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การวิจัยในครัง้นีม้ีความมุ่งหมายเพื่อศึกษา  กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผ่าน

กิจกรรมดนตรีของธนาคารออมสิน ตัวอย่างที่ใชใ้นการวิจัยครัง้นี ้ คือ ผูท้ี่ใชบ้ริการเคานเ์ตอรห์รือผูใ้ช้บริการ
ผลิตภณัฑอ์อมสินในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอาย ุ20 ปีขึน้ไป จ านวน 400 คน ผลการวิจยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างมี
ความคิดเห็นต่อกลยุทธก์ารส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านกิจกรรมดนตรีของธนาคารออมสินโดยรวมอยู่
ในระดบัมากที่สดุ มีความคิดเห็นต่อรูปแบบการด าเนินชีวิตในดา้นกิจกรรมและความสนใจโดยรวมอยู่ในระดบั
มาก ส่วนดา้นความคิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นดว้ย และมีแนวโนม้พฤติกรรมการใชบ้ริการผลิตภัณฑ์ธนาคารออม
สินอยู่ในระดับมากที่สุด  ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าผู้ใช้บริการที่มี  เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั    มีแนวโนม้พฤติกรรมการใชบ้รกิารธนาคารออมสินแตกต่าง
กัน กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านกิจกรรมดนตรีของธนาคารออมสินดา้นการตลาดเชิง
กิจกรรม และดา้นการส่งเสรมิการขาย สามารถรว่มพยากรณแ์นวโนม้พฤติกรรมการใชบ้รกิารธนาคารออมสินได้
รอ้ยละ 37.5 นอกจากนีรู้ปแบบการด าเนินชีวิต ดา้นความสนใจและดา้นกิจกรรม สามารถรว่มพยากรณแ์นวโนม้
พฤติกรรมการใชบ้รกิารธนาคารออมสินไดร้อ้ยละ 30.9 อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ ประโยชนข์องงานวิจยัธนาคาร
ออมสินสามารถน าไปปรบัใชเ้ป็นแนวทางการก าหนดกลยุทธก์ารส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านกิจกรรม
ดนตรีใหเ้หมาะสมกบัพฤติกรรมผูบ้รโิภคกลุ่มเป้าหมายอย่างเหมาะสม 
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This research aims to study integrated marketing communication strategies via music 

activities by the Government Savings Bank. The sample in this research was 400 people using counter 
service or Government Savings Bank products or services among users in Bangkok aged 20 years 
and over. The research results were found that the sample group had the highest opinion on the overall 
Integrated marketing communication strategy via music activities by the Government Savings Bank. 
There was a high level of opinion on lifestyle in terms of activities and overall interests. As for opinions, 
they were at the agreeing level and a tendency to use the products of the Government Savings Bank 
at the highest level. The results of the hypothesis testing revealed that the service users had sex, age, 
marital status, education level, occupation, and average monthly income were different. There were 
different tendencies of using Government Savings Bank services. The integrated marketing 
communication strategy via music activities, event marketing and promotion aspects, and able to 
participate in the forecasting trends of Government Savings Bank usage behavior at 37.5%. In addition, 
the factors of lifestyle interest and activity were able to predict trends in the usage of Government 
Savings Bank services by 30.9%. The research benefit was that the Government Savings Bank can be 
used as a guideline to formulate an integrated marketing communication strategy via music activities 
to suit the target consumer behavior appropriately. 

 
Keyword : Integrated marketing communication, lifestyle, behavior, Government Savings Bank 
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บทที1่ 
บทน า 

 
ภูมิหลัง 

จากสภาพเศรษฐกิจไทยในปัจจุบนั ภาวะเศรษฐกิจการเงินโดยรวมยงัมีเสถียรภาพ แต่มี
แนวโนม้ดอ้ยลง โดยมีความเสี่ยงที่ตอ้งเฝา้ระวงัจากการสะสมความเปราะบางในหลายส่วน สง่ผล
ต่อความเชื่อมั่นของผูใ้ชบ้ริการ และนกัธุรกิจลดลงต่อเนื่อง การแข่งขนัสงูขึน้ รวมไปถึงผลกระทบ
ของกลุ่มอุตสาหกรรมธนาคาร โดยเฉพาะธนาคารขนาดใหญ่ที่ต้องปรับบทบาท จาก Digital 
Disruption ท าใหธ้นาคารต่าง ๆ ทัง้ธนาคารพาณิชยแ์ละธนาคารของรฐัตอ้งมีการปรบัตัวตอบรบั
การเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยีและพฤติกรรมที่เปลี่ยนไปของผูบ้รโิภค 

ระบบการเงินเขา้สู่โลกการเงินดิจิทัลอย่างรวดเร็ว มีการพัฒนาการทางเทคโนโลยีเป็น
ตัวกระตุ้นให้เกิดบริการทางการเงินดิจิทัล(digital finance) ส่งผลให้บริการทางการเงินใชง้าน
สะดวก รวดเร็วมีตน้ทุนที่ต  ่าลง รวมทั้งเกิดบริการทางการเงินรูปแบบใหม่ เช่น  การใช ้digital 
platform หรือการใช้เทคโนโลยี Distributed Ledger Technology (DLT) เข้ามาสนับสนุนการ
ใหบ้ริการทางการเงิน และการใชค้ริปโทเคอรเ์รนซี (cryptocurrency) และสินทรพัยดิ์จิทลั (digital 
asset) ให้รูปแบบของสื่อกลางในการช าระเงินและการลงทุนทางการเงินเปลี่ยนแปลงไป ใน
ขณะเดียวกันยังมีผูใ้หบ้ริการทางการเงินประเภทใหม่ นอกเหนือจากธนาคารพาณิชยเ์ขา้มามี
บทบาทมากขึน้(ธนาคารแห่งประเทศไทย, 2563) การสรา้งกลยุทธ์ที่เหมาะสมกับพฤติกรรม
ผูใ้ชบ้ริการ เพื่อใหผู้บ้ริการใหท้างการเงินสามารถน าเสนอผลิตภัณฑ์และบริการทางการเงินที่
ตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้ไดดี้ขึน้  

จากมุมมองของผู้ใช้บริการส่วนใหญ่มีความเห็นว่าธนาคารออมสินเป็นธนาคารของ
รัฐบาลที่มีความมั่นคง ซึ่งความจริงแล้วธนาคารออมสินเป็นรัฐวิสาหกิจซึ่ง อยู่ภายใต้การ
ควบคุมดูแลของกระทรวงการคลัง เป็นหน่วยงานที่มีหน้าที่หารายไดใ้หท้างภาครฐัและบริหาร
จดัการการเงินกูส้  าหรบัหน่วยงานภายใตส้งักดัรฐัเพื่อน าไปหล่อเลีย้งและพฒันาประเทศ นอกจาก
ธนาคารออมสินจะต้องด าเนินธุรกิจตอบสนองนโยบายของรฐับาลและกระทรวงการคลังแล้ว 
ธนาคารออมสินยงัตอ้งด าเนินกิจการเพื่อธุรกิจธนาคารของตวัเองเพื่อใหเ้กิดการเติบโตและพฒันา
ในรูปแบบต่าง ๆ ทัง้ดา้นเทคโนโลยี บุคคลากร เพื่อแข่งขนักบัธนาคารพาณิชยต่์าง ๆ ใหท้นักบัยุค
สมัยในปัจจุบัน  โดยสิ่งที่จะสามารถสื่อสารถึงผู้ใช้บริการให้ทราบถึงผลิตภัณฑ์ธนาคารของ
ธนาคารก็คือ การโฆษณา ประชาสมัพนัธ ์การสง่เสรมิการขาย รวมไปถึงการจดักิจกรรมการตลาด
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ดา้นต่าง ๆ ซึ่งถือว่าเป็นสิ่งที่ส  าคัญต่อทุก ๆ องคก์ร ในการสรา้งการรบัรูแ้ละท าใหเ้กิดพฤติกรรม
การใชบ้รกิารเพิ่มมากขึน้ เป็นการสรา้งและดงึดดูความสนใจกลุม่ผูใ้ชบ้รกิารรายใหม่ ธนาคารออม
สินมีการเตรียมพรอ้มรองรบัความตอ้งการลูกคา้ทุกวัย โดยการออกแบบกลยุทธ์การตลาดผ่าน
กิจกรรมดนตรี (Music Marketing Strategy) และการสื่อสารการตลาดบูรณาการ(IMC) เพื่อแย่ง
ชิงส่วนแบ่งทางการตลาด เนื่องจากในปัจจุบันธนาคารต่าง ๆ ไดม้ีการออกกลยุทธ์การสื่อสาร
การตลาดที่คลา้ยกนั เพื่อดงึดดูใหผู้ใ้ชบ้รกิารหนัมาสนใจในผลิตภณัฑข์องตน     

กลยุทธ์การตลาดผ่านกิจกรรมดนตรี เป็นกลยุทธ์ที่ส  าคัญในปัจจุบันซึ่งธุรกิจธนาคาร
เลือกใช้ ธนาคารออมสินมีการเลือกใช้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดผ่านกิจกรรมดนตรี เช่น 
แคมเปญออมสินสรา้งความสุขดว้ย กลยุทธก์ารตลาดผ่านกิจกรรมดนตรีตลอดปี 2561 ดว้ยการ
เปิดตวับทเพลง "ขอใหฉ้นัไดด้แูลคณุ" เชื่อมความรูส้กึ ดแูล เขา้ถึง เขา้ใจ จากธนาคารถึงลกูคา้ ขบั
รอ้งโดยไอซ ์ศรณัยู และกิจกรรมคอนเสิรต์ “GSB Wow Concert” ซึ่งธนาคารออมสินจัดขึน้เพื่อ
มอบประสบการณส์ดุพิเศษใหก้บัลกูคา้คนส าคญัที่ใชบ้รกิารกบัธนาคารออมสิน (ธนาคารออมสิน, 
2561) โดยมีการสรา้งกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านกิจกรรมดนตรีในทุก  ๆ 
ผลิตภณัฑ ์เพื่อสรา้งการดึงดดูใจของผูใ้ชบ้ริการมาอย่างต่อเนื่อง เห็นไดว้่าดนตรีเขา้มามีบทบาท
ส าคญัในการตลาดยุคปัจจุบนั กลยุทธก์ารตลาดผ่านกิจกรรมดนตรี สามารถเป็นอีกเครื่องมือใน
การเชื่อมแบรนดเ์ขา้กบักลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ ทัง้ในเชิงอารมณ ์การเล่าเรื่อง และ
การเชื่อมโยงกบัชมุชนผูร้กัเสียงดนตรี (Staff, 2019) 

การเขา้ใจและเขา้ถึงผูบ้ริโภคในปัจจุบนัมีอยู่ดว้ยกนัหลากหลายวิธี แต่วิธีการส่วนใหญ่ที่
แบรนดต่์างๆเลือกใช ้คือ การน าการบนัเทิงเขา้มาเป็นสว่นหนึ่งของกิจกรรมการเขา้ถึงผูบ้รโิภค ชกั
จูงใหเ้ขาสนใจ การตลาดดนตรี เป็นการตลาดรูปแบบหนึ่งที่เป็นที่นิยมอย่างมาก เพราะความ
บนัเทิงเป็นส่วนหนึ่งของรูปแบบการด าเนินชีวิตของชีวิตมนุษยใ์นปัจจุบัน ซึ่งเราอาจมองเห็นได้
จากการด าเนินชีวิตในปัจจุบนัของแต่ละบุคคล ที่ตอ้งมีการสรา้งความบนัเทิง ไม่ว่าจะเป็น การดู
หนัง ฟังเพลง การเข้าใจรูปแบบการด าเนินชีวิตของ กลุ่มเป้าหมาย จะสามารถท าให้การถึง
ผูบ้รโิภคในปัจจุบนั ซึ่งธุรกิจสามารถที่จะจดัการทรพัยากรที่มีอยู่ใหเ้กิดประโยชน ์โดยสื่อสารไปยงั
กลุม่เปา้หมายที่มีรูปแบบการด าเนินชีวิต ตามกลุม่เปา้หมายที่เราสนใจ เป็นสว่นช่วยในการด าเนิน
ธุรกิจอย่างมีประสิทธิภาพยิ่งขึน้ 

จากเหตผุลที่กลา่วมา ท าใหผู้ว้ิจยัสนใจศกึษาวิจยั เรื่องกลยทุธก์ารสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการผ่านกิจกรรมดนตรีของธนาคารออมสิน เพื่อที่จะไดท้ราบถึงแนวโนม้พฤติกรรมการใช้
บริการธนาคารออมสิน กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านกิจกรรมดนตรี (Music 
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Strategy) และรูปแบบการด าเนินชีวิต ของผูบ้ริโภคว่าเป็นไปในรูปแบบใด เป็นแนวทางพฒันากล
ยทุธก์ารสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการผ่านกิจกรรมดนตรีใหต้รงกบัพฤติกรรมผูบ้รโิภคต่อไป 

 
ความมุ่งหมายของการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาแนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการธนาคารออมสินโดยจ าแนกตาม
ลกัษณะประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชีพ รายได ้

2. เพื่อศึกษากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านกิจกรรมดนตรี
ประกอบด้วย ดา้นการโฆษณา ดา้นการส่งเสริมการขาย ดา้นการตลาดเชิงกิจกรรม ดา้นการ
ประชาสมัพนัธ ์ที่มีผลต่อแนวโนม้พฤติกรรมการใชบ้รกิารธนาคารออมสิน 

3. เพื่อศกึษารูปแบบการด าเนินชีวิตประกอบดว้ย ดา้นกิจกรรม ดา้นความสนใจ ดา้น
ความคิดเห็น ที่มีผลต่อแนวโนม้พฤติกรรมการใชบ้รกิารธนาคารออมสิน 

 
ความส าคัญของการวิจัย 

1. ธนาคารออมสินน าไปใช้ในการวางแผนกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ของธนาคารออมสิน ไดอ้ย่างเหมาะสมและมีประสิทธิภาพ สรา้งความไดเ้ปรียบในการแข่งขันต่อ
คู่แข่งและสามารถเขา้ถึงความตอ้งการของกลุม่เป้าหมายได ้

2. ธุรกิจที่สนใจเก่ียวกับกลยุทธ์การสื่อสารผ่านการตลาดแบบบูรณาการผ่านกิจกรรม
ดนตรี สามารถน าขอ้มลูจากงานวิจัย น าไปปรบัใชก้บัธุรกิจของตนเอง เพื่อที่จะสามารถออกแบบ
กลยทุธใ์หเ้หมาะสมกบัลกูคา้กลุม่เปา้หมายสง่ผลใหเ้กิดความไดเ้ปรียบทางดา้นการแข่งขนั 

 
ขอบเขตการวิจัย 

ประชากรทีใ่ช้ในการวิจัย 
ประชากรที่ใชใ้นการศึกษาครัง้นีห้มายถึง ผูท้ี่ใชบ้ริการเคานเ์ตอรห์รือผู้ใช้บริการ

ผลิตภัณฑอ์อมสินในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุ 20 ปีขึน้ไป เนื่องจากสามารถใชบ้ริการของ
ธนาคารออมสินไดท้กุผลิตภณัฑ ์ซึ่งผูว้ิจยัไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 

กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย 
กลุ่มตวัอย่างที่ใชศ้ึกษาครัง้นี ้ผูท้ี่ใชบ้ริการเคานเ์ตอรห์รือผูใ้ชบ้ริการผลิตภณัฑอ์อม

สินในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุ 20 ปีขึน้ไป ผูว้ิจัยไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ดังนัน้
ผูว้ิจัยจึงก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยใชสู้ตรค านวณแบบไม่ทราบจ านวนประชากร (กัลยา วา
นิชยบ์ญัชา, 2549, น.26) ที่ระดบัความเชื่อมั่น 95% ค านวนไดข้นาดกลุ่มตัวอย่าง 385 ตวัอย่าง 
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ผูว้ิจยัไดเ้พิ่ม จ านวนตวัอย่าง 5% ของขนาดตวัอย่างไดเ้ท่ากบั 15 ตวัอย่าง เพื่อเป็นตวัแทนที่ดีของ
ประชากรรวมขนาดตวัอย่างเท่ากบั 400 ตวัอย่าง   

วิธีการสุม่ตวัอย่างการวิจยัในครัง้นีผู้ว้ิจยัใชว้ิธีการสุม่ตวัอย่าง ตามขัน้ตอน 3 ขัน้ตอน 
ดงันี ้

ขัน้ตอนที่ 1 วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบแบ่งชัน้ภูมิ (Stratified Random Sampling) โดย
สุ่มเลือกกลุ่มตวัอย่างผูใ้ชบ้ริการธนาคารออมสินที่มีที่ตัง้ส  านักงานในกรุงเทพมหานคร โดยมีการ
แบ่งสดัส่วนตามโครงสรา้งการด าเนินงานของธนาคารออมสิน ในพืน้ที่กรุงเทพมหานครจ านวน 3 
ภาค ประกอบดว้ย ธนาคารออมสินภาค1 ธนาคารออมสินภาค2 ธนาคารออมสินภาค3 โดยสุ่ม
ตวัอย่างไม่เป็นสดัสว่น และไดใ้ชว้ิธีการสุม่ตวัอย่างแบบอย่างง่ายโดยวิธีการจบัฉลาก  

ขัน้ตอนที่ 2 วิธีการสุม่แบบโควตา (Quota Sampling) โดยก าหนดโควตาแต่ละเขตที่
เลือกไวใ้นขัน้ตอนที่ 1 จ านวน 8 เขต ใหไ้ดส้ดัสว่นที่เท่ากนัในแต่ละเขต แบ่งเก็บตวัอย่างเขตละ 50 
ตัวอย่าง รวม 400 ตัวอย่าง โดยจะท าการเก็บตัวอย่างที่ธนาคารออมสินสาขาที่อยู่ภายในเขตที่
คดัเลือกไว ้

ขัน้ตอนที่ 3 วิธีการสุม่ตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) เป็นการเลือก
กลุ่มตัวอย่างแบบสะดวก ดูความสมัครใจของผู้ใช้บริการในการตอบแบบสอบถาม โดยใช้
แบบสอบถาม น าไปเก็บขอ้มูลตามสาขาของธนาคารออมสินโดยเก็บตามสัดส่วนที่เลือกไว้ใน
ขัน้ตอนที่ 2  

ตัวแปรทีท่ าการศึกษา 
1. ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) แบ่งเป็นดงันี ้

1.1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์
1.1.1 เพศ 
1.1.2 อาย ุ
1.1.3 สถานภาพ 
1.1.4 ระดบัการศกึษา 
1.1.5 อาชีพ 
1.1.6 รายไดส้ว่นตวัต่อเดือน 

1.2 กลยทุธก์ารสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการผ่านกิจกรรมดนตรี 
1.2.1 การโฆษณา 
1.2.2 การสง่เสรมิการขาย 
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1.2.3 การตลาดเชิงกิจกรรม 
1.2.4 การประชาสมัพนัธ ์

1.3 รูปแบบการด าเนินชีวิต 
1.3.1 กิจกรรม 
1.3.2 ความสนใจ 
1.3.3 ความคิดเห็น 

2. ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ได้แก่ แนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการ
ธนาคารออมสินในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
นิยามศัพทเ์ฉพาะ 

1.ผู้ใช้บริการ หมายถึง ผูท้ี่ใชบ้ริการเคานเ์ตอรห์รือผูใ้ชบ้ริการผลิตภณัฑอ์อมสินในเขต
กรุงเทพมหานคร 

1.1การใชบ้ริการเคาน์เตอร ์หมายถึง ผูใ้ชบ้ริการฝากเงิน ถอนเงิน โอนเงิน ช าระ
ค่าบรกิารต่างๆผ่านทางเคานเ์ตอรท์ี่สาขาของธนาคารออมสินในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.2การที่ใชบ้ริการผลิตภัณฑ ์หมายถึง ผูใ้ชบ้ริการสินเชื่อ การสมัครใชบ้ริการบัตร
เครดิต การใชบ้รกิารแอพพลิเคชั่นบนโทรศพัท ์ของธนาคารออมสินในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
2. กิจกรรมการตลาดดนตรี (Music Marketing) หมายถึง กิจกรรมทางการตลาด โดย

มีดนตรีเป็นส่วนประกอบส่วนหนึ่งในกิจกรรม ใชส้ื่อในรูปแบบต่าง ๆ ผสมผสานดนตรี เขา้ไปเพื่อ
ดงึดดูความสนใจของผูใ้ชบ้รกิาร เช่น สื่อประชาสมัพนัธ ์การประกวดแข่งขนั การจดัคอนเสิรต์ 

 
3. กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านดนตรี หมายถึง เทคนิคหรือ

วิธีการสื่อสารในการปฏิบติังานวางแผนเพื่อสื่อสารกิจกรรมทางการตลาดผ่านดนตรีของธนาคาร
ออมสิน เป็นกระบวนการโดยการน าเครื่องมือการติดต่อสื่อสารทางการตลาดหลากหลายรูปแบบ
มาผสมผสานใชง้านเพื่อตอบรบัพฤติกรรมผูใ้ชบ้ริการกลุ่มเป้าหมาย เพื่อสื่อสารใหก้ลุ่มเป้าหมาย
เกิดความสนใจและกลายเป็นลกูคา้ ประกอบดว้ย 

3.1 การโฆษณา (Advertising) หมายถึง การสรา้งกระบวนการติดต่อสื่อสารจากผู้
ส่งสารไปยงัผูร้บัสาร โดยใชเ้พลง ศิลปิน นกัรอ้ง ท าใหผู้ร้บัสารรบัรูถ้ึงขอ้มลูผลิตภณัฑแ์ละบริการ
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ของธนาคารออมสินผ่านสื่อทั้งช่องทาง Online และ Offline ได้แก่ โทรทัศน์ วิทยุ นิตยสาร 
facebook youtube และ wabpage ต่าง ๆ 

3.2 การส่งเสริมการขาย (Sale promotion) หมายถึง การจูงใจโดยใชศิ้ลปิน นกัรอ้ง 
ผ่านกิจกรรมทางดนตรีในช่วงเวลาใดช่วงเวลาหนึ่งมีช่วงเวลาก าหนดแน่นอน มกัเป็นช่วงสัน้ๆ โดย
มีวตัถปุระสงคเ์พื่อกระตุน้ใหก้ลุม่เป้าหมายเกิดพฤติกรรมตดัสินใจใชบ้ริการผลิตภณัฑข์องธนาคาร
ออมสิน ไดแ้ก่ การแถมของพรีเมี่ยมลายศิลปินนักรอ้ง การใหส้ิทธิ์ลุน้โชคบัตรคอนเสิรต์ การให้
สว่นลดในการเขา้รว่มกิจกรรมกบัศิลปิน 

3.3 การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดที่ใช้
ศิลปิน นักรอ้ง กิจกรรมทางดนตรี มีรูปแบบกิจกรรมที่แต่ละผลิตภัณฑ์น ามาใช ้เพื่อดึงดูดลูกคา้
เป้าหมายใหรู้จ้กัผลิตภณัฑ ์และธนาคารออมสินสามารถสรา้งยอดขาย สรา้งการรบัรู ้ณ บริเวณที่
จดังานไดท้นัที การท ากิจกรรมมีหลากหลายรูปแบบ  

3.4 การประชาสัมพันธ์  (Public Relations)  หมายถึ ง  เครื่ อ งมื อที่ ใ ช้ส ร้า ง
ความสมัพันธ์อันดีกับสาธารณชนและผูใ้ชบ้ริการ เพื่อใหเ้กิดความชื่นชอบ สรา้งภาพลกัษณท์ี่ดี
และบอกถึงผลิตภณัฑข์องธนาคารออมสินว่ามีการใชเ้พลง ศิลปิน นกัรอ้ง มาร่วมประชาสมัพันธ์
กบัผลิตภณัฑข์องธนาคาร  รวมถึงการป้องกนัและจดัการปัญหาเก่ียวกับข่าวลือ เรื่องราวชื่อเสียง
ดา้นลบ ที่อาจเกิดขึน้กบัธนาคารออมสิน 

 
4. รูปแบบการด าเนินชีวิต (lifestyle) หมายถึง พฤติกรรม ลกัษณะในการใชช้ีวิตของ

แต่ละบุคคล เป็นสิ่งที่แสดงออกมาในดา้นความชอบความสนใจ กิจกรรม ดา้นดนตรี รูปแบบการ
ด าเนินชีวิตของผูใ้ชบ้รกิารอาจมีความแตกต่างกนั แต่งต่างจากบุคคลอ่ืน ๆ หรืออาจสอดคลอ้งกบั
บคุคลอื่น ๆ ในสงัคม 

4.1 กิจกรรม (Activities) หมายถึง สิ่งที่ผูใ้ชบ้ริการกระท านอกเหนือเวลางานปกติ 
เป็นสิ่งที่สะทอ้นออกมาในรูปแบบต่างๆโดยมีดนตรีเป็นสว่นหนึ่งในการกระท านัน้ 

4.2 ความสนใจ (Interest) หมายถึง ความสนใจที่ผูใ้ชบ้ริการสนใจเก่ียวกับดนตรี 
ผูใ้ชบ้รกิารใหค้วามชื่นชอบ เช่น ความสนใจเก่ียวกบับทความดา้นดนตรี สนใจข่าวสารทางดนตรี 

4.3 ความคิดเห็น (Opinion) หมายถึง ความคิดเห็นของผูใ้ชบ้ริการที่ที่มีต่อดนตรี 
ไดแ้ก่ ความคิดเห็นเก่ียวกบัดนตรีในการสรา้งความสมัพนัธก์บัลกูคา้ ดนตรีมีสว่นช่วยในการดึงดดู
ใจ 
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5. แนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการ  หมายถึง การใช้บริการของผู้ใช้บริการที่
เคาน์เตอรห์รือผู้ใช้บริการผลิตภัณฑ์ออมสินในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นการวัดแนวโน้มของ
ผูใ้ชบ้ริการหลงัจากที่ไดท้ราบถึงการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านดนตรีของธนาคารออม
สิน อีกทัง้ยงัเป็นการวัดในดา้นการใชบ้ริการ การใชบ้ริการครัง้ถัดไป รวมไปถึงการแนะน าการใช้
บรกิารผลิตภณัฑธ์นาคารออมสินใหผู้ใ้ชบ้ริการรายอ่ืนไดรู้จ้กัผลิตภณัฑ ์
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กรอบแนวคิดการวิจัย  
การศึกษาเรื่อง กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านกิจกรรมดนตรีของ

ธนาคารออมสิน 

 

ภาพประกอบ 1 แสดงกรอบแนวคิดในการวิจยั 
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สมมติฐานในการวิจัย 
1. ผู้ใช้บริการที่มีลักษณะทางประชากรศาสตรแ์ตกต่างกัน ประกอบด้วย เพศ อายุ

สถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา อาชีพ รายได ้มีแนวโนม้พฤติกรรมการใชบ้ริการธนาคารออมสิน
แตกต่างกนั 

2. กลยทุธก์ารสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการผ่านกิจกรรมดนตรี ประกอบดว้ย ดา้นการ
โฆษณา ดา้นการส่งเสริมการขาย ดา้นการตลาดเชิงกิจกรรม ดา้นการประชาสัมพันธ์ มีผลต่อ
แนวโนม้พฤติกรรมการใชบ้รกิารธนาคารออมสินของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. รูปแบบการด าเนินชีวิตประกอบดว้ย ดา้นกิจกรรม ดา้นความสนใจ และดา้นความ
คิดเห็น มีผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการธนาคารออมสินของผู้บริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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บทที ่2 
เอกสารและงานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 

 
ในการวิจัยเรื่อง กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านกิจกรรมดนตรีของ

ธนาคารออมสิน ผูว้ิจยัไดศ้กึษาเอกสารและงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง และน าเสนอตามหวัขอ้ดงัต่อไปนี ้
1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร ์
2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
3.แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบักลยุทธ ์
4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัรูปแบบการด าเนินชีวิต 
5. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัแนวโนว้พฤติกรรมผูบ้ริโภค 
6.ประวติัและความเป็นมาของธนาคารออมสิน 
7.กิจกรรมการตลาดผ่านดนตรีของธนาคารออมสิน 
8.งานวิจยัและเอกสารที่เก่ียวขอ้ง 

 
แนวคิดเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร ์

Kotler&Keller (2009) ปัจจัยส่วนบุคคลที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค(Personal 
factor influencing consumer behavior) การตัดสินใจของผู้บริโภค ได้รับอิทธิพลจากลักษณะ 
สว่นบคุคลดา้นต่างๆ ดงันี ้

1.อายุ(Age) ผู้บริโภคที่อายุแตกต่างกัน มีความต้องการในการตอบสนองสินค้าและ
บรกิารท่ีแตกต่างกนัโดยแบ่ง กลุม่ผูบ้รโิภคตามอายุที่แตกต่างกนั 

2.วงจรชีวิตครอบครัว(Family Life Cycle) การด าเนินรงชีวิตในแต่ละขั้น ส่งผลต่อ
พฤติกรรมความตอ้งการที่แตกต่างกันสัมพันธ์กับสถานภาพการเงินรวมถึงความสนใจในแต่ละ
บคุคล 

3.อาชีพ (Occupation) ความแตกต่างดา้นอาชีพที่แตกต่างกันของแต่ละบุคคลจะตอ้ง
การสินคา้และบริการที่แตกต่างกนั เนื่องจากรรายไดข้องแต่ละอาชีพมีความแตกต่างกัน นักการ
ตลาดจ าเป็นต้องมีข้อมูลสินค้าและบริการของบริษัทที่เป็นที่ต้องการของกลุ่มอาชีพใดเพื่อจะ
จดัเตรียมสินคา้และบรกิารใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของกลุม่บุคคลนัน้อย่าง เหมาะสม 
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4.สถานภาพทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstances) หรือรายได ้(Income) ส่งผล
กระทบต่อสินคา้และบริการที่ตดัสินใจซือ้ สถานภาพเหล่านีป้ระกอบดว้ย รายได ้การออม การซือ้ 
ทัศนคติการจับจ่ายใชส้อย นักการตลาดจึงจ าแป็นตอ้งใส่ใจในเรื่องรายไดข้องผูบ้ริโภคแต่ละคน
ดว้ย 

5.การศึกษา(Education) ผูบุ้คคลที่มีการศึกษาในระดับสงู มีแนวโนม้บริโภคผลิตภัณฑ์
และบริการที่มีคุณภาพดีเมื่อเปรียบเทียบกับผู้ที่มีการศึกษาน้อยกว่า เพราะผูม้ีการศึกษาสูงมี
อาชีพที่สามารถสรา้งรายได้สูง กว่าผู้มีการศึกษาน้อยกว่า ท าให้มีทางเลือกแนวทางในการ
ตดัสินใจเลือกผลิตภณัฑท์ี่มีคณุภาพสงูกว่า 

6.รูปแบบการด ารงชีวิต (Lifestyle) หมายถึง หมายถึง รูปแบบการด าเนินชีวิตที่เก่ียวขอ้ง
กบักิจกรรมความสนใจและความคิดเห็นของบุคคลนัน้ โดยรูปแบบของการด าเนินชีวิตมกัขึน้อยู่กบั
วฒันธรรมย่อยๆ ชนชัน้ทางสงัคม อาชีพ ในแต่ละบคุคลดว้ยอาจมีความแตกต่างกนัไปในแต่ละคน 

ศิรวิรรณ เสรีรตัน ์(2550, น.57-59) กลา่วว่าลกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย
อาย ุเพศ ขนาดครอบครวั รายได ้สถานภาพครอบครวั อาชีพ การศกึษา มกัถกูใชเ้ป็นเกณฑใ์นการ
แบ่งส่วนตลาด สถิติดา้นประชากรช่วยใหส้ามารถก าหนดตลาดเป้าหมายได ้ในดา้นของจิตวิทยา
ละสงัคมวฒันธรรมนัน้ จะสามารถสื่อถึงความคิดของกลุ่มเป้าหมาย ขอ้มลูประชากรศาสตรม์ีผล
ต่อการด าเนินงานก าหนดเปา้หมาย ง่ายต่อการวดัมากกว่าตวัแปรอ่ืนๆ ตวัแปรที่ส  าคญั คือ  

1. อายุ  (Age) เนื่องจากผลิตภณัฑแ์ละบริการ จะสามารถตอบสนองความตอ้งการของ
กลุม่ผูบ้รโิภคที่มีอายุแตกต่างกนั เราใชป้ระโยชนจ์ากอายเุป็นตวัแปรดา้นความแตกต่างของตลาด
แต่ละส่วน นักการตลาดไดค้น้หาความตอ้งการของส่วนตลาดส่วนเล็ก (Niche Market) โดยมุ่ง
ความส าคญัที่ตลาดอายสุว่นนัน้ 

2. เพศ (Sex) เป็นตัวแปรทางการตลาดที่ส  าคัญในการแบ่งส่วนตลาด นักการตลาด
จ าเป็นตอ้งศกึษาตวัแปรดา้นเพศเพราะในปัจจุบนัตวัแปรทางดา้นเพศ มีการเปลี่ยนแปลงสง่ผลต่อ
พฤติกรรมต่างๆ เนื่องจากในปัจจุบนัเพศหญิงมีบทบาทในสงัคมมากขึน้ มีการท างาน ส่วนร่วมใน
สงัคมมากขึน้ 

3. สถานภาพสมรส (Marital status) ตัง้แต่สมยัอดีตกาลจนถึงตอนนี ้ลกัษณะครอบครวั
เป็นเป้าหมายที่ส  าคัญมางการตลาด และมีความส าคัญยิ่งขึน้ในส่วนที่เก่ียวกับหน่วยผูบ้ริโภค 
นักการตลาดจะสนใจจ านวนและลกัษณะของบุคคลในครวัเรือนที่ใชส้ินคา้ใดสินคา้หนึ่ง และยัง
สนใจที่จะพิจารณาลักษณะด้านประชากรศาสตร ์และโครงสร้างด้านสื่อที่จะเก่ียวข้องกับผู้
ตดัสินใจในครวัเรือนเพื่อช่วยในการพฒันากลยทุธก์ารตลาดให ้เหมาะสมกบัครวัเรือน  
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4. รายได้ การศึกษา และอาชีพ (Income, Education and Occupation) เป็นตัวแปร
ก าหนดส่วนของตลาด โดยทั่วไปนักการตลาดจะสนใจผูบ้ริโภคที่มี รายไดดี้ แต่อย่างไรก็ ตาม
ครอบครวัที่มีรายไดป้านกลางและมีรายไดต้ ่าจะเป็นตลาดที่มีขนาดใหญ่ ความส าคญัในการแบ่ง
ส่วนตลาดถ้าเราแบ่งเกณฑร์ายไดอ้ย่างเดียวจะท าให ้กลุ่มลูกคา้ไม่มีรายไดใ้นการใชจ้่าย การ
จับจ่ายจริงๆแลว้ วัดในดา้นอ่ืนๆร่วมดว้ย รายไดเ้ป็นตัวแปรใหญ่ที่ใชแ้บ่งตลาดแต่อาจน าเกณฑื
อ่ืนมาพิจาณรารว่มดว้ยเพื่อใหก้ารก าหนดเปา้หมาชดัเจนยิ่งขึน้ 

ขอ้มลูทางดา้นประชากรศาสตร ์ที่น ามาใชใ้นการประกอบการตัดสินใจในเชิงธุรกิจ เกือ้ 
วงศ์บุญสิน  ได้กล่าวว่า ประชากรศาสตร์ด้านเ ก่ียวกับธุรกิจ เป็นการน าข้อมูลเ ก่ียวกับ
ประชากรศาสตรม์าใชใ้นการประกอบการตัดสินใจเก่ียวกับกลยุทธ์สรา้งโอกาสทางธุรกิจ อายุ 
รายได ้อาชีพ ตัวแปรพวกนีส้่งผลต่อพฤติกรรมเก่ียวกับตัวบุคคลนัน้เอง บริษัท การใชข้อ้มูลดา้น
ประชากรศาสตรเ์พื่อศึกษาปัญหาและโอกาส ท าใหน้ าขอ้มลูไปบริหารองคก์รไดดี้ขึน้ขึน้เพิ่มความ
ไดเ้ปรียบทางการแข่งขนัแนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกบัประชากรศาสตรท์ี่กล่าวมา ชีใ้ห ้เห็นถึงความ
แตกต่างทางดา้นประชากรซึ่งมีผลต่อพฤติกรรมที่แตกต่างกนัออกไป  

จากแนวคิดและทฤษฎีดา้นประชากรศาสตรท์ี่กล่าวข้างตน้ผูว้ิจัยไดน้ าแนวคิดของ (ศิ
ริวรรณ เสรีรตัน,์ 2550) ที่กล่าวไวว้่า ตวัแปรลกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์ที่แตกต่างช่วยก าหนด
ตลาดเป้าหมายอย่างมีประสิทธิภาพ เนื่องจากลกัษณะประชากรณศ์าสตรที่แตกต่างกนัส่งผลต่อ
พฤติกรรมที่แตกต่างกัน โดยผู้วิจัยต้องการได้น าแนวคิดดังกล่าว ประกอบด้วย เพศ อายุ  
สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชีพ รายได ้เพื่อใชใ้นการหาแนวโนม้พฤติกรรมการใชบ้ริการธนาคาร
ออมสิน 
 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 

ในการด าเนินงานการตลาดสมยัใหม่เพื่อใหธุ้รกิจเจริญกา้วหนา้ การผลิตสินคา้ที่ตรงกบั
ความตอ้งการมีความเหมาะสมกับผูบ้ริโภค การตัง้ราคาที่น่าสนใจจูง การบริหารช่องทางการจัด
จ าหน่ายใหเ้หมาะสมกบักลุม่ลกูคา้เปา้หมาย ยงัไม่เพียงพอ นกัการตลาดจ าเป็นตอ้งใชก้ารสื่อสาร
ไปยงัผูเ้ก่ียวขอ้งต่างๆ อีกดว้ย การติดต่อสื่อสารจึงเป็นตวักลางเชื่อมโยงระหว่างผูซ้ือ้กบัผูข้าย การ
ติดต่อสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ ท าใหผู้ร้บัสาร ยมรบั และท าตามได ้นกัการตลาดจึงจ าเป็นตอ้งใช้
การติดต่อสื่อสารใหผู้บ้รโิภคเกิดการยอมรบั เกิดความตอ้งการและซือ้สินคา้ที่เราเสนอให ้ดว้ยเหตุ
นีจ้ึงตอ้งท าความเขา้ใจทฤษฎีการสื่อสารใหเ้ขา้ใจ เพื่อจะไดน้ าความรูไ้ปใชไ้ดอ้ย่างเหมาะสม 



  13 

การสื่อสารการตลาดมีความส าคญัอย่างมาก เพราะ สินคา้และบริการมีความเหมาะสม 
ราคาจูงใจ มีช่องทางการจัดจ าหน่ายที่หลากหลาย แต่ถา้ไม่ไดม้ีการสื่อสาร ผูบ้ริโภคก็จะไม่รูจ้กั 
ไม่รู ้ว่าสินค้านั้นคืออะไร เป็นของใคร ยิ่งถ้าคิดจะสร้างแบรนด์ แต่ไม่สามารถท าการสื่อสาร
การตลาดไม่เป็นการสรา้งแบรนดใ์หส้  าเร็จจะค่อนขา้งยาก การสื่อสารการตลาด ปัจจุบนัจึงมาใช้
หลัก “IMC” ที่ย่อมาจาก “Integrated Marketing Communication” หรือ “การสื่อสารการตลาด
แบบครบวงจร”(วิกรานต ์มงคลจนัทร,์ 2556)  

Kotler&Keller (2009) กล่าวว่า “การสื่อสารทางการตลาดแบบ บูรณาการ IMC คือการ
วางแผนสื่อสารทางการตลาดที่เพิ่มมลูค่าของแผนโดยรวม  การประเมินกลยุทธ์ การสื่อสารต่าง ๆ 
ทีละกลยุทธ์เช่น การโฆษณาทั่วไป การตอบสนองโดยตรง การส่งเสริมการขาย การ สัมพันธ์
มวลชน แลว้รวมกลยุทธ์เหล่านีเ้พื่อใหเ้กิดความสอดคลอ้งกันและเกิดผลอย่างสูงสุดเพื่อใหเ้กิด  
การผสมผสานกนัอย่างกลมกลืนของขอ้ความ การที่บริษัทที่จะกา้วไปสู่การสื่อสารทางการตลาด
แบบ บูรณาการ IMC จะตอ้งพิจารณาการรบัรูอ้ย่างสงูสดุของผูบ้ริโภคทัง้ 360 องศา จากช่องทาง
ที่แตกต่าง เพื่อใหก้ารสื่อสารสง่ผลต่อพฤติกรรมของผูบ้รโิภคในชีวิตประจาวนั”คือ การนาเครื่องมือ
การสื่อสาร การตลาดหลายรูปแบบมาใชใ้นการสื่อสาร เพื่อใหเ้กิดประสิทธิภาพและประสิทธิผล
สูงสุด (ในลักษณะสอดคลอ้งและส่งเสริมกัน ส่งผลใหเ้กิดความรบัรูแ้ละนาไปสู่พฤติกรรมของ
ผูบ้รโิภค) 

Kotler (2006, p.496) เคยไดใ้หค้วามหมาย การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการไวว้่า 
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเป็นการสื่อสารการตลาดไปสู่ผูบ้รโิภคในทางตรงและทางออ้ม 
เพื่อใหผู้บ้ริโภครบัรูถ้ึงสินคา้ เกิดปฏิสมัพันธ์กับแบรนดใ์นทางที่ดี วิธีที่ใชใ้นการสื่อสารเช่น การ
โฆษณา การสง่เสรมิการขาย และการประชาสมัพนัธ ์ใชก้ารสื่อสารรว่มกนัเพื่อใหก้ารติดต่อสื่อสาร
มีความชดัเจน สอดคลอ้งกลมกลืนและมีผลกระทบมากที่สดุ โดยผ่านทางข่าวสารต่างๆ สอดคลอ้ง
กบั  

สมวงศ ์พงศส์ถาพร (2549) ไดก้ล่าวว่า การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการว่าหมายถึง 
ขัน้ตอนต่างๆที่น าเอากระบวนการ สว่นประกอบต่างๆของการสื่อสารการตลาดในแบบต่างๆ มาใช้
แบบผสมผสานร่วมกัน เพื่อให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมายสนใจเป็นการเชิญชวนให้เขาปรับเปลี่ยน
พฤติกรรมตามค าเชิญชวนใช้สื่อต่างๆ อย่างเต็มประสิทธิภาพในการสื่อสารไปยังกลุ่มลูกค้า
เปา้หมาย 

Schramm (1973) ไดใ้หค้วามหมายไวว้่า “การสื่อสาร คือกระบวน การสรา้งความคิด
ร่วมกัน หรือความคิดที่เป็นหนึ่งเดียว (commonness or oneness ofthought) ระหว่างผูส้่งข่าว 
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และผูร้บัข่าวสาร” จากความหมายนีจ้ะเห็นไดว้่า การสื่อสารจะเกิดขึน้ไดก้็ต่อเมื่อ มีความเห็ฯและ
สื่อสารจากบุคคลสองฝ่าย น าขอ้มูลส่งจากฝ่ายหนึ่งไปอีกฝ่ายหนึ่ง  (หรือจากกลุ่มหนึ่งไปยังอีก
กลุ่มหนึ่ง)  สรุปความหมายไดว้่า การสื่อสารเป้ฯกระบวนการถ่ายทอดข่าวสาร ระหว่างบุคคล 2 
ฝ่าย สง่ผ่านกนัจากผูส้ง่ข่าวไปถึงผูร้บัข่าวสาร เกิดเป็นกระบวนการรบัรูร้่วมกนัทัง้ 2 ฝ่าย สง่ผลต่อ
การตอบสนองพฤติกรรมต่อกนั 

