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 การวจิยัครัง้นี้มคีวามมุ่งหมายเพื่อศกึษาการรบัรู้ ทศันคตต่ิอสือ่โฆษณาของธนาคารกสกิร

ไทย ทีม่คีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิารของผูบ้รโิภคในเขต

กรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้ คอืผู้ทีใ่ชบ้รกิารของธนาคารกสกิรไทย  ในเขต

กรุงเทพมหานคร และเคยดสูื่อโฆษณาของธนาคารกสกิรไทย ในปี พ.ศ. 2554 จาํนวน 400 คน โดย

ใชแ้บบสอบถามเป็นเครือ่งมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มลู มค่ีาความเชือ่มัน่ของ แบบสอบถาม 95% 

สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลูคอื ค่ารอ้ยละ ค่าคะแนนเฉลีย่ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน การทดสอบค่า

ท ีการวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว การวเิคราะหค์วามแตกต่างเป็นรายคู่โดยใชว้ธิคีวาม

แตกต่างอยา่งมนียัสาํคญัน้อยทีส่ดุ การวเิคราะหส์ถติค่ิาสมัประสทิธิส์หสมัพนัธอ์ยา่งงา่ยของเพยีร์

สนั และการวเิคราะหค่์าผลต่างระหวา่งค่าเฉลีย่แบบจบัคู่ ผลการวจิยัพบวา่ 

 1. ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญงิ อายุ  24-32 ปี มรีะดบัการศกึษาสงูสดุคอื

ปรญิญาตร ีอาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน/ลกูจา้ง และมรีายไดต่้อเดอืน 20,001 - 30,000 บาท  

 2. ระดบัการรบัรูส้ ื่อโฆษณาของธนาคารกสกิรไทยเกีย่วกบัการเปิดรบัสื่อโฆษณา โดยรวม 

มกีารเปิดรบัในระดบัปานกลาง และระดบัการรบัรูส้ ื่อโฆษณาของธนาคารกสกิรไทยเกีย่วกบัการรบัรู้

ความถี่ของชอ่งทางโฆษณาโดยรวม มรีะดบัการเปิดรบัปานกลาง 

 3. ระดบัการรบัรูส้ ือ่โฆษณาของธนาคารกสกิรไทยเกีย่วกบัอนัดบัชอ่งทางโฆษณาที่ผู้บรโิภค

เขา้ใจหรอืรบัรู้เนื้อหาโฆษณาไดม้ากทีส่ดุ 3 อนัดบัแรก ไดแ้ก่ อนัดบัที่ 1 ชอ่งทางโทรทศัน์ อนัดบัที่  

2 ช่องทางอนิเทอรเ์น็ต อนัดบัที3่ ช่องทางหนงัสอืพมิพห์รอืนิตยสาร 

 4. ทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอสื่อโฆษณาของธนาคารกสกิรไทย ในดา้นเนื้อหา ดา้นการ

นําเสนอ และดา้นประโยชน์ โดยรวมอยูใ่นระดบัด ี

 5. แนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิารของผูบ้รโิภค โดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง 

 

 ผลการทดสอบสมมตฐิานพบวา่ 

 1. เพศแตกต่างกนั มแีนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิารโดยรวมแตกต่างกนั อยา่ง

มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคีวามแตกต่างในรายขอ้ พบวา่ ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนั 

มแีนวโน้มการบอกเล่าถงึโฆษณาทีด่ใูหบุ้คคลอื่นทราบ  และ แนวโน้มการตดิตามโฆษณาของ

ธนาคารกสกิรไทยต่อไปแตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 และ 0.05 ตามลาํดบั   

 2. ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มแีนวโน้มการบอกเล่า

ถงึโฆษณาทีด่ใูหบุ้คคลอืน่ทราบแตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 



  

 3. ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครทีม่รีายไดแ้ตกต่างกนั มแีนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจ

ใชบ้รกิารโดยรวมแตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยมคีวามแตกต่างในรายขอ้ 

พบวา่  ผู้บรโิภคทีม่รีายไดแ้ตกต่างกนั มแีนวโน้มการบอกเลา่ถงึโฆษณาทีด่ใูหบุ้คคลอืน่ทราบ

แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 4. การเปิดรบัสือ่โฆษณาโดยภาพรวมและรายขอ้ มคีวามสมัพนัธก์บัทศันคตทิีม่ต่ีอสือ่โฆษณา

ของธนาคารกสกิรไทย ในดา้นเนื้อหา  ดา้นการนําเสนอ  และดา้นประโยชน์ โดย มคีวามสมัพนัธใ์น

ระดบัตํ่า ในทศิทางเดยีวกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 5. การรบัรูค้วามถี่ของช่องทางโฆษณาโดยภาพรวมและรายขอ้ มคีวามสมัพนัธก์บัทศันคติ

ทีม่ต่ีอสือ่โฆษณาของธนาคารกสกิรไทยในดา้นเนื้อหา  ดา้นการนําเสนอ  และดา้นประโยชน์ โดย มี

ความสมัพนัธใ์นระดบัตํ่า ในทศิทางเดยีวกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 6. ทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอสือ่โฆษณาของธนาคารกสกิรไทย มคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้ม

พฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิารโดยภาพรวมและในรายดา้น ซึง่ไดแ้ก่ ดา้นแนวโน้มการตดัสนิใจใช้

บรกิารของธนาคารกสกิรไทยเพิม่ ดา้นแนวโน้มการบอกเล่าถงึโฆษณาทีด่ใูหบุ้คคลอื่นทราบ และ

ดา้นแนวโน้มการตดิตามโฆษณาของธนาคารกสกิรไทยต่อไป โดยมคีวามสมัพนัธใ์นระดบัปานกลาง 

ในทศิทางเดยีวกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
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 This research aimed to study perception and attitude of Kasikorn Bank's Media 

relating tendency of consumer using service in Bangkok metropolis. The sample size in this 

research was 400 consumers using service of Kasikorn Bank in Bangkok area and have 

watched the bank’s media in year 2011. Questionnaire is employed as a tool for data 

collection with 95% reliability.  The statistics for data analysis were percentage, mean, 

standard deviation, the t-test, one way analysis of variance, paired difference analysis by 

using least significant difference, Pearson product moment correlation coefficient and 

analysis of differences between two group mean. 

 The research findings were as follows: 

 1. Most of the respondents are female, aged between 24-32 years old, Bachelor’s 

Degree graduated, working as private company’s employee, and having average monthly 

income in a range of Baht 20,001 – 30,000. 

 2. The level of Kasikorn Bank’s Media perception is at moderate level and the 

level of Kasikorn Bank’s Media perception regarding the awareness of media channel 

frequency is at moderate level.  

 3. The level of Kasikorn Bank’s Media perception regarding the top 3 ranking 

media channels that customers are able to get and understand the message the most are 

TV, internet, and newspaper / magazine respectively.    

 4. Customers attitude towards Kasikorn Bank’s Media in aspects of contents, 

presentation, and benefits is in the good level. 

 5. Customers decision making behavior towards the use of service is in moderate 

level.  

 

 Results of hypotheses testing were as follows:  

 1. The different gender shows different decision making behavior towards the use 

of service with a level of statistical significance at 0.01 level.  In each aspect, it can be 

found that customers with different gender have diverse words spreading of the 



  

advertisement as well as the follow up of Kasikorn Bank media with a level of statistical 

significance at 0.01 and 0.05 levels respectively. 

 2. Different educational level of customers in Bangkok has diverse words 

spreading of the advertisement with a level of statistical significance at 0.05 levels. 

 3. Different average income of customers in Bangkok indicates different decision 

making behavior with a level of statistical significance at 0.05 levels in terms of words 

spreading of the advertisement.    

 4. The advertising exposure in both holistic view and fragmented view is related to 

attitude on Kasikorn Bank’s media including contents, presentation, and benefits in the 

positive direction at low levels with a level of statistical significance at 0.01 level.  

 5. The perception of advertising channels frequency is related to attitude on 

Kasikorn Bank’s media including contents, presentation, and benefits in the positive 

direction at low level with a level of statistical significance at 0.01 level. 

 6. Customers attitude towards Kasikorn Bank’s media is related to decision making 

behavior i.e. incremental use of Kasikorn Bank service, words spreading of advertisement, 

and Kasikorn Bank’s media follow up in the positive direction at moderate level with a level 

of statistical significance at 0.01 level. 
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สารนพินธฉ์บบันี้สาํเรจ็ไดด้ว้ยความอนุเคราะหจ์าก  รองศาสตราจารย์  ดร. ณกัษ์ กุลสิร์  

รองศาสตราจารยส์พุาดา สริกุิตตา และ อาจารย ์ดร. วรนิทรา ศริสิทุธกุิล ทีไ่ดส้ละเวลาใหค้าํปรกึษา

และขอ้เสนอแนะต่างๆ ในการทาํวจิยัใหส้าํเรจ็ลุล่วงดว้ยดี ผูว้จิยัจงึขอกราบขอบพระคุณคณาจารย์

ทกุทา่นดว้ยความเคารพอยา่งสงูไว ้ณ ทีน่ี้ 

ขอกราบขอบพระคุณคณาจารยท์ุกท่าน ในภาควชิาบรหิารธุรกจิ คณะสงัคมศาสตร ์

มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ ประสานมติร ทุกท่านทีป่ระสทิธิป์ระสาทวชิาความรู ้ใหค้วาม

ชว่ยเหลอื ตลอดจนประสบการณ์ทีด่แีก่ผูว้จิยั อกีทัง้ใหค้วามเมตตาดว้ยดเีสมอมา 

ขอกราบขอบพระคุณคุณแม่อรพนิท ์ บุญสกุลโสภติ มารดาของผู้วจิยัทีใ่หก้ารสนบัสนุนและ

เป็นกาํลงัใจแก่ผูว้จิยัมาโดยตลอด ขอขอบคุณเพือ่นนสิติ ภาควชิาบรหิารธรุกจิ สาขาการตลาด ภาค

นอกเวลา รุ่น 12 ทกุคน  ที่ใหค้วามชว่ยเหลอื และใหก้าํลงัใจในการทาํสารนิพนธฉ์บบันี้จนสาํเรจ็

ดว้ยด ีรวมถงึผูต้อบแบบสอบถามงานวจิยันี้ทกุทา่น ทีใ่หค้วามกรณุาตอบแบบสอบถามจนไดข้อ้มลู

ทีเ่พยีงพอสาํหรบัการวจิยั  

สดุทา้ยนี้  ผู้วจิยัขอใหง้านวจิยันี้ไดเ้ป็นประโยชน์สาํหรบัผู้ทีส่นใจ  เพื่อจะเป็นแนวทางใน

การศกึษา และใชข้อ้มลูจากการวจิยัเพื่อประโยชน์ยิง่ๆ ขึน้ไปในอนาคต  

 

อรยา  บุญสกุลโสภติ 
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บทท่ี 1 

บทนํา 
 

ภมิูหลงั 

 การโฆษณาถอืวา่เป็นหวัใจสาํคญัอยา่งยิง่สาํหรบัการทาํการตลาดในปจัจบุนั  ดงันัน้ผู้

ประกอบธุรกจิส่วนใหญ่จงึใหค้วามสาํคญักบัการเลอืกใชส้ื่อโฆษณาแขนงต่างๆ เพื่อเป็นเครื่องมอืใน

การสรา้งภาพลกัษณ์ ประชาสมัพนัธ ์ส่งเสรมิการขายใหแ้ก่สนิคา้และบรกิาร ตลอดจนนําเสนอสิง่ที่

เป็นประโยชน์ต่อผูบ้รโิภค โดยเฉพาะในช่วงทีส่ถานการณ์ทางการตลาดมกีารแขง่ขนักนัอยา่ง

เขม้ขน้รนุแรง ทาํใหม้กีารพฒันารปูแบบการโฆษณาทีห่ลากหลายและน่าสนใจเพิม่มากขึน้ 
 จากสถติทิีจ่ดัทาํขึน้โดยศนูยว์จิยักสกิรไทยปีพ.ศ. 2554 คาดวา่ภาพรวมธรุกจิโฆษณาผา่น

สือ่ในชว่งไตรมาส 2 ปีพ.ศ. 2554 อาจเตบิโตไดถ้งึรอ้ยละ 18 เมือ่เทยีบจากชว่งเดยีวกนัของปีทีแ่ลว้ 

โดยมทีศิทางดขีึน้อยา่งต่อเนื่องจากชว่งไตรมาสแรกทีผ่า่นมา ทีข่ยายตวัเกอืบรอ้ยละ 11 จาก

อานิสงสค่์าใชจ้่ายกจิกรรมต่างๆ ในช่วงการเลอืกตัง้ และคาดวา่ตลอดทัง้ปีพ.ศ. 2554 จะมเีมด็เงนิ

โฆษณาผ่านสื่อรวมทัง้สิน้ประมาณ 1.13 แสนลา้นบาท ขยายตวัรอ้ยละ 12-13 จากปีทีแ่ลว้ (เทยีบ

จากกรณ ี หากไมม่กีารจดัการเลอืกตัง้ ส.ส. ครัง้นี้กค็าดวา่ค่าใชจ้า่ยโฆษณาผา่นสือ่ในปีพ.ศ. 2554 

น่าจะมมีลูค่าประมาณ 1.11 แสนลา้นบาท ขยายตวัไดเ้กอืบรอ้ยละ 11 จากปีทีผ่า่นมา)  และไดร้บั

แรงหนุนจากภาพรวมเศรษฐกจิของไทยในปีพ.ศ. 2554 ทีม่แีนวโน้มฟ้ืนตวัดขีึน้กวา่ชว่งปีทีผ่า่นมา 

ทาํใหผู้ป้ระกอบการสนิคา้และบรกิารมคีวามเชื่อมัน่ในการจบัจ่ายของผูบ้รโิภคมากขึน้ อกีทัง้ช่วง

ไตรมาสแรกของทุกปียงัถอืเป็นช่วงทีภ่าคธุรกจิจะเร่งเพิม่ยอดขายรบัเทศกาลและวนัหยดุสาํคญั

ต่างๆ ขณะทีส่ดัสว่นงบโฆษณาสว่นใหญ่รอ้ยละ 60 อยูใ่นสว่นของโฆษณาทางทวี ีตามมาดว้ยสือ่

หนงัสอืพมิพร์อ้ยละ 15 ทีเ่หลอืจะเป็นสื่อวทิย ุสื่อในโรงภาพยนตร ์สื่อแมกกาซนี ป้ายโฆษณา/

บลิบอรด์ สื่อรถเคลื่อนที ่สื่อในรา้นคา้และสื่อทางอนิเทอรเ์น็ตตามลาํดบั (ศนูยว์จิยักสกิรไทย: 2554) 

 สือ่โฆษณารปูแบบต่างๆ ลว้นสรา้งขึน้มาตามความตอ้งการและวตัถุประสงคข์องผูโ้ฆษณา

เพื่อสื่อสารใหเ้ขา้ถงึผูบ้รโิภค ซึง่สื่อโฆษณาแต่ละชนิดจะมขีอ้ดแีละขอ้เสยีแตกต่างกนั ดงันัน้ในการ

พจิารณาเลอืกสือ่ใดนัน้ขึน้อยูก่บักลุ่มผู้รบัสารทีบ่รโิภคสือ่ทีเ่ป็นเป้าหมาย วตัถุประสงคใ์นการใชส้ือ่ 

การเขา้ถงึ (Reach) และความถี่  (Frequency) ความครอบคลุมในตลาดเป้าหมาย  (Coverage) 

งบประมาณทีม่อียู ่ประสทิธภิาพของตน้ทนุจากสือ่และกลยทุธก์ารใชส้ือ่ของคูแ่ขง่ขนั  (เสร ีวงษ์

มณฑา. 2540: 174) ดว้ยการกระจายอยา่งทัว่ถงึ และมกีารแพรห่ลายของสือ่สามารถครอบคลุมไป

ยงัทกุพืน้ทีต่่างๆ ทีต่อ้งการไดร้วมทัง้พืน้ทีใ่นเขตกรงุเทพมหานคร 
 กรุงเทพมหานครเป็นเมอืงหลวงของประเทศไทยทีม่ปีระชากรทัง้สิน้จาํนวน 5,701,394 

คน (ประกาศสาํนกัทะเบยีนกลาง กรมการปกครอง ณ วนัที ่ 31 ธนัวาคม 2553) ดว้ยลกัษณะ

ประชากรทีแ่ตกต่างกนั มคีวามหลากหลายทัง้ดา้นอาย ุเพศ การศกึษา และรายไดท้าํใหเ้ป็นเมอืงที่
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มเีศรษฐกจิและการเตบิโตอยา่งต่อเนื่อง ตลอดจนมสีือ่โฆษณาในรปูแบบต่างๆ มากมาย ทาํให้

ผูบ้รโิภคมกีารรบัรูแ้ละทศันคตทิีห่ลากหลาย 

 ในระบบเศรษฐกจิเสร ีระบบการเงนิเป็นกลไกสาํคญัยิง่ในการจดัสรรทรพัยากรระหวา่ง

ภาคเศรษฐกจิจากผูท้ ีม่เีงนิออมไปยงัผูท้ ีต่อ้งการเงนิทุน ซึง่จะก่อใหเ้กดิการลงทุน การผลติ และการ

จา้งงานอนัเป็นแรงขบัเคลื่อนสาํคญัทีท่าํใหเ้ศรษฐกจิของประเทศเจรญิเตบิโตและมเีสถยีรภาพ 

ดงันัน้จงึเหน็ไดว้า่สถาบนัการเงนิจงึเป็นสถาบนัหรอืหน่วยธุรกจิทีม่คีวามสาํคญัต่อเศรษฐกจิ และวถิี

ชวีติของประชาชนอยา่งมาก ซึง่ประเทศไทยมสีถาบนัการเงนิทีเ่ป็นธนาคารพาณิชยไ์ทย จาํนวน 14 

แหง่ ไดแ้ก่ 

 

ธ. กรงุเทพ จาํกดั (มหาชน) ธ. กรุงไทย จาํกดั (มหาชน) 

ธ. กรุงศรอียธุยา จาํกดั (มหาชน) ธ. กสกิรไทย จาํกดั (มหาชน) 

ธ. เกยีรตนิาคนิ จาํกดั (มหาชน) ธ. ซไีอเอม็บ ีไทย จาํกดั (มหาชน) 

ธ. ทหารไทย จาํกดั (มหาชน) ธ. ทสิโก ้จาํกดั (มหาชน) 

ธ. ไทยพาณชิย ์จาํกดั (มหาชน) ธ. ธนชาต จาํกดั (มหาชน) 

ธ. นครหลวงไทย จาํกดั (มหาชน) ธ. ยโูอบ ีจาํกดั (มหาชน) 

ธ. สแตนดารด์ชารเ์ตอรด์ (ไทย) จาํกดั 

(มหาชน) 

ธ. ไอซบีซี ี(ไทย) จาํกดั (มหาชน) 

         

 ทีม่า: ธนาคารแห่งประเทศไทย: 2554 

 

 จากสภาพการแขง่ขนัทีเ่ขม้ขน้ขึน้ในแต่ละปี สถาบนัการเงนิมกีารใชส้ื่อโฆษณารปูแบบ

ต่างๆ และกลยทุธท์างการตลาดเพื่อนําเสนอคุณค่าหรอืประโยชน์จากผลติภณัฑแ์ละบรกิารใหแ้ก่

ผูบ้รโิภคเพิม่ขึน้ โดยเฉพาะธนาคารกสกิรไทยซึง่เป็นธนาคารพาณิชยไ์ทยแห่งหนึ่งทีก่่อตัง้และมี

ประวตัมิายาวนานตัง้แต่ปีพ.ศ. 2488 รวมเป็นระยะเวลา 66 ปี ตลอดจนมกีารเปลีย่นแปลง

ภาพลกัษณ์ขององคก์รจากธนาคารชาวนามาเป็นธนาคารทีท่นัสมยั โดยมกีารใช ้สือ่โฆษณาอนัเป็น

หนึ่งในปจัจยัสาํคญัในการสรา้งภาพลกัษณ์ขององคก์รรวมทัง้เป็นการประชาสมัพนัธผ์ลติภณัฑแ์ละ

บรกิารใหเ้กดิความน่าสนใจ เชน่ โฆษณาฝากใหเ้ราชว่ยดแูล หรอืโฆษณาคุก้กีบ้อย เป็นตน้ 

 ในปีพ.ศ. 2554 นี้ ธนาคารกสกิรไทยเป็นธนาคารทีไ่ดร้บัรางวลัรองชนะเลศิอนัดบั 3 

ประเภทบรกิารในโครงการรางวลัภาพยนตรโ์ฆษณาดเีด่นทางโทรทศัน์เพื่อผูบ้รโิภค ครัง้ที ่ 10 ที่

สาํนกังานคณะกรรมการคุม้ครองผูบ้รโิภคจดัร่วมกบัสมาคมโฆษณาแห่งประเทศไทย (สาํนกังาน

คณะกรรมการคุม้ครองผูบ้รโิภค: 2554) ซึง่แสดงใหเ้หน็วา่ธนาคารกสกิรไทยเป็นธนาคารแห่งหนึ่งที่

มคุีณภาพในการทาํภาพยนตรโ์ฆษณาทีน่่าสนใจและมกีารพฒันารปูแบบและเนื้อหาของสือ่โฆษณา  

รวมทัง้มกีารสือ่สารผา่นทางสือ่โฆษณาอยูต่ลอดเวลา 
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 จากเหตุผลดงักล่าว ทาํใหผู้ว้จิยัสนใจทีจ่ะศกึษาเรื่องการรบัรู ้ทศันคตต่ิอสื่อโฆษณาของ  

ธนาคารกสกิรไทย ทีม่คีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิารของผูบ้รโิภคในเขต

กรุงเทพมหานคร เพื่อใหท้ราบถงึลกัษณะประชากรศาสตร ์การรบัรู ้และทศันคตขิองผูบ้รโิภควา่มี

ความสมัพนัธต่์อแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิารของผู้บรโิภคอยา่งไร ซึง่ผลทีจ่ะไดร้บัจาก

การวจิยัจะเป็นแนวทางประกอบการตดัสนิใจสาํหรบัวางแผนพฒันากลยทุธก์ารเลอืกใชส้ือ่ทางการ

สื่อสารการตลาดใหเ้หมาะสมและมปีระสทิธภิาพสงูสุดเพื่อสอดคลอ้งกบัสถานการณ์ในปจัจุบนัต่อไป 

 

ความมุง่หมายของการวิจยั 

 ในการวจิยัครัง้นี้ผู้วจิยัไดต้ัง้ความมุง่หมายไวด้งันี ้

  1.  เพื่อศกึษาลกัษณะทางประชากรศาสตรท์ีม่ผีลต่อแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจ

ใชบ้รกิารของผูบ้รโิภค 

  2.  เพือ่ศกึษาความสมัพนัธร์ะหวา่งการรบัรูส้ ือ่โฆษณาของธนาคารกสกิรไทยกบั

ทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอสือ่โฆษณาของธนาคารกสกิรไทย 

  3. เพือ่ศกึษาความสมัพนัธร์ะหวา่งทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอสือ่โฆษณาของ  

ธนาคารกสกิรไทยกบัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิารของผูบ้รโิภค 

 

ความสาํคญัของการวิจยั 

 1.  เพือ่เป็นแนวทางประกอบการตดัสนิใจ สาํหรบัฝา่ยสือ่สารการตลาดหรอืผูท้ ีเ่กีย่วขอ้ง

ใชใ้นการวางแผนพฒันากลยทุธก์ารเลอืกใชส้ือ่ทางการสือ่สารการตลาดใหเ้หมาะสมและมี

ประสทิธภิาพสงูสดุโดยสอดคลอ้งกบัสถานการณ์ในปจัจบุนั 

 2.  เพือ่ใหฝ้า่ยสือ่สารการตลาดหรอืผู้ทีเ่กีย่วขอ้งสามารถนําขอ้มลูทีไ่ดจ้ากการศกึษาไป

ประยกุตใ์ชใ้นการประกอบการตดัสนิใจในการปรบัปรุงพฒันาการสื่อสารการตลาด เพื่อตอบสนองให้

ตรงกบัความตอ้งการและการรบัรูข้องผูบ้รโิภคอยา่งเหมาะสม 

 3.  เพื่อเป็นประโยชน์ในเชงิวชิาการ สาํหรบัผูท้ ีส่นใจตอ้งการศกึษาเพื่อใชเ้ป็นขอ้มลู

พืน้ฐานเพื่อการศกึษาวจิยัในระดบัต่อไป 

 

ขอบเขตของการวิจยั 

 ขอบเขตของการศกึษาวจิยันี้ทาํการศกึษาเรือ่ง การรบัรู ้ทศันคตต่ิอสือ่โฆษณาของ

ธนาคารกสกิรไทย  ทีม่คีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิารของผูบ้รโิภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร  

 

 

 



4 
 
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 

 ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้คอื ผูท้ ีใ่ชบ้รกิารของธนาคารกสกิรไทย  และเคยดสูื่อ

โฆษณาของธนาคารกสกิรไทย ซึง่ไม่ทราบจาํนวนประชากรทีแ่น่นอน 

 

 กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 

 กลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้คอื ผู้ทีใ่ชบ้รกิารของธนาคารกสกิรไทย  ในเขต

กรุงเทพมหานคร และเคยดสูื่อโฆษณาของธนาคารกสกิรไทย ในปี พ.ศ. 2554 ซึง่ไมท่ราบจาํนวน

ประชากรทีแ่น่นอน ดงันัน้ผูว้จิยัจงึกาํหนดขนาดกลุ่มตวัอยา่งโดยใชส้ตูรในการคาํนวณหากลุ่ม

ตวัอยา่งแบบไม่ทราบจาํนวนประชากรทีแ่น่นอน (กลัยา  วานิชยบ์ญัชา. 2545: 25-26) และ

กาํหนดค่าระดบัความเชือ่มัน่ 95% จะมคีวามคลาดเคลื่อนน้อยกวา่หรอืเท่ากบั ± 5% จะไดข้นาด

กลุม่ตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยัจาํนวน 400 คน 

 

 การสุ่มตวัอย่าง 
 การสุม่ตวัอยา่งสาํหรบังานวจิยัครัง้นี้ ผู้วจิยัไดใ้ชห้ลกัการสุม่ตวัอยา่งดงัต่อไปนี้ 

  ข ัน้ตอนท่ี 1  วธิกีารสุม่ตวัอยา่งแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive sampling) โดยเลอืก

เจาะจงพืน้ทีท่ ีม่สีาขาธนาคารกสกิรไทยมากทีส่ดุในแต่ละเขตการปกครอง ซึง่เป็นแหลง่ทีผู่้บรโิภคมี

โอกาสรบัรูส้ ือ่ต่างๆ ของธนาคารไดง้า่ย รวมถงึสามารถทีจ่ะเขา้ถงึกลุ่มตวัอยา่งไดง้า่ยและตรงตาม

ความตอ้งการในการเกบ็ขอ้มลู ไดแ้ก่ สาขาธนาคารในเขตปทมุวนั และบางรกั สาขาธนาคารในเขต

จตุจกัร สาขาธนาคารในเขตประเวศ สาขาธนาคารในเขตวฒันา  สาขาธนาคารในเขตจอมทอง และ

บางแค  สาขาธนาคารในเขตบางกอกน้อย 

  ข ัน้ตอนท่ี 2  วธิกีารสุม่ตวัอยา่งแบบโควตา้  (Quota Sampling) โดยกาํหนดจาํนวน

กลุม่ตวัอยา่งทีจ่ะเกบ็ขอ้มลูคอื บรเิวณหน้าธนาคารและพืน้ทีใ่กลเ้คยีงสาขาธนาคารกสกิรไทยทีม่ี

จาํนวนมากทีส่ดุในเขตทัง้ 8 เขต โดยเกบ็เขตละ 50 ตวัอยา่ง รวมทัง้สิน้ 400 ตวัอยา่ง 

  ข ัน้ตอนท่ี 3  วธิกีารสุม่ตวัอยา่งแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลอืกเกบ็

บรเิวณหน้าธนาคารและพืน้ทีใ่กลเ้คยีง เฉพาะผู้ทีใ่หค้วามรว่มมอืในการตอบแบบสอบถามในการ

วจิยัครัง้นี้ จนครบ 400 คน 
 

 ตวัแปรท่ีศึกษา 
  1.  ตวัแปรอสิระ ไดแ้ก่ 

   1.1  ลกัษณะประชากรศาสตร ์

    1.1.1  เพศ 

     1.1.1.1  ชาย 

     1.1.1.1  หญงิ 
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    1.1.2  อาย ุ

     1.1.2.1   15 - 23 ปี 

     1.1.2.2   24 - 32 ปี 

 1.1.2.3   33 - 41 ปี 

     1.1.2.4   42 - 50 ปี 

     1.1.2.5   51 - 60 ปี 

    1.1.3  ระดบัการศกึษาสงูสุด 

     1.1.3.1   ตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี

     1.1.3.2   ปรญิญาตร ี

     1.1.3.3   สงูกวา่ปรญิญาตร ี

    1.1.4  อาชพี 

     1.1.4.1   นกัเรยีน / นกัศกึษา / นสิติ 

     1.1.4.2   ขา้ราชการ / พนกังานรฐัวสิาหกจิ 

     1.1.4.3   พนกังานบรษิทัเอกชน  

     1.1.4.4   ประกอบธุรกจิส่วนตวั 

     1.1.4.5   พ่อบา้น / แมบ่า้น / เกษยีณอาย ุ

     1.1.4.6   อื่นๆ โปรดระบุ 

    1.1.5  รายไดต่้อเดอืน 

     1.1.5.1   ตํ่ากวา่หรอืเทา่กบั 10,000 บาท 

     1.1.5.2   10,001 – 20,000 บาท 

     1.1.5.3   20,001 – 30,000 บาท 

     1.1.5.4   30,001 – 40,000 บาท 

     1.1.5.5   40,001 บาทขึน้ไป 

   1.2  การรบัรูส้ ื่อโฆษณาของธนาคารกสกิรไทย 

   1.2.1  การเปิดรบัสื่อ 

    1.2.2  ความถี่ 

    1.2.3  ช่องทาง 
   1.3  ทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอสือ่โฆษณาของธนาคารกสกิรไทย 

    1.3.1  ดา้นเนื้อหา 

    1.3.2  ดา้นการนําเสนอ 

    1.3.3  ดา้นประโยชน์ 

  2.  ตวัแปรตาม ไดแ้ก่ 

   2.1  แนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิารของผูบ้รโิภค 
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 นิยามศพัท์เฉพาะ 

  1. ลกัษณะประชากรศาสตร ์หมายถงึ  คุณลกัษณะสว่นตวัโดยทัว่ไปของผูบ้รโิภค 

ประกอบดว้ย เพศ อาย ุระดบัการศกึษาสงูสุด อาชพี รายไดต่้อเดอืน 

  2.  ส่ือโฆษณาของธนาคารกสิกรไทย หมายถงึ โฆษณาของธนาคารกสกิรไทย เช่น

ภาพยนตรโ์ฆษณา โฆษณาผลติภณัฑห์รอืบรกิารบนสื่อประเภทต่างๆ เช่น วทิย ุโทรทศัน์ ตูก้ดเงนิ

สด (ATM) ป้ายโฆษณา หรอื อนิเทอรเ์น็ต 

  3.  ผู้บริโภค หมายถงึ  ผูท้ ีใ่ชบ้รกิารของธนาคารกสกิรไทย และเคยดสูื่อโฆษณาของ

ธนาคารกสกิรไทย 

  4.  การรบัรู้ ส่ือโฆษณา  หมายถงึ  กระบวนการตคีวามหรอืแปลความหมายของ

ผูบ้รโิภคกลุ่มเป้าหมายทีไ่ดจ้ากการใชป้ระสาทสมัผสัเช่น การเหน็ การไดย้นิ ซึง่ในงานวจิยันี้การ

รบัรู้ส ือ่โฆษณาในดา้นการเปิดรบัสื่อ ช่องทาง และความถี่ 

  5.  ทศันคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อส่ือโฆษณา หมายถงึ  ความคดิเหน็ทีม่ต่ีอสือ่

โฆษณาของธนาคารกสกิรไทย ในดา้นเนื้อหา ดา้นการนําเสนอ และดา้นประโยชน์  

  6.  แนวโน้มพฤติกรรมการตดัสินใจใช้บริการของผูบ้ริโภค  หมายถงึ  การที่

ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครตดัสนิใจใชบ้รกิารเมื่อรบัรูโ้ฆษณาของธนาคารกสกิรไทยผ่าน

ช่องทางต่างๆ 

  7.  ความถ่ีในการโฆษณา หมายถงึ จาํนวนครัง้ทีผู่้บรโิภคมกีารรบัรู้โฆษณาในแต่ละ

ช่องทาง 
  8.  เข้าใจหรอืรบัรูเ้น้ือหา หมายถงึ ผูบ้รโิภคมกีารรบัรูโ้ฆษณาในแต่ละช่องทางแลว้

มคีวามเขา้ใจเนื้อหาของโฆษณา เชน่ ผูบ้รโิภครบัรูโ้ฆษณาของธนาคารกสกิรไทยผา่นหลาย

ช่องทางทัง้ทางโทรทศัน์ วทิย ุนิตยสาร แต่มคีวามเขา้ใจหรอืรบัรูเ้นื้อหาของโฆษณาในช่องทาง

โทรทศัน์ดทีีส่ดุหรอืดกีวา่รบัรู้ผา่นทางวทิย ุ
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กรอบแนวคิดในการวิจยั 

 ในการวจิยัเรือ่ง “การรบัรู ้ทศันคตต่ิอสื่อโฆษณาของธนาคารกสกิรไทย  ทีม่คีวามสมัพนัธ์

กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิารของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร” มกีรอบแนวคดิ

ในการวจิยัทีส่ามารถแสดงความสมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปรอสิระและตวัแปรตาม ดงันี้ 

  

 ตวัแปรอสิระ               ตวัแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคดิในการวจิยั 

 

สมมติฐานในการวิจยั 

 1.  ผู้บรโิภคทีม่ลีกัษณะทางประชากรศาสตรท์ีป่ระกอบดว้ย เพศ อาย ุระดบัการศกึษา

สงูสดุ อาชพี และ รายไดต่้อเดอืนแตกต่างกนั มแีนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิารแตกต่าง

กนั 

 2.  การรบัรูส้ ือ่โฆษณามคีวามสมัพนัธก์บัทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอสือ่โฆษณาของ

ธนาคารกสกิรไทย 
 3.  ทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอสือ่โฆษณาของธนาคารกสกิรไทยมคีวามสมัพนัธก์บั

แนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิาร 

ลกัษณะประชากรศาสตร์ 

1. เพศ 

2. อายุ 

3. ระดบัการศกึษาสงูสดุ 

4. อาชพี 

5. รายไดต้อ่เดอืน 

 
 
 

การรบัรู้ส่ือโฆษณา 

 
 

 

 

 

 

แนวโน้มพฤติกรรมการ

ตดัสินใจใช้บริการของ

ผูบ้ริโภค 
ทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมี

ต่อส่ือโฆษณาของ

ธนาคารกสิกรไทย 

1. ดา้นเนื้อหา 

2. ดา้นการนําเสนอ 

3. ดา้นประโยชน์ 



บทท่ี 2 
เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 

 ในการวจิยัเรือ่ง  การรบัรู ้ทศันคตต่ิอโฆษณาธนาคารกสกิรไทย  ทีม่คีวามสมัพนัธก์บั

แนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิารของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้จิยัไดศ้กึษา

เอกสารและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง และไดนํ้าเสนอตามหวัขอ้ต่อไปนี้ 
  1.  แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัประชากรศาสตร ์

  2.  แนวคดิและทฤษฏเีกีย่วกบัการรบัรู ้

  3.  แนวคดิและทฤษฏเีกีย่วกบัทศันคต ิ

  4.  แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 

  5.  แนวคดิและทฤษฏเีกีย่วกบัการสือ่สารทางการตลาด 

  6.  การโฆษณา 

  7.  สื่อโฆษณา 

  8.  ประวตัแิละโฆษณาของธนาคารกสกิรไทย 

  9.  งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 

 

1.  แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกบัประชากรศาสตร ์

 วไิลพร  สุตนัไชยนนท ์ (2547: 91) กลา่ววา่ ประชากรศาสตร ์หมายถงึ  ศาสตรท์ีศ่กึษา

เกีย่วกบัขนาดหรอืจาํนวนของคนทีม่อียูใ่นแต่ละสงัคม ภมูภิาค และระดบัโลก นอกจากนี้ยงัศกึษา

เกีย่วกบัการกระจายตวัของประชากร และองคป์ระกอบต่างๆ ของประชากร 

 ศริวิรรณ  เสรรีตัน์ และคณะ ( 2539: 41-42) กล่าววา่  ลกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์

ประกอบดว้ย อาย ุเพศ ขนาดครอบครวั สถานภาพครอบครวั รายได ้อาชพี การศกึษา เหล่านี้ เป็น

เกณฑท์ีน่ยิมใชใ้นการแบ่งสว่นตลาด  ลกัษณะดา้นประชากรศาสตรเ์ป็นลกัษณะทีส่าํคญัและสถติทิี่

วดัไดข้องประชากรทีช่ว่ยกาํหนดตลาดเป้าหมาย  ในขณะทีล่กัษณะดา้นจติวทิยาและสงัคม

วฒันธรรมช่วยอธบิายถงึความคดิและความรูส้กึของกลุ่มเป้าหมายเท่านัน้  ขอ้มลูดา้น

ประชากรศาสตรจ์ะสามารถเขา้ถงึและมปีระสทิธผิลต่อการกาํหนดตลาดเป้าหมาย  รวมทัง้งา่ยต่อ

การวดัมากกวา่ตวัแปรอืน่ ตวัแปรดา้นประชากรศาสตรท์ีส่าํคญัมดีงันี้ 

 อาย ุ(Age) เนื่องจากผลติภณัฑจ์ะสามารถตอบสนองความตอ้งการของกลุม่ผูบ้รโิภคทีม่ี

อายแุตกต่าง โดยนกัการตลาดจะสามารถใชป้ระโยชน์จากอายเุป็นตวัแปรดา้นประชากรศาสตรท์ี่

แตกต่างของสว่นตลาดได ้
 เพศ (Sex) เป็นตวัแปรทีส่าํคญัเช่นกนั  โดยสตรจีะเป็นเป้าหมายและเป็นผูบ้รโิภคทีม่ี

อาํนาจในการซือ้สงู ไม่วา่จะเป็นสนิคา้ประเภทใดกต็าม เช่น สนิคา้สาํหรบัผูช้ายหรอืเดก็ ซึง่จะ

สงัเกตไดว้า่ผู้ทีต่ดัสนิใจซือ้สว่นใหญ่เป็นสตรมีากกวา่เพศอืน่ 
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 ลกัษณะครอบครวั (Marital Status) เป็นเป้าหมายทีส่าํคญัของนกัการตลาด โดยจะให้

ความสนใจกบัจาํนวน และลกัษณะของบุคคลในครวัเรอืนทีใ่ชส้นิคา้ใดสนิคา้หนึ่ง เพื่อใชใ้นการ

พฒันากลยทุธก์ารตลาดใหเ้หมาะสมกบัผูบ้รโิภคกลุ่มนี้ 

 รายได ้การศกึษา และอาชพี (Income, Education and Occupation) ซึง่นบัเป็นตวัแปรที่

สาํคญัในการกาํหนดสว่นของตลาด โดยทัว่ไปนกัการตลาดจะสนใจผูบ้รโิภคทีม่คีวามรํ่ารวยมอีาํนาจ

ซือ้สงู แต่คนทีม่รีายไดป้านกลางถงึตํ่าจะเป็นตลาดทีม่ขีนาดใหญ่ซึง่อาจมคีวามสามารถในการซือ้ได ้

อาจทาํใหเ้กดิการสญูเสยีลกูคา้ในกลุ่มนี้ไปได ้และปจัจยัดา้นรปูแบบการดาํรงชวีติ  รสนิยม ค่านิยม 

อาชพี การศกึษา ฯลฯ อาจเป็นเกณฑใ์นการตดัสนิใจทีส่าํคญัไดน้อกเหนือจากความสมัพนัธอ์ยา่ง

ใกลช้ดิในเชงิเหตุและผล เชน่ บุคคลทีม่กีารศกึษาตํ่าโอกาสทีจ่ะหางานระดบัสงูยากจงึทาํใหม้รีายได้

ตํ่า  

 เบเรลสนั และสไตเนอร ์(ชบิ จตินยิม. 2534: 27; อา้งองิจาก Berelson ; & Steiner. N.d.) 

ไดแ้สดงความเหน็วา่ คนเรามแีนวโน้มทีจ่ะดแูละฟงัการสือ่สารทีส่อดคลอ้งกบักรอบอา้งองิทาง

ความคดิของตวัเอง ซึง่กรอบอา้งองิแนวความคดินี้ หมายรวมถงึ บทบาททางเพศ การศกึษา ความ

สนใจ และความเกีย่วขอ้งกบัสิง่ต่างๆ สถานภาพทางสงัคมอื่นๆ ทีเ่ป็นคุณสมบตัทิีม่คีวามสาํคญัของ

บุคคล โดยกรอบอา้งองิทางความคดิเหล่านี้ ทาํใหเ้กดิความแตกต่างกนัในเรื่องของความรู ้ความคดิ 

ความเชื่อ ทศันคต ิซึง่มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการสื่อสารของคนซึง่เป็นตวัแปรทางดา้นลกัษณะ

ประชากรศาสตรท์ีส่าํคญัทีน่ยิมนํามาศกึษาความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชส้ือ่ (ธนสัถ์ เกษมไช

ยานนัท.์ 2544: 24-26) มดีงัต่อไปนี้ 

 1.1  เพศ (Sex) จากการวจิยัทางจติวทิยาหลายเรือ่ง แสดงใหเ้หน็วา่ผูห้ญงิกบัผูช้ายมี

ความแตกต่างกนัอยา่งมากในเรื่องความคดิ ค่านิยม และทศันคต ิทัง้นี้เพราะวฒันธรรมและสงัคม 

กาํหนดบทบาทและกจิกรรมของหญงิชายไวต่้างกนั จงึส่งผลใหพ้ฤตกิรรมการสื่อสารของหญงิและ

ชายต่างกนัดว้ย  งานวจิยัทางนิเทศศาสตรย์งัชีใ้หเ้หน็วา่ เพศหญงิถูกโน้มน้าวใจไดง้่ายกวา่เพศชาย 

ในขณะทีเ่พศชายไม่ไดม้คีวามตอ้งการทีจ่ะส่งและรบัขา่วสารเพยีงอยา่งเดยีวเท่านัน้ แต่มคีวาม

ตอ้งการทีจ่ะสรา้งความสมัพนัธอ์นัดใีหเ้กดิขึน้จากการรบัขา่วสารนัน้ดว้ย 

 1.2  อาย ุ (Age) โดยทัว่ไปบุคคลทีม่อีายมุากจะมพีฤตกิรรมตอบสนองต่อการตดิต่อ 

สือ่สารต่างจากบุคคลทีม่อีายนุ้อย และบุคคลทีม่อีายนุ้อยจะมพีฤตกิรรมตอบสนองต่อการตดิต่อ 

สื่อสารเปลีย่นไปเมื่อตนเองมอีายมุากขึน้ ในประเดน็นี้ปรมิาณและแบบแผนการใชส้ื่อจะสมัพนัธก์บั

ชว่งชวีติทีเ่ปลีย่นไป เนื่องจากในแต่ละชว่งชวีติ คนเราจะเปลีย่นสถานทีท่ีใ่ชเ้วลาอยูเ่ป็นสว่นใหญ่ 

เช่น เดก็เลก็ตอ้งอยูใ่นบา้น  วยัรุ่นอยูก่บักลุ่มเพื่อน หรอืในโรงเรยีน  ผูใ้หญ่อยูน่อกบา้นหรอืที่

ทาํงาน เป็นตน้ แบบแผนการใชเ้วลาเปลีย่นไป เช่น เดก็เลก็จะเล่นและมเีวลาวา่งเป็นหลกั ในขณะที่

ผูใ้หญ่จะทาํงานและมเีวลาวา่งเป็นส่วนน้อย นอกจากนี้ ลกัษณะของกจิกรรมทีท่าํและกลุ่มบุคคล

แวดลอ้มจะเปลีย่นไป  การเปลีย่นแปลงในวฏัจกัรชวีติ  (Life cycle) ดงักล่าวจงึมผีลต่อปรมิาณการ

ใชส้ื่อ เช่น 
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  1.2.1  เดก็เลก็จะใชส้ื่อในบา้นเป็นส่วนใหญ่ และใชเ้พื่อความบนัเทงิ 

  1.2.2  วยัรุ่นจะใชส้ื่อนอกบา้น ใชส้ื่อพรอ้มกลุ่ม และใชเ้พื่อความบนัเทงิ 

  1.2.3  ผูใ้หญ่จะใชส้ื่อทัง้ในและนอกบา้น  แต่จะมเีป้าหมายการใชส้ื่อเพื่อประโยชน์ใน

การใชง้านมากกวา่ 

  1.2.4  คนชราจะหนัมาใชส้ื่อในบา้นเป็นส่วนใหญ่อกีครัง้หนึ่ง แต่ใชเ้พื่อฆ่าเวลาหรอืใช้

เป็นเพื่อน 
 1.3  การศกึษา (Education) นกัวชิาการสือ่สารพบวา่ การศกึษาเป็นตวัแปรทีม่คีวาม  

สมัพนัธค่์อนขา้งสงูกบัตวัแปรทีเ่กีย่วกบัการรบัสารและใชส้ือ่  การศกึษาของผู้รบัสารทาํใหผู้้รบัสารมี

พฤตกิรรมการสื่อสารต่างกนัไป  โดยคนทีม่กีารศกึษาสงูจะเป็นผูร้บัสารทีด่เีนื่องจากมคีวามรู้

กวา้งขวางในหลายๆ เรือ่ง และสามารถเขา้ใจสารไดด้จีงึสง่ผลใหค้นทีม่รีะดบัการศกึษาสงูจะเลอืกใช้

สือ่มากประเภทกวา่คนทีม่กีารศกึษาตํ่า 

 1.4  ฐานะทางสงัคมและเศรษฐกจิ (Social and Economic Status) โดยดจูากรายได้  

อาชพี เชือ้ชาต ิภมูหิลงัของครอบครวั เป็นตน้ เช่น คนทีม่ฐีานะดอีาศยัอยูใ่นเมอืง อาจมโีอกาสเลอืก

สื่อไดห้ลากหลายประเภทกวา่และบ่อยครัง้กวา่ โดยเฉพาะสื่อทีต่อ้งเสยีค่าใชจ้่ายในการใช ้โดยสรุป 

แนวคดิดา้นประชากรศาสตรเ์ป็นแนวคดิทีพ่ยายามชีใ้หเ้หน็ประเดน็ของความแตกต่างในดา้น

คุณสมบตัทิางประชากรระหวา่งบุคคลซึง่มผีลต่อการแสดงความพงึพอใจทีแ่ตกต่างกนัออกไปนัน่ก็

คอื มองวา่คนทีม่คุีณสมบตัทิางประชากรทีแ่ตกต่างกนักจ็ะมคีวามพงึพอใจแตกต่างกนัไปดว้ย 

 อดุลย ์ จาตุรงคกุล (2541: 38-39) กล่าววา่ ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์รวมถงึ อาย ุ

เพศ วงจรชวีติของครอบครวั การศกึษา รายได ้เป็นตน้ ลกัษณะดงักล่าวมคีวามสาํคญัต่อนกัการ

ตลาดเพราะมนัเกีย่วพนักบัอุปสงค ์ (Demand) ในตวัสนิคา้ทัง้หลาย การเปลีย่นแปลงทาง

ประชากรศาสตรช์ีใ้หเ้หน็ถงึการเกดิขึน้ของตลาดใหม่ และตลาดอื่นกจ็ะหมดไปหรอืลดความสาํคญั

ลง ลกัษณะประชากรศาสตรท์ีส่าํคญัมดีงันี้ 

  อาย ุ นกัการตลาดตอ้งคาํนึงถงึความสาํคญัของการเปลีย่นแปลงของประชากรในเรื่อง

ของอายดุว้ย 

  เพศ  จาํนวนสตร ี(สมรสหรอืโสด) ทีท่าํงานนอกบา้นเพิม่มากขึน้เรือ่ยๆ นกัการตลาด

ตอ้งคาํนงึวา่ปจัจบุนัสตรเีป็นผู้ซือ้รายใหญ่ซึง่ทีแ่ลว้มาผู้ชายเป็นผู้ตดัสนิใจซือ้  นอกจากนัน้บทบาท

ของสตรแีละบุรุษมบีางส่วนทีซ่ํ้ากนั 
  วงจรชวีติของครอบครวั ข ัน้ตอนแต่ละข ัน้ตอนของวงจรชวีติของครอบครวัเป็น

ตวักาํหนดทีส่าํคญัของพฤตกิรรม ข ัน้ตอนของวงจรชวีติของครอบครวัแบ่งออกเป็น 9 ข ัน้ตอน ซึง่

แต่ละข ัน้ตอนนัน้จะมพีฤตกิรรมการซือ้ทีแ่ตกต่างกนั 

  การศกึษาและรายได ้การศกึษามอีทิธพิลต่อรายไดเ้ป็นอยา่งมาก  การรูว้า่อะไรเกดิ

ขึน้กบัการศกึษาและรายไดเ้ป็นสิง่สาํคญัเพราะแบบแผนการใชจ้า่ยขึน้อยูก่บัรายไดท้ีแ่ต่ละคนม ี
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2.  แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกบัการรบัรู ้

 2.1  ความหมายการรบัรู ้

 เสร ีวงษ์มณฑา (2547: 42) ไดใ้หค้วามหมายวา่ การรบัรู ้หมายถงึ  กระบวนการซึง่บุคคล

มกีารเลอืกสรร (Select) จดัระเบยีบ (Organize) และตคีวาม  (Interpret) เกีย่วกบัสิง่กระตุน้  

(Stimulus) โดยอาศยัประสาทสมัผสัทัง้หา้ ไดแ้ก่ การไดเ้หน็ (Sight)  ไดก้ลิ่น (Smell)  ไดย้นิ 

(Hearing)  ไดล้ิม้รส (Taste)  และไดส้มัผสั (Touch) 

 เสร ีวงษ์มณฑา  (2542: 79-94) ไดใ้หค้วามหมายวา่ การรบัรู ้หมายถงึ  กระบวนการที่

มนุษยเ์ลอืกทีจ่ะรบัรู้ สรปุการรบัรู้ ตคีวามหมายการรบัรู้ สิง่ใดสิง่หนึ่งทีส่มัผสั เพือ่ทีจ่ะสรา้งภาพใน

สมองใหเ้ป็นภาพทีม่คีวามหมายและมคีวามกลมกลนื เมื่อกล่าวถงึการรบัรู ้ตอ้งกล่าวคู่กนัระหวา่ง

การรบัรู้ (Perception) และการสมัผสั (Sensation) แต่แตกต่างกนัตรงทีก่ารรบัรูนํ้าเอาความคดิเขา้

มาเกีย่วขอ้งดว้ย ประสาทสมัผสัทัง้หา้  ซึง่ประกอบดว้ย ตา ห ูจมกู ลิน้ และกายสมัผสั มหีน้าทีร่บั

สมัผสั  (Sensation) แต่ประสาทสมัผสัที่ หก คอื ความคดิเมื่อนําไปผนวกกบัการรบัสมัผสั จะ

กลายเป็นการรบัรู ้

 ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2550: 116) ไดใ้หค้วามหมายวา่ การรบัรู ้หมายถงึ กระบวนการซึง่  

แต่ละบุคคลเลอืกสรร  (Selects) จดัระเบยีบ (Organizes) และตคีวาม  (Interprets) เกีย่วกบัสิง่

กระตุน้  (Stimulus) โดยอาศยัประสาทสมัผสัทัง้หา้  เพือ่สรา้งภาพทีม่คีวามหมายออกมา หรอือาจ

หมายถงึวธิทีีบุ่คคลมองสิง่ทีอ่ยูร่อบๆ ตวั บุคคล 2 คน ซึง่ไดร้บัสิง่กระตุน้อยา่งเดยีวกนั เงื่อนไข

อยา่งเดยีวกนั จะแสดงการรูจ้กั การเลอืก การจดัระเบยีบ และการตคีวามหมายแตกต่างกนั การรบัรู้

เป็นกระบวนการของแต่ละบุคคล ซึง่เกีย่วขอ้งกบัความตอ้งการ  (Needs) ค่านิยม  (Values) และ

ความคาดหวงั  (Expactation) อทิธพิลของแต่ละตวัแปรเหล่านี้จะส่งผลต่อพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค

และมคีวามสาํคญัต่อการตลาด 

 คอตเลอร ์(2546: 76) กล่าววา่ การรบัรู้ หมายถงึ บุคคลทีไ่ดร้บัสิง่กระตุน้จะอยูใ่นสภาพที่

พรอ้มจะกระทาํ การกระทาํของบุคคลไดร้บัอทิธพิลจากการรบัรูข้องบุคคลต่อสถานการณ์นัน้อยา่งไร  

บุคคลเรยีนรูโ้ดยการส่งขอ้มลูผ่านประสาทสมัผสัทัง้หา้  อนัไดแ้ก่ การเหน็ การไดย้นิ การไดก้ลิน่ 

การสมัผสั และการลิม้รส อยา่งไรกต็าม แต่ละคนไดร้บั จดัการ และแปลความรูส้กึเหล่านี้ดว้ยวธิขีอง

แต่ละคน 
 จากขอ้ความขา้งตน้สรปุไดว้า่ การรบัรู้  (Perception) เป็นกระบวนการตคีวามหมายการ

รบัรูข้องสิง่ใดสิง่หนึ่งทีบุ่คคลไดร้บัผ่านประสาทสมัผสัทัง้หา้ อนัไดแ้ก่ การเหน็ การไดย้นิ การได้

กลิน่ การสมัผสั และการลิม้รส โดยผ่านการเลอืกสรร  (Selects) จดัระเบยีบ (Organizes) และ

ตคีวาม (Interprets) เกีย่วกบัสิง่กระตุน้ (Stimulus) 
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 2.2  ข ัน้ตอนการรบัรู ้

 การโฆษณาและใชก้ลยทุธท์างการตลาดปจัจบุนัสามารถทีจ่ะดงึดดูความสนใจและเขา้ถงึ

ผูบ้รโิภคกลุ่มเป้าหมายไดด้ ีถ้ามคีวามเขา้ใจในเรื่องข ัน้ตอนการรบัรู ้ดงันี้ 

  2.2.1  การเปิดรบัขอ้มลูการเลอืกสรร (Selective Exposure) เกดิขึน้เมื่อผูบ้รโิภคเปิด

โอกาสใหข้อ้มลูเขา้สูต่นเอง ตวัอยา่ง ผูช้มโทรทศัน์อาจจะเลอืกเปลีย่นชอ่ง หรอืออกจากหอ้งเมือ่มี

โฆษณาหรอืชมโฆษณานัน้ถา้มขีอ้มลูน่าสนใจ 

  2.2.2  การตัง้ใจรบัการเลอืกสรร (Selective Attention) เกดิขึน้เมือ่ผู้บรโิภคเลอืกทีจ่ะ

ตัง้ใจกบัสิง่กระตุน้อยา่งใดอยา่งหนึ่ง เพื่อใหก้ลุ่มเป้าหมายเกดิความตัง้ใจรบัขอ้มลู ผูโ้ฆษณาจะตอ้ง

ใชค้วามพยายาม ทีจ่ะสรา้งความคดิรเิริม่ในการโฆษณาทีม่อีทิธพิลต่อการดงึใหเ้กดิความตัง้ใจรบั

ขา่วสาร 

  2.2.3  ความเขา้ใจในการเลอืกสรร (Selective Comprehension) แมผู้้บรโิภคจะมี

ความตัง้ใจรบัขา่วสารการโฆษณา แต่ไมไ่ดห้มายความวา่ขา่วสารนัน้ถกูตคีวามไปในทางทีถ่กูตอ้ง 

ในขัน้นี้จงึเป็นการตคีวามหมายขอ้มลูทีร่บัเขา้มาวา่มคีวามเขา้ใจตามผูโ้ฆษณากาํหนดไวห้รอืไม ่ถา้

เขา้ใจกจ็ะนําไปสู่ข ัน้ต่อไป การตคีวามขึน้อยูก่บัทศันคต ิความเชื่อถอื ประสบการณ์ 

  2.2.4  การเกบ็รกัษาการเลอืกสรร (Selective Retention) หมายถงึ การทีผู่้บรโิภค

จดจาํขอ้มลูบางส่วนทีเ่ขาไดเ้หน็ ไดอ่้าน หรอืไดย้นิ หลงัจากเปิดรบัและเกดิความเขา้ใจแลว้ ผู้

โฆษณาตอ้งพยายามสรา้งใหข้อ้มลูอยูใ่นความทรงจาํของผู้บรโิภคซึง่จะทาํใหเ้กดิการตดัสนิใจซือ้ 

วธิกีารทีท่าํใหเ้กดิการตดัสนิใจซือ้ไดแ้ก่ สญัลกัษณ์ กลอนหรอืคาํสมัผสั ความต่อเนื่องและ

ภาพลกัษณ์ในตราสนิคา้ ซึง่สิง่เหลา่นี้จะชว่ยสรา้งภาพลกัษณ์ในความทรงจาํ 

 

 
 

ภาพประกอบ 2 แสดงขัน้ตอนในการรบัรู ้(Perception Process) 
 

 ทีม่า: เสร ี วงษ์มณฑา (2542: 88) 
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 2.3  กระบวนการรบัรู้ 
 ศริวิรรณ เสรรีตัน์ ( 2550: 117-118) กล่าววา่ กระบวนการรบัรู้  (perception Process) 

เป็นข ัน้ตอนทีเ่ริม่ตน้ดว้ยผูร้บัขา่วสารไดร้บัรูส้ ิง่กระตุน้จากประสาทสมัผสั จากการไดเ้หน็ ไดย้นิ ได้

กลิน่ ไดล้ิม้รส และไดส้มัผสั โดยอาศยัประสาทสมัผสัทัง้หา้ ไดแ้ก่ ตา ห ูจมกู ปาก และผวิหนงั ซึง่

การรบัรูจ้ากสิง่เหล่านี้ทาํใหเ้กดิการเปิดรบั (Exposure) แลว้นําไปสูค่วามตัง้ใจ  (Attention) และการ

ตคีวาม (Interpretation) ซึง่ทาํใหเ้กดิการรบัรู้ในทีส่ดุ 

  2.3.1  สิง่กระตุน้จากประสาทสมัผสั ประกอบดว้ย ประสาทสมัผสัหา้ประการ ดงันี้ 

   2.3.1.1  การไดเ้หน็ (Sights หรอื Vision) นกัการตลาดตอ้งใชห้ลกัการสรา้งให้

ผูบ้รโิภคไดเ้หน็ โดยการโฆษณา การออกแบบรา้นคา้ การบรรจุภณัฑ ์และการสื่อสารต่างๆ เพื่อให้

ผูบ้รโิภคไดร้บัรูจ้ากการไดเ้หน็ โดยอาศยัสิง่กระตุน้ต่างๆ เช่น ส ีขนาด รปูแบบ เป็นตน้ 
   2.3.1.2  การไดย้นิ (Sounds หรอื Hearing) ในแต่ละวนัผูบ้รโิภครบัรูเ้สยีงต่างๆ 

ทีผ่า่นเขา้มาจากโสตสมัผสั การโฆษณาผา่นสือ่ต่างๆ จงึตอ้งสรา้งใหเ้กดิการรูจ้กัตราสนิคา้และ

กระตุน้ใหเ้กดิความตอ้งการจากการไดย้นิโฆษณาต่างๆ ขึน้มา 

   2.3.1.3  การไดก้ลิน่ (Smell) เป็นตวัก่อใหเ้กดิอารมณ์และสรา้งใหเ้กดิความรูส้กึที่

ดแีละเป็นการเตอืนความทรงจาํไดเ้ป็นอยา่งดดีว้ย จากการศกึษาพบวา่สนิคา้หลายชนิด เช่น 

น้ําหอม อาหาร เครื่องดื่ม ดอกไม ้สนิคา้เหล่านี้ผูบ้รโิภคตดัสนิใจซือ้โดยใชป้ระสาทสมัผสัดา้นการได้

กลิน่ เป็นหลกั 
   2.3.1.4  การไดล้ิม้รส  (Taste) รสชาตเิป็นปจัจยัทีส่าํคญัมากในการเลอืกซือ้

ผลติภณัฑป์ระเภทอาหาร ยาสฟีนั เครื่องดื่มต่างๆ ดงันัน้ การสรา้งรสชาตทิีด่ ีถูกใจลกูคา้ จงึเป็น

ปจัจยัทีส่าํคญัทีส่ดุ 

   2.3.1.5  การไดส้มัผสั (Textures หรอื Touch) สนิคา้หลายชนดิผู้บรโิภคตดัสนิใจ

ซือ้ดว้ยการสมัผสั เช่น เสือ้ผา้ แปรงสฟีนั เครื่องสาํอางบาํรุงผวิ รถยนต ์เป็นตน้ นกัการตลาดจงึอาจ

ใชว้ธิใีหผู้้บรโิภคไดท้ดลองใชส้นิคา้ก่อน 

  2.3.2  หน่วยประสาทสมัผสั (Sensory Receptors) ไดแ้ก่ ตา ห ูจมกู ปาก และ

ผวิหนงั ซึง่ทาํใหเ้กดิการเปิดรบั (Exposure) แลว้นําไปสูค่วามตัง้ใจ (Attention) และตคีวาม 

(Interpretation) ซึง่ทาํใหเ้กดิการรบัรู้ 

  2.3.3  การเปิดรบั  (Exposure) หมายถงึ การทีบุ่คคลมกีารรบัรู้ขอ้มลูจากสิง่กระตุน้

โดยผ่านประสาทสมัผสัหนึ่งอยา่งขึน้ไป ไดแ้ก่ การไดเ้หน็ ไดย้นิ ไดก้ลิน่ ไดล้ิม้รส ไดส้มัผสั 
  2.3.4  ความตัง้ใจ  (Attention) หมายถงึ การเกดิความสามารถในการเขา้ใจ 

(Cognitive Capacity) ขอ้มลูทีบุ่คคลเปิดรบั 

  2.3.5  การตคีวาม  (Interpretation) เป็นการแปลความหมายของสิง่กระตุน้จาก

ประสาทสมัผสั 
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 เสร ี วงษ์มณฑา (2542: 88) ไดก้ลา่วถงึ ข ัน้ตอนการรบัรู้วา่มที ัง้หมด 4 ข ัน้ตอน ดงันี้ 

  2.3.6  การเปิดรบัขอ้มลูทีไ่ดเ้ลอืกสรร (Selective Exposure) แมว้า่ผู้บรโิภคเปิด

โอกาสใหข้อ้มลูเขา้มาสู่ตวัเอง เช่น การชมโฆษณาโดยไม่เปลีย่นไปชมช่องอื่น เป็นตน้ 

  2.3.7  การตัง้ใจรบัขอ้มลูทีไ่ดเ้ลอืกสรร (Selective Attention) เกดิขึน้เมือ่ผู้บรโิภค

เลอืกทีจ่ะตัง้ใจรบัสิง่กระตุน้อยา่งใดอยา่งหนึ่ง 

  2.3.8  ความเขา้ใจในขอ้มลูทีไ่ดเ้ลอืกสรร (Selective Comprehensive) แมว้า่

ผูบ้รโิภคจะตัง้ใจรบัขา่วสาร แต่มไิดห้มายความวา่ ขา่วสารนัน้ถูกตคีวามไปในทางทีถู่กตอ้ง ในขัน้นี้

จงึเป็นการตคีวามหมายขอ้มลูทีไ่ดร้บัเขา้มาวา่มคีวามเขา้ใจตามทีน่กัการตลาดกาํหนดไวห้รอืไม ่ถา้

เขา้ใจกจ็ะนําไปสู่ข ัน้ต่อไป การตคีวามขึน้อยูก่บัทศันคต ิความเชื่อ และประสบการณ์ 

  2.3.9  การเกบ็รกัษาขอ้มลูทีไ่ดเ้ลอืกสรร (Selective Retention) การทีผู่้บรโิภคจดจาํ

ขอ้มลูบางส่วนทีไ่ดเ้หน็ ไดอ่้าน ไดย้นิ หลงัจากเกดิการเปิดรบัและเกดิความเขา้ใจแลว้ 

 

 แอสเซล (Assael: 1998) กล่าววา่ กระบวนการรบัรู ้มอีงคป์ระกอบ 3 ข ัน้ตอน คอื 

  2.3.10  การเลอืกรบัรู ้ (Perceptual Selection) เป็นกระบวนการแรกของการรบัรู้  

ผูบ้รโิภคจะเลอืกดสูิง่ทีต่นสนใจ และสามารถตอบสนองความตอ้งการของตน โดยผูบ้รโิภคจะเลอืก

รบัขา่วสารจากพืน้ฐานทางจติวทิยา (Psychological Set) เนื่องจากในวนัหนึ่งๆ มขีา่วสารเขา้มา

มากมาย ผู้บรโิภคไมส่ามารถรบัรู้ขา่วสารไดท้ ัง้หมด จงึจาํเป็นตอ้งเลอืกรบัรู้ในสิง่ทีต่นสนใจ และ

สอดคลอ้งกบัความตอ้งการซึง่กระบวนการเลอืกรบัรูข้องผูบ้รโิภคม ี2 ข ัน้ตอนไดแ้ก่ 

   2.3.10.1  การเปิดรบั (Exposure) เกดิขึน้เมื่อประสาทสมัผสัต่างๆ ของผูบ้รโิภค

ไดร้บัการกระตุน้จากสิง่เรา้ ผูบ้รโิภคจะเปิดรบัต่อสิง่เรา้หรอืไม่นัน้ ขึน้อยูก่บัความสนใจ และความ

เกีย่วขอ้งต่อสิง่เรา้ของผูบ้รโิภค 

   2.3.10.2  ความสนใจ (Attention) ผูบ้รโิภคจะเลอืกรบัรูใ้นสิง่ทีส่นใจและสนอง

ความตอ้งการของตนได ้หรอือยา่งน้อยทีส่ดุกเ็ลอืกสนใจในสิง่ทีเ่กีย่วขอ้งกบัความตอ้งการของตน 

  2.3.11  การเลอืกประมวลขอ้มลู (Perceptual Organization) เป็นกระบวนการที่

ผูบ้รโิภคจดักลุ่มขา่วสารจากแหล่งต่างๆ จนเกดิเป็นภาพทีส่มบรูณ์ โดยการรวบรวมขอ้มลูต่างๆ 

ของสนิคา้ ไมว่า่จะเป็นโฆษณา ระดบัราคาสนิคา้ ชอ่งทางการจาํหน่าย ลกัษณะของตราสนิคา้และ

อื่นๆ จนเกดิเป็นภาพรวมของสนิคา้ในใจผูบ้รโิภค ซึง่ผูบ้รโิภคมกัจะมแีนวโน้มในการรวบรวมสิง่ที่

รบัรูเ้ป็นภาพรวม 
  2.3.12  การเลอืกตคีวามโดยจดัประเภท (Categorization) ซึง่ชว่ยใหผู้้บรโิภคเกดิ

ความเขา้ใจขา่วสารไดอ้ยา่งรวดเรว็และมปีระสทิธภิาพ นอกจากนัน้ยงัเป็นการจดัประเภทขา่วสาร

ใหมก่บัขา่วสารเดมิทีม่อียูแ่ลว้ 

  2.3.13  การเชื่อมโยงระหวา่งสิง่เรา้ 2 ตวั (Inference) เช่น การเลอืกตคีวามระหวา่ง

ราคาและคุณภาพ โดยผูบ้รโิภคมกัจะตคีวามวา่สนิคา้ราคาแพงมกัจะมคุีณภาพด ีเป็นตน้ ซึง่การ
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ตคีวามการรบัรูข้องแต่ละบุคคลจะแตกต่างกนั เนื่องจากผูบ้รโิภคจะเลอืกประมวลสิง่เรา้บนพืน้ฐาน

ของความคดิ ความเชือ่ และประสบการณ์ของตน 

 
 

3.  แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัทศันคติ 

 3.1  ความหมายของทศันคติ  

 ชฟิแมน  และคณะ  (อดุลย์ จาตุรงคกุล . 2545: 216 ; อา้งองิจาก  Shiffman and others. 

