสิกรไทย สาขาพนสันิคม โดยใชค้่าเฉลี�ย (Mean) และส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
deviation) 
  2.2  สถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) เพื�อใชเ้ป็นการทดสอบสมมติฐาน              
มีนยัสาํคญัที�ระดบั 0.5 โดยใชก้ารทดสอบค่าสถิติการวิเคราะห์ 

 สมมติฐานที� 1 ปัจจยัส่วนบุคคลแตกต่างกนั การตดัสินใจเลือกใชบ้ริการของธนาคาร
กสิกรไทย สาขาพนสันิคมแตกต่างกนัการทดสอบความแตกต่างระหวา่งค่าเฉลี�ยของกลุ่มตวัอยา่ง             
2 กลุ่ม ไดแ้ก่ เพศ (Sex) ใชส้ถิติ t-test (Independent sample t-test) และการทดสอบความแตกต่าง
ระหวา่งค่าเฉลี�ยของกลุ่มตวัอยา่งมากกวา่ 2 กลุ่มขึ)นไป ไดแ้ก่ อาย ุ(Age) ระดบัการศึกษา 
(Education) รายไดต่้อเดือน (Personal income) และอาชีพ (Occupation) ใชก้ารวเิคราะห์                    
ความแปรปรวนทางเดียว F-test (One-way ANOVA) เพื�อทดสอบความแตกต่างของตวัแปร 

 สมมติฐานที� 2 การรับรู้ของชุมชนต่อกิจกรรมการตลาดแตกต่างกนั การตดัสินใจเลือกใช้
บริการของธนาคารกสิกรไทย สาขาพนสันิคมแตกต่างกนัใชส้ถิติ Multiple linear regression                
เพื�อทดสอบความแตกต่างของตวัแปร 
 สมมติฐานที� 3 การรับรู้เครื�องมือการประชาสัมพนัธ์ของชุมชนต่อกิจกรรมการตลาด
แตกต่างกนั การตดัสินใจเลือกใชบ้ริการของธนาคารกสิกรไทย สาขาพนสันิคมแตกต่างกนัใชส้ถิติ 
Multiple linear regression เพื�อทดสอบความแตกต่างของตวัแปร 
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บทที� 4 
ผลการวจิยั 

 
 ในการวเิคราะห์ขอ้มูลสาํหรับงานวจิยัเรื�อง “การรับรู้การประชาสัมพนัธ์กิจกรรม
การตลาดของธนาคารกสิกรไทยที�มีผลต่อการตดัสินใจของชุมชนพนสันิคม” เป็นการวจิยัเชิง
ปริมาณ (Quantitative research) โดยทาํการเก็บขอ้มูลจาํนวน 400 ชุด คิดเป็นร้อยละ 100 ของ
แบบสอบถามทั)งหมด มาทาํการวเิคราะห์โดยวธีิการทางสถิติตามวตัถุประสงคก์ารวิจยั โดยนาํเสนอ
ผลการทดสอบและวเิคราะห์ขอ้มูลและแปลความหมายผลการวเิคราะห์ขอ้มูล  
 ส่วนที� 1 ขอ้มูลเชิงพรรณนาเกี�ยวกบัปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
 ส่วนที� 2 ขอ้มูลเชิงพรรณนาเกี�ยวกบัการรับรู้ของชุมชนต่อกิจกรรมการตลาดของ
ธนาคารกสิกรไทย สาขาพนสันิคม  
 ส่วนที� 3 ขอ้มูลเชิงพรรณนาเกี�ยวกบัการรับรู้เครื�องมือการประชาสัมพนัธ์ของชุมชนต่อ
กิจกรรมการตลาดของธนาคารกสิกรไทย สาขาพนสันิคม  
  ส่วนที� 4 ขอ้มูลเชิงพรรณนาเกี�ยวกบัการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการของธนาคารกสิกรไทย 
สาขาพนสันิคม  
 ส่วนที� 5 ขอ้มูลเชิงอนุมานของผลการทดสอบสมมติฐาน 
 สาํหรับสัญลกัษณ์ที�ใชใ้นการนาํเสนอผลการวเิคราะห์ในบทนี) มีความหมายดงัต่อไปนี)  
 X       หมายถึง ค่าเฉลี�ยเลขคณิตของขอ้มูลที�ไดจ้ากกลุ่มตวัอยา่ง 
 SD    หมายถึง ค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตวัอยา่ง 
 n     หมายถึง จาํนวนของตวัอยา่งที�ใชใ้นการวเิคราะห์  
 R      หมายถึง  ค่าสัมประสิทธิ� สหสัมพนัธ์พหุคูณ 
 R square   หมายถึง  ค่าสัมประสิทธิ� การพยากรณ์ 
 Adjusted R square  หมายถึง  ค่าสัมประสิทธิ� การพยากรณ์เมื�อปรับแลว้ 
 B       หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ� การถดถอยของตวัพยากรณ์ในรูป 
        คะแนนดิบ 
 Beta     หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ� การถดถอยของตวัพยากรณ์ในรูป 
        คะแนนมาตรฐาน 

 Std. error   หมายถึง  ความคลาดเคลื�อนหรือความผดิพลาด 
 Std. error of the estimate หมายถึง ความคลาดเคลื�อนหรือความผดิพลาดประมาณ 
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ส่วนที� 1 ข้อมูลเชิงพรรณนาเกี�ยวกบัปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม  
 

ตารางที� 4-1  จาํนวน และร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามกลุ่มตวัอยา่ง จาํแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวน (คน) ร้อยละ อนัดับ 
ชาย 175 43.75 2 
หญิง 225 56.25 1 

รวม 400 100.00  
  

 จากตารางที� 4-1 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 56.25 
และ เพศชาย ร้อยละ 43.75 ตามลาํดบั  
 
ตารางที� 4-2  จาํนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามอายุ 
 

อายุ จํานวน (คน) ร้อยละ อนัดับ 

 

อายตุ ํ�ากวา่หรือเท่ากบั 20 ปี 38 9.50 5 
อาย ุ21-30 ปี 153 38.25 1 
อาย ุ31-40 ปี 106 26.50 2 
อาย ุ41-50 ปี 54 13.50 3 
อาย ุ51 ปีขึ)นไป 49 12.25 4 

รวม 400 100.00  
  
 จากตารางที� 4-2 พบวา่ ผูที้�ตอบแบบสอบถาม มีอายชุ่วง 21-30 ปี มากที�สุด คิดเป็น              
ร้อยละ 38.25 รองลงมาคือ อาย ุ31-40 ปี คิดเป็นร้อยละ 26.50 อนัดบัสามคือ อาย ุ41-50 ปี คิดเป็น
ร้อยละ 13.50 อนัดบัสี�คือ อาย ุ51 ปีขึ)นไป คิดเป็นร้อยละ 12.25 และอนัดบัหา้คือ อายุต ํ�ากวา่หรือ  
20 ปี คิดเป็นร้อยละ 9.50 ตามลาํดบั 
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ตารางที� 4-3  จาํนวน และร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามกลุ่มตวัอยา่ง จาํแนกตามระดบัการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จํานวน (คน) ร้อยละ อนัดับ 

ตํ�ากวา่ปริญญาตรี 86 21.50 2 

ปริญญาตรี 243 60.75 1 

สูงกวา่ปริญญาตรี 71 17.75 3 

รวม 400 100.00  
 
 จากตารางที� 4-3 พบวา่ ผูที้�ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่ระดบัการศึกษาระดบัปริญญาตรี 
คิดเป็นร้อยละ 60.75 รองลงมาคือ ระดบัตํ�ากวา่ปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 21.50 และอนัดบัสุดทา้ย
คือ ระดบัสูงกวา่ปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 17.75 ตามลาํดบั 
 
ตารางที� 4-4  จาํนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามรายไดต่้อเดือน 
 

รายได้ต่อเดือน จํานวน (คน) ร้อยละ อนัดับ 
ตํ�ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท 107 26.75 1 
15,001-20,000 บาท  67 16.75 3 
20,001-30,000 บาท 89 22.25 2 
30,001-40,000 บาท 53 13.25 5 
40,001-50,000 บาท 24 6.00 6 
มากกวา่ 50,001 บาท 60 15.00 4 

รวม 400 100.00  
  
 จากตารางที� 4-4 พบวา่ ผูที้�ตอบแบบสอบถามมีรายไดต่้อเดือนตํ�ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 
บาท คิดเป็นร้อยละ 26.75 อนัดบัสองคือ รายได ้20,001-30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 22.25 อนัดบั
สามคือ รายได ้15,001-20,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 16.75 อนัดบัสี�คือ รายไดม้ากกวา่ 50,001 บาท 
คิดเป็นร้อยละ 15.00 อนัดบัที�หา้ คือรายได ้30,001-40,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 13.25 และอนัดบัที�
หก คือรายได ้40,001-50,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 6.00 ตามลาํดบั 
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ตารางที� 4-5  จาํนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน (คน) ร้อยละ อนัดับ 

 

นกัเรียน/ นกัศึกษา 59 14.75 3 
พนกังานบริษทั 141 35.25 1 
ขา้ราชการ 66 16.50 2 
คา้ขาย/ ธุรกิจส่วนตวั 46 11.50 5 
รับจา้งทั�วไป 33 8.25 6 
รัฐวสิาหกิจ 55 13.75 4 

รวม 400 100.00  
  
 จากตารางที� 4-5 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีอาชีพพนกังานบริษทัมากที�สุด คิดเป็น           
ร้อยละ 35.25 อนัดบัสองคือ ขา้ราชการ คิดเป็นร้อยละ 16.50 อบัดบัสามคือ นกัเรียน/ นกัศึกษา             
คิดเป็นร้อยละ 14.75 อนัดบัสี�คือ รัฐวสิาหกิจ คิดเป็นร้อยละ 13.75 อนัดบัที�หา้คือ คา้ขาย/ ธุรกิจ
ส่วนตวั คิดเป็นร้อยละ 11.50 และอนัดบัที�หก คือรับจา้งทั�วไป คิดเป็นร้อยละ 8.25 ตามลาํดบั 
 

ส่วนที� 2 ข้อมูลเชิงพรรณนาเกี�ยวกบัการรับรู้ของชุมชนต่อกจิกรรมการตลาดของ
ธนาคารกสิกรไทย สาขาพนัสนิคม  
 วเิคราะห์ขอ้มูล การหาค่าเฉลี�ย (Mean) และค่าเบี�ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 
ในการแปลความหมายค่าเฉลี�ยการวเิคราะห์ขอ้มูล โดยใชห้ลกัเกณฑแ์ต่ละช่วงคะแนนเท่ากนั ดงันี)  
 คะแนนเฉลี�ย 4.21-5.00 หมายถึง มีความสาํคญัอยูใ่นเกณฑ ์มากที�สุด 
 คะแนนเฉลี�ย 3.41-4.20 หมายถึง มีความสาํคญัอยูใ่นเกณฑ ์มาก 
 คะแนนเฉลี�ย 2.61-3.40 หมายถึง มีความสาํคญัอยูใ่นเกณฑ ์ปานกลาง 
 คะแนนเฉลี�ย 1.81-2.60 หมายถึง มีความสาํคญัอยูใ่นเกณฑ ์นอ้ย 
 คะแนนเฉลี�ย 1.00-1.80 หมายถึง มีความสาํคญัอยูใ่นเกณฑ ์นอ้ยที�สุด 
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ตารางที� 4-6  จาํนวนและร้อยละของความคิดเห็นเกี�ยวกบัการรับรู้ของชุมชนต่อกิจกรรมการตลาด 
     ของธนาคารกสิกรไทย สาขาพนสันิคม  
 

