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บทคัดย่อ 
 

งานวิจยันีมี้วตัถปุระสงค์เพ่ือ 1) ศกึษาลกัษณะประชากรศาสตร์ตอ่ความคิดเห็นในด้านศกัยภาพ
การแขง่ขนัของธุรกิจโทรคมนาคมในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล รวมทัง้สิน้ 4 ภาคขายและบริการ
ลกูค้านครหลวง 2) ศกึษาความสมัพนัธ์ระหวา่งประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานกบั
ภาพลกัษณ์เพ่ือสง่เสริมการตลาดของธุรกิจโทรคมนาคมในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล รวมทัง้สิน้ 
4 ภาคขายและบริการลูกค้านครหลวง 3) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์เพ่ือส่งเสริม
การตลาดกับศกัยภาพในการแข่งขนัในธุรกิจโทรคมนาคมในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
รวมทัง้สิน้ 4 ภาคขายและบริการลกูค้านครหลวง และ 4) ศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างประสิทธิผล
การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานกบัศกัยภาพในการแข่งขนัในธุรกิจโทรคมนาคมในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล รวมทัง้สิน้ 4 ภาคขายและบริการลกูค้านครหลวง โดยใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง 
(Purposive Sampling) ซึ่งกลุ่มตัวอย่างเป็นเจ้าหน้าท่ีของบริษัท ทีโอที จ ากัด (มหาชน) ใน               
เขตกรุงเทพมหานคร คือ 1) ผู้ จัดการศูนย์บริการลูกค้า 2) ผู้ ดูแลด้านการเงิน และ 3) ผู้ ดูแลด้าน          
การบริการ จ านวน 195 ท่าน วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลใช้แบบสอบถามซึ่งแบ่งออกเป็น 5 ส่วนคือ 
ส่วนท่ี 1 ข้อมูลทัว่ไปเก่ียวกับสถานภาพของผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนท่ี 2 ความคิดเห็นเก่ียวกับ
ประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน ส่วนท่ี 3 ความคิดเห็นเก่ียวกับภาพลกัษณ์เพ่ือ 
การส่งเสริมการตลาด ส่วนท่ี 4 ความคิดเห็นเก่ียวกบัศกัยภาพการแข่งขนัของธุรกิจโทรคมนาคม และ 
สว่นท่ี 5 ค าถามปลายปิดเก่ียวกบัปัญหาและแนวทางแก้ปัญหา สถิติท่ีใช้ในการวิจยั คือสถิติเชิงพรรณนา 
ได้แก่ ความถ่ี ร้อยละ คา่เฉล่ีย คา่สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบคา่ที การวิเคราะห์ความแปรปรวน
ทางเดียว และการทดสอบสมมตฐิานใช้สถิต ิการวิเคราะห์หาคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ของเพียร์สนั  



 ผลการศึกษาพบว่า ลกัษณะประชากร ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา ต าแหน่งการท างาน 
และประสบการณ์ในต าแหน่งงานต่างกันมีผลต่อประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน            
ของธุรกิจโทรคมนาคมไม่แตกต่างกัน เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านการออกแบบข่าวสาร 
จ าแนกตามระดับการศึกษา มีความแตกต่างกัน 2 คู่ ได้แก่ ผู้ มีการศึกษาต ่ากว่าระดับปริญญาตรี 
คา่เฉล่ีย 3.81 มีประสิทธิภาพการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานของธุรกิจโทรคมนาคมด้านการออกแบบ
ข่าวสารสูงกว่าผู้ มีการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี ค่าเฉล่ีย 3.35 และผู้ มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี 
ค่าเฉล่ีย 3.70 มีประสิทธิภาพการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานของธุรกิจโทรคมนาคมด้าน          
การออกแบบข่าวสารสงูกว่าผู้ มีการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี ค่าเฉล่ีย 3.35 ลกัษณะประชากร ได้แก่ 
เพศ อายุ ระดบัการศึกษา ต าแหน่งการท างาน และประสบการณ์ในต าแหน่งงาน ต่างกัน มีผลต่อ
ภาพลกัษณ์เพ่ือส่งเสริมการตลาดของธุรกิจโทรคมนาคมไม่แตกตา่งกนั ลกัษณะประชากร ได้แก่ เพศ 
อาย ุระดบัการศกึษา ต าแหน่งการท างาน และประสบการณ์ในต าแหน่งงานต่างกนั มีผลตอ่ศกัยภาพ
การแข่งขนัของธุรกิจโทรคมนาคมของธุรกิจโทรคมนาคมไม่แตกต่างกัน เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน
พบว่า ด้านประสิทธิภาพในการผลิต จ าแนกตามอายุ มีความแตกต่างกัน 1 คู่ ได้แก่ ผู้ มีอายุต ่ากว่า 
40 ปี ค่าเฉล่ีย 4.14 คิดว่าศกัยภาพการแข่งขันของธุรกิจโทรคมนาคมมีสูงกว่า ผู้ ท่ีมีอายุระหว่าง         
41-50 ปี ค่าเฉล่ีย 3.76 และด้านการด าเนินงานท่ีเน้นการประกอบการ จ าแนกตามประสบการณ์             
ในต าแหนง่ตา่งกนั มีศกัยภาพในการแขง่ขนัของธุรกิจโทรคมนาคมแตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดับ .05 ประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานมีความสัมพันธ์ต่อภาพลักษณ์              
เพ่ือส่งเสริมการตลาดของธุรกิจโทรคมนาคม อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 ภาพลักษณ์เพ่ือ
สง่เสริมการตลาดมีความสมัพนัธ์ตอ่ศกัยภาพการแขง่ขนัของธุรกิจโทรคมนาคม อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั .01 ประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานมีความสมัพนัธ์ตอ่ศกัยภาพการแข่งขนั
ของธุรกิจโทรคมนาคม อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 
 ผลการทดสอบสมมติฐานท่ีว่า ลกัษณะประชากรศาสตร์ของพนกังานบริษัท ทีโอที จ ากัด 
(มหาชน) ต่างกัน ไม่มีผลต่อศกัยภาพการแข่งขนัของธุรกิจโทรคมนาคม โดยการวิจยัเป็นไปตาม
สมมติฐาน กล่าวคือ พนกังาน บริษัท ทีโอที จ ากดั (มหาชน) ให้ความสมัพนัธ์ระหว่างประสิทธิผล
การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานและภาพลักษณ์เพ่ือการส่งเสริมการตลาดต่อศักยภาพ           
การแขง่ขนัของธุรกิจโทรคมนาคมในระดบัมาก 
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ABSTRACT 
 
 This research aims to 1) study the demographic features to the view of the 
competitive potential in telecommunication business in Bangkok Metropolitan Region, 
totally 4 sale departments and Metropolitan customer service department. 2) study the 
association of the effectiveness of marketing communication mix and corporate image in 
order to promote telecommunication business in Bangkok Metropolitan Region, totally 4 
sale departments and Metropolitan customer service department. 3) study the association 
of corporate image in order to promote and increase its potential to compete in 
telecommunication business in Bangkok Metropolitan Region, totally 4 sale departments 
and Metropolitan customer service department. and 4) study the association of the 
effectiveness of marketing communication mix and competitive potential in telecommunication 
business in Bangkok Metropolitan Region, totally 4 sale departments and Metropolitan 
customer service department. The Purposive Sampling was selected as a method to figure 
out a sample group who was the staff of TOT Public Company Limited in Bangkok. Staff’s 
job position were as follows; 1) Customer Service Center Manager 2) Financial 
Administrator and 3) Services Administrator, 195 persons in total. The data were collected 
by using the questionnaire which was divided into 5 parts. The first part was the general 
information of the respondent’s status. The second part was the viewpoint of the marketing 
communication mix. The third part was the viewpoint of the corporate image in order to 



promote marketing. The fourth part was the viewpoint of the competitive potential in 
telecommunication business. And the fifth part was the closed-ended questions of the 
problem and solutions. This research was using descriptive statistics to analyze such as 
frequency, percentage, average, SD (Standard Deviation), t-test, One way ANOVA and 
Pearson‘s Correlation Coefficient analysis as hypothesis testing. 

 The results explained that that the variety of demographic features such as gender; 
age; educational level; job position and work experiences, have indifferently affected the 
effectiveness of marketing communication mix in telecommunication business. After 
considering each part, in the designing of message part that was classified by educational 
level, the study showed different result of 2 couples. The people who were under bachelor 
degree, average of 3.81, has higher the effectiveness  of marketing communication mix in 
telecommunication business in the part of designing of message than the people who were 
higher than bachelor degree, average of 3.35. The people who were in bachelor degree, 
average of 3.70, has higher the effectiveness of marketing communication mix in 
telecommunication business in the part of designing of message than the people who were 
higher than bachelor degree, average of 3.35. Demographic Features like gender; age; 
educational level; job position and work experiences in different position, have indifferently 
affected the corporate image in terms of promoting telecommunication business. 
Demographic Features like sex; age; educational level; job position and work experiences 
in different position, have indifferently affected competitive potential in telecommunication 
business. After considering each part, in the part of production potential that were 
classified by age, the study showed different result of a couple. The people who were 
under 40 years, average of 4.14, commented the competitive potential in telecommunication 
business were higher than the comment of people who were between the ages of 41 and 
50 years, average of 3.76. In the part of operation that was classified by the experiences in 
different position, the study showed that the potential of respective group in telecommunication 
business competitiveness were statistically significant difference at the level of .05. The 
effectiveness of marketing communication mix has statistically significantly affected the 
corporate image in terms of promoting telecommunication business at the level of .01. The 
corporate image in terms of promoting marketing has statistically significantly affected 



competitive potential in telecommunication business at the level of .01. The effectiveness of 
marketing communication mix has statistically significantly affected the competitive 
potential in telecommunication business at the level of .01. 

Hypothesis testing showed that the various demographic features of the staff of 
TOT Co.,Ltd. have not affected competitive potential in telecommunication business. The 
study is in accordance with the hypothesis, saying that the staff of TOT Public Company 
Limited gave importance to the association of the effectiveness of marketing communication 
mix and corporate image in order to promote telecommunication business at the high level. 
 
Keywords: The Impact of Effectiveness, Integrated Marketing Communication,  
              Image to Promote Marketing, Competitiveness 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



กิตตกิรรมประกาศ 
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วิมลพรรณ อาภาเวท ท่ีกรุณารับเป็นประธานและกรรมการวิทยานิพนธ์ โดยให้ค าแนะน าท่ีมีคณุคา่           
ตอ่งานชิน้นี ้จนวิทยานิพนธ์นีมี้ความสมบรูณ์มากยิ่งขึน้ 
 นอกจากนีผู้้ วิจัยขอขอบพระคุณอาจารย์อรรถการ สัตยพาณิชย์ อาจารย์ฉันทนา ปาปัดถา              
ท่ีได้ให้ค าแนะน าท่ีเป็นประโยชน์ ท าให้ผู้วิจยัมีความเข้าใจ และมัน่ใจในวิทยานิพนธ์ครัง้นีม้ากขึน้  
 สุดท้ายผู้ วิจัยขอกราบขอบพระคุณ บิดา มารดา ครอบครัวศรีผกา ครอบครัวศุกระมงคล
ครอบครัวบุญมา และนางสาวนิภาวรรณ  ถึงฝ่ัง ส าหรับก าลงัใจ และแรงสนับสนุนท่ีส าคญัท่ีสุด       
ในการท าให้วิทยานิพนธ์ครัง้นีส้ าเร็จลงได้  
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บทที่ 1 
 

บทน ำ 
 

1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 
 บริษัท ทีโอที จ ำกดั (มหำชน) (TOT Public Company Limited)  เป็นรัฐวิสำหกิจประเภท

ส่ือสำรโทรคมนำคม และถือวำ่เป็นกิจกำรโทรศพัท์แห่งชำติของไทย ด ำเนินกิจกำรเก่ียวกบัโทรศพัท์
และกำรส่ือสำร “เร่ิมก่อตัง้ขึน้ เ ม่ือวันท่ี 24 กุมภำพันธ์ พ.ศ. 2497 โดยแปลงสภำพมำจำก
องค์กำรโทรศพัท์แหง่ประเทศไทย เม่ือวนัท่ี 31 กรกฎำคม พ.ศ. 2545 บริษัท ทีโอที จ ำกดั (มหำชน) 
(TOT Public Company Limited) นบัเป็นองค์กรท่ีวำงรำกฐำนระบบส่ือสำรโทรคมนำคมไทย           
มำเป็นระยะเวลำ 59 ปี ด้วยประสบกำรณ์อนัยำวนำน บริษัท ทีโอที จ ำกดั (มหำชน) ให้บริกำรส่ือสำร
โทรคมนำคมแบบครบวงจร ตอบสนองควำมต้องกำรครอบคลุมลูกค้ำกลุ่มเป้ำหมำยให้ได้รับ              
ควำมพึงพอใจสงูสดุ” บริษัท ทีโอที จ ำกดั (มหำชน)ยึดมัน่กำรให้บริกำรด้วยใจแก่ผู้ ใช้บริกำรทกุระดบั 
และเป็นผู้ให้บริกำรโครงข่ำยหลกัท่ีให้ควำมส ำคญัตอ่เร่ืองควำมมัน่คงของประเทศชำติ  ท่ีได้มุ่งเน้น
พฒันำสินค้ำและบริกำรอย่ำงตอ่เน่ือง เพ่ือให้บริกำรใหม่ๆ ท่ีสอดคล้องตรงตำมควำมต้องกำรของลกูค้ำ 
(บริษัท ทีโอที จ ำกัด (มหำชน), 2557) รวมถึงกำรให้บริกำรแก่ลูกค้ำด้วยมำตรฐำนคณุภำพบริกำร 
ตลอดจนเป็นผู้ ให้บริกำรโทรคมนำคม เพ่ือสงัคมท่ีมุ่งเน้นกำรยกระดบัคณุภำพชีวิตของประชำชน
ทกุภำคของประเทศ และส่งเสริมควำมเท่ำเทียมกันในกำรเข้ำถึงบริกำรส่ือสำรขัน้พืน้ฐำน โดยใช้
ประโยชน์จำกโครงขำ่ยหลกัท่ีมีครอบคลมุทัว่ประเทศอยำ่งมีประสิทธิภำพ และสนบัสนนุกำรน ำไปสู่
ผู้ ให้บริกำรบรอดแบนด์  

ปัจจบุนั บริษัท ทีโอที จ ำกัด (มหำชน) ยงัคงมีสถำนะเป็นรัฐวิสำหกิจในสงักัดของกระทรวง
เทคโนโลยีสำรสนเทศและกำรส่ือสำร โดยมีกระทรวงกำรคลงัเป็นผู้ ถือหุ้นร้อยละ 100 ท ำหน้ำท่ี
ให้บริกำรส่ือสำรโทรคมนำคมทุกประเภท ทัง้ในและระหว่ำงประเทศ ผ่ำนบริกำรต่ำงๆ ทัง้ทำง
สำยโทรศพัท์ อินเทอร์เน็ต โทรศพัท์เคล่ือนท่ี ซึง่ประกอบด้วยใบอนญุำตแบบท่ี 3 (ท่ีมีโครงข่ำยของตนเอง
เพ่ือให้เช่ำใช้) เดิมเป็นองค์กรท่ีทัง้ควบคมุกำรให้บริกำรโทรคมนำคม และเป็นผู้ ให้บริกำร แตใ่นปัจจบุนั 
หน้ำท่ีก ำกับดูแลได้ถูกโอนไปยังคณะกรรมกำรกิจกำรโทรคมนำคมแห่งชำติ (กทช.) ซึ่งมีบริษัท                
ท่ีให้บริกำรเครือข่ำยโทรศัพท์ในประเทศท่ีเป็นคู่แข่ง คู่ค้ำ  รวมถึงพันธมิตร ได้แก่ บริษัท กสท 
โทรคมนำคม จ ำกัด (มหำชน) บริษัท แอดวำนซ์ อินโฟร์ เซอร์วิส จ ำกดั (มหำชน) บริษัท ดิจิตอลโฟน 
จ ำกัด บริษัท โทเทิ่ล แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชั่น จ ำกัด (มหำชน) บริษัท ทรูมูฟ จ ำกัด บริษัท เรียลมูฟ 
จ ำกดั บริษัท ฮทัชิสนั ซีเอที ไวร์เลส มลัตมีิเดีย จ ำกดั และบริษัท ไทย โมบำย จ ำกดั 

http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%90%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%AA%E0%B8%B2%E0%B8%AB%E0%B8%81%E0%B8%B4%E0%B8%88
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%A7%E0%B8%87%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%84%E0%B9%82%E0%B8%99%E0%B9%82%E0%B8%A5%E0%B8%A2%E0%B8%B5%E0%B8%AA%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%AA%E0%B8%99%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%A8%E0%B9%81%E0%B8%A5%E0%B8%B0%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%AA%E0%B8%B7%E0%B9%88%E0%B8%AD%E0%B8%AA%E0%B8%B2%E0%B8%A3
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%A7%E0%B8%87%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%84%E0%B9%82%E0%B8%99%E0%B9%82%E0%B8%A5%E0%B8%A2%E0%B8%B5%E0%B8%AA%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%AA%E0%B8%99%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%A8%E0%B9%81%E0%B8%A5%E0%B8%B0%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%AA%E0%B8%B7%E0%B9%88%E0%B8%AD%E0%B8%AA%E0%B8%B2%E0%B8%A3
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%A7%E0%B8%87%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%84%E0%B8%A5%E0%B8%B1%E0%B8%87
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%9C%E0%B8%B9%E0%B9%89%E0%B8%96%E0%B8%B7%E0%B8%AD%E0%B8%AB%E0%B8%B8%E0%B9%89%E0%B8%99&action=edit&redlink=1
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%82%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%A8%E0%B8%B1%E0%B8%9E%E0%B8%97%E0%B9%8C
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AD%E0%B8%B4%E0%B8%99%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%AD%E0%B8%A3%E0%B9%8C%E0%B9%80%E0%B8%99%E0%B9%87%E0%B8%95
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%82%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%A8%E0%B8%B1%E0%B8%9E%E0%B8%97%E0%B9%8C%E0%B9%80%E0%B8%84%E0%B8%A5%E0%B8%B7%E0%B9%88%E0%B8%AD%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%84%E0%B8%93%E0%B8%B0%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%A3%E0%B8%A1%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%81%E0%B8%B4%E0%B8%88%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B9%82%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%84%E0%B8%A1%E0%B8%99%E0%B8%B2%E0%B8%84%E0%B8%A1%E0%B9%81%E0%B8%AB%E0%B9%88%E0%B8%87%E0%B8%8A%E0%B8%B2%E0%B8%95%E0%B8%B4
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9A%E0%B8%A3%E0%B8%B4%E0%B8%A9%E0%B8%B1%E0%B8%97_%E0%B8%81%E0%B8%AA%E0%B8%97_%E0%B9%82%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%84%E0%B8%A1%E0%B8%99%E0%B8%B2%E0%B8%84%E0%B8%A1_%E0%B8%88%E0%B8%B3%E0%B8%81%E0%B8%B1%E0%B8%94_(%E0%B8%A1%E0%B8%AB%E0%B8%B2%E0%B8%8A%E0%B8%99)
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9A%E0%B8%A3%E0%B8%B4%E0%B8%A9%E0%B8%B1%E0%B8%97_%E0%B8%81%E0%B8%AA%E0%B8%97_%E0%B9%82%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%84%E0%B8%A1%E0%B8%99%E0%B8%B2%E0%B8%84%E0%B8%A1_%E0%B8%88%E0%B8%B3%E0%B8%81%E0%B8%B1%E0%B8%94_(%E0%B8%A1%E0%B8%AB%E0%B8%B2%E0%B8%8A%E0%B8%99)
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9A%E0%B8%A3%E0%B8%B4%E0%B8%A9%E0%B8%B1%E0%B8%97_%E0%B9%81%E0%B8%AD%E0%B8%94%E0%B8%A7%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%8B%E0%B9%8C_%E0%B8%AD%E0%B8%B4%E0%B8%99%E0%B9%82%E0%B8%9F%E0%B8%A3%E0%B9%8C_%E0%B9%80%E0%B8%8B%E0%B8%AD%E0%B8%A3%E0%B9%8C%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%AA_%E0%B8%88%E0%B8%B3%E0%B8%81%E0%B8%B1%E0%B8%94_(%E0%B8%A1%E0%B8%AB%E0%B8%B2%E0%B8%8A%E0%B8%99)
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%9A%E0%B8%A3%E0%B8%B4%E0%B8%A9%E0%B8%B1%E0%B8%97_%E0%B8%94%E0%B8%B4%E0%B8%88%E0%B8%B4%E0%B8%95%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B9%82%E0%B8%9F%E0%B8%99_%E0%B8%88%E0%B8%B3%E0%B8%81%E0%B8%B1%E0%B8%94&action=edit&redlink=1
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%9A%E0%B8%A3%E0%B8%B4%E0%B8%A9%E0%B8%B1%E0%B8%97_%E0%B8%94%E0%B8%B4%E0%B8%88%E0%B8%B4%E0%B8%95%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B9%82%E0%B8%9F%E0%B8%99_%E0%B8%88%E0%B8%B3%E0%B8%81%E0%B8%B1%E0%B8%94&action=edit&redlink=1
http://th.wikipedia.org/wiki/DTAC
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%B9%E0%B8%A1%E0%B8%B9%E0%B8%9F
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%B9%E0%B8%A1%E0%B8%B9%E0%B8%9F
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%B9%E0%B8%A1%E0%B8%B9%E0%B8%9F
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%9A%E0%B8%A3%E0%B8%B4%E0%B8%A9%E0%B8%B1%E0%B8%97_%E0%B8%AE%E0%B8%B1%E0%B8%97%E0%B8%8A%E0%B8%B4%E0%B8%AA%E0%B8%B1%E0%B8%99_%E0%B8%8B%E0%B8%B5%E0%B9%80%E0%B8%AD%E0%B8%97%E0%B8%B5_%E0%B9%84%E0%B8%A7%E0%B8%A3%E0%B9%8C%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%AA_%E0%B8%A1%E0%B8%B1%E0%B8%A5%E0%B8%95%E0%B8%B4%E0%B8%A1%E0%B8%B5%E0%B9%80%E0%B8%94%E0%B8%B5%E0%B8%A2_%E0%B8%88%E0%B8%B3%E0%B8%81%E0%B8%B1%E0%B8%94&action=edit&redlink=1
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%9A%E0%B8%A3%E0%B8%B4%E0%B8%A9%E0%B8%B1%E0%B8%97_%E0%B9%84%E0%B8%97%E0%B8%A2_%E0%B9%82%E0%B8%A1%E0%B8%9A%E0%B8%B2%E0%B8%A2_%E0%B8%88%E0%B8%B3%E0%B8%81%E0%B8%B1%E0%B8%94&action=edit&redlink=1
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 กำรท่ี บริษัท ทีโอที จ ำกดั (มหำชน) มีคูแ่ข่ง คูค้่ำ รวมถึงพนัธมิตร จึงท ำให้ธุรกิจโทรคมนำคม
เป็นธุรกิจหนึ่งซึ่งมีควำมรุนแรงทำงด้ำนกำรแข่งขนั โดยท่ีผู้ประกอบกำรได้น ำเอำกลยทุธ์ทำงด้ำน
กำรตลำดตำ่งๆ มำใช้ เพ่ือดงึดดูใจผู้บริโภคให้หนัมำใช้บริกำรของตน โดยเน้นจดุเดน่ตำ่งๆ ในเร่ือง
ของกำรบริกำร และเทคโนโลยีท่ีมีอยู่ในระบบ แต่ละเครือข่ำยของธุรกิจโทรคมนำคม จึงท ำให้เกิด
กำรแข่งขันเพิ่มมำกขึน้ ทัง้ด้ำนคุณภำพสัญญำณ กำรให้บริกำรต่ำงๆ และเทคโนโลยีท่ีทันสมัย           
เพิ่มมำกขึน้ ท ำให้ธุรกิจโทรคมนำคมนัน้มีกำรน ำกำรส่ือสำรกำรตลำดแบบผสมผสำนและ
ภำพลักษณ์ เพ่ือกำรส่งเสริมกำรตลำดมีผลต่อศักยภำพกำรแข่งขันของธุรกิจโทรคมนำคม            
กำรแข่งขันท่ีรุนแรงมำกขึน้ และพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไป ท ำให้กำรใช้เคร่ืองมือ          
กำรโฆษณำเพียงอย่ำงเดียวอำจไม่ได้ผล เน่ืองจำกผู้ส่งสำรจ ำนวนมำกพยำยำมท่ีจะเข้ำถึงผู้ รับ
ข่ำวสำรกลุ่มเดียวกัน ข่ำวสำรจะมีกำรส่งผ่ำนส่ือต่ำงๆ ทัง้ส่ือโทรทศัน์ วิทยุ หนงัสือพิมพ์ นิตยสำร 
หรือบุคคล เพ่ือให้ผู้บริโภคพบเห็นตรำสินค้ำมำกท่ีสุดเท่ำท่ีจะท ำได้ นกัส่ือสำรกำรตลำด จึงจ ำเป็น 
ต้องใช้กำรติดต่อส่ือสำรทุกรูปแบบท่ีเหมำะสมกับลูกค้ำ ซึ่งแนวคิดนีเ้รียกว่ำ  กำรส่ือสำรกำรตลำด
แบบผสมผสำน (Integrated Marketing Communications: IMC) (เสรี วงษ์มณฑำ, 2547, น. 90) 
หรือกำรวิจยัในครัง้นี ้เรียกวำ่ กำรส่ือสำรกำรตลำดแบบผสมผสำน 

กำรส่ือสำรกำรตลำดแบบผสมผสำน (IMC) เป็นกำรใช้เคร่ืองมือกำรส่ือสำรกำรตลำดร่วมกัน 
เพ่ือสร้ำงให้เกิดผลกระทบทำงกำรส่ือสำร หรือเป็นกำรประสมประสำนเคร่ืองมือส่ือสำรกำรตลำด
หลำยๆ อยำ่งเข้ำด้วยกนัอยำ่งเหมำะสม เพ่ือด ำเนินกำรส่งเสริมกำรตลำด ซึ่งให้ควำมส ำคญักบัวิธีกำร
ส่ือสำรเพ่ือกำรจูงใจทุกรูปแบบ และแสดงบุคลิกภำพของสินค้ำอย่ำงชัดเจน หรือเป็นกระบวนกำร        
ของกำรพัฒนำแผนงำนกำรส่ือสำรกำรตลำดท่ีต้องใช้กำรส่ือสำรเพ่ือจูงใจหลำยรูปแบบกับ
กลุม่เป้ำหมำยอยำ่งตอ่เน่ือง (Semenik, 2002, p. 563)  
 จำกสภำพกำรแข่งขันท่ีมีผู้ ประกอบกำรมำกรำยท ำให้  บริษัท ทีโอที จ ำกัด (มหำชน) 
จ ำเป็นต้องใช้กำรส่ือสำรกำรตลำดแบบผสมผสำน เพ่ือสร้ำงให้เกิดควำมเข้ำใจ ควำมสนใจ และ
สร้ำงภำพลักษณ์ท่ีดี จำกเหตุผลดงักล่ำวท ำให้ผู้ วิจัยสนใจศึกษำถึงผลกระทบของประสิทธิผล            
กำรส่ือสำรกำรตลำดแบบผสมผสำนและภำพลกัษณ์ เพ่ือกำรส่งเสริมกำรตลำดท่ีมีควำมสมัพนัธ์ 
ตอ่ศกัยภำพกำรแข่งขนัของธุรกิจโทรคมนำคมของศนูย์บริกำรลกูค้ำ บริษัท ทีโอที จ ำกดั (มหำชน) 
ในเขตกรุงเทพมหำนคร ซึ่งผลงำนวิจยันีจ้ะเป็นประโยชน์ตอ่ บริษัท ทีโอที จ ำกดั (มหำชน) ในด้ำน
กำรเพิ่มประสิทธิผลกำรส่ือสำรกำรตลำดแบบผสมผสำน และภำพลกัษณ์เพ่ือกำรส่งเสริมกำรตลำด 
เพ่ือทรำบถึงผลกระทบของบริษัท ทีโอที จ ำกดั (มหำชน) ท่ีมีควำมสมัพนัธ์ต่อศกัยภำพกำรแข่งขนั
ในธุรกิจโทรคมนำคม 
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1.2 วัตถุประสงค์ของกำรวิจัย 
1. เพ่ือศึกษำลกัษณะประชำกรศำสตร์ตอ่ควำมคิดเห็นในด้ำนศกัยภำพกำรแข่งขนัของธุรกิจ

โทรคมนำคมในเขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑล รวมทัง้สิน้ 4 ภำคขำยและบริกำรลกูค้ำนครหลวง 
2. เพ่ือศึกษำควำมสัมพันธ์ระหว่ำงประสิทธิผลกำรส่ือสำรกำรตลำดแบบผสมผสำนกับ

ภำพลักษณ์เพ่ือส่งเสริมกำรตลำดของธุรกิจโทรคมนำคมในเขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑล  
รวมทัง้สิน้ 4 ภำคขำยและบริกำรลกูค้ำนครหลวง 

3. เพ่ือศึกษำควำมสัมพันธ์ระหว่ำงภำพลักษณ์เพ่ือส่งเสริมกำรตลำดกับศักยภำพ             
ในกำรแข่งขันในธุรกิจโทรคมนำคมในเขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑล รวมทัง้สิ น้ 4 ภำค               
ขำยและบริกำรลกูค้ำนครหลวง 

4. เพ่ือศึกษำควำมสัมพันธ์ระหว่ำงประสิทธิผลกำรส่ือสำรกำรตลำดแบบผสมผสำนกับ
ศกัยภำพในกำรแข่งขันในธุรกิจโทรคมนำคมในเขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑล รวมทัง้สิน้                  
4 ภำคขำยและบริกำรลกูค้ำนครหลวง 
 
1.3 ขอบเขตของกำรวิจัย 
 กำรวิจยัครัง้นี ้ผู้วิจยัได้ก ำหนดขอบเขตของกำรศกึษำไว้ดงันี ้

1. ประชำกรและกลุ่มตวัอย่ำง (Population and Sample) ประชำกรท่ีใช้ในกำรวิจยัครัง้นี ้
คือเจ้ำหน้ำท่ีของบริษัท ทีโอที จ ำกัด (มหำชน) ในเขตกรุงเทพมหำนคร จ ำนวน 195 ท่ำน โดย                       
กลุ่มตัวอย่ำงท่ีศึกษำ ได้แก่ 1) ผู้ จัดกำรศูนย์บริกำรลูกค้ำ 2) ผู้ ดูแลด้ำนกำรเงิน และ 3) ผู้ ดูแล               
ด้ำนกำรบริกำร 

2. ด้ำนเนือ้หำท่ีใช้ส ำหรับกำรวิจยัในครัง้นี ้เป็นกำรจดัท ำเนือ้หำท่ีเก่ียวข้องกบักำรบริกำร
ของศนูย์บริกำรลกูค้ำในธุรกิจโทรคมนำคมในเขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑล รวมทัง้สิน้ 4 ภำค
ขำยและบริกำรลกูค้ำนครหลวง จ ำนวน 195 ทำ่น 

3. พืน้ท่ีท่ีใช้ในกำรวิจยั คือ ศนูย์บริกำรลกูค้ำ ทีโอที ในเขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑล 
รวมทัง้สิน้ 4 ภำคขำยและบริกำรลกูค้ำนครหลวง  

4. ระยะเวลำท่ีเก็บข้อมลู เดือนพฤศจิกำยน - ธนัวำคม พ.ศ. 2557 
5. ตวัแปรท่ีใช้กำรวิจยั  

5.1 ตวัแปรอิสระ (Independent Variable) 
ลกัษณะประชำกรศำสตร์ คือ ผู้จดักำรศูนย์บริกำรลูกค้ำ ผู้ดแูลด้ำนกำรเงิน และ 

ผู้ดแูลด้ำนกำรบริกำรของ บริษัท ทีโอที จ ำกดั (มหำชน) 
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5.2 ตวัแปรตำม (Dependent Variables) 
5.2.1 ประสิทธิผลกำรส่ือสำรกำรตลำดแบบผสมผสำน 
5.2.2 ภำพลกัษณ์เพ่ือกำรสง่เสริมกำรตลำด 
5.2.3 ศกัยภำพกำรแขง่ขนั 

 
1.4 สมมตฐิำนของกำรวิจัย 

1. ลกัษณะประชำกรศำสตร์แตกต่ำงกันท ำให้ศกัยภำพกำรแข่งขนัของธุรกิจโทรคมนำคมใน
เขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑล รวมทัง้สิน้ 4 ภำคขำยและบริกำรลกูค้ำนครหลวงแตกตำ่งกนั 

2. ประสิทธิผลกำรส่ือสำรกำรตลำดแบบผสมผสำนมีควำมสัมพันธ์ต่อภำพลักษณ์          
เพ่ือสง่เสริมกำรตลำดของธุรกิจโทรคมนำคม 

3. ภำพลักษณ์เพ่ือส่งเสริมกำรตลำดมีควำมสัมพันธ์ต่อศกัยภำพกำรแข่งขันของธุรกิจ
โทรคมนำคม 

4. ประสิทธิผลกำรส่ือสำรกำรตลำดแบบผสมผสำนมีควำมสัมพันธ์ต่อศักยภำพ              
กำรแขง่ขนัของธุรกิจโทรคมนำคม 

 
1.5 กรอบแนวคิดของกำรวิจัย 
 กำรวิจยัครัง้นีเ้ป็นกำรศกึษำถึงผลกระทบของประสิทธิผลกำรส่ือสำรกำรตลำดแบบผสมผสำน
และภำพลักษณ์เพ่ือกำรส่งเสริมกำรตลำดท่ีมีควำมสัมพันธ์ต่อศักยภำพกำรแข่งขันของธุรกิจ
โทรคมนำคม ผู้วิจยัได้ใช้กรอบแนวคดิดงันี ้
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กรอบแนวคิดของกำรวิจัย 
 

ตัวแปรอิสระ     ตัวแปรตำม  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภำพ 1.1 กรอบแนวคิดของกำรวิจยั 
 
 
 
 
 

ประสิทธิผลกำรส่ือสำรกำรตลำด
แบบผสมผสำน 

1. ด้ำนกลุม่ผู้ ฟังเป้ำหมำย 
2. ด้ำนวตัถปุระสงค์ของ                    
 กำรติดตอ่ส่ือสำร 
3. ด้ำนกำรออกแบบข่ำวสำร 
4. ด้ำนแหลง่ท่ีมำขำ่วสำร 
5. ด้ำนกำรรวบรวมข้อมลูย้อนกลบั 

ศักยภำพกำรแข่งขัน 
1. ด้ำนควำมสมัพนัธ์ลกูค้ำ 
2. ด้ำนเครือข่ำยธุรกิจ 
3. ด้ำนกำรเรียนรู้องค์กร 
4. ด้ำนประสิทธิภำพในกำรผลิต 
5. ด้ำนแหลง่ท่ีมำของเทคโนโลยี 
6. ด้ำนกำรจดักำรควำมรู้ 
7. ด้ำนกำรด ำเนินงำนท่ีเน้น 
 กำรประกอบกำร 

 

ภำพลักษณ์เพื่อส่งเสริมกำรตลำด 
1. ด้ำนภำพลกัษณ์ของสินค้ำ 
  และบริกำร 
2. ด้ำนภำพลกัษณ์ตรำสินค้ำ 
3. ด้ำนภำพลกัษณ์ขององค์กร 

 
 

ลักษณะประชำกรศำสตร์ 
1. เพศ  
2. อำย ุ 
3. กำรศกึษำ  
4. ต ำแหนง่ 
5. ประสบกำรณ์ในกำรท ำงำน 
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1.6 นิยำมศัพท์เฉพำะ 
1. กำรส่ือสำรแบบผสมผสำน หมำยถึง กำรใช้เคร่ืองมือทำงกำรตลำดทุกอย่ำงร่วมกัน       

เพ่ือบรรลุวตัถุประสงค์ในกำรส่ือสำร ได้แก่ กำรโฆษณำ กำรใช้พนกังำนขำย กำรประชำสมัพนัธ์            
กำรสง่เสริมกำรขำย กำรจดักิจกรรม โปสเตอร์ ใบปลิว โบรชวัร์ (Brochure)  

1.1 กระบวนกำรส่ือสำร หมำยถึง กำรจดัล ำดบัขัน้ตอนของกำรส่ือสำรให้อยู่ในรูปแบบ
ท่ีเป็นระเบียบ ในด้ำนของกำรจดัรูปแบบของกำรส่ือสำร 

1.2 กลยทุธ์กำรส่ือสำร หมำยถึง กระบวนกำรทำงด้ำนควำมคดิ กำรพฒันำของกำรส่ือสำร
เพ่ือสร้ำงประสิทธิภำพของกำรส่ือสำร 

2. ประสิทธิผลกำรส่ือสำรกำรตลำดแบบผสมผสำน หมำยถึง ผลส ำเร็จของงำนท่ีเป็นไป
ตำมควำมมุ่งหวงั ท่ีก ำหนดไว้ในวตัถปุระสงค์หรือเป้ำหมำย และเป้ำหมำยเฉพำะของกำรส่ือสำร
กำรตลำดแบบผสมผสำน ประกอบด้วย กลุ่มเป้ำหมำย วตัถปุระสงค์ของกำรติดตอ่ส่ือสำร กำรออกแบบ
ขำ่วสำร แหลง่ท่ีมำขำ่วสำร และกำรรวบรวมข้อมลูย้อนกลบั 

2.1 กลุ่มเป้ำหมำย หมำยถึง  กลุ่มผู้ ฟังหลักท่ี รับ รู้สินค้ำและบริกำร เ พ่ือมุ่ง
ประชำสมัพนัธ์ให้สนใจในสินค้ำและบริกำร 

2.2 วัตถุประสงค์ของกำรติดต่อส่ือสำร หมำยถึง กำรส่งข้อมูลจำกบุคคลหนึ่ง             
ไปยงับคุคลหนึง่หรือหลำยบคุคลได้อยำ่งถกูต้องและแมน่ย ำ และไมบ่ดิเบียนไปจำกควำมเป็นจริง 

2.3 กำรออกแบบข่ำวสำร หมำยถึง กำรท ำให้ผู้ ท่ีรับข่ำวสำรรับรู้ได้อย่ำงกระชับ 
ถกูต้อง ตรงประเดน็ในกำรน ำเสนอขำ่ว 

2.4 แหล่งท่ีมำข่ำวสำร หมำยถึง กำรเข้ำถึงของข่ำวสำรโดยใช้ส่ือทั่วไปท่ีท ำกำรวิจัย  
โดยส่ือท่ีวำ่คือ แผน่พบั ส่ือสิ่งพิมพ์ โปสเตอร์ เป็นต้น 

2.5 กำรรวบรวมข้อมลูย้อนกลบั หมำยถึง ผลสะท้อนของข้อมลูท่ีได้รับกลบัมำในด้ำน
ควำมนิยมชมชอบในกำรปฏิบตังิำน 

3. ภำพลกัษณ์เพ่ือกำรส่งเสริมกำรตลำด หมำยถึง เป็นกำรสร้ำงควำมคิดท่ีดีของสินค้ำ
เพ่ือให้กำรตลำดเข้ำถึงจิตใจผู้บริโภคอย่ำงสูงสุด ประกอบด้วย กระบวนกำรสร้ำงภำพลักษณ์ 
องค์ประกอบของธุรกิจ กรอบของสงัคม ภำพลักษณ์ของสินค้ำและบริกำร ภำพลกัษณ์ตรำสินค้ำ 
และ ภำพลกัษณ์องค์กร 

3.1 กระบวนกำรสร้ำงภำพลักษณ์ หมำยถึง รูปแบบในของกำรสร้ำงภำพ กำรเกิด
แรงจงูใจให้ผู้บริโภคเข้ำใจถึงควำมต้องกำร 

3.2 องค์ประกอบของธุรกิจ หมำยถึง ส่วนประกอบต่ำงๆ แต่ละประเภทของธุรกิจ                 
ซึง่หำกขำดสิ่งใดสิ่งหนึง่ไป อำจท ำให้เกิดควำมไมส่มบรูณ์ของข้อมลู 
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3.3 กรอบของสงัคม หมำยถึง กำรวำงแนวควำมคิดของสงัคมให้อยู่ในกฎเกณฑ์ท่ีตัง้ไว้
เพ่ือให้สงัคมเป็นไปในทิศทำงเดียวกนั 

3.4 ภำพลักษณ์ของสินค้ำและบริกำร หมำยถึง ภำพท่ีเกิดขึน้ภำยในจิตใจของบุคคล             
ท่ีมีตอ่สินค้ำและบริกำร 

3.5 ภำพลักษณ์ตรำสินค้ำ หมำยถึง ภำพท่ีเกิดขึน้ในจิตใจของบุคคลท่ีมีผลต่อ              
ตรำสินค้ำและบริกำร ซึง่ท ำให้สินค้ำและบริกำรนัน้ๆ อยูเ่หนือคูแ่ขง่อ่ืน 

3.6 ภำพลกัษณ์องค์กร หมำยถึง ภำพท่ีเกิดขึน้ภำยในจิตใจของบุคคลท่ีมีตอ่องค์กร
เพียงอยำ่งเดียว โดยไมเ่น้นสินค้ำและบริกำร 

4. ศกัยภำพกำรแข่งขัน หมำยถึง ควำมสำมำรถสูงสุดในกำรแข่งขันของสินค้ำท่ีมีประเภท
ใกล้เคียงกัน ประกอบด้วย ควำมสัมพันธ์ลูกค้ำ เครือข่ำยธุรกิจ กำรเรียนรู้องค์กร ประสิทธิภำพ             
ในกำรผลิต แหลง่ท่ีมำของเทคโนโลยี และกำรจดักำรควำมรู้ 

4.1 ควำมสมัพนัธ์ลกูค้ำ หมำยถึง กำรสร้ำงและรักษำควำมสมัพนัธ์ ระหว่ำงสินค้ำ
อยำ่งตอ่เน่ืองให้ในระยะยำวนำนกบัลกูค้ำเป้ำหมำย 

4.2 เครือข่ำยธุรกิจ หมำยถึง กำรท ำกำรตลำดเพ่ือเสนอขำยระหว่ำงบคุคลกบับคุคล 
อีกทัง้เป็นกำรกระจำยสินค้ำและบริกำรจำกผู้ผลิตไปยงัผู้บริโภค 

4.3 กำรเรียนรู้องค์กร หมำยถึง กำรเข้ำไปศกึษำเชิงลึกขององค์กรนัน้ๆ ว่ำมีกำรปฏิบตัิงำน
เป็นอยำ่งไร 

4.4 ประสิทธิภำพในกำรผลิต หมำยถึง กำรค ำนึงถึงปัจจัยด้ำนปริมำณ คุณภำพ 
เวลำ และรำคำ 

4.5 แหล่งท่ีมำของเทคโนโลยี หมำยถึง ส่ือประเภทมีเดีย ท่ีสำมำรถน ำมำศึกษำ
ค้นคว้ำวิจยัได้ เชน่ เว็บไซต์ ส่ือออนไลน์ตำ่งๆ เป็นต้น 

4.6 กำรจดักำรควำมรู้ หมำยถึง กำรประยกุต์ กำรสร้ำง กำรจดัระเบียบ กำรรวมรวม 
และกำรแลกเปล่ียน เพ่ือน ำมำใช้เป็นควำมรู้ในองค์กร 

5. ผู้ ส่งสำร หมำยถึง พนักงำนท่ีท ำหน้ำท่ีให้บริกำร ให้ข้อมูลควำมรู้แก่กลุ่มลูกค้ำ
เป้ำหมำย 

6. ผู้ รับสำร หมำยถึง กลุม่ลกูค้ำเป้ำหมำยท่ีได้รับกำรให้บริกำรตำ่งๆ จำกผู้ ท่ีบริกำร 
7. บริษัท ทีโอที จ ำกดั (มหำชน) หมำยถึง องค์กำรโทรศพัท์แห่งประเทศไทย ซึ่งแบง่ออกเป็น

หนว่ยงำนยอ่ย โดยมีช่ือยอ่ ดงันี ้
7.1 น. หมำยถึง นครหลวง 
7.2 บบน. หมำยถึง ศนูย์บริกำรลกูค้ำนครหลวง 
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1.7 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 
1. บริษัท ทีโอที จ ำกัด (มหำชน) ทรำบและสำมำรถน ำไปใช้ประโยชน์ส่วนของลักษณะ

ประชำกรศำสตร์ตำ่งกนัมีผลตอ่ศกัยภำพกำรแขง่ขนัของธุรกิจโทรคมนำคม 
2. บริษัท ทีโอที จ ำกดั (มหำชน) ทรำบและสำมำรถน ำไปใช้ประโยชน์ส่วนของประสิทธิผล

กำรส่ือสำรกำรตลำดแบบผสมผสำนมีควำมสมัพนัธ์ตอ่ภำพลกัษณ์เพ่ือส่งเสริมกำรตลำดของธุรกิจ
โทรคมนำคม 

3. บริษัท ทีโอที จ ำกัด (มหำชน) ทรำบและสำมำรถน ำไปใช้ประโยชน์ส่วนของภำพลกัษณ์
เพ่ือสง่เสริมกำรตลำดมีควำมสมัพนัธ์กบัศกัยภำพกำรแขง่ขนัของธุรกิจโทรคมนำคม 

4. บริษัท ทีโอที จ ำกัด (มหำชน) ทรำบและสำมำรถน ำไปใช้ประโยชน์ส่วนของประสิทธิผล
กำรส่ือสำรกำรตลำดแบบผสมผสำนมีควำมสมัพนัธ์กบัศกัยภำพกำรแขง่ขนัของธุรกิจโทรคมนำคม 

 
 



บทที่ 2 
 

เอกสารและงานวจิัยที่เก่ียวข้อง 
 
 

การศึกษาเอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องกับการวิจัยเร่ือง  ผลกระทบของประสิทธิผล               
การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานและภาพลกัษณ์เพ่ือการส่งเสริมการตลาดท่ีมีความสมัพนัธ์ตอ่
ศกัยภาพการแข่งขันของธุรกิจโทรคมนาคม เพ่ือให้การศึกษาค้นคว้าเป็นไปตามขัน้ตอน ผู้ วิจัย         
จงึก าหนดล าดบัหวัข้อเร่ืองดงัตอ่ไปนี ้

2.1 แนวคดิเก่ียวกบัประสิทธิผลการส่ือสารการตลาด 
2.2 แนวคดิเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน 
2.3 แนวคดิเก่ียวกบัภาพลกัษณ์เพ่ือสง่เสริมการตลาด 
2.4 แนวคดิเก่ียวกบัศกัยภาพการแขง่ขนั 
2.5 ผลงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 
2.1 แนวคิดเกี่ยวกับประสิทธิผลการส่ือสารการตลาด 
       1. ความหมายของประสิทธิผล 
  ปัจจุบนัมีการศึกษาเร่ือง ประสิทธิผล (Effectiveness) กันอย่างแพร่หลายและมีการ
นิยามความหมายแตกตางกนั โดยมีการใช้หลกัเกณฑ์มาประกอบกนั และมีผู้ ให้ความหมายหรือค า
นิยามตา่ง ๆ กนั ดงันี ้

  Georgopoulos & Tannenbaum (1975, p. 53) มีความเห็นว่า ประสิทธิผลขององค์กร 
หมายความถึง การท่ีองค์กรในฐานะเป็นระบบทางสงัคมสามารถบรรลุถึงวัตถุประสงค์ได้โดยใช้
ทรัพยากรและหนทางท่ีมีอยู่โดยไม่ท าให้ทรัพยากร และหนทางเสียและไม่สร้างความเครียดแก่
สมาชิก 

  สพุจน์ ทรายแก้ว (2545, น. 18) ให้ความหมายของประสิทธิผลว่า เป็นการท ากิจกรรม
การด าเนินงานขององค์กรสามารถสร้างผลงานได้สอดรับกบัเป้าหมายหรือวตัถปุระสงค์ท่ีก าหนดไว้
ล่วงหน้า ทัง้ในส่วนของผลผลิต และผลลพัธ์ เป็นกระบวนการเปรียบเทียบผลงานจริงกบัเป้าหมาย 
ท่ีก าหนดไว้ ก่อให้เกิดผลผลิต และผลลพัธ์ท่ีตรงตามความคาดหวงัท่ีก าหนดลว่งหน้าไว้มากน้อยเพียงใด 
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การมีประสิทธิผลจงึมีความเก่ียวข้องกบัผลผลิต และผลลพัธ์ การด าเนินงานเป็นกระบวนการวดัผลงาน
ท่ีเน้นด้านปัจจยัน าออก  
  Edgar H. Schein (1970, p. 177) มีความเห็นว่า ประสิทธิผลขององค์การ หมายความถึง 
สมรรถนะ (capacity) ขององค์การในการท่ีจะอยู่รอด (survive) ปรับตวั (adapt) รักษาสภาพ (maintain) 
และเตบิโต (grow) ไมว่า่องค์การนัน้จะมีหน้าท่ีใดท่ีต้องการให้ลลุว่ง 

  กล่าวโดยสรุปคือ ประสิทธิผล หมายถึง เป็นการด าเนินงานให้บรรลุเป้าหมายของ
องค์กร และน าผลท่ีได้มาประเมินผลส าเร็จของงาน โดยใช้ผลประโยชน์จากสภาพแวดล้อมท่ีทัง้ท่ีใช้
ทรัพยากรและไมใ่ช้ทรัพยากร 

 ในขณะเดียวกันก็มีนักวิชาการได้ให้ความส าคัญแก่สภาพแวดล้อมทัง้ภายในและ
ภายนอกองค์กร โดยการประเมินประสิทธิผลขององค์กรจากการปรับตวั และด ารงอยู่ในสภาพแวดล้อม
ตอ่ไปได้ (มฆัวาฬ สวุรรณเรือง, 2536, น. 8-12) 

 2. การประเมินประสิทธิผลขององค์การ อาจแยกเป็น 2 แนวทาง คือ             
2.1 การประเมินประสิทธิผลตามเป้าหมาย (The Goal Attainment Approach) 

หมายถึง การประเมินประสิทธิผล โดยพิจารณาจากความสามารถขององค์กรในการด าเนินงาน             
ให้บรรลเุป้าหมายขององค์กรนกัวิชาการท่ีศกึษาประสิทธิผลขององค์การตามแนวความคิดนี ้ได้แก่  
องค์กรทุกองค์กรมุ่งท่ีจะบรรลุเป้าหมายขององค์กร โดยการใช้เคร่ืองมือท่ีมีชีวิต และไม่มีชีวิต               
เพ่ือผลิตผลงานขององค์กร การให้ความหมายของประสิทธิผล องค์กรจึงต้องพิจารณา 2 ประเด็น 
คือ เป้าหมายหรือวัตถุประสงค์ และหนทางหรือเคร่ืองมือ (Means) ซึ่งองค์การใช้ในการรักษา  
ความเป็นองค์กร และบรรลเุป้าหมายให้ได้ ส าหรับเป้าหมายส าคญัขององค์กรทัว่ๆ ไป คือ ผลผลิต 
(Output) ในแง่ท่ีว่าสามารถบรรลุถึงจุดหมายท่ีองค์กรได้ตัง้ไว้ ไม่ว่าจะโดยปริมาณหรือคณุภาพ 
ความสามารถท่ีจะปรับตวัให้เข้ากบัการเปล่ียนแปลงทัง้ภายในและภายนอกองค์กร โดยไม่สญูเสีย
ความมัน่คง มีตวัแปรท่ีใช้วดัประสิทธิผลขององค์กร ได้แก่ 