1995: 235) กล่าวไวว้า่ ทศันคต ิคอื แนวโน้มเอยีงอนัเป็นผลมาจากประสบการณ์ซึง่จะส่งผลต่อการ

เกดิพฤตกิรรมในลกัษณะทีแ่สดงความชอบหรอืไมช่อบในสิ่งนัน้สิ่งนี้โดยสมํ่าเสมอ  

 ศริวิรรณ  เสรรีตัน์  และคณะ  (2546: 214) ใหน้ยิามทศันคตวิา่  เป็นการประเมนิความพงึ

พอใจของบุคคล ความรู้สกึดา้นอารมณ์และแนวโน้มการปฏบิตัทิีม่ผีลต่อความคดิหรอืสิ่งใดสิ่งหนึ่ง  

หรอืหมายถงึแนวโน้มของการเรยีนรูท้ ีจ่ะตอบสนองต่อสิง่ใดสิง่หนึ่ง  หรอืความคดิทีม่ลีกัษณะแสดง

ความพอใจหรอืไมพ่อใจ  

 แมคคาธี และ เปอรโ์รลท์  (พบิลู ทปีะปาล . 2545: 91 ; อา้งองิจาก  McCarthy and 

Perreault. 1993: 209) ไดใ้หค้าํนยิามไวว้า่  ทศันคติ หมายถงึ  แนวความคดิเหน็  (หรอืททีา่ ) ของ

บุคคลทีม่ต่ีอบางสิง่บางอยา่ง เช่นผลติภณัฑ ์สิง่โฆษณา พนกังานขาย บรษิทัหรอืความคดิ  ทศันคติ

เกดิจากการเรยีนรูจ้ากประสบการณ์ทัง้ทางตรงและทางออ้ม  และเป็นการเรยีนรู้ทีม่พีืน้ฐานมาจาก

ความเชือ่ทีส่มัพนัธก์นัหลายๆ ความเชื่อ ทศันคตจิะแสดงใหเ้หน็ถงึทศิทางความรูส้กึต่อสิง่ใดสิง่หนึ่ง

วา่ ดหีรอืไมด่ ีชอบหรอืไมช่อบ พอใจหรอืไมพ่อใจ กลา่วอกันยัหนึ่งคอื มทีัง้ในแงบ่วกและแงล่บ  
 โมเวน และไมเนอร์ (อดุลย์ และดลยา  จาตุรงคกุล . 2545: 215 ; อา้งองิจาก  Mowen and 

Minor. 1998: 249) ไดใ้หค้าํนิยามของทศันคตวิา่เป็นแกนกลางของความรูส้กึชอบและไม่ชอบบุคคล  

กลุ่ม สถานการณ์ สิ่งของ รวมทัง้ความคดิทีเ่รามองไมเ่หน็จากความหมายดงักล่าวขา้งตน้สรปุไดว้า่  

ทศันคตหิมายถงึ แนวความคดิ  ความรู้สกึนกึคดิ  ท่าทขีองบุคคลทีม่ต่ีอบุคคล  สิ่งของ  สถานการณ์  

ซึง่เป็นผลมาจากสภาพแวดลอ้มหรอืประสบการณ์ทีไ่ดร้บัในดา้นความรู้ ความเขา้ใจ ความรู้สกึ  และ

ความพรอ้มทีจ่ะแสดงออก ทัง้ทีเ่ป็นประสบการณ์โดยตรงและไดร้บัการถ่ายทอดมาเกีย่วกบับุคคลใด

บุคคลหนึ่ง สิง่ใดสิง่หนึ่ง สถานการณ์ใดสถานการณ์หนึ่ง ทาํใหเ้กดิความรู้ ความเชื่อ ความรู้สกึทีท่าํ

ใหบุ้คคลพรอ้มทีจ่ะแสดงออกตามความรูส้กึของตนในทางบวก  หรอืทางลบ  โดยผู้รบัรู้หรอืผู้รู้สกึ

สามารถบอกไดว้า่เหน็ดว้ยหรอืไมเ่หน็ดว้ย ชอบหรอืไมช่อบ พอใจหรอืไมพ่อใจต่อสิง่หนึ่งสิง่ใดนัน้  

 

 3.2  องคป์ระกอบทศันคติ  

 ชฟิแมน  และคานุค  (ศริวิรรณ  เสรรีตัน์ . 2546: 215 ; อา้งองิจาก  Shiffman and Kanuk. 

2000: G-2) ไดศ้กึษาเรือ่งองคป์ระกอบของทศันคตแิลว้เสนอวา่ทศันคตทิกุชนดิจะมอีงคป์ระกอบ

เหมอืนกนัอยู ่3 ประการ คอื  
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  3.2.1 สว่นของความเขา้ใจ  (Cognitive component) เป็นสว่นทีแ่สดงถงึความรู้  

(Knowledge) การรบัรู้ (Perception) และความเชื่อ (Beliefs) ทีเ่กดิขึน้กบัผู้บรโิภคเกีย่วกบัความคดิ

หรอืสิง่ใดสิง่หนึ่ง  

  3.2.2 สว่นของความรูส้กึ  (Affective component) หมายถงึสว่นทีส่ะทอ้นถงึอารมณ์

และความรูส้กึ (Emotion and feeling) ของผูบ้รโิภค ซึง่เป็นความพอใจและไมพ่อใจทีม่ต่ีอความคดิ

หรอืสิง่ใดสิง่หนึ่ง  

  3.2.3 สว่นของพฤตกิรรม  (Behavior component) หมายถงึแนวโน้มการกระทาํของ

ผู้บรโิภคทีเ่กดิจากทศันคตทิีม่ต่ีอสิ่งนัน้ 

 

 
 

ภาพประกอบ 3 แสดงองคป์ระกอบของทศันคต ิ
 

 ทีม่า: ศริวิรรณ  เสรรีตัน์ และคณะ (2546: 215) 

  

 3.3  ลกัษณะของทศันคติ  
 เสรี วงษม์ณฑา  (2542: 106-107) ไดก้ลา่ววา่  ลกัษณะของทศันคติ  (Attitude) หมายถงึ

ความโน้มเอยีงทีเ่รยีนรู้เพือ่ใหม้พีฤตกิรรมทีส่อดคลอ้งกบัลกัษณะทีพ่งึพอใจ  หรอืไมพ่งึพอใจทีม่ต่ีอ

สิง่ใดสิง่หนึ่ง หรอือาจหมายถงึ การแสดงความรู้สกึภายในทีส่ะทอ้นวา่บุคคลมคีวามโน้มเอยีง  พอใจ

หรอืไมพ่อใจต่อบางสิง่  เนื่องจากเป็นผลของกระบวนการทางจติวทิยา  ทศันคตไิมส่ามารถ

สงัเกตเหน็ไดโ้ดยตรงแต่ตอ้งแสดงวา่บุคคลกลา่วถงึอะไรหรอืทาํอะไร  
 คาํวา่  Attitude ภาษาไทยมหีลายคาํ  เช่น ทศันคติ เจตคติ  ทา่ทคีวามรู้สกึ  แต่ใน

ความหมายของศพัทค์อื  ความพรอ้มทีจ่ะปฏบิตัิ  (Readiness to act) ถา้เรามทีา่ทคีวามรู้สกึหรอื

ทศันคตเิชงิบวก  เรายอ่มปฏบิตัอิอกมาในทางบวก  แต่ถ้าเรามที่าทคีวามรูส้กึในเชงิลบ  เรายอ่ม

ปฏบิตัอิอกมาในทางลบ ทศันคตจิงึมลีกัษณะ 
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  3.3.1   ทศันคตเิชงิบวก  (Positive Attitude) ทาํใหเ้กดิการปฏบิตัอิอกมาในเชงิบวก  

(Act Positively) 

  3.3.2   ทศันคตเิชงิลบ (Negative Attitude) ทาํใหเ้กดิการปฏบิตัอิอกมาในเชงิลบ  (Act 

Negatively) 
 
 3.4  พฤติกรรมของมนุษยท่ี์เกิดจากทศันคติ มีข ัน้ตอนดงัน้ี  

  3.4.1  K = Knowledge  เป็นการเกดิความรู้  เมื่อ เกดิความรู้ แลว้ข ัน้ต่อไปของ

พฤตกิรรม คอื การเกดิทศันคต ิ

  3.4.2  A = Attitude  เป็นการเกดิทศันคต ิเมื่อเกดิความรูใ้นข ัน้ต่อมาจะเกดิความรูส้กึ

ชอบ หรอืไมช่อบ ซึง่ความรู้ (knowledge) และทศันคต ิ(Attitude) จะสง่ผลไปทีก่ารกระทาํ 
  3.4.3  P = Practice  เป็นการเกดิการกระทาํหลงัจากทีเ่กดิความรูแ้ละทศันคตแิลว้จะ

เกดิการกระทาํ  
 

 3.5  แหล่งอิทธิพลท่ีมีผลต่อการเกิดทศันคติ  

 การกาํหนดทศันคตต่ิอบุคคล สิ่งของ หรอืความคดิใดความคดิหนึ่งนัน้  ไดร้บัอทิธพิลจาก

สิง่ต่างๆ ดงันี้  
  3.5.1  ประสบการณ์โดยตรงและประสบการณ์ในอดตี  (Direct and Past Experience) 

ทศันคตทิีม่ต่ีอผลติภณัฑ ์จะไดร้บัอทิธพิลโดยตรงจากประสบการณ์ในการใชผ้ลติภณัฑน์ัน้ ตวัอยา่ง

การทดลองใชผ้ลติภณัฑถ์อืวา่เป็นประสบการณ์ตรงของผูบ้รโิภค  ดงันัน้ แมว้า่นกัการตลาดจะใช้

เครือ่งมอืสือ่สารการตลาดชีว้า่ผลติภณัฑเ์ยีย่มยอดเทา่ใดกต็าม  แต่เมือ่ผูบ้รโิภคไดท้ดลองใชด้ว้ย

ตวัเองและพบวา่ผลติภณัฑม์ปีญัหา ผู้บรโิภคจะไมซ่ ือ้ผลติภณัฑน์ัน้อกี  

  3.5.2  อทิธผิลจากครอบครวัและเพื่อน  (Influence of Family and Friends) 

ครอบครวัและเพื่อนเป็นแหล่งทีส่าํคญัต่อการสรา้งค่านิยม  และความเชื่อของบุคคล  ซึง่จะมอีทิธพิล

ต่อพฤตกิรรมการซือ้และการใชส้นิคา้โดยเฉพาะในวยัเดก็และวยัรุ่น  

  3.5.3  การตลาดแบบเจาะตรง  (Direct Marketing) เป็นวธิกีารซึง่นกัการตลาดใช้

เครื่องมอืสื่อสารการตลาดเจาะกลุ่มเป้าหมายส่วนเลก็  เพือ่ใหเ้กดิการตอบสนองทีม่อีทิธพิลต่อ

พฤตกิรรมการซือ้  เช่น การใชจ้ดหมายตรง  โทรศพัท์  อนิเตอรเ์น็ต  เป็นตน้  เครือ่งมอืนี้จะชว่ยให้

นกัการตลาดสามารถกาํหนดกลยทุธไ์ดเ้หมาะสมกบัความตอ้งการของแต่ละบุคคล  และสามารถ

เขา้ถงึกลุ่มเป้าหมายและเกดิผลกระทบ (Impact) ไดด้กีวา่การตลาดมวลชน  

  3.5.4 การเปิดรบัต่อสือ่มวลชน  (Exposure to Mass Media) สือ่มวลชนต่างๆ  เช่น 

การโฆษณา การประชาสมัพนัธ ์ผ่านสื่อโทรทศัน์ วทิย ุหนงัสอืพมิพ ์ฯลฯ สื่อเหล่านี้เป็นแหล่งขอ้มลู

ทีม่อีทิธพิลต่อการกาํหนดทศันคต ิ(เสร ีวงษม์ณฑา. 2542: 108-110) 



18 
 

 

 
 

ภาพประกอบ 4 ความสมัพนัธร์ะหวา่งปจัจยัดา้นทศันคตแิละสือ่โฆษณา  

 

 ทีม่า: Schiffman (2000: 254) 

 

 จากแบบจาํลองจะเหน็วา่ ไดเ้ปิดรบัสือ่โฆษณาแลว้  จะเกดิการตดัสนิใจและความรู้สกึทีม่ ี

ต่อโฆษณาต่างๆ หลงัจากนัน้จะส่งผลต่อทศันคตทิีม่ต่ีอสื่อโฆษณาและความเชื่อเกีย่วกบัตราสนิคา้  

จนเกดิเป็นทศันคตต่ิอตราสนิคา้นัน้ๆ ในทีส่ดุ ดงันัน้ทศันคตทิีม่ต่ีอสือ่โฆษณาจงึมคีวามสมัพนัธก์บั

ทศันคตทิีม่ต่ีอตราสนิคา้ดว้ย 

 

4.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior) 

 4.1  ความหมายเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

 พจนานุกรมฉบบัราชบณัฑติยสถาน  (2546: 768) ไดใ้หค้วามหมายคาํวา่พฤตกิรรม

หมายถงึ การกระทาํหรอือาการทีแ่สดงออกทางกลา้มเนื้อ ความคดิ และความรูส้กึ เพือ่ตอบสนองสิง่

เรา้ 
 เสร ีวงษม์ณฑา (2542: 30) ไดใ้หค้าํจาํกดัความวา่ ผู้บรโิภค (Consumer) คอื ผู้ทีม่คีวาม

ตอ้งการซือ้  (Need) มอีาํนาจซือ้  (Purchasing Power) ทาํใหเ้กดิพฤตกิรรมการซือ้ (Purchasing 

Behavior) และพฤตกิรรมการใช ้(Using Behavior) 

 อดุลย์ จาตุรงคกุล  (2543: 7) ไดใ้หค้าํจาํกดัความวา่  ผู้บรโิภค  คอื บุคคลต่างๆ  ทีม่ี

ความสามารถในการซือ้ (Ability to Buy) หรอืทกุคน ทีม่เีงนินอกจากนัน้ ในทศันะของนกัการตลาด   

ผู้บรโิภคจะตอ้งมคีวามเตม็ใจในการซือ้  (Willingness to Buy) สนิคา้หรอืบรกิารดว้ย  ลกัษณะอืน่ๆ  

ของผู้บรโิภคกค็อื ผูบ้รโิภคบางคน ซือ้สนิคา้ไปเพือ่ใชป้ระโยชน์สว่นตวัและในขณะเดยีวกนั  กย็งัมี

ผูบ้รโิภคอกีหลายรอ้ยหลายพนัคนซือ้ไปเพื่อขายต่อ หรอืใชใ้นการผลติ 
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 ศริวิรรณ  เสรรีตัน์  และคณะ  (2543: 64) ไดใ้หค้าํจาํกดัความวา่  ผู้ซือ้ (Buyer) หมายถงึ  

บุคคลทีไ่ปทาํการซือ้จรงิในการกระบวนการซือ้  ดงันัน้ ผู้ซือ้ กค็อืบุคคลทีม่บีทบาทเป็นผู้ซือ้สนิคา้  

ปกตผิู้ซือ้กค็อืลกูคา้ (Customer) ของธุรกจินัน่เอง 

 ศริวิรรณ  เสรรีตัน์  และคณะ  (2543: 64) ไดใ้หค้าํจาํกดัความวา่  ลกูคา้ (Customer) 

หมายถงึ ผู้ทีไ่ดท้าํการซือ้สนิคา้ หรอืคาดวา่จะซือ้สนิคา้ของธรุกจิ ประกอบดว้ยผู้บรโิภคและผู้ใชท้าง

อุตสาหกรรม หรอืเป็นบุคคลหรอืองคก์ารทีค่าดวา่จะมศีกัยภาพ  ทีจ่ะเป็นเป้าหมายในทางการสรา้ง

ความสมัพนัธ ์ในการแลกเปลีย่นของนกัการตลาด 

 ธงชยั สนัตวิงษ์  (2540: 30) ไดใ้หค้าํจาํกดัความวา่  พฤตกิรรมของผู้ซือ้  หมายถงึ  การ

กระทาํของบุคคลใดบุคคลหนึ่ง  ทีเ่กีย่วขอ้งกบัการแลกเปลีย่นซือ้สนิคา้และบรกิารดว้ยเงนิ  และ

รวมทัง้กระบวนการตดัสนิใจ  ซึง่เป็นตวักาํหนดใหม้กีารกระทาํนี้พฤตกิรรมของผู้ซือ้นัน้  เราหมาย

รวมถงึผู้ซือ้ทีเ่ป็นอุตสาหกรรม (Industrial Buyer) หรอืทีเ่ป็นการซือ้ของบรษิทัในอุตสาหกรรม หรอื

ผูซ้ ือ้เพื่อขายต่อ (คอื ผลติเป็นสนิคา้แลว้นําไปขายต่อ) ดว้ยนัน่เอง 

 ชฟิแมน; และ คานูค (ชนาธปิ วทิาโน. 2546: 48; อา้งองิจาก  Schiffman; & Kanuk.1994: 

7) ไดใ้หค้าํจาํกดัความวา่ พฤตกิรรมผู้บรโิภค (Consumer behavior) หมายถงึ พฤตกิรรมซึง่บุคคล

ทาํการคน้หา (Searching) การซือ้ (Purchasing) การใช ้(Using) การประเมนิผล (Evaluating) และ

การใชจ้า่ย (Disposing) ในผลติภณัฑแ์ละบรกิาร โดยคาดวา่จะตอบสนองความตอ้งการของเขา 

 เบลซ์; และ เบลซ์ (พบิลู ทปีะปาล . 2545: 62; อา้งองิจาก  Belch; & Belch. 1998: 103) 

ไดใ้หค้าํจาํกดัความวา่  พฤตกิรรมผู้บรโิภค  (Consumer behavior) หมายถงึ  กระบวนการและ

กจิกรรมต่างๆ  ทีบุ่คคลเขา้ไปมสี่วนเกีย่วขอ้งในการเสาะแสวงหา  การเลอืก  การซือ้  การใช้ การ

ประเมนิผล และการกาํจดัผลติภณัฑแ์ละบรกิารหลงัจากการใช้  เพือ่สนองความตอ้งการและความ

ปรารถนาอยากไดใ้หไ้ดร้บัความพอใจ 

 ศริวิรรณ  เสรรีตัน์  (2541:124) ไดใ้หค้าํจาํกดัความวา่  พฤตกิรรมผู้บรโิภค  (Consumer 

behavior) หมายถงึ การศกึษาพฤตกิรรมการตดัสนิใจและการกระทาํของผู้บรโิภคทีเ่กีย่วกบัการซือ้

และการใชส้นิคา้ นกัการตลาดจาํเป็นตอ้งศกึษาและวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภคดว้ยเหตุผลหลาย

ประการ กล่าวคอื 1 พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคมผีลต่อกลยทุธก์ารตลาดของธรุกจิ และมผีลทาํใหธุ้รกจิ

ประสบความสาํเรจ็  ถา้กลยทุธท์างการตลาดสามารถตอบสนองความพงึพอใจของผูบ้รโิภคได้  2 

เพือ่ใหส้อดคลอ้งกบัแนวความคดิทางการตลาด  (Marketing concept) ทีว่า่ดว้ยการทาํใหล้กูคา้พงึ

พอใจ ดว้ยเหตุนี้จงึตอ้งศกึษาถงึพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคเพือ่จดัสิง่กระตุน้หรอืกลยทุธก์ารตลาด ให้

สามารถตอบสนองความพงึพอใจของผูบ้รโิภคได ้
 พฤตกิรรมผู้บรโิภค (Consumer behavior) หมายถงึ กระบวนการประกอบดว้ย  กจิกรรม

ทีเ่ป็นข ัน้ตอน ในการซือ้ผลติภณัฑข์องผู้บรโิภคจาํนวนมาก ก่อนตดัสนิใจซือ้จะผ่านกระบวนการยดื

ยาวหลายขัน้ตอน เริม่ดว้ยการแสวงหาขอ้มลูเกีย่วกบัผลติภณัฑท์ีจ่ะซือ้นัน้อยา่ง กวา้งขวางหลายๆ 

ตราสนิคา้ แลว้นํามาเปรยีบเทยีบและประเมนิขอ้ดขีอ้เสยีแต่ละตราสนิคา้กบักจิกรรมอืน่ๆ  อกีมาก 

ก่อนตดัสนิใจซือ้ในข ัน้สุดทา้ย แต่อยา่งไรกต็ามในการซือ้ผลติภณัฑแ์ละบรกิารบางชนิดการตดัสนิใจ
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ซือ้อาจกระทาํไดอ้ยา่งรวดเรว็ เกอืบจะทนัทภีายหลงัจากทีไ่ดเ้หน็ผลติภณัฑน์ัน้ ตวัอยา่งเชน่ การซือ้

ผลติภณัฑล์ดราคาทีว่างขายแสดงอยูใ่นรา้น เป็นตน้ 

 กล่าวโดยสรุป  พฤตกิรรมผู้บรโิภค  (Consumer behavior) หมายถงึ  กระบวนการในการ

ก่อใหเ้กดิพฤตกิรรมในการตดัสนิใจ เกีย่วขอ้งในการเสาะแสวงหา การเลอืก การซือ้ การใช ้การ 

ประเมนิผล และการจ่ายในสนิคา้และบรกิารนัน้ๆ เพือ่ตอบสนองความพงึพอใจของตนเอง 

 

 4.2  การวิเคราะหพ์ฤติกรรมผูบ้ริโภค 

 ศริวิรรณ  เสรรีตัน์  (2541: 125-126) ไดก้ลา่ววา่  การวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภค  

(Analyzing consumer behavior) เป็นการคน้หา หรอืวจิยัเกีย่วกบัพฤตกิรรมการซือ้และการใชข้อง

ผู้บรโิภค เพือ่ทราบถงึลกัษณะความตอ้งการและการใชข้องผูบ้รโิภค  คาํตอบทีไ่ดจ้ะชว่ยใหน้กัการ

ตลาดสามารถจดักลยทุธก์ารตลาด  (Marketing Strategies) ทีส่ามารถสนองความพงึพอใจของ

ผู้บรโิภคไดอ้ยา่งเหมาะสม 
 คาํถามทีใ่ชเ้พือ่คน้หาลกัษณะพฤตกิรรมผู้บรโิภค  คอื 6Ws หรอื 1H ซึง่ประกอบดว้ย

Who?, What?, Where?, When?, Why?, Who? และ How? เพือ่คน้หาคาํตอบ  7 ประการ  หรอื  

7Os ซึง่ประกอบดว้ย Occupants, Objects, Objectives, Organizations, Occasions, Outlets, and 

Operations 

  4.2.1  คาํถาม (6Ws และ 1H) 

   4.2.1.1  ใครอยูใ่นตลาดเป้าหมาย (Who is in the target market?) 

   4.2.1.2  ผู้บรโิภคซือ้อะไร (What does the consumer buy?) 

   4.2.1.3  ทาํไมผู้บรโิภคจงึซือ้ (Why does the consumer buy?) 

   4.2.1.4  ใครมสี่วนร่วมในการตดัสนิใจซือ้ (Who participates in the buying?) 

   4.2.1.5  ผู้บรโิภคซือ้เมือ่ใด (When does the consumer buy?) 

   4.2.1.6  ผู้บรโิภคซือ้ทีไ่หน (Where does the consumer buys?) 

   4.2.1.7  ผู้บรโิภคซือ้อยา่งไร (How does the consumer buy?) 

 

  4.2.2  คาํตอบท่ีต้องการทราบ (7Os) 

   4.2.2.1  ลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย  (Occupants) ทางดา้น  (1) ประชากรศาสตร์      

(2) ภมูศิาสตร ์(3) จติวทิยา หรอืจติวเิคราะห ์(4) พฤตกิรรมศาสตร ์

   4.2.2.2  สิง่ทีผู่้บรโิภคตอ้งการซือ้ (Objects) สิง่ทีผู่้บรโิภคตอ้งการจากผลติภณัฑ์

คอื ตอ้งการคุณสมบตัหิรอืองคป์ระกอบของผลติภณัฑ์ (Product Component) และความแตกต่างที่

เหนอืกวา่คูแ่ขง่ขนั (Competitive Differentiation) 
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   4.2.2.3  วตัถุประสงคใ์นการซือ้  (Objectives) ผูบ้รโิภคซือ้สนิคา้เพือ่สนองความ

ตอ้งการของเขาดา้นรา่งกายและดา้นจติวทิยา ซึง่ตอ้งศกึษาถงึปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้ 

คอื (1) ปจัจยัภายในหรอืปจัจยัทางจติวทิยา (2) ปจัจยัทางวฒันธรรม (3) ปจัจยัเฉพาะบุคคล 
   4.2.2.4  บทบาทของกลุ่มต่างๆ  (Organizations) มอีทิธพิลในการตดัสนิใจซือ้  

ประกอบดว้ย (1) ผูร้เิริม่ (2) ผู้มอีทิธพิล (3) ผู้ตดัสนิใจซือ้ (4) ผู้ซือ้ (5) ผู้ใช ้

   4.2.2.5  โอกาสในการซือ้  (Occasions) เช่น ชว่งเดอืนใดของปี  หรอืชว่งฤดใูด

ของปี ชว่งวนัใดของเดอืน ชว่งเวลาใดของวนั โอกาสพเิศษหรอืเทศกาลวนัสาํคญัต่างๆ 

   4.2.2.6  ช่องทางหรอืแหล่ง (Outlets) ทีผู่้บรโิภคไปทาํการซือ้ของตามสถานที่

ต่างๆ เช่น หา้งสรรพสนิคา้ ซุปเปอรม์าเกต็ รา้นขายของชาํ บางลาํพ ูพาหุรดั หรอื สยามสแควร ์

เป็นตน้ 

   4.2.2.7  ขัน้ตอนในการตดัสนิใจซือ้ (Operation) ประกอบดว้ย (1) การรบัรูป้ญัหา 

(2) การคน้หาขอ้มลู (3) การประเมนิผลทางเลอืก (4) ตดัสนิใจซือ้ (5) ความรู้สกึภายหลงัการซือ้ 
 

 4.3  ตวัแบบพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

 พบิลู ทปีะปาล (2545: 62-65) ไดก้ลา่ววา่ ในการศกึษาทาํความเขา้ใจเกีย่วกบัพฤตกิรรม

ผูบ้รโิภคในปจัจบุนันกัการตลาดสว่นมากไดห้นัไปศกึษาความรูท้างดา้นพฤตกิรรมศาสตร์  

(Behavioral Sciences) มาชว่ยอธบิาย โดยการศกึษาจากตวัแบบต่างๆ  ซึง่มมีากมายหลายทฤษฎี  

แต่ในทีน่ี้ใคร่ขอนํามากล่าวเพยีง 3 ตวัแบบ ดงันี้ 

  4.3.1  ตวัแบบพฤตกิรรมผูบ้รโิภคของคอตเลอรแ์ละอารม์สตอง  (Kotler ; & 

Armstrong.1997:140) ไดค้ดิตวัแบบเพือ่อธบิายพฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภค  โดยอาศยัทฤษฎี

ทางจติวทิยามาประยกุตใ์ชท้างตลาด  โดยยดึถอืแนวความคดิทีว่า่พฤตกิรรมจะเกดิขึน้ไดจ้ะตอ้งมี

สาเหตุหรอืมสีิง่เรา้ (Stimulus) มาทาํใหเ้กดิ และจากสิง่เรา้จะกลายเป็นแรงจงูใจใหแ้สดงพฤตกิรรม

ต่างๆ ออกมาเพือ่สนองตอบ (Response) ต่อสิง่เรา้นัน้ กลา่วอกีนยัหนึ่งกค็อื เป็นการประยกุต ์“S-R 

theory” ซึง่เป็นทฤษฎจีติวทิยาดัง้เดมิ  มาเป็นตวัแบบแสดงพฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภค  หรอื 

“Stimulus-Response Model” ดงัแสดงในภาพประกอบ  4 จากรปูแสดงใหเ้หน็วา่  สิง่เรา้ทางดา้น

การตลาดและสิง่เรา้อื่นๆ  (Marketing and Other Stimulus) จะเขา้สู่  “กล่องดาํ  (Black Box)” ของ

ผูบ้รโิภคและจะมผีลตอบสนอง (Response) บางอยา่งออกมา ปญัหาทา้ทายเพือ่หาคาํตอบคอื  สิ่งที่

เกดิขึน้ภายในกล่องดาํมกีระบวนการอยา่งไร 

 สิง่เรา้ทางการตลาดประกอบดว้ย “4Ps” ไดแ้ก่ ผลติภณัฑ ์(Product) ราคา (Price) การจดั

จาํหน่าย (Place) และการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) ซึง่เป็นปจัจยัทีค่วบคุมได้ ส่วนสิง่เรา้อื่นๆ  

ไดแ้ก่ ปจัจยัตวัแปรทีไ่มส่ามารถควบคุมไดอ้ยูใ่นสิง่แวดลอ้มรอบๆ ตวัผูบ้รโิภค อนัมอีทิธผิลผลกัดนั

ต่อการซือ้ของผูบ้รโิภค ประกอบดว้ย สภาวะเศรษฐกจิ เทคโนโลยี  การเมอืง  และวฒันธรรม  สิง่เรา้

ทัง้หมดเหล่านี้จะเป็นตวันําเขา้ (Input) เขา้สู่กล่องดาํ (สมอง) ผา่นกระบวนการตดัสนิใจซือ้ทีเ่กดิขึน้
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ภายในสมองหรอืกลอ่งดาํ ซึง่มองไมเ่หน็และจะปรากฏแสดงผลออกมา  (Output) อนัเป็นพฤตกิรรม

ตอบสนองทีม่องเหน็ได ้คอืการตดัสนิใจซือ้ เลอืกผลติภณัฑ ์เลอืกตรา เลอืกผู้จาํหน่าย เลอืกเวลาซือ้ 

และจาํนวนซือ้ 

 คอตเลอร์ ; และอารม์สตอง  (Kotler; & Armstrong. 1997: 158) ไดก้ลา่ววา่  นกัการตลาด

จะตอ้งศกึษาทาํความเขา้ใจวา่สิง่เรา้ต่างๆ  สามารถแปรเปลีย่นเป็นพฤตกิรรมตอบสนองเกดิขึน้

ภายในกลอ่งดาํของผูบ้รโิภคไดอ้ยา่งไร  คาํตอบกค็อืเกดิจากองคป์ระกอบ  2 สว่น สว่นแรกคอื  เกดิ

จากลกัษณะของปจัจยัอทิธพิลทีม่ต่ีอการรบัรู้  และปฏกิริยิาตอบสนองต่อสิง่เรา้ของผูบ้รโิภค  อนั

ไดแ้ก่ ปจัจยัทางดา้นวฒันธรรม สงัคม บุคคลและจติวทิยา  สว่นที่ 2 เกดิจากกระบวนการตดัสนิใจ

ของผู้ซือ้เอง (Buyer’s Decision Process) ทีม่ผีลกระทบต่อพฤตกิรรมของผู้ซือ้  แบ่งได ้5 ข ัน้ตอน 

ดงันี้  

  1. การรบัรูถ้งึความตอ้งการ หรอืการรบัรูป้ญัหา (Need Recognition) 

  2. การคน้หาขอ้มลู (Information Search) 

  3. การประเมนิผลทางเลอืก (Evaluation of Alternative) 

  4. การตดัสนิใจซือ้ (Purchase Decision) 

  5. พฤตกิรรมหลงัการซือ้ (Post-purchase Behavior) 

 

 
 

ภาพประกอบ 5 แสดงตวัแบบพฤตกิรรมผูบ้รโิภคของคอตเลอรแ์ละอารม์สตอง 
 

 ทีม่า: Kotler; & Armstrong. (1997). Marketing: An Introduction. 4th ed. p. 140, 158 

  

  4.3.2  ตวัแบบพฤตกิรรมผูบ้รโิภคของแลมป์ แฮร์ และ แมคแดเนยีล  (Lamb; Hair; & 

McDaniel. 1992: 75) ไดค้ดิตวัแบบพฤตกิรรมการซือ้ของผู้บรโิภคขึน้ ประกอบดว้ยองคป์ระกอบ  2 

ส่วนเช่นเดยีวกบัตวัแบบแรกทีก่ล่าวมาแลว้ ไดแ้ก่ 

   4.3.2.1  ส่วนแรก   เป็นกระบวนการตดัสนิใจซือ้เป็นข ัน้ตอน  ประกอบดว้ย  7 ขัน้ 

ไดแ้ก่ (1) การรบัสิง่เรา้ (2) การรบัรูป้ญัหา (3) การแสวงหาขอ้มลู (4) การประเมนิการทางเลอืก (5) 

การซือ้ (6) ผลการซือ้ (7) พฤตกิรรมหลงัการซือ้ 

  4.3.2.2  สว่นทีส่อง  เป็นปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อกระบวนการซือ้ทีม่ผีลกระทบตลอดทกุ

ข ัน้ตอน แบ่งออกเป็น 2 ประเภทคอื (1) ปจัจยัดา้นปจัเจกบุคคล (Individual factors) ไดแ้ก่ การรบัรู้ 



23 
 

 

การจงูใจ การเรยีนรู ้ความเชื่อและทศันคต ิบุคลกิภาพ แนวคดิเกีย่วกบัตนเอง  และแบบการดาํเนนิ

ชวีติ (2) ปจัจยัดา้นสงัคม  (Social factors) ไดแ้ก่ กลุ่มอา้งองิ  กลุ่มผูนํ้าทางความคดิ  ครอบครวั  

วงจรชวีติชัน้ของสงัคม วฒันธรรม และวฒันธรรมยอ่ย 

 

 
 

ภาพประกอบ 6 แสดงตวัแบบพฤตกิรรมผูบ้รโิภคของแลมป์และคณะ 
 

 ทีม่า: Lamb; Hair; & McDaniel. (1992). Principles of Marketing. p. 75, 84 

 

  4.3.3  ตวัแบบพฤตกิรรมการซือ้ของอแีวนส์  และ เบอรแ์มน  (Evans; & Berman. 

1997: 217-222) ไดค้ดิตวัแบบพฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภคประกอบดว้ย  2 สว่น ไดแ้ก่ สว่นแรก

เป็นกระบวนการตดัสนิใจ (Decision Process) ของผู้ซือ้เอง  สว่นทีส่องเป็นปจัจยัทีม่ผีลกระทบต่อ

กระบวนการตดัสนิใจซือ้ (Factor Affecting the Process)  
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 กระบวนการตดัสนิใจซือ้ประกอบดว้ย 6 ขัน้ตอน ไดแ้ก่ การรบัรูส้ ิง่เรา้ การรบัรูป้ญัหา การ

คน้หาขอ้มลู  การประเมนิทางเลอืก  การตดัสนิใจซือ้  และพฤตกิรรมหลงัการซือ้  สว่นปจัจยัทีม่ ี

ผลกระทบต่อกระบวนการตดัสนิใจซือ้  ไดแ้ก่  ปจัจยัทีเ่กีย่วกบัลกัษณะประชากร  หรอื

ประชากรศาสตร ์และปจัจยัทางสงัคมและจติวทิยา (ภาพประกอบ 7) 

 

 
 

ภาพประกอบ 7 แสดงกระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค 

 

 ทีม่า: Evans; & Berman. (1997). Marketing. 7th ed. p. 219 

 

4.4   ตวัแบบกระบวนการซ้ือกบัการโฆษณา  3 รปูแบบ (Three Models of Buying 

Process and Advertising)  
กระบวนการซือ้ของผู้บรโิภคทีไ่ดร้บัการยอมรบัมากทีส่ดุม ี3 รปูแบบ แต่ละรปูแบบถกูสรา้ง

ขึน้จากแนวคดิพืน้ฐานดงักล่าว คอื “เรยีนรู้-รู้สกึ-กระทาํ ” หรอื “Learn-Feel-Do” แต่ละรปูแบบจะมี

การจดัลาํดบัก่อนหลงัแตกต่างกนั ซึง่ขึน้อยูก่บัลกัษณะของความสาํคญัของการซือ้ สถานการณ์การ

ซือ้และบทบาทของการโฆษณาดงันี้ คอื (Farbeg, A.D. 1998 : 184-187) 

  4.4.1  Learn-Feel-Do Model (บางครัง้ใช้  “High Involvement”) หรอื “Learning 

Hierarchy Model” เป็นกระบวนการซือ้ทีม่ลีาํดบัข ัน้ตอนอยา่งมเีหตุผลนัน่คอื  เริม่จากผูบ้รโิภครูจ้กั

ผลติภณัฑห์ลงัจากนัน้ทาํใหเ้กดิความรู้สกึมทีศันคตใินทางทีด่ี  เกดิความพอใจและตดัสนิใจซือ้หรอื

ทดลองนําไปใชใ้นทีส่ดุ  พฤตกิรรมการซือ้ตามตวัแบบนี้เกดิขึน้ในสถานการณ์ทีผู่้ซือ้ตอ้งเผชญิกบั
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การซือ้ทีใ่ชค้วามพยายามในการซือ้สงู  (High Involvement) และผลติภณัฑม์ลีกัษณะแตกต่างกนั

มาก ราคาแพง เช่น การซือ้รถยนต ์กลอ้งถ่ายรปูและเครื่องเฟอรน์ิเจอร ์เป็นตน้  
  4.4.2  Learn-Do-Feel Model (บางครัง้ใช้  “Low Involvement”) พฤตกิรรมการซือ้

ตามตวัแบบนี้เกดิขึน้ในสถานการณ์ทีซ่ ือ้ผลติภณัฑท์ีไ่มม่คีวามสาํคญัมากนกั  ราคาถกู  ผู้ซือ้จงึไม่

พถิพีถินัในการซือ้การหาขอ้มลูเกีย่วกบัผลติภณัฑก่์อนการซือ้มน้ีอยมาก การซือ้ในลกัษณะนี้จงึเป็น

การซือ้ทีเ่รยีกวา่ “การซือ้ทีใ่ชค้วามพยายามในการซือ้น้อย ” (Low Involvement) ทศันคตหิรอืทา่ที

ของผู้บรโิภคต่อผลติภณัฑจ์ะเกดิขึน้ภายหลงัจากทีไ่ดซ้ือ้ผลติภณัฑไ์ปใชแ้ลว้  ตวัอยา่งการซือ้

ผลติภณัฑป์ระเภทนี้ เช่น การซือ้สบู ่แชมพสูระผม และครมีแต่งผม เป็นตน้  

  การกาํหนดวตัถุประสงคข์องการโฆษณาจงึควรมุ่งเน้นทีก่ารสรา้ง  การรบัรู้  

(Awareness) การสรา้งภาพลกัษณ์ (Positive Image) และการเปิดรบัต่อการโฆษณา  (Exposure to 

Advertising) เป็นประการสาํคญั  
  4.4.3  Do-Feel-Learn Model (บางครัง้ใช้ “Dissonance Attribution”) พฤตกิรรมการ

ซือ้ตามตวัแบบนี้เกดิขึน้ในสถานการณ์ทีผู่้ซือ้ตกอยูใ่นภาวะทีต่อ้งตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑท์ีม่ ี

ความสาํคญัสองอยา่ง  ซึง่มคุีณภาพใกลเ้คยีงกนั  แต่ลกัษณะของผลติภณัฑม์คีวามซบัซอ้น  

คุณประโยชน์หลายอยา่งของผลติภณัฑผ์ู้ซือ้ไมท่ราบ  การตดัสนิใจซือ้จงึเตม็ไปดว้ยความลงัเลไม่

มัน่ใจ หลงัการซือ้ไปแลว้จงึเกดิความไมส่บายใจ  (Dissonance) ไม่แน่ใจในการตดัสนิใจวา่ตนเอง

ตดัสนิใจตนเองตดัสนิใจซือ้ถกูหรอืไม่  ตวัอยา่งการซือ้ผลติภณัฑป์ระเภทนี้  เช่น การซือ้เครือ่ง

คอมพวิเตอร ์เตาอบไมโครเวฟ และเครื่องลา้งจาน เป็นตน้  

  การกาํหนดวตัถุประสงคใ์นการโฆษณา จงึควรมุ่งเน้นการใหข้อ้มลูเกีย่วกบัผลติภณัฑ์ 

การใหเ้หตุผล เพื่อใหผู้บ้รโิภคเกดิความรูส้กึในทางดแีละเพื่อเสรมิสรา้งความมัน่ใจในการเลอืกซือ้

ของตนเองวา่เป็นการตดัสนิใจทีถ่กูตอ้งแลว้ (พบิลู ทปีะปาล. 2545 : 77-79) 

 

 4.5  กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค (Consumer decision process) 

 การรบัรูถ้งึความตอ้งการหรอืปญัหา (สทิธชิยั ฝรัง่ทองและคณะ. 2544: 20) เป็นข ัน้ตอน

แรกของกระบวนการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค ( Consumer Decision Process) ประกอบดว้ย 5 

ขัน้ตอน คอื 
  4.5.1  การรบัรูถ้งึความตอ้งการหรอืการรบัรูป้ญัหา เป็นขัน้ตอนแรกของกระบวนการ

ตดัสนิใจซือ้ ถ้าไม่มปีญัหาไม่จาํเป็นตอ้งมกีารตดัสนิใจ 

  4.5.2  การคน้หาขอ้มลู เมือ่ความตอ้งการถกูกระตุน้ ผู้บรโิภคตอ้งการมขีอ้มลูเกีย่วกบั

ตวัสนิคา้สาํหรบันํามาประกอบการตดัสนิใจ 

  4.5.3  การประเมนิผลทางเลอืก เมื่อผูบ้รโิภคไดข้อ้มลูของสนิคา้มาแลว้ จากนัน้

ผูบ้รโิภคจะประเมนิทางเลอืกตามคุณค่า คุณประโยชน์ตามทีต่อ้งการ 

  4.5.4  การตดัสนิใจเลอืกซือ้ จะม ี3 รปูแบบคอื 
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   4.5.4.1  เลอืกตราสนิคา้เป็นอนัดบัแรก เลอืกรา้นคา้เป็นอนัดบัสอง 

   4.5.4.2  เลอืกรา้นคา้เป็นอนัดบัแรก เลอืกตราสนิคา้เป็นอนัดบัสอง 

   4.5.4.3  เลอืกพรอ้ม ๆ กนัทัง้รา้นคา้และตราสนิคา้ทีต่อ้งการ 

 พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ หลงัจากทีผู่้บรโิภคซือ้สนิคา้ไปแลว้ ถา้ผลติภณัฑม์คุีณสมบตัิ

ตามทีค่าดหวงัผูบ้รโิภคยอ่มมคีวามพอใจ แต่ถา้ผลติภณัฑไ์มไ่ดเ้ป็นไปตามทีค่าดหวงัผูบ้รโิภคอาจ

เกดิความไมพ่อใจ 

 

 
 

ภาพประกอบ 8 แผนภาพแสดงโมเดล 5 ข ัน้ตอน ในกระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค 

(Five-stage model of the consumer buying process)  

 

 ทีม่า: Kotler (1997: 192) 

 

 กระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค (Consumer decision process) ทัง้ 5 ขัน้ตอน มี

รายละเอยีดดงันี้ 

  4.5.1  การรบัรู้ถงึความตอ้งการ ( Need Recognition) หรอืการรบัรูป้ญัหา ( Problem 

Recognition) การทีบุ่คคลรบัรู้ถงึความตอ้งการภายในของตน ซึง่อาจเกดิขึน้เองหรอืเกดิจากสิง่

กระตุน้ เช่น ความหวิกระหาย ความตอ้งการทางเพศ ความเจบ็ปวด ฯลฯ ซึง่รวมถงึความตอ้งการ

ของรา่ยกาย ( Physiological Needs) ตอ้งการทีเ่ป็นความปรารถนา ( Acquired Needs) อนัเป็น

ความตอ้งการดา้นจติวทิยา (Psychological Needs) สิง่เหล่านี้เกดิขึน้เมื่อถงึระดบัหนึ่งจะกลายเป็น

สิง่กระตุน้ บุคคลจะเรยีนรูถ้งึวธิทีีจ่ะจดัการกบัสิง่กระตุน้ความตอ้งการนี้ม ี2 ประการ คอื 
   4.5.1.1  นกัการตลาดตอ้งเขา้ใจสิง่กระตุน้เกีย่วกบัผลติภณัฑท์ีม่อีทิธพิลต่อ

ผู้บรโิภค 
   4.5.1.2  แนวความคดิการกระตุน้ความตอ้งการจะชว่ยใหน้กัการตลาดระลกึ

วา่ ระดบัความตอ้งการสาํหรบัผลติภณัฑจ์ะเปลีย่นแปลงตลอดเวลา นกัการตลาดตอ้งสามารถจดั

เหตุการณ์ต่าง ๆ ดา้นจงัหวะเวลาเพือ่กระตุน้ความตอ้งการ 

   แลมป์; แฮร์; และแมคแดเนยีล  (Lamb; Hair; &McDaniel. 1992: 72) ผู้บรโิภค

รบัรูป้ญัหาเมื่อพบวา่  ผลติภณัฑห์รอืบรกิารทีต่นพจิารณาซือ้อาจจะสามารถแกป้ญัหาความขาด
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แคลน หรอืความปรารถนาทีต่นยงัไมไ่ดร้บัการตอบสนอง  (Unfulfilled Desire) กอ็าจเป็นไปได้  

ตวัอยา่งเชน่ กาแฟ น้ําตาล หมดขวดจาํเป็นตอ้งซือ้ใหม่ วทิยเุสยีไม่ดี  โทรทศัน์ภาพไมช่ดัเพราะใช้

มานานจาํเป็นตอ้งซือ้เครือ่งใหมม่าทดแทน หรอืแมบ่า้นตอ้งพาลกูนัง่รถเมลไ์ปโรงเรยีนทกุวนัพบวา่

ไม่ไดร้บัความไม่สะดวก จงึปรารถนาทีจ่ะซือ้รถยนตส์่วนตวัสกัคนั เป็นตน้ 

  4.5.2  การคน้หาขอ้มลู (Information Search) ถา้ความตอ้งการถกูกระตุน้มากพอและ

สิง่ทีส่ามารถสนองความตอ้งการอยูใ่กลก้บัผู้บรโิภค ผู้บรโิภคจะดาํเนนิการเพือ่ใหเ้กดิความพอใจ

ทนัทแีต่ในบางครัง้ความตอ้งการทีเ่กดิขึน้ไม่สามารถสนองความตอ้งการไดท้นัท ีความตอ้งการจะ

ถกูจดจาํไวเ้พือ่หาทางสนองความตอ้งการภายหลงั ดงันัน้เมือ่ความตอ้งการถกูกระตุน้ไดส้ะสมไว้

มากจะทาํใหเ้กดิการปฏบิตัใินภาวะอยา่งหนึ่งคอืความตัง้ใจใหไ้ดร้บัการสนองความตอ้งการ เขาจะ

พยายามคน้หาขอ้มลูเพือ่หาทางสนองความตอ้งการทีถ่กูกระตุน้ ดงันัน้นกัการตลาดจงึตอ้งให ้ความ

สนใจเกีย่วกบัแหล่งขอ้มลู ซึง่ผู้บรโิภคแสวงหาและอทิธพิลทีเ่กีย่วขอ้งกบัพฤตกิรรมการเลอืก

แหล่งขอ้มลูของผูบ้รโิภคประกอบดว้ย 4 กลุ่ม คอื 

   4.5.2.1  แหล่งบุคคล  (Personal Sources) ไดแ้ก่ สมาชกิในครอบครวั  ญาติ 

เพือ่นฝงู เพื่อนบา้น และเพื่อนร่วมงาน เป็นตน้ 

    4.5.2.2  แหล่งโฆษณา (Commercial Sources) ไดแ้ก่ การโฆษณา พนกังาน

ขาย ผู้จาํหน่าย บรรจุภณัฑ ์และการจดัแสดงสนิคา้ต่างๆ 

    4.5.2.3  แหล่งสาธารณะ  (Public sources) ไดแ้ก่ สือ่มวลชน  หน่วยงาน

องคก์ารต่างๆ  ทีท่าํหน้าทีส่าํรวจจดัเกบ็  รวบรวมขอ้มลู  สถติเิกีย่วกบัผลติภณัฑแ์ละบรกิาร  เพื่อ

ใหบ้รกิารแก่สาธารณชนทัว่ไปทัง้ของรฐัและเอกชน 

    4.5.2.4  แหลง่ประสบการณ์  (Experiential Sources) ไดแ้ก่  บุคคลทีม่ี

ประสบการณ์ดา้นการจดัดาํเนินการ การตรวจสอบ และการใชผ้ลติภณัฑแ์ละบรกิารนัน้โดยตรง 

  อทิธพิลของแหล่งขอ้มลูจะแตกต่างกนัตามชนิดของผลติภณัฑ ์และลกัษณะส่วนบุคคล

ของผู้บรโิภคโดยทัว่ไป ผู้บรโิภคไดร้บัขอ้มลูต่าง ๆ จากแหลง่การคา้ ซึง่นกัการตลาดควบคุมการให้

ขอ้มลูได ้แต่ละแบบจะมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคแตกต่างกนั การพจิารณา

ความสาํคญัของแหล่งขอ้มลูโดยสมัภาษณ์ผู้บรโิภควา่ผู้บรโิภครู้จกัผลติภณัฑไ์ดอ้ยา่งไร และ

แหล่งขอ้มลูอะไรทีม่อีทิธพิลมากกวา่ผู้บรโิภค 

  4.5.3  การประเมนิผลทางเลอืก ( Evaluation of Alternatives) เมือ่ผู้บรโิภคไดข้อ้มลู

มาแลว้จากขัน้ทีส่อง ผูบ้รโิภคจะเกดิความเขา้ใจและประเมนิผลทางเลอืกต่าง ๆ นกัการตลาด

จาํเป็นตอ้งรูถ้งึวธิกีารต่าง ๆ ทีผู่บ้รโิภคใชใ้นการประเมนิผลทางเลอืก กระบวนการประเมนิผลไม่ใช่

สิง่ทีง่่าย และไม่ใช่กระบวนการเดยีวทีใ่ชก้บัผูบ้รโิภคทุกคนและไม่ใช่เป็นของผูซ้ ือ้คนใดคนหนึ่งใน

ทุกสถานการณ์การซือ้ กระบวนการประเมนิผลพฤตกิรรมผูบ้รโิภคมดีงันี้ 

   4.5.3.1 ผู้บรโิภคจะทาํใหน้ํ้าหนกัความสาํคญัสาํหรบัคุณสมบตัผิลติภณัฑ์

แตกต่างกนันกัการตลาดตอ้งพยายามคน้หาและจดัลาํดบัสาํหรบัคุณสมบตัผิลติภณัฑ ์
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   4.5.3.2  ผูบ้รโิภคมกีารพฒันาความเชือ่ถอืเกีย่วกบัตราสนิคา้เนื่องจากความ

เชือ่ถอืของผูบ้รโิภค ขึน้อยูก่บัประสบการณ์ของผูบ้รโิภคและความเชือ่ถอืเกีย่วกบัตราผลติภณัฑจ์ะ

เปลีย่นแปลงไดเ้สมอ 
   4.5.3.3  ผูบ้รโิภคมทีศันคตใินการเลอืกตราสนิคา้ โดยผ่านกระบวนการ

ประเมนิผลเริม่ตน้ดว้ยการกาํหนดคุณสมบตัขิองผลติภณัฑท์ีเ่ขาสนใจ แลว้เปรยีบเทยีบคุณสมบตัิ

ของผลติภณัฑต์ราต่าง ๆ 
  4.5.4  การตดัสนิใจซือ้ (Purchase Decision) จากการประเมนิผลพฤตกิรรมในขัน้ที ่3 

จะชว่ยใหผู้บ้รโิภคกาํหนดความพอใจระหวา่งผลติภณัฑต่์าง ๆ ทีเ่ป็นทางเลอืกโดยทัว่ ๆ ไป 

ผู้บรโิภคจะตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑท์ีเ่ขาชอบมากทีส่ดุ และปจัจยัต่าง ๆ ทีเ่กดิขึน้ระหวา่งการ

ประเมนิผลพฤตกิรรมและการตดัสนิใจซือ้ 3 ประการคอื หลงัจากประเมนิทางเลอืก ( Evaluation of 

Alternatives) ก่อนทีจ่ะเกดิความตัง้ใจซือ้ ( Purchase Intention) และเกดิการตดัสนิใจซือ้ 

(Purchase Decision) โดยจะตอ้งพจิารณา 3 ปจัจยัคอื 

   4.5.4.1  ทศันคตขิองบุคคลอื่น ๆ ( Attitudes of Others) ทศันคตขิองบุคคลที่

เกีย่วขอ้งจะมผีลทัง้ ดา้นบวกและดา้นลบต่อการตดัสนิใจซือ้ 

   4.5.4.2  ปจัจยัสถานการณ์ทีค่าดคะเนไว ้( Anticipated Situational Factors) 

ผูบ้รโิภคจะคาดคะเนปจัจยัต่าง ๆ ทีเ่กีย่วขอ้ง เช่น รายไดท้ีค่าดคะเนของครอบครวั การคาดคะเน

ตน้ทุนของผลติภณัฑ ์และการคาดคะเนผลประโยชน์ของผลติภณัฑ ์

   4.5.4.3  ปจัจยัสถานการณ์ทีไ่ม่ไดค้าดคะเนไว ้( Unanticipated Situational 

Factors) ขณะทีผู่้บรโิภคกาํลงัตดัสนิใจซือ้นัน้ ปจัจยัสถานการณ์ทีไ่มไ่ดค้าดคะเนจะเขา้มาเกีย่วขอ้ง 

ซึง่มผีลกระทบต่อความตัง้ใจซือ้ ปจัจยัสถานการณ์ทีไ่มไ่ดค้าดคะเนจะเขา้มาเกีย่วขอ้ง ซึง่มี

ผลกระทบต่อความตัง้ใจซือ้ เชน่ ผูบ้รโิภคไมช่อบลกัษณะของพนกังานขาย หรอืผูบ้รโิภคเกดิ

อารมณ์เสยี หรอืวติกกงัวลจากรายได ้นกัการตลาดเชือ่วา่ปจัจยัทีไ่มไ่ดค้าดคะเนจะมอีทิธพิลอยา่ง

มากต่อการตดัสนิใจซือ้ 
   การตดัสนิใจซือ้ของแต่ละบุคคลจะตอ้งมกีารปรบัปรงุ หรอืเปลีย่นแปลงได ้นกัการ

ตลาดตอ้งใชค้วามพยายามเพือ่ทาํความเขา้ใจต่อพฤตกิรรมการซือ้ เพือ่ลดภาวะการเสีย่ง โดยทัว่ไป

ผู้บรโิภคจะพยายามรวบรวมขอ้มลูเกีย่วกบัผลติภณัฑจ์ากผู้ใกลช้ดิและแห ล่งขอ้มลูต่าง ๆ นกัการ

ตลาดจงึตอ้งพยายามจดัหาขอ้มลูและเหตุผลสนบัสนุนต่าง ๆ เพื่อลดความเสีย่งใหผู้บ้รโิภค 
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ภาพประกอบ 9 ข ัน้ตอนระหวา่งการประเมนิผลทางเลอืกและการตดัสนิใจซือ้ 

(Steps between evaluation of alternatives and a purchase decision) 

 

 ทีม่า: ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2541: 125 -151) 

 

  4.5.5  ความรู้สกึภายหลงัการซือ้ ( Post purchase Feeling) หลงัจากการซือ้และ

ทดลองใชผ้ลติภณัฑไ์ปแลว้ผูบ้รโิภคจะมปีระสบการณ์เกีย่วกบัความพอใจหรอืไมพ่อใจผลติภณัฑ ์

ซึง่นกัการตลาดจะตอ้งพยายามทราบถงึระดบัความพงึพอใจของผู้บรโิภคภายหลงัการซือ้ 
  4.5.6  พฤตกิรรมการซือ้  (Post-Purchase Behavior) ภายหลงัจากทีผู่้บรโิภคไดซ้ือ้

ผลติภณัฑห์รอืบรกิารแลว้ ผลทีเ่กดิขึน้จากการตดัสนิใจซือ้อาจทาํใหไ้ดร้บัความพอใจหรอือาจทาํให้

ไดร้บัความไมพ่อใจอยา่งใดอยา่งหนึ่ง ในกรณไีดร้บัความพอใจ ความแตกต่างระหวา่งสภาวะทีเ่ป็น

จรงิหรอืสภาวะทีเ่ป็นอยูเ่ดมิ  (Existing Status) กบัสภาวะทีพ่งึปรารถนาอยากจะใหเ้ป็น  (Desired 

Status) กจ็ะหมดไป  โดยทัว่ไปแลว้ผูบ้รโิภคจะรูส้กึพอใจ  หากสิง่ทีเ่ขาคาดหวงัทัง้หมดไดร้บัการ

ตอบสนอง มฉิะนัน้แลว้เขากจ็ะรู้สกึไมพ่อใจนกั 
  อยา่งไรกต็ามปกตแิลว้ผูบ้รโิภคมกัจะพกเอาความกงัวลใจ  (Anxieties) ไปดว้ยเสมอ

ภายหลงัจากการซือ้ ทาํใหรู้้สกึอดึอดัไมส่บายใจ เกดิความสงสยัไมม่ ัน่ใจวา่การตดัสนิใจซือ้ของตน

ถกูตอ้งหรอืไม ่ซึง่ในทางจติวทิยาเรยีกสภาพของจติใจเชน่นี้วา่ “Cognitive Dissonance” และมกัจะ

เกดิสภาพจติใจเชน่นี้เสมอภายหลงัจากการตดัสนิใจซือ้ทีย่ากและสาํคญั  ซึง่ผู้บรโิภคจาํเป็นตอ้ง

เลอืกจากตวัเลอืกทีม่คีวามสาํคญัใกลเ้คยีงกนั  

  เบลซ;์ และเบลซ ์(Belch; & Belch. 1993: 139) ตวัอยา่งเชน่ การซือ้รถยนต ์ก่อนการ

ตดัสนิใจซือ้จะพจิารณาเลอืกจากรถยนตห์ลายยีห่อ้  หลายรุ่นก่อน แต่รถยนตท์ีต่ดัสนิใจซือ้ยงัขาด

ลกัษณะเด่นสาํคญับางอยา่งซึง่รถยนตย์ีห่อ้อืน่ทีไ่มไ่ดเ้ลอืกซือ้มลีกัษณะนี้  เมือ่ผูบ้รโิภคตกอยูใ่น

สภาพกงัวลใจไม่สบายใจเช่นนี้  กจ็ะหาวธิลีดความกงัวลใจใหน้้อยลงหลายวธิี  เขาอาจจะมองหา

โฆษณาหรอืขอ้มลูขา่วสารอืน่ๆ เพือ่มาสนบัสนุนการตดัสนิใจของเขา  อาจมองหาเพือ่นฝงูหรอืคน

รู้จกัทีเ่ลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์ชน่เดยีวกบัตนและไดร้บัความพอใจ เพื่อยนืยนัการตดัสนิใจซือ้ของเขาวา่

เป็นการตดัสนิใจซือ้ถกูแลว้  นอกจากนัน้เขาอาจหลกีเลีย่งขอ้มลูขา่วสารทีส่นบัสนุนยกยอ่ง
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ผลติภณัฑท์ีเ่ขาไมไ่ดเ้ลอืกซือ้อกีดว้ย เช่น ผู้ซือ้รถยนต ์Toyota จะชอบอ่านโฆษณารถยนต์  Toyota 

และจะหลกีเลีย่งไม่สนใจโฆษณารถยนต ์Nissan และ Honda เป็นตน้ 
  บนู; และเคริท์ซ์  (Boone; & Kurtz. 1995:272)เบลซ์; และเบลซ์  (Belch; & Belch. 