เมื่อเรามองในมุมมองของการตลาด เมื่อบริษัทมีการพัฒนาผลิตภัณฑ์ขึน้มา หรือ
ปรบัเปลี่ยน สรา้งการเติบโต สร้างยอดขายที่เพิ่มขึน้ ปรบัปรุงใหดี้ขึน้ บริษัทจ าเป็นตอ้งสื่อสาร 
ประชาสมัพนัธไ์ปยงัผูใ้ชบ้ริการ ลกูคา้ บริษัทจ าเป็นตอ้งน าขอ้มลูส่งไปยงัตลาดเป้าหมาย และผูม้ี
ส่วนเก่ียวข้องกับบริษัท โดยน าเสนอผ่านเครื่องมือส่งเสริมการตลาดต่างๆที่จัดท าขึน้ การส่ง
ข่าวสารไปยังกลุ่มเป้าหมายต่างๆ ในทางการตลาดเรียกว่า “การสื่อสารการตลาด” หรือ 
marketing communications บางครัง้เรียกสัน้ๆ ว่าmarcom (Bovee, Houston, และ Thill, 1995, 
p.526)  

Duncan (2005, p.373)  กล่าวไวว้่าการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการเป็นขั้นตอนใน
การสรา้งคณุค่าตราสินคา้(Brand Value) เป็นการท างานสื่อสารร่วมกนัของสว่นงานต่างๆ(Cross-
Functional Process) เพื่ อสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าและผู้ที่ มีส่ วนได้เสี ยขององค์กร 
(Stakeholders) สามารถสรุปไดว้่า การสื่อสารการตลาดเชิงบรูณาการ เป็นการน าเครื่องมือสื่อสาร
การตลาดหลายๆแขนง น ามาผสมผสาน และใชเ้ครื่องมืออย่างเหมาะสม 

เสรี วงษ์มณฑา (2540, น.28) ไดใ้หค้วามหมายของการสื่อสารการตลาด (Integrated 
Marketing Communication) หมายถึง การพัฒนาแบบแผนการสื่อสารการตลาดที่ใช้ใหเ้กิดควา
จงูใจกบักลุม่เปา้หมาย ใชห้ลากหลายรูปแบบผสมผสานอย่างต่อเนื่อง เปา้หมายของ IMC คือ การ
ท าใหก้ลุ่มเป้าหมายเกิดพฤติกรรมเกิดความตอ้งการโดยมีความสอดคลอ้งกับความตอ้งการของ
ตลาดโดยการพิจารณาวิธีการสื่อสารตราสินคา้ (Brandcontracts) เพื่อใหผู้บ้ริโภคเป้าหมายได้
รูจ้ักสินคา้ ไดร้บัรูใ้นตัวผลิตภัณฑ ์เกิดความมั่นใจ ความคุน้เคย ในตราสินคา้นัน้ โดย IMC เป็น
กระบวนการพืน้ฐาน ในการเริ่มติดต่อสื่อสารกับผู้รับสารที่เป็นเป้าหมาย การวางแผน IMC มี
แนวความคิด 5 ประการ คือ 

1.IMC มีการใช้การสื่อสารที่หลากหลายกับลูกค้าซึ่งอยู่ภายใต้แผนเดียวกัน (Single 
plan) จุดมุ่งหมายเดียวกนั IMC ตะหนกัว่าบุคคลมีการเก็บขอ้มูลตลอดเวลาและขอ้มลูที่สะสมไว้
จะมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ เพราะฉะนัน้ จึงควรใหข้อ้มลูกบัลกูคา้ โดยใชว้ิธีการดงันี ้

1.1 การโฆษณา 
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1.2 การขายโดยใชพ้นกังานขาย 
1.3 การสง่เสรมิการขาย 
1.4 การประชาสมัพนัธ ์
1.5 การตลาดทางตรง 
1.6 การตลาดโดยการจดักิจกรรมพิเศษหรือการตลาดเชิงกิจกรรม 
1.7 เครื่องมือการติดต่อสื่อสารอ่ืนๆ 

2.IMC จะเริ่มต้นที่ลูกค้า ลูกค้าเป็นจุดเริ่มต้นในการติดต่อสื่อสาร จ าเป็นต้องค้นหา
วิธีการติดต่อสื่อสารในด้านคุณประโยชนข์องผลิตภัณฑไ์ปยังลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย ตอ้งเข้าใจ
ความคิดของลกูคา้ ความรูส้ึกของเขาต่อผลิตภณัฑ ์คน้หาความตอ้งการของลกูคา้ความพึงพอใจ 
คณุค่าที่ลกูคา้รบัรู ้แลว้มองกลบัไปยงัคณุสมบติัของผลิตภณัฑ ์แลว้ค่อยระบชุ่องทางการติดต่อกบั
ผูร้บัสารท่ีเป็นกลุม่เปา้หมาย 

3.IMC  ตอ้งศึกษาหาช่องทางการติดต่อสื่อสารทัง้ช่องทางที่ใชค้นและช่องทางที่ใช้สื่อ 
โดยมองว่าคนทกุคนมีความแตกต่างกนั จึงตอ้งตอบสนองโดยการ 

3.1 ผูใ้ชท้ี่ภกัดีต่อตราสินคา้ (Loyal brand user) 
3.2 ผูใ้ชส้ินคา้ของคู่แข่ง (Competitive user) 
3.3 ผูใ้ชท้ี่เปลี่ยนตราสินคา้ (Switching user) 

ความส าคญัของ IMC อีกประการหนึ่ง คือ การตรวจสอบว่าลกูคา้มองเก่ียวกบัตราสินคา้
ในสินคา้นัน้เป็นเครือข่ายตราสินคา้ (Brand network) และศึกษาหาวิธีในการติดต่อสื่อสารตรา
สินคา้ (Brand contacts) โดยเริ่มจากการก าหนดวัตถุประสงคส์  าหรับสินค้าในแต่ละชนิดของ
ผูบ้รโิภค แลว้ค่อยดวู่าควรใชเ้ครื่องมือใดในการสื่อสารใหเ้หมาะสม 

4.IMC สร้างการติดต่อสื่อสารแบบสองทางกับลูกค้า IMC จะมุ่งสร้างให้เกิดการ
ตอบสนองดา้นพฤติกรรมลกูคา้ มองความคิดเห็นมองความตอ้งการของผูบ้รโิภค 

5.การสื่อสารการตลาด (IMC) และเครื่องมือการตลาด (4Ps) ต้องเป็นไปในทิศทาง
เดียวกนัสอดคลอ้งกนั ใชเ้ครื่องมือในการสื่อสารรว่มกนั คือ 

 
5.1 ผลิตภณัฑ ์(Product) 
5.2 ราคา (Price) 
5.3 การจดัจ าหน่าย (Place) 
5.4 การสง่เสรมิการตลาด (Promotion) 
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5.4.1 การโฆษณา (Advertising) 
5.4.2 การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal Selling) 
5.4.3 การสง่เสรมิการขาย (Sales Promotion) 
5.4.4 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 
5.4.5 การตลาดโดยการจดัเหตกุารณพ์ิเศษ (Event Marketing) 
5.4.6 การแสดงสินคา้ (Display) 
5.4.7 การจดัโชวรู์ม (Showroom) 
5.4.8 การจดัศนูยส์าธิตการท างานของสินคา้ (Demonstration Center) 
5.4.9 การจดัสมัมนา (Seminar) 
5.4.10 การจดันิทรรศการ (Exhibition) 
5.4.11 การจดัศนูยฝึ์กอบรม (Packing center) 
5.4.12 การใหบ้รกิาร (Service) 
5.4.13 การใชพ้นกังาน (Employee) 
5.4.14 การบรรจภุณัฑ ์(Packaging) 
5.4.15 การใชพ้าหนะของบรษิัทเคลื่อนที่ (Transit) 
5.4.16 การใชป้า้ยต่างๆ (Signage) 
5.4.17 การใชเ้ครื่องมือสื่อสารอินเตอรเ์น็ต (Internet) 
5.4.18 การใชผ้ลิตภณัฑเ์ป็นสื่อ (Merchandising) 
5.4.19 การใหส้มัปทาน (Licensing) 
5.4.20 คู่มือ (Manual) 
5.4.21.อ่ืนๆ 

 
 

ลักษณะการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ 
จากการศึกษาในหวัขอ้ต่างๆ สามารถสรุปไดว้่าการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการมี

ลกัษณะดงันี ้(เสรี วงษม์ณฑา, 2547) 
1. การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการเป็นกระบวนการที่ใชร้ะยะเวลาอย่างต่อเนื่อง 

ในการเก็บรวบรวมพฒันาการสื่อสารการตลาด ไม่เพียงแต่การโฆษณาประชาสมัพันธเ์พียงอย่าง
เดียวเท่านัน้ ตอ้งใชร้ะยะเวลาและท าอย่างต่อเนื่องเพื่อใหผู้บ้ริโภคเกิดการจดจ า 
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2. การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการเป็นการสื่อสารเพื่อใหผู้บ้ริโภคเกิดการจูงใจ 
โดยการใชส้ื่อที่หลากหลายช่องทางร่วมกัน ใหผู้บ้ริโภคเกิดการจดจ า รวมถึงเป้าหมายให้เกิด
พฤติกรรมตามเปา้หมายของธุรกิจจนเกิดการเปลี่ยนแปลงในดา้นทศันคติของผ็บริโภค 

3. เป้าหมายของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ เป็นการท าใหผู้ ้บริโภคเกิด
พฤติกรรม ไม่เพียงแต่สร้างการรับรู ้การปรับทัศนคติให้ตรงกับความต้องการของตลาด เรา
จ าเป็นตอ้งศกึษาวิธีการสื่อสารตราสินคา้ว่าจะสามารถสื่อสารไดน้านเท่าใด 

4. การสื่อสารตราสินค้าต้องมีการตอกย ้าในทุกวิธีการสื่อสาร การวางแผนการ
ส่งเสริมการตลาดผ่านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ในทุกๆการสื่อสารตอ้งคลอบคลมุทัง้
การใชส้ื่อและไม่ใชส้ื่อ  

ตามแนวคิดการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ IMC จะมุ่งเนน้ไปยังกลุ่มผูบ้ริโภค
เป้าหมาย จ าเป็นตอ้งใช้รูปแบบหรือเครื่องมือการสื่อสารหลายรูปแบบ เพื่อใหเ้กิดประสิทธิผล
ทางการสื่อสาร โดยที่ Kotler Philip (2003, p.630) ไดแ้บ่งเครื่องมือเป็น 5 เครื่องมือหลกั คือ การ
โฆษณา  (Advertising) การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) การส่งเสริมการขาย (Sales 
Promotion) การใชพ้นักงานขาย(Personal Selling) และการตลาดทางตรง (Direct Marketing) 
ซึ่งใหค้วามหมายนทิศทางเดียวกับเสรี วงษ์มณฑา (2540, น.25) กล่าวว่า การสื่อสารการตลาด
แบบบรูณาการ เป็นกระบวนการวางแผนการสื่อสารทางการตลาด ใหเ้กิดความจงูใจ ที่หลากหลาย
ต่อกลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเนื่องโดยเครื่องมือการติดต่อสื่อสารการตลาด (Integrated Marketing 
Communication) เครื่องมือที่ใชใ้นการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการในปัจจุบนันัน้มี มากมาย
หลากหลาย แต่ที่เป็นรูปแบบที่นิยมใชก้ันมาก เพราะว่าความคิดทางวิชาการใหม่ๆ จะ เกิดขึน้
เสมอ 

 
ความจ าเป็นในการใช้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) 

1.การเปลี่ยนแปลงด้านการตลาดและความเจริญก้าวหน้าทางด้านเทคโนโลยี
สารสนเทศเนื่องจากปัจจุบนั การตลาดไดเ้ปลี่ยนรูปแบบการด าเนินงานเปลี่ยนไป จากการตลาด
เพื่อมวลชล ลดขนาดลงมาเป็นตลาดเฉพาะตัวเฉพาะกิจหรือการตลาดมุ่งเป้าหมายโดยเฉพาะ
ประกอบกบัความเจรญิกา้วหนา้ทางดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศ ท าใหเ้กิดเครื่องมือสื่อสารสมัยใหม่
เพิ่มขึน้ การติดต่อสื่อสารไปยงัลกูคา้ ไปยงัตลาด ท าไดโ้ดยสะดวกและรวดเร็ว ลกูคา้สมยัใหม่ยุค
ไอที เป็นศนูยร์วมของเครื่องมือสื่อสารรอบๆตวั เช่น มีโทรศพัทม์ือถือ เป็นตน้ นกัการตลาดจึงหัน
มาใชว้ิธีการสื่อสารโดยตรงกับกลุม่เป้าหมาย ระบบการตลาดเจาะตรงจึงเจรญิเติบโตอย่างรวดเร็ว 
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ปัจจยัดงักล่าวเหล่านี ้มีอิทธิส าคญัท าใหก้ารติดต่อสื่อสารการตลาด เปลี่ยนไปจากแนวความคิด
ดัง้เดิม 

2.ข่าวสารการโฆษณาผ่านสื่อต่างๆไม่สอดคลอ้งกนัสรา้งความสบัสนใหก้บัผูบ้ริโภค
จากการที่ผู ้บริโภคได้รับข่าวสารการโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ ในแต่ละวัน ทั้งทางวิทยุ โทรทัศน์ 
นิตยสาร คอมพิวเตอรร์ะบบออนไลน ์หรืออินเตอรเ์น็ต และจากสื่ออื่นๆ รวมถึงข่าวสารที่ไดร้บัจาก
เครื่องมือส่งเสริมการตลาด ต่างๆ เช่น การโฆษณา การขายโดยบุคคล การส่งเสริมการขาย การ
ประชาสมัพนัธ ์หรือการตลาดเจาะตรงข่าวสารที่ไดร้บัจากแหล่งต่างๆเหล่านีบ้างครงั ้สรา้งความ
สับสนใหก้ับผูบ้ริโภค เพราะข่าวสารที่ไดร้บั ไม่เชื่อมโยงไม่สัมพันธ์กันบาวครัง้ท าให้เกิดความ
ขดัแยง้กนัเอง ซึ่งผลที่ตามมาก็คือ ท าใหภ้าพลกัษณแ์ละผลิตภณัฑข์องบริษัทเกิดความไม่ชัดเจน
ในความรูส้กึของผูบ้ริโภคได ้

3.เครื่องมือสื่อสารเพื่อส่งเสริมการตลาดในปัจจุบนั มีอยู่หลากหลายมาก อีกทัง้ยงัมี
การแข่งขันสูง ปัจจุบนั บริษัทต่างๆ มองกลบัมาใหค้วามส าคัญกับการสื่อสารการตลาดมากขึน้
และใชเ้ป็นเครื่องมือหลกัส าคญั เพื่อสรา้งความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั แต่ละบริษัทจะมีการตัง้
งบประมาณ ในแต่ละปีค่อนขา้งสูงเพื่อใชใ้นการติดต่อสื่อสารไปยังผูบ้ริโภคผ่านช่องทางต่างๆ
บางครั้งก็มากเกินไปจนก่อให้เกิดความเบื่อหน่าย สร้างความสับสน  (communications 
hodgepodge) ความสนใจในสื่อก็จะถดถอยลง บริษัทที่ดีจะมีการใช้เครื่องมือการสื่อสารที่
หลากหลายรูปแบบมาผสมผสานกนัอย่าลงตวั เพื่อจูงใจผูบ้ริโภคหลายรูปแบบ สรา้งความชดัเจน
สื่อสารข่าวสารไปยงัผูบ้ริโภคตามแนวความคิดของ IMC เท่านัน้จึงจะประสบผลส าเร็จ เนื่องจาก
ปัจจบุนัเทคโนโลยีทางดา้นการผลิตมีประสิทธิภาพ ท าใหผู้ป้ระกอบการผลิตสามารถผลิตสินคา้ได้
เกินความตอ้งการของตลาด ลกัษณะของตลาดในเกือบทุกตลาดและทุกกลุ่มอุตสาหกรรมจึงตก
อยู่ในสภาพของตลาดเป็นของผูซ้ือ้ นกัการตลาดมีการแข่งขนัที่รุนแรงเพิ่มมากขึน้เพื่อแย่งชิงส่วน
แบ่งตบาดตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ สรา้งความมั่งคั่ งใหบ้ริษัทเจริญเติบโต และประสบ
ความส าเร็จในธุรกิจ นกัการตลาดจ าเป็นตอ้งน าแนวคิดมุ่งการตลาด ด าเนินงานโดยมุ่งเนน้ความ
ตอ้งการของลูกคา้ มีการร่วมมือกันในทุกๆภาคส่วนของบริษัท ตอบสนองความพอใจของลูกคา้ 
เพื่อใหลู้กคา้เกิดความประทับใจกลายเป็นลูกคา้ที่มีความภกัดีกับบริษัทอยากที่จะซ า้ใชต่้อเนื่อง 
ใชก้ารผสมผสาน 4 P’s ดา้น ผลิตภัณฑ ์ราคา การจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด การ
ส่งเสริมการตลาดมีบทบาทส าคัญที่ เก่ียวข้องกับการสื่อสารการตลาดโดยตรง ซึ่งประกอบ
เครื่องมือสื่อสารหลกัส าคญั 5 อย่าง คือ การโฆษณา การสง่เสรมิการขาย การประชาสมัพนัธ ์และ 
การขายโดยพนกังาน และการตลาดทางตรง 
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เ ค ร่ื อ งมื อก า ร ส่ื อ สา รก า รตลาด เชิ งบู รณากา ร  ( Integrated Marketing 
Communication-IMC 

ความหมายของการโฆษณา 
เสรี วงษ์มณฑา (2547, น.110) เป็ฯการแจ้งข้อมูลข่าวสาร กระตุ้นความจ า

เก่ียวกบัสินคา้ (Goods) และบรกิาร (Service) หรือความคิด (Ideas) ประเภทต่างๆ สง่ขอ้มลูไปยงั
กลุม่ผูบ้รโิภคเปา้หมายอย่างทั่วถึง และรวดเรว็ ผ่านสื่อต่างๆ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546, น.560) เป็นการติดต่อสื่อสารต่างๆที่เก่ียวข้องกับ
คิดเห็นของสินคา้ บรกิาร หรือความคิดเห็นโยการจ่ายค่าโฆษณาผ่านทางสื่อ (Media) ซึ่งถือว่าเป็น
การขายโดยไม่ใชพ้นกังานขาย (Nonpersonal Selling) 

การโฆษณามีลักษณะ ดังนี ้
1. เป็นการติดต่อสื่อสารไปยังผู้คนจ านวนมาก จ าเป็นตอ้งน าข้อมูลที่ถูกต้อง

ชดัเจนเก่ียวเนื่องกบัผลิตภณัฑ ์อย่างมีมาตราฐานและถกูกฎหมาย 
2. เป็นวิธีการสื่อสารขอ้มลูจากผูข้ายไปยงัผูซ้ือ้ ซ  า้ๆกนัหลายๆรอบ มีผลใหผู้ซ้ือ้

เกิดการยอมรบัและเปรียบเทียบขอ้มลูเก่ียวกบัสินคา้หรือบรกิารของบรษิัท 
3. เป็นการสื่อสารไปที่ผูร้บัจ านวนมาก ไม่ใช่การน าเสนอกบัคนใดคนนึง 
4. เป็นผูส้นบัสนุนรายการ คือ ผูผ้ลิตหรือผูจ้ัดจ าหน่ายสินคา้ที่สามารถโฆษณา

ไดโ้ดยผูส้นบัสนนุตอ้งเสียค่าใชจ้่าย 
การจ าแนกประเภทของการโฆษณา (Type of advertising) 

1. การโฆษณาที่ตวัผลิตภณัฑ ์(Product Advertising) เป็นการน าขอ้มลูข่าวสาร
ที่เก่ียวขอ้งกบัผลิตภณัฑ ์เช่นประโยชนค์ณุสมบติั ความสามารถพิเศษ สื่อสารผ่านการโฆษณาให้
ลกูคา้เกิดวามสนใจในตวัสินคา้ชกัจงูใหเ้กิดความตอ้งการในสินคา้ 

2. การโฆษณาเน้นที่ตัวสถาบัน ( Institution Advertising) เป็ฯการโฆษณา
เก่ียวกบัตวัองคก์รหรือบรษิัท ที่ท าหนา้ที่ผลิตสินคา้ สรา้งความเชื่อมั่น ความไวว้างใจของคนทั่วไป 
สรา้งภาพลกัษณท์ี่ดี เนน้ไปที่การขยายกิจการ ประวัติอันยาวนานของธุรกิจ นวัตกรรมที่โดดเด่น 
ใหล้กูคา้เชื่อมั่นเป็นการวางแผนการโฆษณาเพื่อจงูใจลกูคา้ในระยะยาว 

3 .  ก า ร โ ฆษณา เ น้ น ที่ ก ลุ่ ม ผู้ บ ริ โ ภ ค  อุ ต ส า ห ก ร ร ม  แ ล ะ คนกล า ง 
(ConsumerIndustrial and Trade Advertising) เป็นการโฆษณาที่เนน้ไปยังกลุ่มผูบ้ริโภค หรือผู้
ซือ้โดยตรงอาจเป็นกลุ่มผูบ้ริโภคทางอตุสาหกรรมซือ้ไปใชใ้นการผลิตเป็นการโฆษณาที่มุ่งกระตุน้
จงูในผูค้า้สง่ ผูค้า้ปลีก ใหเ้กิดการจงูใจน าสินคา้ไปขายต่อ 
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4. การโฆษณาที่มุ่งกระตุน้ความตอ้งการพืน้ฐาน และความตอ้งการขัน้เลือกเฟ้น
(Primary and Selective Demand Advertising) ถ้าเป็นการโฆษณาที่มุ่งกระตุ้นความต้องการ
พืน้ฐานจะเป็นการโฆษณาที่ใหร้ายละเอียดเพื่อใหผู้บ้ริโภครูจ้ักสินคา้ว่าใชป้ระโยชน์แบบไหน มี
การใชง้านอย่างไง  ถา้เป็นการโฆษณาโดยใหร้ายละเอียด ใหล้กูคา้เกิดการยอมรบั เลือกใชส้ินคา้
ของเราแทนที่จะเลือกของคู่แข่ง 

การแบ่งโฆษณาตามกลุ่มเป้าหมาย 
การจดัแบ่งโฆษณาตามกลุม่เปา้หมายที่ตอ้งการสง่ข่าวสาร คือ 
1. การโฆษณาตราสินคา้ (Brand Advertising) เป็นการโฆษณาที่ใหค้วามส าคญั

กับตราสินคา้ โดยจะเห็นว่าส่วนมากเป็นการโฆษณาตราสินคา้ มากถึง90% ของโฆษณาทาง
โทรทศัน ์โดยบอกว่า สินคา้แตกต่างจากตราสินคา้อ่ืนอย่างไร 

2. การโฆษณากับร้านค้า (Trade Advertising) เป็นการสื่อสารกับตัวแทน
จ าหน่ายเพื่อใหร้า้นคา้ หรือผูจ้ดัจ าหน่ายน าสินคา้ของบริษัทมาขาย เพราะรา้นคา้ถือเป็นสะพาน
แรกที่จะน าสินคา้จากบรษิัทผูผ้ลิตไปสูผู่บ้ริโภค 

3. การโฆษณาเพื่อการคา้ปลีก (Retail Advertising) เป็นการโฆษณาโดยพุ่งที่
ตราสินคา้ สรา้งจดุเด่นและการรบัรูใ้หก้บัสถานที่จ  าหน่าย 

4. การโฆษณาสู่บุคคลผู้ที่เป็นมืออาชีพ (Professional Advertising) เป็นการ
โฆษณาสินคา้โดยมุ่งที่กลุ่มบุคคลที่มีอาชีพพิเศษ ซึ่งเหมาะกบัสินคา้ที่ผูซ้ือ้ ใส่ใจกับความคิดเห็น
จากบคุคลที่มีความเชี่ยวชาญในอาชีพต่างๆ นัน้ช่วยแนะน าตราสินคา้ (Recommend My Brand) 
ใหก้บับคุคลอื่น 

5. การโฆษณาองคก์ร หรือบริษัท (Corporate Advertising) เป็นการโฆษณาที่
มุ่งสรา้งลกัษณข์องบรษิัท ใหบ้คุคลทั่วไปมองบรษิัทในดา้นที่ดี สง่ผลท าใหเ้กิดความพงึพอใจในตวั
สินคา้ของบรษิัท 

6 .  ก า ร โ ฆ ษ ณ า ส ถ า บั น  ห รื อ ก า ร โ ฆ ษ ณ า ป ร ะ เ ภ ท สิ น ค้ า 
(InstitutionalAdvertising) เป็นการโฆษณาสินค้าหลายยี่ห้อที่ เป็นประเภทใดประเภทหนึ่งมา
รวมกนัโฆษณาแข่งขนักบัสินคา้อีกประเภทหนึ่ง 

7. การโฆษณาขายความคิด (Idea Advertising) เป็นการเชิญชวนใหค้นท าตาม
ความคิดที่เสนอ นิยมใชก้นัมากในปัจจบุนั 

 
การแบ่งโฆษณาตามวาระหน้าที ่
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การแบ่งโฆษณาตามหนา้ที่ เป็นการแบ่งสินคา้ตัวเดียวกัน กลุ่มเป้าหมายกลุ่ม
เดียวกนั แต่การโฆษณาต่างหนา้ที่กนั โดยแบ่งเป็น 

1. การโฆษณาที่เป็นแก่นสารของสินคา้ (Thematic Advertising) เป็นการบอก
ประเด็นส าคญัของตวัสินคา้ บอกถึงการสรา้งความแตกต่างใหก้บัสินคา้อย่างโดดเด่นอีกทัง้ยงัเป็ฯ
การบอกถึงต าแหน่งของสินคา้ 

2. การโฆษณาโดยชวนให้ติดตาม (Teaser Advertising) เป็นการโฆษณาที่
เหมาะกบัช่วงเวลาที่เกิดภาวะการแข่งขนัสงู และการโฆษณาไม่มีความสมบูรณใ์นตวัเองเชิญชวน
ใหผู้ร้บัข่าวสารที่ติดตามสินคา้บางอย่างที่ก าลงัจะออกใหม่ 

3. การโฆษณาเชิงกลยุทธ์ (Tactical Advertising) เป็นการโฆษณา โดยมี
วัตถุประสงคเ์พื่อใหผู้ ้บริโภคเกิดพฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงไปบางอย่าง เนือ้หาในโฆษณาจะไม่
รวมอยู่ในโฆษณาที่บอกคณุสมบติัของสินคา้ 

4. การโฆษณาเชิงยุทธวิ ธี  (Strategic Advertising) เ ป็นการโฆษณาเพื่ อ
ตอบสนอง หรือเสริมกลยุทธ์การตลาดที่ใช้อยู่ในขณะนั้น หรือบริษัทออกสินค้าพิเศษ หรือมี
คณุสมบติัพิเศษใสเ่ขา้มา เช่น ออกขนาดใหม่ ออกรุน่ใหม่ และตอ้งการใหผู้บ้รโิภคทราบ 

5. การโฆษณาที่ใชส้  าหรบัโครงการชั่วคราว (Schematic Advertising) เป็นการ
ใชโ้ฆษณาในแผนงานที่เกิดขึน้ในระยะเวลาหนึ่ง ใชเ้ปฯ้การชั่วคราว เช่น การออกสินคา้ประจ าปี 

6. การโฆษณาที่บอกเก่ียวกับการส่งเสริมการขาย (PromotionalAdvertising) 
เป็นการโฆษณาที่เก่ียวกับการส่งเสริมการขายโดยตรง (Sale Promotion) เช่น การชิงรางวลั การ
สง่เสรมิการขายแจกสินคา้พ่วง 

7. การโฆษณาย่อยแยกประเภท (Classified Advertising) เป็นการโฆษณาใน
พืน้ที่ที่แยกไว ้ซึ่งเป็นโฆษณาย่อยๆ ที่มีอยู่ในสื่อสิ่งพิพม ์นิตยสาร เกิดการสะดุดตาดึงดูดคนจึง
จดัเป็นกลุม่ไวเ้ป็นโฆษณาย่อย 

8. การโฆษณาเพื่อผูบ้ริโภคที่เป็นลูกคา้อยู่แลว้ (Patronage Advertising)หรือ
กา ร โฆษณา เพื่ อ แ จ้ ง ข่ า วส า ร  ( Informative Advertising) หรื อ โฆษณา เพื่ อ ป ร ะ ก าศ
(Announcement Advertising)  คือการบอกใหลู้กคา้รบัรูเ้ก่ียวกับสิ่งที่มีการเปลี่ยนแปลงไป เช่น
การเปลี่ยนชื่อสินคา้ วนัจดัจ าหน่าย บรษิัทตอ้งแจง้ขอ้มลูใหก้บัผูอ้ปุถมัภป์ระจ าของบริษัทใหรู้แ้ละ
เขา้ใจเรื่องราวต่างๆ หนา้ที่ทางการตลาดของการโฆษณาการสรา้งความแตกต่าง (Differentiation) 
สามารถสรา้งความแตกต่างได ้ดงันี ้
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1. ความแตกต่างดา้นผลิตภัณฑ ์(Product Differentiation) เช่น ความสามารถ
ในการใชง้าน รสชาติ คณุภาพ 

2. ความแตกต่างดา้นการใหบ้รกิาร (Services Differentiation) เช่น การฝึกอบรม
การรบัประกนัเหนือกว่าคู่แข่งขนั เป็นตน้ 

3. ความแตกต่างด้านบุคลากร (Personal Differentiation) เช่น ประสบการณ์
ของพนกังาน การใหบ้รกิารท่ีดีกว่า 

4. ความแตกต่างดา้นภาพลกัษณ ์(Image Differentiation) บางครัง้จดัเป็นความ
แตกต่างดา้นจิตวิทยา (Psychology) 
 

ความจ าเป็นในการใช้การโฆษณา 
การที่ผู ้ผลิตจะน าเสนอผลิตภัณฑ์ไปยังผู้บริโภค ซึ่งน าเสนอผลิตภัณฑ์ไปยัง

ผูบ้ริโภค ซึ่งมีรูปแบบแตกต่างกัน แต่การพิจารณาว่ามีความจ าเป็นตอ้งใชก้ารโฆษณาหรือไม่ 
เพราะการโฆษณามีความจ าเป็นในกรณีดงัต่อไปนี ้

1. สินคา้ของบรษิัทมีความแตกต่างของผลิตภณัฑ ์(ProductDifferentiation) 
2. สินคา้มีความดีซ่อนเรน้ (Hidden Selling Point)  ตอ้งสื่อสารใหลู้กคา้ทราบ 

เพื่อใหเ้ขา้ใจถึงคณุค่าของสินคา้ไม่มองว่าแพง  
3. ตลาดของผลิตภัณฑก์วา้งขวาง (Mass Market) สินคา้ในตลาดมาก ลูกคา้

หลากหลายถา้ไม่ใชก้ารโฆษณาสรา้งการรบัรู ้ตอ้งอาศยัระยะเวลานาน 
4. คู่แข่งขันระดับเดียวกันใชก้ารโฆษณา บางครัง้ผูบ้ริโภคคิดว่าสินคา้ใดมีการ

โฆษณา แสดงว่าเป็นสินค้าขายดี ด้วยเหตุนีถ้้าคู่แข่งของบริษัทมีการโฆษณาบริษัทก็มีความ
จ าเป็นที่จะตอ้งมีการโฆษณาดว้ย 

5. ตอ้งการขัดขวางการเข้ามาของคู่แข่ง วิธีการท าโฆษณาอย่างหนัก(Heavy 
Advertising) เพื่อป้องกนัคู่แข่งที่จะเขา้มา เมื่อบริษัทโฆษณามากคู่แข่งขนัจะไม่มั่นใจที่จะเขา้มา
ต่อสูเ้ป็นการสกดักัน้ในแง่ประมาณ และสื่อ 

6. ต้องการสร้างผลกระทบ ( Impact) ในด้านความยิ่งใหญ่ สินค้าบางชนิด
ตอ้งการความยิ่งใหญ่มาก โดยอาศัยการโฆษณาผ่านทางโทรทัศน ์ ใชส้ื่อขนาดใหญ่ เช่นป้าย
โฆษณาบนถนน 

7. ตอ้งการเขา้ตลาดหลกัทรพัย ์สินคา้บางชนิดตอ้งการความน่าเชื่อถือ จ าเป้ฯ
ตอ้งมีการโฆษณาบรษิัท (CorporateAdvertising) สรา้งภาพลกัษณท์ี่ดีใหก้บับรษิัทและตวัสินคา้ 
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8. ตอ้งการสรา้งภาพลักษณ์ส าหรับธุรกิจ หรือองคก์รที่มีภาพเชิงลบ เป็นการ
สื่อสารไปยงัประชาชนใหเ้ขา้ใจในตวับรษิัทมากขึน้ เช่น ธุรกิจเชือ้เพลิง ธนาคาร ภาครฐั 

9. ต้องการขายความคิด องค์กรมีความคิดที่ว่าจะพัฒนาสังคม ควรท าการ
สื่อสารโฆษณาออกไปใหค้นอ่ืนเห็นดว้ยจูงใจใหค้ลอ้ยตามโฆษณาเชิญชวนการบริจาคโลหิตเพื่อ
ช่วยเหลือลดการขาดแคลนโลหิต 

ประเภทของส่ือโฆษณา (Advertising Media) 
เมื่อผูผ้ลิตมีนโยบายว่าจะมีการโฆษณาผลิตภณัฑ ์ก็จ าเป็นที่จะตอ้งท าการเลือก

ว่าจะโฆษณาผ่านทางสื่อโฆษณาประเภทใด เพื่อใหข้อ้มูลต่างๆ เขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายที่
ตอ้งการมากที่สดุ โดยค านึงถึงระยะเวลาและตน้ทนุ ซึ่งเสื่อโฆษณา แบ่งออกไดด้งันี ้

1. โทรทศัน ์(Television) เป็นสื่อโฆษณาที่สามารถเขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคไดดี้ที่สุด
เพราะตอ้งใชป้ระสาทการรบัรูจ้ากการวมอง และฟังไปพรอ้มกนั เขา้ถึงคนเปฯ้จ านวนมากพรอ้มกนั 
ง่ายต่อการเขา้ใจเพราะมีทัง้ภาพและเสียงที่สามารถสื่อสารแบบเคลื่อนไหวได ้มีการจดัหมวดหมู่
รายการ ว่าเหมาะกับใคร ทั้งเด็ก วัยรุ่น ผูใ้หญ่ ท าใหบ้ริษัทสามารถก าหนดเลือกเวลาไดอ้ย่าง
เหมาะสมและตรงกบักลุม่เป้าหมาย กระตุน้ความสนใจจากเนือ้หาเรื่องราวของโฆษณาผลิตภณัฑ์
ที่น าเสนอและชกัจงูใหซ้ือ้สินคา้ ความรบัรูต่้อชื่อเสียงของสินคา้มากกว่าสื่ออ่ืน 

2. หนังสือพิมพ ์(Newspaper) เป็นสื่อโฆษณาหนึ่งที่มีผูน้ิยมใชก้ันมาก เพราะ
สามารถครอบคลมุพืน้ที่และจ านวนผูร้บัไดก้วา้งขวาง หนงัสือพิมพท์ี่มีการผลิตและจดัจ าหน่ายสงู
เป็นตวัเลือกที่เหมาะกบัลกูคา้ในแต่ละพืน้ที่แต่ละประเภท เช่นหนงัสือพิมพท์อ้งถิ่น เลือกใชใ้นการ
สื่อสารระดบัทอ้งถิ่น เนน้กลุ่มในพืน้ที่ได ้สื่อหนงัสือพิมพย์งัสามารถแบ่งกลุ่มตามอายุ การศึกษา 
เพศ อีกดว้ยท าใหเ้ขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดดี้ การตีพิมพโ์ฆษณาสินคา้ ค าขวญั การพาดหวัที่สะดุด
ตาน่าสนใจก็สามารถชกัจงูใหผู้บ้รโิภคสนใจ อ่านเพิ่มเติมเก่ียวกบัสินคา้ 

3. นิตยสาร (Magazine) เป็นสื่อโฆษณาที่อยู่นานกว่าหนังสือพิมพเ์ป็นสื่อที่ใช้
ภาพในการสื่อสารสรา้งความสนใจดึงดูดใหผู้อ่้านเขา้มารบัสาร สามารถเขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคได้
ตามความสนใจ เช่นนิตยสารบ้าน รถ นิตยสารสตรี นิตยสารยงัเป็นสื่อที่มีสีสนัหลากหลาย จูงใจ 
ใหผู้บ้รโิภคศกึษาขอ้มลูของสินคา้ โดยอ่านจากรายละเอียดในเนือ้หาในนิตยาสารเพิ่มเติม 

4. วิทยุ (Radio) เป็นสื่อโฆษณาที่ครอบคลุมผูบ้ริโภควงกว้าง ต้นทุนของการ
โฆษณาโดยใชส้ื่อประเภทนีม้ีค่าใชจ้่ายไม่สงูนกั กลุ่มผูบ้ริโภคที่มีรายไดน้อ้ยสามารถซือ้วิทยุใชไ้ด้
ในราคาไม่แพง 
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5. สื่อโฆษณากลางแจง้ (Outdoor Advertising) เป็นป้ายโฆษณาที่ท าด้วยไม้ 
หรือป้ายโฆษณาที่ใชไ้ฟฟ้า สื่อนีเ้ป็นสื่อที่ไม่ไดใ้หค้วามส าคัญในการสื่อสารเฉพาะกลุ่มตอ้งการ
สื่อสารผ่านสายตาของผูพ้บเห็น ต้องมีการใชส้ื่อในสถานที่ ที่เหมาะสม ใชข้อ้ความที่สัน้ ชัดเจน 
เขา้ใจไดง้่าย สะดดุตาดงึดคูวามสนใจของผูพ้บเห็น 

6. สื่อโฆษณา ณ แหล่งที่ลูกค้าซือ้ (Point of Purchase Advertising) เป็นการ
น าเอาอปุกรณต่์างๆ น าไปตกแต่ง ณ จดุขาย ตกแต่งรา้น เช่น ปา้ยผา้ โปสเตอร ์การจดัชัน้วาง การ
ตกแต่งภายในรา้นที่สวยงามดึงดูดผูพ้บเห็ฯใหส้นใจเขา้มาสอบถามด ูผลิตภณัฑ ์เป็นการกระตุน้
การรบัรู ้สรา้งแรงจงูใจ แจง้ข่าวสารของตวัสินคา้สง่ไปถึงผูบ้รโิภค 

 
 

ความหมายของการส่งเสริมการขาย 
เสรี วงษม์ณฑา (2547, น.248)  
1. เป็นเคร่ืองมือระยะสัน้ที่สง่ผลใหเ้กิดการซือ้ขายของสินคา้     
2. เป็นสิ่งจูงใจที่มีคุณค่าพิเศษที่กระตุ้นหน่วยงานขาย (Sales Force) ผู้จัด

จ าหน่าย (Distributors) หรือผูบ้ริโภคคนสุดทา้ย (Ulitmate Consumer) โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อให้
เกิดการขายในทนัทีทนัใด 

3. เป็นเครื่องมือสนับสนุนการโฆษณาและสนับสนุนพนักงานขาย ท าใหลู้กคา้
เกิดความสนใจจงูใจใหเ้กิดการลองใชส้ินคา้ 

4. เป็นตวัที่กระตุน้ใหต้วัแทนจ าหน่ายไดเ้พิ่มมากขึน้ เรง่การตดัสินใจของลูกคา้ถ
ผลิตภัณฑม์ีแรงดึงดูดใจมากขึน้ในสายตาของผูบ้ริโภคโดยไม่เก่ียวขอ้งกับการจา้งพนักงานขาย 
การโฆษณาหรือแผนการเผยแพรใ่ดๆ ทัง้สิน้ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546, น.561)เป็นกิจกรรมการส่งเสริมนอกเหนือจาการ
โฆษณา การขายโดยพนักงานขาย หรือการประชาสัมพันธ์ซึ่งสามารถกระตุน้ความสนใจ การ
ทดลองใช ้หรือการซือ้ของลกูคา้คนสดุทา้ยหรือบคุคลอื่นๆ ในช่องทาง 

ธีรพันธ์ โล่หท์องค า (2545, น.32) เครื่องมือสื่อสารการตลาดที่น าเสนอสิ่งจูงใจ
พิเศษ (Extra Value) แก่กลุ่มเป้าหมาย ทั้งลูกค้า พนักงานขาย ผู้จัดจ าหน่ายสินค้า เพื่อเป็น
ตวักระตุน้ใหก้ารการตดัสินใจซือ้เร็วขึน้ เพิ่มอตัราการซือ้ เช่น การแถมสินคา้ ชิงโชค กิจกรรม ลด
ราคาสินคา้ 
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รูปแบบของการส่งเสริมการขาย 
1. การกระตุน้ผูบ้ริโภค เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่ผูบ้ริโภค (Consumer 

Promotion) 
2. การกระตุ้นคนกลาง เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่คนกลาง (Trade 

Promotion) 
3. การกระตุ้นพนักงานขาย เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่พนักงานขาย 

(Sales Force ) 
ความจ าเป็นทีต่้องท าการส่งเสริมการขาย 

1. การน าสินคา้ใหม่ออกมาครัง้แรก (Launching New Product) ผูบ้ริโภคส่วน
ใหญ่จะมีสินคา้ใชอ้ยู่แลว้ จึงตอ้งหาวิธีการจูงใจใหผู้บ้ริโภคหันมาใชส้ินคา้ใหม่ของบริษัท ใหเ้กิด
การทดลองใชส้ินคา้ นอกจากการสื่อสารการโฆษณาออกไปยงัผูบ้ริโภคแลว้อาจจ าเป็นตอ้งท าการ
สง่เสรมิการขายเพื่อดงึดดูลกูคา้ดว้ย เช่นการลดราคา แจกคปูอง แถมสินคา้  

2. กนัการออกสินคา้ใหม่ของคู่แข่งไม่ใหป้ระสบความส าเรจ็(OffsetCompetitor’s 
Lunching) คือถ้าบริษัททราบข้อมูลว่าคู่แข่วจะมีการออกสินค้าใหม่ โดยบริษัทเป็นผูน้  าตลาด 
สว่นมากเป็นการกนัคู่แข่งโดยการใหผู้บ้ริโภคสะสมสินคา้ไวใ้นบา้น(HomeInventory) 

3. การน าเขา้สู่ตลาดใหม่อีกครัง้ (Relaunching) โดยการปรบัปรุงผลิตภณัฑเ์ดิม
ที่มีอยู่อีกครัง้ เช่น มีของแถม เพิ่มปรมิาณ โดยท าการโฆษณาใหล้กูคา้ทราบถึงการเปลี่ยนแปลง 

4. การสรา้งความภกัดีที่ต่อเนื่อง (Building Brand Loyalty) จะใชใ้นกรณีที่สินคา้
มีความคลา้ยเหมือนกันจนไม่สามารถแยกความแตกต่างได ้  เช่น เครื่องด่ืมบ ารุงก าลงั น า้มนัพืช 
นม น า้เปล่า ฯลฯ สินคา้พวกนีห้าจุดขาย(Selling Point) สินคา้จ าพวกนีไ้ม่ไดม้ีจุดแข็งที่โดดเด่น 
อย่างน า้ด่ืมมีความเหมือนกนัไม่มีความแตกต่างกนัในแต่ละยี่หอ้ สามารถใชย้ี่หอ้ใดก็ได ้หาความ
แตกต่างไดย้าก  สินคา้จ าพวกนีส้่วนมากจะมีส่วนแบ่งตลาด (Market Share) ไม่คงที่ผูบ้ริโภคจะ
ขาดความภกัดีต่อตราสินคา้ เพราะเห็นว่าใชย้ี่หอ้ใดก็เหมือนกนั เพียงแต่ยี่หอ้ไหนจะใหข้อ้เสนอที่
ดีกว่ากนั 