การรับรู้ของชุมชนต่อกจิกรรมการตลาดของ
ธนาคารกสิกรไทย สาขาพนัสนิคม  

X  SD แปลผล อนัดับ 

 

1.  ท่านมีการเปิดรับสื�อการประชาสัมพนัธ์
กิจกรรมการตลาดของธนาคารกสิกรไทย 
สาขาพนสันิคม ผา่นกิจกรรมเดินตลาด           
ในระดบัใด 

3.08 1.14 ปานกลาง 1 

2.  ท่านมีการเปิดรับสื�อการประชาสัมพนัธ์
กิจกรรมการตลาดของธนาคารกสิกรไทย 
สาขาพนสันิคม ผา่นกิจกรรมออกบูธในระดบั
ใด 

3.02 1.12 ปานกลาง 2 

3.  ท่านมีการเปิดรับสื�อการประชาสัมพนัธ์
กิจกรรมการตลาดของธนาคารกสิกรไทย 
สาขาพนสันิคม ผา่นกิจกรรมจดันิทรรศการ
มหกรรมทางการเงินในระดบัใด 

3.01 1.18 ปานกลาง 3 

4.  ท่านมีการเปิดรับสื�อการประชาสัมพนัธ์
กิจกรรมการตลาดของธนาคารกสิกรไทย               
สาขาพนสันิคม ผา่นกิจกรรมจดัคาราวาน            
ความบนัเทิงในระดบัใด 
 

3.08 1.17 ปานกลาง 1 

 รวม 3.05 1.16 ปานกลาง  
 
 จากตารางที� 4-6 พบวา่ การรับรู้ของชุมชนต่อกิจกรรมการตลาดของธนาคารกสิกรไทย 
สาขาพนสันิคม โดยภาพรวม มีค่าเฉลี�ย ( X ) เท่ากบั 3.05 ค่าเบี�ยงเบนมาตรฐาน (SD) เท่ากบั 1.16           
อยูร่ะดบัปานกลาง เมื�อพิจารณาปัจจยัยอ่ยพบวา่ การรับรู้ของชุมชนต่อกิจกรรมการตลาดของ
ธนาคารกสิกรไทย สาขาพนสันิคม อนัดบัแรกคือ ท่านมีการเปิดรับสื�อการประชาสัมพนัธ์กิจกรรม
การตลาดของธนาคารกสิกรไทย สาขาพนสันิคม ผา่นกิจกรรมเดินตลาดและท่านมีการเปิดรับสื�อ
การประชาสัมพนัธ์กิจกรรมการตลาดของธนาคารกสิกรไทย สาขาพนสันิคม ผา่นกิจกรรม                
จดัคาราวานความบนัเทิง มีค่าเฉลี�ย ( X ) เท่ากบั 3.08 อยูใ่นระดบัปานกลาง อนัดบัสองคือ                    
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ท่านมีการเปิดรับสื�อการประชาสัมพนัธ์กิจกรรมการตลาดของธนาคารกสิกรไทย สาขาพนสันิคม 
ผา่นกิจกรรมออกบูธ มีค่าเฉลี�ย ( X ) เท่ากบั 3.02 อยูใ่นระดบัปานกลาง และอนัดบัสามคือ                      
ท่านมีการเปิดรับสื�อการประชาสัมพนัธ์กิจกรรมการตลาดของธนาคารกสิกรไทย สาขาพนสันิคม 
ผา่นกิจกรรมจดันิทรรศการมหกรรมทางการเงิน มีค่าเฉลี�ย ( X ) เท่ากบั 3.01 อยูใ่นระดบัปานกลาง 
ตามลาํดบั 
 

ส่วนที� 3 ข้อมูลเชิงพรรณนาเกี�ยวกบัการรับรู้เครื�องมอืการประชาสัมพนัธ์ของชุมชนต่อ
กจิกรรมการตลาดของธนาคารกสิกรไทย สาขาพนัสนิคม  
 วเิคราะห์ขอ้มูล การหาค่าเฉลี�ย (Mean) และค่าเบี�ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 
ในการแปลความหมายค่าเฉลี�ยการวเิคราะห์ขอ้มูล โดยใชห้ลกัเกณฑแ์ต่ละช่วงคะแนนเท่ากนั ดงันี)  
 คะแนนเฉลี�ย 4.21-5.00 หมายถึง มีความสาํคญัอยูใ่นเกณฑ ์มากที�สุด 
 คะแนนเฉลี�ย 3.41-4.20 หมายถึง มีความสาํคญัอยูใ่นเกณฑ ์มาก 
 คะแนนเฉลี�ย 2.61-3.40 หมายถึง มีความสาํคญัอยูใ่นเกณฑ ์ปานกลาง 
 คะแนนเฉลี�ย 1.81-2.60 หมายถึง มีความสาํคญัอยูใ่นเกณฑ ์นอ้ย 
 คะแนนเฉลี�ย 1.00-1.80 หมายถึง มีความสาํคญัอยูใ่นเกณฑ ์นอ้ยที�สุด 
 

ตารางที� 4-7  จาํนวนและร้อยละของความคิดเห็นเกี�ยวกบัการรับรู้เครื�องมือการประชาสัมพนัธ์ 
     ของชุมชนต่อกิจกรรมการตลาดของธนาคารกสิกรไทย สาขาพนสันิคม  
 

การรับรู้เครื�องมือการประชาสัมพนัธ์ของชุมชนต่อกจิกรรม
การตลาดของธนาคารกสิกรไทย สาขาพนัสนิคม  

X  SD แปลผล อนัดับ 

 

1.  ท่านรับรู้เครื�องมือการประชาสัมพนัธ์ของชุมชนต่อ
กิจกรรมการตลาดของธนาคารกสิกรไทย สาขาพนสันิคม  
ผา่นสื�อแผน่พบั/ โบรชวัร์ในระดบัใด 

3.43 1.19 มาก 3 

2.  ท่านรับรู้เครื�องมือการประชาสัมพนัธ์ของชุมชนต่อ
กิจกรรมการตลาดของธนาคารกสิกรไทย สาขาพนสันิคม          
ผา่นสื�อหนงัสือพิมพท์อ้งถิ�นในระดบัใด 

2.61 1.19 ปานกลาง 5 

3.  ท่านรับรู้เครื�องมือการประชาสัมพนัธ์ของชุมชนต่อ
กิจกรรมการตลาดของธนาคารกสิกรไทย สาขาพนสันิคม              
ผา่นสื�อป้ายบิลบอร์ดบริเวณหนา้สาขาในระดบัใด 

3.62 1.15 มาก 1 
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ตารางที� 4-7  (ต่อ) 
 

การรับรู้เครื�องมือการประชาสัมพนัธ์ของชุมชนต่อกจิกรรม
การตลาดของธนาคารกสิกรไทย สาขาพนัสนิคม  

X  SD แปลผล อนัดับ 

 

4.  ท่านรับรู้เครื�องมือการประชาสัมพนัธ์ของชุมชนต่อ
กิจกรรมการตลาดของธนาคารกสิกรไทย สาขาพนสันิคม  
ผา่นสื�อป้ายไวนิลบริเวณหนา้สาขาในระดบัใด 

3.43 1.10 มาก 3 

5.  ท่านรับรู้เครื�องมือการประชาสัมพนัธ์ของชุมชนต่อ
กิจกรรมการตลาดของธนาคารกสิกรไทย สาขาพนสันิคม  
ผา่นสื�อป้ายไวนิลภายในสาขาในระดบัใด 

3.62 1.16 มาก 1 

6.  ท่านรับรู้เครื�องมือการประชาสัมพนัธ์ของชุมชนต่อ
กิจกรรมการตลาดของธนาคารกสิกรไทย สาขาพนสันิคม   
ผา่นสื�อโปสเตอร์ในระดบัใด 

3.49 
 
 

1.17 
 
 

มาก 
 
 

2 
 
 

7.  ท่านรับรู้เครื�องมือการประชาสัมพนัธ์ของชุมชนต่อ 
กิจกรรมการตลาดของธนาคารกสิกรไทย สาขาพนสันิคม  
ผา่นสื�อป้ายไฟโฆษณาขา้งตูเ้อทีเอม็ในตลาดอาํเภอพนสันิคม                 
ในระดบัใด 

3.35 1.13 ปานกลาง 4 

รวม 3.37 1.16 ปานกลาง  
  

 จากตารางที� 4-7 พบวา่ การรับรู้เครื�องมือการประชาสัมพนัธ์ของชุมชนต่อกิจกรรม
การตลาดของธนาคารกสิกรไทย สาขาพนสันิคม โดยภาพรวม มีค่าเฉลี�ย  ( X ) เท่ากบั 3.37                    
ค่าเบี�ยงเบนมาตรฐาน (SD) เท่ากบั 1.16 คือ อยูใ่นระดบัปานกลาง เมื�อพิจารณาปัจจยัยอ่ยพบวา่           
การรับรู้เครื�องมือการประชาสัมพนัธ์ของชุมชนต่อกิจกรรมการตลาดของธนาคารกสิกรไทย สาขา
พนสันิคม อนัดบัแรกคือ ท่านรับรู้เครื�องมือการประชาสัมพนัธ์ของชุมชนต่อกิจกรรมการตลาดของ
ธนาคารกสิกรไทย สาขาพนสันิคม ผา่นสื�อป้ายบิลบอร์ดบริเวณหนา้สาขาและท่านรับรู้เครื�องมือ 
การประชาสัมพนัธ์ของชุมชนต่อกิจกรรมการตลาดของธนาคารกสิกรไทย สาขาพนสันิคม ผา่นสื�อ
ป้ายไวนิลภายในสาขา มีค่าเฉลี�ย ( X ) เท่ากบั 3.62 อยูใ่นระดบัมากที�สุด อนัดบัสองคือ ท่านรับรู้
เครื�องมือการประชาสัมพนัธ์ของชุมชนต่อกิจกรรมการตลาดของธนาคารกสิกรไทย สาขา                   
พนสันิคมผา่นสื�อโปสเตอร์ มีค่าเฉลี�ย ( X ) เท่ากบั 3.49 อยูใ่นระดบัมาก อนัดบัสามคือ ท่านรับรู้
เครื�องมือการประชาสัมพนัธ์ของชุมชนต่อกิจกรรมการตลาดของธนาคารกสิกรไทย สาขา               
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พนสันิคม ผา่นสื�อแผน่พบั/ โบรชวัร์ และท่านรับรู้เครื�องมือการประชาสัมพนัธ์ของชุมชนต่อ
กิจกรรมการตลาดของธนาคารกสิกรไทย สาขาพนสันิคม ผา่นสื�อป้ายไวนิลบริเวณหนา้สาขา                     
มีค่าเฉลี�ย ( X ) เท่ากบั 3.43 อยูใ่นระดบัมาก อนัดบัสี�คือ ท่านรับรู้เครื�องมือการประชาสัมพนัธ์ของ
ชุมชนต่อกิจกรรมการตลาดของธนาคารกสิกรไทย สาขาพนสันิคม ผา่นสื�อป้ายไฟโฆษณาขา้งตู้
เอทีเอม็ในตลาดอาํเภอพนสันิคม มีค่าเฉลี�ย ( X ) เท่ากบั 3.35 อยูใ่นระดบัปานกลาง และอนัดบัหา้
คือ ท่านรับรู้เครื�องมือการประชาสัมพนัธ์ของชุมชนต่อกิจกรรมการตลาดของธนาคารกสิกรไทย 
สาขาพนสันิคม ผา่นสื�อหนงัสือพิมพท์อ้งถิ�น มีค่าเฉลี�ย ( X ) เท่ากบั 2.61 อยูใ่นระดบัปานกลาง 
ตามลาํดบั  