1993:140) ไดก้ล่าววา่ นกัการตลาดจะตอ้งตระหนกัถงึ  ความสาํคญัของความรูส้กึหลงัจากการซือ้

ของผู้บรโิภคใหม้าก เพราะหากผูบ้รโิภคมคีวามรูส้กึไม่พอใจหรอืความรูส้กึในทางลบ  นอกจากเขา

จะไม่กลบัมาซือ้ใหม่แลว้  เขายงัอาจจะกลายเป็นแหล่งขา่วทีพ่ดูปากต่อปากในทางลบ  (Negative 

Word-of-Mouth Information) ไปสู่ผูบ้รโิภครายอื่นๆ ทาํใหไ้มซ่ ือ้ผลติภณัฑข์องบรษิทัไปดว้ย 

  บนู; และเคริท์ซ์  (Boone; & Kurtz. 1995:272) ไดใ้หข้อ้เสนอแนะเพื่อลดความรูส้กึ

กงัวลใจหรอืความเศรา้เสยีใจของผูซ้ ือ้  (Buyer’s remorse) ใหล้ดลงดว้ยการใหข้อ้มลูขา่วสารเพือ่

สนบัสนุนการเลอืกซือ้  เช่นส่งจดหมายตามไปหลงัจากซือ้หรอืโทรศพัทไ์ป  เพื่อเสนอใหบ้รกิาร

สว่นตวั เพื่อช่วยแกป้ญัหาใดๆ ทีเ่กดิขึน้ หรอือาจใชก้ารโฆษณาทีเ่น้นความพอใจของผู้บรโิภคทีใ่ช้

ผลติภณัฑน์ัน้  เป็นตน้  นอกจากนี้บางบรษิทัยงัใชน้โยบายใหค้นืสนิคา้และคนืเงนิ  ถ้าผูบ้รโิภคไม่

พอใจ หรอืมหีนงัสอืรบัประกนัสนิคา้รบัรองเพือ่สรา้งความพอใจใหก้บัผูบ้รโิภคหลงัการซือ้อกีดว้ย 
  การคาดคะเนความรูส้กึภายหลงัการซือ้ของผูบ้รโิภคเกดิจากแหล่งขา่วจากพนกังาน

ขายและแหล่งตดิต่อสื่อสารอื่น ๆ ถา้บรษิทัโฆษณาสนิคา้เกนิความจาํเป็น ผูบ้รโิภคจะตัง้ความหวงั

ไวส้งู และไม่เป็นความจรงิจะเกดิความไม่พอใจ จาํนวนความไม่พอใจจะขึน้กบั ขนาดของความ

แตกต่างระหวา่งการคาดหวงัและการปฏบิตัจิรงิของผลติภณัฑเ์ราจะพบวา่ประสบการณ์เกีย่วกบัตรา

สนิคา้ มผีลกระทบทีส่าํคญัเกีย่วกบัความชอบตราสนิคา้ ถา้ตราสนิคา้ทีซ่ ือ้ไมส่รา้งความพอใจใหแ้ก่

ผู้ซือ้ ผู้ซือ้จะมทีศันคตไิมด่ต่ีอตราสนิคา้ และอาจเลกิซือ้ผลติภณัฑเ์ลยในทางตรงกนัขา้ม ผู้ซือ้มี

ความพงึพอใจภายหลงัการซือ้สนิคา้ จะทาํใหเ้กดิการซือ้ผลติภณัฑต่์อไปอกี (ศริวิรรณ เสรรีตัน์และ

คณะ. 2541: 125 -151) 

 

 4.6  แนวโน้มด้านพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

 องคป์ระกอบทางดา้นพฤตกิรรม ( Behavioral component) หมายถงึ แนวโน้มทีจ่ะ

ตอบสนอง (Tendency to response) ในลกัษณะอยา่งใดอยา่งหนึ่งต่อวตัถุหรอืกจิกรรม เชน่ 

ตดัสนิใจทีจ่ะซือ้หรอืไมซ่ ือ้ หรอืแนะนําใหผู้้อืน่ซือ้หรอืเสนอใหซ้ือ้ตราใหม ่บางครัง้แมว้า่ผู้บรโิภคมี

ทศันคตใินทางบวกต่อผลติภณัฑ ์แต่กม็ไิดห้มายความวา่ผูบ้รโิภคจะรบีออกไปซือ้ผลติภณัฑน์ัน้

ทนัท ีเขาอาจจะยงัไมจ่าํเป็นตอ้งใชใ้นขณะนัน้ อาจไม่สามารถซือ้ไดเ้พราะยงัไม่มเีงนิพอ อาจจะตอ้ง

ซือ้สิง่อื่นก่อนทีม่คีวามสาํคญัมากกวา่ หรอือาจจะรอใหส้มาชกิคนอื่นๆ ในครอบครวัเขา้ร่วม

พจิารณาดว้ย เป็นตน้ (มหาวทิยาลยัพายพั : ออนไลน์) 
 องคป์ระกอบทางดา้นการปฏบิตั ิ (Behavioral component) องคป์ระกอบนี้เป็น

องคป์ระกอบทีม่แีนวโน้มในทางปฏบิตั ิหรอืถา้มสีิ่งเรา้ทีเ่หมาะสมจะเกดิการปฏบิตั ิหรอืมปีฏกิริยิา

อยา่งใดอยา่งหนึ่ง (ประภาเพญ็ สุวรรณ. 2526: 3) 



31 
 

 

 แนวโน้มพฤตกิรรมผูบ้รโิภค หมายถงึ แนวโน้มในการตอบสนอง หรอืการกระทาํทีบุ่คคล

ไดร้บัอทิธพิลทัง้จากภายในและภายนอกต่อความตอ้งการของแต่ละบุคคล ซึง่มกีารเปลีย่นแปลง

ตลอดเวลา  ดงันัน้การวางแผนกลยทุธก์ารตลาดจงึอยูบ่นรากฐานของการเปลีย่นแปลงของ

พฤตกิรรมผู้บรโิภคทีค่าดวา่จะเกดิขึน้ในอนาคต (เสร ีวงษ์มณฑา. 2524: 12) 

 ธงชยั สนัตวิงษ ์( 2540: 29) กล่าววา่ องคป์ระกอบทางดา้นพฤตกิรรม (Behavioral 

component) คอื ความโน้มเอยีงทีเ่กดิพฤตกิรรม หรอื ความตัง้ใจทีจ่ะเกดิพฤตกิรรม หรอืผลของ

ความรูส้กึทีม่ต่ีอวตัถุ ทาํใหเ้กดิการวางแผนวา่จะทาํอะไรต่อวตัถุนัน้ๆ ในแงน่กัการตลาด 

องคป์ระกอบนี้คอืความตัง้ใจหรอืความโน้มเอยีงทีจ่ะซือ้ผลติภณัฑน์ัน่เอง 

 

 4.7  ปัจจยัท่ีมีผลกระทบต่อกระบวนการตดัสินใจ 

 พบิลู ทปีะปาล (2545: 70) ไดก้ลา่ววา่ ปจัจยัสาํคญัทีม่ผีลกระทบต่อกระบวนการตดัสนิใจ  

ไดแ้ก่ ปจัจยัทีเ่กีย่วกบัลกัษณะประชากรหรอืประชากรศาสตร ์ปจัจยัทางสงัคม  และจติวทิยา  ปจัจยั

เหลา่นี้ไดแ้ทรกซมึอยูใ่นความรู้สกึนกึคดิของผู้บรโิภค  ซึง่ผู้บรโิภคไดนํ้ามาใชใ้นกระบวนการ

ตดัสนิใจซือ้ทกุข ัน้ตอน 
 ตวัอยา่งเชน่  ผูช้ายวยัรุ่นซึง่เขา้ไปร่วมกจิกรรมทางสงัคมและชอบออกนอกบา้นจะใช้

กระบวนการตดัสนิใจซือ้แตกต่างจากผู้ชายกลางคนทีช่อบอยูก่บับา้นและเกบ็ตวั  ผา่ยแรกจะใช้

แหล่งขอ้มลูทางสงัคมเป็นส่วนใหญ่ในการตดัสนิใจซือ้ ในขณะทีฝ่า่ยหลงัไมไ่ดใ้ช้  ผู้บรโิภคทีร่ํ่ารวย

มัง่คัง่จะผ่านการตดัสนิใจในกระบวนการตดัสนิใจแต่ละข ัน้ตอนรวดเรว็มากกวา่ผูบ้รโิภคทีม่รีายได้

ระดบัปานกลาง เพราะคนรํ่ารวยความเสีย่งทางดา้นการเงนิมน้ีอยกวา่  และบุคคลทีอ่ยูภ่ายใตค้วาม

กดดนัเรื่องเวลาจะใชเ้วลาในการตดัสนิใจผ่านกระบวนการตดัสนิใจเรว็กวา่คนทีม่เีวลาอยา่งเพยีงพอ 

เป็นตน้ 
 จากการศกึษาตวัแบบพฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภคทัง้ 3 ตวัแบบดงักล่าวขา้งตน้นี้พอจะ

สรปุสาระสาํคญัไดว้า่ พฤตกิรรมการซือ้จะเกดิขึน้ไดเ้ริม่จากสิง่เรา้ต่างๆ  เป็นมลูเหตุจงูใจ  และเป็น

ตวักระตุน้ผลกัดนัใหเ้กดิพฤตกิรรมการซือ้ซึง่มลีกัษณะเป็นกระบวนการ  เป็นข ัน้ตอน  เริม่จากการ

รบัรูแ้ละพฒันามาเป็นความรูส้กึมทีศันคตหิรอืท่าทชีอบหรอืไม่ชอบ  และตดัสนิใจซือ้หรอืไมซ่ ือ้ใน

ทีส่ดุ อยา่งไรตามในกระบวนการตดัสนิใจซือ้นี้บางครัง้ไมไ่ดเ้กดิจากลาํพงัตนเองเพยีงผูเ้ดยีวแต่ยงัมี

ผูม้สี่วนร่วมในกระบวนการตดัสนิใจดว้ย ซึง่จะไดก้ลา่วในตอนต่อไป 

 

 4.8  ผูม้ส่ีวนรว่มในกระบวนการตดัสินใจซ้ือ 

 คอตเลอร ์(พบิลู ทปีะปาล. 2545: 70-71; อา้งองิจาก Kotler. 1991: 178-179) กล่าววา่ ใน

กระบวนการตดัสนิใจซือ้นบัตัง้แต่ข ัน้ตน้คอื  ขัน้ไดร้บัสิง่เรา้ไปจนกระทัง้ถงึข ัน้สดุทา้ย  คอื ขัน้

พฤตกิรรมหลงัการซือ้ ตามปกตมิกัจะมผีูม้สี่วนร่วมในการตดัสนิใจเสมอ ผูม้บีทบาทในการตดัสนิใจ

ในกระบวนการซือ้สามารถจาํแนกออกไดเ้ป็น 5 จาํพวก ดงันี้คอื 
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  4.8.1  ผู้รเิริม่การซือ้ (Initiator) หมายถงึบุคคลผู้ใหค้าํแนะนําหรอืใหค้วามคดิทีจ่ะซือ้

สนิคา้และบรกิารอยา่งใดอยา่งหนึ่งโดยเฉพาะ เป็นคนแรก 

  4.8.2  ผู้มอีทิธพิลต่อการซือ้  (Influencer) หมายถงึผูม้สี่วนในการกระตุน้เร่งเรา้  แจง้

ขา่ว หรอืชกัชวนใหผู้ซ้ ือ้ตดัสนิใจในกระบวนการซือ้ข ัน้ใดข ัน้หนึ่ง ตวัอยา่งของผู้มอีทิธพิล เช่น พวก

ดาราหนงัสาธติการใชผ้ลติภณัฑท์างโทรทศัน์ เพือ่นบา้นซึง่เคยซือ้สนิคา้มาใชแ้ละรู้สกึตดิอกตดิใจ

ในยีห่อ้หรอืตราสนิคา้นัน้  สามซีึง่บอกความรู้สกึวา่ชอบผลติภณัฑล์กัษณะอยา่งไร  แลว้ปลอ่ยให้

ภรรยาเป็นคนตดัสนิใจซือ้ เป็นตน้  

  การศกึษาในเรือ่งนี้มปีระโยชน์ต่อการวางแผนการโฆษณาและการสง่เสรมิการขาย

เป็นอยา่งมาก การออกแบบ การโฆษณา จงึควรมุง่เน้นทีผู่้มอีทิธพิลต่อการซือ้จงึจะไดผ้ลดทีีส่ดุ 
  4.8.3  ผู้ตดัสนิใจซือ้ (Decider) หมายถงึบุคคลผู้ซึง่ทาํการตดัสนิใจซือ้ หรอืเป็นผูช้่วย

ประกอบในการตดัสนิใจซือ้ในข ัน้ใดข ัน้หนึ่ง จะซือ้หรอืไมซ่ ือ้อะไร ซือ้อยา่งไรหรอืซือ้ทีไ่หน เป็นตน้ 
  ไมว่า่การตดัสนิใจซือ้จะประกอบดว้ยบุคคลเพยีงคนเดยีวหรอืหลายคนกต็าม  ผู้ขาย

จะตอ้งหาทางจงูใจดว้ยการโฆษณาไปยงับุคคลทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้มากทีส่ดุ 

  4.8.4  ผู้ซือ้ (Buyer) หมายถงึ  บุคคลผู้ซึง่ทาํการซือ้เองอยา่งแทจ้รงิ  ตวัอยา่งเชน่  

แมบ่า้นไปจา่ยตลาดตามรายการอาหาร แผนกจดัซือ้ในบรษิทั  เป็นตน้  การโฆษณากจ็ะตอ้งมุ่งเน้น

ผู้ทาํหน้าทีต่ดัสนิใจซือ้อยา่งแทจ้รงิ 

  4.8.5  ผู้ใช ้(User) หมายถงึ บุคคลทีเ่ป็นผู้ใชส้นิคา้และบรกิารโดยตรง  ตวัอยา่งเชน่  

คนงานทีใ่ชเ้ครือ่งจกัร คนใชซ้ึง่ใชผ้งซกัฟอกเสือ้ผา้ บุคคลเหล่านี้ไม่ไดเ้ป็นผูซ้ ือ้สนิคา้ดว้ยตนเองแต่

คนอื่นเป็นคนซือ้มาให ้นกัการตลาดจะตอ้งถอืวา่ผู้ใชม้คีวามสาํคญั  การโฆษณากค็วรมุ่งเน้นทีผู่ใ้ช้

เพราะผูใ้ชจ้ะเป็นผูต้ดัสนิใจหรอืเป็นผูม้อีทิธพิลในการซือ้ในอนาคต 

  จากแนวคดิทางดา้นพฤตกิรรมผูบ้รโิภค  และกระบวนการในการตดัสนิใจซือ้

จาํเป็นตอ้งศกึษาถงึหลกัเกณฑท์ีม่ผีลต่อพฤตกิรรม และกระบวนการในการตดัสนิใจซือ้ ไดแ้ก่ ปจัจยั

ทีเ่กีย่วกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ปจัจยัทางสงัคมและจติวทิยา  ซึง่ถอืเป็นปจัจยัภายใน  สว่น

ปจัจยัภายนอกอนัเป็นผลมาจากปจัจยัทางดา้นวฒันธรรม และสงัคม รวมทัง้ปจัจยัสว่นบุคคล 
  ปจัจยัเหล่านี้มปีระโยชน์ต่อการพจิารณาลกัษณะความสนใจของผูซ้ ือ้ทีม่ผีลต่อ

ผลติภณัฑ ์ดงันัน้ นกัการตลาดจะตอ้งหาสิง่กระตุน้เพือ่ใหผู้้บรโิภคเกดิความตอ้งการซือ้สนิคา้และ

บรกิารมากทีส่ดุ เช่น การโฆษณาและประชาสมัพนัธผ์า่นสือ่ต่างๆ  

 

5.  แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกบัการส่ือสารทางการตลาด 

 5.1  ความหมายการส่ือสาร 
 ศริวิรรณ เสรรีตัน์ ( 2550: 304) กล่าววา่ การสือ่สาร หมายถงึ  การสง่ผา่นขา่วสาร  

(Massage) จากผูส้่ง (Sender) ไปยงัผู้รบัขา่วสาร (Receiver) ดว้ยวธิกีารใชส้ญัญาณชนิดใดชนิด

หนึ่งโดยอาศยัช่องทาง (Channel) หรอืสือ่ (Media) บางชนดิ 
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 สุภาภรณ์ พลนิกร ( 2548: 304) กล่าววา่ การสือ่สาร หมายถงึ  การสง่ขอ้ความจากผูส้ง่  

(Sender) ไปยงัผู้รบั (Receiver) โดยผ่านสื่อกลาง (Media) หรอืชอ่งทางการสง่ขอ้ความ  (Vehicle) 

หรอืหมายถงึการใชเ้ครื่องหมาย (Sign) เพือ่สือ่ความหมาย 

 

 5.2  แนวคิดการส่ือสารการตลาด 

 ในสถานการณ์ปจัจุบนัสนิคา้และบรกิารทุกประเภทมกีารแขง่ขนัทางการตลาดสงูขึน้ทาํให้

ผูผ้ลติสนิคา้และบรกิารหลายอยา่งตอ้งพยายามสรา้งภาพลกัษณ์เพือ่เป็นการเพิม่มลูค่าใหก้บั

ผลติภณัฑห์รอืบรกิาร โดยใชก้ารโฆษณาและการประชาสมัพนัธใ์นรปูแบบต่างๆ เป็นตวัดงึดดู

ผูบ้รโิภคใหเ้กดิความอยากไดอ้ยากมใีนผลติภณัฑห์รอืบรกิารเหล่านัน้ สิง่เหล่านี้เรยีกวา่ “การ

สือ่สารทางการตลาด” หรอื Marketing Communication 

 ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2550) กล่าววา่ การสือ่สารทางการตลาด ประกอบดว้ยคาํ 2 คาํที่

เกีย่วขอ้งกนั คอื การสือ่สาร  (Communication) หมายถงึ  กระบวนการใดๆ ทีม่กีารถ่ายทอด

ความคดิและสือ่ความหมายระหวา่งบุคคลกบัองคก์ร หรอืระหวา่งบุคคลดว้ยกนัเอง  สว่นการตลาด  

(Marketing) หมายถงึ  กจิกรรมของระบบธุรกจิทีก่าํหนดขึน้เพื่อจะวางแผนราคา ส่งเสรมิการตลาด 

การจดัจาํหน่าย คุณค่าผลติภณัฑ ์เพือ่ตอบสนองความตอ้งการของตลาดเป้าหมายใหบ้รรลุ

วตัถุประสงคข์ององคก์ร  

 วฒุชิาต ิสุนทรสมยั (2537) กล่าววา่ การสือ่สารทางการตลาด  หมายถงึ  กระบวนการที่

กจิการหรอืธุรกจิดาํเนินกจิกรรมทีเ่ป็นองคป์ระกอบทัง้หมดของส่วนประสมทางการตลาด เพื่อ

ก่อใหเ้กดิการตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคและธรุกจิ โดยบรรลุการตอบสนองรว่มกนั ทัง้ใน

แง่ความรูส้กึนึกคดิ ความคดิเหน็ร่วมกนัของผูบ้รโิภคและธุรกจิ 

 ดารา ทปีะปาล (2541) กลา่ววา่ การสือ่สารทางการตลาด  หมายถงึ  กจิกรรมทัง้มวลที่

นกัการตลาดไดก้ระทาํขึน้ เพือ่ใหเ้ป็นขา่วสารกระตุน้จงูใจ เพือ่สือ่ความหมายถ่ายทอดความคดิผา่น

สื่อต่างๆ ไปยงักลุ่มเป้าหมายเกีย่วกบัผลติภณัฑห์รอืบรกิารหรอืสิง่อื่นใด เพื่อใหเ้กดิการยอมรบัและ

ตดัสนิใจซือ้ในทีสุ่ด หรอืแสดงพฤตกิรรมตอบสนองอยา่งใดอยา่งหนึ่งตามทีมุ่่งหวงัไว ้

 

6.  การโฆษณา 
 6.1  ความหมายของการโฆษณา 

 รสัเซล และเลนน์ (พบิลู ทปีะปาล. 2545: 115 ; อา้งองิจาก Russell and Lane.  

1990: 21) กลา่วไวว้า่ คาํวา่ “การโฆษณา ” หรอื “advertising” มาจากรากศพัทภ์าษาละตนิวา่ “ad 

vertere” ซึง่หมายถงึ “การหนัเหจติใจไปสู่” (to turn the mind toward) ซึง่มคีวามหมายอยา่งกวา้งๆ 

วา่ การหนัเหจติใจของผู้ซือ้ไปสูผ่ลติภณัฑท์ีเ่สนอขายนัน่เอง 

 เดวสิ มารต์นิ (1992: 3). กลา่ววา่ การโฆษณา (Advertising) คอื การซือ้พืน้ทีส่ ือ่โฆษณา

หรอืเวลาการโฆษณา เพือ่เป็นเหตุจงูใจใหค้นมปีฏกิริยิาสนองตอบ หรอืดงึดดูความสนใจใหต้ดิตาม 
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 เสร ีวงษ์มณฑา ( 2540: 6-9) ใหค้วามหมายวา่ การโฆษณา ( Advertising) เป็น

กระบวนการทางดา้นสื่อสารมวลชนประเภทหนึ่งทีเ่กดิขึน้เพื่อจงูใจใหค้นมคีวามตอ้งการซือ้สนิคา้

หรอืใชบ้รกิาร โดยอาศยัเหตุผลจรงิหรอืเหตุผลสมมตุจิงูใจใหเ้กดิความชืน่ชอบในสนิคา้หรอืบรกิาร 

โดยมกีารซือ้สือ่ ซือ้เวลา ซือ้พืน้ทีเ่พือ่การเผยแพร ่และระบุผู้โฆษณาอยา่งชดัเจน 

 จากนยิามดงักลา่วขา้งตน้ พอจะสรปุสาระสาํคญัไดว้า่ การโฆษณานัน้ผูโ้ฆษณาทีต่อ้งการ

เผยแพร่ขา่วสารของตน ตอ้งนําเสนอและส่งเสรมิโดยการผ่านสื่อกลางทีไ่ม่ใช่ตวับุคคล ซึง่อาจจะ

เป็นวทิย ุโทรทศัน์ หนงัสอืพมิพ ์นิตยสาร ภาพยนตรห์รอืแผ่นปลวิ ฯลฯ การใชส้ื่อกลางเหล่านี้ผู้

โฆษณาจาํเป็นตอ้งเสยีค่าใชจ้่ายในการเผยแพร่ (Paid Form) ในรปูของค่าเชา่หรอืค่าใชจ้า่ยในการ

ลงโฆษณา หรอืกระจายเสยีง เป็นตน้ และประการสุดทา้ยการโฆษณาจะตอ้งระบุผูอุ้ปถมัภร์ายการ

ไวด้ว้ย เพือ่ใหผู้ร้บัฟงัโฆษณาสามารถรบัทราบจดุมุง่หมายของการโฆษณานัน้ๆ ได ้เพราะการ

โฆษณาทีไ่ม่ระบุผูอุ้ปถมัภ ์ไม่รูแ้หล่งทีม่ากจ็ะกลายเป็นการโฆษณาชวนเชื่อไป และจะเหน็ไดว้า่การ

โฆษณา อาจจะใหข้อ้ความปรากฏแก่ประชาชนโดยใชส้ือ่โฆษณา ( Advertising Media) ไดห้ลาย

ทางดว้ยกนั เช่น ทางนิตยสารและหนงัสอืพมิพ ์วทิยแุละโทรทศัน์ การโฆษณากลางแจง้ ( Outdoor 

Advertising) เช่น โปสเตอร ์และการโฆษณาทีย่านพาหนะ(Transit Advertising) เชน่ โฆษณาทีต่ดิ

อยูด่า้นขา้ง ดา้นหน้า หรอืดา้นหลงัของรถโดยสารประจาํทาง เป็นตน้ ( พบิลู ทปีะปาล. 2545: 64-

65) 

  

 6.2  หน้าท่ีของการโฆษณา 
 ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2540: 105 – 106) กาํหนดหน้าทีข่องการโฆษณา ไวด้งันี้ 

  6.2.1  หน้าทีก่ารตลาด ( Marketing Function) ทาํหน้าทีเ่ป็นส่วนหนึ่งในส่วนประสม

ทางการตลาด ( Marketing Mix) ซึง่ประกอบดว้ย ผลติภณัฑ ์( Product) ราคา ( Price) การจดั

จาํหน่าย (Place) และการส่งเสรมิการตลาด ( Promotion) ทัง้สีเ่ครือ่งมอืนี้ใชร้ว่มกนัเพือ่ตอบสนอง

ความตอ้งการและสรา้งความพงึพอใจใหล้กูคา้อนัจะนําไปสูก่ารสรา้งยอดขายและกาํไรในทีส่ดุ 

  6.2.2  หน้าทีใ่นการตดิต่อสือ่สาร ( Communication Function) การโฆษณาถอืเป็น

การตดิต่อสื่อสารกบักลุ่มใดกลุ่มหนึ่งเพื่อแจง้ขา่วสาร เพื่อจงูใจใหเ้กดิความตอ้งการ หรอืเพื่อสรา้ง

ทศันคตทิีด่ใีหเ้กดิกบักลุ่มเป้าหมาย 

  6.2.3  หน้าทีใ่หค้วามรู้ ( Education Function) การโฆษณาถอืวา่เป็นการใหค้วามรู้

เกีย่วกบัการใชผ้ลติภณัฑแ์ละทาํใหท้ราบวา่ผลติภณัฑท์าํใหม้คุีณภาพชวีติดขี ึน้ 

  6.2.4  หน้าทีด่า้นเศรษฐกจิ ( Economic Function) จากการทีบุ่คคลรู้จกัผลติภณัฑ ์

เนื่องมาจาการโฆษณา และทาํใหเ้กดิความตอ้งการซือ้ผลติภณัฑน์ัน้ จงึเทา่กบัวา่การโฆษณาเป็น

ตวัสรา้งยอดขายและกาํไร ทาํใหธ้รุกจิดาํเนนิไปไดด้ว้ยด ีทาํใหเ้กดิการขยายตวัดา้นการลงทนุเป็น

ผลทาํใหเ้กดิการสรา้งงานอนัเป็นผลทาํใหร้ะบบเศรษฐกจิส่วนรวมดขีึน้ 
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  6.2.5  หน้าทีด่า้นสงัคม ( Social Function) การโฆษณาเป็นปจัจยัสาํคญัทีช่ว่ย

ปรบัปรุงมาตรฐานการดาํรงชวีติของประชาชนในประเทศใดประเทศหนึ่งและทัว่โลก การเผยแพร่

ขา่วสารการโฆษณาจะมผีลกระทบต่อการพฒันาดา้นสงัคมและวฒันธรรม การโฆษณาไม่ใช่แต่มุ่ง

ขายสนิคา้หรอืบรกิารเทา่นัน้ แต่มกีารโฆษณาจาํนวนมากทีเ่ป็นการโฆษณาทีต่อ้งคาํนงึถงึภาระ

ความรบัผดิชอบของธรุกจิทีม่ต่ีอสงัคม และมวลมนุษยชาต ิ

  เสร ีวงษ์มณฑา (2540: 28) กล่าวเพิม่เตมิในเรื่องของหน้าทีก่ารโฆษณาวา่ ช่วยทาํให้

ผู้บรโิภคเกดิความมัน่ใจในสนิคา้ เพราะคดิอยูต่ลอดเวลาวา่ โฆษณาคอืพนัธสญัญาทีผู่้ขายไดใ้หไ้ว้

แก่ตนในทีส่าธารณชน และหวงัวา่ตนจะไดร้บัคุณประโยชน์ตามพนัธสญัญานัน้ 

 

7.  ส่ือโฆษณา 

 7.1  ความหมายของส่ือโฆษณา 

 เสร ีวงษ์มณฑา (2540: 205) ใหค้วามหมาย สือ่โฆษณา (Advertising Media) วา่เป็นการ

นําพาหะทีจ่ะพาขา่วสารทางการตลาดจากผูข้ายไปสูผู่บ้รโิภคกลุ่มเป้าหมายอยา่งมปีระสทิธภิาพ 

ปรชัญาของการซือ้สือ่โฆษณาคอื “การเขา้ถงึใหไ้ดม้ากทีส่ดุตามความเหมาะสมความถีส่งูสดุที่

เหมาะสม และการสญูเปล่าน้อยทีส่ดุ ในงบประมาณทีจ่าํกดั” 

 สื่อโฆษณา ( Advertising Media) คอืชอ่งทางการตดิต่อสือ่สารทัง้หมด ( Channels of 

Communication) ซึง่นําขา่วสารจากผูท้าํสือ่โฆษณา (Advertiser) ไปยงัผูร้บัสื่อ (Audience) (Wells, 

Burnett and Moriarty. 2003: 13) 

 คาํวา่ “Media” (สือ่) เป็นคาํพหพูจน์ สว่นเอกพจน์ใชค้าํวา่ “Medium” ดงันัน้คาํวา่ 

“Advertising Media” จงึหมายถงึสื่อหลายๆ สื่อทีนํ่าขา่วสารการโฆษณาไปยงัผูร้บัหรอืผูฟ้งั ไดแ้ก่ 

สื่อโทรทศัน์ สื่อนิตยสาร สื่อหนงัสอืพมิพ ์ฯลฯ ถ้าหากใชใ้นความหมายถงึสื่ออยา่งเดยีว ชนิดเดยีว

จะใช ้“Advertising Medium” เช่น โทรทศัน์ วทิย ุและหนงัสอืพมิพ ์เป็นตน้ แต่ถ้านําหลายสื่อมาใช้

ร่วมกนั เรยีกวา่ “Media mix” หรอื “สว่นประสมของสือ่” (พบิลู ทปีะปาล. 2545: 147) 
  

 7.2  ประเภทของส่ือโฆษณา 

 ในการเลอืกใชส้ือ่โฆษณาแต่ละครัง้จะตอ้งพจิารณาถงึประเภทของสือ่ทีใ่ช ้โดยพจิารณาถงึ

ความเหมาะสมและขอ้ดขีอ้เสยีของสื่อแต่ละประเภทอยา่งละเอยีด สาํหรบัสื่อหลกัในการโฆษณา

ประกอบดว้ยสือ่ 7 ประเภท ไดแ้ก่ 

  7.2.1  หนงัสอืพมิพ ์(Newspaper) 

  เป็นสื่อทีส่ามารถเขา้ถงึกลุ่มเป้าหมายต่างๆ ไดอ้ยา่งกวา้งขวางและเป็นสื่อทีจ่ดัไดว้า่

เป็นสือ่ทีม่คีวามสาํคญัในการใหข้า่วสารแก่คนทัว่ไป ปจัจบุนัมหีนงัสอืทัง้ทีเ่ป็นภาษาไทยและ

ภาษาต่างประเทศโดยแบ่งเป็นหนงัสอืพมิพข์า่วทัว่ไป และหนงัสอืพมิพข์า่วเฉพาะดา้น เช่น 
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หนงัสอืพมิพข์า่วธุรกจิ และหนงัสอืพมิพข์า่วกฬีา เป็นตน้ โดยพมิพอ์อกจาํหน่ายเป็นรายวนั ราย

สามวนั และรายสปัดาห ์

   7.2.1.1  ขอ้ดขีองหนงัสอืพมิพ ์

    7.2.1.1.1  ครอบคลุมผูร้บัเป้าหมายไดก้วา้ง 

    7.2.1.1.2  ครอบคลมุอาณาเขตพืน้ทีท่ ีก่วา้ง 

    7.2.1.1.3  ใหข้า่วสารทีท่นัต่อเหตุการณ์ 

    7.2.1.1.4  มคีวามคล่องตวัในการผลติวสัดุโฆษณา 

   7.2.1.2  ขอ้จาํกดัของหนงัสอืพมิพ ์

    7.2.1.2.1  ไม่สามารถแยกกลุ่มเป้าหมายทีช่ดัเจน 

    7.2.1.2.2  อายขุองสือ่ส ัน้ (สาํหรบัหนงัสอืพมิพร์ายวนั) 

    7.2.1.2.3  กระดาษทีใ่ชพ้มิพม์คุีณภาพตํ่า ทาํใหภ้าพโฆษณาไมน่่าสนใจ 

    เท่าทีค่วร 

  7.2.2  นิตยสาร (Magazine) 

  เป็นสื่อทีส่ามารถเขา้ถงึกลุ่มเป้าหมายไดเ้ฉพาะเจาะจงไดม้าก เพราะนิตยสารมหีลาย

ประเภท เหมาะสาํหรบักลุ่มเป้าหมายทีม่คีวามสนใจแตกต่างกนั เช่น นิตยสารสาํหรบัผูช้าย 

นิตยสารผูห้ญงิ นิตยสารดา้นกฬีา นิตยสารธุรกจิ นิตยสารบนัเทงิ เป็นตน้ โดยทัว่ไปนิตยสารทัง้ราย

สปัดาห ์รายปกัษ์ รายเดอืน รายสองเดอืน และรายสามเดอืน 

   7.2.2.1  ขอ้ดขีองนติยสาร 

    7.2.2.1.1  สามารถเลอืกกลุ่มเป้าหมายได ้

    7.2.2.1.2  อายสุือ่ยาวนานกวา่ (เช่น นิตยสารรายสองเดอืน รายปกัษ์  

           รายสปัดาห)์ 

    7.2.2.1.3  กระดาษทีใ่ชพ้มิพม์คุีณภาพดใีหภ้าพโฆษณาสวยงามมากขึน้ 
           ชว่ยสรา้งภาพลกัษณ์ใหแ้ก่สนิคา้ 

    7.2.2.1.4  ใหร้ายละเอยีดดว้ยภาพและขอ้มลูสนิคา้ได ้

   7.2.2.2  ขอ้จาํกดัของนติยสาร 

    7.2.2.2.1  ขาดความรูส้กึทีท่นัต่อเหตุการณ์ 

    7.2.2.2.2  กาํหนดปิดเล่มก่อนเป็นระยะเวลานาน ทาํใหต้อ้งใชเ้วลา 

                                         เตรยีมการโฆษณานาน 

    7.2.2.2.3  ราคาของนติยสารค่อนขา้งสงู 

  7.2.3  วทิยโุทรทศัน์ (Television) 

  วทิยโุทรทศัน์เป็นสื่อทีม่ลีกัษณะเด่น คอื สามารถไดย้นิเสยีง ไดเ้หน็ภาพ และมกีาร

เคลื่อนไหว รวมทัง้มสีสีนัทีส่วยงาม รปูแบบของรายการโทรทศัน์กแ็บ่งเป็นประเภทต่างๆ มุ่งเจาะ

กลุ่มเป้าหมายทีแ่ตกต่างกนั เช่น รายการสาํหรบัเดก็วยัรุ่น ผูช้าย ผูห้ญงิ หรอืสาํหรบัครอบครวั เป็น

ตน้ โดยมุ่งใหข้า่วสารหรอืความบนัเทงิเป็นหลกั การโฆษณาของสื่อวทิยโุทรทศัน์จะคดิเป็นสปอต   
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หนึ่งสปอตอาจมคีวามยาว 15, 30, 45 และ 60 วนิาท ีอตัราค่าโฆษณาขึน้อยูก่บัแต่ละ

สถานีโทรทศัน์และช่วงเวลาทีอ่อกอากาศ 

   7.2.3.1  ขอ้ดขีองวทิยโุทรทศัน์ 

    7.2.3.1.1  เป็นสือ่ทีด่งึดดูความสนใจของผู้รบัเป้าหมายไดอ้ยา่งมาก 

    7.2.3.1.2  สามารถครอบคลมุพืน้ทีไ่ดอ้ยา่งกวา้งขวางและรวดเรว็ 

    7.2.3.1.3  เหมาะสาํหรบัการโฆษณาทีม่กีารสาธติและเปรยีบเทยีบ 

    7.2.3.1.4  ค่าใชจ้า่ยเฉลีย่ตํ่า 

    7.2.3.1.5  ใหค้วามประทบัใจและสรา้งภาพพจน์สนิคา้ไดด้ ี

   7.2.3.2  ขอ้จาํกดัของวทิยโุทรทศัน์ 

    7.2.3.2.1  ตอ้งใชง้บโฆษณาสงูเนื่องจากค่าผลติโฆษณาและค่าสื่อโฆษณา 

    มรีาคาแพง 

    7.2.3.2.2  ระยะเวลาในการเสนอขา่วสารสัน้เพยีง 15, 30, 45 หรอื 60 วนิาท ี

    7.2.3.2.3  มกีารควบคุมและมขีอ้จาํกดัในการโฆษณาจากหน่วยงานราชการ 
  7.2.4  วทิยกุระจายเสยีง (Radio) 

  เป็นสื่อโฆษณาทมีแีต่เสยีงในการสื่อสาร ในปจัจุบนัมกีารแบ่งสถานีวทิยกุระจายเสยีง

ออกเป็นสถานีวทิยกุระจายเสยีงทีนํ่าเสนอเฉพาะขา่วธุรกจิ และรายการเพลง เช่น เพลงลกูทุ่ง เพลง

ไทยสากล และเพลงสากล เพื่อมุ่งเจาะกลุ่มเป้าหมายทีแ่ตกต่างกนั การขายเวลาคดิเป็นช่วงเวลา 

ลกัษณะเป็น Loose Spot หรอืการโฆษณาเหมาทัง้รายการเรยีกวา่ In-Program ซึง่มที ัง้ Loose 

Spot และผู้จดัรายการทีจ่ะชว่ยพดูโฆษณาสนิคา้ใหด้ว้ย 

   7.2.4.1  ขอ้ดขีองวทิยกุระจายเสยีง 

    7.2.4.1.1  เขา้ถงึกลุม่เป้าหมายในพืน้ทีท่ ีต่อ้งการไดด้ ี

    7.2.4.1.2  มคีวามคลอ่งตวัสงู การปรบัเปลีย่นโฆษณาทาํไดง้า่ย 
    7.2.4.1.3  อตัราค่าโฆษณาถูก ค่าผลติสื่อถูก 

    7.2.4.1.4  สามารถเลอืกรายการใหต้รงกบักลุ่มเป้าหมายได ้

   7.2.4.2  ขอ้จาํกดัของวทิยกุระจายเสยีง 

    7.2.4.2.1  การเลอืกรายการและหาสถานทีีเ่หมาะทาํไดย้าก 

    7.2.4.2.2  ขา่วสารผา่นไปอยา่งรวดเรว็ การใหข้อ้มลูโฆษณาทาํไดจ้าํกดั 

    7.2.4.2.3  ขอ้จาํกดัในตวัสือ่คอื มแีต่เสยีง 

  7.2.5  สือ่โฆษณากลางแจง้ 

  สื่อโฆษณากลางแจง้ถอืเป็นสื่อเสรมิเพื่อยํา้เตอืนชื่อหรอืจุดเด่นของผลติภณัฑ ์สื่อ

โฆษณากลางแจง้ไดแ้ก่ ป้ายโฆษณา ( Billboard) ป้ายโปสเตอร ์( Poster) ป้ายเขยีน ( Painted 

Display) ป้ายตกแต่งพเิศษ ( Spectaculars) และป้ายโฆษณาไฟฟ้า ( Electronic Spectaculars) 

อตัราค่าโฆษณาของป้ายโฆษณาจะคดิตามประเภทสือ่ ขนาดพืน้ทีโ่ฆษณา และทาํเลทีต่ ัง้ป้าย โดย

คดิอตัราเป็นรายเดอืน 
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   7.2.5.1  ขอ้ดขีองสือ่โฆษณากลางแจง้ 

    7.2.5.1.1  กาํหนดและควบคุมเขตการโฆษณาไดด้ ี

    7.2.5.1.2  ใหค้วามถีส่งูกบัคนทีผ่า่นไปบรเิวณโฆษณาเป็นประจาํ 

    7.2.5.1.3  เป็นสือ่ทีม่ขีนาดใหญ่ทีส่ดุ ดงึดดูความสนใจไดด้ ี

    7.2.5.1.4  มคีวามคงทนถาวร 

   7.2.5.2  ขอ้จาํกดัของสือ่โฆษณากลางแจง้ 

    7.2.5.2.1  จาํกดัเฉพาะขอ้ความทีง่า่ยๆ และสัน้ๆ 

    7.2.5.2.2  เป็นสื่อโฆษณาทีค่่อนขา้งแพง 

    7.2.5.2.3  สถานทีต่ ัง้มขีอ้จาํกดัทางกฎหมาย 

    7.2.5.2.4  เขา้ถงึกลุ่มเป้าหมายไดจ้าํนวนจาํกดั 

  7.2.6  สือ่โรงภาพยนตร ์(Cinema) 

  สื่อโรงภาพยนตรเ์ป็นสื่อเสรมิทีเ่ขา้ถงึผูช้มทีเ่ป็นกลุ่มเป้าหมายไดด้ ีมที ัง้ภาพ ส ีเสยีง 

และการเคลือ่นไหว สามารถสรา้งความประทบัใจ ( Impact) เนื่องจากผู้ชมอยูใ่นโรงภาพยนตรม์ุง่

ความสนใจทีภ่าพและเสยีงทีป่รากฏบนจอภาพ เหมาะสาํหรบัสนิคา้ทีม่กีลุ่มเป้าหมายเป็นวยัรุ่นที่

นิยมชมภาพยนตรแ์ละสามารถแบ่งพืน้ทีโ่ฆษณาไดว้า่จะโฆษณาโรงภาพยนตรไ์หน และในจงัหวดั

ใด 

   7.2.6.1  ขอ้ดขีองสือ่โรงภาพยนตร ์

    7.2.6.1.1  สามารถเขา้ถงึกลุ่มเป้าหมายไดด้เีพราะมที ัง้ภาพ เสยีง  

                     การเคลือ่นไหว สสีวยงาม 

    7.2.6.1.2  เลอืกและจาํกดัเขตพืน้ทีโ่ฆษณาไดง้า่ย 

    7.2.6.1.3  สรา้งความประทบัใจไดด้เีพราะเป็นสือ่ทีม่ขีนาดใหญ่ 

   7.2.6.2  ขอ้จาํกดัของสือ่โรงภาพยนตร ์

    7.2.6.2.1  เขา้ถงึกลุ่มเป้าหมายไดจ้าํนวนน้อย 

    7.2.6.2.2  ค่าโฆษณาต่อจาํนวนผู้ชมสงู 

    7.2.6.2.3  สรา้งความถีใ่นการเหน็ไดย้าก 

  7.2.7  สื่อประเภทอื่นๆ (Other Media) 

  นอกจากสือ่ทัง้ 6 ทีก่ล่าวไปแลว้ ยงัมสีือ่อืน่ๆ ทีม่หีน้าทีใ่นการสือ่สารไดด้ไีดแ้ก่ วสัดุ

โฆษณา ณ จุดขาย (Point-of-Purchase : POP) เป็นสือ่โฆษณาทีป่ระกอบดว้ย โปสเตอรส์ติก๊เกอร ์

ป้ายตดิบนเพดาน ป้ายพลาสตกิ ป้ายบงัแดด ชัน้โชวส์นิคา้ ฯลฯ จดัเป็นวสัดุช่วยเตอืนความทรง

จาํเป็นครัง้สดุทา้ยก่อนผู้บรโิภคจะตดัสนิใจซือ้ เช่น 

   7.2.7.1  บรรจุภณัฑ ์(Packaging) บรรจภุณัฑท์ีม่คีวามสวยงามโดดเด่น ชว่ยทาํ

หน้าทีโ่ฆษณาสนิคา้ได ้นอกจากนี้บนตวับรรจุภณัฑย์งัมขีอ้ความโฆษณาบอกสรรพคุณ ส่วนผสม 

และวธิกีารใชส้นิคา้ดว้ย 
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   7.2.7.2  สือ่โฆษณาตรง (Direct Advertising) เป็นสื่อทีเ่จาะกลุ่มเป้าหมายเพื่อนํา

ขา่วสารใหแ้ก่กลุ่มเป้าหมาย ซึง่ไดร้บัความนยิมสงูขึน้เนื่องจากใชค่้าใชจ้า่ยไมส่งูนกัไดแ้ก่ โฆษณา

ทางไปรษณยี ์(จดหมาย ใบปลวิ แผน่พบั แคตตาลอ็ก) 

   7.2.7.3  โฆษณาผ่านอนิเตอรเ์น็ต 

   7.2.7.4  โฆษณาผา่นโทรสาร 

   7.2.7.5  โฆษณาโดยใชโ้ทรศพัท ์

   7.2.7.6  เบด็เตลด็ (Miscellaneous) ไดแ้ก่สมุดหน้าเหลอืง ถุงกระดาษ ของแถม

ต่างๆ และสื่อลอยฟ้า เช่น บอลลนู หรอืใชเ้ครื่องบนิปล่อยควนั เป็นตน้ 

 

 7.3  หลกัการวางแผนเลือกส่ือ  

 สือ่จะตอ้งทราบวา่จดุสงูสดุ ( Optimum) ของเราอยูท่ ีไ่หน จะเขา้ถงึอยา่งไรใหม้ากทีส่ดุ 

โดยไมท่าํลายความถี ่จะสรา้งความต่อเนื่องอยา่งไรทีท่าํใหผ้ลกระทบ ( Impact) ไม่ลดการซือ้สื่อ

จะตอ้งคดิถงึทฤษฎกีารสรา้งความสมดุล (Box theory) ดว้ย การทีจ่ะสรา้งความสมดุลระหวา่ง 4 สิ่ง

ได ้เป็นเรื่องสาํคญัมาก และสนิคา้ยอ่ยมคีวามแตกต่างกนัตามชนิด สถานการณ์ และช่วงเวลานัน้ 

สนิคา้แนะนําใหมท่ีต่อ้งกระจายใหรู้จ้กัโดยกวา้งขวาง อาจไดค้วามถีไ่มม่าก แต่การเขา้ถงึตอ้งมาก 

และถา้ตลาดแน่นมคีูแ่ขง่ขนัหลายราย ถา้โฆษณาบา้ง ไมโ่ฆษณาบา้ง อาจไดผ้ลสมัฤทธิท์ ีไ่มแ่รง จงึ

ตอ้งโฆษณามากๆ เช่นโฆษณาโทรทศัน์ 1 นาทเีตม็ ลงหนงัสอืพมิพห์น้าคู่ จองโฆษณา Billboard 

ตามสีแ่ยกสาํคญัๆ เป็นตน้ อยา่งนี้เป็นการเน้นทีผ่ลสมัฤทธิแ์ละการเขา้ถงึก่อน โดยยอมลดความ

ต่อเนื่องลงโดยยอมใหเ้ป็น Campaign 1 เดอืน แทนทีจ่ะเป็น Campaign 6 เดอืน ยอมใหค้วาม

ต่อเนื่องสัน้ลง วธิกีารทีจ่ะบรกิารปจัจยัทัง้ 4 ประการ เป็นเรื่องของสภาพการแขง่ขนั เรื่องของ

วตัถุประสงคท์างการตลาด และ ชว่งเวลาของตลาดซึง่ผูว้างแผนสือ่จะตอ้งนํามาพจิารณาประกอบ

กนั (เสร ีวงษ์มณฑา. 2540 : 208-209) 

 

 7.4  ปัจจยัในการวางแผนส่ือโฆษณา 

 ในการวางแผนสือ่โฆษณา ผูว้างแผนจะตอ้งศกึษาถงึขอ้มลูหรอืปจัจยัต่างๆ เพือ่นํามาใช้

เป็นแนวทางในการวางแผนสื่อโฆษณาทีเ่หมาะสม และมปีระสทิธภิาพตามวตัถุประสงคแ์ละแผนงาน

โฆษณาทีไ่ดว้างไว ้ซึง่ปจัจยัต่างๆ มดีงัต่อไปนี้ 

  7.4.1  ลกัษณะของตลาด ( Characteristics of Market) ผูว้างแผนโฆษณาจาํเป็น

จะตอ้งศกึษาลกัษณะของตลาด (หรอืผูบ้รโิภคเป้าหมาย) วา่มขีนาดของตลาดสนิคา้วา่มผีูบ้รโิภค

มากน้อยเพยีงไร ลกัษณะของผูบ้รโิภคในตลาดนัน้ๆ เป็นอยา่งไร ตลอดจนศกึษาถงึสภาวะการ

แขง่ขนั จาํนวนคู่แขง่ขนั ยทุธวธิกีารตลาดและการใชส้ื่อโฆษณาของคู่แขง่ขนัในตลาดนัน้ๆ 

  7.4.2  ลกัษณะของสนิคา้ (Characteristics of Product) ไม่วา่จะเป็นในดา้นคุณสมบตัิ

ทีม่อียูใ่นตวัสนิคา้ ( Product Attributes) เช่น รปูแบบ สสีนั ขนาด และคุณประโยชน์ของสนิคา้ 
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ตลอดจนคุณสมบตัขิองสนิคา้ทีผู่้ผลติตอ้งการใหผู้้บรโิภคมองเหน็ ( Product Benefit) เช่น ความ

คุม้ค่า ความมรีะดบัความประหยดัและความสะดวกสบาย เป็นตน้ เหล่านี้เป็นขอ้มลูทีม่คีวามสาํคญั

ต่อการวางแผนสือ่และการโฆษณาทีต่อ้งสะทอ้นคุณสมบตัสินิคา้ใหก้ลุ่มเป้าหมายรบัทราบ 

  นอกจากการพจิารณาลกัษณะของตวัสนิคา้แลว้ราคาของสนิคา้กเ็ป็นสิง่สาํคญั ราคา

ของสนิคา้โดยทัว่ไปแลว้มกัถกูมองวา่เป็นตวับ่งบอกถงึคุณภาพของสนิคา้ กล่าวคอื หากสนิคา้มี

ราคาแพงกม็กัมคุีณภาพดตีามนัน้ดว้ย ดงันัน้การศกึษาถงึราคาของสนิคา้กส็ามารถใชเ้ป็นขอ้มลูใน

การวางแผนสือ่โฆษณาทีเ่หมาะสมกบัผูบ้รโิภคกลุ่มเป้าหมายนัน้เป็นอยา่งด ีราคาสนิคา้ยงัเป็น

ตวักาํหนดถงึผลกาํไรของบรษิทัเจา้ของสนิคา้ซึง่ในปจัจบุนัเจา้ของสนิคา้มกัใชผ้ลกาํไรทีไ่ด ้เป็น

ตวักาํหนดงบประมาณการโฆษณาวา่ควรใชค่้าใชจ้า่ยในการโฆษณามากน้อยเพยีงไร 
  7.4.3  ลกัษณะของระบบการกระจายสนิคา้ ( Characteristics of Distribution 

System) การวางแผนโฆษณาตอ้งศกึษาวา่สนิคา้นัน้มรีะบบการกระจายสนิคา้ไปยงัทีใ่ดบา้ง และ

เน้นหนกัยงับรเิวณใด เช่น มวีางขายเฉพาะในเขตเมอืงหลวง เฉพาะในเขตชนบท หรอืขายอยู่

เฉพาะภาคใดภาคหนึ่ง เป็นตน้  สือ่โฆษณาจะตอ้งสามารถเขา้ถงึพืน้ทีท่ ีส่นิคา้นัน้มกีารกระจายอยู ่

นอกจากนี้ยงัจะตอ้งศกึษาถงึระบบการจดัจาํหน่ายวา่สนิคา้นัน้มกีารจดัจาํหน่ายผา่นตวัแทนขายใด 

เพื่อกาํหนดกลุ่มเป้าหมาย และการใชส้ื่อโฆษณาวา่จะครอบคลุมถงึกลุ่มใด เฉพาะผูบ้รโิภคขัน้

สดุทา้ย หรอืพ่อคา้คนกลางดว้ย 

  7.4.4  ลกัษณะของระบบการสง่เสรมิการตลาด ( Characteristics of Promotion 

System) การส่งเสรมิการตลาดอนัประกอบดว้ย การส่งเสรมิการตลาดในรปูแบบต่างๆ อาทเิช่น การ

ออกแบบชัน้วางสนิคา้ การลดแลกแจกแถม การตลาดทางตรง และการใชพ้นกังานขาย ลว้นมี

ความสาํคญัต่อการวางแผนสือ่โฆษณาทัง้สิน้ การวางแผนสือ่โฆษณาทีด่ตีอ้งสอดคลอ้งกบักจิกรรม

ส่งเสรมิการตลาดอยา่งอื่นๆ ดว้ย 

  7.4.5   ปจัจยัทีอ่ยูเ่หนอืการควบคุม ( Uncontrollable Variables) การวางแผน

สือ่ โฆษณาจาํเป็นตอ้งพจิารณาถงึปจัจยัอืน่ๆ ทีอ่ยูน่อกเหนอืการควบคุมทีม่ผีลกระทบต่อการ

วางแผนสือ่โฆษณา ไดแ้ก่ 

   7.4.5.1  ปจัจยัภายใน (Internal Factors) ไดแ้ก่ นโยบายและภาพพจน์ของบรษิทั

เจา้ของสนิคา้ ปจัจยันี้อาจเป็นอุปสรรคต่อการวางแผนโฆษณา หรอืมผีลทาํใหก้ารวางแผนสื่อ

โฆษณาทาํไดด้ขี ึน้ 

   7.4.5.2  ปจัจยัภายนอก ( External Factors) สามารถแบ่งออกเป็นปจัจยัยอ่ย

ได้ดงันี้ 
    7.4.5.2.1  สภาวะการแขง่ขนัในตลาด 

    7.4.5.2.2  สภาวะการทางเศรษฐกจิ 

    7.4.5.2.3  ขอ้บงัคบัทางกฎหมายและวฒันธรรม 
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 7.5  การตดัสินใจในส่ือ 

 การตดัสนิใจในสื่อ (Deciding on the Media) เป็นการเลอืกใชส้ื่อในการโฆษณาซึง่ในข ัน้

แรกตอ้งตดัสนิใจเกีย่วกบัการเขา้ถงึ (Reach) ความถี ่(Frequency) จาํนวนการเขา้ถงึรวมถงึความ

ประทบัใจ และผลกระทบจากการโฆษณา ( Impact) การเขา้ถงึอยา่งมปีระสทิธผิล ( Effective 

Reach) การเลอืกซือ้สือ่ประเภทต่างๆ ( Major Media Types) การเลอืกสือ่เฉพาะอยา่ง ( Specific 

Media Vehicles) การกาํหนดเวลาในการใชส้ือ่ ( Media Timing) และการจดัสรรสือ่ตามภมูศิาสตร ์

(Geographical Media Allocation) ตามลาํดบั ดงันี้ 

  7.5.1  จาํนวนการเปิดรบั ( Exposure) จาํนวนการเขา้ถงึ ( Reach) ความถี่  

(Frequency) และผลกระทบจากการใชส้ือ่ (Impact) 

   7.5.1.1  จาํนวนการเขา้ถงึ ( Reach) เป็นการวดัจาํนวนบุคคลหรอืครวัเรอืน ซึง่

แผนการใชส้ื่อแต่ละครัง้เขา้ถงึในระยะเวลาทีก่าํหนดจากการใชส้ื่อเฉพาะหรอืสื่อร่วมกนั อาจเรยีกวา่

ความครอบคลมุของสือ่ (Media Coverage) 

   7.5.1.2  ความถีห่รอืความถีใ่นการเปิดรบัขา่วสาร ( Frequency or Frequency of 

Exposure) หมายถงึ จาํนวนครัง้ทีบุ่คคลหรอืครวัเรอืนมกีารเปิดรบัสื่อเฉพาะอยา่งในช่วงเวลาที่

กาํหนดให ้

   7.5.1.3  จาํนวนครัง้การเขา้ถงึรวม หรอืความประทบัใจ ( Total Exposure หรอื 

GRP) หมายถงึ จาํนวนคะแนนรายการรวมทีเ่กดิจากการเปิดรบัขา่วสาร ซึง่เกดิจากจาํนวนบุคคลที่

มกีารเปิดรบัขา่วสารคณูดว้ยจาํนวนความถีข่องการรบัขา่วสาร 

   7.5.1.4  ผลกระทบจากการโฆษณา ( Impact) หมายถงึ ผลกระทบจากขา่วสาร

การโฆษณาต่อผูร้บัสารในการเปลีย่นโครงสรา้งความคดิ ( Mental Networks) และความตอ้งการ

เปลีย่นแปลงพฤตกิรรม 

   7.5.1.5  การเขา้ถงึทีม่ปีระสทิธผิล (Effective Reach) หรอืจาํนวนการเขา้ถงึแบบ

ถ่วงน้ําหนกั ( Weight Number of Exposure) หมายถงึ จาํนวนครวัเรอืนหรอืผูฟ้งัสือ่แต่ละชนดิ

สามารถเขา้ถงึอยา่งมปีระสทิธผิลคาํนวณจากการเขา้ถงึ คณูความถี ่คณูผลกระทบ 

  7.5.2  การเลอืกสือ่ประเภทต่างๆ ( Major Media Types) การใชส้ือ่ต่างๆ  

ประกอบดว้ย หนงัสอืพมิพ ์วทิย ุโทรทศัน์ นิตยสาร ป้ายโฆษณา ฯลฯ 

   7.5.2.1  หนงัสอืพมิพม์ขีอ้ดดีา้นความยดืหยุ่น ดา้นเวลา สถานที ่และ

ความสามารถในการเขา้ถงึตลาดในทอ้งทีไ่ดส้ะดวก มกีารรบัรู ้และความเชือ่ถอืไดส้งู แต่มขีอ้เสยีคอื 

อายกุารใชง้านของสื่อจะสัน้ คุณภาพในการปรบัปรุงขา่วสารตํ่า และผูอ่้านส่วนใหญ่อ่านแบบผ่านตา

โดยไมไ่ดใ้หค้วามสนใจเทา่ทีค่วร 

   7.5.2.2  นติยสาร มขีอ้ด ีคอืสามารถเลอืกผูอ่้านโดยแบ่งตามอาณาเขตทาง

ภมูศิาสตร ์ตามประชากรศาสตรส์รา้งความเชือ่ถอืและความภาคภมูใิจไดส้งู มคุีณภาพในการผลติสงู 



42 
 

 

อายกุารใชง้านของสือ่นาน แต่มขีอ้เสยีคอื ขา่วสารไมท่นัเหตุการณ์ ชว่งเวลาในการใชส้ือ่แต่ละครัง้

นาน จาํนวนการจาํหน่ายตํ่า ไมม่ตีาํแหน่งทีว่างขายแน่นอน 

   7.5.2.3  วทิย ุมขีอ้ด ีคอื มอีาณาเขตทางภมูภิาคกวา้ง สามารถเลอืกผู้ฟงั

ตามอาณาเขตทางภมูศิาสตรแ์ละประชากรไดง้่าย ใชต้น้ทุนตํ่า มขีอ้เสยีคอื เป็นการเสนอในรปูการ

ฟงัอยา่งเดยีว ความตัง้ใจของผูฟ้งัตํ่ากวา่โทรทศัน์ โครงสรา้งค่าใชจ้า่ยใจการโฆษณาไมม่มีาตรฐาน 

และการเสนอขา่วสารผา่นไปอยา่งรวดเรว็ 

   7.5.2.4  โทรทศัน์ มขีอ้ด ีคอื เป็นการรวมภาพ เสยีง และการเคลื่อนไหว สามารถ

ดงึดดูความสนใจไดด้แีละมกีารเขา้ถงึไดส้งู มขีอ้เสยีคอื ใชต้น้ทนุสงู ความสลบัซบัซอ้นมาก การ

เสนอขา่วสารผา่นไปอยา่งรวดเรว็ และเลอืกผูฟ้งัไดน้้อย 

   7.5.2.5  ป้ายโฆษณา มขีอ้ด ีคอื มคีวามยดืหยุน่ การเปิดรบัสื่อซํ้าสงู ตน้ทุนตํ่า  

และมคีูแ่ขง่ขนัน้อย มขีอ้เสยีคอื ไมม่โีอกาสเลอืกรบัขา่วสาร และมขีอ้จาํกดัดา้นความคดิสรา้งสรรค์

ในการโฆษณา 
  7.5.3  การพจิารณาเลอืกสือ่จะตอ้งพจิารณาถงึสิง่ต่างๆ ดงัต่อไปนี้ 

   7.5.3.1  ลกัษณะนสิยัของสือ่ทีม่ต่ีอผูฟ้งัตามเป้าหมาย ( Target-Audience Media 

Habits) ) ลกัษณะของกลุ่มผูร้บัขา่วสาร ซึง่สือ่สามารถนําขา่วสารเขา้ถงึได ้ตวัอยา่ง นติยสารแมแ่ละ

เดก็จะเหมาะกบัผูร้บัขา่วสารตามเป้าหมาย คอื ครอบครวัทีม่บุีตรเลก็ๆ จาํนวนการเขา้ถงึของสือ่ 

(Reach) ทีใ่ชจ้ะตอ้งสอดคลอ้งกบัรปูแบบการจดัจาํหน่ายของสนิคา้ หรอืในการเลอืกสือ่หนงัสอืพมิพ ์

หรอืนิตยสาร กต็อ้งพจิารณาวา่สื่อใดกลุ่มคนประเภทไหนนิยมอ่านมากทีสุ่ด  การพจิารณาลง

ขา่วสารโฆษณา กจ็ะตอ้งใหส้อดคลอ้งกบัผู้รบัขา่วสารนัน้ดว้ย ทัง้นี้กเ็พือ่ใหข้า่วสารโฆษณาเขา้ถงึ

ผู้รบัมปีระสทิธผิลสงูสดุ 

   7.5.3.2  ผลติภณัฑ ์(Product) ตวัอยา่ง เครือ่งแต่งกายสภุาพสตรจีะนําเสนอไดด้ี

ทีสุ่ดในนิตยสาร สื่อทีใ่ชใ้นการโฆษณาทีเ่หมาะสมทีสุ่ดกค็อื โทรทศัน์ สื่อประเภทต่างๆ จะมคีวาม

แตกต่างกนัในดา้นการเสนอภาพ การอธบิาย และความเชื่อถอื 
   7.5.3.3  ขา่วสาร (Message) ขา่วสารทีป่ระกาศลดราคาผลติภณัฑต์อ้งใชส้ือ่ดา้น

โทรทศัน์ วทิย ุหนงัสอืพมิพข์า่วสารทีบ่รรจุดา้นเทคนิคมากตอ้งอาศยันิตยสารเฉพาะอยา่งหรอืการ

ส่งทางไปรษณีย ์

   7.5.3.4  ตน้ทุน (Cost) ค่าโฆษณาโทรทศัน์มตีน้ทนุสงูมาก สว่นค่าโฆษณาทาง

หนงัสอืพมิพม์ตีน้ทนุไมส่งูเทา่ใดนกั การคาํนวณตน้ทนุทาํไดโ้ดยคาํนวณตน้ทนุต่อการเขา้ถงึ 1,000 

คน 

   ตน้ทนุทีเ่กดิขึน้จากการใชส้ือ่โฆษณาแต่ละประเภท ซึง่ม ี2 ประเภทคอื  

    7.5.3.4. 1  ตน้ทุนสมับรูณ์ (absolute costs) หมายถงึ ค่าใชจ้า่ยรวมทีต่อ้ง

จา่ยไปในการซือ้เวลา หรอืสถานทีใ่นการใชส้ือ่โดยเฉพาะอยา่งใดอยา่งหนึ่ง 

    7.5.3.4.2   ตน้ทุนสมัพนัธ ์ (relative costs) หมายถงึ ค่าใชจ้า่ยเฉลีย่ในการ

เขา้ถงึกลุ่มสมาชกิในกลุ่มเป้าหมายแต่ละคน ตวัอยา่งเช่น การโฆษณาทางสื่อโทรทศัน์จะเสยี
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ค่าใชจ้่ายอนัเป็นตน้ทุนสมับรูณ์สงู เพื่อนําขา่วสารเขา้ถงึมวลชน แต่เมื่อนําตน้ทุนสมับรูณ์มาหาร

ดว้ยจาํนวนผูร้บัขา่วสารทัง้หมด ตน้ทุนสมัพนัธก์จ็ะตํ่ามาก เป็นตน้  

   7.5.3.5  วตัถุประสงคข์องการเลอืกสือ่โฆษณา (Advertising Objective) การเลอืก

สื่อตอ้งพจิารณาถงึ จุดมุ่งหมายเฉพาะของสื่อโฆษณา และจุดมุ่งหมายของการโฆษณาทัง้ชุด 
   7.5.3.6  จาํนวนการเขา้ถงึของสือ่ ( Reach) จาํนวนการเขา้ถงึของสือ่ทีจ่ะใช้

จะตอ้งสอดคลอ้งกบัรปูแบบการจดัจาํหน่ายของสนิคา้ 

  7.5.4  การเลอืกสือ่เฉพาะอยา่ง (Specific Media Vehicle) เมือ่ตดัสนิใจวา่จะเลอืกสือ่

ประเภทใดแลว้ จะตอ้งพจิารณาถงึการเลอืกสือ่เฉพาะอยา่งในสือ่แต่ละประเภทดว้ย หลกัเกณฑท์ีใ่ช้

ในการตดัสนิใจเลอืกสือ่เฉพาะอยา่งจะตอ้งพจิารณาถงึการตอบสนองทีน่่าพอใจทีท่าํใหเ้กดิ

ประสทิธภิาพสงูสุดในการใชต้น้ทุน 

  7.5.5  ตดัสนิใจเวลาในการใชส้ื่อ (Media Timing) การกาํหนดเวลาทีเ่หมาะสมสาํหรบั

ค่าใชใ้นการโฆษณาตลอดทัง้ปี 

  7.5.6  การตดัสนิใจจดัสรรสื่อตามภมูศิาสตร ์( Geographical Media Allocation) เป็น

การพจิารณาวา่จะจดัสรรงบประมาณการโฆษณาเพื่อการใชส้ื่ออยา่งไรในช่วงระยะเวลาหนึ่ง และ

พจิารณาถงึการจดัสรรทรพัยากรสือ่โดยมุง่อาณาเขตทางภมูศิาสตรด์ว้ย  (ศริวิรรณ เสรรีตัน์และ

คณะ. 2546 : 593-598) 
 

8.  ประวติัและโฆษณาของธนาคารกสิกรไทย 

 8.1  ประวติัธนาคารกสิกรไทย   
 ธนาคารกสกิรไทย  ก่อตัง้เมื่อวนัที ่ 8 มถุินายน พ.ศ. 2488  ดว้ยทุนจดทะเบยีน   5 ลา้น

บาท  และพนกังานชุดแรกเริม่เพยีง 21 คน  มอีาคารซึง่เป็นสาขาสาํนกัถนนเสอืปา่ในปจัจุบนัเป็นที่

ทาํการแห่งแรก การดาํเนินงานของธนาคารประสบความสาํเรจ็เป็นอยา่งด ีเพยีง 6 เดอืน  หรอืเพยีง

งวดบญัชแีรกทีส่ ิน้สดุ ณ วนัที ่ 31 ธนัวาคม พ.ศ. 2488 มยีอดเงนิฝากสงูถงึ 12 ลา้นบาท มี

สนิทรพัย ์15 ลา้นบาท   

           จากจุดทีเ่ริม่ตน้จนถงึวนันี้ ธนาคารกสกิรไทยเตบิโตอยา่งมัน่คง  ณ วนัที ่ 30 มถุินายน 

พ.ศ. 2554  มทีุนจดทะเบยีน 30,486 ลา้นบาท มสีนิทรพัยจ์าํนวน 1,672,341 ลา้นบาท  เงนิรบัฝาก

จาํนวน 1,202,505 ลา้นบาท  เงนิใหส้นิเชื่อจาํนวน 1,167,157 ลา้นบาท  มสีาขาในประเทศจาํนวน 

808 สาขา โดยเป็นสาขาในกรุงเทพมหานครจาํนวน 284 สาขา สาขาในสว่นภมูภิาคจาํนวน 524 

สาขา และมสีาขาหรอืสาํนกังานตวัแทนต่างประเทศจาํนวน 8 แหง่ ไดแ้ก่  สาขาลอสแองเจลสิ สาขา

ฮ่องกง สาขาหมู่เกาะเคยแ์มน สาขาเซนิเจิน้ สาํนกังานผูแ้ทนกรุงปกักิง่ สาํนกังานผูแ้ทนนครเซีย่ง

ไฮ ้สาํนกังานผูแ้ทนเมอืงคุนหมงิ และสาํนกังานกรุงโตเกยีว สาขาและสาํนกังานผูแ้ทนใน

ต่างประเทศเหล่านี้ ใหบ้รกิารและส่งเสรมิความสะดวกต่างๆ ดา้นการคา้ การเงนิระหวา่งประเทศ

ไทยและประเทศคู่คา้ทัว่โลก 
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 จากการดาํเนินงานและการบรหิารทีม่ ัน่คงในวนันี้ มบุีคคลสาํคญัผูเ้ป็นพลงัในการ

ขบัเคลื่อนองคก์ร ดงันี้ 
 

ชือ่ ตาํแหน่ง 

นายบณัฑรู ลํ่าซาํ ประธานเจา้หน้าทีบ่รหิารและกรรมการผูจ้ดัการ 

นายกฤษฎา ลํ่าซาํ  รองกรรมการผูจ้ดัการอาวโุส 

นายธรีนนัท ์ศรหีงส ์  รองกรรมการผูจ้ดัการอาวโุส 

นายปรดี ีดาวฉาย  รองกรรมการผูจ้ดัการอาวโุส 

นายสมเกยีรต ิศริชิาตไิชย  รองกรรมการผูจ้ดัการอาวโุส 

สายงานเลขาธกิารองคก์าร 

ดร.อดศิวร ์หลายชไูทย รองกรรมการผูจ้ดัการ 

สายงานบรหิารยทุธศาสตรอ์งคก์าร 

นายประสพสุข ดาํรงชติานนท ์ รองกรรมการผูจ้ดัการ 

นายชาตชิาย สุนทรเกยีรต ิ ผูช้่วยกรรมการผูจ้ดัการ 

นางขวญัเนตร รตันพฤกษ์ ผูช้ว่ยกรรมการผูจ้ดัการ 

สายงานกาํกบัและตรวจสอบ 

นายกฤษณ์ จติตแ์จง้ นายกฤษณ์ จติตแ์จง้ 

สายงานธุรกจิลกูคา้บรรษทั 

นายวศนิ วณิชยว์รนนัต ์ รองกรรมการผูจ้ดัการ 

นายทวชิ ธนะชานนัท ์ ผูช้่วยกรรมการผูจ้ดัการ 

นายสุวฒัน์ เตซะวฒันวรรณา ผูช้่วยกรรมการผูจ้ดัการ 

นายสาํมติร สกุลวริะ ผูช้่วยกรรมการผูจ้ดัการ 

สายงานผลติภณัฑบ์รรษทัและผูป้ระกอบการ 

นายทรงพล ชวีะปญัญาโรจน์ รองกรรมการผูจ้ดัการ 

นางสาวศุกลรตัน์ ภรูวิฒันะ ผูช้่วยกรรมการผูจ้ดัการ 

นายพจนารถ แสงพฤกษ์ ผูช้่วยกรรมการผูจ้ดัการ 

นายพงศพ์เิชษฐ ์นานานุกลู ผูช้่วยกรรมการผูจ้ดัการ 

นางพรรณี เลศิจรรยากุล ผูช้่วยกรรมการผูจ้ดัการ 

สายงานธรุกจิลกูคา้ผูป้ระกอบการ 

นายปกรณ์ พรรธนะแพทย ์ รองกรรมการผูจ้ดัการ 

นายบุนชาน กุลวทญั� ู ผูช้่วยกรรมการผูจ้ดัการ 

นายวลัลภ วอ่งจติตว์ฒุไิกร ผูช้่วยกรรมการผูจ้ดัการ 

สายงานธุรกจิลกูคา้บุคคลและเครอืขา่ยบรกิาร 
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นายอาํพล โพธิโ์ลหะกุล รองกรรมการผูจ้ดัการ 

นางพชัรนิทร ์วงศศ์ริเิดช ผูช้่วยกรรมการผูจ้ดัการ 

นายทว ีธรีะสุนทรวงศ ์ ผูช้่วยกรรมการผูจ้ดัการ 

นายอาจ วเิชยีรเจรญิ ผูช้ว่ยกรรมการผูจ้ดัการ 

นายชาตชิาย พยหุนาวชียั ผูช้ว่ยกรรมการผูจ้ดัการ 

นายศลีวตั สนัตวิสิฎัฐ ์ ผูช้่วยกรรมการผูจ้ดัการ 

สายงานธุรกจิตลาดทุน  

นายธติ ิตนัตกุิลานนัท ์ ผูบ้รหิารสายงาน 

นายสุรเดช เกยีรตธินากร  ผูบ้รหิารกลุ่มธุรกจิวาณิชธนกจิ 

นายเมธ ีพรรณเชษฐ ์ ผูบ้รหิารกลุ่มธุรกจิผลติภณัฑต์ลาดทุน 

สายงานธุรกจิจนี 

นายพพิธิ เอนกนิธ ิ รองกรรมการผูจ้ดัการ 

สายงานบรหิารความเสีย่งองคก์าร 

นายวรีวฒัน์ ปณัฑวงักรู รองกรรมการผูจ้ดัการ 

นายปวเรศร ์เชษฐพงศพ์นัธุ ์ ผูช้่วยกรรมการผูจ้ดัการ 

นางสาวศรณัยา ลลีารศัม ี ผูช้่วยกรรมการผูจ้ดัการ 

นายศริพิงษ์ กลัยาณรุจ ผูช้ว่ยกรรมการผูจ้ดัการ 

นายอตพิฒัน์ อศัวจนิดา ผูช้ว่ยกรรมการผูจ้ดัการ 

สายงานการเงนิและควบคุม 

นางสาวขตัตยิา อนิทรวชิยั รองกรรมการผูจ้ดัการ 

นางสาวศนัสนา สุขะนนัท ์ ผูช้่วยกรรมการผูจ้ดัการ 

นายจงรกั บุญชยานุรกัษ ์ ผูช้่วยกรรมการผูจ้ดัการ 

สายงานระบบ 

นายสมคดิ จริานนัตรตัน์ รองกรรมการผูจ้ดัการ 

ดร.พพิฒัน์พงศ ์โปษยานนท ์ รองกรรมการผูจ้ดัการ 

นายยทุธชยั ชศูกัดิภ์กัด ี ผูช้่วยกรรมการผูจ้ดัการ 

นายสุวฒัน์ เจรญิวจิติรชยั ผูช้ว่ยกรรมการผูจ้ดัการ 

สายงานทรพัยากรบุคคล 

นายสุรศกัดิ ์ดุษฎเีมธา รองกรรมการผูจ้ดัการ 

นางสาวศริาณ ีผูพ้ฒ้น์ ผูช้่วยกรรมการผูจ้ดัการ 

นางโสภา หนูเนตร ผูช้ว่ยกรรมการผูจ้ดัการ 
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 ตลอดระยะเวลากวา่ 66 ปีทีผ่่านมา  ธนาคารมุ่งมัน่ในการพฒันาองคก์รและพฒันา

ผลติภณัฑท์างการเงนิใหมอ่ยา่งสมํ่าเสมอ  เพือ่ใหบ้รกิารทีเ่ป็นเลศิแก่ลกูคา้ ภายใตค้าํขวญัของ

ธนาคารทีว่า่ “บรกิารทกุระดบัประทบัใจ” อาท ิ

 

ปี พ.ศ. 2553 โครงการ "ฝากไดทุ้กเรื่องกบั KBank" เพื่อรบัฝากและจดัการสารพนัเรื่องราว

ใหล้กูคา้ ทัง้ฝากดแูลทางการเงนิ ฝากชีช้อ่งทางรวย ฝากจดัการปญัหา

ทางดา้นการเงนิ ฝากดแูลธุรกจิตัง้แต่เริม่ตน้กจิการ ฝากหาขอ้มลูผ่าน

เครอืขา่ยพนัธมติรทางธุรกจิ  ฝากวางแผนการท่องเทีย่ว และฝากดแูลทุกเรื่อง

ในบา้น ทุกเรื่องฝากไดท้ีธ่นาคารกสกิรไทย  

ขยายเวลาใหบ้รกิารซือ้ขายเงนิตราต่างประเทศ จนถงึเวลา 23.00 น. เป็น

ธนาคารแรกของไทย จากเดมิเปิดถงึเวลา 17.00 น. 