5. ดึงให้ผู ้บริโภคกลุ่มเป้าหมายดูโฆษณา (Audience ship) สูงขึน้ เช่น การ
โฆษณาว่าสินคา้มีคุณประโยชนอ์ย่างไร จะท าใหเ้กิดความสนใจแค่ในช่วงแรก แต่พอนานๆไป 
ความสนใจก็จะหมดลง แต่ถา้เป็นโฆษณาเพื่อสง่เสรมิการขาย (Promotional Advertising) ที่มีค  า
สะดดุหู เช่น ฟรี ลดทนัที 50% ประหยดักว่า 50% ประโยคเหล่านนีถ้า้เป็นประโยคแรกในโฆษณา
จะสามารถหยดุคนด ูคนฟังได ้
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6. เป็นการสรา้ง สรา้งความไดเ้ปรียบในการวางบนชัน้ (Shelf Advantage) เมื่อ
ผูบ้รโิภคอยู่ ณจดุขายถา้สินคา้มีการสง่เสรมิการขายผูบ้รโิภคจะตดัสินใจไดเ้รว็ขึน้ 

7. เพิ่มยอดขายในวาระต่างๆ เช่น การขายช็อคโกแลตในช่วงวาเลนไทน ์
8. ลดราคาสินค้าที่ ใกล้จะล้าสมัย (Dead Stock) เพื่ อระบายสินค้า เช่น 

โทรศพัทม์ือถือที่ก าลงัจะมีการออกรุ่นใหม่ ก็น ารุน่ปัจจุบนัที่ขายอยู่มาลดราคาเพื่อกระตุน้การขาย 
เพื่อไม่ใหส้ินคา้คา้ง  

9. พยายามขายสินคา้ที่ขายไดน้อ้ยควบคู่ไปกบัสินคา้ที่ขายท าก าไร เช่น ลกูอมที่
ผูบ้ริโภครูจ้ักดีแลว้ แต่บริษัทออกรสชาตใหม่ เช่น ก่อนหน้านีม้ีแต่รสนม แต่จะออกรสอ่ืน ก็ติด
คปูองใสล่งไปในรสนม มีมลูค่า 5 บาท ถา้ซือ้รสสม้ก็จะไดล้ดราคา 5 บาท เมื่อผูบ้รโิภคไดร้บัคูปอง
ก็คิดว่าถา้ไม่ไดซ้ือ้ก็เหมือนทิง้เงิน 5 บาท ก็จะเกิดโอกาสในการลองสินคา้ใหม่ 
 

 
ความหมายของการตลาดเชิงกิจกรรม 

เสรี วงษ์มณฑา (2547, น.292)  การจัดกิจกรรมพิเศษของบริษัท กิจกรรมใด
กิจกรรมหนึ่งขึน้มาใหทุ้คนไดม้ีส่วนร่วม โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อส่งเสริมภาพลกัษณท์ี่ดีของบริษัท 
รวมถึงย า้จุดขายของบริษัท เช่น  การจัดการแข่งขัน  การจัดการประกวด การจัดงานวันเปิดตัว
บรษิัท วนัประชมุใหญ่ประจ าปี เป็นตน้ 

ลักษณะการตลาดเชิงกิจกรรม 
เป็นการตลาดโดยการใชเ้หตกุารณพ์ิเศษ ซึ่งเป็นรูปแบบหนึ่งของการสง่เสริมตรา

สินค้า (Brand Promotion) คือ การน าสินค้าไปเชื่อมโยงกับสังคมและวัฒนธรรม ประกอบกับ
ความเชื่อทางศาสนา หรือกิจกรรมอื่นๆ ที่ประชาชนใหค้วามสนใจ กิจกรรมพิเศษพวกนีอ้าจน าแยก
ออกจากการส่งเสริมการขายโดยตรง ไม่ว่าจะเป็น การจัดแสดงสินค้า ณ จุดขาย หรือการ
ประชาสมัพนัธ์ แต่ก็อาจน าไปเป็นเครื่องมือในการส่งเสริมการตลาด ที่เรียกว่า  Event Promotion 
หรืออาจะเป็นส่วนหนึ่งของการประชาสมัพันธ์ โดยใช้เหตุการณพ์ิเศษ (Special Event) ปัจจุบนั
ไดร้บัความนิยมอย่างมากในการสื่อสารการตลาดออกไป เนื่องจากกิจกรรมต่างๆท าใหบ้ริษัทภาค
ธุรกิจเขา้ถึงผูบ้ริโภคในพืน้ที่ต่างๆ หรือกลุ่มคนที่มีกิจกรรมการด าเนินชีวิตที่แตกต่างออกไป สนใจ
บริโภคหรือเขา้ร่วมกิจกรรมเฉพาะการใชเ้หตุการณ์พิเศษ เพื่อการส่งเสริมการตลาดนี ้นักการ
ตลาดสนใจการจัดกิจกรรมในช่วงวันเวลาที่กลุ่มเป้าหมายให้ความส าคัญ เช่นวันปีใหม่ วัน
สงกรานต ์ เป็นตน้ 
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การตลาดเชิงกิจกรรมเป็นที่นิยมมากขึน้ในปัจจุบัน เพราะว่าเป็นการสื่อสาร
การตลาดที่สามารถจงูใจใหผู้บ้รโิภคเขา้มามีสว่นร่วมได ้ การสื่อสารนีส้ามารถที่จะวดัผลโดยดจูาก
จ านวนคนที่เข้ามาร่วมงาน ร่วมกิจกรรม ให้ความสนใจ  ประกอบด้วยการจัดการประกวด 
(Contest) การจัดการแข่งขัน การเปิดตัวสินค้าใหม่ (Launching)  การฉลอง (Celebration) 
การตลาดเชิงกิจกรรมสามารถสรา้งภาพลักษณ ์(Image) โดยการใชก้ิจกรรมเป็นตัวน าไปสู่การ
ไดร้บัการลงข่าว (Media Coverage) เพราะถา้ธุรกิจไม่มีกิจกรรม ไม่มีเหตุการณธ์ุรกิจก็จะเงียบ
เหงา ซึ่งอาจท าใหผู้บ้รโิภคลืมสินคา้และตวับริษัทได ้

ลักษณะของกิจกรรมการตลาดเชิงกิจกรรม 
1. การใชก้ิจกรรมพิเศษ (Event) เป็นพยานของจุดขาย (Testimonial) เช่นการ

เฉลิมฉลองยอดขายของบรษิัท เช่นการขายผลิตภณัฑค์รบ 1,000,000 ชิน้ เป็นการบอกใหผู้บ้ริโภค
รบัรูถ้ึงคุณภาพของสินคา้ เกิดความพึงพอใจมียอดขายเป็นจ านวนมาก การจัดกิจกรรมพิเศษมี
การสื่อสารในรูปแบบอ่ืนเป็นผลตามมา (Spin-Off Effect) การจดัประกวดในเวทีระดับนานาชาติ 
การจดักิจกรรมพวกนีเ้ป็นการท าใหข้่าวสารแพรก่ระจายออกไปอย่างต่อเนื่องไดเ้ป็นอย่างดี 

2. การจดัวนัและสปัดาหพ์ิเศษ (Special Days and Weeks) คือ การท่ีองคก์รจดั
งานเหตกุารณพ์ิเศษขึน้ โดยเลือกก าหนดวนัส าคญัหรือสปัดาหส์  าคญัโดยเฉพาะเจาะจงขึน้มาเอง 
เอาวันนั้นมาใชเ้ป็นช่วงเวลาในการจัดเหตุการณ์พิเศษของตนเองขึน้มาหรือจะเลือกวันจัดงาน
เหตกุารณพ์ิเศษขึน้โดยใชว้นัส าคญัประจ าปีที่มีการก าหนดอยู่แลว้ในปฏิทิน มาจดังานของตนเพื่อ
สะดวกต่อการจดจ าไดข้องผูบ้รโิภคก็ได ้เข่น สปัดาหว์นัวาเลนไทน ์เดือนแห่งความรกั 

3. การจัดงานวันครบรอบปี (Anniversaries) เการจัดงานเฉลิมฉลองครบรอบ
การก่อตั้งธุรกิจ การจัดงานนี ้ท าให้เกิดโอกาสในการสื่อสารตัวบริษัทอีกทั้งยังเ ป็นการ
ประชาสมัพนัธใ์หล้กูคา้ไดรู้ถ้ึงความเป็นมาของบรษิัท และยงัไดข้ายสินคา้ใหแ้ก่ลกูคา้อีกดว้ย 

4. การใหร้างวลัพิเศษ (Special Awards) การใชร้างวลัพิเศษ คือ หน่วยงานมอบ
รางวลัพิเศษเพื่อเป็นขวญัก าลงัใจใหแ้ก่บุคลสรา้งสรรคห์รือบ าเพ็ญประโยชนใ์นสิ่งที่ดีงามแก่สงัคม 
หรือบุคคลที่ไดร้บัการยกย่องชื่นชมจากสงัคม เช่น มอบรางวัลนักกีฬาเหรียญทอง มอบทุนการ
นกัเรียนศกึษาเรียนดี การใหร้างวลัเป็นไดท้ัง้ตวัเงินหรือ ใบประกาศนียบตัร หรือถว้ยรางวลัต่างๆ  

5. การจัดงานขอบคุณ (Thank You Party) เช่น การจัดงานขอบคุณลูกคา้ การ
จดัเลีย้งขอบคณุสื่อมวลชน  

6. การจัดสัมมนา (Seminar or Conference) เช่น การจัดสัมมนาตัวแทน
จ าหน่าย(Dealer Conference) การจดัสมัมนาพนกังานขาย (Sales Conference) 
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7. การจดักิจกรรมสง่เสรมิการขาย (Sales Promotion Activity) นอกจากกิจกรรม
ส่งเสริมการขายอย่างการลดราคาสินคา้ จัดขายแบบขายพ่วงแลว้ อาจจะเป็นการเพิ่มการสาธิต
การใชง้าน การสดงนวัตกรรมสินคา้ การแข่งขันต่างๆบริเวณที่มีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย
ดว้ย 

8. การจัดนิทรรศการ หรือแสดงสินค้า (Exhibition and Trade Show) แสดง
สินคา้ใหม่ การเปิดตวัสินคา้ การแสดงผลประกอบการ การเติบโตของบรษิัท  

9. การจดัวนัเปิดกิจการ (Grand Openning) อาจเป็นการประกอบพิธีกรรมทาง
ศาสนาเพื่อความเป็นศิรมิงคล การเปิดใหเ้ขา้ชมฟรี เช่นการเปิดตวัภาพยนตรร์อบสื่อให ้สื่อมวลชน
ไดร้บัชมก่อนฉายจรงิ  

10. วนัประชมุใหญ่ประจ าปี (Grand Meeting)  บรษิัทมกัจดักิจกรรมเป็นประจ า
ทกุปี เพื่อสรา้งก าลงัใจมอบของขวญัแก่พนกงานและประกาศความส าเรจ็ของบริษัทอีกดว้ย 

หลักในการท าการตลาดเชิงกิจกรรม 
ในการท ากิจกรรมพิเศษในฐานะเป็นเครื่องมือสื่อสาร ตอ้งยึดหลักในกิจกรรม

ดังกล่าวดว้ย เพื่อเป็นการสื่อสารไปยังผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายใหไ้ดอ้ย่างทั่วถึง ท าใหส้ินคา้เป้ฯที่
รูจ้กั เพิ่มการรบัรูใ้นสินคา้ของบริษัท ท าใหค้นที่เขา้มาเกิดความประทับใจ ทัง้กลุ่มเป้าหมายที่มา
ร่วมงานและสื่อมวลชนถา้มีพฤติกรรมการซือ้ใดๆ ที่ตอ้งการใหเ้กิดขึน้ก็ตอ้งหาทางใหเ้กิดขึน้ใหไ้ด ้
เพื่อท่ีจะท าให้การจัดกิจกรรมพิเศษสามารถสรา้งความสัมฤทธิ์ผลดังกล่าวไว้ข้างต้น การท า
กิจกรรมพิเศษตอ้งยดึหลงัดงัต่อไปนี ้

1. แปลก คือ กิจกรรมตอ้งมีลกัษณะพิเศษไม่ซ  า้ใคร 
2. ใหม่ คือ ถา้เป็นกิจกรรมที่ท าเป็นครัง้แรกในเมืองไทยไดย้ิ่งดี 
3. ใหญ่ คือ ควรเป็นกิจกรรมที่ยิ่งใหญ่ มีความส าคญั มีคนมารว่มงานมากมาย 
4. ดัง คือ ตอ้งมีการประชาสมัพันธ์ใหเ้ป็นที่รบัรู ้ ก่อนที่จะมีกิจกรรม มีคนดังมา

ภายในงาน ใหเ้ป็นประธานมาเปิดป้าย มาแสดง ดังนัน้คนดังที่ว่าอาจจะเป็น ผูใ้หญ่ที่มีต าแหน่ง
ใหญ่โต ดารา นกัรอ้ง หรือนกักีฬาก็ได ้

5. ชื่องานควรมีชื่อสินคา้ หรือชื่อบรษิัทอยู่ดว้ย เพื่อใหค้นที่มาไดร้บัรูว้่าเปฯ้สินคา้
ของใคร ใครเป็นคนจดังาน ใหส้ื่อสารออกไปยงัข่าวโดยมีชื่อสินคา้ปรากฏในข่าว 

6. เครื่องหมายของงาน (Event Logo) ตอ้งมีความเก่ียวพันกับเครื่องหมายของ
ตราสินคา้ (Brand Logo) เพื่อใหค้นรูว้่าใครเป็นคนจดั โดยปรากฏในข่าว 
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7. ของใชง้าน (Merchandises) ไม่ว่าจะเป็นการแต่งกาย อาทิ เสือ้ผา้ หมวก ควร
เป็นสีของสินคา้ มีชื่อของสินคา้ตราสินคา้อยู่ในทกุๆองคป์ระกอบ  

8. การจดัฉากควรมีป้ายชื่อสินคา้ ตราสินคา้ เครื่องหมายที่บ่งบอกสินคา้ รวมถึง
การจัดฉากเพื่อถ่ายภาพ ถ่ายวิดีโอ หรือถ่ายทอดสดต้องสื่อตราสินคา้ออกไปอย่างชัดเจน ให้
ปรากฏในข่าว หรือสื่อประชาสมัพนัธต่์างๆ  

9. ตอ้งคิดกิจกรรมที่ท าใหส้ื่อมวลชนหรือเป้าหมายเกิดความสนใจมาร่วมงาน
และน าเอาสื่อนัน้ไปเผยแพร ่

10. เชิญสื่อมวลชนมาร่วมงาน เพื่อสื่อมวลชนจะได้น าข่าวเผยแพร่ตามมา
หลงัจากท่ีกิจกรรมจบไปแลว้ เป็นเผยแพรฟ่รี 

11. การเผยแพร่ข่าวอาจต้องมีการซือ้สื่อ ถ้าไม่แน่ใจในการเผยแพร่ข่าวฟรีก็
จ าเป็นจะตอ้งมีการซือ้สื่อเพื่อการเผยแพร่ เช่น การจา้งโทรทศันห์รือวิทยุถ่ายทอดสด การซือ้ข่าว
สงัคมธุรกิจทางโทรทัศน ์การจัดภาพถ่ายออกโฆษณาแบบเดินเรื่องดว้ยภาพ (Pictorial) การซือ้
พืน้ที่ข่าวเพื่อเผยแพร่กิจกรรมที่ผ่านไป (Informatial) ซึ่งการท าเช่นนีเ้ป็นการท าใหก้ิจกรรมที่เราท า
ขึน้เผยแพรก่วา้งขวางเป็นที่รบัรูม้ากไปกว่าการรบัรูข้องผูม้ารว่มงาน 

12. ควรจะมีตวัสญัลกัษณป์ระจ างาน (Mascot) อยู่ในบริเวณงาน เป็นการชกัจงู 
ดงึความสนใจของผูม้าเยี่ยมชม 

13. ควรตกแต่งบริเวณต่างๆภายในงานใหม้ีจุดเด่น สวยงาม ดึงดูดความสนใจ 
อาจเป็นการท าซุม้ถ่ายภาพที่สวยงาม 

14. อาจจะตอ้งมีขอ้เสนอพิเศษ และการส่งเสริมการขายดว้ย ถา้เป็นไปไดน้่าจะ
มีการส่งเสริมการขายดว้ยขอ้เสนอพิเศษในบริเวณที่จัดงานดว้ย เพราะจะเป็นสิ่งที่ดึงดูดใหม้ีผู ้
มารว่มงานมากขึน้ 

15. ตอ้งมีการประชาสมัพนัธ์ลว่งหนา้  ก่อนวนัที่จะมีงาน และภายหลงังานเสร๗็
ไปแลว้ ตอ้งมีการสื่อสารข่าวสารการจดังานดว้ย 

16. การจดักิจกรรมพิเศษตอ้งมีการจดังานและวางแผนรว่มกบัการใชก้ลยทุธท์าง
การตลาด ตอ้งมองว่าจะน าเรื่องราวต่างๆที่เกิดขึน้ไปประชาสมัพนัธอ์ย่างไร น าไปขยายต่ออย่างไร
เช่น น าแชมป์การแข่งขันที่ไดส้่งแข่งต่อต่างประเทศ น าผูช้นะการประกวดหรือการแข่งขันออก
โทรทศัน ์น าภาพการจดังานที่ถ่ายโทรทศันไ์วอ้อกอากาศในเวลาต่อมา ทัง้นีเ้พื่อใหก้ารจดักิจกรรม
พิเศษนีส้ง่ผลใหเ้กิดกิจกรรมต่อเนื่อง (Spin-Off Effects) เป็นการขยายการรบัรูข้องผูบ้ริโภค 
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ความหมายของการประชาสัมพันธ ์
เสรี วงษ์มณฑา (2547, น.111) การติดต่อสื่อสารของบริษัทกับกลุ่มต่างๆ ที่จะ

ส่งผลกระทบความส าเร็จขององค์กรไม่ว่าจะเป็นการสื่อสารไปยังคู่ค้า ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย มี
เป้าหมายเพื่อสรา้งทัศนคติ ภาพลักษณ์ที่ดีต่อองคด์กร รวมถึงการใหข้อ้มูลไม่ว่าจะเป็นขอ้มูล
เก่ียวกบับรษิัทหรือสินคา้ หรือแมก้ระทั่งการแกไ้ขข่าวสารดา้นลบของบรษิัท 

หน้าทีข่องการประชาสัมพันธ ์
1. สรา้งความสมัพนัธร์ะหว่างองคก์รกบัประชาชนทั่วไป 
2. สื่อสารขอ้มลูผลิตภณัฑ ์ ใหข้อ้มลูเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์สินคา้ของบริษัท หรือให้

ขอ้มลูของบรษิัทต่างๆ 
3. การติดต่อสื่อสาร เป็นการติดต่อสื่อสารใหเ้ขา้ใจเก่ียวกบัสินคา้ของบริษัท 
4. คุม้ครองประชาชน สง่เสรมิความเป็นอยู่ของประชาชน และการต่อตา้นสิ่งที่ไม่

ถกูตอ้งตามกฎหมาย 
5. การแนะน า  ให้ค าแนะน าทั่วไปที่เก่ียวข้องกับบริษัท สื่อสิ่งที่ เกิดขึน้ การ

ด าเนินการต่างๆ 
6. การท าประโยชนใ์หส้งัคม 

เคร่ืองมือการประชาสัมพันธ ์
1. การใหข้่าว  น าเสนอข่าวที่น่าสนใจผ่านสื่อต่างๆ เช่นการออกข่าวเก่ียวกับ

ผลิตภณัฑ ์การออกข่าวผูถื้อหุน้    
2. การสมัภาษณ ์ ใหบ้คุคลที่น่าสนใจมาใหข้อ้มลู ตอบขอ้ซกัถาม น าเสนอสินคา้ 
3. สื่อมวลชนสมัพนัธ ์สื่อมวลชนตอ้งน าเสนอข่าวสารต่างๆ ของบริษัท การสรา้ง

ความสมัพนัธท์ี่ดีก็จะสง่ผลใหก้ารน าเสนิเป็นไปในทิศทางที่ดีดว้ย 
4. ชมุชนสมัพนัธ ์เป็นเพื่อบา้นที่ดีใหก้ารตอ้นรบัต่างๆ ควรค่าแก่การตอ้นรบั 
5. การท ากิจกรรมพิเศษ ให้ทุกคนได้มีส่วนร่วมในกิจกรรม ไม่ว่าจะเป็นการ

ประกวดตัง้ชื่อสินคา้ การจดัอบรม 
7. การพฒันาบคุลากร จดัอบรมพนกังานใหม้ีใจรกัในงานบรกิาร เต็มใจใหบ้รกิาร

กบัลกูคา้ 
8. การบริหารข่าวเชิงกลยุทธ์ วางแผนการใหข้่าวหรือการสัมพันธ์ ควบคุมใหม้ี

การสื่อสารออกไปอย่างเหมาะสม สื่อสารไดถ้กูตอ้งเป็นไปในทิศทางที่ดี 
9. การบรหิารภาวะวิกฤต คือ เมื่อเกิดปัญหาขึน้ตอ้งแกปั้ญหาไดใ้นทนัที โดยไม่มี

การลา่ชา้ 
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10. การเป็นผูส้นับสนุน หมายถึง การสนับสนุนกิจกรรมพิเศษ เพื่อให้กิจกรรม 
งาน นัน้สามารถจดัขึน้ได ้เช่น สนบัสนนุคอนเสิรต์การสนบัสนนุงานโอลิมปิค เป็นตน้ 

11. การกุศล การท ากิจกรรมที่เป็นการกุศลเป็นการสรา้งมูล่าเพิ่มใหก้ับบริษัท 
และผลิตภณัฑข์องบรษิัท 

การศึกษาแนวคิดทฤษฏีการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (เสรี วงษ์มณฑา, 
2540, น.28) กล่าวว่าการสื่อสารการตลาดต้องมีการใช้การจูงใจที่หลากหลายรูปแบบกับ
กลุ่มเป้าหมาย ด าเนินการอย่างต่อเนื่อง สรา้งพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายใหส้อดคลอ้งกบัความ
ตอ้งการของตลาด ใหอ้ยู่ในแผนเดียวกะนเป็นในทิศทางเดียวกนั ในงานวิจยันีใ้ชเ้ครื่องมือสื่อสาร
การตลาด หลกัส าคญั 4 อย่างดงันี ้การโฆษณา  การสง่เสรมิการขาย  การตลาดเชิงกิจกรรม  การ
ประชาสมัพนัธ ์เนื่องจากธนาคารออมสินมีการน ากลยทุธก์ารสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่าน
ดนตรีผ่านช่องทางต่างๆอย่างครบวงจร ไม่ว่าจะเป็นการโฆษณา การส่งเสริมการขาย การตลาด
เชิงกิจกรรม และการประชาสัมพันธ์  เช่น การประชาสัมพันธ์การออกบัตรเดบิตลายหน้าบัตร 
BNK48 ที่มีการท าการส่งเสริมการขายโดยใหผู้ท้ี่สมัครใชบ้ริการ สามารถเขา้มาร่วมสนุกในงาน
เปิดตวับตัรเดบิตซึ่งเป็นการตลาดเชิงกิจกรรมของธนาคารได ้หรือ ออกแคมเปญเขา้ร่วมกิจกรรม
ถ่ายรูปในราคาพิเศษ เพื่อให้การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านดนตรีเข้าถึงกลุ่มลูกคา้
เปา้หมายอย่างมีประสิทธิภาพ 
 
 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกลยุทธ ์

ความหมายของ “กลยุทธ์” (Strategy) ตามพจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน
พุทธศักราช 2525 ไดใ้หค้วามหมายของคา ว่า “กลยุทธ์ หมายถึง วิธีการต่อสูท้ี่ตอ้งใชก้ลอุบาย
ต่างๆ” 

Kelley Summer (2009) กล่าวว่าการจัดการเชิงกลยุทธ์ คือวิธีการแข่งขันธุรกิจที่ผ่าน
กระบวนการคิดออกแบบ โดยใหอ้งคก์รประสบความส าเรจ็ ซึ่งกลยทุธเ์ป็นการวางแผน  

1. เพื่อทราบถึงจุดเด่นของคู่แข่งขัน 2. เพื่อสรา้งความพึงพอใจแก่ลูกคา้ และ 3. เพื่อ
บรรลเุปา้หมายขององคก์ร  

ความหมายของการบรหิารเชิงกลยทุธต์ามแนวคิดของMintzberg Henry (1994) มีดงันี ้
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1) กลยุทธ์คือ แผน (Strategy is a plan) องค์กรต้องก าหนดกลยุทธ์ขึน้เพื่อใช้ในการ
ก าหนดทิศทาง(direction)  มีกลยุทธ์เตรียมพรอ้มรบัสถานการณ์ต่างๆและเป็นแนวทางในการ
ด าเนินงาน 

2) กลยุทธ์คือ แบบแผน (strategy is pattern) รูปแบบดา้นพฤติกรรมในการท างานที่
เป็นไปตามช่วงเวลาแต่ละช่วงเวลานั้นสะท้อนในการวางแผนในอนาคตจ าเป็นต้องค านึงถึง
วิวัฒนาการที่สืบเนื่องจากอดีต ขณะเดียวกับที่ผู ้บริหารจะวางแผนอันใดจ าเป็นต้องค านึงถึง
ความสามารถ หรือความคาดหวังของผูป้ฏิบัติด้วย เพราะในหลายกรณีปรากฏว่าเจตนารมณ์
เชิงกลยทุธ ์หรือสิ่งที่ผูบ้รหิารตัง้ใจจะท า(intended strategies)อาจจะเป็นไปไม่ได ้แต่ผูป้ฏิบติัอาจ
ใช้ความช านาญด้านต่างๆ ปรับกลยุทธ์ในระหว่างปฏิบัติ (emergent strategies) จนแปร
เปลี่ยนเป็นกลยทุธท์ี่เกิดขึน้จรงิ (realized strategies) 

3) กลยุทธคื์อ การก าหนดต าแหน่ง (strategy is position)  ในการแข่งขนัของสินคา้หรือ
บริการที่เสนออกไป จ าเป็นตอ้งเหมาะสมตรงกับลูกคา้แต่ละประเภท หรือแต่ละตลาด หากขาด
ความเขา้ใจในฐานะหรือต าแหน่งทางการตลาดหรือขาดความรูท้ี่ชดัเจนเก่ียวกบัสภาพแวดลอ้มใน
การแข่งขนัย่อมน าไปสูค่วามลม้เหลวในการเสนอบรกิารต่างๆได ้

4) กลยุทธ์คือ ทัศนภาพ (strategy is perspective) เน้นความส าคัญในการพิจารณา
สภาพที่แทจ้ริงในองคก์รหรือคณุลักษณะที่น่าจะเป็นองคก์รเป็นวิธีการด าเนินงานที่ตอ้งการใหค้น
ในองคก์รยดึถือรว่มกนั 

5) กลยุทธ์คือ กลวิธี (strategy is play) การเดินหมากในสถานการณ์ที่มีการต่อสูห้รือ
แข่งขนั ทุกคนตอ้งการชยัชนะ ดงันัน้ทุกฝ่ายจึงตอ้งวางกลยุทธ ์โดยการค านึงถึงกลวิธี ( tactics)ใน
การเดินหมากเดินเกม เพื่อเอาชนะฝ่ายตรงขา้มใหไ้ดจ้ึงเป็นเรื่องที่เกิดขึน้ในการแข่งขันทางธุรกิจ
การเจรจาต่อรองระหว่างกลุม่ผลประโยชน ์การคา้ระหว่างประเทศจนถึงการท าสงคราม 

จากนิยามศพัทท์ัง้ 5 ดงักลา่ว Mintzberg มีความเห็นว่ากลยุทธม์ีความแตกต่างกนัไปได้
เสมอตามสถานการณแ์วดลอ้มทัง้ภายนอกและภายในองคก์รที่เปลี่ยนไป การก าหนดกลยุทธจ์ึง
สามารถเลือกใชค้วามหมายทัง้ 5 ใหส้อดคลอ้งกับสถานการณอ์ย่างแทจ้ริง ดงันัน้ในการก าหนด
กลยทุธไ์ม่จา เป็นถึงความครบถว้นสมบรูณต์ามความหมายทัง้ 5 ขา้งตน้ 

David Fred R (2007)กระบวนการของการก าหนดกลยุทธ์ภายใต้สภาพแวดล้อมทั้ง
ภายในและภายนอกองค์กร เพื่อน าเอากลยุทธ์ไปปฏิบัติให้บรรลุวัตถุประสงคแ์ละภารกิจของ
องคก์ารและมีการประเมินผลกลยทุธน์ัน้ 
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ขั้นตอนของกระบวนการจัดการเชิงกลยุทธ ์
แบ่งออกเป็น 3 ขัน้ตอนคือ 
1) การก าหนดกลยุทธ ์(Strategy Formulation) เป็นการก าหนดทิศทางขององคก์าร

และการพฒันาแผนระยะยาวบนฐานของสภาพแวดลอ้มขององคก์าร ดว้ยการวิเคราะหโ์อกาสและ
อปุสรรคภายนอก จุดแข็งและจุดอ่อนภายในองคก์ารนามาประมวลผล เพื่อใหเ้กิดทิศทางเชิง กล
ยุทธ์ขององคก์าร (สมยศ นาวีการ, 2543)รวมถึงระบุวิสยัทัศน ์ภารกิจ การก าหนดวัตถุประสงค์
ระยะยาวเพื่อน ามาก าหนดกลยทุธท์างเลือก และเลือกกลยทุธท์ี่เหมาะสมมาด าเนินการ 

2) การปฏิบติัตามกลยุทธ์ (Strategy Implementation) คือ การน าเอากลยุทธ์ที่ถูก
ก าหนดขึน้ไปประยุกตใ์นการด าเนินงานอย่างเป็นรูปธรรมโดยการระดมพนกังานผูจ้ดัการบุคลากร
เพื่อน ากลยุทธส์ู่การปฏิบติัประกอบดว้ย การก าหนดวตัถุประสงคป์ระจ าปี การวางแผน นโยบาย 
การจัดสรรทรัพยากร การจูงใจบุคลากร การเปลี่ยนแปลงโครงสร้างองค์การ การจัดเตรียม
งบประมาณ การพฒันาระบบขอ้มลู และการเชื่อมโยงค่าตอบแทนและผลประโยชนข์องบุคลากร 
เขา้กบัการประเมินผลองคก์าร ฯลฯ 

3) การประเมินผลกลยุทธ์ (Strategy Evaluation) การตรวจสอบกิจกรรมและผลการ
ด าเนินงานขององค์การ โดยท าการเปรียบเทียบระหว่างผลการด าเนินงานจริงและผลการ
ด าเนินงานที่ตอ้งการ 

David Fred R (2007)การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอก คือการวิเคราะห์
สภาพแวดลอ้มที่อยู่นอกขอบเขตการควบคุมขององคก์ารซึ่งพลังจาสภาพแวดล้อมภายนอกมี
อิทธิพลอย่างมากต่อการด าเนินงานและการบรรลเุป้าหมายขององคก์าร (สมยศ นาวีการ , 2543) 
การวิเคราะหส์ภาพแวดลอ้มภายนอกจึงเป็นการวิเคราะห์เพื่อแสวงหาโอกาส (Opportunities: O) 
และอปุสรรค (Threats: T) ขององคก์าร ซึ่งโดยทั่วไปสภาพแวดลอ้มภายนอกพิจารณาจากปัจจยั 5 
ดา้น ต่อไปนี ้คือ ดา้นเศรษฐกิจ ดา้นสงัคมวัฒนธรรม ประชากร และสิ่งแวดลอ้ม ดา้นการเมือง 
รฐับาล กฎหมาย ดา้นเทคโนโลยี การคมนาคม และดา้นคู่แข่งขนั 

การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายในคือ สภาพแวดลอ้มที่เก่ียวกับการด าเนินงาน
ภายในที่องคก์ารสามารถควบคมุไดโ้ดยตรง การวิเคราะหส์ภาพแวดลอ้มภายในเป็นการวิเคราะห์
ขอ้มลูเก่ียวกบั การจดัการองคก์าร การตลาด การเงินการบญัชี การผลิต การด าเนินการ การวิจยั
และการพฒันา ระบบการจัดการขอ้มูล เป็นตน้ ขององคก์ารเพื่อระบุจุดแข็ง (Strengths: S) และ
จุดอ่อน(Weaknesses: W) ขององคก์ารและเมื่อจับคู่ปัจจยัภายในและปัจจัยภายนอกออกมาจะ
ไดท้างเลือก กลยทุธ ์4 แบบคือ กลยทุธ ์SO, WO, ST, และ WT (David Fred R, 2007) 
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James Brian Quinn ใหค้วามหมายไวว้่า “กลยุทธคื์อ รูปแบบหรือแผนการที่รวมเอา
เปา้หมายหลกั นโยบายหลกัและล าดบัขัน้ตอนการปฏิบติังานของทัง้องคก์รเขา้ไวด้ว้ยกนั” 

การจัดการเชิงกลยุทธ์ (Strategy Management) หมายถึงการวางแผนด าเนินการ 
และการควบคุมในแนวทางกลยุทธ์ เพื่อใหก้ารบริหารมีประสิทธิภาพ ใจความส าคัญของกสน
บรหิารเชิงกลยุทธคื์อการพิจารณาการบริหาร โดยดพูืน้ฐานการบริหารของบริษัทน าไปวางแผนกล
ยทุธ(์ศิรวิรรณ เสรีรตัน,์ 2541b) 

สมยศ นาวีการ (2543)กลา่วว่า นโยบายธุรกิจหรือการจดัการเชิงกลยทุธ ์จะมุ่งที่การ
ตรวจสอบ และการประเมินจุดแข็ง จุดอ่อนภายใน สภาพแวดลอ้มภายในขององคก์ารโดยการมุ่ง
ใชท้รพัยส์ินขององคก์ารอย่างมีประสิทธิภาพ นโยบายธุรกิจ จะมุ่งที่การกาหนดแนวทางโดยทั่วไป 
เพื่อการบรรลภุารกิจ และเปา้หมายของบรษิัท 

สรุป จากการศึกษาทฤษฎีเก่ียวกับการกลยุทธ์ สรุปได้ว่าการจัดการเชิงกลยุทธ์ 
หมายถึง กลวิธีหรือกลอบุายวิธีการต่อสูท้างการตลาด ซึ่งการจดัการเชิงกลยทุธ์นัน้มีความแตกต่าง
กนัไปตามตามสถานการณแ์วดลอ้มทัง้ภายนอกและภายในองคก์ร  ผูว้ิจยัไดน้ าแนวความคิดของ 
สมยศ นาวีการ, 2543 ซึ่งธนาคารออมสินมีการก าหนดกลยุทธ์เก่ียวกับการสื่อสารการตลาดให้
สอดคลอ้งและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน โดยใชเ้ป็นกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ
ผ่านกิจกรรมดนตรีในรูปแบบการใชก้ลยุทธ์ Music Marketing Strategy โดยมีการสรา้งกลยุทธ์
การสื่อสารในรูปแบบต่างๆ ใหส้อดคลอ้งเป็นไปในทิศทางเดียวกันตามนโยบายของธนาคารที่
ต้องการสื่อสารการตลาดให้สามารถต่อสู้ในสถานการณ์ปัจจุบันที่  ผู ้บริโภคมีพฤติกรรมที่
เปลี่ยนแปลงไปจากเดิมสนใจในด้านกิจกรรมดนตรี และคู่แข่งมีการใช้กลยุทธ์การตลาดผ่าน
กิจกรรมดนตรีดว้ย อาทิเช่น การโฆษณาโดยใชเ้สียงเพลงใหก้ารโฆษณาผ่าน คลื่นวิทยุต่างๆ หรือ
การใชพ้รีเซ็นเตอรท์ี่เป็นศิลปินนกัรอ้งที่กลุ่มผูบ้ริโภคเปา้หมายชื่นชอบ การจดักิจกรรมสง่เสริมการ
ขายร่วมกบันกัรอ้งศิลปิน การจดัอีเวนทก์ารประกวดดนตรีต่างๆ รวมไปถึง การประชาสมัพันธ์ใน
ทกุๆช่องทาง ก็มีการใชก้ลยทุธืในรูปแบบต่างๆที่มีกิจกรรมดนตรีเขา้มาเก่ียวขอ้งทัง้สิน้  

 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับรูปแบบการด าเนินชีวิต 

MovenJ.C และ MinorM (1998)กลา่วว่ารูปแบบการด าเนินชีวิต หรือ Lifestyle หมายถึง 
การด าเนินชีวิตของบคุคลนัน้เป็นอย่างไร 

รูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle) คือ โครงสรา้งโดยรวมของการใชช้ีวิต  การใชเ้วลาการ
จับจ่ายใชเ้งินของคน รู)แบบการด าเนินชีวิตเป็นสิ่งที่ท าใหม้องเห็นกิจกรรม (Activities) ความ
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สนใจ(Interest) และ ความคิดเห็น (Opinions)  ของคนนัน้ไดดี้ อีกทัง้ยังสามารถสะทอ้นค่านิยม
ผ่านสถานการณ์กิจกรรมต่างๆ ที่เกิดรอบๆคนนั้น นอกจากนี ้ รูปแบบการด าเนินชีวิตเป็นสิ่งที่
เปลี่ยนแปลงไดอ้ย่างรวดเร็วตามสภาพแวดลอ้มและสงัคมที่เปลี่ยนแปลงไป ดังนัน้ ผูท้ี่ตอ้งการ
ศกึษาเก่ียวกบัรูปแบบการด าเนินชีวิตจึงควรที่จะคอยติดตามความเคลื่อนไหว และสถานการณใ์น
ปัจจุบันอยู่ตลอดเวลาเพื่อที่จะสามารถเข้าใจ และรู้เท่าทันรูปแบบการด าเนินชีวิตที่ก าลัง
เปลี่ยนแปลง (plummer, 1974, อา้งถึงใน จารุวรรณ มีศิร,ิ 2555) 

Assael (2004, p. 280) อธิบายว่า รูปแบบการด าเนินชีวิต หมายถึงการใชเ้วลา การให้
ความส าคญักบัสิ่งแวดลอ้ม และความคิดที่มนษุยม์ีต่อตนเองและสิ่งแวดลอ้มรอบตวั 

Peter และ Olson (2008, p.535) ใหค้ านิยามสรุปไดว้่า รูปแบบการด าเนินชีวิตเป็นวิถี
การดาเนินชีวิตของบคุคลเก่ียวกบั กิจกรรม ความสนใจและความคิดเห็น 

Solomon (1994) กล่าวว่า รูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle)  ท าให้เข้าใจรสนิยม
ค่านิยมในการด าเนินชีวิตผ่านรู)แบบการใชส้ินคา้ต่างๆ คนที่ชอบอะไรคลา้ยกนั เหมือนกนัจะเกิด
การรวมตวั รวมกลุ่มกนั ท าอะไรคลา้ยๆกนัมีกิจกรรมที่คลา้ยกนั ใชส้ินคา้เหมือนกัน นกัการตลาด
จึงใชโ้อกาสนีใ้นการวางกลยทุธ ์จดัท าสินตคา้ใหต้รงกบัความตอ้งการของกลุม่ต่างๆ 
 
 

ลักษณะของรูปแบบการด าเนินชีวิต (Characteristics of Lifestyle) 
Assael (1998)ไดอ้ธิบายลกัษณะของรูปแบบการด าเนินชีวิตไว ้ดงันีคื้อ 
1 .รูปแบบการด าเนินชีวิตไดร้บัอิทธิพลมาจากกลุ่ม รูปแบบการด าเนินชีวิตของแต่ละ

คนเกิดขึน้จากปัจจัยหลายปัจจัยโดยกลุ่มของสังคมที่ยุคคลมีปฏิสัมพันธ์กัน เป็นปัจจัยที่มี
ความส าคญัต่อรูปแบบการด าเนินชีวิตอย่างมาก เช่น เพื่อน ครอบครอบ ตวัอย่าง การเลีย้งดขูอง
ครบบครวัสง่ผลต่อรูปแบบการด าเนินชีวิตของ บคุคลที่แตกต่างกนัถึงแมบ้คุคลสองคนนัน้จะมีการ
ท างาน ต าแหน่งงาน ที่เหมือนกนัก็ตาม 

2. รูปแบบการด าเนินชีวิตมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของบุคคล  การแสดงพฤติกรรมจะ
เป็นการแสดงที่สอดคลอ้งกบัรูปแบบการด าเนินชีวิตของคนคนนัน้ ถา้เราเรียนรูรู้ปแบบการด าเนิน
ชีวิตของบคุคลหนึ่ง ก็ท าใหเ้ราสามารถคาดเดาพฤติกรรมของบุคคลนัน้ว่ามีความตอ้งการแบบไหน 
ใชช้ีวิตแบบใด  

3. รูปแบบการด าเนินชีวิตสามารถบอกจุดศูนย์กลางของความสนใจของบุคคล 
(Center of interest) สง่ผลใหค้ากการณค์วามสนใจของบคุคลนัน้ได ้
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4. รูปแบบการด าเนินชีวิตแปรผันตามการเปลี่ยนแปลงทางสังคม เช่น สังคมใน
ปัจจุบันที่แตกต่างไปจากเดิม ผูห้ญิงออกมาท างานนอกบา้นหาเลีย้งครอบครวัไดเ้หมือนผูช้าย 
ดงันัน้รูปแบบการด าเนินชีวิตของผูห้ญิงในปัจจุบนัย่อมแตกต่างไปจากรูปแบบการด าเนินชีวิตของ
ผูห้ญิงเมื่อ 20 ปีที่แลว้ ผูห้ญิงในยคุปัจจบุนัใชช้ีวิตแบบผูช้ายมากขึน้ ท ากิจกรรมที่ผูช้ายท ามากขึน้ 
เช่นออกก าลงักาย เลน่ฟตุบอล ใสส่ทู เป็นตน้ 

การศึกษารูปแบบการด าเนินชีวิตของผูบ้ริโภคจึงเป็นสิ่งที่ส  าคญัและน่าสนใจ เพราะ
ลกัษณะรูปแบบการด าเนินชีวิต สามารถน าขอ้มลูมาใชป้ระโยชนท์างการตลาด รวมถึงกรสื่อสาร
การโฆษณา ไดคื้อ 1) ใชเ้ป็นขอ้มลูประกอบในการแบ่งส่วนตลาด 2) ใชเ้ป็นขอ้มลูประกอบในการ
ก าหนดต าแหน่งตราสินคา้ 3) ใชเ้ป็นขอ้มลูประกอบในการพฒันาและวางแผนสื่อ และ    4) ใชเ้ป็น
ขอ้มลูประกอบในการหากลุม่เปา้หมายใหม่ใหก้บัสินคา้หรืองานโฆษณา (Assael, 1994) 
 
 

การวัดลักษณะรูปแบบการด าเนินชีวิตโดยใช้วิธีAIOs 
AIOs (Activities, Interest and Opinion) เป็นวิธีการวัดลกัษณะรูปแบบการด าเนิน

ชี วิ ต โ ดยอาศัยลักษณะทางจิ ต วิ ทยา  (Psychographics) เ ป็ น วิ ธี ก า ร วั ด เ ชิ งปริม าณ 
(Quantitative)เพื่อค้นหาข้อมูลของผู้บริโภคเก่ียวกับกาแบ่งเวลาในการท ากิจกรรมต่างๆ 
(Activities) มีความสนใจในเรื่องใด (Interest) และ มีความคิดเห็นต่อตนเองหรือสภาพแวดลอ้ม
อย่างไร (Opinion) 

Wells (1984) กล่าวว่า  ขอ้มูลดา้นประชากรเพียงอย่างเดียว ไม่สามารถใหข้อ้มูล
เก่ียวกบัผูบ้ริโภคไดอ้ย่างครบถว้นชัดเจน ตอ้งมีการเพิ่มขอ้มลูเก่ียวกับรูปแบบการด าเนินชีวิต ใน
ดา้นกิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็น เพื่อใหไ้ดข้อ้มลูที่ชดัเจนเพิ่มมากขึน้ 