2.1.1 ความสามารถในการผลิต (Productivity) 
2.1.2 ความยืดหยุ่น (Flexibility) ขององค์กร ในรูปความส าเร็จในการปรับตวัเข้ากับ

การเปล่ียนแปลงภายในองค์กรและภายนอกองค์กร 
2.1.3 การปราศจากความตึงเครียด (Strain) หรือการขดัแย้งรุนแรงระหว่างกลุ่มย่อย 

ในองค์กรหรือระหวา่งหนว่ยงานในองค์กร 
เคร่ืองบ่งชีค้วามมีประสิทธิผลขององค์กร น่าจะพิจารณาจากปัจจัยต่อไปนี ้คือ

ความสามารถในการผลิต (Productivity) ขวญั (Morale) การปฏิบตัิงานตามแบบอย่าง  (Conformity) 
การปรับตวั (Addictiveness) ความเป็นปึกแผ่นหรือเป็นสถาบนัขององค์กร โดยเห็นว่า ความสามารถ
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ในการผลิตท่ีมีความสมัพนัธ์ใกล้ชิดกบัความมีประสิทธิผลขององค์กร อย่างไรก็ตามในทางปฏิบตัิ
ปัจจัยเหล่านีอ้าจไม่สมัพนัธ์สอดคล้องกัน การท่ีองค์กรมีเป้าหมายมากกว่าหนึ่งเป้าหมาย จึงจ าเป็น          
ต้องเลือกวา่ ต้องการบรรลเุป้าหมายใด นอกจากนีล้กัษณะขององค์กร ได้แก่ การแบง่งานตามความช านาญ
เฉพาะด้าน กระบวนการหรือขัน้ตอนในการผลิตก็มีความสมัพนัธ์กบัประสิทธิผลขององค์กรด้วยเชน่กนั 

แนวคิดในการน าเป้าหมายมาใช้ประเมินประสิทธิผลขององค์กรมีข้อจ ากดัอยู่หลายประการ 
ได้แก่ การก าหนดเป้าหมายซึ่งสามารถวัดผลการด าเนินงานขององค์กรได้อย่างถูกด้องชัดเจน 
เน่ืองจากเป้าหมายบางอย่างไม่สามารถวัดความส าเร็จ เป็นตวัเลข หรือรูปธรรมชัดเจนได้ หรือ            
เป็นเป้าหมายระยะยาว ความสอดคล้องและความสมัพนัธ์ของเป้าหมายต่างๆ ซึ่งโดยทั่วไปแล้ว
องค์กรมักจะก าหนดเป้าหมายการด าเนินงานไว้มากกว่าหนึ่งเป้าหมาย และแต่ละเป้าหมาย              
อาจขดัแย้งกนัเอง รวมทัง้การท่ีเป้าหมายขององค์กรได้รับการยอมรับจากฝ่ายตา่งๆ มากน้อยเพียงใด 

2.2 การประเมินผลเชิงระบบ (The System Approach) เน่ืองจากแนวการศกึษาแรก 
เน้นท่ีเป้าหมายหรือวตัถปุระสงค์อนัเป็นผลผลิตหรือปัจจยัน าออก (Output) โดยละเลยท่ีจะพิจารณา
ปัจจยัน าเข้า (Input) และกระบวนการผลิต (Process) จึงก่อให้เกิดข้อจ ากดัในการประเมินประสิทธิผล
ขององค์กรหลายประการ ดงันัน้ทฤษฎีระบบจงึเป็นรูปแบบการประเมินประสิทธิผลท่ีพยายามแก้ไข
ข้อบกพร่องดงักลา่ว โดยเพิ่มตวัแปรในการพิจารณาเก่ียวกบัทรัพยากรท่ีใช้ในการผลิต กระบวนการผลิต 
และผลผลิตท่ีได้รับ 

Gibson, Ivancevich & Donnelly (1979, p. 29) ได้สรุปแนวความคิดการประเมิน
ประสิทธิผลขององค์กรตามทฤษฎีระบบ มีหลกัเกณฑ์ คือ 

2.2.1 เกณฑ์การประเมินประสิทธิผลจะต้องสะท้อนให้เห็นวงจรทัง้หมดของตวัป้อน
กระบวนการ และผลผลิต (Input Process Output Cycle) 

2.2.2 เกณฑ์การประเมินประสิทธิผลจะต้องสะท้อนให้เห็นความสมัพนัธ์ต่อกัน 
ระหว่างองค์กรและสภาพแวดล้อมซึ่งองค์การตัง้อยู่  นักวิชาการท่ีได้ท าการศึกษาประสิทธิผล             
ขององค์การตามแนวคดิระบบนี ้ได้แก่ 

2.2.2.1 Gibson, et al. (1979, pp. 29-30) ใช้ทฤษฎีระบบเป็นกรอบ
การวิเคราะห์ ประสิทธิผลขององค์กร ประกอบด้วยปัจจยั 3 ประการ คือ 

1) ความสามารถในการผลิต (Productivity) หมายถึง กิจกรรม
ในการผลิต โดยใช้ทรัพยากรน้อยท่ีสดุ 

2) ความพึงพอใจ (Satisfaction) หมายถึง กิจกรรมในการสนองตอบ
ความสนใจของสมาชิก 



12 

3) การพัฒนา (Development) หมายถึง กิจกรรมการลงทุน          
ในทรัพย์สินด้านคน (Human Assets) โดยเฉพาะการฝึกอบรมและการพฒันา 

2.2.2.2 Coplow (1964, p. 21) เสนอว่าประสิทธิผลขององค์กรสามารถ
วดัได้จากแปร คือ 

1) ความมัน่คงในระยะยาว 
2) การประสานเป็นอนัหนึง่อนัเดียวกนัของสว่นประกอบขององค์กร 
3) ความเตม็ใจของคนในองค์กรในอนัท่ีจะยงัคงมีสว่นร่วมในองค์กร 
4) การบรรลถุึงเป้าหมายขององค์กร 

2.2.2.3 Steers (1977, pp. 7-8) ได้เสนอตวัแปรท่ีมีอิทธิพลตอ่ประสิทธิผล
ขององค์กร ซึง่แยกตามลกัษณะไว้ 2 ประการ คือ 

1) ลกัษณะขององค์กร (Organizational Characteristics) 
1.1)  โครงสร้าง ได้แก่ ความมากน้อยของการกระจายอ านาจ 

การแบง่งานตามความช านาญเฉพาะด้านกฎ ระเบียบ ข้อบงัคบัขององค์กร ขนาดขององค์กร และ
ชว่งการบงัคบับญัชา 

1.2)  เทคโนโลยี หมายถึง เคร่ืองมือหรือวิธีการซึ่งองค์กร              
ในการแปรสภาพตวัป้อนออกไปเป็นผลผลิต ได้แก่ เคร่ืองมือเคร่ืองจกัรท่ีใช้ในการผลิต กระบวนการ 
และวิธีการผลิต 

2) ลกัษณะของสภาพแวดล้อม (Environmental Characteristics) 
2.1)  สภาพแวดล้อมภายนอกองค์กร ได้แก่ สภาพแวดล้อม

ทางสงัคม เศรษฐกิจ และการเมือง 
2.2)  สภาพแวดล้อมภายในองค์กร ได้แก่ บรรยากาศของ

องค์กร เชน่ นโยบายการบริหารงานบคุคล รูปแบบการปกครองบงัคบับญัชา ความสมัพนัธ์ระหว่าง
สมาชิกในองค์กร 

2.3)  ลกัษณะของพนกังาน ได้แก่ ความผูกพนัท่ีมีต่อองค์กร 
และผลการปฏิบตังิานของพนกังานในองค์กร 

2.4)  นโยบายการบริหารและการปฏิบตัิ ได้แก่ การก าหนด
เป้าหมายขององค์กร การติดต่อส่ือสาร ภาวะผู้ น า การสร้างสภาพแวดล้อมในการปฏิบัติงาน 
รวมถึงการปรับตวัขององค์กร และการริเร่ิมสร้างสรรค์สิ่งใหม่ๆ  
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2.2 แนวคิดการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน 
        1. ความหมายของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานเป็นแนวคิดท่ีสามารถท่ีน าไปสู่กลยุทธ์การส่ือสาร
การตลาดในปัจจุบนัเพ่ือให้การส่ือสารเกิดประสิทธิผลสูงสุด ในสภาวะการตลาดในปัจจุบนันัน้มี
การแขง่ขนักนัสงูมากขึน้ ท าให้องค์กรตา่งๆ จ าเป็นต้องอาศยัเคร่ืองมือตา่งๆ ในการส่ือสารทางการตลาด 
เพ่ือให้เข้าถึงกลุม่ลกูค้าหรือผู้บริโภคให้มากท่ีสดุ  
 Philip Kotler (2000, p. 8) ให้ค านิยามของการตลาดว่า เป็นกระบวนการทางสงัคมซึ่งคน
หรือกลุ่มบคุคลได้มาซึ่งสิ่งท่ีบคุคลต้องการ ความปรารถนา ด้วยวิธีการสร้างสรรค์ ย่ืนข้อเสนอและ
แลกเปล่ียนสินค้าหรือบริการท่ีมีมลูคา่กบัอีกฝ่ายหนึง่อยา่งอิสระไมมี่ข้อบงัคบัใด 
 เสริมยศ ธรรมรักษ์ และณฐัา ฉางชโูต (2549, น. 16) กล่าวว่า บทบาทของการส่ือสาร
การตลาดแบบผสมผสาน และความจ าเป็นของการบรูณาการท่ีมากขึน้ รวมถึงการมีปฏิสมัพนัธ์กนั
ระหวา่งบริษัท ลกูค้า และผู้ ท่ีมีสว่นเก่ียวข้องอ่ืนๆ ถกูให้ความส าคญัอยา่งโดดเดน่มากขึน้  
 Shimp (2010, p. 10) ได้ให้ความหมายของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานไว้ว่า หมายถึง 
กระบวนการส่ือสารซึ่งประกอบด้วย การวางแผน การสร้างสรรค์ การบูรณาการ และการน าไป
ปฏิบัติตามแผน อันเกิดจากรูปแบบการส่ือสารแบบต่างๆ (การโฆษณา การส่งเสริมการขาย               
การออกข่าวเผยแพร่ การจดักิจกรรมพิเศษ ฯลฯ) เพ่ือส่งมอบไปยงักลุ่มลกูค้าเป้าหมาย และลกูค้า 
ท่ีมุง่หวงั ส าหรับผลิตภณัฑ์ตราสินค้าใดสินค้าหนึง่ 
 ธีรพนัธ์ โล่ทองค า (2545, น. 4) ให้ค านิยามการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานว่าหมายถึง 
กระบวนการในการพัฒนาโปรแกรมการส่ือสารท่ีมุ่งโน้มน้าวและชักจูงกลุ่มเป้าหมายท่ีคาดว่า            
จะเป็นลกูค้าให้เกิดพฤติกรรมการซือ้และใช้สินค้า โดยกระบวนการเหล่านัน้มุ่ งใช้เคร่ืองมือส่ือสาร
หลายรูปแบบหรืออีกนัยหนึ่งไอเอ็มซี เป็นการวางแผนภายใต้แนวคิดโดยการใช้เคร่ืองมือการส่ือสาร
หลาย  ๆวิธี ไม่ว่าจะเป็นการโฆษณา การตอบกลบัโดยตรง การส่งเสริมการขาย การประชาสมัพนัธ์ เป็นต้น 
โดยมีการผสมผสานเคร่ืองมือท่ีใช้เหล่านัน้อย่างกลมกลืนต่อเน่ืองและสอดคล้องจนแผนงานนัน้                   
มีความชดัเจนและถูกต้องเหมาะสมมากขึน้ อนัเกิดประสิทธิภาพสูงสุดและมีประโยชน์ต่อการบริหาร
ตราสินค้า 
 อาจสรุปได้ว่า การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน หมายถึง กระบวนการวางแผนใช้
เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดหลากหลายรูปแบบผสมผสานกัน และสอดคล้องในทิศทางเดียวกัน            
อนัก่อให้เกิดผลกระทบสูงสุด โดยมีเป้าหมายคือ บรรลวุตัถปุระสงค์ทางการส่ือสารและการตลาด
ขององค์กรนัน้ 
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 2. คุณลักษณะของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 การใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน หรือ IMC เพ่ือให้เกิดผลดีมีประสิทธิภาพบรรลุ
ตามเป้าหมายของ IMC นกัการตลาดจะต้องยึดถือหลกัส าคญัในการน าไปใช้ตามท่ี Shimp (2010, 
pp. 10-19) ได้ก าหนดไว้ 5 ประการ ดงันี ้

2.1) กระบวนการส่ือสาร (Marcom Process) จะต้องเร่ิมต้นจากลกูค้าหรือผู้ ท่ีมุ่งหวงัก่อน 
จากนัน้จึงหนัไปพิจารณาข่าวสารท่ีเหมาะสมท่ีจะน าเสนอตราสินค้า แล้วจึงพิจารณาว่าจะใช้ส่ือ 
(Media) อะไรดีท่ีจะน ามาใช้ เพ่ือให้ข้อมลูข่าวสาร (Informing) เชิญชวน (Persuading) และจงูใจ 
(Inducing) เพ่ือให้ลูกค้าหรือผู้ ท่ีมุ่งหวงัเกิดความรู้สึกในทางดีต่อแบรนด์ท่ีน าเสนอ แนวทางของ 
IMC จะหลีกเล่ียง inside out approach (คือมองบริษัทก่อน แล้วไปมองลกูค้า) ในการพิจารณา
ก าหนดเคร่ืองมือการส่ือสาร แตจ่ะท าในทางตรงข้าม จะเร่ิมต้นการจากพิจารณาลกูค้า (outside in 
approach) ก่อน แล้วจึงพิจารณาก าหนดวิธีการส่ือสารว่าจะใช้วิธีการอย่างไรดี ใช้ส่ืออะไร            
มาประสมประสานกนั เพ่ือส่ือความหมายให้ลกูค้าได้รับตามความต้องการดีท่ีสดุเพ่ือจูงใจให้พวกเขา
ตดัสินใจซือ้ตราสินค้าของบริษัท 

2.2) เลือกใช้เคร่ืองมืออย่างใดอย่างหนึ่งหรือทัง้หมดของเคร่ืองมือส่ือสาร (Marcom 
Tools) ขึน้อยู่กบัลกัษณะงานของลกูค้าเป็นสิ่งส าคญั และจะต้องเลือก “จดุสมัผสั หรือจดุติดตอ่” 
(touch point หรือ contact) เป็นชอ่งทางในการน าขา่วสารเข้าถึงลกูค้าอีกด้วย 

จดุสมัผสัหรือจดุติดตอ่ หมายถึง ช่องทางท่ีจะน าข่าวสารท่ีสามารถส่ือความหมาย
เข้าถึงลูกค้าเป้าหมาย (Target Customers) และน าเสนอข่าวสารตราสินค้าในเวลาและสถานท่ี           
ท่ีลกูค้ามีความพร้อมและเตม็ใจรับมากท่ีสดุ 

2.3) ข่าวสารท่ีน าเสนอหลายๆ อย่าง จะต้องสอดคล้องต้องกันเป็นหนึ่งเดียว หรือ 
speak with a single voice นัน่คือ จะต้องยึดถือหลกัเลือกใช้ “ข้อความการวางต าแหน่ง” (Positioning 
Statement) ตราสินค้าท่ีเจาะจง ชดัเจน ข้อความการวางต าแหน่ง คือ ความคิดหลกั (key idea) ท่ีสรุป
สาระส าคญัอนัเป็นแก่นแท้ของตราสินค้าท่ีตัง้ใจจะส่ือความหมายถ่ายทอดออกไปให้เกิดการรับรู้        
อยูใ่นความทรงจ าของตลาดเป้าหมาย โดยผา่นส่ือตา่งๆ ท่ีสอดคล้องกนัอย่างสม ่าเสมอ โดยจะต้อง
ยึดถือการส่ือความคิดหลกัอย่างเดียวกนั คงเส้นคงวา หรือ Communicate with a single voice  
จงึจะเกิดผลดี มีประสิทธิภาพมากท่ีสดุ 

2.4) การส่ือสารการตลาดท่ีประสบความส าเร็จจะต้องสามารถสร้างความสมัพนัธ์ท่ีดี 
(Build Relationships) ระหวา่งตราสินค้าของบริษัทกบัผู้บริโภคหรือลกูค้า เพราะจะมีผลส่งกระทบ
น าไปสู่การซือ้ซ า้ (Repeat Purchasing) และท่ีส าคัญยิ่งไปกว่านัน้คือ ท าให้ลูกค้ามีความภักดี 
(Loyalty) ต่อตราสินค้า อนัเป็นเป้าหมายส าคญัท่ีสดุ นกัการตลาดสมยัใหม่ตระหนกัเป็นอย่างดี           
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ว่าต้นทนุการรักษาลกูค้าเดิมเอาไว้หนึ่งคน จะประหยดัมากกว่าการแสวงหาลกูค้าใหม่เพิ่มขึน้หนึ่งคน 
ดังนัน้การจัดโปรแกรมการส่ือสารการตลาดท่ีดี จะต้องกระตุ้นให้ลูกค้าเกิดอาการซือ้ซ า้ และ
สง่เสริมให้ลกูค้าเกิดความภกัดีตอ่ตราสินค้า (Brand Loyalty) ให้มากท่ีสดุเทา่ท่ีจะท าได้ 

2.5) การท าให้เกิดผลกระทบตอ่พฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย (Target Audience) ซึ่ง
หมายความวา่ เป้าหมายของการส่ือสารการตลาด (marcom’s goal) จะต้องไม่เพียงแตต้่องการให้
ลกูค้ารู้จกัตราสินค้า (Brand Awareness) อยา่งแพร่หลาย หรือเพ่ือช่วยให้กลุ่มเป้าหมายมีทศันคติ
ท่ีดีตอ่ตราสินค้าเท่านัน้ แตท่ว่าต้องการกระตุ้นให้ลูกค้าแสดงพฤติกรรมตอบสนองตามท่ีมุ่งหวงัไว้ 
นัน่คือ การซือ้ตราสินค้าท่ีน าเสนอเพิ่มขึน้ หรือเป้าหมายขัน้สดุท้าย “To move people to action.”  

 3. การวางแผนกลยุทธ์การส่ือสารการตลาด 
 ขัน้ตอนการวางแผนการส่ือสารให้เกิดผลดีและมีประสิทธิภาพนัน้ ดารา ทีปะปาล และ 
ธนวฒัน์ ทีปะปาล (2553, น. 32) ได้กล่าวไว้ว่า นกัการตลาดจะต้องมีความเข้าใจในกระบวนการ
ส่ือสารทกุขัน้ตอน รวมถึงวิธีการด าเนินงาน 5 ขัน้ตอน ดงันี ้

3.1 การระบกุลุ่มผู้ รับข่าวสารเป้าหมาย (Identify the Target Audience) การส่ือสาร
การตลาดให้เกิดผลดีนัน้ จ าเป็นต้องเร่ิมท่ีผู้ รับข่าวสารเป้าหมายหรือตลาดเป้าหมาย กลุ่มบคุคลเหล่านี ้
รู้จกัผลิตภัณฑ์และบริการของบริษัทมากน้อยเพียงไร และพวกเขามีความรู้สึกอย่างไร จะต้องใช้
วิธีการส่ือสารอย่างไรเพ่ือจงูใจให้ตดัสินใจซือ้ นอกจากนัน้นกัการตลาดจ าเป็นต้องรู้เพิ่มเติมว่าผู้ รับสาร
ท่ีต้องการส่ือสารอาจเป็นผู้ ซือ้คาดหวัง (Potential Buyers) ลูกค้าประจ าหรือเป็นผู้ มีส่วนร่วม          
ในกระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคอย่างใดอย่างหนึ่ง เช่น อาจเป็นผู้ตดัสินใจซือ้ (Deciders) 
หรือผู้ มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ (Influencers) เป็นต้น ผู้ รับข่าวสารอาจเป็นบคุคล กลุ่มสาธารณชน
เฉพาะ หรือกลุ่มสาธารณชนทัว่ไป กลุ่มผู้ รับสาร (หรือผู้ ฟัง) จะมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจของผู้ ส่ือสาร
การตลาดเป็นอยา่งยิ่งเพราะเป็นตวัก าหนด 

3.2 การก าหนดวตัถปุระสงค์ของการส่ือสาร (Determine the Communication Objective) 
เม่ือผู้ ส่ือสารจะต้องตัดสินใจก าหนดการตอบสนองของผู้ ฟังว่ า ต้องการให้ตอบสนองอย่างไร
แน่นอนท่ีสดุการตอบสนองข้นตอนสุดท้าย (Ultimate Response) คือ การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์             
ท่ีเสนอขายและได้รับการพึงพอใจหลังจากการซือ้ แต่อย่างไรก็ตามพฤติกรรมการซือ้นัน้ เป็นผล          
บัน้ปลายในกระบวนการตัดสินใจซือ้ของผู้ บริโภค โดยพฤติกรรมการตอบสนองของผู้ บริโภค              
แบง่ออกเป็น 3 ขัน้ตอน คือ 

3.2.1 ขัน้การรับรู้ (Cognitive Stage) ในขัน้ตอนนีผู้้ ส่ือสารการตลาดประสงค์จะให้
ผู้ บริโภคเกิดการรับรู้ รู้จัก เกิดความเข้าใจเก่ียวกับสินค้าและบริการท่ีเสนอขายหรือความรู้                   
ในขา่วสารท่ีถ่ายทอดไปให้ 
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3.2.2 ขัน้พอใจ (Affective Stage) ในขัน้นีผู้้ ส่ือสารการตลาดประสงค์จะให้ผู้บริโภค
หรือผู้ รับขา่วสารเปล่ียนจากขัน้การรับรู้สู้ขัน้พอใจ เกิดความชอบ ความมัน่ใจ เกิดความรู้สึกคล้อยตาม
ไปตามขา่วสารท่ีเสนอ 

3.2.3 ขัน้แสดงพฤติกรรม (Behavioral Stage) ในขัน้นีผู้้ ส่ือสารการตลาดประสงค์
จะให้ผู้บริโภคหรือผู้ รับขา่วสาร แสดงพฤตกิรรมอนัเป็นเป้าหมายในขัน้สดุท้าย เช่น การตดัสินใจซือ้ 
หรือผู้ลงมือปฏิบตัอิยา่งใดอยา่งหนึง่ตามท่ีตัง้วตัถปุระสงค์ไว้ 
 

ขัน้ 
            
 
 

             ตวัแบบ 

ตวัแบบไอดา 
AIDA model 

ตวัแบบล าดบัขัน้
บรรลผุล 

Hierarchy of 
effects model 

ตวัแบบ 
การยอมรับ
นวตักรรม 

Innovation 
adoption model 

ตวัแบบการ
ประมวลข้อมลู 
Information 
processing 

model 
ขัน้การรับรู้ 

 
 

ความตัง้ใจ การรับรู้ 
 
 

ความรู้ 
 
 

การรับรู้ การเสนอขา่วสาร 
 

ความตัง้ใจ 
 

ความตัง้ใจ 
 

ขัน้พอใจ ความสนใจ 
 
 

ความต้องการ 
 

ความชอบ 
 

ความพอใจ 
 

ความมัน่ใจ 

เกิดความสนใจ 
 
 

ประเมินผล 

การยอมรับ 
 
 

ความทรงจ า 

ขัน้แสดงพฤตกิรรม  
 

การตดัสนิใจซือ้ 

 
 

การซือ้ 

ทดลองใช้ 
 
 

การยอมรับ 

 
 
 

การแสดง
พฤติกรรม 

ภาพ 2.1 ตวัแบบกระบวนการตอบสนอง 
ที่มา: George E. Belch, & Michael A. Belch (1993) 
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3.3 การออกแบบข่าวสาร (Design the Message) หลงัการก าหนดวตัถปุระสงค์ของ 
การติดต่อส่ือสารหรือก าหนดพฤติกรรมการตอบสนองต่อข่าวสารของผู้ รับข่าวสารแล้ว ในขัน้นี  ้             
ผู้ ส่ือสารจะออกแบบพฒันาข่าวสารขึน้ การออกแบบข่าวสารให้เกิดผลดีควรมีคณุลกัษณะส าคญั  
4 ประการ ดงันี ้

3.3.1 เนือ้หาขา่วสาร (Message Content) ต้องสร้างแรงจงูใจให้เกิดแก่กลุ่มเป้าหมาย 
ผา่นการใช้แรงจงูใจด้วยเหตผุล (Rational Appeals) ซึง่เป็นการกระตุ้นความสนใจโดยแสดงให้เห็น
คณุประโยชน์ (Benefit) ของสินค้าหรือบริการ หรือจะเป็นการใช้แรงจูงใจด้วยอารมณ์ (Emotional 
Appeals) โดยพยายามกระตุ้นให้เกิดอารมณ์เชิงลบหรือเชิงบวก เพ่ือให้เกิดการซือ้ในกรณีสินค้า            
ท่ีมีคุณสมบัติคล้ายคลึงกับคู่แข่ง การสร้างความแตกต่างด้วยอารมณ์จะสามารถกระตุ้ นให้เกิด              
การซือ้ได้ 

3.3.2 โครงสร้างข่าวสาร (Message Structure) เป็นการจดัระบบองค์ประกอบ
ของข่าวสารให้เหมาะสม โครงสร้างของข่าวสารมีความส าคญัไม่น้อยกว่าเนือ้หาข่าวสาร เก่ียวกับ
โครงสร้างของขา่วสารด้านเดียวหรือสองด้าน (One or two sided arguments) การจดัล าดบัการน าเสนอ
ขา่วสาร (Order of presentation) 

3.3.3 รูปแบบของข่าวสาร (Message Format) การออกแบบข่าวสารเพ่ือให้เกิดผลดี
มีประสิทธิภาพ นอกจากจะต้องค านงึถึงเนือ้หาท่ีจะพดู ค านงึถึงโครงสร้างการน าเสนอ และรูปแบบ
การน าเสนอขา่วสารท่ีเสนอออกไปต้องมีลกัษณะเดน่นา่สนใจ 

3.3.4 ผู้ส่งข่าวสาร (Message Source) จากท่ีได้พิจารณาเนือ้หาข่าวสารหรือสิ่งท่ีพดู 
รวมถึงวิธีพูด สิ่งท่ีต้องพิจารณาตอ่ไปคือ ให้ใครพูด ผู้พูดหรือผู้ส่งข่าวสารเป็นองค์ประกอบส าคญั
อยา่งยิ่งตอ่ความส าเร็จในกระบวนการส่ือสาร 

3.4 การเลือกช่องทางการส่ือสาร (Select the Communications Channels) ช่องทาง 
การส่ือสารสามารถแบง่ออกได้เป็น 2 ประเภท ได้แก่ ช่องทางท่ีใช้บคุคล (Personal Communication 
Channels) ได้แก่ การขายโยบคุคลตัง้แตส่องคนขึน้ไป แบบทัง้ตวัตอ่ตวัหรือกลุ่มบคุคล การส่ือสาร
วิธีนีบ้รรลผุลได้ดี เน่ืองจากเป็นการน าเสนอ และได้รับข้อมูลป้อนกลบัเป็นการส่วนตวั (Individualized) 
โดยเฉพาะการบอกเล่าแบบปากตอ่ปากท่ีจะสามารถส่ือสารไปได้รวดเร็ว รวมทัง้ช่องทางท่ีไม่ใช้บคุคล 
(Non personal Communication Channels) ได้แก่ การใช้ส่ือ (Media)  

3.5 การตัง้งบประมาณการส่ือสารการตลาดโดยรวม (Establish the Total Marketing 
Communications Budget) เป็นการจดัวงเงินของบริษัทเพ่ือแบง่ปันให้กบัเคร่ืองมือส่ือสารการตลาด
มากน้อยต่างกัน เพ่ือให้การส่งเสริมการตลาดบรรลุเป้าหมายท่ีวางไว้ในการก าหนดเงินเพ่ือ                          
การสง่เสริมการตลาดท่ีบริษัททัว่ไปนิยมใช้ 
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 4. เคร่ืองมือทางการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน 
เคร่ืองมือทางการส่ือสารการตลาดท่ีจะกลา่วถึงตอ่ไปนี ้เป็นเคร่ืองมือท่ีนกัส่ือสารการตลาด

สามารถควบคมุได้และวางแผนไว้ (Planned Messages) และใช้เพ่ือเป็นจดุส่ือสารตราสินค้าให้กบั
ผู้บริโภคเป้าหมายได้พบเห็น สมัผสั เกิดความรู้สึกนึกคิดเก่ียวกบัตราสินค้าของตนเอง เสริมยศ ธรรมรักษ์ 
(2551, น. 121) ได้ให้แนวคดิเก่ียวกบัเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานไว้ ได้แก่  

4.1 การโฆษณา (Advertising) หมายถึง การใช้ส่ือประเภทตา่งๆ ท่ีสามารถส่งข่าวสาร
ไปสู่ผู้ รับสารได้อย่างทั่วถึงภายในระยะเวลาอันรวดเร็วผ่านส่ือมวลชน อันได้แก่ โทรทัศน์ วิทยุ
หนงัสือพิมพ์ นิตยสาร และส่ือเฉพาะกิจ ได้แก่ ป้ายโฆษณากลางแจ้ง โบรชวัร์ แผน่พบั โปสเตอร์ 

4.2 พนกังานขาย (Personal Selling) คือ การส่ือสารแบบสองทางระหว่างผู้ขายและผู้ ซือ้ 
เพ่ือสร้างอิทธิพลตอ่บคุคลหรือกลุม่ในการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์หรือบริการ พนกังานขายไม่เหมือน
โฆษณา เพราะโดยปกติพนกังานขายท าหน้าท่ีส่ือสารแบบตวัตอ่ตวั มีการเผชิญหน้ากนัระหว่างผู้ ซือ้
และผู้ ขาย และท าไมพนักงานบริษัทถึงใช้พนักงานขาย ข้อดีท่ีส าคัญของพนักงานขาย คือ                
การท่ีพนักงานขายสามารถควบคุมได้ว่าก าลังน าเสนอหรือ ส่ือสารอยู่กับใคร ถึงแม้ว่าโฆษณา           
จะสามารถควบคมุได้บ้าง โดยการเลือกส่ือท่ีเหมาะสม แตบ่างคนท่ีอ่านหนงัสือพิมพ์ของมหาวิทยาลยั 
อาจไม่ใช่กลุ่มเป้าหมายของเคร่ืองเล่นซีดีก็ได้ ดังนัน้ผู้ ท่ีเป็นผู้ รับข้อมูลท่ีอยู่นอกเหนือจาก
กลุม่เป้าหมายท่ีตัง้ไว้ เรียกว่าการเข้าถึงท่ีไม่ได้ประโยชน์ ซึ่งการใช้พนกังานขายสามารถลดการเข้าถึง
ท่ีไม่เกิดประโยชน์ได้ นอกจากนัน้พนกังานขายยงัมีข้อดีอ่ืนๆ อีก เช่น การท่ีผู้ขายสามารถเห็นหรือ
ได้ยินปฏิกิริยาการตอบสนองของผู้ ซือ้ท่ีมีต่อข้อมูลได้ และถ้าการตอบสนองนัน้ไม่เป็นท่ีน่าพอใจ 
พนกังานขายก็สามารถปรับแตง่ข้อมลูนัน้ๆ ได้ในทนัที แตค่วามไม่เข้าท่ีของพนกังานขายก็เป็นข้อด้อย
ของการใช้พนกังานขาย เพราะพนกังานขายแต่ละคนอาจเปล่ียนแปลงข้อมูลซึ่งท าให้การส่ือสาร          
ไม่เป็นไปในทิศทางเดียวกนั และคา่ใช้จ่ายท่ีสงูในการใช้พนกังานขายก็เป็นข้อด้อยท่ีส าคญั เพราะ
คา่ใช้จา่ยในการตดิตอ่แตล่ะครัง้ มีคา่ใช้จา่ยท่ีสงูท่ีสดุในองค์ประกอบของสว่นประสมทางการส่ือสาร 

4.3 การประชาสมัพนัธ์ (Public Relations) คือ รูปแบบของการจดัการส่ือสารอย่างหนึ่ง
ในการพยายามสร้างอิทธิพลเก่ียวกับบริษัท ผลิตภัณฑ์หรือบริการต่อทางความรู้สึก ทศันคติหรือ
ความเช่ือ ไปยังผู้ บริโภคในปัจจุบนั ลูกค้ามุ่งหวัง ผู้ ถือหุ้ น ผู้ ป้อนปัจจัยการผลิต พนักงาน และ
สาธารณชนทัว่ไปด้วยเคร่ืองมือมากมาย ได้แก่ กิจกรรมพิเศษ รายงานประจ าปี การจดัแถลงข่าว 
และการบริหารภาพพจน์ ซึง่มกัถกูใช้ในแผนกประชาสมัพนัธ์ 

นอกจากนี ้การเผยแพร่ข่าวสารตอ่สาธารณชน ก็เป็นบทบาทหน้าท่ีส าคญัในการท า
การประชาสมัพนัธ์ การเผยแพร่ข่าวสาร (Publicity) เป็นการส่ือสารแบบไม่ใช่บคุคล ซึ่งมีคา่ใช้จ่าย
ทางอ้อมของบริษัท ผลิตภณัฑ์หรือบริการ โดยส่ือสารในรูปแบบของเร่ืองราวผ่านข่าว บทบรรณาธิการ 
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หรือการเผยแพร่ผลิตภัณฑ์ ข้อดีของการเผยแพร่ข่าวสาร คือ ความน่าเช่ือถือ เพราะเม่ือผู้บริโภค
อ่านเร่ืองราวในแง่ดีเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ของบริษัท ผู้ บริโภคมีแนวโน้มจะเช่ือข้อความเหล่านัน้            
แตก่ารเผยแพร่ข่าวสารก็มีข้อด้อย ในเร่ืองของการท่ีไม่สามารถควบคมุข้อมลูได้อย่างเต็มท่ี เพราะ
การส่ือสารลกัษณะนีไ้ม่มีการขายพืน้ท่ีโฆษณา จึงไม่มีการรับประกนัได้ว่าข้อมูลจะได้รับการส่งต่อ 
ไปยงักลุม่เป้าหมายนอกจากนีย้งัไม่สามารถควบคมุเร่ืองท่ีจะพดู คนท่ีจะรับข้อมลู และเวลาท่ีต้องการ
สง่ข้อมลูได้อยา่งเตม็ท่ีด้วย 

4.4 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) คือ จงูใจระยะสัน้ด้วยการน าเสนอคณุค่า         
ท่ีกระตุ้นความสนใจเพ่ือให้เกิดการซือ้ผลิตภัณฑ์หรือบริการ ได้แก่ คปูอง การรับเงินคืน การแจก
ตวัอย่างผลิตภัณฑ์ การชิงโชค ข้อดีของการส่งเสริมการขาย คือการกระตุ้นให้เกิดยอดขายได้จริง  
ในระยะเวลาท่ีก าหนด เช่น การน าเสนอคณุคา่ในรูปแบบของการลดราคาผลิตภณัฑ์ไปยงัผู้บริโภค 
มกัสามารถเพิ่มจ านวนลูกค้าใหม่ท่ีไม่เคยเข้ามาซือ้ของในร้านให้มากขึน้ได้ แตก็่ไม่เหมาะท่ีจะใช้
การส่งเสริมการขายเพียงอย่างเดียว เพราะการส่งเสริมการขายมกัได้รับความสนใจเพียงชัว่คราว 
หลงัจากนัน้ยอดขายก็จะตกลงเม่ือหมดระยะเวลาการส่งเสริมการขาย ดงันัน้ควรใช้การโฆษณา
สนบัสนนุให้เกิดการทดลองผลิตภณัฑ์ในชว่งของการส่งเสริมการขาย และกลายเป็นลกูค้าในระยะยาว
ตอ่ไป  

4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป็นการส่ือสารโดยตรงกบัผู้บริโภค เพ่ือสร้าง
การตอบสนองในรูปแบบของการสัง่ซือ้ การติดตอ่ข้อมลูเพิ่มเติมหรือการเข้าเย่ียมชมร้านค้า การส่ือสาร
ลักษณะนีมี้หลายรูปแบบ ได้แก่ การขายตรง จดหมายตรง แคตตาล็อก โทรศัพท์ การโฆษณา            
ท่ีตอบสนองได้โดยตรง และการตลาดออนไลน์ เป็นการส่ือสารท่ีสามารถโต้ตอบได้ ซึ่งเป็นลกัษณะ
เดียวกบัพนกังานขาย และความสามารถในการปรับเปล่ียนข้อมลู เพ่ือให้เหมาะสมกบัความต้องการ
ท่ีเฉพาะเจาะจงของลกูค้าเป้าหมาย คือ ข้อดีของการตลาดทางตรง 

การตลาดทางตรงจะเป็นรูปแบบการส่ือสารท่ีเติบโตเร็วท่ีสุด แต่ก็มีข้อด้อยอยู่บ้าง
คือ การตลาดทางตรงต้องการการเข้าใจท่ีลึกซึง้  และการปรับให้ทันสมัยตลอดเวลาในเร่ืองของ
กลุ่มเป้าหมาย การพัฒนาและรักษาระบบฐานข้อมูลค่อนข้างแพงและใช้เวลามาก นอกจากนัน้           
ยงัมีความเป็นสว่นตวัท่ีอาจน าไปสูอ่ตัราการตอบสนองท่ีต ่าของลกูค้าได้ 
 
2.3 แนวคิดเกี่ยวกับภาพลักษณ์เพื่อส่งเสริมการตลาด 

1. ความหมายของภาพลักษณ์ 
ส าหรับความหมายของค าว่า “ภาพลักษณ์” คือ เป็นความรู้สึกนึกคิดของแต่ละบุคคล         

ท่ีสร้างขึน้โดยมีข้อเท็จจริงเป็นหลกัในการอ้างอิง โดยอาศยัประสบการณ์จนท าให้เกิดความเช่ือ การรู้ 
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การเข้าใจในสิ่งตา่งๆ ประกอบกนัขึน้เป็นภาพลกัษณ์ ซึ่งได้มีผู้ ให้ความหมายไว้หลายท่าน ซึ่งผู้วิจยั
ได้ท าการรวบรวมมาพอสงัเขป ดงันี ้

      Morley (1998, p. 8) กล่าวว่า เป็นค าท่ีนิยมเรียกกนัในแวดวงวิชาการจนเป็นท่ียอมรับ
โดยทั่วไปหรืออีกนัยหนึ่งนัน้หมายถึง กิตติศัพท์ขององค์การ (Corporate Reputation) นั่นเองใน          
แวดวงการบริหารธุรกิจสมยัใหม ่ค าวา่ ภาพลกัษณ์ ถกูน ามาพิจารณาเป็นองค์ประกอบประการหนึ่ง
ในการบริหาร ช่วยเอือ้ให้องค์การธุรกิจด าเนินไปได้อย่างก้าวหน้าและมั่นคง โดยเฉพาะอย่างยิ่ง
ส าหรับธุรกิจขนาดใหญ่ซึ่งเก่ียวพันกับกลุ่มประชาชนจ านวนมาก  และยิ่งไปกว่านัน้ในทาง                 
การบริหารธุรกิจยงัอาจตีคา่ได้ว่าภาพลกัษณ์ของบริษัทเปรียบเสมือนสินทรัพย์ (Asset) อนัมีค่า            
ซึง่ยากจะประเมินออกมาเป็นตวัเลขทางบญัชีได้ 

        Philip Kotler (2000, p. 553) กล่าวว่า ภาพลกัษณ์ (Image) เป็นองค์รวมของความเช่ือ 
ความคดิ และความประทบัใจท่ีบคุคลมีตอ่สิ่งใดสิ่งหนึง่ ซึง่ทศันคตแิละการกระท าใดๆ ท่ีคนเรามีตอ่
สิ่งนัน้ จะมีความเก่ียวพนัอยา่งสงูกบัภาพลกัษณ์ของสิ่งนัน้ๆ 

       วิรัช ลภิรัตนกลุ (2540, น. 81-83) กล่าวว่า ภาพลกัษณ์ของบริษัท (Corporate Image) 
คือ ภาพท่ีเกิดขึน้ในจิตใจของประชาชนท่ีมีตอ่บริษัทหรือหนว่ยงานธุรกิจแห่งใดแห่งหนึ่ง หมายรวมไปถึง
ด้านการบริหารหรือการจดัการ (Management) ของบริษัทแห่งนัน้ด้วย และหมายรวมไปถึงสินค้า
ผลิตภณัฑ์ (Product) และบริการ (Service) ท่ีบริษัทนัน้จ าหน่าย ฉะนัน้ ค าว่าภาพลกัษณ์ของบริษัท 
จึงมีความหมายค่อนข้างกว้าง โดยครอบคลุมทัง้ตวัหน่วยงานธุรกิจ ฝ่ายจัดการ และสินค้าหรือ
บริการของบริษัทแหง่นัน้ด้วย 

      อาจสรุปได้วา่ ภาพลกัษณ์เพ่ือการสง่เสริมการตลาดเป็นการสร้างความเช่ือ ความคิด 
ความประทับใจ ให้เกิดภายในจิตใจของประชาชน ซึ่งเป็นการประเมินค่ายาก  หากภาพลักษณ์            
ท่ีสร้างขึน้ท าให้ประชาชนมีความรู้สกึท่ีดี 

2. องค์ประกอบของแผนการสร้างภาพลักษณ์เพื่อส่งเสริมการตลาด 
การก าหนดแผนการสร้างภาพลกัษณ์เพ่ือส่งเสริมการตลาดอย่างเป็นระบบจะช่วยให้ทกุฝ่าย

ท่ีเก่ียวข้องสามารถด าเนินงานให้บรรลเุป้าหมายร่วมกนัได้ ดงันัน้ เพ่ือให้แผนการสร้างภาพลกัษณ์
เพ่ือส่งเสริมการตลาดเป็นเหมือนพิมพ์เขียวในการสร้างภาพลกัษณ์ของธุรกิจ จึงต้องก าหนดหวัข้อ
ตอ่ไปนีใ้ห้ชดัเจนในแผน คือ 

2.1  กลุม่เป้าหมาย 
 ในทางการตลาด ธุรกิจจะต้องก าหนดกลุม่เป้าหมายอย่างชดัเจน ดงันัน้ ในการสร้าง

ภาพลกัษณ์เพ่ือส่งเสริมการตลาดของธุรกิจก็จ าเป็นต้องระบุไว้อย่างชดัเจนตามระดบั และกลุ่มท่ี
เก่ียวข้อง เช่น กลุ่มลกูค้า (Customer) หรือสมาชิก (Member) กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย (Target 
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Consumer) กลุ่มประชาชนทัว่ไป (General Public) นอกจากจะระบกุลุ่มได้ชดัเจนแล้ว ยงัต้องวิเคราะห์
ลกัษณะพืน้ฐานทางประชากรศาสตร์ เศรษฐกิจ สงัคม ตลอดจนรูปแบบการใช้ชีวิต และพฤติกรรม 
การบริโภค 

2.2  วตัถปุระสงค์ของการสร้างภาพลกัษณ์ 
 ในการก าหนดวตัถปุระสงค์ของการส่ือสารเพ่ือสร้างภาพลกัษณ์เพ่ือส่งเสริมการตลาด

ต้องระบุแต่ละข้อตามเป้าหมายภาพลักษณ์ท่ีพึงประสงค์ซึ่งได้ก าหนดไว้แต่ต้น  โดยไล่ล าดับ              
ท่ีต้องการตามแนวทางของกระบวนการส่ือสารและชกัจงูใจผู้บริโภค ตัง้แตเ่พ่ือสร้างการรับรู้ (Awareness) 
การรู้จกั (Knowledge) การมีใจโน้มเอียง (Liking) การชอบ (Preference) และการเช่ือมัน่ (Conviction) 

2.3  กลยทุธ์การส่ือสารหรือเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดท่ีใช้ 
 โดยจ าแนกกลยุทธ์การส่ือสารหรือเคร่ืองมือแต่ละประเภทตามกลุ่มเป้าหมายและ

วตัถปุระสงค์ท่ีก าหนดไว้ เชน่ การโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ พนกังานขาย เป็นต้น 
 2.4  กลยทุธ์การใช้ส่ือและกิจกรรม 

 โดยทั่วไปจะมีกรอบของระยะเวลาและงบประมาณเป็นตัวก าหนด โดยต้องระบ ุ       
2 สว่นคือ ชนิดของส่ือหรือกิจกรรมท่ีใช้ และชว่งเวลาการใช้ส่ือ 

2.5 ยทุธ์การน าเสนอสาร 
 อาจเลือกใช้แบบใดแบบหนึง่หรือทัง้สองแบบร่วมกนัในแตล่ะส่ือคือ การน าเสนอสาร

แบบแจ้งเพ่ือทราบ และการน าเสนอสารแบบชกัจงูใจ 
2.6 วิธีการตรวจสอบและประเมินผลภาพลกัษณ์ตามเป้าหมาย 
  การตรวจสอบและประเมินภาพลกัษณ์เพ่ือสง่เสริมการตลาดเป็นท่ีถกเถียงกนัทัง้ในวง

วิชาการและในทางปฏิบตัอิยูเ่สมอวา่ จะท าการประเมินหรือตรวจสอบภาพลกัษณ์อย่างไรท่ีจะก่อให้เกิด
ความแมน่ย า เท่ียงตรง และเช่ือถือได้สงูสดุ ภาพลกัษณ์ปัจจบุนั (Current Image) ท่ีพบจากการวดั
ประเมินจะถกูต้องตามสภาพท่ีเป็นอยู่จริงหรือไม่ ดวู่ามีภาพลกัษณ์ซ้อน (Multiple Image) เกิดขึน้
ในด้านใดและในทิศทางอย่างไรบ้าง รวมไปถึงตรวจสอบดวู่า ภาพลกัษณ์ท่ีเกิดขึน้ในสายตาของ
กลุ่มเป้าหมายนัน้ สอดคล้องกับภาพลกัษณ์ท่ีพึงประสงค์ท่ีก าหนดไว้แต่เดิมหรือยงั สิ่งเหล่านี ้
จ าเป็นต้องอาศยัแนวคิดและวิธีการตรวจสอบ (Monitor) และวดัประเมิน (Evaluation) โดยสามารถ
อธิบายภาพลกัษณ์ในเชิงประจกัษ์ (Empirical) ดงันัน้ การก าหนดดชันี (Indicator) และเกณฑ์ระดบั
การวดั (Criteria) ในการประเมินให้ชดัเจนจงึเป็นสว่นประกอบท่ีส าคญัอยา่งยิ่ง 

3. ประเภทของภาพลักษณ์ที่เก่ียวข้องกับองค์กรธุรกิจ 
Philip Kotler (2000, p. 296) ได้กล่าวถึงภาพลกัษณ์ของการตลาดว่า ภาพลกัษณ์ (Image) 

เป็นวิถีท่ีประชาชนรับรู้เก่ียวกบับริษัทหรือผลิตภณัฑ์ของบริษัท และภาพลกัษณ์เป็นสิ่งท่ีเกิดขึน้ได้



22 

จากปัจจัยหลายประการภายใต้การควบคุมของธุรกิจเม่ือพิจารณาภาพลักษณ์ท่ีองค์การธุรกิจ            
จะสามารถน ามาเป็นองค์ประกอบทางการบริหารจัดการได้แล้ว อาจจ ากัดขอบเขตประเภทของ
ภาพลกัษณ์ท่ีเก่ียวข้องกบัการสง่เสริมการตลาดให้ชดัเจนโดยจ าแนกเป็น 3 ประเภทด้วยกนั คือ 

3.1 ภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ์หรือบริการ (Product or Service Image) คือ ภาพท่ีเกิดขึน้
ในใจของประชาชนท่ีมีตอ่ผลิตภณัฑ์หรือบริการของบริษัทเพียงอยา่งเดียว ไม่รวมถึงตวัองค์การหรือ
ตวัธุรกิจ ซึง่บริษัทหนึ่งๆ อาจมีผลิตภณัฑ์หลายชนิดและหลายย่ีห้อจ าหน่ายอยู่ในท้องตลาด ดงันัน้ 
ภาพลกัษณ์ประเภทนีจ้งึเป็นภาพโดยรวมของผลิตภณัฑ์หรือบริการทกุชนิดและทกุตราย่ีห้อท่ีอยู่ภายใต้
ความรับผิดชอบของบริษัทใดบริษัทหนึง่ 

3.2 ภาพลกัษณ์ตราย่ีห้อ (Brand Image) คือ ภาพท่ีเกิดขึน้ในใจของประชาชนท่ีมีตอ่สินค้า
ย่ีห้อใดย่ีห้อหนึ่งหรือตรา (Brand) ใดตราหนึ่ง หรือเคร่ืองหมายการค้า (Trademark) ใดเคร่ืองหมาย
การค้าหนึง่ สว่นมากมกัอาศยัวิธีการโฆษณาและการสง่เสริมการขาย เพ่ือบง่บอกถึงบคุลิกลกัษณะ
ของสินค้า โดยการเน้นถึงคุณลักษณะเฉพาะหรือจุดขาย แม้สินค้าหลายย่ีห้อจะมาจากบริษัท
เดียวกัน แต่ก็ไม่จ าเป็นต้องมีภาพลักษณ์เหมือนกัน เน่ืองจากภาพลักษณ์ของตราย่ีห้อถือว่า             
เป็นสิ่งเฉพาะตวั โดยขึน้อยู่กบัการก าหนดต าแหน่งครองใจ (Positioning) ของสินค้าย่ีห้อใดย่ีห้อหนึ่ง 
ท่ีบริษัทต้องการให้มีความแตกตา่ง (Differentiation) จากย่ีห้ออ่ืนๆ 

3.3 ภาพลกัษณ์ของสถาบนัหรือองค์กร (Institutional Image) คือ ภาพท่ีเกิดขึน้ในใจ
ของประชาชนท่ีมีตอ่องค์กรหรือสถาบนั ซึง่เน้นเฉพาะภาพของตวัสถาบนัหรือองค์กรเพียงส่วนเดียว 
ไม่รวมถึงสินค้าหรือบริการท่ีจ าหน่าย ดงันัน้ ภาพลกัษณ์ประเภทนีจ้ึงเป็นภาพท่ีสะท้อนถึงการบริหาร
และการด าเนินงานขององค์กร ทัง้ในแง่ระบบบริหารจัดการ บุคลากร (ผู้ บริหารและพนักงาน)  
ความรับผิดชอบตอ่สงัคม และการท าประโยชน์แก่สาธารณะ 

