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 การศึกษาวิจัยคร้ังนี้มุงศึกษาการปรับอัตลักษณของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) 

ภายหลังการ Re-Branding มีผลตอแนวโนมการใชบริการของลูกคาธนาคาร เพื่อนําขอมูลที่ไดจาก

การศึกษาไปใชประโยชนในการประกอบการกําหนดแผนการตลาด พัฒนากลยุทธทางการตลาดให

สามารถตอบสนองตอความตองการของผูใชบริการใหไดมากที่สุด กลุมตัวอยางในการวิจัย ไดแก ผูที่

เคยใชบริการธุรกรรมทางการเงินกับธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ที่มีอายุต้ังแต 15 ปข้ึนไป 

บุคคลทั่วไปที่มีอายุต้ังแต 15 ปข้ึนไป ที่อาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร จํานวนทั้งส้ิน 400 คน เคร่ืองมือที่

ใชในการรวบรวมขอมูล คือ แบบสอบถาม  

 ผลการวิจัยพบวา  

 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีการศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี มีอาชีพ

พนักงาน / ลูกจางบริษัทเอกชน และและมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 15,001 – 30,000 บาท ใชบริการดาน

เงินฝาก/ถอน/โอน มีความถี่ในการใชบริการ 1 คร้ัง/เดือน ใชบริการในชวงเวลา 12.31 น. – 14.30 น. 

และ 16.31 น. เปนตนไป และเหตุผลที่ใชบริการคือ ธนาคารมีความนาเช่ือถือ มีระดับความคิดเห็น

เกี่ยวกับการปรับอัตลักษณของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ในภาพรวมอยูในระดับดี  

 ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับแนวโนมการใชบริการทางการเงินใน

อนาคตดานเงินฝาก/ถอน/โอน ในระดับใชบริการแนนอน และมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับแนวโนม

การใชบริการทางการเงินในอนาคตดานอินเตอรเน็ตแบงคกิ้ง/โฟน แบงคกิ้ง ดานการชําระคาใชจาย

สาธารณูปโภค/คาสินคาและบริการ ดานสินเช่ือ ดานตางประเทศ/การแลกเปล่ียนเงินตราตางประเทศ 

และดานประกันภัย/ประกันชีวิต ในระดับไมแนใจ 

 ลูกคาที่มีลักษณะดานประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายไดเฉล่ีย

ตอเดือน และอาชีพ แตกตางกัน มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) 

แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  

 การปรับอัตลักษณของธนาคาร ประกอบดวย โลโกธนาคาร สถานที่และการตกแตงภายใน 

ความหลากหลายของผลิตภัณฑ การสื่อสารทางการตลาด รูปแบบและชองทางการใหบริการ มี

ความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่ากับแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย 

จํากัด (มหาชน) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 



 

 ความถี่ในการใชบริการธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน มีแนวโนมการใช

บริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

A STUDY OF SELF IDENTITY CHANGES OF TMB BANK PUBLIC COMPANY  

AFTER RE-BRANDING THAT EFFECTS THE TREND  

OF CUSTOMERS USING SERVICE IN BANGKOK 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

AN ABSTRACT 

BY 

NAWARAT WONGSAMAI 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Present in Partial Fulfillment of the Requirements for the 

Master of Business Administration Degree in Marketing 

at Srinakharinwirot University 

May 2011 



 

Nawarat Wongsamai. (2011). A study of self identity changes of TMB Bank Public 

Company Limited after re-branding that effects the trend of customers using 

service in Bangkok. Thesis  M.B.A. (Marketing). Bangkok: Graduate School of 

Srinakharinwirot University. Thesis Advisor: Assoc.Prof. Supada Sirikulta. 

 

 This research aims to study the self identity changes of TMB Bank Public Company 

Limited after re-branding that effects the trend of customers using service to utilize the result 

for creating marketing plan and developing marketing strategy that can reach to the highest 

customer satisfaction. A sample group of four hundred regular customers in Bangkok whose 

fifteen years old and over was selected from TMB Bank Public Company Limited. The tool 

for accomplishing this research was questionnaire.       

 The result showed that most of the TMB Bank Public Company Limited customers 

were female with the highest education in Bachelor degree and they were staff/employees 

at private companies. Their average salary is from Baht 15,001 to 30,000. These customers 

monthly used the deposit, withdrawing and transferring service at the time from 12:31 PM to 

14:30 PM and from 16:31 PM. The reason for choosing TMB Bank was the trustworthiness 

and the self identity changes of TMB Bank Public Company Limited were at the good levels.   

 The respondents have levels of opinion about trends in using financial services for 

withdrawal/deposit/transfer at certainty level and internet banking/phone banking, payment 

for infrastructure expense/product and service, credit loan, international service/foreign 

exchange and insurance/life insurance at uncertainty level. 

 Customers with different gender, age, education level, monthly income and 

occupation have different trends in using services of TMB Bank at statistically significant 

levels of 0.05.  

 The Bank’s identity transformation consisting of logo, venue and interior 

decoration, variety of product, marketing communication, form and channel of service have 

relationship with trends in using services at statistically significant levels of 0.05, in same 

direction and at low level.  

 The different frequency of using services at TMB Bank has different trends in using 

services at statistically significant level of 0.05. 



 

        อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ  ประธานคณะกรรมการบริหารหลักสูตร และคณะกรรมการสอบ

ไดพิจารณาสารนิพนธเร่ืองพฤติกรรมของพนักงานที่สนับสนุนการเปนองคการแหงการเรียนรูของ 

บริษัท โซนี่ เทคโนโลยี่ (ประเทศไทย) จํากัด ของ เอกริณทร เย็นวิชัย ฉบับนี้แลว เห็นสมควรรับเปน
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ประกาศคุณูปการ 
 

สารนิพนธฉบับนี้สําเร็จลุลวงไดดวยดี  เนื่องจากความกรุณาและความชวยเหลือเปนอยางดี

ยิ่งจาก รองศาสตราจารย สุพาดา สิริกุตตา อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ ที่ไดกรุณาเสียสละเวลาอันมี

คา นับต้ังแตเร่ิมตนจนเสร็จเรียบรอยสมบูรณ  ในการใหคําปรึกษา คําแนะนําที่มีคุณคา ชวยเหลือและ

ตรวจสอบแกไขขอบกพรองตางๆ ซึ่งเปนประโยชนในการทําสารนิพนธฉบับนี้ ผูวิจัยรูสึกซาบซึ้งใน

ความกรุณา และขอกราบขอบพระคุณอยางสูงไว ณ โอกาสนี้  

ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณ  อาจารย ดร.รักษพงศ วงศาโรจน และ รองศาสตราจารย ดร.

ณักษ  กุลิสร ที่กรุณาเปนกรรมการเพิ่มเติมในการสอบสารนิพนธ และใหขอเสนอแนะตางๆ เพื่อปรับปรุง 

แกไขขอบกพรองอันเปนประโยชนและกรุณาใหความอนุเคราะหเปนผูเช่ียวชาญตรวจคุณภาพของ

เคร่ืองมือ อีกทั้งยังใหคําแนะนําในการวิจัยคร้ังนี้ และใหความเมตตาดวยดีเสมอมา 

ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณคณาจารยทุกทาน ในภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 

มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ประสานมิตร ทุกทานที่ประสิทธิ์ประสาทวิชาความรูใหความชวยเหลือ

ตลอดจนประสบการณที่ดีแกผูวิจัย อีกทั้งใหความเมตตาดวยดีเสมอมา  

ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณผูตอบแบบสอบถามทุกทานที่ไดกรุณาเสียสละเวลาในการตอบ

คําถาม ใหความอนุเคราะหและชวยใหการทําสารนิพนธคร้ังนี้ประสบความสําเร็จ 

ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณ คุณพอ คุณแม ผูซึ่งใหชีวิต ความรัก อบรมสั่งสอน และเปนแรง

บันดาลใจใหมีวันนี้ คอยใหกําลังใจ มอบโอกาสในการศึกษาเปนวิชาความรูติดตัวในปจจุบัน  

ผูวิจัยขอขอบคุณ เพื่อนนสิิต คณะสังคมศาสตร ภาควิชาบริหารธุรกิจ สาขาการตลาด รุน 11 

ทุกคน และเพื่อนๆ ทุกทาน ที่คอยชวยเหลือ ใหกําลังใจ และใหคําแนะนํา ในการทําสารนิพนธฉบับนี้

มาโดยตลอด 

 

 คุณประโยชนและความดีอันพึงมีจากสารนิพนธฉบับนี้ ผูวิจัยขอมอบเปนเคร่ืองบูชาพระคุณ

ของบิดา มารดา บรรพบุรุษ ญาติพี่นอง บูรพคณาจารยทุกทาน  ที่ไดอบรมส่ังสอน ชี้แนะแนวทางที่ดี

และมีคุณคาตลอดมาจนสําเร็จการศึกษา  

 

          นวรัตน วงษสมัย 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 
 นับต้ังแตเกิดวิกฤตเศรษฐกิจ ป 2540 ซึ่งเปนวิกฤตคร้ังรุนแรงที่สุด ที่เกิดข้ึนเม่ือระบบสถาบัน

การเงินเร่ิมที่จะเชื่อมโยงเขากับระบบการเงินของโลก ตองเผชิญกับผลกระทบจากความผันผวนที่

เกิดข้ึน โดยเฉพาะการคาเสรีที่ เปดโอกาสใหตางประเทศเขามาทําธุรกรรมทางการเงิน ทําให

อุตสาหกรรมธนาคารพาณิชยไทย มีการแขงขันอยางรุนแรง เนื่องจากมีสภาพคลองสวนเกินในระบบ

ธนาคาร ประกอบกับสภาวะอัตราดอกเบี้ยที่ตํ่า กอใหเกิดการแขงขันระหวางธนาคารดวยกันเพื่อให

ไดมาซึ่งลูกคาสินเชื่อที่มีคุณภาพ ทั้งการใหสินเช่ือสําหรับธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอม และสินเช่ือ

รายยอยที่มีการเติบโตสูงในอุตสาหกรรมธนาคารพาณิชย 

 การแขงขันของธุรกิจธนาคารพาณิชยจึงยิ่งทวีความรุนแรงมากข้ึนอยางชัดเจนเนื่องจากตอง

พยายามรักษาฐานลูกคา และหาสัดสวนสินเช่ือใหเพิ่มข้ึน อีกทั้งจํานวนคูแขงในธุรกิจธนาคารพาณิชย

เอง ที่เพิ่มข้ึนเปน 17 แหง นอกจากนี้ธนาคารพาณิชยยังตองแขงขันกับแหลงระดมเงินทุนอ่ืน ๆ อาทิ 

ตลาดทุน ตลาดตราสารหนี้ สถาบันการเงินที่ไมใชธนาคาร (Non-Bank) สถาบันการเงินเฉพาะกิจของ

รัฐ รวมทั้งบริษัทประกันที่มีบทบาทแขงขันในตลาดการออม สงผลใหผลประกอบการโดยรวมของ

ธนาคารพาณิชยปรับลดลง และที่สําคัญคือภาระการต้ังสํารองที่สูงข้ึนตามที่ธนาคารแหงประเทศไทย

ไดกําหนดหลักเกณฑเพื่อเตรียมความพรอมในการปฏิบัติตามจากมาตรฐานบัญชีระหวางประเทศ 

(IAS 39) ทําใหธนาคารพาณิชยแตละแหงจึงตองพยายามเพิ่มสวนแบงตลาด ทั้งผลิตภัณฑสินเช่ือ 

SMEs และสินเช่ือรายยอยกันอยางเขมขน ภายใตกฎเกณฑที่เขมงวดของธนาคารแหงประเทศไทย 

 ที่ผานมาธนาคารพาณิชยไทยตองมีการปรับเปล่ียนองคกรคร้ังใหญหลังวิกฤตเศรษฐกิจ จาก

ธุรกิจครอบครัว ไปสูธุรกิจขามชาติ เพื่อระดมทุนสําหรับการแขงขันในยุคการเงินเสรี ซึ่งมีบริษัท

ตางชาติไดเขามามีบทบาทตอธนาคารพาณิชยไทย สูงกวาชวงกอนวิกฤตที่เห็นไดชัด 

 รัฐบาลจึงไดกําหนดแนวทางในการสรางความมั่นคงของเศรษฐกิจมหภาค ในสวนของระบบ

สถานบันการเงินนั้น เพื่อใหสถาบันการเงินมีความมั่นคง แข็งแกรง และมีประสิทธิภาพ ในเดือน

มกราคม 2547 รัฐบาลจึงไดประกาศใชแผนพัฒนาระบบสถาบันการเงิน (Financial Master Plan) ซึ่ง

มีสาระสําคัญโดยสนับสนุนใหมีการควบรวมสถาบันการเงินเขาดวยกัน เพื่อใหเกิดการประหยัดจาก

ขนาด (Economy of Scale) ลดความซํ้าซอนของสถาบันการเงินในปจจุบันที่มีหลากหลายประเภท

ขยายขอบเขตการดําเนินงานใหกวางข้ึนและทําใหดําเนินการไดทัดเทียมกัน รวมทั้งมุงเพิ่ม
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ประสิทธิภาพการประกอบการใหมีขีดความสามารถในการแขงขันสูงข้ึน ทํากําไรไดมากข้ึน มีฐานะ

มั่นคงข้ึน และผูใชบริการสามารถเขาถึงบริการไดทั่วถึง 

 ดังนั้นผลกระทบจากการเปลี่ยนแปลงของปจจัยภายนอกหลายๆ ดาน สงผลกระทบโดยตรง

ตอผลการดําเนินงานของธนาคารพาณิชยโดยรวม ทําใหแตละธนาคารตองเปล่ียนแปลงองคกร เพื่อ

เพิ่มศักยภาพในการใหบริการ และเพื่อตอบสนองความตองการลูกคาเปาหมาย โดยเนนการเพิ่มขีด

ความสามารถในการแขงขัน รวมถึงการขยายธุรกิจและการพัฒนาโครงสรางพื้นฐานสนับสนุนดาน

ตางๆ อันจะนําไปสูการบรรลุวิสัยทัศนและพันธกิจในอนาคต 

 ธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) เปนหนึ่งในธนาคารที่ไดรับผลกระทบจากภาวการณ

แขงขันที่รุนแรง จึงตองพยายามปรับตัวเพื่อใหสามารถแขงขันในธุรกิจธนาคารพาณิชยได ทางธนาคาร

จึงไดตัดสินใจ Re-Branding โดยดําเนินการมองหาพันธมิตรทางธุรกิจที่จะเขามาควบรวมเพื่อสราง

ความแข็งแกรงใหเกิดข้ึน จนในที่สุดไดควบรวมกันระหวาง 3 สถาบันทางการเงิน ไดแก ธนาคารทหาร

ไทย ธนาคารดีบีเอสไทยทนุ และบรรษัทเงินทุนอุตสาหกรรมแหงประเทศไทย (IFCT) โดยไดนําจุดแข็ง

ของแตละสถาบันการเงินมารวมกันเพื่อเสริมความแข็งแกรง เพิ่มประสิทธิภาพและศักยภาพในการ

แขงขัน นอกจากนี้ธนาคารยังไดมุงเนนในการปรับเปล่ียนโครงสรางและการดําเนินงานของสาขาให

รองรับกลุมลูกคารายยอย และลูกคาธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอมไดอยางมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน 

ปรับโครงสรางธุรกิจลูกคาขนาดใหญใหยึดลูกคาเปนศูนยกลาง โดยจะดําเนินการรวมศูนยการ

ปฏิบัติงาน และการปรับปรุงระบบการพิจารณาสินเช่ือใหรวดเร็วยิ่งข้ึน รวมถึงการปรับเปลี่ยนโลโก 

ปรับโฉมสาขา ออกผลิตภัณฑใหมที่หลากหลาย และขยายชองทางการใหบริการเพื่อใหสามารถรองรับ

ความตองการของลูกคาทุกกลุมมากข้ึน เพื่อสรางความแตกตางในรูปแบบการบริการและสามารถ

แขงขันกับธนาคารพาณิชยอ่ืน ๆ ได 

 จากการเหตุผลที่กลาวมาขางตนทําใหผูวิจัยตองการศึกษาถึงอัตลักษณของธนาคารทหาร

ไทย จํากัด (มหาชน) ภายหลังการ Re-Branding มีผลตอแนวโนมการใชบริการของลูกคาธนาคาร ซึ่ง

ผลการวิจัยคร้ังนี้สามารถใชเปนขอมูลในการไปประกอบการวางแผนการดําเนินงานและหากลยทุธทาง

การตลาด เพื่อสรางความไดเปรียบในการแขงขันกับธนาคารคูแขงอ่ืน ๆ ตอไป 

 

ความมุงหมายของการวิจัย 

 1. เพื่อศึกษาลักษณะประชากรศาสตรที่มีผลตอแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย 

จํากัด (มหาชน) ภายหลังการ Re-Branding  

 2. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางการปรับอัตลักษณของธนาคารทหารไทย ภายหลังการ 

Re-Branding กับแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย  
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 3. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการใชบริการทางการเงินปจจุบันของลูกคา

ธนาคารทหารไทยกับแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย 

 

ความสําคัญของการวิจัย 

 1. ผลของการวิจัยจะเปนขอมูลเสนอตอผูบริหาร ธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) เพื่อนํา

ขอมูลที่ไดจากการศึกษาไปใชประโยชนในการประกอบการกําหนดแผนการตลาด พัฒนากลยุทธทาง

การตลาดใหสามารถตอบสนองตอความตองการของผูใชบริการใหไดมากที่สุด 

 2. ผลของการวิจัยจะเปนขอมูลแกหนวยงานหรือบุคคลผูที่สนใจงานวิจัยที่เกี่ยวของกับ

ภาพลักษณและการบริการ โดยขอมูลที่ไดสามารถนําไปใชในการศึกษาหรือเปนขอมูลในการ

ประกอบการทํางานวิจัยตอไป 

 

ขอบเขตของการวิจัย 

  
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ผูที่เคยใชบริการธุรกรรมทางการเงินกับธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ที่มีอายุต้ังแต 15 

ปข้ึนไป เนื่องจากเปนวัยที่บรรลุนิติภาวะ และสามารถทําธุรกรรมทางการเงินไดดวยตนเอง ที่อาศัยอยู

ในกรุงเทพมหานคร ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน   

  
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 ผูที่เคยใชบริการธุรกรรมทางการเงินกับธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ที่มีอายุต้ังแต 15 

ปข้ึนไป บุคคลทั่วไปที่มีอายุต้ังแต 15 ปข้ึนไป ที่อาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร โดยคํานวณจากสูตรแบบ

ไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน กําหนดความคลาดเคล่ือนของกลุมตัวอยางรอยละ 5 ความเชื่อม่ัน

รอยละ 95 ผูวิจัยจะไดกลุมตัวอยาง 385 ตัวอยาง เพิ่มจํานวนตัวอยางอีก 4% เทากับ 15 ตัวอยาง 

ดังนั้นขนาดของตัวอยางสําหรับการวิจัยในคร้ังนี้เทากับ 400 ตัวอยาง  

  
 การเลือกกลุมตัวอยาง  
 ขั้นที่  1  วิธีการสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยการแบงกลุมตัวอยางจาก

ชวงอายุเพื่อใหไดกลุมตัวอยางที่เปนตัวแทนที่ดี (กลุมอายุ 15-24 ป กลุมอายุ 25-34 ป กลุมอายุ 35-

44 ป และกลุมอายุ 45 ปข้ึนไป) เนื่องจากแตละกลุมอายุมีความคิดเห็นตอการปรับอัตลักษณและ
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พฤติกรรมการทําธุรกรรมทางการเงินที่แตกตางกัน ซึ่งสงผลตอแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหาร

ไทย จํากัด (มหาชน) ดังนั้นจึงใชกลุมอายุ ดังนี้ 

 - กลุมอายุ 15 – 24 ป  จํานวน    100  คน 

 - กลุมอายุ 25 – 34 ป   จํานวน    100    คน 

 - กลุมอายุ 35 – 44 ป   จํานวน    100    คน 

 - กลุมอายุ 45 ปข้ึนไป   จํานวน    100    คน 

      รวม  จํานวน    400    คน 

 ขั้นที่ 2 วิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยการเลือกกลุมตัวอยาง

ตามกลุมพื้นที่ในยานธุรกิจที่มีที่ทําการสาขาของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ต้ังอยู ไดแก ยาน

ธุรกิจแถวอโศก ยานธุรกิจแถวสีลม ยานธุรกิจแถวพระรามเกา ยานธุรกิจแถวปทุมวัน และยานธุรกิจ

แถวสาธร เนื่องจากเปนสถานที่ที่ ผูคนมาใชบริการธนาคารเปนจํานวนมาก  และมีลักษณะ

ประชากรศาสตรที่หลากหลาย 

 ขั้นท่ี 3 วิธีการสุมตัวอยางแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) โดยการแจก

แบบสอบถามใหกลุมตัวอยางที่กําหนดไว โดยคัดเลือกเฉพาะกลุมตัวอยางที่มีความเต็มใจและ

สามารถสละเวลาในการตอบแบบสอบถามได 
  
 ตัวแปรที่ใชในการศึกษา 

1. ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) แบงเปนดังนี้ 

1.1   เพศ 

1.1.1 ชาย 

1.1.2 หญิง 

1.2   อายุ 
1.2.1 15 – 24 ป 

1.2.2 25 – 34 ป 

1.2.3 35 – 44 ป 

1.2.4 45 ปข้ึนไป 

1.3  ระดับการศึกษา 

1.3.1 ตํ่ากวาปริญญาตรี 

1.3.2 ปริญญาตรี 

1.3.3 สูงกวาปริญญาตรี 
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1.4   อาชีพ 

1.4.1 นักเรียน / นักศึกษา 

1.4.2 รับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

1.4.3 พนักงาน / ลูกจางบริษัท 

1.4.4 เจาของกิจการ / ธุรกิจสวนตัว 

1.4.5 อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) 

1.5   รายไดเฉล่ียตอเดือน 

1.5.1 ตํ่ากวาหรือเทากับ 15,000 บาท 

1.5.2 15,001 – 30,000 บาท 

1.5.3 30,001 – 50,000 บาท 

1.5.4 50,001 บาทข้ึนไป 

1.6 การปรับอัตลักษณของธนาคาร  

1.6.1 โลโกธนาคาร 

1.6.2 สถานที่และการตกแตงภายใน 

1.6.3 ความหลากหลายของผลิตภัณฑ 

1.6.4 การสื่อสารทางการตลาด 

1.6.5 รูปแบบและชองทางการใหบริการ 

1.7   พฤติกรรมการใชบริการทางการเงินปจจุบัน 

1.7.1 ดานบริการทางการเงินที่ใชในปจจุบันของธนาคาร  

1.7.2 ดานความถี่ในการใชบริการกับธนาคาร  

1.7.3 ดานชวงเวลาในการใชบริการกับธนาคาร 

1.7.4 ดานเหตุผลที่เลือกใชบริการกับธนาคาร 

1.7.5 ขอเสนอแนะ / ขอควรปรับปรุง 

 2. ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ไดแก แนวโนมการใชบริการของธนาคารทหาร

ไทย จํากัด (มหาชน) 
 

นิยามศัพทเฉพาะ 
 1. ลูกคา หมายถึง ผูที่เคยใชบริการตาง ๆ ของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน)  ไดแก 

การฝาก การถอน และโอนเงินภายในประเทศ การโอนและแลกเปล่ียนเงินตราตางประเทศ การเปด

บัญชีใหม การซื้อเช็ค การกูเงิน และการชําระสินเช่ือ รวมทั้งการใชบริการดานอ่ืน ๆ ของธนาคาร 
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 2. อัตลักษณของธนาคาร หมายถึง ลักษณะความโดดเดนของธนาคาร ในทัศนคติของ

ผูบริโภค ประกอบดวย 

2.1 การเปล่ียนโลโกของธนาคาร 

2.2 การปรับปรุงสถานที่และการตกแตงภายในธนาคาร 
2.3 การเพิ่มความหลากหลายของผลิตภัณฑทางการเงิน 

2.4 การเพิ่มรูปแบบและชองทางการใหบริการ 

2.5 การสื่อสารทางการตลาด 

 3. Re-Branding หมายถึง การเปลี่ยนแปลงภาพลักษณองคกร เนื่องจากสาเหตุตาง ๆ เชน 

การปรับโครงสรางขององคกร การรวมบริษัท การแกไขทัศนคติของภาพลักษณในอดีตที่เสียหาย และ

การปรับปรุงภาพลักษณใหทันสมัยมากข้ึน ซึ่งประกอบดวย การปรับอัตลักษณทั้ง 5 ดานดวยกัน 

  3.1 โลโก หมายถึง สัญลักษณหรือเคร่ืองหมายการคาของธนาคารทหารไทย จํากัด 

(มหาชน) ซึ่งมีลักษณะเปนตัวอักษรที่มีรูปแบบโดดเดน หรือเปนภาพที่มีชื่อบริษัทอยูดวย  

  3.2 สถานที่และการตกแตงภายใน หมายถึง การปรับปรุงพื้นที่ภายในและรูปลักษณ

ของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ใหมีความทันสมัย 

  3.3 ความหลากหลายของผลิตภัณฑ หมายถึง การออกผลิตภัณฑและบริการ

ทางดานการเงินใหม ๆ ของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) เชน ผลิตภัณฑดานเงินฝาก ดานสินเชือ่ 

ดานการประกันภัย เปนตน 

  3.4 การสื่อสารทางการตลาด หมายถึง การดําเนินกิจกรรมทางการตลาด ระหวาง

ธนาคารและลูกคาของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน)  เพื่อเปนการใหขอมูล ชักจูงใจ หรือตอกย้ํา

เกี่ยวกับผลิตภัณฑและตรายี่หอ รวมทั้งเพื่อใหเกิดอิทธิพลตอการเปล่ียนแปลงความเช่ือ ทัศนคติ และ

ความรูสึกของกลุมเปาหมาย 

3.5 รูปแบบและชองทางการใหบริการ หมายถึง ชองทางที่ธนาคารสามารถ

ตอบสนองความตองการของลูกคาธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ในการดําเนินธุรกรรมทาง

การเงินตาง ๆ เชน การใหบริการธนาคารดานอิเล็กทรอนิกส  การใหบริการดานโทรศัพทอัตโนมัติ การ

ใหบริการผานโทรศัพทมือถือ การใหบริการผานสาขาของธนาคาร เปนตน 

 4. แนวโนมการใชบริการ หมายถึง แนวโนมที่ลูกคาจะเขามาใชบริการกับธนาคาร ทหาร

ไทย จํากัด (มหาชน) ในการทําธุรกรรมทางการเงินตาง ๆ 

 5. พฤติกรรม หมายถึง การกระทําที่ลูกคาของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) แสดง

พฤติกรรมออกมาเพ่ือตอบสนองตอความตองการทั้งในดานการทําธุรกรรมทางการเงิน ความถี่ในการ

ใชบริการ ระยะเวลาในการใชบริการ และเหตุผลที่เลือกใชบริการกับทางธนาคาร 
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กรอบแนวความคิดในการวิจัย 
 

ตัวแปรอิสระ       ตัวแปรตาม 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดในการวิจยั 

 

 

 

การปรับอัตลักษณของธนาคาร 

- โลโกธนาคาร 

- สถานที่และการตกแตงภายใน 

- ความหลากหลายของผลิตภัณฑ 

- การส่ือสารทางการตลาด 

- รูปแบบและชองทางการใหบริการ 

ปจจัยดานประชากรศาสตร 

- เพศ 

- อายุ  

- ระดับการศึกษา  

- รายไดเฉล่ียตอเดือน  

- อาชีพ  

 
แนวโนมการใชบริการของ 
ธนาคารทหารไทย จํากัด 

(มหาชน) 
 

พฤติกรรมการใชบริการทางการเงินปจจุบัน  
- ความถ่ีในการใชบริการ 

 

Independent t-Test 
One way ANOVA 

Pearson correlation 
Coefficient 

One way ANOVA 
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สมมติฐานของการวิจัย 
 1. ลูกคาที่มีลักษณะดานประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได

เฉล่ียตอเดือน และอาชีพ แตกตางกัน มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) 

แตกตางกัน 

 2. การปรับอัตลักษณของธนาคาร ประกอบดวย โลโกธนาคาร สถานที่และการตกแตง

ภายใน ความหลากหลายของผลิตภัณฑ การสื่อสารทางการตลาด รูปแบบและชองทางการใหบริการ 

มีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) 

 3. ความถี่ในการใชบริการธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน มีแนวโนมการใช

บริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
 การวิจัยเร่ืองการปรับอัตลักษณของธนาคารทหารไทยภายหลังการ Re-Branding มีผลตอ

แนวโนมการใชบริการของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ

และไดนําเสนอตามหัวขอดังตอไปนี้ 

  1. แนวคิดและทฤษฎีดานประชากรศาสตร 

  2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ 

  3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับอัตลักษณ 

  4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

  5. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัคุณคาตราสินคา 

  6. ขอมูลเกี่ยวกับธนาคารพาณิชย 

  7. ประวัติความเปนมาของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) 

  8. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

1. แนวคิดและทฤษฎีดานประชากรศาสตร 
 ต้ังแตอดีตถึงปจจุบันปจจัยดานประชากรศาสตรเปนปจจัยที่นิยมใชมากที่สุดในการแบงสวน

ตลาดตามกลุมผูบริโภคเหตุผลหนึ่งที่นิยมใชเนื่องจากความจําเปน ความตองการ และอัตราการใชของ

ผูบริโภค นับเปนเร่ืองที่มีความแปรปรวนและเก่ียวของอยางใกลชิดกับตัวแปรดานประชากรศาสตร 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ (2539: 41-42) กลาววา ลักษณะดานประชากรศาสตร

ประกอบดวย อายุ เพศ ขนาดครอบครัว สถานภาพครอบครัว รายได อาชีพ การศึกษา เหลานี้เปน

เกณฑที่นิยมใชในการแบงสวนตลาด ลักษณะดานประชากรศาสตรเปนลักษณะที่สําคัญและสถิติที่วัด

ไดของประชากรที่ชวยกําหนดตลาดเปาหมาย ในขณะท่ีลักษณะดานจิตวิทยาและสังคม วัฒนธรรม

ชวยอธิบายถึงความคิดและความรูสึกของกลุมเปาหมายเทานั้น  

 ขอมูลดานประชากรศาสตรจะสามารถเขาถึงและมีประสิทธิผลตอการกําหนดตลาด

เปาหมายรวมทั้งงายตอการวัดมากกวาตัวแปรอ่ืน ตัวแปรดานประชากรศาสตรที่สําคัญมีดังนี้ 

 1. อายุ (Age) เนื่องจากผลิตภัณฑจะสามารถตอบสนองความตองการของกลุมผูบริโภคที่มี

อายุแตกตาง นักการตลาดจึงใชประโยชนจากอายุเปนตัวแปรดานประชากรศึกษาศาสตรที่แตกตาง

ของสวนตลาด นักการตลาดไดคนหาความตองการของสวนตลาดสวนเล็ก (Niche market) โดยมุง

ความสําคัญที่ตลาดอายุสวนนั้น 
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 2. เพศ (Sex) เปนตัวแปรในการแบงสวนตลาดที่สําคัญเชนกัน นักการตลาดควรตองศึกษา

ตัวแปรตัวนี้อยางรอบคอบ เพราะในปจจุบันนี้ตัวแปรทางดานเพศมีการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมการ

บริโภค การเปล่ียนแปลงดังกลาวอาจมีสาเหตุมาจากการที่สตรีทํางานมีมากข้ึน 

 3. ลักษณะครอบครัว (Marital Status) ในอดีตจนถึงปจจุบันลักษณะครอบคัวเปน

เปาหมายที่สําคัญของการใชความพยายามทางการตลาดมาโดยตลอด และมีความสําคัญยิ่งข้ึนใน

สวนที่เกี่ยวกับหนวยผูบริโภค นักการตลาดจะสนใจจํานวนและลักษณะของบุคคลในครัวเรือนที่ใช

สินคาใดสินคาหนึ่ง และยังสนใจในการพิจารณาลักษณะดานประชากรศาสตร และโครงสรางดานส่ือที่

จะเกี่ยวของกับผูตัดสินใจในครัวเรือนเพื่อชวยในการพัฒนากลยุทธการตลาดใหเหมาะสม 
 4. รายได การศึกษา อาชีพ และสถานภาพ (Income Education Occupation and 
status) เปนตัวแปรที่สําคัญในการกําหนดสวนของตลาด โดยทั่วไปนักการตลาดจะสนใจผูบริโภคที่มี

ความรํ่ารวย แตอยางไรก็ตามครอบครัวที่มีรายไดปานกลางและมีรายไดตอจะเปนตลาดที่มีขนาดใหญ 

ปญหาสําคัญในการแบงสวนตลาดโดยถือเกณฑรายไดอยางเดียวก็คือ รายไดจะเปนตัวช้ีการมีหรือไม

มีความสามารถในการจายสินคา ในขณะเดียวกันการเลือกซื้อสินคาที่แทจริงอาจถือเกณฑรูปแบบการ

ดํารงชีวิต รสนิยม คานิยม อาชีพ การศึกษา ฯลฯ แมวารายไดจะเปนตัวแปรที่ใชบอยมาก นักการ

ตลาดสวนใหญจะโยงเกณฑรายไดรวมกับตัวแปรดานประชากรศาสตรหรืออ่ืน ๆ เพื่อใหการกําหนด

ตลาดเปาหมายชัดเจนยิ่งข้ึน เชน กลุมรายไดสูงที่มีอายุตาง ๆ ถือวาใชเกณฑรายไดรวมกับเกณฑอายุ 

เปนเกณฑที่นิยมใชกันมากข้ึน เกณฑรายไดอาจจะเกี่ยวของกับเกณฑอายุและอาชีพรวมกัน 

 คอตเลอร (Kotler. 2546: 374-379) ไดอธิบายวา ตัวแปรทางประชากรศาสตร เชน อายุ เพศ 

ขนาดครอบครัว วัฎจักรชีวิตครอบครัว รายได อาชีพ การศึกษา ศาสนา เชื้อชาติ และสัญชาติ ตัวแปร

ทางประชากรศาสตรเปนเกณฑในการแบงกลุมผูบริโภคที่นิยมใชมากที่สุด เหตุผลหนึ่งก็คือเปนความ

ตองการและความพอใจของผูบริโภค รวมทั้งอัตราการใชผลิตภัณฑมักมีความสัมพันธกับตัวแปรทาง

ประชากรศาสตรสูง หรืออีกเหตุผลหนึ่งก็คือ ตัวแปรทางประชากรศาสตร ใชเปนเกณฑการแบงสวน

ตลาดงายกวาตัวแปรอ่ืน แมวาตลอดเปาหมายจะไมสามารถอธิบายคุณลักษณะทางประชากรศาสตร

ได (เชน บุคลิกภาพหรือประเภท) แตการกลาวอางถึงคุณลักษณะทางประชากรศาสตรก็ยังเปน

ส่ิงจําเปน เพื่อที่จะใหทราบถึงขนาดตลาดเปาหมาย และส่ือที่จะใชใหเกิดประสิทธิผล 

 โดยสรุป แนวคิดและทฤษฎีดานประชากรศาสตรแสดงใหเห็นความแตกตางในดาน

คุณสมบัติทางประชากรระหวางบุคคล ซึ่งมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมที่แตกตางกัน จึงไดนํามาใช

กําหนดกรอบแนวคิดในการวิจัยในสวนของลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับ

การศึกษา รายไดเฉล่ียตอเดือน และอาชีพ ซึ่งเปนตัวแปรอิสระ  เพื่อเปนแนวทางในการต้ัง

แบบสอบถามและในการอภิปรายผล 
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2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับทัศนคติ 
 ความหมายของทัศนคติ  
 โบวี่ ฮุลตัน และทริล (ราเชนทร อุดมลาภธรรม. 2549: 11; อางอิงจาก Bovee Houston; & 

Thrill. 1995: 121) กลาววา ทัศนคติ หมายถึง ความโนมเอียงในดานบวก (Positive) หรือความโนม

เอียงในดานลบ (Negative inclination) ของบุคคลที่มีตอตราสินคา บุคคล สถานที่ แนวคิดหรือ

ประเด็นตาง ๆ ซึ่งทัศนคติมีความสําคัญมากนักตอนักการตลาด เพราะทัศนคติมีความสัมพันธตอ

กระบวนการซื้อ และการกระทําการซ้ือของผูบริโภคทั้งหลาย 

 ชิฟแมน และคานุก (Schiffman; & Kanuk. 2006: 232) กลาววา ทัศนคติ (Attitude) 

หมายถึง ความโนมเอียงที่เรียนรู เพื่อใหมีพฤติกรรมที่สอดคลองกับลักษณะที่พงึพอใจหรือไมพึงพอใจ

ที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง หรืออาจหมายถึง การแสดงความรูสึกภายในที่สะทอนวาบุคคลมีความโนมเอียง 

พอใจหรือ ไมพอใจตอบางสิ่ง เชน ตราสินคา บริการ เนื่องจากเปนผลของกระบวนการทางจิตวิทยา 

ทัศนคติไมสามารถสังเกตเห็นไดโดยตรงแตตองแสดงวาบุคคลกลาวถึงอะไรหรือทําอะไร 

 คอทเลอร และคณะ (Kotler; et al. 2006: 92) กลาววา ทัศนคติ เปนความรูสึก อารมณ และ

วิวัฒนาการดานความชอบหรือไมชอบของคนเราที่มีมานาน อีกทั้งการแสดงออกมีความโนมเอียงไปยงั

นิสัยหรือความคิดบางอยางได คนเราจะมีความรูสึกตอทุกส่ิงทุกอยาง ไดแก ศาสนา การเมือง เส้ือผา 

ดนตรี อาหาร และอ่ืน ๆ ทัศนคติจะเปนตัววางคนเราใหอยูในกรอบของความชอบหรือไมชอบ ตอนิสัย

อยางใดอยางหนึ่ง โดยการขับเคลื่อนเขาหา หรือหนีหางจากสิ่งนั้น 

 
 พฤติกรรมของมนุษยเกิดจากทัศนคติ 
 เสรี วงษมณฑา (2542: 106) สรุปข้ันตอน ดังนี้  

 K = Knowledge เปนการเกิดความรู เชน ทราบใหมวาสินคาตัวนี้ขายที่ใด ภาพยนตรเร่ืองนี้

ฉายที่ใด เมื่อเราทราบแลว ข้ันตอไปของพฤติกรรมคือ 

 A = Attitude เปนการเกิดทัศนคติ เม่ือเกิดความรูในข้ันตอมาจะเกิดความรูสึกชอบ หรือไม

ชอบ ซึ่งความรู (Knowledge) และทัศนคติ (Attitude) จะสงผลไปที่การกระทํา (Practice)  

 P = Practice เปนการเกิดการกระทําหลังจากที่เกิดความรูและทัศนคติแลว ก็จะเกิดการ

กระทํา 

 1. ทัศนคติที่มตีอส่ิงหนึ่ง คําวา ส่ิงหนึ่ง (Object) ในความหมายของทัศนคติที่มุงสูผูบริโภค

จะสามารถตีความอยางกวางวา ประกอบดวยแนวความคิดการบริโภคเฉพาะอยางหรือแนวความคิดที่

สัมพันธกับการตลาด เชน ผลิตภัณฑ ตราสินคา บริการ ความเปนเจาของการใชผลิตภัณฑ การ

โฆษณา ราคา สื่อกลาง หรือผูคาปลีก 
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 2. ทัศนคติมีความโนมเอียงเกิดจากการเรียนรู (Attitudes are a Learned Predisposition) 

มีการตกลงกันวา ทัศนคติมีการเรียนรูได ซึ่งหมายความวา ทัศนคติเกี่ยวของกับพฤติกรรมการเรียนรู 

เปนผลจากประสบการณโดยตรงเก่ียวกับผลิตภัณฑ ขอมูลที่ไดรับจากบุคคลอ่ืนและการเปดรับจาก

สื่อมวลชน เชน การโฆษณาเปนส่ิงสําคัญที่จะระลึกวา ในขณะมีทัศนคติอาจเกิดจากพฤติกรรม ส่ิงนี้มี

ความหมายไมตรงกับคําวาพฤติกรรม แตจะสะทอนถึงการประเมินความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจของ

ทัศนคติ ซึ่งอาจจะเปนการชักจูงผูบริโภคที่มีตอพฤติกรรมเฉพาะอยางหรือขับไลผูบริโภคจากพฤติกรรม

เฉพาะอยาง 

 3. ทัศนคติไมเปล่ียนแปลง (Attitudes Have Consistency) ลักษณะของทัศนคติ ก็คือ 

ความสอดคลองกับพฤติกรรมที่แสดงออกแมวาจะมีแนวโนมคงที่ แตทัศนคติไมจําเปนตองถาวร 

สามารถเปลี่ยนแปลงได  เปนส่ิงสําคัญที่จะแสดงถึงความหมายของคําวา  ไม เปล่ียนแปลง 

(Consistency) โดยทั่วไปเราคาดหวังวาพฤติกรรมผูบริโภคที่จะตอบสนองตอทัศนคติ ตัวอยางผูบริโภค

มองรถยนตเยอรมันวา เปนรถที่มีความหรูหรา ภาพลักษณสูง มองรถยนตญ่ีปุนวามีคุณภาพดี ดังนั้น

ถาผูบริโภคตองการรถที่หรูหรา ภาพลักษณสูงก็จะเลือกรถยนตเยอรมัน ถาผูบริโภคตองการรถที่มี

คุณภาพดี ราคาตํ่าก็จะซื้อรถยนตญ่ีปุน 

 4. ทัศนคติเกิดข้ึนในแตละสถานการณ (Attitude Occur Within a Situation) ทัศนคติเกิดข้ึน

ภายใน  เหตุการณและถูกกระทบโดยสถานการณ  ซึ่ งหมายถึง  เหตุการณหรือโอกาสซึ่ ง มี

ลักษณะเฉพาะชวงเวลา มีอิทธิพลตอความสัมพันธระหวางทัศนคติและพฤติกรรม สถานการณเฉพาะ

อยางอาจเปนสาเหตุใหผูบริโภคมีพฤติกรรมที่ไมสอดคลองกับทัศนคติก็ได แตละบุคคลจะมีทัศนคติตอ

พฤติกรรมเฉพาะอยางที่แตกตางกันข้ึนกับสถานการณเฉพาะอยางดวย สิ่งสําคัญที่จะทําความเขาใจ

ถึงวิธีการที่ทัศนคติของผูบริโภคแตกตางในแตละสถานการณ ซึ่งมีประโยชนที่จะรูถึงความพงึพอใจของ

ผูบริโภค 
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 องคประกอบของทัศนคติ 
 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 ภาพประกอบ 2 โมเดลองคประกอบทัศนคติ 3 ประการ (Tricomponent Attitude Model) 

 

 ที่มา: Schiffman; & Kanuk.  (2006). Consumer Behavior.  p.235 

 

 องคประกอบทั้ง 3 ประการของทัศนคติเปนองคประกอบที่ไมไดอยูลอยๆ แตมีความสัมพันธ

เช่ือมโยงกันซึ่งนําไปสูพฤติกรรมในที่สุด องคประกอบดานความเขาใจคือการตระหนักและความรูที่

เกิดข้ึนจะนําไปสูอารมณและความรูสึกซึ่งก็คือความชอบ ถาหากความชอบมีมากก็จะมีอิทธิพลตอ

พฤติกรรม 

 ดังนั้นสรุปไดวา ทัศนคติจะตองประกอบไปดวยองคประกอบ 3 ประการ คือ ความเขาใจ 

ความรูสึก และพฤติกรรม โดยทั้ง 3 สวนนี้มีความสัมพันธและสงผลถึงกนั คือเม่ือเกิดความเขาใจก็จะ

ทําใหเกิดความรูสึกแลวสงผลใหเกิดพฤติกรรม หรือเม่ือเกิดพฤติกรรมก็สะทอนถึงความรูสึกและแสดง

ใหเห็นถึงความรูความเขาใจที่มีตอส่ิงนั้น 

 
 คุณสมบัติของทัศนคติ 
 อดุลย จาตุรงคกุล และดลยา จาตุรงคกุล  (2549:  114-116) กลาววา คุณสมบัติของ

ทัศนคติที่ผูบริโภคแสดงออกมานั้น ทําใหทราบถึงการทํางานของทัศนคติในหนาที่ตางๆ ดังตอไปนี้ 

 1. ความพรอมของทัศนคติที่จะกอปฏิกิริยาตอบสนอง (Readiness to Act) อาจกลาวไดวา

ทัศนคติของผูบริโภคเปรียบเสมือนไกของปน ถาเหนี่ยวไกเม่ือใดปนก็จะทํางานทันที เชนเดียวกัน 

ทัศนคติเปนตัวทําใหผูบริโภคเกิดปฏิกิริยาตางๆ บางคร้ังทัศนคติถูกพิจารณาเปนเคร่ืองมือที่จะทําให

เกิดความสะดวกในการกอพฤติกรรมของผูบริโภค องคประกอบดานความนึกคิดอยางเดียวไมสามารถ
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จําแนกแยกประเภทและประเมินคาของขาวสารทางการตลาดที่จําเปนตอการซ้ือไดทุกสถานการณ 

ทัศนคติจึงทําหนาที่เปนผูวางแผนใหความนึกคิดเปนไปในทิศทางที่ไดรับการวางแผนไว ทัศนคติเกิด

ข้ึนมาจากการเรียนรูเปนระยะเวลานานจนกระทั่งทําใหผูบริโภคตัดสินใจซื้องายข้ึนและยังชวยให

ผูบริโภคลดจํานวนขาวสารที่จะตองเรียนรูลงดวยในเวลาเดียวกัน ที่เปนเชนนี้เนื่องจากผูบริโภคแตละ

คนมีทัศนคติประจําตัวอยู จึงไมจําเปนที่จะตองเรียนรูวิธีการตัดสินใจในทุกๆ สถานการณทาง

การตลาดที่เคยประสบหรือพบเห็นมาแลวในอดีต 

 2. ทัศนคติมีการแสดงทิศทาง (Consumer Attitudes have Direction) ทัศนคติเปนพื้นฐาน

ของผูบริโภคที่จะปฏิบัติตอปญหาทางการตลาดในทางที่ดีหรือไมดี ทัศนคติในทางที่ดีจะกอใหเกิด

ความโนมเอียงกับผูบริโภคที่จะปฏิบัติ (Act) หรือมีปฏิกิริยา (React) ในทางที่ดีตอผลิตภัณฑหรือ

รานคานั้นๆ สวนทัศนคติในทางไมดีก็จะกอปฏิกิริยาในทางตรงกันขามคือละเวนที่จะปฏิบัติในบาง

สถานการณ แตก็มิไดหมายความวาถาผูบริโภคมีทัศนคติที่ไมดีตอสินคาหรือรานจะไมซื้อสินคานั้น 

หรือซ้ือจากรานคานั้นตลอดไปเราตองพิจารณาถึงปจจัยอ่ืน เพียงแตวาถาผูบริโภคมีทัศนคติไมดี

เกิดข้ึน เขาก็จะมีความโนมเอียงที่จะไมปฏิบัติตอตัวกระตุนที่เขาไมพอใจนอกจากจะจําเปนหรือ

หลีกเล่ียงไมไดเทานั้น 

 3. ทัศนคติของผูบริโภคมีระดับความเขมขนตางกัน (Consumer Attitude Vary in Intensity) 

การที่เราสามารถทราบไดวาทัศนคติของผูบริโภคมีแนวทางที่ดีหรือไมดีนั้นไมเปนการเพียงพอ เรา

จะตองทราบถึงระดับของความรูสึกดวย (Degree of Feeling) เชน ความชอบมากไปถึงความชอบ

นอย ทัศนคติของผูบริโภคเปนศูนยกลางของการแสดงปฏิกิริยา ผูบริโภคสามารถที่จะประเมินระดับ

ทัศนคติของตนที่มีตอผลิตภัณฑไดวาดีมาก ดีปานกลาง หรือดี และในทํานองเดียวกัน ก็อาจประเมิน

ไดกับทัศนคติที่ไมดี ทัศนคติของผูบริโภคอาจจะแสดงใหเห็นไดวาอยูในระหวางจุดหนึ่งของภาพ

ขางลาง 

   ดีมาก    ปานกลาง   ไมดีมาก 

 

 

 จากภาพนี้จะเห็นไดวาถึงระดับความโนมเอียงของผูบริโภคจะอยูในจุดใดจุดหนึ่งในเสน

ขางบนนี้ ความโนมเอียงของผูบริโภคอาจจะใกลกับความเปนกลาง คือ ผูบริโภคมีระดับความโนมเอียง

มากก็ได อยางไรก็ตามเปนไปไมไดที่จะวัดอยางแนนอนวาทัศนคติอยูในระดับใดคือดีหรือไมดี แตอาจ

เปนไปไดที่จะกําหนดตําแหนงคราวๆ วาอยูในระหวางที่ใดที่หนึ่งของเสนตรงขางตนนี้ 

 4. ทัศนคติมีสวนประกอบซ่ึงสามารถใหเห็นโครงสรางได (Attitude Display Structure) 

การศึกษาโครงสรางของทัศนคติมีความสําคัญมากตอนักการตลาดที่ตองการจะเขาใจพฤติกรรมของ
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ผูบริโภค โครงสรางในที่นี้หมายถึงแบบหรือองคประกอบที่เกิดจากความสมดุลระหวางความเช่ือกับ

ความรูสึกที่บุคคลมีอยู แมวาผูบริโภคอาจมีทัศนคติหลายพันอยางแตวาทัศนคติที่มีตอการซื้อใน

สถานการณหนึ่งมักจะใกลเคียงหรือคลายกับสถานการณซื้อคร้ังกอนๆ ดังนั้นโครงสรางของทัศนคติจึง

เปนส่ิงสําคัญเปรียบไดกับเคร่ืองชี้ถึงรูปแบบพฤติกรรมของผูบริโภคก็วาได 

 5. การเปล่ียนแปลงความสมบูรณของทัศนคติ (Completeness of Attitudes Varies) 

ทัศนคติของผูบริโภคโดยปกติจะแสดงคุณสมบัติอยางหนึ่งซ่ึงเราเรียกไดวาเปน “ความสมบูรณ” หรือมี

ความสมดุลอยูเสมอ แตในบางครั้งอาจเปนไปไดวาทัศนคติถูกสรางข้ึนจากขาวสารที่ไมสมบูรณ แต

ผูบริโภคมักจะสรุปเอาเองวาทัศนคติดังกลาวถูกตองและยึดถือปฏิบัติตามนั้น ตัวอยางเชน ผูบริโภค

พิจารณาวาชางซอมทีวีของรานหนาหมูบานไมมีความสามารถ เพราะเคยเจอผลงานที่ไมดีของชาง

ซอมเพียงหนึ่งราย ทัศนคติอันนี้จะทําใหผูบริโภคมีความรูสึกไมพอใจตอรานดังกลาวโดยรวมตลอด

จนถึงฝายบริหารของรานคานั้นดวย อยางไรก็ตามการสรุปแนวคิดสรางทัศนคตินี้ยอมเปล่ียนแปลงได

เมื่อไดรับขาวสารใหมๆ เขามาเพิ่ม 

 6. ทัศนคติสามารถผันแปรไปตามลักษณะหรือคุณสมบัติของวัตถุเปาหมาย ทัศนคติ

สามารถโนมเอียงไปในทางบวก ทางลบ หรือเปนกลางไดเสมอข้ึนอยูกับความคิดที่มีอยูตอวัตถุ

เปาหมาย เชน บุคคลอาจจะรูสึกตอน้ําอัดลมแตละยี่หอแตกตางกัน 

 7. ความตานทานตอการเปล่ียนแปลงทัศนคติ ความตานทานตอการเปล่ียนแปลงทัศนคติมี

ต้ังแตระดับตํ่าไปจนถึงสูง การตานทานดังกลาวมีความสําคัญมากตอการพัฒนากลยุทธทางการตลาด

ทั้งรุกและ ต้ังรับ (Offensive and Defensive Marketing Strategies) กลยุทธต้ังรับมุงสนใจที่จะรักษา

ลูกคาที่มีอยูในปจจุบันเอาไว ในขณะที่กลยุทธในการรุกพยายามรับลูกคาใหมเพิ่มข้ึน ถามองในแงการ

ต้ังรับการตานทาของทัศนคติของผูบริโภค ปจจุบันทําใหคูแขงตองใชความพยายามในการโจมตี เชน 

คูแขงใชการโฆษณาเปรียบเทียบ ในบางกรณีจะตองใชความพยายามที่จะเพิ่มพูนความตานทานของ

ผูบริโภคใหเพิ่มมากข้ึน แตถามองในแงการรุกแลว การหาลูกคาใหมจะเปนการงายกวาโดยพยายาม

เปล่ียนทัศนคติ 

 8. ทัศนคติสามารถแสดงถึงระดับความมั่นใจได (Degree of Confidence) ความมั่นใจ

แสดงถึงความเชื่อของบุคคลวาทัศนคติของเขาถูกตอง ทัศนคติบางอยางบุคคลยึดถือและมั่นใจใน

ขณะที่ทัศนคติอ่ืนอยูในระดับความมั่นใจต่ํามาก เชน ทัศนคติเกิดมาจากประสบการณตรงที่มีกับ

ผลิตภัณฑมักจะถูกยึดถือไดอยางมั่นใจมากกวาทัศนคติที่เกิดโดยประสบการณทางออม เชน ทัศนคติ

ที่เกิดหลังจากดูโฆษณาผลิตภัณฑใหม 

 การทําความเขาใจในเร่ืองของระดับความมั่นใจและทัศนคติมีความสําคัญดวยเหตุผล 2 

ประการ คือ ประการแรก ระดับความมั่นใจของบุคคล อาจกระทบตอความแข็งแกรงของความสัมพันธ
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ระหวางทัศนคติกับพฤติกรรมได ทัศนคติที่เต็มไปดวยความม่ันใจ โดยปกติจะมีแนวโนมใหเกิดการ

ชี้แนะใหเกิดพฤติกรรมได แตถาความมั่นใจอยูในระดับตํ่า ผูบริโภคอาจทําการแสวงหาขาวสาร

เพิ่มเติมกอนที่จะดําเนินการตอไป ประการที่สอง ความมั่นใจกระทบตอความไวในการเปล่ียนแปลง

ทศันคติของผูบริโภค ทัศนคติที่มีความมั่นใจสูงจะสามารถตอตานการเปลี่ยนแปลงไดดีกวา 

 
 แหลงอิทธิพลในการกําหนดทัศนคติ 
 เสรี วงษมณฑา (2542: 108-110) การกําหนดทัศนคติตอบุคคล ส่ิงของ หรือความคิดใด

ความคิดหนึ่งนั้น ไดรับอิทธิพลจากส่ิงตาง ๆ ดังนี้ 

 1. ประสบการณโดยตรง และประสบการณในอดีต (Direct and Past Experience) ทัศนคติ

ที่มีตอผลิตภัณฑ จะไดรับอิทธิพลโดยตรงจากประสบการณในการใชผลิตภัณฑนั้น ตัวอยางการ

ทดลองใชผลิตภัณฑถือวาเปนประสบการณตรงของผูบริโภค ดังนั้น แมวานักการตลาดจะใชเคร่ืองมือ

