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Abstract 

The research is the leadership of Admiral Sindhu Khamalanavin in The Royal Thai Navy’s 
Development (1933-1951) to study the leadership of Admiral Sindhu Khamalnavin in Thai Navy 
by studying leadership theory and analysis the comparison with his character, studying what his 
qualifies as the leadership theory and have his any the leadership features?  The methodology 
in this research was qualitative research by historical and behavioral approach was the majority 
of study from birth until death by data collected from research document mainly and informal 
oral history to study. The researcher was the data collector in all documentaries to find the 
inductive conclusion and synthetic leadership deductive 

From studying found that the leadership Admiral Sindhu Khamalanavin in The Royal Thai 
Navy’s Development, he has the feature as traits theories of leadership who has the feature 
self-development. Fortunately, he got the opportunity to go to study aboard caused the 
knowledge, idea progress and experience to see those navies more development than Thai 
navy so he took those with knowledge to develop started from personal development by 
sending to study aboard a lot of people and taking the knowledge back to develop the navy 
and it is good example now also he was the transformation leadership in addition he also 
shown about the talent of education, tolerance, engrossed, extremely, abilities to study 
varieties subject. In the government office period of the navy he developed the navy effective 
and concrete achievement able to see the change in better of organization by changed existing 
naval force before he handled by navy administration in new naval force management instead 
of the previous one which had the low competency in or der to creating the confidential for 
population to protect the nation in marine firmly 
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Abstract 

In the past, the instructional management of kindergarten to higher education was student 

centered approach. Lecturing by textbook was always used in the class while the students 

learned by reading and memorizing. The learners had no chance to integrate the knowledge by 

learning acquisition. The learners did not learn by doing or thinking as present time. To enhance 

the learning process and creative thinking, the instructors should have the strategies, 

methodology, activities to support the learners to gain those of characteristics. The learning 

theory of project-based learning is one of instructional managements to solve these problems. 

The instructors identify the learning activities, and assign the learning project for the students to 

learn by thinking and doing project. The learners will do the creative graphic design project 

according to the process of 8 design steps: (1) Research (2) Plan (3) Mind map (4) Inspiration (5) 

Thumbnail and Rough Sketch (6) Design (7) Evaluation and Revision (8) Presentation. The 

instructors take a role as a facilitator to give advices to the learners. The author mentioned the 

description of project–based learning management for the instructors to apply in the class. This 

learning management is absolutely able to enhance the creative thinking skill and learning 

achievement for the learners. 
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การสื่อสารการตลาด การรับรูคุณคา ความพึงพอใจและการตัดสินใจเลือกใชบริการของ

ผูบริโภคสินเช่ือสวนบุคคลจากสถาบันการเงินที่ไมใชธนาคารในจังหวัดลําปาง 

EFFECT OF MARKETING COMMUNITY, PERCEIVED VALUE, SATISFACTION AND 

PERSONAL LOAN SERVICE CHOOSING FOR DECISION MAKING OF CONSUMER 

NON–BANK IN LAMPANG PROVINCE 

วีรวรรณ ปวนปนวงศ1 บุญฑวรรณ วิงวอน2 

 

บทคัดยอ 

การวิจัยมีวัตถุประสงคเพ่ือ (1) ศึกษาการสื่อสารการตลาด การรับรูคุณคา ความพึงพอใจและการตัดสินใจ

เลือกใชบริการสินเช่ือสวนบุคคลจากสถาบันการเงินท่ีไมใชธนาคารและ (2) ศึกษาการสื่อสารการตลาด การรับรู

คุณคาและความพึงพอใจของผูบริโภคท่ีมีตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสินเช่ือสวนบุคคลจากสถาบันการเงินที่

ไมใชธนาคารในจังหวัดลําปาง กลุมตัวอยาง จํานวน 449 คน เปนการวิจัยเชิงสํารวจ เคร่ืองมือท่ีใช คือ 

แบบสอบถาม โดยใชสถิติพรรณนาหาคารอยละ คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และวิเคราะหสถิติอนุมาน

ความสัมพันธของเสนทาง ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 31-40 ป วุฒิ

การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพรับราชการ หรือรัฐวิสาหกิจ มีรายไดตอเดือนอยูในระดับ 10,001-15,000 บาท 

สถาบันการเงินท่ีไมใชธนาคารท่ีเลือกใชบริการสินเช่ือสวนบุคคล สวนใหญเลือกใช บริษัทอิออน ธนสินทรัพย (ไทย

แลนด) จํากัด (มหาชน) และ บริษัท อีซ่ีบาย จํากัด (มหาชน) 

ผลการวิเคราะหความสัมพันธของเสนทางพบวา การสื่อสารการตลาดมีอิทธิพลทางตรงมากท่ีสุดตอการรับรู

คุณคา รองลงมา คือการสื่อสารการตลาดมีอิทธิพลทางตรงตอความพึงพอใจ การรับรูคุณคามีอิทธิพลทางตรงตอ

การตัดสินใจเลือกใชบริการ การสื่อสารการตลาดมีอิทธิพลทางตรงตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ และความพึง

พอใจมีอิทธิพลทางตรงตอการตัดสินใจเลือกใชบริการของผูบริโภค 
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Abstract 

The objectives of this research were: 1) to study marketing community, perceived value, 

satisfaction and personal loan service choosing for decision making of consumer non-bank and 

2) effect of marketing community, perceived value, satisfaction and personal loan service 

choosing for decision making of consumer non-bank in Lampang province. The sampling group 

was 449 customers of choosing for decision making of consumer non-bank. It was quantitative. 

The research tool for this study was conducted in questionnaire format with descriptive 

statistical technique of average mean, standard deviation and inferential statistic of path 

analysis. The research outcome revealed that the majority of sampling group was female, with 

the average age of 31-40 years, with undergraduate as majority education level, with 

professional service or enterprises, with average monthly salary of between 10,001-15,000 Baht, 

with AEON Thana Sinsap (Thailand) Public Company Limited as majority, and Easy Buy Public 

Company Limited.  

The outcomes of the path analysis revealed that marketing community had highest effect 

toward perceived value,  marketing community had direct effect toward satisfaction, perceived 

value had direct effect toward service choosing for decision making, marketing community had 

direct effect toward service choosing for decision making, and satisfaction had direct effect 

toward service choosing for decision making.  

 

Keywords: Marketing Community; Perceived Value; Satisfaction; Service Choosing for Decision 

Making; Personal Loan from Non-Bank  
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ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 

ปจจัยสี่ เปนสิ่ง ท่ีมนุษยตองการเพ่ืออํานวย

ความสะดวกในการดําเนินชีวิตประจําวัน อาจจะ

ไดมาดวยการจัดทําขึ้นมาเองหรือไดมาโดยวิธีการ

แลกเปล่ียนสิ่งของซ่ึงกันและกันเรียกวาระบบการ

แลกของตอของ (barter system) แตปจจุบันเงิน

กลายเปนสื่อกลางในการแลกเปลี่ยนสิ่งของซ่ึงเงิน

เปนสิ่ งประดิษฐ ท่ี เ กิดขึ้น เ พ่ือประโยชน ในเชิง

เศรษฐกิจ อีกท้ังการประกอบธุรกิจและการดําเนิน

ชีวิตประจําวันมีการใชเงินเพ่ือการประกอบการทํา

ธุรกรรมและการดําเนินชีวิตใหมีความสะดวกสบาย

มากขึ้น สงผลทําใหมนุษยตองมีการหาเงินมา

หมุนเวียนใหทันตอความตองการในการประกอบ

ธุรกิจและการดําเนินชีวิตประจําวัน 

สินเช่ือบุคคลแบบไมมีหลักประกันเปนวิธีการ

หน่ึงท่ีสนับสนุนใหการทําธุรกรรมและการดําเนินชีวิต

ใหมีความสะดวก ดังน้ันจึงเกิดรูปแบบหรือพัฒนาการ

ของสินเช่ือในหลายประเภท อาทิ สินเช่ือแบบมี

หลักทรัพย สินเช่ือแบบมีบุคคลค้ําประกันและสินเช่ือ

บุคคลแบบไมมีหลักประกัน เปนตน แตสินเช่ือบุคคล

แบบไมมีหลักประกันเปนบริการท่ีรูจักกันแพรหลาย

มากขึ้น เพ่ืออํานวยความสะดวกใหกับบุคคลท่ีมี

ขอจํากัดบางประการ โดยกลุมผูประกอบการสาขา

ธนาคารตางประเทศและธนาคารพาณิชยท่ีตางชาติ

ถือหุนใหญ เปนผูริเร่ิมบุกเบิกตลาดน้ีมาแลวระยะ

หน่ึง กอนท่ีสถาบันการเงินไมใชธนาคาร (non-

bank) เขามามีบทบาทอยางมากในระยะเวลาตอมา 

ตามดวยกลุมธนาคารพาณิชยไทยท่ีเขามาดําเนิน

ธุรกิจน้ีหลังสุด การเติบโตของสินเช่ือบุคคลแบบไมมี

หลักประกันจากการพัฒนาผลิตภัณฑทางการเงินท่ี

สามารถตอบสนองความตอ งการเงินสดของ

ประชาชนได และยังตองการเสนอบริการสินเช่ือราย

ยอยใหหลากหลายและครบวงจรของผูประกอบการ

ไมวาจะเปนบัตรเครดิตหรือสินเช่ือสวนบุคคลแบบไม

มีหลักประกัน (นัฐยา พวงมาลัย, 2553) 

การบริการสินเช่ือสวนบุคคลภายใตการกํากับท่ี

มิใชสถาบันการเงินน้ัน นับเปนการใหบริการใน

รูปแบบใหม ท่ีสรางความสะดวก รวดเร็วให กับ

ผูบริโภคท่ีเขามาใชบริการสินเช่ืออยางแพรหลาย คือ 

สินเช่ือสวนบุคคล หรือสินเช่ือเงินสด หรือสินเช่ือเงิน

ดวน ซ่ึงเปนสินเช่ือแบบไมมีทรัพยหรือทรัพยสินเปน

หลักประกัน ซ่ึงไดรับความนิยมจากผูบริโภคเปน

อยางมาก เน่ืองจากสินเ ช่ือสวนบุคคลสามารถ

ตอบสนองผูบริโภคท่ีมีความตองการใชเงินสดท้ังใน

ภาวะฉุกเฉิน และยังสามารถนําเงินท่ีไดมาไปจับจาย

ใชสอยตามท่ีตนตองการไดอีกดวย บริษัทท่ีใหบริการ

สินเช่ือจะมุงเนนทําการตลาดกับลูกคากลุมเปาหมาย

ท่ีมีรายไดต่ํากวา 15,000 บาท จึงทําใหผูมีรายได

นอยและปานกลางสามารถเขาถึงบริการทางการเงิน

ในระบบได (ชเนตตี พิพัฒนางกูร, 2552) 

ธุรกิจสินเช่ือสวนบุคคลท่ีไมใชสถาบันการเงิน 

เปนธุรกิจท่ีมีการแขงขันในการตลาด อยางรุนแรง

และตอเน่ือง ท้ังทางดานการใหบริการทางการเงินท่ี

รวดเร็ว มีการลดขั้นตอนในการสมัครใชบริการ การ

อํานวยความสะดวกในการขั้นตอนการสมัคร การ

เขาถึงลูกคาตามท่ีตางๆ การอํานวย ความสะดวกใน

การเตรียมเอกสาร ลดเอกสารท่ีไมจําเปนออก มีการ

เสนอผลิตภัณฑใหกับลูกคาอยางตอเน่ือง มีการสะสม

แตมเพ่ือแลกของรางวัล ซ่ึงจะทําใหลูกคาเกิดการใช

ผลิตภัณฑของเราอยางตอเน่ือง เกิดแรงจูงใจ ในการ

แลกของรางวัลท้ังยังมีการบริการท่ีมุงเนนใหความ

สะดวกสําหรับผู ท่ีมีความตองการใชเงินในกรณี

เรงดวน ไมตองการอนุมัติ สามารถตอบสนองความ

ตองการไดอยางทันทวงที ทําใหเรารูสึกอุนใจสามารถ
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ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 