4. ภาพลักษณ์เพื่อส่งเสริมการตลาดที่พงึประสงค์ส าหรับองค์การธุรกิจ 
การก าหนดภาพลกัษณ์ท่ีพึงประสงค์ (Wish Image or Desired Image) เพ่ือสนบัสนนุ

การตลาดขององค์การธุรกิจได้อย่างมีประสิทธิภาพนัน้ ต้องค านึงถึงความตา่ง (Differentiation) จาก
ภาพลกัษณ์ของคูแ่ขง่ในตลาดเดียวกนัด้วย 

ภาพลกัษณ์ขององค์กรท่ีสงัคมต้องการโดย นกัวิชาการซึ่งมีประสบการณ์ท างานทัง้ภาครัฐ
และเอกชนระบไุว้ดงันี ้(พรทิพย์ พิมลสินธุ์, 2540, น. 107-108) 

1)  เป็นองค์การท่ีเจริญก้าวหน้าทนัโลก 
2)  มีบริการและสมัพนัธ์อนัดีกบัลกูค้า 
3)  มีระบบบริหารและฝ่ายจดัการท่ีสงูด้วยประสิทธิภาพ 
4)  ท าคณุประโยชน์ทางเศรษฐกิจให้แก่สว่นรวม 
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5)  ปฏิบตังิานภายในกรอบกฎหมายของบ้านเมือง 
6)  มีความรับผิดชอบตอ่สงัคมในระดบัสงู 

ส าหรับองค์กรธุรกิจโดยทั่วไป สามารถก าหนดภาพลักษณ์ท่ีพึงประสงค์โดยอาศัย
สว่นผสมทางการตลาดรวมไปถึงมิตอ่ืินๆ ของธุรกิจมาเป็นแนวทางการพิจารณา ดงันี ้

1) ภาพลกัษณ์ท่ีพงึประสงค์ด้านสินค้าหรือบริการท่ีจ าหน่าย เช่น สินค้ามีคณุภาพดี 
นา่เช่ือถือ สินค้ามีความทนัสมยั สินค้ามีเอกลกัษณ์โดดเดน่ สินค้ามีความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี 

2) ภาพลักษณ์ท่ีพึงประสงค์ด้านราคาโดยทั่วไป ผู้บริโภคจะเร่ิมต้นจากจุดแรกคือ 
ค านงึถึงราคาสินค้าหรือคา่บริการท่ีมีความเหมาะสมและยตุิธรรม แตใ่นสภาวะการแข่งขนัท่ีรุนแรง
ส าหรับตลาดสินค้าบางประเภทนัน้ เป้าหมายของภาพลกัษณ์ด้านราคาอาจต้องปรับตวัสู่อีกมิติหนึ่ง 
นัน่คือราคายอ่มเยา 

3) ภาพลักษณ์ท่ีพึงประสงค์ด้านช่องทางการกระจายสินค้า มักจะมุ่งในประเด็น
เร่ืองสถานท่ีจ าหน่ายและระยะเวลาท่ีผู้บริโภคสามารถเข้าถึงได้โดยสะดวก เช่น ตวัแทนจ าหน่าย
ครอบคลมุพืน้ท่ีกว้างขวางและทัว่ถึง เป็นต้น 

4) ภาพลกัษณ์ท่ีพงึประสงค์ด้านการส่งเสริมการตลาด อาจจ าแนกออกเป็นส่วนย่อยๆ 
คือ 

4.1) ภาพลกัษณ์ของกิจกรรมการส่ือสารการตลาด เชน่ ส่ือโฆษณาและประชาสมัพนัธ์
ท่ีใช้มีความทนัสมยั มีรสนิยมท่ีดี นอกจากนี ้ในแง่ขา่วสารก็ต้องมีความเป็นเอกภาพ จริงใจ ไมโ่อ้อวด 

4.2) ภาพลกัษณ์ของกิจกรรมส่งเสริมการขาย ในแง่รูปแบบและอรรถประโยชน์
ต่อผู้ บริโภค ทัง้นี ้ ยังครอบคลุมไปถึงกิจกรรมและอุปกรณ์ส่งเสริมการขายว่ามีความทันสมัย          
และเหมาะสมกบัสินค้า เชน่ การจดัวางสินค้า แคตตาล็อก พรีเซ็นเตอร์ เป็นต้น 

แต่อย่างไรก็ตาม ความประทบัใจของผู้บริโภคท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้
สินค้าหรือบริการนัน้ บางครัง้ก็มิได้เกิดจากจดุแข็งด้านการตลาดของผลิตภณัฑ์แต่เพียงส่วนเดียว 
หากยงัขึน้อยูก่บัสว่นท่ีเป็นคณุคา่เพิ่ม (Value Added) อีกด้วย นัน่คือ 

5) ภาพลกัษณ์ท่ีพงึประสงค์ด้านบริการ ประสิทธิภาพของบริการเกิดขึน้จากองค์ประกอบ
ส าคญัสองสว่นคือ พนกังานบริการ และระบบบริการ ธุรกิจจึงต้องพฒันาทัง้ระบบบริการเพ่ือให้มีภาพ
ของความทนัสมยั ก้าวหน้า รวดเร็ว และถกูต้องแม่นย า พร้อมๆ กบัพนกังานบริการท่ีมีความเช่ียวชาญ 
คล่องแคล่ว สุภาพ มีบุคลิกภาพ และอธัยาศยัไมตรีอนัดี เพ่ือให้บรรลุเป้าหมายของการสร้าง
ภาพลกัษณ์ด้านบริการได้เตม็ท่ี 

6) ภาพลกัษณ์ท่ีพึงประสงค์ด้านองค์การ ถือว่าเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะตวัหรืออตัลกัษณ์ 
(Identity) ของแตล่ะธุรกิจ โดยยึดแนวคิดในการเป็น “องค์การท่ีดีของสงัคม” (Good Corporate 
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Citizen) เช่น ภาพลกัษณ์ท่ีเก่ียวข้องกับความรู้ความสามารถ และคณุธรรมของเจ้าของธุรกิจและ
ผู้บริหาร ความมัน่คงก้าวหน้าของกิจการ ความทนัสมยั และก้าวหน้าทางวิทยาการของธุรกิจ ความรู้
ความสามารถ รวมถึงประสิทธิภาพการท างานและมนษุยสมัพนัธ์ของพนกังาน ความมีจริยธรรม
และรับผิดชอบตอ่สงัคม การท าคณุประโยชน์แก่สงัคม (เช่น ในด้านศิลปวฒันธรรม การศกึษา เยาวชน 
สิ่งแวดล้อม ฯลฯ) 

7) ปัจจัยท่ีมีผลต่อการพิจารณาก าหนดกลยุทธ์การสร้างภาพลักษณ์เพ่ือส่งเสริม
การตลาด 

การก าหนดกลยุทธ์การสร้างภาพลกัษณ์เพ่ือส่งเสริมการตลาดมีปัจจยัท่ีจะต้อง
พิจารณาแตกต่างกันออกไปตามประเภทของธุรกิจและเป้าหมายทางการตลาดของธุรกิจนัน้ๆ                
ในแตล่ะช่วงเวลา เน่ืองจากการก าหนดเป้าหมายและกลยทุธ์ด าเนินงานสร้างภาพลกัษณ์จะต้องมี
ความเป็นไปได้จริง ภายใต้เง่ือนไขของสถานการณ์ปัจจบุนั ดงันัน้จึงอาจกล่าวได้ว่า ในการพิจารณา
ก าหนดกลยทุธ์การสร้างภาพลกัษณ์ เพ่ือส่งเสริมการตลาดของธุรกิจใดๆ นัน้ จ าเป็นต้องค านึงถึง
ปัจจยัส าคญัๆ ท่ีเก่ียวข้องเป็นพืน้ฐานดงันี ้

7.1)  องค์ประกอบของธุรกิจ ได้แก่ ขนาด ประเภท เทคโนโลยีการผลิต ตลาด 
นโยบายและเป้าหมายทางการตลาด ตลอดจนการจดัสรรงบประมาณในการสร้างภาพลกัษณ์ของ
ธุรกิจ 

7.2)  สภาพเศรษฐกิจ โดยพิจารณาสภาวะการเติบโตและการถดถอย ตัง้แต่
เศรษฐกิจระดบัโลก ประเทศ ท้องถ่ิน จนถึงบคุคล 

7.3)  สภาพการแข่งขันของธุรกิจในอุตสาหกรรมเดียวกัน  โดยดูว่ามีสภาวะ           
การแขง่ขนัอยา่งไร จดุเดน่ของคูแ่ขง่คืออะไร และแนวโน้มของอตุสาหกรรมโดยรวมเป็นอยา่งไร 

7.4)  กรอบของสงัคม ครอบคลมุเร่ืองของวฒันธรรม วิถีชีวิต กฎหมาย ซึ่งอาจเป็น
ข้อจ ากัดส าหรับการส่ือสารเพ่ือสร้างภาพลักษณ์ของธุรกิจบางประเภท เช่น  กฎหมายคุ้มครอง
ผู้บริโภค กฎหมายเก่ียวกบัการโฆษณาอาหารและยา เป็นต้น 

7.5)  กฎจรรยาบรรณวิชาชีพ โดยเฉพาะอย่างยิ่งในธุรกิจท่ีเก่ียวข้องกับชีวิต
มนษุย์อยา่งใกล้ชิด อาทิ ธุรกิจโรงพยาบาลซึง่ต้องค านงึถึงกฎแพทยสภาเป็นแนวทางส าคญั ฯลฯ 

7.6)  ผลกระทบตอ่ทรัพยากรธรรมชาติ สิ่งแวดล้อมและพลงังาน ดงัเช่นท่ีธุรกิจ
บางรายน าแนวคดิเร่ืองการตลาดสีเขียว (Green Marketing) มาใช้เป็นกลยทุธ์ทางการตลาด 

ปัจจยัเหลา่นีจ้ะชว่ยเป็นแนวทางให้ธุรกิจสามารถก าหนดกรอบของภาพลกัษณ์
ท่ีพึงประสงค์ได้อย่างถกูต้องเหมาะสม พร้อมกบัสามารถเลือกใช้วิธีการส่ือสารตา่งๆ ให้สอดคล้องกนั
อยา่งมีประสิทธิภาพภายใต้เง่ือนไขท่ีมีอยู่ 
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8) การใช้กลยทุธ์การส่ือสารการตลาดในการสร้างภาพลกัษณ์เพ่ือสง่เสริมการตลาด 
การส่ือสารการตลาด (Marketing Communication) เป็นการส่ือความหมายของ

กิจกรรมทางการตลาด เพ่ือสร้างการรับรู้ สร้างความเข้าใจ และสร้างการยอมรับระหวา่งธุรกิจกบัผู้บริโภค 
โดยมุ่งหวังให้เกิดผลส าคัญคือช่วยกระตุ้ นการขาย (Sale) และสร้างความจงรักภักดีของลูกค้า 
(Customer Loyalty) กิจกรรมการส่ือสารการตลาดจึงประกอบด้วยส่วนส าคญัคือ การโฆษณา   
การประชาสมัพนัธ์ การสง่เสริมการขาย และการตลาดทางตรง 

ในปัจจบุนั การส่ือสารการตลาดได้รับการพฒันาให้เป็นกลยทุธ์อนัทรงประสิทธิภาพ
ยิ่งขึน้ โดยเน้นเป้าหมาย และกลวิธีส่ือสารท่ีมีความเข้มข้น และสอดประสานกนัอย่างมีพลงั ดงัท่ี                   
Don E. Schultz เรียกกลยทุธ์นีว้่า การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing 
Communications หรือ IMC) โดยอธิบายว่า เป็นการผสมสานเคร่ืองมือส่ือสารมาใช้ร่วมกนัอย่างมี
ประสิทธิภาพ ทัง้การโฆษณาผ่านส่ือมวลชน (Mass media Advertising) การขายโดยพนกังาน 
(Personal Selling) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) การประชาสมัพนัธ์ (Public Relations) 
การตลาดทางตรง (Direct Marketing) บรรจภุณัฑ์ (Packaging) และอ่ืนๆ เพ่ือเผยแพร่ข่าวสารท่ีมี
ความชดัเจน (Clear) คงท่ี (Consistent) และจบัใจ (Compelling) เก่ียวกบัองค์การและผลิตภณัฑ์ 
(Kotler & Armstrong, 1999, p. 439)  

ทัง้นี ้ การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานสามารถช่วยสร้างอตัลกัษณ์ท่ีแข็งแกร่งของ 
ตราย่ีห้อ (Strong Brand Identity) ในตลาด โดยการผูกรวมเอาภาพลกัษณ์และข่าวสารต่างๆ 
เข้าไว้ด้วยกนั ซึ่งหมายความว่า ข่าวสารต าแหน่งครองใจและภาพลกัษณ์ ตลอดจนอตัลกัษณ์ของธุรกิจ
จะถกูน าเสนออยา่งกลมกลืนเป็นแนวเดียวกนัในทกุๆ เคร่ืองมือไม่ว่าจะเป็นทางการประชาสมัพนัธ์ 
การตลาดทางตรง การโฆษณา การสง่เสริมการขาย และอ่ืนๆ 

แนวคิดในการน ากลยุทธ์การส่ือสารการตลาดมาใช้เพ่ือสร้างภาพลักษณ์เพ่ือส่งเสริม
การตลาดนี ้ เป็นการประยุกต์เอาแนวทางการด าเนินงานของการตลาดสมัยใหม่มาเป็นกรอบ 
เน่ืองจากภาพลกัษณ์เพ่ือส่งเสริมการตลาดถือเป็นเป้าหมายส าคญัทางการตลาดท่ีองค์การธุรกิจ
จะต้องสร้างเสริมให้มีความโดดเดน่และเข้มแข็ง เพ่ือให้สามารถพฒันาตนเองในสภาวะการแข่งขนั
ของตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพ ดงัท่ีได้กล่าวไว้แล้วในข้างต้นว่า การก าหนดภาพลกัษณ์เพ่ือ
ส่งเสริมการตลาดท่ีพึงประสงค์นัน้ วิเคราะห์จ าแนกโดยอาศยักรอบทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด
ร่วมกบัทฤษฎีการส่ือสารการตลาด ดงันัน้ การบรรลเุป้าหมายของภาพลกัษณ์เพ่ือส่งเสริมการตลาด
จึงสามารถด าเนินการได้โดยอาศยัเคร่ืองเม่ือการส่ือสารการตลาด (Marketing Communication Tools) 
ท่ีมีอยูม่าประยกุต์ใช้ให้กลมกลืนกนั ดงันี ้



26 

1) การสร้างภาพลกัษณ์เพ่ือส่งเสริมการตลาดโดยอาศยัการโฆษณา (Advertising)    
การโฆษณาเป็นเคร่ืองมือหลกัในการส่ือสารภาพลกัษณ์ของสินค้า โดยเฉพาะอย่างยิ่งภาพท่ีส่ือถึง
ความสวยงาม ความก้าวหน้าของเทคโนโลยีล า้สมยั ทัง้นี  ้ การสร้างภาพลกัษณ์ตราย่ีห้อของสินค้า
หรือบริการผา่นทางโฆษณา มีองค์ประกอบท่ีส าคญั คือ ภาพของสินค้า ค าขวญั ค าบรรยายจดุเดน่
ของสินค้า ช่ือผู้ แทนจ าหน่าย สถานท่ีติดต่อและโทรศัพท์ ช่ือและท่ีตัง้ของบริษัท ซึ่งทัง้หมดนี ้           
ต้องบง่บอกถึงบคุลิกของสินค้าและต าแหนง่ครองใจของสินค้านัน้ๆ อยา่งเดน่ชดั 

2) การสร้างภาพลกัษณ์เพ่ือส่งเสริมการตลาดโดยอาศยัการประชาสมัพนัธ์ (Public 
Relations) การประชาสัมพันธ์เป็นเคร่ืองมือท่ีสร้างความเช่ือถือได้ดี  และมีความยืดหยุ่นสูง           
จึงสามารถช่วยสร้างภาพลักษณ์ตราย่ีห้อและภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์โดยรวมของบริษัทได้ด้วย
วิธีการเสนอข้อเท็จจริงเชิงบวกอย่างนุ่มนวล และไม่โอ้อวด จึงกลายเป็นจดุแข็งท่ีเสริมสร้างความเช่ือถือ
ไว้วางใจแก่ผู้ บริโภคในระยะยาว นอกจากนี ้การท าประชาสัมพันธ์ยังเป็นเคร่ืองมือหลักของ          
การส่ือสารภาพลักษณ์ขององค์การ โดยถ่ายทอดผ่านทางกิจกรรมพิเศษ การรณรงค์ และส่ือ           
เพ่ือบง่บอกถึงประสิทธิภาพและความเจริญก้าวหน้าของกิจการ และแสดงให้เห็นถึงความรับผิดชอบ 
ท่ีธุรกิจมีตอ่สงัคม 

3) การสร้างภาพลักษณ์เพ่ือส่งเสริมการตลาดโดยอาศัยการส่ือสารผ่านบุคคล 
(Personal Contact) การส่ือสารผ่านทางบคุคลในท่ีนีอ้าจเป็นพนกังานขายสินค้า ตวัแทนจ าหน่าย หรือ
สมาชิกในระบบการตลาดขายตรง ซึ่งท าหน้าท่ีโดยตรงในการถ่ายทอดข้อมูลและให้บริการท่ีดี          
แก่ลกูค้า ตลอดจนช่วยเสริมสร้างการรับรู้และทศันคติท่ีดีตอ่องค์การธุรกิจตามเป้าหมายท่ีก าหนดไว้ 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งในการด าเนินงานธุรกิจขายตรง (Direct Sale) ซึ่งถือว่าส่ือบคุคลเป็นกลไกหลกั
ในการขบัเคล่ือนธุรกิจและเป็นช่องทางในการส่ือสารระหว่างบริษัทกับลกูค้าในทุกๆ เร่ือง ทั ง้เร่ือง
สินค้า บริการ และกิจกรรมตา่งๆนอกจากช่องทางส่ือบคุคลซึ่งท าหน้าท่ีขายโดยตรงแล้ว พนกังาน
บริการ รวมถึงพนกังานทัง้หมดของบริษัท ล้วนมีสว่นชว่ยสนบัสนนุภาพลกัษณ์ของธุรกิจทัง้สิน้ 

4) การสร้างภาพลักษณ์เพ่ือส่งเสริมการตลาดโดยอาศัยการส่งเสริมการขาย 
(Personal Promotion) การส่งเสริมการขายในท่ีนีห้มายรวมทัง้กิจกรรมและอุปกรณ์ส่งเสริมการขาย       
ท่ีจดัขึน้ ทัง้สองสว่นนีต้้องมีความสอดคล้องกบัพฤตกิรรมของกลุม่ผู้บริโภคท่ีเป็นเป้าหมาย เพ่ือช่วย
สร้างเสริมภาพลกัษณ์ท่ีดีและถกูต้องของสินค้า รวมไปถึงภาพลกัษณ์ท่ีดีของธุรกิจ โดยสะท้อนถึง
ต าแหนง่ครองใจของสินค้าหรือบริการท่ีขายอยา่งชดัเจน และมีรสนิยมอนัเหมาะสมกบักลุม่เป้าหมาย 

5) การสร้างภาพลกัษณ์เพ่ือส่งเสริมการตลาดโดยอาศยัการส่ือสารผ่านอตัลกัษณ์
ของธุรกิจ (Business Identity) การส่ือสารผ่านอตัลกัษณ์ของธุรกิจในท่ีนีห้มายถึงการก าหนดรูปแบบ
หรือการออกแบบ (Design) ซึ่งสามารถถ่ายทอดผ่านองค์ประกอบหลกัๆ ของธุรกิจได้โดยตรง คือ 
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ถ่ายทอดผ่านอตัลกัษณ์ของสินค้า (Product Identity) ซึ่งเน้นท่ีการออกแบบตวัสินค้าและบรรจภุณัฑ์
ให้เหมาะสมกบัต าแหน่งครองใจ นอกจากนีย้งัถ่ายทอดผ่านอตัลกัษณ์ขององค์กร (Corporate Identity) 
ซึง่เน้นท่ีรูปทรงของอาคาร การตกแตง่สถานท่ี บรรยากาศ ป้ายสญัลกัษณ์ รวมถึงเคร่ืองแบบพนกังาน 
ท่ีจะชว่ยส่ือความหมาย และสร้างความประทบัใจในทิศทางท่ีต้องการได้อย่างสอดคล้องกนั ดงันัน้ 
หากธุรกิจสามารถผสมผสานการใช้เคร่ืองมือส่ือสารการตลาด (Marketing Communication Tools) 
หลายๆ ชนิดเข้าด้วยกนัอย่างกลมกลืน โดยท่ีทกุๆ เคร่ืองมือดงัได้กล่าวมาข้างต้น ตา่งมุ่งสู่เป้าหมาย
ท่ีชดัเจนเป็นหนึ่งเดียวแล้ว ก็สามารถผลกัดนัให้เกิดเป็นภาพลกัษณ์ท่ีเข้มแข็ง และทรงพลงัมากพอ          
ท่ีจะช่วยสนบัสนนุการตลาดของธุรกิจได้อย่างดี ดงัท่ี Philip Kotler (2000, pp. 296-297) กล่าวว่า 
ภาพลกัษณ์ท่ีมีประสิทธิภาพจะชว่ยให้เกิดผลดีตอ่ธุรกิจใน 3 ส่วนคือ 1) ช่วยสร้างบคุลิกและคณุคา่
แก่สินค้า (Product Value and Proposition) 2) ช่วยน าเสนอความแตกตา่งท่ีชดัเจน ไม่สบัสนกบัคูแ่ข่ง 
และ 3) ภาพลกัษณ์ในจิตใจ (Mental Image) ชว่ยก่อให้เกิดพลงัของอารมณ์ความรู้สึก โดยการถ่ายทอด
ภาพลกัษณ์เหล่านี ้ผ่านช่องทางการส่ือสารทกุชนิด และการส่ือสารตราสินค้า (Brand Contact) เช่น 
หากก าหนดว่า “ไอบีเอ็มคือบริการ” (IBM Means Service) ข่าวสารนีจ้ะต้องส่ือผ่านทุกทาง           
ทัง้สญัลกัษณ์ (Symbols) ส่ือสิ่งพิมพ์ ส่ือโสตทศัน์ บรรยากาศของบริษัท กิจกรรมต่างๆ ท่ีจดัขึน้ 
ตลอดจนพฤตกิรรมการแสดงออกของพนกังาน 

กระบวนการสร้างภาพลกัษณ์เพ่ือส่งเสริมการตลาดจะเกิดขึน้ และคงอยู่ได้อย่างตอ่เน่ือง
ยืนยาว ตลอดจนมีการพฒันาไปในทิศทางท่ีดีตลอดเวลา และสามารถส่งเสริมการด าเนินธุรกิจ          
ขององค์การได้อย่างมีประสิทธิภาพนัน้ ต้องอาศยักระบวนวิธีของการส่ือสารแบบ 2 ทาง (Two way 
Communication) และการส่ือสารเพ่ือชักจูงใจ (Persuasive Communication) โดยด าเนินการ
อยา่งเป็นระบบ ตามขัน้ตอนดงันี ้

1) ส ารวจวิเคราะห์ภาพลกัษณ์เพ่ือสง่เสริมการตลาดของบริษัทท่ีเป็นอยูใ่นปัจจบุนั 
 โดยตรวจสอบจากกลุ่มผู้บริโภคท่ีเป็นเป้าหมาย (Target Consumer) ว่า ภาพลกัษณ์
ปัจจุบนัเป็นอย่างไร มีภาพลกัษณ์ซ้อนเชิงบวก-ลบในด้านใดบ้าง จากนัน้หากเคยได้ตัง้เป้าหมาย
ภาพลกัษณ์ท่ีพึงประสงค์ไว้ก่อนหน้าแล้ว ให้น ามาวิเคราะห์เปรียบเทียบดวู่า มีด้านใดท่ีบรรลุถึง
ภาพลักษณ์ท่ีพึงประสงค์แล้ว และมีด้านใดท่ียังประสบปัญหา เพ่ือน ามาเป็นแนวทางก าหนด
เป้าหมายของภาพลกัษณ์ท่ีพงึประสงค์ในสายตาของกลุม่เป้าหมายท่ีเก่ียวข้องตอ่ไป 

2) วิเคราะห์สว่นผสมทางการตลาดและเป้าหมายทางการตลาดของธุรกิจ 
  เป็นการส ารวจตนเองโดยค านึงถึงสินค้าหรือบริการท่ีขาย คณุสมบตัิ บรรจภุณัฑ์ 
การวางต าแหน่งครองใจ (Positioning) ในตลาด เพ่ือช่วยในการก าหนดภาพลกัษณ์เป้าหมาย          
ให้สามารถตอบสนองการแข่งขนัทางการตลาดของธุรกิจได้ดงัตวัอย่างเช่น ธนาคารกสิกรไทยก าหนด
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ต าแหนง่ทางการตลาดไว้ว่า “ธนาคารกสิกรไทยจะเป็นทางเลือกท่ีดีกว่าส าหรับธนาคารระดบัสากล
และระดบัท้องถ่ินของประเทศไทย” โดยประกอบด้วย แนวทางด าเนินการ 5 ส่วนคือ1) มีระบบโครงสร้าง
พืน้ฐานท่ีสงูด้วยเทคโนโลยี (High Technology Infrastructure) 2) การบริการท่ีเป็นมิตร (Personalized 
Service) 3) มุ่งสู่สากล (International Calibre) 4) ภาคภูมิใจในความเป็นไทย (Thai Heritage) และ
5) ค านงึถึงสงัคม (Community Caring) 

3) ก าหนดเป้าหมายภาพลกัษณ์เพ่ือสง่เสริมการตลาดท่ีพงึประสงค์ 
  ก่อนอ่ืนต้องตระหนักว่าการสร้างภาพลักษณ์ให้ดีพร้อมๆ กันในทุกด้านนัน้         
เป็นเร่ืองท่ียากจะเป็นไปได้ ในขัน้นีผู้้บริหารภาพลกัษณ์จึงต้องเลือกก าหนดภาพลกัษณ์ท่ีพึงประสงค์
เพียงบางด้านโดยเลือกจดัอนัดบัภาพลกัษณ์ด้านหลกัๆ ก่อน คราวละไม่เกิน 3-5 ด้าน เพ่ือป้องกนั
ความสบัสน โดยมีข้อความระบุถึงหวัข้อส าคญัหรือแนวคิดหลกั (Theme) ก าหนดไว้อย่างชดัเจน
เพ่ือเป็นแนวทางส าหรับขัน้ตอ่ไป 

4) ก าหนดเคร่ืองมือ (Tools) 
 ส่ือสารการตลาดและวางแผนการส่ือสาร เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ เพ่ือส่งเสริม
การตลาด จากแนวทางการตัง้เป้าหมายภาพลกัษณ์ท่ีพึงประสงค์ท่ีกล่าวมาแล้วข้างต้น ชีใ้ห้เห็นถึง
องค์ประกอบท่ีส าคญัของการสร้างภาพลกัษณ์เพ่ือสง่เสริมการตลาด ซึ่งธุรกิจจะต้องวางแผนด าเนินงาน
ให้ประสานกนัใน 2 สว่นหลกัๆ ได้แก่ 

4.1) การสร้างเอกลกัษณ์เฉพาะตวัหรืออตัลกัษณ์ขององค์การ (Corporate Identity) 
ซึ่งต้องมีทัง้ในส่วนท่ีเก่ียวข้องกับกายภาพ (Physical) อันประกอบด้วยรูปทรง เส้น สีท่ีผู้บริโภค
สามารถสมัผสัได้โดยตรง ตัง้แตอ่าคารส านกังาน การตกแต่งสถานท่ี ป้ายสญัลกัษณ์ เคร่ืองแบบ
พนกังาน ชัน้วางสินค้า ฯลฯ และในด้านกิจกรรมด าเนินงาน (Performance) เช่น การจดักิจกรรม
ทางการตลาด การจดัโครงการรณรงค์เพ่ือสงัคม ฯลฯ 

4.2) การเลือกใช้เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดและการวางแผนการส่ือสาร ซึ่งครอบคลมุ
ทัง้แผนกิจกรรมและแผนการใช้ส่ือในทกุๆ เคร่ืองมือ โดยมีหวัข้อส าคญัหรือแนวคิดหลกั (Theme) 
เป็นตวัควบคมุขา่วสารในทกุเคร่ืองมือให้มีความเป็นเอกภาพตลอดทัง้โครงการ 
 5) ปฏิบตักิารส่ือสารตามแผนโดยอาศยักลยทุธ์การใช้ส่ือและการน าเสนอสารท่ีเป็น
เอกภาพ  

ซึ่งขัน้ตอนนีจ้ าเป็นต้องอาศยัการสร้างสรรค์รูปแบบกิจกรรม และการออกแบบส่ือ
ให้มีรูปลกัษณ์ดงึดดูใจกลุ่มเป้าหมายพร้อมๆ กบัการสร้างสารให้สมัพนัธ์กบัส่ือท่ีใช้ได้อย่างประทบัใจ
ภายใต้หวัข้อส าคญัท่ีก าหนดไว้แล้ว 
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2.4 แนวคิดเกี่ยวกับศักยภาพการแข่งขัน 
1. ความหมายของศักยภาพการแข่งขัน            

Bharadwaj, Varadarajan & Fahy (1993, p. 96) เม่ือกล่าวถึง ศกัยภาพในการแข่งขนั 
(competitiveness) เป็นการเปรียบเทียบความสามารถขององค์กรใดองค์กรหนึ่งกบัองค์กรอ่ืนๆ ใน
การสร้างผลตอบแทนทางเศรษฐกิจ หรือผลตอบแทนจากการด าเนินงาน International Institute for 
Management Development (2003) องค์กรท่ีมีศกัยภาพในการแข่งขนั คือองค์กรท่ีมีผลการด าเนินงาน
ท่ีเหนือกวา่องค์กรอ่ืนๆ  

Almor & Hashai (2004, p. 482) ให้ความหมายว่าศกัยภาพในการแข่งขนัอย่างยัง่ยืน 
(sustainable competitiveness) หมายถึง ความสามารถขององค์กรท่ีมีเหนือกว่าองค์กรคูแ่ข่ง และ
สามารถคงความเหนือกวา่นัน้ไว้ได้ในระยะยาว  

Barney (1991, p. 103); McGrath, MacMillan & Venkataraman (1995, pp. 252-253) 
กล่าวว่า ความยั่งยืนนีไ้ม่มีก าหนดระยะเวลาท่ีแน่นอนว่าเป็นระยะเวลานานเท่าใด อีกทัง้ไม่ได้
หมายความวา่จะยัง่ยืนตลอดไป  

Fahy & Smithee (1999, p. 2) ให้ความหมายว่า หากองค์กรใดสามารถบรรลสุถานะของ           
ความได้เปรียบในเชิงแข่งขนัหรือมีความสามารถในการแข่งขันอย่างยัง่ยืนได้  จะท าให้เกิดผล          
การด าเนินงานท่ีเป็นเลิศ      

อาจสรุปได้ว่า ศกัยภาพการแข่งขนัขององค์กร ผู้ วิจยัจึงได้ศึกษาทฤษฎีฐานทรัพยากร 
(Resource-based theory) อนัเป็นทฤษฎีท่ีมุ่งเน้นปัจจยัภายในขององค์กร คือ ทรัพยากรและ
ความสามารถขององค์กร ซึง่เป็นปัจจยัท่ีท าให้เกิดความสามารถในการแขง่ขนั  

 2. แนวคิดเก่ียวกับการวิเคราะห์การแข่งขันด้วยตัวแบบ 5 พลังของพอร์เตอร์ 

 
ภาพ 2.2 ตวัแบบ 5 พลงัของการแขง่ขนั (Five-Force Model of Competition) 

ที่มา : เฟร็ด อาร์ เดวิด (2003/2546) 

คูแ่ขง่ในอตุสาหกรรม 

ศกัยภาพในการเข้ามาของคูแ่ขง่ใหม่ 

ศกัยภาพการพฒันาผลิตภณัฑ์
ทดแทน 

อ านาจตอ่รองของ         
ซพัพลายเออร์ 

อ านาจตอ่รองของ             
ผู้บริโภค 
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การวิเคราะห์การแข่งขนัโดยใช้ตวัแบบ 5 พลงัของพอร์เตอร์ (Porter’s Five Forces Model) 
ถกูน ามาใช้อย่างกว้างขวางในหลายๆ ประเทศเพ่ือการพฒันากลยทุธ์ในอตุสาหกรรมความรุนแรงหรือ
ความเข้มข้นในการแขง่ขนัทา่มกลางบริษัทตา่งๆ ผนัผวนไปตา่งๆ นานา ตามอตุสาหกรรม 
 ตามความเห็นของเฟร็ด อาร์ เดวิด (2003/2546) ธรรมชาติของความได้เปรียบเชิงแข่งขนั 
(The Nature of Competitiveness) ในอตุสาหกรรมใดอตุสาหกรรมหนึ่ง สามารถพิจารณาได้ว่า
ประกอบด้วยพลงัทัง้ห้าตอ่ไปนี ้

1) การแขง่ขนัระหวา่งบริษัทท่ีมีอยูเ่ดมิ (Rivalry Among Competitive Firms) 
2) ศกัยภาพในการเข้ามาของคูแ่ขง่ใหม ่(Potential Entry of New Competitors) 
3) ศกัยภาพการพฒันาผลิตภณัฑ์ทดแทน (Potential Development of Substitute 

Product) 
4) อ านาจตอ่รองของซพัพลายเออร์ (Bargaining Power of Supplier) 
5) อ านาจตอ่รองของผู้บริโภค (Bargaining Power of Consumers) 

2.1  การแขง่ขนัระหวา่งบริษัทท่ีมีอยูเ่ดมิ (Rivalry Among Competitive Firms) 
 การแขง่ขนัระหวา่งบริษัทท่ีมีอยู่เดิม ได้รับการพิจารณาว่า เป็นพลงัอ านาจท่ีทรงอานภุาพ

มากท่ีสดุในห้าพลงัของการแข่งขนั กลยทุธ์ท่ีบริษัทหนึ่งใช้ จะสามารถประสบความส าเร็จได้ก็ต่อเม่ือ
ระดับหรือขอบเขตท่ีกลยุทธ์นัน้ ก่อให้เกิดความได้เปรียบเชิงแข่งขันเหนือกลยุทธ์ท่ีบริษัทอ่ืนใช้         
การเปล่ียนแปลงกลยทุธ์ของบริษัทหนึง่ อาจได้รับการโต้ตอบแก้แค้นโดยอีกบริษัทหนึ่ง เช่น การลดราคา 
การเพิ่มพนูคณุภาพ การปรับเพิ่มรูปลกัษณ์สินค้า การให้การบริการ การขยายระยะเวลาประกนั และ
การเพิ่มโฆษณา ระดบัความรุนแรงในการแขง่ขนัมีแนวโน้มท่ีจะเพิ่มมากขึน้ เม่ือจ านวนคูแ่ข่งมีมากขึน้
และขณะท่ีคู่แข่งมีขนาดและก าลังความสามารถเท่าเทียมกันมากขึน้ และขณะท่ีสินค้าบริการ        
เร่ิมลดลง และขณะท่ีการลดราคาเป็นเร่ืองปกติ นอกจากนีก้ารแข่งขันยังเพิ่มขึน้ เม่ือผู้ บริโภค
สามารถเปล่ียนไปซือ้สินค้าและบริการของบริษัทอ่ืนได้โดยง่าย (Switch Brands Easily) เม่ือขวากหนาม
ในการออกจากตลาดมีสงู เม่ือต้นทนุคงท่ี (Fixed Cost) สงูเม่ือสินค้าและบริการนัน้เก็บไว้นานไม่ได้ 
เม่ือบริษัทใช้กลยทุธ์ท่ีหลากหลายและมีการเปล่ียนแปลงกลยทุธ์ และเม่ือมีการควบกิจการและการซือ้
กิจการกนัมาก ขณะท่ีระดบัหรือการแขง่ขนัมีความรุนแรง ก าไรของอตุสาหกรรมนัน้ๆ จะลดลง และ
ในบางกรณีท าให้อตุสาหกรรมนัน้ๆ ไม่มีความดงึดดู โดยปกติความรุนแรงของสภาวะการแข่งขนั
ขึน้อยูก่บัปัจจยัตา่งๆ (พกัตร์ผจง  วฒันสินธุ์ และ พส ุ เดชะรินทร์, 2546) ดงันี ้

2.1.1 จ านวนคูแ่ข่งในอุตสาหกรรม (Number of Competitor) จ านวนคูแ่ข่งในแตล่ะ              
อุตสาหกรรม รวมทัง้ความแตกต่างในเร่ืองของขนาด และความสามารถในการด าเนินงานของ          
แตล่ะองค์กรธุรกิจในอตุสาหกรรมมีส่วนอย่างยิ่งในการก าหนดสภาวะการแข่งขนัอตุสาหกรรมท่ีมี



31 

จ านวนคู่แข่งน้อยจะการแข่งขันท่ีไม่รุนแรง แต่ถ้าจ านวนองค์การธุรกิจใดในอุตสาหกรรมนัน้            
มีจ านวนน้อยแต่มีขนาดและความสามารถในการแข่งขนัท่ีเท่าเทียมกัน ก็จะก่อให้เกิดการแข่งขนั            
ท่ีรุนแรงได้ ในขณะเดียวกบัอตุสาหกรรมท่ีมีคูแ่ขง่จ านวนมากแนวโน้มท่ีจะแขง่ขนัยอ่มรุนแรงเชน่กนั 

2.1.2 อตัราการเจริญเติบโตของอตุสาหกรรม (Rate of Industry Growth) อตุสาหกรรม
มีอตัราการเจริญเติบโตอย่างรวดเร็ว ก่อให้เกิดโอกาสส าหรับธุรกิจในอุตสาหกรรมนัน้ท่ีจะเติบโต
ตามสภาวะอุตสาหกรรมด้วย แต่ถ้าอัตราการเติบโตของอุตสาหกรรมช้าหรือน้อยย่อมส่งผลให้
ภาวการณ์แข่งขันในอุตสาหกรรมมีมากขึน้ เน่ืองจากองค์กรธุรกิจแต่ละแห่งต่างต้องการแข่งขัน           
เพ่ือแย่งชิงส่วนแบง่ตลาดท่ีมีน้อยลง โดยเฉพาะอย่างยิ่งในอุตสาหกรรมท่ีมีอตัราการเจริญเติบโต
แบบถดถอย เน่ืองจากในอุตสาหกรรมชนิดนี ้ถ้าองค์กรธุรกิจหนึ่งมีอัตราการเติบโตย่อมท่ีจะได้รับ           
มาจากการถดถอยของอีกองค์กรธุรกิจหนึ่ง ดงันัน้ ย่ิงอตุสาหกรรมใดมีอตัราการเติบโตช้าหรือถดถอย  
ภาวการณ์แขง่ขนัในอตุสาหกรรมนัน้ยอ่มทวีความรุนแรงขึน้ 

2.1.3 ความเหมือนหรือแตกตา่งของสินค้าและบริการ (Product or Service Characteristic) 
ในอตุสาหกรรมใดๆ ถ้าสินค้าในอตุสาหกรรมนัน้มีความแตกตา่งกนัมาก (Product Differentiation) 
การแข่งขนัเน่ืองจากผู้ ซือ้สามารถเลือกซือ้สินค้าได้ตามความต้องการหรือความภักดีท่ีมีต่อสินค้า 
แตถ้่าสินค้าไมค่อ่ยมีความแตกตา่งกนัระหวา่งแตล่ะองค์กรธุรกิจ เชน่ น า้มนั รถยนต์ ลกูค้าสามารถ
เปล่ียนย่ีห้อของสินค้าได้ตลอดเวลา โดยปัจจยัท่ีใช้ในการพิจารณาขึน้อยู่กับราคาและการบริการ           
ท่ีแต่ละองค์กรน าเสนอ  ดงันัน้สินค้าและบริการท่ีมีความเหมือนกันหรือมาตรฐานเดียวกันเท่าใด 
การแขง่ขนัยอ่มทวีความรุนแรงมากขึน้ 

2.1.4 มลูค่าของต้นทุนคงท่ี (Amount of Fixed Costs) ถ้าต้นทนุคงท่ีหรือต้นทุน         
ท่ีองค์กรธุรกิจลงทุนในอตุสาหกรรมนัน้สงู องค์กรธุรกิจย่อมต้องการท่ีจะท าการผลิตสินค้าออกมา
ในปริมาณท่ีมาก เน่ืองจากถ้าสามารถท าการผลิตได้มากเท่าไหร่ องค์กรธุรกิจก็สามารถท่ีจะกระจาย
ต้นทนุคงท่ีเฉล่ียไปตามจ านวนสินค้าท่ีผลิตออกมาได้มากขึน้เท่านัน้ ซึ่งเม่ือองค์กรธุรกิจในอตุสาหกรรม 
ต่างผลิตออกมาเป็นจ านวนมาก องค์กรธุรกิจในอุตสาหกรรมย่อมต้องการหาทางในการขาย
สินค้าออกไปให้ได้มากท่ีสดุ ซึ่งอาจจะใช้วิธีการตดัราคาหรือเน้นการส่งเสริมการขายเพ่ือให้ขายได้
ปริมาณมากท่ีสดุ โดยไมค่ านงึถึงต้นทนุ 

2.1.5 ข้อจ ากดัในการออกจากอตุสาหกรรม (High Exit Barriers) ซึ่งครอบคลมุทัง้ปัจจยั
ทางเศรษฐศาสตร์ กลยุทธ์ และจิตวิทยา ในอุตสาหกรรมใดท่ีมีข้อจ ากัดในการออกจากอุตสาหกรรมสูง 
การออกจากอตุสาหกรรมไปยอ่มท าได้ยาก ท าให้องค์กรจ าต้องทนอยู่ในอตุสาหกรรม ท่ีไม่สามารถ
ให้ผลตอบแทนท่ีดี ซึ่งส่งผลให้อปุาทานท่ีมากเกินความต้องการ อนัน าไปสู่การแข่งขนัอย่างรุนแรง
ในด้านราคา ซึ่งองค์กรทางธุรกิจต่างๆ ก็หวังเพียงว่าแต่การขายสินค้าให้ได้เท่านัน้โดยไม่สนใจ              
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ในเร่ืองราคาสินค้ามากนกั เพ่ือท่ีจะสามารถได้รับผลตอบแทนกลบัมาบ้าง ซึ่งข้อจ ากดัในการออกจาก
อตุสาหกรรมท่ีมกัจะพบบอ่ยๆ ได้แก่  

2.1.5.1 การลงทนุอยา่งสงูท่ีเกิดขึน้ในโรงงงาน อปุกรณ์ เคร่ืองจกัร เทคโนโลยี 
และเคร่ืองมือชนิดตา่งๆ ท่ีไมส่ามารถน าไปใช้ในกิจการชนิดอ่ืนและไมส่ามารถขายให้ผู้ อ่ืนได้ 

2.1.5.2 ต้นทุนในการออกจากอุตสาหกรรมท่ีสูง เช่น ค่าใช้จ่ายท่ีต้องจ่าย
ให้กบัลกูจ้างท่ีถกูปลดออกจากงาน 

2.1.5.3 ความรู้สกึผกูพนัท่ีมีตอ่อตุสาหกรรม 
2.1.5.4 เหตผุลทางด้านกลยุทธ์ เช่น องค์กรท่ีต้องการออกจากอุตสาหกรรมเป็น 

Supplier ผลิตวตัถดุบิหลกัเพ่ือป้อนให้กบัอีกองค์กรธุรกิจหนึง่ 
2.1.5.5 การลงทนุในสินทรัพย์ถาวรหรือในต้นทนุคงท่ีท่ียงัไมถ่ึงจดุคุ้มทนุ 
2.1.5.6 ความภาคภูมิใจของผู้บริหารหรือการออกจากอุตสาหกรรม ท าให้

ผู้บริหารรู้สกึเสียหน้า 
2.1.5.7 แรงผลักดันจากรัฐบาลให้ยังคงด ารงอยู่ในอุตสาหกรรมนัน้ๆ เพ่ือ

ประโยชน์ของประชาชน   
2.1.6 ความแตกตา่งทางพืน้ฐานของคูแ่ข่งขนัในอตุสาหกรรม (Diversity of Rivals) เน่ืองจาก

ธุรกิจส่วนใหญ่จะมีจุดก าเนิด นโยบายในการด าเนินงาน วัฒนธรรม วัตถุประสงค์และตลอดจน
เป้าหมายท่ีแตกต่างกนัท าให้แนวความคิด ทศันคติ พฤติกรรม ตลอดจนกลยุทธ์ของแต่ละองค์กร
ธุรกิจในอุตสาหกรรมมีความแตกต่างกัน ซึ่งพืน้ฐานของแต่ละองค์กรธุรกิจมีความแตกต่างกัน
เทา่ใด ยอ่มสง่ผลให้สภาวะการแขง่ขนัในอตุสาหกรรมนัน้ยิ่งรุนแรงขึน้เท่านัน้ เน่ืองจากองค์กรธุรกิจ
แต่ละแห่งมีกฎเกณฑ์หรือแนวคิดในการแข่งขนัท่ีแตกต่างกัน อนัจะส่งผลให้วิธีการ ในการด าเนิน
ธุรกิจและการแขง่ขนัของแตล่ะองค์กรแตกตา่งกนั 

2.1.7 โครงสร้างในการแข่งขนัของแตล่ะอตุสาหกรรม (Competitive Structure) ซึ่ง
ครอบคลมุทัง้จ านวนและขนาดของธุรกิจตา่งๆ ท่ีอยู่ในอตุสาหกรรมนัน้ๆ  ถ้าในแตล่ะอตุสาหกรรม
ประกอบไปด้วยองค์กรธุรกิจเล็กและขนาดกลางจ านวนมาก โดยไม่มีแห่งใดแห่งหนึ่งเป็นผู้ ชีน้ าตลาด
และสินค้าและบริการก็ไม่มีความแตกตา่งกันมากนกัจะเป็นอตุสาหกรรมท่ีคูแ่ข่งขนัใหม่ๆ มีโอกาส
เข้ามาได้ง่ายและเม่ืออุตสาหกรรมใดมีองค์กรธุรกิจใหม่ เข้ามาเป็นจ านวนมากจะท าให้เกิด
อปุาทานท่ีเกินความต้องการ และเกิดการแขง่ขนัในอตุสาหกรรมนัน้อย่างรุนแรง มีการตดัราคาและ
บริการเกิดขึน้ ท าให้ความน่าสนใจของอุตสาหกรรมลดน้อยลง และท าให้มีองค์กรธุรกิจบางแห่ง 
ต้องออกจากอตุสาหกรรมไป และท าให้องค์กรธุรกิจใหมไ่มอ่ยากเข้าสู่อตุสาหกรรมนีอี้กตอ่ไป การเติบโต
ท่ีน่าดงึดดูใจของอุตสาหกรรมประเภทนี ้มีระยะเวลาท่ีสัน้เน่ืองจากคู่แข่งรายใหม่ๆ สามารถเข้าสู่
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อุตสาหกรรมได้ง่าย และเน่ืองจากสินค้าและบริการของแต่ละองค์กรธุรกิจไม่มีความแตกต่างกัน
มากนกั จงึท าให้องค์กรธุรกิจในอตุสาหกรรมมกัใช้การแขง่ขนัทางด้านราคาสินค้าและบริการเป็นหลกั  

ในขณะเดียวกันอีกด้านหนึ่งของลกัษณะโครงสร้างอุตสาหกรรมอีกประเภทหนึ่ง 
จะมีองค์กรธุรกิจน้อยราย โดยท่ีแต่ละองค์กรธุรกิจจะเป็นองค์กรท่ีมีขนาดใหญ่เท่าๆ กัน หรือ
บางครัง้จะมีองค์กรธุรกิจใหญ่มากท่ีสดุ คอยชีน้ าอตุสาหกรรมประเภทนีจ้ะเข้าขา่ยอตุสาหกรรมท่ีผกูขาด 
(Monopoly) หรือตลาดผู้ขายน้อยราย (Oligopoly) ซึ่งการกระท ากิจกรรมใดๆ ขององค์กรธุรกิจใน
อุตสาหกรรมชนิดนี  ้จะส่งผลกระทบโดยตรงต่อคู่แข่งและส่วนแบ่งตลาดของคู่แข่งจนท าให้
เกิดปฏิกิริยาตอบโต้ ซึ่งถ้าเกิดการตอบโต้กันอย่างรุนแรงย่อมส่งผลต่อทัง้อุตสาหกรรม  ดังนัน้            
องค์กรธุรกิจในอตุสาหกรรมชนิดนี ้จงึมกัตัง้ราคาสินค้าและบริการตามผู้น าตลาดหรือตามข้อตกลง
ท่ีท ากนัไว้ เชน่ อตุสาหกรรมการบนิ โดยบริษัท ทีโอที จ ากดั (มหาชน) จดัอยู่ในโครงสร้างประเภท ตลาด
ผู้ ขายน้อยราย (Oligopoly) ซึ่งเป็นตลาดแข่งขันไม่สมบูรณ์โดยอยู่ระหว่างตลาดผูกขาด และตลาด           
กึ่งแขง่ขนักึ่งผกูขาด เน่ืองจากตามความเป็นจริงมีตลาดสินค้าหลากหลายชนิดท่ีมีลกัษณะแตกตา่ง 
คือ มีผู้ผลิตไมก่ี่รายท่ีมีสว่นแบง่การตลาดท่ีคอ่นข้างมาก  

2.2  ศกัยภาพในการเข้ามาของคูแ่ขง่ใหม ่(Potential Entry of New Competitors) 
 เม่ือใดก็ตามท่ีบริษัทใหม่ๆ  สามารถเข้ามาในธุรกิจอยา่งง่ายดาย เม่ือนัน้การแข่งขนัจะ

ทวีความรุนแรงมากขึน้ก าแพงหรือขวากหนามท่ีจะกีดกันการเข้ามาในธุรกิจจะรวมไปถึงการผลิต
สินค้าท่ีมีความประหยดัขนาดอย่างรวดเร็ว ความต้องการท่ีจะได้ความรู้เฉพาะด้านเทคโนโลยี การขาด
ประสบการณ์ ลกูค้าท่ีมีความซ่ือสตัย์ ความมัน่คงในย่ีห้อของผลิตภณัฑ์ เงินลงทนุก้อนใหญ่ท่ีต้องใช้ 
การขาดช่องทางการกระจายสินค้าท่ีเพียงพอ นโยบายบงัคบัของรัฐบาล ก าแพงภาษี ความขาดแคลน
วตัถุดิบ การเป็นเจ้าของลิขสิทธ์ิ ท าเลท่ีตัง้ท่ีไม่เหมาะสม การโจมตีของบริษัทในธุรกิจนัน้ๆ และ
ศกัยภาพความอิ่มตวัของตลาด 

