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การวิจัยนีม้ีวัตถุประสงคเ์พื่อศึกษาระดับ 1) เพื่อศึกษาระดับของภาพลกัษณ์สถานี

บรกิารน า้มนั PTT Station  2) เพื่อตรวจสอบโมเดลความสมัพนัธเ์ชิงสาเหตขุองภาพลกัษณส์ถานี
บริการน า้มนั PTT Station ใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอ้มลู จากผูใ้ชบ้รกิาร
สถานีบริการน า้มัน PTT Station ในกรุงเทพมหานคร จ านวน 340 คน สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห์
ขอ้มลูไดไ้ดแ้ก่ ค่าความถ่ี ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะหส์มการเชิง
โครงสรา้ง ผลการศึกษาพบว่า 1) ภาพลักษณ์ของสถานีบริการน า้มัน  PTT Station อยู่ในระดับ
มาก เมื่อพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า อยู่ในระดบัมาก ไดแ้ก่ ดา้นภาพลกัษณบ์รกิาร รองลงมาคือ 
ดา้นภาพลกัษณ์ของบริษัท และดา้นภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ อยู่ในระดับปานกลาง 2) ผลการ
วิเคราะห์สมการเชิงโครงสร้างพบว่า  การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ  ส่วนประสมทาง
การตลาด และการรบัรูต้ราสินคา้ส่งผลทางตรงต่อภาพลกัษณข์องสถานีบรกิารน า้มนั PTT Station 
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและส่วนประสมทางการตลาดส่งทางตรงผลต่อการรบัรูต้รา
สินคา้ และการสื่อสารการตลาดส่งผลทางตรงต่อส่วนประสมทางการตลาด  โดยมีค่าโมเดลหลัง
การปรบัปรุง ค่า Chi-square/df เท่ากับ 1.29 ค่า RMSEA เท่ากบั 0.029 ค่า GFI เท่ากับ 0.97 ค่า 
CFI เท่ากบั 1.00 ค่า NFI เท่ากบั 1.00 และ ค่า PGFI เท่ากบั 0.53 

 
ค าส าคญั : ภาพลกัษณ,์ การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ, ส่วนประสมทางการตลาด, การรบัรู ้
ตราสินคา้ 
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The objectives of this research are as follows: (1) to study the image of PTT 

stations; and (2) to examine the causal relationship model of PTT stations. A 
questionnaire was used as the data collection tool. The participants consisted of 340 
service users among PTT stations in Bangkok. The statistics used for data analysis 
included frequency, percentage, mean, standard deviation, and structural equation 
analysis. The results of the study revealed that: (1) the image of the PTT Station service 
stations was at a high level. In terms of each aspect, it was found that it was at a high 
level, namely the image of the service, the company image and the brand image; and 
(2) the results of the structural equation analysis revealed that the Integrated Marketing 
Communications marketing mix and brand awareness directly affected the image of PTT 
stations. The integrated marketing communication and direct marketing mix affected 
brand awareness and marketing communication directly affected the marketing mix. The 
model values after improvement were Chi-square/df was 1.29, RMSEA was 0.029, GFI 
was 0.97, CFI was 1.00, NFI was 1.00, and PGFI was 0.53. 

 
Keyword : Image, Integrated Marketing Communication, Marketing Mix, Brand 
Awareness 
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บทที ่1 
บทน า 

 

ภูมิหลัง 
ในโลกที่เต็มไปดว้ยการแข่งขนั ธุรกิจต่างๆ ย่อมตอ้งมีการพฒันาและปรบัตวัอยู่เสมอ ทัง้

ในเรื่องของการพัฒนาสินคา้ใหดี้มีคุณภาพ การใหบ้ริการที่เป็นเลิศ และการสรา้งภาพลกัษณ์ที่
น่าเชื่อถือต่อผูบ้ริโภค เพื่อใหธุ้รกิจสามารถด าเนินไปไดอ้ย่างกา้วหนา้และมั่นคง  โดยเฉพาะกับ
ธุรกิจขนาดใหญ่ที่ต้องเก่ียวข้องกับผู้คนจ านวนมาก ภาพลักษณ์นั้นมีความส าคัญอย่า งยิ่ง 
เปรียบเสมือนทรพัยส์ินที่ยากต่อการประเมินมูลค่า แต่เป็นปัจจัยส าคัญที่น าไปสู่การสรา้งความ
ไดเ้ปรียบในการแข่งขัน  นอกจากนีภ้าพลกัษณย์งัเป็นสิ่งสะทอ้นความรูส้ึกนึกคิดของผูบ้ริโภคที่มี
ต่อการด าเนินงานในส่วนต่างๆ  ของธุรกิจ ซึ่งจะส่งผลต่อสภาพแวดลอ้มทางการตลาดของธุรกิจ
ทัง้ในทางตรงและทางออ้ม หากสินคา้มีภาพลกัษณท์ี่ดี ก็จะช่วยใหผู้บ้ริโภคตอ้งการซือ้ ส่งผลใหม้ี
ยอดขายเพิ่มขึน้ และหากองคก์รนัน้มีภาพลกัษณข์ององคก์รที่ดีร่วมดว้ยแลว้  ย่อมท าใหเ้กิดความ
เชื่อถือไวว้างใจ จนเกิดเป็นความจงรกัภกัดีในตราสินคา้ (Brand Loyalty) ท าใหส้ินคา้อยู่ในตลาด
ได้อย่างยั่ งยืนและมีส่วนแบ่งทางการตลาด (Market Share) ที่ เติบโตได้  แต่อย่างไรก็ตาม 
ท่ามกลางการแข่งขนัของธุรกิจในอุตสาหกรรมเดียวกัน ยงัมีความทา้ทายอีกหลายๆ ดา้นที่ธุรกิจ
ต่างๆ ตอ้งเผชิญ เพื่อสรา้งความเขม้แข็งและโอกาสทางธุรกิจในการท าก าไร  ธุรกิจสถานีบริการ
น า้มนัก็เช่นกัน เป็นธุรกิจที่มีสภาวะการแข่งขนัในกลุ่มอตุสาหกรรมอย่างมาก ท าใหส้ถานีบริการ
น า้มันตอ้งเร่งปรบักลยุทธ์ใหเ้หมาะสม เพื่อที่จะสามารถปรบัตัวไดอ้ย่างรวดเร็วและสรา้งความ
ไดเ้ปรียบในเชิงธุรกิจต่อคู่แข่งรายอ่ืนๆ 

แนวโน้มการแข่งขันที่เพิ่มขึน้ของธุรกิจสถานีบริการน า้มันในประเทศไทยนั้น มีปัจจัย
สนับสนุนมาจากการที่ราคาน า้มันดิบโลกตกต ่าในช่วงหลายปีที่ผ่านมา ท าใหค้วามตอ้งการใช้
น า้มนัและค่าการตลาดการขายน า้มันส าเร็จรูปเพิ่มสงูขึน้ อีกทัง้นโยบายจากภาครฐัที่ช่วยในเรื่อง
ตน้ทุนการเก็บวตัถุดิบที่ลดลง จึงผลกัดันใหผู้ป้ระกอบการสถานีบริการน า้มันรายเดิมต่างเร่งแผน
ขยายกิจการเพิ่ม และดึงดดูผูป้ระกอบธุรกิจรายใหม่ๆ ใหเ้ขา้มาศกึษาลงทนุในธุรกิจนีอี้กดว้ย  โดย
จากผลการส ารวจจ านวนสถานีบริการน ้ามันในประเทศไทยสูงสุด 5 อันดับแรก ณ ไตรมาสที่ 
4/2560 เปรียบเทียบกับไตรมาสที่ 4/2563 (ตารางที่ 1) แสดงใหเ้ห็นว่าจ านวนสถานีบริการน า้มัน
ในประเทศไทยมีการเติบโตเพิ่มขึน้อย่างมากจากปี 2560  โดยสถานีบริการน า้มันพีที มีจ านวน
สาขาในปี 2563 สูงที่สุด จ านวน 2,078 สาขา และรองลงมาคือสถานีบริการน า้มันพีทีที สเตชั่น 
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จ านวน 1,968 สาขา  อีกทัง้ขอ้มลูประมาณการส่วนแบ่งทางการตลาดสงูสดุ 5 อนัดบัแรก ณ สิน้ปี 
2563 (ตารางที่ 2) ไดแ้สดงใหเ้ห็นว่าการแข่งขนัในธุรกิจสถานีบรกิารน า้มนันัน้ เป็นการแข่งขนัของ
ผูเ้ล่นรายใหญ่ จ านวนหลักๆ 5 ราย ไดแ้ก่ พีทีที สเตชั่น, พีที, บางจาก, เอสโซ่ และเชลล ์ซึ่งถือ
ครองส่วนแบ่งทางการตลาดรวมกันกว่า 94% โดยสถานีบริการน า้มันพีทีที สเตชั่น ของบริษัท 
ปตท. น า้มนัและการคา้ปลีก จ ากดั (มหาชน) หรือ โออาร ์มีส่วนแบ่งทางการตลาดของธุรกิจสถานี
บริการน า้มันสูงที่สุดในประเทศไทยที่ 41% อย่างไรก็ตามนอกเหนือจากการเติบโตของจ านวน
สถานีบริการน า้มัน การบริหารตน้ทุน และการผสมผสานระหว่างธุรกิจน า้มัน (Oil) และธุรกิจที่
ไม่ใช่น า้มัน (Non-oil) แลว้ สิ่งที่โออารใ์หค้วามส าคัญเป็นอย่างยิ่งก็คือการสรา้งภาพลกัษณ์ที่ดี
ขององคก์ร ใหม้ีความโดดเด่นเป็นที่น่าเชื่อถือไวว้างใจจากผูใ้ชบ้ริการ เพื่อสรา้งความไดเ้ปรียบที่
เหนือกว่าคู่แข่ง 
 

ตาราง 1 แสดงจ านวนสถานีน า้มนัในประเทศไทย 
 

ล าดบั รายชื่อสถานีบรกิารน า้มนั จ านวน (แห่ง) 
ไตรมาส 4/2563 ไตรมาส 4/2560 

1. พีที (PT Station) 2,078 1,696 
2. พีทีที สเตชั่น (PTT Station) 1,968 1,775 
3. บางจาก (Bangchak) 1,223 1,114 
4. เอสโซ่ (Esso) 702 543 
5. เชลล ์(Shell) 545 503 

 
ตาราง 2 แสดงสว่นแบ่งตลาดของสถานีน า้มนั 
 

ล าดบั รายชื่อสถานีบรกิารน า้มนั ประมาณการส่วนแบ่งทางการตลาด (%) 
ณ สิน้ปี 2563 

1 พีทีที (PTT Station) 41.00 
2 พีที (PT Station) 16.60 
3 บางจาก (Bangchak) 15.00 
4 เอสโซ่ (Esso) 11.00 
5 เชลล ์(Shell) 10.50 
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การด าเนินงานของบริษัท ปตท. น ้ามันและการค้าปลีก จ ากัด (มหาชน) หรือ โออาร ์
เก่ียวขอ้งกับธุรกิจน า้มัน ธุรกิจคา้ปลีก และธุรกิจที่เก่ียวเนื่องทั้งในและต่างประเทศ  โออารเ์ป็น
เจา้ของสถานีบริการน า้มนัพีทีที สเตชั่น ซึ่งเป็นผูน้  าในอุตสาหกรรมบริการน า้มันของประเทศไทย 
นอกจากนี ้ยังมีความเป็นผู้น าในด้านอ่ืนๆ อีก เช่น ภาพลักษณ์ของตราสินค้า มาตรฐานการ
ใหบ้รกิาร การบริการที่ครบวงจรภายในสถานีบริการน า้มนั เป็นตน้ ซึ่งสิ่งเหล่านีถู้กสะทอ้นออกมา
เป็นความเชื่อถือไว้วางใจต่อตราสินค้าของโออาร ์ จากการที่ โออารไ์ด้ให้ความสนใจในการ
พยายามสรา้งการรบัรูภ้าพลกัษณใ์หก้บัผูใ้ชบ้ริการ ผ่านการปรบัปรุง และเปลี่ยนแปลงตราสินคา้ 
เพื่อสะทอ้นภาพลกัษณใ์หม่ที่สดใส และสามารถเชื่อมโยงเขา้กับธุรกิจในอนาคตต่อไปได ้ โดยโอ
อารไ์ด้เล็งเห็นถึงความส าคัญนีแ้ละได้เริ่มเปลี่ยนตราสินค้ามาตั้งแต่ปี 2561 จากเดิมที่ใชต้รา
สินค้ารูปเปลวเพลิงและต่อด้วยค าว่า ปตท. หรือ PTT ได้เปลี่ยนมาเป็นค าว่า PTT Station 
(ภาพประกอบ 1) เพื่อตอบสนองการเปลี่ยนแปลงคอนเซ็ปตเ์ดิมจาก PTT Life Station เป็น PTT 
Live Community สถานีบริการน า้มนัที่เขา้ใจนกัเดินทางและชมุชน มุ่งสู่การเป็น Local Hero ที่น า
สิ่งดีๆสูค่ณุภาพชีวิตชมุชนใกลเ้คียง  

 

                            
ตราสินคา้เดิมของสถานีบริการน า้มนั ปตท. ตราสินคา้เดิมของสถานีบริการน า้มนั ปตท.  

     (ภาษาองักฤษ)           (ภาษาไทย) 

ตราสินคา้ใหม่ของสถานีบรกิารน า้มนั ปตท. 
 

ภาพประกอบ 1 ความแตกต่างระหว่างตราสินคา้เก่า และตราสินคา้ใหม่ 
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การที่ธุรกิจสถานีบริการน ้ามันมีความต่ืนตัวในการปรบัตัว เพื่อสรา้งกลยุทธ์ในการ
แข่งขนัมากยิ่งขึน้ ถือเป็นการประชาสมัพันธภ์าพลกัษณข์ององคก์รในทางที่ดีในวงกวา้ง และเพิ่ม
โอกาสในการแย่งชิงสว่นแบ่งทางการตลาดกบัคู่แข่ง ดว้ยการพฒันาปัจจยัดา้นสิ่งแวดลอ้มภายใน
สถานีบริการน า้มันใหม้ีความสวยงามและทันสมัย ปรบัปรุงสิ่งอ านวยความสะดวกภายในสถานี
บริการน า้มันใหเ้อือ้อ านวยความสะดวกตรงใจผูใ้ชบ้ริการ รวมถึงการสรา้งแรงดึงดูดทางสายตา
ใหก้ับผูบ้ริโภค หรือจะเป็นปัจจัยดา้นผลิตภัณฑแ์ละบริการ ที่มีความหลากหลายครบวงจรเพื่อ
ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคที่เปลี่ยนแปลงไปตามยุคสมัย ดว้ยการปรบัเปลี่ยนแนวคิด
ภายในสถานีบริการน า้มนัใหเ้ป็นแหล่งอ านวยความสะดวกที่เนน้ไปที่ใหบ้ริการไปที่ตวับุคคลมาก
ขึน้จากเดิมที่เคยมุ่งเนน้การใหบ้ริการไปที่ยานยนตเ์พียงอย่างเดียว  อย่างไรก็ตามนอกเหนือจาก
การเปลี่ยนแปลงของโออารท์ี่ไดก้ล่าวไปขา้งตน้แลว้นัน้ ในเรื่องภาพลกัษณข์องสถานีบริการน า้มนั
พีทีที สเตชั่น ยังคงมีประเด็นที่ตอ้งใหค้วามส าคัญในการปรบัปรุงอีก เช่นกรณีที่โออารม์ักจะถูก
โจมตีอยู่บ่อยครั้งจากความไม่เข้าใจเรื่องของการก าหนดสัดส่วนของราคาน ้ามัน เกิดการ
เปรียบเทียบคุณภาพน า้มันกับคู่แข่งรายอ่ืน ๆ และถูกวิพากษ์วิจารณ์ในทางลบเมื่อมีการร่วมมือ
กับบริษัทต่างๆ เนื่องมาจากการที่โออารเ์ป็นบริษัทในเครือของบริษัท ปตท. จ ากัด (มหาชน) ซึ่ง
เป็นรฐัวิสาหกิจ (บริษัท ปตท. จ ากัด (มหาชน, 2564) ยกตัวอย่างเช่น กรณีที่มูลนิธิเพื่อผูบ้ริโภค
รณรงคเ์รื่องพลงังานในประเทศสะทอ้นปัญหาการปฏิรูปพลงังานไทยของรฐับาลจากอดีตจนถึง
ปัจจุบนั ดว้ยการผลิตเสือ้ลาย “คายมาจิ” หนีเสือปะจระเข ้ออกมาโจมตี ปตท . ดว้ยภาพแทนของ
จระเขส้ีฟ้าสื่อถึงมาสคอตของ ปตท. ว่าเป็นผูข้ายสมบติัชาติที่สรา้งมาจากภาษีประชาชนใหก้ลุ่ม
นักลงทุนเขา้มาหยิบฉวยผลประโยชน ์และ และผลส ารวจความพึงพอใจในคุณภาพน า้มันของ 
ปตท. , บางจาก, Caltex และ Shell โดยเว็บไซต ์Pantip จากผูต้อบแบบส ารวจจ านวน 444 คน 
โดยผลลพัธท์ี่ออกมาคือ ผูบ้ริโภคมีความตอ้งการเติมน า้มันจาก PTT Station นอ้ยที่สุดเมื่อเทียบ
กับคู่แข่งทั้ง 3 เจ้า (มูลนิธิเพื่อผู้บริโภค, 2562) จากปัญหาการถูกวิพากษ์วิจารณ์ดังกล่างของ 
บริษัท ปทต. (มหาชน) ส่งผลใหภ้าพลกัษณข์ององคก์ารและสถานีบรกิารน า้มนั PTT Station ทัง้นี ้
จากพฤติกรรมของผู้บริโภคเหล่านี ้สะท้อนให้เห็นว่าภาพลักษณ์ของสถานีบริการน ้ามันพีทีที 
สเตชั่น และของบริษัท ปตท. น า้มันและการคา้ปลีก จ ากัด (มหาชน) นั้นยังมีจุดบกพร่องที่ตอ้ง
ปรบัปรุงต่อไปในอนาคตใหม้ีทิศทางที่ดีขึน้ เป็นที่ยอมรบัของผูบ้รโิภคมากย่ิงขึน้ 
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จากที่กล่าวมาขา้งตน้ จึงเป็นเหตทุี่ท าใหผู้ว้ิจยัมีความสนใจท าการศึกษาถึงเรื่อง “โมเดล
ความสมัพันธ์เชิงสาเหตุของภาพลกัษณ์สถานีบริการน า้มัน PTT Station” เพื่อน าขอ้มูลและผลที่
ไดจ้ากการศึกษาเสนอเป็นแนวทางในการสรา้ง และพัฒนาภาพลักษณ์องคก์รของบริษัท ปตท. 
น า้มนัและการคา้ปลีก จ ากดั (มหาชน) 

ความมุ่งหมายของงานวิจัย 
1. เพื่อศกึษาระดบัของภาพลกัษณส์ถานีบรกิารน า้มนั PTT Station 
2. เพื่อตรวจสอบโมเดลความสมัพนัธเ์ชิงสาเหตขุองภาพลกัษณส์ถานีบริการน า้มนั PTT 

Station  

ความส าคัญของการวิจัย 
1. ได้โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของภาพลักษณ์สถานีบริการน า้มัน PTT Station 

โดยรวมและโมเดลย่อย 
2. น าขอ้คน้พบที่แสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาด การสื่อสาร

ทางการตลาดแบบบูรณาการ การรบัรูต้ราสินคา้ และภาพลกัษณส์ถานีบรกิารน า้มนั PTT Station 
ไปพฒันาภาพลกัษณส์ถานีบรกิารน า้มนั PTT Station 

3. น าผลไปวางแผนและก าหนดนโยบายดา้นการบริการ และการสื่อสาร เพื่อสรา้งความ
ไดเ้ปรียบในการแข่งขนัของสถานีบรกิารน า้มนั PTT Station 

ขอบเขตการวิจัย 
ประชากรทีใ่ช้ในการวิจัย 

ประชากรในการวิจัย  เป็น  ผู้ เข้าใช้บริการสถานีบ ริการน ้ามัน  PTT Station  
ในกรุงเทพมหานคร โดยไม่ทราบจ านวนที่แน่นอน  

กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย 
กลุ่ ม ตั วอย่ า ง ในการวิ จั ย เชิ งป ริม าณ  ได้แ ก่  ผู ้ ใช้บ ริก า ร  PTT Station ใน

กรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่างในการตอบแบบสอบถามพิจารณาขนาดกลุ่มตวัอย่างโดยยึดหลกั
ตามระเบียบวิธีวิจยัที่น ามาใชใ้นการศึกษา คือ การวิเคราะหแ์บบจ าลองเชิงโครงสรา้ง (Structural 
Equation modeling) มีขอ้เสนอว่าควรกลุ่มตวัอย่างเท่ากบั 20 เท่าของตวัแปรสงัเกตตามแนวคิด
ของไคลน์ (Kline, 2005) จากกรอบแนวคิดในการวิจัย ผู้ศึกษาก าหนดตัวแปรสังเกตที่ใช้ใน
การศกึษาคือ 17 ตวัแปร ดงันัน้ไดก้ลุม่ตวัอย่างเท่ากบั 340 คน 
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ตัวแปรทีศ่ึกษา 
1. ตวัแปรอิสระ แบ่งเป็นดงันี ้

1.1 การสื่ อ ส า รท างการตล าดแบบบู รณ าการ  ( Integrated Marketing 
Communication) 

1.1.1 ดา้นการโฆษณา (Advertising) 
1.1.2 ดา้นการขายโดยพนกังาน (Sales Force) 
1.1.3 ดา้นการประชาสมัพนัธ ์(Public Relation) 
1.1.4 ดา้นการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) 

1.2 สว่นประสมทางการตลาดบรกิาร (Marketing Mix) 
1.2.1 ดา้นผลิตภณัฑแ์ละบรกิาร (Product and Service) 
1.2.2 ดา้นราคา (Price) 
1.2.3 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 
1.2.4 ดา้นการสง่เสรมิการตลาด (Promotion) 
1.2.5 ดา้นบคุลากร (People) 
1.2.6 ดา้นสิ่งแวดลอ้มทางกายภาพ (Physical Evidence) 
1.2.7 ดา้นกระบวนการบรกิาร (Process) 

1.3 การรบัรูต้ราสินคา้ (Brand Equity) 
1.3.1 ดา้นการตระหนกัรูใ้นตราสินคา้ (Brand awareness) 
1.3.2 ดา้นการเชื่อมโยงต่อตราสินคา้ (Brand Association) 
1.3.3 ดา้นคณุภาพที่ถกูรบัรู ้(Perceived Quality) 
1.3.4 ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Royalty) 

2. ตัวแปรตาม ได้แก่ ภาพลักษณ์สถานีบริการน ้ามัน PTT Station (PTT Station 
Image) 

2.1 ดา้นภาพลกัษณบ์รษิัท (Company Image) 
2.2 ดา้นภาพลกัษณต์ราสินคา้ (Brand Image) 
2.2 ดา้นภาพลกัษณบ์รกิาร (Service Image) 
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นิยามศัพทเ์ฉพาะ 
ภาพลักษณ์ หมายถึง ภาพที่เกิดขึน้ในจิตใจ หรือความรูส้ึกประทับใจต่อสิ่งต่างๆ ที่ได้

ประสบกับตัวเองหรือไดร้บัจากการบอกเล่าจากคนอ่ืน ซึ่งจะสะสมไวเ้ป็นประสบการณ์ อันจะมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจหรือเลือกปฏิบติัได ้ประกอบดว้ยตวัแปรสงัเกต 3 ตวั ดงันี ้

ภาพลักษณ์บริษัท หมายถึง PTT Station มีการการเติบโตอย่างยั่ งยืน มีความ
รบัผิดชอบต่อสงัคมในสายตาลกูคา้ มีการพฒันาอย่างต่อเนื่อง มีการพฒันานวตักรรมที่สรา้งสรรค์
เพื่อคณุภาพชีวิตที่ดีของชมุชน และเป็นผูน้  าดา้นธุรกิจสถานีบรกิารน า้มนัในประเทศไทย 

ภาพลกัษณต์ราสินคา้ หมายถึง ตราสินคา้ใหม่มีความสวยงามกว่าตราสินคา้เก่า มี
ความทนัสมยักว่าตราสินคา้เก่า แสดงถึงการเปลี่ยนแลปงที่ดีขึน้ของบริษัท และท าใหจ้ดจ าบรษิัท
ไดม้ากกว่าตราสินคา้เก่า 

ภาพลักษณ์การบริการ หมายถึง PTT Station เป็นสถานีบริการน า้มันที่ให้บริการ
มากที่สดุในประเทศไทย เป็นสถานีบรกิารน า้มนัขนาดใหญ่ที่มีสิ่งอ านวยความสะดวกท่ีครบครนัไว้
คอยบริการ และ พนกังานที่ปฏิบติังานในสถานีบริการน า้มนั PTT Station มีทกัษะ ความรูใ้นการ
ใหบ้รกิารมาเป็นอย่างดี 

การสื่อสารการตลาดเชิงบรูณาการ หมายถึง การที่ มุ่ งสร้างพฤติกรรมของ
กลุ่มเป้าหมายใหส้อดคลอ้งกับความต้องการของตลาด โดยการพิจารณาวิธีการสื่อสารตราสินคา้ 
(Brand Contracts) เพื่อใหผู้บ้ริโภคเป้าหมายไดรู้จ้ักสินคา้ที่จะนาไปสู่ความรู ้ความคุน้เคยและ
ความเชื่อมั่นในสินคา้ยี่หอ้ใดยี่หอ้หนึ่ง ประกอบดว้ยตวัแปรสงัเกต 4 ตวัดงันี ้

การโฆษณา หมายถึง การโฆษณาทางโทรทัศน ์ วิทยุ บนอินเตอรเ์น็ต หนงัสือพิมพ ์
นิตยสารกิจกรรมเพื่อสงัคม ปา้ยกลางแจง้ขนาดใหญ่ 

การขายโดยพนักงาน หมายถึง การขายน า้มันโดยพนักงานในสถานีบริการ การที่
พนักงานแนะน าใหส้มัครสมัครสมาชิกบัตรสมาชิกบลูการด์ พนักงานน าเสนอของแถมแก่ลูกคา้
ที่มาใชบ้ริการ พนักงานใหค้ าแนะน าเก่ียวกับการใชน้ า้มันที่เหมาะสมกับรถลูกคา้ผ่าน PTT Call 
Center  

การประชาสมัพนัธ ์หมายถึง การประชาสมัพันธก์ิจกรรมเพื่อสงัคมผ่านรายการวิทย ุ
การใหข้อ้มูลประชาสมัพันธ์กิจกรรมหรือโครงการของ PTT ในเว็บไซตต่์าง ๆ  ข่าวการสมัภาษณ์
ผูบ้รหิารของ PTT ผ่านหนงัสือพิมพห์รือข่าวออนไลน ์และคอลมันก์ิจกรรมรกัษโ์ลกและสิ่งแวดลอ้ม
ในนิตยสารต่าง ๆ 
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การตลาดเชิงกิจกรรม หมายถึง การออกบูธกิจกรรมวันสิ่งแวดลอ้ม การจัดกิจกรรม
ประกวดศิลปะของ PTT การจัดกิจกรรมแจกของที่ระลึกโดยการสกรีนโลโกโก้กับสินคา้มอบให้
ลกูคา้ การจดักิจกรรม CSR เพื่อสงัคม และ การจดักิจกรรม PPT Group CG Day 

การรบัรูต้ราสินคา้ หมายถึง การที่ผูบ้ริโภคไดรู้จ้กัตราสินคา้ที่ไม่เคยรูจ้กัมาก่อน และ
สามารถแยกแยะจดจ าตราสินคา้หรือบริการนั้น ๆ ไดว้่ามีลกัษณะคุณสมบัติอย่างไร และการที่
ผูบ้ริโภคสามารถจดจาตราสินคา้หรือบริการนั้น ๆ ไดแ้สดงถึงว่าตราสินคา้นั้นไดร้บัการยอมรบั 
และมีความน่าเชื่อถือ มีคุณภาพที่ดีจนสามารถท าใหผู้บ้ริโภคจดจ าและระลึกถึงตราสินคา้นัน้ได้
เป็นอนัดบัตน้ ๆ ในกระบวนการตดัสินใจซือ้   

การตระหนักรูต้ราสินคา้ หมายถึง การรูจ้กัตราสินคา้ PTT Station ผ่านกิจกรรมเพื่อ
สังคมและการใชบ้ริการอย่างต่อเนื่อง การจดจ าตราสินค้าใหเ้ป็นอย่างดี การเป็นสถานีบริการ
น า้มนัที่มีคณุภาพและมาตรฐานระดบัสากล และเป็นสถานีน า้มนัที่มีความน่าเชื่อถือและปลอดภยั 

การเชื่อมโยงตราสินค้า หมายถึง PTT Station บ่งบอกว่าการได้ใช้บริการสถานี
บริการน า้มันที่มีคณุภาพ การใชส้ถานีบริการน า้มนั PTT Station ท าใหม้ีภาพลกัษณเ์ก่ียวกบัการ
ดูแลรกัษารถยนตท์ี่ขับขี่เป็นอย่างดี  และท าใหรู้ส้ึกมั่นใจในการเดินทางไปในจังหวัดไกล ๆ ดว้ย
รถยนต ์

คณุภาพที่ถูกรบัรู ้หมายถึง การรบัรูค้ณุภาพของน า้มนัที่มีจ าหน่ายของ PTT Station 
การรบัรูคุ้ณภาพการใหบ้ริการของพนักงาน การท าใหป้ระหยัดเวลาในการดูแลรกัษาเครื่องยนต ์
เป็นอย่างดี และ การรบัรูถ้ึงการไดใ้ชพ้ลงังานสะอาด ช่วยอนรุกัษ์สิ่งแวดลอ้ม 

ความภกัดีต่อตราสินคา้ หมายถึง การใชส้ถานีบริการน า้มนั PTT Station เป็นประจ า 
ปัจจุบันยังคงใชบ้ริการสถานีบริการน า้มันอย่างต่อเนื่อง ในครัง้ต่อไปจะใชบ้ริการสถานีบริการ
น า้มนั PTT Station เป็นแห่งแรก และยงัคงซือ้และใชบ้รกิารสถานีบริการน า้มนัถึงแมว้่าอนาคตจะ
มีการปรบัราคาสงูขึน้ตาม 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ หมายถึง ตัวแปรหรือเครื่องมือทางการตลาดที่
สามารถควบคุมได ้บริษัทมักจะน ามาใชร้่วมกันเพื่อตอบสนองความพึงพอใจและความตอ้งการ
ของลูกคา้ที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย แต่เดิมส่วนประสมการทางตลาดจะมีเพียงแค่ 4 ตัวแปรเท่านั้น 
(4Ps) ไดแ้ก่ ผลิตภัณฑ ์(Product) ราคา (Price) สถานที่หรือช่องทางการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ ์
(Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ต่อมามีการคิดตัวแปรเพิ่มเติมขึน้มา อีก 3 ตัว
แปร ได้แก่ บุคคล (People) ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) และกระบวนการ 
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(Process) เพื่อใหส้อดคล้องกับแนวคิดที่ส  าคัญทางการตลาดสมัยใหม่ โดยเฉพาะอย่างยิ่งกับ
ธุรกิจทางดา้นการบรกิาร ดงันัน้จึงรวมเรียกไดว้่าเป็นสว่นประสมทางการตลาดแบบ 7Ps 

ผลิตภัณฑห์รือบริการ หมายถึง มาตรฐานคุณภาพน า้มันดีกว่าเมื่อเปรียบเทียบกับ
สถานีบริการน ้ามันยี่ห้ออ่ืน มีน ้ามันให้เลือกหลากหลายชนิด ตรายี่ห้อมีความน่าเชื่อถือเป็นที่
ยอมรบั ภายใน PTT Station มีรา้นสะดวกซือ้ ซึ่งมีสินคา้หลากหลาย ครบครนัไวค้อยบรกิาร 

ราคา หมายถึง ราคาน า้มันมีความเหมาะสมกับคุณภาพ ราคาสินคา้ภายใน PTT 
Station มีความเหมาะสม การปรบัราคาราน า้มนัของสถานีบริการน า้มนัมีการค านึงถึงผูบ้รโิภค 

ช่องทางการจดัจ าหน่าย หมายถึง สถานีบรกิารน า้มนัเขา้ถึงสะดวกหาไดง้่าย มีตูจ้่าย
น า้มนัเพียงพอในการใหบ้ริการ มีจ านวนสถานีบริการน า้มันจ านวนมากเมื่อเปรียบเทียบกบัคู่แข่ง 
มีปา้ยบอกทางชดัเจน มีโลโกม้องเห็นไดช้ดัเจน สะดวกในการเขา้ถึง 

การส่งเสริมการตลาด หมายถึง สถานีบริการน า้มันมีของแถม มีการสะสมแตม้จาก
บตัรสมาชิกเพื่อแลกของรางวลั ไดร้บัส่วนลดเมื่อซือ้สินคา้ภายในสถานีบรกิารน า้มนั มีการสง่เสริม
การขายรว่มกบัธนาคาร และการจดัโปรโมชั่นตามเทศกาลเป็นบตัรชิงโชค 

บคุลากร หมายถึง พนกังานแต่งกายสะอาด เรียบรอ้ย มีความสภุาพ อธัยาศยัดี เป็น
มิตร มีการกล่าวสวัสดีและขอบคุณ มีจ านวนพนักงานในการให้บริการในช่วงเวลาเร่งด่วน 
พนักงานใหบ้ริการดว้ยความเต็มใจ พนักงานใหค้ าแนะน าเก่ียวกับน า้มันและบริการอ่ืน ๆ ที่เป็น
ประโยชน ์

ลกัษณะทางกายภาพ หมายถึง สถานีบริการน า้มันตกแต่งบรรยากาศภายในสถานี
บริการน า้มนัสะอาด และรม่รื่น มีแสงสว่าง ป้ายทางเขา้เห็นไดช้ดัเจน มีความปลอดภยัเมื่อบรกิาร 
สถานีบริการน า้มันมีสิ่งอ านวยความสะดวกครบครนั  มีสถานที่จอดรถเพียงพอ มีทางเขา้ออก
สะดวก 

กระบวนการใหบ้ริการ หมายถึง สถานมีบริการน า้มนั มีการบริการที่สะดวก รวดเร็ว 
มี Application ในการอ านวยความสะดวกในการเขา้ใชบ้ริการ และมีรูปแบบการช าระเงินมีความ
หลากหลาย 
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ตาราง  3 สรุปตวัแปรแฝงและตวัแปรสงัเกตที่ใชใ้นการศกึษา 
 

ตวัแปรแฝง ตวัแปรสงัเกต 
การสื่อสารทางการตลาดแบบ
บรูณาการ (Integrated 
Marketing Communication: 
INMC) 

1. การโฆษณา (Advertising: ADVE) 
2. การขายโดยพนกังาน (Sales Force: SAFO) 
3. การประชาสมัพนัธ ์(Public Relation: PURE) 
4 . ก า รต ล าด เชิ งกิ จ ก รรม  (Event Marketing: 

EVMA) 
ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
(Marketing Mix: MAIN) 
 

1. ผลิตภณัฑแ์ละบรกิาร (Product and Service: PRSE) 
2. ราคา (Price: PRIC) 
3. ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place: PLAC) 
4. การสง่เสรมิการตลาด (Promotion: PROM) 
5. บคุลากร (People: PEOP) 
6. สิ่งแวดลอ้มทางกายภาพ (Physical Evidence: PHEV) 
7. กระบวนการบรกิาร (Process: PROC) 

ก า ร รับ รู ้ ต ร า สิ น ค้ า  (Brand 
Equity: BREQ) 

1. การตระหนกัรูใ้นตราสินคา้ (Brand awareness: BRAW) 
2. การเชื่อมโยงต่อตราสินคา้ (Brand Association: BRAS) 
3. คณุภาพที่ถกูรบัรู ้(Perceived Quality: PEQU) 
4. ความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Royalty: BRRO) 

ภ า พ ลั ก ษ ณ์ ส ถ า นี
บริการน ้ามัน PTT Station (PTT 
Station Image : PTSM) 

1. ภาพลกัษณบ์รษิัท (Company Image: COIM) 
2. ภาพลกัษณต์ราสินคา้ (Brand Image: BRIM) 
3. ภาพลกัษณบ์รกิาร (Service Image: SEIM) 
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กรอบแนวคิดในงานวิจัย 
 

 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 2 กรอบแนวคิดในการวิจยั 
 
สมมุติฐานในการวิจัย 

1. การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ส่วนประสมทางการตลาด และ การรบัรูต้รา
สินคา้สง่ผลทางตรงต่อภาพลกัษณข์องสถานีบรกิารน า้มนั PTT Station 

2. การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและส่วนประสมทางการตลาดส่งทางตรงผลต่อ
การรบัรูต้ราสินคา้ 

3. การสื่อสารการตลาดสง่ผลทางตรงต่อสว่นประสมทางการตลาด 

ภาพลักษณข์องสถานี
บริการน ้ามัน PTT 

Station  PTSM 

 

ภาพลกัษณบ์ริษัท          
COIM 

ภาพลกัษณต์รา
สินคา้  BRIM 

ภาพลกัษณบ์ริการ 
 SEIM 

การตลาดแบบ
เชิงบูรณาการ 

INMC 

 

การโฆษณา          
ADVE 

การขายโดยพนกังาน          
SAFO 

การประชาสมัพนัธ ์         
PURE 

การตลาดเชิงกิจกรรม          
EVMA 

ส่วนประสมทาง
การตลาด MAIN 

 

ผลิตภณัฑแ์ละบริการ          
PRSE 

ราคา 
PRIC 

ช่องทางการจดั
จ าหน่าย  PLAE 

การส่งเสริมการตลาด          
PROM 

บคุลากร 
PEOP 

สิ่งแวดลอ้มทาง
กายภาพ   PHEV 

กระบวนการบริการ          
PROC 

การตระหนกัรูใ้นตรา
สินคา้  BRAW 

การเชื่อมโยงต่อตรา
สินคา้ BRAS 

คณุภาพที่รบัรู ้         
PEQU 

ความภกัดีต่อตรา
สินคา้  BRRO 

การรับรู้ตราสินค้า  
BREQ 
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บทที ่2 
เอกสารและงานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง 

 
การศึกษาวิจัย โมเดลความสมัพันธ์เชิงสาเหตุของภาพลกัษณ์สถานีบริการน า้มัน PTT 

Station ผูว้ิจัยไดศ้ึกษาแนวคิด คน้ควา้ทฤษฎี และผลการวิจยัที่เก่ียวขอ้ง โดยสรุปสาระส าคญัไว้
ตามล าดบั ดงันี ้

1. บริบททั่วไปเก่ียวกับการด าเนินงานของบริษัท ปตท. น า้มันและคา้ปลีก จ ากัด 
(มหาชน) 

2. แนวคิด ทฤษฎีเก่ียวกบัภาพลกัษณอ์งคก์ร 
3. แนวคิด ทฤษฎีเก่ียวกบัการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการ 
4. แนวคิด ทฤษฎีเก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาด 
5. แนวคิด ทฤษฎีเก่ียวกบัการรบัรูต้ราสินคา้ 
6. งานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง 

บริบทท่ัวไปเกี่ยวกับแนวคิดการด าเนินงานของบริษัท ปตท. น ้ามันและการค้าปลีก จ ากัด 
(มหาชน) 

ความเป็นมาของบริษัทปตท. น ้ามันและการค้าปลีก จ ากัด 
ปัจจบุนัธุรกิจน า้มนัมีผูค้า้มากราย อนัเป็นผลจากนโยบายภาครฐัในการเปิดเสรีธุรกิจ

น า้มันที่ไดด้  าเนินการมาอย่างต่อเนื่องจนเกิดกลไกการตลาดที่มีประสิทธิภาพคอยผลกัดันใหเ้กิด
การแข่งขันระหว่างผูค้า้แต่ละราย จนกล่าวไดว้่าเป็นธุรกิจเสรีอย่างสมบูรณ์ ดังนัน้ เพื่อใหห้น่ วย
ธุรกิจน า้มนัมีศกัยภาพและความคล่องตวัสงูขึน้ ปตท. จึงปรบัโครงสรา้งบริษัทดว้ยการโอนกิจการ
ของหน่วยธุรกิจน า้มนั ตลอดจนหุน้ของบริษัทที่เก่ียวขอ้งใหแ้ก่ บรษิัท ปตท. น า้มนัและการคา้ปลีก 
จ ากดั (มหาชน) หรือ OR เมื่อวนัที่ 1 กรกฏาคม 2561 

OR ด าเนินธุรกิจน ้ามันและธุรกิจค้าปลีกในฐานะเป็นบริษัท Flagship ของกลุ่ม 
ปตท. มุ่งแสวงหาโอกาสใหม่ในการด าเนินธุรกิจ คิดคน้และพัฒนาคุณภาพของสินคา้และบริการ 
เพื่อส่งมอบประสบการณท์ี่ดีและตรงใจใหแ้ก่ผูบ้ริโภคอย่างต่อเนื่อง พรอ้มทัง้ช่วยเสรมิสรา้งความ
แข็งแกร่งทางธุรกิจใหแ้ก่ผูป้ระกอบการไทยรายย่อย (SMEs) สรา้งการเติบโตร่วมกนัอีกทัง้ให ้OR 
มุ่งสู่เป้าหมายในการเป็นบริษัทไทยชัน้น าระดับสากลที่สรา้งคุณค่าร่วมใหเ้กิดแก่ผูม้ีส่วนไดส้่วน
เสียทุกกลุ่มอย่างสมดุลและยั่งยืน เพื่อน าความภาคภูมิใจมาสู่คนไทย ดว้ยการด าเนินธุรกิจ 4 
ประเภท ดงัต่อไปนี ้
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ธุรกิจน ้ามัน 
1.1 การจ าหน่ายผลิตภณัฑปิ์โตรเลียมแบบคา้ปลีก 

OR จ าหน่ายน า้มันเชือ้เพลิง อาทิ น า้มนัเบนซิน น า้มันดีเซล ทัง้ยงัจ าหน่ายก๊าซ
ปิโตรเลียมเหลว ผลิตภัณฑน์ า้มันหล่อลื่น น า้มนัก๊าด และผลิตภัณฑอ่ื์น ๆ ใหแ้ก่ผูบ้ริโภคโดยตรง 
รวมถึงจ าหน่ายผ่านผูแ้ทนจ าหน่าย 

OR เป็นผู้น าในการคิดค้นนวัตกรรมน า้มันเชือ้เพลิงของประเทศ อาทิ น ้ามัน
เบนซินไรส้ารตะกั่ว น า้มนัแก๊สโซฮอล ์(E10 E20 และ E85) น า้มันไบโอดีเซล (B7 B10 และ B20) 
ที่ลว้นมีคณุภาพสงู สามารถตอบสนองความตอ้งการของผูใ้ชร้ถที่มีความแตกต่างกนัไดอ้ย่างลงตวั 

OR มีสถานีบริการน ้ามันภายใต้แบรนด์ PTT Station กว่า  1 ,900 สาขา 
ครอบคลุมทั่วประเทศไทย นอกจากการจ าหน่ายน า้มันเชือ้เพลิงแลว้ OR ยังเป็นผูร้ิเริ่มในการน า
ธุรกิจคา้ปลีกประเภทต่าง ๆ เขา้มาช่วยเติมเต็มความตอ้งการของผูบ้ริโภคที่มาใชบ้ริการที่สถานี
บริการน า้มัน PTT Station อาทิ รา้นกาแฟ คาเฟ่ อเมซอน รา้นอาหาร ศูนยบ์ริการยานยนต ์ฯลฯ 
อีกทัง้ยังเปิดโอกาสใหเ้กษตรกรน าผลิตผลทางการเกษตรมาจ าหน่ายใหแ้ก่ผูบ้ริโภคโดยตรงตาม
แนวคิด ลิฟวิ่ง คอมมิวนิตี ้(Living Community) ของ OR ที่มุ่งค านึงถึงความตอ้งการและการสรา้ง
ประโยชนใ์หแ้ก่สังคมชุมชนโดยรอบ โดยใหชุ้มชนมีส่วนร่วมในการออกแบบรูปแบบการด าเนิน
ธุรกิจ เพื่อรว่มกนัพฒันาคณุภาพชีวิตและเศรษฐกิจชมุชน และใหส้ถานีบริการน า้มนั PTT Station 
เป็นศูนยก์ลางของชุมชนอย่างแทจ้ริง นอกจากนี ้สถานีบริการน า้มัน PTT Station ยังไดร้บัการ
ออกแบบตามแนวคิดอารยสถาปัตย ์(Friendly Design) ประกอบดว้ยทางลาดที่เชื่อมต่อทุกพืน้ที่
บริการ หอ้งน า้ที่มีอุปกรณ์อ านวยความสะดวกและความปลอดภัย ที่จอดรถส าหรบัสตรีและผู้
ตอ้งการความช่วยเหลือ ปุ่ มกดแจง้เหตุฉุกเฉิน และกลอ้งวงจรปิด เพื่อความสะดวกและความ
ปลอดภยัของผูใ้ชบ้รกิารทกุเพศ ทกุวยั ทกุสภาพรา่งกาย 

1.2 การจ าหน่ายผลิตภณัฑปิ์โตรเลียมเชิงพาณิชย ์
OR จ าหน่ายผลิตภณัฑท์ี่หลากหลายใหแ้ก่ลกูคา้กว่า 2,000 ราย ทัง้กลุ่มอากาศ

ยาน กลุ่มเรือขนส่ง กลุ่มอุตสาหกรรม หน่วยงานภาครฐั ฯลฯ นอกจากนี ้ยังจ าหน่ายผลิตภัณฑ์
ก๊าซปิโตรเลียมเหลวใหแ้ก่ลูกคา้ภาคครวัเรือน ภาคอุตสาหกรรม และภาคขนส่ง โดยมุ่งเนน้เรื่อง
ความปลอดภยัเป็นหวัใจส าคญั เพื่อสรา้งความมั่นใจใหแ้ก่ผูบ้รโิภค 

นอกจากจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ให้แก่ลูกค้าแล้ว OR ยังเป็น Energy Solution 
Provider เพื่อนคู่คิดเคียงขา้งธุรกิจครบวงจร ช่วยแกไ้ขปัญหาต่าง ๆ ที่เกิดขึน้ในการด าเนินธุรกิจ 
เช่น การออกแบบระบบ รบั เก็บ จ่ายผลิตภณัฑ ์ณ สถานประกอบการของลกูคา้ การควบคมุดูแล
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ประสิทธิภาพของระบบการเผาไหม้ภายในกระบวนการผลิตให้สมบูรณ์ รวมทั้งการคิดค้น
ผลิตภณัฑใ์หม่ เพื่อใหล้กูคา้สามารถบรหิารตน้ทนุในการด าเนินธุรกิจไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพสงูสดุ 

OR ด าเนินธุรกิจผลิตภณัฑน์ า้มนัหล่อลื่นภายใตแ้บรนด ์พีทีที ลบูรแิคนทส์ อย่าง
ครบวงจรดว้ยการวิจัยและการพัฒนาอย่างไม่หยุดยัง้ ทัง้ผลิตภัณฑน์ า้มันหล่อลื่นส าหรบัรถยนต์
กลุ่มเครื่องยนต์เบนซิน ดีเซล ก๊าซ NGV และ LPG กลุ่มรถจักรยานยนต์ กลุ่มภาคการขนส่ง 
เครื่องจักรกล ภาคอุตสาหกรรม เครื่องจักรกลการเกษตร ฯลฯ โดยสามารถครองส่วนแบ่ง
การตลาดเป็นอนัดบั 1 ต่อเนื่องยาวนานกว่า 10 ปี นอกจากนี ้ยงัมีศนูยบ์รกิารยานยนต ์ฟิต ออโต ้
ที่ใหบ้ริการเปลี่ยนถ่ายน า้มันหล่อลื่น อปุกรณต่์าง ๆ พรอ้มบริการซ่อมบ ารุงรกัษารถยนตเ์บือ้งตน้ 
เพื่อช่วยเพิ่มความปลอดภยัและความมั่นใจในทกุการเดินทาง 

ธุรกิจค้าปลีก 
ในยุคที่ผูบ้รโิภคมีความตอ้งการที่แตกต่างหลากหลาย OR คือ ผูบ้กุเบิกธุรกิจคา้ปลีก

ภายในสถานีบรกิารน า้มนัเป็นรายแรกของประเทศไทย OR ท าใหส้ถานีบริการน า้มนั PTT Station 
เป็นมากกว่า “สถานีบริการน า้มัน” เพื่อเติมเต็มทุกความตอ้งการและส่งมอบประสบการณ์ที่ดี
ให้แก่ผู ้บริโภค อาทิ  ร้านค้าสะดวกซื ้อ ร้านค้าปลีก อาหารและเครื่องด่ืมภายใต้แบรนด์ที่
หลากหลาย ศูนยบ์ริการยานยนต ์ธนาคารสาขา ฯลฯ โดยปัจจุบันธุรกิจคา้ปลีกของ OR เติบโต
และมีการขยายสาขาทั้งในและนอกสถานีบริการน ้ามัน PTT Station รวมถึงขยายสาขาไปยัง
ต่างประเทศอีกดว้ย 

ธุรกิจรา้นกาแฟ คาเฟ่ อเมซอน เป็นธุรกิจที่ OR ไดส้รา้งและพัฒนาขึน้เองมาตัง้แต่ 
พ.ศ. 2545 จนได้รบัการตอบรบัเป็นอย่างดีจากผู้บริโภคและยังถือว่าเป็นรา้นกาแฟที่มีจ านวน
สาขามากที่สุดในประเทศไทยกว่า 3,000 สาขา ทัง้ยังมีรา้นสะดวกซือ้ภายใตแ้บรนด ์จิฟฟ่ี ธุรกิจ
เครื่องด่ืมแบรนด์ เพิรล์ลี่ ที นอกจากนี ้ OR ยังเป็นมาสเตอรแ์ฟรนไชส์ของธุรกิจอาหารและ
เครื่องด่ืมภายใตแ้บรนด ์เท็กซสั ชิกเกน้ ฮั่วเซ่งฮง ต๋ิมซ า รวมทัง้ยงัมีพนัธมิตรทางธุรกิจทัง้แบรนด์
ระดับโลกและแบรนดไ์ทยชัน้น าอีกมากมาย ที่ไดเ้ขา้ร่วมใหบ้ริการอาหารและเครื่องด่ืมในสถานี
บรกิารน า้มนั PTT Station 

ธุรกิจต่างประเทศ 
OR ต่อยอดความส าเร็จของรูปแบบทางธุรกิจ (Business Model) จากความส าเร็จ

ในประเทศสูเ่วทีนานาชาติ สรา้งชื่อเสียงใหแ้บรนดไ์ทยเป็นที่รูจ้กัในระดบัสากล ดว้ยการผสมผสาน
ธุรกิจน า้มัน ธุรกิจค้าปลีก และธุรกิจอ่ืน ๆ ที่ประสบความส าเร็จเป็นอย่างดีในประเทศ ให้เป็น
รูปแบบทางธุรกิจที่เกิดการสนับสนุนซึ่งกันและกันอย่างลงตัว เพื่อใชเ้ป็นตน้แบบในการต่อยอด
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ขยายธุรกิจไปยงัตลาดต่างประเทศ ซึ่งส่วนใหญ่เป็นประเทศที่มีอาณาเขตเชื่อมต่อกบัประเทศไทย 
เพื่อให้เอือ้ต่อระบบโลจิสติกส ์อีกทั้งผู้บริโภคในประเทศเหล่านี ้ยังมีความต้องการและความ
คาดหวังที่คลา้ยคลึงกับผูบ้ริโภคชาวไทย โดยรูปแบบการด าเนินธุรกิจของ OR ต่างประเทศ มีทั้ง
การด าเนินธุรกิจในรูปแบบที่ OR ด าเนินการเองและการด าเนินธุรกิจผ่านบริษัทในเครือ 

ธุรกิจสนับสนุน 
การจดัหาและจดัสง่คลงั 

OR จัดส่งผลิตภัณฑปิ์โตรเลียมภายใตก้ารขนส่งรูปแบบต่างๆ ไดแ้ก่ การขนส่ง
ทางรถ ทางเรือ ทางรถไฟ และทางท่อ โดยค านึงถึงกฎหมาย ขอ้ก าหนด มาตรฐาน ความรวดเร็ว
และความปลอดภัยในการขนส่ง รวมถึงคุณภาพและปริมาณของน ้ามันที่ส่งตรงจากคลังถึง
ผูบ้ริโภค โดยพฒันาเทคโนโลยีและนวตักรรมระบบ In-Vehicle Monitoring System (IVMS) และ
ระบบ Transportation Management System (TMS) เพื่อมุ่งยกระดับและต่อยอดการบริหาร
จดัการการขนสง่ผลิตภณัฑปิ์โตรเลียมของ OR และเพิ่มประสิทธิภาพในปฏิบติัการและควบคมุรถ
ขนส่งผลิตภณัฑปิ์โตรเลียมทั่วประเทศตลอด 24 ชั่วโมง เพื่อสรา้งความเชื่อมั่นในคณุภาพ ปริมาณ
และการบริการใหก้ับผูบ้ริโภค รวมถึงบริหารจัดการความปลอดภัยในการขนส่งเพื่อลดอุบัติเหตุ
อย่างยั่งยืน 

การบรหิารและปฏิบติัการคลงั 
OR ด าเนินการบรหิารควบคมุดูแลการเก็บส ารอง รบัจ่าย บรรจุผลิตภณัฑน์ า้มัน 

ก๊าซปิโตรเลียมเหลวหรือก๊าซหุงตม้ (LPG) ของคลงัทั่วประเทศ โดยปฏิบติัการเก็บส ารอง-รบั-จ่าย 
และบรรจุผลิตภณัฑ ์เพื่อการจ่ายโอนระหว่างคลงัและจ าหน่ายใหล้กูคา้ทัง้ทางรถยนต ์รถไฟ และ
ทางเรือ ปัจจบุนั OR มีคลงัส ารองที่เป็นจุดบรกิารขายน า้มนัและก๊าซหุงตม้กบัลกูคา้กระจายอยู่ทั่ว
ประเทศ ตอบสนองความตอ้งการใชแ้ละอ านวยประโยชนแ์ก่ประชาชนในทุกพืน้ที่ ลดค่าใชจ้่ายใน
การขนส่งอนัเป็นส่วนหนึ่งของตน้ทุนราคาเชือ้เพลิง ช่วยใหป้ระชาชนไดใ้ชเ้ชือ้เพลิงที่มีคณุภาพใน
ราคายติุธรรม 

นอกจากจุดบริการขายน า้มันและก๊าซหุงตม้ทั่วประเทศแล้ว OR ยังใหบ้ริการ
ผ่านสถานีเติมน า้มันอากาศยาน และหน่วยเติมน า้มนัอากาศยานภายในประเทศ นอกจากนี ้ยงัมี
สถานีเติมน า้มันอากาศยานในต่างประเทศ อีก 3 แห่ง ไดแ้ก่ สนามบินเสียมเรียบและสนามบิน
โปเชียนตง ในราชอาณาจักรกัมพูชา และ สนามบินฮ่องกง ในสาธารณรัฐประชาชนจีน เพื่อ
สง่เสรมิการด าเนินธุรกิจอากาศยานและการขนสง่เชิงพาณิชยข์องโลกดว้ย 
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ส านักงานและคลังต่างๆของ OR ด าเนินการใต้นโยบาย "คุณภาพ ความ
ปลอดภัย อาชีวอนามัย และสิ่งแวดลอ้ม" และน าระบบมาตรฐานคณุภาพ ISO เขา้มาเป็นหลกัใน
การปฏิบัติงาน อาทิ ISO 9000, ISO 14001, ISO 17025, และ มอก.18001/OHSAS 18001X  
เป็นตน้ เพื่อเพิ่มคณุภาพ ผลผลิต และความปลอดภยัของผูป้ฏิบติังาน รวมทัง้สรา้งความมั่นใจแก่
ประชาชนที่อยู่ใกลเ้คียง 

ศนูยธ์ุรกิจคาเฟ่ อเมซอน 
OR จดัตัง้ศูนยธ์ุรกิจ คาเฟ่ อเมซอน (Amazon Inspiring Campus : ACIA) เพื่อ

เป็นศนูยก์ลางองคค์วามรูใ้นการพฒันาศกัยภาพบุคลากรที่เก่ียวขอ้งใหด้ าเนินธุรกิจรา้นกาแฟได้
อย่างเชี่ยวชาญ ถ่ายทอดแรงบันดาลใจในการสรา้งสรรค์กาแฟ อีกทั้งเป็นแหล่งรวบรวมความ
ภูมิใจของ คาเฟ่ อเมซอน ใหแ้ก่ผูท้ี่หลงใหลในกลิ่นและรสชาติของกาแฟผ่านศนูยน์ิทรรศการการ
เรียนรู ้(Interactive Exhibition) ศูนย์ฝึกอบรม (Training Center) และโรงคั่วกาแฟ (Roasting 
Plant) 

สถาบนัพฒันาศกัยภาพธุรกิจน า้มนัและการคา้ปลีก 
คุณภาพของบุคลากร คือหัวใจส าคัญที่ขับเคลื่อนองคก์รในกา้วไปขา้งหนา้ OR 

จึงจัดตั้งสถาบันพัฒนาศักยภาพธุรกิจน ้ามันและการค้าปลีก (Oil and Retail Business 
Academy : OBA) ขึน้ เพื่อเป็นศูนยก์ลางองคค์วามรท้างธุรกิจในการพัฒนาทั้งบุคลากรและผูม้ี
สว่นไดส้ว่นเสียที่เก่ียวขอ้งใหเ้ป็นมืออาชีพ 

เทคโนโลยี Big Data Analytics 
OR น าเทคโนโลยี Big Data Analytics มาใชใ้นการวิเคราะหพ์ฤติกรรมผูบ้ริโภค

ในเชิงลึกเป็นรายแรก ๆ ของประเทศไทย มีการพัฒนาศักยภาพของพนักงานในการเป็น
นักวิเคราะห์ข้อมูลเชิงลึก (Data Scientist) ท าหน้าที่ประมวลผลและวิเคราะห์ข้อมูล โดยใช้
กระบวนการและเทคนิคต่าง ๆ เพื่ออธิบายเหตุการณ์ที่เกิดขึน้ (Descriptive Analytics) น าไปสู่
การพยากรณ์เหตุการณ์ที่ เกิดขึน้ (Predictive Analytics) และการให้ค าแนะน า เพื่อเตรียมตัว
รองรับเหตุการณ์ที่ก าลังจะเกิดขึน้ (Prescriptive Analytics) เพื่อสรา้งประสบการณ์ที่ ดีและ
ต่อเนื่ องให้แก่ผู ้บ ริโภค เป็นรายบุคคล  ( Individualized Customer Experience) สามารถ
ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคไดอ้ย่างแทจ้รงิและตรงใจ 

วิสยัทศัน ์
แบรนดไ์ทยชัน้น าระดบัโลกที่สรา้งคณุค่าใหก้บัชุมชนผ่านการด าเนินธุรกิจน า้มนั 

ธุรกิจคา้ปลีก และธุรกิจที่เก่ียวเนื่อง 
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พนัธกิจ 
ด าเนินธุรกิจน า้มนั ธุรกิจคา้ปลีก และธุรกิจที่เก่ียวเนื่องทัง้ในและต่างประเทศ ใน

ฐานะบริษัทชัน้น าระดับสากลที่สรา้งคุณค่าและการมีส่วนร่วมใหก้ับผูม้ีส่วนไดส้่วนเสียทุกกลุ่ม 
ดงัต่อไปนี ้

ต่อประเทศ สรา้งการเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจอย่างยั่งยืน ผ่านการด าเนิน
ธุรกิจน า้มนั ธุรกิจคา้ปลีก และธุรกิจเก่ียวเนื่อง 

ต่อสงัคมชุมชน เป็นองคก์รที่ดีของสงัคม ด าเนินธุรกิจที่มีการบริหารจัดการ
ผลกระทบต่อสิ่งแวดลอ้มและมีสว่นรว่มในการพฒันาคณุภาพชีวิตที่ดีแก่สงัคม ชมุชน 

ต่อผูถื้อหุน้ ด าเนินธุรกิจเชิงพาณิชย ์สามารถสรา้งผลตอบแทนที่ดี และมีการ
ขยายธุรกิจสูส่ากลใหเ้ติบโตต่อเนื่องอย่างยั่งยืน 

ต่อลกูคา้ สรา้งความพึงพอใจและความผูกพนัแก่ลกูคา้โดยผ่านการน าเสนอ
ผลิตภณัฑแ์ละบรกิารท่ีมีคณุภาพในระดบัมาตรฐานสากล 

ต่อคู่ค้า ด าเนินธุรกิจร่วมกันบนพืน้ฐานของความเป็นธรรม มุ่งสรา้งความ
ไวว้างใจ ความสมัพนัธ ์และความร่วมมือที่ดี เพื่อพฒันาศกัยภาพและประสิทธิภาพในการด าเนิน
ธุรกิจรว่มกนัในระยะยาว 

