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การวิจัยครั้งน้ีมีความมุงหมายเพื่อศึกษาการสื่อสารทางการตลาดที่มีตอแนวโนม
พฤติกรรมการใชบริการของธนาคารออมสินในเขตกรุงเทพมหานคร ศึกษาถึงภาพลักษณในดาน
ตาง ๆ ไดแก ภาพลักษณธนาคารออมสินเม่ือเทียบกับภาพลักษณธนาคารอ่ืนในเรื่องตางๆ ไดแก 
ดานความม่ันคงของธนาคารออมสิน ความตอเน่ืองในการพัฒนานวัตกรรมและเทคโนโลยี ความ
นาเชื่อถือในการบริหารงานอยางมีจริยธรรม สรางงาน สรางรายได แกผูดอยโอกาสในสังคม  เปน
ธนาคารของรัฐที่สงเสริมและปลูกฝงใหประชาชนรูจักการออม ความประทับใจในเอกลักษณ (โลโก) 
ที่มีสีสันสดใสมีความโดดเดน ดูทันสมัย  บริการดานตางๆ ของธนาคารออมสินเม่ือเทียบกับบริการ
ดานตางๆ  ของธนาคารอ่ืน   ในเรื่องตางๆ ไดแก ดานเงินฝาก ATM ดานสินเชื่อ ดานรับชําระ
คาบริการ ดานแลกเปลี่ยนเงินตรา ดานสลากออมสิน และศึกษาถึง การการสื่อสารการตลาดเชิง
บูรณาการ ที่ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารออมสินในเขต
กรุงเทพมหานคร   กลุมตัวอยางคือ  กลุมลูกคา ผู ใชบ ริการของธนาคารออมสินในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่มีอายุต่ํากวาหรือมากกวา 20 ปขึ้นไป จํานวน 400 คน โดยใชแบบสอบถามเปน
เคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูล สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล คือ คารอยละ คาเฉลี่ย คา
เบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะหความแตกตางของกลุมตัวอยาง โดยใชการทดสอบคาที การ
วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว การวิเคราะหความแตกตางเปนรายคู โดยใชวิธีความแตกตาง
อยางมีนัยสําคัญนอยที่สุดและดันเน็ตตที 3 และการวิเคราะหหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงาย
ของเพียรสัน 
 
 ผลการวิจัยพบวา  
 1.ลูกคาธนาคารที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ 41-50 ป มีระดับ
การศึกษาระดับปริญญาตรี สวนใหญมีอาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ และมีรายไดตอเดือน 5,001 – 
15,000 บาท 
 2.ความคิดเห็นของลูกคาธนาคาร ที่มีตอภาพลักษณธนาคารออมสิน เม่ือเทียบกับธนาคาร
อ่ืน ลูกคาธนาคารมีความคิดเห็นอยูในระดับเหนือกวาธนาคารอ่ืนในดานของความม่ันคงของ
ธนาคารออมสิน  
 3.ลูกคามีความคิดเห็นเกี่ยวกับบริการดานตาง ๆ ของธนาคารออมสินเม่ือเทียบกับธนาคาร
อ่ืนในระดับใกลเคียงกับธนาคารอ่ืน 
 4.ลูกคาธนาคารมีความคิดเห็นเก่ียวกับการสื่อสารทางการตลาดเชิงบูรณาการของธนาคาร
ออมสินโดยรวมอยูในระดับที่มีการรับรูปานกลาง 
 5.ลูกคาที่มีอายุแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสิน ในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานระยะเวลาการเปนลูกคา แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 



 

 6.ระดับการศึกษาตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสิน ในเขต
กรุงเทพมหานคร ในเรื่องระยะเวลาในการใชบริการ แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 7.อาชีพแตงกันมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานครใน
เรื่องระยะเวลาในการใชบริการ แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 8.รายไดตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ในเรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคาแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 9.ภาพลักษณธนาคาร ดานความตอเน่ืองในการพัฒนานวัตกรรมและเทคโนโลยี และความ
นาเชื่อถือในการบริหารงานอยางมีจริยธรรม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา
ธนาคารออมสินในเขตกรุงเทพมหานครในเร่ืองความถี่ในการใชบริการ โดยมีความสัมพันธในทิศ
ทางตรงขามกันในระดับต่ํา ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 10.บริการดานATM ในเรื่องความปลอดภัยบริเวณที่ตั้งบริการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การใชบริการในเรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคาของธนาคาร โดยมีความสัมพันธไปในทิศทาง
เดียวกันในระดับต่ําที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 11.การสื่อสารทางการตลาดดานการประชาสัมพันธในเรื่องการเผยแพรขาวสารเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ และบริการของธนาคาร ผานการจัด Event ตาง ๆ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการธนาคารออมสิน ในเรื่องความถี่ในการใชบริการ โดยมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันใน
ระดับต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 12.การสื่อสารทางการตลาดดานการโฆษณาในเรื่องภาพยนตโฆษณาของธนาคารผานสื่อ
โทรทัศน การโฆษณาผลิตภัณฑและบริการของธนาคารผานทางวิทยุ หนังสือพิมพ นิตยสาร แผน
พับ โปสเตอร มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการในเร่ืองระยะเวลาในการเปนลูกคาโดยมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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          The purpose of this research was to study marketing communication 
affecting using service behavior trend at Government savings bank in Bangkok  
metropolitan area. The research was studied on each  aspect of image compared 
with others commercial bank and studied on integrated marketing communication 
correlated to customers’ using service behavior at Government savings bank in 
Bangkok metropolitan area. The samples of research were 400 customers of 
Government savings bank in Bangkok metropolitan area who were at least or 
more than 20 years old age. Questionnaire were used as a tool for data 
collection. The statistics used for analyzing were percentage, average, standard 
deviation. The statistic used for difference analysis were independent t-test, one-
way analysis of variance, pair comparison analysis by using LSD and Dunnett’s 
T3 method and Pearson product moment correlation coefficient. 
 
 The research revealed as follows: 
 1. The majority of bank customers was female, 41-50 years old age, 
bachelor degree graduated, worked as civil servant/state enterprise employee , 
earned money income between 5,001-15,000 baht. 
 2. Bank customers’ opinion toward Government savings bank image 
compared with others commercial banks’ image showed that bank customers had 
opinion at superior level toward overall image in term of stability of bank. 
 3. Bank customers’ opinion toward Government savings bank services 
compared with others commercial banks’ services showed that bank customers 
had opinion at the same level were as others commercial bank. 
 4. Bank customers’ opinion was at moderate level toward overall of 
integrated marketing communication.  



 

 5. Customers with different age had different customers’ using service 
behaviors at Government savings bank in Bangkok metropolitan area in term of 
the length of being bank’s customer at 0.01 statistically significant level. 
  6. Customers with different education level had different customers’ using 
service behaviors at Government savings bank in Bangkok metropolitan area in 
term of the length of being bank’s customer at 0.05 statistically significant level. 
 7. Customers with different occupation had different customers’ using 
service behaviors at Government savings bank in Bangkok metropolitan area in 
term of the length of being bank’s customer at 0.05 statistically significant level.  
 8. Customers with different monthly income had different customers’ using 
service behaviors at Government savings bank in Bangkok metropolitan area in 
term of the length of being bank’s customer at 0.05 statistically significant level. 
 9. Bank’s image on continue development of innovations and technology, 
believable of ethics management organization was correlated to customers’ using 
service behavior at Government savings bank in Bangkok metropolitan area in 
term of using service frequency at 0.05 statistically significant level, at low level in 
the opposite direction. 
 10. The service of ATM in term of the safe area service was correlated to 
customers’ using service behavior at Government savings bank in Bangkok 
metropolitan area in term of the length of being bank’s customer at 0.05 
statistically significant level, at low level in the same direction. 
 11. Marketing communication on public relations about information of 
product and services by an event and exhibition were correlated to customers’ 
using service behavior at Government savings bank in Bangkok metropolitan 
area in term of using service frequency at 0.05 statistically significant levels, at 
low level in the same direction. 
 12. Marketing communication on advertisement by television, radio, news 
paper, magazine, brochure, poster were correlated to customers’ using service 
behavior at Government savings bank in Bangkok metropolitan area in term of 



 

using the length of being bank’s customer at 0.01 statistically significant levels, at 
low level in the same direction. 
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สารนิพนธฉบบัน้ีสําเร็จลลุวงไดดวยดี  เน่ืองจากความกรุณาและความชวยเหลือเปนอยาง
ดียิ่งจาก รองศาสตราจารย ดร.ณักษ กุลิสร อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ ที่ไดกรุณาเสียสละเวลา
อันมีคานับตั้งแตเริ่มตนจนเสร็จเรียบรอยสมบูรณ ในการใหคําปรึกษา คําแนะนําทีมี่คุณคาชวยเหลือ
และตรวจสอบแกไขขอบกพรองตางๆ ซ่ึงเปนประโยชนในการทําสารนิพนธฉบบัน้ี ผูวิจัยรูสกึซาบซึ้ง
ในความกรุณา และขอกราบขอบพระคณุอยางสูงไว ณ โอกาสน้ี  

ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณ  รองศาสตราจารย สุพาดา สิริกุตตา และ รองศาสตราจารย  
ศิริวรรณ เสรีรัตน ที่กรุณาเปนกรรมการเพ่ิมเติมในการสอบสารนิพนธ และใหขอเสนอแนะตางๆ เพ่ือ
ปรับปรุง แกไขขอบกพรองอันเปนประโยชนและกรุณาใหความอนุเคราะหเปนผูเชี่ยวชาญตรวจ
คุณภาพของเครื่องมือ อีกทั้งยังใหคําแนะนําในการวิจัยครั้งน้ี และใหความเมตตาดวยดีเสมอมา 

ผูวิจัยขอกราบขอบพระคณุคณาจารยทุกทาน ในภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ประสานมิตร ทุกทานที่ประสิทธิ์ประสาทวชิาความรูใหความ
ชวยเหลือตลอดจนประสบการณที่ดีแกผูวิจัย อีกทั้งใหความเมตตาดวยดีเสมอมา  
 ผูวิจัยขอกราบขอบพระคณุ คุณพอ คุณแม คุณนา คุณอา พ่ี และนองๆ ผูซ่ึงใหชีวิต ความ
รัก อบรมสั่งสอน และเปนแรงบันดาลใจใหมีวันน้ี คอยใหกําลังใจ มอบโอกาสในการศึกษาเปนวชิา
ความรูติดตวัในปจจุบัน  
 คุณประโยชนและความดีอันพึงมีจากสารนิพนธฉบบัน้ี ผูวิจัยขอมอบเปนเคร่ืองบูชาพระคุณ
ของบิดา มารดา บรรพบุรุษ ญาติพ่ีนอง บูรพคณาจารยทุกทาน  ทีไ่ดอบรมสั่งสอน ชี้แนะแนวทางที่
ดีและมีคุณคาตลอดมาจนสําเร็จการศึกษา  
 

 คณิตศร จันทนะเวส 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 

ภูมิหลัง 
   ปจจุบันสังคมธุรกิจอยูในสภาวะการแขงขันที่มีความรุนแรงในทุกธุรกิจ ทั้งภาคการผลิต 
การคาและการบริการ ตางเริ่มแปรเปลี่ยนหันมาใหความสําคัญในการพัฒนากลยุทธทางการตลาด 
เพ่ือใชแขงขันกันมากขึ้น ดังจะเห็นไดจากการใชสวนประสมทางการตลาด ประกอบดวย ทางดาน
ผลิตภัณฑ ทางดานราคา ทางดานการจัดจําหนาย และทางดานการสงเสริมการตลาด เพ่ือจะไดนํา  
มาตอบสนองความตองการและสรางความพึงพอใจใหเกิดขึ้นตอลูกคากลุมเปาหมายในธุรกิจน้ันๆ  
 ธุรกิจธนาคาร เปนธุรกิจหน่ึงของภาคบริการที่เปรียบเสมือนหัวใจหลักทางการเงินของ
ประเทศและถือเปนตัวจักรสําคัญในการขับเคลื่อนธุรกิจตางๆ ใหสามารถดําเนินตอไปไดโดยสภาวะ
การแขงขันของธุรกิจธนาคารในประเทศไทยในปจจุบันที่มีการแขงขันเพ่ือแยงชิงลูกคามากขึ้นจาก
อดีตที่ผานมาซึ่งนับวาคอนขางรุนแรงขึ้นมาก และยังคงมีแนวโนมที่จะทวีความรุนแรงการแขงขันให
เพ่ิมขึ้นในอนาคต อันเปน ผลมาจากแนวความคิดทางดานกลยุทธทางการตลาดของธนาคารแตละ
ธนาคารที่ใหความสําคัญตอความตองการและการใหบริการที่ทําใหลูกคารูสึกประทับใจมากขึ้นเพ่ือ
ทําใหสามารถแยงชิงลูกคาจากธนาคารอ่ืนมาเปนลูกคาของธนาคารได  
 ธนาคารออมสินนับเปนหนวยงานที่มีความสําคัญตอเศรษฐกิจของประเทศอยางมากใน
ฐานะที่เปนธนาคารของรัฐซ่ึงแตกตางจากธนาคารพาณิชยทั่วไปในดานของการสนองตอความ
ตองการของลูกคาและการใหบริการ จากอดีตที่ธนาคารออมสินเปนเหมือนองคกรภาครัฐซ่ึงมีหนาที่
ในการหารายไดใหกับรัฐและเปนแหลงกูยืมเงินสําหรับหนวยงานของรัฐแลว ปจจุบันธนาคารออม
สินไดเปลี่ยนแนวทางการดําเนินการตางๆ โดยไดแขงขันกับธนาคารพาณิชยทั่วไป ทั้งในดานของ
การตลาดและการใหบริการ จากอดีตที่เนนเฉพาะการระดมเงินฝากจากลูกคาทั่วไป  แตในปจจุบัน
ธนาคารไดมีการเปลี่ยนแปลงทางดานของความหลากหลายทางดานรูปแบบทางการเงิน ทั้งในดาน
ของความหลากหลายของประเภทของเงินฝากประเภทตางๆ ดานสินเชื่อที่มีหลากหลายประเภท
ตามความตองการของลูกคา และดานบริการทางการเงิน อีกทั้งธนาคารออมสินยังมีการปรับเปลี่ยน
รูปแบบของภาพลักษณของธนาคารทางดานตางๆ เชน สํานักงานสาขาที่ใหบริการกับลูกคาที่มี
รูปแบบและสภาพแวดลอมที่ปรับเปลี่ยนใหม เนนความมีสีสันสดใส ดานบุคลากรที่เนนการบริการ 
การเอาใจใสลูกคา และมีเทคโนโลยีมากขึ้น ซ่ึงสามารถแขงขันไดกับธนาคารพาณิชยทั่วไปได  
 โดยสิ่งที่จะสามารถสื่อสารถึงประชาชนทั่วไปและลูกคาใหทราบถึงสิ่งที่ธนาคารตางๆ ที่
ใหบริการคือ การโฆษณาและการการประชาสัมพันธ ซ่ึงถือเปนงานที่มีความสําคัญตอทุกองคกร 
เพราะเปนสิ่งที่ทําใหประชาชนทั่วไปและกลุมลูกคาไดรูจักองคกร ผลิตภัณฑ ผูบริหาร ตลอดทั้ง
บุคลากรในองคกรมากขึ้น เปนการสรางโอกาสท่ีดีใหกับองคกร ไดเปนที่รูจักของทั้งบุคคลภายใน
และภายนอก ทําใหการโฆษณาและการประชาสัมพันธมีบทบาทที่สําคัญมากขึ้นในยุคปจจุบัน ซ่ึง
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การแขงขันดังกลาวเปนการแขงขันเพ่ือสรางคานิยม สรางความรัก ความศรัทธาของประชาชน
ใหกับองคกร การสรางคานิยมเหลาน้ีทางการตลาดเรียกวา “การแยงชิงสวนแบงทางการตลาด” 
เหตุผลที่ตองมีการแยงชิงสวนแบงทางการตลาด เน่ืองจากปจจุบันธนาคารตางๆ มักผลิตสินคาและ
บริการที่มีลักษณะคลายคลึงกัน จนทําใหประชาชนทั่วไปและกลุมลูกคาไมสามารถแยกออกไดวา 
สินคาและบริการของธนาคารใดดีกวากัน แตเม่ือใดที่ธนาคารสามารถถือครองสวนแบงทาง
การตลาดในสินคาและบริการประเภทเดียวกันมากกวาธนาคารอื่น แสดงวาสินคาและบริการของ
ธนาคารไดรับความไววางใจ ไดรับคานิยมเชื่อถือศรัทธา ประชาชนทั่วไปและกลุมลูกคาเกิดความ
พึงพอใจและเต็มใจที่จะใหความรวมมือ ซ่ึงสิ่งที่จะสามารถสื่อสารใหประชาชนทั่วไปและกลุมลูกคา
ไดรับทราบขอมูลตางๆ และไดเขาใจถึงความเปลี่ยนแปลงของธนาคารออมสินที่จะดําเนินการให
เทียบเทากับธนาคารพาณิชยทั่วไปนั้น คือการโฆษณาและการประชาสัมพันธใหประชาชนที่เปน
ลูกคาของธนาคาร และผูที่สนใจทั่วไป ใหไดทราบถึงสิ่งที่ธนาคารไดทําการปรับปรุงพัฒนาใหดีขึ้น
และทราบถึงการสนองตอความตองการของลูกคาที่ดีขึ้นไดอยางไรนั้น เปนสิ่งที่ธนาคารไดทุมเท
ใหกับการโฆษณาและประชาสัมพันธของธนาคารออมสินเปนอยางมาก ซ่ึงในรอบ 10 เดือนที่ผาน
มา ธนาคารออมสิน ในยุคที่มี นายกรพจน อัศวินวิจิตร เปนผูอํานวยการธนาคารออมสินนั้น ไดให
ความสําคัญกับการทําการตลาดยุคใหมที่เนนทั้ง การบริการลูกคาในดานของการตลาดและการ
โฆษณาประชาสัมพันธ โดยใชงบประมาณเปนจํานวนเงินถึง 172 ลานบาทซ่ึงเปนธนาคารที่ใชเงิน
เพ่ือการโฆษณามากที่สุด โดยใหความสําคัญกับสื่อโทรทัศนเปนสื่อหลัก และมีสื่อส่ิงพิมพ วิทยุ 
นิตยสารเปนสื่อรอง การใหความสําคัญกับการโฆษณาและประชาสัมพันธน้ีมีผลมาจากการ
เปลี่ยนแปลงภาพลักษณของธนาคารเพื่อใหสอดคลองกับแนวทางที่ธนาคารตองการจะส่ือใหลูกคา
และประชาชนทั่วไปไดทราบ ภาพยนตโฆษณาชุดแรกที่ออกอากาศในป 2549 และมีภาพยนต
โฆษณาออกอากาศอยางตอเน่ืองมา ภาพยนตโฆษณาที่เร่ิมทําใหประชาชนทั่วไปและลูกคาเร่ิม
สนใจคือ การโฆษณาที่เก่ียวกับการออมเงินโดยเนื้อหาเก่ียวกับการจัดสรรแบงสวนเงินที่มีใหเปน
การออม 1 สวน ใช 3 สวน และมีภาพยนตโฆษณาประสบความสําเร็จที่สุดคือ โฆษณาชุดนอง
ฮองเต ซ่ึงไดรับรางวัลโหวตสรางสรรคสื่อโฆษณายอดเยี่ยม จากสํานักงานกิจการสตรีและสถาบัน
ครอบครัว โดยที่ ธนาคารออมสินมีหนวยงานที่รับผิดชอบคือ งานประชาสัมพันธและสื่อสาร
การตลาด ที่มีรูปแบบของการโฆษณาและประชาสัมพันธในรูปแบบตางๆ ดังน้ีคือ 
  - โฆษณาทางโทรทัศน 
  - โฆษณาทางวิทยุ 
  - หนังสือพิมพและสื่อสิงพิมพตางๆ 
  - โฆษณาทางแผนพับ โปสเตอร  
  - โฆษณาทางสื่ออิเล็กทรอนิกส 
  - การจัด Event ตาง เชนงานมหกรรมการเงิน ฯลฯ 
  - พนักงานใหบริการ 
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 จากเหตุผลที่กลาวมาขางตน ทําใหผูวิจัยสนใจที่จะศึกษาถึง การโฆษณามีอิทธิพลตอ
แนวโนมของลูกคาในการใชบริการของธนาคารออมสินวาเปนอยางไร ซ่ึงผลการวิจัยในครั้งนี้จะได
นําเสนอตอผูบริหารในระดับสูงเพ่ือทําการปรับปรุงและพัฒนารูปแบบการโฆษณาประชาสัมพันธ
และการบริการใหดียิ่งขึ้น อันจะสงผลใหลูกคาหันมาใชบริการของธนาคารออมสินในภาพรวมมาก
ยิ่งขึ้น ซ่ึงจะสรางความไดเปรียบในการแขงขันและเพิ่มสวนแบงตลาดของธนาคารออมสินในภาย
หนา 

 
ความมุงหมายของการวิจัย 

 1. เพ่ือศึกษาถึงลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายได ที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาที่มีตอธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางการส่ือสารทางการตลาดกับพฤติกรรมการใชบริการ
ของลูกคาที่มีตอธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางภาพลักษณ ของธนาคารออมสิน กับพฤติกรรมการใช
บริการธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 4. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางบริการดานตางๆ ของธนาคารออมสิน กับพฤติกรรม
การใชบริการธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ความสําคัญของการวิจัย 
 1. เพ่ือใชเปนแนวทางในการปรับปรุงพัฒนาบริการดานตางๆ ของธนาคารออมสิน 
 2. เพ่ือใชเปนแนวทางในการนําไปใชวางแผนการสื่อสารการตลาดทางดานการโฆษณา
ของธนาคารออมสิน 
 3. เพ่ือเปนขอมูลใหผูสนใจในงานวิจัยที่เก่ียวของนําผลการวิจัยใชเปนแนวทางใน
การศึกษาคนควาในอนาคต 
 

ขอบเขตของการวิจัย 

 ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรท่ีใชในการวิ จัยคร้ัง น้ีไดแก ลูกคาที่ ใชบริการธนาคารออมสินในเขต
กรุงเทพมหานคร ซ่ึงไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 สําหรับกลุมตัวอยางเพื่อใชเปนตัวแทนของประชากรที่ใชในการวิจัยคร้ังน้ี เน่ืองจากไม
ทราบจํานวนที่แนนอนของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครทั้งหมดที่ใชบริการธนาคารออมสิน
ทั้งหมดแบงตามภาคการใหบริการในเขตกรุงเทพเปน 3 ภาครวม 78 สาขา จึงใชการกําหนดขนาด
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กลุมตัวอยาง โดยใชสูตรการหาขนาดกลุมตัวอยางในกรณีที่ไมทราบจํานวนประชากร ที่มีระดับ
ความเชื่อม่ัน 95% (นราศรี ไววนิชกุล และชูศักด์ิ อรุณศรี.2538:104) ไดขนาดกลุมตัวอยาง 385 
คนและสํารองไว 15 คน รวมขนาดกลุมตัวอยางทั้งหมด 400 คน โดยมีลําดับขั้นตอนในการสุมกลุม
ตัวอยางตามขั้นตอนดังตอไปน้ี 
 ข้ันตอนที่ 1 ใชวิธีการเลือกกลุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง โดยเลือกเฉพาะสาขาของ 
ธนาคารออมสินในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีผูใชบริการมากที่สุด 4 สาขา คือ สํานักพหลโยธิน 
สํานักราชดําเนิน สาขากระทรวงการคลัง และสาขามหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร (งานขอมูลสินเชื่อ
และเงินฝาก ฝายปฏิบัติการสินเชื่อ ธนาคารออมสิน ขอมูลเดือน ธันวาคม 2550) 
 ข้ันตอนที่ 2 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบกําหนดโควตา (Quota Sampling) โดยแจกแจง
แบงสัดสวนตามขนาดกลุมตัวอยางทั้งหมด 400 คน ไดจํานวนตัวอยางตอหน่ึงสาขาคือ 100 คน 
 ข้ันตอนที่ 3 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) เพ่ือเก็บ
รวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถามที่ไดจัดเตรียมไวนําไปเก็บขอมูล ณ สาขาที่จับฉลากไดใน
ขั้นตอนที่ 2 ใหไดกลุมตัวอยางตามที่กําหนดไว 
 ตัวแปรที่ศึกษา 
 1. ตัวแปรอิสระ แบงเปนดังน้ี 
       1.1 ลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก 
   1.1.1 เพศ 
        1.1.1.1 ชาย 
  1.1.1.2 หญิง 
   1.1.2 อายุ 
        1.1.2.1  ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป 
        1.1.2.2  21 - 30 ป 
        1.1.2.3  31 - 40 ป 
        1.1.2.4    41 - 50 ป 
        1.1.2.5    51 ปขึ้นไป 
   1.1.3 ระดับการศึกษา 
        1.1.3.1 ต่ํากวาปริญญาตรี 
        1.1.3.2 ปริญญาตรี 
        1.1.3.3 สูงกวาปริญญาตรี 
   1.1.4 สถานภาพสมรส 
        1.1.4.1 โสด 
        1.1.4.2 สมรส / อยูดวยกัน 
        1.1.4.3 หมาย / หยาราง / แยกกันอยู 
   1.1.5 อาชีพในปจจุบัน 
        1.1.5.1 ขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ 
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 1.1.5.2 พนักงานบริษัทเอกชน 
 1.1.5.3 ธุรกิจสวนตัว / คาขาย 
 1.1.5.4 เกษตร 
 1.1.5.5 นักเรียน / นักศึกษา 
 1.1.5.6 เกษียณอายุ 
 1.1.5.7 อ่ืนๆ (โปรดระบุ).................... 
  1.1.6 รายไดตอเดือน 
 1.1.6.1 ต่ํากวา หรือเทากับ 5,000 บาท 
 1.1.6.2 5,001 – 15,000 บาท 
 1.1.6.3 15,001 – 25,000 บาท 
 1.1.6.4 25,001 – 35,000 บาท 
 1.1.5.5 35,001 บาทขึ้นไป 
    1.2 ภาพลักษณ ธนาคารออมสิน 
    1.3 บริการดานตางๆ 
    1.4 การส่ือสารทางการตลาด 
 2.ตัวแปรตามไดแก 
    2.1 พฤติกรรมการใชบริการ 
 คํานิยามศัพท 
 1. ธนาคารออมสิน หมายถึง สถาบันการเงินที่ตั้งโดย พระบาทสมเด็จพระมงกุฎเกลา
เจาอยูหัวรัชกาลที่ 6 ซ่ึงพระองคทรงตราพระราชบัญญัติ คลังออมสิน พุทธศักราช 2456 ตอมาไดมี
การออกพระราชบัญญัติที่เก่ียวของกับการธนาคารออมสิน เพ่ือปรับปรุงใหเกิดความเหมาะสม
ตามลําดับซ่ึงมี พ.ร.บ.ธนาคารออมสิน (ฉบับที่ 2) พ.ศ.2542 ปจจุบันมีฐานะเปนรัฐวิสาหกิจกํากับ
และดูแลโดยรัฐมนตรีวาการกระทรวงการคลัง  
 2. ธนาคารพาณิชย หมายถึง สถาบันการเงินทั่วไปที่จัดตั้งโดย องคกรเอกชนเพ่ือการ
ประกอบธุรกิจประเภทรับฝากเงินที่ตองจายคืนเม่ือทวงถาม หรือเม่ือส้ินระยะเวลาอันไดกําหนดไว 
และใชประโยชนจากเงินน้ันในทางหนึ่งหรือหลายทาง 
 3. การส่ือสารทางการตลาด หมายถึง กิจการการส่ือสารที่ธนาคารออมสินใชเพ่ือจูงใจ
ลูกคาเปาหมายใหเกิดการรับรูของลูกคา การจดจํา และนํามาซ่ึงการใชบริการอันจะเอ้ืออํานวยตอ
การเจริญเติบโตของธนาคาร จากการขายสินคาหรือบริการผานสื่อโฆษณาทั้งที่อาศัยสื่อมวลชน 
ประกอบดวย โทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพและนิตยสารตางๆ แผนพับ โปสเตอร สื่ออิเล็กทรอนิกส 
และการจัดมหกรรมการเงินตางๆ  
 4. ลูกคา หมายถึง ประชาชนผูมาใชบริการดานตางๆ ของหนวยงานที่สํานักงานใหญ 
และหนวยงานสาขาของธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 4 สาขา 
 5. พฤติกรรมการใชบริการ หมายถึง การกระทําของลูกคาธนาคารออมสิน ที่แสดงออก
มาภายนอกหรือรูปแบบหรือลักษณะการติดตอใชบริการธนาคารของลูกคาที่ใชบริการดานตางๆ  
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 6. ภาพลักษณ หมายถึง ผลิตภัณฑของ ธนาคารออมสิน ประกอบดวย ดานความม่ันคง 
ความตอเน่ืองในการพัฒนานวัตกรรมและเทคโนโลยี ความนาเชื่อถือในการบริหารงานอยางมี
จริยธรรม สรางงาน สรางรายได แกผูดอยโอกาสในสังคม เชน โครงการธนาคารประชาชน เปน
ธนาคารของรัฐที่สงเสริมและปลูกฝงใหประชาชนรูจักการออม ความประทับใจในเอกลักษณ (โลโก) 
ที่มีสีสันสดใส มีความโดดเดน ดูทันสมัย      
 7. บริการดานตางๆ หมายถึง ผลิตภัณฑ และบริการ ของธนาคารออมสิน ประกอบดวย 
ดานเงินฝาก, ATM, ดานสินเชื่อ, ดานรับชําระคาบริการ, ดานแลกเปลี่ยนเงินตรา และดานสลาก
ออมสิน  
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กรอบแนวความคิด 
 ในการศึกษาวิจัยเรื่อง การสื่อสารทางการตลาดที่มีตอแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของ      
ธนาคารออมสิน  มีกรอบแนวความคิดความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระ (Independent variables) 
และตัวแปรตาม (Dependent variable) ดังน้ี 

 
    ตัวแปรอิสระ                  ตัวแปรตาม 
 
  ดานประชากรศาสตร            
     - เพศ                           

    - อายุ        
     - ระดับการศึกษา        
   - อาชีพ                                                                          
               - รายไดตอเดือน                                                                                  
               - สถานภาพสมรส                                                                                                            
                                                                                                             
                                                                                                                                           พฤติกรรมการใชบริการ 
ภาพลักษณของธนาคารออมสิน                                                              ของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร 
                     

 
  

บริการดานตางๆ ของธนาคารออมสิน 
 - ดานเงินฝาก 
 - ATM 
 - ดานสินเช่ือ  
 - ดานรับชําระคาบริการ 
 - ดานแลกเปล่ียนเงินตรา 
 - ดานสลากออมสิน 

  
 
  
การสื่อสารทางการตลาด 
            - การโฆษณา 
 - การประชาสัมพันธ 
 - ดานพนักงานใหบริการ  
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สมมติฐานในการวิจัย 
 1. ลูกคาที่มีลกัษณะดานประชากรศาสตร   ประกอบดวย  เพศ  อายุ  ระดับการศึกษา    
สถานภาพสมรส  อาชีพ  รายไดตอเดือนแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการใชบริการ  ของลูกคา             
ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
 2. ภาพลักษณ ของธนาคารออมสิน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ ของ
ลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3. บริการดานตางๆ ของธนาคารออมสิน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ        
ของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร 

4.การส่ือสารทางการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ ธนาคารออมสิน      
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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บทที่  2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
การวิจัยคร้ังนี้เปนการศึกษา การส่ือสารทางการตลาดที่มีตอแนวโนมพฤติกรรมการใช

บริการของธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือตองการศึกษาเคร่ืองมือ
การส่ือสารทางการตลาดที่สงผลกระทบตอแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เพ่ือนํามา
ปรับปรุงและพัฒนารูปแบบเครื่องมือการส่ือสารทางการตลาดใหสามารถเขาถึงกลุมลูกคาเปาหมาย
ในอนาคตของธนาคารออมสิน 

      ในการวิจัยคร้ังน้ีผูวิจัยไดศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ  โดยไดนําเสนอตามหัวขอ
ตอไปน้ี 

1. ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
2. ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับการบริการ 
3. ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
4. ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตร 
5. ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับภาพลักษณ 
6. ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับการโฆษณาและประชาสัมพันธ 
7. ทฤษฏีและแนวคิดเก่ียวกับการสื่อสารทางการตลาดเชิงบูรณาการหรือ IMC 
8. ประวัติความเปนมาธนาคารออมสิน 
9. งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 

1. ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
พฤติกรรมผูบริโภค  (Consumer behavior) 
 พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ.2535 (2525 : 580) ไดใหคําจํากัดความวา
พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําหรืออาการที่แสดงออกทางกลามเน้ือ ความคิด และ
ความรูสึกเพ่ือตอบสนองตอสิ่งเรา 

ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541 : 46)   ไดใหคําจํากัดความวา พฤติกรรมผูบริโภค 
(Consumer behavior) หมายถึง พฤติกรรมที่ผูบริโภคทําการคนหา การคิด การซ้ือ การใช การ
ประเมินผล ในสินคาและบริการ ซ่ึงคาดวาจะตอบสนองความตองการของเขา หรือเปนขั้นตอนซึ่ง
เก่ียวกับความคิด ประสบการณ การซื้อ การใชสินคาและบริการของผูบริโภคเพ่ือตอบสนองความ
ตองการและความพึงพอใจของเขา  
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 Schiffman and Kanuk. (2000 : G-3)  ไดใหคําจํากัดความวา พฤติกรรมผูบริโภค 
หมายถึง พฤติกรรมที่ผูบริโภคทําการคนหา การคิด การซ้ือ การใช การประเมินผล ในสินคาและ
บริการ ซ่ึงคาดวาจะตอบสนองความตองการของเขา  

 Solomon. (2002 : 528) ไดใหคําจํากัดความวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง ขั้นตอนซึ่ง
เก่ียวกับความคิด ประสบการณ การซื้อ การใชสินคาและบริการของผูบริโภคเพ่ือตอบสนองความ
ตองการและความพึงพอใจของเขา  

