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  The purposes of this study were to study the perception of integrated marketing 
communication affecting consumer confidence using PromptPay. The study was a 
quantitative research and contained information from four hundred (N) respondents. The 
sample consisted of customers who had deposits account in the Bangkok metropolitan 
area. The data was collected through a questionnaire. The statistical methods used for the 
analysis included percentage, mean, standard deviation, t-test, One-way Analysis of 
Variance and Multiple Regression Analysis.  
  The research findings were as follows: 1. Most of the respondents were female, 
aged between twenty one to thirty years of age, held a Bachelor’s degree, worked in the 
private sector, an average monthly income of between 10,001 to 20,000 Baht. 2. Perception 
of Integrated Marketing Communication, advertising, public relations and direct marketing 
were at a much level. 3. Mostly, the respondents had confidence using PromptPay were at 
a much level. 
  The research was statistically significant level of at .05, and were revealed as 
follows: 1. The personal characteristics, including gender, age, occupation and average 
monthly income had no effect on confidence using PromptPay. 2. The personal 
characteristics and education had an effect on confidence of using PromptPay. 3. 
Perception of Integrated Marketing Communication, advertising, public relations and direct 
marketing had effect on confidence using PromptPay of people in Bangkok metropolitan 
area in positive way at 24.80 percent. 
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   สารนิพนธฉ์บบันี้ส าเรจ็ลุล่วงไดด้ว้ยความอนุเคราะหอ์ย่างดยีิง่ จากผูช้่วยศาสตราจารย ์
ดร.กาญณ์ระว ีอนันตอคัรกุล อาจารยท์ีป่รกึษาสารนิพนธ์ ทีไ่ดใ้หค้ าปรกึษาแนะน า และขอ้คดิเหน็
ต่าง ๆ ในการท าวจิยั ตลอดจนการตรวจแก้ไขขอ้บกพร่อง จนท าใหส้ารนิพนธฉ์บบันี้เสรจ็สมบูรณ์ 
ซึง่ผูว้จิยัขอกราบขอบพระคุณในความเมตตาของท่านเป็นอยา่งสงูไว ้ณ ทีน่ี้  
   ผูว้จิยัขอกราบขอบพระคุณ อาจารย ์ดร.กลัยกติติ ์กรีตอิงักูร และอาจารย ์ดร.สนัต ิเตมิ
ประเสรฐิสกุล ทีก่รุณาใหค้วามอนุเคราะห์เป็นผูเ้ชีย่วชาญตรวจคุณภาพเครื่องมอืของแบบสอบถาม
และคณะกรรมการสอบสารนิพนธ ์ซึง่ไดส้ละเวลาอนัมคี่าในการใหข้อ้เสนอแนะและชีข้อ้บกพร่องอนั
เป็นประโยชน์อยา่งยิง่ในการท างานวจิยัชิน้น้ี 
   ขอขอบพระคุณคณาจารย์ทุกท่านที่ให้ความเมตตา ให้ความรู้ในการศึกษาตลอด
หลกัสูตรบรหิารธุรกิจ มหาบณัฑติ สาขาวิชาการจดัการ จนสามารถน าความรู้ที่ได้รบัไปพฒันา
ตนเองและท าประโยชน์ใหก้บัผูอ้ื่นได ้ 
   ขอขอบพระคุณครอบครวัผูซ้ึง่ใหค้วามรกั ความอบอุ่น พรอ้มทัง้ปลูกฝงัสิง่ทีด่งีาม จนท า
ให ้ผูว้จิยัสามารถประสบความส าเรจ็ในการศกึษาไดต้ามทีค่าดหวงั  
   ขอขอบคุณเพื่อนๆ นิสติ M.B.A. การจดัการ (นอกเวลาราชการ) รุ่นที ่17 ทีใ่หค้ าแนะน า 
และคอยช่วยเหลอืในการท างานวจิยัมาโดยตลอด  
   ขอขอบคุณผูต้อบแบบสอบถามทุกท่านทีก่รุณาใหค้วามอนุเคราะหต์อบแบบสอบถามจน
ท าใหส้ารนิพนธฉ์บบัน้ีส าเรจ็ลุล่วงไปดว้ยด ี 
   และทา้ยสุดนี้ ผูว้จิยัหวงัเป็นอยา่งยิง่ว่างานวจิยัชิน้น้ีจะเป็นประโยชน์ส าหรบัผูท้ีเ่กี่ยวขอ้ง
ในการที่จะเป็นแนวทางในการปรบัปรุงและก าหนดกลยุทธ์ทางด้านการตลาดให้ตรงกับความ
ตอ้งการของผูบ้รโิภค  
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บทท่ี 1 
บทน ำ 

 

ภมิูหลงั 
   ในปจัจุบนัประเทศไทยไดจ้ดัท ำแผนยุทธศำสตรแ์ห่งชำต ิในกำรพฒันำโครงสรำ้งพื้นฐำน
ของระบบกำรช ำระเงนิอเิลก็ทรอนิกส์ขึน้ โดยบรกิำรพรอ้มเพยเ์ป็นส่วนหนึ่งในโครงกำรส ำคญัของ
ภำครฐัทีม่บีทบำทน ำร่องตำมแผนยุทธศำสตรท์ีว่ำงไว ้ระบบพรอ้มเพยถ์อืเป็นทำงเลอืกใหม่ส ำหรบั
ประชำชน ที่ช่วยในกำรอ ำนวยควำมสะดวกในกำรท ำธุรกรรมทำงกำรเงนิให้แก่ประชำชน ซึ่งกำร
โอนและรบัโอนเงนิผ่ำนระบบพรอ้มเพยน์ี้ ประชำชนอำจมขีอ้กงัวลใจถงึควำมไม่ปลอดภยัของขอ้มลู
ส่วนบุคคลต่ำงๆ แมธ้นำคำรหรอืธนำคำรแห่งประเทศไทยจะยนืยนัถงึควำมปลอดภยัแลว้กต็ำม แต่
ประชำชนส่วนใหญ่ยงัคงขำดควำมเข้ำใจและควำมเชื่อมัน่ ซึ่งมผีลพวงมำจำกกำรสื่อสำรที่ไม่มี
ประสทิธภิำพของหน่วยงำนทีร่บัผดิชอบ ดงันัน้กำรใหค้วำมส ำคญักบักำรท ำกจิกรรมกำรสื่อสำรทำง
กำรตลำดจงึเป็นสิง่ส ำคญัในกำรด ำเนินโครงกำรเพื่อเพิม่ควำมเชื่อมัน่ใหแ้ก่ประชำชน (ธนำคำรแห่ง
ประเทศไทย. 2559: ออนไลน์) 
   ระบบพร้อมเพย์เป็นระบบกำรรบัหรอืโอนเงนิ ซึ่งมคี่ำธรรมเนียมบรกิำรที่ถูกกว่ำกำร
บรกิำรของธนำคำรในแบบเดิม และมคีวำมปลอดภยัในกำรให้บรกิำรถือเป็นเครื่องมอืที่ช่วยให้
กจิกรรมทำงเศรษฐกจิเกดิควำมคล่องตวัและด ำเนินไปขำ้งหน้ำ ปจัจบุนัยงัคงมปีระชำชนจ ำนวนมำก
ทีไ่ม่ประสงค์ในกำรใช้บรกิำรระบบพรอ้มเพย ์ซึ่งเหตุผลส่วนหนึ่งมำจำกขำดควำมเชื่อมัน่ในระบบ
กำรให้บรกิำร ควำมกงัวลในระบบควำมปลอดภยั และขำดควำมเขำ้ใจในระบบกำรใชบ้รกิำรพรอ้ม
เพย ์ปญัหำที่เกดิขึน้มำจำกกำรสื่อสำรที่ขำดประสทิธภิำพของหน่วยงำนทีร่บัผดิชอบที่ไม่สำมำรถ
เขำ้ถงึประชำชนได้อย่ำงทัว่ถงึ และไม่สำมำรถท ำให้ประชำชนเกิดควำมเขำ้ใจในระบบกำรใช้งำน
พรอ้มเพย ์กำรสื่อสำรยงัมกีำรด ำเนินกำรทีข่ำดช่วง และไม่ต่อเนื่อง ท ำใหป้ระชำชนเกดิทศันคตใิน
เชงิลบกบัโครงกำร และเมื่อประชำชนเกดิทศันคตทิำงลบย่อมส่งผลต่อควำมเชื่อมัน่ทีม่ต่ีอโครงกำร
ลดน้อยลง  
   แนวควำมคดิของกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำร (Integrated Communication IMC) 
กำรสื่อสำรดว้ยวธิ ี“กำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำร” เป็นกลยุทธว์ธิกีำรสื่อสำรแนวใหม่ทีห่ลำย
ภำคธุรกิจนิยมน ำมำใช้กันอย่ำงกว้ำงขวำงเพื่อให้เข้ำถึงผู้บรโิภคเป้ำหมำยให้ได้มำกที่สุด โดย
จุดมุ่งหมำยสูงสุด คอื เพื่อสรำ้งภำพพจน์โดยรวมของสนิค้ำ บรกิำร และองค์กร ซึ่งสำมำรถสรำ้ง 
ภำพพจน์เชงิบวกใหเ้กดิขึน้ในใจของผูบ้รโิภค (เสร ีวงษ์มณฑำ. 2547)  
   กำรสื่อสำรทำงกำรตลำดจงึเป็นสิง่จ ำเป็นทีห่น่วยงำนทีร่บัผดิชอบต้องใหค้วำมส ำคญั เพื่อ
ใชใ้นกำรสนับสนุนโครงกำร อนัไดแ้ก่ กำรจดัท ำโฆษณำทีเ่ขำ้ถงึประชำชนกลุ่มต่ำงๆไดอ้ย่ำงทัว่ถงึ 
รวมถงึกำรขำยโดยใช้พนักงำนขำยเป็นผู้ให้ขอ้มูลบรกิำรแก่ประชำชนได้ทนัท ีน ำกำรส่งเสรมิกำร
ขำยมำใชเ้พื่อกระตุ้นใหเ้กดิสิง่จงูใจในกำรตดัสนิใจใชบ้รกิำรเรว็ขึน้ กำรประชำสมัพนัธแ์ละท ำควำม
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เขำ้ใจ กำรใหค้วำมรูถ้งึกำรใชง้ำนระบบ และควำมปลอดภยัของระบบ รวมถงึประโยชน์ทีป่ระชำชน
จะได้รบัจำกโครงกำรพร้อมเพย์ กำรตลำดทำงตรงก็มสี่วนส ำคัญในกำรสนับสนุนกิจกรรมทำง
กำรตลำดของหน่วยงำนทีเ่กีย่วขอ้งอำท ิเช่น สถำบนักำรเงนิต่ำงๆควรมกีำรใหค้วำมรูแ้ละกจิกรรมที่
เป็นประโยชน์ในกำรน ำเสนอขอ้มลูสู่ประชำชน และสุดทำ้ยกำรด ำเนินกจิกรรมกำรตลำดโดยกำรจดั
กจิกรรมพเิศษอยำ่งต่อเนื่องเป็นสิง่ทีจ่ ำเป็นในกำรสรำ้งควำมเชื่อมัน่ใหแ้ก่ประชำชน   
   ในกำรศกึษำวจิยัครัง้นี้ จงึมุ่งศกึษำลกัษณะดำ้นประชำกรศำสตรท์ีม่ผีลต่อควำมเชื่อมัน่ใน
กำรใช้บริกำรพร้อมเพย์ และแนวทำงกำรน ำกำรสื่อสำรทำงกำรตลำดมำปรบัใช้เพื่อสนับสนุน
กิจกรรมของบริกำรพร้อมเพย์ ที่จะสำมำรถเพิ่มควำมเชื่อมัน่ในกำรใช้บริกำรพร้อมเพย์ให้แก่
ประชำชน คำดว่ำขอ้มลูจำกกำรวจิยัครัง้นี้เป็นขอ้มลูทีม่ปีระโยชน์ สำมำรถน ำไปใชเ้ป็นแนวทำงกำร
ส่งเสรมิกจิกรรมหรอืโครงกำรทีเ่กีย่วขอ้งกบับรกิำรพรอ้มเพยส์ ำหรบัหน่วยงำนต่ำงๆได ้ 
 
ควำมมุ่งหมำยของกำรวิจยั   
   1. เพื่อศกึษำลกัษณะดำ้นประชำกรศำสตรจ์ ำแนกตำม เพศ อำยุ ระดบักำรศกึษำ อำชพี 
และรำยไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ทีม่ผีลต่อควำมเชื่อมัน่ในกำรใชบ้รกิำรพรอ้มเพย์ 
   2. เพื่อศกึษำกำรรบัรูก้ำรสื่อสำรทำงกำรตลำดแบบบูรณำกำร ไดแ้ก่ กำรโฆษณำ กำรขำย
โดยใชพ้นักงำนขำย กำรส่งเสรมิกำรขำย กำรประชำสมัพนัธ์ กำรตลำดทำงตรง และกำรตลำดโดย
กำรจดักจิกรรมพเิศษ ทีม่ผีลต่อควำมเชื่อมัน่ในกำรใชบ้รกิำรพรอ้มเพย์ 
 
ควำมส ำคญัของกำรวิจยั 
   ผลของกำรศึกษำวิจยัครัง้นี้  สำมำรถน ำข้อมูลที่ได้จำกกำรวิจยัไปใช้ในกำรวำงแผน
ประชำสมัพนัธ์เกี่ยวกบัโครงกำรพรอ้มเพย์ให้มปีระสทิธภิำพมำกขึน้ และพฒันำปรบัปรุงขอ้มูล ให้
สำมำรถใชร้ว่มกบัโครงกำรอื่นทีเ่กีย่วขอ้งต่อไป 
 
ขอบเขตของกำรวิจยั 
   ประชำกรท่ีใช้ในกำรวิจยั 
   ประชำกรที่ใช้ในกำรวิจัยครัง้นี้  คือ ผู้ที่มีบัญชีเงินฝำกกับสถำบันกำรเงินในเขต
กรงุเทพมหำนคร ซึง่ไมท่รำบจ ำนวนทีแ่น่นอน 
 
   กลุ่มตวัอย่ำงท่ีใช้ในกำรวิจยั 

   กลุ่มตัวอย่ำงที่ใช้ในกำรวิจัยครัง้นี้  คือ ผู้ที่มีบัญชีเงินฝำกกับสถำบันกำรเงินในเขต
กรุงเทพมหำนครและเนื่องจำกไม่ทรำบจ ำนวนประชำกรที่แน่นอน (กลัยำ วำนิชยบ์ญัชำ. 2542) 
ดงันัน้เพื่อให้ได้กลุ่มเป้ำหมำยที่สำมำรถเป็นเสมอืนตวัแทนประชำกรที่ท ำกำรวจิยัครัง้น้ี จงึใช้กำร
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ก ำหนดกลุ่มตวัอย่ำง โดยก ำหนดระดบัควำมเชื่อมัน่ 95% ได้ขนำดกลุ่มตวัอย่ำง 385 คน และได้
เพิม่กลุ่มตวัอยำ่งอกี 15 คน รวมจ ำนวนกลุ่มตวัอยำ่งป็น 400 คน  
   
วิธีกำรสุ่มตวัอย่ำง 
   ใชว้ธิกีำรเลอืกสุ่มตวัอยำ่งแบบหลำยขัน้ตอน (Multi-stage Sampling) โดยมขีัน้ตอน ดงันี้ 
   ขัน้ตอนท่ี 1 กำรสุ่มตวัอย่ำงแบบง่ำย (Simple Random Sampling) โดยวธิจีบัฉลำก
เพื่อเลือกเขต จำกกำรแบ่งกลุ่มกำรปกครองตำมระบบกำรบริหำรและกำรปกครองของ
กรุงเทพมหำนคร ซึ่งม ี6 กลุ่ม เป็นจ ำนวนทัง้สิ้น 50 เขต โดยกำรสุ่มกลุ่มละ 1 เขตจะได้ 6 เขต 
ไดแ้ก่ เขตสมัพนัธวงศ ์เขตจตุจกัร เขตประเวศ เขตพระโขนง เขตบำงแค และเขตบำงกอกน้อย 
   ขัน้ตอนท่ี 2 กำรสุ่มตวัอย่ำงแบบโควตำ (Quota Sample) โดยก ำหนดจ ำนวนกลุ่ม
ตวัอยำ่งทีจ่ะเกบ็ขอ้มลูในแต่ละเขตพืน้ทีข่องกลุ่มทีสุ่่มจบัฉลำกไดใ้นขัน้ตอนที ่1 โดยก ำหนดสดัส่วน 
เขตละ 66-67 ชุด รวมทัง้สิน้ 400 ชุด 
   ขัน้ตอนท่ี 3 กำรสุ่มตวัอย่ำงตำมควำมสะดวก (Convenience Sample) ท ำกำรสุ่ม
ตวัอยำ่งโดยสะดวกใหค้รบตำมจ ำนวน 400 ชุด เฉพำะผูท้ีใ่หค้วำมรว่มมอืในกำรตอบแบบสอบถำม 

 
   ตวัแปรท่ีใช้ในกำรศึกษำค้นคว้ำ แบ่งได้ดงัน้ี  
   1. ตวัแปรอสิระ (Independent variables) แบ่งเป็นดงันี้   
      1.1 ลกัษณะดำ้นประชำกรศำสตรไ์ดแ้ก่ 
    1.1.1 เพศ 

-  ชำย 
- หญงิ  

  1.1.2 อำย ุ
- ต ่ำกว่ำ หรอืเท่ำกบั 20 ปี 
- 21-30 ปี 
- 31 -40 ปี 
- 41-50 ปี 
- 51 ปีขึน้ไป 

    1.1.3 ระดบักำรศกึษำ   
- ต ่ำกว่ำปรญิญำตร ี  
- ปรญิญำตร ี     
- สงูกว่ำปรญิญำตร ี

    1.1.4 อำชพี 
   - นกัเรยีน/นกัศกึษำ      
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- ขำ้รำชกำร/รฐัวสิำหกจิ  
- พนกังำนบรษิทัเอกชน    
- ประกอบธุรกจิส่วนตวั/คำ้ขำย  
- พ่อบำ้น/แมบ่ำ้น/อื่นๆ...........     

  1.1.5 รำยไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
- ต ่ำกว่ำหรอืเท่ำกบั 10,000 บำท   
- 10,001-20,000 บำท  
- 20,001-30,000 บำท    
- 40,001-50,000 บำท 
- 50,001 บำทขึน้ไป 

      1.2 กำรรบัรูก้ำรสื่อสำรทำงกำรตลำดแบบบรูณำกำร ประกอบไปดว้ย 
  1.2.1 กำรโฆษณำ 

1.2.2 กำรขำยโดยใชพ้นกังำนขำย 
1.2.3 กำรส่งเสรมิกำรขำย 
1.2.4 กำรประชำสมัพนัธ ์
1.2.5 กำรตลำดทำงตรง 
1.2.6 กำรตลำดโดยกำรจดักจิกรรมพเิศษ 
 

   2. ตวัแปรตำม (Dependent Variable) ไดแ้ก่ ควำมเชื่อมัน่ในกำรใชบ้รกิำรพรอ้มเพย ์
 
นิยำมศพัทเ์ฉพำะ 
   กำรรบัรู้ หมำยถึง กระบวนกำรที่มนุษย์ได้รบัสิ่งกระตุ้นจำกสิ่งที่เกิดขึ้นรอบตัวและ
ประมวลผลออกมำโดยใชป้ระสบกำรณ์ของตนรว่มดว้ย 
   ประชำชน หมำยถงึ บุคคลที่มเีงนิฝำกกบัสถำบนักำรเงนิใดก็ได้ ที่ต้องใช้ผูกกบับรกิำร
พรอ้มเพยแ์ละอยูใ่นเขตกรงุเทพมหำนคร 
   กำรส่ือสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำร หมำยถงึ กระบวนกำรพฒันำแผนงำนกำรสื่อสำร
กำรตลำดที่ต้องใชก้ำรจูงใจหลำยรูปแบบกบักลุ่มเป้ำหมำยอย่ำงต่อเน่ือง โดยประกอบไปด้วย กำร
โฆษณำ กำรขำยโดยใช้พนักงำนขำย กำรส่งเสรมิกำรขำย กำรประชำสมัพนัธ์ กำรตลำดทำงตรง 
และกำรตลำดโดยกำรจดักจิกรรมพเิศษ 
   กำรโฆษณำ หมำยถงึ ข่ำวสำรที่ส่งผ่ำนสื่อต่ำงๆและสำมำรถน ำข่ำวสำรเกี่ยวกบับรกิำร
พรอ้มเพยไ์ปสู่ประชำชน เช่น สื่อโทรทศัน์ สื่อวทิย ุสื่อสิง่พมิพน์ิตยสำร และสื่ออื่นๆ 
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   กำรขำยโดยใช้พนักงำนขำย หมำยถึง รูปแบบกำรสื่อสำรระหว่ำงบุคคลโดยตรง 
ระหว่ำงผู้ให้บรกิำรกบัผู้ใช้บรกิำร โดยพนักงำนขำยในที่นี้หมำยถงึ พนักงำนผู้ให้ค ำแนะน ำบรกิำร
พรอ้มเพยท์ีส่ถำบนักำรเงนิ 
   กำรส่งเสริมกำรขำย หมำยถงึ กจิกรรมกำรตลำดระยะสัน้ โดยกำรจดัหำสิง่จงูใจเพื่อกำร
ตดัสนิใจทีเ่รว็ขึน้ของประชำชน มวีตัถุประสงค์กระตุ้นใหเ้กดิกำรสมคัรใชบ้รกิำรในช่วงเวลำทีก่ ำลงั
ท ำกำรส่งเสรมิกำรขำย หำกไม่ไดท้ ำกำรสมคัรใชบ้รกิำรในช่วงดงักล่ำวกจ็ะไม่ไดร้บัเงื่อนไขพเิศษที่
ก ำหนดไว ้
   กำรประชำสมัพนัธ์ หมำยถงึ กำรตดิต่อสื่อสำรของสถำบนักำรเงนิต่ำงๆ กบัประชำชน 
ไดแ้ก่ ข่ำวเกี่ยวกบับรกิำร ขัน้ตอนกำรใชง้ำน รวมทัง้ประโยชน์ทีป่ระชำชนจะไดร้บัในกำรใชบ้รกิำร
พรอ้มเพย ์
   กำรตลำดทำงตรง หมำยถงึ กำรตดิต่อสื่อสำรของผู้ใหบ้รกิำรพรอ้มเพยไ์ปยงัประชำชน
กลุ่มเป้ำหมำยโดยตรง เพื่อให้ได้รบักำรตอบสนองหรอืกำรสมคัรใช้บรกิำร กำรตลำดทำงตรงมี
หลำกหลำยช่องทำง ไดแ้ก่ กำรส่งจดหมำย กำรตลำดทำงโทรศพัท ์กำรโฆษณำโดยตรงผ่ำนทำง E-
mail หรอืกำรส่งขอ้ควำมเชญิชวนสมคัรใชบ้รกิำรผ่ำนทำง SMS โทรศพัทม์อืถอื 
   กำรตลำดโดยกำรจดักิจกรรมพิเศษ หมำยถึง กำรน ำกิจกรรมหรอืเหตุกำรณ์พเิศษ 
(Special Event) เป็นสื่อกลำงในกำรสรำ้งควำมน่ำสนใจและสรำ้งควำมสมัพนัธ์ระหว่ำงสถำบนั
กำรเงนิและผูส้มคัรใชบ้รกิำร เช่น งำนเปิดตวับรกิำรพรอ้มเพยข์องสถำบนักำรเงนิต่ำงๆ 
   บริกำรพร้อมเพย ์หมำยถงึ ทำงเลอืกในกำรใหบ้รกิำรรบัและโอนเงนิระหว่ำงกนัแบบใหม ่
โดยไม่ต้องใช้เลขที่บญัชีเงนิฝำกธนำคำร ใช้เพียงหมำยเลขโทรศัพท์มอืถือ หรอืเลขประจ ำตัว
ประชำชน โดยจะให้บรกิำรผ่ำนช่องทำงต่ำง ๆ ของธนำคำร คอื Mobile Banking, Internet 
Banking และ ตู ้ATM 
   ควำมเช่ือมัน่ในกำรใช้บริกำรพร้อมเพย์ หมำยถึง กำรที่ประชำชนมทีศันคติที่ดีต่อ
บรกิำรพรอ้มเพย ์เกดิควำมเชื่อมัน่ทีจ่ะตดัสนิใจใชบ้รกิำรพรอ้มเพย ์อนัเกดิจำกกำรทีผู่้ให้บรกิำรมี
ควำมสำมำรถในกำรใหข้อ้มลูทีค่รบถว้นชดัเจน เพื่อใหผู้ร้บับรกิำรไดร้บับรกิำรทีด่ทีีสุ่ด  
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กรอบแนวควำมคิดในกำรวิจยั 
   ในกำรศกึษำเรื่อง กำรรบัรูก้ำรสื่อสำรทำงกำรตลำดแบบบูรณำกำรทีม่ผีลต่อควำมเชื่อมัน่

ในกำรใชบ้รกิำรพรอ้มเพย ์มกีรอบแนวควำมคดิในกำรท ำงำนวจิยัดงัต่อไปนี้ 

 

                    ตวัแปรอิสระ                       ตวัแปรตำม 
            (Independent Variable)             (Dependent Variable)   
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

 
ภำพประกอบ 1 กรอบแนวคดิในกำรวจิยั 

 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

ควำมเช่ือมัน่ในกำรใช้บริกำรพร้อมเพย ์

ข้อมลูลกัษณะด้ำนประชำกรศำสตร ์

- เพศ 
- อำย ุ
- ระดบักำรศกึษำ 
- อำชพี 
- รำยไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

กำรรบัรู้กำรส่ือสำรทำงกำรตลำด
แบบบูรณำกำร 
 

- กำรโฆษณำ  
- กำรขำยโดยใชพ้นกังำนขำย 
- กำรส่งเสรมิกำรขำย 
- กำรประชำสมัพนัธ ์
- กำรตลำดทำงตรง 
- กำรตลำดโดยกำรจดักจิกรรมพเิศษ 
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สมมติฐำนในกำรวิจยั 
   1. ขอ้มลูดำ้นประชำกรศำสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อำยุ ระดบักำรศกึษำ อำชพี และรำยได้
เฉลีย่ต่อเดอืน ทีแ่ตกต่ำงกนั มผีลต่อควำมเชื่อมัน่ในกำรใชบ้รกิำรพรอ้มเพย์ 
   2. กำรรบัรูก้ำรสื่อสำรทำงกำรตลำดแบบบูรณำกำร ประกอบด้วย กำรโฆษณำ กำรขำย

โดยใชพ้นักงำนขำย กำรส่งเสรมิกำรขำย กำรประชำสมัพนัธ์ กำรตลำดทำงตรง และกำรตลำดโดย

กำรจดักจิกรรมพเิศษ มผีลต่อควำมเชื่อมัน่ในกำรใชบ้รกิำรพรอ้มเพย์ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

บทท่ี 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 
   ในการวจิยัครัง้นี้ผู้วจิยัได้ศกึษา การรบัรูก้ารสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการที่มผีลต่อ
ความเชื่อมัน่ในการใช้บรกิารพร้อมเพย์ ผู้วจิยัได้ศึกษาเอกสารและงานวจิยัที่เกี่ยวข้องโดยได้
น าเสนอตามหวัขอ้ต่อไปนี้ 
   1. แนวคดิและทฤษฎเีกี่ยวกบัการรบัรู ้
   2. แนวคดิและทฤษฏเีกีย่วกบัการตดิต่อสื่อสาร 
   3. แนวคดิและทฤษฎเีกี่ยวกบัการตดิต่อสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) 
   4. แนวคดิและทฤษฎคีวามเชื่อมัน่ผูบ้รโิภค (Consumer Confidence) 
   5. ขอ้มลูทัว่ไปเกี่ยวกบับรกิารพรอ้มเพย์ 
   6. งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 
 
1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการรบัรู้ 
   1.1 ความหมายของการรบัรู้ 
   ประนอม สโรธมาน (2520: 52) กล่าวว่า การรบัรูเ้ป็นกระบวนการของการทีเ่รารูส้กึไดต่้อสิง่
หนึ่งสิ่งใดหมายถึง การแปลหรือตีความหมายการรบัรู้ความรู้สึกที่ได้ออกเป็นสิ่งหนึ่งสิ่งใดที่มี
ความหมายหรอืทีเ่รารูจ้กัทีเ่ราเขา้ใจ 
   วารนิทร ์สายโอบเอื้อและสุนีย ์ธรีดากร (2522: 37) กล่าวว่า การรบัรูเ้ป็นกระบวนการทาง
สมองในการแปลความหมายของขอ้มลูทีไ่ดร้บัจากการสมัผสัท าใหท้ราบว่า สิง่เรา้ทีเ่ราสมัผสันัน้เป็น
อะไรมีลักษณะอย่างไรและมีความหมายอย่างไร โดยอาศัยประสบการณ์เดิมช่วยในการแปล
ความหมายออกมา 
   ไพบูลย ์เทวรกัษ์ (2523: 22) กล่าวว่า การรบัรูค้อืกระบวนการตคีวามสิ่งเรา้จากการสมัผสั
ของอวยัวะต่างๆ ทัง้นี้ตอ้งอาศยัประสบการณ์เดมิหรอืการเรยีนรูห้รอืการคดิ  
   สุรางค ์จนัทรเ์อม (2524: 107) ไดใ้หค้วามหมายของการรบัรูไ้วเ้ป็นขอ้ๆ ดงันี้ 
   1. การรบัรู ้คอื การจดัระบบการรวบรวมและตคีวามหมายจากการสมัผสั 
   2. การรบัรู ้คอื กระบวนการทีส่ ิง่มชีวีติรบัเอาเรือ่งราวต่างๆ โดยอาศยัอวยัวะรบัสมัผสัเป็น
สื่อกลาง 
   3. การรบัรู ้คอื กระบวนการทีเ่กดิขึน้ระหว่างสิง่เรา้และการตอบสนองสิง่เรา้ดงันี้  
 

    
 

 
 

สิง่เรา้ การรบัรู ้ การตอบสนอง 

ภาพประกอบ 2 แสดงกระบวนการรบัรู ้
 



9 

 
      ทีม่า: สุรางค ์จนัทรเ์อม. (2524: 107) 
 
   สทิธโิชค สรานุสนัตกุิล (2530: 70) ไดก้ล่าวไวว้่า การรบัรู ้คอืการกระบวนการทีอ่นิทรยี์
หรอืสิง่มชีวีติพยายามท าความเขา้ใจสิง่แวดลอ้ม โดยผ่านทางประสาทสมัผสัเริม่จากใชอ้วยัวะสมัผสั
สิ่งเร้าและจดัระบบสิ่งเร้าใหม่ภายในระบบการคิดในสมองแล้ว จึงแปลความหมายในขัน้แปล
ความหมายน้ีจะใชป้ระสบการณ์เก่าเป็นพืน้ฐานการแปลความหมาย 
   มอรสินั (Morison. 1996: 45) ไดใ้หค้วามหมายไวว้่าลูกคา้ไดใ้ชป้ระสาทสมัผสัทัง้ 5 ไดแ้ก่ 
การมองเหน็ การได้ยนิ การชมิรส การสมัผสั และการได้กลิน่ ในการรบัรู้ถงึการบรกิารและขอ้มูล
ส่งเสรมิการขายหรอืบรกิารของธุรกจิ 

ออสบอรน์และคนอื่นๆ (Osborn; et al. 1998: 78) ไดใ้หค้วามหมาย การรบัรู ้คอืเป็น
กระบวนการที่บุคคลจดัระเบยีบและตีความรู้สกึประทบัใจของตนเอง เพื่อให้ความหมายเกี่ยวกบั
สิง่แวดลอ้ม 

ชฟิแมนและคานุก (Schiffman; & Kanuk. 2000: 146) การรบัรู ้คอืกระบวนการทีบุ่คคล
แต่ละคนมกีารเลอืก การประมวลผลและการตคีวามเกี่ยวกบัตวักระตุ้นออกมาใหค้วามหมายและได้
ภาพของโลกทีม่เีนื้อหา 

ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2541: 139) ไดใ้ห้ความหมายไวว้่า การรบัรูเ้ป็นกระบวนการความ
เขา้ใจ (การเปิดรบั) ของบุคคลทีม่ต่ีอโลกทีเ่ขาอาศยัอยู่ 

เสร ีวงษ์มณฑา (2542: 17) ไดใ้หค้วามหมายไวว้่า การรบัรูเ้ป็นกระบวนการทีม่นุษยเ์ลอืก
ที่จะรบัรูส้รุปการรบัรูต้คีวามหมายการรบัรูส้ ิง่หนึ่งสิง่ใดที่สมัผสั เพื่อที่จะสรา้งภาพในสมองให้เป็น
ภาพทีม่คีวามหมายและมคีวามกลมกลนื 

ลนิเซยแ์ละคนอื่นๆ (Lindzey; et al. 1957: 90-13) ไดไ้วก้ล่าวว่า การรบัรูถ้อืว่าเป็น
กระบวนการทางจติวทิยาพืน้ฐานของบุคคล เพราะถา้ปราศจากซึง่การรบัรูแ้ลว้บุคคลจะไม่สามารถมี 
“ความจ า” “ความคดิ” หรอื “การเรยีนรู”้ การรบัรูเ้กี่ยวกบัเหตุการณ์ต่างๆเป็นขัน้ตอนดงันี้บุคคลรบั
พลังงานจากสิ่งเร้าซึ่งจะเร้าประสาทสัมผัส ประสาทสัมผัสจะเข้ารหัสพลังงานนัน้ผ่านมาทาง
เส้นประสาท และเส้นประสาทจะส่งขอ้มลูต่อไปยงัสมอง ซึ่งขัน้สุดท้ายของกระบวนการจะเป็นการ
รบัรูเ้กีย่วกบัสิง่เรา้นัน้ 

บารท์เล่ยแ์ละคนอื่นๆ (Bartley; et al. 1972: 11-19) ไดใ้หค้วามหมายของการรบัรู ้คอื
การตอบสนองต่อสิง่เรา้ทีไ่ดม้าจากอวยัวะรบัสมัผสั 

กู๊ด (Good. 1973: 413) ได้ใหค้วามหมายของการรบัรูว้่า หมายถงึการมคีวามรอบรูใ้น
เรื่องทีเ่กี่ยวกบัสิง่เรา้ภายนอกที่ประสบเป็นประจ า เช่น สถานการณ์ต่างๆ ความสมัพนัธ์ต่างๆ ซึ่ง
เป็นผลมาจากสิง่เรา้ดงักล่าวเรา้ความรูส้กึ 

โดยสรปุ การรบัรู ้หมายถงึกระบวนการทีม่นุษยไ์ดร้บัสิง่กระตุน้จากสิง่ทีเ่กดิขึน้รอบตวัและ
ประมวลผลออกมาโดยใชป้ระสบการณ์ของตนรว่มดว้ย 
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1.2 กระบวนการของการรบัรู้ 
      การรบัรู ้ (Perception) คอืกระบวนการทีอ่วยัวะตอบรบัความรูส้กึหรอืการตอบสนอง

ต่อสิง่แวดลอ้ม (Danal. McBumer / Virginaia B. Collings. 1984: 366)  

 
ภาพประกอบ 3 แสดงแบบจ าลองการรบัรู ้

    
   ทีม่า: Danal. McBumer / Virginaia B. Collings. (1984: 366). 