ส่ือสารการตลาดชี้วาผลิตภัณฑเยี่ยมยอดเทาใดก็ตาม แตเม่ือผูบริโภคไดทดลองใชดวยตัวเองแลว

พบวาผลิตภัณฑมีปญหาผูบริโภคก็จะไมซื้อสินคานั้นอีก 

 2. อิทธิพลจากครอบครัวและเพื่อน (Influence of Family and Friends) ครอบครัวและเพือ่น

เปนแหลงที่สําคัญตอการสรางคานิยม และความเชื่อถือของบุคคล ซึ่งจะมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ

และการใชสินคาโดยเฉพาะในวัยเด็กและวัยรุน 

 3. การตลาดเจาะจง (Direct Marketing) เปนวิธีการซึ่งนักการตลาดใชเคร่ืองมือส่ือสาร

การตลาดเจาะกลุมเปาหมายสวนเล็ก เพื่อใหเกิดการตอบสนองท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ เชน 

การใชจดหมายตรง โทรศัพท อินเตอรเน็ท เปนตน เคร่ืองมือนี้จะชวยใหนักการตลาดสามารถกําหนด

กลยุทธไดเหมาะสมกับความตองการของแตละบุคคล และสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายและเกิดผล

กระทบไดดีกวาการตลาดมวลชน 

 4. การเปดรับตอส่ือมวลชน (Exposure to Mass Media) ส่ือมวลชนตาง ๆ เชน การโฆษณา 

การประชาสัมพันธ ผานส่ือโทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ ฯลฯ ส่ือเหลานี้เปนแหลงขอมูลที่มีอิทธิพลตอ

การกําหนดทัศนคติ 

 
 ความม่ันคงของทัศนคติตอผูบริโภค 
 อดุลย จาตุรงคกุล และดลยา จาตุรงคกุล (2549: 230) กลาววา ผูบริโภคมิไดมีทัศนคติติด

ตัวมาแตกําเนิด ทัศนคติกอตัวข้ึนในภายหลังโดยผานกระบวนการเรียนรู เม่ือทัศนคติกอตัวข้ึนแลว 

ทัศนคติมีแนวโนมที่จะมีความม่ันคง 
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 พฤติกรรมผูบริโภคสอดคลองกับทัศนคติ (Consumer Behavior Conforms to Attitudes) 

พฤติกรรมผูบริโภคสวนใหญสอดคลองกับทัศนคติบุคคลนั้น โดยทั่วไปผูบริโภคกอปฏิกิริยาตาง ๆ ตาม

ความโนมเอียงของเขา ทัศนคติเหลานี้ไดใหแนวทางการตัดสินใจประเภทตาง ๆ ซึ่งผูบริโภคจะตอง

กระทําและดําเนนิวิธีการตามประเภทของการตัดสินใจนี้ ผูบริโภคซึ่งมีทัศนคติของความตระหนี่ยอมจะ

ใชจายนอยและประหยัดมากกวาคนที่ชอบแสวงหาความสนุกสนาน ผูบริโภคจะชอบพอคาที่เสนอ

สิ่งจูงใจใหซื้อที่สอดคลองกับทัศนคติหลักสวนตัวของตนแมความจริงจะไมปรากฏเชนนั้นก็ตาม ทั้งนี้

มิไดหมายความวาทัศนคติเปนเคร่ืองช้ีพฤติกรรมของผูบริโภคโดยไมผิดเลย บางโอกาสผูบริโภคอาจ

ตัดสินใจซื้อโดยขัดกับทัศนคติที่เคยมีมาก็ได โดยเฉพาะอยางยิ่งเมื่อส่ิงจูงใจมีแรงกระตุนสูงที่จะ

กอใหเกิดความแตกตางดังกลาว เชน ราคา พนักงานขาย ความมีสินคามาก ความปรารถนาที่จะ

ลองใชของใหม เปนตน 

 ดังนั้นแนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับทัศนคติจากการประกอบการศึกษา ไดนํามาใชกําหนด

กรอบแนวคิดในการวิจัยในสวนทัศนคติของลูกคาที่มีตอการปรับภาพลักษณของธนาคารทหารไทย 

จํากัด (มหาชน) ในดานตาง ๆ ซึ่งเปนตัวแปรอิสระ เพื่อเปนแนวทางในการต้ังแบบสอบถามและในการ

อภิปรายผล 

 

3. แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกับอัตลักษณ 
 ความหมายของตราสินคา 
 แบรนด หรือ ตราสินคา คือ เปน ชื่อ หรือ เคร่ืองหมาย หรือ สัญลักษณ ที่บงบอกถงึความเปน

สินคาที่แตกตางกันไป เปนลักษณะเฉพาะกลุม หรือ มีบริการที่ เปนบงบอกความเปนเอกลักษณะ

เฉพาะตัว ซึ่งแตกตางไปจากคูแขง 

 Aaker (1991:7) กลาวไววา แบรนด คือสัญลักษณ ที่สงไปถึงลูกคา สงไปถึงที่มาของ

ผลิตภัณฑ อีกทั้งยังแสดงใหเห็นถึงการปกปองลูกคาที่ใชสินคา และตัวผูผลิตออกจากคูแขงที่มีการ

ผลิตที่คลายคลึงกัน 

 Chernatony and McDonald (1998) กลาวไววา แบรนดที่ประสบความสําเร็จสวนใหญ 

เปนตัวบงบอกถึงสินคา และบริการที่สามารถตอบสนองความตองการของลูกคาไดอยางเต็มที่ หรือ

สามารถตอบโจทยทางความตองการของผูใชสินคาไดอยางลงตัวและเปนเอกลักษณ 

 Keller (2003: 147) กลาวไววา ความรูของลูกคาสามารถใหคําจํากัดความเกี่ยวกับความ

เปนตัวตนของผูใชสินคา และมีความเก่ียวพันที่สรุปความสัมพันธของผูใชและแบรนดไดอยางดี ความ

หลากหลายของแหลงที่มาและระดับของความรูของผูใชสินคา เชน ความตระหนักของสินคา 
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คุณลักษณะของสินคา คุณประโยชน ภาพลักษณ ความคิด ความอาน และประสบการณ สามารถ

เช่ือมโยงไปถึงความเขาใจใน ตัวของผลิตภัณฑ หรือสินคานั้น ๆ ได 

 Murphy (1998: 2) กลาวไววา แบรนดยังเปนตัวรับประกันความนาเช่ือถือ ถึงจะทําใหลูกคา

ตองการใชสินคาหรือบริการที่เปนของแท เพื่อการเพิ่มความนาเชื่อถือของแบรนด 

 Temporal (2000: 26) กลาวไววา แบรนดที่แข็งแกรงยอมมอบความไวเนื้อเช่ือใจ การเติบโต

ที่ดี ผลตอบแทนสุงและเพิ่มมูลคาแกทรัพยสินของลูกคา อีกทั้งยังใหขอเสนอที่แตกตางจากคูแขง เชน 

การใหราคาที่พิเศษ ลดราคาสินคา และประสิทธิภาพที่สามารถตอบสนองความตองการของลูกคาได

อยางดี 

 เสรี วงศมณฑา (2542: 142) ใหความหมายของตราสินคา (Brand) หมายถึง ชื่อ เงื่อนไข 

รูปลักษณ สัญลักษณ เคร่ืองหมายตางๆ ที่รวมกันแลวสามารถทําใหสินคาแตกตางไปจากสินคาอ่ืนๆ 

หรือหมายถึง ชื่อ (Name) คํา (Word) เคร่ืองหมาย (Sign) สัญลักษณ (Symbol) การออกแบบ 

(Design) หรือการประสมประสานสิ่งดังกลาวขางตน เพื่อช้ีใหเห็นวาสินคาและบริการของผูขายคือ

อะไร และมีความแตกตางจากสินคาของคูแขงขันอยางไร 

 เมื่อพิจารณาถึงความหมายและความสําคัญของ “ตราสินคา” ขางตนแลว จะเห็นวาลักษณะ

สําคัญของตราสินคา คือ การสรางความแตกตาง (Differentiation) ให ผลิตภัณฑแตกตางไปจากคู

แขงขันอ่ืนๆ ทั้งนี้โดยมีเปาหมายใหผูบริโภครับรูและจดจําตราสินคาได บริษัทอาจใหตราสินคา เพื่อ

สรางความแตกตางใหกับผลิตภัณฑของตนจากคูแขงขัน 

 
 การสรางอัตลักษณตราสินคา 
 การสรางอัตลักษณะตราสินคา คือ กลุมของแบรนดที่มีเอกลักษณซึ่งมีความเชื่อมโยงหรือให

คําสัญญาแบบเปนนัย โดยจะประกอบดวย แกนแท ของ แบรนด และสวนที่ตอยอดสินคากับกลุม

ลูกคา แกนของอัตลักษณะ (Core Identity) คือ จุดศูนยกลางของแบรนด ที่จะสามารถขับเคล่ือนโดย

ใชเวลาที่ไมนานมาก อีกท้ังยังตองมีการทํางานไปควบคูกับ การทําบริการใหม พรอมทั้งยังจะตอง มี

แนวคิดในการทํา ผลิตภัณฑใหมๆ ที่สามารถตอบโจทยและความตองการของลูกคาไดเปนอยางดี 

 Core Identity นั้นยังจําเปน จะตองคํานึงถึงในสวนที่เปนการตอยอดใหกับลูกคา เพื่อที่จะ

สามารถดึงดูดลูกคาหรือผูใชสินคานั้น จําเปนจะตองใชสัญลักษณ เพื่อบอกวาความมีตัวตนของ แกน

ของอัตลักษณะไดชัดเจนยิ่งข้ึน 

 Aaker and Joachimsthaler (2000: 13) กลาวไววา การทําอัตลักษณะตราสินคาที่ดี 

ประสิทธิภาพนั้นจําเปนจะตองทําใหลูกคานั้นระลึกไดอยูเสมอมากกวาแบรนด หรืออัตลักษณะตราสาร

สินคาของคูแขง ทั้งนี้จําเปนจะตองทําอยางตอเนื่องสม่ําเสมอ 
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 Schmitt and Simonson (1997: 56) กลาวไววา บริษัทที่เสนอความแตกตางไดอยางตรง

ประเด็นจะสามารถชวยสรางเอกลักษณไดในทองตลาด โดยความแตกตางยังชวยเพ่ิมมูลคาความมี

ตัวตนของแบรนด ทําใหสามารถรับรูวาผลิตภัณฑมีบริการและราคาที่เสนอสูงข้ึนตามไปดวย 

 เมื่อใดก็ตามที่แบรนดเจอคูแขงที่มีการตลาดแบบวองไว แข็งแกรง ลักษณะสวนตัวของแบ

รนด และช่ือเสียงจะเปนตัวบงบอกความแตกตางอยางชัดเจนระหวางคูแขงนั้น ผลลัพธที่ตามสวนใหญ 

แบรนดที่มีความแข็งแรง จะสามารถส่ือสารใหลูกคาเขาใจ ความแตกตางระหวางตัวแบรนดและคูแขง

มีความ แตกตางการอยางดี ซึ่งเปนส่ิงที่ทํา บริษัทตางๆ นั้นจําเปนจะตองทําใหลูกคามีความเขาใจใน

ผลิตภัณฑหรือสินคาในบริษัทนั้นเปนอยางดี ทั้งนี้ Bhimrao M (2008: 6-8) ไดศึกษาโมเดล PDCL ใน

การสรางอัตลักษณตราสินคา 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ภาพประกอบ 3 โมเดล PDCL 

  

 ที่มา : Bhimrao M.Chodeswar (2008), “Building brand identity in competitive 

markets” Journal of Product & Brand Management, 17, 4-12 

  
 P: ดานตําแหนงสินคา (Positioning the Brand) 
 การวางตําแหนงตราสินคาหรือตัวสินคานั้นมีความสัมพันธกับความเขาใจภายในจิตใจของ

ลูกคา ซึ่งจะตองสรางความแตกตางระหวางคูแขง เพื่อใหตอบสนองตรงตามเปาหมาย หรือความ

ตองการของลูกคา 

 Aaker (1996: 35) กลาวไววา การวางตําแหนงตราสินคา ไดอยางถูกตองนั้น สามารถ

สื่อสารกับลูกคาไดตรงตามเปาหมาย จะเปนขอไดเปรียบมากกวาคูแขงและการวางตําแหนงตราสินคา

Positioning the Brand 
 

 

- Features 

- Tangible Attributes 

- Intangible Attributes 

- Product Functions 

- Benefits 

- Operational 

Communicating the Brand 
Message 

 

- Advertising Campaigns 

- Themes 
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ที่ดีจะชวยใหแบรนดมีความดึงดูดใจมากข้ึนและยังชวยทําให แบรนดนั้นมีคุณสมบัติที่ดียิ่งข้ึน เชน 

บริการที่ดีหลังการขาย มีการสงสินคาถึงที่บาน เปนตน 

 ดังนั้นนักการตลาดจําเปนจะตองมีความรูและความเขาใจเกี่ยวกับความสัมพันธของการวาง

ระดับสินคาและความรูของลูกคาที่มีตอแบรนด เพื่อที่จะใหสรางความเขาใจที่ดีของลูกคาตอแบรนด  

 
 C: ดานการสื่อสารตราสินคา (Communicating the brand message) 
 การสื่อสารระหวางแบรนดกับลูกคาเองจําเปนที่จะตองมีวิสัยทัศนในการสื่อสาร สงขอความ

ใหผูที่ไดรับสาร คือลูกคานั้นมีความเขาใจ ในตัวตนของแบรนดหรือลักษณะของสินคานั้นๆ โฆษณา

เปนตัวกลางตัวนึงที่สามารถสงสารเหลานี้ใหไปถึงยังผูบริโภคตรงตามเปาหมายไดอยางดี 

 Keller (2000: 147) กลาวไววา แบรนดที่ใชคุณคาในส่ิงที่จับตองไมไดเชน มโนภาพของผูใช 

(User Imagery) หรือการใชจินตภาพเลาถึงภาพเหตุการณ (Used Imaginary) มากอน นั้นมาเลาถึง

ประสบการณ จะเปนการกระตุนทําใหลกูคาใหมตองการทดลองใชสินคานั้นๆ 

 Parameswaran (2001:135) กลาวไววา การที่โฆษณาถือกําเนิดข้ึนเปนการถือกําเนิดของ

การรับสงส่ือที่หลากหลายรูปแบบทําใหเขาถึงจิตใจลูกคา และมีผลทางดานจิตใจมากข้ึน อีกทั้งยัง 

ชวยสนับสนุนการเกิดผลิตภัณฑและเทคโนโลยีใหม ๆ 

 ตามที่ Upshaw (1995) กลาวไววา brand identity นั้นจะเปล่ียนแปลงไปตามสภาวะ หรือ

สภาพแวดลอมของผูใชสินคา การที่จะสรางส่ือหรือตองการส่ือสารกับผูใชจําเปนจะตองรูถึงการ

ดํารงชีวิตประจําของกลุมลูกคานั้นๆ ดวย 

 ดังนั้นชองทางหลักๆ ของการใชสื่อสารสงขอความกับลูกคานั้นมีหลาย ๆ ชองทางดวยกัน 

เชน ส่ือโฆษณา การตลาดทางตรง โปรโมช่ัน สปอนเซอร อินเตอรเน็ท หรือส่ือหลาย ๆ ประเภทที่

สามารถรวบรวมสาระไดและสงไปยังลูกคา แบรนดที่ประสบความสําเร็จสวนใหญ มักจะสรางส่ือ

โฆษณาที่ใชอารมณความรูสึกมามีผลกระทบทางดานอารมณ ความรูสึกกับกลุมลูกคาโดยตรงซ่ึงจะ

สามารถส่ือสารกับลูกคาหรือผูใชไดตรงประเด็นมากที่สุด 

 
 D: ดานการสงมอบการทํางาน (Delivering the Brand Performance) 
 Brand Performance หมายถึงส่ิงที่บอกไดถึงคุณลักษณะและประโยชนพื้นฐานของตราหนึ่ง 

ๆ โดย Performance จะวัดจากคุณสมบัติที่ใหประโยชน ความวางใจไดของผลิตภัณฑ ความคงทน 

การใหบริการทั่วไป (สะดวกในการเขาถึง เขารับบริการ) ประสิทธิผลดานการบริการ สไตลการ

ออกแบบและราคา  
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 คุณภาพของสินคา (Product Quality) ในการรับรูของผูบริโภค ปจจัยเหลานี้เปนขอบงช้ีวา

สินคานั้นมีคุณภาพ คือ 

  - การทํางานของสินคา (Performance) หมายถึง สินคานั้นตองทํางานไดตามคุณสมบัติ

ของสินคา 

  - รูปลักษณ (Feature) ดี หมายถึง การออกแบบรูปรางลักษณะของสินคาและบริการให

สะดวกในการใช 

  - นาเชื่อถือ (Reliability) หมายถึง สินคานั้นใชไดดีทุกคร้ัง 

  - ความคงทน (Durability) สินคาไมแตกหักหรือเสียงาย มีอายุการใชงานยาวนาน 

  - ความสามารถของการบริการ (Service ability) สินคาที่ตองการการบริการกอนหรือ

หลังการขายบริการนั้นจะมีประสิทธิภาพ 

  - ภาพลักษณโดยรวมดูดี (Fit and Finish) สินคาที่ดูมีคุณภาพเม่ือพิจารณาทกุปจจัย

โดยรวมของสินคานั้นจะตองดูวาเปนสินคาที่มีคุณภาพดี 

 

 คุณภาพของบริการ (Service Quality) ปจจัยที่บงชี้วาบริการนั้นมีคุณภาพมีดังตอไปนี้ 

  - สามารถจับตองได (Tangibles) โดยปกติบริการเปนส่ิงที่จับตองไมได ทําใหการรับรู

คุณภาพคอนขางไมชัดเจน ดังนั้นบริการที่ดีควรสรางหลักฐาน (Manage Evidence) ใหเห็นชัดวา

บริการนั้นมีคุณภาพหลักฐานที่จะสรางนั้น ไดแก อาคาร อุปกรณ เคร่ืองอํานวยความสะดวก และบุคล

ลากร 

  - นาเชื่อถือ (Reliability) ในที่นี้หมายถึงความถูกตองในการคิดคาบริการ รานอาหารที่

คิดราคา ตรงกับจํานวนอาหารที่ลูกคาส่ัง ลูกคายอมใหความเชื่อถือ 

  - มีความรู (Competence) ผูใหบริการที่มีคุณภาพตองเปนผูมีความรูในเร่ืองนั้น 

  - มีความรับผิดชอบ (Responsibility) เมื่ออูซอมรถยนตสัญญากับลูกคาวา จะซอม

รถยนตใหเสร็จภายใน 3 วัน อูแหงนั้นตองทําใหเสร็จภายใน 3 วัน 

  - มีจิตใจงาม (Empathy) ผูใหบริการที่มีคุณภาพตองเปนผูมีจิตใจงาม จึงจะเปนผู

กระตือรือรนในการใหบริการผูอ่ืน เต็มใจชวยเหลือโดยไมรังเกียจ 

 บริษัทจําเปนจะตองมีการตรวจแบรนดของตนเองอยางตอเนื่อง โดยเฉพาะตลาดที่มีการ

แขงขันสูงจําเปนจะตองตรวจดูวา สินคาของตนเองในตลาดที่แทริงเปนอยางไร การดําเนินงาน ควรจะ

มีการเฝาดู เกี่ยวกับระดับของการซื้อขาย การจดจาํแบรนดของลูกคา หรือ โฆษณา สิ่งเหลานี้เปนส่ิงที่

ทําใหทราบและรับรูไดวา การทําแคมเปญทางการตลาดนั้น แบรนดไดประสิทธิภาพมากนอยเทาไหร 
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 ในบริษัทที่มีสินคาเปนตัวนําตลาด การบริการเปนส่ิงที่จําเปนมากสําหรับบริษัท เนื่องจาก

บริการเปนสวนหนึ่งของการทําแบรนดนั้นใหมีคุณภาพ ประกอบกับประสบการณของลูกคาที่ไดรับ จะ

มาสงผลกระทบถึงตัวบริษัทเองดวยเชนกัน 

 Jone (2000: 286) กลาวไววา การที่ผูผลิตผลิตสินคาใหมออกมาทําใหมีความเส่ียงตอการที่

ถูกคูแขงแยงตลาดไป ดังนั้น การที่ผูผลิตตองการรักษาคุณภาพของผลิตภัณฑใหเปนที่พึงพอใจของ

ลูกคาอยางนึงที่ทําไดคือ การที่นําเอาสินคาคูแขงมาเปรียบเทียบขอดีขอเสียของแบรนดตนเอง ดังนั้น

การที่พัฒนาความสามารถในการทํางานอยางตอเนื่องของผลิตภัณฑจะสามารถชวยใหสินคาใหมที่

ออกวางตลาดนั้นแขงขันกับคูแขงได 

 Guanaris and Stathakapoulos (2004: 283) กลาวไววา ความซื่อสัตยของสินคาสะทอนให

เห็นถึงอนาคตของแบรนดหรือสินคานั้นๆ ไดเปนอยางดี หากลูกคาหรือผูใชกลับมาซ้ือสินคาตัวเดิมหรือ

แบรนดเดิมอีกก็เปนส่ิงที่บงช้ีวา คุณภาพของสินคาไดสะทอนใหเห็นในการกลับมาซ้ือสินคาของลูกคา

ใหมอีกคร้ัง 

 
 L: ดานคุณคาตราสินคา (Leveraging the Brand Equity) 
 Keller (2003: 351) กลาวไววา การใชแบรนดที่ถูกตองนั้นจะตองเชื่อมโยงเขากับส่ิงอ่ืนๆ 

รวมเขาดวยกันกลายเปนกลุมของแบรนดใหมข้ึน และการที่ใชแบรนดใหมๆ นําเสนอในทองตลาด

จําเปนที่จะตองอธิบายแยกแยะความเปนมา ใหลูกคาเขาใจวาเปนการทําแบรนดรวมกัน 

 Desai and Keller (2002: 73) กลาวไววา การทําหลายแบรนด หลายๆ สวนประกอบรวมกัน 

โดยดึงเอาจุดเดนของแตละแบรนดมาชวยสงเสริมซึ่งกันและกัน โดยจะมีแบรนดหลักเปนตัวชี้นําการ

ทํารวมกลุมของแบรนด เปนวิธีนึงที่ชวยลดจุดออนของแบรนดตัวเอง และสรางความแข็งแกรง 

 Swaminathan et al (2001: 1-15) กลาวไววาการทําสินคาหลายๆ ตัวพรอมๆ กัน ตัวที่เปน

แบรนดตัวหลักจําเปนจะตองมีความแตกตางจากสินคาลูกหรือแบรนดลูก เนื่องจากในบางระยะ ลูกคา

อาจจะตระหนักวามีความคลายคลึงกับทั้งแบรนดแมและแบรนดลูก เพราะฉะนั้นจําเปนตองสราง

ความแตกตางหลากหลาย ถามีการทําแบรนดหลายๆ ตัวรวมกัน 

 นอกจากนี้ Aaker (1991) ไดใหความหมายของคุณคาตราสินคาไววา หมายถึง ทรัพยสิน

ของตราสินคาและเงื่อนไขตางๆ ที่มีความเกี่ยวพันหรือสามารถเช่ือมโยงไปถึงตราสินคานั้นได ประกอบ

ข้ึนจาก 5 องคประกอบดวยกัน คือ 

  1) ตราสินคาท่ีมีคุณคานั้น ผูบริโภคตองมีการตระหนักรูในช่ือตราสินคา (Brand-Name 

Awareness) 

  2) สามารถเช่ือมโยงไปถึงตราสินคา 
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  3) สามารถรับรูถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ (Perceived Quality) 

  4) รับรูสิทธิ์ความเปนเจาของตราสินคา (Propietary Brand Assets) เชนสิทธิบัตร 

เคร่ืองหมายการคา 

  5) และมีความจงรักภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) นอกจากนี้แนวคิดดานคุณคา

ตราสินคาของ Aaker ยังรวมไปถึงการเพิ่มคุณคาใหแกองคกรอีกดวย 

 

4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภค 

 พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior) หมายถึง พฤติกรรมซ่ึงผูบริโภคทําการคนหา การ

ซื้อ การใช การประเมินผล การใชสอยผลิตภัณฑ และการบริการ ซึ่งคาดวาจะสนองความตองการ 

(Schiffman and Kanuk. 1994: 5) หรือหมายถึง การศึกษาพฤติกรรม การตัดสินใจ และการกระทํา

ของผูบริโภคที่เกี่ยวกับการซ้ือและการใชสินคา  

 ชิฟแมน และคะนุค (Schiffman and Kanuk. 1987) ไดใหความหมายของพฤติกรรมของ

ผูบริโภคไววาเปนพฤติกรรมที่ผูบริโภคแสดงออก ไมวาจะเปนการเสาะหา ซื้อ ใช ประเมินผล หรือการ

บริโภคผลิตภัณฑบริการ และแนวคิดตาง ๆ ซึ่งผูบริโภคคาดวาจะสามารถตอบสนองความตองการของ

ตนไดเปนการศึกษาการตัดสินใจของผูบริโภคในการใชทรัพยากรที่มีอยู ทั้งเงิน เวลา และกําลังเพ่ือ

บริโภคสินคาและบริการตาง ๆ อันประกอบดวย ซื้ออะไร ทําไมจึงซื้อ ซื้อเมื่อไหร ที่ไหน และบอยแค

ไหน 

 แองเจิล. คอลแลต และแบลคเวลล (Engel, Kollat and Blackwell. 1968: 5) ไดให

ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภควา หมายถึง การกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่ง ซึ่งเกี่ยวของ

โดยตรงกับการจัดหาใหไดมาและการใชซึ่งสินคาและบริการ ทั้งนี้หมายรวมถึง กระบวนการตัดสินใจ

ซึ่งมีมาอยูกอนแลว และมีสวนในการกําหนดใหมีการกระทําดังกลาว 

 การศึกษาถึงพฤติกรรมผูบริโภคตองมีการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคเพื่อคนหาหรือวิจัย

เกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภคเพื่อทราบถึงลักษณะความตองการและพฤติกรรมการ

ซื้อและการใชของผูบริโภคคําตอบที่ไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดกลยุทธการตลาดที่สามารถ

สนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม 

 คําถามที่ใชเพื่อคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภคคือ 6Ws และ 1H ซึ่งประกอบดวย WHO? 

WHAT? WHY? WHO? WHEN? WHERE? และ HOW? เพื่อคนหาคําตอบ 7 ประการ ซึ่งประกอบดวย  

 1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย (Who is in the target market?) เปนคําถามเพื่อทราบลักษณะ

ของกลุมเปาหมาย ซึ่งเกี่ยวของกับดานประชากรศาสตร และพฤติกรรมการซื้อ 
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 2. ผูบริโภคซ้ืออะไร (What does the consumer buy?) เกี่ยวกับส่ิงที่ผูบริโภคตองการไดจาก

ผลิตภัณฑซึ่งเกี่ยวกับคุณสมบัติหรือประโยชน 

 3. ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือ (Why does the consumer buy?) วัตถุประสงคในการซื้อของ

ผูบริโภควาจะซ้ือเพื่ออะไร 

 4. ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ (Who participates in the buying?) บทบาทของกลุม

ตางๆ ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ ไดแก ผูริเร่ิม ผูมีอิทธิพล ผูตัดสินใจซื้อ ผูซื้อ ผูใช 

 5. ผูบริโภคซื้อเม่ือใด (When does the consumer buy?) โอกาสในการซ้ือ เชน ชวงวันใด

ของเดือน ชวงเวลาใดของวัน 

 6. ผูบริโภคซื้อที่ไหน (Where does the consumer buy?) ชองทางหรือแหลงที่ผูบริโภคไป

ทําการซอ เชน รานสะดวกซ้ือ 

 7. ผูบริโภคซื้ออยางไร (How does the consumer buy?) ข้ันตอนในการตัดสินใจซ้ือ

ประกอบดวย การรับรูปญหา การคนหาขอมูล การประเมินทางเลือก ตัดสินใจซอ ความรูสึกภายหลัง

การซื้อ 

 
 ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค 
 การศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค เพื่อทราบถึงลักษณะความตองการของ

ผูบริโภคทางดานตางๆ และเพื่อที่จะจัดส่ิงกระตุนทางการตลาดใหเหมาะสม เมื่อผูซื้อไดรับส่ิงกระตุน

ทางการตลาดหรือส่ิงกระตุนอ่ืนๆ ผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ ซึ่งเปรียบเสมือนกลองดํา ที่

ผูขายไมสามารถคาดคะเนได งานของผูขายและนักการตลาด คือ คนหาวาลักษณะของผูซื้อและ

ความรูสึกนึกคิดไดรับอิทธิพลจากส่ิงใดบาง 
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วัฒนธรรม 

สังคม 

บุคคล 

จิตวิทยา 

วัฒนธรรม 

(Culture) 

วัฒนธรรมยอย 

(Subculture) 

ชนช้ันทางสังคม 

(Social class) 

กลุมอางอิง 

(Reference group) 

ครอบครัว 

(Family) 

บทบาทและสถานะ 

(Roles & statuses) 

อายุและวงจรชีวิต 

อาชีพ 

ปจจัยทางเศรษฐกิจ 

รูปแบบการดําเนินชีวิต 

บุคลิกภาพ 

การมองตนเอง 

การจูงใจ 

การรับรู 

การเรียนรู 

ความเชื่อและทัศนคติ 

ผูบริโภค 

 

 ภาพประกอบ 4 ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภค 

 

 ที่มา : Kotler, Philip. (1997). Marketing Management : analysis, planning, 

implementation, and control. 9th ed. New Jersey : A Simon & Schuster company. 

  

 จากภาพประกอบ 3 แสดงถึงปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคของผูบริโภคซึ่งมี 4 

ประการ ไดแก ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา มี

รายละเอียดดังนี้ 

 1. ปจจัยดานวัฒนธรรม (Culture factor) เปนสัญลักษณและส่ิงที่มนุษยสรางข้ึน โดยเปนที่

ยอมรับจากรุนหนึ่งไปสูอีกรุนหนึ่ง โดยเปนตัวกําหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษยในสังคมหนึ่ง 

(Stanton and Futrell. 1987: 664) คานิยมในวัฒนธรรมจะกําหนดลักษณะของสังคม และกําหนด

ความแตกตางของสังคมหนึ่งจากสังคมอื่น วัฒนธรรมเปนส่ิงกําหนดความตองการและพฤติกรรมของ

บุคคล 

 วัฒนธรรมแบงออกเปน วัฒนธรรมพื้นฐาน วัฒนธรรมยอย และช้ันของสังคม โดยมี

รายละเอียดดังนี้ 

  - วัฒนธรรมพื้นฐาน (Culture) เปนลักษณะพื้นฐานของบุคคลในสังคม เชน ลักษณะ

นิสัยของคนไทยซ่ึงเกิดจากการหลอหลอมพฤติกรรมของสังคมไทย ทําใหมีลักษณะพฤติกรรมที่

คลายคลึงกัน 
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  - วัฒนธรรมกลุมยอย (Subculture) เปนวัฒนธรรมของแตละกลุมที่มีลักษณะเฉพาะ

และแตกตางกัน ซึ่งมีอยูภายในสังคมขนาดใหญและสลับซับซอน วัฒนธรรมยอยเกิดจากพื้นฐานทาง

ภูมิศาสตร และลักษณะพื้นฐานของมนุษย ลักษณะวัฒนธรรมยอยประกอบดวย 

   - กลุมเช้ือชาติ (Nationality groups) เช้ือชาติตางๆ ไดแก ไทย จีน อังกฤษ อเมริกัน 

แตละเช้ือชาติมีการบริโภคสินคาที่แตกตางกัน 

   - กลุมศาสนา (Religious groups) กลุมศาสนาตางๆ ไดแก ชาวพุทธ ชาวคริสต 

ชาวอิสลาม ฯลฯ แตละกลุมมีประเพณีและขอหามที่แตกตางกัน จึงมีผลกระทบตอพฤติกรรมการ

บริโภค 

   - กลุมสีผิว (Racial groups) กลุมสีผิวตางๆ เชน ผิวดํา ผิวขาว ผิวเหลือง แตละกลุม

จะมีคานิยมในวัฒนธรรมที่แตกตางกัน ทําใหเกิดทัศนคติที่แตกตางกัน 

   - พื้นที่ทางภูมิศาสตร (Geographical areas) หรือทองถิ่น (Region) พื้นที่ทาง

ภูมิศาสตร ทําใหเกิดลักษณะการดํารงชีวิตที่แตกตางกันและมีอิทธิพลตอการบริโภคที่แตกตางกันดวย 

   - กลุมอาชีพ (Occupation) เชน กลุมเกษตรกร กลุมผูใชแรงงาน กลุมพนักงาน 

กลุมนักธุรกิจและเจาของกิจการ กลุมวิชาชีพอ่ืนๆ เชน แพทย นักกฎหมาย ครู 

   - กลุมยอยดานอายุ (Age) เชน ทารก เด็ก วัยรุน ผูใหญวัยทํางานและผูสูงอายุ 

   - กลุมยอยทางเพศ (Sex) ไดแก เพศหญิง และเพศชาย 

  - ชั้นของสังคม (Social class) หมายถึง การแบงสมาชิกของสังคมออกเปนระดับฐานะที่

แตกตางกัน โดยที่สมาชิกในแตละชั้นสังคมจะมีฐานะอยางเดียวกัน และสมาชิกในช้ันสังคมที่แตกตาง

กันจะมีลักษณะที่แตกตางกัน การแบงชั้นทางสังคมโดยทั่วไปถือเกณฑ รายได ทรัพยสิน หรืออาชพี ชัน้

ทางสังคมเปนอีกปจจัยหนึ่งที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค แตละชั้นสังคมจะมีลักษณะ

คานิยมและพฤติกรรมการบริโภคอยาง 

 2. ปจจัยดานสังคม (Social factor) เปนปจจัยที่เกี่ยวของในชีวิตประจําวัน และมีอิทธิพลตอ

พฤติกรรมการซื้อ ลักษณะทางสังคมประกอบดวยกลุมอางอิง ครอบครัว บทบาทและสถานะของผูซื้อ 

  - กลุมอางอิง (Reference groups) เปนกลุมที่บุคคลเขาไปเกี่ยวของดวย กลุมนี้จะมี

อิทธิพลตอทัศนคติ ความคิดเห็น และคานิยมของบุคคลในกลุมอางอิง กลุมอางอิงแบงออกเปน 2 

ระดับ คือ 

  - ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือวามีอิทธิพลมากที่สุดตอทัศนคติ ความ

คิดเห็นและคานิยมของบุคคล ส่ิงเหลานี้มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของครอบครัว การขายสินคา

อุปโภคจะตองคํานึงถึงลักษณะการบริโภคของครอบครัวคนไทย จีน ญ่ีปุน หรือยุโรปซึ่งจะมีลักษณะ

แตกตางกัน 
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  - บทบาทและสถานะ (Roles and statuses) บุคคลจะเกี่ยวของกับหลายกลุม เชน 

ครอบครัวกลุมอางอิง องคกร และสถาบันตางๆ บุคคลจะมีบทบาทและสถานะที่แตกตางกันในแตละ

กลุม จะตองวิเคราะหวาใครมีบทบาทเปนผูคิดริเร่ิม ผูตัดสินใจซื้อ ผูมีอิทธิพล ผูซื้อ และผูใช 

 3. ปจจัยสวนบุคคล (Personal factors) การตัดสินใจของผูซื้อ ไดรับอิทธิพลจากลักษณะ

สวนบุคคของคนทางดานตางๆ ไดแก อายุ ข้ันตอนวัฏจักรชีวิตครอบครัว อาชีพ โอกาสทางเศรษฐกิจ 

การศึกษารูปแบบการดํารงชีวิต บุคลิกภาพ และแนวความคิดสวนบุคคล 

 4. ปจจัยทางจิตวิทยา (Psychological factor) การเลือกซื้อของบุคคล ไดรับอิทธิพลจาก

ปจจัยดานจิตวิทยา ซึ่งถือวาเปนปจจัยภายในตัวผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือและการใช

สินคาปจจัยภายในประกอบดวย (1) การจูงใจ (2) การรับรู (3) การเรียนรู (4) ความเชื่อถือ (5) ทัศนคติ 

(6) บุคลิกภาพ (7) แนวความคิดของตนเอง 

 
 กระบวนการตัดสินใจซ้ือ 
 พฤติกรรมผูบริโภคมีลักษณะเปนกระบวนการที่ตองใชเวลาและความพยายาม ปจจัยภายใน

และภายนอกจะเปนส่ิงที่มีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค (Consumer decision-

marketing process) ซึ่งประกอบดวย 5 ข้ันตอน ดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ. 2543: 85-86) 

 1. การตระหนักถึงความตองการ (Need recognition) กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคจะ

เร่ิมข้ึนเมื่อบุคคลรูสึกถึงความตองการ ซึ่งอาจเปนความตองการที่เกิดข้ึนภายใน หรืออาจเปนความ

ตองการที่เกดิจากส่ิงกระตุนภายนอกที่มากระตุนใหตระหนักถึงความตองการดังกลาว 

 2. การคนหาขอมูล (Search) เมื่อบุคคลไดตระหนักถึงความตองการแลว เขาจะคนหาวธิกีาร

ที่จะทําใหความตองการดังกลาวไดรับความพอใจ การคนหาอาจกระทําข้ึนโดยสัญชาตญาณอยาง

รวดเร็ว หรืออาจตองมีการใชความพยายามและการวิเคราะหขอมูล การที่บุคคลจะมีการคนหาขอมูล

มากนอยเพียงใดข้ึนอยูกับปจจัยหลายประการ คือ (1) จํานวนของขอมูลที่จะหาได (2) ความพอใจที่

ไดรับจากการคนหาขอมูล (3) ผลที่เกิดข้ึนในภายหลัง หากไมไดมีการคนหาขอมูล 

 3. การประเมินผลทางเลือกตาง ๆ (Evaluation of alternatives) หลังจากข้ันตอนของการ

คนหาขอมูลแลว ผูบริโภคตองทําการประเมินผลทางเลือกตาง ๆ ที่เปนไปไดกอนทําการตัดสินใจ ในข้ัน

นี้ผูบริโภคตองกําหนดเกณฑการพิจารณาที่จะใชสําหรับการประเมินผล ซึ่งเกณฑการพิจารณาเปน

เร่ืองของเหตุผลที่มองเห็นหรือเปนเร่ืองราวของความพอใจสวนบุคคล 

 4. การซื้อ (Purchase) หลังจากพิจารณาทุกส่ิงทุกอยางแลว ก็มาถึงข้ันที่จะตองตัดสินใจวา

จะซื้อหรือไม ถาการประเมินผลทางเลือกเปนที่พอใจ การซ้ือก็จะเกิดข้ึน ในการตัดสินใจซ้ือก็จะตอง

พิจารณาตอไปถึงเร่ืองตราย่ีหอ รานที่จะซื้อ ราคา สีสัน เปนตน 
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 5. การประเมินผลหลังการซ้ือ (Postpurchase evaluation) เมื่อมีการซื้อและใชสินคาแลว

การประเมินผลที่ไดรับจากการซื้อและใชสินคาก็จะเกิดข้ึน 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ภาพประกอบ 5 โมเดล 5 ข้ันตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อ (Five-stage model of the 

consumer buying process) 

 

 ที่มา : Kotler. (2000) Marketing Management: 179 

 

 จากแนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค การที่ผูบริโภคจะตัดสินใจบริโภคสินคาชนิดใดนั้น

ข้ึนอยูกับปจจัยหลายอยาง เชน ปจจัยสวนบุคคล ปจจัยทางสังคม ปจจัยทางดานจิตวิทยา ปจจัย

ทางดานวัฒนธรรมและกอนการตัดสินใจซื้อ ผูบริโภคมีกระบวนการตัดสินใจซื้อ 5 ข้ันตอน คือ การรับรู

ปญหา การคนหาขอมูล การประเมินทางเลือก การตดัสินใจซ้ือ และพฤติกรรมภายหลังการซ้ือ ดังนั้น 

นักการตลาดจะตองจัดหาส่ิงกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อมากที่สุด 

 ดังนั้นแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภค จากการประกอบการศึกษา

ไดนํามาใชกําหนดกรอบแนวคิดในการวิจัยในสวนของพฤติกรรมการใชบริการทางการเงินปจจุบันของ

ธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ซึ่งเปนตัวแปรตน เพื่อเปนแนวทางในการต้ังแบบสอบถามและใน

การอภิปรายผล 

การรับรูปญหา 
(Problem recognition)

การคนหาขอมูล 
(Information search)

การประเมินทางเลือก 
(Evaluation of alternative)

การตัดสินใจซื้อ 
(Purchase decision)

พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
(Postpurchase behavior)
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5. แนวคิดทั่วไปเก่ียวกับคุณคาตราสินคา (Brand Equity) 
 ความหมายของคุณคาตราสินคา 
 แนวคิดเกี่ยวกับคุณคาตราสินคา (Brand Equity) เปนแนวความคิดที่ไดรับความสนใจจาก

นักการตลาดมาโดยตลอด นักการตลาดพยายามที่จะหาวิธีการในการวัดคุณคาตราสินคาและศึกษา

วิธีการสรางตราสินคาใหแข็งแกรง สําหรับความหมายของคุณคาตราสินคามีผูใหคําจํากัดความไว

หลากหลาย ดังนี้ 

 มารโคนี่ (Marconi. 1993: 33) ไดใหความหมายของคุณคาตราสินคาไววา คุณคาตราสินคา 

คือ การรับรูถึงคุณคาในตราสินคา 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2543: 93) ไดใหความหมายของคุณคาตราสินคาวา เปนคุณคา

ผลิตภัณฑที่รับรู (Perceived Value) ในสายตาลูกคา การที่ตราสินคาของบริษัทมีความหมายเปนเชิง

บวกในสายตาของผูซื้อ คุณคาตราสินคาจะสรางขอไดเปรียบทางการแขงขันดังนี้ 

  1. บริษัทจะสามารถลดคาใชจายทางการตลาดไดเพราะการรูจักตราสินคา (Brand 

Awareness) และมีความจงรักภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) 

  2. บริษัทจะมีสภาพคลองทางการคาในการตอรองกับผูจัดจําหนายและผูคาปลีก เพราะ

ลูกคาคาดหวังวา คนกลางจะจัดหาตราสินคาไวขาย 

  3. บริษัทจะสามารถต้ังราคาไดสูงกวาคูแขงขันเพราะตราสินคามีคุณภาพการรับรูที่สูง

กวาคูแขงขัน 

  4. บริษัทจะสามารถขยายตราสินคาไดมากข้ึนเพราะช่ือตราสินคาสามารถสรางความ

เช่ือถือไดสูง ดังนั้น ตราสินคาจะชวยใหบริษัทเล่ียงการแขงขันดานราคาได 

 

 เสรี วงษมณฑา (2540: 43) ไดใหความหมายของคุณคาตราสินคาวา การที่ตราสินคาของ

งบริษัทมีความหมายเชิงบวกในสายตาของลุกคาซึ่งเปนผูซื้อ และการสรางคุณคาใหตราสินคาเกิดใน

สายตาของผูบริโภคมีหลักเกณฑ ดังนี้ 

  1. ตองกอใหเกิดความรูสึกวาสินคานั้นแตกตางจากสินคาอ่ืน 

  2. คุณคาในตราสินคาเกิดข้ึนเมื่อผูบริโภคมีความคุนเคยกับตราสินคา หรือเกิดความพึง

พอใจบางประการ ซึ่งเกิดจากลักษณะตราสินคาที่เปนเอกลักษณ และแข็งแกรงในความทรงจําของ

ลูกคา 
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 องคประกอบของคุณคาตราสินคา 
 จากความสําคัญของคุณคาตราสินคาในสายตาของผูบริโภค และคุณสมบัติของตราสินคา

ทําใหการศึกษาเกี่ยวกับตราสินคามักจะเนนและใหความสําคัญในสายตาของผูบริโภค ซึ่งแนวคิดและ

แบบจําลอง คุณคาตราสินคาของอารเคอร (Aaker. 1991) ไดอธิบายวา คุณคาตราสินคานั้นมี

องคประกอบ 5 อยาง ดังนี้ 

 1. ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) คือ ความผูกพันของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา

และเปนส่ิงที่บงชี้ถึงความเปนไปในผูบริโภคที่จะเปล่ียนไปใชใหม และยังมีสวนในการลดตนทุนทาง

การตลาด 

 2. การรูจักตราสินคา (Brand Awareness) คือ ความสามารถของผูบริโภคที่จดจําและระลึก

ไดเกี่ยวกับตราสินคาที่เช่ือมโยงไปถึงสินคา และเกิดพฤติกรรมการซื้อตอไป 

 3. คุณภาพที่รับรู (Perceived Quality) คือ การรับรูถึงคุณภาพโดยรวมของตราสินคาที่

ผูบริโภครับรูและจะเปนส่ิงที่ชี้ถึงความแตกตาง และตําแหนงของสินคา ซึ่งจะเปนเหตุผลที่ทําให

ผูบริโภคตัดสินใจที่จะซื้อสินคานั้น 

 4. ความเชื่อมโยงกับตราสินคา (Brand Associations) หมายถึง ความสัมพันธที่เช่ือมโยง

ตราสินคาเขากับความทรงจําของผูบริโภค ซึ่งเปนความสัมพันธที่จะสรางทัศนคติในเชิงบวกใหกับตรา

สินคา และจะเปนส่ิงที่จะชวยดึงขาวสารกับตราสินคาที่อยูในความทรงจําของผูบริโภค ที่จะเปนส่ิงที่จะ

ชี้ใหเห็นถึงความแตกตางและตําแหนงของสินคา ซึ่งจะมีอิทธิพลตอการซื้อของผูบริโภค 

 5. สินทรัพยประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินคา (Other Proprietary Brand assets) เชน สิทธิบัตร

เคร่ืองหมายการคา ซึ่งส่ิงเหลานี้เปนส่ิงที่จําเปนตอการสรางตราสินคา และมีสวนท่ีสนับสนุนใหธุรกิจ

ไดเปรียบในการแขงขัน 

 

 

 

 

 
 
 
 

ภาพประกอบ 6 องคประกอบของคุณคาตราสินคา 

 

ที่มา: Aaker. (1991). P. 10. 
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 ลักษณะคุณคาตราสินคา มีดังน้ี (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2542: 93) 
 1. การรูจักตราสินคา (Name Awareness) คือ การที่ลูกคารูจักตราสินคาและจดจําช่ือตรา

สินคานั้นไดเปนอยางดี และเกิดความรูสึกวามีคุณคาในสายตาของเขา 

 2. คุณคาที่เกิดจากการรับรู (Perceived Value) เปนการที่ลูกคารับรูคุณคาในตราสินคาใด

สินคาหนึ่ง โดยพรอมที่จะซื้อสินคานั้นในราคาสูง 

 3. ความสัมพันธของตราสินคากับคุณคาที่เกิดจากการรับรู (Relationship between 

Perceived Value)  

 4. ความภักดีตอตราสินคาในสายตาของลูกคา (Customer Brand Loyalty) เปนการที่ลูกคา

เห็นคุณคาในตราสินคา เกิดความภักดีในตราสินคา เกิดความพยายามในการที่จะซื้อสินคานั้นก็จะเกดิ

การซื้อซํ้า 

 เบริก (Burk. 2000: Online) อธิบายคุณคาตราสินคาวา ประกอบดวยองคประกอบ 3 

องคประกอบที่มีปฏิสัมพันธและมีผลกระทบตอกัน คือ ความจงรักภักดีในตราสินคา (Loyalty) 

ภาพลักษณ (Image) และคุณคา (Value) ในแบบจําลองนี้ประกอบดวยกลไกในการรักษาลูกคาเกา

และดึงดูดลูกคาใหม กลาวคือ การรับรูในภาพลักษณและคุณคาในตราสินคาจะเปนส่ิงที่ดึงดูดลูกคา

ใหม ในขณะท่ีความจงรักภักดี และคุณคาตราสินคาจะเปนส่ิงที่ รักษาลูกคาเดิม ดังแผนภาพ

องคประกอบของคุณคาตราสินคา ดังนี้ 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 

ภาพประกอบ 7 องคประกอบของคุณคาตราสินคา 

 

ที่มา: Burk, J. (2000). Online. 
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 ในการวิจัยคร้ังนี้จะยึดลักษณะของคุณคาตราสินคา เบริก (Burk, J. (2000). Online.) มาวัด

คุณคาตราสินคาในดานตาง ๆ ดังนี้ 

 1. ดานภาพลักษณ (Image) 

 2. ดานคุณคา (Value) 

2.1 ความชอบ (Liking) 

2.2 ความพอใจ (Preference) 

3. ดานความภักดี (Loyalty) 

3.1 การยอมรับ (Adoption) 

3.2 การเกิดพฤติกรรมการซื้อ (Buying Behavior) 

 ดังนั้นแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณคาตราสินคา (Brand Equity) จากการประกอบ

การศึกษาไดนํามาใชกําหนดกรอบแนวคิดในการวิจัยในสวนของแนวโนมการใชบริการของธนาคาร

ทหารไทย จํากัด (มหาชน) ซึ่งเปนตัวแปรตาม เพื่อเปนแนวทางในการต้ังแบบสอบถามและในการ

อภิปรายผล 

 

6. ขอมูลเก่ียวกับธนาคารพาณิชย 
 ความหมายของธนาคารพาณิชย 
 ชนินทร พิทยาวิวิธ. (2551: 6) การธนาคารพาณิชยไทย ตามคําจํากัดความ ใน

พระราชบัญญัติการธนาคารพาณิชย ไดแก ประกอบธุรกิจประเภทรับฝากเงินที่ตองจายคือเมื่อทวง

ถาม หรือเมื่อส้ินระยะเวลาอันกําหนดไว และใชประโยชนเงินนั้นในทางหนึ่งหรือหลายทาง และมี

กฎเกณฑตางที่ตราไวโดยกฎหมาย เชน 

 1. การใหสินเช่ือ ไดแก ใหกูยืมเงิน ซื้อ ซื้อลด รับชวงซื้อลดต๋ัวเงิน เปนเจาหนี้เนื่องจากไดจาย

หรือส่ังจายเงินเพื่อประโยชนของผูเคยคา หรือเปนเจาหนี้เนื่องจากไดจายเงินตามภาระผูกพันตามเลต

เตอรออฟเครดิต 

 2. ซื้อขายต๋ัวแลกเงินหรือตราสารเปล่ียนมือได 

 3. ซื้อขายเงินปริวรรตตางประเทศ และ 

 4. จะจัดต้ังข้ึนไดก็แตเฉพาะในรูปแบบบริษัทมหาชนตามกฎหมายเทานั้น และจะตองไดรับ

ใบอนุญาตจากรัฐมนตรีวาการกระทรวงการคลัง 

 นอกจากนั้นยังจะตองมีเงินกองทุนตามที่กฎหมายกําหนดไวดวย ไดแก 

 1. ทุนชําระแลวซ่ึงรวมทั้งสวนลํ้ามูลคาหุนที่ธนาคารพาณิชยไดรับ และเงินที่ธนาคารพาณชิย

ไดรับจากการออกใบสําคัญแสดงสิทธิที่จะซื้อหุนของธนาคารพาณิชยนั้น 
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 2. ทุนสํารอง 

 3. เงินสํารองที่ไดจัดสรรจากกําไรสุทธิเมื่อส้ินงวดการบัญชีตามมติที่ประชุมใหญผูถือหุนหรือ

ตามขอบังคับของธนาคารพาณิชย แตไมรวมถึงเงินสํารองสําหรับการลดคาของ สินทรัพยและเงิน

สํารองเพื่อการชําระหนี้ 

 4. กําไรสุทธิคงเหลือหลังจากการจัดสรรแลว 

 5. เงินสํารองจากการตีราคาสินทรัพย เงินสํารองอ่ืน และ 

 6. เงินที่ธนาคารพาณิชยไดรับเนื่องจากการออกตราสารแสดงสิทธิในหนี้ระยะยาวเกินหาปที่

มีสิทธิดอยกวาเจาหนี้สามัญ 

 นับต้ังแตการเกิดธนาคารพาณิชยไทยแหงแรกในป พ.ศ. 2449 จนถึงปจจุบันก็ผาน

ระยะเวลามาถึงกวาหนึ่งศตวรรษ ซึ่งในชวงนี้ธนาคารบางแหงตองลมเลิกกิจการไป ธนาคารบางแหง

ถูกทางการส่ังใหลดทุน เพิ่มทุน ธนาคารบางแหงถูกส่ังใหควบหรือรวมกิจการ ซึ่งปญหาสวนใหญก็

เนื่องจากการขาดสภาพคลอง 

 การประกอบธุรกิจธนาคารพาณิชยเร่ิมมีมาต้ังแตสมัยจักรวรรดิโรมันกอนคริสตศักราชและ

ไดวิวัฒนาการมาเร่ือยๆ จนเกิดระบบควบคุมการดําเนินงานธนาคารพาณิชยต้ังแตคริสตศตวรรษที่ 12 

เปนตนมา ตลอดระยะเวลาที่ผานมาธนาคารพาณิชยไดกาวหนาในระบบ วิธีการ และแบบแผนที่

ทันสมัย จนกระทั่งในปจจุบันเปนสถาบันทางการเงินที่มีบทบาทสําคัญเปนอันดับหนึ่งในการชวย

พัฒนาเศรษฐกิจ และสังคมในประเทศตางๆ และเปนธุรกิจที่มีฐานะทางเศรษฐกิจและสังคมอยูในชั้น

แนวหนาที่สุดประเภทหนึ่ง แตลักษณะการวิวัฒนาการของธนาคารพาณิชยในแตละประเทศยอม

แตกตางกันไปตามสภาพแวดลอมทางเศรษฐกิจและสังคมในประเทศนั้นๆ 

 
 ระบบธนาคารพาณิชย 
 ชนินทร พิทยาวิวิธ. (2551: 9) ในทางทฤษฎีสามารถแบงธนาคารพาณิชยออกไดเปน 3 

ระบบ ดังนี้ 
 ระบบที่หน่ึง ธนาคารอิสระหรือธนาคารเด่ียว (Independent of Unit Banking 
System) 
 ระบบธนาคารอิสระหรือธนาคารเด่ียวนี้ เปนโครงสรางระบบธนาคารที่ดําเนินการโดยเอกเทศ

ธนาคารตามระบบน้ีจะมีสํานักงานเพียงแหงเดียว เปนรูปแบบที่มีลักษณะเปนธนาคารทองถิ่น ซึ่ง

อาจจะเกิดข้ึนในทองถิ่นใดทองถิ่นหนึ่ง ที่มีความเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจพอที่จะจัดต้ังธนาคารขึ้นมา

รองรับกิจกรรมทางธุรกิจของทองถิ่นนั้น ธนาคารในระบบนี้จะมีอยูมากในสหรัฐอเมริกา ควบคูไปกับ

ระบบธนาคารสาขา และระบบธนาคารแบบลูกโซและกลุมธนาคาร โดยการที่มีระบบธนาคารอิสระหรือ
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ธนาคารเด่ียวแพรหลายในสหรัฐอเมริกานั้น เปนเพราะสภาพภูมิศาสตร มลรัฐแตละมลรัฐของ