 

ส่วนที� 4 ข้อมูลเชิงพรรณนาเกี�ยวกบัการตัดสินใจเลอืกใช้บริการของธนาคารกสิกรไทย 
สาขาพนัสนิคม   

 วเิคราะห์ขอ้มูล การหาค่าเฉลี�ย (Mean) และค่าเบี�ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 
ในการแปลความหมายค่าเฉลี�ยการวเิคราะห์ขอ้มูล โดยใชห้ลกัเกณฑแ์ต่ละช่วงคะแนนเท่ากนั ดงันี)  

 คะแนนเฉลี�ย 4.21-5.00 หมายถึง มีความสาํคญัอยูใ่นเกณฑ ์มากที�สุด 
 คะแนนเฉลี�ย 3.41-4.20 หมายถึง มีความสาํคญัอยูใ่นเกณฑ ์มาก 
 คะแนนเฉลี�ย 2.61-3.40 หมายถึง มีความสาํคญัอยูใ่นเกณฑ ์ปานกลาง 
 คะแนนเฉลี�ย 1.81-2.60 หมายถึง มีความสาํคญัอยูใ่นเกณฑ ์นอ้ย 
 คะแนนเฉลี�ย 1.00-1.80 หมายถึง มีความสาํคญัอยูใ่นเกณฑ ์นอ้ยที�สุด 
 

ตารางที� 4-8  จาํนวนและร้อยละของความคิดเห็นเกี�ยวกบัการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการของธนาคาร 
     กสิกรไทย สาขาพนสันิคม  
 
การตัดสินใจเลอืกใช้บริการของธนาคาร

กสิกรไทย สาขาพนัสนิคม  
X  SD แปลผล อนัดับ 

ท่านตดัสินใจเลือกใชบ้ริการของ
ธนาคารกสิกรไทย สาขาพนสันิคม  
ในระดบัใด 

3.82 1.08 
 

มาก 
 
 

รวม 3.82 1.08 มาก  
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 จากตารางที� 4-8 พบวา่ การตดัสินใจเลือกใชบ้ริการของธนาคารกสิกรไทย สาขา              
พนสันิคม โดยภาพรวม มีค่าเฉลี�ย ( X ) เท่ากบั 3.82 ค่าเบี�ยงเบนมาตรฐาน (SD) เท่ากบั 1.08 คือ                 
อยูใ่นระดบัมาก 

 

ส่วนที� 5 ข้อมูลเชิงอนุมานของผลการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานที� 1 ปัจจยัส่วนบุคคลแตกต่างกนั การตดัสินใจเลือกใชบ้ริการของธนาคาร
กสิกรไทย สาขาพนสันิคม แตกต่างกนั 
 สมมติฐานที� 2 การรับรู้ของชุมชนต่อกิจกรรมการตลาดที�มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้
บริการของธนาคารกสิกรไทย สาขาพนสันิคม  
 สมมติฐานที� 3 การรับรู้เครื�องมือการประชาสัมพนัธ์ของชุมชนต่อกิจกรรมการตลาดที�มี
ผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการของธนาคารกสิกรไทย สาขาพนสันิคม  

 
ผลการวเิคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน 

 สมมติฐานที� 1 ทดสอบความแตกต่างระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลแตกต่างกนั การตัดสินใจ
เลอืกใช้บริการของธนาคารกสิกรไทย สาขาพนัสนิคม แตกต่างกนั  
 สมมติฐานที� 1.1 ทดสอบความแตกต่างระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม
ดา้นเพศแตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการของธนาคารกสิกรไทย สาขาพนสันิคม 
แตกต่างกนั  
 H0: ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นเพศแตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการของ
ธนาคารกสิกรไทย สาขาพนสันิคม ไม่แตกต่างกนั  
 H1: ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นเพศแตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการของ
ธนาคารกสิกรไทย สาขาพนสันิคม แตกต่างกนั 
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ตารางที� 4-9  ค่าเฉลี�ย ค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐานและค่าสถิติที�ใชใ้นการทดสอบสมมติฐานของ 
    การเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการของธนาคารกสิกรไทย  
    สาขาพนสันิคม จาํแนกตามเพศ 
 

เพศ 
การตัดสินใจเลอืกใช้บริการของธนาคารกสิกรไทย สาขาพนัสนิคม  

Mean SD t P-value 
ชาย 3.79 1.14 1.42 0.24 

หญิง 3.84 1.03  
*P-value ≤ 0.05 
  
 จากตารางที� 4-9 ผลการทดสอบโดยใชส้ถิติ Independent sample t-test ในการทดสอบ
สมมติฐานที�ระดบัความเชื�อมั�น 95 เปอร์เซ็นต ์ผลการทดสอบ พบวา่ P-value = 0.24 ซึ� งมีค่ามากกวา่ 

α = 0.05 (P > α) พบวา่ ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นเพศแตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้
บริการของธนาคารกสิกรไทย สาขาพนสันิคม ไม่แตกต่างกนั 

 สมมติฐานที� 1.2 ทดสอบความแตกต่างระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม
ดา้นอายแุตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการของธนาคารกสิกรไทย สาขาพนสันิคม 
แตกต่างกนั 
 H0: ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นอายแุตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการของ
ธนาคารกสิกรไทย สาขาพนสันิคม ไม่แตกต่างกนั 
 H1: ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นอายแุตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการของ
ธนาคารกสิกรไทย สาขาพนสันิคม แตกต่างกนั 
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ตารางที� 4-10  ค่าเฉลี�ย ค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐานและค่าสถิติที�ใชใ้นการทดสอบสมมติฐานของ 
   การเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการของธนาคาร 
   กสิกรไทย สาขาพนสันิคม จาํแนกตามอายุ 
 

อายุ 

การตัดสินใจเลอืกใช้บริการของธนาคารกสิกรไทย 
สาขาพนัสนิคม 

Mean SD F P-value 

อายตุ ํ�ากวา่หรือเท่ากบั 20 ปี 3.89 0.86 0.31 
 

0.87 
อาย ุ21-30 ปี 3.75 1.13  
อาย ุ31-40 ปี 3.88 1.13  
อาย ุ41-50 ปี 3.83 0.93   
อาย ุ51 ปีขึ)นไป 3.84 1.12   

รวม 3.82 1.08   
*P-value ≤ 0.05 
 
 จากตารางที� 4-10 ผลการทดสอบโดยใชส้ถิติ One-way ANOVA F-test ในการทดสอบ
สมมติฐานที�ระดบัความเชื�อมั�น 95 เปอร์เซ็นต ์ผลการทดสอบ พบวา่ P-value = 0.87 ซึ� งมีค่ามากกวา่ 

α = 0.05 (P > α) พบวา่ ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นอายแุตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้
บริการของธนาคารกสิกรไทย สาขาพนสันิคม ไม่แตกต่างกนั  
 สมมติฐานที� 1.3 ทดสอบความแตกต่างระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม
ดา้นระดบัการศึกษาแตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการของธนาคารกสิกรไทย สาขา
พนสันิคม แตกต่างกนั 
 H0: ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นระดบัการศึกษาแตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้
บริการของธนาคารกสิกรไทย สาขาพนสันิคม ไม่แตกต่างกนั 
 H1: ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นระดบัการศึกษาแตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้
บริการของธนาคารกสิกรไทย สาขาพนสันิคม แตกต่างกนั 
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ตารางที� 4-11  ค่าเฉลี�ย ค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐานและค่าสถิติที�ใชใ้นการทดสอบสมมติฐานของ 
   การเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการของธนาคาร 
   กสิกรไทย สาขาพนสันิคม จาํแนกตามระดบัการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา 
การตัดสินใจเลอืกใช้บริการของธนาคารกสิกรไทย 

สาขาพนัสนิคม 

Mean SD F P-value 
ตํ�ากวา่ปริญญาตรี 3.88 0.98 1.69 

 
0.19 

ปริญญาตรี 3.86 1.09  
สูงกวา่ปริญญาตรี 3.61 1.14  

รวม 3.82 1.08   
*P -value ≤ 0.05 
 
 จากตารางที� 4-11 ผลการทดสอบโดยใชส้ถิติ One-way ANOVA F-test ในการทดสอบ
สมมติฐานที�ระดบัความเชื�อมั�น 95 เปอร์เซ็นต ์ผลการทดสอบ พบวา่ P-value = 0.19 ซึ� งมีค่ามากกวา่ 

α = 0.05 (P > α) พบวา่ ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นระดบัการศึกษาแตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจ
เลือกใชบ้ริการของธนาคารกสิกรไทย สาขาพนสันิคม ไม่แตกต่างกนั 
 สมมติฐานที� 1.4 ทดสอบความแตกต่างระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม
ดา้นรายไดต่้อเดือนแตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการของธนาคารกสิกรไทย สาขา
พนสันิคม แตกต่างกนั 
 H0: ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นรายไดต่้อเดือนแตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้
บริการของธนาคารกสิกรไทย สาขาพนสันิคม ไม่แตกต่างกนั 
 H1: ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นรายไดต่้อเดือนแตกต่างกนั ส่งผลการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ
ของธนาคารกสิกรไทย สาขาพนสันิคม แตกต่างกนั 
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ตารางที� 4-12  ค่าเฉลี�ย ค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐานและค่าสถิติที�ใชใ้นการทดสอบสมมติฐานของ 
   การเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการของธนาคาร 
   กสิกรไทย สาขาพนสันิคม จาํแนกตามรายไดต่้อเดือน 
 

รายได้ต่อเดือน 

การตัดสินใจเลอืกใช้บริการของธนาคารกสิกรไทย 
สาขาพนัสนิคม 

Mean SD F P-value 

ตํ�ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท 3.78 1.02 0.23 
 

0.95 
15,001-20,000 บาท 3.76 1.00  
20,001-30,000 บาท 3.83 1.05  
30,001-40,000 บาท 3.87 1.21   
40,001-50,000 บาท 4.00 1.06   
มากกวา่ 50,001 บาทขึ)นไป 3.82 1.21   

รวม 3.82 1.08   
*P -value ≤ 0.05 
  
 จากตารางที� 4-12 ผลการทดสอบโดยใชส้ถิติ One-way ANOVA F-test ในการทดสอบ
สมมติฐานที�ระดบัความเชื�อมั�น 95 เปอร์เซ็นต ์ผลการทดสอบ พบวา่ P-value = 0.95 ซึ� งมีค่ามากกวา่ 

α = 0.05 (P > α) พบวา่ ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นรายไดต่้อเดือนแตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจ
เลือกใชบ้ริการของธนาคารกสิกรไทย สาขาพนสันิคม ไม่แตกต่างกนั 
 สมมติฐานที� 1.5 ทดสอบความแตกต่างระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม
ดา้นอาชีพแตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการของธนาคารกสิกรไทย สาขาพนสันิคม 
แตกต่างกนั 

 H0: ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นอาชีพแตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการของ
ธนาคารกสิกรไทย สาขาพนสันิคม ไม่แตกต่างกนั 
 H1: ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นอาชีพแตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการของ
ธนาคารกสิกรไทย สาขาพนสันิคม แตกต่างกนั 
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ตารางที� 4-13  ค่าเฉลี�ย ค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐานและค่าสถิติที�ใชใ้นการทดสอบสมมติฐานของ 
   การเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการของธนาคาร 
   กสิกรไทย สาขาพนสันิคม จาํแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ 
การตัดสินใจเลอืกใช้บริการของธนาคารกสิกรไทย 

