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หัวข้อการค้นคว้าอิสระ การเปิดรบัเครือ่งมอืการสื่อสารการตลาด การรบัรู้

ภาพลักษณ์ และแนวโน้มพฤติกรรมต่อแอปพลิเคชัน  
K Plus 

ช่ือผู้เขียน นางสาวนฤพร กัลยาณลาภ 
ช่ือปริญญา วารสารศาสตรมหาบัณฑิต 
สาขาวิชา/คณะ/มหาวิทยาลัย การบริหารสื่อสารมวลชน 
 วารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน 
 มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 
อาจารย์ที่ปรึกษาการค้นคว้าอิสระ รองศาสตราจารย์กัลยกร วรกุลลัฎฐานีย์ 
ปีการศึกษา 2561 
 

บทคัดย่อ 
 

การศึกษาเรื่อง “การเปิดรับเครื่องมือการสื่อสารการตลาด การรับรู้ภาพลักษณ์ และ
แนวโน้มพฤติกรรมต่อแอปพลิเคชัน  K Plus” เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
มีรูปแบบการศึกษาเป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) 
โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาภูมิหลังของกลุ่มตัวอย่าง การเปิดรับเครื่องมือสื่อสารทางการตลาด การ
รับรู้ภาพลักษณ์ และแนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการแอปพลิเคชัน K Plus ของกลุ่มเป้าหมาย พร้อม
ทั้งศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารทางการตลาด กับการรับรู้ภาพลักษณ์ตรา
สินค้าแอปพลิเคชัน K Plus ของกลุ่มเป้าหมาย ตลอดจนศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้
ภาพลักษณ์ กับแนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการแอปพลิเคชัน K Plus ของกลุ่มเป้าหมาย ผ่านการเก็บ
ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นประชากรทั่วไปทีม่ีอายุ 18 ปีข้ึนไปที่ รู้จัก และ/ หรือใช้บริการแอปพลเิค
ชัน K Plus ของธนาคารกสิกรไทย และมีถ่ินอาศัยอยู่ในประเทศไทย จ านวนทั้งสิ้น 300 คน 

ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับเครื่องมือการสื่อสารการตลาด 3 เครื่องมือ
ในระดับใกล้เคียงกัน ได้แก่ การประชาสัมพันธ์ (ค่าเฉลี่ย 2.98) การส่งเสริมการขาย (ค่าเฉลี่ย 2.97) 
และการโฆษณา (ค่าเฉลี่ย 2.96) รองลงมา การขายโดยบุคคล มีค่าเฉลี่ย 2.88 และการตลาดโดยการ
จัดกิจกรรมพิเศษ มีค่าเฉลี่ย 2.56 ตามล าดับ ด้านการรับรู้ภาพลักษณ์พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้
ภาพลักษณ์ตราสินค้าของแอปพลิเคชัน K Plus โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 4.07 โดยกลุ่ม
ตัวอย่างมีการรับรู้ภาพลักษณ์มากที่สุดในด้านภาพลักษณ์ขององค์กร (4.12) และด้านภาพลักษณ์ของ
ตัวสินค้า และบริการ (4.12) เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีการรับรู้ภาพลักษณ์ในระดับมาก
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ที่สุดในประเด็น แอปพลิเคชัน K Plus เป็นแอปพลิเคชันของธนาคารกสิกรไทย ที่มีความทันสมัย และ
แอปพลิเคชัน K Plus เป็นแอปพลิเคชันส าหรับการท าธุรกรรมออนไลน์ส าหรับคนรุ่นใหม่ โดยทั้ง 2 
ประเด็นมีค่าเฉลี่ย 4.21 ด้านแนวโน้มพฤติกรรมกลุ่มตัวอย่างมีแนวโน้มพฤติกรรมต่อแอปพลิเคชัน K 
Plus โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 3.99  

ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจยั พบว่า (1) กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดของแอปพลิเคชัน K Plus โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ย 2.88 โดยเมื่อพิจารณา
จ าแนกตามเครื่องมือการสื่อสารการตลาด พบว่า การเปิดรับเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดผ่านเครื่องมือ
การขายโดยบุคคล มีความสัมพันธ์กับการรบัรูภ้าพลักษณ์ตราสินค้าที่ระดับนัยส าคัญ .05 (r = .324) โดย
เป็นค่าความสัมพันธ์มากที่สุดเมื่อเทียบกับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดเครื่องมืออื่นๆ (2) การรับรู้
ภาพลักษณ์ตราสินค้าแอปพลิเคชัน K Plus ของกลุ่มตัวอย่างมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรม
การใช้บริการแอปพลิเคชัน K Plus ที่ระดับนัยส าคัญ .05 (r = 0.693) ซึ่งอยู่ ในระดับสูง  

 
ค าส าคัญ: ภูมิหลังของกลุ่มตัวอย่าง, การเปดิรับเครือ่งมือการสื่อสารการตลาด, เครื่องมือการสื่อสาร

การตลาด, การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า แนวโน้มพฤติกรรม 
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ABSTRACT 
 

The study of “Exposure to Marketing Communication, Perception of 
Brand Image and Behavioral Intention towards K Plus Application” is quantitative 
research by using a survey method. Questionnaire was used as a tool to collect data. 
The purposes of this research were to study the backgrounds of the sample group, 
exposure to marketing communication tools, perception of brand image, and 
behavioral intention of the target group towards K Plus application. Moreover, the 
research aimed to study the relationship between exposure to marketing 
communication tools and perception of brand image of the target group towards the 
K Plus application; also, to study the relationship between perception of brand image 
and behavioral intention of the target group towards K Plus application. The group 
sample of this study was 300 samples selected from a population whose age were 
18 years and older; who knew/or used the K Plus application by Kasikornbank Public 
Company Limited, and lived in Thailand. 

The results showed that there were similar levels of exposure to three 
marketing communication tools according to the sample group. The most frequently 
exposed tool was public relations (average of 2.98), sales promotion (average of 
2.97), and advertising (average of 2.96), followed by personal selling with an average 
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of 2.88, and special event with an average of 2.56. In terms of brand image, the 
perception of the samples towards K Plus application was at a high level with an 
average of 4.07. The most perceived brand image was brand awareness (4.12) and 
perceived quality and service (4.12). When considering in each aspect, the samples 
perceived brand awareness the most in terms of K Plus application is a modern 
application by Kasikornbank Bank. Furthermore, K Plus application provides service to 
conduct online transactions for a new generation. Thus, both aspects had an average 
of 4.21. In terms of behavioral intention of the samples towards K Plus application 
was at a high level with an average of 3.99. 

Results from the hypothesis testing: (1) The sample group exposed to the 
marketing communication tools of the K Plus application at a moderate level, with 
an average of 2.88. According to marketing communication tools, It was found that 
exposure to marketing communication tools via personal selling was related to 
perception of brand image at the significant level of .05 (r = .324) which was the 
most correlation value compared to other tools of marketing communication. (2) The 
perceived brand image of the group sample towards K Plus application was related 
to the behavioral trend of using K Plus application services at the significance level of 
.05 (r = 0.693) which was at a high level.  
 
Keywords: Backgrounds of the Group Sample, Exposure to Marketing Communication, 
Marketing Communication Tools, Perception of Brand Image, Behavioral Intention 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

การค้นคว้าอิสระเรื่อง “การเปิดรับเครื่องมือการสื่อสารการตลาด การรับรู้ภาพลักษณ์ 
และแนวโน้มพฤติกรรมต่อแอปพลิเคชัน K Plus” ฉบับนี้ ส าเร็จลุล่วงได้จากความกรุณา และเมตตา
ของบุคคลหลายท่าน ท่านแรก ขอขอบพระคุณ รศ. กัลยกร วรกุลลัฎฐานีย์ หรืออาจารย์อ๋อ ที่ตอบรับ
ข้าพเจ้านางสาวนฤพร กัลยาณลาภ เป็นนักศึกษาในที่ปรึกษา และเสียสละเวลา คอยสนับสนุนให้
ความช่วยเหลือในการจัดท างานค้นคว้าเล่มนี้อย่างเต็มที่ รวมถึง รศ.แอนนา จุมพลเสถียร และผศ. 
ดร.โมไนยพล รณเวช ที่ให้ความกรุณาเป็นประธาน และกรรมการ ซึ่งช่วยให้การศึกษาครั้งนี้สมบูรณ์
ยิ่งขึ้น 

ขอขอบคุณ  พ่อ แม่ พู่กัน พี่บอล ทีมงานชาว Amy’s Gang พี่มี่ พี่จ๊อบ พี่เพชร และพี่
พลอย รวมถึงพี่ตูน และพี่ๆชาวประกิตทุกคน ที่คอยสนับสนุน และให้การช่วยเหลือในการเข้าเรียน 
ให้ค าแนะน า รวมถึงให้ก าลังใจที่ดีมาโดยตลอดในการท าการศึกษาค้นคว้าในครั้งนี้ 

ขอขอบคุณทีมผอ. การตลาด พี่ทราย พี่บูม มิ้น สาวคาราบาว ที่ช่วยสนับสนุนให้ลางาน
ได้เมื่อมีเหตุจ าเป็นต้องไปด าเนินเรื่องต่างๆที่มหาวิทยาลัย จนท าให้งานค้นคว้าเล่มนี้สมบูรณ์ในที่สุด 

ขอขอบคุณชาวเทเลทับบี้ มัม อ้วนพี ป๊อบอะแมนด้า และคุณหนูฟ้า ที่ช่วยกัน พากัน
เรียน ประคับประคองกันตั้งแต่วันแรกจนวินาทีสุดท้าย ท าให้ชีวิตป.โท มีสีสัน และมีทางออกได้เสมอ 
ขอบคุณที่ได้มาเรียนด้วยกัน นั่งข้างๆกัน ท างานกลุ่มเดียว สร้างเสียงหัวเราะให้กัน และยอมฟังเรื่อง
บ่นต่างๆนานา รวมถึงช่วยเช็ดน้ าตาให้กัน และเปลี่ยนเป็นรอยยิ้มได้ ขอบคุณที่มาเจอกัน และท าให้
เรามีวันน้ี จบละโว้ยยยย 

ขอขอบคุณตัวเอง ที่พาตัวเองผ่านทุกๆอย่างมาได้ตลอดชีวิตการเป็นนักศึกษาปริญญา
โทกว่า 2 ปี ขอบคุณที่สะดุดกี่ครั้ง ก็ยังอุตส่าห์ยืนได้ ยิ้มได้ และว่ิงใหม่อีกครั้งจนมีวันน้ี 

สุดท้าย ขอขอบคุณผู้อ่านทุกท่าน หวังว่าความตั้งใจของข้าพเจ้าในการศึกษาค้นคว้าครั้ง
นี้ จะเป็นประโยชน์แก่ทุกท่านไม่มากก็น้อย 

 
 

นางสาวนฤพร กลัยาณลาภ 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมา และความส าคญัของปัญหา 

 
ปฏิเสธไม่ได้เลยว่าปัจจุบันนี้การท าธุรกรรมการธนาคารมีความส าคัญต่อทุกๆ  คน 

เพราะไม่เพียงแต่เราจะต้องมีบัญชีธนาคารไว้เป็นแหล่งรับเงินเดือนรายเดือนแล้ว  แต่ยังใช้บัญชี
ธนาคารของเราท าสิ่งอื่นๆ ที่ตอบโจทย์ความต้องการได้อีกมากมาย เช่น การออมเงิน การใช้จ่ายผ่าน
บัญชีธนาคาร การใช้บัญชีธนาคารเป็นเอกสารส าคัญต่างๆ ในการด าเนินธุรกิจ หรือธุรกรรม และอีก
หลากหลายประโยชน์มากมาย ดังนั้นการที่เราจะเลือกเป็นสมาชิกของธนาคารใด ธนาคารหนึ่งจึงต้อง
ศึกษารายละเอียดของธนาคารเหล่านั้น รวมถึงความน่าเช่ือถือของธนาคารนั้นๆ เพื่อเป็นข้อมูล
ประกอบการตัดสินใจนั่นเอง ภาพลักษณ์ของธนาคารจึงมีความจ าเป็นอย่างยิ่งที่จะต้องมีความ
น่าเช่ือถือ  

ปัจจุบันนี้ ไม่เพียงแต่กลุ่มคนวัยกลางคนเท่านั้นที่จะเริ่มเข้ามาท าธุรกรรมกับธนาคาร 
แต่กลับเป็นกลุ่มคนรุน่ใหม่ที่เป็นกลุ่มคนส่วนมากที่เริ่มเข้ามาใช้บริการธนาคาร เนื่องด้วยปัจจุบันกลุ่ม
คนรุ่นใหม่นี้เริ่มหันมาประกอบธุรกิจ และเริ่มค้าขายเพื่อสร้างรายได้ด้วยตนเองมากข้ึน เช่น การค้า
ขายออนไลน ์เป็นต้น ดังนั้นกลุ่มคนดังกล่าวจึงเริ่มให้ความสนใจกับการท าธุรกรรมกับธนาคารมากขึ้น 
ในขณะเดียวกันภาพลักษณ์ของธนาคารเมื่อมองย้อนไปเมื่อราว 5 ปีก่อน ไม่ว่าจะธนาคารใดก็คงจะ
ไม่ได้มีความแตกต่าง หรือความโดดเด่นจากกันเท่าใดนัก แต่ในทางตรงกันข้าม ปัจจุบันนี้การแข่งขัน
ของธนาคารสูงข้ึนเรื่อยๆ ประกอบกับกลุ่มเป้าหมายของตลาดธนาคารก็ขยายมาสู่กลุ่มคนรุ่นใหม่มาก
ข้ึน ดังที่ผู้ศึกษาได้กล่าวไว้ตอนต้น ดังนั้นปัจจุบันน้ีเราจึงเห็นการแข่งขันด้านการสื่อสารการตลาดของ
ธนาคารต่างๆ มากมาย ทั้งนี้ก็เพื่อที่จะสร้างภาพลักษณ์ให้ตัวเองเป็นธนาคารส าหรับกลุ่มคนรุ่นใหม่ 
ซึ่งไม่เพียงแค่ภาพลักษณ์ภายนอกแต่เพียงเท่านั้น แต่ผู้ศึกษายังหมายรวมไปถึงบริการ และแอปพลิเค
ชันต่างๆ ของธนาคารเองด้วยที่ต้องมีการเปลี่ยนแปลงเพื่อตอบโจทย์ความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย
มากขึ้น  
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ภาพที่ 1.1 ภาพประกอบการแข่งขันในตลาดของธนาคารในประเทศไทย  ภาพข้อมูลแสดงก าไรใน 
Q2/2561 ของธนาคาร 5 อันดับสูงสุด. จาก https://www.marketingoops.com/news/biz-
news/turnover-2/ 

 
จากภาพที่ 1.1 แสดงให้เห็นถึงการเติบโต และการแข่งขันของธุรกิจธนาคาร 5 อันดับ

สูงสุดในประเทศไทยในป ี2561 ที่ผ่านมา จะเห็นได้ว่าธุรกิจของธนาคารในประเทศไทยจึงเป็นอีกหนึ่ง
ธุรกิจที่สร้างก าไรจ านวนไม่น้อย และเป็นอีกหนึ่งธุรกิจในประเทศไทยที่มีการแข่งขันกันที่น่าสนใจ
อย่างมาก ธนาคารในประเทศไทยต่างๆ จึงให้ความส าคัญกับการสื่อสารการตลาด เพื่อท าให้
กลุ่มเป้าหมายรับรู้ถึงภาพลักษณ์ของแบรนด์ที่เปลี่ยนแปลงไป จวบจนถึงปัจจุบัน ธนาคารทั้งหลายก็
ยังคงท าการสื่อสารทางการตลาดกันอย่างต่อเนื่อง  

ไม่เพียงเท่าน้ันเนื่องด้วยปัจจุบันสังคมถูกขับเคลื่อนด้วยความเป็นดิจิทัลมากข้ึน ท าให้
การท าธุรกรรมต้องปรับตัวเองให้เท่าทันโลกด้วย จึงเป็นที่มาของการเกิดธุรกรรมทางออนไลน์ ที่เรา
รู้จักกันในนาม Mobile Banking นั่นเอง โดย Mobile Banking เกิดข้ึนครั้งแรกบนโลกเมื่อปี พ.ศ. 
2553 และเติบโตอย่างต่อเนื่อง โดยจากผลส ารวจธุรกรรมการช าระเงินผ่านบริการ Mobile Banking 
ของธนาคารแห่งประเทศไทย พบว่าในเดือนมิถุนายน 2561 ประเทศไทยมีจ านวนบัญชีลูกค้าที่ใช้
บริการ Mobile Banking กว่า 37 ล้านบัญชี เพิ่มข้ึนจากช่วงเวลาเดียวกันในปีที่แล้วกว่า 11 ล้าน
บัญชี สะท้อนให้เห็นความนิยมของคนไทยที่เพิ่มมากข้ึนต่อบริการนี้ นับเป็นสัญญาณดีที่แสดงให้เห็น
ถึงการก้าวสู่ความเป็น 4.0 และสังคมไร้เงินสด(Cashless Society) ของประเทศไทย ตลอดช่วงเดือน
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ตุลาคม 2561 ที่ผ่านมา 3 ธนาคารช้ันน าของประเทศอย่าง ธนาคารไทยพาณิชย ์(SCB) ธนาคารกสิกรไทย 
(KBANK) และ ธนาคารกรุงไทย (KTB) ได้มีการแถลงข่าวเปิดตัว Mobile Banking รูปแบบใหม่ของ
แต่ละธนาคารอย่างต่อเนื่อง โดยมีการปรับเปลี่ยนรูปลักษณ์ให้ทันสมัย เพิ่มความมั่นคงปลอดภัยของ
ระบบ รวมทั้งเปิดตัวฟีเจอร์ใหม่ที่ช่วยอ านวยความสะดวกให้ตรงกับไลฟ์สไตล์ผู้ใช้งานในปัจจุบัน และ 
Mobile Banking ที่ได้รับความนิยมในเมืองไทยในปัจจุบันคือ K Plus ของธนาคารกสิกรไทย (ETDA, 
2019) 

ธนาคารกสิกรไทยเป็นธนาคารที่อยู่คู่คนไทยมากว่า 74ปี ก่อตั้งข้ึนเมื่อวันที่ 8 มิถุนายน 
พ.ศ. 2488 ตั้งแต่สมัยสงครามโลกครั้งที่ 2 มีนายโชติ ล่ าซ า และญาติมิตรชาวไทยเช้ือสายจีนเป็นผู้
ร่วมก่อตั้ง โดยมีส านักงานใหญ่แห่งแรกตั้งอยู่บนถนนเสือป่า กรุงเทพมหานคร กิจการของธนาคารมี
ความเจริญอย่างต่อเนื่อง โดยการบริหารจัดการต่างๆ รวมถึงการให้บริการของธนาคารด าเนินไป
ภายใต้ค าขวัญขององค์กรที่ใช้มาจนถึงปัจจุบนั คือ “บริการทุกระดับประทับใจ” ซึ่งสามารถอธิบายได้
ถึงความมุ่งมั่น และพร้อมที่จะให้บริการแก่ลูกค้าทุกระดับช้ัน นั่นเอง โดยต้ังแต่ในอดีต จนถึงปัจจุบัน 
ธนาคารกสิกรไทยได้มุ่งมั่นพัฒนาตัวองค์กร สินค้า และบริการขององค์กรอย่างต่อเนื่อง จึงไม่แปลกใจ
นักที่เมื่อการแข่งขันในโลกของธุรกรรมทางดิจทิัลได้เริ่มข้ึน ธนาคารกสิกรไทยจะเป็นหนึ่งในผูแ้ข่งขันที่
น่าจับตามอง 

นอกจากนี้ ศุภนีวรรณ จูตระกูล ผู้ช่วยกรรมการผู้จัดการ ธนาคารกสิกรไทย ยังได้ให้
สัมภาษณ์ได้ถึงการพัฒนาธนาคารกสิกรไทยให้เข้าสู่โลกของ Mobile Banking ไว้อย่างน่าสนใจว่า 
บทบาทของธนาคารต่อไปจะเป็นการพัฒนา Digital Solutions ต่างๆ ให้เป็นได้มากกว่าผู้ให้บริการ
ด้านธุรกรรมการเงินเหมือนเช่นในปัจจุบัน เช่น โอนเงินจ่ายบิล เติมเงิน โอนเงินเดือน และธุรกรรม
ทางการเงินอื่นๆ โดยจะเน้นการพัฒนาเทคโนโลยีต่างๆ อย่างต่อเนื่อง เพื่อท าให้ลูกค้าได้รับความ
สะดวก รวดเร็ว และปลอดภัยมากยิ่งข้ึน เพราะ ไลฟ์สไตล์ของลูกค้าที่ไม่อยู่นิ่งและต้องการความ
สะดวกสบาย และจัดการทุกสิ่งได้ด้วยตนเองผ่านสมาร์ทโฟน และอุปกรณ์ดิจิทัลต่างๆ   

ทั้งนี้หากย้อนไปเมื่อ 10 กว่าปีที่ผ่านมา ธนาคารกสิกรไทยนับเป็นธนาคารกลุ่มแรกๆ ที่
ได้ท าการพัฒนาเทคโนโลยีต่างๆ มาโดยตลอด จนกลายมาเป็นแอปพลิเคชัน K Plus ประกอบกับการ
เรียนรู้ถึงการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีความต้องการความสะดวกสบายในการใช้บริการ
ทางด้านธุรกรรมมากข้ึน ผู้บริโภคมีการเปดิรับการท าธุรกรรมผา่นทางดิจิทัล แบงกิ้ง และได้ยอมรับใน
ความปลอดภัยของเทคโนโลยีดังกลา่ว ท าให้ปริมาณการทดลองใช้บริการแอปพลเิคชัน K Plus เติบโต
ข้ึนอย่างรวดเร็ว และจากการเติบโตที่รวดเร็วนี้ท าให้ธนาคารกสิกรไทยเองต้องเร่งปรับตัว และท าการ
พัฒนาบริการให้มีคุณภาพมากยิ่งข้ึน จึงท าให้แอปพลิเคชัน K Plus ในปัจจุบันนี้สามารถตอบสนอง
ความต้องการของผู้บริโภคได้ในทุกๆ ด้านของการใช้งาน และสิ่งที่ส าคัญที่สุดคือผู้บริโภคสามารถใช้
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บริการแอปลพิเคชัน K Plus ได้โดยไร้ซึ่งความกังวล เพราะทางธนาคารกสิกรไทยมีมาตรการในการ
รักษาความปลอดภัยทางข้อมูลข้ันสูงนั่นเอง 

ทั้งนี้การให้บริการของแอปพลิเคชัน K Plus ที่ทางธนาคารกสิกรไทยได้พัฒนาตัว
แอปพลิเคชันเพื่อตอบโจทย์ความต้องการของผู้บริโภคในปัจจุบันโดย สามารถสรุปการให้บริการได้
ดังต่อไปนี ้

การให้บริการของแอปพลิเคชัน K Plus 
- แจ้งเตือนการเคลื่อนไหวของบัญชีได้ตลอด 24 ช่ัวโมง 
- ให้บรกิารกดถอนเงินจากตู้ ATM ผ่านแอปพลิเคชัน K Plus ได้โดยไม่ต้องใช้บัตรกด

เงิน (Cardless ATM)  
- ให้บรกิารทางการเงิน ด้านการโอนเงิน การจ่ายเงิน และการเติมเงิน  
- ให้บรกิารด้านการซื้อ ขาย กองทุนรวม และดูภาพรวมสินทรัพย์ (MyPort) ได ้
- ให้บรกิารปรบัเปลี่ยนวงเงิน การโอนเงิน การถอนเงิน ส าหรบับัตรเดบิต และบัตร

เอทีเอ็มได้ทันท ี
- ให้บรกิาร e-Slip ทีม่ี QR Code สามารถตรวจสอบได้ทันทว่ีาเป็นหลักฐานการโอน

เงินจริงหรอืไม่ เนื่องจากปัจจุบันมีการโอนเงินซื้อสินค้าบ่อยครั้ง และประสบปัญหาการปลอม
หลักฐานการโอนเงิน 

- ให้บรกิาร Loyalty Card เป็นฟังก์ชันในแอปพลเิคชัน K Plus ที่รวบรวมบัตรต่างๆ 
ที่ผู้ใช้บรกิารใช้บ่อย ช่วยอ านวยความสะดวกสบาย ช่วยให้ผูใ้ช้บริการไม่ตอ้งพกบัตรหลายใบ  

- มีเมนู Marketplace ซึ่งคือแหลง่รวมรวบร้านค้าต่างๆ เพื่อให้ผู้ใช้บริการสามารถ
เข้าไปเลอืกชมสินค้า และ ช้อปสินค้าได้ทันททีี่ต้องการซือ้สนิค้า เนื่องจากธนาคารกสิกรไทยใหก้าร
สนับสนุนแก่ผูป้ระกอบการ SME 

- ให้บรกิารขอสินเช่ือ โดยสามารถรับทราบผลอนุมัติเบื้องต้นได้ทันท ี
- ให้บรกิารซื้อประกันการเดินทาง โดยสามารถเลือกพิจารณาแผนประกันการเดินทาง

ได้หลากหลาย ทั้งนี้ตัวกรมธรรมจ์ะส่งตรงถึงอเีมลผู้ใช้บริการ 
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ภาพที่ 1.2 ภาพประกอบฟงัก์ชันการให้บริการการเงินแบบไม่ใช้บัตร   
 

 
 
ภาพที่ 1.3 ภาพประกอบฟงัก์ชันการให้บริการการขอสินเช่ือ 
 

ทั้งนี้สิ่งที่ธนาคารกสิกรไทยได้ท าการสื่อสารเกี่ยวกับแอปพลิเคชัน  K Plus และสร้าง
ภาพลักษณ์ต่อแอปพลิเคชัน K Plus ไว้ได้อย่างน่าสนใจ และเป็นที่กล่าวถึงกันในสังคมโดยเฉพาะใน
กลุ่มคนรุ่นใหม่อย่างมาก คือ ภาพยนตร์โฆษณาชุด FRIENDSHIT (และภาพยนตร์โฆษณาออนไลน์ ชุด 
K PLUS เธอ เธอ) ที่ถูกเผยแพร่ออกมาเมื่อต้นปีพ.ศ. 2561 (พัฒนาการของ K PLUS เริ่มต้นข้ึนเมื่อปี 
2552 หลังจากธนาคารกสิกรไทยได้ท าการเปิดตัวสินค้า K-Mobile Banking PLUS การท าธุรกรรม
ผ่านมือถือได้บนทุกเครื่องโทรศัพท์มือถือ ทุกค่ายเครือข่ายโทรศัพท์มือถือ อีกทั้งยังมีการให้บริการ
ระบบช าระเงิน E-commerce ซึ่งเป็นระบบช าระเงินผ่านอินเตอร์เน็ตโทรศัพท์มือถือรายแรกของ
โลก)  

ต่อมาในเดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2560 ภายใต้แนวคิด “เปลี่ยนให้ทุกเรื่องง่ายข้ึน” ทาง
ธนาคารกสิกรไทยได้มีการเปลี่ยนตราสัญลักษณ์ K-Mobile Banking PLUS เป็น K PLUS เพื่อให้
ผู้ใช้บริการกว่า 5 ล้านคน สามารถเรียกได้ง่ายข้ึน ใช้บริการง่ายข้ึน และก่อให้เกิดความประทับใจมาก
ข้ึน และต่อมาในเดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2560 ทางธนาคารกสิกรไทยได้ท าการประกาศความพร้อม 
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ในให้บริการ K PLUS SHOP ทั่วประเทศไทย หลังผ่านการทดสอบใน Regulatory Sandbox ของ
ธนาคารแห่งประเทศไทย โดยมีการจัดแคมเปญ “ปิ๊บจังออนทัวร์” เพิ่มยอดร้านค้าใช้แอปพลิเคช่ัน 
รับช าระเงินด้วย คิวอาร์ โค้ด ผ่านโมบายแบงกิ้งทุกธนาคาร ภาพยนตร์โฆษณาดังกล่าวจัดท าข้ึนเพื่อ
สร้างการรับรู้ถึงแอปพลิเคชัน KPLUS แอปพลิเคชันการเงินบนมือถือที่ตอบโจทย์ทุกรูปแบบชีวิต 
นอกจากจะเป็นภาพยนตร์โฆษณาของธนาคารกสิกรไทยที่ถูกกล่าวถึงกันในกลุ่มวัยกลางคนหมู่มากใน
ประเทศไทยแล้ว หนังภาพยนตร์โฆษณาชุดดังกล่าวยังได้รับรางวัลความสร้างสรรค์ไกลถึงต่างประเทศ
อีกด้วย อีกทั้งธนาคารกสิกรไทยยังได้ใช้เครื่องมือสื่อสารทางการตลาดอื่นๆ ในการส่งเสริมการสื่อสาร
เรื่องการเปิดตัวแอปพลิเคชัน K Plus ดังต่อไปนี้ 

1. การโฆษณา 
ทางธนาคารกสิกรไทยได้เผยแพร่ภาพยนตร์โฆษณา K Plus ชุด เธอเธอ ผ่านทาง

โทรทัศน์ เพื่อสร้างการรับรู้ต่อแอปพลิเคชัน K Plus ในครั้งนี้ ไม่เพียงแค่นั้นยังใช้ช้ินงานภาพยนตร์
โฆษณาดังกล่าวในสื่ออนไลน์อื่นๆ เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการสร้างการรับรู้ต่อกลุ่มเป้าหมายอีกด้วย 
ได้แก่ Youtube Channel และ Page Faceboook ของทางธนาคารกสิกรไทย 

 

 
 

ภาพที่ 1.4 ภาพยนตร์โฆษณา ของ K Plus ชุด เธอเธอ (สื่อโฆษณา) จาก Youtube channel K 
Bank Live  

 
 
ภาพที่ 1.5 ภาพยนตร์โฆษณา ของ K Plus ชุด เธอเธอ (สื่อโฆษณา) จาก Facebook Fan Page K 
Bank Live  
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2. การตลาดโดยการจัดกิจกรรมพิเศษ  
ทางธนาคารกสิกรไทยได้จัดงานเปิดตัวK Plus โดยจัดข้ึนที่โรงภาพยนตร์ในสยาม 

พารากอน เพื่อส่งเสริมการรับรู้แก่แอปพลิเคชัน K Plus ด้วย โดยบรรยากาศด้านหน้างาน มีทั้งบูธให้
ร่วมกิจกรรมเพื่อให้ผู้บริโภคได้ทดลองใช้บริการแอปพลิเคชัน K Plus จ่ายเงินด้วย QR Code ซึ่งถือ
เป็นการสร้างประสบการณ์ตรงให้คนที่มาร่วมงาน  

 

 
 

ภาพที่ 1.6 ภาพบรรยากาศงานเปิดตัว K Plus และภาพบรรยากาศทีส่ต๊าฟทุกคนใส่วิกผมม้าสั้นเต่อ
ตามคาแรกเตอร์ของนักแสดงน าในภาพยนตรโ์ฆษณา (สื่อบคุลากรทางการขาย) จากเว็บไซต ์
dooddot  

 
3. การประชาสัมพันธ์ 

ทางธนาคารกสิกรไทยได้การจัดกิจกรรมบนพื้นที่ออนไลน์  (เพจเฟสบุ๊คของทาง
ธนาคารกสิกรไทยเอง) โดยกิจกรรมที่จัดมีวัตถุประสงค์เพื่อสร้างการรับรู้ต่อแอปพลิเคชัน K Plus (ให้
คนมาร่วมถ่ายรูปกับตราสัญลักษณ์ K Plus และเผยแพร่ออกไปบนพื้นที่เฟสบุ๊คของตนเอง เพื่อลุ้นรับ
รางวัล)  

 
 

ภาพที่ 1.7 Online Activity ทางเพจ KBank Live (สือ่ประชาสัมพนัธ์) จากเพจเฟซบุ๊ค KBank Live  
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4. การส่งเสริมการขาย 
และยังมีกิจกรรมที่จัดข้ึนกระตุ้นให้ผู้บริโภคใช้แอปพลิเคชัน K Plus (กิจกรรมลุ้นรับ

โทรศัพท์มือถือ Iphone ฟรี เมื่อผู้สนใจกิจกรรมแชร์เนื้อหาของกิจกรรม และเป็นผู้ที่ใช้บริการแอป
พลิเคชัน K Plus) และยังมีวีดิโอที่จัดท าข้ึนเพื่อน าเสนอบริการของแอผพลิเคชัน K Plus โดยเฉพาะ 
เพื่อให้ผู้ชมได้รับทราบข้อมูลการใช้งานของแอปพลิเคชัน K Plus รวมถึงสิทธิพิเศษที่ผู้ใช้บริการจะได้
จากแอปพลิเคชัน K Plus อีกด้วย ดังภาพประกอบด้านล่างนี้ 

 

 
 

ภาพที่ 1.8 Online Activity ทางเพจ KBank Live  (สื่อสง่เสรมิการขาย) จากเพจเฟซบุ๊ค KBank 
Live กบัแอปพลิเคช่ัน K Plus 

 

 
 

ภาพที่ 1.9 วีดิโอการน าเสนอเรื่องราวพิเศษทีเ่กี่ยวข้อง(สื่อโฆษณา และส่งเสริมการขาย) จากเพจ
เฟซบุ๊ค KBank Live 

 
5. การขายโดยบุคคล 

ทั้งนี้ทางธนาคารยังเลือกใช้อีกหนึ่งในเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดที่สามารถ
สื่อสารกับผู้บริโภคอย่างตรงไปตรงมาอย่างการขายโดยบุคคล อีกด้วย โดยผู้บริโภคส่วนใหญ่หากได้
เข้าไปใช้บริการที่ธนาคารกสิกรไทยไม่ว่าจะสาขาใดก็ตาม พนักงานธนาคารกสิกรไทยก็จะท าหน้าที่ใน
แนะน าผู้บริโภคให้รู้จักกับแอปพลิเคชั K Plus รวมถึงชักชวนให้ผู้บริโภคเหล่านั้นใช้บริการแอปพลิเคชัน 
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K Plus เฉกเช่นเดียวกับงานเปิดตัวแอปพลิเคชัน K Plus ที่ทางธนาคารกสิกรไทยเองก็ได้ให้พนักงาน 
หรือสต๊าฟภายในงานท าการเชิญชวนให้ผู้ที่มาร่วมงานได้ทดลองใช้แอปพลิเคชัน K Plus นั่นเอง 

 

 
 

ภาพที่ 1.10  ภาพบรรยากาศงานเปิดตัว K Plus และภาพบรรยากาศที่สต๊าฟเชิญชวนให้ผูร้่วมงาน
ทดลองใช้แอปพลเิคชัน K Plus (สื่อการขายโดยบุคคล) จากเว็บไซต ์dooddot  