สหรัฐอเมริกานั้นกวางใหญไพศาลมาก แตละมลรัฐมีอํานาจในการปกครองตนเองตามรัฐธรรมนูญการ

ปกครองของสหรัฐอเมริกา ประกอบกับกิจกรรมทางเศรษฐกิจขยายตัวอยางรวดเร็ว และธนาคาร

พาณิชยมีความสําคัญตอเศรษฐกิจมาก ดังนั้น แตละมลรัฐจึงไดมีการตรากฎหมายออกมาใชบังคับ 

เชน หามมิใหธนาคารในมลรัฐอ่ืนมาเปดสาขาในเขตมลรัฐของตน ทั้งนี้ เพื่อสงวนอาชีพและเปดโอกาส

ใหคนของมลรัฐดําเนินธุรกิจ ธนาคารพาณิชยเองตามหลักเศรษฐศาสตร ดวยเหตุนี้ธนาคารพาณิชยใน

สหรัฐอเมริกาจึงมีลักษณะเปนธนาคารอิสระหรือธนาคารเด่ียวเปนจํานวนมาก โดยมีเจาของ เจาหนาที่

ธนาคาร และลูกคาเปนคนในทองถิ่นของแตละมลรัฐ 
 ระบบที่สอง ธนาคารสาขา (Branch Banking System) 
 ระบบธนาคารสาขาเปนระบบธนาคารซ่ึงมีสํานักงานใหญเปนศูนยกลางการบริหารและ

ดําเนินงาน โดยมีสาขาเปดทําการหลายแหงกระจายไปในทองถิ่นตางๆ ในประเทศ และอาจมีสาขาใน

ตางประเทศดวย เจาหนาที่ระดับสูงของสาขาไดรับการแตงต้ังจากสํานักงานใหญ ในยุโรป เชน 

ประเทศอังกฤษ และประเทศในกลุมอาเซียนจะมีระบบธนาคารสาขาเปนสวนใหญ รวมทั้งประเทศไทย

ดวย 
 ระบบที่สาม ธนาคารแบบลูกโซและกลุมธนาคาร (Chain and Group Banking 
System) 
 ระบบธนาคารแบบลูกโซและกลุมธนาคารนี้เกิดจากกรณีที่บางประเทศ อาจจะมีกฎหมาย

หามการมีระบบธนาคารสาขา จึงใชระบบธนาคารแบบลูกโซมาใชเพื่อหลีกเล่ียงกฎหมายหรือเกิดจาก

การรวมตัวของธนาคารเด่ียวเพื่อใหเกิดความแข็งแกรง โดยการรวมตัวกันของธนาคารต้ังแตสอง

ธนาคารข้ึนไปมาอยูภายใตการควบคุมเดียวกัน โดยการควบคุมอาจจะเปนลักษณะจัดต้ังองคกรในรูป

ของทรัสต หรือจะเปนวิธีใดก็ไดที่ไมใชการควบคุมจากสํานักงานใหญ หรือผูถือหุนใหญ หรือ

กรรมการบริหารในธนาคารเหลานั้น นอกจากนี้อาจจะมีบริษัทตางๆ เขารวมกลุมดวย การส่ังงานและ

การบริหารจะมีการประสานงานกันระหวางสมาชิกในกลุมเพื่อใหเกิดประโยชนรวมกัน แตตองไมขัดตอ

กฎหมาย ซึ่งในสหรัฐอเมริกาเรียกธนาคารระบบนี้วา “Bank Holding Company” กลุมธุรกิจเหลานี้จะ

มีขนาดใหญมากมีสายใยการดําเนินงานรวมกันเปนแขนงตางๆ มากมาย 

 

 ระบบธนาคารพาณิชยทั้ง 3 ระบบนั้น ถาพิจารณาจากบทบาทของธนาคารท่ีมีตอระบบ

เศรษฐกิจและสังคมในแตละทองถิ่นแลวก็อาจจะแบงประเภทของธนาคารไดอีก 4 ประเภท คือ 
 ประเภทที่หน่ึง ธนาคารนคร (City Bank) 
 ธนาคารนครเปนธนาคารที่มีสํานักงานใหญอยูในนครหลวง ลักษณะการดําเนินงานของ

ธนาคารนครจะมีแนวโนมการใหกูยืมแกธุรกิจและอุตสาหกรรมที่อยูภายในเขตนครนั้น และจะมี
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นโยบายที่จะใหกูยืมแกธุรกิจขนาดใหญในสัดสวนที่สูงกวาการใหกูยืมแกธุรกิจขนาดกลางและขนาด

ยอม 

 ประเภทที่สอง ธนาคารทองถิ่น (Local Bank) 

 ธนาคารทองถิ่นเปนธนาคารที่เปดดําเนินการในทองถิ่นโดยบุคคลทองถิ่นนั้นๆ ทําหนาที่ให

กูยืมแกธุรกิจและอุตสาหกรรมในทองถิ่นเปนสวนใหญ ธนาคารทองถิ่นอาจจะมีสาขาในนครหลวงหรือ

ทองถิ่นอ่ืนก็ได 

 ประเภทที่สาม ธนาคารภาค (Regional Bank) 

 ธนาคารภาคเปนธนาคารที่จัดต้ังข้ึนในระดับภาค โดยการครอบคลุมเขตจังหวัดตางๆ ใน

ภูมิภาคนั้นๆ ธนาคารภาคอาจจะเกิดในจังหวัดที่เปนศูนยกลางทางเศรษฐกิจและคมนาคมในภาคกอน 

และขยายสาขาครอบคลุมไปยังชนบทและทองถิ่น หรืออาจจะเร่ิมตนจากธนาคารชนบทหรือธนาคาร

ทองถิ่นแลวขยายตัวพัฒนาเจริญเติบโตเปนธนาคารภาคก็ได 

 
 ระบบธนาคารพาณิชยในประเภทไทย 
 ธนาคารพาณิชยในประเทศไทยอยูในระบบธนาคารสาขา (Branch Banking System) 

ทั้งหมด ทั้งธนาคารพาณิชยไทยและธนาคารพาณิชยตางประเทศ และจัดอยูในประเภทของธนาคาร

นคร (City Bank) คือ มีสํานักงานใหญต้ังอยูในนครหลวง (กรุงเทพฯ) ทุกธนาคาร 

 ธนาคารพาณิชยไทยที่อาจจะถือไดวา เร่ิมตนมาจากธนาคารทองถิ่น (Local Bank) มีอยู

ธนาคารเดียว คือ ธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) ซึ่งเร่ิมกอต้ังเมื่อป พ.ศ. 2488 ในระหวาง

สงครามโลกครั้ งที่  2  ทําการจดทะเบียนจัด ต้ัง  ณ  หอทะเบียนหุนสวนและบริษัทจังหวัด

พระนครศรีอยุธยา เม่ือวันที่ 27 มกราคม 2488 ในชื่อ “ธนาคารแหงกรุงศรีอยุธยา จํากัด” สํานักงาน

ใหญต้ังอยู ณ อาคารเลขที่ 5 ถนนตลาดหัวรอ ตําบลหัวรอ อําเภอกรุงเกา จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 

ทําพิธีเปดที่ทําการเมื่อวันที่ 1 เมษายน 2488 และเปดสํานักงานในกรุงเทพฯ ณ อาคารที่ทําการบริเวณ

ถนนราชวงศ (ตรงขามมุมถนนทรงวาด) เมื่อวันที่ 2 เมษายน 2488 ตอมาไดยายสํานักงานใหญมาอยู

ในกรุงเทพฯ เปล่ียนสภาพมาเปนธนาคารนคร (City Bank) 

  
 ธนาคารพาณิชยไทยในปจจุบัน 
 ชนินทร พิทยาวิวิธ. (2551: 239-240) กอนวกิฤตการณทางการเงินป 2540 ธนาคารพาณิชย

ไทยมีจํานวนทั้งส้ิน 15 ธนาคาร ทางการไดใชมาตรการตางๆ เพื่อกอบกูระบบสถาบันการเงินใหมี

ความมั่นคงแข็งแกรงตามมาตรฐาน BIS และไดมีการประกาศมาตรการ 14 สิงหาคม 2541, เพื่อฟนฟู

ระบบสถาบันการเงิน/ ชวยเหลือสถาบันการเงินใหสามารถเพิ่มทุนไดงายข้ึน โดยสาระสําคัญ คือ 
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กระทรวงการคลังจะซื้อหุนเพิ่มทุนสมทบเทากับจํานวนที่ผูลงทุนเอกชนซ้ือและใหสิทธิแกผูลงทุนที่จะ

ซื้อหุนที่กระทรวงการคลังถือตามโครงการนี้ดวย และรัฐบาลจะชวยเพิ่มเงินกองทุน ข้ันที่ 2 ใหสถาบัน

การเงินที่ปรับโครงสรางหนี้ของลูกหนี้ตามหลักเกณฑโดยลูกหนี้ปฏิบัติตามเงื่อนไขได 3 เดือนติดตอกัน 

 จากการที่ทางการเขามาแทรกแซงธนาคารพาณิชย 4 แหง ตามแผนฟนฟูระบบสถาบัน

การเงิน และการแกไขปญหาของธนาคารพาณิชยเพื่อคงความเปนธนาคารพาณิชยไทยไวโดยการเพิ่ม

ทุน ทั้งการขายในตลาดหลักทรัพย การขายใหแกผูถือหุนเดิม และจัดสรรหุนบางสวนเสนอขายแบบ

เจาะจง (Private Placement) ทําใหมีการเปล่ียนแปลงธนาคารพาณิชยไทย ดังนี้ 

 1. ธนาคารมหานคร จํากัด (มหาชน) ควบรวมกิจการกับธนาคารกรุงไทย จํากัด (มหาชน) 

 2. ธนาคารศรีนคร จํากัด (มหาชน) ควบรวมกิจการกับธนาคารนครหลวงไทย จํากัด 

(มหาชน) 

 3. ธนาคารไทยทนุ จํากัด (มหาชน) ควบรวมกิจการกับธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) 

 4. ธนาคารแหลมทอง จํากัด โอนสินทรัพยดีไปรวมกับธนาคารรัตนสิน จํากัด (มหาชน) 

ตอมา United Overseas Bank หรือ UOB ไดซื้อหุนจากกองทุนเพื่อการฟนฟูฯ ทั้งหมด แลวเปลี่ยนช่ือ

เปน “ธนาคาร ยูโอบี รัตนสิน จํากัด (มหาชน)” 

 5. ธนาคารสหธนาคาร จํากัด (มหาชน) นําสินทรัพยดีผนวกกับสถาบันการเงินอ่ืน 

ประกอบดวย บริษัทเงินทุน กรุงไทยธนกิจ และบริษัทเงินทุนอีก 12 แหง เปนธนาคารใหมในชื่อ 

“ธนาคารไทยธนาคาร จํากัด (มหาชน)” 

 6. ธนาคารกรุงเทพฯ พาณิชยการ จํากัด (มหาชน) ถูกส่ังปดกิจการ โอนหนี้สินและสินทรัพย

สวนดีไปธนาคารกรุงไทย ต้ังบริษัทบริหารสินทรัพย เพื่อบริหารหนี้เสีย สวนตัวธนาคารลมละลายใน

ที่สุด 

 7. ธนาคารนครธน จํากัด (มหาชน)  Standard Chartered Bank เขามาซ้ือหุน แลวเปลี่ยน

ชื่อเปน ธนาคารสแตนดารด ชารเตอรด นครธน จํากัด (มหาชน) สุดทาย Standard Chartered Bank 

ซื้อหุนจากกองทุนเพื่อการฟนฟูฯ จนเปนผูถือหุนรายใหญ แลวเปลี่ยนช่ือเปน “ธนาคารสแตนดารด ชาร

เตอรด (ไทย) จํากัด (มหาชน)” 

 8. ธนาคารเกิดใหมจากการรวมตัวของสถาบันการเงิน 3 ธนาคาร เปนประเภทธนาคารจํากัด

ขอบเขตธุรกิจตามเงื่อนไขที่กระทรวงการคลังกําหนด (Restricted Bank) ไดแก ธนาคารธนชาต จํากัด 

(มหาชน), ธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน), ธนาคารเกียรตินาคิน จํากัด (มหาชน) 

 9. ธนาคารสินเอเชีย จํากัด (มหาชน) เดิมเปน บริษัท เงินทุนสินเอเชีย จํากัด (มหาชน) มี

ธนาคารกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) เปนผูถือหุนรายใหญ เมื่อเดือนธันวาคม 2548 ไดรับอนุญาตจาก
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กระทรวงการคลังใหประกอบธุรกิจธนาคารพาณิชย และไดเปล่ียนช่ือเปน “ธนาคารสินเอเชีย จํากัด 

(มหาชน)” 

 จากการเปล่ียนแปลงดังกลาว ทําใหปจจุบันจึงมีธนาคารพาณิชยที่เปนบริษัทมหาชนจด

ทะเบียนในราชอาณาจักรไทยรวม 15 ธนาคาร และธนาคารพาณิชย 15 ธนาคารนี้ ก็ไดมีการ

เปล่ียนแปลงโครงสรางผูถือหุน มีธนาคารและบริษัทตางชาติเขามารวมลงทุน และบางธนาคาร เชน 

ธนาคารเอเชีย จํากัด (มหาชน), ธนาคารยูโอบี รัตนสิน จํากัด (มหาชน) และธนาคารสแตนดารด ชาร

เตอรด (ไทย) จํากัด (มหาชน) ก็มีธนาคารตางชาติถือหุนเกือบ 100% 

 

7. ประวัติความเปนมาธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) 
 กอต้ังข้ึนดวยความคิดริเร่ิมของ ฯพณฯ พลเอก สฤษด์ิ ธนะรัชต และไดรับอนุญาตใหจัดต้ัง

ข้ึนเพื่อดําเนินธุรกิจธนาคารพาณิชยตามพระราชบัญญัติธนาคารพาณิชย พ.ศ. 2488 ธนาคารเปด

ดําเนินการอยางเปนทางการในป 2500 ณ สํานักงานใหญ ถนนราชดําเนิน โดยมีประเภทบริการที่

จํากัด และมุงใหบริการทางการเงินแกหนวยงานทหารและขาราชการทหารเปนหลัก หลังจากนั้นจึงได

พัฒนาและเติบโตข้ึนโดยลําดับ จนกระทั่งในป 2506 ธนาคารจึงไดเปดสาขาแหงแรกคือ สาขาราช

ประสงค 

 ป 2507-2516 ธนาคารไดขยายขอบเขตการใหบริการทางการเงินสูภาคธุรกิจและเอกชน

เพิ่มข้ึนเพื่อสนองตอบตอนโยบายของทางการ ตามแผนพัฒนาเศรษฐกิจประเทศและในป 2516 

ธนาคารจึงไดดําเนินธุรกิจดวยฐานะธนาคารพาณิชยที่สมบูรณแบบย่ิงข้ึนดวยการขยายฐานการ

ใหบริการสูลูกคาประชาชนโดยทั่วไป และใชคําขวัญวา “ธนาคารทหารไทย รับใชประชาชน” 

 ป 2521 ธนาคารไดยายสํานักงานใหญจากอาคาร 2 ถนนราชดําเนิน มาสูอาคารสํานักงาน

ใหญแหงใหม บริเวณมุมถนนพญาไทตัดกับถนนศรีอยุธยา และป 2525 พระบาทสมเด็จพระเจาอยูหัว

ไดทรงพระกรุณาโปรดเกลาโปรดกระหมอมพระราชทานตราต้ังใหธนาคารทหารไทย จํากัด เปน

ธนาคารพาณิชยในพระบาทสมเด็จพระเจาอยูหัว และไดเพิ่มทุนจดทะเบียนเปนคร้ังแรกจาก 10 ลาน

บาท เปน 100 ลานบาท ธนาคารไดนําเคร่ืองคอมพิวเตอรเขามาใชในการพัฒนาระบบงาน ซึ่งสามารถ

ใหบริการรับฝากถอนเงินตางสาขาระหวางสํานักงานใหญและสาขาในกรุงเทพฯ ไดเปนคร้ังแรกในป 

2526 และพัฒนาระบบเงินฝากใหเปนระบบคอมพิวเตอรเต็มรูปแบบในป 2528 

 ป 2530 ธนาคารไดขยายฐานการใหบริการทางการเงินออกไปสูตางประเทศเปนคร้ังแรก 

โดยจัดต้ังบริษัทเงินทุนทีเอ็มบี (ฮองกง) จํากัด และตอมายกฐานะข้ึนเปนสํานักงานผูแทนฮองกง 

 ป 2536 ธนาคารไดยายสํานักงานใหญมาอยูที่ ถนนพหลโยธิน ที่พรอมมูลดวยอุปกรณ

อํานวยความสะดวก สามารถใหบริการทางการเงินแกลูกคาอยางมีประสิทธิภาพและครบถวน ตอมา
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ในป 2537 ธนาคารไดจดทะเบียนแปรสภาพเปนบริษัทมหาชน จํากัด ตามพระราชบัญญัติบริษัท

มหาชน จํากัด พ.ศ. 2535 

 ป 2536 – 2538 เปนระยะเวลาท่ีธนาคารไดดําเนินนโยบาย “มุงสูธนาคารคุณภาพ” ใน

ระยะที่ 1 อันเปนการเตรียมความพรอม โดยมีเปาหมายที่จะพัฒนาปรับปรุงการดําเนินงานในดาน

ตางๆ ของธนาคาร โดยใชกิจกรรมตางๆ ภายใตโครงการ Total Quality Service (TQS) และไดพัฒนา

คุณภาพในดานตางๆ อยางตอเนื่อง อาทิ ระบบงานสาขาแบบ Quality Branch พัฒนาระบบการ

สื่อสารขอมูลภายในสํานักงานใหญ และสาขายอยเปนการสงผานระบบ E-mail และ Internet พัฒนา

ระบบหักบัญชีอิเล็กทรอนิกสระหวางธนาคาร พัฒนาบริการทางการเงินของธนาคารใหไดมาตรฐาน 

ISO 9000 รวมทั้งจัดต้ังบริษัทหลักทรัพยจัดการกองทุนรวมทหารไทย จํากัด โดยไดรับอนุญาตให

ดําเนินการไดเมื่อวันที่ 9 กันยายน 2539 และป 2540 จึงไดขยายการดําเนินการสูระยะที่ 2 ใน 3 ระดับ

คือ ระดับองคกร ระดับปฏิบัติการ และระดับพนักงาน 

 ป 2541 ธนาคารไดรับการรับรองระบบคุณภาพ ISO 9002 จากสถาบัน UKAS และจากการ

ที่ตลาดหลักทรัพยฯ ไดมีนโยบายใหบริการจดทะเบียนมีการจัดองคกรที่ดี (Corporate Good 

Governance” ธนาคารจึงไดจัดต้ังคณะกรรมการตรวจสอบข้ึน ประกอบดวยผูทรงคุณวุฒิจากภาพ

นอก ทําหนาที่ตรวจสอบการดําเนินงานของผูบริหาร เพื่อสรางความมั่นใจใหกับประชาชนผูฝากเงิน

และลูกคา และจากภาวะวิกฤตเศรษฐกิจในป 2540 ธนาคารไดปรับโครงสรางองคกรใหเหมาะสม เพื่อ

รองรับกับสภาพแวดลอมทางเศรษฐกิจในชวงวิกฤตและกฎระเบียบที่เขมงวด โดยจัดต้ังฝายพัฒนา

ธุรกิจสินเช่ือและฝายสอบทานสินเช่ือ เพื่อดูแลและแกไขปญหาสินเช่ือที่ไมกอใหเกิดรายไดของธนาคาร 

นอกจากนี้ยังไดจัดต้ังบริษัท จัดการอสังหาริมทรัพยทหารไทย จํากัด 

 ป 2547 ธนาคารไดรวมกิจการกับ ธนาคารดีบีเอสไทยทนุ และบรรษัทเงินทุนอุตสาหกรรม

แหงประเทศไทย ซึ่งการรวมกิจการดังกลาวสงผลใหเปนธนาคารใหมที่สมบูรณแบบ ต้ังแตวันที่ 1 

กันยายน 2547 โดยมีขนาดสินทรัพยประมาณ 7 แสนลานบาท เปนอันดับ 5 ของระบบธนาคาร

พาณิชย ซึ่งการมี บริษัทประกันฯ และบริษัทหลักทรัพยจัดการกองทุนในเครือ ทําใหธนาคารสามารถ

ดําเนินธุรกิจไดอยางครบวงจร หรือ Universal Banking ไดเปนอยางดี 

 ป 2548 ธนาคารไดทําการ “Re-branding” โดยไดเปล่ียนช่ือภาษาอังกฤษของธนาคารเปน 

“TMB Bank Public Company Limited” เปล่ียนโลโกใหมเปน TMB และเปล่ียนคําขวัญเปน “รวมคิด 

เพื่อทุกกาวของชีวิต” – “Better Partner, Better Value” เพื่อใหสอดคลองกับการเปนสถาบันการเงินที่

ใหบริการครบวงจร (Universal Bank) 

 ป 2550 ธนาคารไดออกและเสนอขายหุนสามัญเพิ่มทุนใหม จํานวน 25,000 ลานหุนแก 

ING Bank N.V. ซึ่งเปนสถาบันการเงิน 1 ใน 20 ของสถาบันการเงินที่ใหญที่สุดในโลก และ 1 ใน 10 
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อันดับแรกของสถาบันการเงินที่ใหญในยุโรป รวมทั้งกระทรวงการคลังและกลุมบุคคลเฉพาะเจาะจงใน

ประเทศ โดยหุนสามัญที่เหลือจากการจัดสรรเสนอขายแกสถาบันการเงินและกองทุนในตางประเทศ 

ธนาคารประสบความสําเร็จในการขายหุนเพิ่มทุนเปนอยางดียิ่ง โดยมีมูลคาการขายหุนเพิ่มทุนที่เพิ่ม

ในคร้ังนี้ รวมทั้งส้ินประมาณ 37,622 ลานบาท ทําใหธนาคารมีฐานะทางการเงินที่แข็งแกรง ระดับ

ความเพียงพอของเงินกองทุนของธนาคารเพิ่มข้ึนเปน 14.4% ณ ส้ินป 2550 

 ป 2551 ธนาคารไดปรับองคกรใหเปนองคกรที่มีลูกคาเปนศูนยกลาง (Customer Centric 

Organization) ดวยการบริหารจัดการที่มุงตอบสนองความตองการและสรางความพึงพอใจสูงสุดของ

ลูกคา ทั้งยังไดดําเนินการยกระดับมาตรฐานการบริหารความเส่ียงใหเทียบเทาระดับมาตรฐานสากล 

ควบคูกับการเพิ่มประสิทธิภาพ รวมถึงเพิ่มความสามารถในการสรางรายไดและทํากําไร 

 
 วิสัยทัศน 
 “ธนาคารไทยช้ันนํา มาตรฐานระดับโลก” 

 
 พันธกิจ 
 - เขาใจและนําเสนอบริการทางการเงินที่มีคุณภาพสูง เพื่อตอบสนองความตองการและ

ความมุงหวังของลูกคา 

 - เพิ่มมูลคาและผลตอบแทนแก ผูถือหุน อยางเหมาะสมและย่ังยืน 

 - เช่ือมั่นและพัฒนาให พนักงาน แสดงความสามารถอยางเต็มที่และใหผลตอบแทนตามผล

การปฏิบัติงาน 

 - สรางคุณคาใหกับ สังคม และดําเนินงานตามหลักบรรษัทภิบาลสากล 

 
 สัญลักษณธนาคาร 

 
 
 Team T 
 สีแดง หมายถึง การทํางานรวมกันอยางสรางสรรคและมีพลัง ภายใตเปาหมายเดียวกันใน

ทุกฝายที่เกี่ยวของกับธนาคาร อันประกอบไปดวย ผูถือหุน คณะกรรมการ พนักงานและลูกคา 
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 Mutual M 
 สีน้ําเงินที่ประกอบดวยจุดสีน้ําเงิน 2 จุด หมายถึง การจับมือ รวมมืออันแข็งแกรง ที่ธนาคาร

และลูกคาจะทําใหธุรกิจเดินกาวไปขางหนาอยางมั่นคง เคียงบาเคียงไหล เติบโตสูความสําเร็จ 

 
 Benefit B 
 สีแดง หมายถึง ความต้ังใจที่ธนาคารมุงมั่นสรางผลประโยชนสูงสุดใหแกลูกคาทุกราย 

 

8. เอกสารงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 การศึกษาวิจัยเร่ือง ภาพลักษณของธนาคารทหารไทยภายหลังการ Re-Branding มีผลตอ

แนวโนมการใชบริการของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร นั้น มีผลงานวิจัยที่เกี่ยวของที่สามารถนํามา

อางอิงไดดังนี้ 

 พัทชราภรณ รุจิรากรสกุล (2548) ไดศึกษาทัศนคติ ความพึงพอใจโดยรวมและพฤติกรรม

ของผูใชบริการที่มีตอธนาคารธนชาต และธนาคารกสิกรไทย (สาขามาบุญครอง) พบวาผูใชบริการสวน

ใหญเปนหญิง อายุระหวาง 26-30 ป สถานภาพโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรี เปนพนักงาน

บริษัทเอกชน และมีรายไดเฉล่ียตอเดือนระหวาง 5,001-15,000 บาท ทัศนคติของผูบริโภคตอกลยุทธ

ทางการตลาดของธนาคารธนชาตอยูในระดับปานกลาง และทัศนคติของผูบริโภคตอกลยุทธทาง

การตลาดของธนาคารกสิกรไทยอยูในระดับดี พฤติกรรมการใชบริการธนาคารธนชาต พบวา 

ผูใชบริการสวนใหญมีความถี่ในการใชบริการธนาคารธนชาต โดยเฉลี่ย 4 คร้ัง/เดือน มีระยะเวลาที่ใช

บริการธนาคารธนชาต โดยเฉล่ีย 1 ป เวลาที่ใชบริการแตละคร้ังของธนาคารธนชาต โดยเฉล่ีย 14 นาที 

ชวงเวลาการใชบริการธนาคารธนชาต ระหวาง 13.00-16.00 น. ประเภทบริการที่ใชคือ ฝากเงินหรือ

ถอนเงิน เหตุผลที่ใชบริการธนาคารธนชาต คือ อัตราผลตอบแทนคาเงินฝากดี แนวโนมการใชบิรการ

ธนาคารธนชาตครั้งตอไป มีระดับแนวโนมเทาเดิมพฤติกรรมการใชบริการธนาคารกสิกรไทย พบวา 

ผูใชบริการสวนใหญมีความถี่ในการใชบริการธนาคารกสิกรไทย โดยเฉล่ีย 5 คร้ัง/เดือน ระยะเวลาที่ใช

บริการธนาคารกสิกรไทย โดยเฉล่ีย 4 ป ใชบริการแตละครั้ง โดยเฉล่ีย 14 นาที ตํ่าสุด 2 นาที และ

สูงสุด 90 นาที ชวงเวลาที่ใชบริการ คือ 13.00-16.00 น. ประเภทบริการที่ใชคือ ฝากเงินหรือถอนเงิน 

เหตุผลที่ใชบริการเพราะรวดเร็ว แนวโนมการใชบริการธนาคารกสิกรไทยคร้ังตอไปมีระดับแนวโนมมาก

ข้ึน 

 วิไลลักษณ สุวรรณศักด์ิชัย (2549) ไดศึกษาพฤติกรรมและความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอ

การใชบริการผานทางธนาคารอัตโนมัติธนาคารสแตนดารชารเตอรดนครธน จํากัด (มหาชน) 

สํานักงานใหญ พบวา ผูบริโภคใชบริการสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ 25-34 ป มีระดับการศึกษาอยู
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ในระดับปริญญาตรี มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดตอเดือนมากกวา 20,001 บาทข้ึนไป มี

ระยะเวลาการเปนลูกคาธนาคารประมาณตํ่ากวาหรือเทากับ 1-6 ป และมีผูแนะนําใหมาใชบริการ

ธนาคารอัตโนมัติเปนตนเอง มีความพึงพอใจโดยรวมอยูในระดับพอใจในดานผลิตภัณฑ ดานทําเล

ที่ต้ัง ดานการสงเสริมการตลาด ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ ดานกระบวนการ 

ดานประสิทธิภาพในการใหบริการ สวนดานราคาผูบริโภคมีความพึงพอใจอยูในระดับเฉย ๆ มีปญหา

ในการใชบริการโดยรวมอยูในระดับนอย สวนในรายขอที่เกี่ยวกับเคร่ืองบริการขัดของบอย ข้ันตอนใน

การใชบริการซับซอนใชยากและขาดความเช่ือมั่นในความครบถวนถูกตองของรายการอยูในระดับนอย 

สวนในขอความลาชาในการรอคิดเพื่อใชบริการอยูในระดับปานกลาง มีคุณภาพการใหบริการผานทาง

ธนาคารอัตโนมัติโดยรวมและดานความเชื่อถือได การตอบสนองอยางรวดเร็ว ความมั่นใจได การ

เขาถึงจิตใจอยูในระดับพอใจ พฤติกรรมการใชบริการ มีการใชบริการธนาคารอัตโนมัติประเภทเคร่ือง

ถอน-โอนเงินอัตโนมัติมากที่สุด รองลงมาใชบริการเคร่ืองปรับรายการสมุดคูฝากอัตโนมัติ เคร่ืองรับ

ฝากเงินสดอัตโนมัติ กลองรับฝากเช็ค-เงินสดดวน และโทรศัพทขอความชวยเหลือ ตามลําดับ มีจํานวน

คร้ังของการใชบริการธนาคารอัตโนมัติเฉล่ีย 4.87 คร้ัง/ เดือน ในชวงเวลาวันจันทรถึงศุกรในเวลาทํา

การของธนาคารมากที่สุด รองลงมาคือ ชวงเวลาวันจันทรถึงวันศุกรในเวลาหลังธนาคารปดทําการและ

ชวงเวลาเสารถึงวันอาทิตย นอกจากนี้ผูบริโภคที่ใชบริการที่มีเพศ ระดับการศึกษา อาชีพ ระยะเวลา

การเปนลูกคาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการผานทางธนาคารอัตโนมัติ ดานจํานวนครั้งของการ

ใชบริการผานทางธนาคารอัตโนมัติไมแตกตางกัน  

 ธรรมรงค บุญประเสริฐ (2550) ไดศึกษาภาพพจนและการส่ือสารทางการตลาดที่มีอิทธิพล

ตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา ธนาคารกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ผลการวิจัยพบวา ลูกคากลุม

ตัวอยางที่ใชบริการ ธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) เปนเพศชายมากกวาเพศหญิง โดยสวนใหญอยู

ในสถานภาพสมรส/อยูรวมกัน รองลงมาคือ สถานภาพโสด และสวนใหญมีอายุระหวาง 42-49 ป 

รองลงมา คือ 18-25 ป ตามลําดับ ดานระดับการศึกษาสวนใหญเปนผูที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี 

รองลงมา คือ ปวช. - ปวส. ตามลําดับ ซ่ึงสวนใหญมีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน รองลงมาคือ 

ธุรกิจสวนตัว ตามลําดับ โดยสวนใหญมีคายไดเฉล่ียตอเดือน 21,001-28,000 บาท รองลงมา คือ 

14,001-21,000 บาท ตามลําดับ และพบวาดานภาพลักษณของธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) 

ลูกคาของธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) มีความเห็นในระดับเห็นดวยอยางยิ่งกับภาพลักษณ

โดยรวมของธนาคารอยูในระดับที่ดีมาก เมื่อพิจารณาในรายขอ จะพบวา ดานความม่ันคงและความ

นาเชื่อถือ ดานอาคารสํานักงาน และดานเคร่ืองมือเคร่ืองใช อุปกรณ ลูกคาของธนาคาร กรุงเทพ จํากัด 

(มหาชน) มีความเห็นในระดับเห็นดวยอยางยิ่งเกี่ยวกับภาพพจนที่อยูในระดับที่ดี ดานการส่ือสารทาง

การตลาดของธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) พบวา การส่ือสารทางการตลาดดานการสงเสริมการ
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ขาย และ INTERNET มีระดับการจูงใจมาก สําหรับการส่ือสารทางการตลาดดานการโฆษณา การ

ประชาสัมพันธ พนักงานขาย มีระดับการจูงใจปานกลาง  

 สุพิชฌาย จิตตซื่อ (2551) ทําการศึกษาเร่ือง ความคิดเห็นของประชาชนในเขต

กรุงเทพมหานคร ตอภาพลักษณของธนาคาร ยูโอบี และชองทางการเปดรับขอมูลขาวสาร พบวา (1) 

ในจํานวนผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด สวนใหญเปนหญิง มีอายุระหวาง 23-30 ป การศึกษาสวนใหญ

อยูในระดับปริญญาตรี มีอาชีพสวนใหญคือพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดตอเดือนที่ 10,001-25,000 

บาท และสวนใหญเคยใชบริการธนาคาร (2) ระดับการรับรูขอมูลขาวสารผานชองทางตางๆ ของ

ธนาคารยูโอบี โดยรวม อยูในระดับนอย ยกเวนชองทาง ปายโฆษณา ส่ือส่ิงพิมพตางๆ ในธนาคาร และ

ปายโฆษณา ณ รานคา หรือจุดขาย มีระดับการรับรูปานกลาง (3) ภาพลักษณธนาคารยูโอบี โดยรวม

และรายดานทั้ง 5 ดานไดแก ดานตราสินคา ดานสินคา/ ผลิตภัณฑ ดานการใหบริการ ดานสถานที่ 

และดานองคกร อยูที่ระดับปานกลาง (4) ขอมูลทั่วไปดานเพศ อายุ อาชีพ ที่แตกตางกัน ไมมีผลตอ

ความคิดเห็นตอภาพลักษณธนาคารยูโอบี ทั้ง 5 ดาน อันไดแก ดานตราสินคา ดานสินคา/ ผลิตภัณฑ 

ดานการใหบริการ ดานสถานที่ และดานองคกร (5) ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีผลตอความคิดเหน็

ตอภาพลักษณธนาคารยูโอบี ในดานการใหบริการ ดานสถานที่ และดานองคกร แตไมมีผลในดานตรา

สินคา ดานสินคา/ ผลิตภัณฑ (6) รายไดที่แตกตางกัน มีผลตอความคิดเห็นตอภาพลักษณธนาคารยูโอ

บี ทั้ง 5 ดาน อันไดแก ดานตราสินคา ดานสินคา/ ผลิตภัณฑ ดานการใหบริการ ดานสถานที่ และดาน

องคกร (7) การใชบริการที่แตกตางกัน มีผลตอความคิดเห็นตอภาพลักษณธนาคารยูโอบี ดานตรา

สินคา ดานสินคา/ ผลิตภัณฑ และดานการใหบริการ แตไมมีผลในดานสถานที่ และดานองคกร และ 

(8) ชองทางการเปดรับขอมูลขาวสารธนาคารยูโอบีทุกชองทาง มีความสัมพันธกันกับความคิดเห็นตอ

ภาพลักษณโดยรวมของธนาคารยูโอบี ในทิศทางเดียวกัน และมีความสัมพันธระดับปานกลาง ยกเวน

ชองทางปานโฆษณา ณ รานคา หรือจุดขาย ปายโฆษณาตามทองถนน และวิทยุ/ ที่มีความสัมพันธกับ

ความคิดเห็นตอภาพลักษณธนาคารในระดับตํ่า 

 ดวงกมล กรมาทิตยสุข (2550) ไดศึกษาเร่ือง ความสัมพันธระหวางภาพลักษณ คุณภาพการ

ใหบริการ และพฤติกรรมการใชบริการของธนาคารไทยธนาคาร จํากัด (มหาชน) ของลูกคาใน

กรุงเทพมหานคร ภาพลักษณที่นํามาศึกษาประกอบดวย ดานความม่ันคง ดานตราสินคา ดานการ

ใหบริการ และดานอาคารสถานที่ คุณภาพการใหบริการประกอบดวย ลักษณะทางกายภาพ ความ

นาเชื่อถือไววางใจ การตอบสนอง การใหความมั่นใจ และความเห็นอกเห็นใจของพนักงาน จาก

การศึกษาคร้ังนี้ ผูวิจัยไดนําแนวคิดเกี่ยวกับภาพลักษณดานตางๆ ของธนาคารไปเปนแนวทางใน

การศึกษาเร่ืองภาพลักษณของธนาคาร 
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 ประภาศรี อมรสิน ชุลีพร เปยมสมบูรณ (ม.ป.ป.) ไดสํารวจความคิดเห็นของผูใชบริการ

ธนาคารพาณิชย พบวาเหตุจูงใจในการใชบริการธนาคาร ไดแก สถานที่ต้ังของธนาคารเอง ซึ่งอาจใกล

บานหรือที่ทํางานก็ได รองลงมาตามลําดับ คือ ความสะอาด รวดเร็วในการใหบริการ ความมั่นคง 

ปลอดภัยของธนาคารและความประทับใจในการบริการจากพนักงานธนาคาร และในสวนของ

ขอเสนอแนะจากผูใชบริการธนาคาร 200 คน ผูใหสัมภาษณไดเสนอแนะความเห็นและปรับปรุงบริการ

ดานตาง ๆ ไวดังนี้ 

  อันดับ 1 ใหปรับปรุงดานกิริยามารยาทของพนักงานบริการ 70 คําตอบ  

  อันดับ 2 ใหปรับปรุงดานอาคารสถานท่ีใหเกิดความสะดวก 27 คําตอบ  

  อันดับ 3 ใหปรับปรุงดานใหมกีารบริกาหลายประเภทใหครบถวน26 คําตอบ  

  อันดับ 4 ใหปรับปรุงเร่ืองความมั่นคงความปลอดภัย 14 คําตอบ อันดับ 6 ใหปรับปรุง

ดานการประชาสัมพันธใหทั่วถึงโดยเฉพาะบริการใหม ๆ ใหมีสวัสดิการมากยิ่งข้ึน เชน มีน้ําด่ืม มีเพลง

ฟง ฯลฯ 11 คําตอบ 

 ณัฐวุฒิ รัตนฉายา (2543) ศึกษาเร่ืองภาพพจนธนาคารพาณิชย : การศึกษาธนาคารทหาร

ไทยสาขาในเขตอําเภอเมืองสมุทรสาคร 3 ดานคือ ดานความม่ันคงนาเชื่อถือ ดานคุณภาพบริการ และ

ดานบทบาททางสังคม พบวาความมั่นคงนาเช่ือถือโดยรวมอยูในระดับปานกลาง สวนภาพพจนที่มีอยู

ในระดับสูงไดแก ความซ่ือสัตยสุจริต และผูบริหารระดับสูงของธนาคารเปนที่เช่ือถือในวงการเงิน

ธนาคาร สวนดานคุณภาพบริการ ภาพจนโดยรวมอยูในระดับปานกลาง โดยภาพพจนที่อยูในระดับสูง 

ไดแก อัธยาศัยไมตรี มีน้ําใจของพนักงาน และเคร่ืองแบบพนักงาน สวนภาพพจนที่มีอยูในระดับตํ่า 

ไดแก อัตราดอกเบ้ียเงินฝาก และบทบาททางสังคม ภาพพจนโดยรวมอยูในระดับปานกลาง 

 ไพโรจน ฤทธิ์ลํ้าเลิศ (2546) ศึกษาเร่ืองภาพลักษณ บริการ และการโฆษณา ที่มีอิทธิพลตอ

พฤติกรรมการใชบริการธนาคารกรุงไทย จํากัด (มหาชน) พบวา ภาพลักษณ บริการที่มีอิทธิพลตอ

พฤติกรรมการใชบริการ ธนาคารกรุงไทย โดยความม่ันคงของธนาคารฯ จากการถือหุนใหญของ

ภาครัฐบาล มีอิทธิพลมากที่สุด สวนภาพลักษณ ธนาคารกรุงไทย จํากัด (มหาชน) ที่เปนธนาคาร

พาณิชยของรัฐ ชื่อเสียงที่ผานมาของธนาคารกรุงไทย จํากัด (มหาชน) ผลประกอบการของธนาคารฯ ที่

มีผลกําไร ความหลากหลายของการบริการของธนาคารฯ ความสะดวกขณะใชบริการ ธนาคารฯ ความ

ถูกตอง แมนยํา ในการใหบริการของพนักงานธนาคารฯ ความนาเช่ือถือของพนักงานธนาคารฯ 

กิริยามารยาทในการใหบริการของพนักงานธนาคารฯ และภูมิความรู และความสามารถของพนักงาน

ธนาคารฯ มีอิทธิพลมาก สวนการโฆษณาของ ธนาคารฯ มีอิทธิพลปากนกลางตอพฤติกรรมการใช

บริการธนาคารกรุงไทย จํากัด (มหาชน) ซึ่งรูปแบบของการโฆษณาของธนาคารฯ โดยชูภาพลักษณ 

ชื่อเสียงของธนาคาร ฯลฯ และแจงใหทราบถึงบริการของธนาคาร มีอิทธิพลมาก ดานการโฆษณาของ
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ธนาคารฯ ผานทางส่ือโทรทัศน และส่ือปายโฆษณา ณ จุดบริการ มีอิทธิพลมาก ส่ือหนังสือพิมพ ส่ือ

นิตยสาร และส่ืออินเตอรเน็ต มีอิทธิพลปานกลาง สวนส่ือวิทยุ ส่ือโรงภาพยนตร และส่ือปายโฆษณา

กลางแจงมีอิทธิพลนอย 

 ในการวิจัยเร่ืองภาพลักษณของธนาคารทหารไทยภายหลังการ Re-Branding มีผลตอ

แนวโนมการใชบริการของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยเลือกใชแนวคิดและทฤษฎีหรืองานวิจัยที่

เกี่ยวของตาง ๆ เพื่อเปนแนวทางในการสรางกรอบแนวความคิด และการต้ังแบบสอบถาม ดังนี้ 

 1. กรอบแนวความคิดเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา 

รายไดเฉล่ียตอเดือน และอาชีพ ผูวิจัยไดใชแนวความคิดของศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ (2539: 41-

42) และแนวความคิดของคอตเลอร (Kotler. 2546: 374-379) 

 2. กรอบแนวความคิดเกี่ยวกับทัศนคติของลูกคาที่มีตอการปรับภาพลักษณของธนาคาร

ทหารไทย จํากัด (มหาชน) ในดานตาง ๆ ผูวิจัยไดใชแนวความคิดของเสรี วงษมณฑา (2542: 108-

110) 

 3. กรอบแนวความคิดเกี่ยวกับการปรับภาพลักษณองคกรของธนาคารในดานตาง ๆ ไดแก 

โลโกธนาคาร สถานที่และการตกแตงภายในธนาคาร ความหลากหลายของผลิตภัณฑ การสื่อสารทาง

การตลาด รูปแบบและชองทางการใหบริการ ผูวิจัยไดใชแนวความคิดของพรทิพย (2537) และสุมนา 

(2540) 

 4. กรอบแนวความคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชบริการทางการเงินปจจุบันของธนาคารทหาร

ไทย จํากดั (มหาชน) ผูวิจัยไดใชแนวความคิดของศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ (2543: 85-86) 

 5. กรอบแนวความคิดเกี่ยวกับแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) 

ผูวิจัยไดใชแนวความคิดดานคุณคาตราสินคา (Brand Equity) ของศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ (2543: 

93) 

 

 



บทที่ 3 
วิธีการดําเนินการวิจัย 

 
 ผูวิจัยไดทําการวิจัยเร่ืองภาพลักษณของธนาคารทหารไทยภายหลังการ Re-Branding มีผล

ตอแนวโนมการใชบริการของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร โดยไดดําเนินการตามข้ันตอนดังตอไปนี้ 

1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 

  2. การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 

  3. ข้ันตอนในการสรางเคร่ืองมือ 

  4. การเก็บรวบรวมขอมูล 

  5. การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล 

  6. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

  7. การทดสอบสมมติฐาน 

 

การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ผูที่เคยใชบริการธุรกรรมทางการเงินกับธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ที่มีอายุต้ังแต 15 

ปข้ึนไป เนื่องจากเปนวัยที่บรรลุนิติภาวะ และสามารถทําธุรกรรมทางการเงินไดดวยตนเอง ที่อาศัยอยู

ในกรุงเทพมหานคร ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน   

 
 กลุมตัวอยางท่ีใชในการวจิัย 
 ผูที่เคยใชบริการธุรกรรมทางการเงินกับธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ที่มีอายุต้ังแต 15 

ปข้ึนไป บุคคลทั่วไปที่มีอายุต้ังแต 15 ปข้ึนไป ที่อาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร โดยคํานวณจากสูตรแบบ

ไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน กําหนดความคลาดเคล่ือนของกลุมตัวอยางรอยละ 5 ความเชื่อมั่น

รอยละ 95 ผูวิจัยจะไดกลุมตัวอยาง 385 ตัวอยาง เพิ่มจํานวนตัวอยางอีก 4% เทากับ 15 ตัวอยาง 

ดังนั้นขนาดของตัวอยางสําหรับการวิจัยในคร้ังนี้เทากับ 400 ตัวอยาง โดยคํานวณจากสูตร 

 

        2

2
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46 
 

 n  แทน  จํานวนกลุมตัวอยาง 

 Z  แทน  คาปกติมาตรฐานที่ไดจากตารางแจกแจงแบบปกติมาตรฐาน ซึ่งข้ึนอยูกับระดับ

ความเชื่อมั่นที่กําหนด คือ 95% ซึ่งจะไดคา Z.95 = 1.96 

 E  แทน  สัดสวนความคาดเคลื่อนในการประมาณที่ยอมรับได คือ 5% (E = 0.05) ดังนั้น 

 

        ( ) 2

2)05(.4
96.1

=n  

 

      = 384.16 ≈  หรือประมาณ 385 ตัวอยาง 

  

 จากการคํานวณไดกลุมตัวอยางเทากับ 385 ตัวอยาง เพิ่มจํานวนตัวอยางอีก 4% เทากับ 15 

ตัวอยาง ดังนั้นขนาดของตัวอยางสําหรับการวิจัยในคร้ังนี้เทากับ 400 ตัวอยาง  

 
 การเลือกกลุมตัวอยาง  
 ขั้นที่ 1 วิธีการสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยการแบงกลุมตัวอยางจาก

ชวงอายุเพื่อใหไดกลุมตัวอยางที่เปนตัวแทนที่ดี (กลุมอายุ 15-24 ป กลุมอายุ 25-34 ป กลุมอายุ 35-

44 ป และกลุมอายุ 45 ปข้ึนไป) เนื่องจากแตละกลุมอายุมีความคิดเห็นตอการปรับอัตลักษณและ

พฤติกรรมการทําธุรกรรมทางการเงินที่แตกตางกัน ซึ่งสงผลตอแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหาร

ไทย จํากัด (มหาชน) ดังนั้นจึงใชกลุมอายุ ดังนี้ 

   -  กลุมอายุ 15 – 24 ป   จํานวน  100  คน 

   -  กลุมอายุ 25 – 34 ป   จํานวน 100  คน 

   -  กลุมอายุ 35 – 44 ป   จํานวน 100  คน 

   -  กลุมอายุ 45 ปข้ึนไป   จํานวน 100  คน 

      รวม     จํานวน         400  คน 

 ขั้นที่ 2 วิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยการเลือกกลุมตัวอยาง

ตามกลุมพื้นที่ในยานธุรกิจที่มีที่ทําการสาขาของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ต้ังอยู ไดแก ยาน

ธุรกิจแถวอโศก ยานธุรกิจแถวสีลม ยานธุรกิจแถวพระรามเกา ยานธุรกิจแถวปทุมวัน และยานธุรกิจ

แถวสาธร เนื่องจากเปนสถานที่ที่ผูคนมาใชบริการเปนจํานวนมาก และมีลักษณะประชากรศาสตรที่

หลากหลาย 
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 ขั้นท่ี 3 วิธีการสุมตัวอยางแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) โดยการแจก

แบบสอบถามใหกลุมตัวอยางที่กําหนดไว โดยคัดเลือกเฉพาะกลุมตัวอยางที่มีความเต็มใจและ

สามารถสละเวลาในการตอบแบบสอบถามได 

 

การสรางเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

 ในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยไดทําการสรางเคร่ืองมือเปนแบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่ง

ผูวิจัยไดคนควาและสรางข้ึนมา รวมทั้งมีการศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของและศึกษาจากการ

ใหคํานิยามโดยแบบสอบถามที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล ประกอบไปดวยคําถามปลายปด (Close-

endd response question) ซึ่งแบงแบบสอบถามออกเปน 4 ตอน ซึ่งจะอธิบายอยูในข้ันตอนการสราง

เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัยดังตอไปนี้ 

 ข้ันตอนการสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 

 1. ศึกษา ลักษณะ รูปแบบ และวิธีการเขียนแบบสอบถามจากเอกสาร งานวิจัย แนวคิด

ทฤษฎี และผลงานวิจัยที่เกี่ยวของเพื่อกําหนดขอบเขตของการวิจัยและสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย

ใหครอบคลุม ตามความมุงหมายของการวิจยั 

 2.  ศึกษาวิธีการสรางแบบสอบถามจากเอกสาร  เพื่อกําหนดขอบเขตและเนื้อหา

แบบสอบถามใหมีความชัดเจนตามความมุงหมายของการวิจัย 

 3. นําขอมูลที่ไดไปสรางแบบสอบถาม โดยแบงแบบสอบถามออกเปน 4 ตอน ไดแก 

  ตอนท่ี 1 เกี่ยวกับขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 5 ขอ 

  ตอนที่ 2 เกี่ยวกับการปรับอัตลักษณของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) มีคําถาม

ทั้งหมด 15 ขอ 

  ตอนท่ี 3 เกี่ยวกับพฤติกรรมการใชบริการทางการเงินในปจจุบันของลูกคาธนาคาร

ทหารไทย จํากัด (มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร มีคําถามทั้งหมด 5 ขอ 

  ตอนท่ี 4 เกี่ยวกับแนวโนมการใชบริการทางการเงินในอนาคตของลูกคาธนาคารทหาร

ไทย จํากัด (มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร มีคําถามทั้งหมด 6 ขอ  

 ตอนท่ี 1 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 5 ขอ ซึ่ง

เปนแบบสอบถามที่มีคําตอบหลายคําตอบใหเลือก (Multiple Choice question) ไดแก 

  ขอที่ 1  เพศ ไดแก เพศชาย เพศหญิง เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ 

(Nominal Scale) 

  ขอที่ 2  อายุ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) โดยมีการ

กําหนดชวงอายุออกเปน 4 ชวง ดังนี้ [ที่มา: จิระดา นวรุงเรือง (2552)]  
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     - 15 – 24 ป 

     - 25 – 34 ป 

     - 35 – 44 ป 

     - 45 ปข้ึนไป 

  ขอที่ 3  ระดับการศึกษา เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 

โดยมีการแบงเปน 3 กลุม ดังนี้ 

     - ตํ่ากวาปริญญาตรี 

     - ปริญญาตรี 

     - สูงกวาปริญญาตรี 

  ขอที่ 4  รายไดเฉล่ียตอเดือน เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal 

Scale) โดยมีการกําหนดชวงรายไดออกเปน 4 ชวง ดังนี้ [ที่มา: จิระดา นวรุงเรือง (2552)] 

     - ตํ่ากวาหรือเทากับ 15,000 บาท 

     - 15,001 – 30,000 บาท 

     - 30,001 – 50,000 บาท 

     - 50,001 บาทข้ึนไป 

  ขอที่ 5  อาชีพ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) โดยมีการ

แบงออกเปน 4 กลุมดังนี้ 

     - นักเรียน/นักศึกษา 

     - รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

     - พนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน 

     - เจาของกิจการ/ธุรกิจสวนตัว 

     - อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) 

 ตอนที่ 2 เปนคําถามเกี่ยวกับการปรับอัตลักษณของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) มี

คําถามทั้งหมด 15 ขอ ซึ่งครอบคลุม 5 ดาน คือ 

    1. การปรับอัตลักษณดานโลโกธนาคาร 2 ขอ 

    2. การปรับอัตลักษณดานสถานที่และการตกแตงภายในของธนาคาร 2 ขอ 

    3. การปรับอัตลักษณดานความหลากหลายของผลิตภัณฑทางการเงิน 4 ขอ 

    4. การปรับอัตลักษณดานรูปแบบและชองทางการใหบริการธนาคาร 5 ขอ 

    5. การปรับอัตลักษณดานการสื่อสารทางการตลาดของธนาคาร 2 ขอ 
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  ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบ Likert scale ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค 

(Interval scale) มี 5 ระดับ โดยมีเกณฑการกําหนดคะแนนดังนี้ 
    คะแนน    ระดับความคิดเห็น 
     5       เห็นดวยอยางยิ่ง 

4             เห็นดวย 

3             ไมแนใจ 

     2           ไมเห็นดวย 

     1       ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 

 เกณฑการประเมิน จะใชวิธีการแบงชวงการแปลผลตามหลักการของการแบงอันตรภาคช้ัน 

โดยแบงคะแนนสูงที่สุดออกเปน 5 ระดับ จากคะแนนเฉล่ียที่ไดรับจากแบบสอบถาม คะแนนตํ่าที่สุด 

คือ 1 คะแนน และคะแนนสูงที่สุดคือ 5 คะแนน หากึ่งกลางพิสัย โดยใชสูตรคํานวณชวงกวางของ 

อันตรภาคช้ัน (วิเชียร เกตุสิงห. 2538: 8-11) 

 

 

 

 

    
5

15−
=    80.0=   

 

 เกณฑเฉล่ียระดับความคิดเห็นที่มีตอการปรับอัตลักษณของธนาคารทหารไทย จํากัด 

(มหาชน) สามารถแปลความหมายไดดังนี้ 
 คะแนนเฉลี่ย      การแปลผล 
 4.21 – 5.00  ความคิดเห็นที่มีตอการปรับอัตลักษณใหมของธนาคารฯอยูในระดับ ดีมาก 

 3.41 – 4.20  ความคิดเห็นที่มีตออัตลักษณใหมของธนาคารฯ อยูในระดับ ดี 

 2.61 – 3.40  ความคิดเห็นที่มีตออัตลักษณใหมของธนาคารฯ อยูในระดับ ปานกลาง 

 1.81 – 2.60  ความคิดเห็นที่มีตออัตลักษณใหมของธนาคารฯ อยูในระดับ ไมดี 

 1.00 – 1.80  ความคิดเห็นที่มีตออัตลักษณใหมของธนาคารฯ อยูในระดับไมดีอยางมาก 

 ตอนท่ี 3 เปนคําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชบริการทางการเงินในปจจุบันของลูกคา

ธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร มีคําถามทั้งหมด 5 ขอ ซึ่งคลอบคลุมดาน

พฤติกรรมการใชบริการทางการเงินในปจจุบันของลูกคาธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) 5 ดาน คือ 

ความกวางของอันตรภาคช้ัน       =       คะแนนสูงสุด – คะแนนตํ่าสุด 

         จํานวนชัน้ 
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  ขอที่ 1 ดานบริการทางการเงินที่ใชในปจจุบันของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) 

เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) โดยมีการแบงบริการทางการเงินเปน 7 

กลุม ดังนี้  

     - บริการดานเงินฝาก / ถอน / โอน  

     - บริการดานสินเช่ือ 

     - บริการดานประกันภัย / ประกันชีวิต   

     - บริการชําระคาสาธารณูปโภค / คาสินคาและบริการ 

     - บริการแลกเปล่ียนเงินตราตางประเทศ  

     - บริการดานอินเตอรเน็ตแบงคกิ้ง / โฟน แบงคกิ้ง 

     - บริการดานอ่ืน ๆ (โปรดระบุ)................................... 