  อดุลย จาตุรงคกุล (2526 : 4) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง ปฏิกิริยาของบุคคล
ที่เก่ียวของโดยตรงกับการไดรับและใชสินคาและบริการทางเศรษฐกิจ รวมทั้งกระบวนการตางๆ 
ของการตัดสินใจซึ่งเกิดกอนและเปนตัวกําหนดปฏิกิริยาตางๆ เหลาน้ัน 
 โดยสรุป พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง กระบวนการหรือพฤติกรรมการตัดสินใจ การซ้ือ 
การใช และการประเมินผลการใชสินคาหรือบริการของบุคคล ซ่ึงจะมีความสําคัญตอการซ้ือสินคา
และบริการทั้งในปจจุบันและอนาคต ทั้งน้ีเพ่ือใหเขาใจความหมายของพฤติกรรมผูบริโภคไดดียิ่งขึ้น 
จึงควรทําความเขาใจถึงความหมายของคําศัพทที่เก่ียวของตอไปน้ี 
 ลูกคา (Customer) หมายถึง บุคคลผูที่ทําการซ้ือหรือคาดวาจะซ้ือสินคาหรือบริการจาก
แหลางใดแหลงหน่ึง ซ่ึงผูซ้ือ อาจจะไมไดเปนผูใชสินคาหรือบริการน้ันๆก็ได ซ่ึงในงานวิจัยน้ีได
ศึกษาลูกคาประเภทบุคคล คือ 
 ลูกคาบุคคล (Personal Customer) หมายถึง ผูซ่ึงซ้ือสินคาหรือบริการเพ่ือการใชสวนตัว
หรือใชในครอบครัว  
   ผูบริโภค (Consumer) หรือผูบริโภคคนสุดทาย (Ultimate consumer) หมายถึง ผูใช
ผลิตภัณฑหรือบริการขั้นสุดทาย หรืออาจหมายถึง ผูที่ซ้ือสินคาไปเพ่ือใชสวนตัวและครอบครัว 
หรือการใชขั้นสุดทายสําหรับตลาดสินคาบริโภค (Consumer market) หนังสือเลมน้ีจะมุง
ความสําคัญที่ผูบริโภคคนสุดทายที่ ซ้ือสินคาเพ่ือใชสวนตัวหรือครอบครัว แตอยางไรก็ตาม
หลักเกณฑและทฤษฎีตางๆ สามารถนําไปประยุกตใชในกรณีที่เปนผูใชขององคการดวย (ศิริวรรณ 
เสรีรัตน. 2550 : 10) 

ผูบริโภค (Consumer) คือ ผูที่มีความตองการซื้อ (Need) มีอํานาจซ้ือ (Purchasing 
Power) ทําใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ (Purchasing Behavior) และพฤติกรรมการใช (Using 
Behavior) (เสรี วงษมณฑา.2542 : 30) 

ผูบริโภค หมายถึง บุคคลหนึ่งหรือหลายคนที่แสดงออกซ่ีงสิทธิที่จะตองการและบริโภค
ผลิตภัณฑที่เสนอขายในตลาด ผูบริโภคอาจซื้อผลิตภัณฑที่จะตอบสนองความตองการของตนเอง
และครอบครัวหรือซ้ือเพ่ือสรางความพอใจใหกับกลุมสังคมท่ีตนเองอาศัยอยู แตอยางไรก็ตามในแง
ของนักการตลาด ไมสามารถสรุปวาทุกคน คือ ผูบริโภคของกิจการ ดังนั้น จึงจําเปนจะตองกําหนด
องคประกอบของผูบริโภคที่จะเลือกกลุมตลาดเปาหมาย 4 ประการคือ(ยุทธนา ธรรมเจริญ.2541:5) 
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1. ผูบริโภคตองเปนผูมีความตองการ (Needs) 
2. ผูบริโภคตองเปนผูที่มีอํานาจซื้อ (Purchasing Power)   

 3. ผูบริโภคตองเปนผูที่มีพฤติกรรมการซ้ือ (Purchasing Behavior) 
4. ผูบริโภคตองเปนผูที่มีพฤติกรรมการบริโภค (Consumption Behavior) 

พฤติกรรมผูบริโภค 
 การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคเปนการศึกษาเกี่ยวกับการบริโภคสินคา นักการตลาดตอง
ศึกษาวาสินคาที่เขาจะนําเสนอนั้นใครคือ ลูกคา (Who) ผูบริโภคซ้ืออะไร (What) ทําไมจึงซ้ือ 
(Why) ซ้ือเม่ือไร (When) ซ้ือที่ไหน (Where) ซ้ือบอยคร้ังเพียงใด 
 
การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค  (Analyzing consumer behavior) เปนการคนหาหรือ
วิจัยเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือและการใชของผูบริโภคเพื่อทราบถึงลักษณะความตองการและ
พฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภคคําตอบที่จะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดกลยุทธ
การตลาด (Marketing strategies) ที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยาง
เหมาะสม 
 คําถามที่ใชเพ่ือคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภคคือ  6Ws และ  1H  ซ่ึงประกอบดวย 
WHO , WHAT , WHY , WHO , WHEN , WHERE และ HOW  เพ่ือคนหาคําตอบ  7 ประการ 
หรือ  70sซ่ึงประกอบดวย  OCCUPANTS OBJECT, OBJECTIVES, ORGANIZATIONS, 
OCCASIONS, OUTLETS and OPERATIONS  มีตารางแสดงการใชคําถาม  7 คําถาม เพ่ือหา
คําตอบ  7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภครวมทั้งการใชกลยุทธการตลาดใหสอดคลองกับ
คําตอบเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค  แสดงการประยุกตใช  70s  ของกลุมเปาหมาย และคําถามที่
เก่ียวของกับพฤติกรรมผูบริโภคเพื่อการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
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ตาราง 1 แสดงคําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) 
 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (70s) กลยุทธการตลาดที่เก่ียวของ 

1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย 
(Who is in the market?) 

ลักษณะกลุมเปาหมาย (Occupants) 
ทางดาน 
1. ประชากรศาสตร 
2. ภูมิศาสตร 
3. จิตวิทยา หรือ จิตวิเคราะห 
4. พฤติกรรมศาสตร 

กลยุทธทางการตลาด (4P) 
ประกอบดวยกลยุทธดานผลิตภัณฑ
ราคา การจัดจําหนาย  และการ
สงเสริมการตลาดที่เหมาะสมและ
สามารถตอบสนองความพึงพอใจ
ของกลุมเปาหมายได 
 

 
 
2.ผูบริโภคซ้ืออะไร 
(What does consumer buy?) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

สิ่งที่ผูบริโภคตองการซ้ือ 
(Objects) สิ่งที่ผูบริโภคตองการจาก
ผลิตภัณฑก็คือคุณสมบัติหรือ 
อ ง ค ป ร ะ ก อ บ ข อ ง ผ ลิ ต ภั ณ ฑ 
(Product coponet) และความ
แ ต ก ต า ง ที่ เ ห นื อ ก ว า คู แ ข ง 
(Competitive differentiation) 
 
 
 
 
 
 
 
 

กลยุทธดานผลิตภัณฑ 
(Porduct stratetegies) 
ประกอบดวย 
1. ผลิตภัณฑหลัก 
2. รูปลักษณผลิตภัณฑ ไดแก  
การบรรจุภัณฑ ตราสินคา รูปแบบ
การบ ริการ  คุณภาพ  ลั กษณะ
นวัตกรรม 
3. ผลิตภัณฑควบ 
4. ผลิตภัณฑที่คาดหวัง 
5. ศักยภาพผลิตภัณฑความ 
แ ต ก ต า ง ท า ง ก า ร แ ข ง ขั น 
(Competitive differentiation) 
ป ร ะ ก อ บ ด ว ย ค ว า ม แ ต ก ต า ง
ผลิตภัณฑ บริการ พนักงานและ
ภาพลักษณ 
 

3. ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือ 
(Why does consumer buy?) 
 

วัตถุประสงคในการซื้อ(Objectives) 
ผูบริโภคซื้อสินคาเพ่ือสนองความ
ตองการของเขาดานรางกายและดาน
จิตวิทยาซึ่งตองศึกษาถึงปจจัยที่มี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ คือ 
1.ป จ จั ยภ าย ในห รื อป จ จั ยท า ง
จิตวิทยา 
2.ปจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม 
3.ปจจัยเฉพาะบุคคล 

กลยุทธที่ใชมาก คือ 
1.กลยุทธดานผลิตภัณฑ 
(Product stategies) 
2.กลยุทธการสงเสริมการตลาด 
(Promotion strategies) 
ประกอบดวยกลยุทธการโฆษณา 
การขายโดยใชพนักงานขายการ
ส ง เ ส ริ ม ก า ร ข า ย  แ ล ะ ก า ร
ประชาสัมพันธ 
3.ก ล ยุ ท ธ ด า น ร า ค า  (Price 
strategies) 
4.กลยุ ทธ ด านช อ งทางการ จั ด
จําหนาย 
(Distribution stragies) 
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ตาราง 1 (ตอ) 
 

  

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (70s) กลยุทธการตลาดที่เก่ียวของ 

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

บทบาทของกลุมตาง(Organization)  
มี อิ ท ธิ พ ล ใ น ก า ร ตั ด สิ น ใ จ ซื้ อ
ประกอบดวย 
1.ผูริเริ่ม 
2.ผูมีอิทธิพล 
3.ผูตัดสินใจซื้อ 
4.ผูซ้ือ 
5.ผูใช 
 

กลยุทธที่ ใชมากคือ กลยุทธการ
โฆษณาและกลยุทธการสงเสริม
การตลาด (Advertising and 
promotion strategies) โดยใชกลุม
อิทธิพล 

5.ผูบริโภคซ้ือเม่ือใด 
(When does the customer buy?) 

โอกาสในการซื้อ เชน ชวงเดือนใด
ของป ชวงฤดูกาลใดของป ชวงวันใด
ของเดือน ชวงเวลาใด ชวงโอกาส
พิเศษหรือเทศกาลวันสําคัญตางๆ 

กลยุทธที่ ใชมากคือ กลยุทธการ
สงเสริมการตลาด เชน ทําการตลาด
เม่ือใดจึงจะสอดคลองกับโอกาสใน
การซ้ือ 
 

6.ผูบริโภคซ้ือที่ไหน 
(Where does the customer buy?) 

   
ชองทางหรือแหลงที่ผูบริโภคไปทํา
การซ้ือ เชน หางสรรพสินคาซุปเปอร
มารเก็ต รานขายของชํา 
 

  
กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย 
บ ริ ษั ท นํ า ผ ลิ ต ภั ณ ฑ สู ต ล า ด
เปาหมายโดยพิจารณาวาจะสูคน
กลางอยางไร 
 

7.ผูบริโภคซ้ืออยางไร 
(How does the customer buy?) 
 

 
ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ 
ประกอบดวย 
1.การรับรูปญหา 
2.การคนหาขอมูล 
3.การประเมินผลทางเลือก 
4.การตัดสินใจซื้อ 
5.ความรูสึกภายหลังการซ้ือ 
 

 
กลยุทธที่ใชมาก คือ กลยุทธการ
สงเสริมการตลาดประกอบดวยการ
โฆษณาขายโดยใชพนักงานขาย 
การสงเสริมการขาย การใหขาว  
และการประชาสัมพันธ การตลาด
ทางตรง และจะกําหนดวัตถุประสงค
ในการตัดสินใจซื้อ 
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โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 
 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค  (Consumer Behavior Model)  เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่
ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจุดเร่ิมตนที่เกิดส่ิงกระตุน ที่ทําใหเกิดความตองการ สิ่ง
กระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ  (Buyer’s black box)  ซ่ึงจะเปรียบเสมือนกลองดํา
ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะ
ตางๆ ของผูซ้ือ แลวจะมีการตอบสนองของผูซ้ือ  (Buyer’s response)  หรือ การตัดสินใจของผูซ้ือ  
(Buyer ‘s purchase decision)   
 จุดเร่ิมตนของโมเดลนี้อยูที่มีสิ่งกระตุน ใหเกิดความตองการกอน แลวทําใหเกิดการ
ตอบสนองดังน้ัน โมเดลน้ีจึงอาจเรียกวา  S-R Theory  โดยมีรายละเอียดของทฤษฎีดังน้ี 

1. สิ่งกระตุน  (Stimulus)  สิ่งกระตุนที่อาจเกิดขึ้นเองภายในรางกาย  (Inside Stimulus) 
และสิ่งกระตุนจากภายนอก  (Outside Stimulus)  นักการตลาดจะตองสนใจและจัดส่ิงกระตุน
ภายนอก เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ สิ่งกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจเกิดสินคา  
(Buying Stimulus)  ซ่ึงอาจใหเหตุจูงใจซื้อดานเหตุผล และใชเหตุจูงใจใหซ้ือดานจิตวิทยา (อารมณ)  
สิ่งกระตุนภายนอกประกอบดวย  2  สวน คือ 

1.1 สิ่งกระตุนทางการตลาด  (Marketing stimulus)  เปนสิ่งกระตุนที่นักการตลาด
สามารถควบคุมและตองจัดใหมีขึ้น เปนสิ่งกระตุนที่เ ก่ียวของกับสวนประสมทางการตลาด  
(Marketing mix)  ประกอบดวย 

1.1.1 สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ  (Product) เชน ออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงาม
เพ่ือความสวยงามเพื่อกระตุนความตองการ 

1.1.2 สิ่งกระตุนดานราคา  (Price)  เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสม
กับผลิตภัณฑโดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 

1.1.3 สิ่งกระตุนดานการจัดชองทางการจัดจําหนาย  (Distribution /Place)  
เชน จัดจําหนายผลิตภัณฑใหทั่วถึงเพ่ือใหความสะดวกแกผูบริโภคถือวาเปนการกระตุนความ
ตองการซ้ือ 

1.1.4 สิ่งกระตุนดานการสงเสริมการตลาด  (Promotion)  เชน การโฆษณา
สมํ่าเสมอ การใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพันธอัน
ดี   กับบุคคลทั่วไปเหลาน้ี ถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซ้ือ 

1.2 สิ่งกระตุนอ่ืนๆ  (Other stimulus)  เปนสิ่งกระตุนความตองการของผูบริโภคที่อยู
ภายนอกองคการซ่ึงบริษัทควบคุมไมได สิ่งกระตุนเหลาน้ีไดแก 

1.2.1 สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ  (Economic)  เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของ
ผูบริโภคเหลาน้ีมีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 

1.2.2 สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี  (Technological)   
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1.2.3 สิ่งกระตุนทางกฎหมายและการเมือง  (Law and political)  เชน 
กฎหมายเพ่ิมหรือลดภาษีสินคาใดสินคาหน่ึงจะมีอิทธิพลตอการเพ่ิมหรือลดความตองการของผูซ้ือ 

1.2.4 สิ่งกระตุนวัฒนธรรม  (Culture)  เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทย ใน
เทศกาลตางๆจะมีผลกระตุนให ผูบริโภคเกิดความตองการซ้ือสินคาในเทศกาลน้ัน 

2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ  (Buyer’s black block)  ความรูสึกนึกคิดของ
ผูซ้ือที่เปรียบเสมือนกลองดํา  (Black block)  ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตอง
พยายามคนหาความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือและกระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ 

2.1 ลักษณะของผูซ้ือ  (Buyer characteristics)  ลักษณะของผูมีอิทธิพลจากปจจัย
ตางๆ คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา 

2.2 กระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ  (Buyer’s Response)  ประกอบดวยขั้นตอน คือ 
การรับรู ความตองการ การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรม
ภายหลัง 

3. การตอบสนองของผูซ้ือ  (Buyer’s Response)  หรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคหรือ
ผูซ้ือ (Buyer’s purchase decisions)  ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆ ดังน้ี 

3.1 การเลือกผลิตภัณฑ  (Product choice)  คือ การที่ผูบริโภคจะตัดสินใจเลือกซ้ือ
ประเภทของผลิตภัณฑหน่ึงๆ  

3.2 การเลือกตราสินคา  (Brand choice)  คือ การที่ผูบริโภคจะตัดสินใจเลือกซ้ือตรา
สินคาของผลิตภัณฑประเภทหนึ่งๆ  

3.3 การเลือกผูขาย  (Dealer choice)  คือ การที่ผูบริโภคจะตัดสินใจเลือกผูขาย เพ่ือ
ซื้อสินคาหน่ึงๆ ซ่ึงผูบริโภคมักจะคํานึงถึงสถานที่ขาย การบริการ 

3.4 การเลือกเวลาในการซื้อ  (Purchase timing)  คือ การท่ีผูบริโภคจะตัดสินใจเลือก
ระยะเวลาเพื่อซ้ือสินคาหน่ึงๆ ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกเวลา เชา กลางวัน หรือ เย็น ในการซื้อ 

3.5 การเลือกปริมาณการซื้อ  (Purchase amount)  คือ การที่ผูบริโภคจะตัดสินใจ
เลือกปริมาณสินคาที่ตองการซ้ือคร้ังหน่ึงๆ ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกวาจะซื้อหน่ึงกลอง คร่ึงโหลหรือ
หน่ึงโหล 
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ภาพประกอบ 1  แสดงรูปแบบพฤติกรรมการซ้ือ (ผูบริโภค) (Model of buyer (consumer)   
      behavior) และปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค (Factors influencing        
      consumer’s buying beheavior) (kotler. 1997:172) ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน.  การบริหาร 
      การตลาดยุคใหม.  ฉบับปรับปรุงใหมลาสุด.บริษัท ธีระฟลม และไซเท็กซ.  2541. หนา 129. 
 

สิ่งกระตุนภายนอก 

ส่ิงกระตุน 
- การตลาด 
- ผลิตภัณฑ 
- ราคา 
- การจัดจําหนาย 

ส่ิงกระตุนอื่นๆ 
- เศรษฐกิจ 
- เทคโนโลยี 
- การเมือง 
 

กลองดํา หรือ 
ความรูสึกนึกคิด

ของผูซื้อ 

การตอบสนองของผูซื้อ 

- การเลือกตราผลิตภัณฑ 
- การเลือกตรา 
- การเลือกผูขาย 
- เวลาในการซื้อ 
- ปริมาณในการซื้อ 

ลักษณะของผูซื้อ 

- ปจจัยดานวัฒนธรรม 
- ปจจัยดานสังคม 
- ปจจัยสวนบุคคล 
- ปจจัยดานจิตวิทยา 
 

ข้ันตอนการตัดสินใจของผูซื้อ 

- การรับรูปญหา 
- การคนหาขอมูล 
- การประเมินผลทางเลือก 
- การตัดสินใจซื้อ 
- พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
 

ปจจัยภายนอก 
1.ปจจัยทางวัฒนธรรม 
1.1 วัฒนธรรมพ้ืนฐาน 
1.2 วัฒนธรรมยอย 
1.3 ชั้นสังคม 
 

ปจจัยภายนอก 
2.ปจจัยทางสังคม 
2.1 กลุมอางอิง 
2.2 ครอบครัว 
2.3 บทบาทและสถานะ 

ปจจัยเฉพาะบุคคล 
3. ปจจัยสวนบุคคล 
3.1 อายุ 
3.2 วงจรชีวิตครอบครัว 
3.3 อาชีพ 
3.4 โอกาสทาง 
 

ปจจัยภายใน 
4.ปจจัยดานจิตวิทยา 
4.1 การจูงใจ 
4.2 การรับรู 
4.3 การเรียนรู 
4.4 ความเชื่อถือ 
4.5 ทัศนคติ 
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2. ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับการบริการ 
คําวา “บริการ” ตามคําจํากัดความของพจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน หมายถึง 

ปฏิบัติรับใชใหความสะดวกตางๆ เชน รานน้ีบริการลูกคาดี การปฏิบัติรับใช การใหความสะดวก
ตางๆ เชน ใหบริการ ใชบริการ (ราชบัณฑิตยสถาน.  2546 : 607) 

บริการ หมายถึง กิจกรรม ประโยชนหรือความพอใจซึ่งไดเสนอเพ่ือขาย หรือกิจกรรมที่
จัดขึ้นรวมกับการขายสินคา (สุมนา อยูโพธิ์. 2536 : 1; อางอิงจาก สมาคมการตลาดอเมริกัน. 
ม.ป.ป.) 

บริการ หมายถึง กิจกรรมผลประโยชนหรือความพึงพอใจที่สามารถตอบสนองความ
ต อ งการ ให แก ลู กค า ได  เ ช น  โ ร ง เ รี ยน  โ ร งภาพยนตร  โ ร งพยาบาล  โ ร งแรม  ฯลฯ                    
(ศิริวรรณ เสรีรัตน.  2546 : 431) 

บริการ หมายถึง กิจกรรมประโยชน หรือความพึงพอใจ ที่จัดทําเพ่ือเสนอขาย หรือ
กิจกรรมที่จัดทําขึ้นรวมกับการขายสินคา (ฉัตรยาพร เสมอใจ.  2545 : 10)   

 จากการศึกษาแนวความคิดเก่ียวกับบริการ  มีทฤษฎีและแนวความคิดที่สําคัญที่สมารถ
รวบรวมได ดังน้ี 
 ทฤษฎีคุณภาพของการใหบริการ ระบุไววา การสรางความแตกตางดานการแขงขัน 
นอกจากความแตกตางดานคุณภาพของผลิตภัณฑแลว คุณภาพการบริการก็สามารถสรางใหเกิด
ความแตกตางเหนือคูแขงขันได โดยเปรียบเทียบสิ่งที่ไดรับกับความคาดหวังของลูกคา ซ่ึงคุณภาพ
การใหบริการมีลักษณะดังน้ี 

1. คุณภาพใหบริการ  (Service quality)  สิ่งสําคัญสิ่งหน่ึงในการสรางความแตกตางของ
ธุรกิจการใหบริการ คือ การรักษาระดับการใหบริการที่เหนือกวาคูแขงขัน  โดยเสนอคุณภาพของ
การใหบริการ 

1.1 บริการที่นําเสนอ  (Offer)  โดยพิจารณาจากความคาดหวังของลูกคา ซ่ึง
ประกอบดวย 2 ประการ คือ (1) การใหบริการพื้นฐานเปนชุด ซ่ึงไดแก สิ่งที่ลูกคาคาดวาจะไดรับ
จากกิจการ  (2) ลักษณะการใหบริการเสริม ไดแก บริการท่ีกิจกรรมเพ่ิมเติมใหนอกเหนือจาก
บริการพ้ืนฐานทั่วไป 

1.2 การสงมอบบริการ  (Delivery)  ที่มีคุณภาพอยางสมํ่าเสมอไดเหนือกวาคูแขงขัน  
โดยการตอบสนอบความคาดหวังในคุณภาพการใหบริการของผูบริโภค 

1.3 ภาพลักษณ  (Image)  การสรางภาพลักษณสําหรับบริษัทที่ใหบริการโดยอาศัย
สัญลักษณตราสินคาโดยอาศัยเคร่ืองมือการโฆษณาและประชาสัมพันธ และการสื่อสารการตลาด
อ่ืนๆ 

1.4 ลักษณะดานนวัตกรรม  (Innovative features)  เปนการเสนอบริการในลักษณะที่
มีแนวความคิดริเริ่มแตกตางจากบริการของคูแขงขันทั่วไป 
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2. โมเดลคุณภาพของบริการ  (Service –quality model) Parasuraman , Zeithaml 
and Berry  ไดกําหนดโมเดลคุณภาพการใหบริการ ซ่ึงเนมความความตองการที่สําคัญโดยเนนการ
สงมอบคุณภาพการใหบริการที่คาดหวัง ซ่ึงเปนสาเหตุใหการสงมอบบริการไมประสบความสําเร็จ 
ดังภาพประกอบ 2 

2.1 ชองวางระหวางความคาดหวังของผูบริโภคและการรับรูในการจัดการของ
ผูบริโภค ถาฝายจัดการไมสามารถสรางการรับรูที่ลูกคาคาดหวังไว ก็จะเกิดชองวางน้ีขึ้น 

2.2 ชองวางระหวางการรับรูจากการจัดการ และลักษณะคุณภาพการใหบริการ ฝาย
จัดการอาจจะแกไขความตองการของลูกคาที่รับรู แตไมไดกําหนดมาตรฐานการทํางานเฉพาะอยาง 
ตัวอยาง ผูบริหารบอกพยาบาลใหบริการอยางรวดเร็ว โดยไมไดบอกระยะเวลาไว 

2.3 ชองวางระหวางลักษณะคุณภาพการใหบริการและการสงมอบบริการ พนักงานที่
ไมไดรับการฝกอบรมจะไมสามารถทํางานใหสอดคลองกับมาตรฐานทําใหเกิดความขัดแยงกับ
มาตรฐาน 

2.4 ชองวางระหวางการสงมอบบริการและการติดตอสื่อสารภายนอก 
2.5 ชองวางระหวางบริการท่ีรับรูและบริการที่คาดหวัง ชองวางนี้เกิดขึ้นเม่ือผูบริโภค

ไดวัดการทํางานของบริษัท และไมเปนไปตามความคาดหวัง 
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การติดตอส่ือสารแบบ

ปากตอปาก (Word-of-

mouth 

ความตองการเฉพาะ

บุคคล (Personal 

needs) 

ประสบการณในอดีต 

(Past experience) 

บริการที่คาดหวัง (Expected service) 

บริการที่รับรู (Perceived service) 

การสงมอบบริการ (การส่ือสาร

กอนและหลัง) 

[Service delivery (including  

pre-and post-contacts)] 

การแปลความหมายการรับรู 

เปนการระบุคุณภาพการ

บริการ (Translation of 

การจัดการการรับรูถึง 

ความคาดหวังของผูบริโภค  

(Management perceptions 

)

การติดตอส่ือสาร

ภายนอกกับผูบริโภค 

(External 

communications to 

consumers) 

ชองวาง 5 

(GAP 5) 

ชองวาง 4  

(GAP 4) 

ชองวาง 3  

(GAP 3) 

ชองวาง 2  

(GAP 2) 

ภาพประกอบ 2 แสดงโมเดลคุณภาพของบริการ (Service-quality model) (Parasuraman; 

Zeithaml; & Berry. 1985: 41-50)  ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน . และคนอื่นๆ.  2546: 439   (อางอิงใน 

Kotler. 2003: 456) 
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 คุณภาพการใหบริการ จะมีลักษณะดังนี้  (1) การเขาถึงลูกคา บริการที่ใหกับลูกคาตอง
อํานวยความสะดวกในดานเวลา สถานที่แกลูกคา คือ ไมใหลูกคาตองคอยนาน ทําเลที่ตั้งเหมาะสม
เพ่ือแสดงถึงความสามารถของการเขาถึงลูกคา  (2) การติดตอสื่อสาร มีการอธิบายอยางถูกตอง
โดยใชภาษาที่ลูกคาเขาใจงาย  (3) ความสามารถ บุคคลกรที่ใหบริการตองมีความชํานาญ และมี
ความรูความสามารถในงาน  (4) ความมีนํ้าใจ  บุคลากรตองมีมนุษยสัมพันธ มีความเปนกันเอง มี
วิจารณญาณ  (5) ความนาเชื่อถือ บริษัทและบุคคลากรตองสามารถสรางความเชื่อม่ันและความ
ไววางใจในบริการ โดยเสนอบริการที่ดีที่สุดแกลูกคา  (6) ความไววางใจบริการที่ใหกับลูกคาตองมี
ความสมํ่าเสมอและถูกตอง  (7) การตอบสนองลูกคา พนักงานจะตองใหบริการและแกปญหาแต
ลูกคาอยางรวดเร็วตามที่ลูกคาตองการ  (8) ความปลอดภัย บริการท่ีใหตองปราศจากอันตราย 
ความเส่ียงและปญหาตางๆ  (9) การสรางบริการใหเปนที่รูจัก บริการที่ลูกคาไดรับ จะทําใหเขา
สามารถคาดคะเนถึงคุณภาพบริการดังกลาวได  (10)  การเขาใจและรูจักลูกคา พนักงานตอง
พยายามเขาใจถึงความตองการของลูกคา และใหความสนใจตอบสนองความตองการดังกลาว (ศิ
ริวรรณ เสรีรัตน และคณะ.2541:340-342 ;อางอิงจาก Kotler. 1997:478-479 Marketing 
Management 9 thed) 

 แนวความคิดดานการบริการลูกคา ระบุไววา รานคาเริ่มจะตื่นตัวในการใหบริการกับลูกคา
เม่ือไมนานมานี้ แตกอนรานคาพยายามหาประโยชนจากลูกคามากที่สุดโดยถือหลัก “Let buyer 
beware” แตในปจจุบันเปลี่ยนเปน  “The customer is always right” จึงทําใหมีความพยายาม
จัดหาบริการตางๆ ไดมากขึ้น (สุมนา อยูโพธิ์. 174-175) 

 
ลักษณะของบริการตางๆ 
บริการที่เสนอใหกับลูกคาแบงออกเปนประเภทใหญๆ ได  2  ประเภท คือ 

1. บริการที่เก่ียวกับการซ้ือโดยตรง เปนบริการที่ใชมาก และใหประโยชนในการที่จะขาย
สินคาใหมากขึ้น เชน จัดที่จอดรถ ซ้ือกอนจายทีหลัง บริการบางแบบเปนไปเพ่ือสนับสนุนใหลูกคา
ซ้ือสินคาเพราะมีบริการเพ่ิมเติมให เชน หอของขวัญ สงสินคาถึงที่ เปนตน 

2. บริการเสริมเพ่ือความสะดวกสบายและอ่ืนๆ เปนบริการที่ใหความเพลิดเพลิน หรือ
ความสะดวกในการซื้อ เชน การรับขึ้นเช็คเปนเงินสด หองนํ้า หองเลี้ยงเด็ก ซอมนาฬิกา ทํากุญแจ 
เปนตน 
 
ปจจัยที่มีผลตอการกําหนดนโยบายบริการของรานคา 
 การใหบริการเปนเรื่องที่จะตองเสียคาใชจาย รานคาจึงตองระมัดระวัง ฉะน้ันจึงเกิดปญหา
ที่จะตองเลือกบริการท่ีเหมาะสม และตองใหคุมคากับการใหบริการดวยการสามารถขายสินคาได
มากขึ้น มีกําไรเพ่ิมขึ้น รานคาจะตองพิจารณาปจจัยตางๆ ที่เก่ียวของ ไดแก 
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1. การแขงขัน รานคาที่เปนคูแขงขันเขาใหบริการอยางไรแกลูกคา เราก็ควรจะใหบาง 
เวนเสียแตจะมีสิ่งอ่ืนใหเปนการชดเชย 

2. ประเภทของสินคา  สินคาที่ใหญโตมีนํ้าหนักมาก เชน ตูเย็น เตาแกส จําเปนตองมี
การบริการสงถึงบาน 

3. ประเภทของลูกคา  รายได ที่อยูอาศัย และอุปนิสัยในการซื้อสินคาของลูกคา แตละ
ประเภทยอมมีผลกระทบกระเทือนตอบริการท่ีรานคาจะเสนอให โดยท่ัวไปแลวลูกคาที่ยิ่งมีรายได
สูง ก็ยิ่งมีความตองการในบริการมากขึ้น 

4. นโยบายราคาสินคา  รานคาที่มีนโยบายในการขายสินคาราคาถูก มักพยายามที่จะ
จํากัดบริการลงไป โดยใหเปนหนาที่ของลูกคาที่จะไปจัดหาเอง 

5. ที่ตั้งของรานคา  รานคาที่อยูใจกลางเมือง อาจจะตองใหบริการสงสินคาในขณะที่
รานคาที่อยูตามหมูบานไมตองมีบริการอันนั้น หรือรานคาที่อยูแถวชานเมืองมักจะใหลูกคาพยายาม
ชวยตัวเอง 

แนวความคิดดานจุดสําคัญของการบริการ ระบุไววา ลูกคาตองการบริการที่เปนเลิศ ทั้งน้ี
เน่ืองจาก การเปล่ียนแปลงของผูบริโภค คือ มีการศึกษาสูงขึ้น รายไดมากข้ึน ตองการความ
สะดวกสบายจากการใชสินคา ฉะน้ัน การบริการที่เปนเลศ จึงเปนสิ่งสําคัญในการสรางความพึง
พอใจของลูกคา (เสรี วงษมณฑา .2542 : 27-28) 

 
จุดสําคัญของการบริการมีสาระสําคัญ ดังน้ี 

1. ความตรงตอเวลา ผูที่ไดรับบริการจะเอาใจใสมากสําหรับเรื่องของความตรงตอเวลา
ของการบริการ 

2. การบริการที่ดีจะตองผูกใจคน  การใหบริการที่ดีไมใชเพียงแคใหลูกคามีความพึง
พอใจสินคาเทาน้ัน แตจะตองทําใหการติดตอระหวางบุคคลงายขึ้น มีความชอบพอกัน เพราะวา
ความแตกตางของสินคาในยุคตอไปจะลดลง จะเหลือความสําคัญที่ความผูกพันและความชอบพอ
ของผูซ้ือที่มีตอผูขายเปนหลัก 

3. ความทันทีทันใด  เม่ือลุกคาตองการสินคาใด ผูขายจะตองใหขอมูลเก่ียวกับสินคาน้ัน
ทันที โดยไมตองใหลูกคาตองรอคอยนาน เม่ือลูกคามีปญหาตองแกไขใหทันทวงที ดังนั้นการ
บริการที่ดีจะตองรวดเร็ว ทันใจ 

4. สรางความประทับใจในการใหบริการดวยคุณภาพ ความรูสึกประทับใจ ทําใหเกิด
ความรูสึกตองการจะกลับมาใชบริการอีก  บริการหมายถึง คุณภาพ ดังนั้น การบริการที่ดีจะตอง
เนนคุณภาพดวย คุณภาพทุกดานไมเพียงแคสินคาเทาน้ัน คุณภาพของพนักงาน คุณภาพของ
สถานที่ ฯลฯ 

5. การทําใหคนรูสึกชื่นชมตัวเอง ไมทําใหเขารูสึกต่ําตอยใหเขารูสึกวาเขาเปนคนมี
เกียรติความสําคัญ 
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6. ตองมีการปรับปรุงอยูเสมอ แกไขขอบกพรองใหดีขึ้น สิ่งใดที่ลูกคาแนะนํามาให
ปรับปรุงตองรูจัดนําเอามาพิจารณา 