ในการศึกษาเก่ียวกับลักษณะรูปแบบการด าเนินชีวิต มีมาตรวัดที่เป็นที่รูจ้ักอย่าง
แพร่หลายในการวัดลักษณะรูปแบบการด าเนินชีวิตอยู่หลายแบบ คือ แบบ AIOs (Activities, 
Interest and Opinion) แบบ VALS, VALS2 และ แบบ LOV ซึ่งมีรายละเอียดดังต่อไปนีก้ารวัด
ลกัษณะรูปแบบการด าเนินชีวิตโดยใชว้ิธีAIOs (Activities, Interest and Opinion) เป็นวิธีการวดั
ลกัษณะรูปแบบการด าเนินชีวิต โดยอาศยัลกัษณะทางจิตวิทยา (Psychographics) โดยวิธีวดัเชิง
ปริมาณ (Quantitative) ใชค้น้หาขอ้มูลของผูบ้ริโภคผูบ้ริโภคเก่ียวกับการจัดสรรเวลาในการทา
กิจกรรมต่างๆ (Activities) มีความสนใจในเรื่องใด (Interest) และ มีความคิดเห็นต่อตนเองและ
สภาพแวดลอ้มอย่างไร (Opinion) 
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AIOs นัน้ไม่ไดม้ีกฎในการตัง้ค าถามที่แน่นอน การตัง้ค าถามอยู่ที่วัตถุประสงคข์อง
งานวิจยันัน้ ค าถามสว่นใหญ่ที่ใชใ้นการศึกษารูปแบบการด าเนินชีวิตโดยใชว้ิธีAIOs อาจประกอบ
ไปดว้ยประเด็นต่างๆ ดงันี ้(Hawkins, Best, และ Coney, 1986) 

1. ทัศนคติ(Attitudes) ประเมินเก่ียวกับบุคคลอ่ืน สถานที่ความคิ ดเห็น และ
ผลิตภณัฑต่์างๆ  

2. ค่านิยม (Values) คือ ความเชื่อ หรือสิ่งที่ยดึถือปฏิบติัต่อๆมา  
3. กิจกรรมและความสนใจ  (Activities and Interests) หมายถึง  กิจกรรมที่

ผูบ้รโิภคมกัจะท าเช่น งานอดิเรก กีฬา การเขา้โบสถเ์ป็นตน้ 
4. ลกัษณะทางประชากร (Demographics) ไดแ้ก่ อายุ การศึกษา รายได ้อาชีพ

ลกัษณะครอบครวั เชือ้ชาติ เพศ  
5. รูปแบบการใชส้ื่อ (Media Patterns) หมายถึง สื่อที่ผูบ้รโิภคนิยมเปิดรบั 
6. ระดบัการใช(้Usage Rates) หมายถึง  การบรโิภคสินคา้ใดสินคา้หนึ่ง ว่ามีการ

ใชอ้ยู่ในระดบัใด มกัแบ่งเป็น มาก ปานกลาง นอ้ย ไม่ใช ้
ในส่วนของ Plummer 1974 ( )  มีการให้แนวทางในการตั้งค าถามในการศึกษา

ลกัษณะรูปแบบการด าเนินชีวิตโดยใชว้ิธีAIOs ดังตารางโดยมุ่งเนน้ศึกษาเก่ียวกับกิจกรรมต่างๆ 
(Activities) ความสนใจ (Interests) และความคิดเห็นในเรื่องต่างๆ (Opinions) ของบุคคล รวมถึง
ลกัษณะทางประชากร (Demographics) ดงันี ้ 
 

 
ตาราง 1การศึกษาลกัษณะรูปแบบการด าเนินชีวิตโดยใชว้ิธีAIOs 
 

กิจกรรม 

(Activities) 

ความสนใจ 

(Interest) 

ความคิดเห็น 

(Opinion) 

ลกัษณะทางประชากร 

(Demographics) 

การท างาน (Work) 

งานอดิเรก (Hobbies) 

กิจกรรมทางสงัคม 

(Social events) 

ครอบครวั (Family) 

บา้น (Home) 

งาน (Job) 

การรว่มกิจกรรม 

ต่อตวัเอง 

(Themselves) 

ประเด็นทางสงัคม 

(Social issues) 

อาย(ุAge) 

การศึกษา 

(Education) 

รายได(้Income) 
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 ตาราง 1 (ต่อ)  
 

กิจกรรม 

(Activities) 

ความสนใจ 

(Interest) 

ความคิดเห็น 

(Opinion) 

ลกัษณะทางประชากร 

(Demographics) 

การพกัผ่อน 

(Vacation) 

ความบนัเทิง 

(Entertainment) 

สมาชิกสโมสร 

(Club membership) 

การรว่มกิจกรรมชมุชน 

(Community) 

การเลือกซือ้ 

(Shopping) 

กีฬา (Sports) 

ชมุชน 

(Community) 

สนัทนาการ 

(Recreation) 

แฟชั่น (Fashion) 

อาหาร (Food) 

สื่อ (Media) 

การประสบ 

ความส าเรจ็ 

(Achievements) 

 

การเมือง (Politics) 

ธุรกิจ (Business) 

เศรษฐกิจ 

(Economics) 

การศึกษา

(Education) 

ผลิตภณัฑ(์Product) 

อนาคต (Future) 

วฒันธรรม (Culture) 

 

อาชีพ (Occupation) 

ขนาดของครอบครวั 

(Family size) 

ที่อยู่อาศยั (Dwelling) 

ภมูิล  าเนา 

(Geography) 

ขนาดเมือง (Citysize) 

ช่วงวงจรชีวิต 

(Stages in life cycle) 

 

ที่ มา  :Plummer, J. T. (1974). The Concept and Application of Life Style Segmentation. 
Journal of Marketing. 
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ในปัจจุบันการศึกษาลักษณะรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบ  AIOs สามารถแบ่ง
ออกเป็น 2 ประเภท คือ 

1.การศกึษาแบบโดยรวม(Generalized AIOs inventories)การศกึษาในลกัษณะ
นีจ้ะท าใหไ้ดม้าซึ่งขอ้มลูเก่ียวกบัผูบ้ริโภคโดยรวมเพื่อใหน้กัการตลาดสามารถเขา้ใจถึงรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตชีวิต โดยทั่วไปของผูบ้รโิภคที่เป็นกลุม่เปา้หมายหมายและนกัโฆษณาสามารถนาขอ้มลู
โดยรวมที่ไดน้ี ้ไปพฒันาเป็นแนวทางสาหรบัโฆษณาในอนาคตได ้

เช่น การศึกษารูปแบบการด าเนินชีวิตของกลุ่มผูสู้งอายุ การศึกษารูปแบบการ
ด าเนินชีวิตของผูห้ญิงวัยท างาน หรือ การศึกษารูปแบบการด าเนินชีวิตของวัยรุ่น เป็นตน้ โดยมี
ตวัอย่างค าถามดงันี ้เช่น  

 
-ฉนัคิดว่าตวัเองเป็นคนที่ชอบท ากิจกรรมนอกบา้น 
- ฉนัอยากใหโ้ลกนีท้ี่มีแต่ความสงบสขุ 
- ฉนัคิดว่าเมืองใหญ่กว่ากรุงเทพเป็นที่มีกิจกรรมต่างๆเกิดขึน้มากมาย 
2.การศึกษาโดยก าหนดประเภทสินคาแบบเฉพาะเจาะจง (Product Specific 

AIOs Inventories)เป็นการศกึษารูปแบบการด าเนินชีวิตโดยระบุประเภทสินคา้อย่างชดัเจนโดยให้
ผูต้อบตอบค าถามเก่ียวกบักิจกรรม ทศันคติ และความคิดเห็นต่าง ๆ ตนเองมีต่อสินคาหรือบริการ
ที่ก าหนดไว ้นกัวิจยัจะไดข้อ้มลูเก่ียวกับความคิดเห็นต่าง ๆ ที่ผูบ้ริโภคมีต่อสินค้า ซึ่งขอ้มลูที่ไดน้ี ้
อาจน าไปสูก่ารพฒันาหรือการเปลี่ยนแปลงจดุขายของสินคา้ หรือ ขอ้ความโฆษณา เป็นตน้ 

สรุปไดว้่าในการศึกษาขอ้มลูการตลาดตามรูปแบบการด าเนินชีวิตที่กล่าวในขา้งตน้ 
ซึ่งในการวิจัยครัง้นีผู้ว้ิจัยเลือกศึกษาตัวแปรย่อยของรูปแบบการด าเนินชีวิตประกอบดว้ย  ดา้น
กิจกรรม (Activities) มีความสนใจในเรื่องใดด้านความสนใจ(Interest) และด้านความคิดเห็น 
(Opinion) มาเป็นกรอบแนวคิดสรุปไดว้่า รูปแบบการด าเนินชีวิต ซึ่งตวัแปรดงักลา่วจะท าใหท้ราบ
ถึงความแตกต่างทางดา้นพฤติกรรม เพื่อใชใ้นการพฒันาปัจจยัทางดา้นการตลาดใหต้รงกับกลุ่ม
คนต่างๆกัน เพื่อนให้สอดคล้องกับพฤติกรรมกลุ่มเป้าหมายทางการตลาดได้ โดยอ้างอิงจาก
แนวคิดของ Solomon, 1994, อา้งถึงใน จารุวรรณ มีศิริ (2555) สามารถอธิบายใหเ้ห็นถึงรสนิยม
ค่านิยมในการด าเนินชีวิต ผ่านการใชง้านผลิตภณัฑต่์างๆ คนมกัรวมตวักนัในสิ่งที่ชอบเหมืนๆกัน 
มีกิจกรรมงานอดิเรกคลา้นกนั ใชข้องคลา้ยๆกนั ถือเป็นโอกาสของนกัการตลาดในการออกกลยุทธ์
ทางการตลาดหรือออกสินคา้ใหต้รงกบัความตอ้งการของคนกลุม่เปา้หมายนัน้  
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ความตอ้งการของกลุม่คนต่างๆประกอบดว้ย ดา้นกิจกรรม (Activities) มีความสนใจ
ในเรื่องใดดา้นความสนใจ(Interest) และดา้นความคิดเห็น (Opinion) มีความคิดเห็นต่อตนเอง
และสภาพแวดลอ้มอย่างไร 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับรูปแบบการด าเนินชีวิต ผู้วิจัยได้ศึกษาในส่วนของ 
(Plummer. 1947) ที่มีการสรุปแนวทางส าหรบัหัวข้อที่จะใชใ้นการตั้งค าถามส าหรับการศึกษา
ลกัษณะรูปแบบการด าเนินชีวิตโดยใชว้ิธีAIOs โดยแบ่งเป็น (Activities) ความสนใจ (Interests) 
และความคิดเห็นในเรื่องต่างๆ (Opinions) ของบคุคล เพราะการศึกษารูปแบบการด าเนินชีวิตโดย
ระบุประเภทสินคา้อย่างชัดเจนโดยให้ผู้ตอบตอบค าถามเก่ียวกับกิจกรรม ทัศนคติ และความ
คิดเห็นต่าง ๆ ตนเองมีต่อสินค่าหรือบริการที่ก าหนดไว้ ท าใหเ้ขา้ใจพฤติกรรมผูบ้ริโภคมากยิ่งขึน้ 
ผูว้ิจยัจึงไดน้ าทฤษฎีดงักลา่วมาใชเ้พื่อเป็นแนวทางในการวิจยัในครัง้นี ้
 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

พฤติกรรมผูบ้รโิภค (Consumer behavior) 
พจนานุกรมฉบบัราชบณัฑิตยสถาน (พ.ศ.2535 2525:580)  ไดใ้หค้  าจ ากัดความค าว่า 

พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระท าหรืออาการที่แสดงออกทางกล้ามเนือ้ ความคิด และ
ความรูส้กึเพื่อตอบสนองต่อสิ่งเรา้ 

ความหมายพฤติกรรมผูบ้รโิภค หมายถึง  กระบวนการที่เก่ียวขอ้งกบัการเลือกสรร การใช้
งาน การประเมินผลหลงัใช ้การบริการหลงัใช ้ตอบสนองความตอ้งการจนไดร้บัความพึงพอใจ 
(Belch &Belch, 1993, อา้งถึงใน ดารา ทีปะปาล, 2553) 

พฤติกรรมของผูบ้ริโภค หมายถึง กิจกรรมการด าเนินไปของบุคคลที่เขา้ไปเก่ียวขอ้งกบั
การบรโิภค การก าจดั และบรกิารหลงัการใช ้รวมถึงกระบวนการตดัสินใจที่เกิดขึน้ทัง้ก่อนและหลงั
ดว้ย(Engel,Blackwell,&Miniard,1993,p.4) 

พฤติกรรมผูบ้ริโภค คือ การกระท าของบุคคลใดบุคคลหนึ่ง ที่เก่ียวขอ้งกบัการการใชแ้ละ
ตดัสินใจที่เกิดขึน้ก่อน ท าใหเ้กิดการกระท า(ปรญิ ลกัษิตานนท,์ 2536) 

พฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นปฏิกิริยาของบุคคล เป็นกระบวนการการตัดสินใจที่เกิดขึน้ก่อน 
ก าหนดปฏิกิรยิาต่างๆ ที่เก่ียวขอ้งกบัการไดร้บัใชส้ินคา้และบริการ (อดลุย ์จาตรุงคกลุ, 2539) 

ลักษณะผู้บริโภค 
เสรี วงษ์มณฑา (2542)ไดใ้ห้ความหมายของผู้บริโภค (Consumer) ไวด้ังนี ้ผูท้ี่มี

ความต้องการซื ้อ (Needs) มีอ านาจซื ้อ (Purchasing power) ท า ให้เกิดพฤติกรรมการซื ้อ 
(Purchasingbehavior) และพฤติกรรมการใช ้(Using behavior) 
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1. ผู้บริโภคมีความต้องการ (Needs)  การจะซือ้ของผู้บริโภคนั้นต้องเกิดความ
ตอ้งการในผลิตภณัฑน์ัน้ก่อน ถา้ไม่ไดเ้กิดคามตอ้งการก็ไม่นบัเป็นผูบ้ริโภค 

2. ผูบ้ริโภคเป็นผูท้ี่มีอ  านาจซือ้ (Purchasing power)  ผูบ้ริโภคไม่ไดม้ีความตอ้งการ
เพียงอย่างเดียวเท่านั้น จ าเป็นตอ้งมีอ านาจในการซือ้ด้วย ถ้าผูบ้ริโภคมีแต่ความต้องการไม่มี
อ านาจก็ถือว่าไม่เป็นผูบ้ริโภคของสินคา้นัน้ การวิเคราะหพ์ฤติกรรมของผูบ้ริโภค จึงตอ้งดตูัวเงิน
ของผูบ้รโิภคดว้ย 

3. การเกิดพฤติกรรมการซือ้ (Purchasing behavior) เมื่อผูบ้ริโภคมีความตอ้งการ
และมีอ านาจซือ้แลว้ก็จะเกิดพฤติกรรมการซือ้ เช่น ผูบ้ริโภคซือ้เมื่อไหร่ ที่ไหน ใครซือ้ ใชอ้ะไรใน
การตดัสินใจซือ้ ซือ้จ านวนมากนอ้ยแค่ไหน เช่น ซือ้ทกุวนั ซือ้เมื่อหมด ใชท้ัง้ครอบครวั พ่อแม่ซือ้ให  ้

4.พฤติกรรมการใช้ (Using behavior) ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมการใชส้ินค้าแบบไหน 
เช่นการด่ืมเครื่องดื่มแอลกอฮอล ์ซือ้ไปด่ืมที่บา้น ด่ืมที่รา้น ด่ืมกบัเพื่อน ด่ืมกบัครอบครวั เป็นตน้ 

 
โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค 

โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior Model) แสดงเหตจุูงใจที่ท าใหเ้กิด
การตัดสินใจในการซือ้ผลิตภัณฑ ์โดยมีจุดเริ่มตน้จากการที่เกิดสิ่งกระตุน้(Stimulus) ที่ท าใหเ้กิด
ความตอ้งการเมื่อสิ่ง กระตุน้ผ่านเขา้มาในความรูส้ึกนึกคิดของผูซ้ือ้จะไดร้บัอิทธิพลจากลกัษณะ
ต่างๆของผูซ้ือ้ แลว้จะมีการตอบสนอง (Buyer’s response) หรือการตัดสินใจของผูซ้ือ้ (Buyer’s 
purchase decision) 
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ภาพประกอบ 2แสดงรูปแบบพฤติกรรมการซือ้และปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ของ
ผูบ้รโิภค 

 

ที่ มา  : Kotler, Philip. (1997). Marketing Management Analysis, Planning, Implementation 
and Control. 9thed. New Jersey: A Simon & Schuster Company. P.172 

 

ในการศึกษาถึงตลาดผู้บริโภคนั้น จ าเป็นอย่างยิ่งที่นักการตลาดจะต้องท าความ
เขา้ใจถึงพฤติกรรมต่างๆ ของผูบ้ริโภค การจะเขา้ใจในเหตุผลว่าผู้บริโภคท าไมถึงตัดสินใจซือ้
หรือไม่นั้น  Phillip Kotler ไดอ้ธิบายเก่ียวกับการการเกิดพฤติกรรมของผูบ้ริโภคโดยอาศัย S-R 
Theory ในรูปแบบจ าลองพฤติกรรมผูบ้รโิภค (A model of consumer behavior) ตามภาพดา้นบน 
แสดงใหเ้ห็นถึงเหตุจูงใจ เป็นแบบจ าลองที่ใหเ้ห็นภาพการตัดสินใจซอ้สินคา้ ซึ่งความรูส้ึกนึกคิด
ของผูซ้ือ้ (Buyer's characteristic) ขึน้อยู่กบัปัจจยัต่างๆ ดงันี ้

1. สิ่งกระตุน้ภายนอกของผูซ้ือ้ (Stimuli) 
สิ่งที่กระตุน้ความตอ้งการของผูบ้ริโภคอาจเกิดจากแรงกระตุน้ภายในร่างกายของ

ผูบ้ริโภคเอง เช่น ความหิว ความกระหาย หรืออาจเป็นสิ่งกระตุน้ที่อยู่ภายนอกซึ่งไดแ้ก่สิ่งกระตุน้
ทางการตลาด  และสิ่งกระตุน้อ่ืน ๆ โดยส่วนใหญ่นักการตลาดจะใหค้วามสนใจในตัวสิ่งกระตุน้
ภายนอก สิ่งกระตุน้ภายนอก อย่างสิ่งกระตุน้ทางการตลาดจะสามารถจูงใจใหเ้กิดความตอ้งการ
ได ้
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1.1 สิ่งกระตุน้ทางการตลาด (Marketing Stimuli) 
สามารถควบคุมได้ โดยนักการตลาดสามารถกระตุ้นและจัดท าขึน้ มีความ

เก่ียวขอ้งกับส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ประกอบดว้ย สิ่งกระตุน้ดา้นผลิตภณัฑ ์
เช่นการออกแบบใหม้ีสีสนัสวยงาม  สิ่งกระตุน้ดา้นราคา เช่น การจัดส่วนลดใหน้่าสนใจต ่ากว่า
คู่แข่ง สิ่งกระตุน้ดา้นการจดัช่องทางการจดัจ าหน่าย เช่น การกระจขายสินคา้ใหห้าซือ้ไดง้่ายทั่วถึง 
สิ่งกระตุน้ดา้นการส่งเสริมการตลาด เช่น การลดแลกแจกแถม การสื่อสารโฆษณาที่ต่อเนื่อง ถา้
หากนกัการตลาดสามารถด าเนินกิจกรรมต่างๆเขา้ถึงความตอ้งการของผูบ้ริโภคนัน้ จะกระตุน้ให้
ผูบ้รโิภคใหเ้กิดความตอ้งการได ้ซึ่งจะน าไปสูพ่ฤติกรรมการซือ้ในที่สดุ 

1.2. สิ่งกระตุน้อ่ืน ๆ (Other Stimuli) 
เป็นสิ่งกระตุ้นจากภายนอกนักการตลาดไม่สามารถที่จะควบคุมได้ เช่น สิ่ง

กระตุน้เหลา่นีไ้ดแ้ก่ สิ่งกระตุน้ทางเศรษฐกิจ เช่น สภาวะเศรษฐกิจ   รายไดข้องผูบ้รโิภค  สิ่งกระตุน้
นีม้ีผลต่อความตอ้งการซือ้ของผูบ้ริโภค สิ่งกระตุน้ทางเทคโนโลยี เช่น การสื่อสารออนไลนม์ีความ
รวดเรว็ทนัสมยัมากขึน้ ท าใหผู้บ้รโิภคใชอิ้นเทอรเ์น็ตมากขึน้  สิ่งกระตุน้ทางวฒันธรรมเช่น เทศกาล
ต่างๆ เช่นเทศกาลกินเจ   จะเป็นตวักระตุน้ใหเ้กิดความตอ้งการผกั  เป็นตน้ 

2. คณุลกัษณะของผูซ้ือ้ (buyer’s characteristics) ไดร้บัอิทธิพลมาจากปัจจยัต่างๆ 
ไม่ว่าจะเป็นดา้นวฒันธรรม สงัคม บคุคล และจิตวิทยา 

2.1 ปัจจัยด้านวัฒนธรรม (cultural factor)  วัฒนธรรมเป็นสิ่งที่ถูฏสร้างขึน้ 
มนุษยย์อมรบัและส่งต่อจากคนรุ่นหนึ่งสู่คนอีกรุ่นหนึ่ง โดยวัฒนธรรมสามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 3 
ประเภท ดงันี ้วฒันธรรมพืน้ฐาน วฒันธรรมย่อย ชัน้ทางสงัคม 

2.2 ปัจจัยดา้นสงัคม (social factor) ปัจจัยทางสงัคม ประกอบดว้ยกลุ่มอา้งอิง
ครอบครวั บทบาทและสถานะ ทางครอบอครวัเป็นก าหนดพฤติกรรมการซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภค 
กลุม่อา้งอิงเป็นกลุม่ที่บคุคลเขา้ใจเก่ียวขอ้งกนักลุม่อา้งอิง 

2.3 ปัจจยัส่วนบุคคล (personal factor) การตดัสินใจของผูซ้ือ้ไดร้บัอิทธิพลจาก
ลกัษณะสว่นบคุคลทางดา้นๆ ไดแ้ก่ อาย ุวงจรชีวิตครอบครวั รายได ้การศกึษา ค่านิยมและคณุค่า 

2.4 ปัจจัยดา้นจิตวิทยา (psychological factor) ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ของ
ผูบ้รโิภคประกอบดว้ยแรงจูงใจการรบัรูก้ารเรียนรูค้วามเชื่อและทศันคติ แรงจงูใจ (motivation) คือ
ความตอ้งการที่ไดร้บัจากภายนอก การรบัรู ้( Perception) เป็นกระบวนการรบัรูข้องแต่ละบุคคล
ซึ่งขึน้อยู่ปัจจัยภายใน การเรียนรู ้( Learning) เกิดจากประสบการณ ์ทัศนคติ ( Attitudes) เป็น
กระบวนการความพงึพอใจหรือไม่พอใจ 
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3. กระบวนการตดัสินใจของผูซ้ือ้(buyer’s decision process) เป็นขัน้ตอน 5 ขัน้ตอน 
คือ การรับรูค้วามต้องการ การการค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซือ้ และ
พฤติกรรมภายหลงัการซือ้ การตดัสินใจซือ้มีความซบัซอ้น ผูซ้ือ้อาจข่ามขัน้ตอนบางขัน้ไป หลงัจาก
ซือ้แลว้ จะท าใหเ้กิดประสบกาณ ์สง่ผลใหเ้กิดการตดัสินใจในหารซือ้ครัง้ถดัไปนกัการตลาด จึงควร
ศึกษาท าความเขา้ใจเก่ียวกับพฤติกรรมการซือ้สินคา้และบริการในแต่ละขั้น เพื่อสรา้งความพึง
พอใจใหก้บัผูบ้รโิภคในทกุๆขัน้ในกระบวนการซือ้ 

4. การตัดสินใจของผูซ้ือ้ (buyer’s decisions) การตอบสนองของผูซ้ือ้เป็นอย่างไร
ขึน้อยู่กับสิ่งกระตุน้และอิทธิพลของปัจจัย ต่างๆ ดังที่กล่าวมาแลว้ ในการตัดสินใจซือ้ผูบ้ริโภคมี
การตัดสินใจประเด็นต่าง ๆ คือ การเลือกผลิตภัณฑท์ี่จะซือ้ การเลือกตราสินคา้ การเลือกผูข้าย 
การเลือกช่วงเวลาในการซือ้และปรมิาณสินคา้ที่จะซือ้ 
 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับแนวโน้มพฤติกรรมผู้บริโภค 
แนวโน้มพฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง แนวโน้มการตอบสนอง หรือการระทา ที่บุคคล

ไดร้บัอิทธิพลทัง้จากภายในและภายนอก ต่อความตอ้งการของแต่ละบุคคล ซึ่งมีการเปลี่ยนแปลง
ตลอดเวลา ดังนั้นการวางแผนกลยุทธ์การตลาดจึงอยู่บนรากฐานของการเปลี่ยนแปลงของ
พฤติกรรมผูบ้ริโภคที่คาดว่าจะเกิดขึน้ในอนาคต(Shiffman; & Kanuk, 1994, อา้งอิงใน ศิริวรรณ 
เสรีรตัน,์ 2541a) 

Kotler (1994, p.198)  บอกไวว้่า หลงัจากผูบ้ริโภคซือ้สินคา้มาแลว้จะเกิดประสบการณ์
ความพงึพอใจหรือไม่พอใจก็ได ้นกัการตลาดจ าเป็นตอ้งคอยติดตามผลหลงัการซือ้ของผูบ้ริโภคว่า
มีความพึงพอใจหรือไม่ เป็นกิจกรรมหลงัการซือ้สอดคลอ้งกับ (อดุลย ์จาตุรงคกุล, 2549, น.37)
กล่าวว่า พฤติกรรมภายหลงัการซือ้ผูบ้ริโภคจะมีปฏิกิริยาในระหว่างที่มีการประเมินหลงัการซือ้
มากกว่าในระหว่างการประเมินก่อนการซือ้ไม่ว่าผูบ้ริโภคจะใชว้ิธีใดเพื่อบูรณะความสมดุลก็ตาม
ผลที่ออกมาจะเป็นพอใจไม่พอใจเลิกใชส้ินคา้ 
 

แนวคิดเกี่ยวกับแนวโน้มพฤติกรรมผู้บริโภค 
เสรี วงษ์มณฑา (2542, น.12) กล่าวว่า แนวโน้มการตอบสนอง หรือการกระท าที่

บคุคลไดร้บัอิทธิพลจากภายในและภายนอกตามความตอ้งการของแต่ละบุคคล ซึ่งบคุคลอาจจะมี
การเปลี่ยนแปลงตลอดเวลาอันมาจากการเปลี่ยนแปลงเรื่องรูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle) 
และพฤติกรรมของผูบ้รโิภคที่คาดว่าจะมีแนวโนม้เปลี่ยนแปลงไปในอนาคต มีดงัต่อไปนี ้ 
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1.สิ่งที่เป็นสญัญาณบอกเหตุของความเป็นผูบ้รรลุนิติภาวะต่างๆ จะถูกชะลอตวัลง 
เช่น การมีครอบครวั การแต่งงาน การสรา้งรากฐานการมีครอบครวัเช่นการมีบา้น มีรถ พบว่าคน
ทั่วโลกรวมทัง้คนไทยแต่งงานชา้ลง  เมื่อเปรียบเทียบกับอดีต โดยเฉพาะผูค้นในอดีตจะแต่งงาน
อาย ุ16-17ปี แต่ในปัจจบุนั 30-40 ปี ก็มีโอกาสแต่งงาน 

1.1บุคคลแต่งงานชา้ลง ท าใหค้รอบครวัมีบุตรชา้ลง บุตรนอ้ยลง หรือไม่มีบัตร
ปัจจบุนัพบว่า อตัราเฉลี่ยของการมีบตุรของแต่ละประเทศไม่ถึง 2 คน 

1.2. คนยคุใหม่ใสใ่จรสนิยมของความบนัเทิงมากขึน้เพราะคนที่ตอ้งการหาความ
บนัทัง้นัน้มีมากพอ ในอดีตจะแต่งงานเร็วก็จะเที่ยวในช่วงตอนที่ตนมีเงินนอ้ย ปัจจุบนัคนแต่งงาน
ชา้ลงท าใหม้ีเงินเพียงพอใชจ้่ายในเรื่องของความบนัเทิงมากขึน้  

2. ผูบ้ริโภคยุคใหม่เป็นผูบ้ริโภคที่มีลกัษณะเป็นกบฏ (Rebellion) เพราะว่าผูบ้ริโภค
ในยุคนีจ้ะมีความรูส้ึกเบื่อหน่ายในกฎระเบียบและชื่นชมในความเป็นปัจเจกชนเพิ่มขึน้ดงันัน้ยิ่งมี
ความในปัจเจกชนมากเท่าไหรค่วามเป็นกบฏก็จะเกิดขึน้มากเท่านัน้  

3. ลกัษณะของครวัเรือนที่แปลเปลี่ยนไป (The changing of household)  
3.1. ครวัเรือน (Household) หมายถึง บคุคลที่อาศยัอยู่ในบา้นเดียวกนั ครวัเรือน

เดียวกนั อาจเก่ียวขอ้งกนัดา้นสายเลือด หรือเปฯ้การแต่งงานอยู่ดว้ยกนั 
3.2. มีประเภทครวัเรือนเพิ่มขึน้กล่าวคือในอดีตส่วนใหญ่ประกอบดว้ยครอบครวั 

3 แบบคือ  
3.2.1. ครอบครวัสามีและภรรยาแบบเดี่ยวประกอบดว้ยพ่อแม่และลกู 
3.2.2. ครอบครวัแบบหย่ารา้ง  
3.2.3. ครอบครวัแบบใหม่คือครอบครวัที่เป็นการรวมตวักนัระหว่างคนที่ไม่ใช่

ครอบครวัปกติ แต่รวมตวัอยู่ในบา้นเดียวกนัพนักนัเลยเช่นพนกังานที่ถกูสง่ตวัไปอยู่บา้นเดียวกนั  
3.3. ขนาดของครอบครวัซึ่งมีผลต่อรายไดเ้นื่องจากครอบครวัมีขนาดเล็กลงมีผล

มีผลท าใหเ้งินรายไดเ้หลือมากขึน้เพียงพอส าหรบัค่าใชจ้่าย 
4. แนวโนม้เรื่องความแตกต่างทางเพศจะนอ้ยลงคือผูห้ญิงสามารถท าในเรื่องที่เคย

เป็นเรื่องผกูขาดของผูช้ายและผูช้ายก็สามารถท าในเรื่องที่ผกูขาดของเพศหญิงได ้  
5. แนวโนม้ดา้นการศึกษาของผูบ้ริโภคสงูขึน้ผูบ้ริโภคยุคใหม่จะไดร้บัขอ้มลูข่าวสาร

มากขึน้เป็นผูบ้ริโภคที่การศึกษาดีท าใหม้ีผลกระทบต่อการบริโภคคือการภกัดีต่อตรายี่หอ้ลดลงท า
ใหเ้กิดความรูส้กึที่แตกต่างระหว่างยี่หอ้จะลดต ่าลง  
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6. ผูบ้ริโภคมีเวลาว่างนอ้ยลงคนยุคใหม่มีแนวความคิดว่าเวลาคือแก่นสารของชีวิต
ดงันัน้จึงหาเวลาว่างไดย้ากท าใหต้อ้งใชเ้วลาว่างอย่างคุม้ค่าดงันัน้ผลที่ตามมาคือผูบ้รโิภคตอ้งการ
ชีวติที่สมบรูณม์ากขึน้และตอ้งการไดร้บัความสะดวกสบายจากการไดร้บับรกิาร 

7. ผูบ้ริโภคยุคใหม่ใส่ใจเรื่องสุขภาพ (Health conscious) มากขึน้จะเห็นว่าสินคา้ที่
ผูบ้รโิภคในปัจจบุนัตอ้งการจะตอ้งค านึงถึงสขุภาพเช่นการด่ืมน า้ผลไมแ้ทนน า้อดัลมเป็นตน้  

8. ยุคที่ผูบ้ริโภคต่อสูก้ับความชราสมัยก่อนผูบ้ริโภคจะปล่อยใหค้วามชราเป็นเรื่อง
ตามธรรมชาติ แต่สมยันีไ้ม่มีใครยอมแพค้วามชรา 

9. ผูบ้ริโภคยุคใหม่ไม่มีความจงรกัภกัดีในตรายี่หอ้ (Lack of brand Loyalty) จะเห็น
ไดช้ัดเจนเพราะผูบ้ริโภคมีการเปิดรบัสินคา้ใหม่ ๆ อยู่เสมอ จึงท าใหไ้ม่มีความภักดีในตราสินคา้
และผูบ้รโิภคสมยัใหม่หลายคนตระหนกัว่า“ ความภกัดีท าใหช้ีวิตมีค่าใชจ้่ายสงูขึน้ " 

10. ผูบ้ริโภคยุคใหม่เป็นผูบ้ริโภคที่ตอ้งการความสะดวกสบายในชีวิตเช่นความเป็น
อตัโนมติัของสินคา้ที่จะท าใหล้กูคา้ไดร้บัความสะดวกที่รูส้กึว่าเหน็ดเหนื่อยจากการท างาน  

11. การแสวงหาข่าวสารและความรูข้องผูบ้รโิภคมีมากขึน้ 
12. ผูบ้ริโภคตอ้งการไดร้บัการยอมรบัจากกลุ่ม (Sense of belonging) เนื่องจากคน

ยุคนีม้ีความเหงาเมื่อเหงาก็รูส้ึกว่าตัวเองถูกแยกกลุ่มจึงพยายามดิน้รนที่จะเขา้ไปอยู่ในกลุ่มโดย
การแสดงออกมาดว้ยการใชส้ินคา้ที่สะทอ้นวฒันธรรมของกลุม่  

13. ผู้บริโภคยุคใหม่จะซือ้ผลิตภัณฑแ์บบบรูณาการ ( Integrated product) ค าว่า
บูรณาการคือสินคา้ที่มีความพรอ้มทัง้ดว้ยผลิตภัณฑท์ี่ตอบสนองความตอ้งการไดม้ีคุณภาพดีมี
รูปแบบที่สวยงามมีเทคโนโลยีที่ทนัสมยัมีบริการท่ีดีและมีภาพพจนท์ี่ดีอีกดว้ย  

14. ผูบ้รโิภคยคุใหม่ตอ้งการการบรกิารที่เอาใจใสม่ากเป็นพิเศษ  
15. ผูบ้รโิภคตอ้งการการบรกิาร (Service) ที่เป็นเลิศ  
16. ผูบ้รโิภคพอใจธุรกิจที่ท าการตลาดดว้ยความซื่อสตัย ์ 
17. ผูบ้ริโภคซือ้แบบไม่มีการวางแผน (Unplanned Shopping) ในอดีตผูบ้ริโภคอาจ

ตอ้งมีการวางแผนก่อนการซือ้ทุกครัง้ แต่ปัจจุบนัผูบ้ริโภคไปหา้งสรรพสินคา้หรือศนูยก์ารคา้เพียง
แห่งเดียวท าใหไ้ดข้องที่ตอ้งการทกุประการโดยไม่ตอ้งวางแผนล่วงหนา้  

18. ผูบ้รโิภคมีพฤติกรรมการจ่ายแบบใหม่มากขึน้ไม่ว่าจะเป็นการจ่ายดว้ยบตัร (Pay 
with Credit Card) จ่ายเงินด้วยระบบเงินผ่อน (Credit Concept or Credit Atitude) เนื่องจาก
สภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบนัไม่เอือ้อ านวนที่จะใหผู้บ้ริโภคจ่ายเงินสดเป็นจ านวนมาก ๆ ไดใ้นครัง้
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เดียว ผูบ้ริโภคยุคนีจ้ะไม่สนใจราคารวม ไม่สนใจดอกเบีย้ แต่สนใจว่าจ่ายต่อเดือนเท่าไหร่ ถ้า
สามารถจ่ายไดก้็จะตกลงซือ้ 

ทฤษฎีแนวโนม้พฤติกรรมของผูบ้ริโภค คือ การตอบสนอง หรือการกระท าที่บุคคล
ไดร้บัอิทธิพลจากภายในและภายนอกตามความตอ้งการของแต่ละบุคคล เช่น สิ่ง กระตุน้ทาง
การตลาด และสิ่งกระตุน้อ่ืน ๆ ส่งผลต่อคณุลกัษณะของผูซ้ือ้ท าใหเ้กิดกระบวนการตดัสินใจของผู้
ซือ้ และตัดสินใจซือ้โดยเลือกผลิตภัณฑ ์เลือกตราสินคา้ เวลาในการซือ้และปริมาณในการซือ้ 
ผูว้ิจยัไดน้ าแนวคิดและทฤษฏีของ เสรี วงษ์มณฑา(2542) ที่กล่าวว่า แนวโนม้การตอบสนอง หรือ
การกระท าที่บุคคลไดร้บัอิทธิพลจากภายในและภายนอกตามความตอ้งการของแต่ละบุคคล ซึ่ง
บคุคลอาจจะมีการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลาอนัมาจากการเปลี่ยนแปลงเรื่องรูปแบบการด าเนินชีวิต 
(Lifestyle) และพฤติกรรมของผู้บริโภคที่คาดว่าจะมีแนวโน้มเปลี่ยนแปลงไปในอนาคต   ซึ่ง
สามารถน ามาปรบัใชใ้หเ้กิดประโยชนใ์นการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด เพื่อจูงใจใหผู้บ้ริโภค
เกิดความสนใจในอนาคตได ้จึงน ามาใชป้ระกอบการศึกษากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบ
บรูณาการผ่านกิจกรรมดนตรีของธนาคารออมสิน ของผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานคร   

 
ประวัติและความเป็นมาของธนาคารออมสิน 

ธนาคารออมสิน ถือก าเนิดโดยมีวตัถุประสงคเ์ป็นตน้แบบการออม ตามพระราชปณิธาน
ของพระบาทสมเด็จพระมงกุฎเกล้าเจ้าอยู่หัว รัชการที่  6 ทรงเห็นประโยชน์ของการออม ให้
ประชาชนรูจ้กัเก็บออม โดยมีสถานที่เก็บออม เงินทองของประชาชนใหป้ลอดภยัโดยมีตน้แบบจาก 
“แบงกล์ีฟอทีย” จึงทรงริเริ่มจดัตัง้คลงัออมสินทดลองขึน้ โดยทรงพระราชทางนามแบงกว์่า “ลีฟอ
เทีย” ในปี 2450  เพื่อทรงใชศ้กึษาและส ารวจความเขา้ใจในราษฎรของพระองค์  และทรงทราบดีว่า
ควรใชก้ศุโลบายใดอนัจะจงูในคนไทยใหม้องเห็นความส าคญัของการออม 

 
 

ก าเนิดธนาคารออมสิน 
ยุคที่1   คลังออมสิน สังกัดกรมพระคลังมหาสมบัติ กระทรวงพระคลังมหาสมบัติ 

พ.ศ.2546–พ  .ศ.2471  เพื่อใหค้ลงัออมสินไดเ้ป็นประโยชนเ์กือ้กูลเผื่อแผ่ไปถึงราษฎรโดยทั่วกัน 
พระองคจ์ึงไดท้รงพระกรุณาโปรดเกลา้ฯ ใหด้ าเนินการจัดตัง้ “คลงัออมสิน” ขึน้ในสงักดักรมพระ
คลังมหาสมบัติ  กระทรวงพระคลังมหาสมบัติ  และพระราชทานพระบรมราชานุญาต
ประกาศใช“้พระราชบญัญัติคลงัออมสิน พ .ศ.2456 ” ประกาศใชใ้นวนัที่ 1เมษายน 2456 
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ยคุที่2 2 กองคลงัออมสิน สงักดักรมไ ปรษณียโ์ทรเลข กระทรวงพาณิชยแ์ละคมนาคม 
พ  .2489-ศ.2472  ต่อมาในปี พ  .ศ.2472  พระบาทสมเด็จพระปกเกลา้เจา้อยู่หัวรชัการที่ 7  ทรงมี

ของกรมไปรษณียแ์ละโทรพระราชด าริ เห็นควรโอนกิจการคลงัออมสินใหไ้ปอยู่ในความรบัผิดชอบ
เลข กิจการไดเ้ริ่มแพร่หลายและเป็นที่นิยมของประชาชนอย่างกวา้งขวาง ซึ่งนบัไดว้่ากิจการคลงั
ออมสินในช่วงระยะนีเ้ติบโตขึน้มาก จึงเรียกไดว้่าเป็น “ยุคแห่งความกา้วหนา้ของการคลงัออมสิน
แห่งประเทศไทย” 

ยุคที่3 3  .ศ.2490ธนาคารออมสิน สังกัดกระทรวงการคลัง พ  – ปัจจุบัน ภายหลัง
สงครามโลกครัง้ที่ 2 ยุติลง รฐับาลมองเห็นความส าคัญของการออมทรพัยแ์ละความส าคัญของ
คลังออมสินต่อการพัฒนาประเทศชาติ จึงมีการยกสถานะคลังออมสินขึน้เป็นองคก์ารของรฐัมี
ฐานะเป็นนิติบุคคลด าเนินธุรกิจภายใต้ “พระราชบัญญัติธนาคารออมสิน พ  .ศ.2489 ” มีการ
บรหิารงานโดยอิสระ ภายใตก้ารควบคมุของคณะกรรมการ ซึ่งไดร้บัการแต่งตัง้จาก รฐัมนตรีว่าการ
กระทรวงการคลงั เริ่มด าเนินธุรกิจในรูปธนาคารออมสิน ตัง้แต่วันที่   เมษายน 2490 และค าว่า
“คลงัออมสิน” ก็ไดเ้ปลี่ยนเป็นค าว่า “ธนาคารออมสิน” นบัตัง้แต่นัน้เป็นตน้มา 

โฉมใหม่สู่ความทันสมัยครบวงจร ตลอดระยะเวลาที่ผ่านมาธนาคารออมสินได้
เปลี่ยนแปลงพฒันาเจริญกา้วหนา้ผ่านระบบการด าเนินงานต่างๆ ทัง้ดา้นการด าเนินงานและดา้น
การบริการ มีการปรบัตวัเขา้กบัยุคสมยัปัจจุบนั รกัษาลกูคา้ที่มีอยู่เป้ฯจ านวนมากหลายลา้นบญัชี 
มีการปรับปรุงภาพลักษณ์ การบริการให้มีความทันสมัย มีเอกลักษณ์รองรับการให้บริการที่
สอดคลอ้งต่อความตอ้งการและครอบคลุมทุกกลุ่มทุกอาชีพ และทุกช่วงวัย  (ธนาคารออมสิน, 
2563a) 
 
กิจกรรมการตลาดผ่านดนตรีของธนาคารออมสิน 

จากการปรบัเปลี่ยนภาพลกัษณอ์งคก์รใหม่ รวมทัง้การปรบัปรุงโครงสรา้งการแบ่งส่วน
งานท าใหธ้นาคารไดม้ีการปรบัเปลี่ยนพันธกิจและวิสยัทัศนข์ององค์กรใหม่ คือ เป็นผูน้  าในการ
ส่งเสริมการออม เสริมสรา้งความสุขและความมั่นคงของประชาชน เพื่อการพฒันาประเทศอย่าง
ยั่งยืน ด้วยเทคโนโลยีดิจิทัล โดยธนาคารออมสินมีการปรับปรุงเปลี่ยนแปลงในหลายๆด้าน 
ปัจจุบนัมีการน ากลยุทธ์การสื่อสารผ่านดนตรีเขา้มาใชเ้ป็นกลยุทธ์หลัก  ตอกย า้กลยุทธ์ Music 
Strategy ไม่ว่าจะเป็นการประชาสมัพันธ์  เปิดตวั บทเพลง 'ขอใหฉ้ันไดดู้แลคุณ' เชื่อมความรูส้ึก 
ดูแล เขา้ถึง เขา้ใจ จากธนาคารถึงลูกคา้ 'ไอซ ์ศรณัยู' รบัหนา้ที่ขับรอ้งถ่ายทอด เผยเป็นหนึ่งใน
ยุทธวิธีเขา้ถึงลกูคา้และกระชบัความสมัพนัธท์ี่ดีผ่านเสียงเพลงและกิจกรรมคอนเสิรต์ กว่า 105 ปี 
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ที่ธนาคารออมสิน อยู่เคียงขา้งประชาชนและสงัคมไทย มาถึงวันนี ้GSB New Century ธนาคาร
ออมสินยงัคงมีพนัธกิจและภารกิจ ในการสนบัสนุนใหป้ระชาชนคนไทยมีความเป็นอยู่ที่ดีขึน้ สรา้ง
รากฐานที่มั่นคงและเปิดโอกาสใหล้กูคา้เขา้ถึงแหล่งเงินทุน รวมถึงการสรา้งโอกาสใหม่ๆ ธนาคาร
ออมสินจึงไดจ้ัดท าเพลงเพื่อสื่อสารเรื่องดังกล่าว ดังจะเห็นไดจ้ากเนือ้หาผ่านบทเพลงใหม่ของ
ธนาคารฯ 'ขอใหฉ้ันไดด้แูลคณุ' เมื่อฟังแลว้จะเขา้ใจและซาวซึง้ สะทอ้นถึงความอบอุ่น การเขา้ถึง 
เขา้ใจ และไดร้บัการดูแล โดยเนือ้หาและท านองของบทเพลงนีแ้ต่งขึน้ภายใตแ้นวคิดของแนว
ทางการสื่อสารและกิจกรรมตลอดทั้งปี  ของธนาคารออมสิน เพื่อสร้างความสุขด้วย Music 
Strategy ซึ่งเป็นหนึ่งในยุทธวิธีที่จะเขา้ถึงลูกคา้และกระชับความสมัพันธ์ที่ดีผ่านเสียงเพลงและ
กิจกรรมคอนเสิรต์ ที่จะเกิดขึน้ตลอดปี (ธนาคารออมสิน, 2561) 