  ขอที่ 2 ดานความถี่ในการใชบริการกับธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) เปนระดับการ

วัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 

  ขอที่ 3 ดานชวงเวลาในการใชบริการกับธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) เปนระดับ

การวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) โดยมีการแบงเปน 6 กลุม ดังนี้ 

     - 8.30 น.   – 10.30 น.    

     - 10.31 น. – 12.30 น. 

     - 12.31 น. – 14.30 น.    

     - 14.31 น. – 16.30 น. 

     - 16.31 น. – 18.30 น.    

     - 18.31 น. เปนตนไป 

  ขอที่ 4 ดานเหตุผลที่เลือกใชบริการกับธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) เปนระดับการ

วัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) โดยมีการแบงเปน 5 กลุม ดังนี้ 

     - ผลิตภัณฑตรงตามความตองการ   

     - ใหผลตอบแทนสูง 

     - บริการประทับใจ     

     - ธนาคารมีความนาเชื่อถือ 

     - อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)..................................... 

  ขอที่ 5 ขอเสนอแนะ / ขอควรปรับปรุง 
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 ตอนท่ี 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับแนวโนมการใชบริการทางการเงินในอนาคตของลูกคา

ธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร มีคําถามทั้งหมด 6 ขอ ซึ่งคลอบคลุมดาน

แนวโนมการใชบริการทางการเงินในอนาคตของลูกคาธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) 

 ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบ Semantic differential scale ใชระดับการวัดขอมูลประเภท

อันตรภาค (Interval scale) มี 5 ระดับ ซึ่ง มีคาคะแนนดังนี้  

 

   ใชบริการแนนอน  __ __:___ _:__ __:____ :_ ___: ไมใชบริการแนนอน      

              5       4       3       2       1 

 

 สามารถแปลความหมายระดับคะแนนของพฤติกรรมการใชบริการทางการเงินในปจจุบัน 

และแนวโนมการใชบริการทางการเงินในอนาคตของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดังนี้ 
  คะแนน   ระดับแนวโนมการใชบริการทางการเงินในอนาคต 
   5     ใชบริการแนนอน 

   4     คาดวาจะใชบริการ 

   3     ไมแนใจ 

   2     คาดวาจะไมใชบริการ 

   1     ไมใชบริการแนนอน  

 เกณฑการประเมิน จะใชวิธีการแบงชวงการแปลผลตามหลักการของการแบงอันตรภาคช้ัน 

โดยแบงคะแนนสูงที่สุดออกเปน 5 ระดับ จากคะแนนเฉล่ียที่ไดรับจากแบบสอบถาม คะแนนตํ่าที่สุด 

คือ 1 คะแนน และคะแนนสูงที่สุดคือ 5 คะแนน หากึ่งกลางพิสัย โดยใชสูตรคํานวณชวงกวางของอันตร

ภาคชั้น (วิเชียร เกตุสิงห. 2538: 8-11) 

 

           
5

15−
=   80.0=  

 

เกณฑเฉล่ียระดับพฤติกรรมการใชบริการทางการเงินในปจจุบัน และแนวโนมการใชบริการ

ทางการเงินในอนาคตของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) สามารถแปลความหมายไดดังนี้ 
   

ความกวางของอันตรภาคช้ัน       =          คะแนนสูงสุด – คะแนนตํ่าสุด 

                  จํานวนชัน้ 
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  คะแนนเฉลี่ย    การแปลผล    
  4.21 – 5.00   มีแนวโนมจะใชบริการกับธนาคารแนนอน 

  3.41 – 4.20   มีแนวโนมคาดวาจะใชบริการกับธนาคาร 

  2.61 – 3.40   มีแนวโนมไมแนใจวาจะใชบริการกับธนาคาร 

  1.81 – 2.60   มีแนวโนมคาดวาจะไมใชบริการกับธนาคาร 

  1.00 – 1.80   มีแนวโนมจะไมใชบริการกับธนาคารแนนอน 

 4. นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแกไขสมบูรณแลวไปทดลองใชกับประชาชนในเขต

กรุงเทพมหานครที่ไมใชกลุมตัวอยาง จํานวน 40 คน 

 5. วิเคราะหหาคาความเชื่อมั่น (Reliability) จากแบบสอบถามที่ผานการคัดเลือก โดยการ

หาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา (α-Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach’s alpha coefficient) คา แอลฟา

ที่ไดจะแสดงถึงระดับความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีคาระหวาง 0 ≤ α  ≥ 1 คาที่ใกลเคียง 1 

มาก แสดงวามีความเช่ือมั่นสูงมาก โดยคาแอลฟาที่ไดแยกเปนรายดานไดดังนี้ 

- การปรับอัตลักษณของธนาคารดานโลโกธนาคาร     เทากับ .7211 

- การปรับอัตลักษณของธนาคารดานสถานที่และการตกแตงภายใน   เทากับ .7634 

- การปรับอัตลักษณของธนาคารดานความหลากหลายของผลิตภัณฑทางการเงิน เทากับ .7714 

- การปรับอัตลักษณของธนาคารดานรูปแบบและชองทางการใหบริการ   เทากับ .8338 

- การปรับอัตลักษณของธนาคารดานการสื่อสารทางการตลาด   เทากับ .7769 

- แนวโนมการใชบริการทางการเงินในอนาคตของลูกคา    เทากับ .7250 

 

การเก็บรวบรวมขอมูล 

 การวิจัยคร้ังนี้เปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Method) เพื่อศึกษาถึงภาพลักษณของ

ธนาคารทหารไทยภายหลังการ Re-Branding มีผลตอแนวโนมการใชบริการของลูกคาในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยแบงลักษณะการเก็บรวบรวมขอมูลที่ทําการศึกษาเปน 2 ลักษณะคือ 

 1. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary data) เปนขอมูลที่ผูศึกษาไดจากการเก็บรวบรวมขอมูลจากการ

ตอบแบบสอบถารมของกลุมเปาหมายในเขตกรุงเทพมหานครที่เปนกลุมตัวอยาง จํานวน 400 คน 

 2. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary data) ซึ่งเปนขอมูลเพื่อใชในการประกอบการทําวิจัยนั้น 

ผูวิจัยทําการเก็บรวบรวมขอมูลจากตําราที่เกี่ยวของกับการวิจัย วิทยานิพนธ ปริญญานพินธ สารนพินธ 

บทความ สิ่งพิมพ วารสาร หนังสือ เอกสารทางวิชาการ และขอมลูที่เผยแพรผานส่ือทางอินเตอรเน็ต 
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การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล 

 การจัดกระทําขอมูล 

 1. นําแบบสอบถามที่แกไขขอบกพรองเรียบรอยแลวออกเก็บขอมูลจริง 

 2. นําแบบสอบถามที่เก็บขอมูลจริงแลวมาตรวจสอบความสมบูรณ 

 3. นําแบบสอบถามที่ตรวจสอบความสมบูรณแลวมาลงรหัส (Coding) ในแบบลงรหัส

สําหรับการประมวลผลขอมูลดวยคอมพิวเตอร 

 4. นําขอมูลที่ลงรหัสไปแลวไปบันทึกในเคร่ืองคอมพิวเตอร และทําการวิเคราะหขอมูลโดยใช

โปรแกรมการวิเคราะหสถิติสําเร็จรูป SPSS (Statistical package for social sciences for windows) 

เวอรชั่น 15 

 การวิเคราะหขอมูล 

 1. การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) ใชวิเคราะหขอมูล

เพื่ออธิบายลักษณะประชากร 

  - คารอยละ (Percentage) ใชวิเคราะหขอมูลจากแบบสอบถามสวนที่ 1 ลักษณะดาน

ประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายไดเฉล่ียตอเดือน และอาชีพ  

  - คาเฉลี่ย (Mean: X ) ใชวิเคราะหขอมูลจากแบบสอบถามสวนที่ 2 การปรับ

ภาพลักษณของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ประกอบดวย ดานโลโกธนาคาร ดานสถานที่และ

การตกแตงภายในของธนาคาร ดานความหลากหลายของผลิตภัณฑทางการเงิน ดานรูปแบบและชอง

ทางการใหบริการของธนาคาร ดานการสื่อสารทางการตลาดของธนาคาร 

  - คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) ใชวิเคราะหขอมูลจาก

แบบสอบถามสวนที่ 2 การปรับภาพลักษณของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ประกอบดวย 

ดานโลโกธนาคาร ดานสถานที่และการตกแตงภายในของธนาคาร ดานความหลากหลายของ

ผลิตภัณฑทางการเงิน ดานรูปแบบและชองทางการใหบริการของธนาคาร ดานการสื่อสารทาง

การตลาดของธนาคาร 

 2. การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) เพื่อทดสอบสมมติฐาน

ดังนี้ 

  2.1 การทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 คือ ลักษณะทางประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ 

อายุ ระดับการศึกษา รายไดเฉล่ียตอเดือน และอาชีพที่แตกตางกัน มีแนวโนมการใชบริการของ

ธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน     

   2.1.1 การวิเคราะหโดยใชคาสถิติ t-test (Independent t-test) เพื่อทดสอบความ

แตกตางของคาเฉลี่ย 2 กลุมที่เปนอิสระตอกัน ไดแก เพศ 
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   2.1.2 การวิเคราะหโดยใชคาสถิติ One-way ANOVA ซึ่งเปนการวิเคราะหความ

แปรปรวนทางเดียว เพื่อทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยที่มากกวา 2 กลุม ไดแก อายุ ระดับ

การศึกษา รายไดเฉล่ียตอเดือน และอาชีพ  

  2.2 การทดสอบสมมติฐานขอที่ 2 คือ การปรับอัตลักษณของธนาคาร ประกอบดวย โล

โกธนาคาร สถานที่และการตกแตงภายใน ความหลากหลายของผลิตภัณฑ การส่ือสารทางการตลาด 

รูปแบบและชองทางการใหบริการ มีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย 

จํากัด (มหาชน) การวิเคราะหโดยใชคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product 

moment correlation coefficient) เพื่อทดสอบคาความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 ตัวที่เปนอิสระตอกัน 

  2.3 การทดสอบสมมติฐานขอที่ 3 คือ ความถี่ในการใชบริการธนาคารทหารไทย จํากัด 

(มหาชน) แตกตางกัน มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน การ

วิเคราะหโดยใชคาสถิติ One-way ANOVA ซึ่งเปนการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว เพื่อทดสอบ

ความแตกตางของคาเฉล่ียที่มากกวา 2 กลุม ไดแก ความถี่ในการใชบริการธนาคารทหารไทย จํากัด 

(มหาชน) 

 สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

 1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เปนการอธิบายลักษณะกลุมตัวอยาง ไดแก 

  1.1 คารอยละ (Percentage) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2550: 52) ใชสูตรดังนี้ 

 

100×=
n
fP  

 

   เมื่อ  P    แทน  รอยละหรือ % (Percentage) 

     f   แทน  ความถี่ที่ตองการเปลี่ยนแปลงใหเปนรอยละ 

     n   แทน  จํานวนความถี่ทั้งหมดหรือจํานวนประชากร 

 

  1.2  คาคะแนนเฉล่ีย (Mean หรือ X ) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2550: 48) ใชสูตรดังนี้ 

 

n
X

X ∑=  

     เมื่อ  X  แทน  คาคะแนนเฉล่ีย 

      Σ x  แทน  ผลรวมของคะแนนท้ังหมด 

      N   แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง 
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  1.3 คาความเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรือ S.D.) (กัลยา วานิชย

บัญชา. 2550: 49) ใชสูตรดังนี้ 

 

)1(
)(

..
22

−
−

= ∑ ∑
nn

XXn
DS  

 

    เมื่อ  S.D.  แทน  คาเบ่ียงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุมตัวอยาง 

      (Σ x)2  แทน  ผลรวมของคะแนนท้ังหมดยกกําลังสอง 

      Σ x2  แทน  ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 

      n   แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 

 2. การหาคาความเชื่อมั่นของเคร่ืองมือ (Reliability of the test) โดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธิ์

อัลฟา (α-Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) โดยใชสูตร (กัลยา วานิชยบัญชา. 2550: 34-36) 

 

  Cronbach’s alpha :  
VarianceianceConk

VarianceianceConk
/var)1(1

/var
−+

=α  

 

    เมื่อ  α  แทน  คาความเช่ือมั่นของแบบสอบถามทั้งฉบับ 

      k   แทน  จํานวนคําถาม 

    ianceCon var   แทน  คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตาง ๆ 

    Variance   แทน  คาเฉลี่ยของคาความแปรปรวนของคําถาม 

 

 3. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) เพื่อทดสอบสมมติฐานตาง ๆ ไดแก 

  3.1 สถิติ Independent t-test ทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 

2 กลุมที่เปนอิสระตอกัน (กัลยา วานิชยบัญชา. 2550: 108) ใชทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 ในสวนของ

ปจจัยดานประชากรศาสตร ดานเพศ โดยมีสูตรในการหาคา t โดยมีสูตรดังนี้ 

 ในการทดสอบ t-test หากคาแปรปรวนของขอมูลเทากันทุกกลุมใหทดสอบความแตกตาง

ดวย Equal Variances Assumed และถาคาแปรปรวนของขอมูลไมเทากันทุกกลุม ใหทดสอบความ

แตกตางดวย Equal Variances not Assumed โดยจะทําการทดสอบคาแปรปรวนของแตละกลุมกอน

โดยใช Levene Test 
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 กรณีที่ความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุมเทากัน )( 2
2

2
1 SS =  

 

21

21

11
nn

S

XXt

p +

−
=  

 

    สถิติที่ใชทดสอบ t มีองศาอิสระ df = n1 + n2 – 2 

    โดยที่  iX แทน  คาเฉลี่ยตัวอยางกลุมที่ i; i = 1, 2 

      pS  แทน  คาเบ่ียงเบนมาตรฐานตัวอยารงรวมจากตัวอยางทั้ง 2 กลุม 

      in  แทน  ขนาดตัวอยางของกลุมที่ i 

      2
pS แทน  

2
)1()1(

21

2
21

2
11

−+
−+−

nn
SnSn  

      2
iS แทน  คาแปรปรวนของตัวอยางกลุมที่ i; i = 1, 2 

 

   กรณีที่ความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุมไมเทากัน )( 2
2

2
1 SS ≠  
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    สถิติที่ใชทดสอบ t มีองศาอิสระ = V 
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    โดยที่  t  แทน  คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t-distribution 

      1X  แทน  คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 1 

      2X  แทน  คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 2 

      2
1S   แทน  คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 1 
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      2
2S   แทน  คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 2 

      1n    แทน  ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 1 

      2n    แทน  ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 2 

      V    แทน  ชั้นแหงความเปนอิสระ 

  3.2 คาสถิติ F-test ทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของตัวแปรแตละตัว ที่มีกลุม

ตัวอยางมากกวา 2 กลุมข้ึนไป โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) ณ 

ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 (กัลยา วานิชยบัญชา. 2550: 113-115) 

 

ตาราง 1 แสดงการวิเคราะหความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-Way ANOVA) 

 

Source ที่มา องศาอิสระ df 
ผลบวกกาํลังสอง 

SS dF
SSMS =  F 

ระหวางกลุม k-1 SSB MSB 
MSW
MSB  

ภายในกลุม n-k SSW MSW  

รวม n-1 SST   

 

       F  =   
MSWithin
MSBetween  

       SST  =   ∑∑
− =

−
k

i

n

j
ij

i

XX
1 1

2
)(  

       SSB  =   ∑
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−
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i XX

1

2
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       SSW =   SST-SSB 

 

     โดยที่  F แทน  ความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยที่มากกวา 2 กลุม 

     MSBetween  แทน  คาความแปรปรวนระหวางกลุม 

     MSWithin       แทน  คาความแปรปรวนภายในกลุม 

     iX      แทน  คาเฉลี่ยของตัวแปรตามในกลุมยอยที่ i; i = 1, 2,…,k 

     X     แทน  คาเฉลี่ยของขอมูลทั้งหมด 
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 กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จะทําการตรวจสอบความแตกตางเปนราย

คู ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 หรือระดับความเช่ือมั่น 95% โดยใชสูตรตามวิธี Least Significant 

Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 333) 

      LSD   =   
i

kn n
MSEt 2

;
2

1 −−
α  

     โดยที่   ni    ≠    nj 

        r     =     n-k 

 เมื่อ  LSD  แทน   คาผลตางนัยสําคัญที่คํานวณไดสําหรับกลุมตัวอยางกลุมที่ i และ j 

   
kn

t
−− ;

2
1 α แทน   คาที่ใชพิจารณาในการแจกแจงแบบ t-distribution ที่ระดับความ

เช่ือมั่น 95% และช้ันแหงความเปนอิสระภายในกลุม = n-k 

   MSE แทน   คา Mean Square Error จากตารางวิเคราะหความแปรปรวน 

   k     แทน   จํานวนกลุมตัวอยางที่ใชทดสอบ 

   n แทน   จํานวนขอมูลกลุมตัวอยางทั้งหมด 

   α     แทน   คาความเช่ือมั่น 

 

 ใชคา Brown-Forsythe (β) กรณีคาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน (Hartung. 

2001: 300) ใชสูตร ดังนี้ 
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   เมื่อ  β     =    คาสถิติที่ใชพิจารณาใน Brown-Forsythe 

     MSB    =    คาความแปรปรวนระหวางกลุม 

     MSW   =    คาความแปรปรวนภายในกลุม 

     K  =    จํานวนกลุมของตัวอยาง 

     n  =    ขนาดของกลุมตัวอยาง 

     N  =    ขนาดประชากร 

     2
iS   =    คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยาง 
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 Dunnett T3 กรณีผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จะทําการ

ทดสอบเปนรายคูเพื่อดูวาคูใดที่แตกตางกัน (วิเชียร เกตุสิงห. 2543: 116) ใชสูตร ดังนี้ 
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   เมื่อ  t     =    คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t-distribution 

     MSW     =    คาความแปรปรวนภายในกลุม 

     K  =    จํานวนกลุมของตัวอยาง 

     iX   =    คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ I  

     jX   =    คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ j 

     ni  =    จํานวนตัวอยางของกลุมที่ i 

     nj  =    จํานวนตัวอยางของกลุมที่ j 

 

 3.3  คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment 

Correlation Coefficient) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544: 311-312) เพื่อใชหาคาความสัมพันธของตัว

แปร 2 ตัวที่เปนอิสระกัน ใชทดสอบสมมติฐานขอที่ 2-4 มีสูตรดังนี้ 
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   เมื่อ  r     แทน   สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 

    ∑ X     แทน   ผลรวมคะแนนชุด X 

    ∑Y       แทน   ผลรวมคะแนนชุด Y 

    ∑ 2X   แทน   ผลรวมคะแนนชุด X แตละตัวยกกําลังสอง 

    ∑ 2Y    แทน   ผลรวมคะแนนชุด Y แตละตัวยกกําลังสอง 

    ∑ XY   แทน   ผลรวมของผลคูณระหวางคะแนนชุด X และคะแนนชุด Y 

    N   แทน   ขนาดของตัวอยาง 

 

 โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ จะมีคาระหวาง -1 < r < 1 ความหมายของคา r (กัลยา วา

นิชยบัญชา. 2544: 437) คือ 
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 1. คา r มีคาเปนลบ (-) แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางตรงขามกัน คือ ถา X 

เพิ่ม Y จะลด แตถา X ลด Y จะเพิ่ม 

 2. คา r มีคาเปนบวก (+) แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน คือ ถา X เพิม่ 

Y จะเพิ่มดวย แตถา X ลด Y จะลดดวย 

 3. คา r มีคาเขาใกล 1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน และมี

ความสัมพันธกันมาก 

 4. ถา r มีคาเขาใกล -1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม และมี

ความสัมพันธกันมาก 

 5. ถา r = 0 แสดงวา X และ Y ไมมีความสัมพันธกัน 

 6. r เขาใกล 0 แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธกันนอย และมีคาระดับความสัมพนัธของคา

สหพันธตํ่า 

 
 เกณฑการแปลความหมายคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
 1. ถาคา r มีคาสูงกวา 0.90 – 1.00  แสดงวา มีความสัมพันธในระดับสูงมาก 

 2. ถาคา r มีคาต้ังแต 0.70 – 0.89 แสดงวา มีความสัมพันธในระดับสูง 

 3. ถาคา r มีคาต้ังแต 0.30 – 0.69 แสดงวา มีความสัมพันธในระดับปานกลาง 

 4. ถาคา r มีคาต้ังแต 0.01 – 0.29 แสดงวา มีความสัมพันธในระดับตํ่า 

 5. ถาคา r มีคาเทากับ 0 แสดงวา ไมมีความสัมพันธเลย 

 

 การทดสอบสมมติฐาน 

  การทดสอบสมมติฐานของการวิจัยคร้ังนี้ เลือกใชสถิติดังตอไปนี้ 

  1. สมมติฐานขอที่ 1 คือ สมมติฐานที่เกี่ยวของกับขอมูลทั่วไปในดานตาง ๆ ไดแก เพศ 

อายุ ระดับการศึกษา รายไดเฉล่ียตอเดือน อาชีพ ที่มีผลตอแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหาร

ไทย จํากัด (มหาชน) สถิติในการทดสอบ ไดแก Independent t-test และ One way ANOVA 

  2. สมมติฐานขอที่ 2 คือ สมมติฐานที่เกี่ยวของกับการปรับอัตลักษณของธนาคารทหาร

ไทย จํากัด (มหาชน) ที่มีผลตอแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) สถิติใน

การทดสอบ ไดแก สถิติสหสัมพันธอยางงายของ Pearson Correlation 

  3. สมมติฐานขอที่ 3 คือ สมมติฐานที่เกี่ยวของกับความถี่ในการใชบริการธนาคารทหาร

ไทย จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) 

แตกตางกัน สถิติในการทดสอบ ไดแก One way ANOVA 
 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 

 การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลของงานวิจัยนี้ ประกอบดวยผลการวิเคราะหขอมูล 5 สวน

ดังนี้  

 1. ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับลักษณะทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตาม เพศ 

อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉล่ียตอเดือน  

 2. ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับการปรับอัตลักษณของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) 

 3. ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชบริการทางการเงินในปจจุบันของลูกคา

ธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) 

 4. ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับแนวโนมการใชบริการทางการเงินในอนาคตของลูกคา

ธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) 

 5. ผลการวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 

 

 ในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลของงานวิจัยตามหัวขอขางตนไดมีการกําหนด 

สัญลักษณตางๆ ที่ใชในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล โดยมีความหมายดังตอไปนี้  

 n     แทน จํานวนผูตอบแบบสอบถาม 

 X      แทน คาคะแนนเฉล่ีย (Mean) 

 S.D.    แทน คาความเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation ) 

 t     แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t-distribution 

 F-Ratio   แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน F-distribution 

 Probability,p  แทน ความนาจะเปนสําหรับการบอกนัยสําคัญทางสถิติ ( Probability) 

 SS     แทน ผลบวกกําลังสองของคะแนน (Sum of Squares) 

 MS    แทน คาเฉลี่ยของผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean of Squares) 

 df     แทน ชั้นแหงความเปนอิสระ ( Degree of freedom ) 

 r     แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 

 *     แทน นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 **    แทน นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 H0     แทน สมมติฐานหลัก (Null hypothesis) 

 H1     แทน สมมติฐานรอง (Alternative hypothesis) 
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1. ผลการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับลักษณะทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามจําแนก
ตาม เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉล่ียตอเดือน 
 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับลักษณะทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตาม เพศ อายุ 

ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉล่ียตอเดือน โดยแจกแจงความถี่ คารอยละ ไดดังตาราง 1 
 

ตาราง 2 แสดงจํานวนและคารอยละเกี่ยวกับขอมูลลักษณะทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

 

ลักษณะทัว่ไปของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน รอยละ 

เพศ   

 ชาย 120 30.00 

 หญิง 280 70.00 

รวม 400 100.00 

อายุ   

 15 – 24 ป 100 25.00 

 25 – 34 ป 100 25.00 

 35 – 44 ป 100 25.00 

 45 ปข้ึนไป 100 25.00 

รวม 400 100.00 

ระดับการศึกษา   

 ปริญญาตรี 241 60.30 

 สูงกวาปริญญาตรี 159 39.70 

รวม 400 100.00 

 อาชีพ   

 นักเรียน / นักศึกษา 90 22.50 

 รับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 42 10.50 

 พนกังาน / ลูกจางบริษทัเอกชน 208 52.00 

 เจาของกิจการ / ธุรกจิสวนตัว 60 15.00 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 2 (ตอ) 

 

ลักษณะทัว่ไปของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน รอยละ 

รายไดเฉลีย่ตอเดือน*   

 ตํ่ากวาหรือเทากับ 15,000 บาท 110 27.50 

 15,001 – 30,000 บาท 187 46.80 

 30,001 – 50,000 บาท 59 14.70 

 50,001 บาทข้ึนไป 44 11.00 

รวม 400 100.00 

 

 จากตาราง 2 จะเห็นไดวาจากจํานวนกลุมตัวอยาง 400 ราย ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ

เปนเพศหญิง (รอยละ 70.00) มีการศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี (รอยละ 60.30) มีอาชีพพนักงาน / 

ลูกจางบริษัทเอกชน (รอยละ 52.00) และมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 15,001 – 30,000 บาท (รอยละ 

46.80) เมื่อพจิารณาเปนรายปจจัยสามารถอธิบายไดดังนี้ 

 ปจจัยดานเพศ  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง คิดเปนรอยละ 70.00 

รองลงมาเปนเพศชาย คิดเปนรอยละ 30.00 ตามลําดับ 

 ปจจัยดานอายุ ผูตอบแบบสอบถามมีอายุระหวาง 15 - 24 ป คิดเปนรอยละ 25.00 มีอายุ

ระหวาง 25 – 34 ป คิดเปนรอยละ 25.00 มอีายุระหวาง 35 – 44 ป คิดเปนรอยละ 25.00 และมีอายุ 

45 ปข้ึนไป คิดเปนรอยละ 25.00 

 ปจจัยดานระดับการศึกษา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี คิด

เปนรอยละ 60.30 รองลงมา คือ สูงกวาปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 39.70 ตามลําดับ 

 ปจจัยดานอาชีพ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพพนักงาน / ลูกจางบริษัทเอกชน คิด

เปนรอยละ 52.00 รองลงมา คือ มีอาชีพนักเรียน / นักศึกษา คิดเปนรอยละ 22.50 มีอาชีพเจาของ

กิจการ / ธุรกิจสวนตัว คิดเปนรอยละ 15.00 และมีอาชีพรับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ คิดเปนรอย

ละ 10.50 ตามลําดับ 

 ปจจัยดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 

15,001 – 30,000 บาท คิดเปนรอยละ 46.80 รองลงมา คือ ตํ่ากวาหรือเทากับ 15,000 บาท คิดเปน

รอยละ 27.50 30,001 – 50,000 บาท คิดเปนรอยละ 14.70 และ 50,001 บาทข้ึนไป คิดเปนรอยละ 

11.00 ตามลําดับ 
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 เนื่องจากขอมูลเกี่ยวกับลักษณะทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก รายไดเฉล่ียตอเดือน มี

ความถี่ของขอมูลกระจายตัวอยางไมสม่ําเสมอ และมีจํานวนความถ่ีนอยเกินไป ผูวิจัยจึงไดทําการ

รวบรวมกลุมขอมูลใหมเพื่อใหการกระจายของขอมูลมีความสม่ําเสมอ และเพื่อทําการทดสอบ

สมมติฐาน ซึ่งไดกลุมใหมดังนี้คือ 

 

ตาราง 3 แสดงจํานวนและคารอยละเกี่ยวกับขอมูลลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามจําแนก 

      ตามรายไดเฉล่ียตอเดือน ที่จัดรวมกลุมใหม 

 

ลักษณะทัว่ไปของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน รอยละ 

รายไดเฉลีย่ตอเดือน  

 ตํ่ากวาหรือเทากับ 15,000 บาท 110 27.50 

 15,001 – 30,000 บาท 187 46.80 

 30,001 บาทข้ึนไป 103 25.70 

รวม 400 100.00 

 

 ปจจัยดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 

15,001 – 30,000 บาท คิดเปนรอยละ 46.80 รองลงมา คือ ตํ่ากวาหรือเทากับ 15,000 บาท คิดเปน

รอยละ 27.50 และ 30,001 บาทข้ึนไป คิดเปนรอยละ 25.80 ตามลําดับ 
 

2. ผลการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับการปรับอัตลักษณของธนาคารทหารไทย จํากัด 
(มหาชน) 
 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับการปรับอัตลักษณของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) 

ประกอบดวยผลการวิเคราะหคาเฉล่ีย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน และผลการแปลผลระดับความคิดเห็น

ของผูตอบแบบสอบถามตอการปรับอัตลักษณของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ซึ่งผลการ

วิเคราะหเปนดังตาราง 4 
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ตาราง 4  ความคิดเห็นเกี่ยวกับการปรับอัตลักษณของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) 

 
การปรับอัตลักษณของธนาคารทหารไทย  X S.D. ระดับความ

คิดเห็น 
โลโกธนาคาร    

1. การเปล่ียนแปลงโลโกจากแบบเกาเปนแบบใหมทําใหดู
ทันสมัยมากขึ้น 

                     เกา                                            ใหม 

                                

4.48 .500 ดีมาก 

2. การเปล่ียนแปลงชุดพนักงานใหทันสมัย  และแสดงถึงความ

คลองแคลวในการใหบริการมากข้ึน 

 

4.30 .459 ดีมาก 

ภาพรวมโลโกธนาคาร 4.53 .500 ดีมาก 
สถานที่และการตกแตงภายใน    

1. การปรับปรุงพื้นท่ีใหสามารถรองรับลูกคาไดอยางพอเพียง 

จัดมุมกาแฟ มุมพักผอนทําใหถูกใจลูกคามากขึ้น 

4.23 .652 ดีมาก 

2. การปรับปรุงรูปลักษณภายนอกของธนาคารใหมีสีสัน สดใส 

ทําใหลูกคาจดจําไดงายมากขึ้น 

4.28 .671 ดีมาก 

ภาพรวมสถานที่และการตกแตงภายใน 4.38 .534 ดีมาก 
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ตาราง 4 (ตอ) 

 
การปรับอัตลักษณของธนาคารทหารไทย X S.D. ระดับความ

คิดเห็น 
ความหลากหลายของผลิตภัณฑทางการเงนิ    

1. มีการออกผลิตภัณฑและบริการทางดานเงินฝากที่

หลากหลายไวบริการ เชน เงินฝากสูตรเรงผลดอกเบี้ย 4.8% 

ทําใหจูงใจลูกคามากขึ้น 

3.98 .613 ดี 

2. มีการออกผลิตภัณฑและบริการทางดานสินเชื่อที่

หลากหลายไวบริการ เชน สินเชื่อบาน TMB Step ผอนตาม

การเจริญของรายได ทําใหจูงใจลูกคามากขึ้น 

4.08 .756 ดี 

3. มีการออกผลิตภัณฑและบริการดานอื่น ๆ ไวบริการ เชน 

บัตรเครดิต TMB VISA คืนเงิน 8% กองทุนรวม การประกันภัย 

การประกันชีวิต เปนตน ทําใหจูงใจลูกคามากขึ้น 

4.10 .584 ดี 

4. ออกโปรโมชั่น TMB No Limited Debit Card ฟรี

คาธรรมเนียมเมื่อถอนตางจังหวัด และตางธนาคาร ทําให

ลูกคารูสึกดีกวาธนาคารอื่น ๆ 

4.37 .621 ดีมาก 

ภาพรวมความหลากหลายของผลิตภัณฑทางการเงิน 4.25 .537 ดีมาก 
รูปแบบและชองทางการใหบริการ    

1. บริการธนาคารอิเล็กทรอนิกส (TMB Internet Banking) 

สามารถทําธุรกรรมทางการเงินบนอินเทอรเน็ตไดครบครัน ทํา

ใหสะดวกในการใชบริการมากขึ้น 

4.28 .592 ดีมาก 

2. บริการโทรศัพทอัตโนมัติ (TMB Phone Banking) (1558) 

สามารถสอบถามยอด โอนเงิน และชําระคาบริการไดทาง call 

center ทําใหสะดวกในการใชบริการมากขึ้น 

4.05 .670 ดี 

3. บริการแจงเตือนทาง SMS (TMB SMS Alert) เม่ือมีความ

เคล่ือนไหวทางบัญชี ทําใหรูสึกม่ันใจมากขึ้น 

4.38 .697 ดีมาก 

4. บริการธนาคารผานโทรศัพทมือถือ (TMB M-Banking) 

ตรวจสอบยอดเงิน โอนเงิน หรือชําระบริการตาง ๆ ผานมือถือ

ตลอด 24 ชั่วโมง ทําใหสะดวกในการใชบริการมากขึ้น 

4.33 .566 ดีมาก 

5. บริการผานสาขาธนาคาร ที่มีความสะดวกรวดเร็วในการใช

บริการ พนักงานย้ิมแยมแจมใส ทําใหรูสึกประทับใจมากขึ้น 

3.98 .936 ดี 

ภาพรวมรูปแบบและชองทางการใหบริการ 4.18 .588 ดี 
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ตาราง 4 (ตอ) 

 
การปรับอัตลักษณของธนาคารทหารไทย X S.D. ระดับความ

คิดเห็น 

การสื่อสารทางการตลาด    

1. การส่ือสารในภาพยนตรโฆษณาเก่ียวกับผลิตภัณฑทาง

การเงินของธนาคารที่หลากหลาย ทําใหลูกคาสนใจและรับรู

เก่ียวกับธนาคารมากขึ้น 

 

 

4.27 .633 ดีมาก 

2. การส่ือสารดานการประชาสัมพันธของธนาคาร โดยการเปน

ผูสนับสนุนหลักในการแขงขัน และงานนิทรรศการตาง ๆ ทําให

ภาพลักษณของธนาคารดีขึ้น 

3.98 .613 ดี 

ภาพรวมการส่ือสารทางการตลาด 4.33 .520 ดีมาก 

ภาพรวมการปรับอัตลักษณของธนาคารทหารไทย 4.33 .493 ดีมาก 

 
 จากตาราง 4 ผลการวิเคราะหขอมูลระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการปรับอัตลักษณของ

ธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ

การปรับอัตลักษณของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ในภาพรวมอยูในระดับดีมาก โดยมีคาเฉลี่ย

เทากับ 4.33 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวาเปนดังนี้ 

 โลโกธนาคาร ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับโลโกธนาคาร ในภาพรวม

อยูในระดับดีมาก โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 4.53 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา ผูตอบแบบสอบถามมี

ระดับความคิดเห็นเร่ืองการเปล่ียนแปลงโลโกจากแบบเกาเปนแบบใหมทําใหดูทันสมัยมากข้ึน และ

การเปลี่ยนแปลงชุดพนักงานใหทันสมัย  และแสดงถึงความคลองแคลวในการใหบริการมากข้ึน โดยมี

ระดับความคิดเห็นในระดับดีมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.48 และ 4.30 ตามลําดับ 

 สถานที่และการตกแตงภายใน ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับสถานที่

และการตกแตงภายใน ในภาพรวมอยูในระดับดีมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.38 เมื่อพิจารณาเปนราย

ขอ พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเร่ืองการปรับปรุงรูปลักษณภายนอกของธนาคารให

มีสีสัน สดใส ทําใหลูกคาจดจําไดงายมากข้ึน และการปรับปรุงพื้นที่ใหสามารถรองรับลูกคาไดอยาง
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พอเพียง จัดมุมกาแฟ มุมพักผอนทําใหถูกใจลูกคามากข้ึน โดยมีระดับความคิดเห็นในระดับดีมาก มี

คาเฉลี่ยเทากับ 4.28 และ 4.23 ตามลําดับ 

 ความหลากหลายของผลิตภัณฑทางการเงิน ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็น

เกี่ยวกับความหลากหลายของผลิตภัณฑทางการเงิน ในภาพรวมอยูในระดับดีมาก โดยมีคาเฉลี่ย

เทากับ 4.25 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเร่ืองออก

โปรโมช่ัน TMB No Limited Debit Card ฟรีคาธรรมเนียมเมื่อถอนตางจังหวัด และตางธนาคาร ทําให

ลูกคารูสึกดีกวาธนาคารอ่ืน ๆ  โดยมีระดับความคิดเห็นในระดับดีมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 4.37 และมี

ระดับความคิดเห็นเร่ืองมีการออกผลิตภัณฑและบริการดานอ่ืน ๆ ไวบริการ เชน บัตรเครดิต TMB 

VISA คืนเงิน 8% กองทุนรวม การประกันภัย การประกันชีวิต เปนตน ทําใหจูงใจลูกคามากข้ึน มีการ

ออกผลิตภัณฑและบริการทางดานสินเช่ือที่หลากหลายไวบริการ เชน สินเช่ือบาน TMB Step ผอนตาม

การเจริญของรายได ทําใหจูงใจลูกคามากข้ึน และมีการออกผลิตภัณฑและบริการทางดานเงินฝากที่

หลากหลายไวบริการ เชน เงินฝากสูตรเรงผลดอกเบ้ีย 4.8% ทําใหจูงใจลูกคามากข้ึน โดยมีระดับความ

คิดเห็นในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.10, 4.08 และ 3.98 ตามลําดับ 

 รูปแบบและชองทางการใหบริการ ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ

รูปแบบและชองทางการใหบริการ ในภาพรวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 4.18 เม่ือพิจารณา

เปนรายขอ พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเร่ืองบริการแจงเตือนทาง SMS (TMB SMS 

Alert) เมื่อมีความเคล่ือนไหวทางบัญชี ทําใหรูสึกมั่นใจมากข้ึน บริการธนาคารผานโทรศัพทมือถือ 

(TMB M-Banking) ตรวจสอบยอดเงิน โอนเงิน หรือชําระบริการตาง ๆ ผานมือถือตลอด 24 ชั่วโมง ทํา

ใหสะดวกในการใชบริการมากข้ึน  และบริการธนาคารอิเล็กทรอนิกส (TMB Internet Banking) 

สามารถทําธุรกรรมทางการเงินบนอินเทอรเน็ตไดครบครัน ทําใหสะดวกในการใชบริการมากข้ึน โดยมี

ระดับความคิดเห็นในระดับดีมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.38, 4.33 และ 4.28 ตามลําดับ และมีระดับ

ความคิดเห็นเร่ืองบริการโทรศัพทอัตโนมัติ (TMB Phone Banking) (1558) สามารถสอบถามยอด โอน

เงิน และชําระคาบริการไดทาง call center ทําใหสะดวกในการใชบริการมากข้ึน และบริการผานสาขา

ธนาคาร ที่มีความสะดวกรวดเร็วในการใชบริการ พนักงานยิ้มแยมแจมใส ทําใหรูสึกประทับใจมากข้ึน 

โดยมีระดับความคิดเห็นในระดับดี มีคาเฉล่ียเทากับ 4.05 และ 3.98 ตามลําดับ 

 การสื่อสารทางการตลาด ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการส่ือสารทาง

การตลาด ในภาพรวมอยูในระดับดีมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.33 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา 

ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเร่ืองการสื่อสารในภาพยนตรโฆษณาเกี่ยวกับผลิตภัณฑทาง

การเงินของธนาคารที่หลากหลาย ทําใหลูกคาสนใจและรับรูเกี่ยวกับธนาคารมากข้ึน โดยมีระดับความ

คิดเห็นในระดับดีมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 4.24 และมีระดับความคิดเห็นเร่ืองการส่ือสารดานการ
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ประชาสัมพันธของธนาคาร โดยการเปนผูสนับสนุนหลักในการแขงขัน และงานนิทรรศการตาง ๆ ทําให

ภาพลักษณของธนาคารดีข้ึน โดยมีระดับความคิดเห็นในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.98  

 

3. ผลการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการใชบริการทางการเงินในปจจุบัน
ของลูกคาธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) 
 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชบริการทางการเงินในปจจุบันของลูกคา

ธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) จําแนกตาม บริการที่เลือกใช ความถี่ในการใชบริการ ชวงเวลาที่ใช

บริการ และเหตุผลที่เลือกใชบริการ โดยแจกแจงความถี่ คารอยละ ไดดังตาราง 5  
 

ตาราง 5  แสดงจํานวนและคารอยละเกี่ยวกับขอมูลพฤติกรรมการใชบริการทางการเงินในปจจุบันของ 

     ลูกคาธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) 

 

 

 

 

 

 

 

 

พฤติกรรมการใชบรกิารทางการเงิน จํานวน  รอยละ 
บริการทางการเงินท่ีเลือกใชบรกิาร (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

  เลือก ไมเลือก 

  จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

 บริการดานเงินฝาก/ถอน/โอน 390 97.50 10 2.50 

 บริการดานสินเช่ือ 60 15.00 340 85.00 

 บริการดานประกันภัย/ประกันชีวิต 20 5.00 380 95.00 

 บริการชําระคาสาธารณูปโภค/คาสินคาและบริการ 30 7.50 370 92.50 

 บริการแลกเปล่ียนเงินตราตางประเทศ 0 0.00 400 100.00 

 บริการดานอินเตอรเน็ตแบงคก้ิง/โฟน แบงคก้ิง 50 12.50 350 87.50 

 บริการดานอื่นๆ 0 0.0 400 100.00 
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ตาราง 5 (ตอ) 

 

 
 จากตาราง 5 จะเห็นไดวาจากจํานวนกลุมตัวอยาง 400 ราย ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ

ใชบริการดานเงินฝาก/ถอน/โอน (รอยละ 97.50) ใชบริการในชวงเวลา 12.31 น. – 14.30 น. และ 

16.31 น. เปนตนไป (รอยละ 20.00) และเหตุผลที่ใชบริการคือ ธนาคารมีความนาเช่ือถือ (รอยละ 

37.50) เมื่อพิจารณาเปนรายปจจัยสามารถอธิบายไดดังนี้ 

 บริการทางการเงินท่ีเลือกใชบริการ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใชบริการดานเงินฝาก/

ถอน/โอน คิดเปนรอยละ 97.50 รองลงมาคือ ใชบริการดานสินเช่ือ คิดเปนรอยละ 15.00 ใชบริการดาน

อินเตอรเน็ตแบงคกิ้ง/โฟน แบงคกิ้ง คิดเปนรอยละ 12.50  ใชบริการชําระคาสาธารณูปโภค/คาสินคา

และบริการคิดเปนรอยละ 7.50 และใชบริการดานประกันภัย/ประกันชีวิต คิดเปนรอยละ 5.00  

ตามลําดับ 

พฤติกรรมการใชบรกิารทางการเงิน จํานวน  รอยละ 
ชวงเวลาในการใชบรกิาร 
 8.30 น. – 10.30 น. 50 12.50 

 10.31 น. – 12.30 น. 70 17.50 

 12.31 น. – 14.30 น. 80 20.00 

 14.31 น. – 16.30 น. 40 10.00 

 16.31 น. – 18.30 น. 80 20.00 

 18.31 น. เปนตนไป 80 20.00 

รวม 400 100.00 

เหตุผลที่ใชบริการ (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

  เลือก ไมเลือก 

  จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

 ผลิตภัณฑตรงตามความตองการ 110 27.50 290 72.50 

 ใหผลตอบแทนสูง 70 17.50 330 82.50 

 บริการประทับใจ 90 22.50 310 77.50 

 ธนาคารมีความนาเชื่อถือ 150 37.50 250 62.50 

 อ่ืนๆ เชน เงินเดือนโอนเขาธนาคาร 100 25.00 300 75.00 
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 ชวงเวลาในการใชบริการ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ ใชบริการในชวงเวลา 12.31 น. – 

14.30 น. และ 16.31 น. เปนตนไป คิดเปนรอยละ 20.00 รองลงมา คือ ใชบริการในชวงเวลา 10.31 น. 

– 12.30 น. คิดเปนรอยละ 17.50 ใชบริการในชวงเวลา 8.30 น. – 10.30 น. คิดเปนรอยละ 12.50 และ 

ใชบริการในชวงเวลา 14.31 น. – 16.30 น. คิดเปนรอยละ 10.00 ตามลําดับ 

 เหตุผลที่ใชบริการ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีเหตุผลในการใชบริการกับธนาคารทหาร

ไทย คือ ธนาคารมีความนาเช่ือถือ คิดเปนรอยละ 37.50 รองลงมา คือ ผลิตภัณฑตรงตามความ

ตองการ คิดเปนรอยละ 27.50 อ่ืนๆ เชน เงินเดือนโอนเขาธนาคาร คิดเปนรอยละ 25.00 บริการ

ประทับใจ คิดเปนรอยละ 22.50 และใหผลตอบแทนสูง คิดเปนรอยละ 17.50 ตามลําดับ 

 

ตาราง  6 แสดงคาเฉลี่ย  และคาเ บ่ียงเบนมาตรฐานของผูตอบแบบสอบถาม  จําแนกตาม  

     ความถี่ในการใชบริการ 

 
พฤติกรรมการใชบรกิารทางการเงิน Min Max X S.D. 

ความถี่ในการใชบริการ 1 20 4.48 3.878 

     

 

 จากตาราง 6  พบวาผูตอบแบบสอบถามมีความถี่ในการใชบริการนอยที่สุดคือ 1 คร้ัง/เดือน  

มากท่ีสุด คือ 20 คร้ัง/เดือน  โดยมีคาเฉลี่ยประมาณ 4 คร้ัง/เดือน  และมีสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน

ประมาณ 4 คร้ัง/เดือน 
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ตาราง 7  แสดงจํานวนและคารอยละเกี่ยวกับขอมูลพฤติกรรมการใชบริการทางการเงินในปจจุบันของ 

     ลูกคาธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) จําแนกตาม ความถี่ในการใชบริการ 

 

 

 จากตาราง 7 จะเห็นไดวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความถี่ในการใชบริการ 1 คร้ัง/

เดือน คิดเปนรอยละ 20.00 รองลงมา คือ มีความถี่ในการใชบริการ 5 คร้ัง/เดือน และ 10 คร้ังข้ึนไป/

เดือน คิดเปนรอยละ 17.50 และมีความถี่ในการใชบริการ 2 – 4 คร้ัง/เดือน คิดเปนรอยละ 15.00  

 

4. ผลการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับแนวโนมการใชบริการทางการเงินในอนาคตของ
ลูกคาธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) 
 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับแนวโนมการใชบริการทางการเงินในอนาคตของลูกคา

ธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ประกอบดวยผลการวิเคราะหคาเฉล่ีย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ

ผลการแปลผลระดับความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามตอแนวโนมการใชบริการทางการเงินใน

อนาคตของลูกคาธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ซึ่งผลการวิเคราะหเปนดังตาราง 5 

 

 

 

 

 

 

พฤติกรรมการใชบรกิารทางการเงนิ จํานวน  รอยละ 
ความถ่ีในการใชบริการ 
 1 คร้ัง / เดือน 80 20.00 

 2 คร้ัง / เดือน 60 15.00 

 3 คร้ัง / เดือน 60 15.00 

 4 คร้ัง / เดือน 60 15.00 

 5 คร้ัง / เดือน 70 17.50 

 10 คร้ังข้ึนไป / เดือน 70 17.50 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 8  ความคิดเห็นเกี่ยวกับแนวโนมการใชบริการทางการเงินในอนาคตของลูกคาธนาคารทหาร 

     ไทย จํากัด (มหาชน) 

 
บริการทางการเงินของธนาคารทหารไทย X S.D. ระดับความ

คิดเห็น 

1. ดานเงินฝาก/ ถอน/ โอน 4.35 .692 ใชบริการแนนอน 

2. ดานสินเชื่อ 3.08 1.150 ไมแนใจ 

3. ดานประกันภัย/ ประกันชีวิต 2.70 .873 ไมแนใจ 
4. ดานการชําระคาใชจายสาธารณูปโภค /   

คาสินคาและบริการ 

3.30 1.006 ไมแนใจ 

5. ดานตางประเทศ/ การแลกเปล่ียนเงินตราตางประเทศ 2.73 .895 ไมแนใจ 
6. ดานอินเตอรเน็ตแบงคก้ิง/ โฟน แบงคก้ิง 3.35 .990 ไมแนใจ 

 

 จากตาราง 8 ผลการวิเคราะหขอมูลระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับแนวโนมการใชบริการทาง

การเงินในอนาคตของลูกคาธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับ

ความคิดเห็นเก่ียวกับแนวโนมการใชบริการทางการเงินในอนาคตดานเงินฝาก/ถอน/โอน โดยมีระดับ

ความคิดเห็นในระดับใชบริการแนนอน โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 4.35 และมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ

แนวโนมการใชบริการทางการเงินในอนาคตดานอินเตอรเน็ตแบงคกิ้ง/โฟน แบงคกิ้ง ดานการชําระ

คาใชจายสาธารณูปโภค/คาสินคาและบริการ ดานสินเชื่อ ดานตางประเทศ/การแลกเปล่ียนเงินตรา

ตางประเทศ และดานประกันภัย/ประกันชีวิต โดยมีระดับความคิดเห็นในระดับไมแนใจ มีคาเฉล่ีย

เทากับ 3.35, 3.30, 3.08, 2.73 และ 2.70 ตามลําดับ 

  

5. ผลการวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 ในหัวขอนี้เปนการนําเสนอผลการทดสอบสมมติฐานซ่ึงประกอบดวยผลการทดสอบ

สมมติฐาน 3 ขอ โดยแบงการนําเสนอผลการวิเคราะหตามหัวขอตอไปนี้ 

 5.1 ผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 ลูกคาที่มีลักษณะดานประชากรศาสตร ประกอบดวย 

เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายไดเฉล่ียตอเดือน และอาชีพ แตกตางกัน มีแนวโนมการใชบริการของ

ธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน 

 5.2 ผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 2 การปรับอัตลักษณของธนาคาร ประกอบดวย โลโก

ธนาคาร สถานที่และการตกแตงภายใน ความหลากหลายของผลิตภัณฑ การสื่อสารทางการตลาด 
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รูปแบบและชองทางการใหบริการ มีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย 

จํากัด (มหาชน) 

 5.3 ผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 3 ความถี่ในการใชบริการธนาคารทหารไทย จํากัด 

(มหาชน) แตกตางกัน มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน 

 
5.1 ผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 ลูกคาที่มีลักษณะดานประชากรศาสตร ประกอบดวย 
เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายไดเฉลี่ยตอเดือน และอาชีพ แตกตางกัน มีแนวโนมการใช
บริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน 
 

 ในสวนที่ 5.1 นี้ประกอบดวยผลการทดสอบสมมติฐานยอยตามปจจัยทางลักษณะดาน

ประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม ไดดังนี้ 

 

 สมมติฐานขอที่ 1.1 เพศที่แตกตางกันมีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด 

(มหาชน) แตกตางกัน 

 

 สมมติฐานการวิจัยขางตนสามารถนํามาเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 

 H0 : เพศที่แตกตางกันมีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ไม

แตกตางกัน 

 H1 : เพศที่แตกตางกันมีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) 

แตกตางกัน 

 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห  ใชคาสถิติ Independent t-test ระดับความเช่ือมั่นรอยละ 

95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีคานอยกวา .05   

 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน Levene’s test ซึ่ง

ต้ังสมมติฐานดังนี้ 

  H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 

  H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 

  

 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเช่ือมัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเมื่อ คา Prob. มีคานอยกวา 0.05  
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ตาราง 9 ผลการทดสอบความแตกตางของแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด  

     (มหาชน) ระหวางเพศชายและเพศหญิง 

 

 

*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

**  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 

แนวโนมการใชบริการของ 
ธนาคารทหารไทย 

Levene'sTest 
for Equality of 

Variances   
เพศ 

 
t-test for Equality of Means 

  F Sig.   Χ  S.D. t df Sig. 