 
   จ าเนียร ช่วงโชต ิ(2515: 3) ไดก้ล่าวว่ากระบวนการของการรบัรูต้อ้งประกอบดว้ย 
   1. การสมัผสั หมายถงึ อาการทีอ่วยัวะรบัสมัผสัรบัสิง่เรา้หรอืสิง่เรา้ผ่านเขา้มากระทบกบั
อวยัวะสมัผสัต่างๆ เพื่อใหบุ้คคลรบัรูภ้าวะแวดลอ้มรอบตวั 
   2. การแปลความหมายจากอาการสมัผสั คอืส่วนที่ส าคญัที่จะช่วยให้การแปลความนัน้
ถูกต้องเพยีงใด ซึ่งต้องอาศยัสตปิญัญาความเฉลยีวฉลาดการสงัเกต การตัง้ใจสนใจ และคุณภาพ
จติใจของบุคคลในขณะนัน้ 
   3. การใชค้วามรูเ้ดมิหรอืประสบการณ์ทีผ่่านมา เพื่อช่วยแปลความหมายไดแ้ก่ความคดิ
ความรูแ้ละการท าหน้าทีไ่ดเ้คยปรากฏแก่ผูน้ัน้มาแลว้ โดยอดตีความรูเ้ดมิ และประสบการณ์เดมิมี
ความส าคญัมากในการแปลความหมาย และในการแปลความหมายไดด้จีะต้องมคีุณลกัษณะดงันี้ คอื
เป็นความรูท้ีแ่น่นอนถูกตอ้งชดัเจน และตอ้งมปีรมิาณมาก หมายถงึมคีวามรูห้ลายๆอย่าง จงึจะช่วย
แปลความหมายไดส้ะดวก 
   สถติ ิวงศ์สวรรค์ (2525: 77) ไดก้ล่าวถงึล าดบัขัน้ตอนของการรบัรูไ้วว้่าการรบัรูจ้ะเกดิขึน้
ไดต้อ้งเป็นไปตามขัน้ตอนดงันี้ 
   1. สิง่เรา้มากระทบสมัผสัอนิทรยี ์
   2. กระแสประสาทสมัผสัวิง่ไปยงัประสาทส่วนกลางซึง่อยูศู่นยก์ลางอยู่ทีส่มอง 
   3. สมองแปลความหมายออกมาเป็นความรู้ความเข้าใจโดยอาศัยความรู้เดิมความจ า
ประสบการณ์เดมิเจตคตคิวามตอ้งการปทสัถานบุคลกิภาพเชาวน์ปญัญา 
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   1.3 ขัน้ตอนของการรบัรู้ (Perception Process) สามารถแบ่งไดเ้ป็น 4 ขัน้ตอน
ดงัต่อไปนี้ (เสรวีงษ์มณฑา. 2542: 88)  
      1.3.1 การเปิดรบัขอ้มลูทีไ่ดเ้ลอืกสรร (Selective Exposure) เกดิขึน้เมื่อผูบ้รโิภค
เปิดโอกาสใหข้อ้มลูเขา้มาสู่ตวัเอง เช่น การชมโฆษณาโดยไมเ่ปลีย่นไปชมช่องอื่น เป็นตน้ 
      1.3.2 การตัง้ใจรบัขอ้มลูทีไ่ดเ้ลอืกสรร (Selective Attention) เกดิขึน้เมื่อผูบ้รโิภค
เลอืกทีจ่ะตัง้ใจรบัสิง่กระตุน้อยา่งใดอยา่งหนึ่ง 
      1.3.3 ความเขา้ใจในขอ้มลูทีไ่ดเ้ลอืกสรร (Selective Comprehension) แมว้่า
ผูบ้รโิภคจะตัง้ใจรบัข่าวสาร แต่มไิด้หมายความว่าข่าวสารนัน้ถูกตคีวามไปในทางทีถู่กต้อง ในขัน้นี้
จงึเป็นการตคีวามหมายขอ้มลูทีไ่ดร้บัเขา้มาว่า มคีวามเขา้ใจตามทีน่ักการตลาดก าหนดไวห้รอืไม่ถ้า
เขา้ใจกจ็ะน าไปสู่ข ัน้ตอนต่อไปการตคีวามขึน้อยูก่บัทศันคตคิวามเชื่อมัน่และประสบการณ์ 
      1.3.4 การเกบ็รกัษาขอ้มลูทีไ่ดร้บัเลอืกสรร (Selective Retention) หมายถงึ ใน
การทีผู่บ้รโิภคจดจ าขอ้มลูบางส่วนทีไ่ดเ้หน็ไดอ่้านไดย้นิหลงัจากเกดิการเปิดรบัขอ้มลูและเกดิความ
เขา้ใจแลว้ 
   1.4 ระดบัของการรบัรู้ (Perception Stages) ครอพล ์เทเลอร ์ (Kraupl Taylor. 1996: 
162) ไดก้ าหนดล าดบัขัน้ของการรบัรูต่้างๆทีซ่บัซอ้นขึน้ตามระดบัของการรบัรูไ้ว ้ดงัต่อไปนี้ 
      1.4.1 Field of Sensations คอื การเกดิการรบัรูข้ ึน้แต่ละครัง้จะมกีารรบัขอ้มลูเขา้
มามากกว่า 1 อย่าง เช่น ในขณะฟงัการบรรยาย เราจะเหน็ทัง้ผูบ้รรยายไดย้นิเสยีงของผูบ้รรยาย 
และเหน็โสตทศันูปกรณ์ไปพรอ้มกนัในคราวเดยีว 
      1.4.2 Sensory Percept คอื ขัน้ตอนทีม่กีารรบัรูข้อ้มลูเพยีงรปูร่างลกัษณะเท่านัน้ 
โดยยงัไมม่กีารเทยีบเคยีงกบัสิง่ทีจ่ดจ าได ้(Recognition) เป็นขัน้ตอนทีย่งัไม่ทราบความหมาย เช่น 
เห็นวตัถุสิง่หนึ่งแล้วทราบแต่เพยีงว่าเป็นผ้าที่มรีูปร่างเป็นสี่เหลี่ยมผนืผ้า โดยที่ยงัไม่รู้ว่าแท้จรงิ
เด่นชดัสิง่นัน้คอืธงชาต ิ
      1.4.3 Meaningful Percept คอื ขัน้ตอนทีม่กีารรบัรูค้วามหมายของสิง่เรา้ซึ่ง
ขัน้ตอนนี้อาศยัการเทยีบเคยีงกบัสิง่ทีจ่ดจ าได้ (Recognition) ทีอ่ยู่ในความทรงจ า (Memory) เช่น 
เมือ่ผา้ทีเ่ป็นสีเ่หลีย่มผนืผา้ทีเ่ป็นแถบส ี5 แถบ โดยมแีถบสนี ้าเงนิใหญ่อยู่ตรงกลางถูกประกอบดว้ย
แถบสขีาวและสแีดง ตามล าดบั ใหล้กัษณะทีเ่ป็นริว้แนวนอนกส็ามารถรบัรูไ้ดว้่าเป็นธงชาตไิทย 
   1.5 ประเภทของการรบัรู้ 
   กลมรตัน์ หลา้สุวงศ์ (2527: 228-239) ไดก้ล่าวว่า การรบัรูแ้บ่งออกเป็น 4 ประการ คอื 
      1.5.1 การรบัรูท้างอารมณ์ หมายถงึ การรบัรูค้วามรูส้กึทีเ่กดิขึน้ภายในจติใจ 
      1.5.2 การรบัรูล้กัษณะของบุคคลตอ้งอาศยัขอ้มลูประกอบกนั 
      1.5.3 การรบัรูล้กัษณะทางกายภาพพฤตกิรรมและค าบอกเล่า 
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      1.5.4 การรบัรู้ภาพพจน์ของกลุ่มบุคคล หมายถึงมโนภาพหรอืมโนคติของสิง่
ต่างๆ ตามทีบุ่คคลรบัรูเ้ป็นภาพที่อยู่ในความคดิหรอืจนิตนาการของบุคคล และบุคคลสามารถบอก
ลกัษณะของภาพเหล่านัน้ใหผู้อ้ื่นทราบไดด้ว้ย 
   การรับรู้ปรากฏการณ์ทางสังคมเป็นการตีความหรือแปลความหมายสิ่งต่างๆ หรือ
เหตุการณ์ต่างๆ ที่เกดิขึน้ในสงัคมตามความเชื่อตนเอง เพื่อให้เกดิความเขา้ใจและอธบิายสิง่ต่างๆ
เหล่านัน้ การรบัรูป้รากฏการณ์ทางสงัคมขึน้อยูก่บัสาเหตุ 2 ประการ คอื 
      1. ระดบัการรบัรู้ หมายถึงบุคคลที่มคีวามรู้ความสามารถประสบการณ์เชาวน์
ปญัญาหรอืความเฉลยีวฉลาดแตกต่างกนั ย่อมจะตีความหมายหรอืแปลความหมายต่อสิง่ต่างๆ
แตกต่างกนั 
      2. การเปลีย่นการรบัรู ้คอืถ้าผูม้กีารรบัรูต้ ่าไดม้โีอกาสสนทนาหรอือภปิรายกบัผูท้ี่
มรีะดบัการรบัรูส้งู กอ็าจจะถูกผูท้ีม่รีะดบัการรบัรูส้งูเปลีย่นแนวคดิหรอืแนวการรบัรูไ้ด้ 
   เสาวลกัษณ์ ทรงสงวน (2540: 17-18) ได้กล่าวว่า การรบัรูข้องบุคคลนัน้มทีัง้การรบัรู้
เกี่ยวกับตนเองการรับรู้บุคคลอื่นการรับรู้ส ังคม โดยสังคมเ ป็นตัวเร้าในลักษณะที่ก่อให้เกิด
ประสบการณ์ซึง่เป็นผลของการท างานของระบบประสาทสมัผสั และมภีาพการจูงใจประสบการณ์มี
ทัง้ที่เป็นความรูส้กึความรูส้กึนี้จะบรรยายเป็นค าพูดไม่ได้หรอืประสบการณ์ที่อธบิายเป็นค าพูดได ้
และสามารถถ่ายทอดเป็นค าพดูไดแ้ละถ่ายทอดใหผู้อ้ื่นฟงัได ้หรอืในลกัษณะของประสบการณ์ทีเ่ป็น
นามธรรม เป็นประสบการณ์ที่อธิบายเป็นค าพูดได้ยาก แต่สามารถที่จะอธิบายลักษณะของ
พฤตกิรรมทีแ่สดงถงึพฤตกิรรมนี้ได ้
   โดยสรุป การรบัรู้ หมายถึงกระบวนการที่มนุษย์ตอบสนองต่อสิ่งเร้าที่มากระตุ้นและ
ประมวลผลรวมกบัประสบการณ์ที่ตนเองมี โดยก่อนการทีจ่ะตดัสนิใจใชบ้รกิารอะไรนัน้การรบัรูเ้ป็น
กระบวนการหนึ่งที่มคีวามส าคญัอย่างยิง่ โดยการวจิยันี้จะท าการศึกษาการรบัรู้การสื่อสารทาง
การตลาดแบบบูรณาการที่ส่งผลต่อความเชื่อมัน่ในการใช้บริการพร้อมเพย์ ซึ่งจะท าให้ทราบ
แนวทางในการสรา้งการรบัรูข้องบรกิารพรอ้มเพย ์และน าไปพฒันาบรกิารไดอ้ยา่งมปีระสทิธภิาพ 
 

2. แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกบัการติดต่อส่ือสาร 
   2.1 ความหมายของการส่ือสาร 
   การสื่อสาร มคีวามหมายเช่นเดยีวกบัค าว่า การสื่อ ความหมายในภาษาองักฤษใช้ค าว่า 
Communication ซึง่รากศพัทม์าจากภาษาลาตนิว่า Communis หมายถงึ การร่วม (Common) เมื่อ
มกีารสื่อสารหรอืการสื่อ จงึหมายถงึ มกีารกระท าร่วมกนัในบางสิง่บางอย่าง นัน่คอื การถ่ายทอด
หรอืการแลกเปลีย่นขา่วสาร ความรู ้ความคดิของคนเรานัน่เอง (Webster Dictionary. 1978: 98)  
   วลิเบอร ์ชแรมม ์(Wilber Schramm. 1954: ออนไลน์) ใหค้วามหมายว่า การสื่อสาร คอื
การมคีวามเขา้ใจรว่มกนัต่อเครือ่งหมายทีแ่สดงข่าวสาร 
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   ชารล์ อ ีออสกุด (Charl E. Osgood. 1949: 84) ใหค้วามหมายโดยทัว่ไปว่า การสื่อสาร 
เกดิขึน้เมือ่ฝา่ยหน่ึง คอืผูส้่งสาร มอีทิธพิลต่ออกีฝายหน่ึง คอืผูร้บัสาร โดยใชส้ญัลกัษณ์ต่างๆ ซึง่ถูก
ส่งผ่านสื่อทีเ่ชื่อมต่อสองฝา่ย 
   ธติิพฒัน์ เอี่ยมนิรนัดร์ (2548: 27) กล่าวว่า การสื่อสาร หมายถึงกระบวนการสื่อ
ความหมายของสาร จากผู้ส่งสารผ่านสื่อไปยงัผูร้บัสาร เพื่อให้เกดิความเขา้ใจและแสดงพฤตกิรรม
ไดต้รงกนั 
   การสื่อสาร หมายถึงการถ่ายทอดข่าวสาร ความคิด อารมณ์ ทกัษะ ฯลฯ ด้วยการใช้
สญัลกัษณ์ เช่น ค าพูด รูปภาพ ตวัเลข กราฟ ฯลฯ การกระท า หรอืกระบวนการในการถ่ายทอด 
(แทนที.่ 2552: ออนไลน์) 
   การสื่อสาร (Communication) หมายถงึกระบวนการส่งข่าวสารขอ้มลูจากผูส้่งข่าวสารไป
ยงัผูร้บัขา่วสาร มวีตัถุประสงคเ์พื่อชกัจงูใหผู้ร้บัขา่วสารมปีฏกิริยิาตอบสนองกลบัมา โดยคาดหวงัให้
เป็นไปตามทีผู่ส้่งตอ้งการ (บณัณกติตบ์รรจง ทองจ าปา. 2552: ออนไลน์) 
   โดยสรุป การสื่อสาร มคีวามหมายครอบคลุมเกี่ยวขอ้งกบัชวีติและสงัคมมนุษยใ์นทุกๆ
เรื่อง ครอบคลุมถึงกระบวนการทุกอย่าง ที่จติใจของคนๆหนึ่งอาจจะมผีลต่อจติใจของอีกคนหนึ่ง 
ไม่ใช่เพยีงการพูดและการเขยีนเท่านัน้ แต่รวมถงึดนตร ีภาพ การแสดง และพฤติกรรมอื่นๆของ
มนุษย ์ถอืไดว้่าการสื่อสาร คอื การแสดงออกทุกอย่างทีผู่อ้ ื่นเขา้ใจไดไ้ม่ว่าการแสดงนัน้ จะมเีจตนา
ใหผู้อ้ื่นเขา้ใจหรอืไมก่ต็ามเป็นวธิกีารถ่ายทอดความรู ้ความคดิหรอืประสบการณ์ของตนไปยงับุคคล
อื่น และรบัความรูค้วามคดิจากบุคคลอื่น มาปรบัพฤตกิรรมของตนเอง การสื่อสารเป็นการถ่ายทอด
ข่าวสารจากที่หนึ่งไปยงัอีกที่หนึ่งการถ่ายทอดหรอืการแลกเปลี่ยนข่าวสาร ความรู้ ความคดิของ
คนเรานัน่เอง 
   2.2 กระบวนการส่ือสาร 
   ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2541: 271) กล่าวว่า กระบวนการตดิต่อสื่อสาร (Communication 
process) หมายถงึ ระบบซึ่งแหล่งข่าวสาร (ผู้ส่งข่าวสาร) ส่งข่าวสารไปยงัผูร้บั หรอืหมายถงึ การ
แสดงวธิกีารซึง่แหล่งข่าวสารพยายามเขา้ถงึผูร้บัโดยอาศยัข่าวสาร โดยกระบวนการตดิต่อสื่อสาระ
เริม่จากผู้ส่งข่าวสารใส่รหสั (Encoding) ลงในข่าวสาร (Message) แล้วส่งข่าวสารผ่านช่องทาง
ข่าวสาร (Message channel) หรอืสื่อ (Media) ไปยงัผูร้บัข่าวสาร (Receiver) ซึง่ผูร้บัข่าวสารต้อง
ท าการถอดรหสั (Decoding) เมื่อผ่านขัน้ตอนการถอดรหสัแล้ว ผู้รบัข่าวสารจะมกีารตอบสนอง
(Response) และส่งขอ้มลูหรอืขา่วสารป้อนกลบั (Feedback) มายงัผูส้่งขา่วสาร 
   ธติพิฒัน์ เอี่ยมนิรนัดร ์(2548: 10-11) กล่าวว่า กระบวนการสื่อสาร หมายถงึกระบวนการ
ในการถ่ายทอดความคดิ จากผูส้่งสาร ส่งสารผ่านสื่อไปยงัผูร้บัสาร เพื่อใหเ้กดิความคดิร่วมกนัและ
แสดงพฤติกรรมตามวัตถุประสงค์ของผู้ส่งสาร โดยในระหว่างกระบวนการสื่อสารนัน้ อาจมี
สิง่รบกวนท าใหก้ารสื่อสารไมเ่ป็นไปตามทีผู่ส้่งสารตอ้งการ 
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   2.3 ความหมายของการส่ือสารการตลาด 
   ประดษิฐ ์จุมพลเสถยีร (2544: 55) กล่าวว่า การสื่อสารการตลาด หมายถงึกระบวนการ
เพื่อสื่อสารขอ้มลูของสนิคา้ บรกิาร หรอืความคดิสู่กลุ่มเป้าหมายอยา่งมปีระสทิธภิาพ  
   สุวฒันา วงษ์กะพนัธ ์(ธติพิฒัน์ เอี่ยมนิรนัดร์. 2548: 7; อ้างองิจากสุวฒันา วงษ์กะพนัธ์. 
2544) ได้กล่าวไว้ว่า การสื่อสารการตลาด หมายถงึการด าเนินกจิกรรมทางการตลาดในอนัจะสื่อ
ความหมาย สร้างความเข้าใจ สร้างการยอมรบัระหว่างธุรกิจกับผู้บรโิภคโดยการมุ่งหวงัให้เกิด
พฤตกิรรมตอบสนองตามวตัถุประสงคข์องธุรกจินัน้ 
   ธติพิฒัน์ เอี่ยมนิรนัดร์ (2548: 27) กล่าวว่า การสื่อสารการตลาด หมายถงึกระบวนการ
สื่อสารอย่างผสมผสานหลายรูปแบบหลายกิจกรรมกับกลุ่มเป้าหมายเพื่อสื่อความหมายภายใต้
ความคดิเดยีวกนัของกจิกรรมด้านการส่งเสรมิการตลาดโดยมวีตัถุประสงค์เพื่อให้ผู้บรโิภคแสดง
พฤตกิรรมตามวตัถุประสงคท์ีก่ าหนดไว ้
   ในปจัจุบนัพบว่า นักการตลาดพยายามน าเสนอขอ้มูลข่าวสารเพื่อขายสนิคา้แก่ลูกคา้ ซึ่ง
ข่าวสารที่มอียู่นัน้มจี านวนมากมาย แต่ผู้บรโิภคมขีดีความสามารถในการประมวลผลขอ้มูลอย่าง
จ ากดั อกีทัง้ในระหว่างกระบวนการสื่อสารนัน้ยงัมสีิง่รบกวนอกีมากมาย ท าใหม้ขี่าวสารของนักการ
ตลาดจ านวนมากที่ไม่สามารถถูกส่งไปยงัผู้รบัข่าวสาร หรอืถูกส่งไปแล้วสูญหายระหว่างทางซึ่ง
สามารถแสดงวธิกีารท างานของการสื่อสารการตลาดไดด้งัภาพประกอบ  
 

 

ภาพประกอบ 4 แสดงวธิกีารท างานของการสื่อสารการตลาด 
 

   ทีม่า: ชื่นจติต ์แจง้เจนกจิ. (2544). ไอเอม็ซกีารสือ่สารการตลาดแนวใหม่: สยามศลิป์ 
พรนิทแ์อนดแ์พค. หน้า 46-49. 
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   2.4 เครื่องมือการส่ือสารการตลาด 
   ธติพิฒัน์ เอีย่มนิรนัดร ์(2548: 27) กล่าวว่า เครือ่งมอืการสื่อสารการตลาด หมายถงึสิง่ทีใ่ช้
ในการสื่อความหมายภายใต้แนวคดิเดยีวกนัดว้ยกจิกรรมหลายกจิกรรมเพื่อใหเ้กดิการแลกเปลีย่น
สนิคา้ หรอืบรกิารของผูบ้รโิภคจากความหมายของเครือ่งมอืการสื่อสารการตลาด สามารถอธบิายได้
ดงันี้ 
      1. สิง่ทีใ่ชใ้นการสื่อความหมาย หมายถงึกจิกรรมการสื่อสารการตลาด 
      2. การสื่อความหมายภายใต้แนวคดิเดยีวกนั หมายถงึแนวความคดิหลกัของ
แผนการสื่อสารการตลาด 
      3. ด้วยกจิกรรมหลากหลายกิจกรรม หมายถงึการเลอืกใช้กิจกรรมการสื่อสาร
การตลาดหลายกจิกรรม ภายใตแ้นวความคดิหลกัของการสื่อสารการตลาดเดยีวกนั 
      4. เพื่อให้เกิดการแลกเปลี่ยนสนิค้าของผู้บรโิภค หมายถึงเป้าหมายของการ
สื่อสารการตลาดทีต่อ้งการใหเ้กดิพฤตกิรรมในการซือ้สนิคา้หรอืบรกิาร 
      เครือ่งมอืการสื่อสารการตลาดแบ่งเป็น 7 ประเภทดงันี้ 
      1. การโฆษณา เป็นการสื่อสารเพื่อโน้มน้าวใจเพื่อการเผยแพร่แนวความคดิของ
สนิคา้หรอืบรกิารไปยงักลุ่มผูบ้รโิภคเป้าหมาย โดยใชส้ื่อโฆษณาต่างๆ ผ่านช่องทางสื่อสารมวลชนที่
ตอ้งมกีารจา่ยเงนิซือ้สื่อ โดยมจีดุมุง่หมายเพื่อจงูใจกลุ่มเป้าหมายใหม้าซือ้สนิคา้หรอืบรกิาร 
      2. การประชาสมัพนัธ์ เป็นการสื่อสารเพื่อสรา้งความสมัพนัธอ์นัดอีย่างมแีผน
ต่อเน่ืองกบักลุ่มเป้าหมาย เพื่อใหเ้กดิความรูค้วามเขา้ใจและเกดิภาพลกัษณ์ทีด่ต่ีอหน่วยงาน 
      ตวัอยา่งเครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการประชาสมัพนัธ ์เช่น การใหข้า่ว การแถลงข่าว การให้
สมัภาษณ์เป็นการส่วนตัว สุนทรพจน์ กิจกรรมพิเศษสิ่งแสดง เอกลักษณ์ขององค์กร กิจกรรม
สาธารณะและเวบ็ไซด ์เป็นตน้ 
      3. การส่งเสรมิการขาย เป็นการจงูใจทีเ่สนอคุณค่าพเิศษ โดยสื่อสารผ่านสื่อและ / 
หรอืบุคคล เพื่อให้ผู้บรโิภคเกิดความสนใจหรอืทดลองใช้สนิค้ามากขึ้น โดยมรีะยะเวลาก าหนดไว้
แน่นอนความส าคญัของการส่งเสรมิการขายมี 2 อย่าง คอืเพื่อเพิม่ยอดขาย และเพื่อป้องกนัยอด
จ าหน่าย หรอืสดัส่วนทางการตลาดตวัอย่างกจิกรรมการส่งเสรมิการขาย เช่น การใหข้องรางวลัฟร ี
การใชคู้ปอง การลดราคาพเิศษ การแจกสนิคา้ตวัอย่าง การให้ของแถม การขายสนิค้าครบโดยลด
ราคาพเิศษ เป็นตน้ 
      4. การขายโดยพนกังาน คอืการน าเสนอสนิคา้บรกิารหรอืความคดิแบบเผชญิหน้า
กบัลกูคา้เป้าหมาย โดยพนกังานขายของบรษิทัหรอืองคก์รเพื่อใหก้ลุ่มเป้าหมายเกดิความสนใจ เกดิ
ความตอ้งการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑน์ัน้ 
      5. การตลาดทางตรง เป็นการตลาดโดยใชส้ื่อโฆษณาต่างๆ กบักลุ่มเป้าหมาย
โดยตรงเพื่อให้เกิดการตอบสนองอย่างใดอย่างหนึ่ง โดยใช้วธิกีารต่างๆที่นักการตลาดใช้ส่งเสรมิ
ผลติภณัฑโ์ดยตรงกบักลุ่มเป้าหมาย และสรา้งใหเ้กดิการตอบสนองในทนัททีนัใด ประกอบดว้ย การ
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ขายทางโทรศพัท ์จดหมายตรง แคตตาลอ็ก โทรทศัน์ วทิย ุและหนงัสอืพมิพ ์ทีจ่งูใจใหผู้บ้รโิภคตอบ
กลบัเพื่อการซื้อเพื่อรบัของตวัอย่าง หรอืการน าคูปองจากสื่อไปใช้แต่จะไม่รวมถงึการขายโดยใช้
พนกังานขาย หรอืการขายแบบเคาะประตูบา้น 
      6. กจิกรรมการตลาด คอืการจดักจิกรรมเพื่อน าเสนอขอ้มลูข่าวสารของผลติภณัฑ์
หรอืองค์กรให้เป็นไปตามวตัถุประสงค์ที่ตัง้ไว้ และให้ผู้บรโิภคเป้าหมายได้เข้ามามสี่วนร่วมใน
กจิกรรม ท าให้ผู้บรโิภครูจ้กัชื่นชมพอใจในผลติภณัฑห์รอืองค์กรเป็นที่นิยมมาก ในปจัจุบนัเพราะ
สามารถเขา้ถงึกลุ่มผู้บรโิภคเป้าหมายได้เรว็และตรงจุดที่สุด ตวัอย่างของกจิกรรมการตลาด เช่น 
การจดังานฉลองครบรอบปี/ยอดขายบรรลุเป้าหมาย การบรกิารสงัคม การเปิดโอกาสให้เยี่ยมชม
กจิการ การประชุมสมัมนา การจดังานแสดงสนิคา้ การจดังานเปิดตวัผลติภณัฑใ์หม ่เป็นตน้ 
      7. การตลาดโดยใช้อนิเทอรเ์น็ต เป็นเครื่องมอืการสื่อสารการตลาดทีส่ามารถ
น าเสนอขอ้มลูข่าวสารไดอ้ย่างรวดเรว็ สามารถใชเ้พื่อการโฆษณาและประชาสมัพนัธไ์ดเ้ช่นกนั อกี
ทัง้ผูร้บัสารและผูส้่งสารสามารถโตต้อบกนัไดแ้ละงา่ยกว่าการใชส้ื่ออื่นๆ 

 
3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการติดต่อส่ือสารทางการตลาดแบบบรูณาการ (IMC) 
   3.1 ความหมายของการติดต่อส่ือสารทางการตลาดแบบบรูณาการ (IMC) 
   โบวี่และคนอื่นๆ (ศริวิรรณ, 2541; อ้างองิจากโบวี่และคนอื่นๆ, 1995, p.5) ได้กล่าวว่า 
การตดิต่อสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing Communication, IMC) 
หมายถงึ การที่บรษิทัหนึ่งสามารถผสมผสาน การสื่อสารการตลาดหลายเครื่องมอืเพื่อส่งข่าวสาร
เกีย่วกบัองคก์รและผลติภณัฑไ์ดอ้ยา่งชดัเจน โดยมคีวามเป็นอนัหน่ึงอนัเดยีวกนัและจบัใจลกูคา้           
   เสร ีวงษ์มณฑา (2540: 28-29) ให้ความหมายของ การสื่อสารการตลาด (Integrated 
Marketing Communication) ว่าหมายถงึกระบวนการของการพฒันาแผนงานการสื่อสารการตลาด 
ที่ต้องใช้การจูงใจหลายรูปแบบกบักลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเน่ือง เป้าหมายของ IMC คอื การที่มุ่ง
สรา้งพฤตกิรรมของกลุ่มเป้าหมายใหส้อดคลอ้งกบัความต้องการของตลาด โดยการพจิารณาวธิกีาร
สื่อสารตราสนิค้า (Brand contracts) เพื่อให้ผู้บรโิภคเป้าหมายได้รู้จกัสนิค้าที่จะน าไปสู่ความรู ้
ความคุ้นเคยและความเชื่อมัน่ในสนิค้ายี่ห้อใดยี่ห้อหนึ่ง ซึ่ง IMC เป็นวธิกีารพื้นฐานที่ใช้ในการ
ส ารวจกระบวนการตดิต่อสื่อสารกบัผูร้บัข่าวสารทีเ่ป็นเป้าหมาย ทศันะการวางแผน IMC ถอืเกณฑ ์
แนวความคดิ 5 ประการ คอื   
   1. IMC จะใช้การตดิต่อสื่อสารหลายรูปแบบกบัลูกค้า (IMC coordinate multiple 
customer communication) ซึง่อยู่ภายใต้แผนเดยีวกนั (Single plan) และจุดมุ่งหมายเดยีวกนั IMC 
ตระหนกัว่าบุคคลสะสมขอ้มลูตลอดเวลา และขอ้มลูทีส่ะสมจะมผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้ ดงันัน้จงึควร
มกีารป้อนขอ้มลูใหก้บัลกูคา้ดว้ยวธิกีารต่างๆ ดงัน้ี 
      1.1 การโฆษณา    
      1.2 การขายโดยใชพ้นกังานขาย    
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      1.3 การส่งเสรมิการขาย    
      1.4 การประชาสมัพนัธ ์
      1.5 การตลาดทางตรง     
      1.6 การตลาดโดยการจดักจิกรรมพเิศษ    
      1.7 เครือ่งมอืการตดิต่อสื่อสารอื่นๆ   
   2. IMC จะเริม่ต้นทีลู่กคา้ไม่ใชผ้ลติภณัฑ ์(IMC starts with the customers not the 
product) จุดเริม่ต้นในการตดิต่อสื่อสารของผลติภณัฑ ์คอื การค้นหาวธิกีารที่จะตดิต่อสื่อสารถึง
ประโยชน์เกีย่วกบัลกูคา้กลุ่มเป้าหมาย โดยเริม่ตน้ทีค่วามรูส้กึนึกคดิของลกูคา้ คน้หาสิง่ทีม่คีุณค่าใน 
สายตาลกูคา้แลว้ยอ้นกลบัไปศกึษาคุณสมบตัขิองผลติภณัฑ ์จากนัน้จงึระบุโครงสรา้งของข่าวสารซึง่ 
ผูต้ดิต่อกบัผูร้บัขา่วสารทีเ่ป็นเป้าหมาย   
   3. IMC พยายามคน้หาการติดต่อสื่อสารทัง้ทีใ่ชค้นและทีใ่ชท้ัง้สื่อ (IMC uses non media 
and media) จากจดุเริม่ตน้ทีว่่าลกูคา้ทุกคนทีค่วามเป็นเอกลกัษณ์ ดงันัน้จงึตอ้งตอบสนองโดยการ 
      3.1 ผูใ้ชท้ีภ่กัดต่ีอตราสนิคา้ (Loyal brand user)    
      3.2 ผูใ้ชส้นิคา้ของคู่แขง่ขนั (Competitive user)    
      3.3 ผูใ้ชท้ีเ่ปลีย่นตราสนิคา้ (Swing user) ส่วนส าคญัของ IMC อกีประการหนึ่ง 
คอื การพจิารณาว่าลูกคา้มคีวามคดิเกี่ยวกบัตรา สนิค้าในผลติภณัฑช์นิดใดชนิดหนึ่งเป็นเครอืข่าย
ตราสนิค้า (Brand network) และคน้หาวธิกีารทีจ่ะ ตดิต่อสื่อสารเกี่ยวกบัตราเหล่านี้ ซึง่เป็นการ
ตดิต่อสื่อสารกบัตราสนิค้า (Brand contacts) ดว้ยขอ้มลูนี้ จะเริม่ต้นโดยการก าหนดวตัถุประสงค์
ส าหรบัแต่ละชนิดของผูใ้ช ้แลว้ จงึใชเ้ครือ่งมอืการตดิต่อสื่อสารทีเ่หมาะสมทีสุ่ด   
   4. IMC สร้างการติดต่อสื่อสารแบบสองทางกบัลูกค้า (IMC creates two-way 
communication with customer) IMC จะมุ่งสรา้งใหเ้กดิการตอบสนองดา้นพฤตกิรรมลูกคา้ รบัฟงั
ความคดิเหน็และความตอ้งการลกูคา้   
   5. การสื่อสารการตลาด (IMC) และเครื่องมอืการตลาด (4Ps) ให้มคีวามสอดคลอ้งกนั 
ภายใตแ้ผนเดยีวกนัและบรรลุจดุมุง่หมายเดยีวกนัโดยใชเ้ครือ่งมอืรว่มกนั ดงันี้    
      5.1 ผลติภณัฑ ์(Product)    
      5.2 ราคา (Price)    
      5.3 การจดัจ าหน่าย (Distribution)    
      5.4 Marketing communication (Comm.)     
         5.4.1 การโฆษณา (Advertising)     
         5.4.2 การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal Selling)     
         5.4.3 การส่งเสรมิการขาย (Sales Promotion)     
         5.4.4 การตลาดทางตรง (Direct Marketing)     
         5.4.5 การตลาดโดยการจดัเหตุการณ์พเิศษ (Event Marketing)     
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         5.4.6 การแสดงสนิคา้ (Display)     
         5.4.7 การจดัโชวร์มู (Showroom)     
         5.4.8 การจดัศูนยส์าธติการท างานของสนิคา้ (Demonstration center)     
         5.4.9 การจดัสมัมนา (Seminar)     
         5.4.10 การจดันิทรรศการ (Exhibition)     
         5.4.11 การจดัศูนยฝึ์กอบรม (Packaging center)     
         5.4.12 การใหบ้รกิาร (Service)     
         5.4.13 การใชพ้นกังาน (Employee) 
         5.4.14 การบรรจภุณัฑ ์(Packaging)     
         5.4.15 การใชย้านพาหนะของบรษิทัเคลื่อนที ่(Transit)     
         5.4.16 การใชป้้ายต่างๆ (Signage)     
         5.4.17 การใชเ้ครือ่งมอืสื่อสารอนิเตอรเ์น็ต (Internet)     
         5.4.18 การใชผ้ลตภิณัฑเ์ป็นสื่อ (Merchandising)     
         5.4.19 การใหส้มัปทาน (Licensing)     
         5.4.20 คู่มอื (Manual)     
         5.4.21 อื่นๆ (Others)   
 
   3.2 เครื่องมือการส่ือสารการตลาดแบบครบเครื่อง   
   IMC ใชทุ้กรปูแบบของการตดิต่อสื่อสาร (IMC make use all forms of communication) 
จะใช้การติดต่อสื่อสารทุกรูปแบบที่เหมาะสมกับผู้บรโิภคกลุ่มนัน้ หรอืเป็นสิ่งที่ผู้บรโิภคเปิดรบั 
(Exposure)  

 
ตาราง 1 แสดงเครือ่งมอืการสื่อสารการตลาดแบบครบเครือ่ง 
 
1. การโฆษณา (Advertising) เช่น โทรทศัน์ 
นิตยสาร หนงัสอืพมิพ ์ฯลฯ 

2. การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal 
selling) 

3. การส่งเสรมิการขาย (Sale promotion)   4. การประชาสมัพนัธ ์(Public Relation;PR) 
5. การตลาดเจาะตรง (Direct marketing)   6. การตลาดโดยการจดักจิกรรมพเิศษหรอื

การตลาดเชงิกจิกรรม (Event marketing) 
7. การจดัแสดงสนิคา้ (Display)    8. การจดัโชวร์มู (Showroom)      
9. การจดัศูนยส์าธติการท างานของสนิคา้   
(Demonstration center)   

10. การจดัสมันา (Seminar)      

11. การจดันิทรรศการ (Exhibition)    12. การจดัศูนย ์ฝึกอบรม (Training center) 
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13. การใหบ้รกิาร (Service) 14. การใชพ้นกังาน (Employee) 
15. การบรรจภุณัฑ ์(Packaging) 16. การใชพ้าหนะของบรษิทัเคลื่อนที ่

(Transit) 
17. การใชป้้ายต่างๆ (Signage) 18.การใชเ้ครอืข่ายการสื่อสารทาง

อเิลก็ทรอนิกส(์Internet) 
19. การใชผ้ลติภณัฑเ์ป็นสื่อ (Merchandising) 20. การใหส้มัปทาน (Licensing) 
21. คู่มอืสนิคา้ (Manual) 22. อื่นๆ 

 
   ทีม่า: เสร ีวงษ์มณฑา. (2540). ครบเรือ่งเครือ่งการสือ่สารการตลาด. หน้า 110. 
 
   3.2.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นการสื่อสารขอ้มลูโดยมวีตัถุประสงคเ์พื่อแจง้ข่าวสาร
จงูใจ และเตอืนความทรงจ าเกีย่วกบัสนิคา้ (Goods) และบรกิาร (Service) หรอืความคดิ (Ideas) ซึง่
สามารถระบุผูอุ้ปถมัภร์ายการ (ผูผ้ลติหรอืผูจ้ าหน่ายสนิคา้ทีโ่ฆษณา) ไดโ้ดยผูอุ้ปถมัภร์ายการต้อง
เสยีค่าใชจ้า่ยส าหรบัสื่อโฆษณา (Arems. 2002: IT) ซึง่สื่อทีใ่ชใ้นการโฆษณาประกอบดว้ย 
      3.2.1.1 สื่อสิง่พมิพ ์ไดแ้ก่ หนงัสอืพมิพ์ นิตยสาร โบรชวัร ์โปสเตอร ์เป็นตน้  
      3.2.1.2 สื่อแพรภ่าพและกระจายเสยีง ไดแ้ก่ โทรทศัน์ วทิย ุ 
      3.2.1.3 สื่อกลางแจง้ ไดแ้ก่ ป้ายโฆษณาต่างๆ  
      3.2.1.4 สื่อเคลื่อนที่ ไดแ้ก่ โฆษณาขา้งรถโดยสารประจ าทาง โฆษณาหลงัรถตู้
โดยสาร หรอืโฆษณาทีต่ดิอยูบ่นหลงัคารถแทก็ซี ่เป็นตน้  
      3.2.1.5 สื่ออเิลก็ทรอนิกส ์ไดแ้ก่ เวบ็ไซด ์ 
      3.2.1.6 สื่อทอ้งถิน่ ไดแ้ก่ รถแห่ เสยีงตามสาย หอกระจายขา่ว เป็นตน้  
      3.2.1.7 สื่อบุคคล ไดแ้ก่ พนกังานขาย เป็นตน้  

ซึง่การโฆษณาเป็นรปูแบบของการสรา้งการตดิต่อสื่อสารตราสนิคา้ (Brand contact) ทีเ่ป็น
ทีน่ิยมใชท้ีสุ่ด  
   3.2.2 การขายโดยใชพ้นักงานขาย (Personal selling) เป็นรปูแบบการตดิต่อสื่อสารจากผู้
ส่งสารไปยังผู้ร ับข่าวสารได้โดยตรง ซึ่งอาจเรียกว่าเป็นการติดต่อสื่อสารระหว่างบุคคล 
(Interpersonal communication) ผู้ส่งข่าวสารจะสามารถรบัรูแ้ละประเมนิผลจากผู้รบัข่าวสารได้
ทนัท ี การขายโดย ใชพ้นักงานขาย (Personal selling) ถอืเป็นสื่อทีส่ าคญัมาก ซึง่จะใชใ้นกรณี
ต่อไปนี้  
      3.2.2.1 เมื่อสนิคา้นัน้เหมาะกบัการขายโดยใชพ้นักงานขาย เช่น สนิคา้ประเภทที่
ขายตามบา้น (Door to door selling) ไมว่่าจะเป็นประกนัชวีติเครือ่งใชไ้ฟฟ้า เครือ่งส าอาง เป็นตน้  
      3.2.2.2 เมื่อสินค้าเป็นลกัษณะที่ต้องมกีารให้ความรู้เกี่ยวกับตัวผลิตภณัฑ์ 
(Product knowledge) เป็นผลติภณัฑท์ี่มคีวามสลบัซบัซ้อน ซึ่งไม่สามารถขายผ่านสื่อมวลชน 



20 

 
(Mass media) ไดส้นิคา้พวกนี้ ไดแ้ก่ เครื่องท าน ้าแขง็ เครื่องจกัร รถยนต์ สนิคา้อุตสาหกรรมอื่นๆ 
ซึง่ตอ้งอาศยัพนกังานขายช่วยอธบิาย เพราะไมส่ามารถใชส้ื่อโฆษณาใชส้ื่ออธบิายใหช้ดัเจนได ้ 
      3.2.2.3 ในกรณีทีส่นิคา้นัน้ต้องการบรกิารทีด่ี (Good sales services) ซึง่จ าเป็น
จะตอ้งใชค้นใหบ้รกิารประกอบการขายสนิคา้นัน้ดว้ย โดยพนกังานขายจะเป็นผูบ้รกิารแนะน า ตดิตัง้ 
ซ่อมบ ารงุ ซึง่พนกังานขายมบีทบาทส าคญัมากขึน้  
      3.2.2.4. ในกรณีที่ธุรกิจนัน้ต้องการที่จะสร้างความสัมพันธ์อันดี (Good 
relationship) ระหว่างผูซ้ือ้และผูข้าย ดงันัน้ธุรกจิทีจ่ะต้องผ่านคนกลาง (ยีป่ ัว๊และซาป ัว๊) จงึต้อง
อาศยัหน่วยงานขาย ซึ่งถ้าคนกลางไม่ให้ความร่วมมอืก็จะไม่จดัวางสนิคา้ใหโ้ดดเด่น หรอืไม่น า
สนิคา้ออกวางในชัน้ คนกลางถอืว่าเป็นสะพานที่หนึ่ง ส่วนผู้บรโิภคถอืเป็นสะพานทีส่อง ซึง่จะ
น าไปสู่ความส าเรจ็ในการขาย  
   3.2.3 การส่งเสรมิการขาย (Sale promotion) เป็นเครื่องมอืระยะสัน้เพื่อกระตุ้นใหเ้กดิการ
ซือ้หรอืการขายผลติภณัฑ ์หรอืเป็นสิง่ทีจ่งูใจทีม่คีุณค่าพเิศษทีก่ระตุ้นหน่วยงานขาย (Sale force) ผู้
จดัจ าหน่าย (Distributors) หรอืผูบ้รโิภคคนสุดทา้ย (Ultimate consumer) โดยมจีุดมุ่งหมายเพื่อให้
เกดิการขายในทนัททีนัใด (Belch; & Belch. 2001: GL11) หรอืเป็นเครื่องมอืกระตุ้นความต้องการ
ซึง่ทีใ่ชส้นับสนุนการโฆษณา และการขายโดยใชพ้นักงานขาย (Etzel, Walker; & Stanton. 2001: 
G-11) ซึง่สามารถกระตุ้นความสนใจ ท าใหเ้กดิการทดลองใชห้รอืการซือ้โดยลูกคา้คนสุดทา้ยหรอื
บุคคลอื่นๆ ในช่องทางการจดัจ าหน่าย  
   3.2.4 การประชาสมัพนัธ์ (Public Relation: PR) หมายถงึการตดิต่อสื่อสารขององคก์าร
กบักลุ่มต่างๆ ทีม่ผีลกระทบต่อความส าเรจ็ขององคก์ารไม่ว่าจะเป็นผู้ขายปจัจยัการผลติ ผูถ้อืหุ้น 
หรอืลูกค้าโดยมวีตัถุประสงค์เพื่อสรา้งทศันคติ ความเชื่อ และภาพลกัษณ์ที่ดต่ีอองค์การหรอื
ผลติภณัฑ ์ตลอดจนเป็นการใหค้วามรูใ้นเรื่องใดเรื่องหนึ่งหรอืแก้ไขขอ้ผดิพลาดในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง 
การประชาสมัพนัธท์ าหน้าทีต่่อไปนี้  
      3.2.4.1.1 สรา้งความสมัพนัธอ์นัดรีะหว่างองคก์ารกบัประชาชนทัว่ไป  
      3.2.4.1.2 เผยแพรผ่ลติภณัฑ ์เป็นการใหข้อ้มลูเกี่ยวกบัผลติภณัฑแ์ละสถาบนั
ต่างๆ  
      3.2.4.1.3 การตดิต่อสื่อสาร โดยจะรวมการตดิต่อสื่อสารเพื่อใหเ้กดิความเขา้ใจ 
เกีย่วกบัผลติภณัฑข์องบรษิทั  
      3.2.4.1.4 คุม้ครองประชาชน เป็นความพยายามทีจ่ะต่อตา้นสิง่ทีผ่ดิกฎหมายและ 
ส่งเสรมิการกนิดอียูด่ขีองประชาชน  
      3.2.4.1.5 การแนะน า เป็นการจดัหาค าแนะน าทัว่ๆไปแก่บรษิทัถงึสงิที่เกดิขึน้ต่อ 
สงัคม สิง่ทีบ่รษิทัควรท าเกีย่วกบัผลติภณัฑห์รอืการปรบัปรงุการตดิต่อสื่อสาร 
      3.2.4.5 การท าประโยชน์ใหก้บัสงัคม  
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   3.2.5 การตลาดทางตรงหรอืการตลาดเจาะตรง (Direct Marketing หรอื Direct Response 
Marketing) สมาคมการคลาดทางตรงไดใ้ห ้ความหมายไวว้่า การตลาดทางตรงเป็นระบบปฏกิริยิา
การกระท าของการตลาด ซึง่ใชส้ื่อหนึ่งอย่างหรอือาจมากกว่าเพื่อใหเ้กดิการตอบสนองทีส่ามารถวดั
ได้ และ (หรอื) การตดิต่อทางธุรกจิโดยวธิใีดวธิหีนึ่ง หรอืหมายถงึระบบการตลาดทีม่ปีฏกิริยิา
ระหว่างกนั ซึง่ใชส้ื่อโฆษณาหนึ่งสื่อขึน้ไป เพื่อทีจ่ะใหม้กีารตอบสนองหรอืการซือ้ขายทีส่ามารถวดั
ได ้(Kotler. 2003: 631) หรอืเป็นการสื่อสารโดยตรงกบัผูบ้รโิภคทีเ่ป็นกลุ่มเป้าหมายเพื่อใหเ้กดิการ
ตอบสนองในทนัททีนัใด (Armstrong; & Kotler. 2003: G-2)  