ต่อพนักงาน สนับสนุนการพัฒนาความสามารถการท างานระดับมืออาชีพ
อย่างต่อเนื่อง ใหค้วามมั่นใจในคุณภาพชีวิต การท างานของพนักงานทัดเทียมบริษัทชัน้น าเพื่อ
สรา้งความผกูพนัต่อองคก์ร 

การพัฒนาสถานีบริการน ้ามัน PTT Station 
ตั้งแต่ปี 2561 PTT Station ได้มีการปรบัปรุงสถานีบริการน ้ามันให้สอดคล้องกับ

ภารกิจหลกัของปตท. ตัง้แต่ปี 2521 ซึ่งคือ การสรา้งความมั่นคงทางดา้นพลงังานใหก้ับประเทศ
ไทย ดังนัน้บทบาทในเรื่องการขุดเจาะส ารวจทัง้ในและต่างประเทศ รวมทัง้การลงทุนในเรื่องการ
ท าโรงกลั่ นและการเป็น  Trading Company และเมื่ อจัดหาน ้ามันได้ ก็ต้องจัดจ าหน่ าย
ภายในประเทศอย่างทั่วถึง ดว้ยการสรา้งสถานีบรกิารน า้มนัทั่วประเทศ พรอ้มกบัการสรา้งการรบัรู ้
ตราสินคา้ เพื่อแข่งกบัคู่แข่ง ดว้ยความแตกต่างที่ลอกเลียนไดย้าก ดว้ยการใชร้ีเทลมารเ์ก็ตติง้เป็น
จุดเด่น เพื่อสนองสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคในเรื่องไลฟ์สไตล ์ที่มุ่งเน้นการอ านวยความ
สะดวก ความปลอดภัย และตอบสนองความต้องการของลูกค้าทุกเพศ ทุกวัย และทุกสภาพ
รา่งกาย 
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โดยความแตกต่างระหว่าง กับ PTT Living Community คือ จากคอนเซ็ปตเ์ดิม PTT 
Life Station คือการท าธุรกิจที่เขา้ใจนกัเดินทางเพียงอย่างเดียว ก็ไดม้ีการเพิ่มความสนใจเขา้ใจใน
ชมุชนเขา้มา มุ่งสู่การเป็นศนูยก์ลางชุมชน พรอ้มดแูลคนไทยและเติบโตไปดว้ยกนั ตอกย า้แนวคิด 
Living Community กา้วสู่บรบิทใหม่ พฒันาสู่การเป็นศนูยก์ลางที่จะร่วมเติมเต็มทุกความสขุและ
เติบโตไปพรอ้มกบัทกุชุมชน 

ในฐานะที่ OR เป็นผูบ้ริหารแบรนด ์PTT Station สถานีบริการน า้มันซึ่งเติบโตเคียง
ขา้งคนไทยมากว่า 30 ปี และครองส่วนแบ่งการตลาดอนัดบั 1 ต่อเนื่อง 25 ปี จึงก าหนดกลยุทธใ์ห ้
PTT Station กา้วสู่การเป็นศนูยก์ลางที่จะร่วมเติมเต็มทุกความสขุและเติบโตไปพรอ้มกบัทกุชมุชน 
(Living Community) โดยพัฒนาและออกแบบองคป์ระกอบที่อยู่ใน PTT Station ใหส้ามารถตอบ
โจทยใ์หค้รอบคลมุการเติมเต็มความสขุใหค้รอบคลมุครบทกุความตอ้งการของคนไทย ซึ่งสามารถ
แบ่งออกเป็น 3 เปา้หมาย ไดด้งันี ้

เติมเต็มความสุขใหผู้ค้น PTT Station ใส่ใจทุกความตอ้งการ เพื่อรอยยิม้ของทุกคน 
ดว้ยการพฒันาสินคา้ บรกิาร สิ่งอ านวยความสะดวกที่หลากหลาย ผ่านโครงการต่างๆ ไดแ้ก่ 

จุดช่วยเหลือเพื่อนเดินทาง เติมเต็มความสุขใหค้นเดินทาง จดัตัง้จุดช่วยเหลือเพื่อน
เดินทาง ซึ่งเป็นจุดปฐมพยาบาลเบือ้งตน้ และจุดซ่อมรถเบา เพื่อใหค้วามช่วยเหลือเมื่ อเกิดเรื่อง
ฉกุเฉินโดยทนัที 

Friendly Design เติมเต็มความสุข ความห่วงใยให้ทุกคน ออกแบบพื ้นที่ใน PTT 
Station เพื่อใหเ้หมาะต่อการเดินทางของคนทุกเพศ ทกุวยั ทุกสภาพร่างกาย เพื่อสรา้งความอุ่นใจ
ว่าทกุคนจะไดร้บัความสะดวกระหว่างการเดินทาง 

เติมเต็มความสุขใหชุ้มชน PTT Station ร่วมสรา้งคุณภาพชีวิตและเศรษฐกิจที่ดีแก่
ชุมชน สังคม ผ่านการน าเอกลักษณ์และความภาคภูมิใจของแต่ละท้องถิ่นมาสรา้งโอกาสและ
รายไดใ้หค้นในทอ้งถิ่นผ่านโครงการ ดงัต่อไปนี ้

พืน้ที่ปันสุข เติมเต็มความสุข ใหร้อยยิม้ของเกษตรกร ช่วยเหลือและบรรเทาความ
เดือดรอ้นของเกษตรกรที่ประสบปัญหาในการหาช่องทางจ าหน่ายผลิตผล สนับสนุนและจัดสรร
พืน้ที่ใน PTT Station ใหเ้กษตรกรมาจ าหน่ายผลิตภณัฑเ์กษตรโดยไม่ผ่านพ่อคา้คนกลาง 

ตลาดวิถีชมุชน และโครงการไทยเด็ด เติมเต็มความสขุ สรา้งรายไดใ้หว้ิสาหกิจชุมชน 
เปิดพืน้ที่ใหชุ้มชนโดยรอบ PTT Station เขา้มาจ าหน่ายสินคา้ของชุมชนได ้เพื่อสนับสนุนความ
ภาคภูมิใจและรายไดใ้หแ้ก่ธุรกิจของชุมชน อีกทัง้ยงัมีจุดจ าหน่ายผลิตภณัฑโ์ครงการไทยเด็ดที่คดั
สรรของเด็ดของวิสาหกิจชมุชน 
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ตกแต่งอัตลกัษณ์ เติมเต็มความสุข สรา้งความภาคภูมิใจใหชุ้มชน เพื่อสรา้งแหล่ง
ท่องเที่ยว สง่เสรมิเศรษฐกิจและรายได ้ดว้ยเอกลกัษณข์องชมุชนนัน้ๆ 

เติมเต็มความสุขใหส้ิ่งแวดลอ้ม โดยเฉพาะกับผูค้นในชุมชนและทอ้งถิ่นโดยรอบที่ 
PTT Station ตั้งอยู่ ผ่านการด าเนินงานและโครงการที่ช่วยลดมลพิษ รวมทัง้การพัฒนาพลงังาน
สะอาดและพลงังานธรรมชาติ ไม่ว่าจะเป็น 

EV Station เติมเต็มความสุข ลดการเกิดมลพิษ เพิ่มจุดชารจ์ไฟ EV Station ใหค้รบ
ทุกเสน้ทางสายหลักทั่วประเทศ เพื่อสนับสนุนการลดการปล่อยมลพิษ ใหโ้ลกมีอากาศบริสุทธิ์ 
ชมุชนมีชีวิตดีขึน้ 

แยก แลก ยิม้ เติมเต็มความสุข ให้กับโลกและชุมชน เพื่อส่งเสริมวัฒนธรรมการ
จัดการขยะอย่างถูกต้อง และช่วยดูแลสังคม ด้วยการน าขยะที่แยกไปขายน าเงินไปสร้าง
สาธารณประโยชนใ์หต้ามความตอ้งการของชุมชนรอบ PTT Station โดยมีชุมชนที่ช่วยเหลือแลว้
มากกว่า 3,000 โครงการ 

ทัง้นี ้นอกเหนือจากโครงการดังกล่าวขา้งตน้ ทุกผลิตภัณฑ ์และบริการอ่ืนๆ ใน PTT 
Station ลว้นสามารถเติมเต็มทุกความสขุใหแ้ก่ใครไดห้ลายคน ซึ่งเกิดจากการสั่งสมประสบการณ์
ที่ไดด้แูลคนไทยในทุกชุมชน จากจ านวนสาขาที่ครอบคลมุในทุกพืน้ที่ของชุมชนมาอย่างยาวนาน 
จึงมีความเขา้ใจ และน าความเขา้ใจนัน้มาพัฒนาองคป์ระกอบต่างๆ ใน PTT Station ต่อยอดจุด
แข็งเดิมในเรื่องคณุภาพ และความครบครนัที่แข็งแกร่งที่สดุในธุรกิจ พฒันารูปแบบความสขุในทุก
องคป์ระกอบทัง้ผลิตภณัฑแ์ละบรกิาร ใหม้ีองคป์ระกอบที่ช่วยสรา้งความสขุมากขึน้ยิ่งกว่าเดิม ท า
ให้ PTT Station เป็นมากกว่าสถานีบริการน ้ามัน  แต่ คือการออกแบบ Living Ecosystem  
ที่สามารถสะทอ้นภาพการใชช้ีวิตที่เต็มไปดว้ยความหมาย เกิดการเติมเต็มความสขุใหก้ันและกัน
แบบที่ไม่รูต้วั 
 

แนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับภาพลักษณอ์งคก์ร 
ความหมายของภาพลกัษณ์  เสรี วงษ์มณฑา (2558)  ไดก้ล่าวไวว้่า “ภาพลกัษณ์” เป็น

ผลรวมระหว่างขอ้เท็จจริง (Objective Facts) กบัการประเมินส่วนตวั (Personal Judgment) ซึ่งมี
ผลมาจากการรบัรูข้องบุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดยไดแ้บ่งความส าคญัของภาพลกัษณอ์อกเป็น 
2 ดา้นดงันี ้

1. ในดา้นจิตวิทยา ภาพลกัษณเ์ปรียบประดุจหางเสือก าหนดทิศทาง พฤติกรรมของ
ปัจเจกชนที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งที่อยู่รอบตวั จะมีแนวโนม้ที่จะแสดงพฤติกรรมเชิงบวก แต่หากเขามี 
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ภาพลกัษณเ์ชิงลบต่อสิ่งเหล่านัน้ เขาก็จะมีแนวโนม้จะแสดงพฤติกรรมเชิงลบออกมาเช่นกนั และ
สิ่งส าคญัคือภาพลกัษณน์ัน้ก่อใหเ้กิดอคติ (Bias) ในการพิจารณาพฤติกรรมของสิ่งใดสิ่งหนึ่งที่เคย
มีภาพลกัษณ์มาก่อนหนา้นี ้เพราะภาพลกัษณ์เป็นเรื่องฝังใจยากที่จะแกไ้ข ภาพลกัษณ์เป็นสิ่งที่
ค่อนข้างถาวร หากไม่มีข้อมูลเด่นชัดเข้าไปมีผลกระทบต่อภาพลักษณ์  ภาพลักษณ์ก็ไม่
เปลี่ยนแปลง เพราะภาพลักษณ์เป็นสิ่งที่เปลี่ยนแปลงยาก ถ้ามองว่าอะไรเป็นสิ่งดี ทุกอยางที่
เก่ียวกบัสิ่งนัน้ก็จะถกูมองว่าดีไปดว้ย สิ่งที่ไม่ดีจะถกูมองว่าดี เป็นตน้ 

2. ในดา้นธุรกิจ ภาพลักษณ์ในด้านนีถื้อว่าเป็นคุณค่าเพิ่ม (Value added) ที่มีกับ
ผลิตภัณฑแ์ละหน่วยงานซึ่งถือว่าเป็นผลประโยชนเ์ชิงจิตวิทยา ที่มีอยู่ในตัวสินคา้เป็นตัวที่ท าให้
สินค้าหลายชนิด ตั้งราคาไดสู้งกว่าคุณภาพทางกายภาพ และนับวันยิ่งมีความส าคัญมากขึน้
เรื่อยๆ ฉะนัน้ในเชิงธุรกิจในปัจจบุนัภาพลกัษณก์ลายเป็นเคร่ืองมือสรา้งคณุค่าเพิ่ม 

จิราภรณ์ สีขาว (2552) ไดก้ล่าวถึงความส าคัญของภาพลักษณ์ว่า ภาพลกัษณ์เป็นสิ่ง
ส าคญัและจ าเป็นมากที่แต่ละหน่วยงานตอ้งรูว้่าหน่วยงานของตนมีภาพลกัษณอ์ย่างไร โดยศกึษา
จากความเห็นของคนส่วนมาก ถา้ความเห็นของคนส่วนมากเป็นเช่นไร ภาพลกัษณข์องหน่วยงาน
จะเป็นเช่นนั้น ถ้าผลออกมาไม่ดีหรือปานกลางก็จะตอ้งเร่งรีบสรา้งภาพลักษณ์ใหดี้ขึน้ มิฉะนั้น
หากภาพลักษณ์ตกต ่าลง จะพาให้การด าเนินงานของสถาบันนั้นล้มเหลวได้  โดยทั่วไปแล้ว 
ภาพลกัษณม์กัจะเกิดขึน้ไดใ้น 2 ลกัษณะ กลา่วคือ 

1. ภาพลกัษณ์ที่เกิดโดยธรรมชาติเป็นภาพลกัษณ์ที่องคก์รไม่สามารถจะควบคุมได้
เช่น เกิดจาก ลกัษณะของธุรกิจเองที่เสี่ยงต่อการถูกโจมตีอยู่แลว้ โดยเฉพาะธุรกิจที่เก่ียวขอ้งกับ
การบริการสาธารณะ หรือ อาจเกิดขึน้จากสิ่งบงัเอิญทั้งหลาย เช่น การกระท าผิดพลาดโดยฝ่าย
จดัการ หรือโดยพนักงาน หรือเกิด อุบติัเหตุและที่พบบ่อยครัง้คือ การเขา้ใจผิดคลาดเคลื่อนหรือ
ข่าวลือ เป็นตน้ 

2. ภาพลกัษณท์ี่เกิดขึน้จากการปรุงแต่ง โดยมีการก าหนดเอาไวล้่วงหนา้ว่า องคก์ร
ตอ้งการมี ภาพลกัษณเ์ช่นไรบา้ง เช่น ตอ้งการใหม้ีภาพลกัษณข์องความมั่นคงทางธุรกิจ ตอ้งการ
ให้มีภาพลักษณ์ของ ความก้าวหน้าทันสมัย หรือต้องการให้มี ภาพลักษณ์ของการเป็น
ผูป้ระกอบการที่มีความรบัผิดชอบต่อสงัคม และอยู่ภายใตก้ฎหมายบา้นเมือง ฯลฯ 

พชัราภรณ ์เกษตรประกร (2558) ใหค้วามหมายไวว้่า ภาพลกัษณข์ององคก์รเป็นภาพที่
อยู่ในจิตใจหรือความรูส้ึกโดยรวมหรือเก่ียวกบัดา้นต่าง ๆ ขององคก์ร ซึ่งประกอบดว้ยสินคา้และ
บรกิาร ภาพลกัษณก์ารบรหิารงานขององคก์ร และภาพลกัษณข์องตราสินคา้ 
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Wood (2001 อา้งถึงใน สัมฤทธิ์ จ านงค,์ 2557) ไดใ้หค้วามหมายว่า ภาพลักษณ์ของ
องคก์รเป็นภาพที่อยู่ในจิตใจหรือความรูส้ึกโดยรวมหรือเก่ียวกบัดา้นต่าง ๆ ขององคก์ร ซึ่งประกอบ
ไปด้วย ภาพลักษณ์ของบริษัท  ภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์หรือบริการ และภาพลักษณ์ต่อตรา
สินคา้ 

Kotler and Keller Lane Kevin (2012) อธิบายถึงภาพลกัษณ์ (Image) ว่าเป็นองคร์วม
ของความเชื่อ ความคิด และความประทับใจที่บุคคลมีต่อสิ่งหนึ่งสิ่งใด ซึ่งทศันคติและการกระท า
ใด ๆ ที่คนเรามีต่อสิ่งนัน้ จะมีความเก่ียวพนัอย่างสงูกบัภาพลกัษณข์องสิ่งนัน้ ๆ  

จากความหมายของภาพลักษณ์ขององคก์รที่กล่าวมา สามารถสรุปไดว้่า ภาพลักษณ์
ทั้งหมดขององค์กรการบริหารงาน ผลิตภัณฑ์หรือบริการ และภาพลักษณ์ต่อตราสินค้า  และ
ภาพลักษณ์เป็นแรงขับจากภายในร่างกาย ส่งผ่านออกไปภายนอกร่างกายให้เป็นการกระท า 
ภาพลกัษณเ์ป็นความคิดของคน กลุ่มคน ที่มีต่อสิ่งๆหนึ่ง หรือหลายๆสิ่ง ทัง้เป็นสิ่งที่มีชีวิตและไม่มี
ชีวิต ภาพลกัษณ์คือความหวังระหวาง คนกับคน หรือ สิ่งๆหนึ่งกับสิ่ง ๆ หนึ่งที่ตอ้งสอดคลอ้งกับ
ความเชื่อและความรูส้กึที่มีอยู่ ภาพลกัษณเ์ป็นสิ่งที่สะทอ้นความคิดของคน หรือสิ่งนัน้ ๆ ออกมาสู่
ภายนอก และภาพลกัษณจ์ะเพิ่มคุณค่า ของสิ่งๆหนึ่งใหส้ิ่งๆ นัน้ หรือคนๆนัน้ มีคุณค่าหรือความ
นิยมมากขึน้กว่าเดิม ขึน้อยู่กบักรณีเรื่องราวนัน้ ๆ ดว้ย  

ประเภทของภาพลกัษณ ์ในเชิงการประชาสมัพันธน์ั้น ภาพลกัษณส์ามารถแบ่งไดเ้ป็น 4 
ประเภทใหญ่ๆ ดงันี ้(วิรชั ลภิรตันก์ลุ, 2552) 

1. ภาพลักษณ์ขององค์กรหรือภาพลักษณ์ของบริษัท (Corporate Image) ซึ่ง ได้
อธิบายว่า ภาพลกัษณข์ององคก์ร คือ ภาพที่เกิดขึน้ในจิตใจของประชาชนที่มีต่อองคก์รแห่งใดแห่ง 
หนึ่ง รวมไปถึงดา้นการบรหิาร การจดัการสินคา้และบรกิารท่ีองคก์รหรือบริษัทนัน้จ าหน่าย 

2. ภาพลกัษณข์องสถาบนั (Institution Image) เป็นภาพที่เกิดขึน้ในใจของประชาชน
ที่มีต่อสถาบัน โดยมากจะเน้นไปที่ตัวสถาบันหรือองค์กรเพียงอย่างเดียว ไม่รวมถึ งสินค้าหรือ
บริการที่จ  าหน่าย ดังนั้น ภาพลักษณ์ประเภทนี ้จึงเป็นภาพที่สะท้อนถึงการบริหารและการ
ด าเนินงานขององคก์ร ทัง้ในแง่ระบบการ บริหารจัดการ บุคลากร (ผูบ้ริหารและพนักงาน) ความ
รบัผิดชอบต่อสงัคม และการท าประโยชนแ์ก่สาธารณะ เป็นตน้ 

3. ภาพลกัษณข์องสินคา้หรือบรกิาร (Product/ Service Image) คือ ภาพที่เกิดขึน้ใน
ใจของ ประชาชนที่มีต่อสินคา้หรือบริการขององคก์รเพียงอย่างเดียว ไม่รวมถึงตวัองคก์รหรือบรษิัท 
ซึ่งองคก์รหรือ บริษัทหนึ่งๆ อาจมีผลิตภัณฑห์ลายชนิดและหลายยี่หอ้จ าหน่ายอยู่ในทอ้งตลาด 
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ดงันัน้ ภาพลกัษณป์ระเภทนี ้จึงเป็นภาพโดยรวมของผลิตภณัฑห์รือบริการทกุชนิดและทุกตรายี่หอ้
ที่ อยู่ภายใตค้วามรบัผิดชอบของบริษัทใด บรษิัทหนึ่ง 

4. ภาพลักษณ์ที่ มี ต่อตราสินค้า (Brand Image) คือ ภาพที่ เกิดขึ ้นในใจของ
ประชาชนที่มีต่อสินคา้ ยี่หอ้ใดยี่หอ้หนึ่งท าใหส้ินคา้หรือบริการนัน้อยู่เหนือบริษัทคู่แข่งอ่ืน ๆ และ
สามารถด ารงอยู่ในความทรงจ าและจิตใจของประชาชนผูบ้รโิภคได ้แมส้ินคา้หลายยี่หอ้จะมาจาก
บริษัทเดียวกนั แต่ก็ไม่จ าเป็นตอ้งมีภาพลกัษณเ์หมือนกนั เนื่องจากภาพลกัษณข์องตรายี่หอ้ถือว่า
เป็นสิ่งเฉพาะตวั ขึน้อยู่กบัการก าหนดต าแหน่งครองใจ (Product Positioning) ของสินคา้ยี่หอ้ใด
ยี่หอ้หนึ่งที่บรษิัทตอ้งการใหม้ีความแตกต่าง (Differentiation) จาก ยี่หอ้อ่ืน ๆ 

รุง่รตัน ์ชยัส าเรจ็ (2553 อา้งถึงใน พิทวสัค ์โยธินบุนนาค, 2559 ) ไดก้ล่าวถึงภาพลกัษณ์
ในบริบทของขององคก์ารไวว้่า ภาพลักษณ์ (Image) เป็นวิถีที่ประชาชนรบัรูเ้ก่ียวกับบริษัทหรือ
ผลิตภัณฑ์ของบริษัทและภาพลักษณ์เป็นสิ่งที่ เกิดขึน้ได้จากปัจจัยหลายประการภายใต้การ
ควบคุมของธุรกิจ เมื่อพิจารณาภาพลักษณ์ที่องค์กรธุรกิจจะสามารถน ามาเป็นองค์ประกอบ
ทางการบรหิารจดัการไดแ้ลว้ อาจจ ากดัขอบเขตประเภทของภาพลกัษณท์ี่เก่ียวขอ้งกบัการสง่เสริม
การตลาดใหช้ดัเจนโดยจ าแนกเป็น 3 ประเภท คือ 

1. ภาพลกัษณผ์ลิตภณัฑห์รือบรกิาร (Product or Service Image) คือ ภาพที่เกิดขึน้
ในใจของประชาชนที่มีต่อผลิตภณัฑห์รือบรกิารของบรษิัทเพียงอย่างเดียว ไม่รวมถึงตวัองคก์รหรือ
ตวัธุรกิจซึ่งบรษิัทหนึ่ง ๆ อาจมีผลิตภณัฑห์ลายชนิดและหลายย่ีหอ้จ าหน่ายอยู่ในทอ้งตลาด ดงันัน้
ภาพลกัษณป์ระเภทนีจ้ึงเป็นภาพโดยรวมของผลิตภัณฑห์รือบริการทุกชนิดและทุกตรายี่หอ้ที่อยู่
ภายใตค้วามรบัผิดชอบของบรษิัทใดบรษิัทหนึ่ง 

2. ภาพลกัษณต์รายี่หอ้ (Brand Image) คือ ภาพที่เกิดขึน้ในใจของประชาชนที่มีต่อ
สินค้ายี่ห้อใดยี่ห้อหนึ่งหรือตรา (Brand) ใดตราหนึ่ง หรือเครื่องหมายการค้า (Trademark) ใด
เครื่องหมายการคา้หนึ่ง ส่วนมากมกัอาศยัวิธีการโฆษณาและการส่งเสริมการขาย เพื่อบ่งบอกถึง
บคุลิกลกัษณะของสินคา้ โดยการเนน้ถึงคณุลกัษณะเฉพาะหรือจุดขาย แมส้ินคา้หลายยี่หอ้จะมา
จากบริษัทเดียวกันแต่ก็ไม่จ าเป็นตอ้งมีภาพลกัษณ์เหมือนกัน เนื่องจากภาพลกัษณ์ของตรายี่หอ้
ถือว่าเป็นสิ่งเฉพาะตัวโดยขึน้อยู่กับการก าหนดต าแหน่งครองใจ (Positioning) ของสินคา้ยี่หอ้ใด
ยี่หอ้หนึ่ง ที่บรษิัทตอ้งการใหม้ีความแตกต่าง (Differentiation) จากยี่หอ้อ่ืน ๆ 

3. ภาพลกัษณ์ของสถาบนัหรือองคก์ร (Institutional Image) คือ ภาพที่เกิดขึน้ในใจ
ของประชาชนที่มีต่อองคก์รหรือสถาบัน ซึ่งเน้นเฉพาะภาพของตัวสถาบันหรือองคก์รเพียงส่วน
เดียวไม่ว่าจะเป็นภาพลกัษณ์ประเภทใด ภพที่อยู่ในจิตใจของแต่ละคนแตกต่างกันไป ทัง้นีข้ึน้อยู่
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กบัการรบัรูห้รือการสมัผัสของประชาชนหรือบุคคลที่มีต่อ องคก์ร สถาบนั หน่วยงาน บริษัท กลุ่ม 
ชมุชนต่าง ๆ 

Kotler (2000, p. 296) ไดก้ล่าวถึงภาพลกัษณ์ในปริบทของการตลาดไวว้่า ภาพลกัษณ ์
(Image) เป็นวิถีที่ประชาชนรบัรูเ้ก่ียวกบับริษัทหรือผลิตภณัฑข์องบรษิัท และภาพลกัษณเ์ป็นสิ่งที่
เกิดขึน้ไดจ้ากปัจจยัหลายประการภายใตก้ารควบคมุของธุรกิจ เมื่อพิจารณาภาพลกัษณท์ี่องคก์าร
ธุรกิจจะสามารถน ามาเป็นองคป์ระกอบทางการบริหารจัดการไดแ้ลว้ อาจจ ากัดขอบเขตประเภท
ของภาพลกัษณ์ที่เก่ียวขอ้งกับการส่งเสริมการตลาดใหช้ัดเจนโดยจ าแนกเป็น 3 ประเภทดว้ยกัน
คือ 

1. ภาพลกัษณผ์ลิตภณัฑห์รือบรกิาร (Product or Service Image) คือ ภาพที่เกิดขึน้
ในใจของประชาชนที่มีต่อผลิตภัณฑห์รือบริการของบริษัทเพียงอย่างเดียว ไม่รวมถึงตัวองคก์าร
หรือตัวธุรกิจ ซึ่งบริษัทหนึ่ง ๆ อาจมีผลิตภัณฑห์ลายชนิดและหลายยี่หอ้จ าหน่ายอยู่ในทอ้งตลาด 
ดงันัน้ ภาพลกัษณป์ระเภทนีจ้ึงเป็นภาพโดยรวมของผลิตภณัฑห์รือบริการทุกชนิดและทกุตรายี่หอ้ 
ที่อยู่ภายใตค้วามรบัผิดชอบของบรษิัทใดบรษิัทหนึ่ง 

2. ภาพลกัษณต์รายี่หอ้ (Brand Image) คือ ภาพที่เกิดขึน้ในใจของประชาชนที่มีต่อ
สินค้ายี่ห้อใดยี่ห้อหนึ่งหรือตรา (Brand) ใดตราหนึ่ง หรือเครื่องหมายการค้า (Trademark) ใด
เครื่องหมายการคา้หนึ่ง ส่วนมากมกัอาศยัวิธีการโฆษณาและการส่งเสริมการขาย เพื่อบ่งบอกถึง
บคุลิกลกัษณะของสินคา้ โดยการเนน้ถึงคณุลกัษณะเฉพาะหรือจุดขาย แมส้ินคา้หลายยี่หอ้จะมา
จากบริษัทเดียวกัน แต่ก็ไม่จ าเป็นตอ้งมีภาพลกัษณเ์หมือนกนั เนื่องจากภาพลกัษณข์องตรายี่หอ้
ถือว่าเป็นสิ่งเฉพาะตวั โดยขึน้อยู่กบัการก าหนดต าแหน่งครองใจ (Positioning) ของสินคา้ยี่หอ้ใด
ยี่หอ้หนึ่ง ที่บรษิัทตอ้งการใหม้ีความแตกต่าง (Differentiation) จากยี่หอ้อ่ืน ๆ 

3. ภาพลกัษณข์องสถาบนัหรือองคก์าร (Institutional Image) คือ ภาพที่เกิดขึน้ในใจ
ของประชาชนที่มีต่อองคก์ารหรือสถาบนั ซึ่งเนน้เฉพาะภาพของตัวสถาบนัหรือองคก์ารเพียงส่วน
เดียว ไม่รวมถึงสินคา้หรือบริการที่จ  าหน่าย ดังนัน้ ภาพลกัษณ์ประเภทนีจ้ึงเป็นภาพที่สะทอ้นถึง
การบริหารและการด าเนินงานขององคก์าร ทั้งในแง่ระบบบริหารจัดการ บุคลากร(ผูบ้ริหารและ
พนกังาน) ความรบัผิดชอบต่อสงัคม และการท าประโยชนแ์ก่สาธารณะ 

จากแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับภาพลกัษณข์ององคก์รขา้งตน้ ผูว้ิจัยจึงมีความสนใจใน
การศึกษาภาพลกัษณ์ขององคก์ร โดยประกอบดว้ยตัวแปรสังเกต ไดแ้ก่  ภาพลกัษณ์ของบริษัท 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า และภาพลักษณ์บริการ โดยผู้วิจัยได้พิจารณาจากบริบทที่ส  าคัญ
ภาพลกัษณ์ของสถานีบริการน า้มัน PTT Station เนื่องจากภาพลกัษณ์ขององคก์รมีความส าคัญ
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สามารถท าใหส้ถาบนั หน่วยงานมีชื่อเสียงเป็นที่ยอมรบัเชื่อถือศรทัธาจากบุคคลที่เก่ียวขอ้ง จะท
ใหอ้งคก์รหน่วยงานสถาบนันัน้ ๆ มีความเจรญิกา้วหนา้ได ้

นอกจากนั้นผู้วิจัยได้ศึกษางานวิจัยที่ เก่ียวข้องกับภาพลักษณ์ขององค์กร พบว่า  
มีงานวิจยัไดน้ าเอาตัวแปร ภาพลกัษณ์ของบริษัท ภาพลกัษณต์ราสินคา้ และภาพลกัษณ์บริการ 
มาศึกษาภาพลกัษณข์ององคก์รทัง้ 4 ดา้นมาศึกษา ไดแ้ก่ งานวิจัยของณัฐชยา ใจจูน (2559) ได้
ศึกษาภาพลักาณ์ตราสินคา้และการรบัรูคุ้ณค่าตราสินคา้ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
ภาพลักษณ์ของบริษัท ภาพลักษณ์ตราสินค้า และภาพลักษณ์บริการ อยู่ในระดับมาก และ
ผลงานวิจัยของวิชัย ครุฑจันทร ์(2563) ได้ศึกษาเรื่องการรับรู ้ภาพลักษณ์ตราสินค้าวาล์ว
อตุสาหกรรมของพนกังานฝ่ายผลิตโรงงานน า้ตาลทรายในภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ ผลการศึกษา
พบว่า การรบัรูภ้าพลกัษณต์ราสินคา้วาลว์ในภาพรวมอยู่ในระดบัมากเ เมื่อพิจารณาเป็นรายดา้น
พบว่า มีการะดับการรบัรูภ้าพลักาณ์ตราสิรคา้อยู่ในระดับมาก 3 ดา้นคือภาพลักษณ์ตราสินคา้ 
ภาพลกัษณข์องบรษิัท ภาพลกัษณต์ราสินคา้ และภาพลกัษณบ์รกิาร 

งานวิจัยของชุติมา แก่นจันทร ์(2562) ไดศ้ึกษาเรื่องอิทธิผลของคุณภาพการใหบ้ริการ 
การรบัรูคุ้ณค่า และภาพลกัษณ์ ต่อความเต็มใจที่จะจ่ายต่อสินคา้และบริการผ่านความพึงพอใจ
ของลูกคา้ของธนาคารออมสิน เขตภาคตะวันออก ผลการศึกษาพบว่า ภาพลักษณ์ของงองคก์ร
ภาพลกัษณต์ราสินคา้ ภาพลกัษณข์องบริษัท ภาพลกัษณต์ราสินคา้ และภาพลกัษณบ์รกิาร อยู่ใน
ระดับมาก และผลงานวิจัยของพัชร พิลึก (2559) ไดศ้ึกษาเรื่องภาพลกัษณ์ตราสินคา้หนึ่งต าบล
หนึ่งผลิตภัณฑ ์ในเขตจังหวัดนนทบุรี ผลการศึกษาพบว่า ภาพลักษณ์ตราสินคา้หนึ่งต าบลหนึ่ง
ผลิตภณัฑ ์ในเขตจงัหวดันนทบรุี อยู่ในระดบัมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายดา้นพบว่า ภาพลกัษณข์อง
งองคก์รภาพลักษณ์ตราสินค้า ภาพลักษณ์ของบริษัท ภาพลักษณ์ตราสินค้า และภาพลักษณ์
บรกิาร อยู่ในระดบัมาก 

สามารถสรุปไดว้่า จากการศกึษา แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัที่เก่ียวกบัภาพลกัษณ์ของ
องค์กร ผู้วิจัยได้ค้นพบว่า มีนักวิชาการและงานวิจัยได้น าตัวแปร ภาพลักษณ์ของบริษัท 
ภาพลกัษณต์ราสินคา้ และภาพลกัษณบ์ริการมาเป็นศกึษา ดงันัน้ผูว้ิจยัของสรุปตวัแปรสงัเกตของ
ภาพลกัษณข์ององคก์รดงันี ้
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ภาพประกอบ 3 ตวัแปรสงัเกตของภาพลกัษณข์ององคก์ร 

แนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
ศิริวรรณ เสรีรตัน ์(2550) ได้กล่าวว่า การติดต่อสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสาน 

(Integrated Marketing Communication, IMC) หมายถึง การที่บริษัทหนึ่งสามารถผสมผสาน
การสื่อสารการตลาดหลายเครื่องมือเพื่อส่งข่าวสารเก่ียวกบัองคก์รและผลิตภณัฑไ์ดอ้ย่างชัดเจน 
โดยมีความเป็นอนัหนึ่งอนัเดียวกนัและจบัใจลกูคา้  

ชื่นจิตต ์แจง้เจนกิจ (2556 อา้งถึงใน สมบูรณ์ ภุมรินทร ์2558) ไดก้ล่าวถึง การสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสาน เป็นรูปแบบการสื่อสาร ที่มีทัง้ผูส้ง่สาร คือผูผ้ลิตสินคา้ และการบรกิาร ผู้
จ  าหน่ายสินคา้ ฝ่ายโฆษรา พนักงานขาย ฯลฯ ท าการส่งขอ้มูลในรูปแบบของตวัอกัษร ภาพ เสียง 
แสง สญัลกัาณ ์การเคลื่อนไหว ค าพดู และเสียงเพลง ผ่านช่องทาง การสื่อสารนัน้ ๆ ไปยงัผูร้บัสาร 
ซึ่งเป็นกลุม่ลกูคา้ เปา้หมายของผูส้ง่สารโดยมีวตัถปุระสงคใ์หผู้ร้บัสารตอบสนองไปทิศทางที่บรษิัท
ตอ้งการ 

ดารา ทีละปาล (2556) ไดใ้หค้วามหมายการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการว่า หมายถึง 
แนวความคิดของการสื่อสารการตลาดที่ผูบ้รหิารการตลาดไดว้างแผนพฒันาขึน้มา โดยการน าเอา
เครื่องมือสื่อสารหลาย ๆ รูปแบบมาผสมผสานกันอย่างเหมาะสม เพื่อใหส้ามารถส่งข่าวสารที่มี
ความชดัเจนสอดคลอ้งสมัพนัธก์นัเป็นอนัหนึ่งเดียวไปยงักลุ่มลกูคา้เป้าหมาย เพื่อใหเ้กิดผลตามที่
มุ่งหวงั 

ภาพกลกัษณข์อง
สถานีบริการน า้มนั   

PTT Station 

ภาพลกัษณต์รา
สินคา้ 

ภาพลกัษณบ์รกิาร 

ภาพลกัษณบ์รษิัท 
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ธนวรรณ แสงสวุรรณ และคณะ (2557) ไดก้ล่าวถึงความหมายของการสื่อสารการตลาด
บูรณาการ โดยอา้งถึง American Associtation of Advertising Adencies (Four As) ซึ่งไดใ้หค้  า
จ ากัดความของ IMC ไวว้่า เป็นแนวคิดการวางแผนการสื่อสารการตลาด ในการสรา้งมูลค่าของ
การวางแผน โดยการประเมินบทบาท และใช้วิธีการสื่อสารหลากหลายรูปแบบ ได้แก่ การ
โฆษณาการส่งเสริมการขาย และการประชาสมัพันธ์ เป็นตน้ ซึ่งการผสมผสานวิธีการเหล่านีเ้ขา้
ดว้ยกนัเพื่อท าใหเ้กิดความชดัเจนต่อเนื่อง 

Kotler and Keller Lane Kevin (2012) ไดใ้หค้  าจ ากัดความของ Integrated Maketing 
Communication (IMC) ไวว้่า เป็นแนวคิด การวางแผนการสื่อสาร ซึ่งยอมรบัในการสรา้งมูลค่า
ของการวางแผนโดยการประเมินบทบาทการใชว้ิธีการหลากหลายรูปแบบ เช่น การโฆษณา การ
จดักิจกรรมพิเศษ การส่งเสริมการขาย การขายโดยพนกังาน เป็นการผสมผสานวิธีการเหล่านีเ้ขา้
ดว้ยกนัเพื่อสรา้งใหเ้กิดความชดัเจนต่อเนื่องใหไ้ดผ้ลสงูสดุ ท าใหข้่าวสารถูกบรูณาการเชื่อมโยงต่อ
กนัอย่างต่อเนื่อง และมีความสอดคลอ้งกนั 

เสรี วงษม์ณฑา (2558) ใหค้วามหมายของการสื่อสารการตลาด (Integrated Marketing 
Communication) ว่าหมายถึง กระบวนการของการพัฒนาแผนงานการสื่อสารการตลาดที่ตอ้งใช้
การจงูใจหลายรูปแบบกบักลุม่เปา้หมายอย่างต่อเนื่อง เปา้หมาย IMC คือ การที่มุ่งสรา้งพฤติกรรม
ของกลุ่มเป้าหมายใหส้อดคลอ้งกับความตอ้งการของตลาด โดยการพิจารณาวิธีการสื่อสารตรา
สินคา้ (Brand Contracts) เพื่อใหผู้บ้ริโภคเป้าหมายไดรู้จ้กัสินคา้ที่จะนาไปสู่ความรู ้ความคุน้เคย
และความเชื่อมั่นในสินคา้ยี่หอ้ใดยี่หอ้หนึ่งซึ่ง IMC เป็นวิธีการพืน้ฐานในการส ารวจกระบวนการ
ติดต่อสื่อสารกบัผูร้บัข่าวสารที่เป็นหมาย  

semenik (2002)เ กล่าวว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ เป็นขัน้ตอนของการใช้
เครื่องมือการส่งเสริมการตลาดร่วมกนั เพื่อสรา้งใหเ้กิดผลกระทบการติดต่อสื่อสารที่มีพลงัในการ
สื่อสารการตลาด 

โดยสรุป การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ หรือ IMC คือ แนวคิดการสื่อสารการตลาด
ที่ผู ้บริหารได้มีการวางแผนและพัฒนาขึน้มา ด้วยการน าเครื่องมือการสื่อสารหลายรูปแบบมา
ประสมประสานกนัอย่างเหมาะสม เพื่อใหส้ามารถส่งข่าวสารที่มีความชดัเจน สอดคลอ้งสมัพันธ์
กันเป็นหนึ่งเดียว ไปยังกลุ่มลูกค้าที่ต้องการ เป็นกลยุทธ์ในการติดต่อสื่อสารทางการตลาดที่
พัฒนาขึน้มา โดยรบัเอากิจกรรมของบริษัททุกชนิดมาใช ้ไม่ใช่เพียงการน าเครื่องมือการส่งเสริม
การตลาดเพียงอย่างเดียวมาใชติ้ดต่อสื่อสารกับลูกคา้ เพราะการรบัรูข้องลูกคา้ที่มีต่อบริษัทหรือ
ผลิตภัณฑท์ี่เสนอขาย ลูกคา้สามารถรบัรูข้่าวสารหลายช่องทาง เช่น การโฆษณา ผ่านสื่อต่าง ๆ 
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จากการจัดกิจกรรมการส่งเสริมการขาย รวมทั้งจากประเภทของรา้นคา้ที่ผลิตวางจ าหน่าย ทัง้นี ้
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมีจุดประสงคใ์หบ้ริษัทสามารถส่งข่าวสารที่มีความถูกตอ้ง 
ชดัเจน และสอดคลอ้งสมัพนัธก์นั ไปยงักลุม่ลกูคา้เปา้หมาย เพื่อใหเ้กิดการตอบสนองตามที่บรษิัท
ไดค้าดหวงัไว ้

ฉยัาพร เสมอใจ (2550) ไดก้ลา่วถึงขัน้ตอนการน าการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการไป
ปฏิบติัอย่งมีประสิทธิภาพ ควรท าการศึกษาภาพรวมของขัน้ตอนทัง้หมด ท าใหส้ามารถวางแผนใน
การสรา้งและด าเนินการของการสื่อสารไดอ้ย่างถูกตอ้งและเหมาะสม ซึ่งขึน้ตอนในการท าการ
สื่อสารการตลาดเชิงบรูณาการแบ่งออกเป็น 6 ขึน้ตอน ตัง้แต่เริ่มตน้จากการวางแผนจนน าไปสูก่าร
ปฏิบติัและควบคมุดงันี ้

1. ก าหนดวตัถุประสงค ์เพื่อเป็นแนวทางในการวางแผนและการด าเนินงานโดยธุรกิจ
ต้องก าหนดวัตถุประสงค์ในการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการถึงวัตถุประสงค์ที่ต้องการมี
อะไรบา้ง เช่น ตอ้งการสรา้งภาพลกัษณ์ของสินคา้ ตอ้งการปรบัต าแหน่งของสินคา้หรือตอ้งการ
ปกปอ้งแกไ้ขภาพลกัษณข์องสินคา้ เป็นตน้  

2. ก าหนดเครื่องมือโดยการเลือกเครื่องมือการตลาดที่เหมาะสมกบัวตัถปุระสงคน์ัน้ๆ 
เช่น การใช้สื่อโฆษณาต่าง ๆ เพื่ อสร้างการรับรู ้การใช้การประชาสัมพันธ์ เพื่ อเสริมสร้าง
ภาพลกัษณแ์ละ การใชก้ารสง่เสรมิการขาย เพื่อใหก้ารตดัสินใจซือ้ง่ายขึน้ เป็นตน้ 

3. ก าหนดระยะเวลาโดยพิจารณาถึงระยะเวลาและรกัษาความต่อเนื่องในการใช้
เครื่องมือทางการตลาดตามระยะเวลาใหเ้หมาะสมกับสินคา้โดยการจัดท าตารางในการด าเนิน
กิจกรรมแต่ละขัน้ตอน เช่น ใชก้ารโฆษณาในการสรา้งการรบัรูใ้นระยะแรกต่อมาใชก้ารส่งเสริมการ
ขายโดยการแจกตวัอย่างหรือลดราคาพิเศษในช่วงแนะน า เป็นตน้  

4. ก าหนดงบประมาณโดยพิจารณาตามวัตถุประสงคข์องการท ากลยุทธ์การตลาด
เป็นหลกั หลงัจากนัน้จึงแบ่งตามประเภทสื่อที่ตอ้งการใชเ้ป็นพิเศษโดยก าหนดงบประมาณหลัก
ก่อนจากนัน้ จึงจดัสรรส าหรบัสื่อแต่ละประเภทโดยละเอียด  

5. ตรวจสอบปรบัปรุงและด าเนินการโดยน าเสนอต่อที่ประชุมเพื่อพิจารณาถึงความ
เหมาะสมของงบประมาณตามแผนงานที่ก าหนด ซึ่งตอ้งสอดคลอ้งกบัวตัถปุระสงค ์  

6. ติดตามควบคุมและประเมินผลโดยตอ้งใชเ้กณฑจ์ากการก าหนดวตัถุประสงคม์า
วดัวิธีการปฏิบติังานว่าด าเนินงานไปตามแผนที่ไดว้างไวแ้ละไดผ้ลลพัธต์ามที่คาดหวงัหรือไม่ ซึ่ง
สามารถวดัไดจ้ากสถิติที่ธุรกิจจดัท าขึน้ ส าหรบัการวดัทศันคติของลกูคา้และความพึงพอใจตอ้งใช้
การสอบถามจากลกูคา้โดยตรง 
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ลกัษณะของการสื่อสารการตลาดเชิงบรูณาการมีดงันี ้(เสรี วงษม์ณฑา, 2558) 
1. เป็นกระบวนการในระยะยาว (Long Run) และต่อเนื่อง (Continuity) 
2. เป็นการสื่อสารเพื่อการจงูใจ (Persuasive Communication) ซึ่งตอ้งใชก้ารสื่อสาร

หลายรูปแบบรว่มกนั 
3. เป้าหมายของการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ จะเน้นพฤติกรรมที่ต้องการ 

(Desire Behavior) 
4. เนน้ทกุวิธีการสื่อสารตราสินคา้ (All Sources of Brand Contact) 

ประโยชน์ส าคัญของการใช้ IMC(เสรีวงษ์ มณฑา, 2540)  ครบเครื่องเรื่องการสื่อสาร
การตลาด) 

1. Economical เป็นการประหยดัทัง้เงิน และทรพัยากรไม่เกิดการสญูเปลา่ 
2. Efficient เกิดประสิทธิภาพ และมีความสามารถอย่างเพียงพอที่ท าให้มีความ

ถกูตอ้งและแม่นย าจนไม่เกิดการสญูเปลา่ 
3. Effective มีประสิทธิผลที่ใหผ้ลตามตอ้ง มีความถกูตอ้งไม่สญูเปลา่ 
4. Enhancing มีคณุค่ามากขึน้ ช่วยปรบัปรุงแกไ้ข ขยายผลเพิ่มเติม สรา้งเสริม และ

เพิ่มผลกระทบที่หนกัหน่วงรุนแรงมากขึน้ 
5. Coherence มีความเก่ียวขอ้ง และความเก่ียวพนัจนเชื่อมโยงกนัอย่างเหตผุล และ

สง่ผลใหเ้กิดความมั่นคง 
6. Consistency มคีวามสอดคลอ้ง กลมกลืน ประสานและเขา้กนัได ้
7. Continuity เกิดความต่อเนื่อง เก่ียวขอ้ง สมัพนัธก์นัตลอดเวลา 
8. Complementary มีการเติมเต็มกันอย่างสมบูรณ์แบบจนเกิดความสมดุล 

สนบัสนนุซึ่งกนัและกนัในที่สดุ 
เครื่องมือของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
1. การโฆษณา (Advertising) 

เสรี วงษ์มณฑา (2558)การโฆษณา (Advertising) หมายถึง การสื่อสารขอ้มูลเพื่อ
แจง้ข่าวสารจูงใจ และเตือนความจ าเก่ียวกับสินคา้ (Goods) บริการ (Services) หรือความคิด 
(Ideas) ประเภทต่าง ๆ ที่สามารถส่งน าข่าวสารไปสู่กลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหายไดอ้ย่างทั่วถึง ภายใน
ระยะเวลาอนัรวดเรว็ ผ่านสื่อมวลชนไดแ้ก่ โทรทศัน ์หนงัสือพิมพ ์วิทยุ นิตยสาร และสื่อเฉพาะกิจ 
ไดแ้ก่ ปา้ยโฆษณากลางจา้ง แผ่นพบั แผ่นโปสเตอร ์โฆษณาบนสื่อเคลื่อนที่ 
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ศิริวรรณ เสรีรตัน ์(2550) เป็นกิจกรรมการติดต่อสื่อสารใด ๆ ก็ตามที่เก่ียวขอ้งกับ
การเสนอและ(หรือ) การส่งเสริมความคิดเห็นเก่ียวกับสินค้า บริการ หรือความคิด มีผู ้อุปถัมภ์
รายการซึ่งตอ้งจ่ายค่าใชจ้่ายในการโฆษณา เป็นการติดต่อสื่อสารโดยใชส้ื่อ (Media) ซึ่งถือว่าเป็น
การขายโดยไม่ใชพ้นกังานขาย (Nonperson Selling)   

Kotler and Keller Lane Kevin (2012) ไดก้ล่าวถึง การโฆษณา (Advertising) คือ 
การสื่อสารที่สามารถเขา้ถึงกลุ่มใหญ่ที่กระจายอยู่ในพืน้ที่ สามารถใชส้รา้งภาพพจนใ์นระยะยาว
ไดแ้ก่ ตัวสินคา้ เป็นวิธีการสื่อ ที่สามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคไดอ้ย่างรวดเร็ว สื่อโฆษณาทางโทรทัศน์
ตอ้งใชง้บประมาณที่สงูมากในขณะที่หนงัสือพิมพไ์ม่จ าเป็นตอ้งใชง้บประมาณการโฆษณาอาจมี
ผลต่อยอดขายไดโ้ดยง่าย เพราะผูบ้ริโภคมีความเชื่อว่าสินคา้ที่ลงทุนงบโฆษณาสูงตอ้งน าเสนอ
คณุค่าที่ดี เนื่องจาก การโฆษณามีหลายรูปแบบ และมีวิธีการใชห้ลากหลายวิธี จึงเป็นการยากที่
จะรวบรวมค า อธิบายแบบง่าย แต่สามารถอธิบายคณุสมบติัไดด้งันี ้

1.  การแพร่กระจาย การโฆษณาเปิดโอกาสใหผู้ช้ายสามารถบอกข่าวสารซ า้ได้
ตลอดเวลา เปิดโอกาสใหผู้ซ้ือ้เปรียบเทียบข่าวสารกบัคู่แข่งขนั การโฆษณาตอ้งใชเ้งินสงู แสดงถึง
ขนาดของกิจการ อ านาจและความส าเรจ็ของผูข้าย 

2. ขยายการแสดงออก การโฆษณาเปิดโอกาสใหส้รา้ง เรื่องราวที่บริษัท และ
สินคา้โดยใชศิ้ลปะดา้นภาพ สิ่งพิมพ ์แสง สีเสียง 

3. การควบคุม นักออกแบบโฆษรา สามารถที่เลือกวิธีการติดต่อสื่อสารตาม
มมุมองของตราสินคา้ 

การโฆษณามีลกัษณะดงันี(้เสรี วงษม์ณฑา, 2558) 
1.เป็นการติดต่อสื่อสารกับกลุ่มจ านวนมาก จึงตอ้งน าเสนอขอ้มูลที่ถูกตอ้งเก่ียวกับ

ผลิตภณัฑท์ี่ไม่ผิดกฎหมาย และมีมาตรฐาน 
2. เป็นวิธีการที่ผู ้เสนอข้อมูลซ ้ากันหลายครั้งเพื่อให้ผู ้ซื ้อเกิดการยอมรับ และ

เปรียบเทียบขอ้มลูเก่ียวกบัผลิตภณัฑห์รือบริษัท 
3. เป็นการใหข้อ้มลูกบัคนจ านวนมาก ไม่ใช่การเสนอขายกบัคนใดคนหนึ่งโดยเฉพาะ 
4. สามารถระบุผูอ้ปุถมัภร์ายการคือ ผูผ้ลิตหรือผูจ้ดัจ าหน่ายสินคา้ที่โฆษณาได ้โดย

ผูอ้ปุถมัภร์ายการตอ้งเสียค่าใชจ้่ายส าหรบัสื่อโฆษณานัน้ ๆ 
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การจ าแนกประเภทของการโฆษณา (Type of advertising)  
1. การโฆษณาที่ตัวผลิตภัณฑ ์(Product Advertising) เป็นการโฆษณาที่มุ่งไปสู่ตัว

ผลิตภณัฑโ์ดยตรงเป็นการใหข้อ้มลู หรือข่าวสารต่าง ๆ เก่ียวกบัตวัผลิตภัณฑ ์เช่น ประโยชน ์และ 
คณุสมบติัพิเศษเพื่อชกัจงูใหล้กูคา้เกิดความสนใจในตวัสินคา้ 

2. การโฆษณาเนน้ที่ตวัสถานบนั (Institution Advertising) เป็นการโฆษณาเก่ียวกบั
ตัวสถาบัน หรือองค์การธุรกิจที่ท าหน้าที่ในการผลิตสินค้า เพื่อสรา้งภาพพจน์ที่ดีของธุรกิจต่อ
ประชาชนทั่วไป ลักษณะของการโฆษณาจะเน้นหนักทางดา้นการขยายกิจการขององคก์รธุรกิจ 
ระยะเวลาในการด าเนินการของธุรกิจ ตลอดจนการวิจัย และพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่ประสบ
ความส าเร็จ เพื่อท าให้ลูกค้าเกิดความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ์ที่ผลิตขึน้มา เป็นการวางแผนการ
โฆษณาเพื่อจงูใจลกูคา้ในระยะยาว 

3. การโฆษณาเน้นที่ กลุ่มผู้บริโภค อุตสาหกรรม และคนกลาง (Consumer 
Industrial and Trade Advertising) เป็นการโฆษณาที่เน้นไปยังกลุ่มผูบ้ริโภค หรือผูซ้ือ้โดยตรง 
อาจเป็นกลุ่มผูบ้รโิภคทางอตุสาหกรรมที่ซือ้สินคา้นัน้ไปใชใ้นการผลิต เป็นการโฆษณาที่มุ่งกระตุน้ 
จงูใจผูค้า้สง่ผูค้า้ปลีก ใหส้นใจจะซือ้สินคา้ของบรษิัทไปเพื่อขายต่อ 

4. การโฆษณาที่มุ่งกระตุน้ความต้องการพืน้ฐาน และความตอ้งการชั้นเลือกเฟ้น 
(Primary and selective Demand Advertising) ถ้าเป็นการโฆษณาที่มุ่งกระตุ้นความต้องการ
พืน้ฐานจะเป็นการโฆษณาที่ใหร้ายละเอียดเพื่อใหผู้บ้ริโภครูจ้กัสินคา้ว่าใชป้ระโยชนอ์ะไร อย่างไร
บา้ง ถา้เป็นการโฆษณาที่ใหร้ายละเอียดเพื่อใหล้กูคา้ยอมรบั และเลือกผลิตภัณฑข์องบริษัทแทน
คู่แข่ง 

การจดัแบ่งโฆษณาตามกลุ่มเป้าหมายที่จะตอ้งส่งข่าวสาร มีรายละเอียด ดงันี ้ (เสรี วงษ์
มณฑา, 2558) 

1. การโฆษณาตราสินค้า หรือยี่ห้อ (Brand Advertising) เป็นการโฆษณาที่มุ่ง
ความส าคญัที่ตราสินคา้ หรือยี่หอ้ที่เราสามารถพบโฆษณาประเภทนีป้ระมาณ 90% ของโฆษณา
ทางโทรทศัน ์ซึ่งระบวุ่า สินคา้แตกต่างจากตราสินคา้อ่ืนอย่างไร 

2. การโฆษณากับรา้นคา้ (Trade Advertising) เป็นการสื่อสารกับตัวแทนจ าหน่าย
เพื่อใหร้า้นคา้ หรือผูจ้ดัจ าหน่ายน าสินคา้ของบริษัทมาจ าหน่าย เพราะรา้นคา้ถือเป็นสะพานแรกที่
จะน าสินคา้จากบรษิัทผูผ้ลิตไปสูผู่บ้รโิภค 

3. การโฆษณาเพื่อการคา้ปลีก (Retail Advertising) เป็นการโฆษณาที่ไปมุ่งที่ตรา
สินคา้ (ยี่หอ้) แต่มุ่งที่จะสรา้งจดุเดิ่นใหก้บัสถานที่จ  าหน่าย 
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4. การโฆษณาสู่บุคคลที่เป็นมืออาชีพ (Retail Advertising) เป็นการโฆษณาที่ไปมุ่ง
ที่ตราสินคา้ (ยี่หอ้) แต่มุ่งที่จะสรา้งจดุเด่นใหก้บัสถานที่จ  าหน่าย 

5. การโฆษณาองค์กร หรือบริษัท (Corporate Advertising) เป็นการโฆษณาที่มุ่ง
สรา้งพจนบ์ริษัทใหบุ้คคลทั่วไปมองบริษัทในแง่ดี และชื่อชม ซึ่งจะส่งผลต่อเนื่องท าใหเ้กิดความ
พอใจในตวัสินคา้ที่บรษิัทนัน้ขาย 

6.การโฆษณาสถานบนั หรือการโฆษณาประเภทสินคา้ (Institutional Advertising) 
เป็นการโฆษณาสินคา้หลายี่หอ้ที่เป็นประเภทใดประเภทหนึ่งมารวมกันโฆษณาแข่งขันกับสินคา้
อีกประเภทหนึ่ง 

7. การโฆษณาขายความคิด (Idea Advertising) เป็นการเชิญชวนให้คนท าตาม
ความคิดที่เสนอ ซึ่งนิยมใชก้นัมากในปัจจบุนั 

การแบ่งโฆษณาตามวาระหนา้ที่ (เสรี วงษม์ณฑา, 2558) 
การแบ่งโฆษณาตามวาระหนา้ที่ เป็นการแบ่งสินคา้ตวัเดียวกัน กลุ่มเป้าหมายกลุ่ม

เดียวกนักนั แต่การโฆษณาต่างวาระหนา้ที่กนั ซึ่งแบ่งไดด้งันี ้
1. การโฆษณาที่เป็นแก่นสารของสินคา้ (Thematic Advertising) เป็นการบอก

ประเด็นส าคัญ (แก่นสาร) ของสินคา้ สรา้งความแตกต่างใหก้ับสินคา้อย่างเด่นชัดและเป็นการ
บอกต าแหน่งครองใจดว้ย 

2. การโฆษณาโดยยั่ วยวนชวนให้ติดตาม (Teaser Advertising) เป็นการ
โฆษณาเหมาะกับช่วงเวลาที่ตลาดแน่น (มีการแข่งขันสูง) และการโฆษณาไม่มีความสมบูรณ์ใน
ตวัเองเชิญชวนใหผู้ร้บัข่าวสารที่ติดตามสินคา้บางอย่างที่ก าลงัจะออกใหม่ 

3. การโฆษณาเชิ งกลยุทธ์  (Tactical Advertising) เป็นการโฆษณาเพื่ อ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมบางอย่างของผูบ้ริโภค โดยเนือ้หาสาระไม่ควรจ าไปปะปนกบัการโฆษณาที่
บอกแก่นสารของสินคา้ 

4. การโฆษณาเชิงยุทธว์ิธี (Strategic Advertising) เป็นการโฆษณาที่ตอบสนอง 
หรือเสรมิกลยุทธก์ารตลาดที่ใชอ้ยู่ในขณะนัน้ หรือบรษิัทออกสินคา้พิเศษ หรือมีคณุสมบติัพิเศษใส่
เขา้มา เช่น ออกขนาดใหม่ ออรุน่ใหม่ และตอ้งการใหผู้บ้รโิภคทราบ 

5. การโฆษณาที่ใช่ส  าคัญโครงการชั่วคราว (Schematic Advertising) เป็นการ
โฆษณาที่ใชแ้ผนงานหนึ่งโดยเฉพาะ และใชช้ั่วคราว เป็น การเปิดตวัสินคา้ใหม่ในปี พ.ศ. 2547  
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6. การโฆษณาที่บอกเก่ียวกับการส่งเสริมการขาย (Schematic Advertising) 
เป็นการโฆษณาที่เก่ียวกับการส่งเสริมการขายตรง (Sale Promotion) เช่น มีการชิงโชค การแจก
ของแถม 

7. การโฆษณาย่อยแยกประเภท (Classified Advertising) เป็นการโฆษณาใน
พืน้ที่ที่แยกไว้ ซึ่งเป็นโฆษณาย่อย ๆ ที่มีอยู่ในหนังสือพิมพ์ นิตยสาร เพื่อจะให้สะดุดตาคนจึง
จดัเป็นกลุม่ไวเ้ป็นโฆษณาย่อย 

8. การโฆษณาเพื่อผูบ้ริโภคที่เป็นลูกคา้อยู่แลว้ (Patronage Advertising) หรือ
ก า ร โฆ ษณ า เพื่ อ แ จ้ ง ข่ า วส า ร  ( Informative Advertising)  ห รื อ โฆ ษณ า เพื่ อ ป ระ ก าศ 
(Announcement Advertising) คือการโฆษณาที่แจง้ใหลู้กคา้ทราบในเรื่องที่ส  าคัญ เช่น เปลี่ยน
ชื่อสินค้า แจ้งวันเปิดกิจการ เป็นสิ่งที่บริษัทแจง้กับผูอุ้ปถัมภป์ระจ าของบริษัทให้ทราบในเรื่อง
ต่างๆ 

หนา้ที่ทางการตลาดของการโฆษณา (เสรี วงษม์ณฑา, 2558) 
การสรา้งความแตกต่าง (Differentiation) สามารถสรา้งความแตกต่าง ได ้4 ประการ 