 
จากตัวอย่างเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดบางส่วนที่ธนาคารกสิกรไทยได้เลือก

ได้แก่ 1)การโฆษณา 2) การตลาดโดยการจัดกิจกรรมพเิศษ 3) การประชาสัมพันธ์ 4) การส่งเสริมการ
ขาย จะสังเกตได้ว่าธนาคารกสิกรไม่ได้เลือกใช้เพียงเครื่องมือใดเครื่องมือหนึ่ง  แต่ใช้เครื่องมือที่
หลากหลายเพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ทางการสื่อสาร และสอดคล้องกับพฤติกรรมของผู้บริโภค
กลุ่มเป้าหมายที่ทางธนาคารกสิกรไทยต้องการจะสื่อสารด้วยน่ันเอง 

ด้วยเหตุผลข้างต้นน้ีท าให้ตัวผู้ศึกษาจึงมีความสนใจที่จะศึกษาถึงการเปิดรับเครื่องมือ
การสื่อสารการตลาด การรับรู้ภาพลักษณ์ และแนวโน้มพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายต่อแอปพลิเคชัน K 
Plus โดยตัวผู้ศึกษาจะศึกษาการท าการสื่อสารผ่านเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดของแอปพลิเคชัน 
K Plus และศึกษาในด้านของกลุ่มเป้าหมายว่ามีการเปิดรับ การรับรู้ภาพลักษณ์ของแอปพลิเคชัน K 
Plus อย่างไร รวมถึงแนวโน้มพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายในการใช้บริการ แอปพลิเคชัน K Plus 
เพื่อให้ทางธนาคารกสิกรไทย หรือผู้ที่สนใจการท าการสื่อผ่านเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาด 
สามารถน าข้อมูลที่ได้ไปศึกษา และปรับใช้ในการด าเนินการวางแผนใช้กลยุทธ์ทางการสื่อสาร
การตลาดได้อย่างถูกต้อง และมีประสิทธิภาพสูงสุด 

 
1.2 ปัญหาน าวิจัย 

 
1. ภูมิหลังของกลุ่มตัวอย่าง การเปิดรับเครื่องมือสื่อสารทางการตลาด การรับรู้

ภาพลักษณ์ และแนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการแอปพลิเคชัน K Plus ของกลุ่มเป้าหมาย เป็นอย่างไร 
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2. การเปิดรับเครื่องมือสื่อสารทางการตลาด มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ภาพลักษณ์
แอปพลิเคชัน K Plus ของกลุ่มเป้าหมาย หรือไม่ อย่างไร 

3. การรับรู้ภาพลักษณ์ มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการแอปพลิเคชัน 
K Plus ของกลุ่มเป้าหมาย หรือไม่ อย่างไร 
 
1.3 วัตถุประสงค ์

 
1. เพื่อศึกษาภูมิหลังของกลุ่มตัวอย่าง การเปิดรับเครื่องมือสื่อสารทางการตลาด การ

รับรู้ภาพลักษณ์ และแนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการแอปพลิเคชัน K Plus ของกลุ่มเป้าหมาย 
2. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารทางการตลาด กับการ

รับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าแอปพลิเคชัน K Plus ของกลุ่มเป้าหมาย 
3. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ภาพลักษณ์ กับแนวโน้มพฤติกรรมการใช้

บริการแอปพลิเคชัน K Plus ของกลุ่มเป้าหมาย 
 
1.4 สมมติฐานการวิจัย 

 
1. การเปิดรับเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับการรับรู้ภาพลักษณ์ตรา

สินค้าแอปพลิเคชัน K Plus  
2. การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าแอปพลิเคชัน K Plus มีความสัมพันธ์กับแนวโน้ม

พฤติกรรมการใช้บริการแอปพลิเคชัน K Plus  
 

1.5 ขอบเขตของการวิจัย 
 
การศึกษาวิจัยเรื่อง “การเปิดรับเครื่องมือการสื่อสารการตลาด การรับรู้ภาพลักษณ์ 

และแนวโน้มพฤติกรรมของกลุม่เปา้หมายต่อแอปพลิเคชัน K Plus” มุ่งศึกษาเฉพาะประชาชนทั่วไปที่
มีอายุตั้งแต่ 18 ปีถึง 35 ปีที่ รู้จัก และ/ หรือใช้บริการแอปพลิเคชัน K Plus ของธนาคารกสิกรไทย 
และอาศัยอยู่ในประเทศไทยเท่านั้น โดยผู้ศึกษามีระยะเวลาในการเก็บข้อมูลตั้งแต่วันที่ 1 มิถุนยาน - 
1 กรกฎาคม พ.ศ. 2562 เป็นระยะเวลา 1 เดือนถ้วน 
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1.6 นิยามค าศัพท์ 
 

ภูมิหลังของกลุ่มตัวอย่าง หมายถึง ข้อมูลทั่วไปของประชากรกลุ่มเป้าหมาย จ าแนก
ออกเป็น เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน และธนาคารที่ใช้บริการ 

การเปิดรับเครื่องมือการสื่อสารการตลาด หมายถึง ระดับความถ่ีในการเปิดรับ
เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดจากแอปพลิเคชัน K Plus  

เครื่องมือการสื่อสารการตลาด หมายถึง เครื่องมือการสื่อสารรูปแบบต่างๆ ของ 
แอปพลิเคชัน K Plus คือ การโฆษณา (Advertising) การตลาดโดยการจัดกิจกรรมพิเศษ (Event 
Marketing) การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) และ 
การขายโดยบุคคล (Personal Selling) 

การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า หมายถึง ระดับความเข้าใจที่มีต่อภาพของตราสินค้าที่
เกิดข้ึนในใจของบุคคลที่มีต่อภาพลักษณ์ของแอปพลิเคชัน K Plus ทั้ง 3 ส่วน ได้แก่ ภาพลักษณ์ของ
องค์กร (Corporate Image) ภาพลักษณ์ของผู้ใช้สินค้า (Image of User) ภาพลักษณ์ของตัวสินค้า 
และบริการ (Image of Product and Service) 

แนวโน้มพฤติกรรม หมายถึง ระดับความตั้งใจของกลุ่มเป้าหมายในการเลือกใช้บริการ 
และการแนะน าให้ผู้อื่นใช้บริการ แอปพลิเคชัน K Plus 
 
1.7 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รบั 

 
1. ท าให้ทราบถึงการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารทางการตลาด และการรับรู้ภาพลักษณ์

ตราสินค้าของแอปพลิเคชัน K Plus ของกลุ่มเป้าหมาย 
2. ท าให้ทราบถึง ความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารทางการตลาด กับ

การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าแอปพลิเคชัน K Plus ของกลุ่มเป้าหมาย 
3. ท าให้ทราบถึงความสัมพันธ์ระหว่าง การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าแอปพลิเคชัน K 

Plus กับแนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการแอปพลิเคชัน K Plus ของกลุ่มเป้าหมาย 
4. ผู้ประกอบธุรกิจ ตลอดจนผู้ประกอบอาชีพด้านการสื่อสารการตลาด สามารถน าผล

วิจัยไปใช้พัฒนาการท าการตลาดเพื่อสร้างภาพลักษณ์ให้กับสินค้าขององค์กรได้ 
5. นักเรียน นักศึกษา รวมถึงบุคคลทั่วไปที่มีความสนใจเกี่ยวกับการใช้เครื่องมือสื่อสาร

การตลาด สามารถน าผลศึกษาการวิจัยในครั้งนี้ไปศึกษาต่อเพิ่มเติมเพื่อความชัดเจนมากยิ่งข้ึน 
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บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 
ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “การเปิดรับเครื่องมือการสื่อสารการตลาด การรับรู้ภาพลักษณ์ 

และแนวโน้มพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายต่อแอปพลิเคชัน K Plus” มีแนวคิดทฤษฎี และผลงานวิจัย
ที่เกี่ยวข้อง ที่สามารถน ามาใช้เป็นกรอบความคิด (Conceptual Framework) เพื่อศึกษาเพื่อบรรลุ
วัตถุประสงค์ของการศึกษาวิจัยดังต่อไปนี้ 

2.1 ทฤษฎีการเปิดรับสื่อ (Media Exposure Theory) 
2.2 แนวคิด และทฤษฎีด้านการรับรู้ (Perception) 
2.3 แนวคิด ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า 
2.4 แนวคิดเกี่ยวกับเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) 
2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

2.1 ทฤษฎีการเปิดรับสื่อ (Media Exposure Theory) 
 

เนื่องจากในปัจจุบันนี้มีข้อมูลข่าวสารที่ถูกน าเสนอแก่ผู้บริโภคมากมาย และบางครั้ง
ผู้บริโภคก็ไม่สามารถที่จะเปิดรับข้อมูลข่าวสารที่ผ่านเข้ามาได้ทั้งหมด โดยมากแล้วผู้บริโภคจะเลือก
เปิดรับเอาเฉพาะข้อมลูข่าวสารที่ตนมีความสนใจ หรือเป็นเรื่องราวที่ตนได้มีความรู้ หรือประสบการณ์
ร่วมด้วยอยู่ก่อนแล้ว และรวมถึงองค์ประกอบอื่นๆ ในการเลือกเปิดรับ ดังนั้นหากผู้ส่งสารต้องการให้
การสื่อสารใดๆ บรรลุเป้าหมายที่ตั้งเอาไว้ ก็ควรที่ศึกษา และท าความเข้าใจในกระบวนการเปิดรับใน
ด้านต่างๆ ซึ่งผู้ศึกษาจะท าการอธิบายต่อไป ดังนี ้

 
2.1.1 ความหมายของการเปิดรับข่าวสาร 

Samuel L. Becker (1972) ได้ให้ความหมายของการเปิดรับข่าวสารไว้โดย
จ าแนกตามพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร ดังนี ้

1. การแสวงหาข้อมูล (Information Seeking) บุคคลแสวงหาข้อมูล เพราะ
ต้องการให้มีความคล้ายคลึงกับคนอื่นๆ ในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง 

2. การเปิดรับข้อมูล (Information Receptivity) บุคคลเปิดรับข่าวสาร เพราะ
ต้องการทราบข้อมูลที่ตนสนใจ และเมื่อได้พบข่าวสารที่เกี่ยวข้อง หรือตรงกับความสนใจ ก็จะตั้งใจ
เปิดรับสารนั้นเป็นพิเศษ 
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3. การเปิดรับประสบการณ์ (Experience Receptivity) บุคคลเปิดรับข่าวสาร
เพื่อบรรลุความต้องการอย่างใด อย่างหนึ่ง หรือเพื่อผ่อนคลาย 

ซึ่งนอกจากพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารจากที่กล่าวมา 3 ข้อข้างต้นนี้แล้ว  
วิลเบอร์ ชแรมม์ (Wilbur Schramm, 1973, pp. 121-122, อ้างถึงใน ปันรสี โกศลานันท์, 2558) ยัง
ได้ช้ีให้เห็นถึงองค์ประกอบอื่นๆ ที่ส่งผลต่ออิทธิพลการเลือกรับสารของแต่ละบุคคล ดังนี ้

1. ประสบการณ์ ซึ่งเป็นปัจจัยที่ท าให้ผู้รับ และส่งสารแสวงหาข่าวสารที่
แตกต่างกัน 

2. การประเมินสาระประโยชน์ของข่าวสารที่ผู้รับสารแสวงหาเพื่อตอบสนองต่อ
จุดประสงค์ของตนเอง 

3. ภูมิหลังที่แตกต่างกันของแต่ละบุคคล ท าให้มีความสนใจที่แตกต่างกัน 
4. การศึกษา และสภาพแวดล้อมที่แตกต่างกันของแต่ละบุคคล ท าให้มีความ

แตกต่างทางด้านพฤติกรรมการเลือกรับสาร 
5. ความสามารถในการรับสาร ซึ่งเกี่ยวกับสภาพร่างกาย และจิตใจของแต่ะ

บุคคล ท าให้พฤติกรรมการเปิดรับสารแตกต่างกัน 
6. บุคลิกภาพของแต่ละบุคคล มีผลต่อการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ การโน้มน้าวใจ 

พฤติกรรมของผู้รับสาร 
7. อารมณ์ สภาพทางอารมณ์ของผู้รับสาร ท าให้เข้าใจความหมายของข่าวสาร 

หรืออาจเป็นอุปสรรคต่อการเข้าใจความหมายของข่าวสารได้ 
8. ทัศนคติของแต่ละบุคคล จะเป็นตัวก าหนดท่าทีของการรับและตอบสนองต่อ

สิ่งเร้า หรือข่าวสารที่ได้พบเกี่ยวกับการเปิดรับสารนั้นๆ  
นอกจากนี้ วิลเบอร์ ชแรมม์ (Wilbur Schramm) ยังได้กล่าวถึงหลักการทั่วไป

ของการเลือกความส าคัญของข่าวสารว่าข้ึนอยู่กับการใช้ความพยายามน้อยที่สุด (Least effect) และ
ผลที่จะได้ (Promise of reward) ซึ่งสามารถอธิบายได้ตามรูปของสูตรการเลือกรับข่าวสารดังนี้ 

การเลือกรับข่าวสาร =  สิ่งตอบแทนที่คาดหวัง 
ความพยายามที่ต้องการ 

จากสูตรข้างต้นนี้จะเห็นได้ว่า มนุษย์เรามีแนวโน้มในการเปิดรับข่าวสารที่ใช้
ความพยายามน้อย หากข่าวสารต่างๆ นั่นสามารถเข้าถึงได้ง่าย และมีประโยชน์ต่อผู้รับสาร ทั้งนี้ใน
การเลือกรับสารอาจมีสาเหตุอื่นๆ ประกอบอีก เช่น ประสบการณ์ ความสามารถในการประเมิน
สาระประโยชน์ของข่าวสาร ตลอดจนสภาวะทางสังคม และจิตใจของแต่ละบุคคล รวมถึงการเลือก
เปิดรับข่าวสารอันเนื่องมาจากปัจจัยภายนอกอันเกี่ยวเนื่องกับสังคมอีกด้วย 
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แม็คคอมบ์ และ เบคเกอร์ (McCombs & Becker, 1979, pp. 51-52, อ้างถึงใน 
สุทธวรรณ แสงดอกไม้, 2550, น. 10-11) ได้อธิบายไว้ว่า โดยทั่วไปแล้วแต่ละบุคคลจะมีการเปิดรับ
ข่าวสาร หรือการเปิดรับสื่อเพื่อตอบสนองความต้องการ 4 ประการ คือ 

1. เพื่อเรียนรู้เกี่ยวกับเหตุการณ์ (Surveillance) บุคคลสามารถติดตามความ
เคลื่อนไหว และสังเกตการณ์ต่างๆ รอบตัวจากการเปิดรับข่าวสาร ท าให้เป็นคนทันต่อเหตุการณ์ และ
ทันสมัย 

2. เพื่อการตัดสินใจ (Decision) การเปิดรับข่าวสารท าให้บุคคลนั้นๆ สามารถ
ก าหนดความเห็นของตนต่อสภาวะ หรือเหตุการณ์ต่างๆ รอบตัว เพื่อใช้ประกอบการตัดสินใจ
โดยเฉพาะในเรื่องที่เกี่ยวข้องกับชีวิตประจ าวัน 

3. เพื่อพูดคุยสนทนา (Discussion) แต่ละบุคคลสามารถน าข้อมูลข่าวสารที่
ได้รับไปใช้ในการพูดคุยกับผู้อื่นได้ 

4. เพื่อการมีส่วนร่วม (Participation) เพื่อการรับรู้ และมีส่วนร่วมในเหตุการณ์
ความเป็นไปต่างๆ ที่เกิดข้ึนในสังคมรอบๆ ตัวของบุคคล 

จากที่กล่าวมาข้างต้นนี้ จะเห็นได้ว่านอกจากความยากง่ายในการเข้าถึงข้อมูล
ข่าวสารของแต่ละตัวบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการเปิดรับข่าวสารของผู้บริโภคแล้ว  ปัจจัยภายนอกอัน
เกี่ยวเนื่องกับสังคมกม็ีอิทธิพลต่อการเปดิรับข่าวสารของแต่ละบคุคลเช่นเดียวกัน เนื่องจากการสื่อสาร
เป็นสิ่งส าคัญในการด าเนินชีวิตในแต่ละวันของมนุษย์น่ันเอง 

2.1.2 กระบวนการของการเปิดรับข่าวสาร 
แคลปเปอร์ (Klapper, 1960, pp. 19-25) ที่ได้กล่าวไว้ว่า กระบวนการคัดเลือก

รับสาร (Selective Process) หรือเปิดรับสารเปรียบเสมือนเครื่องกรองข่าวสารในการรับรู้ของมนุษย์ 
ซึ่งจะประกอบไปด้วยการกลั่นกรอง 4 ข้ัน ตามล าดับดังต่อไปนี้ 

1. การเลือกเปิดรับ (Selective Exposure) กล่าวคือ ผู้รับสารจะเลือกเปิดรับ
สื่อ และข่าวสารจากแหล่งข่าวสารต่างๆ ตามความสนใจ และความต้องการของตน เพื่อน ามาใช้
แก้ปัญหา หรือสนองความต้องการของตน 

2. การเลือกสนใจ (Selective Attention) ผู้รับสารนอกจากจะเลือกเปดิรับสาร
แล้ว ผู้รับสารยังมีแนวโน้มที่จะเลือกสนใจข่าวสารจากแหล่งใดแหล่งหนึ่ง  โดยมักจะเลือกตามความ
สนใจ และความคิดเห็นของตน เพื่อสนับสนุนทัศนคติที่มีอยู่ เพื่อไม่ให้เกิดภาวะทางจิตใจที่ไม่สมดุล 
หรือเพื่อไม่ให้เกิดความไม่สบายใจที่เรียกว่า (Cognitive Dissonance) ดังนั้นการลด หรือหลีกเลี่ยง
สภาวะดังกล่าวได้ จะต้องแสวงหาข่าวสาร หรือเลือกสรรข่าวสารเฉพาะที่สอดคล้องกับความสนใจ 
และความคิดของตน 

Ref. code: 25616007010355GVU



 15 

3. การเลือกรับรู้ และตีความหมาย (Selective Perception or Interpretation) 
หลังจากการเปิดรับข่าวสารแล้ว ผู้รับสารจะเลือกรับรู้ และตีความข่าวสารที่ได้รับนั้นแตกต่างกันไป
ตามความสนใจ ทัศนคต ิประสบการณ์ ความเช่ือ ความคาดหวัง ความต้องการ แรงจูงใจ สภาวะทาง
ร่างกาย หรือสภาวะทางอารมณ์ และจิตใจ ฉะนั้นบางครั้งแต่ละบุคคลอาจตีความข่าวสารไปใน
ทิศทางที่สอดคล้องกับทัศนคติ และความเช่ือของตน ข่าวสารบางส่วนอาจถูกตัดทิ้งไป และยังมีการ
บิดเบือนข่าวสารให้มีทิศทางเป็นไปตามที่น่าพอใจของแต่ละบุคคลด้วย 

4. การเลือกจดจ า (Selective Retention) บุคคลจะเลือกจดจ าข่าวสารในส่วน
ที่ตรงกับความสนใจ ความต้องการ ทัศนคติ ฯลฯ ของตนเอง และมักจะลืม หรือไม่น าไปถ่ายทอดต่อ
ในส่วนที่ตนเองไม่สนใจ ไม่เห็นด้วย หรือเรื่องที่ขัดแย้งกับความคิดของตนเอง ข่าวสารที่คนเราเลือก
จดจ าไว้นั้น มักมีเนื้อหาที่จะช่วยส่งเสริม หรือสนับสนุนความรู้สึก นึกคิก ทัศนคต ิค่านิยม หรือ ความ
เช่ือของแต่ละบุคคลที่มีอยู่เดิม เพื่อให้มีความมั่นคงชัดเจนย่ิงข้ึน และเปลี่ยนแปลงยากขึ้น 

2.1.3 ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกเปิดรับข่าวสาร 
ทอดด์ ฮันท์ และ เบรนท์ ดี รูเบน (Todd Hunt and Brent D. Ruben, 1993, 

p. 65, อ้างถึงใน ปรมะ สตะเวทิน, 2541, น. 122-124) ได้กล่าวไว้ว่า ส าหรับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
การเลือกเปิดรับข่าวสารของแต่ละบุคคลนั้น ประกอบไปด้วยปัจจัยดังต่อไปนี้ 

1. ความต้องการ (Need) ความต้องการเป็นตัวก าหนดการเลือกของมนุษย์ 
ความต้องการทุกอย่างของมนุษย์ทั้งความต้องการทางกาย และใจ ทั้งความต้องการระดับสูง และ
ความต้องการระดับต่ า ย่อมเป็นตัวก าหนดการเลือกของเรา เราเลือกตอบสนองความต้องการของเรา 
เพื่อให้ได้ข่าวสารที่ต้องการ เพื่อแสดงถึงรสนิยม เพื่อให้ได้เป็นที่ยอมรับของสังคม เพื่อความพอใจ 
ฯลฯ 

2. ทัศนคต ิและค่านิยม (Attitude and Values) หมายถึง ความชอบ และมีใจ
โน้มเอียง (Preference and Predisposition) ต่อเรื่องใดๆ ส่วนค่านิยม เป็นความรู้สึกที่ควรจะท า
อะไร หรือไม่ควรท าอะไร ซึ่งมีความสัมพันธ์กับสิ่งแวดล้อม และตัวบุคคล และยังส่งผลต่อการเลือกใช้
สื่อมวลชน การเลือกข่าวสาร การเลือกตีความหมาย และการเลือกจดจ า 

3. เป้าหมาย (Goal) มนุษย์ทุกคนล้วนมีเป้าหมายในการด าเนินชีวิต ทั้งในด้าน
การงาน การเข้าสังคม ตลอดจนการพักผ่อน ซึ่งเป้าหมายของกิจกรรมต่างๆ ที่เราก าหนดข้ึนนี้ มี
อิทธิพลต่อการเลือกใช้สื่อมวลชน การเลือกข่าวสาร การเลือกตีความ และการเลือกจดจ าเพื่อสนอง
ต่อเป้าหมายของตนเอง 

4. ความสามารถ (Capability) ความสามารถของเราเกี่ยวกับเรื่องใดๆ รวมทั้ง
ความสามารถด้านภาษา ล้วนมีอิทธิพลต่อการเลือกรับข่าวสาร เลือกตีความ และเลือกเก็บเนื้อหาของ
ข่าวสาร 
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5. การใช้ประโยชน์ (Utility) โดยทั่วไปแล้ว เราจะให้ความสนใจ และใช้ความ
พยายามในการท าความเข้าใจ และจดจ าข่าวสารที่เราสามารถน าไปใช้ประโยชน์ต่อได้ 

6. ลีลาในการสื่อสาร (Communication Style) การรับสารของบุคคลส่วนหนึ่ง
ข้ึนอยู่กับลีลาในการสื่อสาร กล่าวคือ ความชอบ หรือไม่ชอบลีลาของสื่อบางประเภท เช่น บางบุคคล
ชอบอ่านหนังสือพิมพ์ บางบุคคลชอบดูโทรทัศน์ หรือบางบุคคลชอบฟังวิทยุ เป็นต้น 

7. สภาวะ (Context) สภาวะในที่นี่ หมายถึง  บุคคล  เวลา  และสถานที่ในการ
สื่อสาร สิ่งต่างๆ เหล่าน้ีล้วนมีอิทธิพลต่อการเลือกรับสาร 

8. ประสบการณ์ และนิสัย (Experience and Habit) ผู้รับสารแต่ละบุคคลมี
นิสัยในการรับสารอันเป็นผลมาจากประสบการณ์ในการรับสารแตกต่างกัน  เราพัฒนาความชอบ
รายการประเภทใดประเภทหนึ่ง สื่อชนิดใดชนิดหนึ่ง สนใจเรื่องใดเรื่องหนึ่ง ตีความหมายอย่างใด
อย่างหนึ่ง และเลือกจดจ าเรื่องใดเรื่องหนึ่ง 

จากแนวคิด และทฤษฏีที่ยกมาข้างต้น จะเห็นได้ว่าข่าวสารเป็นหนึ่งปัจจัยส าคัญ 
ที่ส่งผลต่อการตัดสนิใจ และอาจส่งผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมของผู้รับสารด้วย อีกทั้งคนเราจะเลือกรับ
สารเฉพาะสิ่งที่ตนสนใจ สิ่งที่ใกล้ตัว ไม่สามารถเปิดรับทุกสารที่ผ่านเข้ามาได้ ซึ่งในแต่ละตัวบุคคลก็
จะมีเกณฑ์ในการเลือกรับสารที่แตกต่างกันออกไป การศึกษาครั้งนี้จึงต้องการศึกษาการเปิดรับ
เครื่องมือการสื่อสารที่ทางการตลาดของกลุ่มเป้าหมายในด้านความถ่ี เพื่อที่จะน าผลจากการศึกษา
ครั้งนี้ไปเป็นประโยชน์ในการพัฒนา และเลือกใช้เครื่องมือการสื่อสารตราสินค้า เพื่อการวางแผนกล
ยุทธ์ต่อไป 

 
2.2 แนวคิด และทฤษฎีด้านการรับรู้ (Perception) 

 
นักวิชาการหลายท่าน ได้ให้ความหมายของการรับรู้ไว้ในทัศนะต่างๆ ซึ่งพอน าเสนอได้

พอสังเขป ดังนี ้
 
2.2.1 ความหมายของการรับรู้ 

แอลแซล (Assael, 1998, p. 84) ได้อธิบายไว้ว่า การรับรู้ หมายถึง กระบวนการที่
ผู้บริโภค หรือผู้รับสารเลือกรับ จัดองค์ประกอบ และแปลความหมายของสิ่งเร้าต่างๆ เพื่อให้ได้
ความหมายที่สามารถเข้าใจได้ โดยสิ่งเร้าจะมีแนวโน้มมากข้ึน หากมีลักษณะดังต่อไปนี้ 

1. สอดคล้องกับประสบการณ์ที่ผ่านมาของผู้บริโภค หรือผู้รับสาร 
2. สอดคล้องกับความเช่ือในปัจจุบันของผู้บริโภค ต่อตราสินค้า 
3. สารไม่มีความซับซ้อนมากจนเกินไป 
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4. มีความน่าเช่ือถือ 
5. มีความสัมพันธ์กับความต้องการ หรือความจ าเป็นในปัจจุบัน 
6. ไม่ก่อให้เกิดความกลัว และความกังวงใจมากเกินไป  
การรับรู้ (Perception) เป็นค าที่มีความหมายเกี่ยวข้องกับจิตวิทยา สังคม และ

พฤติกรรมการรับรู้ โดยมีผู้ให้ความหมายไว้ ดังต่อไปนี ้
แกริสัน (Garrison 1972, น. 63) ได้ให้ความหมายของการรับรู้ไว้ว่า การรับรู้ 

หมายถึง กระบวนการทางสมอง แปลความ หรือ ตีความหมายข้อมูลที่ได้จากการสัมผัสของร่างกาย 
(Sensation) กับสิ่งแวดล้อมที่เป็นสิ่งเร้า หรือ สิ่งแวดล้อมที่เราสัมผัสนั้นมีลักษณะเป็นอย่างไร มี
ความหมายอย่างไร 

ประนอม สโรชมาน (2524, น. 52) ได้กล่าวไว้ว่า การรับรู้ หมายถึง การตีความ 
การแปลความ การรับความรู้สึก (Sensation) ที่ได้ออกมาเป็นสิ่งใดสิ่งหนึ่งทีม่ีความหมาย หรือเป็นสิ่ง
ที่รู้จักเข้าใจ 

กรรณิการ์ สุวรรณโคตร (2528, น. 464-468) ได้อธิบายไว้ว่า การรับรู้ เป็น
กระบวนการที่บุคคลใช้แปลความหมายของสิ่งเร้าจากสิ่งแวดล้อม และใช้เลือกจัดประเภทของสิ่งเร้า 
ที่มากระตุ้นประสาทการสัมผัส และพาดพิงข้อมูลที่แปลนี้ไปสู่การกระท าที่มีความหมาย ดังนั้น
พฤติกรรมจะตอบสนองต่อสิ่งเร้านั้นๆ ที่ได้รับอย่างไร จึงข้ึนอยู่กับผลของกระบวนการท างานของ
กระบวนการรับรู้นี้ และยังกล่าวต่อไปอีกว่า การรับรู้ ท าให้บุคคลตระหนักถึงตนเอง บุคคลอื่น สิ่งของ 
และเหตุการณ์ในสิ่งแวดล้อมในโลกแห่งความเป็นจริง การรับรู้ การให้ความหมาย ความส าคัญต่อ
บุคคลนั้น และมีอิทธิพลต่อการแสดงพฤติกรรม บุคคลแต่ละบุคคลมีการรับรู้ต่อสิ่งเร้าในสถานการณ์
เดียวกันแตกต่างกัน โดยเป็นไปตามประสบการณ์ของแต่ละบุคคล ความสนใจ ความต้องการ 
เป้าหมาย สถานภาพ สภาวะอารมณ์ กาลเวลา บทบาทของตนในครอบครัว และสันทนาการส่วน
บุคคล การรับรู้ และแปลความหมายของสิ่งเร้าจึงข้ึนอยู่กับปัจจัยหลายปัจจัย เช่น ความรู้ ความเช่ือ 
ทัศนคติ ความตั้งใจ ความจ า ประสบการณ์ ความหวัง จิตส านึก ความสนใจ วุฒิภาวะ และสัมพันธภาพ
กับผู้อื่น  

เวอร์ไฮเมอร์ (Wertheimer, n.d., p. 344, อ้างถึงใน กมลรัตน์ หล้าสุวงษ์ 2528, 
น. 200-201) ได้กล่าวไว้ว่า การเรียนรู้ คือ กระบวนการทางด้านจิตวิทยาข้ันพื้นฐานของบุคคล เพราะ
หากปราศจากการรับรู้แล้ว บุคคลนั้นๆ จะไร้ซึ่งความคิด ความจ า และการเรียนรู้ การรับรู้เกี่ยวกับ
เหตุการณ์ต่างๆ ประกอบด้วยข้ันตอน กล่าวคือ เมื่อบุคคลได้รับสิ่งเร้า ซึ่งท าหน้าที่ในการเร้าประสาท
สัมผัส ประสาทสัมผัสจะส่งต่อพลังงานผ่านเส้นประสาท และเส้นประสาทก็จะสร้างข้อมูลต่อไปยัง
สมอง ซึ่งข้ันสุดท้ายของกระบวนการจะเป็นการรับรู้ 
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จากการนิยามความหมายของการรับรู้ข้างต้นนี้ อาจสรุปได้ว่า การรับรู้ของแต่ละ
บุคคล ข้ึนอยู่กับความรู้ ความเข้าใจ ความสนใจ ความต้องการ ความเช่ือ ทัศนคต ิและประสบการณ์ 
ของแต่ละบุคคลด้วย 

2.2.2 กระบวนการของการรับรู้ 
สุภัทรา เฮงวาณิชย์(2541, น. 15) ได้อธิบายว่า การรับรู้  คือ การสัมผัสที่

สามารถสื่อความหมาย เป็นการตีความ หรือแปลแห่งการสัมผัสที่ได้รับออกมาเป็นสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ที่มี
ความหมายที่เป็นที่รู้จัก และเข้าใจกันในการตีความ หรือ การแปลของการสัมผัสนั้น จ าเป็นที่ต้องใช้
ประสบการณ์เดิม แต่หากไม่มีความรู้เดิม หรือลืมความรู้ ความเข้าใจเรื่องนั้นๆ ไป ก็จะไม่มีการรับรู้สิง่
นั้นๆ จะมีก็แต่เพียงที่สัมผัส กับสิ่งเร้าเท่าน้ัน กระบวนการรับรู้ จึงหมายถึง กระบวนการที่คาบเกี่ยว
ระหว่าง ความเข้าใจ ความรู้สึก การคิด การตัดสินใจ การเรียนรู้ และเป็นการแสดงพฤติกรรม ซึ่ง
สามารถอธิบายเป็นแผนภูมิได้ดังนี้  

 
ภาพที่ 2.1 แสดงกระบวนการรบัรู้. จาก การรับรู้ภาวะทางเศรษฐกิจในช่วง พ.ศ. 2540-2541  
(น. 15), โดย สุภัทรา เฮงวาณิชย์, 2541. 