Equal variances 
assumed 

18.489** .000 ชาย 4.17 .901    
ดานเงินฝาก/ถอน/

โอน Equal variances 
not assumed 

    หญิง 4.43 .563 -2.946** 160.283 .004 

Equal variances 
assumed 

26.837** .000 ชาย 2.83 1.286    

ดานสินเชื่อ 
Equal variances 
not assumed 

    หญิง 3.18 1.073 -2.582* 193.281 .011 

Equal variances 
assumed 

3.490 .062 ชาย 2.67 .947 -.500 398 .618 
ดานประกันภัย/
ประกันชีวิต Equal variances 

not assumed 
    หญิง 2.71 .841    

Equal variances 
assumed 

5.037* .025 ชาย 3.00 1.004    ดานการชําระ
คาใชจาย

สาธารณูปโภค/คา
สินคาและบริการ 

Equal variances 
not assumed 

    หญิง 3.43 .981 -3.938** 220.542 .000 

Equal variances 
assumed 

15.180** .000 ชาย 2.83 .803    ดานตางประเทศ/
การแลกเปลีย่น

เงินตราตางประเทศ Equal variances 
not assumed 

    หญิง 2.68 .930 1.683 258.664 .094 

Equal variances 
assumed 

1.717 .191 ชาย 3.33 1.032 -.220 398 .826 ดานอินเตอรเน็ต
แบงคกิ้ง/โฟน 
แบงคกิ้ง Equal variances 

not assumed 
  หญิง 3.36 .973    
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 จากตาราง 9 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเมื่อคา Prob. มีคานอยกวา 0.05 ผลการ

ทดสอบแสดงดังตาราง โดยทําการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุม โดยใช Levene’s Test 

พบวามีคาความนาจะเปนดังนี ้

 1. ดานเงินฝาก/ถอน/โอน มีคา Probability (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนในกลุมนี้แตกตาง

กัน 

 2. ดานสินเช่ือ มีคา Probability (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนในกลุมนี้แตกตางกัน 

 3. ดานประกันภัย/ประกันชีวิต มีคา Probability (p) เทากับ 0.062 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ

ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนในกลุมนี้ไม

แตกตางกัน 

 4. ดานการชําระคาใชจายสาธารณูปโภค/คาสินคาและบริการ มีคา Probability (p) เทากับ 

0.025 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา

ความแปรปรวนในกลุมนี้แตกตางกัน 

 5. ดานตางประเทศ/การแลกเปล่ียนเงินตราตางประเทศ มีคา Probability (p) เทากับ 0.000 

ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความ

แปรปรวนในกลุมนี้แตกตางกัน 

 6. ดานอินเตอรเน็ตแบงคกิ้ง/โฟน แบงคกิ้ง มีคา Probability (p) เทากับ 0.191 ซึ่งมากกวา 

0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนใน

กลุมนี้ไมแตกตางกัน 

 

 ผลการเปรียบเทียบแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) จําแนก

ตามเพศ โดยใชสถิติทดสอบ Independent t-test กรณี equal varience not assumed สามารถ

อธิบายไดดังนี้  

 1. ดานเงินฝาก/ถอน/โอน มีคา Probability (p) เทากับ 0.004 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ 

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เพศที่แตกตางกันมี

แนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานเงินฝาก/ถอน/โอน แตกตางกนั อยาง

มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐาน โดยเพศหญิงมีแนวโนมการใชบริการของ

ธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานเงินฝาก/ถอน/โอนมากกวาเพศชาย 
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 2. ดานสินเช่ือ มีคา Probability (p) เทากับ 0.011 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เพศที่แตกตางกันมีแนวโนมการใช

บริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานสินเช่ือ แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ .05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐาน โดยเพศหญิงมีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด 

(มหาชน) ดานสินเช่ือมากกวาเพศชาย 

 3. ดานการชําระคาใชจายสาธารณูปโภค/คาสินคาและบริการ มีคา Probability (p) เทากับ 

0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา เพศที่แตกตางกันมีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดาน

การชําระคาใชจายสาธารณูปโภค/คาสินคาและบริการ แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐาน โดยเพศหญิงมีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด 

(มหาชน) ดานการชําระคาใชจายสาธารณูปโภค/คาสินคาและบริการมากกวาเพศชาย 

 4. ดานตางประเทศ/การแลกเปล่ียนเงินตราตางประเทศ มีคา Probability (p) เทากับ 0.094 

ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 

เพศที่แตกตางกันมีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานตางประเทศ/การ

แลกเปล่ียนเงินตราตางประเทศไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไมเปนไปตาม

สมมติฐาน 

 

 ผลการเปรียบเทียบแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) จําแนก

ตามเพศ โดยใชสถิติทดสอบ Independent t-test กรณี equal varience assumed สามารถอธิบายได

ดังนี้  

 1. ดานประกันภัย/ประกันชีวิต มีคา Probability (p) เทากับ 0.618 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ 

ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เพศที่แตกตางกันมี

แนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานประกันภัย/ประกันชีวิตไมแตกตาง

กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไมเปนไปตามสมมติฐาน 

 2. ดานอินเตอรเน็ตแบงคกิ้ง/โฟน แบงคกิ้ง มีคา Probability (p) เทากบั 0.826 ซึ่งมากกวา 

.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เพศที่แตกตาง

กันมีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานอินเตอรเน็ตแบงคกิ้ง/โฟน 

แบงคกิ้งไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไมเปนไปตามสมมติฐาน  
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 สมมติฐานขอที่ 1.2 อายุที่แตกตางกันมีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด 

(มหาชน) แตกตางกัน 

 

 สมมติฐานการวิจัยขางตนสามารถนํามาเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 

 H0 : อายุที่แตกตางกันมีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ไม

แตกตางกัน 

 H1 : อายุที่แตกตางกันมีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) 

แตกตางกัน 

 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหใชคาสถิติของการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว  

(One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) หรือ Brown-Forsythe ที่ระดับความเช่ือมั่น

รอยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา .05    

 โดยเร่ิมจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene test ซึ่งต้ังสมมติฐานดังนี้ 

   

  H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 

  H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 

  

 หากคาแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมเทากันใหทดสอบความแตกตางดวย ANOVA และหาก

คาแปรปรวนของทุกกลุมไมเทากันใหทดสอบความแตกตางดวย Brown-Forsythe ถาสมมติฐานขอใด

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน 

จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ  Least Significant 

Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3  เพื่อหาวาคูเฉล่ียคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 

.05  ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 10 
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ตาราง 10 ผลการทดสอบความแตกตางของแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด  

     (มหาชน) ระหวางผูตอบแบบสอบถามที่มีกลุมชวงอายุตางกัน 

 
แนวโนมการใชบริการ Levene Statistic df1 df2 Sig. 

ดานเงินฝาก/ถอน/โอน 2.578 3 396 .053 
ดานสินเชื่อ 43.372** 3 396 .000 
ดานประกันภัย/ประกันชีวิต 16.951** 3 396 .000 
ดานการชําระคาใชจายสาธารณูปโภค/คาสินคาและบริการ .751 3 396 .522 
ดานตางประเทศ/การแลกเปลีย่นเงินตราตางประเทศ 17.195** 3 396 .000 
ดานอินเตอรเน็ตแบงคกิ้ง/โฟน แบงคกิ้ง 8.003** 3 396 .000 

    

แนวโนมการใชบริการ แหลงความ
แปรปรวน 

SS  df MS F-Ratio Sig. 

ระหวางกลุม 29.000 3 9.667 23.630** .000 
ภายในกลุม 162.000 396 .409   

ดานเงินฝาก/ถอน/โอน 

รวม 191.000 399    
ระหวางกลุม 20.000 3 6.667 6.875** .000 
ภายในกลุม 384.000 396 .970   

ดานการชําระคาใชจาย
สาธารณูปโภค/คาสินคาและ
บริการ รวม 404.000 399    

 

แนวโนมการใชบริการ  Statistica df1 df2 Sig. 
ดานสินเชื่อ Brown-

Forsythe 
25.966** 3 315.008 .000 

ดานประกันภัย/ประกันชีวิต Brown-
Forsythe 

28.512** 3 345.400 .000 

ดานตางประเทศ/การแลกเปลีย่นเงินตราตางประเทศ Brown-
Forsythe 

1.145 3 342.470 .331 

ดานอินเตอรเน็ตแบงคกิ้ง/โฟน แบงคกิ้ง Brown-
Forsythe 

6.742** 3 350.492 .000 

 

**  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 

 จากตาราง 10  ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเมื่อคา Prob. มีคานอยกวา 0.05 ผลการ

ทดสอบแสดงดังตาราง โดยทําการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุม โดยใช Levene’s Test 

พบวามีคาความนาจะเปนดังนี ้
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 1. ดานเงินฝาก/ถอน/โอน มีคา Probability (p) เทากับ 0.053 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ

ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนในกลุมนี้ไม

แตกตางกัน 

 2. ดานสินเช่ือ มีคา Probability (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนในกลุมนี้แตกตางกัน 

 3. ดานประกันภัย/ประกันชีวิต มีคา Probability (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนในกลุมนี้แตกตาง

กัน 

 4. ดานการชําระคาใชจายสาธารณูปโภค/คาสินคาและบริการ มีคา Probability (p) เทากับ

0.552 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา

ความแปรปรวนในกลุมนี้ไมแตกตางกัน 

 5. ดานตางประเทศ/การแลกเปล่ียนเงินตราตางประเทศ มีคา Probability (p) เทากับ 0.000 

ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความ

แปรปรวนในกลุมนี้แตกตางกัน 

 6. ดานอินเตอรเน็ตแบงคกิ้ง/โฟน แบงคกิ้ง มีคา Probability (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 

0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนใน

กลุมนี้แตกตางกัน 

 

 ผลการเปรียบเทียบแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) จําแนก

ตามอายุ โดยใชสถิติของการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance : 

One Way ANOVA)  เนื่องจากคาความแปรปรวน ไมแตกตางกัน สามารถอธิบายไดดังนี้ 

 1. ดานเงินฝาก/ถอน/โอน มีคา Probability (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายุที่แตกตางกันมีแนวโนมการ

ใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานเงินฝาก/ถอน/โอน แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐาน 

 2. ดานการชําระคาใชจายสาธารณูปโภค/คาสินคาและบริการ มีคา Probability (p) เทากับ 

0.000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ

วา อายุที่แตกตางกันมีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานการชําระ

คาใชจายสาธารณูปโภค/คาสินคาและบริการ แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่ง

เปนไปตามสมมติฐาน 
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 ผลการเปรียบเทียบแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) จําแนก

ตามอายุ โดยใชสถิติทดสอบ Brown-Forsythe เนื่องจากคาความแปรปรวนแตกตางกัน สามารถ

อธิบายไดดังนี้ 

 1. ดานสินเช่ือ มีคา Probability (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน

หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายุที่แตกตางกันมีแนวโนมการใชบริการ

ของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานสินเช่ือแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

ซึ่งเปนไปตามสมมติฐาน 

 2. ดานประกันภัย/ประกันชีวิต มีคา Probability (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ 

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายุที่แตกตางกันมี

แนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานประกันภัย/ประกันชีวิตแตกตางกัน 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐาน 

 3. ดานตางประเทศ/การแลกเปล่ียนเงินตราตางประเทศ มีคา Probability (p) เทากับ 0.331 

ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 

อายุที่แตกตางกันมีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานตางประเทศ/การ

แลกเปล่ียนเงินตราตางประเทศไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไมเปนไปตาม

สมมติฐาน 

 4. ดานอินเตอรเน็ตแบงคกิ้ง/โฟน แบงคกิ้ง มีคา Probability (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 

.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายุที่แตกตาง

กันมีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานอินเตอรเน็ตแบงคกิ้ง/โฟน 

แบงคกิ้งแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐาน 
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ตาราง 11 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด  

     (มหาชน) ดานเงินฝาก/ถอน/โอน จําแนกตามอายุโดยเปรียบเทียบรายคูดวยวิธี LSD 

 

อาย ุ X  15 – 24 ป 

4.60 

25 – 34 ป 

4.50 

35 – 44 ป 

4.40 

45 ปข้ึนไป 

3.90 

15 – 24 ป  

 

4.60 - 

 

.100 

(.270) 

.200* 

(.028) 

.700** 

(.000) 

25 – 34 ป  

 

4.50  - 

 

.100 

(.270) 

.600** 

(.000) 

35 – 44 ป  

 

4.40   - 

 

.500** 

(.000) 

45 ปข้ึนไป 

 

3.90    - 

 

 

*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

**  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 

 จากตาราง 11 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหาร

ไทย จํากัด (มหาชน) ดานเงินฝาก/ถอน/โอน จําแนกตามอายุโดยเปรียบเทียบรายคูดวยวิธี LSD 

 1. ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 15 – 24 ป กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 35 – 44 ป มี 

Probability (p) เทากับ .028 ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 15 – 24 ป มี

แนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานเงินฝาก/ถอน/โอนแตกตางเปนรายคู

กับผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 35 – 44 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดย ผูตอบ

แบบสอบถามที่มีอายุ 15 – 24 ป มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดาน

เงินฝาก/ถอน/โอน มากกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 35 – 44 ป โดยมีผลตางคาเฉลี่ย  0.200 

 2. ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 15 – 24 ป กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 45 ปข้ึนไป มี 

Probability (p) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 15 – 24 ป มี

แนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานเงินฝาก/ถอน/โอนแตกตางเปนรายคู

กับผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 45 ปข้ึนไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดย ผูตอบ
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แบบสอบถามที่มีอายุ 15 – 24 ป มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดาน

เงินฝาก/ถอน/โอน มากกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 45 ปข้ึนไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ย  0.700 

 3. ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 25 – 34 ป กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 45 ปข้ึนไป มี 

Probability (p) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 25 – 34 ป มี

แนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานเงินฝาก/ถอน/โอนแตกตางเปนรายคู

กับผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 45 ปข้ึนไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดย ผูตอบ

แบบสอบถามที่มีอายุ 25 – 34 ป มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดาน

เงินฝาก/ถอน/โอน มากกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 45 ปข้ึนไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ย  0.600 

 4. ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 35 – 44 ป กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 45 ปข้ึนไป มี 

Probability (p) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 35 – 44 ป มี

แนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานเงินฝาก/ถอน/โอนแตกตางเปนรายคู

กับผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 45 ปข้ึนไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดย ผูตอบ

แบบสอบถามที่มีอายุ 35 – 44 ป มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดาน

เงินฝาก/ถอน/โอน มากกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 45 ปข้ึนไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ย  0.500 

 

 สําหรับรายคูอ่ืนไมพบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ .05 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

84 

ตาราง 12 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด  

     (มหาชน) ดานสินเช่ือ จําแนกตามอายุโดยเปรียบเทียบรายคูดวยวิธี Dunnett’s T3   

 

อาย ุ X  15 – 24 ป 

3.80 

25 – 34 ป 

3.00 

35 – 44 ป 

3.00 

45 ปข้ึนไป 

2.50 

15 – 24 ป  

 

3.80 - 

 

 .800**  

(.000) 

.800** 

(.000) 

1.300** 

(.000) 

25 – 34 ป  

 

3.00  - 

 

.000 

(1.000) 

.500** 

(.007) 

35 – 44 ป  

 

3.00   - 

 

.500* 

(.037) 

45 ปข้ึนไป 

 

2.50    - 

 

 
*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

**  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
 จากตาราง 12 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหาร

ไทย จํากัด (มหาชน) ดานสินเช่ือ จําแนกตามอายุโดยเปรียบเทียบรายคูดวยวิธี Dunnett’s T3   

 1. ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 15 – 24 ป กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 25 – 34 ป มี 

Probability (p) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 15 – 24 ป มี

แนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานสินเชื่อแตกตางเปนรายคูกับผูตอบ

แบบสอบถามที่มีอายุ 25 – 34 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดย ผูตอบแบบสอบถามที่มี

อายุ 15 – 24 ป มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานสินเช่ือมากกวา

ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาย ุ25 – 34 ป โดยมีผลตางคาเฉลี่ย  0.800 

 2. ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 15 – 24 ป กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 35 – 44 ป มี 

Probability (p) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 15 – 24 ป มี

แนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานสินเชื่อแตกตางเปนรายคูกับผูตอบ

แบบสอบถามที่มีอายุ 35 – 44 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดย ผูตอบแบบสอบถามที่มี
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อายุ 15 – 24 ป มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานสินเชื่อมากกวา

ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 35 – 44 ป โดยมีผลตางคาเฉลี่ย  0.800 

 3. ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 15 – 24 ป กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 45 ปข้ึนไป มี 

Probability (p) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 15 – 24 ป มี

แนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานสินเชื่อแตกตางเปนรายคูกับผูตอบ

แบบสอบถามที่มีอายุ 45 ปข้ึนไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดย ผูตอบแบบสอบถามที่มี

อายุ 15 – 24 ป มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานสินเช่ือมากกวา

ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 45 ปข้ึนไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ย  1.300 

 4. ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 25 – 34 ป กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 45 ปข้ึนไป มี 

Probability (p) เทากับ .007 ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 25 – 34 ป มี

แนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานสินเช่ือแตกตางเปนรายคูกับผูตอบ

แบบสอบถามที่มีอายุ 45 ปข้ึนไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดย ผูตอบแบบสอบถามที่มี

อายุ 25 – 34 ป มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานสินเช่ือมากกวา

ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 45 ปข้ึนไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ย  0.500 

 5. ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 35 – 44 ป กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 45 ปข้ึนไป มี 

Probability (p) เทากับ .037 ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 35 – 44 ป มี

แนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานสินเชื่อแตกตางเปนรายคูกับผูตอบ

แบบสอบถามที่มีอายุ 45 ปข้ึนไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดย ผูตอบแบบสอบถามที่มี

อายุ 35 – 44 ป มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานสินเช่ือมากกวา

ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 45 ปข้ึนไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ย  0.500 

  

 สําหรับรายคูอ่ืนไมพบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ .05 
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ตาราง 13 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด  

     (มหาชน) ดานประกันภัย/ประกันชีวิต จําแนกตามอายุโดยเปรียบเทียบรายคูดวยวิธี Dunnett’s T3   

 

อาย ุ X  15 – 24 ป 

3.30 

25 – 34 ป 

2.30 

35 – 44 ป 

2.60 

45 ปข้ึนไป 

2.60 

15 – 24 ป  

 

3.30 - 

 

 1.000**  

(.000) 

.700** 

(.000) 

.700** 

(.000) 

25 – 34 ป  

 

2.30  - 

 

-.300 

(.082) 

-.300 

(.120) 

35 – 44 ป  

 

2.60   - 

 

.000 

(1.000) 

45 ปข้ึนไป 

 

2.60    - 

 

 
*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

**  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
 จากตาราง 13 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหาร

ไทย จํากัด (มหาชน) ดานประกันภัย/ประกันชีวิต จําแนกตามอายุโดยเปรียบเทียบรายคูดวยวิธี 

Dunnett’s T3   

 1. ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 15 – 24 ป กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 25 – 34 ป มี 

Probability (p) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 15 – 24 ป มี

แนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานประกันภัย/ประกันชีวิตแตกตางเปน

รายคูกับผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 25 – 34 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดย ผูตอบ

แบบสอบถามที่มีอายุ 15 – 24 ป มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดาน

ประกันภัย/ประกันชีวิตมากกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 25 – 34 ป โดยมีผลตางคาเฉลี่ย  1.000 

 2. ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 15 – 24 ป กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 35 – 44 ป มี 

Probability (p) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 15 – 24 ป มี

แนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานประกันภัย/ประกันชีวิตแตกตางเปน

รายคูกับผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 35 – 44 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดย ผูตอบ
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แบบสอบถามที่มีอายุ 15 – 24 ป มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดาน

ประกันภัย/ประกันชีวิตมากกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 35 – 44 ป โดยมีผลตางคาเฉลี่ย  0.700 

 3. ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 15 – 24 ป กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 45 ปข้ึนไป มี 

Probability (p) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 15 – 24 ป มี

แนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานประกันภัย/ประกันชีวิตแตกตางเปน

รายคูกับผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 45 ปข้ึนไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดย ผูตอบ

แบบสอบถามที่มีอายุ 15 – 24 ป มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดาน

ประกันภัย/ประกันชีวิตมากกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 45 ปข้ึนไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ย  0.700 

   

 สําหรับรายคูอ่ืนไมพบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ .05 

 
ตาราง 14 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด  

     (มหาชน) ดานการชําระคาใชจายสาธารณูปโภค/คาสินคาและบริการ จําแนกตามอายุโดย 

     เปรียบเทียบรายคูดวยวิธี LSD   

 

อาย ุ X  15 – 24 ป 

3.60 

25 – 34 ป 

3.40 

35 – 44 ป 

3.00 

45 ปข้ึนไป 

3.20 

15 – 24 ป  

 

3.60 - 

 

 .200  

(0.152) 

.600** 

(.000) 

.400** 

(.004) 

25 – 34 ป  

 

3.40  - 

 

.400** 

(.004) 

.200 

(.152) 

35 – 44 ป  

 

3.00   - 

 

-200 

(.152) 

45 ปข้ึนไป 

 

3.20    - 

 

 
*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

**  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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 จากตาราง 14 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหาร

ไทย จํากัด (มหาชน) ดานการชําระคาใชจายสาธารณูปโภค/คาสินคาและบริการ จําแนกตามอายุโดย

เปรียบเทียบรายคูดวยวิธี LSD 

 1. ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 15 – 24 ป กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 35 – 44 ป มี 

Probability (p) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 15 – 24 ป มี

แนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานการชําระคาใชจายสาธารณูปโภค/

คาสินคาและบริการแตกตางเปนรายคูกับผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 35 – 44 ป อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ .01 โดย ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 15 – 24 ป มีแนวโนมการใชบริการของธนาคาร

ทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานการชําระคาใชจายสาธารณูปโภค/คาสินคาและบริการมากกวาผูตอบ

แบบสอบถามที่มีอายุ 35 – 44 ป โดยมีผลตางคาเฉลี่ย  0.600 

 2. ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 15 – 24 ป กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 45 ปข้ึนไป มี 

Probability (p) เทากับ .004 ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 15 – 24 ป มี

แนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานการชําระคาใชจายสาธารณูปโภค/

คาสินคาและบริการแตกตางเปนรายคูกับผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 45 ปข้ึนไป อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ .01 โดย ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 15 – 24 ป มีแนวโนมการใชบริการของธนาคาร

ทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานการชําระคาใชจายสาธารณูปโภค/คาสินคาและบริการมากกวาผูตอบ

แบบสอบถามที่มีอายุ 45 ปข้ึนไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ย  0.400 

 3. ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 25 – 34 ป กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 35 – 44 ป มี 

Probability (p) เทากับ .004 ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 25 – 34 ป มี

แนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานการชําระคาใชจายสาธารณูปโภค/

คาสินคาและบริการแตกตางเปนรายคูกับผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 35 – 44 ป อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ .01 โดย ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 25 – 34 ป มีแนวโนมการใชบริการของธนาคาร

ทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานการชําระคาใชจายสาธารณูปโภค/คาสินคาและบริการมากกวาผูตอบ

แบบสอบถามที่มีอายุ 35 – 44 ป โดยมีผลตางคาเฉลี่ย  0.400 

   

 สําหรับรายคูอ่ืนไมพบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ .05 
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ตาราง 15 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด  

     (มหาชน) ดานอินเตอรเน็ตแบงคกิ้ง/โฟน แบงคกิ้ง จําแนกตามอายุโดยเปรียบเทียบรายคูดวยวิธี  

     Dunnett’s T3   

 

อาย ุ X  15 – 24 ป 

3.60 

25 – 34 ป 

3.40 

35 – 44 ป 

3.40 

45 ปข้ึนไป 

3.00 

15 – 24 ป  

 

3.60 - 

 

 .200  

(.750) 

.200 

(.552) 

.600** 

(.000) 

25 – 34 ป  

 

3.40  - 

 

.000 

(1.000) 

.400* 

(.035) 

35 – 44 ป  

 

3.40   - 

 

.400** 

(.003) 

45 ปข้ึนไป 

 

3.00    - 

 

 
*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

**  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 

 จากตาราง 15 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหาร

ไทย จํากัด (มหาชน) ดานอินเตอรเน็ตแบงคกิ้ง/โฟน แบงคกิ้ง จําแนกตามอายุโดยเปรียบเทียบรายคู

ดวยวิธี Dunnett’s T3   
 1. ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 15 – 24 ป กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 45 ปข้ึนไป มี 

Probability (p) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 15 – 24 ป มี

แนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานอินเตอรเน็ตแบงคกิ้ง/โฟน แบงคกิ้ง

แตกตางเปนรายคูกับผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 45 ปข้ึนไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

โดย ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 15 – 24 ป มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด 

(มหาชน) ดานอินเตอรเน็ตแบงคกิ้ง/โฟน แบงคกิ้งมากกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 45 ปข้ึนไป โดย

มีผลตางคาเฉลี่ย  0.600 
 2. ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 25 – 34 ป กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 45 ปข้ึนไป มี 

Probability (p) เทากับ .035 ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 25 – 34 ป มี
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แนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานอินเตอรเน็ตแบงคกิ้ง/โฟน แบงคกิ้ง

แตกตางเปนรายคูกับผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 45 ปข้ึนไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

โดย ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 25 – 34 ป มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด 

(มหาชน) ดานอินเตอรเน็ตแบงคกิ้ง/โฟน แบงคกิ้งมากกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 45 ปข้ึนไป โดย

มีผลตางคาเฉลี่ย  0.400 
 3. ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 35 – 44 ป กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 45 ปข้ึนไป มี 

Probability (p) เทากับ .003 ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 35 – 44 ป มี

แนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานอินเตอรเน็ตแบงคกิ้ง/โฟน แบงคกิ้ง

แตกตางเปนรายคูกับผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 45 ปข้ึนไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

โดย ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 35 – 44 ป มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด 

(มหาชน) ดานอินเตอรเน็ตแบงคกิ้ง/โฟน แบงคกิ้งมากกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 45 ปข้ึนไป โดย

มีผลตางคาเฉลี่ย  0.400 
 

 สําหรับรายคูอ่ืนไมพบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ .05 

 
 สมมติฐานขอที่ 1.3 ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีแนวโนมการใชบริการของธนาคาร

ทหารไทย จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน 

 

 สมมติฐานการวิจัยขางตนสามารถนํามาเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 

 H0 : ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด 

(มหาชน) ไมแตกตางกัน 

 H1 : ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด 

(มหาชน) แตกตางกัน 

 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห  ใชคาสถิติ Independent t-test ระดับความเช่ือมั่นรอยละ 

95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีคานอยกวา .05   

 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน Levene’s test ซึ่ง

ต้ังสมมติฐานดังนี้ 

  H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 

  H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
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 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเช่ือมัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเมื่อ คา Prob. มีคานอยกวา 0.05  

 

ตาราง 16 ผลการทดสอบความแตกตางของแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด  

     (มหาชน) ระหวางผูตอบแบบสอบถามที่มีกลุมระดับการศึกษาตางกัน 

 

*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

**  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

แนวโนมการใชบริการของ 
ธนาคารทหารไทย 

Levene'sTest 
for Equality of 

Variances   

ระดับ
การศึก
ษา 

 
t-test for Equality of Means 

  F Sig.   Χ  S.D. t df Sig. 

Equal variances 
assumed 

13.217** .000 ป.ตรี 4.50 .708    
ดานเงินฝาก/ถอน/

โอน Equal variances 
not assumed 

    
สูงกวาป.

ตรี 
4.12 .599 5.809** 374.099 .000 

Equal variances 
assumed 

46.391** .000 ป.ตรี 3.21 1.290    

ดานสินเชื่อ 
Equal variances 
not assumed 

    
สูงกวาป.

ตรี 
2.87 .862 3.096** 397.926 .002 

Equal variances 
assumed 

8.378** .004 ป.ตรี 2.87 .834    
ดานประกันภัย/
ประกันชีวิต Equal variances 

not assumed 
    

สูงกวาป.
ตรี 

2.44 .869 4.935** 328.699 .000 

Equal variances 
assumed 

29.080** .000 ป.ตรี 3.34 .857    ดานการชําระ
คาใชจาย

สาธารณูปโภค/คา
สินคาและบริการ 

Equal variances 
not assumed 

    
สูงกวาป.

ตรี 
3.24 1.198 .921 262.807 .358 

Equal variances 
assumed 

4.012* .046 ป.ตรี 2.62 .905    ดานตางประเทศ/
การแลกเปลีย่น

เงินตราตางประเทศ Equal variances 
not assumed 

    
สูงกวาป.

ตรี 
2.88 .860 -2.877** 350.325 .004 

Equal variances 
assumed 

1.676 .196 ป.ตรี 3.33 1.028 -.449 398 .654 ดานอินเตอรเน็ต
แบงคกิ้ง/โฟน 
แบงคกิ้ง Equal variances 

not assumed 
  

สูงกวาป.
ตรี 

3.38 .932    
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 จากตาราง 16 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเมื่อคา Prob. มีคานอยกวา 0.05 ผลการ

ทดสอบแสดงดังตาราง โดยทําการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุม โดยใช Levene’s Test 

พบวามีคาความนาจะเปนดังนี ้

 1. ดานเงินฝาก/ถอน/โอน มีคา Probability (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนในกลุมนี้แตกตาง

กัน 

 2. ดานสินเช่ือ มีคา Probability (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนในกลุมนี้แตกตางกัน 

 3. ดานประกันภัย/ประกันชีวิต มีคา Probability (p) เทากับ 0.004 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนในกลุมนี้แตกตาง

กัน 

 4. ดานการชําระคาใชจายสาธารณูปโภค/คาสินคาและบริการ มีคา Probability (p) เทากับ 

0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา

ความแปรปรวนในกลุมนี้แตกตางกัน 

 5. ดานตางประเทศ/การแลกเปล่ียนเงินตราตางประเทศ มีคา Probability (p) เทากับ 0.046 

ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความ

แปรปรวนในกลุมนี้แตกตางกัน 

 6. ดานอินเตอรเน็ตแบงคกิ้ง/โฟน แบงคกิ้ง มีคา Probability (p) เทากับ 0.196 ซึ่งมากกวา 

0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนใน

กลุมนี้ไมแตกตางกัน 

 

 ผลการเปรียบเทียบแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) จําแนก

ตามระดับการศึกษา โดยใชสถิติทดสอบ Independent t-test กรณี equal varience not assumed 

สามารถอธิบายไดดังนี้  

 1. ดานเงินฝาก/ถอน/โอน มีคา Probability (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ 

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับการศึกษาที่แตกตาง

กันมีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานเงินฝาก/ถอน/โอน แตกตางกัน 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐาน โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีการศึกษา
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ระดับปริญญาตรีมีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานเงินฝาก/ถอน/

โอนมากกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตรี 

 2. ดานสินเช่ือ มีคา Probability (p) เทากับ 0.002 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมี

แนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานสินเชื่อ แตกตางกัน อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐาน โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีการศึกษาระดับ

ปริญญาตรีมีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานสินเช่ือมากกวาผูตอบ

แบบสอบถามที่มีการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตรี  

 3. ดานประกันภัย/ประกันชีวิต มีคา Probability (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ 

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับการศึกษาที่แตกตาง

กันมีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานประกันภัย/ประกันชีวิตแตกตาง

กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐาน โดยผูตอบแบบสอบถามที่มี

การศึกษาระดับปริญญาตรีมีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดาน

ประกันภัย/ประกันชีวิตมากกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตรี  

 4. ดานการชําระคาใชจายสาธารณูปโภค/คาสินคาและบริการ มีคา Probability (p) เทากับ 

0.358 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความ

วา ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดาน

การชําระคาใชจายสาธารณูปโภค/คาสินคาและบริการไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ .05 ซึ่งไมเปนไปตามสมมติฐาน 

 5. ดานตางประเทศ/การแลกเปล่ียนเงินตราตางประเทศ มีคา Probability (p) เทากับ 0.004 

ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 

ระดับการศึกษาท่ีแตกตางกันมีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดาน

ตางประเทศ/การแลกเปล่ียนเงินตราตางประเทศแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่ง

เปนไปตามสมมติฐาน โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตรีมีแนวโนมการใช

บริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานตางประเทศ/การแลกเปล่ียนเงินตราตางประเทศ

มากกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี 

 

 ผลการเปรียบเทียบแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) จําแนก

ตามระดับการศึกษา โดยใชสถิติทดสอบ Independent t-test กรณี equal varience assumed 

สามารถอธิบายไดดังนี้  
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 1. ดานอินเตอรเน็ตแบงคกิ้ง/โฟน แบงคกิ้ง มีคา Probability (p) เทากับ 0.654 ซึ่งมากกวา 

.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับการศึกษา

ที่แตกตางกันมีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานอินเตอรเน็ตแบงคกิ้ง/

โฟน แบงคกิ้งไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไมเปนไปตามสมมติฐาน 

  
 สมมติฐานขอที่ 1.4 อาชีพที่แตกตางกันมีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย 

จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน 

 

 สมมติฐานการวิจัยขางตนสามารถนํามาเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 

 H0 : อาชีพที่แตกตางกันมีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ไม

แตกตางกัน 

 H1 : อาชีพที่แตกตางกันมีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) 

แตกตางกัน 

 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหใชคาสถิติของการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว  

(One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) หรือ Brown-Forsythe ที่ระดับความเช่ือมั่น

รอยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา .05    

 โดยเร่ิมจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene test ซึ่งต้ังสมมติฐานดังนี้ 

   

  H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 

  H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 

  

 หากคาแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมเทากันใหทดสอบความแตกตางดวย ANOVA และหาก

คาแปรปรวนของทุกกลุมไมเทากันใหทดสอบความแตกตางดวย Brown-Forsythe ถาสมมติฐานขอใด

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน 

จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ  Least Significant 

Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3  เพื่อหาวาคูเฉล่ียคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 

.05  ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 14 
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ตาราง 17 ผลการทดสอบความแตกตางของแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด  

     (มหาชน) ระหวางผูตอบแบบสอบถามที่มีกลุมชวงอาชีพตางกัน 

 
แนวโนมการใชบริการ Levene Statistic df1 df2 Sig. 

ดานเงินฝาก/ถอน/โอน 16.539** 3 396 .000 
ดานสินเชื่อ 21.245** 3 396 .000 
ดานประกันภัย/ประกันชีวิต 2.377 3 396 .070 
ดานการชําระคาใชจายสาธารณูปโภค/คาสินคาและบริการ 5.879** 3 396 .001 
ดานตางประเทศ/การแลกเปลีย่นเงินตราตางประเทศ 2.564 3 396 .054 
ดานอินเตอรเน็ตแบงคกิ้ง/โฟน แบงคกิ้ง 1.723 3 396 .162 

    

แนวโนมการใชบริการ แหลงความ
แปรปรวน 

SS  df MS F-Ratio Sig. 

ระหวางกลุม 54.133 3 18.044 28.597** .000 

ภายในกลุม 249.867 396 .631   

ดานประกันภัย/ประกันชีวิต 

รวม 304.000 399    

ระหวางกลุม 25.385 3 8.462 11.383** .000 
ภายในกลุม 294.365 396 .743   

ดานตางประเทศ/การแลกเปลีย่น
เงินตราตางประเทศ 

รวม 319.750 399    
ระหวางกลุม 35.024 3 11.675 12.987** .000 
ภายในกลุม 355.976 396 .899   

ดานอินเตอรเน็ตแบงคกิ้ง/โฟน 
แบงคกิ้ง 

รวม 391.000 399    

 

แนวโนมการใชบริการ  Statistica df1 df2 Sig. 
ดานเงินฝาก/ถอน/โอน Brown-

Forsythe 
7.867** 3 138.498 .000 

ดานสินเชื่อ Brown-
Forsythe 

34.145** 3 204.411 .000 

ดานการชําระคาใชจายสาธารณูปโภค/คาสินคาและ
บริการ 

Brown-
Forsythe 

1.861 3 204.040 .137 

 

**  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 

 จากตาราง 17  ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเมื่อคา Prob. มีคานอยกวา 0.05 ผลการ

ทดสอบแสดงดังตาราง โดยทําการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุม โดยใช Levene’s Test 

พบวามีคาความนาจะเปนดังนี ้
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 1. ดานเงินฝาก/ถอน/โอน มีคา Probability (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนในกลุมนี้แตกตาง

กัน 

 2. ดานสินเชื่อ มีคา Probability (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนในกลุมนี้แตกตางกัน 

 3. ดานประกันภัย/ประกันชีวิต มีคา Probability (p) เทากับ 0.070 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ

ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนในกลุมนี้ไม

แตกตางกัน 

 4. ดานการชําระคาใชจายสาธารณูปโภค/คาสินคาและบริการ มีคา Probability (p) เทากับ 

0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา

ความแปรปรวนในกลุมนี้แตกตางกัน 

 5. ดานตางประเทศ/การแลกเปล่ียนเงินตราตางประเทศ มีคา Probability (p) เทากับ 0.054 

ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความ

แปรปรวนในกลุมนี้ไมแตกตางกัน 

 6. ดานอินเตอรเน็ตแบงคกิ้ง/โฟน แบงคกิ้ง มีคา Probability (p) เทากับ 0.162 ซึ่งมากกวา 

0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนใน

กลุมนี้ไมแตกตางกัน 

 

 ผลการเปรียบเทียบแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) จําแนก

ตามอายุ โดยใชสถิติของการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance : 

One Way ANOVA)  เนื่องจากคาความแปรปรวน ไมแตกตางกัน สามารถอธิบายไดดังนี้ 

 1. ดานประกันภัย/ประกันชีวิต มีคา Probability (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ 

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อาชีพที่แตกตางกันมี

แนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานประกันภัย/ประกันชีวิตแตกตางกัน 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐาน 

 2. ดานตางประเทศ/การแลกเปล่ียนเงินตราตางประเทศ มีคา Probability (p) เทากับ 0.000 

ซึ่งนอยกวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 

อาชีพที่แตกตางกันมีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานตางประเทศ/

การแลกเปล่ียนเงินตราตางประเทศแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งเปนไปตาม

สมมติฐาน 
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 3. ดานอินเตอรเน็ตแบงคกิ้ง/โฟน แบงคกิ้ง มีคา Probability (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 

.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อาชีพที่

แตกตางกันมีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานอินเตอรเน็ตแบงคกิ้ง/

โฟน แบงคกิ้งแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐาน 

 

 ผลการเปรียบเทียบแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) จําแนก

ตามอายุ โดยใชสถิติทดสอบ Brown-Forsythe เนื่องจากคาความแปรปรวนแตกตางกัน สามารถ

อธิบายไดดังนี้ 

 1. ดานเงินฝาก/ถอน/โอน มีคา Probability (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อาชีพที่แตกตางกันมีแนวโนมการ

ใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานเงินฝาก/ถอน/โอน แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐาน 

 2. ดานสินเช่ือ มีคา Probability (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน

หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อาชีพที่แตกตางกันมีแนวโนมการใชบริการ

ของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานสินเช่ือแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

ซึ่งเปนไปตามสมมติฐาน 

 3. ดานการชําระคาใชจายสาธารณูปโภค/คาสินคาและบริการ มีคา Probability (p) เทากับ 

0.137 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความ

วา อาชีพที่แตกตางกันมีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานการชําระ

คาใชจายสาธารณูปโภค/คาสินคาและบริการ ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่ง

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 
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ตาราง 18 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด  

     (มหาชน) ดานเงินฝาก/ถอน/โอน จําแนกตามอาชีพโดยเปรียบเทียบรายคูดวยวิธี Dunnett’s T3     

 

อาชีพ 
X  นักเรียน/

นักศึกษา 

4.67 

รับราชการ/พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

4.19 

พนักงาน/ลูกจาง

บริษัทเอกชน 

4.30 

เจาของกิจการ/

ธุรกิจสวนตัว 

4.17 

นักเรียน/นักศึกษา 

 

4.67 - 

 

 .476** 

(.000) 

.369** 

(.000) 

.500** 

(.007) 

รับราชการ/พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

4.19  - 

 

-.108 

(.831) 

.024 

(1.000) 

พนักงาน/ลูกจาง

บริษัทเอกชน 

4.30   - 

 

.131 

(.933) 

เจาของกิจการ/ธุรกิจสวนตัว 

 

4.17    - 

 

 

*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

**  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 

 จากตาราง 18 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหาร

ไทย จํากัด (มหาชน) ดานเงินฝาก/ถอน/โอน จําแนกตามอาชีพโดยเปรียบเทียบรายคูดวยวิธี 

Dunnett’s T3     

 1. ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพรับ

ราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มี Probability (p) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา ผูตอบ

แบบสอบถามที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด 

(มหาชน) ดานเงินฝาก/ถอน/โอนแตกตางเปนรายคูกับผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพรับราชการ/

พนักงานรัฐวิสาหกิจ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดย ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพนักเรียน/

นักศึกษา มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานเงินฝาก/ถอน/โอน

มากกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ โดยมีผลตางคาเฉลี่ย  0.476 

 2. ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพ

พนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน มี Probability (p) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา ผูตอบ

แบบสอบถามที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด 

(มหาชน) ดานเงินฝาก/ถอน/โอนแตกตางเปนรายคูกับผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพพนักงาน/ลูกจาง

บริษัทเอกชน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดย ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพนักเรียน/
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นักศึกษา มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานเงินฝาก/ถอน/โอน

มากกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพพนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน โดยมีผลตางคาเฉลี่ย  0.369 

 3. ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชพีเจาของ

กิจการ/ธุรกิจสวนตัว มี Probability (p) เทากับ .007 ซ่ึงนอยกวา .01 หมายความวา ผูตอบ

แบบสอบถามที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด 

(มหาชน) ดานเงินฝาก/ถอน/โอนแตกตางเปนรายคูกับผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพเจาของกิจการ/

ธุรกิจสวนตัว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดย ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพนักเรียน/

นักศึกษา มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานเงินฝาก/ถอน/โอน

มากกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพเจาของกิจการ/ธุรกิจสวนตัว โดยมีผลตางคาเฉลี่ย  0.500 

  

 สําหรับรายคูอ่ืนไมพบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ .05 
 

ตาราง 19 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด  

     (มหาชน) ดานสินเช่ือ จําแนกตามอาชีพโดยเปรียบเทียบรายคูดวยวิธี Dunnett’s T3     
 

อาชีพ 
X  นักเรียน/

นักศึกษา 

3.89 

รับราชการ/พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

2.57 

พนักงาน/ลูกจาง

บริษัทเอกชน 

2.75 

เจาของกิจการ/

ธุรกิจสวนตัว 

3.33 

นักเรียน/นักศึกษา 

 

3.89 - 

 

1.317** 

(.000) 

1.139** 

(.000) 

.556** 

(.004) 

รับราชการ/พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

2.57  - 

 

-.179 

(.874) 

-.762** 

(.002) 

พนักงาน/ลูกจาง

บริษัทเอกชน 

2.75   - 

 

-.583** 

(.004) 

เจาของกิจการ/ธุรกิจสวนตัว 

 

3.33    - 

 

 

*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

**  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 

 จากตาราง 19 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหาร

ไทย จํากัด (มหาชน) ดานสินเช่ือ จําแนกตามอาชีพโดยเปรียบเทียบรายคูดวยวิธี Dunnett’s T3     
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 1. ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพรับ

ราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มี Probability (p) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา ผูตอบ

แบบสอบถามที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด 

(มหาชน) ดานสินเชื่อแตกตางเปนรายคูกับผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพรับราชการ/พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดย ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพนักเรียน/นกัศึกษา 

มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานสินเชื่อมากกวาผูตอบ

แบบสอบถามที่มีอาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ โดยมีผลตางคาเฉลี่ย  1.317 

 2. ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพ

พนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน มี Probability (p) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา ผูตอบ

แบบสอบถามที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด 

(มหาชน) ดานสินเช่ือแตกตางเปนรายคูกับผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพพนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดย ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีแนวโนม

การใชบริการของธนาคารทหารไทย จาํกัด (มหาชน) ดานสินเช่ือมากกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพ

พนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน โดยมีผลตางคาเฉลี่ย  1.139 

 3. ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชพีเจาของ

กิจการ/ธุรกิจสวนตัว มี Probability (p) เทากับ .004 ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา ผูตอบ

แบบสอบถามที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด 

(มหาชน) ดานสินเชื่อแตกตางเปนรายคูกับผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพเจาของกิจการ/ธุรกิจสวนตัว 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดย ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีแนวโนม

การใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานสินเช่ือมากกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพ

เจาของกิจการ/ธุรกิจสวนตัว โดยมีผลตางคาเฉลี่ย  0.556 

 4. ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มี

อาชีพเจาของกิจการ/ธุรกิจสวนตัว มี Probability (p) เทากับ .002 ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา 

ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีแนวโนมการใชบริการของธนาคาร

ทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานสินเช่ือแตกตางเปนรายคูกับผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพเจาของ

กิจการ/ธุรกิจสวนตัว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดย ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพรับ

ราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดาน

สินเช่ือนอยกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพเจาของกิจการ/ธุรกิจสวนตัว โดยมีผลตางคาเฉลี่ย  0.762 

 5. ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพพนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มี

อาชีพเจาของกิจการ/ธุรกิจสวนตัว มี Probability (p) เทากับ .004 ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา 
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ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพพนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหาร

ไทย จํากัด (มหาชน) ดานสินเช่ือแตกตางเปนรายคูกับผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพเจาของกิจการ/

ธุรกิจสวนตัว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดย ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพพนักงาน/ลูกจาง

บริษัทเอกชน มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานสินเช่ือนอยกวา

ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพเจาของกิจการ/ธุรกิจสวนตัว โดยมีผลตางคาเฉล่ีย  0.583 

 

 สําหรับรายคูอ่ืนไมพบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ .05 

 

ตาราง 20 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด  

     (มหาชน) ดานประกันภัย/ประกันชีวิต จําแนกตามอาชีพโดยเปรียบเทียบรายคูดวยวิธี LSD     

 

อาชีพ 
X  นักเรียน/

นักศึกษา 

3.33 

รับราชการ/พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

2.48 

พนักงาน/ลูกจาง

บริษัทเอกชน 

2.43 

เจาของกิจการ/

ธุรกิจสวนตัว 

2.83 

นักเรียน/นักศึกษา 

 

3.33 - 

 

 .857**  

(.000) 

.901** 

(.000) 

.500** 

(.000) 

รับราชการ/พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

2.48  - 

 

.043 

(.746) 

-.357* 

(.026) 

พนักงาน/ลูกจาง

บริษัทเอกชน 

2.43   - 

 

-.401** 

(.001) 

เจาของกิจการ/ธุรกิจสวนตัว 

 

2.83    - 

 

 

*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

**  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 

 จากตาราง 20 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหาร

ไทย จํากัด (มหาชน) ดานประกันภัย/ประกันชีวิต จําแนกตามอาชีพโดยเปรียบเทียบรายคูดวยวิธี 

Dunnett’s T3     

 1. ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพรับ

ราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มี Probability (p) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา ผูตอบ

แบบสอบถามที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด 

(มหาชน) ดานประกันภัย/ประกันชีวิตแตกตางเปนรายคูกับผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพรับราชการ/
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พนักงานรัฐวิสาหกิจ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดย ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพนักเรียน/

นักศึกษา มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานประกันภัย/ประกันชีวิต

มากกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ โดยมีผลตางคาเฉลี่ย  0.857 

 2. ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพ

พนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน มี Probability (p) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา ผูตอบ

แบบสอบถามที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด 

(มหาชน) ดานประกันภัย/ประกันชีวิตแตกตางเปนรายคูกับผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพพนักงาน/

ลูกจางบริษัทเอกชน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดย ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพนักเรียน/

นักศึกษา มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานประกันภัย/ประกันชีวิต

มากกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพพนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน โดยมีผลตางคาเฉลี่ย  0.900 

 3. ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชพีเจาของ

กิจการ/ธุรกิจสวนตัว มี Probability (p) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา ผูตอบ

แบบสอบถามที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด 

(มหาชน) ดานประกันภัย/ประกันชีวิตแตกตางเปนรายคูกับผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพเจาของ

กิจการ/ธุรกิจสวนตัว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดย ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพนักเรียน/

นักศึกษา มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานประกันภัย/ประกันชีวิต

มากกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพเจาของกิจการ/ธุรกิจสวนตัว โดยมีผลตางคาเฉลี่ย  0.500 

 4. ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มี

อาชีพเจาของกิจการ/ธุรกิจสวนตัว มี Probability (p) เทากับ .026 ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวา 

ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีแนวโนมการใชบริการของธนาคาร

ทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานประกันภัย/ประกันชีวิตแตกตางเปนรายคูกับผูตอบแบบสอบถามที่มี

อาชีพเจาของกิจการ/ธุรกิจสวนตัว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดย ผูตอบแบบสอบถามที่มี

อาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) 

ดานประกันภัย/ประกันชีวิตนอยกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพเจาของกิจการ/ธุรกิจสวนตัว โดยมี

ผลตางคาเฉลี่ย  0.357 

 5. ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพพนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มี

อาชีพเจาของกิจการ/ธุรกิจสวนตัว มี Probability (p) เทากับ .001 ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา 

ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพพนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหาร

ไทย จํากัด (มหาชน) ดานประกันภัย/ประกันชีวิตแตกตางเปนรายคูกับผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพ

เจาของกิจการ/ธุรกิจสวนตัว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดย ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพ
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พนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดาน

ประกันภัย/ประกันชีวิตนอยกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพเจาของกิจการ/ธุรกิจสวนตัว โดยมี

ผลตางคาเฉลี่ย  0.401 

 

 สําหรับรายคูอ่ืนไมพบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ท่ีระดับ .05 
 

ตาราง 21 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด  

     (มหาชน) ดานตางประเทศ/การแลกเปล่ียนเงินตราตางประเทศ จําแนกตามอาชีพโดยเปรียบเทียบ 

     รายคูดวยวิธี LSD     

 

อาชีพ 
X  นักเรียน/

นักศึกษา 

2.89 

รับราชการ/พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

2.86 

พนักงาน/ลูกจาง

บริษัทเอกชน 

2.50 

เจาของกิจการ/

ธุรกิจสวนตัว 

3.17 

นักเรียน/นักศึกษา 

 

2.89 - 

 

 .032 

(.844) 

.389** 

(.000) 

-.278 

(.054) 

รับราชการ/พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

2.86  - 

 

.357** 

(.015) 

-.310 

(.075) 

พนักงาน/ลูกจาง

บริษัทเอกชน 

2.50   - 

 

-.667** 

(.000) 

เจาของกิจการ/ธุรกิจสวนตัว 

 

3.17    - 

 

 

*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

**  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

  

 จากตาราง 21 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหาร

ไทย จํากัด (มหาชน) ดานตางประเทศ/การแลกเปลี่ยนเงินตราตางประเทศ จําแนกตามอาชีพโดย

เปรียบเทียบรายคูดวยวิธี LSD     

 1. ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพ

พนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน มี Probability (p) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา ผูตอบ

แบบสอบถามที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด 

(มหาชน) ดานตางประเทศ/การแลกเปล่ียนเงินตราตางประเทศแตกตางเปนรายคูกับผูตอบ

แบบสอบถามที่มีอาชีพพนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดย 
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ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด 

(มหาชน) ดานตางประเทศ/การแลกเปล่ียนเงินตราตางประเทศมากกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพ

พนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน โดยมีผลตางคาเฉลี่ย  0.389 

 2. ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มี

อาชีพพนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน มี Probability (p) เทากับ .015 ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวา 

ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีแนวโนมการใชบริการของธนาคาร

ทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานตางประเทศ/การแลกเปล่ียนเงินตราตางประเทศแตกตางเปนรายคูกับ

ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชพีพนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดย 

ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีแนวโนมการใชบริการของธนาคาร

ทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานตางประเทศ/การแลกเปล่ียนเงินตราตางประเทศมากกวาผูตอบ

แบบสอบถามที่มีอาชีพพนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน โดยมีผลตางคาเฉลี่ย  0.357 

 3. ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพพนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มี

อาชีพเจาของกิจการ/ธุรกิจสวนตัว มี Probability (p) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา 

ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพพนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหาร

ไทย จํากัด (มหาชน) ดานตางประเทศ/การแลกเปล่ียนเงินตราตางประเทศแตกตางเปนรายคูกับผูตอบ

แบบสอบถามที่มีอาชีพเจาของกิจการ/ธุรกิจสวนตัว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดย ผูตอบ

แบบสอบถามที่มีอาชีพพนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย 

จํากัด (มหาชน) ดานตางประเทศ/การแลกเปล่ียนเงินตราตางประเทศนอยกวาผูตอบแบบสอบถามที่มี

อาชีพเจาของกิจการ/ธุรกิจสวนตัว โดยมีผลตางคาเฉลี่ย  0.667 

 

 สําหรับรายคูอ่ืนไมพบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ .05 
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ตาราง 22 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด  

     (มหาชน) ดานอินเตอรเน็ตแบงคกิ้ง/โฟน แบงคกิ้ง จําแนกตามอาชีพโดยเปรียบเทียบรายคูดวยวิธี  

     LSD     

 

อาชีพ 
X  นักเรียน/

นักศึกษา 

3.89 

รับราชการ/พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

3.36 

พนักงาน/ลูกจาง

บริษัทเอกชน 

3.17 

เจาของกิจการ/

ธุรกิจสวนตัว 

3.17 

นักเรียน/นักศึกษา 

 

3.89 - 

 

 .532** 

(.003) 

.721** 

(.000) 

.722** 

(.000) 

รับราชการ/พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

3.36  - 

 

.189 

(.240) 

.190 

(.319) 

พนักงาน/ลูกจาง

บริษัทเอกชน 

3.17   - 

 

.002 

(.991) 

เจาของกิจการ/ธุรกิจสวนตัว 

 

3.17    - 

 

 

*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

**  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 

 จากตาราง 22 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหาร

ไทย จํากัด (มหาชน) ดานอินเตอรเน็ตแบงคกิ้ง/โฟน แบงคกิ้ง จําแนกตามอาชีพโดยเปรียบเทียบรายคู

ดวยวิธี LSD     

 1. ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพรับ

ราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มี Probability (p) เทากับ .003 ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา ผูตอบ

แบบสอบถามที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด 

(มหาชน) ดานอินเตอรเน็ตแบงคกิ้ง/โฟน แบงคกิ้งแตกตางเปนรายคูกับผูตอบแบบสอบถามท่ีมีอาชีพ

รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดย ผูตอบแบบสอบถามที่มี

อาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดาน

อินเตอรเน็ตแบงคกิ้ง/โฟน แบงคกิ้งมากกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพรับราชการ/พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ โดยมีผลตางคาเฉลี่ย  0.532 

 2. ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพ

พนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน มี Probability (p) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา ผูตอบ

แบบสอบถามที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด 
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(มหาชน) ดานอินเตอรเน็ตแบงคกิ้ง/โฟน แบงคกิ้งแตกตางเปนรายคูกับผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพ

พนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดย ผูตอบแบบสอบถามที่มี

อาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดาน

อินเตอรเน็ตแบงคกิ้ง/โฟน  แบงคกิ้งมากกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพพนักงาน/ลูกจาง

บริษัทเอกชน โดยมีผลตางคาเฉลี่ย  0.721 

 3. ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชพีเจาของ

กิจการ/ธุรกิจสวนตัว มี Probability (p) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา ผูตอบ

แบบสอบถามที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด 

(มหาชน) ดานอินเตอรเน็ตแบงคกิ้ง/โฟน แบงคกิ้งแตกตางเปนรายคูกับผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพ

เจาของกิจการ/ธุรกิจสวนตัว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดย ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพ

นักเรียน/นักศึกษา มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานอินเตอรเน็ต

แบงคกิ้ง/โฟน แบงคกิ้งมากกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพเจาของกิจการ/ธุรกิจสวนตัว โดยมีผลตาง

คาเฉลี่ย  0.722  

  

 สําหรับรายคูอ่ืนไมพบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ .05 

 
 สมมติฐานขอที่ 1.5 รายไดเฉล่ียตอเดือนที่แตกตางกันมีแนวโนมการใชบริการของธนาคาร

ทหารไทย จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน 

 

 สมมติฐานการวิจัยขางตนสามารถนํามาเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 

 H0 : รายไดเฉล่ียตอเดือนที่แตกตางกันมีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด 

(มหาชน) ไมแตกตางกัน 

 H1 : รายไดเฉล่ียตอเดือนที่แตกตางกันมีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด 

(มหาชน) แตกตางกัน 

 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหใชคาสถิติของการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว  

(One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) หรือ Brown-Forsythe ที่ระดับความเช่ือมั่น

รอยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา .05    

 โดยเร่ิมจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene test ซึ่งต้ังสมมติฐานดังนี้ 
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  H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 

  H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 

  

 หากคาแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมเทากันใหทดสอบความแตกตางดวย ANOVA และหาก

คาแปรปรวนของทุกกลุมไมเทากันใหทดสอบความแตกตางดวย Brown-Forsythe ถาสมมติฐานขอใด

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน 

จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ  Least Significant 

Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3  เพื่อหาวาคูเฉล่ียคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 

.05  ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 14 

 
ตาราง 23 ผลการทดสอบความแตกตางของแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด  

     (มหาชน) ระหวางผูตอบแบบสอบถามที่มีกลุมชวงรายไดเฉล่ียตอเดือนตางกัน 

 
แนวโนมการใชบริการ Levene Statistic df1 df2 Sig. 