สาขาพนัสนิคม 

Mean SD F P-value 
นกัเรียน/ นกัศึกษา 3.64 1.13 1.72 

 
0.13 

พนกังานบริษทั 3.92 1.10  
ขา้ราชการ 3.85 1.11  
คา้ขาย/ ธุรกิจส่วนตวั 4.07 1.00   
รับจา้งทั�วไป 3.64 0.90   
รัฐวสิาหกิจ 3.60 1.05   

รวม 3.82 1.08   
*P -value ≤ 0.05 
 
 จากตารางที� 4-13 ผลการทดสอบโดยใชส้ถิติ One-way ANOVA F-test ในการทดสอบ
สมมติฐานที�ระดบัความเชื�อมั�น 95 เปอร์เซ็นต ์ผลการทดสอบ พบวา่ P-value = 0.13 ซึ� งมีค่ามากกวา่ 

α = 0.05 (P > α) พบวา่ ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นอาชีพแตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้
บริการของธนาคารกสิกรไทย สาขาพนสันิคม ไม่แตกต่างกนั 
 สมมติฐานที� 2 ทดสอบความแตกต่างระหว่างการรับรู้ของชุมชนต่อกจิกรรมการตลาด         
ที�มีผลต่อการตัดสินใจเลอืกใช้บริการของธนาคารกสิกรไทย สาขาพนัสนิคม  
 H0: การรับรู้ของชุมชนต่อกิจกรรมการตลาดไม่มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการของ
ธนาคารกสิกรไทย สาขาพนสันิคม  
 H1: การรับรู้ของชุมชนต่อกิจกรรมการตลาดมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการของ
ธนาคารกสิกรไทย สาขาพนสันิคม  
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ตารางที� 4-14  ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยใชก้ารวเิคราะห์ความถดถอยแบบพหุขั)นตอน (Multiple regression analysis) ในการวเิคราะห์การรับรู้ของชุมชน 
       ต่อกิจกรรมการตลาดที�มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการของธนาคารกสิกรไทย สาขาพนสันิคม  
 

การรับรู้ของชุมชนต่อกิจกรรมการตลาด 
Unstandardized 

coefficients 
Standardized 
coefficients t Sig. 

Collinearity statistics 

B SE Beta Tolerance VIF 
ค่าคงที� 2.13 0.14  15.30 0.00*   
1.  การเปิดรับสื�อการประชาสมัพนัธ์กิจกรรมการตลาดของธนาคาร                    
กสิกรไทย สาขาพนสันิคม ผา่นกิจกรรมเดินตลาด 

0.04 0.07 0.05 0.63 0.53 0.34 2.95 

2.  การเปิดรับสื�อการประชาสมัพนัธ์กิจกรรมการตลาดของธนาคาร                     
กสิกรไทย สาขาพนสันิคม ผา่นกิจกรรมออกบูธ 

0.09 0.08 0.09 1.10 0.27 0.27 3.70 

3.  การเปิดรับสื�อการประชาสมัพนัธ์กิจกรรมการตลาดของธนาคารกสิกรไทย  
สาขาพนสันิคม ผา่นกิจกรรมจดันิทรรศการมหกรรมทางการเงิน 

0.06 0.08 0.06 0.73 0.46 0.26 3.88 

4.  การเปิดรับสื�อการประชาสมัพนัธ์กิจกรรมการตลาดของธนาคารกสิกรไทย  
สาขาพนสันิคม ผา่นกิจกรรมจดัคาราวานความบนัเทิง 

0.37 0.07 0.40 5.11 0.00* 0.28 3.53 

R 0.56       
R square 0.31       
Adjusted R square 0.31       
Durbin Watson 1.72       
F ratio 30.70 (0.00)     

*P-value ≤ 0.05
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 จากตารางที� 4-14 การทดสอบเงื�อนไขของ Multiple regression analysis พบวา่                                                     
การเปิดรับสื�อการประชาสัมพนัธ์กิจกรรมการตลาดของธนาคารกสิกรไทย สาขาพนสันิคม                                 
ผา่นกิจกรรมเดินตลาด การเปิดรับสื�อการประชาสัมพนัธ์กิจกรรมการตลาดของธนาคารกสิกรไทย 
สาขาพนสันิคม ผา่นกิจกรรมออกบูธ การเปิดรับสื�อการประชาสัมพนัธ์กิจกรรมการตลาดของ
ธนาคารกสิกรไทย สาขาพนสันิคม ผา่นกิจกรรมจดันิทรรศการมหกรรมทางการเงิน และการเปิดรับ
สื�อการประชาสัมพนัธ์กิจกรรมการตลาดของธนาคารกสิกรไทย สาขาพนสันิคม ผา่นกิจกรรมจดั
คาราวานความบนัเทิง ไม่เกิดปัญหา Multicollinearity เนื�องจากค่า Tolerance ทุกตวัแปร มีค่ามากวา่ 
0.1 และค่า VIF ทุกตวัแปรมีค่านอ้ยกวา่ 10 แสดงวา่ ตวัแปรอิสระไม่มีความสัมพนัธ์กนั 
 ค่าสัมประสิทธิ� สหสัมพนัธ์ R ระหวา่งตวัแปรอิสระ “กิจกรรมการตลาดของธนาคาร” 
และตวัแปรตาม “การตดัสินใจเลือกใชบ้ริการจากธนาคารกสิกรไทย สาขาพนสันิคม” ซึ� งเท่ากบั 
0.560 ดงันั)น กิจกรรมการตลาดของธนาคารกบัการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการจากธนาคารกสิกรไทย 
สาขาพนสันิคม มีความสัมพนัธ์กนั โดยมีค่า R square เท่ากบั 0.31 หรือ ร้อยละ 31.00 
 การทดสอบค่าสถิติทดสอบ F ปรากฏวา่ค่า Sig. = 0.00 ซึ� งนอ้ยกวา่ระดบันยัสาํคญั 0.05 
แสดงวา่มีตวัแปรตน้ คือ กิจกรรมการตลาดของธนาคาร อยา่งนอ้ย 1 ตวั ที�สามารถทาํนายผลการ
เปลี�ยนแปลงของตวัแปรตาม คือ การเปิดรับสื�อการประชาสัมพนัธ์กิจกรรมการตลาดของธนาคาร
กสิกรไทย สาขาพนสันิคม ผา่นกิจกรรมจดัคาราวานความบนัเทิง 
 สมการ Multiple linear regression ดงันี)  
 

 Unstandardized  y  =  2.13 + 0.04 (X1) + 0.09 (X2) + 0.06 (X3) + 0.37 (X4)  
 
 เมื�อ y  =  การรับรู้ของชุมชนต่อกิจกรรมการตลาด 
   X1  =  การเปิดรับสื�อการประชาสัมพนัธ์กิจกรรมการตลาดของธนาคารกสิกรไทย  
     สาขาพนสันิคม ผา่นกิจกรรมเดินตลาด 
   X2  =  การเปิดรับสื�อการประชาสัมพนัธ์กิจกรรมการตลาดของธนาคารกสิกรไทย 
     สาขาพนสันิคม ผา่นกิจกรรมออกบูธ 
   X3  =  การเปิดรับสื�อการประชาสัมพนัธ์กิจกรรมการตลาดของธนาคารกสิกรไทย  
     สาขาพนสันิคม ผา่นกิจกรรมจดันิทรรศการมหกรรมทางการเงิน 
   X4  =  การเปิดรับสื�อการประชาสัมพนัธ์กิจกรรมการตลาดของธนาคารกสิกรไทย  
     สาขาพนสันิคม ผา่นกิจกรรมจดัคาราวานความบนัเทิง 
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 Standardized  y  =   0.05 (X1) + 0.09 (X2) + 0.06 (X3) + 0.40 (X4)  
 
 เมื�อ y  =  การรับรู้ของชุมชนต่อกิจกรรมการตลาด 
   X1  =  การเปิดรับสื�อการประชาสัมพนัธ์กิจกรรมการตลาดของธนาคารกสิกรไทย  
     สาขาพนสันิคม ผา่นกิจกรรมเดินตลาด 
   X2  =  การเปิดรับสื�อการประชาสัมพนัธ์กิจกรรมการตลาดของธนาคารกสิกรไทย  
     สาขาพนสันิคม ผา่นกิจกรรมออกบูธ 
   X3  =  การเปิดรับสื�อการประชาสัมพนัธ์กิจกรรมการตลาดของธนาคารกสิกรไทย  
     สาขาพนสันิคม ผา่นกิจกรรมจดันิทรรศการมหกรรมทางการเงิน 
   X4  =  การเปิดรับสื�อการประชาสัมพนัธ์กิจกรรมการตลาดของธนาคารกสิกรไทย  
     สาขาพนสันิคม ผา่นกิจกรรมจดัคาราวานความบนัเทิง 
 สมมติฐานที� 3 ทดสอบความแตกต่างระหว่างการรับรู้เครื�องมือการประชาสัมพนัธ์ของ
ชุมชนต่อกจิกรรมการตลาดที�มีผลต่อการตัดสินใจเลอืกใช้บริการของธนาคารกสิกรไทย สาขา 
พนัสนิคม  
 H0: การรับรู้เครื�องมือการประชาสัมพนัธ์ของชุมชนต่อกิจกรรมการตลาดไม่มีผลต่อ            
การตดัสินใจเลือกใชบ้ริการของธนาคารกสิกรไทย สาขาพนสันิคม  
 H1: การรับรู้เครื�องมือการประชาสัมพนัธ์ของชุมชนต่อกิจกรรมการตลาดมีผลต่อ              
การตดัสินใจเลือกใชบ้ริการของธนาคารกสิกรไทย สาขาพนสันิคม  
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ตารางที� 4-15  ผลการทดสอบสมมติฐานโดยใชก้ารวเิคราะห์ความถดถอยแบบพหุขั)นตอน (Multiple regression analysis) ในการวเิคราะห์การรับรู้เครื�องมือ 
   การประชาสัมพนัธ์ของชุมชนต่อกิจกรรมการตลาดที�มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการของธนาคารกสิกรไทย สาขาพนสันิคม  
 

การรับรู้เครื�องมือการประชาสัมพนัธ์ของชุมชนต่อกจิกรรมการตลาด 
Unstandardized 

coefficients 
Standardized 
coefficients t Sig. 

Collinearity 
statistics 

B SE Beta Tolerance VIF 
ค่าคงที� 0.80 0.13  6.38 0.00*   
1.  การรับรู้เครื�องมือการประชาสัมพนัธ์ของชุมชนต่อกิจกรรมการตลาด
ผา่นสื�อแผน่พบั/ โบรชวัร์ 

0.16 0.04 0.18 3.71 0.00* 0.42 2.36 

2.  การรับรู้เครื�องมือการประชาสัมพนัธ์ของชุมชนต่อกิจกรรมการตลาด
ผา่นสื�อหนงัสือพิมพท์อ้งถิ�น 

-0.05 0.04 -0.05 -1.30 0.20 0.66 1.52 

3.  การรับรู้เครื�องมือการประชาสัมพนัธ์ของชุมชนต่อกิจกรรมการตลาด
ผา่นสื�อป้ายบิลบอร์ดบริเวณหนา้สาขา 

0.25 0.06 0.27 4.37 0.00* 0.25 3.94 

4.  การรับรู้เครื�องมือการประชาสัมพนัธ์ของชุมชนต่อกิจกรรมการตลาด
ผา่นสื�อป้ายไวนิลบริเวณหนา้สาขา 

-0.05 
 

0.06 
 

-0.05 
 

-0.82 
 

0.41 
 

0.26 
 

3.79 
 

5.  การรับรู้เครื�องมือการประชาสัมพนัธ์ของชุมชนต่อกิจกรรมการตลาด
ผา่นสื�อป้ายไวนิลภายในสาขา 

0.15 0.05 0.16 2.69 0.00* 0.28 3.58 
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ตารางที� 4-15  (ต่อ) 
 

การรับรู้เครื�องมือการประชาสัมพนัธ์ของชุมชนต่อกจิกรรมการตลาด 
Unstandardized 

coefficients 
Standardized 
coefficients t Sig. 