ปี พ.ศ. 2552 ใหบ้รกิารบตัรเดบติแรกของไทยทีอ่อกแบบเองได ้ชือ่วา่ “K-My Debit Card” 

ปี พ.ศ. 2551 ขยายเวลาใหบ้รกิารของสาขา ณ สาขาทีม่สีญัลกัษณ์ KBank Extra Hour 

จนัทร-์พฤหสับด ี8.30-16.30 น. และศุกร ์8.30-18.00 น. 

ปี พ.ศ. 2550 สรา้งนวตักรรมใหม่ทางการเงนิ “K Now” ใหบ้รกิารคาํปรกึษาและสรา้งองค์

ความรูด้า้นต่าง ๆ แก่ลกูคา้ทุกระดบั  ทาํใหช้วีติของกลุ่มลกูคา้ส่วนบุคคล 

สะดวก สบาย สมบรูณ์ เป็น “ชวีติเอกเขนก ” และกลุ่มลกูคา้ธุรกจิ มธีุรกจิที่

เตบิโต แขง็แกร่ง กา้วหน้าอยา่งต่อเนื่องและยัง่ยนืเป็น “ธรุกจิไรข้ดีจาํกดั” 

ปี พ.ศ. 2549 ออกบตัรเครดติมาสเตอรก์ารด์ แบบชพิ ( Chip Card)  เป็นสถาบนัแรกของ

ประเทศไทย 

ปี พ.ศ. 2548 เริม่ใหบ้รกิารบตัรเครดติตดิชพิอจัฉรยิะ ซึง่เป็นมาตรฐานบตัรเครดติในยคุใหม ่

 

เป็นธนาคารพาณิชยไ์ทยแห่งแรก ทีส่ามารถดาํเนินธุรกจิภายใตแ้นวนโยบาย

การใหบ้รกิารทางการเงนิทีค่รบวงจรในทุกความตอ้งการทางการเงนิของ

ลกูคา้ โดยการดาํเนินธุรกจิในรปู “เครอืธนาคารกสกิรไทย ” โดยม ี6 บรษิทั 

ไดแ้ก่ ธนาคารกสกิรไทย บรษิทั แฟคเตอริง่กสกิรไทย จาํกดั บรษิทั

หลกัทรพัยจ์ดัการกองทุน กสกิรไทย จาํกดั บรษิทั ศนูยว์จิยักสกิรไทย จาํกดั 

บรษิทัหลกัทรพัย ์กสกิรไทย จาํกดั (มหาชน) และบรษิทั ลสีซิ่งกสกิรไทย 

จาํกดั 

ปี พ.ศ. 2546 เปิดบรกิารสาขารปูแบบใหม ่Coffee Banking เป็นแห่งแรกของเอเชยี 

ปี พ.ศ. 2542 ออกบรกิารบตัรเครดติวซี่าแพลทนิมั เป็นสถาบนัแรกของประเทศไทย 
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ปี พ.ศ. 2541 เป็นผูนํ้าในการระดมทุนรปูแบบใหม่เป็นรายแรกของประเทศไทย โดยการ

เสนอขายหุน้บุรมิสทิธคิวบหุน้กู้ดอ้ยสทิธ ิ( SLIPs) ซึง่ไดเ้ป็นแนวทางให้

ธนาคารแห่งอื่น ใชร้ะดมทุนต่อมา 

ปี พ.ศ. 2540 ธนาคารเปิดใหบ้รกิารบตัรเครดตินิตบุิคคล ( Corporate Card) บตัรแรกของ

ไทย 

ปี พ.ศ. 2536 รเิริ่มนําระบบรเีอน็จเินยีริ่ง ( Reengineering) มาใชเ้ป็นธนาคารแรก ซึง่ได้

สรา้งการตืน่ตวัใหว้งการธนาคารพาณชิยไ์ทยในการปรบัปรงุรปูแบบสาขา 

และการใหบ้รกิาร 

ปี พ.ศ. 2523 เป็นธนาคารพาณิชยไ์ทยแห่งแรกทีอ่อกใบรบัฝากเงนิประเภทอตัราดอกเบีย้

ลอยตวั ( Floating Rate Certificate of Deposits) ในตลาดการเงนิของ

ลอนดอน (มลูค่า 25 ลา้นเหรยีญสหรฐั) 

ปี พ.ศ. 2516 เป็นธนาคารแห่งแรกในประเทศไทยทีใ่หบ้รกิารบตัรเครดติ ในชื่อวา่ บตัร

เครดติอเนกประสงค ์

 

ใหบ้รกิารถอนเงนิอตัโนมตั ิจากเครื่องจ่ายเงนิ 24 ชัว่โมง ซึง่เป็นตน้แบบของ

การใหบ้รกิารเอทเีอม็ทีแ่พร่หลายในปจัจุบนั 

 

 8.2  ภารกิจ ค่านิยมหลกั วิสยัทศัน์   

  8.2.1  ภารกจิ 
  ธนาคารกสกิรไทย มุ่งมัน่ในการเป็นสถาบนัการเงนิไทยทีแ่ขง็แกร่ง สามารถ

ตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้ดว้ยบรกิารดา้นการเงนิทีห่ลากหลาย ครบถ้วน ในคุณภาพ

มาตรฐานสากล โดยผสมผสานการใชเ้ทคโนโลยแีละทรพัยากรมนุษย ์ทัง้นี้ เพื่อใหบ้รรลุผลทีด่แีละ

เป็นธรรม ต่อลกูคา้ ผูถ้อืหุน้ พนกังาน และประเทศไทย 
   8.2.2  ค่านิยมหลกั 

   8.2.2.1  การยดึลกูคา้เป็นศนูยก์ลาง  

   8.2.2.2  การทาํงานร่วมกนัเป็นทมีของทัง้เครอื  

   8.2.2.3  ความเป็นมอือาชพี   

   8.2.2.4  การรเิริ่มสิ่งใหม่ 

  8.2.3  วสิยัทศัน์ 

  ธนาคารกสกิรไทยมุ่งมัน่เป็นสถาบนัการเงนิทีม่ ัน่คงทีสุ่ด ทีร่เิริม่ในสิง่ใหม่ และกระทาํ

ทกุวถิทีางเพือ่เป็นสถาบนัการเงนิไทยทีใ่หบ้รกิารอยา่งดทีีส่ดุแก่ลกูคา้ 
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 8.3  โฆษณาและภาพยนตรโ์ฆษณาของธนาคารกสิกรไทย 
 ธนาคารกสกิรไทย มกีารโฆษณาผลติภณัฑแ์ละบรกิารต่างๆ โดยสามารถจดัแบ่งเพือ่ให้

เขา้ใจง่ายไดห้ลายเรื่อง เช่น 

  8.3.1  โฆษณาเงนิสด/ เงนิฝาก 

  8.3.2  โฆษณาบตัรเครดติ และบตัรเดบติ 

  8.3.3  โฆษณาเงนิกู้เพือ่ทีอ่ยูอ่าศยั 

  8.3.4  โฆษณาประกนัชวีติและทรพัยส์นิ 

  8.3.5  โฆษณาสนิเชื่อบุคคล/ สนิเชือ่รถ/ สนิเชื่อธุรกจิ 

  8.3.6  โฆษณาธุรกรรมระหวา่งประเทศ   

  8.3.7  โฆษณาดา้นการวางแผนทางการเงนิและการลงทนุ 

 

9.  งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง  

 ชนาธปิ  วทิาโน . (2546) ไดท้าํการวจิยัเรื่องการเปิดรบัสื่อโฆษณา  การจดจาํ  และ

พฤตกิรรมการบรโิภคเครือ่งดืม่น้ํานมขา้ว  ยาคขูองผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวา่เพศที่

แตกต่างกนัมกีารเปิดรบัสือ่โฆษณาของเครือ่งดืม่น้ํานมขา้วยาคู  ในดา้นสือ่เฉพาะกจิ  ประเภทป้าย

โฆษณาบนรถโดยสารประจาํทางแตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  อายทุีแ่ตกต่าง

กนัมกีารเปิดรบัสือ่โฆษณาของเครือ่งดืม่น้ํานมขา้วยาคู  ในดา้นสือ่เฉพาะกจิ  ประเภทแผ่นพบั /โบร

ชวัร ์อนิเตอรเ์นต็และป้ายโฆษณาบนรถสง่ของของบรษิทัแตกต่างกนั  อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี่

ระดบั 0.01  
 การเปิดรบัสือ่โฆษณาของเครือ่งดืม่น้ํานมขา้วยาคโูดยภาพรวม มคีวามสมัพนัธก์บัความรู ้

ความเขา้ใจเกีย่วกบัเครือ่งดืม่น้ํานมขา้วยาคโูดยภาพรวม อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 การจดจาํสือ่โฆษณาของเครือ่งดืม่น้ํานมขา้วยาคโูดยภาพรวม มคีวามสมัพนัธก์บั

พฤตกิรรมการบรโิภคเครือ่งดืม่น้ํานมขา้วยาค ูเกีย่วกบัจาํนวนทีซ่ือ้ต่อครัง้ และจาํนวนเงนิทีซ่ ือ้ต่อ

ครัง้ อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 จาํนวนทีด่ืม่ต่อสปัดาห ์อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 

0.05 
 

 ชุตนิ แกว้นพรตัน์. (2549) ไดท้าํการวจิยัเรือ่ง ของทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอสือ่

ภาพยนตรโ์ฆษณาในสถานีรถไฟฟ้าใตด้นิ พบวา่ ผูบ้รโิภคทีม่เีพศ ระดบัการศกึษา อาชพี รายได ้

แตกต่างกนัมกีารรบัรูส้ ื่อภาพยนตรโ์ฆษณาในสถานีรถไฟฟ้าใตด้นิไม่แตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัสาํคญั

ทางสถติ ิ0.05 และผูบ้รโิภคอายทุีแ่ตกต่างกนัมกีารรบัรูส้ ือ่ภาพยนตรโ์ฆษณาในสถานรีถไฟฟ้าใต้

ดนิ ในดา้นความถี่ในการใชร้ถไฟฟ้าใตด้นิ แตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
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 ทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอสือ่ภาพยนตรโ์ฆษณาในสถานรีถไฟฟ้าใตด้นิมคีวามสมัพนัธ์

กบัการรบัรูส้ ือ่โฆษณาในสถานรีถไฟฟ้าใตด้นิ อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติ ิ 0.01 โดยมคีวามสมัพนัธ์

ระดบัตํ่าในทศิทางเดยีวกนั 

 ความจดจาํไดม้คีวามสมัพนัธก์บัการรบัรูส้ ือ่โฆษณาในสถานรีถไฟฟ้าใตด้นิ อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถติ ิ0.01 โดยมคีวามสมัพนัธร์ะดบัตํ่าในทศิทางเดยีวกนั 

 ความจดจาํไดม้คีวามสมัพนัธก์บัอทิธพิลโฆษณาต่อการตดัสนิใจในการบรโิภค อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถติ ิ0.01 โดยมคีวามสมัพนัธร์ะดบัปานกลางในทศิทางเดยีวกนั 

 

 ธรีวฒัน์ จนัทรว์จิติรกุล. (2551) ไดท้าํการวจิยัเรือ่ง อทิธพิลของสือ่โฆษณาและ

ประชาสมัพนัธใ์นนิตยสารผูห้ญงิทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ของผูห้ญงิในกรุงเทพมหานคร  

พบวา่ ลกัษณะทางประชากรศาสตรม์คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ของผู้หญงิอยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 การเปิดรบัขอ้มลูขา่วสารมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ของผู้หญงิอยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 อทิธพิลของสื่อโฆษณาในนิตยสารผูห้ญงิมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ของ

ผู้หญงิ อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 อทิธพิลของสื่อประชาสมัพนัธใ์นนิตยสารผูห้ญงิมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้

ของผู้หญงิ อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 

 วชัร ี กาเซน็ตมิะ . (2553)  ไดท้าํการวจิยัเรื่องการรบัรูต่้อสื่อโฆษณาออนไลน์บนเวบ็

เครอืขา่ยสงัคม Facebook พบวา่ การรบัรูต่้อสือ่โฆษณาออนไลน์บนเวบ็เครอืขา่ยสงัคม Facebook 

ในดา้นการอ่านหรอืการคลกิดสูื่อโฆษณาออนไลน์ในระดบัน้อย การเปิดรบัลกัษณะสื่อโฆษณา

ออนไลน์โดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง การจดจาํสื่อโฆษณาออนไลน์โดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง 
 พฤตกิรรมการบรโิภคสนิคา้หรอืบรกิารของผู้ใชเ้วบ็เครอืขา่ยสงัคม Facebook ในขอ้การ

ซือ้สนิคา้หรอืบรกิารหลงัจากไดช้มโฆษณาออนไลน์บนเวบ็เครอืขา่ยสงัคม Facebook ในชว่ง

ระยะเวลา 1 ปี น้อยทีสุ่ดคอื ไม่เคยซือ้เลย และมากทีสุ่ด 20 ครัง้/ปี โดยเฉลีย่มกีารซือ้ประมาณ 1 

ครัง้ต่อปี 
 ผู้ใชเ้วบ็เครอืขา่ยสงัคม Facebook ทีม่อีาย ุระดบัการศกึษา และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน

ต่างกนั มกีารรบัรูต่้อสือ่โฆษณาออนไลน์บนเวบ็เครอืขา่ยสงัคม Facebook แตกต่างกนั 

 ผู้ใชเ้วบ็เครอืขา่ยสงัคม Facebook ทีม่คีวามถีเ่ฉลีย่ในการใชเ้วบ็ต่อสปัดาห ์ระยะเวลา

เฉลีย่ในการใชเ้วบ็ต่อวนั และมกีจิกรรมบนเวบ็ทีช่ ื่นชอบต่างกนั มกีารรบัรูต่้อสื่อโฆษณาออนไลน์บน

เวบ็เครอืขา่ยสงัคม Facebook แตกต่างกนั 
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 การรบัรูต่้อสือ่โฆษณาออนไลน์บนเวบ็เครอืขา่ยสงัคม Facebook มคีวามสมัพนัธก์บั

พฤตกิรรมการบรโิภคสนิคา้หรอืบรกิารของผู้ใชเ้วบ็เครอืขา่ยสงัคม Facebook อยา่งมนียัสาํคญัทาง

สถติทิีร่ะดบั 0.01 
 

 สรุสทิธิ  ์อุดมธนวงศ์ . (2545) ไดท้าํการวจิยัเรือ่งของทศันคตขิองผูบ้รโิภคต่อสือ่โฆษณา

ผ่านรถสามลอ้เครื่อง ในเขตกรุงเทพมหานครพบวา่ ผูบ้รโิภคทีม่เีพศและรายไดต่้อเดอืนแตกต่างกนั  

มทีศันคตต่ิอสือ่โฆษณาผา่นรถสามลอ้เครือ่งแตกต่างกนัอยา่งไมม่นียัสาํคญัทางสถติ ิ 

 ผู้บรโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาและอาชพีทีแ่ตกต่างกนั  มทีศันคตต่ิอสื่อโฆษณาผ่าน

รถสามลอ้เครือ่งโดยรวม และรายดา้น แตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01  

 ผูบ้รโิภคทีม่จีาํนวนครัง้ในการเหน็สือ่โฆษณาต่อวนัแตกต่างกนั  มทีศันคตต่ิอสือ่โฆษณา

ผา่นรถสามลอ้เครือ่งโดยรวมแตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  

 ผูบ้รโิภคทีม่จีาํนวนครัง้ในการเหน็สื่อโฆษณาผ่านรถสามลอ้เครื่องต่อวนัแตกต่างกนั มี

ทศันคตต่ิอสื่อโฆษณาผ่านรถสามลอ้เครื่องโดยรวม ดา้นคุณประโยชน์ และดา้นการตอบสนองหรอื

พฤตกิรรมแตกต่างกนัอยางมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
 อมร  อมรจริพร . (2545) ไดท้าํการวจิยัเรือ่ง ของทศันคตทิีม่ต่ีอสือ่โฆษณาบน

ไปรษณียบตัร และความตัง้ใจซือ้สนิคา้ทีล่งโฆษณาบนสื่อไปรษณียบตัรของผูบ้รโิภคในเขต

กรุงเทพมหานคร  พบวา่ ทศันคตทิีม่ต่ีอโฆษณาบนไปรษณียบตัรมคีวามสมัพนัธต่์อพฤตกิรรม ใน

การเปิดรบัสื่อโฆษณาบนไปรษณียบตัร และความตัง้ใจซือ้สนิคา้ทีล่งโฆษณาบนสื่อ ไปรษณยีบตัร 

โดยทีร่ปูแบบการดาํเนินชวีติ รปูแบบสื่อโฆษณาบนไปรษณียบตัร และพฤตกิรรมในการเปิดรบัสื่อ

โฆษณาบนไปรษณยีบตัร ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีไ่ดท้าํการวจิยั 
 

 อรวรรณ  เจรญิจติรกรรม . (2549)  ไดท้าํการวจิยัเรือ่ง ของการสือ่สารการตลาด ( IMC) 

การรบัรู้ส ือ่โฆษณาประชาสมัพนัธ ์และปจัจยัดา้นผลติภณัฑ์  ทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภคของ

หา้งสรรพสนิคา้เซน็ทรลั ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่  

 ลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูบ้รโิภค ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศกึษา รายไดเ้ฉลีย่ต่อ

เดอืนทีแ่ตกต่างกนั มผีลต่อพฤตกิรรมการใชบ้รกิารของผูบ้รโิภคของหา้งสรรพสนิคา้เซน็ทรลั ในเขต

กรุงเทพมหานคร ในดา้นจาํนวนเงนิทีซ่ ือ้สนิคา้/ครัง้ แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 

0.05, 0.01, 0.01, 0.05 ตามลาํดบั 

 ลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูบ้รโิภค ไดแ้ก่ อาย ุและอาชพี มผีลต่อพฤตกิรรมการใช้

บรกิารของผูบ้รโิภคของหา้งสรรพสนิคา้เซน็ทรลั ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นจาํนวนครัง้ทีม่าใช้

บรกิาร/เดอืน และในดา้นจาํนวนชัว่โมงทีใ่ชบ้รกิาร/ครัง้ แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี่

ระดบั 0.01, 0.01, 0.01 และ 0.05 ตามลาํดบั 
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 ความคดิเหน็ต่อการสือ่สารการตลาด ( IMC) โดยรวม มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั

กบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภคในการใชบ้รกิารหา้งสรรพสนิคา้เซน็ทรลั ดา้นจาํนวนเงนิทีใ่ชซ้ือ้สนิคา้/ครัง้

ดา้นจาํนวนครัง้ทีใ่ชบ้รกิาร/เดอืน และดา้นจาํนวนชัว่โมงทีใ่ชบ้รกิาร/ครัง้ ในทศิทางเดยีวกนั ใน

ระดบัตํ่า อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 การรบัรูส้ ื่อโฆษณาประชาสมัพนัธข์องหา้งสรรพสนิคา้เซน็ทรลั โดยรวม มคีวามสมัพนัธ์

กบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภคในการใชบ้รกิารหา้งสรรพสนิคา้เซน็ทรลั ในดา้นจาํนวนครัง้ทีใ่ชบ้รกิาร/เดอืน 

ดา้นชัว่โมงทีใ่ชบ้รกิาร/ครัง้ ในทศิทางเดยีวกนั ในระดบัตํ่า อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
 

 แนวคิดและ ทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องท่ีนํามาใช้ในการวิจยัคร ัง้น้ี 

 ในการวจิยัครัง้นี้ผู้วจิยัไดศ้กึษาเรื่องการรบัรู ้ทศันคตต่ิอสื่อโฆษณาของธนาคารกสกิรไทย

ทีม่คีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิารของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร

ซึง่ผู้วจิยัเลอืกใชแ้นวคดิและทฤษฎทีีเ่กีย่วขอ้งเพือ่ใหง้านวจิยัฉบบันี้มคีวามครอบคลมุสมบรูณ์ดงันี้ 
 

 แนวคดิและ ทฤษฎเีกีย่วกบัประชากรศาสตร ์อา้งองิจาก Bernard Berelson; & Steiner, 

N.d. (2534: 27) ซึง่กล่าวไวต้อนหนึ่งวา่ คุณสมบตัทิีม่คีวามสาํคญัของบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อาย ุ

การศกึษา อาชพี และรายได ้โดยกรอบอา้งองิทางความคดิเหล่านี้ ทาํใหเ้กดิความแตกต่างกนัใน

เรือ่งของความรู ้ความคดิ ความเชือ่ ทศันคต ิซึง่มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการสือ่สารของคนซึง่เป็นตวั

แปรทางดา้นลกัษณะประชากรศาสตรท์ีส่าํคญั ดงันัน้ผูว้จิยัจงึนํามาใชเ้ป็นแนวทางในการออกแบบ

สอบถามเพือ่ทราบขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
 

 แนวคดิและ ทฤษฎเีกีย่วกบัการรบัรู ้อา้งองิจาก ศริวิรรณ  เสรรีตัน์และคณะ (2550: 116) 

ซึง่กลา่วถงึกระบวนการรบัรู้วา่ เป็นข ัน้ตอนทีเ่ริม่ตน้ดว้ยผู้รบัขา่วสารไดร้บัรู้ส ิง่กระตุน้จากประสาท

สมัผสั จากการไดเ้หน็ ไดย้นิ ไดก้ลิน่ ไดล้ิม้รส และไดส้มัผสั โดยอาศยัประสาทสมัผสัทัง้ หา้ ไดแ้ก่ 

ตา ห ูจมกู ปาก และผวิหนงั ซึง่การรบัรู้จากสิง่เหลา่นี้ทาํใหเ้กดิการเปิดรบั (Exposure) แลว้นําไปสู่

ความตัง้ใจ (Attention) และการตคีวาม (Interpretation) ซึง่ทาํใหเ้กดิการรบัรู้ในทีส่ดุ รวมถงึศกึษา

จากงานวจิยัของชนาธปิ วทิาโน (2546) ทีไ่ดท้าํการวจิยัเรือ่งการเปิดรบัสือ่โฆษณา การจดจาํ และ

พฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มน้ํานมขา้วยาคขูองผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร และงานวจิยัของ

วชัร ีกาเซน็ตมิะ (2553) ทีไ่ดท้าํการวจิยัเรื่องการรบัรูต่้อสื่อโฆษณาออนไลน์บนเวบ็เครอืขา่ย

ออนไลน์ Facebook ซึง่มกีารวจิยัเกีย่วกบัการรบัรู้ ดงันัน้ผู้วจิยัจงึนําแนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการ

รบัรู ้รวมถงึงานวจิยัทีก่ลา่วมาขา้งตน้ นํามาใชเ้ป็นแนวทางในการกาํหนดแบบสอบถามเกีย่วกบัการ

รบัรูส้ ื่อโฆษณาของธนาคารกสกิรไทยในงานวจิยัฉบบันี้ 
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 แนวคดิและ ทฤษฎเีกีย่วกบัทศันคต ิอา้งองิจาก ศริวิรรณ  เสรรีตัน์และคณะ (2546: 214) 

ใหน้ิยามทศันคตวิา่ เป็นการประเมนิความพงึพอใจของบุคคล ความรูส้กึดา้นอารมณ์และแนวโน้ม

การปฏบิตัทิีม่ผีลต่อความคดิหรอืสิง่ใดสิง่หนึ่ง หรอืหมายถงึแนวโน้มของการเรยีนรูท้ ีจ่ะตอบสนอง

ต่อสิง่ใดสิง่หนึ่ง หรอืความคดิทีม่ลีกัษณะแสดงความพอใจหรอืไมพ่อใจ รวมถงึศกึษาจากงานวจิยั

ของสรุสทิธิ ์อุดมธนวงศ ์(2545) ทีไ่ดท้าํการวจิยัเรือ่งของทศันคตขิองผูบ้รโิภคต่อสือ่โฆษณาผา่น

รถสามลอ้เครื่อง ในเขตกรุงเทพมหานคร และงานวจิยัของชุตนิ แกว้นพรตัน์ (2549) ทีไ่ดท้าํการ

วจิยัเรือ่งของทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอสือ่ภาพยนตรโ์ฆษณาในสถานรีถไฟฟ้าใตด้นิ  และงานวจิยั

ของอมร  อมรจริพร (2545) ไดท้าํการวจิยัเรื่องของทศันคตทิีม่ต่ีอสื่อโฆษณาบนไปรษณียบตัร และ

ความตัง้ใจซือ้สนิคา้ทีล่งโฆษณาบนสือ่ไปรษณยีบตัรของผู้บรโิภคในเขตกรงุเทพมหานครซึง่มกีาร

วจิยัเกีย่วกบัทศันคต ิดงันัน้ผู้วจิยัจงึนําแนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัทศันคต ิรวมถงึงานวจิยัทีก่ลา่วมา

ขา้งตน้ นํามาใชเ้ป็นแนวทางในการกาํหนดแบบสอบถามเกีย่วกบัทศันคตขิองผู้บรโิภคทีม่ต่ีอสือ่

โฆษณาของธนาคารกสกิรไทย  

 

 แนวคดิและ ทฤษฎเีกีย่วกบัแนวโน้มดา้นพฤตกิรรมผู้บรโิภค อา้งองิจาก เสร ีวงษ์มณฑา  

(2524: 12) ทีก่ล่าววา่ แนวโน้มพฤตกิรรมผูบ้รโิภค หมายถงึ แนวโน้มในการตอบสนอง หรอืการ

กระทาํทีบุ่คคลไดร้บัอทิธพิลทัง้จากภายในและภายนอกต่อความตอ้งการของแต่ละบุคคล ซึง่มกีาร

เปลีย่นแปลงตลอดเวลา ดงันัน้ผูว้จิยัจงึนํามาใชเ้ป็นแนวทางในการออกแบบสอบถามดา้นแนวโน้ม

พฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิารของผูบ้รโิภค 
  

 นอกจากแนวคดิและทฤษฎต่ีางๆ ทีก่ลา่วมาแลว้ ผู้วจิยัยงัไดใ้ชง้านวจิยัทัง้หมดขา้งตน้มา

เป็นแนวทางในการกาํหนดชื่อเรื่อง กรอบแนวความคดิ การกาํหนดตวัแปรทีใ่ชใ้นการวจิยั 

สมมตฐิานต่างๆ รวมถงึการออกแบบสอบถาม ดงันัน้จงึเหน็ไดว้า่จากงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งรวมถงึ

แนวคดิและทฤษฎต่ีางๆ ขา้งตน้นัน้ลว้นเป็นปจัจยัสาํคญัทีผู่้วจิยัใชใ้นการศกึษาครัง้นี้อยา่งยิง่ 



บทท่ี 3 
วิธีดาํเนินการวิจยั 

 

 ในการวจิยัเรื่อง การรบัรู ้ทศันคตต่ิอสื่อโฆษณาของธนาคารกสกิรไทย ทีม่ ี

ความสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิารของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผูว้จิยัไดก้าํหนดวธิกีารดาํเนินงานและขัน้ตอนดงันี้ 
 1.  การกาํหนดประชากรและการเลอืกกลุม่ตวัอยา่ง 
 2.  การสรา้งเครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั 
 3.  การเกบ็รวบรวมขอ้มลู 

 4.  การจดัทาํและการวเิคราะหข์อ้มลู 

 5.  สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู 

 

1.  การกาํหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตวัอย่าง 

 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั  
 ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้คอื ผูท้ ีใ่ชบ้รกิารของธนาคารกสกิรไทย  และเคยดสูื่อ

โฆษณาของธนาคารกสกิรไทย ซึง่ไม่ทราบจาํนวนประชากรทีแ่น่นอน 

 

 กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 
 กลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้คอื ผู้ทีใ่ชบ้รกิารของธนาคารกสกิรไทย  ในเขต

กรุงเทพมหานคร และเคยดสูื่อโฆษณาของธนาคารกสกิรไทย ในปี พ.ศ. 2554 ซึง่ไมท่ราบ

จาํนวนประชากรทีแ่น่นอน ดงันัน้ผูว้จิยัจงึกาํหนดขนาดกลุ่มตวัอยา่งโดยใชส้ตูรในการ

คาํนวณหากลุ่มตวัอยา่งแบบไม่ทราบจาํนวนประชากรทีแ่น่นอน  (กลัยา  วานิชยบ์ญัชา. 2545: 

25-26) และกาํหนดค่าระดบัความเชื่อมัน่ 95% จะมคีวามคลาดเคลื่อนน้อยกวา่หรอืเท่ากบั ± 

5% จะไดข้นาดกลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยัจาํนวน 400 คน มรีายละเอยีดในการคาํนวณ ดงันี้ 

     n =  Z2 

        4e2 

 เมื่อ  n  แทน  จาํนวนสมาชกิกลุ่มตวัอยา่ง 

   Z  แทน  ค่ามาตรฐานทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ ทีผู่ว้จิยักาํหนดไว ้คอื 95% 

                 ฉะนัน้จะมค่ีา Z1 – α / 2 = Z0.975 = 1.96 

   e  แทน  ค่าความคลาดเคลื่อนทีจ่ะยอมใหเ้กดิขึน้ได ้ 

                โดยกาํหนดใหค่้าความคลาดเคลือ่น 5% = 0.05 
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 จากสตูรขา้งบนแทนค่าไดด้งันี้  
n  = (1.96)2   = 384.16 หรอื 385 คน 

4(0.05)2 

 และเพื่อใหก้ารเกบ็ขอ้มลูของแบบสอบถามครอบคลุมสมบรูณ์ จงึเพิม่จาํนวนตวัอยา่ง 

4% ของกลุม่ตวัอยา่ง (385 x 4% = 15.4) หรอืสาํรอง 15 คน ดงันัน้ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งใน

การวจิยัครัง้นี้จงึเทา่กบั 400 คน 
 

 วิธีการสุ่มตวัอย่าง 

 ใชก้ารสุม่ตวัอยา่งสาํหรบังานวจิยัครัง้นี้ ผู้วจิยัไดใ้ชห้ลกัสุม่ตวัอยา่งโดยมกีารสุม่

ตวัอยา่ง 3 ข ัน้ตอน ดงันี้ 

  ข ัน้ตอนท่ี 1  วธิกีารสุม่ตวัอยา่งแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive sampling) โดย

เลอืกเจาะจงพืน้ทีท่ ีม่สีาขาธนาคารกสกิรไทยมากทีส่ดุในแต่ละเขตการปกครอง ซึง่เป็นแหลง่ที่

ผูบ้รโิภคมโีอกาสรบัรูส้ ื่อต่างๆ ของธนาคารไดง้่าย รวมถงึสามารถทีจ่ะเขา้ถงึกลุ่มตวัอยา่งไดง้่าย

และตรงตามความตอ้งการในการเกบ็ขอ้มลู  
  โดยเริม่ตน้จากขอ้มลูเกีย่วกบัเขตการปกครองของกรุงเทพมหานครของศนูย์

ขอ้มลูกรุงเทพมหานครพบวา่ เขตการปกครองของกรุงเทพมหานครแบ่งไดเ้ป็น 6 กลุ่มการ

ปกครองตามระบบการบรหิารและการปกครองของกรุงเทพมหานคร ซึง่มจีาํนวน 50 เขต ไดแ้ก่  

 

กลุ่มรตันโกสนิทร ์

(วงัหลวงเดมิ) 

ประกอบดว้ย 9 สาํนกังานเขต คอื บางซื่อ  ดุสติ  พญาไท  ราชเทว ี 

ปทุมวนั  พระนคร  ป้อมปราบศตัรพู่าย  สมัพนัธวงศ ์และบางรกั 

กลุ่มบรูพา ประกอบดว้ย 9 สาํนกังานเขต คอื ดอนเมอืง  หลกัสี ่ สายไหม  

บางเขน  จตุจกัร  ลาดพรา้ว  บงึกุ่ม  บางกะปิ และวงัทองหลาง 

กลุ่มศรนีครนิทร ์ ประกอบดว้ย 8 สาํนกังานเขต คอื สะพานสงู  มนีบุร ี คลองสามวา  

หนองจอก  ลาดกระบงั  ประเวศ  สวนหลวง และคนันายาว 

กลุ่มเจา้พระยา ประกอบดว้ย 9 สาํนกังานเขต คอื ดนิแดง  หว้ยขวาง  วฒันา  

คลองเตย  บางนา  พระโขนง  สาทร  บางคอแหลม และ ยานนาวา 

กลุ่มกรุงธนใต ้ ประกอบดว้ย 8 สาํนกังานเขต คอื บางขนุเทยีน  บางบอน  จอมทอง  

ราษฎรบ์รูณะ  ทุ่งครุ  ธนบุร ี คลองสาน และบางแค 

กลุ่มกรุงธนเหนือ ประกอบดว้ย 7 สาํนกังานเขต คอื บางพลดั  ตลิง่ชนั  บางกอกน้อย  

บางกอกใหญ่  ภาษเีจรญิ  หนองแขม และทววีฒันา 

 

 ทีม่า: ศนูยข์อ้มลูกรุงเทพมหานคร: 2554 
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 ซึง่ในการวจิยัครัง้นี้ ผู้วจิยัเลอืกกลุม่ตวัอยา่งในเขตพืน้ทีท่ ีม่สีาขาธนาคารกสกิรไทยอยู่

มากทีส่ดุในแต่ละเขตการปกครอง (ธนาคารกสกิรไทย. 2554: ออนไลน์) ไดด้งันี้  

  1.  กลุ่มรตันโกสนิทร ์  - สาขาธนาคารในเขตปทมุวนั และบางรกั  

  2.  กลุ่มบรูพา   - สาขาธนาคารในเขตจตุจกัร  

  3.  กลุ่มศรนีครนิทร ์ - สาขาธนาคารในเขตประเวศ  

  4.  กลุ่มเจา้พระยา   - สาขาธนาคารในเขตวฒันา  

  5.  กลุ่มธนบุรใีต ้  - สาขาธนาคารในเขตจอมทอง และบางแค  

  6.  กลุ่มธนบุรเีหนือ  - สาขาธนาคารในเขตบางกอกน้อย  

 ข ัน้ตอนท่ี 2  วธิกีารสุม่ตวัอยา่งแบบโควตา้  (Quota Sampling) โดยกาํหนดจาํนวน

กลุม่ตวัอยา่งทีจ่ะเกบ็ขอ้มลูคอื บรเิวณหน้าธนาคารและพืน้ทีใ่กลเ้คยีงสาขาธนาคารกสกิรไทยที่

มจีาํนวนมากทีส่ดุในเขตทัง้ 8 เขต โดยเกบ็เขตละ 50 ตวัอยา่ง รวมทัง้สิน้ 400 ตวัอยา่ง 

 ข ัน้ตอนท่ี 3  วธิกีารสุม่ตวัอยา่งแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลอืกเกบ็

บรเิวณหน้าธนาคารและพืน้ทีใ่กลเ้คยีง เฉพาะผู้ทีใ่หค้วามรว่มมอืในการตอบแบบสอบถามใน

การวจิยัครัง้นี้ จนครบ 400 คน 
 

2.  การสรา้งเครือ่งมือท่ีใช้ในการวิจยั 

 เครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้ คอื แบบสอบถามทีผู่้วจิยัสรา้งขึน้เพือ่ศกึษาการรบัรู้ 

ทศันคตต่ิอสือ่โฆษณาของธนาคารกสกิรไทย  ทีม่คีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการ

ตดัสนิใจใชบ้รกิารของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดงันี้ 

 ส่วนท่ี 1  เป็นแบบสอบถามเกีย่วกบัขอ้มลูลกัษณะสว่นบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 

มลีกัษณะคาํถามแบบใหเ้ลอืกตอบ ( Check List) และเป็นคาํถามแบบปลายปิด (Close-ended 

Question) เช่น เพศ อาย ุระดบัการศกึษาสงูสุด อาชพี รายไดต่้อเดอืน โดยเป็นคาํถามแบบ

หลายตวัเลอืก (Multiple choices question) ไดแ้ก่ 
  ขอ้ 1.  เพศ เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ( Nominal Scale) ให้

เลอืกดงันี้ 

   1.1  ชาย 
   1.2  หญงิ 

 

  ขอ้ 2.  อาย ุเป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงลาํดบั (Ordinal scale) ซึง่การ

กาํหนดชว่งอายขุองผู้บรโิภคทีจ่ะทาํการศกึษา คอื อายุ  15-60 ปี ซึง่ถอืเป็นชว่งวยัทีม่รีายได้

และสามารถใชบ้รกิารของธนาคารไดอ้ยา่งสะดวก โดยอา้งองิขอ้มลูการสาํรวจภาวะการทาํงาน

ของประชากรทัว่ราชอาณาจกัร ไตรมาสที ่ 1 ในช่วงเดอืน มกราคม –มนีาคม พ.ศ. 2554 ของ
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สาํนกังานสถติแิห่งชาต ิกระทรวงเทคโนโลยสีารสนเทศและการสื่อสาร ไดใ้ชเ้กณฑก์ารสาํรวจผู้

มงีานทาํอายตุัง้แต่ 15-60 ปีขึน้ไป โดยแบ่งช่วงเกณฑอ์ายเุป็น 5 ช่วง และใชส้ตูรคาํนวณ

ช่วงกวา้งของชัน้ดงันี้ (ศริวิรรณ เสรรีตัน์; คณะ.2549: 130) 

 

 ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้  = ขอ้มลูทีม่ค่ีาสงูสดุ – ขอ้มลูทีม่ค่ีาตํ่าสดุ 

                  จาํนวนชัน้ 

         = 60 - 15 

 5 

         = 9 

  ดงันัน้จงึกาํหนดช่วงอายดุงันี้ 
   2.1  15 - 23 ปี 

   2.2  24 - 32 ปี 

   2.3  33 - 41 ปี 

   2.4  42 - 50 ปี 

   2.5  51 - 60 ปี 

 

  ขอ้ 3.  ระดบัการศกึษาสงูสุด เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงลาํดบั ( Ordinal 

Scale)  
   3.1  ตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี

   3.2  ปรญิญาตร ี

   3.3  สงูกวา่ปรญิญาตร ี

 

  ขอ้ 4.  อาชพี เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 

   4.1  นกัเรยีน / นกัศกึษา / นสิติ 

   4.2  ขา้ราชการ / พนกังานรฐัวสิาหกจิ 

   4.3  พนกังานบรษิทัเอกชน 

   4.4  ประกอบธุรกจิส่วนตวั 
   4.5  พ่อบา้น / แม่บา้น / เกษยีณอาย ุ

   4.6  อื่นๆ โปรดระบุ 
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  ขอ้ 5.  รายไดต่้อเดอืนของผูบ้รโิภค เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงลาํดบั 

(Ordinal Scale) โดยการกาํหนดชว่งหา่งของรายไดอ้า้งองิจากแบบสอบถามในสารนพินธเ์รือ่ง

การรบัรูต่้อสือ่โฆษณาออนไลน์บนเวบ็เครอืขา่ยสงัคม Facebook ของวชัร ีกาเซน็ตมิะ (2553) 

ซึง่กาํหนดช่วงรายไดต่้อเดอืนเป็นช่วงห่างช่วงละ 10,000 บาท ดงันี้ 

   5.1  ตํ่ากวา่หรอืเทา่กบั 10,000 บาท 

   5.2  10,001 - 20,000 บาท 

   5.3  20,001 - 30,000 บาท 

   5.4  30,001 - 40,000 บาท 
   5.5  40,001 บาทขึน้ไป 

 

 ส่วนท่ี 2  เป็นแบบสอบถามเกีย่วกบัการรบัรูส้ ื่อโฆษณาของธนาคารกสกิรไทย มี

ลกัษณะคาํถามเป็นแบบหลายตวัเลอืก (Multiple choices question) จาํนวน 1 ขอ้ และแบบ

มาตราสว่นประมาณค่า (Likert Scale) จาํนวน 2 ขอ้ ไดแ้ก่ 

  ขอ้ 1.  ในปีพ.ศ. 2554 ทีผ่่านมา  คุณเคยเหน็ (การเปิดรบัสื่อ) โฆษณาของ

ธนาคารกสกิรไทยมากน้อยเพยีงใด ( กรณุาทาํเครือ่งหมาย    ลงในช่อง เพื่อระบุระดบัการ

เปิดรบัของโฆษณาทีคุ่ณรบัรู้ ) เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval scale) ม ี

5 ระดบั โดยกาํหนดระดบัคะแนน ดงันี้ 

  คะแนน   ระดบัการเปิดรบั 

    5   หมายถงึ มรีะดบั การเปิดรบัสือ่โฆษณามากทีส่ดุ 

    4   หมายถงึ มรีะดบั การเปิดรบัสือ่โฆษณามาก 

    3   หมายถงึ มรีะดบั การเปิดรบัสือ่โฆษณาปานกลาง 

    2   หมายถงึ มรีะดบั การเปิดรบัสือ่โฆษณาน้อย 

    1   หมายถงึ มรีะดบั การเปิดรบัสื่อโฆษณาน้อยทีสุ่ด 

 

  เมื่อรวบรวมขอ้มลูและแจกแจงความถี่แลว้ จะใชค้ะแนนเฉลีย่มาพจิารณาความถี่ 

ผู้วจิยัใชเ้กณฑเ์ฉลีย่อภปิรายผลคาํนวณ (กลัยา วานชิยบ์ญัชา. 2542: 29) โดยอาศยัสตูรการ

คาํนวณช่วงกวา้งของชัน้ ดงันี้ 
ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้  = คะแนนสงูสุด – คะแนนตํ่าสุด 

                  จาํนวนชัน้ 

          = 5 - 1 

      5 

          = 0.80 
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  เกณฑก์ารประเมนิผลแบบสอบถามเกีย่วกบัการรบัรูส้ ือ่โฆษณาของธนาคารกสกิร

ไทย ดา้น การเปิดรบัสื่อ โฆษณา แบ่งออกเป็น 5 ระดบั โดยใชค้ะแนนเฉลีย่ของแต่ละตวัแปร 

ดงัต่อไปนี้ 
  คะแนนเฉลีย่ 4.21 – 5.00 = ผู้บรโิภคมกีารเปิดรบัสือ่โฆษณาในระดบัมากทีส่ดุ 

  คะแนนเฉลีย่ 3.41 – 4.20 = ผู้บรโิภคมกีารเปิดรบัสือ่โฆษณาในระดบัมาก 

  คะแนนเฉลีย่ 2.61 – 3.40 = ผู้บรโิภคมกีารเปิดรบัสือ่โฆษณาในระดบัปานกลาง 

  คะแนนเฉลีย่ 1.81 – 2.60 = ผู้บรโิภคมกีารเปิดรบัสือ่โฆษณาในระดบัน้อย 

  คะแนนเฉลีย่ 1.00 – 1.80 = ผู้บรโิภคมกีารเปิดรบัสือ่โฆษณาในระดบัน้อยทีส่ดุ 

 

  ขอ้ 2.  ในปีพ.ศ. 2554 ทีผ่่านมา ความถี่ในการโฆษณาของธนาคารกสกิรไทย ที่

คุณรบัรูใ้นแต่ละช่องทางเป็นอยา่งไรบา้ง ( กรณุาทาํเครือ่งหมาย   ลงในช่อง เพื่อระบุความถี่

ทีร่บัรู้ ) เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval scale) ม ี5 ระดบั โดยกาํหนด

ระดบัคะแนน ดงันี้ 

คะแนน         ระดบัการเปิดรบั 

    5      หมายถงึ      มรีะดบัการรบัรูค้วามถีข่องชอ่งทางโฆษณามากทีส่ดุ 

    4      หมายถงึ      มรีะดบัการรบัรูค้วามถีข่องชอ่งทางโฆษณามาก 

    3      หมายถงึ      มรีะดบัการรบัรูค้วามถีข่องชอ่งทางโฆษณาปานกลาง 

    2      หมายถงึ      มรีะดบัการรบัรูค้วามถีข่องชอ่งทางโฆษณาน้อย 

    1      หมายถงึ      มรีะดบัการรบัรู้ความถีข่องชอ่งทางโฆษณาน้อยทีส่ดุ 

 

  เมื่อรวบรวมขอ้มลูและแจกแจงความถี่แลว้ จะใชค้ะแนนเฉลีย่มาพจิารณาความถี่ 

ผู้วจิยัใชเ้กณฑเ์ฉลีย่อภปิรายผลคาํนวณ (กลัยา วานชิยบ์ญัชา. 2542: 29) โดยอาศยัสตูรการ

คาํนวณช่วงกวา้งของชัน้ ดงันี้ 

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้  = คะแนนสงูสุด – คะแนนตํ่าสุด 

                  จาํนวนชัน้ 

          = 5 - 1 

      5 

          = 0.80 
 

  เกณฑก์ารประเมนิผลแบบสอบถามเกีย่วกบัการรบัรูส้ ื่อโฆษณาของธนาคารกสกิร

ไทย ดา้นช่องทางโฆษณาแต่ละช่องทาง แบ่งออกเป็น 5 ระดบั โดยใชค้ะแนนเฉลีย่ของแต่ละตวั

แปร ดงัต่อไปนี้ 
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  คะแนนเฉลีย่ 4.21 – 5.00 = ผู้บรโิภคมกีารรบัรู้ความถีข่องช่องทางโฆษณา 

                                    ในระดบัมากทีส่ดุ 
  คะแนนเฉลีย่ 3.41 – 4.20 = ผู้บรโิภคมกีารรบัรู้ความถีข่องช่องทางโฆษณา 

                                     ในระดบัมาก 

  คะแนนเฉลีย่ 2.61 – 3.40 = ผู้บรโิภคมกีารรบัรู้ความถีข่องช่องทางโฆษณา 

                                     ในระดบัปานกลาง 

  คะแนนเฉลีย่ 1.81 – 2.60 = ผู้บรโิภคมกีารรบัรู้ความถีข่องช่องทางโฆษณา 

                                   ในระดบัน้อย 
  คะแนนเฉลีย่ 1.00 – 1.80 = ผู้บรโิภคมกีารรบัรู้ความถีข่องช่องทางโฆษณา 

                                    ในระดบัน้อยทีส่ดุ 

 

  ขอ้ 3.  ในปีพ.ศ. 2554 ทีผ่่านมา การโฆษณาของธนาคารกสกิรไทยในช่องทางใด 

ทีท่าํใหคุ้ณเขา้ใจหรอืรบัรู้เนื้อหาไดม้ากทีส่ดุ ( กรณุาเรยีงลาํดบั 3 อนัดบัแรก  ในช่องทางที่ คุณ

เคยเหน็เท่านัน้ ถ้าช่องทางใดไม่เคยเหน็ใหใ้ส่เครื่องหมาย  0 ) เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภท

นามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 

   3 .1  โทรทศัน์ 

   3.2  วทิย ุ

   3 .3  อนิเทอรเ์น็ต 

   3.4  หนงัสอืพมิพ ์หรอื นิตยสาร 

   3 .5  แผ่นพบัและเอกสารต่าง ๆ 

   3.6  ป้ายโฆษณาของธนาคาร 

   3 .7  ตูก้ดเงนิสด (ATM) 

   3.8  รถยนต ์รถโดยสารประจาํทาง หรอื รถไฟฟ้า 

   3 .9  โรงภาพยนตร ์

   3.10 อื่นๆ โปรดระบุ ................................................... 

 

 ส่วนท่ี 3  เป็นแบบสอบถามเกีย่วกบัทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอสือ่โฆษณาของ

ธนาคารกสกิรไทย โดยใชแ้บบสอบถามแบบมาตราสว่นประมาณค่า (Likert Scale) จาํนวน 9 

ขอ้ เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval scale) ม ี5 ระดบั โดยกาํหนดระดบั

คะแนน ดงันี้ 
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 คะแนน        ระดบัความคิดเหน็ 

    5   หมายถงึ  เหน็ ดว้ยอยา่งยิง่ 

    4   หมายถงึ  เหน็ดว้ย 

    3   หมายถงึ  ไมแ่น่ใจ 

    2   หมายถงึ  ไม่เหน็ดว้ย 

    1   หมายถงึ  ไม่เหน็ดว้ยอยา่งยิง่ 
 

  เมื่อรวบรวมขอ้มลูและแจกแจงความถี่แลว้ จะใชค้ะแนนเฉลีย่มาพจิารณาความถี่ 

ผู้วจิยัใชเ้กณฑเ์ฉลีย่อภปิรายผลคาํนวณ (กลัยา วานชิยบ์ญัชา. 2542: 29) โดยอาศยัสตูรการ

คาํนวณช่วงกวา้งของชัน้ ดงันี้ 

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้  = คะแนนสงูสุด – คะแนนตํ่าสุด 

                  จาํนวนชัน้ 

          = 5 - 1 

      5 

          = 0.80 
 

  เกณฑก์ารประเมนิผลแบบสอบถามเกีย่วกบัทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอโฆษณา

ของธนาคารกสกิรไทย ในดา้นเนื้อหา ดา้นการนําเสนอ และดา้นประโยชน์ แบ่งออกเป็น 5 

ระดบั โดยใชค้ะแนนเฉลีย่ของแต่ละตวัแปร ดงัต่อไปนี้ 

  คะแนนเฉลีย่ 4.21 – 5.00 = ผู้บรโิภคมทีศันคตทิีด่มีากต่อโฆษณา 

  คะแนนเฉลีย่ 3.41 – 4.20 = ผู้บรโิภคมทีศันคตทิีด่ต่ีอโฆษณา 

  คะแนนเฉลีย่ 2.61 – 3.40 = ผู้บรโิภคมทีศันคตไิมแ่น่ใจต่อโฆษณา 

  คะแนนเฉลีย่ 1.81 – 2.60 = ผูบ้รโิภคมทีศันคตทิีไ่ม่ค่อยดต่ีอโฆษณา 

  คะแนนเฉลีย่ 1.00 – 1.80 = มผีูบ้รโิภคมทีศันคตทิีไ่ม่ดเีลยต่อโฆษณา 

 

 ส่วนท่ี 4  เป็นแบบสอบถามเกีย่วกบัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิารของ

ผูบ้รโิภค  มลีกัษณะคาํถามแบบความหมายทีต่รงขา้มกนั  (Semantic differential scale) เป็น

ระดบัการวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval scale) ม ี5 ระดบั โดยกาํหนดระดบัคะแนน 

ดงันี้ 
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                 คะแนน   ระดบัแนวโน้มพฤติกรรม 

      5  หมายถงึ      มรีะดบัแนวโน้มพฤตกิรรมตดัสนิใจใช/้บอกเล่า/ตดิตาม 

        มากทีส่ดุ 

       4  หมายถงึ      มรีะดบัแนวโน้มพฤตกิรรมตดัสนิใจใช/้บอกเล่า/ตดิตาม 

        มาก 

      3  หมายถงึ      มรีะดบัแนวโน้มพฤตกิรรมตดัสนิใจใช/้บอกเล่า/ตดิตาม 

        ปานกลาง 

   2    หมายถงึ     มรีะดบัแนวโน้มพฤตกิรรมตดัสนิใจใช/้บอกเล่า/ตดิตาม 

        น้อย 

   1    หมายถงึ     มรีะดบัแนวโน้มพฤตกิรรมตดัสนิใจใช/้บอกเล่า/ตดิตาม 

        น้อยทีส่ดุ 

 

  เมื่อรวบรวมขอ้มลูและแจกแจงความถี่แลว้ จะใชค้ะแนนเฉลีย่ของกลุ่มประชากร

มาพจิารณาความถี ่ผู้วจิยัใชเ้กณฑเ์ฉลีย่อภปิรายผลคาํนวณ (กลัยา วานชิยบ์ญัชา. 2542: 29) 

โดยอาศยัสตูรการคาํนวณช่วงกวา้งของชัน้ ดงันี้ 

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้  = คะแนนสงูสุด – คะแนนตํ่าสุด 

                  จาํนวนชัน้ 

          = 5 - 1 

      5 

          = 0.80 
 

  เกณฑก์ารประเมนิผลแบบสอบถามเกีย่วกบัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใช้

บรกิารของผูบ้รโิภค แบ่งออกเป็น 5 ระดบั โดยใชค้ะแนนเฉลีย่ของแต่ละตวัแปร ดงัต่อไปนี้ 

  คะแนนเฉลีย่ 4.21 – 5.00 = ผูบ้รโิภคมรีะดบัแนวโน้มพฤตกิรรมใช/้บอกเล่า/ 

         ตดิตาม ในระดบัมากทีส่ดุ 

  คะแนนเฉลีย่ 3.41 – 4.20 = ผูบ้รโิภคมรีะดบัแนวโน้มพฤตกิรรมใช/้บอกเล่า/ 

         ตดิตาม ในระดบัมาก 

  คะแนนเฉลีย่ 2.61 – 3.40 = ผูบ้รโิภคมรีะดบัแนวโน้มพฤตกิรรมใช/้บอกเล่า/ 

         ตดิตาม ในระดบัปานกลาง 

  คะแนนเฉลีย่ 1.81 – 2.60 = ผูบ้รโิภคมรีะดบัแนวโน้มพฤตกิรรมใช/้บอกเล่า/ 

         ตดิตาม ในระดบัน้อย 

  คะแนนเฉลีย่ 1.00 – 1.80 = ผูบ้รโิภคมรีะดบัแนวโน้มพฤตกิรรมใช/้บอกเล่า/ 

         ตดิตาม ในระดบัน้อยทีส่ดุ 
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 ข ัน้ตอนในการสรา้งเครือ่งมือ 

  1.  ศกึษาหลกัการสรา้งแบบสอบถามเพือ่ทาํการศกึษาวจิยั และกาํหนดกรอบ

แนวคดิในการศกึษาวจิยัโดยไดร้บัคาํแนะนําจากอาจารยท์ีป่รกึษา 

  2.  ศกึษาจากหนงัสอื เอกสาร บทความ งานวจิยัและทฤษฎทีีเ่กีย่วขอ้งกบัการ

วจิยัในครัง้นี้ เพื่อเป็นพืน้ฐานในการเลอืกตวัแปรต่างๆ ทีเ่กีย่วขอ้งและนํามาเป็นแนวทางในการ

สรา้งแบบสอบถามใหค้รอบคลมุความมุง่หมายของงานวจิยั 

  3.  นําแบบสอบถามทีผู่้วจิยัสรา้งขึน้ใหอ้าจารยท์ีป่รกึษาตรวจสอบความถกูตอ้ง

ของเนื้อหา (Content Validity) และแนะนําขอ้เสนอแนะเพิม่เตมิ 

  4.  นําแบบสอบถามทีป่รบัปรงุแลว้ไปทดลองใช ้ (Try out) กบักลุ่มตวัอยา่ง

จาํนวน 40 คน เพื่อนําไปหาค่าความเชื่อมัน่  (Reliability) ของแบบสอบถาม แลว้นําผลทีไ่ดม้า

ทาํการหาค่าความเชือ่ถอืไดข้องเครือ่งมอื (Reliability of the test) โดยใชว้ธิหีาค่าครอนบคั

แอลฟา (Cronbach’s alpha) (กลัยา วาณชิยบ์ญัชา. 2545: 449) ซึง่ค่าแอลฟาทีไ่ดจ้ะแสดงถงึ

ความเชือ่มัน่ของแบบสอบถาม โดยจะมค่ีาระหวา่ง 0 < α < 1 ค่าทีใ่กลเ้คยีงกบั  1 มาก แสดง

วา่มคีวามเชือ่มัน่ของแบบสอบถามสงู แสดงวา่แบบสอบถามมคีวามน่าเชือ่ มัน่สงูมาก  โดยค่าที่

ยอมรบัไดม้ค่ีาเทา่กบัหรอืมากกวา่ 0.70 ขึน้ไป 
 

  โดยเมื่อทาํการทดสอบแลว้ แสดงผลของค่าความเชื่อมัน่ ไดด้งันี้  
   1.  การรบัรูส้ ือ่โฆษณาของธนาคารกสกิรไทยเกีย่วกบัการเปิดรบัสื่อโฆษณา  

       ไดค่้าความเชื่อมัน่เท่ากบั 0.828 

   2.  การรบัรูส้ ือ่โฆษณาของธนาคารกสกิรไทยเกีย่วกบัการรบัรู้ความถีข่อง 

        ช่องทางโฆษณา ไดค่้าความเชื่อมัน่เท่ากบั 0.875 
   3.  ทศันคตขิองผู้บรโิภคทีม่ต่ีอ สือ่โฆษณาของธนาคารกสกิรไทยโดยภาพรวม 

       ไดค่้าความเชื่อมัน่เท่ากบั 0.867 แบ่งเป็นทศันคตริายดา้นไดด้งันี ้

    3.1  ทศันคตดิา้นเนื้อหา        ไดค่้าความเชื่อมัน่เท่ากบั  0.805 
    3. 2  ทศันคตดิา้นการนําเสนอ  ไดค่้าความเชื่อมัน่เท่ากบั 0.725 

    3. 3  ทศันคตดิา้นประโยชน์     ไดค่้าความเชื่อมัน่เท่ากบั 0.718 
   4.  แนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิารของผูบ้รโิภคโดยภาพรวม  

       ไดค่้าความเชื่อมัน่เท่ากบั  0.761 แบ่งเป็นแนวโน้มรายดา้นไดด้งันี ้

    4.1  แนวโน้มการตดัสนิใจใชบ้รกิารของธนาคารกสกิรไทยเพิม่           

   ไดค่้าความเชื่อมัน่เท่ากบั 0.761 

    4.2  แนวโน้มการบอกเล่าถงึโฆษณาทีด่ใูหบุ้คคลอื่นทราบ  

   ไดค่้าความเชื่อมัน่เท่ากบั 0.701 
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    4.3  แนวโน้มการตดิตามโฆษณาของธนาคารกสกิรไทยต่อไป  

   ไดค่้าความเชื่อมัน่เท่ากบั 0.743 

   5.  นําแบบสอบถามทีผ่า่นการหาค่าความเชือ่มัน่ไปเกบ็รวบรวมขอ้มลูต่อไป 
 

3.  การเกบ็รวบรวมข้อมูล 

 การวจิยัในครัง้นี้มแีหล่งขอ้มลูในการศกึษาคน้ควา้ประกอบดว้ย 2 ส่วน คอื 

  1.  ขอ้มลูปฐมภมู ิ (Primary data) เป็นขอ้มลูทีไ่ดจ้ากการใชแ้บบสอบถามเกบ็

ขอ้มลูจากกลุ่มตวัอยา่ง 400 คน โดยผูว้จิยัไดเ้กบ็ขอ้มลู จากการแจกแบบสอบถามใหก้ลุม่

ตวัอยา่ง 

  2.  ขอ้มลูทตุยิภมูิ  (Secondary data) เป็นการคน้ควา้หาขอ้มลูจากเอกสาร 

วารสารทีส่ามารถอา้งองิได ้ผลงานวจิยัต่างๆ ทีเ่กีย่วขอ้ง รวมถงึแหลง่ขอ้มลูทางอนิเทอรเ์นต็ 

เพือ่ประกอบการสรา้งแบบสอบถาม 

 ผูว้จิยัไดด้าํเนินการเกบ็รวบรวมขอ้มลูดว้ยตนเอง โดยนําแบบสอบถามทีผ่่านการ

เหน็ชอบจากทา่นอาจารยผ์ูค้วบคุมสารนพินธไ์ปใหก้ลุ่มตวัอยา่งตอบแบบสอบถามบรเิวณหน้า

ธนาคารและพืน้ทีใ่กลเ้คยีง ตามทีก่าํหนดไวจ้นครบตามจาํนวน จากนัน้จงึรวบรวมแบบสอบถาม

ทีไ่ด ้แลว้นํามาจดักระทาํขอ้มลูเพือ่การวเิคราะหต่์อไป 

 

4.  การจดัทาํและการวิเคราะห์ขอ้มูล 

 การจดัทาํข้อมลูในงานวิจยั มีข ัน้ตอนดงัน้ี 

 ในการวเิคราะหข์อ้มลูเพื่อสรุปผลและนําเสนองานวจิยัในครัง้นี้ผูว้จิยัไดด้าํเนินการจดั

กระทาํและการวเิคราะหข์อ้มลู ดงันี้ 

  1.  รวบรวมและตรวจสอบความถกูตอ้งและสมบรูณ์ของขอ้มลูในแบบสอบถาม 

  2.  นําขอ้มลูในแบบสอบถามทีต่รวจสอบสมบรูณ์แลว้มาลงรหสั  (Coding) ที่

กาํหนดไวล้่วงหน้า เพื่อเตรยีมบนัทกึรหสัดงักล่าวลงในเครื่องคอมพวิเตอร ์

  3.  วเิคราะหข์อ้มลูโดยใชโ้ปรแกรมสถติสิาํเรจ็รปูดว้ยโปรแกรม SPSS 

(Statistical package for Social Sciences) For Windows โดยใชส้ถติต่ิางๆ เพื่อวเิคราะหเ์ชงิ

พรรณนาและทดสอบสมมตฐิาน 

 

 การวิเคราะหข้์อมลู  

  1.  การวเิคราะหโ์ดยใชส้ถติเิชงิพรรณนา (Descriptive statistic) เพือ่อธบิาย

ลกัษณะของกลุม่ตวัอยา่ง ดงันี้ 
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   1.1  ค่ารอ้ยละ (Percentage) เพือ่ใชอ้ธบิายลกัษณะขอ้มลูจากแบบสอบถาม

สว่นที ่1 ขอ้มลูลกัษณะสว่นบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม และสว่นที ่2 การรบัรูส้ ือ่โฆษณาของ

ธนาคารกสกิรไทย 

   1.2  ค่าคะแนนเฉลีย่ (Mean) เพือ่ใชอ้ธบิายลกัษณะขอ้มลูจากแบบสอบถาม

สว่นที ่2 การรบัรูส้ ื่อโฆษณาของธนาคารกสกิรไทย ส่วนที ่ 3 ทศันคตขิองผู้บรโิภคทีม่ต่ีอสือ่

โฆษณาของธนาคารกสกิรไทย  และสว่นที ่ 4 แนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิารของ

ผู้บรโิภค 

   1.3  ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพือ่ใชอ้ธบิายลกัษณะ

ขอ้มลูจากแบบสอบถามสว่นที ่ 2 การรบัรูส้ ื่อโฆษณาของธนาคารกสกิรไทย ส่วนที ่ 3 ทศันคติ

ของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอสือ่โฆษณาของธนาคารกสกิรไทยและสว่นที ่ 4 แนวโน้มพฤตกิรรมการ

ตดัสนิใจใชบ้รกิารของผู้บรโิภค 

  2.  การวเิคราะหข์อ้มลูโดยใชส้ถติเิชงิอนุมาน (Inferential statistic) เพือ่ทดสอบ

สมมตฐิาน ดงันี้ 

   2.1  สถติวิเิคราะหค่์าท ี (Independent t-test) เพื่อเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่ของ

กลุ่มตวัอยา่ง 2 กลุ่มทีเ่ป็นอสิระต่อกนั ใชท้ดสอบสมมตฐิานขอ้ที ่ 1 ลกัษณะขอ้มลูส่วนบุคคล 

ดา้นเพศ 

   2.2  สถติวิเิคราะหค่์าเอฟ (F-test) แบบการวเิคราะหค์วามแปรปรวนทาง

เดยีว (One-Way analysis of Variance) เพื่อเปรยีบเทยีบความแตกต่างของค่าเฉลีย่ของกลุ่ม

ตวัอยา่งมากกวา่ 2 กลุ่ม ใชท้ดสอบสมมตฐิานขอ้ที ่1 ลกัษณะขอ้มลูส่วนบุคคล ดา้นอาย ุอาชพี 

ระดบัการศกึษา รายไดต่้อเดอืน 

   2.3  สถติค่ิาสมัประสทิธิส์หสมัพนัธแ์บบเพยีรส์นั (Pearson Product 

Moment Correlation Coefficient) เพือ่ใชห้าค่าความสมัพนัธข์องตวัแปร 2 ตวัทีเ่ป็นอสิระกนั 

ใชท้ดสอบสมมตฐิานขอ้ที ่2 และสมมตฐิานขอ้ที ่3 

 

 

5.  สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

 1.  สถิติท่ีใช้ในการอธิบายลกัษณะกลุ่มตวัอย่าง  

  การวิเคราะหเ์ชิงพรรณนา  (Descriptive Analysis) เพือ่อธบิายลกัษณะของ

กลุม่ตวัอยา่งโดยใชส้ถติพิืน้ฐาน ไดแ้ก่ ค่ารอ้ยละ (Percentage) ค่าเฉลีย่ (Mean) ค่าเบีย่งเบน

มาตรฐาน (Standard Deviation) มาวเิคราะห ์

  1.1  ค่าสถติริอ้ยละ (Percentage) (เตอืนจติต ์จติตอ์าร.ี 1999: 236) 

       สตูร p =  ƒx  100 
n 
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   โดย  p แทน ค่าสถติริอ้ยละ  

     ƒ แทน ค่าความถี่ในการปรากฏของขอ้มลู  

     x แทน ค่าของขอ้มลู หรอืคะแนน  

     n แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

  1.2  ค่าเฉลีย่เรขาคณิต ( Mean) (Aritmetic mean หรอืใชส้ญัลกัษณ์  ) (ชศูร ี

วงศร์ตันะ. 2546: 35) 

สตูร  =   Σx   

               n 

   โดย   แทน ค่าคะแนนเฉลีย่  

    Σx  แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด  

    n  แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง  

 

  1.3  ค่าความเบีย่งเบนมาตรฐาน ( Standard Deviation หรอื S.D.)  (ชศูร ีวงศ์

รตันะ. 2546: 65) 

สตูร  S.D. =  nΣx2 – (Σx)2   

      

   โดย S.D.  แทน ค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของคะแนนกลุ่มตวัอยา่ง  

    Σx2  แทน ผลรวมของคะแนนแต่ละตวัยกกาํลงัสอง  

    (Σx2)   แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกกาํลงัสอง  

    n  แทน จาํนวนคนในกลุ่มตวัอยา่ง 

 

 2.  สถิติท่ีใช้ในการตรวจสอบคณุภาพเครือ่งมือ 

  การทดสอบความเชือ่มัน่ของแบบสอบถามโดยคาํนวณหาค่าความเชือ่มัน่ โดยใช้

สตูรหาค่าสมัประสทิธิแ์อลฟา (α - Coefficient) ของครอนบคั (Cronbach) ใชส้ตูร (กลัยา วา

นิชยบ์ญัชา. 2546: 449-450) 

  สมัประสทิธิ ์Cronbach’s Alpha เป็นค่าทีใ่ชค้วามเชือ่ถอืได ้หรอืเป็นค่าทีใ่ชค้วาม

สอดคลอ้งภายในของคาํตอบสมัประสทิธิ ์Alpha ทีไ่ดร้บัความนยิมมาก เพราะไมต่อ้งวดั 2 ครัง้ 

หรอืไม่ตอ้งมกีารแบ่งครึง่ โดยค่า Cronbach’s Alpha เป็นค่าทีเ่กดิจากค่าเฉลีย่ของสมัประสทิธิ ์

สหสมัพนัธข์องคาํถามทกุคาํตอบ โดยที ่
 
     สตูร  Cronbach’s Alpha   =         k covariance / variance 

            1+ (k-1) covariance / variance 

n(n-1) 
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     โดย  k  แทน จาํนวนคาํถาม  

    covariance  แทน ค่าเฉลีย่ของค่าแปรปรวนร่วมระหวา่ง 

          คาํถามต่างๆ 

    variance  แทน ค่าเฉลีย่ของค่าแปรปรวนของคาํถาม  

 

  ในกรณีทีม่กีาร Standardized แต่ละคาํถาม ค่า Cronbach’s Alpha จะกลายเป็น 

     สตูร  Cronbach’s Alpha   =         k r 

            1+ (k-1) r 

     โดย r  แทน ค่าเฉลีย่ของค่าสมัประสทิธิ ์  

          สหสมัพนัธร์ะหวา่งคาํถามต่าง  ๆ

 

 3.  สถิติสาํหรบัการทดสอบสมมติฐาน 

  3.1  เปรยีบเทยีบความแตกต่างระหวา่งค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่ง 2 กลุ่ม โดยการ

ทดสอบค่า t-test เมือ่ทดสอบความแปรปรวนของประชากรกลุม่ที ่1 และกลุ่มที ่ 2 โดยใช ้ t-test 

(ชศูร ีวงศร์ตันะ. 2546: 165) 

  กรณีความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งเท่ากนั (S1
2 = S2

2) ใชส้ตูร 

      t  =                1 – 2 

         (n1-1)S1
2+(n2-1) S2

2     1 + 1 

 

     โดย  dƒ =  n1 + n2 – 2 
 

  เมื่อ   t แทน ค่าสถติทิีจ่ะใชเ้ปรยีบเทยีบค่าวกิฤตจากการแจกแจง  

        แบบ t-test เพือ่ทราบความมนียัสาํคญั 

     1 แทน ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งกลุ่มที ่1 

     2 แทน ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งกลุ่มที ่2 

     S1
2 แทน ค่าความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่งที ่1 

     S2
2 แทน ค่าความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่งที ่2 

     n1 แทน จาํนวนตวัอยา่งในกลุม่ตวัอยา่งที ่1 
     n2 แทน จาํนวนตวัอยา่งในกลุม่ตวัอยา่งที ่2 

     dƒ  แทน องศาอสิระ (Degree of Freedom) 

 

 

(n1+n2 -2) n1  n2 
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  กรณีความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งไม่เท่ากนั (S1
2 ≠ S2

2) ใชส้ตูร 

t  =  1 – 2 

S1
2 + S2

2 

 

 

 

     โดย  dƒ  =  S1
2 + S2

2 

    

S1
2 2 + S2

2 2 

 

 

  เมื่อ   t แทน ค่าความแตกต่างระหวา่งค่าเฉลีย่ 2 กลุ่ม 

     1 แทน ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งกลุ่มที ่1 

     2 แทน ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งกลุ่มที ่2 

     S1
2 แทน ค่าความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่งที ่1 

     S2
2 แทน ค่าความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่งที ่2 

     n1 แทน จาํนวนตวัอยา่งในกลุม่ตวัอยา่งที ่1 

     n2 แทน จาํนวนตวัอยา่งในกลุม่ตวัอยา่งที ่2 

     dƒ  แทน องศาอสิระ (Degree of Freedom) 

 

 3.2  การวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-Way Analysis of Variance) เพื่อ

ใชท้ดสอบสมมตฐิานขอ้ที ่ 1 (อาย ุระดบัการศกึษา รายไดต่้อเดอืน) โดยใชส้ตูร F-test (ชศูร ี

วงศร์ตันะ. 2546: 236) ความแตกต่างระหวา่งค่าเฉลีย่ของกลุม่ตวัอยา่งทีม่มีากกวา่ 2 กลุ่ม โดย

ใชส้ตูร ดงันี้ 
      F = MSB 

        MSW 
  เมื่อ  F  แทน ค่าแจกแจงทีใ่ชพ้จิารณาใน F-distribution 

    MSb แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนระหวา่งกลุ่ม 

        (Mean Square between Groups) 

    MSW แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม 

        (Mean Square within Groups) 

   

n1     n2 

n1     n2 
2 

n1       n2 
n1– 1     n2–1    
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 กรณพีบความแตกต่างอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติ ิจะทาํการตรวจสอบความแตกต่าง

เป็นรายคู ่ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติทิี ่ 0.05 หรอืระดบัความเชือ่มัน่ 95% โดยใชส้ตูรตามวธิ ี

Least Significant Different (LSD) เพื่อเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่ประชากร (กลัยา วานชิยบ์ญัชา. 