7. ตองแสวงหาเทคโนโลยีเพ่ิมเติม เพ่ือทําใหลูกคาสะดวกสบายขึ้น 
8. ตองมีการรับประกันกัน เพ่ือใหความม่ันใจกับลูกคาวาไดของดีมีคุณภาพ 
9. บริการที่ดี คือ บริการที่มีความไวตอความรูสึกของลูกคา ตองฝกหัดตัวเองใหชาง

สังเกตใหรูวาลูกคาตองการอะไร แลวหาทางตอบสนองโดยเร็ว 
10. ตองรักษาคําม่ันสัญญา พูดจาอะไรไวตองทําใหไดตามคําสัญญา 
11. ตองมีเวลาใหกับลูกคา ลูกคามาเร็วก็ยินดีตอนรับ ลูกคามาชาใกลเวลาปดรานก็ตอง

ดูแล 
12. ตองมีความรวดเร็ว บริการที่ดี วิธีการทํางานดวยความวองไวมองเห็นคุณคาเวลาของ

ลูกคา 
13. ตองมีคําตอบที่แมนยําใหกับลูกคา เวลาลูกคาถามขอมูลเก่ียวกับสินคาและบริการ

ตองสามารถตอบได 
14. บริการที่ดีตองมีความสุภาพ มีกิริยามารยาทที่งดงาม และมีวาจาที่ไพเราะออนหวาน 
 
แนวความคิดดานการบริการลูกคา ระบุไววา คุณคาและความสําคัญของงานบริการลูกคา 

คือ การสรางรูปแบบความคิดแกงานบริการลูกคา  (Customer Service mindset) ใหแกพนักงาน
ทุกคน การใหบริการที่ดียอมทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจ กอใหเกิดความสัมพันธที่ดี และสราง
ความจงรักภักดี ในที่สุด (เริงศักด์ิ ปานเจริญ 2537 : 37-52)   
 
การใหบริการที่ดีของผูใหบริการมีดังน้ี 

1. ตอนรับเขาเหมือนกับแขกเชิญของเรา การตอนรับอยางเปนมิตรเปนสิ่งเล็กๆ นอยๆ 
อยางหนึ่งซ่ึงมีความหมายมากมายเหลือเกิน  การตอนรับอยางฉับพลันทันใจ ดวยอัธยาศัยไมตรี ที่
ดียอมมีสวนชวยใหลูกคาผอนคลายสบายใจไดมาก และยังเปนเสมือนนํามันหลอลื่นวงลอบริการให
หมุนเคลื่อนไปอยางลื่นไหล 

2. คุยกับลูกคาดวยสายตา  การสบตากอใหเกิดสายสัมพันธระหวางเรากับลูกคาไดอยาง
ดี เพราะเปนการสื่อใหลูกคาทราบวา เราปรารถนาที่จะสื่อสารมากไปกวาน้ัน 

3. ยิ้ม ยิ้มเปนสิ่งที่สรางบรรยากาศรอบขางใหสดใส เวลาที่เรายิ้มใหกับใครๆ คนที่เรายิม้
ใหจะคิดอยูในใจวาเราปลื้มอะไรมา แตที่สําคัญก็คือ เปนการบอกใหลูกคารูวาเขามาถูกที่และอยูในส
ถาที่ที่อบอวลดวยไออุนแหงมิตรภาพแลว 

4. ทลายความเงียบ สรางบรรยากาศสดใส วิธีเร่ิมตนการสนทนาท่ีดีที่สุดกับลูกคาน้ัน
ขึ้นอยูกับวาสิ่งที่ลูกคาตองการนั้นคืออะไร สิ่งแรกที่ลูกคาจํานวนไมนอยเลยตองการก็คือ สราง
ความเชื่อม่ันใหกับตัวเองวาสถานที่น้ีเปน “ สถานที่ที่มีไมตรีจิตสนิทใจ” 
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5. ดูแลหนาตาและเสื้อผาของเราเอง ทันที่ที่เราพบใครสักคน เราก็มักจะประเมินเขาหรือ
เธอในทันที เราเริ่มหาขอสรุปในตัวเขาอยางไมรอชา สิ่งที่เราใชในการตัดสินใจในเรื่องความ
นาเชื่อถือและความสามารถของเขา จะเปนปจจัยที่เก่ียวกับความประทับใจแรกพบเปนสวนใหญ ก็
อยางที่คนโบราณทานกลาววา โอกาสที่เราจะสรางความประทับใจแรกพบนั้นมีเพียงคร้ังเดียว หัน
มองรอบๆ ตัวดูสิวา คนที่ประสบความสําเร็จในธุรกิจของเรานั้นเขาแตงกายกันอยางไร และเราก็
ควรจะแตงกายในลักษณะเดียวกับเขา 

6. ตรวจสภาพที่ทํางานของเรา มองไปรอบๆ ตัวแลวดูสิวาลูกคาจะเปนอะไรบาง สินคา
ตั้งโชวไดสะดุดตาคนที่เขามาหรือไม หองน้ันหรือรานทั้งรานสะอาดหมดจดดีหรือเปลา ที่ทํางานดู
เปนสถานที่ที่มีระเบียบมีประสิทธิภาพหรือไม ตรวจดูสิ่งที่จะเปนอุปสรรคขัดขวางการใหบริการดวย 

7. สุภาพเขาไวและอยาลืมขอบคุณ  คนไทยเปนคนที่ มีความสุภาพออนนอม 
เพราะฉะนั้นขอใหเราใชความสุภาพออนนอมใหเปนประโยชน และแมวาลูกคาบางคนอาจจะไม
สุภาพกับเรา แตขอใหจําไววาไมใชหนาที่ของเขาที่จะตองสุภาพกับเราดวย สวนเรา ควรสุภาพ ไว
เสมอ คําวา กรุณาและขอบคุณ เปนคําที่มีพลังในการสรางความสัมพันธอยางใกลชิด และทําให
ลูกคาเกิดความรูสึกผูกพันอยูกับธุรกิจของเรา ทั้ง 2 คํา เปนคําเพียง 2 พยางคเทาน้ัน เปลงเสียง
ออกมาไดงายแตมีคาเกิดคุม 
 

แนวความคิดของสินคาครบเครื่อง  (Integrated product)  ระบุไววา สินคาครบเครื่องเปน
มิติของกลยุทธที่สรางความสามารถในการแขงขัน ซ่ึงประกอบดวย มิติที่ 1 คือ คุณภาพของสินคา 
ซ่ึงเปนสวนหลักในการนําเสนอผลิตภัณฑที่ดีแกลูกคา มิติที่ 2 คือ เทคโนโลยี เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพ
ของผลผลิต การขาย และการบริการแกลูกคา มิติที่ 3 คือ บริการ เพ่ือใหลูกคาเกิดความพึงพอใจ 
ประทับใจกับสิ่งที่ไดรับที่ตองการมากกวาความคาดหวังที่ตองการเพ่ือสรางความประทับใจอยางไม
ลืมเลือน มิติที่ 4 คือ ภาพลักษณของพนักงานและภาพลักษณของอุปกรณและสื่อตางๆ  (เสรี วงษ
มณฑา. 2538:45-48) 

 
จากทฤษฎีและแนวความคิดขางตน สรุปไดวา  คุณภาพของการบริการ คือ การสงมอบ

บริการที่เหนือกวาความคาดหวังของลูกคา ซ่ึงการบริการมี 2 ลักษณะ คือ การบริการที่เก่ียวกับการ
ซ้ือโดยตรง และบริการเสริมเพ่ือเพ่ิมความสะดวกสบายของลูกคา โดยพิจารณาปจจัยที่เก่ียวของ 
คือ การแขงขัน ประเภทของสินคา ประเภทของลูกคา นโยบายราคา และทําเลที่ตั้งของราน ซึ่งการ
บริการท่ีดีตองสรางความประทับใจใหแกลูกคาทั้งดานเวลา สถานที่ ผลิตภัณฑ บุคลากร และ
ภาพลักษณซ่ึงตองมีการปรับปรุง เปลี่ยนแปลงตามพฤติกรรมของผูบริโภคที่เปลี่ยนไป โดยการ
สรางนวัตกรรมดานการบริการอยางตอเน่ือง และสรางความแตกตางเหนือคูแขงขัน 
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3. ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
   กระบวนการในการตัดสินใจซื้อ (Buying decision process) หมายถึงลําดับขั้นตอนในการ
ตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค โดยผานกระบวนการ 5 ขั้นตอน ไดแก การรับรูถึงความตองการ (Need 
recognition) หรือการรับรูปญหา (Problem recognition), การคนหาขอมูล (Information search), 
การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternatives), การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) และ 
พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (Post purchase behavior) 

  อิทธิพลของแหลงขอมูลจะแตกตางกันตามชนิดของผลิตภัณฑ และลักษณะสวนบุคคล
ของผูบริโภค โดยทั่วไปผูบริโภคไดรับขอมูลตางๆ จากแหลงการคา ซ่ึงเปนแหลงขอมูลที่นักการ
ตลาดสามารถควบคุมการใหขอมูลได และแหลงขอมูลแตละแหลงจะมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ
ที่แตกตางกัน แหลงขอมูลที่สัมฤทธิ์ผลมากที่สุดจะมาจากแหลงบุคคล โดยปกติขอมูลจากแหลง
การคาจะใหขอมูลทั่วๆ ไปแกผูซ้ือ แตขอมูลจากแหลงบุคคลจะชวยประเมินผลผลิตภัณฑใหแกผูซ้ือ 
   การได รับอิทธิพลมาจากลักษณะของผู ซ้ือ  และลักษณะการตัดสินใจของผู ซ้ือ 
ประกอบดวย 

   1.  ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer’s Characteristics)  ไดรับอิทธิพลมาจากปจจัยตาง ๆ ไดแก 
  1.1 ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural Factors) วัฒนธรรมเปนสิ่งที่มนุษยสรางขึ้น และ

เปนที่ยอมรับจากคนรุนหน่ึงไปสูคนอีกรุนหนึ่ง โดยทําหนาที่เปนตัวกําหนด และควบคุมพฤติกรรม
มนุษยในสังคม นักการตลาดจึงตองคํานึงถึงการเปลี่ยนแปลงของวัฒนธรรม และนําการ
เปลี่ยนแปลงไปใชในการกําหนดโปรแกรมการตลาด 

1.2 ปจจัยดานสังคม (Social Factors) เปนปจจัยที่เก่ียวของในชีวิตประจําวัน และมี
อิทธิพลตอพฤติกรรมซื้อ ปจจัยดานสังคม ประกอบดวยกลุมอางอิง ครอบครัว 

ก.  กลุมอางอิง เปนกลุมที่บุคคลเขาไปเกี่ยวของดวย ซ่ึงจะมีอิทธิพลตอทัศนคติ 
ความคิดเห็น และคานิยมของบุคคลในกลุม กลุมอางอิงแบงเปน 2 ระดับ คือ กลุมปฐมภูมิ ไดแก 
ครอบครัว เพ่ือนสนิท เพ่ือนบาน กลุมทุติยภูมิ ไดแก กลุมบุคคลชั้นนําในสังคม เพ่ือนรวมอาชีพ 
บุคคลตาง ๆ ในสังคม 

ข. ครอบครัว ซ่ึงบุคคลในครอบครัวถือไดวามีอิทธิพลมากที่สุดตอทัศนคติ และ
ความคิดเห็น คานิยมบุคคล ซ่ึงสิ่งเหลาน้ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อส้ินคาของครอบครัวแตละ
ครอบครัว 

  1.3 ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors) ไดแก 
ก. อายุ ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน เชน วัยรุนชอบสินคาแฟชั่น ชอบทดลองสิ่ง

แปลกใหม ในขณะที่ผูใหญมักจะซ้ือสินคาคงทนถาวร เพ่ือความม่ันคงของตนเอง และครอบครัว 
ข.  ขั้นตอนวัฏจักรชีวิตครอบครัวน้ัน เปนขั้นตอนในการดํารงชีวิตของบุคคลใน

ลักษณะของการมีครอบครัว การดํารงชีวิตในแตละขั้นตอนเปนสิ่งที่มีอิทธิพลเก่ียวกับความตองการ 
ทัศนคติคานิยมของบุคคลทําใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑ และพฤติกรรมซ้ือที่แตกตางกัน 
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ค.  อาชีพ อาชีพของแตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปน และความตองการสินคา 
และบริการที่เขาตัดสินใจซ้ือ นักการตลาดจะตองศึกษาวาผลิตภัณฑ ของบริษัทมีบุคคลในอาชีพ
ไหนสนใจ เพ่ือที่จะไดจัดกิจกรรมทางการตลาดสนองความตองการใหเหมาะสม 

ง.  โอกาสทางเศรษฐกิจจะกระทบตอสินคา และบริการที่เขาตัดสินใจซื้อ โอกาส
เหลาน้ีประกอบดวยรายได การเก็บออมอํานาจซ้ือ และทัศนคติเก่ียวกับการจายเงิน นักการตลาด
ตองสนใจแนวโนมของรายไดสวนบุคคล การออม อัตราดอกเบี้ย ถาภาวะเศรษฐกิจตกต่ําคนมี
รายไดต่ํากิจการตองปรับปรุงดานผลิตภัณฑ การตั้งราคา การจัดจําหนาย ลดการผลิต และสินคาคง
คลัง และหาวิธีการตาง ๆ เพ่ือปองกันการขาดแคลนเงินหมุนเวียน 

จ.  การศึกษา ผูที่มีการศึกษาสูงมีแนวโนมที่จะบริโภคผลิตภัณฑที่มีคุณภาพดี
มกกวาผูที่มีการศึกษาต่ํา 

ฉ.  รูปแบบการดํารงชีวิต แบบการดํารงชีวิตขึ้นกับวัฒนธรรม ชั้นของสังคม และ
กลุมอาชีพของแตละบุคคล นักการตลาดเช่ือวาการเลือกผลิตภัณฑของบุคคลขึ้นอยูกับการดํารงชีวิต 
เชน คนที่ฟุมเฟอยจะชอบซ้ือของสวยงามมากกวาคํานึงถึงความจําเปน รานจําหนายขนมจึงควร
ปรับปรุงผลิตภัณฑใหสวยงามแปลกตา สะดุดตาเพ่ือผูบริโภคกลุมน้ี 

1.4 ปจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factors) เปนปจจัยภายในตัวผูบริโภคที่มี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ และการใชสินคา ประกอบดวย 

ก. การจูงใจ เปนพลังกระตุนภายในตัวบุคคล ซ่ึงกระตุนใหบุคคลปฏิบัติ แมการ
จูงใจจะเกิดขึ้นภายในตัวบุคคลก็ตาม แตอาจถูกกระทบจากปจจัยภายนอกอ่ืน ๆ เชน กิจกรรมทาง
การตลาดที่มีนักการตลาดใชเพ่ือกระตุนใหเกิดความตองการ สิ่งเหลาน้ีจะสามารถผลักดันให
ผูบริโภคเกิดความตองการสินคา และบริการได 

ข. การรับรู เปนกระบวนการซึ่งแตละบุคคลไดรับการเลือกสรร จัดระเบียบ และ
ตีความหมายของขอมูลเพ่ือที่จะสรางความหมาย หรืออาจหมายถึงกระบวนการของความเขาใจ 
หรือการปรับตัวของบุคคลที่มีตอโลกที่เขาอาศัยอยู จากความหมายนี้จะเห็นวาการรับรูขึ้นอยูกับ
ปจจัยภายใน เชน ความเชื่อ ประสบการณ ความตองการ อารมณ และยังขึ้นกับลักษณะปจจัย
ภายนอก คือ สิ่งกระตุน ไดกลิ่น ไดยิน ไดรสชาติ และไดรูสึก 

ค. การเรียนรู หมายถึง การเปลี่ยนแปลงโดยพฤติกรรมที่เปนการเปลี่ยนโดย
ถาวรอันสืบเนื่องมาจากผลของการไดเคยทดลองกระทํา หรือการมีประสบการณ การเรียนรูจะเกิด
โดยแทจริงไดตอเม่ือมีการเปลี่ยนแปลงเจตคติ ความเขาใจ อารมณ ความชอบคอ บุคลิกทาทาง 
หรืออุปนิสัยในสวนลึกของผูบริโภค ฉะนั้นการจัดส่ิงเรา หรือสิ่งกระตุนเพ่ือใหมีอิทธิพลตอการเรียนรู 
คือ ไดรูรสชาติของสินคา ซ่ึงวิธีน้ีอาจจะดีกวาการใหสวนลดปริมาณ เพราะลูกคาอาจไมกลา
ตัดสินใจซื้อ ถาไมแนใจในรสชาติ 

ง. ความเชื่อ เปนความคิดที่บุคคลยึดถือเก่ียวกับสิ่งใดส่ิงหนึ่ง ซ่ึงเปนผลมาจาก
ประสบการณในอดีต 



 26 

จ. ทัศนคติ หมายถึง ระเบียบของแนวความคิด ความเชื่อ อุปนิสัย และสิ่งจูงใจ
ที่เก่ียวของกับสิ่งใดส่ิงหน่ึง โดยเฉพาะประกอบดวย 3 สวนคือ สวนของความเขาใจ (Cognitive) 
สวนของความรูสึก (Affective) สวนของพฤติกรรม (Behavior)  

 2.  ลักษณะการตัดสินใจของผูซ้ือ (Buyer’s Decision Process) (Kotler. 1994 : 193-
199) พบวากระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือมี 5 ขั้นตอน ดังน้ี 

2.1 การตระหนักถึงปญหา (Problem Recognition) หมายถึงการที่บุคคลรับรูถึง
ความตองการของตนเอง ซ่ึงความตองการอาจจะเกิดจาก สัญชาติญาณภายในรางกายมนุษย หรือ
เกิดจากสิ่งเราภายนอกก็ได และเม่ือเกิดความตองการถึงระดับหน่ึงจะกลายเปนพลังกระตุนที่จะหา
สิ่งที่มาบําบัดความตองการเหลาน้ัน 

2.2 การคนหาขอมูล (Information Search) เม่ือมนุษยเกิดความตองการก็จะ
พยายามคนหาขอมูลเพ่ือสนองตอบความตองการที่ถูกกระตุน ปริมาณขอมูลที่ตองการขึ้นอยูกับวา
บุคคลน้ันเผชิญกับการแกปญหามากหรือนอย เชน การซ้ือสินคาที่ใชเปนประจํา อาจจะไมตอง
คนหาขอมูลเพ่ิมเติม ไมตองใชความคิด และเวลาในการซื้อมากนัก 

2.3 การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เปนการประเมินผล
ทางเลือกตาง ๆ จากขอมูลที่ไดมาจากขั้นที่สอง 

2.4 การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) เปนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑที่ชอบมาก
ที่สุดหลังจากที่ไดประเมินผลในทางเลือกตาง ๆ แลว 

2.5 ความรูสึกภายหลังการซื้อ (Postpurchase Feeling) หลังจากซ้ือ และทดลองใช
ผลิตภัณฑไปแลว ผูบริโภคจะมีประสบการณเก่ียวกับความพอใจ หรือไมพอใจผลิตภัณฑ และจะ
เก็บไวเปนขอมูลในการตัดสินใจซื้อคร้ังตอไป 

 3. การตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s Response) จะเปนอยางไรขึ้นอยูกับลักษณะการ
ตัดสินใจของผูบริโภคที่อยูภายใตอิทธิพลของปจจัยตาง ๆ ดังกลาวแลวขางตน และขั้นตอนการ
ตอบสนองผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตาง ๆ ดังน้ี 

3.1 การเลือกผลิตภัณฑ (Product Choice) เปนการเลือกชนิดของผลิตภัณฑที่จะซื้อ 
3.2 การเลือกตราสินคา (Brand Choice) เปนการเลือกตราผลิตภัณฑที่จะซื้อ 
3.3 การเลือกผูขาย (Dealer Choice) เปนการตัดสินใจวา จะเลือกซ้ือจากผูขายรายใด 
3.4 การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase Timing) คือผูบริโภคจะเลือกเวลาเชา 

กลางวัน หรือเย็นในการซื้อสินคา 
3.5 การเลือกปริมาณในการซื้อ (Purchase Amount) เปนการตัดสินใจวาจะซ้ือสินคา

มากนอยแคไหน ถาตองการใหผูบริโภคซื้อสินคาคร้ังละมาก ๆ นักการตลาดจะตองใชการสงเสริม
การขายเขาชวย เชน ใหสวนลดปริมาณ หรือใหของแถม เปนตน 
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4. ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับลักษณะดานประชากรศาสตร 
 ประชากรศาสตร หมายถึง ลักษณะของแตละบุคคลแตกตางกันไป โดยความแตกตางทาง
ประชากรศาสตร  จะมีอิทธิพลตอการสื่อสาร  ลักษณะประชากรศาสตร คือ (พรทิพย วรกิจโภคาทร.  
2529 : 312 –315) 
 1. เพศ (Sex) มีงานวิจัยที่พิสูจนวาคุณลักษณะบางอยางของเพศชาย และเพศหญิงที่
ตางกันสงผลใหการส่ือสารของชายและหญิงตางกัน เชน การวิจัยการชมภาพยนตรโทรทัศนของ
เด็กวัยรุน พบวาเด็กวัยรุนชายสนใจภาพยนตรสงครามและจารกรรมมากที่สุด สวนเด็กวัยรุนหญิง
สนใจภาพยนตรวิทยาศาสตรมากที่สุด แตก็มีงานวิจัยหลายชิ้นที่แสดงวา ชายและหญิงมีการส่ือสาร
และรับสื่อไมตางกัน 
 2. อายุ (Age) การจะสอนผูที่อายุตางกันใหเชื่อฟง หรือเปลี่ยนทัศนคติหรือเปลี่ยน
พฤติกรรมน้ันมีความยากงายตางกัน  ยิ่งมีอายุมากกวาที่จะสอนใหเชื่อฟง ใหเปลี่ยนทัศนคติและ
เปลี่ยนพฤติกรรมก็ยิ่งยากขึ้น การวิจัยโดย ซี.เมเบิล (C.Maple) และไอ แอล เจนิส และดีเรฟ 
(I.L.Janis; & D.Rife) ไดทําการวิจัยและใหผลสรุปวา การชักจูงจิตใจหรือโนมนาวจิตใจของคน  จะ
ยากขึ้นตามอายุของคนที่เพ่ิมขึ้น  อายุยังมีคามสัมพันธของขาวสาร และสื่ออีกดวย เชน ภาษาที่ใช
ในวัยตางกัน  ก็ยังมีความตางกัน  โดยจะพบวาภาษาใหม ๆ แปลก ๆ จะพบในคนหนุมสาว สูงกวา
ผูสูงอายุ เปนตน  
 3. การศึกษา (Education) การศึกษาเปนตัวแปรที่สําคัญมากที่มีผลตอประสิทธิภาพของ
การส่ือสารของผูรับสาร ดังงานวิจัยหลายชิ้นที่ชี้วา การศึกษาของผูรับสารน้ันทําใหผูรับสารมี
พฤติกรรมการสื่อสารตางกันไป เชน บุคคลที่มีการศึกษาสูง จะสนใจขาวสาร ไมคอยเชื่ออะไรงายๆ 
และมักเปดรับสื่อสิ่งพิมพมาก 
 4. ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจ (Social and Economic Status) หมายถึง อาชีพ รายได 
เชื้อชาติ ตลอดจนภูมิหลังของครอบครัว เปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอทัศนคติและพฤติกรรมของบุคคล 
โดยมีรายงานหลายเร่ืองที่ไดพิสูจนแลววา ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจน้ัน มีอิทธิพลตอทัศนคติ
และพฤติกรรมของคน 

  การแบงสวนตลาดตามตัวแปรดานประชากรศาสตร ประกอบดวย อายุ เพศ ขนาด
ครอบครัว สถานภาพครอบครัว รายได อาชีพ การศึกษา ลักษณะดานประชากรศาสตรเปนลักษณะ
ที่สําคัญ และสถิติที่วัดไดของประชากรและชวยในการกําหนดตลาดเปาหมาย ในขณะที่ลักษณะ
ดานจิตวิทยาและสังคมวัฒนธรรมชวยอธิบายถึงความคิดและความรูสึกของกลุมเปาหมายเทาน้ัน 
ขอมูลดานประชากรจะสามารถเขาถึงและมีประสิทธิผลตอการกําหนดตลาดเปาหมาย (ศิริวรรณ เสรี
รัตน. 2538 : 41) 

 ในหนวยงานองคการตาง ๆ  จะประกอบไปดวยบุคลากรในระดับตาง ๆ เปนจํานวนมาก 
บุคคลแตละคนจะมีพฤติกรรมที่แตกตางกันออกไป ลักษณะพฤติกรรมของบุคคลท่ีแสดงออก
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แตกตางกันน้ี มีสาเหตุมาจากปจจัยตาง ๆ  ซ่ึงไดแก อายุ เพศ สถานภาพ ระยะเวลาในการ
ปฏิบัติงาน ในองคกร   ลักษณะพฤติกรรมในการทํางานของบุคคล จะเปนดังน้ี 

 1. อายุกับการทํางาน (Age  and job performance) เปนที่ยอมรับกันวาผลงานของบุคคล
จะลดนอยลงในขณะท่ีอายุเพ่ิมขึ้น แตอยางไรก็ตามบุคคลที่มีอายุมากจะถือวาเปนผูมีประสบการณ
ในการทํางานสูง และสามารถจะปฏิบัติหนาที่การงานที่จะกอใหเกิดผลผลิตสูงได นอกจากน้ีจะเห็น
ไดวา คนที่อายุมากจะไมลาออกจากงาน หรือยายงาน แตจะทํางานที่เดิม ทั้งนี้เพราะโอกาสในการ
เปลี่ยนงานมีนอย ประกอบกับชวงเวลาในการทํางานนานจะมีผลทําใหไดรับคาตอบแทนที่มากขึ้น 
ตลอดจนสวัสดิการตางๆ ก็จะไดเพ่ิมขึ้นดวย รวมทั้งพนักงานที่มีอายุมากขึ้นจะปฏิบัติหนาที่การ
งานอยางสมํ่าเสมอ ขาดงานนอยกวาพนักงานที่มีอายุนอย 

 2.  เพศกับการทํางาน (Gender and job performance) จากการศึกษาโดยทั่วไปในเร่ือง
ความสามารถเก่ียวกับการแกปญหาในการทํางาน แรงจูงใจ การปรับตวัทางสังคม ความสามารถใน
การเรียนรู ระหวางเพศชายและหญิงไมมีความแตกตางกัน แตอยางไรก็ตามในการศึกษาของ
นักจิตวิทยาพบวา เพศหญิงจะมีลักษณะคลอยตามมากกวาเพศชาย และเพศชายจะมีความคิดเชิง
รุก  ความคิดกาวไกล และมีความคาดหวังในความสําเร็จมากกวาเพศหญิง แตจะไมมีความแตกตาง
ในเรื่องผลงาน และในเรื่องความพึงพอใจในงาน 

 3. สถานภาพสมรสกับการทํางาน (Marital status and job performance) จะพบวา
พนักงานที่สมรสแลวจะขาดงาน และมีอัตราการลาออกจากงานนอยกวาผูที่เปนโสด นอกจากน้ียังมี
ความพึงพอใจในงานสูงกวาผูที่เปนโสด ตลอดจนมีความรับผิดชอบ เห็นคุณคาของงาน และมีความ
สมํ่าเสมอในการทํางานดวย 

 4. ความอาวุโสในการทํางานกับการทํางาน (Tenure and job performance) ผูอาวุโสใน
การทํางานจะมีผลงานสูงกวาบรรดาพนักงานใหม มีความพึงพอใจในงานสูง  

 พรทิพย วรกิจโภคาทร (2529:312-315) ไดกลาวถึงลักษณะผูรับสารที่วิเคราะห ตาม
ลักษณะทางประชากรศาสตร ซ่ึงแตละบุคคลจะแตกตางกันไป โดยมีความแตกตางทาง
ประชากรศาสตร จะมีอิทธิพลตอการสื่อสาร  ลักษณะทางประชากรศาสตรคือ 

1. อายุ (Age) การจะสอนผูที่อายุตางกันใหเชื่อฟง หรือเปลี่ยนทัศนคติหรือเปลี่ยน
พฤติกรรมนั้นมีความยากงายตางกัน ยิ่งมีอายุมากกวาที่จะสอนใหเชื่อฟง ใหเปลี่ยนทัศนคติและ
เปลี่ยนพฤติกรรมก็ยิ่งยากขึ้น การวิจัย โดย ซี.เมเบิล (C.Maple) และ ไอ แอล เจนิส และ ดีไรฟ 
(I.L.Janis and D.Rife) ไดทําการวิจัยและใหผลสรุปวา การชักจูงจิตใจหรือโนมนาวจิตใจของคน จะ
ยากขึ้นตามอายุของคนที่เพ่ิมขึ้น อายุยังมีความสัมพันธของขาวสาร และสื่ออีกดวย เชน ภาษาที่ใช
ในวัยตางกัน ก็ยังมีความตางกัน โดยจะพบวา ภาษาใหมๆ แปลกๆ จะพบในคนหนุมสาว สูงกวา
ผูสูงอายุ เปนตน 
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2. เพศ (Sex) มีงานวิจัยที่พิสูจนวา คุณลักษณะบางอยางของเพศชาย และหญิง ที่ตางกัน
สงผลใหการสื่อสารของชายและหญิงตางกัน เชน การวิจัยเก่ียวกับชมภาพยนตรโทรทัศนของเด็ก
วัยรุน พบวาเด็กวัยรุนชายสนใจภาพยนตรสงครามและจารกรรมมากที่สุด สวนเด็กวัยรุนหญิงสนใจ 
ภาพยนตรวิทยาศาสตรมากที่สุด แตก็มีงานวิจัยหลายชิ้นที่แสดงวา ชายและหญิงมีการส่ือสารและ
รับสื่อไมตางกัน 

3. การศึกษา (Education) การศึกษาเปนตัวแปรที่สําคัญมากที่มีผลตอประสิทธิภาพของ
การส่ือสารของผูรับสาร ดังงานวิจัยหลายชิ้นที่ชี้วา การศึกษาของผูรับสารน้ันทําใหผูรับสารมี
พฤติกรรมการสื่อสารตางกันไป เชน บุคคลที่มีการศึกษาสูง จะสนใจขาวสาร ไมคอยเชื่ออะไรงายๆ 
และมักเปดรับสื่อสิ่งพิมพมาก 

4. ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจ (Social and Economic Status) หมายถึง อาชีพ รายได 
เชื้อชาติ ตลอดจนภูมิหลังของครอบครัว เปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอทัศนคติและพฤติกรรมของบุคคล 
โดยมีรายงานหลายเร่ืองที่ไดพิสูจนแลววา ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจน้ัน มีอิทธิพลตอทัศนคติ
และพฤติกรรมของคน 

 

5. ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับภาพลักษณ 
ความหมายของภาพลักษณ 
ภาพลักษณ หมายถึง ภาพที่เกิดขึ้นในใจ ( mental picture) จากความนึกคิดหรือคิดวา

ควรจะเปนเชนน้ัน (จินตภาพ) ซ่ึงตรงกับความหมายของศัพทภาษาอังกฤษวา Image (พจนานุกรม
ฉบับราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ.2525) สวนคําวา “ภาพพจน” หมายถึง การใชภาษาที่สามารถสราง
ภาพได (เสรี วงษมณฑษ. 2543 :14)โดยทั่วไป คําวา “ภาพพจน” และ “ภาพลักษณ” ไดถูกนํามาใช
ในความหมายเดียวกันทีตรงกับภาษาอังกฤษวา Image” โดยในปจจุบันคําวา “ภาพลักษณ” ไดรับ
ความนิยมใชกันอยางแพรหลาย เน่ืองจากตรงกับความหมายของศัพทภาษาอังกฤษมากกวา 

นอกจาน้ี นักวิชาการไดใหความหมายของคําวา “ภาพลักษณ” ตาง ๆ กันดังน้ี 
เสรี วงษมณฑา (2543:13) ภาพลักษณ คือ องคประกอบระหวางขอเท็จจริงกับการ

ประเมินสวนตัว แลวกลายเปนภาพที่ฝงใจอยูในความรูสึกนึกคิดของบุคคล อยูนานแสนนานยากที่
จะเปลี่ยนแปลง ซ่ึงอาจจะแตกตางไปจากสภาพความจริง เพราะไมใชเรื่องขอเท็จจริง แตเพียงอยาง
เดียว แตเปนเรื่องของการรับรู ที่นําความรูสึกสวนตัวเขาไปปะปนอยูในขอเท็จจริงดวย 

คอทเลอร (Kotler.2000:553) อธิบายถึงคําวา  Image (ภาพลักษณ) วาเปนองครวมของ
ความเชื่อ ความคิด และความประทับใจที่บุคคลมีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง ซ่ึงทัศนคติและการกระทําใดๆ ที่
คนเรามีตอสิ่งน้ัน จะมีความเก่ียวพับอยางสูงกับภาพลักษณของสิ่งน้ัน ๆ  

เจฟก้ิน (Jefkins .1993:21-22) ภาพลักษณืองคการ หมายถึง ภาพรวมทั้งหมดของ
องคการใดองคการหนึ่งซ่ึงหมายรวมทุกส่ิงทุกอยางเก่ียวกับองคืการที่ประชาชนรูจัก เขาใจ และไดมี
ประสบการณในการสรางภาพลักษณขององคการน้ัน 
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วิรัช  ลภิรัตนกุล (2540:81-83) ภาพลักษณของบริษัท คือ ภาพที่เกิดขึ้นในจิตใจ
ประชาชนที่มีตอสถาบัน หรือหนวยงานธุรกิจแหงใดแหงหนึ่ง รวมถึงสินคา ผลิตภัณฑและบริการท่ี
องคการน้ันจําหนาย ดังน้ัน ภาพลักษณองคการ จึงมีความหมายที่คอนขางกวาง ครอบคลุมทั้งตัว
หนวยงาน ฝายจัดการ และสินคาหรือบริการขององคการน้ันดวย 
 

ลักษณะของภาพลักษณ 
ลักษณะสําคัญของภาพลักษณ ภาพลักษณมีความสําคัญตอความสําเร็จและความ