Collinearity 
statistics 

B SE Beta Tolerance VIF 
6.  การรับรู้เครื�องมือการประชาสัมพนัธ์ของชุมชนต่อกิจกรรมการตลาด
ผา่นสื�อโปสเตอร์ 

0.15 0.05 0.16 2.84 0.00* 0.31 3.20 

7.  การรับรู้เครื�องมือการประชาสัมพนัธ์ของชุมชนต่อกิจกรรมการตลาด
ผา่นสื�อป้ายไฟโฆษณาขา้งตูเ้อทีเอม็ในตลาดอาํเภอพนสันิคม 

0.24 0.04 0.26 
 

5.90 0.00* 0.51 1.95 
 

R 0.79       
R square 0.63       
Adjusted R square 0.62       
Durbin Watson 1.79       
F ratio 61.90  (0.00)      

*P-value ≤ 0.05 
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 จากตารางที� 4-15 การทดสอบเงื�อนไขของ Multiple regression analysis พบวา่ การรับรู้
เครื�องมือการประชาสัมพนัธ์ของชุมชนต่อกิจกรรมการตลาดผา่นสื�อแผน่พบั/ โบรชวัร์ การรับรู้
เครื�องมือการประชาสัมพนัธ์ของชุมชนต่อกิจกรรมการตลาดผา่นสื�อหนงัสือพิมพท์อ้งถิ�น การรับรู้
เครื�องมือการประชาสัมพนัธ์ของชุมชนต่อกิจกรรมการตลาดผา่นสื�อป้ายบิลบอร์ดบริเวณหนา้สาขา 
การรับรู้เครื�องมือการประชาสัมพนัธ์ของชุมชนต่อกิจกรรมการตลาดผา่นสื�อป้ายไวนิลบริเวณหนา้
สาขา การรับรู้เครื�องมือการประชาสัมพนัธ์ของชุมชนต่อกิจกรรมการตลาดผา่นสื�อป้ายไวนิลภายใน
สาขา การรับรู้เครื�องมือการประชาสัมพนัธ์ของชุมชนต่อกิจกรรมการตลาดผา่นสื�อโปสเตอร์ และ
การรับรู้เครื�องมือการประชาสัมพนัธ์ของชุมชนต่อกิจกรรมการตลาดผา่นสื�อป้ายไฟโฆษณาขา้งตู้
เอทีเอม็ในตลาดอาํเภอพนสันิคม ไม่เกิดปัญหา Multicollinearity เนื�องจากค่า Tolerance ทุกตวัแปร 
มีค่ามากวา่ 0.1 และค่า VIF ทุกตวัแปรมีค่านอ้ยกวา่ 10 แสดงวา่ ตวัแปรอิสระไม่มีความสัมพนัธ์กนั 
 ค่าสัมประสิทธิ� สหสัมพนัธ์ R ระหวา่งตวัแปรอิสระ “เครื�องมือการประชาสัมพนัธ์
กิจกรรมการตลาดของธนาคาร” และตวัแปรตาม “การตดัสินใจเลือกใชบ้ริการจากธนาคาร                  
กสิกรไทย สาขาพนสันิคม” ซึ� งเท่ากบั 0.79 ดงันั)น เครื�องมือการประชาสัมพนัธ์กิจกรรมการตลาด
ของธนาคาร กบั การตดัสินใจเลือกใชบ้ริการจากธนาคารกสิกรไทย สาขาพนสันิคม มี
ความสัมพนัธ์กนั โดยมีค่า R square เท่ากบั 0.62 หรือ ร้อยละ 62.00 
 การทดสอบค่าสถิติทดสอบ F ปรากฏวา่ค่า Sig. = 0.00 ซึ� งนอ้ยกวา่ระดบันยัสาํคญั 0.05 
แสดงวา่มีตวัแปรตน้ คือ เครื�องมือการประชาสัมพนัธ์กิจกรรมการตลาดของธนาคาร อยา่งนอ้ย              
1 ตวั ที�สามารถทาํนายผลการเปลี�ยนแปลงของตวัแปรตาม คือ การรับรู้เครื�องมือการประชาสัมพนัธ์
ของชุมชนต่อกิจกรรมการตลาดผา่นสื�อแผน่พบั/ โบรชวัร์ การรับรู้เครื�องมือการประชาสัมพนัธ์ของ
ชุมชนต่อกิจกรรมการตลาดผา่นสื�อป้ายบิลบอร์ดบริเวณหนา้สาขา การรับรู้เครื�องมือการ
ประชาสัมพนัธ์ของชุมชนต่อกิจกรรมการตลาดผา่นสื�อป้ายไวนิลภายในสาขา การรับรู้เครื�องมือ 
การประชาสัมพนัธ์ของชุมชนต่อกิจกรรมการตลาดผา่นสื�อโปสเตอร์ และการรับรู้เครื�องมือ              
การประชาสัมพนัธ์ของชุมชนต่อกิจกรรมการตลาดผา่นสื�อป้ายไฟโฆษณาขา้งตูเ้อทีเอ็มในตลาด
อาํเภอพนสันิคม 
 สมการ Multiple linear regression ดงันี)  
 

 Unstandardized y = 0.80 + 0.16 (X1) + 0.05 (X2) + 0.25 (X3) + 0.05 (X4)  
       + 0.15 (X5) + 0.15 (X6) + 0.24 (X7)  
 
 



71 

 

 เมื�อ y  =  การรับรู้เครื�องมือการประชาสัมพนัธ์ของชุมชนต่อกิจกรรมการตลาด 
    X1  =  การรับรู้เครื�องมือการประชาสัมพนัธ์ของชุมชนต่อกิจกรรมการตลาดผา่น 
     สื�อแผน่พบั/ โบรชวัร์ 
   X2 =  การรับรู้เครื�องมือการประชาสัมพนัธ์ของชุมชนต่อกิจกรรมการตลาดผา่น 
     สื�อหนงัสือพิมพท์อ้งถิ�น 
   X3  =  การรับรู้เครื�องมือการประชาสัมพนัธ์ของชุมชนต่อกิจกรรมการตลาดผา่น 
     สื�อป้ายบิลบอร์ดบริเวณหนา้สาขา 
   X4  =  การรับรู้เครื�องมือการประชาสัมพนัธ์ของชุมชนต่อกิจกรรมการตลาดผา่น 
     สื�อป้ายไวนิลบริเวณหนา้สาขา 
   X5  =  การรับรู้เครื�องมือการประชาสัมพนัธ์ของชุมชนต่อกิจกรรมการตลาดผา่น 
     สื�อป้ายไวนิลภายในสาขา 
   X6  =  การรับรู้เครื�องมือการประชาสัมพนัธ์ของชุมชนต่อกิจกรรมการตลาดผา่น 
     สื�อโปสเตอร์ 
   X7  =  การรับรู้เครื�องมือการประชาสัมพนัธ์ของชุมชนต่อกิจกรรมการตลาดผา่น 
     สื�อป้ายไฟโฆษณาขา้งตูเ้อทีเอม็ในตลาดอาํเภอพนสันิคม  
  
 Standardized y = 0.18 (X1) + 0.05 (X2) + 0.27 (X3) + 0.05 (X4)  
       + 0.16 (X5) + 0.16 (X6) + 0.26 (X7)  
 
 เมื�อ y  =  การรับรู้เครื�องมือการประชาสัมพนัธ์ของชุมชนต่อกิจกรรมการตลาด 
   X1  =  การรับรู้เครื�องมือการประชาสัมพนัธ์ของชุมชนต่อกิจกรรมการตลาดผา่น 
     สื�อแผน่พบั/ โบรชวัร์ 
   X2  =  การรับรู้เครื�องมือการประชาสัมพนัธ์ของชุมชนต่อกิจกรรมการตลาดผา่น 
     สื�อหนงัสือพิมพท์อ้งถิ�น 
   X3  =  การรับรู้เครื�องมือการประชาสัมพนัธ์ของชุมชนต่อกิจกรรมการตลาดผา่น 
     สื�อป้ายบิลบอร์ดบริเวณหนา้สาขา 
   X4  =  การรับรู้เครื�องมือการประชาสัมพนัธ์ของชุมชนต่อกิจกรรมการตลาดผา่น 
     สื�อป้ายไวนิลบริเวณหนา้สาขา 
   X5  =  การรับรู้เครื�องมือการประชาสัมพนัธ์ของชุมชนต่อกิจกรรมการตลาดผา่น 
     สื�อป้ายไวนิลภายในสาขา 
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   X6  =  การรับรู้เครื�องมือการประชาสัมพนัธ์ของชุมชนต่อกิจกรรมการตลาดผา่น 
     สื�อโปสเตอร์ 
   X7  =  การรับรู้เครื�องมือการประชาสัมพนัธ์ของชุมชนต่อกิจกรรมการตลาดผา่น 
     สื�อป้ายไฟโฆษณาขา้งตูเ้อทีเอม็ในตลาดอาํเภอพนสันิคม 
 สรุปผลการทดสอบสมติฐานการรับรู้ของชุมชนที�มีต่อการประชาสัมพนัธ์กจิกรรม
การตลาดของธนาคารกสิกรไทย สาขาพนัสนิคม  
 
ตารางที� 4-16  ผลการวเิคราะห์ผลสรุปการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน 
การรับรู้ของชุมชนที�มีต่อการประชาสัมพนัธ์กจิกรรม
การตลาดของธนาคารกสิกรไทย สาขาพนัสนิคม  

Sig. ผลการทดสอบ 

4.1.1 เพศแตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ 
ของธนาคารกสิกรไทย สาขาพนสันิคม ไม่แตกต่างกนั 

0.24 ยอมรับ H0 

4.1.2 อายแุตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ 
ของธนาคารกสิกรไทย สาขาพนสันิคม ไม่แตกต่างกนั 

0.87 ยอมรับ H0 

4.1.3 ระดบัการศึกษาแตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้
บริการของธนาคารกสิกรไทย สาขาพนสันิคม ไม่แตกต่างกนั 

0.19 ยอมรับ H0 

4.1.4 รายไดต่้อเดือนแตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้
บริการของธนาคารกสิกรไทย สาขาพนสันิคม ไม่แตกต่างกนั 

0.95 ยอมรับ H0 

4.1.5 อาชีพแตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ 
ของธนาคารกสิกรไทย สาขาพนสันิคม ไม่แตกต่างกนั 

0.13 ยอมรับ H0 

4.1.6 การรับรู้ของชุมชนต่อกิจกรรมการตลาดมีผลต่อการตดัสินใจ
เลือกใชบ้ริการของธนาคารกสิกรไทย สาขาพนสันิคม  

0.00* ยอมรับ H1 

4.1.7 การรับรู้เครื�องมือการประชาสัมพนัธ์ของชุมชนต่อกิจกรรม
การตลาดมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการของธนาคาร
กสิกรไทย สาขาพนสันิคม  