 ขณะท่ีมีสิ่งกีดขวางหลายสิ่ง แตบ่างทีบริษัทท่ีเข้ามาใหมอ่าจจะใช้กลวิธีตา่งๆ ในการเข้าสู่
ตลาด เช่น ผลิตสินค้าท่ีมีคณุภาพสูง ลดราคาให้ต ่าลง การมีทรัพยากรทางการตลาดท่ีมากมาย        
งานของนักกลยุทธ์ คือ ชีใ้ห้เห็นถึงศกัยภาพของผู้ ท่ีเข้ามาใหม่ เฝ้าสังเกตกลยุทธ์ของคู่แข่งใหม ่       
การตอ่ต้านการโจมตีเม่ือจ าเป็น และการใช้ประโยชน์จากจดุแข็งและโอกาสท่ีมีอยู่  ดงันัน้อปุสรรค
ของคูแ่ขง่ขนัรายใหมท่ี่จะเข้าสูอ่ตุสาหกรรมท่ีส าคญั ได้แก่ 

2.2.1 การประหยดัเน่ืองจากขนาด (Economics of  Scale) ซึ่งโดยปกติจะมีความเก่ียวเน่ือง
กับขนาดขององค์กรธุรกิจท่ีมีอยู่เดิมในอุตสาหกรรมแล้ว ซึ่งการเปรียบเทียบเน่ืองจากขนาดนี ้
เกิดขึน้จากต้นทนุท่ีใช้ในการผลิตและการด าเนินงานท่ีลดลง เน่ืองจากองค์กรธุรกิจมีก าลงัการผลิต
หรือยอดการขายท่ีเพิ่มมากขึน้หรือลดส่วนท่ีเกิดขึน้ ในการซือ้วตัถุดิบเป็นจ านวนมากหรือการขาย
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ต้นทนุคงท่ีตามขนาดของการผลิตท่ีมาก 
2.2.2 ความแตกตา่งของสินค้าและบริการ (Product Differentiate) องค์กรท่ีอยู่ใน

อุตสาหกรรมอยู่แล้วจะได้เปรียบในแง่ท่ีว่าตวัสินค้า ซึ่งเป็นท่ีรู้จกักันอย่างแพร่หลายและมีลูกค้า
ภกัดีตอ่สินค้าชนิดนัน้อยู่แล้ว (Brand  Loyalty) ซึ่งความภกัดีในตราสินค้านีส้ามารถเกิดขึน้มาจาก
การโฆษณาอย่างต่อเน่ือง การปกป้องสินค้าโดยการจดทะเบียนสิทธิบัตร การมีนวัตกรรม 
(Innovation) ของสินค้าใหม่ๆ การให้ความส าคญักบัคณุภาพของสินค้าและบริการท่ีเป็นเย่ียม การภกัดี
ต่อสินค้านี ้ท าให้องค์กรธุรกิจใหม่ท่ีจะเข้ามาสู่ตลาดต้องเสียค่าใช้จ่ายท่ีจะลบล้างข้อเสียเปรียบ
เหลา่นีแ้ละเผชิญกบัความยุง่ยากท่ีจะแยง่สว่นแบง่ตลาดไปจากองค์กรธุรกิจเดมิ 

2.2.3 เงินลงทนุ (Capital Requirements) โดยปกติองค์กรธุรกิจใหม่ท่ีจะเข้ามาใน
อตุสาหกรรมจะต้องใช้เงินลงทนุสงูในหลายๆ ด้าน เช่น โรงงาน เคร่ืองจกัรในการผลิต การวิจยัและ
พฒันาผลิตภณัฑ์ การสง่เสริมการจดัจ าหนา่ย ซึง่การลงทนุท่ีใช้เม็ดเงินสงูคา่ใช้จา่ยในการด าเนินงานสงู 
ซึง่ท าให้เกิดความเสียเปรียบตอ่องค์กรธุรกิจเดมิในอตุสาหกรรม 

2.2.4 ค่าใช้จ่ายในการเปล่ียนสินค้า (Switching Costs) ซึ่งเป็นค่าใช้จ่ายท่ีลูกค้า
จะต้องจ่าย เม่ือเปล่ียนไปใช้สินค้าหรือบริการหนึ่งเป็นอีกชนิดหนึ่ง โดยปกติลกูค้าไม่นิยมท่ีเปล่ียน
สินค้าหรือบริการท่ีใช้อยู่เดิม นอกจากธุรกิจใหม่เสนอสินค้าและบริการท่ีมี ประสิทธิภาพใน                
การท างานท่ีสงูขึน้หรือมีราคาท่ีถกูลงอยา่งเห็นได้ชดั 

2.2.5 การเข้าถึงช่องทางในการจดัจ าหน่าย (Access to Distribution Channel) ใน
การจัดจ าหน่ายสินค้าและบริการ ช่องทางในการจัดจ าหน่ายมีความส าคญัเป็นอย่างยิ่ง ซึ่งองค์กร
ธุรกิจเดิมท่ีอยู่ในอุตสาหกรรมนัน้จะมีการจดัตัง้ช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีพร้อมอยู่แล้ว ซึ่งมกัเกิดขึน้
จากความสมัพนัธ์ท่ียาวนานท่ีอยู่กบัผู้จดัจ าหน่ายหรือพ่อค้าคนกลาง การท่ีองค์กรธุรกิจใหม่จะเข้ามา
สร้างชอ่งทางการจดัจ าหนา่ยขึน้มาใหมจ่งึไม่ใช่เร่ืองง่ายหรือถ้าจะใช้ช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีมีอยู่เดิม      
โดยจะต้องมีสิ่งจูงใจให้กับช่องทางการจดัจ าหน่ายเพ่ือองค์กรธุรกิจใหม่สามารถให้บริการได้ เช่น 
การให้ส่วนลด การโฆษณาร่วม ดงันัน้ เพ่ือแก้ไขปัญหาในด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายนี ้องค์กรธุรกิจ
หลายแหลง่ได้วา่จ้างให้องค์กรท่ีมีหน้าท่ีในการจดัจ าหนา่ยเพียงอยา่งเดียว ด าเนินการจดัจ าหน่ายสินค้า
เม่ือเข้าสูอ่ตุสาหกรรมใหม ่

2.2.6 ต้นทนุซึ่งไม่สามารถลอกเลียนแบบได้ (Cost Disadvantage Independent of 
Scale Size or  Absolute Advantage) องค์กรธุรกิจเดมิท่ีอยูใ่นอตุสาหกรรมจะมีการได้เปรียบ เน่ืองจาก
ต้นทนุท่ีต ่าซึง่คูแ่ขง่ขนัท่ีจะเข้ามาใหม่ไม่สามารถลอกเลียนแบบหรือทดแทนได้โดยง่าย ซึ่งการได้เปรียบ
ในลกัษณะนีไ้ม่จ าเป็นต้องเกิดจากการมีต้นทนุต ่าเท่านัน้ แตก่ารได้เปรียบเหล่านีอ้าจจะเกิดขึน้มา
จากประสบการณ์ของการอยูใ่นอตุสาหกรรมมานาน ความลบัทางการค้า การควบคมุแหล่งวตัถดุิบ
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หรือแรงงานช่องทางในการจดัหาเงินท่ีมีต้นทนุท่ีต ่า เทคโนโลยีท่ีได้รับการปกป้องทางลิขสิทธ์ิและ
ท าเลท่ีตัง้ท่ีดี หรือการได้รับการสนบัสนนุการภาครัฐ 

2.2.7 นโยบายของรัฐบาล (Government Policy) รัฐบาลมีส่วนช่วยในการจ ากัด 
การเข้าสู่อตุสาหกรรมขององค์กรธุรกิจใหม่ๆ โดยการให้สมัปทานหรือสิทธิพิเศษในการด าเนินงาน
หรือในการแสวงหาวตัถดุบิท่ีมีจ ากดั โดยเฉพาะอย่างยิ่งในประเทศท่ีก าลงัพฒันาอย่างประเทศไทย
รัฐบาลมีการคุ้มครองสิทธ์ิในการด าเนินธุรกิจบางประเภท เชน่ สมัปทานเครือขา่ยโทรศพัท์ เป็นต้น 

โดย บริษัท ทีโอที จ ากดั (มหาชน) แต่เดิมเคยได้รับสมัปทานเครือข่ายโทรศพัท์ 
แตใ่นปัจจบุนัได้มีการคืนสมัปทานให้กบัรัฐบาลเรียบร้อยแล้ว 

 จากสภาวการณ์ตลาดสว่นใดก็ตามท่ีคูแ่ข่งสนใจจะเข้ามาด าเนินธุรกิจด้วยนัน้ ย่อมถือได้ว่า
ส่วนตลาดนัน้มีความน่าสนใจน้อย เพราะคู่แข่งท่ีจะเข้ามาใหม่ย่อมต้องน าก าลังการผลิต ก าลัง      
ทางทรัพยากร และส่วนผสมทางการตลาดใหม่ๆ เข้ามาด้วย ทัง้นีเ้พ่ือช่วงชิงเอาส่วนครองตลาด            
ไปจากผู้ ประกอบการรายเดิมท่ีมีอยู่ และเพ่ือเป็นการกระตุ้ นให้ตลาดขยายตัวอีกอย่างหนึ่ง                
ยิ่งถ้าคูแ่ขง่ขนัท่ีจะเข้ามาใหม ่ด าเนินการทางกิจกรรมการตลาดเน้นหนกัไปทางการชว่งชิงสว่นแบง่ตลาด
จากผู้ประกอบการเดมิท่ีมีอยูย่ิ่งจะท าให้สว่นตลาดนัน้ไมน่า่สนใจยิ่งขึน้ 

จ านวนคู่แข่งท่ีจะเข้ามาใหม่ จะมากหรือน้อยนัน้ ส่วนหนึ่งนัน้ขึน้อยู่กับการตอบโต้ของ
ผู้ประกอบการท่ีมีอยู่เดิม และอปุสรรคในการเข้ามาประกอบธุรกิจ หากสองอย่างนีมี้อยู่ในระดบัท่ีต ่า
แล้วจ านวนคูแ่ข่งท่ีจะเข้ามาใหม่ย่อมมาก เน่ืองจากอปุสรรคในการด าเนินธุรกิจมีทัง้อปุสรรคในการเข้า
และอปุสรรคในการออกมีน้อย หากน าทัง้สองอปุสรรคนัน้มาพิจารณาประกอบกนั จะพบว่าในภาพรวม 
เป็นดงันี ้ 

1) ธุรกิจจะมีก าไรและคอ่นข้างคงท่ี เม่ืออปุสรรคในการเข้ามาในธุรกิจมีมากแตอ่ปุสรรค
ในการออกจากธุรกิจมีน้อย 

2) ธุรกิจจะมีก าไรสูงแต่ค่อนข้างมีความเส่ียงสูงด้วย เม่ืออุปสรรคในการเข้ามา
ด าเนินธุรกิจและอปุสรรคในการออกจากธุรกิจมีมาก 

3) ธุรกิจมีก าไรต ่าและคอ่นข้างคงท่ี เม่ืออปุสรรคในการเข้าและอปุสรรคในการออกจาก
ธุรกิจมีน้อย 

4) ธุรกิจจะมีก าไรต ่าแตค่อ่นข้างมีความเส่ียงสงู เม่ืออปุสรรคในการเข้ามาด าเนินธุรกิจ
มีน้อยแตอ่ปุสรรคในการออกจากธุรกิจมีมา 

2.3  ศกัยภาพการพฒันาผลิตภณัฑ์ทดแทน (Potential Development of Substitute Product)  
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 ในอุตสาหกรรมหลายๆ ประเภท ผู้ ผลิตผลิตภัณฑ์ท่ีใช้ทดแทนอยู่ในสนามแข่งขัน
เดียวกบับริษัท จะท าให้มีแรงกดดนัของการพฒันาผลิตภณัฑ์ทดแทนจะเพิ่มมากขึน้ (ธิบดี วฒันกลุ, 
2549) ก็ตอ่เม่ือ  

1) ผลิตภณัฑ์ทดแทนให้คณุคา่เดียวกนัในราคาถกูกวา่ 
2) ผู้ ซือ้คุ้นเคยกบัผลิตภณัฑ์ทดแทน 

 ถ้าสินค้าของอตุสาหกรรมไหนท่ีมีความสามารถในการทดแทนกนัได้มาก อตุสาหกรรมนี ้
ก็อาจถกูคกุคามได้ง่าย ผลก าไรก็อาจลดลงได้ง่าย โดยปัจจยัท่ีจะก าหนดภยัคกุคามจากสินค้าทดแทน 
สพุานี  สฤษฎ์วานิช (2546)  

2.4  อ านาจตอ่รองของซพัพลายเออร์  (Bargaining Power of Supplier) 
 อ านาจตอ่รองของซพัพลายเออร์มีผลกระทบต่อความรุนแรงการแข่งขนัในอตุสาหกรรม

เป็นอย่างยิ่ง เม่ือจ านวนซพัพลายเออร์มากราย เม่ือวตัถุดิบในการผลิตสินค้าทดแทนมีน้อย หรือ
เม่ือต้นทุนในการเปล่ียนไปซือ้สินค้าแบรนด์อ่ืนสูง ประโยชน์ท่ีของทัง้ซัพพลายเออร์  และผู้ ผลิต           
ท่ีจะช่วยเหลือซึ่งกันและกัน ด้วยการก าหนดราคาท่ีสมเหตุสมผล การปรับปรุงคุณภาพ การพัฒนา   
การบริการใหม่ๆ การส่งมอบด้วยระบบทนัเวลา (Just-In-Time) และการลดต้นทนุสินค้าคงคลงั ดงันัน้ 
จงึเป็นการเพิ่มพนูอตัราการท าก าไรในระยะยาวของทกุฝ่ายท่ีเก่ียวข้อง 

 บริษัทอาจใช้กลยทุธ์รวมตวัไปข้างหลงั (Backward Integration Strategy) เพ่ือควบคมุ
หรือเป็นเจ้าของซพัพลายเออร์ กลยุทธ์นีจ้ะมีประสิทธิผลเม่ือซพัพลายเออร์ไว้วางใจไม่ได้ สินค้า               
มีราคาแพงเกินไป หรือไม่สามารถตอบสนองความต้องการของบริษัทหรือธุรกิจได้ การใช้กลยุทธ์
รวมตวัไปข้างหลงั ท าให้ธุรกิจสามารถเจราจาตอ่รองกบัซพัพลายเออร์ได้ 

2.5  อ านาจตอ่รองของผู้บริโภค (Bargaining Power of Consumers) 
 เม่ือผู้บริโภคซือ้สินค้าและบริการเป็นจ านวนมาก จะท าให้อ านาจการตอ่รองเพิ่มมากขึน้ 

ซึ่งมีผลกระทบต่อระดับความรุนแรงหรือความเข้มข้นของการแข่งขันในอุตสาหกรรม อ านาจ             
การต่อรองของผู้บริโภคจะมีสงูขึน้ เม่ือสินค้าและบริการนัน้ไม่มีลกัษณะความแตกตา่งท่ีเหนือกว่า 
(Differentiated) หรือเป็นสินค้ามาตรฐานทัว่ไป (Standard) การตอ่รองของผู้บริโภค ได้แก่ ราคา 
การประกนั และแพ็คเกจตา่งๆ  
 
2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

สภุาณี วิเศษวร (2543) ได้ศกึษา การตลาดแบบครบเคร่ืองในบริษัทตวัแทนโฆษณาให้บริการ
ส่ือสารการตลาดแบบครบเคร่ืองในประเทศไทยในปี 2000 พบว่า การใช้การส่ือสารการตลาด               
แบบครบเคร่ือง ในบริษัทตัวแทนโฆษณาให้บริการการส่ือสารการตลาดแบบครบเคร่ืองเป็น              
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การเลียนแบบหลกัการแนวคิดต้นแบบจากตา่งประเทศ โดยขาดความเข้าใจเร่ืองการส่ือสารการตลาด
แบบครบเคร่ือง ว่าคืออะไร มีลักษณะ หลักการ ขัน้ตอนอย่างไร โดยส่วนใหญ่จะเป็นการรับ
นโยบายมาจากบริษัทแม่ และน ามาปรับใช้กับรูปแบบโฆษณาท่ีใช้อยู่เดิม ไม่ว่าหลกัการขัน้ตอน            
ยงัยดึรูปแบบของโฆษณา การใช้ส่ือสารการตลาดแบบครบเคร่ืองส่วนใหญ่จะเกิดจากการน าเสนอ
โดยตวัแทนโฆษณาให้บริการส่ือสารการตลาดแบบครบเคร่ือง ซึ่งผลท่ีได้จากการใช้การส่ือสาร
การตลาดแบบครบเคร่ือง  แตข้่อดีชว่ยให้โปรแกรมการตลาดตา่งๆ ประสบความส าเร็จ การวดัประสิทธิผล
จากการใช้การส่ือสารการตลาดแบบครบเคร่ือง บริษัทตวัแทนโฆษณาให้การส่ือสารการตลาด          
แบบครบเคร่ือง ยงัคงใช้วิธีการวดัผลในรูปแบบเดียวกับโฆษณาท่ีเคยใช้ คือ เน้นการท าวิจยัวดัผล 
ในแบบ Pre Test และ Post Test และใช้วิธีการสอบถามจากคนรอบข้างส าหรับแนวโน้มการใช้         
การส่ือสารการตลาดแบบครบเคร่ือง มีแนวโน้มสูงขึน้เร่ือยๆ โดยใช้รูปแบบการส่ือสารการตลาด
แบบครบเคร่ือง น่าจะเป็นแบบเดิมหรือใกล้เคียงเดิม จะมีสิ่งท่ีต่างไปคือ น่าจะมีเคร่ืองมือการส่ือสาร
ท่ีมากขึน้ เข้าถึงกลุม่เป้าหมายได้ดีขึน้ เฉพาะกลุม่มากขึน้และนา่สนใจมากขึน้เร่ือยๆ 

วรัญญา เลิศวรสิริกลุ (2546) ได้ศึกษา กลยทุธ์การส่ือสารในงานโฆษณาศกึษาเฉพาะกรณี
โทรศพัท์เคล่ือนท่ีรุ่น GD68 (PANASONIC) พบว่า โฆษณาใช้วิธีการน าเสนอด้วยการใช้ผู้น าเสนอ
เป็นหลกั โดยผู้น าเสนอในโฆษณานีมี้ 2 รูปแบบ คือ หนึ่งเป็นผู้ ท่ีอยู่ในวัยเดียวกับกลุ่มเป้าหมาย
และอีกหนึ่งเป็นบุคคลท่ีมีช่ือเสียง ประกอบกับวิธีการส่ือสารด้วยภาพท่ีสดใสแสดงรูปของสินค้า         
ได้อย่างเหมาะสม ดโูดดเด่น ท าให้ภาพของโฆษณาโทรศพัท์เคล่ือนท่ีนีส้ามารถดึงดดูความสนใจ
ของกลุ่มเป้าหมายได้ในระดบัหนึ่ง ส่วนด้านกลยุทธ์การโน้มน้าวนัน้  จะใช้แรงจูงใจทางอารมณ์          
โดยใช้จุดเร้าใจในเร่ืองการยอมรับจากสังคมเป็นหลัก อาจเน่ืองจากโทรศพัท์เคล่ือนท่ีเป็นสินค้า      
มีความแตกต่างกันไม่มากนกั การน าเสนอจุดขายเร่ืองความทนัสมยั สามารถสร้างความโดดเด่น
ให้กับสินค้ามากกว่าเหตุผลด้านประสิทธิภาพการใช้งานท่ีเป็นสิ่งท่ีทุกตราสินค้ามีอยู่เหมือนกัน 
แรงจงูใจด้านอารมณ์ท่ีน าเสนอในงานโฆษณาจึงเป็นการใช้การส่ือสารท่ีเน้นการดึงดดูกลุ่มเป้าหมาย
ด้วยการสร้างคณุคา่ของสินค้าใหม่ เพ่ือสร้างความแตกตา่งจากสินค้าอ่ืน แล้วน ามาโน้มน้าวใจด้วย
การน าเสนอในรูปแบบท่ีดงึดดูผู้ รับสารด้วยลกัษณะของความทนัสมยั มีชีวิตชีวา ซึ่งตรงกบัความต้องการ
ของกลุม่วยัรุ่นท่ีเป็นกลุม่เป้าหมายของการโฆษณานี ้

ก่ิงมณี ศิริโกไศยกานนท์ (2547) ได้ศกึษา การบริหารการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน
ของ บริษัท ฮทัชิสนั ซีเอที ไวร์เลส มลัติมีเดีย จ ากดั พบว่า จดุเดน่การบริหารการส่ือสารการตลาด
แบบผสมผสานของ Hutch คือ การก าหนดต าแหน่งตราสินค้าท่ีชดัเจนโดดเดน่ และการก าหนดพนัธกิจ 
การส่ือสารการตลาดซึง่ท าให้เกิดแนวทางการท างานไปในทิศทางเดียวกนั อีกกลยทุธ์หนึ่งท่ีโดดเดน่
ส าหรับการส่ือสารการตลาดของ Hutch คือ การก าหนดกลุ่มเป้าหมายท่ีมีขนาดเล็กลง (Niche Market) 
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และเป็นกลุ่มเป้าหมายท่ีกลุ่มลกูค้าพิเศษ (Special group of end users) ถือว่าเป็นปัจจยัส าคญัให้เกิด
ประสิทธิภาพการส่ือสาร รวมไปถึงสามารถบริหารช่องทางการส่ือสาร และการเลือกส่ือให้ตรงกับ
กลุ่มเป้าหมายได้เป็นอย่างดี คือสามารถด าเนินการส่ือสารไปยังกลุ่มเป้าหมายได้อย่างชัดเจน   
โดยแบง่ได้ตามลกัษณะการด ารงชีวิต ความสนใจ และสอดคล้องกบัการให้บริการของ Hutch เอง  

Mehta (2000, pp. 67-72) ได้ศกึษา ผลกระทบของผู้บริโภคท่ีมีประสิทธิผลการส่ือสาร
การตลาด พบว่า ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อประสิทธิผลของการส่ือสารแบบการโฆษณาและ
ทศันคติตอ่การส่ือสารนัน้ จะน ามาสู่ทศันคติท่ีมีตอ่สินค้า ซึ่งเรียกว่า Transformational effect นัน่คือ 
ทศันคตท่ีิมีการส่ือสารจะสร้างผลกระทบตอ่ความรู้สึกท่ีเปล่ียนแปลงได้ โดยประสบการณ์ในการใช้
ตราสินค้าจะเป็นไปในทิศทางท่ีพอใจมากขึน้ เน่ืองจากผู้บริโภคเกิดทศันคติทางบวกตอ่การส่ือสาร
และเช่ือมโยงการส่ือสารเข้ากบัประสบการณ์ในการใช้ตราสินค้า โดยเฉพาะสนค้าท่ีมีความเก่ียวพนัต ่า
และสินค้าท่ีใช้แนวอารมณ์ดึงดดูในการโฆษณา ในขณะท่ีสรุปผลจากการวิจัยท่ีเก่ียวกับทัศนคติ
ของผู้ บริโภคท่ีมีการส่ือสารการตลาดท่ีเป็นส่ือกลางแจ้งว่า ผู้บริโภคท่ีมีทัศนคติในทางบวกต่อ         
ส่ือกลางแจ้ง จะสามารถจดจ าส่ือได้มากกวา่ผู้บริโภคท่ีมีทศันคตใินแง่ลบ  

Man, Lau & Chan (2002, pp. 123-142) ได้ศกึษา ความสามารถทางการแข่งขนัของธุรกิจ
และผลงานของผู้ประกอบธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม พบว่า ผู้ประกอบการธุรกิจขนาดกลาง
และขนาดย่อมในภาคธุรกิจการบริการและการค้าท่ีประสบผลส าเร็จจะใช้กลยทุธ์ทางการบริหารจดัการ
ประกอบด้วย 4 แนวทาง คือ ขอบเขตของการแขง่ขนั ก าลงัความสามารถขององค์กร ความสามารถ
ของผู้ประกอบการ และการประเมินผล ความได้เปรียบเชิงการแข่งขนัขององค์การไม่ได้มาด้วยโชค
แตไ่ด้มาด้วยการเลือกวา่จะเป็นอะไรและท าอะไร ด้วยกระบวนการบริหารเชิงกลยทุธ์ โดยพืน้ฐานแล้ว 
ผู้จดัการหรือเจ้าของธุรกิจจะมีการเตรียมการในส่วนของผู้จดัการเอง  โดยการฝึกอบรมและพฒันา
เสริมสร้างความสามารถของตวัผู้ประกอบการเองอย่างตอ่เน่ือง ผู้บริหารต้องพิจารณาว่ากระบวนการ
ของการบริหารเชิงกลยุทธ์เป็นกระบวนการท่ีเคล่ือนไหวอยู่ตลอดเวลา ต้องมีการติดตามและ
ประเมินผลอยา่งตอ่เน่ืองสม ่าเสมอ ท าให้องค์การรักษาความสามารถในเชิงการแข่งขนัไว้ได้ จะต้อง
ถือวา่กลยทุธ์เป็นส่วนหนึ่งในงานของพนกังานทกุคน และทกุคนต้องมีส่วนร่วมในการผลกัดนักลยทุธ์
ให้เกิดผลในทางปฏิบตั ิ

 Pang - Lo, Chen & Tsai (2005, pp. 637-644) ได้ศึกษา ความสมัพนัธ์ระหว่าง
ความสามารถในการบริหารจดัการความรู้ และความสามารถของศกัยภาพการแข่งขนัในภาคอตุสาหกรรม
ของประเทศไต้หวนั พบว่า ความสามารถด้านการบริหารจดัการความรู้นัน้มากกว่าการท่ีรับรู้ข้อมลู
ทัง้หมดทัง้มวล โดยเป็นเคร่ืองมือท่ีด ารงรักษาข้อมลูไว้เพ่ือช่วยให้เราท างานได้อย่างมีประสิทธิภาพ
มากขึน้ การบริหารจดัการสาระความรู้ประกอบไปด้วย 4 หลกัใหญ่ๆ คือ การได้มาซึ่งความรู้                    
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การกลัน่กรองความรู้ การเก็บรักษาความรู้ และการแบง่ปันความรู้ ในงานวิจยัชิน้นีไ้ด้ชีใ้ห้เห็นถึง
ผลกระทบของความสามารถในการบริหารจดัการความรู้ จะมีผลกระทบอย่างมากมายในการแข่งขนั 
ได้ผลสรุปเม่ือกิจการมีความสามารถในการบริหารจดัการความรู้มากขึน้  กิจการจะยิ่งมีศกัยภาพ 
ในการแข่งขันมากขึน้ด้วย โดยได้รับการยืนยนัทางการวิเคราะห์สถิติของตวัแปร 3 ด้าน คือ 
ลกัษณะเฉพาะของบริษัท การใช้ข้อดีของเทคโนโลยี และมาตรการวดัของบริษัท  ซึ่งพิสจูน์แล้วว่า        
มีผลกระทบตอ่ความสามารถในการบริหารจดัการความรู้ ทัง้นีเ้ม่ือบริษัทตดัสินใจท่ีจะเพิ่มศกัยภาพ
ในการแข่งขันนัน้ จ าเป็นต้องปรับปรุงความสามารถในการบริหารจัดการความรู้เป็นอันดบัแรก 
ประโยชน์ของมนัจะท าให้กิจการบรรลเุป้าหมาย การได้มาซึง่การกลัน่กรอง 

 Dennis, Margit & Peter (2006) ได้ศึกษา การตลาดแบบบรูณาการไปสู่การตลาด         
แบบบูรณาการ พบว่า การวิจยันีไ้ด้ให้ข้อมูล และวิธีการปฏิบตัิผู้ ส่ือสารการตลาด ซึ่งอาจจะเพิ่ม
ความส าเร็จกบัความพยายามในการโฆษณา ประชาสมัพนัธ์มากยิ่งกว่าเดิม และยงัท าให้มมุมอง           
ท่ีเป็นประโยชน์ในการใช้อย่างเหมาะสม และการประยกุต์ใช้กบัเหตกุารณ์ด้านการตลาด ซึ่งท าให้
เป็นข้อได้เปรียบทางเทคนิคการพัฒนาเหตกุารณ์ด้านการตลาด และให้ค าแนะน าในทางปฏิบตัิ
ส าหรับคุณค่าสูงสุดในกระบวนการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ และยังพบว่าแนวโน้มในเหตุการณ์   
ด้านการตลาด เพ่ือขยายขอบเขตการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ซึ่งได้ให้แนวโน้มของการพฒันา
สู่ความส าเร็จของการโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ของสินค้าและบริการในทางปฏิบตัิส่งผลในการเพิ่ม
ประสิทธิผลมากย่ิงขึน้กวา่เดมิ และยงัได้ให้มมุมองเชิงกลยทุธ์ ซึง่มีความจ าเป็นส าหรับกระบวนการ
ส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการท่ีมีประสิทธิภาพ 
 
 
 
 
 



บทที่ 3 
 

วธีิการด าเนินการ 
 
     การวิจยัครัง้นีเ้ป็นการวิจยัเชิงประยกุต์ (Applied Research) เพ่ือศกึษาผลกระทบของ
ประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานและภาพลักษณ์เพ่ือการส่งเสริมการตลาดท่ีมี
ความสมัพนัธ์ต่อศกัยภาพการแข่งขันของธุรกิจโทรคมนาคม กรณีศึกษา บริษัท ทีโอที จ ากัด 
(มหาชน) โดยก าหนดระเบียบวิธีวิจยั ดงัตอ่ไปนี ้                         
                     
3.1 รูปแบบการวิจัย 
 การวิจยัครัง้นีเ้ป็นการวิจยัเชิงประยกุต์ (Applied Research) เพ่ือศกึษาผลกระทบของ
ประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานและภาพลักษณ์เพ่ือการส่งเสริมการตลาดท่ีมี
ความสมัพนัธ์ตอ่ศกัยภาพการแขง่ขนัของธุรกิจโทรคมนาคม กรณีศกึษา บริษัท ทีโอที จ ากดั (มหาชน) 
เป็นการวิเคราะห์ข้อมลูเชิงปริมาณ (Quantitative data) ซึ่งเป็นการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research) 
เพ่ือวดัผลครัง้เดียว โดยเลือกศึกษาถึงพนักงานท่ีท างานอยู่ภายใน บริษัท ทีโอที  จ ากัด (มหาชน)         
โดยผู้ วิจยัใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล เพ่ือน ามาวิเคราะห์ข้อมูลและ
น าเสนอรายงานในรูปแบบตารางประกอบความเรียง โดยมีวิธีด าเนินการวิจยัตามล าดบัดงัตอ่ไปนี ้

1. ประชากรและกลุม่ตวัอยา่ง 
2. เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมลู 
3. ขัน้ตอนในการสร้างเคร่ืองมือ 
4. การทดสอบเคร่ืองมือในการวิจยั 
5. การวิเคราะห์ข้อมลู 

 
3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

1. ประชากร การวิจยัครัง้นี ้ศกึษาข้อมลูจากกลุม่พนกังานในบริษัท ทีโอที จ ากดั (มหาชน) 
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล รวมทัง้สิน้ 4 ภาคขายและบริการลูกค้านครหลวงจ านวน         
195 ทา่น 

2. กลุม่ตวัอยา่ง ผู้วิจยัก าหนดกลุม่ตวัอยา่งโดยใช้วิธีการเลือกตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive 
Sampling) โดยกลุ่มตัวอย่างท่ีน ามา คือ กลุ่มประชากรใน บริษัท  ทีโอที จ ากัด (มหาชน) ใน                 
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เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล รวมทัง้สิน้ 4 ภาคขายและบริการลูกค้านครหลวงของบริษัท      
ทีโอที จ ากัด (มหาชน) ดงันี ้ผู้ จดัการศนูย์ ผู้ ดแูลงานด้านการเงิน และผู้ดูแลงานด้านการบริการ    
ซึง่มีจ านวนศนูย์ละ 3 ทา่น รวมเป็น 195 ทา่นของศนูย์บริการทัง้ 65 ศนูย์  
 
3.3 เคร่ืองมือที่ใช้ในการเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 ใช้แบบสอบถามเก็บรวบรวมข้อมลู ระหวา่งเดือนพฤศจิกายน - ธันวาคม พ.ศ. 2557 ซึ่งลกัษณะ
ของแบบสอบถามเป็นค าถามปลายปิด (Close Endded Question) ซึง่แบง่เป็น 5 ตอน ดงันี ้
 ตอนที่  1  แบบสอบถามเก่ียวกบัสถานภาพของผู้ตอบแบบสอบถามในเร่ือง เพศ อาย ุระดบั
การศึกษา ต าแหน่งการท างาน และประสบการณ์ในต าแหน่ง มีลักษณะเป็นแบบส ารวจรายการ 
(check list)  
         ตอนที่  2  แบบสอบถามเก่ียวกับประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน ใช้วิธี       
การประมวลผลทางหลักสถิติเชิงพรรณนา น าข้อมูลท่ีรวบรวมมาวิเคราะห์หาค่าทางสถิติ ซึ่ง
ประกอบด้วย ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดยน าเสนอ
ข้อมลูในรูปแบบตารางคูก่บัการบรรยาย และสรุปผลการด าเนินการวิจยั ซึ่งก าหนดการให้คะแนนค าตอบ
ของแบบสอบถาม (บญุชม ศรีสะอาด, 2545, น. 102-103) ดงันี ้
 ระดบัความคดิเห็นมากท่ีสดุ ก าหนดให้ 5 คะแนน 

 ระดบัความคดิเห็นมาก ก าหนดให้ 4 คะแนน 
 ระดบัความคดิเห็นปานกลาง ก าหนดให้ 3 คะแนน 
 ระดบัความคดิเห็นน้อย ก าหนดให้ 2 คะแนน 
 ระดบัความคดิเห็นน้อยท่ีสดุ ก าหนดให้ 1 คะแนน 
จากนัน้น าคะแนนท่ีได้มาหาคา่เฉล่ียและก าหนดเกณฑ์ในการแปรความหมายของคา่เฉล่ีย    

(บญุชม ศรีสะอาด, 2545, น. 102-103) ดงันี ้
 คา่เฉล่ีย 4.51 - 5.00 หมายถึง ความคดิเห็นอยูใ่นระดบัมากท่ีสดุ 
 คา่เฉล่ีย 3.51 - 4.50  หมายถึง ความคดิเห็นอยูใ่นระดบัมาก 

 คา่เฉล่ีย 2.51 - 3.50  หมายถึง ความคดิเห็นอยูใ่นระดบัปานกลาง 
 คา่เฉล่ีย 1.51 - 2.50  หมายถึง ความคดิเห็นอยูใ่นระดบัน้อย 
 คา่เฉล่ีย 1.00 - 1.50 หมายถึง ความคดิเห็นอยูใ่นระดบัน้อยท่ีสดุ 

 ตอนที่  3  แบบสอบถามเก่ียวกบัภาพลกัษณ์เพ่ือการส่งเสริมการตลาด ใช้วิธีการประมวลผล
ทางหลกัสถิติเชิงพรรณนา น าข้อมลูท่ีรวบรวมมาวิเคราะห์หาคา่ทางสถิติ ซึ่งประกอบด้วย คา่เฉล่ีย  
(Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดยน าเสนอข้อมูลในรูปแบบตารางคู่กับ
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การบรรยาย และสรุปผลการด าเนินการวิจัยซึ่งก าหนดการให้คะแนนค าตอบของแบบสอบถาม 
(บญุชม ศรีสะอาด, 2545, น. 102-103) ดงันี ้
 ระดบัความคดิเห็นมากท่ีสดุ ก าหนดให้ 5 คะแนน 

 ระดบัความคดิเห็นมาก ก าหนดให้ 4 คะแนน 
 ระดบัความคดิเห็นปานกลาง ก าหนดให้ 3 คะแนน 
 ระดบัความคดิเห็นน้อย ก าหนดให้ 2 คะแนน 
 ระดบัความคดิเห็นน้อยท่ีสดุ ก าหนดให้ 1 คะแนน 
จากนัน้น าคะแนนท่ีได้มาหาคา่เฉล่ียและก าหนดเกณฑ์ในการแปรความหมายของคา่เฉล่ีย    

(บญุชม ศรีสะอาด, 2545, น. 102-103) ดงันี ้
 คา่เฉล่ีย 4.51 - 5.00 หมายถึง ความคดิเห็นอยูใ่นระดบัมากท่ีสดุ 
 คา่เฉล่ีย 3.51 - 4.50  หมายถึง ความคดิเห็นอยูใ่นระดบัมาก 

 คา่เฉล่ีย 2.51 - 3.50  หมายถึง ความคดิเห็นอยูใ่นระดบัปานกลาง 
 คา่เฉล่ีย 1.51 - 2.50  หมายถึง ความคดิเห็นอยูใ่นระดบัน้อย 
 คา่เฉล่ีย 1.00 - 1.50 หมายถึง ความคดิเห็นอยูใ่นระดบัน้อยท่ีสดุ 

 ตอนที่  4  แบบสอบถามเก่ียวกับศักยภาพการแข่งขันของธุรกิจโทรคมนาคม  ใช้วิธี        
การประมวลผลทางหลกัสถิตเิชิงพรรณนา น าข้อมลูท่ีรวบรวมมาวิเคราะห์หาคา่ทางสถิต ิซึง่ประกอบด้วย 
คา่เฉล่ีย (Mean) และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดยน าเสนอข้อมลูในรูปแบบตาราง
คูก่บัการบรรยาย และสรุปผลการด าเนินการวิจยัซึง่ก าหนดการให้คะแนนค าตอบของแบบสอบถาม 
(บญุชม ศรีสะอาด, 2545, น. 102-103) ดงันี ้
 ระดบัความคดิเห็นมากท่ีสดุ ก าหนดให้ 5 คะแนน 

 ระดบัความคดิเห็นมาก ก าหนดให้ 4 คะแนน 
 ระดบัความคดิเห็นปานกลาง ก าหนดให้ 3 คะแนน 
 ระดบัความคดิเห็นน้อย ก าหนดให้ 2 คะแนน 
 ระดบัความคดิเห็นน้อยท่ีสดุ ก าหนดให้ 1 คะแนน 
จากนัน้น าคะแนนท่ีได้มาหาคา่เฉล่ียและก าหนดเกณฑ์ในการแปรความหมายของคา่เฉล่ีย    

(บญุชม ศรีสะอาด, 2545, น. 102-103) ดงันี ้
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 คา่เฉล่ีย 4.51 - 5.00 หมายถึง ความคดิเห็นอยูใ่นระดบัมากท่ีสดุ 
 คา่เฉล่ีย 3.51 - 4.50  หมายถึง ความคดิเห็นอยูใ่นระดบัมาก 

 คา่เฉล่ีย 2.51 - 3.50  หมายถึง ความคดิเห็นอยูใ่นระดบัปานกลาง 
 คา่เฉล่ีย 1.51 - 2.50  หมายถึง ความคดิเห็นอยูใ่นระดบัน้อย 
 คา่เฉล่ีย 1.00 - 1.50 หมายถึง ความคดิเห็นอยูใ่นระดบัน้อยท่ีสดุ 

            ตอนที่ 5 ค าถามปลายปิดเก่ียวกับปัญหาและแนวทางแก้ปัญหา เก่ียวกับการส่ือสาร
การตลาดแบบผสมผสาน ภาพลกัษณ์ ศกัยภาพการแขง่ขนัท่ีเก่ียวกบัการโทรคมนาคม  

 
3.4 ขัน้ตอนในการสร้างเคร่ืองมือ 

ผู้วิจยัได้ด าเนินการสร้างเคร่ืองมือ  โดยมีขัน้ตอน ดงันี ้
1. ศกึษาเอกสารงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง โดยการศึกษา ต ารา บทความ และงานวิจยัท่ีเก่ียวกับ

ผลกระทบของประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานและภาพลักษณ์เพ่ือการส่งเสริม
การตลาดท่ีมีความสมัพนัธ์ตอ่ศกัยภาพการแขง่ขนัของธุรกิจโทรคมนาคม 

2. วิเคราะห์ข้อมูลเบือ้งต้น เพ่ือก าหนดกรอบแนวคิดในการวิจัย โดยอาศัยขอบข่าย                      
จากแนวคิด ทฤษฎีทางการบริหาร และแนวคิดเก่ียวกับผลกระทบของประสิทธิผลการส่ือสาร
การตลาดแบบผสมผสานและภาพลกัษณ์เพ่ือการส่งเสริมการตลาดท่ีมีความสมัพนัธ์ต่อศกัยภาพ
การแขง่ขนัของธุรกิจโทรคมนาคม โดยศกึษาตวัแปรท่ีส าคญัจากเอกสาร และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

3. สร้างแบบสอบถามแบบส ารวจรายการ 
4. ให้กรรมการควบคมุวิทยานิพนธ์พิจารณา จากนัน้น าข้อบกพร่องมาปรับปรุงแก้ไข 
5. น าแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแล้วจนสมบรูณ์ เพ่ือใช้เก็บรวบรวมข้อมลูจากกลุ่มตวัอย่าง

ตอ่ไป 
 
3.5 การทดสอบเคร่ืองมือในการวิจัย 
 การทดสอบเคร่ืองมือในการวิจยั ผู้ศกึษาท าการทดสอบเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยัตามขัน้ตอน 
ดงันี ้

1. น าแบบสอบถามท่ีสร้างขึน้เสนออาจารย์ท่ีปรึกษา เพ่ือตรวจสอบความถกูต้องเหมาะสม 
และปรับปรุงแก้ไขแบบทดสอบเบือ้งต้นตามค าแนะน าของอาจารย์ท่ีปรึกษา 

2. ส่งแบบสอบถามให้ผู้ ทรงคุณวุฒิจ านวน 5 ท่าน เพ่ือหาความตรงเชิงเนือ้หา เม่ือ
ผู้ทรงคุณวุฒิตรวจสอบความสอดคล้อง แล้วน าผลการตรวจสอบมาค านวณหาค่าความสอดคล้อง
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ระหว่างข้อค าถามกบัวตัถปุระสงค์และนิยามของการวิจยั (IOC: Item Objective Congruence Index) 
มีรายละเอียดดงันี ้

 +1 หมายถึง แนใ่จวา่มีความสอดคล้องตามวตัถปุระสงค์ 
   0 หมายถึง ไมแ่นใ่จวา่มีความสอดคล้องตามวตัถปุระสงค์ 
  -1 หมายถึง แนใ่จวา่ไมมี่ความสอดคล้องตามวตัถปุระสงค์ 

  ผลการประเมินหาผู้ทรงคณุวฒุิ พบวา่ มีคา่คะแนนมากกว่า 0.5 ทกุข้อ จึงถือว่าข้อค าถาม
สามารถน าไปใช้ในการวิจยัได้ 

3. ผู้วิจยัน าแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแล้วไปทดลองใช้กบัพนกังานท่ีปฏิบตัิงานในบริษัท ทีโอที 
จ ากดั (มหาชน) จ านวน 30 ชดุ เพ่ือค านวณหาคา่ความเช่ือมัน่ (Reliability) ของแบบสอบถาม โดย
ค่าสัมประสิทธ์ิอัลฟ่าของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) โดยก าหนดให้แบบสอบถาม 
ทัง้ชดุจะต้องมีคา่ความเช่ือถือไมต่ ่ากวา่ .70  

ผลการทดสอบความน่าเช่ือถือ (Reliability) ของแบบสอบถาม สรุปได้ว่า แบบสอบถาม
มีความนา่เช่ือถืออยูท่ี่ .987 หากแบง่ตามแตล่ะตอนของแบบสอบถามได้ความน่าเช่ือถือโดยสรุปได้
ดงันี ้
  ตอนท่ี 2 แบบสอบถามมีความนา่เช่ือถืออยูท่ี่ .965 
  ตอนท่ี 3 แบบสอบถามมีความนา่เช่ือถืออยูท่ี่ .962 
  ตอนท่ี 4 แบบสอบถามมีความนา่เช่ือถืออยูท่ี่ .978 
  ตอนท่ี 5 แบบสอบถามมีความนา่เช่ือถืออยูท่ี่ .879 

4. สร้างเคร่ืองมือฉบบัสมบรูณ์ จ านวน 195 ชดุ เพ่ือใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมลู 
 
3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล 
  เม่ือเก็บข้อมลูเรียบร้อยแล้ว ผู้วิจยัจะน ามาวิเคราะห์ข้อมลูโดยการตรวจสอบข้อมลู ลงรหสั
และน ามาประมวลผลโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป ซึ่งการวิเคราะห์และสรุปผลการวิจัยครัง้นี ้ได้ใช้        
การค านวณสถิตติา่งๆ ดงันี ้

1. สถิตเิชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
1.1 วิเคราะห์ข้อมลูด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ตอนท่ี 1 ข้อ 1-5 มี

ลกัษณะเป็นการสอบรายการ (Check List) ใช้วิธีการหาความถ่ี (Frequency) และสรุปผลออกมาเป็น
คา่ร้อยละ (Percentage) 
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1.2 วิเคราะห์ประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน จากแบบสอบถามตอนท่ี 2 
ข้อ 1-20 มีลกัษณะเป็นการตรวจสอบรายการ (Check List) ใช้วิธีการหาค่าเฉล่ีย (Mean) และ   
สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

1.3 วิเคราะห์ภาพลกัษณ์เพ่ือการสง่เสริมการตลาด จากแบบสอบถามตอนท่ี 3 ข้อ 21-32 
มีลกัษณะเป็นการตรวจสอบรายการ (Check List) ใช้วิธีการหาคา่เฉล่ีย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) 

1.4 วิเคราะห์ลกัษณะประชากรศาสตร์มีผลตอ่ศกัยภาพการแขง่ขนัของธุรกิจโทรคมนาคม 
จากแบบสอบถามตอนท่ี 4 ข้อ 33-56 มีลกัษณะเป็นการตรวจสอบรายการ (Check List) ใช้วิธีการ
หาคา่เฉล่ีย (Mean) และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

1.5 ข้อเสนอแนะเก่ียวกบัปัญหาและแนวทางแก้ปัญหา เก่ียวกบัการตลาดแบบผสมผสาน 
ภาพลักษณ์ ศกัยภาพการแข่งขนัท่ีเก่ียวกับการโทรคมนาคม จากแบบสอบถามตอนท่ี 5 ข้อ 1-3           
ใช้วิธีการหาคา่ร้อยละ (Percentage)  

2. สถิตเิชิงอนมุาน (Inferential Statistics) 
2.1 Independent Sample t-test เป็นการทดสอบสมมติฐานความแตกต่างของ

คา่เฉล่ียของตวัแปร 2 กลุม่ท่ีมีอิสระตอ่กนั โดยทดสอบเพศ กบัการรับรู้การประชาสมัพนัธ์ 
2.2 F-test จาก One-way ANOVA เป็นการทดสอบสมมติฐานความแตกตา่งของ

คา่เฉล่ีย กรณีหลายกลุม่ตวัแปรท่ีมีอิสระตอ่กนั ได้แก่ อาย ุระดบัการศกึษา และต าแหนง่การท างาน  
2.3 Fisher’s Least - Significant Different (LSD) เป็นค่าความแตกตา่งของการทดสอบ

รายคู ่
2.4 Pearson Correlation  เป็นการหาความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปร 2 ตวัท่ีอยู่ใน

มาตราการวดัระดบั Interval หรือ Ratio Scale คา่ท่ีได้เรียกวา่ สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ 
  
 
 
 

http://www.watpon.com/Elearning/pearson.pdf


บทที่ 4 
 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 
 การศึกษาเร่ือง ผลกระทบของประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานและ
ภาพลักษณ์เพ่ือการส่งเสริมการตลาดท่ีมีความสัมพันธ์ต่อศักยภาพการแข่งขันของธุรกิจ
โทรคมนาคม จากผลการด าเนินการศกึษาสามารถน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมลูได้ดงันี ้ 
 4.1 ข้อมลูทัว่ไปเก่ียวกบัสถานภาพของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 4.2 ความคดิเห็นเก่ียวกบัประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 4.3 ความคดิเห็นเก่ียวกบัภาพลกัษณ์เพ่ือการสง่เสริมการตลาด 
 4.4 ความคดิเห็นเก่ียวกบัศกัยภาพการแขง่ขนัของธุรกิจโทรคมนาคม 
 4.5 ข้อเสนอแนะเก่ียวกับปัญหาและแนวทางแก้ปัญหา เก่ียวกบัการตลาดแบบผสมผสาน 
ภาพลกัษณ์ ศกัยภาพการแขง่ขนัท่ีเก่ียวกบัการโทรคมนาคม 
 4.6 การทดสอบสมมตฐิาน 
 
4.1 ข้อมูลทั่วไปเก่ียวกับสถานภาพของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ข้อมูลทัว่ไปเก่ียวกับสถานภาพของผู้ตอบแบบสอบถามในเร่ือง เพศ อายุ ระดบัการศึกษา 
ต าแหนง่การท างาน และประสบการณ์ในต าแหนง่ สามารถน าเสนอผลการวิเคราะห์ดงันี ้
 
ตาราง 4.1 จ านวนและร้อยละของข้อมลูทัว่ไปเก่ียวกบัสถานภาพของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ปัจจัยส่วนบุคคล จ านวน ร้อยละ อันดับ 
จ านวนผู้ตอบแบบสอบถาม 195 100.00  
เพศ    
 ชาย 42 21.54 2 
 หญิง 153 78.46 1 
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ตาราง 4.1 (ตอ่) 
ปัจจัยส่วนบุคคล จ านวน ร้อยละ อันดับ 

อาย ุ    
ต ่ากวา่ 40 ปี 46 23.59 3 
41-50 ปี 91 46.67 1 
มากกวา่ 50 ปี 58 29.74 2 

ระดบัการศกึษา    
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 33 16.92 3 
ปริญญาตรี 125 64.10 1 
สงูกวา่ปริญญาตรี 37 18.97 2 

ต าแหนง่การท างาน    
ผู้จดัการศนูย์บริการลกูค้า 43 22.05 2 
ผู้ดแูลด้านการเงิน 39 20.00 3 
ผู้ดแูลด้านการบริการ 76 38.97 1 
ผู้ ได้รับมอบหมาย  37 18.97 4 

ประสบการณ์ในการท างาน (พืน้ท่ีท่ีท่านท างานอยู่ใน
ปัจจบุนั) 

   

ต ่ากวา่ 10 ปี 58 29.74 2 
มากกวา่ 10 ปี 137 70.26 1 

 
 จากตาราง 4.1 แสดงจ านวนและร้อยละของข้อมลูทัว่ไปเก่ียวกบัสถานภาพของผู้ตอบแบบสอบถาม 
พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 78.46 มีอายุระหว่าง 41-50 ปี คิดเป็นร้อยละ 46.67 
มีการศกึษาระดบัปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 64.10 มีต าแหน่งเป็นผู้ดแูลด้านบริการ คิดเป็นร้อยละ 
38.97 และมีประสบการณ์ในการท างาน (พืน้ท่ีท่ีท่านท างานอยู่ในปัจจบุนั) มากกว่า 10 ปี คิดเป็น
ร้อยละ 70.26 
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4.2 ความคิดเหน็เกี่ยวกับประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 ความคิดเห็นเก่ียวกับข้อมูลส่วนบคุคลมีผลต่อประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน 
สามารถน าเสนอผลการวิเคราะห์และเกณฑ์การพิจารณาประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน
ออกเป็น 5 ระดบั ดงันี ้