เจริญกาวหนาขององคการ  ภาพลักษณน้ันกวาจะเกิดขึ้นไดตองอาศัยเวลาอันยายนาน ประกอบกับ
ความเพียรพยายามสะสม เพ่ิมพูนขึ้นทีละนอยจนฝงรากฐานม่ันคง แนนหนาอยูในจิตใจ ใน
ความรูสึกนึกคิดและทัศนคติของคนทั่วไป เปนสิ่งที่เกิดขึ้นจากความประทับใจอยางแทจริง (เกรียง
ศักด์ิ  โลหะชาละ 2540:78) ที่ไดกลาวถึง ลักษณะสําคัญของภาพลักษณวา การสรางภาพลักษณที่
ดีไมอาจทําใหไดในระยะเวลาอันรวดเร็ว หรือใชเวลาเพียงชวงสั้นๆ ได เพราะภาพลักษณเปนสิ่งที่
เกิดขึ้นทีละนอยและสะสมเพิ่มพูนมากขึ้น จนฝงรากฐานม่ันคงแนนหนาอยูในจิตใจและทัศนคติ หรือ
ความรูสึกนึกคิดของประชาชน 
                                           

                                          ภา                 
 
 
 
 
                                
 
 
 
 
ภาพประกอบ 3. ท่ีมา : เสรี  วงษมณฑา. (2543). ภาพพจนนั้น...สําคัญไฉน?. หนา 16 

 
 ภาพลักษณอันเปน  Perceptual picture จะมีความสําคัญประดุจหางเสือในการที่จะกําหนด
พฤติกรรมของคนที่มีตอองคกร ตอสินคา การที่มีภาพลักษณติดลบแลวคิดจะแกไขภาพลักษณน้ัน
เปนเรื่องที่ยากมาก ภาพลักษณเปนสิ่งที่ไมหยุดน่ิง แมวาจะเปนสิ่งที่ฝงใจ แตสามารถมีกิจกรรมท่ี
เก่ียวกับภาพลักษณดังน้ี 

1. สามารถเสริมภาพลักษณที่ดีใหดีขึ้นได (Reinforce) 
2. สามารถสรางภาพลักษณได (Build) 
3. สามารถเปลี่ยนภาพลักษณได (Change) 

ภาพลักษณ (Image) 

 

1. ขอเท็จจริง (Objective fact) 

ภาพลักษณเปนเรื่องของการรับรูซ่ึงเปนความคิดคํานึงมากกวาความจริง 
(Image is perceptual reality,not factual reality) 

 

2. การประเมินสวนตวั(Personal Judgement) 
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องคประกอบของภาพลักษณ 
ภาพลกษณเปนความรูสึกของบุคคลที่มีตอส่ิงตาง ๆ ที่สรางขึ้นมาเฉพาะตน เปนความรู

เชิงอัตวิสัย ประกองดวย ขอเท็จจริง และคุณคา ซ่ึงความรูเชิงอัตวิสัยจะประกอบกันเปนภาพลักษณ
ของสิ่งตาง ๆ ที่อยูในโลกตามทัศนะของเรา และพฤติกรรมที่แสดงออกจะขึ้นอยูกับภาพลักษณของ
สิ่งน้ัน ๆ ที่เรามีอยูในสมอง 

นอกจากนี้ วิรัช  ลภิรัตนกุล (2540:12-13) ไดสรุปองคประกอบของภาพลักษณ 4 สวน 
1. องคประกอบเชิงการรับรู (Perceptual Component) เปนสิ่งที่บุคคลไดจากการสังเกต 

โดยตรง แลวนําสิ่งน้ันไปสูการรับรู สิ่งที่ถูกรับรูน้ีอาจจะเปนบุคคล สถานที่ เหตุการณ ความคิด 
หรือสิ่งของตาง ๆ เราจะไดภาพของสิ่งแวดลอมตาง ๆ เหลาน้ีโดยผานการรับรูเปนเบื้องแรก 

2. องคประกอบเชิงความรู (Cognitive Component) ไดแก สวนที่เปนความรูเก่ียวกับ 
ลักษณะ ประเภท ความแตกตางของสิ่งตาง ๆ ที่ไดจากการสังเกตและรับรู 

3. องคประกอบเชิงความรูสึก (Affective Component) ไดแก ความรุสึกของบุคคลที่มีตอ 
สิ่งตาง ๆ อาจเปนความรูสึกผูกพันยอมรับหรือไมยอมรัรบ ชอบหรือไมชอบ 

4. องคประกอบเชิงการกระทํา (Cognitive Component) เปนความมุงมายหรือเจตนาที่ 
เปนแนวทางในการปฏิบัติตอบโตสิ่งเราน้ัน โดยเปนผลของปฏิสัมพันธระหวางองคประกอบเชิง
ความรูและความรูสึก 

องคประกอบเชิงการรับรู เชิงความรู เชิงคามรูสึก และเชิงการกระทําน้ี จะผสมผสานกัน
เปนภาพ ที่บุคคลไดมีประสบการณในโลก ดังนั้น ภาพลักษณที่ดีของธุรกิจจึงสัมพันธโดยตรงกับ
พฤติกรรมของผูบริโภค ซ่ึงกวาผูบริโภคเปนหมาย แตละรายจะเปลี่ยนฐานะมาเปนลูกคาน้ัน จะ
ผานการรับรู(Perception) จนเกิดความรู (Knowledge) และความรูสึก (Affection) ที่ดีตอผลิตภัณฑ
และองคการธุรกิจ จนกระทั่งเกิดพฤติกรรมการซ้ือ (Buying) มาบริโภคในที่สุด 

 
   ภาพลักษณองคกร (Corporate Image) 

เสรี วงษมณฑา (2546:25-28) ไดกลาวถึงภาพลักษณที่องคกรนํามาเปนองคประกอบ
ทางการบริหารจัดการ ในการสรางภาพลักษณที่ดีใหกับองคกร ตองครอบคลุมหลาย ๆ เรื่องดวยกนั 
เพราะภาพลักษณขององคกร เปนผลรวมของการประสมประสานภาพลักษณของหลายส่ิงหลายอ
ยางเขาดวยกัน  องคประกอบของภาพลักษณองคกรประกอบดวยภาพลักษณในดานตาง ๆ ดังน้ี 

1. ภาพลักษณดานผูบริหาร (Executive) ที่จะตองเปนที่ยอมรับชองสาธารณชนวาเปน
คนเกง คนดี มีจริยธรรมในการทํางาน มีการดําเนินธุรกิจที่อยูบนรากฐานของความถูกตองยูติธรรม
เคารพกฏหมาย ซ่ือสัตย เปนคนทันสมัย ใจกวาง เปนประชาธิปไตย ใหโอกาสลูกนอย มีหัว
กาวหนา ริเริ่มสิ่งใหม ๆ อยูในระดับแนวหนาของสังคม สามารถทําใหธุรกิจมีความเจริญกาวหนา 
ดวยความสามารถ มีวิจารณญาณที่ดี มีวิสัยทัศน 
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2.   ภาพลักษณดานพนักงาน (Employees) ที่จะตองเปนที่ประจักษตอบุคคลที่เขามา 
เก่ียวของดวยวาเปนคนเกง สามารถทํางานที่รับผิดชอบไดดวยความสามารถ เปนคนดีที่มีความ
ซ่ือสัตยสุจริต มีความจริงใจในการติดตอธุรกิจดวย เปนคนมีจริยธรรมในการทํางาน เปนคน
ตรงไปตรงมา ไมปลิ้นปลอนหลอกลวง เปนคนมีมนุษยสัมพันธเขากับคนไดดี มีเสนห นาคลหา
สมาคมดวย รูจักการยกยองคนอ่ืน ใจกวาง เคารพสิทธิของผูอ่ืน ฟงความคิดเห็นคนอ่ืน ไมยกตน
ขมทาน รูจักการใชวาจาท่ีสุภาพในการพูดจาใหเกี่ยรติคน มีความหวังดีกับคนที่เขามาติดตองาน
ดวย เปนคนมีวิญญาณบริการที่ดี มีกริยาวาจาที่แสดงความเต็มใจในการรับใชลูกคาที่มาติดตอดวย 
มีนิสัยชอบการตอนรับขับสูที่ดี อยูในสภาพพรอมที่จะรับใชผูที่มาติดตอดวย และทายที่สุดตองเปน
คนที่มีบุคลิกดี สงางาม มีมาดดี มีรสนิยมดี เห็นแลวนาชื่นชม 

3.  ภาพลักษณดานบริการ (Service) จะตองเปนสินคาที่มีคุณภาพตรงตามคํากลาวอาง มี 
คุณภาพคุมกับราคาที่ลูกคาจายไป เปนสินคาที่เสริมสรางคุณภาพชีวิตใหกับสาธารณชน ไมใช
สินคาที่สรางความเสียหายใหกับสังคม หรือเปนสินคาที่สรางความเสื่อมเสียศีลธรรมใหกับสังคม 
หรือเปนสินคาที่มอมเมาผูบริโภคใหตกอยูในอบายมุข 

4.  ภาพลักษณดานวิธีการดําเนินธุรกิจ (Business practice) ที่สามารถพูดไดเต็มปากเต็ม
คําวาเปนการกระทําที่ตรงไปตรงมา ซ่ือสัตยสุจริต เคารพกฏหมาย เปนการเสริมสรางเศรษฐกิจของ
ประเทศ เปนธุรกิจที่เกิดจากเจตนาที่ดีของผูประกอบการ เนนเรื่องของความมีจริยธรรม มีคุณธรรม
เปนการสรางประโยชนใหกับผูลงทุน ผูบริโภค พนักงานของบริษัท รวมทั้งสังคมโดยรวมดวย 

5.  ภาพลักษณดานกิจกรรมสังคม (Social activities) คือ การทํากิจกรรมพิเศษที่ 
นอกเหนือจากการทําธุรกรรม ที่สะทอนใหเห็นความรับผิดชอบตอสังคม เปนการคืนกําไรใหกับ
สังคมเพ่ือเปนการพัฒนาสังคมใหดีขึ้น ใหโอกาสแกผูดอยโอกาสในสังคม  มีสวนชวยงานของ
ราชการใหสามารถดําเนินลุลวงไปได  เพ่ือประโยชนของประชาชนในสังคมทั่วไป แมวาคนเหลาน้ัน
อาจจะไมใชกลุมเปาหมายของสินคาที่บริษัทจําหนายอยูก็ตาม  เปนความพยายามในการที่จะชวย
ทําใหการพัฒนาประเทศ พัฒนาสังคม พัฒนาชุมชน บรรลุเปาหมายไดดวยดี 

6. ภาพลักษณดานเคร่ืองมือเคร่ืองใช หรืออุปกรณสนสํานักงาน (Artifacts)  ไมวาจะเปน
การตกแตงสํานักงาน เคร่ืองเขียน แกวนํ้า แกวกาแฟ จานรอง ถวยโถโอชาม ชอนสอม กระดาษ
ชําระ ดอกไมประดับแจกัน ที่เขี่ยบุหร่ี ฯลฯ ลวนแตเปนสิ่งที่ผูคนทั้งหลายใชในการประเมิน
ภาพลักษณขององคกร แมการจัดซ้ือจัดหาส่ิงตางๆ เหลาน้ีตองพยายามประหยัด แตจะประหยัดจน
ทําลายภาพลักษณขององคกรไมได  ผูที่ดูแลการจัดซ้ือจะตองพยายามสรางความสมดุลใหดี 
ระหวางการประกยัดกับการรักษาภาพลักษณ เพราะถาเอียงไปทางขางประหยัดมากไปก็จะเสีย
ภาพลักษณไดและหากเอียงทางดานภาพลักษณมากเกินไป ก็จะสิ้นเปลืองเกินกวาเหตุได  แต
อยางไรก็ตามจะเลือกใชวัสดุอุปกรณในสํานักงานตามมีตามเกิด โดยไมคํานึงถึงภาพลักษณคงไมได 
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 7.  ภาพลักษณดานวัฒนธรรมองคกร หมายถึง วิธีของการทํางาน คานิยมของผูบริหาร
และพนักงาน รูปแบบในการดําเนินงานและการพัฒนาทรัพยากรมนุษย แนวทางและนโยบายของ
การทํางานประสานกับผูอ่ืน 
 8.  ภาพลักษณดานบรรยากาศ หมายถึง การตกแตงสถานที่ นิสัยในการตอนรับผูคนที่เขา
มาเก่ียวของดวย ที่จะตองดูดีสวยงามและมีความเปนมิตรตั้งแตความประทับใจครั้งแรกจนถึงความ
ประทับใจครั้งสุดทายกอนจากไป 
  การสรางภาพลักษณที่ดีใหกับองคกร ตองใสใจในทุกองคประกอบ จึงจะทําใหองคกร
ไดรับความชื่นชม มีภาพลักษณชื่อเสียงที่ดี สามารถทํางานอยูภายใตบรรยากาศอันเปนบวกที่
เอ้ืออํานวยตอความเจริญรุงเรืองขององคกรได 
 
 ภาพลักษณที่ดีและภาพลักษณที่พึงปรารถนา 
 ภาพลักษณที่ดีขององคการหรือสถาบันใดสถาบันหนึ่งยอมเปนผลแหงความเพียรพยายาม
ดวยเวลาอันยาวนานขององคกรหรือสถาบันนั้น การสรางภาพบักษณที่ดีจึงไมสามารถทําไดใน
ระยะเวลาอันรวดเร็ว หรือใชเวลาเพียงชวงสั้นๆ ได (วิรัช ลภิรัตนกุล 2540 : 78) การมอง
ภาพลักษณดวยความเปนจริงน้ัน เปรียบเสมือนเหรียญซ่ึงมีสองดาน ถาจะเปรียบดานหน่ึงเปนบวก
อีกดานหนึ่งอาจะเปนลบ ซ่ึงภาพลักษณของบุคคลหรือสถาบันใดจะเปนเชนไร สังคมจะเปนผูตัดสิน
ตามหลักเกณฑหรือขนบธรรมเนียมประเพณีที่ไดปฏิบัติสืบตอกันมา  โดยท่ัวไปแลวภาพลักษณ
สายตาของคนสวนใหญ คือ ภาพที่ดีตอความรูสึกนึกคิด จะเกิดขึ้นไดจาความเชื่อถือและศรัทธาของ
ประชาชน แตภาพลักษณของบุคคลใดจะเปนอยางรั้นยอมขึ้นอยูกับประสบการณขอมูลหรือขาวสาร
ที่คนทั่วไปไดรับ จะประทับใจหรือไมน้ัน ขึ้นอยูกับพฤติกรรม จากเหตุผลดังกลาว ภาพลักษณจึง
เปนสิ่งที่สรางขึ้นและเปลี่ยนแปลงไดเสมอ (เกรียงศักด์ิ  โลหะชาละ 2540 : 83) 
  การสรางภาพลีกษณที่ดี (Favorable image) และภาพลักษณที่พึงปรารถนา (Wish 
image) จึงเปนสิ่งที่ผูบริหารและพนักงานมีความตองการที่จะใหองคกรของตนเปนเชนน้ัน (วิรัช ลภิ
รัตนกุล 2540 : 83-84) เห็นวาการสรางภาพลักษณที่ดีใหแกหนวยงาน ควรยึดถือหลักดังน้ี 
  1.  คนหาถึงจุดดีและจุดบกพรอง หรือจุดออนแหงภาพลักษณของหนวยงานที่มีอยูแลว
ในปจจุบัน เพ่ือศึกษาหาลูทางและวางแผนการดําเนิงานในขั้นตอไป การคนหาน้ีอาจทําไดโดยการ
รวบรวมทัศนคติ ทาที และความรูสึกนึกคิดของกลุมเปาหมาย รวมถึงอาจใชการสํารวจวิจัยเขา
ประกอบดวย เพ่ือใหไดขอมูลที่ใกลเคียงกับความเปนจริง 
  2.  วางแผนและกําหนดขอบเขตของภาพลักษณ ที่องคการหรือสถาบันตองการจะสราง
ใหเกิดขึ้นในจิตใจของประชาชน เชน จึดยืนของสถาบันคืออะไร หรือหนวยงานตองการให
ประชาชนมีความรูสึกนึกคิด ทาที ตอหนวยงานหรือสถาบันอยางไร หลังจากน้ัน นํามาพิจารณา
ประกอบการวางแผนเพื่อดําเนินงานขั้นตอไป 
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  3.  คิดหัวขอ (Themes) ตางๆ เพ่ือใชในการสรางภาพลักษณแกประชาชน  ซ่ึงหัวขอ
เหลาน้ีคือ เน้ือหา ขาวสาร ที่เราจะใชเผยแพรประชาสัมพัธตอกลุมประชาชน อาจเปนคําขวัญ 
(slogan) หรือ ขอความสั้นๆ ที่ชวนจดจําไดงาย หัวขอเหลาน้ีจะตองมีประสทิธิภาพในการดึงดูด
ความสนใจและมีอิทธิพลโนมนาวชักจูงในประชาชน ใหเกิดภาพลักษณ (Image) ตามที่ตองการ 
  4.  ใชเคร่ือมือสื่อสารตางๆ เขาชวยในการดําเนินงานสรางภาพลักษณใหเปนไปอยางมี
ประสิทธิภาพ เขาถึงประชาชนเปาหมายไดอยางกวางขวาง ซ่ึงอาจใชสื่อมวลชนตาง ๆ เขาชวย
ประกอบ เชน หนังสือพิมพ วิทยุ โทรทัศน รวมทั้งการใชการโฆษณาเพ่ือการประชาสัมพันธ 
(Public Relations Advertising) สิ่งพิมพตาง ๆ เชน จุลสาร โปสเตอร แผนปลิว แผนพับ เปนตน 
 การสรางภาพลักษณตองอาศัยเวลา และควาเพียรพยายาม แตสิ่งที่ยากและละเอียดออน
ยิ่งกวา คือ การรักษาภาพลักษณ เพราะเปนเรื่องสลับซับซอน เปนเรื่องของปจเจกบุคคล องคกร 
หรือสภาบัน วามีแนวทางในการรักษาภาพลักษณของตนแบบใด ดวยวิธีการใด ทั้งน้ี เพราะในการ
สรางยอมรวมถึงการรักษาอยูดวยในตัว สุดแตวาจะเลือกเร่ืองใดเปนหลักในการดํานเนินงาน การ
สรางภาพลักษณเปนหนาที่ของสมาชิกทุกคนในองคกรที่จะตองใหความรวมมือดวยดี เพราะ
หนวยงานสถาบัน จะไมสามารถสรางภาพลักษณไดสําเร็จ หากปราศจากความรวมมือของมวล
สมาชิก ซ่ึงจะมีสวนเสริมสรางหนวยงานใหมีภาพลักษณที่ดีในความรูสึกนึกคิดของประชาชน เพ่ือ
ผลแหงความเชื่อถือ ศรัทธา จากประชาชนสือตอไป 
   เกณฑในการวัดภาพลักษณ 
  คอทเลอร (Kotler. 2000:553)ไดเสนอแนะเกณฑในการศึกษาภาพลักษณ โดยจําแนกไว
เปน 2 ระดับ ดังน้ี 
  ระดับแรก สํารวจความคุนเคยของผูบริโภคที่มีตอองคกร สินคา และบริการ ทําโดยการ
วัดระดับความคุนเคย (Familiarity Scale) ซ่ึงแบงเปน 5 ระดับ ดังน้ี 

1. ไมเคยไดยินชื่อมากอน (Never Heard of) 
2. เคยไดยินชื่อ (Heard of only) 
3. รูจักบางเล็กนอย (Know a little bit) 
4. รูจักพอสมควร (Know a fair amount) 
5. รูจักเปนอยางดี (Know very well) 
หากพบคําตอบของผูบริโภคสวนใหญ จํากัดอยูเพียงระดับ (1) และ (2) แสดงวา ธุรกิจ 

จะตองเรงสรางการรับรู (Awareness) ใหเกิดขี้นโดยเร็ว 
 

ระดับสอง สํารวจความชอบของผูที่รูจักองคกร สินคา และบริการแลว ทําโดยการวัด 
ระดับควมชอบ (Favourability Scale) แบงเปน 5 ระดับ ดังน้ี 

1. ไมชอบเลย (Unfavourable) 
2. ไมคอยชอบ (Somewhat Unfavourable) 
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3. รูสึกเฉยๆ (Indifference) 
4. คอนขางชอบ (Somewhat favourable) 
5. ชอบมาก (Very favourable) 
หากพบคําตอบของผูบริโภคเปาหมาย อยูในระดับ (1) และ (2) น่ันหมายถึงวา ธุรกิจ 

จะตองแกไขปญหาดานภาพลักษณอยางจริงจัง 
 

6. ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับการโฆษณาและประชาสัมพันธ 
การโฆษณา (Advertising)  หมายถึงกระบวนการทางดานสื่อสารมวลชนประเภทหนึ่งที่

เกิดขึ้นเพ่ือจูงใจใหคนมีความตองการซื้อสินคาหรือใชบริการ  โดยอาศัยเหตุผลสมมติจูงใจใหเกิด
ความชื่นชอบในสินคาหรือบริการ  โดยมีการซ้ือส่ือ ซ้ือเวลา ซ้ือพ้ืนที่เพ่ือการเผยแพร และระบุผู
โฆษณาอยางชัดเจน (เสรี วงษมณฑา.  2540 : 6) 
   การประชาสัมพันธ [Public Relation (PR)] หมายถึง  การกระทําทั้งสิ้น ทั้งหลาย  ทั้ง
ปวงที่เกิดจากการวางแผนลวงหนาในการที่จะสรางความเขาใจเก่ียวกับสาธารณชนท่ีเก่ียวของ เพ่ือ
กอใหเกิดทัศนคติที่ดี  ภาพพจนที่ดีอันจะนําไปสูสัมพันธภาพที่ดีระหวางหนวยงานและสาธารณชน
ที่เก่ียวของ  กอใหเกิดการสนับสนุนและความรวมมือกันเปนอยางดี (เสรี วงษมณฑา. 2541 : 1) 

   เครื่องมือการประชาสัมพันธ 
   เคร่ืองมือที่ชักนําใหชุมชนเกิดความเขาใจและมีความนิยมชมชอบตอบุคคลหรือ

หนวยงานหรือธุรกิจ  เคร่ืองมือการประชาสัมพันธมีมากมายไมสามารถระบุจํานวนที่แนนนอนได  
เพราะความรูในดานน้ีไมหยุดน่ิงเพียงแคน้ี  ดังน้ัน เคร่ืองมือใหม ๆ จึงเกิดขึ้นไดตลอดเวลา 
เคร่ืองมือของการประชาสัมพันธที่นิยมใชมากในปจจุบัน อาจสรุปเปนหมวดหมู ดังน้ี 

  1. การเผยแพรขาวสาร (Publicity) เชน การซ้ือพ้ืนที่เขียนบทความ  ใบปลิว เปนตน 
2. สื่อมวลชนสัมพันธ (Media relations) เปนการสรางความสัมพันธกับสื่อมวลชน

เพ่ือใหชวยในการเผยแพรกิจกรรม 
   3. ชุมชนสัมพันธ (Community relations)  เปนการสรางความสัมพันธอันดีในชุมชนที่
บริษัทน้ันมีกิจการอยู โดยตองคํานึงถึงความตองการของชุมชนเปนหลัก 

4. กิจกรรมสาธารณะ (Public affairs) หรือสาธารณกิจ เปนการทํากิจกรรมที่มีประโยชน 
ตอสาธารณะ เปนประโยชนตอประชาชน เพ่ือสรางภาพพจนที่ดีใหกับบริษัท 

  5. รัฐบาลสัมพันธ (Government relations) เปนการเขารวมกิจกรรมกับรัฐบาลเพื่อทํา
กิจกรรมอันเปนประโยชนตอสาธารณะ 

  6. การจัดกิจกรรมพิเศษ(Special event) เชนการจัดประกวด การจัดการแขงขัน เปนตน 
  7. การพัฒนาบุคลากร (Human resource development) เปนการปรับปรุงระดับ

ความสามารถของพนักงานและการทํางานขององคการใหมีจิตสํานึกในการประชาสัมพันธองคการ 
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  8. การบริหารขาวเชิงกลยุทธ (Issue management)  เนนการบริหารขาวสารที่เก่ียวของ
กับองคการ ใหเกิดประโยชนตอองคการมากที่สุด 

  9. การบริหารภาวะวิกฤต (Crisis management) เปนการแกปญหาในกรณีเกิดเหตุการณ
ที่ไมไดคาดการณลวงหนา เพ่ือรักษาภาพพจนของบริษัทในระยะยาวไวได 

 10. เคร่ืองมือประชาสัมพันธอ่ืน ๆ  
สื่อโฆษณา 
สื่อโฆษณาแบงออกเปน 3 ประเภท คือ 
1. สื่อกระจายเสียง (Broadcast media)  ประกอบดวย 

1.1 สื่อโทรทัศน (Television) ถือวาเปนส่ือการโฆษณาในอุดมคติ (Ideal advertising  
medium) กลาวคือ โทรทัศนสามารถสรางภาพลักษณ โทรทัศนจะรวมภาพ เสียง และการ
เคลื่อนไหวทําใหการโฆษณามีโอกาสที่จะสรางสรรค และสรางจินตนาการแกผูชมไดเหนือกวาสื่อ
อ่ืนๆ อยางไรก็ตามโทรทัศนยังมีขอดีและขอเสียหรือปญหา  ดังน้ี 
 
  ขอดีของการใชสื่อโทรทัศน 

1. ภาพและเสียงชวยในการขาย 
2. กระจายไดทั่วประเทศพรอม ๆ กัน 
3. เลือกเขาเฉพาะบางรายการได 
4. สรางการจดจําชื่อสินคาไดรวดเร็ว 
5. ตนทุนต่ําตอผูรับขาวสารหนึ่งราย 
 

ขอเสียของสื่อโทรทัศน 
1. ตนทุนสูง 
2. ใหขอมูลไดจํากัด เลือกสรรผูฟงไดต่ํา 
3. ขาวสารอายุสั้น 
4. เปลี่ยนขอความไดยาก 
 

   การโฆษณาผานสื่อโทรทัศน กรณีเปนการโฆษณาแบบสถานีเครือขาย (Network 
advertising) เปนการโฆษณาที่ติดตอซ้ือเวลาจากสถานีโทรทัศนที่เปนศูนยกลาง (Main station)  
และมีสถานีในเครือขาย (Network)  รับสัญญาณและนําสัญญาณเผยแพรออกอากาศพรอมกัน การ
โฆษณาแบบนี้เหมาะสําหรับสินคาที่มีจําหนายทั่วประเทศ เชน รถยนต สบู ยาสีฟน แปรงสีฟน 
ผงซักฟอก ฯลฯ ผูโฆษณาที่เปนเจาของสินคาถือวาเปนผูโฆษณาระดับชาติ (National advertiser)  
และถือวาเปนการโฆษณาระดับชาติ (Nation advertising)  ผูโฆษณาหนึ่งรายอาจซื้อเวลาเพื่อใหจัด
รายการใดรายการหนึ่งสําหรับสินคาของเขาทั้งหมด หรือซ้ือเวลาบางชวงเวลาที่กําลังเผยแพร
รายการได   
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        สวนการโฆษณาแบบสถานีเด่ียว (Spot advertising)  เปนการโฆษณาจากสถานีที่มีการ
ออกอากาศแบบสถานีเด่ียว กลาวคือ ผูโฆษณาระดับชาติซ้ือเวลาจากสถานีเด่ียว (Spot) เพ่ือ
โฆษณาสินคา ดังนั้น จึงอาจเรียกวาเปนการโฆษณาแบบสถานีเด่ียวระดับชาติ (National spot 
advertising) การซ้ือเวลาอาจจะทําในรูปซ้ือเวลาทั้งหมดโดยการจัดรายการใดรายการหนึ่ง หรือซ้ือ
เวลาบางชวงเวลาที่กําลังเผยแพรภาพก็ได 

  การโฆษณาทองถิ่น (Local advertising) หมายถึง การโฆษณาทางโทรทัศนที่มีความ
ครอบคลุมเฉพาะเขตใดเขตหนึ่ง  เชน  การโฆษณาสินคาหรือบริการในชอง 8  ลําปาง  ชอง 4  
ขอนแกน  ชอง 11 หาดใหญ  เปนตน 

1.2 สื่อวิทยุ  เปนสื่อที่นิยมใชสําหรับการโฆษณาในทองถิ่น  แตอยางไรก็ตามการ
โฆษณาระดับชาติก็มีการนําไปใชเชนเดียวกัน  สถานีวิทยุมีการจัดประเภทตามลักษณะของคลื่น
เปนภาค A.M. และ ภาค F.M.  ดังน้ี 

1.2.1 สถานีวิทยุภาค A.M. (Amplitude modulation)  เปนสถานีวิทยุที่ใชวิธีเปล่ียน
ความลึกของคลื่น  สถานีวิทยุภาค A.M. ไดแก  สถานีวิทยุกระจายเสียงแหงประเทศไทย  สถานี
ของสวนราชการ ฯลฯ สวนใหญเปนรายการที่มีกลุมเปาหมาย (ผูฟง)  กระจายทั่วประเทศ  ดังน้ัน
สินคาที่มีแนวโนมจะเลือกใชเปนการโฆษณาในภาค A.M. จะเปนสินคาสะดวกซื้อ เชน สบู ยาสี
ฟน แปรงสีฟน ฯลฯ และสินคาที่มีเปาหมายที่เกษตรกร เชน ปุย ยาฆาแมลง รถไถนา ฯลฯ  
เน่ืองจากกลุมเกษตรกรอยูตามชนบทที่หางไกล สวนใหญยังไมมีโทรทัศน ไมมีอํานาจซ้ือนิตยสาร 
หรือหนังสือพิมพหรือสวนใหญมีการศึกษาต่ําจึงไมนิยมอานหนังสือพิมพ ดังน้ัน  สื่อที่ถือวาไดรับ
ความนิยมมากที่สุด คือ วิทยุภาค A.M.0 

1.2.2 สถานีวิทยุภาค F.M. (Frequency modulation)  เปนวิทยุที่ใชวิธีเปลี่ยน
ความถี่ของคลื่นเปนสถานีวิทยุที่มีกลุมเปาหมายอยูในจังหวัดใกลเคียง สถานีวิทยุ F.M. มีมากใน
แตละทองถิ่น (ในแตละจังหวัด)  ดังน้ัน การโฆษณาสินคา เชน ภัตตาคาร รานคา โรงแรม ฯลฯ  มี
แนวโนมจะใชการโฆษณาภาค F.M.  เจาของผลิตภัณฑมักนิยมใชมาก เชน น้ําอัดลม บานจัดสรร 
โทรศัพทมือถือ รถยนต รานขายทอง หางสรรพสินคา คอนโดมิเนียม ฯลฯ  เน่ืองจากธุรกิจเหลาน้ีมี
กลุมเปาหมายที่มีอํานาจซื้อสวนใหญอยูในกรุงเทพมหานคร   แตอยางไรก็ตาม  สินคาที่โฆษณาใน
สถานีวิทยุภาค F.M. ของแตละจังหวัดจะมีลักษณะที่มีเปาหมายที่คนในตัวจังหวัด (ชนบท) น้ัน เชน  
การโฆษณาสินคาของรานขายไม วัสดุกอสราง รานขายจักรยาน รานขายเคร่ืองใชไฟฟา รานขาย
ทอง โรงแรมในจังหวัดน้ัน  แหลงบันเทิงในทองถิ่น ฯลฯ  ผูโฆษณาเหลาน้ีถือวาเปนเจาของธุรกิจใน
ทองถิ่นนั้น  และการโฆษณาภาค F.M. สวนใหญเปนการโฆษณาทองถิ่น (Local advertising) 

 
ขอดีการใชสื่อวิทยุ 

        1. เขาถึงเฉพาะกลุม 
 2. เปนสื่อที่ย้ําความถี่ 
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   3. เปนสื่อสนับสนุนที่ดี 
 4. เขาถึงผูขับขี่รถยนต 

   5. เปลี่ยนขอความไดงาย 
   6. เลือกเจาะเฉพาะบางเขตได  

 

          ขอเสียของการใชสื่อวิทยุ 
   1. มีสถานีจํานวนมาก 
   2. กลุมผูฟงเฉลี่ยตอสถานีไมมาก 
   3. อายุสั้น 
   4. ใชงบประมาณสูงหากตองการครอบคลุมทั่วประเทศ 

 
    การโฆษณาผานสื่อวิทยุ กรณีการโฆษณาวิทยุเครือขาย (Network radio advertising) 
และการโฆษณาวิทยุแบบสถานีเด่ียว (Spot radio advertising) ทํานองเดียวกับการโฆษณาผานสื่อ
โทรทัศนสวนการโฆษณาทางวิทยุทองถิ่น (Local radio advertising) เปนสถานีวิทยุที่มีความ
ครอบคลุมเฉพาะเขตทางภูมิศาสตรหรือจังหวัด เปนที่นิยมใชกันมาก ขอดีที่เดนชัดคือเขาถึงกลุม
ผูฟงไดเฉพาะเจาะจงและมีรายละเอียดเก่ียวกับกลุมผูฟงไดถูกตอง 
 
            2.  สื่อสิ่งพิมพ (Print media)  ประกอบดวย  สื่อนิตยสารและหนังสือพิมพ   
                สื่อสิ่งพิมพจะใหขอมูลแตละรายละเอียดไดดีกวาสื่อกระจายเสียง สื่อสิ่งพิมพไม
แทรกแซงเวลาเทาสื่อโทรทัศนและส่ือวิทยุ โดยท่ัวไปตองการความตั้งใจและความพยายามจาก
ผูอานขาวสารไดมากเปนพิเศษ  ดวยเหตุน้ีหนังสือพิมพและนิตยสารจะนําเสนอขอมูลในกรณีที่
ขอมูลการโฆษณามีความสลับซับซอนสูง  ขอมูลมีจํานวนมากและตองใชขอมูลที่ชัดเจน นิตยสารจึง
เปนสื่อที่สามารถเลือกกลุมผูฟงไดมาก  ไดแก 

2.1 สื่อนิตยสาร  มีการออกแบบสําหรับกลุมผูบริโภคที่แยกตามประชากรศาสตร 
(Demographic) รูปแบบการดํารงชีวิต (Lifestyle) หรือ AIOs  ซ่ึงประกอบดวยกิจกรรม (Activities) 
ความสนใจ (Interests) ความคิดเห็น (Opinions)  มีนิตยสารจํานวนมากที่แบงตามหนวยธุรกิจ
อุตสาหกรรม หรือกลุมบุคคลออกตามสาขาวิชาชีพตาง ๆ  เน่ืองจากความหลากหลายของนิตยสาร  
นิตยสารจึงเปนสิ่งจูงใจแก ผูโฆษณาจํานวนมากและเน่ืองจากส่ือโทรทัศนมีคาใชจายในการโฆษณา
สูงกวาสื่อสิ่งพิมพ  ดังน้ัน หลายบริษัทจึงโฆษณาในนิตยสารมากกวาส่ืออ่ืน 
 