 
Hawkins, Best, and Coney (1998, pp. 84-85, อ้างถึงใน ปันรสี โกศาลานันท์, 

2558) กระบวนการของการรบัรู ้เริ่มตั้งแต่ผู้รับสารเปิดรับสารต่อสิ่งเร้า แปลความหมาย และน าไปเก็บไว้
ในหน่วยความจ า ซึ่งประกอบด้วย 4 ข้ันตอน คือ การเปิดรับ (Exposure) การตั้งใจรับรู้ (Attention) 
การแปลความหมาย (Interpretation) และการเก็บข้อมูลไว้ในหน่วยความจ า (Memory) ซึ่งใน 3 
ข้ันตอนแรก เป็นกระบวนการรับรู้ 

1. การเปิดรับ (Exposure) ผู้บริโภคจะเลือกเปิดรับสิ่งที่ตรงกับความสนใจ 
ความต้องการ และความเกี่ยวข้องของตน เช่น ผู้ที่ก าลังจะซื้อรถ จะมีความสนใจโฆษณาเกี่ยวกับ
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รถยนต์มากเป็นพิเศษ หรือผู้ที่จะซื้อคอมพิวเตอร์ จะมีการสอบถามข้อมูลจากเพื่อน คนขายและสื่อ
ต่างๆ มากขึ้น  

นอกจากนี้ยังเลือกที่จะไม่เปิดรับในสิ่งที่ไม่ส าคัญ และไม่ตรงกับความต้องการ
ของตนด้วย เช่น การเปลี่ยนช่องทีวี หรือการเลือกดูเฉพาะรายการที่ตนชอบโดยอัดเทปไว้ และเลือก
ข้าม ไม่ดูส่วนที่เป็นโฆษณาเลย 

2. การตั้งใจรับรู้ (Attention) นักการตลาดน ากลยุทธ์ต่างๆ มาเพื่อเรียกร้อง
ความสนใจจากผู้บริโภค เช่น การสร้างป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ ต าแหน่งของสินค้าบนช้ันวาง การใช้
โฆษกที่มีช่ือเสียงในการโฆษณา โดยผู้บริโภคจะเลือกรับรู้ (Selective perception) แตกต่างกันตาม
ความต้องการ ทัศนคต ิประสบการณ์ และบุคลิกลักษณะของแต่ละคน ซึ่งผู้บริโภคจะมีการเลือกรับรู้
ในทุกข้ันตอนของกระบวนการรับรู้ นับตั้งแต่การเลือกเปิดรับ (Selective exposure), การเลือก
รวบรวมข้อมูล (Selective organization) ซึ่งข้อมูลดังกล่าวจะสัมพันธ์กับความเช่ือที่ตนมี และการ
เลือกตีความ (Selective interpretation) 

3. การแปลความหมาย (Interpretation) จากกระบวนการเลือกรับสิ่งเร้าที่มา
กระตุ้น จนมีการจัดระเบียบข้อมูลต่างๆ เป็นหมวดหมู่แล้ว ผู้บริโภคจะมีการตีความหมายของสิ่งเร้า
ดังกล่าว ทั้งนี้การตีความจะแตกต่างกันไปตามลกัษณะบุคลิกของผู้บริโภคแต่ละคน ซึ่งจะเกี่ยวข้องกับ
ประสบการณ์ที่ผ่านมา วัฒนธรรม ค่านิยม  

นอกจากนี้ผู้บริโภคจะมีการเช่ือมโยงหลายๆ สิ่งเข้าด้วยกัน เพื่อใช้ในการตีความ 
เช่น มีการเช่ือมโยงเรื่องราคาแพงกับเรื่องคุณภาพของสินค้า , เช่ือมโยงสีฟ้ากับความสะอาดของ
ผงซักฟอก สินค้า sale จะเป็นสินค้าที่ล้าสมัย เป็นต้น 

การเปิดรับ จะเกิดข้ึนเมื่อมีสิ่งเร้า เช่น เมื่อเรามองเห็นจอหนังโฆษณาขนาดใหญ่ 
หนังโฆษณานั่นก็จะเข้าสู่ประสาทสัมผัสผ่านรับรู้ (Sensory Receptor Nerves) กาตั้งใจรับรู้ (Attention) 
เกิดข้ึนเมื่อประสามสัมผัสผ่านไปยังความรู้สึก และไปยังสมองเพื่อแปลความหมาย (Interpretation) 
เป็นการน าเอาความรู้สึกมาแปลความหมาย โดยอาศัย ประสบการณ์ และความรู้เป็นเครื่องมือในการ
แปลความหมาย ส่วนการเก็บข้อมูลที่ได้รับมาจะถูกจัดเก็บไว้ในหน่วยความจ า (Memory) เพื่อ
น ามาใช้ในโอกาสต่อๆ ไป 

การศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษาภาพสะท้อนของแอปพลิเคชัน K Plus จากการ
โฆษณาผลิตภัณฑ์ ดังนั้นโฆษณาที่กล่าวถึงนี้ ถือเป็นสิ่งเร้าอย่างหนึ่งที่กลุม่เป้าหมายจะต้องมีการเลือก
รับ แปลความหมาย และเลือกจดจ า เลือกว่าเห็นด้วย หรือไม่เห็นด้วย รู้สึกชอบ หรือไม่ชอบ ดังนั้น
กระบวนการด้านการรับรู้ภาพลักษณ์นี้จะส่งผลโดยตรงและส่งผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการ
แอปพลิเคชัน K Plus ของกลุ่มเป้าหมายได้ โดยในการศึกษาครั้งนี้ทางผู้ศึกษาจะท าการวัดการรับรู้
ของกลุ่มเป้าหมายโดยวัดระดับการรับรู้ และการตีความของกลุ่มเป้าหมายต่อแอปพลิเคชัน K Plus  
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2.3 แนวคิดภาพลักษณ์ตราสินคา้ 
 

ในปัจจุบันนี้มีการท าการสื่อสารการตลาดกันของสินค้า และบริการจ านวนมาก เพื่อ
มุ่งหวังให้ผู้บริโภคสนใจ และจดจ าได้ถึงตราสินค้า และน ามาซึ่งการบริโภคสินค้า และบริการนั้นๆ 
นั่นเอง ดังนั้นการท าให้ตราสินค้าของเราเป็นที่จดจ าแก่ผู้บริโภค การให้ความรู้ในตราสินค้า และการ
สร้างความประทับใจต่อตราสินค้า และท าให้ผู้บริโภคนึกถึงตราสินค้าของเราก่อนคู่แข่งจึงเป็นสิ่ง
ส าคัญ โดยมีผู้กล่าวถึงที่มาของภาพลักษณ์ไว้หลายท่าน ดังนี ้

Meenaghan (1995, อ้างถึงใน Kotler, 2000) ได้ให้ค าจ ากัดความของภาพลักษณ์ตรา
สินค้า ไว้ว่า “เป็นชุดความเช่ือที่มีอยู่เกี่ยวกับตราสินค้าเฉพาะ” หรือ “ชุดความเช่ือมโยง ที่มักจะถูก
จัดอยู่ในแนวทางที่มีความหมายบางอย่าง” 

Kotler (2000, อ้างถึงใน Chiu and Ho, 2010) ผู้บริโภคมักจะพัฒนาความเช่ือต่อแต่ละ
ตราสินค้าจากคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ โดยความเช่ือต่อตราสินค้าจะกลายเป็นภาพลักษณ์ตราสินค้าใน
ภายหลัง ซึ่งจะเช่ือมโยงผู้บริโภคเข้ากับตราสินค้า (Brand name) ทั้งนี้ยังมีผู้ที่อธิบายถึงภาพลักษณ์
ตราสินค้าอีกว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าเป็นการเช่ือมโยงช่ือตราสินค้า (Brand name) การโฆษณา 
(Advertisement) การบรรจุหีบห่อ (packaging) เอกลักษณ์ขององค์กร (Corporate identity) การ
ประชาสัมพันธ์ (Public relation) และข้อมูลสื่อสารต่างๆ ในการจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาด 
(Promotion activity) โดยทั้ งหมดที่กล่าวมาข้างต้นนี้จะสร้างการเช่ือมโยงตราสินค้า  (Brand 
Association) ข้ึนในใจของผู้บริโภคหลังจากผ่านกระบวนการคิด 

เสรี วงษ์มณฑา (2540, น. 44) ได้กล่าวไว้ว่า ผู้บริโภคที่ได้พบเห็นตราสินค้าตลอดเวลา 
มักจะมีความคุ้นเคยกับตราสินค้านั้น ความคุ้นเคยท าให้เกิดความชอบ ความชอบท าให้เกิดความ
ไว้วางใจ การไว้วางใจน าไปสู่การตัดสินใจซื้อ เมื่อมีการสื่อสารตราสินค้าบ่อยๆ จะน าไปสู่ความต่อเนื่อง
ของการติดต่อสื่อสารทางการตลาด ซึ่งจะมีผลต่อการตัดสินใจซื้อในทุกข้ันตอน 

Park (1986, อ้างถึงใน Jonosnis & Virvilaite, 2007) ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand 
Image) เกิดจากกิจกรรมขององค์กรสง่ผลใหผู้้บริโภคเกิดความเข้าใจ และเกิดการรับรู้ภาพลักษณ์ตรา
สินค้า มองว่าภาพลักษณ์ตราสินค้าเป็นการรับรู้ของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้านั้นๆ โดยเกิดจากการ
เช่ือมโยงต่างๆ ที่มีต่อตราสินค้าที่เกิดข้ึนจากความรู้สึกนึกคิด และความทรงจ าของตัวผู้บริโภค ซึ่งการ
เช่ือมโยงที่เกิดข้ึนน้ันจะส่งผ่านความหมายเกี่ยวกับตราสินค้าสู่ผู้บริโภค ซึ่งการรับรู้นั้นสามารถเป็นได้
ทั้งการรับรู้ด้านเหตุผล และอารมณ์ที่มีต่อตราสินค้า นอกจากนี้หากพิจารณาจากอีกมุม ยังอาจมองได้
ว่าภาพลักษณ์ตราสินค้าเกิดจากความคิด และการจินตนาการของผู้บริโภค ภาพลักษณ์ตราสินค้าคือ
สิ่งต่างๆ ที่เกี่ยวกับตราสินค้าที่มีการเช่ือมโยงอยู่ในความทรงจ าของผู้บริโภคนั่นเอง 

Ref. code: 25616007010355GVU



 21 

จากแนวคิดภาพลักษณ์ตราสินค้าที่กล่าวมาข้างต้นนี้  สรุปได้ว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
คือชุดความเช่ือของผู้บริโภคต่อตราสินค้าน้ันๆ ซึ่งเป็นสิ่งที่อาจเกิดข้ึนจากการเช่ือมโยงคุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑ์ รวมถึงเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่ทางตราสินค้าน้ันๆ ได้เลือกใช้ในการท าการสื่อสาร 
จะเห็นได้ว่า ทุกการสื่อสารที่เลือกใช้ส่งผลต่อภาพลักษณ์ของตราสินค้าน่ันเอง 

 
2.3.1 ความหมายของภาพลักษณ์ 

จอร์ส เอ ฟลานาแกน (George A. Flanagan, 1967, p. 64) ได้อธิบายความหมาย
ของ ภาพลักษณ์ ไว้ว่าเป็นภาพของบางสิ่ง เช่น ตราสินค้า บริษัท ผลิตภัณฑ์ หรือบุคคล ที่ปรากฏอยู่
ในจิตใจของแต่ละบุคคล ซึ่งแต่ละบุคคลมีการรับรู้ในวิธีที่แตกต่างกัน ภาพลักษณ์ที่เข้าไปเกี่ยวข้องกับ
แต่ละบุคคลนั้น อาจเกิดจากความรู้  ความรู้สึก หรือประสบการณ์ส่วนตัว ความอคติ  หรือจาก
จินตนาการซึ่งแตกต่างกันไปตามแต่ตัวบุคคล 

แอนเดอร์สัน และ รูบิ้น (Anderson & Rubin, 1986, p. 53) ได้อธิบายไว้ว่า 
ภาพลักษณ์ คือ การรับรู้ของผู้บริโภคต่อองค์กร เพราะแต่ละองค์กรมีบุคลิกภาพ และมีภาพลักษณ์ที่
แตกต่างกันออกไป เฉกเช่นเดียวกับบุคคลหนึ่งๆ  

เจนกินส์ (Jefkins, 1993, น. 21-22) ได้อธิบายถึง ภาพลักษณ์ขององค์การธุรกิจ
ไว้ว่า ภาพลักษณ์ขององค์การธุรกิจ (Corporate Image) หมายถึง ภาพขององค์การนั้นๆ ซึ่งรวมถึง
ทุกสิ่งที่ เกี่ยวข้องกับองค์การที่ประชาชนได้รับรู้  ได้มีประสบการณ์ร่วม ทั้งนี้ส่วนหนึ่งในการสร้าง
ภาพลักษณ์ขององค์การ อาจท าได้โดยการน าเสนออัตลักษณ์ขององค์การ (Corporate Identity) 
นั่นเอง เช่น การใช้เครื่องแบบ การสร้างตราสัญลักษณ์ของสินค้า หรือองค์การ เป็นต้น  

สรุปได้ว่า ภาพลักษณ์ คือ ความรู้สึก นึกคิด ของแต่ละบุคคลที่มีต่อบุคคล ตรา
สินค้า หรือองค์กร โดยภาพลักษณ์ที่เกิดข้ึน เกิดจากการรับรู้ และการตีความของแต่ละบุคคล ต่อต่อ
บุคคล ตราสินค้า หรือองค์กร ตามความรู้ และประสบการณ์ที่แต่ละบุคคลมีนั่นเอง 

2.3.2 ประเภทของภาพลักษณ์  
พงษ์เทพ วรกิจโภคาทร (2537, น. 124-125, อ้างถึงใน อดิศรินทร์ ศุภสมุทร, 

2549) ได้อธิบายไว้ว่า ประเภทของภาพลักษณ์สามารถแบ่งได้เป็น 10 ประเภท ดังต่อไปนี้ 
1) ภาพลักษณ์ซ้อน (Multiple Image) คือภาพลักษณ์ที่เกิดจากสมมติฐานที่ว่า 

บุคคลในสังคมมีความแตกต่างกันทั้งความรู้ ประสบการณ์ ความเช่ือ และฐานะทางเศรษฐกิจสงัคม จึง
ท าให้มีภาพลักษณ์ต่อสิ่งต่างๆ หรือต่อองค์กรที่แตกต่างกัน 

2) ภาพลักษณ์ปัจจุบัน (Current Image) คือ ภาพลักษณ์ความจริงในปัจจุบัน 
ซึ่งอาจเป็นในทางเชิงบวกหรือลบก็ได้ จะเกิดข้ึนโดยธรรมชาติ หรือเจตนาก็ตาม เป็นหน้าที่ของ
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ผู้บริหารจะต้องหาภาพลกัษณ์ปัจจุบนัขององค์กรใหไ้ด้ และหากพบภาพลักษณ์ที่ไม่ดีก็ควรที่จะหาทาง
ปรับเปลี่ยนให้ดีข้ึน 

3) ภาพลักษณ์กระจกเงา (Mirror Image) คือเปรียบเสมือนเวลาที่ เราส่อง
กระจกก็จะเห็นภาพสะท้อนของตนเอง 

4) ภาพลักษณ์ที่พึงปรารถนา (Wish Image) คือภาพลักษณ์ที่ผู้บริหาร หรือ
พนักงาน ต้องการจะให้องค์กรเป็นเปรียบเสมือนการก าหนดวัตถุประสงค์ในการด าเนินงานเพื่อให้
บรรลุเป้าหมายน้ันๆ  

5) ภาพลักษณ์สูงสุดที่ท าได ้(Optimum Image) คือภาพลักษณ์ที่เกิดจากความ
ตระหนักในความจริง มีความเข้าใจและการรับรู้ ถึงอุปสรรคต่างๆ ต่อการสร้างภาพลักษณ์ เช่น 
อุปสรรคของการใช้สื่อมวลชน สภาพแวดล้อมที่ยากจะควบคุม ฯลฯ ซึ่งท าให้การก าหนดภาพลักษณ์
ไม่สูงเกินความเป็นจริง 

6) ภาพลักษณ์ที่ถูกต้อง และไม่ถูกต้อง (Correct and Incorrect Image) คือ
ภาพลักษณ์ที่เกิดข้ึนโดยไม่ตรงกับความเป็นจริง เป็นเหตุการณ์ที่เกิดข้ึนโดยธรรมชาติ หรือกระบวนการ
สื่อสาร ตลอดจนการรับรู้ของผู้รับสาร เมื่อเกิดภาพลักษณ์ที่ไม่ถูกต้อง จึงจ าเป็นต้องแก้ไข ส่วน
ภาพลักษณ์ที่ ถูกต้องจะคล้ายกับภาพลักษณ์ปัจจุบัน แต่จะต่างกันภาพลักษณ์ที่ถูกต้องได้มีการ
ปรับเปลี่ยนจากภาพลักษณ์ที่ไม่ถูกต้องมาแล้วระยะหนึ่ง 

7) ภาพลักษณ์สินค้า และบริการ (Product & Services Image) มีความจ าเป็น
ที่ภาพลักษณ์จะต้องเป็นที่ยอมรับจากสังคม เนื่องจากภาพลักษณ์ของสินค้า และบริการจะเกี่ยวข้อง
กับภาพลักษณ์ขององค์กร 

8) ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) คือภาพลักษณ์ของยี่ห้อสินค้า (Logo) 
หรือสัญลักษณ์ของสินค้าต่างๆ ภาพลักษณ์ตราสินค้าจึงมีลักษณะคล้ายกับภาพลักษณ์สินค้า 

9) ภาพลักษณ์องค์กร (Corporate Image) คือภาพลักษณ์ขององค์กร โดยเป็น
ภาพรวมทั้งหมดขององค์กร ไม่ว่าจะเป็นสินค้า ยี่ห้อสินค้า ระบบการบริหาร ความมั่นคง ความมี
คุณภาพ หรือความรับผิดชอบต่อสังคม ฯลฯ 

10) ภาพลักษณ์สถาบัน (Institutional Image) มีความคล้ายกับภาพลักษณ์องค์กร 
เพียงแต่มุ่งเน้นเฉพาะตัวของบริษัท หรือสถาบัน ความรับผิดชอบต่อสังคม หรือความมั่นคง และให้
ความส าคัญต่อบทบาทพฤติกรรมของสถาบันอย่างเดียว ไม่ได้มุ่งเน้นในเชิงการตลาด หรือธุรกิจการค้า 

จากการจัดแบ่งประเภทของภาพลักษณ์ข้างต้นนี้ ประกอบกับการศึกษาด้านการ
รับรู้ภาพลักษณ์ของแอปพลิเคชัน K Plus ดังนั้นทางผู้ศึกษาจึงสนใจศึกษาประเภทของภาพลักษณ์สินค้า 
และบริการ และภาพลักษณ์ตราสินค้าของ แอปพลิเคชัน K Plus โดยมีองค์ประกอบของภาพลักษณ์
ตราสินค้า ดังนี ้
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2.3.3 องค์ประกอบของภาพลักษณ์ตราสินค้า 
บุญสิริ  สุวรรณเพ็ชร์  (2538, น. 230, อ้างถึงใน กุลวี พิโรจน์รัตน์ , 2545) 

ภาพลักษณ์ หมายถึง ภาพหรือความรู้สึกที่กลับคืนมาอีกโดยไม่ต้องมีการกระตุ้น ดังนั้นเมื่อกล่าวถึง
ภาพลักษณ์ที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้าจะเกี่ยวข้องกับภาพหรือความรู้สึกนึกคิดบางอย่างของผู้บริโภค 
และความรู้สึกนึกคิดนั้นจะต้องเกี่ยวกับตราสินค้า โดยผู้บริโภคเรียกกลับคืนมาได้เองโดยไม่ต้องมีการ
กระตุ้น 

Biel (1992, อ้างถึงใน วรรธนฉัตร แสงมีน, 2554) ได้กล่าวไว้ว่า ภาพลักษณ์ตรา
สินค้าประกอบไปด้วย 3 ส่วน ดังนี ้

1. ภาพลักษณ์ขององค์กร (Corporate Image) เป็นการมองไปที่ภาพลักษณ์
ขององค์กร หรือบริษัทผู้ผลิต เนื่องจากแต่ละบริษัทจะมบีุคลิกภาพที่แตกต่างกันไป ซึ่งภาพลักษณ์ของ
บริษัทนี้อาจแสดงผ่านทางสัญลักษณ์บริษัท การกระท า และการแสดงออกของบริษัท เป็นต้น หรือ
กล่าวอีกนัยหนึ่งคือ ความรู้ (Knowledge) ความรู้สึก (Feeling) ความคิด (Idea) และความเช่ือ 
(Beliefs) ของผู้บริโภคที่มีต่อบริษัท 

2. ภาพลักษณ์ของผู้ใช้สินค้า (Image of User) เป็นภาพลักษณ์ที่ผู้บริโภคพบ
เห็นได้จากบุคลิกลักษณะของผู้ทีใ่ช้ตราสินค้าน้ัน โดยส่วนใหญ่ ภาพลักษณ์ของผู้ใช้สินค้าจะถูกอธิบาย
ด้วยลักษณะทางประชากร เช่น อายุ ระดับช้ันในสังคม ภูมิล าเนา หรือรูปแบบการด าเนินชีวิต 

3. ภาพลักษณ์ของตัวสินค้า และบริการ (Image of Product and Service) 
เป็นภาพลักษณ์ที่เกิดข้ึนจากการที่ผู้บริโภค มีความเช่ือเกี่ยวกับลักษณะทางกายภาพ และการใช้งาน
ของสินค้า ซึ่งอาจสะท้อนถึงคุณสมบัติการใช้งานที่แท้จริง หรือไม่ก็ได้ โดยแต่ละองค์ประกอบจะมี
บทบาทต่อภาพลักษณ์ตราสินค้ามากน้อยแตกต่างกันไป ซึ่งข้ึนอยู่กับแต่ละประเภท และตราสินค้าน้ัน 

กล่าวโดยสรุปคือ ภาพลักษณ์ตราสินค้า คือ ความรู้สึก นึกคิด ของแต่ละบุคคลที่
มีต่อ ตราสินค้า โดยภาพลักษณ์ที่เกิดข้ึน เกิดจากการรับรู้ และการตีความของแต่ละบุคคล ต่อตรา
สินค้า ตามความรู้ และประสบการณ์ที่แต่ละบุคคลมี ซึ่งเป็นสิ่งที่อาจเกิดข้ึนจากการเช่ือมโยง
คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ รวมถึงเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่ทางตราสินค้านั้นๆ ได้เลือกใช้ในการ
ท าการสื่อสารก็มสี่วนส าคัญต่อการรบัรูข้องผูบ้รโิภคเช่นเดียวกัน ดังนั้นในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผู้ศึกษา
จะน าแนวคิดภาพลักษณ์ตราสินค้ามาเป็นกรอบในการศึกษาในการวัดการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
โดยจะใช้องค์ประกอบของภาพลักษณ์ตราสินค้าที่กล่าวมาข้างต้นนี้ 3 ส่วน ได้แก่ ภาพลักษณ์ของ
องค์กร (Corporate Image) ภาพลักษณ์ของผู้ใช้สินค้า (Image of User) และภาพลักษณ์ของตัวสินค้า 
และบริการ (Image of Product and Service) มาใช้จ ากัดความตัวแปรในการศึกษาครั้งนี้ 
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2.4 แนวคิดเก่ียวกับเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) 
 
สุดาพร กุณฑลบุตร (2557, น. 247) ได้กล่าวไว้ว่า การท าให้ผู้บริโภค และผลิตภัณฑ์

ของกิจการ และมีความรู้สึกต่อกิจการ และผลิตภัณฑ์ของกิจการอย่างไรนั้น กิจการต้องใช้การสื่อสาร
ทั้งในด้านเผยแพร่ข่าวสารของกิจการ และรับฟังความคิดเห็นของผูบ้รโิภคทั่วไป วิธีการติดต่อสื่อสารมี
หลายวิธี แต่ละวิธีมีผลต่อผู้บริโภคแตกต่างกัน กิจการจึงต้องวางแผนการสื่อสารโดยการใช้แต่ละวิธี
ผสานเข้าด้วยกันเพื่อให้การสื่อสารระหว่างกิจการกับผู้บริโภคเป็นไปตามวัตถุประสงค์ที่ต้องการ 
ดังนั้นการสื่อสารแบบบูรณการจึงหมายถึง การประสานรูปแบบการสื่อสารลักษณะต่างๆ ที่กิจการมี
เข้าด้วยกัน เพื่อให้เกิดผลดีต่อกิจกรรมทางการตลาดในที่สุด 

 
2.4.1 ความหมายของสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) 

ประดิษฐ์ จุมพลเสถียร (2547, น. 55-56) ได้ให้ความหมายของ การสื่อสารทาง
การตลาด ไว้ว่า การสื่อสารทางการตลาด คือ กระบวนการเพื่อการสื่อสารข้อมูลของสินค้าบริการ 
หรือ ความคิดสู่กลุ่มเป้าหมายอย่างมีประสิทธิภาพ การที่จะสื่อสารการตลาดให้มีประสิทธิภาพ 
จะต้องศึกษาเครื่องมือสื่อสารการตลาดต่างๆ ซึ่งประกอบด้วย การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การ
ส่งเสริมการขาย การขายโดยใช้พนักงาน และการตลาดทางตรง ว่ามีข้อดี ข้อเสียอย่างไร และเลือกใช้
เครื่องมือสื่อสารการตลาดให้เกิดประโยชน์สูงสุดทางการสื่อสาร 

การสื่อสารทางการตลาด จัดเป็นเครื่องมือทางการตลาด (Marketing Tool) ที่ใช้
ร่วมกับเครื่องมือทางการตลาด อีก 3 ประเภท คือ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) และการกระจาย
สินค้า (Place) โดยมีเป้าหมายเพื่อตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคนั่นเอง การสื่อสารการตลาด 
ท าหน้าที่ส่งข้อมูลสนิค้า หรือบริการ เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดการรู้จัก และเกิดความสนใจในตัวสินค้า หรือ
บริการนั้นๆ ในการจัดท าแผนงานด้านการตลาด (Marketing Plan) จะเริ่มจากการศึกษาวิเคราะห์
ปัจจัยทางการตลาด การก าหนดวัตถุประสงค์ทางการตลาด การก าหนดเป้าหมาย และการใช้เครื่องมือ
ทางการตลาดทั้ง 4 ประเภท ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจ าหน่าย และการสื่อสารทางการตลาด 
ทั้งนี้ เครื่องมือทางการสื่อสารการตลาดแต่ละประเภท มีวัตถุประสงค์ และกลยุทธ์ย่อยของแต่ละ
เครื่องมือเพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาด 

นอกจากนี้ ประดิษฐ์ จุมพลเสถียร ยังได้กล่าวอีกว่า เครื่องมือทางการตลาดแต่
ละประเภท จะช่วยท าหน้าที่สื่อสารการตลาดด้วย เช่น ผลิตภัณฑ์ช่วยบอกว่าสินค้าช่ืออะไร มสี่วนผสม
อย่างไร วิธีการใช้งานอย่างไร บรรจุภัณฑ์ช่วยสนับสนุนภาพพจน์ของสินค้า การจัดจ าหน่ายช่วยท าให้
ผู้บริโภคพบเห็น และหาซื้อสินค้าได้สะดวกขึ้น สินค้าราคาแพงจะช่วยสนับสนุนภาพพจน์ และสื่อถึง
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ระดับคุณภาพของสินค้า เป็นต้น ดังนั้น จึงกล่าวได้ว่า เครื่องมือการตลาดทุกประเภทท าหน้าที่สื่อสาร
กับกลุ่มเป้าหมาย เพื่อสร้างความรู้จัก และความสนใจให้แก่สินค้าของธุรกิจ 

 

 
ภาพที่ 2.2 แบบจ าลองแสดงความสัมพันธ์ระหว่างเครื่องมือทางการตลาด และการสื่อสาร.  จาก 
การสร้างแบรนด์และการสื่อสารการตลาด (น. 56), โดย ประดิษฐ์ จุมพลเสถียร, 2547, กรุงเทพฯ : 
แพค อินเตอร์กรุ๊ป. 
 

2.4.2 ความหมายของสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) 
Kotler and Amstrong (2004, p. 469, อ้างถึงใน ปณิศา ลัญชานนท์, 2548) 

ได้อธิบายไว้ว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) เป็นการประสมประสานเครื่องมือการ
สื่อสารการตลาดหลายๆ เครื่องมือเข้าด้วยกันอย่างเหมาะสม เพื่อส่งมอบข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 
และองค์กรที่ชัดเจน และสอดคล้องกัน 

เสรี วงษ์มณฑา (2540, น. 3) ได้อธิบายความหมายของ การสื่อสารการตลาด
แบบครบวงจร (IMC) ไว้ว่า หมายถึง กระบวนการของการพัฒนาแผนงานทางการสื่อสารการตลาด ที่
ต้องใช้การจูงใจในรูปแบบที่หลากหลาย และต่อเนื่องกับกลุ่มเป้าหมาย เป้าหมายของ IMC คือ การ
มุ่งหวังที่จะสร้างพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายให่สอดคล้องกับความต้องการของตลาด  โดยการ
พิจารณาวิธีการสื่อสารตราสินค้า เพื่อให้กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายได้มีความรู้  และรู้จัก และก่อให้เกิด
ความคุ้นเคย และความเช่ือมั่นในตัวสินค้า และบริการ โดย IMC เป็นวิธีการพื้นฐานในการส ารวจ
กระบวนการสื่อสารกับกลุ่มผู้รับสารเป้าหมาย  
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2.4.3 เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) 
เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการนั้นมีหลากหลาย ทั้งนี้การจะน า

เครื่องมือไปใช้ให้เกิดประสทิธิภาพ และประสิทธิผลสูงสุดน้ัน ข้ึนอยู่กับการเลือกใช้เครื่องมือให้ตรงกับ 
วัตถุประสงค์การใช้งาน และตรงกับผู้รับสารกลุ่มเป้าหมาย โดยไม่จ าเป็นว่าจะต้องใช้ทุกเครื่องมือ
พร้อมกัน หรือต้องเลือกใช้เพียงเครื่องมือใดเครื่องมือหนึ่ง หากแต่ต้องเลือกเครื่องมือใช้ให้สอดคล้อง
กันนั่นเอง  

ปณิศา ลัญชานนท์ (2548) ได้อธิบายเพิ่มเติมถึงการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ 
(IMC) ว่า การสื่อสารการตลาด(Marketing Communication) หรือการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
เป็นกระบวนการติดต่อสื่อสารทางการตลาด เพื่อแจ้งข่าวสาร (Inform) จูงใจ(Persuade) และเตือน
ความจ า (Remind) เกี่ยวกับตลาดเป้าหมายเกี่ยวกับสินค้า และบริการขององค์กร โดยมีวัตถุประสงค์
เพื่อให้ผู้รับสารเปา้หมายเกิดทศันคติที่ดี เกิดความเข่ือ หรือเกิดพฤติกรรมการซื้อ ซึ่งถือเป็น 1 ใน 4 P 
ของส่วนประสบการตลาด (Marketing Mix: 4Ps) 

ทั้งนี้  ปณิศา ลัญชานนท์ ยังได้อธิบายถึงส่วนประสมการสื่อสารการตลาด 
(Marketing Communication Mix) ไว้อีกว่า คือเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดที่ส าคัญ โดย
ประกอบไปด้วย  

1. การโฆษณา (Advertising) 
2. การประชาสัมพันธ์ (Public Relation: PR) 
3. การขายโดยใช้พนักงาน (Personal Selling) 
4. การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) 
5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing)  
6. การจัดกิจกรรมพิเศษ (Special Event) 
7. การจัดแสดงสินค้า (Display)  
8. การจัดโชว์รูม (Showroom)  
9. การจัดศูนย์สาธิตการท างานของสินค้า (Demonstration Center)  
10. การสัมมนา (Seminar) การจัดนิทรรศการ (Exhibition)  
11. การจัดศูนย์ฝึกอบรม (Training Center)  
12. การให้บริการ (Services)  
13. การใช้พนักงาน (Employee)  
14. การบรรจุภัณฑ์ (Packaging) 
15. การใช้ยานพาหนะเคลื่อนที่ (Transit)  
16. การใช้ป้ายต่างๆ (Signage)  
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17. การใช้เครือข่ายการสื่อสารทางอิเล็คทรอนิกส์ (Internet)  
18. การใช้ผลิตภัณฑ์เป็นสื่อ (Merchandising)  
19. การให้สัมปทาน (Licensing)  
20. คู่มือ (Manual)  
21. อื่นๆ (Others)  

 
 

ภาพที่ 2.3 แบบจ าลองแสดงเครื่องมือในการสื่อสารการตลาดแบบสมบรูณาการ (IMC), จาก 
หลักการตลาด, โดย ปณิศา ลัญชานนท์, 2548, กรุงเทพฯ: โรงพิมพ์ธรรมสาร. 
 