4.51 - 5.00 หมายถึง ความคดิเห็นอยูใ่นระดบัมากท่ีสดุ 
3.51 - 4.50  หมายถึง ความคดิเห็นอยูใ่นระดบัมาก 
2.51 - 3.50  หมายถึง ความคดิเห็นอยูใ่นระดบัปานกลาง 
1.51 - 2.50  หมายถึง ความคดิเห็นอยูใ่นระดบัน้อย 
1.00 - 1.50 หมายถึง ความคดิเห็นอยูใ่นระดบัน้อยท่ีสดุ 
 

ตาราง 4.2  ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และความคิดเห็นเก่ียวกับประสิทธิผลการส่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสานภาพรวม 

ประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดแบบ
ผสมผสาน 

Mean S.D. 
ระดับความ
คิดเหน็ 

อันดับ 

1. ด้านกลุม่ผู้ ฟังเป้าหมาย 3.77 .724 มาก 4 
2. ด้านวตัถปุระสงค์ของการตดิตอ่ส่ือสาร 4.00 .621 มาก 1 
3. ด้านการออกแบบขา่วสาร 
4. ด้านแหลง่ท่ีมาขา่วสาว 

3.65 
3.81 

.781 

.775 
มาก 
มาก 

5 
3 

5. ด้านการรวบรวมข้อมลูย้อนกลบั 3.82 .745 มาก 2 
ภาพรวมของประสิทธิผลการส่ือสารการตลาด 

แบบผสมผสาน 
3.80 .640 มาก  

 จากตาราง 4.2 แสดงคา่เฉล่ีย สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน และความคิดเห็นเก่ียวกบัประสิทธิผล
การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานภาพรวม พบว่า อยู่ในระดบัมาก มีคา่เฉล่ีย 3.80 เม่ือพิจารณา
เป็นรายด้าน พบว่า อยู่ในระดบัมากทุกด้าน ได้แก่ ด้านวตัถุประสงค์ของการติดต่อส่ือสาร มีค่าเฉล่ีย 
4.00 รองลงมา คือ ด้านการรวบรวมข้อมูลย้อนกลับ มีค่าเฉล่ีย 3.82 ด้านแหล่งท่ีมาข่าวสาร                       
มีคา่เฉล่ีย 3.81 ด้านกลุ่มผู้ ฟังเป้าหมาย มีค่าเฉล่ีย 3.77 และด้านการออกแบบข่าวสาร มีค่าเฉล่ีย 
3.65 ตามล าดบั 
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ตาราง 4.3 คา่เฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และความคิดเห็นเก่ียวกบัประสิทธิผลการส่ือสาร
การตลาดแบบผสมผสาน  

ประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน Mean S.D. 
ระดับความ
คิดเหน็ 

อันดับ 

กลุ่มผู้ฟังเป้าหมาย     
1.  องค์กรมีความมัน่ใจในการวิเคราะห์กลุม่ผู้ ฟัง

เป้าหมายได้อย่างชดัเจนส่ือสารได้อยา่งเหมาะสม 
3.66 .867 มาก 3 

2.  องค์กรให้ความส าคญักบักลุ่มผู้ ฟังท่ีแตกตา่งกนั 
เพ่ือก าหนดกิจกรรมทางการตลาด 

3.76 .872 มาก 2 

3. องค์กรคิดวา่การส่ือสารของทา่นมีผลตอ่กลุม่ผู้ ฟัง
เป้าหมาย 

3.90 .777 มาก 1 

ภาพรวมด้านกลุ่มผู้ฟังเป้าหมาย 3.77 .724 มาก  
วัตถุประสงค์ของการตดิต่อส่ือสาร     
1. ทา่นสามารถท าให้ลกูค้าบรรลวุตัถปุระสงค์              

ในการส่ือสารได้ 
4.07 .733 มาก 1 

2. องค์กรมีความเช่ือมัน่วา่การส่ือสารการตลาดท าให้
กิจการเป็นท่ียอมรับกบัลกูค้าและบคุคลทัว่ไปได้ 

4.06 .781 มาก 2 

3. องค์กรให้ความส าคญักบัการส่ือสารการตลาด
เพ่ือให้ลกูค้าเข้าใจถึงกิจการ 

3.94 .829 มาก 3 

4. องค์กรมีความเช่ือมัน่วา่การส่ือสารการตลาด
สามารถท าให้ลกูค้าช่ืนชอบ 

3.93 .783 มาก 4 

ภาพรวมด้านวัตถุประสงค์ของการตดิต่อส่ือสาร 4.00 .621 มาก  
การออกแบบข่าวสาร     
1. องค์กรสามารถออกแบบขา่วสารแล้วลกูค้ามีเข้าใจ

ชดัเจน 
3.65 .915 มาก 4 

2. องค์กรมัน่ใจวา่การออกแบบขา่วสารมีเอกลกัษณ์
และโดดเดน่ 

3.52 1.012 มาก 5 

3. องค์กรให้ความส าคญัตอ่เนือ้หาเพ่ือกระตุ้น             
ความสนใจของลกูค้า 

3.68 .959 มาก 3 
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ตาราง 4.3 (ตอ่) 

ประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน Mean S.D. 
ระดับความ
คิดเหน็ 

อันดับ 

4. องค์การเช่ือมัน่ว่าการออกแบบขา่วสารแปลกใหม่ 
     และนา่สนใจ 

3.70 .927 มาก 2 

5. องค์กรเช่ือมัน่วา่โครงสร้างของข้อมลูขา่วสาร                 
มีความชดัเจน 

3.71 .832 มาก 1 

ภาพรวมด้านการออกแบบข่าวสาร 3.65 .781 มาก  
แหล่งท่ีมาข่าวสาร     
1. องค์กรให้ความส าคญักบัตราสญัลกัษณ์ท่ีจดจ าง่าย

มาใช้ในการน าเสนอข่าวสารท าให้ลกูค้าเข้าใจและ
สนใจในขา่วสาร 

4.00 .897 มาก 1 

2. องค์กรให้ความส าคญัเร่ืองของการประชาสมัพนัธ์            
ท่ีใช้บคุคลท่ีช านาญในการน าเสนอขา่วสาร 

3.79 .913 มาก 3 

3. องค์กรให้ความส าคญักบัการใช้บคุคลในองค์กร  
เป็นแหลง่ข้อมลูข่าวสารท่ีนา่เช่ือถือให้กบัลกูค้า 

3.82 .910 มาก 2 

4. องค์กรให้ความส าคญัเก่ียวกบัการโฆษณา                 
ท่ีใช้บคุคลท่ีมีช่ือเสียงท าให้เป็นท่ีนา่สนใจ 

3.64 1.003 มาก 4 

ภาพรวมด้านแหล่งท่ีมาข่าวสาร 3.81 .775 มาก  
การรวบรวมข้อมูลย้อนกลับ     
1. องค์กรแสดงความหว่งใยตอ่ความรู้สกึของลกูค้า               

ท่ีมีตอ่การรับขา่วสาร 
3.93 .780 มาก 1 

2. องค์กรมุง่เน้นการน าข้อมลูท่ีได้จากการท าส ารวจ 
มาพฒันาการส่ือสารการตลาด 

3.84 .856 มาก 2 

3. องค์กรมุง่เน้นการน าข้อมลูการส ารวจมาปรับปรุง           
ในการสง่ขา่วสาร 

3.83 .844 มาก 3 

4. องค์กรได้ท าการส ารวจสอบถามลกูค้าอยา่งตอ่เน่ือง 3.67 .998 มาก 4 
ภาพรวมด้านการรวบรวมข้อมูลย้อนกลับ 3.82 .745 มาก  

ประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน 3.80 .640 มาก  
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 จากตาราง 4.3 แสดงคา่เฉล่ีย สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน และประสิทธิผลการส่ือสารการตลาด
แบบผสมผสาน พบว่า มีประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน อยู่ในระดับมาก                       
มีคา่เฉล่ีย 3.80 สรุปผลเป็นรายด้านได้ดงันี ้
 กลุ่มผู้ฟังเป้าหมาย พบว่า ในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย 3.77 เม่ือพิจารณาเป็น
รายข้อ พบว่า อยู่ในระดับมากทุกข้อ ได้แก่ องค์กรคิดว่าการส่ือสารของท่านมีผลต่อกลุ่มผู้ ฟัง
เป้าหมาย มีคา่เฉล่ีย 3.90 องค์กรให้ความส าคญักับกลุ่มผู้ ฟังท่ีแตกตา่งกัน เพ่ือก าหนดกิจกรรม
ทางการตลาด มีค่าเฉล่ีย 3.76 และองค์กรมีความมั่นใจในการวิเคราะห์กลุ่มผู้ ฟังเป้าหมายได้           
อยา่งชดัเจนส่ือสารได้อยา่งเหมาะสม มีคา่เฉล่ีย 3.66 ตามล าดบั 
 วัตถุประสงค์ของการติดต่อส่ือสาร พบว่า ในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย 4.00
เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า อยู่ในระดับมากทุกข้อ ได้แก่ ท่านสามารถท าให้ลูกค้าบรรลุ
วตัถปุระสงค์ในการส่ือสารได้ มีคา่เฉล่ีย 4.07 องค์กรมีความเช่ือมัน่ว่าการส่ือสารการตลาดท าให้
กิจการเป็นท่ียอมรับกับลูกค้าและบุคคลทั่วไปได้  มีค่าเฉล่ีย 4.06 องค์กรให้ความส าคัญกับ              
การส่ือสารการตลาดเพ่ือให้ลูกค้าเข้าใจถึงกิจการ มีค่าเฉล่ีย 3.94 และองค์กรมีความเช่ือมั่นว่า          
การส่ือสารการตลาดสามารถท าให้ลกูค้าช่ืนชอบ มีคา่เฉล่ีย 3.93 ตามล าดบั 
 การออกแบบข่าวสาร พบว่า ในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย 4.65 เม่ือพิจารณา
เป็นรายข้อ พบว่า อยู่ในระดับมากทุกข้อ ได้แก่ องค์กรเช่ือมั่นว่าโครงสร้างของข้อมูลข่าวสาร                
มีความชดัเจน มีค่าเฉล่ีย 3.71 องค์การเช่ือมัน่ว่าการออกแบบข่าวสารแปลกใหม่และน่าสนใจ               
มีคา่เฉล่ีย 3.70 องค์กรให้ความส าคญัตอ่เนือ้หาเพ่ือกระตุ้นความสนใจของลกูค้า มีคา่เฉล่ีย 3.68 
องค์กรสามารถออกแบบข่าวสารแล้วลูกค้ามีเข้าใจชดัเจน มีค่าเฉล่ีย 3.64 และองค์กรมัน่ใจว่า            
การออกแบบขา่วสารมีเอกลกัษณ์และโดดเดน่ มีคา่เฉล่ีย 3.52 ตามล าดบั 
 แหล่งที่มาข่าวสาร พบว่า ในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย 3.81 เม่ือพิจารณาเป็น
รายข้อ พบว่า อยู่ในระดบัมากทุกข้อ ได้แก่ พบว่า องค์กรให้ความส าคญักบัตราสญัลกัษณ์ท่ีจดจ า
ง่ายมาใช้ในการน าเสนอข่าวสารท าให้ลูกค้าเข้าใจและสนใจในข่าวสาร มีค่าเฉล่ีย 4.00 องค์กร            
ให้ความส าคญักบัการใช้บคุคลในองค์กรเป็นแหล่งข้อมลูข่าวสารท่ีน่าเช่ือถือให้กบัลกูค้า มีคา่เฉล่ีย 
3.82 องค์กรให้ความส าคญัเร่ืองของการประชาสมัพนัธ์ท่ีใช้บคุคลท่ีช านาญในการน าเสนอข่าวสาร 
มีค่าเฉล่ีย 3.79 และองค์กรให้ความส าคญัเก่ียวกับการโฆษณาท่ีใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงท าให้เป็น             
ท่ีนา่สนใจ มีคา่เฉล่ีย 3.64 ตามล าดบั 
 การรวบรวมข้อมูลย้อนกลับ พบว่า ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉล่ีย 3.82 เม่ือ
พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า อยู่ในระดบัมากทุกข้อ ได้แก่ องค์กรแสดงความห่วงใยต่อความรู้สึกของ
ลูกค้าท่ีมีต่อการรับข่าวสาร มีค่าเฉล่ีย 3.93 องค์กรมุ่งเน้นการน าข้อมูลท่ีได้จากการท าส ารวจ                
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มาพฒันาการส่ือสารการตลาด มีค่าเฉล่ีย 3.84 องค์กรมุ่งเน้นการน าข้อมูลการส ารวจมาปรับปรุง
ในการส่งข่าวสาร มีค่าเฉล่ีย 3.83 และองค์กรได้ท าการส ารวจสอบถามลูกค้าอย่างต่อเน่ือง             
มีคา่เฉล่ีย 3.67 ตามล าดบั 
 
4.3 ความคิดเหน็เกี่ยวกับภาพลักษณ์เพื่อการส่งเสริมการตลาด 
 ความคิดเห็นเก่ียวกับข้อมูลส่วนบุคคลมีผลต่อภาพลักษณ์เพ่ือการส่งเสริมการตลาด 
สามารถน าเสนอผลการวิเคราะห์ และเกณฑ์การพิจารณาภาพลกัษณ์เพ่ือการส่งเสริมการตลาด 
ออกเป็น 5 ระดบั ดงันี ้

4.51 - 5.00 หมายถึง ความคดิเห็นอยูใ่นระดบัมากท่ีสดุ 
3.51 - 4.50  หมายถึง ความคดิเห็นอยูใ่นระดบัมาก 
2.51 - 3.50  หมายถึง ความคดิเห็นอยูใ่นระดบัปานกลาง 
1.51 - 2.50  หมายถึง ความคดิเห็นอยูใ่นระดบัน้อย 
1.00 - 1.50 หมายถึง ความคดิเห็นอยูใ่นระดบัน้อยท่ีสดุ 

 
ตาราง 4.4 คา่เฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และความคิดเห็นเก่ียวกบัภาพลกัษณ์เพ่ือการส่งเสริม

การตลาดภาพรวม 

ภาพลักษณ์เพื่อการส่งเสริมการตลาด Mean S.D. 
ระดับความ
คิดเหน็ 

อันดับ 

1. ด้านภาพลกัษณ์ของสินค้าและบริการ 3.93 .669 มาก 3 
2. ด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า 3.99 .688 มาก 2 
3. ด้านภาพลกัษณ์ขององค์กร 4.28 .627 มาก 1 

ภาพรวมของภาพลักษณ์ 
เพื่อการส่งเสริมการตลาด 

4.04 .560 มาก  

 จากตาราง 4.4 แสดงคา่เฉล่ีย สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน และความคดิเห็นเก่ียวกบัภาพลกัษณ์
เพ่ือการส่งเสริมการตลาดภาพรวม พบว่า อยู่ในระดบัมาก มีคา่เฉล่ีย 4.04 เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน
พบว่า อยู่ในระดบัมากทกุด้าน ได้แก่ ด้านภาพลกัษณ์ขององค์กร มีคา่เฉล่ีย 4.28 ด้านภาพลกัษณ์
ตราสินค้า มีคา่เฉล่ีย 3.99 และด้านภาพลกัษณ์ของสินค้าและบริการ มีคา่เฉล่ีย 3.93 ตามล าดบั 

 



53 

ตาราง 4.5 คา่เฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และความคิดเห็นเก่ียวกบัภาพลกัษณ์เพ่ือการส่งเสริม
การตลาด 

ภาพลักษณ์เพื่อการส่งเสริมการตลาด Mean S.D. 
ระดับความ
คดิเหน็ 

อันดับ 

ภาพลักษณ์ของสินค้าและบริการ     
1. องค์กรสร้างความเช่ือมัน่ต่อลกูค้าว่าได้รับสนิค้า           

และบริการที่ดีมีคณุภาพ 
3.85 .906 มาก 4 

2. องค์กรสร้างความเช่ือมัน่ต่อลกูค้าว่าได้รับสนิค้า          
และบริการที่มีราคาเหมาะสม 

3.97 .821 มาก 2 

3. องค์กรสร้างความเช่ือมัน่ต่อลกูค้าว่าได้รับสนิค้า           
และบริการว่ามีเอกลกัษณ์ที่โดดเด่น 

3.75 .864 มาก 5 

4. องค์กรสร้างความมัน่ใจให้ลกูค้าว่าจะได้รับผลติภณัฑ์
หรือบริการที่มีความเหมาะสม 

3.92 .769 มาก 3 

5. ทา่นสร้างความภมูิใจต่อลกูค้าในการให้บริการ 4.18 .691 มาก 1 
ภาพรวมด้านภาพลักษณ์ของสินค้าและบริการ 3.93 .669 มาก  

ภาพลักษณ์ตราสินค้า     
1. องค์กรมุ่งเน้นให้ลกูค้ามีความผกูพนักบัสนิค้า               

และบริการ 
4.03 .773 มาก 2 

2. องค์กรมุ่งเน้นให้ลกูค้ารับรู้ว่าภาพลกัษณ์ตราสนิค้า             
มีความแตกตา่งจากคู่แข่ง 

3.91 .844 มาก 4 

3. องค์กรมุ่งเน้นให้ลกูค้ามีทศันคติที่ดีต่อสนิค้า 4.04 .765 มาก 1 
4. องค์กรมุ่งเน้นให้ลกูค้ามีความเช่ือมัน่ในสินค้า 3.99 .799 มาก 3 

ภาพรวมด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า 3.99 .688 มาก  
ภาพลักษณ์ขององค์กร     
1. องค์กรมุ่งเน้นให้พนกังานสร้างความประทบัใจ              

ให้กบัลกูค้า 
4.33 .701 มาก 1 

2. องค์กรสง่เสริมให้มีความรับผิดชอบต่อสงัคม 4.19 .767 มาก 3 
3. องค์กรให้ความส าคญักบัการบริการและการต้อนรับ 

ที่ดีที่มีต่อลกูค้า 
4.31 .681 มาก 2 

ภาพรวมด้านภาพลักษณ์ขององค์กร 4.28 .627 มาก  
ภาพลักษณ์เพื่อการส่งเสริมการตลาด 4.04 .560 มาก  



54 

 จากตาราง 4.5 แสดงคา่เฉล่ีย สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน และความคิดเห็นเก่ียวกบัภาพลกัษณ์
เพ่ือการสง่เสริมการตลาด พบว่า ภาพลกัษณ์เพ่ือการส่งเสริมการตลาด อยู่ในระดบัมาก มีคา่เฉล่ีย 
4.04 สรุปผลเป็นรายด้านได้ดงันี ้
 ภาพลักษณ์ของสินค้าและบริการ พบวา่ ในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก มีคา่เฉล่ีย 3.93 เม่ือ
พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า อยู่ในระดับมากทุกข้อ ได้แก่ ท่านสร้างความภูมิใจต่อลูกค้าใน               
การให้บริการ มีคา่เฉล่ีย 4.18 องค์กรสร้างความเช่ือมัน่ตอ่ลกูค้าว่าได้รับสินค้าและบริการท่ีมีราคา
เหมาะสม มีคา่เฉล่ีย 3.97 องค์กรสร้างความมัน่ใจให้ลกูค้าว่าจะได้รับผลิตภณัฑ์หรือบริการท่ีมีราคา
เหมาะสม มีคา่เฉล่ีย 3.92 องค์กรสร้างความเช่ือมัน่ตอ่ลกูค้าวา่ได้รับสินค้าและบริการท่ีดีมีคณุภาพ 
มีค่าเฉล่ีย 3.85 และองค์กรสร้างความเช่ือมั่นต่อลูกค้าว่าได้รับสินค้าและบริการว่า  มีเอกลักษณ์           
ท่ีโดดเดน่ มีคา่เฉล่ีย 3.75 ตามล าดบั 
 ภาพลักษณ์ตราสินค้า พบว่า ในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย 3.99 เม่ือพิจารณา
เป็นรายข้อ พบว่า อยู่ในระดับมากทุกข้อ ได้แก่ องค์กรมุ่งเน้นให้ลูกค้ามีทัศนคติท่ีดีต่อสินค้า         
มีคา่เฉล่ีย 4.04 องค์กรมุ่งเน้นให้ลูกค้ามีความผูกพนักบัสินค้าและบริการ มีค่าเฉล่ีย 4.03 องค์กร
มุ่งเน้นให้ลูกค้ามีความเช่ือมั่นในสินค้า มีค่าเฉล่ีย 3.99 และองค์กรมุ่งเน้นให้ลูกค้ารับรู้ว่า
ภาพลกัษณ์ตราสินค้ามีความแตกตา่งจากคูแ่ขง่ มีคา่เฉล่ีย 3.91 ตามล าดบั 
 ภาพลักษณ์ขององค์กร พบว่า ในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก มีคา่เฉล่ีย 4.28 เม่ือพิจารณา
เป็นรายข้อ พบว่า อยู่ในระดบัมากทุกข้อ ได้แก่ องค์กรมุ่งเน้นให้พนักงานสร้างความประทับใจ
ให้กับลูกค้า มีค่าเฉล่ีย 4.33 องค์กรให้ความส าคญักับการบริการ มีค่าเฉล่ีย 4.31 และองค์กร
มุง่เน้นให้พนกังานสร้างความประทบัใจให้กบัลกูค้า มีคา่เฉล่ีย 4.19 ตามล าดบั 
 
4.4 ความคิดเหน็เกี่ยวกับศักยภาพการแข่งขันของธุรกจิโทรคมนาคม 
 ความคิดเห็นเก่ียวกับข้อมูลส่วนบุคคลมีผลต่อศกัยภาพการแข่งขนัของธุรกิจโทรคมนาคม 
สามารถน าเสนอผลการวิเคราะห์และเกณฑ์การพิจารณาภาพลักษณ์เพ่ือการส่งเสริมการตลาด 
ออกเป็น 5 ระดบั ดงันี ้

4.51 - 5.00 หมายถึง ความคดิเห็นอยูใ่นระดบัมากท่ีสดุ 
3.51 - 4.50  หมายถึง ความคดิเห็นอยูใ่นระดบัมาก 
2.51 - 3.50  หมายถึง ความคดิเห็นอยูใ่นระดบัปานกลาง 
1.51 - 2.50  หมายถึง ความคดิเห็นอยูใ่นระดบัน้อย 
1.00 - 1.50 หมายถึง ความคดิเห็นอยูใ่นระดบัน้อยท่ีสดุ 
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ตาราง 4.6 คา่เฉล่ีย สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน และความคิดเห็นเก่ียวกบัศกัยภาพการแข่งขนัของธุรกิจ
โทรคมนาคมภาพรวม 

ศักยภาพการแข่งขันของธุรกิจโทรคมนาคม Mean S.D. 
ระดับความ
คิดเหน็ 

อันดับ 

1. ด้านความสมัพนัธ์ลกูค้า 4.20 .636 มาก 1 
2. ด้านเครือข่ายธุรกิจ 3.67 .800 มาก 7 
3. ด้านการเรียนรู้องค์กร 
4. ประสิทธิภาพในการผลิต 

3.96 
3.88 

.646 

.785 
มาก 
มาก 

2 
4 

5. ด้านแหลง่ท่ีมาของเทคโนโลยี 3.77 .841 มาก 5 
6. ด้านการจดัการความรู้ 3.89 .758 มาก 3 
7. ด้านการด าเนินงานท่ีเน้นการประกอบการ 3.70 .896 มาก 6 

ภาพรวมของศักยภาพการแข่งขัน 
ของธุรกิจโทรคมนาคม 

3.88 .643 มาก  

  
 จากตาราง 4.6 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และความคิดเห็นเก่ียวกับศักยภาพ               
การแข่งขนัของธุรกิจโทรคมนาคมภาพรวม พบว่า อยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย 3.88 เม่ือพิจารณา
เป็นรายด้านพบว่า อยู่ในระดบัมากทุกด้าน ได้แก่ ด้านความสัมพันธ์ลูกค้า มีค่าเฉล่ีย 4.20 ด้าน       
การเรียนรู้องค์กร มีค่าเฉล่ีย 3.96 ด้านการจัดการความรู้ มีค่าเฉล่ีย 3.89 ด้านประสิทธิภาพใน           
การผลิต มีค่าเฉล่ีย 3.88 ด้านแหล่งท่ีมาของเทคโนโลยี มีคา่เฉล่ีย 3.77 ด้านการด าเนินงานท่ีเน้น
การประกอบการ มีคา่เฉล่ีย 3.70 และด้านเครือขา่ยธุรกิจ มีคา่เฉล่ีย 3.67 ตามล าดบั 
 
ตาราง 4.7 คา่เฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และความคิดเห็นเก่ียวกบัศกัยภาพการแข่งขนัของ

ธุรกิจโทรคมนาคม 

ศักยภาพการแข่งขันของธุรกิจโทรคมนาคม Mean S.D. 
ระดับความ
คิดเหน็ 

อันดับ 

ความสัมพันธ์ลูกค้า     
1. องค์กรให้ความส าคญัลกูค้ารายเก่า                          

และความต้องการของลกูค้ารายใหม่ 
4.26 .715 มาก 2 

2. องค์กรสนบัสนนุให้พนกังานบริการลกูค้า             
เพ่ือให้ลกูค้าเกิดความประทบัใจ 

4.33 .708 มาก 1 
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ตาราง 4.7 (ตอ่) 

ศักยภาพการแข่งขันของธุรกิจโทรคมนาคม Mean S.D. 
ระดับความ
คิดเหน็ 

อันดับ 

3. องค์กรให้ความส าคญัตอ่ค าตชิมของลกูค้า               
อยา่งสม ่าเสมอ 

4.17 .758 มาก 3 

4. องค์กรเช่ือมัน่วา่มีการบริการลกูค้าทัง้ก่อน               
และหลงัการขายอย่างสม ่าเสมอ 

 
4.03 

 
.818 

 
มาก 

 
4 

ภาพรวมด้านความสัมพันธ์ลูกค้า 4.20 .636 มาก  
เครือข่ายธุรกิจ     
1. องค์กรให้ความส าคญัในการสร้างเครือข่าย            

เพ่ือประหยดัคา่ใช้จา่ย 
3.85 .848 มาก 1 

2. องค์กรมีพนัธมิตรท่ีหลากหลายเพ่ือตอบสนอง
ความต้องการลกูค้า 

3.69 .983 มาก 2 

3. องค์กรได้รับการชว่ยเหลือจากหนว่ยงานของ
รัฐบาลในการสง่เสริมการด าเนินงานด้านตา่งๆ 

3.59 .945 มาก 3 

4. องค์กรได้รับการชว่ยเหลือจากหนว่ยของรัฐบาล  
ในการสง่เสริมการด าเนินงานด้านตา่งๆ 

3.55 1.021 มาก 4 

ภาพรวมด้านเครือข่ายธุรกิจ 3.67 .800 มาก  
การเรียนรู้องค์กร     
1. องค์กรสง่เสริมให้พนกังานเรียนรู้เพิ่มเตมิ                  

เพ่ือน าความรู้มาใช้ในการท างาน 
3.99 .756 มาก 2 

2. องค์กรให้ความส าคญัตอ่การมีวฒันธรรมองค์กร
และปฏิบตัิตอ่เน่ือง 

4.02 .766 มาก 1 

3. องค์กรมุง่ให้บคุลากรได้เรียนรู้ทัง้ภายใน                   
และภายนอกองค์กร 

3.95 .808 มาก 3 

4. องค์กรเช่ือมัน่วา่สามารถเรียนรู้และตอบสนอง          
ตอ่การเปล่ียนแปลงของสิ่งรอบข้างได้ 

3.87 .768 มาก 4 

ภาพรวมด้านการเรียนรู้องค์กร 3.96 .646 มาก  
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ตาราง 4.7 (ตอ่) 

ศักยภาพการแข่งขันของธุรกิจโทรคมนาคม Mean S.D. 
ระดับความ
คิดเหน็ 

อันดับ 

ประสิทธิภาพในการผลิต     
1. องค์กรให้ความส าคญัในการปรับปรุงคณุภาพ 3.97 .802 มาก 1 
     การบริการอยูเ่สมอ 
2. องค์กรมุง่เน้นการประเมินผลการบริการ                

และน าผลท่ีได้มาปรับปรุงแก้ไข 

 
3.89 

 
.870 

 
มาก 

 
2 

3. องค์กรมุง่เน้นการสร้างความได้เปรียบคูแ่ขง่             
ด้วยการสร้างความแตกตา่งในการบริการ 

3.78 1.002 มาก 3 

ภาพรวมด้านประสิทธิภาพในการผลิต 3.88 .785 มาก  
แหล่งท่ีมาของเทคโนโลยี     
1. องค์กรมุง่เน้นการท าวิจยัและพฒันาเทคโนโลยี            

ในการปฏิบตังิานเสมอ 
3.75 .914 มาก 3 

2. องค์กรมุง่มัน่ในการน าเทคโนโลยีท่ีทนัสมยัมาใช้
ในการปฏิบตังิานเพื่อเพิ่มศกัยภาพในการแขง่ขนั 

3.78 .876 มาก 1 

3. องค์กรมุง่เน้นเทคโนโลยีท่ีทนัสมยัมาใช้ในการบริการ 3.77 .921 มาก 2 
ภาพรวมด้านแหล่งท่ีมาของเทคโนโลยี 3.77 .841 มาก  

การจัดการความรู้     
1. องค์กรมุง่เน้นให้มีการพฒันาองค์กร เชน่ การฝึกอบรม 3.95 .845 มาก 1 
2. องค์กรสนบัสนนุให้บคุลากรได้มีพฒันาเสมอ            

เชน่ การประดิษฐ์ คิดค้น นวตักรรมใหม่ๆ  
3.95 .842 มาก 1 

3. องค์กรมีการจดัการบริหารแตล่ะหนว่ยงาน                   
ให้สอดคล้องไปในทิศทางเดียวกนั 

3.77 .931 มาก 3 

ภาพรวมด้านการจัดการความรู้ 3.89 .758 มาก  
การด าเนินงานที่เน้นการประกอบการ     

1. องค์การให้ความส าคญักบัการคิดริเร่ิม                     
และตดิตามขา่วสาร 

3.78 .872 มาก 1 

 

 



58 

ตาราง 4.7 (ตอ่) 
ศักยภาพการแข่งขันของธุรกิจโทรคมนาคม Mean S.D. ระดับความ

คิดเหน็ 
อันดับ 

2. องค์กรสนบัสนนุการตดัสินใจด้วยความเป็นอิสระ
โดยผู้บริหารตดัสินใจได้ง่ายและรวดเร็ว               
ในการบริการ 

3.60 1.084 มาก 3 

3. องค์กรให้ความส าคญักบัการยอมรับความเส่ียง           
ท่ีจะเกิดขึน้ในการด าเนินงาน 

3.73 1.017 มาก 2 

ภาพรวมด้านการด าเนินงานที่เน้นการระกอบการ 3.70 .896 มาก  
ศักยภาพการแข่งขันของธุรกิจโทรคมนาคม 3.88 .643 มาก  

 
 จากตาราง 4.7 แสดงคา่เฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และความคิดเห็นเก่ียวกับศกัยภาพ
การแข่งขนัของธุรกิจโทรคมนาคม พบว่า ศกัยภาพการแข่งขนัของธุรกิจโทรคมนาคม อยู่ในระดบัมาก 
มีคา่เฉล่ีย 3.88 สรุปผลเป็นรายด้านได้ดงันี ้
 ความสัมพันธ์ลูกค้า พบว่า ในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก มีคา่เฉล่ีย 4.20 เม่ือพิจารณาเป็น
รายข้อ พบว่า อยู่ในระดบัมากทกุข้อ ได้แก่ องค์กรสนบัสนนุให้พนกังานบริการลูกค้าเพ่ือให้ลกูค้า
เกิดความประทบัใจ มีคา่เฉล่ีย 4.33 องค์กรให้ความส าคญัลกูค้ารายเก่าและความต้องการของลกูค้า
รายใหม่ มีค่าเฉล่ีย 4.26 องค์กรให้ความส าคญัต่อค าติชมของลูกค้าอย่างสม ่าเสมอ มีค่าเฉล่ีย 
4.17 และองค์กรเช่ือมัน่ว่ามีการบริการลูกค้าทัง้ก่อนและหลงัการขายอย่างสม ่าเสมอ มีค่าเฉล่ีย 
4.03 ตามล าดบั 
 เครือข่ายธุรกิจ พบวา่ ในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก มีคา่เฉล่ีย 3.67 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ 
พบว่า อยู่ในระดับมากทุกข้อ ได้แก่ องค์กรให้ความส าคัญในการสร้างเครือข่ายเพ่ือประหยัด
คา่ใช้จา่ย มีคา่เฉล่ีย 3.85 องค์กรมีพนัธมิตรท่ีหลากหลายเพ่ือตอบสนองความต้องการลกูค้า มีคา่เฉล่ีย 
3.69 องค์กรได้รับการช่วยเหลือจากหน่วยงานของรัฐบาลในการส่งเสริมการด าเนินงานด้านตา่งๆ   
มีคา่เฉล่ีย 3.59 และองค์กรได้รับการช่วยเหลือจากหน่วยของรัฐบาลในการส่งเสริมการด าเนินงาน
ด้านตา่งๆ มีคา่เฉล่ีย 3.55 ตามล าดบั 
 การเรียนรู้องค์กร พบวา่ ในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก มีคา่เฉล่ีย 3.96 เม่ือพิจารณาเป็นราย
ข้อ พบวา่ อยูใ่นระดบัมากทกุข้อ ได้แก่ องค์กรให้ความส าคญัตอ่การมีวฒันธรรมองค์กรและปฏิบตัิ
ตอ่เน่ือง มีคา่เฉล่ีย 4.02 องค์กรสง่เสริมให้พนกังานเรียนรู้เพิ่มเติมเพ่ือน าความรู้มาใช้ในการท างาน 
มีคา่เฉล่ีย 3.99 องค์กรมุ่งให้บคุลากรได้เรียนรู้ทัง้ภายในและภายนอกองค์กร มีคา่เฉล่ีย 3.95 และ
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องค์กรเช่ือมัน่ว่าสามารถเรียนรู้และตอบสนองตอ่การเปล่ียนแปลงของสิ่งรอบข้างได้ มีค่าเฉล่ีย 3.87 
ตามล าดบั 
 ประสิทธิภาพในการผลิต พบวา่ ในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก มีคา่เฉล่ีย 3.88 เม่ือพิจารณา
เป็นรายข้อ พบว่า อยู่ในระดบัมากทุกข้อ ได้แก่ องค์กรให้ความส าคญัในการปรับปรุงคุณภาพ          
การบริการอยู่เสมอ มีค่าเฉล่ีย 3.97 องค์กรมุ่งเน้นการประเมินผลการบริการและน าผลท่ีได้         
มาปรับปรุงแก้ไข มีค่าเฉล่ีย 3.89 และองค์กรมุ่งเน้นการสร้างความได้เปรียบคู่แข่งด้วยการสร้าง
ความแตกตา่งในการบริการ มีคา่เฉล่ีย 3.78 ตามล าดบั 
 แหล่งที่มาของเทคโนโลยี พบว่า ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉล่ีย 3.77 เม่ือ
พิจารณาเป็นรายข้อ พบวา่ อยูใ่นระดบัมากทกุข้อ ได้แก่ องค์กรมุง่มัน่ในการน าเทคโนโลยีท่ีทนัสมยั
มาใช้ในการปฏิบตัิงานเพ่ือเพิ่มศกัยภาพในการแข่งขัน มีค่าเฉล่ีย 3.78 องค์กรมุ่งเน้นเทคโนโลยี            
ท่ีทันสมัยมาใช้ในการบริการ 3.77 และองค์กรมุ่งเน้นการท าวิจัยและพัฒนาเทคโนโลยีใน                    
การปฏิบตังิานเสมอ มีคา่เฉล่ีย 3.75 ตามล าดบั 
 การจัดการความรู้ พบว่า ในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย 3.89 เม่ือพิจารณาเป็น
รายข้อ พบว่า อยู่ในระดบัมากทกุข้อ ได้แก่ องค์กรมุ่งเน้นให้มีการพฒันาองค์กร เช่น การฝึกอบรม 
3.95 องค์กรสนับสนุนให้บุคลากรได้มีพัฒนาเสมอ เช่น การประดิษฐ์ คิดค้น นวัตกรรมใหม่ๆ                 
มีคา่เฉล่ีย 3.95 และองค์กรมีการจดัการบริหารแตล่ะหน่วยงานให้สอดคล้องไปในทิศทางเดียวกัน 
มีคา่เฉล่ีย 3.77 ตามล าดบั 
 การด าเนินงานที่ เน้นการประกอบการ พบว่า ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉล่ีย 
3.70 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า อยู่ในระดบัมากทุกข้อ ได้แก่ องค์การให้ความส าคญักับ            
การคิดริเร่ิมและติดตามข่าวสาร มีค่าเฉล่ีย 3.78 องค์กรให้ความส าคญักับการยอมรับความเส่ียง           
ท่ีจะเกิดขึน้ในการด าเนินงาน มีค่าเฉล่ีย 3.73 และองค์กรสนบัสนุนการตดัสินใจด้วยความเป็นอิสระ
โดยผู้บริหารตดัสินใจได้ง่ายและรวดเร็วในการบริการ มีคา่เฉล่ีย 3.60 ตามล าดบั 
 
4.5 ข้อเสนอแนะเกี่ยวกับปัญหาและแนวทางแก้ปัญหา เกี่ยวกับการตลาดแบบ

ผสมผสาน ภาพลักษณ์ ศักยภาพการแข่งขันที่เกี่ยวกับการโทรคมนาคม 
 ข้อเสนอแนะเก่ียวกับปัญหาและแนวทางแก้ปัญหา เก่ียวกับการตลาดแบบผสมผสาน 
ภาพลกัษณ์ ศกัยภาพการแขง่ขนัท่ีเก่ียวกบัการโทรคมนาคม สามารถน าเสนอผลการวิเคราะห์ดงันี ้
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ตาราง 4.8 จ านวน และร้อยละของข้อมูลทัว่ไปเก่ียวกับปัญหาและแนวทางแก้ปัญหา เก่ียวกับ
การตลาดแบบผสมผสาน ภาพลกัษณ์ ศกัยภาพการแขง่ขนัท่ีเก่ียวกบัการโทรคมนาคม 

ข้อค าถาม ใช่ ไม่ใช่ 
อันดับ 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 
1. ปัญหาท่ีเกิดขึน้ภาพในองค์กรท่ีเก่ียวกบั

การตลาดแบบผสมผสานท่ีมีผลตอ่
ภาพลกัษณ์องค์กร 

172 88.21 23 11.79 3 

2. การส่ือสารการตลาดมีผลตอ่ศกัยภาพ
การแขง่ขนัขององค์กร 

184 94.36 11 5.64 1 

3. ภาพลกัษณ์ขององค์กรมีผลตอ่ศกัยภาพ
การแขง่ขนั 

184 94.36 11 5.64 1 

 
 จากตาราง 4.8 แสดงจ านวน และร้อยละของข้อมลูทัว่ไปเก่ียวกบัปัญหาและแนวทางแก้ปัญหา 
เก่ียวกบัการตลาดแบบผสมผสาน ภาพลกัษณ์ ศกัยภาพการแข่งขนัท่ีเก่ียวกบัการโทรคมนาคม พบว่า 
ส่วนใหญ่คิดว่าการส่ือสารการตลาดมีผลตอ่ศกัยภาพการแข่งขนัขององค์กร คิดเป็นร้อยละ 94.36 
และภาพลกัษณ์ขององค์กรมีผลตอ่ศกัยภาพการแข่งขนั คิดเป็นร้อยละ 94.36 และปัญหาท่ีเกิดขึน้
ภาพในองค์กรท่ีเก่ียวกับการตลาดแบบผสมผสานท่ีมีผลต่อภาพลักษณ์องค์กร  คิดเป็นร้อยละ 
88.21 ตามล าดบั 
 
4.6 การทดสอบสมมตฐิาน 
 สมมติฐานท่ี 1 ลักษณะประชากรต่างกันมีผลต่อศกัยภาพการแข่งขันของธุรกิจโทรคมนาคม
ของธุรกิจโทรคมนาคมแตกตา่งกนั  
  สมมติฐานย่อยท่ี 1.1 เพศต่างกันมีผลต่อศกัยภาพการแข่งขันของธุรกิจโทรคมนาคม
ของธุรกิจโทรคมนาคมแตกตา่งกนั 
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ตาราง 4.9 เปรียบเทียบลกัษณะทางประชากรศาสตร์กบัศกัยภาพการแข่งขนัของธุรกิจโทรคมนาคม
ของธุรกิจโทรคมนาคมจ าแนกตามเพศ  

ตัวแปร จ านวน Mean S.D. t Sig. 
ด้านความสมัพนัธ์ลกูค้า      

เพศชาย 42 4.15 .687 -.490 .625 
เพศหญิง 153 4.21 .623   

ด้านเครือข่ายธุรกิจ      
เพศชาย 42 3.79 .695 1.066 .288 
เพศหญิง 153 3.64 .825   

ด้านการเรียนรู้องค์กร      
เพศชาย 42 3.92 .676 -.478 .633 
เพศหญิง 153 3.97 .639   

ด้านประสิทธิภาพในการผลิต      
เพศชาย 42 3.93 .697 .417 .677 
เพศหญิง 153 3.87 .809   

ด้านแหลง่ท่ีมาของเทคโนโลยี      
เพศชาย 42 3.91 .725 1.250 .213 
เพศหญิง 153 3.73 .868   

ด้านการจดัการความรู้      
เพศชาย 42 3.90 .763 .044 .965 
เพศหญิง 153 3.89 .759   

ด้านการด าเนินงานท่ีเน้นการประกอบการ      
เพศชาย 42 3.78 .822 .626 .532 
เพศหญิง 152 3.68 .917   

ศักยภาพการแข่งขันของธุรกิจ
โทรคมนาคมของธุรกิจโทรคมนาคม 

     

เพศชาย 42 3.92 .622 .462 .645 
เพศหญิง 152 3.86 .651   
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 จากตาราง 4.9 แสดงการเปรียบเทียบลกัษณะทางประชากรศาสตร์กบัศกัยภาพการแข่งขนั
ของธุรกิจโทรคมนาคมของธุรกิจโทรคมนาคมจ าแนกตามเพศ พบว่า เพศตา่งกนัมีผลต่อศกัยภาพ
การแขง่ขนัของธุรกิจโทรคมนาคมของธุรกิจโทรคมนาคมไมแ่ตกตา่งกนั ซึง่ปฏิเสธสมมตฐิานยอ่ยท่ี 1.1 
  สมมตฐิานยอ่ยท่ี 1.2 อายตุา่งกนัมีผลตอ่ศกัยภาพการแขง่ขนัของธุรกิจโทรคมนาคม
ของธุรกิจโทรคมนาคมแตกตา่งกนั  
 
ตาราง 4.10 เปรียบเทียบลกัษณะทางประชากรศาสตร์กบัศกัยภาพการแข่งขนัของธุรกิจโทรคมนาคม

ของธุรกิจโทรคมนาคมจ าแนกตามอาย ุ
ตัวแปร SS df MS F Sig. 

ด้านความสมัพนัธ์ลกูค้า      
ภายในกลุม่ 1.964 2 .982 2.462 .088 
ระหวา่งกลุม่ 76.560 192 .399   
รวม 78.524 194    

ด้านเครือข่ายธุรกิจ 
ภายในกลุม่ 

1.931 2 .966 1.518 .222 

ระหวา่งกลุม่ 122.109 192 .636  
รวม 124.040 194    

ด้านการเรียนรู้องค์กร      
ภายในกลุม่ .231 2 .115 .274 .760 
ระหวา่งกลุม่ 80.691 192 .420   
รวม 80.922 194    

ด้านประสิทธิภาพในการผลิต      
ภายในกลุม่ 4.401 2 2.200 3.668* .027 
ระหวา่งกลุม่ 115.187 192 .600   
รวม 119.587 194    

ด้านแหลง่ท่ีมาของเทคโนโลยี      
ภายในกลุม่ .726 2 .363 .511 .601 
ระหวา่งกลุม่ 136.556 192 .711   
รวม 137.282 194    
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ตาราง 4.10 (ตอ่) 
ตัวแปร SS df MS F Sig. 

ด้านการจดัการความรู้      
ภายในกลุม่ 1.127 2 .564 .981 .377 
ระหวา่งกลุม่ 110.278 192 .574   
รวม 111.405 194    

ด้านการด าเนินงานท่ีเน้นการประกอบการ      
ภายในกลุม่ 2.610 2 1.305 1.635 .198 
ระหวา่งกลุม่ 152.494 191 .798   
รวม 155.104 193    

ศักยภาพการแข่งขันของธุรกิจ 
โทรคมนาคมของธุรกิจโทรคมนาคม 

ภายในกลุ่ม .819 2 .410 .990 .374 
ระหว่างกลุ่ม 79.032 191 .414   
รวม 79.851 193    

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 

 จากตาราง 4.10 แสดงการเปรียบเทียบลกัษณะทางประชากรศาสตร์กบัศกัยภาพการแข่งขนั
ของธุรกิจโทรคมนาคมของธุรกิจโทรคมนาคม จ าแนกตามอาย ุพบว่า อายตุา่งกนัมีผลตอ่ศกัยภาพ
การแขง่ขนัของธุรกิจโทรคมนาคมของธุรกิจโทรคมนาคมไม่แตกตา่งกนั ซึ่งปฏิเสธสมมติฐานย่อยท่ี 1.2 
เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบวา่ อายตุา่งกนัมีผลตอ่ศกัยภาพการแขง่ขนัของธุรกิจโทรคมนาคมของธุรกิจ
โทรคมนาคม ด้านประสิทธิภาพในการผลิต แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
ดงันัน้ จงึท าการทดสอบความแตกตา่งคา่เฉล่ียรายคู ่ด้วยวิธี LSD ปรากฏรายละเอียดดงันี ้
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ตาราง 4.11 เปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ของลักษณะทางประชากรศาสตร์กับ
ศกัยภาพการแขง่ขนัของธุรกิจโทรคมนาคมของธุรกิจโทรคมนาคม จ าแนกตามอาย ุ

ศักยภาพการแข่งขันของ
ธุรกิจโทรคมนาคมของ
ธุรกิจโทรคมนาคม 

 อายุ ต ่ากว่า 
40 ปี 

41-50 
ปี 

มากกว่า 
50 ปี 

ด้านประสิทธิภาพ 
ในการผลิต 

อาย ุ คา่เฉล่ีย 4.14 3.76 3.88 
ต ่ากว่า 40 ปี 4.14 - .38* .26 
41-50 ปี 3.76  - .12 
มากกวา่ 50 ปี 3.88   - 

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 
 
 จากตาราง 4.11 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ของลักษณะ               
ทางประชากรศาสตร์กบัศกัยภาพการแข่งขนัของธุรกิจโทรคมนาคม ด้านประสิทธิภาพในการผลิต 
จ าแนกตามอาย ุพบวา่ แตกตา่งกนั 1 คู ่ได้แก่ ผู้ มีอายตุ ่ากว่า 40 ปี คิดว่าศกัยภาพการแข่งขนัของธุรกิจ
โทรคมนาคมของธุรกิจโทรคมนาคมมีสงุกวา่ผู้ ท่ีมีอายรุะหว่าง 41-50 ปี 
  สมมติฐานย่อยท่ี 1.3 ระดบัการศกึษาตา่งกนัมีผลตอ่ศกัยภาพการแข่งขนัของธุรกิจ
โทรคมนาคมของธุรกิจโทรคมนาคมแตกตา่งกนั 
 

ตาราง 4.12 เปรียบเทียบลกัษณะทางประชากรศาสตร์กบัศกัยภาพการแข่งขนัของธุรกิจโทรคมนาคม
ของธุรกิจโทรคมนาคมจ าแนกตามระดบัการศกึษา 

ตัวแปร SS Df MS F Sig. 
ด้านความสมัพนัธ์ลกูค้า      

ภายในกลุม่ 1.333 2 .666 1.657 .193 
ระหวา่งกลุม่ 77.191 192 .402   
รวม 78.524 194    

ด้านเครือข่ายธุรกิจ 
ภายในกลุม่ 

 
2.133 

 
2 

 
1.066 

 
1.679 

. 
189 

ระหวา่งกลุม่ 121.908 192 .635   
รวม 124.040 194    
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ตาราง 4.12 (ตอ่) 
ตัวแปร SS Df MS F Sig. 