 

 
ภาพประกอบ 3 กลยทุธ ์Music Strategy เปิดตวั บทเพลง 'ขอใหฉ้ันไดด้แูลคณุ' เชื่อมความรูส้กึ 

ดแูล เขา้ถึง เขา้ใจ จากธนาคารถึงลกูคา้ ไอซ ์ศรณัยู 
 

ที่มา:ธนาคารออมสิน(2561) 
 

 

อีกกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดผ่านดนตรี ก็คือการส่งเสริมการขายการออกผลิตภัณฑ์
ธนาคาร โดยมีรูปแบบเป็นศิลปิน อย่างเช่น บตัรออมสินเดบิต GSBxBNK48 
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ภาพประกอบ 4 กลยทุธ ์Music Strategy บตัรออมสินเดบิต GSBxBNK48 

 
ที่มา:อนชุิต ไกรวิจิตร(2562) 

บัตรออมสินเดบิต GSBxBNK48 โดยมีลายหน้าบัตรเป็นศิลปิน BNK48 พรอ้มเปิดตัว
ศิลปินทัง้ 6 คน ประกอบดว้ย ออม, เฌอปราง, โมบายล,์ ปัญ, วี และ จเูน่   โดยศิลปินทัง้ 6 คนเป็ฯ
ที่นิยมวัยรุ่น นักศึกษา จนถึงวัยท างาน เป็นการสะทอ้นภาพลักษณ์ของธนาคารออมสินที่เป็น  
Digital Banking สื่อถึงความทนัสมยั มีการพฒันานวตักรรมใหม่ๆ รองรบัลกูคา้กลุ่มใหม่ที่ชื่นชอบ 
กลุม่ศิลปิน BNK48(อนชุิต ไกรวิจิตร, 2562) 

อีกหนึ่งกิจกรรมที่ส  าคัญในการพฒันากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่าน
กิจกรรมดนตรีของออมสินที่ส  าคัญและมีการด าเนินงานมาอย่างต่อเนื่องเพื่อตอกย า้การเป็น
ธนาคารเพื่อสงัคมคือการสนับสนุนกลุ่มลกูคา้เดิมที่เป็นกลุ่มเด็กและเยาวชน กลุ่มที่มีความพรอ้ม
ในการเติบโตเป็นลกูคา้ในอนาคต โดยมีการจดักิจกรรมการตลาดเชิงกิจกรรม การจดัการประกวด 
“GSB GEN CAMPUS STAR 2020” ซึ่งธนาคารออมสินร่วมกับนิตยสาร CAMPUS STAR ใน
เครือโมโน กรุ๊ป จดัขึน้เป็นปีที่ 5 ภายใตแ้นวคิด “The Power of New Gen” เพื่อสรา้งดวงดาวของ
คนรุน่ใหม่ใหจ้รสัแสงเป็นแบบอย่างที่ดีแก่สงัคม 
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ภาพประกอบ 5 กลยทุธ ์Music Strategy การจดัการประกวด “GSB GEN CAMPUS STAR 
2020” 

 
ที่มา:ธนาคารออมสิน(2563) 

 
 

จะเห็นไดว้่าธนาคารออมสินมีการน ากลยุท์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่าน
กิจกรรมดนตรี (Music Strategy)มาใช้ในการสื่อสารการตลาด โดยมีการสื่อสารการตลาด
ครอบคลุมทุกๆดา้น เพื่อใหธ้นาคารใชก้ลยุทธ์ไปในทิศทางเดียวกัน รวมไปถึงสามารถที่จะตอบ
โจทยพ์ฤติกรรมการใชข้องผูบ้รฺโภคไดต้รงตามกลุม่เป้าหมายที่ธนาคารตอ้งการอีกดว้ย 
 

เอกสารงานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง 
จินดา เขื่อนพันธ์ (2557) ไดศ้ึกษา การตัดสินใจเลือกใชบ้ตัรเครดิตของผูบ้ริโภคในเขต

เทศบาลนครเชียงใหม่ จังหวัดเชียงใหม่ พบว่า ลกัษณะส่วนบุคคล ทัง้ดา้นเพศ อายุ สถานภาพ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยที่แตกต่างกัน มีความสมัพันธ์กับเหตุผลในการตัดสินใจ
เลือกใชบ้ตัรเครดิต ส่วนปัจจยัทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใชบ้ตัรเครดิตทุกปัจจัยมี
ความส าคัญอยู่ในระดับมากทัง้หมด โดยใหค้วามส าคัญกับปัจจัยดา้นราคาในลาดับแรกสุด ใน
ขณะเดียวกนัปัญหาและอปุสรรคในการใชบ้ตัรเครดิตทุกปัจจยัมีความสาคญัอยู่ในระดบัมาก โดย
ใหค้วามสาคญักบัปัจจยัดา้นราคา เช่นเดียวกนั 
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อรวรรณ เจริญจิตรกรม (2549)การวิจัยนีไ้ดศ้ึกษาถึง การสื่อสารการตลาด (IMC)การ
รับรูถ้ึงสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์และปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ที่มีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคของ
หา้งสรรพสินคา้เซ็นทรลัในเขตกรุงเทพมหานคร ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นต่อการสื่อสารการตลาด
(IMC) ของหา้งสรรพสินคา้เซ็นทรัล อยู่ในระดับปานกลางเมื่อพิจารณา พบว่า  การขายโดยใช้
พนกังานขายจูงใจใหซ้ือ้ในระดบัปานกลาง ดา้นการส่งเสริมการขายสิ่งที่จูงใจผูบ้ริโภคไดดี้คือการ
จัดโปรโมชั่นลดราคา ดา้นความคิดเห็นที่ผูบ้ริโภคมีต่อผา้ยต่างๆใน ความเด่นชัดยังอยู่ในระดับ
ปานกลางอยู่ เหมือนกบัการเจาะตลาดทางตรงที่ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นว่าการไดร้บัแคทตาล๊อก 
นิตยสาร จดหมายทางไปรษณีย ์จูงใจอยู่ในระดับปานกลาง แต่ในดา้นการเคยใชบ้ริการสั่งซือ้
สินคา้Central Online กลบัจูงใจไม่ดี  และกิจกรรมทางการตลาดมีความคิดเห็นว่าผูท้ี่เคยเขา้ร่วม
กิจกรรมเซ็นทรลับณัฑิตนอ้ยอยู่ในระดับที่ไม่ดีอย่างมาก 

นวพร จรยิะนนัตกลุ (2557)ไดท้ าการศึกษาเรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรของ
บรษิัทประกนัชีวิต ที่มีความสมัพนัธก์บัแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ประกนั ชีวิตของผูบ้รโิภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดา้น
การตลาดทางตรง มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซื ้อในระดับต ่าและมี
ความสมัพันธ์มากกว่า ดา้นโฆษณา ดา้นการส่งเสริม การขาย ดา้นการประชาสมัพันธ์ ดา้นการ
ขายโดยพนกังานขาย และดา้นการตลาดเชิงกิจกรรม จะเห็นไดว้่าความคิดเห็นของผูบ้ริโภคที่มีต่อ
เครื่องมือ การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร จะมีความสัมพันธ์ กับแนวโน้มพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภคเล็กนอ้ย 

ดวงกมล กรมาทิตยส์ุข (2550)การวิจัยฉบบันีไ้ดศ้ึกษาถึงอิทธิพลของภาพลกัษณ ์และ
คุณภาพการใหบ้ริการต่อพฤติกรรมการใชบ้ริการของธนาคาร ไทยธนาคาร จ ากัด(มหาชน) ของ
ลูกคา้ในกรุงเทพมหานคร การวิจัยมีจุดมุ่งหมายที่จะศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ 
คุณภาพการใหบ้ริการและพฤติกรรมการใชบ้ริการของธนาคารไทยธนาคาร จ ากัด(มหาชน) ใน
ดา้นความมั่นคงดา้นตราสินคา้ ดา้นการใหบ้ริการและดา้นอาคารสถานที่ คณุภาพการใหบ้ริการ
ประกอบดว้ย ลกัษณะทางกายภาพ ความน่าเชื่อถือไวว้างใจ การตอบสนอง การใหค้วามมั่นใจ
และความเห็นอกเห็นใจของพนกังาน ผลการวิจยัพบว่า ภาพลกัษณด์า้นความมั่นคง ภาพลกัษณ์
ดา้นตราสินคา้ ภาพลกัษณด์า้นการใหบ้ริการ และภาพลกัษณด์า้นอาคารสถานที่ มีความสมัพนัธ์
กับพฤติกรรมการใชบ้ริการ ในดา้นความถ่ีในการใชบ้ริการ และดา้นช่วงเวลาของวันที่ใชบ้ริการ 
คณุภาพการใหบ้ริการ ในดา้นความน่าเชื่อถือไวว้างใจ ดา้นการตอบสนอง และดา้นความเห็นอก
เห็นใจของพนกังาน มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการใชบ้รกิารในดา้นความถ่ีในการใชบ้รกิาร ดา้น
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ช่วงเวลาของวันที่ใชบ้ริการ และช่วงวันของเดือนที่ใชบ้ริการ คุณภาพการใหบ้ริการในดา้นการ
ตอบสนอง ดา้นความเห็นอกเห็นใจของพนักงาน มีความสมัพนัธก์ับพฤติกรรมการใชบ้ริการดา้น
ประเภทของบรกิารท่ีมาใช ้

Hafez และ Ling (2006)ได้ศึกษา การใช้การตลาดทางดนตรีเพื่อขายบุหรี่  โดยมี
วัตถุประสงค ์เพื่ออธิบายประวัติของการโปรโมตธีมดนตรีของ Kool และวิเคราะหบ์ทบาทการใช้
การตลาดดนตรีในการสง่เสรมิแบรนด ์โดยพบว่า 1.เพลงช่วยใหผู้บ้ริโภคสรา้งความสมัพนัธก์บัแบ
รนด์   2.คอนเสิรต์เพลงมีประสิทธิภาพส าหรับการท าตลาดเป้าหมาย   3.เพลงเชื่อมโยงกับ
แคมเปญการตลาดแบบบูรณาการ   4.เพลงมีศกัยภาพที่จะดึงดดูความสนใจจากผูช้มที่อายุน้อย
เพิ่มมากขึน้ การศึกษาในครัง้นี ้พบว่าการใชก้ารตลาดดา้นดนตรี(เพลง) เขา้มากับธุรกิจ ประสบ
ความส าเรจ็กบักลุม่ตลาดเป้าหมาย สรา้งการรบัรูส้ื่อสารแบรนดไ์ปเป็นวงกวา้ง  ถา้มุ่งใชป้ระโยชน์
จากแนวดนตรีที่มีศกัยภาพก็จะท าใหเ้ป็นที่นิยมในสากลเพิ่มมากขึน้ 

Rowley และ Williams (2008)ไดท้ าการศึกษา ผลกระทบของแบรนดใ์นการสนับสนุน
เทศกาลดนตรี โดยมีการศึกษาเพื่อรายงานการวิจัยเก่ียวกับเทศกาลดนตรี เก่ียวกับการรับรู ้
ทศันคติของแบรนดท์ี่สนบัสนุนเทศกาลดนตรี การสนบัสนุนเทสกาลดนตรีเป็นช่องทางที่สรา้งการ
รบัรูเ้ขา้ถึงกลุม่เปา้หมาย รวมไปถึงดมูมุมองผลกระทบของการสนบัสนนุเครื่องดื่มแอลกอฮอล โดย
วัดจากการรับรู ้ และทัศนคติของแบรด์ โดยพบว่า การสนับสนุนแบรนด์ ในเทศกาลดนตรีมี
ผลกระทบต่อการระลึกถึงแบรนดก์ารรบัรูแ้ละทัศนคติต่อแบรนด ์มีผลกระทบต่อการใชแ้บรนด์
เพียงเล็กนอ้ย ในทางกลบักนัมีความแตกต่างระหว่างแบรนดแ์ละเทศกาล ค่านิยมที่เก่ียวขอ้งกับ
แบรนดผ์ูส้นบัสนนุสว่นใหญ่เป็นไปในทิศทางบวก 
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บทที ่3 
วิธีการด าเนินการวิจัยค้นคว้า 

 
การศึกษาวิจยั เรื่อง กลยุทธก์ารสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านกิจกรรมดนตรีของ

ธนาคารออมสิน เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ(Quantitative Research) โดยใช้การวิจัยเชิงส ารวจ 
(Survey Research Method) และใช้วิธีการเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถาม (Questionnaire) โดย
ผูว้ิจยัไดด้  าเนิน การดงันี ้

1,การก าหนดประชากรและการเลือกสุม่กลุม่ตวัอย่าง 
2.การสรา้งเครื่องมือที่ใชใ้นการวิจยั 
3.การเก็บรวบรวมขอ้มลู 
4.การจดัการกระท าและการวิเคราะหข์อ้มลู 
5.สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู 

 
ก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรทีใ่ช้ในการวิจัย 
ประชากรที่ใชใ้นการศึกษาครัง้นี ้หมายถึง ผูท้ี่ใชบ้ริการเคานเ์ตอรห์รือผูใ้ชบ้ริการ

ผลิตภัณฑอ์อมสินในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุตัง้แต่ 20 ปีขึน้ไป เนื่องจากสามารถใชบ้ริการ
ของธนาคารออมสินไดท้กุผลิตภณัฑ ์ซึ่งผูว้ิจยัไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 

กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย 
กลุ่มตวัอย่างที่ใชศ้ึกษาครัง้นี ้ผูท้ี่ใชบ้ริการเคานเ์ตอรห์รือผูใ้ชบ้ริการผลิตภณัฑอ์อม

สินในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุ 20 ปีขึน้ไป ผูว้ิจัยไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ดังนัน้
ผูว้ิจัยจึงก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยใชสู้ตรค านวณแบบไม่ทราบจ านวนประชากร (กัลยา วา
นิชยบ์ญัชา, 2549, น.26) ที่ระดบัความเชื่อมั่น 95% ค านวนไดข้นาดกลุ่มตัวอย่าง 385 ตวัอย่าง 
ผูว้ิจยัไดเ้พิ่ม จ านวนตวัอย่าง 5% ของขนาดตวัอย่างไดเ้ท่ากบั 15 ตวัอย่าง เพื่อเป็นตัวแทนที่ดีของ
ประชากรรวมขนาดตวัอย่างเท่ากบั 400 ตวัอย่าง  ดงันี ้

สตูร  𝑛 = 𝑃(
𝑃(1−𝑃)𝑍2

𝑒2 ) 
เมื่อ   n แทนขนาดตวัอย่าง 

P แทน สดัสว่นของประชากรที่ผูว้ิจยัก าลงัสุม่ 0.50 
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Z แทน ระดบัความเชื่อมั่นที่ผูว้ิจยัก าหนดไว ้Z มีค่าเท่ากบั 1.96 ที่ระดับ
ความเชื่อมั่น 95% หรือระดบั .05 

แทนค่าสตูรดงันี ้  

              𝑛 = (.05)(
(.05)(1 − .05)(1.96)2

(0.5)2
 

 

    𝑛 = 385 ตวัอย่าง 
 

วิธีการสุม่ตวัอย่างการวิจยัในครัง้นีผู้ว้ิจยัใชว้ิธีการสุม่ตวัอย่าง ตามขัน้ตอน 3 ขัน้ตอน 
ดงันี ้

ขัน้ตอนที่ 1 วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบแบ่งชัน้ภูมิ (Stratified Random Sampling) โดย
สุ่มเลือกกลุ่มตวัอย่างผูใ้ชบ้ริการธนาคารออมสินที่มีที่ตัง้ส  านักงานในกรุงเทพมหานคร โดยมีการ
แบ่งสดัส่วนตามโครงสรา้งการด าเนินงานของธนาคารออมสิน ในพืน้ที่กรุงเทพมหานครจ านวน 3 
ภาค ประกอบดว้ย ธนาคารออมสินภาค1 ธนาคารออมสินภาค2 ธนาคารออมสินภาค3 ในแต่ละ
ภาคจะประกอบดว้ยธนาคารออมสินเขต แต่ละเขตจะมีจ านวนธนาคารออมสินสาขาอยู่ภายใต้
การปกครองของธนาคารออมสินเขต โดยสุ่มตวัอย่างไม่เป็นสดัส่วน และไดใ้ชว้ิธีการสุ่มตัวอย่าง
แบบอย่างง่ายโดยวิธีการจับฉลากโดยสุ่มจากธนาคารออมสินภาค 1 ธนาคารออมสินภาค 2 
จ านวน ภาคละ 3 เขต  และธนาคารออมสิน ภาค 3  จ านวน 2 เขต ไดต้วัแทนเขต  ดงันี ้
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ตาราง 2 การสุม่ตวัอย่างแบบชัน้ภมูิสุม่ เลือกกลุม่ตวัอย่างผูใ้ชบ้รกิารธนาคารออมสินที่มีที่ตัง้
ส  านกังานในกรุงเทพมหานคร 
 

ธนาคารออมสินภาค ธนาคารออมสินเขต สุม่เลือกตวัแทนเขตได ้
ธนาคารออมสินภาค 1 ธนาคารออมสินเขตหว้ยขวาง 

จ านวน 12 สาขา 
ธนาคารออมสินเขตบางเขน  
จ านวน 13 สาขา 
ธนาคารออมสินเขตสะพานใหม่ 
จ านวน 7 สาขา 
ธนาคารออมสินเขตราชวตัร  
จ านวน 9 สาขา 
ธนาคารออมสินเขตวชัรพล   
จ านวน 7 สาขา 

ธนาคารออมสินเขตหว้ยขวาง 
ธนาคารออมสินเขตบางเขน 
ธนาคารออมสินเขตวชัรพล 

ธนาคารออมสินภาค 2 ธนาคารออมสินเขตบางรกั  
จ านวน 8  สาขา 
ธนาคารออมสินเขตถนนเพชรบรุี 
จ านวน 10 สาขา 
ธนาคารออมสินเขตพรอ้มพงษ์ 
จ านวน 13 สาขา 
ธนาคารออมสินเขตพระโขนง
จ านวน 14 สาขา 
ธนาคารออมสินเขตคลองจั่น 
จ านวน 11 สาขา 
ธนาคารออมสินเขตมีนบรุี 
จ านวน 9 สาขา 
 

ธนาคารออมสินเขตบางรกั 
ธนาคารออมสินเขตถนน
เพชรบรุี 
ธนาคารออมสินเขตพระโขนง 
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ตาราง 2 (ต่อ)  
 

ธนาคารออมสินภาค ธนาคารออมสินเขต สุม่เลือกตวัแทนเขตได ้
ธนาคารออมสินภาค 3 ธนาคารออมสินเขตมหาดไทย 

จ านวน 5 สาขา 
ธนาคารออมสินเขตศิรริาช  
จ านวน 7 สาขา 
ธนาคารออมสินเขตบางแค  
จ านวน 11  สาขา 
ธนาคารออมสินเขตราษฎรบ์ูรณะ 
จ านวน 14 สาขา 
ธนาคารออมสินเขตบางคอแหลม 
จ านวน 10 สาขา 
ธนาคารออมสินส านกัราชด าเนิน 
จ านวน 2 สาขา 

ธนาคารออมสินเขตราษฎร์
บรูณะ 
ธนาคารออมสินส านกัราช
ด าเนิน 

 
 

ขัน้ตอนที่ 2 วิธีการสุม่แบบโควตา (Quota Sampling) โดยก าหนดโควตาแต่ละเขตที่
เลือกไวใ้นขัน้ตอนที่ 1 จ านวน 8 เขต ใหไ้ดส้ดัสว่นที่เท่ากนัในแต่ละเขต แบ่งเก็บตวัอย่างเขตละ 50 
ตัวอย่าง รวม 400 ตัวอย่าง โดยจะท าการเก็บตัวอย่างที่ธนาคารออมสินสาขาที่อยู่ภายในเขตที่
คดัเลือกไว ้

ขัน้ตอนที่ 3 วิธีการสุม่ตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) เป็นการเลือก
กลุ่มตัวอย่างแบบสะดวก ดูความสมัครใจของผู้ใช้บริการในการตอบแบบสอบถาม โดยใช้
แบบสอบถาม น าไปเก็บขอ้มูลตามสาขาของธนาคารออมสินโดยเก็บตามสัดส่วนที่เลือกไว้ใน
ขัน้ตอนที่ 2  

 
การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 

ขั้นตอนในการสร้างเคร่ืองมือ 



  58 

เครื่องมือที่ใชใ้นงานวิจัยครัง้นีผู้ว้ิจัยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวม
ขอ้มลูซึ่งแบบสอบถามที่สรา้งขึน้แบ่งออกเป็น 4 สว่น ดงันี ้

ส่วนที ่1 เป็นการสอบถามเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ค าถามมีทัง้หมด 6 
ขอ้ ไดแ้ก่ 

ขอ้ที่ 1 เพศ ซึ่งแบ่งออกเป็น เพศชาย และเพศหญิง ระดบัการวดัขอ้มลู ประเภทนาม
บญัญัติ(Nominal scale) ลกัษณะค าถามที่มีค  าตอบใหเ้ลือก 2 ทาง (Dichotomous question) 

1.1 ชาย 
1.2 หญิง 

ขอ้ที่ 2 อายุ ใชร้ะดับการวัดขอ้มูล ประเภทเรียงล าดับ (Ordinal scale) จ านวนชั้น
ลักษณะค าถามที่มีหลายค าตอบใหเ้ลือก (Multiple choice questions)โดยแบ่งเป็น 5 ช่วงอายุ 
โดยอายุกลุ่มตัวอย่างของผู้ที่ ใช้บริการเคาน์เตอร์หรือผู้ใช้บริการผลิตภัณฑ์ออมสินในเขต
กรุงเทพมหานคร จะมีอายุ 20 ปีขึน้ไป เนื่องจากสามารถใช้บริการของธนาคารออมสินไดทุ้ก
ผลิตภณัฑแ์ละเป็นบุคคลที่บรรลุนิติภาวะแลว้ และเกณฑอ์ายุสงูสดุไม่เกิน 70 ปี เนื่องจากการใช้
บรกิารผลิตภณัฑธ์นาคารออมสินก าหนดอายไุม่เกิน 70 ปี (ธนาคารออมสิน, 2563b)ดงันัน้ 

 

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้   =    
   (ขอ้มลูที่มีค่าสงูสดุ – ขอ้มลูที่มีค่านอ้ยสดุ) 

จ านวนชัน้
 

           =       
 (70−20)

5
 

           =   10 

2.1 20 – 29 ปี 
2.2 30 – 39 ปี 
2.3 40 - 49 ปี 
2.4 50 – 59 ปี 
2.5 60 ปีขึน้ไป 

ขอ้ที่ 3 สถานภาพ ระดับการวัดข้อมูลเป็นประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)
ลกัษณะค าถามที่มีหลายค าตอบใหเ้ลือก (Multiple choice questions) ดงันี ้

3.1 โสด 
3.2 สมรส/อยู่ดว้ยกนั 
3.3 หย่ารา้ง/หมา้ย/แยกกนัอยู่ 
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ข้อที่  4 ระดับการศึกษาสูงสุด ระดับการวัดข้อมูล ประเภทเรียงล าดับ (Ordinal 
scale) ลกัษณะค าถามที่มีหลายค าตอบใหเ้ลือก (Multiple choice questions) ดงันี ้

4.1 ต ่ากว่าปรญิญาตรี 
4.2 ปรญิญาตรี 
4.3 สงูกว่าปรญิญาตรี 

ข้อ 5 อาชีพ ใช้ระดับการการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) ใช้
ลกัษณะค าถามที่มีหลายค าตอบใหเ้ลือก (Multiple choice questions) ดงันี ้

5.1 นกัเรียน – นกัศกึษา 
5.2 พนกังานบรษิัทเอกชน 
5.3 ขา้ราชการ – รฐัวิสาหกิจ 
5.4 เจา้ของกิจการ 

ข้อที่ 6 รายได้ส่วนตัวต่อเดือน ระดับการวัดข้อมูล ประเภทเรียงล าดับ (Ordinal 
scale) ลักษณะค าถามที่ มี หลายค าตอบให้ เลื อก  (Multiple choice questions) โดยม ติ
คณะรฐัมนตรี เมื่อวนัที่ 31 มกราคม 2555 ก าหนดรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนจากขอ้มลูฐานเงินเดือนขัน้
ต ่าปรญิญาตรี 15,000 บาทต่อเดือน โดยแบ่งออกเป็น 6 ช่วง ดงันี ้

6.1 นอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท 
6.2 15,001 - 25,000 บาท 
6.3 25,001 - 35,000 บาท 
6.4 35,001 - 45,000 บาท 
6.5 45,001 - 55,000 บาท 
6.6 55,001 บาท ขึน้ไป 

ส่วนที่ 2 เป็นค าถามเก่ียวกับความคิดเห็นต่อกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การผ่านกิจกรรมดนตรี  มีลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบสอบถามปลายปิด(Close Ended 
Question) ใหเ้ลือกตอบ เป็นแบบสอบถามที่มีค าตอบใหเ้ลือกและใหเ้ลือกค าตอบที่เหมาะสมที่สดุ 
รวม 14 ขอ้ แบ่งออกเป็น 4 ดา้น ไดแ้ก่ การโฆษณา  การส่งเสริมการขาย  การตลาดเชิงกิจกรรม  
การประชาสัมพันธ์ โดยมีลักษณะของแบบสอบถามประกอบด้วยค าถามในแบบมาตราส่วน
ประมาณค่า (Rating Scale Method) ที่ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น ( Interval 
scale) มี 5 ระดบั คือ   

คะแนน    ระดบัความคิดเห็นต่อการใชก้ลยทุธ ์
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5  หมายถึง   มากที่สดุ 
4  หมายถึง   มาก 
3  หมายถึง   ปานกลาง 
2  หมายถึง   นอ้ย 
1  หมายถึง   นอ้ยที่สดุ 
เกณฑก์ารประเมินผล โดยใชเ้กณฑป์ระเมินผลจากสูตรต่อไปนี ้ (ศิริวรรณ เสรีรตัน,์ 

2549, น.129) โดยใชก้ารวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval scale) 
 

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้   =    
   (ขอ้มลูที่มีค่าสงูสดุ – ขอ้มลูที่มีค่านอ้ยสดุ) 

จ านวนชัน้
 

           =       
 (5−1)

5
 

           =  0.80 
 

ซึ่งค่าเฉลี่ยที่วดัไดข้องความคิดเห็นกลยุทธก์ารสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่าน
กิจกรรมดนตร ี4 ดา้นไดแ้ก่ การโฆษณา  การสง่เสรมิการขาย  การตลาดเชิงกิจกรรม   
การประชาสมัพนัธ ์แสดงไดด้งันี ้

4.21 - 5.00 หมายถึง มีความคิดเห็นต่อการใช้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบ
บรูณาการผ่านกิจกรรมดนตรีอยู่ในระดบัมากที่สดุ 

3.41 - 4.20 หมายถึง มีความคิดเห็นต่อการใช้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบ
บรูณาการผ่านกิจกรรมดนตรีอยู่ในระดบัมาก 

2.61 - 3.40 หมายถึง มีความคิดเห็นต่อการใช้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบ
บรูณาการผ่านกิจกรรมดนตรีอยู่ในระดบัปานกลาง 

1.81 - 2.60 หมายถึง มีความคิดเห็นต่อการใช้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบ
บรูณาการผ่านกิจกรรมดนตรีอยู่ในระดบันอ้ย 

1.00 - 1.80 หมายถึง มีความคิดเห็นต่อการใช้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบ
บรูณาการผ่านกิจกรรมดนตรีอยู่ในระดบันอ้ยที่สดุ 

ส่วนที ่3  ค าถามเก่ียวกบัรูปแบบการด าเนินชีวิต ดา้นกิจกรรม (Activities)  รวม 4 ขอ้ มี
ลกัษณะแบบสอบถามเป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close Ended Question) ใหเ้ลือกตอบ เป็น
แบบสอบถามที่มีค าตอบใหเ้ลือกและใหเ้ลือกค าตอบที่เหมาะสมที่สุด โดยลักษณะค าถามเป็น
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แบบมาตราสว่นประมาณค่า (Rating Scale Method) ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภท อนัตรภาคชัน้ 
(Interval Scale) มี 5 ระดบั คือ 

ระดบั 5  หมายถึง   มากที่สดุ 
ระดบั 4   หมายถึง    มาก 
ระดบั 3   หมายถึง    ปานกลาง 
ระดบั 2   หมายถึง    นอ้ย 
ระดบั 1   หมายถึง    นอ้ยที่สดุ 
โดยใช้เกณฑ์ประเมินผลจากสูตรต่อไปนี ้ เกณฑ์การประเมินผล โดยใช้เกณฑ์

ประเมินผลจากสูตรต่อไปนี ้ (ศิริวรรณ เสรีรตัน,์ 2549, น.129) โดยใชก้ารวัดขอ้มูลประเภทอันตร
ภาคชัน้ (Interval scale) 

 

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้   =    
   (ขอ้มลูที่มีค่าสงูสดุ – ขอ้มลูที่มีค่านอ้ยสดุ) 

จ านวนชัน้
 

              =       
 (5−1)

5
 

          =  0.80 
 

ค่าเฉลี่ยที่วดัไดข้องระดบักิจกรรม สามารถแปลความหมายของค่าคะแนน ไดด้งันี ้
4.21 - 5.00 หมายถึง มกีารท ากิจกรรมอยู่ในระดบัมากท่ีสดุ 
3.41 - 4.20 หมายถึง มกีารท ากิจกรรมอยู่ในระดบัมาก 
2.61 - 3.40 หมายถึง มกีารท ากิจกรรมอยู่ในระดบัปานกลาง 
1.81 - 2.60 หมายถึง มกีารท ากิจกรรมอยู่ในระดบันอ้ย 
1.00 - 1.80 หมายถึง มกีารท ากิจกรรมอยู่ในระดบันอ้ยที่สดุ 
ค าถามเก่ียวกับรูปแบบการด าเนินชีวิต  ด้านความสนใจ ( Interest) รวม 4 ข้อ มี

ลกัษณะแบบสอบถามเป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close Ended Question) ใหเ้ลือกตอบ เป็น
แบบสอบถามที่มีค าตอบใหเ้ลือกและใหเ้ลือกค าตอบที่เหมาะสมที่สุด โดยลักษณะค าถามเป็น
แบบมาตราสว่นประมาณค่า (Rating Scale Method) ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภท อนัตรภาคชัน้ 
(Interval Scale) มี 5 ระดบั คือ 

ระดบั 5   หมายถึง   มากที่สดุ 
ระดบั 4   หมายถึง    มาก 
ระดบั 3   หมายถึง    ปานกลาง 
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ระดบั 2   หมายถึง    นอ้ย 
ระดบั 1   หมายถึง    นอ้ยที่สดุ 
โดยใช้เกณฑ์ประเมินผลจากสูตรต่อไปนี ้ เกณฑ์การประเมินผล โดยใช้เกณฑ์

ประเมินผลจากสูตรต่อไปนี ้(ศิริวรรณ เสรีรตัน ,์ 2549, น.129)โดยใชก้ารวัดขอ้มูลประเภทอันตร
ภาคชัน้ (Interval scale) 

 

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้   =    
   (ขอ้มลูที่มีค่าสงูสดุ – ขอ้มลูที่มีค่านอ้ยสดุ) 

จ านวนชัน้
 

       =       
 (5−1)

5
 

            =  0.80 
 

ค่าเฉลี่ยที่วดัไดข้องระดบัความสนใจ สามารถแปลความหมายของค่าคะแนน ไดด้งันี ้
4.21 - 5.00 หมายถึง มคีวามสนใจอยู่ในระดบัมากท่ีสดุ 
3.41 - 4.20 หมายถึง มคีวามสนใจอยู่ในระดบัมาก 
2.61 - 3.40 หมายถึง มคีวามสนใจอยู่ในระดบัปานกลาง 
1.81 - 2.60 หมายถึง มีมีความสนใจอยู่ในระดบันอ้ย 
1.00 - 1.80 หมายถึง มคีวามสนใจอยู่ในระดบันอ้ยที่สดุ 
ค าถามเก่ียวกับรูปแบบการด าเนินชีวิต ดา้นความคิดเห็น (Opinion) รวม 3 ขอ้ มี

ลกัษณะแบบสอบถามเป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close Ended Question) ใหเ้ลือกตอบ เป็น
แบบสอบถามที่มีค าตอบใหเ้ลือกและใหเ้ลือกค าตอบที่เหมาะสมที่สุด โดยลักษณะค าถามเป็น
แบบ Likert Scale ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภท อนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) มี 5 ระดบั คือ 

ระดบั 5  หมายถึง   เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
ระดบั 4   หมายถึง    เห็นดว้ย 
ระดบั 3   หมายถึง    เฉยๆ 
ระดบั 2   หมายถึง    ไม่เห็นดว้ย 
ระดบั 1   หมายถึง    ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
โดยใช้เกณฑ์ประเมินผลจากสูตรต่อไปนี ้ เกณฑ์การประเมินผล โดยใช้เกณฑ์

ประเมินผลจากสูตรต่อไปนี ้(ศิริวรรณ เสรีรตัน ,์ 2549, น.129)โดยใชก้ารวัดขอ้มูลประเภทอันตร
ภาคชัน้ (Interval scale) 
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ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้   =    
   (ขอ้มลูที่มีค่าสงูสดุ – ขอ้มลูที่มีค่านอ้ยสดุ) 

จ านวนชัน้
 

      =       
 (5−1)

5
 

      =       0.80 
 

ค่าเฉลี่ยที่วัดไดข้องระดับความคิดเห็น สามารถแปลความหมายของค่าคะแนน ได้
ดงันี ้

4.21 - 5.00 หมายถึง มคีวามคิดเห็นอยู่ในระดบัดีมาก  
3.41 - 4.20 หมายถึง มคีวามคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก 
2.61 - 3.40 หมายถึง มคีวามคิดเห็นอยู่ในระดบัปานกลาง 
1.81 - 2.60 หมายถึง มคีวามคิดเห็นอยู่ในระดบันอ้ย 
1.00 - 1.80 หมายถึง มีมีความคิดเห็นอยู่ในระดบันอ้ยที่สดุ 

ส่วนที่ 4  เป็นค าถามแนวโนม้พฤติกรรมการใชบ้ริการธนาคารออมสิน รวม 3 ขอ้ เป็น
ลักษณะแบบสอบถามแบบมาตรวัดแบบความหมายตรงกันข้าม(Semitic Differential Scale) 
ครอบคลมุดา้นแนวโนม้แนวโนม้พฤติกรรมการใชบ้รกิารธนาคารออมสิน 

มีการใหค่้าคะแนน ตามระดับแนวโน้มพฤติกรรม  1  คะแนน ไปจนถึง  5 คะแนน 
ตามล าดบั 

      
5  หมายถึง   มแีนวโนม้พฤติกรรมการใชบ้รกิารในระดบั มากที่สดุ 
4  หมายถึง   มแีนวโนม้พฤติกรรมการใชบ้รกิารในระดบั มาก 
3  หมายถึง   มแีนวโนม้พฤติกรรมการใชบ้รกิารในระดบั ปานกลาง 
2  หมายถึง   มแีนวโนม้พฤติกรรมการใชบ้รกิารในระดบั นอ้ย 
1  หมายถึง   มแีนวโนม้พฤติกรรมการใชบ้รกิารในระดบั นอ้ยที่สดุ 
เกณฑก์ารการใหค่้าคะแนน โดยใชเ้กณฑป์ระเมินผลจากสูตร (ศิริวรรณ เสรีรตัน์, 

2549, น.129) โดยใชก้ารวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval scale) 
 

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้   =    
   (ขอ้มลูที่มีค่าสงูสดุ – ขอ้มลูที่มีค่านอ้ยสดุ) 

จ านวนชัน้
 

      =       
 (5−1)

5
 

      =      0.80 
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เกณฑก์ารแปลความหมายของขอ้มลูแบบอนัตรภาค ไดด้งันี ้
คะแนน    ระดบัความคิดเห็น 

4.21 -5.00  หมายถึง มแีนวโนม้พฤติกรรมการใชบ้รกิารในระดบั มากที่สดุ 
3.41 - 4.20   หมายถึง มแีนวโนม้พฤติกรรมการใชบ้รกิารในระดบั มาก 
2.61 - 3.40   หมายถึง มแีนวโนม้พฤติกรรมการใชบ้รกิารในระดบั ปานกลาง 
1.81 - 2.60  หมายถึง มแีนวโนม้พฤติกรรมการใชบ้รกิารในระดบั นอ้ย 

1.80 - 1.00 หมายถึง มแีนวโนม้พฤติกรรมการใชบ้รกิารในระดบั นอ้ยที่สดุ 
 
การเก็บรวบรวมข้อมูล 

การวิจัยในครัง้นีเ้ป็นการศึกษา กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านดนตรี
ของธนาคารออมสินโดยมีแหลง่ขอ้มลูในการศึกษา 

1.ขอ้มลูปฐมภมูิ (Primary Data) เป็นขอ้มลูที่ผูว้ิจยัไดจ้ากการเก็บรวบรวมขอ้มลูจากการ 
ตอบแบบสอบถาม 

2. แหล่งขอ้มลูทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นขอ้มลูที่ไดม้าจากการศึกษาคน้ควา้และ
รวบรวมขอ้มูลจากหนังสือ ต าราที่เก่ียวขอ้ง วิทยานิพนธ์ เอกสารงานวิจัยที่เก่ียวขอ้งต่างๆ จาก
หน่วยงานของภาครฐัและเอกชน แหลง่ขอ้มมลูทาง Internet 

3.น าแบบสอบถามที่สรา้งขึน้เสนอใหค้ณะกรรมการผูค้วบคุมการวิจัยตรวจสอบความ
ถกูตอ้งเหมาะสม น าขอ้เสนอแนะมาปรบัปรุงแบบสอบถามก่อนน าไปทดลองใช ้

4.น าแบบสอบถามไปทดสอบ (Tryout) ครัง้ที่ 1 กับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 40 ชุด เพื่อ
ทดสอบหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) และท าการปรบัปรุงแกไ้ขเพื่อใหไ้ดค้  าถามที่สมบูรณ์โดย
ใช้วิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์ (α - Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach’s Alpha Coefficient) 

โดยค่าอัลฟ่าที่ไดแ้สดงถึงค่าความเชื่อมั่น (r) ของแบบสอบถาม มีค่าระหว่าง  0≤α≤1 ถา้มีค่า
เขา้ใกล ้1 แสดงว่าแบบสอบถามมีความเชื่อถือไดสู้ง แต่ถา้มีค่า 0 แสดงว่ามีความเชื่อ ถือได้ต ่า 
(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2554, น.35) โดยก าหนดค่าความเชื่อมั่นที่ยอมรบัไดต้อ้งไม่ต ่ากว่า 0.7โดย
ไดค่้าความเชื่อมั่นดงันี ้

 
-กลยทุธการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการผ่านกิจกรรมดนตรี  0.960 
ของธนาคารออมสิน 
-รูปแบบการด าเนินชีวิต       0.894 
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-แนวโนม้การใชบ้รกิารผลิตภณัฑธ์นาคารออมสิน    0.844 
5.น าแบบสอบถามที่สมบรูณแ์ลว้ไปสอบถามกบักลุม่ตวัอย่าง 
 
 
 

การจัดท าข้อมูลและการวิเคราะหข์้อมูล 
การจัดการกระท า 
1. เมื่อรวบรวมแบบสอบถามตามจ านวนที่ตอ้งการแลว้ ผูว้ิจยัจะท าการตรวจสอบขอ้มลู 

(Editing) โดยตรวจสอบความถูกตอ้งและสมบูรณ์ของแบบสอบถามที่กลุ่มตัวอย่างท าการตอบ 
แยกแบบสอบถามที่ไม่ สมบรูณอ์อก  

2. ท าการลงรหัส (Coding) น าแบบสอบถามที่ถูกตอ้งเรียบรอ้ยแลว้ มาลงรหัสตามที่
ก าหนดรหสั ไวล้ว่งหนา้  

3. การประมวลผลขอ้มูล น าขอ้มูลที่ลงรหัสแลว้มาบนัทึกลงในคอมพิวเตอรเ์พื่อท าการ
ประมวลผล ขอ้มลูโดยใชโ้ปรแกรมสถิติส าเร็จรูปเพื่อการวิจยัทางสงัคมศาสตร ์SPSS (Statistical 
Package for Social Sciences) 

การวิเคราะหข์้อมูล 
1. การวิเคราะหโ์ดยใชส้ถิติพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis) 

1.1 การหาร้อยละ (Percentage) เพื่อใช้แปลความหมายของข้อมูลส่วนตัวของ
ผูต้อบแบบสอบถามในดา้น เพศ อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ย ใน
แบบสอบถาม สว่นที่ 1 

1.2 การหาค่าเฉลี่ ย  (Mean) เพื่ อใช้แปลความหมายของข้อมูลของผู้ตอบ
แบบสอบถามในแบบสอบถามสว่นที่ 2, 3 และ 4 

1.3 การหาค่าเบี่ ยง เบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) เพื่ อใช้แปล
ความหมายของขอ้มลูของผูต้อบแบบสอบถามในแบบสอบถามสว่นที่ 2, 3 และ 4 

2. การวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงอนุมาน ( Inferential Statistic analysis) เพื่อทดสอบ
สมมติฐานดงันี ้

2.1 สถิติวิเคราะหค่์าที (Independent t-test) ใชท้ดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยของ
กลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่มที่เป็นอิสระกัน เพื่อใชท้ดสอบสมมติฐาน ขอ้ 1 ปัจจัยลกัษณะส่วนบุคคลใน
สว่นของเพศ 
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2.2 การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-wayAnalysis of Variance) ใช้
ทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่างที่มีมากกว่า 2 กลุม่ เพื่อทดสอบสมมติฐานขอ้ 
1 ปัจจยัลกัษณะส่วนบุคคล ไดแ้ก่ อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได ้ ทดสอบ
สมมติฐานขอ้ 2 และ 3 ไดแ้ก่ กลยุทธก์ารสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านกิจกรรมดนตรี และ 
รูปแบบการด าเนินชีวิต 

 
สถิติทีใ่ช้ในการวิเคราะหข์้อมูล 

1. การวิเคราะหส์ถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis) เป็นหลกัการที่
ใชเ้ก็บรวบรวมขอ้มลู น าเสนอขอ้มลู และค านวณค่าสถิติเบือ้งตน้ ซึ่งเป็นการอธิบายหรือบรรยาย
ลกัษณะของขอ้มลูที่เก็บรวบรวม แต่จะไม่สามารถอา้งอิงถึงลกัษณะของประชากรได ้จึงเป็นการ
สรุปถึงลกัษณะของขอ้มลูกลุม่ที่ศกึษา (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2545, น.39)อนัประกอบดว้ย 

1.ค่าสถิติเชิงพรรณา(Descriptive Statistics) โดยใชส้ถิติพืน้ฐาน ไดแ้ก่ 
1.1 ค่ารอ้ยละ (Percentage) โดยใชสู้ตร ดังนี ้(กัลยา วานิชยบ์ญัชา, 2550, น.