ดานเงินฝาก/ถอน/โอน 9.092** 2 397 .000 

ดานสินเชื่อ 46.842** 2 397 .000 

ดานประกันภัย/ประกันชีวิต 14.057** 2 397 .000 

ดานการชําระคาใชจายสาธารณูปโภค/คาสินคาและบริการ 6.375** 2 397 .002 

ดานตางประเทศ/การแลกเปลีย่นเงินตราตางประเทศ 21.781** 2 397 .000 

ดานอินเตอรเน็ตแบงคกิ้ง/โฟน แบงคกิ้ง 14.754** 2 397 .000 

    

แนวโนมการใชบริการ  Statistica df1 df2 Sig. 
ดานเงินฝาก/ถอน/โอน Brown-

Forsythe 
12.640** 2 222.106 .000 

ดานสินเชื่อ Brown-
Forsythe 

41.667** 2 246.673 .000 

ดานประกันภัย/ประกันชีวิต Brown-
Forsythe 

76.590** 2 380.388 .000 

ดานการชําระคาใชจายสาธารณูปโภค/คาสินคาและ
บริการ 

Brown-
Forsythe 

5.378** 2 362.836 .005 

ดานตางประเทศ/การแลกเปลีย่นเงินตราตางประเทศ Brown-
Forsythe 

.702 2 342.646 .496 

ดานอินเตอรเน็ตแบงคกิ้ง/โฟน แบงคกิ้ง Brown-
Forsythe 

5.274** 2 305.778 .006 

 

**  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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 จากตาราง 23  ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเช่ือมั่น 95% จะปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเมื่อคา Prob. มีคานอยกวา 0.05 ผลการ

ทดสอบแสดงดังตาราง โดยทําการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุม โดยใช Levene’s Test 

พบวามีคาความนาจะเปนดังนี ้

 1. ดานเงินฝาก/ถอน/โอน มีคา Probability (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนในกลุมนี้แตกตาง

กัน 

 2. ดานสินเชื่อ มีคา Probability (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนในกลุมนี้แตกตางกัน 

 3. ดานประกันภัย/ประกันชีวิต มีคา Probability (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนในกลุมนี้แตกตาง

กัน 

 4. ดานการชําระคาใชจายสาธารณูปโภค/คาสินคาและบริการ มีคา Probability (p) เทากับ 

0.002 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา

ความแปรปรวนในกลุมนี้แตกตางกัน 

 5. ดานตางประเทศ/การแลกเปล่ียนเงินตราตางประเทศ มีคา Probability (p) เทากับ 0.000 

ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความ

แปรปรวนในกลุมนี้แตกตางกัน 

 6. ดานอินเตอรเน็ตแบงคกิ้ง/โฟน แบงคกิ้ง มีคา Probability (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 

0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนใน

กลุมนี้แตกตางกัน 

 

 ผลการเปรียบเทียบแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) จําแนก

ตามรายไดเฉล่ียตอเดือน โดยใชสถิติทดสอบ Brown-Forsythe เนื่องจากคาความแปรปรวนแตกตาง

กัน สามารถอธิบายไดดังนี้ 

 1. ดานเงินฝาก/ถอน/โอน มีคา Probability (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รายไดเฉล่ียตอเดือนที่แตกตางกัน

มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานเงินฝาก/ถอน/โอน แตกตางกัน 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐาน 
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 2. ดานสินเช่ือ มีคา Probability (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน

หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รายไดเฉล่ียตอเดือนที่แตกตางกันมีแนวโนม

การใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานสินเช่ือแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

ที่ระดับ .01 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐาน 

 3. ดานประกันภัย/ประกันชีวิต มีคา Probability (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ 

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รายไดเฉล่ียตอเดือนที่

แตกตางกันมีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานประกันภัย/ประกันชีวิต

แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐาน 

 4. ดานการชําระคาใชจายสาธารณูปโภค/คาสินคาและบริการ มีคา Probability (p) เทากับ 

0.005 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ

วา รายไดเฉล่ียตอเดือนที่แตกตางกันมีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) 

ดานการชําระคาใชจายสาธารณูปโภค/คาสินคาและบริการแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ .01 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐาน 

 5. ดานตางประเทศ/การแลกเปล่ียนเงินตราตางประเทศ มีคา Probability (p) เทากับ 0.137 

ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 

รายไดเฉล่ียตอเดือนที่แตกตางกันมีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดาน

ตางประเทศ/การแลกเปล่ียนเงินตราตางประเทศไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

ซึ่งไมเปนไปตามสมมติฐาน 

 6. ดานอินเตอรเน็ตแบงคกิ้ง/โฟน แบงคกิ้ง มีคา Probability (p) เทากับ 0.006 ซึ่งนอยกวา 

.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รายไดเฉล่ียตอ

เดือนที่แตกตางกันมีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานอินเตอรเน็ต

แบงคกิ้ง/โฟน แบงคกิ้งแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐาน 
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ตาราง 24 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด  

     (มหาชน) ดานเงินฝาก/ถอน/โอน จําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือนโดยเปรียบเทียบรายคูดวยวิธี  

     Dunnett’s T3     

 

รายได 
X  ตํ่ากวาหรือเทากับ 

15,000 บาท 

4.55 

15,001 – 30,000 บาท 

 

4.39 

30,001 – 50,000 บาท 

 

4.07 

ตํ่ากวาหรือเทากับ 15,000 บาท 4.55 -  .155* 

(.047) 

.477** 

(.000) 

15,001 – 30,000 บาท 4.39  

 

- .322** 

(.005) 

30,001 – 50,000 บาท 4.07   - 

 

 

*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

**  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 

 จากตาราง 24 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหาร

ไทย จํากัด (มหาชน) ดานเงินฝาก/ถอน/โอน จําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือนโดยเปรียบเทียบรายคู

ดวยวิธี Dunnett’s T3     

 1. ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 15,000 บาท กับ ผูตอบแบบสอบถามที่

มีรายได 15,001 – 30,000 บาท มี Probability (p) เทากับ .047 ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวา ผูตอบ

แบบสอบถามที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 15,000 บาท มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย 

จํากัด (มหาชน) ดานเงินฝาก/ถอน/โอนแตกตางเปนรายคูกับผูตอบแบบสอบถามที่มี ผูตอบ

แบบสอบถามที่มีรายได 15,001 – 30,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดย ผูตอบ

แบบสอบถามที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 15,000 บาท มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย 

จํากัด (มหาชน) ดานเงินฝาก/ถอน/โอนมากกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีผูตอบแบบสอบถามที่มีรายได 

15,001 – 30,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉลี่ย  0.155 

 2. ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 15,000 บาท กับ ผูตอบแบบสอบถามที่

มีรายได 30,001 – 50,000 บาท มี Probability (p) เทากบั .000 ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา ผูตอบ

แบบสอบถามที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 15,000 บาท มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย 

จํากัด (มหาชน) ดานเงินฝาก/ถอน/โอนแตกตางเปนรายคูกับผูตอบแบบสอบถามที่มีผูตอบ

แบบสอบถามที่มีรายได 30,001 – 50,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดย ผูตอบ



 

 

111 

แบบสอบถามที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 15,000 บาท มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย 

จํากัด (มหาชน) ดานเงินฝาก/ถอน/โอนมากกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีผูตอบแบบสอบถามที่มีรายได 

30,001 – 50,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉลี่ย  0.477 

  3. ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายได 15,001 – 30,000 บาท กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มี

รายได 30,001 – 50,000 บาท มี Probability (p) เทากับ .005 ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา ผูตอบ

แบบสอบถามท่ีมีรายได 15,001 – 30,000 บาท มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด 

(มหาชน) ดานเงินฝาก/ถอน/โอนแตกตางเปนรายคูกับผูตอบแบบสอบถามที่มีผูตอบแบบสอบถามที่มี

รายได 30,001 – 50,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดย ผูตอบแบบสอบถามที่มี

รายได 15,001 – 30,000 บาท มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานเงิน

ฝาก/ถอน/โอนมากกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีผูตอบแบบสอบถามที่มีรายได 30,001 – 50,000 บาท 

โดยมีผลตางคาเฉลี่ย  0.322 

  

 สําหรับรายคูอ่ืนไมพบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ .05 

 

ตาราง 25 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด  

     (มหาชน) ดานสินเช่ือ จําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือนโดยเปรียบเทียบรายคูดวยวิธี Dunnett’s T3     

 

รายได 
X  ตํ่ากวาหรือเทากับ 

15,000 บาท 

3.82 

15,001 – 30,000 บาท 

 

2.68 

30,001 – 50,000 บาท 

 

3.00 

ตํ่ากวาหรือเทากับ 15,000 บาท 3.82 -  1.139** 

(.000) 

.818** 

(.000) 

15,001 – 30,000 บาท 2.68  

 

- -.321 

(.107) 

30,001 – 50,000 บาท 3.00   - 

 

 

**  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 

 จากตาราง 25 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหาร

ไทย จํากัด (มหาชน) ดานสินเช่ือ จําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือนโดยเปรียบเทียบรายคูดวยวิธี 

Dunnett’s T3     
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 1. ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 15,000 บาท กับ ผูตอบแบบสอบถามที่

มีรายได 15,001 – 30,000 บาท มี Probability (p) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา ผูตอบ

แบบสอบถามที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 15,000 บาท มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย 

จํากัด (มหาชน) ดานสินเชื่อแตกตางเปนรายคูกับผูตอบแบบสอบถามที่มีผูตอบแบบสอบถามที่มี

รายได 15,001 – 30,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดย ผูตอบแบบสอบถามที่มี

รายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 15,000 บาท มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) 

ดานสินเช่ือมากกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีผูตอบแบบสอบถามที่มีรายได 15,001 – 30,000 บาท โดย

มีผลตางคาเฉลี่ย  1.139 

 2. ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 15,000 บาท กับ ผูตอบแบบสอบถามที่

มีรายได 30,001 – 50,000 บาท มี Probability (p) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา ผูตอบ

แบบสอบถามที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 15,000 บาท มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย 

จํากัด (มหาชน) ดานสินเชื่อแตกตางเปนรายคูกับผูตอบแบบสอบถามที่มีผูตอบแบบสอบถามที่มี

รายได 30,001 – 50,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดย ผูตอบแบบสอบถามที่มี

รายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 15,000 บาท มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) 

ดานสินเช่ือมากกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีผูตอบแบบสอบถามที่มีรายได 30,001 – 50,000 บาท โดย

มีผลตางคาเฉลี่ย  0.818 

    

 สําหรับรายคูอ่ืนไมพบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ .05 
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ตาราง 26 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด  

     (มหาชน) ดานประกันภัย/ประกันชีวิต จําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือนโดยเปรียบเทียบรายคูดวย 

     วิธี Dunnett’s T3     

 

รายได 
X  ตํ่ากวาหรือเทากับ 

15,000 บาท 

3.36 

15,001 – 30,000 บาท 

 

2.30 

30,001 – 50,000 บาท 

 

2.72 

ตํ่ากวาหรือเทากับ 15,000 บาท 3.36 -  1.064** 

(.000) 

.645** 

(.000) 

15,001 – 30,000 บาท 2.30  

 

- -.419** 

(.000) 

30,001 – 50,000 บาท 2.72   - 

 

 

**  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 

 จากตาราง 26 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหาร

ไทย จํากัด (มหาชน) ดานประกันภัย/ประกันชีวิต จําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือนโดยเปรียบเทียบราย

คูดวยวิธี Dunnett’s T3     

 1. ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 15,000 บาท กับ ผูตอบแบบสอบถามที่

มีรายได 15,001 – 30,000 บาท มี Probability (p) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา ผูตอบ

แบบสอบถามที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 15,000 บาท มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย 

จํากัด (มหาชน) ดานประกันภัย/ประกันชีวิตแตกตางเปนรายคูกับผูตอบแบบสอบถามที่มีผูตอบ

แบบสอบถามที่มีรายได 15,001 – 30,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดย ผูตอบ

แบบสอบถามที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 15,000 บาท มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย 

จํากัด (มหาชน) ดานประกันภัย/ประกันชีวิตมากกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีผูตอบแบบสอบถามที่มี

รายได 15,001 – 30,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉลี่ย  1.064 

 2. ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 15,000 บาท กับ ผูตอบแบบสอบถามที่

มีรายได 30,001 – 50,000 บาท มี Probability (p) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา ผูตอบ

แบบสอบถามที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 15,000 บาท มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย 

จํากัด (มหาชน) ดานประกันภัย/ประกันชีวิตแตกตางเปนรายคูกับผูตอบแบบสอบถามที่มีผูตอบ

แบบสอบถามที่มีรายได 30,001 – 50,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดย ผูตอบ

แบบสอบถามที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 15,000 บาท มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย 
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จํากัด (มหาชน) ดานประกันภัย/ประกันชีวิตมากกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีผูตอบแบบสอบถามที่มี

รายได 30,001 – 50,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉลี่ย  0.645 

  3. ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายได 15,001 – 30,000 บาท กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มี

รายได 30,001 – 50,000 บาท มี Probability (p) เทากับ .005 ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา ผูตอบ

แบบสอบถามท่ีมีรายได 15,001 – 30,000 บาท มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด 

(มหาชน) ดานประกันภัย /ประกันชีวิตแตกตางเปนรายคูกับผูตอบแบบสอบถามท่ีมี ผูตอบ

แบบสอบถามที่มีรายได 30,001 – 50,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดย ผูตอบ

แบบสอบถามท่ีมีรายได 15,001 – 30,000 บาท มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด 

(มหาชน) ดานประกันภัย/ประกันชีวิตนอยกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีผูตอบแบบสอบถามที่มีรายได 

30,001 – 50,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉลี่ย  0.419 

  

 สําหรับรายคูอ่ืนไมพบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ .05 

 

ตาราง 27 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด  

     (มหาชน) ดานการชําระคาใชจายสาธารณูปโภค/คาสินคาและบริการ จําแนกตามรายไดเฉล่ียตอ 

     เดือนโดยเปรียบเทียบรายคูดวยวิธี Dunnett’s T3     

 

รายได 
X  ตํ่ากวาหรือเทากับ 

15,000 บาท 

3.55 

15,001 – 30,000 บาท 

 

3.24 

30,001 – 50,000 บาท 

 

3.15 

ตํ่ากวาหรือเทากับ 15,000 บาท 3.55 -  .305* 

(.019) 

.400** 

(.004) 

15,001 – 30,000 บาท 3.24  

 

- .095 

(.834) 

30,001 – 50,000 บาท 3.15   - 

 

 

*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

**  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 

 จากตาราง 27 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหาร

ไทย จํากัด (มหาชน) ดานการชําระคาใชจายสาธารณูปโภค/คาสินคาและบริการ จําแนกตามรายได

เฉล่ียตอเดือนโดยเปรียบเทียบรายคูดวยวิธี Dunnett’s T3     
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 1. ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 15,000 บาท กับ ผูตอบแบบสอบถามที่

มีรายได 15,001 – 30,000 บาท มี Probability (p) เทากับ .019 ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวา ผูตอบ

แบบสอบถามที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 15,000 บาท มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย 

จํากัด (มหาชน) ดานการชําระคาใชจายสาธารณูปโภค/คาสินคาและบริการแตกตางเปนรายคูกับ

ผูตอบแบบสอบถามที่มีผูตอบแบบสอบถามที่มีรายได 15,001 – 30,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ .05 โดย ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 15,000 บาท มีแนวโนมการใช

บริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานการชําระคาใชจายสาธารณูปโภค/คาสินคาและ

บริการมากกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีผูตอบแบบสอบถามที่มีรายได 15,001 – 30,000 บาท โดยมี

ผลตางคาเฉลี่ย  0.305 

 2. ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 15,000 บาท กับ ผูตอบแบบสอบถามที่

มีรายได 30,001 – 50,000 บาท มี Probability (p) เทากับ .004 ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา ผูตอบ

แบบสอบถามที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 15,000 บาท มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย 

จํากัด (มหาชน) ดานการชําระคาใชจายสาธารณูปโภค/คาสินคาและบริการแตกตางเปนรายคูกับ

ผูตอบแบบสอบถามที่มีผูตอบแบบสอบถามที่มีรายได 30,001 – 50,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ .01 โดย ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 15,000 บาท มีแนวโนมการใช

บริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานการชําระคาใชจายสาธารณูปโภค/คาสินคาและ

บริการมากกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีผูตอบแบบสอบถามที่มีรายได 30,001 – 50,000 บาท โดยมี

ผลตางคาเฉลี่ย  0.400 

    

 สําหรับรายคูอ่ืนไมพบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ .05 
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ตาราง 28 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด  

     (มหาชน) ดานอินเตอรเน็ตแบงคกิ้ง/โฟน แบงคกิ้ง จําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือนโดยเปรียบเทียบ 

     รายคูดวยวิธี Dunnett’s T3     

 

รายได 
X  ตํ่ากวาหรือเทากับ 

15,000 บาท 

3.45 

15,001 – 30,000 บาท 

 

3.44 

30,001 – 50,000 บาท 

 

3.08 

ตํ่ากวาหรือเทากับ 15,000 บาท 3.45 -  .016 

(.999) 

.377* 

(.020) 

15,001 – 30,000 บาท 3.44  

 

- .361** 

(.002) 

30,001 – 50,000 บาท 3.08   - 

 

 

*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

**  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 

 จากตาราง 28 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหาร

ไทย จํากัด (มหาชน) ดานอินเตอรเน็ตแบงคกิ้ง/โฟน แบงคกิ้ง จําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือนโดย

เปรียบเทียบรายคูดวยวิธี Dunnett’s T3     

 1. ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 15,000 บาท กับ ผูตอบแบบสอบถามที่

มีรายได 30,001 – 50,000 บาท มี Probability (p) เทากับ .020 ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวา ผูตอบ

แบบสอบถามที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 15,000 บาท มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย 

จํากัด (มหาชน) ดานอินเตอรเน็ตแบงคกิ้ง/โฟน แบงคกิ้งแตกตางเปนรายคูกับผูตอบแบบสอบถามที่มี

ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายได 30,001 – 50,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดย 

ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 15,000 บาท มีแนวโนมการใชบริการของธนาคาร

ทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานอินเตอรเน็ตแบงคกิ้ง/โฟน แบงคกิ้งมากกวาผูตอบแบบสอบถามที่มี

ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายได 30,001 – 50,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉลี่ย  0.377 

  3. ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายได 15,001 – 30,000 บาท กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มี

รายได 30,001 – 50,000 บาท มี Probability (p) เทากับ .002 ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา ผูตอบ

แบบสอบถามท่ีมีรายได 15,001 – 30,000 บาท มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด 

(มหาชน) ดานอินเตอรเน็ตแบงคกิ้ง/โฟน แบงคกิ้งแตกตางเปนรายคูกับผูตอบแบบสอบถามที่มีผูตอบ

แบบสอบถามที่มีรายได 30,001 – 50,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดย ผูตอบ
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แบบสอบถามท่ีมีรายได 15,001 – 30,000 บาท มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด 

(มหาชน) ดานอินเตอรเน็ตแบงคกิ้ง/โฟน แบงคกิ้งมากกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีผูตอบแบบสอบถาม

ที่มีรายได 30,001 – 50,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉลี่ย  0.361 

  

 สําหรับรายคูอ่ืนไมพบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ .05 
 
5.2 ผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 2  การปรับอัตลักษณของธนาคาร ประกอบดวย โลโก
ธนาคาร สถานที่และการตกแตงภายใน ความหลากหลายของผลิตภัณฑ การสื่อสารทาง
การตลาด รูปแบบและชองทางการใหบริการ มีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการของ
ธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) 
 

 ในสวนที่ 5.2 นี้ประกอบดวยผลการทดสอบสมมติฐานยอยตามปจจัยแนวโนมการใชบริการ

ของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ไดดังนี้ 

 
 สมมติฐานขอที่ 2.1 การปรับอัตลักษณของธนาคาร ประกอบดวย โลโกธนาคาร 
สถานที่และการตกแตงภายใน ความหลากหลายของผลิตภัณฑ การสื่อสารทางการตลาด 
รูปแบบและชองทางการใหบริการ มีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการของธนาคาร
ทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานเงินฝาก/ถอน/โอน 
 

 สมมติฐานการวิจัยขางตนสามารถนํามาเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 

 H0 : การปรับอัตลักษณของธนาคาร ประกอบดวย โลโกธนาคาร สถานที่และการตกแตง

ภายใน ความหลากหลายของผลิตภัณฑ การสื่อสารทางการตลาด รูปแบบและชองทางการใหบริการ 

ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานเงินฝาก/ถอน/

โอน 

 H1 : การปรับอัตลักษณของธนาคาร ประกอบดวย โลโกธนาคาร สถานที่และการตกแตง

ภายใน ความหลากหลายของผลิตภัณฑ การสื่อสารทางการตลาด รูปแบบและชองทางการใหบริการ 

มีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานเงินฝาก/ถอน/โอน 

 

 การวิเคราะหเพื่อทดสอบสมมติฐานในขอนี้ กระทําโดยใชการวิเคราะหทางสถิติคาสถิติคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 
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ที่ระดับความเชื่อมัน 95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือ

คา 2-tailed Sig มีคาตํ่ากวา 0.05 โดยผลการทดสอบสมมติฐานดวยคาสถิติดังกลาวเปนดัง ตาราง 29  
 
ตาราง 29  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการปรับอัตลักษณของธนาคาร กับแนวโนมการใช 

     บริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานเงินฝาก/ถอน/โอน 

 
แนวโนมการใชบริการดาน

เงินฝาก/ถอน/โอน การปรับอัตลักษณของธนาคาร n 

r Prob.(p) 

ระดับความ 

สัมพันธ 
ทิศทาง 

โลโกธนาคาร 400 .192** .000 ตํ่า เดียวกัน 

สถานที่และการตกแตงภายใน 400 .390** .000 ปานกลาง เดียวกัน 

ความหลากหลายของผลิตภัณฑทางการเงิน 400 .236** .000 ตํ่า เดียวกัน 

รูปแบบและชองทางการใหบริการ 400 .465** .000 ปานกลาง เดียวกัน 

การส่ือสารทางการตลาด 400 .240** .000 ตํ่า เดียวกัน 

ภาพรวมการปรับอัตลักษณของธนาคาร 400 .550** .000 ปานกลาง เดียวกัน 

 

**  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 

 จากตาราง 29 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการปรับอัตลักษณของธนาคาร กับ

แนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานเงินฝาก/ถอน/โอนโดยใชสถิติ

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 

พบวา 

 การปรับอัตลักษณของธนาคาร กับแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด 

(มหาชน) ดานเงินฝาก/ถอน/โอน มีคา Prob.(p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การปรับอัตลักษณของธนาคารมี

ความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานเงินฝาก/ถอน/โอน 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐาน โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 

เทากับ .550 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง 

กลาวคือ ถาผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการปรับอัตลักษณของธนาคาร ประกอบดวย 

โลโกธนาคาร สถานที่และการตกแตงภายใน ความหลากหลายของผลิตภัณฑ การสื่อสารทาง

การตลาด รูปแบบและชองทางการใหบริการดีข้ึน ก็จะมีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย 

จํากัด (มหาชน) ดานเงินฝาก/ถอน/โอนมากข้ึนในระดับปานกลาง 
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 การปรับอัตลักษณของธนาคารดานโลโกธนาคาร กับแนวโนมการใชบริการของธนาคาร

ทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานเงินฝาก/ถอน/โอน มีคา Prob.(p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่น

คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การปรับอัตลักษณของ

ธนาคารดานโลโกธนาคาร มีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด 

(มหาชน) ดานเงินฝาก/ถอน/โอน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐาน โดยมี

คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .192 แสดงวา ตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทาง

เดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือ ถาผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการปรับอัตลักษณของ

ธนาคารดานโลโกธนาคารดีข้ึน ก็จะมีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) 

ดานเงินฝาก/ถอน/โอนมากข้ึนในระดับตํ่า 

 การปรับอัตลักษณของธนาคารดานสถานที่และการตกแตงภายใน กับแนวโนมการใชบริการ

ของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานเงินฝาก/ถอน/โอน มีคา Prob.(p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอย

กวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การ

ปรับอัตลักษณของธนาคารดานสถานที่และการตกแตงภายใน มีความสัมพันธกับแนวโนมการใช

บริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานเงินฝาก/ถอน/โอน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ .01 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐาน โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .390 แสดงวา ตัวแปร

ทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ ถาผูตอบแบบสอบถามมี

ความคิดเห็นเกี่ยวกับการปรับอัตลักษณของธนาคารดานสถานที่และการตกแตงภายในดีข้ึน ก็จะมี

แนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานเงินฝาก/ถอน/โอนมากข้ึนในระดับ

ปานกลาง 

 การปรับอัตลักษณของธนาคารดานความหลากหลายของผลิตภัณฑ กับแนวโนมการใช

บริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานเงินฝาก/ถอน/โอน มีคา Prob.(p) เทากับ 0.000 ซึ่ง

นอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การ

ปรับอัตลักษณของธนาคารดานความหลากหลายของผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับแนวโนมการใช

บริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานเงินฝาก/ถอน/โอน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ .01 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐาน โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ (r) เทากับ .236 แสดงวา ตัวแปร

ทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือ ถาผูตอบแบบสอบถามมีความ

คิดเห็นเกี่ยวกับการปรับอัตลักษณของธนาคารดานความหลากหลายของผลิตภัณฑดีข้ึน ก็จะมี

แนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานเงินฝาก/ถอน/โอนมากข้ึนในระดับ

ตํ่า 
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 การปรับอัตลักษณของธนาคารดานการสื่อสารทางการตลาด กับแนวโนมการใชบริการของ

ธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานเงินฝาก/ถอน/โอน มีคา Prob.(p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 

0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การปรับอัต

ลักษณของธนาคารดานการส่ือสารทางการตลาด มีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการของ

ธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานเงินฝาก/ถอน/โอน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่ง

เปนไปตามสมมติฐาน โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .465 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมี

ความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ ถาผูตอบแบบสอบถามมีความ

คิดเห็นเกี่ยวกับการปรับอัตลักษณของธนาคารดานการสื่อสารทางการตลาดดีข้ึน ก็จะมีแนวโนมการใช

บริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานเงินฝาก/ถอน/โอนมากข้ึนในระดับปานกลาง 

 การปรับอัตลักษณของธนาคารดานรูปแบบและชองทางการใหบริการ กับแนวโนมการใช

บริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานเงินฝาก/ถอน/โอน มีคา Prob.(p) เทากับ 0.000 ซึ่ง

นอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การ

ปรับอัตลักษณของธนาคารดานรูปแบบและชองทางการใหบริการ มีความสัมพันธกับแนวโนมการใช

บริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานเงินฝาก/ถอน/โอน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ .01 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐาน โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .240 แสดงวา ตัวแปร

ทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือ ถาผูตอบแบบสอบถามมีความ

คิดเห็นเกี่ยวกับการปรับอัตลักษณของธนาคารดานรูปแบบและชองทางการใหบริการดีข้ึน ก็จะมี

แนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานเงินฝาก/ถอน/โอนมากข้ึนในระดับ

ตํ่า 

 
 สมมติฐานขอที่ 2.2 การปรับอัตลักษณของธนาคาร ประกอบดวย โลโกธนาคาร 
สถานที่และการตกแตงภายใน ความหลากหลายของผลิตภัณฑ การสื่อสารทางการตลาด 
รูปแบบและชองทางการใหบริการ มีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการของธนาคาร
ทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานสินเชื่อ 
 

 สมมติฐานการวิจัยขางตนสามารถนํามาเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 

 H0 : การปรับอัตลักษณของธนาคาร ประกอบดวย โลโกธนาคาร สถานที่และการตกแตง

ภายใน ความหลากหลายของผลิตภัณฑ การสื่อสารทางการตลาด รูปแบบและชองทางการใหบริการ 

ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานสินเช่ือ 
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 H1 : การปรับอัตลักษณของธนาคาร ประกอบดวย โลโกธนาคาร สถานที่และการตกแตง

ภายใน ความหลากหลายของผลิตภัณฑ การสื่อสารทางการตลาด รูปแบบและชองทางการใหบริการ 

มีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานสินเช่ือ 

 

 การวิเคราะหเพื่อทดสอบสมมติฐานในขอนี้ กระทําโดยใชการวิเคราะหทางสถิติคาสถิติคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 

ที่ระดับความเชื่อมัน 95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือ

คา 2-tailed Sig มีคาตํ่ากวา 0.05 โดยผลการทดสอบสมมติฐานดวยคาสถิติดังกลาวเปนดัง ตาราง 30  
 
ตาราง 30  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการปรับอัตลักษณของธนาคาร กับแนวโนมการใช 

     บริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานสินเช่ือ 

 
แนวโนมการใชบริการดาน

สินเชื่อ การปรับอัตลักษณของธนาคาร n 

r Prob.(p) 

ระดับความ 

สัมพันธ 
ทิศทาง 

โลโกธนาคาร 400 .367** .000 ปานกลาง เดียวกัน 

สถานที่และการตกแตงภายใน 400 .158** .000 ตํ่า เดียวกัน 

ความหลากหลายของผลิตภัณฑทางการเงิน 400 .132** .008 ตํ่า เดียวกัน 

รูปแบบและชองทางการใหบริการ 400 .166** .001 ตํ่า เดียวกัน 

การส่ือสารทางการตลาด 400 .085 .090 ไมมี

ความสัมพันธ 

- 

ภาพรวมการปรับอัตลักษณของธนาคาร 400 .194** .000 ตํ่า เดียวกัน 

 

**  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 

 จากตาราง 30 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการปรับอัตลักษณของธนาคาร กับ

แนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานสินเชื่อ โดยใชสถิติสัมประสิทธิ์

สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา 

 การปรับอัตลักษณของธนาคาร กับแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด 

(มหาชน) ดานสินเชื่อ มีคา Prob.(p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การปรับอัตลักษณของธนาคารมีความสัมพันธกับ

แนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานสินเช่ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
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ระดับ .01 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐาน โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .194 แสดงวา ตัวแปร

ทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือ ถาผูตอบแบบสอบถามมีความ

คิดเห็นเกี่ยวกับการปรับอัตลักษณของธนาคาร ประกอบดวย โลโกธนาคาร สถานที่และการตกแตง

ภายใน ความหลากหลายของผลิตภัณฑ การสื่อสารทางการตลาด รูปแบบและชองทางการใหบริการดี

ข้ึน ก็จะมีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานสินเช่ือมากข้ึนในระดับตํ่า 

 การปรับอัตลักษณของธนาคารดานโลโกธนาคาร กับแนวโนมการใชบริการของธนาคาร

ทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานสินเช่ือ มีคา Prob.(p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การปรับอัตลักษณของธนาคาร

ดานโลโกธนาคาร มีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) 

ดานสินเช่ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐาน โดยมีคาสัมประสิทธิ์

สหสัมพันธ (r) เทากับ .367 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับ

ปานกลาง กลาวคือ ถาผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการปรับอัตลักษณของธนาคาร

ดานโลโกธนาคารดีข้ึน ก็จะมีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานสินเชื่อ 

มากข้ึนในระดับปานกลาง 

 การปรับอัตลักษณของธนาคารดานสถานที่และการตกแตงภายใน กับแนวโนมการใชบริการ

ของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานสินเชื่อ มีคา Prob.(p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่น

คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การปรับอัตลักษณของ

ธนาคารดานสถานที่และการตกแตงภายใน มีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหาร

ไทย จํากัด (มหาชน) ดานสินเช่ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐาน โดยมี

คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .158 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทาง

เดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือ ถาผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการปรับอัตลักษณของ

ธนาคารดานสถานที่และการตกแตงภายในดีข้ึน ก็จะมีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย 

จํากัด (มหาชน) ดานสินเช่ือ มากข้ึนในระดับตํ่า 

 การปรับอัตลักษณของธนาคารดานความหลากหลายของผลิตภัณฑ กับแนวโนมการใช

บริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานสินเชื่อ มีคา Prob.(p) เทากับ 0.008 ซึ่งนอยกวา 

0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การปรับอัต

ลักษณของธนาคารดานความหลากหลายของผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการของ

ธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานสินเช่ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งเปนไปตาม

สมมติฐาน โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .132 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ

เปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือ ถาผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการ
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ปรับอัตลักษณของธนาคารดานความหลากหลายของผลิตภัณฑดีข้ึน ก็จะมีแนวโนมการใชบริการของ

ธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานสินเช่ือ มากข้ึนในระดับตํ่า 

 การปรับอัตลักษณของธนาคารดานการสื่อสารทางการตลาด กับแนวโนมการใชบริการของ

ธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานสินเช่ือ มีคา Prob.(p) เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ 

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การปรับอัตลักษณของ

ธนาคารดานการสื่อสารทางการตลาด มีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย 

จํากัด (มหาชน) ดานสินเชื่อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐาน โดยมีคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .166 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทาง

เดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือ ถาผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการปรับอัตลักษณของ

ธนาคารดานการส่ือสารทางการตลาดดีข้ึน ก็จะมีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด 

(มหาชน) ดานสินเช่ือ มากข้ึนในระดับตํ่า 

 การปรับอัตลักษณของธนาคารดานรูปแบบและชองทางการใหบริการ กับแนวโนมการใช

บริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานสินเช่ือ มีคา Prob.(p) เทากับ 0.085 ซึ่งมากกวา 

0.01 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การปรับอัต

ลักษณของธนาคารดานรูปแบบและชองทางการใหบริการ ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการ

ของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานสินเช่ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไมเปนไป

ตามสมมติฐาน  

 
 สมมติฐานขอที่ 2.3 การปรับอัตลักษณของธนาคาร ประกอบดวย โลโกธนาคาร 
สถานที่และการตกแตงภายใน ความหลากหลายของผลิตภัณฑ การสื่อสารทางการตลาด 
รูปแบบและชองทางการใหบริการ มีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการของธนาคาร
ทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานประกันภัย/ประกันชีวิต 
 

 สมมติฐานการวิจัยขางตนสามารถนํามาเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 

 H0 : การปรับอัตลักษณของธนาคาร ประกอบดวย โลโกธนาคาร สถานที่และการตกแตง

ภายใน ความหลากหลายของผลิตภัณฑ การสื่อสารทางการตลาด รูปแบบและชองทางการใหบริการ 

ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานประกันภัย/

ประกันชีวิต 

 H1 : การปรับอัตลักษณของธนาคาร ประกอบดวย โลโกธนาคาร สถานที่และการตกแตง

ภายใน ความหลากหลายของผลิตภัณฑ การสื่อสารทางการตลาด รูปแบบและชองทางการใหบริการ 
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มีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานประกันภัย/

ประกันชีวิต 

 

 การวิเคราะหเพื่อทดสอบสมมติฐานในขอนี้ กระทําโดยใชการวิเคราะหทางสถิติคาสถิติคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 

ที่ระดับความเชื่อมัน 95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือ

คา 2-tailed Sig มีคาตํ่ากวา 0.05 โดยผลการทดสอบสมมติฐานดวยคาสถิติดังกลาวเปนดัง ตาราง 31  
 
ตาราง 31  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการปรับอัตลักษณของธนาคาร กับแนวโนมการใช 

     บริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานประกันภัย/ประกันชีวิต 

 
แนวโนมการใชบริการดาน

ประกันภัย/ประกันชีวิต การปรับอัตลักษณของธนาคาร n 

r Prob.(p) 

ระดับความ 

สัมพันธ 
ทิศทาง 

โลโกธนาคาร 400 .267** .000 ตํ่า เดียวกัน 

สถานที่และการตกแตงภายใน 400 .134** .007 ตํ่า เดียวกัน 

ความหลากหลายของผลิตภัณฑทางการเงิน 400 .000 1.000 ไมมี

ความสัมพันธ 

- 

รูปแบบและชองทางการใหบริการ 400 .249** .000 ตํ่า เดียวกัน 

การส่ือสารทางการตลาด 400 .105* .036 ตํ่า เดียวกัน 

ภาพรวมการปรับอัตลักษณของธนาคาร 400 .353** .000 ปานกลาง เดียวกัน 

 

**  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 

 จากตาราง 31 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการปรับอัตลักษณของธนาคาร กับ

แนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานประกันภัย/ประกันชีวิต โดยใชสถิติ

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 

พบวา 

 การปรับอัตลักษณของธนาคาร กับแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด 

(มหาชน) ดานประกันภัย/ประกันชีวิต มีคา Prob.(p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การปรับอัตลักษณของธนาคารมี

ความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานประกันภัย/ประกัน



 

 

125 

ชีวิต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐาน โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 

(r) เทากับ .353 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง 

กลาวคือ ถาผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเหน็เกี่ยวกับการปรับอัตลักษณของธนาคาร ประกอบดวย 

โลโกธนาคาร สถานที่และการตกแตงภายใน ความหลากหลายของผลิตภัณฑ การสื่อสารทาง

การตลาด รูปแบบและชองทางการใหบริการดีข้ึน ก็จะมีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย 

จํากัด (มหาชน) ดานประกันภัย/ประกันชีวิตมากข้ึนในระดับปานกลาง 

 การปรับอัตลักษณของธนาคารดานโลโกธนาคาร กับแนวโนมการใชบริการของธนาคาร

ทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานประกันภัย/ประกันชีวิต มีคา Prob.(p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 

นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การปรับอัตลักษณ

ของธนาคารดานโลโกธนาคาร มีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด 

(มหาชน) ดานประกันภัย/ประกันชีวิต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐาน 

โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .247 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปใน

ทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือ ถาผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการปรับอัตลักษณ

ของธนาคารดานโลโกธนาคารดีข้ึน ก็จะมีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) 

ดานประกันภัย/ประกันชีวิตมากข้ึนในระดับตํ่า 

 การปรับอัตลักษณของธนาคารดานสถานที่และการตกแตงภายใน กับแนวโนมการใชบริการ

ของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานประกันภัย/ประกันชีวิต มีคา Prob.(p) เทากับ 0.007 ซึ่ง

นอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การ

ปรับอัตลักษณของธนาคารดานสถานที่และการตกแตงภายใน มีความสัมพันธกับแนวโนมการใช

บริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานประกันภัย/ประกันชีวิต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ .01 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐาน โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .134 แสดงวา ตัวแปร

ทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือ ถาผูตอบแบบสอบถามมีความ

คิดเห็นเกี่ยวกับการปรับอัตลักษณของธนาคารดานสถานที่และการตกแตงภายในดีข้ึน ก็จะมีแนวโนม

การใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานประกันภัย/ประกันชีวิตมากข้ึนในระดับตํ่า 

 การปรับอัตลักษณของธนาคารดานความหลากหลายของผลิตภัณฑ กับแนวโนมการใช

บริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานประกันภัย/ประกันชีวิต มีคา Prob.(p) เทากับ 

1.000 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา การปรับอัตลักษณของธนาคารดานความหลากหลายของผลิตภัณฑ ไมมีความสัมพันธ

กับแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานประกันภัย/ประกันชีวิต อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไมเปนไปตามสมมติฐาน 
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 การปรับอัตลักษณของธนาคารดานการสื่อสารทางการตลาด กับแนวโนมการใชบริการของ

ธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานประกันภัย/ประกันชีวิต มีคา Prob.(p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอย

กวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การ

ปรับอัตลักษณของธนาคารดานการสื่อสารทางการตลาด มีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการของ

ธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานประกันภัย/ประกันชีวิต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

ซึ่งเปนไปตามสมมติฐาน โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .249 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมี

ความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือ ถาผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น

เกี่ยวกับการปรับอัตลักษณของธนาคารดานการสื่อสารทางการตลาดดีข้ึน ก็จะมีแนวโนมการใชบริการ

ของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานประกันภัย/ประกันชีวิตมากข้ึนในระดับตํ่า 

 การปรับอัตลักษณของธนาคารดานรูปแบบและชองทางการใหบริการ กับแนวโนมการใช

บริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานประกันภัย/ประกันชีวิต มีคา Prob.(p) เทากับ 

0.036 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา การปรับอัตลักษณของธนาคารดานรูปแบบและชองทางการใหบริการ มีความสัมพันธ

กับแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานประกันภัย/ประกันชีวิต อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐาน โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 

.105 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือ ถาผูตอบ

แบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการปรับอัตลักษณของธนาคารดานรูปแบบและชองทางการ

ใหบริการดีข้ึน ก็จะมีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานประกันภัย/

ประกันชีวิตมากข้ึนในระดับตํ่า 

 
 สมมติฐานขอที่ 2.4 การปรับอัตลักษณของธนาคาร ประกอบดวย โลโกธนาคาร 
สถานที่และการตกแตงภายใน ความหลากหลายของผลิตภัณฑ การสื่อสารทางการตลาด 
รูปแบบและชองทางการใหบริการ มีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการของธนาคาร
ทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานการชําระคาใชจายสาธารณูปโภค/คาสินคาและบริการ 
 

 สมมติฐานการวิจัยขางตนสามารถนํามาเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 

 H0 : การปรับอัตลักษณของธนาคาร ประกอบดวย โลโกธนาคาร สถานที่และการตกแตง

ภายใน ความหลากหลายของผลิตภัณฑ การสื่อสารทางการตลาด รูปแบบและชองทางการใหบริการ 

ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานการชําระ

คาใชจายสาธารณูปโภค/คาสินคาและบริการ 
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 H1 : การปรับอัตลักษณของธนาคาร ประกอบดวย โลโกธนาคาร สถานที่และการตกแตง

ภายใน ความหลากหลายของผลิตภัณฑ การสื่อสารทางการตลาด รูปแบบและชองทางการใหบริการ 

มีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานการชําระ

คาใชจายสาธารณูปโภค/คาสินคาและบริการ 

 

 การวิเคราะหเพื่อทดสอบสมมติฐานในขอนี้ กระทําโดยใชการวิเคราะหทางสถิติคาสถิติคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 

ที่ระดับความเชื่อมัน 95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือ

คา 2-tailed Sig มีคาตํ่ากวา 0.05 โดยผลการทดสอบสมมติฐานดวยคาสถิติดังกลาวเปนดัง ตาราง 32  
 
ตาราง 32  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการปรับอัตลักษณของธนาคาร กับแนวโนมการใช 

     บริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานการชําระคาใชจายสาธารณูปโภค/คาสินคาและ 

     บริการ 

 
แนวโนมการใชบริการดาน

การชําระคาใชจาย

สาธารณูปโภค/คาสินคา

และบริการ 

การปรับอัตลักษณของธนาคาร n 

r Prob.(p) 

ระดับความ 

สัมพันธ 
ทิศทาง 

โลโกธนาคาร 400 -.015 .766 ไมมี

ความสัมพันธ 
- 

สถานที่และการตกแตงภายใน 400 -.070 .162 ไมมี

ความสัมพันธ 
- 

ความหลากหลายของผลิตภัณฑทางการเงิน 400 .093 .064 ไมมี

ความสัมพันธ 
- 

รูปแบบและชองทางการใหบริการ 400 .081 .108 ไมมี

ความสัมพันธ 
- 

การส่ือสารทางการตลาด 400 .388** .000 ปานกลาง เดียวกัน 

ภาพรวมการปรับอัตลักษณของธนาคาร 400 .198** .000 ตํ่า เดียวกัน 

 

**  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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 จากตาราง 32 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการปรับอัตลักษณของธนาคาร กับ

แนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานการชําระคาใชจายสาธารณูปโภค/

คาสินคาและบริการ โดยใชสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 

Moment Correlation Coefficient) พบวา 

 การปรับอัตลักษณของธนาคาร กับแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด 

(มหาชน) ดานการชําระคาใชจายสาธารณูปโภค/คาสินคาและบริการ มีคา Prob.(p) เทากับ 0.000 ซึ่ง

นอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การ

ปรับอัตลักษณของธนาคารมีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด 

(มหาชน) ดานการชําระคาใชจายสาธารณูปโภค/คาสินคาและบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ .01 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐาน โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .198 แสดงวา ตัวแปร

ทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือ ถาผูตอบแบบสอบถามมีความ

คิดเห็นเกี่ยวกับการปรับอัตลักษณของธนาคาร ประกอบดวย โลโกธนาคาร สถานที่และการตกแตง

ภายใน ความหลากหลายของผลิตภัณฑ การสื่อสารทางการตลาด รูปแบบและชองทางการใหบริการดี

ข้ึน ก็จะมีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานการชําระคาใชจาย

สาธารณูปโภค/คาสินคาและบริการมากข้ึนในระดับตํ่า 

 การปรับอัตลักษณของธนาคารดานโลโกธนาคาร กับแนวโนมการใชบริการของธนาคาร

ทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานการชําระคาใชจายสาธารณูปโภค/คาสินคาและบริการ มีคา Prob.(p) 

เทากับ 0.766 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา การปรับอัตลักษณของธนาคารดานโลโกธนาคาร ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการใช

บริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานการชําระคาใชจายสาธารณูปโภค/คาสินคาและ

บริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไมเปนไปตามสมมติฐาน  

 การปรับอัตลักษณของธนาคารดานสถานที่และการตกแตงภายใน กบัแนวโนมการใชบริการ

ของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานการชําระคาใชจายสาธารณูปโภค/คาสินคาและบริการ มี

คา Prob.(p) เทากับ 0.162 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา การปรับอัตลักษณของธนาคารดานสถานที่และการตกแตงภายใน ไมมี

ความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานการชําระคาใชจาย

สาธารณูปโภค/คาสินคาและบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไมเปนไปตามสมมติฐาน  

 การปรับอัตลักษณของธนาคารดานความหลากหลายของผลิตภัณฑ กับแนวโนมการใช

บริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานการชําระคาใชจายสาธารณูปโภค/คาสินคาและ

บริการ มีคา Prob.(p) เทากับ 0.064 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ
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สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การปรับอัตลักษณของธนาคารดานความหลากหลายของ

ผลิตภัณฑ ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานการ

ชําระคาใชจายสาธารณูปโภค/คาสินคาและบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไมเปนไป

ตามสมมติฐาน 

 การปรับอัตลักษณของธนาคารดานการสื่อสารทางการตลาด กับแนวโนมการใชบริการของ

ธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานการชําระคาใชจายสาธารณูปโภค/คาสินคาและบริการ มีคา 

Prob.(p) เทากับ 0.108 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา การปรับอัตลักษณของธนาคารดานการสื่อสารทางการตลาด ไมมี

ความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานการชําระคาใชจาย

สาธารณูปโภค/คาสินคาและบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไมเปนไปตามสมมติฐาน  

 การปรับอัตลักษณของธนาคารดานรูปแบบและชองทางการใหบริการ กับแนวโนมการใช

บริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานการชําระคาใชจายสาธารณูปโภค/คาสินคาและ

บริการ มีคา Prob.(p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ

สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การปรับอัตลักษณของธนาคารดานรูปแบบและชองทางการ

ใหบริการ มีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานการ

ชําระคาใชจายสาธารณูปโภค/คาสินคาและบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งเปนไป

ตามสมมติฐาน โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .388 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมี

ความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ ถาผูตอบแบบสอบถามมีความ

คิดเห็นเกี่ยวกับการปรับอัตลักษณของธนาคารดานรูปแบบและชองทางการใหบริการดีข้ึน ก็จะมี

แนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานการชําระคาใชจายสาธารณูปโภค/

คาสินคาและบริการมากข้ึนในระดับปานกลาง 

 
 สมมติฐานขอที่ 2.5 การปรับอัตลักษณของธนาคาร ประกอบดวย โลโกธนาคาร 
สถานที่และการตกแตงภายใน ความหลากหลายของผลิตภัณฑ การสื่อสารทางการตลาด 
รูปแบบและชองทางการใหบริการ มีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการของธนาคาร
ทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานตางประเทศ/การแลกเปลี่ยนเงินตราตางประเทศ 
 

 สมมติฐานการวิจัยขางตนสามารถนํามาเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 

 H0 : การปรับอัตลักษณของธนาคาร ประกอบดวย โลโกธนาคาร สถานที่และการตกแตง

ภายใน ความหลากหลายของผลิตภัณฑ การสื่อสารทางการตลาด รูปแบบและชองทางการใหบริการ 
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ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานตางประเทศ/

การแลกเปล่ียนเงินตราตางประเทศ 

 H1 : การปรับอัตลักษณของธนาคาร ประกอบดวย โลโกธนาคาร สถานที่และการตกแตง

ภายใน ความหลากหลายของผลิตภัณฑ การสื่อสารทางการตลาด รูปแบบและชองทางการใหบริการ 

มีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานตางประเทศ/การ

แลกเปล่ียนเงินตราตางประเทศ 

 

 การวิเคราะหเพื่อทดสอบสมมติฐานในขอนี้ กระทําโดยใชการวิเคราะหทางสถิติคาสถิติคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 

ที่ระดับความเชื่อมัน 95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือ

คา 2-tailed Sig มีคาตํ่ากวา 0.05 โดยผลการทดสอบสมมติฐานดวยคาสถิติดังกลาวเปนดัง ตาราง 33  
 
ตาราง 33  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการปรับอัตลักษณของธนาคาร กับแนวโนมการใช 

     บริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานตางประเทศ/การแลกเปล่ียนเงินตรา 

     ตางประเทศ 

 
แนวโนมการใชบริการดาน

ตางประเทศ/การ

แลกเปล่ียนเงินตรา

ตางประเทศ 

การปรับอัตลักษณของธนาคาร n 

r Prob.(p) 

ระดับความ 

สัมพันธ 
ทิศทาง 

โลโกธนาคาร 400 .211** .000 ตํ่า เดียวกัน 

สถานที่และการตกแตงภายใน 400 -.046 .360 ไมมี

ความสัมพันธ 
- 

ความหลากหลายของผลิตภัณฑทางการเงิน 400 .039 .435 ไมมี

ความสัมพันธ 
- 

รูปแบบและชองทางการใหบริการ 400 -.004 .943 ไมมี

ความสัมพันธ 
- 

การส่ือสารทางการตลาด 400 .139** .005 ตํ่า เดียวกัน 

ภาพรวมการปรับอัตลักษณของธนาคาร 400 .227** .000 ตํ่า เดียวกัน 

 

**  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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 จากตาราง 33 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการปรับอัตลักษณของธนาคาร กับ

แนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานตางประเทศ/การแลกเปล่ียนเงินตรา

ตางประเทศ โดยใชสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment 

Correlation Coefficient) พบวา 

 การปรับอัตลักษณของธนาคาร กับแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด 

(มหาชน) ดานตางประเทศ/การแลกเปล่ียนเงินตราตางประเทศ มีคา Prob.(p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอย

กวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การ

ปรับอัตลักษณของธนาคารมีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด 

(มหาชน) ดานตางประเทศ/การแลกเปล่ียนเงินตราตางประเทศ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

ซึ่งเปนไปตามสมมติฐาน โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .227 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมี

ความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือ ถาผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น

เกี่ยวกับการปรับอัตลักษณของธนาคาร ประกอบดวย โลโกธนาคาร สถานที่และการตกแตงภายใน 

ความหลากหลายของผลิตภัณฑ การสื่อสารทางการตลาด รูปแบบและชองทางการใหบริการดีข้ึน กจ็ะ

มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานตางประเทศ/การแลกเปล่ียน

เงินตราตางประเทศมากข้ึนในระดับตํ่า 

 การปรับอัตลักษณของธนาคารดานโลโกธนาคาร กับแนวโนมการใชบริการของธนาคาร

ทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานตางประเทศ/การแลกเปล่ียนเงินตราตางประเทศ มีคา Prob.(p) เทากบั 

0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา การปรับอัตลักษณของธนาคารดานโลโกธนาคาร มีความสัมพันธกับแนวโนมการใช

บริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานการชําระคาใชจายสาธารณูปโภค/คาสินคาและ

บริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐาน โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 

(r) เทากับ .211 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือ 

ถาผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการปรับอัตลักษณของธนาคารดานโลโกธนาคารดีข้ึน ก็

จะมีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานตางประเทศ/การแลกเปลี่ยน

เงินตราตางประเทศมากข้ึนในระดับตํ่า  

 การปรับอัตลักษณของธนาคารดานสถานที่และการตกแตงภายใน กับแนวโนมการใชบริการ

ของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานตางประเทศ/การแลกเปล่ียนเงินตราตางประเทศ มีคา 

Prob.(p) เทากับ 0.360 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา การปรับอัตลักษณของธนาคารดานสถานที่และการตกแตงภายใน ไมมี
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ความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานตางประเทศ/การ

แลกเปล่ียนเงินตราตางประเทศ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไมเปนไปตามสมมติฐาน  

 การปรับอัตลักษณของธนาคารดานความหลากหลายของผลิตภัณฑ กับแนวโนมการใช

บริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานตางประเทศ/การแลกเปล่ียนเงินตราตางประเทศ มี

คา Prob.(p) เทากับ 0.435 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา การปรับอัตลักษณของธนาคารดานความหลากหลายของผลิตภัณฑ ไมมี

ความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานตางประเทศ/การ

แลกเปล่ียนเงินตราตางประเทศ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไมเปนไปตามสมมติฐาน 

 การปรับอัตลักษณของธนาคารดานการสื่อสารทางการตลาด กับแนวโนมการใชบริการของ

ธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานตางประเทศ/การแลกเปล่ียนเงินตราตางประเทศ มีคา 

Prob.(p) เทากับ 0.943 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา การปรับอัตลักษณของธนาคารดานการสื่อสารทางการตลาด ไมมี

ความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานตางประเทศ/การ

แลกเปล่ียนเงินตราตางประเทศ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไมเปนไปตามสมมติฐาน  

 การปรับอัตลักษณของธนาคารดานรูปแบบและชองทางการใหบริการ กับแนวโนมการใช

บริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานตางประเทศ/การแลกเปล่ียนเงินตราตางประเทศ มี

คา Prob.(p) เทากับ 0.005 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา การปรับอัตลักษณของธนาคารดานรูปแบบและชองทางการใหบริการ มี

ความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานตางประเทศ/การ

แลกเปล่ียนเงินตราตางประเทศ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐาน โดยมี

คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .139 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทาง

เดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือ ถาผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการปรับอัตลักษณของ

ธนาคารดานรูปแบบและชองทางการใหบริการดีข้ึน ก็จะมีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย 

จํากดั (มหาชน) ดานตางประเทศ/การแลกเปล่ียนเงินตราตางประเทศมากข้ึนในระดับตํ่า 

 
 สมมติฐานขอที่ 2.6 การปรับอัตลักษณของธนาคาร ประกอบดวย โลโกธนาคาร 
สถานที่และการตกแตงภายใน ความหลากหลายของผลิตภัณฑ การสื่อสารทางการตลาด 
รูปแบบและชองทางการใหบริการ มีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการของธนาคาร
ทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานอินเตอรเน็ตแบงคกิ้ง/โฟน แบงคกิ้ง 
 

 สมมติฐานการวิจัยขางตนสามารถนํามาเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 
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 H0 : การปรับอัตลักษณของธนาคาร ประกอบดวย โลโกธนาคาร สถานที่และการตกแตง

ภายใน ความหลากหลายของผลิตภัณฑ การสื่อสารทางการตลาด รูปแบบและชองทางการใหบริการ 

ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานอินเตอรเน็ต

แบงคกิ้ง/โฟน แบงคกิ้ง 

 H1 : การปรับอัตลักษณของธนาคาร ประกอบดวย โลโกธนาคาร สถานที่และการตกแตง

ภายใน ความหลากหลายของผลิตภัณฑ การสื่อสารทางการตลาด รูปแบบและชองทางการใหบริการ 

มีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานอินเตอรเน็ตแบงค

กิ้ง/โฟน แบงคกิ้ง 

 

 การวิเคราะหเพื่อทดสอบสมมติฐานในขอนี้ กระทําโดยใชการวิเคราะหทางสถิติคาสถิติคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 

ที่ระดับความเชื่อมัน 95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือ

คา 2-tailed Sig มีคาตํ่ากวา 0.05 โดยผลการทดสอบสมมติฐานดวยคาสถิติดังกลาวเปนดัง ตาราง 34  
 
ตาราง 34  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการปรับอัตลักษณของธนาคาร กับแนวโนมการใช 

     บริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานอินเตอรเน็ตแบงคกิ้ง/โฟน แบงคกิ้ง 

 
แนวโนมการใชบริการดาน

อินเตอรเน็ตแบงคก้ิง/โฟน 

แบงคก้ิง 
การปรับอัตลักษณของธนาคาร n 

r Prob.(p) 

ระดับความ 

สัมพันธ 
ทิศทาง 

โลโกธนาคาร 400 .033 .512 ไมมี

ความสัมพันธ 

- 

สถานที่และการตกแตงภายใน 400 .320** .000 ปานกลาง เดียวกัน 

ความหลากหลายของผลิตภัณฑทางการเงิน 400 -.071 .158 ไมมี

ความสัมพันธ 
- 

รูปแบบและชองทางการใหบริการ 400 .325** .000 ปานกลาง เดียวกัน 

การส่ือสารทางการตลาด 400 -.076 .132 ไมมี

ความสัมพันธ 

- 

ภาพรวมการปรับอัตลักษณของธนาคาร 400 .225** .000 ตํ่า เดียวกัน 

 

**  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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 จากตาราง 34 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการปรับอัตลักษณของธนาคาร กับ

แนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานอินเตอรเน็ตแบงคกิ้ง/โฟน แบงคกิ้ง 

โดยใชสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 

Coefficient) พบวา 

 การปรับอัตลักษณของธนาคาร กับแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด 

(มหาชน) ดานอินเตอรเน็ตแบงคกิ้ง/โฟน แบงคกิ้ง มีคา Prob.(p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่น

คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การปรับอัตลักษณของ

ธนาคารมีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดาน

อินเตอรเน็ตแบงคกิ้ง/โฟน แบงคกิ้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐาน 

โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .225 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปใน

ทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือ ถาผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการปรับอัตลักษณ

ของธนาคาร ประกอบดวย โลโกธนาคาร สถานที่และการตกแตงภายใน ความหลากหลายของ

ผลิตภัณฑ การสื่อสารทางการตลาด รูปแบบและชองทางการใหบริการดีข้ึน ก็จะมีแนวโนมการใช

บริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานอินเตอรเน็ตแบงคกิ้ง/โฟน แบงคกิ้งมากข้ึนในระดับ

ตํ่า 

 การปรับอัตลักษณของธนาคารดานโลโกธนาคาร กับแนวโนมการใชบริการของธนาคาร

ทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานอินเตอรเน็ตแบงคกิ้ง/โฟน แบงคกิ้ง มีคา Prob.(p) เทากับ 0.512 ซึ่ง

มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การ

ปรับอัตลักษณของธนาคารดานโลโกธนาคาร ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการของธนาคาร

ทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานอินเตอรเน็ตแบงคกิ้ง/โฟน แบงคกิ้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

.05 ซึ่งไมเปนไปตามสมมติฐาน 

 การปรับอัตลักษณของธนาคารดานสถานที่และการตกแตงภายใน กับแนวโนมการใชบริการ

ของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานอินเตอรเน็ตแบงคกิ้ง/โฟน แบงคกิ้ง มีคา Prob.(p) เทากับ 

0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา การปรับอัตลักษณของธนาคารดานสถานที่และการตกแตงภายใน มีความสัมพันธกับ

แนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานอินเตอรเน็ตแบงคกิ้ง/โฟน แบงคกิ้ง 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐาน โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 

เทากับ .320 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง 

กลาวคือ ถาผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการปรับอัตลักษณของธนาคารดานสถานที่
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และการตกแตงภายในดีข้ึน ก็จะมีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดาน

อินเตอรเน็ตแบงคกิ้ง/โฟน แบงคกิ้งมากข้ึนในระดับปานกลาง 

 การปรับอัตลักษณของธนาคารดานความหลากหลายของผลิตภัณฑ กับแนวโนมการใช

บริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานอินเตอรเน็ตแบงคกิ้ง/โฟน แบงคก้ิง มีคา Prob.(p) 

เทากับ 0.158 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา การปรับอัตลักษณของธนาคารดานความหลากหลายของผลิตภัณฑ ไมมีความสัมพันธ

กับแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานอินเตอรเน็ตแบงคกิ้ง/โฟน แบงค

กิ้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไมเปนไปตามสมมติฐาน  

 การปรับอัตลักษณของธนาคารดานการสื่อสารทางการตลาด กับแนวโนมการใชบริการของ

ธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานอินเตอรเน็ตแบงคกิ้ง/โฟน แบงคกิ้ง มีคา Prob.(p) เทากับ 

0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา การปรับอัตลักษณของธนาคารดานการส่ือสารทางการตลาด มีความสัมพันธกับ

แนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานอินเตอรเน็ตแบงคกิ้ง/โฟน แบงคกิ้ง 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐาน โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 

เทากับ .325 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง 

กลาวคือ ถาผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการปรับอัตลักษณของธนาคารดานการสื่อสาร

ทางการตลาดดีข้ึน ก็จะมีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดาน

อินเตอรเน็ตแบงคกิ้ง/โฟน แบงคกิ้งมากข้ึนในระดับปานกลาง 

 การปรับอัตลักษณของธนาคารดานรูปแบบและชองทางการใหบริการ กับแนวโนมการใช

บริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานอินเตอรเน็ตแบงคกิ้ง/โฟน แบงคกิ้ง มีคา Prob.(p) 

เทากับ 0.132 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา  การปรับอัตลักษณของธนาคารดานรูปแบบและชองทางการใหบริการ ไมมี

ความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานอินเตอรเน็ตแบงค

กิ้ง/โฟน แบงคกิ้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไมเปนไปตามสมมติฐาน 

 
 5.3 ผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 3  ความถ่ีในการใชบริการธนาคารทหารไทย 
จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) 
แตกตางกัน 
 

 สมมติฐานการวิจัยขางตนสามารถนํามาเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 
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 H0 : ความถี่ในการใชบริการธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน มีแนวโนมการ

ใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ไมแตกตางกัน 

 H1 : ความถี่ในการใชบริการธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน มีแนวโนมการ

ใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน 

 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหใชคาสถิติของการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว  

(One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) หรือ Brown-Forsythe ที่ระดับความเช่ือมั่น

รอยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา .05    

 โดยเร่ิมจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene test ซึ่งต้ังสมมติฐานดังนี้ 

   

  H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 

  H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 

  

 หากคาแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมเทากันใหทดสอบความแตกตางดวย ANOVA และหาก

คาแปรปรวนของทุกกลุมไมเทากันใหทดสอบความแตกตางดวย Brown-Forsythe ถาสมมติฐานขอใด

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน 

จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ  Least Significant 

Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3  เพื่อหาวาคูเฉล่ียคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 

.05  ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 35 

 
ตาราง 35 ผลการทดสอบความแตกตางของแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด  

     (มหาชน) ระหวางผูตอบแบบสอบถามที่มีกลุมความถี่ในการใชบริการตางกัน 

 
แนวโนมการใชบริการ Levene Statistic df1 df2 Sig. 