จากความหมายดงักล่าวขา้งตน้ สามารถสรุปไดว้่าการตลาดเจาะตรง มลีกัษณะดงันี้  
      3.2.5.1.1 มผีลกระทบโดยตรงกบักลุ่มเป้าหมายทนัททีนัใด  
      3.2.5.1.2 มกีารตอบสนองทีส่ามารถวดัไดโ้ดยพจิารณาจากการตอบสนองกลบั  
      3.2.5.1.3 มุง่สรา้งความสมัพนัธร์ะยะยาวและต่อเน่ืองกบักลุ่มเป้าหมาย  
      3.2.5.1.4 สามารถควบคุมคุณภาพข่าวสารได ้ 
      3.2.5.1.5 สามารถยดืหยุน่ได ้เพราะข่าวสารต่างๆ สามารถแกไ้ขปรบัปรงุได้
สะดวก  
      3.2.5.1.6 ครอบคลุมกลุ่มเป้าหมายไดท้ัว่ถงึ 
      3.2.5.1.7 สามารถเขา้ถงึกลุ่มเป้าหมายไดเ้ฉพาะเจาะจง ทัง้นี้ต้องอาศยัการตลาด
โดยใชฐ้านขอ้มลู (Database marketing)  
      3.2.5.1.8 มปีระสทิธภิาพในการตดิต่อสื่อสารสูงกว่าสื่อโฆษณาแบบอื่นๆ ใน
ปจัจุบนัการตลาดเจาะตรง ถอืเป็นเครื่องมอือย่างหน่ึงของการส่งเสรมิการขาย (Promotion) หรอื
เป็นการสื่อสารการตลาด (Marketing communication) เพื่อก่อใหเ้กดิการตอบสนองโดยตรงโดยไม่
รวมถึงการขายโดยใช้พนักงานขายที่ท าการขายตรงกับลูกค้าตามแหล่งลูกค้า  (Door-to-door 
selling) การตลาดเจาะตรงเป็นเครื่องมอืสื่อสารทีก่ าลงัได้รบัความนิยมมากขึน้ทุกขณะ เนื่องจาก
เครื่องมอืนี้สามารถกระตุ้นความต้องการในทนัททีนัใด และท าใหเ้กดิการตดัสนิใจ ซือ้ไดม้ากกว่า
เครือ่งมอืโฆษณาประเภทอื่น  
   3.2.6 การตลาดโดยการจดักจิกรรมพเิศษหรอืการตลาดเชงิกจิกรรม (Event marketing) 
เป็นการจดักจิกรรมพเิศษ เช่น การประกวด (Contest) การแข่งขนั (Competition) การจดังานฉลอง 
(Celebration) การเปิดตวัสนิคา้ใหม่ (Launching) ซึง่เป็นวธิทีีนิ่ยมมากขึน้ในปจัจุบนั เพราะเป็นการ
สื่อสารการตลาด ที่สามารถจูงใจให้ผูบ้รโิภคเขา้มามสี่วนร่วมได้ และสามารถวดัผลไดด้้วยจ านวน
ของผูท้ีเ่ขา้มามสี่วนรว่มในกจิกรรม และสนใจตดิตามกจิกรรมทีเ่กดิขึน้  
   การตลาดโดยการจดักจิกรรมพเิศษหรอืการตลาดเชงิกจิกรรม (Event marketing) ถอืได้
ว่าเป็นเครื่องมอืทีเ่ป็นดาวดวงเด่น (Rising star) มปีระสทิธภิาพสูงและก่อให้เกดิผลกระทบที่ดี 
เพราะสามารถดงึผูช้มใหเ้ขา้มามสี่วนร่วมในกจิกรรมไดม้าก ถ้าหากกจิกรรมพเิศษ (Event) ทีจ่ดัขึน้
เป็นกจิกรรมทีม่คีวามคดิสรา้งสรรค์ (Creativity) มคีุณค่าควรแก่การเป็นข่าวกบักจิกรรมนัน้ๆ กจ็ะ
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ได้รบัความสนใจจากสื่อมวลชน โดยอาจจะมีการถ่ายทอดสดทางโทรทัศน์หรือวิทยุ เป็นการ
ครอบคลุมการใชส้ื่อแบบไม่ต้องจ่ายเงนิ (Free media converage) หลงัจากจดักจิกรรมพเิศษแลว้ 
ในวนัรุง่ขึน้ฝา่ยประชาสมัพนัธจ์ะซือ้พืน้ทีข่า่ว เพื่อขอบคุณผูท้ีม่าเขา้ร่วมงาน (Thanks you Ads) ถ้า
เป็นผูท้ีม่อี านาจหรอืผูท้ีม่ชี ื่อเสยีง เช่น นายกรฐัมนตร ีองคมนตร ีคุณหญงิ อาจท าสื่อโฆษณาแบบ
เดนิเรื่องดว้ยภาพ (Pictoral Ads) โดยการลงรปูและเขยีนขอ้ความบรรยายใต้รปู จะเหน็ไดว้่าการ
ขจดักจิกรรมพเิศษนัน้ก่อให้เกดิผลกระทบ (Impact) ที่ดแีละจะก่อให้เกดิการสื่อสารรูปแบบอื่นๆ 
เป็นผลตามมาหรอืทีเ่รยีกว่าเป็นกจิกรรมแพรห่ลาย (Spin-off effect) ดงันัน้วธินีี้จงเป็นวธิทีีน่ิยมใช ้ 
   3.2.7 การจดัแสดงสนิคา้ (Display) วตัถุประสงคใ์นการจดัแสดงสนิคา้มดีงันี้  
      3.2.7.1 เพื่อดงึดดูผูบ้รโิภคใหเ้ขา้มา ณ จดุซือ้เนื่องจากผูบ้รโิภคดูสื่อน้อยลงและมี
การแขง่ขนั ณ จดุขายทีร่นุแรงยิง่ขึน้  
      3.2.7.2 ใชเ้ป็นเครื่องมอืตอกย ้าจุดขาย (Selling point) ของสนิค้า โดยเฉพาะ
สนิคา้ทีน่ าเขา้สู่ตลาดใหม่ (Launching) ตวัอย่างเช่น น ้ายาปรบัผา้นุ่มไฟน์ไลน์ มจีุดขายว่าเป็น
น ้ายาปรบัผา้นุ่มมกีลิน่หอมของดอกไม้ ดงันัน้ในการจดัแสดงสนิคา้จะใชก้องโชวพ์เิศษเป็นดอกไม้
ประดษิฐ ์ซึง่ตกแต่งสวยงาม และฉีดน ้าหอมกลิน่เดยีวกบักลิน่น ้ายาปรบัผา้นุ่มไว้ ในกรณีนี้ท าใหเ้กดิ
การรบัรูด้ว้ยกลิน่ และเป็นการตอกย า้ว่าน ้ายาปรบัผา้นุ่มมกีลิน่หอม ผูบ้รโิภคกจ็ะเขา้ใจถงึจุดขายได้
ดขีึน้  
      3.2.7.3 เพื่อเสรมิการสื่อสารเกี่ยวกบัการส่งเสรมิการขาย (Sales promotion) การ
ส่งเสรมิการขายใหม้คีวามโดดเด่น ในการจดัแสดงสนิคา้เรยีกว่า “กองโชว”์ กองโชวจ์ะอยู่ในพืน้ที่
การจดัแสดงสนิคา้ม ี2 แบบ ดงันี้  
      3.2.7.3.1 การจดัแสดงสนิคา้ไวเ้พื่อขาย (Stock display) เป็นการจดัแสดงสนิคา้ที่
ต้องการขาย โดยจ านวนหน้าในการจดัวางสนิค้า (Facing) หรอืที่เรยีกว่าขานัน้ สามารถสื่อ
ความหมายว่าผลติภณัฑ์อยู่ในต าแหน่งที่ส าคญัหรอืไม่ ตราสนิค้าที่ขายด ี มคีนนิยมใช้จะมขีา
มากกว่า ตวัอย่างเช่น ถ้าสบู่ลกัสไ์ด้ 4 ขา สบู่โพรเทคสไ์ด้ 2 ขา สบู่ลกัสจ์ะดูดกีว่าสบู่โพรเทคส ์ถ้า
นมไทยเดนมารก์ได ้6 ขา นมหนองโพได ้3 ขา แสดงว่านมไทยเดนมารก์ขายดกีว่านมหนองโพ  
      3.2.7.3.2 การจดัแสดงสนิคา้ถาวร (Fixed display) เป็นการจดัแสดงสนิคา้ที่
เอาไวค้งที่ โดยใช้ของตกแต่งไว้ถาวร ไม่มกีารหยบิขายเวลาที่ลูกคา้ซื้อสนิคา้พนักงานขายจะไป
หยบิสนิคา้จากทีอ่ื่นมาให ้ซึง่การจดัแสดงสนิคา้ควรจะสื่อสารถงึแนวความคดิหลกั (Theme) จุดขาย 
(Selling point) และลกัษณะ (Character) ของสนิคา้นัน้ๆ ตวัอย่างเช่น เสือ้ T-shirt ของ Arrow รุ่น 
Flower collection ถ้าท าเสือ้ Weekender ประกอบดว้ยสนิคา้ถาวร โดยน าแหมาขงึไว้ ตกแต่งดว้ย
ปลาชนิดต่างๆ น ารม่ชายหาดมากางมโีขดหนิ และน าเสือ้ไปวางไวต้ามโขดหนิ เป็นตน้  
   3.2.8 โชวร์มู (Showroom) เป็นการตดิต่อสื่อสารทัง้ทางเดยีวและสองทาง (One-way and 
two-way communication) การใชโ้ชวร์มูเปรยีบเทยีบเสมอืนกบัการใชป้้ายโฆษณา (Billboard) ป้าย
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โฆษณาอาจจะมปีญัหาว่าอยู่เหนือระดบัสายตา แต่โชวร์มูอยู่ในระดบัสายตา โชวร์มูทีด่คีวรอยู่ในจุด
ชุมชนทีม่คีนผ่านไปมาอยูต่ลอดเวลา ตวัอยา่งเช่น สีแ่ยกซึง่เป็นจดุทีร่ถตดิตรงหวัมมุถนน เป็นตน้  
   3.2.9 การจดัศูนยส์าธติการท างานของสนิคา้ (Demonstration center) สนิคา้บางอย่างจะ
ขายดกีต่็อเมื่อมกีารสาธติการท างานของสนิคา้ เช่น ขายเครื่องส าอางต้องมกีารสาธติ การแต่งหน้า 
ขายครมีนวดหน้าต้องสาธติการนวดหน้า สนิค้าบางอย่างต้องสาธติการท างานแบบสถานการณ์
จ าลอง (Simulation) ดงันัน้ จงึจ าเป็นต้องตัง้ศูนยส์าธติการท างานของสนิค้าท าใหก้ลุ่มเป้าหมาย
ที่มาชมการสาธิตเกิดความเข้าใจและเกิดการเรยีนรู้ เนื่องจากได้อยู่ในสถานการณ์ที่เกิดขึ้นจรงิ  
บางครัง้พนกังานขายอาจจะใหผู้บ้รโิภคไดท้ดลองใชส้นิคา้ดว้ยตนเอง  
   3.2.10 การจดัสมัมนา (Seminar) การจดัสมัมนาถอืว่าเป็นเครื่องมอืในการตดิต่อสื่อสาร
ตราสนิคา้ (Brand contact point) อกีรปูแบบหน่ึง การจดัสมัมนาใชใ้นกรณต่ีอไปนี้  
      3.2.10.1 ต้องการการยนืยนัสนับสนุน (Endorsement) จากผูน้ าทางดา้นความคดิ 
หรอืผูท้รงคุณวุฒ ิหลายครัง้ทีน่ักสื่อสารการตลาดใชช้ื่อของผูท้รงคุณวุฒมิาสนับสนุนสนิค้าของเขา 
โดยการจดัสมัมนาและเชญิผูท้รงคุณวุฒหิรอืผูท้ีม่คีวามรูเ้ป็นอย่างดี (Authority) ในผลติภณัฑน์ัน้ๆ 
(หรอืในเรื่องนัน้ๆ) มาเป็นผูส้มัมนา การทีป่ระธานบรษิทัหรอืเจา้ของสนิคา้พูดว่าสนิคา้ของตวัเองดี
อยา่งไร จะไมม่นี ้าหนกัเท่ากบัการทีผู่ท้รงคุณวุฒเิป็นผูพ้ดู  
      3.2.10.2 เมื่อสินค้านัน้ต้องการให้ความรู้กับผู้ใช้ในกรณีที่เป็นสินค้าใหม่ มี
แนวความคดิใหม่ๆ ซึง่ถ้าปราศจากความรูค้วามเขา้ใจแลว้จะไม่เกดิความนิยมในตวัสนิคา้นัน้ จงึ
ตอ้งอาศยัการสมัมนาเขา้ช่วย  
      3.2.10.3 ต้องการรกัษาลูกคา้เอาไว้ สนิค้าหลายชนิดสามารถรกัษาลูกค้าไวไ้ด้
ดว้ยการจดัสมัมนา ตวัอย่างในกรณีของสถาบนัลดน ้าหนัก เมื่อผูบ้รโิภคทราบว่ายาตวันี้สามารถซือ้
ไดจ้ากรา้นขายยาทัว่ไปกจ็ะไม่ไปพบหมออกี แต่จะไปซือ้ยามารบัประทานเอง หรอืบางครัง้สมาชกิ
ทีม่าใช้บรกิารอาจเกดิความเบื่อหน่ายกบัการจราจรทีต่ดิขดัหรอืการออกนอกบ้าน จงึซือ้เครื่องมอื
ต่างๆ ไปใชเ้องทีบ่า้นท าใหต้อ้งสญูเสยีสมาชกิไป ดงันัน้สถาบนัลดน ้าหนักจงึควรจดัใหม้กีารสมัมนา
ระหว่างสมาชกิเป็นระยะๆ ประมาณเดอืนละครัง้โดยใชห้วัขอ้ทีส่นใจ เช่น ลดน ้าหนักอย่างไรใหถู้ก
วธิเีพื่อรกัษาลกูคา้ไว ้ 
      3.2.10.4 ใชใ้นการฉลองเหตุการณ์พเิศษ (Special occasion) ในกรณีนี้อาจใช้
รว่มกบัการสมัมนาทีมุ่ง่สู่คนกลาง พนกังานขายหรอืสมาชกิ  
   3.2.11 การจดันิทรรศการ (Exhibition) เป็นเครือ่งมอืการตดิต่อสื่อสารตราสนิคา้ (Brand - 
contact) ทีท่ าใหเ้กดิความเขา้ใจและเกดิการตอบสนองไดโ้ดยตรง เนื่องจากสนิคา้บางชนิดสามารถ
สรา้งความประทบัใจใหก้บัลูกค้าได้ดว้ยวธิกีารสาธติ หรอืการแสดงรายละเอยีดแบบเจาะลกึ การ
สื่อสารกนัดว้ยสื่อไมส่ามารถท าใหเ้กดิความเขา้ใจไดด้เีทยีบเท่ากบัการทีไ่ดเ้หน็ของจรงิ ดงันัน้สนิคา้
บางชนิดจงึจ าเป็นตอ้งใชก้ารจดันิทรรศการ ซึง่จะนิยมใชม้ากในกรณต่ีอไปนี้  
      3.2.11.1 เมือ่รายละเอยีดของสนิคา้มมีากเกนิกว่าจะถ่ายทอดไดด้ว้ยโฆษณา  
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      3.2.11.2 เมื่อรายละเอียดของสินค้านัน้สามารถสร้างความประทบัใจ หรอื
ความรูส้กึทีด่ใีหก้บัผูบ้รโิภคได ้ 
      3.2.11.3 เมือ่การสาธติการท างานของสนิคา้สามารถสรา้งความประทบัใจใหก้บั 
ผูบ้รโิภคท าใหผู้บ้รโิภคสนใจซือ้สนิคา้ได ้ 
      3.2.11.4 เมือ่สนิคา้นัน้สามารถท าใหเ้กดิการตดิต่อสื่อสาร แบบ 2 ทาง (Two-way  
Communication) ได ้ซึง่ในกรณนีี้ตอ้งมพีนกังานขายอยูป่ระจ าจดุทีจ่ดัแสดงนิทรรศการดว้ย  
   3.2.12 การจดัศูนยฝึ์กอบรม (Training center) เป็นการสื่อสารตราสนิค้า (Brand 
Contact) ในลกัษณะการใหข้่าวสารตราสนิคา้ผ่านการฝึกอบรมธุรกจิบางชนิด ท าใหส้นิคา้แขง็แกร่ง
ขึน้โดยการจดัตัง้ศูนยฝึ์กอบรมตวัอย่าง เช่น ดุสติธานีมโีรงแรมสอนการโรงแรม บรษิทัธนบุรี
ประกอบรถยนต ์มกีารจดัฝึกอบรมพนกังานเป็นเวลา 6 เดอืน ทีป่ระเทศเยอรมนันี เป็นตน้ 
   3.2.13 การใหบ้รกิาร (Service) เป็นการสื่อสาร (Communication) ทีส่ าคญัทีสุ่ดอย่างหนึ่ง 
ถ้ามกีารใหบ้รกิารที่ด ี ลูกคา้จะรูส้กึประทบัใจ เพราะลูกค้านัน้ต้องการใหร้บัความเอาใจใส่ ดงันัน้
บรษิทัจงึจ าเป็นต้องพฒันาการใหบ้รกิารในจุดทุกจุดทีต่้องพบกบัลูกคา้ (Point of Encounter) ไม่ว่า
จะเป็นในส่วนของพนักงานต้อนรบั พนักงานรบัโทรศพัท์ ซึง่ถงึแมจ้ะไม่ไดเ้หน็หน้ากนัแต่กม็ ี การ
รบัรูก้นัดว้ยเสยีง พนกังานรกัษาความปลอดภยั พนักงานส่งของ พนักงานขาย ฝ่ายซ่อม ฝ่ายตดิตัง้ 
ซึง่จะต้องใหบ้รกิารแบบไรร้อยตะเขบ็ คอื ท าใหร้าบรื่นไม่มกีารสะดุด ดงัตวัอย่างสโลแกนของ การ
บนิไทยทีว่่า “Smooth as silk”  
   การใหบ้รกิารทีด่ ี (Good services) จะก่อใหเ้กดิการรบัรูใ้นตวัสนิคา้ (Brand knowledge) 
และเป็นการสร้างภาพลกัษณ์ที่ดีให้กบับรษิัท สนิค้าบางประเภทควรมกีารให้บรกิารแก่ลูกค้า 
ตวัอย่างเช่น ถ้าขายเครื่องปรบัอากาศก็ควรมกีารบรกิารติดตัง้  ขายคอมพวิเตอร์ควรมกีารให้
รบัประกนัสนิคา้ ขายเครื่องใชไ้ฟฟ้าควรมบีรกิารหลงัการขาย เช่น ซ่อมใหฟ้รมีเีครื่องทดแทนกรณี
เครื่องเขา้ศูนยซ์่อม หรอืในช่วงเทศกาลห้างสรรพสนิค้าเซน็ทรลัควรมบีรกิารห่อของขวญัหรอืจดั
กระเชา้ฟร ีเป็นต้น บรษิทัจงึควรต้องตระหนักถงึความส าคญัของการใหบ้รกิาร ถ้าสนิคา้ของบรษิทั
เป็นสนิค้าทีด่มีกีารโฆษณาและมกีารส่งเสรมิการขายที่ดี แต่การให้บรกิารไม่มคีวามน่าประทบัใจ
หรอืไมเ่ป็นไปตามความคาดหวงัของลูกคา้ กจ็ะส่งผลใหลู้กคา้เกดิความรูส้กึทีไ่ม่ดต่ีอบรษิทั ซึง่อาจ
ส่งผลใหไ้มซ่ือ้สนิคา้ในทีสุ่ด  
   การใหบ้รกิารทีด่นีัน้ ไม่ไดห้มายถงึเฉพาะการทีพ่นักงานมนีิสยัด ี ยิม้แยม้แจ่มใส พูดจา
ไพเราะ หรอืบรกิารรวดเรว็เท่านัน้ แต่หมายถงึกจิกรรมเพิม่เตมิ (Additional activity) ซึง่เป็นบรกิาร
พเิศษทีม่อบใหลู้กคา้ ทัง้ก่อนการขายและหลงัการขาย ซึง่ถอืว่าเป็นโอกาส (Opportunities) ในการ
สรา้งมลูค่าเพิม่ (Create value added) ถ้าบรษิทัไม่ใส่ใจในการใหบ้รกิาร กจ็ะท าใหเ้กดิช่องว่างใน
การสรา้งมลูค่าเพิม่ (Value gap) เป็นช่องว่างใหคู้่แข่งขนัแทรกเขา้มาได้ ซึง่อาจจะท าใหบ้รษิทัพ่าย
แพใ้นทีสุ่ด  
   3.2.14 พนกังาน (Employee) ถอืว่าเป็นผูท้ีใ่หก้ารประชาสมัพนัธท์ีด่ทีีสุ่ด (The Best PR  
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Officer) ดงันัน้ ถ้าต้องการสรา้งคุณค่าใหก้บัตราสนิคา้จะต้องมกีารประชาสมัพนัธท์ี่ดกีบัพนักงาน 
ในเรื่องเกี่ยวกบัการส่งเสรมิสนิค้าของบรษิทั มกีารจดัการทรพัยากรมนุษยท์ีด่ ี (Good Human 
Resources Management; HRM) ซึง่จะท าใหพ้นักงานมคีวามรูส้กึจงรกัภกัดต่ีอบรษิทั และพรอ้มที่
จะส่งเสรมิสนิคา้ของบรษิทั บางบรษิทัพนักงานอาจจะกลายเป็นศตัรทูี่คอยว่ารา้ยบรษิทัตลอดเวลา 
จากค ากล่าวทีว่่าการตดิต่อสื่อสารระหว่างบุคคล (Interpersonal communication) จะชนะสื่อทุกครัง้ 
ขอ้ความเหล่านี้เป็นจรงิ เพราะการติดต่อสื่อสารของคนเรากบับุคคลที่มคีวามหมายกบัชวีติเรา 
(Significant people) จะชนะการตดิต่อสื่อสารดว้ยสื่อมวลชนเสมอ (Mass media communication) 
เพราะบุคคลส าคญันัน้สามารถใหคุ้ณและโทษกบัเราได้ ตวัอย่างของบุคคลส าคญั ไดแ้ก่ พ่อ แม่ ลูก 
เจา้นาย ลูกน้อง คร ูเลขา เป็นต้น ถ้าขอ้ความในสื่อมวลชนขดัแยง้กบับุคคลทีม่คีวามหมายกบัชวีติ
เราเมื่อไร ขอ้ความส าคญัเหล่านี้ย่อมแพพ้่าย ดงันัน้พนักงานจงึเป็นผูต้ดิต่อสื่อสารในตราสนิคา้ทีด่ี 
ในการสรา้งคุณค่าใหก้บัตราสนิคา้ 
   3.2.15 การบรรจุภณัฑ ์ (Packaging) หมายถงึสิง่ทีบ่รรจุหรอืห่อหุม้ผลติภณัฑ ์ ซึง่ถอืว่า
เป็นจดุในการตดิต่อสื่อสารตราสนิคา้ (Brand contact point) หน้าทีข่องบรรจภุณัฑ ์ 

3.2.15.1  เพื่อบอกขอ้มลูเกีย่วกบัผลติภณัฑ ์ 
3.2.15.2 เพื่อบอกต าแหน่งผลติภณัฑ ์(Product positioning)  

 3.2.15.3 เพื่อเผยแพรส่โลแกน หรอืค าขวญัของสนิคา้  
 3.2.15.4 เพื่อสรา้งมลูค่าเพิม่ใหก้บัผลติภณัฑโ์ดยการบอกเล่าเรือ่งราวต่างๆ  
 3.2.15.5 เพื่อบอกส่วนผสม (Ingredient) ของผลติภณัฑซ์ึง่ใชเ้ป็นจดุขายสนิคา้นัน้ 

ได ้ 
 3.2.15.6 เพื่อบอกวธิกีารใชส้นิคา้  
 3.2.15.7 เพื่อสรา้งความแตกต่างใหก้บัตราสนิคา้โดยการใชข้อ้ความหรอืใหข้อ้มลู 

พเิศษ  
 3.2.15.8 เพื่อแสดงจดุเด่นต่างๆ ของสนิคา้  

   การใชบ้รรจภุณัฑเ์ป็นเครื่องมอืในการสื่อสาร (Communication) สามารถใส่อะไรเขา้ไปใน
บรรจุภณัฑไ์ดม้ากมาย ไม่ว่าจะเป็นสโลแกน ต าแหน่งผลติภณัฑ์ (Positioning) ขอ้ความเฉพาะ
อย่าง หรอืหลกัฐานพสิูจน์ชื่อเสยีง (Identity statement) ซึง่ในปจัจุบนัเป็นวธิทีีนิ่ยมใชก้นัอย่างมาก 
ตวัอย่างเช่น ธนาคารไทยพาณิชย ์ซึง่ใชส้โลแกนว่า “มัน่คงดว้ยรากฐาน บรกิารดว้ยน ้าใจ” และใช้
หลกัฐานพสิูจน์ชื่อเสยีงว่าเป็นธนาคารแห่งแรกของประเทศไทย (The First Thai Bank) วธินีี้เป็น 
วธิกีารยดึครองหวัใจของลูกคา้ โดยสรา้งหลกัฐานพสิูจน์ชื่อเสยีงของบรษิทั (Brand Identity) ใส่ต่อ
จากชื่อตราสนิคา้  
   3.2.16 การใชย้านพาหนะของบรษิทัเคลื่อนที่ (Transit) เป็นการใส่ชื่อหรอืสญัลกัษณ์ของ
สนิคา้บนยานพาหนะของบรษิทั ไม่ว่าจะเป็นกระบะ รถรบัส่งพนักงาน รถมอเตอรไ์ซด์ รถตู้ หรอื 
สิง่ของอื่นๆ ทีเ่คลื่อนทีไ่ด ้หรอืเมื่อรถของบรษิทัไปจอดที่ใดกต็ามจะมผีูพ้บเหน็สื่อเคลื่อนที่เหล่านี้  
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ตวัอย่าง รถของผูส้ ื่อข่าวจะมโีลโก้และหมายเลขช่อง 3,5,7,9 หรอืช่องต่างๆ ตดิอยู่ไมโครโฟนที่
ผูส้ ื่อขา่วใชส้มัภาษณ์จะมสีญัลกัษณ์ของช่องต่างๆตดิอยู่ การใชส้ตกิเกอรต์ดิรถพนักงานกถ็อืว่าเป็น
สื่อเคลื่อนทีท่ีด่มีาก บรษิทัควรท าสตกิเกอรส์วยๆ โดยแจกให้พนักงานน าไปตดิรถส่วนตวัเพื่อเพิม่
ความถีข่องวธิกีารสื่อสารตราสนิคา้ (Brand Contact)  
   3.2.17 การใชป้้ายต่างๆ (Signage) ป้ายโฆษณาเป็นสื่อกลางแจง้ มจีุดมุ่งหมายเพื่อการ
โฆษณา ประชาสมัพนัธ์ เกี่ยวกบัสนิคา้ และบรกิารป้ายโฆษณามหีลายประเภท เช่น โปสเตอร ์
(Posters) คทัเอาท ์ (Cutout) Billboard นีออนไลท์ และป้ายโฆษณาทีท่ าดว้ยหลอดไฟ (Electric 
Spectaculars) เป็นต้น ป้ายโฆษณาควรตดิตัง้อยู่ทีท่ ี่มผีูค้นสญัจรผ่านไปมาตลอดเวลา สามารถ
มองเหน็ไดง้่าย เช่น สีแ่ยกทีม่กีารจราจรหนาแน่น รมิถนนสายส าคญัๆ ป้ายรถเมล ์ทางด่วน หรอื
บรเิวณหวัมมุถนน เป็นตน้  
   3.2.18 การใช้เครอืข่ายสื่อสารทางอเิลก็ทรอนิกส์ (Internet) อนิเตอร์เน็ตเป็นระบบ
เครื่อข่ายคอมพวิเตอรเ์ครอืข่ายหนึ่ง ซึง่ตดิต่อเชื่อมโยงกนัเป็นเครอืข่ายใหญ่และสามารถส่งขอ้มูล 
ขา่วสารถงึกนัไดอ้ยา่งกวา้งขวาง  
   บรษิทัควรจะมเีวบ็ไซดข์องตนเอง เพื่อบอกเล่าเรื่องราวเกี่ยวกบับรษิทัและสนิคา้ ปจัจุบนั
ผูใ้ช้อนิเตอรเ์น็ตมจี านวนเพิม่ขึน้ และการซื้อขายสนิคา้ผ่านอนิเตอรเ์น็ตกไ็ดร้บัความนิยมมากขึน้ 
จากการส ารวจพบว่าสนิคา้ทีน่ิยมซือ้ผ่านระบบออนไลน์หรอืผ่านอนิเตอรเ์น็ต มดีงันี้  หนังสอื (58%) 
เครื่องดนตร ี(50%) ซอฟต์แวร ์(44%) ตัว๋เครื่องบนิ (29%) อุปกรณ์ประกอบเกี่ยวกบัคอมพวิเตอร์ 
(28%) เสือ้ผา้ (26%) วดีทิศัน์ (24%) การจองโรงแรมทีพ่กั (20%) ของเล่น (20%) ดอกไม ้(17%) 
และอุปกรณ์อเิลก็ทรอนิกสใ์นครวัเรอืน (12%)  
      3.2.18.1 อนิเตอรเ์น็ตมปีระโยชน์ต่อผูซ้ือ้ ดงันี้  
      3.2.18.1.1 ท าใหไ้ดร้บัความสะดวกในการสัง่ซือ้มากขึน้  
      3.2.18.1.2 สามารถคน้หาขอ้มลูเกี่ยวกบัคุณลกัษณะของสนิคา้และราคาไดอ้ย่าง
เป็นส่วนตวั  
      3.2.18.2 อนิเตอรเ์น็ตมปีระโยชน์ต่อผูข้าย ดงันี้  
      3.2.18.2.1 ช่วยลดค่าใชจ้่ายในการโฆษณาผ่านสื่อสารมวลชน ช่วยลดค่าใชจ้่าย
ในการจา้งพนกังานขาย เพราะผูซ้ือ้และผูข้ายจะตดิต่อกนัโดยตรงโดยไมต่อ้งผ่านพ่อคา้คนกลางหรอื
ตวัแทนจ าหน่าย  
      3.2.18.2.2 การใชผ้ลติภณัฑเ์ป็นสื่อ (Merchandising) เป็นการจดัท าวสัดุสิง่ของ
ขึน้มา ซึง่วสัดุสิง่ของเหล่านัน้มขี่าวสารเกี่ยวกบัสนิคา้อยู่ดว้ย อาจจะเป็นโลโก้ ตราสนิคา้ ค าขวญั 
ผลติภณัฑเ์หล่านี้จะเป็นเสมอืนสื่อเคลื่อนที่ (Moving media) ซึ่งก่อให้เกดิการสื่อสารตราสนิค้า 
(Brand contact) ไดเ้ป็นอยา่งด ีและท าใหเ้กดิการเปิดรบั (Exposure)  
   การใช้ผลติภณัฑ์เป็นสื่อ (Merchandising) มลีกัษณะใกล้เคยีงกบัการให้สมัปทาน 
(Licensing) โดยใชห้ลกัการทีค่ลา้ยคลงึ คอื การออกผลติภณัฑโ์ดยมชีื่อตราสนิคา้ และโลโก้สนิคา้
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ของบรษิทัทีน่ิยมใชก้นัส่วนมากจะเป็นปากกา หมวกแก๊ป แก้วน ้า ทีค่ ัน่หนังสอื ของขวญั เสือ้ เขม็
ขดั เป็นต้น ในกรณีของการใหส้มัปทาน เราจะไดผ้ลตอบแทนเป็นตวัเงนิเมื่อขายสนิคา้ได้ แต่ใน
กรณีของการใช้ผลติภณัฑ์เป็นสื่อ (Merchandising) เป็นการท าของแจกโดยไม่ได้ขาย ซึ่งมี
วตัถุประสงค์เพื่อสรา้งวธิกีารสรา้งสื่อสารตราสนิค้า (Brand contact) แจ๊กเก็ตพนักงานส่งของ 
เสือ้ผา้ของพนกังานหญงิทีม่โีลโก้ หวัจดหมายซองจดหมายตดิโลโก้ของบรษิทั เหล่านี้ถอืเป็นการใช้
ผลติภณัฑเ์ป็นสื่อทัง้สิน้                                                                                                                                                      
   3.2.19 การใชผ้ลติภณัฑเ์ป็นสื่อ (Merchandising) โดยการแจกของขวญัใหก้บัผูบ้รโิภค 
เช่น แจกเนกไทใหก้บัลูกคา้ผูช้าย แจกผา้พนัคอใหก้บัลูกคา้หญงิ แจกทีว่างปากกาใหก้บัผูท้ีเ่ขา้มา
เยีย่มชมมหาวทิยาลยั แจกไดอารีแ่ละปฏทินิในวนัปีใหม่ โดยมโีลโก้ ค าขวญั หรอืตราสนิคา้ตดิอยู่ 
เมื่อลูกคา้น าสนิคา้มาใช้ ผูอ้ื่นกจ็ะมองเหน็สญัลกัษณ์เหล่านี้  ท าใหเ้กดิความถี่ในการพบเหน็สนิคา้
เหล่านี้สงูขึน้ (High Frequency) 
   3.2.20 การใหส้มัปทาน (Licensing) ค านี้มคีวามหมายใกลเ้คยีงกบัค าว่า การใชผ้ลติภณัฑ์
เป็นสื่อ (Merchandising) การใชผ้ลติภณัฑเ์ป็นสื่อนัน้ บรษิทัจะจดัท าสนิคา้เพื่อไว้แจกหรอืแถม 
ส่วนในการใหส้มัปทานเป็นการขายชื่อตราสนิคา้ (Brand Name) สญัลกัษณ์ (Symbol) และโลโก้ 
(Logo) ใหแ้ก่ผูร้บัสทิธ ิซึง่ผูร้บัสทิธจิะมสีทิธใินการผลติสนิคา้ภายใต้ชื่อตราสนิคา้และโลโก้เดยีวกนั 
เป็นการขายชื่อตราสนิคา้ (Brand Name) ซึง่ถอืเป็นวธิกีารสื่อสารตราสนิคา้ที่มปีระสทิธภิาพสูง 
เพราะนอกจากผูใ้หส้ทิธจิะไดร้บัเงนิค่าลขิสทิธิแ์ลว้ยงัเป็นการเผยแพร่ตราสนิคา้ทีด่ดีว้ย ซึง่วธิกีาร
เช่นนี้เป็นที่นิยมใชก้นัมากในต่างประเทศ โดยเฉพาะกบัธุรกจิการค้าปลกีทางดา้นบนัเทงิ (Retail 
Entertainment) เช่น บรษิทั Warner Brother ขายสมัปทานภาพยนตรก์ารต์ูนเรื่อง Casper ให้
กบัดสินีย ์ซึง่ดสินียไ์ดน้ าตวัการต์ูน Casper ไปผลติเป็นสนิคา้ต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นเสือ้ยดื พวงกุญแจ 
แก้วน ้า ของขวญั ของทีร่ะลกึต่างๆ เสือ้ผา้ ผา้ขนหนู และอื่นๆ ซึง่นอกจาก Warner Brother จะ
ไดร้บัเงนิจากการขายสมัปทาน และไดร้บัค่าความภกัดหีรอืภาคหลวง (Brand Loyalty) อกี 2% แลว้
ยงัไดช้ื่อเสยีงจากการพบเหน็ตราสนิคา้ดว้ย  
   3.2.21 คู่มอืสนิค้า (Mannual) เป็นหนังสอืทีบ่อกวธิกีารใชง้าน การเกบ็รกัษา และ
ส่วนประกอบต่างๆ ของสนิคา้ ซึง่มกัใหค้วบคู่ไปกบัตวัสนิคา้ ตวัอย่างเช่น คู่มอืการใชค้อมพวิเตอร ์
คู่มอืการใชโ้ทรศพัทม์อืถอื คู่มอืการใชเ้ครื่องดูดฝุ่น การแจกคู่มอืรกัษาบ้านใหก้บัลูกค้าทีซ่ื้อบา้น 
การแจกคู่มอืถนอมผ้าให้กบัลูกค้าที่ซื้อเครื่องซกัผ้า สิง่เหล่านี้ถือว่าเป็นการติดต่อสื่อสารทาง
การตลาด อนัจะท าให้ผู้บรโิภคเกิดความรู้ในการใช้สนิค้านัน้ได้อย่างถูกต้อง สนิค้าบางชนิด
กลายเป็นสินค้าที่ไม่มคีุณภาพ เพราะผู้ขายไม่ได้จดัท าคู่มอืที่ดีให้กับลูกค้า ตัวอย่างเช่น 
โทรศพัทม์อืถอืต้องชารท์ไฟเป็นระยะเวลา 16 ชัว่โมง ก่อนน ามาใช้ ถ้าน ามาใชท้นัทโีดยไม่ไดช้ารท์
ไฟแบตเตอรีน่ัน้อาจเสื่อมคุณภาพเรว็ ผูใ้ชอ้าจต าหนิไดว้่าแบตเตอรีไ่ม่ด ี ทัง้นี้เป็นเพราะผูบ้รโิภค
ขาด คู่มอืแนะน าวธิกีารใชส้นิคา้ทีถู่กตอ้ง เป็นตน้  
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   ทัง้หมดนี้เป็นเพยีงเครื่องมอืสื่อสารการตลาดทีน่ิยมใชก้นัมากเท่านัน้ อาจจะไม่ครบถ้วน
ตามรปูแบบของ IMC เพราะการสื่อสารเป็นเรื่องของความคดิสรา้งสรรค์ จงึอาจมผีูค้ดิคน้ วธิกีาร
อื่นๆ ขึน้มาใหมไ่ดอ้กีมากมายไมม่ทีีส่ ิน้สุด  
   สุวฒันา วงษ์กะพนัธ์. (2530: 75-90) จากทีก่ล่าวว่า ในปจัจุบนัสื่อสารการตลาดครบ
รปูแบบ จะเหน็ไดว้่าการโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ พนักงานขายและการส่งเสรมิการขาย นับว่ามี
บทบาทส าคญัในแง่ทีส่ามารถน ามาใชเ้ป็นเครื่องมอืทางการสื่อสารได้ ในขณะเดยีวกนัองคป์ระกอบ
ทุกตวัของส่วนผสมการตลาด ไดแ้ก่ สนิคา้ ราคา สถานที ่และการส่งเสรมิการตลาด กม็บีทบาท
ส าคญัในการท าหน้าทีเ่ครือ่งมอืสื่อสารทีจ่ะถ่ายทอดความคดิของผูผ้ลติไปยงัผูบ้รโิภคกลุ่มเป้าหมาย 
โดยบทบาทของส่วนผสมการตลาด (Marketing Mix) แต่ละตวัมรีายละเอยีดดงันี้  
   1. บทบาทของสนิค้าหรอืผลติภณัฑ์ (Product) มอีงคป์ระกอบที่แสดงสญัลกัษณ์การ
ถ่ายทอด ความคดิจากผูผ้ลติไปสู่ผูบ้รโิภค ไดแ้ก่ ขนาด รปูร่าง การออกแบบ และบรรจุภณัฑส์นิคา้
หรอืผลติภณัฑช์นิดเดยีวกนัแตกต่างยีห่อ้ ย่อมมอีงคป์ระกอบขา้งต้นทีแ่ตกต่างกนั และก่อใหเ้กดิ 
ผลทางความรูส้กึกบัผูบ้รโิภคแตกต่างกนัดว้ย บทบาทของสนิคา้ทางการสื่อสารทีส่รา้งความพงึ 
   2. บทบาทของราคา (Price) ในการสื่อสารการตลาดมผีลต่อความรูส้กึนึกคดิ และความพงึ
พอใจของผู้บรโิภค ไม่ว่าเป็นความพงึพอใจในตวัสนิค้าหรอืความพงึพอใจด้านจติวทิยา ส าหรบั
ปจัจยัในการก าหนดราคาสนิคา้นัน้จะพจิารณา 2 ประเดน็หลกั คอื ปจัจยัดา้นคุณลกัษณะของสนิคา้
และปจัจยัดา้นคุณลกัษณะของผูบ้รโิภค ดงันี้  
      2.1 ปจัจยัดา้นคุณลกัษณะของสนิคา้ เช่น ราคาบ่งบอกถึงคุณภาพส่วนผสมที่
เหนือกว่าสรา้งความรูส้กึว่าเป็นสนิคา้คุณภาพสูง การก าหนดราคาจงึควรยดึถอืตามต าแหน่งสนิคา้
หรอืชื่อยี่ห้อที่เป็นที่รูจ้กัและยอมรบัในกลุ่มผู้บรโิภคอยู่แล้ว ซึ่งผลติภณัฑ์ใหม่ที่ตัง้ราคาสูงไว้ใน
ช่วงแรกนบัว่าเป็นโอกาสทีด่ทีีจ่ะวางต าแหน่งสนิคา้ไวส้งูในใจผูบ้รโิภคแต่แรก  
      2.2 ปจัจยัดา้นคุณลกัษณะของผูบ้รโิภค ถ้าผูบ้รโิภคทีไ่ม่มปีระสบการณ์หรอืไม่มี
ขอ้มลูเกี่ยวกบัสนิคา้ ราคาจะเป็นปจัจยัส าคญัในการสื่อสารใหผู้บ้รโิภคเกดิการรบัรูใ้นคุณภาพของ
สนิคา้และภาพพจน์ของสนิคา้ทีส่รา้งความภาคภูมทิีไ่ดเ้ป็นเจา้ของ ท าใหผู้บ้รโิภคบางรายตดัสนิใจ
ซือ้  
   3. บทบาทของสถานทีจ่ดัจ าหน่าย (Place) กม็คีวามส าคญัต่อการรบัรูข้องผูบ้รโิภค ดงันัน้
จงึจ าเป็นต้องพจิารณาถงึท าเลที่ตัง้ การออกแบบตกแต่งภายนอกและภายใน ซึ่งเป็นจุดเริม่ต้นที่
ผูบ้รโิภคจะไดร้บัรู้ด้านภาพพจน์ของสนิค้านัน้ ความพรอ้มของพนักงานขายและจดัแสดงสนิค้ามี
ความส าคญัอยา่งยิง่ในการสรา้งความรูส้กึก่อใหเ้กดิภาพพจน์ทีด่ขีองสถานทีจ่ดัจ าหน่าย  
   4. บทบาทของการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) เป็นกจิกรรมที่ต้องกระท าขึน้ทัง้
ภายนอกและภายในกจิการควบคู่กนั ซึง่ไดแ้ก่ การโฆษณา การใชพ้นักงานขาย การส่งเสรมิการ
ขาย และการประชาสมัพนัธ ์โดยพจิารณาตามวตัถุประสงคใ์นการวางแผนเพื่อการส่งเสรมิการตลาด 
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เพื่อใหข้า่วสาร เพื่อใหค้วามบนัเทงิ เพื่อชกัจงูใจ เพื่อเตอืนความทรงจ า เพื่อสรา้งความมัน่ใจใหเ้กดิ
แก่ผูบ้รโิภคและเพื่อสนบัสนุนกจิกรรมอื่นๆ เป็นตน้  
   โดยสรุป ความหมายของการสื่อสารการตลาด (Integrated Marketing Communication: 
IMC) หมายถงึ กระบวนการของการพฒันาแผนงานการสื่อสารการตลาดทีต่้องใชก้ารจงูใจหลาย
รปูแบบ กบักลุ่มเป้าหมายอยา่งต่อเน่ือง 