การใช้เครื่องมือนั้นอาจเลอืกใช้เครือ่งมอืใดเครือ่งมือหนึ่ง หรือหลายเครื่องมือร่วมกันใน
การท าการสื่อสารไปยังกลุ่มผู้รับสารเป้าหมาย หรือที่เราเรียกว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
(IMC) เพื่อให้การสื่อสารนั้นเกิดประสิทธิภาพ และประสิทธิผลสูงสุด ซึ่งจะต้องพิจารณาถึงความ
เหมาะสมระหว่างเครื่องมือที่เลือกใช้ กลุ่มผู้รับสารเป้าหมาย ผลิตภัณฑ์ และคู่แข่ง เพื่อให้สามารถ
บรรลุวัตถุประสงค์ร่วมกันน่ันเอง  

สุดาพร กุณฑลบุตร (2557, น. 252) ได้กล่าวถึงไว้ว่า เครื่องมือสื่อสารทางการตลาดนั้น
มีหลายชนิด แต่ละชนิดท าหน้าที่ตอบสนองวัตถุประสงค์เฉพาะด้าน นักการตลาดสามารถใช้เครื่องมือ
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สื่อสารทางการตลาดร่วมกันได้ในสัดส่วนที่เหมาะสม เพื่อท าการผสมผสานกิจกรรมทางการสื่อสาร
ทางการตลาด (Promotion mix หรือ Marketing Communication Mix) โดยประกอบไปด้วยเครื่องมือ 
5 ชนิด คือ การโฆษณา (Advertising) การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) การส่งเสริมการขาย 
(Sales Promotion) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) และการใช้บุคลากรทางการขาย (Personal 
Selling) ซึ่งสอดคล้องกับเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดที่ทางธนาคารกสิกรไทยใช้ในการสื่อสารถึง
แอปพลิเคชัน K Plus ไว้ 4 เครื่องมือด้วยกัน ได้แก่ คือ การโฆษณา (Advertising) การประชาสัมพันธ์ 
(Public Relations) การส่ งเสริมการขาย (Sales Promotion) และ การตลาดทางตรง (Direct 
Marketing) โดยรายละเอียดของแต่ละเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาด อธิบายไว้ดังนี้ 

1. การโฆษณา (Advertising) เสรี วงษ์มณฑา (2540, น. 92-94) การโฆษณาเป็น
รูปแบบของการสร้างการติดต่อสือ่สารด้านตราสินค้า (Brand Contact) การโฆษณาใช้ในกรณีต่อไปนี้ 

1.1 ต้องการสร้างความแตกต่างในผลิตภัณฑ์ (Differentiate Product) อย่างรวดเร็ว 
และกว้างขวาง  

1.2 ต้องการยึดครองต าแหน่งครองใจสินค้า (Brand Positioning) ตัวอย่างเช่น 
ต้องการสร้าง Positioning ว่า โพรเทคส์เป็นสบู่ป้องกันแบคทีเรีย รีจอยส์ เป็นแชมพูที่มีต าแหน่ง
ผลิ ตภัณฑ์ ว่าเป็ น 2 in 1 ซึ่ งผลิตภัณฑ์ แรกที่ เข้ามาในตลาดก่ อน  คือ Dimension 2 in 1 แต ่
Dimension ใช้โฆษณาน้อย ดังนั้น รีจอยส์จึงสามารถยึดครอง Position การเป็น 2 in 1 ได้ดีกว่า 

1.3 ใช้การโฆษณาเมื่อต้องการสร้างผลกระทบ  (Impact) ที่ยิ่งใหญ่  ตัวอย่าง 
โครงการบ้านจัดสรรทายาทเศรษฐีมีกลุ่มเป้าหมายน้อย แต่เพื่อโครงการมีความยิ่งใหญ่ ถือว่าเป็นการ
ใช้โฆษณาให้มีผลกระทบทั้งด้านภาพลักษณ์ (Image) และผลกระทบ (Impact) ทางด้านการพูดคุยใน
กลุ่มลูกค้า 

1.4 ถ้าสินค้าเป็นที่รู้จักดีอยู่แล้ว ไม่ต้องให้ความรู้กับคน (Educated) ต้องการตอก
ย้ าต าแหน่งสินค้า (Brand Positioning) ต้องการสร้างความแตกต่าง (Differentiation) ลูกค้ามี
พฤติกรรมที่ไม่ต้องไปเปลี่ยนความคิดของลูกค้าก็ควรใช้โฆษณา เช่น แชมพูซันซิล หมากฝรั่งล็อตเต้ 
โฆษณาบ้านธรรมดา คุณสมบัติบ้านไม่มีแนวคิด (Concept) ใหม่ๆ เหล่าน้ีไม่ต้องไปเปลี่ยนโครงสร้าง
ความคิดของผู้บริโภคใดๆ ทั้งสิ้น เพียงสร้างการรูจ้ัก (Awareness) และแสดงจุดขาย (Selling Point) 
ต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Position) ที่ชัดเจน 

ทั้ง 4 ประการนี้คือเหตุผลที่ต้องใช้การโฆษณา ในการตัดสินใจโฆษณาจะต้องตอบ
ค าถาม 3 ข้อ คือ (1) ต้องการสร้างต าแหน่งครองใจให้สินค้าของฉันหรือไม่  (2) ต้องการสร้างความ
แตกต่างที่รวดเร็วในวงกว้างหรือไม่ (3) ต้องการสร้างความยิ่งใหญ่ให้กับสินค้าหรือไม่ ถ้าต้องการ 3 
ประการนี้ก็ใช้การโฆษณา ถ้าไม่ต้องการ 3 ประการดังกล่าวก็ไม่ต้องใช้การโฆษณา  
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Fill (1995, p. 6) ได้กล่าวไว้ว่า การโฆษณามีทั้งข้อดีและข้อเสีย ข้อดีคือ สามารถ
ควบคุมสิ่งโฆษณาได้มาก เนื่องจากบริษัทเสียค่าใช้จ่ายซื้อเนื้อที่เพื่อโฆษณา จึงสามารถที่จะก าหนด
ข้อความโฆษณาได้ จะให้พูดให้กล่าวอะไร จะให้กล่าวเมื่อไร และจะให้ส่งข่าวสารถึงใคร ซึ่งสามารถ
ควบคุมก ากับให้เป็นไปตามที่ต้องการได้มาก ข้อดีอีกอย่างหนึ่งก็คือ สามารถน ามาใช้ติดต่อสื่อสารกับ
ผู้ฟังได้ทั้งในระดับประเทศ หรือมุ่งเน้นกลุ่มย่อยบางกลุ่มโดยเฉพาะก็อาจท าได้ และนอกจากนั้นแม้ว่า
การโฆษณาจะต้องลงทุนด้วยเงินจ านวนมาก แต่เนื่องจากการเข้าถึงของข่าวสารถึงผู้คนเป็นจ านวน
มาก ดังนั้น ต้นทุนการเข้าถึงต่อบุคคล (cost per contact) จึงถูกที่สุดเมื่อเปรียบเทียบกับเครื่องมือ
อื่นๆ อีก 4 อย่าง ในส่วนประสมของการสื่อสาร 

2. การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) หมายถึง การติดต่อสื่อสารขององค์กรกับ
กลุ่มต่างๆ ที่มีผลกระทบต่อความส าเรจ็ขององค์กร ไม่ว่าผู้ขายปัจจยัการผลิต ผู้ถือหุ้น หรือลูกค้า โดย
มีวัตถุประสงค์เพื่อสร้างทัศนคติ ความเช่ือและภาพลักษณ์ที่ดีต่อองค์กร สอดคล้องกับ Kotler (2003, 
น. 616) อย่างไรก็ตาม การเลือกใช้การประชาสัมพันธ์ จะเลือกใช้ในกรณีตามที่  เสรี วงษ์มณฑา 
(2540, น. 94-98) ดังต่อไปนี ้ 

2.1 ใช้ในการประชาสัมพันธ์เพื่อสร้างภาพลักษณ์ (Image) ว่าเหนือกว่าคู่แข่งขัน 
ซึ่งคุณสมบัติอื่นๆ ไม่สามารถสร้างได้ว่าเหนือกว่าคู่แข่งขัน คุณสมบัติต่างๆ ของผลิตภัณฑ์เท่าเทียมกับ
คู่แข่งขัน ภาพลักษณ์จะเป็นสิ่งเดียวที่จะสร้างความแตกต่างในผลิตภัณฑ์ได้ดี  เมื่อสิ่งเท่ากันหมด
ภาพลักษณ์จึงเป็นสิ่งเดียวที่เหลืออยู่เพื่อใช้ในการต่อสู้ โดยใช้เรื่องราว (Story) และต านาน (Legend) 
ซึ่งเป็นสิ่งที่คู่แข่งขันจะเลียนแบบกันได้ยากมาก 

2.2 การประชาสัมพันธ์จะใช้เมื่อต้องการให้ความรู้กับบุคคล สินค้าบางชนิดจะ
ประสบความส าเร็จได้เมื่อมีคนมีความรู้ในตราสินค้าน้ัน จึงต้องอธิบายถึงคุณสมบัติเกี่ยวกับสินค้า  

2.3 เมื่อมีข้อมูลข่าวสารจ านวนมากที่สร้างมูลค่าเพิ่ม  (Values added) ให้กับ
ผลิตภัณฑ์ และข่าวสารนั้นไม่สามารถบรรจุเข้าไปในการโฆษณาได้ เพราะการโฆษณามีเวลาเพียง 30 
วินาทีเท่านั้น ดังนั้นควรใช้ PR แทนในกรณีที่มีข้อมูลมากมายที่เป็นจดุช่ืนชมในสินค้า เช่น เป็นโรงงาน
ที่ใหญ่ที่สุดในเอเชียอาคเนย์ ได้รับรางวัลชนะเลิศในการประกวด เป็นผู้น าในตลาด มีช่ือเสียงทั่วโลก 
สิ่งเหล่านี้เป็นความรู้ในตราสินค้า (Brand knowledge) ซึ่งการโฆษณาไม่อานจะครอบคลุมได้ แต่
ขณะเดียวกันโฆษณาเหล่านี้สามารถสร้างมูลค่าเพิ่มให้กับสินค้าได้  แต่เมื่อไม่สามารถใช้ข้อความ
ดังกล่าวในการโฆษณาได้ จึงต้องลี่ยงมาใช้ในการประชาสัมพันธ์แทน โดยออกมาในรูปของข่าว 
บทความ วิดีโอ โบรชัวร์ สมุด (Booklet) การจัดแสดงสินค้า ฯลฯ ทั้งนี้มีคนมักเข้าใจผิดพลาดว่า การ
ประชาสัมพันธ์ ไม่ต้องใช้เงินเลย ซึ่งเป็นการเข้าใจที่ผิด เพราะการซื้อพื้นที่ และเขียนบทความ ซึ่งเรา
เรียกว่า ข่าวสารของบรรณาธิการ (Editorial) ก็เป็นการประชาสัมพันธ์ การซื้อพื้นที่แล้วเขียนเรื่องราว
ของเราเป็นข่าว การท ากิจกรรมเหล่านั้นให้มันสมเหตุสมผล เช่น Sound Public, Sound Commercial 

Ref. code: 25616007010355GVU



 30 

คุณสมบัติของประชาสัมพันธ์มีลักษณะดังนี้ (1)บริษัทได้น าสินค้ามาเสนอ (2)คนพูด
และบริษัทเป็นที่รู้จัก (3) สือมวลชนได้มีส่วนร่วม (4) ผู้บริโภคได้ข้อมูลดีๆ มาใช้ โดยเกิดค าว่าเขียน
บทความแฝงโฆษณา (Advertorial) เขียนข่าวแฝง (Informatial) เกิดค าว่าการจัดโปรแกรมแฝง
โฆษณา (Programmercial) เอาเนื้อหาสาระมาใส่ในโปรแกรมวิทยุหรือโปรแกรมโทรทัศน์แล้ว
สอดแทรกคุณงามความดี การประชาสัมพันธ์ต้องท าให้นอกเหนือจากการให้ข่าว (Public Relation 
go beyond Publicity) 

Lamb, Hair, and McDaniel (1992, p. 436) การเผยแพร่ข่าวเป็นเครื่องมือสื่อสารที่
ส าคัญที่สุดอย่างหนึ่ง ในบรรดาเครื่องมือต่างๆ ที่น ามาใช้ในงานประชาสัมพันธ์เพื่อสร้างภาพลักษณ์ที่
ดีให้กับองค์การ ข้อได้เปรียบของการประชาสัมพันธ์ และการเผยแพร่ข่าวคือ เสียค่าใช้จ่ายต่ าเมื่อเทียบ
กับเครื่องมือการส่งเสริมการตลาดอื่นๆ ที่กล่าวมาแล้ว นอกจากนั้นข่าวสารที่เผยแพร่ทางสื่อมวลชน
ต่างๆ ยังได้รับความเช่ือถือมากกว่าเครื่องมือสื่อสารอื่นๆ อีกด้วย เช่น การโฆษณา เป็นต้น ส่วน
ข้อเสียที่ส าคัญที่สุดคือ ไม่สามารถควบคุมได้ เช่น ข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ไม่อาจจะรับประกันได้ว่า
จะลงในหนังสือพิมพ์ฉบับใด หน้าไหน หรือจะน าออกอากาศทางโทรทัศน์เวลาใด เวลาที่น า
ออกอากาศนั้นกลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่ดูโทรทัศน์หรือไม่  ข่าวสารที่น าเสนอเหมาะสมหรือขาด
สาระส าคัญหรือไม่ และเป็นไปได้ว่าบางครั้งการเผยแพร่ข่าวอาจเป็นการท างานองค์การ แทนทีจะ
สร้างภาพลักษณ์ในทางที่ดีให้กับองค์การนั้นก็อาจเป็นได้ 

ช่ืนจิตต์ แจ้งเจนกิจ (2548, น. 93) ได้กล่าวถึงไว้ว่าในบรรดาเครื่องมือสื่อสารการตลาด
ทั้งหมด การประชาสัมพันธ์มักจะถูกน ามาใช้เพื่อสื่อสารสร้างความเข้าใจอันดีกับกลุ่มเป้าหมายที่ไม่ได้
เพียงเฉพาะกับกลุ่มเป้าหมายเท่านั้น แต่ยังรวมไปถึงบุคคล หรือกลุ่มบุคคลที่มีส่วนได้เสียกับธุรกิจ
ทั้งหมด โดยจะส่งผลกระทบต่อภาพลักษณ์ และค่านิยมของธุรกิจ อันจะน าไปสู่ความไว้วางใจในธุรกิจ 
ตลอดจนความมั่นใจในการตัดสินใจซื้อสินค้า หรือการบริการของธุรกิจในที่สุด 

3. การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) (สุดาพร กุณฑลบุตร, 2557, น. 267-
268) หมายถึงกลยุทธ์ในการเพิ่มยอดขายให้สูงข้ึนในช่วงเวลาใดเวลาหนึ่งๆ กิจกรรมการส่งเสริมการ
ขายช่วยให้พนักงานขายสินค้าได้ง่ายข้ึน เป็นกิจกรรมที่มุ่งดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์ 
เนื่องจากจุดเด่นที่กิจกรรมส่งเสริมการขายสร้างให้แก่ผลิตภัณฑ์ แต่อาจเป็นช่วงเวลาสั้นๆ เช่นการให้
ของแถม การให้สิทธิพิเศษต่างๆ โดยลักษณะดังกล่าวเป็นการกระท าที่มีช่วงเวลาดังนั้นกิจกรรม
ส่งเสริมการขายจึงใช้จูงใจ (Incentive) เพื่อโน้มน้าวจิตใจผู้บริโภค เช่น การลด แลก แจก แถมในช่วง
เทศกาลส าคัญ ในขณะที่การโฆษณาใช้เหตุผล หรือการสรา้งอารมณ์เพื่อจูงใจผู้บริโภค สิ่งจูงใจที่มักใช้
ในการส่งเสริมการขาย ประกอบด้วย 

3.1 การตกแต่งจุดขายให้เกิดการดึงดูดใจผู้บริโภค หมายถึงการปรับแต่งจุดขายให้
เหมาะกับสถานการณ์ และท าให้เกิดการดึงดูดล่อใจ เช่น เมือหนังสตาร์วอร์ก าลังเป็นที่นิยม ร้านของ
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เล่นก็อาจจะตกแต่งบรรยากาศให้เหมือนในหนังเพื่อช่วยดึงดูดให้เด็กๆ สนใจ และอยากเข้ามาซื้อของ
ในร้าน 

3.2 การให้ของแถม หมายถึง การเสนอสิ่งของอื่นให้แก่ผู้ซื้อ เพื่อกระตุ้นให้เกิด
ความรู้สึกอยากซื้อสินค้าน้ันๆ เช่น การซื้อผงซักฟอก และได้รับการแถมที่ใส่สบู่ ท าให้การจูงใจผู้ซือ้ให้
หันมาซื้อสินค้าของกิจการนั้นๆ ทั้งๆ ที่ตอนแรกผู้ซื้อไม่ได้ต้องการซื้อสินค้าของกิจการ แต่การให้ของ
แถมบางครั้งก็ไม่ได้กระตุ้นยอดขาย เช่น การที่ผู้ใช้รถยนต์บางคนเติมน้ ามันที่ปัม๊ประจ า ในบางครั้งก็มี
การแถมน้ าเปล่า แต่การแถมน้ าเปล่าอาจไม่ได้ช่วยกระตุ้นผู้ซื้อมากนัก 

3.3 การให้สิทธิพิเศษในกรณีซื้อสินค้าบ่อย เช่นการที่ร้านอาหารก าหนดให้กินสิบ
ครั้งจะได้สิทธิอาหารบางชนิดฟรี หรือการสะสมไมล์ของสายการบินต่างๆ เพื่อจะได้บินฟรี 

3.4 การขายสินค้าควบ หมายถึง การขายสินค้าควบคู่กันสองชนิดข้ึนไปในราคาที่
ต่ ากว่าซื้อสินค้าแต่ละชนิดแยกกัน โดยการขายควบอาจท าเป็นช่วงเวลาที่มีการสง่เสรมิการขายเท่านัน้ 

3.5 การส่งเสริมการขายทีผู่้ขาย เป็นวิธีการกระตุ้นยอดขายที่ผู้ซือ้ไม่ได้รับประโยชน์
ใดๆ เพิ่มข้ึน แต่ผู้ขายได้รับประโยชน์จึงจูงใจให้ขายสินค้าของกิจการ 

3.6 การให้สิทธิพิเศษอื่นๆ เช่น คูปองเพื่อใช้แลกซื้อสินค้าในราคาพิเศษ เป็นต้น 
นักการตลาดนิยมใช้การส่งเสริมการขาย เป็นเครื่องมือเพื่อเร่งการขายกันอย่าง

แพร่หลายในปัจจุบัน เนื่องจากมูลเหตุปัจจัยส าคัญหลายประการ กล่าวคือ การส่งเสริมการขายที่
มุ่งเน้นคนกลาง โดยใช้สิ่งจูงใจทางการเงิน จะเป็นตัวช่วยให้คนกลางสต๊อกสินค้า และส่งเสริมผลิตภัณฑ์
ของบริษัทมากข้ัน บ่อยครั้งที่ผู้ค้าปลีกเปน็จ านวนมากน าสินค้าไปจ าหน่ายเพราะได้ส่วนลดพิเศษ หรือ
เพราะปรารถนาจะใหผู้้ผลติช่วยตกแต่งร้านค้าหรอืน าสินค้าไปแสดง ส่วนการส่งเสริมการขายที่มุ่งเน้น
ผู้บริโภค จะเป็นการกระตุ้นให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อทันที ซึ่งเป็นการเร่งเร้าการขายในระยะสั้น เพื่อ
เป็นสิ่งจูงใจให้เกิดการทดลองซื้อผลติภัณฑ์ตราใหม่  หรือให้ยังคงภักดีกับผลิตภัณฑ์ตราเดิมต่อไป 
อย่างไรก็ตาม แม้ว่าวิธีการส่งเสริมการขายจะนิยมใช้กันมาก เพื่อส่งเสริมการขายในสระยะสั้น แต่ก็
เกิดปัญหาเช่นเดียวกัน ปัญหาส าคัญ คือ บางบริษัทหวังพึ่งการส่งเสริมการขาย และมุ่งเน้นแผนงาน
การตลาดในระยะสั้นมากจนเกินไป นักวิชาการบางท่านให้ข้อคิดว่า การส่งเสริมการขายจะมีส่วนเพิ่ม
ขอดขายให้กับผลิตภัณฑ์บางตัว เป็นการช่ัวคราว และระยะสั้นเท่านั้น และบ่อยครั้งยังเป็นการกระทบ
ต่อผลิตภัณฑ์อื่นบางตรา ที่ไม่ส่งเสริมการขายอีกด้วย ปัญหาส าคัญอีกอย่างหนึ่งก็คือ การที่นักการ
ตลาดหันมานิยมใช้เครื่องมือส่งเสริมการตลาดกันมากยังท าให้เกิดความอัดแน่นเต็มไปด้วยเครื่องมือ
และกิจกรรมส่งเสริมการขายที่สร้างความสับสน (promotional clutter) ให้กับผู้บริโภคอีกด้วย 

4. การตลาดโดยการจัดกิจกรรมพิเศษ (Event Marketing) เสรี วงษ์มณฑา (2540, น. 
101-103) ได้อธิบายไว้ว่าการตลาดโดยการจดักิจกรรมพิเศษประกอบด้วย การจัดการประกวด (Contest) 
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การจัดการแข่งขัน (Competition) การฉลอง (Celebration) การเปิดตัวสินค้าใหม่ (Launching) ซึ่ง
การตลาดโดยการจัดกิจกรรมพิเศษท าได้ในกรณีต่อไปนี้ 

4.1 สร้างภาพลักษณ์ (Image) โดยการใช้กิจกรรมเป็นตัวน าไปสู่การได้รับการลง
ข่าว (Media coverage) เพราะถ้าธุรกิจไม่มีกิจกรรมก็จะเงียบเหงา การจัดกิจกรรมพิเศษข้ึน เช่น 
จัดการแข่งขันจะมีคนมาถามมาท าข่าว การสร้างกิจกรรมเหล่าน้ีจึงถือว่าเป็นการสร้างภาพลักษณ์ 

4.2 การใช้กิจกรรมพิเศษ (Event) เป็นพยานของจุดขาย (Testimonial) ฉลอง
ครบรอบ 30 ปี สื่อความหมายว่ามีความสามารถเพียงพอจึงอยู่ได้ถึง 30 ปี การฉลองเหรียญทอง สื่อ
ความหมายว่ามีความสามารถจึงได้เหรียญทอง การจัดงานสิบยอดนักขายเป้าหมายสิบล้าน สื่อ
ความหมายว่ามีความสามารถจึงท ายอดขายได้ถึงสิบล้าน ในกรณีนี้จึงถือว่าเป็นการติดต่อสื่อสารจุด
ขายของบริษัท 

การจัดกิจกรรมพิเศษมักจะมีการสื่อสารรูปแบบอื่นๆ เป็นผลตามมา (Spin-off effect) 
การประกวดออกรายการทอล์กโชว์ น าเด็กที่ชนะการประกวดไปต่างประเทศ ท านองเดียวกันการ
ประกวดวงโยธวาทิตของธนาคารทหารไทย เมื่อชนะการประกวดในประเทศไทยแล้วจะเข้าประกวด
ในระดับโลก การจัดกิจกรรมพิเศษต่างๆ ถือว่าก่อให้เกิดการได้ข่าวสารต่อเนื่องได้ดีที่สุด 

การตลาดโดยการจัดกิจกรรมพิเศษ (Event Marketing) เครื่องมือนี้ถือเป็นดาวเด่น 
(Rising Star) เป็นดาวจรัสแสงที่ก าลังแรงที่สุด เพราะการจัดกิจกรรมพิเศษสามารถดึงคนเข้าร่วม
กิจกรรมได้ การจัดประกวด การจัดการแข่งขัน การจัดฉลอง การท าแรลลี่ (Rally) สามารถดึงผู้ชมให้
เข้ามามีส่วนร่วมกับกิจกรรมได้ ถ้าสามารถสร้างสรรค์ได้ดีกิจกรรมทีท านั้นมีค่าควรแก่การเป็นข่าว จะ
ได้สื่อความครอบคลุมการใช้สื่อแบบไม่ต้องเยเงิน (Free Media Coverage) ข่าวจะเผยแพร่ วิทยุจะ
จัดรายการสดอยู่หน้างาน โทรทัศน์จะท าข่าวให้ ซึ่งถือเป็น ผลกระทบ (Impact) ที่แรง ข้ึนอยู่กับ
กิจกรรมสร้างสรรค์ (Creativity) ถ้าจัดกิจกรรมพิเศษ (Event) มีค่าควรแก่การเป็นข่าว รับรองว่า
เหตุการณ์นั้นมีความครอบคลุมจากการใช้สื่อ จึงถือว่าเป็นสิ่งที่ควรนิยมใช้ แม้แต่การซื้อสื่อจะสามารถ
ท าได้มากกว่าการโฆษณา การจัดงานฉลอง วันรุ่งข้ึนสามารถท าการขอบคุณผู้ที่มาในงาน (Thanks 
Ads.) ผู้ม  อ านาจ และผู้มีช่ือเสียงสามารถท าสื่อโฆษณาด้วยภาพ (Pictorial Ads.) ได ้การลงรูป และ
ข้อความบรรยายเหตุการณ์เกี่ยวกับรูปว่าคืองานอะไร เกิดผลกระทบ (Impact) ที่ดี มีผู้ที่มีช่ือเสียง
มาร่วมงาน เช่น รัฐมนตรี องคมนตรี คุณหญิง ฯลฯ  

5. ขายโดยบุคคล (Personal Selling) ช่ืนจิต แจ้งเจนกิจ (2548, น. 69-72) ในอดีต
การขายโดยบุคคล (Personal Selling) มักจะมองว่าเป็นเครื่องมือสื่อสารการตลาดที่มุ่งขายสินค้า
เป็นหลัก (Hard Sales) และพนักงานขายมักจะถูกมองว่าน่าร าคาญ คอยแต่จะตื๊อขายสินค้า แต่ภาพ
เหล่าน้ันได้เลือนหายไปแล้วมากไปแล้วในปัจจุบัน ภาพลักษณ์ใหม่ของพนักงานขาย คือ พนักงานที่มี
ความรู้ความช านาญในตัวสินค้า หรือบริการเป็นอย่างดี สามารถดึงดูดจุดเด่นของสินค้า หรือบริการ
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มาแสดงให้ลูกค้าที่คาดหวังเห็น ตลอดจนเป็นศิลปะในการจูงใจให้ลูกค้าคาดหวังเกิดความสนใจ และ
ต้องการ จนกระทั่งตัดสินใจซื้อสินค้า หรือการบริการนั้นๆ ในที่สุด โดยกลุ่มเป้าหมายของการขายโดย
บุคคลมีทั้งสิ้น 4 กลุ่ม ดังนี้  

5.1 กลุ่มร้านค้า เครื่องมือการสื่อสารการตลาดเครื่องมือหนึ่งที่ผู้ผลิตน ามาใช้ ‘ผลัก
สินค้า’ (Push Strategy) ออกจากคลังสินค้าของตนเพื่อเข้าสู่ช่องทางการจัดจ าหน่ายก็คือ การขาย
โดยบุคคลนั่นเอง ดังนั้นพนักงานขายที่มีศิลปะการขาย (Salesmanship) ผนวกกับการสร้าง
สัมพันธภาพอันดีอย่างต่อเนื่องกับกลุ่มร้านค้าก็จะช่วยให้ร้านค้าตัดสินใจสั่งซื้อสินค้าทั้งที่เป็นสินค้า
ใหม่ และสินค้าที่ “ติดตลาด” แล้วโดยไม่ยากนัก 

5.2 กลุ่มอุตสาหกรรม ลักษณะความต้องการของตลาดอุตสาหกรรมหรือตลาด
ธุรกิจมักจะสั่งซื้อสินค้าเป็นปริมาณมากในแต่ละครั้ง  และสั่งไม่บ่อย ทั้งนี้สินค้าก็มักจะเป็นสินค้าที่
ลูกค้าคาดหวังถึงการบริการควบคู่ไปด้วย การใช้พนักงานขายเพื่อไปติดต่อรับค าสั่งซื้อ ให้บริการ
ข่าวสารข้อมูลเทคนิคของสินค้าตลอดจนให้บริการอื่นๆ ที่เกี่ยวข้องกับลูกค้าตลาดอุตสาหกรรมหรือ
ตลาดธุรกิจจึงเป็นสิ่งส าคัญ 

5.3 กลุ่มวิชาชีพ เช่น แพทย์ วิศวกร นักบัญชี ทนายความ ฯลฯ การขายสินค้าให้
กลุ่มวาชีพเหล่านี้จ าเป็นต้องอาศัยพนักงานที่มีลักษณะกึ่งผู้เช่ียวชาญซึ่งสามารถให้ข่าวสารข้อมูล
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ตลอดจนการวิจัย และพัฒนาผลิตภัณฑ์ ตัวอย่างเช่น พนักงานดีเทลยา ซึ่งจะเป็น
ผู้ให้ข่าวสารข้อมูลตลอดจนความเคลื่อนไหวในอุตสาหกรรมยา และอุปกรณ์การแพทย์แก่นายแพทย์ 
และเภสัชกรตามโรงพยาบาล และคลินิกทั่วไป 

5.4 ผู้บริโภค ส าหรับสินค้าอุปโภคบางอย่างแล้ว การสื่อสารกับกลุ่มผู้บริโภค
เป้าหมายด้วยการโฆษณา หรือการส่งเสริมการขายอาจไม่ดึงดูดใจผู้บริโภคเป้าหมายได้มากพอ หรอ
ผู้บริโภคเป้าหมายอาจต้องการข่าวสารข้อมูลเกี่ยวกับสินค้ามากข้ึน การใช้พนักงานขายเป็นการ
สื่อสารกับผู้บริโภคเป้าหมายแบบสองทาง การตอบข้อซักถาม และการขจัดข้อโต้แย้งสามารถท าได้
ทันที ท าให้ผู้บริโภคเป้าหมายรู้สึกมั่นใจในสินค้ามากขึ้น ตัวอย่างสินค้าประเภทนี้ เช่น เครื่องส าอาง 
อาหารเสริมเพื่อสุขภาพ เป็นต้น 

เป็นที่ทราบกันดีว่าการขายโดยบุคคลมีจุดแข็งที่ส าคัญ คือ เป็นการสื่อสารแบบสองทาง 
ท าให้พนักงานขายสามารถทราบความรู้สึก ความคิดเห็นตลอดจนสีหน้า และภาษาท่าทางอื่นๆ ของ
ลูกค้าเป้าหมายเพื่อเป็นข้อมูลปรับทิศทางกาน าเสนอการขาย ถ้าหากลูกค้าเป้าหมายมีข้อสงสัยหรือ
ข้อโต้แย้งพนักงานขายก็สามารถตอบค าถาม หรือขจัดข้อโต้แย้งเหล่านั้นได้ทันที ซึ่งคุณสมบัติเหล่านี้
เป็นสิ่งที่หาไม่ได้ในเครื่องมือสื่อสารการตลาดอื่นๆ  

อย่างไรก็ตามการขายโดยบุคคลก็มีจุดอ่อนที่เห็นได้ชัด คือ ต้นทุนในการติดต่อลูกค้า
เป้าหมายแต่ละครั้งจะค่อนข้างสูง ซึ่งท าให้ผู้ผลิต หรือร้านค้าจ าเป็นต้องลดระยะเวลาในการเข้าพบ
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ลูกค้าเป้าหมายแต่ละครั้งของพนักงานขายด้วย การใช้อุปกรณ์ช่วยขาย อย่างเช่น ตัวอย่างสินค้า 
โบรชัวร์ แคตตาล็อก ฯลฯ หรือใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดอื่นๆ เช่น โฆษณาในสื่อสิ่งพิมพ์เพื่อแจ้ง
ข่าวสารข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าให้กลุ่มเป้าหมายทราบในเบื้องต้น นอกจากนี้การขายโดยบุคคลยังมี
จุดอ่อนในด้านการควบคุมคุณภาพของข่าวสารข้อมูลในการเสนอขายสินค้าซึ่งท าได้ยาก โดยเฉพาะ
อย่างยิ่งกับพนักงานขายที่ไม่มีความช านาญในการขายสนิค้า หรือเป็นพนักงานขายฝึกหัด ซึ่งพนักงาน
ขายก็คือตัวแทนของผู้ผลิต หรือร้านค้าน่ันเอง 

สรุปได้ว่า การท าการสื่อสารโดยอาศัยเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดนั้นจะประสบ
ความส าเร็จ และมีประสิทธิภาพ เมื่อผู้ส่งสารรู้จักกลุ่มเป้าหมายของตนเองดีว่ากลุ่มเป้าหมายแต่ละ
กลุ่มมีการเข้าถึงเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดประเภทไหนบ้าง และแต่ละประเภทเหมาะสมกับ
การสารใด ซึ่งไม่จ าเป็นว่าการท าสื่อสารในแต่ละครั้งจะต้องหยิบยกเอาเครื่องมือการสื่อสารทาง
การตลาดมาใช้เพียงอย่างใดอย่างหนึ่ง หากแต่สามารถเลือกใช้ร่วมกันได้เพื่อสร้างแรงจูงใจในการรับ
สาร และแนวโน้มพฤติกรรมในการใช้สินค้า และบริการสูงสุด  

 
2.5 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 
วรรณธนฉัตร แสงมีน (2554) ได้ศึกษาเรื่อง “ภาพลักษณ์ตราสินค้า และคุณค่าตรา

สินค้า เสื้อผ้าเกรย์ฮาวนด์ออริจินัล และเพลย์ฮาวนด์บายเกรย์ฮาวนด์” ด้วยการวิจัยเชิงปริมาณ โดย
ใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมูล จากกลุ่มตัวอย่าง 400 คน ผลการวิจัยพบว่า ตราสินค้าเสื้อผ้าเกรย์
ฮาวนด ์มีภาพลักษณ์ตราสินค้าโดยรวม และคุณค่าตราสินค้าในระดับบวก หรือค่อนข้างดี และพบว่า
ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับคุณค่าตราสินค้า คุณค่าตราสินค้าเสื้อผ้าเกรย์ฮาวนด์ออริจินัล 
และเพลย์ฮาวนด์บายเกรย์ฮาวนด์มีความสัมพันธ์กัน และภาพลักษณ์ตราสินค้า และคุณค่าตราสินค้า
เสื้อผ้าเกรย์ฮาวนด์ออริจินัลมีความสัมพันธ์กับคุณค่าตราสินค้าเสื้อผ้าเพลย์ฮาวนด์บายเกรย์ฮาวนด์ 

วรวุฒิ มีชัย (2555) ศึกษาวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการธุรกรรมทาง
การเงินผ่านโทรศัพท์มือถือเคลื่อนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร”ด้วยการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้
แบบสอบถามในการเก็บข้อมูล จากกลุ่มตัวอย่าง 400 คน ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสม
ทางการตลาดทั้ง 7 ด้านมีผลต่อการใช้บริการธุรกรรมทางการเงินผ่านทางโทรศัพท์เคลื่อนที่อยู่ใน
ระดับมาก ความจ าเป็น และความต้องการในการใช้บริการมีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดด้ารการ
จัดจ าหน่าย และการบริการ แรงจูงใจในการตัดสินใจใช้บริการมีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ผลิตภัณฑ์ และกระบวนการ การเรียนรู้ในการใช้บริการมีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดด้าน
กระบวนการ 
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ปันรสี โกศลานันท์ (2558) ศึกษาวิจัยเรื่อง “ภาพลักษณ์ของตราสินค้าพานาโซนิค 
ในการรับรู้ของลูกค้า ในเขตกรุงเทพมหานคร” ด้วยการวิจัยเชิงปริมาณโดยใช้แบบสอบถามในการ
เก็บข้อมูล จากกลุ่มตัวอย่าง 300 คน พบว่า สื่อโทรทัศน์ และสื่ออินเทอร์เน็ต เป็น 2 สื่อที่ลูกค้าใช้
เปิดรับโฆษณาตราสินค้าพานาโซนิคมากกว่าสื่ออื่นๆ แต่สื่อนอกบ้าน และสื่อ ณ จุดขาย ถือเป็นอีกสื่อ
ที่รองลงมา และลูกค้ามีการเปิดรับอยู่ระดับมากเช่นเดียวกันกับสื่อโทรทัศน์  และสื่ออินเทอร์เน็ต 
ดังนั้นการท าโฆษณา หรือประชาสัมพันธ์ในโอกาสต่อไป ควรพิจารณาทั้ง 4 สื่อนี้เป็นหลัก เนื่องจาก
เป็นสื่อที่มีประสิทธิภาพในการเข้าถึงกลุ่มลูกค้ามากกว่าสื่ออื่นๆ และในขณะเดียวกันอาจลดบทบาท
ของสื่อวิทยุลง เนื่องจากผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับสื่อโฆษณาจากสื่อดังกล่าวน้อย
ที่สุด และนอกจากนี้ผลการศึกษายังพบอีกว่า การรับรู้ภาพลักษณ์ด้านการให้บริการ แ ละความ
รับผิดชอบต่อสังคมยังน้อยกว่าด้านอื่นๆ ทั้งที่ตามความเป็นจริงแล้ว ตราสินค้าพานาโซนิคมีการท า
กิจกรรมเพื่อสังคม และปรับปรุงด้านการให้บริการอย่างต่อเนื่อง  ดังนั้นจึงควรให้ความส าคัญกับ 
การท าการสื่อสาร โดยการโฆษณา หรือประชาสัมพันธ์ในเรื่องดังกล่าวให้มากขึ้น 

จากงานวิจัยข้างต้นสรุปได้ว่า การท าโฆษณา หรือประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อโทรทัศน์ และ
สื่ออินเตอร์เน็ตจะสามารถเข้าถึงกลุ่มผู้รับสารเป้าหมายได้มีประสิทธิภาพมากที่สุด  และควรที่จะให้
ความส าคัญกับการโฆษณา หรือประชาสัมพันธ์ในส่วนของภาพลักษณ์ด้านการให้บริการ แ ละความ
รับผิดชอบต่อสังคมของตราสินค้าอีกด้วย  