2544: 333) 
     LSD = t1 - α ; n -  k 

 

  โดย      ni ≠  nj 

        r  =  n – k 
  เมื่อ  LSD แทน ค่าผลต่างนยัสาํคญัทีค่าํนวณไดส้าํหรบัประชากร  

        กลุ่มที ่i และ j 

    MSE แทน ค่า Mean Square Error จากตารางวเิคราะห ์

        ความแปรปรวน 

    k  แทน จาํนวนกลุม่ตวัอยา่งทีใ่ชท้ดสอบ 

    n  แทน จาํนวนขอ้มลูตวัอยา่งทัง้หมด 

    α  แทน ค่าความเชื่อมัน่ 

 

 3.3  ใชค่้า Brown-Forsythe (β) กรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากนั 

(Hartung. 2001: 300) มสีตูรดงันี้  

 
    β=  MS(B) = MS(W) =  Σ   1 -      S1

2 
 

  เมื่อ  β  แทน ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน Brown-Forsythe 

    MS(B) แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนระหวา่งกลุ่ม 

        (Mean Square between Groups) 

    MSW แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม 

        (Mean Square within Groups) สาํหรบั  

        Brown-Forsythe 

    k  แทน จาํนวนกลุ่มตวัอยา่ง 

    ni  แทน จาํนวนตวัอยา่งของกลุม่ i 

    N  แทน ขนาดของประชากร 

    S1
2  แทน ค่าความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่งที ่i 

 

n1 
 

2MSE 
 2 

 

k 

i = 1 

nj 
 N 
 

  MS(W) 
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 กรณผีลการทดสอบมคีวามแตกต่างอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติ ิจะทาํการทดสอบเป็น

รายคู ่เพือ่ดวูา่มคีูใ่ดทีแ่ตกต่างกนั โดยใชว้ธิ ีDunnett’s T3 (วเิชยีร เกตุสงิห.์ 2543: 116) มสีตูร

ดงันี้ 

      t =  l – j 

             MS(W)  1 + 1     

 

  เมื่อ  t  แทน ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน t-distribution 

    MSW แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม 

        (Mean Square within Groups) สาํหรบั 

        Brown-Forsythe 

    l  แทน ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งกลุ่มที ่i 

    j  แทน ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งกลุ่มที ่j 

    ni  แทน จาํนวนตวัอยา่งของกลุม่ i 

    nj  แทน จาํนวนตวัอยา่งของกลุม่ j 

  

 3.4  สถติสิหสมัพนัธอ์ยา่งงา่ยของเพยีรส์นั (Pearson product moment correlation 

coefficient) ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติทิี ่0.05 ใชห้าค่าความสมัพนัธต์วัแปรสองตวัทีเ่ป็นอสิระ

ต่อกนั หรอืหาความสมัพนัธร์ะหวา่งขอ้มลู 2 ชดุ เพือ่ใชท้ดสอบสมมตฐิานขอ้ที ่ 2 (ชศูร ีวงศ์

รตันะ. 2546: 314) มสีตูรดงันี้  

     rxy   =  nΣxy – (Σx) (Σy) 

 

 

  เมื่อ  rxy  แทน สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์

    Σx  แทน ผลรวมของคะแนน x 

    Σy  แทน ผลรวมของคะแนน y 

    Σx2 แทน ผลรวมคะแนนชุด x แต่ละตวัยกกาํลงัสอง 

    Σy2 แทน ผลรวมคะแนนชุด y แต่ละตวัยกกาํลงัสอง 

    Σxy แทน ผลรวมของผลคณูระหวา่ง x และ y ทุกคู่ 

    n  แทน จาํนวนคนหรอืกลุม่ตวัอยา่ง 

 

 

ni    nj 

[nΣx2
 – (Σx) 2][nΣy2 – (Σy) 2] 
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  โดยทีค่่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธจ์ะมค่ีาระหวา่ง - 1< r <1 ความหมายของ (กลัยา 

วานิชยบ์ญัชา. 2544: 437) 

   1.  ถา้ค่า r เป็นลบ แสดงวา่ x และ y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางตรงกนัขา้ม 

คอื x เพิม่ y จะลด  แต่ถ้า x ลด y จะเพิม่ 

   2.  ถา้ค่า r เป็นบวก แสดงวา่ x และ y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั คอื 

x เพิม่ y จะเพิม่ดว้ย  แต่ถ้า x ลด y จะลดดว้ย 

   3.  ถา้ค่า r มค่ีาเขา้ใกล ้ 1 แสดงวา่ x และ y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทาง

เดยีวกนัและมคีวามสมัพนัธก์นัมาก 

   4.  ถา้ค่า r มค่ีาเขา้ใกล ้- 1 แสดงวา่ x และ y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทาง

ตรงกนัขา้มและมคีวามสมัพนัธก์นัมาก 

   5.  ถา้ค่า r เท่ากบั 0 แสดงวา่ x และ y ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 

   6.  ถา้ค่า r เขา้ใกล ้0 แสดงวา่ x และ y มคีวามสมัพนัธก์นัน้อย 

 

เกณฑก์ารแปลความหมายของค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(ชศูร ีวงศร์ตันะ. 2541: 316) 

ค่าความสมัพนัธ ์    ระดบัความสมัพนัธ ์

    0.00     หมายถงึ ไม่มคีวามสมัพนัธเ์ลย  

    0.01 – 0.30   หมายถงึ มคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัตํ่า  

    0.31 – 0.70   หมายถงึ มคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัปานกลาง  

    0.71 – 0.90   หมายถงึ มคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัสงู  

    0.91 – 1.00   หมายถงึ มคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัสงูมาก 

 



บทท่ี 4 

วิธีการดาํเนินการศึกษาวิจยั 
 

 การวจิยัครัง้นี้เป็นการศกึษาเรื่อง การรบัรู ้ทศันคตต่ิอสื่อโฆษณาของธนาคารกสกิรไทย ที่

มคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิารของผูบ้รโิภคในเขต กรุงเทพมหานคร  

การวเิคราะหข์อ้มลูและการแปลผลความหมายของการวเิคราะหข์อ้มลู ผูว้จิยัไดก้าํหนดสญัลกัษณ์

ต่างๆ ทีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู ดงันี้  

 n   แทน  จาํนวนผูบ้รโิภคกลุม่ตวัอยา่ง  
    แทน  ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่ง (Mean)  
 S.D. แทน   ค่าความเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

 Sig. แทน  ระดบันยัสาํคญัทางสถติจิากการทดสอบใชใ้นสรปุผล 

     การทดสอบสมมตฐิาน 

 df   แทน  องศาอสิระ (Degree of Freedom) 
 SS   แทน  ผลรวมของค่าความเบีย่งเบนยกกาํลงัสอง (Sum of Square)  

 MS  แทน   ค่าเฉลีย่ของผลรวมค่าความเบีย่งเบนยกกาํลงัสอง (Mean Square)  

 t   แทน  ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน t-distribution  

 F   แทน  ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน F-distribution  

 r   แทน  ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(Pearson Correlation)  

 H0
 
  แทน  สมมตฐิานหลกั (Null Hypothesis) 

 H1  แทน  สมมตฐิานรอง (Alternative Hypothesis) 

 *   แทน  มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05  

 **   แทน  มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01  

 

การนําเสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มูล  

 การเสนอผลการวเิคราะหข์อ้มลูและการแปลผล การวเิคราะหข์อ้มลู ของการวจิยัครัง้นี้  

ผู้วจิยัไดว้เิคราะหแ์ละนําเสนอในรปูแบบตารางประกอบคาํอธบิาย ตามความมุง่หมายของการวจิยั  

โดยแบ่งการนําเสนอออกเป็น 5 สว่น ตามลาํดบั ดงันี้  

 สว่นที ่1  การวเิคราะหข์อ้มลูลกัษณะประชากรศาสตร ์จาํแนกตาม เพศ อาย ุ

     ระดบัการศกึษาสงูสุด อาชพี รายไดต่้อเดอืน 

 สว่นที ่2  การวเิคราะหข์อ้มลูการรบัรูส้ ือ่โฆษณาของธนาคารกสกิรไทย  

 สว่นที ่3  การวเิคราะหข์อ้มลูทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอสือ่โฆษณาของธนาคารกสกิรไทย 

 สว่นที ่4  การวเิคราะหข์อ้มลูแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิารของผูบ้รโิภค 

 สว่นที ่5  การวเิคราะหข์อ้มลูเพื่อทดสอบสมมตฐิาน จาํนวน 3 ขอ้ ดงันี้ 



72 

 

   1.  ผู้บรโิภคทีม่ลีกัษณะทางประชากรศาสตรท์ีป่ระกอบดว้ย เพศ อาย ุระดบั

การศกึษาสงูสดุ อาชพี และ รายไดต่้อเดอืน แตกต่างกนั มแีนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิาร

แตกต่างกนั 
   2.  การรบัรูส้ ือ่โฆษณามคีวามสมัพนัธก์บัทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอสือ่โฆษณา

ของธนาคารกสกิรไทย 
   3.  ทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอสือ่โฆษณาของธนาคารกสกิรไทยมคีวามสมัพนัธ์

กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิาร 
 

ผลการวิเคราะห์ขอ้มูล 
 ส่วนท่ี 1  การวิเคราะหข้์อมลูลกัษณะประชากรศาสตร ์ 

 ขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม จาํแนกตาม เพศ อาย ุระดบัการศกึษาสงูสุด อาชพี 

และ รายไดต่้อเดอืน โดยแจกแจงเป็นความถี ่และค่ารอ้ยละดงันี้ 

 

ตาราง 5 แสดงจาํนวนและค่ารอ้ยละ ขอ้มลูลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 

 

ขอ้มลูลกัษณะประชากรศาสตร ์ จาํนวน (คน) รอ้ยละ 

1. เพศ  

         ชาย  
   หญงิ  

 

162  

238  

 

40.5  

59.5  

รวม                 400     100.0  

2. อายุ  

15 – 23 ปี  

24 - 32 ปี 

33 - 41 ปี 

42 - 50 ปี 

51 - 60 ปี 

 

65  

              172  

77  

59  

27  

 

16.2 

43.0 

19.2 

14.8 

  6.8  

รวม                400  100.0  

3. ระดบัการศกึษาสงูสดุ  

ตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี 

ปรญิญาตร ี

สงูกวา่ปรญิญาตร ี 

 

55  

              249  

96  

 

13.8 

62.2 

24.0  

รวม                400     100.0  
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ตาราง 5 (ต่อ) 

 
ขอ้มลูลกัษณะประชากรศาสตร ์ จาํนวน (คน) รอ้ยละ 

4. อาชพี  
นกัเรยีน / นกัศกึษา 

ขา้ราชการ / รฐัวสิาหกจิ 

พนกังานบรษิทัเอกชน / ลกูจา้ง 

เจา้ของกจิการ / ธุรกจิส่วนตวั 

อืน่ๆ เช่น ขบัรถรบัจา้ง 

 

58 

30  

              259  

37  

16 

 

14.5 

  7.5 

64.8 

  9.2 

  4.0 
รวม                400  100.0  

5. รายไดต่้อเดอืน  

ตํ่ากวา่หรอืเทา่กบั 10,000 บาท 

10,001 - 20,000 บาท 
20,001 - 30,000 บาท 

30,001 - 40,000 บาท 

สงูกวา่ 40,000 บาท 

 

74  

74  

              104  

59  

89  

 

18.5 

18.5 

26.0 

14.8 

22.2  

รวม                400  100.0  

 
 จากตาราง 5 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม  ซึง่

เป็นกลุ่มตวัอยา่งในการศกึษาครัง้นี้ จาํนวน 400 คน จาํแนกตามตวัแปรไดด้งันี้  

 เพศ พบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นเพศหญงิมจีาํนวน  238 คน คดิเป็นรอ้ยละ  59.5 และ

เพศชาย มจีาํนวน 162 คน คดิเป็นรอ้ยละ 40.5  

 อาย ุพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีาย ุ24 - 32 ปี มจีาํนวน 172 คน คดิเป็นรอ้ยละ 43.0 

อาย ุ33 - 41 ปี มจีาํนวน  77 คน คดิเป็นรอ้ยละ  19.2 อายุ 15 - 23 ปีมจีาํนวน  65 คน คดิเป็นรอ้ย

ละ 16.2 อาย ุ42 - 50 ปี มจีาํนวน 59 คน คดิเป็นรอ้ยละ 14.8 และอายุ 51 - 60 ปี มจีาํนวน  27 คน 

คดิเป็นรอ้ยละ 6.8 ตามลาํดบั 

 ระดบัการศึกษาสงูสดุ พบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามมรีะดบัการศกึษาปรญิญาตรมีจีาํนวน  

249 คน คดิเป็นรอ้ยละ  62.2 สงูกวา่ปรญิญาตรมีจีาํนวน  96 คน คดิเป็นรอ้ยละ  24 และตํ่ากวา่

ปรญิญาตร ีมจีาํนวน 55 คน คดิเป็นรอ้ยละ 13.8 ตามลาํดบั  

 อาชีพ พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถาม อาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน  / ลกูจา้ง มจีาํนวน  259 

คน คดิเป็นรอ้ยละ  64.8 อาชพีนกัเรยีน / นกัศกึษา  มจีาํนวน  58 คน คดิเป็นรอ้ยละ  14.5 อาชพี

เจา้ของกจิการ / ธุรกจิส่วนตวั มจีาํนวน 37 คน คดิเป็นรอ้ยละ 9.2 อาชพีขา้ราชการ / รฐัวสิาหกจิ  มี
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จาํนวน 30 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.5 และอาชพีอืน่ๆ เช่น ขบัรถรบัจา้ง มจีาํนวน 16 คน คดิเป็นรอ้ยละ 

4.0 ตามลาํดบั 

 รายได้ ต่อเดือน พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมรีายได้  20,001 - 30,000 บาท มจีาํนวน  

104 คน คดิเป็นรอ้ยละ  26.0 รายไดส้งูกวา่ 40,000 บาท มจีาํนวน  89 คน คดิเป็นรอ้ยละ  22.2

รายไดต้ํ่ากวา่หรอืเทา่กบั 10,000 บาท มจีาํนวน  74 คน คดิเป็นรอ้ยละ  18.5 รายได้ 10,001 - 

20,000 บาท มจีาํนวน 74 คน คดิเป็น รอ้ยละ 18.5 และรายได ้30,001 - 40,000 บาท  มจีาํนวน  59 

คน คดิเป็นรอ้ยละ 14.8 ตามลาํดบั  

 จากการวเิคราะหข์อ้มลูลกัษณะประชากรศาสตรข์องกลุ่มตวัอยา่งพบวา่ จาํนวน (ความถี่) 

ดา้นอายแุละอาชพีของผูต้อบแบบสอบถามมกีารกระจายตวัอยูม่าก ดงันัน้ในการทดสอบสมมตฐิาน 

ผู้วจิยัจงึดาํเนนิการจดักลุ่มตวัอยา่งใหมใ่หม้จีาํนวนทีเ่หมาะสม ดงันี้ 

 

ตาราง  6 แสดงจาํนวนและค่ารอ้ยละ  ข้อมลูลกัษณะ ประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 

     ทีจ่ดักลุ่มใหม่ 

 
ขอ้มลูลกัษณะประชากรศาสตร ์ จาํนวน (คน) รอ้ยละ 

อาย ุ 

15 – 23 ปี  

24 - 32 ปี 

33 - 41 ปี 

42 ปีขึน้ไป 

 

65  

              172  

77  

86  

 

16.2 

43.0 

19.2 

21.6 
รวม                400  100.0  

อาชพี  
นกัเรยีน / นกัศกึษา 

ขา้ราชการ / รฐัวสิาหกจิ 

พนกังานบรษิทัเอกชน / ลกูจา้ง 

เจา้ของกจิการ / ธุรกจิส่วนตวั และอื่นๆ  
เช่น ขบัรถรบัจา้ง 

 

58  

30  

              259  

53  

 

14.5 

  7.5 

64.8 

 13.2 

รวม                400  100.0  

 

 ตาราง 6 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม ทีนํ่ามา

จดักลุ่มใหม่ สามารถจาํแนกไดด้งันี้ 
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 อาย ุพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีาย ุ24 - 32 ปี มจีาํนวน 172 คน คดิเป็นรอ้ยละ 43.0 

อายุ 42 ปีขึน้ไป มจีาํนวน  86 คน คดิเป็นรอ้ยละ  21.6  อายุ 33 - 41 ปี มจีาํนวน  77 คน คดิเป็น

รอ้ยละ 19.2 และอาย ุ15 - 23 ปีมจีาํนวน 65 คน คดิเป็นรอ้ยละ 16.2 ตามลาํดบั 

 อาชีพ พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถาม อาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน  / ลกูจา้ง มจีาํนวน  259 

คน คดิเป็นรอ้ยละ  64.8 อาชพีนกัเรยีน / นกัศกึษา  มจีาํนวน  58 คน คดิเป็นรอ้ยละ  14.5 อาชพี

เจา้ของกจิการ / ธุรกจิส่วนตวั และอื่นๆ เช่น ขบัรถรบัจา้ง มจีาํนวน 53 คน คดิเป็นรอ้ยละ 13.2และ

อาชพีขา้ราชการ / รฐัวสิาหกจิ มจีาํนวน 30 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.5 ตามลาํดบั 
  

 ส่วนท่ี 2  การวิเคราะหข้์อมลูการรบัรูส่ื้อโฆษณาของธนาคารกสิกรไทย  

 การวเิคราะหข์อ้มลูการรบัรูส้ ือ่โฆษณาของธนาคารกสกิรไทย ไดแ้ก่ การเปิดรบัสื่อโฆษณา 

การรบัรูค้วามถี่ของช่องทางโฆษณา  และอนัดบัช่องทางโฆษณาทีผู่บ้รโิภคเขา้ใจหรอืรบัรูเ้นื้อหา

โฆษณาไดม้ากทีส่ดุ โดยจาํแนกตามรายละเอยีด ดงันี้ 

 

สว่นที ่2.1  การเปิดรบัสื่อโฆษณา โดยแจกแจงเป็นค่าเฉลีย่ และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานดงันี้  

ตาราง 7 แสดงค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน ขอ้มลูการรบัรูส้ ือ่โฆษณาของธนาคารกสกิรไทย 

     เกีย่วกบัการเปิดรบัสื่อโฆษณา 

 

การเปิดรบัสื่อโฆษณา  S.D. ระดับการเปดรับ 

1. โฆษณาเงินสด/ เงินฝาก 4.07  0.89  มาก  

2. โฆษณาบัตรเครดิต และบัตรเดบิต 3.63  1.00  มาก  

3. โฆษณาเงินกูเพ่ือที่อยูอาศัย 3.06  1.00  ปานกลาง  

4. โฆษณาประกันชีวิตและทรัพยสิน 3.26  0.98  ปานกลาง  

5. โฆษณาสินเชื่อบุคคล/ สินเชื่อรถ/  

    สินเชื่อธุรกิจ 

3.44  0.99  มาก  

6. โฆษณาธุรกรรมระหวางประเทศ 2.56  0.99  นอย  

7. โฆษณาดานการวางแผนทางการเงนิ  

   และการลงทุน 

2.78  1.05  ปานกลาง  

รวม  3.26  0.63  ปานกลาง  

 

 จากตาราง 7 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูการรบัรูส้ ือ่โฆษณาของธนาคารกสกิรไทยเกีย่วกบัการ

เปิดรบัสือ่โฆษณาพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมกีารเปิดรบัสือ่โฆษณาของธนาคารกสกิรไทยโดยรวม 

อยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมค่ีาเฉลีย่เท่ากบั 3.26 เมือ่พจิารณารายขอ้พบวา่  
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 ผูต้อบแบบสอบถามมกีารเปิดรบัสือ่โฆษณาในระดบัมาก จาํนวน 3 ขอ้คอื โฆษณาเงนิสด/ 

เงนิฝาก โดยมค่ีาเฉลีย่เท่ากบั 4.07 โฆษณาบตัรเครดติ และบตัรเดบติ โดยมค่ีาเฉลีย่เท่ากบั 3.63 

และ โฆษณาสนิเชื่อบุคคล/ สนิเชือ่รถ/ สนิเชื่อธุรกจิ โดยมค่ีาเฉลีย่เท่ากบั 3.44   ผูต้อบ

แบบสอบถามมกีารเปิดรบัสื่อโฆษณาในระดบัปานกลาง จาํนวน 3 ขอ้คอื โฆษณาประกนัชวีติและ

ทรพัยส์นิ โดยมค่ีาเฉลีย่เท่ากบั 3.26 รองลงมาคอื โฆษณาเงนิกูเ้พื่อทีอ่ยูอ่าศยั โดยมค่ีาเฉลีย่เท่ากบั 

3.06  และ โฆษณาดา้นการวางแผนทางการเงนิและการลงทุน โดยมค่ีาเฉลีย่เท่ากบั 2.78    และ

ผูต้อบแบบสอบถามมกีารเปิดรบัสือ่โฆษณาในระดบัน้อย จาํนวน 1 ขอ้คอื โฆษณาธุรกรรมระหวา่ง

ประเทศ โดยมค่ีาเฉลีย่เท่ากบั 2.56 ตามลาํดบั 

 

สว่นที ่2.2  การรบัรูค้วามถี่ของช่องทางโฆษณา  โดยแจกแจงเป็น ค่าเฉลีย่  และค่าเบีย่งเบน

มาตรฐานดงันี้ 

ตาราง 8 แสดงค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน ขอ้มลูการรบัรูส้ ือ่โฆษณาของธนาคารกสกิรไทย 

     เกีย่วกบัการรบัรูค้วามถี่ของช่องทางโฆษณา 

 

การรบัรูค้วามถี่ของช่องทางโฆษณา  S.D. ระดับการเปดรับ 

1. โทรทัศน 4.44  0.70  มากที่สุด  

2. วิทยุ 2.57  1.13  นอย  

3. อินเทอรเน็ต 3.34  1.14  ปานกลาง 

4. หนังสือพิมพ หรือ นิตยสาร 3.40  1.04  ปานกลาง  

5. แผนพับและเอกสารตาง  ๆ 2.98  1.11  ปานกลาง  

6. ปายโฆษณาของธนาคาร 3.66  0.94  มาก  

7. ตูกดเงินสด (ATM) 3.89  0.98  มาก  

8. รถยนต รถโดยสารประจําทาง  

    หรือ รถไฟฟา 

2.61  1.05  ปานกลาง  

9. โรงภาพยนตร  2.31  1.00  นอย  

รวม  3.24  0.62  ปานกลาง  

 

 จากตาราง 8 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูการรบัรูส้ ือ่โฆษณาของธนาคารกสกิรไทยเกีย่วกบัการ

รบัรูค้วามถีข่องชอ่งทางโฆษณาพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมกีารรบัรู้ ความถีข่องชอ่งทาง โฆษณา

โดยรวม อยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมค่ีาเฉลีย่เท่ากบั 3.24 เมือ่พจิารณารายขอ้พบวา่ 

 ผูต้อบแบบสอบถามมกีารรบัรูค้วามถี่ของช่องทางโฆษณาในระดบัมากทีส่ดุ จาํนวน 1 ขอ้

คอื ช่องทางโทรทศัน์ โดยมค่ีาเฉลีย่เท่ากบั 4.44  ผูต้อบแบบสอบถามมกีารรบัรูค้วามถีข่องชอ่งทาง

โฆษณาในระดบัมาก จาํนวน 2 ขอ้คอื ช่องทางตูกดเงินสด (ATM) โดยมค่ีาเฉลีย่เท่ากบั 3.89 ป้าย
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โฆษณาของธนาคาร โดยมค่ีาเฉลีย่เท่ากบั 3.66 ผูต้อบแบบสอบถามมี การรบัรูค้วามถีข่องชอ่งทาง

โฆษณาในระดบัปานกลาง จาํนวน 4 ขอ้คอื ช่องทางหนงัสอืพมิพ ์หรอื นติยสาร  โดยมค่ีาเฉลีย่

เท่ากบั 3.40 อนิเทอรเ์น็ต  โดยมค่ีาเฉลีย่เท่ากบั 3.34 แผ่นพบัและเอกสารต่างๆ  โดยมค่ีาเฉลีย่

เท่ากบั 2.98 และช่องทางรถยนต ์รถโดยสารประจาํทางหรอื รถไฟฟ้า โดยมค่ีาเฉลีย่เท่ากบั 2.61 

ผูต้อบแบบสอบถามมกีารรบัรูค้วามถี่ของช่องทางโฆษณาในระดบัน้อย จาํนวน 2 ขอ้คอื วทิย ุโดยมี

ค่าเฉลีย่เท่ากบั 2.57 และโรงภาพยนตร ์โดยมค่ีาเฉลีย่เท่ากบั 2.31 ตามลาํดบั 

 

สว่นที ่2.3  อนัดบัชอ่งทางโฆษณาทีผู่้บรโิภคเขา้ใจหรอืรบัรู้เนื้อหาโฆษณาไดม้ากทีส่ดุ โดยแจกแจง

เป็นจาํนวน และค่ารอ้ยละดงันี้  
ตาราง 9 แสดงจาํนวนและค่ารอ้ยละ ขอ้มลูการรบัรูส้ ือ่โฆษณาของธนาคารกสกิรไทยเกีย่วกบัอนัดบั 

     ชอ่งทางโฆษณาทีผู่้บรโิภคเขา้ใจหรอืรบัรู้เนื้อหาโฆษณาไดม้ากทีส่ดุ 

 

  อนัดบัช่องทางโฆษณา ทีเ่ขา้ใจและรบัรู้มากทีส่ดุ 3 อนัดบั 

  อนัดบั 1 อนัดบั 2 อนัดบั 3 

ช่องทาง จาํนวน (คน) % จาํนวน (คน) % จาํนวน (คน) % 

โทรทศัน์ 322 80.5 46 11.5 17 4.2 

วทิย ุ 1 0.2 37 9.2 20 5.0 

อนิเทอรเ์น็ต 36 9.0 111 27.8 64 16.0 

นสพ. 7 1.8 59 14.8 87 21.8 

แผน่พบั 15 3.8 28 7.0 42 10.5 

ป้าย 4 1.0 37 9.2 74 18.5 

ตูก้ดเงนิ 11 2.7 74 18.5 80 20.0 

รถยนต ์BTS 4 1.0 4 1.0 11 2.8 

โรงหนงั 0 0.0 4 1.0 5 1.2 

รวม 400 100 400 100 400 100 

 
 จากตาราง 9 การวเิคราะหข์อ้มลูการรบัรูส้ ือ่โฆษณาของธนาคารกสกิรไทยเกีย่วกบั อนัดบั

ชอ่งทางโฆษณาทีผู่้บรโิภคเขา้ใจหรอืรบัรู้เนื้อหาโฆษณาไดม้ากทีส่ดุ 3 อนัดบัแรก ไดแ้ก่ อนัดบัที ่1 

อนัดบัที ่2 และอนัดบัที ่3 จาํแนกไดด้งันี้ 
 ช่องทางโฆษณาอนัดบั 1 ทีผู่้บรโิภคเขา้ใจหรอืรบัรู้เนื้อหาโฆษณาไดม้ากทีส่ดุพบวา่ เป็น

ช่องทางโทรทศัน์ จาํนวน 322 คน คดิเป็นรอ้ยละ 80.5 รองลงมาไดแ้ก่ อนิเทอรเ์น็ต จาํนวน 36 คน 

คดิเป็นรอ้ยละ 9.0 แผ่นพบัและเอกสารต่างๆ จาํนวน 15 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.8 ตูก้ดเงนิสด ( ATM) 

จาํนวน 11 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.7 หนงัสอืพมิพห์รอืนิตยสาร จาํนวน 7 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.8 ป้าย
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โฆษณาของธนาคาร จาํนวน 4 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.0 รถยนต ์รถโดยสารประจาํทาง หรอืรถไฟฟ้า 

จาํนวน 4 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.0 วทิย ุจาํนวน 1 คน คดิเป็นรอ้ยละ 0.2 ตามลาํดบั 

 ช่องทางโฆษณาอนัดบั 2 ทีผู่้บรโิภคเขา้ใจหรอืรบัรู้เนื้อหาโฆษณาไดม้ากทีส่ดุพบวา่ เป็น

ช่องทางอนิเทอรเ์น็ต จาํนวน 111 คน คดิเป็นรอ้ยละ 27.8 รองลงมาไดแ้ก่ ตูก้ดเงนิสด ( ATM) 

จาํนวน 74 คน คดิเป็นรอ้ยละ 18.5 หนงัสอืพมิพห์รอืนิตยสาร จาํนวน 59 คน คดิเป็นรอ้ยละ 14.8 

โทรทศัน์ จาํนวน 46 คน คดิเป็นรอ้ยละ 11.5 ป้ายโฆษณาของธนาคาร จาํนวน 37 คน คดิเป็นรอ้ย

ละ 9.2 วทิย ุจาํนวน  37 คน คดิเป็นรอ้ยละ 9.2 แผ่นพบัและเอกสารต่างๆ  จาํนวน  28 คน คดิเป็น

รอ้ยละ 7.0 รถยนต ์รถโดยสารประจาํทาง หรอืรถไฟฟ้า จาํนวน 4 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.0 โรง

ภาพยนตร ์จาํนวน 4 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.0 ตามลาํดบั 

 ช่องทางโฆษณาอนัดบั 3 ทีผู่้บรโิภคเขา้ใจหรอืรบัรู้เนื้อหาโฆษณาไดม้ากทีส่ดุพบวา่ เป็น

ชอ่งทางหนงัสอืพมิพห์รอืนติยสาร จาํนวน 87 คน คดิเป็นรอ้ยละ 21.8 รองลงมาไดแ้ก่ ตูก้ดเงนิสด 

(ATM) จาํนวน 80 คน คดิเป็นรอ้ยละ 20.0 ป้ายโฆษณาของธนาคาร จาํนวน 74 คน คดิเป็นรอ้ยละ 

18.5 อนิเทอรเ์น็ต จาํนวน 64 คน คดิเป็นรอ้ยละ 16.0 แผ่นพบัและเอกสารต่างๆ  จาํนวน  42 คน 

คดิเป็นรอ้ยละ 10.5 วทิย ุจาํนวน  20 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.0 โทรทศัน์  จาํนวน 17 คน คดิเป็นรอ้ย

ละ 4.2 รถยนต ์รถโดยสารประจาํทาง หรอืรถไฟฟ้า จาํนวน 11 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.8 โรง

ภาพยนตร ์จาํนวน 5 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.2 ตามลาํดบั 
 

 ส่วนท่ี 3  การวิเคราะหข้์อมลูทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อส่ือโฆษณาของธนาคาร

กสิกรไทย 

การวเิคราะหข์อ้มลูทศันคตขิองผู้บรโิภคทีม่ต่ีอ สือ่โฆษณาของธนาคารกสกิรไทย  โดยแจก

แจงเป็นค่าเฉลีย่ และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานดงันี้ 

 
ตาราง 10 แสดงค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน ขอ้มลูทศันคตขิองผู้บรโิภคทีม่ต่ีอสื่อโฆษณา 

 

ทศันคตขิองผู้บรโิภค  S.D. ระดบัความคดิเหน็ 

ดา้นเนื้อหา    

1. เนื้อหามรีายละเอยีดครบถ้วน ชดัเจน 3.70 0.72 ด ี

2. เนื้อหาเขา้ใจงา่ย 3.87 0.74 ด ี

3. เนื้อหามคีวามน่าเชือ่ถอื 3.84 0.71 ด ี

ภาพรวมดา้นเนื้อหา 3.80 0.62 ด ี
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ตาราง 10 (ต่อ) 
 
ทศันคตขิองผู้บรโิภค  S.D. ระดบัความคดิเหน็ 

ดา้นการนําเสนอ    

1. การนําเสนอมคีวามดงึดดู น่าสนใจ 4.01 0.73 ด ี

2. การนําเสนอผา่นชอ่งทางเหมาะสม 4.00 0.69 ด ี

3. ความถีใ่นการนําเสนอมคีวามเหมาะสม 3.74 0.72 ด ี

ภาพรวมดา้นการนําเสนอ 3.91 0.62 ด ี

ดา้นประโยชน์    

1. รบัรูบ้รกิาร หรอื ผลติภณัฑท์างการเงนิใหม ่ 3.92 0.74 ด ี

2. ตดิต่อ หรอื ใชบ้รกิารกบัธนาคารไดง้า่ยขึน้ 3.75 0.77 ด ี

3. รบัรู้ภาพลกัษณ์ หรอื ความทนัสมยั 4.03 0.72 ด ี

    ของธนาคาร    

ภาพรวมดา้นประโยชน์ 3.9 0.62 ด ี

รวม 3.87 0.54 ด ี

 

 จากตาราง 10 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูทศันคตขิองผู้บรโิภคทีม่ต่ีอ สือ่โฆษณาของธนาคาร

กสกิรไทยพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมทีศันคตต่ิอสือ่โฆษณาของธนาคารกสกิรไทย โดยรวม  อยูใ่น

ระดบัด ีโดยมค่ีาเฉลีย่เท่ากบั 3.87 เมือ่พจิารณาราย ดา้นและรายขอ้ พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมี

ทศันคตทิีด่ต่ีอโฆษณาทุกดา้นและทกุขอ้ โดยมรีายละเอยีด ดงันี้  

 ด้านเน้ือหา  ผู้ตอบแบบสอบถาม มทีศันคตต่ิอสือ่โฆษณา ของธนาคารกสกิรไทย โดย

ภาพรวมดา้นเนื้อหา อยูใ่นระดบัดี มค่ีาเฉลีย่เท่ากบั 3.80  เมือ่พจิารณารายขอ้พบวา่ เนื้อหาเขา้ใจ

งา่ย  มค่ีาเฉลีย่เท่ากบั 3.87 เนื้อหามคีวามน่าเชือ่ถอื  มค่ีาเฉลีย่เท่ากบั 3.84 และเนื้อหามี

รายละเอยีดครบถ้วน ชดัเจน มค่ีาเฉลีย่เท่ากบั 3.70 ตามลาํดบั  

 ด้านการนําเสนอ ผูต้อบแบบสอบถามมทีศันคตต่ิอสือ่โฆษณาของธนาคารกสกิรไทยโดย

ภาพรวมดา้นการนําเสนอ อยูใ่นระดบัดี โดยมค่ีาเฉลีย่เท่ากบั 3.91  เมือ่พจิารณารายขอ้พบวา่ การ

นําเสนอมคีวามดงึดดู น่าสนใจ มค่ีาเฉลีย่เทา่กบั 4.01 การนําเสนอผา่นชอ่งทางเหมาะสม มค่ีาเฉลีย่

เท่ากบั 4.00 และความถีใ่นการนําเสนอมคีวามเหมาะสม มค่ีาเฉลีย่เท่ากบั 3.74 ตามลาํดบั 

 ด้านประโยชน์  ผู้ตอบแบบสอบถาม มทีศันคตต่ิอสือ่โฆษณา ของธนาคารกสกิรไทย โดย

ภาพรวมดา้น ประโยชน์  อยูใ่นระดบั ดี โดยมค่ีาเฉลีย่เท่ากบั 3.87  เมือ่พจิารณารายขอ้พบวา่  

ประโยชน์ในการรบัรูภ้าพลกัษณ์หรอืความทนัสมยัของธนาคาร มค่ีาเฉลีย่เทา่กบั 4.03 รบัรูบ้รกิาร
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หรอืผลติภณัฑท์างการเงนิใหม่ มค่ีาเฉลีย่เท่ากบั 3.92 และตดิต่อหรอืใชบ้รกิารกบัธนาคารไดง้า่ยขึน้ 

มค่ีาเฉลีย่เท่ากบั 3.75 ตามลาํดบั 

 

 ส่วนท่ี 4  การวิเคราะหข้์อมลูแนวโน้มพฤติกรรมการตดัสินใจใช้บริการของผูบ้ริโภค 

 การวเิคราะหข์อ้มลูแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิารของผูบ้รโิภค  โดยแจกแจง

เป็นค่าเฉลีย่ และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานดงันี้  

 
ตาราง 11 แสดงค่าเฉลีย่ และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน ขอ้มลูแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิาร 

     ของผูบ้รโิภค 

 

แนวโน้มพฤตกิรรม  S.D. 
ระดบัแนวโน้ม

พฤตกิรรม 

1. การตดัสนิใจใชบ้รกิารของธนาคาร 

   กสกิรไทยเพิ่ม  (ใชน้้อยลง→ใชเ้พิ่มขึน้)  

3.41  0.74  มาก  

2. การบอกเล่าถงึโฆษณาทีด่ใูหบุ้คคลอื่น 

   ทราบ            (ไม่บอกเล่า→บอกเล่า)  

3.17  0.94  ปานกลาง  

3. การตดิตามโฆษณาของธนาคารกสกิรไทย 

   ต่อไป            (ไมต่ดิตาม→ตดิตาม)  

3.27  0.93  ปานกลาง  

รวม 3.28  0.72  ปานกลาง  

 

 จากตาราง  11 ผลการวเิคราะห์ ขอ้มลู แนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิารของ

ผู้บรโิภคพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมแีนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิารโดยรวม  อยูใ่นระดบั

ปานกลาง โดยมค่ีาเฉลีย่เท่ากบั 3.28 เมือ่พจิารณารายขอ้พบวา่ 

 ผูต้อบแบบสอบถามมี แนวโน้มการตดัสนิใจใชบ้รกิารของธนาคารกสกิรไทยเพิม่  อยู่ใน

ระดบัมาก โดยมค่ีาเฉลีย่เท่ากบั 3.41 แนวโน้มการบอกเล่าถงึโฆษณาทีด่ใูหบุ้คคลอื่นทราบ  อยู่ใน

ระดบัปานกลาง  โดยมค่ีาเฉลีย่เท่ากบั 3.17  และ แนวโน้มการตดิตามโฆษณาของธนาคารกสกิร

ไทยต่อไป อยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมค่ีาเฉลีย่เท่ากบั 3.27 ตามลาํดบั 
 

 ส่วนท่ี 5  การวิเคราะหข้์อมลูเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 

 การวเิคราะหข์อ้มลูเพือ่ทดสอบสมมตฐิานตามตวัแปรดา้นต่างๆ ทีม่ผีลต่อแนวโน้ม

พฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิาร สามารถวเิคราะหส์มมตฐิาน ดงันี ้
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 สมมติฐานท่ี 1  ผู้บรโิภคทีม่ลีกัษณะทางประชากรศาสตรท์ีป่ระกอบดว้ย เพศ อาย ุระดบั

การศกึษาสงูสุด อาชพี และ รายไดต่้อเดอืน แตกต่างกนั มแีนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิาร

แตกต่างกนั 

  สมมติฐานท่ี 1.1  ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนัมแีนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใช้

บรกิารแตกต่างกนั  

  H0
 
:  เพศทีแ่ตกต่างกนัมแีนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิารไมแ่ตกต่างกนั  

  H1
 
:  เพศทีแ่ตกต่างกนัมแีนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิารแตกต่างกนั  

  สาํหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์จะใชค่้าสถติ ิ Independent Sample t-test ซึง่ใช้

ทดสอบความแตกต่างระหวา่งตวัแปรตน้ 2 กลุ่ม โดยมค่ีาระดบัความเชื่อมัน่ทีร่อ้ยละ 95 ดงันัน้จะ

ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) เมื่อค่า Sig. มค่ีาน้อยกวา่ 0.05 โดยเริม่จากทดสอบค่าความแปรปรวน

ของกลุ่มตวัอยา่งโดยใชก้ารทดสอบ Levene’s test for Equality of Variances ดงัต่อไปนี้ 

 

ตาราง 12 แสดงค่าความแปรปรวนระหวา่งเพศกบัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิาร 

 

แนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิาร 
Levene's Test for Equality of Variances 

F Sig. 

การตดัสนิใจใชบ้รกิารของธนาคารกสกิรไทยเพิม่  1.160 0.282 

การบอกเล่าถงึโฆษณาทีด่ใูหบุ้คคลอื่นทราบ   8.205** 0.004 

การตดิตามโฆษณาของธนาคารกสกิรไทยต่อไป  1.449 0.229 

รวม 1.527 0.217 

 

** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 

  จาก ตาราง 12 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนระหวา่งเพศกบัแนวโน้มพฤตกิรรม

การตดัสนิใจใชบ้รกิารโดยรวมพบวา่ มค่ีา Sig. เท่ากบั  0.217  ซึง่มค่ีามากกวา่ 0.05 แสดงวา่ ค่า

ความแปรปรวนระหวา่งเพศของกลุ่มตวัอยา่งกบัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิารโดยรวม 

ไม่แตกต่างกนั ดงันัน้จงึใช้  t-test กรณ ีEqual Variance assumed ในการทดสอบสมมตฐิาน เมื่อ

พจิารณารายขอ้พบวา่  

  ค่าความแปรปรวนระหวา่งเพศกบัแนวโน้ม การตดัสนิใจใชบ้รกิารของธนาคารกสกิร

ไทยเพิม่ และแนวโน้มการตดิตามโฆษณาของธนาคารกสกิรไทยต่อไป มค่ีา Sig. เท่ากบั 0.282 และ 

0.229 ตามลาํดบั ซึง่มค่ีามากกวา่ 0.05 แสดงวา่ ค่าความแปรปรวนระหวา่งเพศของกลุ่มตวัอยา่ง

กบัแนวโน้มการตดัสนิใจใชบ้รกิารของธนาคารกสกิรไทยเพิม่ และแนวโน้ม การตดิตามโฆษณาของ
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ธนาคารกสกิรไทยต่อไป ไม่แตกต่างกนั ดงันัน้จงึใช้  t-test กรณ ีEqual Variance assumed ในการ

ทดสอบสมมตฐิาน 

  ส่วนค่าความแปรปรวนระหวา่งเพศกบัแนวโน้ม การบอกเล่าถงึโฆษณาทีด่ใูหบุ้คคลอื่น

ทราบ  มค่ีา Sig. เท่ากบั  0.004 ตามลาํดบั ซึง่มค่ีาน้อยกวา่ 0.01 แสดงวา่ ค่าความแปรปรวน

ระหวา่งเพศของกลุ่มตวัอยา่งกบัแนวโน้มการบอกเล่าถงึโฆษณาทีด่ใูหบุ้คคลอื่นทราบ  แตกต่างกนั 

ดงันัน้จงึใช ้t-test กรณ ีEqual Variance not assumed ในการทดสอบสมมตฐิาน 

 

ตาราง 13 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหวา่งเพศกบัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิาร 

 

แนวโน้มพฤตกิรรม 

t-test for Equality of Means 

เพศ   S.D. t     df 

Sig. 

(2-tailed) 

1. การตดัสนิใจใชบ้รกิารของ ชาย 3.346 0.742  -1.484 398 0.139 
    ธนาคารกสกิรไทยเพิม่ หญงิ  3.458  0.744       

2. การบอกเล่าถงึโฆษณาทีด่ ู ชาย 2.975 0.884 -3.472** 362.616 0.001 

   ใหบุ้คคลอื่นทราบ หญงิ 3.298 0.954    

3. การตดิตามโฆษณาของ ชาย 3.148 0.934  -2.092* 398 0.037 

   ธนาคารกสกิรไทยต่อไป หญงิ 3.345 0.913    

          รวม ชาย 3.156 0.697 -2.878** 398 0.004 

  หญงิ 3.367 0.732       

 

* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 

  จากตาราง 13 ผลการวเิคราะหค์วามแตกต่าง ระหวา่งเพศกบั แนวโน้มพฤตกิรรมการ

ตดัสนิใจใชบ้รกิาร  โดยใชส้ถติค่ิา t-test พบวา่ แนวโน้มพฤตกิรรม การตดัสนิใจใชบ้รกิาร โดยรวม  

พบวา่มค่ีา Sig. เท่ากบั 0. 004 ซึง่น้อยกวา่ 0.01 แสดงวา่ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั ( H0) และยอมรบั

สมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ผูบ้รโิภคทีม่เีพศต่างกนั มแีนวโน้มพฤตกิรรมในการ ตดัสนิใจใช้

บรกิารโดยรวม แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0. 01 โดยเพศหญงิ มแีนวโน้ม

พฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิารโดยรวม มากกวา่เพศชาย เมือ่พจิารณารายขอ้ พบวา่ 
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  แนวโน้ม การตดัสนิใจใชบ้รกิารของธนาคารกสกิรไทยเพิม่  พบวา่มค่ีา Sig. เท่ากบั 

0.139 ซึง่มากกวา่ 0.05 แสดงวา่ยอมรบัสมมตฐิานหลกั ( H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง ( H1) 

หมายความวา่ ผูบ้รโิภคทีม่เีพศต่างกนั มแีนวโน้มการตดัสนิใจใชบ้รกิารของธนาคารกสกิรไทยเพิม่ 

ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

  แนวโน้ม การบอกเล่าถงึโฆษณาทีด่ใูหบุ้คคลอื่นทราบ  พบวา่มค่ีา Sig. เท่ากบั 0.001 

ซึง่น้อยกวา่ 0.01 แสดงวา่ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง ( H1) หมายความ

วา่ ผูบ้รโิภคทีม่เีพศต่างกนั มแีนวโน้มการบอกเล่าถงึโฆษณาทีด่ใูหบุ้คคลอื่นทราบ  แตกต่างกนั 

อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยเพศหญงิ มแีนวโน้มการบอกเลา่ถงึโฆษณาทีด่ใูหบุ้คคล

อื่นทราบมากกวา่เพศชาย  

  แนวโน้ม การตดิตามโฆษณาของธนาคารกสกิรไทยต่อไป พบวา่ มค่ีา Sig. เท่ากบั 

0.037ซึง่น้อยกวา่ 0.05 แสดงวา่แสดงวา่ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 

หมายความวา่ ผูบ้รโิภคทีม่เีพศต่างกนั มแีนวโน้มการตดิตามโฆษณาของธนาคารกสกิรไทยต่อไป  

แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยเพศหญงิ มแีนวโน้มการตดิตามโฆษณาของ

ธนาคารกสกิรไทยต่อไป มากกวา่เพศชาย  

 

  สมมติฐานท่ี  1.2  ผูบ้รโิภคทีม่อีายแุตกต่างกนัมแีนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใช้

บรกิารแตกต่างกนั  

  H0 :  อายทุีแ่ตกต่างกนัมแีนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิารไมแ่ตกต่างกนั  

  H1 :  อายทุีแ่ตกต่างกนัมแีนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิารแตกต่างกนั  

  สาํหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์จะใชค่้าสถติ ิ One-Way Analysis of Variance: 

ANOVA ซึง่ใชท้ดสอบความแตกต่างระหวา่งตวัแปรตน้ตัง้แต่ 3 กลุ่มขึน้ไป โดยมค่ีาระดบัความ

เชือ่มัน่ทีร่อ้ยละ 95 ดงันัน้จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั ( H0) เมื่อค่า  Sig. มค่ีาน้อยกวา่ 0.05 โดยเริม่

จากทดสอบค่าความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่งโดยใชก้ารทดสอบ Levene’s test for Equality of 

Variances ดงัต่อไปนี้ 
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ตาราง 14 แสดงค่าความแปรปรวนระหวา่งอายกุบัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิาร 

 

แนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิาร 
Levene's Test for Equality of Variances 

F Sig. 

การตดัสนิใจใชบ้รกิารของธนาคารกสกิรไทยเพิม่  1.133 0.336 

การบอกเล่าถงึโฆษณาทีด่ใูหบุ้คคลอื่นทราบ  2.855* 0.037 

การตดิตามโฆษณาของธนาคารกสกิรไทยต่อไป  2.174 0.091 

รวม 1.511 0.211 

 

* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

  จาก ตาราง 14 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนระหวา่งอายกุบัแนวโน้มพฤตกิรรม

การตดัสนิใจใชบ้รกิารโดยรวม พบวา่ มค่ีา Sig. เท่ากบั 0.211 ซึง่มค่ีามากกวา่ 0.05 แสดงวา่ ความ

แปรปรวนดา้นอายขุองกลุ่มตวัอยา่งกบัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิาร ไม่แตกต่างกนั 

ดงันัน้การพจิารณาผลการทดสอบจะใชส้ถติ ิ F-test ในการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตารางที ่ 15 

เมือ่พจิารณารายขอ้พบวา่ 

  ค่าความแปรปรวนระหวา่งอายกุบั แนวโน้มการตดัสนิใจใชบ้รกิารของธนาคารกสกิร

ไทยเพิม่  และแนวโน้มการตดิตามโฆษณาของธนาคารกสกิรไทยต่อไป  พบวา่มค่ีา Sig. เท่ากบั 

0.336 และ 0.091 ตามลาํดบั ซึง่มากกวา่ 0.05 แสดงวา่ ความแปรปรวนดา้นอายกุบัแนวโน้ม การ

ตดัสนิใจใชบ้รกิารของธนาคารกสกิรไทยเพิม่  และแนวโน้มการตดิตามโฆษณาของธนาคารกสกิร

ไทยต่อไป ไม่แตกต่างกนั   ดงันัน้จงึใชส้ถติ ิ F-test ในการทดสอบสมมตฐิาน โดยมค่ีาระดบัความ

เชือ่มัน่ทีร่อ้ยละ 95 ดงันัน้จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั ( H0) เมื่อค่า  Sig. มค่ีาน้อยกวา่ 0.05 และถ้า

สมมตฐิานใดปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ทีม่ค่ีาเฉลีย่อยา่งน้อย 1 คู่

ทีแ่ตกต่างกนั จะนําไปเปรยีบเทยีบไปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple Comparison) ใชว้ธิทีดสอบ

แบบ Least Significant Difference (LSD) เพือ่หาวา่ค่าเฉลีย่คูใ่ดบา้งแตกต่างกนัทีร่ะดบันยัสาํคญั

ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  โดยผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตารางที ่15 

  ค่าความแปรปรวนระหวา่งอายกุบัแนวโน้ม การบอกเล่าถงึโฆษณาทีด่ใูหบุ้คคลอื่น

ทราบ พบวา่ มค่ีา Sig. เท่ากบั 0.037 ซึง่น้อยกวา่ 0.0 5 แสดงวา่ ความแปรปรวนดา้นอายกุบั

แนวโน้ม การบอกเล่าถงึโฆษณาทีด่ใูหบุ้คคลอื่นทราบ  แตกต่างกนั   ดงันัน้จงึใชส้ถติิ  Brown-

Forsythe ในการทดสอบสมมตฐิาน โดยมค่ีาระดบัความเชื่อมัน่ทีร่อ้ยละ 95 ดงันัน้จะปฏเิสธ

สมมตฐิานหลกั (H0) เมื่อค่า Sig. มค่ีาน้อยกวา่ 0.05 และถ้าสมมตฐิานใดปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) 

และยอมรบัสมมตฐิานรอง ( H1) ทีม่ค่ีาเฉลีย่อยา่งน้อย 1 คูท่ ีแ่ตกต่างกนั จะนําไปเปรยีบเทยีบไป
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เปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple Comparison) ใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพือ่หาวา่ค่าเฉลีย่คู่

ใดบา้งแตกต่างกนัทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  โดยผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงั

ตารางที ่17 

 

ตาราง 15 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างระหวา่งอายกุบัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใช ้

     บรกิาร โดยใชส้ถติ ิF-test 

 

แนวโน้มพฤตกิรรม 

แหล่งความ

แปรปรวน SS df MS F Sig. 

1. การตดัสนิใจใชบ้รกิาร ระหวา่งกลุ่ม 4.581 3 1.527 2.795* 0.040 

    ของธนาคารกสกิรไทยเพิม่ ภายในกลุ่ม 216.357 396 0.546   

  รวม 220.937 399       
2. การตดิตามโฆษณาของ ระหวา่งกลุ่ม 1.668 3 0.556 0.647 0.585 

   ธนาคารกสกิรไทยต่อไป ภายในกลุ่ม 340.242 396 0.859   

  รวม 341.91 399       
          ภาพรวม ระหวา่งกลุ่ม 1.857 3 0.619 1.180 0.317 

 ภายในกลุ่ม 207.742 396 0.525   

  รวม 209.599 399       
 

* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 

  จากตาราง 15 ผลการวเิคราะหค์วามแตกต่าง ระหวา่งอายกุบั แนวโน้มพฤตกิรรมการ

ตดัสนิใจใชบ้รกิารโดยรวม โดยใชส้ถติ ิF-test จงึพจิารณาทีต่าราง ANOVA พบวา่มค่ีา Sig. เท่ากบั 

0.317 ซึง่มากกวา่ 0.05 แสดงวา่ยอมรบัสมมตฐิานหลกั ( H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง ( H1) 

หมายความวา่ ผู้บรโิภคทีม่อีายตุ่างกนั มแีนวโน้มพฤตกิรรมในการตดัสนิใจใชบ้รกิารของธนาคาร

กสกิรไทย ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 เมื่อพจิารณารายขอ้ พบวา่ 

  แนวโน้มการตดิตามโฆษณาของธนาคารกสกิรไทยต่อไป  พบวา่มค่ีา Sig. เท่ากบั 

0.585 ตามลาํดบั ซึง่มากกวา่ 0.05 แสดงวา่ยอมรบัสมมตฐิานหลกั ( H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง 

(H1) หมายความวา่ ผู้บรโิภคทีม่ีอายุต่างกนั มีแนวโน้มการตดิตามโฆษณาของธนาคารกสกิรไทย

ต่อไป ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  

  แนวโน้ม การตดัสนิใจใชบ้รกิารของธนาคารกสกิรไทยเพิม่  พบวา่มค่ีา Sig. เท่ากบั 

0.040 ซึง่น้อยกวา่ 0.05 แสดงวา่ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั ( H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง ( H1) 
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หมายความวา่ ผู้บรโิภคทีม่อีายตุ่างกนั มแีนวโน้มการตดัสนิใจใชบ้รกิารของธนาคารกสกิรไทยเพิม่ 

แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  ดงันัน้ผู้วจิยัจงึไดนํ้าผลการวเิคราะหไ์ป

เปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple Comparison) ใชว้ธิทีดสอบแบบ Least Significant Difference 

(LSD) เพือ่หาวา่ค่าเฉลีย่คูใ่ดบา้งแตกต่างกนัทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ดงัตารางที ่16  

 

ตาราง 16 แสดงผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ระหวา่งอายกุบัแนวโน้มการตดัสนิใจใชบ้รกิารเพิม่  

     โดยใชส้ถติ ิLSD 

 

อายุ  15 - 23 ปี 24 - 32 ปี 33 - 41 ปี 42 ปีขึน้ไป 

15 - 23 ปี 3.400 - -0.100 0.192 -0.030 

   (0.353) (0.123) (0.804) 

24 - 32 ปี 3.500  -   0.292** 0.070 

    (0.004) (0.475) 

33 - 41 ปี 3.208   - -0.222 

     (0.056) 

42 ปีขึน้ไป 3.430    - 

 

** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 

  จากตาราง 16 ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ระหวา่งอายกุบัแนวโน้มการ

ตดัสนิใจใชบ้รกิารเพิม่ โดยใชส้ถติ ิ LSD พบวา่ ผู้บรโิภคทีม่อีาย ุ 24 - 32 ปี กบั อาย ุ 33 - 41 ปี มี

ค่า Sig. เท่ากบั 0.004 ซึง่น้อยกวา่ 0.01 หมายความวา่ ผู้บรโิภคทีม่อีาย ุ 24 - 32 ปี มีแนวโน้มการ

ตดัสนิใจใชบ้รกิารเพิม่ แตกต่างเป็นรายคู่กบั ผู้บรโิภคทีม่อีาย ุ33 - 41 ปี อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติิ

ทีร่ะดบั 0.05  กล่าวคอื  ผู้บรโิภคทีม่อีาย ุ 24 - 32 ปี มีแนวโน้มการตดัสนิใจใชบ้รกิาร เพิม่มากกวา่

ผู้บรโิภคทีม่อีาย ุ33 - 41 ปี โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.292 

  สว่นคูอ่ ืน่ๆ ไมพ่บความแตกต่างอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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ตาราง 17 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างระหวา่งอายกุบัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใช ้

     บรกิาร โดยใชส้ถติ ิBrown-Forsythe 

 

แนวโน้มพฤตกิรรม Statistica df1 df2 Sig. 

การบอกเล่าถงึโฆษณาทีด่ใูหบุ้คคลอื่นทราบ 1.851 3 285.37 0.138 

   

  จากตาราง 17 ผลการวเิคราะหค์วามแตกต่างระหวา่งอายกุบัแนวโน้มพฤตกิรรมการ

ตดัสนิใจใชบ้รกิาร ในขอ้การบอกเล่าถงึโฆษณาทีด่ใูหบุ้คคลอื่นทราบ  โดยใชส้ถติิ  Brown-Forsythe 

พบวา่ แนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิาร ในขอ้การบอกเล่าถงึโฆษณาทีด่ใูหบุ้คคลอื่นทราบ 

มค่ีา Sig. เท่ากบั 0.138 ซึง่มากกวา่ 0.05 แสดงวา่ยอมรบัสมมตฐิานหลกั ( H0) และปฏเิสธสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา่ ผู้บรโิภคทีม่อีายตุ่างกนั มแีนวโน้มพฤตกิรรมในบอกเลา่ถงึโฆษณาทีดู่

ใหบุ้คคลอืน่ทราบ ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  

 

  สมมติฐานท่ี 1.3  ผู้บรโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาสงูสดุแตกต่างกนัมแีนวโน้มพฤตกิรรม

การตดัสนิใจใชบ้รกิารแตกต่างกนั  

  H0 : ระดบัการศกึษาสงูสดุทีแ่ตกต่างกนัมแีนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิารไม่

แตกต่างกนั  

  H1 : ระดบัการศกึษาสงูสดุ ทีแ่ตกต่างกนัมแีนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิาร

แตกต่างกนั  

  สาํหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์จะใชค่้าสถติ ิ One-Way Analysis of Variance: 

ANOVA ซึง่ใชท้ดสอบความแตกต่างระหวา่งตวัแปรตน้ตัง้แต่ 3 กลุ่มขึน้ไป โดยมค่ีาระดบัความ

เชือ่มัน่ทีร่อ้ยละ 95 ดงันัน้จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั ( H0) เมื่อค่า  Sig. มค่ีาน้อยกวา่ 0.05 โดยเริม่

จากทดสอบค่าความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่งโดยใชก้ารทดสอบ Levene’s test for Equality of 

Variances ดงัต่อไปนี้ 
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ตาราง 18 แสดงค่าความแปรปรวนระหวา่งระดบัการศกึษาสงูสุดกบัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจ 

     ใชบ้รกิาร 

 

แนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิาร 
Levene's Test for Equality of Variances 

F Sig. 

การตดัสนิใจใชบ้รกิารของธนาคารกสกิรไทยเพิม่  0.420 0.657 

การบอกเล่าถงึโฆษณาทีด่ใูหบุ้คคลอื่นทราบ 2.257 0.106 

การตดิตามโฆษณาของธนาคารกสกิรไทยต่อไป  1.426 0.242 

รวม 0.190 0.827 

 

  จาก ตาราง  18 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนระหวา่งระดบัการศกึษาสงูสุดกบั

แนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิารโดยรวม พบวา่ มค่ีา Sig. เท่ากบั 0.827 ซึง่มค่ีามากกวา่ 

0.05 แสดงวา่ ความแปรปรวนดา้นระดบัการศกึษาสงูสุดของกลุ่มตวัอยา่งกบัแนวโน้มพฤตกิรรมการ

ตดัสนิใจใชบ้รกิาร ไม่แตกต่างกนั ดงันัน้จงึใชส้ถติ ิF-test ในการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตารางที ่

19 เมือ่พจิารณารายขอ้พบวา่ 

  ค่าความแปรปรวนระหวา่งระดบัการศกึษาสงูสุดกบั แนวโน้มการตดัสนิใจใชบ้รกิาร

ของธนาคารกสกิรไทยเพิม่ แนวโน้มการบอกเล่าถงึโฆษณาทีด่ใูหบุ้คคลอื่นทราบ  และแนวโน้มการ

ตดิตามโฆษณาของธนาคารกสกิรไทยต่อไป  พบวา่มค่ีา Sig. เท่ากบั 0.657 0.106 และ 0.242 

ตามลาํดบั ซึง่มากกวา่ 0.05 แสดงวา่ ความแปรปรวนดา้นระดบัการศกึษาสงูสุดกบั แนวโน้มการ

ตดัสนิใจใชบ้รกิารของธนาคารกสกิรไทยเพิม่ แนวโน้มการบอกเล่าถงึโฆษณาทีด่ใูหบุ้คคลอื่นทราบ  

และแนวโน้มการตดิตามโฆษณาของธนาคารกสกิรไทยต่อไป  ไม่แตกต่างกนั   ดงันัน้จงึใชส้ถติ ิ F-

test ในการทดสอบสมมตฐิาน  โดยมค่ีาระดบัความเชื่อมัน่ทีร่อ้ยละ 95 ดงันัน้จะปฏเิสธสมมตฐิาน

หลกั (H0) เมื่อค่า  Sig. มค่ีาน้อยกวา่ 0.05 และถ้าสมมตฐิานใดปฏเิสธสมมตฐิานหลกั ( H0) และ

ยอมรบัสมมตฐิานรอง ( H1) ทีม่ค่ีาเฉลีย่อยา่งน้อย 1 คูท่ ีแ่ตกต่างกนั จะนําไปเปรยีบเทยีบไป

เปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple Comparison) ใชว้ธิทีดสอบแบบ  Least Significant Difference 

(LSD) เพือ่หาวา่ค่าเฉลีย่คูใ่ดบา้งแตกต่างกนัทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  โดยผลการ

ทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตารางที ่19 
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ตาราง 19 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างระหวา่งระดบัการศกึษาสงูสดุกบัแนวโน้มพฤตกิรรม 

     การตดัสนิใจใชบ้รกิาร โดยใชส้ถติ ิF-test 

 

แนวโน้มพฤตกิรรม 

แหล่งความ

แปรปรวน SS df MS F Sig. 