0.00* ยอมรับ H1 
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บทที� 5 
สรุปผล อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 ในการวเิคราะห์ขอ้มูลสาํหรับงานวจิยัเรื�อง “การรับรู้การประชาสัมพนัธ์กิจกรรม
การตลาดของธนาคารกสิกรไทยที�มีผลต่อการตดัสินใจของชุมชนพนสันิคม” เป็นการวจิยั                   
เชิงปริมาณ (Quantitative research) ดาํเนินงานวจิยัเชิงสาํรวจ (Survey research) ใชแ้บบสอบถาม 
(Questionnaire) โดยทาํการเก็บขอ้มูลจาํนวน 400 ชุด คิดเป็นร้อยละ 100 ของแบบสอบถามทั)งหมด 
มาทาํการวเิคราะห์โดยวธีิการทางสถิติตามวตัถุประสงคก์ารวจิยั โดยนาํเสนอผลการทดสอบและ
วเิคราะห์ขอ้มูล และแปลความหมายผลการวเิคราะห์ขอ้มูล กลุ่มตวัอยา่งที�ใชใ้นการศึกษา ไดแ้ก่              
ผูเ้ขา้มารับบริการธนาคารกสิกรไทย สาขาพนสันิคมจาํนวน 15,899 คน รวมทั)งสิ)น 400 คน ดว้ย
วธีิการสาํรวจ (Survey research) ใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื�องมือในการเก็บรวบรวม
ขอ้มูล ผูว้จิยัไดก้าํหนดแนวทางในการดาํเนินการวจิยั โดยมีรายเอียด ในเรื�องการกาํหนดกลุ่ม
ตวัอยา่งประชากร การสุ่มตวัอยา่งการเก็บรวบรวมขอ้มูล การจดัทาํและการวิเคราะห์ขอ้มูล จากนั)น
ผูว้จิยัไดน้าํขอ้มูลไปทาํการประมวลผลโดยใชโ้ปรแกรมสําเร็จรูป SPSS (Statistical Package for the 
Social Sciences) ซึ� งสถิติที�ใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล คือ ความถี� ร้อยละ ค่าเฉลี�ย และ                       
ส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน และส่วนการทดสอบสมมติฐานนั)นใชก้ารพิสูจน์ความแตกต่างระหวา่ง
ค่าเฉลี�ยของกลุ่มตวัอยา่ง 2 กลุ่ม ใชส้ถิติ t-test (Independent sample t-test) รวมทั)งการวิเคราะห์
ความแปรปรวนทางเดียว F-test (One-way ANOVA) และการวเิคราะห์ความถดถอยของตวัแปร
ตั)งแต่ 2 ตวัขึ)นไป Multiple linear regression 
 ส่วนที� 1 ขอ้มูลเชิงพรรณนาเกี�ยวกบัปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
 ส่วนที� 2 ขอ้มูลเชิงพรรณนาเกี�ยวกบัการรับรู้ของชุมชนต่อกิจกรรมการตลาดของ
ธนาคารกสิกรไทย สาขาพนสันิคม 
 ส่วนที� 3 ขอ้มูลเชิงพรรณนาเกี�ยวกบัการรับรู้เครื�องมือการประชาสัมพนัธ์ของชุมชนต่อ
กิจกรรมการตลาดของธนาคารกสิกรไทย สาขาพนสันิคม 
 ส่วนที� 4 ขอ้มูลเชิงพรรณนาเกี�ยวกบัการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการของธนาคารกสิกรไทย 
สาขาพนสันิคม 
 ส่วนที� 5 ขอ้มูลเชิงอนุมานของผลการทดสอบสมมติฐาน 
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สรุปผลการวจัิย 
 ส่วนที� 1 ข้อมูลเชิงพรรณนาเกี�ยวกบัปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม  
 ผูต้อบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็น เพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 56.25 ดา้นอาย ุมีช่วง 21-30 
ปี มากที�สุด คิดเป็นร้อยละ 38.25 ดา้นระดบัการศึกษา มีระดบัปริญญาตรีมากที�สุด คิดเป็นร้อยละ 
60.75 ดา้นรายได ้มีรายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือนตํ�ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท มากที�สุด คิดเป็นร้อยละ 
26.75 และดา้นอาชีพ มีอาชีพพนกังานบริษทัมากที�สุด คิดเป็นร้อยละ 35.25 
 ส่วนที� 2 ข้อมูลเชิงพรรณนาเกี�ยวกบัการรับรู้ของชุมชนต่อกจิกรรมการตลาดของ
ธนาคารกสิกรไทย สาขาพนัสนิคม   

 ผูต้อบแบบสอบถาม มีการเปิดรับสื�อการประชาสัมพนัธ์กิจกรรมการตลาดของธนาคาร
กสิกรไทย สาขาพนสันิคม ผา่นกิจกรรมเดินตลาดและท่านมีการเปิดรับสื�อการประชาสัมพนัธ์
กิจกรรมการตลาดของธนาคารกสิกรไทย สาขาพนสันิคม ผา่นกิจกรรมจดัคาราวานความบนัเทิง
เป็นอนัดบัแรก มีค่าเฉลี�ย ( X ) เท่ากนั คือ 3.08 อยูใ่นระดบัปานกลาง อนัดบัสองคือ ท่านมี                  
การเปิดรับสื�อการประชาสัมพนัธ์กิจกรรมการตลาดของธนาคารกสิกรไทย สาขาพนสันิคม              
ผา่นกิจกรรมออกบูธ มีค่าเฉลี�ย  ( X ) เท่ากบั 3.02 อยูใ่นระดบัปานกลาง และอนัดบัสามคือ ท่านมี
การเปิดรับสื�อการประชาสัมพนัธ์กิจกรรมการตลาดของธนาคารกสิกรไทย สาขาพนสันิคม            
ผา่นกิจกรรมจดันิทรรศการมหกรรมทางการเงิน มีค่าเฉลี�ย ( X ) เท่ากบั 3.01 อยูใ่นระดบัปานกลาง 
ตามลาํดบั 
 ส่วนที� 3 ข้อมูลเชิงพรรณนาเกี�ยวกบัการรับรู้เครื�องมือการประชาสัมพนัธ์ของชุมชนต่อ
กจิกรรมการตลาดของธนาคารกสิกรไทย สาขาพนัสนิคม 
  การรับรู้เครื�องมือการประชาสัมพนัธ์ของชุมชนต่อกิจกรรมการตลาดของธนาคาร
กสิกรไทย สาขาพนสันิคม โดยภาพรวม มีค่าเฉลี�ย ( X ) เท่ากบั 3.37 ค่าเบี�ยงเบนมาตรฐาน (SD) 
เท่ากบั 1.16 คือ อยูใ่นระดบัปานกลาง เมื�อพิจารณาปัจจยัยอ่ยพบวา่ การรับรู้เครื�องมือ                        
การประชาสัมพนัธ์ของชุมชนต่อกิจกรรมการตลาดของธนาคารกสิกรไทย สาขาพนสันิคม                  
อนัดบัแรกคือ ท่านรับรู้เครื�องมือการประชาสัมพนัธ์ของชุมชนต่อกิจกรรมการตลาดของธนาคาร
กสิกรไทย สาขาพนสันิคม ผา่นสื�อป้ายบิลบอร์ดบริเวณหนา้สาขาและท่านรับรู้เครื�องมือ                                 
การประชาสัมพนัธ์ของชุมชนต่อกิจกรรมการตลาดของธนาคารกสิกรไทย สาขาพนสันิคม ผา่นสื�อ
ป้ายไวนิลภายในสาขา มีค่าเฉลี�ย ( X ) เท่ากบั 3.62 อยูใ่นระดบัมากที�สุด อนัดบัสองคือ ท่านรับรู้
เครื�องมือการประชาสัมพนัธ์ของชุมชนต่อกิจกรรมการตลาดของธนาคารกสิกรไทย สาขา             
พนสันิคม ผา่นสื�อโปสเตอร์ มีค่าเฉลี�ย ( X ) เท่ากบั 3.49 อยูใ่นระดบัมาก อนัดบัสามคือ ท่านรับรู้
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เครื�องมือการประชาสัมพนัธ์ของชุมชนต่อกิจกรรมการตลาดของธนาคารกสิกรไทย สาขา               
พนสันิคมผา่นสื�อแผน่พบั/ โบรชวัร์ และท่านรับรู้เครื�องมือการประชาสัมพนัธ์ของชุมชนต่อ
กิจกรรมการตลาดของธนาคารกสิกรไทย สาขาพนสันิคมผา่นสื�อป้ายไวนิลบริเวณหนา้สาขา                 
มีค่าเฉลี�ย ( X ) เท่ากบั 3.43 อยูใ่นระดบัมาก อนัดบัสี�คือ ท่านรับรู้เครื�องมือการประชาสัมพนัธ์ของ
ชุมชนต่อกิจกรรมการตลาดของธนาคารกสิกรไทย สาขาพนสันิคมผา่นสื�อป้ายไฟโฆษณาขา้งตู้
เอทีเอม็ในตลาดอาํเภอพนสันิคม มีค่าเฉลี�ย ( X ) เท่ากบั 3.35 อยูใ่นระดบัปานกลาง และอนัดบัหา้
คือ ท่านรับรู้เครื�องมือการประชาสัมพนัธ์ของชุมชนต่อกิจกรรมการตลาดของธนาคารกสิกรไทย 
สาขาพนสันิคมผา่นสื�อหนงัสือพิมพท์อ้งถิ�น มีค่าเฉลี�ย ( X ) เท่ากบั 2.61 อยูใ่นระดบัปานกลาง 
ตามลาํดบั 
 ส่วนที� 4 ข้อมูลเชิงพรรณนาเกี�ยวกบัการตัดสินใจเลอืกใช้บริการของธนาคารกสิกรไทย 
สาขาพนัสนิคม  

 การตดัสินใจเลือกใชบ้ริการของธนาคารกสิกรไทย สาขาพนสันิคม โดยภาพรวม                         
มีค่าเฉลี�ย  ( X ) เท่ากบั 3.82 ค่าเบี�ยงเบนมาตรฐาน (SD) เท่ากบั 1.08 คืออยูใ่นระดบัมาก 
 ส่วนที� 5 ข้อมูลเชิงอนุมานของผลการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานที� 1 ทดสอบความแตกต่างระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลแตกต่างกนั การตดัสินใจ
เลือกใชบ้ริการของธนาคารกสิกรไทย สาขาพนสันิคม แตกต่างกนั ทดสอบความแตกต่างระหวา่ง
ค่าเฉลี�ยของกลุ่มตวัอยา่ง 2 กลุ่ม โดยใช ้Independent sample t-test และ การทดสอบความแตกต่าง
ระหวา่งค่าเฉลี�ยของกลุ่มตวัอยา่งมากกวา่ 2 กลุ่ม โดยใช ้การวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
One-way ANOVA F-test เพื�อทดสอบความแตกต่างของตวัแปร พบวา่ ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นเพศ
แตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการของธนาคารกสิกรไทย สาขาพนสันิคม                        
ไม่แตกต่างกนั ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นอายแุตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการของ
ธนาคารกสิกรไทย สาขาพนสันิคม ไม่แตกต่างกนั ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นระดบัการศึกษาแตกต่างกนั 
ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการของธนาคารกสิกรไทย สาขาพนสันิคม ไม่แตกต่างกนั ปัจจยั              
ส่วนบุคคลดา้นรายไดต่้อเดือนแตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการของธนาคาร                 
กสิกรไทย สาขาพนสันิคม ไม่แตกต่างกนั ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นอาชีพแตกต่างกนั ส่งผลต่อ                   
การตดัสินใจเลือกใชบ้ริการของธนาคารกสิกรไทย สาขาพนสันิคม ไม่แตกต่างกนั 
 สมมติฐานที� 2 ทดสอบความแตกต่างระหวา่งการรับรู้ของชุมชนต่อกิจกรรมการตลาด                
ที�มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการของธนาคารกสิกรไทย สาขาพนสันิคม ทดสอบความแตกต่าง
ของตวัแปรโดยใชก้ารวิเคราะห์ความถดถอยของตวัแปรตั)งแต่ 2 ตวัขึ)นไป Multiple regression 
ทดสอบการรับรู้ของชุมชนต่อกิจกรรมการตลาดที�มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการของธนาคาร
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กสิกรไทย สาขาพนสันิคม พบวา่ กิจกรรมการตลาดของธนาคาร กบั การตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ
จากธนาคารกสิกรไทย สาขาพนสันิคม มีความสัมพนัธ์กนั ร้อยละ 31.00 
 สมมติฐานที� 3 ทดสอบความแตกต่างระหวา่งการรับรู้เครื�องมือการประชาสัมพนัธ์ของ
ชุมชนต่อกิจกรรมการตลาดที�มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการของธนาคารกสิกรไทย สาขา 
พนสันิคม ทดสอบความแตกต่างของตวัแปรโดยใชก้ารวเิคราะห์ความถดถอยของตวัแปรตั)งแต่                
2 ตวัขึ)นไป Multiple regression ทดสอบการรับรู้เครื�องมือการประชาสัมพนัธ์ของชุมชนต่อ
กิจกรรมการตลาดที�มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการของธนาคารกสิกรไทย สาขาพนสันิคม 
พบวา่ เครื�องมือการประชาสัมพนัธ์กิจกรรมการตลาดของธนาคาร กบั การตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ
จากธนาคารกสิกรไทย สาขาพนสันิคม มีความสัมพนัธ์กนั ร้อยละ 62.00 
 