นัทธฤดี ศรีสอน (2559) ศึกษาวิจัยเรื่อง “การเปิดรับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดกับ
แนวโน้มการตัดสินใจซื้อสมาร์ทโฟน ตราสินค้าหัวเหว่ย”ด้วยการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถาม
ในการเก็บข้อมูล จากกลุ่มตัวอย่าง 200 คน ในด้านของอาชีพ ผลการศึกษา พบว่า ผู้ที่ประกอบชีพ
ราชการ รัฐวิสาหกิจ และพนักงานเอกชน มีพฤติกรรมการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดมากกว่า 
ผู้ประกอบอาชีพอื่นๆ ซึ่งสอดคล้องกับแนวความคิดด้านประชากร ของ ปรมะ สตะเวทิน (2546, น. 112) 
และ ศิริสรรณ เสรีรัตน์ (2550, น. 41) ที่ได้กล่าวไว้ว่า สถานะทางเศรษฐกิจ (Socio-Economic 
Status) หมายถึง อาชีพ รายได ้และสถานภาพทางสังคมของบุคคล อันได้แก่ เช้ือชาติ และชาติพันธ์ุ 
ถ่ินฐาน ภูมิล าเนา พื้นฐานครอบครัว มีอิทธิพลอย่างส าคัญต่อปฏิกิริยาของผู้รับสารที่มีต่อผู้ส่งสาร 
ซึ่งสถานภาพทางสังคม และเศรษฐกิจนั้นจะท าให้ประชากรมีวัฒนธรรมประสบการณ์ มีทัศนคติ 
ค่านิยม และเป้าหมายที่แตกต่างกัน  และ Belch and Belch (2005, น. 35) ได้กล่าวไว้อีกว่า 
ลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกัน จะมีการตัดสินใจซื้อสินค้าที่แตกต่างกัน เช่น เกษตรกรจะซื้อ
สินค้าที่จ าเป็นต่อการด ารงชีพ และเป็นสินค้าประเภทที่เป็นปัจจัยการผลิตส่วนใหญ่ แต่ส าหรับ
พนักงานที่ท างานบริษัท โดยมากจะตัดสินใจซื้อสินค้า และบริการประเภทที่ช่วยเสริมสร้างบุคลิกภาพ 
นักธุรกิจจะตัดสินใจซื้อสินค้าที่มีลักษณะสร้างภาพพจน์ให้กับตัวเอง เป็นต้น ดังนั้นนักการตลาดที่ดีจึง
ต้องศึกษาว่าสินค้า และบริการแบบไหน เหมาะกับกลุ่มเป้าหมายแบบใด เพื่อที่จะสามารถจัดเตรียม
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สินค้า และบริการให้สอดคล้องกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมายได้อย่าเหมาะสม และนอกจากนี้
การวิจัยดังกล่าว ผลการศึกษายังพบอีกว่า การเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดมาก จะมีแนวโน้มใน
การตัดสินใจซื้อสินค้าน้ันๆ มากตามไปด้วย ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาด
แบบบูรณาการของ Kotler and Keller (2006, อ้างถึงใน ภคมน ภาสวัสดิ์, 2550, น. 11) กล่าวว่า 
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ IMC คือการวางแผนสื่อสารทางการตลาดที่เพิ่มมูลค่าของแผน
รวม การประเมินกลยุทธ์การสื่อสารต่างๆ แล้วรวมกลยุทธ์เหล่าน้ันเพื่อให้เกิดความสอดคล้องกัน และ
เกิดผลอย่างสูงสุด เนื่องจากการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ เป็นการใช้เครื่องมือหลายรูปแบบ เพื่อ
ตอบสนองต่อกลุ่มเป้าหมายให้ได้มากที่สุด เพื่อเน้นสร้างพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายให้สอดคล้องกับ
ความต้องการของตลาด โดยพิจารณาวิธีการสื่อสารตราสินค้าเพื่อให้ผู้บริโภคได้รู้จักสินค้า น าไปสู่
ความรู้ ความคุ้นเคย ความเช่ือใจ เพื่อกระตุ้นพฤติกรรมของผู้บริโภค เกิดการจดจ า การยอมรับ และ
น าไปสู่การตัดสินใจซื้อ 

จากงานวิจัยข้างต้นสรุปได้ว่าลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อที่แตกต่างกัน และการเปิดรับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่มาก จะน ามาซึ่งแนวโน้มในความ
ต้องการ และตัดสินใจซื้อสินค้าน้ันๆ มากตามไปด้วย ดังนั้นการใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการจึงนับเป็นรูปแบบการสื่อสารการตลาดที่ส าคัญที่จะท าให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้  รู้จัก จดจ า 
และตัดสินใจซื้อสินค้า 
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2.6 กรอบแนวคิดในการท าวิจัย (Conceptual Framework) 
  

   
 
 
 
 
 

 
 

 
 
 
 
 

 
 

 
 
 
 

 
 
 
 

ภาพที่ 2.4 กรอบแนวคิดในการท าวิจัย 
  

  

การเปิดรับเครื่องมือการสื่อสารการตลาด ของแอปพลิเคชัน K Plus 
การโฆษณา (Advertising)  
การประชาสัมพันธ์ (Public Relations)  
การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion)  
การตลาดโดยการจัดกิจกรรมพิเศษ (Event Marketing) 
การขายโดยบุคคล (Personal Selling) 

การรับรู้ภาพลักษณ์แอปพลเิคชัน K Plus 

แนวโน้มพฤติกรรมการใชบ้ริการแอปพลิเคชัน K Plus  

H1 

H2 
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บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
การวิจัยเรื่อง “การเปิดรับเครื่องมือการสื่อสารการตลาด การรับรู้ภาพลักษณ์ และ

แนวโน้มพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายต่อแอปพลิเคชัน K Plus” ของกลุ่มตัวอย่างในประเทศไทย 
ผู้วิจัยก าหนดรายละเอียดในเรื่องของวิธีการศึกษา ดังต่อไปนี้ 

 
3.1 วิธีการวิจัย 
 

การศึกษาครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ซึ่งใช้รูปแบบการ
วิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยมีเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถาม 
(Questionnaire) ซึ่งประชากรกลุ่มเป้าหมายเป็นผู้ตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง (Self-Administered 
Questionnaire)  
 
3.2 ประชากรเปา้หมาย 

 
ประชากรกลุ่มเปา้หมายในการแจกแบบสอบถามส าหรับงานวิจัยในครั้งนี้ คือ ประชากร

ทั่วไปที่มีอายุ 18 ปีข้ึนไปที่ รู้จัก และ/ หรือใช้บริการแอปพลิเคชัน K Plus ของธนาคารกสิกรไทย 
และมีถ่ินอาศัยอยู่ในประเทศไทย อีกทั้งในช่วงอายุที่ผู้วิจัยเลือกศึกษาน้ี เป็นกลุ่มตัวอย่างที่มีศักยภาพ
ในการรู้จัก และใช้บริการแอปพลิเคชัน K Plus ของธนาคารกสิกร 
การก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง ผู้ศึกษาใช้สูตรค านวณของทาโร ยามาเน่ (Taro Yamane, 1967, 
อ้างถึงใน สุชาติ ประสิทธ์ิรัฐสินธ์ุ, 2550, p.155-156) ซึ่งก าหนดให้ระดับความเช่ือมั่นในการเลือก
ขนาดของกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 95% และก าหนดระดับความคลาดเคลื่อนไม่เกิน  6% หรือระดับ
นัยส าคัญ คือ 0.06 ซึ่งมีสูตรค านวณดังนี้ 

n = N 
  1+Ne2 

เมื่อ n = ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
N = จ านวนประชากรในการศึกษา 
e = ค่าความคลาดเคลื่อน 0.06 
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เนื่องจากประชากรเป้าหมาย คือประชากรที่ไม่ทราบจ านวนที่แน่นอน (Infinite 
Population) ดังนั้นสูตรดังกล่าวเมื่อไม่สามารถระบุจ านวนประชากรได้จึงต้องยึดสูตรการหาของกลุ่ม
ตัวอย่างดังนี้ 

n = 1 
  e2 

เมื่อ n = ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
e = ค่าความคลาดเคลื่อน 0.06 

แทนค่า  
n = 1 
  (0.06)2 
n = 277.77 

 
จ านวนกลุ่มตัวอย่างที่ค านวณได้คือ 277.77 คน ดังนั้นผู้ศึกษาจึงปรับตัวเลขให้เป็น

จ านวนเต็มเพื่อให้เหมาะสมแก่การศึกษา จึงได้จ านวนกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาทั้งสิ้น 300 คน 
 
3.3 วิธีการสุ่มกลุม่ตัวอย่าง 

 
การเลือกสุ่มตัวอย่างของการศึกษาในครั้งนี้ ผู้วิจัยจะท าการแจกแบบสอบถามจ านวน 

300 ชุด และได้เลือกใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Non Probability Sampling) 
โดยวิธีการด าเนินงานโดย ท าการสุ่มตัวอย่างโดยใช้ความสมัครใจ (Volunteer Sampling) ซึ่งจะท า
การแจกแบบสอบถามในรูปแบบออนไลน์ โดยการน าฝากแบบสอบถามบนช่องทางเฟซบุ๊ค โดยมี 
Screening Question คือ ผู้ตอบแบบสอบถามจะต้องเป็นผู้ที่มีอายุ 18 ปีข้ึนไปที่รู้จัก และ/ หรือใช้
บริการแอปพลิเคชัน K Plus ของธนาคารกสิกรไทย และอาศัยอยู่ในประเทศไทยเท่านั้น 
 
3.4 ตัวแปรท่ีเกี่ยวข้องกับงานวิจัย 
 

จากสมมติฐานของการวิจัยได้ก าหนดตัวแปรอิสระ และตัวแปรตาม ดังนี้ 
สมมติฐานท่ี 1 การเปิดรับเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับการรับรู้

ภาพลักษณ์ตราสินค้าแอปพลิเคชัน K Plus ซึ่งสามารถแจกแจงเป็นสมมติฐาน 6 ข้อย่อย ดังนี ้
สมมติฐานข้อท่ี 1.1 การเปิดรับเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับการ

รับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
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ตัวแปรที่หนึ่ง: การเปิดรับเครื่องมือสื่อสารทางการตลาด 
ตัวแปรที่สอง: การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า 

สมมติฐานข้อท่ี 1.2 การเปิดรับเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดผ่านเครื่องมือการ
โฆษณา มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า 

ตัวแปรที่หนึ่ง: การเปิดรับเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดผ่านเครื่องมือการโฆษณา 
ตัวแปรที่สอง: การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า 

สมมติฐานข้อท่ี 1.3 การเปิดรับเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดผ่านเครื่องมือการ
ประชาสัมพันธ์ มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า 

ตัวแปรที่หนึ่ง: การเปิ ดรับ เครื่องมือสื่ อสารทางการตลาดผ่ านเครื่ องมือการ
ประชาสัมพันธ์ 

ตัวแปรที่สอง: การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
สมมติฐานข้อท่ี 1.4 การเปิดรับเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดผ่านเครื่องมือการ

ส่งเสริมการขาย มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
ตัวแปรที่หนึ่ง: การเปิดรับเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดผ่านเครื่องมือการส่งเสริม

การขาย 
ตัวแปรที่สอง: การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า 

สมมติฐานข้อท่ี 1.5 การเปิดรับเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดผ่านเครื่องมือการตลาด
โดยการจัดกิจกรรมพิเศษ มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า 

ตัวแปรที่หนึ่ง: การเปิดรับเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดผ่านเครื่องมือการตลาดโดย
การจัดกิจกรรมพิเศษ  

ตัวแปรที่สอง: การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
สมมติฐานข้อท่ี 1.6 การเปิดรับเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดผ่านเครื่องมือการตลาด

โดยการขายโดยบุคคลมีความสัมพันธ์กับการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
ตัวแปรที่หนึ่ง: การเปิดรับเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดผ่านเครื่องมือการตลาดโดย

การขายโดยบุคคล 
ตัวแปรที่สอง: การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า 

สมมติฐานท่ี 2 การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าแอปพลิเคชัน K Plus มีความสัมพันธ์กับ
แนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการแอปพลิเคชัน K Plus  

ตัวแปรที่หนึ่ง: การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
ตัวแปรที่สอง:  แนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการ 
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3.5 เครื่องมือท่ีใช้ในการศึกษา 
 
เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล  เพื่อการศึกษาในครั้งนี้  คือแบบสอบถาม 

(Questionnaire) ซึ่งเป็นค าถามชนิดปลายปิด (Close-end Questionnaire) จ านวน 300 ชุด โดย
ค าถามในแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 5 ส่วน โดยจะครอบคลุม และสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ และ
สมมติฐานการวิจัย ดังนี ้

แบบสอบถาม (Questionnaire) 
ส่วนท่ี 1 ค าถามคัดกรอง ได้แก่ ผู้ตอบแบบสอบถามจะต้องเป็นผู้ที่มีอายุ 18 ปีข้ึนไปที่

รู้จัก และ/ หรือใช้บริการแอปพลิเคชัน K Plus ของธนาคารกสิกรไทย  
ส่วนท่ี 2 ค าถามเกี่ยวกับภูมิหลังของกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 8 ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ 

สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ธนาคารที่ใช้บริการ และการใช้บริการแอป
พลิเคชัน K Plus โดยมีลักษณะเป็นข้อค าถามแบบตอบได้เพียงค าตอบเดียว (Multiple Choices) 

ข้อที่ 2.1 เพศ แบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม ได้แก่ 
(1) ชาย 
(2) หญิง 

ข้อที่ 2.2 อายุ แบ่งออกเป็น 4 กลุ่ม ได้แก่ 
(1) 18-24 ป ี
(2) 25-34 ป ี
(3) 35 ปีข้ึนไป 

ข้อที่ 2.3 สถานภาพทางการสมรส  
(1) โสด 
(2) สมรส 
(3) หย่าร้าง 
(4) อื่นๆ  

ข้อที่ 2.4 ระดับการศึกษา แบ่งออกเป็น 3 กลุ่ม ได้แก่ 
(1) ต่ ากว่าปริญญาตรี 
(2) ปริญญาตรี 
(3) สูงกว่าปริญญาตรี 

ข้อที่ 2.5 อาชีพ แบ่งออกเป็น 6 กลุ่ม ได้แก่ 
(1) นักเรียน/ นักศึกษา 
(2) ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

Ref. code: 25616007010355GVU



 42 

(3) พนักงานบริษัทเอกชน 
(4) อาชีพอิสระ 
(5) ประกอบกิจการส่วนตัว 
(6) อื่นๆ  

ข้อที่ 2.6 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน แบ่งออกเป็น 4 กลุ่ม ได้แก่ 
(1) 15,000 บาท หรือต่ ากว่า 
(2) 15,001-30,000 บาท 
(3) 30,001-50,000 บาท 
(4) สูงกว่า 50,001 บาท 

ข้อที่ 2.7 ธนาคารที่ใช้บริการ ได้แก่ 
(1) ธนาคารกสิกรไทย 
(2) ธนาคารไทยพาณิชย์ 
(3) ธนาคารกรุงไทย 
(4) ธนาคารกรุงเทพ 
(5) ธนาคารซีไอเอ็มบีไทย 
(6) ธนาคารทหารไทย 
(7) ธนาคารธนชาต 
(8) ธนาคารยูโอบี 
(9) ธนาคารซิตี้แบงก์ 
(10) ธนาคารกรุงศรีอยุธยา 
(11) ธนาคารออมสิน 
(12) อื่นๆ  

ข้อที่ 2.8 การใช้บริการแอปพลิเคชัน K Plus แบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม ได้แก่ 
(1) เคย 
(2) ไม่เคย 

รูปแบบการวัดตัวแปรแบบรูปธรรม (Concept) ใช้ระดับตัวแปรแบบเรียงล าดับ 
(Ordinal Scale) และนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

ส่วนท่ี 3 ค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดของ
แอปพลิเคชัน K Plus โดยแยกตามเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดที่เปิดรับ จ านวน 5 ประเภท 
ได้แก่ การโฆษณา (Advertising) การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) การส่งเสริมการขาย 
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(Sales Promotion) การตลาดโดยการจัดกิจกรรมพิเศษ (Event Marketing) และการขายโดยบุคคล 
(Personal Selling) 

โดยใช้เกณฑ์การให้คะแนนแบบมาตราส่วน (Rating Scale) ตามของ ลิเคิร์ท สเกล 
(Likert Scale) โดยจะสามารถแบ่งได้ 5 ระดับ ดังนี ้

มากที่สุด = 5 คะแนน 
มาก = 4 คะแนน 
ปานกลาง = 3 คะแนน 
น้อย = 2 คะแนน 
น้อยที่สุด = 1 คะแนน 
เมื่อได้คะแนนจากการตอบแบบสอบถามของผู้ตอบค าถามแบบสอบถามแล้ว ท าการ

ก าหนดการแปลความหมายของค่าเฉลี่ย โดยเฉลี่ยของมาตรส่วนประเมินค่าทางสถิติคะแนนเฉลี่ย 
(Arithmetic Mean) ซึ่งก าหนดช่วงของการวัดได้ ดังนี้ 

 
คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ าสุด = 5 – 1 = 0.8 

จ านวนระดับ     5 
 

ผู้วิจัยได้น าค่าเฉลี่ย 0.08 ที่ได้นี้มาใช้เพื่อแปลความหมายคะแนนเฉลี่ย ดังนี ้
ระดับคะแนนเฉลี่ยต้ังแต่ 4.21 – 5.00 หมายถึง เปิดรบัเครือ่งมือสื่อสารทางการตลาด

มากที่สุด 
ระดบัคะแนนเฉลีย่ตั้งแต่ 3.41 – 4.20 หมายถึง เปิดรับเครื่องมือสือ่สารทางการตลาดมาก 
ระดับคะแนนเฉลี่ยต้ังแต่ 2.61 – 3.40 หมายถึง เปิดรบัเครือ่งมือสื่อสารทางการตลาด

ปานกลาง 
ระดับคะแนนเฉลี่ยตั้งแต่ 1.81 – 2.60 หมายถึง เปิดรับเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดน้อย 
ระดับคะแนนเฉลี่ยต้ังแต่ 1.00 – 1.80 หมายถึง ไม่เคยเปิดรบัเลย หรือเปิดรับเครื่องมือ

สื่อสารทางการตลาดน้อยทีสุ่ด 
ส่วนท่ี 4 ค าถามเกี่ยวกับการรับรู้ภาพลักษณ์ของแอปพลิเคชัน K Plus ใน 3 ด้าน 

ได้แก่ คุณภาพของผลิตภัณฑ์ ด้านคุณภาพของบริการ (แอปพลิเคชัน K Plus) และด้านการสื่อความ 
โดยใช้เกณฑ์การให้คะแนนแบบมาตราส่วน (Rating Scale) ตามของ ลิเคิร์ท สเกล (Likert Scale) 
โดยจะสามารถแบ่งได้ 5 ระดับ ดังนี ้
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มากที่สุด = 5 คะแนน 
มาก = 4 คะแนน 
ปานกลาง = 3 คะแนน 
น้อย = 2 คะแนน 
น้อยที่สุด = 1 คะแนน 
 

เมื่อได้คะแนนจากการตอบแบบสอบถามของผู้ตอบค าถามแบบสอบถามแล้ว  ท าการ
ก าหนดการแปลความหมายของค่าเฉลี่ย โดยเฉลี่ยของมาตรส่วนประเมินค่าทางสถิติคะแนนเฉลี่ย 
(Arithmetic Mean) ซึ่งก าหนดช่วงของการวัดได้ ดังนี้ 

 
คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ าสุด = 5 – 1 = 0.8 

จ านวนระดับ     5 
 

ผู้วิจัยได้น าค่าเฉลี่ย 0.08 ที่ได้นี้มาใช้เพื่อแปลความหมายคะแนนเฉลี่ย ดังนี ้
ระดับคะแนนเฉลี่ยต้ังแต่ 4.21 – 5.00 หมายถึง  ภาพลักษณ์ดีมากที่สุด 
ระดับคะแนนเฉลี่ยต้ังแต่ 3.41 – 4.20 หมายถึง ภาพลักษณ์ดีมาก 
ระดับคะแนนเฉลี่ยต้ังแต่ 2.61 – 3.40 หมายถึง  ภาพลักษณ์ดีปานกลาง 
ระดับคะแนนเฉลี่ยต้ังแต่ 1.81 – 2.60 หมายถึง  ภาพลักษณ์ดีน้อย 
ระดับคะแนนเฉลี่ยต้ังแต่ 1.00 – 1.80 หมายถึง ภาพลักษณ์ดีน้อยที่สุด 

 
ส่วนท่ี 5 ค าถามเกี่ยวกับแนวโน้มพฤติกรรมการเลือกใช้บริการแอปพลิเคชัน K Plus 

ของกลุ่มเป้าหมาย โดยมีลักษณะเป็นข้อค าถามแบบตอบได้เพียงค าตอบเดียว (Multiple Choices) 
โดยใช้เกณฑ์การให้คะแนนแบบมาตราส่วน (Rating Scale) ตามของ ลิเคิร์ท สเกล (Likert Scale) 
โดยจะสามารถแบ่งได้ 5 ระดับ ดังนี ้

ตั้งใจมากที่สุด = 5 คะแนน 
ตั้งใจมาก = 4 คะแนน 
ตั้งใจปานกลาง = 3 คะแนน 
ตั้งใจน้อย = 2 คะแนน 
ตั้งใจน้อยที่สุด = 1 คะแนน 
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3.6 การทดสอบเครื่องมือท่ีใช้ในการศึกษา 
 
ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้ศึกษาได้ท าการทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) และความเช่ือมั่น 

(Reliability) ของแบบสอบถาม ก่อนน าแบบสอบถามไปเก็บข้อมูลจริง 
3.6.1 การทดสอบความเท่ียงตรง (Validity) 

ผู้ศึกษาได้น าแนวคิดและทฤษฎีที่ เกี่ยวข้องมาจัดท าแบบสอบถาม  แล้วน า
แบบสอบถามส่งมอบใหอ้าจารย์ที่ปรึกษาการวิจัย เพื่อตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content 
Validity) 

3.6.2 การทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability) 
ทางผู้ศึกษาได้น าแบบสอบถามมาทดสอบ โดยการทดลองน าไปใช้ (Pre-Test) 

กับกลุ่มประชากรที่มีคุณลักษณะใกล้เคียงกับกลุ่มเป้าหมาย จ านวน 30 คน และร าผลมาหาความ
เช่ือมั่นโดยใช้วิธีสัมประสิทธ์ิแบบอัลฟา (Coefficient Alpha) ของครอนบาค (Cronbach) ซึ่งมีสูตร
ดังนี ้

α =  
k

k − 1
{
1 − 𝑣𝑖

𝑣𝑡
} 

 

เมื่อ α = ความน่าเช่ือถือ 
k = จ านวนข้อ 
Vi = ความแปรปรวนของคะแนนแต่ละข้อ 
Vt = ความแปรปรวนของคะแนนรวมทุกข้อ 

 
ตารางที่ 3.1 
การวิเคราะห์หาค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม ได้ผลค านวณดังนี้ 

ประเด็นแบบสอบถาม ค่าความเช่ือมั่น Cronbach’s Alpha 
การเปิดรบัเครือ่งมอืการสื่อสารการตลาด .955 

การรบัรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า .958 
แนวโน้มพฤติกรรมการเลือกใช้บริการ .768 
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3.7 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมลู 
 

ผู้ศึกษาเก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามปลายปิด โดยท าการเลือกตัวอย่างโดยใช้ความ
สมัครใจ จ านวนทั้ งหมด 300 ตัวอย่าง โดยให้กลุ่ มตัวอย่างตอบค าถามด้วยตนเอง  (Self-
Administered Questionnaire) ส าหรับคุณสมบัติของกลุ่มตัวอย่างที่ศึกษาระบุไว้ว่าศึกษาเฉพาะ
ประชาชนทั่วไปที่มีอายุตั้งแต่ 18 ปีถึง 35 ปีที่ รู้จัก และ/ หรือใช้บริการแอปพลิเคชัน K Plus ของ
ธนาคารกสิกรไทย และอาศัยอยู่ในประเทศไทยเท่าน้ัน โดยผู้ศึกษามีระยะเวลาในการเก็บข้อมูลตั้งแต่
วันที่ 1 มิถุนยาน - 1 กรกฎาคม พ.ศ. 2562 เป็นระยะเวลา 1 เดือนถ้วน 

 
3.8 การวิเคราะห์ประมวลผลข้อมูล 

 
เมื่อเก็บรวบรวมข้อมลูจากแบบสอบถามครบจ านวน 300 ชุด ผู้ศึกษาจะน าแบบสอบถามที่

ได้มาตรวจสอบความถูกต้อง และความสมบูรณ์ จากนั้นผู้ศึกษาจะด าเนินการดังต่อไปนี้ 
3.1.1 ลงรหัส (Coding) ในแบบสอบถาม 
3.1.2 กรอกรหัสที่ลงเรียบร้อยแล้วในแบบฟอร์มการลงรหัส เพื่อน าไปบันทึกข้อมูล 
3.1.3 ประมวลผลข้อมูลโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป โดยเลือกใช้สถิติที่เหมาะสมในการ

ค านวณตามลักษณะของมาตรการวัด และวัดสมมติฐานการทดสอบ 
 
3.9 สถิติท่ีใช้ในการรวบรวมวิเคราะห์ข้อมูล 

 
การวิจัยครั้งนี้จะใช้สถิติในการวิเคราะห์ข้อมูล 2 ประเภท ได้แก่ 
1. สถิติพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิต และ

ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ในการพรรณนาข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์  การเปิดรับ
เครื่องมือสื่อสารทางการตลาด การรับรู้ภาพลักษณ์ และแนวโน้มพฤติกรรมของผู้บริโภคต่อแอปพลิเค
ชัน K Plus 

2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ได้แก่ Pearson’s Product Moment 
Correlation Coefficient เพื่อใช้ในการทดสอบสมมติฐานตามความเหมาะสมกับระดับการวัดของ 
ตัวแปร 
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3.10  สมมติฐานการวิจัย สมมติฐานทางสถิติและสถิติท่ีใช้ในการวิจัย 
 
ตารางที่ 3.2 
สมมติฐานการวิจัย สมมติฐานทางสถิติและสถิตทิี่ใช้ในการวิจัย 

สมมติฐาน 
สถิติท่ีใช้ใน 
การทดสอบ 

สมมติฐานท่ี 1 การเปิดรับเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดมีความสมัพันธ์กับ
การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าแอปพลิเคชัน K Plus 

 

1.1 การเปิดรบัเครือ่งมอืสื่อสารทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับการรบัรู้
ภาพลักษณ์ตราสินค้า 

โดยมีสมมติฐานทางสถิติ คือ 

H0: การเปิดรบัเครือ่งมอืสื่อสารทางการตลาดไมม่ีความสัมพันธ์กับการรับรู้
ภาพลักษณ์ตราสินค้า 

H1: การเปิดรบัเครือ่งมอืสื่อสารทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับการรบัรู้
ภาพลักษณ์ตราสินค้า 

Pearson’s 
Product Moment 

Correlation 
Coefficient 

1.2 การเปิดรบัเครือ่งมอืสื่อสารทางการตลาดผ่านเครื่องมือการโฆษณา มี
ความสัมพันธ์กับการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า 

โดยมีสมมติฐานทางสถิติ คือ 

H0: การเปิดรบัเครือ่งมอืการสื่อสารตลาดไม่มีความสมัพันธ์กับการรับรู้
ภาพลักษณ์ตราสินค้าผ่านเครือ่งมอืการโฆษณา  

H1: การเปิดรบัเครือ่งมอืการสื่อสารตลาดมีความสมัพันธ์กับการรับรู้
ภาพลักษณ์ตราสินค้าผ่านเครือ่งมอืการโฆษณา 

Pearson’s 
Product Moment 

Correlation 
Coefficient 

1.3 การเปิดรบัเครือ่งมอืสื่อสารทางการตลาดผ่านเครื่องมือการ
ประชาสมัพันธ์ มีความสัมพันธ์กบัการรบัรู้ภาพลักษณ์ตราสนิค้า 

โดยมีสมมติฐานทางสถิติ คือ 

H0: การเปิดรบัเครือ่งมอืการสื่อสารตลาดไม่มีความสมัพันธ์กับการรับรู้
ภาพลักษณ์ตราสินค้าผ่านเครือ่งมอืการประชาสัมพันธ์ 

H1: การเปิดรบัเครือ่งมอืการสื่อสารตลาดมีความสมัพันธ์กับการรับรู้
ภาพลักษณ์ตราสินค้าผ่านเครือ่งมอืการประชาสัมพันธ์ 

Pearson’s 
Product Moment 
Correlation 
Coefficient 
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ตารางที่ 3.2 
สมมติฐานการวิจัย สมมติฐานทางสถิติและสถิตทิี่ใช้ในการวิจัย (ต่อ) 

สมมติฐาน 
สถิติท่ีใช้ใน 
การทดสอบ 

1.4 การเปิดรบัเครือ่งมอืสื่อสารทางการตลาดผ่านเครื่องมือการส่งเสริมการ
ขาย มีความสัมพันธ์กับการรบัรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า 

โดยมีสมมติฐานทางสถิติ คือ 

H0: การเปิดรบัเครือ่งมอืการสื่อสารตลาดไม่มีความสมัพันธ์กับการรับรู้
ภาพลักษณ์ตราสินค้าผ่านเครือ่งมอืการส่งเสริมการขาย 

H1: การเปิดรบัเครือ่งมอืการสื่อสารตลาดมีความสมัพันธ์กับการรับรู้
ภาพลักษณ์ตราสินค้าผ่านเครือ่งมอืการส่งเสริมการขาย 

Pearson’s 
Product Moment 

Correlation 
Coefficient 

1.5 การเปิดรบัเครือ่งมอืสื่อสารทางการตลาดผ่านเครื่องมือการตลาดโดยการ
จัดกิจกรรมพเิศษ มีความสัมพันธ์กบัการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า 

โดยมีสมมติฐานทางสถิติ คือ 

H0: การเปิดรบัเครือ่งมอืการสื่อสารตลาดไม่มีความสมัพันธ์กับการรับรู้
ภาพลักษณ์ตราสินค้าผ่านเครือ่งมอืการจัดกจิกรรมพเิศษ 

H1: การเปิดรบัเครือ่งมอืการสื่อสารตลาดมีความสมัพันธ์กับการรับรู้
ภาพลักษณ์ตราสินค้าผ่านเครือ่งมอืการจัดกจิกรรมพเิศษ 

Pearson’s 
Product Moment 

Correlation 
Coefficient 

1.6 การเปิดรบัเครือ่งมอืสื่อสารทางการตลาดผ่านเครื่องมือการขายโดยบุคคล 
มีความสัมพันธ์กบัการรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินค้า 

โดยมีสมมติฐานทางสถิติ คือ 

H0: การเปิดรบัเครือ่งมอืการสื่อสารตลาดไม่มีความสมัพันธ์กับการรับรู้
ภาพลักษณ์ตราสินค้าผ่านเครือ่งมอืการขายโดยบุคคล 

H1: การเปิดรบัเครือ่งมอืการสื่อสารตลาดมีความสมัพันธ์กับการรับรู้
ภาพลักษณ์ตราสินค้าผ่านเครือ่งมอืการขายโดยบุคคล 

Pearson’s 
Product Moment 

Correlation 
Coefficient 

สมมติฐานท่ี 2 การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินคา้แอปพลิเคชนั K Plus มี
ความสัมพันธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการแอปพลเิคชัน K Plus  

Pearson’s 
Product Moment 

Correlation 
Coefficient 

 

Ref. code: 25616007010355GVU



 49 

ส าหรับการอภิปรายผลการวิจัยของขนาดความสัมพันธ์ Pearson’s Product Moment 
Correlation Coefficient ผู้ศึกษาใช้เกณฑ์ขนาดความสัมพันธ์ โดยดูค่าของ Pearson’s Product 
Moment Correlation Coefficient เทียบกับเกณฑ์ ต่อไปนี ้

r = .70 ข้ึนไป  หมายถึง ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กันสูงมาก 
r = .50 - .69 หมายถึง ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กันสูง 
r =.30 - .49 หมายถึง ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กันปานกลาง 
r =.10 - .29 หมายถึง ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กันต่ า 
r =.01 - .09 หมายถึง ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กันต่ ามาก 
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บทที่ 4  
ผลการวิจัย 

 
ผลการวิจัยเรื่อง “การเปิดรับเครื่องมือการสื่อสารการตลาด การรับรู้ภาพลักษณ์ และ

แนวโน้มพฤติกรรมต่อแอปพลิเคชัน K Plus” จากกลุ่มตัวอย่างที่ได้ท าการส ารวจผ่านการเก็บรวบรวม
ข้อมูลแบบสอบถามจ านวน 300 คน โดยแบ่งการแปลผลสถิติออกเป็น 2 รูปแบบ ได้แก่ การแปลผล
เชิงพรรณนา และการแปลผลเชิงอนุมาน ซึ่งสามารถแบ่งออกได้เป็น 5 ส่วน ดังนี ้

4.1 ภูมิหลังกลุ่มตัวอย่าง 
4.2 การเปิดรับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดของแอปพลิเคชัน K Plus 
4.3 การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าของของแอปพลิเคชัน K Plus 
4.4 แนวโน้มพฤติกรรมต่อแอปพลิเคชัน K Plus 
4.5 การทดสอบสมมติฐาน 

 
4.1 ภูมิหลังกลุ่มตัวอย่าง 
 

ผลการวิจัยในด้านภูมิหลังกลุม่ตัวอย่างประกอบไปด้วย เพศ อายุ สถานภาพทางการ
สมรส ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และธนาคารที่ใช้บริการ โดยน าเสนอข้อมลูเป็น
จ านวน และค่าร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง ตามตารางที่ 4.1- 4.7 ดังต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.1 
แสดงความถ่ีและค่ารอ้ยละ ภูมิหลงัของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ชาย 80 26.7 
หญิง 220 73.3 

รวม 300 100.0 
 

จากตารางที่ 4.1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย โดยเพศหญิงมี
จ านวน 220 คน คิดเป็นร้อยละ 73.3 รองลงมาเป็นเพศชาย จ านวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 26.7 
ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.2 
แสดงความถ่ีและค่ารอ้ยละ ภูมิหลงักลุม่ตัวอย่างจ าแนกตามอายุ 

อาย ุ จ านวน (คน) ร้อยละ 
18-24 ปี 20 6.7 
25-34 ปี 229 76.3 
35 ปีข้ึนไป 51 17.0 

รวม 300 100.0 
 

จากตารางที่ 4.2 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุ 25-34 ปี จ านวน 229 คน คิดเป็น
ร้อยละ 76.3 รองลงมามีอายุ 35 ปีข้ึนไป จ านวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 17.0 และมีอายุ 18-24 ป ี
จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 6.7ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.3 
แสดงความถ่ีและค่ารอ้ยละ ภูมิหลงักลุม่ตัวอย่างจ าแนกสถานภาพทางการสมรส  

สถานภาพทางการสมรส จ านวน (คน) ร้อยละ 
โสด 270 90.0 
สมรส 26 8.7 
หย่าร้าง 4 1.3 

รวม 300 100.0 
 
จากตารางที่ 4.3 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 270 คน คิดเป็น