52) 

P  =  
𝑓

𝑛
× 100  

 
เมื่อ         P  =  ค่ารอ้ยละ 

F  =  ความถ่ีของคะแนน 
n  =  ขนาดของกลุม่ 
 

1.2 ค่าคะแนนเฉลี่ย Mean หรือ 𝑥̅  (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2550, น.48) 

𝑥̅   =   
𝑋

𝑛
 

เมื่อ       𝑥̅   =  ค่าคะแนนเฉลี่ย 

  X  =  ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 

  𝑛  =  ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
 

1.3 ค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรือ S.D.)(กลัยา วานิชย์
บญัชา, 2549, น.49)ดงันี ้
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𝑆. 𝐷. = √
𝑁∑𝑋2 − (∑𝑋)2

𝑛(𝑛 − 1)
 

เมื่อ  S.D.        = ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุม่ตวัอย่าง 

𝑋2     = ผลรวมของคะแนนแต่ละตวัยกก าลงัสอง 

(𝑋)2)  =  ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง 
n     = ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 

 
2. การหาค่าความเชื่อมั่นของเครื่องมือ (Reliability Test) โดยใชวิ้ธีหาค่าสมัประสิทธิ์

อลัฟ่า (Cronbach’s Alpha) โดยใชส้ตูร(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2550, น.34-36)  
 

𝛼 =
𝑛

𝑛 − 1
[1 −

∑𝑠𝑖
2

𝑠𝑡
2 ] 

 

เมื่อ      𝛼 =  ค่าสมัประสิทธิ์ความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 

  𝑛         =  จ านวนขอ้ของแบบสอบถาม           

𝑆𝑖
2  =  ความแปรปรวนของแบบสอบถามรายขอ้   

𝑆𝑡
2  =  ความแปรปรวนของแบบสอบถามทัง้ฉบบั 

 
3. การวิเคราะหข์อ้มลูโดยใชส้ถิติเชิงอนมุาน (Inferential Statistics) ประกอบดว้ย 

   3.1 สถิติทดสอบ t-test คือ การทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยระหว่าง 2 กลุ่ม 
(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2546, น.108) เพื่อใชท้ดสอบสมมติฐานขอ้ 1 ในดา้นเพศ โดยใชส้ตูรดงันี ้

3.1.1 กรณีที่ความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุม่เท่ากนั (𝑆1
2 =  𝑆2

2) 

𝑡 =   
𝑥̅1 − 𝑥̅2

√𝑆𝑝[
1
𝑛1

+
1
𝑛2   

]

  

3.1.2 กรณีที่ความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุม่ไม่เท่ากนั (𝑆1  
2 ≠  𝑆2

2) 
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𝑡 =   
𝑥̅1 − 𝑥̅2

√[
𝑆1
2

𝑛1
+

𝑆2
2

𝑛2   
]

 

   

สถิติทดสอบ t มีองศาอิสระ df = 𝑛1    + 𝑛2 − 2 
โดยที่    t    = แทนค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน t-distribution 

  𝑥̅1  = แทนค่าเฉลี่ยตวัอย่างกลุม่ที่ 1 

  𝑥̅2  = แทนค่าเฉลี่ยตวัอย่างกลุม่ที่ 2 

  𝑆1
2  =  แทนค่าแปรปรวนของกลุม่ตวัอย่างที่ 1  

  𝑆2 
2   =  แทนค่าแปรปรวนของกลุม่ตวัอย่างที่ 2  

  𝑛1 =  แทนขนาดตวัอย่างของกลุม่ที่ 1 

  𝑛2  =  แทนขนาดตวัอย่างของกลุม่ที่ 2 
3.2 การวิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียว (Oneway analysis of variance)  
ใช้ค่า F-Ratio กรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากัน (กัลยา วานิชย์

บญัชา, 2558) มีสตูรดงันี ้
 

ตาราง 3 แสดงการวิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียว (One-way analysis of variance) 
 

แหลง่ความ

แปรปรวน 
df SS MS F 

ระหว่างกลุม่ (B) k-1 SS(B) MS(B)
( )

1

BSS

k −
 = 

( )

( )

B

W

MS

MS
 

ภายในกลุม่ (W) n-k SS(W) MS(W)
( )

1

WSS

k −
  =  

รวม (T) n-1 SS(T)   
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F = 
𝑀𝑆𝐵

𝑀𝑆𝑊
 

 
   เมื่อ F  แทน ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน F - distribution 

    df  แทน ชัน้แห่งความเป็นอิสระ ไดแ้ก่ ระหว่างกลุม่ (k - 1) และ 

       ภายในกลุม่ (n - k) 

    k  แทน จ านวนกลุม่ของตวัอย่างที่น ามาทดสอบสมมติฐาน 

    n  แทน จ านวนตวัอย่างทัง้หมด 

    SS(B) แทน ผลรวมก าลงัสองระหว่างกลุ่ม (Between sum of square) 

    SS(W) แทน ผลรวมก าลงัสองภายในกลุม่ (Within sum of square) 

    MS(B) แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนระหว่างกลุม่ 

       (Mean square between groups) 

    MS (W( แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม่ 

       (Mean square within groups) 

    n – k  แทน ชัน้แห่งความเป็นอิสระภายในกลุม่  

       (Within degree of freedom) 

กรณีผลการทดสอบมีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติแลว้ ตอ้งท าการ
ทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ต่อไป เพื่อดูว่ามีคู่ใดบา้งที่แตกต่างกัน โดยใชว้ิธี Fisher’s least 
significant difference (LSD) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2558) 

  𝐿𝑆𝐷 = 𝑡1−∝
2

; 𝑁 − 𝑘√𝑀𝑆𝐸 [
1

𝑁𝑖
+

1

𝑁𝑗
] 

 
โดยที่    Ni – Nj  

    Df = N - k 
   โดยที่   1 jn n=    
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เมื่อ LSD แทน ผลต่างนัยส าคัญที่ค  านวณได้ส าหรับประชากร กลุ่มที่ i 
และ j 

 
1 ;

2
n k

t 
− −

     แทน ค่าที่ใชพ้ิจารณาในการแจกแจงแบบ t-distribution ที่ระดับความ

เชื่อมั่น 95% และชัน้แห่งความเป็นอิสระภายในกลุม่ = n – k 
3.3 สถิติ Brown-Forsythe (B)   คือ การทดสอบความแตกต่างระหว่างตวัแปรที่

มากกว่า 2 กลุม่ ความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่เท่ากนั (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2558) มีสตูรดงันี ้
 

 B = β =
𝑀𝑆(𝐵)

𝑀𝑆(𝑊)
  

        โดยค่า 𝑀𝑆(𝑊) = ∑ [1 −
𝑛𝑗

𝑁
]𝑘

𝑖=𝑗 𝑆1
2 

 
เมื่อ B แทน ค่าสถิติมีใชพ้ิจารณาใน Brown-Forsythe 

𝑀𝑆(𝐵) แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนระหว่างกลุม่ 
   (Mean Square Between Group) 

  𝑀𝑆(𝑊) แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม่ 
   (Mean Square Within groups) ส าหรบั Brown-Forsythe 
 k  แทน จ านวนกลุม่ของตวัอย่าง 
 nj แทน จ านวนตวัอย่างของกลุม่ i 
 N แทน ขนาดของประชากร 

 S1
2  แทน ค่าความแปรปรวนของกลุม่ตวัอย่าง i 

 
กรณีผลการทดสอบมีความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ จะท าการทดสอบ

เป็นรายคู่เพื่อดวู่ามีคู่ใดที่แตกต่างกันโดยใชว้ิธี Dunnett’s T3 (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2558)มีสตูร
ดงันี ้

   𝑡 =
𝑥 𝑖−𝑥 𝑗

𝑀𝑆(𝑊)[
1

𝑛𝑖
+

1

𝑛𝑗
]
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เมื่อ t แทน ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน t-distribution 

        𝑀𝑆(𝑊) แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม่  
 (Mean Square Within groups) ส าหรบั Brown-Forsythe 

𝑥̅ 𝑖   แทน ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่าง i 

𝑥̅ 𝑗   แทน ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่าง j 

𝑛𝑖   แทน จ านวนตวัอย่างของกลุม่ที่ i 

 𝑛𝑗   แทน จ านวนตวัอย่างกลุม่ที่ j 
 
4.การวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหคุณู(Multiple Regression Analsis) 
จากสมการแสดงการความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรตาม (Y) และตวัแปรอิสระ(X)ของ

ประชากรจะเห็นว่า กลุ่มตวัแปรอิสระะ (   + 1 X1 + 2 X2 +… + k Xkสามารถอธิบายการ
เปลี่ยนแปลงค่าของตวัแปรตามไดส้่วนหนึ่ง ในส่วนของการเปลี่ยนแปลงที่ไม่สามารถอธิบายไดน้ี ้

เรียกว่า ค่าความคาดเคลื่อนในการพยากรณ์ (Error :  ) การวิเคราะหเ์ชิงถดถอยแบบพหุคูณจะ

เป็นการพยากรณ์หาค่าสมัประสิทธิ์  และ 1 จากค่าสถิติ a และ b ที่ไดจ้ากการคา้นวณโดย
กลุม่ตวัอย่าง โดยหลกัการวิเคราะห ์คือ ค่าสมัประสิทธิ์ท่ีคา้นวณไดจ้ะตอ้งเป็นค่าสมัประสิทธิ์ท่ีท า
ใหส้มการดังกล่าว มีค่าความคาดเคลื่อนก าลังสองรวมกันน้อยที่สุด(Ordinary Least Square : 
OLS) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2558) สมการถดถอยเชิงพหคุณูของประชากร 

Y = (   + 1 X1 + 2 X2 +… + k Xk+ ) 
สมการถดถอยเชิงพหคุณูของกลุม่ตวัอย่าง 

Y =  (  a+b1 X1+ b2 X2+… + bk Xk ) 

โดยที่ X  คือ  ตวัแปรอิสระ  
Y  คือ  ตวัแปรตาม  
K  คือ  จ านวนตวัแปรอิสระ 

เมื่อ  และ a เป็นจุดตัดแกน Y ของสมการถดถอย หรือ ค่าของ Y เมื่อใหต้ัวแปร
อิสระทัง้หมดมีค่าเท่ากบัศนูย ์

 ส่วน  และ b เป็นสัมประสิทธิ์ถดถอย (Partial regression coefficient) ของตัว
แปรอิสระแต่ละตัว ซึ่งหมายถึง อัตราการเปลี่ยนแปลงของตัวแปร ตาม(Y) เมื่อตัวแปรอิสระนั้น
เปลี่ยนไป  1 หน่วย โดยตวัแปรอิสระตวัอ่ืนมีค่าคงที่ 
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โดยท่ีค่าสมัประสิทธิ์ a และ b สามารถคา้นวณไดจ้ากสตูรดงันี ้
 

a  =  Y − b1 X1− b2 X2 −… − bk Xk 
 

b1 =  ∑ X1 Y1 - ∑ Xi Yi 

           n∑ Xi
2 – )∑ Xi 2( 

 
 

การวิเคราะหเ์ชิงถดถอยเชิงพหคุณูมีเงื่อนไขที่ส  าคญั คือ 
1.ความผิดพลาด (error) ตอ้งเป็นตวัแปรสุม่ และมีการแจกแจงแบบโคง้ปกติ 
2.ความแปรปรวนของตวัแปรตาม (Y) ในทกุค่าของตวัแปรอิสระ (X) จะตอ้งเท่ากนั 
3.ค่าความผิดพลาดของตวัแปรตาม (Y) และค่าความเป็นอิสระต่อกนั 
4.ตวัแปรอิสระที่น ามาวิเคราะหต์อ้งเป็นอิสระต่อกนั 
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บทที ่4 
ผลการวิเคราะหข์้อมูล 

 

 การน าเสนอผลการวิเคราะหข์อ้มลูของผลการวิจยัเรื่อง กลยุทธก์ารสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการผ่านกิจกรรมดนตรีของธนาคารออมสิน ผูว้ิจยัไดก้ าหนดสญัลกัษณแ์ละอกัษรย่อของตวั
แปรท่ีศกึษา ดงันี ้
 

สัญลักษณท์ี่ใช้ในการวิเคราะหข์้อมูล 
n แทน จ านวนกลุม่ตวัอย่าง 

x̄  แทน ค่าเฉลี่ยกลุม่ตวัอย่าง 
S.D. แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
t แทน ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน t – distribution  
F แทน ค่าที่ใชพ้ิจารณา F-distribution  
MS แทน ค่าเฉลี่ยผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Mean of Squares)  
SS แทน ผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Sum of Squares) 
df แทน ชัน้ของความเป็นอิสระ (degree of Freedom)     
LSD แทน Least Significant Difference 
r  แทน    ค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธ ์(Pearson Correlation)  
B  แทน    ค่าสมัประสิทธิ์การถดถอย (Unstandardized)   
R  แทน  สมัประสิทธิ์สหสมัพนัธแ์บบพหคุณู  
R2  แทน ก าลงัสองค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธแ์บบพหคุณู  
R2

Adj  แทน ค่าสมัประสิทธิ์การตดัสินใจของสถิติวิเคราะหค์วามถดถอยพหุคณู 
b  แทน  ค่าสมัประสิทธิ์ของตวัพยากรณซ์ึ่งพยากรณใ์นรูปคะแนนดิบ  
   แทน  ค่าสมัประสิทธิ์ตวัพยากรณซ์ึ่งพยากรณใ์นรูปคะแนนมาตรฐาน 
SEest  แทน  ความคลาดเคลื่อนของสมการพยากรณ ์ 
SEb  แทน  ความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของสมัประสิทธิ์ของตวัพยากรณ ์
H0 แทน สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 
H1 แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
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* แทน มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
** แทน มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 

การน าเสนอผลการวิเคราะหข์้อมูล 
ในการน าเสนอผลการวิเคราะหข์อ้มูลและการแปลผลการวิเคราะหข์อ้มูลของการวิจัย

ครัง้นี ้ผูว้ิจัยไดว้ิเคราะหแ์ละน าเสนอรูปแบบของตารางประกอบค าอธิบาย โดยการแบ่งน าเสนอ
ออกเป็น  2สว่น ตามล าดบัดงันี ้ 

ส่วนที่ 1 การวิเคราะหข์้อมูลเชิงพรรณนา ประกอบด้วยความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย 
และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยแบ่งผลวิเคราะหอ์อกเป็น 4 ตอน ดังนี ้ 

ตอนที่ 1 ขอ้มลูเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 
ตอนที่ 2 ขอ้มลูเก่ียวกบักลยทุธก์ารสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการผ่านกิจกรรมดนตรี 
ตอนที่ 3 ขอ้มลูเก่ียวกบัรูปแบบการด าเนินชีวิต 
ตอนที่ 4 ขอ้มลูเก่ียวกบัแนวโนม้การใชบ้รกิารผลิตภณัฑธ์นาคารออมสิน 
ส่วนที ่2 การวิเคราะหข์้อมูลเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน จ านวน 3 ข้อดังนี ้ 
สมมติฐานที่ 1 ผูใ้ชบ้ริการที่มีลกัษณะทางประชากรศาสตรแ์ตกต่างกัน ประกอบดว้ย 

เพศ อายุสถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ มีแนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการ
ธนาคารออมสินแตกต่างกนั 

สมมติฐานที่  2 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านกิจกรรมดนตรี 
ประกอบด้วย ดา้นการโฆษณา ดา้นการส่งเสริมการขาย ดา้นการตลาดเชิงกิจกรรม ดา้นการ
ประชาสัมพันธ์ มีผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการธนาคารออมสินของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที ่3 รูปแบบการด าเนินชีวิตประกอบดว้ย ดา้นกิจกรรม ดา้นความสนใจ และ
ดา้นความคิดเห็น มีผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการใชบ้ริการธนาคารออมสินของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

สว่นที่ 1 การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงพรรณนา ประกอบดว้ยความถ่ี รอ้ยละ ค่าเฉลี่ย และสว่น
เบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยแบ่งผลวิเคราะหอ์อกเป็น 4 ตอน ดงันี ้ 

ตอนที่ 1 ขอ้มลูเก่ียวกบัประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 
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ตาราง 4 จ านวนความถ่ี และค่ารอ้ยละ เก่ียวกบัเพศของผูต้อบแบบสอบถาม 
 

เพศ ความถ่ี (คน) รอ้ยละ 

ชาย 142 35.50 

หญิง 258 64.50 

รวม 400 100.00 

  

 จากตาราง 4 พบว่า ขอ้มลูเพศของกลุ่มตวัอย่างในการวิจยันีจ้  านวน 400 คน ผูท้ี่
ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 258 คน คิดเป็นรอ้ยละ 64.50 รองลงมา คือ 
เพศชาย จ านวน 142 คน คิดเป็นรอ้ยละ 35.50 ตามล าดบั 
 

ตาราง 5 จ านวนความถ่ี และค่ารอ้ยละ เก่ียวกบัอายขุองผูต้อบแบบสอบถาม 
 

อายุ ความถ่ี (คน) รอ้ยละ 

20 – 29 ปี 57 14.25 

30 – 39 ปี 72 18.00 

40 – 49 ปี 103 25.75 

50 – 59 ปี 88 22.00 

60 ปีขึน้ไป 80 20.00 

               รวม 400 100.00 
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 จากตาราง 5 พบว่า ขอ้มลูอายุของกลุ่มตวัอย่างในการวิจยันีจ้  านวน 400 คน ผูท้ี่
ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาย ุ40 – 49 ปี จ านวน 103 คน คิดเป็นรอ้ยละ 25.75 รองลงมา คือ 
อายุ 50 – 59 ปี จ านวน 88 คน คิดเป็นรอ้ยละ 22.00 อายุ 60 ปีขึน้ไป จ านวน 80 คน คิดเป็นรอ้ย
ละ 20.00 
อายุ 30 – 39 ปี จ านวน 72 คน คิดเป็นรอ้ยละ 18.00 และอายุ 20 – 29 ปี จ านวน 57 คน คิดเป็น

รอ้ยละ 14.25 ตามล าดบั 

 

ตาราง 6 จ านวนความถ่ี และค่ารอ้ยละ เก่ียวกบัสถานภาพสมรสของผูต้อบแบบสอบถาม 
 

สถานภาพสมรส ความถ่ี (คน) รอ้ยละ 

โสด 252 63.00 

สมรส 121 30.25 

หย่ารา้ง, แยกกนัอยู่ 27 6.75 

               รวม 400 100.00 

  

 จากตาราง 6 พบว่า ขอ้มูลรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนของกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยนี ้
จ  านวน 400 คน ผูท้ี่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 252 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
63.00 รองลงมา คือ สถานภาพสมรส จ านวน 121 คน คิดเป็นรอ้ยละ 30.25 และสถานภาพหย่า
รา้ง, แยกกนัอยู่  จ านวน 27 คน คิดเป็นรอ้ยละ 6.75 ตามล าดบั 
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ตาราง 7 จ านวนความถ่ี และค่ารอ้ยละ เก่ียวกบัระดบัการศกึษาของผูต้อบแบบสอบถาม 
 

ระดบัการศึกษา ความถ่ี (คน) รอ้ยละ 

ต ่ากว่าปรญิญาตรี 38 9.50 

ปรญิญาตรีหรือเทียบเท่า 227 56.75 

สงูกว่าปรญิญาตรี 135 33.75 

               รวม 400 100.00 

  

 จากตาราง 7 พบว่า ขอ้มลูระดบัการศึกษาของกลุ่มตัวอย่างในการวิจยันีจ้  านวน 
400 คน   ผูท้ี่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า จ านวน 227 
คน คิดเป็นรอ้ยละ 56.75 รองลงมา คือ สงูกว่าปริญญาตรี จ านวน 135 คน คิดเป็นรอ้ยละ 33.75 
และต ่ากว่าปรญิญาตรี จ านวน 38 คน คิดเป็นรอ้ยละ 9.50 ตามล าดบั 
 

ตาราง 8 จ านวนความถ่ี และค่ารอ้ยละ เก่ียวกบัอาชีพของผูต้อบแบบสอบถาม 
 

อาชีพ ความถ่ี (คน) รอ้ยละ 

นกัเรียน - นกัศกึษา 94 23.50 

พนกังานบรษิัทเอกชน 131 32.75 

ขา้ราชการ - รฐัวิสาหกิจ 124 31.00 

เจา้ของกิจการ 51 12.75 

               รวม 400 100.00 
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 จากตาราง 8 พบว่า ขอ้มูลรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนของกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยนี ้
จ  านวน 400 คน ผูท้ี่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 131 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 32.75 รองลงมา คือ อาชีพขา้ราชการ - รฐัวิสาหกิจ จ านวน  124 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
31.00 อาชีพ นกัเรียน – นกัศกึษา จ านวน  94 คน คิดเป็นรอ้ยละ  23.50 และอาชีพเจา้ของกิจการ 
จ านวน 51 คน คิดเป็นรอ้ยละ 12.75 ตามล าดบั 
  

ตาราง 9 จ านวนความถ่ี และค่ารอ้ยละ เก่ียวกบัรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนของผูต้อบแบบสอบถาม 
 

รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ความถ่ี (คน) รอ้ยละ 

นอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท 57 14.25 

15,001 - 25,000 บาท 83 20.75 

25,001 - 35,000 บาท 75 18.75 

35,001 - 45,000 บาท 65 16.25 

45,001 – 55,000 บาท 61 15.25 

55,001 บาทขึน้ไป 59 14.75 

               รวม 400 100.00 

  

 จากตาราง 9 พบว่า ขอ้มูลรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนของกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยนี ้
จ  านวน 400 คน ผูท้ี่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 - 25,000 บาท 
จ านวน 83 คน คิดเป็นรอ้ยละ 20.75 รองลงมา คือ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 25,001 - 35,000 บาท 
จ านวน 75 คน คิดเป็นรอ้ยละ 18.75 รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 35,001 - 45,000 บาท จ านวน 65 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 16.25 รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 45,001 – 55,000 บาท จ านวน 61 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
15.25 รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 55,001 บาทขึน้ไป จ านวน 59 คน คิดเป็นรอ้ยละ 14.75 และรายได้
เฉลี่ยต่อเดือนนอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท จ านวน 57 คน คิดเป็นรอ้ยละ 14.25 ตามล าดบั 
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ตอนที ่2 ขอ้มลูเก่ียวกบักลยทุธก์ารสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการผ่านกิจกรรมดนตรี 
 

ตาราง 10 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลยทุธก์ารสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่าน
กิจกรรมดนตรี 
 

กลยทุธก์ารสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการผ่าน

กิจกรรมดนตรี 
x̄  S.D. แปลผล 

กลยทุธด์า้นการโฆษณา 4.56 0.56 มากที่สดุ 

กลยทุธด์า้นการสง่เสรมิการขาย 4.61 0.52 มากที่สดุ 

กลยทุธด์า้นการตลาดเชิงกิจกรรม 4.35 0.60 มากที่สดุ 

กลยทุธด์า้นการประชาสมัพนัธ ์ 4.54 0.54 มากที่สดุ 

กลยทุธก์ารสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการผ่าน

กิจกรรมดนตรี โดยรวม 

4.51 0.45 มากที่สดุ 

 

 จากตาราง 10 การวิเคราะห์กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่าน
กิจกรรมดนตรี โดยรวม ผูท้ี่ใชบ้ริการที่ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.51 เมื่อพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า ผูท้ี่ใชบ้รกิารมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก
ที่สุด ได้แก่  กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการขาย  กลยุทธ์ด้านการโฆษณา  กลยุทธ์ด้านการ
ประชาสมัพนัธ ์และกลยุทธด์า้นการตลาดเชิงกิจกรรม โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.61 4.56 4.54 และ 
4.35 ตามล าดบั  
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ตาราง 11 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลยทุธก์ารสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่าน
กิจกรรมดนตรี กลยทุธด์า้นการโฆษณา 
 

กลยทุธก์ารสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการผ่าน

กิจกรรมดนตรี กลยทุธด์า้นการโฆษณา 
x̄  S.D. แปลผล 

โฆษณาบตัรเดบิตศิลปินBNK สามารถสรา้งแรงจงูใจ 

ใหห้าขอ้มลูเพิ่มเติมมากขึน้ 

4.60 0.60 มากที่สดุ 

สื่อโฆษณาเคลื่อนที่ เช่น ปา้ยโฆษณาบตัรเดบิตศิลปิน

BNKในรถไฟฟ้าสามารถเขา้ถึงกลุม่เปา้หมายไดดี้ 

4.48 0.70 มากที่สดุ 

สื่อปา้ยโฆษณผ์ลิตภณัฑธ์นาคารผ่านศิลปินBNK 

กลางแจง้ขนาดใหญ่ตามทอ้งถนนเนน้ความโดดเด่น

เพื่อกระตุน้ความสนใจ 

4.53 0.64 มากที่สดุ 

สื่อสิ่งพิมพต่์างๆช่วยกระตุน้ใหท้ราบถึงคณุสมบติัเด่น

ของผลิตภณัฑ ์เช่น ใบสมคัรบตัรเดบิตลายหนา้บตัร

ศิลปิน SBFive 

4.65 0.58 มากที่สดุ 

กลยทุธก์ารสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการผ่าน

กิจกรรมดนตรี กลยทุธด์า้นการโฆษณา โดยรวม 

4.56 0.56 มากที่สดุ 

 

 จากตาราง 11 การวิเคราะห์กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่าน
กิจกรรมดนตรี กลยุทธด์า้นการโฆษณา โดยรวม ผูท้ี่ใชบ้ริการที่ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
อยู่ในระดบัมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.56 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูท้ี่ใชบ้ริการ มีความ
คิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด ไดแ้ก่ สื่อสิ่งพิมพ์ต่างๆช่วยกระตุ้นให้ทราบถึงคุณสมบัติเด่นของ
ผลิตภัณฑ์ เช่น ใบสมัครบัตรเดบิตลายหน้าบัตรศิลปิน SBFive โฆษณาบัตรเดบิตศิลปินBNK 
สามารถสรา้งแรงจูงใจ ใหห้าขอ้มูลเพิ่มเติมมากขึน้ สื่อป้ายโฆษณผ์ลิตภัณฑธ์นาคารผ่านศิลปิน
BNK กลางแจง้ขนาดใหญ่ตามทอ้งถนนเนน้ความโดดเด่นเพื่อกระตุน้ความสนใจ  และสื่อโฆษณา
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เคลื่อนที่ เช่น ป้ายโฆษณาบตัรเดบิตศิลปินBNKในรถไฟฟ้าสามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดดี้ โดย
มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.65 4.60 4.53 และ  4.48 ตามล าดบั 
 

ตาราง 12 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลยทุธก์ารสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่าน
กิจกรรมดนตรี กลยทุธด์า้นการสง่เสรมิการขาย 
 

กลยทุธก์ารสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการผ่าน

กิจกรรมดนตรี กลยทุธด์า้นการสง่เสรมิการขาย 
x̄  S.D. แปลผล 

มีการจดัท าโมเดลจ าลองศิลปินขนาดเล็กเพื่อแจก

ผูใ้ชบ้รกิารเมื่อสมคัรบตัรลายพิเศษ 

4.49 0.71 มากที่สดุ 

มีการจดัท าสมดุบญัชีธนาคารออมสินลายศิลปิน  4.63 0.60 มากที่สดุ 

มีการใหส้ิทธิพิเศษในการรว่มกิจกรรมกบัศิลปิน 4.70 0.54 มากที่สดุ 

กลยทุธก์ารสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการผ่าน

กิจกรรมดนตรี กลยทุธด์า้นการสง่เสรมิการขาย 

โดยรวม 

4.61 0.52 มากที่สดุ 

 

 จากตาราง 12 การวิเคราะห์กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่าน
กิจกรรมดนตรี กลยุทธด์า้นการส่งเสริมการขาย โดยรวม ผูท้ี่ใชบ้ริการที่ตอบแบบสอบถามมีความ
คิดเห็นอยู่ในระดบัมากที่สดุ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั  4.61 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูท้ี่ใชบ้รกิาร มี
ความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด ไดแ้ก่ มีการใหส้ิทธิพิเศษในการร่วมกิจกรรมกับศิลปิน มีการ
จดัท าสมดุบญัชีธนาคารออมสินลายศิลปิน และมีการจดัท าโมเดลจ าลองศิลปินขนาดเล็กเพื่อแจก
ผูใ้ชบ้รกิารเมื่อสมคัรบตัรลายพิเศษ  โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั  4.70 4.63 และ 4.49 ตามล าดบั 
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ตาราง 13 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลยทุธก์ารสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่าน
กิจกรรมดนตรี กลยทุธด์า้นการตลาดเชิงกิจกรรม 
 

กลยทุธก์ารสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการผ่าน

กิจกรรมดนตรี กลยทุธด์า้นการตลาดเชิงกิจกรรม 
x̄  S.D. แปลผล 

มีการจดัคอนเสิรต์ ใหเ้ขา้รว่มสนกุ 4.53 0.69 มากที่สดุ 

มีการจดักิจกรรมออกบธูโดยใหศิ้ลปิน BNK มาแสดง

ในงานกิจกรรมทางการเงิน 

4.12 0.92 มาก 

มีการน านกัรอ้งBNK รว่มโชวใ์นงานประเพณีส าคญั 4.39 0.80 มากที่สดุ 

กลยทุธก์ารสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการผ่าน

กิจกรรมดนตรี กลยทุธด์า้นการตลาดเชิงกิจกรรม 

โดยรวม 

4.35 0.60 มากที่สดุ 

  

จากตาราง 13 การวิเคราะหก์ลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านกิจกรรม
ดนตร ีกลยทุธด์า้นการตลาดเชิงกิจกรรม โดยรวม ผูท้ี่ใชบ้รกิารที่ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
อยู่ในระดบัมากที่สดุ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั  4.35 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูท้ี่ใชบ้ริการ มีความ
คิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด ไดแ้ก่ มีการจัดคอนเสิรต์ ใหเ้ขา้ร่วมสนุก และมีการน านักรอ้งBNK 
ร่วมโชว์ในงานประเพณีส าคัญ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  4.53 และ 4.39 ตามล าดับ และมีความ
คิดเห็นอยู่ในระดบัมาก ไดแ้ก่ มีการจดักิจกรรมออกบธูโดยใหศิ้ลปิน BNK มาแสดงในงานกิจกรรม
ทางการเงิน โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.12 
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ตาราง 14 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลยทุธก์ารสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่าน
กิจกรรมดนตรี กลยทุธด์า้นการประชาสมัพนัธ์ 
 

กลยทุธก์ารสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการผ่าน

กิจกรรมดนตรี กลยทุธด์า้นการประชาสมัพนัธ์ 
x̄  S.D. แปลผล 

มีการใหศิ้ลปิน นกัรอ้งมาเป็นพรีเซนเตอร ์ 4.76 0.47 มากที่สดุ 

เป็นผูส้นบัสนุนทางรายการโทรทศันโ์ดยใหศิ้ลปิน เป็น

ผูน้  าเสนอผลิตภณัฑธ์นาคาร 

4.52 0.63 มากที่สดุ 

แถลงข่าวเปิดตวัเพลงใหม่ ของธนาคาร ใหก้บั

สื่อมวลชน 

4.54 0.69 มากที่สดุ 

เป็นผูส้นบัสนุนกิจกรรมการประกวดดนตรีของเยาวชน 4.36 0.79 มากที่สดุ 

กลยทุธก์ารสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการผ่าน

กิจกรรมดนตรี กลยทุธด์า้นการประชาสมัพนัธ ์โดยรวม 

4.54 0.54 มากที่สดุ 

 

 จากตาราง 14 การวิเคราะห์กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่าน
กิจกรรมดนตรี กลยุทธด์า้นการประชาสมัพนัธ ์โดยรวม ผูท้ี่ใชบ้ริการที่ตอบแบบสอบถามมีความ
คิดเห็นอยู่ในระดบัมากที่สดุ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั  4.54 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูท้ี่ใชบ้รกิาร มี
ความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด ไดแ้ก่ มีการใหศิ้ลปิน นักรอ้งมาเป็นพรีเซนเตอร์ แถลงข่าว
เปิดตวัเพลงใหม่ ของธนาคาร ใหก้บัสื่อมวลชน เป็นผูส้นบัสนุนทางรายการโทรทศันโ์ดยใหศิ้ลปิน 
เป็นผูน้  าเสนอผลิตภณัฑธ์นาคาร และเป็นผูส้นบัสนุนกิจกรรมการประกวดดนตรีของเยาวชน  โดย
มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั  4.76 4.54 4.52 และ 4.36 ตามล าดบั 
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ตอนที ่3 ขอ้มลูเก่ียวกบัรูปแบบการด าเนินชีวิต 
 

ตาราง 15 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของรูปแบบการด าเนินชีวิต 
 

รูปแบบการด าเนินชีวิต x̄  S.D. แปลผล 

ดา้นกิจกรรม 4.17 0.56 มาก 

ดา้นความสนใจ 4.12 0.54 มาก 

ดา้นความคิดเห็น 3.88 0.58 มาก 

รูปแบบการด าเนินชีวิต โดยรวม 4.06 0.46 มาก 

 

 จากตาราง 15 การวิเคราะหรู์ปแบบการด าเนินชีวิต โดยรวม ผูท้ี่ใชบ้ริการ ที่ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  4.06 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน 
พบว่า ผูท้ี่ใชบ้ริการ มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก ไดแ้ก่ ดา้นกิจกรรม ดา้นความสนใจ และดา้น
ความคิดเห็น โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.17 4.12 และ 3.88 ตามล าดบั  
 

ตาราง 16 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของรูปแบบการด าเนินชีวิต ดา้นกิจกรรม 
 

รูปแบบการด าเนินชีวิต ดา้นกิจกรรม x̄  S.D. แปลผล 

ท่านใชเ้วลาว่างในการฟังเพลง 3.98 0.78 มาก 

ท่านฟังดนตรีผ่านแอปพลิเคชั่น เช่น Joox Spotify  

Deezer 

4.33 0.61 มากที่สดุ 

ท่านดมูิวสิควิดีโอผ่านช่องทางออนไลนเ์ช่น youtube 

facebook 

4.08 0.71 มาก 
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ตาราง 16 (ต่อ) 

รูปแบบการด าเนินชีวิต ดา้นกิจกรรม x̄  S.D. แปลผล 

ท่านใชก้ารพบปะสงัสรรคใ์นรา้นอาหารที่มีดนตรีสด 4.27 0.66 มากที่สดุ 

รูปแบบการด าเนินชีวิตดา้นกิจกรรม โดยรวม 4.17 0.56 มาก 

 

 จากตาราง 16 การวิเคราะหรู์ปแบบการด าเนินชีวิต ดา้นกิจกรรม โดยรวม ผูท้ี่ใช้
บริการที่ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.17 เมื่อพิจารณา
เป็นรายข้อ พบว่า ผู้ที่ใช้บริการมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด ได้แก่  ท่านฟังดนตรีผ่าน
แอปพลิเคชั่น เช่น Joox Spotify  Deezer  และท่านใชก้ารพบปะสงัสรรคใ์นรา้นอาหารที่มีดนตรีสด  
โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.33 และ 4.27 ตามล าดบั และมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ไดแ้ก่ ท่านดู
มิวสิควิดีโอผ่านช่องทางออนไลนเ์ช่น youtube facebook  และท่านใชเ้วลาว่างในการฟังเพลง โดย
มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.08 และ 3.98 ตามล าดบั 
 
ตาราง 17  ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของรูปแบบการด าเนินชีวิต ดา้นความสนใจ 
 

รูปแบบการด าเนินชีวิต ดา้นความสนใจ x̄  S.D. แปลผล 

ท่านสนใจฟังเพลงขณะขบัรถ/โดยสารรถยนต ์ 4.13 0.74 มาก 

ท่านสนใจกิจกรรมพกัผ่อนที่เก่ียวกบัดนตรี 4.11 0.74 มาก 

ท่านสนใจผลิตภณัฑท์ี่ศิลปินสวมใส ่ 4.19 0.69 มาก 

ท่านสนใจเขา้ร่วมกิจกรรมดา้นดนตรี 4.05 0.68 มาก 

รูปแบบการด าเนินชีวิตดา้นความสนใจ โดยรวม 4.12 0.54 มาก 
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 จากตาราง 17 การวิเคราะหรู์ปแบบการด าเนินชีวิต ดา้นความสนใจ โดยรวม ผูท้ี่
ใชบ้ริการที่ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.12 เมื่อพิจารณา
เป็นรายขอ้ พบว่า ผูท้ี่ใชบ้ริการมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก ไดแ้ก่  ท่านสนใจผลิตภณัฑท์ี่ศิลปิน
สวมใส่ ท่านสนใจฟังเพลงขณะขบัรถ/โดยสารรถยนต์ ท่านสนใจกิจกรรมพกัผ่อนที่เก่ียวกบัดนตรี 
และท่านสนใจเข้าร่วมกิจกรรมด้านดนตรี   โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.19 4.13 4.11 และ  4.05 
ตามล าดบั 
 

ตาราง 18 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของรูปแบบการด าเนินชีวิต ดา้นความคิดเห็น 
 

รูปแบบการด าเนินชีวิต ดา้นความคิดเห็น x̄  S.D. แปลผล 

ท่านคิดว่ากิจกรรมดนตรีมีส่วนช่วยใหท้่านผ่อนคลาย 3.65 0.93 เห็นดว้ย 

ท่านคิดว่าดนตรีมีสว่นใหท้่านจดจ าโฆษณาไดดี้ขึน้ 3.90 0.80 เห็นดว้ย 

ท่านคิดว่าดนตรีช่วยใหท้่านเขา้กบัสงัคมไดดี้ขึน้ 4.09 0.72 เห็นดว้ย 

รูปแบบการด าเนินชีวิตดา้นความคิดเห็น โดยรวม 3.88 0.58 เห็นดว้ย 

 

 จากตาราง 18 การวิเคราะหรู์ปแบบการด าเนินชีวิต ดา้นกิจกรรม โดยรวม ผูท้ี่ใช้
บริการที่ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  3.88 เมื่อ
พิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูท้ี่ใชบ้รกิารมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นดว้ย ไดแ้ก่  ท่านคิดว่าดนตรี
ช่วยใหท้่านเขา้กบัสงัคมไดดี้ขึน้ ท่านคิดว่าดนตรีมีสว่นใหท้่านจดจ าโฆษณาไดดี้ขึน้ และท่านคิดว่า
กิจกรรมดนตรีมีสว่นช่วยใหท้่านผ่อนคลาย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.09 3.90 และ 3.65 ตามล าดบั 
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ตอนที ่4 ขอ้มลูเก่ียวกบัแนวโนม้การใชบ้รกิารผลิตภณัฑธ์นาคารออมสิน 
 

ตาราง 19 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของแนวโนม้การใชบ้ริการผลิตภณัฑธ์นาคารออมสิน 
 

แนวโนม้การใชบ้ริการผลิตภณัฑธ์นาคารออมสิน x̄  S.D. แปลผล 

ท่านมีแนวโนม้ใชบ้ริการผลิตภณัฑธ์นาคารออมสินใน

อนาคต 

4.45 0.72 มากที่สดุ 

ท่านจะบอกต่อหรือแนะน าใหผู้อ่ื้นใชบ้รกิารผลิตภณัฑ์

ธนาคารออมสิน 

4.36 0.72 มากที่สดุ 

มีศิลปินที่เป็นพรีเซนเตอรอ์ยู่ในใจท่าน ท่านจึงไปใช้

บรกิาร 

4.54 0.64 มากที่สดุ 

แนวโนม้การใชบ้ริการผลิตภณัฑธ์นาคารออมสิน 

โดยรวม 

4.45 0.62 มากที่สดุ 

 

 จากตาราง 19 การวิเคราะหแ์นวโน้มการใชบ้ริการผลิตภัณฑธ์นาคารออมสิน 
โดยรวม ผูท้ี่ใชบ้ริการที่ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  
4.45 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูท้ี่ใชบ้ริการมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด ไดแ้ก่   มี
ศิลปินที่เป็นพรีเซนเตอรอ์ยู่ในใจท่าน ท่านจึงไปใช้บริการ ท่านมีแนวโน้มใช้บริการผลิตภัณฑ์
ธนาคารออมสินในอนาคต และท่านจะบอกต่อหรือแนะน าใหผู้อ่ื้นใชบ้รกิารผลิตภณัฑธ์นาคารออม
สิน  โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.54 4.45 และ 4.36 ตามล าดบั 
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ส่วนที ่2 การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงอนมุานเพื่อทดสอบสมมติฐาน จ านวน 3 ขอ้ดงันี ้ 
สมมติฐานที่ 1 ผูใ้ชบ้ริการที่มีลักษณะทางประชากรศาสตรแ์ตกต่างกัน ประกอบดว้ย 

เพศ อายุสถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ มีแนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการ
ธนาคารออมสินแตกต่างกนั 

สมมติฐานที่ 1.1 ผูใ้ชบ้ริการที่มีเพศแตกต่างกัน มีแนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการ
ธนาคารออมสินแตกต่างกนั 

H0: ผูใ้ชบ้ริการที่มีเพศแตกต่างกัน มีแนวโนม้พฤติกรรมการใชบ้ริการธนาคาร
ออมสิน ไม่แตกต่างกนั 
 H1: ผูใ้ชบ้รกิารท่ีมีเพศแตกต่างกนั มีแนวโนม้พฤติกรรมการใชบ้รกิารธนาคารออม

สิน แตกต่างกนั 
สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหค์วามแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง  2 กลุ่มที่เป็น

อิสระจากกัน (Independent sample t-test) โดยใช้ที่ระดับความเชื่อมั่น  95% โดยจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติมีค่านอ้ยกว่า 
0.05 

การทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มโดยใช้ Levene’s test ซึ่งตัง้สมมติฐานได้
ดงันี ้

 H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั 
 H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่แตกต่างกนั 

 

ตาราง 20 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนแนวโนม้พฤติกรรมการใชบ้ริการธนาคารออม
สินในเขตกรุงเทพมหานคร  ของแต่ละกลุม่เพศ โดยใช ้Levene’s test 
 

ตวัแปรที่ศึกษา 

Levene’s test for Equality of 

Variances 

F Sig. 

แนวโนม้พฤติกรรมการใชบ้ริการธนาคารออมสิน 2.417 0.121 
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 จากตาราง 20 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนแนวโนม้พฤติกรรมการใชบ้ริการ
ธนาคารออมสินในเขตกรุงเทพมหานคร  ของแต่ละกลุม่เพศโดยใช ้Levene’s test พบว่า มีค่า Sig. 
เท่ากับ 0.121 ซึ่งมากกว่า 0.05 หมายความว่า มีค่าความแปรปรวนไม่แตกต่างกันจึงใช้การ
ทดสอบสมมติฐาน ค่า t กรณีค่าความแปรปรวนไม่แตกต่างกนั (Equal variances assumed)  
 

ตาราง 21 แสดงผลการวิเคราะหแ์นวโนม้พฤติกรรมการใชบ้รกิารธนาคารออมสินในเขต
กรุงเทพมหานคร  โดยจ าแนกตามเพศ 
 

ตวัแปรที่ศึกษา  

เพศ 

t-test of Equality of Means 

x̄  S.D. t df Sig. 