ปจจัยสี่ เปนสิ่ง ท่ีมนุษยตองการเพ่ืออํานวย

ความสะดวกในการดําเนินชีวิตประจําวัน อาจจะ

ไดมาดวยการจัดทําขึ้นมาเองหรือไดมาโดยวิธีการ

แลกเปล่ียนสิ่งของซ่ึงกันและกันเรียกวาระบบการ

แลกของตอของ (barter system) แตปจจุบันเงิน

กลายเปนสื่อกลางในการแลกเปลี่ยนสิ่งของซ่ึงเงิน

เปนสิ่ งประดิษฐ ท่ี เ กิดขึ้น เ พ่ือประโยชน ในเชิง

เศรษฐกิจ อีกท้ังการประกอบธุรกิจและการดําเนิน

ชีวิตประจําวันมีการใชเงินเพ่ือการประกอบการทํา

ธุรกรรมและการดําเนินชีวิตใหมีความสะดวกสบาย

มากขึ้น สงผลทําใหมนุษยตองมีการหาเงินมา

หมุนเวียนใหทันตอความตองการในการประกอบ

ธุรกิจและการดําเนินชีวิตประจําวัน 

สินเช่ือบุคคลแบบไมมีหลักประกันเปนวิธีการ

หน่ึงท่ีสนับสนุนใหการทําธุรกรรมและการดําเนินชีวิต

ใหมีความสะดวก ดังน้ันจึงเกิดรูปแบบหรือพัฒนาการ

ของสินเช่ือในหลายประเภท อาทิ สินเช่ือแบบมี

หลักทรัพย สินเช่ือแบบมีบุคคลค้ําประกันและสินเช่ือ

บุคคลแบบไมมีหลักประกัน เปนตน แตสินเช่ือบุคคล

แบบไมมีหลักประกันเปนบริการท่ีรูจักกันแพรหลาย

มากขึ้น เพ่ืออํานวยความสะดวกใหกับบุคคลท่ีมี

ขอจํากัดบางประการ โดยกลุมผูประกอบการสาขา

ธนาคารตางประเทศและธนาคารพาณิชยท่ีตางชาติ

ถือหุนใหญ เปนผูริเร่ิมบุกเบิกตลาดน้ีมาแลวระยะ

หน่ึง กอนท่ีสถาบันการเงินไมใชธนาคาร (non-

bank) เขามามีบทบาทอยางมากในระยะเวลาตอมา 

ตามดวยกลุมธนาคารพาณิชยไทยท่ีเขามาดําเนิน

ธุรกิจน้ีหลังสุด การเติบโตของสินเช่ือบุคคลแบบไมมี

หลักประกันจากการพัฒนาผลิตภัณฑทางการเงินท่ี

สามารถตอบสนองความตอ งการเงินสดของ

ประชาชนได และยังตองการเสนอบริการสินเช่ือราย

ยอยใหหลากหลายและครบวงจรของผูประกอบการ

ไมวาจะเปนบัตรเครดิตหรือสินเช่ือสวนบุคคลแบบไม

มีหลักประกัน (นัฐยา พวงมาลัย, 2553) 

การบริการสินเช่ือสวนบุคคลภายใตการกํากับท่ี

มิใชสถาบันการเงินน้ัน นับเปนการใหบริการใน

รูปแบบใหม ท่ีสรางความสะดวก รวดเร็วให กับ

ผูบริโภคท่ีเขามาใชบริการสินเช่ืออยางแพรหลาย คือ 

สินเช่ือสวนบุคคล หรือสินเช่ือเงินสด หรือสินเช่ือเงิน

ดวน ซ่ึงเปนสินเช่ือแบบไมมีทรัพยหรือทรัพยสินเปน

หลักประกัน ซ่ึงไดรับความนิยมจากผูบริโภคเปน

อยางมาก เน่ืองจากสินเ ช่ือสวนบุคคลสามารถ

ตอบสนองผูบริโภคท่ีมีความตองการใชเงินสดท้ังใน

ภาวะฉุกเฉิน และยังสามารถนําเงินท่ีไดมาไปจับจาย

ใชสอยตามท่ีตนตองการไดอีกดวย บริษัทท่ีใหบริการ

สินเช่ือจะมุงเนนทําการตลาดกับลูกคากลุมเปาหมาย

ท่ีมีรายไดต่ํากวา 15,000 บาท จึงทําใหผูมีรายได

นอยและปานกลางสามารถเขาถึงบริการทางการเงิน

ในระบบได (ชเนตตี พิพัฒนางกูร, 2552) 

ธุรกิจสินเช่ือสวนบุคคลท่ีไมใชสถาบันการเงิน 

เปนธุรกิจท่ีมีการแขงขันในการตลาด อยางรุนแรง

และตอเน่ือง ท้ังทางดานการใหบริการทางการเงินท่ี

รวดเร็ว มีการลดขั้นตอนในการสมัครใชบริการ การ

อํานวยความสะดวกในการขั้นตอนการสมัคร การ

เขาถึงลูกคาตามท่ีตางๆ การอํานวย ความสะดวกใน

การเตรียมเอกสาร ลดเอกสารท่ีไมจําเปนออก มีการ

เสนอผลิตภัณฑใหกับลูกคาอยางตอเน่ือง มีการสะสม

แตมเพ่ือแลกของรางวัล ซ่ึงจะทําใหลูกคาเกิดการใช

ผลิตภัณฑของเราอยางตอเน่ือง เกิดแรงจูงใจ ในการ

แลกของรางวัลท้ังยังมีการบริการท่ีมุงเนนใหความ

สะดวกสําหรับผู ท่ีมีความตองการใชเงินในกรณี

เรงดวน ไมตองการอนุมัติ สามารถตอบสนองความ

ตองการไดอยางทันทวงที ทําใหเรารูสึกอุนใจสามารถ
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กดเงินสดไดทันทีจากตูเอทีเอ็มท่ัวประเทศ ในสวน

การชําระเงินคืนสามารถชําระคืนในจํานวนเงินขั้นต่ํา

ได  

จังหวัดลําปางเปนจังหวัดท่ีตั้งอยูเขตภาคเหนือ

ของประเทศไทย เปนศูนยกลางของภาคเหนือ ใน

ดานการขนสง เปนท่ีตั้งของโรงงานอุตสาหกรรม

ตางๆ ทําใหเศรษฐกิจของจังหวัดเกิดการขยายตัวขึ้น

อยางมาก มีการตั้งหางสรรพสินคาในทองถิ่น ทําให

การใชจายของประชาชนภายในจังหวัดเพ่ิมสูงขึ้น มี

การตั้งโรงงานใหมๆ หลายแหง เกิดธุรกิจท่ีเก่ียวเน่ือง

กับเหมืองแรลิกไนตมากมาย ในสวนของการจางงาน

ในหนวยงานราชการ ก็มีท้ังขาราชการ พนักงาน

ร า ชก า ร  ลู ก จ า ง หน ว ย ง า นข อ ง รั ฐ  ซ่ึ ง เ ป น

กลุมเปาหมายท่ีมีการจางงานเปนจํานวนมาก ตรงกับ

กลุมเปาหมายของสินเช่ือสวนบุคคลสถาบันการเงินท่ี

ไมใชธนาคารในจังหวัดลําปาง (สํานักงานจังหวัด

ลําปาง, 2559) ทายท่ีสุดสงผลใหเกิดโอกาสตอธุรกิจ

สินเช่ือท่ีไมใชธนาคาร 

อยางไรก็ตาม ปจจุบันยังคงมีการแขงขันตลาด

สินเช่ือสวนบุคคลท่ีมิใชสถาบันการเงินอยางตอเน่ือง

ทํา ให เ กิดการแข งขัน ท่ี รุนแรง ในด านกลยุทธ

การตลาดและการตั้งเปาหมายในการขยายฐานลูกคา

ในธุรกิจของตนเองมากขึ้น ทําใหลูกคามีอํานาจ

ตอรองท่ีจะเลือกใชบริการและผลิตภัณฑท่ีมีการ

เสนอมาอยางหลายหลาย ดังน้ันธนาคารพาณิชย 

และสถาบันท่ีประกอบธุรกิจสินเช่ือสวนบุคคลท่ีไมใช

สถาบันการเงิน (non-bank) จึงตองคิดหาวิธีท่ีจะ

ดึงดูดลูกคาใหมาเลือกใชสินเช่ือสวนบุคคลของตน 

ดวยกลยุทธ ทางการตลาดท่ีหลากหลาย สงผลใหเกิด

การแยงชิงกลุมลูกคาเปาหมายทายท่ีสุดทําใหบาง

บริษัทมีสวนแบงทางการตลาดลดลง อันเปนผลมา

จากการใชกลยุทธการสื่อสารการตลาดตางกัน การ

บริการของพนักงานไมคงเสน คงวา ทามกลาง

ภาวการณแขงขัน พนักงานไมมีการเรียนรูเก่ียวกับ

เงื่อนไขของแตละผลิตภัณฑอยางครอบคลุม เปนเหตุ

ใหลูกคาเกิดความไมพึงพอใจ การใหขอมูลลูกคากับ

บริษัทประกันชีวิตในเครือ สงผลใหเกิดความรําคาญ

ตอลูกคาได ท้ังกอใหเกิดปญหากับยอดผูใชบริการ 

ทําใหลูกคาไมพอใจและเปลี่ยนไปใชบริการกับบริษัท

อื่นแทน ท้ังยังมีปญหาในดานความเช่ือม่ันและความ

ภักดีตอตราสินคาของลูกคาสินเช่ือสวนบุคคลเพราะ

บางบริษัทยังไมมีช่ือเสียงเทาท่ีควรท้ังสินเช่ือสวน

บุคคลท่ีมิใชสถาบันการเงินมีฐานลูกคาท่ีเปนวัยกําลัง

ทํางาน และมีรายไดท่ีสูงเกินไป ซ่ึงอาจทําใหเกิด

ปญหาในการชําระหน้ีได เกิดการติดตามทวงถามท่ี

เปนภาระของบริษัท และเกิดความไมสะดวกท้ังสอง

ฝาย 

ดังน้ัน จากความเปนมาและความสําคัญของ

ปญหาตางๆ ท่ีเกิดขึ้น ทําใหผูวิจัยสนใจท่ีจะศึกษา

การสื่อสารการตลาด การรับรูคุณคาและความพึง

พอใจของผูบริโภคท่ีมีตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ

สินเช่ือสวนบุคคลจากสถาบันการเงินท่ีไมใชธนาคาร

ในจังหวัดลําปาง  

 

วัตถุประสงคของการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาการสื่อสารการตลาด การรับรู

คุณคา ความพึงพอใจและการตัดสินใจเลือกใชบริการ

สินเช่ือสวนบุคคลจากสถาบันการเงินท่ีไมใชธนาคาร

ในจังหวัดลําปาง 

2. ศึกษาการสื่อสารการตลาด การรับรูคุณคา 

และความพึงพอใจของผูบริโภคท่ีมีตอการตัดสินใจ

เลือกใชบริการสินเช่ือสวนบุคคลจากสถาบันการเงิน

ท่ีไมใชธนาคารในจังหวัดลําปาง 
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ขอบเขตของการวิจัย 

การวิจัยจําแนกได 4 ดาน คือ (1) เน้ือหา 

มุงเนนศึกษาดานการสื่อสารการตลาด การรับรู

คุณคาและความพึงพอใจของผูบริโภคท่ีมีตอการ

ตัดสินใจเลือกใชบริการ (2) ประชากร คือ ผูบริโภค

สินเช่ือสวนบุคคลจากสถาบันการเงินท่ีไมใชธนาคาร 

(3) พ้ืนท่ีเขตจังหวัดลําปาง และ (4) ระยะเวลา ตั้งแต

เดือน กันยายน พ.ศ. 2558 ถึง เดือนมีนาคม พ.ศ. 