ดานเงินฝาก/ถอน/โอน 28.882** 5 394 .000 

ดานสินเชื่อ 7.055** 5 394 .000 

ดานประกันภัย/ประกันชีวิต 10.666** 5 394 .000 

ดานการชําระคาใชจายสาธารณูปโภค/คาสินคาและบริการ 14.433** 5 394 .000 

ดานตางประเทศ/การแลกเปลีย่นเงินตราตางประเทศ 9.138** 5 394 .000 

ดานอินเตอรเน็ตแบงคกิ้ง/โฟน แบงคกิ้ง 6.647** 5 394 .000 
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ตาราง 35 (ตอ) 
 

แนวโนมการใชบริการ  Statistica df1 df2 Sig. 
ดานเงินฝาก/ถอน/โอน Brown-

Forsythe 
22.869** 5 195.639 .000 

ดานสินเชื่อ Brown-
Forsythe 

16.475** 5 344.633 .000 

ดานประกันภัย/ประกันชีวิต Brown-
Forsythe 

10.304** 5 292.745 .000 

ดานการชําระคาใชจายสาธารณูปโภค/คาสินคาและ
บริการ 

Brown-
Forsythe 

16.232** 5 316.120 .000 

ดานตางประเทศ/การแลกเปลีย่นเงินตราตางประเทศ Brown-
Forsythe 

4.894** 5 338.287 .000 

ดานอินเตอรเน็ตแบงคกิ้ง/โฟน แบงคกิ้ง Brown-
Forsythe 

7.370** 5 279.133 .000 

 

**  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 

 จากตาราง 35  ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเช่ือมั่น 95% จะปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเมื่อคา Prob. มีคานอยกวา 0.05 ผลการ

ทดสอบแสดงดังตาราง โดยทําการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุม โดยใช Levene’s Test 

พบวามีคาความนาจะเปนดังนี ้

 1. ดานเงินฝาก/ถอน/โอน มีคา Probability (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนในกลุมนี้แตกตาง

กัน 

 2. ดานสินเชื่อ มีคา Probability (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนในกลุมนี้แตกตางกัน 

 3. ดานประกันภัย/ประกันชีวิต มีคา Probability (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนในกลุมนี้แตกตาง

กัน 

 4. ดานการชําระคาใชจายสาธารณูปโภค/คาสินคาและบริการ มีคา Probability (p) เทากับ 

เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

แสดงวาความแปรปรวนในกลุมนี้แตกตางกัน 
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 5. ดานตางประเทศ/การแลกเปล่ียนเงินตราตางประเทศ มีคา Probability (p) เทากับ 0.000 

ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความ

แปรปรวนในกลุมนี้แตกตางกัน 

 6. ดานอินเตอรเน็ตแบงคกิ้ง/โฟน แบงคกิ้ง มีคา Probability (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 

0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนใน

กลุมนี้แตกตางกัน 

 

 ผลการเปรียบเทียบแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) จําแนก

ตามความถ่ีในการใชบริการ โดยใชสถิติทดสอบ Brown-Forsythe เนื่องจากคาความแปรปรวน

แตกตางกัน สามารถอธิบายไดดังนี้ 

 1. ดานเงินฝาก/ถอน/โอน มีคา Probability (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความถี่ในการใชบริการที่แตกตาง

กันมีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานเงินฝาก/ถอน/โอน แตกตางกัน 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐาน 

 2. ดานสินเช่ือ มีคา Probability (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน

หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความถี่ในการใชบริการที่แตกตางกันมี

แนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานสินเช่ือแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐาน 

 3. ดานประกันภัย/ประกันชีวิต มีคา Probability (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ 

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความถี่ในการใชบริการที่

แตกตางกันมีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานประกันภัย/ประกันชีวิต

แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐาน 

 4. ดานการชําระคาใชจายสาธารณูปโภค/คาสินคาและบริการ มีคา Probability (p) เทากับ 

0.000 ซ่ึงนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ

วา ความถี่ในการใชบริการที่แตกตางกันมีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) 

ดานการชําระคาใชจายสาธารณูปโภค/คาสินคาและบริการ แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ .01 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐาน 

 5. ดานตางประเทศ/การแลกเปล่ียนเงินตราตางประเทศ มีคา Probability (p) เทากับ 0.000 

ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 

ความถี่ในการใชบริการที่แตกตางกันมีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) 
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ดานตางประเทศ/การแลกเปล่ียนเงินตราตางประเทศแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ .01 

ซึ่งเปนไปตามสมมติฐาน 

 6. ดานอินเตอรเน็ตแบงคกิ้ง/โฟน แบงคกิ้ง มีคา Probability (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 

.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความถี่ในการ

ใชบริการที่แตกตางกันมีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานอินเตอรเน็ต

แบงคกิ้ง/โฟน แบงคกิ้งแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐาน 

 

ตาราง 36 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด  

     (มหาชน) ดานเงินฝาก/ถอน/โอน จําแนกตามความถ่ีในการใชบริการโดยเปรียบเทียบรายคูดวยวิธี  

     Dunnett’s T3     

 
ความถ่ีในการใช

บริการ 
X  1 คร้ัง 

4.38 

2 คร้ัง 

4.00 

3 คร้ัง 

3.83 

4 คร้ัง 

4.33 

5 คร้ัง 

4.57 

10 คร้ังข้ึนไป 

4.86 

1 คร้ัง 

 

4.38 - 

 

 .375** 

(.001) 

.542** 

(.008) 

.042 

(1.000) 

-.196 

(.214) 

-.482** 

(.000) 

2 คร้ัง 4.00  - 

 

.167 

(.993) 

-.333* 

(.012) 

-.571** 

(.000) 

-.857** 

(.000) 

3 คร้ัง 3.83   - -.500* 

(.022) 

-.738** 

(.000) 

-1.024 

(1.000) 

4 คร้ัง 4.33    - -.238 

(.088) 

-.524** 

(.000) 

5 คร้ัง 4.57     - 

 

-.286** 

(.002) 

10 คร้ังข้ึนไป 

 

4.86      - 

 

 

*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

**  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 

 จากตาราง 36 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหาร

ไทย จํากัด (มหาชน) ดานเงินฝาก/ถอน/โอน จําแนกตามความถี่ในการใชบริการโดยเปรียบเทียบรายคู

ดวยวิธี Dunnett’s T3     

 1. ผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 1 คร้ัง/เดือน กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มี

ความถี่ในการใชบริการ 2 คร้ัง/เดือน ม ีProbability (p) เทากับ .001 ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา 
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ผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 1 คร้ัง/เดือน มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหาร

ไทย จํากัด (มหาชน) ดานเงินฝาก/ถอน/โอนแตกตางเปนรายคูกับผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ใน

การใชบริการ 2 คร้ัง/เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ใน

การใชบริการ 1 คร้ัง/เดือน มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานเงิน

ฝาก/ถอน/โอนมากกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 2 คร้ัง/เดือน โดยมีผลตาง

คาเฉลี่ย  0.375 

 2. ผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 1 คร้ัง/เดือน กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มี

ความถี่ในการใชบริการ 3 คร้ัง/เดือน มี Probability (p) เทากับ .008 ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา 

ผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 1 คร้ัง/เดือน มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหาร

ไทย จํากัด (มหาชน) ดานเงินฝาก/ถอน/โอนแตกตางเปนรายคูกับผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ใน

การใชบริการ 3 คร้ัง/เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ใน

การใชบริการ 1 คร้ัง/เดือน มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานเงิน

ฝาก/ถอน/โอนมากกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 3 คร้ัง/เดือน โดยมีผลตาง

คาเฉลี่ย  0.542 

 3. ผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 1 คร้ัง/เดือน กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มี

ความถี่ในการใชบริการ 10 คร้ังข้ึนไป/เดือน มี Probability (p) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 

หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 1 คร้ัง/เดือน มีแนวโนมการใชบริการ

ของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานเงินฝาก/ถอน/โอนแตกตางเปนรายคูกับผูตอบ

แบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 10 คร้ังข้ึนไป/เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีความถ่ีในการใชบริการ 1 คร้ัง/เดือน มีแนวโนมการใชบริการของธนาคาร

ทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานเงินฝาก/ถอน/โอนนอยกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการใช

บริการ 10 คร้ังข้ึนไป/เดือน โดยมีผลตางคาเฉลี่ย  0.482 

 4. ผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 2 คร้ัง/เดือน กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มี

ความถี่ในการใชบริการ 4 คร้ัง/เดือน มี Probability (p) เทากับ .012 ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวา 

ผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 2 คร้ัง/เดือน มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหาร

ไทย จํากัด (มหาชน) ดานเงินฝาก/ถอน/โอนแตกตางเปนรายคูกับผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ใน

การใชบริการ 4 คร้ัง/เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ใน

การใชบริการ 2 คร้ัง/เดือน มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานเงิน

ฝาก/ถอน/โอนนอยกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 4 คร้ัง/เดือน โดยมีผลตาง

คาเฉลี่ย  0.333 
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 5. ผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 2 คร้ัง/เดือน กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มี

ความถี่ในการใชบริการ 5 คร้ัง/เดือน มี Probability (p) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา 

ผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 2 คร้ัง/เดือน มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหาร

ไทย จํากัด (มหาชน) ดานเงินฝาก/ถอน/โอนแตกตางเปนรายคูกับผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ใน

การใชบริการ 5 คร้ัง/เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ใน

การใชบริการ 2 คร้ัง/เดือน มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานเงิน

ฝาก/ถอน/โอนนอยกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 5 คร้ัง/เดือน โดยมีผลตาง

คาเฉลี่ย  0.571 

 6. ผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 2 คร้ัง/เดือน กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มี

ความถี่ในการใชบริการ 10 คร้ังข้ึนไป/เดือน มี Probability (p) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 

หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 2 คร้ัง/เดือน มีแนวโนมการใชบริการ

ของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานเงินฝาก/ถอน/โอนแตกตางเปนรายคูกับผูตอบ

แบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 10 คร้ังข้ึนไป/เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีความถ่ีในการใชบริการ 2 คร้ัง/เดือน มีแนวโนมการใชบริการของธนาคาร

ทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานเงินฝาก/ถอน/โอนนอยกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการใช

บริการ 10 คร้ังข้ึนไป/เดือน โดยมีผลตางคาเฉลี่ย  0.857 

 7. ผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 3 คร้ัง/เดือน กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มี

ความถี่ในการใชบริการ 4 คร้ัง/เดือน มี Probability (p) เทากับ .022 ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวา 

ผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 3 คร้ัง/เดือน มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหาร

ไทย จํากัด (มหาชน) ดานเงินฝาก/ถอน/โอนแตกตางเปนรายคูกับผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ใน

การใชบริการ 4 คร้ัง/เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ใน

การใชบริการ 3 คร้ัง/เดือน มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานเงิน

ฝาก/ถอน/โอนนอยกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 4 คร้ัง/เดือน โดยมีผลตาง

คาเฉลี่ย  0.500 

 8. ผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 3 คร้ัง/เดือน กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มี

ความถี่ในการใชบริการ 5 คร้ัง/เดือน มี Probability (p) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา 

ผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 3 คร้ัง/เดือน มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหาร

ไทย จํากัด (มหาชน) ดานเงินฝาก/ถอน/โอนแตกตางเปนรายคูกับผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ใน

การใชบริการ 5 คร้ัง/เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ใน

การใชบริการ 3 คร้ัง/เดือน มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานเงิน
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ฝาก/ถอน/โอนนอยกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 5 คร้ัง/เดือน โดยมีผลตาง

คาเฉลี่ย  0.738 

 9. ผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 4 คร้ัง/เดือน กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มี

ความถี่ในการใชบริการ 10 คร้ังข้ึนไป/เดือน มี Probability (p) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 

หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 4 คร้ัง/เดือน มีแนวโนมการใชบริการ

ของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานเงินฝาก/ถอน/โอนแตกตางเปนรายคูกับผูตอบ

แบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 10 คร้ังข้ึนไป/เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 4 คร้ัง/เดือน มีแนวโนมการใชบริการของธนาคาร

ทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานเงินฝาก/ถอน/โอนนอยกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการใช

บริการ 10 คร้ังข้ึนไป/เดือน โดยมีผลตางคาเฉลี่ย  0.524 

 10. ผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 5 คร้ัง/เดือน กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มี

ความถี่ในการใชบริการ 10 คร้ังข้ึนไป/เดือน มี Probability (p) เทากับ .002 ซึ่งนอยกวา .01 

หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 5 คร้ัง/เดือน มีแนวโนมการใชบริการ

ของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานเงินฝาก/ถอน/โอนแตกตางเปนรายคูกับผูตอบ

แบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 10 คร้ังข้ึนไป/เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 5 คร้ัง/เดือน มีแนวโนมการใชบริการของธนาคาร

ทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานเงินฝาก/ถอน/โอนนอยกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการใช

บริการ 10 คร้ังข้ึนไป/เดือน โดยมีผลตางคาเฉลี่ย  0.286 

  

 สําหรับรายคูอ่ืนไมพบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ .05 
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ตาราง 37 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด  

     (มหาชน) ดานสินเชื่อ  จําแนกตามความถี่ในการใชบริการโดยเปรียบเทียบรายคูดวยวิธี  

     Dunnett’s T3     

 
ความถ่ีในการใช

บริการ 
X  1 คร้ัง 

2.63 

2 คร้ัง 

3.50 

3 คร้ัง 

2.33 

4 คร้ัง 

3.17 

5 คร้ัง 

3.71 

10 คร้ังข้ึนไป 

3.14 

1 คร้ัง 

 

2.63 - 

 

 -.875** 

(.000) 

.292 

(.820) 

-.542** 

(.003) 

-1.089** 

(.000) 

-.518 

(.091) 

2 คร้ัง 3.50  - 

 

1.167** 

(.000) 

.333 

(.188) 

-.214 

(.982) 

.357 

(.521) 

3 คร้ัง 2.33   - -.833** 

(.000) 

-1.381** 

(.000) 

-.810** 

(.003) 

4 คร้ัง 3.17    - -.548* 

(.039) 

.024 

(1.000) 

5 คร้ัง 3.71     - 

 

.571 

(.122) 

10 คร้ังข้ึนไป 

 

3.14      - 

 

 

*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

**  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 

 จากตาราง 37 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหาร

ไทย จํากัด (มหาชน) ดานสินเชื่อ จําแนกตามความถ่ีในการใชบริการโดยเปรียบเทียบรายคูดวยวิธี 

Dunnett’s T3     

 1. ผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 1 คร้ัง/เดือน กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มี

ความถี่ในการใชบริการ 2 คร้ัง/เดือน มี Probability (p) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา 

ผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 1 คร้ัง/เดือน มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหาร

ไทย จํากัด (มหาชน) ดานสินเช่ือแตกตางเปนรายคูกับผูตอบแบบสอบถามท่ีมีความถี่ในการใชบริการ 

2 คร้ัง/เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01 โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 

1 คร้ัง/เดือน มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานสินเช่ือนอยกวาผูตอบ

แบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 2 คร้ัง/เดือน โดยมีผลตางคาเฉลี่ย  0.875 

 2. ผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 1 คร้ัง/เดือน กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มี

ความถี่ในการใชบริการ 4 คร้ัง/เดือน มี Probability (p) เทากับ .003 ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา 
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ผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 1 คร้ัง/เดือน มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหาร

ไทย จํากัด (มหาชน) ดานสินเช่ือแตกตางเปนรายคูกับผูตอบแบบสอบถามท่ีมีความถี่ในการใชบริการ 

4 คร้ัง/เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 

1 คร้ัง/เดือน มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานสินเช่ือนอยกวาผูตอบ

แบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 4 คร้ัง/เดือน โดยมีผลตางคาเฉลี่ย  0.542 

 3. ผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 1 คร้ัง/เดือน กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มี

ความถี่ในการใชบริการ 5 คร้ัง/เดือน มี Probability (p) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา 

ผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 1 คร้ัง/เดือน มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหาร

ไทย จํากัด (มหาชน) ดานสินเช่ือแตกตางเปนรายคูกับผูตอบแบบสอบถามท่ีมีความถี่ในการใชบริการ 

5 คร้ัง/เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 

1 คร้ัง/เดือน มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานสินเช่ือนอยกวาผูตอบ

แบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 5 คร้ัง/เดือน โดยมีผลตางคาเฉลี่ย  1.089 

 4. ผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 2 คร้ัง/เดือน กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มี

ความถี่ในการใชบริการ 3 คร้ัง/เดือน มี Probability (p) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา 

ผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 2 คร้ัง/เดือน มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหาร

ไทย จํากัด (มหาชน) ดานสินเช่ือแตกตางเปนรายคูกับผูตอบแบบสอบถามท่ีมีความถี่ในการใชบริการ 

3 คร้ัง/เดือน อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 

2 คร้ัง/เดือน มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานสินเชื่อมากกวาผูตอบ

แบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 3 คร้ัง/เดือน โดยมีผลตางคาเฉลี่ย  1.167 

 5. ผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 3 คร้ัง/เดือน กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มี

ความถี่ในการใชบริการ 4 คร้ัง/เดือน มี Probability (p) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา 

ผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 3 คร้ัง/เดือน มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหาร

ไทย จํากัด (มหาชน) ดานสินเช่ือแตกตางเปนรายคูกับผูตอบแบบสอบถามท่ีมีความถ่ีในการใชบริการ 

4 คร้ัง/เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 

3 คร้ัง/เดือน มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานสินเช่ือนอยกวาผูตอบ

แบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 4 คร้ัง/เดือน โดยมีผลตางคาเฉล่ีย  0.833 

 6. ผูตอบแบบสอบถามท่ีมีความถ่ีในการใชบริการ 3 คร้ัง/เดือน กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มี

ความถี่ในการใชบริการ 5 คร้ัง/เดือน มี Probability (p) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา 

ผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 3 คร้ัง/เดือน มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหาร

ไทย จํากัด (มหาชน) ดานสินเช่ือแตกตางเปนรายคูกับผูตอบแบบสอบถามท่ีมีความถี่ในการใชบริการ 
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5 คร้ัง/เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 

3 คร้ัง/เดือน มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานสินเช่ือนอยกวาผูตอบ

แบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 5 คร้ัง/เดือน โดยมีผลตางคาเฉลี่ย  1.381 

 7. ผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 3 คร้ัง/เดือน กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มี

ความถี่ในการใชบริการ 10 คร้ังข้ึนไป/เดือน มี Probability (p) เทากับ .002 ซึ่งนอยกวา .01 

หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 3 คร้ัง/เดือน มีแนวโนมการใชบริการ

ของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานสินเช่ือแตกตางเปนรายคูกับผูตอบแบบสอบถามที่มี

ความถี่ในการใชบริการ 10 คร้ังข้ึนไป/เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยผูตอบ

แบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 3 คร้ัง/เดือน มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย 

จํากัด (มหาชน) ดานสินเชื่อนอยกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 10 คร้ังข้ึนไป/

เดือน โดยมีผลตางคาเฉลี่ย  0.810 

 8. ผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 4 คร้ัง/เดือน กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มี

ความถี่ในการใชบริการ 5 คร้ัง/เดือน มี Probability (p) เทากับ .039 ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวา 

ผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 4 คร้ัง/เดือน มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหาร

ไทย จํากัด (มหาชน) ดานสินเช่ือแตกตางเปนรายคูกับผูตอบแบบสอบถามท่ีมีความถี่ในการใชบริการ 

5 คร้ัง/เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 

4 คร้ัง/เดือน มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานสินเช่ือนอยกวาผูตอบ

แบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 5 คร้ัง/เดือน โดยมีผลตางคาเฉล่ีย  0.548 

  

 สําหรับรายคูอ่ืนไมพบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ .05 
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ตาราง 38 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด  

     (มหาชน) ดานประกันภัย/ประกันชีวิต จําแนกตามความถ่ีในการใชบริการโดยเปรียบเทียบรายคู 

     ดวยวิธี Dunnett’s T3     

 
ความถ่ีในการใช

บริการ 
X  1 คร้ัง 

2.63 

2 คร้ัง 

2.83 

3 คร้ัง 

2.50 

4 คร้ัง 

2.17 

5 คร้ัง 

3.14 

10 คร้ังข้ึนไป 

2.86 

1 คร้ัง 

 

2.63 - 

 

 -.208 

(.808) 

.125 

(1.000) 

.458** 

(.000) 

-.518** 

(.002) 

-.232 

(.201) 

2 คร้ัง 2.83  - 

 

.333 

(.684) 

.667** 

(.000) 

-.310 

(.628) 

-.024 

(1.000) 

3 คร้ัง 2.50   - .333 

(.550) 

-.643* 

(.013) 

-.357 

(.381) 

4 คร้ัง 2.17    - -.976** 

(.000) 

-.690** 

(.000) 

5 คร้ัง 3.14     - 

 

.286 

(.497) 

10 คร้ังข้ึนไป 

 

2.86      - 

 

 

*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

**  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 

 จากตาราง 38 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหาร

ไทย จํากัด (มหาชน) ดานประกันภัย/ประกันชีวิต จําแนกตามความถี่ในการใชบริการโดยเปรียบเทียบ

รายคูดวยวิธี Dunnett’s T3     

 1. ผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 1 คร้ัง/เดือน กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มี

ความถี่ในการใชบริการ 4 คร้ัง/เดือน มี Probability (p) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา 

ผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 1 คร้ัง/เดือน มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหาร

ไทย จํากัด (มหาชน) ดานประกันภัย/ประกันชีวิตแตกตางเปนรายคูกับผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่

ในการใชบริการ 4 คร้ัง/เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่

ในการใชบริการ 1 คร้ัง/เดือน มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดาน

ประกันภัย/ประกันชีวิตมากกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 4 คร้ัง/เดือน โดยมี

ผลตางคาเฉลี่ย  0.458 
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 2. ผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 1 คร้ัง/เดือน กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มี

ความถี่ในการใชบริการ 5 คร้ัง/เดือน มี Probability (p) เทากับ .002 ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา 

ผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 1 คร้ัง/เดือน มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหาร

ไทย จํากัด (มหาชน) ดานประกันภัย/ประกันชีวิตแตกตางเปนรายคูกับผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่

ในการใชบริการ 5 คร้ัง/เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่

ในการใชบริการ 1 คร้ัง/เดือน มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดาน

ประกันภัย/ประกันชีวิตนอยกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 5 คร้ัง/เดือน โดยมี

ผลตางคาเฉลี่ย  0.518 

 3. ผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 2 คร้ัง/เดือน กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มี

ความถี่ในการใชบริการ 4 คร้ัง/เดือน มี Probability (p) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา 

ผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 2 คร้ัง/เดือน มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหาร

ไทย จํากัด (มหาชน) ดานประกันภัย/ประกันชีวิตแตกตางเปนรายคูกับผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่

ในการใชบริการ 4 คร้ัง/เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่

ในการใชบริการ 2 คร้ัง/เดือน มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดาน

ประกันภัย/ประกันชีวิตมากกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 4 คร้ัง/เดือน โดยมี

ผลตางคาเฉลี่ย  0.667 

 4. ผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 3 คร้ัง/เดือน กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มี

ความถี่ในการใชบริการ 5 คร้ัง/เดือน มี Probability (p) เทากับ .013 ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวา 

ผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 3 คร้ัง/เดือน มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหาร

ไทย จํากัด (มหาชน) ดานประกันภัย/ประกันชีวิตแตกตางเปนรายคูกับผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่

ในการใชบริการ 5 คร้ัง/เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่

ในการใชบริการ 3 คร้ัง/เดือน มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดาน

ประกันภัย/ประกันชีวิตนอยกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 5 คร้ัง/เดือน โดยมี

ผลตางคาเฉลี่ย  0.643 

 5. ผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 4 คร้ัง/เดือน กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มี

ความถี่ในการใชบริการ 5 คร้ัง/เดือน มี Probability (p) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา 

ผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 4 คร้ัง/เดือน มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหาร

ไทย จํากัด (มหาชน) ดานประกันภัย/ประกันชีวิตแตกตางเปนรายคูกับผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่

ในการใชบริการ 5 คร้ัง/เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่

ในการใชบริการ 4 คร้ัง/เดือน มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดาน
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ประกันภัย/ประกันชีวิตนอยกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 5 คร้ัง/เดือน โดยมี

ผลตางคาเฉลี่ย  0.976 

 6. ผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 4 คร้ัง/เดือน กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มี

ความถี่ในการใชบริการ 10 คร้ังข้ึนไป/เดือน มี Probability (p) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 

หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 4 คร้ัง/เดือน มีแนวโนมการใชบริการ

ของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานประกันภัย/ประกันชีวิตแตกตางเปนรายคูกับผูตอบ

แบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 10 คร้ังข้ึนไป/เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีความถ่ีในการใชบริการ 4 คร้ัง/เดือน มีแนวโนมการใชบริการของธนาคาร

ทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานประกันภัย/ประกันชีวิตนอยกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการ

ใชบริการ 10 คร้ังข้ึนไป/เดือน โดยมีผลตางคาเฉลี่ย  0.690 

 

 สําหรับรายคูอ่ืนไมพบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ .05 

 
ตาราง 39 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด  

     (มหาชน) ดานการชําระคาใชจายสาธารณูปโภค/คาสินคาและบริการ จําแนกตามความถี่ในการใช 

     บริการโดยเปรียบเทียบรายคูดวยวิธี Dunnett’s T3     

 
ความถ่ีในการใช

บริการ 
X  1 คร้ัง 

3.38 

2 คร้ัง 

3.00 

3 คร้ัง 

2.50 

4 คร้ัง 

3.50 

5 คร้ัง 

3.43 

10 คร้ังข้ึนไป 

3.86 

1 คร้ัง 

 

3.38 - 

 

 .375 

(.446) 

.875** 

(.000) 

-.125 

(1.000) 

-.054 

(1.000) 

-.482* 

(.019) 

2 คร้ัง 3.00  - 

 

.500 

(.159) 

-.500 

(.091) 

-.429 

(.052) 

-.857** 

(.000) 

3 คร้ัง 2.50   - -1.000** 

(.000) 

-.929** 

(.000) 

-1.357** 

(.000) 

4 คร้ัง 3.50    - .071 

(1.000) 

-.357 

(.216) 

5 คร้ัง 3.43     - 

 

-.429** 

(.000) 

10 คร้ังข้ึนไป 

 

3.86      - 

 

 

*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

**  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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 จากตาราง 39 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหาร

ไทย จํากัด (มหาชน) ดานการชําระคาใชจายสาธารณูปโภค/คาสินคาและบริการ จําแนกตามความถี่

ในการใชบริการโดยเปรียบเทียบรายคูดวยวิธี Dunnett’s T3     

 1. ผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 1 คร้ัง/เดือน กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มี

ความถี่ในการใชบริการ 3 คร้ัง/เดือน มี Probability (p) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา 

ผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 1 คร้ัง/เดือน มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหาร

ไทย จํากัด (มหาชน) ดานการชําระคาใชจายสาธารณูปโภค/คาสินคาและบริการแตกตางเปนรายคูกับ

ผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 3 คร้ัง/เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดย

ผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 1 คร้ัง/เดือน มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหาร

ไทย จํากัด (มหาชน) ดานการชําระคาใชจายสาธารณูปโภค/คาสินคาและบริการมากกวาผูตอบ

แบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 3 คร้ัง/เดือน โดยมีผลตางคาเฉล่ีย  0.875 

 2. ผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 1 คร้ัง/เดือน กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มี

ความถี่ในการใชบริการ 10 คร้ังข้ึนไป/เดือน มี Probability (p) เทากับ .019 ซึ่งนอยกวา .05 

หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 1 คร้ัง/เดือน มีแนวโนมการใชบริการ

ของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานการชําระคาใชจายสาธารณูปโภค/คาสินคาและบริการ

แตกตางเปนรายคูกับผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 10 คร้ังข้ึนไป/เดือน อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผูตอบแบบสอบถามท่ีมีความถี่ในการใชบริการ 1 คร้ัง/เดือน มี

แนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานการชําระคาใชจายสาธารณูปโภค/

คาสินคาและบริการนอยกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 10 คร้ังข้ึนไป/เดือน โดยมี

ผลตางคาเฉลี่ย  0.482 

 3. ผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 2 คร้ัง/เดือน กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มี

ความถี่ในการใชบริการ 10 คร้ังข้ึนไป/เดือน มี Probability (p) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 

หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 2 คร้ัง/เดือน มีแนวโนมการใชบริการ

ของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานการชําระคาใชจายสาธารณูปโภค/คาสินคาและบริการ

แตกตางเปนรายคูกับผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 10 คร้ังข้ึนไป/เดือน อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 2 คร้ัง/เดือน มี

แนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานการชําระคาใชจายสาธารณูปโภค/

คาสินคาและบริการนอยกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 10 คร้ังข้ึนไป/เดือน โดยมี

ผลตางคาเฉลี่ย  0.857 
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 4. ผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 3 คร้ัง/เดือน กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มี

ความถี่ในการใชบริการ 4 คร้ัง/เดือน มี Probability (p) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา 

ผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 3 คร้ัง/เดือน มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหาร

ไทย จํากัด (มหาชน) ดานการชําระคาใชจายสาธารณูปโภค/คาสินคาและบริการแตกตางเปนรายคูกับ

ผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 4 คร้ัง/เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดย

ผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 3 คร้ัง/เดือน มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหาร

ไทย จํากัด (มหาชน) ดานการชําระคาใชจายสาธารณูปโภค/คาสินคาและบริการนอยกวาผูตอบ

แบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 4 คร้ัง/เดือน โดยมีผลตางคาเฉล่ีย  1.000 

 5. ผูตอบแบบสอบถามท่ีมีความถี่ในการใชบริการ 3 คร้ัง/เดือน กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มี

ความถี่ในการใชบริการ 5 คร้ัง/เดือน มี Probability (p) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา 

ผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 3 คร้ัง/เดือน มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหาร

ไทย จํากัด (มหาชน) ดานการชําระคาใชจายสาธารณูปโภค/คาสินคาและบริการแตกตางเปนรายคูกับ

ผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 5 คร้ัง/เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดย

ผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 3 คร้ัง/เดือน มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหาร

ไทย จํากัด (มหาชน) ดานการชําระคาใชจายสาธารณูปโภค/คาสินคาและบริการนอยกวาผูตอบ

แบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 5 คร้ัง/เดือน โดยมีผลตางคาเฉลี่ย  0.929 

 6. ผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 3 คร้ัง/เดือน กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มี

ความถี่ในการใชบริการ 10 คร้ังข้ึนไป/เดือน มี Probability (p) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 

หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 3 คร้ัง/เดือน มีแนวโนมการใชบริการ

ของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานการชําระคาใชจายสาธารณูปโภค/คาสินคาและบริการ

แตกตางเปนรายคูกับผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 10 คร้ังข้ึนไป/เดือน อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 3 คร้ัง/เดือน มี

แนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานการชําระคาใชจายสาธารณูปโภค/

คาสินคาและบริการนอยกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 10 คร้ังข้ึนไป/เดือน โดยมี

ผลตางคาเฉลี่ย  1.357 

 7. ผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 5 คร้ัง/เดือน กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มี

ความถี่ในการใชบริการ 10 คร้ังข้ึนไป/เดือน มี Probability (p) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 

หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 5 คร้ัง/เดือน มีแนวโนมการใชบริการ

ของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานการชําระคาใชจายสาธารณูปโภค/คาสินคาและบริการ

แตกตางเปนรายคูกับผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 10 ครั้งข้ึนไป/เดือน อยางมี
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นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 5 คร้ัง/เดือน มี

แนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานการชําระคาใชจายสาธารณูปโภค/

คาสินคาและบริการนอยกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 10 คร้ังข้ึนไป/เดือน โดยมี

ผลตางคาเฉลี่ย  0.429 

 

 สําหรับรายคูอ่ืนไมพบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ .05 

 
ตาราง 40 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด  

     (มหาชน) ดานตางประเทศ/การแลกเปล่ียนเงินตราตางประเทศ จําแนกตามความถี่ในการใชบริการ 

     โดยเปรียบเทียบรายคูดวยวิธี Dunnett’s T3     

 
ความถ่ีในการใช

บริการ 
X  1 คร้ัง 

2.50 

2 คร้ัง 

2.67 

3 คร้ัง 

2.67 

4 คร้ัง 

2.83 

5 คร้ัง 

3.14 

10 คร้ังข้ึนไป 

2.57 

1 คร้ัง 

 

2.50 - 

 

 -.167 

(.885) 

-.167 

(.971) 

-.333 

(.160) 

-.643** 

(.000) 

-.071 

(1.000) 

2 คร้ัง 2.67  - 

 

.000 

(1.000) 

-.167 

(.990) 

-.476* 

(.035) 

.095 

(1.000) 

3 คร้ัง 2.67   - -.167 

(.997) 

-.476 

(.088) 

.095 

(1.000) 

4 คร้ัง 2.83    - -.310 

(.628) 

.262 

(.868) 

5 คร้ัง 3.14     - 

 

.571* 

(.019) 

10 คร้ังข้ึนไป 

 

2.57      - 

 

 

*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

**  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 

 จากตาราง 40 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหาร

ไทย จํากัด (มหาชน) ดานตางประเทศ/การแลกเปล่ียนเงินตราตางประเทศ จําแนกตามความถ่ีในการ

ใชบริการโดยเปรียบเทียบรายคูดวยวิธี Dunnett’s T3     

 1. ผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 1 คร้ัง/เดือน กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มี

ความถี่ในการใชบริการ 5 คร้ัง/เดือน มี Probability (p) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา 
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ผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 1 คร้ัง/เดือน มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหาร

ไทย จํากัด (มหาชน) ดานตางประเทศ/การแลกเปล่ียนเงินตราตางประเทศแตกตางเปนรายคูกับผูตอบ

แบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 5 คร้ัง/เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยผูตอบ

แบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 1 คร้ัง/เดือน มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย 

จํากัด (มหาชน) ดานตางประเทศ/การแลกเปล่ียนเงินตราตางประเทศนอยกวาผูตอบแบบสอบถามที่มี

ความถี่ในการใชบริการ 5 คร้ัง/เดือน โดยมีผลตางคาเฉลี่ย  0.643 

 2. ผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 2 คร้ัง/เดือน กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มี

ความถี่ในการใชบริการ 5 คร้ัง/เดือน มี Probability (p) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา 

ผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 2 คร้ัง/เดือน มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหาร

ไทย จํากัด (มหาชน) ดานตางประเทศ/การแลกเปล่ียนเงินตราตางประเทศแตกตางเปนรายคูกับผูตอบ

แบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 5 คร้ัง/เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยผูตอบ

แบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 2 คร้ัง/เดือน มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย 

จํากัด (มหาชน) ดานตางประเทศ/การแลกเปล่ียนเงินตราตางประเทศนอยกวาผูตอบแบบสอบถามที่มี

ความถี่ในการใชบริการ 5 คร้ัง/เดือน โดยมีผลตางคาเฉลี่ย  0.476 

 3. ผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 5 คร้ัง/เดือน กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มี

ความถี่ในการใชบริการ 10 คร้ังข้ึนไป/เดือน มี Probability (p) เทากับ .002 ซึ่งนอยกวา .01 

หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 5 คร้ัง/เดือน มีแนวโนมการใชบริการ

ของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานตางประเทศ/การแลกเปล่ียนเงินตราตางประเทศแตกตาง

เปนรายคูกับผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 10 คร้ังข้ึนไป/เดือน อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ .01 โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 5 คร้ัง/เดือน มีแนวโนมการใช

บริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานตางประเทศ/การแลกเปล่ียนเงินตราตางประเทศ

มากกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 10 คร้ังข้ึนไป/เดือน โดยมีผลตางคาเฉล่ีย  

0.571 

 

 สําหรับรายคูอ่ืนไมพบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ .05 
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ตาราง 41 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด  

     (มหาชน) ดานอินเตอรเน็ตแบงคกิ้ง/โฟน แบงคกิ้ง จําแนกตามความถ่ีในการใชบริการโดย 

     เปรียบเทียบรายคูดวยวิธี Dunnett’s T3     

 
ความถ่ีในการใช

บริการ 
X  1 คร้ัง 

3.50 

2 คร้ัง 

3.83 

3 คร้ัง 

2.83 

4 คร้ัง 

3.17 

5 คร้ัง 

3.43 

10 คร้ังข้ึนไป 

3.29 

1 คร้ัง 

 

3.50 - 

 

 -.208 

(.808) 

.125 

(1.000) 

.458** 

(.000) 

-.518** 

(.002) 

-.232 

(.201) 

2 คร้ัง 3.83  - 

 

.333 

(.684) 

.667** 

(.000) 

-.310 

(.628) 

-.024 

(1.000) 

3 คร้ัง 2.83   - .333 

(.550) 

-.643* 

(.013) 

-.357 

(.381) 

4 คร้ัง 3.17    - -.976** 

(.000) 

-.690** 

(.000) 

5 คร้ัง 3.43     - 

 

.286 

(.497) 

10 คร้ังข้ึนไป 

 

3.29      - 

 

  

*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

**  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 

 จากตาราง 41 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหาร

ไทย จํากัด (มหาชน) ดานอินเตอรเน็ตแบงคกิ้ง/โฟน แบงคกิ้ง จําแนกตามความถ่ีในการใชบริการโดย

เปรียบเทียบรายคูดวยวิธี Dunnett’s T3     

 1. ผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 1 คร้ัง/เดือน กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มี

ความถี่ในการใชบริการ 4 คร้ัง/เดือน มี Probability (p) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา 

ผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 1 คร้ัง/เดือน มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหาร

ไทย จํากัด (มหาชน) ดานอินเตอรเน็ตแบงคกิ้ง/โฟน แบงคกิ้งแตกตางเปนรายคูกับผูตอบแบบสอบถาม

ที่มีความถี่ในการใชบริการ 4 คร้ัง/เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยผูตอบแบบสอบถาม

ที่มีความถี่ในการใชบริการ 1 คร้ัง/เดือน มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) 

ดานอินเตอรเน็ตแบงคกิ้ง/โฟน แบงคกิ้งมากกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 4 คร้ัง/

เดือน โดยมีผลตางคาเฉลี่ย  0.458 
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 2. ผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 1 คร้ัง/เดือน กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มี

ความถี่ในการใชบริการ 5 คร้ัง/เดือน มี Probability (p) เทากับ .002 ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา 

ผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 1 คร้ัง/เดือน มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหาร

ไทย จํากัด (มหาชน) ดานอินเตอรเน็ตแบงคกิ้ง/โฟน แบงคกิ้งแตกตางเปนรายคูกับผูตอบแบบสอบถาม

ที่มีความถี่ในการใชบริการ 5 คร้ัง/เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยผูตอบแบบสอบถาม

ที่มีความถี่ในการใชบริการ 1 คร้ัง/เดือน มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) 

ดานอินเตอรเน็ตแบงคกิ้ง/โฟน แบงคกิ้งนอยกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 5 คร้ัง/

เดือน โดยมีผลตางคาเฉลี่ย  0.518 

 3. ผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 2 คร้ัง/เดือน กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มี

ความถี่ในการใชบริการ 4 คร้ัง/เดือน มี Probability (p) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา 

ผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 2 คร้ัง/เดือน มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหาร

ไทย จํากัด (มหาชน) ดานอินเตอรเน็ตแบงคกิ้ง/โฟน แบงคกิ้งแตกตางเปนรายคูกับผูตอบแบบสอบถาม

ที่มีความถี่ในการใชบริการ 4 คร้ัง/เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยผูตอบแบบสอบถาม

ที่มีความถี่ในการใชบริการ 2 คร้ัง/เดือน มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) 

ดานอินเตอรเน็ตแบงคกิ้ง/โฟน แบงคกิ้งมากกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 4 คร้ัง/

เดือน โดยมีผลตางคาเฉลี่ย  0.667 

 4. ผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 3 คร้ัง/เดือน กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มี

ความถี่ในการใชบริการ 5 คร้ัง/เดือน มี Probability (p) เทากับ .013 ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวา 

ผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 3 คร้ัง/เดือน มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหาร

ไทย จํากัด (มหาชน) ดานอินเตอรเน็ตแบงคกิ้ง/โฟน แบงคกิ้งแตกตางเปนรายคูกับผูตอบแบบสอบถาม

ที่มีความถี่ในการใชบริการ 5 คร้ัง/เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผูตอบแบบสอบถาม

ที่มีความถี่ในการใชบริการ 3 คร้ัง/เดือน มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) 

ดานอินเตอรเน็ตแบงคกิ้ง/โฟน แบงคกิ้งนอยกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 5 คร้ัง/

เดือน โดยมีผลตางคาเฉลี่ย  0.643 

 5. ผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 4 คร้ัง/เดือน กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มี

ความถี่ในการใชบริการ 5 คร้ัง/เดือน มี Probability (p) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา 

ผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 4 คร้ัง/เดือน มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหาร

ไทย จํากัด (มหาชน) ดานอินเตอรเน็ตแบงคกิ้ง/โฟน แบงคกิ้งแตกตางเปนรายคูกับผูตอบแบบสอบถาม

ที่มีความถี่ในการใชบริการ 5 คร้ัง/เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยผูตอบแบบสอบถาม

ที่มีความถี่ในการใชบริการ 4 คร้ัง/เดือน มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) 
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ดานอินเตอรเน็ตแบงคกิ้ง/โฟน แบงคกิ้งนอยกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 5 คร้ัง/

เดือน โดยมีผลตางคาเฉลี่ย  0.976 

 6. ผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 4 คร้ัง/เดือน กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มี

ความถี่ในการใชบริการ 10 คร้ังข้ึนไป/เดือน มี Probability (p) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 

หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 4 คร้ัง/เดือน มีแนวโนมการใชบริการ

ของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานอินเตอรเน็ตแบงคกิ้ง/โฟน แบงคกิ้งแตกตางเปนรายคูกับ

ผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 10 คร้ังข้ึนไป/เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

.01 โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 4 คร้ัง/เดือน มีแนวโนมการใชบริการของ

ธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานอินเตอรเน็ตแบงคกิ้ง/โฟน แบงคกิ้งนอยกวาผูตอบ

แบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 10 คร้ังข้ึนไป/เดือน โดยมีผลตางคาเฉลี่ย  0.690 
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน   
 

ตาราง 42 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

  

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติที่ใช 

1. ลูกคาที่มี ลักษณะดานประชากรศาสตร 

ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได

เฉ ล่ียตอ เ ดือน  และอาชีพ  แตกตางกัน  มี

แนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย 

จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน 

  

1.1 เพศที่แตกตางกัน มีแนวโนมการใชบริการ

ของธนาคารทหารไทย  จํ ากัด  (มหาชน ) 

แตกตางกัน สอดคลองกับสมมติฐาน t-test 

1.2 อายุที่แตกตางกัน มีแนวโนมการใชบริการ

ของธนาคารทหารไทย  จํ ากัด  (มหาชน ) 

แตกตางกัน สอดคลองกับสมมติฐาน ANOVA 

1.3 ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีแนวโนม

การใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด 

(มหาชน) แตกตางกัน สอดคลองกับสมมติฐาน t-test 

1.4 รายได เฉ ล่ียตอเ ดือนที่แตกตางกัน  มี

แนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย 

จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน สอดคลองกับสมมติฐาน 

 

 

ANOVA  

1.5 อาชีพที่แตกตางกัน มีแนวโนมการใชบริการ

ของธนาคารทหารไทย  จํ ากัด  (มหาชน ) 

แตกตางกัน สอดคลองกับสมมติฐาน 

 

 

ANOVA  
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ตาราง 42 (ตอ) 

 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติที่ใช 

2 .  ก า ร ป รั บ อั ต ลั ก ษณ ข อ ง ธ น า ค า ร  มี

ความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการของ

ธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน)  

2.1 ดานโลโกธนาคาร 

2.2 ดานสถานที่และการตกแตงภายใน 

2.3 ดานความหลากหลายของผลิตภัณฑ 

2.4 ดานการสื่อสารทางการตลาด 

2.5 ดานรูปแบบและชองทางการใหบริการ 

 

 

 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

 

 

 

Pearson Correlation 

Pearson Correlation 

Pearson Correlation 

Pearson Correlation 

Pearson Correlation 

3. ความถี่ในการใชบริการธนาคารทหารไทย 

จํากัด (มหาชน) แตกตางกนั มีแนวโนมการใช

บริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) 

แตกตางกนั 

 

 

 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

 

 

 

ANOVA  

 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผลและขอเสนอแนะ 

 
 การศึกษาวิจัยคร้ังนี้มุงศึกษาการปรับอัตลักษณของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) 

ภายหลังการ Re-Branding มีผลตอแนวโนมการใชบริการของลูกคาธนาคาร เพื่อนําขอมูลที่ได

จากการศึกษาไปใชประโยชนในการประกอบการกําหนดแผนการตลาด พัฒนากลยุทธทาง

การตลาดใหสามารถตอบสนองตอความตองการของผูใชบริการใหไดมากที่สุด 

 
ความมุงหมายของการวิจัย 
 1. เพื่อศึกษาลักษณะประชากรศาสตรที่มีผลตอแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหาร

ไทย จํากัด (มหาชน) ภายหลังการ Re-Branding  

 2. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางการปรับอัตลักษณของธนาคารทหารไทย ภายหลัง

การ Re-Branding กับแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย  

 3. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการใชบริการทางการเงินปจจุบันของลูกคา

ธนาคารทหารไทยกับแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย 

 

สมมุติฐานการวิจัย 
 1. ลูกคาที่มีลักษณะดานประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา 

รายไดเฉล่ียตอเดือน และอาชีพ แตกตางกัน มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด 

(มหาชน) แตกตางกัน 

 2. การปรับอัตลักษณของธนาคาร ประกอบดวย โลโกธนาคาร สถานที่และการตกแตง

ภายใน ความหลากหลายของผลิตภัณฑ การสื่อสารทางการตลาด รูปแบบและชองทางการ

ใหบริการ มีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) 

 3. ความถี่ในการใชบริการธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน มีแนวโนม

การใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน 
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สรุปผลการวิเคราะหขอมูล 
 จากการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับ การปรับอัตลักษณของธนาคารทหารไทย จํากัด 

(มหาชน) ภายหลังการ Re-Branding มีผลตอแนวโนมการใชบริการของลูกคา สามารถสรุปผลได

ดังนี้ 

 
 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 
 ตอนท่ี 1 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับลักษณะท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม
จําแนกตาม เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน พบวา 
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง คิดเปนรอยละ 70.00 มีการศึกษาสูงสุด

ระดับปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 60.30 มีอาชีพพนักงาน / ลูกจางบริษัทเอกชน คิดเปนรอยละ 

52.00 และและมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 15,001 – 30,000 บาท คิดเปนรอยละ 46.80 

  
 ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับการปรับอัตลักษณของธนาคารทหารไทย 
จํากัด (มหาชน) พบวา 
 ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการปรับอัตลักษณของธนาคารทหาร

ไทย จํากัด (มหาชน) ในภาพรวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.17 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ 

พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับโลโกธนาคาร สถานที่และการตกแตง

ภายใน ความหลากหลายของผลิตภัณฑทางการเงิน และการส่ือสารทางการตลาดในภาพรวมอยู

ในระดับดีมาก โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 4.53, 4.38, 4.25 และ 4.33 ตามลําดับ และผูตอบ

แบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับรูปแบบและชองทางการใหบริการ ในภาพรวมอยูใน

ระดับดีมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.33  

 
 ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชบริการทางการเงินใน
ปจจุบันของลูกคาธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) พบวา 
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใชบริการดานเงินฝาก/ถอน/โอน คิดเปนรอยละ 97.50 มี

ความถี่ในการใชบริการ 1 คร้ัง/เดือน คิดเปนรอยละ 20.00 ใชบริการในชวงเวลา 12.31 น. – 14.30 

น. และ 16.31 น. เปนตนไป คิดเปนรอยละ 20.00 และเหตุผลที่ใชบริการคือ ธนาคารมีความ

นาเชื่อถือ คิดเปนรอยละ 37.50 
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 ตอนท่ี 4 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับแนวโนมการใชบริการทางการเงินใน
อนาคตของลูกคาธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) พบวา 
 ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับแนวโนมการใชบริการทางการเงินใน

อนาคตดานเงินฝาก/ถอน/โอน โดยมีระดับความคิดเห็นในระดับใชบริการแนนอน โดยมีคาเฉล่ีย

เทากับ 4.35 และมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับแนวโนมการใชบริการทางการเงินในอนาคตดาน

อินเตอรเน็ตแบงคกิ้ง/โฟน แบงคกิ้ง ดานการชําระคาใชจายสาธารณูปโภค/คาสินคาและบริการ 

ดานสินเช่ือ ดานตางประเทศ/การแลกเปล่ียนเงินตราตางประเทศ และดานประกันภัย/ประกันชีวติ 

โดยมีระดับความคิดเห็นในระดับไมแนใจ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.35, 3.30, 3.08, 2.73 และ 2.70 

ตามลําดับ 

 
 ผลการวิเคราะหขอมูลจากการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานขอท่ี 1  ลูกคาที่มีลักษณะดานประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ 
อายุ ระดับการศึกษา รายไดเฉลี่ยตอเดือน และอาชีพ แตกตางกัน มีแนวโนมการใช
บริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน 
  
 สมมติฐานขอที่ 1.1 เพศท่ีแตกตางกันมีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหาร
ไทย จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีเพศชายและเพศหญิงมี

แนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานเงินฝาก/ถอน/โอน ดานสินเช่ือ 

ดานการชําระคาใชจายสาธารณูปโภค/คาสินคาและบริการ และดานตางประเทศ/การแลกเปล่ียน

เงินตราตางประเทศ แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐาน 

โดยเพศหญิงมีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานเงินฝาก/ถอน/

โอน ดานสินเช่ือ ดานการชําระคาใชจายสาธารณูปโภค/คาสินคาและบริการ และดานตางประเทศ/

การแลกเปล่ียนเงินตราตางประเทศมากกวาเพศชาย และผูตอบแบบสอบถามที่มีเพศชายและเพศ

หญิงมีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานประกันภัย/ประกันชีวิต 

และดานอินเตอรเน็ตแบงคกิ้ง/โฟน แบงคกิ้งไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

ซึ่งไมเปนไปตามสมมติฐาน  
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 สมมติฐานขอที่ 1.2 อายุที่แตกตางกันมีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหาร
ไทย จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีกลุมชวงอายุตางกันมีแนวโนม

การใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานเงินฝาก/ถอน/โอน ดานสินเชื่อ ดาน

ประกันภัย/ประกันชีวิต ดานการชําระคาใชจายสาธารณูปโภค/คาสินคาและบริการ และดาน

อินเตอรเน็ตแบงคกิ้ง/โฟน แบงคกิ้ง แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งเปนไป

ตามสมมติฐาน โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 15 – 24 ป มีแนวโนมการใชบริการของธนาคาร

ทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานเงินฝาก/ถอน/โอน ดานสินเช่ือ ดานประกันภัย/ประกันชีวิต ดาน

การชําระคาใชจายสาธารณูปโภค/คาสินคาและบริการ และดานอินเตอรเน็ตแบงคกิ้ง/โฟน แบงค

กิ้งมากที่สุด และผูตอบแบบสอบถามท่ีมีกลุมชวงอายุตางกันมีแนวโนมการใชบริการของธนาคาร

ทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานตางประเทศ/การแลกเปล่ียนเงินตราตางประเทศ ไมแตกตางกัน

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไมเปนไปตามสมมติฐาน 
 

 สมมติฐานขอที่ 1.3 ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีแนวโนมการใชบริการของ
ธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาตางกันมี

แนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานเงินฝาก/ถอน/โอน ดานสินเชื่อ 

ดานประกันภัย/ประกันชีวิต และดานตางประเทศ/การแลกเปล่ียนเงินตราตางประเทศ แตกตางกัน

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐาน โดยผูตอบแบบสอบถามที่มี

การศึกษาระดับปริญญาตรีมีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดาน

เงินฝาก/ถอน/โอน ดานสินเช่ือ ดานประกันภัย/ประกันชีวิต และดานตางประเทศ/การแลกเปล่ียน

เงินตราตางประเทศมากกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตรี และผูตอบ

แบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาตางกันมีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด 

(มหาชน) ดานการชําระคาใชจายสาธารณูปโภค/คาสินคาและบริการ และดานอินเตอรเน็ตแบงค

กิ้ง/โฟน แบงคกิ้ง ไมแตกตางกันอยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไมเปนไปตามสมมติฐาน 

 
 สมมติฐานขอที่ 1.4 อาชีพท่ีแตกตางกันมีแนวโนมการใชบริการของธนาคาร
ทหารไทย จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพตางกันมีแนวโนมการใช

บริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานเงินฝาก/ถอน/โอน ดานสินเช่ือ ดานประกันภัย/
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ประกันชีวิต ดานตางประเทศ/การแลกเปล่ียนเงินตราตางประเทศ และดานอินเตอรเน็ตแบงคกิ้ง/

โฟน แบงคกิ้ง แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐาน โดย 

ผูตอบแบบสอบถามท่ีมีอาชีพนักเรียน/นักศึกษามีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย 

จํากัด (มหาชน) ดานเงินฝาก/ถอน/โอน ดานสินเช่ือ ดานประกันภัย/ประกันชีวิต ดานตางประเทศ/

การแลกเปล่ียนเงินตราตางประเทศ และดานอินเตอรเน็ตแบงคกิ้ง/โฟน แบงคกิ้งมากที่สุด และ

ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพตางกันมีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด 

(มหาชน) ดานการชําระคาใชจายสาธารณูปโภค/คาสินคาและบริการ ไมแตกตางกันอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไมเปนไปตามสมมติฐาน 

  
 สมมติฐานขอที่ 1.5 รายไดเฉลี่ยตอเดือนท่ีแตกตางกันมีแนวโนมการใชบริการ
ของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนตางกันมี

แนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานเงินฝาก/ถอน/โอน ดานสินเช่ือ 

ดานประกันภัย/ประกันชีวิต ดานการชําระคาใชจายสาธารณูปโภค/คาสินคาและบริการ และดาน

อินเตอรเน็ตแบงคกิ้ง/โฟน แบงคกิ้ง แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งเปนไป

ตามสมมติฐาน โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 15,000 บาท มีแนวโนมการ

ใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานเงินฝาก/ถอน/โอน ดานสินเชื่อ ดาน

ประกันภัย/ประกันชีวิต ดานการชําระคาใชจายสาธารณูปโภค/คาสินคาและบริการ และดาน

อินเตอรเน็ตแบงคกิ้ง/โฟน แบงคกิ้งมากที่สุด และผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน

ตางกันมีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานตางประเทศ/การ

แลกเปล่ียนเงินตราตางประเทศ ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไมเปนไป

ตามสมมติฐาน 
  
 สมมติฐานขอที่ 2  การปรับอัตลักษณของธนาคาร ประกอบดวย โลโกธนาคาร 
สถานที่และการตกแตงภายใน ความหลากหลายของผลิตภัณฑ การสื่อสารทางการตลาด 
รูปแบบและชองทางการใหบริการ มีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการของธนาคาร
ทหารไทย จํากัด (มหาชน) 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา การปรับอัตลักษณของธนาคาร ประกอบดวย โลโก

ธนาคาร สถานที่และการตกแตงภายใน ความหลากหลายของผลิตภัณฑ การสื่อสารทางการตลาด 

รูปแบบและชองทางการใหบริการ มีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย 
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จํากัด (มหาชน) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐาน โดยตัวแปรทั้งสอง

มีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า 

 
 สมมติฐานขอที่ 3  ความถ่ีในการใชบริการธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) 
แตกตางกัน มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการตางกัน

มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานเงินฝาก/ถอน/โอน ดานสินเช่ือ 

ดานประกันภัย/ประกันชีวิต ดานตางประเทศ/การแลกเปลี่ยนเงินตราตางประเทศ ดานการชําระ

คาใชจายสาธารณูปโภค/คาสินคาและบริการ และดานอินเตอรเน็ตแบงคกิ้ง/โฟน แบงคกิ้ง 

แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐาน โดยผูตอบ

แบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 1 คร้ัง/เดือน มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหาร

ไทย จํากัด (มหาชน) ดานเงินฝาก/ถอน/โอน ดานสินเช่ือ ดานประกันภัย/ประกันชีวิต ดาน

ตางประเทศ/การแลกเปล่ียนเงินตราตางประเทศ ดานการชําระคาใชจายสาธารณูปโภค/คาสินคา

และบริการ และดานอินเตอรเน็ตแบงคกิ้ง/โฟน แบงคกิ้ง มากที่สุด 

 

การอภิปรายผล 
 จากผลการศึกษาวิจัยเร่ือง การปรับอัตลักษณของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) 

ภายหลังการ Re-Branding มีผลตอแนวโนมการใชบริการของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร มี

ประเด็นที่นํามาอภิปรายผล ดังตอไปนี้ 

 
 1. ขอมูลเกี่ยวกับลักษณะทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีการศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี มีอาชีพ

พนักงาน / ลูกจางบริษัทเอกชน และและมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 – 30,000 บาท เนื่องจาก

กลุมคนทํางานทั่วไปนั้นสวนใหญจะสําเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรีเปนที่เรียบรอยแลว 

นอกจากนี้พฤติกรรมการใชบริการธนาคารในเร่ืองตางๆ กลุมลูกคาสวนใหญจะประกอบอาชีพ

พนักงานบริษัท ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ (2539: 41- 42) กลาววา 

ลักษณะดานประชากรศาสตร ประกอบดวย อายุ เพศ ขนาดครอบครัว สถานภาพครอบครัว 

รายได อาชีพ การศึกษา เหลานี้ เปนเกณฑที่นิยมใชในการแบงสวนตลาด ลักษณะดาน

ประชากรศาสตรเปนลักษณะที่สําคัญและสถิติที่วัดไดของประชากรที่ชวยกําหนดตลาดเปาหมาย 

ในขณะที่ลักษณะดานจิตวิทยาและสังคมวัฒนธรรมชวยอธิบายถึงความคิดและความรูสึกของ
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กลุมเปาหมายเทานั้น ขอมูลดานประชากรศาสตรจะสามารถเขาถึงและมีประสิทธิผลตอการ

กําหนดตลาดเปาหมายรวมทั้งงายตอการวัดมากกวาตัวแปรอ่ืน 

 
 2. ขอมูลเกี่ยวกับการปรับอัตลักษณของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน)  
 ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการปรับอัตลักษณของธนาคารทหาร

ไทย จํากัด (มหาชน) ในภาพรวมอยูในระดับดีมาก เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา ผูตอบ

แบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับโลโกธนาคาร สถานที่และการตกแตงภายใน ความ

หลากหลายของผลิตภัณฑทางการเงิน และการส่ือสารทางการตลาดในภาพรวมอยูในระดับดีมาก 

และผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับรูปแบบและชองทางการใหบริการ ใน

ภาพรวมอยูในระดับดี เพราะหลังจากการปรับอัตลักษณของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) 

นั้นทําใหลูกคาได รับบริการตางๆ ไดอยางสะดวกรวดเร็วมากข้ึน นอกจากนี้การโฆษณา

ประชาสัมพันธที่ทางธนาคารไดปรับเพิ่มมากข้ึนนั้น ทําใหลูกคาทราบถึงบริการและผลิตภัณฑ

ตางๆ ที่ธนาคารมีใหบริการไดมากยิ่งข้ึน เปนการเพิ่มโอกาสในการใชบริการใหกบัลูกคา 

 สอดคลองกับทฤษฎีการสรางอัตลักษณะตราสินคา ที่กลาววา การสรางอัตลักษณะตรา

สินคา คือ กลุมของแบรนดที่มีเอกลักษณซึ่งมีความเชื่อมโยงหรือใหคําสัญญาแบบเปนนัย โดยจะ

ประกอบดวย แกนแทของแบรนด และสวนที่ตอยอดสินคากับกลุมลูกคา แกนของอัตลักษณะ 

(Core Identity) คือ จุดศูนยกลางของแบรนด ที่จะสามารถขับเคล่ือนโดยใชเวลาที่ไมนานมาก อีก

ทั้งยังตองมีการทํางานไปควบคูกับการทําบริการใหม พรอมทั้งยังจะตองมีแนวคิดในการทํา

ผลิตภัณฑใหมๆ ที่สามารถตอบโจทยและความตองการของลูกคาไดเปนอยางดี และ Core 

Identity นั้นยังจําเปนจะตองคํานึงถึงในสวนที่เปนการตอยอดใหกับลูกคา เพื่อที่จะสามารถดึงดูด

ลูกคาหรือผูใชสินคานั้น จําเปนจะตองใชสัญลักษณ เพื่อบอกวาความมีตัวตนของแกนของอัต

ลักษณะไดชัดเจนยิ่งข้ึน 

 การทําอัตลักษณะตราสินคาที่ดี มีประสิทธิภาพนั้นจําเปนจะตองทําใหลูกคานัน้ระลึกได

อยูเสมอมากกวาแบรนด หรืออัตลักษณะตราสารสินคาของคูแขง ทั้งนี้จําเปนจะตองทําอยาง

ตอเนื่องสม่ําเสมอ บริษัทที่เสนอความแตกตางไดอยางตรงประเด็นจะสามารถชวยสรางเอกลักษณ

ไดในทองตลาด โดยความแตกตางยังชวยเพิ่มมูลคาความมีตัวตนของแบรนด ทําใหสามารถรับรู

วาผลิตภัณฑมีบริการและราคาที่เสนอสูงข้ึนตามไปดวย เมื่อใดก็ตามที่แบรนดเจอคูแขงที่มี

การตลาดแบบวองไว แข็งแกรง ลักษณะสวนตัวของแบรนด และช่ือเสียงจะเปนตัวบงบอกความ

แตกตางอยางชัดเจนระหวางคูแขงนั้น ผลลัพธที่ตามสวนใหญ แบรนดที่มีความแข็งแรง จะ
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สามารถส่ือสารใหลูกคาเขาใจ ความแตกตางระหวางตัวแบรนดและคูแขงมีความ แตกตางการ

อยางดี ซึ่งเปนส่ิงที่ทํา บริษัทตางๆ นั้นจําเปนจะตองทําใหลูกคามีความเขาใจในผลิตภัณฑหรือ

สินคาในบริษัทนั้นเปนอยางดี  

 
 3. ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชบริการทางการเงินในปจจุบันของลูกคา
ธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) 
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใชบริการดานเงินฝาก/ถอน/โอน มีความถี่ในการใชบริการ 

1 คร้ัง/เดือน ใชบริการในชวงเวลา 12.31 น. – 14.30 น. และ 16.31 น. เปนตนไป และเหตุผลที่ใช

บริการคือ ธนาคารมีความนาเชื่อถือ สอดคลองกับงานวิจัยของวารี เมฆมณี (2547) ได

ทําการศึกษาเร่ือง ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอการใชบริการธนาคารกรุงศรีอยุธยา (จํากัด) 

มหาชน สาขาติวานนท (แคราย) ภายหลังการทํารีเอ็นจิเนียร่ิง พบวา ลูกคาธนาคารสวนใหญใช

บริการชวงเวลา 12.01 – 13.00 น. รองลงมา คือ ใชบริการชวงเวลา 13.01 – 14.00 น. และใช

บริการชวงเวลา 10.01 – 12.00 น. ตามลําดับ 

 
 4. ผลการทดสอบสมมติฐาน สามารถอภิปรายผลไดดังนี้ 
 สมมติฐานขอท่ี 1  ลูกคาที่มีลักษณะดานประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ 
อายุ ระดับการศึกษา รายไดเฉลี่ยตอเดือน และอาชีพ แตกตางกัน มีแนวโนมการใช
บริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน 
 1. ผูตอบแบบสอบถามที่มีเพศชายและเพศหญิงมีแนวโนมการใชบริการของธนาคาร

ทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานเงินฝาก/ถอน/โอน ดานสินเชื่อ ดานการชําระคาใชจาย

สาธารณูปโภค/คาสินคาและบริการ และดานตางประเทศ/การแลกเปล่ียนเงินตราตางประเทศ 

แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐาน โดยเพศหญิงมี

แนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานเงินฝาก/ถอน/โอน ดานสินเชื่อ 

ดานการชําระคาใชจายสาธารณูปโภค/คาสินคาและบริการ และดานตางประเทศ/การแลกเปล่ียน

เงินตราตางประเทศมากกวาเพศชาย  

 ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ ปรมะ สตะเวทิน (2540: 112-118) ซึ่งไดใหแนวความคิด

เกี่ยวกับประชากรศาสตร โดยจําแนกตาม อายุ เพศ สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ การศึกษา 

ศาสนา โดยไดกลาววา เพศ (Sex)  การวิจัยทางจิตวิทยาหลายอันไดแสดงใหเห็นวาผูหญิงกับ

ผูชายมีความแตกตางกันอยางมากในเร่ืองของความคิด    คานิยม  และทัศนคติ  ทั้งนี้เพราะ

วัฒนธรรมและสังคมกําหนดบทบาทและกิจกรรมของคนสองเพศไวตางกัน    ผูหญิงมักจะเปนคนท่ี
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มีจิตใจออนไหวหรือเจาอารมณ (emotional) โอนออนผอนตาม (submissive) และเปนแมบานแม

เรือน (home-oriented) นอกจากนั้นการวิจัยหลายอันยังพบวาผูหญิงถูกชักจูงใจไดงายกวาผูชาย  

ผูชายใชเหตุผลมากกวาผูหญิงและจดจําขาวไดมากกวาผูหญิงดวย  แตผูหญิงเปนเพศที่หยั่งถึง

จิตใจของคนไดดีกวาผูชาย (more people-centered) 

 

 2. ผูตอบแบบสอบถามที่มีกลุมชวงอายุตางกันมีแนวโนมการใชบริการของธนาคาร

ทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานเงินฝาก/ถอน/โอน ดานสินเช่ือ ดานประกันภัย/ประกันชีวิต ดาน

การชําระคาใชจายสาธารณูปโภค/คาสินคาและบริการ และดานอินเตอรเน็ตแบงคกิ้ง/โฟน แบงค

กิ้ง แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐาน โดยผูตอบ

แบบสอบถามที่มีอายุ 15 – 24 ป มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) 

ดานเงินฝาก/ถอน/โอน ดานสินเช่ือ ดานประกันภัย/ประกันชีวิต ดานการชําระคาใชจาย

สาธารณูปโภค/คาสินคาและบริการ และดานอินเตอรเน็ตแบงคกิ้ง/โฟน แบงคกิ้งมากที่สุด 

 ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ ปรมะ สตะเวทิน (2540: 112-118) ซึ่งไดใหแนวความคิด

เกี่ยวกับประชากรศาสตร โดยจําแนกตาม อายุ เพศ สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ การศึกษา 

ศาสนา โดยไดกลาววา อายุเปนปจจัยหนึ่งที่ทําใหคนมีความแตกตางกันในเร่ืองความคิดและ

พฤติกรรม สาเหตุที่เปนเชนนี้เนื่องจากคนที่มีอายุมีประสบการณในชีวิตซ่ึงเคยผานยุคเข็ญตางๆ 

ตลอดจนมีความผูกพันที่ยาวนานและมีผลประโยชนในสังคมมากกวาคนที่อายุนอย นอกจากนั้น 

คนที่รุนตางกันยังมีประสบการณของชีวิตที่แตกตางกันไปดวย ประสบการณบางอยางของคนรุน

เกาเปนประสบการณที่ขมข่ืนลําบากยากแคน ซึ่งคนรุนใหมไมเคยประสบไมเคยรูรสชาติ นอกจาก

ความแตกตางในเรื่องความคิดแลว อายุยังเปนส่ิงกําหนดความแตกตางในเร่ืองความยากงายใน

การชักจูงใจดวย การวิจัยทางจิตวิทยาพบวาเมื่อคนอายุมากข้ึนโอกาสที่คนจะเปล่ียนใจหรือถูกชัก

จูงใจจะนอยลง (Burgoon: 58) นอกจากนั้นโดยปกติแลวคนที่มีวัยตางกันมักจะมีความตองการใน

สิ่งตางๆ แตกตางกันไปดวย  

 

 3. ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาตางกันมีแนวโนมการใชบริการของธนาคาร

ทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานเงินฝาก/ถอน/โอน ดานสินเช่ือ ดานประกันภัย/ประกันชีวิต และ

ดานตางประเทศ/การแลกเปลี่ยนเงินตราตางประเทศ แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ .05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐาน โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรีมี

แนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานเงินฝาก/ถอน/โอน ดานสินเช่ือ 
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ดานประกันภัย/ประกันชีวิต และดานตางประเทศ/การแลกเปล่ียนเงินตราตางประเทศมากกวา

ผูตอบแบบสอบถามที่มีการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตรี  

 ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ ปรมะ สตะเวทิน (2540: 112-118) ซึ่งไดใหแนวความคิด

เกี่ยวกับประชากรศาสตร โดยจําแนกตาม อายุ เพศ สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ การศึกษา 

ศาสนา โดยไดกลาววา การศึกษา (Education)  การศึกษาหรือความรู (knowledge) เปนลักษณะ

อีกประการหนึ่งที่มีอิทธิพลตอผูรับสาร ดังนั้นคนที่ไดรับการศึกษาในระดับที่ตางกัน ในยุคสมัยที่

ตางกัน ในระบบการศึกษาที่ตางกัน ในสาขาวิชาที่ตางกัน จึงยอมมีความรูสึกนึกคิด อุดมการณ 

และความตองการที่แตกตางกันไป คนที่มีการศึกษาสูงหรือมีความรูดีจะไดเปรียบอยางมากในการ

ที่จะเปนผูรับสารที่ดี ทั้งนี้เพราะคนเหลานี้มีความรูกวางขวางในหลายเร่ือง มคีวามเขาใจศัพทมาก 

และมีความเขาใจสารไดดี แตคนเหลานี้มักจะเปนคนที่ไมคอยเชื่ออะไรงายๆ สารที่ไมมีหลักฐาน

หรือเหตุผลสนับสนุนเพียงพอมักจะถูกโตแยงจากคนเหลานี้  

 

 4. ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพตางกันมีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย 

จํากัด (มหาชน) ดานเงินฝาก/ถอน/โอน ดานสินเชื่อ ดานประกันภัย/ประกันชีวิต ดานตางประเทศ/

การแลกเปล่ียนเงินตราตางประเทศ และดานอินเตอรเน็ตแบงคกิ้ง/โฟน แบงคกิ้ง แตกตางกันอยาง

มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐาน โดย ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพ

นักเรียน/นักศึกษามีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานเงินฝาก/

ถอน/โอน ดานสินเชื่อ ดานประกันภัย/ประกันชีวิต ดานตางประเทศ/การแลกเปล่ียนเงินตรา

ตางประเทศ และดานอินเตอรเน็ตแบงคกิ้ง/โฟน แบงคกิ้งมากที่สุด  

 

 5. ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนตางกันมีแนวโนมการใชบริการของ

ธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานเงินฝาก/ถอน/โอน ดานสินเช่ือ ดานประกันภัย/ประกันชีวิต 

ดานการชําระคาใชจายสาธารณูปโภค/คาสินคาและบริการ และดานอินเตอรเน็ตแบงคกิ้ง/โฟน 

แบงคกิ้ง แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐาน โดยผูตอบ

แบบสอบถามที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 15,000 บาท มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหาร

ไทย จํากัด (มหาชน) ดานเงินฝาก/ถอน/โอน ดานสินเชื่อ ดานประกันภัย/ประกันชีวิต ดานการ

ชําระคาใชจายสาธารณูปโภค/คาสินคาและบริการ และดานอินเตอรเน็ตแบงคกิ้ง/โฟน แบงคกิ้ง

มากที่สุด  
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 ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ ปรมะ สตะเวทิน (2540: 112-118) ซึ่งไดใหแนวความคิด

เกี่ยวกับประชากรศาสตร โดยจําแนกตาม อายุ เพศ สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ การศึกษา 

ศาสนา โดยไดกลาววา สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ (Socio-economic Status)    หมายความ

ถึง อาชีพ (occupation) รายได (income) เชื้อชาติและชาติพันธ (race and ethic group) 

ตลอดจนภูมิหลังของครอบครัว (family background) ของผูรับสารมีอิทธิพลอยางสําคัญตอ

ปฏิกิริยาของผูรับสารที่มีตอผูสงสารและสาร สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจทําใหคนมีวัฒนธรรม

ที่ตางกัน มีประสบการณตางกัน มีทัศนคติ คานิยมและเปาหมายที่ตางกัน คนที่มีพื้นฐานทาง

ครอบครัวตางกันยอมมีคานิยม ความคิด ความเชื่อตลอดจนพฤติกรรมที่ตางกัน คนที่มีอาชีพ

ตางกันยอมมองโลก มีแนวความคิด มีอุดมการณ มีคานิยมตอส่ิงตางๆ แตกตางกันไป รายได

ตลอดจนเช้ือชาติก็มีบทบาทสําคัญตอผูรับสารดวย รายไดของคนยอมเปนเคร่ืองกําหนดความ

ตองการของคนตลอดจนกําหนดความคิดของคนเกี่ยวกับส่ิงตางๆ และพฤติกรรมตางๆ 

นอกจากนั้นคนที่มีฐานะดีหรือรายไดสูงยังมักจะใชสื่อมวลชนมากดวย  
 
 สมมติฐานขอที่ 2  การปรับอัตลักษณของธนาคาร ประกอบดวย โลโกธนาคาร 
สถานที่และการตกแตงภายใน ความหลากหลายของผลิตภัณฑ การสื่อสารทางการตลาด 
รูปแบบและชองทางการใหบริการ มีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการของธนาคาร
ทหารไทย จํากัด (มหาชน) 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา การปรับอัตลักษณของธนาคาร ประกอบดวย โลโก

ธนาคาร สถานที่และการตกแตงภายใน ความหลากหลายของผลิตภัณฑ การสื่อสารทางการตลาด 

รูปแบบและชองทางการใหบริการ มีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย 

จํากัด (มหาชน) โดยตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือ 

ถาผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการปรับอัตลักษณของธนาคาร ประกอบดวย โลโก

ธนาคาร สถานที่และการตกแตงภายใน ความหลากหลายของผลิตภัณฑ การสื่อสารทางการตลาด 

รูปแบบและชองทางการใหบริการดีข้ึน ก็จะมีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด 

(มหาชน) มากข้ึนในระดับตํ่า ซึ่งสอดคลองกับผลการศึกษาของ ดวงกมล กรมาทิตยสุข (2550) ได

ศึกษาเร่ือง ความสัมพันธระหวางภาพลักษณ คุณภาพการใหบริการ และพฤติกรรมการใชบริการ

ของธนาคารไทยธนาคาร จํากัด (มหาชน) ของลูกคาในกรุงเทพมหานคร ภาพลักษณที่นํามาศึกษา

ประกอบดวย ดานความม่ันคง ดานตราสินคา ดานการใหบริการ และดานอาคารสถานท่ี คุณภาพ

การใหบริการประกอบดวย ลักษณะทางกายภาพ ความนาเชื่อถือไววางใจ การตอบสนอง การให

ความมั่นใจ และความเห็นอกเห็นใจของพนักงาน 
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 สมมติฐานขอที่ 3  ความถ่ีในการใชบริการธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) 
แตกตางกัน มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการตางกัน

มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานเงินฝาก/ถอน/โอน ดานสินเชื่อ 

ดานประกันภัย/ประกันชีวิต ดานตางประเทศ/การแลกเปลี่ยนเงินตราตางประเทศ ดานการชําระ

คาใชจายสาธารณูปโภค/คาสินคาและบริการ และดานอินเตอรเน็ตแบงคกิ้ง/โฟน แบงคกิ้ง 

แตกตางกัน โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 10 คร้ังข้ึนไป/เดือน มีแนวโนมการ

ใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานเงินฝาก/ถอน/โอน ดานการชําระคาใชจาย

สาธารณูปโภค/คาสินคาและบริการ และดานอินเตอรเน็ตแบงคกิ้ง/โฟน แบงคกิ้งมากที่สุด ผูตอบ

แบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 5 คร้ัง/เดือน มีแนวโนมการใชบริการของธนาคารทหาร

ไทย จํากัด (มหาชน) ดานสินเช่ือ ดานประกันภัย/ประกันชีวิต ดานตางประเทศ/การแลกเปล่ียน

เงินตราตางประเทศมากที่สุด ซึ่งสอดคลองกับทฤษฎีของ ศิริวรรณ เสรีรัตน (2543: 93) ไดให

ความหมายของคุณคาตราสินคาวา เปนคุณคาผลิตภัณฑที่รับรู (Perceived Value) ในสายตา

ลูกคา การที่ตราสินคาของบริษัทมีความหมายเปนเชิงบวกในสายตาของผูซื้อ คุณคาตราสินคาจะ

สรางขอไดเปรียบทางการแขงขันใหกับบรษัทตางๆ  โดยบริษัทจะสามารถลดคาใชจายทาง

การตลาดไดเพราะการรูจักตราสินคา (Brand Awareness) และมีความจงรักภักดีตอตราสินคา 

(Brand Loyalty) บริษัทจะมีสภาพคลองทางการคาในการตอรองกับผูจัดจําหนายและผูคาปลีก 

เพราะลูกคาคาดหวังวา คนกลางจะจัดหาตราสินคาไวขาย บริษัทจะสามารถต้ังราคาไดสูงกวาคู

แขงขันเพราะตราสินคามีคุณภาพการรับรูที่สูงกวาคูแขงขัน และบริษัทจะสามารถขยายตราสินคา

ไดมากข้ึนเพราะช่ือตราสินคาสามารถสรางความเช่ือถือไดสูง ดังนั้น ตราสินคาจะชวยใหบริษัท

เล่ียงการแขงขันดานราคาได 

 

ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย 
 1. ธนาคารควรใหความสําคัญกับลุกคากลุมเพศหญิง ที่มีการศึกษาสูงสุดระดับปริญญา

ตรี มีอาชีพพนักงาน / ลูกจางบริษัทเอกชน และมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 15,001 – 30,000 บาท 

เนื่องจากจากผลการวิจัยพบวากลุมนี้คือกลุมลูกคาหลักของธนาคาร ดังนั้นถาธนาคารจะมีการ

วางแผนดําเนินงาน กําหนดกลยุทธทางการตลาด หรือมีการจัดโปรโมชั่นตาง ๆ ควรให

ความสําคัญกับลูกคากลุมนี้เปนพิเศษ เพราะเปนกลุมเปาหมายหลักของธนาคาร 

 2. ธนาคารควรใหความสําคัญกับการปรับอัตลักษณเร่ืองความหลากหลายของ

ผลิตภัณฑ เชน การออกผลิตภัณฑและบริการทางดานเงินฝาก ดานสินเชื่อ และดานอ่ืนๆ ที่
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หลากหลายไวบริการลูกคาใหมากข้ึนกวาที่มีอยู โดยเนนถึงผลตอบแทนท่ีคุมคาใหแกลูกคา เพื่อ

ความไดเปรียบในการแขงขันกับธนาคารอื่นๆ ซึ่งจากผลการศึกษาระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการ

ปรับอัตลักษณของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานความหลากหลายของผลิตภัณฑทาง

การเงินเร่ืองการออกผลิตภัณฑและบริการทางดานเงินฝาก ดานสินเช่ือ และดานอ่ืนๆ อยูในระดับ

ดี  

 3. ธนาคารควรปรับปรุงการใหบริการโทรศัพทอัตโนมัติ (TMB Phone Banking) (1558) 

ใหมีประสิทธิภาพมากย่ิงข้ึน โดยเพิ่มการบริการดานโทรศัพทอัตโนมัติใหครอบคลุมเพื่อสรางขอ

ไดเปรียบทางการแขงขัน เชน สามารถสอบถามยอดโอนเงิน ยอดเงินเขาบัญชี ชําระคาบริการ

ตางๆ และทําธุรกรรมตางๆ ผานทางระบบโทรศัพทอัตโนมัติ ทําใหสะดวกในการใชบริการมากข้ึน

ซึ่งจากผลการศึกษาระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการปรับอัตลักษณของธนาคารทหารไทย จํากัด 

(มหาชน) ดานรูปแบบและชองทางการใหบริการเร่ืองบริการโทรศัพทอัติโนมัติ อยูในระดับดี  

 4. ธนาคารควรปรับปรุงการบริการของพนักงานในแตละสาขาใหมีประสิทธิภาพมาก

ยิ่งข้ึน ควรจัดการฝกอบรมและใหความรูพนักงานในเร่ืองของการใหบริการ โดยฝกใหพนักงานยิ้ม

แยมแจมใส มีมนุษยสัมพัธที่ดี บริการดวยความรวดเร็ว อํานวยความสะดวกแกลูกคาในเร่ืองตางๆ  

ทําใหลูกคารูสึกประทับใจมากข้ึน ซึ่งจากผลการศึกษาระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการปรับอัต

ลักษณของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานรูปแบบและชองทางการใหบริการเร่ืองบริการ

ผานสาขาธนาคาร อยูในระดับดี  

 5. ธนาคารควรปรับปรุงการส่ือสารดานการประชาสัมพันธของธนาคารใหมากยิง่ข้ึน เพือ่

สรางภาพลักษณที่ดีใหแกธนาคาร โดยอาจเปนกิจกรรมเพื่อสังคมตางๆ เชน ปลูกตนไม เปน

ผูสนับสนุนหลักในการแขงขันและการจัดนิทรรศการตางๆ ซึ่งจากผลการศึกษาระดับความคิดเห็น

เกี่ยวกับการปรับอัตลักษณของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ดานการสื่อสารทางการตลาด

เร่ืองการสื่อสารดานการประชาสัมพันธของธนาคาร อยูในระดับดี  

 6. ธนาคารควรทําการประชาสัมพันธผลิตภัณฑดานอ่ืนๆ นอกเหนือจากดานเงินฝาก/

ถอน/โอน เชน ดานสินเช่ือ ดานประกันภัย/ประกันชีวิต ดานการชําระคาใชจายสาธารณูปโภค/คา

สินคาและบริการ ดานตางประเทศ/ การแลกเปล่ียนเงินตราตางประเทศ และดานอินเตอรเน็ต

แบงคกิ้ง/ โฟน แบงคกิ้ง เพื่อเพิ่มสวนแบงทางการตลาดของธนาคารจากผลิตภัณฑดานอ่ืนๆ 

ขางตน และเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการแขงขันใหกับธนาคารอีกดวย 

 7. ธนาคารควรจัดโปรโมช่ันกระตุนใหผูใชบริการมีความถี่ในการใชบริการใหมากข้ึน 

โดยอาจเปนการแจกของรางวัลใหแกผูใชบริการที่มีความถี่ในการใชบริการตอเดือนมากที่สุด เปน
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ตน ซึ่งจากผลการศึกษาความถี่ในการใชบริการธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน มี

แนวโนมการใชบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน พบวาผูตอบ

แบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการ 10 คร้ังข้ึนไป/เดือน และ 5 คร้ัง/เดือนมีแนวโนมการใช

บริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ในดานตางๆ มากที่สุด 

 

ขอเสนอแนะเพ่ือการวิจัยคร้ังตอไป 
 1. ควรมีการศึกษาพฤติกรรมการใชบริการธนาคารของลูกคาในดานอ่ืนๆ ที่อาจสงผล

กระทบตอการใชบริการทางการเงินในอนาคตของลูกคาธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) เชน 

ความพึงพอใจในการใชบริการ เปนตน 

 2. ควรมีการศึกษาพฤติกรรมการใชบริการธนาคารอ่ืนๆ ของลูกคาดวย เพื่อนําขอมูลที่

ไดมาปรับปรุงบริการตางๆ ของธนาคารที่แตกตางกับธนาคารอ่ืนๆ ใหมีประสิทธิภาพย่ิงข้ึน เพื่อ

ตอบสนองความตองการของลูกคาใหไดมากที่สุด 

 3. ควรทําการศึกษาพฤติกรรมการใชบริการธนาคารของลูกคาในตางจังหวัดเพิ่มเติม 

เพื่อใหทราบความตองการที่แทจริงของลูกคาไดดียิ่งข้ึน 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

บรรณานุกรม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



173 
 

บรรณานุกรม 

 
กัลยา วานิชยบัญชา. (2550). สถิติสําหรับงานวิจัย. พิมพคร้ังที่ 3. กรุงเทพฯ: จุฬาลงกรณมหาวทิยาลัย. 

จิระดา นวรุงเรือง. (2552). ภาพลักษณของธนาคารที่สงผลตอความไววางใจของผูใชบริการธนาคารทิสโก 

จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ. งานวิจัย บธ.ม. (การตลาด). กรุงเทพฯ: มหาวทิยาลัยศรีนครินทรวิ

โรฒ. ถายเอกสาร 

จิระเสกข ตรีเมธสุนทร. (2006). การสรางภาพลักษณตราสินคา (Brand Image Building) บทความ

การศึกษาตอเนื่อง. คณะครุศาสตรอุตสาหกรรม สถาบันเทคโนโลย ี พระจอมเกลาเจาคุณทหาร

ลาดกระบัง. 

จิราจารีย ชัยมุสิก. (2548). สงครามการตลาดแบงกิ้ง ชิงลูกคา. สืบคนเมื่อ 20 พฤษภาคม 2553, จาก 

http://www.positioningmag.com/Magazine/  

พนิดา ซ่ือสัตยสกุลชัย. (2546). การเปรียบเทียบความพึงพอใจของลูกคาตอการใหบริการของพนักงาน

เคานเตอรธนาคารกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) กับธนาคารกสิกรไทย จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ. 

งานวิจัย บธ.ม. (การจัดการ). กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ. ถายเอกสาร 

พรทิพย พิมลสินธุ (บรรณาธิการ). (2540). ภาพพจนนั้นสําคัญยิ่ง : การประชาสมัพันธกับภาพพจนพิมพ

คร้ังที่ 4. กรุงเทพฯ: สํานักพิมพประกายพรึก. 

______________. (2541). ภาพพจนนั้นสําคัญไฉน?. กรุงเทพฯ: บริษัท ธีระฟลมและไซเท็กซ จํากดั. 

รุงรัตน ชัยสําเร็จ. กลยุทธการสรางภาพลักษณเพ่ือสงเสริมการตลาดของธุรกิจ.  

วิระ บุญปณิก. (2553). ภาพลักษณและคุณลักษณะเดนของ บมจ.กรุงเทพประกันภัย ความไววางใจและ

แนวโนมการใชบริการของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร. งานวิจัย บธ.ม. (การตลาด). กรุงเทพฯ: 

มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ. ถายเอกสาร 

วันทนา จิรธนา. (2538). กลยุทธการสรางภาพลักษณของบริษัท โตโยตา มอเตอร ประเทศไทย จํากัด. 

วิทยานิพนธ ปริญญามหาบณัฑิต ภาควิชาการสื่อสารมวลชน จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย. 

วิรัช อภิรัตนกุล. (2540). การประชาสัมพันธฉบับสมบูรณ. พิมพคร้ังที่ 8. กรุงเทพฯ. สํานักพิมพ

จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย. 

ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. (2549). การวิจัยการตลาด. กรุงเทพฯ: โรงพิมพบริษัท ธรรมสาร จํากัด. 

______________________. (2539). องคการและการจัดการ. กรุงเพทฯ: สํานักพิมพพัฒนาศึกษา. 



174 
 

สมัยศึก ถนัดสอน. (2541). ภาพลักษณของธนาคารพาณิชยท่ีไดรับผลกระทบจากแผนฟนฟูระบบสถาบัน

การเงิน. วิทยานิพนธ นิเทศศาสตรมหาบัณฑิต. กรุงเทพฯ: จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย.  

เสรี วงษมณฑา. (2542). การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค. กรุงเทพฯ: ธีระฟลม และไซแทกซ. 

สุมนา วรสูตร. ภาพลักษณธนาคารพาณิชยไทยในชวงวิกฤตการณทางเศรษฐกิจป 2540. วิทยานิพนธ

ปริญญามหาบัณฑิต ภาควิชาการประชาสัมพันธ บัณฑติวิทยาลัย จุฬาลงกรมหาวทิยาลัย. 

สุรีรัตน วรรณทอง. (2550). ภาพลักษณใหมและคุณภาพการใหบริการ ท่ีมีผลตอพฤติกรรมในการตัดสินใจ

ใชบริการของลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) สํานกังานใหญ. งานวิจัย บธ.ม. 

(การตลาด). กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ. ถายเอกสาร 

อดุล จาตุรงคกุล. (2543). พฤติกรรมผูบริโภค. พิมพคร้ังที่ 6. กรุงเทพฯ: โรงพิมพมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร 

Boulding, Kenneth E. (1975). The Image : Knowledge in Life and Society. Michigan: The 

University of Michigan. 

Kotler, Philip. (2546). Marketing for Hospitality and Tourism Third Edition. New Jersey: 

Courier Kendallvirre. 

Kotler, Philip. (2000). Marketing Management,10th edition. New Jersey: Prentice-Hall Inc. 

Jefkins Frank. (1975). Planned Press and Public Relations, 3rd ed.Great Britain: Alden 

Press. 

Schiffman & Kanuk ฮอลล. (2006). พฤติกรรมผูบริโภค International Edition, Prentice Hall. 

 
 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

176 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ก 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง 

การปรับอัตลักษณของธนาคารทหารไทย ภายหลังการ Re-Branding มีผลตอแนวโนมการใชบริการของ
ลูกคา ในเขตกรุงเทพมหานคร 
คําช้ีแจง แบบสอบถามนี้จัดทําขึ้นเพื่อการศึกษาตามหลักสูตรโครงการบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต คณะสังคมศาสตร 

สาขาการตลาด มหาวิทยาลัยศรินครินทรวิโรฒ ผูวิจัยใครขอความรวมมือจากทานในการตอบแบบสอบถามใหครบ

ทุกหัวขอตามความเปนจริง โดยขอมูลที่ทานตอบผูวิจัยจะถือเปนความลับและขอขอบคุณอยางย่ิงมา ณ โอกาสน้ีดวย 

 
ตอนที ่1 แบบสอบถามเก่ียวกับขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

คําช้ีแจง : โปรดทําเคร่ืองหมาย √  ในชอง    ที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด  

 

1. เพศ 

   1. ชาย      2. หญิง            

 

2. อายุ 

 1. 15 – 24 ป     2. 25 – 34 ป 

 3. 35 - 44  ป     4. 45 ปขึ้นไป 

 

3. ระดับการศึกษา 

 1. ตํ่ากวาปริญญาตรี    2. ปริญญาตรี 

 3. สูงกวาปริญญาตรี 

 

4. อาชีพ 

  1. นักเรียน / นักศึกษา    2. รับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

  3. พนักงาน / ลูกจางบริษัทเอกชน   4. เจาของกิจการ / ธุรกิจสวนตัว 

  5. อื่น ๆ (โปรดระบุ) ………………………… 

 

5. รายไดเฉล่ียตอเดือน  

 1. ตํ่ากวาหรือเทากับ 15,000 บาท   2. 15,001 – 30,000 บาท 

 3. 30,001 – 50,000 บาท    4. 50,001 บาทขึ้นไป 
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ตอนที่ 2 แบบสอบถามความคิดเห็นเก่ียวกับการปรับอัตลักษณของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) 

คําช้ีแจง โปรดทําเคร่ืองหมาย √  ในชองท่ีตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด 
 

ระดับความคิดเห็น 

การปรับอัตลักษณ 

ของธนาคารทหารไทย 
เห็นดวย

อยางย่ิง 

5 

เห็นดวย 

 

4 

ไมแนใจ 

 

3 

ไมเห็นดวย 

 

2 

ไมเห็นดวย

อยางย่ิง 

1 

โลโกธนาคาร      

1. การเปล่ียนแปลงโลโกจากแบบเกาเปนแบบใหมทําให

ดูทันสมัยมากขึ้น 

                     เกา                                            ใหม 

                                

     

2. การเปล่ียนแปลงชุดพนักงานใหทันสมัย  และแสดงถึง

ความคลองแคลวในการใหบริการมากขึ้น 

 

     

สถานที่และการตกแตงภายใน      

1. การปรับปรุงพื้นที่ใหสามารถรองรับลูกคาไดอยาง

พอเพียง จัดมุมกาแฟ มุมพักผอนทําใหถูกใจลูกคามากขึ้น 
     

2.    การปรับปรุงรูปลักษณภายนอกของธนาคารใหมีสีสัน 

สดใส ทําใหลูกคาจดจําไดงายมากขึ้น 
     

ความหลากหลายของผลิตภัณฑทางการเงิน      

1. มีการออกผลิตภัณฑและบริการทางดานเงินฝากที่

หลากหลายไวบริการ เชน เงินฝากสูตรเรงผลดอกเบี้ย 4.8%  

ทําใหจูงใจลูกคามากขึ้น 

     

2. มีการออกผลิตภัณฑและบริการทางดานสินเชื่อท่ี

หลากหลายไวบริการ เชน สินเชื่อบาน TMB Step ผอนตาม

การเจริญของรายได ทําใหจูงใจลูกคามากขึ้น 
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ระดับความคิดเห็น 

การปรับอัตลักษณ 

ของธนาคารทหารไทย 

เห็นดวย

อยางย่ิง 

5 

เห็นดวย 

 

4 

ไมแนใจ 

 

3 

ไมเห็นดวย 

 

2 

ไมเห็นดวย

อยางย่ิง 

1 

ความหลากหลายของผลิตภัณฑทางการเงิน      

3. มีการออกผลิตภัณฑและบริการดานอื่น ๆ ไวบริการ 

เชน บัตรเครดิต TMB VISA คืนเงิน 8% กองทุนรวม การ

ประกันภัย การประกันชีวิต เปนตน ทําใหจูงใจลูกคามากขึ้น 

     

4.  ออกโปรโมชั่น TMB No Limited Debit Card ฟรี

คาธรรมเนียมเมื่อถอนตางจังหวัด และตางธนาคาร ทําให

ลูกคารูสึกดีกวาธนาคารอื่น ๆ 

     

รูปแบบและชองทางการใหบริการ      

1. บริการธนาคารอิเล็กทรอนิกส (TMB Internet 

Banking) สามารถทําธุรกรรมทางการเงินบนอินเทอรเน็ตได

ครบครัน ทําใหสะดวกในการใชบริการมากขึ้น 

     

2. บริการโทรศัพทอัตโนมัติ (TMB Phone Banking) 

(1558) สามารถสอบถามยอด โอนเงิน และชําระคาบริการ

ไดทาง call center ทําใหสะดวกในการใชบริการมากขึ้น 

     

3. บริการแจงเตือนทาง SMS (TMB SMS Alert) เม่ือมี

ความเคล่ือนไหวทางบัญชี ทําใหรูสึกม่ันใจมากขึ้น 
     

4. บริการธนาคารผานโทรศัพทมือถือ (TMB M-Banking) 

ตรวจสอบยอดเงิน โอนเงิน หรือชําระบริการตาง ๆ ผานมือ

ถือตลอด 24 ชั่วโมง ทําใหสะดวกในการใชบริการมากขึ้น 

     

5. บริการผานสาขาธนาคาร ที่มีความสะดวกรวดเร็วใน

การใชบริการ พนักงานย้ิมแยมแจมใส ทําใหรูสึกประทับใจ

มากขึ้น 
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ระดับความคิดเห็น 

การปรับอัตลักษณ 

ของธนาคารทหารไทย 
เห็นดวย

อยางย่ิง 

5 

เห็นดวย 

 

4 

ไมแนใจ 

 

3 

ไมเห็นดวย 

 

2 

ไมเห็นดวย

อยางย่ิง 

1 

การส่ือสารทางการตลาด      

1. การส่ือสารในภาพยนตรโฆษณาเก่ียวกับผลิตภัณฑ

ทางการเงินของธนาคารที่หลากหลาย ทําใหลูกคาสนใจ

และรับรูเก่ียวกับธนาคารมากขึ้น 

 

 

     

2. การส่ือสารดานการประชาสัมพันธของธนาคาร โดย

การเปนผูสนับสนุนหลักในการแขงขัน และงานนิทรรศการ

ตาง ๆ ทําใหภาพลักษณของธนาคารดีขึ้น 
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ตอนที่ 3 แบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการใชบริการทางการเงินในปจจุบันของลูกคาธนาคารทหารไทย จํากัด 

(มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร 

คําช้ีแจง โปรดทําเคร่ืองหมาย √  ในชองขอความที่ตรงกับขอมูลการใชบริการของทานมากที่สุด 
 

1. บริการทางการเงินของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ที่ทานเลือกใชบริการในปจจุบัน  

 (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

  1. บริการดานเงินฝาก / ถอน / โอน   2. บริการดานสินเชื่อ 

  3. บริการดานประกันภัย / ประกันชีวิต   4. บริการชําระคาสาธารณูปโภค / คาสินคาและบริการ 

  5. บริการแลกเปล่ียนเงินตราตางประเทศ  6. บริการดานอินเตอรเน็ตแบงคก้ิง / โฟน แบงคก้ิง 

  7. บริการดานอื่น ๆ (โปรดระบุ)................................... 

 

2. ความถ่ีในการใชบริการธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ผาน ATM, Internet Banking, Mobile Banking, 

Phone Banking และ ธนาคารสาขา ของทานโดยเฉล่ียมีจํานวน ...................................... คร้ังในหนึ่งเดือน 

 

3. สวนใหญทานใชบริการทางการเงินกับธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ผาน ATM, Internet Banking, Mobile 

Banking, Phone Banking และ ธนาคารสาขา ในชวงเวลาใด 

  1. 8.30 น. – 10.30 น.    2. 10.31 น. – 12.30 น. 

  3. 12.31 น. – 14.30 น.    4. 14.31 น. – 16.30 น. 

  5. 16.31 น. – 18.30 น.    6. 18.31 น. เปนตนไป 

 

4. เหตุผลท่ีทานเลือกใชบริการกับธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

 1. ผลิตภัณฑตรงตามความตองการ   2. ใหผลตอบแทนสูง 

 3. บริการประทับใจ     4. ธนาคารมีความนาเช่ือถือ 

 5. อื่น ๆ (โปรดระบุ)..................................... 

 

5. ขอเสนอแนะ / ขอควรปรับปรุง 

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

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

.................................................................................................................................................................. 
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ตอนที่ 4 แบบสอบถามเก่ียวกับแนวโนมการใชบริการทางการเงินในอนาคตของลูกคาธนาคารทหารไทย จํากัด 

(มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร 

คําช้ีแจง โปรดทําเคร่ืองหมาย √  ในชองขอความที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากท่ีสุด 
 

บริการทางการเงินของธนาคารทหารไทย แนวโนมการใชบริการทางการเงินในอนาคต 

1.    ดานเงินฝาก/ ถอน/ โอน 
 ใชบริการ   ______:______:______:______:______: ไมใชบริการ    

แนนอน          5           4            3           2          1         แนนอน 

2.     ดานสินเช่ือ 
ใชบริการ   ______:______:______:______:______: ไมใชบริการ    

แนนอน          5           4            3           2          1         แนนอน 

3.     ดานประกันภัย/ ประกันชีวิต 
ใชบริการ   ______:______:______:______:______: ไมใชบริการ    

แนนอน          5           4            3           2          1         แนนอน 

4.     ดานการชําระคาใชจายสาธารณูปโภค /   

คาสินคาและบริการ 

ใชบริการ   ______:______:______:______:______: ไมใชบริการ    

แนนอน          5           4            3           2          1         แนนอน 

5.     ดานตางประเทศ/ การแลกเปล่ียนเงินตรา

ตางประเทศ 

ใชบริการ   ______:______:______:______:______: ไมใชบริการ    

แนนอน          5           4            3           2          1         แนนอน 

6.     ดานอินเตอรเน็ตแบงคก้ิง/ โฟน แบงคก้ิง 
ใชบริการ   ______:______:______:______:______: ไมใชบริการ    

แนนอน          5           4            3           2          1         แนนอน 
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ภาคผนวก ข 
จดหมายขอเชิญผูเชี่ยวชาญ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

184 
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ภาคผนวก ค 
รายช่ือผูเชี่ยวชาญตรวจคุณภาพเครือ่งมือวิจัย 
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รายนามผูเช่ียวชาญตรวจคุณภาพเครื่องมือวิจัย 
 

 

รายช่ือ    ตําแหนงและสถานที่ทํางาน 
 

1.  รองศาสตราจารย ดร.ณักษ กุลิสร รองประธานกรรมการบริหาร 

    หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 

    คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

 

2.  อ.ดร.รักษพงศ วงศาโรจน  รองคณบดีฝายบริหารบัณฑิตวิทยาลัย 

    มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 

 

ชื่อ ชื่อสกุล   นางสาวนวรัตน วงษสมัย 

วันเดือนปเกิด   17 ตุลาคม 2524 

สถานที่เกิด   จังหวัด สระบุรี 

สถานที่อยูปจจุบัน 29/106 ฮาเวนคอนโดมิเนียม ซ.อินทมระ 4 ถ.สุทธิสาร-วินิจฉยั  

สามเสนใน พญาไท 10400 

ตําแหนงหนาที่การงานปจจบุัน วิศวกรเคร่ืองกล 

สถานทีท่ํางานปจจุบนั  บริษัท โตโย-ไทย คอรปอเรชั่น จาํกัด (มหาชน) 

ชั้น 27-30 เลขที่ 159/41-44 ถ.สุขุมวทิ 21 ถ.อโศก คลองเตยเหนือ 

วัฒนา กรุงเทพ 10110 

ประวัติการศึกษา 

พ.ศ. 2545 วิศวกรรมศาสตร สาขาวิศวกรรมเคร่ืองกล-อาหาร 

จากสถาบันเทคโนโลยพีระจอมเกลาเจาคุณทหารลาดกระบัง 

พ.ศ. 2554  บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (บธ.ม) สาขาวชิาการตลาด 

   จากมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 


	Cover
	Abstract
	Chapter 1
	Chapter 2
	Chapter 3
	Chapter 4
	Chapter 5
	Bibliography
	Appendix
	Vitae