แนวโนม้พฤติกรรมการใช้

บรกิารธนาคารออมสิน 

ชาย 4.540 0.567 2.185* 398 0.029 

หญิง 4.399 0.642    

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

 จากตาราง 21 ผลการวิเคราะหแ์นวโนม้พฤติกรรมการใชบ้ริการธนาคารออมสิน
ในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยจ าแนกตามเพศ พบว่า  
 โดยรวม มีค่า Sig. เท่ากับ 0.029 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูใ้ชบ้ริการที่มีเพศ

แตกต่างกนั มีแนวโนม้พฤติกรรมการใชบ้ริการธนาคารออมสิน แตกต่างกนั   อย่างมีนยัส าคญัทาง

สถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่วางไว ้โดยเพศชาย มีค่าเฉลี่ยมากกว่าผูบ้ริโภคเพศ

หญิง 0.141 
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สมมติฐานที่ 1.2 ผูใ้ชบ้ริการที่มีอายุแตกต่างกัน มีแนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการ
ธนาคารออมสินแตกต่างกนั 

 H0: ผูใ้ชบ้ริการที่มีอายุแตกต่างกัน มีแนวโน้มพฤติกรรมการใชบ้ริการธนาคาร
ออมสิน ไม่แตกต่างกนั 

 H1: ผูใ้ชบ้ริการที่มีอายุแตกต่างกัน มีแนวโน้มพฤติกรรมการใชบ้ริการธนาคาร
ออมสิน แตกต่างกนั 

สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหค์วามแตกต่างจะใชก้ารวิเคราะหค์วามแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ย
ของกลุม่ตวัอย่างที่มีมากกว่า 2 กลุม่ โดยจะท าการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ก่อนโดย
ใชส้ถิติ Levene’ Test ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% หากพบว่าค่า Sig.มีค่านอ้ยกว่า 0.05 แสดงว่า
กลุ่มตวัแปรมีความแปรปรวนแตกต่างกนั หากค่า Sig. มีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่ากลุ่มตัวแปรมี
ความแปรปรวนไม่แตกต่างกนั  

ถ้าค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มแตกต่างกันให้ทดสอบสมมติฐานจากสถิติ  Brown-
Forsythe test ถา้ความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกันจะใชก้ารวิเคราะหค่์าความแปรปรวน
ทางเดียว (One-way analysis of variance) ที่ ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 โดยจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 ดังนั้นถ้า
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่ามีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ที่แตกต่างกัน จะน าไป
เปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple comparison) ทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ต่อไป 
แต่หากค่า Sig. มีค่ามากกว่าหรือเท่ากบั 0.05 แสดงว่ากลุม่ตวัแปรไม่มีความแตกต่างกนั  

กรณีที่ตัวแปรมีความแปรปรวนแตกต่างกันทดสอบสองแตกต่างของค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่
โดยใชว้ิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 กรณีที่ตัวแปรมีความแปรปรวนไม่แตกต่างกันทดสอบสอง
แตกต่างของค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference 
(LSD) เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกันที่ ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติมีค่านอ้ยกว่า 
0.05 

การทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มโดยใช้ Levene’s test ซึ่งตัง้สมมติฐานได้
ดงันี ้

 H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั 
 H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่แตกต่างกนั 
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ตาราง 22 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนแนวโนม้พฤติกรรมการใชบ้ริการธนาคารออม
สินในเขตกรุงเทพมหานคร ของแต่ละกลุม่อายุ โดยใช ้Levene’s test 
 

ตวัแปรที่ศึกษา Levene’s test for Equality of 

Variances  

F Sig. 

แนวโนม้พฤติกรรมการใชบ้ริการธนาคารออมสิน 0.848 0.496 

 

 จากตาราง 22 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนแนวโนม้พฤติกรรมการใชบ้ริการ
ธนาคารออมสินในเขตกรุงเทพมหานคร ของแต่ละกลุม่อายโุดยใช ้Levene’s test พบว่า มีค่า Sig. 
เท่ากบั 0.496 ซึ่งมากกว่า 0.05 จึงใชส้ถิติ F-test ในตาราง One Way ANOVA ในการทดสอบ 
 

ตาราง 23 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างแนวโนม้พฤติกรรมการใชบ้ริการธนาคาร
ออมสินในเขตกรุงเทพมหานคร เมื่อจ าแนกตามกลุม่อายุ โดยใช ้One way ANOVA 
 

ตวัแปรที่ศึกษา 
แหลง่ความ

แปรปรวน 
df SS MS F Sig. 

แนวโนม้พฤติกรรมการใช้

บรกิารธนาคารออมสิน 

ระหว่างกลุม่ 4 4.021 1.005 2.666* 0.032 

ภายในกลุม่ 395 148.945 0.377   

รวม 399 152.966    

 

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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 จากตาราง 23 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างแนวโนม้พฤติกรรมการ
ใชบ้ริการธนาคารออมสินในเขตกรุงเทพมหานคร  เมื่อจ าแนกตามกลุ่มอายุ โดยใชส้ถิติ F-test ใน
ตาราง One Way ANOVA ในการทดสอบพบว่า  มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 
หมายความว่า ผูใ้ชบ้ริการที่มีอายุ แตกต่างกนั มีแนวโนม้พฤติกรรมการใชบ้ริการธนาคารออมสิน 
แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 จึงท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่โดย
ใชว้ิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่
ปรากฏผลดงัตาราง 26 
 

ตาราง 24 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างแนวโนม้พฤติกรรมการใชบ้รกิารธนาคารออมสินใน
เขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามกลุม่อาย ุเป็นรายคู่ ดว้ย Fisher’s Least Significant Difference 
(LSD) 
 

อายุ x̄  
20 – 29 ปี 30 – 39 ปี 40 – 49 ปี 50 – 59 ปี 60 ปีขึน้ไป 

4.44 4.58 4.53 4.31 4.38 

20 – 29 ปี 4.44 - -0.14 

(0.20) 

-0.09 

(0.40) 

0.13 

(0.21) 

0.07 

(0.51) 

30 – 39 ปี 4.58 - - 0.05 

(0.58) 

0.27** 

(0.01) 

0.21* 

(0.04) 

40 – 49 ปี 4.53 - - - 0.22* 

(0.02) 

0.16 

(0.09) 

50 – 59 ปี 4.31 - - - - -0.06 

(0.52) 

60 ปีขึน้ไป 4.38 - - - - - 
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**มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

จากตาราง 24 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างแนวโน้มพฤติกรรมการใช้
บริการธนาคารออมสินในเขตกรุงเทพมหานคร  จ าแนกตามกลุ่มอายุ เป็นรายคู่ด้วย  Fisher’s 
Least Significant Difference (LSD) ในการทดสอบพบว่า 

ผูท้ี่ใชบ้ริการที่มีอายุ 30 – 39 ปี กับผูท้ี่ใชบ้ริการที่มีอายุ 50 – 59 ปี มีค่า Sig. เท่ากับ 
0.006 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูท้ี่ใชบ้ริการที่มีอายุ 30 – 39 ปี มีแนวโนม้พฤติกรรมการ
ใชบ้ริการธนาคารออมสิน มากกว่า ผูท้ี่ใชบ้ริการที่มีอายุ 50 – 59 ปีอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดบั 0.01      โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.27  

ผูท้ี่ใชบ้ริการที่มีอายุ 30 – 39 ปี กับผูท้ี่ใชบ้ริการที่มีอายุ 60 ปีขึน้ไป มีค่า Sig. เท่ากับ 
0.037 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูท้ี่ใชบ้ริการที่มีอายุ 30 – 39 ปี มีแนวโนม้พฤติกรรมการ
ใชบ้ริการธนาคารออมสิน มากกว่า ผูท้ี่ใชบ้ริการที่มีอายุ 60 ปีขึน้ไป อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดบั 0.05    โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.21 

ผูท้ี่ใชบ้ริการที่มีอายุ 40 – 49 ปี กับผูท้ี่ใชบ้ริการที่มีอายุ 50 – 59 ปี มีค่า Sig. เท่ากับ 
0.016 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูท้ี่ใชบ้ริการที่มีอายุ 40 – 49 ปี มีแนวโนม้พฤติกรรมการ
ใชบ้ริการธนาคารออมสิน มากกว่า ผูท้ี่ใชบ้ริการที่มีอายุ 50 – 59 ปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดบั 0.05    โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.22 สว่นรายคู่อ่ืนๆ ไม่พบความแตกต่าง 

สมมติฐานที่ 1.3 ผู้ใช้บริการที่มีสถานภาพแตกต่างกัน มีแนวโน้มพฤติกรรมการใช้
บรกิารธนาคารออมสินแตกต่างกนั 

 H0: ผู้ใช้บริการที่มีสถานภาพแตกต่างกัน มีแนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการ
ธนาคารออมสิน ไม่แตกต่างกนั 

 H1: ผู้ใช้บริการที่มีสถานภาพแตกต่างกัน มีแนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการ
ธนาคารออมสิน แตกต่างกนั 

สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหค์วามแตกต่างจะใชก้ารวิเคราะหค์วามแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ย
ของกลุม่ตวัอย่างที่มีมากกว่า 2 กลุม่ โดยจะท าการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ก่อนโดย
ใชส้ถิติ Levene’ Test ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% หากพบว่าค่า Sig.มีค่านอ้ยกว่า 0.05 แสดงว่า
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กลุ่มตวัแปรมีความแปรปรวนแตกต่างกนั หากค่า Sig. มีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่ากลุ่มตัวแปรมี
ความแปรปรวนไม่แตกต่างกนั  

ถ้าค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มแตกต่างกันให้ทดสอบสมมติฐานจากสถิติ  Brown-
Forsythe test ถา้ความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกันจะใชก้ารวิเคราะหค่์าความแปรปรวน
ทางเดียว (One-way analysis of variance) ที่ ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 โดยจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 ดังนั้นถ้า
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่ามีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ที่ แตกต่างกัน จะน าไป
เปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple comparison) ทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ต่อไป 
แต่หากค่า Sig. มีค่ามากกว่าหรือเท่ากบั 0.05 แสดงว่ากลุม่ตวัแปรไม่มีความแตกต่างกนั  

กรณีที่ตัวแปรมีความแปรปรวนแตกต่างกันทดสอบสองแตกต่างของค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่
โดยใชว้ิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 กรณีที่ตัวแปรมีความแปรปรวนไม่แตกต่างกันทดสอบสอง
แตกต่างของค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference 
(LSD) เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่  0.05 โดยจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติมีค่านอ้ยกว่า 
0.05 

การทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มโดยใช้ Levene’s test ซึ่งตัง้สมมติฐานได้
ดงันี ้

 H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั 
 H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่แตกต่างกนั 
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ตาราง 25 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนแนวโนม้พฤติกรรมการใชบ้ริการธนาคารออม
สินในเขตกรุงเทพมหานคร ของแต่ละกลุม่สถานภาพ โดยใช ้Levene’s test 
 

ตวัแปรที่ศึกษา Levene’s test for Equality of Variances  

F Sig. 

แนวโนม้พฤติกรรมการใชบ้ริการธนาคารออมสิน 3.699* 0.026 

 

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

จากตาราง 25 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนแนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการ
ธนาคารออมสินในเขตกรุงเทพมหานคร ของแต่ละกลุ่มสถานภาพโดยใช้ Levene’s test พบว่า มี
ค่า Sig. เท่ากบั 0.026 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 จึงใชส้ถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบ 
 

ตาราง 26 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างแนวโนม้พฤติกรรมการใชบ้ริการธนาคาร
ออมสินในเขตกรุงเทพมหานคร เมื่อจ าแนกตามกลุม่สถานภาพ โดยใช ้Brown-Forsythe 
 

ตวัแปรที่ศึกษา Statistic df1 df2 Sig. 

แนวโนม้พฤติกรรมการใชบ้ริการธนาคาร

ออมสิน 

4.212* 2 97.243 0.018 

 

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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 จากตาราง 26 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างแนวโนม้พฤติกรรมการ
ใชบ้ริการธนาคารออมสินในเขตกรุงเทพมหานคร  เมื่อจ าแนกตามกลุ่มสถานภาพ โดยใช ้Brown-
Forsythe ในการทดสอบพบว่า  มีค่า Sig. เท่ากับ 0.018 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า 
ผูใ้ชบ้ริการที่มีสถานภาพ แตกต่างกนั มีแนวโน้มพฤติกรรมการใชบ้รกิารธนาคารออมสิน แตกต่าง
กัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่โดยใชว้ิธี
ทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ปรากฏผลดงัตาราง 29 
 

ตาราง 27 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างแนวโนม้พฤติกรรมการใชบ้รกิารธนาคารออมสินใน
เขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามกลุม่สถานภาพ เป็นรายคู่ ดว้ย Dunnett’s T3 
 

สถานภาพ x̄  
โสด สมรส หย่ารา้ง, แยกกนัอยู่ 

4.52 4.35 4.23 

โสด 4.52 - 0.17* 

(0.02) 

0.28* 

(0.02) 

สมรส 4.35 - - 0.12 

(0.37) 

หย่ารา้ง, แยกกนัอยู่ 4.23 - - - 

 

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

 จากตาราง 27 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างแนวโนม้พฤติกรรมการ
ใช้บริการธนาคารออมสินในเขตกรุงเทพมหานคร  จ าแนกตามกลุ่มสถานภาพ เป็นรายคู่ด้วย 
Dunnett’s T3 ในการทดสอบพบว่า 
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ผูท้ี่ใชบ้ริการที่มีสถานภาพ โสด กับผูท้ี่ใชบ้ริการที่มีสถานภาพ สมรส มีค่า Sig. เท่ากับ 
0.015 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูท้ี่ใชบ้ริการที่มีสถานภาพ โสด มีแนวโนม้พฤติกรรมการ
ใชบ้ริการธนาคารออมสิน มากกว่า ผูท้ี่ใชบ้ริการที่มีสถานภาพ สมรส อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.05 โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.17 

ผูท้ี่ใชบ้ริการที่มีสถานภาพ โสด กบัผูท้ี่ใชบ้ริการที่มีสถานภาพ หย่ารา้ง, แยกกนัอยู่ มีค่า 
Sig. เท่ากับ 0.023 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูท้ี่ใชบ้ริการที่มีสถานภาพ โสด มีแนวโน้ม
พฤติกรรมการใชบ้ริการธนาคารออมสิน มากกว่า ผูท้ี่ใชบ้ริการที่มีสถานภาพ หย่ารา้ง, แยกกนัอยู่ 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.12 

สมมติฐานที ่1.4 ผูใ้ชบ้รกิารท่ีมีระดบัการศกึษาแตกต่างกนั มีแนวโนม้พฤติกรรมการใช้
บรกิารธนาคารออมสินแตกต่างกนั 

 H0: ผูใ้ชบ้ริการที่มีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีแนวโนม้พฤติกรรมการใชบ้ริการ
ธนาคารออมสิน ไม่แตกต่างกนั 

 H1: ผูใ้ชบ้ริการที่มีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีแนวโนม้พฤติกรรมการใชบ้ริการ
ธนาคารออมสิน แตกต่างกนั 

สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหค์วามแตกต่างจะใชก้ารวิเคราะหค์วามแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ย
ของกลุม่ตวัอย่างที่มีมากกว่า 2 กลุม่ โดยจะท าการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ก่อนโดย
ใชส้ถิติ Levene’ Test ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% หากพบว่าค่า Sig.มีค่านอ้ยกว่า 0.05 แสดงว่า
กลุ่มตวัแปรมีความแปรปรวนแตกต่างกนั หากค่า Sig. มีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่ากลุ่มตัวแปรมี
ความแปรปรวนไม่แตกต่างกนั  

 ถ้าค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มแตกต่างกันให้ทดสอบสมมติฐานจากสถิติ  
Brown-Forsythe test ถ้าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกันจะใช้การวิเคราะห์ค่าความ
แปรปรวนทางเดียว (One-way analysis of variance) ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 โดยจะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่า Sig. มีค่านอ้ยกว่า 0.05 ดงันัน้
ถ้ายอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่ามีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ที่แตกต่างกัน จะน าไป
เปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple comparison) ทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ต่อไป 
แต่หากค่า Sig. มีค่ามากกว่าหรือเท่ากบั 0.05 แสดงว่ากลุม่ตวัแปรไม่มีความแตกต่างกนั  

 กรณีที่ตวัแปรมีความแปรปรวนแตกต่างกนัทดสอบสองแตกต่างของค่าเฉลี่ยเป็น
รายคู่โดยใชว้ิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 กรณีที่ตวัแปรมีความแปรปรวนไม่แตกต่างกนัทดสอบ
สองแตกต่างของค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่โดยใชว้ิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference 
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(LSD) เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติมีค่านอ้ยกว่า 
0.05 

การทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มโดยใช้ Levene’s test ซึ่งตัง้สมมติฐานได้
ดงันี ้

 H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั 
 H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่แตกต่างกนั 

  

ตาราง 28 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนแนวโนม้พฤติกรรมการใชบ้ริการธนาคารออม
สินในเขตกรุงเทพมหานคร ของแต่ละกลุม่ระดบัการศึกษา โดยใช ้Levene’s test 
 

ตวัแปรที่ศึกษา Levene’s test for Equality of 

Variances  

F Sig. 

แนวโนม้พฤติกรรมการใชบ้ริการธนาคารออมสิน 1.521 0.220 

 

จากตาราง 28 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนแนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการ
ธนาคารออมสินในเขตกรุงเทพมหานคร ของแต่ละกลุ่มระดับการศึกษาโดยใช้ Levene’s test 
พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.220 ซึ่งมากกว่า 0.05 จึงใชส้ถิติ F-test ในตาราง One Way ANOVA 
ในการทดสอบ 
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ตาราง 29 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างแนวโนม้พฤติกรรมการใชบ้ริการธนาคาร
ออมสินในเขตกรุงเทพมหานคร เมื่อจ าแนกตามกลุม่ระดบัการศกึษา โดยใช ้One way ANOVA 
 

ตวัแปรที่ศึกษา 
แหลง่ความ

แปรปรวน 
df SS MS F Sig. 

แนวโนม้พฤติกรรมการใชบ้ริการ

ธนาคารออมสิน 

ระหว่าง

กลุม่ 
2 2.752 1.376 3.636* 0.027 

ภายใน

กลุม่ 
397 150.215 0.378   

รวม 399 152.966    

 

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

 จากตาราง 29 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างแนวโนม้พฤติกรรมการ
ใชบ้รกิารธนาคารออมสินในเขตกรุงเทพมหานคร  เมื่อจ าแนกตามกลุม่ระดบัการศกึษา โดยใชส้ถิติ 
F-test ในตาราง One Way ANOVA ในการทดสอบพบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.027 ซึ่งน้อยกว่า 
0.05 หมายความว่า ผูใ้ชบ้ริการที่มีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีแนวโนม้พฤติกรรมการใชบ้ริการ
ธนาคารออมสิน แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงท าการทดสอบความ
แตกต่างเป็นรายคู่โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) เพื่อ
เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ปรากฏผลดงัตาราง 32 
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ตาราง 30 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างแนวโนม้พฤติกรรมการใชบ้รกิารธนาคารออมสินใน
เขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามกลุม่ระดบัการศึกษา เป็นรายคู่ ดว้ย Fisher’s Least Significant 
Difference (LSD) 
 

ระดบัการศึกษา x̄  

ต ่ากว่า

ปรญิญาตรี 

ปรญิญาตรีหรือ

เทียบเท่า 

สงูกว่า

ปรญิญาตรี 

4.65 4.39 4.50 

ต ่ากว่าปรญิญาตรี 4.65 - 0.26* 

(0.02) 

0.15 

(0.18) 

ปรญิญาตรีหรือเทียบเท่า 4.39 - - -0.11 

(0.09) 

สงูกว่าปรญิญาตรี 4.50 - - - 

 

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

จากตาราง 30 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างแนวโน้มพฤติกรรมการใช้
บริการธนาคารออมสินในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามกลุ่มระดับการศึกษา เป็นรายคู่ดว้ย 
Fisher’s Least Significant Difference (LSD) ในการทดสอบพบว่า 

ผูท้ี่ใชบ้ริการที่มีระดับการศึกษา ต ่ากว่าปริญญาตรี กบัผูท้ี่ใชบ้ริการที่มีระดับการศึกษา 
ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.015 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูท้ี่ใชบ้ริการที่
มีระดบัการศึกษา ต ่ากว่าปริญญาตรี มีแนวโนม้พฤติกรรมการใชบ้ริการธนาคารออมสิน มากกว่า 
ผูท้ี่ใชบ้ริการที่มีระดบัการศึกษา ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  
โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.26 
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สมมติฐานที่ 1.5 ผูใ้ชบ้ริการที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีแนวโนม้พฤติกรรมการใชบ้ริการ
ธนาคารออมสินแตกต่างกนั 

 H0: ผูใ้ชบ้ริการที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีแนวโนม้พฤติกรรมการใชบ้ริการธนาคาร
ออมสิน ไม่แตกต่างกนั 

 H1: ผูใ้ชบ้ริการที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีแนวโนม้พฤติกรรมการใชบ้ริการธนาคาร
ออมสิน แตกต่างกนั 

สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหค์วามแตกต่างจะใชก้ารวิเคราะหค์วามแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ย
ของกลุม่ตวัอย่างที่มีมากกว่า 2 กลุม่ โดยจะท าการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ก่อนโดย
ใชส้ถิติ Levene’ Test ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% หากพบว่าค่า Sig.มีค่านอ้ยกว่า 0.05 แสดงว่า
กลุ่มตวัแปรมีความแปรปรวนแตกต่างกนั หากค่า Sig. มีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่ากลุ่มตัวแปรมี
ความแปรปรวนไม่แตกต่างกนั  

ถ้าค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มแตกต่างกันให้ทดสอบสมมติฐานจากสถิติ  Brown-
Forsythe test ถา้ความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกันจะใชก้ารวิเคราะหค่์าความแปรปรวน
ทางเดียว (One-way analysis of variance) ที่ ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 โดยจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 ดังนั้นถ้า
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่ามีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ที่แตกต่างกัน จะน าไป
เปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple comparison) ทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ต่อไป 
แต่หากค่า Sig. มีค่ามากกว่าหรือเท่ากบั 0.05 แสดงว่ากลุม่ตวัแปรไม่มีความแตกต่างกนั  

กรณีที่ตัวแปรมีความแปรปรวนแตกต่างกันทดสอบสองแตกต่างของค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่
โดยใชว้ิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 กรณีที่ตัวแปรมีความแปรปรวนไม่แตกต่างกันทดสอบสอง
แตกต่างของค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference 
(LSD) เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่  0.05 โดยจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติมีค่านอ้ยกว่า 
0.05 

การทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มโดยใช้ Levene’s test ซึ่งตัง้สมมติฐานได้
ดงันี ้

 H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั 
 H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่แตกต่างกนั 
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ตาราง 31 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนแนวโนม้พฤติกรรมการใชบ้ริการธนาคารออม
สินในเขตกรุงเทพมหานคร ของแต่ละกลุม่อาชีพ โดยใช ้Levene’s test 
 

ตวัแปรที่ศึกษา Levene’s test for Equality of 

Variances  

F Sig. 

แนวโนม้พฤติกรรมการใชบ้ริการธนาคารออมสิน 1.293 0.276 

 

จากตาราง 31 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนแนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการ
ธนาคารออมสินในเขตกรุงเทพมหานคร ของแต่ละกลุ่มอาชีพโดยใช ้Levene’s test พบว่า มีค่า 
Sig. เท่ากบั 0.276 ซึ่งมากกว่า 0.05 จึงใชส้ถิติ F-test ในตาราง One Way ANOVA ในการทดสอบ 
 

ตาราง 32 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างแนวโนม้พฤติกรรมการใชบ้ริการธนาคาร
ออมสินในเขตกรุงเทพมหานคร เมื่อจ าแนกตามกลุม่อาชีพ โดยใช ้One way ANOVA 
 

ตวัแปรที่ศึกษา 
แหลง่ความ

แปรปรวน 
df SS MS F Sig. 

แนวโนม้พฤติกรรมการใช้

บรกิารธนาคารออมสิน 

ระหว่างกลุม่ 3 7.935 2.645 7.222** 0.000 

ภายในกลุม่ 396 145.032 0.366   

รวม 399 152.966    

 

**มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
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จากตาราง 32 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างแนวโน้มพฤติกรรมการใช้
บริการธนาคารออมสินในเขตกรุงเทพมหานคร  เมื่อจ าแนกตามกลุ่มอาชีพ โดยใชส้ถิติ F-test ใน
ตาราง One Way ANOVA ในการทดสอบพบว่า  มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 
หมายความว่า ผูใ้ชบ้รกิารท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั มีแนวโนม้พฤติกรรมการใชบ้รกิารธนาคารออมสิน 
แตกต่างกนั โดยรวม อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 จึงท าการทดสอบความแตกต่างเป็น
รายคู่โดยใช้วิ ธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบ
ค่าเฉลี่ยรายคู่ปรากฏผลดงัตาราง 35 

 
ตาราง 33 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างแนวโนม้พฤติกรรมการใชบ้รกิารธนาคารออมสินใน
เขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามกลุม่อาชีพ เป็นรายคู่ ดว้ย Fisher’s Least Significant 
Difference (LSD) 
 

อาชีพ x̄  

นกัเรียน - 

นกัศกึษา 

พนกังาน

บรษิัทเอกชน 

ขา้ราชการ - 

รฐัวิสาหกิจ 

เจา้ของ

กิจการ 

4.23 4.42 4.60 4.56 

นกัเรียน - นกัศกึษา 4.23 - -0.18* 

(0.03) 

-0.37** 

(0.00) 

-0.33** 

(0.00) 

พนกังานบรษิัทเอกชน 4.42 - - -0.18* 

(0.02) 

-0.14 

(0.15) 

ขา้ราชการ - รฐัวิสาหกิจ 4.60 - - - 0.04 

(0.71) 

เจา้ของกิจการ 4.56 - - - - 

    
**มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

     *มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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จากตาราง 33 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างแนวโน้มพฤติกรรมการใช้
บริการธนาคารออมสินในเขตกรุงเทพมหานคร  จ าแนกตามกลุ่มอาชีพ เป็นรายคู่ดว้ย Fisher’s 
Least Significant Difference (LSD) ในการทดสอบพบว่า 

ผู้ที่ ใช้บริการที่มีอาชีพ นักเรียน  – นักศึกษา  กับผู้ที่ ใช้บริการที่มีอาชีพ พนักงาน
บริษัทเอกชน มีค่า Sig. เท่ากับ 0.026 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูท้ี่ใชบ้ริการที่มีอาชีพ 
พนกังานบริษัทเอกชน มีแนวโนม้พฤติกรรมการใชบ้ริการธนาคารออมสิน มากกว่า ผูท้ี่ใชบ้ริการที่
มีอาชีพ นักเรียน – นักศึกษา  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 0.18 

ผู้ที่ใช้บริการที่มีอาชีพ นักเรียน – นักศึกษา กับผู้ที่ใช้บริการที่มีอาชีพ ข้าราชการ – 
รฐัวิสาหกิจ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.01 หมายความว่า โดยผูท้ี่ใชบ้ริการที่มีอาชีพ 
ขา้ราชการ – รฐัวิสาหกิจ มีแนวโนม้พฤติกรรมการใชบ้ริการธนาคารออมสิน มากกว่า ผูท้ี่ใชบ้ริการ
ที่มีอาชีพ นกัเรียน – นกัศึกษา  อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 0.37 

ผูท้ี่ใชบ้รกิารที่มีอาชีพ นกัเรียน – นกัศกึษา กบัผูท้ี่ใชบ้รกิารที่มีอาชีพ เจา้ของกิจการ มีค่า 
Sig. เท่ากับ 0.002 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้ที่ใช้บริการที่มีอาชีพ เจ้าของกิจการ มี
แนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการธนาคารออมสิน  มากกว่า ผู้ที่ใช้บริการที่มีอาชีพ นักเรียน – 
นกัศกึษา อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01  โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.33 

ผูท้ี่ใชบ้ริการที่มีอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน กับผูท้ี่ใชบ้ริการที่มีอาชีพ ขา้ราชการ - 
รัฐวิสาหกิจ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.017 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้ที่ใช้บริการที่มีอาชีพ 
ขา้ราชการ – รฐัวิสาหกิจ มีแนวโนม้พฤติกรรมการใชบ้ริการธนาคารออมสิน มากกว่า ผูท้ี่ใชบ้ริการ
ที่มีอาชีพ พนกังานบริษัทเอกชน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 0.18 

สมมติฐานที่ 1.6 ผูใ้ชบ้ริการที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีแนวโนม้พฤติกรรม
การใชบ้รกิารธนาคารออมสินแตกต่างกนั 

 H0: ผูใ้ชบ้ริการที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีแนวโนม้พฤติกรรมการใช้
บรกิารธนาคารออมสิน ไม่แตกต่างกนั 

 H1: ผูใ้ชบ้ริการที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีแนวโนม้พฤติกรรมการใช้
บรกิารธนาคารออมสิน แตกต่างกนั 
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สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหค์วามแตกต่างจะใชก้ารวิเคราะหค์วามแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ย
ของกลุม่ตวัอย่างที่มีมากกว่า 2 กลุม่ โดยจะท าการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ก่อนโดย
ใชส้ถิติ Levene’ Test ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% หากพบว่าค่า Sig.มีค่านอ้ยกว่า 0.05 แสดงว่า
กลุ่มตวัแปรมีความแปรปรวนแตกต่างกนั หากค่า Sig. มีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่ากลุ่มตัวแปรมี
ความแปรปรวนไม่แตกต่างกนั  

ถ้าค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มแตกต่างกันให้ทดสอบสมมติฐานจากสถิติ  Brown-
Forsythe test ถา้ความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกันจะใชก้ารวิเคราะหค่์าความแปรปรวน
ทางเดียว (One-way analysis of variance) ที่ ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 โดยจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 ดังนั้นถ้า
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่ามีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ที่แตกต่างกัน จะน าไป
เปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple comparison) ทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ต่อไป 
แต่หากค่า Sig. มีค่ามากกว่าหรือเท่ากบั 0.05 แสดงว่ากลุม่ตวัแปรไม่มีความแตกต่างกนั  

กรณีที่ตัวแปรมีความแปรปรวนแตกต่างกันทดสอบสองแตกต่างของค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่
โดยใชว้ิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 กรณีที่ตัวแปรมีความแปรปรวนไม่แตกต่างกันทดสอบสอง
แตกต่างของค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference 
(LSD) เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติมีค่านอ้ยกว่า 
0.05 

การทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มโดยใช้ Levene’s test ซึ่งตัง้สมมติฐานได้
ดงันี ้

 H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั 
 H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่แตกต่างกนั 
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ตาราง 34 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนแนวโนม้พฤติกรรมการใชบ้ริการธนาคารออม
สินในเขตกรุงเทพมหานคร ของแต่ละกลุม่รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน โดยใช ้Levene’s test 
 

ตวัแปรที่ศึกษา Levene’s test for Equality of 

Variances  

F Sig. 

แนวโนม้พฤติกรรมการใชบ้ริการธนาคารออมสิน 4.543** 0.000 

 

**มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 

 จากตาราง 34 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนแนวโนม้พฤติกรรมการใชบ้ริการ
ธนาคารออมสินในเขตกรุงเทพมหานคร ของแต่ละกลุ่มรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนโดยใช้ Levene’s test 
พบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.01 จึงใชส้ถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบ 
 

ตาราง 35 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างแนวโนม้พฤติกรรมการใชบ้ริการธนาคาร
ออมสินในเขตกรุงเทพมหานคร เมื่อจ าแนกตามกลุม่รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน โดยใช ้Brown-Forsythe 
 

ตวัแปรที่ศึกษา Statistic df1 df2 Sig. 

แนวโนม้พฤติกรรมการใชบ้ริการธนาคาร

ออมสิน 

2.235 5 345.814 0.049* 

 

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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จากตาราง 35 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างแนวโน้มพฤติกรรมการใช้
บริการธนาคารออมสินในเขตกรุงเทพมหานคร  เมื่อจ าแนกตามกลุ่มรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน โดยใช ้
Brown-Forsythe ในการทดสอบพบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.049 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 หมายความว่า 
ผูใ้ชบ้รกิารที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกนั มีแนวโนม้พฤติกรรมการใชบ้รกิารธนาคารออมสิน 
แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 จึงท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่โดย
ใชว้ิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ปรากฏผลดงัตาราง 38 

 
ตาราง 36 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างแนวโนม้พฤติกรรมการใชบ้รกิารธนาคารออมสินใน
เขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามกลุม่รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน เป็นรายคู่ ดว้ย Dunnett’s T3 
 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน x̄  

นอ้ยกวา่หรือ

เท่ากบั 

15,000 บาท 

15,001 - 

25,000 

บาท 

25,001 - 

35,000 

บาท 

35,001 - 

45,000 

บาท 

45,001 – 

55,000 

บาท 

55,001 

บาทขึน้

ไป 

4.40 4.63 4.36 4.36 4.49 4.41 

นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 

15,000 บาท 

4.40 - -0.24 

(0.18) 

0.04 

(1.00) 

0.03 

(1.00) 

-0.06 

(1.000) 

-0.01 

(1.00) 

15,001 - 25,000 บาท 4.63 - - 0.28* 

(0.03) 

0.27 

(0.22) 

0.15 

(0.85) 

0.22 

(0.26) 

25,001 - 35,000 บาท 4.36 - - - -0.01 

(1.00) 

-0.13 

(0.97) 

-0.06 

(1.00) 

35,001 - 45,000 บาท 4.36 - - - - -0.12 

(1.00) 

-0.05 

(1.00) 

45,001 – 55,000 บาท 4.49 - - - - - 0.07 

(1.00) 

55,001 บาทขึน้ไป 4.41 - - - - - - 
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*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

จากตาราง 36 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างแนวโน้มพฤติกรรมการใช้
บริการธนาคารออมสินในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามกลุ่มรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน เป็นรายคู่
ดว้ย Dunnett’s T3 ในการทดสอบพบว่า 

ผูท้ี่ใชบ้ริการที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 15,001 - 25,000 บาท กับผูท้ี่ใชบ้ริการที่มีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 25,001 - 35,000 บาท มีค่า Sig. เท่ากบั 0.026 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้
ที่ใช้บริการที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 - 25,000 บาท มีแนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการ
ธนาคารออมสิน มากกว่า ผูท้ี่ใชบ้ริการที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 25,001 - 35,000 บาท อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.28 

สมมติฐานที่  2 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านกิจกรรมดนตรี 
ประกอบด้วย ดา้นการโฆษณา ดา้นการส่งเสริมการขาย ดา้นการตลาดเชิงกิ จกรรม ดา้นการ
ประชาสมัพันธ ์มีอิทธิพลต่อแนวโนม้พฤติกรรมการใชบ้ริการธนาคารออมสินของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

H0: กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านกิจกรรมดนตรี ประกอบดว้ย ดา้น
การโฆษณา ดา้นการส่งเสริมการขาย ดา้นการตลาดเชิงกิจกรรม ดา้นการประชาสัมพันธ์ ไม่มี
อิทธิพลต่อแนวโนม้พฤติกรรมการใชบ้รกิารธนาคารออมสินของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

H1: กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านกิจกรรมดนตรี ประกอบดว้ย ดา้น
การโฆษณา ดา้นการสง่เสรมิการขาย ดา้นการตลาดเชิงกิจกรรม ดา้นการประชาสมัพนัธ ์มีอิทธิพล
ต่อแนวโนม้พฤติกรรมการใชบ้รกิารธนาคารออมสินของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 สถิติที่ ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน  คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเขา้สมการถดถอยดว้ยเทคนิค Stepwise 
ใชร้ะดบัความเชื่อมั่น 95% ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเมื่อ Sig. มีค่านอ้ยกว่า 0.05 
ซึ่งผลการทดสอบแสดงดงัตาราง 39 

ก าหนดให ้ y  แทน  แนวโน้มพฤติกรรมการใชบ้ริการธนาคารออมสินของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร   

x1  แทน  กลยทุธด์า้นการโฆษณา 
  x2   แทน  กลยทุธด์า้นการสง่เสรมิการขาย 
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  x3  แทน  กลยทุธด์า้นการตลาดเชิงกิจกรรม 
  x4  แทน  กลยทุธด์า้นการประชาสมัพนัธ ์

 

ตาราง 37 แสดงผลการวิเคราะหค์วามแปรปรวนของกลยุทธก์ารสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ
ผ่านกิจกรรมดนตรี มีอิทธิพลต่อแนวโนม้พฤติกรรมการใชบ้รกิารธนาคารออมสินของผูบ้รโิภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
 

แหลง่ความแปรปรวน  SS df MS F Sig. 

Regression 57.806 2 28.903 120.580** 0.000 

Residual 95.161 397 0.240     

Total 152.966 399       

 

**มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

จากตาราง 37 ผลการวิเคราะห ์พบว่า กลยุทธก์ารสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่าน
กิจกรรมดนตรี มีความสมัพนัธเ์ชิงเสน้ตรงกบักลุ่มตวัแปรอิสระ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดับ 
0.01 และสามารถสร้างสมการณ์เชิงเส้นตรงได้ โดยวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Stepwise 
Multiple Regression Analysis) ดงัแสดงในตาราง 40 
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ตาราง 38 แสดงผลการวิเคราะหก์ลยทุธก์ารสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านกิจกรรมดนตรี มี
อิทธิพลต่อแนวโนม้พฤติกรรมการใชบ้ริการธนาคารออมสินของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยใชว้ิธีการวิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหคุณู (Stepwise Multiple Regression Analysis) 
 
 

ปัจจยั b SEb   t Sig. 

ค่าคงที่(Constant) 0.963 0.251   3.829** 0.000 

กลยทุธด์า้นการตลาดเชิงกิจกรรม(x3) 0.541 0.042 0.529 12.928** 0.000 

กลยทุธด์า้นการสง่เสรมิการขาย(x2) 0.246 0.049 0.207 5.063** 0.000 

R = 0.615                                                                R2 = 0.378        

R2
Adj = 0.375                                                            SEest = 0.489 

 

 

 

**มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 

จากตาราง 38 พบว่า ตัวแปรที่สามารถพยากรณ์แนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการ
ธนาคารออมสินของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  (y) ไดแ้ก่ กลยุทธด์า้นการตลาดเชิงกิจกรรม 
(x3) และกลยทุธด์า้นการสง่เสรมิการขาย(x2) ไดร้อ้ยละ 37.8 

ผูวิ้จยัไดน้ าค่าสมัประสิทธิ์ของตวัพยากรณม์าเขียนเป็นสมการแนวโนม้พฤติกรรมการใช้
บรกิารธนาคารออมสินของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร (y) โดยใชค้ะแนนดิบดงันี ้

Y = 0.963 +0.541(x3) +0.246(x2) 
ผลการศกึษาสรุปไดด้งันี ้
ตัวแปรที่มีความสมัพันธ์ในทิศทางเดียวกันกับสมการแนวโน้มพฤติกรรมการใชบ้ริการ

ธนาคารออมสินของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (y) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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ไดแ้ก่ กลยุทธ์ดา้นการตลาดเชิงกิจกรรม (x3)  มีค่าสหสัมพันธ์เท่ากับ 0.541  กลยุทธ์ดา้นการ
สง่เสรมิการขาย(x2) มีค่าสหสมัพนัธเ์ท่ากบั 0.246  

ซึ่งหมายความว่ากลยุทธก์ารสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการผ่านกิจกรรมดนตรี ดา้นกล
ยุทธ์การตลาดเชิงกิจกรรม (x3) และกลยุทธ์ดา้นการส่งเสริมการขาย(x2) มีอิทธิพลต่อแนวโน้ม
พฤติกรรมการใชบ้ริการธนาคารออมสินของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (y) ซึ่งค่าสมัประสิทธิ์

ดงักลา่วสามารถอธิบายไดด้งันี ้
หากไม่พิจารณากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านกิจกรรมดนตรี  ทั้ง 4 

ดา้น แนวโนม้พฤติกรรมการใชบ้ริการธนาคารออมสินของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   (y) มี
ค่าอยู่ระดบัที่ 0.963 หน่วย  

หากผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกับกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่าน
กิจกรรมดนตรีด้านกลยุทธ์การตลาดเชิงกิจกรรม (x3) ที่ เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะท าให้แนวโน้ม
พฤติกรรมการใชบ้ริการธนาคารออมสินของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (y) เพิ่มขึน้ 0.541 
หน่วย 

หากผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกับกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่าน
กิจกรรมดนตรีด้านกลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการขาย(x2) ที่เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะท าให้แนวโน้ม
พฤติกรรมการใชบ้ริการธนาคารออมสินของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (y) เพิ่มขึน้  0.246 
หน่วย 

ส่วนตัวแปรที่ไม่สามารถท านายแนวโน้มพฤติกรรมการใชบ้ริการธนาคารออมสินของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มี 2 ตวัแปรไดแ้ก่ กลยุทธด์า้นการโฆษณา (x1) และกลยุทธด์า้น
การประชาสมัพนัธ ์(x4) ไม่ไดเ้ป็นปัจจยัที่เป็นตวัก าหนดแนวโนม้พฤติกรรมการใชบ้ริการธนาคาร
ออมสินของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 2 รูปแบบการด าเนินชีวิตประกอบดว้ย ดา้นกิจกรรม ดา้นความสนใจ และ
ดา้นความคิดเห็น มีผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการใชบ้ริการธนาคารออมสินของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 H0: รูปแบบการด าเนินชีวิตประกอบดว้ย ดา้นกิจกรรม ดา้นความสนใจ และดา้น
ความคิดเห็น ไม่มีผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการธนาคารออมสินของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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 H1: รูปแบบการด าเนินชีวิตประกอบดว้ย ดา้นกิจกรรม ดา้นความสนใจ และดา้น
ความคิดเห็น มีผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการธนาคารออมสินของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 สถิติที่ ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน  คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเขา้สมการถดถอยดว้ยเทคนิค Stepwise 
ใชร้ะดบัความเชื่อมั่น 95% ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเมื่อ Sig. มีค่านอ้ยกว่า 0.05 
ซึ่งผลการทดสอบแสดงดงัตาราง 41 

ก าหนดให ้ y  แทน  แนวโน้มพฤติกรรมการใชบ้ริการธนาคารออมสินของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร   

x1  แทน  ดา้นกิจกรรม 
  x2   แทน  ดา้นความสนใจ   
  x3  แทน  ดา้นความคิดเห็น 

   

ตาราง 39 แสดงผลการวิเคราะหรู์ปแบบการด าเนินชีวิต มอิีทธิพลต่อแนวโนม้พฤติกรรมการใช้
บรกิารธนาคารออมสินของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชว้ิธีการวิเคราะหถ์ดถอยเชิง
พหคุณู (Stepwise Multiple Regression Analysis) 
 

แหลง่ความแปรปรวน  SS df MS F Sig. 

Regression 47.829 2 23.915 90.301** 0.000 

Residual 105.137 397 0.265     

Total 152.966 399       

 

**มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
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จากตาราง 39 ผลการวิเคราะห ์พบว่า รูปแบบการด าเนินชีวิต มีความสมัพนัธเ์ชิงเสน้ตรง
กับกลุ่มตัวแปรอิสระ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และสามารถสรา้งสมการณ์เชิง
เสน้ตรงได ้โดยวิเคราะหก์ารถดถอยพหุคณู (Stepwise Multiple Regression Analysis) ดงัแสดง
ในตาราง 42 

 
ตาราง 40 แสดงผลการวิเคราะหรู์ปแบบการด าเนินชีวิต มอิีทธิพลต่อแนวโนม้พฤติกรรมการใช้
บรกิารธนาคารออมสินของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชว้ิธีการวิเคราะหถ์ดถอยเชิง
พหคุณู (Stepwise Multiple Regression Analysis) 
 
 

ปัจจยั b SEb   t Sig. 