ด้านประสิทธิภาพในการผลิต      
ภายในกลุม่ 2.950 2 1.475 2.428 .091 
ระหวา่งกลุม่ 116.638 192 .607   
รวม 119.587 194    

ด้านแหลง่ท่ีมาของเทคโนโลยี      
ภายในกลุม่ 5.461 2 2.730 3.977* .020 
ระหวา่งกลุม่ 131.821 192 .687   
รวม 137.282 194    

ด้านการจดัการความรู้ 

ภายในกลุม่ 2.381 2 1.191 2.097 .126 
ระหวา่งกลุม่ 109.024 192 .568   
รวม 111.405 194    

ด้านการด าเนินงานท่ีเน้นการประกอบการ      
ภายในกลุม่ 3.512 2 1.756 2.213 .112 
ระหวา่งกลุม่ 151.592 191 .794   
รวม 155.104 193    

ศักยภาพการแข่งขันของธุรกิจ
โทรคมนาคมของธุรกิจโทรคมนาคม 

     

ภายในกลุ่ม 2.353 2 1.176 2.899 .057 
ระหว่างกลุ่ม 77.498 191 .406   
รวม 79.851 193    

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 

 จากตาราง 4.12 แสดงการเปรียบเทียบลกัษณะทางประชากรศาสตร์กบัศกัยภาพการแข่งขนั
ของธุรกิจโทรคมนาคมของธุรกิจโทรคมนาคมจ าแนกตามระดบัการศึกษา พบว่า ระดบัการศึกษา
ต่างกันมีผลต่อศักยภาพการแข่งขันของธุรกิจโทรคมนาคมของธุรกิจโทรคมนาคมไม่แตกต่างกัน             
ซึ่งปฏิเสธสมมติฐานย่อยท่ี 1.3 เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า อายุต่างกันมีผลต่อศักยภาพ             
การแขง่ขนัของธุรกิจโทรคมนาคมของธุรกิจโทรคมนาคม ด้านแหล่งท่ีมาของเทคโนโลยีแตกตา่งกนั  
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อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 ดงันัน้ จึงท าการทดสอบความแตกตา่งคา่เฉล่ียรายคู ่ด้วยวิธี 
LSD ปรากฏรายละเอียดดงันี ้
 
ตาราง 4.13 เปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ของลักษณะทางประชากรศาสตร์             

กับศักยภาพการแข่งขันของธุรกิจโทรคมนาคมของธุรกิจโทรคมนาคม  จ าแนก               
ตามการศกึษา  

ศักยภาพการแข่งขัน
ของธุรกิจ

โทรคมนาคมของ
ธุรกิจโทรคมนาคม 

 การศึกษา ต ่ากว่า
ปริญญา

ตรี 

ปริญญา
ตรี 

สูงกว่า
ปริญญา

ตรี 

ด้านแหลง่ท่ีมาของ
เทคโนโลยี 

การศกึษา คา่เฉล่ีย 3.85 3.85 3.42 
ต ่ากว่าปริญญาตรี 3.85 - .00 .43* 
ปริญญาตรี 3.85  - .43* 
สงูกวา่ปริญญาตรี 3.42   - 

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 
 
 จากตาราง 4.13 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ของลักษณะ            
ทางประชากรศาสตร์กับศกัยภาพการแข่งขนัของธุรกิจโทรคมนาคม จ าแนกตามการศึกษา พบว่า 
แตกต่างกัน 2 คู่ ได้แก่ ผู้ มีการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี คิดว่าศักยภาพการแข่งขันของธุรกิจ
โทรคมนาคมของธุรกิจโทรคมนาคมมีสูงกว่าผู้ ท่ีมีการศกึษาต ่ากว่าปริญญาตรี คา่เฉล่ีย 3.85 และ           
ผู้ มีการศกึษาสงูกวา่ปริญญาตรี คดิวา่ศกัยภาพการแขง่ขนัของธุรกิจโทรคมนาคมของธุรกิจโทรคมนาคม
มีสงูกวา่ผู้ ท่ีมีการศกึษาปริญญาตรี คา่เฉล่ีย 3.42 
  สมมตฐิานยอ่ยท่ี 1.4 ต าแหนง่การท างานตา่งกนัมีผลตอ่ศกัยภาพการแข่งขนัของธุรกิจ
โทรคมนาคมของธุรกิจโทรคมนาคมแตกตา่งกนั 
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ตาราง 4.14 เปรียบเทียบลกัษณะทางประชากรศาสตร์กบัศกัยภาพการแข่งขนัของธุรกิจโทรคมนาคม
ของธุรกิจโทรคมนาคมจ าแนกตามต าแหนง่การท างาน 

ตัวแปร SS df MS F Sig. 
ด้านความสมัพนัธ์ลกูค้า      

ภายในกลุม่ .449 3 .150 .366 .778 
ระหวา่งกลุม่ 78.075 191 .409   
รวม 78.524 194    

ด้านเครือข่ายธุรกิจ      
ภายในกลุม่ 1.629 3 .543 .847 .470 
ระหวา่งกลุม่ 122.412 191 .641   
รวม 124.040 194    

ด้านการเรียนรู้องค์กร      
ภายในกลุม่ .700 3 .233 .555 .645 
ระหวา่งกลุม่ 80.222 191 .420   
รวม 80.922 194    

ด้านประสิทธิภาพในการผลิต      
ภายในกลุม่ .330 3 .110 .176 .912 
ระหวา่งกลุม่ 119.258 191 .624   
รวม 119.587 194    

ด้านแหลง่ท่ีมาของเทคโนโลยี      
ภายในกลุม่ .710 3 .237 .331 .803 
ระหวา่งกลุม่ 136.572 191 .715   
รวม 137.282 194    

ด้านการจดัการความรู้      
ภายในกลุม่ .905 3 .302 .521 .668 
ระหวา่งกลุม่ 110.500 191 .579   
รวม 111.405 194    
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ตาราง 4.14 (ตอ่) 
ตัวแปร SS df MS F Sig. 

ด้านการด าเนินงานท่ีเน้นการประกอบการ      
ภายในกลุม่ 2.958 3 .986 1.231 .300 
ระหวา่งกลุม่ 152.147 190 .801   
รวม 155.104 193    

ศักยภาพการแข่งขันของธุรกิจ
โทรคมนาคมของธุรกิจโทรคมนาคม 

     

ภายในกลุ่ม .588 3 .196 .470 .704 
ระหว่างกลุ่ม 79.263 190 .417   
รวม 79.851 193    

 

 จากตาราง 4.14 แสดงการเปรียบเทียบลกัษณะทางประชากรศาสตร์กบัศกัยภาพการแข่งขนั
ของธุรกิจโทรคมนาคมของธุรกิจโทรคมนาคมจ าแนกตามต าแหน่งการท างาน พบว่า ต าแหน่งการ
ท างานตา่งกนัมีผลตอ่ศกัยภาพการแขง่ขนัของธุรกิจโทรคมนาคมของธุรกิจโทรคมนาคมไม่แตกตา่ง
กนั ซึง่ปฏิเสธสมมตฐิานยอ่ยท่ี 1.4 
 สมมตฐิานยอ่ยท่ี 1.5 ประสบการณ์ในต าแหน่งต่างกันมีผลต่อศักยภาพการแข่งขันของ
ธุรกิจโทรคมนาคมของธุรกิจโทรคมนาคมแตกตา่งกนั  
 
ตาราง 4.15 เปรียบเทียบลกัษณะทางประชากรศาสตร์กบัศกัยภาพการแข่งขนัของธุรกิจโทรคมนาคม

ของธุรกิจโทรคมนาคมจ าแนกตามประสบการณ์ในต าแหนง่ 
ตัวแปร จ านวน Mean S.D. t Sig. 

ด้านความสมัพนัธ์ลกูค้า      
ต ่ากว่า 10 ปี 58 4.18 .633 -.234 .815 
มากกวา่ 10 ปี 137 4.20 .640   

ด้านเครือข่ายธุรกิจ      
ต ่ากว่า 10 ปี 58 3.78 .741 1.213 .227 
มากกวา่ 10 ปี 137 3.62 .821   
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ตาราง 4.15 (ตอ่) 
ตัวแปร จ านวน Mean S.D. t Sig. 

ด้านการเรียนรู้องค์กร      
ต ่ากว่า 10 ปี 58 4.06 .530 1.430 .154 
มากกวา่ 10 ปี 137 3.92 .686   

ด้านประสิทธิภาพในการผลิต      
ต ่ากว่า 10 ปี 58 4.02 .762 1.618 .107 
มากกวา่ 10 ปี 137 3.82 .790   

ด้านแหลง่ท่ีมาของเทคโนโลยี      
ต ่ากว่า 10 ปี 58 3.90 .717 1.441 .151 
มากกวา่ 10 ปี 137 3.71 .885   

ด้านการจดัการความรู้      
ต ่ากว่า 10 ปี 58 4.02 .565 1.573 .117 
มากกวา่ 10 ปี 137 3.84 .822   

ด้านการด าเนินงานท่ีเน้นการประกอบการ      
ต ่ากว่า 10 ปี 58 3.94 .724 2.422* .016 
มากกวา่ 10 ปี 136 3.60 .945   

ศักยภาพการแข่งขันของธุรกิจ
โทรคมนาคมของธุรกิจโทรคมนาคม 

     

ต ่ากว่า 10 ปี 58 3.99 .545 1.612 .109 
มากกว่า 10 ปี 136 3.83 .677   

*  มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 
 
 จากตาราง 4.15 แสดงการเปรียบเทียบลกัษณะทางประชากรศาสตร์กบัศกัยภาพการแข่งขนั
ของธุรกิจโทรคมนาคมของธุรกิจโทรคมนาคมจ าแนกตามประสบการณ์ในต าแหน่ง พบว่า 
ประสบการณ์ในต าแหน่งต่างกันมีผลต่อศักยภาพการแข่งขันของธุรกิจโทรคมนาคมของธุรกิจ
โทรคมนาคมไม่แตกต่างกนั ซึ่งปฏิเสธสมมติฐานย่อยท่ี 3.5 แต่เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า 
ประสบการณ์ในต าแหนง่ตา่งกนัมีศกัยภาพในการแข่งขนัธุรกิจโทรคมนาคมของธุรกิจโทรคมนาคม 
ด้านการด าเนนิงานท่ีเน้นการประกอบการแตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05  
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 สมมติฐานท่ี 2 ประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานมีความสมัพนัธ์ตอ่ภาพลกัษณ์
เพ่ือสง่เสริมการตลาดของธุรกิจโทรคมนาคม 
 
ตาราง 4.16 ความสมัพนัธ์ประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานกบัภาพลกัษณ์                  

เพ่ือสง่เสริมการตลาดของธุรกิจโทรคมนาคม 

ตัวแปร 
ภาพลักษณ์เพื่อส่งเสริม
การตลาดของธุรกิจ

โทรคมนาคม 
1. ด้านกลุม่ผู้ ฟังเป้าหมาย .556** 
2. ด้านวตัถปุระสงค์ของการตดิตอ่ส่ือสาร .635** 
3. ด้านการออกแบบข่าวสาร .628** 
4. ด้านแหลง่ท่ีมาขา่วสาร .625** 
5. ด้านการรวบรวมข้อมลูย้อนกลบั .690** 
ประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน .727** 
* * มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 
 
 จากตาราง 4.16 แสดงความสัมพันธ์ประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานกับ
ภาพลกัษณ์เพ่ือส่งเสริมการตลาดของธุรกิจโทรคมนาคม พบว่า ประสิทธิผลการส่ือสารการตลาด
แบบผสมผสานมีความสมัพนัธ์ตอ่ภาพลกัษณ์ เพ่ือส่งเสริมการตลาดของธุรกิจโทรคมนาคมอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01  
  สมมติฐานย่อยท่ี 2.1 ประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานมีความสมัพนัธ์
ตอ่ด้านภาพลกัษณ์ของสินค้าและบริการของภาพลกัษณ์เพ่ือสง่เสริมการตลาดของธุรกิจโทรคมนาคม  
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ตาราง 4.17 ความสมัพนัธ์ประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานกบัด้านภาพลกัษณ์ของ
สินค้าและบริการของภาพลกัษณ์เพ่ือสง่เสริมการตลาดของธุรกิจโทรคมนาคม 

ตัวแปร 

ด้านภาพลักษณ์ของสินค้าและ
บริการของภาพลักษณ์เพื่อ
ส่งเสริมการตลาดของธุรกิจ

โทรคมนาคม 
1. ด้านกลุม่ผู้ ฟังเป้าหมาย .583** 
2. ด้านวตัถปุระสงค์ของการตดิตอ่ส่ือสาร .591** 
3. ด้านการออกแบบข่าวสาร .680** 
4. ด้านแหลง่ท่ีมาขา่วสาร .664** 
5. ด้านการรวบรวมข้อมลูย้อนกลบั .639** 
ประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน .731** 
* * มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 
 
 จากตาราง 4.17 แสดงความสัมพันธ์ประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานกับ 
ด้านภาพลกัษณ์ของสินค้าและบริการของภาพลกัษณ์เพ่ือส่งเสริมการตลาดของธุรกิจโทรคมนาคม 
พบว่า ประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานมีความสัมพันธ์ต่อด้านภาพลักษณ์               
ของสินค้าและบริการของภาพลักษณ์เพ่ือส่งเสริมการตลาดของธุรกิจโทรคมนาคมอย่างมี               
นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01  
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 สมมติฐานย่อยท่ี 2.2 ประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานมีความสมัพนัธ์

ตอ่ด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้าของภาพลกัษณ์เพ่ือสง่เสริมการตลาดของธุรกิจโทรคมนาคม  

 
ตาราง 4.18 ความสมัพนัธ์ประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานกบัด้านภาพลกัษณ์ 

ตราสินค้าของภาพลกัษณ์เพ่ือสง่เสริมการตลาดของธุรกิจโทรคมนาคม 

ตัวแปร 
ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าของ

ภาพลักษณ์เพื่อส่งเสริมการตลาด
ของธุรกิจโทรคมนาคม 

1. ด้านกลุม่ผู้ ฟังเป้าหมาย .503** 
2. ด้านวตัถปุระสงค์ของการตดิตอ่ส่ือสาร .548** 
3. ด้านการออกแบบข่าวสาร .464** 
4. ด้านแหลง่ท่ีมาขา่วสาร .474** 
5. ด้านการรวบรวมข้อมลูย้อนกลบั .569** 
ประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน .681** 
* * มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 
 
 จากตาราง 4.18 แสดงความสัมพันธ์ประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานกับ 
ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าของภาพลักษณ์เพ่ือส่งเสริมการตลาดของธุรกิจโทรคมนาคม พบว่า 
ประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานมีความสมัพนัธ์ตอ่ด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้าของ
ภาพลกัษณ์เพ่ือสง่เสริมการตลาดของธุรกิจโทรคมนาคมอย่างมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01  
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 สมมติฐานย่อยท่ี 2.3 ประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานมีความสมัพนัธ์

ตอ่ด้านภาพลกัษณ์ขององค์กรของภาพลกัษณ์เพ่ือสง่เสริมการตลาดของธุรกิจโทรคมนาคม  

 
ตาราง 4.19 ความสมัพนัธ์ประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานกบัด้านภาพลกัษณ์ 

ขององค์กรของภาพลกัษณ์เพ่ือสง่เสริมการตลาดของธุรกิจโทรคมนาคม 

ตัวแปร 
ด้านภาพลักษณ์ขององค์กรของ
ภาพลักษณ์เพื่อส่งเสริมการตลาด

ของธุรกิจโทรคมนาคม 
1. ด้านกลุม่ผู้ ฟังเป้าหมาย .320** 
2. ด้านวตัถปุระสงค์ของการตดิตอ่ส่ือสาร .414** 
3. ด้านการออกแบบข่าวสาร .355** 
4. ด้านแหลง่ท่ีมาขา่วสาร .356** 
5. ด้านการรวบรวมข้อมลูย้อนกลบั .596** 
ประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน .445** 
* * มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 
 
 จากตาราง 4.19 แสดงความสัมพันธ์ประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานกับ  
ด้านภาพลักษณ์ขององค์กรของภาพลกัษณ์เพ่ือส่งเสริมการตลาดของธุรกิจโทรคมนาคม พบว่า 
ประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานมีความสมัพนัธ์ตอ่ด้านภาพลกัษณ์ขององค์กรของ
ภาพลกัษณ์เพ่ือสง่เสริมการตลาดของธุรกิจโทรคมนาคมอย่างมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01  
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 สมมติฐานท่ี 3 ภาพลกัษณ์เพ่ือส่งเสริมการตลาดมีความสมัพนัธ์ตอ่ศกัยภาพการแข่งขนั

ของธุรกิจโทรคมนาคม 

 
ตาราง 4.20 ความสมัพนัธ์ภาพลกัษณ์เพ่ือสง่เสริมการตลาดตอ่ศกัยภาพการแขง่ขนัของธุรกิจ

โทรคมนาคม 

ตัวแปร 
ศักยภาพการแข่งขันของธุรกิจ

โทรคมนาคม 
1. ด้านภาพลกัษณ์ของสินค้าและบริการ .698** 

2. ด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า .647** 

3. ด้านภาพลกัษณ์ขององค์กร .611** 

ภาพลักษณ์เพื่อส่งเสริมการตลาดของธุรกิจ
โทรคมนาคม 

.783** 

* * มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 
 
 จากตาราง 4.20 แสดงความสมัพนัธ์ภาพลกัษณ์เพ่ือส่งเสริมการตลาดตอ่ศกัยภาพการแข่งขนั
ของธุรกิจโทรคมนาคม พบว่า ภาพลกัษณ์เพ่ือส่งเสริมการตลาดมีความสมัพนัธ์ตอ่ศกัยภาพการแข่งขนั
ของธุรกิจโทรคมนาคม อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 
 สมมตฐิานยอ่ยท่ี 3.1 ภาพลกัษณ์เพ่ือส่งเสริมการตลาดมีความสมัพนัธ์ตอ่ศกัยภาพ
การแขง่ขนัของธุรกิจโทรคมนาคมด้านความสมัพนัธ์ลกูค้า 
 
ตาราง 4.21 ความสมัพนัธ์ภาพลกัษณ์เพ่ือสง่เสริมการตลาดตอ่ศกัยภาพการแขง่ขนัของธุรกิจ

โทรคมนาคมด้านความสมัพนัธ์ลกูค้า 

ตัวแปร 
ด้านความสัมพันธ์ลูกค้าของ
ศักยภาพการแข่งขันของ

ธุรกิจโทรคมนาคม 
1. ด้านภาพลกัษณ์ของสินค้าและบริการ .540** 
2. ด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า .529** 
3. ด้านภาพลกัษณ์ขององค์กร .716** 
ภาพลักษณ์เพื่อส่งเสริมการตลาดของธุรกิจโทรคมนาคม .686** 
* * มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 
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 จากตาราง 4.21 แสดงความสมัพนัธ์ภาพลกัษณ์เพ่ือส่งเสริมการตลาดตอ่ศกัยภาพการแข่งขนั
ของธุรกิจโทรคมนาคมด้านความสมัพนัธ์ลกูค้า พบวา่ ภาพลกัษณ์เพ่ือส่งเสริมการตลาดมีความสมัพนัธ์
ตอ่ศกัยภาพการแข่งขนัของธุรกิจโทรคมนาคมด้านความสมัพนัธ์ลกูค้าอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั .01 
 สมมตฐิานยอ่ยท่ี 3.2 ภาพลกัษณ์เพ่ือส่งเสริมการตลาดมีความสมัพนัธ์ตอ่ศกัยภาพ
การแขง่ขนัของธุรกิจโทรคมนาคมด้านเครือขา่ยธุรกิจ 
 
ตาราง 4.22 ความสมัพนัธ์ภาพลกัษณ์เพ่ือสง่เสริมการตลาดตอ่ศกัยภาพการแขง่ขนัของธุรกิจ

โทรคมนาคมด้านเครือขา่ยธุรกิจ 

ตัวแปร 
ด้านเครือข่ายธุรกิจของ
ศักยภาพการแข่งขันของ

ธุรกิจโทรคมนาคม 
1. ด้านภาพลกัษณ์ของสินค้าและบริการ .617** 
2. ด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า .569** 
3. ด้านภาพลกัษณ์ขององค์กร .425** 
ภาพลักษณ์เพื่อส่งเสริมการตลาดของธุรกิจโทรคมนาคม .659** 
* * มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 
 
 จากตาราง 4.22 แสดงความสมัพนัธ์ภาพลกัษณ์เพ่ือส่งเสริมการตลาดตอ่ศกัยภาพการแข่งขนั
ของธุรกิจโทรคมนาคมด้านเครือขา่ยธุรกิจ พบว่า ภาพลกัษณ์เพ่ือส่งเสริมการตลาดมีความสมัพนัธ์
ตอ่ศกัยภาพการแขง่ขนัของธุรกิจโทรคมนาคมด้านเครือขา่ยธุรกิจอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 
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 สมมติฐานย่อยท่ี 3.3 ภาพลักษณ์เพ่ือส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์ต่อด้าน

ความสมัพนัธ์ลกูค้าของศกัยภาพการแขง่ขนัของธุรกิจโทรคมนาคมด้านการเรียนรู้องค์กร 

 
ตาราง 4.23 ความสมัพนัธ์ภาพลกัษณ์เพ่ือสง่เสริมการตลาดตอ่ศกัยภาพการแขง่ขนัของธุรกิจ

โทรคมนาคมด้านการเรียนรู้องค์กร 

ตัวแปร 
ด้านการเรียนรู้องค์กรของ
ศักยภาพการแข่งขันของ

ธุรกิจโทรคมนาคม 
1. ด้านภาพลกัษณ์ของสินค้าและบริการ .589** 
2. ด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า .559** 
3. ด้านภาพลกัษณ์ขององค์กร .608** 
ภาพลักษณ์เพื่อส่งเสริมการตลาดของธุรกิจโทรคมนาคม .693** 
* * มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 

 จากตาราง 4.23 แสดงความสมัพนัธ์ภาพลกัษณ์เพ่ือส่งเสริมการตลาดตอ่ศกัยภาพการแข่งขนั
ของธุรกิจโทรคมนาคมด้านการเรียนรู้องค์กร พบว่า ภาพลกัษณ์เพ่ือส่งเสริมการตลาดมีความสมัพนัธ์
ต่อศกัยภาพการแข่งขันของธุรกิจโทรคมนาคมด้านการเรียนรู้องค์กร อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ             
ท่ีระดบั .01 
  สมมตฐิานยอ่ยท่ี 3.4 ภาพลกัษณ์เพ่ือส่งเสริมการตลาดมีความสมัพนัธ์ตอ่ศกัยภาพ
การแขง่ขนัของธุรกิจโทรคมนาคมด้านศกัยภาพการแขง่ขนัของธุรกิจ 

ตาราง 4.24 ความสัมพันธ์ภาพลักษณ์เพ่ือส่งเสริมการตลาดต่อศักยภาพการแข่งขันของธุรกิจ
โทรคมนาคมด้านศกัยภาพการแขง่ขนัของธุรกิจ 

ตัวแปร 
ด้านประสิทธิภาพในการผลิต
ของศักยภาพการแข่งขันของ

ธุรกิจโทรคมนาคม 
1. ด้านภาพลกัษณ์ของสินค้าและบริการ .644** 
2. ด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า .590** 
3. ด้านภาพลกัษณ์ขององค์กร .513** 
ภาพลักษณ์เพื่อส่งเสริมการตลาดของธุรกิจโทรคมนาคม .706** 
* * มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 
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 จากตาราง 4.24 แสดงความสมัพนัธ์ภาพลกัษณ์เพ่ือส่งเสริมการตลาดตอ่ศกัยภาพการแข่งขนั
ของธุรกิจโทรคมนาคมด้านศกัยภาพการแข่งขนัของธุรกิจ พบว่า ภาพลกัษณ์เพ่ือส่งเสริมการตลาด
มีความสมัพนัธ์ต่อศกัยภาพการแข่งขนัของธุรกิจโทรคมนาคมด้านศกัยภาพการแข่งขนัของธุรกิจ 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 
  สมมตฐิานยอ่ยท่ี 3.5 ภาพลกัษณ์เพ่ือส่งเสริมการตลาดมีความสมัพนัธ์ตอ่ศกัยภาพ
การแขง่ขนัของธุรกิจโทรคมนาคมด้านแหลง่ท่ีมาของเทคโนโลยี 
 
ตาราง 4.25 ความสัมพันธ์ภาพลักษณ์เพ่ือส่งเสริมการตลาดต่อศักยภาพการแข่งขันของธุรกิจ

โทรคมนาคมด้านแหลง่ท่ีมาของเทคโนโลยี 

ตัวแปร 
ด้านแหล่งท่ีมาของเทคโนโลยี
ของศักยภาพการแข่งขันของ

ธุรกิจโทรคมนาคม 
1. ด้านภาพลกัษณ์ของสินค้าและบริการ .604** 
2. ด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า .517** 
3. ด้านภาพลกัษณ์ขององค์กร .428** 
ภาพลักษณ์เพื่อส่งเสริมการตลาดของธุรกิจโทรคมนาคม .633** 
* * มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 
 
 จากตาราง 4.25 แสดงความสัมพันธ์ภาพลักษณ์เพ่ือส่งเสริมการตลาดต่อศักยภาพการ
แข่งขันของธุรกิจโทรคมนาคมด้านแหล่งท่ีมาของเทคโนโลยี พบว่า ภาพลักษณ์เพ่ือส่งเสริม
การตลาดมีความสัมพันธ์ต่อศักยภาพการแข่งขันของธุรกิจโทรคมนาคม ด้านแหล่งท่ีมาของ
เทคโนโลยี อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 
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  สมมตฐิานยอ่ยท่ี 3.6 ภาพลกัษณ์เพ่ือส่งเสริมการตลาดมีความสมัพนัธ์ตอ่ศกัยภาพ
การแขง่ขนัของธุรกิจโทรคมนาคมด้านการจดัการความรู้ 
 
ตาราง 4.26 ความสัมพันธ์ภาพลักษณ์เพ่ือส่งเสริมการตลาดต่อศักยภาพการแข่งขันของธุรกิจ

โทรคมนาคมด้านการจดัการความรู้ 

ตัวแปร 
ด้านการจัดการความรู้ของ

ศักยภาพการแข่งขันของธุรกิจ
โทรคมนาคม 

1. ด้านภาพลกัษณ์ของสินค้าและบริการ .564** 
2. ด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า .553** 
3. ด้านภาพลกัษณ์ขององค์กร .535** 
ภาพลักษณ์เพื่อส่งเสริมการตลาดของธุรกิจโทรคมนาคม .657** 
* * มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 
 
 จากตาราง 4.26 แสดงความสมัพนัธ์ภาพลกัษณ์เพ่ือส่งเสริมการตลาดตอ่ศกัยภาพการแข่งขนั
ของธุรกิจโทรคมนาคมด้านการจดัการความรู้ พบว่า ภาพลกัษณ์เพ่ือส่งเสริมการตลาดมีความสมัพนัธ์
ต่อศักยภาพการแข่งขันของธุรกิจโทรคมนาคมด้านการจัดการความรู้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ            
ท่ีระดบั .01 
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 สมมตฐิานยอ่ยท่ี 3.7 ภาพลกัษณ์เพ่ือส่งเสริมการตลาดมีความสมัพนัธ์ตอ่ศกัยภาพ
การแขง่ขนัของธุรกิจโทรคมนาคมด้านการด าเนินงานท่ีเน้นการประกอบการ 
 
ตาราง 4.27 ความสัมพันธ์ภาพลักษณ์เพ่ือส่งเสริมการตลาดต่อศักยภาพการแข่งขันของธุรกิจ

โทรคมนาคมด้านการด าเนินงานท่ีเน้นการประกอบการด้านการด าเนินงานท่ีเน้น             
การประกอบการ 

ตัวแปร 

ด้านการด าเนินงานท่ีเน้น
การประกอบการของ

ศักยภาพการแข่งขันของ
ธุรกิจโทรคมนาคม 

1. ด้านภาพลกัษณ์ของสินค้าและบริการ .583** 
2. ด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า .528** 
3. ด้านภาพลกัษณ์ขององค์กร .419** 
ภาพลักษณ์เพื่อส่งเสริมการตลาดของธุรกิจโทรคมนาคม .624** 
* * มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 
 
 จากตาราง 4.27 แสดงความสมัพนัธ์ภาพลกัษณ์เพ่ือส่งเสริมการตลาดตอ่ศกัยภาพการแข่งขนั
ของธุรกิจโทรคมนาคมด้านการด าเนินงานท่ีเน้นการประกอบการ พบว่า ภาพลกัษณ์เพ่ือส่งเสริม
การตลาดมีความสมัพนัธ์ตอ่ศกัยภาพการแข่งขนัของธุรกิจโทรคมนาคมด้านการด าเนินงานท่ีเน้น
การประกอบการอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 
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 สมมติฐานท่ี 4 ประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานมีความสมัพนัธ์ตอ่ศกัยภาพ
การแขง่ขนัของธุรกิจโทรคมนาคม 
 
ตาราง 4.28 ความสมัพนัธ์ประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานตอ่ศกัยภาพการแข่งขนั

ของธุรกิจโทรคมนาคม 

ตัวแปร 
ศักยภาพการแข่งขันของธุรกิจ

โทรคมนาคม 
1. ด้านกลุม่ผู้ ฟังเป้าหมาย .597** 
2. ด้านวตัถปุระสงค์ของการตดิตอ่ส่ือสาร .652** 
3. ด้านการออกแบบข่าวสาร .705** 
4. ด้านแหลง่ท่ีมาขา่วสาร .729** 
5. ด้านการรวบรวมข้อมลูย้อนกลบั .784** 
ประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน .802** 
* * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 
 
 จากตาราง 4.28 แสดงความสัมพันธ์ประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานต่อ
ศกัยภาพการแขง่ขนัของธุรกิจโทรคมนาคม พบวา่ ประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน
มีความสมัพนัธ์ตอ่ศกัยภาพการแขง่ขนัของธุรกิจโทรคมนาคมอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 
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 สมมติฐานย่อยท่ี 4.1 ประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานมีความสมัพนัธ์
ตอ่ศกัยภาพการแขง่ขนัของธุรกิจโทรคมนาคมด้านความสมัพนัธ์ลกูค้า 
 
ตาราง 4.29 ความสมัพนัธ์ประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานตอ่ศกัยภาพการแข่งขนั

ของธุรกิจโทรคมนาคมด้านความสมัพนัธ์ลกูค้า 

ตัวแปร 
ด้านความสัมพันธ์ลูกค้าของ
ศักยภาพการแข่งขันของธุรกิจ

โทรคมนาคม 
1. ด้านกลุม่ผู้ ฟังเป้าหมาย .426** 
2. ด้านวตัถปุระสงค์ของการตดิตอ่ส่ือสาร .532** 
3. ด้านการออกแบบข่าวสาร .471** 
4. ด้านแหลง่ท่ีมาขา่วสาร .519** 
5. ด้านการรวบรวมข้อมลูย้อนกลบั .569** 
ประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน .578** 
* * มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 
 
 จากตาราง 4.29 แสดงความสมัพนัธ์ประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานตอ่ศกัยภาพ
การแขง่ขนัของธุรกิจโทรคมนาคมด้านความสมัพนัธ์ลกูค้า พบว่า ประสิทธิผลการส่ือสารการตลาด
แบบผสมผสานมีความสมัพนัธ์ตอ่ศกัยภาพการแข่งขนัของธุรกิจโทรคมนาคมด้านความสมัพนัธ์ลกูค้า 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 
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 สมมติฐานย่อยท่ี 4.2 ประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานมีความสมัพนัธ์
ตอ่ศกัยภาพการแขง่ขนัของธุรกิจโทรคมนาคมด้านเครือขา่ยธุรกิจ 
 
ตาราง 4.30 ความสมัพนัธ์ประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานตอ่ศกัยภาพการแข่งขนั

ของธุรกิจโทรคมนาคมด้านเครือขา่ยธุรกิจ 

ตัวแปร 
ด้านเครือข่ายธุรกิจของศักยภาพการ

แข่งขันของธุรกิจโทรคมนาคม 
1. ด้านกลุม่ผู้ ฟังเป้าหมาย .555** 
2. ด้านวตัถปุระสงค์ของการตดิตอ่ส่ือสาร .528** 
3. ด้านการออกแบบข่าวสาร .623** 
4. ด้านแหลง่ท่ีมาขา่วสาร .647** 
5. ด้านการรวบรวมข้อมลูย้อนกลบั .698** 
ประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน .717** 
* * มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 
 
 จากตาราง 4.30 แสดงความสมัพนัธ์ประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานตอ่ศกัยภาพ
การแข่งขันของธุรกิจโทรคมนาคมด้านเครือข่ายธุรกิจ พบว่า ประสิทธิผลการส่ือสารการตลาด          
แบบผสมผสานมีความสมัพนัธ์ต่อศกัยภาพการแข่งขนัของธุรกิจโทรคมนาคมด้านเครือข่ายธุรกิจ
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 
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 สมมติฐานย่อยท่ี 4.3 ประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานมีความสมัพนัธ์
ตอ่ศกัยภาพการแขง่ขนัของธุรกิจโทรคมนาคมด้านการเรียนรู้องค์กร 
 
ตาราง 4.31 ความสมัพนัธ์ประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานตอ่ศกัยภาพการแข่งขนั

ของธุรกิจโทรคมนาคมด้านการเรียนรู้องค์กร 

ตัวแปร 
ด้านการเรียนรู้องค์กรของศักยภาพ
การแข่งขันของธุรกิจโทรคมนาคม 

1. ด้านกลุม่ผู้ ฟังเป้าหมาย .442** 
2. ด้านวตัถปุระสงค์ของการตดิตอ่ส่ือสาร .547** 
3. ด้านการออกแบบข่าวสาร .573** 
4. ด้านแหลง่ท่ีมาขา่วสาร .611** 
5. ด้านการรวบรวมข้อมลูย้อนกลบั .620** 
ประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน .649** 
* * มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 
 
 จากตาราง 4.31 แสดงความสมัพนัธ์ประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานตอ่ศกัยภาพ
การแข่งขนัของธุรกิจโทรคมนาคมด้านการเรียนรู้องค์กร พบว่า ประสิทธิผลการส่ือสารการตลาด
แบบผสมผสานมีความสมัพนัธ์ตอ่ศกัยภาพการแข่งขนัของธุรกิจโทรคมนาคมด้านการเรียนรู้องค์กร 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 
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 สมมติฐานย่อยท่ี 4.4 ประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานมีความสมัพนัธ์
ตอ่ศกัยภาพการแขง่ขนัของธุรกิจโทรคมนาคมด้านประสิทธิภาพในการผลิต 
 
ตาราง 4.32 ความสมัพนัธ์ประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานตอ่ศกัยภาพการแข่งขนั

ของธุรกิจโทรคมนาคมด้านประสิทธิภาพในการผลิต 

ตัวแปร 
ด้านประสิทธิภาพในการผลิตของ
ศักยภาพการแข่งขันของธุรกิจ

โทรคมนาคม 
1. ด้านกลุม่ผู้ ฟังเป้าหมาย .575** 
2. ด้านวตัถปุระสงค์ของการตดิตอ่ส่ือสาร .590** 
3. ด้านการออกแบบข่าวสาร .645** 
4. ด้านแหลง่ท่ีมาขา่วสาร .643** 
5. ด้านการรวบรวมข้อมลูย้อนกลบั .706** 
ประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน .729** 
* * มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 
 
 จากตาราง 4.32 แสดงความสมัพนัธ์ประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานตอ่ศกัยภาพ
การแขง่ขนัของธุรกิจโทรคมนาคมด้านประสิทธิภาพในการผลิต พบว่า ประสิทธิผลการส่ือสารการตลาด
แบบผสมผสานมีความสัมพันธ์ต่อศักยภาพการแข่งขันของธุรกิจโทรคมนาคมด้านประสิทธิภาพ              
ในการผลิตอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 
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 สมมติฐานย่อยท่ี 4.5 ประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานมีความสมัพนัธ์
ตอ่ศกัยภาพการแขง่ขนัของธุรกิจโทรคมนาคมด้านแหลง่ท่ีมาของเทคโนโลยี 
 
ตาราง 4.33 ความสมัพนัธ์ประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานตอ่ศกัยภาพการแข่งขนั

ของธุรกิจโทรคมนาคมด้านแหลง่ท่ีมาของเทคโนโลยี 

ตัวแปร 
ด้านแหล่งท่ีมาของเทคโนโลยีของ
ศักยภาพการแข่งขันของธุรกิจ

โทรคมนาคม 
1. ด้านกลุม่ผู้ ฟังเป้าหมาย .506** 
2. ด้านวตัถปุระสงค์ของการตดิตอ่ส่ือสาร .559** 
3. ด้านการออกแบบข่าวสาร .626** 
4. ด้านแหลง่ท่ีมาขา่วสาร .615** 
5. ด้านการรวบรวมข้อมลูย้อนกลบั .654** 
ประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน .687** 
* * มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 
 
 จากตาราง 4.33 แสดงความสมัพนัธ์ประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานตอ่ศกัยภาพ
การแขง่ขนัของธุรกิจโทรคมนาคมด้านแหลง่ท่ีมาของเทคโนโลยี พบว่า ประสิทธิผลการส่ือสารการตลาด
แบบผสมผสานมีความสมัพนัธ์ต่อศกัยภาพการแข่งขนัของธุรกิจโทรคมนาคมด้านแหล่งท่ีมาของ
เทคโนโลยีอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 
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 สมมติฐานย่อยท่ี 4.6 ประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานมีความสมัพนัธ์
ตอ่ศกัยภาพการแขง่ขนัของธุรกิจโทรคมนาคมด้านการจดัการความรู้ 
 
ตาราง 4.34 ความสมัพนัธ์ประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานตอ่ศกัยภาพการแข่งขนั

ของธุรกิจโทรคมนาคมด้านการจดัการความรู้ 

ตัวแปร 
ด้านการจัดการความรู้ของศักยภาพ
การแข่งขันของธุรกิจโทรคมนาคม 

1. ด้านกลุม่ผู้ ฟังเป้าหมาย .509** 
2. ด้านวตัถปุระสงค์ของการตดิตอ่ส่ือสาร .528** 
3. ด้านการออกแบบข่าวสาร .611** 
4. ด้านแหลง่ท่ีมาขา่วสาร .631** 
5. ด้านการรวบรวมข้อมลูย้อนกลบั .689** 
ประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน .689** 
* * มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 
 
 จากตาราง 4.34 แสดงความสมัพนัธ์ประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานตอ่ศกัยภาพ
การแข่งขนัของธุรกิจโทรคมนาคมด้านการจดัการความรู้ พบว่า ประสิทธิผลการส่ือสารการตลาด
แบบผสมผสานมีความสมัพนัธ์ต่อศกัยภาพการแข่งขนัของธุรกิจโทรคมนาคมด้านการจดัการความรู้ 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 
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 สมมติฐานย่อยท่ี 4.7 ประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานมีความสมัพนัธ์
ตอ่ศกัยภาพการแขง่ขนัของธุรกิจโทรคมนาคมด้านการด าเนินงานท่ีเน้นการประกอบการ 
 
ตาราง 4.35 ความสมัพนัธ์ประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานตอ่ศกัยภาพการแข่งขนั

ของธุรกิจโทรคมนาคมด้านการด าเนินงานท่ีเน้นการประกอบการ 

ตัวแปร 
ด้านการด าเนินงานท่ีเน้นการ
ประกอบการของศักยภาพการ
แข่งขันของธุรกิจโทรคมนาคม 

1. ด้านกลุม่ผู้ ฟังเป้าหมาย .527** 
2. ด้านวตัถปุระสงค์ของการตดิตอ่ส่ือสาร .532** 
3. ด้านการออกแบบข่าวสาร .638** 
4. ด้านแหลง่ท่ีมาขา่วสาร .659** 
5. ด้านการรวบรวมข้อมลูย้อนกลบั .715** 
ประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน .714** 
* * มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 
 
 จากตาราง 4.35 แสดงความสัมพันธ์ประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานต่อ
ศักยภาพการแข่งขันของธุรกิจโทรคมนาคมด้านการด าเนินงานท่ีเน้นการประกอบการ พบว่า 
ประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานมีความสมัพนัธ์ต่อศกัยภาพการแข่งขนัของธุรกิจ
โทรคมนาคมด้านการด าเนินงานท่ีเน้นการประกอบการอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 
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 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

ตาราง 4.36 สรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 

สมมตฐิาน 
ผลการทดสอบ
สมมตฐิาน 

สมมตฐิานที่ 1 ลกัษณะประชากรศาสตร์ตา่งกนัมีผลตอ่ศกัยภาพการแขง่ขนั
ของธุรกิจโทรคมนาคมของธุรกิจโทรคมนาคมแตกตา่งกนั สรุปได้ดงันี ้
1.1 เพศแตกตา่งกนัท าให้ศกัยภาพการแขง่ขนัของธุรกิจโทรคมนาคม               

ของธุรกิจโทรคมนาคมไมแ่ตกตา่งกนั 

ปฏิเสธ 
 

ปฏิเสธ 

1.2 อายแุตกตา่งกนัท าให้ศกัยภาพการแขง่ขนัของธุรกิจโทรคมนาคม                
ของธุรกิจโทรคมนาคมไมแ่ตกตา่งกนั 

ปฏิเสธ 

1.3 ระดบัการศกึษาแตกตา่งกนัท าให้ศกัยภาพการแขง่ขนัของธุรกิจ
โทรคมนาคมของธุรกิจโทรคมนาคมไมแ่ตกตา่งกนั 

ปฏิเสธ 

1.4 ต าแหนง่การท างานแตกตา่งกนัท าให้ศกัยภาพการแขง่ขนัของธุรกิจ
โทรคมนาคมของธุรกิจโทรคมนาคมไมแ่ตกตา่งกนั 

ปฏิเสธ 

1.5 ประสบการณ์ในต าแหนง่แตกตา่งกนัท าให้ศกัยภาพการแขง่ขนั                  
ของธุรกิจโทรคมนาคมของธุรกิจโทรคมนาคมไมแ่ตกตา่งกนั 

ปฏิเสธ 

สมมตฐิานที่ 2 ประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานมี
ความสมัพนัธ์ตอ่ภาพลกัษณ์เพ่ือสง่เสริมการตลาดของธุรกิจโทรคมนาคม  
พบวา่ ประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานมีความสมัพนัธ์               
ตอ่ภาพลกัษณ์เพ่ือสง่เสริมการตลาดของธุรกิจโทรคมนาคมอย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิตท่ีิระดบั .01 สรุปเป็นรายด้านได้ดงันี ้

ยอมรับ 

2.1 ประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานมีความสมัพนัธ์ตอ่ด้าน
ภาพลกัษณ์ของสินค้าและบริการ ของภาพลกัษณ์เพ่ือสง่เสริมการตลาด
ของธุรกิจโทรคมนาคมอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 

ยอมรับ 

2.2 ประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานมีความสมัพนัธ์            
ตอ่ด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้าของภาพลกัษณ์เพ่ือสง่เสริมการตลาด             
ของธุรกิจโทรคมนาคมอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 

ยอมรับ 
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ตาราง 4.36 (ตอ่) 

สมมตฐิาน 
ผลการทดสอบ
สมมตฐิาน 

2.3 ประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานมีความสมัพนัธ์            
ตอ่ด้านภาพลกัษณ์ขององค์กรของภาพลกัษณ์เพ่ือสง่เสริมการตลาด        
ของธุรกิจโทรคมนาคมอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 

ยอมรับ 

สมมตฐิานที่ 3 ภาพลกัษณ์เพ่ือสง่เสริมการตลาดมีความสมัพนัธ์                       
ตอ่ศกัยภาพการแขง่ขนัของธุรกิจโทรคมนาคม พบว่า ภาพลกัษณ์                     
เพ่ือสง่เสริมการตลาดมีความสมัพนัธ์ตอ่ศกัยภาพการแข่งขนัของธุรกิจ
โทรคมนาคม อย่างมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 สรุปเป็นรายด้านได้ดงันี ้

ยอมรับ 

3.1 ภาพลกัษณ์เพ่ือสง่เสริมการตลาดมีความสมัพนัธ์ตอ่ศกัยภาพ                    
การแขง่ขนัของธุรกิจโทรคมนาคมด้านความสมัพนัธ์ลกูค้า                   
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 

ยอมรับ 

3.2 ภาพลกัษณ์เพ่ือสง่เสริมการตลาดมีความสมัพนัธ์ตอ่ศกัยภาพ              
การแขง่ขนัของธุรกิจโทรคมนาคมด้านเครือข่ายธุรกิจ                           
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 

ยอมรับ 

3.3 ภาพลกัษณ์เพ่ือสง่เสริมการตลาดมีความสมัพนัธ์ตอ่ศกัยภาพ                     
การแขง่ขนัของธุรกิจโทรคมนาคมด้านการเรียนรู้องค์กร                          
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 

ยอมรับ 

3.4 ภาพลกัษณ์เพ่ือสง่เสริมการตลาดมีความสมัพนัธ์ตอ่ศกัยภาพ                   
การแขง่ขนัของธุรกิจโทรคมนาคมด้านศกัยภาพการแขง่ขนัของธุรกิจ 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 

ยอมรับ 

3.5 ภาพลกัษณ์เพ่ือสง่เสริมการตลาดมีความสมัพนัธ์ตอ่ศกัยภาพ                  
การแขง่ขนัของธุรกิจโทรคมนาคมด้านแหลง่ท่ีมาของเทคโนโลยี               
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 

ยอมรับ 

3.6 ภาพลกัษณ์เพ่ือสง่เสริมการตลาดมีความสมัพนัธ์ตอ่ศกัยภาพ                   
การแขง่ขนัของธุรกิจโทรคมนาคมด้านการจดัการความรู้                        
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 

ยอมรับ 
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ตาราง 4.36 (ตอ่) 

สมมตฐิาน 
ผลการทดสอบ
สมมตฐิาน 

3.7 ภาพลกัษณ์เพ่ือสง่เสริมการตลาดมีความสมัพนัธ์ตอ่ศกัยภาพการแขง่ขนั
ของธุรกิจโทรคมนาคมด้านการด าเนินงานท่ีเน้นการประกอบการ              
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 

ยอมรับ 

สมมตฐิานที่ 4 ประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน                          
มีความสมัพนัธ์ตอ่ศกัยภาพการแขง่ขนัของธุรกิจโทรคมนาคม พบวา่ 
ประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานมีความสมัพนัธ์ตอ่ศกัยภาพ
การแขง่ขนัของธุรกิจโทรคมนาคม อย่างมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 

 
ยอมรับ 

4.1 ประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานมีความสมัพนัธ์ตอ่
ศกัยภาพการแขง่ขนัของธุรกิจโทรคมนาคมด้านความสมัพนัธ์ลกูค้า 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 

ยอมรับ 

4.2 ประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานมีความสมัพนัธ์                  
ตอ่ศกัยภาพการแขง่ขนัของธุรกิจโทรคมนาคมด้านเครือข่ายธุรกิจ             
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 

ยอมรับ 

4.3 ประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานมีความสมัพนัธ์              
ตอ่ศกัยภาพการแขง่ขนัของธุรกิจโทรคมนาคมด้านการเรียนรู้องค์กร 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 

ยอมรับ 

4.4 ประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานมีความสมัพนัธ์                 
ตอ่ศกัยภาพการแขง่ขนัของธุรกิจโทรคมนาคมด้านประสิทธิภาพ                 
ในการผลิตอย่างมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 

ยอมรับ 

4.5 ประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานมีความสมัพนัธ์                 
ตอ่ศกัยภาพการแขง่ขนัของธุรกิจโทรคมนาคมด้านแหลง่ท่ีมา                     
ของเทคโนโลยีอย่างมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 

ยอมรับ 

4.6 ประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานมีความสมัพนัธ์                  
ตอ่ศกัยภาพการแขง่ขนัของธุรกิจโทรคมนาคมด้านการจดัการความรู้ 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 

ยอมรับ 
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ตาราง 4.36 (ตอ่) 

สมมตฐิาน 
ผลการทดสอบ
สมมตฐิาน 

4.7 ประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานมีความสมัพนัธ์                  
ตอ่ศกัยภาพการแขง่ขนัของธุรกิจโทรคมนาคมด้านการด าเนินงาน                    
ท่ีเน้นการประกอบการ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 

ยอมรับ 

 



บทที่ 5 
 

สรุปผล อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 
 

  การศึกษาเร่ือง ผลกระทบของประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานและ
ภาพลักษณ์เพ่ือการส่งเสริมการตลาดท่ีมีความสัมพันธ์ต่อศักยภาพการแข่งขันของธุรกิจ
โทรคมนาคม จากผลการด าเนินการศกึษาสามารถน าเสนอผลการศกึษาได้ดงันี ้ 
 5.1 สรุปผลการวิจยั 
 5.2 อภิปรายผล 
 5.3 ข้อเสนอแนะ 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 ลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม พบวา่ สว่นใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็น
ร้อยละ 78.46 มีอายรุะหว่าง 41-50 ปี คิดเป็นร้อยละ 46.67 มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี คิดเป็น
ร้อยละ 64.10 มีต าแหน่งเป็นผู้ ดูแลด้านบริการ คิดเป็นร้อยละ 38.97 และมีประสบการณ์ใน               
การท างาน (พืน้ท่ีท่ีทา่นท างานอยูใ่นปัจจบุนั) คดิเป็นร้อยละ 58.97 
 ประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน พบว่า อยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย 
3.80 เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า อยู่ในระดบัมากทกุด้าน ได้แก่ กลุ่มผู้ ฟังเป้าหมาย มีคา่เฉล่ีย 
3.77 วัตถุประสงค์ของการติดต่อส่ือสาร มีค่าเฉล่ีย 4.00 การออกแบบข่าวสาร มีค่าเฉล่ีย 3.65 
แหลง่ท่ีมาขา่วสาร มีคา่เฉล่ีย 3.81 และการรวบรวมข้อมลูย้อนกลบั มีคา่เฉล่ีย 3.82 
 ภาพลักษณ์เพื่อการส่งเสริมการตลาด พบว่า อยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย 4.04 เม่ือ
พิจารณาเป็นรายด้านพบว่า อยู่ในระดับมากทุกด้าน ได้แก่ ภาพลักษณ์ของสินค้าและบริการ          
มีคา่เฉล่ีย 3.93 ภาพลกัษณ์ตราสินค้า มีคา่เฉล่ีย 3.99 และภาพลกัษณ์ขององค์กร มีคา่เฉล่ีย 4.28  
 ศักยภาพการแข่งขันของธุรกิจโทรคมนาคม  อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉล่ีย 3.88 เม่ือ
พิจารณาเป็นรายด้านพบว่า อยู่ในระดบัมากทุกด้าน ได้แก่ ความสมัพนัธ์ลูกค้า มีค่าเฉล่ีย 4.20 
เครือข่ายธุรกิจ มีค่าเฉล่ีย 3.67 การเรียนรู้องค์กร มีค่าเฉล่ีย 3.96 ประสิทธิภาพในการผลิต                    
มีค่าเฉล่ีย 3.88 แหล่งท่ีมาของเทคโนโลยี มีค่าเฉล่ีย 3.77 การจดัการความรู้ มีค่าเฉล่ีย 3.89 และ
การด าเนินงานท่ีเน้นการประกอบการ มีคา่เฉล่ีย 3.70  
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 ปัญหาและแนวทางแก้ปัญหา เก่ียวกับการตลาดแบบผสมผสาน ภาพลักษณ์ 
ศักยภาพการแข่งขันที่เก่ียวกับการโทรคมนาคม พบว่า การส่ือสารการตลาดมีผลตอ่ศกัยภาพ
การแข่งขัน ขององค์กร คิดเป็นร้อยละ 94.36 และภาพลักษณ์ขององค์กรมีผลต่อศักยภาพ              
การแข่งขัน คิดเป็นร้อยละ 94.36 และปัญหาท่ีเกิดขึน้ภาพในองค์กรท่ีเก่ียวกับการตลาดแบบ
ผสมผสานท่ีมีผลตอ่ภาพลกัษณ์องค์กร คดิเป็นร้อยละ 88.21 
 ผลการทดสอบสมมตฐิาน สรุปได้ดงันี ้
 สมมติฐานท่ี 1 ลักษณะประชากรศาสตร์ต่างกันมีผลต่อศักยภาพการแข่งขันของธุรกิจ
โทรคมนาคมของธุรกิจโทรคมนาคมแตกต่างกัน พบว่า ลักษณะประชากร ได้แก่ เพศ อาย ุ            
ระดบัการศึกษา ต าแหน่งการท างาน และประสบการณ์ในต าแหน่งงานต่างกัน มีผลต่อศกัยภาพ
การแขง่ขนัของธุรกิจโทรคมนาคมของธุรกิจโทรคมนาคมไมแ่ตกตา่งกนั 
 สมมตฐิานท่ี 2 ประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานมีความสมัพนัธ์ตอ่ภาพลกัษณ์
เพ่ือส่งเสริมการตลาดของธุรกิจโทรคมนาคม พบว่า ประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน 
มีความสมัพนัธ์ตอ่ภาพลกัษณ์เพ่ือส่งเสริมการตลาดของธุรกิจโทรคมนาคมอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ   
ท่ีระดบั .01  
 สมมติฐานท่ี 3 ภาพลกัษณ์เพ่ือส่งเสริมการตลาดมีความสมัพนัธ์ต่อศกัยภาพการแข่งขนั     
ของธุรกิจโทรคมนาคม พบว่า ภาพลกัษณ์เพ่ือส่งเสริมการตลาดมีความสมัพนัธ์ตอ่ศกัยภาพการแข่งขนั
ของธุรกิจโทรคมนาคมอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 
 สมมติฐานท่ี 4 ประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานมีความสมัพนัธ์ต่อศกัยภาพ
การแขง่ขนัของธุรกิจโทรคมนาคม พบวา่ ประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานมีความสมัพนัธ์
ตอ่ศกัยภาพการแขง่ขนัของธุรกิจโทรคมนาคมอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 
 