                     ขอดีของการใชสื่อนิตยสาร 

        1. เขาถึงเฉพาะกลุม 
        2. กระจายทั่วประเทศ 

             3. พิมพสี่สีสวยงาม 
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             4. อายุของสื่อนาน 
             5. จํานวนคนอานตอเลมมีมาก 

 

 ขอเสียของการใชสื่อนิตยสาร 
             1. ตนทุนสูง 

      2. การเขาถึงและความถี่มีจํากัด 
      3. ระยะเวลาในการพิมพนาน 
      4. มีนิตยสารจํานวนมากในตลาด 

                 2.2 หนังสือพิมพ หนังสือพิมพเปนสื่อส่ิงพิมพที่นิยมใชกันมากสําหรับการโฆษณาใน
ทองถิ่น โดยเฉพาะรานคาปลีก   แตอยางไรก็ตามหนังสือพิมพก็มีคุณคาสําหรับผูโฆษณาระดับชาติ
เชนกัน หนังสือพิมพมีการจัดจําหนายคลายกับนิตยสารจะแตกตางกันที่ลักษณะและบทบาทของสื่อ
โฆษณากลาวคือบทบาทของหนังสือพิมพในอดีตทําหนาที่ในการสงขาวสารไดรวดเร็ว  ครอบคลุม
และใหรายละเอียดขอมูลไดชัดเจนรวมทั้งสามารถจูงใจผูอานได  แตปจจุบันบทบาทของหนังสือพิมพ
จะใหบริการชุมชนในทองถิ่นมากขึ้น  มีหนังสือพิมพเฉพาะกลุมเปาหมายซ่ึงถือวามีคุณคากับผู
โฆษณามากขึ้น  หนังสือพิมพมีการจัดประเภทเปนหนังสือพิมพรายวัน รายสัปดาห ระดับชาติ  
เฉพาะกลุมผูอาน และหนังสือพิมพฉบับพิเศษ 
 

ขอดีของการใชสื่อหนังสือพิมพ 
          1. เขาถึงกลุมเปาหมายไดกวางขวาง 
          2. ขอความเปลี่ยนไดงาย 
          3. เลือกเขาเฉพาะกลุมได 
          4. ใหรายละเอียดไดมาก 
          5. คุณคาความเปนขาว 
 

         ขอเสียของการใชสื่อหนังสือพิมพ 
             1. ใชงบประมาณสูง 

       2. คุณภาพสี่สี พอใชได 
       3. วันตอวัน (ยกเวนรายสัปดาห) 

                       4. จํานวนคนอานตอฉบับไมมาก 
 
    3. การตลาดทางตรงและสื่อตาง ๆ (Direct marketing and other media)  ไดแก 
เอกสาร แผนพับสื่อโฆษณากลางแจง (Outdoor advertising) สื่อโฆษณาเคลื่อนที่ (ทั้งภายใน
และภายนอกยานพาหนะสื่อลอยฟา) สื่อโฆษณา ณ จุดซ้ือ (Point-of-purchase media) รวมทั้งสื่อ
เฉพาะ (Specialty advertising)  ตาง ๆจากทฤษฎีการโฆษณาและประชาสัมพันธ จะเห็นไดวา เปน
เร่ืองที่มีความสําคัญอยางยิ่งในการเผยแพรความรูเก่ียวกับตัวสินคาหรือองคกรใหกลุมเปาหมาย
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ไดรับทราบอันจะนําไปสูกระบวนการตัดสินใจซื้อ สําหรับงานวิจัยคร้ังน้ี ผูวิจัยจึงไดเลือกการ
โฆษณาประชาสัมพันธเปนปจจัยหน่ึงที่จะใชในการศึกษาวามีผลตอตัวแปรตาม คือ การเขารวม
โครงการรวบรวมผลผลิตทุเรียนเพ่ือจําหนายของสมาชิกสกต.จังหวัดระยอง หรือไม 

การโฆษณา (Advertising)  
เปนทุกกิจกรรมในการเสนอขาวสารโดยใชสื่อที่เก่ียวกับองคการ และ (หรือ) ผลิตภัณฑ 

บริการ หรือความคิด ที่ตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ (Etzel, Walker & Stanton. 1997 : 
G-1) เชน การโฆษณาสินคา หรือบริการผานสื่อวิทยุ โทรทัศน หนังสือพิมพ นิตยสาร 

การขายโดยใชพนักงาน (Personal Selling) 
การขายโดยใชพนักงาน (Personal Selling) เปนการจูงใจใหซ้ือสินคาโดยบุคคลมี

จุดมุงหมายเพ่ือใหเกิดการขาย และสรางสัมพันธอันดีกับลูกคา 
การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) 
เปนเคร่ืองมือกระตุนความตองการซ้ือที่ใชสนับสนุนการโฆษณา การขายโดยใชพนักงาน

ขาย และการใหขาว (Etzel. Walker & Stanton. 1997 : G-13) ซ่ึงสามารถกระตุนความสนใจ การ
ทดลองใช หรือการซ้ือโดยลูกคาขั้นสุดทาย หรือคนกลางในชองทาง ตัวอยาง การสงเสริมการขายที่
กระตุนผูบริโภค เชน การลด แลก แจก แถม การกระตุนคนกลาง และพนักงาน เชน สวนลด
ปริมาณ การจัดประชุม และการแขงขันการขาย 

การประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relations ( PR ) 
การใหขาวเปนรูปแบบหนึ่งของการประชาสัมพันธเก่ียวของกับองคการ ผลิตภัณฑ หรือ

นโยบาย ผานสื่อโดยไมตองมีการจายเงินจากองคการที่ไดรับประโยชน (Etzel, Walker & Stanton. 
1997 : G-12) แตในทางปฏิบัติจริงนั้นจะตองมีการจายเงินแกสื่อมวลชนเพื่อจูงใจใหเผยแพร
ขาวสารให เชน การใหขาวเก่ียวกับผลิตภัณฑ บุคคล การจัดประชุม สัมมนาแกสื่อมวลชน สวนการ
ประชาสัมพันธเปนการติดตอสื่อสารกับกลุมตาง ๆ เชน ประชาชนท่ัวไป ผูถือหุน หนวยราชการ 
ลูกคา วิธีการประชาสัมพันธทําไดหลายวิธี เชน การตีพิมพ การใหขาวเก่ียวกับบุคคล ผลิตภัณฑ
ของบริษัท การจัดเหตุการณพิเศษตาง ๆ อาทิ การประชุม การสัมมนา จัดงานกีฬา หรือเปน
สปอนเซอร การใหบริการชุมชน อาทิ การบริจาค  การสนับสนุนกีฬา การอนุรักษวัฒนธรรม และ
สิ่งแวดลอม 
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ตาราง 2 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางการประชาสัมพันธและการโฆษณา 
 

การประชาสัมพันธ การโฆษณา 
1.เ ป นก า รติ ดต อ สื่ อ ส า รแบบสองทา ง 
หนวยงานหรือสถาบันจะเผยแพรขาวสารไป
ยังประชาชนในขณะเดียวกันก็รับฟงความ
คิดเห็นจากประชาชนดวย ผลประโยชน
รวมกันทั้งสองฝาย 

1.เปนการติดตอส่ือสารแบบทางเดียว การโฆษณา
เปนการชักชวนใหประชาชนนิยมสินคาและบริการ 
หรือมีความนิยมเพียงฝายเดียวเปนการสงขาวสารให
ประชาชนทราบเพียงฝายเดียวเม่ือมีการโฆษณาไป
แลวก็ไมจําเปนตองรับฟงความคิดเห็นของลูกคา 

2.เปนการหวังผลในระยะยาวกิจกรรมเพ่ือ
การประชาสัมพันธตองดําเนินการไปเรื่อย ๆ 
ทั้งน้ีเพ่ือสะสมคานิยมหรือความดีงามใหแก
สถาบันทีละเล็กทีละนอย และคอย ๆ เพ่ิม
ม า ก ขึ้ น ใ น อ น า ค ต  เ ช น  ก า ร ม อ บ
ทุนการศึกษา หรือการทําใหประชาชนหรือ
ผูรับบริการเกิดความเลื่อมใสศรัทธา และคอย 
ๆ ชอบบริษัทที่ดําเนินการประชาสัมพันธ
มากขึ้น 

2.เปนการกระทําที่หวังผลชั่วคราวในระยะสั้นเม่ือขาย
สินคาหมดก็หยุดโฆษณา และเตรียมโฆษณาสินคา
อ่ืนตอไปอีก 

3.เปนการเผยแพรขาวสารเพื่อสรางชื่อเสียง
และความนิยมใหแกหนวยงานหรือบริษัท
จุดประสงคตองการใหเกิดความสัมพันธอันดี
ตลอดไป เชน การชวยสงเสริมกิจกรรมของ
ชุมชนการสรางบอนํ้า สรางถนน สถานศึกษา 
และการสรางวัด เปนตน 

3.ตองการขายสินคาหรือบริการใหมากท่ีสุดโดยไม
คํานึงถึงปจจัยอยางอ่ืนแตอยางใด 

4.ตองใชหลักการเสนอขาวตามความเปนจริง 
เพราะตองการวัดผลในระยะยาว ตองการให
ประชาชนเชื่อถือสนับสนุนตอไปมิใชโกหก
หลอกลวงประชาชน หากเปนการโกหกแลว 
เม่ือประชาชนทราบก็จะไมเชื่อถือตอไป 

4.อาจจะใชความจริงหรือความเท็จก็ได เพ่ือมุงหมาย
ใหขายสินคาหรือบริการไดเทาน้ันเรื่องอ่ืนจะเปน
อยางไรไมตองคํานึงถึงแตอยางใด 

ที่มา : สุวิมล  แมนจริง (2545) การสงเสริมการตลาด : 253 
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7. ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับการสื่อสารทางการตลาดเชิงบูรณาการ หรือ IMC 
 (Integrated Marketing Communication) 

เสรี  วงษมณฑา (2547)  เปนการประสมประสานเครื่องมือสื่อสารการตลาดหลายๆ 
อยางเขาดวยกันอยางเหมาะสม  เพ่ือดําเนินการสงเสริมการตลาด  ซ่ึงใหความสําคัญกับวิธีการ
สื่อสารเพ่ือการจูงใจทุกรูปแบบ  และแสดงบุคคลิกภาพของสินคาอยางชัดเจน  หรือเปน
กระบวนการของการพัฒนาแผนงานการสื่อสารการตลาดที่ตองใชการส่ือสาร เพ่ือการจูงใจหลาย
รูปแบบกับกลุมเปาหมายอยางตอเน่ือง 
  ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ (2546)  เปนกลยุทธการประสานงาน และการรวมความ
พยายามทางการตลาดของบริษัท ในการติดตอสื่อสารเพ่ือสงเสริมการตลาดหลายเครื่องมือ  เพ่ือให
เกิดขาวสารและภาพลักษณที่สอดคลองกัน และเปนอันหนึ่งอันเดียวกัน 
  Semenik. (2002)  เปนขั้นตอนของการใชเคร่ืองมือการสงเสริมการตลาดรวมกัน  เพื่อ
สรางใหเกิดผลกระทบการติดตอสื่อสารที่มีพลังในการสื่อสารทางการตลาด 
  ลักษณะของการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ (เสรี  วงษมณฑา. 2547 : 91) 

1. เปนกระบวนการในระยะยาว (Long Run)  และตอเน่ือง (Continuity) 
2. เปนการสื่อสารเพ่ือการจูงใจ (Persuasive Communication)  ซ่ึงตองการใช 

การส่ือสารหลายรูปแบบรวมกัน 
3. เปาหมายของการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ จะเนนพฤติกรรมที่ตองการ 

(Desire Behavior) 
4. เนนทุกวิธีการส่ือสารตราสินคา (All sources of brand contact) 
 

ตาราง 3 ประโยชนสําคัญของการใช IMC 
 

  Economical   เปนการประหยัดทั้งเงิน และรัพยากรไมเกิดการสูญเปลา 
  Efficient   เกิดประสิทธิภาพและมีความสามารถอยางเพียงพอที่ทําใหมีความ  

  ถูกตองและแมนยําจนไมเกิดการสูญเปลา 
  Effective   มีประสิทธิผลที่ใหผลตามตองการ มีความถูกตองไมสูญเปลา 
  Enhancing   มีคุณคามากขึ้น ชวยปรับปรุงแกไข ขยายผลเพิ่มเติม สรางเสริม  

  และเพิ่มผลกระทบที่หนักหนวงรุนแรงมากขึ้น 
  Coherence   มีความเก่ียวของ และความเกี่ยวพันจนเชื่อมโยงกันอยางเหตุผล   

  และสงผลใหเกิดความม่ันคง 
  Consistency   มีความสอดคลอง กลมกลืน ประสานและเขากันได 
  Continuity   เกิดความตอเน่ือง เก่ียของ สัมพันธกันตลอดเวลา 
  Complementary   มีการเติมเต็มกันอยางสมบูรณแบบจนเกิดความสมดุล สนับสนุนซึ่ง  

  กันและกันในที่สุด 
ที่มา : เสรี  วงษมณฑา. (2547)  ครบเคร่ืองเร่ืองการส่ือสารการตลาด : 94 
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   การใช IMC ในการสื่อสารทางการตลาดกับผูบริโภคกลุมเปาหมายมีประโยชนที่สําคัญ คือ  
นอกจากเปนการประหยัดในการทําการตลาด เปนการบริหารทรัพยากรไมใหเกิดการสูญเปลา  แลว
ยังเกิดประสิทธิภาพประสิทธิผลที่ใหผลตามตองการ มีความถูกตองไมสูญเปลาในการทําการตลาด 
เพ่ือใหเขาถึงกลุมเปาหมาย มีความสอดคลอง กลมกลืน ประสานและเขากันได เกิดความตอเน่ือง
สัมพันธกันตลอดเวลาในแตละเครื่องมือการสื่อสารการตลาด มีการเติมเต็มกันอยางสมบูรณแบบจน
เกิดความสมดุล สนับสุนซึ่งกันและกันในที่สุด 
  อุปสรรค 

1. ปญหาจากโครงสรางการตัดสินใจ เชนการจัดโครงสรางองคกรตามแนวด่ิง  ทํา 
ใหขาดการประสานงานระหวางแผนกตางๆ ในการโฆษณา การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย 
และการจัดกิจกรรมทางการตลาด หรือการขาดความรูความเขาใจเก่ียวกับ IMC อยางแทจริง 

2. ปญาหาดานความเขาใจเก่ียวกับ IMC เชน ขาดผูรับผิดชอบการรวบรวม 
กิจกรรมตางๆ  หรือไมเขาใจวาการสงสริมการขายแบบ IMC  น้ันตองทําอยางไร 

3. รายไดของบริษัท โฆษณาและบริษัทสื่อสารประเภทอ่ืนๆ  เชน  แตละฝาย 
ตองการความโดดเดนในกิจกรรมของตนเอง  เพ่ือใหไดผลตอบแทนที่สูงกวาฝายอ่ืน 

4. ปญหาจากแนวโนมของตลาด เชน บางคนมักคิดวาตนเองใช IMC อยูแลวทั้งๆที่ 
ความเปนจริงเปนเพียงการโฆษณาที่กิจกรรมอ่ืนเปนตัวเสริมเทาน้ัน   ซ่ึง IMC ที่แทจริงไมจําเปน 
ตองมีโฆษณาเปนตัวเองหรือตัวหลักเสมอไป เปนตน 
 

ตาราง 4  เครื่องมีการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ (Integrated Marketing Communication          

       -IMC) ที่นิยมใช 
1. การโฆษณา (Advertising) เชน โทรทัศน 

วิทยุ 
2. การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal 

Selling 
3. การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) 
4. การประชาสัมพันธ (Public Relations-

PR) 
5. การตลาดเจาะตรง (Direct Marketing) 
6. การตลาดโดยการจัดกิจกรรมพิเศษหรือ

ก า ร ต ล า ด เ ชิ ง กิ จ ก ร ร ม  ( Event 
Marketing) 

7. การจัดแสดงสินคา (Display) 
8. การจัดโชวรูม (Showroom) 
9. การจัดศูนยสาธิตการทํางานของสินคา 
     (Demonstration Center) 
10. การจัดสัมมนา (Seminar) 
     การจัดนิทรรศการ (Exhibition) 

11. การจัดศูนยฝกอบรม (Training Center) 
 
12. การใหบริการ (Services) 

 
13. การใชพนักงานขาย (Employee) 
14. การบรรจุภัณฑ (Packaging) 
15. การใชยานพาหนะของบริษัทเคลื่อนที่ 

(Transit) 
16. การใชปายตางๆ (Signage) 
17. ก า ร ใ ช เ ค รื อ ข า ย ก า ร ส่ื อ ส า ร ท า ง

อิเล็กทรอนิกส (Internet) 
18. ก า ร ใ ช ผ ลิ ต ภั ณ ฑ เ ป น ส่ื อ 

(Merchandising) 
19. การใชสัมปทาน (Licensing) 
20. คูมือสินคา (Manual) 
21. อื่นๆ (Other) 

 
ท่ีมา : เสรี วงษมณฑา. (2547) ครบเคร่ืองเรื่องการส่ือสารการตลาด : 110 
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 ความหมายของการโฆษณา 
    เสรี วงษมณฑา. (2547 : 110) การส่ือสารขอมูลเพ่ือแจงขาวสาร จูงใจ และเตือนความจํา
เก่ียวกับสินคา (Goods) และบริการ (Service) หรือความคิด (Ideas) ประเภทตางๆ ที่สามารถสง
นําขาวสารไปสูกลุมผูบริโภคเปาหมายไดอยางทั่วถึง  ภายในระยะเวลาอันรวดเร็ว ผานสื่อมวลชน 
ไดแก โทรทัศน หนังสือพิมพ วทิยุ นิตยสาร และสื่อเฉพาะกิจ ไดแก ปายโฆษณากลางแจง แผนพับ 
แผนโปสเตอร  โฆษณาบนสื่อเคลื่อนที่  
   ศิริวรรณ  เสรีรัตน  และคณะ. (2546 : 560) เปนกิจกรรมการติดตอส่ือสารใดๆ ก็ตามที่
เก่ียวของกับการเสนอ และ (หรือ) การสงเสริมความคิดเห็นเก่ียกัวกับสิคา บริการ หรือความคิด มีผู
อุปถัมภรายการซ่ึงตองจายคาใชจายในการโฆษณษ เปนการติดตอส่ือสารโดยใชสื่อ (Media)  ซ่ึง
ถือวาเปนการขายโดยไมใชพนักงานขาย (Nonpersonal Selling) 
 
   การโฆษณามีลักษณะ ดังน้ี 
  1.  เปนการติดตอสื่อสารกับกลุมชนจํานวนมาก  จึงตองนําเสนอขอมูลที่ถูกตอง
เก่ียวกับผลิตภัณฑที่ไมผิดกฎหมาย  และมีมาตรฐาน 
  2.  เปนวิธีการที่ผูเสนอขายเสนอขอมูลซํ้ากันหลายครั้งเพ่ือใหผูซ้ือเกิดการยอมรับ 
และเปรียบเทียบขอมูลเก่ียวกัผลิตภัณฑหรือบริษัท 
  3. เปนการใหขอมูลกับคนจํานวนมาก ไมใชการเสนอขายกับคนใดคนหนึ่ง
โดยเฉพาะ 
  4.  สามารถระบุผูอุปถัมภรายการ คือ ผูผลิตหรือผูจัดจําหนายสินคาที่โฆษณาได  
โดยผูอุปถัมภรายการตองเสียคาใชจายสําหรับสื่อโฆษณานั้นๆ 
 
 การจําแนกประเภทของการโฆษณา (Type of advertising) 
  1.  การโฆษณาที่ตัวผลิตภัณฑ (Product Advertising) เปนการโฆษณาที่มุงไปสู
ตัวผลิตภัณฑโดยตรงเปนการใหขอมูล หรือขาวสารตางๆ เก่ียวกับตัวผลิตภัณฑ  เชน ประโยชน 
และคุณสมบัติพิเศษ เพื่อชักจูงใหลูกคาเกิดความสนใจในตัวสินคา 
  2.  การโฆษณาเนนที่ตัวสถาบัน (Institution Advertising) เปนการโฆษณา
เก่ียวกับตัวสถาบัน หรือองคการธุรกิจที่ทําหนาที่ในการผลิตสินคา เพ่ือสรางภาพพจนที่ดีของธุรกิจ
ตอประชาชนทั่วไป  ลักษณะของการโฆษณาจะเนนหนักทางดานการขยายกิจการขององคกรธุรกิจ 
ระยะเวลาในการดําเนินการของธุรกิจ ตลอดจนการวิจัย และพัฒนาผลิตภัณฑที่ประสบความสําเร็จ 
เพ่ือทําใหลูกคาเกิดความเชื่อม่ันในผลิตภัณฑที่ผลิตขึ้นมา เปนการวางแผนการโฆษณาเพื่อจูงใจ
ลูกคาในระยะยาว 
  3.  การโฆษณาเนนที่กลุมผูบริโภค อุตสาหกรรม และคนกลาง (Consumer 
Industrial and Trade Advertising) เปนการโฆษณาที่เนนไปยังกลุมผูบริโภค หรือผูซ้ือโดยตรง 
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อาจเปนกลุมผูบริโภคทางอุตสาหกรรมที่ซ้ือสินคาน้ันไปใชในการผลิต เปนการโฆษณาที่มุงกระตุน 
จูงในผูคาสง ผูคาปลีก ใหสนใจที่จะซื้อสินคาของบริษัทไปเพ่ือขายตอ 
  4.  การโฆษณาที่มุงกระตนความตองการพ้ืนฐาน และความตองการขั้นเลือกเฟน 
(Primary and Selective Demand Advertising) ถาเปนการโฆษณาที่มุงกระตุนความตองการ
พ้ืนฐานจะเปนการโฆษณาที่ใหรายละเอียดเพ่ือใหผูบริโภครูจักสินคาวาใชประโยชนอะไร อยางไร
บาง ถาเปนการโฆษณาที่ใหรายละเอียดเพ่ือใหลูกคายอมรับ และเลือกผลิตภัณฑของบริษัทแทน
คูแขง 
  
 การแบงโฆษณาตามกลุมเปาหมาย  
  การจัดแบงโฆษณาตามกลุมเปาหมายที่จะตองสงขาวสาร มีรายละเอียด ดังน้ี 
   1.  การโฆษณาตราสินคา หรือยี่หอ (Brand Advertising) เปนการโฆษณา
ที่มุงความสําคัญที่ตราสินคาหรือยี่หอที่เราสามารถพบโฆษณาประเภทนี้ประมาณ 90% ของ
โฆษณาทางโทรทัศน ซ่ึงระบุวา สินคาแตกตางจากตราสินคาอ่ืนอยางไร 
   2.  การโฆษณากับรานคา (Trade Advertising)  เปนการสื่อสารกับ
ตัวแทนจําหนายเพ่ือใหรานคา หรือผูจัดจําหนายนําสินคาของบริษัทมาจําหนาย เพราะรานคาถือ
เปนสะพานแรกที่จะนําสินคาจากบริษัทผูผลิตไปสูผูบริโภค 
   3.  การโฆษณาเพ่ือการคาปลีก (Retail Advertising) เปนการโฆษณาที่ไป
มุงที่ตราสินคา (ยี่หอ) แตมุงที่จะสรางจุดเดนใหกับสถานที่จําหนาย 
   4.  การโฆษณาสูบุคคลผูที่เปนมืออาชีพ (Professional Advertising) เปน
การโฆษณาสินคาโดยมุงที่กลุมบุคคลที่มีอาชีพพิเศษ  ซ่ึงเหมาะกับสินคาที่ผูซ้ือมักจะตองรับฟง
ความคิดเห็นจากบุคคลผูมีความชํานาญพิเศษขอใหผูเชี่ยวชาญในอาชีพตางๆ น้ันชวยแนะนําตรา
สินคา (Recommend My Brand) ใหกับผูอ่ืนดวย 
   5.  การโฆษณาองคกร หรือบริษัท (Corporate Advertising) เปนการ
โฆษณาที่มุงสรางภาพพจนบริษัท ใหบุคคลทั่วไปมองบริษัทในแงดี และชื่นชม  ซ่ึงจะสงผลตอเน่ือง
ทําใหเกิดความพอใจในตัวสินคาที่บริษัทน้ันขาย 
   6.  การโฆษณาสถาบัน หรือการโฆษณาประเภทสินคา (Institutional 
Advertising) เปนการโฆษณาสินคาหลายย่ีหอที่เปนประเภทใดประเภทหนึ่งมารวมกันโฆษณา
แขงขันกับสินคาอีกประเภทหนึ่ง 
   7.  การโฆษณาขายความคิด (Idea Advertising) เปนการเชิญชวนใหคน
ทําตามความคิดที่เสนอ ซ่ึงนิยมใชกันมาในปจจุบัน 
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 การแบงโฆษณาตามวาระหนาที่ 
  การแบงโฆษณาตามวาระหนาที่ เปนการแบงสินคาตัวเดียวกัน กลุมเปาหมายกลุม
เดียวกัน แตการโฆษณาตางวาระหนาที่กัน ซ่ึงแบงไดดังน้ี 
   1. การโฆษณาที่เปนแนสารของสินคา (Thematic Advertising) เปนการ
บอกประเด็นสําคัญ (แกนสาร) ของสินคา สรางความแตกตางใหกับสินคาอยางเดนชัดและเปนการ
บอกตําแหนงครองใจดวย 
   2.  การโฆษณาโดยยั่วยวนชวนใหติดตาม (Teaser Advertising) เปนการ
โฆษณี่เหมาะกับชวงเวลาที่ตลาดแนน (มีการแขงขันสูง) และการโฆษณาไมมีความสมบูรณใน
ตัวเองเชิญชวนใหผูรับขาวสารที่ติดตามสินคาบางอยางที่กําลังจะออกใหม 
   3.  การโฆษณาเชิงกลยุทธ (Tactical Advertising) เปนการโฆษณา เพ่ือ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมบางอยางของผูบริโภค โดยเนื้อหาสาระไมควรจําไปปะปนกับการโฆษณาที่
บอกแกนสารของสินคา 
   4.  การโฆษณาเชิงยุทธวิธี (Strategic Advertising) เปนการโฆษณาเพื่อ
ตอบสนอง หรือเสริมกลยุทธการตลาดที่ใชอยูในขณะนั้น หรือบริษัทออกสินคาพิเศษ หรือมี
คุณสมบัติพิเศษใสเขามา เชน ออกขนาดใหม ออกรุนใหม และตองการใหผูบริโภคทราบ 
   5.  การโฆษาที่ใชสําหรับโครงการชั่วคราว (Schematic Advertising) เปน
การโฆษณาที่ใชเพ่ือแผนงานใดแผนงานหนึ่งโดยเฉพาะ และใชชั่วคราว เชน การเปดตัวสินคาใหม
ในป พ.ศ. 2547  
   6. การโฆษณาที่บอกเก่ียวกับการสงเสริมการขาย (Promotional 
Advertising) เปนการโฆษณาที่เก่ียวกับการสงเสริมการขายโดยตรง (Sale Promotion) เชน มีการ
ชิงโชค การแจกของแถม 
   7.  การโฆษณายอยแยกประเภท (Classified Advertising) เปนการ
โฆษณาในพื้นที่ที่แยกไว  ซ่ึงเปนโฆษณายอยๆ ที่มีอยูในหนังสือพิมพ นิตยสาร เพ่ือใหสะดุดตาคน
จึงจัดเปนกลุมไวเปนโฆษณายอย 
   8.  การโฆษณาเพื่อผูบริภีที่เปนลูกคาอยูแลว (Patronage Advertising) 
หรือการโฆษณาเพ่ือแจงขายสาร (Informative Advertising) หรือโฆษณาเพื่อประกาศ 
(Announcement Advertising) คือการโฆษณาที่แจงใหลูกคาทราบในเรื่องที่สําคัญ เชน เปลี่ยนชื่อ
สินคา แจงวันเปดกิจการ เปนสิ่งที่บริษัทแจงกับผูอุปถัมภประจําของบริษัทใหทราบในเรื่องตางๆ 
 หนาที่ทางการตลาดของการโฆษณา 
  การสรางความแตกตาง (Differentiation) สามารถสรางความแตกตางได 4 
ประการดังน้ี  
   1.  ความแตกตางดานผลิตภัณฑ (Product Differentiation) เชน คุณภาพ
ดีกวา ทนกวา หนากวา 
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   2.  ความแตกตางดานการใหบริการ (Services Differentiation)  เชน การ
ฝกอบรมการรับประกันมากกวาคูแขงขัน เปนตน 
   3.  ความแตกตางดานบุคลากร (Personal Differentiation) เชน บุคลากร
มีประสบการณมากกวา มีความสามารถมากกวา มีความสุภาพมากกวา 
   4.  ความแตกตางดานภาพลักษณ (Image Differentiation) บางครั้งถือวา
เปนความแตกตางดานจิตวิทยา (Psychology) 
 
 ความจําเปนในการใชการโฆษณา 
  การที่ผูผลิตจะนําเสนอผลิตภัณฑไปยังผูบริโภค  ซ่ึงนําเสนอผลิตภัณฑไปยัง
ผูบริโภค  ซ่ึงมีรูปแบบตางๆ กันแตการพิจารณาวามีคามจําเปนตองใชการโฆษณาหรือไม เพราะ
การโฆษณามีความจําเปนในกรณีดังตอไปน้ี 
   1. เม่ือสินคาของบริษัทมีความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product 
Differentiation)  
   2.  เม่ือสินคามีความดีซอนเรน (Hidden Selling Point) จําเปนที่จะตอง
บอกใหลูกคาทราบ ไมเชนนั้นสินคาของบริษัท อาจจะกลายเปนสินคาที่แพงแบบไมมีคุณคา 
   3.  เม่ือตลาดของผลิตภัณฑกวางขวาง (Mass Market) เปนสินคาที่มี
ตลาด หรือลูกคามาก  ซ่ึงถาไมใชการโฆษณาจะไมสรางการรับรู หรือความเขาใจในสินคาใหกับ
ลูกคาได หรือตองอาศัยเวลาที่นานเกินไป 
   4.  เม่ือคูแขงขันระดับเดียวกันใชการโฆษณา บางครั้งผูบริโภคคิดวาสินคา
ใดมีการโฆษณา แสดงวาสินคาน้ันเปนสินคาที่ดี ขายดี ดวยเหตุน้ีถาคูแขงของบริษัทมีการโฆษณา 
บริษัทก็มีความจําเปนที่จะตองมีการโฆษณาดวย 
   5.  เม่ือตองการสกัดก้ันการเขามาของคูแขง วิธีการทําโฆษณาอยางหนัก 
(Heavy Advertising) เพ่ือปองกันคูแขงที่จะเขามา เม่ือบริษัทโฆษณามากคูแขงขันจะไมม่ันใจที่จะ
เขามาตอสูเปนการสกัดก้ันในแงประมาณ และสื่อ 
   6.  เม่ือตองการสรางผลกระทบ (Impact) ในดานความยิ่งใหญ สินคาบาง
ชนิดตองการความยิ่งใหญมาก โดยอาศัยการโฆษณาผานทางโทรทัศน ลงหนังสือพิมพเต็มหนา 
หรือมีปายโษณาขนาดใหญ 
   7.  เม่ือตองการเขาตลาดหลักทรัพย สินคาบางชนิดตองการใหบริษัทมี
อนาคตท่ีสดใสมีความกาวหนา นาเชื่อถือ จึงจําเปนตองมีการโฆษณาบริษัท (Corporate 
Advertising) เพ่ือใหเกิดความนาเชื่อถือ และภาพพจนที่ดี 
   8.  เม่ือตองการสรางภาพพจนสําหรับธุรกิจ หรือองคกรที่มีภาพพจนเชิง
ลบ การโฆษณา เพ่ืออธิบายใหประชาชนเขาใจ เชน สถาบันการเงิน ธุรกิจสัมปทาน รัฐวิสาหกิจ 
เปนตน 
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   9.  เม่ือตองการขายความคิด บริษัทมีความคิดที่จะพัฒนาสังคม ก็ควรจะมี
การทําโฆษณาขึ้นมาเพ่ือจูงใจประชาชนเกิดความเห็นคลอยตาม เชน โฆษณาเชิญชวนใหซ้ือ
ผลิตภัณฑ เพ่ือรวมสมทบทุนบริจาคใหกับการกุศลตางๆ 
 