ดงันี ้
1.ความแตกต่างดา้นผลิตภัณฑ์ (Product Differentiation) เช่น คุณภาพดีกว่า 

ทน กว่า หนากว่า 
2. ความแตกต่างด้านการให้บริการ (Services Differentiation) เช่น  การ

ฝึกอบรม การรบัประกนัมากกว่าคู่แข่ง เป็นตน้ 
3. ความแกต่างด้านบุคลากร (Personal Differentiation) เช่น  บุคลากรมี

ประสบการณม์ากกว่า มีความสามารถมากว่า มีความสภุาพมากกว่า 
ประเภทของสื่อโฆษณา (Advertising media) (เสรี วงษม์ณฑา, 2558) 

เมื่อผูผ้ลิตมีนโยบายว่าจะมีการโฆษณาผลิตภัณฑ ์ก็จ าเป็นที่จะตอ้งท าการเลือกว่า
จะโฆษณาผ่านทางสื่อโฆษณาประเภทใด เพื่อใหข้้อมูลต่าง ๆ เขา้ถึงกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายที่
ตอ้งการมากที่สดุ โดยค านึงถึงระยะเวลาและตน้ทนุ ซึ่งสื่อโฆษณา แบ่งออกไดด้งันี ้  

1. สื่อโฆษณาหนังสือพิมพ์ (Newspaper) หนังสือพิมพ์เป็นสื่อมวลชนที่ได้รบั
ความนิยมในกลุ่มผูบ้ริโภคสงูมากจึงเป็นสื่อโฆษณาที่ผูโ้ฆษณาใชก้นัอย่างแพร่หลาย ซึ่งสามารถ
แบ่งหนังสือพิมพ์ได้เป็น 2 ประเภทคือ National Newspaper เป็นหนังสือพิมพ์ที่ ตีพิมพ์ใน
ส่วนกลาง (กรุงเทพฯ) และส่งไปขายทั่ วประเทศส่วนมากเป็นหนังสือพิมพ์รายวัน (Daily 
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newspaper) และอีกประเภทหนึ่งคือ Local newspaper เป็นหนงัสือพิมพท์อ้งถิ่นที่พิมพจ์ าหน่าย
ในจงัหวดัต่าง ๆ สว่นใหญ่วางขายในจงัหวดันัน้ ๆ และจงัหวดัใกลเ้คียง 

2. สื่อโฆษณานิตยสาร (Magazine) นิตยสารเป็นสื่อที่เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายที่มี
ลกัษณะเฉพาะกลุ่มมากกว่าที่จะเขา้ถึงคนทั่วไปเหมือนหนงัสือพิมพ ์เพราะตามปกตินิตยสารจะ
เสนอเนือ้หาสาระบทความที่เป็นที่น่าสนใจของกลุม่เป้าหมายกลุม่หนึ่งโดยเฉพาะ 

3. สื่ อวิทยุ โทรทัศน์ (Television) ในการศึกษาครั้งนี ้สื่ อวิทยุ โทรทัศน์จะ
หมายความเฉพาะ Free TV เป็นสื่อที่ผูช้มสามารถเปิดรบัชมไดโ้ดยไม่ตอ้งเสียค่าใชจ้่ายในการชม
ค่าธรรมเนียมหรือค่าสมาชิกแต่อย่างใดในปัจจุบนัอิทธิพลของวิทยุโทรทศันม์ีบทบาทอย่างมากต่อ
สังคมไทยวิทยุโทรทัศน์เป็นสื่อโฆษณาที่ได้รบัความนิยมจากผู้โฆษณามากที่สุดงบประมาณ
โฆษณาที่ใช้จ่ายในการโฆษณาทางวิทยุโทรทัศน์สูงสุดเมื่อเทียบกับโฆษณาอ่ืน ๆ เพราะวิทยุ
โทรทศันส์ามารถเขา้ถึงผูช้มไดเ้ป็นจ านวนมากเกือบทั่วประเทศ 

ลกัษณะของการโฆษณาทางโทรทัศนม์ีรูปแบบของการโฆษณาโดยทั่วไปดังนี ้ (เสรี 
วงษม์ณฑา, 2558) 

1. การโฆษณาแบบสปอต (spot) หมายถึงการเจาะจงเลือกเวลาเฉพาะจาก
สถานีที่เจาะจงใด ๆ ส าหรบัตลาดของสินคา้ประเภทใดประเภทหนึ่งอย่างไรก็ดีโฆษณาแบบสปอต
ก็เป็นการโฆษณาที่เราพบเห็นและไดฟั้งอยู่ทั่วไป 1 สปอตนัน้อาจมีความยาว 15 วินาที 30 วินาที
หรือ 1 นาทีก็ไดแ้ละอตัราโฆษณาก็ขึน้อยู่กบัความนิยมของรายการและความครอบคลมุของสื่อ 

2. การโฆษณาโดยซือ้รายการ (Program sponsorship) ไดแ้ก่การที่ผูโ้ฆษณาซือ้
รายการทัง้รายการคือเป็นเจา้ของรายการเองและจะท าการโฆษณาแต่สินคา้ส่วนใหญ่ที่เป็นของ
บรษิัทนัน้ 

3. การโฆษณาแทรกในรายการ (Announcement campaigns) เป็นลักษณะ
ของการประกาศโฆษณาสินคา้แทรกในช่วงตน้ช่วงกลางระหว่างรายการและช่วงทา้ยโดยผูด้  าเนิน
รายการจะเอ่ยถึงสินค้าเป็นระยะ ๆ และจะไม่มีการบรรยายรายละเอียดมากนักส าหรับการ
โฆษณาทางวิทยุโทรทศันก์็จะเห็นไดจ้ากเกมโชวต่์าง ๆ ซึ่งมักจะเอ่ยถึงสรรพคุณสัน้ๆของสินคา้ที่
เป็นรางวลัซึ่งมอบใหแ้ก่ผูร้ว่มรายการ เช่น หา้งสรรพสินคา้มอบบตัรรางวลัมลูค่า 

4. วิทยุกระจายเสียง (Radio) เป็นสื่อโฆษณาที่ประชาชนมีโอกาสที่จะได้
รบัทราบโฆษณาจากวิทยุกระจายเสียงมีอตัราสงูกว่าสื่อโฆษณาประเภทอ่ืนๆวิทยุในประเทศไทย
ทุกแห่งเป็นของหน่วยงานของรฐัเช่นกรมประชาสัมพันธ์หรือของกองทัพเช่นกองทัพภาคต่าง ๆ 
ของทหารบกทหารอากาศและกรมต ารวจรวมทั้งหน่วยราชการอ่ืน ๆ มหาวิทยาลัยและองคก์าร
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สื่อสารมวลชนแห่งประเทศไทย (อ.ส.ม.ท.) ซึ่งเป็นรฐัวิสาหกิจสถานีวิทยุเหล่านีส้่วนใหญ่เปิดให้
เอกชนเขา้ประมลูสิทธิการจดัรายการหรือเช่าเวลาทัง้ในส่วนเอกชนที่ด  าเนินกิจการจดัรายการวิทยุ
ทั่วประเทศ เช่นบริษัทเอไทมม์ีเดียเป็นตน้หรือเอกชนที่ด  าเนินกิจการจดัรายการการวิทยุเฉพาะเขต
ทอ้งถิ่นในแต่ละจงัหวดัสถานีวิทยบุางแห่งไม่เปิดใหเ้อกชนเขา้ไปในด าเนินรายการเพื่อการโฆษณา
สินคา้แต่จดัรายการเพื่อประชาชนในดา้นการเสนอข่าวสารคดีบนัเทิงและการศึกษา 

5. สื่อโฆษณากลางแจง้ (Outdoor advertising) ในชีวิตประจ าวันของประชาชน
ที่อาศยัอยู่ในเมืองส่วนใหญ่จะใชพ้าหนะทัง้ที่เป็นรถยนตส์่วนตวัรถยนตป์ระจ าทางรถไฟรถแท็กซี่
เดินทางออกจากบา้นไปท างานไปเรียนหนังสือไปติดต่อธุรกิจและไปเที่ยวตลอดเสน้ทางที่ผ่านไป
มาจะมีโฆษณากลางแจง้ประเภทต่าง ๆ ติดตามตัวอาคารหลงัคาอาคารริมถนนและทางแยกต่าง 
ๆ ซึ่งโฆษณากลางแจง้ประเภทเหล่านีจ้ะถูกอ่านโดยผูโ้ดยสารของพาหนะประเภทต่าง ๆ ที่ขับ
สญัจรผ่านไปมาตามถนนในเมืองและประชาชนที่เดินสัญจรไปมาการโฆษณากลางแจง้แปลก
พิเศษกว่าสื่อโฆษณาสิ่งพิมพแ์ละกระจายเสียงคือแทนที่จะสื่อสารขอ้ความและภาพโฆษณาไปยงั
ผูฟั้งผู้ชมผู้อ่านเหมือนหนังสือพิมพ์นิตยสารวิทยุหรือโทรทัศน์ที่อยู่ในบ้านในส านักงานแต่การ
โฆษณากลางแจง้จะถกูติดตามสถานที่ติดตัง้อยู่กบัที่ผูโ้ฆษณาจึงใชโ้ฆษณาแบบง่ายๆที่ท าใหผู้พ้บ
เห็นได้รบัข่าวสารโฆษณาอย่างรวดเร็วโดยมีรายละเอียดของสินคา้เพียงแค่ชื่อหีบห่อภาชนะที่
บรรจุเครื่องหมายการคา้และค าขวญัหรือขอ้ความโฆษณาสัน้ๆภาพและสีสนัที่ใชต้อ้งดึงดดูความ
สนใจสื่อโฆษณากลางแจง้นีม้ักจะใชโ้ฆษณาสินคา้ที่เป็นที่รูจ้ักดีของคนทั่วไปลกัษณะพิเศษของ
การโฆษณากลางแจง้คือมีส่วนช่วยสนบัสนุน (Support) การโฆษณาสินคา้นัน้ ๆ ในสื่อโฆษณาอ่ืน 
ๆ เช่นทางโทรทศันห์นงัสือพิมพปั์ญหาใหญ่ของการใชโ้ฆษณากลางแจง้คือการเลือกสถานที่ติดตัง้
ปา้ยโฆษณาการหาขอ้มลูที่ถูกตอ้งว่าสถานที่จะติดตัง้โฆษณากลางแจง้คือการเลือกสถานที่ติดตัง้
ป้ายโฆษณาการหาขอ้มูลที่ถูกตอ้งว่าสถานที่จะติดตัง้โฆษณากลางแจง้นัน้จะมีประชาชนผ่านไป
มาและจะเห็นโฆษณานีจ้  านวนมากน้อยเพียงใดเพราะถ้ามีผูส้ัญจรไปมาบนเสน้ทางที่ก าหนด
ติดตัง้โฆษณานอ้ยมากก็จะเป็นการสญูเปลา่ท าเลดี ๆ เหมาะแก่การติดตัง้ปา้ยโฆษณากลางแจง้มี
ไม่มากส่วนใหญ่ถกูท าสญัญาเช่าเป็นระยะเวลานาน ๆ แลว้ทัง้สิน้ปัญหาอีกประการหนึ่งคือผูท้ี่เห็น
โฆษณากลางแจง้คือประชาชนที่เดินทางดว้ยยานพาหนะที่ขับผ่านโฆษณากลางแจง้โดยใชเ้วลา
ไม่ก่ีวินาทีผูส้รา้งสรรคง์านโฆษณาจะตอ้งน าระยะเวลาของการผ่านป้ายโฆษณามาก าหนดแบบ
โฆษณาขอ้ความภาพและส่วนประกอบอ่ืน ๆ ใหพ้อดีเป็นที่สนใจชดัเจนและจ าไดจ้ากผูท้ี่นั่งรถผ่าน
ไปมาในช่วงเวลาสัน้ๆนัน้การสรา้งปา้ยโฆษณากลางแจง้ใหม้ีการเคลื่อนไหวไปมาหรือใชไ้ฟฟ้าเช่น
นีออนสลบัสีและเคลื่อนไหวไดย้่อมช่วยเรียกรอ้งความสนใจของผูผ้่านไปมาการออกแบบโฆษณา
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กลางแจง้ส่วนมากจึงมีภาพขอ้ความและรายะเอียดไม่มากนกัตวัอกัษรที่ใชม้ีขนาดโตใชแ้บบง่ายๆ
สามารถมองเห็นและอ่านไดช้ดัเจนในเวลาสัน้ๆ 

แบบของการโฆษณากลางแจง้แบ่งออกได ้3 แบบคือ (เสรี วงษม์ณฑา, 2558) 
1. ป้ายโปสเตอร ์(Posters) เป็นป้ายโฆษณาที่พิมพบ์นกระดาษขนาดใหญ่แลว้น าไป

ติดกบัโครงหรือแผ่นปา้ยท่ีท าไวโ้ดยเฉพาะ 
2. ป้ายเขียน (Painted bulletins) เป็นป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ที่ติดตัง้ตามย่านหรือ

ท าเลที่มีการจราจรคับคั่งบางครัง้เรียกว่า Billboard ถ้าเป็นป้ายโฆษณาภาพยนตรข์นาดใหญ่
เรียกว่า Cut Out ป้ายโฆษณาแบบนีจ้ัดท าโดยการวาดภาพและระบายสีบนแผ่นสังกะสีแผ่นไม้
พลายวูด้หรือวัสดุอ่ืน ๆ แลว้น าไปติดบนโครงสรา้งซึ่งส่วนมากท าดว้ยเหล็กแข็งแรงเป็นป้ายที่มี
ขนาดใหญ่กว่าป้ายโปสเตอรม์ากไม่มีขนาดและวิธีการจดัท าที่แน่นอนผูผ้ลิตสามารถใชค้วามคิด
สรา้งสรรคไ์ดอ้ย่างกวา้งขวางส่วนมากจะมีการติดตัง้นาฬิกาบอกเวลาเคร่ืองวัดอณุหภูมิเพื่อเป็น
ประโยชนแ์ก่ผูท้ี่ผ่านไปมาและเพื่อเป็นประโยชนแ์ก่ผูโ้ฆษณาเป็นการชักจูงใหเ้ขาอ่านโฆษณา
นอกจากจะเป็นปา้ยเขียนแบบพืน้เรียบ ๆ แบบป้ายโปสเตอรแ์ลว้ผูโ้ฆษณาอาจท าผ่านป้ายใหพ้ลิก
กลบัดา้นเพื่อใหอ่้านขอ้ความโฆษณาที่ต่างกบัอีกดา้นหนึ่งการน ามอเตอรไ์ฟฟ้าเขา้มาช่วยในการ
พลิกภาพกลบัไปมาเพื่อเรียกความสนใจและเพื่อเพิ่มความคณุค่าในโฆษณานัน้ดว้ย 

3. ป้ายตกแต่งพิเศษ (Electric spectaculars) เป็นป้ายที่สามารถมองเห็นไดเ้ด่นชัด
ที่สุดของป้ายโฆษณากลางแจง้ทั้งหมด มีขนาดใหญ่แค่ค่าผลิตแพงมากสถานที่ติดตั้งและการ
ออกแบบจะเลือกก าหนดเป็นพิเศษ เพื่อเรียกความสนใจจากผูท้ี่ผ่านไปมาจ านวนมาก ๆ ส่วนใหญ่
ท าดว้ยหลอดไปประเภทต่าง ๆ รวมทัง้อุปกรณท์ี่ท าใหเ้กิดการเคลื่อนไหวป้ายแบบนีใ้ชโ้ครงเหล็ก
แผ่นโลหะแผ่นพลาสติก เป็นการน าความคิดการสรา้งสรรค์โฆษณามาประสมประสานใช้กับ
ความรูท้างดา้นแสง ประกอบกันไปเป็นการเพิ่มคุณค่าใหเ้กิดกบัแผ่นป้ายโฆษณานัน้ ๆ  อัตราค่า
โฆษณาป้ายโฆษณากลางแจ้งแตกต่างกับอัตราค่าโฆษณาสื่อโฆษณาอ่ืน ๆ คือคิดค่าเช่าเป็น
ตารางเมตรต่อเดือนอัตราจะสูงต ่ามากน้อยแค่ไหนขึน้อยู่กับท าเลสถานที่ติดตั้งและคับคั่งของ
การจราจรใจย่านนัน้ สื่อโฆษณากลางแจง้เป็นการโฆษณาที่สามารถเพิ่มความถ่ีประจ าวนั (Daily 
frequency) ใหก้ับประชากรกลุ่มเป้าหมายที่จ  ากดัเฉพาะที่ผ่านไปมาในสถานที่ติดตัง้ป้ายเท่านัน้
เพื่อใหเ้ขา้ถึง(Reach) กลุม่เปา้หมายเพิ่มขึน้ผูโ้ฆษณาจ าเป็นตอ้งเพิ่มสถานที่ติดตัง้ป้ายมากขึน้ 

6. สื่อโฆษณา ณ แหลง่ที่ลกูคา้ซือ้ (Point of Purchase Advertising) เป็นการน าเอา
วัสดุอุปกรณ์ตกแต่ง ณ จุดขายมาตกแต่งรา้น เช่น ป้ายผ้า โปสเตอร ์และอ่ืน ๆ รวมถึงการจัด
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ตกแต่งภายในรา้นเพื่อชักจูงใหลู้กคา้ใจ และกระตุน้ใหลู้กคา้เกิดความตอ้งการสินคา้ ทัง้ยังเป็น
การจา้งข่าวสารของผลิตภณัฑ ์กระตุน้การรบัรู ้และสรา้งความน่าเชื่อถือต่อผูบ้รโิภค 

7. สื่อยานพาหนะ (Transit media) สื่อชนิดนีคื้อการติดตั้งแผ่นป้ายโฆษณาไปกับ
ยานพาหนะสาธารณะทุกชนิด ซึ่งอาจจะอยู่ในรูปแบบของการติดตั้ งภายใน หรือภายนอก
ยานพาหนะ รวมถึงการติดตัง้โฆษณาที่ปา้ยรถเมล ์ในบริเวณชานชลา สถานีขนส่ง ท่าอากาศยาน 
สถานีระหว่างทาง รวมถึงการพิมพข์อ้ความบนตั๋วโดยสาร กระเป๋าเดินทาง การฉายภาพยนตร์
โฆษณาทางวิดีโอเทป 

8. สื่ออินเทอรเ์น็ต (Internet) การโฆษณาผ่านอินเทอรเ์น็ต คือการน าภาพโฆษณาลง
ในเว็บไซด์ของคนอ่ืนที่มีชื่อเสียงและมีผู้นิยมเปิดเข้าไปเล่นเป็นจ านวนมาก เนื่องจากระบบ
อินเทอรเ์น็ตไดร้บัความนิยมอย่างแพร่หลายมากขึน้ทุกวนั เพราะสามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายได้
อย่างกวา้งขวางทั่วโลก และเป็นกลุ่มเป้าหมายที่แทจ้ริงมิใช่เกิดจากการคาดเดาเหมือนสื่ออ่ืนๆ 
ผู้ใช้อินเทอรเ์น็ตมักเป็นผู้มีอ  านาจและมีก าลังซือ้แทบทั้งสิน้จึงท าให้การโฆษณาไม่สูญเปล่า 
นอกจากที่สามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายแบบไรพ้รหมแดนแลว้ ยังสามารถท างานไดต้ลอด 24 
ชั่วโมงอีกดว้ย 

9. สื่อแฝงในบรรยากาศ (Ambient Media) หมายถึง การโฆษณาที่ ไม่ ใช่สื่ อ
มาตรฐานที่อยู่นอกบา้น ตวัอย่างเช่น ขอ้ความที่ติดอยู่หลงับตัรจอดรถ อยู่ในกน้หลมุกอลฟ์ แขวน
อยู่บนชัน้วางของบนรถไฟ อยู่บนที่จบัของรถเข็นในซุปเปอรม์ารเ์กต และอยู่บนดา้นขา้งของรงัใส่
ไข่ (บางที่ก็พิมพข์อ้ความลงไปบนเปลือกไข่เลย ดว้ยเทคโนโลยีการพิมพท์ี่ทันสมยั) และยงัรวมไป
ถึงการติดภาพขนาดยกัษบ์นผนงัตกึ หรือสโลแกนบนบอลลนู  

2. การขายโดยพนักงาน 
การขายโดยบุคคล หรือพนักงานขาย เป็นการขายโดยอาศัยกระบวนการ

ติดต่อสื่อสารระหว่างบุคคลแบบตัวต่อตัว อันเป็นการสื่อสารที่มีลักษณะแตกต่าง จากการ
ติดต่อสื่อสารแบบอ่ืนๆ ในแง่ที่ว่าข่าวสารจะไหลผ่านจากผูส้ง่ข่าวคนหนึ่ง (หรือเป็นกลุม่บุคคล) ไป
ยงัผูร้บัสารคนหนึ่ง (ชลิตา ตัง้สุภาพ, 2555)   หรือเป็นการขายโดยพนักงานขาย คือกระบวนการ
ขาย หรือวิธีการขายหรือกิจกรรมต่าง ๆ ที่จ  าท าใหล้กูคา้ตดัสินใจซือ้สินคา้และบริการโดยมีวิธีการ
ต่าง ๆ ที่จะท าใหลู้กคา้ซือ้สินคา้ เช่นการจัดท าโปรโมชั่น เพื่อส่งเสริมการขายสินคา้ เป็นการลด
แลกแจกแถม หรือการจัดจ าหน่ายสินคา้ร่วมกัน เพื่อเป็นการดึงดูดความสนใจของลูกคา้ให้ซือ้
สินคา้ ตลอดจนบุคลิกภาพของพนักงานขายประกอบเขา้ด้วยกัน เพื่อให้สามารถน าเสนอขาย
สินคา้และบริการแก่ลูกคา้ได้   ภารกิจของพนักงานขายมีหน้าที่หลักการขายตามขัน้ตอนต่าง ๆ 

https://maymayny.wordpress.com/2014/12/05/%E0%B8%9A%E0%B8%97%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88-8-%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%82%E0%B8%B2%E0%B8%A2%E0%B9%82%E0%B8%94%E0%B8%A2%E0%B8%9E%E0%B8%99%E0%B8%B1%E0%B8%81%E0%B8%87%E0%B8%B2%E0%B8%99/#_ENREF_3
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ของกระบวนการขายจะแตกต่างกันออกไป แลว้แต่สินคา้และบริการ กลยุทธก์ารตลาด นโยบาย
การตลาด ตลาด และสภาวะการณต่์าง ๆ เช่นพนกังานขายบางท่านมีหนา้ที่ในการใหบ้รกิาร แต่ใน
บางสถานการณ์จะมีหน้าเก่ียวขอ้งกับฝ่ายการเงิน รวมไปถึงในบางสถานการณ์พนักงานายก็มี
หนา้ที่บรหิารสินคา้ ที่มี่อยู่ของลกูคา้ใหส้ามารถขายไดเ้พิ่มมาขึน้  (จิณณพตัส ์โอสถานนท,์ 2550)  

การขายโดยพนักงานเป็นการจูงใจพนักงานขายก็เพื่อที่จะมุ่งหวังไดร้บัผลงานการ
ขายที่ดี ขึน้จากพนักงานขาย ผลงานขายที่ดีไม่ไดม้าจากแรงจูงใจเพียงอย่างเดียว จะตอ้งมาจาก
ความสามารถของพนักงานขาย และความรูจ้ักบทบาทหน้าที่ที่ต้องกระท าดว้ย ความสามารถ
ส่วนตัวของพนักงานขายนั้นขึน้อยู่กับ ความสามารถในการคัดเลือกของผู้บริหารงานขาย และ
ความรูจ้กัเขา้ใจในการยอมรบัในบทบาทหนา้ที่ หมายถึงการปฏิบติัเพื่อที่จะน าไปสู่ความส าเร็จซึ่ง
จะขึน้อยู่กับความสามารถในการอบรมความสามารถส่วนตัว ของพนักงานขาย ประสบการณ ์
ความช านาญ และการสั่งสอนอบรมในระหว่างปฏิบติังาน และการประเมินผลงานตลอดจนการ
แจง้ผลงานใหท้ราบเพื่อน าไปปรบัปรุงได ้(วลัลภ เมฆทบั, 2555) 

องคป์ระกอบของพนกังานขาย 
1. การแสวงหาลูกค้า และ การก าหนดคุณสมบัติของลูกค้า (Prospectiing and 

Qualifying) เป็นการพิจารณา และก าหนดคุณสมบติัของผูท้ี่จะเป็นลูกคา้ การก าหนดคุณสมบัติ
ของลูกคา้ใชห้ลกัเกณฑใ์นการแบ่งส่วนตลาด เพื่อแสดงหาลกูคา้โดยวิธีดังนี ้บอกต่อ การใชศู้นย์
อิทธิพล การเสาะหาลูกคา้ การสงัเกตส่วนบุคคล การใชโ้ทรศัพท ์การใชจ้ดหมาย การจดรายชื่อ
ลกูคา้การจดังานสงัสรรคจ์ากเพื่อน และอื่นๆ(โอฬาร เชาวเ์ลิศโสภา 2546)  หรือ เป็นการพิจารณา
และก าหนดคุณสมบติัของผูท้ี่จะเป็นลกูคา้โดยใชห้ลกัเกณฑใ์นการแบ่งส่วนตลาด (วลัลภ เมฆทบั 
2555) 

2.การเตรียมการเข้าพบ (Pre Approach) เป็นการหาข้อมูลที่ เก่ียวกับลูกค้าผู้
คาดหวงัใหม้ากที่สดุ และมีการวางแผนที่ดีที่สดุที่จะเขา้พบ โดยจะตอ้งมีการเตรียมการดา้นต่างๆ 
ดงันี ้ ขอ้มลูเก่ียวกบัลกูคา้ที่จะเขา้พบ เตรียมวิธีการเขา้พบ พรอ้มกับวิธีการเสนอขาย และเตรียม
สินคา้ และอปุกรณท์ี่ใชใ้นการเสนอขาย (โอฬาร เชาวเ์ลิศโสภา, 2556) หรือ เป็นการศกึษาปัญหา
ขอ้มูลเก่ียวกบัลกูคา้ผูท้ี่คาดหวงัใหม้ากที่สุด และมีการวางแผนที่ดีที่สดุในการเขา้พบ และวิธีการ
เสนอขาย เตรียมสินคา้และอปุกรณท์ี่ใชใ้นการเสนอขายเป็นตน้ (วลัลภ เมฆทบั, 2555) 

3.การเข้าพบ  (Approach) เป็ น วิ ธี การที่ จ ะให้พู ดกับลูกค้า  โดยการสร้า ง
ความสมัพันธอ์นัดีใหเ้กิดขึน้ในช่วงแรก วิธีการต่าง ๆ ที่ใชด้งันี ้(1) เป็นการเขา้พบดว้ยการแนะน า
ตนเอง (2) เป็นการเข้าพบด้วยการน าเสนอผลประโยชน์ที่ ดีให้กับลูกค้าและ (3) วิ ธีการ 

https://maymayny.wordpress.com/2014/12/05/%E0%B8%9A%E0%B8%97%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88-8-%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%82%E0%B8%B2%E0%B8%A2%E0%B9%82%E0%B8%94%E0%B8%A2%E0%B8%9E%E0%B8%99%E0%B8%B1%E0%B8%81%E0%B8%87%E0%B8%B2%E0%B8%99/#_ENREF_5
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อ่ืน ๆ  (โอฬาร เชาวเ์ลิศโสภา, 2556) หรือเป็นการที่จะติดต่อกบัลูกคา้โดยการสรา้งความสมัพันธ์
อันดีให้กับลูกค้าในช่วงแรก วิธีการที่ใช้นีเ้ป็นการเข้าพบด้วยการแนะน าตนเอง โดยการเสนอ
ผลประโยชนท์ี่จะใหก้บัลกูคา้นั่นเอง (วลัลภ เมฆทบั, 2555) 

4.การเสนอขายและการสาธิต (Presentation and Demonstration) เป็นการอธิบาย
คณุสมบติั และวิธีการท างานของผลิตภณัฑเ์พื่อเชื่อมโยงผลิตภณัฑข์องบรษิัทกบัสถานการณข์อง 
ผูซ้ือ้โดยมีจุดมุ่งหมายคือ สรา้งใหเ้กิดความพึงพอในบริษัท และผลิตภัณฑข์องบริษัท พนักงาน
จะต้องจะต้องสรา้งให้เกิดกระบวนการ (โอฬาร เชาวเ์ลิศโสภา, 2556)  AIDAS คือ ความตั้งใจ
(Attention)ความสนใจ(Interest)ความตอ้งการ(Desire)และการตดัสินใจซือ้(Action) โดยพนกังาน
ขายใช้หลัก 4Cs คือ (1)ความชัดเจน (Clearness) (2) ขาดความสมบูรณ์ (Completeness) 
(3)การท าให้ลูกค้า เกิ ดความ เชื่ อมั่ น  (Confidence) และ  (4) สามารถขจัดการแขงขัน 
(Competitive) หรือ เป็นการอธิบายคณุสมบติัและวิธีการท างานของผลิตภณัฑเ์พื่อใหเ้ชื่อมโยงกบั
ผลิตภัณฑ์ของบริษัท กับสถานการณ์ของผูซ้ือ้โดยมีจุดมุ่งหมายให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจใน
ผลิตภณัฑข์องบรษิัทมากที่สดุ (วลัลภ เมฆทบั, 2555) 

5.การขจัดข้อโต้แย้ง (Handing Objection) เป็นการตอบขอ้สงสัย หรือการไม่เห็น
ดว้ยของลกูคา้ การขจดัขอ้โตแ้ยง้เหล่านี ้พนักงานขายตอ้งใชเ้ทคนิคเพื่อใหเ้ขา้ถึงผูซ้ือ้ในดา้นบวก
(โอฬาร เชาวเ์ลิศโสภา, 2556) หรือเป็นตอบขอ้สงสยัหรือการเห็นดว้ยหรือไม่เห็นดว้ยของลูกคา้ 
เป็นการขจดัขอ้โตแ้ยง้เหล่านีพ้นกังานขายตอ้งใชเ้ทคนิค เพื่อใหเ้ขา้ถึงผูซ้ือ้หรือลกูคา้ในดา้นบวก
มากที่สดุ ในการพยายามท าใหผู้ซ้อ้เขา้ใจที่ชดัเจนและสามารถชีแ้จงขอ้โตแ้ยง้ต่าง ๆ ของผูซ้ือ้และ
พยายามเปลี่ยนแปลง ขอ้คดัคา้นใหล้กูคา้เกิดความเห็นดว้ยกบัเรา (วลัลภ เมฆทบั, 2555)            

6. การปิดการขาย (Sales Closing) เป็นการพยายามปิดการขายของพนักงานขาย 
ซึ่งบางคนไม่สามารถปฏิบติัการในขัน้นีไ้ด ้เพราะขาดความเชื่อมั่นในตนเอง หรือขาดความเชื่อมั่น
ในผลิตภณัฑ ์และบริษัท หรือเกิดความอายต่อการตามใหซ้ือ้ หรือ ขาดความระมัดระวงัในการหา
จังหวะที่เหมาะสม ในการปิดการขาย พนักงานขายตอ้งฝึกวิธีการปิดการขาย เทคนิคในการปิด
การขายในดา้นต่างๆ (โอฬาร เชาวเ์ลิศโสภา, 2556) หรือเป็นวิธีการถามลกูคา้แบบตรง ๆ ว่าจะซือ้
หรือไม่  เป็นการปิดการขายโดยที่พนักงานต้องย า้ถึงความส าคัญในการซือ้ โดยการรวบรดัให้
ลกูคา้การเกิดการตดัสินใจซือ้ เพื่อใหพ้นักงานขายสินคา้เขียนค าสั่งซือ้โดยเร็ว วิธีการปิดการขาย
โดยท าใหผู้ซ้ือ้ตกใจ โดยบอกว่าสินคา้จะหมดอาจจะใชว้ิธีการขดัจงูเพื่อการปิดการขาย โดยการให้
ของขวญั การคิดราคาพิเศษ การใหส้ินคา้ในปรมิาณที่มากเป็นพิเศษ (วลัลภ เมฆทบั, 2555) 

https://maymayny.wordpress.com/2014/12/05/%E0%B8%9A%E0%B8%97%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88-8-%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%82%E0%B8%B2%E0%B8%A2%E0%B9%82%E0%B8%94%E0%B8%A2%E0%B8%9E%E0%B8%99%E0%B8%B1%E0%B8%81%E0%B8%87%E0%B8%B2%E0%B8%99/#_ENREF_5


 39 
 

7. การติดตามผลและการรกัษาลูกคา้ (Follow – Up and Maintenance) เป็นการ
บริการหลงัการขาย สิ่งจ าเป็นถา้พนักงานขายตอ้งการใหลู้กคา้พอใจ และเกิดการซือ้ซ  า้ หลงัจาก
การปิดการขาย พนกังานขายตอ้งการพยายามใหร้ายละเอียด ที่จ  าเป็น ครบถว้น และใหบ้รกิารใน
ดา้นต่าง ๆ ตามมาคือการติดตั้ง หรือซ่อมแซม การใหค้ าแนะน าในดา้นทางเทคนิคต่างแก่ลูกคา้ 
และเป็นการเขา้เยี่ยมลกูคา้เป็นครัง้คราว เพื่อใหล้กูคา้เกิดความมั่นใจในการใหบ้ริการเป็นการช่วย
แกไ้ขปัญหาใหลู้กคา้อีกทางหนึ่งดว้ย (โอฬาร เชาวเ์ลิศโสภา, 2556) หรือเป็นการตัดตามผลงาน
โดยการการบริการหลังการขายเป็นสิ่งจ าเป็นถ้าพนักงานขายตอ้งการที่จะใหลู้กคา้เกิดหรือผูซ้ือ้
เกิดความพึงพอใจในการซือ้ซ  า้ หลงัจากการปิดการขาย พนกังานตอ้งใหร้ายละเอียด ที่จ  าเป็นต่อ
ลกูคา้หรือผูซ้ือ้ใหค้รบถว้น และใหบ้ริการดา้นต่าง ๆ เช่น การใหค้ าแนะน า ทางดา้นเทคนิคต่าง ๆ 
ในการใชบ้รกิาร และมีการเย่ียมเยียนลกูคา้บา้งเป็น (วลัลภ เมฆทบั, 2555) 

3. การประชาสัมพันธ ์
การประชาสมพนัธ ์มาจากค าว่า “ประชา” กบั “สมัพนัธ”์ ซึ่งตรงกบัภาษาองักฤษว่า 

“Public Relations” หรือที่เรียกกันว่าทั่วไปว่า “PR” และขยายความของค าว่าประชาสัมพันธ์ให้
เห็นเป็นรูปธรรมยิ่งขึน้ ดังนั้น จึงหมายถึง ความพยายามที่มีการวางแผนและเป็นการกระท าที่
ต่อเนื่องในอนัที่จะอิทธิพลเหนือความคิดจิตใจของประชาชนกลุม่เปา้หมาย โดยการกระท าสิ่งที่ดีมี
คุณค่าใหก้ับสังคม เพื่อใหป้ระชาชนเหล่านีม้ีทัศนคติที่ดีต่อหน่วยงาน กิจกรรมและบริการ หรือ
สินคา้ของหน่วยงานและเพื่อที่จะไดร้บัการสนบัสนนุ ความรว่มมือที่ดีจากประชาชนเหลา่นีใ้นระยะ
ยาว (พรทิพย ์พิมลสินธุ,์ 2551, น. 4)  

เสรี วงษ์มณฑา (2558) การติดต่อสื่อสารขององคก์รกบักลุ่มต่าง ๆ ที่มีผลกระทบต่อ
ความส าเร็จขององคก์ร ไม่ว่าจะเป็นผู้ชายปัจจัยการผลิต ผู้ถือหุน้ โดยมีวัตถุประสงคเ์พื่อสรา้ง
ทศันคติความเชื่อถือ และภาพลกัษณท์ี่ดีต่อองคก์รหรือผลิตภัณฑ ์ตลอดจนเป็นการใหค้วามรูใ้น
เรื่องใดเรื่องหนึ่ง หรือแกไ้ขขอ้ผิดพลาดในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง 

ค าว่า "ประชาสัมพันธ์" มาจากภาษาอังกฤษว่า "public Relations" หรือที่เรียก
กันทั่วไปว่า "PR" ซึ่งเมื่อพิจารณาตามรูปศัพทแ์ลว้ "pubic" หมายถึง สาธารณชน หรือประชาชน
ส่วนค าว่า "Relations" หมายถึง ความสัมพันธ์ ดังนั้น หากวิเคราะห์ตามรูปศัพท์แล้ว ค าว่า  
"การประชาสัมพันธ์" จะหมายถึง การเก่ียวข้องผูกพันกับหมู่คน หรือความสัมพันธ์ระหว่าง
หน่วยงานสถาบนักบักลุม่ประชาชนนั่นเอง (วิรชั ลภิรตันกลุ,2559, น. 5) 

ในหนังสือศพัทน์ุกรมสื่อสารมวลชนได้ใหค้วามหมายของการประชาสมัพันธ์ว่า
การประชาสัมพันธ์ หมายถึง กิจกรรมที่ปฏิบัติอย่างต่อเนื่องตามแผนที่ไดว้างไว ้เพื่อเสริมสรา้ง
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ความเชื่อถือ ศรทัธาในบุคคลและสถาบนั การประชาสมัพนัธอ์าจแบ่งออกเป็นหลายประเภท เช่น 
การประชาสมัพนัธโ์รงเรียน การประชาสมัพนัธโ์รงพยาบาล การประชาสมัพนัธข์องรฐับาล เป็นตน้ 

ซึ่ งกระบวนการประชาสัมพันธ์ป ระกอบด้วยกระบวนการ 4 ป ระการ  
คือ  (1) การค้นคว้าหาข้อมูล  ( fact-finding) (2) การวางแผน  (paining) (3) การสื่ อสาร 
(commutation) (4)การติดตามประเมินผล (evaluation) 

นอกจากนี ้พจนานุกรมฉบับราชบัณทิตสถาน พ.ศ. 2552 (2556, น.496) ยังมี
นักวิชาการได้ให้ความหมายของค าว่า ประชาสัมพันธ์" ว่าหมายถึง การติดต่อสื่อสารเพื่อ
เสรมิสรา้งความเขา้ใจอนัดีต่อกนั 

Cetip, Center, & Broom (2005) ได้ให้ความหมายไว้ว่า การประชาสัมพันธ์ เป็น
การด าเนินงานระดับบริหารที่ท าหน้าที่ในการประเมินทัศนคติของกลุ่มประชาชนที่เก่ียวข้อง 
เพื่อใหเ้ขา้ใจถึงนโยบายและท่าทีของบุคคลหรือองคก์าร ตลอดจนการด าเนินการการวางแผนและ
ลงมือปฏิบัติตามแผนนั้น ๆ เพื่อน าไปสู่การสรา้งความเข้าใจอันดีและการยอมรับของกลุ่ม
ประชาชน 

Martin (2014) นักวิชาการชาวอเมริกัน กล่าวว่า "การประชาสัมพันธ์นั้นเป็นการ
สื่อสารที่ โนม้นา้วใจ โดยมีการวางแผนเพื่อใหเ้กิดอิทธิพลต่อกลุม่ประชาชนที่ส  าคญั" 

Sinom (2004 , pp. 109 - 110) ศาสตราจารย์วิ ช าการประชาสัมพั นธ์แห่ ง
มหาวิทยาลัยชีราคิวส ์สหรฐัอมริกา ใหค้วามเห็นว่า การประชาสัมพันธ์ คือ การส่งเสริมใหเ้กิด
ความกลมเกลียวราบรื่น และความนิยมระหว่างบุคคลกบัหน่วยงาน หรือสถาบนัและบุคคลอ่ืน ๆ 
รวมทัง้ประชาชนกลุ่มพิเศษ หรือชุมชนกลุ่มใหญ่ โดยการสื่อความหมายผ่านสิ่งที่สามารถตีความ
ได ้และมีการพฒันาแลกเปลี่ยนความคิดเห็นอย่างฉันทไ์มตรี รวมทัง้การประเมินปฏิกิรยิาท่าทีของ
ประชาชน 

Benxy (2002, p. 3) ได้แสดงความคิดเห็นว่า การประชาสัมพันธ์มีความหมาย  
3 ประการ คือ (1) เผยแพร่ชีแ้จงใหป้ระชาชนทราบ (3) ชักชวนใหป้ระชาชนมีส่วนร่วมดว้ย และ
เห็นดว้ยกับวัตถุประสงค ์และวิธีการ ค าเนินงานของสถาบนั (3) ประสานความคิดเห็นของกลุ่ม
ประชาชนที่เก่ียวขอ้งใหเ้ขา้กบัจดุมุ่งหมาย และวิธีการด าเนินงานของสถาบนั 

จากการศึกษาสามารถสรุปไดว้่า การประชาสมัพันธ ์หมายถึง ส่วนประสมของการ
สื่อสารทางการตลาดซึ่งมีความส าคัญ ต่อการท าความเข้าใจและสรา้งความสัมพันธ์อันดีกับ
สาธารณชนโดยผ่านสื่อต่าง ๆ โดยมีวัตถุประสงค์ เพื่อให้สาธารณชนมีทัศนคติ ความเชื่อหรือ
มมุมองที่ดีต่อองคก์าร อนัจะสง่ผลต่อการด าเนินงานอย่างราบรื่น 
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หนา้ที่ของการประชาสมัพนัธ ์(เสรี วงษม์ณฑา, 2558) 
1. สรา้งความสมัพนัธอ์นัดีระหว่างองคก์รกบัประชาชนทั่วไป 
2. เผยแพรผ่ลิตภณัฑ ์เป็นการใหข้อ้มลูเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์และสถานบนัต่าง  
3. การติดต่อสื่อสาร โดยจะรวมการติดต่อสื่อสารเพื่อให้เกิดความเข้าใจเก่ียวกับ

ผลิตภณัฑข์องบรษิัท 
4. คุ้มครองประชาชน เป็นความพยายามที่จะต้องต่อต้านสิ่งผิดกฎหมาย และ

สง่เสรมิการกินดีอยู่ดีของประชาชน 
5. การแนะน า เป็นการจัดค าแนะน าทั่วไปแก่บริษัทถึงสิ่งที่เกิดขึน้ในสังคม สิ่งที่

บรษิัทควรท าเก่ียวกบัผลิตภณัฑห์รือการปรบัปรุงการติดต่อสื่อสาร 
เครื่องมือการประชาสมัพนัธ ์

1. การใหข้่าว เป็นการเสนอข่าวที่น่าสนใจเก่ียวกับบริษัท ผลิตภัณฑ ์หรือบุคลของ
บรษิัท โดยผ่านสื่อกระจายเสียงหรือสิ่งตีพิมพ ์

2. การสมัภาษณ ์เป็นการพูดคุยกบับุคคลที่น่าสนใจเพื่อสอบถามถึงเรื่องราวต่าง ๆ 
เช่น การสมัภาษณผ์ูบ้รหิาร การสมัภาษณผ์ูท้ี่ใชส้ินคา้ เป็นตน้ 

3. สื่อมวลชนสัมพันธ์ ถือเป็นรากฐานของการประชาสัมพันธ์ บริษัทตอ้งพยายาม
สรา้งความสมัพนัธท์ี่ดีกบัสื่อมวลชน เพื่อใหส้ื่อมวลชนเสนอข่าวในดา้นบวกเก่ียวกบับริษัทและให้
ความรว่มมือกบับรษิัท 

4. ชุมชนสมัพันธ ์ควรยึดหลกัว่าบริษัทตอ้งท าตัวเป็นเพื่อนบา้นที่ดี ที่ควรค่าแก่การ
ตอ้นรบั 

5. การท ากิจกรรมพิเศษ เป็นการจดักิจกรรมโดยมีวตัถปุระสงคเ์พื่อใหท้กุคนไดม้ีสว่น
รว่มการจดัประกวดภาพถ่าย การจดัสมัมนา เป็นตน้  

6. การจัดกิจกรรมพิเศษ เป็นการจัดกิจกรรมโดยมีวัตถุประสงค ์เพื่อใหทุ้กคนได้มี
สว่นรว่ม การจดัประกวดภาพถ่าย การจดัสมัมนา เป็นตน้ 

7. การพฒันาบคุลากร ใหพ้นกังานมีมนษุยส์มัพนัธแ์ละจิตวิญญาณในการใหบ้รกิาร 
8. การบริหารข่าวเชิงกลยุทธ์ โดยการควบคุมทิศทางการปล่อยข่าวหรือการให้

สมัภาษณ์เป็นระยะ ๆ ตามความเหมาะสม อย่าปล่อยใหก้ารรายงานข่าวเป็นไปตามยถากรรม 
โดยไม่มีการควบคมุโดยเด็ดขาด 

9. การบริหารภาวะวิกฤต คือ เมื่อเกิดวิกฤตขึน้ตอ้งแก้ปัญหาในทันที โดยไม่มีการ
ลา่ชา้ขึน้ได ้เช่น การสนบัสนนุกิจกรรมกีฬา สนบัสนนุกิจกรรมบนัเทิง เป็นตน้ 
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10. การเป็นผูส้นบัสนุน หมายถึง การใหก้ารสนบัสนุนกิจกรรมพิเศษ เพื่อใหส้ามารถ
จดัขึน้ได ้เช่น การสนบัสนนุกิจกรรมกีฬา สนบัสนนุกิจกรรมบนัเทิง เป็นตน้ 

11. การกุศล การท ากิจกรรมที่เป็นการกุศลเป็นการสรา้งมูลค่าเพิ่มให้บริษัทและ
ผลิตภณัฑข์องบรษิัทและผลิตภณัฑข์องบรษิัท 

4. การตลาดเชิงกิจกรรม 
การตลาดเชิงกิจกรรม หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดในรูปแบบกิจกรรมที่แต่ละ

ผลิตภัณฑจ์ะคิดคน้ขึน้มาเพื่อดึงดูดลูกคา้เป้าหมายใหม้าเจอกับสินคา้และบริษัท สามารถสรา้ง
ยอดขายบริเวณงานไดท้ันทีการท ากิจกรรมมีหลากหลายรูปแบบ อาทิเช่น การจดัประกวดการจัด
แข่งขนั การจดัฉลองท าแรลลี่ การสมัมนา เป็นตน้ (เกรียงไกร กาญนะโภคิน, 2550) 

เสรี วงษ์มณฑา (2558) กล่าวการตลาดเชิงกิจกรรม หมายถึง การที่องค์กรหรือ
บริษัทได้มีการจัดกิจกรรมพิเศษ อย่างใดอย่างหนึ่งขึน้มา เพื่อให้ทุกคนได้มีส่วนร่วม โดยมี
วัตถุประสงค์เพื่ อส่งเสริมภาพลักษณ์ที่ ดีให้กับบริษัทตลอดจนตอกย ้าจุดขายของสินค้า 
ตวัอย่างเช่น การจดัการประกวด การจดัการแข่งขนั การจดังานฉลอง การจดังานเปิดตวัสินคา้ การ
จัดงานมอบรางวัล การจัดงานขอบคุณ การจัดงานสมัมนา การจัดนิทรรศการ การจัดงานแสดง
สินคา้ การจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย การจัดรายการบันเทิง การจัดงาน วันเปิดกิจกรรม วัน
ประชมุใหญ่ประจ าปี เป็นตน้ 

ลกัษณะการตลาดเชิงกิจกรรม 
ลกัษณะส าคัญของกิจกรรมที่เป็น Event Marketing นั้นจะมีลกัษณะที่เรียกว่า 

The Three Es of Event Marketing (Hoyle, 2002) ซึ่งประกอบไปดว้ยกิจกรรมที่มีคณุลกัษณะใน 
3 ดา้นคือ 

1. E1 (Entertainment) มีความเพลิดเพลินนั่นคือกิจกรรมพิเศษที่  จะท าขึน้
เพื่อน าเสนอต่อผูบ้ริโภคจะตอ้งเป็นกิจกรรมที่สามารถสรา้งความเพลิดเพลินใหก้ับผูบ้ริโภคโดย 
เป็นกิจกรรมที่มีความแปลกไปจากเหตุการณ์ตามปกติที่ผู ้บริโภคพบเห็นเป็นปกติธรรมดาใน
ชีวิตประจ าวนั 

2. E2 (Excitement) มีความต่ืนเตน้เรา้ใจตอ้งเป็นกิจกรรมที่มีความต่ืนเตน้
เรา้ใจเป็นกิจกรรมที่จะสามารถสรา้งความทรงจ าใหเ้กิดกบัผูบ้รโิภคอาจจะเป็นการน าเสนอในสิ่งที่
หาชมหรือเกิดขึน้นอกเหนือไปจากความคาดคิดของผูบ้รโิภคไดย้าก 
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3. E3 (Enterprise) มีความท้าทายให้ทดลองนอกจากต้องเป็นกิจกรรมที่
สรา้งความเพลิดเพลินสรา้งความทรงจ าแลว้ กิจกรรมพิเศษที่สมบูรณแ์บบจ าเป็นที่จะตอ้งมีความ
ทา้ทายใหผู้บ้รโิภคเกิดอาการอยากทดลอง 

ดงันัน้ Event Marketing ที่นอกจากจะตอ้งมีลกัษณะ 3'Es แลว้จะตอ้งมีลกัษณะ
ดงัต่อไปนี ้

1. น าสนใจต้องเป็นกิจกรรมที่มีความแปลกใหม่ดึงดูดความสนใจของ
กลุม่เปา้หมายใหม้าเขา้รว่มติดตามหรือดกูิจกรรมที่จดั 

2. ประทบัใจกิจกรรมที่จดัตอ้งสรา้งความประทบัใจใหก้บักลุม่เปา้หมายที่เขา้
รว่มกิจกรรมเพื่อใหเ้กิดทศันคติที่ดีต่อกิจการหรือองคก์ร 

3. ต าแหน่งของสินคา้กิจกรรมที่จัดตอ้งสนับสนุนหรือไปในทิศทางเดียวกับ
จดุยืนหรือต าแหน่งของสินคา้ 

4. ยอดขายถึงแมน้ว่าการจัด Event Marketing จะมีวัตฤประสงคเ์พื่อสรา้ง
ความรูจ้กัในตราหรือความสมัพนัธก์บัลกูค า้แต่ตอ้งค านึงถึงวดัถปุระสงคด์า้นยอดขายดว้ย 

5. กลมกลืนกับการสื่อสารอ่ืนบุคลากรอุปกรณ์และสื่อต่าง ๆ ที่ใชใ้นการจัด
กิจกรรมจะตอ้งมีความกลมกลืนสอดคลอ้งกนั 

6. คุ้มกับการลงทุนผลที่ได้จากการท ากิจกรรมจะต้องคุ้มค ากับค าใชจ้่าย
แรงงานบุคลากรโดยเฉพาะเมื่อตอ้งน าไปเทียบว่าถ้าใชท้รพัยากรในจ านวนที่เท่ากันกับการท า
อย่างอื่นจะไดภ้าพลกัษณห์รือผลที่ดีกว่ากนัหรือไม่ 

7. ทัศนคติมวลชนกิจกรรมที่ ท าต้องสร้างทัศนคติที่ ดี ให้ เกิดขึ ้นกับ
กลุม่เปา้หมายโดยเฉพาะอย่างยิ่งในมวลชนที่เป็นผูน้  าความคิดในสงัคม 

การจัด กิ จ ก รรมพิ เศษ ท างก ารตล าดและการ เป็ น ผู้ ส นั บ สนุ น ห ลั ก  
(Event Marketing and Sponsorship) การจัดกิจกรรมพิเศษทางการตลาด หมายถึง การจัด
กิจกรรมต่างๆ เช่น กีฬา ศิลปะ และนันทนาการ เป็นตน้ ที่สามารถดึงดดูความสนใจใหเ้กิดขึน้กับ
ผูบ้รโิภคกลุ่มเปา้หมายไดส้่วนการเป็น ผูส้นบัสนุนหลกั หมายถึง การใหก้ารสนบัสนนุกิจกรรมที่อยู่
ในความสนใจของผูบ้รโิภคกลุม่เปา้หมาย เช่น การเป็นผูส้นบัสนนุการแข่งขนักีฬาโอลิมปิค เป็นตน้ 
ในปัจจุบันนั้น การจัดกิจกรรมพิเศษทาง การตลาดและการเป็นผูส้นับสนุนหลัก มีบทบาทเป็น
อย่างสูงในการสรา้งแบรนด์องค์กร ซึ่ง Keller (2013) ได้ให้เหตุผลไว้ดังต่อไปนี ้ ประการแรก 
กิจกรรมพิ เศษทางการตลาดและการเป็นผู้สนับสนุนหลัก ที่ จัดขึ ้น  สามารถดึงดูดลูกล้า
กลุ่มเป้าหมายเฉพาะกลุ่มที่สอดคลอ้งกบักลุ่มเป้าหมายขององคก์ร ท าให ้เกิดการสื่อสารแบรนด์
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องคก์รที่ตรงกบักลุม่เป้าหมาย ประการท่ีสองกิจกรรมพิเศษทางการตลาด และ การเป็นผูส้นบัสนุน
หลกัสามารถสรา้งการตระหนกัรูใ้นชื่อขององคก์ร (Company Name) ได ้ประการ ที่สาม กิจกรรม
พิเศษทางการตลาดและการเป็นผูส้นบัสนุนหลกั จะช่วยสนบัสนุนภาพพจนข์ององคก์ร ในสายตา
ของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย ประการที่สี่ กิจกรรมพิเศษทางการตลาดและการเป็นผูส้นบัสนุน หลกั 
จะเป็นองค์ประกอบหนึ่งในการสรา้งภาพลักษณ์องค์กรในสายตาของผู้บริโภค ประการที่ ห้า 
กิจกรรมพิเศษทางการตลาดและการเป็นผูส้นบัสนุนหลกั เปิดโอกาสใหผู้บ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายได้
สัมผัส  ประสบการณ์จริงกับพันธะสัญญาขององค์กร (Brand Promise) ที่ มี ต่อผู้บริโภค
กลุ่มเปา้หมาย ก่อนการ ตดัสินใจซือ้สินคา้และบริการขององคก์ร ประการที่หก กิจกรรมพิเศษทาง
การตลาดและการเป็น ผู้สนับสนุนหลัก เป็นเครื่องมือหนึ่งของการตลาดเพื่อสังคม (Social 
Marketing) ที่แสดงใหผู้บ้รโิภค กลุม่เป้าหมายเห็นประเด็นทางสงัคมที่องคก์รใหค้วามส าคญั เช่น 
สิ่งแวดลอ้ม การศึกษา เป็นตน้ และ ประการสุดทา้ย กิจกรรมพิเศษทางการตลาดและการเป็น
ผูส้นับสนุนหลกั สามารถใชเ้ป็นรางวัลตอบ แทนแก่ลูกคา้ที่มีความจงรกัภักดีต่อองคก์ร และเป็น
รางวัลใหพ้นักงานที่มีผลการปฏิบัติงานที่ดี (Bilal et.al., 2013; Keller, 2013; Melewar & Alwi, 
2015) 

การตลาดเชิงกิจกรรมเป็นการตลาดโดยการใชเ้หตุการณ์พิเศษ ซึ่งเป็นรูปแบบ
หนึ่งของการส่งเสริมตราสินค้า (Brand Promotion) คือ จะเป็นการน าเอาสินค้าไปผูกติดกับ
วัฒนธรรม สังคม ความเชื่อทางศาสนาการแข่งขันกีฬา หรือกิจกรรมอ่ืน ๆที่ประชาชนใหค้วาม
สนใจอย่างสงู นักวิชาการบางท่านจะแยกการตลาด โดยการใชเ้หตุการณพ์ิเศษออกจากโฆษณา 
การส่งเสรมิการขาย  การจดัแสดงสินคา้ ณ จุดขาย หรือการประชาสมัพนัธ ์แต่ยงัจดัเป็นเครื่องมือ
รูปแบบหนึ่งของการส่งเสริมการตลาด บางท่านอาจจะเรียกว่า Event Promotion แต่นักวิชาการ
บางท่านถือว่าเรื่องนีเ้ป็นส่วนหนึ่งของการประชาสัมพันธ์โดยการใช้เหตุการณ์พิเศษ (Special 
Event) ปัจจบุนัไดร้บัความนิยมอย่างสงูในวงการธุรกิจต่าง ๆ เพราะว่านอกจากจะท าใหธุ้รกิจหลดุ
จากการที่ต้องผูกติดอยู่กับแต่สื่อมวลชนแล้ว ยังเป็นวิธีหนึ่งที่ได้ผลต่อการเขา้ถึงกลุ่มผู้บริโภค
เป้าหมายในทอ้งที่เฉพาะ หรือกลุ่มบุคคลใดบุคคลหนึ่งที่มีรูปแบบการด ารงชีวิตที่เป็นเอกลกัษณ์
ของตนเอง หรือกลุ่มที่มีพฤติกรรมในการบริโภคสินคา้ที่จะตอ้งยึดติดหรือผูกพนักับสงัคมที่ตนเอง
อาศัยอยู่ โดยการใชเ้หตุการณ์พิเศษ เพื่อการส่งเสริมการตลาดนี ้นักการตลาดนิยมเลือกจัดใน
ช่วงเวลาหรือวันที่มีความหมายต่อกลุ่มลูกคา้เป็นหมาย เช่น วันสิน้ปี วันขึน้ปีใหม่ วันสงกรานต์ 
เป็นตน้(เสรี วงษม์ณฑา, 2558) 
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การตลาดเชิงกิจกรรมเป็นที่นิยมมากขึ ้นในปัจจุบัน เพราะว่าเป็นการสื่อ
การตลาดที่สามารถจูงใจใหผู้บ้ริโภคเขา้มามีส่วนรว่มได ้เป็นวิธีการสื่อสารที่สามารถวดัผลไดด้ว้ย
จ านวนของผูค้นที่เขา้มาร่วมในกิจกรรมและที่สนใจติดตามกิจกรรมที่เกิดขึน้ประกอบดว้ย การ
จัดการประกวด (Contest) การจัดแข่งขัน การฉลอง (Celebration) การเปิดตัวสินค้าใหม่ 
(Launching) การตลาดเชิงกิจกรรมท าไดใ้นกรณีสรา้งภาพลักษณ์ ( Image)โดยการใชก้ิจกรรม
เป็นตวัน าไปสูก่ารไดร้บัการลงข่าว (Media Coverage) เพราะถา้ธุรกิจไม่มีกิจกรรม ไม่มีเหตกุารณ์
ธุรกิจก็จะเงียบเหงา ซึ่งอาจท าใหผู้บ้รโิภคลืมผลิตภณัฑแ์ละดว้ยบรษิัทได ้

ลักษณะของกิจกรรมพิ เศษ (Characteristic of Event Marketing) กิจกรรม
พิเศษแบ่งไดเ้ป็น 2 กลุม่ตามลกัษณะของกิจกรรม คือ(เสรี วงษม์ณฑา, 2558) 

1. กิจกรรมพิเศษที่อิงกับเหตุการณ์ภายนอกในสังคม (Social Event) ซึ่ง
ประกอบดว้ย 

1.1 เหตุการณ์พิเศษตามปฏิทิน (Calendar Event) เป็นการจัดกิจกรรม
ทางการตลาดที่สอดคลอ้งกบั เทศกาลต่าง ๆ เช่น เทศกาลปีใหม่ สงกรานต ์วนัแง่ความรกั จะเห็น
ได้ว่า ปัจจุบันห้างสรรพสินค้า นิยมจัดกิจกรรมพิเศษของห้าง ในลักษณะรึม้าก เช่น การจัด
กิจกรรมวนัแห่งความรกั การจดัลดราคารบัเปิดเทอม เป็นตน้ 

1.2 เหตุการณพ์ิเศษที่ไม่เกิดขึน้เป็นประจ า (Ad hoc Event) เช่น สาระที่
พระบาทสมเด็จพระเจ้าอยู่หัวทีพระชนม์พรรษาครบ 6 รอบ (72 ปี) ก็มีองค์กรหลายแห่งจัด
กิจกรรมพิเศษ รว่มเทิดพระเกียรติ 

1.3 เหตุการณ์พิ เศษเฉพาะท้องถิ่น (Regional Event) เช่น ไว้ไวร่วม
สนบัสนนุเทศกาลกิจเจที่ภเูก็ต เบียรส์ิงหร์ว่มสนบัสนนุงานสงกรานตพ์ระประแดง เป็นตน้ 

2. กิ จก รรมพิ เศษที่ อ งค์ก รส ร้างขึ ้น  (Organization Creativity Event) 
ประกอบดว้ย 

2.1 กิจกรรมส่งเสริมสงัคม (Social Responsibility Event) เป็นกิจกรรม
ส่งเสริมสงัคมที่ทางองคก์รจัดขึน้เป็นพิเศษ เพื่อสรา้งภาพพจน ์และความจดจ าในตราสินคา้หรือ
องคก์ร เช่น โครงการขบัขี่ปลอดภยักบัวอลโว่ โครงการหนงัสือมือสองของโตโยตา้ เป็นตน้ 