5.2 อภปิรายผล 

การศกึษาเร่ือง ผลกระทบของประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานและภาพลกัษณ์
เพ่ือการสง่เสริมการตลาดท่ีมีตอ่ศกัยภาพการแขง่ขนัของธุรกิจโทรคมนาคม กรณีศกึษา บริษัท ทีโอที 
จ ากดั (มหาชน) มีประเดน็ท่ีน ามาอภิปรายผล ดงันี ้

ส่วนที่ 1 วิเคราะห์ลักษณะประชากรศาสตร์ 
การวิจัยครัง้นี  ้ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง  มีอายุระหว่าง  41-50 ปี            

ระดับการศึกษาอยู่ระดับปริญญาตรี โดยส่วนใหญ่ด ารงต าแหน่งผู้ ดูแลด้านการบริการ และ
ประสบการณ์ท างานมากกว่า 10 ปี สอดคล้องกบั ดารา ทีปะปาล และ ธนวตัน์ ทีปะปาล (2553,  
น.32) ท่ีกล่าวว่า การท าการส่ือสารการตลาดต้องการระบุกลุ่มผู้ รับข่าวสารเป้าหมาย เน่ืองจาก  
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การส่ือสารการตลาดให้เกิดผลดีนัน้ จ าเป็นต้องเร่ิมท่ีผู้ รับข่าวสารเป้าหมายหรือตลาดเป้าหมาย 
กลุ่มบุคคลเหล่านีรู้้จกัผลิตภัณฑ์และบริการของบริษัทมากน้อยเพียงไร และพวกเขามีความรู้สึก
อยา่งไร จะต้องใช้วิธีการส่ือสารอยา่งไรเพ่ือจงูใจให้ตดัสินใจซือ้ 

 ส่วนที่  2 วิเคราะห์ลักษณะประชากรศาสตร์ต่อความคิดเห็นในด้านศักยภาพ            
การแข่งขันของธุรกิจโทรคมนาคมในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล รวมทัง้สิน้ 4 ภาค
ขายและบริการลูกค้านครหลวง โดยในแตล่ะด้าน มีดงันี ้

2.1 ด้านความสัมพันธ์ลูกค้า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นในด้าน
ความสมัพนัธ์ลกูค้าของศกัยภาพการแข่งขนัของธุรกิจโทรคมนาคม เร่ือง องค์กรสนบัสนนุให้พนกังาน
บริการลูกค้าเพื่อให้ลูกค้าเกิดความประทบัใจเป็นอนัดบัแรก  ซึ่งสอดคล้องกับ Mehta A. (2000) 
ศึกษาเร่ือง Advertising attitudes ad Advertising effectiveness. พบว่า เน่ืองจากในภาคธุรกิจ           
การบริการและการค้าท่ีประสบผลส าเร็จจะใช้กลยทุธ์ทางการบริหารจดัการประกอบด้วย 4 แนวทาง 
คือ ขอบเขตของการแข่งขนั ก าลงัความสามารถขององค์กร ความสามารถของผู้ประกอบการ และ             
การประเมินผล โดยภาพรวมด้านความสมัพนัธ์ลกูค้าอยู่ในระดบัมาก อีกทัง้มีการจ าแนกลกัษณะ
ประชากรศาสตร์ต่อความคิดเห็นในด้านศกัยภาพการแข่งขนัของธุรกิจโทรคมนาคม  คือ จ าแนก
ตามเพศ พบว่า เพศต่างกันมีผลต่อศักยภาพการแข่งขันของธุรกิจโทรคมนาคมของธุรกิจ
โทรคมนาคมไม่แตกตา่ง จ าแนกตามอาย ุพบว่า อายุตา่งกนัมีผลตอ่ศกัยภาพการแข่งขนัของธุรกิจ
โทรคมนาคมของธุรกิจโทรคมนาคมไมแ่ตกตา่งกนั จ าแนกตามระดบัการศกึษา พบว่า ระดบัการศกึษา
ต่างกันมีผลต่อศกัยภาพการแข่งขันของธุรกิจโทรคมนาคมของธุรกิจโทรคมนาคมไม่แตกต่างกัน 
จ าแนกตามต าแหน่งการท างาน พบว่า ต าแหน่งการท างานต่างกันมีผลต่อศกัยภาพการแข่งขัน           
ของธุรกิจโทรคมนาคมของธุรกิจโทรคมนาคมไม่แตกต่าง  จ าแนกตามประสบการณ์ในต าแหน่ง 
พบว่า ประสบการณ์ในต าแหน่งต่างกันมีผลตอ่ศกัยภาพการแข่งขนัของธุรกิจโทรคมนาคมของธุรกิจ
โทรคมนาคมไมแ่ตกตา่งกนั 

2.2 ด้านเครือข่ายธุรกิจ ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นในด้าน
เครือขา่ยธุรกิจของศกัยภาพการแขง่ขนัของธุรกิจโทรคมนาคม เร่ือง องค์กรให้ความส าคญัในการสร้าง
เครือข่ายเพ่ือประหยัดค่าใช้จ่ายเป็นอันดับแรก ซึ่งสอดคล้องกับ พักตร์ผจง วัฒนสินธุ์  และ                          
พส ุเดชะรินทร์ (2546) เร่ืองของอตัราการเจริญเติบโตของอตุสาหกรรม (Rate of Industry Growth) 
พบว่า เน่ืองจากในอุตสาหกรรมชนิดนี ้ถ้าองค์กรธุรกิจหนึ่ง มีอัตราการเจริญเติบโตย่อมท่ีจะได้รับ            
มาจากการถดถอยของอีกธุรกิจหนึ่ง ดังนัน้ ยิ่งอุตสาหกรรมใด มีอัตราการเจริญเติบโตช้าหรือ
ถดถอย ภาวการณ์แข่งขนัในอตุสาหกรรมนัน้ย่อมทวีความรุนแรงขึน้ โดยภาพรวมด้านเครือข่ายธุรกิจ
อยู่ในระดับมาก อีกทัง้มีการจ าแนกลักษณะประชากรศาสตร์ต่อความคิดเห็นในด้านศักยภาพ                 
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การแข่งขันของธุรกิจโทรคมนาคม คือ จ าแนกตามเพศ พบว่า เพศต่างกันมีผลต่อศักยภาพ            
การแขง่ขนัของธุรกิจโทรคมนาคมของธุรกิจโทรคมนาคมไมแ่ตกตา่งกนั จ าแนกตามอาย ุพบว่า อายุ
ต่างกันมีผลต่อศักยภาพการแข่งขันของธุรกิจโทรคมนาคมของธุรกิจโทรคมนาคมไม่แตกต่างกัน 
จ าแนกตามระดบัการศึกษา พบว่า ระดบัการศึกษาต่างกันมีผลต่อศกัยภาพการแข่งขนัของธุรกิจ
โทรคมนาคมของธุรกิจโทรคมนาคมไมแ่ตกตา่งกนั จ าแนกตามต าแหน่งการท างาน พบว่า ต าแหน่ง
การท างานต่างกันมีผลต่อศกัยภาพการแข่งขันของธุรกิจโทรคมนาคมของธุรกิจโทรคมนาคมไม่
แตกตา่งกนั จ าแนกตามประสบการณ์ในต าแหน่ง พบว่า ประสบการณ์ในต าแหน่งตา่งกนัมีผลต่อ
ศกัยภาพการแขง่ขนัของธุรกิจโทรคมนาคมของธุรกิจโทรคมนาคมไมแ่ตกตา่งกนั 

2.3 ด้านการเรียนรู้องค์กร ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีความคดิเห็นในด้านการเรียนรู้
องค์กรของศกัยภาพการแขง่ขนัของธุรกิจโทรคมนาคม เร่ือง องค์กรให้ความส าคญัตอ่การมีวฒันธรรม
องค์กรและปฏิบตัิต่อเน่ืองเป็นอนัดบัแรก ซึ่งสอดคล้องกับ Pang-Lo Liu, Wen-Chin Chen & 
Chih-Hung Tsai (2005) ศกึษาเร่ือง An empirical study on The Correlation between The 
Knowledge Management Method and New Product Development Strategy on Product 
Performance in Taiwan’s Industries พบว่า เน่ืองจากการบริหารการจดัการสาระความรู้ประกอบด้วย 
4 หลกัใหญ่ๆ คือ การได้มาซึ่งความรู้การกลัน่กรองความรู้ การเก็บรักษาความรู้ และการแบง่ปัน
ความรู้ โดยภาพรวมด้านการเรียนรู้องค์กรอยู่ในระดับมาก  อีกทัง้ มีการจ าแนกลักษณะ
ประชากรศาสตร์ต่อความคิดเห็นในด้านศกัยภาพการแข่งขนัของธุรกิจโทรคมนาคม คือ จ าแนก
ตามเพศ พบว่า เพศต่างกันมีผลต่อศักยภาพการแข่งขันของธุรกิจโทรคมนาคมของธุรกิจ
โทรคมนาคมไม่แตกตา่งกนั จ าแนกตามอาย ุพบว่า อายุตา่งกนัมีผลตอ่ศกัยภาพการแข่งขนัของธุรกิจ
โทรคมนาคมของธุรกิจโทรคมนาคมไม่แตกตา่งกนั จ าแนกตามระดบัการศกึษา พบว่า ระดบัการศกึษา
ต่างกันมีผลต่อศกัยภาพการแข่งขันของธุรกิจโทรคมนาคมของธุรกิจโทรคมนาคมไม่แตกต่างกัน 
จ าแนกตามต าแหนง่การท างาน พบวา่ ต าแหนง่การท างานตา่งกนัมีผลตอ่ศกัยภาพการแข่งขนัของธุรกิจ
โทรคมนาคมของธุรกิจโทรคมนาคมไม่แตกต่างกัน จ าแนกตามประสบการณ์ในต าแหน่ง พบว่า 
ประสบการณ์ในต าแหน่งต่างกันมีผลต่อศักยภาพการแข่งขันของธุรกิจโทรคมนาคมของธุรกิจ
โทรคมนาคมไมแ่ตกตา่งกนั 

2.4 ด้านประสิทธิภาพในการผลิต ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็น               
ในด้านประสิทธิภาพในการผลิตของศักยภาพการแข่งขันของธุรกิจโทรคมนาคม เร่ือง องค์กร             
ให้ความส าคญัในการปรับปรุงคณุภาพการบริการอยูเ่สมอเป็นอนัดบัแรก ซึ่งไม่สอดคล้องในบทท่ี 2 
เร่ืองเก่ียวกบัศกัยภาพการแขง่ขนั โดยภาพรวมด้านประสิทธิภาพในการผลิตอยู่ในระดบัมาก อีกทัง้
มีการจ าแนกลักษณะประชากรศาสตร์ต่อความคิดเห็นในด้านศักยภาพการแข่งขันของธุรกิจ
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โทรคมนาคม คือ จ าแนกตามเพศ พบว่า เพศต่างกันมีผลต่อศักยภาพการแข่งขันของธุรกิจ
โทรคมนาคมของธุรกิจโทรคมนาคมไม่แตกต่าง จ าแนกตามอายุ พบว่า แตกต่างกัน 1 คู่ ได้แก่           
ผู้ มีอายุต ่ากว่า 40 ปี ค่าเฉล่ีย 4.14 คิดว่าศักยภาพการแข่งขันของธุรกิจโทรคมนาคมของธุรกิจ
โทรคมนาคมมีสงุกว่าผู้ ท่ีมีอายรุะหว่าง 41-50 ปี คา่เฉล่ีย 3.76 จ าแนกตามระดบัการศกึษา พบว่า 
ระดบัการศึกษาตา่งกันมีผลตอ่ศกัยภาพการแข่งขนัของธุรกิจโทรคมนาคมของธุรกิจโทรคมนาคม  
ไมแ่ตกตา่งกนั จ าแนกตามต าแหน่งการท างาน พบว่า ต าแหน่งการท างานตา่งกนัมีผลตอ่ศกัยภาพ
การแข่งขนัของธุรกิจโทรคมนาคมของธุรกิจโทรคมนาคมไม่แตกตา่งกัน จ าแนกตามประสบการณ์             
ในต าแหน่งพบว่า ประสบการณ์ในต าแหน่งต่างกันมีผลต่อศักยภาพการแข่งขันของธุรกิจ
โทรคมนาคมของธุรกิจโทรคมนาคมไมแ่ตกตา่งกนั 

2.5 ด้านแหล่งที่มาของเทคโนโลยี ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็น          
ในด้านแหล่งท่ีมาของเทคโนโลยีของศกัยภาพการแข่งขนัของธุรกิจโทรคมนาคม เร่ืององค์กรมุ่งมัน่
ในการน าเทคโนโลยีท่ีทนัสมยัมาใช้ในการปฏิบตังิาน เพ่ือเพิ่มศกัยภาพในการแข่งขนัเป็นอนัดบัแรก 
ซึ่งไม่สอดคล้องในบทท่ี 2 เร่ืองเก่ียวกบัศกัยภาพการแข่งขนั โดยภาพรวมด้านแหล่งท่ีมาของเทคโนโลยี
อยูใ่นระดบัมาก อีกทัง้มีการจ าแนกลกัษณะประชากรศาสตร์ตอ่ความคดิเห็นในด้านศกัยภาพการแข่งขนั
ของธุรกิจโทรคมนาคม คือ จ าแนกตามเพศ พบว่า เพศต่างกันมีผลต่อศกัยภาพการแข่งขนัของธุรกิจ
โทรคมนาคมของธุรกิจโทรคมนาคมไม่แตกตา่งกนั จ าแนกตามอาย ุพบว่า อายตุา่งกนัมีผลตอ่ศกัยภาพ
การแขง่ขนัของธุรกิจโทรคมนาคมของธุรกิจโทรคมนาคมไมแ่ตกตา่งกนั จ าแนกตามระดบัการศกึษา  
พบว่า แตกตา่งกนั 2 คู ่ได้แก่ ผู้ มีการศกึษาสงูกว่าปริญญาตรี คิดว่าศกัยภาพการแข่งขนัของธุรกิจ
โทรคมนาคมของธุรกิจโทรคมนาคมมีสงุกว่าผู้ ท่ีมีการศกึษาต ่ากว่าปริญญาตรีและผู้ มีการศกึษาสงูกว่า
ปริญญาตรี คิดว่าศักยภาพการแข่งขันของธุรกิจโทรคมนาคมของธุรกิจโทรคมนาคมมีสูงกว่า              
ผู้ ท่ีมีการศึกษาปริญญาตรี จ าแนกตามต าแหน่งการท างาน พบว่า ต าแหน่งการท างานต่างกัน          
มีผลต่อศกัยภาพการแข่งขนัของธุรกิจโทรคมนาคมของธุรกิจโทรคมนาคมไม่แตกต่างกัน จ าแนก            
ตามประสบการณ์ในต าแหน่ง พบว่า ประสบการณ์ในต าแหน่งต่างกนัมีผลตอ่ศกัยภาพการแข่งขนั
ของธุรกิจโทรคมนาคมของธุรกิจโทรคมนาคมไมแ่ตกตา่งกนั 

2.6 ด้านการจัดการความรู้ ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นในด้าน          
การจดัการความรู้ของศกัยภาพการแข่งขนัของธุรกิจโทรคมนาคม เร่ือง องค์กรมุ่งเน้นให้มีการพฒันา
องค์กร เช่น การฝึกอบรม และองค์กรสนับสนุนให้บุคลากรได้มีพัฒนาเสมอ เช่น การประดิษฐ์ 
คิดค้นนวัตกรรมใหม่ๆ เป็นอันดับแรก ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Pang-Lo Liu, Wen-Chin 
Chen & Chih-Hung Tsai (2005) ศกึษาเร่ือง An empirical study on The Correlation between 
The Knowledge Management Method and New Product Development Strategy on Product 
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Performance in Taiwan’s Industries พบว่า เน่ืองจากการบริหารการจดัการสาระความรู้ประกอบด้วย            
4 หลกัใหญ่ๆ คือ การได้มาซึ่งความรู้การกลัน่กรองความรู้ การเก็บรักษาความรู้ และการแบง่ปันความรู้ 
โดยภาพรวมด้านการจดัการความรู้อยู่ในระดบัมาก อีกทัง้มีการจ าแนกลกัษณะประชากรศาสตร์ 
ตอ่ความคดิเห็นในด้านศกัยภาพการแข่งขนัของธุรกิจโทรคมนาคม คือ จ าแนกตามเพศ พบว่า เพศ
ต่างกันมีผลต่อศกัยภาพการแข่งขันของธุรกิจโทรคมนาคมของธุรกิจโทรคมนาคมไม่แตกต่างกัน 
จ าแนกตามอายุ พบว่า อายุต่างกันมีผลต่อศกัยภาพการแข่งขนัของธุรกิจโทรคมนาคมของธุรกิจ
โทรคมนาคมไม่แตกต่างกัน จ าแนกตามระดบัการศึกษา พบว่า ระดบัการศึกษาต่างกันมีผลต่อ
ศกัยภาพการแข่งขันของธุรกิจโทรคมนาคมของธุรกิจโทรคมนาคมไม่แตกต่างกัน  จ าแนกตาม
ต าแหน่งการท างาน พบว่า ต าแหน่งการท างานต่างกันมีผลต่อศักยภาพการแข่งขันของธุรกิจ
โทรคมนาคมของธุรกิจโทรคมนาคมไม่แตกต่างกัน จ าแนกตามประสบการณ์ในต าแหน่ง พบว่า 
ประสบการณ์ในต าแหน่งต่างกันมีผลต่อศักยภาพการแข่งขันของธุรกิจโทรคมนาคมของธุรกิจ
โทรคมนาคมไมแ่ตกตา่งกนั 

2.7 ด้านการด าเนินงานที่ เน้นการประกอบการ ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่                  
มีความคิดเห็นในด้านการด าเนินงานท่ีเน้นการประกอบการของศกัยภาพการแข่งขันของธุรกิจ
โทรคมนาคม เ ร่ืององค์กรให้ความส าคัญกับการคิดริเร่ิม และติดตามข่าวสารเป็นอันดับแรก             
ซึ่งสอดคล้องกับ เฟร็ด อาร์ เดวิด (2003/2546) ในประเด็นของการแข่งขันของธุรกิจ พบว่า 
เน่ืองจากองค์กรธุรกิจแตล่ะแหง่มีกฎเกณฑ์หรือแนวคดิในการแข่งขนัแตกตา่งกนั จึงส่งผลให้วิธีการ                   
ในการด าเนินธุรกิจ และการแข่งขนัของแตล่ะองค์กรแตกต่างกนั โดยภาพรวมด้านการด าเนินงาน          
ท่ีเน้นการประกอบการอยูใ่นระดบัมาก อีกทัง้มีการจ าแนกลกัษณะประชากรศาสตร์ตอ่ความคิดเห็น
ในด้านศกัยภาพการแข่งขนัของธุรกิจโทรคมนาคม คือ จ าแนกตามเพศ พบว่า เพศตา่งกนัมีผลต่อ
ศกัยภาพการแข่งขนัของธุรกิจโทรคมนาคมของธุรกิจโทรคมนาคมไม่แตกต่างกนั จ าแนกตามอาย ุ
พบว่า อายุต่างกันมีผลต่อศักยภาพการแข่งขันของธุรกิจโทรคมนาคมของธุรกิจโทรคมนาคม              
ไมแ่ตกตา่งกนั จ าแนกตามระดบัการศกึษา พบว่า ระดบัการศกึษาตา่งกนัมีผลตอ่ศกัยภาพการแข่งขนั
ของธุรกิจโทรคมนาคมของธุรกิจโทรคมนาคมไมแ่ตกตา่งกนั จ าแนกตามต าแหน่งการท างาน พบว่า 
ต าแหน่งการท างานตา่งกนัมีผลต่อศกัยภาพการแข่งขนัของธุรกิจโทรคมนาคมของธุรกิจโทรคมนาคม
ไม่แตกต่างกัน จ าแนกตามประสบการณ์ในต าแหน่ง พบว่า ประสบการณ์ในต าแหน่งต่างกันมีผล
ตอ่ศกัยภาพการแข่งขนัของธุรกิจโทรคมนาคมของธุรกิจโทรคมนาคมแตกตา่งกนัอย่างมีนยัส าคญั          
ทางสถิตท่ีิระดบั .05 
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 ส่วนที่ 3 วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน
กับภาพลักษณ์เพื่อส่งเสริมการตลาดของธุรกิจโทรคมนาคมในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล รวมทัง้สิน้ 4 ภาคขายและบริการลูกค้านครหลวง โดยในแตล่ะด้าน พบวา่ 

3.1 ความสัมพันธ์ประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานกับภาพลักษณ์
เพื่อส่งเสริมการตลาดของธุรกิจโทรคมนาคม ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็น โดยสรุป
คือ มีความสมัพนัธ์อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 ซึ่งสอดคล้องกบั Shimp (2010) ท่ีศกึษาเร่ือง 
Advertising Promotion and Other Aspects of Integrated Marketing Communications ทั ้ง นี ้
เน่ืองจาก ประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานจะบรรลุเป้าหมายได้ต้องมีการส่ือสาร           
ท่ีก าหนดไว้ 5 ประการ คือ 1) กระบวนการส่ือสาร (Marcom Process) 2) เลือกใช้เคร่ืองมืออย่างใด
อย่างหนึ่งหรือทัง้หมดของเคร่ืองมือส่ือสาร (Marcom Tools) 3) ข่าวสารท่ีน าเสนอหลายๆ อย่าง 
จะต้องสอดคล้องต้องกนัเป็นหนึ่งเดียว หรือ “speak with a single voice” 4) การส่ือสารการตลาด
ท่ีประสบความส าเร็จจะต้องสามารถสร้างความสมัพนัธ์ท่ีดี (Build Relationships) และ 5) การท าให้
เกิดผลกระทบต่อพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย (Target Audience) และสอดคล้องกับแนวคิดของ  
วิรัช ลภิรัตนกุล (2540, น. 81-83) ในประเด็นเร่ืองภาพลักษณ์ขององค์กร เน่ืองจากมีการก าหนด    
การสร้างแผนภาพลกัษณ์เพ่ือส่งเสริมการตลาดอย่างเป็นระบบ คือ 1) กลุ่มเป้าหมาย 2) วตัถปุระสงค์
ของการสร้างภาพลกัษณ์ 3) กลยทุธ์การส่ือสารหรือเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดท่ีใช้ 4) กลยทุธ์การใช้ส่ือ
และกิจกรรม และ 5) กลยทุธ์การน าเสนอสาร 

3.2 ความสัมพันธ์ประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานกับด้าน
ภาพลักษณ์ของสินค้าและบริการ ของภาพลักษณ์เพื่อการส่งเสริมการตลาดของธุรกิจ
โทรคมนาคม ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีความคดิเห็น โดยสรุป คือ มีความสมัพนัธ์อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั .01 ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคิดของ ดารา ทีปะปาล และ ธนวตัน์ ทีปะปาล (2553)  
ในประเดน็กระบวนการส่ือสารทกุขัน้ตอน รวมถึงวิธีการด าเนินงาน 5 ขัน้ตอน คือ 1) การระบกุลุ่มผู้ รับ
ข่าวสารเป้าหมาย (Identify the Target Audience) 2) การก าหนดวตัถปุระสงค์ของการส่ือสาร 
(Determine the Communication Objective) 3) การออกแบบข่าวสาร (Design the Message)        
4) การเลือกช่องทางการส่ือสาร (Select the Communications Channels) และ 5) การตัง้งบประมาณ
การส่ือสารการตลาดโดยรวม (Establish the Total Marketing Communications Budget) และ
สอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler (2000) ในประด็นภาพลักษณ์ ทัง้นีเ้น่ืองจาก มีการจ ากัดขอบเขต  
ของภาพลกัษณ์ท่ีเก่ียวข้องกับการส่งเสริมการตลาดให้ชดัเจนโดยจ าแนกเป็น 3 ประเภทด้วยกัน            
ซึ่งความสัมพันธ์ประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานกับด้านภาพลักษณ์ของสินค้า 
และบริการ เหมาะสมกบัภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ์หรือบริการ (Product or Service Image)  
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3.3 ความสัมพันธ์ประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานกับด้าน
ภาพลักษณ์ตราสินค้าของภาพลักษณ์เพื่อการส่งเสริมการตลาดของธุรกิจโทรคมนาคม 
โทรคมนาคม ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็น โดยสรุป คือ มีความสมัพนัธ์อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคิดของ ดารา ทีปะปาล และธนวตัน์ ทีปะปาล 
(2553) ในประเดน็กระบวนการส่ือสารทกุขัน้ตอน รวมถึงวิธีการด าเนินงาน 5 ขัน้ตอน คือ 1) การระบุ
กลุ่มผู้ รับข่าวสารเป้าหมาย (Identify the Target Audience) 2) การก าหนดวตัถปุระสงค์ของการส่ือสาร 
(Determine the Communication Objective) 3) การออกแบบข่าวสาร (Design the Message) 
4) การเลือกช่องทางการส่ือสาร (Select the Communications Channels) และ 5) การตัง้งบประมาณ
การส่ือสารการตลาดโดยรวม (Establish the Total Marketing Communications Budget) และ
สอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler (2000) ในประเด็นภาพลักษณ์ท่ีมีประสิทธิภาพ เน่ืองจาก              
มีการจ ากัดขอบเขตของภาพลักษณ์ท่ีเก่ียวข้องกับการส่งเสริมการตลาดให้ชัดเจนโดยจ าแนกเป็น             
3 ประเภทด้วยกนั  ซึง่ความสมัพนัธ์ประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานกบัด้านภาพลกัษณ์
ตราสินค้าของภาพลกัษณ์ เหมาะสมกบัภาพลกัษณ์ตราย่ีห้อ (Brand Image) 

3.4 ความสัมพันธ์ประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานกับด้าน
ภาพลักษณ์ขององค์กรของภาพลักษณ์เพื่อการส่งเสริมการตลาดของธุรกิจโทรคมนาคม 
โทรคมนาคม ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็น โดยสรุป คือ มีความสมัพนัธ์อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคิดของดารา ทีปะปาล และธนวตัน์ ทีปะปาล 
(2553) ในประเด็น กระบวนการส่ือสารทกุขัน้ตอน รวมถึงวิธีการด าเนินงาน 5 ขัน้ตอน คือ 1) การระบุ
กลุม่ผู้ รับข่าวสารเป้าหมาย (Identify the Target Audience) 2) การก าหนดวตัถปุระสงค์ของการส่ือสาร 
(Determine the Communication Objective) 3) การออกแบบข่าวสาร (Design the Message) 
4) การเลือกช่องทางการส่ือสาร (Select the Communications Channels) และ 5)การตัง้งบประมาณ
การส่ือสารการตลาดโดยรวม (Establish the Total Marketing Communications Budget) และ
สอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler (2000) ในประเด็นภาพลกัษณ์ขององค์กร เน่ืองจากมีการจ ากัด
ขอบเขตของภาพลกัษณ์ท่ีเก่ียวข้องกบัการส่งเสริมการตลาดให้ชดัเจนโดยจ าแนกเป็น 3 ประเภท
ด้วยกัน ซึ่งความสมัพนัธ์ประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานกับด้านภาพลกัษณ์ของ
องค์กร เหมาะสมกบัภาพลกัษณ์ของสถาบนัหรือองค์กร (Institutional Image) 

 ส่วนที่  4 วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์เพื่อส่งเสริมการตลาดกับ
ศักยภาพในการแข่งขันในธุรกิจโทรคมนาคมในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล รวมทัง้สิน้ 
4 ภาคขายและบริการลูกค้านครหลวง โดยในแตล่ะด้าน พบวา่ 
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4.1 ความสัมพันธ์ภาพลักษณ์เพื่อส่งเสริมการตลาดต่อศักยภาพการแข่งขัน
ของธุรกิจโทรคมนาคม ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็น โดยสรุป คือ มีความสัมพันธ์
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 ซึ่งสอดคล้องกบั วิรัช ลภิรัตนกลุ (2540) ท่ีกล่าวถึงภาพลกัษณ์
ของบริษัท เน่ืองจากมีการก าหนดการสร้างแผนภาพลกัษณ์เพ่ือส่งเสริมการตลาดอย่างเป็นระบบ 
คือ 1) กลุม่เป้าหมาย 2) วตัถปุระสงค์ของการสร้างภาพลกัษณ์ 3)กลยทุธ์การส่ือสาร หรือเคร่ืองมือ
ส่ือสารการตลาดท่ีใช้ 4)กลยทุธ์การใช้ส่ือและกิจกรรม และ 5) กลยทุธ์การน าเสนอสาร และสอดคล้อง
กบั เฟร็ด อาร์ เดวิด (2003/2546) ในประเด็นของการแข่งขนัของธุรกิจ เน่ืองจากธรรมชาติของการ
ได้เปรียบเชิงแข่งขนัในอตุสาหกรรมใดอตุสาหกรรมหนึ่ง สามารถพิจารณาได้ว่าประกอบด้วยพลงัทัง้
ห้าตอ่ไปนี ้ 1) การแข่งขนัระหว่างบริษัทท่ีมีอยู่เดิม (Rivalry Among Competitive Firms) 2) ศกัยภาพ
ในการเข้ามาของคูแ่ข่งใหม่ (Potential Entry of New Competitors) 3) ศกัยภาพ การพฒันาผลิตภณัฑ์
ทดแทน (Potential Development of Substitute Product) 4) อ านาจตอ่รองของซพัพลายเออร์ (Bargaining 
Power of Supplier) และ 5) อ านาจตอ่รองของผู้บริโภค (Bargaining Power of Consumers) 

4.2 ความสัมพันธ์ภาพลักษณ์เพื่อส่งเสริมการตลาดต่อศักยภาพการแข่งขัน
ของธุรกิจโทรคมนาคมด้านความสัมพันธ์ลูกค้า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็น 
โดยสรุป คือ มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ  
วิรัช ลภิรัตนกลุ (2540) ในเร่ืองก าหนดการสร้างแผนภาพลกัษณ์เพ่ือส่งเสริมการตลาด เน่ืองจาก             
มีการก าหนดการสร้างแผนภาพลกัษณ์เพ่ือส่งเสริมการตลาดอย่างเป็นระบบ คือ 1) กลุ่มเป้าหมาย 
2) วตัถปุระสงค์ของการสร้างภาพลกัษณ์ 3) กลยทุธ์การส่ือสารหรือเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดท่ีใช้ 
4) กลยทุธ์การใช้ส่ือและกิจกรรม และ 5) กลยทุธ์การน าเสนอสาร และสอดคล้องกบั Mehta, A. (2000) 
ศึกษาเร่ือง Advertising attitudes ad Advertising effectiveness พบว่า เน่ืองจากในภาคธุรกิจ          
การบริการและการค้าท่ีประสบผลส าเร็จจะใช้กลยุทธ์ทางการบริหารจัดการประกอบด้วย                        
4 แนวทาง คือ ขอบเขตของการแข่งขนั ก าลงัความสามารถขององค์กร ความสามารถของผู้ประกอบการ 
และการประเมินผล 

4.3 ความสัมพันธ์ภาพลักษณ์เพื่อส่งเสริมการตลาดต่อศักยภาพการแข่งขัน
ของธุรกิจโทรคมนาคมด้านเครือข่ายธุรกิจ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็น โดย
สรุป คือ มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 ซึ่งสอดคล้องกับ วิรัช ลภิรัตนกุล 
(2540) ท่ีกล่าวถึงภาพลักษณ์ของบริษัท  เ น่ืองจากมีการก าหนดการสร้างแผนภาพลักษณ์                    
เพ่ือส่งเสริมการตลาดอย่างเป็นระบบ คือ 1) กลุ่มเป้าหมาย 2) วตัถปุระสงค์ของการสร้างภาพลกัษณ์ 
3) กลยทุธ์การส่ือสารหรือเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดท่ีใช้ 4) กลยทุธ์การใช้ส่ือ และกิจกรรม และ 5)              
กลยทุธ์การน าเสนอสาร และสอดคล้องกบั พกัตร์ผจง วฒันสินธุ์ และพส ุเดชะรินทร์ (2549) ในเร่ือง           
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การจัดการเชิงกลยุทธ์และนโยบายธุรกิจ เน่ืองจากหากอุตสาหกรรมใดมีอัตราการเติบโตช้าหรือ
ถดถอย ภาวการณ์แขง่ขนัในอตุสาหกรรมนัน้ยอ่มทวีความรุนแรงขึน้ 

4.4 ความสัมพันธ์ภาพลักษณ์เพื่อส่งเสริมการตลาดต่อศักยภาพการแข่งขัน
ของธุรกิจโทรคมนาคมด้านการเรียนรู้องค์กร ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็น  
โดยสรุป คือ มีความสมัพนัธ์อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 ซึ่งสอดคล้องกบัวิรัช ลภิรัตนกุล 
(2540) ท่ีกลา่วถึงการสร้างแผนภาพลกัษณ์ของบริษัท เน่ืองจากมีการก าหนดการสร้างแผนภาพลกัษณ์
เพ่ือส่งเสริมการตลาดอย่างเป็นระบบ คือ 1) กลุ่มเป้าหมาย 2) วตัถปุระสงค์ของการสร้างภาพลกัษณ์ 
3) กลยุทธ์การส่ือสารหรือเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดท่ีใช้ 4) กลยุทธ์การใช้ส่ือและกิจกรรม และ 5)            
กลยทุธ์การน าเสนอสาร และสอดคล้องกบังานวิจยัของ Pang-Lo Liu, Wen-Chin Chen & Chih-
Hung Tsai (2005) ท่ีศึกษาเร่ือง An empirical study on The Correlation between The 
Knowledge Management Method and New Product Development Strategy on Product 
Performance in Taiwan’s Industries. เน่ืองจากการบริหารการจดัการสาระความรู้ประกอบด้วย 4 หลกั
ใหญ่ๆ คือ การได้มาซึง่ความรู้การกลัน่กรองความรู้ การเก็บรักษาความรู้ และการแบง่ปันความรู้ 

4.5 ความสัมพันธ์ภาพลักษณ์เพื่อส่งเสริมการตลาดต่อศักยภาพการแข่งขัน
ของธุรกิจโทรคมนาคมด้านประสิทธิภาพในการผลิต ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็น 
โดยสรุป คือ มีความสมัพนัธ์อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 ซึ่งสอดคล้องกับ  วิรัช ลภิรัตนกุล 
(2540) ในเร่ืองภาพลกัษณ์เพ่ือส่งเสริมการตลาดเน่ืองจากมีการก าหนดการสร้างแผนภาพลกัษณ์
เพ่ือสง่เสริมการตลาดอยา่งเป็นระบบ คือ 1) กลุ่มเป้าหมาย 2) วตัถปุระสงค์ของการสร้างภาพลกัษณ์ 3) 
กลยทุธ์การส่ือสารหรือเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดท่ีใช้ 4) กลยทุธ์การใช้ส่ือและกิจกรรม และ 5) กลยทุธ์
การน าเสนอสาร และสอดคล้องกบั Almor, T. & Hashai, N. (2004)  ศกึษาเร่ือง Configurations of 
International Knowledge-Intensive SMEs พบว่า เน่ืองจากความสามารถขององค์กรท่ีมีเหนือกว่า
องค์กรคูแ่ขง่ และสามารถคงความเหนือกวา่นัน้ได้ในระยะยาว 

4.6 ความสัมพันธ์ภาพลักษณ์เพื่อส่งเสริมการตลาดต่อศักยภาพการแข่งขัน
ของธุรกิจโทรคมนาคมด้านแหล่งที่มาของเทคโนโลยี ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็น 
โดยสรุป คือ มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ          
วิรัช ลภิรัตนกุล (2540) เน่ืองจากมีการก าหนดการสร้างแผนภาพลกัษณ์เพ่ือส่งเสริมการตลาด 
อย่างเป็นระบบ คือ 1) กลุ่มเป้าหมาย 2) วตัถปุระสงค์ของการสร้างภาพลกัษณ์ 3) กลยทุธ์การส่ือสาร
หรือเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดท่ีใช้ 4) กลยทุธ์การใช้ส่ือและกิจกรรม และ 5) กลยทุธ์การน าเสนอสาร 
และสอดคล้องกบัแนวคิดของ พกัตร์ผจง วฒันสินธุ์ และพส ุ เดชะรินทร์ (2549) ในเร่ืองการจดัการ
เชิงกลยุทธ์ และนโยบายธุรกิจ เน่ืองจากต้นทุนคงท่ีหรือต้นทุนท่ีองค์กรธุรกิจลงทุนในอุตสาหกรรม          
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นัน้สงู องค์กรธุรกิจนัน้ยอ่มต้องการท่ีจะท าการผลิตสินค้าออกมาในปริมาณท่ีมาก และหากสามารถ
ท าการผลิตได้มากเทา่ไหร่ องค์กรธุรกิจก็สามารถท่ีจะกระจายต้นทนุคงท่ีเฉล่ียไปตามจ านวนสินค้า
ท่ีผลิตออกมาได้มากขึน้เทา่นัน้ 

4.7 ความสัมพันธ์ภาพลักษณ์เพื่อส่งเสริมการตลาดต่อศักยภาพการแข่งขัน
ของธุรกิจโทรคมนาคมด้านการจัดการความรู้ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็น 
โดยสรุป คือ มีความสมัพันธ์อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ            
วิรัช ลภิรัตนกุล (2540) เน่ืองจากมีการก าหนดการสร้างแผนภาพลกัษณ์เพ่ือส่งเสริมการตลาด 
อย่างเป็นระบบ คือ 1) กลุ่มเป้าหมาย 2) วตัถปุระสงค์ของการสร้างภาพลกัษณ์ 3) กลยทุธ์การส่ือสาร
หรือเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดท่ีใช้ 4) กลยทุธ์การใช้ส่ือและกิจกรรม และ 5) กลยทุธ์การน าเสนอสาร 
และสอดคล้องกบังานวิจยัของ Pang-Lo Liu, Wen-Chin Chen & Chih-Hung Tsai. (2005) ศกึษา
เร่ือง An empirical study on The Correlation between The Knowledge Management 
Method and New Product Development Strategy on Product Performance in Taiwan’s 
Industries พบว่า เน่ืองจากการบริหารการจัดการสาระความรู้ประกอบด้วย 4 หลักใหญ่ๆ คือ              
การได้มาซึง่ความรู้การกลัน่กรองความรู้ การเก็บรักษาความรู้ และการแบง่ปันความรู้ 

4.8 ความสัมพันธ์ภาพลักษณ์เพื่อส่งเสริมการตลาดต่อศักยภาพการแข่งขัน
ของธุรกิจโทรคมนาคมด้านการด าเนินงานที่เน้นการประกอบการ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
มีความคิดเห็น โดยสรุป คือ มีความสมัพนัธ์อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 ซึ่งสอดคล้องกบั
แนวคิดของ วิรัช ลภิรัตนกลุ (2540) เน่ืองจากมีการก าหนดการสร้างแผนภาพลกัษณ์เพ่ือส่งเสริม
การตลาดอย่างเป็นระบบ คือ 1) กลุ่มเป้าหมาย 2) วตัถปุระสงค์ของการสร้างภาพลกัษณ์ 3) กลยทุธ์
การส่ือสารหรือเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดท่ีใช้ 4) กลยทุธ์การใช้ส่ือและกิจกรรม และ 5) กลยทุธ์         
การน าเสนอสาร และสอดคล้องกบัแนวคิดของ เฟร็ด อาร์ เดวิด (2003/2546) เน่ืองจากองค์กรธุรกิจ
แต่ละแห่งมีกฎเกณฑ์หรือแนวคิดในการแข่งขนัแตกต่างกัน จึงส่งผลให้วิธีการในการด าเนินธุรกิจ 
และการแขง่ขนัของแตล่ะองค์กรแตกตา่งกนั 

 ส่วนที่  5 วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดแบบ
ผสมผสานกับศักยภาพในการแข่งขันในธุรกิจโทรคมนาคมในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล รวมทัง้สิน้ 4 ภาคขายและบริการลูกค้านครหลวง โดยในแตล่ะด้าน พบวา่ 

5.1 ความสัมพันธ์ประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานต่อศักยภาพ
ในการแข่งขันในธุรกิจโทรคมนาคม ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็น โดยสรุป คือ 
มีความสมัพนัธ์อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคิดของ Shimp (2010) 
ในเร่ือง Advertising Promotion and Other Aspects of Integrated Marketing Communications 
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พบว่า เน่ืองจาก ประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานจะบรรลเุป้าหมายได้ต้องมีการส่ือสาร             
ท่ีก าหนดไว้ 5 ประการ คือ 1) กระบวนการส่ือสาร (Marcom Process) 2) เลือกใช้เคร่ืองมืออย่างใด
อย่างหนึ่งหรือทัง้หมดของเคร่ืองมือส่ือสาร (Marcom Tools) 3) ข่าวสารท่ีน าเสนอหลายๆ อย่าง 
จะต้องสอดคล้องต้องกนัเป็นหนึ่งเดียว หรือ “speak with a single voice” 4) การส่ือสารการตลาด
ท่ีประสบความส าเร็จจะต้องสามารถสร้างความสมัพนัธ์ท่ีดี (Build Relationships) และ 5) การท าให้
เกิดผลกระทบตอ่พฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย (Target Audience) และสอดคล้องกบัแนวคิดของ    
เฟร็ด อาร์ เดวิด (2003/2546) ในเร่ืองการบริหารเชิงกลยุทธ์ เน่ืองจากธรรมชาติของการได้เปรียบ           
เชิงแข่งขัน ในอุตสาหกรรมใดอุตสาหกรรมหนึ่ง สามารถพิจารณาได้ว่าประกอบด้วยพลังทัง้ห้า
ตอ่ไปนี ้1) การแข่งขนัระหว่างบริษัทท่ีมีอยู่เดิม (Rivalry Among Competitive Firms) 2) ศกัยภาพ
ในการเข้ามาของคูแ่ข่งใหม่ (Potential Entry of New Competitors) 3) ศกัยภาพการพฒันาผลิตภณัฑ์
ทดแทน (Potential Development of Substitute Product) 4) อ านาจตอ่รองของซพัพลายเออร์ 
(Bargaining Power of Supplier) และ 5) อ านาจตอ่รองของผู้บริโภค (Bargaining Power of Consumers) 

5.2 ความสัมพันธ์ประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานต่อศักยภาพ
ในการแข่งขันในธุรกิจโทรคมนาคมด้านความสัมพันธ์ลูกค้า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่              
มีความคิดเห็น โดยสรุป คือ มีความสมัพนัธ์อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 ซึ่งสอดคล้องกับ
แนวคิดของ Shimp (2010) ในเร่ือง Advertising Promotion and Other Aspects of Integrated 
Marketing Communications พบว่า เน่ืองจากประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานจะบรรลุ
เป้าหมายได้ต้องมีการส่ือสารท่ีก าหนดไว้ 5 ประการ คือ 1) กระบวนการส่ือสาร (Marcom Process) 
2) เลือกใช้เคร่ืองมืออย่างใดอย่างหนึ่งหรือทัง้หมดของเคร่ืองมือส่ือสาร (Marcom Tools) 3) ข่าวสาร 
ท่ีน าเสนอหลายๆ อย่าง จะต้องสอดคล้องต้องกนัเป็นหนึ่งเดียว หรือ “speak with a single voice” 
4) การส่ือสารการตลาดท่ีประสบความส าเร็จจะต้องสามารถสร้างความสมัพนัธ์ท่ีดี (Build Relationships) 
5) การท าให้เกิดผลกระทบตอ่พฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย (Target Audience) และสอดคล้องกบั 
Mehta, A. (2000) ท่ีศึกษาเร่ือง Advertising attitudes ad Advertising effectiveness พบว่า 
เน่ืองจากในภาคธุรกิจการบริการและการค้าท่ีประสบผลส าเร็จจะใช้กลยทุธ์ทางการบริหารจดัการ
ประกอบด้วย 4 แนวทาง คือ ขอบเขตของการแขง่ขนั ก าลงัความสามารถขององค์กร ความสามารถ
ของผู้ประกอบการ และการประเมินผล 

5.3 ความสัมพันธ์ประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานต่อศักยภาพ
ในการแข่งขันในธุรกิจโทรคมนาคมด้านเครือข่ายธุรกิจ ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่           
มีความคิดเห็น โดยสรุป คือ มีความสมัพนัธ์อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 ซึ่งสอดคล้องกบั 
Shimp (2010) ศึกษาเร่ือง Advertising Promotion and Other Aspects of Integrated Marketing 
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Communications. พบว่า เน่ืองจาก ประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานจะบรรลเุป้าหมาย
ได้ต้องมีการส่ือสารท่ีก าหนดไว้ 5 ประการ คือ 1) กระบวนการส่ือสาร (Marcom Process) 2) 
เลือกใช้เคร่ืองมืออย่างใดอย่างหนึ่งหรือทัง้หมดของเคร่ืองมือส่ือสาร (Marcom Tools) 3) ข่าวสาร              
ท่ีน าเสนอหลายๆ อย่าง จะต้องสอดคล้องต้องกนัเป็นหนึ่งเดียว หรือ “speak with a single voice” 
4) การส่ือสารการตลาดท่ีประสบความส าเร็จจะต้องสามารถสร้างความสัมพันธ์ ท่ี ดี  (Build 
Relationships) และ 5) การท าให้เกิดผลกระทบต่อพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย (Target Audience) 
และสอดคล้องกับ พักตร์ผจง วัฒนสินธุ์  และพสุ เดชะรินทร์ (2546) ในประเด็นเร่ืองของอัตรา              
การเจริญเติบโตของอุตสาหกรรม (Rate of Industry Growth)เน่ืองจากในอุตสาหกรรมชนิดนี ้             
ถ้าองค์กรธุรกิจหนึ่ง มีอัตราการเจริญเติบโตย่อมท่ีจะได้รับมาจากการถดถอยของอีกธุรกิจหนึ่ง 
ดงันัน้ ยิ่งอุตสาหกรรมใดมีอตัราการเจริญเติบโตช้าหรือถดถอย ภาวการณ์แข่งขนัในอุตสาหกรรม
นัน้ยอ่มทวีความรุนแรงขึน้ 

5.4 ความสัมพันธ์ประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานต่อศักยภาพ
ในการแข่งขันในธุรกิจโทรคมนาคมด้านการเรียนรู้องค์กร ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่           
มีความคิดเห็น โดยสรุป คือ มีความสมัพนัธ์อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 ซึ่งสอดคล้องกบั 
Shimp (2010) ศกึษาเร่ือง Advertising Promotion and Other Aspects of Integrated Marketing 
Communications พบว่า เน่ืองจากประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานจะบรรลุ
เป้าหมายได้ต้องมีการส่ือสารท่ีก าหนดไว้ 5 ประการ คือ 1) กระบวนการส่ือสาร (Marcom Process) 
2) เลือกใช้เคร่ืองมืออย่างใดอย่างหนึ่งหรือทัง้หมดของเคร่ืองมือส่ือสาร (Marcom Tools) 3) ข่าวสาร
ท่ีน าเสนอหลายๆ อย่าง จะต้องสอดคล้องต้องกนัเป็นหนึ่งเดียว หรือ “speak with a single voice” 
4) การส่ือสารการตลาดท่ีประสบความส าเร็จจะต้องสามารถสร้างความสมัพนัธ์ท่ีดี (Build Relationships) 
และ 5) การท าให้เกิดผลกระทบตอ่พฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย (Target Audience) และสอดคล้องกับ 
Pang-Lo Liu, Wen-Chin Chen & Chih-Hung Tsai. (2005) ศกึษาเร่ือง An empirical study on 
The Correlation between The Knowledge Management Method and New Product 
Development Strategy on Product Performance in Taiwan’s Industries พบว่า เน่ืองจากการบริหาร
การจดัการสาระความรู้ประกอบด้วย 4 หลกัใหญ่ๆ คือ การได้มาซึ่งความรู้ การกลัน่กรองความรู้ 
การเก็บรักษาความรู้ และการแบง่ปันความรู้ 

5.5 ความสัมพันธ์ประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานต่อศักยภาพ
ในการแข่งขันในธุรกิจโทรคมนาคมด้านประสิทธิภาพในการผลิต ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
มีความคิดเห็น โดยสรุป คือ มีความสมัพนัธ์อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 ซึ่งสอดคล้องกบั 
Shimp (2010) ศกึษาเร่ือง Advertising Promotion and Other Aspects of Integrated Marketing 
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Communications พบวา่ เน่ืองจากประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานจะบรรลเุป้าหมายได้
ต้องมีการส่ือสารท่ีก าหนดไว้ 5 ประการ คือ 1) กระบวนการส่ือสาร (Marcom Process) 2) เลือกใช้
เคร่ืองมืออย่างใดอย่างหนึ่งหรือทัง้หมดของเคร่ืองมือส่ือสาร (Marcom Tools) 3) ข่าวสาร                
ท่ีน าเสนอหลายๆ อย่าง จะต้องสอดคล้องต้องกนัเป็นหนึ่งเดียว หรือ “speak with a single voice” 
4) การส่ือสารการตลาดท่ีประสบความส าเร็จจะต้องสามารถสร้างความสัมพันธ์ท่ีดี (Build 
Relationships) และ 5) การท าให้เกิดผลกระทบตอ่พฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย (Target Audience) 
ซึง่ไมส่อดคล้องในบทท่ี 2 เร่ืองเก่ียวกบัศกัยภาพการแขง่ขนั 

5.6 ความสัมพันธ์ประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานต่อศักยภาพ
ในการแข่งขันในธุรกิจโทรคมนาคมด้านแหล่งที่มาของเทคโนโลยี ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
มีความคิดเห็น โดยสรุป คือ มีความสมัพนัธ์อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 ซึ่งสอดคล้องกบั 
Shimp (2010) ศกึษาเร่ือง Advertising Promotion and Other Aspects of Integrated Marketing 
Communications พบวา่ เน่ืองจาก ประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานจะบรรลเุป้าหมายได้
ต้องมีการส่ือสารท่ีก าหนดไว้ 5 ประการ คือ 1) กระบวนการส่ือสาร (Marcom Process) 2) เลือกใช้
เคร่ืองมืออย่างใดอย่างหนึ่งหรือทัง้หมดของเคร่ืองมือส่ือสาร (Marcom Tools) 3) ข่าวสารท่ีน าเสนอ
หลายๆ อย่าง จะต้องสอดคล้องต้องกันเป็นหนึ่งเดียว หรือ “speak with a single voice” 4)             
การส่ือสารการตลาดท่ีประสบความส าเร็จจะต้องสามารถสร้างความสมัพนัธ์ท่ีดี (Build Relationships) 
และ 5) การท าให้เกิดผลกระทบต่อพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย  (Target Audience) และ                
ไมส่อดคล้องในบทท่ี 2 เร่ืองเก่ียวกบัศกัยภาพการแขง่ขนั 