 ประเภทของส่ือโฆษณา (Advertising Media)  
  เม่ือผูผลิตมีนโยบายวาจะมีการโฆษณาผลิตภัณฑ ก็จําเปนที่จะตองทําการเลือกวา
จะโฆษณาผานทางสื่อโฆษณาประเภทใด เพ่ือใหขอมูลตางๆ เขาถึงกลุมผูบริโภคเปาหมายที่
ตองการมากที่สุด โดยคํานึงถึงระยะเวลาและตนทุน  ซ่ึงเสื่อโฆษณา แบงออกไดดังน้ี 
  1.  โทรทัศน (Television) เปนสื่อโฆษณาที่สามารถเขาถึงกลุมผูบริโภคไดดีที่สุด 
เพราะตงอใชทั้งประสาทตา และประสาทหูไปพรอมๆ กัน สามารถเขาถึงผูมจํานวนมากทั่วประเทศ
กอใหเกิดการรับรูไดงายเพราะมีทั้งเสียง และภาพที่เคลื่อนไหวได รวมถึงลักษณะการแบงเวลา
ของสถีโทรทัศนที่แบงเวลาตามกลุมของผูบริโภค เชน รายการสําหรับเด็ก วัยรุน และผูใหญ ทําให
ผูผลิต หรือองคกรธุรกิจสามารถเลือกชวงเวลาท่ีจะสงเสริมการขายไดอยางเหมาะสมที่สําคัญ คือ 
สามารถกระตุนความสนใจจากเน้ือหาเรื่องราวของโฆษณาผลิตภัณฑที่นําเสนอและชักจูงใหซ้ือ
สินคา ความรับรูตอชื่อเสียงของสินคามากกวาส่ืออ่ืน 
  2.  หนังสือพิมพ (Newspaper) เปนสื่อโฆษณาหนึ่งที่มีผูนิยมใชกันมาก เพราะ
สามารถครอบคลุมพ้ืนที่และจํานวนผูรับไดกวางขวาง โดยเฉพาะถาหนังสือพิมพน้ันมีปริมาณการ
พิมพจําหนายสูง ถาตองการสงสื่อของความในเขตทองถิ่น ก็อาจเลือกหนังสือพิมพระดับทองถิ่น
เปนส่ือกลางในการสนับสนุนการโฆษณาได นอกจากน้ันสื่อโฆษณาทางหนังสือพิมพยังแบง
ออกเปนกลุมตามระดับอายุ การศึกษา เพศ ทําใหผลิตภัณฑของบริษัทสามารถเขาสูกลุมผูบริโภค
ได และการตีพิมพโฆษณาสินคา คําขวัญ การพาดหัวที่สะดุดตานาสนใจก็สามารถชักจูงใหผูบริโภค
สนใจ และอานในรายละเอียดของสินคา 
  3. นิตยสาร (Magazine) เปนสื่อโฆษณาที่มีชวงชีวติยาวนานกวาส่ือทาง
หนังสือพิมพและเปนสื่อที่สามารถใชภาพเพื่อชักจูงความสนใจจากผูอานได และนิตยสารสามารถ
เขาสูกลุมผูบริโภคที่เปนกลุมลูกคาที่ตองการได เชน นิตยสารรถยนต นิตยสารกีฬา นิตยสารผูหญิง 
นิตยสารเพ่ือสุขภาพ เปนตน นอกจากน้ันรูปแบบของนิตยสารมีรูปเลม และมีสี่สันสวยงาม ผูอาน
สนใจที่จะเก็บรักษาเอาไว เม่ือนํามาอานใหมก็จะเห็นภาพโฆษณาไปดวย ซ่ึงอาจจะจูงใจผูบริโภคที่
กําลังแสวงหาขอมูลผลิตภัณฑที่ตองการซ้ือ ก็จะคนควาอาน รายละเอียดจากนิตยสารที่มีเน้ือหา
ดังกลาวเพ่ิมเติม 
  4.  วิทยุ (Radio) เปนสื่อโฆษณาที่ครอบคลุมผูบริโภควงกวาง ตนทุนของการ
โฆษณาโดยใชสื่อประเภทนี้มีคาใชจายไมสูงนัก กลุมผูบริโภคท่ีมีรายไดนอยสามารถซื้อวิทยุใชได
ในราคาไมแพง 
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  5.  สื่อโฆษณากลางแจง (Outdoor Advertising) เปนปายโฆษณาที่ทําดวยไม หรือ
ปายโฆษณาที่ใชไฟฟา สื่อโฆษณาประเภทนี้ไมไดเจาะจงไปที่กลุมผูบริโภคกลุมใดกลุมหน่ึง แตมุง
เพ่ือเตือนความทรงจําของผูบริโภคที่ผานสัญจรไปมา  ดังน้ันการใชสื่อประเภทนี้จะตองเลือกติดตั้ง
ในทําเลที่เหมาะสม ขอความที่โฆษณาตองสั้น กะทัดรัด ชัดเจน ไดใจความ และสีสันจะตองสะดุด
ตา สามารถดึงดูดความสนใจของบุคคลทั่วไปใหเกิดกับตัวผลิตภัณฑืได 
  6.  สื่อโฆษณา ณ แหลงที่ลูกคาซ้ือ (Point of Purchase Advertising) เปนการ
นําเอาวัสดุอุปกรณตกแตง ณ จุดขายมาตกแตงราน เชน ปายผา โปสเตอร และอ่ืนๆ รวมถึงการจัด
ตกแตงภายในรานเพ่ือชักจูงใหลูกคาสนใจ และกระตุนใหลูกคาเกิดความตองการสินคา  ทั้งยังเปน
การแจงขาวสารของผลิตภัณฑ กระตุนการรับรู และสรางความนาเชื่อถือตอผูบริโภค 
 
 ความหมายของการสงเสริมการขาย 
 เสรี วงษมณฑา. (2547 : 248) 
   1.  เปนเคร่ืองมือระยะสั้นเพ่ือกระตุนใหเกิดการซ้ือหรือขายผลิตภัณฑ 
  2.  เปนสิ่งจูงใจท่ีมีคุณคาพิเศษท่ีกระตุนหนวยงานขาย (Sales Force) ผูจัด
จําหนาย (Distributors)  หรือผูบริโภคคนสุดทาย (Ulitmate Consumer)  โดยมีจุดมุงหมายเพ่ือให
เกิดการขายในทันทีทันใด 
  3.  เปนเครื่องมือกระตุนความตองการซ้ือที่ใชสนับสนุนการโฆษณา และการขาย
โดยใชพนักงานขาย  ซ่ึงสามารถกระตุนความสนใจ ทําใหเกิดการทดลองใช หรือการซ้ือโดยลูกคา
คนสุดทายหรือบุคคลอ่ืนในชองทางการจัดจําหนาย 
  4.  เปนกิจกรรมท่ีกระตุนใหตัวแทนจัดจําหนายผลิตภัณฑไดมากขึ้น  และใน
ขณะเดียวกันก็ทําใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจเร็วขึ้น ผลิตภัณฑมีแรงดึงดูดใจมากขึ้นในสายตาของ
ผูบริโภคโดยไมเก่ียวของกับการจางพนักงานขาย การโฆษณาหรือแผนการเผยแพรใดๆ ทั้งสิ้น 
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ.(2546 : 561)  เปนกิจกรรมการสงเสริมที่นอกเหนือจากการ
โฆษณา การขายโดยใชพนักงาน และการประชาสัมพันธซ่ึงสามารถกระตุนความสนใจ การทดลอง
ใช  หรือการซ้ือของลูกคาคนสุดทายหรือบุคคลอ่ืนๆ ในชองทาง 
 ธีรพันธ  โลทองคํา.(2545 : 32) เปนเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่มุงเสนอคุณคา 
ขอเสนอหรือสิ่งจูงใจพิเศษ (Extra Value) แกกลุมเปาหมาย ไมวาจะเปนผูบริโภค พนักงานขาย
หรือแมกระท่ังผูจําหนายสินคาอยางรานคาเองก็ตาม เพ่ือเรงใหเกิดการซ้ือสินคาใหเร็วขึ้น และ
กอใหเกิดอัตราการซ้ือใหมากขึ้นดวย เชน การใหคูปองสวนลด การแถมสินคา ตลอดจนการชิงโชค
และการแขงขัน เปนตน 
 รูปแบบของการสงเสริมการขาย 
  1.  การกระตุนผูบริโภค เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค (Consumer 
Promotion) 
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  2.  การกระตุนคนกลาง เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูคนกลาง (Trade 
Promotion) 
  3.  การกระตุนพนักงานขาย เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูพนักงานขาย 
(Sales Force ) 
 
 ความจําเปนที่ตองทําการสงเสริมการขาย 
  1.  การนําสินคาใหมออกมาคร้ังแรก (Launching New Product)  ผูบริโภคสวน
ใหญจะมีสินคาใชอยูแลว ฉะนั้นจึงตองหาวิธีการชักจูงใหผูบริโภคหันมาใชสินคาใหมของบริษัท ให
ได นอกจากจะมีการโฆษณาแลวก็อาจจะมีการลดราคาสินคา มีของแถมหรือการใหคูปองแลกซื้อ 
เพ่ือดึงดูดใหลูกคามาใชสินคา เม่ือใชแลวพอใจก็จะเกิดการซ้ือซํ้า 
  2. สกัดก้ันคูแขงที่กําลังจะออกสินคาใหมไมใหประสบความสําเร็จ (Offset 
Competitor’s Lunching) คือ ถาบริษัทเปนผูนําทางการตลาดทราบวาคูแขงจะออกสินคา บริษัทก็
จําเปนที่จะตองสกัดก้ัน สวนใหญวิธีการสกัดก้ันจะใชการใหผูบริโภคสะสมสินคาไวในบาน (Home 
Inventory) 
  3.  การนําเขาสูตลาดใหมอีกคร้ัง (Relaunching) โดยการปรับปรุงผลิตภัณฑเดิมที่
มีอยูอีกคร้ัง เชน มีของแถม เพ่ิมปริมาณ โดยทําการโฆษณาใหลูกคาทราบถึงการเปลี่ยนแปลง 
  4.  การสรางความภักดีที่ตอเน่ือง (Building Brand Loyalty) จะใชในกรณีที่สินคา
เทากันจนหาความแตกตางไมได เชน เคร่ืองด่ืมบํารุงกําลัง นํ้ามันพืช นม นํ้าปลา ฯลฯ สินคาพวกน้ี
หาจุดขาย(Selling Point) หาจุดแข็งในสินคาแตละตัวไมได ไมวาจะด่ืมนํ้า หรือใชกระดาษชําระย่ีหอ
ไหนก็เหมือนกัน ไมมีความแตกตางกัน สินคาพวกนี้มักจะมีสวนแบงตลาด (Market Share) ไมคงที่ 
ผูบริโภคจะขาดความภักดีตอตราสินคา  เพราะเห็นวาใชยี่หอใดก็เหมือนกัน เพียงแตยี่หอไหนจะให
ขอเสนอที่ดีกวากัน 
  5.  ดึงใหผูบริโภคกลุมเปาหมายดูโฆษณา (Audience ship) สูงขึ้น เชน การ
โฆษณาวาสินคาดีเดนอยางไร อาจจะนาสนใจในตอนตน แตพอนานๆ เขาก็ไมสามารถจูงในได แต
ถาเปนโฆษณาเพื่อสงเสริมการขาย (Promotional Advertising) ที่มีคําสะดุดหู เชน ฟรี ลดทันที 30% 
ประหยัดกวา 50% ประโยคเหลานนี้ถาเปนประโยคแรกในโฆษณาจะสามารถหยุดคนดู คนฟงได 
  6.  ชวยการตัดสินใจของผูบริโภค ณ จุดขาย มีสินคาหลายอยางที่ผูบริโภค ณ    
จุดขายมีสินคาหลายอยางที่ผูบริโภคมักจะไมไดตัดสินใจกอนที่จะไปซื้อสินคาอีก เพราะฉะน้ันการที่
บริษัทมีการสงเสริมการขายจึงเรียกไดวา สรางความไดเปรียบในการวางบนชั้น (Shelf Advantage) 
เพ่ือดึงดูดผูบริโภคสนใจ และตัดสินใจซื้อ เชน ใชโฆษณาดึงผูบริโภคใหมายังสถานที่จําหนาย แตมี
สินคาของคูแขงวางประกบอยูอาจจะใชของแถมคูกับสินคา หรือใชการตั้งซุมสินคาพิเศษเปนกอง
โชว จะสรางจุดเดนที่ชวยใหผูบริโภคตัดสินใจซื้องายขึ้น 
  7.  เพ่ิมยอดขายในวาระตางๆ เชน ลูกอมฮารทบีทอาจจะจัดงานวันวาเลนไทน 



 51 

  8.  ลดราคาสินคาที่ใกลจะลาสมัย (Dead Stock) เพ่ือระบายสินคา เชน แฟชั่นที่
กําลังจะมาถึงเปนผาลายทาง และลายขวาง แตเรามีสินคาผาลายจุดยังคางอยู หรือแฟชั่นหนา
หนาวกําลังจะมาแตแฟชั่นหนารอนยังไมหมด ถารอไปสินคาอาจจะขายไมได 
  9.  พยายามขายสินคาที่ขายไดนอยควบคูไปกับสินคาที่ขายทํากําไร เชน ลูกอมที่
ผูบริโภครูจักดีแลว  แตบริษัทออกรสใหม เชน เดิมมีรสกาแฟ แตจะออกรสสม ก็ติดคูปองใสลงไป
ในรสกาแฟ มีมูลคา 10 บาท ถาซ้ือรสสมก็จะไดลดราคา 10 บา เม่ือผูบริโภคเห็นคูปองก็คิดวาถา
ไมไดซ้ือก็เหมือนทิ้งเงิน 10 บาท ก็จะเกิดโอกาสในการลองสินคาใหม 
 

ความหมายของการประชาสัมพันธ 
เสรี วงษมณฑา.(2547 : 111) การติดตอส่ือสารขององคกรกับกลุมตางๆ ที่มีผลกระทบตอ

ความสําเร็จขององคกร ไมวาจะเปนผูขายปจจัยการผลิ ผูถือหุน โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือสราง
ทัศนคติความเชื่อถือ และภาพลักษณที่ดีตอองคกรหรือผลิตภัณฑ ตลอดจนเปนการใหความรูใน
เรื่องใดเร่ืองหน่ึง หรือแกไขขอผิดพลาดในเรื่องใดเร่ืองหน่ึง 
 

หนาที่ของการประชาสัมพันธ 
  1.  สรางความสัมพันธอันดีระหวางองคกรกรับประชาชนทั่วไป 
  2.  เผยแพรผลิตภัณฑ เปนการใหขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ และสถาบันตางๆ 
  3.  การติดตอสื่อสาร โดยจะรวมการติดตอส่ือสารเพ่ือใหเกิดความเขาใจเก่ียวกับ
ผลิตภัณฑของบริษัท 
  4.  คุมครองประชาชน เปนความพยายามที่จะตอตานสิ่งผิดกฏหมาย และสงเสริม
การกินดีอยูดีของประชาชน 
  5.  การแนะนํา เปนการจัดหาคําแนะนําทั่วๆ ไปแกบริษัทถึงสิ่งที่เกิดขึ้นในสังคม 
สิ่งที่บริษัทควรทําเก่ียวกับผลิตภัณฑ หรือการปรับปรุงการติดตอสื่อสาร 
  6.  การทําประโยชนใหสังคม 
 

เครื่องมือการประชาสัมพันธ 
  1.  การใหขาว เปนการเสนอขาวที่นาสนใจเกี่ยวกบับริษัท ผลติภัณฑ หรือบุคคล
ของบริษัท  โดยผานสื่อกระจายเสียงหรือสิ่งตีพิมพ 
  2.  การสัมภาษณ เปนการพูดคุยกับบุคคลท่ีนาสนใจเพื่อสอบถามถึงเรื่องราวตางๆ 
เชน การสัมภาษณผูบริหาร การสัมภาษณผูที่ใชสินคา เปนตน 
  3.  สื่อมวลชนสัมพันธ ถือเปนรากฐานของการประชาสัมพันธ บริษทัตองพยายาม
สรางความสัมพันธที่ดีกับสือ่มวลชน เพ่ือใหสื่อมวลชนเสนอขาวในดานบวกเกี่ยวกับบริษทั และให
ความรวมมือกับบริษทั  
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  4.  ชุมชนสัมพันธ ควรยึดหลักวาบรษิัทตองทําตวัเปนเพ่ือนบานทีดี่ ที่ควรคาแก
การตอนรับ 
  5.  การทํากิจกรรมพิเศษ เปนการจัดกิจกรรมโดยมีวัตถุประสงคเพ่ือใหทุกคนไดมี
สวนรวมการจัดประกวดภาพถาย การจัดสัมมนา เปนตน 
  6.  การจัดกิจกรรมพิเศษ เปนการจัดกิจกรรมโดยมีวัตถุประสงค เพ่ือใหทุกคนไดมี
สวนรวม การจัดประกวดภาพถาย การจัดสัมมนา เปนตน 
  7.  การพัฒนาบุคลากร ใหพนักงานมีมนุษยสัมพันธและจิตวิญญาณ ในการใหบริการ 
  8.  การบริหารขาวเชิงกลยุทธ โดยการควบคุมทิศทางการปลอยขาวหรือการให
สัมภาษณเปนระยะๆ ตามความเหมาระสม อยางปลอยใหการรายงานขาวเปนไปตามยถากรรม 
โดยไมมีการควบคุมโดยเด็ดขาด 
  9.  การบริหารภาวะวิกฤต คือ เม่ือเกิดวิกฤตขึ้นตองแกปญหาในทันที  โดยไมมี
การลาชา 
                 10.  การเปนผูสนับสนุน หมายถึง การใหการสนับสนุนกิจกรรมพิเศษ  เพ่ือให
สามารถจัดขึ้นได เชน การสนับสนุน กิจกรรมกีฬา สนับสนุนกิจกรรมบันเทิง เปนตน 
                 11.  การกุศล การทํากิจกรรมที่เปนการกุศลเปนการสรางมูลาเพ่ิมใหกับบริษัท และ
ผลิตภัณฑของบริษัท 
  
 ความหมายของการตลาดเชิงกิจกรรม 
 เสรี วงษมณฑา. (2547 : 292) การที่องคกรหรือบริษัทไดมีการจัดกิจกรรมพิเศษ อยางใด
อยางหนึ่งขึ้นมา เพ่ือใหทุกคนไดมีสวนรวม โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือเสริมภาพลักษณที่ดีใหกับบริษัท
ตลอดจนตอกย้ําจุดขายของสินคา ตัวอยางเชน การจัดการประกวด การจัดการแขงขัน การจัดงาน
วันเปดกิจการ วันประชุมใหญประจําป เปนตน 
  
 ลักษณะการตลาดเชิงกิจกรรม 
  เปนการตลาดโดยการใชเหตุการณพิเศษ  ซ่ึงเปนรูปแบบหนึ่งของการสงเสริมตรา
สินคา (Brand Promotion) คือ จะเปนการนําเอาสินคาไปผูกติดกับวัฒนธรรม สังคม ความเชื่อทาง
ศาสนา การแขงขันกีฬา หรือกิจกรรมอ่ืนๆ ที่ประชาชนใหความสนใจอยางสูง นักวิชาการบางทาน
จะแยกการตลาด โดยการใชเหตุการณพิเศษออกจากโฆษณา การสงเสริมการขาย การจัดแสดง
สินคา ณ จุดขาย หรือการประชาสัมพันธ แตยังคงจัดเปนเครื่องมือรูปแบบหนึ่งของการสงเสริม
การตลาดบางทาน เรียกวา Event Promotion แตนักวิชาการบางทานถือวาเร่ืองน้ีเปนสวนหนึ่งของ
การประชาสัมพันธ โดยการใชเหตุการณพิเศษ (Special Event) ปจจุบันไดรับความนิยมอยางสูงใน
วงการธุรกิจตางๆ เพราะวานอกจากจะทําใหธุรกิจหลุดจากการท่ีตองผูกติดอยูกับแตสื่อมวลชนแลว 
ยังเปนวิธีหน่ึงที่ไดผลดีตอการเขาถึงกลุมผูบริโภคเปาหมายในทองที่เฉพาะ หรือกลุมบุคคลใด
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บุคคลหนึ่งที่มีรูปแบบการดํารงชีวิตที่เปนเอกลักษณของตนเอง หรือกลุมที่มีพฤติกรรมในการ
บริโภคสินคาที่จะติ้องยึดติด หรือผูกพันกับสังคมที่ตนเองอาศัยอยู ในการใชเหตุการณพิเศษ เพ่ือ
การสงเสริมการตลาดนี้ นักการตลาดนิยมเลือกจัดในชวงเวลาหรือวันที่มีความหมายตอกลุมลูกคา
เปาหมาย เชน วันสิ้นป วันขึ้นปใหม วันสงกรานต เปนตน 
  การตลาดเชิงกิจกรรมเปนที่นิยมมากขึ้นในปจจุบัน เพราะวาเปนการสื่อสาร
การตลาดที่สามารถจูงใจใหผูบริโภคเขามามีสวนรวมได เปนวิธีการสื่อสารที่สามารถวัดผลไดดวย
จํานวนของผูคนที่เขามารวมในกิจกรรมและที่สนใจติดตามกิจกรรมที่เกิดขึ้นประกอบดวย การ
จัดการประกวด (Contest) การจัดการแขงขัน การฉลอง (Celebration) การเปดตัวสินคาใหม 
(Launching) การตลาดเชิงกิจกรรมทําไดในกรณีสรางภาพลักษณ (Image) โดยการใชกิจกรรมเปน
ตัวนําไปสูการไดรับการลงขาว (Media Coverage) เพราะถาธุรกิจไมมีกิจกรรม ไมมีเหตุการณ
ธุรกิจก็จะเงียบเหงา ซ่ึงอาจทําใหผูบริโภคลืมผลิตภัณฑและตัวบริษัทได 
  
 ลักษณะของกิจกรรมการตลาดเชิงกิจกรรม 
  1.  การใชกิจกรรมพิเศษ (Event) เปนพยานของจุดขาย (Testimonial) เชน ฉลอง
ครบรอบ 40 ป สื่อความหมายวามีความสามารถเพียงพอจึงอยูไดถึง 40 ป การฉลองยอดขาย 
1,000,000 คัน สื่อความหมายไดถึงความมีคุณภาพที่ผูบริโภคไววางใจ การจัดกิจกรรมพิเศษมักจะ
มีการส่ือสารรูปแบบอ่ืนๆ เปนผลตามมา (Spin-Off Effect) การประกวดมิสทิฟฟานี่ที่ชนะการ
ประกวดระดับนานาชาติ การจัดกิจกรรมพิเศษตางๆ จะถือวากอใหเกิดการใหขาวสารตอเน่ืองไดดี
ที่สุด 
  2.  การจัดวันและสัปดาหพิเศษ (Special Days and Weeks) คือ การที่ธุรกิจจัด
งานเหตุการณพิเศษขึ้น โดยเลือกกําหนดวันสําคัญหรือสัปดาหสําคัญโดยเฉพาะเจาะจงขึ้นมาเอง 
แลวถือเอาวันหรือสัปดาหชวงนั้นเปนระยะเวลาจัดเหตุการณพิเศษของตนเองขึ้นมา หรือจะเลือกวัน
จัดงานเหตุการณพิเศษขึ้นโดยใชวันสําคัญประจําปที่มีการกําหนดอยูแลวในปฏิทิน มาเปนวันหรือ
สัปดาหการจัดงานของตนเพื่อสะดวกตอการจดจําไดของผูบริโภคก็ได เขน สัปดาหวันแมแหงชาติ 
  3.  การจัดงานวันครบรอบป (Anniversaries) การจัดงานวันครบรอบปเปนการจัด
งานในวันที่เวียนมาบรรจบครบรอบของการกอตั้งหรือสถาปนาหนยงานหรือธุรกิจ การจัดงาน
ดังกลาวเปนการสรางโอกาสในการติดตอสื่อสาร ประชาสัมพันธ และการขายสินคาใหแกประชาชน 
  4.  การใหรางวัลพิเศษ (Special Awards) การใชรางวัลพิเศษ คือ การที่หนวยงาน
ธุรกิจจัดมอบรางวัลพิเศษใหแกบุคคลที่สรางสรรคหรือบําเพ็ญประโยชนในสิ่งที่ดีงามแกสังคมหรือุค
คลดีเดนหรือบุคคล ตัวอยางเชน นักกีฬาดีเดน คุณแมตัวอยาง การใหรางวัลอาจจะใหในรูปของ
สิ่งของตัวเงิน ประกาศนียบัตร หรือโลเกียรติยศ 
  5.  การจัดงานขอบคุณ (Thank You Party) เชน การขอบคุณสื่อมวลชน การ
ขอบคุณลูกคา 
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  6.  การจัดสัมมนา (Seminar or Conference) เชน การจัดสัมมนาตัวแทนจําหนาย 
(Dealer Conference) การจัดสัมมนาพนักงานขาย (Sales Conference) 
  7.  การจัดกิจกรรมสงเสริมการขาย (Sales Promotion Activity) แทนที่จะเปนการ
ลดแลก แจกแถม ธรรมดา อาจจะมีการสาธิตหรือการแสดงบนเวทีดวย เชน การจัด Food Fair แลว
มีการสาธิตการทําอกหาร การขายวินคาเพ่ือสิ่งแวดลอม (Green Product) แลวมีการแขงขันการ
ตอบปญหาอยูในบริเวณที่มีการนําสินคามาขาย ลดราคาดวย 
  8.  การจัดนิทรรศการ หรือแสดงสินคา (Exhibition and Trade Show) เพ่ือแสดง
สินคาใหม เพ่ือแสดงความกาวหนาของธุรกิจหรือของอุตสาหกรรม 
  9.  การจัดวันเปดกิจการ (Grand Openning) อาจจะมีพระสงฆมาสวด การเปดให
ดูฟรี เชน การเปดสวนสนุก หรือละครเวที การใหใชบริการฟรี การเปดส่ือมวลชน และคนดังพัก
โรงแรมเปดใหมฟรี การใหรับประทานฟรี ในกรณีรานอาหารเปดใหม 
          10.  วนัประชุมใหญประจําป (Grand Meeting) หลายบริษทัทาํเปนประจําทกุป เพ่ือ
สรางขวัญกําลังใจใหกับพนักงานและยังประกาศศักดาความยิ่งใหญของธุรกิจดวย 
 
 หลักในการทําการตลาดเชิงกิจกรรม 
  ในการทํากิจกรรมพิเศษในฐานะเปนเครื่องมือสื่อสาร ตองยึดหลักในกิจกรรม
ดังกลาวขางตน ไดรับการเผยแพรสูผูบริโภคกลุมเปาหมายไดกวางขวางที่สุด และตองใหสื่อสารน้ัน
เปนที่รูจักใหกับสินคาและบริการ เพ่ิมการเปนที่รูจักใหกับสินคาและบริษัท ตองทําใหผูบริโภคชื่น
ชมสินคาและถาเปนไปไดใหกลุมเปาหมายและสื่อมวลชนเขามารวมในกิจกรรมมากๆ ถามี
พฤติกรรมการซื้อใดๆ  ที่ตองการใหเกิดขึ้นก็ตองหาทางใหเกิดขึ้นใหได เพ่ือที่จะทําใหการจัด
กิจกรรมพิเศษสามารถสรางความสัมฤทธิ์ผลดังกลาวไวขางตน การทํากิจกรรมพิเศษตองยึดหลัง
ดังตอไปน้ี 
   1.  แปลก คือ กิจกรรมตองมีลักษณะพิเศษไมซํ้าใคร 
   2.  ใหม คือ ถาเปนกิจกรรมที่ทําเปนครั้งแรกในเมืองไทยไดยิ่งดี 
   3.  ใหญ คือ ควรเปนกิจกรรมที่ยิ่งใหญ มีความสําคัญ มีคนมารวมงาน
มากมาย 
   4.  ดัง คือ ตองมีการประชาสัมพันธใหเปนที่รับรู กอนที่จะมีกิจกรรม มีคน
ดังมารวมงานดวยอาจมาเปนประธาน มารวมงาน มาเปดปาย มาแสดง ดังน้ันคนดังที่วาอาจจะเปน
ผูใหญที่มีตําแหนงใหญโต ดารา นักรอง หรือนักกีฬาก็ได 
   5.  ชื่องานควรมีชื่อสินคา หรือชื่อบริษัทอยูดวย ผูบริโภคจะไดรูวาใครเปน
คนจัด โดยมีชื่อสินคาปรากฏในขาว 
   6.  เคร่ืองหมายของงาน (Event Logo) ตองมีความเก่ียวพันกับเคร่ืองหมาย 
ของตราสินคา (Brand Logo) เพ่ือใหคนรูวาใครเปนคนจัด โดยปรากฏในขาว 



 55 

   7.  ของใชงาน (Merchandises) ควรมีตราสินคาปรากฏอยูดวย เชน หมาวก 
เสื้อยืด ลูกโปงสวรรค แทนยืนพูด ไมโครโฟน แกว จาย กลองอาหาร สินคาเหลาน้ีควรมีตราสนิคา
ปรากฏอยูดวย 
   8.  การจัดฉากควรมีปายชื่อสินคา หรือเคร่ืองหมายตราสินคา การจัดฉาก
ที่มีการถายภาพนิ่ง หรือการถายทอดทางโทรทัศน ตองใหผูพูดที่จะออกปรากฏในขาวอยูในกรอบ
เดียวกับปายชื่อสินคา หรือเคร่ืองหมายตราสินคา เพ่ือใหสิ่งเหลาน้ีปรากฏในขาวดวย 
   9.  ตองคิดกิจกรรมที่เปนที่นาสนใจ สําหรับกลุมเปาหมาย และสื่อมวลชน
เพ่ือดึงดูดใหมารวมงาน หรือเผยแพรฟรี 
                   10.  ตองเชิญสื่อมวลชนมารวมงาน เพ่ือใหมีขาวเผยแพรตามมาหลังจากที่มี
กิจกรรมไปแลว เปนเผยแพรฟรี 
                            11.  การเผยแพรขาวอาจตองมีการซ้ือส่ือ ถาไมแนใจในการเผยแพรขาวฟรี
ก็จําเปนจะตองมีการซ้ือสื่อเพ่ือการเผยแพร เชน การจางโทรทัศนหรือวิทยุถายทอดสด การซ้ือขาว
สังคมธุรกิจทางโทรทัศน การจัดภาพถายออกโฆษณาแบบเดินเรื่องดวยภาพ (Pictorial) การซ้ือ
พ้ืนที่ขาวเพ่ือเผยแพรกิจกรรมที่ผานไป (Informatial) ซึ่งการทําเชนนี้เปนการทําใหกิจกรรมที่เราทํา
ขึ้นเผยแพรกวางขวางเปนที่รับรูมากไปกวาการรับรูของผูมารวมงาน 
                   12.  ควรจะมีตัวสัญลักษณประจํางาน (Mascot) อยูในบริเวณงานดวย เพ่ือ
ชักจูงผูที่เราตองการใหเขามาในงานเกิดความสนใจ 
                   13.  ควรการประดับประดาบริเวณงานใหมีจุดเดน คึกคัก สะดุดตา และเปน
ที่นาสนใจ เชน การประดับธงทิว ปายตางๆ  
                   14.  อาจจะตองมีขอเสนอพิเศษ และการสงเสริมการขายดวย ถาเปนไปได
นาจะมีการสงเสริมการขายดวยขอเสนอพิเศษในบริเวณที่จัดงานดวย เพราะจะเปนสิ่งที่ดึงดูดใหมีผู
มารวมงานมากขึ้น 
                   15.  ตองมีการประชาสัมพันธเสริม ชวงกอนวันที่จะมีงาน และหลังจากที่มี
งานจบส้ินไปแลว ตองมีการเผยแพรขาวสารการจัดกิจกรรมดวย 
                  16.  การจัดกิจกรรมพิเศษตองใชรวมกับกลยุทธการตลาด ตองคิดวาจะนํา
เรื่องที่เกิดขึ้นไปประชาสัมพันธตออยางไร ตองพยายามที่จะหาทางขยายผล เชน นําแชมปการ
แขงขันที่ไดสงแขงตอตางประเทศ นําผูชนะการประกวดหรือการแขงขันออกโทรทัศน นําภาพการ
จัดงานที่ถายโทรทัศนไวออกอากาศในเวลาตอมา ทั้งน้ีเพ่ือใหการจัดกิจกรรมพิเศษนี้สงผลใหเกิด
กิจกรรมตอเน่ือง (Spin-Off Effects) เปนการขยายการรับรูของผูบริโภค 
 การจัดแสดงสินคา (Display) 
  ประเภทของการจัดแสดงสินคา 
 1.  การจัดแสดงสินคาไวเพ่ือขาย (Stock Display) เปนการจัดแสดงสินคาที่
ตองการขายโดยจํานวนหนาในกรจัดวางสินคาหรือที่เรียกวาขาน้ัน สามารถสื่อความหมายวา 
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ผลิตภัณฑอยูในตําแหนงที่สําคัญหรือไมตราสินคาที่ขายดี มีคนนิยมใชจะมีขามากกวา เชน ถาสบู
ลักสได 4 ขา สบูโพรเทคสได 2 ขา เพราะฉะนั้นสบูลักสจะดูดีกวาสบูโพรเทคส   
 2.  การจัดแสดงสินคาถาวร (Fixed Display) เปนการจัดแสดงสินคาที่เอาไว
คงที่ โดยใชของตกแตงไวถาวร ไมมีการหยิบขาย เวลาที่ลูกคาซ้ือสินคาพนักงานขายจะไปหยิบ
สินคาจากที่อ่ืนมาให ซ่ึงการจัดแสดงสินคาควรจะมีสื่อสารถึงแนวความคิดหลัก (Theme) จุดขาย 
(Selling Point) และลักษณะ (Character) ของสินคาน้ันๆ เชน เสื้อ T-shirt ของ Arrow รุน Flower  
อาจจะจัดแสดงสินคาถาวรโดยการจัดสวนดอกไม แลวนําเสื้อผามาพาดไวตามตนไมเหลาน้ัน   
 เพ่ือสื่อความหมายวาเปน Flower Collection เปนตน 
 
 โชวรูม (Showroom) 
  เปนการติดตอสื่อสารทั้งทางเดียว และสองทาง (One-Way and Two-Way 
Communication) การใชโชวรูมเปรียบเสมือนกับการใชปายโฆษณา (Billboard) ปายโฆษณา
อาจจะมีปญหาวาอยูเหนือระดับสายตา แตโชวรูมอยูในระดับสายตา โชวรูมที่ดีควรอยูในจุดชุมชนที่
มีคนเดิดผานไปผานมาอยูตลอดเวลา เชน สี่แยก ซ่ึงเปนจุดที่รถติด หรือตรงหัวมุมถนน เปนตน 
  
 การใหบริการ (Services) 
  เปนการสื่อสารที่สําคัญที่สุดอยางหนึ่ง ถามีการใหบริการที่ดี ลูกคาจะรูสึกประทับใจ
เพราะลูกคาน้ันตองการไดรับการเอาใจใส ดังนั้นบริษัทจึงจําเปนตองพัฒนาการใหบริการในจุดทุก
จุดที่ตองพบกับลูกคา (Point of Encounter) ไมวาจะเปนสวนในสวนของพนักงานตอนรับ พนักงาน
รับโทรศัพท ซ่ึงถึงแมจะไมไดเห็นหนากันแตก็มีการรับรูกันดวยเสียง พนักงานรักษาความปลอดภัย 
พนักงานสงของ ฝายซอม ฝายติดตั้ง ซงจะตองยริการแบบไรรอยตะเข็บ คือ ทําใหราบร่ืนไมมีสะดุด
การบริการที่ดี (Good Services) จะกอใหเกิดการรับรูในตราสินคา (Brand Knowledge) เสริมสราง
ภาพลักษณที่ดีใหกับบริษัท การใหบริการทีดีน้ันตองรวมถึงการบริการทั้งกอนการขาย และหลังการ
ขายซึ่งถือเปนโอกาสในการสรางมูลคาเพ่ิม ถาบริษัทไมใสในการบริการ ก็จะทําใหเกิดชองวางใน
การสรางมูลคา (Value Gap) เปนชองทางใหคูแขงแทรกเขามาได  ซ่ึงอาจทําใหบริษัทพายแพใน
ที่สุด 
   