ร้อยละ 90.0 รองลงมามีสถานภาพสมรส จ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 8.7 และมีสถานภาพหย่าร้าง 
จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.3 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.4 
แสดงความถ่ีและค่ารอ้ยละ ภูมิหลงักลุม่ตัวอย่างจ าแนกระดบัการศึกษา 

อาย ุ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ต่ ากว่าปริญญาตร ี  7 2.3 
ปริญญาตร ี 219 73.0 
สูงกว่าปริญญาตร ี 74 24.7 

รวม 300 100.0 
 
จากตารางที่ 4.4 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี 

จ านวน 219 คน คิดเป็นร้อยละ 73.0 รองลงมามีระดับการศึกษาระดับสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 74 คน 
คิดเป็นร้อยละ 24.7 และมีระดับการศึกษาระดับต่ ากว่าปริญญาตรี จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 2.3 
ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 4.5 
แสดงความถ่ีและค่ารอ้ยละ ภูมิหลงักลุม่ตัวอย่างจ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จ านวน(คน) ร้อยละ 
นักเรียน/นักศึกษา 17 5.7 
ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 27 9.0 
พนักงานบริษัทเอกชน   185 61.7 
อาชีพอิสระ 32 10.7 
ประกอบกิจการส่วนตัว 26 8.7 
อื่นๆ  13 4.3 

รวม 300 100.0 
 

จากตารางที่ 4.5 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 
จ านวน 185คน คิดเป็นร้อยละ 61.7 รองลงมาประกอบอาชีพอิสระ จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 
10.7 ประกอบอาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 9.0 ประกอบ
กิจการส่วนตัว จ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 8.7 ประกอบอาชีพนักเรียน/ นักศึกษา จ านวน 17 คน 
คิดเป็นร้อยละ 5.7 และประกอบอาชีพอื่นๆ จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 4.3 ตามล าดับ  
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ตารางที่ 4.6 
แสดงความถ่ีและค่ารอ้ยละ ภูมิหลงักลุม่ตัวอย่างจ าแนกรายได้ส่วนตัวต่อเดือน 

อาชีพ จ านวน(คน) ร้อยละ 
15,000 บาท หรือต่ ากว่า 32 10.7 
15,001-30,000 บาท 127 42.3 
30,001-50,000 บาท  89 29.7 
สูงกว่า 50,001 บาท 52 17.3 

รวม 300 100.0 
 
จากตารางที่ 4.6 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001-30,000 

บาท จ านวน 127 คน คิดเป็นร้อยละ 42.3 รองลงมามีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001-50,000 บาท 
จ านวน 89 คน  คิดเป็นร้อยละ 29.7 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนสูงกว่า 50,001 บาท  จ านวน 52 คน   
คิดเป็นร้อยละ 17.3 และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,00 บาท หรือต่ ากว่า จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อย
ละ 10.7 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.7 
แสดงความถ่ีและค่ารอ้ยละ ภูมิหลงักลุม่ตัวอย่างจ าแนกธนาคารที่ใช้บริการ 

ธนาคารทีใ่ช้บรกิาร จ านวน(คน) ร้อยละ 
ธนาคารกสิกรไทย  260 86.7 
ธนาคารไทยพาณิชย์ 200 66.7 
ธนาคารกรุงเทพ 118 39.3 
ธนาคารกรุงไทย  108 36.0 
ธนาคารทหารไทย 81 27.0 
ธนาคารกรุงศรีอยุธยา 71 23.7 
ธนาคารออมสิน 53 17.7 
ธนาคารซิตี้แบงก์  19 6.3 
ธนาคารธนชาต 18 6.0 
ธนาคารยูโอบี 12 4.0 
ธนาคารอื่นๆ  11 3.7 
ธนาคารซีไอเอ็มบีไทย  8 2.7 

*กลุ่มตัวอย่างสามารถเลือกตอบได้มากกว่าหนึ่งข้อ 
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จากตารางที่ 4.7 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้บริการธนาคารกสิกรไทย จ านวน 260 
คน คิดเป็นร้อยละ 86.7 รองลงมาคือธนาคารไทยพาณิชย์ จ านวน 200 คน คิดเป็นร้อยละ 66.7 
ธนาคารกรุงเทพ จ านวน 118 คน คิดเป็นร้อยละ 39.3 ธนาคารกรุงไทย จ านวน 108 คน คิดเป็น
ร้อยละ 36.0 ธนาคารทหารไทย จ านวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 27.0 ธนาคารกรุงศรีอยุธยา จ านวน 
71 คน คิดเป็นร้อยละ 23.7 ธนาคารออมสิน จ านวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 17.7 ธนาคารซิตี้แบงก์ 
จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 6.3 ธนาคารธนชาต จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 6.0 ธนาคารยูโอบี 
จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 4.0 ธนาคารอื่นๆ จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 3.7 และธนาคาร
ซีไอเอ็มบีไทย จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.7 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.8 
แสดงความถ่ีและค่ารอ้ยละ ภูมิหลงักลุม่ตัวอย่างจ าแนกการใช้บริการแอปพลิเคชัน K Plus  

เคย/ ไม่เคย จ านวน (คน) ร้อยละ 
เคย 260 86.67 
ไม่เคย 40 13.33 

รวม 300 100.0 
 
 จากตารางที่  4.8 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เคยใช้บริการแอปพลิเคชัน  K Plus 
จ านวน 260 คน คิดเป็นร้อยละ 86.67 และไม่เคยใช้บริการแอปพลิเคชัน K Plus จ านวน 40 คน 
คิดเป็นร้อยละ 13.33 ตามล าดับ 
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4.2 การเปิดรับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดของแอปพลิเคชัน K Plus 
 
ผลการวิจัยในด้านการเปิดรับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดของแอปพลิเคชัน K Plus 

ประกอบไปด้วย 5 เครื่องมือการสื่อสารการตลาด ได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริม
การขาย การตลาดโดยการจัดกิจกรรมพิเศษ และการขายโดยบุคคล โดยน าเสนอข้อมูลเป็นความถ่ี 
ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ตามตารางที่ 4.9 ดังต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.9 
แสดงความถ่ีและค่ารอ้ยละ ความคิดเห็นของข้อมลูด้านปจัจยัข้อมูลการเปิดรบัเครือ่งมอืการสื่อสาร
การตลาด 

ปัจจัยข้อมูลการเปิดรับเครื่องมือ
การส่ือสารการตลาด 

ระดับการเปิดรับ 
ค่าเฉลี่ย S.D. มากที่สุด 

5 
มาก 
4 

ปานกลาง 
3 

น้อย 
2 

น้อยที่สุด 
1 

การโฆษณา (Advertising) 2.96 
(ปาน

กลาง) 

1.35 

การน าเสนอภาพยนตร์โฆษณา ชุด 
เธอ เธอ (แกแมสแล้วว่ะ) 
ผ่าน
เว็บไซต์Kasikornbank.com/KPLUS 

39 
(13) 

 

45 
(15) 

 

71 
(23.7) 

 

52 
(17.3) 

 

93 
(31) 

 

2.62 
(ปาน

กลาง) 
 

1.39 

การน าเสนอภาพยนตร์โฆษณา ชุด 
เธอ เธอ (แกแมสแล้วว่ะ)  
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ได้แก่ เฟสบุ๊ค 
และอินสตาแกรม ที่ใช้ชื่อบัญชีว่า 
KBank Live 

63 
(21) 

 

84 
(28) 

 

75 
(25) 

 

35 
(11.7) 

 

43 
(14.3) 

 

3.30 
(ปาน

กลาง) 

1.31 

การน าเสนอภาพยนตร์โฆษณา ชุด 
เธอ เธอ (แกแมสแล้วว่ะ) ผ่านสื่อ
โทรทัศน์ 

38 
(12.7) 

 

64 
(21.3) 

 

78 
(26) 

 

57 
(19) 

 

63 
(21) 

 

2.86 
(ปาน

กลาง) 

1.31 

การน าเสนอภาพยนตร์โฆษณา ชุด 
เธอ เธอ (แกแมสแล้วว่ะ)  
ผ่านทางยูทูป ที่ใช้ชื่อบัญชีว่า KBank 
Live 

53 
(17.7) 

 

72 
(24) 

 

70 
(23.3) 

 

44 
(14.7) 

 

61 
(20.3) 

 

3.04 
(ปาน

กลาง) 

1.38 
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ตารางที่ 4.9 
แสดงความถ่ีและค่ารอ้ยละ ความคิดเห็นของข้อมลูด้านปจัจยัข้อมูลการเปิดรบัเครือ่งมอืการสื่อสาร
การตลาด (ต่อ) 

ปัจจัยข้อมูลการเปิดรับเครื่องมือ
การส่ือสารการตลาด 

ระดับการเปิดรับ 
ค่าเฉลี่ย S.D. มากที่สุด 

5 
มาก 
4 

ปานกลาง 
3 

น้อย 
2 

น้อยที่สุด 
1 

การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) 
2.98 

(ปานกลาง) 
1.07 

บทความที่ให้ข้อมูลเก่ียวกับตัว
สินค้า และบริการในสื่อมวลชน
ของแอปพลิเคชัน K Plus 

14 
(4.7) 

 

99 
(33) 

 

123 
(41) 

 

37 
(12.3) 

 

27 
(9) 
 

3.12 
(ปานกลาง) 

0.99 

บทสัมภาษณ์ผู้บริหารเก่ียวกับ
สินค้า และบริการผ่านสื่อต่างๆ 
ของแอปพลิเคชัน K Plus 

13 
(4.3) 

 

49 
(16.3) 

 

107 
(35.7) 

 

68 
(22.7) 

 

63 
(21) 

 

2.60 
(น้อย) 

1.12 

ได้รับภาพข่าวสารของสินค้า และ
บริการของแอปพลิเคชัน K Plus 
ในโอกาสหรือกิจกรรมผ่านสื่อ
ต่างๆ เช่น ข่าวการเปิดตัวแอป
พลิเคชัน K Plus เป็นต้น 

30 
(10) 

 

106 
(35.3) 

 

94 
(31.3) 

 

42 
(14) 

 

28 
(9.3) 

 

3.23 
(ปานกลาง) 

1.10 

การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) 
2.97 

(ปานกลาง) 
1.11 

การจัดกิจกรรมออนไลน์ ให้
ผู้ติดตามร่วมตอบค าถามเพื่อชิง
รางวัล บนช่องทางเฟสบุ๊ก ที่ใช้ชื่อ
บัญชีว่า KBank Live 

13 
(4.3) 

 

68 
(22.7) 

 

118 
(39.3) 

 

55 
(18.3) 

 

46 
(15.3) 

 

2.82 
(ปานกลาง) 

 

1.08 

สิทธิพิเศษที่ได้รับส าหรับ
ผู้ใช้บริการแอปพลิเคชัน K Plus 
บนช่องทางเฟสบุ๊ก ที่ใช้ชื่อบัญชี
ว่า KBank Live 

14 
(4.7) 

 

80 
(26.7) 

 

107 
(35.7) 

 

53 
(17.7) 

 

46 
(15.3) 

 

2.88 
(ปานกลาง) 

1.11 

สิทธิพิเศษที่ได้รับส าหรับ
ผู้ใช้บริการแอปพลิเคชัน K Plus 
ณ จุดขาย (ร้านค้าต่างๆ)  

38 
(12.7) 

 

91 
(30.3) 

 

100 
(33.3) 

 

42 
(14) 

 

29 
(9.7) 

 

3.22 
(ปานกลาง) 

1.14 
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ตารางที่ 4.9 
แสดงความถ่ีและค่ารอ้ยละ ความคิดเห็นของข้อมลูด้านปจัจยัข้อมูลการเปิดรบัเครือ่งมอืการสื่อสาร
การตลาด (ต่อ) 

ปัจจัยข้อมูลการเปิดรับเครื่องมือ
การส่ือสารการตลาด 

ระดับการเปิดรับ 
ค่าเฉลี่ย S.D. มากที่สุด 

5 
มาก 
4 

ปานกลาง 
3 

น้อย 
2 

น้อยที่สุด 
1 

การตลาดโดยการจัดกิจกรรมพิเศษ (Event Marketing) 
2.56 
(น้อย) 

1.17 

การจัดกิจกรรมพิเศษเปิดตัวแอป
พลิเคชัน K Plus ที่สยามพารา
กอน 

12 
(4) 
 

55 
(18.3) 

 

99 
(33) 

 

53 
(17.7) 

 

81 
(27) 

 

2.55 
(น้อย) 

1.18 

การจัดกิจกรรม ปิ๊บจังออนทัวร์ ที่
ธนาคารกสิกรไทย 

13 
(4.3) 

 

48 
(16) 

 

101 
(33.7) 

 

61 
(20.3) 

 

77 
(25.7) 

 

2.53 
(น้อย) 

1.16 

การจัดกิจกรรม ปิ๊บจังออนทัวร์ 
นอกสถานที่ เช่น ที่ บริเวณลาน 
Skywalk ปทุมวัน, ลานหน้า
อาคารธนาคารกสิกรไทยสาขา
พหลโยธิน,อาคาร 100 ปี สมเด็จ
พระศรีนครินทร์ รพ.ศิริราช,สื่อ
บนรถไฟฟ้า และ สื่อบนสถานี
รถไฟฟ้า BTS 

13 
(4.3) 

 

57 
(19) 

 

99 
(33) 

 

55 
(18.3) 

 

76 
(25.3) 

 

2.59 
(น้อย) 

 

1.18 

การขายโดยบุคคล (Personal Selling) 
2.88 

(ปานกลาง) 
1.20 

การชักชวนของพนักงานให้
ทดลองใช้แอปพลิเคชัน K Plus ที่
งานเปิดตัวแอปพลิเคชัน K Plus 
ที่สยามพารากอน 

16 
(5.3) 

 

58 
(19.3) 

 

104 
(34.7) 

 

51 
(17) 

 

71 
(23.7) 

 

2.66 
(ปานกลาง) 

 

1.19 

การชักชวนของพนักงานให้
ทดลองใช้แอปพลิเคชัน K Plus ที่
ตามจุดจัดกิจกรรมของ K Plus 
นอกสถานที่ เช่น บนสถานี
รถไฟฟ้า BTS หรือสถานที่อ่ืนๆ ที่
มีการจัดกิจกรรม 

17 
(5.7) 

 

72 
(24) 

 

88 
(29.3) 

 

67 
(22.3) 

 

56 
(18.7) 

 

2.76 
(ปานกลาง) 

 

1.18 
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ตารางที่ 4.9 
แสดงความถ่ีและค่ารอ้ยละ ความคิดเห็นของข้อมลูด้านปจัจยัข้อมูลการเปิดรบัเครือ่งมอืการสื่อสาร
การตลาด (ต่อ) 

ปัจจัยข้อมูลการเปิดรับเครื่องมือ
การส่ือสารการตลาด 

ระดับการเปิดรับ 
ค่าเฉลี่ย S.D. มากที่สุด 

5 
มาก 
4 

ปานกลาง 
3 

น้อย 
2 

น้อยที่สุด 
1 

การชักชวนของพนักงานให้
ทดลองใช้แอปพลิเคชัน K Plus ที่
ธนาคารกสิกรไทย 

52 
(17.3) 

 

80 
(26.7) 

 

89 
(29.7) 

 

42 
(14) 

 

37 
(12.3) 

 

3.23 
(ปานกลาง) 

1.24 

การเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดโดยรวม 
2.88 

(ปานกลาง) 
1.19 

 
จากตารางที่ 4.9 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดของ

แอปพลิเคชัน K Plus โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ย 2.88 โดยเมื่อพิจารณาจ าแนกตาม
เครื่องมือการสื่อสารการตลาด พบว่า  

กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับเครื่องมือการประชาสัมพันธ์มากที่สุด  โดยมีค่าเฉลี่ย 2.98 
หมายถึงมีการเปิดรับอยู่ในระดับปานกลาง รองลงมา คือ เครื่องมือการส่งเสริมการขาย มีค่าเฉลี่ย 
2.97 เครื่องมือการโฆษณา มีค่าเฉลี่ย 2.96 เครื่องมือการขายโดยบุคคล มีค่าเฉลี่ย 2.88 และ
เครื่องมือการตลาดโดยการจัดกิจกรรมพิเศษ มีค่าเฉลี่ย 2.56 ตามล าดับ  

ทั้งนี ้หากพิจารณาลงในรายละเอียดภายใต้แต่ละเครื่องมือ สามารถแจกแจงผลได้ ดังนี้ 
เครื่องมือการสื่อสารการตลาด การโฆษณา พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับภาพยนตร์

โฆษณา ชุด เธอ เธอ (แกแมสแล้วว่ะ) ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ได้แก่ เฟสบุ๊ค และอิสตาแกรม ที่ใช้ช่ือ
บัญชีว่า KBank LIVE มากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 3.30 ถือว่ามีการเปิดรับอยู่ในระดับปานกลาง รองลงมา 
คือ การน าเสนอภาพยนตร์โฆษณาผ่านทางยูทูป ที่ใช้ช่ือบัญชีว่า KBank LIVE มีค่าเฉลี่ยอยู่ 3.04 การ
น าเสนอภาพยนตร์โฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์ มีค่าเฉลี่ย 2.86 และการน าเสนอภาพยนตร์โฆษณาผ่าน
เว็บไซต ์Kasikornbank.com/KPLUS มีค่าเฉลี่ย 2.62 ตามล าดับ 

เครื่องมือการสื่อสารการตลาด การประชาสัมพันธ์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรบัภาพ
ข่าวสารเกี่ยวกับสินค้า และบริการของแอปพลเิคชัน K Plus ในโอกาสกิจกรรมผ่านสื่อต่างๆ มากที่สุด 
มีค่าเฉลี่ย 3.23 ถือว่ามีการเปิดรับอยู่ในระดับปานกลาง รองลงมา กลุ่มตัวอย่างได้เปิดรับบทความที่
ให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า และบริการในสื่อมวลชนของแอปพลิเคชัน K Plus มีค่าเฉลี่ย 3.12 และ
เปิดรับบทสัมภาษณ์ผู้บริหารเกี่ยวกับสินค้า และบริการผ่านสื่อต่างๆ ของแอปพลิเคชัน K Plus มี
ค่าเฉลี่ย 2.60 ตามล าดับ 
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เครื่องมือการสื่อสารการตลาด การส่งเสริมการขาย พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับ
สิทธิพิเศษที่ได้รับส าหรับผู้ใช้บริการแอปพลิเคชัน K Plus ณ จุดขาย (ร้านค้าต่างๆ) มากที่สุด มค่ีาเฉลี่ย 
3.22 ถือว่ามีการเปิดรับอยู่ในระดับปานกลาง รองลงมา กลุ่มตัวอย่างเปิดรับสิทธิพิเศษที่ได้รับส าหรับ
ผู้ใช้บริการแอปพลิเคชัน K Plus บนช่องทางเฟสบุ๊ก ที่ใช้ช่ือบัญชีว่า KBank Liveมีค่าเฉลี่ย 2.88 และ
เปิดรับการจัดกิจกรรมออนไลน์ ให้ผู้ติดตามร่วมตอบค าถามเพื่อชิงรางวัล บนช่องทางเฟสบุ๊ก ที่ใช้ช่ือ
บัญชีว่า KBank Live มีค่าเฉลี่ย 2.82 ตามล าดับ 

เครื่องมือการสื่อสารการตลาด การตลาดโดยการจัดกิจกรรมพิเศษ พบว่า กลุ่มตัวอย่าง
มีการเปิดรับการจัดกิจกรรม ปิ๊บจังออนทัวร์ นอกสถานที่ มีค่าเฉลี่ย 2.59 ถือว่ามีการเปิดรับอยู่ใน
ระดับน้อย รองลงมา กลุ่มตัวอย่างเปิดรับการจัดกิจกรรมพิเศษเปิดตัวแอปพลิเคชัน K Plus ที่สยาม
พารากอน มีค่าเฉลี่ย 2.55 และเปิดรับการจัดกิจกรรม ปิ๊บจังออนทัวร์ ที่ธนาคารกสิกรไทยมีค่าเฉลี่ย 
2.53 ตามล าดับ 

เครื่องมือการสื่อสารการตลาด การขายโดยบุคคล พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับการ
ชักชวนของพนักงานให้ทดลองใช้แอปพลิเคชัน K Plus ที่ธนาคารกสิรไทย มีค่าเฉลี่ย 3.23 ถือว่ามีการ
เปิดรับอยู่ในระดับปานกลาง รองลงมา กลุ่มตัวอย่างเปิดรับการชักชวนของพนักงานให้ทดลองใช้
แอปพลิเคชัน K Plus ที่ตามจุดจัดกิจกรรมของ K Plus นอกสถานที่ มีค่าเฉลี่ย 2.76 และเปิดรับการ
ชักชวนของพนักงานให้ทดลองใช้แอปพลิเคชัน K Plus ที่งานเปิดตัวแอปพลิเคชัน K Plus ที่สยาม
พารากอนมีค่าเฉลี่ย 2.66 ตามล าดับ 

 
4.3 การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าของของแอปพลิเคชัน K Plus 

 
ผลการวิจัยในด้านการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าของแอปพลิเคชัน K Plus ประกอบไป

ด้วย 3 ส่วน ได้แก่ ภาพลักษณ์ขององค์กร ภาพลักษณ์ของผู้ใช้สินค้า ภาพลักษณ์ของตัวสินค้า และ
บริการ โดยน าเสนอข้อมูลเป็นความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ตามตารางที่ 
4.10 ดังต่อไปนี ้
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ตารางที่ 4.10 
แสดงความถ่ีและค่ารอ้ยละ ความคิดเห็นของข้อมลูด้านปจัจยัข้อมูลการเปิดรบัเครือ่งมอืการสื่อสาร
การตลาด 

ปัจจัยการรับรู้ภาพลักษณ์ 
แอปพลิเคชัน K Plus 

ระดับการเปิดรับ 
ค่าเฉลี่ย S.D. มากที่สุด 

5 
มาก 
4 

ปานกลาง 
3 

น้อย 
2 

น้อยที่สุด 
1 

ด้านภาพลักษณ์ขององค์กร 
4.12 
(มาก) 

0.74 

แอปพลิเคชัน K Plus เป็นแอป
พลิเคชันของธนาคารกสิกรไทย ที่
มีความน่าเชื่อถือด้านการ
ให้บริการทางด้านธุรกรรม 

72 
(24) 

 

183 
(61) 

 

39 
(13) 

 

5 
(1.7) 

 

1 
(0.3) 

 

4.07 
(มาก) 

 

0.68 

แอปพลิเคชัน K Plus เป็นแอป
พลิเคชันของธนาคารกสิกรไทย ที่
มีความทันสมัย 

113 
(37.7) 

 

143 
(47.7) 

 

39 
(13) 

 

5 
(1.7) 

 

0 
(0) 
 

4.21 
(มาก
ที่สุด) 

0.73 

แอปพลิเคชัน K Plus เป็นแอป
พลิเคชันของธนาคารกสิกรไทย ที่
เป็นผู้น าด้านเทคโนโลยีการ
ให้บริการของธนาคาร 

102 
(34) 

 

132 
(44) 

 

58 
(19.3) 

 

8 
(2.7) 

 

0 
(0) 
 

4.09 
(มาก) 

 

0.80 

ด้านภาพลักษณ์ของผู้ใช้สินค้า 
3.98 
(มาก) 

0.77 

ผู้ที่ใช้แอปพลิเคชัน K Plus  
เป็นผู้ที่เป็นกลุ่มคนรุ่นใหม่ 

85 
(28.3) 

150 
(50) 

62 
(20.7) 

3 
(1) 

0 
(0) 

4.06 
(มาก) 

0.73 

ผู้ที่ใช้แอปพลิเคชัน K Plus  
เป็นผู้ที่เป็นผู้ที่ทันสมัย 

83 
 (27.7) 

137 
(45.7) 

66 
(22) 

5 
(1.7) 

3 
(1) 

4.02 
(มาก) 

0.75 

ผู้ที่ใช้แอปพลิเคชัน K Plus  
เป็นผู้ที่เป็นผู้ที่รู้จักเลือกสิ่งที่ดี
ให้กับตนเอง 

70 
(23.3) 

137 
(45.7) 

80 
(26.7) 

10 
(3.3) 

3 
(1) 

3.87 
(มาก) 

0.84 

ด้านภาพลักษณ์ของตัวสินค้า และบริการ 
4.12 
(มาก) 

0.74 

แอปพลิเคชัน K Plus ให้บริการ
ตามวัตถุประสงค์ที่ท่านต้องการได้
อย่างรวดเร็ว 

72 
(24) 

 

183 
(61) 

 

39 
(13) 

 

5 
(1.7) 

 

1 
(0.3) 

 

4.07 
(มาก) 

0.68 
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ตารางที่ 4.10 
แสดงความถ่ีและค่ารอ้ยละ ความคิดเห็นของข้อมลูด้านปจัจยัข้อมูลการเปิดรบัเครือ่งมอืการสื่อสาร
การตลาด (ต่อ) 

ปัจจัยการรับรู้ภาพลักษณ์ 
แอปพลิเคชัน K Plus 

ระดับการเปิดรับ 
ค่าเฉลี่ย S.D. มากที่สุด 

5 
มาก 
4 

ปานกลาง 
3 

น้อย 
2 

น้อยที่สุด 
1 

แอปพลิเคชัน K Plus เป็นแอป
พลิเคชันส าหรับการท าธุรกรรม
ออนไลน์ส าหรับคนรุ่นใหม่ 

113 
(37.7) 

 

143 
(47.7) 

 

39 
(13) 

 

5 
(1.7) 

 

1 
(0.3) 

 

4.21 
(มาก
ที่สุด) 

0.73 

แอปพลิเคชัน K Plus เป็นแอป
พลิเคชันส าหรับการท าธุรกรรม
ออนไลน์ที่ตอบโจทย์รูปแบบใน
การใช้ชีวิตของคนรุ่นใหม่ 

102 
(34) 

 

132 
(44) 

 

58 
(19.3) 

 

8 
(2.7) 

 

1 
(0.3) 

 

4.09 
(มาก) 

0.80 

การรับรู้ภาพลักษณ์แอปพลิเคชัน K Plus โดยรวม 
4.07 
(มาก) 

0.75 

 
จากตารางที่ 4.10 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าของแอปพลิเคชัน 

K Plus โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 4.07 โดยเมื่อพิจารณาจ าแนกตามองค์ประกอบด้านต่างๆ 
ของการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านภาพลักษณ์
ขององค์กร และด้านภาพลักษณ์ของตัวสินค้า และบริการ มากที่สุด โดนทั้ง 2 องค์ประกอบมีค่าเฉลี่ย 
4.12 รองลงมาคือด้านภาพลักษณ์ของผู้ใช้สินค้า ซึ่งมีค่าเฉลี่ย 3.98 ตามล าดับ 

ทั้งนี้ หากพิจารณารายละเอียดในแต่ละองค์ประกอบการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
สามารถแจกแจงผลได้ ดังนี้  

การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้านองค์ประกอบภาพลักษณ์ขององค์กร พบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างสามารถรับรู้ว่าแอปพลิเคชัน K Plus เป็นแอปพลิเคชันของธนาคารกสิกรไทย ที่มีความ
ทันสมัย มีค่าเฉลี่ย 4.21 ถือว่ามีการรับรู้อยู่ในระดับมากที่สุด และรองลงมาสามารถรับรู้ว่าแอปพลิเค
ชัน K Plus เป็นแอปพลิเคชันของธนาคารกสิกรไทย ที่เป็นผู้น าด้านเทคโนโลยีการให้บริการของ
ธนาคาร มีค่าเฉลี่ย 4.09 และสามารถรับรู้ว่าแอปพลิเคชัน K Plus เป็นแอปพลิเคชันของธนาคาร
กสิกรไทย ที่มีความน่าเช่ือถือด้านการให้บริการทางด้านธุรกรรม มีค่าเฉลี่ย 4.07 ตามล าดับ 

การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้านองค์ประกอบด้านภาพลักษณ์ของผู้ใช้สินค้าพบว่า 
กลุ่มตัวอย่างสามารถรับรู้ว่าผู้ที่ใช้แอปพลิเคชัน K Plus เป็นผู้ที่เป็นกลุ่มคนรุ่นใหม่ มีค่าเฉลี่ย 4.06 
ถือว่ามีการรับรู้อยู่ในระดับมาก และรองลงมาสามารถรับรู้ว่าผู้ทีใ่ช้แอปพลเิคชัน K Plus เป็นผู้ที่เป็นผู้
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ที่ทันสมัย มีค่าเฉลี่ย 4.02 และสามารถรับรู้ว่าผู้ที่ใช้แอปพลิเคชัน K Plus เป็นผู้ที่เป็นผู้ที่รู้จักเลือกสิ่ง
ที่ดีให้กับตนเอง มีค่าเฉลี่ย 3.87 ตามล าดับ 

การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้านองค์ประกอบด้านภาพลักษณ์ของตัวสินค้า และ
บริการพบว่า กลุ่มตัวอย่างสามารถรับรู้ว่าแอปพลิเคชัน K Plus เป็นแอปพลิเคชันส าหรับการท า
ธุรกรรมออนไลน์ส าหรับคนรุ่นใหมม่ีค่าเฉลี่ย 4.21 ถือว่ามีการรับรู้อยู่ในระดับมากที่สุด และรองลงมา
สามารถรับรู้ว่าแอปพลิเคชัน K Plus เป็นแอปพลิเคชันส าหรับการท าธุรกรรมออนไลน์ที่ตอบโจทย์
รูปแบบในการใช้ชีวิตของคนรุ่นใหม่ มีค่าเฉลี่ย 4.09 และสามารถรับรู้ว่าแอปพลิเคชัน K Plus 
ให้บริการตามวัตถุประสงค์ที่ท่านต้องการได้อย่างรวดเร็ว มีค่าเฉลี่ย 4.07 ตามล าดับ 

 
4.4 แนวโน้มพฤติกรรมต่อแอปพลิเคชัน K Plus 

 
ผลการวิจัยในด้านแนวโน้มพฤติกรรมต่อแอปพลิเคชัน K Plus โดยน าเสนอข้อมูลเป็น

ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ตามตารางที่ 4.11 ดังต่อไปนี ้
 
ตารางที่ 4.11 
แสดงความถ่ีและค่ารอ้ยละ ความคิดเห็นของข้อมลูด้านแนวโน้มพฤติกรรมการใช้บรกิารแอปพลิเคชัน 
K Plus  
แนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการ

แอปพลิเคชัน K Plus 
 

ระดับการเปิดรับ 
ค่าเฉลี่ย S.D. มากที่สุด 

5 
มาก 
4 

ปานกลาง 
3 

น้อย 
2 

น้อยที่สุด 
1 

แนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการแอปพลิเคชัน K Plus 
3.99 
(มาก) 

0.92 

ในอนาคตท่านตั้งใจจะเลือกใช้
บริการแอปพลิเคชัน K Plus 

121 
(40.3) 

 

120 
(40) 

 

49 
(16.3) 

 

8 
(2.7) 

 

2 
(0.7) 

 

4.17 
(มาก) 

0.84 

ท่านจะชวนให้เพื่อนหรือบุคคล
ใกล้ชิดมาเลือกใช้บริการแอป
พลิเคชัน K Plus 

81 
(27) 

 

110 
(36.7) 

 

84 
(28) 

 

17 
(5.7) 

 

8 
(2.7) 

 

3.80 
(มาก) 

 

0.99 
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จากตารางที่ 4.11 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีแนวโน้มพฤติกรรมต่อแอปพลิเคชัน K Plus 
โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 3.99 โดยเมื่อพิจารณาจ าแนกตามองค์ประกอบของแนวโน้ม
พฤติกรรมการใช้บริการพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีแนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการแอปพลิเคชัน K Plus มี
ค่าเฉลี่ย 3.99 หมายถึงมีแนวโน้มพฤติกรรมอยู่ในระดับมาก  

ทั้งนี ้หากพิจารณารายละเอียดตามองค์ประกอบแนวโน้มพฤติกรรมต่อแอปพลิเคชัน K 
Plus สามารถแจกแจงผลได้ ดังนี ้ 

แนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการแอปพลิเคชัน K Plus พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีแนวโน้ม
พฤติกรรมว่าในอนาคตตั้งใจจะเลือกใช้บริการแอปพลิเคชัน K Plus มีค่าเฉลี่ย 4.21 ถือว่ามีการรับ
รู้อยู่ในระดับมาก และรองลงมามีแนวโน้มพฤติกรรมว่าจะชวนให้เพื่อนหรือบุคคลใกล้ชิดมาเลือกใช้
บริการแอปพลิเคชัน K Plus มีค่าเฉลี่ย 3.80 ตามล าดับ 

 
4.5 การทดสอบสมมติฐาน 

 
ผลการทดสอบสมมติฐานโดยใช้การวิเคราะห์ค่าทางสถิติ ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป แบ่ง

ออกเป็น 3 สมมติฐานการวิจัย ดังต่อไปนี้  
 

สมมติฐานท่ี 1 การเปิดรับเครื่องมือสื่อสารทางการตลาด กับการรับรู้ภาพลักษณ์ตรา
สินค้าแอปพลิเคชัน K Plus แบ่งออกเป็น 6 สมมติฐานย่อย ดังนี้ 

สมมติฐานย่อยท่ี 1.1 การเปิดรับเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับการ
รับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า โดยมีสมมติฐานทางสถิติ คือ 

H0: การเปิดรับเครื่องมือการสื่อสารตลาดไม่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ภาพลักษณ์ตรา
สินค้า 

H1: การเปิดรับเครื่องมือการสื่อสารตลาดมีความสัมพันธ์กับการรับรู้ภาพลักษณ์ตรา
สินค้า 
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ตารางที่ 4.12 
แสดงค่าสมัประสทิธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับเครื่องมือการสือ่การตลาดกับการรับรู้ภาพลักษณ์
แอปพลเิคชัน K Plus 

ตัวแปร 
การเปิดรบัเครือ่งมอืการสื่อสารการตลาด 

r Sig. 
การรับรู้ภาพลักษณ์แอปพลิเคชัน K Plus .251* .000 

*Sig < .05 
 

จากตารางที่ 4.12 พบว่า ปฏิเสธ H0 กล่าวคือ การเปิดรับเครื่องมือการสื่อสารตลาดมี
ความสัมพันธ์กับการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าของผู้บริโภคที่มีต่อแอปพลิเคชัน  K Plus ที่ระดับ
นัยส าคัญ .05 (Sig. < .05) โดยเป็นขนาดความสัมพันธ์ทางบวก หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีการ
เปิดรับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดมาก จะมีการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าของผู้บริโภคที่มีต่อแอป
พลิเคชัน K Plus มาก และผู้บริโภคที่มีการเปิดรับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดน้อย จะมีการรับรู้
ภาพลักษณ์ตราสินค้าของผู้บริโภคที่มีต่อแอปพลิเคชัน K Plus น้อย ทั้งนี้ขนาดความสัมพันธ์ดังกล่าว
อยู่ในระดับต่ า 

สมมติฐานย่อยท่ี 1.2 การเปิดรับเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดผ่านเครื่องมือการ
โฆษณา มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า โดยมีสมมติฐานทางสถิติ คือ 

H0: การเปิดรับเครื่องมือการสื่อสารตลาดผ่านเครื่องมือการโฆษณา ไม่มีความสัมพันธ์
กับการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า  

H1: การเปิดรับเครื่องมือการสื่อสารตลาดผ่านเครื่องมือการโฆษณา มีความสัมพันธ์กับ
การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
 
ตารางที่ 4.13 
แสดงค่าสมัประสทิธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับเครื่องมือการสือ่การตลาดด้านการโฆษณากับ 
การรบัรู้ภาพลักษณ์แอปพลิเคชัน K Plus  

ตัวแปร 
การเปิดรบัเครือ่งมอืการสื่อสารการตลาด 

ด้านการโฆษณา 
r Sig. 