2559 

 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

1. ทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค Kotler (2003, 

p.135) กลาวไววา จุดมุงหมายทางการตลาดคือ การ

ตอบสนองความจําเปนและความตองการของ

ผูบริโภคโดยทําใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจในการ

บริโภคสินคาการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคจึงเปน

การศึกษาท้ังท่ีเปนบุคคลเปนกลุมหรือแมกระท่ังเปน

องคการวามีการเลือกซ้ือ การเสาะหา การใชสอย 

การประเมินผลการใชสินคาและบริการอยางไร

นอกจากน้ียังศึกษาถึงการตัดสินใจของผูบริโภค

เก่ียวกับการซ้ือและการใชสินคาหรือบริการท่ีคาดวา

สามารถสนองความตองการของลูกคาไปในท่ีสุด 

2. การสื่อสารการตลาด เสรี วงษมณฑา 

(2540) ไดกลาววา การสื่อสารการตลาด เปนการนํา

ขอมูลสื่อสารถึงผูรับไดอยางท่ัวถึง เพราะการสื่อสาร

การตลาดประกอบไปดวยปจจัย ดังตอไปน้ี (1) การ

โฆษณา (2) การขายโดยใชบุคคล (3) การสงเสริม

การขาย (4) การใหขาวและการประชาสัมพันธ และ 

(5) การตลาดทางตรง เพราะท้ัง 5 ปจจัยน้ีมีอิทธิพล

ตอการรับรูคุณคา (Kotler & Keller, 2009, p. 161) 

ความแตกตางระหวางคุณคาท่ีลูกคาไดรับจากการ

เปนเจาของและการใชผลิตภัณฑหรือบริการ เม่ือ

เปรียบเทียบกับตนทุนท่ีเก่ียวของ ในการไดเปน

เจาของผลิตภัณฑ ลูกคาจะซ้ือสินคาจากองคกรท่ี

นําเสนอคุณคาสูงสุดตามท่ีไดรับรู ท้ังมีอิทธิพลตอ

ความพึงพอใจ (Vroom, 1964, p. 8) ไดกลาววา

ทัศนคติและความพึงพอใจในสิ่งหน่ึงสามารถใชแทน

กันไดเพราะท้ังสองคําน้ีหมายถึงผลท่ีไดจากการท่ี

บุคคลเขาไปมีสวนรวมในสิ่งน้ัน ทัศนคติดานบวกจะ

แสดงใหเห็นถึงสภาพความพึงพอใจในสิ่ง น้ันและ

ทัศนคติดานลบจะแสดงใหเห็นถึงสภาพความไมพึง

พอใจ ดังน้ันสถาบันการเงินควรมีการใชกิจกรรมและ

การสื่อสารการตลาด เพ่ือใหลูกคาเกิดการรับรูและ

ความพึงพอใจ (Moorhead & Griffin, 1995, p. 

236) ดังสมมติฐานท่ี 1-3 ตอไปน้ี 

H1 :การสื่อสารการตลาดมีอิทธิพลตอการ

รับรูคุณคาของลูกคา 

H2 :การสื่อสารการตลาดมีอิทธิพลตอความ

พึงพอใจ 

H3 :การสื่อสารการตลาดมีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจเลือกใชบริการของลูกคา 

3. การรับรูคุณคา เปนการรับรูในคุณภาพ

บริการท่ีสงมอบแกผูใชบริการ โดยการรับรูน้ันเกิด

จากการประเมินประโยชนของการบริการกับตนทุนท่ี

ผูใชบริการตองเสียไป Kotler and Keller (2009, p. 

161) ลูกคาจะซ้ือสินคาจากองคกรท่ีนําเสนอคุณคา

สูงสุดท่ีรับรูได คุณคาท่ีลูกคารับรูหรือคุณคาท่ีลูกคา

เห็นผลตางระหวางผลประโยชนโดยรวมของคุณคา

ท้ังหมดกับตนทุนท้ังหมด ไมวาจะเปนคุณคาเชิง

เศรษฐกิจ เชิงหนาท่ีและคุณคาเชิงจิตวิทยา เพ่ือให

ไดมาซ่ึงสินคาและบริการน้ัน ดังน้ัน การรับรูคุณคามี

อิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ (Burton & 

Thakur, 1995, p. 94) ดังสมมติฐานท่ี 5 ตอไปน้ี 
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H5 :การรับรูคุณคามีอิทธิพลตอการตัดสินใจ

เลือกใชบริการ  

4. ความพึงพอใจ เปนความรูสึกของบุคคลท่ีมี

ตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง ซ่ึงความรูสึกพอใจจะเกิดขึ้นตอเม่ือ

บุคคลน้ันไดรับในสิ่งท่ีตนเองตองการ (Morse, 1958, 

p.19) แตเม่ือใดความตองการไดรับการตอบสนองก็

จะทําใหเกิดความพอใจ เพราะมีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจเลือกใชบริการ (Burton & Thakur, 1995, 

p. 94) ดังสมมติฐานท่ี 4 ตอไปน้ี 

H4 :ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมีตอการ

ตัดสินใจเลือกใชบริการ 

5. การตัดสินใจเลือกใชบริการ Kotler and 

Amstrong (1996, pp. 176-178) ไดกลาววา 

กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคตองมี การรับรู

ถึงปญหาท่ีเกิดขึ้น กระบวนการซ้ือจะเกิดขึ้นเม่ือผูซ้ือ

มีความตองการ โดยมีแรงกระตุนจากภายในหรือ

ภายนอก ซ่ึงมีผลกระทบมาจากสิ่งเราใจภายนอก อีก

ท้ังตองมีการคนหาขาวสาร/ขอมูล เพ่ือวิเคราะห

ขอมูลจากแหลงตางๆ หลังจากน้ันมี การประเมิน

ทางเลือก โดยท่ีผูบริโภคประมวลขอมูลเก่ียวกับตรา

สินคา และการตัดสินมูลคาของตราสินคาผานการ

ตัดสินใจซ้ือ หลังจากไดซ้ือผลิตภัณฑมาแลว ดังน้ัน 

การท่ีผูบริโภคจะเลือกใชบริการใดๆ ก็ตาม ตอง

ขึ้นอยูกับการสื่อสารการตลาด การรับรูคุณคาและ

ความพึงพอใจเปนสําคัญ 

ดังน้ัน สรุปไดวางานวิจัยน้ีมีการประยุกตใช

ทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภคของ Kotler (2003, 

p.135) และ มีความสัมพันธกับการสื่อสารการตลาด 

การรับรูคุณคาและความพึงพอใจ ท่ีมีผลตอการ

ตัดสินใจเลือกใชบริการ 

 

 

สมมติฐานของการวจิัย 

H1: การสื่อสารการตลาดมีอิทธิพลตอการรับรู

คุณคาของลูกคา 

H2: การสื่อสารการตลาดมีอิทธิพลตอความพึง

พอใจ 

H3: การสื่อสารการตลาดมีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจเลือกใชบริการของลูกคา 

H4: ความพึงพอใจของลูกคาท่ี มีตอการ

ตัดสินใจเลือกใชบริการ 

H5: การรับรูคุณคามีอิทธิพลตอการตัดสินใจ

เลือกใชบริการ  

 

ระเบียบวิธีวิจัย 

1. ประชากรในการวิจัย คือ ประชากรท่ีใช

บริการสินเช่ือสวนบุคคลจากสถาบันการเงินท่ีไมใช

ธนาคารในจังหวัดลําปาง แต เ น่ืองจากจํานวน

ประชากรท่ีใชในการวิจัยน้ีมีจํานวนมาก และผูวิจัยไม

ทราบจํานวนประชากรท่ีแนนอน จํานวน 500 คน 

ตามเกณฑของ Comrey and Lee (1992) และ

คํานวณขนาดกลุมตัวอยางท่ีใชในการทําวิจัยคร้ังน้ี  

2. เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย ผู วิจัยไดสราง

แบบสอบถามขึ้นตามวรรณกรรมท่ีไดทบทวนมา ได

แบงแบบสอบถามออกเปน 2 สวน ดังน้ี (1) ขอมูล

พ้ืนฐานของผูตอบแบบสอบถาม (2) การสื่อสาร

การตลาด การรับรูคุณคา และความพึงพอใจของ

ผูบริโภคท่ีมีตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสินเช่ือ

สวนบุคคลจากสถาบันการเงินท่ีไมใชธนาคารใน

จังหวัดลําปาง โดยมีการตรวจสอบเคร่ืองมือเพ่ือหา

ความเช่ือถือได คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ (alpha 

coefficient) ของครอนบาค จํานวน 8 ดาน คือ 

มาตรวัดการสื่อสารการตลาด ดานการโฆษณา คา

ความเช่ือม่ัน (0.853) มาตรวัดการสื่อสารการตลาด 
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Abstract 

The research is the leadership of Admiral Sindhu Khamalanavin in The Royal Thai Navy’s 
Development (1933-1951) to study the leadership of Admiral Sindhu Khamalnavin in Thai Navy 
by studying leadership theory and analysis the comparison with his character, studying what his 
qualifies as the leadership theory and have his any the leadership features?  The methodology 
in this research was qualitative research by historical and behavioral approach was the majority 
of study from birth until death by data collected from research document mainly and informal 
oral history to study. The researcher was the data collector in all documentaries to find the 
inductive conclusion and synthetic leadership deductive 

From studying found that the leadership Admiral Sindhu Khamalanavin in The Royal Thai 
Navy’s Development, he has the feature as traits theories of leadership who has the feature 
self-development. Fortunately, he got the opportunity to go to study aboard caused the 
knowledge, idea progress and experience to see those navies more development than Thai 
navy so he took those with knowledge to develop started from personal development by 
sending to study aboard a lot of people and taking the knowledge back to develop the navy 
and it is good example now also he was the transformation leadership in addition he also 
shown about the talent of education, tolerance, engrossed, extremely, abilities to study 
varieties subject. In the government office period of the navy he developed the navy effective 
and concrete achievement able to see the change in better of organization by changed existing 
naval force before he handled by navy administration in new naval force management instead 
of the previous one which had the low competency in or der to creating the confidential for 
population to protect the nation in marine firmly 

 
Keywords : Leadership, The Royal Thai Navy 
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Abstract 

In the past, the instructional management of kindergarten to higher education was student 

centered approach. Lecturing by textbook was always used in the class while the students 

learned by reading and memorizing. The learners had no chance to integrate the knowledge by 

learning acquisition. The learners did not learn by doing or thinking as present time. To enhance 

the learning process and creative thinking, the instructors should have the strategies, 

methodology, activities to support the learners to gain those of characteristics. The learning 

theory of project-based learning is one of instructional managements to solve these problems. 

The instructors identify the learning activities, and assign the learning project for the students to 

learn by thinking and doing project. The learners will do the creative graphic design project 

according to the process of 8 design steps: (1) Research (2) Plan (3) Mind map (4) Inspiration (5) 

Thumbnail and Rough Sketch (6) Design (7) Evaluation and Revision (8) Presentation. The 

instructors take a role as a facilitator to give advices to the learners. The author mentioned the 

description of project–based learning management for the instructors to apply in the class. This 

learning management is absolutely able to enhance the creative thinking skill and learning 

achievement for the learners. 

 

Keywords : Project–Based Learning; Instructional Strategy; Creative Thinking 
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Abstract 

In the past, the instructional management of kindergarten to higher education was student 

centered approach. Lecturing by textbook was always used in the class while the students 

learned by reading and memorizing. The learners had no chance to integrate the knowledge by 

learning acquisition. The learners did not learn by doing or thinking as present time. To enhance 

the learning process and creative thinking, the instructors should have the strategies, 

methodology, activities to support the learners to gain those of characteristics. The learning 

theory of project-based learning is one of instructional managements to solve these problems. 

The instructors identify the learning activities, and assign the learning project for the students to 

learn by thinking and doing project. The learners will do the creative graphic design project 

according to the process of 8 design steps: (1) Research (2) Plan (3) Mind map (4) Inspiration (5) 

Thumbnail and Rough Sketch (6) Design (7) Evaluation and Revision (8) Presentation. The 

instructors take a role as a facilitator to give advices to the learners. The author mentioned the 

description of project–based learning management for the instructors to apply in the class. This 

learning management is absolutely able to enhance the creative thinking skill and learning 

achievement for the learners. 