2.2 กิจกรรมพิ เศษตามปฏิทินขององค์กร (Organization Calendar 
Event) เป็นกิจกรรมพิเศษที่ทางองค์กรนั้น ๆ จัดขึน้ต่อเนื่องเป็นประจ าในช่วงเวลาหนึ่งๆ (ส่วน
ใหญ่ปีละครัง้) เช่น การจัดประกวดมิสมอเตอรโ์ชว์ของผู้จัดงานมอเตอรโ์ชว์ การจัดประกวด
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แผนงานตลาดในระดับนิสิตนักศึกษา (J-MAT Awards)ของสมาคมการตลาดแห่งประเทศไทย 
การแข่งขนัฟตุบอลโคก้คพั ตลอดจนการจดังานฉลองครบรอบปีขององคก์ร 

2.3 กิจกรรมพิ เศษเฉพาะกิจ (Special Event) เป็นกิจกรรมพิ เศษที่
องคก์รนัน้ ๆ จัดขึน้เฉพาะกิจตามวตัถุประสงค ์หรือจังหวะของสถานการณ์ เช่น จดัการแข่งขนัดู
หนังทนของอีจีวี การประกวดภาพระบายสีของมันฝรั่งเลย ์เพื่อเอาภาพมาตีพิมพบ์นซองมันฝรั่ง 
หรือ งานฉลองครบรอบ 100 ปี ของเอสโซไทยรอ้ยใจขอบคณุ ที่จดัฉลองพรอ้มรายการส่งเสรมิการ
ขายท่ียิ่งใหญ่ เป็นตน้ (วิทวสั รุง่เรือผล, 2554)  

พฤติกรรมผูบ้รโิภคเปลี่ยนแปลงและเดินหนา้อย่างรวดเร็วกิจกรรมทางการตลาด
มีการเคลื่อนไหวตลอดเวลา นักการตลาดยุคปัจจุบนัจึงตอ้งปรบัตัวเก่ียวกับกลยุทธ์การตลาดอยู่
เสมอเนื่องจากตอ้งมีความพรอ้มในการเขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภค เป้าหมายที่แตกต่างกนัทัง้ด้านรสนิยม
กิจกรรมที่ชื่นชอบและการเลือกเปิดรบัสื่อการใชก้ารตลาดเชิงกิจกรรมเป็นการเจาะกลุ่มผูบ้ริโภค
เปา้หมายเพื่อตอบสนองความตอ้งการไดอ้ย่างแทจ้รงิ รูปแบบของการจดักิจกรรมท าใหผู้บ้รโิภคได ้

มีโอกาสสัมผัสสินค้าอย่างใกล้ชิดรวมถึงสามารถสรา้งความรูจ้ักและความ
ประทบัใจในตราสินคา้ไดเ้ป็นอย่างดีหากการจดัการตลาดเชิงกิจกรรมใหน้่าสนใจนัน้ไม่ใช่เรื่องง่าย 
(อลิสา สขุแกว้, 2561) 

จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎีเก่ียวการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ผูว้ิจยัจึง
มีความสนใจในการศึกษาเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของสถานีบริการน า้มัน 
PTT Station โดยประกอบดว้ยตัวแปรสงัเกต ไดแ้ก่  การโฆษณา การขายโดยโดยพนักงาน การ
ประชาสมัพันธ์ การตลาดเชิงกิจกรรม  ซึ่งผูว้ิจัยไดพ้ิจารณาเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการที่ปัจจุบันองค์กรใชเ้ป็นเครื่องมือในการสื่อไปสู่ผู ้บริโภค และท าให้เขา้ถึงผูบ้ริโภคได้
อย่างรวดเร็ว เนื่องจากในปัจจุบันเป็นยุคของการเปลี่ยนแปลงที่รวดเร็ว ดังนั้นองค์กรมีความ
จ าเป็นตอ้งเลือกใชเ้ครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการใหเ้หมาะสมกับบริบทของของ
องคก์ร ซึ่งสอดคลอ้งกับกับแนวคิดของดารา ทีละปาล (2556) กล่าวว่า การสื่อสารการตลาดเชิง
บูรณาการว่า หมายถึง แนวความคิดของการสื่อสารการตลาดที่ผู ้บริหารการตลาดได้วางแผน
พัฒนาขึน้มา โดยการน าเอาเครื่องมือสื่อสารหลาย ๆ รูปแบบมาผสมผสานกันอย่างเหมาะสม 
เพื่อใหส้ามารถส่งข่าวสารที่มีความชัดเจนสอดคลอ้งสมัพนัธก์นัเป็นอนัหนึ่งเดียวไปยงักลุ่มลูกคา้
เป้าหมาย เพื่อใหเ้กิดผลตามที่มุ่งหวงั และ แนวคิดของวิเชียร วงศณิ์ชชากุลและคณะ (2550) ได้
อธิบายว่า การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ เป็นการติดต่อสื่อสารทางการตลาด โดยใช้
เครื่องมือมารวมกันซึ่งอยู่ภายในแผนการที่ไดก้ าหนดไว ้เพื่อใหผู้บ้ริโภคเขา้ใจถึงการสื่อสารที่มี
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ความชัดเจนและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน  เชื่อมโยงกบังานวิจยัของ วุฒิชาติ สุนทรสมยั (2558) 
กล่าวว่า การสื่อสารการตลาดเป็นเครื่องมือที่เชื่อมโยงระหว่างกิจกรรม ธุรกิจกบัผูบ้ริโภค โดยเป็น
การสรา้งการยอมรบัและท าใหเ้กิดความคิดเห็น และทัศนคติที่ตรงกันมากที่สุด เพื่อที่จะใหเ้กิด
พฤติกรรมตอบสนองของผูบ้ริโภค นั่นก็คือ การที่ผูบ้ริโภคตดัสินใจซือ้สินคา้หรือบริการนัน้ในที่สุด 
ดงันัน้การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ จึงถือไดว้่า เป็นกิจกรรที่มีบทบาทและมีความส าคญัต่อ
ธุรกิจ และกลัยา จยุติรตัน ์(2557) ไดก้ลา่วว่า การสื่อสารการตลาด คือ กระบวนการสื่อสารที่มีการ
วางแผนใชเ้ครื่องมือสื่อสาร เพื่อแจง้ขอ้มลูข่าวสารเก่ียวกบัสินคา้จากเจา้ของสินคา้ไปยังผูบ้ริ โภค 
เป้าหมายเพื่อใหเ้กิดการรบัรูจ้ดจ า และชื่อชอบชอบสินคา้ ส่วน Kotler and Keller Lane Kevin 
(2012) กล่าวว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ เป็นการวางแผนการสื่อสารการตลาดเพื่อ
สื่อสารทัง้ทางตรงและทางออ้มกบัผูบ้ริโภค เพื่อใหเ้ขา้ใจในตราสินคา้หรือแบรนดน์ัน้ ๆ อีกทัง้เพื่อ
สรา้งความสัมพันธ์อันดีกับผูบ้ริโภคให้การติดต่อสารสื่อมีความชัดเจน มีความกลมกลืมและมี
ผลกระทบมากที่สดุ การสื่อสารตลาดแบบบรูณาการ ไดแ้ก่ การโฆษณา การขายโดยพนกังาน การ
ประชาสมัพนัธ ์การส่งเสรมิการขาย การตลาดทางตรงการตลาดเชิงกรรม เป็นตน้ ดว้ยการสื่อสาร
เหลา่นีจ้ะท าใหส้ื่อสารขอ้มลูข่าวสารเขา้ถึงผูบ้รโิภคไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพมากย่ิงขึน้ 

นอกจากนีย้งัมีงานวิจยัของสมบูรณ ์ภุมรินทร ์(2559) ไดศ้ึกษาเรื่อง การสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการและคณุค่าตราสินคม้ีผลต่อการตดัสินใจซือ้ขา้วสารบรรจถุุงของผูบ้รโิภค
ในจงัหวดันนทบุรี ผลการศึกษาพบว่า การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการในภาพรวมอยู่ในระดบั
มาก เมื่อพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า ดา้นโฆษณา ดา้นการประชาสัมพันธ์ ดา้นการตลาดเชิง
กิจกรรม และการขายโดยพนักงานขาย อยู่ในระดับมาก และผลงานวิจัยของอินท์อร ไตรศักดิ ์
(2557) ผลการศึกษาพบว่า ระดับการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ดา้นการประชาสัมพันธ ์
ดา้นการขายโดยพนกังาน ดา้นการโฆษณา และดา้นการตลาดเชิงกิจกรรมอยู่ในระดบัมาก 

สามารถสรุปได้ว่า จากการศึกษา แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวกับการ
สื่อสารการตลาดแบบเชิงบูรณาการ ผูว้ิจัยได้คน้พบว่า มีนักวิชาการและงานวิจัยไดน้ าตัวแปร 
การตลาดแบบเชิงบูรณาการไดแ้ก่ การโฆษณา การขายโดยพนักงาน การประชาสัมพันธ์ และ
การตลาดเชิงกิจกรรมมาเป็นศึกษา ดังนั้นผูว้ิจัยของสรุปตัวแปรสงัเกตของการสื่อสารการตลาด
แบบเชิงบรูณาการดงันี ้
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ภาพประกอบ 4 ตวัแปรสงัเกตของการสื่อสารการตลาดแบบเชิงบรูณาการ 

 

แนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 
แนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมการตลาดบริการ (The Services Marketing Mix)             

(ศิริวรรณ เสรีรตัน,์ 2550)  สว่นประสมทางการตลาด (Marketing Mix) พฒันาขึน้มาและน ามาใช้
ในการกระตุน้ใหผู้ซ้ือ้เกิดการตระหนกัถึงความไม่สมดลุ และเกิดความตอ้งการซือ้ และกลยทุธก์าร
บริหารการตลาดที่ได้รับความนิยม เป็นเครื่องมือทางการตลาดส าคัญ คือ ส่วนประสมทาง
การตลาด (4Ps) ของแมคคาร์ธีและเพอเราล์ท (McCarthe & Perreault William D, 1990)  
และเพิ่มสว่นประสมส าหรบัตลาดบรกิาร (3Ps) ของบมูสแ์ละบิทเนอร ์(Booms & Bitner, 1981)  

1. ผลิตภณัฑ ์(Production)  
ผลิตภัณฑ ์หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจเพื่อสนองความตอ้งการของลูกคา้ 

ใหพ้ึงพอใจ ผลิตภณัฑ ์สินคา้ บริการ ความคิด ผลิตภณัฑเ์ป็นสว่นประสมทางการตลาดที่ส  าคญัที่
มี องคป์ระกอบต่าง ๆ อย่างไรก็ตามผลิตภัณฑย์ังมีความหมายนอกเหนือจากรูปร่างลักษณะที่
มองเห็น ได ้กล่าวคือ เมื่อลกูคา้ซือ้สินคา้ใด ๆ เขาก าลงัมองหาประโยชนจ์ากสินคา้ หรือ บรกิารนัน้ 
ดังที่บริษัทแห่งหนึ่งท าการโฆษณาว่า ในโรงงานเราผลิตเครื่องส าอาง แต่ในรา้นเราจ าหน่าย
ความหวงัของลูกคา้ที่จะสวยขึน้ แมผู้ผ้ลิตจะผลิตสินคา้ซึ่งเป็นสิ่งมองเห็นจบัตอ้งได ้แต่ลูกคา้ซือ้
สินค้าโดย คาดหวังถึงประโยชน์ที่จะได้รับจากการใช้สินค้านั้น ๆ ประเภทของสินค้า หรือ 

การสื่อสารการตลาด
แบบเชิงบรูณาการ 

การขายโดย
พนกังาน 

การประชาสมัพนัธ ์

การโฆษณา 

การตลาดเชิงกรรม 
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ผลิตภัณฑ์ โดยทั่วไปเราแบ่งลักษณะของสินค้าได้ ตามลักษณะตลาดนั่นคือ  (McCarthe & 
Perreault William D, 1990) 

1. สินค้าบริโภค (Consumer Goods) หมายถึง ผลิตภัณฑ์ที่ซือ้ไปส าหรับ 
ผูบ้รโิภคใชใ้นครวัเรือนขัน้สดุทา้ย  

2.  สินคา้อุตสาหกรรม (Industrial Goods) หมายถึง ผลิตภัณฑซ์ึ่งใชไ้ปใน 
การผลิตสินคา้อ่ืน หรือ เพื่อน าไปจ าหน่ายต่อ (Resale)  

ในการจัดประเภทของผลิตภัณฑ์ในที่นี่จะพิจารณาเฉพาะสินค้าบริโภคเพียง 
เท่านัน้ ซึ่งสามารถแบ่งออกเป็นประเภทไดด้งัมีรายละเอียดต่อไปนี ้ 

1. สินคา้สะดวกซือ้ (Convenience Goods) คือ สินคา้ซึ่งผูบ้ริโภคแสวงหาที่ 
จะซือ้บ่อยครัง้ ทนัทีทันใด และใชค้วามพยายามในการซือ้ค่อนขา้งนอ้ย (ไม่ตอ้งคิดตดัสินใจนาน)  
สินคา้ในรา้นสะดวกซือ้ต่าง ๆ เช่น บุหรี่ ขนมปัง นม ขนมขบเคีย้วในรา้น 7 eleven เครื่องด่ืมในตู ้
ขายสินคา้ และ หนงัสือพิมพห์รือนิตยสารต่าง ๆ บนแผงหนังสือ ลว้นแลว้แต่เป็นสินคา้สะดวกซือ้ 
ทัง้สิน้  

2. สินค้าเลือกซือ้ (Shopping Goods) คือ สินค้าที่ผูซ้ือ้ต้องใช้เวลาท าการ 
เปรียบเทียบก่อนการซือ้ โดยอาจเปรียบเทียบจาก รา้นที่จ  าหน่าย ราคา ปรมิาณ คณุภาพ รูปแบบ 
สีสนั เป็นตน้  

3. สินค้าเจาะจงซือ้ (Specialty Goods) คือ สินค้าที่ผู ้ซือ้มีความต้องการ 
เฉพาะเจาะจง ดงันัน้ผูซ้ือ้จึงมีความตอ้งการสินคา้นัน้จรงิ ๆ โดยไม่สนใจจะเปรียบเทียบกบัย่ีหอ้อ่ืน 
กล่าวอีกนยัหนึ่งมีความภักดีในตราสินคา้สูง โดยผูซ้ือ้มีความคุน้เคยกบัสินคา้ และ เต็มใจที่จะใช ้
ความพยายามอย่างมากในการตดัสินใจซือ้สินคา้นัน้ เช่น กลอ้งถ่ายรูป เครื่องเสียง เครื่องประดับ 
ราคาแพง รถยนตค์นัใหม่ อาหารเสรมิ เป็นตน้ 

4. สินคา้ไม่แสวงซือ้ (Unsought Goods) คือ สินคา้ หรือ บริการที่มีลกัษณะ 
เป็นผลิตภณัฑใ์หม่ที่ยงัไม่เป็นที่รูจ้กักนัแพรห่ลาย และ เป็นผลิตภณัฑท์ี่ผูบ้ริโภคไม่มีความตอ้งการ 
หรือ ไม่มีความจ าเป็นตอ้งใช ้เช่น โทรศัพทท์ี่สามารถรบัภาพได ้การประกันชีวิต หรือ ประกันภัย 
ต่างๆ เครื่องดบัเพลิงใชใ้นรถยนต ์เป็นตน้ 

ผลิตภณัฑม์ีองคป์ระกอบที่ส  าคญั คือ 
1. ผลิตภัณฑ์หลัก (Core Product) เป็นการพิจารณาถึงคุณสมบัติของ 

ผลิตภณัฑใ์นดา้นประโยชนพ์ืน้ฐานที่ผูบ้รโิภคไดร้บัจากการซือ้สินคา้โดยตรง ประโยชนพ์ืน้ฐานมี 2 
ลกัษณะ คือ  
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1.1 ประโยชน์ใช้สอยของตัวผลิตภัณฑ์ (Functional Benefits) เช่น 
รถยนตม์ีประโยชนพ์ืน้ฐานในการเป็นพาหนะในการเดินทางที่สะดวกสบาย เป็นตน้ 

1.2 ประโยชน์พื ้นฐานทางด้านอารมณ์  (Emotional Benefits) เป็น 
ประโยชนท์ี่ไดร้บัจากการใช ้หรือ เป็นเจา้ของผลิตภณัฑ ์เช่น การด่ืมสรุามียี่หอ้ราคาแพง ผูด่ื้มอาจ
มี ความรูส้กึว่าตนเองมีระดบั หรือ มีสถานภาพสงู เป็นตน้ 

2. รูปลกัษณผ์ลิตภณัฑ ์(Formal Product หรือ Tangible Product) ลกัษณะ
ทางกายภาพที่ผูบ้ริโภคสามารถสัมผัสหรือรบัรูไ้ด ้ซึ่งไดแ้ก่ คุณภาพ รูปร่างลักษณะ (Feature) 
รูปแบบ (Style) การบรรจหุีบห่อ (Packaging) ตราสินคา้ (Brand) เป็นตน้  

3. ผลิตภณัฑค์วบ (Augmented Product) ผลประโยชนเ์พิ่มเติม หรือ บริการ
ที่ผูซ้ือ้จะไดร้บัควบคู่ไปกบัการซือ้สินคา้ ประกอบดว้ย บริการต่าง ๆ ทัง้ก่อน และ หลงัการขาย ซึ่ง
ได้แก่ การติดตั้ง (Installation) การขนส่ง (Transportation) การประกัน (Insurance) การให้
สินเชื่อ (Credit) และการใหบ้รกิารอ่ืน ๆ   

2. ราคา (Price)  
คือ สิ่งที่บุคคลจ่ายส าหรับสิ่งที่ ได้มา ซึ่งแสดงเป็นมูลค่า (Value) ในรูปของ 

เงินตรา ดงันัน้ ลกัษณะของราคาก็คือ ราคาเป็นมลูค่าของสินคา้ และ บริการ ราคาเป็นจ านวนเงิน 
และ สิ่งอ่ืนที่จ  าเป็นตอ้งใชเ้พื่อใหไ้ดม้าซึ่งผลิตภัณฑ ์และ บริการ กล่าวคือ ราคาเป็นสื่อกลางใน
การ แลกเปลี่ยนสินคา้ ฉะนัน้ราคาผลิตภณัฑใ์ดผลิตภณัฑห์นึ่งจึง หมายถึง มูลค่าของผลิตภณัฑ์
หนึ่งหน่วยในรูปของตวัเงิน เช่น ดินสอราคา 3 บาท ก็จะสื่อความหมายว่า ราคาแท่งละ 3 บาท ค า
ที่มี ความหมายเก่ียวขอ้งกบัราคาก็คือ ค าว่า มูลค่า และ อรรถประโยชน ์(McCarthe & Perreault 
William D, 1990) 

มูลค่า (Value) คือ การวัดในเชิงปริมาณของมูลค่าผลิตภัณฑ์เพื่ อจูงใจ 
ผลิตภณัฑเ์กิดการแลกเปลี่ยน นกัการตลาดตอ้งพยายามเสนอผลิตภณัฑท์ี่มีมลูค่าที่ลกูคา้ยอมรบั 
และ พยายามสรา้งมลูค่าเพิ่ม (Value Added) ส าหรบัผลิตภณัฑด์ว้ย เช่น น า้อดัลมบรรจุกระป๋อง
จะ มีมลูค่าสงูกว่าน า้อดัลมธรรมดา  

ขอ้แตกต่างระหว่างราคา และ มลูค่าก็คือ ราคาจะแสดงมลูค่าของสินคา้ต่อ หนึ่ง
หน่วยเสมอ แต่มลูค่าจะแสดงมลูค่าของสินคา้ในรูปหน่ึงหน่วย หรือ มากกว่าก็ได ้ 

อรรถประโยชน์ (Utility) คือ คุณสมบัติของสิ่งใดสิ่งหนึ่งที่สามารถสนอง ความ
ตอ้งการของมนุษยใ์ห้พอใจ ความสามารถในการสนองความต้องการให้เกิดความพอใจก็ คือ 
มูลค่าผลิตภัณฑ์ที่สามารถวัดออกมาในรูปราคา ดังนั้นในการตั้งราคาจ าเป็นต้องพิจารณาถึง 
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อรรถประโยชนข์องสินคา้นัน้ กล่าวคือ พิจารณาถึงคุณสมบติัต่าง ๆ ของสินคา้โดยพยายามสรา้ง 
มูลค่า (Value Added) ใหสู้งขึน้ในสายตาของผูซ้ือ้ จากรูปขา้งล่างแสดงความเก่ียวขอ้งระหว่าง 
อรรถประโยชน์ มูลค่า และ ราคา คือ จุด เริ่มต้นของการตั้งราคาผลิตภัณฑ์ตัวใดก็ตาม ต้อง
วิเคราะห ์ถึงอรรถประโยชนข์องผลิตภณัฑ ์(Utility) ซึ่งก็คือคณุสมบติัของผลิตภณัฑน์ัน้ที่สามารถ
สนอง ความพอใจของมนุษยไ์ด ้โดยพิจารณาคณุสมบติัเหล่านัน้ว่าจะสรา้งมูลค่า (Value) เท่าใด
ในสายตา ของลกูคา้ แลว้วดัเป็นมลูค่าออกมาในรูปของสินคา้ต่อหน่วย (Price) ความส าคญัของ
ราคาจะแยกพิจารณาเป็น 2 ประเด็น คือ ความส าคญัของราคา ที่มีต่อธุรกิจ และ ความส าคญัของ
ราคาที่มีต่อระบบเศรษฐกิจ  

1. ความส าคัญของราคาต่อธุรกิจ ราคาเป็นปัจจัยหลกัในการก าหนดความ 
ตอ้งการซือ้ของมนษุย ์ดงันัน้ ราคาท าใหเ้กิดรายไดจ้ากการขาย โดยน าเอาราคามาคณูกบัปรมิาณ 
การขายสินคา้นั้น และ เมื่อน ารายไดจ้ากการขายสินคา้ลบดว้ยตน้ทุน และ ค่าใชจ้่ายทั้งสิน้แลว้ 
ผลลัพธ์ก็คือก าไร ราคาจึงมีความส าคัญต่อความอยู่รอดของธุรกิจ นอกจากนี ้ราคายังเป็น
เครื่องมือที่ ใชใ้นการแข่งขนั และ การไดม้าซึ่งสว่นครองตลาดของธุรกิจดว้ย  

2. ความส าคัญของราคาต่อระบบเศรษฐกิจ ราคาในระบบเศรษฐกิจจะเป็น 
ราคาตลาด ราคาตลาด (Market Price) ของสินคา้ใดสินคา้หนึ่ง ก าหนดโดยผูซ้ือ้ทัง้สิน้ และ ผูข้าย 
ทัง้สิน้ของสินคา้นัน้ ราคาจึงเป็นตัวก าหนดพืน้ฐานของระบบเศรษฐกิจที่มีอิทธิพลต่อการจัดสรร 
ปัจจยัการผลิต และ ทรพัยากรต่าง ๆ เช่น แรงงาน ที่ดิน ทุน ผูป้ระกอบการ ซึ่งราคาของปัจจยัการ 
ผลิตเหลา่นีจ้ะมีอิทธิพลต่อผูผ้ลิตในการตดัสินใจซือ้ และ ลงทนุในการผลิตสินคา้ใด ๆ ดงันัน้ ราคา 
จึงเป็นกลไกในการก าหนดทิศทางการลงทุนของระบบเศรษฐกิจ และ การเคลื่อนยา้ยปัจจัยการ
ผลิต วัตถุประสงค์ในการตั้งราคา งานการตลาดทุกอย่างรวมทั้งการตั้งราคา จ าเป็นตอ้งมีการ
ก าหนดวตัถปุระสงคท์ี่ตอ้งการเอาไวใ้นทีนีจ้ะพิจารณาเฉพาะวตัถปุระสงคท์ี่ส  าคญั ในการตัง้ราคา  

3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place or Distribution) หลงัจากไดศ้ึกษาความ
ตอ้งการของลูกคา้เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ และ เมื่อฝ่ายการ ผลิตไดผ้ลิตสินคา้ (Product) อยากให้
สอดคล้องกับความต้องการนั้นแล้ว ธุรกิจต้องตั้งราคาสินค้า (Price) นั้นให้เหมาะสม และ 
จ าเป็นตอ้งน าสินคา้นัน้ออกสูต่ลาดเป้าหมาย เรียกว่า การจดัจ าหน่าย (Distribution or Place) ซึ่ง
งานที่ เก่ียวข้องกับการน าผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมายประกอบด้วย 2 หน้าที่  คือ งานที่
เก่ียวขอ้งกบัช่องทางการจดัจ าหน่าย และ การกระจายตวัสินคา้  
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การจัดจ าหน่าย (Distribution) หมายถึง โครงสรา้งของช่องทาง (สถาบัน และ 
กิจกรรม) ที่ใชเ้พื่อเคลื่อนยา้ยสินคา้ และ บริการจากองคก์ารไปยงัตลาด จากความหมายจะเห็นว่า 
ลกัษณะการจดัจ าหน่ายมีดงันี ้(McCarthe & Perreault William D, 1990) 

1. เป็นกิจกรรมการน าผลิตภณัฑอ์อกสูต่ลาดเป้าหมาย 
2. โครงสรา้งของช่องทางซึ่งประกอบด้วย สถาบันการตลาด (Marketing 

Institution) หรือ (Marketing Intermediaries) ประกอบด้วย คนกลาง ธุรกิจการกระจายสินค้า 
ธุรกิจ ใหบ้รกิารทางการตลาด รวมทัง้สถาบนัทางการเงิน โดยมีรายละเอียดดงันี ้

2.1. ตัวกลางทางการตลาด (Marketing Intermediaries) เป็นธุรกิจที่
ช่วย สง่เสรมิช่วยขาย และ จ าหน่ายสินคา้ หรือ บรกิารไปยงัผูซ้ื อ้ขัน้สดุทา้ยประกอบดว้ย คนกลาง 
ธุรกิจ การกระจายตวัสินคา้ ธุรกิจใหบ้รกิารทางการตลาด และ ธุรกิจการเงิน 

2.1.1. คนกลาง (Middleman) หมายถึง อิสระที่ด  าเนินงานเป็น
ตัวเชื่อม ระหว่างผู้ผลิต และ ผู้บริโภคคนสุดท้าย หรือ ผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม คนกลางสามารถ
จ าแนกออกได ้เป็น 2 ประเภท คือ 

2.1.2. พ่อคา้คนกลาง (Merchant Middlemen) หมายถึง คนกลางที่
มี กรรมสิทธิ์ในสินคา้ท่ีเขาด าเนินการ เช่น พ่อคา้สง่ พ่อคา้ปลีก และ พ่อคา้ผูข้ายต่อ เป็นตน้ 

2.1.3. ตวัแทนคนกลาง (Agent Middlemen) หมายถึง คนกลางที่ไม่
มี กรรมสิทธิ์ในสินคา้ท่ีเขาด าเนินการ เช่น ตวัแทนผูผ้ลิต นายหนา้ เป็นตน้ 

2.1.4. ธุรกิจที่ท าหน้าที่กระจายตัวสินค้า (Physical Distribution 
Firm) เป็นธุรกิจที่ช่วยเก็บรกัษาสินค้า และ เคลื่อนย้ายตัวสินค้าจากจุดเริ่มต้นไปยังจุดหมาย
ปลายทาง ดงันัน้จึงประกอบดว้ยธุรกิจการขนสง่ ธุรกิจคลงัสินคา้ และ การบรหิารสินคา้คงเหลือ 

2.1.5.  ธุ รกิ จ ให้บ ริก า รท างก ารตล าด  (Marketing Services 
Agencies) เป็นธุรกิจที่ช่วยในการก าหนดกลุ่มเป้าหมาย และ ส่งเสริมผลิตภัณฑ์ไปยังตลาดที่
เหมาะสม ไดแ้ก่ ธุรกิจการวิจยัตลาด บริษัทตัวแทนโฆษณา ธุรกิจเก่ียวกบัสื่อ ธุรกิจใหค้ าปรกึษา
ทางการตลาด ฯลฯ 

2.16. สถาบนัการเงิน (Financial Institution) คือ บริษัทต่าง ๆ ที่ช่วย 
จัดหาเงิน และ ประกันคุณความเสี่ยงที่เก่ียงขอ้งกับการขายสินคา้ ไดแ้ก่ ธนาคาร บริษัทเงินทุน 
บรษิัทประกนัภยั ฯลฯ 

2.2 ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) จากลกัษณะของการจดัจ าหน่ายซึ่ง 
เป็นการน าผลิตภัณฑอ์อกสู่ตลาดเป้าหมาย ซึ่งตอ้งผ่านช่องทางการจัดจ าหน่าย จึงตอ้งศึกษา
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ลักษณะ ของช่องทางการจัดจ าหน่าย ช่ องทางการจัดจ าหน่าย (Channel of Distribution) 
หมายถึง เสน้ทางท่ี ผลิตภัณฑ ์และ กรรมสิทธิ์ของผลิตภัณฑเ์คลื่อนยา้ยไปยงัตลาด ช่องทางการ
จดัจ าหน่ายอาจ ประกอบดว้ย ผูผ้ลิต คนกลางที่เก่ียวขอ้งในช่องทางการจดัจ าหน่าย และ ผูบ้รโิภค 
หรือ ผูใ้ชท้าง อุตสาหกรรม (Consumer or Industrial Users) การศึกษาช่องทางการจัดจ าหน่าย
จะมีประเด็นส าคญั ที่ตอ้งพิจารณาดงันี ้

2.2.1. จ านวนระดบัของช่องทาง 
2.2.2. ช่องทางการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์บริโภค และผลิตภัณฑ ์

อตุสาหกรรม 
2.2.3. ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการก าหนดจ านวนระดบัของช่องทาง 
2.2.4. ความหนาแน่นของคนกลางในช่องทาง 
2.2.5. การคา้ปลีก และ ประเภทของการคา้ปลีก 
2.2.6. การคา้สง่ และ ประเภทของการคา้สง่ 

3. จ านวนระดบัของช่องทางการจดัจ าหน่าย หมายถึง จ านวนระดบั คนกลาง
ภายในเสน้ทางท่ีผลิตภัณฑ ์และ กรรมสิทธิ์ในผลิตภัณฑเ์คลื่อนยา้ยจากผูผ้ลิตไปตลาด ใน การ
ขายอาจไม่ต้องผ่านคนกลางถ้าไม่ผ่านคนกลาง เรียกว่า ช่องทางการจัดจ าหน่ายทางตรง หรือ 
ช่องทางศูนยร์ะดับ ถา้ตอ้งผ่านคนกลาง เรียกว่า ช่องทางการจัดจ าหน่ายทางออ้ม ช่องทางออ้ม 
ประกอบดว้ยหลายวิธี เช่น ถา้ผ่านเฉพาะพ่อคา้ปลีก เรียกว่า ผ่านคนกลางหนึ่งระดบั ถา้ผ่านผูค้้า
สง่ และ ผูค้า้ปลีกดว้ย เราเรียกว่าผ่านคนกลางสองระดบั เป็นตน้ โดยมีรายละเอียดดงันี ้ 

3.1 ช่องทางการจัดจ าหน่ายทางตรง (Direct Channel) หรือ การขาย 
ทางตรง (Direct Selling) หรือ การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หรือ การจัดจ าหน่าย
ทางตรง (Direct Distribution) ซึ่งหมายถึง การขายผลิตภัณฑจ์ากผูผ้ลิตไปยังผูบ้ริโภค หรือ ผูใ้ช้
ทาง อตุสาหกรรมโดยไม่มีคนกลาง ช่องทางนีผู้ผ้ลิตตอ้งท าหนา้ที่การตลาดเองถือว่าเป็นช่องทางที่
สัน้ ที่สุด นิยมใชส้  าหรบัสินคา้อตุสาหกรรม แต่อย่างไรก็ตามมีการน าไปใชส้  าหรบัสินคา้บริโภคที่
ยา้ย ยาก ช่องทางนีจ้ะมุ่งความส าคญัที่การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal Selling) กล่าวคือ 
ใชพ้นักงานขายติดต่อโดยตรงกับลูกคา้ ช่องทางนีจ้ะรวมถึงการขายทางไปรษณีย ์(Direct Mail 
Selling) และการขายตามบา้น (House to House Selling)  

3.2 ช่องทางการจัดจ าหน่ายทางอ้อม ( Indirect Channel) หมายถึง 
เสน้ทางที่สินคา้ที่เคลื่อนยา้ยจากผูผ้ลิตโดยตอ้งผ่านคนกลางไปยงัลกูคา้ ซึ่งคนกลางช่วยท าหนา้ที่ 
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ขาย และ หน้าที่การตลาดอ่ืนๆ ท าให้ขายสิ ้นค้าได้จ านวนมากขึน้ และ ช่วยขยายตลาดได้
กวา้งขวาง  

จากความหมายคนกลาง และ ช่องทางการจัดจ าหน่ายจะเห็นว่าคน
กลางเป็น สถาบนัในช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีช่วยท าใหผ้ลิตภัณฑ ์และ กรรมสิทธิ์ในผลิตภัณฑ์
เคลื่อนย้าย หรือ เปลี่ยนแปลงจากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค ถ้าผ่านระดับผู้ค้าปลีก เรียกว่า ช่อง
ทางการ จดัจ าหน่ายหนึ่งระดับ ถา้ผ่านผูค้า้ส่ง และ ผูค้า้ปลีกเรียกว่าช่องทางการจดัจ าหน่ายสอง
ระดบั และ ถา้ผ่านตวัแทน ผูค้า้สง่ และ ผูค้า้ปลีกเรียกว่าช่องทางการจดัจ าหน่ายสามระดบั  

ทัง้นีจ้ะเห็นไดว้่าผ่านนอ้ยระดบัเรียกว่าช่องทางการจดัจ าหน่าย ค่อนขา้ง
สัน้ ถา้ผ่านหลายระดับเรียกว่าช่องทางการจัดจ าหน่ายยาว และ ถา้ไม่ผ่านคนกลางเลย เรียกว่า
ช่องทางการจดัจ าหน่ายทางตรง หรือ ช่องทางการจดัจ าหน่ายที่สัน้  

4. การกระจายตวัสินคา้ มีผูใ้หค้วามหมายของการกระจายตวัสินคา้ และ ค า
ที่เก่ียวขอ้งกบัการกระจายตวัสินคา้ไวด้งันี ้ 

การกระจายตัวสินค้า (Physical Distribution) หมายถึง กิจกรรมที่ 
เก่ียวขอ้งกบัการเคลื่อนยา้ยตวัสินคา้จากผู้ผลิตไปยงัผูบ้รโิภค หรือ ผูใ้ชท้างอตุสาหกรรม หรือ อาจ 
หมายถึง การขนส่ง และ การเก็บรกัษาตัวสินคา้ภายในธุรกิจใดธุรกิจหนึ่ง และ ระบบช่องทางการ 
จดัจ าหน่ายของธุรกิจนัน้ จากความหมายนีจ้ะเห็นว่างานที่เก่ียวขอ้งกบัการกระจายตวั  

การบริหารการกระจายตัวสินค้า (Physical Distribution Management) เป็น
การพัฒนา และ ด าเนินงานระบบการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์ให้มีประสิทธิภาพ ดังนั้นการ 
เคลื่อนยา้ยสินคา้จึงประกอบดว้ย  

1. การเคลื่อนยา้ยสินคา้ส าเรจ็รูปจากแหลง่ผลิตไปยงัลกูคา้ขัน้สดุทา้ย  
2. การเคลื่อนย้ายวัตถุดิบ และ ปัจจัยการผลิตจากแหล่งเสนอขายมายัง 

แหลง่การผลิต องคป์ระกอบของการกระจายตวัสินคา้มี 5 ระบบย่อย โดยมีรายละเอียด ดงันี ้
ท า เล ที่ ตั้ ง ค ลั ง สิ น ค้ า  แ ล ะ ก า รค ลั ง สิ น ค้ า  ( Inventory Location and 

Warehousing) ท าเลที่ตัง้คลงัสินคา้เป็นงานที่เก่ียวขอ้งการเลือกสถานที่ตัง้ของคลงัสินคา้ว่าควร
จะ เก็บสินคา้ไวท้ี่ไหน สว่นงานที่เก่ียวขอ้งกบัการคลงัสินคา้ (Warehousing) เป็นกิจกรรมของการ 

1. ท าเลที่ตั้งคลังสินค้า และ การคลังสินค้า ( Inventory Location and 
Warehousing) 

2. จดัการวสัด ุ(Material Handling) 
3. การควบคมุสินคา้คงเหลือ (Inventory Control)  
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4. การด าเนินงานเก่ียวกบัค าสั่งซือ้ (Order Processing)  
5. การขนสง่ (Transportation) 

กระจายตัวสินคา้ที่ประกอบด้วยการเก็บรกัษา การจัดหมวดหมู่ การแบ่งแยก 
และ การเตรียม ผลิตภัณฑ์เพื่อการขนส่ง ธุรกิจมีทางเลือกที่จะด าเนินงานโดยมีคลังสินคา้ของ
ตนเอง (Private Warehouse) หรือ ไปใชบ้รกิารของคลงัสินคา้สาธารณะ (Public Warehouse)  

การจัดการวัสดุ (Material Handing) เป็นการเลือกใช้อุปกรณ์ เครื่องมือ ที่
เหมาะสมในการจัดการวัตถุดิบ และ ปัจจัยการผลิตเครื่องมือ อุปกรณ์ที่เหมาะสมสามารถท าให ้
เกิดการสญูเสียที่เกิดจากการแตกหกั เน่าเสียและขโมยนอ้ยที่สดุ อปุกรณเ์ครื่องมือมีประสิทธิภาพ 
สามารถท าใหล้ดตน้ทุน และ เวลาที่ตอ้งใชใ้นการจดัการดงักล่าว อปุกรณเ์ครื่องมือในการจดัการ 
วสัด ุไดแ้ก่ สายพาน รถยก ลอ้เลื่อน ลิฟต ์ตูเ้ก็บสินคา้ (Container) เป็นตน้  

การควบคุมสินคา้คงเหลือ (Inventory Control) หมายถึง กิจกรรมใน การเก็บ
รกัษาสินคา้คงเหลือให้มีขนาด และ ประเภทของสินคา้ในปริมาณที่เหมาะสม สินค้า คงเหลือ
ส าหรบัหลายบริษัทจะแสดงถึงขนาดของการลงทุน เป้าหมายของการควบคุมสิน้คา้ คงเหลือ คือ 
การควบคมุการลงทนุ และ การขึน้ลงของสิน้คา้ใหเ้กิดนอ้ยที่สดุโดยสามารถรบัค า สั่งซือ้ของลกูคา้
ไดท้นัที และ ถกูตอ้ง  

การด าเนินงานเก่ียวกบัค าสั่งซือ้ (Order Processing) เป็นขัน้ตอนใน การจดัการ
ตามใบสั่งซือ้ของลูกคา้ ประกอบดว้ยการจัดท าเอกสารการขาย การใหส้ินเชื่อ การ จัดเตรียมใน
การเก็บสินคา้ การเก็บหนีท้ี่ตอ้งช าระ  

4. การสง่เสรมิการตลาด (Promotion)  
เป็นสว่นประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ตวัหนึ่งขององคก์ารที่ใชเ้พื่อแจง้

ข่าวสาร และ จูงใจตลาดเก่ียวกับผลิตภัณฑ ์และ บริการของ องคก์าร หรือ อาจหมายถึง ขอ้มูล
การติดต่อสื่อสารระหว่างผู้ขาย และ ผู้ซื ้อเพื่อสร้างทัศนคติ และ พฤติกรรมการซื ้อ ค าที่มี
ความหมายใกลเ้คียงกบัค าว่า การส่งเสริมการตลาด คือ ค าว่าการขาย (Selling) ซึ่งหมายถึง การ
แจง้ข่าวสาร และ การจงูใจตลาดเก่ียวกบัผลิตภณัฑห์รือบรกิาร คนจ านวน มากมกัจะเขา้ใจว่าการ
ขายเป็นกิจกรรมการเปลี่ยนมือโดยพนกังานขายเท่านัน้ แต่ความหมายของ การขายอย่างสมบูรณ์
นั้น ประกอบด้วย 1) การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) 2) การขายโดยไม่ใช้
พนกังานขาย (No personal Selling) (McCarthe & Perreault William D, 1990)   
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ดังนั้น การขายโดยใชพ้นักงานขายจึงเป็นเพียงเครื่องมือหนึ่งของการ ส่งเสริม
การตลาดเท่านั้น ในการส่งเสริมการตลาดจึงเป็นการติดต่อสื่อสารเพื่อแจง้ข่าวสาร และ จูง ใจ
ตลาดโดยอาศยัเครื่องมือที่ใชม้าก 2 ประการ คือ  1) การโฆษณา  2) การขายโดยใชพ้นกังานขาย  

ส่วนรูปแบบอ่ืนที่มีการใช้ประกอบ คือ ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion Mix) หมายถึง เครื่องมือการติดต่อสื่อสารทางการตลาดเพื่อแจง้ข่าวสาร จูงใจ สรา้ง 
ทัศนคติ และ พฤติกรรมการซือ้ของตลาด ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดประกอบด้วย 4 
ประการ คือ  

1. การโฆษณา (Adverting) เป็นรูปแบบการเสนอขายความคิด สินคา้ หรือ 
บรกิาร โดยไม่ใชพ้นกังานขาย ซึ่งตอ้งมีการจ่ายเงินโดยผูอ้ปุถมัภร์ายการ การโฆษณาจึงมีลกัษณะ 
คือ เป็นการเสนอขายสินคา้บริการ หรือ ความคิดโดยการใชส้ื่อ และ ตอ้งการจ่ายเงินค่าสื่อโดยผู ้
อปุถมัภร์ายการ  

2. การขายโดยใชพ้นักงานขายการขายโดยใชพ้นักงาน (Personal Selling) 
เป็นการติดต่อสื่อสารทางตรงแบบเผชิญหนา้ระหว่างผูข้าย และ ลูกคา้ที่คาดหวัง การขายโดยใช ้
พนกังานขายถือเป็นการติดสื่อสารแบบสองทาง (Two Way Communication)  

3. การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมการส่งเสริมที่ 
นอกเหนือจากการโฆษณา การขายโดยใชพ้นกังานขาย และ การประชาสมัพนัธซ์ึ่งสามารถกระตุน้ 
ความสนใจ การทดลองใช ้หรือ การซือ้ของลูกคา้ขัน้สุดทา้ย หรือ บุคคลอ่ืนในช่องทาง หรือ อาจ 
หมายถึง กิจกรรมซึ่งใชช้่วย และ เสริมการขายโดยใชพ้นักงาน และ การโฆษณา การส่งเสริมการ 
ขายตอ้งใชร้ว่มกบัการโฆษณา หรือ การขายโดยพนกังานขาย  

4. การใหข้่าว และ การประชาสมัพนัธ ์(Publicity and Public Relation) การ 
ใหข้่าวเป็นการส่งเสริมการขายโดยไม่ใชบุ้คคลที่ไม่มีการจ่ายเงินจากองคก์ารที่ไดร้บัผลประโยชน ์
ทั่วไป แรงงาน ผูถื้อหุน้ และ หน่วยราชการ หรือ อาจหมายถึง ความพยายามที่มีการวางแผนโดย 
องคก์ารหนึ่งเพื่อสรา้งทศันคติที่ดีต่อองคก์ารใหเ้กิดกบักลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง การใหข้่าวจึงเป็นกิจกรรม 
หนึ่งของการประชาสมัพนัธ ์เพื่อใหเ้ขา้ใจเครื่องมือสว่นประสมการสง่เสริมการตลาดแต่ละประเภท 
ไดดี้ยิ่งขึน้  

ศิริวรรณ เสรีรตัน์ (2550)  ไดอ้้างถึงแนวคิดส่วนประสมทางการตลาดส าหรบั
ธุรกิจบริการ (Service Mix)ของPhilip Kotler  ไวว้่าเป็นแนวคิดที่เก่ียวขอ้งกับธุรกิจที่ใหบ้ริการซึ่ง
จะไดส้่วนประสมการตลาด (Marketing  Mix ) หรือ  7Ps ไดเ้พิ่มส่วนประกอบประสมการตลาด
ขึน้มาอีก 3 P (3 P’s) ได้แก่  ด้านบุคคล  (People) ด้านการสรา้งและน าเสนอลักษณะทาง 
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กายภาพ (Physical Evidence and Presentation) ดา้นกระบวนการ (Process) รวมเป็น 7 P (7 
P’s) มีรายละเอียดดงันี ้

1. บุคคล (People) เป็นส่วนที่มีปฏิสัมพันธ์โดยตรงกับผูบ้ริโภค ดังนั้นตอ้ง 
อาศัยการคัดเลือก การฝึกอบรม การจูงใจ เพื่อให้สามารถสรา้งความพึงพอใจให้กับลูกค้าได ้
แตกต่างจากคู่แข่ง พนกังานตอ้งมีความสามารถ มีมนุษยสมัพนัธท์ี่ดี มีการสื่อสารที่ชดัเจน มีใจรกั 
การบรกิาร และ สามารถแกปั้ญหา และ สรา้งค่านิยมใหก้บับรษิัทได ้ (Booms & Bitner, 1981)  

2. การสรา้ง และ น าเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and 
Presentation) เป็นการแสดงใหเ้ห็นถึงภาพลกัษณท์ี่ดีขององคก์รซึ่งผูบ้ริโภคสามารถรบัรูไ้ด ้และ มี
ความเชื่อมั่น และ ไวใ้จในองคก์ร เป็นการสรา้งคุณภาพโดยรวม (Total Quality Management : 
TQM) (Booms & Bitner, 1981)  

3. กระบวนการ (Process) เป็นการด าเนินการในขัน้ตอนกระบวนการต่างๆ 
เพื่อส่งมอบคุณภาพในการให้บริการกับลูกค้าได้รวดเร็ว และ ประทับใจลูกค้า (Customer 
Satisfaction) ทัง้ในดา้นความรวดเร็ว ความสะดวก การบริการนอกสถานที่ และ การบริการ ดว้ย 
ความเสมอภาค (Booms & Bitner, 1981)  

สามารถสรุปได้ว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการ หมายถึง ตัวแปรหรือ
เครื่องมือทางการตลาดที่สามารถควบคุมได ้บริษัทมกัจะน ามาใชร้่วมกันเพื่อตอบสนองความพึง
พอใจและความตอ้งการของลกูคา้ที่เป็นกลุม่เป้าหมาย แต่เดิมส่วนประสมการทางตลาดจะมีเพียง
แค่ 4 ตวัแปรเท่านัน้ (4Ps) ไดแ้ก่ ผลิตภัณฑ ์(Product) ราคา (Price) สถานที่หรือช่องทางการจัด
จ าหน่ายผลิตภัณฑ์ (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ต่อมามีการคิดตัวแปร
เพิ่มเติมขึน้มา อีก 3 ตัวแปร ไดแ้ก่ บุคคล (People) ลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 
และกระบวนการ (Process) เพื่ อให้สอดคล้องกับแนวคิดที่ส  าคัญทางการตลาดสมัยใหม่ 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งกับธุรกิจทางด้านการบริการ ดังนั้นจึงรวมเรียกได้ว่าเป็นส่วนประสมทาง
การตลาดแบบ 7Ps 

จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎีเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด ผูว้ิจัยมีความ
สนใจส่วนประสทางการตลาดของสถานีบริการน า้มนั PTT Station โดยประกอบดว้ยตวัแปรสงัเกต 
ได้แก่  ผลิตภัณฑ์และบริการ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด บุคลากร 
สิ่งแวดลอ้มทางกายภาพ และกระบวนการใหบ้ริการ ซึ่งตัวแปรดังกล่าวเป็นตัวแปรส าคัญที่สถานี
บรกิารน า้มนั PTT Station ใชเ้ป็นกลยุทธท์างการตลาดขององคก์รมาอย่างต่อเนื่อง เนื่องจากธุรกิจ
สถานีบริการน า้มนั เป็นธุรกิจที่เก่ียวขอ้งกบัการบริการโดยตรง และผูบ้รหิารไดใ้หค้วามส าคญักับ
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ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps และมีนโยบายส่งเสริมกิจกรรมดังกล่าวอย่างต่อเนื่อง เนื่องจาก
ส่วนประสมทางการตลาด ถือเป็นหัวใจส าคัญของการบริหารการตลาดจะท าใหก้ารด าเนินงาน
ของกิจประสบความส าเร็จไดข้ึน้อยู่กบัการปรบัปรุงความสมัพันธ์ที่เหมาะสมของส่วนประสมทาง
การตลาดนี ้เพื่อใหส้ามารถตอบสนองความตอ้งการของตลาดเป้าหมายใหไ้ดร้บัความพึงพอใจ
สงูสดุ โดย Kotler (2013 อา้งถึงใน จนัทนา รกัณน์าค, 2556) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด 
เป็นตัวแปรทางการตลาดที่สามารถควบคุมได ้ซึ่งหลายธุรกิจได้น ามาใชร้่วมกันเพื่อตอบสนอง
ความพึงพอใจของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย สอดคล้องกับอดุลย์ จาตุรงคกุล (2555) กล่าวว่า 
องคป์ระกอบส่วนประสมทางการตลาด 7Ps เป็นนตวักระตุน้หรือสิ่งเรา้ทางการตลาดที่กระทบต่อ
กระบวนการตัดสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค นอกจากนีย้ังมี Lamb, Hair and McDanial (2000, p.44 
อา้งถึงใน ณัฐ์ชาพร วงศห์ิรญัวรกุ, 2560) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด เป็นการน าเอากล
ยุทธเ์ก่ียวกับผลิต การจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด การก าหนดราคา มาประสมกนัเป็นหนึ่ง
โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อใหเ้กิดความพึงพอใจซึ่งกันและกนัสองฝ่าย และ Whelen L. Thomas and 
Hunger J. David, 2012, p. 1999 อา้งถึงใน ณัฐนนัท ์รวมทรพัยท์วี, 2561) กล่าวว่า ส่วนประสม
ทางการตลาด เป็นการวมกันโยเฉพาะอย่างยิ่งตัวแปรที่ส  าคัญภายใตก้ารควบคุมขององคก์ร ที่
สามารถใชใ้นการท าใหเ้กิดความตอ้งการ และไดร้บัประโยชนจ์าการแข่งขนัขององคก์ร 

นอกจากนีย้ังมีงานวิจัย ได้แก่ ชญานิน ขนอม (2563) ได้ศึกษาเก่ียวกับ ส่วน
ประสมทางการตลาด (7Ps) ส าหรบัธุรกิจบริการที่มีผลต่อความพึงพอใจในการใชบ้ริการธนาคาร
พาณิชย์จ ากัด (มหาชน) สาขา เขาปีบ จังหวัดชุมพร ผลการศึกษาพบว่า ส่วนประสมทาง
การตลาด (7Ps) ส าหรบัธุรกิจบริการ ไดแ้ก่  ผลิตภัณฑแ์ละบริการ ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย 
การส่งเสริมการตลาด บุคลากร สิ่งแวดลอ้มทางกายภาพ และกระบวนการใหบ้ริการ อยู่ในระดับ
มาก ผลงานวิจัยของ อชิระ สจัจนวัต (2563) ไดศ้ึกษาเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ที่มี
ผลต่อการตัดสินใจสมัครเรียนหลกัสตูรดา้นการประกอบอาหารของนักศึกษาระดบัปริญญาตรีใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการศึกษาพบว่า ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 
ผลิตภณัฑแ์ละบริการ ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด บุคลากร สิ่งแวดลอ้ม
ทางกายภาพ และกระบวนการใหบ้รกิาร อยู่ในระดบัมาก 

สามารถสรุปได้ว่า จากการศึกษา แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวกับส่วน
ประสมทางการตลาด ผูว้ิจัยไดค้น้พบว่า มีนักวิชาการและงานวิจัยไดน้ าตัวแปรส่วนประสมทาง
การตลาด ผลิตภัณฑแ์ละบริการ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด บุคลากร 
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สิ่งแวดลอ้มทางกายภาพ และกระบวนการใหบ้ริการ มาเป็นศึกษา ดังนั้นผูว้ิจัยของสรุปตัวแปร
สงัเกตของสว่นประสมทางการตลาดดงันี ้

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 5 ตวัแปรสงัเกตของสว่นประสมทางการตลาด 

แนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้ตราสินค้า 
ศรีกัญญา มงคลศิริ (2557) ไดใ้หค้วามหมายว่า การสรา้งการรบัรูใ้นตราสินคา้ (Brand 

Awareness) คือ การที่ท าใหผู้บ้ริโภคที่ยงัไม่เคยรูจ้กัตราสินคา้นัน้ ๆ มาก่อน ไดรู้จ้กัสินคา้นัน้ เช่น 
การจัดกิจกรรม การประชาสัมพันธ์ ซึ่งการรบัรู ้ตราสินค้า ซึ่งถือเป็นจุดเริ่มต้นที่จะเกิดการซือ้  
การที่ตราสินค้านั้น ๆ จะเขา้ไปอยู่ในใจของผู้บริโภคได ้ในขณะที่ผู ้บริโภคก าลังนึกถึงสินคา้ใด
สินคา้หนึ่ง ของประเภทนัน้ๆ อยู่ แสดงถึงว่าตราสินคา้นัน้ๆ มีความน่าเชื่อถือ และ มีคุณภาพที่ดี
จนท าให ้ผูบ้ริโภคมีความมั่นคงอยู่ในใจ ดงันัน้ การที่ตราสินคา้ใดตราสินคา้หนึ่งที่เขา้ไปอยู่ในใจ
ของผูบ้ริโภคจึง มกัจะถูกเลือกซือ้ก่อนเสมอ มากกว่าตราสินคา้ที่ไม่เป็นที่รูจ้กัของผูบ้ริโภค ซึ่งตรา

สว่นประสมทาง
การตลาด 

ราคา 

ช่องทางการจดั
จ าหน่าย 

การสง่เสรมิ
การตลาด 

บคุลากร 

สิ่งแวดลอ้มทาง
กายภาพ 

กระบวนการ
ใหบ้รกิาร 

ผลิตภณัฑแ์ละ
บรกิาร 
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สินคา้จะนัน้จะช่วย ลดหรือแกปั้ญหาในการแข่งขนัของสินคา้ในตลาด ในดา้นของราคาเนื่องจาก
สัญลักษณ์ของตราสินค้า นั้นจะเป็นตัวสรา้งมูลค่าเพิ่มให้แก่ผลิตภัณฑ์ (Brand Value) และ
สามารถสรา้งคณุค่าใหต้ราสินคา้ (Brand Equity) ไดอี้กดว้ย 

ตราสินคา้ (Brand) กลายเป็นส่วนหนึ่งในชีวิตประจ าวนัของผูบ้ริโภคไปแลว้ โดยองคก์ร 
บริษัทห้างรา้นต่าง ๆ มีตราสินค้าที่เป็นชื่อ และสัญลักษณ์ที่มีความโดดเด่น เช่น โลโก้ (Logo)  
เครื่องหมายการคา้ รวมไปถึงรูปแบบบรรจุภณัฑ ์ตราสินคา้สรา้งขึน้มาโดยผูชายเพื่อใช ้ระบสุินคา้
และบริการของตน ทัง้นีก้็เพื่อแยกแยะใหเ้ห็นว่าสินคา้และบริการของตนแตกต่างจากของผูอ่ื้นหรือ
คู่แข่งอย่างไร และท าการน าเสนอคุณค่า (Value) ให้แก่ผู ้บริโภค เพื่อที่ว่าผู้ขายจะสามารถหา
คณุประโยชนต่์าง ๆ ในตลาด และในการท าเงินไดด้ว้ย (อดลุย ์จาตรุงคกลุ, 2551) 

คณุค่าตราสินคา้ (Brand Equity) ไดม้ีนกัวิชาการ และนกัวิจยัใหน้ิยามความหมายค าว่า 
คณุค่าตราสินคา้ (Baran Equity) ไวด้งันี ้

Barwise (1991) นิยามความหมายของคุณค่าตราสินค้า คือ ภาพลักษณ์ที่มีความ
ชดัเจน แตกต่างนอกเหนือไปจากสินคา้ธรรมดา 

Aaker (1996) ไดใ้หค้  าจ ากัดความว่า คุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) หมายถึงกลุ่ม
ของทรพัยส์ินหรือหนีส้ินที่มีความเก่ียวพนัหรือเชื่อมโยงถึงตราสินคา้ ซึ่งสามารถเพิ่มหรือลดคณุค่า
ตวัสินคา้หรือบรกิารของตราสินคา้นัน้ได ้ 

Keller (1998) กล่าวถึงคุณค่าตราสินค้า โดยเน้นไปในเรื่องของการตลาดว่า คือ 
ผลกระทบที่แตกต่างกนัโดยมาจากกความรูเ้ก่ียวกบัตราสินคา้ของผูบ้รโิภคที่มีผลตอบสนองความ
ต่อการตลาดของตราสินคา้นัน้ 

Clow & Banck (2005) ชี ้ให้เห็นถึงความหมายของคุณค่าตราสินค้าว่า เป็นชุดของ
คณุสมบติัเฉพาะที่ท าใหต้ราสินคา้มีลกัษณะแตกต่างจากในตลาด ซึ่งสามารถช่วยใหบ้รษิัทท าเงิน
ได้เพิ่มมากขึน้จากสินค้า และยังสามารถรกัษาส่วนแบ่งการตลาดได้มากกว่าสินค้าที่ไม่มีตรา
สินคา้ 

การรบัรูต้ราสินคา้ คือ ความสามารถของผูบ้ริโภคในการแยกแยะ หรือในการระบุถึงตรา
สินคา้ได ้แบ่งเป็น 2 ระดบั คือ ระดบัการจดจ าได ้(Recognition) และ ระดบั การระลกึได ้(Recall) 
ถึงตราสินคา้ ซึ่งการรบัรูต้ราสินคา้จะมีอิทธิพลและส่งผลต่อกระบวนการ ตัดสินใจที่จะซือ้สินคา้
ของผูบ้ริโภคได ้ก็ต่อเมื่อการรบัรูต้ราสินคา้ของผูบ้ริโภคอยู่ในระดับที่จะสามารถ ระลึกไดถ้ึงตรา
สินคา้นัน้ เมื่อนึกถึงที่ตอ้งการซือ้จะตอ้งนึกถึงตราสินคา้นัน้ ๆ เป็นอันดันตน้ ๆ ของ การพิจารณา
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คัดเลือก (Consideration Set) ในกระบวนการในการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค (Kotler & Keller 
Lane Kevin, 2012)   

สามารถสรุปไดว้่าคณุค่าตราสินคา้ (Brand Equity) หมายถึง สิ่งที่ท าใหธุ้รกิจหรือบรษิัท
นัน้ ๆ มีคณุค่า มีลกัษณะเฉพาะ แตกต่างจากที่มีอยู่ในตลาด ซึ่งสามารถช่วยเพิ่มรายไดข้องบริษัท
ใหเ้พิ่มขึน้ได ้ในทางตรงกนัขา้มก็สามารถที่ท าใหม้ลูค่าของบริษัทลดลงไดอี้กดว้ย 

การสรา้งคณุค่าตราสินคา้ของ David Aaker (Aaker Model) ไดก้ล่าวเอาไวว้่า การมอง
คณุค่าตราสินคา้เหมือนกับหนีส้ินหรือสินทรพัยข์องที่เชื่อมโยงกับตราสินคา้ โดยสามารถลดหรือ
เพิ่มคณุค่าตราสินคา้ หรือคุณค่าของผลิตภัณฑท์ี่มีต่อตราบริษัทและลกูคา้ โดยรายการสินทรพัย์
ของ Aaker ไดแ้ก่ (Kotler & Keller Lane Kevin, 2012) การรูจ้ักตราสินคา้ (Brand Awareness) 
การเชื่อมโยงตราสินคา้ (Brand Associations) และการรบัรูค้ณุภาพ (Brand Perceived Quality) 

องคป์ระกอบคณุค่าตราสินคา้ ดา้นการตระหนกัรูใ้นตราสินคา้ มี 4 ระดบั ดงันี ้
1. การไม่ตระหนักรูใ้นชื่อตราสินค้า (Unaware of brand) เป็นระดับที่ผู ้บริโภคไม่

รูจ้กัและไม่เคยไดย้ินชื่อ 
2. การจดจ าถึงตราสินค้า (Brand recognition) เป็นระดับที่ ผู ้บริโภคเกิดการ

ตระหนักรูใ้นชื่อตราสินล า้แต่ยังเป็นการตระหนักรูใ้นระดับที่ต  ่าหรือน้อยที่สุด ซึ่งตอ้งอาศัยการ
เชื่อมโยงกันระหว่างชื่อตราสินค า้กับกลุ่มของสินค ้แต่การเชื่อมโยงไม่ตอ้งมีความแข็งแกร่ งนัก 
เพราะการตระหนกัรูผู้บ้ริโภคจะสามารถจดจ าถึงตราสินคา้ไดห้ากมีตวัมากระตุน้เตือน การจดจ า
ถึงตราสินค า้าจะมีความส าคญัมากในกรณีที่ผูบ้รโิภคจะท าการตดัสินใจซือ้สินคา้ ณ จดุซือ้ 