1. การตดัสนิใจใชบ้รกิาร ระหวา่งกลุ่ม 1.733 2 0.866 1.569 0.210 

    ของธนาคารกสกิรไทยเพิม่ ภายในกลุ่ม 219.205 397 0.552   

  รวม 220.937 399       

2. การบอกเลา่ถงึโฆษณา ระหวา่งกลุ่ม 6.387 2 3.193 3.671* 0.026 

   ทีด่ใูหบุ้คคลอืน่ทราบ  ภายในกลุ่ม 345.391 397 0.87   

  รวม 351.778 399       

3. การตดิตามโฆษณาของ ระหวา่งกลุ่ม 0.741 2 0.371 0.431 0.650 

   ธนาคารกสกิรไทยต่อไป ภายในกลุ่ม 341.169 397 0.859   

  รวม 341.91 399       

ภาพรวม ระหวา่งกลุ่ม 0.834 2 0.417 0.793 0.453 

     ภายในกลุ่ม 208.765 397 0.526   

  รวม 209.599 399       

 

* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

  จากตาราง  19 ผลการวเิคราะห์ ความแตกต่าง ระหวา่งระดบัการศกึษาสงูสดุกบั

แนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิารโดยรวม โดยใชส้ถติิ  F-test จงึพจิารณาทีต่าราง ANOVA 

พบวา่มค่ีา Sig. เท่ากบั 0.453 ซึง่มากกวา่ 0.05 แสดงวา่ยอมรบัสมมตฐิานหลกั ( H0) และปฏเิสธ

สมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ผู้บรโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาสงูสดุ ต่างกนั มแีนวโน้มพฤตกิรรม

ในการตดัสนิใจใชบ้รกิารของธนาคารกสกิรไทยโดยรวม ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี่

ระดบั 0.05 เมื่อพจิารณารายขอ้ พบวา่ 

  แนวโน้ม การตดัสนิใจใชบ้รกิารของธนาคารกสกิรไทยเพิม่  และแนวโน้มการตดิตาม

โฆษณาของธนาคารกสกิรไทยต่อไป   พบวา่มค่ีา Sig. เท่ากบั  0.210 และ 0.650 ตามลาํดบั ซึง่

มากกวา่ 0.05 แสดงวา่ยอมรบัสมมตฐิานหลกั ( H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง ( H1) หมายความวา่ 

ผู้บรโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาสงูสดุ ต่างกนั มีแนวโน้มการตดัสนิใจใชบ้รกิารของธนาคารกสกิรไทย
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เพิม่ และแนวโน้มการตดิตามโฆษณาของธนาคารกสกิรไทยต่อไป ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญั

ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

  แนวโน้มการบอกเล่าถงึโฆษณาทีด่ใูหบุ้คคลอื่นทราบ พบวา่มค่ีา Sig. เท่ากบั 0.026 

ซึง่น้อยกวา่ 0.05 แสดงวา่ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง ( H1) หมายความ

วา่ ผู้บรโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาสงูสดุต่างกนั มแีนวโน้มการบอกเล่าถงึโฆษณาทีด่ใูหบุ้คคลอื่นทราบ 

แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  ดงันัน้ผู้วจิยัจงึไดนํ้าผลการวเิคราะหไ์ป

เปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple Comparison) ใชว้ธิทีดสอบแบบ Least Significant Difference 

(LSD) เพือ่หาวา่ค่าเฉลีย่คูใ่ดบา้งแตกต่างกนัทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ดงัตารางที ่20  

 

ตาราง 20 แสดงผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ระหวา่งระดบัการศกึษาสงูสุดกบัแนวโน้มการบอก 

     เล่าถงึโฆษณาทีด่ใูหบุ้คคลอื่นทราบ โดยใชส้ถติ ิLSD 

 

การศกึษา  ตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี ปรญิญาตร ี สงูกวา่ปรญิญาตร ี

ตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี 2.855 - -0.350* -0.395* 

   (0.012) (0.013) 

ปรญิญาตร ี 3.205  - -0.045 

    (0.687) 

สงูกวา่ปรญิญาตร ี 3.250   - 

 

* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

  จากตาราง 20 ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ระหวา่งระดบัการศกึษา

สงูสดุกบัแนวโน้มการบอกเล่าถงึโฆษณาทีด่ใูหบุ้คคลอื่นทราบ โดยใชส้ถติ ิLSD พบวา่  

  ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษา ตํ่ากวา่ปรญิญาตรี  กบั ระดบัการศกึษา ปรญิญาตรี  มีค่า 

Sig. เท่ากบั 0.012 ซึง่น้อยกวา่ 0.05 หมายความวา่ ผู้บรโิภคทีม่รีะดบัการศกึษา ตํ่ากวา่ปรญิญาตรี  

มแีนวโน้มการ บอกเล่าถงึโฆษณาทีด่ใูหบุ้คคลอื่นทราบ แตกต่างเป็นรายคู่กบั ผู้บรโิภคทีม่รีะดบั

การศกึษาปรญิญาตร ีอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 กล่าวคอื  ผู้บรโิภคทีม่รีะดบัการศกึษา

ตํ่ากวา่ปรญิญาตรี  มีแนวโน้มการ บอกเล่าถงึโฆษณาทีด่ใูหบุ้คคลอื่นทราบ น้อยกวา่ ผู้บรโิภคทีม่ี

ระดบัการศกึษาปรญิญาตร ีโดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.350 

  ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษา ตํ่ากวา่ปรญิญาตร ีกบั ระดบัการศกึษาสงูกวา่ปรญิญาตรมีี

ค่า Sig. เท่ากบั 0.013 ซึง่น้อยกวา่ 0.05 หมายความวา่ ผู้บรโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาตํ่ากวา่ปรญิญา

ตร ีมแีนวโน้มการบอกเล่าถงึโฆษณาทีด่ใูหบุ้คคลอื่นทราบ แตกต่างเป็นรายคู่กบั ผู้บรโิภคทีม่รีะดบั
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การศกึษาสงูกวา่ปรญิญาตรี  อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  กล่าวคอื  ผู้บรโิภคทีม่รีะดบั

การศกึษา ตํ่ากวา่ปรญิญาตรี  มีแนวโน้มการ บอกเล่าถงึโฆษณาทีด่ใูหบุ้คคลอื่นทราบ น้อยกวา่  

ผู้บรโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาสงูกวา่ปรญิญาตร ีโดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.395 
  สว่นคูอ่ ืน่ๆ ไมพ่บความแตกต่างอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

  สมมติฐานท่ี 1.4  ผู้บรโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนัมแีนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใช้

บรกิารแตกต่างกนั  

  H0 :  อาชพีทีแ่ตกต่างกนัมแีนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิารไมแ่ตกต่างกนั  

  H1 :  อาชพีทีแ่ตกต่างกนัมแีนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิารแตกต่างกนั  

  สาํหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์จะใชค่้าสถติ ิ One-Way Analysis of Variance: 

ANOVA ซึง่ใชท้ดสอบความแตกต่างระหวา่งตวัแปรตน้ตัง้แต่ 3 กลุ่มขึน้ไป โดยมค่ีาระดบัความ

เชือ่มัน่ทีร่อ้ยละ 95 ดงันัน้จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั ( H0) เมื่อค่า  Sig. มค่ีาน้อยกวา่ 0.05 โดยเริม่

จากทดสอบค่าความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่งโดยใชก้ารทดสอบ Levene’s test for Equality of 

Variances ดงัต่อไปนี้ 

 

ตาราง 21 แสดงค่าความแปรปรวนระหวา่งอาชพีกบัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิาร 

 

แนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิาร 
Levene's Test for Equality of Variances 

F Sig. 

การตดัสนิใจใชบ้รกิารของธนาคารกสกิรไทยเพิม่  0.830 0.478 

การบอกเล่าถงึโฆษณาทีด่ใูหบุ้คคลอื่นทราบ   4.647** 0.003 

การตดิตามโฆษณาของธนาคารกสกิรไทยต่อไป  2.161 0.092 

          ภาพรวม 1.795 0.148 

 

** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 

  จาก ตาราง 21 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนระหวา่งอาชพีกบัแนวโน้มพฤตกิรรม

การตดัสนิใจใชบ้รกิารโดยรวม พบวา่ มค่ีา Sig. เท่ากบั 0.148 ซึง่มค่ีามากกวา่ 0.05 แสดงวา่ ความ

แปรปรวนดา้นอาชพีของกลุ่มตวัอยา่งกบัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิาร ไม่แตกต่างกนั 

ดงันัน้จงึใชส้ถติ ิF-test ในการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตารางที ่22 เมือ่พจิารณารายขอ้พบวา่ 

  ค่าความแปรปรวนระหวา่งอาชพีกบั แนวโน้มการตดัสนิใจใชบ้รกิารของธนาคารกสกิร

ไทยเพิม่  และแนวโน้มการตดิตามโฆษณาของธนาคารกสกิรไทยต่อไป  พบวา่มค่ีา Sig. เท่ากบั 
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0.478 และ 0.092 ตามลาํดบั ซึง่มากกวา่ 0.05 แสดงวา่ ความแปรปรวนดา้นอาชพีกบัแนวโน้ม การ

ตดัสนิใจใชบ้รกิารของธนาคารกสกิรไทยเพิม่  และแนวโน้มการตดิตามโฆษณาของธนาคารกสกิร

ไทยต่อไป ไม่แตกต่างกนั   ดงันัน้จงึใชส้ถติ ิ F-test ในการทดสอบสมมตฐิาน โดยมค่ีาระดบัความ

เชือ่มัน่ทีร่อ้ยละ 95 ดงันัน้จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั ( H0) เมื่อค่า  Sig. มค่ีาน้อยกวา่ 0.05 และถ้า

สมมตฐิานใดปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ทีม่ค่ีาเฉลีย่อยา่งน้อย 1 คู่

ทีแ่ตกต่างกนั จะนําไปเปรยีบเทยีบไปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple Comparison) ใชว้ธิทีดสอบ

แบบ Least Significant Difference (LSD) เพือ่หาวา่ค่าเฉลีย่คูใ่ดบา้งแตกต่างกนัทีร่ะดบันยัสาํคญั

ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  โดยผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตารางที ่ 22 

  ค่าความแปรปรวนระหวา่งอาชพีกบัแนวโน้ม การบอกเล่าถงึโฆษณาทีด่ใูหบุ้คคลอื่น

ทราบ พบวา่มค่ีา Sig. เท่ากบั 0.003 ซึง่น้อยกวา่ 0.0 1 แสดงวา่ ความแปรปรวนดา้นอาชพีกบั

แนวโน้มการบอกเล่าถงึโฆษณาทีด่ใูหบุ้คคลอื่นทราบ  แตกต่างกนั    ดงันัน้การพจิารณาผลการ

ทดสอบจะใชส้ถติิ  Brown-Forsythe   ในการทดสอบความแตกต่างของระหวา่งอาชพีกบั แนวโน้ม

พฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิาร โดยมค่ีาระดบัความเชื่อมัน่ทีร่อ้ยละ 95 ดงันัน้จะปฏเิสธสมมตฐิาน

หลกั (H0) เมื่อค่า  Sig. มค่ีาน้อยกวา่ 0.05 และถ้าสมมตฐิานใดปฏเิสธสมมตฐิานหลกั ( H0) และ

ยอมรบัสมมตฐิานรอง ( H1) ทีม่ค่ีาเฉลีย่อยา่งน้อย 1 คูท่ ีแ่ตกต่างกนั จะนําไปเปรยีบเทยีบไป

เปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple Comparison) ใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพือ่หาวา่ค่าเฉลีย่คู่

ใดบา้งแตกต่างกนัทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  โดยผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงั

ตารางที ่23 

 

ตาราง 22 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างระหวา่งอาชพีกบัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใช ้

     บรกิาร โดยใชส้ถติ ิF-test 

 

แนวโน้มพฤตกิรรม 

แหล่งความ

แปรปรวน SS df MS F Sig. 

1. การตดัสนิใจใชบ้รกิารของ ระหวา่งกลุ่ม 0.346 3 0.115 0.207 0.892 

    ธนาคารกสกิรไทยเพิม่ ภายในกลุ่ม 220.592 396 0.557   

  รวม 220.938 399       

2. การตดิตามโฆษณาของ ระหวา่งกลุ่ม 1.078 3 0.359 0.417 0.741 

   ธนาคารกสกิรไทยต่อไป ภายในกลุ่ม 340.832 396 0.861   

  รวม 341.91 399       
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ตาราง 22 (ต่อ) 

 

แนวโน้มพฤตกิรรม 

แหล่งความ

แปรปรวน SS df MS F Sig. 

ภาพรวม ระหวา่งกลุ่ม 0.703 3 0.234 0.444 0.722 

 ภายในกลุ่ม 208.896 396 0.528   

  รวม 209.599 399       

 

  จากตาราง 22 ผลการวเิคราะหค์วามแตกต่างระหวา่งอาชพีกบัแนวโน้มพฤตกิรรมการ

ตดัสนิใจใชบ้รกิาร โดยรวม โดยใชส้ถติิ  F-test พบวา่มค่ีา Sig. เท่ากบั 0.722 ซึง่มากกวา่ 0.05 

แสดงวา่ยอมรบัสมมตฐิานหลกั ( H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง ( H1) หมายความวา่ ผู้บรโิภคทีม่ี

อาชพี ต่างกนั มแีนวโน้มพฤตกิรรมในการตดัสนิใจใชบ้รกิารของธนาคารกสกิรไทย โดยรวม  ไม่

แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 เมื่อพจิารณารายขอ้ พบวา่ 

  แนวโน้ม การตดัสนิใจใชบ้รกิารของธนาคารกสกิรไทยเพิม่  พบวา่มค่ีา Sig. เท่ากบั 

0.892 ตามลาํดบั ซึง่มากกวา่ 0.05 แสดงวา่ยอมรบัสมมตฐิานหลกั ( H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง 

(H1) หมายความวา่ ผู้บรโิภคทีม่ีอาชพีต่างกนั มีแนวโน้มการตดัสนิใจใชบ้รกิารของธนาคารกสกิร

ไทยเพิม่ ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  

  แนวโน้มการตดิตามโฆษณาของธนาคารกสกิรไทยต่อไป  พบวา่มค่ีา Sig. เท่ากบั 

0.741 ตามลาํดบั ซึง่มากกวา่ 0.05 แสดงวา่ยอมรบัสมมตฐิานหลกั ( H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง 

(H1) หมายความวา่ ผู้บรโิภคทีม่อีาชพีต่างกนั มแีนวโน้มการตดิตามโฆษณาของธนาคารกสกิรไทย

ต่อไป ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  

 

ตาราง 23 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างระหวา่งอาชพีกบัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใช ้

     บรกิาร โดยใชส้ถติ ิBrown-Forsythe 

 

แนวโน้มพฤตกิรรม Statistica df1 df2 Sig. 

การบอกเล่าถงึโฆษณาทีด่ใูหบุ้คคลอื่นทราบ 1.222 3 190.708 0.303 

 

  จากตาราง 23 ผลการวเิคราะหค์วามแตกต่างระหวา่งอาชพีกบัแนวโน้มพฤตกิรรมการ

ตดัสนิใจใชบ้รกิาร ในขอ้การบอกเล่าถงึโฆษณาทีด่ใูหบุ้คคลอื่นทราบ  โดยใชส้ถติิ  Brown-Forsythe 

พบวา่ แนวโน้มการบอกเล่าถงึโฆษณาทีด่ใูหบุ้คคลอื่นทราบ มค่ีา Sig. เท่ากบั 0.303 ซึง่มากกวา่ 

0.05 แสดงวา่ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ผู้บรโิภคที่
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มอีาชพี ต่างกนั มแีนวโน้ม การบอกเล่าถงึโฆษณาทีด่ใูหบุ้คคลอื่นทราบ ไม่แตกต่างกนั อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  

 

  สมมติฐานท่ี  1.5  ผู้บรโิภคทีม่ี รายไดต่้อเดอืน แตกต่างกนัมแีนวโน้มพฤตกิรรมการ

ตดัสนิใจใชบ้รกิารแตกต่างกนั  

  H0 :  รายไดต่้อเดอืน ทีแ่ตกต่างกนัมแีนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิารไม่

แตกต่างกนั  

  H1 :  รายไดต่้อเดอืนทีแ่ตกต่างกนัมแีนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิารแตกต่าง

กนั  

  สาํหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์จะใชค่้าสถติ ิ One-Way Analysis of Variance: 

ANOVA ซึง่ใชท้ดสอบความแตกต่างระหวา่งตวัแปรตน้ตัง้แต่ 3 กลุ่มขึน้ไป โดยมค่ีาระดบัความ

เชือ่มัน่ทีร่อ้ยละ 95 ดงันัน้จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั ( H0) เมื่อค่า  Sig. มค่ีาน้อยกวา่ 0.05 โดยเริม่

จากทดสอบค่าความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่งโดยใชก้ารทดสอบ Levene’s test for Equality of 

Variances ดงัต่อไปนี้ 

 

ตาราง 24 แสดงค่าความแปรปรวนระหวา่งรายไดก้บัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิาร 

 

แนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิาร 
Levene's Test for Equality of Variances 

F Sig. 

การตดัสนิใจใชบ้รกิารของธนาคารกสกิรไทยเพิม่  2.416* 0.048 

การบอกเล่าถงึโฆษณาทีด่ใูหบุ้คคลอื่นทราบ 1.283 0.276 

การตดิตามโฆษณาของธนาคารกสกิรไทยต่อไป  1.625 0.167 

          ภาพรวม 1.606 0.172 

 

* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

  จาก ตาราง 24 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนระหวา่งรายไดก้บัแนวโน้มพฤตกิรรม

การตดัสนิใจใชบ้รกิารโดยรวม พบวา่ มค่ีา Sig. เท่ากบั 0.172 ซึง่มค่ีามากกวา่ 0.05 แสดงวา่ ความ

แปรปรวนดา้นรายไดข้องกลุ่มตวัอยา่งกบัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิารโดยรวม ไม่

แตกต่างกนั ดงันัน้จงึใชส้ถติ ิF-test ในการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตารางที ่25 เมือ่พจิารณาราย

ขอ้พบวา่ 
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  ค่าความแปรปรวนระหวา่งรายไดก้บั แนวโน้มการบอกเล่าถงึโฆษณาทีด่ใูหบุ้คคลอื่น

ทราบ และแนวโน้มการตดิตามโฆษณาของธนาคารกสกิรไทยต่อไป  พบวา่มค่ีา Sig. เท่ากบั 0.276 

และ 0.167 ตามลาํดบั ซึง่มากกวา่ 0.05 แสดงวา่ ความแปรปรวนดา้นรายไดก้บัแนวโน้ม การบอก

เล่าถงึโฆษณาทีด่ใูหบุ้คคลอื่นทราบ  และแนวโน้มการตดิตามโฆษณาของธนาคารกสกิรไทยต่อไป  

ไม่แตกต่างกนั   ดงันัน้จงึใชส้ถติ ิF-test ในการทดสอบสมมตฐิาน โดยมค่ีาระดบัความเชื่อมัน่ทีร่อ้ย

ละ 95 ดงันัน้จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั ( H0) เมื่อค่า  Sig. มค่ีาน้อยกวา่ 0.05 และถา้สมมตฐิานใด

ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ทีม่ค่ีาเฉลีย่อยา่งน้อย 1 คูท่ ีแ่ตกต่างกนั 

จะนําไปเปรยีบเทยีบไปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple Comparison) ใชว้ธิทีดสอบแบบ  Least 

Significant Difference (LSD) เพือ่หาวา่ค่าเฉลีย่คูใ่ดบา้งแตกต่างกนัทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติทิี่

ระดบั 0.05  โดยผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตารางที ่ 25 

  ค่าความแปรปรวนระหวา่งรายไดก้บัแนวโน้ม การตดัสนิใจใชบ้รกิารของธนาคารกสกิร

ไทยเพิม่ พบวา่มค่ีา Sig. เท่ากบั 0.048 ซึง่น้อยกวา่ 0.0 5 แสดงวา่ ความแปรปรวนดา้นรายไดก้บั

แนวโน้มการตดัสนิใจใชบ้รกิารของธนาคารกสกิรไทยเพิม่  แตกต่างกนั    ดงันัน้จงึใชส้ถติิ  Brown-

Forsythe ในการทดสอบสมมตฐิาน โดยมค่ีาระดบัความเชื่อมัน่ทีร่อ้ยละ 95 ดงันัน้จะปฏเิสธ

สมมตฐิานหลกั (H0) เมื่อค่า Sig. มค่ีาน้อยกวา่ 0.05 และถ้าสมมตฐิานใดปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) 

และยอมรบัสมมตฐิานรอง ( H1) ทีม่ค่ีาเฉลีย่อยา่งน้อย 1 คูท่ ีแ่ตกต่างกนั จะนําไปเปรยีบเทยีบไป

เปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple Comparison) ใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพือ่หาวา่ค่าเฉลีย่คู่

ใดบา้งแตกต่างกนัทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05   โดยผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงั

ตารางที ่28 

 

ตาราง 25 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างระหวา่งรายไดก้บัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใช ้    

     บรกิารโดยรวม โดยใชส้ถติ ิF-test 

 

แนวโน้มพฤตกิรรม 

แหล่งความ

แปรปรวน SS df MS F Sig. 

1. การบอกเล่าถงึโฆษณาทีด่ ู ระหวา่งกลุ่ม 8.505 4 2.126 2.447* 0.046 

    ใหบุ้คคลอื่นทราบ ภายในกลุ่ม 343.273 395 0.869   

  รวม 351.778 399       

2. การตดิตามโฆษณาของ ระหวา่งกลุ่ม 5.734 4 1.434 1.684 0.153 

   ธนาคารกสกิรไทยต่อไป ภายในกลุ่ม 336.176 395 0.851   

  รวม 341.91 399       

 



96 

 

ตาราง 25 (ต่อ) 

 

แนวโน้มพฤตกิรรม 

แหล่งความ

แปรปรวน SS df MS F Sig. 

ภาพรวม ระหวา่งกลุ่ม 6.412 4 1.603 3.116* 0.015 

 ภายในกลุ่ม 203.187 396 0.514   

  รวม 209.599 399       

 

* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

  จากตาราง  25 ผลการวเิคราะห์ ความแตกต่าง ระหวา่งรายไดก้บั แนวโน้มพฤตกิรรม

การตดัสนิใจใชบ้รกิารโดยรวม โดยใชส้ถติิ F-test พบวา่มค่ีา Sig. เท่ากบั 0.015 ซึง่น้อยกวา่ 0.05 

แสดงวา่ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั ( H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง ( H1) หมายความวา่ ผู้บรโิภคทีม่ี

รายไดต่้างกนั มแีนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิารโดยรวม แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทาง

สถติทิีร่ะดบั 0.05  ดงันัน้ผูว้จิยัจงึไดนํ้าผลการวเิคราะหไ์ปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple 

Comparison) ใชว้ธิทีดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพือ่หาวา่ค่าเฉลีย่คูใ่ดบา้ง

แตกต่างกนัทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ดงัตารางที ่26 เมื่อพจิารณารายขอ้ พบวา่ 

  แนวโน้มการบอกเล่าถงึโฆษณาทีด่ใูหบุ้คคลอื่นทราบ พบวา่มค่ีา Sig. เท่ากบั 0.046 

ซึง่น้อยกวา่ 0.05 แสดงวา่ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง ( H1) หมายความ

วา่ ผู้บรโิภคทีม่รีายไดต่้างกนั มแีนวโน้มการตดัสนิใจใชบ้รกิารของธนาคารกสกิรไทยเพิม่ แตกต่าง

กนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  ดงันัน้ผูว้จิยัจงึไดนํ้าผลการวเิคราะหไ์ปเปรยีบเทยีบ

เชงิซอ้น (Multiple Comparison) ใชว้ธิทีดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวา่

ค่าเฉลีย่คูใ่ดบา้งแตกต่างกนัทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ดงัตารางที ่27  

  แนวโน้มการตดิตามโฆษณาของธนาคารกสกิรไทยต่อไป  พบวา่มค่ีา Sig. เท่ากบั 

0.153 ตามลาํดบั ซึง่มากกวา่ 0.05 แสดงวา่ยอมรบัสมมตฐิานหลกั ( H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง 

(H1) หมายความวา่ ผู้บรโิภคทีม่รีายไดต่้างกนั มแีนวโน้มการตดิตามโฆษณาของธนาคารกสกิรไทย

ต่อไป ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  
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ตาราง 26 แสดงผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคูร่ะหวา่งรายไดก้บัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจ 

     ใชบ้รกิารโดยรวม โดยใชส้ถติ ิLSD 

 

รายได ้  

ตํ่ากวา่หรอื

เท่ากบั 

10,000 บาท 

10,001 

– 

20,000 

บาท 

20,001 

– 

30,000 

บาท 

30,001 

– 

40,000 

บาท 

สงูกวา่ 

40,000 

บาท 

ตํ่ากวา่หรอืเทา่กบั  3.189 - -0.338** -0.048 -0.138 0.013 

10,000 บาท   (0.004) (0.660) (0.269) (0.907) 

10,001 – 20,000 บาท 3.527  - 0.290** 0.199 0.351** 

    (0.008) (0.112) (0.002) 

20,001 – 30,000 บาท 3.237   - -0.091 0.061 

     (0.439) (0.555) 

30,001 – 40,000 บาท 3.327    - 0.152 

      (0.209) 

สงูกวา่ 40,000 บาท 3.176     - 

 

** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 

  จากตาราง 26 ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ระหวา่งรายไดก้บั แนวโน้ม

พฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิารโดยรวม โดยใชส้ถติ ิLSD พบวา่  

  ผู้บรโิภคทีม่รีายได้ ตํ่ากวา่หรอืเทา่กบั 10,000 บาท กบั รายได ้ 10,001 – 20,000 

บาทมค่ีา Sig. เท่ากบั 0.004 ซึง่น้อยกวา่ 0.01 หมายความวา่ ผู้บรโิภคทีม่รีายไดต้ํ่ากวา่หรอืเทา่กบั 

10,000 บาท มแีนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิารโดยรวม แตกต่างเป็นรายคู่กบั ผู้บรโิภคทีม่ี

รายได ้10,001 – 20,000 บาท อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 กล่าวคอื  ผู้บรโิภคทีม่รีายได้

ตํ่ากวา่หรอืเทา่กบั 10,000 บาท  มแีนวโน้มพฤตกิรรมการ ตดัสนิใจใชบ้รกิาร โดยรวม น้อยกวา่ 

ผู้บรโิภคทีม่รีายได ้10,001 – 20,000 บาท โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.338 

  ผู้บรโิภคทีม่รีายได้  10,001 – 20,000 บาท กบั รายได ้ 20,001 – 30,000 บาท มีค่า 

Sig. เท่ากบั 0.008 ซึง่น้อยกวา่ 0.01 หมายความวา่ ผู้บรโิภคทีม่รีายได้  10,001 – 20,000 บาท มี

แนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิารโดยรวม แตกต่างเป็นรายคู่กบั ผู้บรโิภคทีม่รีายได ้20,001 

– 30,000 บาท อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.0 1 กล่าวคอื  ผู้บรโิภคทีม่รีายได้  10,001 – 
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20,000 บาท มีแนวโน้มพฤตกิรรมการ ตดัสนิใจใชบ้รกิาร โดยรวม มากกวา่ ผู้บรโิภคทีม่รีายได ้

20,001 – 30,000 บาท โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.290 

  ผู้บรโิภคทีม่รีายได้  10,001 – 20,000 บาท กบั รายได้สงูกวา่  40,000 บาท มค่ีา Sig. 

เท่ากบั 0.002 ซึง่น้อยกวา่ 0.0 1 หมายความวา่ ผู้บรโิภคทีม่รีายได้  10,001 – 20,000 บาท มี

แนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิารโดยรวม แตกต่างเป็นรายคู่กบั ผู้บรโิภคทีม่รีายได ้ สงูกวา่ 

40,000 บาท อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 กล่าวคอื ผู้บรโิภคทีม่รีายได้  10,001 – 20,000 

บาท มีแนวโน้มพฤตกิรรมการ ตดัสนิใจใชบ้รกิาร โดยรวม มากกวา่ ผู้บรโิภคทีม่รีายได ้ สงูกวา่  

40,000 บาท โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.351 
  สว่นคูอ่ ืน่ๆ ไมพ่บความแตกต่างอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

ตาราง 27 แสดงผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคูร่ะหวา่งรายไดก้บัแนวโน้มการบอกเลา่ถงึโฆษณา 

     ทีด่ใูหบุ้คคลอื่นทราบ โดยใชส้ถติ ิLSD 

 

รายได ้  
ตํ่ากวา่หรอื

เท่ากบั 

10,000 บาท 

10,001 

– 

20,000 

บาท 

20,001 

– 

30,000 

บาท 

30,001 

– 

40,000 

บาท 

สงูกวา่ 

40,000 

บาท 

ตํ่ากวา่หรอืเทา่กบั 3.041 - -0.419** -0.094 -0.129 -0.027 

10,000 บาท   (0.007) (0.507) (0.429) (0.855) 

10,001 – 20,000 บาท 3.460  - 0.325* 0.290 0.392** 

    (0.022) (0.075) (0.008) 

20,001 – 30,000 บาท 3.135   - -0.035 0.067 

     (0.819) (0.618) 

30,001 – 40,000 บาท 3.170    - 0.102 

      (0.515) 

สงูกวา่ 40,000 บาท 3.067     - 

 

* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
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  จากตาราง 27 ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ระหวา่งรายไดก้บั แนวโน้ม

การบอกเล่าถงึโฆษณาทีด่ใูหบุ้คคลอื่นทราบ โดยใชส้ถติ ิLSD พบวา่  

  ผู้บรโิภคทีม่รีายได้ ตํ่ากวา่หรอืเทา่กบั 10,000 บาท กบั รายได ้ 10,001 – 20,000 

บาทมค่ีา Sig. เท่ากบั 0.007 ซึง่น้อยกวา่ 0.01 หมายความวา่ ผู้บรโิภคทีม่รีายไดต้ํ่ากวา่หรอืเทา่กบั 

10,000 บาท มแีนวโน้มการบอกเล่าถงึโฆษณาทีด่ใูหบุ้คคลอื่นทราบ แตกต่างเป็นรายคู่กบั ผู้บรโิภค

ทีม่รีายได ้ 10,001 – 20,000 บาท  อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.0 1 กล่าวคอื  ผู้บรโิภคทีม่ี

รายไดต้ํ่ากวา่หรอืเทา่กบั 10,000 บาท มแีนวโน้มการบอกเล่าถงึโฆษณาทีด่ใูหบุ้คคลอื่นทราบ น้อย

กวา่ ผู้บรโิภคทีม่รีายได ้10,001 – 20,000 บาท โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.419 

  ผู้บรโิภคทีม่รีายได้  10,001 – 20,000 บาท กบั รายได ้ 20,001 – 30,000 บาท มีค่า 

Sig. เท่ากบั 0.022 ซึง่น้อยกวา่ 0.05 หมายความวา่ ผู้บรโิภคทีม่รีายได้  10,001 – 20,000 บาท มี

แนวโน้มการบอกเล่าถงึโฆษณาทีด่ใูหบุ้คคลอื่นทราบ  แตกต่างเป็นรายคู่กบั ผู้บรโิภคทีม่รีายได ้

20,001 – 30,000 บาท อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 กล่าวคอื ผู้บรโิภคทีม่รีายได้  10,001 

– 20,000 บาท มแีนวโน้มการบอกเล่าถงึโฆษณาทีด่ใูหบุ้คคลอื่นทราบ มากกวา่ ผู้บรโิภคทีม่รีายได ้

20,001 – 30,000 บาท โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.325 

  ผู้บรโิภคทีม่รีายได้  10,001 – 20,000 บาท กบั รายได้สงูกวา่  40,000 บาท มค่ีา Sig. 

เท่ากบั 0.008 ซึง่น้อยกวา่ 0.0 1 หมายความวา่ ผู้บรโิภคทีม่รีายได้  10,001 – 20,000 บาท มี

แนวโน้มการบอกเล่าถงึโฆษณาทีด่ใูหบุ้คคลอื่นทราบ แตกต่างเป็นรายคู่กบั ผู้บรโิภคทีม่รีายได ้ สงู

กวา่ 40,000 บาท อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.0 1 กล่าวคอื  ผู้บรโิภคทีม่รีายได้  10,001 – 

20,000 บาท มแีนวโน้มการบอกเล่าถงึโฆษณาทีด่ใูหบุ้คคลอืน่ทราบมากกวา่ ผู้บรโิภคทีม่รีายได้ สงู

กวา่ 40,000 บาท โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.392 

  สว่นคูอ่ ืน่ๆ ไมพ่บความแตกต่างอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

ตาราง 28 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างระหวา่งรายไดก้บัแนวโน้มการตดัสนิใจใชบ้รกิารของ 

     ธนาคารกสกิรไทยเพิม่ โดยใชส้ถติ ิBrown-Forsythe 

 

แนวโน้มพฤตกิรรม Statistica df1 df2 Sig. 

การตดัสนิใจใชบ้รกิารของธนาคารกสกิรไทยเพิม่ 2.631* 4 347.269 0.034 

 

* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

  จากตาราง 28 ผลการวเิคราะหค์วามแตกต่างระหวา่งรายได้กบัแนวโน้มการ ตดัสนิใจ

ใชบ้รกิารของธนาคารกสกิรไทยเพิม่  โดยใชส้ถติิ  Brown-Forsythe พบวา่ แนวโน้มการ ตดัสนิใจใช้

บรกิารของธนาคารกสกิรไทยเพิม่ มค่ีา Sig. เท่ากบั 0.034 ซึง่น้อยกวา่ 0.05 แสดงวา่ปฏเิสธ
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สมมตฐิานหลกั (H0) และ ยอมรบัสมมตฐิานรอง ( H1) หมายความวา่ ผู้บรโิภคทีม่ี รายได้ ต่างกนั มี

แนวโน้มการตดัสนิใจใชบ้รกิารของธนาคารกสกิรไทยเพิม่  แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี่

ระดบั 0.05 ดงันัน้ผูว้จิยัจงึทาํการทดสอบความแตกต่างรายคูต่่อโดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett’s 

T3 ซึง่ไดผ้ลลพัธด์งัตาราง 29 

 

ตาราง 29 แสดงผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคูร่ะหวา่งรายไดก้บัแนวโน้มการตดัสนิใจใชบ้รกิาร 

     ของธนาคารกสกิรไทยเพิม่ โดยใชส้ถติ ิDunnett’s T3 

 

รายได ้  

ตํ่ากวา่หรอื

เท่ากบั 

10,000 บาท 

10,001 

– 

20,000 

บาท 

20,001 

– 

30,000 

บาท 

30,001 

– 

40,000 

บาท 

สงูกวา่ 

40,000 

บาท 

ตํ่ากวา่หรอืเทา่กบั 3.351 - -0.284 0.015 -0.140 0.037 

10,000 บาท   (0.362) (1.000) (0.956) (1.000) 

10,001 – 20,000 บาท 3.635  - 0.299 0.143 0.321 

    (0.116) (0.941) (0.087) 

20,001 – 30,000 บาท 3.337   - -0.155 0.022 

     (0.750) (1.000) 

30,001 – 40,000 บาท 3.492    - 0.177 

      (0.638) 

สงูกวา่ 40,000 บาท 3.315     - 

 
  จากตาราง 29 ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ระหวา่งรายไดก้บั แนวโน้ม

การตดัสนิใจใชบ้รกิาร ของธนาคารกสกิรไทยเพิม่ โดยใชส้ถติิ  Dunnett’s T3 พบวา่ ไมพ่บความ

แตกต่าง อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ดงันัน้ผูว้จิยัจงึทาํการทดสอบความแตกต่างรายคู่

ต่อโดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Tamhane ซึง่ไดผ้ลลพัธด์งัตาราง 30 ตามลาํดบั 
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ตาราง 30 แสดงผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคูร่ะหวา่งรายไดก้บัแนวโน้มการตดัสนิใจใชบ้รกิาร 

     ของธนาคารกสกิรไทยเพิม่ โดยใชส้ถติ ิTamhane 

 

รายได ้  

ตํ่ากวา่หรอื

เท่ากบั 

10,000 บาท 

10,001 

– 

20,000 

บาท 

20,001 

– 

30,000 

บาท 

30,001 

– 

40,000 

บาท 

สงูกวา่ 

40,000 

บาท 

ตํ่ากวา่หรอืเทา่กบั  3.351 - -0.284 0.015 -0.140 0.037 

 10,000 บาท     (0.366) (1.00) (0.959) (1.000) 

10,001 – 20,000 บาท 3.635 - - 0.299 0.144 0.321 

        (0.117) (0.945) (0.088) 

20,001 – 30,000 บาท 3.337 - - - -0.155  0.022 

          (0.758) (1.000) 

30,001 – 40,000 บาท 3.492 - - -   0.177 

            (0.646) 

สงูกวา่ 40,000 บาท 3.315         - 

 

  จากตาราง 30 ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ระหวา่งรายไดก้บั แนวโน้ม

การตดัสนิใจใชบ้รกิารของธนาคารกสกิรไทยเพิม่ โดยใชส้ถติ ิTamhane พบวา่ ไมพ่บความแตกต่าง 

อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  

  ดงันัน้ จงึสรุปวา่ ผู้บรโิภคทีม่รีายไดแ้ตกต่างกนัมแีนวโน้มการตดัสนิใจใชบ้รกิาร ของ

ธนาคารกสกิรไทยเพิม่ ไม่แตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

 สมมติฐานท่ี  2  การรบัรู้ส ือ่โฆษณามคีวามสมัพนัธก์บัทศันคตขิองผู้บรโิภคทีม่ต่ีอสือ่

โฆษณาของธนาคารกสกิรไทย 

  สมมติฐานท่ี 2.1 การรบัรูส้ ื่อโฆษณาของธนาคารกสกิรไทยเกีย่วกบัการเปิดรบัสื่อ

โฆษณามคีวามสมัพนัธก์บัทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอสือ่โฆษณาของธนาคารกสกิรไทย 

  H0 :  การรบัรูส้ ื่อโฆษณาของธนาคารกสกิรไทยเกีย่วกบัการเปิดรบัสื่อโฆษณา ไม่มี

ความสมัพนัธก์บัทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอสือ่โฆษณาของธนาคารกสกิรไทย 

  H1 :  การรบัรูส้ ือ่โฆษณาของธนาคารกสกิรไทยเกีย่วกั บการเปิดรบัสือ่โฆษณามี

ความสมัพนัธก์บัทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอสือ่โฆษณาของธนาคารกสกิรไทย 
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  สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห  จะใชการหาความสัมพันธระหวางตัวแปรสองตัวที่

เปนอิสระกันโดยสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ  (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ที่

ระดับความเชื่อมั่น 95% ผลทดสอบสมมตฐิานดังตาราง 31 

 

ตาราง 31 แสดงความสัมพันธระหวางการรบัรูส้ ือ่โฆษณาของธนาคารกสกิรไทยเกีย่วกบัการเปิดรบั 

     สือ่โฆษณากบัทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอสือ่โฆษณาของธนาคารกสกิรไทย ดา้นเนื้อหา 
 

การรบัรูส้ ื่อโฆษณา 

ดา้นการเปิดรบั 

ทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอสือ่โฆษณา ดา้นเนื้อหา 

Pearon 

Correlation (r) 

Sig  

(2-tailed) 

ระดบั

ความสมัพนัธ ์

1. โฆษณาเงนิสด/ เงนิฝาก  0.205** 0.000 ตํ่า 

2. โฆษณาบตัรเครดติ และบตัรเดบติ 0.109* 0.029 ตํ่า 

3. โฆษณาเงนิกู้เพือ่ทีอ่ยูอ่าศยั  0.199** 0.000 ตํ่า 

4. โฆษณาประกนัชวีติและทรพัยส์นิ 0.101* 0.043 ตํ่า 

5. โฆษณาสนิเชื่อบุคคล/ สนิเชือ่รถ/  

    สนิเชื่อธุรกจิ 
 0.202** 0.000 ตํ่า 

6. โฆษณาธุรกรรมระหวา่งประเทศ    0.166** 0.001 ตํ่า 

7. โฆษณาดา้นการวางแผนทาง 

    การเงนิและการลงทุน 
 0.193** 0.000 ตํ่า 

ภาพรวมการรบัรูส้ ือ่โฆษณา  0.260** 0.000 ตํ่า 

 

* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
  จากตาราง 31 ผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหวา่ง การรบัรูส้ ือ่โฆษณาของธนาคาร

กสกิรไทยเกีย่วกบัการเปิดรบัสือ่โฆษณา  กบั ทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอสือ่โฆษณาของธนาคาร

กสกิรไทย ดา้นเนื้อหา  โดยใช้ การทดสอบค่าสถติิ สหสัมพันธ อยางงายของเพียรสัน  (Pearson 

Product Moment Correlation Coefficient) พบวา่  

  การรบัรูส้ ื่อโฆษณาเงนิสด/เงนิฝาก มค่ีา Sig (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกวา่ 

0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง ( H1) หมายความวา่ ตวัแปรทัง้

สองขา้งตน้มคีวามสมัพนัธก์นั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติ ิ0.01 โดยค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธโ์ดยรวม 
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(r) เท่ากบั 0.205 แสดงวา่ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้มคีวามสมัพนัธอ์ยูใ่นระดบัตํ่า โดยมทีศิทางเดยีวกนั  

กล่าวคอื ถ้ามกีารรบัรู้หรอืเปิดรบัสื่อโฆษณาเพิม่จะทาํใหม้ทีศันคตดิา้นเนื้อหาดขีึน้ ในระดบัตํ่า 

  การรบัรูส้ ื่อโฆษณาบตัรเครดติ และบตัรเดบติ  มค่ีา Sig (2-tailed) เท่ากบั 0.029 ซึง่

น้อยกวา่ 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ตวั

แปรทัง้สองขา้งตน้มคีวามสมัพนัธก์นั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติ ิ0.05 โดยค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์

โดยรวม (r) เท่ากบั 0.109 แสดงวา่ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้มคีวามสมัพนัธอ์ยูใ่นระดบัตํ่า โดยมทีศิทาง

เดยีวกนั  กล่าวคอื ถ้า มีการรบัรู้หรอืเปิดรบั สื่อโฆษณา เพิม่จะทาํให้ มทีศันคตดิา้นเนื้อหาดขีึน้ ใน

ระดบัตํ่า  

  การรบัรูส้ ื่อ โฆษณาเงนิกู้เพือ่ทีอ่ยูอ่าศยั มค่ีา Sig (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกวา่ 

0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง ( H1) หมายความวา่ ตวัแปรทัง้

สองขา้งตน้มคีวามสมัพนัธก์นั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติ ิ0.01 โดยค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธโ์ดยรวม 

(r) เท่ากบั 0.199 แสดงวา่ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้มคีวามสมัพนัธอ์ยูใ่นระดบัตํ่า โดยมทีศิทางเดยีวกนั  

กล่าวคอื ถ้ามกีารรบัรู้หรอืเปิดรบัสื่อโฆษณาเพิม่จะทาํใหม้ทีศันคตดิา้นเนื้อหาดขีึน้ ในระดบัตํ่า 

  การรบัรูส้ ื่อ โฆษณาประกนัชวีติและทรพัยส์นิ  มค่ีา Sig (2-tailed) เท่ากบั 0.043 ซึง่

น้อยกวา่ 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ตวั

แปรทัง้สองขา้งตน้มคีวามสมัพนัธก์นั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติ ิ0.05 โดยค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์

โดยรวม (r) เท่ากบั 0.101 แสดงวา่ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้มคีวามสมัพนัธอ์ยูใ่นระดบัตํ่า โดยมทีศิทาง

เดยีวกนั  กล่าวคอื ถ้า มีการรบัรู้หรอืเปิดรบั สื่อโฆษณา เพิม่จะทาํให้ มทีศันคตดิา้นเนื้อหาดขีึน้  ใน

ระดบัตํ่า 

  การรบัรูส้ ื่อโฆษณาสนิเชื่อบุคคล/ สนิเชือ่รถ/ สนิเชื่อธุรกจิ มค่ีา Sig (2-tailed) เท่ากบั 

0.000 ซึง่น้อยกวา่ 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั ( H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง ( H1) 

หมายความวา่ ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้มคีวามสมัพนัธก์นั  อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติ ิ 0.01 โดยค่า

สมัประสทิธิส์หสมัพนัธโ์ดยรวม (r) เท่ากบั 0.202 แสดงวา่ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้มคีวามสมัพนัธอ์ยู่

ในระดบัตํ่า โดย มีทศิทาง เดยีวกนั  กล่าวคอื ถ้า มีการรบัรู้หรอืเปิดรบั สื่อโฆษณา เพิม่ จะทาํให้ มี

ทศันคตดิา้นเนื้อหาดขีึน้ ในระดบัตํ่า 
  การรบัรูส้ ื่อ โฆษณาธุรกรรมระหวา่งประเทศ   มค่ีา Sig (2-tailed) เท่ากบั 0.001 ซึง่

น้อยกวา่ 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ตวั

แปรทัง้สองขา้งตน้มคีวามสมัพนัธก์นั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติ ิ0.01 โดยค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์

โดยรวม (r) เท่ากบั 0.166 แสดงวา่ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้มคีวามสมัพนัธอ์ยูใ่นระดบัตํ่า โดยมทีศิทาง

เดยีวกนั  กล่าวคอื ถ้า มีการรบัรู้หรอืเปิดรบั สื่อโฆษณา เพิม่จะทาํให้ มทีศันคตดิา้นเนื้อหาดขีึน้  ใน

ระดบัตํ่า 

  การรบัรูส้ ื่อ โฆษณาดา้นการวางแผนทางการเงนิและการลงทนุ  มค่ีา Sig (2-tailed) 

เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกวา่ 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง ( H1) 
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หมายความวา่ ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้มคีวามสมัพนัธก์นั  อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติ ิ 0.01 โดยค่า

สมัประสทิธิส์หสมัพนัธโ์ดยรวม (r) เท่ากบั 0.193 แสดงวา่ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้มคีวามสมัพนัธอ์ยู่

ในระดบัตํ่า โดย มีทศิทาง เดยีวกนั  กล่าวคอื ถ้า มีการรบัรู้หรอืเปิดรบั สื่อโฆษณา เพิม่ จะทาํให้ มี

ทศันคตดิา้นเนื้อหาดขีึน้ ในระดบัตํ่า 

  การรบัรูส้ ือ่โฆษณาโดยภาพรวมมค่ีา Sig (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกวา่ 0.01 

นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั ( H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง ( H1) หมายความวา่ ตวัแปรทัง้สอง

ขา้งตน้มคีวามสมัพนัธก์นั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติ ิ 0.000 โดยค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธโ์ดยรวม 

(r) เท่ากบั 0.260 แสดงวา่ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้มคีวามสมัพนัธอ์ยูใ่นระดบัตํ่า โดยมทีศิทางเดยีวกนั  

กล่าวคอื ถ้ามกีารรบัรู้หรอืเปิดรบัสื่อโฆษณาเพิม่จะทาํใหม้ทีศันคตดิา้นเนื้อหาดขีึน้ ในระดบัตํ่า 

 

ตาราง 32 แสดงความสัมพันธระหวางการรบัรูส้ ือ่โฆษณาของธนาคารกสกิรไทยเกีย่วกบัการเปิดรบั 

     สือ่โฆษณากบัทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอสือ่โฆษณาของธนาคารกสกิรไทย ดา้นการนําเสนอ 
 

การรบัรูส้ ื่อโฆษณา 

ดา้นการเปิดรบั 

ทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอสือ่โฆษณา ดา้นการนําเสนอ 

Pearon 

 Correlation (r) 

Sig  

(2-tailed) 

ระดบั

ความสมัพนัธ ์

1. โฆษณาเงนิสด/ เงนิฝาก 0.135** 0.007 ตํ่า 

2. โฆษณาบตัรเครดติ และบตัรเดบติ 0.110* 0.028 ตํ่า 

3. โฆษณาเงนิกู้เพือ่ทีอ่ยูอ่าศยั 0.162** 0.001 ตํ่า 

4. โฆษณาประกนัชวีติและทรพัยส์นิ 0.142** 0.004 ตํ่า 

5. โฆษณาสนิเชื่อบุคคล/ สนิเชือ่รถ/   

    สนิเชื่อธุรกจิ 
0.178** 0.000 ตํ่า 

6. โฆษณาธุรกรรมระหวา่งประเทศ   0.132** 0.008 ตํ่า 

7. โฆษณาดา้นการวางแผนทาง 

    การเงนิและการลงทุน 
0.173** 0.001 ตํ่า 

ภาพรวมการรบัรูส้ ือ่โฆษณา  0.230** 0.000 ตํ่า 

 

* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
  จากตาราง 32 ผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหวา่ง การรบัรูส้ ือ่โฆษณาของธนาคาร

กสกิรไทยเกีย่วกบัการเปิดรบัสือ่โฆษณา  กบั ทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอสือ่โฆษณาของธนาคาร
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กสกิรไทยดา้นการนําเสนอ โดยใช้การทดสอบค่าสถติิ สหสัมพันธ อยางงายของเพียรสัน  (Pearson 

Product Moment Correlation Coefficient) พบวา่  

  การรบัรูส้ ื่อโฆษณาเงนิสด/เงนิฝาก มค่ีา Sig (2-tailed) เท่ากบั 0.007 ซึง่น้อยกวา่ 

0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง ( H1) หมายความวา่ ตวัแปรทัง้

สองขา้งตน้มคีวามสมัพนัธก์นั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติ ิ0.01 โดยค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธโ์ดยรวม 

(r) เท่ากบั 0.135 แสดงวา่ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้มคีวามสมัพนัธอ์ยูใ่นระดบัตํ่า โดยมทีศิทางเดยีวกนั  

กล่าวคอื ถ้ามกีารรบัรู้หรอืเปิดรบัสื่อโฆษณาเพิม่จะทาํใหม้ทีศันคตดิา้นการนําเสนอดขีึน้ ในระดบัตํ่า 

  การรบัรูส้ ื่อโฆษณาบตัรเครดติ และบตัรเดบติ  มค่ีา Sig (2-tailed) เท่ากบั 0.028 ซึง่

น้อยกวา่ 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ตวั

แปรทัง้สองขา้งตน้มคีวามสมัพนัธก์นั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติ ิ0.05 โดยค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์

โดยรวม (r) เท่ากบั 0.110 แสดงวา่ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้มคีวามสมัพนัธอ์ยูใ่นระดบัตํ่า โดยมทีศิทาง

เดยีวกนั กล่าวคอื ถ้ามกีารรบัรู้หรอืเปิดรบั สื่อโฆษณา เพิม่จะทาํให้มทีศันคติดา้นการนําเสนอ ดขีึน้ 

ในระดบัตํ่า 

  การรบัรูส้ ื่อ โฆษณาเงนิกู้เพือ่ทีอ่ยูอ่าศยั มค่ีา Sig (2-tailed) เท่ากบั 0.001 ซึง่น้อยกวา่ 

0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง ( H1) หมายความวา่ ตวัแปรทัง้

สองขา้งตน้มคีวามสมัพนัธก์นั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติ ิ0.01 โดยค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธโ์ดยรวม 

(r) เท่ากบั 0.162 แสดงวา่ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้มคีวามสมัพนัธอ์ยูใ่นระดบัตํ่า โดยมทีศิทางเดยีวกนั  

กล่าวคอื ถ้ามกีารรบัรู้หรอืเปิดรบัสื่อโฆษณาเพิม่จะทาํใหม้ทีศันคตดิา้นการนําเสนอดขีึน้ ในระดบัตํ่า 

  การรบัรูส้ ื่อ โฆษณาประกนัชวีติและทรพัยส์นิ  มค่ีา Sig (2-tailed) เท่ากบั 0.004 ซึง่

น้อยกวา่ 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ตวั

แปรทัง้สองขา้งตน้มคีวามสมัพนัธก์นั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติ ิ0.01 โดยค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์

โดยรวม (r) เท่ากบั 0.142 แสดงวา่ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้มคีวามสมัพนัธอ์ยูใ่นระดบัตํ่า โดยมทีศิทาง

เดยีวกนั กล่าวคอื ถ้ามกีารรบัรู้หรอืเปิดรบั สื่อโฆษณา เพิม่จะทาํให้มทีศันคติดา้นการนําเสนอ ดขีึน้ 

ในระดบัตํ่า 

  การรบัรูส้ ื่อโฆษณาสนิเชื่อบุคคล/ สนิเชือ่รถ/ สนิเชื่อธุรกจิ มค่ีา Sig (2-tailed) เท่ากบั 

0.000 ซึง่น้อยกวา่ 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั ( H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง ( H1) 

หมายความวา่ ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้มคีวามสมัพนัธก์นั  อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติ ิ 0.01 โดยค่า

สมัประสทิธิส์หสมัพนัธโ์ดยรวม (r) เท่ากบั 0.178 แสดงวา่ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้มคีวามสมัพนัธอ์ยู่

ในระดบัตํ่า โดย มีทศิทาง เดยีวกนั  กล่าวคอื ถ้า มีการรบัรู้หรอืเปิดรบั สื่อโฆษณา เพิม่ จะทาํให้ มี

ทศันคตดิา้นการนําเสนอดขีึน้ ในระดบัตํ่า 

  การรบัรูส้ ื่อ โฆษณาธุรกรรมระหวา่งประเทศ   มค่ีา Sig (2-tailed) เท่ากบั 0.008 ซึง่

น้อยกวา่ 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ตวั

แปรทัง้สองขา้งตน้มคีวามสมัพนัธก์นั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติ ิ0.01 โดยค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์
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โดยรวม (r) เท่ากบั 0.132 แสดงวา่ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้มคีวามสมัพนัธอ์ยูใ่นระดบัตํ่า โดยมทีศิทาง

เดยีวกนั กล่าวคอื ถ้ามกีารรบัรู้หรอืเปิดรบั สื่อโฆษณา เพิม่จะทาํให้มทีศันคติดา้นการนําเสนอ ดขีึน้ 

ในระดบัตํ่า 

  การรบัรูส้ ื่อ โฆษณาดา้นการวางแผนทางการเงนิและการลงทนุ  มค่ีา Sig (2-tailed) 

เท่ากบั 0.001 ซึง่น้อยกวา่ 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง ( H1) 

หมายความวา่ ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้มคีวามสมัพนัธก์นั  อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติ ิ 0.01 โดยค่า

สมัประสทิธิส์หสมัพนัธโ์ดยรวม (r) เท่ากบั 0.173 แสดงวา่ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้มคีวามสมัพนัธอ์ยู่

ในระดบัตํ่า โดย มีทศิทาง เดยีวกนั  กล่าวคอื ถ้า มีการรบัรู้หรอืเปิดรบั สื่อโฆษณา เพิม่ จะทาํให้ มี

ทศันคตดิา้นการนําเสนอดขีึน้ ในระดบัตํ่า 

  การรบัรูส้ ือ่โฆษณาโดยภาพรวมมค่ีา Sig (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกวา่ 0.01 

นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั ( H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง ( H1) หมายความวา่ ตวัแปรทัง้สอง

ขา้งตน้มคีวามสมัพนัธก์นั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติ ิ0.01 โดยค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธโ์ดยรวม ( r) 

เท่ากบั 0.230 แสดงวา่ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้มคีวามสมัพนัธอ์ยูใ่นระดบัตํ่า โดย มทีศิทาง เดยีวกนั  

กล่าวคอื ถ้ามกีารรบัรู้หรอืเปิดรบัสื่อโฆษณาเพิม่จะทาํใหม้ทีศันคตดิา้นการนําเสนอดขีึน้ ในระดบัตํ่า 

 

ตาราง 33 แสดงความสัมพันธระหวางการรบัรูส้ ือ่โฆษณาของธนาคารกสกิรไทยเกีย่วกบัการเปิดรบั 

     สือ่โฆษณากบัทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอสือ่โฆษณาของธนาคารกสกิรไทย ดา้นประโยชน์ 
 

การรบัรูส้ ื่อโฆษณา 

ดา้นการเปิดรบัสื่อโฆษณา 

ทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอสือ่โฆษณา ดา้นประโยชน์ 

Pearon 

Correlation (r) 

Sig  

(2-tailed) 

ระดบั

ความสมัพนัธ ์

1. โฆษณาเงนิสด/ เงนิฝาก 0.134** 0.007 ตํ่า 

2. โฆษณาบตัรเครดติ และบตัรเดบติ        0.094 0.061 ไม่มคีวามสมัพนัธ ์

3. โฆษณาเงนิกู้เพือ่ทีอ่ยูอ่าศยั 0.196** 0.000 ตํ่า 

4. โฆษณาประกนัชวีติและทรพัยส์นิ        0.126* 0.012 ตํ่า 

5. โฆษณาสนิเชื่อบุคคล/ สนิเชือ่รถ/  

    สนิเชื่อธุรกจิ 
0.207** 0.000 ตํ่า 

6. โฆษณาธุรกรรมระหวา่งประเทศ   0.134** 0.007 ตํ่า 

7. โฆษณาดา้นการวางแผนทาง 

    การเงนิและการลงทุน 
 0.174** 0.000 ตํ่า 

ภาพรวมการรบัรูส้ ือ่โฆษณา  0.237** 0.000 ตํ่า 
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* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
  จากตาราง 33 ผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหวา่ง การรบัรูส้ ือ่โฆษณาของธนาคาร

กสกิรไทยเกีย่วกบัการเปิดรบัสือ่โฆษณา  กบั ทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอสือ่โฆษณาของธนาคาร

กสกิรไทยดา้นประโยชน์  โดยใช้การทดสอบค่าสถติิ สหสัมพันธ อยางงายของเพียรสัน  (Pearson 

Product Moment Correlation Coefficient) พบวา่  

  การรบัรูส้ ื่อโฆษณาเงนิสด/เงนิฝาก มค่ีา Sig (2-tailed) เท่ากบั 0.007 ซึง่น้อยกวา่ 

0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง ( H1) หมายความวา่ ตวัแปรทัง้

สองขา้งตน้มคีวามสมัพนัธก์นั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติ ิ0.01 โดยค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธโ์ดยรวม 

(r) เท่ากบั 0.094 แสดงวา่ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้มคีวามสมัพนัธอ์ยูใ่นระดบัตํ่า โดยมทีศิทางเดยีวกนั  

กล่าวคอื ถ้ามกีารรบัรู้หรอืเปิดรบัสื่อโฆษณาเพิม่จะทาํใหม้ทีศันคตดิา้นประโยชน์ดขีึน้ ในระดบัตํ่า 

  การรบัรูส้ ื่อโฆษณาบตัรเครดติ และบตัรเดบติ  มค่ีา Sig (2-tailed) เท่ากบั 0.061 ซึง่

มากกวา่ 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ตวั

แปรทัง้สองขา้งตน้ไม่มคีวามสมัพนัธก์นั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติ ิ0.05  

  การรบัรูส้ ื่อ โฆษณาเงนิกู้เพือ่ทีอ่ยูอ่าศยั มค่ีา Sig (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกวา่ 

0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง ( H1) หมายความวา่ ตวัแปรทัง้

สองขา้งตน้มคีวามสมัพนัธก์นั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติ ิ0.01 โดยค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธโ์ดยรวม 

(r) เท่ากบั 0.196 แสดงวา่ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้มคีวามสมัพนัธอ์ยูใ่นระดบัตํ่า โดยมทีศิทางเดยีวกนั  

กล่าวคอื ถ้ามกีารรบัรู้หรอืเปิดรบัสื่อโฆษณาเพิม่จะทาํใหม้ทีศันคตดิา้นประโยชน์ดขีึน้ ในระดบัตํ่า 

  การรบัรูส้ ื่อ โฆษณาประกนัชวีติและทรพัยส์นิ  มค่ีา Sig (2-tailed) เท่ากบั 0.012 ซึง่

น้อยกวา่ 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ตวั

แปรทัง้สองขา้งตน้มคีวามสมัพนัธก์นั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติ ิ0.05 โดยค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์

โดยรวม (r) เท่ากบั 0.126 แสดงวา่ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้มคีวามสมัพนัธอ์ยูใ่นระดบัตํ่า โดยมทีศิทาง

เดยีวกนั กล่าวคอื ถ้ามกีารรบัรู้หรอืเปิดรบัสื่อโฆษณาเพิม่จะทาํให้มทีศันคติดา้นประโยชน์ ดขีึน้ ใน

ระดบัตํ่า 

  การรบัรูส้ ื่อโฆษณาสนิเชื่อบุคคล/ สนิเชือ่รถ/ สนิเชื่อธุรกจิ มค่ีา Sig (2-tailed) เท่ากบั 

0.000 ซึง่น้อยกวา่ 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั ( H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง ( H1) 

หมายความวา่ ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้มคีวามสมัพนัธก์นั  อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติ ิ 0.01 โดยค่า

สมัประสทิธิส์หสมัพนัธโ์ดยรวม (r) เท่ากบั 0.207 แสดงวา่ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้มคีวามสมัพนัธอ์ยู่

ในระดบัตํ่า โดย มีทศิทาง เดยีวกนั  กล่าวคอื ถ้า มีการรบัรู้หรอืเปิดรบั สื่อโฆษณา เพิม่ จะทาํให้ มี

ทศันคตดิา้นประโยชน์ดขีึน้ ในระดบัตํ่า 
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  การรบัรูส้ ื่อ โฆษณาธุรกรรมระหวา่งประเทศ   มค่ีา Sig (2-tailed) เท่ากบั 0.007 ซึง่

น้อยกวา่ 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ตวั

แปรทัง้สองขา้งตน้มคีวามสมัพนัธก์นั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติ ิ0.01 โดยค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์

โดยรวม (r) เท่ากบั 0.134 แสดงวา่ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้มคีวามสมัพนัธอ์ยูใ่นระดบัตํ่า โดยมทีศิทาง

เดยีวกนั กล่าวคอื ถ้ามกีารรบัรู้หรอืเปิดรบัสื่อโฆษณาเพิม่จะทาํให้มทีศันคติดา้นประโยชน์ ดขีึน้ ใน

ระดบัตํ่า 

  การรบัรูส้ ื่อ โฆษณาดา้นการวางแผนทางการเงนิและการลงทนุ  มค่ีา Sig (2-tailed) 

เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกวา่ 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง ( H1) 

หมายความวา่ ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้มคีวามสมัพนัธก์นั  อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติ ิ 0.01 โดยค่า

สมัประสทิธิส์หสมัพนัธโ์ดยรวม (r) เท่ากบั 0.174 แสดงวา่ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้มคีวามสมัพนัธอ์ยู่

ในระดบัตํ่า โดย มีทศิทาง เดยีวกนั  กล่าวคอื ถ้า มีการรบัรู้หรอืเปิดรบั สื่อโฆษณา เพิม่ จะทาํให้ มี

ทศันคตดิา้นประโยชน์ดขีึน้ ในระดบัตํ่า 

  การรบัรูส้ ือ่โฆษณาโดยภาพรวมมค่ีา Sig (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกวา่ 0.01 

นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั ( H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง ( H1) หมายความวา่ ตวัแปรทัง้สอง

ขา้งตน้มคีวามสมัพนัธก์นั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติ ิ0.01 โดยค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธโ์ดยรวม ( r) 

เท่ากบั 0.237 แสดงวา่ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้มคีวามสมัพนัธอ์ยูใ่นระดบัตํ่า โดย มทีศิทางเดยีวกนั  

กล่าวคอื ถ้ามกีารรบัรู้หรอืเปิดรบัสื่อโฆษณาเพิม่จะทาํใหม้ทีศันคตดิา้นประโยชน์ดขีึน้ ในระดบัตํ่า 

 
  สมมติฐานท่ี 2.2 การรบัรูส้ ือ่โฆษณาของธนาคารกสกิรไทยเกีย่วกบัการรบัรู้ความถี่

ของช่องทางโฆษณามคีวามสมัพนัธก์บัทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอสือ่โฆษณาของธนาคารกสกิรไทย 

  H0 : การรบัรูส้ ือ่โฆษณาของธนาคารกสกิรไทยเกีย่วกบั  การรบัรูค้วามถีข่องชอ่งทาง

โฆษณาไม่มคีวามสมัพนัธก์บัทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอสือ่โฆษณาของธนาคารกสกิรไทย 

  H1 : การรบัรูส้ ือ่โฆษณาของธนาคารกสกิรไทยเกีย่วกบั การรบัรูค้วามถีข่องชอ่งทาง

โฆษณามคีวามสมัพนัธก์บัทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอสือ่โฆษณาของธนาคารกสกิรไทย 

  สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการหาความสัมพันธระหวางตัวแปรสองตัวที่

เปนอิสระกันโดยสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ที่

ระดับความเชื่อมั่น 95% ผลทดสอบสมมตฐิานดังตาราง 34 

 

 

 

 

 

 



109 

 

ตาราง 34 แสดงความสัมพันธระหวางการรบัรูส้ ือ่โฆษณาของธนาคารกสกิรไทยเกีย่วกบัการรบัรู้ 

     ความถีข่องชอ่งทางโฆษณากบัทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอสือ่โฆษณาของธนาคารกสกิรไทย  
     ดา้นเนื้อหา 
 

การรบัรูส้ ื่อโฆษณา 

ดา้นความถี่ 

ทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอสือ่โฆษณา ดา้นเนื้อหา 

Pearson  

Correlation (r) 

Sig  

(2-tailed) 

ระดบั

ความสมัพนัธ ์

1. โทรทศัน์ 0.266** 0.000 ตํ่า 

2. วทิย ุ 0.184** 0.000 ตํ่า 

3. อนิเทอรเ์น็ต 0.130** 0.009 ตํ่า 

4. หนงัสอืพมิพ ์หรอื นติยสาร         0.087 0.083 ไม่มคีวามสมัพนัธ ์

5. แผ่นพบัและเอกสารต่างๆ 0.200** 0.000 ตํ่า 

6. ป้ายโฆษณาของธนาคาร  0.177** 0.000 ตํ่า 

7. ตูก้ดเงนิสด (ATM)  0.171** 0.001 ตํ่า 

8. รถยนต ์รถโดยสารประจาํทาง  

    หรอื รถไฟฟ้า 

0.182** 0.000 ตํ่า 

9. โรงภาพยนตร ์ 0.152** 0.002 ตํ่า 

ภาพรวมการรบัรูส้ ือ่โฆษณา  0.275** 0.000 ตํ่า 

 

** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
  จากตาราง 34 ผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหวา่ง การรบัรูส้ ือ่โฆษณาของธนาคาร

กสกิรไทยเกีย่วกบัการรบัรูค้วามถี่ของช่องทางโฆษณา  กบั ทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอสือ่โฆษณา

ของธนาคารกสกิรไทย ดา้นเนื้อหา  โดยใช้การทดสอบค่าสถติิ สหสัมพันธ อยางงายของเพียรสัน  

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา่  

  การรบัรู้ ความถี่ผา่นช่องทาง โทรทศัน์มค่ีา Sig (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกวา่ 

0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง ( H1) หมายความวา่ ตวัแปรทัง้

สองขา้งตน้มคีวามสมัพนัธก์นั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติ ิ0.01 โดยค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธโ์ดยรวม 

(r) เท่ากบั 0.266 แสดงวา่ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้มคีวามสมัพนัธอ์ยูใ่นระดบัตํ่า โดยมทีศิทางเดยีวกนั  

กล่าวคอื ถ้าผู้บรโิภคมกีารรบัรู้ความถี่ผา่นช่องทางโทรทศัน์ บ่อยครัง้ขึน้ จะทาํให้ผู้บรโิภคมทีศันคติ

ต่อสือ่โฆษณาดา้นเนื้อหาดขีึน้ ในระดบัตํ่า  
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  การรบัรู้ความถี่ผา่นช่องทางวทิยุมค่ีา Sig (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกวา่ 0.01 

นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั ( H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง ( H1) หมายความวา่ ตวัแปรทัง้สอง

ขา้งตน้มคีวามสมัพนัธก์นั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติ ิ0.01 โดยค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธโ์ดยรวม ( r) 

เท่ากบั 0.184 แสดงวา่ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้มคีวามสมัพนัธอ์ยูใ่นระดบัตํ่า โดย มทีศิทาง เดยีวกนั  

กล่าวคอื ถ้าผู้บรโิภคมกีารรบัรู้ความถี่ผา่นช่องทางวทิยบุ่อยครัง้ขึน้จะทาํใหผู้้บรโิภคมทีศันคตต่ิอสือ่