 

Keywords : Project–Based Learning; Instructional Strategy; Creative Thinking 
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การรับรูคุณคา 

R2 = 0.538 

 

การตัดสินใจเลือกใชบริการ 

R2 = 0.726 

 

ความพึงพอใจ 

R2 = 0.305 

ดานการประชาสัมพันธ คาความเช่ือม่ัน (0.836) 

มาตรวัดการสื่อสารการตลาด ดานการสงเสริมการ

ขาย คาความเช่ือม่ัน (0.893) มาตรวัดการสื่อสาร

การตลาด ดานการตลาดทางตรง คาความเช่ือม่ัน 

(0.839) มาตรวัดการสื่อสารการตลาด ดานการขาย

โดยใชบุคคล คาความเช่ือม่ัน (0.802) มาตรวัดการ

รับรูคุณคา คาความเช่ือม่ัน (0.796)มาตรวัดความพึง

พอใจ คาความเช่ือม่ัน (0.818) มาตรวัดการตัดสินใจ

เลือกใชบริการ คาความเช่ือม่ัน (0.810) สวนขอ

คําถามใชมาตรวัดวัดแบบลิเคิรต 5 ระดับ (5-point 

Likert scale) คือ 1 หมายถึง นอยท่ีสุด และ 5 

หมายถึง มากท่ีสุด (Likert, 1970, p. 76) 

 

ผลการวิจัย 

1. ตอนท่ี 1 ขอมูลพ้ืนฐานของผูตอบ

แบบสอบถาม 

ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคท่ีใชบริการสินเช่ือ

สวนบุคคลจากสถาบันการเงินท่ีไมใชธนาคารใน

จังหวัดลําปาง สวนใหญเปนเพศหญิง สวนใหญ มี

อายุอยูระหวาง 31-40 ป รองลงมาอายุ ระหวาง 20-

30 ป สถานภาพสมรสเปนสวนใหญ วุฒิการศึกษา

สวนใหญอยูในระดับปริญญาตรี โดยมีอาชีพสวนใหญ

รับราชการหรือรัฐวิสาหกิจ มีรายไดตอเดือนอยูใน

ระดับ 10,001-15,000 บาท รองลงมา  มีรายไดตอ

เดือนอยูในระดับ 15,001-20,000 บาท ซ่ึงมีสัดสวน

ใกลเคียงกัน สถาบันการเงินท่ีไมใชธนาคารท่ีเลือกใช

บริการสินเช่ือสวนบุคคล สวนใหญเลือกใชบริษัทอิ

ออน ธนสินทรัพย (ไทยแลนด) จํากัด (มหาชน) และ

บริษัทอี ซ่ีบาย จํากัด (มหาชน )  วัตถุประสงค ท่ี

ตองการวงเงินสินเช่ือสวนบุคคล สวนใหญเพ่ือเปน

คาใชจายยามฉุกเฉิน รองลงมาเปนเพ่ือเพ่ิมสภาพ

คลอง และสวนใหญจะใชสินเช่ือสวนบุคคลมา 1-5 ป  

2. ตอนท่ี 2 ผลการทดสอบสมมติฐานและการ

วิเคราะหเสนทางความสัมพันธ ดังแสดงในภาพ 1 

และ (ดูตาราง 1-2) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพ 1  การวิเคราะหเสนทางความสัมพันธ 

 ผลการวิจัย พบวา การสื่อสารการตลาด มี

อิทธิพลทางตรงตอการรับรูคุณคา โดยมีสัมประสิทธ์ิ

0.552 

0.369 

0.733 
0.434 

0.163 

การส่ือสารการตลาด 
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การรับรูคุณคา 

R2 = 0.538 

 

การตัดสินใจเลือกใชบริการ 

R2 = 0.726 

 

ความพึงพอใจ 

R2 = 0.305 

 

ดานการประชาสัมพันธ คาความเชื่อมั่น (0.836) 

มาตรวัดการสื่อสารการตลาด ดานการสงเสริมการ

ขาย คาความเชื่อมั่น (0.893) มาตรวัดการสื่อสาร

การตลาด ดานการตลาดทางตรง คาความเชื่อมั่น 

(0.839) มาตรวัดการสื่อสารการตลาด ดานการขาย

โดยใชบุคคล คาความเชื่อมั่น (0.802) มาตรวัดการ

รับรูคุณคา คาความเชื่อมั่น (0.796)มาตรวัดความพึง

พอใจ คาความเชื่อมั่น (0.818) มาตรวัดการตัดสินใจ

เลือกใชบริการ คาความเชื่อมั่น (0.810) สวนขอ

คําถามใชมาตรวัดวัดแบบลิเคิรต 5 ระดับ (5-point 

Likert scale) คือ 1 หมายถึง นอยที่สุด และ 5 

หมายถึง มากที่สุด (Likert, 1970, p. 76) 

 

ผลการวิจัย 

1. ตอนที่ 1 ขอมูลพื้นฐานของผูตอบ

แบบสอบถาม 

ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคที่ใชบริการสินเชื่อ

สวนบุคคลจากสถาบันการเงินที่ไมใชธนาคารใน

จังหวัดลําปาง สวนใหญเปนเพศหญิง สวนใหญ มี

อายุอยูระหวาง 31-40 ป รองลงมาอายุ ระหวาง 20-

30 ป สถานภาพสมรสเปนสวนใหญ วุฒิการศึกษา

สวนใหญอยูในระดับปริญญาตรี โดยมีอาชีพสวนใหญ

รับราชการหรือรัฐวิสาหกิจ มีรายไดตอเดือนอยูใน

ระดับ 10,001-15,000 บาท รองลงมา  มีรายไดตอ

เดือนอยูในระดับ 15,001-20,000 บาท ซึ่งมีสัดสวน

ใกลเคียงกัน สถาบันการเงินที่ไมใชธนาคารที่เลือกใช

บริการสินเชื่อสวนบุคคล สวนใหญเลือกใชบริษัทอิ

ออน ธนสินทรัพย (ไทยแลนด) จํากัด (มหาชน) และ

บริษัทอีซี่บาย จํา กัด (มหาชน) วัตถุประสงคที่

ตองการวงเงินสินเชื่อสวนบุคคล สวนใหญเพื่อเปน

คาใชจายยามฉุกเฉิน รองลงมาเปนเพื่อเพิ่มสภาพ

คลอง และสวนใหญจะใชสินเชื่อสวนบุคคลมา 1-5 ป  

2. ตอนที่ 2 ผลการทดสอบสมมติฐานและการ

วิเคราะหเสนทางความสัมพันธ ดังแสดงในภาพ 1 

และ (ดูตาราง 1-2) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพ 1  การวิเคราะหเสนทางความสัมพนัธ 

 

 

0.552 

0.369 

0.733 
0.434 

0.163 

การส่ือสารการตลาด 
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ผลการวิจัย พบวา การสื่อสารการตลาด มี

อิทธิพลทางตรงตอการรับรูคุณคา โดยมีสัมประสิทธิ์

เสนทางมากที่สุดเทากับ 0.733 และ (R2) เทากับ 

0.538 รองลงมาคือ การสื่อสารการตลาด มีอิทธิพล

ทางตรงตอความพึงพอใจ โดยมีสัมประสิทธิ์เสนทาง 

เทากับ 0.552 และ (R2) เทากับ 0.305 การรับรู

คุณคามีอิทธิพลทางตรงตอการตัดสินใจเลือกใช

บริการ โดยมีสัมประสิทธิ์เสนทางเทากับ 0.434 (R2) 

เทากับ 0.726 การสื่อสารการตลาด มีอิทธิพล

ทางตรงตอการตัดสินใจเลือกใชบ ริการ โดยมี

สัมประสิทธิ์เสนทาง เทากับ 0.369 (R2) เทากับ 

0.726 ลําดับสุดทายความพึงพอใจ มีอิทธิพลทางตรง

ตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ โดยมีสัมประสิทธิ์

เสนทางเทากับ 0.163 (R2) เทากับ 0.726 และ การ

สื่อสารการตลาด มีอิทธิพลทางออมตอการตัดสินใจ

เลือกใชบ ริการโดยผ านการรับ รู คุณคา  โดยมี

สัมประสิทธิ์เสนทางเทากับ 0.318 และการสื่อสาร

การตลาดมีอิทธิพลทางออมตอการตัดสินใจเลือกใช

บริการ โดยผานความพึงพอใจ โดยมีคาสัมประสิทธิ์

เสนทางเทากับ 0.090 

 

ตาราง 1  

ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจยั 

สมมติฐานการวิจยั สัมประสิทธิ์เสนทาง t-stat สรุปผล 

H1 : การส่ือสารการตลาดมีอิทธิพลตอการรับรูคุณคาของลูกคา 0.733 36.263 สนับสนุน 

H2 : การส่ือสารการตลาดมีอิทธิพลตอความพึงพอใจของลูกคา 0.552 17.900 สนับสนุน 

H3 : การส่ือสารการตลาดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการของลูกคา 0.369  7.723 สนับสนุน 

H4 : ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ 0.163 4.339 สนับสนุน 

H5 : การรับรูคุณคามีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ 0.434 10.631 สนับสนุน 

หมายเหตุ : t-stat≥2.58 แสดงวาสมมติฐานการวิจัยมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

ตาราง 2  

ผลการวิเคราะหอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออม และอิทธิพลรวม 

ตัวแปรตาม R2 อิทธิพล 
ตัวแปรอิสระ 

การส่ือสารการตลาด การรับรูคุณคา ความพึงพอใจ 

การตัดสินใจเลือกใชบริการ 0.726 DE 0.369 0.434 0.163 

IE 0.408 0.000 0.000 

TE 0.777 0.434 0.163 

ความพึงพอใจ 0.305 DE 0.552 N/A N/A 

IE 0.000 N/A N/A 

TE 0.552 N/A N/A 

การรับรูคุณคา 0.538 DE 0.733 N/A N/A 

IE 0.000 N/A N/A 

TE 0.733 N/A N/A 

หมายเหตุ : TE = Total Effect, DE = Direct Effect, IE = Indirect Effect, N/A = Not  Applicable, 
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เสนทางมากที่สุดเทากับ 0.733 และ (R2) เทากับ 

0.538 รองลงมาคือ การสื่อสารการตลาด มีอิทธิพล

ทางตรงตอความพึงพอใจ โดยมีสัมประสิทธิ์เสนทาง 

เทากับ 0.552 และ (R2) เทากับ 0.305 การรับรู

คุณคามีอิทธิพลทางตรงตอการตัดสินใจเลือกใช

บริการ โดยมีสัมประสิทธิ์เสนทางเทากับ 0.434 (R2) 

เทากับ 0.726 การสื่อสารการตลาด มีอิทธิพล

ทางตรงตอการตัดสินใจเลือกใชบ ริการ โดยมี

สัมประสิทธิ์เสนทาง เทากับ 0.369 (R2) เทากับ 

0.726 ลําดับสุดทายความพึงพอใจ มีอิทธิพลทางตรง

ตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ โดยมีสัมประสิทธิ์

เสนทางเทากับ 0.163 (R2) เทากับ 0.726 และ การ

สื่อสารการตลาด มีอิทธิพลทางออมตอการตัดสินใจ

เลือกใชบ ริการโดยผ านการรับ รู คุณคา  โดยมี

สัมประสิทธิ์เสนทางเทากับ 0.318 และการสื่อสาร

การตลาดมีอิทธิพลทางออมตอการตัดสินใจเลือกใช

บริการ โดยผานความพึงพอใจ โดยมีคาสัมประสิทธิ์

เสนทางเทากับ 0.090 

 

ตาราง 1  

ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจยั 

สมมติฐานการวิจยั สัมประสิทธิ์เสนทาง t-stat สรุปผล 

H1 : การส่ือสารการตลาดมีอิทธิพลตอการรับรูคุณคาของลูกคา 0.733 36.263 สนับสนุน 

H2 : การส่ือสารการตลาดมีอิทธิพลตอความพึงพอใจของลูกคา 0.552 17.900 สนับสนุน 

H3 : การส่ือสารการตลาดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการของลูกคา 0.369  7.723 สนับสนุน 