3. ระดบัการระลึกในตราสินคา้ (Brand recall) เป็นระดับที่ผูบ้ริโภคมีการตระหนักรู ้
ระดบัที่สงูขึน้ การที่ผูบ้รโิภคสามารถระลึกในตราสินคา้ไดแ้มไ้ม่มีการกระตุน้เตือนซึ่งการตระหนกัรู ้
จะตอ้งมีการเชื่อมโยงกบัต าแหน่งตราสินคา้เพื่อใหผู้บ้รโิภคสามารถนึกถึงตราสินคา้ได ้

4. ระดบัสดุยอดในใจ (Top of mind awareness) เป็นระดบัที่ผูบ้รโิภคสามารถจดจ า 
ในตราสินคา้ไดโ้คยที่สามารถนึกถึงชื่อตราสินค าขึน้มาโคยไม่ตอ้งขีน้  า เป็นดราสินคา้ที่ถูกนึกถึง
เป็นตราแรก ตราสินคา้ที่อยู่ในใจของผูบ้รโิภคตรานัน้มีความโดดเด่น 

ไดก้ล่าวเอาไวว้่า การที่ผูบ้ริโภครบัรูคุ้ณภาพโดยรวมของความเหนือกว่าของตราสินคา้
ใดๆ โดยจะมีการคิดพิจารณาจากคุณสมบติัการใชง้านของผูบ้ริโภค ถึงแมจ้ะพึงพอใจในสินคา้ก็
ไม่ไดห้มายความว่าสินคา้จะมีคณุภาพที่ดีเสมอไป ขึน้อยู่กบัความพงึพอใจของผูบ้รโิภค 

Aaker (1996) กล่าวว่า คุณค่าของตราสินค้านั้นประกอบไปด้วยองคป์ระกอบ 5 ส่วน
หลกัดงันี ้
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1.การตระหนกัรูใ้นตราสินคา้ (Brand Awareness) การที่ผูบ้ริโภคนัน้สามารถจดจ า
ตราสินค้า ซึ่งวัดจากการจดจ าได้เก่ียวกับตราสินค้า (Brand Recognition) และการระลึกได้
เก่ียวกบัตราสินคา้ (Brand Recall) 

2.การเชื่ อม โยงเก่ียวกับตราสินค้า  (Brand Associations) คือ การเชื่ อมโยง
องคป์ระกอบต่าง ๆ เขา้กตัราสินคา้ที่มีอยู่ในความทรงจ าของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ คณุลกัษณะของตรา
สินคา้ ลักษณะของผูใ้ชส้ินคา้ โดยความสัมพันธ์ดังกล่าว จะสรา้งทัศนคติในเชิงบวกใหก้ับตรา
สินคา้นั้น และกลายเป็นสิ่งที่ เชื่อมโยงความรูส้ึกของผูบ้ริโภคเขา้กับตราสินค้า การที่ผูบ้ริโภคมี
ความสามารถในการเชื่อมโยงต่อตราสินคา้จะช่วยสรา้งคณุค่าใหก้บัตราสินคา้ได ้

3. การรบัรูคุ้ณภาพ (Perceived Quality) เป็นการรบัรูเ้ก่ียวกับคุณภาพของสินค้า
โดยรวมที่ผูบ้ริโภคมีต่อสินคา้ ว่าสินคา้นั้น ๆ มีคณุภาพเหนือกว่าตราสินคา้อ่ืน ซึ่งเป็นความรูส้ึกใน
ใจของผูบ้รโิภคที่มีต่อตราสินคา้หนึ่ง 

4. ความภกัดีในตราสินคา้ (Brand Loyalty) สิ่งที่แสดงถึงความยดึมั่น หรือความเชื่อ
ที่ผูบ้รโิภคมีต่อตราสินคา้ ซึ่งเป็นประสบการณท์ี่เก่ียวขอ้งกบัตวัสินคา้นัน้ ๆ 

5. ทรัพย์สินประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินค้า (Other Proprietary Brand Assets) คือ
ทรพัยส์ินต่าง ๆ ที่ท าใหส้ินคา้นัน้มีความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั 

Aaker (1996) ไดก้ล่าวถึงปัจจัยต่าง ๆ ที่ส่งผลต่อคุณภาพที่เกิดการรบัรู ้ต่อตราสินคา้มี
ความส าคัญ เหตุผลใดผูบ้ริโภคจึงรบัรูคุ้ณค่าสูง ต ่า ไม่เหมือนกัน และมีวิธีการพัฒนาคุณภาพที่
ถกูรบัรูอ้ย่างไร โดยพิจารณาจากปัจจยั 2 ดา้น ไดแ้ก่ 

1. ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์(The Product Context) สิ่งที่ทางผุบ้รโิภคไดใ้หค้วามเชื่อถือ
ในสินคา้ ความรูส้ึกของผู้บริโภคที่ไดร้บัจากสินค้า ความสอดคล้องระหว่างความคาดหวังของ
ผูบ้ริโภคกับ สิ่งที่จะไดร้บั จากความทนทาน น่าเชื่อถือของสินคา้ บริการหลังการขาย และความ
เหมาะสมในการใชจ้รงิ สิ่งต่าง ๆ เหลา่นีน้ัน้จะท าหนา้ที่ประเมิณระดบัคณุภาพของการเกิดการรบัรู ้
ตราสินคา้ได ้

2. ปัจจัยดา้นการใหบ้ริการ (Service Quality) ผลิตภัณฑเ์ก่ียวกับการบริการ ที่เกิด
จากความรูส้กึผูบ้ริโภคโดยสามารถศึกษาคณุภาพที่ถกูรบัรูใ้นมมุมองของคณุภาพในการใหบ้ริการ
โดยศกึษาลกัษณะของคณุภาพต่าง ๆ เช่น ความรูส้กึที่ไดร้บัจากการบรกิาร 
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องคป์ระกอบคณุค่าตราสินคา้ ดา้นการเชื่อมโยงตราสินคา้ (Brand Associations) 
Aaker (1991) ไดก้ล่าวถึงการเชื่อมโยงตราสินคา้ไวว้่า เป็นความสมัพนัธท์ี่เชื่อมโยง

สิ่งต่าง ๆ ระหว่างตราสินคา้เขา้กบัความทรงจ าของทางผูบ้ริโภค และสง่ผลใหช้่วยสรา้งทศันคติใน
แง่บวกใหต้ราสินคา้และเชื่อมโยงความรูส้ึกผูบ้ริโภคเขา้กบัตราสินคา้ โดยเมื่อมีความเชื่อมโยงกัน
ระหว่างผูบ้ริโภคและตราสินคา้แลว้นัน้ จะสรา้งคณุค่าใหต้ราสินคา้ไดโ้ดยขอ้มลูตราสินคา้นัน้ ๆ จะ
ถูกดึงออกมาจากความทรงจ าผูบ้ริโภค และยังสรา้งความแตกต่างใหก้ับตราสินคา้ได ้ซึ่งท าให้
ผูบ้รโิภคนัน้มีเหตผุลในการเลือกซือ้ 

การสรา้งการตระหนักรูใ้นชื่อตราสินคา้ คือ ความพยายามในการสรา้งใหผู้บ้ริโภค
เกิดความคุน้เคยต่อตราสินคา้ ท าใหผู้บ้ริโภคมี โอกาสไดร้บัประสบการณ์จากตราสินคา้ ไม่ว่าจะ
เป็นประสบการณด์า้นการใชส้ินคา้โดยตรง หรือแต่ประสบการณผ์่านการมองเห็น จากการสื่อสาร
การตลาดประเภทต่าง ๆ การสรา้งการตระหนักรูจ้ะตอ้งสรา้งทัง้ส่วนการระลึกและการจดจ า ซึ่ง
การระลึกจะมุ่งไปที่การสรา้งใหผู้บ้ริโภคเปิดรบัตราสินคา้แบบช า้ๆ หรือสามารถพบเห็นตราสินคา้
ไดบ้่อยครัง้ เพื่อช่วยใหเ้กิดความคุน้เคย ความแข็งแกร่งกับความทรงจ าของผูบ้ริโภคมากขึน้ใน
ส่วนการจดจ าจะตอ้งสรา้งความเหมาะสมระหว่างตราสินคา้กับตัวช่วยจ าที่น ามาใช ้การสรา้ง
ภาพลกัษณ์ใหก้ับตราสินคา้ เป็นการสรา้งความแตกต่างใหก้ับตรา โดยเสนอสิ่งที่พอใจและโดด
เด่นเหนือคู่แข่งขันท าใหเ้กิดทัศนคติที่ดีต่อตราสินคา้ สู่ภาพลักษณ์ตราสินคา้ที่ดีในสายตาของ
ผูบ้รโิภค (ธิติพฒัน ์เอ่ียมนิรดัร,์ 2561)   

การวดัตราสินคา้ 
วิธีการในการวดัตราสินคา้ในสายตาของผูบ้ริโภคซึ่งเป็นผลลพัธท์ี่เกิดจากการจดัการ

กบัความส าคญัของตราสินคา้ 
1. การวดัที่แหล่งก าเนิดของคณุค่าตราสินคา้ เป็นวิธีการวดัในดา้นของตระหนกัรู ้

ในตราสินคา้ ในส่วนการจดจ าไดแ้ละการระลึกไดแ้ละเป็นการวัดภาพลกัษณ์ตราสินคา้ที่อยู่ใน
ความทรงจ าของผูบ้ริโภคซึ่งก็คือ ความแข็งแกร่ง ความเป็นที่ชื่นชอบ และความ โคดเด่นของการ
เชื่อมโยงตราสินคา้ซึ่งจะสง่ผลใหเ้กิดการตอบสนองต่อตราสินคไ้ดแ้ตกต่างจากคู่แข่งขนั 

2. การตระหนักรูใ้นตราสินคา้นั้น เป็นความสามารถในการจดจ าตราสินคา้ได้
อย่างถูกตอ้งของผูบ้ริโภค รวมทัง้ความยากง่ายในการจดจ าในช่วงเวลาที่ผูบ้ริโภคใชใ้นการนึกถึง
ตราสินคา้ถา้ตอ้งใชเ้วลามากหรือตอ้งใชต้วัช่วยจ า จ านวนมากแสดงว่าผูบ้รโิภคมีการตระหนกัรูใ้น
ระดบัต ่า แต่หากใชเ้วลานอ้ย แสดงว่าตราสินคา้นัน้ ๆ มีระดบัการตระหนกัรูส้งู และเป็นตราสินคา้
ที่มีความแข็งแกร่งในความทรงจ าของผูบ้รโิภคโดยการวดัจากการตระหนกัรู ้จะสามารถวดัใดใ้นแง่
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ของการจดจ าในตราสินคา้ ซึ่งวดัจากความสามารถของผูบ้ริโภคในการแยกแยะว่าผูบ้ริโภคเคยได้
ยินหรือไดเ้ห็นตราสินคน้ัน้มาก่อนหรือไม่และความมั่นใจในการตอบมากนอ้ยแค่ไหน 

3. การวัดในแง่ของการระลึกได ้คือการที่ผูบ้ริโภคสามารถดึงเอาตราสินคา้ที่อยู่
ในความทรงจ าออกมาเมื่อไดร้บัการกระตุน้เช่น การบอกประเภทสินคา้และให้บอกชื่อตราสินคา้ที่
ผูบ้ริโภคสามารถจ าไดม้าหรือวดัจากหารใหต้ัวช่วยแบบกวา้งจากนัน้ก็ค่อยๆเฉพาะเจาะจงลงไป
(ธิติพฒัน ์เอี่ยมนิรดัร,์ 2561)   

การศึกษางานแนวคิด ทฤษฎีเก่ียวกับการรบัรูต้ราสินคา้ โดยปัจจุบนัแนวคิดพืน้ฐาน
ของ Aaker (1996) โดยมีแนวทางที่คลา้ยคลึงและเป็นที่นิยมจะเนน้ที่องคป์ระกอบทัง้ 4 มิติ ไดแ้ก่ 
การตระหนักรูใ้นตราสินคา้ การรบัรูใ้นคุณภาพ การเชื่อมโยงกบัตราสินคา้ และความภกัดีต่อตรา
สินคา้ สามารถสรุปรายละเอียดดงันี ้

1. การตระหนกัรูใ้นตราสินคา้ เป็นหวัใจและองคป์ระกอบที่ส  าคญัของคณุค่าตรา
สินคา้ที่มักจะถูกมองขา้มไป (Aaker, 1996) การตระหนักรูใ้นตราสินคา้ หมายถึง ความสามารถ
ของผู้มีศักยภาพเป็นผู้ซือ้สามารถจดจ าและระลึกได้ว่าตราสินค้านี ้อยู่ในหมวดหมู่หรืออยู่ใน
ประเภทของสินคา้ชนิดใด (Aaker, 1996) การตระหนกัรูใ้นตราสินคา้มีหลายระดบัแตกต่างกนัไป 
ในระดับของการจดจ าเป็นการที่ผูบ้ริโภคสามารถตระหนักถึงชื่อ และมักจะผนวกรวมเขา้ไปกับ
กลุ่มตราสินคา้ที่ก าลงัพิจารณาอยู่ การตระหนกัถึงตราสินคา้อย่างมาก หมายถึงความเป็นไปไดท้ี่
จะซือ้สูงมาก ถา้ผูบ้ริโภคมีความคุน้เคยกบัตราสินคา้ และเกิดความชอบก็จะมีทศันคติในแง่บวก
กับสินคา้หรือบริการที่มีตราสินคา้ดังกล่าว การตระหนักรูใ้นตราสินคา้อย่างนีจ้ะช่วยใหบ้ริษัทมี
พนัธะที่จะรกัษามาตรฐานท่ีดีเลิศในระยยาวอีกดว้ย (อดลุย ์จาตรุงคกลุ, 2551) 

การศึกษาการตระหนักรูใ้นตราสินคา้เป็นการศึกษาว่าดว้ยเรื่องของผูบ้ริโภคนึก
ถึงตราสินค้าของเราหรือไม่  เมื่ อเรากล่าวถึงสินค้าประเภทหนึ่งๆ (Product Class) ขึ ้นมา
โดยเฉพาะเจาะจง เช่น ถา้นึกถึงโทรศพัทม์ือถือ จะนึกถึงตราสินคา้อะไรบา้ง ในกรณีนีคื้อโทรศพัท์
มีถือคือ สินคา้ประเภทหนึ่ง ๆ (Product Class) ในขณะที่ชื่อตราสินคา้ต่าง ๆ ที่ถูกกลา่วถึงคือ ตรา
สินคา้ที่มีการตระหนักรูใ้นตราสินคา้ (Brand Awareness) ตราสินคา้ที่ถูกกล่าวถึงในระดับตน้ๆ 
เรียกว่า Top of Mind ตราสินคา้ที่ถูกกล่าวถึงในล าดับถัดมาโดยไม่มีการช่วยแนะน าจากผูถ้าม 
(Unaided Recall) จะเรียกว่าเป็นตราสินคา้ที่อยู่ในล าดับ Brand Recall ตราสินคา้ที่ผูบ้ริโภคนึก
ชื่อไดเ้มื่อมีการใหข้อ้มูลเพิ่มเติม (Aided Recall) จะเรียกว่าเป็นตราสินคา้ที่อยู่ในล าดับ Brand 
Recognition และท้ายที่สุดตราสินค้าที่ไม่ได้ถูกกล่าวถึงเลย จะถูกจัดกลุ่มให้เป็นตราสินค้าที่
ผูบ้รโิภคไม่ไดต้ระหนกัว่ามีตวัตนอยู่หรือ Unaware(ศรีกญัญา มงคลศิร,ิ 2587) 
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2. การรบัรูใ้นคุณภาพ (Perceived Quality) หมายถึงความคิดที่ผู ้บริโภคมีต่อ
คุณภาพหรือความเหนือกว่าของตราสินค้าเราต่อคู่แข่ง การรบัรูใ้นคุณภาพเป็นความคิดของ
ผูบ้ริโภค ซึ่งอาจจะเก่ียวหรือไม่เก่ียวขอ้งกบัคณุภาพหรือคุณลกัษณะที่เป็นอยู่จริงของสินคา้ การ
รบัรูใ้นคุณภาพเป็นดัชนีที่ชีใ้หเ้ห็นว่าผูบ้ริโภคจะมีความตั้งใจที่จะซือ้สินคา้ที่เป็นตราสินคา้ของ
คู่แข่งหรือไม่ (ศรีกัญญา มงคลศิริ, 2557 ซึ่งรวมไปถึงผูท้ี่ไม่เคยใชส้ินคา้/ บริการ อาจจะไม่เคยมี
ประสบการณโ์ดยตรง แต่รูจ้กั ไดย้ินชื่อเสียงและรบัรูค้ณุภาพผ่านสื่อต่าง ๆ น าเสนอมลูค่าโดยการ
ใหเ้หตุผลในการซือ้ การท าใหต้ราสินคา้มีความแตกต่าง เป็นระดับที่ตราสินคา้สรา้งความพอใจ
อย่างสม ่าเสมอโดยที่สามารถตอบสนองความคาดหมายของผูบ้ริโภคไดด้ว้ยนี่เป็นปัจจัยที่ส  าคัญ
อย่างหนึ่งที่ผูบ้รโิภคท าการซือ้สินคา้ คณุภาพของตราที่สงูเด่นนัน้เก่ียวขอ้งโดยตรงกบัสิ่งที่ผูบ้รโิภค
เต็มใจที่จะจ่าย และการที่บรษิัทจะตัง้ราคาพิเศษหรือไม่ (อดลุย ์จาตรุงคกลุ,2551) 

3. การเชื่อมโยงกับตราสินคา้ (Brand Association) หมายถึง ทุกสิ่งทุกอย่างที่
รวมตัวกนั ขึน้มาเป็นตราสินคา้เก่ียวกบัการสรา้งความเชื่อมโยงกบัตราสินคา้ที่ท าใหเ้กิดทัศนคติ
ในแง่บวก และสรา้งความนึกคิดแก่ผูบ้ริโภค การเชื่อมโยงกบัตราสินคา้นีเ้องท าใหบ้ริษัทสามารถ
สรา้งข่าวสารที่ท าใหผู้บ้รโิภคมีความสนใจมากขึน้ไดโ้ดยง่าย 

4. ความจงรกัภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) หมายถึง ความพึงพอใจที่
สม ่าเสมอหรือการซือ้ตราสินค้าเดิมในผลิตภัณฑ์อ่ืน ๆ ของบริษัทใดบริษัทหนึ่ง (Schiffman & 
Kanuk, 1994) จะเกิดขึน้เมื่อผูบ้ริโภคท าการเลือกซือ้ตราสินคา้หนึ่งเป็นประจ าโดยไม่ซือ้ตราอ่ืน 
ความจริงแลว้ผูบ้ริโภคจัดว่าเป็นทรพัยส์ินอย่างหนึ่งของบริษัท ความจงรกัภักดีต่อตราสินคา้จะ
น าไปสู่การมีตอ้งทุนทางการตลาดที่ต  ่าลง เนื่องจากการจูงใจผูซ้ือ้ซ  ามีค่าใชจ้่ายนอ้ยกว่าที่จะสรา้ง
ผูบ้ริโภคใหม่ ยิ่งกว่านัน้ บริษัทมีผูบ้ริโภคที่จงรกัภกัดีมีแนวโนม้ที่จะมีคู่แข่งใหม่ ๆ นอ้ย และผูซ้ือ้ที่
จงรกัภักดีก็มักที่จะไม่มมองหาทางเลือกใหม่ ๆ อีกดว้ย ความจงรกัภักดีต่อตราสินคา้มักจะเกิด
สงูสุดในส่วนของตราที่มีความเต็มอ่ิม (Mature Segment) ซึ่งประกอบดว้ยผูท้ี่พบตราสินคา้ที่ชื่อ
ชอบและยังยึดติดอยู่กับตราสินคา้นัน้ ความจงรกัภักดีนีเ้องเป็นตัวผลิตยอดขายที่จะเพิ่มพูนพลงั
ในการสรา้งรายไดข้องบรษิัท (ศรีกญัญา มงคลศิร,ิ 2557) 

นอกจากนีม้ีงานวิจยัที่เก่ียวกบัการรบัรูต้ราสินคา้ ไดแ้ก่ นภวรรณ คณานรุกัษ ์(2560) 
ไดศ้ึกษาเก่ียวกบัคุณค่าตราสินคา้ที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซือ้ตราสินคา้รองเทา้กีฬาของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่าคุณค่าตราสินคา้ ไดแ้ก่ การตระหนักรูใ้นตราสินคา้ การ
เชื่อมโยงต่อตราสินคา้ คุณภาพที่รบัรู ้และความภักดีต่อตราสินคา้ อยู่ในระดับมาก งานวิจยัของ
วัชรภรณ์ ตั้งประดิษฐ์ (2560) ผลการศึกษาพบว่า คุณค่าตราสินคา้ ไดแ้ก่ การตระหนักรูใ้นตรา
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สินคา้ การเชื่อมโยงต่อตราสินคา้ คณุภาพที่รบัรู ้และความภกัดีต่อตราสินคา้ อยู่ในระดบัมาก และ
ผลงานวิจยัของอมรรตัน ์แยม้รส ไดศ้ึกษาเรื่อง ความสมัพนัธข์องคณุภาพบรกิาร คณุค่าตราสินคา้ 
ต่อความจงรกัภักดีเชิงทัศนคติและเชิงพฤติกรรมของผู้ใช้บริการโรงพยาบาลเอกชนที่ไม่ไดมุ้่ง
แสวงหาก าไรในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศกึษาพบว่า คณุค่าตราสินคา้ ไดแ้ก่ การตระหนกัรูใ้น
ตราสินคา้ การเชื่อมโยงต่อตราสินคา้ คณุภาพที่รบัรู ้และความภกัดีต่อตราสินคา้ อยู่ในระดบัมาก 

สามารถสรุปไดว้่า จากการศึกษา แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัที่เก่ียวกบัการรบัรูต้รา
สินค้า ผู้วิจัยได้ค้นพบว่า มีนักวิชาการและงานวิจัยได้น าตัวแปร การรับรู ้ตราสินค้าได้แก่  
การตระหนกัรูใ้นตราสินคา้ การเชื่อมโยงต่อตราสินคา้ คณุภาพที่รบัรู ้และความภกัดีต่อตราสินคา้
มาเป็นศกึษา ดงันัน้ผูว้ิจยัของสรุปตวัแปรสงัเกตของการรบัรูต้ราสินคา้ดงันี  ้

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 6 ตวัแปรสงัเกตของภาพลกัษณข์ององคก์ร 
 

งานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง 
ณัฐิยาภรณ์ ภู่ทอง (2558) ไดท้ าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อภาพลกัษณ์ของธุรกิจ

สายการบินบางกอกแอรเ์วย ์ผลการวิจัยพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดเพื่อบริการดา้นสินคา้
ส่งผลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า และภาพลักษณ์การบริการด้านราคาส่งผลต่อภาพลักษณ์ตรา
สินคา้ และภาพลักษณ์การบริการด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายส่งผลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า 
ดา้นส่งเสริมการตลาดส่งผลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้านพนักงานส่งผลต่อภาพลักษณ์การ

การรบัรูต้ราสินคา้ 
การเชื่อมโยงต่อ
ตราสินคา้ 

คณุภาพที่รบัรู ้

การตระหนกัรูใ้น
ตราสินคา้ 

ความภกัดีต่อตรา
สินคา้ 
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บริการ ดา้นสิ่งแวดลอ้มทางกายภาพส่งผลต่อภาพลกัษณ์บริษัท โดยดา้นกระบวนการบริการไม่
ส่งผลต่อภาพลักษณ์สายการบินบางกอกแอรเ์วย์ ในขณะที่สื่อโฆษณาทางวิท ยุส่งผลต่อ
ภาพลักษณ์ตราสินค้า ป้ายโฆษณาส่งผลต่อภาพลักษณ์บริษัทและภาพลักษณ์การบริการ สื่อ
อินเทอรเ์น็ตส่งผลต่อภาพลกัษณบ์รษิัท ภาพลกัษณต์ราสินคา้ และภาพลกัษณก์ารบริการ โดยสื่อ
สิ่งพิมพไ์ม่สง่ผลต่อภาพลกัษณส์ายการบินบางกอกแอรเ์วย ์

ปันรสี โกศลานันท (2558) ศึกษาเรื่อง ภาพลกัษณข์องตราสินคา้พานาโซนิค ในการรบัรู ้
ของลูกคา้ ในเขต กรุงเทพมหานคร โดยผลการวิจัยพบว่า การรบัรูภ้าพลกัษณด์า้นการใหบ้ริการ 
และความรบัผิดชอบต่อ สงัคม ยงันอ้ยกว่าดา้นอ่ืนๆ ดงันัน้จึงควรท าการสื่อสารใหม้ากขึน้ โดยการ
สื่อสารเพื่อสรา้งภาพลกัษณ์ ด้านการใหบ้ริการ ควรใชส้ื่อโทรทัศน ์เนื่องจากผลการศึกษาพบว่า 
พฤติกรรมการเปิดรบัโฆษณาจาก สื่อโทรทศันม์ีความสมัพนัธเ์ชิงบวกกับการรบัรูภ้าพลกัษณด์า้น
การใหบ้ริการ โดยมีรายละเอียดดังนี ้ 1) การรบัรูภ้าพลกัษณต์ราสินคา้ดา้นคณุภาพผลิตภณัฑ ์มี
ผลต่อ ลักษณะทางประชากรด้าน เพศ อาชีพและรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของผูบ้ริโภค  2)การรบัรู ้
ภาพลกัษณต์ราสินคา้ดา้นการใหบ้ริการ มีผลต่อลกัษณะทางประชากรดา้นเพศ ระดบัการศึกษา 
และอาชีพของผูบ้ริโภค และ 3) การรบัรูภ้าพลกัษณต์ราสินคา้ดา้นการสื่อความ มีผลต่อลกัษณะ
ทางประชากรดา้นเพศของผูบ้รโิภค และ 4)การรบัรูภ้าพลกัษณต์ราสินคา้ดา้นความรบัผิดชอบต่อ
สังคม มีผลต่อลักษณะทางประชากรด้านเพศ ระดับการศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของ
ผูบ้รโิภค 

ปณัชชา ปนัดดาภรณ ์(2560) ไดศ้ึกษาเรื่องกลยุทธก์ารสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ
เพื่อสรา้งภาพลกัษณ์ของตรสินคา้ไอศครีมแท่งแม็กนั่ม การวิจัยนีม้ีวตัถุประสงคเ์พื่อกลยุทธ์การ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเพื่อสรา้งภาพลักษณ์ของตรสินค้าไอศครีมแท่งแม็กนั่ม ผล
การศึกษาพบว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ส่งผลต่อการรา้งภาพลกัษณ์ของตรสินคา้
ไอศครีมแท่งแม็กนั่ม 

นิฤมล แสงหงษ์  (2560) ปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรู ้ในภาพลักษณ์ของตราสินค้า 
หา้งสรรพสินคา้สยามดิสคฟัเวอรี่ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร การวิจยันีม้ีวตัถปุระสงคเ์พื่อ
ศึกษาเพื่ อศึกษาปัจจัยที่ มี อิท ธิพลต่อการับ รู ้ต่อการรับ รู ้ในภาพลักษณ์ ของตราสินค้า
หา้งสรรพสินคา้สยามดิสคฟัเวอรี่ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า คณุค่า
ตราสินค้าของห้างสรรพสินค้าสยามดิสคัฟเวอรี่ส่งผลต่อกับภาพลักษณ์ของตราสินค้าของ
หา้งสรรพสินคา้สยามดิสคฟัเวอรี่ อย่างมีนยัส าคญั 
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สลิลทิพย ์เข็มทอง (2560) ปัจจัยที่มีผลต่อภาพลักษณ์ขององคก์รในความคิดเห็นของ
ผูบ้ริโภค เขตตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่าง กรณีศึกษาสถานีโทรทัศนไ์ทยทีวีสีช่อง 3 การศึกษามี
วตัถุประสงค ์เพื่อศึกษาปัจจยัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการดว้ยความรบัผิดชอบขององคก์ร 
ที่มีผลต่อภาพลกัษณ์ขององคก์รในความคิดเห็นของผูบ้ริโภค ในเขตภาคตะหวันออกเฉียงเหนือ
ตอนล่าง กรณีศึกษา สถานีโทรทศันไทยทีวีสีช่อง 3 ผลการศึกษาพบว่า การสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการดว้ยความรบัผิดชอบขององค์กร ดา้นการประชาสัมพันธ์ ดา้นขายดว้ยพนักงานขาย 
ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม ด้านโฆษณา ส่งผลต่อภาพลักษณ์ขององค์กรในความคิดเห็นของ
ผูบ้ริโภคในเขตภาคตะวนัออกเฉียงเหนือตอนล่าง กรณีศึกษา สถานีโทรทศันไ์ทยทีวีสีช่อง 3 อย่าง
มีนยัส าคญัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ธิติมา ศรีสว่าง (2561) การวิจัยเรื่อง ผลกระทบต่อภาพลกัษณ์ต่อการเปลี่ยนโลโกข้อง
บริษัท พีทีทีโกลบอล เคมิคอล จ ากัด (มหาชน) ต่อผูบ้ริโภคในวยัท างาน จงัหวดักรุงเทพมหานคร
และจังหวัดระยอง ผลการวิจัยพบว่า รูปแบบความสมัพันธ์และการเชื่อมโยงกับตราสัญลกัษณ์
หรือโลโก ้และภาพลกัษณม์ีผลต่อองคก์รเชิงธุรกิจและเชิงองคก์ร สว่นผลการทดสอบ ลกัษณะทาง
ประชากรศาสตรม์ีผลต่อมุมมองภาพลกัษณ์ขององคก์ร พบว่า ระดับการศึกษา และ รายไดม้ีผล
ต่อมุมมองภาพลกัษณ์ขององคก์รในเชิงธุรกิจ ส่วน ระดับการศึกษามีผลต่อมุมมอง ภาพลกัษณ์
ขององคก์รในเชิงองคก์ร 

Megan B., (2014) ศึกษาเรื่อง กลยทุธก์ารรีแบรนดดิ์ง้ ที่เป็นขัน้ตอนในการเปลี่ยนแปลง
แผนกลยุทธ์ และทิศทางขององค์กร โดยผลการศึกษาพบว่า โดยเฉลี่ยแล้วกลุ่มเป้าหมายให้
ความส าคัญกับคุณภาพมากกว่าราคา ในการตัดสินใจซื ้อสินค้าเกือบทุกชนิด โดยผู้บริโภค
ตอบสนองสัมพันธ์กันกับปัจจัยในการรีแบรนด์ดิง้ เช่นการออกแบบโลโก้ แพคเกจจิง้ และการ
เปลี่ยนแปลงของสินคา้ รวมถึงสมัพันธ์กันกบัความส าเร็จในการรีแบรนดดิ์ง้ เช่น คุณภาพ ความ
ไวว้างใจ ความคุน้เคย อรรถประโยชน ์และการออกแบบ 

Makori M., (2016) ศึกษาเรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างการรีแบรนด์ดิ ้งและความ
จงรักภักดีของลูกค้า ผ่านการเปลี่ยนชื่อ สีและโลโก้ของแบรนด์ โดยผลการศึกษาวิจัยพบว่ า 
กลุ่มเป้าหมายรบัรูไ้ด้ถึงคุณภาพการใหบ้ริการที่เพิ่มขึน้หลังจากการรีแบรนด์ดิง้ ทั้งยังเป็นการ
เสริมสรา้งภาพลักษณ์องคก์รใหดี้ขึน้ในระดับปานกลาง แต่ในทางกลบักันการรีแบรนดดิ์ง้ถือว่า
เป็นกลยุทธ์ที่มีความเสี่ยงสูงต่อการสรา้งความเสียหายให้กับความจงรกัภักดีของลู กค้า และ
คณุค่าของแบรนด ์
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Mike R., (2018) ไดศ้ึกษาเรื่อง การสรา้งความเขม้แข็งของตราสินคา้ผ่านการจดัการการ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ โดยผลการศึกษาวิจยัพบว่า การจดัการการสื่อสารทางการตลาด
แบบบูรณาการในระดบัที่สงูขึน้ของธุรกิจไวนใ์นออสเตรเลีย และนิวซีแลนด ์ส่งผลใหป้ระสิทธิภาพ
ของตราสินคา้เพิ่มสูงขึน้ จึงเสนอแนะว่าผูบ้ริหารควรพิจารณาใชห้ลักการสื่อสารทางการตลาด
แบบบรูณาการ เพื่อสื่อสารการตลาดอย่างมีประสิทธิภาพและไดผ้ลลพัธท์ี่ดีมากยิ่งขึน้ 

Kelly H., (2019) ไดศ้ึกษาเรื่อง มมุมองของบทบาทการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ
ในช่วงวิกฤตขององคก์ร โดยการศึกษาวิจัยพบว่า การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดว้ย
กระบวนการ SIR ที่ประกอบไปดว้ยการรบัรู ้(Sense) การรายงาน (Inform) และการตอบสนอง ( 
Repond) ผ่านการเผยแพร่ขอ้มลูเชิงลึกที่ส  าคญัไปยงัภายในและภายนอกองคก์ร จะเป็นการสรา้ง
ความโปรง่ใส และช่วยบรรเทาวิกฤตที่ประสบพบเจอได ้

Le Tan and Dai Trang (2019)ได้ศึกษาเก่ียวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์ของแบ
รนด:์ กรณีศึกษาของ Perpsodent ในตานงั, เวียดนาม วตัถุประสงคข์องการศึกษาคือการส ารวจ
อิทธิพลของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ และการรบัรูต้ราสินคา้ต่อภาพลกัษณข์องแบรนด์
เก่ียวกบัแบรนดย์าสีฟันที่มีชื่อเสียง Pepsodent ในเวียดนาม ตวัแปรเหล่านีม้ีความส าคัญมากใน
การสร้างแบรนด์ที่แข็งแกร่งและในการเพิ่มผลก าไรในตลาดที่มีการแข่งขันสูงและ / หรือ
ประสิทธิภาพที่เพิ่มขึน้ผ่านการลดตน้ทุนการตลาด ส าหรบัการศึกษาครัง้นีแ้บบสอบถามมาตรา
สว่นประกอบดว้ย 22 รายการแบ่งออกเป็นหา้ส่วนไดร้บัการออกแบบ มีการกระจายแบบสอบถาม
ทัง้หมด 200 แบบสอบถามอย่างสะดวกสบายในดานังซึ่งเป็นหนึ่งในเมืองใหญ่ในเวียดนามและ
อัตราการตอบสนองคือ รอ้ยละ 100  ผลการวิจัยแสดงใหเ้ห็นว่าการสื่อสารแบบการตลาดแบบ
บูรณาการมีส่วนท าใหภ้าพลักษณ์ และยังพบว่า การการรบัรู ้ตราสินคา้ส่งผลต่อการตลาดแบบ
บรูณาการอย่างมีนยัส าคญั 

Wielicka-Ganczarczyk (2019) ได้ศึกษาเก่ียวกับปัจจัยที่มีผลต่อภาพลักษณ์ของ
โรงพยาบาลของผูใ้ชแ้รงงาน งานวิจัยนีน้  าเสนอระบุปัจจัยมีอิทธิพลต่อภาพลกัษณ์ตามการรบัรู ้
ของโรงพยาบาลในตลาดแรงงาน ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด การสื่ อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ และ การรบัรูต้ราสินคา้ส่งผลต่อภาพลกัษณ์ของโรงพยาบาลตามการ
รบัรูใ้นตลาดแรงงานอย่างมีนัยส าคัญ และการสื่อสารการตลาดส่งผลต่อปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด และการรบัรูต้ราสินคา้ 

Alhaza et al. (2021) ไดศ้ึกษาเรื่อง ปัจจยัที่มีผลต่อภาพลกัษณข์องมหาวิทยาลยัในหมู่
นักศึกษาระดับปริญญาตรี: กรณีการศึกษาของมหาวิทยาลัยกาตาร ์ผลการศึกษาพบว่า ว่าใน
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ปัจจุบนัองคก์ารการศึกษาการแข่งขันเพิ่มขึน้ระหว่างสถาบนัอุดมศึกษาที่ตอ้งการยืนยนัต าแหน่ง
ของพวกเขาในการจดัอนัดับโลกส่งผลใหม้หาวิทยาลยัสะทอ้นใหเ้ห็นถึงภาพลกัษณ์และความพึง
พอใจของนักศึกษา โดยเฉพาะอย่างยิ่งกรณีในประเทศที่มีการเติบโตอย่างมีนัยส าคัญใน
สถาบนัอดุมศึกษา การศกึษานีต้รวจสอบปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อภาพลกัษณข์องมหาวิทยาลยักาตาร์
ในหมู่นักศึกษาระดบัปริญญาตรีและคาดการณปั์จจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจของนักศึกษาซึ่งมี
อิทธิพลต่อภาพลกัษณข์องมหาวิทยาลยั ผลจากค าตอบของนกัศึกษา 2,618 คนต่อแบบสอบถาม
ความพึงพอใจของนักศึกษา 57 รายการระบุว่าบริการของมหาวิทยาลยัเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
มมุมองของนกัศึกษาต่อภาพลกัษณข์องนกัศึกษา ไดแ้ก่ ความพึงพอใจ การสื่อสารการตลาด การ
รับรู ้ตราสินค้า และส่วนผสมทางการตลาดขององค์กรส่งผลโดยตรงต่อภาพลักษณ์ของ
มหาวิทยาลยักาตาร ์และผลการศึกษายังพบว่า ความพึงพอใจของนักศึกษาจะเกิดขึน้ไดเ้กิดจาก
การที่มหาวิทยาลยัมีการสื่อสารการตลาดที่ดี มีกลยุทธ์การตลาดตามส่วนประสมทางการตลาด 
สง่ผลใหม้ีการรบัรูต้ราสินคา้ของมหาวิทยาลยั 

Akbari, R., Dadras, A. and Beheshti, S.J., (2020) ได้ศึกษาเก่ียวกับการจัดล าดับ
ความส าคัญของปัจจัยที่มีผลต่อภาพลักษณ์ของธนาคารเมลลัท ภาพลักษณ์ในการรกัษาลูกคา้
ปัจจุบนัและดงึดดูลกูคา้ใหม่ดงันัน้องคก์รใด ๆ ที่จะบรรลุความไดเ้ปรียบในการแข่งขนัที่ยั่งยืนควร
ใหค้วามสนใจเป็นพิเศษน ดงันัน้จดุมุ่งหมายของนกัวิจยัในการศกึษาครัง้นีไ้ดร้บัเพื่อระบขุนาดของ
ปัจจยัที่มีผลต่อภาพลกัษณข์องธนาคารเมลลทั ผลการศกึษาพบว่า ล าดบัความส าคญัของปัจจยัที่
ส่งผลต่อภาพลกัลกัษณ์ของธนาคารเมลลทั ไดแ้ก่ ส่วนผสมทางการตลาด การสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการ ความไวว้างใจ การรบัรูต้ราสินคา้ของธนาคาร ที่แสดงใหเ้ห็นว่าปัจจยัที่กล่าวถึงมี
ประสิทธิภาพมากในการสรา้งภาพลกัษณท์ี่ดีในใจของลกูคา้  และผลการศึกษายงัพบว่า การส่วน
ประสมทางการตลาด การรบัรูต้ราสินคา้จะเกิดขึน้ได้ขึ ้นอยู่กับการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณา 
ความไวว้างใจของลกูคา้ 

Fatima G. (2021) ไดศ้ึกษาเรื่อง อิทธิพลของความสามารถดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศที่
มีต่อสว่นประสมทางการตลาดและความเป็นผูป้ระกอบการขององคก์าร โดยผลการวิจยัพบว่า เมื่อ
การสื่อสารทางการตลาด มีปฏิสมัพนัธก์บัการใชค้วามสามารถดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศ โดยองค์
ใดนั้นล้วนมีแนวโน้มที่จะก้าวสู่การประสบความส าเร็จ ดังนั้นหากการใช้ความสามารถด้าน
เทคโนโลยีสารสนเทศถูกน าไปใช้ในธุรกิจธนาคาร ก็จะมีแนวโน้มที่จะเป็นผูน้  าในธุรกิจ และมี
ผลงานที่โดดเด่น 
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Meang F., (2021) ไดท้ าการวิจัยเรื่อง การสรา้งตราสินคา้ภายใตรู้ปแบบการคา้ปลีกยุค
ใหม่ผ่านคอมพิวเตอร ์ผลการวิจัยพบว่า การจัดการการค้าปลีกด้วยเทคโนโลยีขั้นสูงนั้นมี
ความส าคัญในระดับสูง และการประยุกตใ์ชเ้ทคโนโลยีไดก้ลายมาเป็นปัจจัยพืน้ฐานในปัจจุบัน 
โดยเฉพาะกับการจัดการของธุรกิจค้าปลีก ที่ควรสรา้งระบบการจัดการอย่างครอบคลุมด้วย
คอมพิวเตอร ์เพื่อผลลัพธ์ในการพัฒนาธุรกิจรอบดา้น ซึ่งขอ้ไดเ้ปรียบของการจัดการดว้ยวิธีดัง
กล่าวคือ จะเป็นการสรา้งความสะดวกสบาย และสามารถตอบสนองผูใ้ชง้านระบบการจัดการ
นัน้ๆในวงกวา้ง 

Streimikiene D., (2021) ได้ท าการวิจัยเรื่องการวิจัยเรื่อง ผลกระทบของการสื่อสาร
การตลาดต่อสงัคมที่มีต่อภาพลกัษณอ์งคก์รของสายการบินราคาประหยดัในยโุรป โดยผลการวิจยั
พบว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ และส่วนประสมทางการตลาดมีความส าคัญต่อ
ผูใ้ชบ้ริการ ซึ่งความการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา และส่วนประสมทางการตลาดขององคก์รนัน้ 
ส่งผลต่อการภาพลกัษณ์องคก์รของสายการบินราคาประหยัดในยุโรป และการสื่อสารการตลาด
แบบบรูณาการสง่ผลต่อกลยทุธส์ว่นประสมทางการตลาดของสายการบินราคาประหยดัในยุโรป 
 
ตาราง 4 สรุปการเชื่อมโยงของงานวิจยัจ าแนกตามสมมติฐานในการวิจยั 

 
ตวัแปร ไดร้บัอิทธิพล นกัวิจยั 
ภาพลกัษณข์องสถานี

บรกิารน า้มนั PTT Station  
-การตลาดแบบเชิงบรูณาการ 
-สว่นประสมทางการตลาด 
-การรบัรูต้ราสินคา้ 

สลิลทพิย ์เข็มทอง (2560),ปณชั
ชา ปนดัดาภรณ ์(2560),นิฤมล 
แสงหงษ ์(2560), Akbari, R., 
Dadras, A. and Beheshti, 
S.J., (2020),   Kelly H., 
(2019) 

การรบัรูต้ราสนิคา้ -การสื่อสารการตลาดแบบบรูณา
การ 
-สว่นประสมทางการตลาด 

Wielicka-Ganczarczyk 
(2019), e Tan and Dai Trang 
(2019), Alhaza et al. (2021) 

สว่นประสมทาง
การตลาด 

-การสื่อสารการตลาดแบบบรูณา
การ 

Streimikiene D., (2021), 
Akbari, R., Dadras, A. and 
Beheshti, S.J., (2020),  
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จากตารางที่ 4 จากศึกษางานวิจัยที่ เก่ียวข้องท าให้ผู ้วิจัยได้ทราบถึงความเชื่อมโยง
ระหว่างตวัแปรในการวิจยัดงันี ้

1. ความเชื่อมโยงระหว่าง การตลาดแบบบูรณาการ ส่วนประสมทางการตลาด และ
การรบัรูต้ราสินคา้ที่ส่งผลต่อภาพลกัษณข์ององคก์ร ผูว้ิจยัไดศ้ึกษางานวิจยัที่เก่ียวขอ้งไดแ้ก่ สลิ ล
ทิพย์ เข็มทอง (2560),ปณัชชา ปนัดดาภรณ์  (2560),นิฤมล แสงหงษ์  (2560), Akbari, R., 
Dadras, A. and Beheshti, S.J., (2020) และ Kelly H., (2019) ผลการวิจยัพบว่า การตลาดแบบ
บรูณาการ สว่นประสมทางการตลาด และการรบัรูต้ราสินคา้สง่ผลต่อภาพลกัษณข์ององคก์ร 

2. ความเชื่อมโยงระหว่าง การตลาดแบบบูรณาการ ส่วนประสมทางการตลาดที่
ส่ งผลต่อการรับ รู ้ตราสินค้า ผู้วิจัย ได้ศึกษางานวิจัยที่ เ ก่ียวข้องได้แก่  ได้แก่  Wielicka-
Ganczarczyk (2019), e Tan and Dai Trang (2019), Alhaza et al. (2021) ผลการศึกษาพบว่า 
การตลาดแบบบรูณาการ สว่นประสมทางการตลาดที่สง่ผลต่อการรบัรูต้ราสินคา้ 

3. ความเชื่อมโยงรหว่างการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่ส่งผลต่อส่วนประสม
ทางการตลาด ผู้วิจัยได้ศึกษางานวิจัยที่ เก่ียวข้องได้แก่ Streimikiene D., (2021), Akbari, R., 
Dadras, A. and Beheshti, S.J., (2020), Akbari, R., Dadras, A. and Beheshti, S.J., (2020) 
ผลการศกึษาพบว่า การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการสง่ผลต่อสว่นประสมทางการตลาด 
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บทที ่3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

 
ในการศึกษาเรื่อง โมเดลความสมัพนัธเ์ชิงสาเหตขุองภาพลกัษณส์ถานีบรกิารน า้มนั PTT 

Station ผูว้ิจยัไดด้  าเนินการตามขัน้ตอนดงันี ้
1. การก าหนดประชากรและการเลือกกลุม่ตวัอย่าง 
2. การสรา้งเครื่องมือที่ใชใ้นการวิจยั 
3. การเก็บรวบรวมขอ้มลู 
4. การจดักระท าขอ้มลูและการวิเคราะหข์อ้มลู 

 

การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรทีใ่ช้ในการวิจัย 

ประชากรที่ ใช้ในการวิจัยได้แก่  ผู ้ใช้บริการสถานีบริการน ้ามัน PTT Station ใน
กรุงเทพมหานคร โดยไม่ทราบจ านวนที่แน่นอน 

การเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
กลุ่มตัวอย่างที่ใชใ้นการวิจัย ไดแ้ก่ ผูใ้ชบ้ริการสถานีบริการน า้มัน PTT Station ใน

กรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่างในการตอบแบบสอบถามพิจารณาขนาดกลุ่มตวัอย่างโดยยึดหลกั
ตามระเบียบวิธีวิจยัที่น ามาใชใ้นการศึกษา คือ การวิเคราะหแ์บบจ าลองเชิงโครงสรา้ง (Structural 
Equation modeling) มีขอ้เสนอว่าควรกลุ่มตวัอย่างเท่ากบั 20 เท่าของตวัแปรสงัเกตตามแนวคิด
ของไคลน์ (Kline, 2005) จากกรอบแนวคิดในการวิจัย ผู้ศึกษาก าหนดตัวแปรสังเกตที่ใช้ใน
การศึกษาคือ 17 ตัวแปร ดังนั้นไดก้ลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 340 คน โดยการเก็บรวบรวมขอ้มูลตาม
จ านวนกลุ่มตัวอย่างที่ก าหนดไว้ ดว้ยวิธีการสุ่มตัวอย่างที่ไม่ใชค้วามน่าจะเป็น (Non Probability 
Sampling)  โดยเลือกสุม่ตวัอย่างแบบตามสะดวก (Convenience Sampling)  
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การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
การวิจัยครัง้นี ้เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใชแ้บบสอบถามเป็น

เครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอ้มลู ซึ่งการสรา้งเครื่องมือที่ใชใ้นการวิจยัมีรายละเอียดดงันี ้
1. ผูว้ิจยัศึกษาแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจยัที่เก่ียวกบัแนวคิด ทฤษฎีเก่ียวกบัการรบัรู ้

ตราสินคา้ ส่วนประสมทางการตลาด การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ และภาพลกัษณ์ของ
สถานีบรกิารน า้มนั PTT Station 

2. สรา้งแบบสอบถามที่ครอบคลมุเนือ้หาและวตัถปุระสงค ์โดยมีรายละเอียดดงันี ้
ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเก่ียวกับปัจจัยส่วนบุคคลของผูป้ระกอบการ ไดแ้ก่ เพศ 

อายุ สถานภาพสมรส การศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยใช้การวัดระดับขอ้มูลประเภท 
(Nominal Scale) จ านวน 3 ข้อ ได้แก่ เพศ สถานภาพสรสม และระดับการศึกษา และข้อมูล
ประเภทจัดอันดับ  (Ordinal Scale) จ านวน 2 ข้อ ได้แก่  อายุ  รายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยมี
รายละเอียดดงันี ้

ขอ้ที่ 1 เพศใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale) 
 1) เพศชาย 
 2) เพศหญิง 

ข้อ 2 อายุใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) โดย
ก าหนดช่วงอาย ุดงันี ้

 ความกวา้งของอตัราชัน้ =
ขอ้มลูที่มีคา่สงูสดุ−ขอ้มลูที่มีค่าต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

จากการส ารวจของมูลจากฝ่ายดูแลลูกค้าบัตรสมาชิกบลูการด์  พบว่า ผู้
บริการส่วนใหญ่ มีอายุสงูสดูเท่ากบั 70 ปี และต ่าสดุอายุ 25 ปี ดงันัน้จึงมีการก าหนดช่วงอายขุอง
ผูใ้ชบ้รกิารออกเป็น 5 ช่วงดงันี ้

    ช่วงอาย ุ= 
65 – 25

5
 

    ช่วงอาย ุ= 9 
จากการค านวณจะไดช้่วงอายดุงันี ้

    1) 25 – 34 ปี 
    2) 35 – 44 ปี 
    3) 45 – 54 ปี 
    4) 55 – 63 ปี 
    5) ตัง้แต่ 64 ปีขึน้ไป 
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ขอ้ 3 สถานภาพสมรสใชร้ะดับการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญัติ (Nominal 
Scale) 

    1) โสด 
    2) สมรส 
    3) หมา้ย/หย่ารา้ง/แยกกนัอยู่ 

ขอ้ 4 ระดับการศึกษาใชร้ะดับการวัดขอ้มูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal 
Scale) 

    1) ต ่ากว่าปรญิญาตรี 
    2) ปรญิญาตร ี
    3) สงูกว่าปรญิญาตร ี

ข้อ 5 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จากการส ารวจของมูลฝ่ายบริการลูกค้าบัตร
สมาชิกบลูการด์ พบว่า ผูใ้ชบ้ริการส่วนใหญ่ มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน  สูงสูดเท่ากับ 60,000 บาท 
และต ่าสุดมีรายได้เฉลี่ยเดือน 15,000 บาท ดังนั้นจึงมีการก าหนดช่วงรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
ออกเป็น 5 ช่วงดงันี ้

    ช่วงอาย ุ= 
60,000 – 15,000

5
 

    ช่วงอาย ุ= 9,000 
จากการค านวณจะไดช้่วงรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนทัง้กิจการดงันี ้

    1)15,000 – 24,00 บาท 
    2) 24,001 – 33,001 บาท 
    3) 33,002 – 42,002 บาท 
    4) 42,003 – 51,003 บาท 
    5) 51,004 บาทขึน้ไป 

ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเก่ียวกบัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ  จ านวน 18 
ขอ้ ไดแ้ก่ ดา้นการโฆษณา ดา้นการขายโดยพนักงาน ดา้นการประชาสมัพันธ์ ดา้นการตลาดเชิง
กิจกรรม ลักษณะแบบสอบถามเป็นลักษณะมาตราส่วนประมาณค่าของลิเคิรท์  (Likert Scale) 
โดยก าหนดใหม้ี 5 ระดบัดงันี ้

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

การแปลความหมายค่าเฉลี่ยน า้หนักของแบบสอบถาม โดยมีเกณฑ์พิจารณา
แบ่งระดับการตลาดแบบบูรณาการ ดว้ยการหาช่วงกวา้งของอัตราภาคชัน้ โดยการค านวณตาม
หลกัการหาค่าเฉลี่ย ดงันี ้

    ความกวา้งของอตัราชัน้  =
ขอ้มลูที่มีค่าสงูสดุ−ขอ้มลูที่มีค่าต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

        = 
5 – 1

5
 

        = 0.8 
 
ตาราง 5 แสดงเกณฑก์ารประเมินแบบสอบถามเก่ียวกบัการสื่อสารตลาดแบบบรูณาการ 

 

ค่าคะแนนเฉลี่ย ระดบัความคิดเห็น 
4.21 – 5.00 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการอยู่ในระดบัมากท่ีสดุ 
3.41 – 4.20 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการอยู่ในระดบัมาก 
2.61 – 3.40 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการอยู่ในระดบัปานกลาง 
1.81 – 2.60 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการอยู่ในระดบันอ้ย 
1.00 – 1.80 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการอยู่ในระดบันอ้ยที่สดุ 

  
สว่นที่ 3 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัการรบัรูต้ราสินคา้  จ านวน 16 ขอ้ ไดแ้ก่ ดา้น

การตระหนักรู ้ตราสินค้า  ด้านการเชื่ อมโยงตราสินค้า  และด้านคุณภาพที่ รับ รู ้ ลักษณะ
แบบสอบถามเป็นลักษณะมาตราส่วนประมาณค่าของลิเคิรท์ (Likert Scale) โดยก าหนดใหม้ี 5 
ระดบัดงันี ้

ระดบั 5 หมายถึง มากที่สดุ 
ระดบั 4 หมายถึง มาก 
ระดบั 3 หมายถึง ปานกลาง 
ระดบั 2 หมายถึง นอ้ย 
ระดบั 1 หมายถึง นอ้ยที่สดุ 
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การแปลความหมายค่าเฉลี่ยน า้หนักของแบบสอบถาม โดยมีเกณฑ์พิจารณา
แบ่งระดบัการรบัรูต้ราสินคา้ ดว้ยการหาช่วงกวา้งของอตัราภาคชัน้ โดยการค านวณตามหลกัการ
หาค่าเฉลี่ย ดงันี ้

ความกวา้งของอตัราชัน้  =
ขอ้มลูที่มีค่าสงูสดุ−ขอ้มลูที่มีค่าต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

       = 
5 – 1

5
 

       = 0.8 
 

ตาราง 6 แสดงเกณฑก์ารประเมินแบบสอบถามเก่ียวกบัการรบัรูต้ราสินคา้ 
 

       ค่าคะแนนเฉลี่ย ระดบัความคิดเห็น 
4.21 – 5.00 มีการรบัรูต้ราสินคา้อยู่ในระดบัมากท่ีสดุ 
3.41 – 4.20 มีการรบัรูต้ราสินคา้อยู่ในระดบัมาก 
2.61 – 3.40 มีการรบัรูต้ราสินคา้อยู่ในระดบัปานกลาง 
1.81 – 2.60 มีการรบัรูต้ราสินคา้อยู่ในระดบันอ้ย 
1.00 – 1.80 มีการรบัรูต้ราสินคา้อยู่ในระดบันอ้ยที่สดุ 

 
ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด  จ านวน 31 ขอ้ ไดแ้ก่ 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นส่งเสริมการตลาด ดา้นบุคลากร ดา้น
ลกัษณะทางกายภาพ และดา้นกระบวนการบริการ ลกัษณะแบบสอบถามเป็นลกัษณะมาตราสว่น
ประมาณค่าของลิเคิรท์ (Likert Scale) โดยก าหนดใหม้ี 5 ระดบัดงันี ้

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

การแปลความหมายค่าเฉลี่ยน า้หนักของแบบสอบถาม โดยมีเกณฑ์พิจารณา
แบ่งระดบัส่วนประสมทางการตลาด ดว้ยการหาช่วงกวา้งของอตัราภาคชัน้ โดยการค านวณตาม
หลกัการหาค่าเฉลี่ย ดงันี ้
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    ความกวา้งของอตัราชัน้  =
ขอ้มลูที่มีค่าสงูสดุ−ขอ้มลูที่มีค่าต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

        = 
5 – 1

5
 

        = 0.8 
 

ตาราง  7 แสดงเกณฑก์ารประเมินแบบสอบถามเก่ียวกบัการสว่นประสมทางการตลาด 
 

           ค่าคะแนนเฉลี่ย ระดบัความคิดเห็น 
4.21 – 5.00 มีความพงึพอใจในสว่นประสมทางการตลาดอยู่ในระดบัมากที่สดุ 
3.41 – 4.20 มีความพงึพอใจในสว่นประสมทางการตลาดอยู่ในระดบัมาก 
2.61 – 3.40 มีความพงึพอใจในสว่นประสมทางการตลาดอยู่ในระดบัปานกลาง 
1.81 – 2.60 มีความพงึพอใจในสว่นประสมทางการตลาดอยู่ในระดบันอ้ย 
1.00 – 1.80 มีความพงึพอใจในสว่นประสมทางการตลาดอยู่ในระดบันอ้ยที่สดุ 

    
ส่วนที่  5  แบบสอบถามเก่ียวกับภาพลักษณ์ของของสถานีบริการน า้มัน  PTT 

Station  จ านวน 13 ข้อ ได้แก่ ด้านลักษณ์บริษัท ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้านภาพลักษณ์
บรกิาร ลกัษณะแบบสอบถามเป็นลกัษณะมาตราส่วนประมาณค่าของลิเคิรท์ (Likert Scale) โดย
ก าหนดใหม้ี 5 ระดบัดงันี ้

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

การแปลความหมายค่าเฉลี่ยน า้หนักของแบบสอบถาม โดยมีเกณฑ์พิจารณา
แบ่งระดับภาพลักษณ์ ดว้ยการหาช่วงกวา้งของอัตราภาคชัน้  โดยการค านวณตามหลักการหา
ค่าเฉลี่ย ดงันี ้

    ความกวา้งของอตัราชัน้  =
ขอ้มลูที่มีค่าสงูสดุ−ขอ้มลูที่มีค่าต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

        = 
5 – 1

5
 

        = 0.8 
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ตาราง 8 แสดงเกณฑก์ารประเมินแบบสอบถามเก่ียวกบัภาพลกัษณข์องสถานีบริการน า้มนั PTT 
Station 

 

ค่าคะแนนเฉลี่ย ระดบัความคิดเห็น 
4.21 – 5.00 มีภาพลกัษณอ์ยู่ในระดบัมากท่ีสดุ 
3.41 – 4.20 มีภาพลกัษณอ์ยู่ในระดบัมาก 
2.61 – 3.40 มีภาพลกัษณอ์ยู่ในระดบัปานกลาง 
1.81 – 2.60 มีภาพลกัษณอ์ยู่ในระดบันอ้ย 
1.00 – 1.80 มีภาพลกัษณอ์ยู่ในระดบันอ้ยที่สดุ 

 
3. น าแบบสอบถามที่เรียงเรียงเสรจ็เรียบรอ้ยแลว้เสนอต่ออาจารยท์ี่ปรกึษาปรญิญา

นิพนธ ์เพื่อตรวจสอบความถูกตอ้งของเนือ้หา และความเหมาะสมของภาษาที่ใช ้รวมทัง้เสนอแนะ
เพิ่มก่อนน าเสนอต่อผูเ้ชี่ยวชาญในการตรวจเครื่องมือ 

4. ท าการการปรบัปรุงแบบสอบถามใหส้มบรูณต์ามที่อาจารยท์ี่ปรกึษาเสนอแนะ 
5. น าแบบสอบถามที่ไดร้บัการปรบัปรุงแกไ้ขเรียบรอ้ยแลว้ ท าการแต่งตัง้ผูเ้ชี่ยวชาญ

เพื่อตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนือ้หา (Content Validity) จ านวน 3 ท่าน โดยหาค่าดัชนีความ
สอดคลอ้ง (Index of Congruence) 

6. ท าการปรบัปรุงแบบสอบถามตามข้อเสนอแนะของผู้เชี่ยวชาญ  และน าเสนอ
อาจารยท์ี่ปรึกษา เพื่อท าการตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถามอีกครัง้  ก่อนน าไปเก็บ
รวบรวมขอ้มลูต่อไป 

7. น าแบบสอบถามที่ผ่านการปรบัปรุงแก้ไขตามที่ผู ้เชี่ยวชาญเสนอแนะ จากนั้น
น าไปทดลองใช ้(Try Out) กับกลุ่มตัวอย่างที่มีลกัษณะใกลเ้คียงกับกลุ่มตัวอย่างที่ท าการศึกษา 
จ านวน 30 คน แลว้น ามาวิเคราะหห์าค่าความเชื่อมั่น (Reliability) โดยหาค่าสมัประสิทธิ์อัลฟ่า
ของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2550)  
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การเก็บรวบรวมข้อมูล 
1. ผูว้ิจัยขอหนังสือจากบัณฑิตวิทยาลยั มหาวิทยาลัยศรีนครินทรว์ิโรฒ ถึงผูใ้ชบ้ริการ 

PTT Station เพื่อขอความอนเุคราะหใ์นการเก็บรวบรวมขอ้มลู 
2. ผู้วิจัยสร้างแบบสอบถาม Google From ลักษณะ Link และ QR Code โดยใน