อภิปรายผลการวจัิย 
 สมมติฐานที� 1 ทดสอบความแตกต่างระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลแตกต่างกนั การตดัสินใจ
เลือกใชบ้ริการของธนาคารกสิกรไทย สาขาพนสันิคมแตกต่างกนั จากการผลศึกษาพบวา่                
กลุ่มตวัอยา่ง จาํนวน 400 คน เป็นเพศหญิง อายุระหวา่ง 21-30 ปี การศึกษาระดบัปริญญาตรี                   
มีรายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือนตํ�ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท โดยมีอาชีพพนกังานบริษทัมากที�สุด                         
ผลการศึกษา ดา้นปัจจยัส่วนบุคคล ซึ� งประกอบดว้ย เพศ อาย ุระดบัการศึกษา รายไดต่้อเดือน และ
อาชีพ พบวา่ ทดสอบความแตกต่างระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ
ของธนาคารกสิกรไทย สาขาพนสันิคมไม่แตกต่างกนั ซึ� งสอดคลอ้งกบัผลการศึกษาของเสาวภา 
วายพุา (2551) ที�ศึกษาเรื�องกลยทุธ์การตลาดแบบบูรณาการที�มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกใช้
บริการธนาคารไทยธนาคารในเขตอาํเภอเมือง จงัหวดัภูเก็ต ผลการศึกษาพบวา่ การตลาดแบบ
บูรณาการของธนาคารไทยธนาคาร ในเขตอาํเภอเมือง จงัหวดัภูเก็ต จาํแนกตามลกัษณะส่วนบุคคล 
ไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดต่้อเดือน ไม่พบวา่มีความแตกต่างอยา่ง
มีนยัสาํคญัทางสถิติ 
 สมมติฐานที� 2 ทดสอบความแตกต่างระหวา่งการรับรู้ของชุมชนต่อกิจกรรมการตลาด                    
ที�มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการของธนาคารกสิกรไทย สาขาพนสันิคม จากผลการศึกษา
พบวา่ การเปิดรับสื�อการประชาสัมพนัธ์กิจกรรมการตลาดของธนาคารกสิกรไทย สาขาพนสันิคม
ผา่นกิจกรรมจดัคาราวานความบนัเทิง มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการของธนาคารกสิกรไทย 
สาขาพนสันิคมอยา่งมีนยัสาํคญัที�ระดบั 0.05 ซึ� งอธิบายตามแนวคิดเกี�ยวกบัการสื�อสารการตลาด 
เชิงบูรณาการของเกรียงไกร กาญจนะโภคิน (2555) ที�กล่าววา่ กิจกรรมสร้างความบนัเทิง 
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(Entertainment) คือ กิจกรรมที�ใชค้วามบนัเทิง เช่น คอนเสิร์ต มาเป็นจุดดึงดูดความสนใจของ
กลุ่มเป้าหมายใหเ้ขา้ร่วมกิจกรรมเพื�อเป็นการสร้างให้ผูบ้ริโภคมีความผกูพนักบัตวัสินคา้ 

 สมมติฐานที� 3 ทดสอบความแตกต่างระหวา่งการรับรู้เครื�องมือการประชาสัมพนัธ์ของ
ชุมชนต่อกิจกรรมการตลาดที�มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการของธนาคารกสิกรไทย สาขา 
พนสันิคม จากการศึกษาพบวา่ การรับรู้เครื�องมือการประชาสัมพนัธ์ของชุมชนต่อกิจกรรม
การตลาดผา่นสื�อแผน่พบั/ โบรชวัร์ การรับรู้เครื�องมือการประชาสัมพนัธ์ของชุมชนต่อกิจกรรม
การตลาดผา่นสื�อป้ายบิลบอร์ดบริเวณหนา้สาขา การรับรู้เครื�องมือการประชาสัมพนัธ์ของชุมชนต่อ
กิจกรรมการตลาดผา่นสื�อป้ายไวนิลภายในสาขา การรับรู้เครื�องมือการประชาสัมพนัธ์ของชุมชนต่อ
กิจกรรมการตลาดผา่นสื�อโปสเตอร์ และการรับรู้เครื�องมือการประชาสัมพนัธ์ของชุมชนต่อ
กิจกรรมการตลาดผา่นสื�อป้ายไฟโฆษณาขา้งตูเ้อทีเอม็ในตลาดอาํเภอพนสันิคม มีผลต่อ                      
การตดัสินใจเลือกใชบ้ริการของธนาคารกสิกรไทย สาขาพนสันิคม อยา่งมีนยัสาํคญัที�ระดบั 0.05 
ซึ� งสอดคลอ้งกบัแนวคิดเกี�ยวกบัการตดัสินใจของปิยนุช เหลืองาม (2552) ที�กล่าววา่ ขอ้เทจ็จริง 
หรือขอ้มูลข่าวสารเกี�ยวกบัผลิตภณัฑ ์หรือบริการซึ� งเป็นขอ้มูลข่าวสารที�ผูรั้บบริการรับรู้เกี�ยวกบั
ผลิตภณัฑห์รือบริการ ได ้2 วธีิ คือ 1) จากประสบการณ์ทางตรง หมายถึง ผูรั้บบริการไดใ้ชอ้วยัวะ
สัมผสัของตนกบัผลิตภณัฑห์รือ บริการนั)นโดยตรง เช่น ไดเ้ห็น ไดย้นิ ไดด้ม ไดชิ้ม ไดส้ัมผสัดว้ย
ตนเอง แลว้เกิดการรับรู้วา่ สิ�งนั)นตรงกบัความตอ้งการของตนหรือไม่ตนเองพอใจกบัการบริการนั)น
มากนอ้ยเพียงใด 2) จากประสบการณ์ทางออ้ม หมายถึง ผูรั้บบริการไดรั้บขอ้มูลข่าวสาร                   
จากคาํบอกเล่าของผูอื้�นจากสื�อสารมวลชน จากสิ�งพิมพโ์ฆษณา แลว้ทาํใหเ้กิดการรับรู้ สิ�งนั)น            
ตรงกบัความตอ้งการของตนเองหรือไม่ ตนเองพอใจกบัการบริการนั)นมากนอ้ยเพียงใด ขอ้มูล
ข่าวสารจะทาํหนา้ที�เป็นสิ�งเร้า หรือเป็นแหล่งขอ้มูลแรกที�กระตุน้ใหผู้รั้บบริการนึกถึงเครื�องหมาย
การคา้นั)น เกิดเจตคติหรือความรู้สึกชอบหรือไม่ชอบต่อบริการนั)น และเกิดความเชื�อมั�นในบริการนั)น 
 

ข้อเสนอแนะในการวจัิย 
 1.  ผลการวจิยัจากตารางที� 4-1 ถึง ตารางที� 4-3 หนา้ที� 52-53 จะเห็นไดว้า่ผูต้อบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง และอยูใ่นช่วงอาย ุ21-30 ปี เป็นช่วงที�ศึกษาระดบัปริญญาตรี 
และเริ�มทาํงานหลงัจากเรียนจบใหม่ ซึ� งจากการทาํแบบสอบถาม ชี) ใหเ้ห็นไดช้ดัเจนวา่ 
กลุ่มเป้าหมายกลุ่มนี) ใหค้วามสนใจในสินคา้และผลิตภณัฑข์องธนาคารผา่นกิจกรรมของธนาคาร
ค่อนขา้งสูง ในการทาํการตลาดของธนาคาร ควรใหค้วามสาํคญักบักลุ่มลูกคา้กลุ่มนี) เป็นหลกั 
เพื�อใหเ้ขา้ถึงกลุ่มลูกคา้ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ ควรเนน้ไปที�เรื�องที�กาํลงัเป็นจุดสนใจ ณ เวลานั)น ๆ 
เป็นหลกั การทาํสื�อให้เขา้กบัสถานการณ์จะทาํใหเ้ป็นที�จดจาํไดอ้ยา่งรวดเร็ว และมีการพดูถึงกนั
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เป็นแบบลูกโซ่ ที�เรียกกนัวา่ “ปากต่อปาก” และการกระจายข่าวบนโลกออนไลน์ในปัจจุบนัทาํให ้
การประชาสัมพนัธ์สามารถส่งถึงไดอ้ยา่งกวา้งขวางในเวลาอนัสั)นอีกดว้ย 
 2.  จากผลการวจิยัจากตารางที� 4-1 หนา้ที� 52 พบวา่ ปัจจยัเรื�องเพศเป็นปัจจยัที�มีผลต่อ
การตดัสินใจเขา้รับบริการของธนาคารกสิกรไทย สาขาพนสันิคม และเพศที�ใหค้วามสนใจเป็น
ลาํดบัรองลงมาคือ เพศชาย ซึ� งจากการวเิคราะห์แลว้ ทางธนาคารกสิกรไทย สาขาพนสันิคม ควรมี
การกระตุน้สื�อดา้นต่าง ๆ ใหมี้ความเหมาะสมและดึงดูดความสนใจของกลุ่มลูกคา้เพศชาย เพื�อ
ขยายฐานลูกคา้ดว้ยเช่นกนั เช่น จดักิจกรรมที�อยูใ่นความสนใจของกลุ่มเพศชาย อาทิ จดักิจกรรม
เกี�ยวกบักีฬายอดฮิตอยา่งฟุตบอล มีสมุดบญัชีเงินฝากเป็นลวดลายทีมฟุตบอลต่าง ๆ บตัรเครดิต
ลวดลายทีมฟุตบอล เป็นตน้ เพื�อเป็นการกระตุน้ใหเ้กิดการรับรู้ข่าวสารจากธนาคารไปถึงกลุ่มลูกคา้
ไดม้ากขึ)นนั�นเอง 
 3.  ผลการวจิยัจากตารางที� 4-6 หนา้ที� 55 จะเห็นไดว้า่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่              
มีการเขา้ถึงการประชาสัมพนัธ์ของธนาคารผา่นกิจกรรมจดัคาราวานความบนัเทิงต่าง ๆ ที�ธนาคาร
จดัขึ)น ซึ� งธนาคารควรมีกิจกรรมรูปแบบนี)  ซึ� งกิจกรรมอาจจะแตกต่างกนัออกไป เช่น สวนสนุก
เครื�องที� ในรูปแบบงานวดัยอ้นยคุ เป็นตน้ ซึ� งจะเป็นการกระตุน้การรับรู้เกี�ยวกบัธนาคารในดา้น 
ต่าง ๆ ของกลุ่มลูกคา้ไดม้ากยิ�งขึ)น 
 4.  ผลการวจิยัจากตารางที� 4-7 หนา้ที� 56 จะเห็นไดว้า่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่รับรู้
การประชาสัมพนัธ์กิจกรรมและข่าวสารของธนาคารผา่นป้ายโฆษณาในรูปแบบต่าง ๆ                           
ซึ� งการออกแบบควรใหมี้ความน่าสนใจยิ�งขึ)น อาจจะใส่สีสันเพิ�มเติม หรือออกแบบป้ายรูปแบบ
ใหม่ เช่น เปลี�ยนมาใชป้้ายอิเลคทรอนิคส์ ที�สามารถเคลื�อนไหวไดแ้ทน เป็นตน้ 
 