H4 : ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ 0.163 4.339 สนับสนุน 

H5 : การรับรูคุณคามีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ 0.434 10.631 สนับสนุน 

หมายเหตุ : t-stat≥2.58 แสดงวาสมมติฐานการวิจัยมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

จากตาราง 1 วิเคราะห พบวา ทุกสมมติฐานการวิจัย มีคา t-stat ≥2.58 สนับสนุนสมมติฐาน  

ณ นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

ตาราง 2  

ผลการวิเคราะหอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออม และอิทธิพลรวม 

ตัวแปรตาม R2 อิทธิพล 
ตัวแปรอิสระ 

การส่ือสารการตลาด การรับรูคุณคา ความพึงพอใจ 

การตัดสินใจเลือกใชบริการ 0.726 DE 0.369 0.434 0.163 

IE 0.408 0.000 0.000 

TE 0.777 0.434 0.163 

ความพึงพอใจ 0.305 DE 0.552 N/A N/A 

IE 0.000 N/A N/A 

TE 0.552 N/A N/A 

การรับรูคุณคา 0.538 DE 0.733 N/A N/A 

IE 0.000 N/A N/A 

TE 0.733 N/A N/A 

หมายเหตุ : TE = Total Effect, DE = Direct Effect, IE = Indirect Effect, N/A = Not  Applicable, 
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ผลการวิจัย พบวา การสื่อสารการตลาด มี

อิทธิพลทางตรงตอการรับรูคุณคา โดยมีสัมประสิทธิ์

เสนทางมากที่สุดเทากับ 0.733 และ (R2) เทากับ 

0.538 รองลงมาคือ การสื่อสารการตลาด มีอิทธิพล

ทางตรงตอความพึงพอใจ โดยมีสัมประสิทธิ์เสนทาง 

เทากับ 0.552 และ (R2) เทากับ 0.305 การรับรู

คุณคามีอิทธิพลทางตรงตอการตัดสินใจเลือกใช

บริการ โดยมีสัมประสิทธิ์เสนทางเทากับ 0.434 (R2) 

เทากับ 0.726 การสื่อสารการตลาด มีอิทธิพล

ทางตรงตอการตัดสินใจเลือกใชบ ริการ โดยมี

สัมประสิทธิ์เสนทาง เทากับ 0.369 (R2) เทากับ 

0.726 ลําดับสุดทายความพึงพอใจ มีอิทธิพลทางตรง

ตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ โดยมีสัมประสิทธิ์

เสนทางเทากับ 0.163 (R2) เทากับ 0.726 และ การ

สื่อสารการตลาด มีอิทธิพลทางออมตอการตัดสินใจ

เลือกใชบ ริการโดยผ านการรับ รู คุณคา  โดยมี

สัมประสิทธิ์เสนทางเทากับ 0.318 และการสื่อสาร

การตลาดมีอิทธิพลทางออมตอการตัดสินใจเลือกใช

บริการ โดยผานความพึงพอใจ โดยมีคาสัมประสิทธิ์

เสนทางเทากับ 0.090 

 

ตาราง 1  

ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจยั 

สมมติฐานการวิจยั สัมประสิทธิ์เสนทาง t-stat สรุปผล 

H1 : การส่ือสารการตลาดมีอิทธิพลตอการรับรูคุณคาของลูกคา 0.733 36.263 สนับสนุน 

H2 : การส่ือสารการตลาดมีอิทธิพลตอความพึงพอใจของลูกคา 0.552 17.900 สนับสนุน 

H3 : การส่ือสารการตลาดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการของลูกคา 0.369  7.723 สนับสนุน 

H4 : ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ 0.163 4.339 สนับสนุน 

H5 : การรับรูคุณคามีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ 0.434 10.631 สนับสนุน 

หมายเหตุ : t-stat≥2.58 แสดงวาสมมติฐานการวิจัยมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

ตาราง 2  

ผลการวิเคราะหอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออม และอิทธิพลรวม 

ตัวแปรตาม R2 อิทธิพล 
ตัวแปรอิสระ 

การส่ือสารการตลาด การรับรูคุณคา ความพึงพอใจ 

การตัดสินใจเลือกใชบริการ 0.726 DE 0.369 0.434 0.163 

IE 0.408 0.000 0.000 

TE 0.777 0.434 0.163 

ความพึงพอใจ 0.305 DE 0.552 N/A N/A 

IE 0.000 N/A N/A 

TE 0.552 N/A N/A 

การรับรูคุณคา 0.538 DE 0.733 N/A N/A 

IE 0.000 N/A N/A 

TE 0.733 N/A N/A 

หมายเหตุ : TE = Total Effect, DE = Direct Effect, IE = Indirect Effect, N/A = Not  Applicable, 
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ผลการวิจัย พบวา การสื่อสารการตลาด มี

อิทธิพลทางตรงตอการรับรูคุณคา โดยมีสัมประสิทธิ์

เสนทางมากที่สุดเทากับ 0.733 และ (R2) เทากับ 

0.538 รองลงมาคือ การสื่อสารการตลาด มีอิทธิพล

ทางตรงตอความพึงพอใจ โดยมีสัมประสิทธิ์เสนทาง 

เทากับ 0.552 และ (R2) เทากับ 0.305 การรับรู

คุณคามีอิทธิพลทางตรงตอการตัดสินใจเลือกใช

บริการ โดยมีสัมประสิทธิ์เสนทางเทากับ 0.434 (R2) 

เทากับ 0.726 การสื่อสารการตลาด มีอิทธิพล

ทางตรงตอการตัดสินใจเลือกใชบ ริการ โดยมี

สัมประสิทธิ์เสนทาง เทากับ 0.369 (R2) เทากับ 

0.726 ลําดับสุดทายความพึงพอใจ มีอิทธิพลทางตรง

ตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ โดยมีสัมประสิทธิ์

เสนทางเทากับ 0.163 (R2) เทากับ 0.726 และ การ

สื่อสารการตลาด มีอิทธิพลทางออมตอการตัดสินใจ

เลือกใชบ ริการโดยผ านการรับ รู คุณคา  โดยมี

สัมประสิทธิ์เสนทางเทากับ 0.318 และการสื่อสาร

การตลาดมีอิทธิพลทางออมตอการตัดสินใจเลือกใช

บริการ โดยผานความพึงพอใจ โดยมีคาสัมประสิทธิ์

เสนทางเทากับ 0.090 

 

ตาราง 1  

ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจยั 

สมมติฐานการวิจยั สัมประสิทธิ์เสนทาง t-stat สรุปผล 

H1 : การส่ือสารการตลาดมีอิทธิพลตอการรับรูคุณคาของลูกคา 0.733 36.263 สนับสนุน 

H2 : การส่ือสารการตลาดมีอิทธิพลตอความพึงพอใจของลูกคา 0.552 17.900 สนับสนุน 

H3 : การส่ือสารการตลาดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการของลูกคา 0.369  7.723 สนับสนุน 

H4 : ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ 0.163 4.339 สนับสนุน 

H5 : การรับรูคุณคามีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ 0.434 10.631 สนับสนุน 

หมายเหตุ : t-stat≥2.58 แสดงวาสมมติฐานการวิจัยมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

ตาราง 2  

ผลการวิเคราะหอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออม และอิทธิพลรวม 

ตัวแปรตาม R2 อิทธิพล 
ตัวแปรอิสระ 

การส่ือสารการตลาด การรับรูคุณคา ความพึงพอใจ 

การตัดสินใจเลือกใชบริการ 0.726 DE 0.369 0.434 0.163 

IE 0.408 0.000 0.000 

TE 0.777 0.434 0.163 

ความพึงพอใจ 0.305 DE 0.552 N/A N/A 

IE 0.000 N/A N/A 

TE 0.552 N/A N/A 

การรับรูคุณคา 0.538 DE 0.733 N/A N/A 

IE 0.000 N/A N/A 

TE 0.733 N/A N/A 

หมายเหตุ : TE = Total Effect, DE = Direct Effect, IE = Indirect Effect, N/A = Not  Applicable, 
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Abstract 

The research is the leadership of Admiral Sindhu Khamalanavin in The Royal Thai Navy’s 
Development (1933-1951) to study the leadership of Admiral Sindhu Khamalnavin in Thai Navy 
by studying leadership theory and analysis the comparison with his character, studying what his 
qualifies as the leadership theory and have his any the leadership features?  The methodology 
in this research was qualitative research by historical and behavioral approach was the majority 
of study from birth until death by data collected from research document mainly and informal 
oral history to study. The researcher was the data collector in all documentaries to find the 
inductive conclusion and synthetic leadership deductive 

From studying found that the leadership Admiral Sindhu Khamalanavin in The Royal Thai 
Navy’s Development, he has the feature as traits theories of leadership who has the feature 
self-development. Fortunately, he got the opportunity to go to study aboard caused the 
knowledge, idea progress and experience to see those navies more development than Thai 
navy so he took those with knowledge to develop started from personal development by 
sending to study aboard a lot of people and taking the knowledge back to develop the navy 
and it is good example now also he was the transformation leadership in addition he also 
shown about the talent of education, tolerance, engrossed, extremely, abilities to study 
varieties subject. In the government office period of the navy he developed the navy effective 
and concrete achievement able to see the change in better of organization by changed existing 
naval force before he handled by navy administration in new naval force management instead 
of the previous one which had the low competency in or der to creating the confidential for 
population to protect the nation in marine firmly 

 
Keywords : Leadership, The Royal Thai Navy 
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Abstract 

In the past, the instructional management of kindergarten to higher education was student 

centered approach. Lecturing by textbook was always used in the class while the students 

learned by reading and memorizing. The learners had no chance to integrate the knowledge by 

learning acquisition. The learners did not learn by doing or thinking as present time. To enhance 

the learning process and creative thinking, the instructors should have the strategies, 

methodology, activities to support the learners to gain those of characteristics. The learning 

theory of project-based learning is one of instructional managements to solve these problems. 

The instructors identify the learning activities, and assign the learning project for the students to 

learn by thinking and doing project. The learners will do the creative graphic design project 

according to the process of 8 design steps: (1) Research (2) Plan (3) Mind map (4) Inspiration (5) 

Thumbnail and Rough Sketch (6) Design (7) Evaluation and Revision (8) Presentation. The 

instructors take a role as a facilitator to give advices to the learners. The author mentioned the 

description of project–based learning management for the instructors to apply in the class. This 

learning management is absolutely able to enhance the creative thinking skill and learning 

achievement for the learners. 
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Abstract 

In the past, the instructional management of kindergarten to higher education was student 

centered approach. Lecturing by textbook was always used in the class while the students 

learned by reading and memorizing. The learners had no chance to integrate the knowledge by 

learning acquisition. The learners did not learn by doing or thinking as present time. To enhance 

the learning process and creative thinking, the instructors should have the strategies, 

methodology, activities to support the learners to gain those of characteristics. The learning 

theory of project-based learning is one of instructional managements to solve these problems. 