แบบสอบถามระบุคุณสมบติัผูต้อบแบบสอบถามว่าตอ้งเป็นผู้ที่เคยใชบ้ริการสถานีบริการน า้มัน 
PTT Station ในกรุงเทพมหานคร เท่านัน้ 

3. ในแบบสอบถามผู้วิจัยได้อธิบายและชีแ้จงรายละเอียดเก่ียวกับวัตถุประสงค์ของ
แบบสอบถาม ชีแ้จงการท าวิจัยให้ทราบ และวิธีการกรอบขอ้มูลแก่ผู้ตอบแบบสอบถามอย่าง
ละเอียด 

4. ผูว้ิจยัด าเนินการเก็บรวบรวมขอ้มลูผ่านช่องทางออนไลน ์ คือ Facbook  Line Twitter 
และ instagram 
 

การวิเคราะหข์้อมูล 
การวิเคราะหข์อ้มูลโดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เป็นการวิเคราะห์

ขอ้มลูเก่ียวกบั 
1. ปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบั

การศกึษา รายไดเ้ฉลี่ย โดยการวิเคราะหห์าค่าความถ่ี (Frequency) และค่ารอ้ยละ (Percentage)  
2. การรบัรูต้ราสินคา้ ไดแ้ก่ ดา้นการตระหนกัรูต้ราสินคา้ ดา้นการเชื่อมโยงตราสินคา้ 

และด้านคุณภาพที่ถูกรับรู ้ โดยวิเคราะห์หาค่าเฉลี่ย  (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation)  

3. ส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภัณฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจัด
จ าหน่าย ดา้นส่งเสริมการตลาด ดา้นบุคลากร ดา้นลกัษณะทางกายภาพ และดา้นกระบวนการ
บรกิาร โดยวิเคราะหห์าค่าเฉลี่ย (Mean) และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

4. การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ได้แก่ ดา้นการโฆษณา ดา้นการขายโดย
พนักงาน ดา้นการประชาสมัพันธ์ และดา้นการส่งเสริมการขาย โดยวิเคราะหห์าค่าเฉลี่ย (Mean) 
และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

5. ภาพลักษณ์ของสถานีบริการน า้มัน PTT Station ได้แก่ ด้านภาพลักษณ์บริษัท 
ดา้นภาพลกัษณต์ราสินคา้ และดา้นภาพลกัษณบ์ริการ โดยวิเคราะหห์าค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
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การวิเคราะหโ์ดยใชส้ถิติเชิงอนมุาณ (Inferential Statistics) 
ใช้การวิเคราะห์สมการเชิงโครงสรา้ง (Structural Equation Model: SEM) ในการ

ทดสอบสมมติฐาน  
สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู 

ในการวิจยัครัง้นีจ้ะใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลูมีดงันี ้
1. สถิติเชิงบรรยาย (Descriptive Statistics) บรรยายลักษณะข้อมูลองกลุ่ม

ตวัอย่าง ไดแ้ก่ (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2550) 
1.1 ค่ารอ้ยละ (Percentage) 

    P = 
f

n
 (100) 

 
  เมื่อ P แทน รอ้ยละ หรือ % (Percentage) 
   f แทน ความถ่ีที่ตอ้งการเปลี่ยนแปลงใหเ้ป็นรอ้ยละ 
   n แทน จ านวนความถ่ีทัง้หมดหรือจ านวนประชากร 

1.2 การหาค่าเฉลี่ย (Mean) โดยใชส้ตูร (ชศูรี วงศร์ตันะ, 2552)  

  

x=̅ 
∑ x

n
 

  เมื่อ x ̅ แทนค่าคะแนนเฉลี่ย 
   x แทนผลรวมของคะแนนทัง้หมด 

   n แทนขนาดของผูต้อบแบบสอบถาม 
1.3 การหาค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดยใชส้ตูร  

(ชศูรี วงศร์ตันะ, 2552) 

S= √
nΣx2-(Σx)2

n(n-1)
 

 

   เมื่อ S  แทนค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

    n แทนจ านวนคนในผูต้อบแบบสอบถาม 

    (Σx)2 แทนผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง 

    Σx2 แทนผลรวมของคะแนนแต่ละตวัยกก าลงัสอง 
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3. สถิติส  าหรบัวิเคราะหค์ณุภาพแบบสอบถาม 
ผูว้ิจัยได้น าแบบสอบถามที่สรา้งขึน้มาใช้ส  าหรบัการศึกษาวิจัยไปท าการ

ตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถามโดยหาความเชื่อมั่น (Reliability) โดยน าแบบสอบถามไป
ทดสอบ (Pretest) กับกลุ่มเป้าหมายจ านวน 30 ราย (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2550) จากนั้นน า
แบบสอบถามมาค านวณหาค่าความเชื่อมั่นโดยใช้สูตรหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่า (Alpha - 
Coefficient)ของครอนบคั (Cronbach) เพื่อหาค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามใชส้ตูรดงันี ้  

α= 
k 

covariance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅
variance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅

1+(k-1)
covariance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅

variance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅

 

 

  เมื่อ α แทนค่า ความเชื่อมั่นหรือ Alpha coefficient 

   k แทนค่า จ านวนขอ้ของแบบสอบถาม 

    covariance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅  แทนค่า เฉลี่ยของค่าแปรปรวนรว่มระหว่างค าถาม   

                                variance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅  แทนค่า เฉลี่ยของค่าแปรปรวนของค าตอบ 

4. สถิติเชิงอนมุาณ (Inferential Statistic) ซึ่งใชท้ดสอบสมมติฐานดงันี ้
การวิเคราะห์สมการเชิงโครงสรา้ง (Structural Equation Model: SEM) ใน

การทดสอบสมมติฐาน และมีหลกัเกณฑใ์นการพิจารณาดงันี ้

4.1 ค่าสถิติไค-สแควร ์(Chi-Square Statistics: 2) เป็นค่าดัชนีที่ใชใ้นการ
ตรวจสอบความสอดคลอ้งกลมกลืนระหว่างโมเดลกบัขอ้มูลเชิงประจกัรในภาพและเป็นดชันีที่ใช้
อย่างแพร่หลายที่สุด วิธีนี ้โมเดลที่มีความสอดคล้องคือโมเดลที่มีค่าไค -แสควรต์ ่า และไม่มี
นยัส าคญัทางสถิติคือ มีค่า p-value มากกว่าหรือเท่ากบั 0.05 ขึน้ไป (Kelloway, 2015)  

  4.2 ค่า Normed Chi-Square หรือ Relative Chi-Square หรือ 

ค่าไค-สแควร ์สมัพันธ ์(2/df) ค่าไค-สแควรส์มัพัทธเ์ป็นการน าค่าไค- แสควรห์ารดว้ยองศาอิสระ 
(Degree of Freedom: df) เกณฑ์ที่ ใช้พิจารณาคือ โมเดลที่มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิง

ประจกัษใ์นระดบัดีเมื่อค่า 2/df นอ้ยกว่า 2.00 ( 2/df < 2.00)(Kelloway, 2015) 
4.3 ดัชนีฐานรากที่สองของค่าเฉลี่ยความคาดเคลื่อนก าลังสองของการ

ประมาณค่า (Root Mean Square error of Approximation: RMSEA) ค านวณจากสตูรดงันี ้
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RMSEA = √
x2- df

n – 1
 

 
ค่ า  RMSEA เป็ น ก ารวัด ค วาม แตก ต่ า ง ต่ อหน่ วย ขอ งอ งศา อิ ส ระ 

(Discrepancy per Degree of Freedom)  โดยเสนอว่า RMSEA ควรมี ค่าใกล้ศูนย์ แสดงว่า 
โมเดลมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชิงประจกัษ์ เกณฑท์ี่ใชใ้นการพิจารณา เกณฑท์ี่ใชพ้ิจารณาคือ 
โมเดลมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชิงประจกัษ์ในระดบัดี เมื่อค่า RMSEA นอ้ยกว่า 0.05 (RMSEA 
< 0.05) (Kelloway, 2015) 

4.4 ค่าดัชนีวัดระดับความสอดคล้อง (Goodness of Fit Index: GFI) เป็น
ดัชนีที่จัดอยู่ในกลุ่มดัชนีทดสอบความสอดคล้องแบบสมบูรณ์ (Absolute Fit Index) เป็นค่าที่
แสดงถึงปรมิาณความแปรปรวนและความแปรปรวนร่วมที่อธิบายไดด้ว้ยโมเดลมีสตูรการค านวณ
ดงันี ้ 

   GFI =1- 
2 model

2 null  

  ค่า GFI จะมีค่าอยู่ระหว่าง 0 และ 1 ค่า GFI มีค่าเขา้ใกล ้1.00 แสดงว่า
โมเดลมีความสอดคล้องกับขอ้มูลเชิงประจักษ์ เกณฑ์ที่ใชใ้นการพิจารณาคือ โมเดลที่มีความ
สอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชิงประจักษ์ในระดับดี เมื่อค่า GFI มากว่า 0.95 (GFI > 0.95) และพอใชเ้มื่อ
ค่า GFI มค่ีาระหว่าง 0.90 ถึง 0.95 ( 0.95 ≥ GFI)  (Kelloway, 2015) 

4.5 ดัชนีวัดความสอดคล้องที่ปรับแก้แล้ว (Adjusted Goodness of Fit 
Index: AGFI) เป็นดัชนีอีกตัวหนึ่งที่จัดอยู่ในกลุ่มดัชนีทดสอบความสอดคล้องแบบสมบูรณ ์
(Absolute Fit Index) เป็นค่าที่แสดงถึงปริมาณความแปรปรวนและความแปรปรวนร่วมที่ร่วม
อธิบายไดด้ว้ยโมเดลที่ปรบัแกด้ว้ยองศาอิสระ มีสตูรการค านวณดงันี ้

 
  AGFI = 1 – [(dfmull/dfmodel)(1 – GFI)] 
 
  ค่า AGFI นีม้ีคณุสมบติัเช่นเดียวกบัดชันี GFI เกณฑท์ี่ใชใ้นการพิจารณา 

GFI นั่นคือ โมเดลที่มีความสอดคลอ้งกับขอ้มูลเชิงประจักษ์ในระดับดีเมื่อค่า AGFI มากว่า 0.95 
(GFI > 0.95) และพอใช้เมื่อค่า AGFI มีค่าระหว่าง 0.90 ถึง 0.95 ( 0.95 ≥ AGFI) (Kelloway, 
2015) 
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4.6 ค่า  Normed Fit Index (NFI) จัดอยู่ ในกลุ่มดัชนี ความสอดคล้อง
กลมกลืนเชิงสมัพทัธ ์(Relative Fit Index) มีสตูรการค านวณ ดงันี ้

 

  NFI = (2
b - 2m) / 2

b 
 

  เมื่อ    2
b แทน Fit function ของ baseline model 

            2
b แทน Fit function ของขอ้มลูโมเดลตามทฤษฎี 

 
 ดัชนี NFI เป็นดัชนีที่บอกว่า โมเดลที่น ามาตรวจสอบดีกว่าโมเดลที่ตัว

แปรไม่สัมพันธ์กันเลย (Baseline Model ค่าดัชนี NFI มีค่าระหว่า 0 ถึง 1 โมเดที่สอคดล้องกับ
ขอ้มูลเชิงประจักษ์จะมีค่า NFI เขา้ใกล ้1.00 ซึ่งเกณฑด์ัชนี NFI มีค่าตัง้แต่ 0.090 ขึน้ไป (NFI ≥ 
0.90 ) แสดงว่าโมเดลมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชิงประจกัษ์ (Kelloway, 2015) 

4.7 ค่า Comparative Fit Index (CFI) เป็นดัชนีที่ปรบัปรุงจากดชันี NFI โดย
ดัชนี CFI เป็น normed ท าให้มีค่าระหว่าง O ถึง 1 ซึ่งความซับซ้อนของโมเดลไม่มีผลต่อดัชนี 
(CFI) และมีสตูรการค านวณ ดงันี ้

 

  CFI = (2
m - dfm) /( 2b – dfb) 

 
 โดยเสนอเกณฑ์ไว้ว่า ดัชนี CFI มีค่าตั้งแต่ 0.90 ขึน้ไป (CFI ≥ 0.90) 

แสดงว่าโมเดลมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชิงประจกัษณ ์โดยดชันี CFI มีค่าระหว่าง 0.90 ถึง 0.95 
แสดงว่า โมเดลมีความสอดคลอ้งในระดบัพอใชไ้ด ้และดชันี CFI มีค่ามากว่า 0.95 แสดว่า โมเดล
มีความสอดคลอ้งอยู่ในระดบัดี (Kelloway, 2015) 
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บทที ่4 
ผลการวิเคราะหข์้อมูล 

 
การศึกษาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของภาพลักษณ์สถานีบริการน ้ามัน PTT 

Station ผูว้ิจยัไดก้ าหนดสญัลกัษณแ์ละอกัษรต่อต่าง ๆ ที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลูดงัต่อไปนี ้
 

X  แทน  ค่า (Mean) หรือค่าเฉลี่ยเลขคณิต (Arithmetic Mean) 
S.D. แทน  สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
r แทน  ค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธเ์พียรส์นั (Pearson Product  Moment 

Correlation Coefficient) 

  แทน น า้หนกัองคป์ระกอบมาตรฐาน 
2  แทน  ค่าสถิติไค-สแควร ์(Chi- square) 

SE แทน ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของน า้หนกัองคป์ระกอบ 
t แทน ค่าทดสอบนยัส าคญัทางสถิติของสมัประสิทธิ์ถดถอยของตวัแปร 
R2 แทน  ค่าสมัประสิทธิ์การพยากรณ ์(Coefficient of Determination) 
SK แทน ค่าความเบ ้(Skewness) 
KU แทน ค่าความโด่ง (Kurtosis) 
df แทน ค่าองศาความเป็นอิสระ (Degree of Freedom) 
p แทน ค่าความน่าจะเป็นในการทดสอบสมมติฐาน (Probability) 

C  แทน ความเที่ยงของตวัแปรแฝง (Construct Reliability) 

V  แทน ค่าเฉลี่ยความแปรปรวนที่สกดัได ้(Average Variance Extracted) 
TE แทน  ขนาดอิทธิพลรวม (รวม Effects) 
IE แทน  ขนาดอิทธิพลทางออ้ม (Indirect Effects) 
DE แทน  ขนาดอิทธิพลทางตรง (Direct Effects) 
CFI แทน  ดชันีวดัความสอดคลอ้งกลมกลืนเชิงสมัพทัธ ์(Comparative Fit  

Index) 
GFI แทน  ดชันีวดัระดบัความกลมกลืน (Goodness of Fit Index) 
AGFI แทน  ดชันีวดัระดบัความกลมกลืนที่ปรบัแกแ้ลว้ (Adjusted  

 Goodness of Fit Index) 
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RMSEA 
 

แทน  ดชันีรากที่สองของค่าเฉลี่ยความคลาดเคลื่อนโดยประมาณ  
 (Root Mean Square Error of Approximation) 

SRMR แทน  ดชันีรากที่สองของค่าเฉลี่ยก าลงัสองของสว่นเหลือมาตรฐาน  
 (Standardized Root Mean Square Residual) 

INMC แทน การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ADVE แทน ดา้นการโฆษณา  
SALE แทน ดา้นการขายโดยพนกังาน  
PURE แทน ดา้นการประชาสมัพนัธ ์ 
EVMA แทน ดา้นการตลาดเชิงกิจกรรม 
MANI แทน สว่นประสมทางการตลาด 
PRSE แทน ดา้นผลิตภณัฑ ์
PRIC แทน ดา้นราคา  
PLAC แทน ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย  
PROM แทน ดา้นสง่เสรมิการตลาด  
PEOP แทน ดา้นบคุลากร  
PHEV แทน ดา้นลกัษณะทางกายภาพ  
PROC แทน ดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร  
BERQ แทน การรบัรูต้ราสินคา้ 
BRAW แทน ดา้นการตระหนกัรูต้ราสินคา้ 
BRAS แทน ดา้นการเชื่อมโยงตราสินคา้ 
PEQU แทน ดา้นคณุภาพที่ถกูรบัรู ้
BRRO แทน ดา้นภกัดีต่อตราสินคา้ 
PTSM แทน ภาพลกัษณข์องสถานีบริการน า้มนั PTT Station 
COIM แทน ดา้นภาพลกัษณข์องบริษัท 
BRIM แทน ดา้นภาพลกัษณข์องตราสินคา้ 
SEIM แทน ดา้นภาพลกัษณบ์รกิาร 
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การน าเสนอผลการวิเคราะหข์้อมูล 
การน าเสนอผลการวิเคราะหข์อ้มลูการวิจยัในครัง้นี ้โดยการแบ่งการน าเสนอออกเป็น 2 

สว่นตามล าดบัดงันี ้
ส่วนที่ 1 การวิเคราะหข์อ้มูลเชิงพรรณนา โดยแบ่งผลการวิเคราะหข์อ้มูลออกเป็น 5 

ตอนดงันี ้  
ตอนที่ 1 การวิเคราะหข์อ้มลูปัจจยัสว่นบคุคล 
ตอนที่ 2 การวิเคราะหข์อ้มลูการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ 
ตอนที่ 3 การวิเคราะหข์อ้มลูสว่นประสมทางการตลาด 
ตอนที่ 4 การวิเคราะหข์อ้มลูการรบัรูต้ราสินคา้ 
ตอนที่ 5 การวิเคราะหข์อ้มลูภาพลกัษณข์องสถานีบรกิารน า้มนั PTT Station 

สว่นที่ 2 การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงอนมุานเพื่อการทดสอบสมมติฐาน จ านวน 3 ขอ้ดงันี ้
1. การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ส่วนประสมทางการตลาด และ การรบัรู ้

ตราสินคา้สง่ผลทางตรงต่อภาพลกัษณข์องสถานีบรกิารน า้มนั PTT Station 
2. การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและสว่นประสมทางการตลาดสง่ทางตรง

ผลต่อการรบัรูต้ราสินคา้ 
3. การสื่อสารการตลาดสง่ผลทางตรงต่อสว่นประสมทางการตลาด 

ผลการวิเคราะหข์้อมูล 
สว่นที่ 1 การวิเคราะหเ์ชิงพรรณนา ประกอบดว้ย 5 ตอนดงันี ้

ตอนที่ 1 การวิเคราะหข์อ้มลูปัจจยัสว่นบคุคล 
 
ตาราง 9 ค่าความถ่ีและค่ารอ้ยละของปัจจยัสว่นบคุคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
 

ปัจจยัสว่นบคุคล จ านวน รอ้ยละ 
เพศ   

ชาย 157 46.18 
หญิง 183 53.82 

รวม 340 100.00 
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ตาราง 9 (ต่อ) 
 

ปัจจยัสว่นบคุคล จ านวน รอ้ยละ 
อาย ุ   

25 - 34 ปี 45 13.24 
35 - 44 ปี 130 38.24 
45 - 54 ปี 81 23.82 
55 - 63 ปี 48 14.12 
64 ปีขีน้ไป 36 10.59 

รวม 340 100.00 
สถานภาพสมรส   

โสด 115 33.82 
สมรส 169 49.71 
หมา้ย/หย่ารา้ง/แยกกนัอยู่ 56 16.47 

รวม 340 100.00 
ระดบัการศกึษา   

ต ่ากว่าปรญิญาตรี 77 22.65 
ปรญิญาตรี 193 56.76 
สงูกว่าปรญิญาตรี 70 20.59 

รวม 340 100.00 
รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน   

15,000 - 24,000 บาท 72 21.18 
24,001-33,001 บาท 91 26.76 
33,002-42,002 บาท 87 25.59 
42,003- 51,003 บาท 52 15.29 
51,001 บาทขึน้ไป 38 11.18 

รวม 340 100.00 
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จากตาราง 9 พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถามในการวิจัยครัง้นี ้มี
จ านวน 340 คน มีรายละเอียดดงันี ้

เพศ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 183 คน คิดเป็น
รอ้ยละ 53.82 และเป็นเพศชาย จ านวน 157 คน คิดเป็นรอ้ยละ 46.18 ตามล าดบั 

อายุ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 35 - 44 ปี จ านวน 130 
คน คิดเป็นรอ้ยละ 38.24 รองลงมาคือ อายุระหว่าง 45 - 54 ปี จ านวน 81 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
23.82อายรุะหว่าง 55 - 63 ปี จ านวน 48 คน คิดเป็นรอ้ยละ 14.12 อายรุะหว่าง 25 - 34 ปี จ านวน 
45 คน คิดเป็นรอ้ยละ 13.24 และอายุระหว่าง 64 ปีขีน้ไป จ านวน 36 คน คิดเป็นรอ้ยละ 10.59 
ตามล าดบั 

สถานภาพสมรส พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรส จ านวน 
169 คน คิดเป็นรอ้ยละ 49.71 รองลงมาคือ สถานภาพโสด จ านวน 115 คน คิดเป็นรอ้ยละ 33.82 
และสถานภาพหมา้ย/หย่ารา้ง/แยกกนัอยู่ จ านวน 56 คน คิดเป็นรอ้ยละ 16.47 ตามล าดบั 

ระดับการศึกษา พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาปริญญา
ตรี จ านวน 193 คน คิดเป็นรอ้ยละ 56.76 รองลงมาคือ ระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี จ านวน 
77คน คิดเป็นรอ้ยละ 22.65 และระดบัการศึกษาสงูกว่าปริญญาตรี จ านวน 70 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
20.59 ตามล าดบั 

รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
24,001-33,001 บาท จ านวน 91 คน คิดเป็นรอ้ยละ 26.76 รองลงมาคือ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
33,002-42,002 บาท จ านวน 87 คน คิดเป็นรอ้ยละ 25.59 รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 15,000 - 24,000 
บาท จ านวน 72 คน คิดเป็นรอ้ยละ 21.18 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 42,003- 51,003 บาท จ านวน  
52 คน คิดเป็นรอ้ยละ 15.29 และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 51,001 บาทขึน้ไป จ านวน 38 คน คิดเป็น 
รอ้ยละ 11.18 ตามล าดบั 
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ตอนที่ 2 การวิเคราะหข์อ้มลูการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ 
ตาราง 10 ค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนเบนมาตรฐานของการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ โดย
ภาพรวม 
 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ X  S.D. แปลผล 
1. ดา้นการโฆษณา 3.41 0.804 มาก 
2. ดา้นการขายโดยพนกังาน 3.45 0.840 มาก 
3. ดา้นการประชาสมัพนัธ ์ 3.44 0.820 มาก 
4. ดา้นการตลาดเชิงกิจกรรม 3.47 0.780 มาก 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.44 0.760 มาก 

 
จากตาราง 10 พบว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ โดยภาพรวมและรายดา้น 

อยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.44 โดยดา้นการตลาดเชิงกิจกรรม มีค่าเฉลี่ยมากที่สดุเท่ากับ 
3.47 รองลงมาคือ ดา้นการขายโดยพนักงาน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.45 ด้านการประชาสัมพันธ์ มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.44 และ ดา้นการโฆษณา มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.41 ตามล าดบั 
 
ตาราง 11 ค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนเบนมาตรฐานของการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ดา้น
การโฆษณา 
 

ดา้นการโฆษณา X  S.D. แปลผล 
1. โฆษณาษทางโทรทศัน ์(Spot TV) 3.41 0.902 มาก 
2. การโฆษณาทางวิทย ุ(Spot Radio) 3.72 0.96 มาก 
3. การโฆษณาบนอินเตอรเ์น็ต (Online Advertising) เช่น 

เว็บไซตข์อง PTT เฟสบุ๊ค PTT 
3.18 0.921 ปานกลาง 

4. การโฆษณาทางหนังสือพิมพ์ นิตยสารกิจกรรมเพื่อ
สงัคม เป็นตน้ 

3.31 0.809 ปานกลาง 

5. การโฆษณาป้ายกลางแจง้ขนาดใหญ่ บริเวณขา้งถนน
ทางหลวง 

3.41 0.802 มาก 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.41 0.84 มาก 
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จากตาราง 11 พบว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการโฆษณา โดย
ภาพรวม อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.41 และรายขอ้ อยู่ในระดับมาก ไดแ้ก่ การโฆษณา
ทางวิทยุ (Spot Radio) มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดเท่ากับ 3.72 รองลงมาคือ โฆษณาษทางโทรทัศน ์
(Spot TV) และการโฆษณาป้ายกลางแจง้ขนาดใหญ่ บริเวณขา้งถนนทางหลวง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.41 เท่ากัน ส่วนและรายขอ้ อยู่ในระดบัปานกลาง ไดแ้ก่ การโฆษณาทางหนังสือพิมพ ์นิตยสาร
กิจกรรมเพื่อสังคม เป็นต้น มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.31 และการโฆษณาบนอินเตอรเ์น็ต (Online 
Advertising) เช่น เว็บไซตข์อง PTT เฟสบุ๊ค PTT มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.18  ตามล าดบั 
 
ตาราง 12 ค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนเบนมาตรฐานของการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ  
ดา้นการขายโดยพนกังาน 
 

ดา้นการขายโดยพนกังาน X  S.D. แปลผล 
1. การขายน า้มนัโดยพนกังานในสถานีบริการ 3.29 0.917 ปานกลาง 
2. พนกังานแนะน าใหส้มคัรบตัรสมาชิก บลกูารด์ 3.65 0.817 มาก 
3. พนักงานน าเสนอของแถมแก่ลูกคา้ที่มาใชบ้ริการ เช่น 

น า้ด่ืม  
3.37 0.912 ปานกลาง 

4. พนกังานใหค้ าแนะน าเก่ียวกบัการใชน้ า้มนัที่เหมาะสม
กบัรถลกูคา้ผ่าน PTT Call Center 1365 

3.47 0.902 มาก 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.45 0.804 มาก 

 
จากตาราง 12 พบว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการขายโดยพนกังาน 

โดยภาพรวม อยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.45 และรายขอ้ อยู่ในระดบัมาก ไดแ้ก่ พนกังาน
แนะน าใหส้มัครบัตรสมาชิกบลูการด์ มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดเท่ากับ 3.65 รองลงมาคือ พนักงานให้
ค าแนะน าเก่ียวกับการใชน้ า้มันที่สเหมาะสมกับรถลูกคา้ผ่าน PTT Call Center 1365 มีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 3.47 ส่วนรายขอ้ อยู่ในระดับปานกลาง ไดแ้ก่  พนักงานน าเสนอของแถมแก่ลูกคา้ที่มาใช้
บริการ เช่น น ้าด่ืม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.37 และการขายน ้ามันโดยพนักงานในสถานีบริการ  
มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.29 ตามล าดบั 
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ตาราง 13 ค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนเบนมาตรฐานของการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ  
ดา้นการประชาสมัพนัธ์ 
 

ดา้นการประชาสมัพนัธ์ X  S.D. แปลผล 
1. ประชาสมัพนัธก์ิจกรรมเพื่อสงัคมผ่านรายการวิทยุ 3.36 0.901 ปานกลาง 
2. การใหข้อ้มูลประชาสมัพันธ์กิจกรรมหรือโครงการของ 

PTT ในเว็บไซตต่์าง ๆ 
3.36 0.900 ปานกลาง 

3. ข่าวการสมัภาษณ์ผูบ้ริหารของ PTT ผ่านหนังสือพิมพ์
หรือข่าวออนไลน ์

3.73 0.804 มาก 

4. คอลัมน์กิจกรรมรกัษ์โลกและสิ่งแวดลอ้มในนิตยสาร
ต่าง ๆ 

3.31 0.911 ปานกลาง 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.44 0.820 มาก 

 
จากตาราง 13 พบว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการประชาสมัพันธ ์

โดยภาพรวม อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.44 และรายขอ้ อยู่ในระดับมาก ไดแ้ก่ ข่าวการ
สมัภาษณ์ผูบ้ริหารของ PTT ผ่านหนังสือพิมพห์รือข่าวออนไลน ์มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดเท่ากับ 3.73 
รองลงมาคือ ประชาสมัพันธ์กิจกรรมเพื่อสงัคมผ่านรายการวิทยุ และการใหข้อ้มูลประชาสมัพันธ์ 
ส่วนและรายขอ้ อยู่ในระดับปานกลาง ไดแ้ก่ กิจกรรมหรือโครงการของ PTT ในเว็บไซตต่์าง ๆ มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.36 เท่ากัน และคอลัมนก์ิจกรรมรกัษ์โลกและสิ่งแวดลอ้มในนิตยสารต่าง ๆ มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.31 ตามล าดบั 
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ตาราง 14 ค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนเบนมาตรฐานของการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ดา้น
การตลาดเชิงกิจกรรม 
 

ดา้นการตลาดเชิงกิจกรรม X  S.D. แปลผล 
1. การออกบธูกิจกรรมวนัสิ่งแวด 3.44 0.804 มาก 
2. การจดักิจกรรมประกวดศิลปะของ PTT 3.52 0.998 มาก 
3. กาจัดกิจกรรมแจกของที่ระลึกโดยการสกรีนโลโก้กับ

สินคา้มอบใหล้กูคา้ 
3.39 0.902 ปานกลาง 

4. การจดักิจกรรม CSR เพื่อสงัคม 3.71 0.998 มาก 
5. การจดัจดักิจกรรม PTT Group CG Day 3.29 0.912 ปานกลาง 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.47 0.780 มาก 

 
จากตาราง 14 พบว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการตลาดเชิง

กิจกรรม โดยภาพรวม อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.47 และรายขอ้ อยู่ในระดบัมาก ไดแ้ก่ 
การจัดกิจกรรม CSR เพื่อสังคม มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดเท่ากับ 3.71 รองลงมาคือ การจัดกิจกรรม
ประกวดศิลปะของ PTT  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.52 การออกบูธกิจกรรมวันสิ่งแวด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.44 สว่นรายขอ้ อยู่ในระดบัปานกลาง ไดแ้ก่ กาจดักิจกรรมแจกของที่ระลึกโดยการสกรีนโลโกก้บั
สินค้ามอบให้ลูกค้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.39 และการจัดจัดกิจกรรม PTT Group CG Day  มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.29 ตามล าดบั 
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ตอนที่ 3 การวิเคราะหข์อ้มลูสว่นประสมทางการตลาด 
 
ตาราง 15 ค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาด โดยภาพรวม 
 

สว่นประสมทางการตลาด X  S.D. แปลผล 
1. ดา้นผลิตภณัฑ ์ 3.44 0.780 มาก 
2. ดา้นราคา 3.50 0.682 มาก 
3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 3.42 0.781 มาก 
4. ดา้นสง่เสรมิการตลาด 3.44 0.800 มาก 
5. ดา้นบคุลากร 3.38 0.840 ปานกลาง 
6. ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 3.44 0.820 มาก 
7. ดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร 3.36 0.920 ปานกลาง 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.42 0.755 มาก 

 
จากตาราง 15 พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด โดยภาพรวม อยู่ในระดับมาก  

มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.42 และรายดา้น อยู่ในระดบัมาก ไดแ้ก่ ดา้นราคา มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดเท่ากับ 
3.50 รองลงมาคือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านส่งเสริมการตลาด และด้านลักษณะทางกายภาพ มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.44 เท่ากัน ดา้นการประชาสมัพันธ์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.44 ดา้นช่องทางการจัด
จ าหน่าย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.42 ส่วนและรายดา้น อยู่ในระดับปานกลาง ไดแ้ก่  ดา้นบุคลากร มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.38 ดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.36 ตามล าดบั 
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ตาราง 16 ค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนเบนมาตรฐานของสว่นประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์
 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ X  S.D. แปลผล 
1. มาตรฐานคุณภาพน ้ามันดีกว่าเมื่อเปรียบเทียบกับ

สถานีบรกิารย่ีหอ้อ่ืน 
3.43 0.960 มาก 

2. มีน า้มนัใหเ้ลือกหากหลายชนิด 3.52 0.950 มาก 
3. น า้มันมีคุณภาพผ่านการตรวจสอบมาตรฐานระดับ

สากล 
3.34 0.906 ปานกลาง 

4. ตรายี่หอ้มีความน่าเชื่อถือเป็นที่ยอมรบั 3.69 0.897 มาก 
5. ภายใน PTT Station มี ร้านสะดวกซื ้อ ซึ่ งมีสินค้า

หลากหลาย ครบครนัไวค้อยบรกิาร 
3.19 0.916 ปานกลาง 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.44 0.780 มาก 

 
จากตาราง 16 พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภัณฑ ์โดยภาพรวม อยู่ใน

ระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.44 และรายขอ้ อยู่ในระดับมาก ไดแ้ก่ ตรายี่หอ้มีความน่าเชื่อถือ
เป็นที่ยอมรบั มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดเท่ากับ 3.69 รองลงมาคือ มีน า้มันให้เลือกหากหลายชนิด มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.52 มาตรฐานคุณภาพน า้มันดีกว่าเมื่อเปรียบเทียบกับสถานีบริการยี่หอ้อ่ืน มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.43 ส่วนรายขอ้ อยู่ในระดบัปานกลาง ไดแ้ก่ น า้มนัมีคณุภาพผ่านการตรวจสอบ
มาตรฐานระดบัสากล มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.34 และภายใน PTT Station มีรา้นสะดวกซือ้ ซึ่งมีสินคา้
หลากหลาย ครบครนัไวค้อยบรกิาร มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.19 ตามล าดบั 
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ตาราง 17 ค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนเบนมาตรฐานของสว่นประสมทางการตลาด ดา้นราคา 
 

ดา้นราคา X  S.D. แปลผล 
1. ราคาน า้มนัมีความเหมาะสมกบัคณุภาพ 3.51 0.994 มาก 
2. ราคาสินคา้ภายใน PTT Station มีความเหมาะสม  เช่น 

สินค้าในรา้นสะดวกซือ้ รา้นจ าหน่ายรา้นของที่ระลึก 
และรา้นอาหาร เป็นตน้ 

3.39 0.907 ปานกลาง 

3. การปรบัราคาน า้มันของสถานีบริการ มีการค านึงถึง
ผูบ้ริโภค เช่น การตรงึราคาน า้มนัในช่วงน า้มนัประกาศ
ขึน้ราคา เป็นตน้ 

3.39 0.903 ปานกลาง 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.50 0.682 มาก 

 
จากตาราง 17 พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคา โดยภาพรวม อยู่ในระดบั

มาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.50 และรายขอ้ อยู่ในระดับมาก ไดแ้ก่ ราคาน า้มันมีความเหมาะสมกับ
คุณภาพ มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดเท่ากับ 3.51 ส่วนรายขอ้ อยู่ในระดับปานกลาง ไดแ้ก่ ราคาสินค้า
ภายใน PTT Station มีความเหมาะสม  เช่น สินคา้ในรา้นสะดวกซือ้ รา้นจ าหน่ายรา้นของที่ระลึก 
และรา้นอาหาร เป็นตน้ และการปรบัราคาน า้มนัของสถานีบรกิาร มีการค านึงถึงผูบ้ริโภค เช่น การ
ตรงึราคาน า้มนัในช่วงน า้มนัประกาศขึน้ราคา เป็นตน้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.39 เท่ากนัตามล าดบั 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 97 
 

ตาราง 18 ค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนเบนมาตรฐานของสว่นประสมทางการตลาด ดา้นช่องทาง
การจดัจ าหน่าย 
 

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย X  S.D. แปลผล 
1. สถานบีรกิารน า้มนัเขา้ถึงสะดวกหาไดง้่าย 3.21 1.18 ปานกลาง 
2. สถานีบริการน ้ามันมีตู้จ่ายน ้ามันเพียงพอในการ

ใหบ้รกิาร 
3.46 0.96 มาก 

3. จ านวนสถานีบริการน า้มันมีมากเมื่อเปรียบเทียบกับ
คู่แข่ง 

3.39 0.96 ปานกลาง 

4. สถานบีรกิารน า้มนัมีปา้ยบอกทางชดัเจน 3.35 1.03 ปานกลาง 
5. สถานีบริการน า้มันมีโลโกม้องเห็นไดช้ดัเจน สะดวกใน

การเขา้ถึง 
3.68 0.92 มาก 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.42 0.781 มาก 

 
จากตาราง 18 พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นช่องทางการจัดจ าหน่าย โดย

ภาพรวม อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.42 และรายขอ้ อยู่ในระดบัมาก ไดแ้ก่ สถานีบริการ
น า้มนัมีโลโกม้องเห็นไดช้ดัเจน สะดวกในการเขา้ถึง มีค่าเฉลี่ยมากที่สดุเท่ากบั 3.68 รองลงมาคือ 
สถานีบริการน า้มันมีตูจ้่ายน า้มันเพียงพอในการใหบ้ริการ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.46 ส่วนรายขอ้ อยู่
ในระดับปานกลาง ไดแ้ก่ จ านวนสถานีบริการน า้มันมีมากเมื่อเปรียบเทียบกับคู่แข่ง มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.39 สถานีบริการน า้มันมีป้ายบอกทางชัดเจน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.35 และสถานีบริการ
น า้มนัเขา้ถึงสะดวกหาไดง้่าย มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.21 ตามล าดบั 
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ตาราง 19 ค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนเบนมาตรฐานของสว่นประสมทางการตลาด ดา้นสง่เสรมิ
การตลาด 
 

ดา้นสง่เสรมิการตลาด X  S.D. แปลผล 
1. สถานีบริการน า้มันมีของแถม เช่น น า้ด่ืมและของ ที่

ระลกึมอบใหแ้ก่ลกูคา้ 
3.22 0.920 ปานกลาง 

2. มีการสะสมแตม้จากบตัรสมาชิกเพื่อแลกของรางวลั 3.39 0.907 ปานกลาง 
3. ไดร้บัส่วนลดเมื่อสินคา้ภายในสถานีบริการน า้มนั เช่น 

กาแฟอเมซอน 
3.48 0.891 มาก 

4. การส่งเสริมการขายร่วมกับธนาคาร เช่น ผ่านบัตร
เครดิตจะไดร้บัคะแนน หรือการไดร้บัเงินคืนเป็นตน้ 

3.37 0.804 ปานกลาง 

5. จดัโปรโมชั่นตามเทศกาลเป็นบตัรชิงโชค เป็นตน้ 3.73 0.994 มาก 
ค่าเฉลี่ยรวม 3.44 0.800 มาก 

 
จากตาราง 19 พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นส่งเสรมิการตลาด โดยภาพรวม 

อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.44 และรายข้อ อยู่ในระดับมาก ได้แก่ จัดโปรโมชั่นตาม
เทศกาลเป็นบัตรชิงโชค เป็นตน้ มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดเท่ากับ 3.73 รองลงมาคือ ไดร้บัส่วนลดเมื่อ
สินค้าภายในสถานีบริการน า้มัน เช่น กาแฟอเมซอน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.48 ส่วนรายขอ้ อยู่ใน
ระดบัปานกลาง ไดแ้ก่ มีการสะสมแตม้จากบตัรสมาชิกเพื่อแลกของรางวลั มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.39 
การส่งเสริมการขายรว่มกบัธนาคาร เช่น ผ่านบตัรเครดิตจะไดร้บัคะแนน หรือการไดร้บัเงินคืนเป็น
ตน้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.37 และสถานีบริการน า้มันมีของแถม เช่น น า้ด่ืมและของ ที่ระลึกมอบ
ใหแ้ก่ลกูคา้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.22 ตามล าดบั 
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ตาราง 20 ค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนเบนมาตรฐานของสว่นประสมทางการตลาด ดา้นบคุลากร 
 

ดา้นบคุลากร X  S.D. แปลผล 
1. พนกังานแต่งกายสะอาด เรียบรอ้ย 3.25 0.915 ปานกลาง 
2. พนกังานมีความสภุาพ อธัยาศยัดี เป็นมิตร มีการกลา่ว

สวสัดี/ขอบคณุ 
3.39 0.907 ปานกลาง 

3. พนกังานมีจ านวนเพียงพอในการใหบ้รกิารในช่วงเวลา
เรง่ด่วน 

3.38 0.901 ปานกลาง 

4. พนกังานใหบ้รกิารดว้ยความเต็มใจ  3.31 0.908 ปานกลาง 
5. พนักงานสามารถให้ค าแนะน าเก่ียวกับน ้ามันและ

บรกิารอ่ืน ๆ ที่เป็นประโยชน ์
3.56 0.922 มาก 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.38 0.840 ปานกลาง 

 
จากตาราง 20 พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นบุคลากร โดยภาพรวม อยู่ใน

ระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.38 และรายขอ้ อยู่ในระดับมาก ไดแ้ก่ พนักงานสามารถให้
ค าแนะน าเก่ียวกับน า้มันและบริการอ่ืน ๆ ที่เป็นประโยชน ์มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดเท่ากับ 3.56 ส่วน
รายขอ้ อยู่ในระดบัปานกลาง ไดแ้ก่ พนกังานมีความสภุาพ อธัยาศยัดี เป็นมิตร มีการกลา่วสวัสดี/
ขอบคณุ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.39 พนักงานมีจ านวนเพียงพอในการใหบ้ริการในช่วงเวลาเร่งด่วน มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.38 พนักงานใหบ้ริการดว้ยความเต็มใจ  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  3.31 และพนักงาน
แต่งกายสะอาด เรียบรอ้ย มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.25 ตามล าดบั 
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ตาราง  21 ค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนเบนมาตรฐานของสว่นประสมทางการตลาด ดา้นลกัษณะ
ทางกายภาพ 
 

ดา้นลกัษณะทางกายภาพ X  S.D. แปลผล 
1. สถานีบริการน ้ามันตกแต่งบรรยากาศภายในสถานี

บรกิารสะอาด และรม่รื่น 
3.25 0.825 ปานกลาง 

2. สถานีบริการน ้ามันมีแสงสว่าง ป้ายทางเข้าเห็นได้
ชดัเจน 

3.48 0.902 มาก 

3. สถานีบริการน ้ามันให้ความรูส้ึกปลอดภัยเมื่อเข้ารับ
บรกิาร เช่น มีกลอ้ง CCTV มีถงัดบัเพลิง เป็นตน้ 

3.50 0.900 มาก 

4. สถานีบริการน า้มันมีสิ่งอ านวยความสะดวกครบครนั 
รา้นสะดวกซือ้ รา้นอาหาร รา้นกาแฟ ตู้เอทีเอ็ม และ
หอ้งน า้ เป็นตน้ 

3.33 0.911 ปานกลาง 

5. สถานีบ ริการน ้ามันมี สถานที่ จอดรถเพี ยงพอ มี
ทางเขา้ออกสะดวก 

3.65 0.906 มาก 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.44 0.820 มาก 

 
จากตาราง 21 พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด ด้านลักษณะทางกายภาพ โดย

ภาพรวม อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.44 และรายขอ้ อยู่ในระดบัมาก ไดแ้ก่ สถานีบริการ
น า้มันมีสถานที่จอดรถเพียงพอ มีทางเขา้ออกสะดวก มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดเท่ากับ 3.65 รองลงมา
คือ สถานีบริการน า้มันใหค้วามรูส้ึกปลอดภัยเมื่อเขา้รบับริการ เช่น มีกลอ้ง CCTV มีถังดับเพลิง 
เป็นตน้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.50 สถานีบรกิารน า้มนัมีแสงสว่าง ปา้ยทางเขา้เห็นไดช้ดัเจน มีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 3.48 ส่วนรายขอ้ อยู่ในระดบัปานกลาง ไดแ้ก่ สถานีบรกิารน า้มนัมีสิ่งอ านวยความสะดวก
ครบครนั รา้นสะดวกซือ้ รา้นอาหาร รา้นกาแฟ ตูเ้อทีเอ็ม และหอ้งน า้ เป็นตน้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.33 และสถานีบริการน า้มันตกแต่งบรรยากาศภายในสถานีบริการสะอาด และร่มรื่น มีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 3.25 ตามล าดบั 
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ตาราง 22 ค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนเบนมาตรฐานของสว่นประสมทางการตลาด ดา้น
กระบวนการใหบ้รกิาร 
 

ดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร X  S.D. แปลผล 
1. สถานีบริการน า้มันมีการบริการที่สะดวก รวดเร็ว เช่น 

การเติมน า้มนั การช าระเงิน เป็นตน้ 
3.18 .999 ปานกลาง 

2. สถานีบริการน า้มันมี Application ในการอ านวยความ
สะดวกในการเขา้ใชบ้ริการ เช่น การคน้หาสถานีบริการ
น า้มัน การตรวจสอบราคาน า้มัน ตรวจสอบโปรโมชั่น
ต่าง ๆ เป็นตน้ 

3.45 0.995 มาก 

3. สถานีบริการน ้ามันมี รูปแบบการช าระเงินมีความ
หลากหลาย 

3.45 0.972 มาก 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.36 0.920 ปานกลาง 

 
จากตาราง 22 พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด ด้านกระบวนการให้บริการ โดย

ภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.36 และรายขอ้ อยู่ในระดับมาก ไดแ้ก่ สถานี
บริการน า้มันมี Application ในการอ านวยความสะดวกในการเขา้ใชบ้ริการ เช่น การคน้หาสถานี
บรกิารน า้มนั การตรวจสอบราคาน า้มนั ตรวจสอบโปรโมชั่นต่าง ๆ เป็นตน้ และสถานีบริการน า้มนั
มีรูปแบบการช าระเงินมีความหลากหลาย มีค่าเฉลี่ยมากที่สดุเท่ากบั 3.45 เท่ากนั ส่วนรายขอ้ อยู่
ในระดบัปานกลาง ไดแ้ก่ สถานีบริการน า้มนัมีการบรกิารที่สะดวก รวดเรว็ เช่น การเติมน า้มนั การ
ช าระเงิน เป็นตน้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.18 ตามล าดบั 
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ตอนที่ 4 การวิเคราะหข์อ้มลูการรบัรูต้ราสินคา้ 
 
ตาราง 23 ค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนเบนมาตรฐานของการรบัรูต้ราสินคา้ โดยภาพรวม 
 

การรบัรูต้ราสินคา้ X  S.D. แปลผล 
1. ดา้นการตระหนกัรูต้ราสินคา้ 3.53 0.650 มาก 
2. ดา้นการเชื่อมโยงตราสินคา้ 3.60 0.650 มาก 
3. ดา้นคณุภาพที่ถกูรบัรู ้ 3.66 0.570 มาก 
4. ดา้นภกัดีต่อตราสินคา้ 3.54 0.640 มาก 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.58 0.510 มาก 

 
จากตาราง 23 พบว่า การรบัรูต้ราสินคา้  โดยภาพรวม อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย

เท่ากบั 3.58 และรายดา้น อยู่ในระดบัมาก ไดแ้ก่ ดา้นคณุภาพที่ถูกรบัรู ้มีค่าเฉลี่ยมากที่สดุเท่ากบั 
3.66 รองลงมาคือ ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.60 ด้านการตระหนักรูต้รา
สินคา้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.53 และดา้นภกัดีต่อตราสินคา้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.54 ตามล าดบั 
 
ตาราง 20 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนเบนมาตรฐานของการรบัรูต้ราสินค้าด้านการตระหนักรู ้ 
ตราสินคา้ 
 

ดา้นการตระหนกัรูต้ราสินคา้ X  S.D. แปลผล 
1. ท่านรูจ้กัตราสินคา้ PTT Station ผ่านกิจกรรมเพื่อสงัคม

และการใชบ้รกิารอย่างต่อเนื่อง 
3.61 0.990 มาก 

2. ท่านจดจ าตราสินคา้ PTT Station ไดเ้ป็นเป็นอย่างดี 3.44 0.980 มาก 
3. PTT Station เป็นสถานีบริการน ้ามันที่มีคุณภาพและ

มาตรฐานระดบัสากล 
3.55 0.816 มาก 

4. PTT Station เป็นสถานีบริการน า้มันที่มีความน่าเชื่อถือ 
และปลอดภยั 

3.51 0.914 มาก 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.53 0.650 มาก 
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จากตาราง 23 พบว่า การรบัรูต้ราสินคา้ ดา้นการตระหนกัรูต้ราสินคา้ โดยภาพรวม
อยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.53 และรายขอ้ อยู่ในระดบัมาก ไดแ้ก่ ท่านรูจ้กัตราสินคา้ PTT 
Station ผ่านกิจกรรมเพื่อสงัคมและการใชบ้ริการอย่างต่อเนื่อง มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดเท่ากับ 3.61
รองลงมาคือ PTT Station เป็นสถานีบรกิารน า้มนัที่มีคณุภาพและมาตรฐานระดบัสากล มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.55 PTT Station เป็นสถานีบริการน า้มันที่มีความน่าเชื่อถือ และปลอดภัย มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.51 และท่านจดจ าตราสินค้า PTT Station ได้เป็นเป็นอย่างดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.44 
ตามล าดบั 
 
ตาราง 24 ค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนเบนมาตรฐานของการรบัรูต้ราสินคา้  ดา้นการเชื่อมโยงตรา
สินคา้ 
 

ดา้นการเชื่อมโยงตราสินคา้ X  S.D. แปลผล 
1. PTT Station บ่งบอกถึงว่าท่านไดใ้ชบ้ริการสถานีบริการ

น า้มนัที่ดีมีคณุภาพ 
3.72 0.860 มาก 

2. การใช้บริการ PTT Station ท าให้ท่านมีภาพลักษณ์
เก่ียวกบัดแูลรกัษารถที่ท่านขบัขี่ไดเ้ป็นอย่างดี 

3.56 0.900 มาก 

3. การใช้บริการ PTT Station ท าให้หท่านมีความรู้สึก
มั่นใจในการเดินทางไปในต่างจงัหวดัไกล ๆ ดว้ยรถยนต ์

3.53 0.910 มาก 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.60 0.650 มาก 
 

จากตาราง 24 พบว่า การรบัรูต้ราสินคา้ ดา้นการเชื่อมโยงตราสินคา้ โดยภาพรวมอยู่
ในระดบัมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.60 และรายขอ้ อยู่ในระดบัมาก ไดแ้ก่ PTT Station บ่งบอกถึงว่า
ท่านไดใ้ชบ้ริการสถานีบริการน า้มันที่ดีมีคุณภาพ มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดเท่ากับ 3.72 รองลงมาคือ 
การใชบ้ริการ PTT Station ท าใหท้่านมีภาพลกัษณเ์ก่ียวกบัดแูลรกัษารถที่ท่านขบัขี่ไดเ้ป็นอย่างดี 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.56 และการใชบ้ริการ PTT Station ท าใหท้่านมีความรูส้ึกมั่นใจในการเดินทาง
ไปในต่างจงัหวดัไกล ๆ ดว้ยรถยนต ์มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.53 ตามล าดบั 
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ตาราง 25 ค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนเบนมาตรฐานของการรบัรูต้ราสินคา้  ดา้นคณุภาพที่ถกูรบัรู  ้
 

ดา้นคณุภาพที่ถกูรบัรู ้ X  S.D. แปลผล 
1. ท่านรับรู ้ถึงคุณภาพของน ้ามันที่จ  าหน่ายของ PTT 

Station 
3.54 0.930 มาก 

2. ท่านรบัรูคุ้ณภาพคุณภาพการให้บริการของพนักงาน
ภายใน PTT Station 

3.58 0.901 มาก 

3. การเติมน า้มันที่ PTT Station ท าใหท้่านประหยัดเวลา
ในการดแูลรกัษาเครื่องยนตเ์ป็นอย่างดี 

3.74 0.982 มาก 

4. การเติมน ้ามันที่  PTT Station ท าให้ท่านรับรูถ้ึงการได้
พลงังานสะอาด ช่วยอนรุกัษส์ิ่งแวดลอ้ม 

3.76 0.918 มาก 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.66 0.570 มาก 

 
จากตาราง 25 พบว่า การรบัรูต้ราสินคา้ ดา้นคุณภาพที่ถูกรบัรู ้โดยภาพรวมอยู่ใน

ระดบัมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.66 และรายขอ้ อยู่ในระดบัมาก ไดแ้ก่ การเติมน า้มนัที่ PTT Station 
ท าใหท้่านรบัรูถ้ึงการไดพ้ลงังานสะอาด ช่วยอนุรกัษ์สิ่งแวดลอ้ม มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดเท่ากับ 3.76 
รองลงมาคือ การเติมน า้มันที่ PTT Station ท าใหท้่านประหยัดเวลาในการดูแลรกัษาเครื่องยนต์
เป็นอย่างดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.74 ท่านรบัรูคุ้ณภาพคุณภาพการใหบ้ริการของพนักงานภายใน 
PTT Station มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.58 และท่านรับรู ้ถึงคุณภาพของน ้ามันที่จ  าหน่ายของ PTT 
Station  มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.54 ตามล าดบั 
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ตาราง 26 ค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนเบนมาตรฐานของการรบัรูต้ราสินคา้  ดา้นภกัดีต่อตราสินคา้ 
 

ดา้นภกัดีต่อตราสินคา้ X  S.D. แปลผล 
1. ท่านใช้บริการสถานีบริการน ้ามัน PTT Station เป็น

ประจ า 
3.52 0.840 มาก 

2. ปัจจุบันท่านยังคงใช้บริการสถานีบริการน า้มัน PTT 
Station อย่างต่อเนื่อง 

3.44 0.900 มาก 

3. ในครัง้ต่อไปที่จะใชบ้ริการสถานีบริการน า้มนั ท่านจะ
เลือกใชบ้รกิารสถานีบรกิารน า้มนั PTT Station 

3.74 0.800 มาก 

4. ท่านจะเลือกใชบ้ริการรา้นอาหารสถานีบริการน า้มัน 
PTT Station เป็นแห่งแรกหากท่านตอ้งการใชบ้ริการ
เติมน า้มนั 

3.79 0.940 มาก 

5. ท่านจะยงัคงซือ้และใชบ้ริการสถานีบริการน า้มนั PTT 
Station ถึงแมว้่าจะอนาคตจะมีการปรบัราคาที่สูงขึน้
ก็ตาม 

3.20 0.813 ปานกลาง 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.54 0.640 มาก 

 
จากตาราง 26 พบว่า การรบัรูต้ราสินคา้  ดา้นภักดีต่อตราสินคา้ โดยภาพรวมอยู่ใน

ระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.54 และรายข้อ อยู่ในระดับมาก ได้แก่ ท่านจะเลือกใช้บริการ
รา้นอาหารสถานีบริการน า้มัน PTT Station เป็นแห่งแรกหากท่านตอ้งการใชบ้ริการเติมน า้มัน มี
ค่าเฉลี่ยมากที่สดุเท่ากบั 3.79 รองลงมาคือ ในครัง้ต่อไปที่จะใชบ้ริการสถานีบรกิารน า้มนั ท่านจะ
เลือกใชบ้รกิารสถานีบรกิารน า้มนั PTT Station  มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.74 ท่านใชบ้รกิารสถานีบริการ
น า้มัน PTT Station เป็นประจ า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.52 ปัจจุบันท่านยังคงใชบ้ริการสถานีบริการ
น า้มนั PTT Station อย่างต่อเนื่อง มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.44 ส่วนรายขอ้ อยู่ในระดบัปานกลาง ไดแ้ก่ 
ท่านจะยังคงซือ้และใชบ้ริการสถานีบริการน า้มัน PTT Station ถึงแมว้่าจะอนาคตจะมีการปรบั
ราคาที่สงูขึน้ก็ตาม มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.20 ตามล าดบั 
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ตอนที่ 5 การวิเคราะหข์อ้มลูภาพลกัษณข์องสถานีบรกิารน า้มนั PTT Station 
 
ตาราง 27 ค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนเบนมาตรฐานของภาพลกัษณข์องสถานีบรกิารน า้มนั PTT 
Station โดยภาพรวม 
 

ภาพลกัษณข์องสถานีบริการน า้มนั PTT Station X  S.D. แปลผล 
1. ดา้นภาพลกัษณข์องบรษิัท 3.45 0.740 มาก 
2. ดา้นภาพลกัษณข์องตราสินคา้ 3.37 0.820 ปานกลาง 
3. ดา้นภาพลกัษณบ์รกิาร 3.53 0.822 มาก 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.45 0.730 มาก 

 
จากตาราง 27 พบว่า ภาพลกัษณข์องสถานีบริการน า้มนั PTT Station โดยภาพรวม 

อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.45 และรายด้าน อยู่ในระดับมาก ได้แก่ ด้านภาพลักษณ์
บริการ มีค่าเฉลี่ยมากที่สดุเท่ากบั 3.53 รองลงมาคือ ดา้นภาพลกัษณข์องบริษัท มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 
3.45 ส่วนรายดา้น อยู่ในระดับปานกลาง ไดแ้ก่ ดา้นภาพลกัษณข์องตราสินคา้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.37 ตามล าดบั 
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ตาราง 28 ค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนเบนมาตรฐานของภาพลกัษณข์องสถานีบรกิารน า้มนั PTT 
ดา้นภาพลกัษณข์องบริษัท 
 

ดา้นภาพลกัษณข์องบริษัท X  S.D. แปลผล 
1. PTT Station มีการเติบโตอย่างยั่งยืน 3.47 0.910 มาก 
2. PTT Station มีความรบัผิดชอบต่อสังคมในสายตาย

ลกูคา้ 
3.49 0.920 มาก 

3. PTT Station มีการพฒันาอย่างต่อเนื่อง 3.37 0.920 ปานกลาง 
4. PTT Station มีการพัฒนานวัตกรรมที่สรา้งสรรค์เพื่อ

คณุภาพชีวิตที่ดีของชมุชน 
3.71 0.903 มาก 

5. PTT Station เป็นผูน้  าดา้นธุรกิจสถานีบริการน า้มันใน
ประเทศไทย 

3.23 0.912 ปานกลาง 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.45 0.740 ปานกลาง 

 
จากตาราง 28 พบว่า ภาพลกัษณข์องสถานีบริการน า้มัน PTT ดา้นภาพลกัษณ์ของ

บริษัท โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  3.45 และรายข้อ อยู่ในระดับมาก ไดแ้ก่ 
PTT Station มีการพฒันานวตักรรมที่สรา้งสรรคเ์พื่อคณุภาพชีวิตที่ดีของชุมชน มีค่าเฉลี่ยมากที่สดุ
เท่ากับ 3.71 รองลงมาคือ PTT Station มีความรบัผิดชอบต่อสงัคมในสายตายลูกคา้ มีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 3.49 PTT Station มีการเติบโตอย่างยั่งยืน มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.47 ส่วนรายขอ้ อยู่ในระดับ
ปานกลาง ไดแ้ก่ PTT Station มีการพฒันาอย่างต่อเนื่อง มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.37 และ PTT Station 
เป็นผูน้  าดา้นธุรกิจสถานีบรกิารน า้มนัในประเทศไทย มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.23 ตามล าดบั 
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ตาราง 29 ค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนเบนมาตรฐานของภาพลกัษณข์องสถานีบรกิารน า้มนั PTT 
ดา้นภาพลกัษณข์องตราสินคา้ 
 

ดา้นภาพลกัษณข์องตราสินคา้ X  S.D. แปลผล 
1. ตราสินคา้ใหม่ความสวยงามกว่าตราสินคา้เก่า 3.52 0.900 มาก 
2. ตราสินคา้ใหม่มีความทนัสมยักว่าตราสินคา้เก่า 3.36 0.903 ปานกลาง 
3. ตราสินค้าใหม่แสดงถึงการเปลี่ยนแปลงที่ ดีขึน้ของ

บรษิัท 
3.33 0.906 ปานกลาง 

4. ตราสินคา้ใหม่มีความน่าเชื่อถือมากว่าตราสินคา้เก่า 3.18 0.919 ปานกลาง 
5. ตราสินคา้ใหม่ท าใหจ้ดจ าบริษัทไดม้ากกว่าตราสินคา้

เก่า 
3.45 0.905 มาก 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.37 0.820 ปานกลาง 

 
จากตาราง 29 พบว่า ภาพลกัษณข์องสถานีบริการน า้มัน PTT ดา้นภาพลกัษณ์ของ

ตราสินคา้ โดยภาพรวมอยู่ในระดบัปานกลาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.37 และรายขอ้ อยู่ในระดบัมาก 
ไดแ้ก่ ตราสินคา้ใหม่ความสวยงามกว่าตราสินคา้เก่า มีค่าเฉลี่ยมากที่สดุเท่ากบั 3.52 รองลงมาคือ 
ตราสินคา้ใหม่ท าใหจ้ดจ าบริษัทไดม้ากกว่าตราสินคา้เก่า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.45 ส่วนรายขอ้ อยู่
ในระดับปานกลาง ไดแ้ก่ ตราสินคา้ใหม่มีความทนัสมัยกว่าตราสินคา้เก่า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.36 
ตราสินคา้ใหม่แสดงถึงการเปลี่ยนแปลงที่ดีขึน้ของบริษัท มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.33 และตราสินคา้
ใหม่มีความน่าเชื่อถือมากว่าตราสินคา้เก่า มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.18 ตามล าดบั 
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ตาราง 30 ค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนเบนมาตรฐานของภาพลกัษณข์องสถานีบรกิารน า้มนั PTT 
ดา้นภาพลกัษณบ์รกิาร 
 

ดา้นภาพลกัษณบ์รกิาร X  S.D. แปลผล 
1. PTT Station เป็นสถานีบริการน ้ามันที่ให้บริการมาก