 
4. แนวคิดและทฤษฎีความเช่ือมัน่ผูบ้ริโภค (Consumer Confidence) 
   มรูแ์มน เดสชแ์พนด์ และซอลทแ์มน (Moorman, Deshpande; & Zaltman. 1992: 314) 
ได้ให้ค าจ ากดัความของความเชื่อมัน่ว่า ความเชื่อมัน่ คอืความเต็มใจที่จะวางใจต่อหุ้นส่วนการ
แลกเปลีย่นของคนคนหนึ่ง ดว้ยความเชื่อมัน่ซึง่มกีรอบแนวคดิ คอื การรบัรูว้่าผูบ้รโิภคต้องมคีวาม
เชื่อมัน่ต่อองคก์ร หรอืธุรกจิดว้ยความสนใจอยา่งทีสุ่ดในระหว่างการใชบ้รกิารอยู่นัน้ ความเชื่อมัน่จะ
ปรากฏเมือ่ผูบ้รโิภคพจิารณาผูใ้หบ้รกิารทีเ่ป็นทางเลอืก 2 ประการ คอื ความน่าเชื่อถอื และมคีวาม
ซื่อสตัย ์และกล่าวไวว้่าพนัธะสญัญา (Commitment) ถูกก าหนดขึน้มาเพื่อใชใ้นการรกัษาคุณค่าของ
ความสมัพนัธก์บัลกูคา้ 
   มอรแ์กนและฮนัท์ (Morgan; & Hunt. 1994: 23) ไดก้ล่าวไวว้่า ความเชื่อมัน่ของผูบ้รโิภค
สามารถประเมนิไดจ้ากความเชื่อมัน่ของผูร้บับรกิาร ซึง่ผูใ้หบ้รกิารแต่ละองคก์ารมโีอกาสไดร้บัความ
เชื่อมัน่จากผูร้บับรกิารแตกต่างกนั และจะเกดิการประเมนิไดเ้มื่อผูร้บับรกิารรบับรกิารเสรจ็เรยีบรอ้ย 
การบรกิารนัน้จะถูกเปรยีบกบัขอ้ตกลงก่อนการใชบ้รกิารที่ผูใ้ห้บริการก าหนดไว้ หากผู้รบับรกิาร
บรรลุวตัถุประสงค์ ความเชื่อมัน่จะเกดิขึน้ ความเชื่อมัน่มคีวามส าคญัอย่างยิง่ในการระบุขอ้ตกลง 
เพื่อแสดงสมัพนัธภาพระหว่างลูกค้าและองค์กรเอง ความเชื่อมัน่คอืสภาพความเป็นจรงิเมื่อคน
จ านวนหนึ่งเกิดความเชื่อมัน่ ในขณะที่ผู้รบับรกิารมสี่วนร่วมในการแลกเปลี่ยนความเชื่อถือ 
(Reliability) และความซื่อสตัย ์ (Integrity) โดยมคีวามสมัพนัธใ์กลช้ดิ และขนานกบักรอบแนวคดิที่
ศกึษาเรือ่งบุคลกิภาพและจติวทิยา ความเชื่อถอืจะมอียู่ ถ้าฝ่ายหน่ึงมคีวามมัน่ใจในความน่าเชื่อถอื
และความซื่อสตัยข์องอกีฝ่าย เป็นความไวว้างใจทีแ่ต่ละฝ่ายมใีหก้นัแสดงออกใหรู้ส้กึเชื่อมัน่ ความ
คาดหวงัที่ถูกสรา้งขึ้นต่ออีกฝ่ายว่าสามารถวางใจหรอืเชื่อถอืได้ ซึ่งนิยามข้างต้นมจีุดมุ่งเน้นที่
คลา้ยคลงึกนั คอื การสรา้งความมัน่ใจ นอกจากนี้ในงานวจิยัอื่นๆ น าเสนอเกี่ยวกบัความเชื่อถอืว่า 
ความเชื่อมัน่ คอื องคป์ระกอบของความเชื่อถอืซึง่เป็นผลมาจากความเชื่อทีม่ต่ีอองคก์ารว่าองคก์าร
นัน้เป็นองคก์ารทีน่่าเชื่อถอื ซื่อสตัยห์รอืมจีรยิธรรม ซึง่ประกอบไปดว้ย การมสีนิคา้และการบรกิารที่
ด ีมคีวามจรงิใจ ความรบัผดิชอบ ความยุตธิรรม มนี ้าใจจติอาสา และช่วยเหลอืการกุศล มุ่งเน้นถงึ
ผลลพัธข์องความเชื่อถอื ทีส่่งผลลพัธเ์ชงิบวกใหก้บัองคก์าร และไม่กระท าการสิง่ใดทีไ่ม่คาดหวงัที่
อาจส่งผลลพัธเ์ชงิลบต่อองคก์าร ยิง่กว่านัน้ความคาดหวงัต่อหุน้ส่วนจะเกดิขึน้เมื่อองคก์ารมคีวาม
มัน่ใจว่าหุน้ส่วนนัน้มคีวามจรงิใจ จงึสามารถกล่าวไดว้่าองคป์ระกอบของการตลาดเชงิสมัพนัธภาพ 
ไดแ้ก่ ความเชื่อถอืและพนัธะสญัญา ซึง่ความเชื่อถอืเป็นสิง่ที่ต้องค านึงถงึในการสรา้งความสมัพนัธ์
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ในระยะยาว ช่วยใหอ้งคก์ารมุ่งเน้นถงึสิง่ทีจ่ะไดร้บัผลตอบแทนในระยะยาวมากกว่าสิง่ทีจ่ะไดร้บัใน
ระยะสัน้ ถงึกระนัน้ความสมัพนัธ์ทีผู่กมดัระหว่างทัง้สองฝ่ายจะต้องเขา้ไปเกี่ยวขอ้งกบัทรพัยากร
ความรู ้ และประเดน็ต่างๆจะปรากฏจากความสมัพนัธ์นัน้ คอืการกระท าของฝ่ายใดฝ่ายหน่ึงจะให้
ผลลพัธต่์ออกีฝา่ย ซึง่ผลลพัธน์ี้ส่งผลใหเ้กดิความกงัวลใจและความไมแ่น่นอนแก่องคก์รความเชื่อถอื
นัน้เป็นพลงัหรอือานาจอย่างหนึ่งที่สามารถเอาชนะความกังวลใจ ความไม่แน่นอนและสร้าง
ความสมัพนัธ์ทีล่กึซึง้ได้ การรบัรูค้วามเชื่อถอืของคนนัน้ เกดิจากประสบการณ์ทีเ่กดิขึน้ และยงั
กล่าวว่า ความเชื่อมัน่จะปรากฏเมือ่เกดิความมัน่ใจและเชื่อมัน่ระหว่างกนัและกนั โดยทีค่วามเชื่อมัน่
นี้ ไดเ้ป็นศูนยก์ลางของการแลกเปลีย่นความสมัพนัธท์ัง้หลายภายใต้รปูแบบของความสมัพนัธข์อง
พนัธะสญัญาและความเชื่อมัน่ ซึง่ไดก้ าหนดวธิใีนการวดัความเชื่อมัน่ไว ้4 เรือ่งดงันี้ 
   - ความน่าเชื่อถอืของบรษิทั 
   - สนิคา้และบรกิารมคีุณภาพด ี
   - การท าใหล้กูคา้เกดิความสนใจก่อนเป็นเจา้ของ 
   - การรกัษาสญัญาหรอืค าพดู 
   สเตริน์ (Stern. 1997: 7-17 อา้งถงึในวรารตัน์ สนัตวิงษ์, 2549, หน้า 18) ความเชื่อมัน่ คอื 
พื้นฐานของความสมัพนัธ์ คือการมปีฏิสมัพนัธ์ที่ดีต่อลูกค้า องค์การจ าเป็นต้องเรยีนรู้ทฤษฏี
ความสมัพนัธใ์กลช้ดิเอาใจใส่เพื่อครองใจลูกคา้มทีฤษฏทีัง้สิน้ 5C ซึง่ไดแ้ก่ การสื่อสาร ความดูแล
และการให้ การใหข้อ้ผูกมดั การใหค้วามสะดวกสบายหรอืความสอดคลอ้ง การแก้ไขสถานการณ์
ความขดัแยง้และการใหค้วามไวว้างใจ 
   1. การสื่อสาร (Communication): Self-disclosure and Sympathetic Listening พนักงาน
ควรจะสื่อสารกบัลูกคา้ในลกัษณะทีท่ าใหลู้กคา้อบอุ่นใจได้ พนักงานควรแสดงความเปิดเผย จรงิใจ
และพรอ้มใหค้วามช่วยเหลอืลูกคา้เพื่อใหท้ัง้สองฝ่ายเตม็ใจแสดงความรูส้กึและความคดิร่วมกนัหรอื
อกีนยัหน่ึงคอื สรา้งความรูส้กึใหล้กูคา้อยากใชบ้รกิารกบัอู่ซ่อมรถยนตห์รอืศูนยบ์รกิารดว้ยการแสดง
ความเตม็ใจในการใหบ้รกิาร 
   2. ความใส่ใจและการให้ (Caring and Giving) ความเอาใจใส่และความพรอ้มทีจ่ะใหน้ัน้ 
ถอืเป็นคุณสมบตัขิองความสมัพนัธใ์กลช้ดิทีป่ระกอบดว้ยความเอือ้อาทร ความอบอุ่น และความรูส้กึ
ปกป้อง ซึง่มผีลใหล้กูคา้รูส้กึด ีกล่าวคอืองคก์รอาจแสดงความรูส้กึเหล่านี้จากสิง่เลก็ๆน้อยๆทีเ่ป็นที่
สงัเกต เช่น พนักงานกล่าวต้อนรบัและเชือ้เชญิ สอบถามขอ้มูลและให้ความส าคญักบัรถยนต์ที่
น าเขา้มาซ่อมในทุกรายละเอยีด ชีแ้จงลกัษณะการท างาน กล่าวค าขอบคุณและแนะน าขัน้ตอนการ
ดแูลรถเป็นตน้ 
   3. การให้ขอ้ผูกมดั (Commitment) ที่เกี่ยวพนักบัลูกค้า องค์กรควรจะยอมเสยี
ผลประโยชน์เพื่อคงไวซ้ึง่ความสมัพนัธอ์นัดกีบัลูกคา้ เช่น ยนิดตีรวจเชค็สภาพรถ 10 ขัน้ตอน เช่น 
การตรวจเชค็ลมยาง การตรวจสภาพหมอ้น ้า น ้ามนัหล่อลื่น ขดัสรีถยนต์ภายหลงั 2 เดอืนหลงัจาก
การท าส ี เป็นต้น โดยไม่คดิค่าบรกิาร เพื่อร่วมกบัการรณรงคข์องรฐับาลทีมุ่่งใหผู้ข้บัขีร่ถยนต์ใชร้ถ
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ดว้ยสมรรถนะทีแ่น่ใจว่าปลอดภยั ในการนี้ชีใ้หเ้หน็ว่า เป็นการเสยีประโยชน์เพยีงบางส่วน เพื่อให้
ไดร้บัความไวว้างใจทีเ่นิ่นนาน 
   4. การใหค้วามสะดวกสบาย (Comfort) หรอืความสอดคลอ้ง (Compatibility) ความเอาใจ
ใส่ลกูคา้จะท าใหล้กูคา้รูส้กึถงึความสะดวกสบาย กล่าวคอืลูกคา้จะรูส้กึยนิดอีบอุ่น มัน่ใจและมัน่คงที่
ไดร้บับรกิาร ลกูคา้ส่วนใหญ่ประเมนิความสะดวกสบายจากการบรกิารทีด่ขีององคก์ร 
   5. การแก้ไขสถานการณ์ขดัแยง้ (Conflict Resolution) และการไวว้างใจ (Trust) ถ้าหาก
องคก์รสามารถท าใหลู้กคา้รูส้กึสบายใจได้ จะดกีว่าการทีอ่งคก์รต้องแก้ไขสถานการณ์ความขดัแยง้
กบัลูกคา้ นัน่คอื องคก์รควรจะแสดงความรบัผดิชอบดว้ยการออกตวัไวก่้อนว่า ถ้าลูกคา้พบสิง่ใดที่
สงสยัหรอืไม่ชอบใจในสนิค้าและบรกิารที่ลูกค้าคดิว่าตนจะเสยีเปรยีบ ขอให้ลูกค้ารบีถามเพื่อให้
พนกังานไดร้บีชีแ้จงโดยเรว็ ก่อนทีล่กูคา้จะรูส้กึโกรธหรอืไม่พงึพอใจในสนิคา้และบรกิารพืน้ฐานของ
ความสัมพันธ์ทางการติดต่อสื่อสารระหว่างองค์กรกับลูกค้า  จะก่อให้เกิดวงจรการพัฒนา
ความสมัพนัธ์ ซึง่มแีบบจ าลองของ ลวีนิเจอรแ์ละสโนค (Levinger; & Snoek, 1972, p.155 อ้างถงึ
ในวรารตัน์ สนัตวิงษ์, 2549, หน้า 19) เรยีกว่า แบบจ าลองขัน้ตอน ABCDE คอื 
   1. ขัน้ความรูส้กึ/คุน้เคย (Acquaintance) ลูกคา้จะรูส้กึพงึพอใจองคก์รหรอืบรกิารหรอืไม่ 
ขึน้อยูก่บัความประทบัใจครัง้แรกทีล่กูคา้ไดร้บั 
   2. ขัน้การสรา้งความสมัพนัธ์ (Buildup) ถ้าลูกคา้ทดลองใชส้นิคา้หรอืบรกิารแลว้จะเกดิ
ความพงึพอใจหรอืไม่ขึน้อยู่กบัวธิกีารสรา้งความประทบัใจขององค์กร เช่น การโฆษณาหรอืการ
ประชาสมัพนัธ ์หรอืสนิคา้ทดลองใช ้(Sample) เป็นตน้ 
   3. ขัน้การเรยีนรูค้วามคุน้เคย เป็นการท าความรูจ้กัใหม้ากขึน้อย่างต่อเนื่อง ถา้ลกูคา้รูส้กึ
พงึพอใจจะใชส้นิคา้หรอืบรกิารต่อไป 
   4. ขัน้เลกิใชบ้รกิาร (Dissolution Deterioration and Endings) ถ้าลูกคา้เกดิความรูส้กึไม่
พงึพอใจในสนิคา้หรอืบรกิาร หรอืการโฆษณาทีท่ าใหลู้กคา้ไม่ชอบพอเสมอืนเป็นการดูถูกผูใ้ชส้นิคา้ 
ลกูคา้อาจเลกิใชบ้รกิารทนัท ี
   กล่าวโดยสรุป ความเชื่อมัน่ หมายถงึ ความสามารถทีท่ าใหเ้กดิความเชื่อมัน่ใหเ้กดิขึน้แก่
ลูกคา้ ผูใ้หบ้รกิารต้องมศีกัยภาพทีบ่่งบอกว่ามคีวามสามารถในการบรกิารทีด่ี ความสามารถในการ
ให้บรกิารเพื่อให้ผู้รบับรกิารบรรลุวตัถุประสงค์ บอกกล่าวสื่อสารอย่างชดัเจน และตอกย ้าให้
ผูร้บับรกิารมัน่ใจว่าจะไดร้บับรกิารทีด่ทีีสุ่ด 
 
5. ข้อมลูทัว่ไปเก่ียวกบับริการพร้อมเพย ์
      บรกิารพรอ้มเพย ์เริม่ต้นจากยุทธศาสตรก์ารพฒันาโครงสรา้งพืน้ฐานระบบการช าระเงนิ
แบบอเิลก็ทรอนิกสแ์ห่งชาต ิ(National e-Payment Master Plan)  
      National e-Payment เป็นระบบการช าระเงนิแบบอเิลก็ทรอนิกส์ทีร่ฐับาลก าลงัผลกัดนั 
เพื่อให้มรีะบบการช าระเงนิทางอเิลก็ทรอนิกส์ที่ได้มาตรฐานสากล สอดคล้องกบัการใช้เทคโนโลย ี
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โดยเฉพาะอนิเทอรเ์น็ตและโทรศพัท์เคลื่อนที่ ที่มกีารใช้งานอย่างแพร่หลายมากขึ้น และมกีารน า
เทคโนโลยมีาใช้ในภาครฐัและภาคเอกชน เพื่อช่วยยกระดบัศกัยภาพและการแข่งขนัของประเทศ
โดยรวม รฐับาลโดยกระทรวงการคลงัจงึไดร้เิริม่ผลกัดนัแนวคดิ National e-Payment ขึน้ตัง้แต่ปี 
2558 ทีผ่่านมา 
      โครงการ National e-Payment ไดเ้ริม่ด าเนินการอย่างชดัเจนเมื่อวนัที ่22 ธนัวาคม 2558 
ซึ่งคณะรฐัมนตรมีมีตเิห็นชอบในหลกัการแผนยุทธศาสตร์การพฒันาโครงสร้างพื้นฐานระบบการ
ช าระเงนิแบบอเิลก็ทรอนิกสแ์ห่งชาต ิและมอบหมายใหห้น่วยงานทีเ่กี่ยวขอ้งเร่งดาเนินการตามแผน
ยทุธศาสตรฯ์ นี้ ซึง่ก าหนดใหด้ าเนินโครงการส าคญัคู่ขนานกนัไปในหว้งเวลาเดยีวกนั ไดแ้ก่ 
      โครงการที่ 1 ระบบรบัและโอนเงนิพรอ้มเพย ์ซึ่งเป็นทางเลอืกใหม่ทีเ่พิม่ความสะดวกใน
การรบัเงนิและโอนเงนิดว้ยค่าธรรมเนียมทีถู่กกว่าบรกิารโอนเงนิขา้มธนาคารแบบเดมิ โดยการโอน
เงนิหรอืช าระเงนิในปจัจบุนัจะตอ้งใชห้มายเลขบญัชธีนาคาร ซึง่มตีวัเลขหลายหลกัท าใหย้ากต่อการ
จดจ าและการสื่อสาร แต่การช าระเงนิหรอืโอนเงนิผ่านบรกิารพร้อมเพย์จะสามารถท าได้โดยใช้
หมายเลขอื่นทีผู่ร้บัโอนได้ลงทะเบยีนไวก้บัสถาบนัการเงนิ โดยในระยะแรกจะเริม่ต้นจากหมายเลข
โทรศพัทเ์คลื่อนที ่และเลขประจ าตวัประชาชน ซึง่จะท าใหก้ารโอนเงนิระหว่างประชาชนด้วยกนัหรอื
ระหว่างประชาชนกับภาคธุรกิจสะดวกมากขึ้น ในขณะที่ท าให้การจ่ายเงนิระหว่างภาครฐัและ
ประชาชนมคีวามถูกต้องตรงตวัผูร้บัมากขึน้ ทัง้นี้ประชาชนสามารถลงทะเบยีนบรกิารพรอ้มเพยไ์ด้
ตัง้แต่วนัที่ 15 กรกฎาคม 2559 เป็นต้นไปไม่มกี าหนดปิดรบัลงทะเบยีนและจะสามารถให้บริการ
โอนเงนิระหว่างบุคคลไดใ้นไตรมาส 4 ปี 2559 
      การโอนเงนิเป็นบริการช าระเงนิทางอิเล็กทรอนิกส์ขัน้พื้นฐานที่มคีวามส าคญัต่อการ
เคลื่อนยา้ยเงนิในระบบเศรษฐกจิของประเทศและมคีวามเกี่ยวขอ้งกบัทุกภาคส่วน เช่น การโอนเงนิ
ระหว่างบุคคลของประชาชน การโอนเงนิเพื่อช าระค่าสนิคา้และบรกิารของภาคธุรกจิ รวมถงึการโอน
เงนิสวสัดกิารและค่าใชจ้่ายต่างๆของภาครฐั การมบีรกิารโอนเงนิทีส่ะดวกรวดเรว็ และปลอดภยัจงึ
เป็นเครือ่งมอืทีจ่ะช่วยใหก้จิกรรมทางเศรษฐกจิด าเนินไปไดอ้ย่างคล่องตวั รวมถงึช่วยเพิม่ศกัยภาพ
การแขง่ขนัทางธุรกจิของประเทศ 
      โครงการนี้เป็นการพฒันาระบบการช าระเงนิกลางของประเทศไทยใหส้ามารถรองรบัการ
โอนเงนิระหว่างสถาบนัการเงนิได้อย่างสะดวก รวดเรว็ปลอดภยั โดยใช้เลขประจ าตวัประชาชน 
หมายเลขโทรศพัทเ์คลื่อนที ่หมายเลขกระเป๋าเงนิอเิลก็ทรอนิกส ์(e-Wallet ID) เลขทีบ่ญัชธีนาคาร
หรอืใชท้ีอ่ยูไ่ปรษณยีอ์เิลก็ทรอนิกส ์(e-mail address) ในการระบุผูร้บัโอนทีล่งทะเบยีนไวก้บัสถาบนั
การเงนิรวมถงึรองรบัการรบัช าระเงนิของรา้นค้า และธุรกจิพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส์ (e-Commerce) 
ด้วยต้นทุนที่ต ่ าลงและเป็นช่องทางในการจ่ายเงินสวัสดิการจากภาครฐัสู่ประชาชนได้อย่างมี
ประสทิธภิาพมากยิง่ขึน้ โดยในระยะแรกจะเริม่ต้นจากหมายเลขประจ าตวัประชาชน และหมายเลข
โทรศพัทเ์คลื่อนทีก่่อน ซึง่จะช่วยใหป้ระชาชนเขา้ถงึบรกิารทางการเงนิไดส้ะดวกมากยิง่ขึน้ รวมทัง้
เป็นพืน้ฐานของบรกิารทางการเงนิต่างๆในอนาคต 
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      เป้าหมายการด าเนินงานปี 2559 
      1) การพฒันาระบบส าหรบัใหป้ระชาชนลงทะเบยีนบรกิารพรอ้มเพยก์บับญัชเีงนิฝาก แลว้
เสรจ็ในเดอืนกรกฎาคม 2559 
      2) การพฒันาระบบส าหรบัใหบ้รกิารโอนเงนิสาหรบัประชาชนในไตรมาส 4 ปี 2559 
      ประโยชน์ท่ีจะได้รบัจากบริการพร้อมเพย ์
      บรกิารพร้อมเพย์ มวีตัถุประสงค์เพื่อพฒันาระบบโครงสร้างพื้นฐานการช าระเงนิทาง
อเิลก็ทรอนิกสท์ีส่ะดวก ปลอดภยั ซึง่จะส่งผลดต่ีอทุกภาคส่วนดงันี้ 
      1) ภาคประชาชน: สามารถเขา้ถงึบรกิารการช าระเงนิทางอเิลก็ทรอนิกส์ไดอ้ย่างสะดวก
รวดเรว็ สามารถท าไดโ้ดยงา่ยดว้ยตน้ทุนและค่าใชจ้่ายที่เหมาะสม ผ่านช่องทางและบรกิารช าระเงนิ
ทีห่ลากหลาย ทัง้การโอนเงนิ การช าระเงนิตามใบแจง้หนี้ การช าระค่าสนิคา้และบรกิารทางออนไลน์ 
รวมถงึการจ่ายภาษีหรอืค่าธรรมเนียมต่างๆ แก่หน่วยงานภาครฐั นอกจากนี้ ประชาชนที่ได้รบัเงนิ
ช่วยเหลอืเงนิสวสัดกิารหรอืเงนิคนืภาษีจากภาครัฐจะได้รบัเงนิโดยตรงผ่านการโอนเงนิเขา้บญัชทีี่
ลงทะเบยีนไว ้
      2) ภาคธุรกจิ: มชี่องทางรบัช าระเงนิทางอเิลก็ทรอนิกสท์ี่สะดวกรวดเรว็จากการใช ้ID ที่
ลงทะเบยีนไว้ แทนการใชเ้ลขที่บญัชเีงนิฝาก ช่วยเพิม่โอกาสในทางธุรกจิจากการที่ลูกคา้สามารถ
ช าระเงนิได้สะดวกรวดเรว็ด้วยต้นทุนและค่าใช้จ่ายที่เหมาะสม นอกจากนี้ยงัช่วยเพิม่ศกัยภาพใน
การแขง่ขนัใหแ้ก่ผูป้ระกอบการและ SMEs โดยเฉพาะการขายสนิคา้ทางออนไลน์ทีส่ามารถรบัช าระ
เงนิทางอเิลก็ทรอนิกสไ์ดส้ะดวกและไดร้บัความเชื่อมัน่จากลกูคา้ 
      3) ภาครฐั: เพิ่มประสิทธิภาพการโอนเงนิจากภาครฐัสู่ประชาชนโดยใช้เลขประจ าตัว
ประชาชน เช่น การโอนเงนิสวสัดกิารถงึประชาชนโดยตรงการคนืภาษเีงนิไดเ้ขา้บญัชเีงนิฝากของผู้
เสยีภาษที าให ้การจา่ยเงนิของภาครฐัมคีวามโปร่งใส ลดความผดิพลาดและลดปญัหาการทุจรติจาก
การจา่ยเงนิดว้ยเงนิสดหรอืเชค็ 
      4) เศรษฐกิจในภาพรวม: สนับสนุนการลดการใช้เงนิสดในทุกภาคส่วน ลดต้นทุนการ
บรหิารจดัการธนบตัรของประเทศ เช่น การพมิพ ์การขนส่ง การนับคดั และการท าลายธนบตัรเพิม่
ความโปร่งใส และลดปญัหาการทุจรติและเศรษฐกจินอกระบบ รวมถงึเพิม่ความรวดเรว็คล่องตวัใน
การหมุนเวยีนเงนิในระบบเศรษฐกจิ นอกจากนี้ขอ้มูลการช าระเงนิทางอิเล็กทรอนิกส์ยงัสามารถ
น ามาวิเคราะห์เพื่อวางแผนพัฒนาเศรษฐกิจของประเทศได้อย่างมีประสิทธิภาพ และก าหนด
นโยบายช่วยเหลอืธุรกจิและประชาชนไดด้ยีิง่ขึน้ 
      โครงการที่ 2 การขยายการใช้บตัรอิเล็กทรอนิกส์เป็นการวางโครงสร้างพื้นฐานเพื่อให้
ประชาชนสามารถใชบ้ตัรอเิลก็ทรอนิกส์ เช่น บตัรเดบติไดก้วา้งขวางขึน้ โดยมตี้นทุนการช าระเงนิ
ดว้ยบตัรลดลงทัง้ในส่วนของการลดภาระของรา้นค้าที่รบับตัรและเพิม่การกระจายอุปกรณ์รบัช าระ
เงนิทางอเิลก็ทรอนิกส์ใหแ้พร่หลายมากขึน้ ทัง้รา้นคา้และหน่วยงานราชการทัว่ประเทศเพื่ออ านวย
ความสะดวกแก่ประชาชนและภาคธุรกจิ โดยการขยาย การใชบ้ตัรในลกัษณะเช่นนี้จะเป็นการเพิม่
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ทางเลอืกในการช าระเงนิที่สะดวกปลอดภยัมากขึ้นให้กบัประชาชน ทัง้นี้โครงการนี้คาดว่าจะเริม่
กระจายอุปกรณ์รบัช าระเงนิตัง้แต่ตน้ปี 2560 เป็นตน้ไป 
      โครงการที่ 3 ระบบภาษแีละเอกสารธุรกรรมอเิลก็ทรอนิกส์เป็นการพฒันาการจดัท าและ
น าส่งขอ้มลูใบกากบัภาษอีเิลก็ทรอนิกส ์(e-Tax Invoice) และใบรบัอเิลก็ทรอนิกส ์(e-Receipt) เพื่อ
อ านวยความสะดวกและลดขัน้ตอนในการจดัท า รวมทัง้การน าส่งรายงานการทาธุรกรรมทางการเงนิ
และการน าส่งภาษเีมื่อมกีารช าระเงนิผ่านระบบ e-Payment ซึง่จะเป็นการช่วยลดต้นทุน ระยะเวลา
และขัน้ตอนของภาคเอกชน ในการจดัท าเอกสารและการช าระภาษ ีส าหรบัโครงการนี้คาดว่า จะเริม่
ใหส้ามารถจดัส่งใบก ากบัภาษผี่านระบบ Centrally Signed E-mail ไดใ้นเดอืนมกราคม 2560 ระบบ 
e-Tax Invoice และ ระบบ e-Receipt จะพรอ้มใชใ้นเดอืนมกราคม 2560 และจะสามารถคนืเงนิภาษี
บุคคลธรรมดาดว้ยพรอ้ยเพยใ์นเดอืนมกราคม 2560 
      โครงการที ่4 โครงการ e-Payment ภาครฐั เป็นการบูรณาการฐานขอ้มลูสวสัดกิารสงัคม
และการพัฒนาระบบการรบัจ่ายเงินภาครฐัทางอิเล็กทรอนิกส์ โดยส่งเสรมิการรบัจ่ายเงินของ
หน่วยงานภาครฐัผ่านทางอเิลก็ทรอนิกส์ ส่งเสรมิให้มฐีานขอ้มลูกลางเกี่ยวกบัสวสัดกิารของภาครฐั 
ควบคู่กบัการจ่ายเงนิใหแ้ก่ประชาชนโดยตรงผ่านระบบอิเลก็ทรอนิกส ์ซึง่จะช่วยใหส้ามารถจ่ายเงนิ
ช่วยเหลอืและเงนิสวสัดกิารให้แก่ประชาชนได้ ตรงกลุ่มเป้าหมายลดความผดิพลาด ความซ ้าซ้อน
และโอกาสการทุจรติจากการจ่ายด้วยเงนิสดหรอืเชค็ ส าหรบัโครงการนี้คาดว่าจะสามารถเริม่โอน
เงนิสวสัดกิารประชาชนผ่านเลขทีบ่ญัชธีนาคารไดใ้นเดอืนกนัยายน 2559 จ่ายเงนิสวสัดกิารผ่านเลข
บตัรประชาชนดว้ยพรอ้มเพย ์ตัง้แต่เดอืนพฤศจกิายน 2559 และใหห้น่วยงานภาครฐัรบัจ่ายเงนิผ่าน
ทางอเิลก็ทรอนิกสไ์ดท้ัง้หมดภายในเดอืนกนัยายน 2560 
      ส าหรบัประโยชน์ต่อเศรษฐกจิไทยโดยรวมโครงการดงักล่าวจะช่วยลดต้นทุนของประเทศ 
โดยเฉพาะตน้ทุนการบรหิารจดัการเงนิสดของประเทศ ช่วยเพิม่ขดีความสามารถในการแข่งขนั ช่วย
ชกัจงูใหเ้ศรษฐกจินอกระบบเขา้สู่ระบบ และช่วยให้มกีารเกบ็รวบรวมฐานขอ้มลูการรบัจ่ายเงนิและ
สวสัดกิารประชาชน ซึ่งจะสามารถน ามาวเิคราะห์เพื่อการก าหนดนโยบายพฒันาเศรษฐกจิและลด
ความเหลื่อมล ้าไดอ้ยา่งมปีระสทิธภิาพมากขึน้ 
      นอกจากนี้  ประชาชนจะสามารถเข้าถึงบริการทางการเงินซึ่งมีค่าใช้จ่ายที่เหมาะสม 
สะดวก ปลอดภยั และง่าย โดยเฉพาะประชาชนผู้มรีายได้น้อยที่มสีทิธริบัเงนิสวสัดกิารจากภาครฐั
จะมีช่องทางการรบัเงนิช่วยเหลือที่สะดวกขึ้น รวมทัง้การรบัจ่ายเงินกับหน่วยงานภาครฐัจะมี
ช่องทางทีร่วดเรว็มากขึน้ ในขณะที ่ภาครฐัสามารถจ่ายเงนิสวสัดกิาร เช่น สวสัดกิารนมแม่ เป็นต้น 
ถึงมือประชาชนเต็มเม็ดเต็มหน่วย ถูกกลุ่มเป้าหมายและที่ส าคัญ คือจะมีฐานข้อมูลที่จะเป็น
ประโยชน์ในการประเมนิผลนโยบายปจัจุบนัเพื่อน าไปพฒันานโยบายสวสัดกิารสงัคม ในอนาคตได ้
รวมทัง้ ยงัเป็นการเพิม่ประสทิธภิาพการรบัจ่ายเงนิของภาครฐัผ่านช่องทางอเิลก็ทรอนิกส์ ช่วยใน
การบรหิารจดัการเงนิงบประมาณใหร้วดเรว็ลดค่าใชจ้า่ยและโปรง่ใสมากขึน้ 
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      ภาคธุรกจิผ่านช่องทางการรบัช าระเงนิที่หลากหลายและมมีาตรฐานสากลมากขึน้ เป็น
การลดต้นทุนโดยเฉพาะการบรหิารจดัการเงนิสดและลดภาระการจดัการเอกสาร และน าส่งภาษีที่
เกี่ยวข้องจะเห็นได้ว่าในอนาคตอนัใกล้นี้  ระบบการช าระเงนิของไทยก าลงัจะถูกพลกิโฉมให้เป็น
ธุรกรรมผ่านช่องทางอเิลก็ทรอนิกสม์คีวามว่องไวมากขึน้ และผู้ใชง้านสามารถมคีวามมัน่ใจไดต้าม
แนวคดิของ “ว่องไวมัน่ใจใช่เลย” ของโครงการ National e-Payment (คณะอนุกรรมการขบัเคลื่อน
โครงการการใหค้วามรูแ้ละส่งเสรมิการใชธุ้รกรรมอเิลก็ทรอนิกส.์ 2559: ออนไลน์) 
 

6. งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
      ศศิธร เดชะคุปต์ (2548: บทคัดย่อ) ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยด้านการส่ือสาร
การตลาดแบบครบวงจร (IMC) ท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการบตัรเครดิตธนาคารไทยพาณิชย ์
จ ากดั (มหาชน) ในเขตกรงุเทพมหานคร พบว่าปจัจยัดา้นการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ไม่
มผีลต่อลกัษณะ ประชากรศาสตรด์า้น เพศ อายุ สถานภาพการสมรส ระดบัการศกึษา ระดบัรายได้
ต่อเดือน มเีพียงด้านอาชพีของผู้บรโิภคเท่านัน้ที่มผีลพฤติกรรมด้านจ านวนครัง้ในการเลือกใช้
บรกิารบตัรเครดติธนาคารไทยพาณิชย ์จ ากดั (มหาชน) ต่อเดอืนแตกต่างกนั  ส่วนปจัจยัด้านการ
สื่อสารการตลาดแบบครบวงจรด้านการขายโดยใชพ้นักงานขาย ดา้นการส่งเสรมิการขาย ดา้นการ
โฆษณา ดา้นการประชาสมัพนัธ ์และการตลาดทางตรง มผีลต่อพฤตกิรรมดา้นจ านวนครัง้ในการใช้
บรกิารบตัรเครดติธนาคารไทยพาณิชย ์จ ากดั (มหาชน) นอกจากน้ียงัพบว่า ปจัจยัด้านการสื่อสาร
การตลาดแบบครบวงจร ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมดา้นจ านวนครัง้ใน การเลอืกใชบ้รกิารบตัร
เครดติธนาคารไทยพาณชิย ์จ ากดั (มหาชน) ต่อเดอืน 
      รุ่งโรจน์ วงศ์กิตติเวชกุล (2553: บทคดัย่อ) ท าการศึกษาเรื่อง ภาพลกัษณ์ของ
ธนาคารออมสินท่ีส่งผลต่อความไว้วางใจของผู้ใช้บริการในเขตกรงุเทพมหานคร พบว่ากลุ่ม
ตวัอยา่งผูใ้ชบ้รกิารธนาคารออมสนิในเขตกรงุเทพมหานคร ส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ อายุระหว่าง 26-
35 ปี ระดบัการศกึษาปรญิญาตร ีอาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน และมรีะยะเวลาทีเ่ป็นลูกคา้ธนาคาร
น้อยกว่าหรอืเท่ากบั 5 ปี โดยกลุ่มตวัอย่างผู้ใช้บรกิารธนาคารออมสนิในเขตกรุงเทพมหานคร มี
ความคิดเห็นต่อภาพลกัษณ์ธนาคารโดยรวมอยู่ในระดบัด ีได้แก่ ด้านชื่อเสยีงของธนาคาร ด้าน
ความปลอดภยั ด้านบุคลากร ด้านการเข้าถึงการใช้บรกิาร และด้านการบรกิาร ตามล าดบั กลุ่ม
ตวัอย่างผู้ใชบ้รกิารธนาคารออมสนิในเขตกรุงเทพมหานคร มคีวามคดิเหน็ต่อภาพลกัษณ์ธนาคาร
ความรบัผดิชอบต่อสงัคมและสิง่แวดล้อมอยู่ในระดบัดมีาก คอื ธนาคารออมสนิมกีารจดักิจกรรม
ส่งเสรมิการออมเงนิ และด้านที่อยู่ในระดบัด ีคอื ธนาคารออมสนิเป็นธนาคารที่อยู่คู่สงัคมไทยมา
ยาวนาน ธนาคารออมสนิมกีารส่งสรงิการจดัตัง้ธนาคารในโรงเรยีน ธนาคารหมู่บ้าน ฯลฯ และ
ธนาคารออมสนิใหค้วามช่วยเหลอืกบัผูป้ระสบภยัพบิตัทิางธรรมชาต ิตามล าดบั  
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      กลุ่มตวัอย่างผู้ใช้บรกิารธนาคารออมสนิในเขตกรุงเทพมหานครด้านประชากรศาสตร ์
ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี และระยะทีเ่ป็นลูกคา้ธนาคารมคีวามไวว้างใจธนาคารออม
สนิโดยรวมแตกต่างกนั 
      ภาพลกัษณ์ธนาคารออมสนิโดยรวม มคีวามสมัพนัธก์บัความไว้วางใจธนาคารออมสนิ
โดยรวมและรายด้าน ระดบัปานกลางในทศิทางเดยีวกนั ซึ่งประกอบด้วยภาพลกัษณ์ด้านชื่อเสยีง
ของธนาคาร ดา้นความปลอดภยั ดา้นบุคลากร ดา้นการเขา้ถงึการใชบ้รกิาร และดา้นการบรกิาร  
      ภาพลกัษณ์ความรบัผดิชอบต่อสงัคมและสิง่แวดล้อมของธนาคารออมสนิโดยรวม มี
ความสมัพนัธ์กับความไว้วางใจธนาคารออมสินโดยรวมและรายด้าน ระดบัปานกลางในทศิทาง
เดยีวกนั 
      สญัชยั อุปะเดยี (2553: 81) ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจยัด้านการรบัรู้เก่ียวกบัระบบ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการช าระเงินผ่านระบบพาณิชย์
อิเลก็ทรอนิกส์ของประชาชนในเขตพื้นท่ี กรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า 
ปจัจยัดา้นเพศและสถานภาพทีแ่ตกต่างกนัมผีลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารช าระเงนิผ่านระบบพาณิชย์
อเิลก็ทรอนิกสแ์ตกต่างกนั ขณะทีป่จัจยัดา้นอายุ ระดบัการศกึษา ระดบัรายได ้และอาชพีทีแ่ตกต่าง
กนัมผีลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารช าระเงนิผ่าน ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ไม่แตกต่างกัน การ
ทดสอบยงัพบว่า ปจัจยัการรบัรูเ้กี่ยวกบัระบบพาณิชย ์อิเล็กทรอนิกส์ด้านการยอมรบัเทคโนโลยี
เกี่ยวกบัการรบัรูป้ระโยชน์ต่อการใช้งาน และการรบัรูว้่า ง่ายต่อการใช้งาน มผีลต่อการตดัสนิใจใช้
บรกิารช าระเงนิผ่านระบบพาณชิยอ์เิลก็ทรอนิกส ์
      ฤทยัรตัน์ เฉลมิศร ี(2555: 100) ท าการศกึษาเรื่อง การรบัรู้การส่ือสารทางการตลาด
และกระบวนการตดัสินใจซ้ือกองทุนรวมของนักลงทุนในเขตกรงุเทพมหานคร ผลการวจิยั
พบว่า นักลงทุนที่มอีายุ ระดบัการศกึษา และรายไดแ้ตกต่างกนั มกีระบวนการตดัสนิใจซือ้กองทุน
รวมของนกัลงทุนในเขตกรงุเทพมหานครทีแ่ตกต่างกนั การรบัรูต่้อการสื่อสารทางการตลาดดา้นการ
จดัสมัมนา การโฆษณา การขายโดยพนักงานขายและการประชาสมัพนัธ์ สามารถท านายการ
ตดัสนิใจซือ้กองทุนรวม โดยมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนั ส่วนการรบัรูด้้านการตลาดโดยการ
จดักจิกรรมพเิศษ สามารถร่วมท านายการตดัสนิใจซือ้กองทุนโดยมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางตรงข้าม 
อย่างมนีัยส าคญัทางสถิต ิ.05 การรบัรู้ต่อการสื่อสารทางการตลาดด้านการขายโดยพนักงานขาย
โดยตรงและการโฆษณาสามารถท านายพฤติกรรมภายหลงัการตัดสินใจซื้อกองทุนรวม โดยมี
ความสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติ ิ.05   
      สุรยีพ์ร เหมอืงหลิง่ (2558: 44) ท าการศกึษาเรื่อง ปัจจยัท่ีมีผลต่อความเช่ือมัน่ใน
การใช้บริการทางการเงินผ่าน Mobile Banking Application ของผู้ใช้บริการในเขต
กรงุเทพมหานครและปริมณฑล ผลการวจิยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างตดัสนิใจใช้บรกิารทางการเงนิ
ผ่าน Mobile Banking Application คอืความสะดวกสบายเพราะสามารถท าธุรกรรมไดทุ้กทีทุ่กเวลา 
รองลงมา คอืไดร้บัการชกัชวนหรอืแนะน าจากเจา้หน้าทีข่องธนาคารและรูส้กึเป็นคนทนัสมยัจากการ
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ใช ้Mobile Banking Application ตามล าดบั โดยกลุ่มตวัอย่างมากกว่าครึง่หนึ่งใชบ้รกิารทางการเงนิ
ผ่าน Mobile Banking Application ในการท าธุรกรรมโอนเงนิระหว่างบญัช ีในดา้นปจัจยัทีม่อีทิธพิล
ต่อความเชื่อมัน่ในการใช้บรกิารทางการเงนิผ่าน Mobile Banking Application ประกอบดว้ย 4 
ปจัจยั โดยเรยีงล าดบัจากมากไปน้อย ไดแ้ก่ ปจัจยัดา้นผลติภณัฑ ์ปจัจยัดา้นช่องทางการใหบ้รกิาร 
ปจัจยัดา้นราคา และปจัจยัดา้นการส่งเสรมิการตลาด ในส่วนการทดสอบสมมตฐิานเกี่ยวกบัลกัษณะ
ทางประชากรศาสตร์พบว่า อายุและระดบัรายได้ที่ต่างกนัมผีลต่อความเชื่อมัน่ในการใช้บรกิารที่
แตกต่างกนั และพบว่าเพศ ระดบัการศกึษา และอาชพี ทีแ่ตกต่างกนัไม่มผีลต่อความเชื่อมัน่ในการ
ใชบ้รกิารทางการเงนิผ่าน Mobile Banking Applicationทีแ่ตกต่างกนั 



 
 
 

บทท่ี 3 
วิธีด ำเนินกำรวิจยั 

 
      ในการศกึษาวจิยัเรือ่ง การรบัรูก้ารสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการทีม่ผีลต่อความ

เชื่อมัน่ในการใชบ้รกิารพรอ้มเพย ์ผูว้จิยัไดด้ าเนินการวจิยัตามขัน้ตอนดงันี้คอื 

      1. การก าหนดประชากรและการเลอืกกลุ่มตวัอยา่ง 

      2. การสรา้งเครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั 

      3. การเกบ็รวบรวมขอ้มลู 

      4. การจดักระท าขอ้มลูและการวเิคราะหข์อ้มลู 

      5. สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู 

1. กำรก ำหนดประชำกรและกำรเลือกกลุ่มตวัอย่ำง 

      ประชำกรท่ีใช้ในกำรวิจยั 
      ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้ คอื ผูท้ีม่บีญัชเีงนิฝากกบัสถาบนัการเงนิในเขต
กรงุเทพมหานคร ซึง่ไมท่ราบจ านวนทีแ่น่นอน 
 
      กลุ่มตวัอย่ำงท่ีใช้ในกำรวิจยั 
      กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวจิยัครัง้นี้ ได้แก่ ผู้ที่มบีญัชเีงนิฝากกบัสถาบนัการเงนิในเขต

กรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจ านวนทีแ่น่นอน ดงันัน้ขนาดตวัอย่างสามารถค านวณได้จากสูตรไม่

ทราบขนาดกลุ่มตวัอย่าง โดยก าหนดระดบัค่าความเชื่อมัน่ 95% และระดบัค่าความคลาดเคลื่อน 

5% (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2542: 74)  
 

n =  
   

  
 

 

      เมือ่   n แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง     
  B แทน ระดบัความคลาดเคลื่อน     
  Z แทน Z score ขึน้อยูก่บัระดบัความเชื่อมัน่ ทีก่ าหนดไวร้อ้ยละ 95  
                     มคี่าเท่ากบั 1.96 
  p แทน ความน่าจะเป็นของประชากร     
  q แทน 1 –p 
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      ดงันัน้   n    = 

                   

       
 

 
   = 385 
 
      กำรเลือกกลุ่มตวัอย่ำง 
      การเลอืกกลุ่มตวัอยา่งส าหรบัการวจิยัครัง้นี้ ผูว้จิยัไดใ้ชห้ลกัการสุ่มตวัอยา่ง 3 ขัน้ตอน 
โดยมขีัน้ตอนดงันี้ 
      ขัน้ตอนที่ 1 การสุ่มตวัอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยวธิจีบัฉลาก
เพื่อเลือกเขต จากการแบ่งกลุ่มการปกครองตามระบบการบริหาร และการปกครองของ
กรงุเทพมหานคร ซึง่ม ี6 กลุ่ม แบ่งออกเป็น 50 เขต โดยการสุ่มกลุ่มละ 1 เขตจะได ้6 เขต เขตราช
เทว ีเขตบางกะปิ เขตประเวศ เขตพระโขนง เขตบางแค และเขตบางกอกน้อย 
      ขัน้ตอนที่ 2 การสุ่มตวัอย่างแบบโควตา (Quota Sample) โดยก าหนดจ านวนกลุ่ม
ตัวอย่างที่จะเก็บข้อมูลในแต่ละเขตพื้นที่ ของกลุ่มที่สุ่มจบัฉลากได้ในขัน้ตอนที่ 1 โดยก าหนด
สดัส่วนดงันี้ 
            - เขตสมัพนัธวงศ ์ 67 ชุด 
            - เขตจตุจกัร 67 ชุด  
            - เขตประเวศ 67 ชุด  
            - เขตพระโขนง 67 ชุด  
            - เขตบางแค 66 ชุด  
            - เขตบางกอกน้อย 66 ชุด  
            รวมทัง้สิน้ 400 ชุด 
      ขัน้ตอนที่ 3 การสุ่มตวัอย่างตามความสะดวก (Convenience Sample) ท าการสุ่ม
ตวัอยา่งโดยสะดวกใหค้รบตามจ านวน 400 ชุด เฉพาะผูท้ีใ่หค้วามรว่มมอืในการตอบแบบสอบถาม 

 

2. กำรสร้ำงเคร่ืองมือท่ีใช้ในกำรวิจยั 
        เครือ่งมอืทีใ่ชใ้นงานวจิยัครัง้นี้ คอื แบบสอบถามซึง่ผูว้จิยัไดจ้ดัท าขึน้เพื่อศกึษาถงึการ
รบัรูก้ารสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการทีม่ผีลต่อความเชื่อมัน่ในการใช้บรกิารพรอ้มเพย ์โดย
แบ่งออกเป็น 3 ส่วนประกอบดว้ย 
      ส่วนท่ี 1 เป็นค าถามทางด้านประชากรศาสตรท์ี่เกี่ยวข้องกบัขอ้มูลส่วนบุคคลของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชพี และรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน โดยเป็น
ค าถามแบบหลายตวัเลอืก (Multiple choices question) โดยใหผู้ต้อบเลอืกตอบเพยีงขอ้เดยีว ไดแ้ก่ 
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      ขอ้ที ่1 เพศเป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) ใหเ้ลอืกดงันี้ 

 (1) ชาย 
 (2) หญงิ 

      ขอ้ที ่ 2 อายุใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal scale) โดยมคี าตอบให้
เลอืกดงันี้ 

(1) ต ่ากว่าหรอืเทยีบเท่า 20 ปี 
(2) 21-30 ปี 
(3) 31-40 ปี 
(4) 41-50ปี 
(5) 51 ปีขึน้ไป 

      ขอ้ที ่3 ระดบัการศกึษาใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal scale) โดยมี
ค าตอบใหเ้ลอืกดงันี้ 

(1) ต ่ากว่าปรญิญาตร ี
(2) ปรญิญาตร ี
(3) สงูกว่าปรญิญาตร ี

      ขอ้ที ่4 อาชพีใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตัิ (Nominal scale) โดยมคี าตอบ
ใหเ้ลอืกดงันี้ 

(1) นกัเรยีน / นกัศกึษา 
(2) ขา้ราชการ / รฐัวสิาหกจิ 
(3) พนกังานบรษิทัเอกชน 
(4) ประกอบธุรกจิส่วนตวั / คา้ขาย 
(5) พ่อบา้น / แมบ่า้น/อื่นๆ………. 

      ขอ้ที ่5 รายไดต่้อเดอืนใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal scale) โดยมี
ค าตอบใหเ้ลอืกดงันี้ 

(1) ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท 
(2) 10,001 – 20,000 บาท 
(3) 20,001 – 30,000 บาท 
(4) 30,001 – 40,000 บาท 
(5) 40,001 – 50,000 บาท 
(6) 50,001 บาทขึน้ไป 

 
      ส่วนท่ี 2 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกบัการรบัรูก้ารสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการต่อ
บรกิารพรอ้มเพย ์ได้แก่ การโฆษณา จ านวน 4 ขอ้ การขายโดยใชพ้นักงานขาย จ านวน 3 ขอ้การ
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ส่งเสรมิการขาย จ านวน 3 ข้อการประชาสมัพนัธ์ จ านวน 3 ข้อ การตลาดทางตรง จ านวน 3 ข้อ 
และการตลาดโดยการจดักิจกรรมพเิศษ จ านวน 3 ข้อ เป็นแบบสอบถามมาตราส่วนประมาณค่า 
(Rating scale method)โดยค าถามมลีกัษณะเป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close-ended Question) 
โดยใช้ระดบัการวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาค (Interval scale) เป็นการวดัแบบ Likert Scale ม ี5 
ระดบั โดยมเีกณฑก์ารใหค้ะแนน ดงันี้ 
      ระดบั 5 ระดบัการรบัรูม้ากทีสุ่ด 
      ระดบั 4 ระดบัการรบัรูม้าก 
      ระดบั 3 ระดบัการรบัรูป้านกลาง 
      ระดบั 2 ระดบัการรบัรูน้้อย 
      ระดบั 1  ระดบัการรบัรูน้้อยทีสุ่ด 

 
      ผูว้จิยัใชเ้กณฑค์่าเฉลี่ยในการแปลผลซึง่ผลจากการค านวณโดยใชสู้ตรความกว้างของ
อนัตรภาคชัน้ มดีงันี้ (พชักานต ์โพธเิบญจกุล. 2550: 67) 
 

      จากสตูรความกวา้งของอนัตรภาคชัน้    =  
ขอ้มลูทีม่คี่าสงูสุด ขอ้มลูทีม่คี่าต ่าสุด

จ านวนชัน้
 

= 
     

 
 

= 0.8 
 

      เกณฑก์ำรประเมินผลดงัน้ี 
      คะแนนเฉลีย่ 4.21 – 5.00 หมายถงึ ประชาชนมรีะดบัการรบัรูม้ากทีสุ่ดต่อการสื่อสาร
ทางการตลาดแบบบรูณาการ 
      คะแนนเฉลีย่ 3.41 – 4.20 หมายถงึ ประชาชนมรีะดบัการรบัรูม้ากต่อการสื่อสารทาง
การตลาดแบบบรูณาการ 
      คะแนนเฉลีย่ 2.61 – 3.40 หมายถงึ ประชาชนมรีะดบัการรบัรูป้านกลางต่อการสื่อสาร
ทางการตลาดแบบบรูณาการ 
      คะแนนเฉลีย่ 1.81 – 2.60 หมายถงึ ประชาชนมรีะดบัการรบัรูน้้อยต่อการสื่อสารทาง
การตลาดแบบบรูณาการ 
      คะแนนเฉลีย่ 1.00 – 1.80 หมายถงึ ประชาชนมรีะดบัการรบัรูน้้อยทีสุ่ดต่อการสื่อสาร
ทางการตลาดแบบบรูณาการ 
 
      ส่วนท่ี 3 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกบัความเชื่อมัน่ในการใช้บรกิารพรอ้มเพย ์โดยใช้
แบบสอบถามมาตราส่วนประมาณค่า (Rating scale method) โดยค าถามมลีกัษณะเป็น
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แบบสอบถามปลายปิด (Close-ended Question) โดยใช้ระดบัการวดัข้อมูลประเภทอนัตรภาค 
(Interval scale) เป็นการวดัแบบ Likert Scale ม ี5 ระดบัโดยมเีกณฑก์ารใหค้ะแนน ดงันี้ 
      ระดบั 5 ระดบัความเชื่อมัน่มากทีสุ่ด 
      ระดบั 4 ระดบัความเชื่อมัน่มาก 
      ระดบั 3 ระดบัความเชื่อมัน่ปานกลาง 
      ระดบั 2 ระดบัความเชื่อมัน่น้อย 
      ระดบั 1  ระดบัความเชื่อมัน่น้อยทีสุ่ด 
  
      ผูว้จิยัใชเ้กณฑค์่าเฉลีย่ในการแปลผลซึง่ผลจากการค านวณโดยใชส้ตูรความกวา้งของ
อนัตรภาคชัน้ มดีงันี้ (พชักานต ์โพธเิบญจกุล. 2550: 67) 
 

      จากสตูรความกวา้งของอนัตรภาคชัน้   =  
ขอ้มลูทีม่คี่าสงูสุด ขอ้มลูทีม่คี่าต ่าสุด

จ านวนชัน้
 

=  
     

 
 

=     0.8 
       
      เกณฑ์การประเมนิผลแบบสอบถามเกี่ยวกบัระดบัความเชื่อมัน่ของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานครต่อบรกิารพรอ้มเพย ์แบ่งออกเป็น 5 ระดบัโดยใชค้ะแนนเฉลีย่ของแต่ละตวัแปร
ดงัต่อไปนี้ 
      คะแนนเฉลีย่ 4.21 - 5.00 หมายถงึ ความเชื่อมัน่อยูใ่นระดบัมากทีสุ่ด 
      คะแนนเฉลีย่ 3.41 - 4.20 หมายถงึ ความเชื่อมัน่อยูใ่นระดบัมาก 
      คะแนนเฉลีย่ 2.61 - 3.40  หมายถงึ ความเชื่อมัน่อยูใ่นระดบัปานกลาง 
      คะแนนเฉลีย่ 1.81 - 2.60 หมายถงึ ความเชื่อมัน่อยูใ่นระดบัน้อย 
      คะแนนเฉลีย่ 1.00 - 1.80  หมายถงึ ความเชื่อมัน่อยูใ่นระดบัน้อยทีสุ่ด 
 
      ขัน้ตอนกำรสร้ำงเคร่ืองมือท่ีใช้ในกำรวิจยั 
      ขัน้ตอนการสร้างเครื่องมอืที่ใช้ในการวิจยัวดัการรบัรู้การสื่อสารทางการตลาดแบบ
บรูณาการทีม่ผีลต่อความเชื่อมัน่ในการใชบ้รกิารพรอ้มเพย ์มดีงันี้ 
      1. ศกึษาขอ้มลูเบือ้งตน้และรวบรวมแนวความคดิทฤษฎแีละงานวจิยัต่างๆ ทีส่ามารถใช้
เป็นแนวทางในการสรา้งแบบสอบถาม 
      2. รวบรวมสาระและเนื้อหาต่างๆ ทีไ่ด้รบัจากงานวจิยั เพื่อน ามาสรา้งแบบสอบถามที่
เกี่ยวกับบริการพร้อมเพย์ โดยน าแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้ ทฤษฏี เกี่ยวกับการ
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ตดิต่อสื่อสาร ทฤษฎเีกีย่วกบัการตดิต่อสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) และทฤษฎคีวาม
เชื่อมัน่ผูบ้รโิภค (Consumer Confidence) โดยก าหนดขอบเขตและเนื้อหาใหค้รอบคลุมจดุมุง่หมาย 
      3. สรา้งแบบสอบถามความคดิเหน็ทัง้หมด 3 ส่วนแบ่งเป็น 
           ส่วนที ่1 ลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 
           ส่วนที ่2 การรบัรูก้ารสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการต่อบรกิารพรอ้มเพย์ 
           ส่วนที ่3 ความเชื่อมัน่ในการใชบ้รกิารพรอ้มเพย ์
      4. น าเสนอแบบสอบถามต่ออาจารย์ที่ปรกึษาสารนิพนธ์เพื่อขอรบัค าแนะน าและ
ตรวจสอบความถูกต้องเหมาะสมและน ามาปรบัปรุงแก้ไขแบบสอบถามให้ครอบคลุมกับกรอบ
แนวคดิในการวจิยัความมุง่หมายในการวจิยัตลอดจนผลงานวจิยัอื่นและแนวความคดิทฤษฎต่ีางๆ 
      5. ตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถามดา้นความเทีย่งตรง (Validity) และดา้นความ
เชื่อมัน่ (Reliability) ของเนื้อหาโดยน าแบบสอบถามทีไ่ดไ้ปทดสอบขัน้ต้น (Try out) กบักลุ่มทีไ่ม่ใช่
กลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครที่มลีกัษณะคล้ายคลงึกบักลุ่มตวัอย่างจ านวน 30 คนเพื่อ
ทดสอบความน่าเชื่อถือของชุดค าถามในแบบสอบถามเพื่อหาค่าสมัประสทิธิอ์ลัฟาของคอนบรคั 
(Cronbachs' alpha Coefficient) โดยจะมคี่าระหว่าง 0≤∞≤1 ค่าทีใ่กลเ้คยีงกบั 1 มากแสดงว่ามี
ระดบัความเชื่อมัน่สงู 

 
3. กำรเกบ็รวบรวมข้อมลู 
      การวจิยัในครัง้นี้เป็นการศกึษาถงึการรบัรูก้ารสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการที่มี
ผลต่อความเชื่อมัน่ในการใชบ้รกิารพรอ้มเพย ์โดยมแีหล่งขอ้มลูในการศกึษาคน้ควา้ประกอบดว้ย 2 
ส่วนคอื 
      1. ขอ้มลูปฐมภูม ิ (Primary data) เป็นขอ้มลูทีไ่ดจ้ากการใชแ้บบสอบถามเกบ็ขอ้มลู
จากกลุ่มตัวอย่าง 385 คน ผู้วจิยัเตรยีมแบบสอบถามให้เพียงพอกับจ านวนกลุ่มตวัอย่าง น า
แบบสอบถามที่หาคุณภาพแล้วน าไปขอความร่วมมือจากผู้ที่มบีญัชเีงนิฝากกบัสถาบนัการเงนิใน
เขตกรงุเทพมหานคร โดยก่อนทีผู่ว้จิยัจะเกบ็รวบรวมขอ้มลูจะท าการชีแ้จงใหผู้ต้อบแบบสอบถามได้
เขา้ใจถงึวตัถุประสงคแ์ละอธบิายวธิตีอบแบบสอบถามก่อนเริม่ต้นท า เพื่อใหเ้กดิความเขา้ใจตรงกนั
แลว้จงึท าการรวบรวมแบบสอบถาม 
      2. ขอ้มูลทุตยิภูม ิ (Secondary data) เป็นขอ้มลูทีไ่ด้มาจากการศกึษาคน้ควา้และ
รวบรวมขอ้มลูจากหน่วยงานของภาครฐัและเอกชนเพื่อประกอบการสรา้งแบบสอบถามดงันี้ 

          2.1 ขอ้มลูทางอนิเตอรเ์น็ต 
          2.2 หนงัสอืนิตยสารต่างๆ 
          2.3 หนงัสอืทางวชิาการบทความวทิยานิพนธแ์ละรายงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 
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4. กำรจดักระท ำข้อมลูและกำรวิเครำะหข้์อมลู 
      เมือ่ไดร้บัแบบสอบถามกลบัคนืมาแลว้ผูว้จิยัน าแบบสอบถามทีร่วบรวมไดม้าด าเนินการ
ต่อดงันี้ 
      1. การตรวจสอบความถูกต้องและความสมบูรณ์ของแบบสอบถาม (Editing) และ
ต่อมาท าการลงรหสั (Code) โดยน าแบบสอบถามทีต่รวจความถูกต้องแลว้มาลงรหสัเพื่อท าการป้อน
ขอ้มลูต่างๆลงเครือ่งคอมพวิเตอร ์
      2. การประมวลผลข้อมูลโดยท าการป้อนข้อมูลที่ตรวจความถูกต้องแล้วโดยใช้
โปรแกรมส าเรจ็รปู SPSS (Statistical package for the social science) เพื่อวเิคราะหเ์ชงิพรรณนา
และทดสอบสมมตฐิานซึง่แยกการวเิคราะหข์อ้มลูออกเป็นส่วนต่างๆดงันี้ 
             2.1 การวเิคราะหเ์ชงิพรรณนา (Descriptive Statistic) 

            2.1.1 วเิคราะห์ลกัษณะขอ้มูลส่วนตวัของผู้ตอบแบบสอบถามในด้านเพศ 
อายุ ระดบัการศึกษา และรายได้ โดยการใช้การแจกแจงความถี่ (Frequency) และร้อยละ 
(Percentage) 

            2.1.2 วเิคราะห์ขอ้มลูด้านการรบัรูก้ารสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ โดย
การหาค่าเฉลีย่ (Mean) และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D) 

            2.1.3 วเิคราะห์ขอ้มลูด้านความเชื่อมัน่ในการบรกิารพรอ้มเพย ์โดยการใช้
การแจกแจงความถี่รอ้ยละการหาค่าเฉลีย่ ( ) และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: 
S.D) 

          2.2 การวเิคราะหโ์ดยใชส้ถติเิชงิอนุมาน (Inferential Statistics) ในการวเิคราะห์
ข้อมูลทางสถิติจะน าข้อมูลที่ได้จากการส ารวจโดยใช้แบบสอบถามน ามาวิเคราะห์ทางสถิติด้วย
คอมพวิเตอรโ์ดยใชโ้ปรแกรมส าเรจ็รปูทางสถติ ิเพื่อหาการรบัรูก้ารสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณา
การทีม่ผีลต่อความเชื่อมัน่ในการใชบ้รกิารพรอ้มเพย ์โดยใชค้่าทางสถติิ 
      สมมตฐิานขอ้ที ่1 ขอ้มลูลกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา 
อาชพี และรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน ที่แตกต่างกนั มผีลต่อความเชื่อมัน่ในการใช้บรกิารพรอ้มเพย ์จะ
ทดสอบสมมตฐิานโดยใชส้ถติ ิIndependent t-test เพื่อทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลีย่ของกลุ่ม
ตวัอยา่ง 2 กลุ่ม ส าหรบัตวัแปรดา้นเพศ และใชส้ถติ ิF-test แบบ (One-Way Analysis of Variance) 
เพื่อทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอย่างทีม่ากกว่า 2 กลุ่ม ส าหรบัตวัแปรดา้นอาย ุ
ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดต่้อเดอืน 
      สมมตฐิานขอ้ที ่2 การรบัรูก้ารสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ มผีลต่อความเชื่อมัน่
ในการใชบ้รกิารพรอ้มเพย ์จะทดสอบสมมตฐิานโดยใชส้ถติ ิRegression Analysis วเิคราะหถ์ดถอย
เชงิพหุคณู (Multiple Regression Analysis) 
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5. สถิติท่ีใช้ในกำรวิเครำะหข้์อมลู 
      1. สถิติเชิงพรรณนำ (Descriptive Statistics)     
           1.1 การหารอ้ยละ (Percentage) เพื่อใชแ้ปลความหมายของขอ้มลูส่วนตวัของ
ประชาชนในแบบสอบถามส่วนที่ 1 โดยใชส้ตูรดงันี้ (ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคณะ. 2548: 214) 

 
                                            

 
      

   
      เมือ่       แทนรอ้ยละหรอืเปอรเ์ซน็ต์ 

  f     แทนความถีข่องขอ้มลูในแต่ละกลุ่ม 
  n    แทนจ านวนความถี่ทัง้หมดหรอืจ านวนกลุ่มตวัอย่าง 

             1.2 การหาค่าเฉลีย่ (Mean) เพื่อใชแ้ปลความหมายของขอ้มลูประชาชนใน
แบบสอบถามส่วนที ่2 และ 3 โดยใชส้ตูรดงันี้ (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2544: 49) 

 

                                            
  

 
 

 
      เมือ่   แทนค่าคะแนนเฉลีย่ 

    แทนผลรวมของขอ้มลูทัง้หมดหรอืคะแนนทัง้หมด 
   แทนจ านวนของกลุ่มตวัอยา่ง 
        1.3 การหาค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation:S.D.) เพื่อใช้แปล

ความหมายของขอ้มลูประชาชนในแบบสอบถามส่วนที่ 2 และ 3 โดยใชสู้ตรดงันี้ (ธานินทร ์ ศลิป์
จาร.ุ 2550: 169) 

 

     
            

      

 

 

 
      เมือ่  S แทนค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน 

  n แทนจ านวนขอ้มลูทัง้หมดหรอืจ านวนกลุ่มตวัอยา่ง   
   i แทนอนัตรภาคชัน้ (ช่วงห่างของขอ้มลูในแต่ละชัน้)  

  f แทนความถีใ่นแต่ละอนัตรภาคชัน้ 
  d แทนค่ากึง่กลางอนัตรภาคชัน้ – ค่าเฉลีย่สมมตอินัตรภาคชัน้ 
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       1.4 สถิติที่ใช้ทดสอบความเชื่อถือของแบบสอบถามการหาความเชื่อมัน่ของ

แบบสอบถามโดยใชว้ดัค่าสมัประสทิธิอ์ลัฟา (Cronbachs’alpha coefficient) ใชสู้ตรดงันี้ (กลัยา วา
นิชยบ์ญัชา. 2550: 34) 

                                 
                                                 

                                                    
 

 

      เมือ่           แทนค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม  

                k      แทนจ านวนค าถามของแบบสอบถาม 

                                   แทนผลรวมของค่าความแปรปรวนคะแนนรายขอ้ 

                                  แทนค่าความแปรปรวนของคะแนนรวมทัง้ฉบบั 
 

      2. สถิติเชิงอนุมำน (Inferential statistics) เพื่อใชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน
ไดแ้ก่ 
            2.1 การทดสอบโดยใช ้t-test ส าหรบัทดสอบความแตกต่างระหว่างคะแนน
เฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่ง 2 กลุ่มทีเ่ป็นอสิระกนั ซึง่ใชใ้นการทดสอบลกัษณะทางประชากรศาสตรด์า้น
ตวัแปรดา้นเพศ โดยใชส้ถติ ิIndependent sample t-test ใชส้ตูรดงันี้ (ธานินทร ์ศลิป์จารุ. 2550: 
179) 
 

      กรณคี่าความแปรปรวนไมแ่ตกต่างกนัหรอืเท่ากนั   
     

  
 

       
     

   
  

 
  

 
 
  
 

 

 

      สถติทิดสอบ t มอีงศาอสิระ 1 df  = n+ n- 2 
      เมือ่    t       แทนค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณา t-distribution 
                                แทนค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่1 และกลุ่มที ่2 
                                 

       แทนค่าความแปรปรวนรวม 
                                       แทนขนาดของกลุ่มตวัอยา่งกลุ่มที่ 1 และกลุ่มที ่2 
 
      กรณคี่าความแปรปรวนแตกต่างกนัหรอืไมเ่ท่ากนั        

  
 

  
     

   
 

  
 
  

 

  

 



47 

 
 

      สถติทิดสอบ t มอีงศาอสิระ     
 
  

 

  
 
  

 

  
 

 
  

 

  
 

 

    
 
 
  

 

  
 

 

    

 

 
      เมือ่     t   แทนค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณา t-distribution 

    แทนค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที่ 1 และกลุ่มที ่2 
                                 

    
  แทนค่าความแปรปรวนของคะแนนกลุ่มตวัอยา่งที่ 1 และกลุ่มที ่2 

                                    แทนขนาดของกลุ่มตวัอยา่งกลุ่มที่ 1 และกลุ่มที ่2 
 
      2.2 การวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-way Analysis of Variance: ANOVA) 
โดยทดสอบความแตกต่างของคะแนนเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่างมากกว่า 2 กลุ่มโดยดูค่าความ
แปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variances ซึง่จะใชส้ถติวิเิคราะหจ์ากสถติ (F) หรอืค่า 
Brown-Forsythe (B) ลกัษณะประชากรศาสตรด์้านตวัแปรดา้นอายุ ระดบัการศกึษา อาชพี และ
รายไดต่้อเดอืน ใชส้ตูรดงันี้ (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2550: 113) 
 
ตาราง 2 การวเิคราะหค์วามแปรปรวนแบบทางเดยีว (One-Way ANOVA) 
 
Source ท่ีมำ องศำอิสระdf ผลบวกก ำลงัสอง 

SS 
   

  

  
 F 

ระหว่ำงกลุ่ม k-1 SSB MSB MSB/MSW 
ภำยในกลุ่ม n-k SSW MSW  
รวม n-1    

 
      ทีม่า: กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2550: 114. 
 