The instructors identify the learning activities, and assign the learning project for the students to 

learn by thinking and doing project. The learners will do the creative graphic design project 

according to the process of 8 design steps: (1) Research (2) Plan (3) Mind map (4) Inspiration (5) 

Thumbnail and Rough Sketch (6) Design (7) Evaluation and Revision (8) Presentation. The 

instructors take a role as a facilitator to give advices to the learners. The author mentioned the 

description of project–based learning management for the instructors to apply in the class. This 

learning management is absolutely able to enhance the creative thinking skill and learning 

achievement for the learners. 
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จากตาราง 1 วิเคราะห พบวา ทุกสมมติฐาน

การวิจัย มีคา t-stat ≥2.58 สนับสนุนสมมติฐาน ณ 

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

จากตาราง  2 เปนการ วิเคราะห เสนทาง

ความสัมพันธพบวาการสื่อสารการตลาดมีอิทธิพล

ทางตรงตอการรับรูคุณคา เทากับ 0.733 อิทธิพล

โดยรวม เทากับ 0.733 การสื่อสารการตลาดมี

อิทธิพลทางตรงตอความพึงพอใจ เทากับ 0.552 

อิทธิพลโดยรวมเทากับ 0.552 การรับรูคุณคามี

อิทธิพลทางตรงตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ 

เทากับ 0.434 อิทธิพลโดยรวมเทากับ 0.434 การ

สื่อสารการตลาด มีอิทธิพลทางตรงตอการตัดสินใจ

เลือกใชบริการ เทากับ 0.369 มีอิทธิพลทางออมตอ

การตัดสินใจเลือกใชบริการ เทากับ 0.408 และมี

อิทธิพลโดยรวมเทากับ 0.777 ความพึงพอใจ มี

อิทธิพลทางตรงตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ 

เทากับ 0.163 อิทธิพลโดยรวมเทากับ 0.163 

 

การอภิปรายผล 

จากผลการวิจัยทําใหทราบวา ผูใชบริการ

สินเช่ือสวนบุคคลจากสถาบันการเงินท่ีไมใชธนาคาร

ในจังหวัดลําปาง จํานวน 449 คน ใหความสําคัญตอ

การสื่อสารการตลาดดานโฆษณา ระดับมากโดยมี

คาเฉลี่ยเทากับ 3.80 โดยเรียงจากมากไปหานอย คือ 

การโฆษณาทําใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจท่ีจะใช

บริการสินเช่ือสวนบุคคล ท้ังรับรูขอมูลสินเช่ือสวน

บุคคลผานบทบาทของการโฆษณา เห็นความจําเปน

ในการใชสินเช่ือสวนบุคคล บริษัทมีการใชสื่อโฆษณา

ท่ีหลากหลายและเกิดการตัดสินใจใชบริการสินเช่ือ

สวนบุคคลผานการโฆษณาทางวิทยุ/โทรทัศน/แผน

พับ/สื่อสิ่งพิมพ/Facebook การโฆษณาเปนสื่อท่ี

เขาถึงผูบริโภคไดมากและรวดเร็ว เกิดการรับรูไดงาย

เพราะมีท้ังเสียง ภาพท่ีเคลื่อนไหวได สามารถกระตุน

ความสนใจจากเร่ืองราวของการโฆษณาผลิตภัณฑท่ี

นําเสนอและทําใหผูบริโภคเกิดการจําผลิตภัณฑและ

บริการของสินเช่ือสวนบุคคลจากสถาบันการเงินท่ี

ไมใชธนาคารผานสื่อโฆษณาตางๆ  

การสื่อสารการตลาดในดานการประชาสัมพันธ 

ระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.82 ระดับมาก โดย

เรียงจากมากไปหานอย พบวา การประชาสัมพันธทํา

ใหเห็นความสําคัญของการใชบริการสินเช่ือสวน

บุคคล ท้ังทําใหผูบริโภครับทราบวิสัยทัศนและพันธ

กิ จ ข อ ง หน ว ย ง า น สิ น เ ช่ื อ ส ว น บุ ค ค ล  ก า ร

ประชาสัมพันธยังทําใหผูบริโภคเ ช่ือม่ันในธุรกิจ

สินเช่ือสวนบุคคล การประชาสัมพันธสวนใหญมา

จากบริษัทแมทําใหเกิดภาพลักษณท่ีดีและมีการ

ประชาสัมพันธผานสื่อมวลชนภายในทองถิ่น มีการ

ประชาสัมพันธใหเห็นภาพลักษณท่ีดีของสถาบัน

การเงินท่ีไมใชธนาคารซ่ึงสงผลตอการเลือกใชบริการ 

ดังแนวคิดของ เสรี วงษมณฑา (2547, หนา 225) ท่ี

กลาววา การทํากิจกรรมประชาสัมพันธเปนกิจกรรม

ท่ีสามารถสรางความสัมพันธระหวางผูมีสวนไดเสีย

และกิจกรรมดังกลาวสามารถสรางความจงรักภักดี  

การสื่อสารการตลาดในดานการสงเสริมการ

ขาย ระดับมากท่ีสุด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.22 โดย

เรียงจากมากไปหานอย พบวา มีการใหสวนลดหรือ

สินคาพิเศษสําหรับลูกคาท่ีใชวงเงินจํานวนมาก มีการ

จัดรายการสงเสริมการขายท่ีตรงกับความตองการ 

ของลูกคา ท้ังมีการจัดรายการสงเสริมการขายท่ี

สงผลใหใชบริการสินเช่ือสวนบุคคลมากขึ้น การจัด

รายการสงเสริมการขายกระตุนทําใหใชบริการท่ีบอย

มากขึ้นและมีการจัดรายการสงเสริมการขายในแตละ

เทศกาลดังแนวคิดของ เสรี วงษมณฑา (2540) ท่ี

กลาววา การสงเสริมการขาย เปนกิจกรรมการตลาด
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จากตาราง 2 เปนการวิ เคราะห เสนทาง

ความสัมพันธพบวาการสื่อสารการตลาดมีอิทธิพล

ทางตรงตอการรับรูคุณคา เทากับ 0.733 อิทธิพล

โดยรวม เทา กับ 0.733 การสื่อสารการตลาดมี

อิทธิพลทางตรงตอความพึงพอใจ เทากับ 0.552 

อิทธิพลโดยรวมเทากับ 0.552 การรับรู คุณคามี

อิทธิพลทางตรงตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ 

เทากับ 0.434 อิทธิพลโดยรวมเทากับ 0.434 การ

สื่อสารการตลาด มีอิทธิพลทางตรงตอการตัดสินใจ

เลือกใชบริการ เทากับ 0.369 มีอิทธิพลทางออมตอ

การตัดสินใจเลือกใชบริการ เทากับ 0.408 และมี

อิทธิพลโดยรวมเทากับ 0.777 ความพึงพอใจ มี

อิทธิพลทางตรงตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ 

เทากับ 0.163 อิทธิพลโดยรวมเทากับ 0.163 

 

การอภิปรายผล 

จากผลการวิจัยทําใหทราบวา ผู ใชบริการ

สินเชื่อสวนบุคคลจากสถาบันการเงินที่ไมใชธนาคาร

ในจังหวัดลําปาง จํานวน 449 คน ใหความสําคัญตอ

การสื่อสารการตลาดดานโฆษณา ระดับมากโดยมี

คาเฉลี่ยเทากับ 3.80 โดยเรียงจากมากไปหานอย คือ 

การโฆษณาทําใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจที่จะใช

บริการสินเชื่อสวนบุคคล ทั้งรับรูขอมูลสินเชื่อสวน

บุคคลผานบทบาทของการโฆษณา เห็นความจําเปน

ในการใชสินเชื่อสวนบุคคล บริษัทมีการใชสื่อโฆษณา

ที่หลากหลายและเกิดการตัดสินใจใชบริการสินเชื่อ

สวนบุคคลผานการโฆษณาทางวิทยุ/โทรทัศน/แผน

พับ/สื่อสิ่งพิมพ/Facebook การโฆษณาเปนสื่อที่

เขาถึงผูบริโภคไดมากและรวดเร็ว เกิดการรับรูไดงาย

เพราะมีทั้งเสียง ภาพที่เคลื่อนไหวได สามารถกระตุน

ความสนใจจากเร่ืองราวของการโฆษณาผลิตภัณฑที่

นําเสนอและทําใหผูบริโภคเกิดการจําผลิตภัณฑและ

บริการของสินเชื่อสวนบุคคลจากสถาบันการเงินที่

ไมใชธนาคารผานสื่อโฆษณาตางๆ  

การสื่อสารการตลาดในดานการประชาสัมพันธ 

ระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.82 ระดับมาก โดย

เรียงจากมากไปหานอย พบวา การประชาสัมพันธทํา

ใหเห็นความสําคัญของการใชบริการสินเชื่อสวน

บุคคล ทั้งทําใหผูบริโภครับทราบวิสัยทัศนและพันธ

กิ จ ข อ ง ห น ว ย ง า น สิ น เ ชื่ อ ส ว น บุ ค ค ล  ก า ร

ประชาสัมพันธยังทําใหผูบริโภคเชื่อมั่นในธุรกิจ

สินเชื่อสวนบุคคล การประชาสัมพันธสวนใหญมา

จากบริษัทแมทําใหเกิดภาพลักษณที่ดีและมีการ

ประชาสัมพันธผานสื่อมวลชนภายในทองถ่ิน มีการ

ประชาสัมพันธใหเห็นภาพลักษณที่ดีของสถาบัน

การเงินที่ไมใชธนาคารซึ่งสงผลตอการเลือกใชบริการ 

ดังแนวคิดของ เสรี วงษมณฑา (2547, หนา 225) ที่

กลาววา การทํากิจกรรมประชาสัมพันธเปนกิจกรรม

ที่สามารถสรางความสัมพันธระหวางผูมีสวนไดเสีย

และกิจกรรมดังกลาวสามารถสรางความจงรักภักดี  

การสื่อสารการตลาดในดานการสงเสริมการ

ขาย ระดับมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.22 โดย

เรียงจากมากไปหานอย พบวา มีการใหสวนลดหรือ

สินคาพิเศษสําหรับลูกคาที่ใชวงเงินจํานวนมาก มีการ

จัดรายการสงเสริมการขายที่ตรงกับความตองการ 

ของลูกคา ทั้งมีการจัดรายการสงเสริมการขายที่

สงผลใหใชบริการสินเชื่อสวนบุคคลมากข้ึน การจัด

รายการสงเสริมการขายกระตุนทําใหใชบริการที่บอย

มากข้ึนและมีการจัดรายการสงเสริมการขายในแตละ

เทศกาลดังแนวคิดของ เสรี วงษมณฑา (2540) ที่

กลาววา การสงเสริมการขาย เปนกิจกรรมการตลาด

ซึ่ งจัดหาคุณคาพิ เศษหรือสิ่ งจูงใจพิ เศษเพื่อให

ผูบริโภคเลือกซื้อผลิตภัณฑและสามารถกระตุน

ย อ ด ข า ย ไ ด ทั น ที ทั น ใ ด จ า ก ก ลุ ม ผู บ ริ โ ภ ค 



 วารสารดุษฎีบัณฑิตทางสังคมศาสตร ปที่ 6 ฉบับที่ 3 (กันยายน-ธันวาคม 2559) 205 

 