ค่าคงที่ (Constant) 1.652 0.210   7.850** 0.000 

ดา้นความสนใจ (x2) 0.419 0.069 0.369 6.082** 0.000 

ดา้นกิจกรรม (x1) 0.257 0.068 0.230 3.797** 0.000 

R = 0.559                                                                 R2 = 0.313 

R2
Adj = 0.309                                                             SEest = 0.515 

 

**มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 

จากตารางที่ 40 พบว่า ตัวแปรที่สามารถพยากรณ์แนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการ
ธนาคารออมสินของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (y) ไดแ้ก่ ดา้นความสนใจ  (x2) และดา้น
กิจกรรม (x1) ไดร้อ้ยละ 30.9 

ผูวิ้จยัไดน้ าค่าสมัประสิทธิ์ของตวัพยากรณม์าเขียนเป็นสมการแนวโนม้พฤติกรรมการใช้
บรกิารธนาคารออมสินของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร (y) โดยใชค้ะแนนดิบ ดงันี ้

Y =1.652 + 0.419 (x2) + 0.257 (x1) 
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ผลการศกึษา สรุปไดด้งันี ้
ตัวแปรที่มีความสมัพันธ์ในทิศทางเดียวกันกับสมการแนวโน้มพฤติกรรมการใชบ้ริการ

ธนาคารออมสินของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (y) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
ได้แก่ ได้แก่ ด้านความสนใจ  (x2)   มีค่าสหสัมพันธ์เท่ากับ 0.419  ด้านกิจกรรม (x1) มีค่า
สหสมัพนัธเ์ท่ากบั 0.257  

ซึ่งหมายความว่ารูปแบบการด าเนินชีวิต ดา้นความสนใจ  (x2)   และดา้นกิจกรรม (x1)  มี
อิทธิพลต่อแนวโนม้พฤติกรรมการใชบ้ริการธนาคารออมสินของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
(y) ซึ่งค่าสมัประสิทธิ์ดงักลา่วสามารถอธิบายไดด้งันี ้

หากไม่พิจารณารูปแบบการด าเนินชีวิต ทั้ง 3 ดา้น แนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการ
ธนาคารออมสินของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร  (y) มีค่าอยู่ระดบัที่ 1.652 หน่วย  

หากผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกับรูปแบบการด าเนินชีวิต ดา้นความสนใจ  (x2) ที่
เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะท าให้แนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการธนาคารออมสินของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร (y) เพิ่มขึน้ 0.419 หน่วย 

หากผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกบัรูปแบบการด าเนินชีวิต ดา้นกิจกรรม (x1)  ที่เพิ่มขึน้ 
1 หน่วย จะท าให้แนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการธนาคารออมสินของผู้บริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร (y) เพิ่มขึน้ 0.257 หน่วย 

ส่วนตัวแปรที่ไม่สามารถท านายแนวโน้มพฤติกรรมการใชบ้ริการธนาคารออมสินของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มี 1 ตัวแปรไดแ้ก่ ดา้นความคิดเห็น (x3) ไม่ไดเ้ป็นปัจจัยที่เป็น
ตวัก าหนดแนวโนม้พฤติกรรมการใชบ้รกิารธนาคารออมสินของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ตาราง 41 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 
หมายเหต ุ เครื่องหมาย          หมายถึง สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

เครื่องหมาย          หมายถึง ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

ตวัแปรอิสระ                          ตวัแปรตาม 
แนวโนม้พฤติกรรมการใชบ้รกิารผลิตภณัฑ ์
ธนาคารออมสิน 

1. ลักษณะประชากรศาสตร ์

1.1 เพศ 

   

1.2 อาย ุ (Anova)    

1.3 สถานภาพ 

1.4 ระดบัการศกึษา (Anova) 

   

1.5 อาชีพ (Anova)    

1.6 รายไดต่้อเดือน (Anova)    

2. กลยุทธก์ารส่ือสารการตลาดแบบบรูณา
การผ่านกิจกรรมดนตรี  

2.1 ดา้นโฆษณา 

 
 

 
 

 
 

2.2 ดา้นการสง่เสรมิการขาย    

2.3 ดา้นการตลาดเชิงกิจกรรม    

2.4 ดา้นการประชาสมัพนัธ ์    

3. รูปแบบการด าเนินชีวิต    

3.1 ดา้นกิจกรรม    

3.2 ดา้นความสนใจ 

3.3 ดา้นความคิดเห็น 
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บทที ่5 
สรุปผล อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

 การวิจัยครัง้นี ้มุ่งศึกษาเรื่อง กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่าน
กิจกรรมดนตรีของธนาคารออมสิน ในบทนีผู้ ้วิจยัจะน าเสนอผลการวิจยัโดยสรุป อภิปรายผล และ
น าเสนอขอ้เสนอแนะที่ไดจ้ากการวิจยั ดงันี ้
 
สงัเขปการวิจยั 
ความมุ่งหมายของการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาแนวโนม้พฤติกรรมการใช้บริการธนาคารออมสินโดยจ าแนกตามลกัษณะ
ประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชีพ รายได ้

2.  เพื่ อศึกษากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านกิจกรรมดนตรี  
ประกอบด้วย ดา้นการโฆษณา ดา้นการส่งเสริมการขาย ดา้นการตลาดเชิงกิจกรรม ดา้นการ
ประชาสมัพนัธ ์ที่มีผลต่อแนวโนม้พฤติกรรมการใชบ้รกิารธนาคารออมสิน 

3. เพื่อศึกษารูปแบบการด าเนินชีวิตประกอบดว้ย ดา้นกิจกรรม ดา้นความสนใจ ดา้น
ความคิดเห็น ที่มีผลต่อแนวโนม้พฤติกรรมการใชบ้รกิารธนาคารออมสิน 

 
สมมติฐานในการวิจัย 

1. ผู้ใช้บริการที่มีลักษณะทางประชากรศาสตรแ์ตกต่างกัน ประกอบด้วย เพศ อายุ
สถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา อาชีพ รายได ้มีแนวโนม้พฤติกรรมการใชบ้ริการธนาคารออมสิน
แตกต่างกนั 

2. กลยทุธก์ารสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการผ่านกิจกรรมดนตรี ประกอบดว้ย ดา้นการ
โฆษณา ดา้นการส่งเสริมการขาย ดา้นการตลาดเชิงกิจกรรม ดา้นการประชาสัมพันธ์ มีผลต่อ
แนวโนม้พฤติกรรมการใชบ้รกิารธนาคารออมสินของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

     3. รูปแบบการด าเนินชีวิตประกอบดว้ย ดา้นกิจกรรม ดา้นความสนใจ และ
ดา้นความคิดเห็น มีผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการใชบ้ริการธนาคารออมสินของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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สรุปผลการวิจัย 
ผลการวิจัยเรื่อง กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านกิจกรรมดนตรีของ

ธนาคารออมสินผูว้ิจยัสามารถสรุปผลไดด้งันี ้
ส่วนที่ 1 การวิเคราะหข์อ้มูลเชิงพรรณนา ประกอบดว้ยความถ่ี รอ้ยละ ค่าเฉลี่ย และ

สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยแบ่งผลวิเคราะหอ์อกเป็น 4 ตอน ดงันี ้ 
ตอนที่ 1 ขอ้มลูเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม โดยส่วน

ใหญ่เพศหญิง อายุ 40 – 49 ปี สถานภาพโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า อาชีพ
พนกังานบรษิัทเอกชน และมีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 15,001 - 25,000 บาท ซึ่งมีรายละเอียดดงันี ้

เพศ ผูท้ี่ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 258 คน คิดเป็นรอ้ยละ 64.50  
อายุ ผูท้ี่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 40 – 49 ปี จ านวน 103 คน คิดเป็นรอ้ยละ 

25.75  
สถานภาพ ผูท้ี่ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 252 คน คิดเป็นรอ้ย

ละ 63.00  
ระดับการศึกษา ผู้ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือ

เทียบเท่า จ านวน 227 คน คิดเป็นรอ้ยละ 56.75  
อาชีพ ผูท้ี่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 131 คน 

คิดเป็นรอ้ยละ 32.75  
ข้อมูลรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ผู้ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

15,001 - 25,000 บาท จ านวน 83 คน คิดเป็นรอ้ยละ 20.75  
ตอนที ่2 ขอ้มลูเก่ียวกบักลยทุธก์ารสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการผ่านกิจกรรมดนตรี 
กลยุทธก์ารสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านกิจกรรมดนตรี โดยรวม ผูท้ี่ใชบ้ริการที่

ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.51 เมื่อพิจารณาเป็น
รายดา้น พบว่า ผูท้ี่ใชบ้รกิารมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากท่ีสดุ ไดแ้ก่ กลยทุธด์า้นการสง่เสรมิการ
ขาย กลยุทธ์ด้านการโฆษณา กลยุทธ์ด้านการประชาสัมพันธ์ และกลยุทธ์ด้านการตลาดเชิง
กิจกรรม โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.61 4.56 4.54 และ 4.35 ตามล าดบั โดยแต่ละดา้นมีรายละเอียด
ดงันี ้

กลยทุธด์า้นการโฆษณา ผูท้ี่ใชบ้รกิารท่ีตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก
ที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.56 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูท้ี่ใชบ้ริการ มีความคิดเห็นอยู่ใน
ระดบัมากที่สุด ไดแ้ก่ สื่อสิ่งพิมพต่์าง ๆ ช่วยกระตุน้ใหท้ราบถึงคณุสมบติัเด่นของผลิตภณัฑ์ เช่น 
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ใบสมัครบัตรเดบิตลายหน้าบัตรศิลปิน SB Five โฆษณาบัตรเดบิตศิลปิน BNK สามารถสร้าง
แรงจูงใจ ให้หาข้อมูลเพิ่มเติมมากขึน้  สื่อป้ายโฆษณาผลิตภัณฑ์ธนาคารผ่านศิลปิน BNK 
กลางแจ้งขนาดใหญ่ตามท้องถนนเน้นความโดดเด่นเพื่อกระตุ้นความสนใจ  และสื่อโฆษณา
เคลื่อนที่ เช่น ป้ายโฆษณาบตัรเดบิตศิลปินBNKในรถไฟฟ้าสามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดดี้ โดย
มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.65 4.60 4.53 และ  4.48 ตามล าดบั 

กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการขาย โดยรวม ผู้ที่ใช้บริการที่ตอบแบบสอบถามมีความ
คิดเห็นอยู่ในระดบัมากที่สดุ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั  4.61 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูท้ี่ใชบ้รกิาร มี
ความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด ไดแ้ก่ มีการใหส้ิทธิพิเศษในการร่วมกิจกรรมกับศิลปิน มีการ
จดัท าสมดุบญัชีธนาคารออมสินลายศิลปิน และมีการจดัท าโมเดลจ าลองศิลปินขนาดเล็กเพื่อแจก
ผูใ้ชบ้รกิารเมื่อสมคัรบตัรลายพิเศษ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั  4.70 4.63 และ 4.49 ตามล าดบั 

กลยุทธ์ดา้นการตลาดเชิงกิจกรรม โดยรวม ผูท้ี่ใชบ้ริการที่ตอบแบบสอบถามมีความ
คิดเห็นอยู่ในระดบัมากที่สดุ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั  4.35 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูท้ี่ใชบ้รกิาร มี
ความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด ไดแ้ก่ มีการจัดคอนเสิรต์ ใหเ้ขา้ร่วมสนุก และมีการน านักรอ้ง 
BNK ร่วมโชวใ์นงานประเพณีส าคญั โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั  4.53 และ 4.39 ตามล าดบั และมีความ
คิดเห็นอยู่ในระดบัมาก ไดแ้ก่ มีการจดักิจกรรมออกบธูโดยใหศิ้ลปิน BNK มาแสดงในงานกิจกรรม
ทางการเงิน โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.12 

กลยทุธด์า้นการประชาสมัพนัธ ์โดยรวม ผูท้ี่ใชบ้รกิารที่ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
อยู่ในระดบัมากที่สดุ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั  4.54 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูท้ี่ใชบ้ริการ มีความ
คิดเห็นอยู่ในระดบัมากท่ีสดุ ไดแ้ก่ มีการใหศิ้ลปิน นกัรอ้งมาเป็นพรีเซนเตอร ์แถลงข่าวเปิดตวัเพลง
ใหม่ ของธนาคาร ใหก้ับสื่อมวลชน เป็นผูส้นับสนุนทางรายการโทรทัศนโ์ดยใหศิ้ลปิน เป็นผูน้  า
เสนอผลิตภณัฑธ์นาคาร และเป็นผูส้นบัสนนุกิจกรรมการประกวดดนตรีของเยาวชน  โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั  4.76 4.54 4.52 และ 4.36 ตามล าดบั 

ตอนที ่3 ขอ้มลูเก่ียวกบัรูปแบบการด าเนินชีวิต 
การวิเคราะหรู์ปแบบการด าเนินชีวิต โดยรวม ผูท้ี่ใชบ้ริการ ที่ตอบแบบสอบถามมีความ

คิดเห็นอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.06 เมื่อพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า ผูท้ี่ใชบ้ริการ มี
ความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ไดแ้ก่ ดา้นกิจกรรม ดา้นความสนใจ และดา้นความคิดเห็น โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.17 4.12 และ 3.88 ตามล าดบั โดยแต่ละดา้นมีรายละเอียดดงันี ้

ดา้นกิจกรรม โดยรวม ผูท้ี่ใชบ้รกิารที่ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.17 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูท้ี่ใชบ้ริการมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก
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ที่สุด ไดแ้ก่ ท่านฟังดนตรีผ่านแอปพลิเคชัน เช่น Joox Spotify  Deezer  และท่านใชก้ารพบปะ
สงัสรรคใ์นรา้นอาหารที่มีดนตรีสด  โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.33 และ 4.27 ตามล าดับ และมีความ
คิดเห็นอยู่ในระดับมาก ไดแ้ก่ ท่านดูมิวสิควิดีโอผ่านช่องทางออนไลนเ์ช่น YouTube Facebook  
และท่านใชเ้วลาว่างในการฟังเพลง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.08 และ 3.98 ตามล าดบั 

ดา้นความสนใจ โดยรวม ผูท้ี่ใชบ้ริการที่ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับ
มาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.12 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูท้ี่ใชบ้รกิารมีความคิดเห็นอยู่ในระดบั
มาก ไดแ้ก่ ท่านสนใจผลิตภัณฑท์ี่ศิลปินสวมใส่ ท่านสนใจฟังเพลงขณะขับรถ/โดยสารรถยนต์ 
ท่านสนใจกิจกรรมพกัผ่อนที่เก่ียวกบัดนตรี และท่านสนใจเขา้รว่มกิจกรรมดา้นดนตรี โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.19 4.13 4.11 และ 4.05 ตามล าดบั 

ดา้นความคิดเห็น โดยรวม ผูท้ี่ใชบ้ริการที่ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบั
เห็นดว้ย มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.88 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูท้ี่ใชบ้ริการมีความคิดเห็นอยู่ใน
ระดับเห็นดว้ย ไดแ้ก่  ท่านคิดว่าดนตรีช่วยใหท้่านเขา้กับสงัคมไดดี้ขึน้ ท่านคิดว่าดนตรีมีส่วนให้
ท่านจดจ าโฆษณาไดดี้ขึน้ และท่านคิดว่ากิจกรรมดนตรีมีส่วนช่วยใหท้่านผ่อนคลาย โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.09 3.90 และ 3.65 ตามล าดบั 

ตอนที ่4 ขอ้มลูเก่ียวกบัแนวโนม้การใชบ้รกิารผลิตภณัฑธ์นาคารออมสิน 
 แนวโน้มการใชบ้ริการผลิตภัณฑธ์นาคารออมสิน  โดยรวม ผูท้ี่ใชบ้ริการที่ตอบ

แบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากที่สดุ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.45 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ 
พบว่า ผูท้ี่ใชบ้ริการมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด ไดแ้ก่ มีศิลปินที่เป็นพรีเซนเตอรอ์ยู่ในใจ
ท่าน ท่านจึงไปใชบ้ริการ ท่านมีแนวโนม้ใชบ้ริการผลิตภัณฑธ์นาคารออมสินในอนาคต และท่าน
จะบอกต่อหรือแนะน าใหผู้อ่ื้นใชบ้ริการผลิตภณัฑธ์นาคารออมสิน  โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.54 4.45 
และ 4.36 ตามล าดบั 

ส่วนที ่2 การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงอนมุานเพื่อทดสอบสมมติฐาน จ านวน 3 ขอ้ดงันี ้ 
สมมติฐานที่ 1 ผูใ้ชบ้ริการที่มีลกัษณะทางประชากรศาสตรแ์ตกต่างกัน ประกอบดว้ย 

เพศ อายุสถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ มีแนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการ
ธนาคารออมสินแตกต่างกนั โดยผลการศกึษามีดงันี ้

สมมติฐานที่ 1.1 ดา้นเพศ ผูใ้ชบ้ริการที่มีเพศแตกต่างกัน มีแนวโน้มพฤติกรรมการใช้
บรกิารธนาคารออมสิน แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยเพศชาย มีค่าเฉลี่ย
มากกว่าผูบ้รโิภคเพศหญิง 
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สมมติฐานที่ 1.2 ดา้นอายุ ผูใ้ชบ้ริการที่มีอายุ แตกต่างกัน มีแนวโนม้พฤติกรรมการใช้
บริการธนาคารออมสิน แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูท้ี่ใชบ้ริการที่มี
อายุ 30 – 39 ปี มีแนวโนม้พฤติกรรมการใชบ้ริการธนาคารออมสินมากกว่า ผูท้ี่ใชบ้ริการที่มีอายุ 
50 – 59 และผู้ที่ใช้บริการที่มีอายุ 60 ปีขึน้ไป และผู้ที่ใช้บริการที่มีอายุ 40 – 49 ปี มีแนวโน้ม
พฤติกรรมการใชบ้รกิารธนาคารออมสิน มากกว่า ผูท้ี่ใชบ้รกิารที่มีอาย ุ50 – 59 ปี  

สมมติฐานที่  1.3 ด้านสถานภาพ ผู้ใช้บริการที่มีสถานภาพ แตกต่างกัน มีแนวโน้ม
พฤติกรรมการใชบ้ริการธนาคารออมสิน แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 โดยผู้
ที่ใชบ้ริการที่มีสถานภาพ โสด มีแนวโนม้พฤติกรรมการใชบ้ริการธนาคารออมสิน มากกว่า ผูท้ี่ใช้
บรกิารที่มีสถานภาพ สมรส สถานภาพ หย่ารา้ง, แยกกนัอยู่ 

สมมติฐานที่ 1.4 ด้านระดับการศึกษา ผู้ใช้บริการที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มี
แนวโนม้พฤติกรรมการใชบ้ริการธนาคารออมสิน แตกต่างกัน  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05  โดยผูท้ี่ใชบ้ริการที่มีระดับการศึกษา ต ่ากว่าปริญญาตรี มีแนวโนม้พฤติกรรมการใชบ้ริการ
ธนาคารออมสิน มากกว่า ผูท้ี่ใชบ้รกิารที่มีระดบัการศกึษา ปรญิญาตรีหรือเทียบเท่า  

สมมติฐานที่ 1.5 ดา้นอาชีพ ผูใ้ชบ้รกิารท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั มีแนวโนม้พฤติกรรมการใช้
บริการธนาคารออมสิน แตกต่างกนั โดยรวม อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 เมื่อพิจารณา
รายคู่พบว่า ผู้ที่ใช้บริการที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีแนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการ
ธนาคารออมสิน มากกว่า ผู้ที่ใช้บริการที่มีอาชีพ นักเรียน – นักศึกษา ผู้ที่ใช้บริการที่มีอาชีพ 
ขา้ราชการ – รฐัวิสาหกิจ มีแนวโนม้พฤติกรรมการใชบ้ริการธนาคารออมสิน มากกว่า ผูท้ี่ใชบ้ริการ
ที่มีอาชีพ นกัเรียน – นกัศึกษา  ผูท้ี่ใชบ้ริการที่มีอาชีพ เจา้ของกิจการ มีแนวโนม้พฤติกรรมการใช้
บริการธนาคารออมสิน มากกว่า ผูท้ี่ใชบ้ริการที่มีอาชีพ นกัเรียน – นกัศึกษา  และผูท้ี่ใชบ้ริการที่มี
อาชีพ ขา้ราชการ – รฐัวิสาหกิจ มีแนวโนม้พฤติกรรมการใชบ้ริการธนาคารออมสิน มากกว่า ผูท้ี่ใช้
บรกิารที่มีอาชีพ พนกังานบรษิัทเอกชน  

สมมติฐานที่ 1.6 ดา้นรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ผูใ้ชบ้ริการที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน แตกต่าง
กัน มีแนวโนม้พฤติกรรมการใชบ้ริการธนาคารออมสิน แตกต่างกัน  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดบั 0.01 โดยผูท้ี่ใชบ้ริการที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 15,001 - 25,000 บาท มีแนวโนม้พฤติกรรม
การใชบ้ริการธนาคารออมสิน มากกว่า ผูท้ี่ใชบ้ริการที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 25,001 - 35,000 
บาท  

สมมติฐานที่  2 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านกิจกรรมดนตรี 
ประกอบด้วย ดา้นการโฆษณา ดา้นการส่งเสริมการขาย ดา้นการตลาดเชิงกิจกรรม ดา้นการ
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ประชาสมัพันธ ์มีอิทธิพลต่อแนวโนม้พฤติกรรมการใชบ้ริการธนาคารออมสินของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยผลการศกึษามีดงันี ้

กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านกิจกรรมดนตรี ดา้นกลยุทธ์การตลาด
เชิงกิจกรรม (x3) และกลยุทธด์า้นการส่งเสริมการขาย (x2) มีอิทธิพลต่อแนวโนม้พฤติกรรมการใช้
บริการธนาคารออมสินของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (y) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดับ 
0.01 

สมมติฐานที่ 3 รูปแบบการด าเนินชีวิตประกอบดว้ย ดา้นกิจกรรม ดา้นความสนใจ และ
ดา้นความคิดเห็น มีอิทธิพลต่อแนวโนม้พฤติกรรมการใชบ้ริการธนาคารออมสินของผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยผลการศกึษามีดงันี ้

รูปแบบการด าเนินชีวิต ดา้นความสนใจ (x2) และดา้นกิจกรรม (x1) มีอิทธิพลต่อแนวโนม้
พฤติกรรมการใชบ้ริการธนาคารออมสินของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (y) อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 
อภปิรายผลการวิจัย 

จากผลการวิจยัเรื่อง กลยุทธก์ารสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านกิจกรรมดนตรีของ
ธนาคารออมสิน มีประเด็นที่สามารถน ามาอภิปรายผล ดงันี ้

1. ผลการวิ เคราะห์ข้อมูลความแตกต่างของลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
ประกอบดว้ย เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได ้ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการ
ใชบ้รกิารธนาคารออมสิน โดยผลการวิจยัมีดงันี ้

 1.1 เพศที่แตกต่างกนั มีแนวโนม้พฤติกรรมการใชบ้ริการธนาคารออมสิน
แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยเพศชายมีแนวโนม้พฤติกรรมการใชบ้ริการ
ธนาคารออมสินมากกว่าเพศหญิง เนื่องจากเพศชายเป็นหัวหนา้ครอบครวัแสดงภาวะความเป็น
ผูน้  า ที่จะเป็นผูม้ีความจ าเป็นตอ้งใชบ้ริการธนาคารมากกว่าเพศหญิง เช่น การขอรบับริการดา้น
สินเชื่อ เป็นตน้ ซึ่งผลการวิจยัที่พบ สอดคลอ้งกบังานวิจัยของ จินดา เขื่อนพนัธ ์(2557) ไดศ้ึกษา 
การตดัสินใจเลือกใชบ้ตัรเครดิตของผูบ้ริโภคในเขตเทศบาลนครเชียงใหม่ จงัหวัดเชียงใหม่ พบว่า 
ลกัษณะส่วนบุคคลดา้นเพศที่แตกต่างกนั มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใชบ้ตัรเครดิต
ของผูบ้รโิภคในเขตเทศบาลนครเชียงใหม่ จงัหวดัเชียงใหม่ 

 1.2 อายทุี่แตกต่างกนั มีแนวโนม้พฤติกรรมการใชบ้ริการธนาคารออมสิน
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบ้ริโภคที่มีอายุในช่วง 30 – 39 ปี มี
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แนวโนม้พฤติกรรมการใชบ้ริการธนาคารออมสินมากกว่า ผูท้ี่มีอายุ 50 – 59 ปี และกลุ่ม 60 ปีขึน้
ไป เนื่องจากช่วงอายุนัน้มีผลต่อความจ าเป็นในการใชบ้ริการทางการเงินที่ต่างกนั ผูบ้รโิภคในกลุ่ม
อายุ 30-39 ปี เริ่มมีรายไดท้ี่แน่นอน มีความตอ้งการใชบ้ริการดา้นการเงินเพื่อน าไปใชจ้่ายเพื่อ
สรา้งความมั่นคงในชีวิต เช่น การขอสินเชื่อบา้น สินเชื่ออเนกประสงค ์ประกอบกบัตวัธนาคารออม
สินเองมีผลิตภัณฑท์ี่หลากหลายต่อกลุ่มผูใ้ชบ้ริการ จึงส่งผลใหม้ีแนวโนม้ที่จะใชบ้ริการธนาคาร
ออมสินต่างกัน ผลการวิจัยที่พบนีส้อดคลอ้งกับงานวิจัยของ จินดา เขื่อนพันธ์ (2557) ไดศ้ึกษา 
การตดัสินใจเลือกใชบ้ตัรเครดิตของผูบ้ริโภคในเขตเทศบาลนครเชียงใหม่ จงัหวดัเชียงใหม่ พบว่า 
ลกัษณะส่วนบุคคล ดา้นอายุที่แตกต่างกัน มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการการตัดสินใจเลือกใช้บัตร
เครดิตของผูบ้รโิภคในเขตเทศบาลนครเชียงใหม่ จงัหวดัเชียงใหม่ 

 1.3 สถานภาพที่แตกต่างกนั มีแนวโนม้พฤติกรรมการใชบ้ริการธนาคาร
ออมสินแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผู้บริโภคที่สถานภาพโสดมี
แนวโนม้พฤติกรรมการใชบ้รกิารธนาคารออมสินมากกว่าสถานภาพสมรส และสถานภาพหย่ารา้ง, 
แยกกันอยู่ เนื่องจากผู้ที่มีสถานภาพโสดมักมีกิจกรรมการด าเนินชีวิตที่หลากหลาย สามารถ
ตดัสินใจไดด้ว้ยตนเองคนเดียว มีความตอ้งการวางแผนทางการเงิน ใชช้ีวิตเพื่อสรา้งความมั่นคง 
จึงมีความตอ้งการใชบ้ริการทางการเงินที่หลากหลายกว่ากลุม่อ่ืน ผลการวิจยัที่พบนีส้อดคลอ้งกบั
งานวิจัยของ จินดา เขื่อนพันธ์ (2557) ไดศ้ึกษา การตัดสินใจเลือกใชบ้ตัรเครดิตของผูบ้ริโภคใน
เขตเทศบาลนครเชียงใหม่ จงัหวดัเชียงใหม่ พบว่า ลกัษณะส่วนบุคคล ดา้นสถานภาพที่แตกต่าง
กัน มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บัตรเครดิตของผู้บริโภคในเขตเทศบาลนคร
เชียงใหม่ จงัหวดัเชียงใหม่ 

 1.4 ระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีแนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการ
ธนาคารออมสิน แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูใ้ชบ้ริการที่ มีระดับ
การศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี มีแนวโน้มพฤติกรรมการใชบ้ริการธนาคารออมสินมากกว่าระดับ
การศึกษาระดับปริญญาตรี เนื่องจากระดับการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรีจะเป็นกลุ่มผูม้ีแนวโนม้
ไดร้บัเงินสนบัสนนุจากทางภาครฐัมากกว่ากลุม่อ่ืน เพราะธนาคารออมสินเองเป็นธนาคารของรฐัที่
ตอ้งมีการตอบสนองนโยบายภาครฐั เป็นแรงขับเคลื่อนของรฐัในการพัฒนาน านโยบายทางการ
เงินต่างๆกระจายความช่วยเหลือสู่คนฐานราก จึงท าให้มีแนวโน้มใช้บริการธนาคารออมสิน
มากกว่ากลุ่มที่ระดับการศึกษาสูงกว่า สอดคลอ้งกับงานวิจัยของ จินดา เขื่อนพันธ์ (2557) ได้
ศึกษา การตดัสินใจเลือกใชบ้ตัรเครดิตของผูบ้ริโภคในเขตเทศบาลนครเชียงใหม่ จงัหวดัเชียงใหม่ 
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พบว่า ลกัษณะส่วนบุคคล ดา้นระดบัการศึกษาที่แตกต่างกนั มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจ
เลือกใชบ้ตัรเครดิตของผูบ้รโิภคในเขตเทศบาลนครเชียงใหม่ จงัหวดัเชียงใหม่ 

 1.5 อาชีพที่แตกต่างกัน มีแนวโนม้พฤติกรรมการใชบ้ริการธนาคารออม
สิน แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 โดยกลุ่มอาชีพขา้ราชการ – รฐัวิสาหกิจ มี
แนวโนม้พฤติกรรมการใชบ้ริการธนาคารออมสินมากกว่า พนักงานบริษัทเอกชน เจา้ของกิจการ 
และนกัเรียน – นกัศึกษา เนื่องจากกลุ่มอาชีพขา้ราชการ – รฐัวิสาหกิจ เป็นกลุ่มผูท้ี่มีความจ าเป็น
ในการใชบ้ริการธนาคารจากธนาคารออมสินมากกว่ากลุ่มอ่ืนเมื่อเปรียบเทียบตามอาชีพ เพราะ 
กลุ่มอาชีพขา้ราชการ – รฐัวิสาหกิจ ต่างๆ มีการท าสญัญากับทางธนาคารออมสินที่เป็นธนาคาร
ภาครฐั เป็นสวสัดิการทางการเงิน ที่ท าใหก้ลุ่มอาชีพนีส้ามารถเขา้ใชบ้ริการไดง้่ายกว่ากลุ่มอาชีพ
อ่ืนๆ จึงท าใหม้ีแนวโน้มใช้บริการธนาคารออมสินมากกว่ากลุ่มอ่ืน สอดคลอ้งกับงานวิจัยของ 
จินดา เขื่อนพนัธ ์(2557) ไดศ้กึษา การตดัสินใจเลือกใชบ้ตัรเครดิตของผูบ้รโิภคในเขตเทศบาลนคร
เชียงใหม่ จังหวัดเชียงใหม่ พบว่า ลักษณะส่วนบุคคล ด้านอาชีพที่แตกต่างกัน มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บัตรเครดิตของผู้บริโภคในเขตเทศบาลนครเชียงใหม่ จังหวัด
เชียงใหม่ 

 1.6 รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกนั มีแนวโนม้พฤติกรรมการใชบ้ริการ
ธนาคารออมสิน แตกต่างกัน อย่างมีนยัส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยกลุ่มผูบ้ริโภคที่มีรายได ้
15,001 - 25,000 บาท มีแนวโนม้พฤติกรรมการใชบ้ริการธนาคารออมสินมากกว่า กลุ่มที่มีรายได ้
25,001 - 35,000 บาท เนื่องจากผูท้ี่มีรายไดน้อ้ยกว่าจะเป็นกลุ่มที่มีแนวโนม้ไดร้บัเงินสนับสนุน
จากทางภาครฐั  มากกว่ากลุม่ที่มีรายไดม้าก ทางภาครฐัมีการมอบนโยบายต่างๆผ่านธนาคารออม
สิน เพื่อเป็นการช่วยเหลือกลุม่ที่มีรายไดน้อ้ย เช่น สินเชื่อผูม้ีรายไดน้อ้ย การใหเ้งินช่วยเหลือในช่วง
สถานการณ์โควิด กลุ่มผูม้ีรายไดน้้อยจึงมีความจ าเป็นในการใชบ้ริการธนาคารออมสินซึ่งเป็น
รฐัวิสาหกิจ สอดคลอ้งกับงานวิจัยของ จินดา เขื่อนพันธ์ (2557) ไดศ้ึกษา การตัดสินใจเลือกใช้
บตัรเครดิตของผูบ้ริโภคในเขตเทศบาลนครเชียงใหม่ จงัหวดัเชียงใหม่ พบว่า ลกัษณะส่วนบุคคล 
ดา้นรายไดท้ี่แตกต่างกัน มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใชบ้ตัรเครดิตของผูบ้ริโภคใน
เขตเทศบาลนครเชียงใหม่ จงัหวดัเชียงใหม่ 

 
2. การวิเคราะห์กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านกิจกรรมดนตรี 

ประกอบด้วย ดา้นการโฆษณา ดา้นการส่งเสริมการขาย ดา้นการตลาดเชิงกิจกรรม ดา้นการ
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ประชาสมัพนัธท์ี่มีอิทธิพลต่อแนวโนม้พฤติกรรมการใชบ้ริการธนาคารออมสินของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า  

 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านกิจกรรมดนตรี ด้านกลยุทธ์
การตลาดเชิงกิจกรรม และดา้นกลยุทธก์ารส่งเสริมการขาย มีอิทธิพลต่อแนวโนม้พฤติกรรมการใช้
บรกิารธนาคารออมสินของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
เหตผุลเนื่องจากการใชก้ลยุทธก์ารตลาดเชิงกิจกรรม และกลยุทธก์ารสง่เสรมิการขายของธนาคาร
ออมสินสามารถจูงใจผูใ้ชบ้ริการสนใจในผลิตภณัฑแ์ละบริการของธนาคารเพิ่มมากขึน้ อย่างการ
จัดรูปแบบการตลาดเชิงกิจกรรมโดยการออกบูธในงานมหกรรมทางการเงินต่างๆ โดยการน า
ศิลปิน BNK ที่เป็นพรีเซนเตอรข์องบัตรเดบิตธนาคารออมสินมาร่วมในงานท าให้กลุ่มผูบ้ริโภค
อยากที่จะมาร่วมงานเพิ่มมากขึน้เป็นการดึงความสนใจ อีกทั้ง การน าผลิตภัณฑข์องศิลปินมา
จัดท าการส่งเสริมการขายร่วมกับผลิตภัณฑ์ของธนาคารท าให้ผู ้บริโภคอยากที่จ  าใช้บริการ
ผลิตภัณฑธ์นาคารอออมสินอย่างเห็นไดช้ัด โดยผลการศึกษาสอดคลอ้งกับ อรวรรณ เจริญจิตร
กรม (2549) ไดศ้ึกษาเรื่องการสื่อสารการตลาด (IMC) การรบัรูถ้ึงสื่อโฆษณาประชาสมัพนัธ์และ
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคของห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัลในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า การส่งเสริมการขายที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคของหา้งสรรพสินคา้
เซ็นทรัลในเขตกรุงเทพมหานคร โดยสิ่งที่จูงใจผู้บริโภคได้ดีคือการจัดโปรโมชั่นลดราคา และ
สอดคลอ้งกบันวพร จรยิะนนัตกลุ (2557) ไดท้ าการศกึษาเรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร
ของบริษัทประกันชีวิต ที่มีความสมัพันธ์กับแนวโนม้พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ประกัน ชีวิตของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า ดา้นการสง่เสรมิการขาย และดา้นการตลาดเชิง
กิจกรรม มีความสมัพนัธก์บัแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ซือ้ประกนั ชีวิตของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  

3. การวิเคราะหรู์ปแบบการด าเนินชีวิตประกอบดว้ย ดา้นกิจกรรม ดา้นความสนใจ 
และดา้นความคิดเห็น ที่มีอิทธิพลต่อแนวโนม้พฤติกรรมการใชบ้ริการธนาคารออมสินของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า  

รูปแบบการด าเนินชีวิตที่มีอิทธิพลต่อแนวโนม้พฤติกรรมการใชบ้ริการธนาคารออม
สิน ประกอบดว้ย 2 ดา้น คือ ดา้นความสนใจ และดา้นกิจกรรม มีอิทธิพลต่อแนวโนม้พฤติกรรม
การใชบ้ริการธนาคารออมสินของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดบั 0.01 เนื่องจากรูปแบบการด าเนินชีวิตเป็นตวัสะทอ้นกิจกรรม และความสนใจของบุคคลจึง
มีอิทธิพลต่อแนวโนม้พฤติกรรม (Moven, J.C และ Minor, M., 1998) ซึ่งสอดคลอ้งกับ Solomon 
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(1994) ที่กล่าวว่า รูปแบบการด าเนินชีวิต สามารถอธิบายใหเ้ห็นถึงค่านิยมหรือรสนิยมในการ
ด าเนินชีวิต ผ่านรูปแบบของการบริโภคสินคา้ต่างๆ ซึ่งบุคคลมักจะรวมตัวกันเป็นกลุ่มโดยมีสิ่งที่
ชอบเหมือนๆ กนั ใชเ้วลาท ากิจกรรมที่คลา้ยกนั และซือ้ของที่คลา้ยกนัดงันัน้ นบัเป็นโอกาสที่ดีของ
นักการตลาดในการก าหนดกลยุทธห์รือผลิตสินคา้ใหต้รงกับลกัษณะและความตอ้งการของกลุ่ม
คนต่างๆ เหล่านี ้ดังนัน้รูปแบบการด าเนินชีวิตดา้นความสนใจ และดา้นกิจกรรมจึงมีอิทธิพลต่อ
แนวโนม้พฤติกรรมการใชบ้รกิารธนาคารออมสิน 
 

ข้อเสนอแนะทีไ่ด้จากงานวิจัย 
ผลจากการวิจัย กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านกิจกรรมดนตรีของ

ธนาคารออมสิน ผูว้ิจยัมีขอ้เสนอแนะ ดงันี ้
1. ผูบ้ริหารและฝ่ายพฒันาผลิตภณัฑท์างการเงินของธนาคาร ควรพฒันาและบริการให้

สอดคลอ้งกบั กลุ่มเป้าหมาย ไดแ้ก่ เพศชาย อายุในช่วง 30 – 39 ปี สถานภาพโสด การศึกษาต ่า
กว่าปริญญาตรี กลุ่มอาชีพขา้ราชการ – รฐัวิสาหกิจ รายได ้15,001 - 25,000 บาท รวมถึงพฒันา
ผลิตภณัฑใ์หม่ๆ ใหต้รงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งเป็นผูม้ีแนวโนม้พฤติกรรม
การใชบ้รกิารธนาคารออมสินมากกว่ากลุม่อ่ืนๆ 

2. ผู้บริหารและฝ่ายพัฒนาผลิตภัณฑ์ทางการเงินของธนาคาร ตลอดจนทุกฝ่ายที่
เก่ียวขอ้งควรออกแบบผลิตภณัฑแ์ละบรกิาร โดยมุ่งเนน้ใชก้ลยทุธก์ารสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การผ่านกิจกรรมดนตรีดา้นการตลาดเชิงกิจกรรม และกลยทุธก์ารสง่เสรมิการขาย เพื่อใหผู้บ้ริโภค
เกิดพฤติกรรมการใชบ้รกิารธนาคารออมสินเพิ่มขึน้ มีขอ้เสนอแนะดงันี ้

กลยุทธด์า้นการตลาดเชิงกิจกรรม ควรด าเนินการในรูปแบบที่สอดคลอ้งกบัความสนใจ
ของกลุม่เปา้หมาย ดว้ยการจดัคอนเสิรต์ ใหเ้ขา้รว่มสนกุ และมีการน านกัรอ้ง BNK รว่มโชวใ์นงาน
ประเพณีส าคัญ รวมถึงการจัดกิจกรรมออกบูธโดยใหศิ้ลปิน BNK มาแสดงในงานกิจกรรมทาง
การเงิน เพื่อสรา้งความดงึดดูใจใหก้บักลุม่เปา้หมาย 

กลยุทธด์า้นการส่งเสริมการขายนัน้ ผูบ้ริหารและนกัการตลาดควรมีการใหส้ิทธิพิเศษใน
การร่วมกิจกรรมกับศิลปิน มีการจัดท าสมุดบัญชีธนาคารออมสินลายศิลปิน  และมีการจัดท า
โมเดลจ าลองศิลปินขนาดเล็กเพื่อแจกผูใ้ชบ้ริการเมื่อสมัครบตัรลายพิเศษเพื่อกระตุน้ความสนใจ 
ใหเ้กิดการใชบ้รกิารธนาคารออมสินเพิ่มขึน้ 
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3. ผู้บริหารและฝ่ายพัฒนาผลิตภัณฑ์ทางการเงินของธนาคาร ตลอดจนทุกฝ่ายที่
เก่ียวข้องควรให้ความส าคัญกับการตอบสนองต่อรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค โดยมี
ขอ้เสนอแนะดงันี ้

ดา้นความสนใจ ผูท้ี่ใชบ้ริการมีความสนใจผลิตภณัฑท์ี่ศิลปินสวมใส่ สนใจฟังเพลงขณะ
ขบัรถ/โดยสารรถยนต ์สนใจกิจกรรมพกัผ่อนที่เก่ียวกบัดนตรี และสนใจเขา้ร่วมกิจกรรมดา้นดนตรี 
ดงันัน้จึงควรออกแบบผลิตภณัฑแ์ละบรกิารที่สอดคลอ้งกบัความสนใจของผูใ้ชบ้รกิาร 

ดา้นกิจกรรม ควรออกแบบผลิตภัณฑแ์ละบริการที่สอดคลอ้งกับกิจกรรม โดยที่ผูท้ี่ใช้
บริการมีกิจกรรมฟังดนตรีผ่านแอปพลิเคชนั เช่น Joox Spotify  Deezer และมีกิจกรรมการพบปะ
สงัสรรคใ์นรา้นอาหารที่มีดนตรีสดมากที่สดุ  และกิจกรรมที่ใหค้วามส าคญัเป็นล าดบัถดัมาคือ ดมูิว
สิควิดีโอผ่านช่องทางออนไลนเ์ช่น YouTube Facebook  และใชเ้วลาว่างในการฟังเพลง เพื่อเป็น
การสื่อสารไปยงักลุม่ผูใ้ชบ้รกิารไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ 
   

ข้อเสนอแนะในงานวิจัยคร้ังต่อไป 
ผลจากการวิจยัเรื่อง กลยุทธก์ารสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านกิจกรรมดนตรีของ

ธนาคารออมสินผูว้ิจยัมีขอ้เสนอแนะในงานวิจยัต่อไป ดงันี ้
 1. ควรศึกษาปัจจัยทฤษฎีอ่ืนๆที่เก่ียวขอ้งกับแนวโนม้พฤติกรรมการใชบ้ริการธนาคาร

ออมสิน ไดแ้ก่ ความพึงพอใจ คณุภาพการบริการ ส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองของลูกคา้ 
เป็นตน้ เพราะขอ้มลูที่ไดจ้ะสามารถน ามาพฒันาคณุภาพการบริการ และคณุภาพของผลิตภณัฑ์
ทางการเงินของธนาคารออมสินไดเ้ป็นอย่างดี 

2. ควรศึกษาโดยเปรียบเทียบกับพฤติกรรมของผู้ใช้บริการธนาคารอ่ืน ว่ามีอิทธิพล
การศึกษาที่สอดคลอ้งหรือแตกต่างกันอย่างไร เพื่อน าผลการวิจัยที่ไดม้าเป็นขอ้มลูในการพัฒนา
ผลิตภณัฑแ์ละบรกิารของธนาคาร ที่สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของลกูคา้ที่เป็นกลุม่เป้าหมาย 

3. ควรท าการศึกษาขอ้มลูวิจยัในเชิงคณุภาพ การสมัภาษณ ์เพื่อหารายระเอียดเชิงลกึที่
เป็นปัจจยัส าคญัต่อพฤติกรรมการใชบ้ริการธนาคารออมสิน เพื่อที่จะทราบถึงความคิดเห็น แง่มมุ 
และข้อแนะน าเพื่อน าผลข้อมูลที่ได้ไปต่อยอดเป็นการพัฒนาผลิตภัณฑ์เพื่อตอบสนองความ
ตอ้งการของผูบ้รโิภคต่อไป 
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