      เมือ่  F    แทนค่าสถติทิีใ่ชใ้นการพจิารณา F-Distribution 
             MSB     แทนค่าความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม 
             MSW    แทนค่าความแปรปรวนภายในกลุ่ม 
             k    แทนจ านวนกลุ่มของตวัอยา่งทีน่ามาทดสอบสมมตฐิาน 
             n    แทนขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
             SSB     แทนผลรวมกาลงัสองระหว่างกลุ่ม 
             SSW     แทนผลรวมกาลงัสองภายในกลุ่ม 



48 

 
             k-1    แทนชัน้แห่งความเป็นอสิระระหว่างกลุ่ม 
     n-k    แทนชัน้แห่งความเป็นอสิระภายในกลุ่ม 
 
      สูตรการวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดยีว (Brown-forsythe (B) ใช้ในกรณีทีค่วาม
แปรปรวนแตกต่างกนั (Hartung. 2001: 300) สามารถเขยีนสตูรไดด้งันี้     
 

                                                              
   
    

 

       

      โดยแทนค่า                   
  

 
  

     
  

 
      เมือ่  B  แทนค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน Brown-forsythe 

             MSB แทนค่าความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม 
             MSW’ แทนค่าความแปรปรวนภายในกลุ่มสาหรบัสถติ ิBrown-forsythe 
             K แทนจานวนกลุ่มตวัอยา่ง 

  n แทนขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
             N แทนขนาดประชากร 
                        

  แทนค่าความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่ง 
 
      กรณพีบความแตกต่างอยา่งมนีัยส าคญัทางสถติจิะทาการตรวจสอบความแตกต่างเป็น
รายคู่ทีร่ะดบันัยส าคญัทางสถติทิี่ .05 หรอืระดบัความเชื่อมัน่ 95% โดยใชส้ตูรตามวธิ ีLeast 
Significant Difference: LSD หรอื Dunnett T3 เพื่อเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งใชส้ตูร
ดงันี้ (กลยัา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 333) 
      สตูรการวเิคราะหผ์ลต่างค่าเฉลีย่รายคู่ LSD (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 333) 
สามารถเขยีนไดด้งันี้ 

     
  

 
 
     

    

  
 

 

      โดยที ่                
       r = n – k 

      เมือ่   LSD  แทนค่าผลต่างนยัส าคญัทีค่ านวณไดส้ าหรบักลุ่มตวัอยา่งที่ i และ j 
             MSE  แทนค่า Mean square error จากตารางวเิคราะหค์วามแปรปรวน 
             k แทนจ านวนกลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชท้ดสอบ 
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             n แทนจ านวนขอ้มลูตวัอยา่งทัง้หมด 
                         แทนค่าความเชื่อมัน่ 
      สตูรการวเิคราะหผ์ลต่างค่าเฉลีย่รายคู่ Dunnett T3 (Keppel. 1982: 153-155) สามารถ
เขยีนไดด้งันี้    

                                                  

 
          

  
 

 
          แทนค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน Dennett test 
      

 
   แทนค่าจากตาราง Critical values of the Dunnett Test 

           แทนค่าความแปรปรวนภายในกลุ่ม 
    S       แทนขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
 

      2.3 วเิคราะหค์วามถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis - MRA) เป็นการ
วเิคราะหข์อ้มลูเพื่อ หาความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรตาม (Dependent Variable) จ านวนหนึ่งตวัแปร
กบัตวัแปรอิสระ (Independent Variable) ตัง้แต่ 2 ตวัแปรขึ้นไป เป็นสถติทิี่ใช้ในการทดสอบ
สมมตฐิานโดยเมือ่ ทราบค่าตวัแปรหนึ่งกจ็ะสามารถท าอกีตวัแปรหนึ่งได ้โดยสามารถเขยีนใหอ้ยู่ใน
สมการเชงิเสน้ตรง รปูแบบคะแนนดบิ ไดด้งันี้ (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2551)   

 
 Ŷ =  0+ 1 1+ 2 2+…+     
 

      เมือ่   Ŷ คอื คะแนนพยากรณ์ของตวัแปรตาม   
             0  คอื ค่าคงทีข่องสมการพยากรณ์ในรปูแบบคะแนนดบิ   
             1,…,k    คอื น ้าหนกัคะแนนหรอืสมัประสทิธิก์ารถดถอยของตวัแปรอสิระตวัที ่

      ถงึ ตวัที ่k ตามล าดบั   
            𝑥0,…,k   คอื คะแนนตวัแปรอสิระ ตวัที ่1 ถงึ ตวัที ่k                                          
            k  คอื จ านวนตวัแปรอสิระ 



 
 

 

บทท่ี 4 
ผลการวิเคราะหข้์อมูล 

 
      การวจิยัครัง้นี้มุ่งศกึษา การรบัรูก้ารสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการทีม่ผีลต่อความ
เชื่อมัน่ในการใชบ้รกิารพรอ้มเพย ์การวเิคราะหข์อ้มลูและการแปลความหมายของผลการวเิคราะห์ 
ขอ้มลู ผูว้จิยัไดท้ าการก าหนดสญัลกัษณ์ต่างๆ ทีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลูดงันี้ 

H0 แทน สมมตฐิานหลกั (Null Hypothesis) 
H1 แทน สมมตฐิานรอง (Alternative Hypothesis) 
n แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง                 

 

แทน ค่าคะแนนเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่ง (Mean)   
S.D. แทน ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)   
Sig. แทน ระดบันยัส าคญัทางสถติจิากการทดสอบใชใ้นการสรุปผล 

การทดสอบสมมตฐิาน    
* แทน มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
** แทน มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
t แทน สถติทิดสอบ T-test   
F แทน สถติทิดสอบ F-test   
df แทน ระดบัชัน้แห่งความเป็นอสิระ (Degree of freedom)   
SS แทน ผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Sum of Squares)   
MS แทน ค่าเฉลีย่ผลรวมของคะแนนเบีย่งเบนยกก าลงัสอง (Mean Squares)   
MS แทน ค่าคะแนนเฉลีย่ของผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Mean of Squares)   
B แทน ค่าสมัประสทิธิก์ารถดถอยของตวัแปรอสิระ (Unstandardized)   
β แทน ค่าสมัประสทิธิก์ารถดถอยมาตรฐานตวัแปรอสิระ (Standardized)   
R2 แทน ประสทิธภิาพในการท านาย (R Squares) 

  Adj R2 แทน ประสทิธภิาพในการท านายทีป่รบัแลว้ (Adjusted R Squares) 
r แทน ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์

S.E. แทน ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการท านาย  
(Standard Error of Estimate) 

Ŷ แทน ความเชื่อมัน่ในการใชบ้รกิารพรอ้มเพย์ 
X1 แทน ดา้นการโฆษณา   
X2 แทน ดา้นการขายโดยใชพ้นกังานขาย 
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การน าเสนอผลการวิเคราะหข้์อมลู   
      การวเิคราะห์ขอ้มูล ผู้วจิยัได้น าเสนอผลตามความมุ่งหมายของการวจิยั โดยแบ่งการ
น าเสนอออกเป็น 4 ตอน ตามล าดบั ดงันี้  
      ตอนท่ี 1 การวเิคราะห์ขอ้มลูลกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์ของผูต้อบแบบสอบถาม
จ าแนกตาม เพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  
      ตอนท่ี 2 การวเิคราะหก์ารรบัรูก้ารสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการต่อบรกิารพรอ้ม
เพย ์ของประชาชนในเขตกรงุเทพมหานคร 
      ตอนท่ี 3 การวิเคราะห์ข้อมูลระดบัความเชื่อมัน่ในการใช้บรกิารพร้อมเพย์ ของ
ประชาชนในเขตกรงุเทพมหานคร 
      ตอนท่ี 4 การวเิคราะหข์อ้มลูเพื่อทดสอบสมมตฐิาน    
 
ผลการวิเคราะหข้์อมลู 
      ตอนท่ี 1 การวเิคราะห์ข้อมูลลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ ของผู้ตอบแบบสอบถาม
จ าแนกตาม เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน โดยน าเสนอในรปูแบบของ
ความถี ่และรอ้ยละ ดงันี้ 

 
ตาราง 3 จ านวนความถี ่และค่ารอ้ยละของขอ้มลูลกัษณะดา้นประชากรศาสตรข์องผูต้อบ 
     แบบสอบถาม 
 

 ข้อมลูลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
1. เพศ    
 ชาย 167 41.8 
 หญงิ 233 58.2 
 รวม 400 100 
    
    

X3 แทน ดา้นการส่งเสรมิการขาย 
X4 แทน ดา้นการประชาสมัพนัธ์ 

X5 แทน ดา้นการตลาดทางตรง 
X6 แทน ดา้นการตลาดโดยการจดักจิกรรมพเิศษ 
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ตาราง 3 (ต่อ) 
 
 ข้อมลูลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

2. อาย ุ   
 ต ่ากว่าหรอืเทยีบเท่า 20ปี 45 28.0 
 21-30 ปี 137 50.2 
 31 -40 ปี 104  
 41-50 ปี 40  
 51 ปีขึน้ไป 74 21.8 
 รวม 400 100 
3. ระดบัการศึกษา 
 ต ่ากว่าปรญิญาตร ี 112 28.0 
 ปรญิญาตร ี 201 50.2 
 สงูกว่าปรญิญาตร ี 87 21.8 
 รวม 400 100 
4. อาชีพ 
 นกัเรยีน/นกัศกึษา 66 16.5 
 ขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ 93 23.2 
 พนกังานบรษิทัเอกชน 123 30.8 
 ประกอบธุรกจิส่วนตวั/คา้ขาย 62 15.5 
 พ่อบา้น/แมบ่า้น/อื่นๆ 56 14.0 
 รวม 400 100 
5. รายได้ของท่านโดยเฉล่ียต่อเดือน   
 ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท 61 15.3 
 10,001-20,000 บาท 89 22.3 
 20,001-30,000 บาท 74 18.5 
 30,001-40,000 บาท 71 17.7 
 40,001-50,000 บาท 42 10.5 
 50,001 บาทขึน้ไป 63 15.7 
 รวม 400 100 
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      จากตาราง 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม จ านวน 400 คน จ าแนกตามตวัแปรไดด้งันี้    
      1. เพศ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามเป็นเพศชาย จ านวน 167 คน คดิเป็นรอ้ยละ 41.8 
และเพศหญงิ จ านวน 233 คน คดิเป็นรอ้ยละ 51.2 เป็นเพศหญงิมากกว่าเพศชาย   
      2. อายุ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีายุ 21-30 ปี จ านวน 137 คน คดิเป็น
รอ้ย ละ 34.2 รองลงมามอีายุ 31-40 ปี จ านวน 104 คน คดิเป็นรอ้ยละ 26.0 มอีายุ 51 ปีขึน้ไป 
จ านวน 74 คน คดิเป็นรอ้ยละ 18.5 มอีายุต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20 ปี จ านวน 45 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
11.3 และมอีาย ุ41-50 ปี จ านวน 40 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10 ตามล าดบั   
      3. ระดบัการศึกษา พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มกีารศกึษาระดบัปรญิญาตร ี
จ านวน 201 คน คดิเป็นรอ้ยละ 50.2 รองลงมามกีารศกึษาระดบัต ่ากว่าปรญิญาตร ีจ านวน 112 คน 
คดิ เป็นรอ้ยละ 28.0 และมกีารศกึษาระดบัสูงกว่าปรญิญาตร ีจ านวน 87 คน คดิเป็นรอ้ยละ 21.8 
ตามล าดบั   
      4. อาชีพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีาชีพเป็นพนักงานบรษิัทเอกชน 
จ านวน 123คน คดิเป็นรอ้ยละ 30.8 รองลงมามอีาชพีรบัราชการ /รฐัวสิาหกจิ จ านวน 93 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 23.2 มอีาชพีนักเรยีน/นักศกึษา จ านวน 66 คน คดิเป็นรอ้ยละ 16.5 มอีาชพีประกอบ
ธุรกจิส่วนตวั จ านวน 62 คน คดิเป็นรอ้ยละ 15.5 และมอีาชพีพ่อบา้น/แม่บา้น/อื่นๆ จ านวน 56 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 14.0 ตามล าดบั   
      5. รายได้เฉล่ียต่อเดือน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีายได้ต่อเดือน 
10,001-20,000 บาท จ านวน 89 คน คดิเป็นรอ้ยละ 23.3 รองลงมามรีายได้ต่อเดอืน 20,001-
30,000 บาท จ านวน 74 คน คดิเป็นรอ้ยละ 18.5 มรีายไดต่้อเดอืน 30,001-40,000 บาท จ านวน 71 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 17.7 มรีายไดต่้อเดอืน 50,001 บาทขึน้ไป จ านวน 63 คน คดิเป็นรอ้ยละ 15.7 มี
รายไดต่้อเดอืนต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท จ านวน 61 คน คดิเป็นรอ้ยละ 15.3 และมรีายไดต่้อ
เดอืน 40,001-50,000 บาท จ านวน 42 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.5 ตามล าดบั 

 
      ตอนท่ี 2 การวเิคราะหก์ารรบัรูก้ารสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการต่อบรกิารพรอ้ม
เพย ์ของประชาชนในเขตกรงุเทพมหานคร โดยแจกแจงค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน ดงันี้ 
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ตาราง 4 ค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานระดบัการรบัรูก้ารสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการ  
     ต่อบรกิารพรอ้มเพย ์ของประชาชนในเขตกรงุเทพมหานคร 

 
การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ x̄  S.D. ระดบัการรบัรู้ 

การโฆษณา    
การโฆษณาของบรกิารพรอ้มเพยม์กีารสื่อสารผ่านทาง
สื่อต่างๆทีเ่ขา้ใจง่าย เช่น โทรทศัน์ วทิย ุหนงัสอืพมิพ ์
นิตยสาร 

3.57 .813 มาก 

การโฆษณาของบรกิารพรอ้มเพยม์กีารให้ 
ขอ้มลูทีค่รบถว้น 

3.49 .762 มาก 

การโฆษณาของบรกิารพรอ้มเพยม์ชี่องทาง 
ทีห่ลากหลาย เขา้ถงึขอ้มลูไดง้า่ยดว้ยตนเอง 

3.52 .778 มาก 

การโฆษณาของบรกิารพรอ้มเพยส์ามารถ 
รบัรูข้อ้มลูและจดจ าไดง้า่ย 

3.47 .755 มาก 

รวมการรบัรู้ต่อการโฆษณา 3.51 .578 มาก 
การขายโดยใช้พนักงานขาย    
พนกังานของสถาบนัการเงนิสามารถใหข้อ้มลูบรกิาร
พรอ้มเพยท์ุกขัน้ตอน ดว้ยความสุภาพและเอาใจใส่ 

3.60 .739 มาก 

พนกังานของสถาบนัการเงนิสามารถใหข้อ้มลูทีเ่ป็น 
ปจัจบุนัเกี่ยวกบับรกิารพรอ้มเพย ์

3.69 .776 มาก 

ท่านจะไดร้บัความชดัเจน ครบถว้นและถูกตอ้ง ตาม 
ขอ้มลูบรกิารพรอ้มเพยจ์ากพนกังานของสถาบนั 
การเงนิโดยตรง 

3.63 .800 มาก 

รวมการรบัรู้ต่อการขายโดยใช้พนักงานขาย 3.64 .611 มาก 
การส่งเสริมการขาย    
ท่านจะไดส้ทิธิใ์นการท าธุรกรรมฟรทุีกประเภทผ่านบญัชี
ทีล่งทะเบยีนใชบ้รกิารพรอ้มเพย ์

3.64 .813 มาก 

ท่านจะไดร้บัสทิธปิระโยชน์ดา้นค่าธรรมเนียมในการ 
โอนเงนิถูกกว่าธุรกรรมแบบเดมิ 

3.97 1.748 มาก 

ท่านมโีอกาสเขา้รว่มกจิกรรมการจบัฉลากชงิรางวลั 
เมือ่ลงทะเบยีนใชบ้รกิารในช่วงเวลาทีก่ าหนด เช่น การ 
แจกทอง การแจกรถ 

3.21 .897 ปานกลาง 

รวมการรบัรู้ต่อการส่งเสริมการขาย 3.61 .825 มาก 
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ตาราง 4 (ต่อ) 
 

   

การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ x̄  S.D. ระดบัการรบัรู้ 

การประชาสมัพนัธ์    
มกีารใหข้อ้มลูข่าวสารเกี่ยวกบับรกิารพรอ้มเพยจ์ากการ
ประชาสมัพนัธผ์่านสื่อต่างๆ 

3.72 .687 มาก 

มกีารใหข้อ้มลูสทิธปิระโยชน์ทีป่ระชาชนจะไดร้บั 
จากการลงทะเบยีนใชบ้รกิารพรอ้มเพย ์

3.64 .750 มาก 

มกีารจดัสมัมนาใหค้วามรูโ้ครงการ “พรอ้มเพย”์ ใน 
หวัขอ้ต่างๆ เช่น  “การเงนิยุคใหม ่คนไทยยคุดจิทิลั”  
โดยธนาคารแห่งประเทศไทย 

3.23 .866 ปานกลาง 

รวมการรบัรู้ต่อการประชาสมัพนัธ์ 3.53 .564 มาก 
การตลาดทางตรง    
มเีวบ็ไซตแ์ละแอปพลเิคชนัของแต่ละสถาบนัการเงนิ ที่
ประชาชนสามารถลงทะเบยีนใชบ้รกิารไดโ้ดยตรง 

3.63 .696 มาก 

ท่านทราบขอ้มลูบรกิารพรอ้มเพยจ์ากการส่ง SMS หรอื 
e-mail เชญิชวนใหล้งทะเบยีนใชบ้รกิาร 

3.59 .935 มาก 

ท่านทราบขอ้มลูบรกิารพรอ้มเพยผ์่านทางตู ้ATM  
โดยท่านสามารถลงทะเบยีนดว้ยตนเองไดต้ลอดเวลา 

3.88 1.735 มาก 

 รวมการรบัรู้ต่อการตลาดทางตรง 3.70 .754 มาก 
การตลาดโดยการจดักิจกรรมพิเศษ    
ท่านทราบขอ้มลูบรกิารพรอ้มเพยจ์ากการจดักจิกรรม 
เช่น งานเปิดตวับรกิารพรอ้มเพยข์องสถาบนัการเงนิ 

3.69 .740 มาก 

ท่านทราบขอ้มลูจากการทีส่ถาบนัการเงนิต่างๆจดั 
แคมเปญการใชบ้ญัชเีงนิฝากรว่มกบับรกิารพรอ้มเพย์ 

3.60 .705 มาก 

การจดักจิกรรมใหป้ระชาชนทีล่งทะเบยีนใชบ้รกิาร 
พรอ้มเพยเ์ขา้รว่มเพื่อชงิรางวลัของแต่ละสถาบนัการเงนิ 

3.42 .762 มาก 

รวมการรบัรู้ต่อการตลาดโดยการจดักิจกรรมพิเศษ 3.57 .540 มาก 
             รวมการรบัรู้โดยรวม 3.59 .467 มาก 
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      จากตาราง 4 แสดงระดบัการรบัรู้การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการต่อบรกิาร
พร้อมเพย์ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมรีะดบัการรบัรู้การ
สื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการต่อบรกิารพรอ้มเพยโ์ดยรวมอยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 
3.59 เมือ่พจิารณารายดา้นพบว่า 
      ด้านการโฆษณา 
      พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมรีะดบัการรบัรูก้ารสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการต่อ
บรกิารพรอ้มเพย ์ดา้นการโฆษณา โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.51 เมื่อพจิารณาราย
ขอ้แล้วพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมรีะดบัการรบัรูใ้นระดบัมากทุกขอ้  โดยขอ้ที่ไดค้ะแนนค่าเฉลี่ย
มากที่สุด คอื การโฆษณาของบรกิารพรอ้มเพย์ว่ามกีารสื่อสารผ่านทางสื่อต่างๆที่เขา้ใจง่าย เช่น 
โทรทศัน์ วทิยุ หนังสอืพมิพ ์นิตยสาร มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.57 รองลงมา คอื การโฆษณาของบรกิาร
พรอ้มเพยม์ชี่องทางทีห่ลากหลาย เขา้ถงึขอ้มลูไดง้า่ยดว้ยตนเอง  การโฆษณาของบรกิารพรอ้มเพย์
มกีารใหข้อ้มลูทีค่รบถ้วน และการโฆษณาของบรกิารพรอ้มเพยส์ามารถรบัรูข้อ้มูลและจดจ าได้ง่าย 
มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.52 3.49 และ 3.47 ตามล าดบั 
      ด้านการขายโดยใช้พนักงานขาย 
      พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมรีะดบัการรบัรูก้ารสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการต่อ
บรกิารพรอ้มเพย ์ดา้นการขายโดยใชพ้นักงานขาย โดยรวมอยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.64 
เมื่อพจิารณารายขอ้แลว้พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมรีะดบัการรบัรูใ้นระดบัมากทุกขอ้ โดยขอ้ที่ได้
คะแนนค่าเฉลี่ยมากที่สุด คอื พนักงานของสถาบนัการเงนิ สามารถให้ขอ้มลูทีเ่ป็นปจัจุบนัเกี่ยวกบั
บรกิารพรอ้มเพย ์โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.69 รองลงมา คอื ท่านจะไดร้บัความชดัเจน ครบถ้วนและ
ถูกต้อง ตามข้อมูลบรกิารพร้อมเพย์จากพนักงานของสถาบนัการเงนิโดยตรง และพนักงานของ
สถาบนัการเงินสามารถให้ข้อมูลบรกิารพร้อมเพย์ทุกขัน้ตอน ด้วยความสุภาพและเอาใจใส่ มี
ค่าเฉลีย่เท่ากบั 3.63 และ 3.60 ตามล าดบั 
      ด้านการส่งเสริมการขาย 
      พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมรีะดบัการรบัรูก้ารสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการต่อ
บรกิารพร้อมเพย์ ด้านการส่งเสรมิการขาย โดยรวมอยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.61 เมื่อ
พจิารณารายข้อแล้วพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมรีะดบัการรบัรู้ในระดบัมาก 2 ข้อ โดยข้อที่ได้
คะแนนค่าเฉลี่ยมากที่สุด คอื ท่านจะได้รบัสทิธปิระโยชน์ด้านค่าธรรมเนียมในการโอนเงนิถูกกว่า
ธุรกรรมแบบเดิม มคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.97 รองลงมา คือ ท่านจะได้สิทธิใ์นการท าธุรกรรมฟรทุีก
ประเภทผ่านบญัชทีีล่งทะเบยีนใชบ้รกิารพรอ้มเพย ์มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.64 และผูต้อบแบบสอบถาม
มรีะดบัการรบัรูใ้นระดบัปานกลาง 1 ขอ้ คอื ท่านมโีอกาสเขา้ร่วมกจิกรรมการจบัฉลากชงิรางวลัเมื่อ
ลงทะเบยีนใชบ้รกิารในช่วงเวลาทีก่ าหนด เช่น การแจกทอง การแจกรถ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.21 
 
 



57 

 
      ด้านการประชาสมัพนัธ ์
      พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมรีะดบัการรบัรูก้ารสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการต่อ
บรกิารพร้อมเพย์ ด้านการประชาสมัพนัธ์ โดยรวมอยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.53 เมื่อ
พจิารณารายข้อแล้วพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมรีะดบัการรบัรู้ในระดบัมาก 2 ข้อ โดยข้อที่ได้
คะแนนค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ  มีการให้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับบริการพร้อมเพย์จากการ
ประชาสมัพนัธ์ผ่านสื่อต่างๆ มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.72 รองลงมา คอื มกีารให้ข้อมูลสทิธปิระโยชน์ที่
ประชาชนจะได้รบัจากการลงทะเบียนใช้บริการพร้อมเพย์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.64 และผู้ตอบ
แบบสอบถามมรีะดบัการรบัรู้ในระดบัปานกลาง 1 ข้อ คือ มีการจดัสมัมนาให้ความรู้โครงการ 
“พรอ้มเพย”์ ในหวัขอ้ต่างๆ เช่น  “การเงนิยคุใหม ่คนไทยยคุดจิทิลั” โดยธนาคารแห่งประเทศไทย มี
ค่าเฉลีย่เท่ากบั 3.23 
      ด้านการตลาดทางตรง 
      พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมรีะดบัการรบัรูก้ารสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการต่อ
บรกิารพร้อมเพย์ ด้านการตลาดทางตรง โดยรวมอยู่ในระดับมาก มคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.70 เมื่อ
พจิารณารายข้อแล้วพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมรีะดบัการรบัรู้ในระดบัมากทุกข้อ โดยข้อที่ได้
คะแนนค่าเฉลี่ยมากที่สุด คอื ท่านทราบข้อมูลบรกิารพร้อมเพย์ผ่านทางตู้  ATM โดยสามารถ
ลงทะเบยีนดว้ยตนเองไดต้ลอดเวลา มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.88 รองลงมา คอื มเีวบ็ไซต์และแอปพลเิค
ชนัของแต่ละสถาบนัการเงนิ ทีส่ามารถลงทะเบยีนใชบ้รกิารไดโ้ดยตรง และท่านทราบขอ้มลูบรกิาร
พรอ้มเพยจ์ากการส่ง SMS หรอื e-mail เชญิชวนให้ลงทะเบยีนใชบ้รกิาร มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.63 
และ 3.59 ตามล าดบั 
      ด้านการตลาดโดยการจดักิจกรรมพิเศษ 
      พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมรีะดบัการรบัรูก้ารสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการต่อ
บรกิารพรอ้มเพย ์ดา้นการตลาดโดยการจดักจิกรรมพเิศษ โดยรวมอยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 
3.57 เมื่อพจิารณารายขอ้แลว้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมรีะดบัการรบัรูใ้นระดบัมากทุกขอ้ โดยขอ้
ที่ได้คะแนนค่าเฉลี่ยมากที่สุด คอื ท่านทราบขอ้มูลบรกิารพรอ้มเพยจ์ากการจดักจิกรรม เช่น งาน
เปิดตวับรกิารพรอ้มเพยข์องสถาบนัการเงนิ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.69 รองลงมา คอื ท่านทราบขอ้มูล
จากการทีส่ถาบนัการเงนิต่างๆจดัแคมเปญการใชบ้ญัชเีงนิฝากร่วมกบับรกิารพรอ้มเพย ์และการจดั
กจิกรรมใหป้ระชาชนทีล่งทะเบยีนใชบ้รกิารพรอ้มเพยเ์ขา้รว่มเพื่อชงิรางวลัของแต่ละสถาบนัการเงนิ 
มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.60 และ 3.42 ตามล าดบั 

 
      ตอนท่ี 3 การวิเคราะห์ข้อมูลระดบัความเชื่อมัน่ในการใช้บรกิารพร้อมเพย์ ของ
ประชาชนในเขตกรงุเทพมหานคร โดยแจกแจงค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน ดงันี้ 
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ตาราง 5 ค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานระดบัความเชื่อมัน่ในการใชบ้รกิารพรอ้มเพย ์ของผูต้อบ                  
     แบบสอบถาม 

 

ความเช่ือมัน่ในการใช้บริการพร้อมเพย ์ x̄  S.D. ระดบัความเช่ือมัน่ 

บรกิารพรอ้มเพยม์คีวามน่าเชื่อถอื เนื่องจากเป็น
โครงการทีภ่าครฐัใหก้ารสนับสนุน เช่น การคนืภาษี
ผ่านบรกิารพรอ้มเพย ์

3.46 1.182 มาก 

บรกิารพรอ้มเพยส์ามารถช่วยใหก้ารรบั-โอนเงนิ  
สะดวกมากยิง่ขึน้ เช่น การใชเ้บอรโ์ทรศพัท ์หรอืเลขที่ 
บตัรประชาชน 

3.32 1.145 มาก 

บรกิารพรอ้มเพย ์มคีวามปลอดภยัสงู เนื่องจากม ี
การดแูลรกัษาความปลอดภยัตามมาตรฐานสากล 

3.52 1.076 มาก 

บรกิารพรอ้มเพย ์มคีวามปลอดภยัในการเขา้ใชง้าน  
โดยตอ้งมกีารใส่รหสัและมกีารยนืยนัรายการก่อนท า 
รายการทุกครัง้ 

3.59 .992 มาก 

บรกิารพรอ้มเพย ์เป็นการเพิม่ทางเลอืกใหมใ่หก้บั 
ประชาชนในการรบั-โอนเงนิ   

3.57 1.071 มาก 

บรกิารพรอ้มเพย ์ใหป้ระโยชน์ดา้นค่าธรรมเนียมที่ 
ถูกลงกว่าบรกิารรบั-โอนเงนิแบบเดมิ 

3.58 1.076 มาก 

บรกิารพรอ้มเพยส์ามารถทีจ่ะยกเลกิหรอื 
เปลีย่นแปลงการผกูบญัชดีงักล่าวไดใ้นภายหลงั 

3.52 1.069 มาก 

บรกิารพรอ้มเพย ์มกีารตรวจสอบการใชง้านทุก 
ขัน้ตอนและมกีารควบคุมดแูลระบบการลงทะเบยีนที่ 
รดักุม 

3.45 1.002 มาก 

             ผลรวมความเช่ือมัน่ 3.50 .544 มาก 

 
      จากตาราง 5 แสดงขอ้มลูระดบัความเชื่อมัน่ในการใชบ้รกิารพรอ้มเพย ์ของประชาชนใน
เขตกรุงเทพมหานคร พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมขีอ้มูลระดบัความเชื่อมัน่ในการใช้บรกิารพรอ้ม
เพย์ โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.50 เมื่อพิจารณารายข้อแล้วพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมรีะดบัความเชื่อมัน่ในการใชบ้รกิารพรอ้มเพยใ์นระดบัมากทุกขอ้ โดยขอ้ทีไ่ดค้ะแนน
ค่าเฉลี่ยมากที่สุด คอื ขอ้บรกิารพรอ้มเพยม์คีวามปลอดภยัในการเขา้ใช้งาน โดยต้องมกีารใส่รหสั
และมกีารยนืยนัรายการก่อนท ารายการทุกครัง้ โดยมีค่าเฉลีย่เท่ากบั 3.59 รองลงมา คอื ขอ้บรกิาร
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พรอ้มเพย ์ใหป้ระโยชน์ด้านค่าธรรมเนียมที่ถูกลงกว่าบรกิารรบั-โอนเงนิแบบเดมิ ขอ้บรกิารพรอ้ม
เพย ์เป็นการเพิม่ทางเลอืกใหม่ใหก้บัประชาชนในการรบั-โอนเงนิ ขอ้บรกิารพรอ้มเพยส์ามารถทีจ่ะ
ยกเลกิหรอืเปลีย่นแปลงการผูกบญัชดีงักล่าวไดใ้นภายหลงั บรกิารพรอ้มเพยม์คีวามปลอดภยัสูง 
เนื่องจากมกีารดูแลรกัษาความปลอดภยัตามมาตรฐานสากล ขอ้บรกิารพรอ้มเพยม์คีวามน่าเชื่อถอื 
เนื่องจากเป็นโครงการทีภ่าครฐัให้การสนับสนุน เช่น การคนืภาษผี่านบรกิารพรอ้มเพย์ ขอ้บรกิาร
พรอ้มเพยม์กีารตรวจสอบการใชง้านทุกขัน้ตอนและมกีารควบคุมดูแลระบบการลงทะเบยีนทีร่ดักุม 
มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.58 3.57 3.52 3.52 3.46 3.45 ตามล าดบั และขอ้ทีค่ะแนนค่าเฉลีย่ต ่าทีสุ่ด คอื 
ขอ้บรกิารพร้อมเพย์สามารถช่วยให้การรบั-โอนเงนิ สะดวกมากยิง่ขึ้น เช่น การใช้เบอร์โทรศพัท ์
หรอืเลขทีบ่ตัรประชาชน มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.32  

 
      ตอนท่ี 4 การวเิคราะหข์อ้มลูเพื่อทดสอบสมมตฐิาน    
      การทดสอบสมมตฐิานใช้สถติ ิIndependent t-test การวเิคราะหค์วามแปรปรวนทาง
เดยีว (One-Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) และการวเิคราะหถ์ดถอยเชงิพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) สามารถวเิคราะหไ์ดด้งันี้ โดยใชว้ธิกีารทดสอบ ดงันี้ 
      ในทดสอบด้วยสถติ ิIndependent t-test ผู้วจิยัใชก้ารทดสอบความแตกต่างระหว่าง
ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งทีม่ ี2 กลุ่ม โดยทดสอบค่าความแปรปรวนดว้ย Levene’s test เมื่อค่า Sig.
มากกว่า .05 จะอ่านค่า t-test ที ่Equal Variances Assumed และเมื่อค่า Sig. น้อยกว่า .05 จะอ่าน
ค่า t-test ที ่Equal Variances not Assumed  
      ในการทดสอบด้วย ANOVA ผู้วจิยัใช้การทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของ
กลุ่มตวัอย่างที่มากกว่า 2 กลุ่ม โดยทดสอบค่าความแปรปรวนด้วย (One-Way Analysis of 
Variance: One Way ANOVA) โดยเริม่จากการทดสอบค่า Levene’s test เพื่อทดสอบความ
แปรปรวนของขอ้มลู ถ้า Levene’s test มคี่า Sig. น้อยกว่า .05 ผู้วจิยัทดสอบความแตกต่างของ
ค่าเฉลี่ยโดยใชค้่าสถติ ิBrown-Forsythe และเพื่อให้ทราบว่ามคี่าเฉลี่ยคู่ใดบา้งที่แตกต่างกนั จะท า
การเปรยีบเทยีบความแตกต่างค่าเฉลี่ยหลายคู่ในเวลาเดยีวกนั (Multiple Comparison) ด้วยวธิ ี
Dunnett T3 และเมื่อ Levene’s test มคี่า Sig. มากกว่า .05 ผูว้จิยัทดสอบความแตกต่างของ
ค่าเฉลี่ยโดยใช้ค่าสถติ ิF-test และหากพบว่ามคีวามแตกต่างอย่างมนีัยส าคญั เพื่อให้ทราบว่ามี
ค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างที่แตกต่างกนั จะท าการเปรยีบเทยีบความแตกต่างค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่เพื่อดูว่ามคีู่
ใดบา้งทีแ่ตกต่างกนั ดว้ยวธิ ีFisher’s Least Significant Difference (LSD) การทดสอบ Levene’s 
test มสีมมตฐิาน ดงันี้ 
 
      H0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั   
      H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั   



60 

 
      ในการทดสอบสมมติฐานที่เกี่ยวกบัการรบัรู้การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
ประกอบดว้ย ดา้นการโฆษณา ดา้นการขายโดยใชพ้นักงานขาย ดา้นการส่งเสรมิการขาย ด้านการ
ประชาสมัพนัธ์ ด้านการตลาดทางตรง และด้านการตลาดโดยการจดักจิกรรมพเิศษ มผีลต่อความ
เชื่อมัน่ในการใช้บรกิารพรอ้มเพยข์องประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้จิยัใชส้ถติกิารวเิคราะห์
ถดถอยเชงิพหุคณู (Multiple Regression Analysis)  
      สมมติฐานข้อท่ี 1 ขอ้มลูดา้นประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดบัการศกึษา 
อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ที่แตกต่างกัน มผีลต่อความเชื่อมัน่ในการใช้บรกิารพร้อมเพย์
แตกต่างกนั ประกอบดว้ยสมมตฐิานยอ่ย 5 สมมตฐิาน ดงันี้ 
      สมมติฐานข้อท่ี 1.1 ประชาชนที่มเีพศแตกต่างกนั มผีลต่อความเชื่อมัน่ในการใช้
บรกิารพรอ้มเพยแ์ตกต่างกนั สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้    
      H0 : ประชาชนทีม่เีพศแตกต่างกนั มผีลต่อความเชื่อมัน่ในการใชบ้รกิารพรอ้มเพย์ 

 ไมแ่ตกต่างกนั   
      H1 : ประชาชนทีม่เีพศแตกต่างกนั มผีลต่อความเชื่อมัน่ในการใชบ้รกิารพรอ้มเพย์ 

 แตกต่างกนั   
      สมมติฐานข้อท่ี 1.2 ประชาชนที่มอีายุแตกต่างกนั มผีลต่อความเชื่อมัน่ในการใช้
บรกิารพรอ้มเพยแ์ตกต่างกนั สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้    
      H0 : ประชาชนทีม่อีายแุตกต่างกนั มผีลต่อความเชื่อมัน่ในการใชบ้รกิารพรอ้มเพย์ 

 ไมแ่ตกต่างกนั   
      H1 : ประชาชนทีม่อีายแุตกต่างกนั มผีลต่อความเชื่อมัน่ในการใชบ้รกิารพรอ้มเพย์ 

 แตกต่างกนั   
      สมมติฐานข้อท่ี 1.3 ประชาชนทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มผีลต่อความเชื่อมัน่ใน
การใชบ้รกิารพรอ้มเพยแ์ตกต่างกนั สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้    
      H0 : ประชาชนทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มผีลต่อความเชื่อมัน่ในการใชบ้รกิาร 

 พรอ้มเพยไ์มแ่ตกต่างกนั   
      H1 : ประชาชนทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มผีลต่อความเชื่อมัน่ในการใชบ้รกิาร 

 พรอ้มเพยแ์ตกต่างกนั   
      สมมติฐานข้อท่ี 1.4 ประชาชนที่มอีาชพีแตกต่างกนั มผีลต่อความเชื่อมัน่ในการใช้
บรกิารพรอ้มเพยแ์ตกต่างกนั สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้    
      H0 : ประชาชนทีม่อีาชพีแตกต่างกนั มผีลต่อความเชื่อมัน่ในการใชบ้รกิารพรอ้มเพย์ 

 ไมแ่ตกต่างกนั   
      H1 : ประชาชนทีม่อีาชพีแตกต่างกนั มผีลต่อความเชื่อมัน่ในการใชบ้รกิารพรอ้มเพย ์ 

 แตกต่างกนั   
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      สมมติฐานข้อท่ี 1.5 ประชาชนที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนั มีผลต่อความ
เชื่อมัน่ในการใชบ้รกิารพรอ้มเพยแ์ตกต่างกนั สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้    
      H0 : ประชาชนทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มผีลต่อความเชื่อมัน่ในการใช้  
                     บรกิารพรอ้มเพยไ์มแ่ตกต่างกนั   
      H1 : ประชาชนทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มผีลต่อความเชื่อมัน่ในการใช้ 
                     บรกิารพรอ้มเพยแ์ตกต่างกนั   
 
ตาราง 6 การทดสอบค่าความแปรปรวนของความเชื่อมัน่ในการใชบ้รกิารพรอ้มเพยข์องประชาชนใน 
     เขตกรงุเทพมหานคร จ าแนกตามขอ้มลูดา้นประชากรศาสตร ์โดยใชส้ถติ ิLevene’s test 
 

 

ข้อมลูด้าน
ประชากรศาสตร ์

การทดสอบความเท่ากนัของความแปรปรวน 
Levene Statistic F df1 df2 Sig. 

 
เพศ  2.476   .116 
อายุ 4.538*  4 395 .001 
ระดบัการศกึษา 5.950*  2 397 .003 
อาชพี 4.710*  4 395 .001 
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 1.198  5 394 .309 

 
*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

 
      จากตาราง 6 โดยการทดสอบสมมติฐาน ความเชื่อมัน่ในการใช้บรกิารพรอ้มเพย์ของ
ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร เพศทัง้ 2 กลุ่มมคีวามแปรปรวนไม่แตกต่างกนั ซึ่งมคี่า Sig.
เท่ากบั .116 ซึง่มากกว่า .05 ดงันัน้ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ดงันัน้
จงึใชค้่าสถติ ิt-test ที ่Equal Variances not Assumed เพื่อทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลีย่ของ
ระดบัความเชื่อมัน่ในการใชบ้รกิารพรอ้มเพยข์องประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมระหว่าง
เพศ ผลการทดสอบดงัตาราง 7  

 
 
 
 
 

 



62 

 
ตาราง 7 การเปรยีบเทยีบความเชื่อมัน่ในการใชบ้รกิารพรอ้มเพยข์องประชาชนในเขต 
     กรงุเทพมหานครจ าแนกตามเพศ 
 

 
ความเช่ือมัน่ในการใช้บริการพร้อมเพย ์

t-test for Equality of Means 
n x̄  S.D. t Sig. 

(2-tailed) 
ชาย 167 3.53 .820 386.145 .412 
หญงิ 233 3.48    

 

      จากตาราง 7 ผลการวเิคราะหค์วามแตกต่างของความเชื่อมัน่ในการใชบ้รกิารพรอ้มเพย์
ของประชาชนในเขตกรงุเทพมหานคร จ าแนกตามเพศ โดยใชส้ถติ ิt-test แบบ Independent พบว่า
เพศชายและหญงิ มคี่า Sig. เท่ากบั .412 ซึ่งมากกว่า .05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) 
ปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่าประชาชนที่มเีพศแตกต่างกนัมคีวามเชื่อมัน่ในการใช้
บรกิารพรอ้มเพยไ์มแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติ ิทีร่ะดบั .05 
      จากตารางที ่6 จะเหน็ไดว้่าจากการทดสอบความเท่ากนัของความแปรปรวนของความ
เชื่อมัน่ในการใชบ้รกิารพรอ้มเพยข์องประชาชนในเขตกรงุเทพมหานคร พบว่า อายุ ระดบัการศกึษา 
และอาชีพ มีค่า Sig. เท่ากับ .001 .003 และ .001 ตามล าดับ ซึ่งน้อยกว่า .05 จึงสรุปได้ว่า
ประชาชนที่มอีายุ ระดบัการศกึษา และอาชพี มคีวามแปรปรวนของความเชื่อมัน่ ในการใช้บรกิาร
พรอ้มเพยข์องประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
ดงันัน้จงึตอ้งใชส้ถติ ิBrown-Forsythe ซึง่ผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลีย่ของความเชื่อมัน่
ในการใชบ้รกิารพรอ้มเพยข์องประชาชนในเขตกรงุเทพมหานคร เป็นดงัตารางที่ 8 
 
ตาราง 8 ผลการทดสอบความแตกต่างของความเชื่อมัน่ในการใชบ้รกิารพรอ้มเพยข์องประชาชนใน 
     เขตกรงุเทพมหานคร โดยใชส้ถติ ิBrown-Forsythe จ าแนกตามอาย ุระดบัการศกึษา และอาชพี 

 
ความเช่ือมัน่ในการใช้บริการพร้อมเพย ์

 
Brown- 

Forsythe 
Statitics df1 df2 

 
Sig. 