(consumer) หรือผูขาย (dealer) ซึ่งสัมพันธ กับ

งานวิจัย ของ วนสณฑ ปานานนท (2557) พบวา 

ดานการสงเสริมการตลาดอยูในระดับมาก  

การสื่อสารการตลาดในดานการตลาดทางตรง 

ระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.97 โดยเรียงจาก

มากไปหานอย พบวา มีการใหขอมูลผลิตภัณฑ ผาน

ทางการโทรทางโทรศัพทมือถือ บทพูดที่เปนสวนตัว 

มีการเสนอสินคา สรางความสัมพันธ กับลูกคา 

ติดตามลูกคาเดิมในการเปนสมาชิก ทั้งมีพนักงานที่

คอยใหข อมูล กับลูกคา โดยตรง  มีการจัด Call 

Center เพื่อใหบริการดานการสอบถามขอมูล

ผลิตภัณฑและบริการตางๆ ใหกับลูกคา มีการสงโบร

ชัวรเก่ียวกับผลิตภัณฑทางไปรษณียและไดรับขอมูล

ผานทางหนังสือพิมพ/ Internet/Facebook/Line 

ดังแนวคิดของ เสรี วงษมณฑา (2540) ที่กลาววา 

การสื่อสารการตลาดดานการตลาดทางตรงเปน

วิธีการตางๆ ที่นักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑ

โดยตรง และสรางใหเกิดการตอบสนองในทันทีทันใด 

ประกอบดวยการขายทางโทรศัพท จดหมายตรง 

แคตตาล็อก หนังสือพิมพ ที่จูงใจใหผูบริโภคตอบ

กลับเพื่อซื้อสินคา เพื่อรับตัวอยาง หรือนําคูปองจาก

สื่อไปใช 

การสื่อสารการตลาดในดานการขายโดยใช

บุคคล ระดับมาก  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.06 โดย

เรียงจากมากไปหานอย พบวา ไดรับการเชิญชวนให

ใชบริการดานสินเชื่อสวนบุคคล พนักงานใหขอมูล

สินเชื่อที่เปนประโยชนตอการตัดสินใจ พนักงาน

สามารถใหขอมูลและเงื่อนไขเก่ียวกับผลิตภัณฑและ

บริการไดอยางถูกตอง ไดรับความชวยเหลือจาก

พนักงานในทุกๆ ข้ันตอน มีการแนะนําของพนักงาน

ที่ทําใหตัดสินใจไดเร็วข้ึนและพนักงานมีความรูดาน

ผลิตภัณฑสินเชื่อที่ เปนปจจุบัน ดังแนวคิดของ 

Belch and Belch (1997, p. 146) กลาวไววา การ

โดยใชพนักงานขาย หมายถึง การขายแบบเผชิญหนา

กัน ซึ่ง เปนวิธีการติดตอสื่อสารที่ดีที่สุด การใช

พนักงานที่มีความรูความชํานาญในตัวสนิคาเปนอยาง

ดี สามารถดึงจุดเดนของสินคาหรือบริการมาแสดงให

ลูกคาที่คาดหวังเห็น ตลอดจนมีศิลปะในการจูงใจให

ลู กค าที่ ค าดหวั ง เ กิดความสนใจและตองการ

จนกระทั่งตัดสินใจซื้อสินคานั้นในที่สุด โดยเฉพาะ

การสงเสริมการขายแบบนี้เปนเคร่ืองมือที่ถูกนํามาใช

มาก เพราะผูบริโภคเห็นวาตนเองมีความเก่ียวกับ

ผลิ ต ภัณฑที่ ตนนํ ามา เสนอขายเปนอย า งดี  รู

องคประกอบสวนผสมของผลิตภัณฑวาประกอบดวย

อะไร มีประโยชนอยางไร หรือสนองตอความตองการ

ของผูบริโภคอยางไร รูขอมูลเก่ียวกับตราสินคาตางๆ 

ที่วางขายอยูในทองตลาด ขอดี ขอเสียของผลิตภัณฑ

ตางๆ จะชวยใหผูบริโภคยอมรับ ศรัทธาและเชื่อถือ

ในแหลงขอมูลอางอิงเพื่อประกอบการตัดสินใจซื้อ

ของผูบริโภคเพราะทําใหเกิดความคลอยตามและ

ยอมรับผลิตภัณฑนั้น ซึ่งสัมพันธกับงานวิจัยของ วน

สณฑ  ปานานนท  (2557)  พบวา สวนประสม

การตลาดดานพนักงานอยูในระดับมาก  

ดานการรับรูคุณคา ระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ย

เทากับ 3.88 โดยเรียงจากมากไปหานอย พบวา 

ผูบริโภคตระหนักถึงผลประโยชนที่ไดรับจากการใช

บริการสินเชื่อสวนบุคคล รับรูถึงคุณคาที่เกิดจากการ

ใชบริการสินเชื่อสวนบุคคล รับรูถึงคุณคาของการ

บริการสูงกวาตนทุนหรือเงินที่เขาตองจายไป เกิด

ความรูสึกประทับใจในการใชบริการและเลือกใชใน

คร้ังตอไป มีความเชื่อถือในสินเชื่อสวนบุคคลจาก

สถาบันการเงินที่ไมใชธนาคาร ทั้งรับรูถึงคุณภาพการ

บริการที่สงมอบแกผูใชบริการและรูสึกคุมคาในการ

ใชบริการสินเชื่อสวนบุคคล 
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Abstract 

The research is the leadership of Admiral Sindhu Khamalanavin in The Royal Thai Navy’s 
Development (1933-1951) to study the leadership of Admiral Sindhu Khamalnavin in Thai Navy 
by studying leadership theory and analysis the comparison with his character, studying what his 
qualifies as the leadership theory and have his any the leadership features?  The methodology 
in this research was qualitative research by historical and behavioral approach was the majority 
of study from birth until death by data collected from research document mainly and informal 
oral history to study. The researcher was the data collector in all documentaries to find the 
inductive conclusion and synthetic leadership deductive 

From studying found that the leadership Admiral Sindhu Khamalanavin in The Royal Thai 
Navy’s Development, he has the feature as traits theories of leadership who has the feature 
self-development. Fortunately, he got the opportunity to go to study aboard caused the 
knowledge, idea progress and experience to see those navies more development than Thai 
navy so he took those with knowledge to develop started from personal development by 
sending to study aboard a lot of people and taking the knowledge back to develop the navy 
and it is good example now also he was the transformation leadership in addition he also 
shown about the talent of education, tolerance, engrossed, extremely, abilities to study 
varieties subject. In the government office period of the navy he developed the navy effective 
and concrete achievement able to see the change in better of organization by changed existing 
naval force before he handled by navy administration in new naval force management instead 
of the previous one which had the low competency in or der to creating the confidential for 
population to protect the nation in marine firmly 
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Abstract 

In the past, the instructional management of kindergarten to higher education was student 

centered approach. Lecturing by textbook was always used in the class while the students 

learned by reading and memorizing. The learners had no chance to integrate the knowledge by 

learning acquisition. The learners did not learn by doing or thinking as present time. To enhance 

the learning process and creative thinking, the instructors should have the strategies, 

methodology, activities to support the learners to gain those of characteristics. The learning 

theory of project-based learning is one of instructional managements to solve these problems. 

The instructors identify the learning activities, and assign the learning project for the students to 

learn by thinking and doing project. The learners will do the creative graphic design project 

according to the process of 8 design steps: (1) Research (2) Plan (3) Mind map (4) Inspiration (5) 

Thumbnail and Rough Sketch (6) Design (7) Evaluation and Revision (8) Presentation. The 

instructors take a role as a facilitator to give advices to the learners. The author mentioned the 

description of project–based learning management for the instructors to apply in the class. This 

learning management is absolutely able to enhance the creative thinking skill and learning 

achievement for the learners. 

 

Keywords : Project–Based Learning; Instructional Strategy; Creative Thinking 
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สถาบันการเงินท่ีไมใชธนาคาร ท้ังรับรูถึงคุณภาพการ

บริการท่ีสงมอบแกผูใชบริการและรูสึกคุมคาในการ

ใชบริการสินเช่ือสวนบุคคล 

สัมพันธกับแนวคิดของ Kotler and Keller 

(2009, p. 161) กลาววา การรับรูคุณคา หมายถึง

ความแตกตางระหวางคุณคาท่ีลูกคาไดรับจากการ

เปนเจาของและการใชผลิตภัณฑหรือบริการ เม่ือ

เปรียบเทียบกับตนทุนท่ีเก่ียวของท้ังหมด ในการได

เปนเจาของผลิตภัณฑ ลูกคาจะซ้ือสินคาจากองคกรท่ี

นําเสนอคุณคาสูงสุดท่ีเขารับรูได คุณคาท่ีลูกคารับรู

หรือคุณคาท่ีลูกคาไดรับหมายถึง คุณคาท่ีเกิดจาก

ผลตางระหวางผลประโยชนโดยรวมของคุณคา

ท้ังหมดกับตนทุนท้ังหมด หมายถึงคุณคาท่ี เปน

ผลประโยชนโดยรวมท้ังหมด ท่ีลูกคาคาดหวังจาก

การใชสินคาและบริการน้ัน ไมวาจะเปนคุณคาเชิง

เศรษฐกิจ เชิงหนาท่ีและคุณคาเชิงจิตวิทยา สวน

ตนทุนท้ังหมดท่ีลูกคาจายไป หมายถึง ตนทุนท่ีลูกคา

คาดวาจะตองจาย เพ่ือใหไดมาซ่ึงสินคาและบริการ

น้ัน ไมวาจะเปนตนทุนในการเสาะหาขอมูลเพ่ือการ

ประเมิน ตนทุนของการไดมาของสินคา  

ดานความพึงพอใจ ระดับมาก  โดยมีคาเฉลี่ย

เทากับ 3.81 โดยเรียงจากมากไปหานอย พบวา 

ผูบริโภคมีความพึงพอใจตอวงเงินท่ีไดรับอนุมัติ พึง

พอใจตอการอํานวยความสะดวกของเจาหนาท่ี เกิด

ความพึงพอใจตอระยะเวลาการชําระหน้ีสินเช่ือสวน

บุคคลสถาบันการเงินท่ีไมใชธนาคารท้ังพึงพอใจตอ

ยอดเงินขั้นต่ําท่ีตองชําระและพึงพอใจตออัตรา

ดอกเบี้ยสินเช่ือสวนบุคคลสถาบันการเงินท่ีไมใช

ธนาคาร ดังแนวคิดของพรภิรมย สมใจ (2553, หนา 

6-7) ไดกลาววา ความพึงพอใจ หมายถึง ความรูสึก 

(feeling) ของบุคคลท่ีมีตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง ซ่ึงความรูสึก

พอใจจะเกิดขึ้นตอเม่ือบุคคลน้ันไดรับในสิ่งท่ีตนเอง

ตองการ ไดรับความสําเร็จตามความมุงหมาย หรือ

เปนไปตามเปาหมายท่ีตนเองตองการซ่ึงระดับความ

พึงพอใจจะแตกตางกันยอมขึ้นอยู กับปจจัยหรือ

องคประกอบท่ีตางกันแลวแตบุคคล 

ดานการตัดสินใจเลือกใชบริการระดับมาก โดย

มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.05 โดยเรียงจากมากไปหานอย 

พบวา ผูบริโภคตัดสินใจใชบริการสินเช่ือสวนบุคคล

โดยคํานึงถึงความคุมคาสูงสุด บริษัทมีภาพลักษณท่ีดี 

ดานช่ือเสียงท่ีมีความนาเช่ือถือ ผูบริโภคมีความ

ตองการใชบริการสินเช่ือสวนบุคคลเพ่ือนําไปแกไข

ปญหา ในครอบครัว ท้ังมีการศึกษาขอมูลสินเช่ือสวน

บุคคลจากสถาบันการเงินท่ีไมใชธนาคารกอนการ

ตัดสินใจใชบริการและมีการเปรียบเทียบระหวาง

บริษัทท่ีใหบริการสินเช่ือสวนบุคคลแตละแหงกอน

ตัดสินใจใชบริการ ดังแนวคิดของ  ศุภร เสรีรัตน 

(2545) กลาววา การตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาเปน

แนวทาง ท่ีผูบริโภคพรอมจะเลือกทางเลือกใดก็ตามท่ี

ดีท่ีสุด ท่ีจะสอดคลองกับการแกปญหาของผูบริโภค 

ความตั้งใจซ้ือเปนสิ่งสําคัญท่ีจะนําไปสูการซ้ือจริง  

ผลการวิเคราะหเสนทางความสัมพันธ พบวา

การสื่อสารการตลาดมีอิทธิพลทางตรงตอการรับรู

คุณคามากท่ีสุด เพราะผูบริโภคสามารถรับรูขอมูล

ผ านสื่ อ ต า ง ๆ  ไม ว า จ ะเป นการโฆษณา  การ

ประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย กายขายโดยใช

พนักงานขาย และการตลาดทางตรงเพ่ือเปนการโนม

นาวใจใหผูบริโภคตัดสินใจใชบริการสินคาใหเร็วขึ้น 

ดังแนวคิดของ Semenik (2002, p. 563) ท่ีสรุปวา 

กลยุทธการสื่อสารการตลาดเปนการประสมประสาน

เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดหลายๆ อยางเขา

ดวยกันอยางเหมาะสม เพ่ือดําเนินการสง เสริม

การตลาด ซ่ึงใหความสําคัญกับวิธการสื่อสารเพ่ือการ

จูงใจ ทุกรูปแบบ และแสดงบุคลิกภาพของสินคา
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สัมพันธกับแนวคิดของ Kotler and Keller 