การรบัรู้ภาพลักษณ์แอปพลิเคชัน K Plus .142* .014 
*Sig < .05 
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จากตารางที่ 4.13 พบว่า ปฏิเสธ H0 กล่าวคือ การเปิดรับเครื่องมือการสื่อสารตลาด
ผ่านเครื่องมือการโฆษณามีความสัมพันธ์กับการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ระดับนัยส าคัญ .05 (Sig. 
< .05) โดยเป็นขนาดความสัมพันธ์ทางบวก หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีการเปิดรับเครื่องมือการ
สื่อสารการตลาดด้านโฆษณามาก จะมีการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าของผู้บริโภคที่มีต่อแอปพลิเคชัน 
K Plus มาก และผู้บริโภคที่มีการเปิดรับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดด้านโฆษณาน้อย จะมีการรับรู้
ภาพลักษณ์น้อย ทั้งนี้ขนาดความสัมพันธ์ดังกล่าวอยู่ในระดับต่ า 

สมมติฐานย่อยท่ี 1.3 การเปิดรับเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดผ่านเครื่องมือการ
ประชาสัมพันธ์ มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า โดยมีสมมติฐานทางสถิติ คือ 

H0: การเปิดรับเครื่องมือการสื่อสารตลาดผ่านเครื่องมือการประชาสัมพันธ์  ไม่มี
ความสัมพันธ์กับการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า 

H1: การเปิดรับ เครื่องมือการสื่อสารตลาดผ่านเครื่องมือการประชาสัมพันธ์  มี
ความสัมพันธ์กับการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
 
ตารางที่ 4.14 
แสดงค่าสมัประสทิธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับเครื่องมือการสือ่การตลาดด้านการประชาสัมพันธ์
กับการรับรู้ภาพลกัษณ์แอปพลิเคชัน K Plus  

ตัวแปร 
การเปิดรบัเครือ่งมอืการสื่อสารการตลาด 

ด้านการประชาสัมพันธ์ 
r Sig. 

การรบัรู้ภาพลักษณ์แอปพลิเคชัน K Plus .211* .000 
*Sig < .05 

 

จากตารางที่ 4.14 พบว่า ปฏิเสธ H0 กล่าวคือ การเปิดรับเครื่องมือการสื่อสารตลาด
ผ่านเครื่องมือการประชาสมัพันธ์มีความสมัพันธ์กับการรบัรูภ้าพลักษณ์ตราสนิค้าที่ระดับนัยส าคัญ .05 
(Sig. < .05) โดยเป็นขนาดความสัมพันธ์ทางบวก หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีการเปิดรับเครื่องมือการ
สื่อสารการตลาดด้านการประชาสัมพันธ์มาก จะมีการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าของผู้บริโภคที่มีต่อ
แอปพลิเคชัน K Plus มาก และผู้บริโภคที่มีการเปิดรับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดด้านการ
ประชาสัมพันธ์น้อย จะมีการรับรู้ภาพลักษณ์น้อย ทั้งนี้ขนาดความสัมพันธ์ดังกล่าวอยู่ในระดับต่ า 
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สมมติฐานย่อยท่ี 1.4 การเปิดรับเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดผ่านเครื่องมือการ
ส่งเสริมการขาย มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า โดยมีสมมติฐานทางสถิติ คือ 

H0: การเปิดรับเครื่องมือการสื่อสารตลาดผ่านเครื่องมือการส่งเสริมการขาย  ไม่มี
ความสัมพันธ์กับการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า 

H1: การเปิดรับเครื่องมือการสื่อสารตลาดผ่านเครื่องมือการส่งเสริมการขาย  มี
ความสัมพันธ์กับการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
 
ตารางที่ 4.15 
แสดงค่าสมัประสทิธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับเครื่องมือการสือ่การตลาดด้านการส่งเสริมการขาย
กับการรับรู้ภาพลกัษณ์แอปพลิเคชัน K Plus  

ตัวแปร 
การเปิดรบัเครือ่งมอืการสื่อสารการตลาด 

ด้านการสง่เสรมิการขาย 
r Sig. 

การรบัรู้ภาพลักษณ์แอปพลิเคชัน K Plus .220* .000 
*Sig < .05 

 

จากตารางที่ 4.15 พบว่า ปฏิเสธ H0 กล่าวคือ การเปิดรับเครื่องมือการสื่อสารตลาด
ผ่านเครื่องมือการส่งเสริมการขายมีความสัมพันธ์กับการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ระดับนัยส าคัญ 
.05 (Sig. < .05) โดยเป็นขนาดความสัมพันธ์ทางบวก หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีการเปิดรับเครื่องมือ
การสื่อสารการตลาดด้านการส่งเสริมการขายมาก จะมีการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าของผู้บริโภคที่มี
ต่อแอปพลิเคชัน K Plus มาก และผู้บริโภคที่มีการเปิดรับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดด้านการ
ส่งเสริมการขายน้อย จะมีการรับรู้ภาพลักษณ์น้อย ทั้งนี้ขนาดความสัมพันธ์ดังกล่าวอยู่ในระดับต่ า 
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สมมติฐานย่อยท่ี 1.5 การเปิดรับเครื่องมือสือ่สารทางการตลาดผา่นเครื่องมือการตลาด
โดยการจัดกิจกรรมพิเศษ มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า โดยมีสมมติฐานทางสถิติ 
คือ 

H0: การเปิดรับเครื่องมือการสื่อสารตลาดผ่านเครื่องมือการตลาดโดยการจัดกิจกรรม
พิเศษ ไม่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า 

H1: การเปิดรับเครื่องมือการสื่อสารตลาดผ่านเครื่องมือการตลาดโดยการจัดกิจกรรม
พิเศษ มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
 
ตารางที่ 4.16 
แสดงค่าสมัประสทิธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับเครื่องมือการสือ่การตลาดด้านการจัดกจิกรรม
พิเศษกับการรบัรู้ภาพลักษณ์แอปพลิเคชัน K Plus  

ตัวแปร 
การเปิดรบัเครือ่งมอืการสื่อสารการตลาด 

ด้านการจัดกจิกรรมพิเศษ 
r Sig. 

การรบัรู้ภาพลักษณ์แอปพลิเคชัน K Plus .168* .003 
*Sig < .05 

 

จากตารางที่ 4.16 พบว่า ปฏิเสธ H0 กล่าวคือ การเปิดรับเครื่องมือการสื่อสารตลาด
ผ่านเครื่องมือการจัดกิจกรรมพิเศษมีความสัมพันธ์กับการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ระดับนัยส าคัญ 
.05 (Sig. < .05) โดยเป็นขนาดความสัมพันธ์ทางบวก หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีการเปิดรับเครื่องมือ
การสื่อสารการตลาดด้านการจัดกิจกรรมพิเศษมาก จะมีการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าของผู้บริโภคที่
มีต่อแอปพลิเคชัน K Plus มาก และผู้บริโภคที่มีการเปิดรับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดด้านการจัด
กิจกรรมพิเศษน้อย จะมีการรับรู้ภาพลักษณ์น้อย ทั้งนี้ขนาดความสัมพันธ์ดังกล่าวอยู่ในระดับต่ า 
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สมมติฐานย่อยท่ี 1.6 การเปิดรับเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดผ่านเครื่องมือการขาย
โดยบุคคล มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า โดยมีสมมติฐานทางสถิติ คือ 

H0: การเปิดรับเครื่องมือการสื่อสารตลาดผ่านเครื่องมือการขายโดยบุคคล  ไม่มี
ความสัมพันธ์กับการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า 

H1: การเปิดรับ เครื่องมือการสื่อสารตลาดผ่านเครื่องมือการขายโดยบุคคล  มี
ความสัมพันธ์กับการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
 
ตารางที่ 4.17 
แสดงค่าสมัประสทิธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับเครื่องมือการสือ่การตลาดด้านการขายโดยบุคคล
กับการรับรู้ภาพลกัษณ์แอปพลิเคชัน K Plus  

ตัวแปร 
การเปิดรบัเครือ่งมอืการสื่อสารการตลาด 

ด้านการขายโดยบุคคล 
r Sig. 

การรบัรู้ภาพลักษณ์แอปพลิเคชัน K Plus .324* .003 
*Sig < .05 

 

จากตารางที่ 4.17 พบว่า ปฏิเสธ H0 กล่าวคือ การเปิดรับเครื่องมือการสื่อสารตลาด
ผ่านเครื่องมือการขายโดยบคุคลมีความสมัพันธ์กับการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ระดับนัยส าคัญ .05 
(Sig. < .05) โดยเป็นขนาดความสัมพันธ์ทางบวก หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีการเปิดรับเครื่องมือการ
สื่อสารการตลาดด้านการขายโดยบุคคลมาก จะมีการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าของผู้บริโภคที่มีต่อ
แอปพลิเคชัน K Plus มาก และผู้บริโภคที่มีการเปิดรบัเครื่องมอืการสื่อสารการตลาดด้านการขายโดย
บุคคลน้อย จะมีการรับรู้ภาพลักษณ์น้อย ทั้งนี้ขนาดความสัมพันธ์ดังกล่าวอยู่ในระดับปานกลาง 

จากผลการวิจัยช้ีให้เหน็ว่า กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดผ่าน
เครื่องมือการขายโดยบุคคลมากที่สุด และผ่านเครื่องมืออื่นๆ รองลงมาตามล าดับ ดังตารางล่างนี้ 
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ตารางที่ 4.18 
แสดงค่าสมัประสทิธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับเครื่องมือการสือ่การตลาดทั้ง 5 เครือ่งมือ  
กับการรับรู้ภาพลกัษณ์แอปพลิเคชัน K Plus 

เครื่องมือการสือ่สารการตลาด 
ที่กลุม่ตัวอย่างเปิดรบั 

การรบัรู้ภาพลักษณ์ 
แอปพลเิคชัน K Plus 

เครื่องมือการขายโดยบุคคล r = .324* 
เครื่องมือการสง่เสรมิการขาย r = .220* 
เครื่องมือการประชาสัมพันธ์ r = .211* 

เครื่องมือการจัดกจิกรรมพิเศษ r = .168* 
เครื่องมือการโฆษณา r = .142* 

*Sig < .05 
 
จากตารางที่ 4.18 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดผ่าน

เครื่องมือการขายโดยบุคคล มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ระดับนัยส าคัญ .05 (r 
= .324) โดยเป็นค่าความสัมพันธ์มากที่สุด รองลงมาเป็นเครื่องมือการส่งเสริมการขาย (r = .220) 
เครื่องมือการประชาสัมพันธ์ (r = .221) เครื่องมือการจัดกิจกรรมพิเศษ (r = .168) เครื่องมือการ
โฆษณา (r = .142) ตามล าดับ 
  

Ref. code: 25616007010355GVU



 70 

สมมติฐานท่ี 2 การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าแอปพลิเคชัน K Plus และแนวโน้ม
พฤติกรรมการใช้บริการ 
แอปพลิเคชัน K Plus  

H0: การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าแอปพลิเคชัน K Plus ไม่มีความสัมพันธ์กับแนวโน้ม
พฤติกรรมการใช้บริการแอปพลิเคชัน K Plus 

H1: การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าแอปพลิเคชัน K Plus มีความสัมพันธ์กับแนวโน้ม
พฤติกรรมการใช้บริการแอปพลิเคชัน K Plus 

 
ตารางที่ 4.19 
แสดงค่าสมัประสทิธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินค้าแอปพลเิคชัน K Plus กับ
แนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการแอปพลเิคชัน K Plus 

ตัวแปร 
การรบัรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าแอปพลิเคชัน K Plus 

r Sig. 

แนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการ 
แอปพลิเคชัน K Plus 

.693* .000 

*Sig < .05 
 

จากตารางที่ 4.19 พบว่า ปฏิเสธ H0 กล่าวคือ การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าแอปพลิเค
ชัน K Plus มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการแอปพลิเคชัน  K Plus ที่ระดับ
นัยส าคัญ .05 (Sig. < .05) โดยเป็นขนาดความสัมพันธ์ทางบวก หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีการรับรู้
ภาพลักษณ์ตราสินค้าแอปพลิเคชัน K Plus มาก จะมีแนวโน้มพฤติกรรมในการใช้บรกิารแอปพลเิคชัน 
K Plus มาก และผู้บริโภคที่มีการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าแอปพลิเคชัน K Plus น้อย จะแนวโน้ม
พฤติกรรมในการใช้บริการแอปพลิเคชัน K Plus น้อย ทั้งนี้ขนาดความสัมพันธ์ดังกล่าวอยู่ในระดับสูง 
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บทที่ 5  
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การศึกษาเรื่อง “การเปิดรับเครื่องมือการสื่อสารการตลาด การรับรู้ภาพลักษณ์ และ

แนวโน้มพฤติกรรมต่อแอปพลิเคชัน K Plus” มีวัตถุประสงค์การวิจัยดังนี้ 
1. เพื่อศึกษาภูมิหลังของกลุ่มตัวอย่าง การเปิดรับเครื่องมือสื่อสารทางการตลาด  

การรับรู้ภาพลักษณ์ และแนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการแอปพลิเคชัน K Plus ของกลุ่มเป้าหมาย 
2. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับ เครื่องมือสื่อสารทางการตลาด  

กับการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าแอปพลิเคชัน K Plus ของกลุ่มเป้าหมาย 
3. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ภาพลักษณ์ กับแนวโน้มพฤติกรรมการใช้

บริการแอปพลิเคชัน K Plus ของกลุ่มเป้าหมาย 
ทั้งนี้ได้มีการตั้งสมมติฐานของการวิจัยไว้ดังนี้ 
สมมติฐานที่ 1 การเปิดรับเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับการรับรู้

ภาพลักษณ์ตราสินค้าแอปพลิเคชัน K Plus  
สมมติฐานที่ 2 การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าแอปพลิเคชัน K Plus มีความสัมพันธ์กับ

แนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการแอปพลิเคชัน K Plus  
การศึกษาครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปรมิาณ (Quantitative Research) มีรูปแบบการศึกษา

เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือใน
การเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นประชากรทั่วไปที่มีอายุ 18 ปีข้ึนไปที่ รู้จัก และ/ หรือใช้บริการ
แอปพลิเคชัน K Plus ของธนาคารกสิกรไทย และมีถ่ินอาศัยอยู่ในประเทศไทย จ านวนทั้งสิ้น 300 คน 
ซึ่งข้อมูลแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดังนี ้

ส่วนที่ 1  ค าถามเกี่ยวภูมิหลังของกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพทางการ
สมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ธนาคารที่ใช้บริการ และการใช้บริการแอปพลิเคชัน 
K Plus 

ส่วนที่ 2  ค าถามเกี่ยวกับการเปิดรับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดของแอปพลิเคชัน K 
Plus ประกอบไปด้วยเครื่องมือการสื่อสารการตลาด 5 เครื่องมือ ได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ 
การส่งเสริมการขาย การตลาดโดยการจัดกิจกรรมพิเศษ และการขายโดยบุคคล 

ส่วนที่ 3  ค าถามเกี่ยวกับการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าของของแอปพลิเคชัน K Plus 
ประกอบไปด้วยภาพลักษณ์ 3 ด้าน ได้แก่ ได้แก่ ภาพลักษณ์ขององค์กร ภาพลักษณ์ของผู้ใช้สินค้า 
ภาพลักษณ์ของตัวสินค้า และบริการ 

ส่วนที่ 4  แนวโน้มพฤติกรรมต่อแอปพลิเคชัน K Plus 
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5.1 สรุปผลการวิจัย 
 
ในการสรุปผลการศึกษาแบ่งเป็น 4 ส่วน ดังนี ้
ส่วนท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไปเกี่ยวกับภูมิหลังของกลุ่มตัวอย่าง 
1. เพศ กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย คือ เป็นหญิงจ านวน 220 คน  

คิดเป็นร้อยละ 73.3 และเป็นเพศชายจ านวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 26.7 
2. อายุ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุ 25-34 ปี จ านวน 229 คน คิดเป็นร้อยละ 76.3 

รองลงมามีอายุ 35 ปีข้ึนไป จ านวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 17.0 และมีอายุ 18-24 ปี จ านวน 20 คน 
คิดเป็นร้อยละ 6.7 

3. สถานภาพทางการสมรส กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 270 คน 
คิดเป็นร้อยละ 90.0 รองลงมามีสถานภาพสมรส จ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 8.7 และมีสถานภาพ
หย่าร้าง จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.3 

4. ระดับการศึกษา กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 
219 คน คิดเป็นร้อยละ 73.0 รองลงมามีระดับการศึกษาระดับสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 74 คน คิด
เป็นร้อยละ 24.7 และมีระดับการศึกษาระดับต่ ากว่าปริญญาตรี จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 2.3 

5. อาชีพ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 185คน 
คิดเป็นร้อยละ 61.7 รองลงมาประกอบอาชีพอิสระ จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 10.7 ประกอบ
อาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 9.0 ประกอบกิจการส่วนตัว 
จ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 8.7 ประกอบอาชีพนักเรียน/ นักศึกษา จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 
5.7 และประกอบอาชีพอื่นๆ จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 4.3 

6. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001-30,000 
บาท จ านวน 127 คน คิดเป็นร้อยละ 42.3 รองลงมามีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001-50,000 บาท 
จ านวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 29.7 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนสูงกว่า 50,001 บาท จ านวน 52 คน 
คิดเป็นร้อยละ 17.3 และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,00 บาท หรือต่ ากว่า จ านวน 32 คน คิดเป็น
ร้อยละ 10.7 

7. ธนาคารที่ใช้บริการ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้บริการธนาคารกสิกรไทย จ านวน 260 
คน คิดเป็นร้อยละ 86.7 รองลงมาคือธนาคารไทยพาณิชย์ จ านวน 200 คน คิดเป็นร้อยละ 66.7 
ธนาคารกรุงเทพ จ านวน 118 คน คิดเป็นร้อยละ 39.3 ธนาคารกรุงไทย จ านวน 108 คน คิดเป็น
ร้อยละ 36.0 ธนาคารทหารไทย จ านวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 27.0 ธนาคารกรุงศรีอยุธยา จ านวน 
71 คน คิดเป็นร้อยละ 23.7 ธนาคารออมสิน จ านวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 17.7 ธนาคารซิตี้แบงก์ 
จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 6.3 ธนาคารธนชาต จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 6.0 ธนาคารยูโอบี 
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จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 4.0 ธนาคารอื่นๆ จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 3.7 และธนาคารซี
ไอเอ็มบีไทย จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.7 

8. การใช้บริการแอปพลิเคชัน K Plus กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เคยใช้บริการแอปพลิเคชัน 
K Plus จ านวน 267 คน คิดเป็นร้อยละ 89.0 และไม่เคยใช้บริการแอปพลิเคชัน K Plus จ านวน 33 
คน คิดเป็นร้อยละ 11.0 

ส่วนท่ี 2 การเปิดรับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดของแอปพลิเคชัน K Plus 
กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดของแอปพลิเคชัน  K Plus 

โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ย 2.88 โดยเมื่อพิจารณาจ าแนกตามเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาด พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับเครื่องมือการประชาสัมพันธ์มากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ย 2.98 
หมายถึงมีการเปิดรับอยู่ในระดับปานกลาง รองลงมา คือ เครื่องมือการส่งเสริมการขาย มีค่าเฉลี่ย 
2.97 เครื่องมือการโฆษณา มีค่าเฉลี่ย 2.96 เครื่องมือการขายโดยบุคคล มีค่าเฉลี่ย 2.88 และ
เครื่องมือการตลาดโดยการจัดกิจกรรมพิเศษ มีค่าเฉลี่ย 2.56 ตามล าดับ  

ทั้งนี ้หากพิจารณาลงในรายละเอียดภายใต้แต่ละเครื่องมือ สามารถแจกแจงผลได้ ดังนี้ 
1. เครื่องมือการสื่อสารการตลาด การโฆษณา กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับภาพยนตร์

โฆษณา ชุด เธอ เธอ (แกแมสแล้วว่ะ) ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ได้แก่ เฟสบุ๊ค และอิสตาแกรม ที่ใช้ช่ือ
บัญชีว่า KBank LIVE มากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 3.30 ถือว่ามีการเปิดรับอยู่ในระดับปานกลาง รองลงมา 
คือ การน าเสนอภาพยนตร์โฆษณาผ่านทางยูทูป ที่ใช้ช่ือบัญชีว่า KBank LIVE มีค่าเฉลี่ยอยู่ 3.04 การ
น าเสนอภาพยนตร์โฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์ มีค่าเฉลี่ย 2.86 และการน าเสนอภาพยนตร์โฆษณาผ่าน
เว็บไซต ์Kasikornbank.com/KPLUS มีค่าเฉลี่ย 2.62 ตามล าดับ 

2. เครื่องมือการสื่อสารการตลาด การประชาสัมพันธ์ กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับภาพ
ข่าวสารเกี่ยวกับสินค้า และบริการของแอปพลเิคชัน K Plus ในโอกาสกิจกรรมผ่านสื่อต่างๆ มากที่สุด 
มค่ีาเฉลี่ย 3.23 ถือว่ามีการเปิดรับอยู่ในระดับปานกลาง รองลงมา กลุ่มตัวอย่างได้เปิดรับบทความที่
ให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า และบริการในสื่อมวลชนของแอปพลิเคชัน K Plus มีค่าเฉลี่ย 3.12 และ
เปิดรับบทสัมภาษณ์ผู้บริหารเกี่ยวกับสินค้า และบริการผ่านสื่อต่างๆ ของแอปพลิเคชัน K Plus มี
ค่าเฉลี่ย 2.60 ตามล าดับ 

3. เครื่องมือการสื่อสารการตลาด การส่งเสริมการขาย กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับสิทธิ
พิเศษที่ได้รับส าหรับผู้ใช้บริการแอปพลิเคชัน K Plus ณ จุดขาย (ร้านค้าต่างๆ) มากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 
3.22 ถือว่ามีการเปิดรับอยู่ในระดับปานกลาง รองลงมา กลุ่มตัวอย่างเปิดรับสิทธิพิเศษที่ได้รับส าหรับ
ผู้ใช้บริการแอปพลิเคชัน K Plus บนช่องทางเฟสบุ๊ก ที่ใช้ช่ือบัญชีว่า KBank Liveมีค่าเฉลี่ย 2.88 และ
เปิดรับการจัดกิจกรรมออนไลน์ ให้ผู้ติดตามร่วมตอบค าถามเพื่อชิงรางวัล บนช่องทางเฟสบุ๊ก ที่ใช้ช่ือ
บัญชีว่า KBank Live มีค่าเฉลี่ย 2.82 ตามล าดับ 
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4. เครื่องมือการสื่อสารการตลาด การตลาดโดยการจัดกิจกรรมพิเศษ กลุ่มตัวอย่างมี
การเปิดรับการจัดกิจกรรม ปิ๊บจังออนทัวร์ นอกสถานที่ มีค่าเฉลี่ย 2.59 ถือว่ามีการเปิดรับอยู่ใน
ระดับน้อย รองลงมา กลุ่มตัวอย่างเปิดรับการจัดกิจกรรมพิเศษเปิดตัวแอปพลิเคชัน K Plus ที่สยาม
พารากอน มีค่าเฉลี่ย 2.55 และเปิดรับการจัดกิจกรรม ปิ๊บจังออนทัวร์ ที่ธนาคารกสิกรไทยมีค่าเฉลี่ย 
2.53 ตามล าดับ 

5. เครื่องมือการสื่อสารการตลาด การขายโดยบุคคล กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับการ
ชักชวนของพนักงานให้ทดลองใช้แอปพลิเคชัน K Plus ที่ธนาคารกสิรไทย มีค่าเฉลี่ย 3.23 ถือว่ามีการ
เปิดรับอยู่ในระดับปานกลาง รองลงมา กลุ่มตัวอย่างเปิดรับการชักชวนของพนักงานให้ทดลองใช้แอป
พลิเคชัน K Plus ที่ตามจุดจัดกิจกรรมของ K Plus นอกสถานที่ มีค่าเฉลี่ย 2.76 และเปิดรับการ
ชักชวนของพนักงานให้ทดลองใช้แอปพลิเคชัน K Plus ที่งานเปิดตัวแอปพลิเคชัน K Plus ที่สยาม
พารากอนมีค่าเฉลี่ย 2.66 ตามล าดับ 

ส่วนท่ี 3 การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าของของแอปพลิเคชัน K Plus 
กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าของแอปพลิเคชัน K Plus โดยรวมอยู่ใน

ระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 4.07 โดยเมื่อพิจารณาจ าแนกตามองค์ประกอบด้านต่างๆ  ของการรับรู้
ภาพลักษณ์ตราสินค้าพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า ภาพลักษณ์ขององค์กร และ
ด้านภาพลักษณ์ของตัวสินค้า และบริการ มากที่สุด โดนทั้ง 2 องค์ประกอบมีค่าเฉลี่ย 4.12 รองลงมา
คือด้านภาพลักษณ์ของผู้ใช้สินค้า ซึ่งมีค่าเฉลี่ย 3.98 ตามล าดับ 

ทั้งนี้ หากพิจารณารายละเอียดในแต่ละองค์ประกอบการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
สามารถแจกแจงผลได้ ดังนี้  

1. การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้านองค์ประกอบภาพลักษณ์ขององค์กร กลุ่ม
ตัวอย่างสามารถรับรู้ว่าแอปพลิเคชัน K Plus เป็นแอปพลิเคชันของธนาคารกสิกรไทย ที่มีความ
ทันสมัย มีค่าเฉลี่ย 4.21 ถือว่ามีการรับรู้อยู่ในระดับมากที่สุด และรองลงมาสามารถรับรู้ว่าแอปพลิเค
ชัน K Plus เป็นแอปพลิเคชันของธนาคารกสิกรไทย ที่เป็นผู้น าด้านเทคโนโลยีการให้บริการของ
ธนาคาร มีค่าเฉลี่ย 4.09 และสามารถรับรู้ว่าแอปพลิเคชัน K Plus เป็นแอปพลิเคชันของธนาคาร
กสิกรไทย ที่มีความน่าเช่ือถือด้านการให้บริการทางด้านธุรกรรม มีค่าเฉลี่ย 4.07 ตามล าดับ 

2. การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้านองค์ประกอบด้านภาพลักษณ์ของผู้ใช้สินค้า กลุ่ม
ตัวอย่างสามารถรับรู้ว่าผู้ที่ใช้แอปพลิเคชัน K Plus เป็นผู้ที่เป็นกลุ่มคนรุ่นใหม่ มีค่าเฉลี่ย 4.06 ถือว่ามี
การรับรู้อยู่ในระดับมาก และรองลงมาสามารถรับรู้ว่าผู้ที่ใช้แอปพลิเคชัน K Plus เป็นผู้ที่เป็นผู้ที่
ทันสมัย มีค่าเฉลี่ย 4.02 และสามารถรับรู้ว่าผู้ที่ใช้แอปพลิเคชัน K Plus เป็นผู้ที่เป็นผู้ที่รู้จักเลือกสิ่งที่
ดีให้กับตนเอง มีค่าเฉลี่ย 3.87 ตามล าดับ 
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3. การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้านองค์ประกอบด้านภาพลักษณ์ของตัวสินค้า และ
บริการ กลุ่มตัวอย่างสามารถรับรู้ว่าแอปพลิเคชัน K Plus เป็นแอปพลิเคชันส าหรับการท าธุรกรรม
ออนไลน์ส าหรับคนรุ่นใหม่มีค่าเฉลีย่ 4.21 ถือว่ามีการรับรู้อยู่ในระดับมากที่สุด และรองลงมาสามารถ
รับรู้ว่าแอปพลิเคชัน K Plus เป็นแอปพลิเคชันส าหรับการท าธุรกรรมออนไลน์ที่ตอบโจทย์รูปแบบใน
การใช้ชีวิตของคนรุ่นใหม่ มีค่าเฉลี่ย 4.09 และสามารถรับรู้ว่าแอปพลิเคชัน K Plus ให้บริการตาม
วัตถุประสงค์ที่ท่านต้องการได้อย่างรวดเร็ว มีค่าเฉลี่ย 4.07 ตามล าดับ 

ส่วนท่ี 4 แนวโน้มพฤติกรรมต่อแอปพลิเคชัน K Plus 
กลุ่มตัวอย่างมีแนวโน้มพฤติกรรมต่อแอปพลิเคชัน K Plus โดยรวมอยู่ในระดับมาก มี

ค่าเฉลี่ย 3.99 โดยเมื่อพิจารณาจ าแนกตามองค์ประกอบของแนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการพบว่า 
กลุ่มตัวอย่างมีแนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการแอปพลิเคชัน K Plus มีค่าเฉลี่ย 3.99 หมายถึงมี
แนวโน้มพฤติกรรมอยู่ในระดับมาก  

ทั้งนี ้หากพิจารณารายละเอียดตามองค์ประกอบแนวโน้มพฤติกรรมต่อแอปพลิเคชัน K 
Plus สามารถแจกแจงผลได้ ดังนี ้ 

ในด้านของแนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการแอปพลิเคชัน  K Plus กลุ่มตัวอย่างมี
แนวโน้มพฤติกรรมว่าในอนาคตต้ังใจจะเลือกใช้บริการแอปพลิเคชัน K Plus มีค่าเฉลี่ย 4.21 ถือว่ามี
การรับรู้อยู่ในระดับมาก และรองลงมามีแนวโน้มพฤติกรรมว่าจะชวนให้เพื่อนหรือบุคคลใกล้ชิดมา
เลือกใช้บริการแอปพลิเคชัน K Plus มีค่าเฉลี่ย 3.80 ตามล าดับ 

 
5.2 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 
จากผลงานวิจัยเรื่อง “การเปิดรับเครื่องมือการสื่อสารการตลาด การรับรู้ภาพลักษณ์ 

และแนวโน้มพฤติกรรมต่อแอปพลิเคชัน K Plus” ผู้ศึกษาได้ท าการทดสอบสมมติฐานที่ตั้งไว้ทั้งหมด 
2 ข้อ สามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยได้ดังนี้ 
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ตารางที่ 5.1 
สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน 

รายการ 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 
สมมติ ฐาน ท่ี  1 การเปิ ดรับ เครื่ องมื อสื่ อสารทางการตลาดมี
ความสัมพันธ์กับการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าแอปพลิเคชัน K Plus 

 

1.1 การเปิดรับเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับการรับรู้
ภาพลักษณ์ตราสินค้า 

ยอมรบัสมมติฐาน  
r = .251**, Sig. = .000 

1.2 การเปิดรับเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดผ่านเครื่องมือการโฆษณา 
มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า 

ยอมรบัสมมติฐาน  
r = .142*, Sig. = .014 

1.3 การเปิดรับเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดผ่านเครื่องมือการ
ประชาสัมพันธ์ มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า 

ยอมรบัสมมติฐาน  
r = .211**, Sig. = .000 

1.4 การเปิดรับเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดผ่านเครื่องมือการส่งเสริม
การขาย มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า 

ยอมรบัสมมติฐาน  
r = .220**, Sig. = .000 

1.5 การเปิดรับเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดผ่านเครื่องมือการตลาด
โดยการจัดกิจกรรมพิเศษ มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ภาพลักษณ์ตรา
สินค้า 

ยอมรบัสมมติฐาน  
r = .168**, Sig. = .003 

1.6 การเปิดรับเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดผ่านเครื่องมือการขายโดย
บุคคล มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า 

ยอมรบัสมมติฐาน  
r = .324**, Sig. = .003 

สมมติฐานท่ี 2 การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าแอปพลิเคชัน K Plus  
มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการแอปพลิเคชัน  
K Plus  

ยอมรบัสมมติฐาน  
r = .693**, Sig. = .000 
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5.3 อภิปรายผลการวิจัย 
 

จากผลงานวิจัยเรื่อง “การเปิดรับเครื่องมือการสื่อสารการตลาด การรับรู้ภาพลักษณ์ 
และแนวโน้มพฤติกรรมต่อแอปพลิเคชัน  K Plus” สามารถวิเคราะห์  และอภิปรายผลตาม
วัตถุประสงค์ในการวิจัย โดยแบ่งการอภิปรายออกเป็น 2 ส่วน ได้แก่ การอภิปรายข้อมูลทั่วไป และ
การอภิปรายสมมติฐาน ดังนี้ 

 
5.3.1 การอภิปรายข้อมูลท่ัวไป 

5.3.1.1 การเปิดรับเครื่องมือการสื่อสารการตลาด 
จากผลการศึกษาเรื่อง “การเปิดรับเครื่องมือการสื่อสารการตลาด การ