อายุ ระหว่างกลุ่ม .443 4 370.133 .777 
ระดบัการศกึษา ระหว่างกลุ่ม 5.248* 2 308.639 .006 
อาชพี ระหว่างกลุ่ม 1.137 4 379.054 .338 

 
*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
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      จากตาราง 8 จะเหน็ไดว้่าค่า Sig. จากการทดสอบความแตกต่างของความเชื่อมัน่ใน
การใช้บรกิารพร้อมเพย์ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ส าหรบัอายุและอาชพี มคี่า Sig.
เท่ากบั .777 และ .338 ตามล าดบั ซึง่มากกว่า .05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) ปฏเิสธสมมติ
ฐานรอง (H1)  หมายความว่า ประชาชนที่มอีายุและอาชีพที่แตกต่างกนัมคีวามเชื่อมัน่ในการใช้
บริการพร้อมเพย์ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับ .05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
      และผลการวเิคราะหต์ามตาราง 8 จะเหน็ไดว้่าค่า Sig. จากการทดสอบความแตกต่าง
ของความเชื่อมัน่ในการใช้บรกิารพร้อมเพย์ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ส าหรบัระดบั
การศกึษา มคี่า Sig. เท่ากบั .006 ซึง่น้อยกว่า .05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) ยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1) จงึสรุปไดว้่าประชาชนทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนัมคีวามเชื่อมัน่ในการใช้บรกิาร
พรอ้มเพยแ์ตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคัญทางสถติิ ที่ระดบั .05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานการวจิยั 
และเพื่อใหท้ราบระดบัการศกึษาในรายคู่ใดบา้งทีม่คีวามแตกต่างกนั ผูว้จิยัจงึไดน้ าผลการวเิคราะห์
ไปเปรยีบเทยีบความแตกต่างค่าเฉลี่ยหลายคู่ในเวลาเดยีวกนั (Multiple Comparison) โดยใช้วธิี
ทดสอบแบบ Dunnett T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งทีแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติ ิทีร่ะดบั 
.05 แสดงผลดงัตาราง 9 

 
ตาราง 9 แสดงผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ระหว่างประชาชนทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั  
     กบัความเชื่อมัน่ในการใชบ้รกิารพรอ้มเพย ์โดยใช ้Dunnett T3 
 
ระดบัการศึกษา x̄  

 
ต า่กว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี สงูกว่าปริญญาตรี 

3.60 3.42 3.56 
ต ่ากว่าปรญิญาตร ี 3.60  .182* 

(.005) 
.040 
(.922) 

ปรญิญาตร ี 3.42   -.143 
(.138) 

สงูกว่าปรญิญาตร ี 3.56    
   

*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
 

      จากตาราง 9 แสดงผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่กบัความเชื่อมัน่ในการใชบ้รกิาร
พรอ้มเพย ์จ าแนกตามระดบัการศกึษา พบว่าประชาชนมคี่าเฉลีย่ความเชื่อมัน่ในการใชบ้รกิารพรอ้ม
เพย ์แตกต่างกนั 1 คู่ ดงันี้  
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      ประชาชนทีม่รีะดบัการศกึษาต ่ากว่าปรญิญาตร ีและปรญิญาตร ีพบว่าค่า Sig. เท่ากบั 
.005 ซึง่น้อยกว่า .05 หมายความว่า ประชาชนทีม่รีะดบัการศกึษาต ่ากว่าปรญิญาตรมีคีวามเชื่อมัน่
ในการใช้บรกิารพร้อมเพยแ์ตกต่างจากประชาชนที่มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ีอย่างมนีัยส าคญั
ทางสถิติ .05 กล่าวคือ ประชาชนที่มรีะดบัการศึกษาต ่ากว่าปรญิญาตรมีคีวามเชื่อมัน่ในการใช้
บรกิารพรอ้มเพยม์ากกว่าประชาชนทีม่รีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ีโดยมผีลต่างค่าเฉลีย่ .182 
      ส่วนรายคู่อื่นๆไมพ่บความแตกต่าง อยา่งมนียัส าคญัทางสถติ ิทีร่ะดบั .05 
      จากตารางที ่6 จะเหน็ไดว้่าจากการทดสอบความเท่ากนัของความแปรปรวนของความ
เชื่อมัน่ในการใชบ้รกิารพรอ้มเพยข์องประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่ารายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
มคี่า Sig.เท่ากบั .309 ซึ่งมากกว่า .05 ดงันัน้จงึยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) ปฏเิสธสมมตฐิานรอง 
(H1) จงึสรุปไดว้่าประชาชนทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มคีวามแปรปรวนของความเชื่อมัน่
ในการใชบ้รกิารพรอ้มเพยข์องประชาชนในเขตกรงุเทพมหานครไมแ่ตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั .05 ดงันัน้จงึต้องใชส้ถติ ิF-test โดยการวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว One-Way 
ANOVA เพื่อทดสอบ ดงัตาราง10   
 
ตาราง 10 ผลการทดสอบความแตกต่างของความเชื่อมัน่ในการใชบ้รกิารพรอ้มเพยข์องประชาชนใน 
     เขตกรงุเทพมหานคร โดยใชส้ถติ ิANOVA จ าแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
 

ตวัแปรท่ีศึกษา แหล่งความ

แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

 

รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

ระหว่างกลุ่ม 2.697 5 .539 1.841 .104 

ภายในกลุ่ม 115.427 394 .293   

รวม 118.124 399    

 
      จากตาราง 10 ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบความเชื่อมัน่ในการใชบ้รกิารพรอ้มเพยข์อง
ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชส้ถติกิารวเิคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดยีว (One-way 
Analysis of Variance: One-way ANOVA) มคี่า Sig. เท่ากบั .104 ซึง่มากกว่า .05 นัน่คอื ยอมรบั
สมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ประชาชนที่มรีายได้เฉลี่ยต่อ
เดอืนแตกต่างกนั มคีวามเชื่อมัน่ในการใชบ้รกิารพรอ้มเพยไ์ม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิ
ทีร่ะดบั .05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้   
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      สมมติฐานข้อท่ี 2 การรบัรูก้ารสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบดว้ย การ
โฆษณา การขายโดยใช้พนักงานขาย การส่งเสรมิการขาย การประชาสมัพนัธ์ การตลาดทางตรง 
และการตลาดโดยการจดักจิกรรมพเิศษ มผีลต่อความเชื่อมัน่ในการใชบ้รกิารพรอ้มเพย ์
      สามารถเขยีนสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 
      H0 : การรบัรูก้ารสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการไม่มผีลต่อความเชื่อมัน่ในการใช้
บรกิารพรอ้มเพยข์องประชาชนในเขตกรงุเทพมหานครได ้
      H1 : การรบัรูก้ารสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการมผีลต่อความเชื่อมัน่ในการใช้
บรกิารพรอ้มเพยข์องประชาชนในเขตกรงุเทพมหานครได ้
 
ตาราง 11 ผลการวเิคราะหค์วามถดถอยพหุคณูความเชื่อมัน่ในการใชบ้รกิารพรอ้มเพยข์อง 
     ประชาชน ในเขตกรงุเทพมหานคร โดยใชว้ธิกีารวเิคราะห ์Multiple Regression Analysis 
 
แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression 29.259* 6 4.876 21.566 .000 

Residual 88.866 393 .226   

Total 118.124 399    

 
*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

 
      จากตาราง 11 ผลการวเิคราะหพ์บว่า ความถดถอยพหุคณูความเชื่อมัน่ในการใชบ้รกิาร
พร้อมเพย์ ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้สถิติการวเิคราะห์ความถดถอยพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) ดว้ยเทคนิค Enter มคี่า Sig. เท่ากบั .000 ซึง่น้อยกว่า .05 นัน่คอื 
ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ความเชื่อมัน่ในการใชบ้รกิาร
พรอ้มเพย์ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร มคีวามสมัพนัธ์เชงิเส้นตรงกบักลุ่มตวัแปรอสิระ 
การรบัรูก้ารสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ไดแ้ก่ ดา้นการโฆษณา (X1) ดา้นการขายโดยใช้
พนักงานขาย (X2) ด้านการส่งเสรมิการขาย (X3) ด้านการประชาสมัพนัธ์ (X4) ด้านการตลาด
ทางตรง (X5) และดา้นการตลาดโดยการจดักจิกรรมพเิศษ (X6) อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้และสามารถสรา้งสมการเสน้ตรงได้ ซึง่จากการวเิคราะหถ์ดถอย
เชงิพหุคณู สามารถค านวณหาค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธพ์หุคณูได ้ดงัน้ี 
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ตาราง 12 แสดผลค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์และนยัส าคญัของค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์ระหว่าง   
     ความเชื่อมัน่ในการใชบ้รกิารพรอ้มเพยข์องประชาชนในเขตกรงุเทพมหานคร กบัการรบัรูก้าร 
     สื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการจ าแนกตามรายดา้น 

 
ตวัแปร B SE β t Sig. 

ค่าคงที ่(Constant) 1.438 .184  7.808 .000 

ดา้นการโฆษณา (X1) .133* .056 .143 2.373 .018 

ดา้นการขายโดยใชพ้นกังานขาย (X2) .103 .053 .116 1.954 .051 

ดา้นการส่งเสรมิการขาย (X3) .046 .034 .070 1.345 .179 

ดา้นการประชาสมัพนัธ ์(X4) .163* .055 .172 2.995 .003 

ดา้นการตลาดทางตรง (X5) .103* .035 .143 2.947 .003 

ดา้นการตลาดโดยการจดักจิกรรมพเิศษ (X6) .025 .037 .035 .691 .490 

                             r     =       .498 
                             F    =   21.566 

 Adj R2 
   SE 

= .236 
= .476 

R2  
Sig. 

= .248 
= .000 

  

 
*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
      จากตาราง 52 ผลการวเิคราะหพ์บว่า ตวัแปรทีม่ผีลต่อความเชื่อมัน่ในการใชบ้รกิาร
พรอ้มเพยข์องประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร (Ŷ) อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 กบัการ
รบัรูก้ารสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ได้แก่ด้านการโฆษณา (X1) ด้านการประชาสมัพนัธ ์
(X4) และด้านการตลาดทางตรง (X5) โดยตวัแปรที่มผีลต่อความเชื่อมัน่ในการใช้บรกิารพรอ้มเพย ์
เรยีงล าดบัตามขนาดความสมัพนัธ์จากมากไปน้อย ได้แก่ ดา้นการประชาสมัพนัธ์ (.163) ดา้นการ
โฆษณา (.133) และด้านการตลาดทางตรง (.103) โดยตวัแปรทัง้ 3 ตวันี้สามารถร่วมกนัท านาย
ความเชื่อมัน่ในการใช้บรกิารพรอ้มเพยข์องประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ได้รอ้ยละ 24.8 (R2  

=.248) และค่า Sig. เท่ากบั .000 สามารถอธบิายการเปลีย่นแปลงของระดบัความเชื่อมัน่ในการใช้
บรกิารพรอ้มเพยข์องประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครไดร้อ้ยละ 24.8 ผูว้จิยัจงึไดน้ าค่าสมัประสทิธิ ์
ถดถอย (B) ของตวัท านายมาเขยีนเป็นสมการความสมัพนัธข์องความเชื่อมัน่ในการใชบ้รกิารพรอ้ม
เพยข์องประชาชนในเขตกรงุเทพมหานคร ดงันี้  
 
      Ŷ = 1.438 + (.133)X1 + (.103)X2 + (.046)X3 + (.163)X4 + (.103)X5 + (.025)X6 
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      ผลการศึกษา สรปุได้ดงัน้ี  
      ค่าสมัประสทิธิถ์ดถอย (B) การรบัรูก้ารสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการ

การโฆษณา (X1) พบว่ามคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนั กบัความเชื่อมัน่ในการใช้บรกิารพรอ้ม

เพยข์องประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่สามารถอธบิายไดว้่า ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามเหน็

ว่าหากการรบัรูก้ารสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการการโฆษณา เพิม่ขึน้ 1 หน่วย โดย

ไม่มอีทิธพิลของตวัแปรอื่นมาเกี่ยวขอ้ง ผูต้อบแบบสอบถามจะมรีะดบัความเชื่อมัน่ในการใชบ้รกิาร

พรอ้มเพยเ์พิม่ขึน้ .133 หน่วย  

      ค่าสมัประสทิธิถ์ดถอย (B) การรบัรูก้ารสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการ

ประชาสมัพนัธ ์(X4) พบว่ามคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั กบัความเชื่อมัน่ในการใชบ้รกิารพรอ้ม

เพยข์องประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่สามารถอธบิายไดว้่า ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามเหน็

ว่าหากการรบัรูก้ารสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการประชาสมัพนัธ์ เพิม่ขึน้ 1 หน่วย 

โดยไม่มอีิทธพิลของตวัแปรอื่นมาเกี่ยวข้อง ผู้ตอบแบบสอบถามจะมรีะดบัความเชื่อมัน่ในการใช้

บรกิารพรอ้มเพยเ์พิม่ขึน้ .163 หน่วย  

      ค่าสัมประสิทธิถ์ดถอย (B) การรบัรู้การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ด้าน

การตลาดทางตรง (X5) พบว่ามคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนั กบัความเชื่อมัน่ในการใช้บรกิาร

พร้อมเพย์ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสามารถอธบิายได้ว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมี

ความเหน็ว่าหากการรบัรูก้ารสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการตลาดทางตรง เพิม่ขึน้ 1 

หน่วย โดยไมม่อีทิธพิลของตวัแปรอื่นมาเกีย่วขอ้ง ผูต้อบแบบสอบถามจะมรีะดบัความเชื่อมัน่ในการ

ใชบ้รกิารพรอ้มเพยเ์พิม่ขึน้ .103 หน่วย  

      ส่วนตัวแปรที่ไม่มีความสัมพันธ์กับความเชื่อมัน่ในการใช้บริการพร้อมเพย์ของ

ประชาชนในเขตกรงุเทพมหานครอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 ม ี3 ตวัแปร คอืการรบัรูก้าร

สื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ไดแ้ก่ ดา้นการขายโดยใชพ้นักงานขาย (X2) ดา้นการส่งเสรมิ

การขาย (X3) และดา้นการตลาดโดยการจดักจิกรรมพเิศษ (X6) 
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สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 13 แสดงสรปุขอ้มลูดา้นประชากรศาสตรท์ีแ่ตกต่างกนั มผีลต่อความเชื่อมัน่ในการใชบ้รกิาร 
     พรอ้มเพยแ์ตกต่างกนั 
 

สมมติฐาน ตวัแปร สถิติท่ีใช้ ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานข้อท่ี 1 ข้อมลูด้านประชากรศาสตรท่ี์แตกต่างกนั มีผลต่อความเช่ือมัน่ในการใช้
บริการพร้อมเพย ์แตกต่างกนั 
สมมตฐิานขอ้ที ่1.1  เพศ t-test  

สมมตฐิานขอ้ที ่1.2  อายุ F-test  

สมมตฐิานขอ้ที ่1.3  ระดบัการศกึษา F-test  

สมมตฐิานขอ้ที ่1.4  อาชพี F-test  

สมมตฐิานขอ้ที ่1.5  รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน F-test  

 
ตาราง 14 แสดงสรปุการรบัรูก้ารสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการสามารถท านายความเชื่อมัน่ใน    
     การใชบ้รกิารพรอ้มเพยข์องประชาชนในเขตกรงุเทพมหานคร 
 

สมมติฐาน สถิติท่ีใช้ ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานข้อท่ี 2 การรบัรู้การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการสามารถท านายความ
เช่ือมัน่ในการใช้บริการพร้อมเพยข์องประชาชนในเขตกรงุเทพมหานคร 
- การโฆษณา Multiple Regression  

- การขายโดยใชพ้นกังานขาย Multiple Regression  

- การส่งเสรมิการขาย Multiple Regression  

- การประชาสมัพนัธ ์ Multiple Regression  

- การตลาดทางตรง Multiple Regression  

- การตลาดโดยการจดักจิกรรมพเิศษ Multiple Regression  

 

      เครื่องหมาย  หมายถงึ สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานหลกั H1 (มคีวามแตกต่างกนั หรอืมี

ผลต่อความเชื่อมัน่) 

      เครื่องหมาย  หมายถงึ ไม่สอดคล้องกบัสมมตฐิานหลกั H0 (ไม่มคีวามแตกต่างกนั 

หรอืไมม่ผีลต่อความเชื่อมัน่ 



 
 

 

บทท่ี 5 
สรปุผล อภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 

 
      การศกึษาวจิยัครัง้นี้เป็นการศกึษา การรบัรูก้ารสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการที่มี
ผลต่อความเชื่อมัน่ในการใช้บริการพร้อมเพย์ เพื่อที่จะเป็นประโยชน์ต่อหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง
สามารถน าขอ้มลูจากการวจิยัในครัง้นี้ไปใชใ้นการวางแผนประชาสมัพนัธโ์ครงการพรอ้มเพย ์เพื่อให้
มปีระสทิธภิาพมากขึน้ และพฒันาปรบัปรุงขอ้มลูใหส้ามารถใชร้่วมกบัโครงการอื่นทีเ่กี่ยวขอ้งต่อไป
ได ้  

 
ความมุ่งหมายของการวิจยั  
      ในการวจิยัครัง้นี้ผูว้จิยัไดต้ัง้ความมุง่หมายไวด้งันี้ 
      1. เพื่อศกึษาลกัษณะดา้นประชากรศาสตรจ์ าแนกตาม เพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชพี 
และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ทีม่ผีลต่อความเชื่อมัน่ในการใชบ้รกิารพรอ้มเพย์ 
      2. เพื่อศกึษาการรบัรูก้ารสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ได้แก่ การโฆษณา การ
ขายโดยใชพ้นักงานขาย การส่งเสรมิการขาย การประชาสมัพนัธ ์การตลาดทางตรง และการตลาด
โดยการจดักจิกรรมพเิศษ ทีม่ผีลต่อความเชื่อมัน่ในการใชบ้รกิารพรอ้มเพย ์
 
ความส าคญัของการวิจยั 
      ผลของการศึกษาวิจยัครัง้นี้ สามารถน าข้อมูลที่ได้จากการวิจยัไปใช้ในการวางแผน
ประชาสมัพนัธ์เกี่ยวกบัโครงการพรอ้มเพยใ์ห้มปีระสทิธภิาพมากขึน้ และพฒันาปรบัปรุงขอ้มูลให้
สามารถใชร้ว่มกบัโครงการอื่นทีเ่กีย่วขอ้งต่อไป 

 
สมมติฐานในการวิจยั 
      1. ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชพี และ
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ทีแ่ตกต่างกนั มผีลต่อความเชื่อมัน่ในการใชบ้รกิารพรอ้มเพย์ 
      2. การรบัรูก้ารสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบดว้ย การโฆษณา การขาย
โดยใชพ้นักงานขาย การส่งเสรมิการขาย การประชาสมัพนัธ ์การตลาดทางตรง และการตลาดโดย
การจดักจิกรรมพเิศษ มผีลต่อความเชื่อมัน่ในการใชบ้รกิารพรอ้มเพย์ 
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วิธีด าเนินการศึกษาวิจยั 
      ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 
      ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครัง้นี้  คือ ผู้ที่มีบัญชีเงินฝากกับสถาบันการเงินในเขต
กรุงเทพมหานครและเนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2542) 
ดงันัน้เพื่อให้ได้กลุ่มเป้าหมายที่สามารถเป็นเสมอืนตวัแทนประชากรที่ท าการวจิยัครัง้น้ี จงึใช้การ
ก าหนดกลุ่มตวัอย่าง โดยก าหนดระดบัความเชื่อมัน่ 95% ไดข้นาดกลุ่มตวัอย่าง 385 คน และได้
เพิม่กลุ่มตวัอยา่งอกี 15 คน รวมจ านวนกลุ่มตวัอยา่งเป็น 400 คน  
 
      เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
      เครื่องมอืที่ใช้ในการศึกษาเป็นแบบสอบถามจ านวน 1 ชุด โดยแบ่งเนื้อหาค าถาม
ออกเป็น 3 ส่วน คอื เครื่องมอืทีใ่ช้ในการเกบ็รวบรวมขอ้มูล ในการศกึษาวจิยัครัง้นี้ ผูว้จิยัได้สรา้ง
เครื่องมอืและขัน้ตอนการสรา้งเครื่องมอืหรอืแบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งประกอบไปด้วย
ค าถาม 3 ส่วน  
 
      ขัน้ตอนในการสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
      เครื่องมอืที่ใชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มูลในครัง้นี้ คอื แบบสอบถาม (Questionnaire) ที่
ผูว้จิยัสรา้งขึน้ โดยมขีัน้ตอนการสรา้งเครือ่งมอื ดงันี้  
      1. ศกึษาขอ้มลูเบือ้งตน้และรวบรวมแนวความคดิทฤษฎแีละงานวจิยัต่างๆ ทีส่ามารถใช้
เป็นแนวทางในการสรา้งแบบสอบถาม 
      2. รวบรวมสาระและเนื้อหาต่างๆ ทีไ่ดจ้ากงานวจิยัเพื่อน ามาสรา้งแบบสอบถาม 
      3. สรา้งแบบสอบถามความคดิเหน็ทัง้หมด 3 ส่วนแบ่งเป็น 

     ส่วนที ่1 ลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 
     ส่วนที ่2 การรบัรูก้ารสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการต่อบรกิารพรอ้มเพย์ 
     ส่วนที ่3 ความเชื่อมัน่ในการใชบ้รกิารพรอ้มเพย์ 

      4. น าเสนอแบบสอบถามต่ออาจารย์ที่ปรกึษาสารนิพนธ์เพื่อขอรบัค าแนะน าและ
ตรวจสอบความถูกตอ้งเหมาะสมและน ามาปรบัปรงุแกไ้ข 
      5. ตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถามดา้นความเทีย่งตรง (Validity) และความเชื่อมัน่ 

(Reliability) ของเนื้อหาโดยน าแบบสอบถามทีไ่ดไ้ปทดสอบขัน้ต้น (Try out) กบักลุ่มทีไ่ม่ใช่กลุ่ม

ตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครทีม่ลีกัษณะคล้ายคลงึกบักลุ่มตวัอย่างจ านวน 30 คนเพื่อทดสอบ

ความน่าเชื่อถือของชุดค าถามในแบบสอบถามเพื่อหาค่าสัมประสิทธิอ์ ัลฟาของคอนบรัค 

(Cronbachs' alpha Coefficient) โดยจะมคี่าระหว่าง 0≤∞≤1 ค่าทีใ่กลเ้คยีงกบั 1 มากแสดงว่ามี

ระดบัความเชื่อมัน่สงู ดงัตาราง 15 
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ตาราง 15 แสดงจ านวนขอ้และค่าสมัประสทิธิอ์ลัฟาของแบบสอบถาม 
 

ตวัแปร จ านวนข้อ ค่าสมัประสิทธ์ิอลัฟา 

1. การรบัรู้การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ   

     โฆษณา 4 .819 

     การขายโดยใชพ้นกังานขาย 3 .875 

     การส่งเสรมิการขาย 3 .843 

     การประชาสมัพนัธ ์ 3 .824 

     การตลาดทางตรง 3 .810 

     การตลาดโดยการจดักจิกรรมพเิศษ 3 .837 

2. ความเช่ือมัน่ในการใช้บริการพร้อมเพย ์ 8 .822 

 

สรปผุลการศึกษาค้นคว้า 
      ผลการศกึษา “การรบัรูก้ารสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการทีม่ผีลต่อความเชื่อมัน่ใน
การใชบ้รกิารพรอ้มเพย”์ สามารถสรปุผลไดด้งันี้ 
 
      ตอนท่ี 1 ผลการวิเคราะหข้์อมลูเชิงพรรณนา 
      1. ข้อมลูลกัษณะด้านประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 
      เพศ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ มจี านวน 233 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 51.2 และเพศชาย มจี านวน 167 คน คดิเป็นรอ้ยละ 41.8 ตามล าดบั 
      อายุ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีายุ 21-30 ปี จ านวน 137 คน คดิเป็นรอ้ย 
ละ 34.2 รองลงมามอีายุ 31-40 ปี จ านวน 104 คน คดิเป็นรอ้ยละ 26.0 มอีายุ 51 ปีขึน้ไป จ านวน 
74 คน คดิเป็นรอ้ยละ 18.5 มอีายุต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20 ปี จ านวน 45 คน คดิเป็นรอ้ยละ 11.3 และ
มอีาย ุ41-50 ปี จ านวน 40 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10 ตามล าดบั   
      ระดบัการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มกีารศึกษาระดบัปรญิญาตร ี
จ านวน 201 คน คดิเป็นรอ้ยละ 50.2 รองลงมามกีารศกึษาระดบัต ่ากว่าปรญิญาตร ีจ านวน 112 คน 
คดิ เป็นรอ้ยละ 28.0 และมกีารศกึษาระดบัสูงกว่าปรญิญาตร ีจ านวน 87 คน คดิเป็นรอ้ยละ 21.8 
ตามล าดบั   
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      อาชีพ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีาชพีเป็นพนักงานบรษิทัเอกชน จ านวน 
123 คน คดิเป็นรอ้ยละ 30.8 รองลงมามอีาชพีรบัราชการ /รฐัวสิาหกจิ จ านวน 93 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 23.2 มอีาชพีนักเรยีน/นักศกึษา จ านวน 66 คน คดิเป็นรอ้ยละ 16.5 มอีาชพีประกอบธุรกจิ
ส่วนตวั จ านวน 62 คน คดิเป็นรอ้ยละ 15.5 และมอีาชพีพ่อบา้น/แม่บา้น/อื่นๆ จ านวน 56 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 14.0 ตามล าดบั   
      รายได้เฉล่ียต่อเดือน พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีายไดต่้อเดอืน 10,001-
20,000 บาท จ านวน 89 คน คดิเป็นรอ้ยละ 23.3 รองลงมามรีายไดต่้อเดอืน 20,001-30,000 บาท 
จ านวน 74 คน คดิเป็นรอ้ยละ 18.5 มรีายไดต่้อเดอืน 30,001-40,000 บาท จ านวน 71 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 17.7 มรีายไดต่้อเดอืน 50,001 บาทขึน้ไป จ านวน 63 คน คดิเป็นรอ้ยละ 15.7 มรีายไดต่้อ
เดอืนต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท จ านวน 61 คน คดิเป็นรอ้ยละ 15.3 และมรีายได้ต่อเดอืน 
40,001-50,000 บาท จ านวน 42 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.5 ตามล าดบั 
 
      2. ข้อมูลเก่ียวกบัการรบัรู้การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการต่อบริการ
พร้อมเพยข์องประชาชนในเขตกรงุเทพมหานคร 
      ภาพรวมการรบัรู้การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการต่อบรกิารพร้อมเพย์ของ
ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ของผูต้อบแบบสอบถามพบว่าการรบัรูก้ารสื่อสารทางการตลาด
แบบบูรณาการต่อบรกิารพรอ้มเพย์โดยรวมอยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.59 โดยด้านการ
โฆษณา ด้านการขายโดยใช้พนักงานขาย ด้านการส่งเสรมิการขาย ด้านการประชาสมัพนัธ์ 
การตลาดทางตรง และดา้นการตลาดโดยการจดักจิกรรมพเิศษ อยู่ในระดบัมากทุกด้าน คอื 3.51 
3.64 3.61 3.53 3.70 และ 3.57 ตามล าดบั เมือ่พจิารณารายดา้น ปรากฏการวเิคราะห ์ดงันี้ 
      ด้านการโฆษณา พบว่า โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.51  

เมื่อพจิารณารายขอ้แล้วพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมรีะดบัการรบัรูใ้นระดบัมากทุกขอ้ คอื 
ขอ้การโฆษณาของบรกิารพรอ้มเพยว์่ามกีารสื่อสารผ่านทางสื่อต่างๆทีเ่ขา้ใจงา่ย เช่น โทรทศัน์ วทิย ุ
หนงัสอืพมิพ ์นิตยสาร ขอ้การโฆษณาของบรกิารพรอ้มเพยม์ชี่องทางทีห่ลากหลาย เขา้ถงึขอ้มูลได้
ง่ายด้วยตนเอง ขอ้การโฆษณาของบรกิารพรอ้มเพยม์กีารให้ขอ้มูลที่ครบถ้วน และขอ้การโฆษณา
ของบรกิารพรอ้มเพยส์ามารถรบัรูข้อ้มลูและจดจ าไดง้่าย โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.57 3.52 3.49 และ 
3.47 ตามล าดบั 
      ด้านการขายโดยใช้พนักงานขาย พบว่า โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี่ย
เท่ากบั 3.64  
      เมื่อพจิารณารายขอ้แล้วพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมรีะดบัการรบัรูใ้นระดบัมากทุกขอ้ 
คอื ขอ้พนักงานของสถาบนัการเงนิ สามารถให้ขอ้มูลที่เป็นปจัจุบนัเกี่ยวกบับรกิารพรอ้มเพย์ ข้อ
ท่านจะไดร้บัความชดัเจน ครบถว้นและถูกตอ้ง ตามขอ้มลูบรกิารพรอ้มเพยจ์ากพนักงานของสถาบนั
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การเงนิโดยตรง และขอ้พนักงานของสถาบนัการเงนิสามารถใหข้อ้มลูบรกิารพรอ้มเพยท์ุกขัน้ตอน 
ดว้ยความสุภาพและเอาใจใส่ โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.69 3.63 และ 3.60 ตามล าดบั 
      ด้านการส่งเสริมการขาย พบว่า โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.61  
      เมื่อพจิารณารายขอ้แล้วพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมรีะดบัการรบัรูใ้นระดบัมาก 2 ขอ้ 
คอื ขอ้ท่านจะไดร้บัสทิธปิระโยชน์ดา้นค่าธรรมเนียมในการโอนเงนิถูกกว่าธุรกรรมแบบเดมิ ขอ้ท่าน
จะไดส้ทิธิใ์นการท าธุรกรรมฟรทุีกประเภทผ่านบญัชทีีล่งทะเบยีนใชบ้รกิารพรอ้มเพย ์โดยมคี่าเฉลีย่
เท่ากบั 3.97 และ 3.64 ตามล าดบั และผูต้อบแบบสอบถามมรีะดบัการรบัรูใ้นระดบัปานกลาง 1 ขอ้ 
ขอ้ท่านมโีอกาสเขา้รว่มกจิกรรมการจบัฉลากชงิรางวลัเมื่อลงทะเบยีนใชบ้รกิารในช่วงเวลาทีก่ าหนด 
เช่น การแจกทอง การแจกรถ โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.21 
      ด้านการประชาสมัพนัธ ์พบว่า โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.53  
      เมื่อพจิารณารายขอ้แล้วพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมรีะดบัการรบัรูใ้นระดบัมาก 2 ขอ้ 
คอื ขอ้มกีารใหข้อ้มลูขา่วสารเกีย่วกบับรกิารพรอ้มเพยจ์ากการประชาสมัพนัธผ์่านสื่อต่างๆ ขอ้มกีาร
ให้ขอ้มูลสทิธปิระโยชน์ที่ประชาชนจะได้รบัจากการลงทะเบยีนใช้บรกิารพรอ้มเพย ์โดยมคี่าเฉลี่ย
เท่ากบั 3.72 และ 3.64 ตามล าดบั และผูต้อบแบบสอบถามมรีะดบัการรบัรูใ้นระดบัปานกลาง 1 ขอ้ 
ขอ้มกีารจดัสมัมนาให้ความรูโ้ครงการ “พรอ้มเพย”์ ในหวัขอ้ต่างๆ เช่น “การเงนิยุคใหม่ คนไทยยุค
ดจิทิลั” โดยธนาคารแห่งประเทศไทย โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.23 
      ด้านการตลาดทางตรง พบว่า โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.70  
      เมื่อพจิารณารายขอ้แล้วพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมรีะดบัการรบัรูใ้นระดบัมากทุกขอ้ 
คอื ขอ้ท่านทราบขอ้มูลบรกิารพร้อมเพย์ผ่านทางตู้ ATM โดยสามารถลงทะเบยีนด้วยตนเองได้
ตลอดเวลา ขอ้มเีวบ็ไซต์และแอปพลเิคชนัของแต่ละสถาบนัการเงิน ทีส่ามารถลงทะเบยีนใชบ้รกิาร
ได้โดยตรง และขอ้ท่านทราบขอ้มูลบรกิารพรอ้มเพยจ์ากการส่ง SMS หรอืe-mail เชญิชวนให้
ลงทะเบยีนใชบ้รกิาร โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.88 3.63 และ 3.59 ตามล าดบั 
      ด้านการตลาดโดยการจดักิจกรรมพิเศษ พบว่า โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมี
ค่าเฉลีย่เท่ากบั 3.57  
      เมื่อพจิารณารายขอ้แล้วพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมรีะดบัการรบัรูใ้นระดบัมากทุกขอ้ 
คอื ขอ้ท่านทราบขอ้มูลบรกิารพรอ้มเพยจ์ากการจดักจิกรรม เช่น งานเปิดตวับรกิารพรอ้มเพยข์อง
สถาบนัการเงนิ ขอ้ท่านทราบขอ้มูลจากการที่สถาบนัการเงนิต่างๆจดัแคมเปญการใช้บญัชเีงนิฝาก
ร่วมกบับรกิารพรอ้มเพย ์และขอ้การจดักจิกรรมให้ประชาชนที่ลงทะเบยีนใช้บรกิารพรอ้มเพยเ์ข้า
รว่มเพื่อชงิรางวลัของแต่ละสถาบนัการเงนิ โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.69 3.60 และ 3.42 ตามล าดบั 
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      3. ข้อมูลเก่ียวกบัความเช่ือมัน่ในการใช้บริการพร้อมเพยข์องประชาชนในเขต
กรงุเทพมหานคร 
      ความเชื่อมัน่ในการใช้บรกิารพร้อมเพย์ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ของ
ผูต้อบแบบสอบถาม โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.50  
      เมื่อพิจารณารายข้อพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมรีะดบัความเชื่อมัน่ในการใช้บรกิาร
พรอ้มเพยใ์นระดบัมากทุกขอ้ คอื ขอ้บรกิารพรอ้มเพย์มคีวามปลอดภยัในการเขา้ใช้งาน โดยต้องมี
การใส่รหสัและมกีารยนืยนัรายการก่อนท ารายการทุกครัง้ ขอ้บรกิารพร้อมเพย์ ให้ประโยชน์ด้าน
ค่าธรรมเนียมที่ถูกลงกว่าบรกิารรบั-โอนเงนิแบบเดมิ ขอ้บรกิารพรอ้มเพย ์เป็นการเพิม่ทางเลอืก
ใหม่ให้กบัประชาชนในการรบั-โอนเงนิ  ขอ้บรกิารพรอ้มเพยส์ามารถที่จะยกเลกิหรอืเปลี่ยนแปลง
การผูกบญัชดีงักล่าวได้ในภายหลงั ขอ้บรกิารพรอ้มเพยม์คีวามปลอดภยัสูง เนื่องจากมกีารดูแล
รกัษาความปลอดภยัตามมาตรฐานสากล ข้อบรกิารพร้อมเพย์มีความน่าเชื่อถือ เนื่องจากเป็น
โครงการทีภ่าครฐัใหก้ารสนบัสนุน เช่น การคนืภาษผี่านบรกิารพรอ้มเพย ์ขอ้บรกิารพรอ้มเพยม์กีาร
ตรวจสอบการใช้งานทุกขัน้ตอนและมกีารควบคุมดูแลระบบการลงทะเบยีนที่รดักุม และขอ้บรกิาร
พรอ้มเพยส์ามารถช่วยให้การรบั-โอนเงนิ สะดวกมากยิง่ขึน้ เช่น การใช้เบอรโ์ทรศพัท์ หรอืเลขที่
บตัรประชาชน โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.59 3.58 3.57 3.52 3.52 3.46 3.45 และ 3.32 ตามล าดบั 

 
      ตอนท่ี 2 ผลการวิเคราะหข้์อมลูเชิงอนุมาน 
      สมมติฐานข้อท่ี 1 ข้อมูลลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ
การศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนทีแ่ตกต่างกนั มผีลต่อความเชื่อมัน่ในการใชบ้รกิารพรอ้ม
เพยท์ีแ่ตกต่างกนั  
      1.1 ประชาชนที่มเีพศแตกต่างกนั มผีลต่อความเชื่อมัน่ในการใช้บรกิารพร้อมเพย์
แตกต่างกนั  
      ผลการวิจยั พบว่า เพศที่แตกต่างกันมีความเชื่อมัน่ในการใช้บรกิารพร้อมเพย์ไม่
แตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติ ิทีร่ะดบั .05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
      1.2 ประชาชนที่มอีายุแตกต่างกนั มผีลต่อความเชื่อมัน่ในการใช้บรกิารพร้อมเพย์
แตกต่างกนั  
      ผลการวิจยั พบว่า อายุทีแ่ตกต่างมคีวามเชื่อมัน่ในการใชบ้รกิารพรอ้มเพยไ์ม่แตกต่าง
กนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติ ิทีร่ะดบั .05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
      1.3 ประชาชนที่มรีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มผีลต่อความเชื่อมัน่ในการใช้บรกิาร
พรอ้มเพยแ์ตกต่างกนั  
      ผลการวิจยั พบว่า ประชาชนทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนัมคีวามเชื่อมัน่ในการใช้
บรกิารพรอ้มเพยแ์ตกต่างกนั อยา่งมนีัยส าคญัทางสถติ ิทีร่ะดบั .05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้
ไว ้ ผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่ของความเชื่อมัน่ในการใช้บรกิารพรอ้มเพยข์องประชาชนใน
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เขตกรงุเทพมหานคร พบว่ามคีวามแตกต่างอยู่จ านวน 1 คู่ คอื ประชาชนทีม่รีะดบัการศกึษาต ่ากว่า
ปรญิญาตรจีะมคีวามเชื่อมัน่ในการใชบ้รกิารพรอ้มเพยม์ากกว่าประชาชนทีม่รีะดบัการศกึษาปรญิญา
ตร ี 
      1.4 ประชาชนทีม่อีาชพีแตกต่างกนั มผีลต่อความเชื่อมัน่ในการใชบ้รกิารพรอ้มเพย์
แตกต่างกนั  
      ผลการวิจยั พบว่า อาชพีที่แตกต่างมคีวามเชื่อมัน่ในการใช้บรกิารพร้อมเพย์ไม่
แตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติ ิทีร่ะดบั .05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ 
      1.5 ประชาชนทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มผีลต่อความเชื่อมัน่ในการใชบ้รกิาร
พรอ้มเพย ์แตกต่างกนั  
      ผลการวิจยั พบว่า รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนทีแ่ตกต่างมคีวามเชื่อมัน่ในการใชบ้รกิารพรอ้ม
เพยไ์มแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติ ิทีร่ะดบั .05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 
      สมมติฐานข้อท่ี 2 การรบัรู้การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการที่มผีลต่อความ
เชื่อมัน่ในการใชบ้รกิารพรอ้มเพยข์องประชาชนในเขตกรงุเทพมหานคร 
      ผลการวิจัย พบว่า ตัวแปรที่มีผลต่อความเชื่อมัน่ในการใช้บริการพร้อมเพย์ของ
ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 กบัการรบัรูก้ารสื่อสารทาง
การตลาดแบบบูรณาการ ได้แก่ ด้านการโฆษณา ดา้นการประชาสมัพนัธ์ และการตลาดทางตรง 
โดยตวัแปรทีม่ผีลต่อความเชื่อมัน่ในการใชบ้รกิารพรอ้มเพย ์เรยีงล าดบัตามขนาดความสมัพนัธจ์าก
มากไปน้อย ได้แก่ ด้านการประชาสมัพนัธ์ (.163) ด้านการโฆษณา (.133) และ ด้านการตลาด
ทางตรง (.103) โดยสามารถอธบิายการเปลีย่นแปลงของระดบัความเชื่อมัน่ในการใชบ้รกิารพรอ้ม
เพยข์องประชาชนในเขตกรงุเทพมหานครไดร้อ้ยละ 24.8 เมือ่พจิารณารายดา้ยพบว่า 
      การรับรู้การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการการโฆษณา พบว่ามี

ความสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนั กบัความเชื่อมัน่ในการใช้บรกิารพรอ้มเพย์ของประชาชนในเขต

กรงุเทพมหานคร ซึง่สามารถอธบิายไดว้่า ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามเหน็ว่าหากการรบัรูก้ารสื่อสาร

ทางการตลาดแบบบรูณาการ ดา้นการการโฆษณา เพิม่ขึน้ 1 หน่วย โดยไม่มอีทิธพิลของตวัแปรอื่น

มาเกี่ยวข้อง ผู้ตอบแบบสอบถามจะมรีะดบัความเชื่อมัน่ในการใช้บรกิารพร้อมเพย์เพิม่ขึ้น .133 

หน่วย อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

      การรบัรู้การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการประชาสัมพันธ์ พบว่ามี

ความสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนั กบัความเชื่อมัน่ในการใช้บรกิารพรอ้มเพย์ของประชาชนในเขต

กรงุเทพมหานคร ซึง่สามารถอธบิายไดว้่า ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามเหน็ว่าหากการรบัรู้การสื่อสาร

ทางการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการประชาสมัพนัธ ์เพิม่ขึน้ 1 หน่วย โดยไม่มอีทิธพิลของตวัแปร
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อื่นมาเกี่ยวขอ้ง ผู้ตอบแบบสอบถามจะมรีะดบัความเชื่อมัน่ในการใช้บรกิารพรอ้มเพยเ์พิม่ขึน้ .163 

หน่วย อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

      การรบัรู้การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการตลาดทางตรง พบว่ามี

ความสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนั กบัความเชื่อมัน่ในการใช้บรกิารพรอ้มเพย์ของประชาชนในเขต

กรงุเทพมหานคร ซึง่สามารถอธบิายไดว้่า ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามเหน็ว่าหากการรบัรูก้ารสื่อสาร

ทางการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการตลาดทางตรง เพิม่ขึน้ 1 หน่วย โดยไม่มอีทิธพิลของตวัแปร

อื่นมาเกี่ยวขอ้ง ผู้ตอบแบบสอบถามจะมรีะดบัความเชื่อมัน่ในการใช้บรกิารพรอ้มเพยเ์พิม่ขึน้ .103 

หน่วย อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

      ส่วนตัวแปรที่ไม่มีความสัมพันธ์กับความเชื่อมัน่ในการใช้บริการพร้อมเพย์ของ

ประชาชนในเขตกรงุเทพมหานครอยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 ม ี3 ตวัแปร คอื การรบัรูก้าร

สื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ได้แก่ ด้านการขายโดยใช้พนักงานขาย ด้านการส่งเสรมิการ

ขาย และด้านการตลาดโดยการจดักจิกรรมพเิศษ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั .05 ซึ่งไม่

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 
อภิปรายผล 
      จากผลการวจิยั การรบัรูก้ารสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการทีม่ผีลต่อความเชื่อมัน่
ในการใชบ้รกิารพรอ้มเพย ์สามารถน ามาอภปิรายไดด้งันี้  
      1. ผลการศึกษาข้อมลูด้านประชากรศาสตร ์ 
      สมมติฐานข้อท่ี 1 ข้อมูลลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ
การศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนทีแ่ตกต่างกนั  
      1.1 ด้านเพศ พบว่าเพศที่แตกต่างกนั มคีวามเชื่อมัน่ในการใช้บรกิารพร้อมเพย์ไม่
แตกต่างกนั เน่ืองจากปจัจุบนัประชาชนทัง้เพศหญงิและเพศชาย มกีารยอมรบัเทคโนโลยใีหม่ๆใน
การใช้บรกิารธุรกรรมทางการเงนิออนไลน์ และมแีนวโน้มการใชง้านทีเ่พิม่สูงขึน้ ดงันัน้ตวัแปรดา้น
เพศจงึไม่มผีลต่อความเชื่อมัน่ในการใช้บรกิารพรอ้มเพย์ โดยสอดคล้องกบังานวจิยัของสุรยีพ์ร 
เหมอืงหลิง่ (2558: 44) ที่ได้ท าการศกึษาเรื่อง ปจัจยัที่มผีลต่อความเชื่อมัน่ในการใช้บรกิารทาง
การเงนิผ่าน Mobile Banking Application ของผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 
พบว่า เพศที่แตกต่างกนัไม่มผีลต่อความเชื่อมัน่ในการใชบ้รกิารทางการเงนิผ่าน Mobile Banking 
Application อยา่งมนียัส าคญัทางสถติ ิ.05 เป็นไปไดว้่าในปจัจุบนัเพศชายและเพศหญงิมพีฤตกิรรม
ทีค่ลา้ยกนัมากขึน้ มคีวามเท่าเทยีมกนัในทุกดา้น ส่งผลใหพ้ฤตกิรรมการใชง้านและความเชื่อมัน่ใน
การท าธุรกรรมทางการเงนิผ่าน Mobile Banking Application ไมม่คีวามแตกต่างกนั  
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      1.2 ด้านอายุ พบว่าอายุทีแ่ตกต่างกนั มผีลต่อความเชื่อมัน่ในการใชบ้รกิารพรอ้มเพย์
ไม่แตกต่างกนั เนื่องมาจากประชาชนในแต่ละระดบัช่วงอายุสามารถเลอืกใช้บรกิารธุรกรรมทาง
การเงนิออนไลน์ที่เหมาะสมกบัช่วงอายุของตนได้ อกีทัง้หน่วยงานที่เกี่ยวขอ้งมกีารปรบัปรุงระบบ
การให้บรกิาร ให้สามารถใช้งานได้ง่ายและสะดวก ท าให้ช่วงอายุที่แตกต่างกนัไม่มผีลต่อความ
เชื่อมัน่ในการใช้บรกิารพรอ้มเพย ์ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของสญัชยั อุปะเดยี (2553: 81) ที่ได้
ท าการศกึษาเรือ่ง ปจัจยัดา้นการรบัรูเ้กีย่วกบัระบบพาณชิยอ์เิลก็ทรอนิกส ์ทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจใช้
บรกิารช าระเงนิผ่านระบบพาณิชยอ์เิล็กทรอนิกส์ของประชาชนในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร โดย
พบว่าปจัจยัด้านอายุที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการช าระเงินผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ไม่แตกต่างกัน อันเนื่องมาจากประชาชนสามารถเลือกใช้บริการได้ตามความ
เหมาะสมและความถนัดของตนเอง เช่น เลอืกใช้การช าระเงนิผ่านโทรศพัท์เคลื่อนที่เนื่องจากมี
ขัน้ตอนทีง่า่ยและสะดวก ซึง่เหมาะสมกบัทุกวยัเพยีงแค่มบีญัชเีงนิฝาก  
      1.3 ด้านระดบัการศึกษา พบว่าระดบัการศกึษาทีแ่ตกต่างกนั มผีลต่อความเชื่อมัน่ใน
การใชบ้รกิารพรอ้มเพยแ์ตกต่างกนั ประชาชนทีม่รีะดบัการศกึษาต ่ากว่าปรญิญาตรมีคีวามเชื่อมัน่
ในการใชบ้รกิารพรอ้มเพยม์ากกว่าประชาชนทีม่รีะดบัการศกึษาอื่นๆ ทัง้นี้เนื่องมาจากแนวความคดิ 
พื้นฐานความรู้ ค่านิยม และพฤติกรรมการแสวงหาความรู้ของแต่ละบุคคล ประชาชนที่มรีะดบั
การศึกษาต ่ ากว่าปริญญาตรีอาจมีธุรกรรมทางการเงินที่ซับซ้อนน้อยกว่าประชาชนที่มีระดับ
การศกึษาปรญิญาตร ีจงึส่งผลใหม้คีวามเชื่อมัน่ในการใช้บรกิารพรอ้มเพยม์ากกว่า โดยสอดคล้อง
กบังานวจิยัของรุ่งโรจน์ วงศ์กติตเิวชกุล (2553: บทคดัย่อ) ที่ไดท้ าการศกึษาเรื่อง ภาพลกัษณ์ของ
ธนาคารออมสนิทีส่่งผลต่อความไวว้างใจของผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าผูใ้ชบ้รกิารที่
มรีะดบัการศกึษาทีแ่ตกต่างกนั มคีวามไวว้างใจต่อธนาคารออมสนิแตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติ ิอนัเนื่องมาจากความคดิ ค่านิยม ทศันคตแิละพฤตกิรรมแตกต่างกนั คนที่มกีารศกึษาสูงจะมี
ความได้เปรยีบอย่างมากในการเป็นผู้รบัสารที่ด ีแต่ไม่เป็นคนเชื่ออะไรง่ายๆ ถ้าไม่มหีลกัฐานหรอื
เหตุผลทีเ่พยีงพอ 
      1.4 ด้านอาชีพ พบว่าอาชพีทีแ่ตกต่างกนั มผีลต่อความเชื่อมัน่ในการใช้บรกิารพรอ้ม
เพยไ์ม่แตกต่างกนั เน่ืองจากในปจัจุบนัการเขา้ถงึเทคโนโลยใีหม่ด้านต่างๆ เป็นไปได้ง่าย การใช้
งานเทคโนโลยสีามารถใช้ได้กับอุปกรณ์ที่ทุกคนมีพกพาอยู่แล้ว เช่น โทรศัพท์เคลื่อนที่ ท าให้
ประชาชนไมว่่าจะอาชพีไหนกส็ามารถใชบ้รกิารธุรกรรมทางการเงนิออนไลน์ไดไ้ม่แตกต่างกนั จงึไม่
มผีลต่อความเชื่อมัน่ในการใช้บรกิารพรอ้มเพย์ โดยสอดคลอ้งกบังานวจิยัของสุรยีพ์ร เหมอืงหลิง่ 
(2558: 44) ที่ได้ท าการศกึษาเรื่อง ปจัจยัที่มผีลต่อความเชื่อมัน่ในการใช้บรกิารทางการเงนิผ่าน 
Mobile Banking Application ของผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล พบว่า อาชพีที่
แตกต่างกนัไม่มผีลต่อความเชื่อมัน่ในการใชบ้รกิารทางการเงนิผ่าน Mobile Banking Application 
ของผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรงุเทพมหานครและปรมิณฑล อาจจะเป็นเพราะปจัจุบนัการเขา้ถงึเทคโนโลยี
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ใหม่ๆ เป็นไปได้ง่ายอุปกรณ์โทรศัพท์เคลื่อนที่ที่ร องรับการใช้งานมีราคาไม่แพง ท าให้เกิด
ความคุน้เคยในการท าธุรกรรมผ่าน Mobile Banking Application 
      1.5 ด้านรายได้เฉล่ียต่อเดือน พบว่ารายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนทีแ่ตกต่างกนั มผีลต่อความ
เชื่อมัน่ในการใช้บรกิารพร้อมเพยไ์ม่แตกต่างกนั เนื่องจากปจัจุบนัการใช้งานธุรกรรมทางการเงนิ
ออนไลน์ ไม่ว่าจะธุรกรรมทีม่จี านวนเงนิมากหรอืน้อยกส็ามารถใชง้านบนระบบธุรกรรมทางการเงนิ
ออนไลน์ได้อย่างสะดวก ท าให้ประชาชนที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนที่แตกต่างกนั ไม่มผีลต่อความ
เชื่อมัน่ในการใชบ้รกิารพรอ้มเพย์ ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของสญัชยั อุปะเดยี (2553: 81) ทีไ่ด้
ท าการศกึษาเรือ่ง ปจัจยัดา้นการรบัรูเ้กีย่วกบัระบบพาณชิยอ์เิลก็ทรอนิกส ์ทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจใช้
บรกิารช าระเงนิผ่านระบบพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส์ของประชาชนในเขตพืน้ทีก่รุงเทพมหานคร พบว่า
ผู้มรีายได้เท่าใดก็ได้สามารถใช้บรกิารผ่านระบบพาณิชย์อิเลก็ทรอนิกส์ได้ ดงันัน้การตดัสนิใจใช้
บรกิารช าระเงนิผ่านระบบพาณชิยอ์เิลก็ทรอนิกสจ์งึไมแ่ตกต่างกนั 
      2. ผลการศึกษาการรบัรู้การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีผลต่อความ
เช่ือมัน่ในการใช้บริการพร้อมเพยข์องประชาชนในเขตกรงุเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่า 
      2.1 การรบัรู้การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการประชาสมัพนัธ์ 
พบว่า มคีวามสมัพนัธ์กบัความเชื่อมัน่ในการใช้บรกิารพร้อมเพย์ โดยมคีวามสมัพนัธ์ในทิศทาง
เดยีวกนั ทัง้นี้เนื่องจากมกีารพฒันารปูแบบสื่อประชาสมัพนัธใ์หต้รงตามความต้องการในดา้นต่างๆ 
เช่น การประชาสัมพันธ์ผ่านการสร้างกิจกรรมที่น าไปสู่ความใกล้ชิดกับประชาชน การผนวก
เทคโนโลยทีีท่นัสมยัเขา้กบัการออกแบบการใหบ้รกิาร เป็นการกระตุ้นใหป้ระชาชนเกดิความเชื่อมัน่
ในการใชบ้รกิารพรอ้มเพยเ์พิม่มากขึน้ ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของฤทยัรตัน์ เฉลมิศร ี(2555: 100) 
ทีไ่ดท้ าการศกึษาเรือ่ง การรบัรูก้ารสื่อสารทางการตลาดและกระบวนการตดัสนิใจซือ้กองทุนรวมของ
นักลงทุนในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าเนื่องมาจากการรบัทราบข้อมูลการลงทุนผ่านสื่อต่างๆ 
เกี่ยวกบัการเปิดตวัของกองทุนชนิดต่างๆ เป็นการกระตุ้นความสนใจของนักลงทุนเดมิ และมกีาร
ประชาสมัพนัธ์เพื่อกระตุ้นการตดัสนิใจให้กบันักลงทุนเมื่อมคีวามรูค้วามเขา้ใจในกองทุนรวมเพิม่
มากขึน้ 
      2.2 การรบัรู้การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการโฆษณา  พบว่า มี
ความสมัพนัธก์บัความเชื่อมัน่ในการใชบ้รกิารพรอ้มเพย ์โดยมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั ทัง้นี้
เนื่องจากสื่อโฆษณามรีูปแบบการน าเสนอที่มคีวามคิดสร้างสรรค์และตรงต่อความต้องการของ
ประชาชน และตอบสนองความต้องการพื้นฐาน วิถีชีวิต สงัคม และวฒันธรรมของประชาชนที่
เปลี่ยนไปตามยุคสมยั ส่งผลใหป้ระชาชนเกดิความเชื่อมัน่ในการใชบ้รกิารพรอ้มเพย ์ซึง่สอดคลอ้ง
กบังานวจิยัของฤทยัรตัน์ เฉลมิศร ี(2555: 100) ที่ได้ท าการศึกษาเรื่อง การรบัรู้การสื่อสารทาง
การตลาดและกระบวนการตดัสนิใจซือ้กองทุนรวมของนักลงทุนในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การ
โฆษณาผ่านสื่ออเิลก็ทรอนิกส ์เช่น เ วบ็ไซต์ของบรษิทั ผ่านสื่อสงิพมิพ ์เช่น หนังสอืพมิพ ์นิตยสาร 
ผ่านสื่อแพร่ภาพและกระจายเสยีง เช่น โทรทศัน์วทิยุ มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อกองทุนรวมของนัก
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ลงทุนในเขตกรุงเทพมหานคร และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของศศธิร เดชะคุปต์ (2548: บทคดัย่อ) ที่
ได้ท าการศกึษาเรื่อง ปจัจยัด้านการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ที่มผีลต่อการเลอืกใช้
บรกิารบตัรเครดติธนาคารไทยพาณชิย ์จ ากดั (มหาชน) ในเขตกรงุเทพมหานคร พบว่า การโฆษณา
มผีลต่อการเลอืกใชบ้รกิารบตัรเครดติธนาคารไทยพาณชิย ์จ ากดั (มหาชน)  
      2.3 การรบัรู้การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการตลาดทางตรง 
พบว่า มคีวามสมัพนัธ์กบัความเชื่อมัน่ในการใช้บรกิารพร้อมเพย์ โดยมคีวามสมัพนัธ์ในทิศทาง
เดียวกัน เนื่องจากมีการใช้สื่อหลากหลายประเภทและมีการใช้สื่อรูปแบบใหม่ๆ ตลอดเวลาที่
สามารถเขา้ถึงประชาชนได้อย่างทัว่ถงึและสามารถที่จะตอบสนองความต้องการของประชาชนได ้
ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของศศธิร เดชะคุปต์ (2548: บทคดัย่อ) ทีไ่ดท้ าการศกึษาเรื่อง ปจัจยัดา้น
การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ที่มผีลต่อการเลอืกใช้บรกิารบตัรเครดติธนาคารไทย
พาณชิย ์จ ากดั (มหาชน) ในเขตกรงุเทพมหานคร พบว่าผูใ้ชบ้ตัรเครดติใหค้วามส าคญัต่อปจัจยัดา้น
การสื่อสารการตลาดทางตรงที่มคีวามสมัพนัธ์ต่อการตดัสินใจใช้บตัรเครดิต ผู้ใช้บตัรเครดิตให้
ความส าคญัในเรื่องการมเีวบ็ไซต์ของบรษิทัที่สามารถเขา้ถงึขอ้มลูไดโ้ดยตรงและใหค้วามส าคญัใน
เรื่องการแนบเอกสารสทิธปิระโยชน์ คูปองส่วนลดรา้นคา้หรอืที่พกัต่างๆมาพรอ้มกบัใบแจง้ยอดใน
แต่ละเดอืน และใหค้วามส าคญัในเรือ่งการส่ง SMS และ e-mail ใหใ้นโอกาสพเิศษต่างๆ  
      ส่วนการรบัรูก้ารสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการอกี 3 ด้าน ประกอบดว้ย ดา้นการ
ขายโดยใชพ้นักงานขาย แมไ้ม่มผีลต่อความเชื่อมัน่ในการใชบ้รกิารพรอ้มเพยข์องประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานคร แต่พบว่าประชาชนมรีะดบัความเชื่อมัน่อยู่ในระดบัมาก ซึง่ผลการศกึษาทีไ่ดอ้าจ
เนื่องมาจากพนักงานที่ให้ข้อมูลเกี่ยวกบับรกิารพร้อมเพย์แก่ประชาชนยงัให้ข้อมูลที่ไม่ครบถ้วน
ชดัเจน ตามทีป่ระชาชนตอ้งการไดร้บั ท าใหต้วัแปรดา้นการขายโดยใชพ้นกังานขายไม่มผีลต่อความ
เชื่อมัน่ในการใช้บรกิารพร้อมเพย์ ส่วนด้านการส่งเสรมิการขาย และด้านการตลาดโดยการจดั
กิจกรรมพิเศษ ไม่มีผลต่อความเชื่อมัน่ในการใช้บริการพร้อมเพย์ของประชาชนในเขต
กรงุเทพมหานคร แต่พบว่าประชาชนมรีะดบัความเชื่อมัน่อยู่ในระดบัมากเช่นกนั ซึง่ผลทีเ่กดิขึน้อาจ
เนื่องมาจากรูปแบบของการสื่อสารทางการตลาดยงัไม่ตรงใจของประชาชน หรอืการจดักิจกรรม
ต่างๆเกี่ยวกบับรกิารพรอ้มเพยอ์าจยงัไม่เพยีงพอต่อความต้องการของประชาชน ท าให้ไม่มผีลต่อ
ความเชื่อมัน่ในการใชบ้รกิารพรอ้มเพยใ์นทีสุ่ด 
 

ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวิจยั 
      จากการศกึษา “การรบัรูก้ารสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการทีม่ผีลต่อความเชื่อมัน่
ในการใชบ้รกิารพรอ้มเพย”์ ผูว้จิยัมขีอ้เสนอแนะ สรปุไดด้งันี้ 
 หน่วยงานที่เกี่ยวข้องกบัการให้บรกิารพร้อมเพย์ควรปรบัปรุงและพฒันาการสื่อสารทาง
การตลาดดา้นต่างๆดงันี้ 
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      1. ดา้นการโฆษณา หน่วยงานทีเ่กี่ยวขอ้งควรมกีารปรบัโฆษณาของบรกิารพรอ้มเพย์
ใหส้ามารถรบัรูข้อ้มลูและจดจ าไดง้า่ย เนื่องจากเป็น 1 ขอ้ ของดา้นการโฆษณาทีม่รีะดบัคะแนนน้อย
ทีสุ่ด แต่เป็นตวัแปรทีม่ผีลต่อความเชื่อมัน่ในการใชบ้รกิารพร้อมเพย ์ต้องมกีารกระตุ้นใหเ้กดิความรู้
ความเข้าใจที่ถูกต้องเกี่ยวกบับรกิารพร้อมเพย ์ซึ่งจะส่งผลท าให้ประชาชนเกดิความเชื่อมัน่ในใช้
บริการ โดยการเพิ่มสื่อด้านการโฆษณาผ่านทางสื่อต่างๆที่เข้าใจง่าย เช่น โทรทัศน์ วิทย ุ
หนงัสอืพมิพ ์นิตยสาร ใหข้อ้มลูทีค่รบถ้วน และมชี่องทางทีห่ลากหลาย สามารถเขา้ถงึขอ้มลูไดง้่าย
ดว้ยตนเอง เพราะประชาชนจะไดร้บัขอ้มลูทีถู่กต้องและรวดเรว็ เนื่องจากผลการวจิยัพบว่าดา้นการ
โฆษณาเป็นตวัแปรทีม่ผีลต่อความเชื่อมัน่ในการใชบ้รกิารพรอ้มเพย ์ 
      2. ดา้นการประชาสมัพนัธ ์ควรมกีารประชาสมัพนัธเ์ป็นพเิศษส าหรบัการจดัสมัมนาให้
ความรูโ้ครงการ “พรอ้มเพย”์ ในหวัขอ้ต่างๆ เนื่องจากเป็น 1 ขอ้ ของด้านการประชาสมัพนัธ์ที่มี
ระดบัคะแนนน้อยทีสุ่ด แต่เป็นตวัแปรทีม่ผีลต่อความเชื่อมัน่ในการใช้บรกิารพรอ้มเพย ์โดยการให้
ขอ้มลูขา่วสารเกีย่วกบับรกิารพรอ้มเพยจ์ากการประชาสมัพนัธผ์่านสื่อต่างๆ เพิม่ขึน้รวมถงึใหข้อ้มลู
สทิธปิระโยชน์ที่ประชาชนจะได้รบัจากการลงทะเบยีนใช้บรกิารพร้อมเพย์ เนื่องจากผลการวจิยั
พบว่าดา้นการประชาสมัพนัธเ์ป็นตวัแปรทีม่ผีลต่อความเชื่อมัน่ในการใชบ้รกิารพรอ้มเพย์  
      3. ดา้นการตลาดทางตรง ควรปรบัปรุงขอ้มลูบรกิารพรอ้มเพยจ์ากการส่ง SMS หรอื e-
mail เชญิชวนใหล้งทะเบยีน ใหม้คีวามน่าสนใจและมขีอ้มลูทีถู่กต้อง เนื่องจากเป็น 1 ขอ้ ของดา้น
การตลาดทางตรงที่มรีะดบัคะแนนน้อยที่สุด ซึ่งเป็นตวัแปรที่มผีลต่อความเชื่อมัน่ในการใช้บรกิาร
พรอ้มเพย ์ตอ้งใหค้วามส าคญัเป็นอนัดบัต้นๆ นอกจากนี้ต้องมกีารปรบัปรุงสื่อช่องทางผ่านเวบ็ไซต์
และแอปพลเิคชนัต่างๆ รวมไปถงึขอ้มลูบรกิารพรอ้มเพยผ์่านทางตู้ ATM เพื่อสรา้งการรบัรูข้อ้มูล
บรกิารพรอ้มเพยท์ี่เป็นปจัจุบนัมากที่สุด เน่ืองจากการผลวจิยัพบว่าดา้นการตลาดทางตรง เป็นตวั
แปรทีม่ผีลต่อความเชื่อมัน่ในการใชบ้รกิารพรอ้มเพย ์ 
      4. ดา้นการขายโดยใชพ้นักงานขาย แมว้่าจะไม่มผีลต่อความเชื่อมัน่ในการใชบ้รกิาร
พรอ้มเพย ์แต่หน่วยงานทีเ่กี่ยวขอ้งควรจดัอบรมพนักงานทุกฝ่ายอย่างต่อเน่ืองใหม้คีวามรูเ้กี่ยวกบั
ขอ้มูลของบรกิารพรอ้มเพยใ์นทุกๆ ด้าน เช่น วธิกีารใช้งาน ขัน้ตอนการสมคัรใช้บรกิาร และเรื่อง
การใหบ้รกิารทีสุ่ภาพอยู่เสมอ อกีทัง้ยงัเป็นการเพิม่ศกัยภาพในการใหบ้รกิารของพนักงานขายใหด้ี
ยิง่ขึน้ เพื่อสรา้งความประทบัใจให้แก่ประชาชนผู้ใชบ้รกิาร เป็นการรกัษาฐานลูกคา้และสรา้งความ
เชื่อมัน่ในการใหบ้รกิาร รวมทัง้เป็นการสรา้งภาพลกัษณ์ทีด่ใีหก้บัองคก์ร 
      5. ดา้นการส่งเสรมิการขาย แมว้่าจะไม่มผีลต่อความเชื่อมัน่ในการใชบ้รกิารพรอ้มเพย ์
แต่หน่วยงานทีเ่กี่ยวขอ้งควรมกีารจดัรายการส่งเสรมิการขายอย่างสม ่าเสมอและต่อเนื่อง และจดัให้
เหมาะสมกบัปจัจยัต่างๆ เพื่อกระตุ้นและโน้มน้าวให้ประชาชนมาใช้บรกิาร เพราะการส่งเสรมิการ
ขายเป็นเครื่องมอืระยะสัน้ที่สามารถช่วยกระตุ้นให้เกดิความเชื่อมัน่ในการใชบ้รกิารพรอ้มเพยไ์ด้ด ี
ดงันัน้อาจจะเพิม่รูปแบบการจดักิจกรรมส่งเสรมิการขายในโอกาสต่างๆ เพิม่ขึ้น และให้มคีวาม
หลากหลายเพื่อเป็นการกระตุน้และสรา้งแรงจงูใจใหป้ะชาชนเกดิความเชื่อมัน่ต่อบรกิารพรอ้มเพย์ 
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      6. ดา้นการตลาดโดยการจดักจิกรรมพเิศษ แมว้่าจะไม่มผีลต่อความเชื่อมัน่ในการใช้
บรกิารพรอ้มเพย ์แต่หน่วยงานที่เกี่ยวขอ้งควรมใีห้ความส าคญัต่อปจัจยัด้านการตลาดโดยการจดั
กจิกรรมพเิศษ ซึง่อาจจะเป็นปจัจยัอกีหน่ึงดา้นที่ท าใหป้ระชาชนเกดิความเชื่อมัน่ในการใชบ้รกิาร
พรอ้มเพย ์โดยหน่วยงานทีเ่กี่ยวขอ้งอาจจะมกีารจดักจิกรรมต่างๆเกี่ยวกบับรกิารพรอ้มเพยเ์พิม่ขึน้ 
หรอืจดักจิกรรมให้ประชาชนที่ลงทะเบยีนใช้บรกิารพรอ้มเพยม์สีทิธิใ์นการชงิโชค มกีารสมนาคุณ
ส าหรบัผูใ้ชบ้รกิาร ซึง่ถอืเป็นกลยุทธ์ทีจ่ะโน้มน้าวให้ประชาชนเกดิเชื่อมัน่และความสนใจใช้บรกิาร
พรอ้มเพยต่์อไป 

 
ข้อเสนอแนะส าหรบัการท าวิจยัครัง้ต่อไป  
      1. ในการวจิยัครัง้ต่อไป ควรศกึษาเรือ่งการรบัรูก้ารสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ
ที่มีผลต่อความเชื่อมัน่ในการใช้บริการพร้อมเพย์ในระดับภูมิภาคนอกเหนือจากในเขต
กรงุเทพมหานคร เพื่อน าผลการศกึษาทีไ่ดม้าเปรยีบเทยีบกนั 
      2. ในการวจิยัครัง้ต่อไป ควรศกึษากลยทุธก์ารสื่อสารการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรม
การใชบ้รกิาร เพื่อน าผลการศกึษาทีไ่ดม้าวางแผนการพฒันากลยุทธก์ารสื่อสารทางตลาดใหป้ระสบ
ผลส าเรจ็ต่อไป 
      3. ในการวจิยัครัง้ต่อไป ควรศกึษาความพงึพอใจในการใชบ้รกิารพรอ้มเพย ์เพื่อน าผล

การศกึษาทีไ่ดม้าปรบัปรงุแกไ้ขคุณภาพของบรกิารพรอ้มเพย์ ใหป้ระชาชนเกดิระดบัความพงึพอใจ

ในทุกดา้นสงูสุด 
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แบบสอบถาม 

เร่ือง  การรบัรู้การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีผลต่อความเช่ือมัน่ 
ในการใช้บริการพร้อมเพย ์

ค าช้ีแจง 
 แบบสอบถามนี้มคีวามประสงคท์ีจ่ะศกึษาในเรือ่งการรบัรูก้ารสื่อสารทางการตลาดแบบ
บรูณาการทีม่ผีลต่อความเชื่อมัน่ในการใชบ้รกิารพรอ้มเพย์ ดงันัน้จงึขอความกรณุาจากท่านในการ
ตอบแบบสอบถามตามความเป็นจรงิ โดยแบบสอบถามจะประกอบดว้ย 3 ส่วนดงันี้ 
  ส่วนท่ี 1 ขอ้มลูส่วนตวัของผูต้อบแบบสอบถาม 
  ส่วนท่ี 2 การรบัรูก้ารสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการต่อบรกิารพรอ้มเพย์ 
  ส่วนท่ี 3 ความเชื่อมัน่ในการใชบ้รกิารพรอ้มเพย์ 
 
 
ส่วนท่ี 1 ขอ้มลูส่วนตวัของผูต้อบแบบสอบถาม 
ค าช้ีแจง โปรดท าเครือ่งหมาย  ในช่อง  หน้าขอ้ความทีต่รงกบัขอ้มลูส่วนตวัท่าน 
 
1. เพศ:  

 ชาย     หญงิ 
2.   อายุ:  

  ต ่ากว่าหรอืเทยีบเท่า 20ปี   21-30 ปี   
  31 -40 ปี     41-50 ปี   
  51 ปีขึน้ไป 

3.   ระดบัการศึกษา    
  ต ่ากว่าปรญิญาตร ี   ปรญิญาตร ี  
  สงูกว่าปรญิญาตร ี    

4.   อาชีพ 
  นกัเรยีน/นกัศกึษา     ขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ  
  พนกังานบรษิทัเอกชน   ประกอบธุรกจิส่วนตวั/คา้ขาย 

   พ่อบา้น/แมบ่า้น/อื่นๆ……….. 
5.   รายได้ของท่านโดยเฉล่ียต่อเดือน 

   ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท  10,001-20,000 บาท  
   20,001-30,000 บาท   30,001-40,000 บาท 
   40,001-50,000 บาท   50,001 บาทขึน้ไป 
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ส่วนท่ี 2 การรบัรูก้ารสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการต่อบรกิารพรอ้มเพย์ 
ค าช้ีแจง กรณุาท าเครือ่งหมาย  ในช่อง  ทีต่รงกบัระดบัการรบัรูก้ารสื่อสารทางการตลาดแบบ
บรูณาการต่อบรกิารพรอ้มเพยข์องท่านมากทีสุ่ด 

เครื่องมือส่ือสารทางการตลาด
แบบบูรณาการ 

ระดบัการรบัรู้ 

มากทีสุ่ด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยทีสุ่ด 
(1) 

การโฆษณา  
1. การโฆษณาของบรกิารพรอ้มเพย์
มกีารสื่อสารผ่านทางสื่อต่างๆที่
เขา้ใจง่าย เช่น โทรทศัน์ วทิย ุ
หนงัสอืพมิพ ์นิตยสาร  
 

     

2. การโฆษณาของบรกิารพรอ้มเพย์
มกีารใหข้อ้มลูทีค่รบถว้น  
 

     

3. การโฆษณาของบรกิารพรอ้มเพย์
มชี่องทางทีห่ลากหลาย เขา้ถงึ
ขอ้มลูไดง้า่ยดว้ยตนเอง 
 

     

4. การโฆษณาของบรกิารพรอ้มเพย์
สามารถรบัรูข้อ้มลูและจดจ าไดง้า่ย 
 

     

การขายโดยใช้พนักงานขาย  
5. พนกังานของสถาบนัการเงนิ
สามารถใหข้อ้มลูบรกิารพรอ้มเพย์
ทุกขัน้ตอน ดว้ยความสุภาพและเอา
ใจใส่ 
 

     

6. พนกังานของสถาบนัการเงนิ
สามารถใหข้อ้มลูทีเ่ป็นปจัจุบนั
เกีย่วกบับรกิารพรอ้มเพย ์
 

     

7. ท่านจะไดร้บัความชดัเจน 
ครบถว้นและถูกตอ้ง ตามขอ้มลู
บรกิารพรอ้มเพยจ์ากพนกังานของ
สถาบนัการเงนิโดยตรง 
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เครื่องมือส่ือสารทางการตลาด
แบบบูรณาการ 

ระดบัการรบัรู้ 
มากทีสุ่ด 

(5) 
มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยทีสุ่ด 
(1) 

การส่งเสริมการขาย  

8. ท่านจะไดส้ทิธิใ์นการท าธุรกรรม
ฟรทีุกประเภทผ่านบญัชทีี่
ลงทะเบยีนใชบ้รกิารพรอ้มเพย ์ 
 

     

9. ท่านจะไดร้บัสทิธปิระโยชน์ดา้น
ค่าธรรมเนียมในการโอนเงนิถูกกว่า
ธุรกรรมแบบเดมิ 

     

10. ท่านมโีอกาสเขา้รว่มกจิกรรม
การจบัฉลากชงิรางวลัเมือ่
ลงทะเบยีนใชบ้รกิารในช่วงเวลาที่
ก าหนด เช่น การแจกทอง การแจก
รถ  

     

การประชาสมัพนัธ์  

11. มกีารใหข้อ้มลูขา่วสารเกีย่วกบั
บรกิารพรอ้มเพยจ์ากการ
ประชาสมัพนัธผ์่านสื่อต่างๆ 

     

12. มกีารใหข้อ้มลูสทิธปิระโยชน์ที่
ประชาชนจะไดร้บัจากการ
ลงทะเบยีนใชบ้รกิารพรอ้มเพย ์

     

13. มกีารจดัสมัมนาใหค้วามรู้
โครงการ “พรอ้มเพย”์ ในหวัขอ้
ต่างๆ เช่น  “การเงนิยคุใหม่ คนไทย
ยคุดจิทิลั” โดยธนาคารแห่งประเทศ
ไทย 

     

การตลาดทางตรง  

14. มเีวบ็ไซตแ์ละแอปพลเิคชนัของ
แต่ละสถาบนัการเงนิ ทีป่ระชาชน
สามารถลงทะเบยีนใชบ้รกิารได้
โดยตรง  
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เครื่องมือส่ือสารทางการตลาด
แบบบูรณาการ 

ระดบัการรบัรู้ 

มากทีสุ่ด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยทีสุ่ด 
(1) 

15. ท่านทราบขอ้มลูบรกิารพรอ้ม
เพยจ์ากการส่ง SMS หรอื e-mail 
เชญิชวนใหล้งทะเบยีนใชบ้รกิาร 

     

16. ท่านทราบขอ้มลูบรกิารพรอ้ม
เพยผ์่านทางตู ้ATM โดยท่าน
สามารถลงทะเบยีนดว้ยตนเองได้
ตลอดเวลา 

     

การตลาดโดยการจดักิจกรรม
พิเศษ 

 

17. ท่านทราบขอ้มลูบรกิารพรอ้ม
เพยจ์ากการจดักจิกรรม เช่น งาน
เปิดตวับรกิารพรอ้มเพยข์องสถาบนั
การเงนิ 

     

18. ท่านทราบขอ้มลูจากการที่
สถาบนัการเงนิต่างๆจดัแคมเปญ
การใชบ้ญัชเีงนิฝากรว่มกบับรกิาร
พรอ้มเพย ์

     

19. การจดักจิกรรมใหป้ระชาชนที่
ลงทะเบยีนใชบ้รกิารพรอ้มเพยเ์ขา้
รว่มเพื่อชงิรางวลัของแต่ละสถาบนั
การเงนิ 
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ส่วนท่ี 3 ความเช่ือมัน่ในการใช้บริการพร้อมเพย ์
ค าช้ีแจง กรณุาท าเครือ่งหมาย  ในช่อง  ทีต่รงกบัระดบัความเชื่อมัน่ในการใชบ้รกิารพรอ้ม
เพยข์องท่านมากทีสุ่ด 

ความเช่ือมัน่ในการใช้บริการ 
พร้อมเพย ์

ระดบัความเช่ือมัน่ 
มากทีส่ดุ 

(5) 
มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยทีส่ดุ 
(1) 

20. บรกิารพรอ้มเพยม์คีวามน่าเชื่อถอื 
เน่ืองจากเป็นโครงการทีภ่าครฐัใหก้าร
สนบัสนุน เช่น การคนืภาษผีา่นบรกิาร
พรอ้มเพย ์ 

     

21. บรกิารพรอ้มเพยส์ามารถช่วยให้
การรบั-โอนเงนิ สะดวกมากยิง่ขึน้ เช่น 
การใชเ้บอรโ์ทรศพัท ์หรอืเลขทีบ่ตัร
ประชาชน  

     

22. บรกิารพรอ้มเพย ์มคีวามปลอดภยั
สงู เน่ืองจากมกีารดแูลรกัษาความ
ปลอดภยัตามมาตรฐานสากล  

     

23. บรกิารพรอ้มเพย ์มคีวามปลอดภยั
ในการเขา้ใชง้าน โดยตอ้งมกีารใสร่หสั
และมกีารยนืยนัรายการก่อนท ารายการ
ทกุครัง้ 

     

24. บรกิารพรอ้มเพย ์เป็นการเพิม่
ทางเลอืกใหมใ่หก้บัประชาชนในการ
รบั-โอนเงนิ   

     

25. บรกิารพรอ้มเพย ์ใหป้ระโยชน์ดา้น
คา่ธรรมเนียมทีถ่กูลงกวา่บรกิารรบั-
โอนเงนิแบบเดมิ 

     

26. บรกิารพรอ้มเพยส์ามารถทีจ่ะ
ยกเลกิหรอืเปลีย่นแปลงการผกูบญัชี
ดงักล่าวไดใ้นภายหลงั 

     

27. บรกิารพรอ้มเพย ์มกีารตรวจสอบ
การใชง้านทกุขัน้ตอนและมกีาร
ควบคมุดแูลระบบการลงทะเบยีนที่
รดักุม 

     

**** ขอขอบพระคณุท่านท่ีกรณุาสละเวลาในการตอบแบบสอบถามน้ี **** 
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