โฆษณาดา้นเนื้อหาดขีึน้ ในระดบัตํ่า  

  การรบัรู้ ความถี่ผา่นช่องทางอนิเทอรเ์น็ต มค่ีา Sig (2-tailed) เท่ากบั 0.009 ซึง่น้อย

กวา่ 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ตวัแปร

ทัง้สองขา้งตน้มคีวามสมัพนัธก์นั  อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติ ิ 0.01 โดยค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์

โดยรวม (r) เท่ากบั 0.130 แสดงวา่ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้มคีวามสมัพนัธอ์ยูใ่นระดบัตํ่า โดยมทีศิทาง

เดยีวกนั  กล่าวคอื ถ้า ผู้บรโิภคมี การรบัรู้ ความถี่ ผา่นช่องทาง อนิเทอรเ์น็ต บ่อยครัง้ขึน้ จะทาํให้

ผู้บรโิภคมทีศันคตต่ิอสือ่โฆษณาดา้นเนื้อหาดขีึน้ ในระดบัตํ่า 

  การรบัรู้ความถี่ผา่นช่องทางหนงัสอืพมิพ ์หรอื  นติยสาร  มค่ีา Sig (2-tailed) เท่ากบั 

0.083 ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั ( H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง ( H1) 

หมายความวา่ ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้ไม่มคีวามสมัพนัธก์นั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติ ิ0.05  

  การรบัรู้ ความถี่ผา่นช่องทางแผ่นพบัและเอกสารต่างๆ  มค่ีา Sig (2-tailed) เท่ากบั 

0.000 ซึง่น้อยกวา่ 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั ( H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง ( H1) 

หมายความวา่ ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้มคีวามสมัพนัธก์นั  อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติ ิ 0.01 โดยค่า

สมัประสทิธิส์หสมัพนัธโ์ดยรวม (r) เท่ากบั 0.200 แสดงวา่ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้มคีวามสมัพนัธอ์ยู่

ในระดบัตํ่า โดยมทีศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้า ผู้บรโิภคมีการรบัรู้ ความถี่ผา่นช่องทางแผน่พบัและ

เอกสารต่างๆ บ่อยครัง้ขึน้จะทาํใหผู้้บรโิภคมทีศันคตต่ิอสือ่โฆษณาดา้นเนื้อหาดขีึน้ นัน่คอืถ้าเหน็สือ่

โฆษณาทางแผ่นพบัและเอกสารต่างๆ เพิ่มขึน้จะมทีศันคตทิีด่ขี ึน้ ในระดบัตํ่า 

  การรบัรู้ ความถี่ผา่นช่องทาง ป้ายโฆษณาของธนาคาร  มค่ีา Sig (2-tailed) เท่ากบั 

0.000 ซึง่น้อยกวา่ 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั ( H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง ( H1) 

หมายความวา่ ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้มคีวามสมัพนัธก์นั  อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติ ิ 0.01 โดยค่า

สมัประสทิธิส์หสมัพนัธโ์ดยรวม (r) เท่ากบั 0.177 แสดงวา่ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้มคีวามสมัพนัธอ์ยู่

ในระดบัตํ่า โดยมทีศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าผู้บรโิภคมีการรบัรู้ ความถี่ผา่นช่องทาง ป้ายโฆษณา

ของธนาคารบ่อยครัง้ขึน้จะทาํใหผู้้บรโิภคมทีศันคตต่ิอสือ่โฆษณาดา้นเนื้อหาดขีึน้ ในระดบัตํ่า 

  การรบัรู้ความถี่ผา่นช่องทางตูก้ดเงนิสด (ATM) มค่ีา Sig (2-tailed) เท่ากบั 0.001 ซึง่

น้อยกวา่ 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ตวั

แปรทัง้สองขา้งตน้มคีวามสมัพนัธก์นั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติ ิ0.01 โดยค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์

โดยรวม (r) เท่ากบั 0.171 แสดงวา่ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้มคีวามสมัพนัธอ์ยูใ่นระดบัตํ่า โดยมทีศิทาง
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เดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าผู้บรโิภคมกีารรบัรู้ความถี่ผา่นช่องทางตูก้ดเงนิสด (ATM) บ่อยครัง้ขึน้จะทาํให้

ผู้บรโิภคมทีศันคตต่ิอสือ่โฆษณาดา้นเนื้อหาดขีึน้ ในระดบัตํ่า  

  การรบัรู้ ความถี่ผา่นช่องทางรถยนต์ รถโดยสารประจาํทาง หรอื รถไฟฟ้า  มค่ีา Sig 

(2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกวา่ 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั ( H0) และยอมรบัสมมติ

ฐานรอง ( H1) หมายความวา่ ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้มคีวามสมัพนัธก์นั  อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติ ิ

0.01 โดยค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธโ์ดยรวม ( r) เท่ากบั 0.182 แสดงวา่ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้มี

ความสมัพนัธอ์ยูใ่นระดบัตํ่า โดย มทีศิทาง เดยีวกนั  กล่าวคอื ถ้า ผู้บรโิภคมี การรบัรู้ ความถี่ ผา่น

ช่องทางรถยนต ์รถโดยสารประจาํทาง หรอื รถไฟฟ้า บ่อยครัง้ขึน้จะทาํให้ผู้บรโิภคมทีศันคตต่ิอสือ่

โฆษณาดา้นเนื้อหาดขีึน้ ในระดบัตํ่า 

  การรบัรู้ความถีผ่า่นช่องทางโรงภาพยนตร์ มค่ีา Sig (2-tailed) เท่ากบั 0.002 ซึง่น้อย

กวา่ 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ตวัแปร

ทัง้สองขา้งตน้มคีวามสมัพนัธก์นั  อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติ ิ 0.01 โดยค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์

โดยรวม (r) เท่ากบั 0.152 แสดงวา่ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้มคีวามสมัพนัธอ์ยูใ่นระดบัตํ่า โดยมทีศิทาง

เดยีวกนั  กล่าวคอื ถ้า ผู้บรโิภคมี การรบัรู้ ความถี่ ผา่นช่องทาง โรงภาพยนตร์ บ่อยครัง้ขึน้ จะทาํให้

ผู้บรโิภคมทีศันคตต่ิอสือ่โฆษณาดา้นเนื้อหาดขีึน้ ในระดบัตํ่า 

  การรบัรูส้ ือ่โฆษณาโดยภาพรวมมค่ีา Sig (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกวา่ 0.01 

นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั ( H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง ( H1) หมายความวา่ ตวัแปรทัง้สอง

ขา้งตน้มคีวามสมัพนัธก์นั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติ ิ0.01 โดยค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธโ์ดยรวม ( r) 

เท่ากบั 0.275 แสดงวา่ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้มคีวามสมัพนัธอ์ยูใ่นระดบัตํ่า โดย มทีศิทาง เดยีวกนั  

กล่าวคอื ถ้า ผู้บรโิภคมีการรบัรู้ ความถี่ ผา่นช่องทาง โรงภาพยนตร์ บ่อยครัง้ขึน้ จะทาํให้ผู้บรโิภคมี

ทศันคตต่ิอสือ่โฆษณาดา้นการนําเสนอดขีึน้ ในระดบัตํ่า 
 
ตาราง 35 แสดงความสัมพันธระหวางการรบัรูส้ ือ่โฆษณาของธนาคารกสกิรไทยเกีย่วกบัการรบัรู้ 

     ความถีข่องชอ่งทางโฆษณากบัทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอสือ่โฆษณาของธนาคารกสกิรไทย  
     ดา้นการนําเสนอ 

 

การรบัรูส้ ื่อโฆษณา 

ดา้นความถี่ 

ทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอสือ่โฆษณา ดา้นการนําเสนอ 

Pearson  

Correlation (r) 

Sig  

(2-tailed) 

ระดบั

ความสมัพนัธ ์

1. โทรทศัน์ 0.273** 0.000 ตํ่า 

2. วทิย ุ 0.174** 0.000 ตํ่า 

3. อนิเทอรเ์น็ต 0.170** 0.001 ตํ่า 

4. หนงัสอืพมิพ ์หรอื นติยสาร 0.098* 0.049 ตํ่า 
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ตาราง 35 (ตอ) 

 

การรบัรูส้ ื่อโฆษณา 

ดา้นความถี่ 

ทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอสือ่โฆษณา ดา้นการนําเสนอ 

Pearson  

Correlation (r) 

Sig  

(2-tailed) 

ระดบั

ความสมัพนัธ ์

5. แผ่นพบัและเอกสารต่างๆ 0.248** 0.000 ตํ่า 

6. ป้ายโฆษณาของธนาคาร  0.159** 0.001 ตํ่า 

7. ตูก้ดเงนิสด (ATM)  0.229** 0.000 ตํ่า 

8. รถยนต ์รถโดยสารประจาํทาง  

    หรอื รถไฟฟ้า 

0.232** 0.000 ตํ่า 

9. โรงภาพยนตร ์ 0.157** 0.002 ตํ่า 

ภาพรวมการรบัรูส้ ือ่โฆษณา  0.312** 0.000 ตํ่า 

 

* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
  จากตาราง 35 ผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหวา่ง การรบัรูส้ ือ่โฆษณาของธนาคาร

กสกิรไทยเกีย่วกบัการรบัรูค้วามถี่ของช่องทางโฆษณา  กบั ทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอสือ่โฆษณา

ของธนาคารกสกิรไทยดา้นการนําเสนอ โดยใชก้ารทดสอบค่าสถติสิหสัมพันธอยางงายของเพียร สัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา่  

  การรบัรู้ ความถี่ผา่นช่องทาง โทรทศัน์มค่ีา Sig (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกวา่ 

0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง ( H1) หมายความวา่ ตวัแปรทัง้

สองขา้งตน้มคีวามสมัพนัธก์นั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติ ิ0.01 โดยค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธโ์ดยรวม 

(r) เท่ากบั 0.273 แสดงวา่ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้มคีวามสมัพนัธอ์ยูใ่นระดบัตํ่า โดยมทีศิทางเดยีวกนั  

กล่าวคอื ถ้าผู้บรโิภคมกีารรบัรู้ความถี่ผา่นช่องทางโทรทศัน์ บ่อยครัง้ขึน้ จะทาํให้ผู้บรโิภคมทีศันคติ

ต่อสือ่โฆษณาดา้นการนําเสนอดขีึน้ ในระดบัตํ่า 

  การรบัรู้ความถี่ผา่นช่องทางวทิยุมค่ีา Sig (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกวา่ 0.01 

นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั ( H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง ( H1) หมายความวา่ ตวัแปรทัง้สอง

ขา้งตน้มคีวามสมัพนัธก์นั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติ ิ0.01 โดยค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธโ์ดยรวม ( r) 

เท่ากบั 0.174 แสดงวา่ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้มคีวามสมัพนัธอ์ยูใ่นระดบัตํ่า โดย มทีศิทางเดยีวกนั  

กล่าวคอื ถ้าผู้บรโิภคมกีารรบัรู้ความถี่ผา่นช่องทางวทิยบุ่อยครัง้ขึน้จะทาํใหผู้้บรโิภคมทีศันคตต่ิอสือ่

โฆษณาดา้นการนําเสนอดขีึน้ ในระดบัตํ่า 
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  การรบัรู้ ความถี่ผา่นช่องทางอนิเทอรเ์น็ต มค่ีา Sig (2-tailed) เท่ากบั 0.001 ซึง่น้อย

กวา่ 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ตวัแปร

ทัง้สองขา้งตน้มคีวามสมัพนัธก์นั  อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติ ิ 0.01 โดยค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์

โดยรวม (r) เท่ากบั 0.170 แสดงวา่ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้มคีวามสมัพนัธอ์ยูใ่นระดบัตํ่า โดยมทีศิทาง

เดยีวกนั  กล่าวคอื ถ้า ผู้บรโิภคมี การรบัรู้ ความถี่ ผา่นช่องทาง อนิเทอรเ์น็ต บ่อยครัง้ขึน้ จะทาํให้

ผู้บรโิภคมทีศันคตต่ิอสือ่โฆษณาดา้นการนําเสนอดขีึน้ ในระดบัตํ่า 

  การรบัรู้ความถี่ผา่นช่องทางหนงัสอืพมิพ ์หรอื  นติยสาร  มค่ีา Sig (2-tailed) เท่ากบั 

0.049 ซึง่น้อยกวา่ 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั ( H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง ( H1) 

หมายความวา่ ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้มคีวามสมัพนัธก์นั  อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติ ิ 0.05 โดยค่า

สมัประสทิธิส์หสมัพนัธโ์ดยรวม (r) เท่ากบั 0.098 แสดงวา่ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้มคีวามสมัพนัธอ์ยู่

ในระดบัตํ่า โดยมทีศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าผู้บรโิภคมีการรบัรู้ ความถี่ผา่นช่องทางหนงัสอืพมิพ ์

หรอื นติยสาร บ่อยครัง้ขึน้จะทาํใหผู้้บรโิภคมทีศันคตต่ิอสือ่โฆษณาดา้นการเสนอดขีึน้ ในระดบัตํ่า 

  การรบัรู้ ความถี่ผา่นช่องทางแผ่นพบัและเอกสารต่างๆ  มค่ีา Sig (2-tailed) เท่ากบั 

0.000 ซึง่น้อยกวา่ 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั ( H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง ( H1) 

หมายความวา่ ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้มคีวามสมัพนัธก์นั  อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติ ิ 0.01 โดยค่า

สมัประสทิธิส์หสมัพนัธโ์ดยรวม (r) เท่ากบั 0.248 แสดงวา่ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้มคีวามสมัพนัธอ์ยู่

ในระดบัตํ่า โดยมทีศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้า ผู้บรโิภคมีการรบัรู้ ความถี่ผา่นช่องทางแผน่พบัและ

เอกสารต่างๆ บ่อยครัง้ขึน้จะทาํใหผู้้บรโิภคมทีศันคตต่ิอสือ่โฆษณาดา้นการนําเสนอดขีึน้ ในระดบัตํ่า 

  การรบัรู้ ความถี่ผา่นช่องทาง ป้ายโฆษณาของธนาคาร  มค่ีา Sig (2-tailed) เท่ากบั 

0.001 ซึง่น้อยกวา่ 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั ( H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง ( H1) 

หมายความวา่ ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้มคีวามสมัพนัธก์นั  อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติ ิ 0.01 โดยค่า

สมัประสทิธิส์หสมัพนัธโ์ดยรวม (r) เท่ากบั 0.159 แสดงวา่ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้มคีวามสมัพนัธอ์ยู่

ในระดบัตํ่า โดยมทีศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าผู้บรโิภคมีการรบัรู้ ความถี่ผา่นช่องทาง ป้ายโฆษณา

ของธนาคารบ่อยครัง้ขึน้จะทาํใหผู้้บรโิภคมทีศันคตต่ิอสือ่โฆษณาดา้นการนําเสนอดขีึน้ ในระดบัตํ่า 

  การรบัรู้ความถี่ผา่นช่องทางตูก้ดเงนิสด (ATM) มค่ีา Sig (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึง่

น้อยกวา่ 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ตวั

แปรทัง้สองขา้งตน้มคีวามสมัพนัธก์นั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติ ิ0.01 โดยค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์

โดยรวม (r) เท่ากบั 0.229 แสดงวา่ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้มคีวามสมัพนัธอ์ยูใ่นระดบัตํ่า โดยมทีศิทาง

เดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าผู้บรโิภคมกีารรบัรู้ความถี่ผา่นช่องทางตูก้ดเงนิสด (ATM) บ่อยครัง้ขึน้จะทาํให้

ผู้บรโิภคมทีศันคตต่ิอสือ่โฆษณาดา้นการนําเสนอดขีึน้ ในระดบัตํ่า 

  การรบัรู้ ความถี่ผา่นช่องทางรถยนต์ รถโดยสารประจาํทาง หรอื รถไฟฟ้า  มค่ีา Sig 

(2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกวา่ 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั ( H0) และยอมรบัสมมติ

ฐานรอง ( H1) หมายความวา่ ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้มคีวามสมัพนัธก์นั  อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติ ิ
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0.01 โดยค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธโ์ดยรวม ( r) เท่ากบั 0.232 แสดงวา่ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้มี

ความสมัพนัธอ์ยูใ่นระดบัตํ่า โดย มทีศิทาง เดยีวกนั  กล่าวคอื ถ้า ผู้บรโิภคมี การรบัรู้ ความถี่ ผา่น

ช่องทางรถยนต ์รถโดยสารประจาํทาง หรอื รถไฟฟ้า บ่อยครัง้ขึน้จะทาํให้ผู้บรโิภคมทีศันคตต่ิอสือ่

โฆษณาดา้นการนําเสนอดขีึน้ ในระดบัตํ่า 

  การรบัรู้ความถีผ่า่นช่องทางโรงภาพยนตร์ มค่ีา Sig (2-tailed) เท่ากบั 0.002 ซึง่น้อย

กวา่ 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ตวัแปร

ทัง้สองขา้งตน้มคีวามสมัพนัธก์นั  อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติ ิ 0.01 โดยค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์

โดยรวม (r) เท่ากบั 0.157 แสดงวา่ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้มคีวามสมัพนัธอ์ยูใ่นระดบัตํ่า โดยมทีศิทาง

เดยีวกนั  กล่าวคอื ถ้า ผู้บรโิภคมี การรบัรู้ ความถี่ ผา่นช่องทาง โรงภาพยนตร์ บ่อยครัง้ขึน้ จะทาํให้

ผู้บรโิภคมทีศันคตต่ิอสือ่โฆษณาดา้นการนําเสนอดขีึน้ ในระดบัตํ่า 

  การรบัรูส้ ือ่โฆษณาโดยภาพรวมมค่ีา Sig (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกวา่ 0.01 

นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั ( H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง ( H1) หมายความวา่ ตวัแปรทัง้สอง

ขา้งตน้มคีวามสมัพนัธก์นั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติ ิ0.01 โดยค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธโ์ดยรวม ( r) 

เท่ากบั 0.312 แสดงวา่ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้มคีวามสมัพนัธอ์ยูใ่นระดบัตํ่า โดย มทีศิทาง เดยีวกนั  

กล่าวคอื ถ้า ผู้บรโิภคมีการรบัรู้ ความถี่ ผา่นช่องทาง โรงภาพยนตร์ บ่อยครัง้ขึน้ จะทาํให้ผู้บรโิภคมี

ทศันคตต่ิอสือ่โฆษณาดา้นการนําเสนอดขีึน้ ในระดบัตํ่า 

 
ตาราง 36 แสดงความสัมพันธระหวางการรบัรูส้ ือ่โฆษณาของธนาคารกสกิรไทยเกีย่วกบัการรบัรู้ 

     ความถีข่องชอ่งทางโฆษณากบัทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอสือ่โฆษณาของธนาคารกสกิรไทย   
     ดา้นประโยชน์ 

 

การรบัรู้ความถี ่

ของช่องทางโฆษณา 

ทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอสือ่โฆษณา ดา้นประโยชน์ 

Pearson  

Correlation (r) 

Sig  

(2-tailed) 

ระดบั

ความสมัพนัธ ์

1. โทรทศัน์ 0.310** 0.000 ตํ่า 

2. วทิย ุ 0.195** 0.000 ตํ่า 

3. อนิเทอรเ์น็ต 0.175** 0.000 ตํ่า 

4. หนงัสอืพมิพ ์หรอื นติยสาร 0.117* 0.019 ตํ่า 

5. แผ่นพบัและเอกสารต่างๆ 0.248** 0.000 ตํ่า 

6. ป้ายโฆษณาของธนาคาร  0.204** 0.000 ตํ่า 

7. ตูก้ดเงนิสด (ATM)  0.227** 0.000 ตํ่า 
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ตาราง 36 (ตอ) 

 

การรบัรู้ความถี ่

ของช่องทางโฆษณา 

ทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอสือ่โฆษณา ดา้นประโยชน์ 

Pearson  

Correlation (r) 

Sig  

(2-tailed) 

ระดบั

ความสมัพนัธ ์

8. รถยนต ์รถโดยสารประจาํทาง  

   หรอื รถไฟฟ้า 

0.229** 0.000 ตํ่า 

9. โรงภาพยนตร ์ 0.168** 0.001 ตํ่า 

ภาพรวมการรบัรูส้ ือ่โฆษณา  0.288** 0.000 ตํ่า 

 

* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
  จากตาราง 36 ผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหวา่ง การรบัรูส้ ือ่โฆษณาของธนาคาร

กสกิรไทยเกีย่วกบัการรบัรูค้วามถี่ของช่องทางโฆษณา  กบั ทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอสือ่โฆษณา

ของธนาคารกสกิรไทยดา้นการนําเสนอ โดยใชก้ารทดสอบค่าสถติสิหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน  

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา่  

  การรบัรู้ ความถี่ผา่นช่องทาง โทรทศัน์มค่ีา Sig (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกวา่ 

0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง ( H1) หมายความวา่ ตวัแปรทัง้

สองขา้งตน้มคีวามสมัพนัธก์นั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติ ิ0.01 โดยค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธโ์ดยรวม 

(r) เท่ากบั 0.310 แสดงวา่ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้มคีวามสมัพนัธอ์ยูใ่นระดบัตํ่า โดยมทีศิทางเดยีวกนั  

กล่าวคอื ถ้าผู้บรโิภคมกีารรบัรู้ความถี่ผา่นช่องทางโทรทศัน์ บ่อยครัง้ขึน้ จะทาํให้ผู้บรโิภคมทีศันคติ

ต่อสือ่โฆษณาดา้นประโยชน์ดขีึน้ ในระดบัตํ่า 

  การรบัรู้ความถี่ผา่นช่องทางวทิยุมค่ีา Sig (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกวา่ 0.01 

นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั ( H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง ( H1) หมายความวา่ ตวัแปรทัง้สอง

ขา้งตน้มคีวามสมัพนัธก์นั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติ ิ0.01 โดยค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธโ์ดยรวม ( r) 

เท่ากบั 0.195 แสดงวา่ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้มคีวามสมัพนัธอ์ยูใ่นระดบัตํ่า โดย มทีศิทาง เดยีวกนั  

กล่าวคอื ถ้าผู้บรโิภคมกีารรบัรู้ความถี่ผา่นช่องทางวทิยบุ่อยครัง้ขึน้จะทาํใหผู้้บรโิภคมทีศันคตต่ิอสือ่

โฆษณาดา้นประโยชน์ดขีึน้ ในระดบัตํ่า 

  การรบัรู้ ความถี่ผา่นช่องทางอนิเทอรเ์น็ต มค่ีา Sig (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อย

กวา่ 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ตวัแปร

ทัง้สองขา้งตน้มคีวามสมัพนัธก์นั  อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติ ิ 0.01 โดยค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์

โดยรวม (r) เท่ากบั 0.175 แสดงวา่ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้มคีวามสมัพนัธอ์ยูใ่นระดบัตํ่า โดยมทีศิทาง
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เดยีวกนั  กล่าวคอื ถ้า ผู้บรโิภคมี การรบัรู้ ความถี่ ผา่นช่องทาง อนิเทอรเ์น็ต บ่อยครัง้ขึน้ จะทาํให้

ผู้บรโิภคมทีศันคตต่ิอสือ่โฆษณาดา้นประโยชน์ดขีึน้ ในระดบัตํ่า 

  การรบัรู้ความถี่ผา่นช่องทางหนงัสอืพมิพ ์หรอื  นติยสาร  มค่ีา Sig (2-tailed) เท่ากบั 

0.019 ซึง่น้อยกวา่ 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั ( H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง ( H1) 

หมายความวา่ ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้มคีวามสมัพนัธก์นั  อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติ ิ 0.05 โดยค่า

สมัประสทิธิส์หสมัพนัธโ์ดยรวม (r) เท่ากบั 0.117 แสดงวา่ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้มคีวามสมัพนัธอ์ยู่

ในระดบัตํ่า โดยมทีศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าผู้บรโิภคมีการรบัรู้ ความถี่ผา่นช่องทางหนงัสอืพมิพ ์

หรอื นติยสาร บ่อยครัง้ขึน้จะทาํใหผู้้บรโิภคมทีศันคตต่ิอสือ่โฆษณาดา้นประโยชน์ดขีึน้ ในระดบัตํ่า 

  การรบัรู้ ความถี่ผา่นช่องทางแผ่นพบัและเอกสารต่างๆ  มค่ีา Sig (2-tailed) เท่ากบั 

0.000 ซึง่น้อยกวา่ 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั ( H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง ( H1) 

หมายความวา่ ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้มคีวามสมัพนัธก์นั  อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติ ิ 0.01 โดยค่า

สมัประสทิธิส์หสมัพนัธโ์ดยรวม (r) เท่ากบั 0.248 แสดงวา่ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้มคีวามสมัพนัธอ์ยู่

ในระดบัตํ่า โดยมทีศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้า ผู้บรโิภคมีการรบัรู้ ความถี่ผา่นช่องทางแผน่พบัและ

เอกสารต่างๆ บ่อยครัง้ขึน้จะทาํใหผู้้บรโิภคมทีศันคตต่ิอสือ่โฆษณาดา้นประโยชน์ดขีึน้ ในระดบัตํ่า 

  การรบัรู้ ความถี่ผา่นช่องทาง ป้ายโฆษณาของธนาคาร  มค่ีา Sig (2-tailed) เท่ากบั 

0.000 ซึง่น้อยกวา่ 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั ( H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง ( H1) 

หมายความวา่ ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้มคีวามสมัพนัธก์นั  อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติ ิ 0.01 โดยค่า

สมัประสทิธิส์หสมัพนัธโ์ดยรวม (r) เท่ากบั 0.204 แสดงวา่ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้มคีวามสมัพนัธอ์ยู่

ในระดบัตํ่า โดยมทีศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าผู้บรโิภคมีการรบัรู้ ความถี่ผา่นช่องทาง ป้ายโฆษณา

ของธนาคารบ่อยครัง้ขึน้จะทาํใหผู้้บรโิภคมทีศันคตต่ิอสือ่โฆษณาดา้นประโยชน์ดขีึน้ ในระดบัตํ่า 

  การรบัรู้ความถี่ผา่นช่องทางตูก้ดเงนิสด (ATM) มค่ีา Sig (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึง่

น้อยกวา่ 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ตวั

แปรทัง้สองขา้งตน้มคีวามสมัพนัธก์นั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติ ิ0.01 โดยค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์

โดยรวม (r) เท่ากบั 0.227 แสดงวา่ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้มคีวามสมัพนัธอ์ยูใ่นระดบัตํ่า โดยมทีศิทาง

เดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าผู้บรโิภคมกีารรบัรู้ความถี่ผา่นช่องทางตูก้ดเงนิสด (ATM) บ่อยครัง้ขึน้จะทาํให้

ผู้บรโิภคมทีศันคตต่ิอสือ่โฆษณาดา้นประโยชน์ดขีึน้ ในระดบัตํ่า 

  การรบัรู้ ความถี่ผา่นช่องทางรถยนต์ รถโดยสารประจาํทาง หรอื รถไฟฟ้า  มค่ีา Sig 

(2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกวา่ 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั ( H0) และยอมรบัสมมติ

ฐานรอง ( H1) หมายความวา่ ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้มคีวามสมัพนัธก์นั  อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติ ิ

0.01 โดยค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธโ์ดยรวม ( r) เท่ากบั 0.229 แสดงวา่ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้มี

ความสมัพนัธอ์ยูใ่นระดบัตํ่า โดย มทีศิทาง เดยีวกนั  กล่าวคอื ถ้า ผู้บรโิภคมี การรบัรู้ ความถี่ ผา่น

ช่องทางรถยนต ์รถโดยสารประจาํทาง หรอื รถไฟฟ้า บ่อยครัง้ขึน้จะทาํให้ผู้บรโิภคมทีศันคตต่ิอสือ่

โฆษณาดา้นประโยชน์ดขีึน้ ในระดบัตํ่า 
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  การรบัรู้ความถี่ผา่นช่องทางโรงภาพยนตร์ มค่ีา Sig (2-tailed) เท่ากบั 0.001 ซึง่น้อย

กวา่ 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ตวัแปร

ทัง้สองขา้งตน้มคีวามสมัพนัธก์นั  อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติ ิ 0.01 โดยค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์

โดยรวม (r) เท่ากบั 0.168 แสดงวา่ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้มคีวามสมัพนัธอ์ยูใ่นระดบัตํ่า โดยมทีศิทาง

เดยีวกนั  กล่าวคอื ถ้า ผู้บรโิภคมี การรบัรู้ ความถี่ ผา่นช่องทาง โรงภาพยนตร์ บ่อยครัง้ขึน้ จะทาํให้

ผู้บรโิภคมทีศันคตต่ิอสือ่โฆษณาดา้นประโยชน์ดขีึน้ ในระดบัตํ่า 

  การรบัรูส้ ือ่โฆษณาโดยภาพรวมมค่ีา Sig (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกวา่ 0.01 

นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั ( H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง ( H1) หมายความวา่ ตวัแปรทัง้สอง

ขา้งตน้มคีวามสมัพนัธก์นั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติ ิ0.01 โดยค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธโ์ดยรวม ( r) 

เท่ากบั 0.288 แสดงวา่ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้มคีวามสมัพนัธอ์ยูใ่นระดบัตํ่า โดย มทีศิทาง เดยีวกนั  

กล่าวคอื ถ้า ผู้บรโิภคมีการรบัรู้ ความถี่ ผา่นช่องทาง โรงภาพยนตร์ บ่อยครัง้ขึน้ จะทาํให้ผู้บรโิภคมี

ทศันคตต่ิอสือ่โฆษณาดา้นประโยชน์ดขีึน้ ในระดบัตํ่า 
 
 สมมติฐานท่ี  3  ทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอสือ่โฆษณาของธนาคารกสกิรไทยมี

ความสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิาร 

 H0 : ทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอสือ่โฆษณาของธนาคารกสกิรไทย ไม่มคีวามสมัพนัธก์บั

แนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิาร 

 H1 : ทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอสือ่โฆษณาของธนาคารกสกิรไทยมคีวามสมัพนัธก์บั

แนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิาร 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห  จะใชการหาความสัมพันธระหวางตัวแปรสองตัวที่เปน

อิสระกันโดยสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ  (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับ

ความเชื่อมั่น 95% ผลทดสอบสมมตฐิานดังตาราง  
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ตาราง 37 แสดงความสัมพันธระหวางทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอสือ่โฆษณาของธนาคารกสกิรไทย 

     กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิาร ดา้นการตดัสนิใจใชบ้รกิารของธนาคารกสกิรไทย 

     เพิม่ 

 

ทศันคตต่ิอสือ่โฆษณา 

แนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิาร  

ดา้นการตดัสนิใจใชบ้รกิารของธนาคารกสกิรไทยเพิม่ 

Pearson Correlation (r) Sig (2-tailed) ระดบัความสมัพนัธ ์

ดา้นเนื้อหา 0.412** 0.000 ปานกลาง 

ดา้นการนําเสนอ 0.359** 0.000 ปานกลาง 

ดา้นประโยชน์ 0.450** 0.000 ปานกลาง 

ภาพรวมทศันคต ิ 0.466** 0.000 ปานกลาง 

 

** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
 จากตาราง 37 ผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหวา่ง ทศันคตขิองผู้บรโิภคทีม่ต่ีอสือ่

โฆษณาของธนาคารกสกิรไทย  กบั แนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิาร ดา้นการตดัสนิใจใช้

บรกิารของธนาคารกสกิรไทยเพิม่  โดยใช้การทดสอบค่าสถติิ สหสัมพันธ อยางงายของเพียรสัน  

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา่  

 ทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอสือ่โฆษณา ดา้นเนื้อหา  มค่ีา Sig (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึง่

น้อยกวา่ 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ตวั

แปรทัง้สองขา้งตน้มคีวามสมัพนัธก์นัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติ ิ0.01 โดยค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์

โดยรวม (r) เท่ากบั 0.412 แสดงวา่ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้มคีวามสมัพนัธอ์ยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมี

ทศิทาง เดยีวกนั  กล่าวคอื ถ้า ผู้บรโิภคมทีศันคตดิา้นเนื้อหาทีด่ ี จะทาํให้ ผู้บรโิภคมแีนวโน้ม

พฤตกิรรมดา้นการตดัสนิใจใชบ้รกิารของธนาคารกสกิรไทยเพิม่ขึน้ ในระดบัปานกลาง  
 ทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอสือ่โฆษณา  ดา้นการนําเสนอ  มค่ีา Sig (2-tailed) เท่ากบั 

0.000 ซึง่น้อยกวา่ 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั ( H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง ( H1) 

หมายความวา่ ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้มคีวามสมัพนัธก์นัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติ ิ 0.01 โดยค่า

สมัประสทิธิส์หสมัพนัธโ์ดยรวม (r) เท่ากบั 0.359 แสดงวา่ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้มคีวามสมัพนัธอ์ยู่

ในระดบัปานกลาง โดยมทีศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้า ผู้บรโิภคมทีศันคติ ดา้นการนําเสนอ ทีด่ีจะทาํ

ใหผู้้บรโิภคมแีนวโน้มพฤตกิรรมดา้นการตดัสนิใจใชบ้รกิารของธนาคารกสกิรไทยเพิม่ ขึน้ ในระดบั

ปานกลาง 



119 

 

 ทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอสือ่โฆษณา  ดา้นประโยชน์  มค่ีา Sig (2-tailed) เท่ากบั 0.000 

ซึง่น้อยกวา่ 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ 

ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้มคีวามสมัพนัธก์นัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติ ิ 0.01 โดยค่าสมัประสทิธิ ์

สหสมัพนัธโ์ดยรวม (r) เท่ากบั 0.450 แสดงวา่ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้มคีวามสมัพนัธอ์ยูใ่นระดบั ปาน

กลาง โดยมีทศิทาง เดยีวกนั  กล่าวคอื ถ้า ผู้บรโิภคมทีศันคติ ดา้นประโยชน์ ทีด่ีจะทาํให้ผู้บรโิภคมี

แนวโน้มพฤตกิรรมดา้นการตดัสนิใจใชบ้รกิารของธนาคารกสกิรไทยเพิม่ขึน้ ในระดบัปานกลาง 

 ทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอสือ่โฆษณาโดยรวม มค่ีา Sig (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อย

กวา่ 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ตวัแปร

ทัง้สองขา้งตน้มคีวามสมัพนัธก์นัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติ ิ 0.01 โดยค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์

โดยรวม (r) เท่ากบั 0.466 แสดงวา่ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้มคีวามสมัพนัธอ์ยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมี

ทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าผู้บรโิภคมทีศันคตต่ิอสือ่โฆษณาโดยรวมดจีะทาํให้ผู้บรโิภคมแีนวโน้ม

พฤตกิรรมดา้นการตดัสนิใจใชบ้รกิารของธนาคารกสกิรไทยเพิม่ขึน้ ในระดบัปานกลาง 

 

ตาราง 38 แสดงความสัมพันธระหวางทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอสือ่โฆษณาของธนาคารกสกิรไทย 

     กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิาร ดา้นการบอกเล่าถงึโฆษณาทีด่ใูหบุ้คคลอื่นทราบ 

 

ทศันคตต่ิอสือ่โฆษณา 

แนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิาร  

ดา้นการบอกเล่าถงึโฆษณาทีด่ใูหบุ้คคลอื่นทราบ 

Pearson Correlation (r) Sig (2-tailed) ระดบัความสมัพนัธ ์

ดา้นเนื้อหา  0.326** 0.000 ปานกลาง 

ดา้นการนําเสนอ 0.369* 0.029 ปานกลาง 

ดา้นประโยชน์  0.354** 0.000 ปานกลาง 

ภาพรวมทศันคต ิ  0.400** 0.000 ปานกลาง 

 

* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
 จากตาราง 38 ผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหวา่ง ทศันคตขิองผู้บรโิภคทีม่ต่ีอสือ่

โฆษณาของธนาคารกสกิรไทย  กบั แนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิาร ดา้นการบอกเล่าถงึ

โฆษณาทีด่ใูหบุ้คคลอืน่ทราบ โดยใชก้ารทดสอบค่าสถติสิหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 

Product Moment Correlation Coefficient) พบวา่  
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 ทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอสือ่โฆษณา ดา้นเนื้อหา  มค่ีา Sig (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึง่

น้อยกวา่ 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ตวั

แปรทัง้สองขา้งตน้มคีวามสมัพนัธก์นัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติ ิ0.01 โดยค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์

โดยรวม (r) เท่ากบั 0.412 แสดงวา่ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้มคีวามสมัพนัธอ์ยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมี

ทศิทาง เดยีวกนั  กล่าวคอื ถ้า ผู้บรโิภคมทีศันคตดิา้นเนื้อหาทีด่ ี จะทาํให้ ผู้บรโิภคมแีนวโน้ม

พฤตกิรรมดา้นการบอกเล่าถงึโฆษณาทีด่ใูหบุ้คคลอื่นทราบเพิม่ขึน้ ในระดบัปานกลาง  
 ทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอสือ่โฆษณา  ดา้นการนําเสนอ  มค่ีา Sig (2-tailed) เท่ากบั 

0.000 ซึง่น้อยกวา่ 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั ( H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง ( H1) 

หมายความวา่ ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้มคีวามสมัพนัธก์นัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติ ิ 0.01 โดยค่า

สมัประสทิธิส์หสมัพนัธโ์ดยรวม (r) เท่ากบั 0.359 แสดงวา่ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้มคีวามสมัพนัธอ์ยู่

ในระดบัปานกลาง โดยมทีศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้า ผู้บรโิภคมทีศันคติ ดา้นการนําเสนอ ทีด่ีจะทาํ

ใหผู้้บรโิภคมแีนวโน้มพฤตกิรรมดา้นการบอกเล่าถงึโฆษณาทีด่ใูหบุ้คคลอื่นทราบ เพิ่มขึน้ ในระดบั

ปานกลาง 

 ทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอสือ่โฆษณา  ดา้นประโยชน์  มค่ีา Sig (2-tailed) เท่ากบั 0.000 

ซึง่น้อยกวา่ 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ 

ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้มคีวามสมัพนัธก์นัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติ ิ 0.01 โดยค่าสมัประสทิธิ ์

สหสมัพนัธโ์ดยรวม (r) เท่ากบั 0.450 แสดงวา่ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้มคีวามสมัพนัธอ์ยูใ่นระดบั ปาน

กลาง โดยมีทศิทาง เดยีวกนั  กล่าวคอื ถ้า ผู้บรโิภคมทีศันคติ ดา้นประโยชน์ ทีด่ีจะทาํให้ผู้บรโิภคมี

แนวโน้มพฤตกิรรมดา้นการบอกเล่าถงึโฆษณาทีด่ใูหบุ้คคลอื่นทราบเพิม่ขึน้ ในระดบัปานกลาง 

 ทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอสือ่โฆษณาโดยรวม มค่ีา Sig (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อย

กวา่ 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ตวัแปร

ทัง้สองขา้งตน้มคีวามสมัพนัธก์นัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติ ิ 0.01 โดยค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์

โดยรวม (r) เท่ากบั 0.400 แสดงวา่ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้มคีวามสมัพนัธอ์ยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมี

ทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าผู้บรโิภคมทีศันคตโิดยรวมดจีะทาํใหผู้้บรโิภคมแีนวโน้มพฤตกิรรมดา้น

การบอกเล่าถงึโฆษณาทีด่ใูหบุ้คคลอื่นทราบเพิม่ขึน้ ในระดบัปานกลาง 
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ตาราง 39 แสดงความสัมพันธระหวางทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอสือ่โฆษณาของธนาคารกสกิรไทย 

     กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิาร ดา้นการตดิตามโฆษณาของธนาคารกสกิรไทย 

     ต่อไป 

 

ทศันคตต่ิอสือ่โฆษณา 

แนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิาร  

ดา้นการตดิตามโฆษณาของธนาคารกสกิรไทยต่อไป 

Pearson Correlation (r) Sig (2-tailed) ระดบัความสมัพนัธ ์

ดา้นเนื้อหา  0.390** 0.000 ปานกลาง 

ดา้นการนําเสนอ 0.377* 0.029 ปานกลาง 

ดา้นประโยชน์  0.418** 0.000 ปานกลาง 

ภาพรวมทศันคต ิ  0.453** 0.000 ปานกลาง 

 

* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 

 จากตาราง 39 ผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหวา่ง ทศันคตขิองผู้บรโิภคทีม่ต่ีอสือ่

โฆษณาของธนาคารกสกิรไทย  กบั แนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิาร ดา้นการตดิตาม

โฆษณาของธนาคารกสกิรไทยต่อไป  โดยใช้การทดสอบค่าสถติิ สหสัมพันธ อยางงายของเพียรสัน  

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา่  

 ทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอสือ่โฆษณา ดา้นเนื้อหา  มค่ีา Sig (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึง่

น้อยกวา่ 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ตวั

แปรทัง้สองขา้งตน้มคีวามสมัพนัธก์นัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติ ิ0.01 โดยค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์

โดยรวม (r) เท่ากบั 0.390 แสดงวา่ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้มคีวามสมัพนัธอ์ยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมี

ทศิทาง เดยีวกนั  กล่าวคอื ถ้า ผู้บรโิภคมทีศันคตดิา้นเนื้อหาทีด่ ี จะทาํให้ ผู้บรโิภคมแีนวโน้ม

พฤตกิรรมดา้นการตดิตามโฆษณาของธนาคารกสกิรไทยต่อไปเพิม่ขึน้ ในระดบัปานกลาง  
 ทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอสือ่โฆษณา  ดา้นการนําเสนอ  มค่ีา Sig (2-tailed) เท่ากบั 

0.029 ซึง่น้อยกวา่ 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั ( H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง ( H1) 

หมายความวา่ ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้มคีวามสมัพนัธก์นัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติ ิ 0.05 โดยค่า

สมัประสทิธิส์หสมัพนัธโ์ดยรวม (r) เท่ากบั 0.377 แสดงวา่ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้มคีวามสมัพนัธอ์ยู่

ในระดบัปานกลาง โดยมทีศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้า ผู้บรโิภคมทีศันคติ ดา้นการนําเสนอ ทีด่ีจะทาํ

ให้ผู้บรโิภคมแีนวโน้มพฤตกิรรม ดา้นการตดิตามโฆษณาของธนาคารกสกิรไทยต่อไป เพิ่มขึน้ ใน

ระดบัปานกลาง  
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 ทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอสือ่โฆษณา  ดา้นประโยชน์  มค่ีา Sig (2-tailed) เท่ากบั 0.000 

ซึง่น้อยกวา่ 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ 

ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้มคีวามสมัพนัธก์นัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติ ิ 0.01 โดยค่าสมัประสทิธิ ์

สหสมัพนัธโ์ดยรวม (r) เท่ากบั 0.418 แสดงวา่ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้มคีวามสมัพนัธอ์ยูใ่นระดบั ปาน

กลาง โดยมีทศิทาง เดยีวกนั  กล่าวคอื ถ้า ผู้บรโิภคมทีศันคติ ดา้นประโยชน์ ทีด่ีจะทาํให้ผู้บรโิภคมี

แนวโน้มพฤตกิรรมดา้นการตดิตามโฆษณาของธนาคารกสกิรไทยต่อไปเพิม่ขึน้ ในระดบัปานกลาง  
 ทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอสือ่โฆษณาโดยรวม มค่ีา Sig (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อย

กวา่ 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ตวัแปร

ทัง้สองขา้งตน้มคีวามสมัพนัธก์นัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติ ิ 0.01 โดยค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์

โดยรวม (r) เท่ากบั 0.453 แสดงวา่ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้มคีวามสมัพนัธอ์ยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมี

ทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าผู้บรโิภคมทีศันคตโิดยรวมดจีะทาํใหผู้้บรโิภคมแีนวโน้มพฤตกิรรมดา้น

การตดิตามโฆษณาของธนาคารกสกิรไทยต่อไปเพิม่ขึน้ ในระดบัปานกลาง  
 
 
สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน 
ตาราง 40 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 

สมมตฐิาน ผลการทดสอบสมมตฐิาน สถติทิีใ่ช ้

สมมติฐานท่ี 1  ผู้บรโิภคทีม่ลีกัษณะทางประชากรศาสตรท์ีป่ระกอบดว้ย เพศ อาย ุระดบั

การศกึษาสงูสุด อาชพี และ รายไดต่้อเดอืน แตกต่างกนั มแีนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใช้

บรกิารแตกต่างกนั 

1.1  ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนัมแีนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิารแตกต่างกนั 

1. การตดัสนิใจใชบ้รกิารของ  

            ธนาคารกสกิรไทยเพิม่  
ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน t-test 

2. การบอกเล่าถงึโฆษณาทีด่ ู

            ใหบุ้คคลอื่นทราบ 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน t-test 

3. การตดิตามโฆษณาของ 

            ธนาคารกสกิรไทยต่อไป  

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน t-test 
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1.2  ผูบ้รโิภคทีม่อีายแุตกต่างกนัมแีนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิารแตกต่างกนั  

1. การตดัสนิใจใชบ้รกิารของ  

            ธนาคารกสกิรไทยเพิม่  

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน F-test 

2. การบอกเล่าถงึโฆษณาทีด่ ู

            ใหบุ้คคลอื่นทราบ 

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน Brown-Forsythe 

3. การตดิตามโฆษณาของ 

            ธนาคารกสกิรไทยต่อไป  

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน F-test 

1.3  ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาสงูสดุแตกต่างกนัมแีนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิาร

แตกต่างกนั  

1. การตดัสนิใจใชบ้รกิารของ  

            ธนาคารกสกิรไทยเพิม่  

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน F-test 

2. การบอกเล่าถงึโฆษณาทีด่ ู

            ใหบุ้คคลอื่นทราบ 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน F-test 

3. การตดิตามโฆษณาของ 

            ธนาคารกสกิรไทยต่อไป  

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน F-test 

1.4  ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนัมแีนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิารแตกต่างกนั 

1. การตดัสนิใจใชบ้รกิารของ  

            ธนาคารกสกิรไทยเพิม่  

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน F-test 

2. การบอกเล่าถงึโฆษณาทีด่ ู

            ใหบุ้คคลอื่นทราบ 

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน F-test 

3. การตดิตามโฆษณาของ 

            ธนาคารกสกิรไทยต่อไป  

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน Brown-Forsythe 
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1.5  ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต่้อเดอืนแตกต่างกนัมแีนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิาร

แตกต่างกนั  

1. การตดัสนิใจใชบ้รกิารของ  

            ธนาคารกสกิรไทยเพิม่  

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน F-test 

2. การบอกเล่าถงึโฆษณาทีด่ ู

            ใหบุ้คคลอื่นทราบ 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน F-test 

3. การตดิตามโฆษณาของ 

            ธนาคารกสกิรไทยต่อไป  

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน Brown-Forsythe 

สมมติฐานท่ี 2   การรบัรูส้ ือ่โฆษณามคีวามสมัพนัธก์บัทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอสือ่โฆษณา

ของธนาคารกสกิรไทย 

2.1  การรบัรู้ส ือ่โฆษณาดา้นการเปิดรบัสือ่มคีวามสมัพนัธ ์กบั ทศันคตขิองผู้บรโิภคทีม่ต่ีอสือ่

โฆษณาของธนาคารกสกิรไทย  

ทศันคตต่ิอสือ่โฆษณา ดา้นเนื้อหา 

1. โฆษณาเงนิสด/ เงนิฝาก ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน Pearson Correlation 

2. โฆษณาบตัรเครดติ และ 

             บตัรเดบติ 

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน Pearson Correlation 

3. โฆษณาเงนิกู้เพือ่ทีอ่ยูอ่าศยั ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน Pearson Correlation 

4. โฆษณาประกนัชวีติและ 

             ทรพัยส์นิ 

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน Pearson Correlation 

5. โฆษณาสนิเชื่อบุคคล/  

             สนิเชือ่รถ/ สนิเชื่อธุรกจิ 

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน Pearson Correlation 

6. โฆษณาธุรกรรมระหวา่ง 

             ประเทศ   

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน Pearson Correlation 

7. โฆษณาดา้นการวางแผน      

   ทางการเงนิและการลงทุน 

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน Pearson Correlation 

8. ภาพรวมการรบัรูส้ ือ่ 

   โฆษณา 

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน Pearson Correlation 
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ทศันคตต่ิอสื่อโฆษณา ดา้นการนําเสนอ 

1. โฆษณาเงนิสด/ เงนิฝาก ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน Pearson Correlation 

2. โฆษณาบตัรเครดติ และ 

             บตัรเดบติ 

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน Pearson Correlation 

3. โฆษณาเงนิกู้เพือ่ทีอ่ยูอ่าศยั ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน Pearson Correlation 

4. โฆษณาประกนัชวีติและ 

             ทรพัยส์นิ 

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน Pearson Correlation 

5. โฆษณาสนิเชื่อบุคคล/  

             สนิเชือ่รถ/ สนิเชื่อธุรกจิ 

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน Pearson Correlation 

6. โฆษณาธุรกรรมระหวา่ง 

             ประเทศ   

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน Pearson Correlation 

7. โฆษณาดา้นการวางแผน      

   ทางการเงนิและการลงทุน 

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน Pearson Correlation 

8. ภาพรวมการรบัรูส้ ือ่ 

   โฆษณา 

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน Pearson Correlation 

ทศันคตต่ิอสื่อโฆษณา ดา้นประโยชน์ 

1. โฆษณาเงนิสด/ เงนิฝาก ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน Pearson Correlation 

2. โฆษณาบตัรเครดติ และ 

             บตัรเดบติ 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน Pearson Correlation 

3. โฆษณาเงนิกู้เพือ่ทีอ่ยูอ่าศยั ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน Pearson Correlation 

4. โฆษณาประกนัชวีติและ 

             ทรพัยส์นิ 

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน Pearson Correlation 

5. โฆษณาสนิเชื่อบุคคล/  

             สนิเชือ่รถ/ สนิเชื่อธุรกจิ 

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน Pearson Correlation 

6. โฆษณาธุรกรรมระหวา่ง 

             ประเทศ   

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน Pearson Correlation 
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ทศันคตต่ิอสื่อโฆษณา ดา้นประโยชน์ 

7. โฆษณาดา้นการวางแผน      

   ทางการเงนิและการลงทุน 

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน Pearson Correlation 

8. ภาพรวมการรบัรูส้ ือ่ 

   โฆษณา 

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน Pearson Correlation 

2.2  การรบัรูส้ ือ่โฆษณาการรบัรูค้วามถีข่องชอ่งทางโฆษณามคีวามสมัพนัธ ์กบั ทศันคตขิอง

ผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอสือ่โฆษณาของธนาคารกสกิรไทย 

ทศันคตต่ิอสือ่โฆษณา ดา้นเนื้อหา 

1. โทรทศัน์  ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน Pearson Correlation 

2. วทิย ุ ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน Pearson Correlation 

3. อนิเทอรเ์น็ต ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน Pearson Correlation 

4. หนงัสอืพมิพ ์หรอื นติยสาร สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน Pearson Correlation 

5. แผ่นพบัและเอกสารต่างๆ ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน Pearson Correlation 

6. ป้ายโฆษณาของธนาคาร  ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน Pearson Correlation 

7. ตูก้ดเงนิสด (ATM) ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน Pearson Correlation 

8. รถยนต ์รถโดยสาร- 

            ประจาํทาง  หรอื รถไฟฟ้า 

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน Pearson Correlation 

9. โรงภาพยนตร ์ ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน Pearson Correlation 

ทศันคตต่ิอสื่อโฆษณา ดา้นการนําเสนอ 

1. โทรทศัน์  ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน Pearson Correlation 

2. วทิย ุ ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน Pearson Correlation 

3. อนิเทอรเ์น็ต ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน Pearson Correlation 

4. หนงัสอืพมิพ ์หรอื นติยสาร ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน Pearson Correlation 

5. แผ่นพบัและเอกสารต่างๆ ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน Pearson Correlation 

6. ป้ายโฆษณาของธนาคาร  ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน Pearson Correlation 

7. ตูก้ดเงนิสด (ATM) ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน Pearson Correlation 
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ทศันคตต่ิอสื่อโฆษณา ดา้นการนําเสนอ 

8. รถยนต ์รถโดยสาร- 

            ประจาํทาง  หรอื รถไฟฟ้า 

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน Pearson Correlation 

9. โรงภาพยนตร ์ ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน Pearson Correlation 

ทศันคตต่ิอสื่อโฆษณา ดา้นประโยชน์ 

1. โทรทศัน์  ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน Pearson Correlation 

2. วทิย ุ สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน Pearson Correlation 

3. อนิเทอรเ์น็ต ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน Pearson Correlation 

4. หนงัสอืพมิพ ์หรอื นติยสาร ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน Pearson Correlation 

5. แผ่นพบัและเอกสารต่างๆ ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน Pearson Correlation 

6. ป้ายโฆษณาของธนาคาร  ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน Pearson Correlation 

7. ตูก้ดเงนิสด (ATM) ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน Pearson Correlation 

8. รถยนต ์รถโดยสาร- 

            ประจาํทาง  หรอื รถไฟฟ้า 

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน Pearson Correlation 

9. โรงภาพยนตร ์ ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน Pearson Correlation 

สมมติฐานท่ี 3  ทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอสือ่โฆษณาของธนาคารกสกิรไทยมคีวามสมัพนัธ์

กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิาร 

3.1  ทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอสือ่โฆษณาของธนาคารกสกิรไทยมคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้ม

พฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิาร ดา้นการตดัสนิใจใชบ้รกิารของธนาคารกสกิรไทยเพิม่ 

1. ดา้นเนื้อหา สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน Pearson Correlation 

2. ดา้นการนําเสนอ สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน Pearson Correlation 

3. ดา้นประโยชน์ สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน Pearson Correlation 

3.2  ทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอสือ่โฆษณาของธนาคารกสกิรไทยมคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้ม

พฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิาร ดา้นการบอกเลา่ถงึโฆษณาทีด่ใูหบุ้คคลอืน่ทราบ 

1. ดา้นเนื้อหา สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน Pearson Correlation 

2. ดา้นการนําเสนอ สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน Pearson Correlation 

3. ดา้นประโยชน์ สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน Pearson Correlation 
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3.3  ทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอสือ่โฆษณาของธนาคารกสกิรไทยมคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้ม

พฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิาร การตดิตามโฆษณาของธนาคารกสกิรไทยต่อไป  

1. ดา้นเนื้อหา สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน Pearson Correlation 

2. ดา้นการนําเสนอ สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน Pearson Correlation 

3. ดา้นประโยชน์ สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน Pearson Correlation 

 



บทท่ี 5 

สรปุผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 

สงัเขปความมุง่หมาย สมมติฐาน และวิธีดาํเนินการวิจยั  

 การวจิยันี้มุ่งศกึษาการรบัรู ้ทศันคตต่ิอสื่อโฆษณาของธนาคารกสกิรไทย ทีม่คีวามสมัพนัธ์

กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิารของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ซึง่ในบทนี้ผู้วจิยั

ไดส้รปุผลของการวจิยัดงันี้  

 

ความมุง่หมายของการวิจยั  

 1.  เพื่อศกึษาลกัษณะทางประชากรศาสตรท์ีม่ผีลต่อแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใช้

บรกิารของผูบ้รโิภค 

 2.  เพือ่ศกึษาความสมัพนัธร์ะหวา่งการรบัรูส้ ือ่โฆษณาของธนาคารกสกิรไทยกบัทศันคติ

ของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอสือ่โฆษณาของธนาคารกสกิรไทย 

 3.  เพือ่ศกึษาความสมัพนัธร์ะหวา่งทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอสือ่โฆษณาของธนาคาร

กสกิรไทยกบัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิารของผูบ้รโิภค 

 

ความสาํคญัของการวิจยั 

 1.  เพือ่เป็นแนวทางประกอบการตดัสนิใจ สาํหรบัฝา่ยสือ่สารการตลาดหรอืผูท้ ีเ่กีย่วขอ้ง

ใชใ้นการวางแผนพฒันากลยทุธก์ารเลอืกใชส้ือ่ทางการสือ่สารการตลาดใหเ้หมาะสมและมี

ประสทิธภิาพสงูสดุโดยสอดคลอ้งกบัสถานการณ์ในปจัจบุนั 

 2.  เพือ่ใหฝ้า่ยสือ่สารการตลาดหรอืผู้ทีเ่กีย่วขอ้งสามารถนําขอ้มลูทีไ่ดจ้ากการศกึษาไป

ประยกุตใ์ชใ้นการประกอบการตดัสนิใจในการปรบัปรุงพฒันาการสื่อสารการตลาด เพื่อตอบสนองให้

ตรงกบัความตอ้งการและการรบัรูข้องผูบ้รโิภคอยา่งเหมาะสม 

 3.  เพื่อเป็นประโยชน์ในเชงิวชิาการ สาํหรบัผูท้ ีส่นใจตอ้งการศกึษาเพื่อใชเ้ป็นขอ้มลู

พืน้ฐานเพื่อการศกึษาวจิยัในระดบัต่อไป 

 

สมมติฐานในการวิจยั 

 1.  ผู้บรโิภคทีม่ลีกัษณะทางประชากรศาสตรท์ีป่ระกอบดว้ย เพศ อาย ุระดบัการศกึษาสงูสดุ 

อาชพี และ รายไดต่้อเดอืน แตกต่างกนั มแีนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิารแตกต่างกนั 
 2.  การรบัรูส้ ือ่โฆษณามคีวามสมัพนัธก์บัทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอสือ่โฆษณาของ

ธนาคารกสกิรไทย 
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 3.  ทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอสือ่โฆษณาของธนาคารกสกิรไทยมคีวามสมัพนัธก์บั

แนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิาร 
 

วิธีดาํเนินการวิจยั  

ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั  

ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้คอื ผูท้ ีใ่ชบ้รกิารของธนาคารกสกิรไทย และเคยดสูื่อโฆษณา

ของธนาคารกสกิรไทย ซึง่ไม่ทราบจาํนวนประชากรทีแ่น่นอน 

 

กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 

กลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้คอื ผู้ทีใ่ชบ้รกิารของธนาคารกสกิรไทย  ในเขต

กรุงเทพมหานคร และเคยดสูื่อโฆษณาของธนาคารกสกิรไทย ในปี พ.ศ. 2554 ซึง่ไมท่ราบจาํนวน

ประชากรทีแ่น่นอน ดงันัน้ผูว้จิยัจงึกาํหนดขนาดกลุ่มตวัอยา่งโดยใชส้ตูรในการคาํนวณหากลุ่ม

ตวัอยา่งแบบไม่ทราบจาํนวนประชากรทีแ่น่นอน  (กลัยา  วานิชยบ์ญัชา. 2545: 25-26) จะไดข้นาด

กลุม่ตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยัจาํนวน 400 คน  

 

 การสรา้งเครือ่งมือท่ีใช้ในการวิจยั 

 เครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้ คอื แบบสอบถามทีผู่้วจิยัสรา้งขึน้เพือ่ศกึษาการรบัรู้ 

ทศันคตต่ิอสือ่โฆษณาของธนาคารกสกิรไทย ทีม่คีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใช้

บรกิารของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดงันี้ 

  ส่วนท่ี 1  เป็นแบบสอบถามเกีย่วกบัขอ้มลูลกัษณะสว่นบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 

มลีกัษณะคาํถามแบบใหเ้ลอืกตอบ ( Check List) จาํนวน 5 ขอ้ ไดแ้ก่  เพศ อาย ุระดบัการศกึษา

สงูสดุ อาชพี รายไดต่้อเดอืน 

  ส่วนท่ี 2  เป็นแบบสอบถามเกีย่วกบัการรบัรูส้ ื่อโฆษณาของธนาคารกสกิรไทย มี

ลกัษณะคาํถามเป็นแบบหลายตวัเลอืก (Multiple choices question) จาํนวน 1 ขอ้ และแบบมาตรา

สว่นประมาณค่า (Likert Scale) จาํนวน 2 ขอ้ เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ 

(Interval scale) ม ี5 ระดบั 

  ส่วนท่ี 3  เป็นแบบสอบถามเกีย่วกบัทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอสือ่โฆษณาของ

ธนาคารกสกิรไทย โดยใชแ้บบสอบถามแบบมาตราสว่นประมาณค่า (Likert Scale) จาํนวน 9 ขอ้ 

เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval scale) ม ี5 ระดบั 

  ส่วนท่ี 4  เป็นแบบสอบถามเกีย่วกบัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิารของ

ผูบ้รโิภค  มลีกัษณะคาํถามแบบความหมายทีต่รงขา้มกนั  (Semantic differential scale) เป็นระดบั

การวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval scale) ม ี5 ระดบั 

 



131 

 

 การหาคณุภาพของเครือ่งมือ 

 ผู้วจิยัไดนํ้าแบบสอบถามทีป่รบัปรงุแลว้ไปทดลองใช ้ (Try out) กบักลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 

40 คน เพื่อนําไปหาค่าความเชื่อมัน่ (Reliability) ของแบบสอบถาม แลว้นําผลทีไ่ดม้าทาํการหาค่า

ความเชือ่ถอืไดข้องเครือ่งมอื (Reliability of the test) โดยใชว้ธิหีาค่าครอนบคัแอลฟา (Cronbach’s 

alpha) (กลัยา วาณชิยบ์ญัชา. 2545: 449) ซึง่ค่าแอลฟาทีไ่ดจ้ะแสดงถงึความเชือ่มัน่ของ

แบบสอบถาม โดยไดค่้าความเชือ่มัน่ดงันี้ 

  การรบัรูส้ ือ่โฆษณาของธนาคารกสกิรไทยเกีย่วกบัการเปิดรบัสือ่โฆษณา ไดค่้าความ

เชื่อมัน่เท่ากบั 0.828 

  การรบัรูส้ ือ่โฆษณาของธนาคารกสกิรไทยเกีย่วกบัการรบัรูค้วามถีข่องชอ่งทาง

โฆษณา ไดค่้าความเชื่อมัน่เท่ากบั 0.873 

  ทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอสือ่โฆษณาของธนาคารกสกิรไทย ไดค่้าความเชือ่มัน่

เท่ากบั 0.867 

  แนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิารของผูบ้รโิภค  ไดค่้าความเชื่อมัน่เท่ากบั  

0.761 

 

 การเกบ็รวบรวมข้อมลู 

 การวจิยัในครัง้นี้มแีหล่งขอ้มลูในการศกึษาคน้ควา้ประกอบดว้ย 2 ส่วน คอื 

  1.  ขอ้มลูปฐมภมู ิ(Primary data) เป็นขอ้มลูทีไ่ดจ้ากการใชแ้บบสอบถามเกบ็ขอ้มลู

จากกลุ่มตวัอยา่ง 400 คน โดยผูว้จิยัไดเ้กบ็ขอ้มลู จากการแจกแบบสอบถามใหก้ลุม่ตวัอยา่ง 

  2.  ขอ้มลูทตุยิภมู ิ(Secondary data) เป็นการคน้ควา้หาขอ้มลูจากเอกสาร วารสารที่

สามารถอา้งองิได ้ผลงานวจิยัต่างๆ ทีเ่กีย่วขอ้ง รวมถงึแหล่งขอ้มลูทางอนิเทอรเ์น็ต เพื่อ

ประกอบการสรา้งแบบสอบถาม 

 ผูว้จิยัไดด้าํเนินการเกบ็รวบรวมขอ้มลูดว้ยตนเอง โดยนําแบบสอบถามทีผ่่านการเหน็ชอบ

จากทา่นอาจารยผ์ูค้วบคุมสารนพินธไ์ปใหก้ลุ่มตวัอยา่งตอบแบบสอบถามบรเิวณหน้าธนาคารและ

พืน้ทีใ่กลเ้คยีง ตามทีก่าํหนดไวจ้นครบตามจาํนวน จากนัน้จงึรวบรวมแบบสอบถามทีไ่ด ้แลว้นํามา

จดักระทาํขอ้มลูเพื่อการวเิคราะหต่์อไป 

 

 การจดัทาํและการวิเคราะหข้์อมลู 
 ในการวเิคราะหข์อ้มลูเพื่อสรุปผลและนําเสนองานวจิยัในครัง้นี้  ผู้วจิยัไดด้าํเนนิการจดัทาํ

และการวเิคราะหข์อ้มลู ดงันี้ 

  1.  รวบรวมและตรวจสอบความถกูตอ้งและสมบรูณ์ของขอ้มลูในแบบสอบถาม 

  2.  นําขอ้มลูในแบบสอบถามทีต่รวจสอบสมบรูณ์แลว้มาลงรหสั (Coding) ทีก่าํหนดไว้

ล่วงหน้า เพื่อเตรยีมบนัทกึรหสัดงักล่าวลงในเครื่องคอมพวิเตอร ์
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  3.  วเิคราะหข์อ้มลูโดยใชโ้ปรแกรมสถติสิาํเรจ็รปูดว้ยโปรแกรม SPSS (Statistical 

package for Social Sciences) For Windows โดยใชส้ถติต่ิางๆ เพื่อวเิคราะหเ์ชงิพรรณนาและ

ทดสอบสมมตฐิาน 

 

 การวิเคราะหข้์อมลู  

  1.  การวเิคราะหโ์ดยใชส้ถติเิชงิพรรณนา (Descriptive statistic) เพือ่อธบิายลกัษณะ

ของกลุ่มตวัอยา่ง ดงันี้ 

   1.1  ค่ารอ้ยละ (Percentage) เพือ่ใชอ้ธบิายลกัษณะขอ้มลูจากแบบสอบถามสว่น

ที ่1 ขอ้มลูลกัษณะสว่นบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม และสว่นที ่2 การรบัรูส้ ือ่โฆษณาของธนาคาร

กสกิรไทย 

   1.2  ค่าคะแนนเฉลีย่ (Mean) เพือ่ใชอ้ธบิายลกัษณะขอ้มลูจากแบบสอบถามสว่น

ที ่2 การรบัรูส้ ื่อโฆษณาของธนาคารกสกิรไทย ส่วนที ่3 ทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอสือ่โฆษณาของ

ธนาคารกสกิรไทย และสว่นที ่4 แนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิารของผูบ้รโิภค 

   1.3  ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพือ่ใชอ้ธบิายลกัษณะขอ้มลู

จากแบบสอบถามสว่นที ่2 การรบัรูส้ ื่อโฆษณาของธนาคารกสกิรไทย ส่วนที ่3 ทศันคตขิองผู้บรโิภค

ทีม่ต่ีอสือ่โฆษณาของธนาคารกสกิรไทย และสว่นที ่4 แนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิารของ

ผู้บรโิภค 

  2.  การวเิคราะหข์อ้มลูโดยใชส้ถติเิชงิอนุมาน (Inferential statistic) เพือ่ทดสอบ

สมมตฐิาน ดงันี้ 

   2.1  สถติวิเิคราะหค่์าท ี (Independent t-test) เพื่อเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่ของกลุ่ม

ตวัอยา่ง 2 กลุ่มทีเ่ป็นอสิระต่อกนั ใชท้ดสอบสมมตฐิานขอ้ที ่1 ลกัษณะขอ้มลูส่วนบุคคล ดา้นเพศ 

   2.2  สถติวิเิคราะหค่์าเอฟ (F-test) แบบการวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว 

(One-Way analysis of Variance) เพื่อเปรยีบเทยีบความแตกต่างของค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่ง

มากกวา่ 2 กลุ่ม ใชท้ดสอบสมมตฐิานขอ้ที ่ 1 ลกัษณะขอ้มลูส่วนบุคคล ดา้นอาย ุอาชพี ระดบั

การศกึษา รายไดต่้อเดอืน 

   2.3  สถติค่ิาสมัประสทิธิส์หสมัพนัธแ์บบเพยีรส์นั (Pearson Product Moment 

Correlation Coefficient) เพือ่ใชห้าค่าความสมัพนัธข์องตวัแปร 2 ตวัทีเ่ป็นอสิระกนั ใชท้ดสอบ