รับรู้ภาพลักษณ์ และแนวโน้มพฤติกรรมต่อแอปพลิเคชัน K Plus” พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่รู้จัก และ/ 
หรือใช้บริการแอปพลิเคชัน K Plus ของธนาคารกสิกรไทย มีการเปิดรับเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดหลากหลายเครื่องมือ ซึ่งในการศึกษาครั้งนี ้ผู้ศึกษาได้ท าการเก็บข้อมูลการเปิดรับเครื่องมือ
สื่อสารการตลาดของแอปพลิเคชัน K Plus ทั้งสิ้น 5 เครื่องมือ ซึ่งเป็นเครื่องมือการสื่อสารการตลาด
ทั้งหมดที่ทางธนาคารกสิกรไทยได้เลอืกใช้เพือ่ท าการสื่อสารแก่ แอปพลิเคชัน K Plus ได้แก่ เครื่องมือ
การสื่อสารรูปแบบต่างๆ ของแอปพลิเคชัน K Plus คือ การโฆษณา (Advertising) การตลาดโดยการ
จัดกิจกรรมพิเศษ (Event Marketing) การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) การส่งเสริมการขาย 
(Sales Promotion) และ การขายโดยบุคคล (Personal Selling) ซึ่งจากผลการศึกษาพบว่า การ
สื่อสารทั้ง 5 เครื่องมือนี้ กลุ่มตัวอย่างมีการเปดิรับเครื่องมือการสื่อสารการตลาด 3 เครื่องมือในระดับ
ใกล้เคียงกัน ได้แก่ การประชาสัมพันธ์ (ค่าเฉลี่ย 2.98) การส่งเสริมการขาย (ค่าเฉลี่ย 2.97) และการ
โฆษณา (ค่าเฉลี่ย 2.96) รองลงมา การขายโดยบุคคล มีค่าเฉลี่ย 2.88 และการตลาดโดยการจัด
กิจกรรมพิเศษ มีค่าเฉลี่ย 2.56 ตามล าดับ ซึ่งสอดคล้องตามที่ ช่ืนจิตต์ แจ้งเจนกิจ (2548: p.93) ได้
กล่าวถึงไว้ว่าในบรรดาเครื่องมือสื่อสารการตลาดทั้งหมด การประชาสัมพันธ์มักจะถูกน ามาใช้เพื่อ
สื่อสารสร้างความเข้าใจอันดีกับกลุ่มเป้าหมายที่ไม่ได้เพียงเฉพาะกับกลุ่มเป้าหมายเท่าน้ัน แต่ยังรวม
ไปถึงบุคคล หรือกลุ่มบุคคลที่มีส่วนได้เสียกับธุรกิจทั้งหมด โดยจะส่งผลกระทบต่อภาพลักษณ์ และ
ค่านิยมของธุรกิจ อันจะน าไปสู่ความไว้วางใจในธุรกิจ ตลอดจนความมั่นใจในการตัดสินใจซื้อสินค้า 
หรือการบริการของธุรกิจในที่สุด ซึ่งจากที่ช่ืนจิตต์ได้กล่าวไว้ อาจเพราะการประชาสัมพันธ์ไม่ได้ท า
การสื่อสารโดยยัดเยียดให้กลุ่มตัวอย่างตัดสินใจซื้อโดยตรง ท าให้กลุ่มตัวอย่างเองยอมเปิดรับสื่อการ
ประชาสัมพันธ์ได้มากกว่าสื่ออื่นๆ นับว่าธนาคารกสิกรไทยได้ใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดได้รอบ
ด้าน และครอบคลุมในการสื่อสารถึงแอปพลิเคชัน K Plus ครั้งนี ้
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5.3.1.2 การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
ผลการวิจัยในด้านการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าของแอปพลิเคชัน  K 

Plus ประกอบไปด้วย 3 ส่วน ได้แก่ ภาพลักษณ์ขององค์กร ภาพลักษณ์ของผู้ใช้สินค้า ภาพลักษณ์
ของตัวสินค้า และบริการ ซึ่งจากผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าของ
แอปพลิเคชัน K Plus โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 4.07 โดยกลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ภาพลักษณ์
มากที่สุดในด้านภาพลักษณ์ขององค์กร (4.12) และด้านภาพลักษณ์ของตัวสินค้า และบริการ (4.12) 
เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ภาพลักษณ์ในระดับมากที่สุดในประเด็น แอปพลิเค
ชัน K Plus เป็นแอปพลิเคชันของธนาคารกสิกรไทย ที่มีความทันสมัย และแอปพลิเคชัน K Plus เป็น
แอปพลิเคชันส าหรับการท าธุรกรรมออนไลน์ส าหรับคนรุ่นใหม่ โดยทั้ง 2 ประเด็นมีค่าเฉลี่ย 4.21 ซึ่ง
เป็นการรับรู้ภาพลักษณ์อันเช่ือมโยงกับการสื่อสารการตลาดที่ทางธนาคารกสิกรไทยได้ท าการสื่อสาร 
สอดคล้องตามที่ Kotler (2000, อ้างถึงใน Chiu and Ho, 2010) ได้กล่าวไว้ว่า ผู้บริโภคมักจะพัฒนา
ความเช่ือต่อแต่ละตราสินค้าจากคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์  โดยความเช่ือต่อตราสินค้าจะกลายเป็น
ภาพลักษณ์ตราสินค้าในภายหลัง ซึ่งจะเช่ือมโยงผู้บริโภคเข้ากับตราสินค้า (Brand name) ทั้งนี้ยังมีผู้
ที่อธิบายถึงภาพลักษณ์ตราสินค้าอีกว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าเป็นการเช่ือมโยงช่ือตราสินค้า (Brand 
name) การโฆษณา (Advertisement) การบรรจุหีบห่อ  (Packaging) เอกลักษณ์ขององค์กร 
(Corporate Identity) การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) และข้อมูลสื่อสารต่างๆ ในการจัด
กิจกรรมส่งเสริมการตลาด (Promotion Activity) โดยทั้งหมดที่กล่าวมาข้างต้นนี้จะสร้างการ
เช่ือมโยงตราสินค้า (Brand Association) ข้ึนในใจของผู้บริโภคหลังจากผ่านกระบวนการคิด ดังนั้น
การสร้างการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าของธนาคารกสิกรไทยต่อแอปพลิเคชัน  K Plus ผ่านการ
สื่อสารโดยใช้เครื่องมือการสือ่สารการตลาดต่างๆ ถือว่าท าได้อย่างมีประสิทธิภาพ ประกอบกับเนื้อหา
ที่ทางธนาคารกสิกรไทยได้ใช้ในการสื่อสารในการท าแคมเปญครั้งนี้เป็นการสื่อสารที่เจาะกลุ่มโดยตรง
ไปยังกลุ่มคนรุ่นใหม่ ท าให้ภาพลักษณ์ในด้านของความทันสมัย และเป็นตราสินค้าส าหรับคนรุ่นใหม่มี
ภาพที่ชัดเจนน่ันเอง 

5.3.1.3 แนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการ 
จากการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีแนวโน้มพฤติกรรมต่อแอปพลิเคชัน 

K Plus โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 3.99 โดยแนวโน้มพฤติกรรมในการใช้บริการนี้มีความ
เช่ือมโยงกับการเปิดรับเครื่องมือการสื่อสารการตลาด และการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าของกลุ่ม
ตัวอย่างต่อแอปพลิเคชัน K Plus สอดคล้องตามที่ เสรี วงษ์มณฑา (2540, น. 44) ได้กล่าวไว้ว่า 
ผู้บริโภคที่ได้พบเห็นตราสนิค้าตลอดเวลา มักจะมีความคุ้นเคยกับตราสินค้าน้ัน ความคุ้นเคยท าให้เกิด
ความชอบ ความชอบท าให้เกิดความไว้วางใจ การไว้วางใจน าไปสู่การตัดสินใจซื้อ เมื่อมีการสื่อ
สารตราสินค้าบ่อยๆ จะน าไปสู่ความต่อเนื่องของการติดต่อสื่อสารทางการตลาด ซึ่งจะมีผลต่อการ
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ตัดสินใจซื้อในทุกข้ันตอน ดังนั้นการสร้างการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าของธนาคารกสิกรไทยต่อแอป
พลิเคชัน K Plus ผ่านการสื่อสารโดยใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดต่างๆ เพื่อก่อให้เกิดพฤติกรรม
การเลือกใช้บริการแอปพลิเคชัน K Plus ถือว่าท าได้อย่างมีประสิทธิภาพ เช่นกัน 

5.3.2 การอภิปรายสมมติฐาน 
จากผลงานวิจัยเรื่อง “การเปิดรับเครื่องมือการสื่อสารการตลาด การรับรู้

ภาพลักษณ์ และแนวโน้มพฤติกรรมต่อแอปพลิเคชัน K Plus” สามารถน ามาอภิปรายผลตาม
สมมติฐานได ้ดังนี ้

สมมติฐานท่ี 1 การเปิดรับเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับการ
รับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าแอปพลิเคชัน K Plus 

จากการศึกษาพบว่า การเปิดรับเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดทุกเครื่องมือของ
กลุ่มตัวอย่างมีความสัมพันธ์กับการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าแอปพลิเคชัน  K Plus ซึ่งยอมรับ
สมมติฐานที่ตั้งไว้ สอดคล้องกับตามที่ สุดาพร กุณฑลบุตร (2557, น. 247) ได้กล่าวถึงไว้ในแนวคิด
เกี่ยวกับเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการว่า การท าให้ผู้บริโภครู้จักกิจการ และ
ผลิตภัณฑ์ของกิจการ และมีความรู้สึกต่อกิจการ และผลิตภัณฑ์ของกิจการอย่างไรนั้น กิจการต้องใช้
การสื่อสารทั้งในด้านเผยแพร่ข่าวสารของกิจการ และรับฟังความคิดเห็นของผู้บริโภคทั่วไป วิธีการ
ติดต่อสื่อสารมีหลายวิธี แต่ละวิธีมีผลต่อผู้บริโภคแตกต่างกัน กิจการจึงต้องวางแผนการสื่อสารโดย
การใช้แต่ละวิธีผสานเข้าด้วยกันเพื่อให้การสื่อสารระหว่างกิจการกับผู้บริโภคเป็นไปตามวัตถุประสงค์
ที่ต้องการ ดังนั้นการสื่อสารแบบบูรณาการจึงหมายถึง การประสานรูปแบบการสื่อสารลักษณะต่างๆ 
ที่กิจการมีเข้าด้วยกัน เพื่อให้เกิดผลดีต่อกิจกรรมทางการตลาดในที่สุด  

ทั้งนี้จากผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยที่  1 พบว่า การเปิดรับเครื่องมือ
สื่อสารทางการตลาดผ่านเครื่องมือการขายโดยบุคคล มีความสัมพันธ์กับการรบัรูภ้าพลักษณ์ตราสินค้า
ที่ระดับนัยส าคัญ .05 (r = .324) โดยเป็นค่าความสัมพันธ์มากที่สุดเมื่อเทียบกับเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดเครื่องมืออื่นๆ ซึ่งสอดคล้องกับกลุม่เปา้หมายส่วนใหญ่ในการตอบแบบสอบถามในครั้งนี้ทีใ่ช้
บริการธนาคารกสิกรไทยอยู่แล้วกว่า 86% ซึ่งมีโอกาสที่กลุ่มเป้าหมายดังกล่าวจะได้พบปะกับ
เจ้าหน้าที่ของธนาคารนั่นเอง ทั้งนี้ผลวิจัยที่ออกมานี้ยังสอดคล้องตามที่ ช่ืนจิตต์ แจ้งเจนกิจ (2548, 
น. 71) ได้กล่าวไว้ว่า การขายโดยบุคคลมีจุดแข็งที่ส าคัญ คือเป็นการสื่อสารแบบสองทาง ท าให้
พนักงานขายสามารถทราบถึงความรูส้ึกความคิดเหน็ตลอดจนสหีน้า และภาษาท่าทางอื่นๆ ของลูกค้า
เป้าหมายเพื่อเป็นข้อมูลปรับทิศทางการน าเสนอขาย ถ้าหากลูกค้าเป้าหมายมีข้อสงสัย หรือข้อโต้แย้ง
พนักงานขายสามารถตอบค าถามหรือขจัดข้อโต้แย้งเหล่าน้ันได้ทันที ซึ่งคุณสมบัติเหล่าน้ีเป็นสิ่งที่หา
ไม่ได้ในเครื่องมือการสื่อสารการตลาดอื่นๆ ดังนั้นจึงไม่น่าแปลกใจหากการขายโดยบุคคลจะเป็น
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เครื่องมือที่ท าให้กลุ่มเป้าหมายสามารถรับรู้ถึงภาพลักษณ์ของตราสินค้าได้มากที่ สุดเมื่อเทียบกับ
เครื่องมืออื่นๆ  

สมมติฐานท่ี 2 การรับรูภ้าพลกัษณ์ตราสินค้าแอปพลิเคชัน K Plus มีความสัมพันธ์
กับแนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการแอปพลิเคชัน K Plus  

จากการศึกษาพบว่า การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าแอปพลิเคชัน K Plus ของ
กลุ่มตัวอย่างมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการแอปพลิเคชัน  K Plus ที่ระดับ
นัยส าคัญ .05 (r = 0.693) ซึ่งอยู่ ในระดับสูง ซึ่งยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยพบว่า กลุ่มตัวอย่างมี
แนวโน้มพฤติกรรมว่าในอนาคตต้ังใจจะเลือกใช้บริการแอปพลิเคชัน K Plus มีค่าเฉลี่ย 4.21 ถือว่ามี
การรับรู้อยู่ในระดับมาก และรองลงมามีแนวโน้มพฤติกรรมว่าจะชวนให้เพื่อนหรือบุคคลใกล้ชิดมาเลือกใช้
บริการแอปพลิเคชัน K Plus มีค่าเฉลี่ย 3.80 ตามล าดับ ซึ่งสอดคล้องตามที่  ช่ืนจิตต์ แจ้งเจนกิจ 
(2548, น. 93) ได้กล่าวถึงไว้ว่า เครื่องมือสื่อสารการตลาดทั้งหมดถูกน ามาใช้เพื่อสื่อสารสร้างความ
เข้าใจอันดีกับกลุ่มเป้าหมายที่ไม่ได้เพียงเฉพาะกับกลุ่มเป้าหมายเท่าน้ัน แต่ยังรวมไปถึงบุคคล หรือ
กลุ่มบุคคลที่มีส่วนได้เสียกับธุรกิจทั้งหมด โดยจะส่งผลกระทบต่อภาพลักษณ์ และค่านิยมของธุรกิจ 
อันจะน าไปสู่ความไว้วางใจในธุรกิจ ตลอดจนความมั่นใจในการตัดสินใจซื้อสินค้า หรือการบริการของ
ธุรกิจในที่สุด สรุปได้ว่าการรับรู้ภาพลักษณ์ของตราสินค้ามีความส าคัญมาก และส่งผลต่อแนวโน้ม
พฤติกรรมในการใช้บริการสินค้า และบริการของตราสินค้าต่างๆ นั่นเอง  

 
5.4 ข้อจ ากัดในการวิจัยครั้งนี้  
 

เนื่องด้วยตัวผู้ศึกษาเองได้เริ่มศึกษางานวิจัยเรื่อง “การเปิดรับเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาด การรับรู้ภาพลักษณ์ และแนวโน้มพฤติกรรมต่อแอปพลิเคชัน K Plus” หลังจากที่แคมเปญ
ดังกล่าวถูกเผยแพร่มาระยหนึ่งแล้ว อาจท าให้ผลการวิจัยที่ออกมา ช้ีให้เห็นว่าการเปิดรับเครื่องมือ
การสื่อสารทางการตลาดของกลุ่มเป้าหมายอยู่ในระดับค่อนข้างต่ า  

 
5.5 ข้อเสนอแนะ 
 

1. จากผลตามสมมติฐานข้อที่  1 พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับเครื่องมือสื่อสาร
ทางการตลาดเครื่องมือผ่านการขายโดยบุคคลมีความสัมพันธ์กับการรับรู้ภาพลักษณ์ของตราสินค้าใน
ระดับสูงที่สุด รองลงมา คือ เครื่องมือการส่งเสริมการขาย เครื่องมือการประชาสัมพันธ์ เครื่องมือ
การตลาดโดยการจัดกิจกรรมพิเศษ และเครื่องมือการโฆษณา ตามล าดับ ดังนั้นธนาคารกสิกรไทยเอง
ควรให้ความส าคัญเครื่องมือตามที่กล่าวมาน้ี โดยเน้นรูปแบบการสื่อสารด้านการสร้างภาพลักษณ์แก่
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แอปพลิเคชัน K Plus เนื่องจากจากการศึกษาครั้งนี้พบว่า หากกลุ่มเป้าหมายมีการรับรู้ถึงภาพลักษณ์
ของตราสินค้า แอปพลิเคชัน K Plus ในระดับมาก ก็จะมีแนวโน้มพฤติกรรมในการเลือกใช้บริการ
แอปพลิเคชัน K Plus มากเช่นกัน กลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่สามารถเปิดรับสารจากเครื่องมือการขาย
โดยบุคคลได้มากที่สุด แต่ในขณะเดียวกันก็ควรจะต้องพัฒนาการวางแผนการใช้เครื่องมือทั้ง  4 
เครื่องมือที่ เหลือให้มีประสิทธิภาพเพิ่มมากข้ึน และเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายมากที่สุด โดยอาจใช้
งบประมาณในการซื้อสื่อในปริมาณที่มากขึ้น เพื่อช่วยให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้มากข้ึน และอาจใช้
ความสร้างสรรค์ในการสร้างเนื้อหาของสื่อต่างๆ ให้น่าสนใจมากข้ึน เพื่อให้กลุ่มเป้าหมายหันมาให้
ความสนใจ และอาจต่อยอดถึงการน าเนื้อหาดังกล่าวไปเผยแพร่ต่อเองผ่านช่องทางต่างๆ  ของตัว
กลุ่มเป้าหมายเองด้วย  

2. จากผลการศึกษาการรับรู้ภาพลักษณ์ของแอปพลิเคชัน K Plus ของกลุ่มตัวอย่าง 
พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการรับรูภ้าพลักษณ์ที่ดีต่อภาพลักษณ์ของแอปพลิเคชัน K Plus ทั้ง 3 ด้าน ได้แก่ 
ภาพลักษณ์ของตราสินค้า ภาพลักษณ์ขององค์กร ด้านภาพลักษณ์ของผู้ใช้สินค้า และด้านภาพลักษณ์
ของตัวสินค้า และบริการ โดยมีการรับรู้โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 4.07 ทั้งนี้จากผลการวิจัย
จะเห็นว่า กลุ่มเป้าหมายมีความคิดเห็นด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า ในประเด็นแอปพลิเคชัน K 
Plus เป็นแอปพลิเคชันของธนาคารกสิกรไทย ที่มีความทันสมัย มากที่สุด และด้านภาพลักษณ์ของตัว
สินค้า และบริการ ในประเด็นแอปพลิเคชัน K Plus เป็นแอปพลิเคชันส าหรับการท าธุรกรรมออนไลน์
ส าหรับคนรุ่นใหม่ ดังนั้นตัวผู้ศึกษาจึงมีความเห็นว่าทางธนาคารกสิกรไทย ควรที่จะท าการสื่อสารผ่าน
เครื่องมือสารการตลาดทีห่ลากหลาย และต่อเนื่อง เพื่อให้สอดคล้องกับภาพลักษณ์ของการเป็นองค์กร
ที่มีความทันสมัย และเป็นสินค้า และบริการส าหรับคนรุ่นใหม่ โดยข้อมูลข่าวสารต่างๆ ที่ทางองค์กร
จะท าออกมาเพื่อท าการสื่อสารนั้นจะต้องสื่อถึงความทันสมัย  ด้วยเช่นกัน แต่ในขณะเดียวกันนั้น 
ภายใต้การสื่อสารเรื่องความทันสมัย ทางองค์กรเองควรที่จะสื่อสารเรื่องความง่ายในการเข้าถึง และ
ใช้บริการแอปพลิเคชัน K Plus ด้วย เพื่อเป็นการพูดคุย และให้ความรู้แก่กลุ่มลูกค้าที่โตข้ึนไปกว่า
กลุ่มคนรุ่นใหม่ ท าให้กลุ่มคนเหล่าน้ีเข้าใจว่าสินค้าน้ีไม่ใช่สินค้าเฉพาะส าหรับกลุ่มคนรุ่นใหม่เท่านั้น 
แต่เป็นสินค้า และบริการส าหรับพวกเขาเช่นกัน  

 
5.6 ข้อเสนอแนะเพ่ือการศึกษาวิจัยในอนาคต 
 

เพื่อให้การศึกษาเกี่ยวกับภาพลักษณ์ของแอปพลิเคชัน K Plus และแนวโน้มพฤติกรรม
การใช้บริการแอปพลิเคชัน K Plus ของประชากรกลุ่มเป้าหมายมีความสมบูรณ์มากยิ่งข้ีน จึงควรมี
การศึกษาในประเด็นต่างๆ เพิ่มเติม ดังนี้ 
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1. การศึกษาครั้งนี้เป็นเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ซึ่งใช้รูปแบบ
การวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยมีเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถาม 
(Questionnaire) ท าให้ค าตอบที่ได้จากกลุ่มเป้าหมายเป็นค าตอบในเชิงกว้าง ไม่ใช้ข้อมูลที่ลึก และ
เจาะจง ดังนั้นในการศึกษาวิจัยในอนาคต ผู้ศึกษามีความคิดเห็นให้ท าการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative 
Research) เพิ่มเติมโดยอาจใช้รูปแบบการสัมภาษณ์เชิงลึก หรือการสัมภาษณ์แบบกลุ่ม เพื่อให้ได้
ข้อมูลในเชิงลึก และสามารถเข้าใจความรู้สึก นึก คิด ของกลุ่มตัวอย่างได้ละเอียดมากขึ้นนั่นเอง  

2. การศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษาการรับรู้ภาพลักษณ์เฉพาะของแอปพลิเคชัน K Plus 
ของธนาคารกสิกรไทยเท่านั้น ดังนั้นในการศึกษาครั้งต่อไปผู้ศึกษามีความคิดเห็นว่าควรท าการศึกษา
เพิ่มเติมเรื่องการรับรู้ภาพลักษณ์ของแอปพลิเคชัน Mobile Banking ของธนาคารอื่นๆ ด้วย เพื่อจะ
ได้ทราบถึงการรับรู้ภาพลักษณ์ของสินค้าของธนาคารอื่นๆ ในสายตาของผู้ใช้บริการ และเพื่อน าเอา
ข้อมูลมาวิเคราะห์ และใช้เป็นข้อมูลในการวางแผนการตลาดนั่นเอง 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง การเปิดรับเครื่องมือการสื่อสารการตลาด การรับรู้ภาพลักษณ์  

และแนวโน้มพฤติกรรมต่อแอปพลิเคชัน K Plus 
 
ค าชี้แจง  

แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตรวารสารศาสตรมหาบัณฑิต 
สาขาการบริหารสื่อสารมวลชน คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 
โดยผลจากการศึกษาในครั้งนี้  จะน าไปใช้ประโยชน์เพื่อการศึกษาเท่านั้น  ผู้วิจัยจึงใคร่ขอความ
อนุเคราะห์ในการตอบแบบสอบถามให้ครบถ้วนและตามความจริงมากที่สุด โดยแบบสอบถามแบ่ง
ออกเป็น 5 ส่วน ดังนี ้

ส่วนที่ 1 ค าถามคัดกรอง 
ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับภูมิหลังกลุ่มตัวอย่าง 
ส่วนที่ 3 ข้อมูลการเปิดรับเครื่องมือการสื่อสารการตลาด 
ส่วนที่ 4 ข้อมูลการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
ส่วนที่ 5 ข้อมูลแนวโน้มพฤติกรรม 

........................................................................................................... 
 

การคัดกรองกลุ่มตัวอย่าง 
ค าชี้แจง ท่านรู้จัก และ/ หรือใช้บริการของแอปพลิเคชันของธนาคารนี้หรือไม่ โปรดท าเครื่องหมาย 
✓ ลงใน   
 

 รู้จัก 
 ไม่รู้จัก (ปิดการสัมภาษณ์) 
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ส่วนท่ี 1 ข้อมูลเกี่ยวกับภูมิหลังกลุ่มตัวอย่าง 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย ✓ ลงใน  หรือเติมข้อความลงในช่องว่างที่ตรงกับความเป็นจริง
ของผู้ตอบแบบสอบถาม  
1. เพศ  

1.  ชาย 2.  หญิง 
2. อายุ 

1.  18-24 ป ี 2.  25-34 ป ี 3.  35 ปีข้ึนไป  
3. สถานภาพทางการสมรส 

1.  โสด  2. สมรส  
3.  หย่าร้าง  4.  อื่นๆ  

4. ระดับการศึกษา 
1.  ต่ ากว่าปริญญาตรี  
2.  ปริญญาตรี 
3.  สูงกว่าปริญญาตรี 

5. อาชีพ 
1.  นักเรียน/นักศึกษา  2.  ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
3.  พนักงานบริษัทเอกชน  4.  อาชีพอิสระ 
5.  ประกอบกิจการส่วนตัว  6.  อื่นๆ โปรดระบุ........................ 

6. รายได้ส่วนตัวต่อเดือน 
1.  15,000 บาท หรือต่ ากว่า 2.  15,001-30,000 บาท 
3.  30,001-50,000 บาท 4.  สูงกว่า 50,001 บาท 

7. ธนาคารที่ใช้บริการ (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
1.  ธนาคารกสิกรไทย 2.  ธนาคารไทยพาณิชย์ 
3.  ธนาคารกรุงไทย 4.  ธนาคารกรุงเทพ 
5.  ธนาคารซีไอเอ็มบีไทย 6.  ธนาคารทหารไทย 
7.  ธนาคารธนชาต 8.  ธนาคารยูโอบี 
9.  ธนาคารซิตี้แบงก์ 10 ธนาคารกรุงศรีอยุธยา 
11. ธนาคารออมสิน 12. ธนาคารอื่นๆ  

8. การใช้บริการแอปพลิเคชัน K Plus 
1.  เคย 2.  ไม่เคย 
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ส่วนท่ี 3 ข้อมูลการเปิดรับเครื่องมือการสื่อสารการตลาด 
ค าชี้แจง ท่านเปิดรับเครื่องมือการสือ่สารการตลาดของแอปพลิเคชัน K Plus ในด้านต่างๆ ต่อไปนี้อยู่
ในระดับใด โดยใส่เครื่องหมาย ✓ ลงในช่องคะแนนที่ท่านเลือก 

เครื่องมือการสือ่สารการตลาดของ 
แอปพลเิคชัน K Plus 

ระดับการเปิดรบั 

มาก
ที่สุด 
5 

มาก 
 
4 

ปาน
กลาง 

3 

น้อย 
 
2 

น้อย
ที่สุด 
1 

การโฆษณา 

1. การน าเสนอภาพยนตร์โฆษณา ชุด เธอ เธอ (แกแมส
แล้วว่ะ) ผ่านเว็บไซต์ Kasikornbank.com/KPLUS 

     

2. การน าเสนอภาพยนตร์โฆษณา ชุด เธอ เธอ (แกแมส
แล้วว่ะ) ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ได้แก่ เฟสบุ๊ค และ
อินสตาแกรม ที่ใช้ช่ือบัญชีว่า KBank Live 

     

3. การน าเสนอภาพยนตร์โฆษณา ชุด เธอ เธอ (แกแมส
แล้วว่ะ) ผ่านสื่อโทรทัศน์ 

     

4. การน าเสนอภาพยนตร์โฆษณา ชุด เธอ เธอ (แกแมส
แล้วว่ะ) ผ่านทางยูทูป ที่ใช้ช่ือบัญชีว่า KBank Live 

     

การประชาสัมพันธ์  

5. บทความที่ให้ข้อมูลเกี่ยวกับตัวสินค้า และบริการใน
สื่อมวลชนของแอปพลิเคชัน K Plus 

     

6. บทสัมภาษณ์ผู้บริหารเกี่ยวกับสินค้า และบริการผ่าน
สื่อต่างๆ ของแอปพลิเคชัน K Plus  

     

7. ได้รับภาพข่าวสารของสินค้า และบริการของแอป
พลิเคชัน K Plus ในโอกาสหรือกิจกรรมผ่านสื่อต่างๆ 
เช่น ข่าวการเปิดตัวแอปพลิเคชัน K Plus เป็นต้น  

     

การส่งเสริมการขาย 

8. การจัดกิจกรรมออนไลน์ ให้ผู้ติดตามร่วมตอบค าถาม
เพื่อชิงรางวัล บนช่องทางเฟสบุ๊ก ที่ใช้ช่ือบัญชีว่า 
KBank Live 
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เครื่องมือการสือ่สารการตลาดของ 
แอปพลเิคชัน K Plus 

ระดับการเปิดรบั 

มาก
ที่สุด 
5 

มาก 
 
4 

ปาน
กลาง 

3 

น้อย 
 
2 

น้อย
ที่สุด 
1 

9. สิทธิพิเศษที่ได้รับส าหรับผู้ใช้บริการแอปพลิเคชัน K 
Plus บนช่องทางเฟสบุ๊ก ที่ใช้ช่ือบัญชีว่า KBank Live 

     

10. สิทธิพิเศษที่ได้รับส าหรับผู้ใช้บริการแอปพลิเคชัน K 
Plus ณ จุดขาย (ร้านค้าต่างๆ)  

     

การจัดกิจกรรมพิเศษ 

11. การจัดกิจกรรมพิเศษเปิดตัวแอปพลิเคชัน K Plus ที่
สยามพารากอน 

     

12. การจัดกิจกรรม ปิ๊บจังออนทัวร์ ที่ธนาคารกสิกรไทย      

13. การจัดกิจกรรม ปิ๊บจังออนทัวร์ นอกสถานที่ เช่น ที่ 
บริ เวณลาน Skywalk ปทุม วัน, ลานหน้าอาคาร
ธนาคารกสิกรไทยสาขาพหลโยธิน,อาคาร 100 ป ี
สมเด็จพระศรีนครินทร์ รพ.ศิริราช,สื่อบนรถไฟฟ้า 
และ สื่อบนสถานีรถไฟฟ้า BTS 

     

การขายโดยบุคคล 

14. การชักชวนของพนักงานให้ทดลองใช้แอปพลิเคชัน K 
Plus ที่งานเปิดตัวแอปพลิเคชัน K Plus ที่สยามพารา
กอน 

     

15. การชักชวนของพนักงานให้ทดลองใช้แอปพลิเคชัน K 
Plus ที่ตามจุดจัดกิจกรรมของ K Plus นอกสถานที่ 
เช่น บนสถานีรถไฟฟ้า BTS หรือสถานที่อื่นๆ ที่มีการ
จัดกิจกรรม 

     

16. การชักชวนของพนักงานให้ทดลองใช้แอปพลิเคชัน K 
Plus ที่ธนาคารกสิรไทย 
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ส่วนท่ี 4 ข้อมูลการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
ค าชี้แจง กรุณาให้คะแนนเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้า แอปพลิเคชัน K Plus ตามระดับที่ท่านรับรู้ 
โดยใส่เครื่องหมาย ✓ ลงในช่องคะแนนที่ท่านเลือก 

การรบัรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
แอปพลเิคชัน K Plus 

ระดับความเข้าใจ/ การรบัรู ้

มาก
ที่สุด 
5 

มาก 
 
4 

ปาน
กลาง 

3 

น้อย 
 
2 

น้อย
ที่สุด 
1 

ด้านภาพลักษณ์ขององค์กร 

1. แอปพลิเคชัน K Plus เป็นแอปพลิเคชันของธนาคาร
กสิกรไทย ที่มีความน่าเช่ือถือด้านการให้บริการ
ทางด้านธุรกรรม 

     

2. แอปพลิเคชัน K Plus เป็นแอปพลิเคชันของธนาคาร
กสิกรไทย ที่มีความทันสมัย 

     

3. แอปพลิเคชัน K Plus เป็นแอปพลิเคชันของธนาคาร
กสิกรไทย ที่เป็นผู้น าด้านเทคโนโลยีการให้บริการของ
ธนาคาร 

     

ด้านภาพลักษณ์ของผู้ใช้สินค้า 

4. ผู้ที่ใช้แอปพลิเคชัน K Plus เป็นผู้ที่เป็นกลุม่คนรุน่ใหม ่      

5. ผู้ที่ใช้แอปพลิเคชัน K Plus เป็นผู้ที่เป็นผู้ที่ทันสมัย      

6. ผู้ที่ใช้แอปพลิเคชัน K Plus เป็นผู้ที่เป็นผู้ที่รู้จักเลือก
สิ่งที่ดีให้กับตนเอง 

     

ด้านภาพลักษณ์ของตัวสินค้า และบริการ 

7. แอปพลิเคชัน K Plus ให้บริการตามวัตถุประสงค์ที่
ท่านต้องการได้อย่างรวดเร็ว  

     

8. แอปพลิเคชัน K Plus เป็นแอปพลิเคชันส าหรบัการท า
ธุรกรรมออนไลน์ส าหรับคนรุ่นใหม่ 

     

9. แอปพลิเคชัน K Plus เป็นแอปพลิเคชันส าหรบัการท า
ธุรกรรมออนไลน์ที่ตอบโจทย์รูปแบบในการใช้ชีวิตของ
คนรุ่นใหม่ 
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ส่วนท่ี 5 ข้อมูลแนวโน้มพฤติกรรมการเลือกใช้บริการ 
ค าชี้แจง กรุณาให้คะแนนเกี่ยวกับแนวโน้มการพฤติกรรมการใช้แอปพลิเคชัน K Plus โดยใส่
เครื่องหมาย ✓ ลงในช่องคะแนนที่ท่านเลือก 

แนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการ 
แอปพลเิคชัน K Plus 

ระดับความตั้งใจ 

ตั้งใจ
มาก
ที่สุด 
5 

ตั้งใจ
มาก 

 
4 

ตั้งใจ
ปาน
กลาง 

3 

ตั้งใจ
น้อย 

 
2 

ตั้งใจ
น้อย
ที่สุด 
1 

1. ในอนาคตท่านตั้งใจจะเลือกใช้บริการแอป
พลิเคชัน K Plus 

     

2. ท่านจะชวนให้ เพื่อนหรือบุคคลใกล้ชิดมา
เลือกใช้บริการแอปพลิเคชัน K Plus 

     

 
ข้อเสนอแนะส าหรับการสื่อสารของแอปพลิเคชัน K Plus 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………… 

 
ขอบคุณมากค่ะ 
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ประวัติผู้เขียน 
 

ช่ือ นางสาวนฤพร กัลยาณลาภ 
วันเดือนปีเกิด 30 พฤศจิกายน 2535 
วุฒิการศึกษา ปีการศึกษา 2560: วารสารศาสตรบัณฑิต 
 มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 
ต าแหน่ง Assistant Manager 

บริษัท คาราบาวตะวันแดง จ ากัด 
 
ประสบการณ์ท างาน 

 
2562: Assistant Manager ฝ่ายการตลาด 
บริษัท คาราบาวตะวันแดง จ ากัด 
2562: Senior Account Executive  
แผนก Client Service  
บริษัท ประกิต แอดเวอร์ไทซิง่ จ ากัด 
2559: Account Executive แผนก Client Service 
บริษัท ประกิต แอดเวอร์ไทซิง่ จ ากัด 
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