(2009, p. 161) กลาววา การรับรูคุณคา หมายถึง

ความแตกตางระหวางคุณคาที่ลูกคาไดรับจากการ

เปนเจาของและการใชผลิตภัณฑหรือบริการ เมื่อ

เปรียบเทียบกับตนทุนที่เก่ียวของทั้งหมด ในการได

เปนเจาของผลิตภัณฑ ลูกคาจะซื้อสินคาจากองคกรที่

นําเสนอคุณคาสูงสุดที่เขารับรูได คุณคาที่ลูกคารับรู

หรือคุณคาที่ลูกคาไดรับหมายถึง คุณคาที่เกิดจาก

ผลตางระหวางผลประโยชนโดยรวมของคุณคา

ทั้งหมดกับตนทุนทั้งหมด หมายถึงคุณคาที่ เปน

ผลประโยชนโดยรวมทั้งหมด ที่ลูกคาคาดหวังจาก

การใชสินคาและบริการนั้น ไมวาจะเปนคุณคาเชิง

เศรษฐกิจ เชิงหนาที่และคุณคาเชิงจิตวิทยา สวน

ตนทุนทั้งหมดที่ลูกคาจายไป หมายถึง ตนทุนที่ลูกคา

คาดวาจะตองจาย เพื่อใหไดมาซึ่งสินคาและบริการ

นั้น ไมวาจะเปนตนทุนในการเสาะหาขอมูลเพื่อการ

ประเมิน ตนทุนของการไดมาของสินคา  

ดานความพึงพอใจ ระดับมาก  โดยมีคาเฉลี่ย

เทากับ 3.81 โดยเรียงจากมากไปหานอย พบวา 

ผูบริโภคมีความพึงพอใจตอวงเงินที่ไดรับอนุมัติ พึง

พอใจตอการอํานวยความสะดวกของเจาหนาที่ เกิด

ความพึงพอใจตอระยะเวลาการชําระหนี้สินเชื่อสวน

บุคคลสถาบันการเงินที่ไมใชธนาคารทั้งพึงพอใจตอ

ยอดเงินข้ันต่ําที่ตองชําระและพึงพอใจตออัตรา

ดอกเบี้ยสินเชื่อสวนบุคคลสถาบันการเงินที่ไมใช

ธนาคาร ดังแนวคิดของพรภิรมย สมใจ (2553, หนา 

6-7) ไดกลาววา ความพึงพอใจ หมายถึง ความรูสึก 

(feeling) ของบุคคลที่มีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งความรูสึก

พอใจจะเกิดข้ึนตอเมื่อบุคคลนั้นไดรับในสิ่งที่ตนเอง

ตองการ ไดรับความสําเร็จตามความมุงหมาย หรือ

เปนไปตามเปาหมายที่ตนเองตองการซึ่งระดับความ

พึงพอใจจะแตกตางกันยอมข้ึนอยู กับปจจัยหรือ

องคประกอบที่ตางกันแลวแตบุคคล 

ดานการตัดสินใจเลือกใชบริการระดับมาก โดย

มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.05 โดยเรียงจากมากไปหานอย 

พบวา ผูบริโภคตัดสินใจใชบริการสินเชื่อสวนบุคคล

โดยคํานงึถึงความคุมคาสูงสุด บริษัทมีภาพลักษณที่ดี 

ดานชื่อเสียงที่มีความนาเชื่อถือ ผูบริโภคมีความ

ตองการใชบริการสินเชื่อสวนบุคคลเพื่อนําไปแกไข

ปญหา ในครอบครัว ทั้งมีการศึกษาขอมูลสินเชื่อสวน

บุคคลจากสถาบันการเงินที่ไมใชธนาคารกอนการ

ตัดสินใจใชบริการและมีการเปรียบเทียบระหวาง

บริษัทที่ใหบริการสินเชื่อสวนบุคคลแตละแหงกอน

ตัดสินใจใชบริการ ดังแนวคิดของ ศุภร เสรีรัตน 

(2545) กลาววา การตัดสินใจเลือกซื้อสินคาเปน

แนวทาง ที่ผูบริโภคพรอมจะเลือกทางเลือกใดก็ตามที่

ดีที่สุด ที่จะสอดคลองกับการแกปญหาของผูบริโภค 

ความตั้งใจซื้อเปนสิ่งสําคัญที่จะนําไปสูการซื้อจริง  

ผลการวิเคราะหเสนทางความสัมพันธ พบวา

การสื่อสารการตลาดมีอิทธิพลทางตรงตอการรับรู

คุณคามากที่สุด เพราะผูบริโภคสามารถรับรูขอมูล

ผ า นสื่ อต า งๆ  ไม ว า จะ เปนการ โฆษณา  กา ร

ประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย กายขายโดยใช

พนักงานขาย และการตลาดทางตรงเพื่อเปนการโนม

นาวใจใหผูบริโภคตัดสินใจใชบริการสินคาใหเร็วข้ึน 

ดังแนวคิดของ Semenik (2002, p. 563) ที่สรุปวา 

กลยุทธการสื่อสารการตลาดเปนการประสมประสาน

เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดหลายๆ อยางเขา

ดวยกันอยางเหมาะสม เพื่อดําเนินการสงเสริม

การตลาด ซึ่งใหความสําคัญกับวิธการสื่อสารเพื่อการ

จูงใจ ทุกรูปแบบ และแสดงบุคลิกภาพของสินคา

อยางชัดเจน ทายที่สุดนํามาซึ่งการตัดสินใจซื้อไปใน

ที่สุด 
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รองลงมา คือ การสื่อสารการตลาด มีอิทธิพล

ทางตรงตอความพึงพอใจของผูบริโภค ดังแนวคิด 

ของธีรพันธ โลหทองคํา (2552, หนา 68) ที่นําเสนอ

วาการสื่อสารขอมูลขาวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑหรือ

ความคิด ในลักษณะที่ไมเปนการสวนบุคคลโดยผาน

สื่อในแตละรูปแบบอันเปนความพยายามของ

องคการ เพื่อเชิญชวน โนมนาวจิตใจ พฤติกรรมของผู

ซ้ือหรือผูรับใหเกิดการคลอยตาม อีกทั้งมีการใชสื่อ

โฆษณาเพื่อชวยเพิ่มคุณคาใหกับตราสินคาโดยการ

สรางอิทธิพลตอการรับรูสื่อโฆษณาที่มีประสิทธิภาพ

จะสรางใหสินคาถูกมองเห็น มีคุณคาและมากดวย

คุณภาพ โดยสวนใหญมักจะพบวา ตราสินคาที่มีการ

โฆษณามักสงผลตอการรับรูถึงคุณภาพที่สูงกวาของ

ลูกคากลุมเปาหมาย ซึ่งการรับรูเก่ียวกับคุณภาพหรือ

การรับรูเก่ียวกับตราสินคานั้น ก็จะนําไปสูความพึง

พอใจของลูกคา และในสวนของธุรกิจก็จะเพิ่มสวน

แบงการตลาดและกําไรที่เพิ่มมากข้ึน ในลําดับถัดไป   

การ รับ รู คุณค ามี อิทธิพลทางตรงตอการ

ตัดสินใจเลือกใชบริการ เพราะการรับรูคุณคารูสึก

ประทับใจในการใชบริการและเลือกใชในคร้ังตอไป 

ดังแนวคิดของ Kotler and Keller (2009, p. 161) 

ไดกลาววา การรับรูคุณคาเปนความแตกตางระหวาง

คุณคาที่ลูกคาไดรับจากการเปนเจาของและการใช

ผลิตภัณฑหรือบริการ เมื่อเปรียบเทียบกับตนทุนที่

เก่ียวของทั้งหมด ในการไดเปนเจาของผลิตภัณฑ 

ลูกคา จะซ้ือสินคาจากองคกรที่นําเสนอคุณคาสูงสุด

ที่เขารับรูได คุณคาที่ลูกคารับรูหรือคุณคาที่ลูกคา

ได รับหมายถึง คุณคาที่ เ กิดจากผลตางระหวาง

ผลประโยชนโดยรวมของคุณคาทั้งหมดกับตนทุน

ทั้งหมด คุณคาที่เปนผลประโยชนโดยรวมทั้งหมดที่

ลูกคาคาดหวังจากการใชสินคาและบริการนั้น ไมวา

จะเปนคุณคาเชิงเศรษฐกิจ เชิงหนาที่และคุณคาเชิง

จิตวิทยา สวนตนทุนทั้งหมดที่ลูกคาจายไป หมายถึง 

ตนทุนที่ลูกคาคาดวาจะตองจาย เพื่อใหไดมาซึ่ง

สินคาและบริการนั้น ไมวาจะเปนตนทุนในการ

เสาะหาขอมูลเพื่อการประเมินตนทุนของการไดมา

ของสินคา ตนทุนในการใชสินคา  

การสื่อสารการตลาดมีอิทธิพลทางตรงตอการ

ตัดสินใจเลือกใชบริการ ดังแนวคิดของเสรีวงษ

มณฑา. (2540) กลาววา การสื่อสารการตลาด ดาน

การโฆษณา ดานการขายโดยใชบุคคล ดานการ

สงเสริมการขาย ดานการประชาสัมพันธและดาน

การตลาดทางตรง เปนการสื่อสารที่มีผลตอการ

ตัดสินใจใชบริการ ทําใหผูบริโภครูจักในตัวของ

ผลิตภัณฑ เกิดการจดจําผลิตภัณฑ ดานการสงเสริม

การขาย ซึ่งอาจจะมีลดอัตราดอกเบี้ยใหกับลูกคาชั้น

ดี ที่มีประวัติการชําระหนี้ที่ดี มีการใหของรางวัล

สําหรับลูกคาที่แนะนําลูกคาใหมให ทั้ งยังมีการ

โฆษณา การประชาสัมพันธใหผูบริโภครับรูถึงความ

จําเปนในการใชบริการในสวนสินเชื่อสวนบุคคลเกิด

ความรูสึกคุมคากับในสิ่งที่ตองจายออกไป เกิดความ

พึงพอใจในสิ่งที่ไดรับ ดังนั้นการสื่อสารการตลาดและ 
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Abstract 

The research is the leadership of Admiral Sindhu Khamalanavin in The Royal Thai Navy’s 
Development (1933-1951) to study the leadership of Admiral Sindhu Khamalnavin in Thai Navy 
by studying leadership theory and analysis the comparison with his character, studying what his 
qualifies as the leadership theory and have his any the leadership features?  The methodology 
in this research was qualitative research by historical and behavioral approach was the majority 
of study from birth until death by data collected from research document mainly and informal 
oral history to study. The researcher was the data collector in all documentaries to find the 
inductive conclusion and synthetic leadership deductive 

From studying found that the leadership Admiral Sindhu Khamalanavin in The Royal Thai 
Navy’s Development, he has the feature as traits theories of leadership who has the feature 
self-development. Fortunately, he got the opportunity to go to study aboard caused the 
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naval force before he handled by navy administration in new naval force management instead 
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population to protect the nation in marine firmly 
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Abstract 

In the past, the instructional management of kindergarten to higher education was student 

centered approach. Lecturing by textbook was always used in the class while the students 

learned by reading and memorizing. The learners had no chance to integrate the knowledge by 

learning acquisition. The learners did not learn by doing or thinking as present time. To enhance 

the learning process and creative thinking, the instructors should have the strategies, 

methodology, activities to support the learners to gain those of characteristics. The learning 

theory of project-based learning is one of instructional managements to solve these problems. 

The instructors identify the learning activities, and assign the learning project for the students to 

learn by thinking and doing project. The learners will do the creative graphic design project 

according to the process of 8 design steps: (1) Research (2) Plan (3) Mind map (4) Inspiration (5) 

Thumbnail and Rough Sketch (6) Design (7) Evaluation and Revision (8) Presentation. The 

instructors take a role as a facilitator to give advices to the learners. The author mentioned the 

description of project–based learning management for the instructors to apply in the class. This 

learning management is absolutely able to enhance the creative thinking skill and learning 

achievement for the learners. 
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ซ้ือสินคาไปแลว ดังน้ันเปาหมายของการวัดผล และ

บริหารความพึงพอใจของผูบ ริโภคในการสะสม

ประสบการณของผูบริโภคผานตราสินคา ผลิตภัณฑ

องคกร หรือสถานท่ีขายสินคาน้ัน เพราะ การสราง
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ประสบการณท่ีดีสะสมมากขึ้นจะเกิดเปนหลักประกัน

ของรูปแบบการซ้ือซํ้าในระยะยาวได ทายท่ีสุดจะเปน
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