ที่สดุในประเทศไทย 
3.45 0.902 มาก 

2. PTT Station เป็นสถานีบริการน ้ามันขนาดใหญ่ที่มีสิ่ง
อ านวยความสะดวกที่ครบครนัไวค้อยบรกิาร 

3.41 0.952 มาก 

3. พนักงานที่ปฏิบั ติงานในสถานีบริการน ้ามัน  PTT 
Station มีทกัษะ ความรูใ้นการใหบ้รกิารมาเป็นอย่างดี 

3.72 0.960 มาก 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.53 0.822 มาก 

 
จากตาราง 30 พบว่า ภาพลักษณ์ของสถานีบริการน ้ามัน PTT ด้านภาพลักษณ์

บริการ โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.53 และรายขอ้ อยู่ในระดับมาก ไดแ้ก่ 
พนักงานที่ปฏิบติังานในสถานีบริการน า้มัน PTT Station มีทักษะ ความรูใ้นการใหบ้ริการมาเป็น
อย่างดี มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดเท่ากับ 3.72 รองลงมาคือ PTT Station เป็นสถานีบริการน ้ามันที่
ให้บริการมากที่สุดในประเทศไทย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.45 และ PTT Station เป็นสถานีบริการ
น ้ามันขนาดใหญ่ที่มีสิ่งอ านวยความสะดวกที่ครบครนัไว้คอยบริการ  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.41 
ตามล าดบั 
 

สว่นที่ 2 การวิเคราะหข์อ้มลุเชิงอนมุานเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
การตรวจสอบโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยที่มีผลต่อการพัฒนา

ภาพลกัษณข์องสถานีบรกิารน า้มนั PTT Station ผูว้ิจยัด าเนินการตามขัน้ตอนดงันี ้
1. การวิเคราะห์การแจกแจงข้อมูลก่อนการวิเคราะห์แบบจ าลอง

โครงสร้าง 
การวิเคราะหน์ีเ้ป็นการตรวจสอบการแจกแจงของขอ้มลูของตวัแปรสงัเกตได ้

แต่ละตัวว่ามีการแจกแจงปกติ โดยผูว้ิจัยไดท้ าการวิเคราะหด์้วยสถิติพรรณนา ไดแ้ก่ ค่าเฉลี ่ย 
(Mean) ส ่วนเบี ่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) ค่าเบ ้ (Skewness) ความโด่ง 
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(Kurtosis)  เพื่อท าใหส้ามารถสรุปไดว้่าตวัแปรในการวิจยัแต่ละตวัมีการแจกแจงแบบปกติหรือไม่
อย่างไร ของแต่ละตวัแปร  
 
ตาราง 31 ค่าสถิติพืน้ฐานของตวัแปรสงัเกตที่ใชใ้นการวิจยั 
 

ตัวแปรสังเกต 
  S.D. SK KU 

ADVE 3.41 0.84 -0.41 -0.70 

SALE 3.45 0.84 -0.39 -0.75 
PURE 3.44 0.82 -0.58 -0.30 
EVMA 3.47 0.78 -0.46 -0.46 
PRSE 3.44 0.78 -0.26 -0.85 
PRIC 3.43 0.86 -0.28 -0.74 
PLAC 3.42 0.78 -0.45 -0.66 
PROM 3.44 0.80 -0.36 -0.82 
PEOP 3.38 0.84 -0.42 -0.70 
PHEV 3.44 0.82 -0.29 -0.84 
PROC 3.36 0.92 -0.32 -0.89 
BRAW 3.53 0.65 0.20 -0.34 
BRAS 3.60 0.65 -0.01 -0.56 
PEQU 3.66 0.57 -0.18 -0.65 
BRRO 3.54 0.64 -0.17 -0.67 
COIM 3.45 0.74 -0.51 -0.42 
BRIM 3.37 0.82 -0.29 -1.01 
SEIM 3.53 0.82 -0.42 -0.28 

 
จากตารางที่ 31 เมื่อพิจารณาค่าความเบ้ (Skewness) หรือความไม่สมมาตร

ของการแจกแจงในภาพรวม ซึ่งเป็นการตรวจสอบการแจกแจงปกติของขอ้มลู โดยพิจารณาจากค่า
ความเบ้มีค่าอยู่ระหว่าง -3 ถึง +3 ที่แสดงถึงการแจกแจงปกติ พบว่า ตัวแปร 17 ตัวที่มีอยู่ใน
แบบจ าลอง มีการแจกแจงในลกัษณะเบซ้า้ย (ค่าความเบเ้ป็นลบ) แสดงว่า ขอ้มลูของตวัแปรมีค่า
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คะแนนสูงกว่าค่าเฉลี่ย โดยมีค่าความเบอ้ยู่ระหว่าง -0.01 ถึง -0.58 ส่วนอีก 1 ตัวแปรมีการแจก
แจงในลักษณะเบ้ขวา (ค่าความเบ้เป็นบวก) แสดงว่า ข้อมูลของตัวแปรมีค่าคะแนนต ่ากว่า
ค่าเฉลี่ย โดยมีค่าความเบเ้ท่ากบั 0.20 

เมื่อพิจารณาค่าความโด่ง (Kurtosis) หรือความสูงของการแจกแจง พบว่า ตัว
แปรทัง้  18 ตัวที่อยู่ในแบบจ าลอง มีค่าความโด่งราบกว่าปกติ (Platy Kurtic) โดยค่าความโด่งที่
ค  านวณไดจ้ะน้อยกว่าศูนย์หรือมีค่าเป็นลบ แสดงว่า ขอ้มูลของตัวแปรสังเกตไดด้ังกล่าวมีการ
กระจายขอ้มลูในลกัษณะค่อนขา้งป้านหรือโคง้นอ้ย หรือมีการกระจายของขอ้มูลมากโดยมีค่า
ความโด่งอยู่ระหว่าง -0.28 ถึง -1.01 

2. การวิเคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรสงัเกต เพื่อเป็นการวิเคราะหส์หสมัพนัธ์
โดยพิจารณาจากค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพันธ์ระหว่างตัวแปรตามดว้ยค่าสถิติสหสมัพันธอ์ย่างง่าย
ของเพียรส์นั (Pearson Product-Moment Correlation Coefficient) 
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จากตารางที่ 32 พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตทั้ง 16 ตัว
แปร มีความสมัพันธ์ของตัวแปรในทิศทางเดียวกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดย
พบว่าตัวแปรทุกตัวแปรมีค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพันธ์ไม่เกิน 0.80 ความสมัพันธ์ดังกล่าว แสดงให้
เห็นว่าตัวแปรสงัเกต ไม่มีปัญหาความสมัพันธ์กันสูง (Multicollinearity) ดังนั้นขอ้มูลดังกล่าว มี
ความเหมาะสมที่จะน าไปวิเคราะหแ์บบจ าลองโครงสรา้ง โดยพบว่า มีความสมัพนัธต์  ่าสดุเท่ากับ 
0.480และสงูสดุเท่ากบั 0.798 

3. การวิ เคราะห์องค์ประกอบเชิ งยืนยัน  (confirmatory factor analysis) โดย
พิจารณาจากค่าน า้หนักปัจจยั ค่าความสามารถในการอธิบาย (R2) ซึ่งเป็นตวัชีว้ดัอธิบายการผัน
แปรของตัวแปรสงัเกตของแต่ละกลุ่มตัวแปร รวมถึงค่าผิดพลาดการคาดประมาณ และค่า t เพื่อ
แสดงผลการวิเคราะหแ์บบจ าลองการวดัของตวัแปรแต่ละตวั  
 

ผลการวิเคราะหอ์งคป์ระกอบเชิงยืนยนั 
 

 
 

ภาพประกอบ 7 แบบจ าลองการวดัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
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ตาราง  33  องคป์ระกอบเชิงยืนยนัของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
 

ตัวแปร  SE t R2 
1. ดา้นการโฆษณา  0.92 0.04 21.93 0.85 
2. ดา้นการขายโดยพนกังาน  0.89 0.04 20.81 0.79 
3. ดา้นการประชาสมัพนัธ ์ 0.90 0.04 20.75 0.80 
4. ดา้นการตลาดเชิงกิจกรรม 0.91 0.03 21.53 0.83 

 
จากภาพประกอบ 7 และตาราง 29 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของการ

สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (INMC) ประกอบดว้ย ดา้นการโฆษณา (ADVE) ดา้นการตลาด
เชิงกิจกรรม (EVMA) ดา้นการประชาสมัพันธ์ (PURE) และดา้นการขายโดยพนักงาน (SAFO) มี
ค่าน า้หนักองคป์ระกอบเท่ากับ 0.92, 0.91, 0.90 และ 0.89 ตามล าดับ และพบว่า สามารถอธิบาย
ความผนัแปรของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ไดร้อ้ยละ 85, 83, 80 และ 79  ตามล าดบั ถือ
ไดว้่ามาตรวัดมีความเหมาะสมสอดคล้องกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และตัวแปร
สงัเกตสามารถอธิบายตัวแปรแฝงการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ  ไดไ้ม่ต ่ากว่ารอ้ยละ 79 โดย
มีตวัแปรดา้นการโฆษณา สามารถอธิบายความผนัแปรของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ได้
สงูที่สดุ  

 
 

ภาพประกอบ 8 แบบจ าลองการวดัส่วนประสมทางการตลาด 
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ตาราง 34  องคป์ระกอบเชิงยืนยนัของสว่นประสมทางการตลาด 
 

ตัวแปร  SE t R2 
1. ดา้นผลิตภณัฑ ์ 0.90 0.03 21.15 0.80 
2. ดา้นราคา  0.89 0.03 20.66 0.79 
3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย  0.91 0.03 21.76 0.83 
4. ดา้นสง่เสรมิการตลาด  0.93 0.03 22.49 0.86 
5. ดา้นบคุลากร  0.91 0.04 21.83 0.83 
6. ดา้นลกัษณะทางกายภาพ  0.92 0.03 22.08 0.84 
7. ดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร  0.88 0.04 20.22 0.77 

 
จากภาพประกอบ 8 และตาราง 34 ผลการวิเคราะหอ์งคป์ระกอบเชิงยืนยันของส่วน

ประสมทางการตลาด (MAMI) ประกอบดว้ย ดา้นส่งเสริมการตลาด (PROM) ดา้นลักษณะทาง
กายภาพ (PHEV) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (PLAC) ดา้นบุคลากร (PEOP) ด้านผลิตภัณฑ ์
(PRSE) ด้านราคา (PRIC) และด้านกระบวนการให้บริการ (PROC) มีค่าน ้าหนักองค์ประกอบ
เท่ากับ 0.93, 0.92, 0.91, 0.91, 0.90, 0.89 และ 0.88 ตามล าดับ และพบว่า สามารถอธิบายความ
ผนัแปรของส่วนประสมทางการตลาด ไดร้อ้ยละ 86, 84, 83, 83, 80, 79 และ 77 ตามล าดบั ถือไดว้่า
มาตรวัดมีความเหมาะสมสอดคลอ้งกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และตัวแปรสงัเกต
สามารถอธิบายตัวแปรแฝงส่วนประสมทางการตลาด  ไดไ้ม่ต ่ากว่ารอ้ยละ 77 โดยมีตัวแปรด้าน
สง่เสรมิการตลาด สามารถอธิบายความผนัแปรของสว่นประสมทางการตลาด ไดส้งูที่สดุ  
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ภาพประกอบ 9 แบบจ าลองการวดัการรบัรูต้ราสินคา้ 

ตาราง 35  องคป์ระกอบเชิงยืนยนัของการรบัรูต้ราสินคา้ 
 

ตัวแปร  SE t R2 
1. ดา้นการตระหนกัรูต้ราสินคา้ 0.82 0.03 16.50 0.67 
2. ดา้นการเชื่อมโยงตราสินคา้ 0.67 0.03 12.81 0.45 
3. ดา้นคณุภาพที่ถกูรบัรู ้ 0.64 0.03 11.97 0.41 
4. ดา้นภกัดีต่อตราสินคา้ 0.81 0.03 16.26 0.66 

 
จากภาพประกอบ 9 และตาราง 35 ผลการวิเคราะหอ์งคป์ระกอบเชิงยืนยนัของการรบัรู ้

ตราสินคา้ (BREQ) ประกอบดว้ย ดา้นการตระหนักรูต้ราสินคา้ (BRAW) ดา้นภักดีต่อตราสินคา้ 
(BRRO) ดา้นการเชื่อมโยงตราสินคา้ (BRAS) และดา้นคุณภาพที่ถูกรบัรู ้(PEQU) มีค่าน า้หนัก
องคป์ระกอบเท่ากบั 0.82, 0.81, 0.67 และ 0.64 ตามล าดบั และพบว่า สามารถอธิบายความผนัแปร
ของการรบัรูต้ราสินคา้ ไดร้อ้ยละ 67, 66, 45 และ 41 ตามล าดับ ถือไดว้่ามาตรวัดมีความเหมาะสม
สอดคลอ้งกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และตัวแปรสงัเกตสามารถอธิบายตัวแปรแฝง
การรับรูต้ราสินค้า  ได้ไม่ต ่ากว่ารอ้ยละ 41 โดยมีตัวแปรด้านการตระหนักรูต้ราสินค้า สามารถ
อธิบายความผนัแปรของการรบัรูต้ราสินคา้ ไดส้งูที่สดุ  
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ภาพประกอบ 10 แบบจ าลองของการวดัภาพลกัษณข์องสถานีบริการน า้มนั PTT Station 

ตาราง 36  องคป์ระกอบเชิงยืนยนัของภาพลกัษณข์องสถานีบรกิารน า้มนั PTT Station 
 

ตัวแปร  SE t R2 
1. ดา้นภาพลกัษณข์องบรษิัท 0.93 0.03 21.52 0.86 
2. ดา้นภาพลกัษณข์องตราสินคา้ 0.90 0.04 20.59 0.81 
3. ดา้นภาพลกัษณบ์ริการ 0.79 0.04 17.19 0.63 

 
จากภาพประกอบ 10 และตาราง 36 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของ

ภาพลกัษณข์องสถานีบรกิารน า้มนั PTT Station (INMC) ประกอบดว้ย ดา้นภาพลกัษณข์องบริษัท 
(COIM) ดา้นภาพลกัษณข์องตราสินคา้ (BRIM) และดา้นภาพลกัษณบ์ริการ (SEIM) มีค่าน า้หนัก
องคป์ระกอบเท่ากับ 0.93, 0.90 และ 0.79 ตามล าดับ และพบว่า สามารถอธิบายความผันแปรของ
ภาพลักษณ์ของสถานีบริการน า้มัน PTT Station ได้รอ้ยละ 86, 81 และ 63 ตามล าดับ ถือได้ว่า
มาตรวัดมีความเหมาะสมสอดคลอ้งกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และตัวแปรสงัเกต
สามารถอธิบายตวัแปรแฝงภาพลกัษณข์องสถานีบริการน า้มนั PTT Station  ไดไ้ม่ต ่ากว่ารอ้ยละ 63  
โดยมีตัวแปรดา้นภาพลักษณ์ของบริษัท สามารถอธิบายความผันแปรของภาพลักษณ์ของสถานี
บรกิารน า้มนั PTT Station ไดส้งูที่สดุ  
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4. ผลการวิเคราะหค์วามเชื่อถือทางโครงสรา้ง (construct composite reliability: CR 

or c) และค่าเฉลี่ยความแปรปรวนที่สกดัได ้(average variance extracted: AVE or v) 
ผู้วิ จัยได้ท าการวิ เคราะห์ความเชื่ อถือทางโครงสร้าง (construct composite 

reliability: CR or c) หากค่านีส้งูแสดงใหเ้ห็นว่าองคป์ระกอบนัน้ ๆ ประกอบดว้ยขอ้ค าถามหรือ
ตวัชีว้ดัที่มีความสมัพันธภ์ายในดี (Internal Consistency) ค่าที่ยอมรบัไดข้องความเชื่อมั่นไม่ควร
ต ่ ากว่า 0.70 และพิจารณาได้จากค่าเฉลี่ยความแปรปรวนที่ สกัดได้ (average variance 

extracted: AVE or v) ค่าที่ยอมรบัไดข้องความเที่ยง ไม่ควรต ่ากว่า 0.50  
 

 

ภาพประกอบ 11 แบบจ าลองการวดัตวัแปรแฝง 
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ตาราง 37  ผลการวิเคราะหค์วามเชื่อถือทางโคงสรา้งเที่ยง และค่าเฉลี่ยความแปรปรวนที่สกดัได ้ 
 

ตัวแปร  c v 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 0.85-0.93 0.940 0.793 
สว่นประสมทางการตลาด 0.86-0.94 0.969 0.821 
การรบัรูต้ราสินคา้ 0.68-0.80 0.833 0.558 
ภาพลกัษณข์องสถานีบริการน า้มนั PTT Station 0.82-0.91 0.901 0.752 

c.07, v.05 (Hair, et al., 2010)  

 
จากภาพประกอบ 11 เป็นการตรวจสอบมาตรวัดของตัวแปรแฝงหลังการปรับ

แบบจ าลอง พบว่า มาตรวดัของตวัแปรแฝงแต่ละตวัมีค่าน า้หนกัองคป์ระกอบไม่ต ่ากว่า 0.68  
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (INMC) ประกอบดว้ย ดา้นการโฆษณา (ADVE) 

ด้านการตลาดเชิ งกิจกรรม  (EVMA) ด้านการขายโดยพนักงาน  (SAFO) และด้านการ
ประชาสัมพันธ์ (PURE)  มีค่าน า้หนักองคป์ระกอบเท่ากับ 0.93, 0.90, 0.88 และ 0.85 ตามล าดับ 

ความเชื่อถือทางโครงสรา้ง (c) เท่ากบั 0.940 และค่าเฉลี่ยความแปรปรวนที่สกดัได ้(v) เท่ากบั 
0.793 

สว่นประสมทางการตลาด (MAMI) ประกอบดว้ย ดา้นลกัษณะทางกายภาพ (PHEV) 
ดา้นบุคลากร (PEOP) ดา้นส่งเสริมการตลาด (PROM) ดา้นผลิตภัณฑ ์(PRSE) ดา้นช่องทางการ
จัดจ าหน่าย (PLAC) ด้านกระบวนการให้บริการ (PROC) และด้านราคา (PRIC) มีค่าน า้หนัก
องค์ประกอบเท่ากับ 0.94, 0.93, 0.92, 0.91, 0.90, 0.88 และ 0.86 ตามล าดับ ความเชื่อถือทาง

โครงสรา้ง (c) เท่ากบั 0.969 และค่าเฉลี่ยความแปรปรวนที่สกดัได ้(v) เท่ากบั 0.821 
การรบัรูต้ราสินคา้ (BREQ) ประกอบดว้ย ดา้นภักดีต่อตราสินคา้ (BRRO) ดา้นการ

ตระหนักรูต้ราสินค้า (BRAW) ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า (BRAS) และด้านคุณภาพที่ถูกรบัรู ้
(PEQU) มีค่าน า้หนักองคป์ระกอบเท่ากับ 0.80, 0.79, 0.71 และ 0.68 ตามล าดับ ความเชื่อถือทาง

โครงสรา้ง (c) เท่ากบั 0.833 และค่าเฉลี่ยความแปรปรวนที่สกดัได ้(v) เท่ากบั 0.558 
ภาพลักษณ์ของสถานีบริการน ้ามัน PTT Station (INMC) ประกอบด้วย ด้าน

ภาพลักษณ์ของตราสินค้า (BRIM) ด้านภาพลักษณ์ของบริษัท (COIM) และด้านภาพลักษณ์
บริการ (SEIM) มีค่าน า้หนักองคป์ระกอบเท่ากับ 0.91, 0.87 และ 0.82 ตามล าดับ ความเชื่อถือทาง

โครงสรา้ง (c) เท่ากบั 0.901 และค่าเฉลี่ยความแปรปรวนที่สกดัได ้(v) เท่ากบั 0.752 
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จากตางราง 37 จากการตรวจสอบความเชื่อถือทางโครงสรา้ง และค่าเฉลี่ยความ
แปรปรวนที่สกดัได ้ของมาตรวดัแต่ละตวัแปรแฝงสามารถวดัตวัแปรแฝงไดดี้ และมีความเชื่อถือได ้
สามารถน าไปใชใ้นการวิเคราะหแ์บบจ าลองโครงสรา้งได ้ 

5. ผลการวิเคราะหแ์บบจ าลองโครงสรา้ง 
การวิเคราะหแ์บบจ าลองโครงสรา้ง ซึ่งเป็นการวิเคราะหเ์สน้ทางความสมัพนัธข์องตวั

แปร โดยวิเคราะหค์วามสัมพันธ์เชิงเหตุและผลของตัวแปรหลักที่ระบุไวใ้นแบบจ าลองมาตรวัด 
และชีใ้หเ้ห็นว่าแบบจ าลองโครงสรา้งเก่ียวขอ้งกับความสมัพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงดว้ยกันมาก
นอ้ยเพียงใด และแบบจ าลองควรมีลกัษณะเป็นอย่างไร จึงจะเขา้กบัขอ้มลูไดดี้ที่สดุ 
 

 

ภาพประกอบ 12 ผลการวิเคราะหแ์บบจ าลองสมการโครงสรา้งก่อนปรบัแบบจ าลอง 
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จากภาพประกอบ 12 พบว่า แบบจ าลองยงัไม่สอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชิงประจกัษ ์ผูว้ิจยั
ไดท้ าการปรบัแบบจ าลอง (Modification Indices) และค านึงถึงเหตุผลเชิงทฤษฎี โดยยินยอมให ้
ผ่อนคลายขอ้ตกลงเบือ้งตน้โดยปรบัที่สะพารามิเตอร ์ใหค่้าความคลาดเคลื่อนสมัพนัธก์นัได ้ดงันัน้ 
เพื่อแสดงความสมัพนัธ์เชิงทฤษฎีที่ไดร้ะบุไวใ้นขัน้ตอนของการก าหนดแนวความคิด การวิเคราะห ์
ดว้ยสมการโครงสรา้งนัน้ ตอ้งประเมินภาพรวมของแบบจ าลองว่า แบบจ าลองที่สรา้งขึน้มานัน้เขา้ 
ไดดี้ (fit) กับขอ้มูลเชิงประจักษ์หรือไม่ ซึ่งผลจากการทดสอบแบบจ าลองที่ไดจ้ากการวิเคราะหใ์น
ครัง้ แรก พบว่ามีดชันีการเขา้ไดดี้ (Fit index) ดัชนียังไม่ผ่านเกณฑม์าตรฐาน เนื่องจากดชันีที่ได ้
คือ ค่าไคสแควรส์มัพัทธ ์(Chi-square/df) = 5.74 และค่า RMSEA = 0.118 ไม่ผ่านเกณฑต์ามที่ 
ก าหนดไว ้แสดงว่าแบบจ าลองที่ไดจ้ากการวิเคราะหใ์นครัง้แรกไม่สอดคลอ้ง หรือกลมกลืนกนักับ 
ขอ้มลูเชิงประจกัษ ์

 

ภาพประกอบ 13 ผลการวิเคราะหแ์บบจ าลองสมการโครงสรา้งหลงัปรบัแบบจ าลอง 

จากภาพประกอบ 13 ผู้วิจัยจึงท าการปรบัปรุงแก้ไข ด้วยการปรบัเปลี่ยนเสน้ทาง 
ความสมัพนัธใ์นแบบจ าลองตามค่าดชันีการปรบัเปลี่ยนแบบจ าลอง (Modification Indices) โดย 
การปรบัปรุงใหเ้หมาะสมเขา้กบัขอ้มูลไดดี้ที่สดุ ซึ่งในกระบวนการปรบัปรุงแบบจ าลอง โปรแกรม
แบบจ าลองสมการโครงสรา้งได้แนะน าผู้วิจัย โดยให้ขอ้สนเทศเพื่อการพิจารณาจากดัชนี การ



  121 

ปรับเปลี่ยนแบบจ าลอง (Modification Indices) ที่ได้จากผลการวิเคราะห์ ซึ่งผู้วิจัยได้ท าการ 
ปรบัปรุงแบบจ าลองตามดชันีการดดัแปลง ท าใหไ้ดผ้ลการวิเคราะหท์ี่เหมาะสม และไดแ้บบจ าลอง 
ที่เขา้กบัขอ้มลูดีขึน้ 

 
ตาราง 38 ดชันีการเขา้ไดดี้กบัขอ้มลู 
 

ตวัขอ้วดั เกณฑข์องอตัราเขา้
ไดดี้กบัขอ้มลู 

ก่อนปรบัปรุง
แบบจ าลอง 

หลงัปรบัปรุง
แบบจ าลอง 

Chi-square/df < 2.00 5.74 1.29 
RMSEA < 0.05 0.118 0.029 
SRMR < 0.05 0.028 0.012 

GFI > 0.90 ขึน้ไป 0.80 0.97 
CFI > 0.90 ขึน้ไป 0.98 1.00 
NFI > 0.90 ขึน้ไป 0.97 1.00 

PGFI > 0.50 ขึน้ไป 0.61 0.53 

 
ผลจากการปรบัเปลี่ยนเส้นทางความสัมพันธ์ในแบบจ าลอง ได้ผลลัพธ์ของการ 

ปรบัปรุงแบบจ าลองโดยรวมดังภาพประกอบ 13 ท่ีแสดงค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยปรบัมาตรฐาน 
(standardized regression coefficient) ภายหลงัการปรบัปรุงแบบจ าลอง พบว่า ตวัชีว้ดัการเขา้ 
ไดดี้กบัขอ้มลู เป็นไปตามเกณฑข์องอตัราเขา้ไดดี้กบัขอ้มลู ดงัตาราง 34 ซึ่งสามารถอธิบายไดต้าม 
เกณฑด์งันี ้ 

1. Chi-square/ df มีค่าเท่ากบั 1.29 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 2.00 
2. ค่า RMSEA มีค่าเท่ากบั 0.029 ซึ่งมีนอ้ยกว่า 0.05 
3. ค่า SRMR มีค่าเท่ากบั 0.012 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 
4. ค่า GFI มีค่า เท่ากบั 0.97 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.90 ขึน้ไป 
5. ค่า CFI มีค่าเท่ากบั 1.00 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.90 ขึน้ไป 
6. ค่า NFI มีค่าเท่ากบั 1.00 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.90 ขึน้ไป 
7. ค่า PGFI มีค่าเท่ากบั 0.53 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.50 ขึน้ไป 
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ตาราง 39 อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออ้ม และอิทธิพลรวมของปัจจยัต่าง ๆ ที่ศึกษา 
 

อิทธิพลของตวัแปร ความสมัพนัธเ์ชิงสาเหตแุละผล 
 ทางตรง ทางออ้ม ผลรวม 
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (INMC) 0.32** 0.65** 0.97** 
สว่นประสมทางการตลาด (MAMI) 0.65** 0.13* 0.78** 
การรบัรูต้ราสินคา้ (BERQ) 0.14*  0.14* 

** มีนยัส าคญัที่ระดบั 0.01 
 

จากตาราง 39 พบว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ มี อิทธิพลรวมต่อ
ภาพลกัษณข์องสถานีบริการน า้มนั PTT Station มากที่สดุ รองลงมาคือ ส่วนประสมทางการตลาด 
และการรบัรูต้ราสินคา้ 
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
ตาราง 40 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐานการวิจยั สมัประสิทธิ์

เสน้ทาง 
t statistics ผลลพัธ ์

สมมติฐานที ่1  การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ 
สว่นประสมมทางการตลาด และ การรบัรูต้ราสินคา้สง่ผล
ทางตรงต่อภาพลกัษณข์องสถานีน า้มนั PTT Station 

   

1.1 การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ สง่ผล
ทางตรงต่อภาพลกัษณข์องสถานีน า้มนั PTT 
Station (INMC --> PTSM) 

0.32** 0.11 ยอมรบั 

1.2 สว่นประสมทางการตลาด สง่ผลทางตรงต่อ
ภาพลกัษณข์องสถานีบริการน า้มนั PTT Station 
(MANI --> PTSM) 

0.65** 4.80 ยอมรบั 

1.3 การรบัรูต้ราสินคา้สง่ผลทางตรงต่อ
ภาพลกัษณข์องสถานีบริการน า้มนั PTT Station 
(BREQ --> PTSM) 

0.14* 2.28 ยอมรบั 

สมมติฐานที่ 2 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและ
ส่วนประสมทางการตลาดส่งทางตรงผลต่อการรบัรูต้รา
สินคา้ 

   

2.1 การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ สง่ผล
ทางตรงต่อการรบัรูต้ราสินคา้ (INMC --> BREQ) 

0.25* 2.43 ยอมรบั 

2.2 ส่วนประสมทางการตลาดส่งผลทางตรงต่อ
การรบัรูต้ราสินคา้ (MANI --> BREQ) 

0.97** 8.44 ยอมรบั 

สมมติฐานที่  3 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ
สง่ผลทางตรงต่อสว่นประสมทางการตลาด 

   

3.1 การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการสง่ผล
ทางตรงต่อสว่นประสมทางการตลาด (INMC --> 
MANI) 

0.94** 20.14 ยอมรบั 

หมายเหต ุ** หมายถึง p value  0.01       * หมายถึง p value  0.05 
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บทที ่5 
สรุป อภปิราผล และขอ้เสนอแนะ 

 
การศึกษาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของภาพลักษณ์สถานีบริการน ้ามัน PTT 

Station เพื่อประโยชน์แก่ ผูบ้ริหารของสถานีบริการน า้มัน PTT Station ในการวางแผนก าหนด
นโยบายในการบริการ การสื่อสาร และการจัดกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อใหส้ามารถตอบสนอง
ผูบ้ริโภคไดม้ากยิ่งขึน้ ทัง้นีผู้ว้ิจยัเจาะจงศกึษาเฉพาะกรุงเทพมหานคร เนื่องจาก กรุงเทพมหานคร
มีผูใ้ชร้ถยนต ์รถจักรยานยนตเ์ป็นจ านวนมากมีความจ าเป็นในการใชบ้ริการสถานีบริการน า้มัน
เป็นจ านวนมาก และสถานีบริการน ้ามัน PTT Station เป็นทางเลือกหนึ่งของผู้บริโภคที่คอย
ใหบ้ริการที่มีสิ่งอ  านวยความสะดวกครบครนั และจ านวนเพียงพอไวค้อยใหบ้รกิารผูบ้รโิภคอย่างมี
ประสิทธิภาพสงูสดุ 

ความมุ่งหมายของงานวิจัย 
1. เพื่อศกึษาระดบัของภาพลกัษณส์ถานีบรกิารน า้มนั PTT Station 
2. เพื่อตรวจสอบโมเดลความสมัพนัธเ์ชิงสาเหตขุองภาพลกัษณส์ถานีบริการน า้มนั PTT 

Station กบัขอ้มลูเชิงประจกัษ ์

ความส าคัญของการวิจัย 
1. ได้โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของภาพลักษณ์สถานีบริการน า้มัน PTT Station 

โดยรวมและโมเดลย่อย 
2. น าขอ้คน้พบที่แสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาด การสื่อสาร

ทางการตลาดแบบบูรณาการ การรบัรูต้ราสินคา้ และภาพลกัษณส์ถานีบรกิารน า้มนั PTT Station 
ไปพฒันาภาพลกัษณส์ถานีบรกิารน า้มนั PTT Station 

3. น าผลไปวางแผนและก าหนดนโยบายดา้นการบริการ และการสื่อสาร เพื่อสรา้งความ
ไดเ้ปรียบในการแข่งขนัของสถานีบรกิารน า้มนั PTT Station 

สมมติฐานในการวิจัย 
1. การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ส่วนประสมทางการตลาด และ การรบัรูต้รา

สินคา้สง่ผลทางตรงต่อภาพลกัษณข์องสถานีบรกิารน า้มนั PTT Station 
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2. การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและส่วนประสมทางการตลาดส่งทางตรงผลต่อ
การรบัรูต้ราสินคา้ 

3. การสื่อสารการตลาดสง่ผลทางตรงต่อสว่นประสมทางการตลาด 

วิธีด าเนินการศึกษาค้นคว้า 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ ผู ้ใช้บริการ PTT Station ในกรุงเทพมหานคร โดยไม่

ทราบจ านวนที่แน่นอน 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ ผู ้ใช้บริการ PTT Station ในกรุงเทพมหานคร 

กลุม่ตวัอย่างในการตอบแบบสอบถามพิจารณาขนาดกลุ่มตวัอย่างโดยยึดหลกัตามระเบียบวิธีวิจยั
ที่น ามาใช้ในการศึกษา คือ การวิเคราะห์แบบจ าลองเชิงโครงสร้าง (Structural Equation 
modeling) มีขอ้เสนอว่าควรกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 20 เท่าของตัวแปรสงัเกตตามแนวคิดของไคลน ์
(Kline, 2005) จากกรอบแนวคิดในการวิจัย ผูศ้ึกษาก าหนดตัวแปรสงัเกตที่ใชใ้นการศึกษาคือ 17 
ตวัแปร ดงันัน้ไดก้ลุ่มตวัอย่างเท่ากบั 340 คน โดยการเก็บรวบรวมขอ้มลูตามจ านวนกลุ่มตวัอย่าง
ที่ก าหนดไว้ ด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างที่ไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Non Probability Sampling)  โดย
เลือกสุม่ตวัอย่างแบบตามสะดวก (Convenience Sampling)  

การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
ส่วนที่  1 แบบสอบถามเก่ียวกับปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ประกอบการ ได้แก่ เพศ อาย ุ

สถานภาพสมรส การศกึษา และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ลกัษณะแบบสอบถามเป็นแบบเลือกตอบ 
ส่วนที่  2 แบบสอบถามเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ  จ านวน 18 ข้อ 

ได้แก่ ด้านการโฆษณา ด้านการขายโดยพนักงาน ด้านการประชาสัมพันธ์ ด้านการตลาดเชิง
กิจกรรม ลักษณะแบบสอบถามเป็นลักษณะมาตราส่วนประมาณค่าของลิเคิรท์  (Likert Scale) 
โดยก าหนดใหม้ี 5 ระดบั 

ส่วนที่ 3 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับการรบัรูต้ราสินคา้  จ านวน 16 ขอ้ ไดแ้ก่ ด้านการ
ตระหนักรูต้ราสินคา้ ดา้นการเชื่อมโยงตราสินคา้ และดา้นคุณภาพที่รบัรู ้ลกัษณะแบบสอบถาม
เป็นลกัษณะมาตราสว่นประมาณค่าของลิเคิรท์ (Likert Scale) โดยก าหนดใหม้ี 5 ระดบั  

ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด  จ านวน 31 ขอ้ ไดแ้ก่ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ดา้นช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ดา้น
ลกัษณะทางกายภาพ และดา้นกระบวนการบริการ ลกัษณะแบบสอบถามเป็นลกัษณะมาตราสว่น
ประมาณค่าของลิเคิรท์ (Likert Scale) โดยก าหนดใหม้ี 5 ระดบั 
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ส่วนที่ 5  แบบสอบถามเก่ียวกับภาพลักษณ์ของของสถานีบริการน า้มัน  PTT Station  
จ านวน 13 ข้อ ได้แก่ ด้านลักษณ์บริษัท ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้านภาพลักษณ์บริการ 
ลักษณะแบบสอบถามเป็นลักษณะมาตราส่วนประมาณค่าของลิเคิรท์  (Likert Scale) โดย
ก าหนดใหม้ี 5 ระดบั 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
1. ผูว้ิจัยขอหนังสือจากบัณฑิตวิทยาลยั มหาวิทยาลัยศรีนครินทรว์ิโรฒ ถึงผูใ้ชบ้ริการ 

PTT Station เพื่อขอความอนเุคราะหใ์นการเก็บรวบรวมขอ้มลู 
2. ผู้วิจัยสร้างแบบสอบถาม Google From ลักษณะ Link และ QR Code โดยใน

แบบสอบถามระบุคุณสมบติัผูต้อบแบบสอบถามว่าตอ้งเป็นผูท้ี่เคยใชบ้ริการสถานีบริการน า้มัน 
PTT Station ในกรุงเทพมหานคร เท่านัน้ 

3. ในแบบสอบถามผู้วิจัยได้อธิบายและชีแ้จงรายละเอียดเก่ียวกับวัตถุประสงค์ของ
แบบสอบถาม ชีแ้จงการท าวิจัยให้ทราบ และวิธีการกรอบขอ้มูลแก่ผู้ตอบแบบสอบถามอย่าง
ละเอียด 

4. ผูว้ิจยัด าเนินการเก็บรวบรวมขอ้มลูผ่านช่องทางออนไลน ์ คือ Facbook  Line Twitter 
และ instagram 

การวิเคราะหข์้อมูล 
การวิเคราะหข์อ้มูลโดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เป็นการวิเคราะห์

ขอ้มลูเก่ียวกบั 
1. ปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบั

การศกึษา รายไดเ้ฉลี่ย โดยการวิเคราะหห์าค่าความถ่ี (Frequency) และค่ารอ้ยละ (Percentage)  
2. การรบัรูต้ราสินคา้ ไดแ้ก่ ดา้นการตระหนกัรูต้ราสินคา้ ดา้นการเชื่อมโยงตราสินคา้ 

และด้านคุณภาพที่ถูกรับรู ้ โดยวิเคราะห์หาค่าเฉลี่ย  (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation)  

3. ส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภัณฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจัด
จ าหน่าย ดา้นส่งเสริมการตลาด ดา้นบุคลากร ดา้นลกัษณะทางกายภาพ และดา้นกระบวนการ
บรกิาร โดยวิเคราะหห์าค่าเฉลี่ย (Mean) และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
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4. การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ได้แก่ ดา้นการโฆษณา ดา้นการขายโดย
พนักงาน ดา้นการประชาสมัพันธ์ และดา้นการส่งเสริมการขาย โดยวิเคราะหห์าค่าเฉลี่ย (Mean) 
และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

5. ภาพลักษณ์ของสถานีบริการน า้มัน PTT Station ได้แก่ ด้านภาพลักษณ์บริษัท 
ดา้นภาพลกัษณต์ราสินคา้ และดา้นภาพลกัษณบ์ริการ โดยวิเคราะหห์าค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

การวิเคราะหโ์ดยใชส้ถิติเชิงอนมุาณ (Inferential Statistics) 
ใช้การวิเคราะห์สมการเชิงโครงสรา้ง (Structural Equation Model: SEM) ในการ

ทดสอบ 

สรุปผล 
ส่วนที ่1 การวิเคราะหข์้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เป็น

การวิเคราะหข์้อมูลเกี่ยวกับ 
ตอนที ่1 การวิเคราะหข์้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล 

ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 35 - 44 ปี มีสถานภาพสมรส จบ
ระดบัการศกึษาปรญิญาตรี มรีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 24,001-33,001 บาท  

ตอนที ่2 การวิเคราะหข์้อมูลการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ โดยภาพรวมและรายดา้น อยู่ในระดบัมาก  

โดยดา้นการตลาดเชิงกิจกรรม มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด รองลงมาคือ ดา้นการขายโดยพนักงาน ดา้น
การประชาสมัพนัธ ์และ ดา้นการโฆษณา ตามล าดบั โดยมีรายละเอียดดงันี ้

1. ด้านการโฆษณา พบว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการ
โฆษณา โดยภาพรวม อยู่ในระดับมาก และรายขอ้ อยู่ในระดับมาก ไดแ้ก่ การโฆษณาทางวิทย ุ
(Spot Radio) มีค่าเฉลี่ยมากที่สดุ รองลงมาคือ โฆษณาทางโทรทศัน ์(Spot TV) และการโฆษณา
ปา้ยกลางแจง้ขนาดใหญ่ บรเิวณขา้งถนนทางหลวง เท่ากนั สว่นและรายขอ้ อยู่ในระดบัปานกลาง 
ได้แก่ การโฆษณาทางหนังสือพิมพ์ นิตยสารกิจกรรมเพื่อสังคม เป็นต้น  และการโฆษณาบน
อินเตอรเ์น็ต (Online Advertising) เช่น เว็บไซตข์อง PTT เฟสบุ๊ค PTT ตามล าดบั 

2. ด้านการขายโดยพนักงาน พบว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ด้านการขายโดยพนักงาน โดยภาพรวม อยู่ในระดับมาก และรายข้อ อยู่ในระดับมาก ได้แก่ 
พนักงานแนะน าให้สมัครบัตรสมาชิกบลูการด์ มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด รองลงมาคือ พนักงานให้
ค าแนะน าเก่ียวกับการใชน้ า้มันที่ เหมาะสมกับรถลูกคา้ผ่าน PTT Call Center 1365 ส่วนรายขอ้ 
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อยู่ในระดับปานกลาง ไดแ้ก่ พนักงานน าเสนอของแถมแก่ลูกคา้ที่มาใชบ้ริการ เช่น น า้ด่ืม  และ
การขายน า้มนัโดยพนกังานในสถานีบริการ ตามล าดบั 

3. ดา้นการประชาสมัพันธ์ พบว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้น
การประชาสัมพันธ์ โดยภาพรวม อยู่ในระดับมาก และรายขอ้ อยู่ในระดับมาก ได้แก่ ข่าวการ
สมัภาษณผ์ูบ้ริหารของ PTT ผ่านหนังสือพิมพห์รือข่าวออนไลน ์มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด รองลงมาคือ 
ประชาสมัพันธก์ิจกรรมเพื่อสงัคมผ่านรายการวิทยุ และการใหข้อ้มลูประชาสมัพนัธ์ ส่วนและราย
ขอ้ อยู่ในระดับปานกลาง ได้แก่ กิจกรรมหรือโครงการของ PTT ในเว็บไซตต่์าง ๆ และคอลัมน์
กิจกรรมรกัษโ์ลกและสิ่งแวดลอ้มในนิตยสารต่าง ๆ มี ตามล าดบั 

4. ดา้นการตลาดเชิงกิจกรรม พบว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ดา้นการตลาดเชิงกิจกรรม โดยภาพรวม อยู่ในระดบัมาก และรายขอ้ อยู่ในระดบัมาก ไดแ้ก่ การ
จดักิจกรรม CSR เพื่อสงัคม มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด รองลงมาคือ การจดักิจกรรมประกวดศิลปะของ 
PTT   การออกบูธกิจกรรมวนัสิ่งแวดลอ้ม ส่วนรายขอ้ อยู่ในระดบัปานกลาง ไดแ้ก่ การจดักิจกรรม
แจกของที่ระลึกโดยการสกรีนโลโก้กับสินคา้มอบใหลู้กคา้ และการจัดกิจกรรม PTT Group CG 
Day ตามล าดบั 

ตอนที ่3 การวิเคราะหข์้อมูลส่วนประสมทางการตลาด 
ส่วนประสมทางการตลาด โดยภาพรวม อยู่ในระดับมาก และรายด้าน อยู่ใน

ระดับมาก ได้แก่ ด้านราคา มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด รองลงมาคือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านส่งเสริม
การตลาด และดา้นลักษณะทางกายภาพ  เท่ากัน ดา้นการประชาสมัพันธ์  ดา้นช่องทางการจัด
จ าหน่าย ส่วนและรายดา้น อยู่ในระดบัปานกลาง ไดแ้ก่  ดา้นบคุลากร  ดา้นกระบวนการใหบ้ริการ 
ตามล าดบั โดยมีรายละเอียดดงันี ้

1. ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด ด้าน
ผลิตภัณฑ์ โดยภาพรวม อยู่ในระดับมาก และรายขอ้ อยู่ในระดับมาก ไดแ้ก่ ตราสินคา้มีความ
น่าเชื่อถือเป็นที่ยอมรบั รองลงมาคือ มีน า้มันใหเ้ลือกหลากหลายชนิด มาตรฐานคุณภาพน า้มัน
ดีกว่าเมื่อเปรียบเทียบกับสถานีบริการเจ้าอ่ืน ส่วนรายขอ้ อยู่ในระดับปานกลาง ไดแ้ก่ น า้มันมี
คณุภาพผ่านการตรวจสอบมาตรฐานระดับสากล และภายใน PTT Station มีรา้นสะดวกซือ้ ซึ่งมี
สินคา้หลากหลาย ครบครนัไวค้อยบรกิาร ตามล าดบั 

2. ดา้นราคา พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคา โดยภาพรวม อยู่ใน
ระดบัมาก และรายขอ้ อยู่ในระดบัมาก ไดแ้ก่ ราคาน า้มนัมีความเหมาะสมกบัคณุภาพ มีค่าเฉลี่ย
มากที่สุด ส่วนรายข้อ อยู่ในระดับปานกลาง ได้แก่ ราคาสินค้าภายใน PTT Station มีความ
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เหมาะสม  เช่น สินคา้ในรา้นสะดวกซือ้ รา้นจ าหน่ายรา้นของที่ระลึก และรา้นอาหาร เป็นตน้ และ
การปรบัราคาน า้มนัของสถานีบรกิาร มีการค านึงถึงผูบ้รโิภค เช่น การตรงึราคาน า้มนัในช่วงน า้มนั
ประกาศขึน้ราคา เป็นตน้ เท่ากนัตามล าดบั 

3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด ด้าน
ช่องทางการจดัจ าหน่าย โดยภาพรวม อยู่ในระดับมาก และรายขอ้ อยู่ในระดบัมาก ไดแ้ก่ สถานี
บริการน า้มนัมีโลโกม้องเห็นไดช้ดัเจน สะดวกในการเขา้ถึง มี รองลงมาคือ สถานีบริการน า้มนัมีตู้
จ่ายน า้มนัเพียงพอในการใหบ้ริการ ส่วนรายขอ้ อยู่ในระดบัปานกลาง ไดแ้ก่ จ านวนสถานีบริการ
น า้มันมีมากเมื่อเปรียบเทียบกับคู่แข่ง มี สถานีบริการน า้มันมีป้ายบอกทางชัดเจน และสถานี
บรกิารน า้มนัเขา้ถึงสะดวกหาไดง้่าย ตามล าดบั 

4. ด้านส่งเสริมการตลาด พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด ด้านส่งเสริม
การตลาด โดยภาพรวม อยู่ในระดับมาก และรายข้อ อยู่ในระดับมาก ไดแ้ก่ จัดโปรโมชั่นตาม
เทศกาลเป็นบตัรชิงโชค เป็นตน้ มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด รองลงมาคือ ไดร้บัส่วนลดเมื่อสินคา้ภายใน
สถานีบริการน า้มนั เช่น กาแฟอเมซอน ส่วนรายขอ้ อยู่ในระดบัปานกลาง ไดแ้ก่ มีการสะสมแตม้
จากบัตรสมาชิกเพื่อแลกของรางวัล การส่งเสริมการขายร่วมกับธนาคาร เช่น ผ่านบตัรเครดิตจะ
ไดร้บัคะแนน หรือการไดร้บัเงินคืนเป็นตน้ มี และสถานีบริการน า้มนัมีของแถม เช่น น า้ด่ืมและของ 
ที่ระลกึมอบใหแ้ก่ลกูคา้ ตามล าดบั 

5. ด้านบุคลากร พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด ด้านบุคลากร โดย
ภาพรวม อยู่ในระดบัปานกลาง และรายขอ้ อยู่ในระดบัมาก ไดแ้ก่ พนกังานสามารถใหค้ าแนะน า
เก่ียวกบัน า้มนัและบรกิารอ่ืน ๆ ที่เป็นประโยชน ์ ส่วนรายขอ้ อยู่ในระดบัปานกลาง ไดแ้ก่ พนกังาน
มีความสุภาพ อัธยาศัยดี เป็นมิตร มีการกล่าวสวสัดี/ขอบคุณ  พนักงานมีจ านวนเพียงพอในการ
ใหบ้ริการในช่วงเวลาเร่งด่วน พนักงานใหบ้ริการดว้ยความเต็มใจ  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  3.31 และ
พนกังานแต่งกายสะอาด เรียบรอ้ย ตามล าดบั 

6. ดา้นลกัษณะทางกายภาพ พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นลกัษณะ
ทางกายภาพ โดยภาพรวม อยู่ในระดับมาก  และรายข้อ อยู่ในระดับมาก ได้แก่ สถานีบริการ
น า้มันมีสถานที่จอดรถเพียงพอ มีทางเข้าออกสะดวก มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด รองลงมาคือ สถานี
บริการน า้มันใหค้วามรูส้ึกปลอดภัยเมื่อเขา้รบับริการ เช่น มีกลอ้ง CCTV มีถังดับเพลิง เป็นตน้ มี 
สถานีบริการน า้มนัมีแสงสว่าง ป้ายทางเขา้เห็นไดช้ดัเจน  ส่วนรายขอ้ อยู่ในระดบัปานกลาง ไดแ้ก่ 
สถานีบริการน า้มันมีสิ่งอ านวยความสะดวกครบครนั รา้นสะดวกซือ้ รา้นอาหาร รา้นกาแฟ ตู้
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เอทีเอ็ม และหอ้งน า้ เป็นตน้ และสถานีบริการน า้มนัตกแต่งบรรยากาศภายในสถานีบริการสะอาด 
และรม่รื่น ตามล าดบั 

7. ด้านกระบวนการให้บริการพบว่า ส่วนประสมทางการตลาด ด้าน
กระบวนการใหบ้ริการ โดยภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง  และรายขอ้ อยู่ในระดับมาก ได้แก่ 
สถานีบริการน า้มันมี Application ในการอ านวยความสะดวกในการเขา้ใชบ้ริการ เช่น การคน้หา
สถานีบรกิารน า้มนั การตรวจสอบราคาน า้มนั ตรวจสอบโปรโมชั่นต่าง ๆ เป็นตน้ และสถานีบรกิาร
น า้มนัมีรูปแบบการช าระเงินมีความหลากหลาย เท่ากนั ส่วนรายขอ้ อยู่ในระดับปานกลาง ไดแ้ก่ 
สถานีบริการน ้ามันมีการบริการที่สะดวก รวดเร็ว เช่น การเติมน ้ามัน การช าระเงิน เป็นต้น 
ตามล าดบั 

ตอนที ่4 การวิเคราะหข์้อมูลการรับรู้ตราสินค้า 
การรบัรูต้ราสินคา้  โดยภาพรวม อยู่ในระดบัมาก และรายดา้น อยู่ในระดับมาก 

ไดแ้ก่ ดา้นคุณภาพที่ถูกรบัรู ้มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด รองลงมาคือ ดา้นการเชื่อมโยงตราสินคา้ ดา้น
การตระหนักรูต้ราสินค้า และด้านภักดีต่อตราสินค้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.54 ตามล าดับ โดยมี
รายละเอียดดงันี ้

1. ดา้นการตระหนกัรูต้ราสินคา้ พบว่า การรบัรูต้ราสินคา้ ดา้นการตระหนกัรู ้
ตราสินคา้ โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก มี และรายขอ้ อยู่ในระดับมาก ไดแ้ก่ ท่านรูจ้กัตราสินคา้ 
PTT Station ผ่านกิจกรรมเพื่อสงัคมและการใชบ้รกิารอย่างต่อเนื่อง มีค่าเฉลี่ยมากที่สดุ รองลงมา
คือ PTT Station เป็นสถานีบริการน า้มันที่มีคุณภาพและมาตรฐานระดับสากล PTT Station เป็น
สถานบีรกิารน า้มนัที่มีความน่าเชื่อถือ และปลอดภยั และท่านจดจ าตราสินคา้ PTT Station ไดเ้ป็น
เป็นอย่างดี  ตามล าดบั 

2. ดา้นการเชื่อมโยงตราสินคา้ พบว่า การรบัรูต้ราสินคา้ ดา้นการเชื่อมโยง
ตราสินคา้ โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก และรายขอ้ อยู่ในระดับมาก ไดแ้ก่ PTT Station บ่งบอก
ถึงว่าท่านไดใ้ชบ้รกิารสถานีบรกิารน า้มนัที่ดีมีคณุภาพ รองลงมาคือ การใชบ้รกิาร PTT Station ท า
ใหท้่านมีภาพลกัษณ์เก่ียวกับดูแลรกัษารถที่ท่านขับขี่ไดเ้ป็นอย่างดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  3.56 และ
การใชบ้รกิาร PTT Station ท าใหท้่านมีความรูส้ึกมั่นใจในการเดินทางไปในต่างจงัหวดัไกล ๆ ดว้ย
รถยนต ์ตามล าดบั 

3. ดา้นคุณภาพที่ถูกรบัรู ้พบว่า การรบัรูต้ราสินคา้ ดา้นคุณภาพที่ถูกรบัรู ้
โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก และรายขอ้ อยู่ในระดบัมาก ไดแ้ก่ การเติมน า้มนัที่ PTT Station ท า
ใหท้่านรบัรูถ้ึงการไดใ้ชพ้ลงังานสะอาด ช่วยอนุรกัษ์สิ่งแวดลอ้ม มีค่าเฉลี่ยมากที่สดุ รองลงมาคือ 
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การเติมน า้มนัที่ PTT Station ท าใหท้่านประหยดัเวลาในการดแูลรกัษาเครื่องยนตเ์ป็นอย่างดี ท่าน
รบัรูค้ณุภาพคณุภาพการใหบ้รกิารของพนกังานภายใน PTT Station และท่านรบัรูถ้ึงคณุภาพของ
น า้มนัที่จ  าหน่ายของ PTT Station   ตามล าดบั 

4. ดา้นภักดีต่อตราสินคา้ พบว่า การรบัรูต้ราสินคา้  ดา้นภักดีต่อตราสินคา้ 
โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก และรายขอ้ อยู่ในระดบัมาก ไดแ้ก่ ท่านจะเลือกใชบ้รกิารรา้นอาหาร
สถานีบริการน า้มนั PTT Station เป็นแห่งแรกหากท่านตอ้งการใชบ้ริการเติมน า้มนั มีค่าเฉลี่ยมาก
ที่สุด รองลงมาคือ ในครัง้ต่อไปที่จะใช้บริการสถานีบริการน า้มัน ท่านจะเลือกใชบ้ริการสถานี
บริการน า้มัน PTT Station   ท่านใชบ้ริการสถานีบริการน า้มัน PTT Station เป็นประจ า ปัจจุบัน
ท่านยังคงใชบ้ริการสถานีบริการน า้มัน PTT Station อย่างต่อเนื่อง ส่วนรายขอ้ อยู่ในระดับปาน
กลาง ไดแ้ก่ ท่านจะยงัคงซือ้และใชบ้รกิารสถานีบรกิารน า้มนั PTT Station ถึงแมว้่าจะอนาคตจะมี
การปรบัราคาที่สงูขึน้ก็ตาม ตามล าดบั 

ตอนที ่5 การวิเคราะหข์้อมูลภาพลักษณข์องสถานีบริการน ้ามัน PTT Station 
ภาพลกัษณข์องสถานีบรกิารน า้มนั PTT Station โดยภาพรวม อยู่ในระดบัมาก มี 

และรายดา้น อยู่ในระดับมาก ไดแ้ก่ ดา้นภาพลักษณ์บริการ รองลงมาคือ ดา้นภาพลักษณ์ของ
บริษัท ส่วนรายดา้น อยู่ในระดบัปานกลาง ไดแ้ก่ ดา้นภาพลกัษณข์องตราสินคา้ ตามล าดบั โดยมี
รายละเอียดดงันี ้

1. ด้านภาพลักษณ์ของบริษัท พบว่า ภาพลักษณ์ของสถานีบริการน า้มัน 
PTT ดา้นภาพลกัษณข์องบริษัท โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั และรายขอ้ อยู่ใน
ระดบัมาก ไดแ้ก่ PTT Station มีการพฒันานวตักรรมที่สรา้งสรรคเ์พื่อคณุภาพชีวิตที่ดีของชมุชน มี
ค่าเฉลี่ยมากที่สุด รองลงมาคือ PTT Station มีความรบัผิดชอบต่อสังคมในสายตายลูกคา้ PTT 
Station มีการเติบโตอย่างยั่งยืน ส่วนรายข้อ อยู่ในระดับปานกลาง ได้แก่ PTT Station มีการ
พัฒนาอย่างต่อเนื่อง  และ PTT Station เป็นผู้น าด้านธุรกิจสถานีบริการน า้มันในประเทศไทย 
ตามล าดบั 

2. ดา้นภาพลกัษณข์องตราสินคา้ พบว่า ภาพลกัษณข์องสถานีบริการน า้มัน 
PTT ดา้นภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ โดยภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง และรายขอ้ อยู่ในระดับ
มาก ไดแ้ก่ ตราสินคา้ใหม่ความสวยงามกว่าตราสินคา้เก่า มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด รองลงมาคือ ตรา
สินคา้ใหม่ท าใหจ้ดจ าบรษิัทไดม้ากกว่าตราสินคา้เก่า สว่นรายขอ้ อยู่ในระดบัปานกลาง ไดแ้ก่ ตรา
สินคา้ใหม่มีความทันสมัยกว่าตราสินคา้เก่า ตราสินคา้ใหม่แสดงถึงการเปลี่ยนแปลงที่ดีขึน้ของ
บรษิัท และตราสินคา้ใหม่มีความน่าเชื่อถือมากว่าตราสินคา้เก่า ตามล าดบั 
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3. ดา้นภาพลักษณ์บริการ พบว่า ภาพลักษณ์ของสถานีบริการน า้มัน PTT 
ดา้นภาพลกัษณบ์ริการ โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก และรายขอ้ อยู่ในระดบัมาก ไดแ้ก่ พนกังาน
ที่ปฏิบติังานในสถานีบริการน า้มัน PTT Station มีทักษะ ความรูใ้นการใหบ้ริการมาเป็นอย่างดี มี
ค่าเฉลี่ยมากที่สุด รองลงมาคือ PTT Station เป็นสถานีบริการน ้ามันที่ให้บริการมากที่สุดใน
ประเทศไทย และ PTT Station เป็นสถานีบริการน า้มนัขนาดใหญ่ที่มีสิ่งอ  านวยความสะดวกที่ครบ
ครนัไวค้อยบรกิาร ตามล าดบั 

ส่วนที ่2 การวิเคราะหข์้อมูลเชิงอนุมาณเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
1. การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ส่วนประสมทางการตลาด และ การรบัรูต้รา

สินคา้สง่ผลทางตรงต่อภาพลกัษณข์องสถานีบรกิารน า้มนั PTT Station  
พบว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ส่วนประสมทางการตลาด และ การ

รบัรูต้ราสินคา้สง่ผลทางตรงต่อภาพลกัษณข์องสถานีบริการน า้มนั PTT Station 
2. การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและส่วนประสมทางการตลาดส่งทางตรงผล

ต่อการรบัรูต้ราสินคา้ 
พบว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและส่วนประสมทางการตลาดส่ง

ทางตรงผลต่อการรบัรูต้ราสินคา้ 
3. การสื่อสารการตลาดสง่ผลทางตรงต่อสว่นประสมทางการตลาด 

พบว่า การสื่อสารการตลาดสง่ผลทางตรงต่อส่วนประสมทางการตลาด 

อภปิรายผล 
การศึกษาเรื่องโมเดลความสมัพันธ์เชิงสาเหตุของภาพลักษณ์สถานีบริการน า้มัน PTT 

Station ผูว้ิจยัไดน้ าประเด็นส าคญัมาอภิปรายผลตามวตัถุประสงคข์องการศกึษาดงันี ้
1. ผลการศึกษาพบว่า ภาพลกัษณข์องสถานีบรกิารน า้มนั PTT Station โดยภาพรวม 