 การใชพนักงาน (Employee) 
  ถือวาเปนผูที่ใหการประชาสัมพันธที่ดีที่สุด ดังนั้นถาตองการสรางคุณคาใหตรา
สินคาจะตองมีการประชาสัมพันธที่ดีกับพนักงานในเรื่องเก่ียวกับการสงเสริมสินคาของบริษัท มีการ
จัดการทรัพยากรมนุษยที่ดี ซ่ึงจะทําใหพนักงานมีความรูสึกจงรักภักดีตอบริษัท และพรอมที่จะ
สงเสริมสินคาของบริษัท 
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 การใชผลิตภัณฑเปนสื่อ (Merchandising) 
  เปนการจัดทําวัสดุสิ่งของขึ้นมา ซ่ึงวัสดุสิ่งของเหลาน้ันมีขาวสารเก่ียวกับสินคาอยู
ดวยอาจจะเปนโลโก ตราสินคา คําขวัญ ผลิตภัณฑเหลาน้ีจะเปนเสมือนสื่อเคลื่อนที่ (Moving 
media) ซ่ึงกอใหเกิดการส่ือสารตราสินคา (Brand Contact) ไดเปนอยางดี และทําใหเกิดการ
ยอมรับ การออกผลิตภัณฑโดยชื่อตราสินคา และโลโกสินคาของบริษัท ที่นิยมใชกันสวนมากจะเปน 
ปากกา หมวกแกป แกว นํ้า ที่คั่นหนังสือ เสื้อ เข็มขัด เปนตน การใชผลิตภัณฑเปนสื่อ 
(Merchandising) โดยการแจกของขวัญใหกับผูบริโภค เชน แจกเนกไท ใหกับลูกคาขาย แจก
ผาพันคอใหกับลูกคาหญิง แจกไดอารี่และปฏิทินวันปใหม โดยมี โลโก คําขวัญ หรือตราสินคาติดอยู 
เม่ือลูกคานําสินคามาใช ผูอ่ืนก็จะมองเห็นสัญลักษณเหลาน้ี ทําใหความถี่ในการพบเห็นสินคาสูง 
(High Frequency) 
 
ประวัติความเปนมาของธนาคารออมสิน 
   ธนาคารออมสิน ถือกําเนิดขึ้นเพ่ือเปนตนแบบการออม ตามพระราชปณิธานของ
พระบาทสมเด็จพระมงกุฎเกลาเจาอยูหัว รัชการที่ 6 ผูทรงริเร่ิมโดยทรงเห็นคุณประโยชนของ      
การออมทรัพย เพ่ือใหประชาชนรูจักการประหยัด การเก็บออม มีสถานที่เก็บรักษาทรัพยสินเงิน
ทองของประชาชนใหปลอดภัยจากจารผูราย โดยมีตนแบบจาก “แบงกลีฟอเทีย” จึงทรงริเริ่มจัดตั้ง
คลังออมสินทดลองขึ้น โดยทรงพระราชทางนามแบงกวา “ลีฟอเทีย” ในป 2450 เพ่ือทรงใชศึกษา
และสํารวจความเขาใจในราษฎรของพระองค และทรงทราบดีวาควรใชกุศโลบายใดอันจะจูงในคน
ไทยใหมองเห็นความสําคัญของการออม 
 
   กําเนิดธนาคารออมสิน 
   ยุคที่ 1 คลังออมสิน สังกัดกรมพระคลังมหาสมบัติ กระทรวงพระคลังมหาสมบัติ พ.ศ.
2546–พ.ศ.2471 เพ่ือใหคลังออมสินไดเปนประโยชนเก้ือกูลเผื่อแผไปถึงราษฎรโดยทั่วกัน พระองค
จึงไดทรงพระกรุณาโปรดเกลาฯ ใหดําเนินการจัดตั้ง “คลังออมสิน” ขึ้นในสังกัดกรมพระคลังมหา
สมบัติ  กระทรวงพระคลังมหาสมบัติ  และพระราชทานพระบรมราชานุญาตประกาศใช 
“พระราชบัญญัติคลังออมสิน พ.ศ.2456” ประกาศใชในวันที่ 1 เมษายน 2456  
 
  ยุคที่ 2 กองคลังออมสิน สังกัดกรมไปรษณียโทรเลข กระทรวงพาณิชยและคมนาคม พ.ศ.
2472-2489 ตอมาในป พ.ศ.2472 พระบาทสมเด็จพระปกเกลาเจาอยูหัวรัชการที่ 7 ทรงมี
พระราชดําริ เห็นควรโอนกิจการคลังออมสินใหไปอยูในความรับผิดชอบของกรมไปรษณียและโทร
เลข กิจการไดเร่ิมแพรหลายและเปนที่นิยมของประชาชนอยางกวางขวาง ซ่ึงนับไดวากิจการคลัง
ออมสินในชวงระยะนี้เติบโตขึ้นมาก  จึงเรียกไดวาเปน “ยุคแหงความกาวหนาของการคลังออมสิน
แหงประเทศไทย” 
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  ยุคที่ 3 ธนาคารออมสิน สังกัดกระทรวงการคลัง พ.ศ .2490 – ปจจุบัน ภายหลัง
สงครามโลกครั้งที่ 2 ยุติลง รัฐบาลไดเห็นถึงคุณประโยชนของการออมทรัพยและความสําคัญของ
คลังออมสินที่มีตอการพัฒนาประเทศ จึงไดยกฐานะของคลังออมสินขึ้นเปนองคการของรัฐมีฐานะ
เปนนิติบุคคลดําเนินธุรกิจภายใต “พระราชบัญญัติธนาคารออมสิน พ.ศ.2489” มีการบริหารงานโดย
อิสระ  ภายใตการควบคุมของคณะกรรมการ  ซ่ึงได รับการแตงตั้ งจาก  รัฐมนตรีว าการ
กระทรวงการคลัง เร่ิมดําเนินธุรกิจในรูปธนาคารออมสิน ตั้งแตวันที่ 1 เมษายน 2490 และคําวา 
“คลังออมสิน” ก็ไดเปลี่ยนเปนคําวา “ธนาคารออมสิน” นับตั้งแตน้ันเปนตนมา  
 
   โฉมใหมสูความทันสมัยครบวงจร  ตลอดระยะเวลาที่ผานมาธนาคารออมสินได
เปลี่ยนแปลงปรับปรุงพัฒนาระบบการดําเนินงานและการบริการในทุกดานอยางเปนพลวัตร 
ธนาคารจึงไดปรับตัวใหเขากับสถานการณ เพ่ือรักษาฐานลูกคามากกวา 26 ลานบัญชี โดยระดม
ทรัพยากรในทุกดาน เตรียมการพเอปรับปรุงภาพลักษณ และรูปแบบการใหบริการท่ีทันสมัยและ
ครบวงจรยิ่งขึ้น การเปลี่ยนแปลงในการปรับภาพลักษณ ดวยการสรางเอกลักษณองคกรคร้ังน้ี จึง
ถือเปนการเปดหนาประวัติศาสตรใหม สูการพลิกโฉมขององคกรธนาคารออมสินไมวาจะเปนสี 
สิ่งพิมพ สํานักงานสาขาเพ่ือรองรับการใหบริการท่ีสอดคลองตอความตองการและครอบคลุมทุก
กลุมทุกอาชีพ และทุกชวงวัย 
   จากการปรับเปลี่ยนภาพลักษณองคกรใหม รวมทั้งการปรับปรุงโครงสรางการแบงสวน
งานทําใหธนาคารไดมีการปรับเปลี่ยนพันธกิจและวิสัยทัศนขององคกรใหม ดังน้ี 
  

   พันธกิจ 1. เปนสถาบันเพ่ือการออม 
   2. เปนสถาบันเพ่ือสงเสริมเศรษฐกิจฐานราก 
   3. เปนสถาบันเพ่ือกาลงทุนและการพัฒนา 
 

   วิสัยทัศน เปนสถาบันการเงินที่ม่ันคงเพ่ือการออม การพัฒนาเศรษฐกิจและสังคม
ของประเทศไทย โดยเฉพาะเศรษฐกิจฐานราก 
 
 บริการของธนาคาร  ธนาคารออมสินเปนสถาบันการเงินที่มีรูปแบบเปนรัฐวิสาหกิจ มี
ธุรกรรมทางการเงินเชนเดียวกับธนาคารพาณิชย  โดยมีบริการที่หลากหลาย ดังน้ี 
 1. บริการเงินฝาก ไดแก เงินฝากประเภทเผ่ือเรียก เงินฝากประเภทเผื่อเรียกพิเศษ เงิน
ฝากประเภทประจํา เงินฝากประเภทประจํารายเดือนยกเวนภาษี เงินฝากกระแสรายวัน และเงิน
ฝากสงเคราะหชีวิตและครอบครับ 
 2. บริการสลากออมสิน ไดแก สลากออมสินพิเศษ และพันธบัตรออมสิน 
 3. บริการทางการเงิน ไดแก บัตรออมสินวีซาเดบิต บริการทางการเงินผานตูเอทีเอ็ม 
บริการชําระเงินออนไลน เช็คของขวัญ บริการแลกเปลี่ยนเงินตราตางประเทศ บริการโอนเงินผาน
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ระบบบาทเนต บริการแจงผลรางวัลสลากออมสินทางเอสเอ็มเอส รถโมบายออนไลนและเอทีเอ็มเรือ
ธนาคารออมสิน 
 4. บริการสินเชื่อ ไดแก  
  - สินเชื่อนโยบายรัฐ เชน สินเชื่อโครงการธนาคารประชาชน สินเชื่อแปลงทรัพยสิน
เปนทุน  สินเชื่อผูประกอบการรายใหม สินเชื่อหองแถว สินเชื่อเพ่ือพัฒนาคุณภาพชีวิต 
  - สินเชื่อเคหะและบุคคล เชน สินเชื่อเคหะ สินเชื่อไทรทอง สินเชื่อสวัสดิการ 
สินเชื่อเพ่ือการศึกษา สินเชื่อชีวิตสุขสันต สินเชื่อเพ่ือธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอม (SMEs) 
 
 ปจจุบันธนาคารออมสินไดปรับเปลี่ยนแนวทางในการสื่อสารใหกลุมลูกคาทั่วไปรับรูถึง
บริการตางๆ ที่ธนาคารใหบริการใหเทียบเทากับธนาคารพาณิชยทั่วไป  โดยการส่ือสารผานส่ือตางๆ 
ดังน้ีคือ 
 - สื่อทางภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน 9 ชุด ซ่ึงเปนการสื่อสารใหประชาชนทั่วไปและ
กลุมลูกคาไดรับรูถึงบริการของธนาคารออมสินในรูปแบบตางๆ ทั้งบริการเงินฝาก สลากออมสิน
และบริการสินเชื่อตางๆ  
 - สื่อโฆษณาทางวิทยุ 11 ชุด ซ่ึงจะกระจายเสียงตามสถานีวิทยุคลื่นตางๆ ที่มีธนาคารออม
สินเปนผูสนับสนุนรายการ 
 - สื่อโฆษณาทางแผนพับ แบงเปน บริการดานเงินฝาก 11 ชุด  บริการดานการเงิน 1 ชุด 
สินเชื่อเพ่ือสังคม 3 ชุด สินเชื่อเพ่ือธุรกิจ 2 ชุด และสลากออมสิน 1 ชุด 
 
งานวิจัยและบทความที่เก่ียวของ 
   การศึกษาวิจัยเรื่อง การส่ือสารทางการตลาดที่มีตอแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของ
ธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร มีผลงานวิจัยดาน ภาพลักษณ การโฆษณา การประ
สัมพันธ และพฤติกรรมผูบริโภคที่สามารถนํามาใชอางอิงไดดังน้ี 
 
   จิตนันท  พรนราทิพย (2551) การวิจัยฉบับน้ีไดศึกษาถึง ภาพลักษณ การโฆษณาและ
การประชาสัมพันธ ที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน ในเขต
กรุงเทพมหานคร  การวิจัยมีจุดมุงหมายที่จะศึกษาภาพลักษณ การโฆษณาและการประชาสัมพันธ
ที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา ธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร
ศึกษาถึงภาพลักษณตางๆ ไดแก ภาพลักษณดานผูบริหาร ดานพนักงาน ดานบริการ ดานวิธีการ
ดําเนินงาน ดานกิจกรรมสังคม ดานเครื่องมือเคร่ืองใช ดานวัฒนธรรมองคกร ดานบรรยากาศ และ
ลักษณะทางการยภาพ และศึกษาถึง การโฆษณาและการประชาสัมพันธที่มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร  ผลการวิจัยพบวา 
ลูกคาที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนผูหญิง มีอายุ 36-45 ป  มีการศึกษาระดับปริญญาตรี  มี
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อาชีพขราชการ พนักงานรัฐวิสาหกิ มีรายไดตอเดือน 5,001-15,000 บาท มาใชบริการในชวงเวลา 
12.31-14.30 น.  ลูกคามีพฤติกรรมใชบริการผานเคานเตอรของสาขา และใชบริการฝาก-ถอนมาก
ที่สุด  ความคิดเห็นของลูกคาธนาคารที่มีตอภาพลักษณธนาคารออกสินเม่ือเทียบกับธนาคาร
พาณิชยอ่ืนอยูในระดับดีกวา  ในดานพนักงาน ดานบริการ ดานวิธีการดําเนินงาน ดานกิจกรรม
สังคม ดานวัฒนธรรมองคกร ลูกคามีความเห็นอยูในระดับปานกลาง ดานผูบริหาร ดานเครื่องมือ
เคร่ืองใช ดานบรรยากาศและลักษณะทางกายภาพ อยูในระดับปานกลาง  ดานการโฆษณาและการ
ประชาสัมพันธ อยูในระดับปานกลาง  และลูกคาที่มีอายุ อาชีพ รายไดตอเดือนที่แตกตางกัน มีผล
ตอพฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร  และภาพลักษณธนาคาร ดาน
ผูบริหาร ดานบริการ ดานวิธีการดําเนินงาน ดานบรรยากาศ ลักษณะทางกายภาพ  ดานพนักงาน 
ดานกิจกรรมสังคม ดานเครื่องมือเคร่ืองใช การโฆษณา และการประชาสัมพันธ มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมขการใชบริการของธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร   
 
    ไพโรจน  ฤทธ์ิล้ําเลิศ (2546) การวิจัยฉบับน้ีไดศึกษาถึง ภาพลักษณ บริการ และการ
โฆษณา ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการธนาคาร กรุงไทย จํากัด(มหาชน) ของลูกคาในเขต
กรุงเทพมหานคร การวิจัยมีจุดมุงหมายท่ีจะศึกษาพฤติกรรมการใชบริการธนาคารกรุงไทย จํากัด 
(มหาชน) ผลการวิจัยพบวา ขอมูลดานประชากรศาสตร ประกอบดวย อายุ สถานภาพสมรส อาชีพ 
รายไดเฉลี่ยตอเดือน ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการธนาคารกรุงไทย จํากัด(มหาชน) 
แตกตางกัน ในดานภาพลักษณ บริการ ดานความม่ันคงของธนาคาร จากการถือหุนใหญของ
ภาครัฐบาลมีอิทธิพลมากที่สุด สวนภาพลักษณบริการ โดยที่เปนธนาคารพาณิชยของรัฐ ชื่อเสียงที่
ผานมา ผลประกอบการ ความหลากหลายของบริการ ความสะดวกขณะใชบริการ ความถูกตอง
แมนยําในการใหบริการ ความนาเชื่อถือของพนักาน กริยามารยาทในการใหบริการของพนักงาน 
และภูมิความรูความสามารถของพนักงาน มีอิทธิพลมาก ในสวนการโฆษณามีอิทธิพลปานกลางตอ
พฤติกรรมการใชบริการ ธนารกรุงไทย จํากัด(มหาชน) ซ่ึงรูปแบบการโฆษณาโดยชูภาพลักษณ
ชื่อเสียงของธนาคาร และแจงใหทราบถึงบริการของธนาคารมีอิทธิพลมาก ดานการโฆษณาผาน
ทางสื่อโทรทัศนและสื่อปายโฆษณา ณ จุดบริการ มีอิทธิพลมาก สื่อหนังสือพิมพ สื่อนิตยสาร และ
สื่ออินเตอรเน็ต มีทธิพลปานกลาง สวนสื่อวิทยุ สื่อโรงภาพยนตร และส่ือปายโฆษณากลางแจง        
มีอิทธิพลนอย 
 
    นันทิรัตน  อยูพูล (2531) การวิจัยฉบับน้ีไดศึกษาถึง ทัศนคติของชาว กทม.ตอการ
โฆษณาของธนาคารพาณิชยผานสื่อมวลชน การวิจัยมีจุดมุงหมายเพื่อศักษาทัศนคติของชาว
กรุงเทพมหานครที่มีตอการโฆษณาของธนาคารพาณิชยผานสื่อมวลชน ผลการวิจัยพบวา กลุม
ตัวอยางมีพฤติกรรมการเปดรับขาวสารและเชื่อถือแหลงขางสารจากโทรทัศนมากที่สุด รูจักธนาคาร
จากการพบเห็นโฆษณาทางโทรทัศนมากท่ีสุดและรองลงมาคือหนังสือพิมพ นอกจากน้ัน กลุม
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ตัวอยางยังเห็นวาการโฆษณาเพ่ือสรางภาพพจน จะทําใหเกิดความรูสึกและภาพพจนที่ดีตอ
ธนาคารวา ธนาคารไมไดมุงสรางแตกําไรเพียงอยางเดียว แตยังหวางใยสังคม สวนมากโฆษณา
ลักษณะนี้จะดูสวยงาม มีถอยคําจูงใจ ทําใหเกิดความประทับใจและจดจําไดดี แตโฆษณาสินคาและ
บริการจะทําใหเกิดความเชื่อถือและอยากใชบริการมากกวา 
 
  อรวรรณ  เจริญจิตรกรม (2549) การวิจัยน้ีไดศึกษาถึง การสื่อสารการตลาด (IMC)การ
รับรูถึงสื่อโฆษณาประชาสัมพันธและปจจัยดานผลิตภัณฑ ที่มีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคของ
หางสรรพสินคาเซ็นทรัลในเขตกรุงเทพมหานคร ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอการสื่อสารการตลาด
(IMC) ของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล อยูในระดับปานกลางเม่ือพิจารณา พบวา 
 1.การขายโดยใชพนักงานขาย ผูบริโภคมีความเปนตอความเกี่ยวของของพนักงานขายใน
การจูงใจใหซ้ือสินคาและบริการของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล อยูในระดับปานกลาง 
 2.การสงเสริมการขาย ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอความจูงใจของการจัดโปรโมชั่นลดราคา
ของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ในระดับดี ผูบริโภคมีความคิดเห็นวา เคยแลกซ้ือของแถม สนใจ
รายการโปรโมชั่นซื้อสินคาไดรับบตรกํานัลแทนเงินสด ชอบรายการโปรโมชั่นสะสมสติกเกอรให
ครบตามเง่ือนไข จะไดรับคูปองสวนลด เคยใชสิทธิพิเศษของสมาชิกบัตรเซ็นทรัลการดอยูในระดับ
ปานกลาง 
 3.การตลาดเจาะตรง ผูบริโภคมีความคิดเห็นวาเคยไดรับแคทตาลอก  นิตยสาร จดหมาย
ทางไปรษณีย อยูในระดับปานกลาง และผูบริโภคมีความคิดเห็นวาเคยใชบริการส่ังซ้ือสินคา 
Central Online อยูในระดับที่ไมดี 
 4.การใชปายตางๆ ของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ผูบริโภคมีความคิดเห็นวาความเดนชัด
ของปายโฆษณาตาง ๆ อยูในระดับปานกลาง 
 5.กิจกรรมทางการตลาด ผูบริโภคมีความคิดเห็นวาเคยเขารวมกิจกรรมเซ็นทรัลบัณฑิต
นอยอยูในระดัที่ไมดีอยางมาก 
 
  ประทานพร  ฉันทรวรลักษณ (2531) ไดทําการศึกษาเรื่อง “การสงเสริมการตลาดของ
ธนาคารพาณิชยในประเทศไทย”  โดยมีจุดมุงหมายเพ่ือศึกษาการสงเสริมทางการตลาดของ
ธนาคารพาณิชยไทยในประเทศไทยเกี่ยวกับสภาพตลาด และสภาวะแวดลอมทั่วๆ ไป  ในการ
ดําเนินกิจการธนาคาร  สวนผสมทงการตาดของธนาคารพาณิชย  เปรียบเทียและวิเคราะหถึง
วิธีการสงเสริมทงการตลาดของธนาคารพาณิชย  ปญหาและอุปสรรคในการใชกลยุทธการสงเสริม
ทางการตลาดของธนาคารพาณิชย 
   ผลลการวิจัยพบวา ธนาคารพาณิชยไดมีการแขงขันกันอยางมาก ทั่งในดานบริการที่มุง
เขาสูลูกคารายยอยมากขึ้น  โดยใชจุดเดนของบราร คือ ความทันสมัยทางเทคโนโลยี ราคา (อัตรา
ดอกเบี้ย)  และการจัดตั้งสาขาซึ่งถูกจํากัดอยูภายใตการควบคุมจากธนาคารแหงประเทศไทย  
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ธนาคารตางๆ  จึงไดใหความสนใจกับการสงเสริมทางการตลาดมากขึ้น  ซ่ึงประกอบไปดวยการ
ขายโดยใชพนักงานขาย  การโฆษณา การประชาสัมพันธ และการสงเสริมการขาย  กราขายโดยใช
พนักงานขายมีความสําคัญที่สุดในสวนผสมทั้ง 4   เพราะเปนบุคคลที่เก่ียวของกับการใชบริการ  
ซ่ึงเปนหัวใจของการประกอบธุรกิจธนาคาร  ธนาคารตางๆ ใหความสนใจการพัฒนาคุณภาพ
พนักงาน และการสรางระบบจูงใจ การสงเสริมการขายที่มุงสูพนักงาน ฏารโฆษณาและการ
ประชาสัมพันธ  จะใหความสําคญกับการสรางภาพพจนมากขึ้น  นอกจากนี้ยังมีกิจกรรมเพอสังคม
ในรูปแบบตางๆ  สวนการสงเสริมการขายมักจะใชวิธีมุงสูพนักงานโดยตรง  จากการสํารวจความ
คิดเห็นของผูใชบริการตอพนักงานแตละธนาคารในดานตางๆ เชน การแตงกาย การเอาใจตอลูกค 
และความรวดเร็วในการบริการ ไมมีความแตกตางกัน สําหรับความคิดเห็นของพนักงานตอธนาคาร  
มีความพอใจในหนาที่ที่ปฏิบัติอยูนอกจากน้ีพนักงานสวนใหญจะพอใจตอสถาบัน และปจจัย
แวดลอมตางๆ คลายกันในดานความคิดเห็นของผูใชบริการที่มีตอภาพพจนของธนาคารในดาน
ตางๆ ไดผลวา ธนาคาร กรุงเทพ ประสบผลมากท่ีสุดในดานภาพพจน  ชื่อเสียง รองลงมาไดแก
ธนาคาร กสิกรไทย  ธนาคารไทยพาณิชย  ปญหาและอุปสรรคที่พบ  

1. ปญหาดานงบประมาณจํากัด 
2. ปญหาดานอัตรากําลังคนไมไดสัดสวนกับปริมาณงานที่รับผิดชอบ 
3. การออกกฎ ขอบังคับบางประการของธนาคารแหงประเทศไทย ทําใหจํากัดความ

คลองตัวในการใชกลยุทธการสงเสริมการขาย 
4. ธนาคารบางแหงไมมีจุดยืนในดานโฆษณา และประชาสัมพันธที่แนชัดและตอเน่ือง 
 
เอมอร  ณรงค  ไดทําการศึกษาเรื่อง “การใชสื่อโฆษณาทางโทรทัศนเพ่ือเปลี่ยนภาพพจน

ธนาคารทหารไทย”  โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาถึงการใชสื่อโฆษณาทางโทรทัศนของธนาคาร
ทหารไทยในการเปลี่ยนภาพพจนของธนาคาร  จากธนาคารที่ประชาชนเขาใจวาใหบริการเฉพาะ
ขาราชการ-ทหาร  สูธนาคารที่ใหบริการประชาชนทั่วไป  โดยใชวิธีวิเคราะหเน้ือหา และความหมาย
ของบทภาพยนตร  และตัวภาพยนตรโฆษณาของธนาคารที่ออกอากาศเผยแพรทางโทรทัศน  
รวมทั้งสัมภาษณผูที่เก่ียวของ และศึกษาจากขอมูลวิจัยเปนระยะๆ  ตั้งแตป 2519-2533  ทั้งน้ี
วิธีการศึกษาเปนการใชระเบียลวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ 
 ผลการวิจัยพบวา เน้ือหาสาระและความหมายรวมทั้งวิธีการเปลี่ยนภาพพจนของธนาคาร
ทหารไทยสามารถแบงไดเปน 3 ยุคดวยกัน คือ ยุคแรกเปนยุคที่ธนาคารเปดตัวออกสูสาธารณชน  
จึงมีการโฆษณาดวยการสื่อความหมายโดยการนําบริการตางๆ ของธนาคารมาบอกกลาว และ
นําเสนอใหประชาชนรับทราบ  ยุคที่สอง เปนยุคที่โฆษณาดวยการสื่อความหมายในแนวของ
ภาพพจนในรูปแบบตางๆ กัน และยุคที่สาม ซ่ึงเปนยุคของธนาคารพาณิชยสมบูรณแบบ  มีการ
โฆษณาไปตามบริบททางสังคม และสื่อความหมายดวยการนําความทันสมัยของการใหบริการ
ประชาชนมาเผยแพรใหประชาชนทราบ  จากผลของการศึกษาวิจัย  สรุปไดวาปจจุบันประชาชน
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ยอมรับภาพพจนใหมของธนาคารทหารไทย  มีประชาชนมาใชบริการท่ีธนาคารทหารไทยมากขึ้น  
ธนาคารกาวขึ้นมาเปนธนาคารพาณิชยชั้นนําของประเทศ แสดงใหเห็นวาสื่อโฆษณาทางโทรทัศนมี
บทบาท และมีสวนสําคัญที่ทําใหประชาชนยอมรับธนาคารทหารไทย  อีกทั้งเปนปจจัยหน่ึงที่มีสวน
ในการสงเสริมใหธนาคารขยายสาขาเพิ่มขึ้นมากกวา 200 แหง  เพื่อรองรับ และอํานวยความ
สะดวกในการมาใชบริการของประชน 
 
สรุปแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 แนวคิดและทฤษฎีที่นํามาอางอิงในเร่ืองการสื่อสารทางการตลาดเชิงบูรณาการ หรือ IMC 

(Integrated Marketing Communication)   ผูวิจัยยึดแนวทฤษฎีของ  เสรี  วงษมณฑา (2547)  ที่

กลาวถึงเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ หรือ IMC ที่นิยมใช 20 ประเภท  แตผูวิจัยจะ
ทําการเลือกเฉพาะบางประเภทไดแก  การโฆษณา  การประชาสัมพันธ  การใชพนักงานใหบริการ 
จากนั้นนําเครื่องมือมาประสมประสานเครื่องมือส่ือสารการตลาดหลายๆ อยางเขาดวยกันอยาง
เหมาะสม  เพ่ือดําเนินการสงเสริมการตลาด  ซ่ึงใหความสําคัญกับวิธีการสื่อสารเพื่อการจูงใจทุก
รูปแบบ  และแสดงบุคคลิกภาพของสินคาอยางชัดเจน  หรือเปนกระบวนการของการพัฒนา
แผนงานการส่ือสารการตลาดที่ตองใชการสื่อสาร  เพ่ือการจูงใจหลายรูปแบบกับกลุมเปาหมาย
อยางตอเน่ือง  

 ทฤษฎีที่นํามาอางอิงในเรื่องแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภค ผูวิจัยยึดแนว
ทฤษฎีของ ศิริวรรณ  เสรีรัตนและคณะ (2541) ที่กลาววาพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 
(customer buying behavior) หมายถึง พฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคคนสุดทายไมวาจะเปนบุคคล
หรือครัวเรือนที่มําการวื้อสินคาและบริการสําหรับการบริโภคสวนตัว ผูบริโภคคนสุดทายเหลาน้ี
รวมกันเปนตลาดผูบริโภค (consumer market) พฤติกรรมที่ผูบริโภคมีขั้นตอนตางๆทางความคิด
กอนการตัดสินใจซื้อสินคาเพ่ือใหเกิดความพึงพอใจ 
 ทฤษฎีที่นํามาอางอิงในเรื่องภาพลักษณ  ผูวิจัยยึดแนวทฤษฎีของ เสรี  วงษมณฑา (2543)  
ที่กลาววาภาพลักษณ หมายถึง องคประกอบระหวางขอเท็จจริงกับการประเมินสวนตัว แลว
กลายเปนภาพที่ฝงใจอยูในความรูสึกนึกคิดของบุคคล อยูนานแสนนานยากที่จะเปลี่ยนแปลง ซ่ึง
อาจจะแตกตางไปจากสภาพความจริง เพราะไมใชเร่ืองขอเท็จจริง แตเพียงอยางเดียว แตเปนเรื่อง
ของการรับรู ที่นําความรูสึกสวนตัวเขาไปปะปนอยูในขอเท็จจริงดวย 
 ทฤษฎีที่นํามาอางอิงในเรื่องบริการดานตางๆ ผูวิจัยยึดแนวทฤษฎีของ ศิริวรรณ  เสรีรัตน 
(2546) ที่กลาววาบริการ หมายถึง กิจกรรมผลประโยชนหรือความพึงพอใจที่สามารถตอบสนอง
ความตองการใหแกลูกคาได   และผูวิจัยยึดแนวคิดในเรื่องบริการดานตางๆ ของธนาคารออมสิน 
ทั้ง 6 ดาน ไดแก ดานเงินฝาก, ATM, ดานสินเชื่อ, ดานรับชําระคาบริการ, ดานแลกเปลี่ยนเงินตรา 
และดานสลากออมสิน มาจาก http://www.gsb.or.th 
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 แนวคิดและทฤษฎีเหลาน้ีได นําไปสูการสรางกรอบแนวคิดในการวิ จัยและสราง
แบบสอบถาม  โดยผูวิจัยไดอางอิงมาจากแนวคิดและทฤษฎีเหลาน้ี เพ่ือใหงานวิจัยมีความสมบูรณ
และมีประสิทธิภาพมากขึ้น 
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บทที่ 3 
วิธีการดําเนินการวิจัย 

 
            ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “การส่ือสารทางการตลาดที่มีตอแนวโนมพฤติกรรมการใชบรกิาร
ของธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยมีสาระสําคัญในการดําเนินการตามลําดับสาระ
ดังน้ี 

1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตวัอยาง 
2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
4. การจัดกระทําและการวเิคราะหขอมูล 
5. สถิติทีใ่ชในการวิเคราะหขอมูล 

 
การกําหนดประชากร และการเลือกกลุมตัวอยาง 
              ประชากรที่ใชในการวิจัย 
           ประชากรที่ ใช ในการวิ จัยค ร้ัง น้ี   คือ   ลูกคาที่ ใชบ ริการธนาคารออมสินในเขต
กรุงเทพมหานคร  ซ่ึงไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
 
               กลุมตัวอยาง 
            กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยน้ีคอืลูกคาที่ใชบริการธนาคารออมสินในเขตกรุงเทพมหานคร 
แตเน่ืองจากไมทราบจํานวนประชากรทีแ่นนอน จึงทําการหาขนาดของกลุมตัวอยางโดยอาศัยสูตร
ในการคํานวณของยามาเน แบบไมทราบจํานวนประชากร (Yamane, 1967 : 919, อางอิงใน ณัฐ
กานต พันธุเจริญ, 2547 : 36) ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% โดยยอมใหมีคาความแปรปรวนเทากับ 5% 
ดังน้ี 

 
สูตรการคํานวณหาจํานวนกลุมตัวอยาง 

  
 
 
 
  โดยที่  n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง  

      Z แทน คามาตรฐานของระดับความเชื่อม่ัน 95%  
         ซ่ึงมีคาเทากับ 1.96  

n = Z2

  4E2 
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     E แทน คาความคลาดเคลื่อนที่ยอมใหเกิดขึ้น 5%  
        ซ่ึงมีคาเทากับ 0.05 
 
  ดังน้ัน จะไดขนาดตัวอยาง 
 

      n    =      (1.96) 2 

 

 

      n    =      3.8416 

 

 

      n    =      3.8416 

 

 

        n    =      384.16  ≈  385 
  
 จากการคํานวณไดกลุมตัวอยางทั้งหมด 385 คน เพ่ือปองกันแบบสอบถามที่เกิดความ
ผิดพลาดจากการตอบแบบสอบถามของกลุมตัวอยาง ซ่ึงจะสงผลตอความนาเชื่อถือของงานวิจัย 
ดังน้ัน จึงทําการเก็บตวัอยางเพ่ิมอีก 4% เทากับ 15 คน รวมจํานวนกลุมตัวอยางที่กําหนดไวทัง้สิ้น 
400 คน   
 

การเลือกกลุมตัวอยาง 
การเลือกกลุมตัวอยาง ใชวธิีการสุมตวัอยางโดยมีขั้นตอน ดังน้ี  
ขั้นตอนที่ 1 ใชวิธีการเลือกกลุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง โดยเลือกเฉพาะสาขาของ 

ธนาคารออมสินในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีผูใชบริการมากที่สุด 4 สาขา คือ สํานักพหลโยธิน 
สํานักราชดําเนิน สาขากระทรวงการคลัง และสาขามหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร (งานขอมูลสินเชื่อ
และเงินฝาก ฝายปฏิบัติการสินเชื่อ ธนาคารออมสิน ขอมูลเดือน ธันวาคม 2550) 

ขั้นตอนที่ 2 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบกําหนดโควตา (Quota Sampling) โดยแจกแจง
แบงสัดสวนตามขนาดกลุมตัวอยางทั้งหมด 400 คน ไดจํานวนตัวอยางตอหน่ึงสาขาคือ 100 คน 