ข้อเสนอแนะในการทาํวจัิยครั3งต่อไป 
 1.  จากการศึกษาและวจิยัครั) งนี)  ทาํใหท้ราบถึงการเขา้ถึงการประชาสัมพนัธ์ของธนาคาร
ผา่นทางช่องทางต่าง ๆ รวมถึงขอ้จาํกดัในการเขา้ถึงการประชาสัมพนัธ์ของกลุ่มลูกคา้ดว้ยเช่นกนั 
เนื�องจากการพฒันาในยคุเทคโนโลยกีารสื�อสารที�พฒันาและเติบโตขึ)นอยา่งรวดเร็ว การเพิ�มการใช้
สื�อในการประชาสัมพนัธ์ในอนาคตควรเพิ�มสื�อออนไลน์มากยิ�งขึ)น อาทิ การทาํสื�อมีเดียผา่นทาง 
Social network ช่องทางต่าง ๆ เช่น Line, Twitter และ Youtube เป็นตน้ ทั)งนี) เนื�องจากการเสพสื�อ
ของสังคมปัจจุบนั ผา่นทางโลกออนไลน์มีการขยายตวัขึ)นเป็นหลายเท่าตวั จึงควรจดัรูปแบบ              
การประชาสัมพนัธ์ใหค้รอบคลุมสื�อไดก้วา้งยิ�งขึ)น 
 2.  ควรมีการเปรียบเทียบผลที�ไดก้บัการประชาสัมพนัธ์ของธนาคารต่าง ๆ เพื�อให้เห็นถึง
จุดเด่นจุดดอ้ยของวธีิที�ธนาคารต่าง ๆ เลือกใชใ้นการประชาสัมพนัธ์ และเป็นการเพิ�มความ
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น่าเชื�อถือของผลการวจิยัหลงัจากมีการเปรียบเทียบการเลือกตอบตามขอ้คิดเห็นต่างจากกลุ่ม
ตวัอยา่งเดียวกนั และนาํผลการเปรียบเทียบครั) งนี)ไปปรับปรุงจุดดอ้ยที�เกิดขึ)นในการประชาสัมพนัธ์
ของธนาคารไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 
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แบบสอบถามสําหรับการวจัิย  
เรื�อง การรับรู้การประชาสัมพนัธ์กจิกรรมการตลาดของธนาคารกสิกรไทยที�มีผลต่อการตัดสินใจ
ของชุมชนพนัสนิคม 

 การศึกษาครั) งนี)จดัทาํเพื�อศึกษาการรับรู้การประชาสัมพนัธ์กิจกรรมการตลาดของ
ธนาคารกสิกรไทยที�มีผลต่อการตดัสินใจของชุมชนพนสันิคม โดยขอ้มูลในแบบสอบถามนี)จะ
นาํไปใชป้ระโยชน์ทางการศึกษา คาํตอบของท่านจะเป็นประโยชน์อยา่งยิ�งในการนาํมาประมวลผล
ใหท้ราบถึงการรับรู้ของผูใ้ชบ้ริการจากธนาคารกสิกรไทย สาขาพนสันิคม ดงันั)นผูจ้ดัทาํหวงัจะได้
ความร่วมมือจากท่านในการตอบแบบสอบถาม 

 
ตอนที� 1 เป็นแบบสอบถามเกี�ยวกบัปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
คําชี3แจง กรุณากาเครื�องหมาย�ลงในช่องคาํตอบ  �  ของท่าน 
1.  เพศ          
  � 1) ชาย     � 2) หญิง    
2.  อาย ุ
  � 1) อายตุ ํ�ากวา่หรือเท่ากบั 20 ปี  � 2) อาย ุ21-30 ปี 
  � 3) อาย ุ31-40 ปี    � 4) อาย ุ41-50 ปี 
  � 5) อาย ุ51 ปีขึ)นไป 
3.  ระดบัการศึกษา 
  � 1) ตํ�ากวา่ปริญญาตรี   � 2) ปริญญาตรี   
  � 3) สูงกวา่ปริญญาตรี   
4.  รายไดต่้อเดือน 
  � 1) ตํ�ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท  � 2) 15,001 - 20,000 บาท  
  � 3) 20,001-30,000 บาท   � 4) 30,001 - 40,000 บาท 
  � 5) 40,001-50,000 บาท   � 6) มากกวา่ 50,001 บาท 
5.  อาชีพ 
  � 1) นกัเรียน/ นกัศึกษา   � 2) พนกังานบริษทั 
  � 3) ขา้ราชการ    � 4) คา้ขาย/ ธุรกิจส่วนตวั 
  � 5) รับจา้งทั�วไป    � 6) รัฐวสิาหกิจ 
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ตอนที� 2 เป็นแบบสอบถามเกี�ยวกบัการรับรู้ของชุมชนต่อกจิกรรมการตลาดของธนาคารกสิกรไทย  
สาขาพนัสนิคม 
 
คําชี3แจง กรุณากาเครื�องหมาย  �ลงในช่องคาํตอบ � ของท่าน 

การรับรู้ของชุมชนต่อกจิกรรมการตลาด
ของธนาคารกสิกรไทย สาขาพนัสนิคม 

ระดับการรับรู้ 

มากที�สุด 
5 

มาก 
4 

ปานกลาง 
3 

น้อย 
2 

น้อยที�สุด 
1 

6.  ท่านมีการเปิดรับสื�อการประชาสัมพนัธ์
กิจกรรรมการตลาดของธนาคารกสิกรไทย 
สาขาพนสันิคมผา่นกิจกรรมเดินตลาด                
ในระดบัใด      
7.  ท่านมีการเปิดรับสื�อการประชาสัมพนัธ์
กิจกรรรมการตลาดของธนาคารกสิกรไทย 
สาขาพนสันิคมผา่นกิจกรรมออกบูธ                 
ในระดบัใด      
8.  ท่านมีการเปิดรับสื�อการประชาสัมพนัธ์
กิจกรรรมการตลาดของธนาคารกสิกรไทย 
สาขาพนสันิคมผา่นกิจกรรมจัดนิทรรศการ
มหกรรมทางการเงินในระดบัใด      
9.  ท่านมีการเปิดรับสื�อการประชาสัมพนัธ์
กิจกรรรมการตลาดของธนาคารกสิกรไทย 
สาขาพนสันิคมผา่นกิจกรรมจัดคาราวาน
ความบันเทงิในระดบัใด      
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ตอนที�  3 เป็นแบบสอบถามเกี�ยวกบัการรับรู้เครื�องมือการประชาสัมพนัธ์ของชุมชนต่อกจิกรรม 
การตลาดของธนาคารกสิกรไทย สาขาพนัสนิคม 
 
คําชี3แจง  กรุณากาเครื�องหมาย � ลงในช่องคาํตอบ � ของท่าน 

การรับรู้เครื�องมือการประชาสัมพนัธ์ของ
ชุมชนต่อกจิกรรมการตลาดของธนาคาร

กสิกรไทย สาขาพนัสนิคม 

ระดับการรับรู้ 

มากที�สุด 
5 

มาก 
4 

ปานกลาง 
3 

น้อย 
2 

น้อยที�สุด 
1 

10.  ท่านรับรู้เครื�องมือการประชาสัมพนัธ์
ของชุมชนต่อกิจกรรมการตลาดของธนาคาร
กสิกรไทย สาขาพนสันิคมผา่นสื�อแผ่นพบั/
โบรชัวร์ในระดบัใด      
11.  ท่านรับรู้เครื�องมือการประชาสัมพนัธ์
ของชุมชนต่อกิจกรรมการตลาดของธนาคาร
กสิกรไทย สาขาพนสันิคมผา่นสื�อ
หนังสือพมิพ์ท้องถิ�นในระดบัใด      
12.  ท่านรับรู้เครื�องมือการประชาสัมพนัธ์
ของชุมชนต่อกิจกรรมการตลาดของธนาคาร
กสิกรไทย สาขาพนสันิคมผา่นสื�อป้าย
บิลบอร์ดบริเวณหน้าสาขาในระดบัใด      
13.  ท่านรับรู้เครื�องมือการประชาสัมพนัธ์
ของชุมชนต่อกิจกรรมการตลาดของธนาคาร
กสิกรไทย สาขาพนสันิคมผา่นสื�อป้ายไวนิล
บริเวณหน้าสาขาในระดบัใด      
14.  ท่านรับรู้เครื�องมือการประชาสัมพนัธ์
ของชุมชนต่อกิจกรรมการตลาดของธนาคาร
กสิกรไทย สาขาพนสันิคมผา่นสื�อป้ายไวนิล
ภายในสาขาในระดบัใด      
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การรับรู้เครื�องมือการประชาสัมพนัธ์ของ
ชุมชนต่อกจิกรรมการตลาดของธนาคาร

กสิกรไทย สาขาพนัสนิคม 

ระดับการรับรู้ 

มากที�สุด 
5 

มาก 
4 

ปานกลาง 
3 

น้อย 
2 

น้อยที�สุด 
1 

15.  ท่านรับรู้เครื�องมือการประชาสัมพนัธ์
ของชุมชนต่อกิจกรรมการตลาดของธนาคาร
กสิกรไทย สาขาพนสันิคมผา่นสื�อโปสเตอร์
ในระดบัใด      
16.  ท่านรับรู้เครื�องมือการประชาสัมพนัธ์
ของชุมชนต่อกิจกรรมการตลาดของธนาคาร
กสิกรไทย สาขาพนสันิคมผา่นสื�อป้ายไฟ
โฆษณาข้างตู้เอทเีอม็ ในตลาดอาํเภอ                
พนัสนิคมในระดบัใด      

 
ตอนที� 4 เป็นแบบสอบถามเกี�ยวกบัการตัดสินใจเลอืกใช้บริการของธนาคารกสิกรไทย  
สาขาพนัสนิคม 
 
คําชี3แจง กรุณากาเครื�องหมาย � ลงในช่องคาํตอบ � ของท่าน 

การตัดสินใจเลอืกใช้บริการของธนาคาร
กสิกรไทย สาขาพนัสนิคม 

 

ระดับการตัดสินใจ 

มากที�สุด 
5 

มาก 
4 

ปานกลาง 
3 

น้อย 
2 

น้อยที�สุด 
1 

17.  ท่านตดัสินใจเลือกใชบ้ริการของ
ธนาคารกสิกรไทย สาขาพนสันิคม ในระดบั
ใด      
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ผลการตรวจคดัลอกงานวจัิย (อกัขราวสุิทธิi) 

 

บทที� 1 ไดค้่าเท่ากบั 0.00% 

 

บทที� 2 ไดค้่าเท่ากบั 3.79% 
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บทที� 3 ไดค้่าเท่ากบั 0.00% 

 

บทที� 4 ไดค้่าเท่ากบั 0.00% 
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บทที� 5 ไดค้่าเท่ากบั 0.00% 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 