อยู่ในระดบัมาก มี และรายดา้น อยู่ในระดบัมาก ไดแ้ก่ ดา้นภาพลกัษณบ์ริการ รองลงมาคือ ดา้น
ภาพลกัษณ์ของบริษัท ส่วนรายดา้น อยู่ในระดับปานกลาง ไดแ้ก่ ดา้นภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ 
ตามล าดบั  กรณีดังกล่าวน่าจะมาจากเหตุว่า สถานีบริการน า้มัน PTT Station  มีภาพลกัษณ์ที่ดี
ในสายตาผูใ้ชบ้ริการมาเป็นระยะเวลานานถึงแมว้่ามีการเปลี่ยนแปลงตราสินคา้ใหม่และเปลี่ยน
ชื่อใหม่ นอกจากนี ้PTT Station นยังมีความเป็นผูน้  าในดา้นอ่ืน ๆ อีก เช่น ภาพลักษณ์ของตรา
สินค้า มาตรฐานการให้บริการ การบริการที่ครบวงจรภายในสถานีบริการน า้มัน เป็นตน้ ซึ่งสิ่ง
เหล่านีถู้กสะทอ้นออกมาเป็นความเชื่อถือไวว้างใจต่อตราสินคา้ของโออาร ์ จากการที่โออารไ์ดใ้ห้
ความสนใจในการพยายามสรา้งการรบัรูภ้าพลักษณ์ให้กับผู้ใช้บริการ ผ่านการปรบัปรุง และ
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เปลี่ยนแปลงตราสินคา้ เพื่อสะทอ้นภาพลกัษณใ์หม่ที่สดใส และสามารถเชื่อมโยงเขา้กบัธุรกิจใน
อนาคตต่อไปได้  โดยโออารไ์ด้เล็งเห็นถึงความส าคัญนีแ้ละไดเ้ริ่มเปลี่ยนตราสินค้ามาตั้งแต่ปี 
2561 จากเดิมที่ใชต้ราสินคา้รูปเปลวเพลิงและต่อดว้ยค าว่า ปตท. หรือ PTT ไดเ้ปลี่ยนมาเป็นค า
ว่า PTT Station เพื่อตอบสนองการเปลี่ยนแปลงคอนเซ็ปตเ์ดิมจาก PTT Life Station เป็น PTT 
Live Community สถานีบริการน า้มนัที่เขา้ใจนกัเดินทางและชมุชน มุ่งสู่การเป็น Local Hero ที่น า
สิ่งดี ๆ สู่คุณภาพชีวิตชุมชนใกลเ้คียง อีกทัง้ การที่ธุรกิจสถานีบริการน า้มันมีความต่ืนตัวในการ
ปรบัตวั เพื่อสรา้งกลยทุธใ์นการแข่งขนัมากยิ่งขึน้ ถือเป็นการประชาสมัพนัธภ์าพลกัษณข์ององคก์ร
ในทางที่ดีในวงกวา้ง และเพิ่มโอกาสในการแย่งชิงสว่นแบ่งทางการตลาดกบัคู่แข่ง ดว้ยการพฒันา
ปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อมภายในสถานีบริการน า้มันให้มีความสวยงามและทันสมัย ปรบัปรุงสิ่ง
อ านวยความสะดวกภายในสถานีบรกิารน า้มนัใหเ้อือ้อ านวยความสะดวกตรงใจผูใ้ชบ้รกิาร รวมถึง
การสรา้งแรงดึงดูดทางสายตาให้กับผู้บริโภค หรือจะเป็นปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และบริการ ที่มี
ความหลากหลายครบวงจรเพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคที่เปลี่ยนแปลงไปตามยุคสมยั 
ดว้ยการปรบัเปลี่ยนแนวคิดภายในสถานีบริการน า้มันใหเ้ป็นแหล่งอ านวยความสะดวกที่เนน้ไปที่
ใหบ้รกิารไปที่ตวับคุคลมากขึน้จากเดิมที่เคยมุ่งเนน้การใหบ้รกิารไปที่ยานยนตเ์พียงอย่างเดียว  ซึ่ง
สอดคล้องกับแนวคิดของจิราภรณ์ สีขาว (2552) ได้กล่าวถึงความส าคัญของภาพลักษณ์ว่า 
ภาพลกัษณเ์ป็นสิ่งส าคญัและจ าเป็นมากที่แต่ละหน่วยงานตอ้งรูว้่าหน่วยงานของตนมีภาพลกัษณ์
อย่างไร โดยศึกษาจากความเห็นของคนส่วนมาก ถ้าความเห็นของคนส่วนมากเป็นเช่นไร 
ภาพลักษณ์ของหน่วยงานจะเป็นเช่นนั้น ถ้าผลออกมาไม่ดีหรือปานกลางก็จะต้องเร่งรีบสรา้ง
ภาพลกัษณใ์หดี้ขึน้ แนวคิดของพชัราภรณ ์เกษตรประกร (2558) ใหค้วามหมายไวว้่า ภาพลกัษณ์
ขององค์กรเป็นภาพที่อยู่ในจิตใจหรือความรูส้ึกโดยรวมหรือเก่ียวกับด้านต่าง ๆ ขององคก์ร ซึ่ง
ประกอบดว้ยสินคา้และบริการ ภาพลกัษณ์การบริหารงานขององคก์ร และภาพลักษณ์ของตรา
สินค้าและผลงานวิจัยของวิชัย ครุฑจันทร ์(2563) ได้ศึกษาเรื่องการรบัรูภ้าพลักษณ์ตราสินค้า
วาลว์อุตสาหกรรมของพนักงานฝ่ายผลิตโรงงานน า้ตาลทรายในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ผล
การศึกษาพบว่า การรบัรูภ้าพลักษณ์ตราสินคา้วาลว์ในภาพรวมอยู่ในระดับมากเ เมื่อพิจารณา
เป็นรายดา้นพบว่า มีการะดบัการรบัรูภ้าพลกัาณต์ราสิรคา้อยู่ในระดบัมาก 3 ดา้นคือภาพลกัษณ์
ตราสินคา้ ภาพลกัษณข์องบรษิัท ภาพลกัษณต์ราสินคา้ และภาพลกัษณบ์รกิาร 

งานวิจัยของชุติมา แก่นจันทร ์(2562) ได้ศึกษาเรื่องอิทธิผลของคุณภาพการ
ใหบ้ริการ การรบัรูค้ณุค่า และภาพลกัษณ ์ต่อความเต็มใจที่จะจ่ายต่อสินคา้และบรกิารผ่านความ
พึงพอใจของลูกคา้ของธนาคารออมสิน เขตภาคตะวันออก ผลการศึกษาพบว่า ภาพลกัษณ์ของ



  134 

งองคก์รภาพลักษณ์ตราสินค้า ภาพลักษณ์ของบริษัท ภาพลักษณ์ตราสินค้า และภาพลักษณ์
บรกิาร อยู่ในระดบัมาก และผลงานวิจยัของพชัร พิลกึ (2559) ไดศ้กึษาเรื่องภาพลกัษณต์ราสินคา้
หนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ ์ในเขตจังหวัดนนทบุรี ผลการศึกษาพบว่า ภาพลักษณ์ตราสินคา้หนึ่ง
ต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ ในเขตจังหวัดนนทบุรี อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า 
ภาพลกัษณข์องงองคก์รภาพลกัษณต์ราสินคา้ ภาพลกัษณข์องบริษัท ภาพลกัษณต์ราสินคา้ และ
ภาพลกัษณบ์รกิาร อยู่ในระดบัมาก 

2. ผลการทดสอบสมมติฐาน 
2.1 ผลการศึกษาพบว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ส่วนประสมทาง

การตลาด และ การรับรูต้ราสินค้าส่งผลทางตรงต่อภาพลักษณ์ของสถานีบริการน ้ามัน PTT 
Station กรณีดังกล่าวน่าจะมาจากเหตุผลที่ ว่า ฝ่ายบริหารของ PTT Station มีการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการไปสู่กลุ่มผูบ้รโิภค โดยเฉพาะอย่างยิ่ง การโฆษณา การขายโดยพนกังาน 
การประชาสมัพันธ ์และการตลาดเชิงกิจกรรม อีกทัง้ไดพ้ัฒนากลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด 
(7Ps) ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑแ์ละบริการ ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด บุคลากร 
สิ่งแวดลอ้มทางกายภาพ และการบริการใหบ้ริการของสถานีบริการน า้มัน PTT Station เพื่อให้
ผูบ้ริโภครบัรูต้ราสินคา้อันประกอบไปดว้ย การตระหนักรูใ้นตราสินคา้ การเชื่อมโยงต่อตราสินคา้ 
คณุภาพที่รบัรู ้ความภักดีต่อตราสินคา้ ซึ่งท าใหปั้จจยัเหล่านี ้ส่งผลไปยงัภาพลกัษณ์สถานีบริการ
น ้ามัน PTT Station ซึ่งผลการศึกษาสอดคล้องกับผลงานวิจัยขอ งLe Tan and Dai Trang 
(2019)ไดศ้ึกษาเก่ียวกบัปัจจยัที่ส่งผลต่อภาพลกัษณข์องแบรนด:์ กรณีศกึษาของ Perpsodent ใน
ตานงั, เวียดนาม ผลการวิจยัแสดงใหเ้ห็นว่าการสื่อสารแบบการตลาดแบบบูรณาการมีส่วนท าให้
ภาพลักษณ์ และยังพบว่า การการรับรูต้ราสินค้าส่งผลต่อการตลาดแบบบู รณาการอย่างมี
นัยส าคัญและผลงานวิจัยของ Akbari, R., Dadras, A. and Beheshti, S.J., (2020) ได้ศึกษา
เก่ียวกับการจัดล าดับความส าคัญของปัจจัยที่มีผลต่อภาพลักษณ์ของธนาคารเมลลัท ผล
การศึกษาพบว่า ล าดบัความส าคญัของปัจจยัที่ส่งผลต่อภาพลกัลกัษณข์องธนาคารเมลลทั ไดแ้ก่ 
สว่นผสมทางการตลาด การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ความไวว้างใจ การรบัรูต้ราสินคา้ของ
ธนาคาร ที่แสดงใหเ้ห็นว่าปัจจยัที่กลา่วถึงมีประสิทธิภาพมากในการสรา้งภาพลกัษณท์ี่ดีในใจของ
ลกูคา้   

2.2 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและส่วนประสมทางการตลาดส่ง
ทางตรงผลต่อการรบัรูต้ราสินคา้ ที่เป็นเช่นนีน้่าจะมาจากเหตผุลที่ผูบ้รหิารสถานีบรกิารน า้มนั PTT 
Station ใหค้วามส าคญัทัง้การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาและส่วนประสมทางการตลาด เพื่อให้
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ผูบ้รโิภคไดร้บัรูต้ราสินคา้ของสถานีบรกิารน า้มนั PTT Sation เนื่องการรบัรูต้ราสินคา้เป็นการสรา้ง
การรบัรูใ้หผู้บ้ริโภคไดรู้จ้กัตราสินคา้ PTT Station เพื่อใหผู้บ้รโิภคจดจ าภาพที่ดี และมีความมั่นคง
อยู่ในใจ สอดคลอ้งแนวคิดของ ศรีกญัญา มงคลศิริ (2557) ไดก้ล่าววว่า  การสรา้งการรบัรูใ้นตรา
สินคา้ (Brand Awareness) คือ การที่ท าใหผู้บ้ริโภคที่ยงัไม่เคยรูจ้กัตราสินคา้นัน้ ๆ มาก่อน ไดรู้จ้กั
สินคา้นัน้ เช่น การจัดกิจกรรม การประชาสมัพันธ ์ซึ่งการรบัรูต้ราสินคา้ ซึ่งถือเป็นจุดเริ่มตน้ที่จะ
เกิดการซือ้ โดยการที่ตราสินคา้นัน้ ๆ จะเขา้ไปอยู่ในใจของผูบ้รโิภคได ้ในขณะที่ผูบ้ริโภคก าลงันึก
ถึงสินคา้ใดสินคา้หนึ่ง ของประเภทนัน้ ๆ อยู่ แสดงถึงว่าตราสินคา้นัน้ ๆ มีความน่าเชื่อถือ และ มี
คณุภาพที่ดีจนท าให ้ผูบ้รโิภคมีความมั่นคงอยู่ในใจ ดงันัน้ การที่ตราสินคา้ใดตราสินคา้หนึ่งที่เขา้
ไปอยู่ในใจของผู้บริโภคจึง มักจะถูกเลือกซือ้ก่อนเสมอ มากกว่าตราสินค้าที่ไม่เป็นที่ รูจ้ักของ
ผูบ้รโิภค ซึ่งตราสินคา้จะนัน้จะช่วย ลดหรือแกปั้ญหาในการแข่งขนัของสินคา้ในตลาด ในดา้นของ
ราคาเนื่องจากสัญลักษณ์ของตราสินคา้ นั้นจะเป็นตัวสรา้งมูลค่าเพิ่มใหแ้ก่ผลิตภัณฑ์ (Brand 
Value) และสามารถสร้างคุณ ค่าให้ตราสินค้า (Brand Equity) ได้อีกด้วย  สอดคล้องกับ
ผลงานวิจยัของ 

2.3 การสื่อสารการตลาดส่งผลทางตรงต่อส่วนประสมทางการตลาด เป็นเช่นนี ้
น่าจะมาจากเหตุผลที่ผู ้บริหารสถานีบริการน ้ามัน PTT Station ให้ความส าคัญส าคัญทั้งการ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ เนื่องจากการสื่อการการตลาดแบบบูรณาการเป็นการเลือกใช้
เครื่องมือสื่อสารการตลาดที่สอดคลอ้งกบัสถานการณก์ารเปลี่ยนแปลงในปัจจบุนั สามารถก าหนด
นโยบายในการเปลี่ยนแปลงไดต้ลอดเวลา ดงันัน้ การพฒันากลยุทธส์ว่นประสมทางการตลาดทาง
องคก์รจึงมีการพัฒนาควบคู่ไปการการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการเพื่อใหส้ามารถตอบสนอง
ผูบ้ริโภคไดม้ากยิ่งขึน้ ซึ่งสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ Akbari, R., Dadras, A. and Beheshti, 
S.J., (2020) ได้ศึกษาเก่ียวกับการจัดล าดับความส าคัญของปัจจัยที่มีผลต่อภาพลักษณ์ของ
ธนาคารเมลลัท ภาพลักษณ์ การส่วนประสมทางการตลาด จะเกิดขึน้ได้ขึน้อยู่กับการสื่อสาร
การตลาดเชิงบรูณา และผลงานวิจยัของ Streimikiene D., (2021) ไดท้ าการวิจยัเรื่องการวิจยัเรื่อง 
ผลกระทบของการสื่อสารการตลาดต่อสังคมที่มีต่อภาพลักษณ์องค์กรของสายการบินราคา
ประหยัดในยุโรป โดยผลการวิจัยพบว่าการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการส่งผลต่อกลยุทธ์ส่วน
ประสมทางการตลาดของสายการบินราคาประหยดัในยุโรป 
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ข้อเสนอแนะ 
ข้อเสนอแนะทีไ่ด้รับจากการวิจัยคร้ังนี้ 

1. ผลการศึกษาพบว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ส่งผลทางตรงต่อ
ภาพลักษณ์ของสถานีบริการน ้ามัน PTT Station ดังนั้น ฝ่ายบริหารสถานีบริการน ้ามัน PTT 
Station ควรให้ความส าคัญในการพัฒนาเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการให้
สอดคลอ้งกบัสถานการณปั์จจุบนั เพื่อใหส้ามารถสื่อสารและสนองต่อความตอ้งการของผูบ้รโิภค
ไดม้ากย่ิงขึน้ เช่น การจดักิจกรรมภายในสถานีบรกิารน า้มนัใหม้ากขึน้ และโฆษณาประชาสมัพนัธ์
ผ่านสื่อหลากหลายช่องทาง เพื่อสรา้งปฏิสมัพนัธ์อนัดีระหว่างพนักงานในสถานีบริการน า้มนัและ
ผูบ้รโิภค ซ า้ยงัเป็นการสรา้งภาพลกัษณท์ี่น่าจดจ าใหก้บัผูท้ี่เขา้มาใชบ้ริการ หรือรว่มกิจกรรม 

2. ผลการศึกษาพบว่า ส่วนประสมทางการตลาด ส่งผลทางตรงต่อภาพลกัษณ์ของ
สถานีบริการน ้ามัน PTT Station ดั้งนั้น ฝ่ายบริหารสถานีบริการน ้ามัน PTT Station ควรให้
ความส าคญักบัการพฒันากลยุทธก์ารตลาดทัง้ 7Ps เพื่อใหอ้งคก์รมีความสามารถในการแข่งขัน
ทางธุรกิจไดม้ากยิ่งขึน้ 

3. ผลการศึกษา พบว่าการรบัรูต้ราสินค้า ส่งผลทางตรงต่อภาพลักษณ์ของสถานี
บริการน า้มนั PTT Station ดงันัน้ ฝ่ายบริหารสถานีบริการน า้มนั PTT Station ควรใหค้วามส าคัญ
ในการสรา้งการรับรูข้องผู้บริโภคต่อตราสินค้า เพื่อให้ตราสินค้า PTT Station เป็นที่จดจ าของ
ผูบ้ริโภคมากยิ่งขึน้ในอนาคต เช่น การน าเสนอตราสินคา้ใหม่อย่างสม ่าเสมอ ผ่านการบรกิารที่ดีมี
คณุภาพ และการโฆษณาประชาสมัพนัธก์ารปรบัเปลี่ยนตราสินคา้ใหม่ พรอ้มอธิบายหลกัแนวคิด
ใหม่ของสถานีบรกิารน า้มนัสูผู่บ้รโิภคอย่างทั่วถึง  

4. ผลการศกึษาพบว่าสถานีบรกิารน า้มนั PTT Station มีการพฒันาอย่างต่อเนื่อง ใน
ความคิดเห็นของผูบ้รโิภคมีค่าเฉลี่ยต ่าที่สดุ ดงันัน้ ฝ่ายบริหารของสถานีบรกิารน า้มนั PTT Station 
ตอ้งมีการก าหนดนโยบายในการพัฒนาสถานีบริการน า้มันอย่างต่อเนื่อง เพื่อท าใหผู้บ้ริโภคไดม้ี
การรบัรูภ้าพลกัษณข์องบรษิัทว่ามีการพฒันาอย่างต่อเนื่อง 

5. ผลการศึกษาพบว่า ตราสินคา้ใหม่มีความทนัสมยักว่าตราสินคา้เก่ามีค่าเฉลี่ยต ่า
ที่สุด ดังนั้น ฝ่ายบริหารของสถานีบริการน า้มัน PTT Station ตอ้งสรา้งการรบัรูใ้หแ้ก่ผูบ้ริโภคให้
จดจ าต่อภาพลกัษณต์ราสินคา้ที่พฒันาเปลี่ยนแปลงขึน้มาใหม่ใหม้ากยิ่งขึน้ 

6. ผลการศกึษาพบว่า PTT Station เป็นสถานีนัน้ที่ใหบ้ริการมากท่ีสดุในประเทศไทย 
ดงันัน้ฝ่ ายบริหารของสถานีบริการน า้มนั PTT Station ตอ้งสรา้งการรบัรูแ้ก่ผูบ้ริโภคใหม้ากยิ่งขึน้
ถึงการพัฒนาสิ่งอ านวยความสะดวก การขยายสาขาของ PTT Station โดยมีการโฆษณา การ
ประชาสมัพนัธ ์และการใชก้ารตลาดเชิงกิจกรรม เพื่อสรา้งการรบัรูแ้ก่ผูบ้รโิภคมากย่ิงขึน้ 
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ข้อเสนแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป 
ในการศึกษาครัง้ต่อไปควรศึกษาในเชิงผสมผสาน โดยใชเ้ครื่องมือการสมัภาษณเ์ชิง

ลึกกับผูบ้ริหารสถานีบริการน า้มัน ฝ่ายพัฒนาภาพลกัษณ์ขององคก์ร พนักงาน และผูใ้ชบ้ริการ
สถานีบริการน า้มนั PTT Station และศึกษาภาพลกัษณ์ของสถานีน า้มัน PTT Station ในพืน้ที่อ่ืน 
ๆ  เช่น นนทบุรี สมุทรปราการ ที่มีลกัษะของบริบทพืน้ที่ใกลเ้คียงกับกรุงเทพมหานคร และพืน้ที่
ต่างจงัหวดัอ่ืน ๆเพื่อน ามาปรบัปรุงแกไ้ขและพฒันาภาพลกัษณข์องสถานีน า้มนั PTT Station ใหดี้
ยิ่งขึน้ 
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แบบสอบถามเพือ่การวิจัย 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจยั 

โมเดลความสมัพนัธเ์ชิงสาเหตขุองภาพลกัษณส์ถานีบรกิารน า้มนั PTT Station 
ค าชีแ้จง 
 แบบสอบถามนีเ้ป็นมีความมุ่งหมาย 1) เพื่อศึกษาระดับภาพลักษณ์ ของสถานีบริการ
น า้มัน PTT Station 2) เพื่อตรวจสอบโมเดลความสมัพันธเ์ชิงสาเหตุของภาพลกัษณส์ถานีบริการ
น า้มนั PTT Station โดยแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 5 สว่นดงันี ้
 สว่นที่ 1 ปัจจยัสว่นบคุคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
 สว่นที่ 2  แบบสอบถามเก่ียวกบัการสื่อการการตลาดแบบบรูณาการ 
 สว่นที่ 3 แบบสอบถามเก่ียวกบัสว่นประสบทางการตลาด 
 สว่นที่ 4 แบบสอบถามเก่ียวกบัการรบัรูต้ราสินคา้ 
 สว่นที่ 5 ภาพลกัษณข์องสถานีบรกิารน า้มนั PTT Station 
  

ผูว้ิจัยขอขอบพระคุณขอขอบพระคุณผูต้อบแบบสอบถามทุกท่าน ที่เสียสละเวลาตอบ
แบบสอบถามในการวิจยัครัง้นี ้

 
 
     นายณภทัร กลิ่นประชมุ 
    นกัศกึษาหลกัสตูรบรหิารธุรกิจมหาบณัฑิต 
         สาขาการตลาด มหาวิทยาลยัศรีนครนิทรวิโรฒ 
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ส่วนที ่1 ปัจจยัสว่นบคุคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
ค าชีแ้จง โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องว่างที่ตรงกบัขอ้มลูของท่านมากที่สดุ 
1. เพศ 

   หญิง     ชาย 
 
2. อาย ุ

   25 – 34 ปี     35 – 44 ปี 

  45 - 54 ปี     55 – 63 ปี 

  64 ปี ขึน้ไป 
 
3. สถานภาพสมรส 

  โสด     สมรส 

  หมา้ย/หย่ารา้งและแยกกนัอยู่ 
 
4. ระดบัการศกึษา 

  ต ่ากว่าปรญิญาตรี   ปรญิญาตร ี

  สงูกว่าปรญิญาตรี 
 
5. รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 

  15,000 – 24,00 บาท 

  24,001 – 33,001 บาท 

  33,002 – 42,002 บาท 

  42,003 – 51,003 บาท 

  51,004 บาทขึน้ไป 
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ส่วนที ่2 แบบสอบถามเกี่ยวกับการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ค าชีแ้จง โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องว่างที่ตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากที่สดุ 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ มาก
ที่สดุ 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

นอ้ย 
(2) 

นอ้ย
ที่สดุ 
(1) 

1. ด้านการโฆษณา      
1.1 โฆษณาษทางโทรทศัน ์(Spot TV)      
1.2 การโฆษณาทางวิทย ุ(Spot Radio)      
1.3 ก า ร โฆ ษ ณ า บ น อิ น เต อ ร์ เน็ ต  (Online 

Advertising) เช่น เว็บไซตข์อง PTT เฟสบุ๊ค PTT 
     

1.4 การโฆษณาทางหนังสือพิมพ ์นิตยสารกิจกรรม
เพื่อสงัคม เป็นตน้ 

     

1.5 การโฆษณาป้ายกลางแจ้งขนาดใหญ่ บริเวณ
ขา้งถนนทางหลวง 

     

2. ด้านการขายโดยพนักงาน      
2.1 การขายน า้มนัโดยพนกังานในสถานีบริการ      
2.2 พนกังานแนะน าใหส้มคัรบตัรสมาชิก บลกูารด์      
2.3 พนักงานน าเสนอของแถมแก่ลูกค้าที่มาใช้

บรกิาร เช่น น า้ด่ืม  
     

2.4 พนักงานให้ค าแนะน าเก่ียวกับการใช้น ้ามันที่
เหมาะสมกับรถลูกค้าผ่าน PTT Call Center 
1365 

     

3. ด้านการประชาสัมพันธ ์      
3.1 ประชาสัมพันธ์กิจกรรมเพื่อสังคมผ่านรายการ

วิทย ุ
     

2.2 การให้ข้อมูลประชาสัมพันธ์กิ จกรรมหรือ
โครงการของ PTT ในเว็บไซตต่์าง ๆ 

     

2.3 ข่ าวการสัมภาษณ์ ผู้บ ริห ารของ PTT ผ่ าน
หนงัสือพิมพห์รือข่าวออนไลน ์
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การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ มาก
ที่สดุ 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

นอ้ย 
(2) 

นอ้ย
ที่สดุ 
(1) 

2.4 คอลัมน์กิจกรรมรักษ์โลกและสิ่งแวดล้อมใน
นิตยสารต่าง ๆ 

     

4. ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม      
4.1 การออกบธูกิจกรรมวนัสิ่งแวดลอ้ม      
4.2 การจดักิจกรรมประกวดศิลปะของ PTT      
4.3 กาจัดกิจกรรมแจกของที่ระลึกโดยการสกรีนโล

โกก้บัสินคา้มอบใหล้กูคา้ 
     

4.4 การจดักิจกรรม CSR เพื่อสงัคม      
4.5 การจดัจดักิจกรรม PTT Group CG Day      
 
ส่วนที ่3 แบบสอบถามเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 
ค าชีแ้จง โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องว่างที่ตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากที่สดุ 

สว่นประสมทางการตลาด มาก
ที่สดุ 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

นอ้ย 
(2) 

นอ้ย
ที่สดุ 
(1) 

1. ด้านผลิตภัณฑ ์      
1.1 มาตรฐานคุณภาพน า้มันดีกว่าเมื่อเปรียบเทียบ

กบัสถานีบรกิารย่ีหอ้อ่ืน 
     

1.2 มีน า้มนัใหเ้ลือกหากหลายชนิด      
1.3 น า้มันมีคุณภาพผ่านการตรวจสอบมาตรฐาน

ระดบัสากล 
     

1.4 ตรายี่หอ้มีความน่าเชื่อถือเป็นที่ยอมรบั      
1.5 ภายใน PTT Station มีรา้นสะดวกซือ้ ซึ่งมีสินคา้

หลากหลาย ครบครนัไวค้อยบรกิาร 
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สว่นประสมทางการตลาด มาก

ที่สดุ 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

นอ้ย 
(2) 

นอ้ย
ที่สดุ 
(1) 

2. ด้านราคา      
2.1 ราคาน า้มนัมีความเหมาะสมกบัคณุภาพ      
2.2 ราค าสิ น ค้ า ภ าย ใน  PTT Station มี ค ว า ม

เหมาะสม  เช่น สินค้าในร้านสะดวกซื ้อ ร้าน
จ าหน่ายรา้นของที่ระลกึ และรา้นอาหาร เป็นตน้ 

     

2.3 การปรบัราคาน า้มันของสถานีบริการน ้ามัน มี
การค านึงถึงผู้บริโภค เช่น การตรึงราคาน า้มัน
ในช่วงน า้มนัประกาศขึน้ราคา เป็นตน้ 

     

3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย      
3.1 สถานบีรกิารน า้มนัเขา้ถึงสะดวกหาไดง้่าย      
3.2 สถานีบริการน า้มนัมีตูจ้่ายน า้มนัเพียงพอในการ

ใหบ้รกิาร 
     

3.3 จ า น ว น ส ถ านี บ ริ ก า รน ้ า มั น มี ม า ก เมื่ อ
เปรียบเทียบกบัคู่แข่ง 

     

3.4 สถานบีรกิารน า้มนัมีปา้ยบอกทางชดัเจน      
3.5 สถานีบริการน ้ามันมีโลโก้มองเห็นได้ชัดเจน 

สะดวกในการเขา้ถึง 
     

4. ด้านส่งเสริมการตลาด      
4.1 สถานีบริการน า้มันมีของแถม เช่น น ้าด่ืมและ

ของที่ระลกึมอบใหแ้ก่ลกูคา้ 
     

4.2 มีการสะสมแต้มจากบัตรสมาชิกเพื่อแลกของ
รางวลั 

     

4.3 ได้รับส่วนลดเมื่อสินค้าภายในสถานีบริการ
น า้มนั เช่น กาแฟอเมซอน 
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สว่นประสมทางการตลาด มาก
ที่สดุ 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

นอ้ย 
(2) 

นอ้ย
ที่สดุ 
(1) 

4.4 การส่งเสริมการขายร่วมกับธนาคาร เช่น ผ่าน
บตัรเครดิตจะไดร้บัคะแนน หรือการไดร้บัเงินคืน
เป็นตน้ 

     

4.5 จดัโปรโมชั่นตามเทศกาลเป็นบตัรชิงโชค เป็นตน้      
5. ด้านบุคลากร      
5.1 พนกังานแต่งกายสะอาด เรียบรอ้ย      
5.2 พนักงานมีความสุภาพ อัธยาศัยดี เป็นมิตร มี

การกลา่วสวสัดี/ขอบคณุ 
     

5.3 พนักงานมีจ านวนเพียงพอในการให้บริการใน
ช่วงเวลาเรง่ด่วน 

     

5.4 พนกังานใหบ้รกิารดว้ยความเต็มใจ       
5.5 พนักงานสามารถให้ค าแนะน าเก่ียวกับน ้ามัน

และบรกิารอ่ืน ๆ ที่เป็นประโยชน ์
     

6. ด้านลักษณะทางกายภาพ      
6.1 สถานีบริการน ้ามันตกแต่งบรรยากาศภายใน

สถานีบรกิารสะอาด และรม่รื่น 
     

6.2 สถานีบริการน า้มันมีแสงสว่าง ป้ายทางเขา้เห็น
ไดช้ดัเจน 

     

6.3 สถานีบริการน ้ามันให้ความรูส้ึกปลอดภัยเมื่อ
เขา้รบับริการ เช่น มีกลอ้ง CCTV มีถังดับเพลิง 
เป็นตน้ 

     

6.4 สถานีบรกิารน า้มนัมีสิ่งอ านวยความสะดวกครบ
ครัน ร้านสะดวกซื ้อ ร้านอาหาร ร้านกาแฟ ตู้
เอทีเอ็ม และหอ้งน า้ เป็นตน้ 

     

6.5 สถานีบริการน า้มันมีสถานที่จอดรถเพียงพอ มี
ทางเขา้ออกสะดวก 
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สว่นประสมทางการตลาด มาก
ที่สดุ 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

นอ้ย 
(2) 

นอ้ย
ที่สดุ 
(1) 

7. ด้านกระบวนการให้บริการ      
7.1 สถานีบริการน า้มนัมีการบรกิารที่สะดวก รวดเร็ว 

เช่น การเติมน า้มนั การช าระเงิน เป็นตน้ 
     

7.2 สถานีบรกิารน า้มนัมี Application ในการอ านวย
ความสะดวกในการเขา้ใชบ้ริการ เช่น การคน้หา
สถานีบริการน ้ามัน การตรวจสอบราคาน า้มัน 
ตรวจสอบโปรโมชั่นต่าง ๆ เป็นตน้ 

     

7.3 สถานบีริการน า้มนัมีรูปแบบการช าระเงินมีความ
หลากหลาย 

     

 
ส่วนที ่2 แบบสอบถามเกี่ยวกับการรับรู้ตราสินค้า 
ค าชีแ้จง โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องว่างที่ตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากที่สดุ 

การรบัรูต้ราสินคา้ มาก
ที่สดุ 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

นอ้ย 
(2) 

นอ้ย
ที่สดุ 
(1) 

1. ด้านการตระหนักรู้ตราสินค้า      
1.1 ท่านรูจ้ักตราสินค้า PTT Station ผ่านกิจกรรม

เพื่อสงัคมและการใชบ้รกิารอย่างต่อเนื่อง 
     

1.2 ท่านจดจ าตราสินค้า PTT Station ได้เป็นเป็น
อย่างดี 

     

1.3 PTT Station เป็นสถานีบริการน า้มนัที่มีคณุภาพ
และมาตรฐานระดบัสากล 

     

1.4 PTT Station เป็นสถานีบริการน ้ามันที่มีความ
น่าเชื่อถือ และปลอดภยั 
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การรบัรูต้ราสินคา้ มาก
ที่สดุ 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

นอ้ย 
(2) 

นอ้ย
ที่สดุ 
(1) 

2. ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า      
2.1 PTT Station บ่งบอกถึงว่าท่านไดใ้ชบ้รกิารสถานี

บรกิารน า้มนัที่ดีมีคณุภาพ 
     

2.2 ก า ร ใ ช้ บ ริ ก า ร  PTT Station ท า ให้ ท่ า น มี
ภาพลักษณ์เก่ียวกับดูแลรกัษารถที่ท่านขับขี่ได้
เป็นอย่างดี 

     

2.3 ก า ร ใ ช้ บ ริ ก า ร  PTT Station ท า ให้ ท่ า น มี
ความรูส้ึกมั่นใจในการเดินทางไปในต่างจงัหวัด
ไกล ๆ ดว้ยรถยนต ์

     

3. ด้านคุณภาพทีถู่กรับรู้      
3.1 ท่านรับรูถ้ึงคุณภาพของน ้ามันที่จ  าหน่ายของ 

PTT Station 
     

3.2 ท่านรับรู ้คุณภาพคุณภาพการให้บริการของ
พนกังานภายใน PTT Station 

     

3.3 ก า ร เติ ม น ้ า มั น ที่  PTT Station ท า ให้ ท่ า น
ประหยัดเวลาในการดูแลรกัษาเครื่องยนต์เป็น
อย่างดี 

     

3.4 การเติมน า้มันที่ PTT Station ท าให้ท่านรบัรูถ้ึง
การไดพ้ลงังานสะอาด ช่วยอนรุกัษส์ิ่งแวดลอ้ม 

     

4. ด้านภักดีต่อตราสินค้า      
4.1 ท่านใช้บริการสถานีบริการน า้มัน PTT Station 

เป็นประจ า 
     

4.2 ปัจจุบันท่านยังคงใชบ้ริการสถานีบริการน า้มัน 
PTT Station อย่างต่อเนื่อง 
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การรบัรูต้ราสินคา้ มาก
ที่สดุ 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

นอ้ย 
(2) 

นอ้ย
ที่สดุ 
(1) 

4.3 ในครั้งต่อไปที่จะใช้บริการสถานีบริการน ้ามัน 
ท่านจะเลือกใชบ้ริการสถานีบริการน า้มัน PTT 
Station 

     

4.4 ท่านจะเลือกใช้บริการรา้นอาหารสถานีบริการ
น ้ ามั น  PTT Station เป็ น แห่ งแ รกห ากท่ าน
ตอ้งการใชบ้รกิารเติมน า้มนั 

     

4.5 ท่านจะยงัคงซือ้และใชบ้รกิารสถานีบรกิารน า้มนั 
PTT Station ถึงแม้ว่าจะอนาคตจะมีการปรับ
ราคาที่สงูขึน้ก็ตาม 

     

 
ส่วนที ่5 แบบสอบถามเกี่ยวกับภาพลักษณข์องสถานีบริการน ้ามัน PTT Station 
ค าชีแ้จง โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องว่างที่ตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากที่สดุ 
ภาพลกัษณะของสถานีบรกิารน า้มนั PTT Station มาก

ที่สดุ 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

นอ้ย 
(2) 

นอ้ย
ที่สดุ 
(1) 

1. ด้านภาพลักษณข์องบริษัท      
1.1 PTT Station มีการเติบโตอย่างยั่งยืน      
1.2 PTT Station มีความรับผิดชอบต่อสังคมใน

สายตายลกูคา้ 
     

1.3 PTT Station มีการพฒันาอย่างต่อเนื่อง      
1.4 PTT Station มีการพฒันานวตักรรมที่สรา้งสรรค์

เพื่อคณุภาพชีวิตที่ดีของชมุชน 
     

1.5 PTT Station เป็นผู้น าด้านธุรกิจสถานีบริการ
น า้มนัในประเทศไทย 
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ภาพลกัษณะของสถานีบรกิารน า้มนั PTT Station มาก
ที่สดุ 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

นอ้ย 
(2) 

นอ้ย
ที่สดุ 
(1) 

2. ด้านภาพลักษณข์องตราสินค้า      
2.1 ตราสินคา้ใหม่ความสวยงามกว่าตราสินคา้เก่า      
2.2 ตราสินคา้ใหม่มีความทนัสมยักว่าตราสินคา้เก่า      
2.3 ตราสินคา้ใหม่แสดงถึงการเปลี่ยนแปลงที่ดีขึน้

ของบรษิัท 
     

2.4 ตราสินค้าใหม่มีความน่าเชื่อถือมากว่าตรา
สินคา้เก่า 

     

2.5 ตราสินคา้ใหม่ท าใหจ้ดจ าบริษัทไดม้ากกว่าตรา
สินคา้เก่า 

     

3. ด้านภาพลักษณบ์ริการ      
2.1 PTT Station เป็นสถานีบริการน า้มันที่ใหบ้ริการ

มากที่สดุในประเทศไทย 
     

2.2 PTT Station เป็นสถานีบริการน า้มันขนาดใหญ่
ที่มีสิ่งอ านวยความสะดวกที่ครบครันไว้คอย
บรกิาร 

     

2.3 พนกังานที่ปฏิบติังานในสถานีบริการน า้มนั PTT 
Station มีทักษะ ความรูใ้นการใหบ้ริการมาเป็น
อย่างดี 

     

 
ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติม 
..............................................................................................................................................
.............................................................................................................................................. 
.............................................................................................................................................. 
.............................................................................................................................................. 
........................................................................................................................................... 

 



  152 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข 
ค่าความเชิงเนือ้หาของแบบสอบถาม 
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การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ผูเ้ชี่ยวชาญคนที่ คะแนน
รวม 

ค่าเฉลี่ย 
1 2 3 

1. ด้านการโฆษณา +1 +1 +1 3 1 
1.1 โฆษณาษทางโทรทศัน ์(Spot TV) +1 +1 +1 3 1 
1.2 การโฆษณาทางวิทย ุ(Spot Radio) +1 0 +1 2 0.66 
1.3 ก า ร โฆ ษ ณ าบ น อิ น เต อ ร์ เน็ ต  (Online 

Advertising) เช่น เว็บไซต์ของ PTT เฟสบุ๊ค 
PTT 

+1 +1 +1 3 1 

1.4 การโฆษณาทางหนังสือพิ มพ์  นิ ตยสาร
กิจกรรมเพื่อสงัคม เป็นตน้ 

+1 +1 +1 3 1 

1.5 การโฆษณาป้ายกลางแจง้ขนาดใหญ่ บริเวณ
ขา้งถนนทางหลวง 

+1 +1 +1 3 1 

2. ด้านการขายโดยพนักงาน      
2.1 การขายน า้มนัโดยพนกังานในสถานีบริการ +1 +1 +1 3 1 
2.2 พนักงานแนะน าให้สมัครบัตรสมาชิก บลู

การด์ 
+1 +1 +1 3 1 

2.3 พนักงานน าเสนอของแถมแก่ลูกค้าที่มาใช้
บรกิาร เช่น น า้ด่ืม  

+1 +1 +1 3 1 

2.4 พนักงานใหค้ าแนะน าเก่ียวกับการใชน้ า้มันที่
เหมาะสมกับรถลูกค้าผ่าน PTT Call Center 
1365 

+1 +1 +1 3 1 

3. ด้านการประชาสัมพันธ ์      
3.1 ประชาสมัพนัธก์ิจกรรมเพื่อสงัคมผ่านรายการ

วิทย ุ
+1 +1 +1 3 1 

2.2 การให้ข้อมูลประชาสัมพันธ์กิจกรรมหรือ
โครงการของ PTT ในเว็บไซตต่์าง ๆ 

+1 +1 +1 3 1 

2.3 ข่าวการสัมภาษณ์ผู้บริหารของ PTT ผ่าน
หนงัสือพิมพห์รือข่าวออนไลน ์

+1 +1 +1 3 1 
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การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ผูเ้ชี่ยวชาญคนที่ คะแนน
รวม 

ค่าเฉลี่ย 
1 2 3 

2.4 คอลัมน์กิจกรรมรักษ์โลกและสิ่งแวดล้อมใน
นิตยสารต่าง ๆ 

+1 +1 +1 3 1 

4. ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม      
4.1 การออกบธูกิจกรรมวนัสิ่งแวดลอ้ม +1 +1 +1 3 1 
4.2 การจดักิจกรรมประกวดศิลปะของ PTT +1 +1 +1 3 1 
4.3 กาจัดกิจกรรมแจกของที่ระลึกโดยการสกรีนโล

โกก้บัสินคา้มอบใหล้กูคา้ 
+1 +1 +1 3 1 

4.4 การจดักิจกรรม CSR เพื่อสงัคม +1 +1 +1 3 1 
4.5 การจดัจดักิจกรรม PTT Group CG Day      
 

สว่นประสมทางการตลาด ผูเ้ชี่ยวชาญคนที่ คะแนน
รวม 

ค่าเฉลี่ย 
1 2 3 

1. ด้านผลิตภัณฑ ์      

1.1 มาตรฐานคุณภาพน า้มันดีกว่าเมื่อเปรียบเทียบ
กบัสถานีบรกิารย่ีหอ้อ่ืน 

+1 +1 +1 3 1 

1.2 มีน า้มนัใหเ้ลือกหากหลายชนิด +1 +1 +1 3 1 
1.3 น า้มันมีคุณภาพผ่านการตรวจสอบมาตรฐาน

ระดบัสากล 
+1 +1 +1 3 1 

1.4 ตรายี่หอ้มีความน่าเชื่อถือเป็นที่ยอมรบั +1 +1 +1 3 1 
1.5 ภายใน PTT Station มีรา้นสะดวกซือ้ ซึ่งมีสินคา้

หลากหลาย ครบครนัไวค้อยบรกิาร 
+1 +1 0 2 0.66 
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สว่นประสมทางการตลาด ผูเ้ชี่ยวชาญคนที่ คะแนน
รวม 

ค่าเฉลี่ย 
1 2 3 

2. ด้านราคา      
2.1 ราคาน า้มนัมีความเหมาะสมกบัคณุภาพ +1 +1 +1 3 1 
2.2 ราค าสิ น ค้ า ภ าย ใน  PTT Station มี ค ว า ม

เหมาะสม  เช่น สินค้าในร้านสะดวกซื ้อ ร้าน
จ าหน่ายรา้นของที่ระลกึ และรา้นอาหาร เป็นตน้ 

+1 +1 +1 3 1 

2.3 การปรบัราคาน า้มันของสถานีบริการน ้ามัน มี
การค านึงถึงผู้บริโภค เช่น การตรึงราคาน า้มัน
ในช่วงน า้มนัประกาศขึน้ราคา เป็นตน้ 

+1 +1 +1 3 1 

3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย      
3.1 สถานบีรกิารน า้มนัเขา้ถึงสะดวกหาไดง้่าย +1 +1 +1 3 1 
3.2 สถานีบริการน า้มนัมีตูจ้่ายน า้มนัเพียงพอในการ

ใหบ้รกิาร 
+1 +1 +1 3 1 

3.3 จ า น ว น ส ถ านี บ ริ ก า รน ้ า มั น มี ม า ก เมื่ อ
เปรียบเทียบกบัคู่แข่ง 

+1 +1 +1 3 1 

3.4 สถานบีรกิารน า้มนัมีปา้ยบอกทางชดัเจน +1 +1 +1 3 1 
3.5 สถานีบริการน ้ามันมีโลโก้มองเห็นได้ชัดเจน 

สะดวกในการเขา้ถึง 
+1 +1 +1 3 1 

4. ด้านส่งเสริมการตลาด      
4.1 สถานีบริการน า้มันมีของแถม เช่น น ้าด่ืมและ

ของที่ระลกึมอบใหแ้ก่ลกูคา้ 
+1 +1 +1 3 1 

4.2 มีการสะสมแต้มจากบัตรสมาชิกเพื่อแลกของ
รางวลั 

+1 +1 +1 3 1 

4.3 ได้รับส่วนลดเมื่อสินค้าภายในสถานีบริการ
น า้มนั เช่น กาแฟอเมซอน 

+1 +1 +1 3 1 
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สว่นประสมทางการตลาด ผูเ้ชี่ยวชาญคนที่ คะแนน
รวม 

ค่าเฉลี่ย 
1 2 3 

4.4 การส่งเสริมการขายร่วมกับธนาคาร เช่น ผ่าน
บตัรเครดิตจะไดร้บัคะแนน หรือการไดร้บัเงินคืน
เป็นตน้ 

0 +1 +1 2 2.66 

4.5 จดัโปรโมชั่นตามเทศกาลเป็นบตัรชิงโชค เป็นตน้ +1 +1 +1 3 1 
5. ด้านบุคลากร      
5.1 พนกังานแต่งกายสะอาด เรียบรอ้ย +1 +1 +1 3 1 
5.2 พนักงานมีความสุภาพ อัธยาศัยดี เป็นมิตร มี

การกลา่วสวสัดี/ขอบคณุ 
+1 +1 +1 3 1 

5.3 พนักงานมีจ านวนเพียงพอในการให้บริการใน
ช่วงเวลาเรง่ด่วน 

+1 +1 +1 3 1 

5.4 พนกังานใหบ้รกิารดว้ยความเต็มใจ  +1 +1 +1 3 1 
5.5 พนักงานสามารถให้ค าแนะน าเก่ียวกับน ้ามัน

และบรกิารอ่ืน ๆ ที่เป็นประโยชน ์
+1 +1 +1 3 1 

6. ด้านลักษณะทางกายภาพ      
6.1 สถานีบริการน ้ามันตกแต่งบรรยากาศภายใน

สถานีบรกิารสะอาด และรม่รื่น 
+1 +1 +1 3 1 

6.2 สถานีบริการน า้มันมีแสงสว่าง ป้ายทางเขา้เห็น
ไดช้ดัเจน 

+1 +1 +1 3 1 

6.3 สถานีบริการน ้ามันให้ความรูส้ึกปลอดภัยเมื่อ
เขา้รบับริการ เช่น มีกลอ้ง CCTV มีถังดับเพลิง 
เป็นตน้ 

+1 +1 +1 3 1 

6.4 สถานีบรกิารน า้มนัมีสิ่งอ านวยความสะดวกครบ
ครัน ร้านสะดวกซื ้อ ร้านอาหาร ร้านกาแฟ ตู้
เอทีเอ็ม และหอ้งน า้ เป็นตน้ 

+1 +1 +1 3 1 

6.5 สถานีบริการน า้มันมีสถานที่จอดรถเพียงพอ มี
ทางเขา้ออกสะดวก 

+1 +1 +1 3 1 
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สว่นประสมทางการตลาด ผูเ้ชี่ยวชาญคนที่ คะแนน
รวม 

ค่าเฉลี่ย 
1 2 3 

7. ด้านกระบวนการให้บริการ      
7.1 สถานีบริการน า้มนัมีการบรกิารที่สะดวก รวดเร็ว 

เช่น การเติมน า้มนั การช าระเงิน เป็นตน้ 
+1 0 +1 2 0.66 

7.2 สถานีบรกิารน า้มนัมี Application ในการอ านวย
ความสะดวกในการเขา้ใชบ้ริการ เช่น การคน้หา
สถานีบริการน ้ามัน การตรวจสอบราคาน า้มัน 
ตรวจสอบโปรโมชั่นต่าง ๆ เป็นตน้ 

+1 +1 +1 3 1 

7.3 สถานบีริการน า้มนัมีรูปแบบการช าระเงินมีความ
หลากหลาย 

+1 +1 +1 3 1 

 
การรบัรูต้ราสินคา้ ผูเ้ชี่ยวชาญคนที่ คะแนน

รวม 
ค่าเฉลี่ย 

1 2 3 
1. ด้านการตระหนักรู้ตราสินค้า      
1.1 ท่านรูจ้ักตราสินค้า PTT Station ผ่านกิจกรรม

เพื่อสงัคมและการใชบ้รกิารอย่างต่อเนื่อง 
+1 +1 +1 3 1 

1.2 ท่านจดจ าตราสินค้า PTT Station ได้เป็นเป็น
อย่างดี 

+1 +1 +1 3 1 

1.3 PTT Station เป็นสถานีบริการน า้มนัที่มีคณุภาพ
และมาตรฐานระดบัสากล 

+1 +1 +1 3 1 

1.4 PTT Station เป็นสถานีบริการน ้ามันที่มีความ
น่าเชื่อถือ และปลอดภยั 

+1 +1 +1 3 1 

2. ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า      
2.1 PTT Station บ่งบอกถึงว่าท่านไดใ้ชบ้รกิารสถานี

บรกิารน า้มนัที่ดีมีคณุภาพ 
+1 +1 +1 3 1 

2.2 ก า ร ใ ช้ บ ริ ก า ร  PTT Station ท า ให้ ท่ า น มี
ภาพลักษณ์เก่ียวกับดูแลรกัษารถที่ท่านขับขี่ได้
เป็นอย่างดี 

+1 +1 +1 3 1 
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การรบัรูต้ราสินคา้ ผูเ้ชี่ยวชาญคนที่ คะแนน
รวม 

ค่าเฉลี่ย 
1 2 3 

2.3 ก า ร ใ ช้ บ ริ ก า ร  PTT Station ท า ให้ ท่ า น มี
ความรูส้ึกมั่นใจในการเดินทางไปในต่างจงัหวัด
ไกล ๆ ดว้ยรถยนต ์

0 +1 +1 2 0.66 

3. ด้านคุณภาพทีถู่กรับรู้      
3.1 ท่านรับรูถ้ึงคุณภาพของน ้ามันที่จ  าหน่ายของ 

PTT Station 
+1 +1 +1 3 1 

3.2 ท่านรับรู ้คุณภาพคุณภาพการให้บริการของ
พนกังานภายใน PTT Station 

+1 +1 +1 3 1 

3.3 ก า ร เติ ม น ้ า มั น ที่  PTT Station ท า ให้ ท่ า น
ประหยัดเวลาในการดูแลรกัษาเครื่องยนต์เป็น
อย่างดี 

+1 +1 +1 3 1 

3.4 การเติมน า้มันที่ PTT Station ท าให้ท่านรบัรูถ้ึง
การไดพ้ลงังานสะอาด ช่วยอนรุกัษส์ิ่งแวดลอ้ม 

+1 +1 +1 3 1 

4. ด้านภักดีต่อตราสินค้า      
4.1 ท่านใช้บริการสถานีบริการน า้มัน PTT Station 

เป็นประจ า 
+1 +1 +1 3 1 

4.2 ปัจจุบันท่านยังคงใชบ้ริการสถานีบริการน า้มัน 
PTT Station อย่างต่อเนื่อง 

+1 +1 +1 3 1 

4.3 ในครั้งต่อไปที่จะใช้บริการสถานีบริการน ้ามัน 
ท่านจะเลือกใชบ้ริการสถานีบริการน า้มัน PTT 
Station 

+1 +1 +1 3 1 

4.4 ท่านจะเลือกใช้บริการรา้นอาหารสถานีบริการ
น ้ ามั น  PTT Station เป็ น แห่ งแ รกห ากท่ าน
ตอ้งการใชบ้รกิารเติมน า้มนั 

+1 +1 +1 3 1 

4.5 ท่านจะยงัคงซือ้และใชบ้รกิารสถานีบรกิารน า้มนั 
PTT Station ถึงแม้ว่าจะอนาคตจะมีการปรับ
ราคาที่สงูขึน้ก็ตาม 

+1 +1 +1 3 1 
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การรบัรูต้ราสินคา้ ผูเ้ชี่ยวชาญคนที่ คะแนน
รวม 

ค่าเฉลี่ย 
1 2 3 

1. ด้านภาพลักษณข์องบริษัท      
1.1 PTT Station มีการเติบโตอย่างยั่งยืน +1 +1 +1 3 1 
1.2 PTT Station มีความรับผิดชอบต่อสังคมใน

สายตายลกูคา้ 
+1 +1 +1 3 1 

1.3 PTT Station มีการพฒันาอย่างต่อเนื่อง +1 +1 +1 3 1 
1.4 PTT Station มีการพฒันานวตักรรมที่สรา้งสรรค์

เพื่อคณุภาพชีวิตที่ดีของชมุชน 
+1 +1 +1 3 1 

1.5 PTT Station เป็นผู้น าด้านธุรกิจสถานีบริการ
น า้มนัในประเทศไทย 

+1 +1 +1 3 1 

2. ด้านภาพลักษณข์องตราสินค้า      
2.1 ตราสินคา้ใหม่ความสวยงามกว่าตราสินคา้เก่า +1 +1 +1 3 1 
2.2 ตราสินคา้ใหม่มีความทนัสมยักว่าตราสินคา้เก่า +1 +1 +1 3 1 
2.3 ตราสินคา้ใหม่แสดงถึงการเปลี่ยนแปลงที่ดีขึน้

ของบรษิัท 
+1 +1 +1 3 1 

2.4 ตราสินค้าใหม่มีความน่าเชื่อถือมากว่าตรา
สินคา้เก่า 

+1 +1 +1 3 1 

2.5 ตราสินคา้ใหม่ท าใหจ้ดจ าบริษัทไดม้ากกว่าตรา
สินคา้เก่า 

+1 +1 +1 3 1 

3. ด้านภาพลักษณบ์ริการ      
2.1 PTT Station เป็นสถานีบริการน า้มันที่ใหบ้ริการ

มากที่สดุในประเทศไทย 
+1 +1 +1 3 1 

2.2 PTT Station เป็นสถานีบริการน า้มันขนาดใหญ่
ที่มีสิ่งอ านวยความสะดวกที่ครบครันไว้คอย
บรกิาร 

+1 +1 +1 3 1 

2.3 พนกังานที่ปฏิบติังานในสถานีบริการน า้มนั PTT 
Station มีทักษะ ความรูใ้นการใหบ้ริการมาเป็น
อย่างดี 

+1 +1 0 2 0.66 
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ภาคผนวก ค 
ค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม 
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ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ เท่ากบั 0.892 
 

Item-Total Statistics 

 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale 
Variance if 

Item Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 
ADVE1.1 59.73 53.582 .628 .884 
ADVE1.2 59.83 55.523 .425 .889 
ADVE1.3 59.53 52.189 .734 .880 
ADVE1.4 59.57 53.633 .627 .884 
ADVE1.5 59.47 56.740 .636 .895 
SALE2.1 59.50 54.466 .695 .887 
SALE2.2 59.60 53.214 .611 .884 
SALE2.3 59.73 53.995 .487 .888 
SALE2.4 59.53 53.430 .659 .883 
PURE3.1 59.80 51.062 .654 .882 
PURE3.2 59.47 53.844 .523 .886 
PURE3.3 59.50 53.983 .502 .887 
PURE3.4 60.17 53.316 .645 .890 
EVMA4.1 59.47 52.878 .577 .885 
EVMA4.2 59.80 53.407 .513 .887 
EVMA4.3 59.80 52.510 .644 .882 
EVMA4.4 59.80 54.303 .675 .892 
EVMA4.5 59.53 53.016 .515 .887 
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ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามสว่นประสมทางการตลาด เท่ากบั 0.934 
 

Item-Total Statistics 

 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale 
Variance if 

Item Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 
PRSE1.1 109.20 181.752 .699 .936 
PRSE1.2 108.93 174.823 .659 .931 
PRSE1.3 109.37 171.068 .630 .931 
PRSE1.4 109.23 182.254 .639 .935 
PRSE1.5 109.03 173.413 .705 .930 
PRIC2.1 109.07 174.409 .694 .930 
PRIC2.2 109.07 175.306 .692 .933 
PRIC2.3 109.10 172.162 .669 .930 
PRIC2.4 109.27 175.857 .519 .932 
PLAC3.1 109.20 177.338 .643 .933 
PLAC3.2 108.93 174.823 .659 .931 
PLAC3.3 109.17 172.144 .600 .931 
PLAC3.4 109.00 173.862 .642 .931 
PLAC3.5 108.97 174.240 .631 .931 
PROM4.1 109.40 174.524 .686 .933 
PROM4.2 109.27 176.547 .685 .933 
PROM4.3 109.30 172.010 .718 .930 
PROM4.4 109.43 178.875 .620 .933 
PROM4.5 109.40 175.903 .674 .933 
PEOP5.1 109.33 181.333 .635 .936 
PEOP5.2 109.20 174.924 .531 .932 
PEOP5.3 109.10 177.541 .507 .932 
PEOP5.4 109.27 172.064 .671 .930 
PEOP5.5 109.40 179.145 .536 .932 
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PHEV6.1 109.13 171.982 .765 .929 
PHEV6.2 109.10 173.955 .779 .930 
PHEV6.3 109.27 176.961 .586 .932 
PHEV6.4 109.37 180.723 .669 .934 
PHEV6.5 109.07 174.202 .706 .930 
PROC7.1 109.10 178.093 .521 .932 
PROC7.2 109.00 181.793 .655 .935 
PROC7.3 109.03 177.206 .538 .932 
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ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามการรบัรูต้ราสินคา้ เท่ากบั 0.867 

 

 

Item-Total Statistics 

 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale 
Variance if 

Item Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 
BRAW1.1 52.30 44.079 .642 .854 
BRAW1.2 52.43 45.151 .575 .861 
BRAW1.3 52.23 44.737 .634 .855 
BRAW1.4 52.50 42.603 .631 .853 
BRAS2.1 52.17 45.247 .585 .860 
BRAS2.2 52.20 45.200 .583 .860 
BRAS2.3 52.87 43.775 .503 .860 
PEQU3.1 52.17 45.040 .669 .861 
PEQU3.2 52.50 44.259 .539 .858 
PEQU3.3 52.50 44.052 .604 .855 
PEQU3.4 52.50 43.707 .524 .859 
BRRO4.1 52.23 43.495 .579 .856 
BRRO4.2 52.37 45.895 .516 .869 
BRRO4.3 52.10 44.162 .632 .854 
BRRO4.4 52.53 43.775 .567 .862 
BRRO4.5 52.40 48.800 .612 .875 
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ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามภาพลกัษณข์องสถานีบรกิารน า้มนั PTT Station เท่ากบั 0.890 
 

Item-Total Statistics 

 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale 
Variance if 

Item Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 
COIM1.1 42.67 38.299 .656 .879 
COIM1.2 42.70 38.424 .688 .878 
COIM1.3 42.70 38.286 .529 .885 
COIM1.4 42.73 37.306 .665 .878 
COIM1.5 42.90 39.955 .511 .890 
BRIM2.1 42.83 39.730 .533 .889 
BRIM2.2 42.57 38.392 .680 .878 
BRIM2.3 42.80 36.441 .674 .877 
BRIM2.4 42.63 37.482 .711 .876 
BRIM2.5 42.60 38.110 .648 .879 
SEIM3.1 43.03 38.585 .553 .890 
SEIM3.2 42.90 40.093 .596 .891 
SEIM3.3 42.93 37.168 .726 .875 
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ภาคผนวก ง 
จดหมายแต่งตั้งผู้เช่ียวชาญในการตรวจเคร่ืองมือ 
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ภาคผนวก จ  
หนังสือขอความอนุเคราะหเ์ก็บข้อมูล 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



  171 

 
 
 
 



  172 

 
 



 173 
 
ประวัติผู้เขียน 
 

ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ-สกุล นายณภทัร กลิ่นประชมุ 
วัน เดือน ปี เกิด 18 มีนาคม 2534 
สถานทีเ่กิด กรุงเทพมหานคร 
วุฒกิารศึกษา วิทยาศาสตรบณัฑิต สาขาออกแบบสื่อปฏิสมัพนัธ ์  

จาก มหาวิทยาลยัศรีนครนิทรวิโรฒ  
บรหิารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาการตลาด   
จาก มหาวิทยาลยัศรีนครนิทรวิโรฒ 

ทีอ่ยู่ปัจจุบัน 41/3 สขุมุวิท 58 แขวงพระโขนงใต ้เขตพระโขนง กรุงเทพมหานคร 10260   

 

 


	บทคัดย่อภาษาไทย
	บทคัดย่อภาษาอังกฤษ
	กิตติกรรมประกาศ
	สารบัญ
	สารบัญตาราง
	สารบัญรูปภาพ
	บทที่ 1 บทนำ
	ภูมิหลัง
	ความมุ่งหมายของงานวิจัย
	ความสำคัญของการวิจัย
	ขอบเขตการวิจัย
	ประชากรที่ใช้ในการวิจัย
	กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย
	ตัวแปรที่ศึกษา

	นิยามศัพท์เฉพาะ
	กรอบแนวคิดในงานวิจัย

	บทที่ 2 เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
	บริบททั่วไปเกี่ยวกับแนวคิดการดำเนินงานของบริษัท ปตท. น้ำมันและการค้าปลีก จำกัด (มหาชน)
	ความเป็นมาของบริษัทปตท. น้ำมันและการค้าปลีก จำกัด
	ธุรกิจน้ำมัน
	ธุรกิจค้าปลีก
	ธุรกิจต่างประเทศ
	ธุรกิจสนับสนุน
	การพัฒนาสถานีบริการน้ำมัน PTT Station

	แนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับภาพลักษณ์องค์กร
	แนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ
	แนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด
	แนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้ตราสินค้า
	งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

	บทที่ 3 วิธีดำเนินการวิจัย
	การกำหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง
	ประชากรที่ใช้ในการวิจัย
	การเลือกกลุ่มตัวอย่าง

	การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย
	การเก็บรวบรวมข้อมูล
	การวิเคราะห์ข้อมูล

	บทที่ 4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล
	การนำเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล
	ผลการวิเคราะห์ข้อมูล

	บทที่ 5 สรุป อภิปราผล และข้อเสนอแนะ
	ความมุ่งหมายของงานวิจัย
	ความสำคัญของการวิจัย
	สมมติฐานในการวิจัย
	วิธีดำเนินการศึกษาค้นคว้า
	การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย
	การเก็บรวบรวมข้อมูล
	การวิเคราะห์ข้อมูล
	สรุปผล
	อภิปรายผล
	ข้อเสนอแนะ

	บรรณานุกรม
	ภาคผนวก
	ภาคผนวก ก
	แบบสอบถามเพื่อการวิจัย
	ภาคผนวก ข
	ค่าความเชิงเนื้อหาของแบบสอบถาม
	ภาคผนวก ค
	ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม
	ภาคผนวก ง
	จดหมายแต่งตั้งผู้เชี่ยวชาญในการตรวจเครื่องมือ
	ภาคผนวก จ
	หนังสือขอความอนุเคราะห์เก็บข้อมูล
	ประวัติผู้เขียน