สมมตฐิานขอ้ที ่2 และสมมตฐิานขอ้ที ่3 

 

สรปุผลการวิจยั  

 ผลจากการวเิคราะหข์อ้มลูเรื่อง การรบัรู ้ทศันคตต่ิอสื่อโฆษณาของธนาคารกสกิรไทย ทีม่ ี

ความสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิารของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร สรุป

ผลไดด้งันี้ 
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 ส่วนท่ี 1 ลกัษณะประชากรศาสตร ์ 

 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถามพบวา่ ผูต้อบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ จาํนวน 238 คน คดิเป็นรอ้ยละ 59.5  อายุ 24-32 ปี จาํนวน 

172 คน คดิเป็นรอ้ยละ 43.0  สว่นใหญ่มรีะดบัการศกึษาสงูสดุคอืปรญิญาตรี  จาํนวน 249 คน คดิ

เป็นรอ้ยละ 62.2  อาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน/ลกูจา้ง 259 คน คดิเป็นรอ้ยละ 64.8  มรีายไดต่้อ

เดอืน 20,001 - 30,000 บาท จาํนวน 104 คน คดิเป็นรอ้ยละ 26.0 

 

 ส่วนท่ี 2 การรบัรูส่ื้อโฆษณา  

 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูการรบัรูส้ ื่อโฆษณาเกีย่วกบั การเปิดรบัสื่อโฆษณาของผูต้อบ

แบบสอบถามพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมกีารเปิดรบัสื่อโฆษณาโดยรวม ในระดบัปานกลาง โดยมี

ค่าเฉลีย่เท่ากบั 3.26 เมือ่พจิารณารายขอ้พบวา่ ขอ้ทีม่กีารเปิดรบัสือ่โฆษณาในระดบัสงูสดุใกลเ้คยีง

กนัคอื การรบัรูใ้นสื่อโฆษณาเงนิสด/ เงนิฝาก มรีะดบัการรบัรูม้าก โดยมค่ีาเฉลีย่เท่ากบั 4.07 

รองลงมาคอื โฆษณาบตัรเครดติ และบตัรเดบติ มรีะดบัการรบัรูม้าก โดยมค่ีาเฉลีย่เท่ากบั 3.63 และ 

โฆษณาสนิเชื่อบุคคล/ สนิเชือ่รถ/ สนิเชื่อธุรกจิ โดยมค่ีาเฉลีย่เท่ากบั 3.44 

 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูการรบัรูส้ ื่อโฆษณาเกีย่วกบั การรบัรูค้วามถี่ของช่องทางโฆษณา

ของผูต้อบแบบสอบถามพบวา่  ผูต้อบแบบสอบถามมกีารรบัรูค้วามถีข่องชอ่งทางโฆษณาโดยรวม 

ในระดบัปานกลาง โดยมค่ีาเฉลีย่เท่ากบั 3.24 เมือ่พจิารณารายขอ้พบวา่ ขอ้ทีม่กีารรบัรูค้วามถีข่อง

ช่องทางโฆษณาในระดบัสงูสุดคอื การรบัรูใ้นช่องทางโทรทศัน์ มรีะดบัการรบัรูม้ากทีสุ่ด โดยมี

ค่าเฉลีย่เท่ากบั 4.44 รองลงมาคอื ตูก้ดเงนิสด ( ATM) มรีะดบัการรบัรูม้าก โดยมค่ีาเฉลีย่เท่ากบั 

3.89 และ ป้ายโฆษณาของธนาคาร มรีะดบัการรบัรูม้าก โดยมค่ีาเฉลีย่เทา่กบั 3.66 

 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูการรบัรูส้ ื่อโฆษณาเกีย่วกบั อนัดบัช่องทางโฆษณาทีผู่บ้รโิภคเขา้ใจ

หรอืรบัรู้เนื้อหาโฆษณาไดม้ากทีส่ดุของผูต้อบแบบสอบถามพบวา่ ช่องทางโฆษณาทีผู่บ้รโิภคเขา้ใจ

หรอืรบัรู้เนื้อหาไดม้ากทีส่ดุ 3 อนัดบัแรก โดยในอนัดบัที ่1 ไดแ้ก่ ช่องทางโทรทศัน์มากทีสุ่ด จาํนวน 

322 คน คดิเป็นรอ้ยละ 80.5  ในอนัดบัที ่2 ไดแ้ก่ ช่องทางอนิเทอรเ์น็ตมากทีสุ่ด จาํนวน 111 คน 

คดิเป็นรอ้ยละ 27.8 ในอนัดบัที ่3 ไดแ้ก่ ชอ่งทางหนงัสอืพมิพห์รอืนติยสารมากทีส่ดุ จาํนวน 87 คน 

คดิเป็นรอ้ยละ 21.8 

 

 ส่วนท่ี 3 ทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อส่ือโฆษณาของธนาคารกสิกรไทย 

 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอสือ่โฆษณาของธนาคารกสกิรไทยของ

ผูต้อบแบบสอบถามพบวา่  ผูต้อบแบบสอบถามมทีศันคตต่ิอสือ่โฆษณาของธนาคารกสกิรไทย

โดยรวม ในระดบัด ีทัง้หมด โดยมค่ีาเฉลีย่เท่ากบั 3.80  
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 เมื่อพจิารณารายขอ้ในดา้นเนื้อหา พบวา่ ขอ้ทีม่ทีศันคตต่ิอสื่อโฆษณาของธนาคารกสกิร

ไทยในระดบัสงูสุดคอื เนื้อหาเขา้ใจง่าย มรีะดบัทศันคตทิีด่ ีโดยมค่ีาเฉลีย่เท่ากบั 3.87  

 เมือ่พจิารณารายขอ้ในดา้นการนําเสนอ พบวา่ ขอ้ทีม่ทีศันคตต่ิอสือ่โฆษณาของธนาคาร

กสกิรไทยในระดบัสงูสุดคอื การนําเสนอมคีวามดงึดดู น่าสนใจ มรีะดบัทศันคตทิีด่ ีโดยมค่ีาเฉลีย่

เท่ากบั 4.01  

 เมื่อพจิารณารายขอ้ในดา้นประโยชน์ พบวา่ ขอ้ทีม่ทีศันคตต่ิอสื่อโฆษณาของธนาคาร

กสกิรไทยในระดบัสงูสุดคอื รบัรูภ้าพลกัษณ์หรอืความทนัสมยัของธนาคาร มรีะดบัทศันคตทิีด่ ีโดยมี

ค่าเฉลีย่เท่ากบั 4.03  

 

 ส่วนท่ี 4 แนวโน้มพฤติกรรมการตดัสินใจใช้บริการของผูบ้ริโภค 

 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิารของผูต้อบแบบสอบถาม

พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมแีนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิารโดยรวม ในระดบัปานกลาง 

โดยมค่ีาเฉลีย่เท่ากบั 3.28 เมื่อพจิารณารายขอ้พบวา่ ขอ้ทีม่แีนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใช้

บรกิารในระดบัสงูสุดคอื การตดัสนิใจใชบ้รกิารของธนาคารกสกิรไทยเพิม่ มรีะดบัการรบัรูม้าก โดย

มค่ีาเฉลีย่เท่ากบั 3.41  

 

 ส่วนท่ี 5 การวิเคราะหข้์อมลูเพ่ือทดสอบสมมติฐาน  

  สมมติฐานท่ี 1 ผู้บรโิภคทีม่ลีกัษณะทางประชากรศาสตรท์ีป่ระกอบดว้ย เพศ อาย ุ

ระดบัการศกึษาสงูสุด อาชพี และ รายไดต่้อเดอืน แตกต่างกนั มแีนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใช้

บรกิารแตกต่างกนั โดยจาํแนกไดด้งันี้ 

  เพศ  

  จากการวเิคราะหข์อ้มลู สรปุไดว้า่  ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนัมแีนวโน้มพฤตกิรรม

การตดัสนิใจใชบ้รกิารโดยรวม แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  ซึง่สอดคลอ้งกบั

สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคีวามแตกต่างรายคู่ คอื เพศหญงิ มแีนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใช้

บรกิารโดยรวม มากกวา่เพศชาย เมือ่พจิารณารายขอ้พบวา่ 

  ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนัมแีนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิารของธนาคาร

กสกิรไทยเพิม่ ไมแ่ตกต่าง อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้

ไว ้

  ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนัมแีนวโน้มการบอกเล่าถงึโฆษณาทีด่ใูหบุ้คคลอื่นทราบ 

แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคีวาม

แตกต่างรายคู่ คอื เพศหญงิ มแีนวโน้มการบอกเล่าถงึโฆษณาทีด่ใูหบุ้คคลอื่นทราบมากกวา่เพศ

ชาย  
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  ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนัมแีนวโน้มการตดิตามโฆษณาของธนาคารกสกิรไทย

ต่อไป  แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมี

ความแตกต่างรายคู ่คอื เพศหญงิ มแีนวโน้มการตดิตามโฆษณาของธนาคารกสกิรไทยต่อไป 

มากกวา่เพศชาย  

 

  อาย ุ 

  จากการวเิคราะหข์อ้มลู สรปุไดว้า่  ผูบ้รโิภคทีม่อีายแุตกต่างกนัมแีนวโน้มพฤตกิรรม

การตดัสนิใจใชบ้รกิารโดยรวม ไม่แตกต่างกนั  อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไม่

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไวเ้มือ่พจิารณารายขอ้พบวา่ 

  ผูบ้รโิภคทีม่อีายแุตกต่างกนัมแีนวโน้มการตดัสนิใจใชบ้รกิารของธนาคารกสกิรไทย

เพิม่ แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้  โดยมี

ความแตกต่างรายคู ่คอื ผูบ้รโิภคทีม่อีาย ุ24 - 32 ปี มแีนวโน้มการตดัสนิใจใชบ้รกิารเพิม่น้อยกวา่

ผู้บรโิภคทีม่อีาย ุ33 - 41 ปี  

  ผู้บรโิภคทีม่อีายแุตกต่างกนัมแีนวโน้มการบอกเลา่ถงึโฆษณาทีด่ใูหบุ้คคลอืน่ทราบ 

ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

  ผูบ้รโิภคทีม่อีายแุตกต่างกนัมแีนวโน้มการตดิตามโฆษณาของธนาคารกสกิรไทย

ต่อไป  ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 

  ระดบัการศึกษาสงูสดุ 

  จากการวเิคราะหข์อ้มลูสรปุไดว้า่  ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนัมแีนวโน้ม

พฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิารโดยรวม ไม่แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้เมือ่พจิารณารายขอ้พบวา่ 

  ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนัมแีนวโน้มการตดัสนิใจใชบ้รกิารของธนาคาร

กสกิรไทยเพิม่ ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน

ทีต่ ัง้ไว ้

  ผู้บรโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนัมแีนวโน้มการบอกเลา่ถงึโฆษณาทีด่ใูหบุ้คคล

อื่นทราบ แตกต่างกนั  อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

โดยมคีวามแตกต่างรายคู ่คอื  1. ผู้บรโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาตํ่ากวา่ปรญิญาตร ีมแีนวโน้มการบอก

เลา่ถงึโฆษณาทีด่ใูหบุ้คคลอืน่ทราบน้อยกวา่ ผู้บรโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ี2. ผู้บรโิภคทีม่ี

ระดบัการศกึษาตํ่ากวา่ปรญิญาตร ีมแีนวโน้มการบอกเล่าถงึโฆษณาทีด่ใูหบุ้คคลอืน่ทราบน้อยกวา่ 

ผู้บรโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาสงูกวา่ปรญิญาตร ี
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  ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนัมแีนวโน้มการตดิตามโฆษณาของธนาคาร

กสกิรไทยต่อไป  ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบั

สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 

  อาชีพ  

  จากการวเิคราะหข์อ้มลู สรปุไดว้า่ ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนัมแีนวโน้มพฤตกิรรม

การตดัสนิใจใชบ้รกิารโดยรวม ไม่แตกต่างกนั  อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไม่

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้เมือ่พจิารณารายขอ้พบวา่ 

  ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนัมแีนวโน้มการตดัสนิใจใชบ้รกิารของธนาคารกสกิรไทย

เพิม่ แนวโน้มการบอกเลา่ถงึโฆษณาทีด่ใูหบุ้คคลอืน่ทราบ แนวโน้มการตดิตามโฆษณาของธนาคาร

กสกิรไทยต่อไป ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบั

สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 

  รายได้ต่อเดือน 

  จากการวเิคราะหข์อ้มลูสรปุไดว้า่ ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดแ้ตกต่างกนัมแีนวโน้มพฤตกิรรม

การตดัสนิใจใชบ้รกิารโดยรวม แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบั

สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้  โดยมคีวามแตกต่างรายคู่ดงันี้ 1. ผู้บรโิภคทีม่รีายไดต้ํ่ากวา่หรอืเทา่กบั 10 ,000 

บาท มแีนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิารโดยรวมน้อยกวา่รายได ้10 ,001 – 20,000 บาท 2. 

ผู้บรโิภคทีม่รีายได ้10 ,001 – 20,000 บาท มแีนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิารโดยรวม

มากกวา่รายได ้20 ,001 – 30,000 บาท และ 3. ผู้บรโิภคทีม่รีายได ้10 ,001 – 20,000 บาท มี

แนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิารโดยรวมมากกวา่รายไดส้งูกวา่ 40,000 บาท  เมื่อพจิารณา

รายขอ้พบวา่ 

  ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดแ้ตกต่างกนัมแีนวโน้มการตดัสนิใจใชบ้รกิารของธนาคารกสกิรไทย

เพิม่ ไมแ่ตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

  ผู้บรโิภคทีม่รีายไดแ้ตกต่างกนัมแีนวโน้มการบอกเลา่ถงึโฆษณาทีด่ใูหบุ้คคลอืน่ทราบ 

แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ โดยมคีวาม

แตกต่างรายคูด่งันี้ 1. ผู้บรโิภคทีม่รีายไดต้ํ่ากวา่หรอืเทา่กบั 10,000 บาท มแีนวโน้มการบอกเล่าถงึ

โฆษณาทีด่ใูหบุ้คคลอืน่ทราบน้อยกวา่รายได ้10,001 – 20,000 บาท 2. ผู้บรโิภคทีม่รีายได ้ 10,001 

– 20,000 บาท มแีนวโน้มการบอกเลา่ถงึโฆษณาทีด่ใูหบุ้คคลอืน่ทราบมากกวา่รายได ้ 20,001 – 

30,000 บาท 3. ผู้บรโิภคทีม่รีายได ้10,001 – 20,000 บาท มแีนวโน้มการบอกเลา่ถงึโฆษณาทีด่ใูห้

บุคคลอืน่ทราบมากกวา่รายไดส้งูกวา่ 40,000 บาท 

  ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดแ้ตกต่างกนัมแีนวโน้มการตดิตามโฆษณาของธนาคารกสกิรไทย

ต่อไป ไมแ่ตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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 สมมติฐานท่ี 2  การรบัรูส้ ือ่โฆษณาไดแ้ก่ การรบัรูส้ ือ่โฆษณาดา้นการเปิดรบัสือ่โฆษณา 

และ ดา้นการรบัรูค้วามถีข่องชอ่งทางโฆษณา มคีวามสมัพนัธก์บัทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอสือ่

โฆษณาของธนาคารกสกิรไทย โดยจาํแนกดงันี้ 

 

 การรบัรูส่ื้อโฆษณา ด้านการเปิดรบัส่ือโฆษณา  

 จากการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปรทีเ่ป็นการรบัรูส้ ื่อโฆษณา ดา้นการเปิดรบัสื่อ

โฆษณา มคีวามสมัพนัธก์บัทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอสือ่โฆษณาของธนาคารกสกิรไทยในแต่ละ

ดา้น สรุปไดด้งันี้ 

  ด้านเน้ือหา พบวา่ การเปิดรบัสื่อโฆษณาโดยภาพรวมและรายขอ้ มคีวามสมัพนัธก์บั

ทศันคตทิีม่ต่ีอสือ่โฆษณาของธนาคารกสกิรไทยดา้นเนื้อหา อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

โดยค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธโ์ดยภาพรวม ( r) เท่ากบั 0.260 แสดงวา่ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้มี

ความสมัพนัธอ์ยูใ่นระดบัตํ่า โดยมทีศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าผูบ้รโิภคมกีารเปิดรบัสื่อโฆษณาเพิม่

จะทาํใหท้ศันคตทิีม่ต่ีอสือ่โฆษณาของธนาคารกสกิรไทยดา้นเนื้อหาดขีึน้ 

  ด้านการนําเสนอ พบวา่ การเปิดรบัสื่อโฆษณาโดยรวมและรายขอ้ มี ความสมัพนัธ์

กบัทศันคตทิีม่ต่ีอสือ่โฆษณาของธนาคารกสกิรไทย ดา้นการนําเสนอ อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี่

ระดบั 0.01 โดยค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธโ์ดยภาพรวม ( r) เท่ากบั 0.230 แสดงวา่ตวัแปรทัง้สอง

ขา้งตน้มคีวามสมัพนัธอ์ยูใ่นระดบัตํ่า โดยมทีศิทางเดยีวกนั กลา่วคอื ถ้าผูบ้รโิภคมกีารเปิดรบัสื่อ

โฆษณาเพิม่จะทาํใหท้ศันคตทิีม่ต่ีอสือ่โฆษณาของธนาคารกสกิรไทยดา้นการนําเสนอดขีึน้ 

  ด้านประโยชน์ พบวา่ การเปิดรบัสื่อโฆษณาโดยรวมและรายขอ้ มี ความสมัพนัธก์บั

ทศันคตทิีม่ต่ีอสือ่โฆษณาของธนาคารกสกิรไทย ดา้นประโยชน์ อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 

0.01 โดยค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธโ์ดยภาพรวม (r) เท่ากบั 0.237 แสดงวา่ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้มี

ความสมัพนัธอ์ยูใ่นระดบัตํ่า โดยมทีศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าผูบ้รโิภคมกีารเปิดรบัสื่อโฆษณาเพิม่

จะทาํใหท้ศันคตทิีม่ต่ีอสือ่โฆษณาของธนาคารกสกิรไทยดา้นการนําเสนอดขีึน้  ยกเวน้ สื่อโฆษณา

บตัรเครดติและบตัรเดบติกบัทศันคตดิา้นประโยชน์ ทีไ่ม่มคีวามสมัพนัธก์นั โดยมค่ีา  Sig (2-tailed) 

เท่ากบั 0.061 ซึง่มากกวา่ 0.05 

 

 การรบัรูส่ื้อโฆษณา ด้านการรบัรูค้วามถ่ีของช่องทางโฆษณา 

 จากการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปรทีเ่ป็นการรบัรูส้ ื่อโฆษณา ดา้นการรบัรู้

ความถีข่องชอ่งทางโฆษณา มคีวามสมัพนัธก์บัทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอสือ่โฆษณาของธนาคาร

กสกิรไทยในแต่ละดา้น สรุปไดด้งันี้ 

  ด้านเน้ือหา  พบวา่ การรบัรูค้วามถี่ของช่องทางโฆษณา โดยภาพรวมและรายขอ้ มี

ความสมัพนัธก์บัทศันคตทิีม่ต่ีอสือ่โฆษณาของธนาคารกสกิรไทย ดา้นเนื้อหา อยา่งมนียัสาํคญัทาง

สถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธโ์ดยภาพรวม ( r) เท่ากบั 0.275 แสดงวา่ตวัแปรทัง้
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สองขา้งตน้มคีวามสมัพนัธอ์ยูใ่นระดบัตํ่า โดยมทีศิทางเดยีวกนั  กลา่วคอื ถ้าผูบ้รโิภคมคีวามถี่ใน

การรบัรูส้ ื่อโฆษณาในช่องทางต่างๆ เพิม่จะทาํใหท้ศันคตทิีม่ต่ีอสื่อโฆษณาของธนาคารกสกิรไทย

ดา้นเนื้อหาดขีึน้ ยกเวน้ การรบัรู้ความถีใ่นชอ่งทางหนงัสอืพมิพห์รอืนติยสาร ทีไ่มม่คีวามสมัพนัธ์

กนั โดยมค่ีา Sig (2-tailed) เท่ากบั 0.083 ซึง่มากกวา่ 0.05 

  ด้านการนําเสนอ พบวา่ การรบัรูค้วามถี่ของช่องทางโฆษณา โดยรวมและรายขอ้ มี

ความสมัพนัธก์บัทศันคตทิีม่ต่ีอสือ่โฆษณาของธนาคารกสกิรไทยดา้นการนําเสนอ อยา่งมนียัสาํคญั

ทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธโ์ดยภาพรวม (r) เท่ากบั 0.312 แสดงวา่ตวัแปร

ทัง้สองขา้งตน้มคีวามสมัพนัธอ์ยูใ่นระดบัตํ่า โดยมทีศิทางเดยีวกนั กลา่วคอื ถ้าผูบ้รโิภคมคีวามถี่ใน

การรบัรูส้ ื่อโฆษณาในช่องทางต่างๆ เพิม่จะทาํใหท้ศันคตทิีม่ต่ีอสื่อโฆษณาของธนาคารกสกิรไทย

ดา้นดา้นการนําเสนอดขีึน้ 

  ด้านประโยชน์  พบวา่ การรบัรูค้วามถี่ของช่องทางโฆษณา โดยรวมและรายขอ้ มี

ความสมัพนัธก์บัทศันคตทิีม่ต่ีอสือ่โฆษณาของธนาคารกสกิรไทย ดา้นประโยชน์ อยา่งมนียัสาํคญั

ทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธโ์ดยภาพรวม (r) เท่ากบั 0.288 แสดงวา่ตวัแปร

ทัง้สองขา้งตน้มคีวามสมัพนัธอ์ยูใ่นระดบัตํ่า โดยมทีศิทางเดยีวกนั กลา่วคอื ถ้าผูบ้รโิภคมคีวามถี่ใน

การรบัรูส้ ื่อโฆษณาในช่องทางต่างๆ เพิม่จะทาํใหท้ศันคตทิีม่ต่ีอสื่อโฆษณาของธนาคารกสกิรไทย

ดา้นดา้นประโยชน์ดขีึน้  

 

 สมมติฐานท่ี  3  ทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอสือ่โฆษณาของธนาคารกสกิรไทยมี

ความสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิาร 

 จากการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปรทีเ่ป็นทศันคตต่ิอสื่อโฆษณา มคีวามสมัพนัธ์

กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิารในแต่ละดา้น สรุปไดด้งันี้ 

  แนวโน้มการตดัสินใจใช้บริการของธนาคารกสิกรไทยเพ่ิม พบวา่ ทศันคตต่ิอสื่อ

โฆษณาโดยภาพรวมและรายขอ้ มี ความสมัพนัธก์บัแนวโน้มการตดัสนิใจใชบ้รกิาร เพิม่ อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธโ์ดยภาพรวม (r) เท่ากบั 0.466 แสดง

วา่ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้มคีวามสมัพนัธอ์ยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมทีศิทางเดยีวกนั  กล่าวคอื ถ้า

ผูบ้รโิภคมทีศันคตต่ิอสื่อโฆษณาในดา้นต่างๆ คอื ดา้นเนื้อหา ดา้นการนําเสนอ และดา้นประโยชน์

เพิ่ม จะทาํใหม้แีนวโน้มการตดัสนิใจใชบ้รกิาร เพิม่ในระดบัปานกลาง 

  แนวโน้มการบอกเล่าถึงโฆษณาท่ีดใูห้บคุคลอ่ืนทราบ  พบวา่ ทศันคตต่ิอสื่อ

โฆษณาโดยภาพรวมและรายขอ้ มคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มการบอกเล่าถงึโฆษณาทีด่ใูหบุ้คคลอื่น

ทราบเพิม่ อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธโ์ดยภาพรวม ( r) 

เท่ากบั 0.400 แสดงวา่ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้มคีวามสมัพนัธอ์ยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมทีศิทาง

เดยีวกนั  กลา่วคอื ถ้าผูบ้รโิภคมทีศันคตต่ิอสื่อโฆษณาในดา้นต่างๆ คอื ดา้นเนื้อหา ดา้นการ



139 

 

นําเสนอ และดา้นประโยชน์เพิม่ จะทาํใหม้แีนวโน้มการบอกเล่าถงึโฆษณาทีด่ใูหบุ้คคลอื่นทราบเพิม่

ในระดบัปานกลาง 

  แนวโน้มการติดตามโฆษณาของธนาคารกสิกรไทยต่อไป  พบวา่ ทศันคตต่ิอสื่อ

โฆษณาโดยรวมและรายขอ้ มคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มการตดิตามโฆษณาของธนาคารกสกิรไทย

ต่อไป อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธโ์ดยภาพรวม (r) เท่ากบั 

0.453 แสดงวา่ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้มคีวามสมัพนัธอ์ยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมทีศิทางเดยีวกนั 

กล่าวคอื ถ้าผูบ้รโิภคมทีศันคตต่ิอสื่อโฆษณาในดา้นต่างๆ คอื ดา้นเนื้อหา ดา้นการนําเสนอ และ

ดา้นประโยชน์เพิม่ จะทาํใหแ้นวโน้มการตดิตามโฆษณาของธนาคารกสกิรไทยต่อไป  เพิม่ในระดบั

ปานกลาง 

 

อภิปรายผลการวิจยั  
 จากผลการวจิยัเรื่อง การรบัรู ้ทศันคตต่ิอสื่อโฆษณาของธนาคารกสกิรไทย ทีม่ ี

ความสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิารของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

สามารถสรุปประเดน็อภปิรายผลไดด้งันี้ 

 1.  ขอ้มลูลกัษณะทางประชากรศาสตรท์ีป่ระกอบดว้ย เพศ อาย ุระดบัการศกึษาสงูสุด 

อาชพี และ รายไดต่้อเดอืน จากการวจิยัพบวา่ 

  1.1  ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครทีม่เีพศแตกต่างกนั มแีนวโน้มพฤตกิรรมการ

ตดัสนิใจใชบ้รกิารโดยรวมแตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.0 1 ซึง่สอดคลอ้งกบั

สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ซึง่พบวา่ ผูบ้รโิภคเพศหญงิ มแีนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิารโดยรวม

แตกต่างกบัเพศชาย โดยมคีวามแตกต่างในรายขอ้ พบวา่ 

  ผู้บรโิภคทีม่เีพศทีแ่ตกต่างกนั มแีนวโน้มการบอกเลา่ถงึโฆษณาทีด่ใูหบุ้คคลอืน่ทราบ  

และ แนวโน้มการตดิตามโฆษณาของธนาคารกสกิรไทยต่อไปแตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติิ

ทีร่ะดบั 0.01 และ 0.05 ตามลาํดบั  โดยพบวา่ ผูบ้รโิภคเพศหญงิมแีนวโน้มการบอกเล่าถงึโฆษณาที่

ดใูหบุ้คคลอื่นทราบ และ แนวโน้มการตดิตามโฆษณาของธนาคารกสกิรไทยต่อไปมากกวา่เพศชาย 

เนื่องจากเพศหญงิส่วนใหญ่จะเป็นเพศทีส่นใจและตดิตามสื่อโฆษณา รวมถงึมพีฤตกิรรมชอบพบปะ

พดูคุยและบอกเล่าเรื่องราวใหบุ้คคลอื่นเช่น เพื่อนฝงู หรอื ครอบครวัรบัทราบ ซึง่สอดคลอ้งกบั

งานวจิยัของ อรวรรณ เจรญิจติรกรรม (2549) ทีไ่ดท้าํการวจิยัเรือ่งการสือ่สารการตลาด ( IMC) การ

รบัรู้ส ือ่โฆษณาประชาสมัพนัธ ์และปจัจยัดา้นผลติภณัฑท์ีม่ผีลต่อพฤตกิรรมผู้บรโิภคของ

หา้งสรรพสนิคา้เซน็ทรลั ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ เพศแตกต่างกนัมผีลต่อพฤตกิรรมในการใช้

บรกิารหา้งสรรพสนิคา้เซน็ทรลั ในดา้นจาํนวนเงนิทีใ่ชซ้ือ้สนิคา้/ครัง้แตกต่างกนั โดยเพศหญงิมี

จาํนวนเงนิทีใ่ชซ้ือ้สนิคา้/ครัง้ มากกวา่เพศชาย 

  1.2  ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครทีม่อีายแุตกต่างกนั มแีนวโน้มพฤตกิรรมการ

ตดัสนิใจใชบ้รกิารโดยรวมไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบั
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สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้แสดงวา่ ผูบ้รโิภคทีม่อีายแุตกต่างกนัมแีนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิาร

โดยรวมไมแ่ตกต่างกนั  โดยมคีวามแตกต่างในรายขอ้ พบวา่ 

  ผูบ้รโิภคทีม่อีายแุตกต่างกนั มแีนวโน้มการตดัสนิใจใชบ้รกิารของธนาคารกสกิรไทย

เพิม่แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดย

พบวา่ ผู้บรโิภคทีม่อีาย ุ24 – 32 ปี มแีนวโน้มการตดัสนิใจใชบ้รกิารเพิม่ มากทีส่ดุ เนื่องจาก

ผู้บรโิภคทีม่อีาย ุ24 - 32 ปี มคีวามคดิอสิระในการตดัสนิใจ ชอบความสะดวกสบาย อยูใ่นวยัทีม่งีาน

ทาํ เริม่มเีงนิและนําเงนิไปจบัจ่ายใชส้อยในชวีติประจาํวนัของตนเอง รวมถงึมธีุรกรรมในการใช้

บรกิารกบัธนาคารน้อย  จงึมแีนวโน้มในการตดัสนิใจใชบ้รกิารกบัธนาคารเพิม่ ซึง่สอดคลอ้งกบั

งานวจิยัของ อรวรรณ เจรญิจติรกรรม (2549) ทีไ่ดท้าํการวจิยัเรือ่งการสือ่สารการตลาด ( IMC) การ

รบัรู้ส ือ่โฆษณาประชาสมัพนัธ ์และปจัจยัดา้นผลติภณัฑ์  ทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภคของ

หา้งสรรพสนิคา้เซน็ทรลั ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ อายแุตกต่างกนัมผีลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภค

ในการใชบ้รกิารหา้งสรรพสนิคา้เซน็ทรลั ในดา้นจาํนวนเงนิทีใ่ชซ้ือ้สนิคา้/ครัง้แตกต่างกนั 

  1.3  ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มแีนวโน้ม

พฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิารโดยรวมไม่แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้แสดงวา่ ผู้บรโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนัมแีนวโน้ม

พฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิารไม่แตกต่างกนั  โดยมคีวามแตกต่างในรายขอ้ พบวา่ 

  ผู้บรโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มแีนวโน้มการบอกเลา่ถงึโฆษณาทีด่ใูหบุ้คคล

อืน่ทราบแตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดย

พบวา่ ผู้บรโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาสงูกวา่ปรญิญาตร ีมแีนวโน้มการบอกเลา่ถงึโฆษณาทีด่ใูหบุ้คคล

อื่นทราบมากทีส่ดุ เนื่องจากผูท้ีม่รีะดบัการศกึษาสงูมกัจะมคีวามกา้วหน้าในอาชพีการงานและมกีาร

เขา้สงัคมหรอืปฏสิมัพนัธ ์ทาํใหต้อ้งพดูคุยบอกเลา่ถงึขา่วสารหรอืโฆษณาทีด่ใูหก้บับุคคลอืน่ทราบ

มากขึน้ ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ชนาธปิ  วทิาโน (2546) ทีไ่ดท้าํการวจิยัเรือ่งการเปิดรบัสือ่

โฆษณา การจดจาํ และพฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มน้ํานมขา้วยาคขูองผูบ้รโิภคในเขต

กรุงเทพมหานคร  พบวา่ ระดบัการศกึษาทีแ่ตกต่างกนัมกีารเปิดรบัสือ่โฆษณาของเครือ่งดืม่น้ํานม

ขา้วยาค ูในดา้นสือ่บุคคลประเภทพนกังานขายแตกต่างกนั 

  1.4  ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครทีม่อีาชพีแตกต่างกนั มแีนวโน้มพฤตกิรรมการ

ตดัสนิใจใชบ้รกิารโดยรวมและรายขอ้ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไม่

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้แสดงวา่ ผู้บรโิภคทีม่ี อาชพีแตกต่างกนัมแีนวโน้มพฤตกิรรมการ

ตดัสนิใจใชบ้รกิารไมแ่ตกต่างกนั  เนื่องจากอาชพีไมใ่ชป่จัจยัทีม่ผีลต่อแนวโน้มพฤตกิรรมการ

ตดัสนิใจใชบ้รกิารเพราะไม่วา่ผูบ้รโิภคจะมอีาชพีอะไรกต็ามเมื่อมรีายไดแ้ละค่าใชจ้่าย ส่วนใหญ่มี

แนวโน้มและจาํเป็นตอ้งใชบ้รกิารหรอืผลติภณัฑท์างการเงนิของธนาคารเช่นการฝากถอนเงนิ หรอืกู้

เงนิ ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ องอาจ  พสิทุธวิฒัน์ (2551) ทีไ่ดท้าํการวจิยัเรือ่งโฆษณาแฝงของ

สนิคา้อุปโภคบรโิภคในรายการโทรทศัน์ทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร  
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พบวา่ ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครทีม่อีาชพีทีแ่ตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้สนิคา้อุปโภค

บรโิภคไมแ่ตกต่างกนั 

  1.5  ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครทีม่รีายไดแ้ตกต่างกนั มแีนวโน้มพฤตกิรรมการ

ตดัสนิใจใชบ้รกิารโดยรวมแตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.0 5 ซึง่สอดคลอ้งกบั

สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคีวามแตกต่างในรายขอ้ พบวา่ 

  ผู้บรโิภคทีม่รีายไดแ้ตกต่างกนั มแีนวโน้มการบอกเลา่ถงึโฆษณาทีด่ใูหบุ้คคลอืน่ทราบ

แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยพบวา่ 

ผู้บรโิภคทีม่รีายได ้ 10,001 – 20,000 บาทมแีนวโน้มการบอกเล่าถงึโฆษณาทีด่ใูหบุ้คคลอื่นทราบ

มากทีส่ดุ เนื่องจาก ผู้บรโิภคทีม่รีายได ้ 10,001 – 20,000 บาท ส่วนใหญ่เป็นผูท้ ีเ่พิง่จบการศกึษา

และเริม่มงีานทาํ รวมถงึเริม่มกีารทาํธุรกรรมทางการเงนิจงึมแีนวโน้มบอกเล่าถงึโฆษณาทีด่ใูห้

บุคคลอื่นทราบเช่น เพื่อนฝงู หรอืสมาชกิในครอบครวัเพิม่มากขึน้โดยอาจเป็นขอ้มลูในการตดัสนิใจ

ใชบ้รกิารในอนาคต ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ อรวรรณ เจรญิจติรกรรม (2549)  ทีไ่ดท้าํการวจิยั

เรือ่งการสือ่สารการตลาด (IMC) การรบัรู้ส ือ่โฆษณาประชาสมัพนัธ ์และปจัจยัดา้นผลติภณัฑ ์ทีม่ผีล

ต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภคของหา้งสรรพสนิคา้เซน็ทรลั ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่  รายไดเ้ฉลีย่ต่อ

เดอืน แตกต่างกนั มผีลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภคในการใชบ้รกิารหา้งสรรพสนิคา้เซน็ทรลั ในดา้น

จาํนวนเงนิทีใ่ชซ้ือ้สนิคา้/ครัง้ แตกต่างกนั  และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ  ชนาธปิ วทิาโน (2546) 

เรื่อง การเปิดรบัสื่อโฆษณา การจดจาํ และพฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มน้ํานมขา้วยาคขูอง

ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทีก่ล่าววา่ ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต่้อเดอืนแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการ

บรโิภคเครือ่งดืม่น้ํานมขา้วยาค ูเกีย่วกบัจาํนวนทีซ่ือ้ต่อครัง้และจาํนวนเงนิทีซ่ ือ้ต่อครัง้แตกต่างกนั 

ทัง้นี้พบวา่ มพีฤตกิรรมการบรโิภคเครือ่งดืม่น้ํานมขา้วยาค ูเกีย่วกบัจาํนวนทีด่ืม่ต่อสปัดาหต่์างกนั 

 

 2.  การรบัรูส้ ื่อโฆษณา  มคีวามสมัพนัธก์บัทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอสือ่โฆษณาของ

ธนาคารกสกิรไทย จากการวจิยัพบวา่ 

  2.1  การรบัรูส้ ื่อโฆษณาของธนาคารกสกิรไทยเกีย่วกบัการเปิดรบัสื่อโฆษณา มี

ความสมัพนัธก์บัทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอสือ่โฆษณาของธนาคารกสกิรไทย 

  จากการวจิยั พบวา่ การเปิดรบัสือ่โฆษณาโดยภาพรวมและรายขอ้ มคีวามสมัพนัธก์บั

ทศันคตทิีม่ต่ีอสือ่โฆษณาของธนาคารกสกิรไทยในดา้นเนื้อหา ดา้นการนําเสนอ  และดา้นประโยชน์ 

อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 มคีวามสมัพนัธอ์ยูใ่นระดบัตํ่า โดยมทีศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื 

ถาผูบริโภคมีการเปดรับสื่อโฆษณาเพ่ิมจะทําใหทัศนคติที่มีตอสื่อโฆษณาของธนาคารกสิกรไทยดี

ข้ึน ซึง่สอดคลอ้งกบัทฤษฎี แอสเซล ( Assael: 1998) กล่าววา่ กระบวนการรบัรู ้มอีงคป์ระกอบ 3 

ขัน้ตอน ไดแ้ก่ การเลอืกรบัรู ้การเลอืกประมวลขอ้มลู การเลอืกตคีวามโดยจดัประเภท การเชื่อมโยง

ระหวา่งสิง่เรา้ 2 ตวั ซึง่หมายความวา่เมือ่รบัรู้ ตคีวามแลว้จะทาํใหนํ้าไปสูก่ารคดิทศันคตไิด้  

นอกจากนี้ยงัมคีวามหมายของกระบวนการรบัรู ้(ศริวิรรณ เสรรีตัน์ , 2550: 17-118) ทีก่ลา่วถงึ 
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กระบวนการรบัรูว้า่เป็นข ัน้ตอนเริม่ตน้ ดว้ยผูร้บัขา่วสารไดร้บัรูส้ ิง่กระตุน้จากประสาทสมัผสัทัง้ 5 ซึง่

การรบัรูจ้ากสิง่เหล่านี้ทาํใหเ้กดิการเปิดรบั (Exposure) แลว้นําไปสูค่วามตัง้ใจ ( Attention) และการ

ตคีวาม ( Interpretation) ซึง่ทาํใหเ้กดิการรบัรู้ในทีส่ดุ  และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ชุตนิ แกว้

นพรตัน์ (2549) ทีไ่ดท้าํการวจิยัเรือ่งการรบัรู้ส ือ่โฆษณามคีวามสมัพนัธก์บัทศันคตขิองผู้บรโิภคทีม่ี

ต่อสือ่ภาพยนตรโ์ฆษณาในสถานรีถไฟฟ้าใตด้นิ  พบวา การรับรูสื่อโฆษณามีความสัมพันธกับ

ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสื่อภาพยนตรโฆษณาในสถานีรถไฟฟาใตดิน 

  2.2  การรบัรูส้ ือ่โฆษณาของธนาคารกสกิรไทยเกีย่วกบั การรบัรู้ความถี่ ของชอ่งทาง

โฆษณามคีวามสมัพนัธก์บัทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอสือ่โฆษณาของธนาคารกสกิรไทย 

  จากการวจิยั พบวา่  การรบัรู้ความถี่ ของช่องทางโฆษณา โดยภาพรวมและรายขอ้  มี

ความสมัพนัธก์บัทศันคตทิีม่ต่ีอสือ่โฆษณาของธนาคารกสกิรไทย ในดา้นเนื้อหา  ดา้นการนําเสนอ  

และดา้นประโยชน์ อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 มคีวามสมัพนัธอ์ยูใ่นระดบัตํ่า โดย มี

ทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถาผูบริโภคมีการการรบัรู้ความถี่ของช่องทางโฆษณาเพ่ิมจะทําใหทัศนคติ

ที่มีตอสื่อโฆษณาของธนาคารกสิกรไทยดีข้ึน ซึง่สอดคลอ้งกบัทฤษฎแีอสเซล (Assael: 1998) กล่าว

วา่ กระบวนการรบัรู ้มอีงคป์ระกอบ 3 ข ัน้ตอน ไดแ้ก่ การเลอืกรบัรู ้การเลอืกประมวลขอ้มลู การ

เลอืกตคีวามโดยจดัประเภท การเชื่อมโยงระหวา่งสิง่เรา้ 2 ตวั ซึง่หมายความวา่เมือ่รบัรู้ ตคีวามแลว้

จะทาํใหนํ้าไปสูก่ารคดิทศันคตไิด้  นอกจากนี้ยงัมคีวามหมายของกระบวนการรบัรู ้(ศริวิรรณ เสรี

รตัน์, 2550: 17-118) ทีก่ล่าวถงึ กระบวนการรบัรู้วา่เป็นข ัน้ตอนเริม่ตน้ ดว้ยผู้รบัขา่วสารไดร้บัรู้ส ิง่

กระตุน้จากประสาทสมัผสัทัง้ 5 ซึง่การรบัรูจ้ากสิง่เหล่านี้ทาํใหเ้กดิการเปิดรบั ( Exposure) แลว้

นําไปสูค่วามตัง้ใจ ( Attention) และการตคีวาม ( Interpretation) ซึง่ทาํใหเ้กดิการรบัรู้ในทีส่ดุ  และ

สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ชุตนิ แกว้นพรตัน์ (2549) ทีไ่ดท้าํการวจิยัเรือ่งการรบัรู้ส ือ่โฆษณามี

ความสมัพนัธก์บัทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอสือ่ภาพยนตรโ์ฆษณาในสถานรีถไฟฟ้าใตด้นิ พบวาการ

รับรูสื่อโฆษณามีความสัมพันธกับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสื่อภาพยนตรโฆษณาในสถานีรถไฟฟา

ใตดิน 

 

 3.  ทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอสือ่โฆษณาของธนาคารกสกิรไทย  มคีวามสมัพนัธก์บั

แนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิาร จากการวจิยัพบวา่  

 ทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอสือ่โฆษณาของธนาคารกสกิรไทย มคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้ม

พฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิารโดยภาพรวมและในรายดา้น ซึง่ไดแ้ก่ ดา้นแนวโน้มการตดัสนิใจใช้

บรกิารของธนาคารกสกิรไทยเพิม่  ดา้นแนวโน้มการบอกเล่าถงึโฆษณาทีด่ใูหบุ้คคลอื่นทราบ  และ

ดา้นแนวโน้มการตดิตามโฆษณาของธนาคารกสกิรไทยต่อไป อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

มคีวามสมัพนัธอ์ยูใ่นระดบั ปานกลาง  โดยมทีศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถาผูบริโภคมี ทศันคตต่ิอสื่อ

โฆษณาเพ่ิม จะทําใหผู้บรโิภคมีแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิารโดยภาพรวมและรายดา้น

เพิ่มขึน้ ในระดบัปานกลาง ซึง่สอดคลอ้งกบั งานวจิยัของ  อมร  อมรจริพร (2546) ทีไ่ดท้าํการวจิยั
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เรื่อง ทศันคตทิีม่ต่ีอสือ่โฆษณาบนไปรษณยีบตัรและความตัง้ใจซือ้สนิคา้ทีล่งโฆษณาบนสือ่

ไปรษณยีบตัร พบวาทศันคตทิีม่ต่ีอสื่อโฆษณาบนไปรษณียบตัรมคีวามสมัพนัธท์างบวกในระดบั

ปานกลางต่อความตัง้ใจซือ้สนิคา้ทีล่งโฆษณาบนสือ่ไปรษณยีบตัร 

 

ข้อเสนอแนะจากงานวิจยั  
 จากผลการวจิยัเรื่องการรบัรู ้ทศันคตต่ิอสื่อโฆษณาของธนาคารกสกิรไทย ทีม่ ี

ความสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิารของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผู้วจิยัมขีอ้เสนอแนะดงันี้      
 1.  ผูบ้รโิภคกลุ่มเป้าหมายประกอบดว้ยผูบ้รโิภคทีเ่ป็นเพศหญงิ อาย ุ24 – 32 ปี มี ระดบั

การศกึษาสงูกวา่ปรญิญาตร ีและมรีายไดต่้อเดอืนอยูร่ะหวา่ง 10,001 – 20,000 บาท มแีนวโน้มการ

บอกเลา่ถงึโฆษณาทีด่ใูหบุ้คคลอืน่ทราบมากทีส่ดุ ซึง่ตรงกบัผู้บรโิภคสว่นใหญ่ทีเ่ป็นเพศหญงิ อาย ุ

24 – 32 ปี ดงันัน้ ฝา่ยสือ่สารการตลาดหรอืผู้ทีเ่กีย่วขอ้ง สามารถนําขอ้มลูผูใ้ชบ้รกิารกลุ่มนี้ไป

กาํหนดเป็นกลุ่มเป้าหมาย โดยพจิารณาและศกึษาผลติภณัฑท์ีผู่บ้รโิภคกลุ่มนี้สนใจ แลว้นําไป

วางแผนงานและออกแบบสือ่โฆษณาใหม้คีวามน่าสนใจ น่าประทบัใจ หรอืแปลกใหม่ เพื่อกระตุน้ให้

เกดิทศันคตทิีด่จีนเกดิการบอกเล่าถงึโฆษณาทีด่ใูหบุ้คคลอื่นทราบ 

 2.  ฝา่ยสือ่สารการตลาดหรอืผูท้ ีเ่กีย่วขอ้งควรมกีารปรบัปรุงสื่อโฆษณาต่าง ๆ ทีผู่บ้รโิภค

มกีารรบัรูไ้ดใ้นระดบัมากไดแ้ก่ สือ่โฆษณาเงนิสด/เงนิฝาก สื่อโฆษณาบตัรเครดติและบตัรเดบติ และ

สื่อโฆษณาสนิเชื่อบุคคล/สนิเชือ่รถ/สนิเชือ่ธรุกจิ รวมถงึควรออกสือ่โฆษณาให้ ทัว่ถงึและสมํ่าเสมอ  

นอกจากนี้ควรพฒันา สื่อโฆษณา ทีผู่บ้รโิภคมกีารรบัรูไ้ดใ้นระดบัน้อยไดแ้ก่ สื่อโฆษณาธุรกรรม

ระหวา่งประเทศใหด้เูขา้ใจงา่ย มคีวามน่าสนใจ และเพิม่ความถี่ของสื่อโฆษณานี้  โดยพจิารณาและ

ศกึษาขอ้มลูลกัษณะประชากรศาสตรห์รอืขอ้มลูดา้นธุรกจิเพิม่เตมิ เพื่อใหส้ามารถวางแผนสื่อ

โฆษณาใหต้รงกบักลุ่มผู้บรโิภคเป้าหมายซึง่อาจเป็นลกูคา้ธรุกจิ หรอืลกูคา้บุคคลไดด้ขี ึน้ ทัง้นี้เพื่อ

กระตุน้และดงึดดูใหผู้้บรโิภคมทีศันคตทิีด่ ีมคีวามสนใจตอ้งการเขา้มาใชบ้รกิารใหเ้พิม่ขึน้  

 3.  ฝา่ยสือ่สารการตลาดหรอืผูท้ ีเ่กีย่วขอ้งควร มกีารเพิม่ความถี่และกระจายช่องทางของ

สถานีโทรทศัน์เพิม่ พรอ้มทัง้ปรบัปรุง รปูแบบของ สือ่โฆษณา ทีผ่า่นชอ่งทางโทรทศัน์ใหม้คีวาม

น่าสนใจ เขา้ใจง่าย และมคีวามแปลกใหม่ทนัสมยั เพื่อใหส้อดคลอ้งสมัพนัธก์บัการรบัรู้ความถีข่อง

ช่องทางโฆษณา และทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอสือ่โฆษณา  เนื่องจากผลการวจิยัพบวา่มกีารรบัรู้

ความถี่ของช่องทางโฆษณาไดแ้ก่ช่องทางวทิย ุและโรงภาพยนตร ์ในระดบัน้อย ดงันัน้จงึควรเพิ่ม

การรบัรูค้วามถีใ่นชอ่งทางเหลา่นี้ โดยพจิารณาและศกึษาขอ้มลูลกัษณะประชากรศาสตรข์อง

ผู้บรโิภคทีร่บัรู้ในชอ่งทางเหล่านี้ รวมถงึผลติภณัฑห์รอืบรกิารทีผู่้บรโิภคกลุม่นี้สนใจหรอืจาํเป็นตอ้ง

ใชบ้รกิาร เพื่อใหส้ามารถวางแผนสื่อโฆษณาใหต้รงกบักลุ่มผูบ้รโิภคเป้าหมาย 

 4.  ฝา่ยสือ่สารการตลาดหรอืผูท้ ีเ่กีย่วขอ้งควรมกีารปรบัปรุงสื่อโฆษณาต่าง ๆ ในช่องทาง

ทีผู่้บรโิภคมคีวามเขา้ใจหรอืรบัรู้เนื้อหาโฆษณามากทีส่ดุ เพือ่ ให้สือ่โฆษณานัน้มคีวาม น่าสนใจ 
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เขา้ใจง่ายและทัว่ถงึ เพื่อกระตุน้และดงึดดูใหผู้บ้รโิภคมทีศันคตทิีด่ ีและมีความสนใจตอ้งการเขา้มา

ใชบ้รกิารใหม้าก ขึน้ เนื่องจากผลการวจิยัพบวา่ อนัดบัชอ่งทางโฆษณาทีผู่บ้รโิภคเขา้ใจหรอืรบัรู้

เนื้อหาโฆษณาไดม้ากทีส่ดุเป็นอนัดบัที ่1 ไดแ้ก่ ช่องทางโทรทศัน์ ดงันัน้จงึควรปรบัปรงุสือ่โฆษณา

ต่าง ๆ ในช่องทางเหล่านี้ โดยพจิารณาและศกึษาขอ้มลูลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูบ้รโิภคทีร่บัรู้

ในชอ่งทางเหล่านี้ รวมถงึผลติภณัฑห์รอืบรกิารทีผู่้บรโิภคกลุม่นี้สนใจหรอืจาํเป็นตอ้งใชบ้รกิาร 

เพื่อใหส้ามารถวางแผนสื่อโฆษณาใหต้รงกบักลุ่มผูบ้รโิภคเป้าหมาย 

 5.  ฝา่ยสือ่สารการตลาดหรอืผูท้ ีเ่กีย่วขอ้งควร มกีาร เพิม่ความถี่ในการโฆษณา และ

สรา้งสรรคเ์นื้อหา การนําเสนอ และประโยชน์ทีผู่้บรโิภคไดร้บัรู้มากขึน้ เพือ่ทาํใหผู้้บรโิภคเกดิ

ทศันคตต่ิอสือ่โฆษณาของธนาคารกสกิรไทยดขีึน้ เนื่องจากผลการวจิยัพบวา่  ทศันคตขิองผู้บรโิภค

ทีม่ต่ีอสื่อโฆษณาของธนาคารกสกิรไทยส่วนใหญ่มทีศันคตทิีด่ ีในระดบัใกลเ้คยีงกนั แสดงวา่

ภาพรวมผู้บรโิภคมทีศันคตทิีด่ที ัง้ 3 ดา้น ดงันัน้จงึควรเพิม่ความถีใ่นการโฆษณาเพือ่ใหส้ามารถ

ขยายขอบเขตของการโฆษณาไดเ้พิม่ขึน้ 

 6.  ฝา่ยสือ่สารการตลาดหรอืผูท้ ีเ่กีย่วขอ้งควร มกีาร ปรบัปรุงเนื้อหา และการนําเสนอ

โฆษณาใหเ้ขา้ถงึ เขา้ใจ และชดัเจนต่อผูบ้รโิภคเพิม่ขึน้  เพือ่ใหผู้้บรโิภคมคีวามเขา้ใจในโฆษณา 

และมทีศันคตทิีด่ต่ีอโฆษณาเพิม่ขึน้ ซึง่จะส่งผลใหผู้บ้รโิภคเกดิความตอ้งการใชบ้รกิารของธนาคาร

เพิม่ เนื่องจากผลการวจิยัพบวา่ทศันคตขิอง ผู้บรโิภค ทีม่ต่ีอสือ่โฆษณาของธนาคารกสกิรไทยมี

ความสมัพนัธก์บั แนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิารธนาคารกสกิรไทย ในแต่ละดา้น ไดแ้ก่ 

แนวโน้มการตดัสนิใจใชบ้รกิารของธนาคารกสกิรไทยเพิม่  แนวโน้มการบอกเล่าถงึโฆษณาทีด่ใูห้

บุคคลอื่นทราบ  และแนวโน้มการตดิตามโฆษณาของธนาคารกสกิรไทยต่อไป อยูใ่นระดบัปานกลาง 

ซึง่ฝา่ยสือ่สารการตลาดหรอืผูเ้กีย่วขอ้งควรใหค้วามสาํคญัในการออกแบบสือ่โฆษณาหรอืกจิกรรมที่

ทาํใหผู้้บรโิภคมทีศันคตทิีด่ขี ึน้ อนัจะทาํใหเ้กดิแรงกระตุน้และเกดิความตอ้งการและใชบ้รกิารของ

ธนาคารในอนาคต 

 

ข้อเสนอแนะสาํหรบัการวิจยัครัง้ต่อไป  

 สาํหรบัการวจิยัครัง้ต่อไป ผู้วจิยัมขีอ้เสนอแนะดงันี ้ 

 1.  ควรศกึษาถงึรปูแบบการดาํเนนิชวีติทีแ่ตกต่างกนั  เช่น  ชว่งเวลาในการใชบ้รกิารที่

ธนาคาร  หรอืงานอดเิรกทีม่ผีลต่อการรบัรูแ้ละทศันคตต่ิอสื่อโฆษณาของธนาคารกสกิรไทยที่

แตกต่างกนัหรอืไม่ อยา่งไร จะไดว้างแผนสื่อและการโฆษณาใหต้รงกบัรปูแบบการดาํเนินชวีติของ

ผู้บรโิภค  
 2.  ควรศกึษาถงึทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอสือ่โฆษณาของธนาคารกสกิรไทย ในชอ่งทาง

ทีม่ทีศันคตดิทีีส่ดุ หรอืน้อยทีส่ดุ ซึง่ผู้วจิยัคดิวา่น่าจะเป็นประโยชน์ต่อผู้ทีม่คีวามสนใจจะศกึษาและ

ผูผ้ลติโฆษณาในการวางแผนสือ่  
 3.  ควรศกึษาถงึความคุม้ค่าในการเลอืกใชส้ือ่โฆษณาวา่มปีระสทิธผิลมากน้อยเพยีงใด 
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 4.  ควรศกึษาถงึโฆษณาของธนาคารอื่น หรอืเปรยีบเทยีบการรบัรู ้ทศันคตริะหวา่ง

ธนาคาร 

 5.  ควรศกึษาถงึ การรบัรู ้ทศันคตต่ิอสื่อโฆษณาของธนาคารกสกิรไทย ทีม่คีวามสมัพนัธ์

กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิารของผูบ้รโิภคในเขตอื่น หรอืในจงัหวดัอื่น 
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ลาํดบัที ่...................... 

แบบสอบถาม 

เรื่อง การรบัรู ้ทศันคตต่ิอสื่อโฆษณาของธนาคารกสกิรไทย ทีม่คีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรม

การตดัสนิใจใชบ้รกิารของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

แบบสอบถามชุดนี้เป็นส่วนหนึ่งของการศกึษาตามหลกัสตูรปรญิญาบรหิารธุรกจิ

มหาบณัฑติ คณะสงัคมศาสตร ์สาขาวชิาการตลาด มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ ขอ้มลูทีไ่ดจ้าก

คาํตอบของคุณจะถกูเกบ็รวบรวมไวเ้ป็นความลบั โดยนําเสนอใหเ้หน็เฉพาะภาพรวมเทา่นัน้  

ขอขอบพระคุณเป็นอยา่งสงูสาํหรบัความกรณุาของคุณในการตอบแบบสอบถามในครัง้นี้   

ส่วนท่ี 1 : ข้อมลูลกัษณะส่วนบคุคลของผูต้อบแบบสอบถาม 

(กรณุาทาํเครือ่งหมาย  ลงในวงเลบ็ (  ) หน้าขอ้ทีต่รงกบัตวัคุณทีส่ดุ)  

1. เพศ    

            (    ) ชาย           (    ) หญงิ      

2. อาย ุ  

            (    ) 15 - 23 ปี            (    ) 24 - 32 ปี      

            (    ) 33 - 41 ปี   (     ) 42 - 50 ปี            

            (    ) 51 - 60 ปี   

3. ระดบัการศกึษาสงูสุด 

            (    ) ตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี             (    ) ปรญิญาตร ี      

            (    ) สงูกวา่ปรญิญาตร ี

4. อาชพี  

            (    ) นกัเรยีน / นกัศกึษา            (    ) ขา้ราชการ / รฐัวสิาหกจิ      

            (    ) พนกังานบรษิทัเอกชน / ลกูจา้ง (     ) เจา้ของกจิการ / ธุรกจิส่วนตวั 

            (    ) อื่นๆ โปรดระบุ ................................... 

5. รายไดต่้อเดอืน 

            (    ) ตํ่ากวา่หรอืเทา่กบั 10,000 บาท  (    ) 10,001 – 20,000 บาท     

            (    ) 20,001 – 30,000 บาท         (    ) 30 ,001 – 40,000 บาท             

            (    ) สงูกวา่ 40,000 บาท               



 153 

ส่วนท่ี 2 : การรบัรูส่ื้อโฆษณาของธนาคารกสิกรไทย

การเคยเหน็โฆษณา 

  

1. ในปีพ.ศ. 2554 ทีผ่่านมา  คุณเคยเหน็ (การเปิดรบัสื่อ) โฆษณาของธนาคารกสกิรไทยมากน้อย

เพยีงใด  

(กรณุาทาํเครือ่งหมาย   ลงในช่อง เพื่อระบุระดบัการเปิดรบัของโฆษณาทีคุ่ณรบัรู)้ 

ระดบัการเปิดรบั (เคยเหน็) 

มากทีส่ดุ 

5 

มาก 

4 

ปานกลาง 

3 

น้อย 

2 

น้อยทีส่ดุ 

1 

โฆษณาเงนิสด/ เงนิฝาก 

   (เช่น ฝากใหเ้ราช่วยดแูล, 

Cookie boy) 

     

โฆษณาบตัรเครดติ และบตัรเดบติ 

  (เช่น K-My Debit 

Card) 

     

โฆษณาเงนิกู้เพือ่ทีอ่ยูอ่าศยั 

   (เช่น กูบ้า้นผ่อนนาน 30 ปี) 
     

โฆษณาประกนัชวีติและทรพัยส์นิ 

  (เช่น ประกนัชวีติมนุษย์

เงนิเดอืน) 

     

โฆษณาสนิเชื่อบุคคล/ สนิเชือ่รถ/ 

สนิเชื่อธุรกจิ 

  (เช่น สนิเชื่อSMEรา้นเลก็ก็

กู้ได)้ 

     

โฆษณาธุรกรรมระหวา่งประเทศ 

  (เช่น โอนเงนิใน 1 วนั) 
     

โฆษณาดา้นการวางแผนทางการเงนิ

และการลงทุน 

  (เช่น ลงทุน ETF ลุน้รถ) 

     

อื่นๆ โปรดระบุ................................      
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2. ในปีพ.ศ. 2554 ทีผ่่านมา ความถี่ในการโฆษณาของธนาคารกสกิรไทย ทีคุ่ณรบัรูใ้นแต่ละ

ชอ่งทางเป็นอยา่งไรบา้ง 

(กรณุาทาํเครือ่งหมาย   ลงในช่อง เพื่อระบุความถี่ของการโฆษณาทีคุ่ณรบัรูใ้นแต่ละช่องทาง) 

ชอ่งทางการโฆษณา 

ความถีต่่อเดอืน 

มากทีส่ดุ 

5 

มาก 

4 

ปานกลาง 

3 

น้อย 

2 

น้อยทีส่ดุ 

1 

โทรทศัน์      

วทิย ุ      

อนิเทอรเ์น็ต      

หนงัสอืพมิพ ์หรอื นติยสาร      

แผ่นพบัและเอกสารต่างๆ      

ป้ายโฆษณาของธนาคาร      

ตูก้ดเงนิสด (ATM)       

รถยนต ์รถโดยสารประจาํทาง หรอื 

รถไฟฟ้า 
     

โรงภาพยนตร ์      

อื่นๆ โปรดระบุ................................      

 

 

3. ในปีพ.ศ. 2554 ทีผ่า่นมา การโฆษณาของธนาคารกสกิรไทยในช่องทางใด ทีท่าํใหคุ้ณเข้าใจ

หรอืรบัรู้เนื้อหาไดม้ากท่ีสดุ 

(กรณุาเรียงลาํดบั 3 อนัดบัแรก ในช่องทางทีคุ่ณเคยเหน็เท่านัน้)  

    ________  โทรทศัน์      

    ________  วทิยุ 

       ________  อนิเทอรเ์น็ต  

 ________  หนงัสอืพมิพ ์หรอื นติยสาร 

 ________  แผ่นพบัและเอกสารต่างๆ 

 ________  ป้ายโฆษณาของธนาคาร  

 ________  ตูก้ดเงนิสด (ATM) 

 ________  รถยนต ์รถโดยสารประจาํทาง หรอื รถไฟฟ้า 

 ________  โรงภาพยนตร ์  

 ________  อื่นๆ โปรดระบุ ...........................................................................................   
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รายละเอยีด 

ส่วนท่ี 3 : ทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อส่ือโฆษณาของธนาคารกสิกรไทย  

(กรณุาทาํเครือ่งหมาย    ลงในช่อง หน้าขอ้ทีต่รงกบัความคดิเหน็และความรูส้กึของคุณมากทีสุ่ด) 

ระดบัความคดิเหน็ 

เหน็ดว้ย 

อยา่งยิ่ง 

5 

เหน็ดว้ย 

 

4 

ไมแ่น่ใจ 

  

3 

ไม่เหน็

ดว้ย 

2 

ไม่เหน็ดว้ย 

อยา่งยิ่ง 

1 

ด้านเน้ือหา :  คุณเหน็ดว้ยหรอืไม่วา่ เนื้อหาโฆษณาของธนาคารกสกิรไทย ครอบคลุมสิง่เหล่านี ้

1. เนื้อหามรีายละเอยีดครบถ้วน  

    ชดัเจน 
     

2. เนื้อหาเขา้ใจงา่ย      

3. เนื้อหามคีวามน่าเชือ่ถอื      

ด้านการนําเสนอ :  คุณเหน็ดว้ยหรอืไม่วา่ การนําเสนอโฆษณาของธนาคารกสกิรไทย  

                          ครอบคลุมสิง่เหล่านี ้

4. การนําเสนอมคีวามดงึดดู  

    น่าสนใจ 
     

5. การนําเสนอผา่นชอ่งทาง 

    เหมาะสม 
     

6. ความถีใ่นการนําเสนอมคีวาม 

    เหมาะสม 
     

ด้านประโยชน์ :  คุณเหน็ดว้ยหรอืไม่วา่ โฆษณาของธนาคารกสกิรไทย ทาํใหไ้ดป้ระโยชน์ 

                      ในสิง่เหล่านี ้

7. รบัรู้บรกิาร หรอื ผลติภณัฑท์าง 

    การเงนิใหม่ 
     

8. ตดิต่อ หรอื ใชบ้รกิารกบัธนาคาร 

    ไดง้า่ยขึน้ 
     

9. รบัรูภ้าพลกัษณ์ หรอื ความ 

    ทนัสมยัของธนาคาร 
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ส่วนท่ี 4 : แนวโน้มพฤติกรรมการตดัสินใจใช้บริการของผูบ้ริโภค 

(กรณุาทาํเครือ่งหมาย   หน้าขอ้ความ ทีต่รงกบัแนวโน้มพฤตกิรรมของทา่นมากทีส่ดุ) 

1. หลงัจากทีคุ่ณดโูฆษณาของธนาคารกสกิรไทย คุณตดัสนิใจใชบ้รกิารของธนาคารกสกิรไทย 

   เพิ่มขึน้หรอืไม ่

ใชเ้พิ่มขึน้  :  ______  :  ______  :  ______  :  ______  :  ______  :  ใชน้้อยลง 

                       5             4             3             2             1   

2. หลงัจากทีคุ่ณดโูฆษณาของธนาคารกสกิรไทย คุณจะบอกเล่าถงึโฆษณาทีคุ่ณด ูใหบุ้คคลอื่น 

   ทราบหรอืไม ่

บอกเล่า  :  ______  :  ______  :  ______  :  ______  :  ______  :  ไม่บอกเล่า 

                     5             4             3             2             1   

3. หลงัจากทีคุ่ณดโูฆษณาของธนาคารกสกิรไทย คุณจะตดิตามโฆษณาของธนาคารกสกิรไทย 

   ต่อไปหรอืไม ่

ตดิตาม  :  ______  :  ______  :  ______  :  ______  :  ______  :  ไม่ตดิตาม 

                     5             4             3             2             1   

 

 

*************  ขอขอบคุณทีส่ละเวลาในการตอบแบบสอบถามนี้  ************* 
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รายนามผูเ้ช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
 

รายช่ือ     ตาํแหน่งและสถานท่ีทาํงาน   

1. รองศาสตราจารยส์พุาดา สริกุิตตา  ประธานกรรมการบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ   

ภาควชิาบรหิารธรุกจิ คณะสงัคมศาสตร ์ 

มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 

 

2. ดร.วรนิทรา ศริสิุทธกุิล  อาจารยป์ระจาํภาควชิาบรหิารธุรกจิ   

คณะสงัคมศาสตร ์มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ  
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ประวติัย่อผู้ทาํสารนิพนธ์  
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ประวติัย่อผู้ทาํสารนิพนธ์  

 
ชือ่ สกุล    น.ส.อรยา  บุญสกุลโสภติ  

วนัเดอืนปีเกดิ   30 ธนัวาคม 2522  

สถานทีเ่กดิ   จงัหวดั กรุงเทพมหานคร  

สถานทีอ่ยูป่จัจบุนั   8/20  แขวงบางคอ้  เขตจอมทอง กรุงเทพมหานคร 10150  

ประวตักิารศกึษา  

พ.ศ. 2538  มธัยมศกึษาตอนตน้  

จาก โรงเรยีนมธัยมวดัดาวคนอง 

พ.ศ. 2541  ประกาศนียบตัรวชิาชพีชัน้ตน้ (ปวช.) 

จาก สถาบนัเทคโนโลยรีาชมงคล วทิยาเขตบพติรพมิุข จกัรวรรด ิ 

พ.ศ. 2543  ประกาศนียบตัรวชิาชพีชัน้สงู (ปวส.)  

จาก สถาบนัเทคโนโลยรีาชมงคล วทิยาเขตบพติรพมิุข จกัรวรรด ิ 

พ.ศ.2545  บรหิารธรุกจิ (บธ.ม.) สาขาวชิาการบญัช ี

จาก สถาบนัเทคโนโลยรีาชมงคล วทิยาเขตบพติรพมิุข จกัรวรรด ิ 

พ.ศ.2545  รฐัศาสตรบ์ณัฑติ 

จาก มหาวทิยาลยัรามคาํแหง 

พ.ศ. 2555  บรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ สาขาวชิาการตลาด  

จาก มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ  
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