5.7 ความสัมพันธ์ประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานต่อศักยภาพ
ในการแข่งขันในธุรกิจโทรคมนาคมด้านการจัดการความรู้ ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่              
มีความคิดเห็น โดยสรุป คือ มีความสมัพนัธ์อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 ซึ่งสอดคล้องกบั 
Shimp (2010) ศกึษาเร่ือง Advertising Promotion and Other Aspects of Integrated Marketing 
Communications พบวา่ เน่ืองจากประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานจะบรรลเุป้าหมายได้
ต้องมีการส่ือสารท่ีก าหนดไว้ 5 ประการ คือ 1) กระบวนการส่ือสาร (Marcom Process) 2) เลือกใช้
เคร่ืองมืออย่างใดอย่างหนึ่งหรือทัง้หมดของเคร่ืองมือส่ือสาร (Marcom Tools) 3) ข่าวสารท่ีน าเสนอ
หลายๆ อย่าง จะต้องสอดคล้องต้องกนัเป็นหนึ่งเดียว หรือ “speak with a single voice” 4) การส่ือสาร
การตลาดท่ีประสบความส าเร็จจะต้องสามารถสร้างความสมัพนัธ์ท่ีดี (Build Relationships) และ
5) การท าให้เกิดผลกระทบตอ่พฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย (Target Audience) และสอดคล้องกบั 
Pang-Lo Liu, Wen-Chin Chen & Chih-Hung Tsai. (2005) ศกึษาเร่ือง An empirical study on 
The Correlation between The Knowledge Management Method and New Product 
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Development Strategy on Product Performance in Taiwan’s Industries พบว่า เน่ืองจากการบริหาร
การจดัการสาระความรู้ประกอบด้วย 4 หลกัใหญ่ๆ คือ การได้มาซึ่งความรู้การกลัน่กรองความรู้ 
การเก็บรักษาความรู้ และการแบง่ปันความรู้ 

5.8 ความสัมพันธ์ประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานต่อศักยภาพ
ในการแข่งขันในธุรกิจโทรคมนาคมด้านการด าเนินงานที่ เน้นการประกอบการ ผู้ ตอบ
แบบสอบถามสว่นใหญ่มีความคดิเห็น โดยสรุป คือ มีความสมัพนัธ์อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
.01 ซึ่งสอดคล้องกับ Shimp (2010) ศกึษาเร่ือง Advertising Promotion and Other Aspects of 
Integrated Marketing Communications พบว่า เน่ืองจากประสิทธิผลการส่ือสารการตลาด           
แบบผสมผสานจะบรรลเุป้าหมายได้ต้องมีการส่ือสารท่ีก าหนดไว้ 5 ประการ คือ 1) กระบวนการส่ือสาร 
(Marcom Process) 2) เลือกใช้เคร่ืองมืออย่างใดอย่างหนึ่งหรือทัง้หมดของเคร่ืองมือส่ือสาร (Marcom 
Tools) 3) ข่าวสารท่ีน าเสนอหลายๆ อย่าง จะต้องสอดคล้องต้องกันเป็นหนึ่งเดียว หรือ “speak 
with a single voice” 4) การส่ือสารการตลาดท่ีประสบความส าเร็จจะต้องสามารถสร้างความสมัพนัธ์
ท่ีดี (Build Relationships) และ 5) การท าให้เกิดผลกระทบตอ่พฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย (Target 
Audience) และสอดคล้องกับแนวคิดของ เฟร็ด อาร์ เดวิด (2003/2546) เน่ืองจากองค์กรธุรกิจ          
แต่ละแห่งมีกฎเกณฑ์หรือแนวคิดในการแข่งขันแตกต่างกัน จึงส่งผลให้วิธีการในการด าเนินธุรกิจ 
และการแขง่ขนัของแตล่ะองค์กรแตกตา่งกนั 

 
5.3 ข้อเสนอแนะ 

5.3.1 ผลจากการวิจยัส าหรับ บริษัท ทีโอที จ ากดั (มหาชน) พบวา่ 
5.3.1.1 ควรขยายขอบเขตการวิจัย โดยศึกษากลุ่มเจ้าหน้าท่ีของบริษัท ทีโอที จ ากัด 

(มหาชน) ในส่วนภูมิภาคเพ่ือให้ข้อมลูของบริษัทท่ีจัดเจน และความต้องการในเร่ืองของผลกระทบ
ของประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน และภาพลกัษณ์เพ่ือการส่งเสริมการตลาด         
ท่ีมีตอ่ศกัยภาพการแขง่ขนัของธุรกิจโทรคมนาคม  

5.3.1.2 ควรท าวิจยัเชิงคณุภาพ เพ่ือให้ทราบถึงข้อมลูเชิงลึก อนัจะเป็นประโยชน์ใน
การใช้เป็นแนวทางปรับปรุงการให้บริการ และรับมือกบัคูแ่ขง่ขนัได้อยา่งแมน่ย า 

5.3.1.3 ควรศกึษาเร่ืองความรับผิดชอบตอ่สงัคมและสิ่งแวดล้อมขององค์กร (Corporate 
Social Responsibility: CSR) เพ่ือให้การศึกษาของบริษัท ทีโอที จ ากัด (มหาชน) มีการศึกษา
ค้นคว้าครบทกุมมุมองในสว่นของการท าการตลาด 
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5.3.2 ผลจากการวิจยัส าหรับผู้ ท่ีสนใจใน บริษัท ทีโอที จ ากัด (มหาชน) พบว่า บริษัท ทีโอที 
จ ากดั (มหาชน) มีการปรับโครงสร้างเพ่ือให้องค์กรมีขนาดเล็กลง จึงแนะน าให้ท าการวิจยัแยกกลุ่ม
การท างาน อาทิ งานด้านการขายของ บริษัท ทีโอที จ ากัด (มหาชน) งานบริการลูกค้าภูมิภาค           
ของ บริษัท ทีโอที จ ากดั (มหาชน) เป็นต้น 
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สรุปผลการประเมินเพื่อวดัค่าความสอดคล้อง (IOC) 

ข้อที่ ข้อค าถามในแบบสอบถาม 
ผู้ทรงคุณวุฒคินที่ ผลรวม

คะแนน 
 

IOC 
 

สรุป 1 2 3 4 5 
ตอนที่ 2 ความคดิเห็นเก่ียวกบัข้อมลูสว่นบคุคลมีผลตอ่ประสทิธิผลการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน 

1 องค์กรมีความมั่นใจในการวิเคราะห์กลุ่มผู้ ฟัง
เป้าหมายได้อย่างชดัเจนส่ือสารได้อย่างเหมาะสม 

1 0 1 1 1 4 0.80 ใช้ได้ 

2 องค์กรให้ความส าคัญกับกลุ่มผู้ ฟังท่ีแตกต่างกัน
เพ่ือก าหนดกิจกรรมทางการตลาด 

0 0 1 1 1 3 0.60 ใช้ได้ 

3 องค์กรคดิวา่การส่ือสารของท่านมีผลต่อกลุ่มผู้ ฟัง
เป้าหมาย 

1 1 0 1 0 3 0.60 ใช้ได้ 

4 ท่านสามารถท าให้ลูกค้าบรรลุวัตถุประสงค์               
ในการส่ือสารได้ 

1 1 1 0 1 4 0.80 ใช้ได้ 

5 องค์กรมีความเช่ือมั่นว่าการส่ือสารการตลาด            
ท า ใ ห้ กิ จ ก า ร เ ป็ น ท่ี ย อ ม รั บกั บ ลูก ค้ า และ              
บคุคลทัว่ไปได้ 

0 0 1 1 1 3 0.60 ใช้ได้ 

6 องค์กรให้ความส าคัญกับการส่ือสารการตลาด
เพ่ือให้ลกูค้าเข้าใจถึงกิจการ 

1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 

7 องค์กรมีความเช่ือมั่นว่าการส่ือสารการตลาด
สามารถท าให้ลกูค้าช่ืนชอบ 

-1 1 1 1 1 4 0.60 ใช้ได้ 

8 องค์กรสามารถออกแบบข่าวสารแล้วลูกค้า         
มีเข้าใจชดัเจน 

1 -1 1 1 1 4 0.60 ใช้ได้ 

9 องค์กรมัน่ใจวา่การออกแบบข่าวสารมีเอกลกัษณ์
และโดดเดน่ 

0 1 1 1 1 4 0.80 ใช้ได้ 

10 องค์กรให้ความส าคัญต่อ เนือ้หาเพ่ือกระตุ้ น           
ความสนใจของลกูค้า 

1 0 0 1 1 3 0.60 ใช้ได้ 

11 องค์การเช่ือมัน่วา่การออกแบบข่าวสารแปลกใหม่
และน่าสนใจ 

1 1 1 0 1 4 0.80 ใช้ได้ 

12 องค์กรเช่ือมัน่วา่โครงสร้างของข้อมลูขา่วสาร 
มีความชดัเจน 

1 0 1 1 1 4 0.80 ใช้ได้ 

13 องค์กรให้ความส าคญักับตราสญัลกัษณ์ท่ีจดจ า
ง่ายมาใช้ในการน าเสนอขา่วสารท าให้ลกูค้า 
เข้าใจและสนใจในขา่วสาร 

-1 1 1 1 1 4 0.80 ใช้ได้ 

14 องค์กรให้ความส าคญัเร่ืองของการประชาสมัพนัธ์
ท่ีใช้บคุคลท่ีช านาญในการน าเสนอขา่วสาร 

0 1 1 0 1 3 0.60 ใช้ได้ 
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ข้อที่ ข้อค าถามในแบบสอบถาม 
ผู้ทรงคุณวุฒคินที่ ผลรวม

คะแนน 
 

IOC 
 

สรุป 1 2 3 4 5 
15 องค์กรให้ความส าคัญกับการใช้บุคคลในองค์กร

เป็นแหลง่ข้อมลูขา่วสารท่ีน่าเช่ือถือให้กบัลกูค้า 
1 -1 1 1 1 4 0.60 ใช้ได้ 

16 องค์กรให้ความส าคญัเก่ียวกบัการโฆษณา 
ท่ีใช้บคุคลท่ีมีช่ือเสียงท าให้เป็นท่ีน่าสนใจ 

1 0 1 0 1 3 0.60 ใช้ได้ 

17 องค์กรแสดงความห่วงใยต่อความรู้สึกของลกูค้าท่ีมี
ตอ่การรับขา่วสาร 

1 1 1 1 1 5 0.60 ใช้ได้ 

18 องค์กรมุง่เน้นการน าข้อมลูท่ีได้จากการท าส ารวจ
มาพฒันาการส่ือสารการตลาด 

1 0 1 1 1 4 0.60 ใช้ได้ 

19 องค์กรมุง่เน้นการน าข้อมลูการส ารวจมาปรับปรุง
ในการสง่ขา่วสาร 

1 -1 1 1 1 4 1.00 ใช้ได้ 

20 องค์กรได้ท าการส ารวจสอบถามลกูค้า 
อย่างตอ่เน่ือง 

0 1 1 1 1 4 0.80 ใช้ได้ 

ตอนที่ 3 ความคิดเห็นเก่ียวกบัข้อมลูส่วนบคุคลมีผลต่อภาพลกัษณ์เพ่ือการสง่เสริมการตลาด 
21 องค์กรสร้างความเช่ือมั่นต่อลกูค้าว่าได้รับสินค้า

และบริการท่ีดีมีคณุภาพ 
1 -1 1 1 1 4 0.60 ใช้ได้ 

22 องค์กรสร้างความเช่ือมั่นต่อลกูค้าว่าได้รับสินค้า
และบริการท่ีมีราคาเหมาะสม 

0 0 1 1 1 3 0.60 ใช้ได้ 

23 องค์กรสร้างความเช่ือมั่นต่อลกูค้าว่าได้รับสินค้า
และบริการวา่มีเอกลกัษณ์ท่ีโดดเดน่ 

1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 

24 องค์กรสร้างความมั่นใจให้ลูกค้าว่าจะได้รับ
ผลติภณัฑ์หรือบริการท่ีมีความเหมาะสม 

0 1 1 1 1 4 0.80 ใช้ได้ 

25 ท่านสร้างความภมูใิจตอ่ลกูค้าในการให้บริการ 1 -1 1 1 1 4 0.60 ใช้ได้ 
26 องค์กรมุง่เน้นให้ลกูค้ามีความผกูพนักบัสนิค้า 

และบริการ 
1 0 1 1 0 3 0.60 ใช้ได้ 

27 องค์กรมุง่เน้นให้ลกูค้ารับรู้วา่ภาพลกัษณ์ 
ตราสนิค้ามีความแตกตา่งจากคูแ่ขง่ 

1 1 1 1 0 4 0.80 ใช้ได้ 

28 องค์กรมุง่เน้นให้ลกูค้ามีทศันคตท่ีิดีตอ่สนิค้า 1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 
29 องค์กรมุง่เน้นให้ลกูค้ามีความเช่ือมัน่ในสนิค้า 1 0 0 1 1 3 0.60 ใช้ได้ 
30 องค์กรมุ่งเน้นให้พนักงานสร้างความประทับใจ

ให้กบัลกูค้า 
1 -1 1 1 1 4 0.60 ใช้ได้ 

31 องค์กรสง่เสริมให้มีความรับผดิชอบตอ่สงัคม 0 1 1 1 0 3 0.60 ใช้ได้ 
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ข้อที่ ข้อค าถามในแบบสอบถาม 
ผู้ทรงคุณวุฒคินที่ ผลรวม

คะแนน 
 

IOC 
 

สรุป 1 2 3 4 5 
32 องค์กรให้ความส าคญักบัการบริการและ 

การต้อนรับท่ีดีท่ีมีตอ่ลกูค้า 
1 1 1 1 1 5 1  

ใช้ได้ 
ตอนที่ 4 ความคดิเห็นเก่ียวกับข้อมลูสว่นบคุลมีผลตอ่ศกัยภาพการแขง่ขนัของธรุกิจโทรคมนาคม 

33 องค์กรให้ความส าคญัลกูค้ารายเก่าและ 
ความต้องการของลกูค้ารายใหม ่

0 0 1 1 1 3 0.60 ใช้ได้ 

34 องค์กรสนบัสนนุให้พนกังานบริการลกูค้า 
เพ่ือให้ลกูค้าเกิดความประทบัใจ 

1 1 1 1 0 4 0.80 ใช้ได้ 

35 องค์กรให้ความส าคญัตอ่ค าตชิมของลกูค้า 
อย่างสม ่าเสมอ 

-1 1 1 1 1 4 0.60 ใช้ได้ 

36 องค์กรเช่ือมัน่วา่มีการบริการลกูค้าทัง้ก่อน 
และหลงัการขายอย่างสม ่าเสมอ 

0 1 1 1 1 4 0.80 ใช้ได้ 

37 องค์กรให้ความส าคญัในการสร้างเครือขา่ย 
เพ่ือประหยดัคา่ใช้จ่าย 

-1 1 1 1 1 4 0.60 ใช้ได้ 

38 องค์กรมีพันธมิตรท่ีหลากหลายเพ่ือตอบสนอง
ความต้องการลกูค้า 

0 1 1 1 1 4 0.80 ใช้ได้ 

39 องค์กรได้รับการช่วยเหลือจากหน่วยงานของ
รัฐบาลในการสง่เสริมการด าเนินงานด้านตา่งๆ 

-1 1 1 1 1 4 0.60 ใช้ได้ 

40 องค์กรได้รับการช่วยเหลือจากหน่วยของรัฐบาล
ในการสง่เสริมการด าเนินงานด้านตา่งๆ 

0 0 1 1 1 3 0.60 ใช้ได้ 

41 องค์กรสง่เสริมให้พนกังานเรียนรู้เพิม่เตมิ 
เพ่ือน าความรู้มาใช้ในการท างาน 

0 1 1 1 1 4 0.80 ใช้ได้ 

42 องค์กรให้ความส าคญัต่อการมีวฒันธรรมองค์กร
และปฏิบตัติอ่เน่ือง 

1 0 1 0 1 3 0.60 ใช้ได้ 

43 องค์กรมุง่ให้บคุลากรได้เรียนรู้ทัง้ภายใน 
และภายนอกองค์กร 

1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 

44 องค์กรเช่ือมัน่วา่สามารถเรียนรู้และตอบสนอง 
ตอ่การเปล่ียนแปลงของสิง่รอบข้างได้ 

0 0 1 1 1 3 0.60 ใช้ได้ 

45 องค์กรให้ความส าคญัในการปรับปรุงคณุภาพ 
การบริการอยู่เสมอ 

1 1 0 1 1 4 0.80 ใช้ได้ 

46 องค์กรมุง่เน้นการประเมนิผลการบริการ 
และน าผลท่ีได้มาปรับปรุงแก้ไข 

1 0 1 1 1 4 0.80 ใช้ได้ 
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ข้อที่ ข้อค าถามในแบบสอบถาม 
ผู้ทรงคุณวุฒคินที่ ผลรวม

คะแนน 
 

IOC 
 

สรุป 1 2 3 4 5 
  47 องค์กรมุง่เน้นการสร้างความได้เปรียบคูแ่ขง่ 

ด้วยการสร้างความแตกตา่งในการบริการ 
-1 1 1 1 1 4 0.60 ใช้ได้ 

48 องค์กรมุง่เน้นการท าวจิยัและพฒันาเทคโนโลยี 
ในการปฏิบตังิานเสมอ 

1 -1 1 1 1 4 0.60 ใช้ได้ 

49 องค์กรมุ่งมัน่ในการน าเทคโนโลยีท่ีทันสมัยมาใช้
ในการปฏิบตังิานเพ่ือเพิม่ศกัยภาพในการแขง่ขนั 

0 1 1 1 1 4 0.80 ใช้ได้ 

50 องค์กรมุง่เน้นเทคโนโลยีท่ีทนัสมยัมาใช้ใน 
การบริการ 

1 -1 1 1 1 4 0.60 ใช้ได้ 

51 องค์กรมุง่เน้นให้มีการพฒันาองค์กร เช่น  
การฝึกอบรม 

-1 1 1 1 1 4 0.60 ใช้ได้ 

52 องค์กรสนบัสนนุให้บคุลากรได้มีพฒันาเสมอ 
 เช่น การประดษิฐ์ คดิค้น นวตักรรมใหม่ๆ  

0 1 0 1 1 3 0.60 ใช้ได้ 

53 องค์กรมีการจดัการบริหารแตล่ะหน่วยงาน 
ให้สอดคล้องไปในทิศทางเดียวกนั 

-1 1 1 1 1 4 0.60 ใช้ได้ 

54 องค์การให้ความส าคญักบัการคดิริเร่ิม 
และตดิตามขา่วสาร 

1 1 1 -1 1 3 0.60 ใช้ได้ 

55 องค์กรสนบัสนนุการตดัสินใจด้วยความเป็นอิสระ
โดยผู้บริหารตดัสนิใจได้ง่ายและรวดเร็ว 
ในการบริการ 

1 0 1 1 1 4 0.80 ใช้ได้ 

56 องค์กรให้ความส าคญักบัการยอมรับความเส่ียง 
ท่ีจะเกิดขึน้ในการด าเนินงาน 

0 1 1 1 1 4 0.80 ใช้ได้ 

ตอนที่ 5 ค าถามปลายปิดเก่ียวกบัปัญหาและแนวทางแก้ปัญหา เก่ียวกบัการตลาดแบบผสมผสาน ภาพลกัษณ์ 
ศกัยภาพการแขง่ขนัท่ีเก่ียวกับการโทรคมนาคม 

1 ท่านคดิวา่ปัญหาท่ีเกิดขึน้ภาพในองค์กร 
ท่ีเก่ียวกบัการตลาดแบบผสมผสาน 
ท่ีมีผลตอ่ภาพลกัษณ์องค์กร มีหรือไม ่ 

1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 

2 ท่านคดิวา่การส่ือสารการตลาดมีผลตอ่ศกัยภาพ
การแขง่ขนัขององค์กรหรือไม ่ 

1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 

3 ท่านคดิวา่ภาพลกัษณ์ขององค์กร 
มีผลตอ่ศกัยภาพการแขง่ขนัหรือไม่ 

1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ค  
 

จดหมายขอเชิญเป็นผู้ทรงคุณวุฒิพิจารณาเคร่ืองมือวิจัย 
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ภาคผนวก ง  
 

แบบสอบถามผลกระทบของประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดแบบ
ผสมผสานและภาพลักษณ์เพื่อการส่งเสริมการตลาดที่มีความสัมพันธ์
ต่อศักยภาพการแข่งขันของธุรกิจโทรคมนาคม กรณีศึกษา บริษัท ทโีอท ี

จ ากัด (มหาชน) 
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แบบสอบถาม 

เร่ือง ผลกระทบของประสิทธิผลการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานและภาพลกัษณ์เพื่อการส่งเสริม

การตลาดท่ีมีความสมัพนัธ์ต่อศกัยภาพการแข่งขนัของธุรกิจโทรคมนาคม กรณีศึกษา บริษัท ทีโอที 

จ ากดั(มหาชน) 

ค าชีแ้จง 

 

1. แบบสอบถามมี 5 ส่วน คือ 
  ตอนที่ 1  ข้อมูลทัว่ไปเกี่ยวกับสถานภาพของผู้ ตอบแบบสอบถามในเร่ือง เพศ อาย ุ

ระดบัการศกึษา ต าแหน่งการท างาน และ ประสบการณ์ในต าแหน่ง  
         ตอนที่ 2  ความคิดเห็นเกี่ยวกบัประสิทธิผลการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  
 ตอนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกบัภาพลกัษณ์เพื่อการส่งเสริมการตลาด  

 ตอนที่ 4  ความคิดเห็นเกี่ยวกบัศกัยภาพการแข่งขนัของธุรกิจโทรคมนาคม   
 ตอนที่ 5  ค าถามปลายปิดเกี่ยวกบั ปัญหาและแนวทางแก้ปัญหา เกี่ยวกบัการตลาด

แบบผสมผสาน ภาพลกัษณ์ ศกัยภาพการแข่งขนัท่ีเกี่ยวกบัการโทรคมนาคม   
2. ในการตอบค าถามของท่านแต่ละข้อมีความส าคญัเป็นอย่างมากจึงขอความอนุเคราะห์

ให้ท่านตอบค าถามตามจริงเพื่อเป็นประโยชน์ในการวิเคราะห์ข้อมลูต่อไป 

3. ข้อมลูท่ีได้รับจากท่าน ผู้ วิจยัถือเป็นความลบัสูงสุด ซึ่งข้อมูลท่ีได้นะมาวิเคราะห์สถิติใน

ภาพรวมเท่านัน้ โดยการวิเคราะห์ครัง้นีจ้ะเป็นประโยชน์ต่อการพฒันาธุรกิจโทรคมนาคม 

กรณีศกึษา บริษัท ทีโอที จ ากดั (มหาชน) 

ผู้วิจยัจงึขอขอบคณุท่านมา ณ โอกาสนี ้
      นางสาวนภาพร   ศรีผกา 

นกัศกึษาศลิปศาสตรมหาบณัฑิต  
คณะเทคโนโลยสีื่อสารมวลชน  

          มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร 
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ตอนที่ 1 ข้อมลูทัว่ไปเก่ียวกบัสถานภาพของผู้ตอบแบบสอบถามในเร่ือง เพศ อาย ุระดบัการศึกษา 
ต าแหน่งการท างาน และ ประสบการณ์ในต าแหน่ง โปรดใสเ่คร่ืองหมาย  เพียงหนึ่ง
เทา่นัน้ลงใน ( ) ท่ีตรงกบัข้อมลูของทา่นตามจริง 

1. เพศ              gender 
( ) ชาย ( ) หญิง 

2. อาย ุ              age 

( ) ต ่ากวา่ 30 ปี    ( ) 30-40 ปี 

( ) 41-50 ปี    ( ) มากกวา่ 50 ปี 

3. ระดบัการศกึษา            education 

( ) ต ่ากวา่ปริญญาตรี   ( ) ปริญญาตรี 

( ) สงูกวา่ปริญญาตรี 

4. ต าแหนง่การท างาน           position 

( ) ผู้จดัการศนูย์บริการลกูค้า  ( ) ผู้ดแูลด้านการเงิน 

( ) ผู้ดแูลด้านการบริการ   ( ) ผู้ได้รับมอบหมาย (โปรดระบุ)................. 

5. ประสบการณ์ในการท างาน (พืน้ท่ีท่ีทา่นท างานอยูใ่นปัจจุบนั)     experience 

( ) ต ่ากวา่ 5 ปี    ( ) 5-10 ปี 

( ) 11-15 ปี    ( ) มากกวา่ 15 ปี 
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ตอนที่ 2 ความคิดเห็นเก่ียวกบัประสทิธิผลการสือ่สารการตลาดแบบผสมผสาน ค าชีแ้จง โปรดท า

เคร่ืองหมาย   ลงในช่องท่ีตรงตามความคิดเห็นของทา่นมากท่ีสดุ 

 

ข้อค าถาม เห็นด้วย
อยา่งยิ่ง 

(5) 

เห็น
ด้วย 
(4) 

เห็นด้วย
ปานกลาง 

(3) 

ไม่เห็น
ด้วย 
(2) 

ไม่เห็นด้วย
อยา่งยิ่ง  

(1) 
ด้านกลุ่มผู้ฟังเป้าหมาย      
1. องค์กรมีความมัน่ใจในการวิเคราะห์
กลุ่มผู้ ฟังเป้าหมายได้อย่างชัดเจน
สือ่สารได้อยา่งเหมาะสม 

     

2. องค์กรให้ความส าคญักับกลุม่ผู้ ฟังท่ี
แตกต่า งกัน เพื่ อ ก าหนดกิจกร รม
ทางการตลาด 

     

3. องค์กรคิดว่าการสื่อสารของท่านมี
ผลตอ่กลุม่ผู้ ฟังเป้าหมาย 

     

วัตถุประสงค์ของการติดต่อส่ือสาร      
4. ท่านสามารถท าให้ลูก ค้าบรรลุ
วตัถปุระสงค์ในการสือ่สารได้ 

     

5. องค์กรมีความเช่ือมัน่ว่าการสื่อสาร
การตลาดท าให้กิจการเป็นท่ียอมรับกับ
ลกูค้าและบุคคลทัว่ไปได้ 

     

6. อง ค์กรใ ห้ความส าคัญกับการ
สื่อสารการตลาดเพื่อให้ลกูค้าเข้าใจถึง
กิจการ 

     

7. องค์กรมีความเช่ือมั่นว่าการสื่อสาร
การตลาดสามารถท าให้ลกูค้าช่ืนชอบ 

     

การออกแบบข่าวสาร 
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ข้อค าถาม เห็นด้วย
อยา่งยิ่ง 

(5) 

เห็น
ด้วย 
(4) 

เห็นด้วย
ปานกลาง 

(3) 

ไม่เห็น
ด้วย 
(2) 

ไม่เห็นด้วย
อยา่งยิ่ง 

(1) 
8. องค์กรสามารถออกแบบข่าวสาร
แล้วลกูค้ามีเข้าใจชดัเจน 

     

9. อง ค์กรมั่น ใจ ว่า กา รออกแบบ
ขา่วสารมีเอกลกัษณ์และโดดเดน่ 

     

10. องค์กรให้ความส าคัญต่อเนือ้หา
เพื่อกระตุ้นความสนใจของลกูค้า 

     

11. องค์การเช่ือมั่นว่าการออกแบบ
ขา่วสารแปลกใหม่และนา่สนใจ 

     

12. องค์กรเช่ือมั่นว่าโครงสร้างของ
ข้อมลูขา่วสารมีความชดัเจน 
 

     

แหล่งที่มาข่าวสาร      
13. องค์กรให้ความส าคญักบัตรา 
สัญลักษณ์ท่ีจดจ าง่ายมาใช้ในการ
น าเสนอขา่วสารท าให้ลกูค้าเข้าใจและ
สนใจในขา่วสาร 

     

14. องค์กรให้ความส าคญัเร่ืองของการ
ประชาสมัพนัธ์ท่ีใช้บุคคลท่ีช านาญใน
การน าเสนอขา่วสาร 

     

15. องค์กรให้ความส าคัญกับการใช้
บุคคลในอง ค์กร เ ป็ นแหล่ง ข้อมูล
ขา่วสารที่นา่เช่ือถือให้กบัลกูค้า 

     

16. องค์กรให้ความส าคัญเก่ียวกับ
การโฆษณาท่ีใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงท า
ให้เป็นท่ีนา่สนใจ 

     

การรวบรวมข้อมูลย้อนกลับ      
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ข้อค าถาม เห็นด้วย
อยา่งยิ่ง 

(5) 

เห็น
ด้วย 
(4) 

เห็นด้วย
ปานกลาง 

(3) 

ไม่เห็น
ด้วย 
(2) 

ไม่เห็นด้วย
อยา่งยิ่ง 

(1) 
17. อง ค์ กรแสดงความห่ ว ง ใยต่ อ
ความรู้สึกของลูกค้าท่ี มีต่อการรับ
ขา่วสาร 

     

18. องค์กรมุ่งเน้นการน าข้อมูลท่ีได้
จากการท าส ารวจมาพฒันาการสือ่สาร
การตลาด 

     

19. องค์กรมุ่งเน้นการน าข้อมูลการ
ส ารวจมาปรับปรุงในการสง่ขา่วสาร 

     

20. องค์กรได้ท าการส ารวจสอบถาม
ลกูค้าอยา่งตอ่เน่ือง 

     

 
ตอนที่  3 ความคิดเห็นเก่ียวกับภาพลกัษณ์เพื่อการส่งเสริมการตลาด    ค าชีแ้จง โปรดท า

เคร่ืองหมาย   ลงในช่องท่ีตรงตามความคิดเห็นของทา่นมากท่ีสดุ 
ข้อค าถาม เห็นด้วย

อยา่งยิ่ง 
(5) 

เห็น
ด้วย 
(4) 

เห็นด้วย
ปานกลาง 

(3) 

ไม่เห็น
ด้วย 
(2) 

ไม่เห็นด้วย
อยา่งยิ่ง  

(1) 
ภาพลักษณ์ของสินค้าและบริการ      
21. องค์กรสร้างความเช่ือมั่นต่อลกูค้า
วา่ได้รับสนิค้าและบริการท่ีดีมีคณุภาพ 

     

22. องค์กรสร้างความเช่ือมั่นต่อลกูค้า
ว่าได้รับสินค้าและบริการท่ีมีราคา
เหมาะสม 

     

23. องค์กรสร้างความเช่ือมั่นต่อลกูค้า
ว่ า ไ ด้ รั บ สิ น ค้ า แ ล ะ บ ริ ก า ร ว่ า มี
เอกลกัษณ์ท่ีโดดเดน่ 
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ข้อค าถาม เห็นด้วย
อยา่งยิ่ง 

(5) 

เห็น
ด้วย 
(4) 

เห็นด้วย
ปานกลาง 

(3) 

ไม่เห็น
ด้วย 
(2) 

ไม่เห็นด้วย
อยา่งยิ่ง 

(1) 
24. องค์กรสร้างความมัน่ใจให้ลกูค้าว่า
จะได้รับผลิตภณัฑ์หรือบริการท่ีมีคารา
เหมาะสม 

     

25. ท่านสร้างความภูมิใจต่อลูกค้าใน
การให้บริการ 

     

ภาพลักษณ์ตราสินค้า      
26. องค์กรมุ่งเน้นให้ลูกค้ามีความ
ผกูพนักบัสนิค้าและบริการ 

     

27. อง ค์กรมุ่ ง เ น้นใ ห้ลูก ค้า รับ รู้ว่ า
ภาพลกัษณ์ตราสินค้ามีความแตกต่าง
จากคูแ่ขง่ 

     

28. องค์กรมุ่งเน้นให้ลกูค้ามีทศันคติท่ีดี
ตอ่สนิค้า 

     

29. องค์กรมุ่งเน้นให้ลูกค้ามีความ
เช่ือมัน่ในสนิค้า 

     

ภาพลักษณ์ขององค์กร      
30. องค์กรมุ่ง เน้นให้พนักงานสร้าง
ความประทบัใจให้กบัลกูค้า 

     

31. อ ง ค์ ก ร ส่ ง เ ส ริ ม ใ ห้ มี ค ว า ม
รับผิดชอบตอ่สงัคม 

     

32. องค์กรให้ความส าคัญกับการ
บริการและการต้อนรับท่ีดีท่ีมีตอ่ลกูค้า 
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ตอนที่  4 ความคิดเห็นเก่ียวกับศักยภาพการแข่งขันของธุรกิจโทรคมนาคม ค าชีแ้จง โปรดท า
เคร่ืองหมาย   ลงในช่องท่ีตรงตามความคิดเห็นของทา่นมากท่ีสดุ 

ข้อค าถาม เห็นด้วย
อยา่งยิ่ง 

(5) 

เห็น
ด้วย 
(4) 

เห็นด้วย
ปานกลาง 

(3) 

ไม่เห็น
ด้วย 
(2) 

ไม่เห็นด้วย
อยา่งยิ่ง  

(1) 
ความสัมพันธ์ลูกค้า      
33. องค์กรให้ความส าคัญลูกค้าราย
เก่าและความต้องการของลูกค้าราย
ใหม่ 

     

34. อ ง ค์กรสนับสนุน ใ ห้พนักงาน
บริการลูกค้าเพื่อให้ลูกค้าเกิดความ
ประทบัใจ 

     

35. องค์กรให้ความส าคญัต่อค าติชม
ของลกูค้าอยา่งสม ่าเสมอ 

     

36. องค์กรเ ช่ือมั่นว่า มีการบริการ
ลูกค้าทัง้ก่อนและหลงัการขายอย่าง
สม ่าเสมอ 

     

เครือข่ายธุรกิจ      
37. องค์กรให้ความส าคญัในการสร้าง
เครือขา่ยเพื่อประหยดัคา่ใช้จ่าย 

     

38. องค์กรมีพันธมิตรท่ีหลากหลาย
เพื่อตอบสนองความต้องการลกูค้า 

     

39. องค์กรได้รับการช่วยเหลือจาก
หน่วยงานของรัฐบาลในการส่งเสริม
การด าเนินงานด้านตา่งๆ 

     

40. องค์กรได้รับการช่วยเหลือจาก
หน่วยของรัฐบาลในการส่งเสริมการ
ด าเนินงานด้านตา่งๆ 
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ข้อค าถาม เห็นด้วย
อยา่งยิ่ง 

(5) 

เห็น
ด้วย 
(4) 

เห็นด้วย
ปานกลาง 

(3) 

ไม่เห็น
ด้วย 
(2) 

ไม่เห็นด้วย
อยา่งยิ่ง  

(1) 
การเรียนรู้องค์กร      
41. องค์กรส่งเสริมให้พนักงานเรียนรู้
เพิ่มเติมเพื่อน าความรู้มาใช้ในการ
ท างาน 

     

42. องค์กรให้ความส าคัญต่อการมี
วฒันธรรมองค์กรและปฏิบติัตอ่เน่ือง 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

43. องค์กรมุ่งให้บุคลากรได้เรียนรู้ทัง้
ภายในและภายนอกองค์กร 

     

44. องค์กรเช่ือมั่นว่าสามารถเรียนรู้
และตอบสนองต่อการเปลี่ยนแปลง
ของสิง่รอบข้างได้ 

     

ประสิทธิภาพในการผลิต      
45. องค์กรให้ความส าคัญในการ
ปรับปรุงคณุภาพการบริการอยูเ่สมอ 

     

46. องค์กรมุ่งเน้นการประเมินผลการ
บริการและน าผลท่ีได้มาปรับปรุงแก้ไข 

     

47. องค์กรมุ่ ง เน้นการสร้างความ
ได้เปรียบคู่แข่งด้วยการสร้างความ
แตกตา่งในการบริการ 

     

แหล่งที่มาของเทคโนโลยี      
48. องค์กรมุ่ ง เ น้นการท าวิจัยและ
พัฒนาเทคโนโลยีในการปฏิบัติงาน
เสมอ 

     

49. องค์กรมุ่งมั่นในการน าเทคโนโลยี
ท่ีทันสมัยมาใช้ในการปฏิบัติงานเพื่อ
เพิ่มศกัยภาพในการแขง่ขนั 
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ข้อค าถาม เห็นด้วย
อยา่งยิ่ง 

(5) 

เห็น
ด้วย 
(4) 

เห็นด้วย
ปานกลาง 

(3) 

ไม่เห็น
ด้วย 
(2) 

ไม่เห็นด้วย
อยา่งยิ่ง  

(1) 
50. องค์กรมุ่งเน้นเทคโนโลยีท่ีทนัสมัย
มาใช้ในการบริการ 

     

การจัดการความรู้      
51. องค์กรมุ่ ง เน้นให้มีการพัฒนา
องค์กร เช่น การฝึกอบรม 

     

52. องค์กรสนับสนุนให้บุคลากรได้มี
พฒันาเสมอ เช่น การประดิษฐ์ คิดค้น 
นวตักรรมใหม่ๆ 

 
 

 

 
 

 

 
 

 

 
 

 

 
 

 
53. องค์กรมีการจดัการบริหารแตล่ะ 
หน่วยงานให้สอดคล้องไปในทิศทาง
เดียวกนั 

     

การด าเนินงานที่เน้นการ
ประกอบการ 

     

54. องค์การให้ความส าคญักับการคิด
ริเร่ิมและติดตามขา่วสาร 

     

55. องค์กรสนบัสนุนการตดัสินใจด้วย
ความเป็นอิสระโดยผู้บริหารตัดสินใจ
ได้งา่ยและรวดเร็วในการบริการ 

     

56. องค์กรให้ความส าคัญกับการ
ยอมรับความเสี่ยงท่ีจะเกิดขึน้ในการ
ด าเนินงาน 
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ตอนที่ 5 ค าถามปลายปิดเก่ียวกบัปัญหาและแนวทางแก้ปัญหา เก่ียวกบัการตลาดแบบผสมผสาน 
ภาพลกัษณ์ ศกัยภาพการแขง่ขนัท่ีเก่ียวกบัการโทรคมนาคม 

1. ท่านคิดว่าปัญหาท่ีเกิดขึน้ภาพในองค์กรท่ีเก่ียวกับการตลาดแบบผสมผสานท่ีมีผลต่อ

ภาพลกัษณ์องค์กร มีหรือไม่  

                                                ใช่                        ไม่ใช ่

2. ทา่นคิดวา่การสือ่สารการตลาดมีผลตอ่ศกัยภาพการแขง่ขนัขององค์กรหรือไม่  

                                               ใช่                         ไม่ใช่ 

3. ทา่นคิดวา่ภาพลกัษณ์ขององค์กรมีผลตอ่ศกัยภาพการแขง่ขนัหรือไม่  

                                               ใช่                         ไม่ใช ่

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก จ  
 

จดหมายขอความอนุเคราะห์ข้อมูลเพื่อท างานวิจัยระดับมหาบัณฑิต 
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148 
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ภาคผนวก ฉ  

 
ผลการทดสอบความเช่ือม่ันของแบบสอบถามชุดท าการทดสอบใช้  

(Try Out) จ านวน 30 ชุด 
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สรุป ค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถามชุดท าการทดสอบใช้  

(Try Out) จ านวน 30 ชุด 
 

 
 

ตอนที่ 2 ค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถามชุดท าการทดสอบใช้  
(Try Out) จ านวน 30 ชุด 
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ตอนที่ 3 ค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถามชุดท าการทดสอบใช้  
(Try Out) จ านวน 30 ชุด 

 
 

ตอนที่ 4 ค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถามชุดท าการทดสอบใช้  
(Try Out) จ านวน 30 ชุด 
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ตอนที่ 5 ค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถามชุดท าการทดสอบใช้  
(Try Out) จ านวน 30 ชุด 

 

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 

ภาคผนวก ช  
 

ศูนย์บริการ บริษัท ทีโอท ีจ ากัด (มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ภาคขายและบริการลูกค้านครหลวง 
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ศูนย์บริการ บริษัท ทีโอที จ ากัด (มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานครภาคนครหลวง 1  
รวม 13 ศูนย์บริการ 

 

ล าดับ สังกัด 
น.1 

รวม 13 ศูนย์บริการ 
1 บ.บ.น.1.1.1 ปทมุวนั 
2 บ.บ.น.1.1.1 ส าราญราษฎร์ 
3 บ.บ.น.1.1.2 คลองเตย 
4 บ.บ.น.1.1.2 ถนนตก 
5 บ.บ.น.1.1.2 ทุง่มหาเมฆ 
6 บ.บ.น.1.1.3 สรุวงศ์ 
7 บ.บ.น.1.2.1 เพลนิจิต 
8 บ.บ.น.1.2.1 ชิดลม 
9 บ.บ.น.1.2.1 จตัรัุสจามจุรี 
10 บ.บ.น.1.2.2 อินทามระ 
11 บ.บ.น.1.2.2 อโศกดินแดง 
12 บ.บ.น.1.2.3 สามเสน 
13 บ.บ.น.1.2.3 พหลโยธิน 
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ศูนย์บริการ บริษัท ทีโอที จ ากัด (มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานครภาคนครหลวง 2  
รวม 18 ศูนย์บริการ 

 

ล าดับ สังกัด 
น.2 

รวม 18 ศูนย์บริการ 
1 บบน.2.1.1 หวัหมาก 
2 บบน.2.1.1 เดอะมอลล์ 3 รามค าแหง 
3 บบน.2.1.2 รามค าแหง 
4 บบน.2.1.2 ลาดกระบงั 
5 บบน.2.1.3 มีนบุรี 
6 บบน.2.1.3 รามอินทรา 
7 บบน.2.1.3 หนองจอก 
8 บบน.2.2.1 ชยัพฤกษ์ 
9 บบน.2.2.1 บางนา 

10 บบน.2.2.1 อ่อนนชุ 
11 บบน.2.2.2 บางพล ี
12 บบน.2.2.2 บางพลใีหญ่ 
13 บบน.2.2.2 บางเสาธง 
14 บบน.2.2.2 บางบอ่ 
15 บบน.2.2.3 สมทุรปราการ 
16 บบน.2.2.3 แพรกษา 
17 บบน.2.2.3 บางป ู
18 สภน.2.2 ศนูย์การขายและบริการลกูค้าสนามบินสวุรรณภมิู 
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ศูนย์บริการ บริษัท ทีโอที จ ากัด (มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานครภาคนครหลวง 3  
รวม 14 ศูนย์บริการ 

 

ล าดับ สังกัด 
น.3 

รวม 14 ศูนย์บริการ 
1 บบน.3.1.1 บางแค 
2 บบน.3.1.1 ทา่พระ 
3 บบน.3.1.2 บางพลดั 
4 บบน.3.1.2 เทสโก้โลตสั บางใหญ่ 
5 บบน.3.1.2 เทสโก้โลตสั จรัฐสนิทวงศ์ 
6 บบน.3.1.2 บางกรวย 
7 บบน.3.1.3 หนองแขม 
8 บบน.3.1.3 อ้อมน้อย 
9 บบน.3.1.3 พทุธมณฑล 

10 บบน.3.2.1 ราษฎร์บูรณะ 
11 บบน.3.2.1 พระราม 2 
12 บบน.3.2.2 ธนบุรี 
13 บบน.3.2.2 ดาวคะนอง 
14 บบน.3.2.3 เอกชยั 
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ศูนย์บริการ บริษัท ทีโอที จ ากัด (มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานครภาคนครหลวง 4  
รวม 20 ศูนย์บริการ 

 

ล าดับ สังกัด 
น.4 

รวม 22 ศูนย์บริการ 
1 บบน.4.1.1 ลาดพร้าว 
2 บบน.4.1.1 ทาวน์อินทาวน์ 
3 บบน.4.1.1 โชคชยั 4 
4 บบน.4.1.2 นนทบุรี 
5 บบน.4.1.2 ยอ่ยบางใหญ่ 
6 บบน.4.1.2 บิ๊กซี ติวานนท์ 
7 บบน.4.1.3 งามวงศ์วาน 
8 บบน.4.1.3 บางเขน 
9 บบน.4.2.1 หลกัสี่ 

10 บบน.4.2.1 แจ้งวฒันะ 
11 บบน.4.2.1 ไอที สแควร์ 
12 บบน.4.2.1 สรงประภา 
13 บบน.4.2.2 บางพนู 
14 บบน.4.2.2 ปทมุธานี 
15 บบน.4.2.2 ฟิวเจอร์พาร์ค รังสติ 
16 บบน.4.2.2 ธรรมศาสตร์ รังสติ 
17 บบน.4.2.2 ปากเกร็ด 
18 บบน.4.2.2 นวนคร 
19 บบน.4.2.3 ดอนเมือง 
20 บบน.4.2.3 ธัญบุรี 
21 บบน.4.2.3 ล าลกูกา 
22 รบน.4.2 ศนูย์ราชการเฉลมิพระเกียรติ 80 พรรษา 5 ธันวาคม 2550 

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

ภาคผนวก ซ 
 

ความเป็นมาของบริษัทต่างๆ ที่เป็นคู่แข่งของ บริษัท ทโีอที จ ากัด 

(มหาชน) 
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ความเป็นมาของบริษัทต่างๆ ที่เป็นคู่แข่งของ บริษัท ทโีอท ีจ ากัด (มหาชน) 

 บริษัท กสท โทรคมนาคม จ ากัด (มหาชน) เป็นโครงข่ายและให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนท่ี 2 

เครือข่าย ในระบบ 3rd Generation (3G) บนเทคโนโลยี Code Division Multiple Access(CDMA)2000 

1x Evolution-Data Optimized (1x EV-DO) ภายใต้ช่ือ "CATCDMA" (บริษัท กสท โทรคมนาคม จ ากัด 

(มหาชน), 2557)   

     บริษัท แอดวานซ์ อินโฟร์ เซอร์วิส จ ากัด (มหาชน) หรือ เอไอเอส รับสมัปทานให้บริการ

ระบบ Nordic Mobile Telephone (NMT)900 จาก บริษัท ทีโอที จ ากัด (มหาชน) ในช่ือ CELLULAR 

900 (ปัจจุบันยกเลิกการให้บริการแล้ว) ปัจจุบันให้บริการระบบ Global System for Mobile 

Communications (GSM) บนความถ่ี 900MHz โดยรับสมัปทานจาก บริษัท ทีโอที จ ากัด (มหาชน) 

ในช่ือ GSM Advance และ One-2-Call GSM Advance และ One-2-Call (บริษัท แอดวานซ์ อินโฟร์ 

เซอร์วิส จ ากดั (มหาชน), 2557) 

          บริษัท ดิจิตอลโฟน จ ากดั หรือ ดีพีซี ให้บริการ 1 เครือข่ายให้บริการในระบบ Global System 

for Mobile Communications (GSM) บนความถ่ี 1800 Megahertz(MHz) ภายใต้ช่ือ Global 

System for Mobile Communications (GSM1800) โดยรับสมัปทานจากบริษัท กสท โทรคมนาคม 

จ ากัด (มหาชน) ผ่านการซือ้กิจการของบริษัท ดิจิตอลโฟน จ ากัด ซึ่งเป็นโครงข่ายในช่ือการค้า Hello 

เดิม (บริษัท ไก่บอร์ดแบนด์ จ ากดั, 2557) 

          บริษัท โทเท่ิล แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชั่น จ ากัด (มหาชน) หรือดีแทค ปัจจุบันให้บริการ 1 

เครือข่ายคือ รับสมัปทานให้บริการระบบ Advanced Mobile Phone Service (AMPS) 800 Band-B 

จากบริษัท กสท โทรคมนาคม จ ากดั (มหาชน) ในช่ือ World phone 800 (ปัจจุบนัยกเลิกการให้บริการ

แล้ว) รับสมัปทานให้บริการระบบ Global System for Mobile Communications (GSM) บนความถ่ี 

1800 Megahertz(MHz) จากบริษัท กสท โทรคมนาคม จ ากัด (มหาชน) ในช่ือ World phone 1800 

ภายหลงัเปลีย่นช่ือเป็น "ดีแทค" (DTAC) (บริษัท โทเท่ิล แอ็คเซ็ส คอมมนิูเคชัน่ จ ากดั (มหาชน), 2557)   

         บริษัท ทรูมูฟ จ ากัด ให้บริการ 1 เครือข่ายคือรับสัมปทานให้บริการระบบ Global 

System for Mobile Communications (GSM) บนความถ่ี 1800 Megahertz(MHz) จากบริษัท 

กสท โทรคมนาคม จ ากัด (มหาชน) ปัจจุบนัให้บริการ 3rd Generation (3G) บนโครงข่าย High 

Speed Public Access (HSPA) ความถ่ี 850 Megahertz(MHz) (บริษัท ทรูมฟู จ ากดั, 2557) 
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          บริษัท เรียลมูฟ จ ากัด ให้บริการ 1 เครือข่ายคือ ผู้ขายต่อบริการ (Reseller) ของบริษัท 

กสท โทรคมนาคม จ ากัด (มหาชน) ให้บริการโทรศพัท์เคลื่อนท่ีระบบ High Speed Public Access 

(HSPA) ในความถ่ี 850 Megahertz (MHz) และบริการ 3rd Generation (3G) ในเชิงพาณิชย์ ภายใต้

ช่ือ “ทรูมูฟ เอช” (Truemove H) ให้บริการทางเสียงและสื่อสารข้อมูลครอบคลมุพืน้ท่ี 77 จังหวัด 

(สารานกุรมเสรี, 2557)   

         บริษัท ฮัทชิสัน ซีเอที ไวร์เลส มัลติมีเดีย จ ากัด หรือ ฮัทช์  ตัวแทนผู้ ให้บริการด้าน

การตลาด โทรศพัท์เคลื่อนท่ีระบบ Code Division Multiple Access 20001x (CDMA20001x) ใน

พืน้ท่ีกรุงเทพฯ และ 25 จงัหวดัของประเทศไทย (ปัจจุบนัได้ยกเลกิการใช้บริการ) (กรุงเทพธุรกิจออนไลน์, 

2557) 

            บริษัท ไทย โมบาย จ ากัด เป็นบริษัทท่ีก่อตัง้โดยการลงทุนร่วมกันระหว่างบริษัท ทีโอที 

จ ากดั (มหาชน) และบริษัท กสท โทรคมนาคม จ ากัด (มหาชน) เพื่อให้บริการระบบ Global System 

for Mobile Communications (GSM) บนความถ่ี 1900 Megahertz(MHz)(ปัจจุบนัได้ยกเลิก           

การใช้บริการ)  
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