ขั้นตอนที่ 3 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) หลังจากทราบ
จํานวนตัวอยางในแตละสาขาจากขั้นตอนที่ 2 แลว ก็ทําการเลือกกลุมตัวอยางแบบอาศัยความ
สะดวกโดยการแจกแบบสอบถาม    เพ่ือเก็บรวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถามที่ไดจัดเตรียมไว  
นําไปเก็บขอมูล  จนครบตามจํานวนที่ตองการ  คือ  400  คน 

 
 

4(0.05) 2

4(0.0025)

0.010
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การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
              เครื่องมือที่ใชในการเก็บขอมูล  
            ในการศึกษาวิจัยครั้งน้ี เคร่ืองมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลการวิจัย คือ แบบสอบถาม 
(Questionnaire) ที่ผูวิจัยไดสรางขึ้น เพ่ือศึกษาถึง “การส่ือสารทางการตลาดที่มีตอแนวโนม
พฤติกรรมการใชบริการของธนาคารออมสิน ในเขตกรงุเทพมหานคร”  โดยแบงออกเปน 5 สวน 
ดังตอไปน้ี 
 
          สวนที่ 1  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลลักษณะทางดานประชากรศาสตรของผูตอบ
แบบสอบถาม มีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด (Closed – Ended Question) ไดแก  เพศ, 
อายุ, ระดับการศึกษา, สถานภาพสมรส, อาชีพในปจจุบัน, รายไดตอเดือน   มีลักษณะเปนแบบ
กําหนดใหเลือกตอบและเตมิคําในชองวาง  จํานวนทั้งหมด 6 ขอ   
  
            สวนที่ 2  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับ ภาพลักษณธนาคารออมสิน เม่ือเทียบกับ
ภาพลักษณธนาคารอ่ืน มีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด จํานวน 6 ขอ  โดยใชระดับการวัด
ขอมูลประเภทอันตรภาคชัน้  (Interval Scale) เปนการวัดแบบ Likert Scale มี 5 ระดับคือ 

   5  หมายถึง เหนือกวาธนาคารอ่ืนอยางมาก  
   4  หมายถึง เหนือกวาธนาคารอ่ืน  
   3  หมายถึง ใกลเคยีงกับธนาคารอ่ืน 
   2  หมายถึง ดอยกวาธนาคารอ่ืน 
   1  หมายถึง ดอยกวาธนาคารอ่ืนอยางมาก 

 
          การอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตร
ภาคชั้น (Interval Scale) เปนการวัดแบบมาตรสวนประมาณคา (Rating Scale) ของลิเคิรท (Likert 
Scale) ในแบบสอบถาม ผูวิจัยใชเกณฑคาเฉลี่ยในการอภิปรายผล ซ่ึงผลจากการคํานวณโดยใช
สูตรการคาํนวณความกวางของอันตรภาคชั้น (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคนอ่ืนๆ, 2548 : 193) ดังน้ี 
 
 จากสูตร ความกวางของอันตรภาคชั้น =  
 
 
 แทนคาจากสูตร  =   = 0.8  
 
 

ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาตํ่าสุด
จํานวนช้ัน 

5 – 1 
5
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             เกณฑในการแปลผลระดบั  ภาพลักษณธนาคารออมสิน เม่ือเทียบกับภาพลักษณธนาคาร
อ่ืนมีเกณฑในการแปลผล ดังน้ี 

คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง เหนือกวาธนาคารอ่ืนอยางมาก 
คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง เหนือกวาธนาคารอ่ืน 
คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง ใกลเคยีงกับธนาคารอ่ืน 
คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง ดอยกวาธนาคารอ่ืน 
คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง ดอยกวาธนาคารอ่ืนอยางมาก 

 
        สวนที่ 3  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับ บรกิารดานตางๆ  ของธนาคารออมสิน      เม่ือ
เทียบกับบริการดานตางๆ ของธนาคารอ่ืน มีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด จํานวน 13 ขอ  
โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น  (Interval Scale) เปนการวัดแบบ Likert Scale มี 
5 ระดับคือ 

   5  หมายถึง เหนือกวาธนาคารอ่ืนอยางมาก  
   4  หมายถึง เหนือกวาธนาคารอ่ืน  
   3  หมายถึง ใกลเคยีงกับธนาคารอ่ืน 
   2  หมายถึง ดอยกวาธนาคารอ่ืน 
   1  หมายถึง ดอยกวาธนาคารอ่ืนอยางมาก 

 
        การอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตร
ภาคชั้น (Interval Scale) เปนการวัดแบบมาตรสวนประมาณคา (Rating Scale) ของลิเคิรท (Likert 
Scale) ในแบบสอบถาม ผูวิจัยใชเกณฑคาเฉลี่ยในการอภิปรายผล ซ่ึงผลจากการคํานวณโดยใช
สูตรการคํานวณความกวางของอันตรภาคชั้น (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคนอ่ืนๆ, 2548 : 193) ดังน้ี 
 

 จากสูตร ความกวางของอันตรภาคชั้น =  
 

 
 แทนคาจากสูตร  =   = 0.8  
 
  
 เกณฑในการแปลผลระดบั  บริการดานตางๆ  ของธนาคารออมสิน      เม่ือเทียบกับ
บริการดานตางๆ ของธนาคารอ่ืน  มีเกณฑในการแปลผล ดังน้ี 

คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง เหนือกวาธนาคารอ่ืนอยางมาก 
คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง เหนือกวาธนาคารอ่ืน 
คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง ใกลเคยีงกับธนาคารอ่ืน 

ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาตํ่าสุด
จํานวนช้ัน 

5 – 1 
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คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง ดอยกวาธนาคารอ่ืน 
คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง ดอยกวาธนาคารอ่ืนอยางมาก 

 

        สวนที่ 4  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับ การสื่อสารทางการตลาดเชิงบูรณาการที่มีตอ
พฤติกรรมการใชบริการของธนาคารออมสิน  ในเขตกรงุเทพมหานคร มีลักษณะเปนแบบสอบถาม
ปลายปด จํานวน 13 ขอ  โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น  (Interval Scale) เปน
การวัดแบบ Likert Scale มี 5 ระดับคือ 

   5  หมายถึง มากที่สุด  
   4  หมายถึง มาก  
   3  หมายถึง ปานกลาง 
   2  หมายถึง นอย 
   1  หมายถึง นอยที่สุด 

 

        การอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตร
ภาคชั้น (Interval Scale) เปนการวัดแบบมาตรสวนประมาณคา (Rating Scale) ของลิเคิรท (Likert 
Scale) ในแบบสอบถาม ผูวิจัยใชเกณฑคาเฉลี่ยในการอภิปรายผล ซ่ึงผลจากการคํานวณโดยใช
สูตรการคํานวณความกวางของอันตรภาคชั้น (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคนอ่ืนๆ, 2548 : 193) ดังน้ี 
 

 จากสูตร ความกวางของอันตรภาคชั้น =  
 
 

 แทนคาจากสูตร  =   = 0.8  
 
        เกณฑในการแปลผลระดบั  การส่ือสารทางการตลาดเชิงบูรณาการที่มีตอพฤติกรรมการ
ใชบริการของธนาคารออมสิน  ในเขตกรงุเทพมหานคร มีเกณฑในการแปลผล ดังน้ี 

คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง มากที่สุด 
คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง มาก 
คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง ปานกลาง 
คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง นอย 
คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง นอยที่สุด 
 

 สวนที่ 5 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกบัพฤติกรรมการใชบริการของธนาคารออมสินในเขต
กรุงเทพมหานคร ซ่ึงลักษณะคําถามเปนแบบความหมายที่ตรงขามกัน (Semantic Differential 
Scale) โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชัน้ (Interval Scale) โดยแบงออกเปน 5 ระดับ  
มีจํานวน 4 ขอ  ดังน้ี 

 

ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาตํ่าสุด
จํานวนช้ัน 
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 ขอที่ 1 เม่ือทานไดรับทราบขาวสาร  การสงเสริมการขาย  กรณีพิเศษ  เชน  ดอกเบ้ียใน
อัตราเพ่ิมพิเศษ ทานจะใชบริการหรือไม ประกอบดวย  

 
เม่ือทานไดรับทราบขาวสาร   
การสงเสริมการขาย กรณีพิเศษ   
เชน ดอกเบี้ยในอัตราเพิ่มพิเศษ 
ทานจะใชบรกิารรือไม 
 

ใชบริการ
แนนอน 

____:____:____:____:____ 
 5       4      3      2      1 

ไมใชบริการ
แนนอน 

 
 มีลักษณะคําถามเปนแบบความหมายที่ตรงขามกัน (Semantic Differential Scale) โดย
ใชระดับการวดัขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยแบงออกเปน 5 ระดับ  

 
 เกณฑการใหคะแนน มีดังน้ี 
      คะแนน   ระดับแนวโนม 
  5     ใชบริการแนนอน    
  4      ใชบริการ     
  3    ไมแนใจ 
  2     ไมใชบริการ    
  1    ไมใชบริการแนนอน 
 
 การกําหนดเกณฑคาเฉลี่ยในการแปลผล โดยใชสูตรการคํานวณความกวางของอันตรภาค
ชั้น ดังน้ี (ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ.2549 : 129) 

 
         ขอมูลที่มีคาสูงสุด-ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 

 

                         จํานวนชั้น 
=        5 - 1     

                      5 
        =    0.80 
 
 
เกณฑคะแนนเฉลี่ยของความคิดเห็นของลูกคาที่มีตอการไดรับทราบขาวสาร การสงเสริม

การขาย กรณีพิเศษ  เชน  ดอกเบี้ยในอัตราเพิ่มพิเศษ  ทานจะใชบริการหรือไม 
 

ความกวางของอันตรภาคชัน้ =
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            คะแนนเฉลีย่   ระดับแนวโนม 
 4.21-5.00    ใชบริการแนนอน        

 3.41-4.20      ใชบริการ    
 2.61-3.40    ไมแนใจ  

 1.81-2.60       ไมใชบริการ   
 1.00-1.80   ไมใชบริการแนนอน 

 
ขอที่ 2 ทานตองการกลับมาใชบริการของธนาคารออมสิน ในอนาคตหรือไม  ประกอบดวย 
 

ทานตองการกลับมาใชบรกิารของ
ธนาคารออมสิน ในอนาคตหรือไม   

กลับมา    
ใชบริการ 
แนนอน 

____:____:____:____:____ 
 5       4      3      2      1 

ไมกลับมา 
ใชบริการ 
แนนอน 

 

 มีลักษณะคําถามเปนแบบความหมายที่ตรงขามกัน (Semantic Differential Scale) โดย
ใชระดับการวดัขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยแบงออกเปน 5 ระดับ ดังน้ี  

 
 เกณฑการใหคะแนน มีดังน้ี 
      คะแนน   ระดับแนวโนม 
  5     กลับมาใชบรกิารแนนอน    
  4      กลับมาใชบรกิาร     
  3    ไมแนใจ 
  2     ไมกลับมาใชบริการ    
  1    ไมกลับมาใชบริการแนนอน 
 
 การกําหนดเกณฑคาเฉลี่ยในการแปลผล โดยใชสูตรการคํานวณความกวางของอันตรภาค
ชั้น ดังน้ี (ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ.2549 : 129) 
 

         ขอมูลที่มีคาสูงสุด-ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 
 

                         จํานวนชั้น 
=        5 - 1     

                     5 
        =    0.80 
 
 

ความกวางของอันตรภาคชัน้ =
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เกณฑคะแนนเฉลี่ยของความคิดเห็นตอความตองการกลับมาใชบริการของธนาคารออมสิน 
ในอนาคตหรอืไม   
            คะแนนเฉลี่ย   ระดับแนวโนม 
 4.21-5.00   กลับมาใชบรกิารแนนอน        

 3.41-4.20     กลับมาใชบรกิาร     
 2.61-3.40    ไมแนใจ  

 1.81-2.60       ไมกลับมาใชบริการ    
 1.00-1.80   ไมกลับมาใชบริการแนนอน 
 
ขอที่ 3 เม่ือทานมาใชบริการของธนาคารออมสิน แลวทานมีความพึงพอใจตอการใหบริการ

ของธนาคารออมสินหรือไม  ประกอบดวย 
 

เม่ือทานมาใชบริการของธนาคาร
ออมสิน แลวทานมีความพึงพอใจ 
ตอการใหบริการของธนาคารออมสิน
หรือไม 

พึงพอใจ
อยางมาก 

____:____:____:____:____ 
 5       4      3      2      1 

ไมพึงพอใจ
อยางมาก 

 

มีลักษณะคําถามเปนแบบความหมายที่ตรงขามกัน (Semantic Differential Scale) โดยใช
ระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยแบงออกเปน 5 ระดับ ดังน้ี  

 

 เกณฑการใหคะแนน มีดังน้ี 
      คะแนน   ระดับความพึงพอใจ 
  5     พึงพอใจอยางมาก    
  4      พึงพอใจ     
  3    ไมแนใจ 
  2     ไมพึงพอใจ    
  1    ไมพึงพอใจอยางมาก 
 
 การกําหนดเกณฑคาเฉลี่ยในการแปลผล โดยใชสูตรการคํานวณความกวางของอันตรภาค
ชั้น ดังน้ี (ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ.2549 : 129) 
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         ขอมูลที่มีคาสูงสุด-ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 
 

                         จํานวนชั้น 
=        5 - 1     

                     5 
        =    0.80 
 
  เกณฑคะแนนเฉลี่ยของความคิดเห็นของลูกคาที่มาใชบริการของธนาคารออมสิน แลวมี

ความพึงพอใจตอการใหบรกิารของธนาคารออมสินหรือไม   
            คะแนนเฉลี่ย   ระดับความพึงพอใจ 
 4.21-5.00   พึงพอใจอยางมาก        

 3.41-4.20     พึงพอใจ     
 2.61-3.40    ไมแนใจ  

 1.81-2.60       ไมพึงพอใจ    
 1.00-1.80   ไมพึงพอใจอยางมาก 
 
ขอที่ 4 ทานตองการแนะนําบุคคลอ่ืนมาใชบริการของธนาคารออมสินหรือไม ประกอบดวย 
 

ทานตองการแนะนําบุคคลอ่ืน แนะนํา ____:____:____:____:____ ไมแนะนํา
มาใชบริการของธนาคารออมสิน
หรือไม 

แนนอน 5 4 3 2 1 แนนอน

 
 มีลักษณะคําถามเปนแบบความหมายที่ตรงขามกัน (Semantic Differential Scale) โดย

ใชระดับการวดัขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยแบงออกเปน 5 ระดับ ดังน้ี  
 
 เกณฑการใหคะแนน มีดังน้ี 
      คะแนน  ระดับแนวโนม 
  5    แนะนําแนนอน    
  4     แนะนํา   
  3   ไมแนใจ 
  2    ไมแนะนํา    
  1   ไมแนะนําแนนอน 
 
 

ความกวางของอันตรภาคชัน้ =
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 การกําหนดเกณฑคาเฉลี่ยในการแปลผล โดยใชสูตรการคํานวณความกวางของอันตรภาค
ชั้น ดังน้ี (ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ.2549 : 129) 
 

         ขอมูลที่มีคาสูงสุด-ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 
 

                         จํานวนชั้น 
=        5 - 1     

                     5 
        =    0.80 
 
 เกณฑคะแนนเฉลี่ยของความคิดเห็นของลูกคาที่มีตอการแนะนําบุคคลอ่ืนมาใชบริการของ

ธนาคารออมสิน หรือไม  
            คะแนนเฉลี่ย   ระดับแนวโนม 
 4.21-5.00    แนะนําแนนอน          

 3.41-4.20      แนะนํา   
 2.61-3.40    ไมแนใจ  

 1.81-2.60       ไมแนะนํา  
 1.00-1.80   ไมแนะนําแนนอน 

 
 และมีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด (Closed – Ended Question)  กําหนดให
เลือกตอบ และเติมคําในชองวาง  จํานวนทั้งหมด 8 ขอ  (ขอที่ 5-12)   

 
ข้ันตอนในการสรางเครื่องมือ 
ดําเนินการสรางดังน้ี 
1. ศึกษาและคนควาขอมูลจากตํารา เอกสาร ขอมูล และงานวิจัยที่เก่ียวของ เพ่ือกําหนด

ขอบเขตของการวิจัย และเพื่อเปนแนวทางในการสรางเครื่องมือในการวิจัย 
2. กําหนดเครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลการวิจัย คือ แบบสอบถาม 

(Questionnaire) 
3. นําแบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางขึ้น ไปเสนอตออาจารยที่ปรึกษางานวิจัย เพ่ือพิจารณา

ตรวจสอบความถูกตอง และเพ่ือขอคําปรึกษาหรือขอเสนอแนะเพ่ิมเติม 
4. นําแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแกไขแลว ไปเสนอผูเชี่ยวชาญเพื่อตรวจสอบความ

เที่ยงตรงตามเนื้อหา จากนั้นนํามาเสนอตออาจารยที่ปรึกษางานวิจัยอีกคร้ังเพ่ือตรวจสอบความ
ถูกตองคร้ังสดุทายกอนนําไปทดลองใช 
 

ความกวางของอันตรภาคชัน้ =
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5. นําแบบสอบถามที่ไดมาทดลองใช (Try out) กับกกลุมลูกคาที่มาใชบริการทีธ่นาคาร
ออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 30 ชุด แลวนําผลทีไ่ดไปวิเคราะหหาคาความเชื่อม่ัน 
(Reliability)  ของแบบสอบถามทั้งฉบบั  ดวยวิธีการหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา (Alpha Coefficient)
ของครอนบัค (Cronbach) (กัลยา วานิชยบัญชา, 2550 : 35) 

6. นําแบบสอบถามฉบับสมบูรณไปเก็บขอมูลภาคสนามกับกลุมตวัอยางที่ไดเลือกไว
จากการนําแบบสอบถามไปทดสอบกอนนําไปใช (Try out) ผลที่ไดนําไปวิเคราะหหาคาความ

เชื่อม่ันของแบบสอบถามโดยวิธีการหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา (α - Coefficient) ของครอนบัค 
(Cronbach) ไดคาความเชื่อม่ันดังน้ี 
            คาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามดานภาพลักษณของธนาคารเมื่อเปรียบเทียบกับ
ธนาคารอ่ืน มีจํานวน 6 ขอ มีคาความเชื่อม่ัน 0.8841 
 คาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามบริการดานเงินฝาก มีจํานวน 2 ขอ มีคาความเชื่อม่ัน 
0.8547 
 คาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามบริการดาน ATM มีจํานวน 2 ขอ มีคาความเชื่อม่ัน 
0.8207 
 คาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามบริการดานสินเชื่อ มีจํานวน 2 ขอ มีคาความเชื่อม่ัน 
0.7928 
 คาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามบริการดานชําระคาบริการ มีจํานวน 2 ขอ มีคาความ
เชื่อม่ัน 0.8993 
 คาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามบริการดานแลกเปลีย่นเงินตรา มีจํานวน 2 ขอ           
มีคาความเชื่อม่ัน 0.8434 
 คาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามบริการดานสลากออมสิน มีจํานวน 3 ขอ มีคาความ
เชื่อม่ัน 0.7328 
 คาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามดานการโฆษณา มีจํานวน 6 ขอ มีคาความเชื่อม่ัน 
0.8317 
 คาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามดานประชาสัมพันธ มีจํานวน 2 ขอ มีคาความเชื่อม่ัน 
0.8362 
 คาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามดานพนักงานใหบริการ มีจํานวน 2 ขอ มีคาความ
เชื่อม่ัน 0.8883 
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การเก็บรวบรวมขอมูล 
การวิจัยคร้ังน้ีเปนการศึกษาถึง “การส่ือสารทางการตลาดที่มีตอแนวโนมพฤติกรรมการ

ใชบริการของธนาคารออมสิน ในเขตกรงุเทพมหานคร” โดยการเก็บรวมรวมขอมูล ไดทําการแบง
ลักษณะของการเก็บขอมูล ออกเปน 2 ลักษณะ ดังน้ี 

1. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ผูวิจัยไดดําเนินการศึกษาคนควาจากหนังสือ 
ตํารา บทความ ผลงานวิจัยที่เก่ียวของ เอกสารที่เก่ียวของ และแหลงขอมูลทางอินเตอรเน็ต เพ่ือใช
เปนแนวทางในการศึกษาวจัิยคร้ังน้ี 

2. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เปนขอมูลที่ผูวิจัยไดจากการเก็บรวบรวมขอมูลจาก
การตอบแบบสอบถามของกลุมตัวอยาง จํานวน 400 คน 
 

การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล  
การจัดกระทาํขอมูล 

ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามทีไ่ดจากการจัดเก็บภาคสนาม มาดําเนินการดังน้ี 
1. ทดสอบแบบสอบถามที่ไดออกแบบไวแลวดําเนินการแกไขขอบกพรองของ

แบบสอบถาม พรอมตรวจความเชื่อม่ันของแบบสอบถามดวยวิธีการหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา (Alpha 
Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) หากพบวาคาสัมประสิทธิ์อยูในระดับต่ําตองดําเนินการ
แกไขแบบสอบถาม 

2. นําแบบสอบถามที่ทําการแกไขขอบกพรองเรียบรอยแลวออกเก็บขอมูลจริงอีกคร้ัง 
3. การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่ผูตอบไดตอบเรียบรอยแลว 

มาตรวจสอบความถูกตองและความสมบูรณของการตอบแบบสอบถาม เพ่ือแยกแบบสอบถามฉบับ
ที่ไมสมบูรณออก 

4. การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่ตรวจสอบความสมบูรณแลว มาลงรหัส
ตามที่กําหนดไว เพ่ือประมวลผลดวยคอมพิวเตอร 

5. นําขอมูลมาบันทึกลงคอมพิวเตอร เพ่ือเตรียมประมวลผล (Processing) ดวย
โปรแกรมการประมวลขอมูล โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูปเพ่ือการวิจัยทางสังคมศาสตร (Statistic 
Package for social Sciences หรือ SPSS) เพ่ือเตรียมวิเคราะหขอมูลพรรณนาและทดสอบ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว 

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

 1.1 นําขอมูลของผูตอบแบบสอบถามในแบบสอบถามสวนที่ 1 คือ ลักษณะทางดาน
ประชากรศาสตร  ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส อาชีพในปจจุบัน  และรายได
ตอเดือน ของผูตอบแบบสอบถาม มาแจกแจงหาคาความถี่ (Frequency) และคาสถติิรอยละ 
(Percentage) 
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 1.2 นําขอมูลของผูตอบแบบสอบถามในแบบสอบถามสวนที่ 2 เก่ียวกับภาพลักษณ
ธนาคารออมสิน เม่ือเทียบกับภาพลกัษณธนาคารอ่ืน มาหาคาคะแนนเฉลีย่ (Mean) และ            
คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 
 1.3 นําขอมูลของผูตอบแบบสอบถามในแบบสอบถามสวนที่ 3 เก่ียวกับบริการ    
ดานตางๆ ของธนาคารออมสินเม่ือเทียบกับบริการดานตางๆ ของธนาคารอ่ืน มาหาคาคะแนนเฉลี่ย 
(Mean) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 
 1.4 นําขอมูลของผูตอบแบบสอบถามในแบบสอบถามสวนที่ 4 เก่ียวกับการสื่อสาร
ทางการตลาดเชิงบูรณาการที่มีตอพฤติกรรมการใชบริการของธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร  
มาหาคาคะแนนเฉลี่ย (Mean) และคาเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard deviation)  
 1.5 นําขอมูลของผูตอบแบบสอบถามในแบบสอบถามสวนที่ 5 เก่ียวกับพฤติกรรม
การใชบริการของธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร มาหาคาคะแนนเฉลีย่ (Mean) และ    
คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation)  

2. การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) เพ่ือทําการทดสอบ
สมมติฐาน โดยจะนําขอมูลมาวิเคราะหทางสถิติดวยเครื่องคอมพิวเตอร โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป 
SPSS เพ่ือทดสอบสมมติฐานแตละขอ โดยใชสถติิตางๆ ในการวิเคราะหดังน้ี 
 

คาสถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน 
  สมมติฐานขอที่ 1 ปจจัยทางดานประชากรศาสตร  ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
สถานภาพสมรส อาชีพในปจจุบัน และรายไดตอเดือน  ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการ
ธนาคารออมสิน  ในเขตกรงุเทพมหานคร แตกตางกัน 
  คาสถิตทิี่ใชในการทดสอบสมมติฐาน คอื t-test (Independent t- test) ไดแก 
   สมมติฐานขอที่ 1.1 เพศตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการ ธนาคารออมสิน         
ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
  คาสถิตทิี่ใชในการทดสอบสมมติฐาน คอื F-Test โดยวิเคราะหความแปรปรวนทาง
เดียว (One-way ANOVA) ไดแก 
   สมมติฐานขอที่ 1.2 อายุตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการ ธนาคารออมสิน         
ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
   สมมติฐานขอที่ 1.3 ระดับการศึกษาตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการ       
ธนาคารออมสิน  ในเขตกรงุเทพมหานคร แตกตางกัน 
   สมมติฐานขอที่ 1.4 สถานภาพสมรสตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการ        
ธนาคารออมสิน  ในเขตกรงุเทพมหานคร แตกตางกัน 
   สมมติฐานขอที่ 1.5 อาชีพในปจจุบันตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการ        
ธนาคารออมสิน  ในเขตกรงุเทพมหานคร แตกตางกัน 



 78

   สมมติฐานขอที่ 1.6 รายไดตอเดือนตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการ        
ธนาคารออมสิน  ในเขตกรงุเทพมหานคร แตกตางกัน 
 
  สมมติฐานขอที่ 2 ภาพลักษณ ของธนาคารออมสิน มีความสัมพันธกับพฤตกิรรม
การใชบริการ ของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร คาสถิตทิี่ใชทดสอบ คือ การทดสอบสถติิ
สัมประสิทธิส์หสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product moment correlation coefficient) 
 
  สมมติฐานขอที่ 3 บริการดานตางๆ ของธนาคารออมสิน มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการของลูกคา ในเขตกรุงเทพมหานคร คาสถิติที่ใชทดสอบ คือ การทดสอบสถิติ
สัมประสิทธิส์หสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product moment correlation coefficient) 
 
  สมมติฐานขอที่ 4 การส่ือสารทางการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ 
ธนาคารออมสิน ในเขตกรงุเทพมหานครคาสถิตทิี่ใชทดสอบ คือ การทดสอบสถติิสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product moment correlation coefficient) 
 

สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
1. คาสถิตเิชิงพรรณนา (Descriptive  statistic) ประกอบดวย 

 1.1 คาสถิตริอยละ (Percentage) เพ่ือใชแปลความหมายของขอมูลทั่วไปของ
แบบสอบถาม (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคนอื่นๆ, 2548 : 289) 

 

     P =   (100)  
 
  เม่ือ    P  แทน คาสถิติรอยละ หรือเปอรเซ็นต 
    f  แทน ความถี่ของขอมูลในแตละกลุม 
    n  แทน จํานวนความถี่ทั้งหมด 
 
 
  1.2 คาเฉลีย่ (Mean หรือ X ) เพ่ือใชแปลความหมายของขอมูลทั่วไปของ
แบบสอบถาม (ชูศรี วงศรัตนะ, 2550 : 33) 
 

X  = 
n
X∑  

 

f 
n 
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  เม่ือ    X  แทน คาเฉลี่ย 
    X∑  แทน ผลรวมทั้งหมดของขอมูล 
    n  แทน จํานวนขอมูลทั้งหมด 
 
 1.3 คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรือ S.D.) เพ่ือใชแปล
ความหมายของขอมูลทั่วไปของแบบสอบถาม (ชูศรี วงศรัตนะ, 2550 : 60) 
 

    S = ( )
( )1

22

−
∑−∑

nn
XXn  

  
  เม่ือ    S  แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
    X∑  แทน ผลรวมของขอมูลท้ังหมด 
    ( )2X∑  แทน   ผลรวมของขอมูลทั้งหมดยกกําลังสอง 
    2X∑  แทน   ผลรวมของขอมูลแตละตัวยกกําลังสอง 
    n  แทน   จํานวนคนในกลุมตัวอยาง หรือ จํานวนขอมูลทั้งหมด 
 

2. การหาคาความเชื่อม่ันของเครื่องมือ (Reliability of the test) โดยใชวิธีหาคา
สัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัค (Cronbachs’ alpha coefficiency) (กัลยา วานิชยบัญชา, 2550 : 
35) 

    ( )
kCo var iance / Variance   =   

1 k-1 Co var iance/Variance
α

+  
 
  เม่ือ    α   แทน ความเชื่อม่ันของแบบสอบถามทั้งฉบับ 
    k   แทน จํานวนคําถาม 

     Covariance  แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถาม 
         ตางๆ 

    Variance  แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม 
 

3. การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistic) ประกอบดวย 
 3.1 สถิติ Independent t-test ทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุม
ตัวอยาง 2 กลุมที่เปนอิสระตอกัน (กัลยา วานิชยบญัชา, 2550 : 108 – 109) ใชทดสอบสมมติฐาน
ขอที่ 1 ในดานเพศ โดยมีสูตรดังน้ี 
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 ในการทดสอบ t-test หากคาแปรปรวนของขอมูลเทากันทุกกลุมใหทดสอบความ
แตกตางดวย Equal Variances assumed และถาคาแปรปรวนของขอมูลไมเทากันทุกกลุม ให
ทดสอบความแตกตางดวย Equal Variances not assumed โดยจะทําการทดสอบคาแปรปรวนของ
แตละกลุมกอนโดยใช Levene test 
 
  3.1.1 กรณีที่ความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุมเทากัน ( )2

2
2

1 SS =  
 

      

22

21

11
nn

S

XXt

p +

−
=  

                                       
 
  สถิติทีใ่ชทดสอบ t มีชั้นแหงความเปนอิสระ  df  =  n1 + n2 – 2 
                         
  เม่ือ    iX  แทน คาเฉลี่ยตวัอยางกลุมที่ i  ;  i   = 1, 2 
    PS    แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐานตัวอยางรวมจากตัวอยางทั้ง 2 กลุม  

    jn  แทน ขนาดตัวอยางของกลุมที่ i 
    2

iS  แทน คาแปรปรวนของตัวอยางกลุมที่ i  ;  i = 1, 2 

    
2

)1()1(

21

2
22

2
112

−+
−+−

=
nn

SnSnS p  

 
    3.1.2 กรณีที่ความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุมไมเทากัน ( )2

2
2

1 SS ≠  
     

    

2

2
2

1

2
1

21

n
S

n
S

XXt

+

−
=  

 
 
 
  สถิติทีใ่ชทดสอบ t มีชั้นแหงความเปนอิสระ  =   V 
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  เม่ือ    t   แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน t-distribution 
    1X  แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 1 
    2X  แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 2  
    2

1S  แทน ความแปรปรวนของกลุมตวัอยางที่  1 
    2

2S  แทน ความแปรปรวนของกลุมตวัอยางที่  2 
    1n  แทน จํานวนของกลุมตัวอยางที่ 1 
    2n  แทน จํานวนของกลุมตัวอยางที่ 2 
     V แทน ชั้นแหงความเปนอิสระ 

 

 3.2 สถิติการวเิคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance) แบบ
การทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลีย่ของกลุมตวัอยางมากกวา 2 กลุมขึ้นไป เพ่ือทดสอบ
สมมติฐานขอที่ 1 ในดานอายุ ระดับการศึกษา ระดับตาํแหนงงาน รายไดเฉลี่ยตอเดือน สถานภาพ
สมรส และระยะเวลาในการปฏิบัติงาน และมีสูตรดังน้ี 
 ใชคา F-test กรณีคาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน (ชูศรี วงศรัตนะ, 
2550 : 224)  มีสูตรดังน้ี 

B

W

MSF    =    
MS  

 

  เม่ือ    F  แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน F-distribution 
    df  แทน     ชั้นแหงความเปนอิสระ ไดแก ระหวางกลุม (k-1)  
       และภายในกลุม (n-k) 
    k  แทน จํานวนกลุมของตัวอยางทีนํ่ามาทดสอบสมมติฐาน 
    n  แทน จํานวนตวัอยางทั้งหมด  

    BSS  แทน ผลรวมกําลังสองระหวางกลุม  
       (Between Sum of Squares) 

    WSS  แทน  ผลรวมกําลังสองภายในกลุม  
       (Within Sum of Squares) 
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    BMS  แทน    ความแปรปรวนระหวางกลุม  
       (Mean Square between-groups) 

    WMS  แทน    ความแปรปรวนภายในกลุม  
       (Mean Square within-groups) 
 
ตาราง 5 สูตรการวิเคราะหความแปรปรวนแบบมี 1 ตัวประกอบ 

หมายเหตุ สูตรในตารางที่ 5 ใชเม่ือ n ในแตละกลุมตวัอยางไมเทากัน 
กรณีผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติแลว ตองทําการทดสอบ

ความแตกตางเปนรายคูตอไป เพ่ือดูวามีคูใดบางที่แตกตางกัน โดยใชวธิี Fisher’s Least 
Significant Difference (LSD) (กัลยา วานิชยบัญชา, 2549 : 161) 
   

    LSD = 
⎥
⎥
⎦

⎤

⎢
⎢
⎣

⎡
+−−

ji
kn nn

t 11MSE;2/1 α  

   
    โดยที่   ni  ≠  nj 

  เม่ือ    LSD แทน แทนผลตางนัยสําคัญที่คํานวณไดสําหรับประชากรกลุมที่   
       i และ j 
    knt −− ;2/1 α  แทน คาที่ใชพิจารณาในการแจกแจงแบบ t-distribution ที่ระดับ 
       ความเชื่อม่ัน 95% และชั้นแหงความเปนอิสระภายใน  
       กลุม   = n – k 
    MSE  แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม (MSw) 
    ni  แทน จํานวนตวัอยางของกลุม i 
    nj  แทน จํานวนตวัอยางของกลุม j 
    α       แทน  คาความคลาดเคลื่อน 

Source of 
variation 
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  3.3 ใชคา Brown-Forsythe  (β) กรณีคาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
(Hartung. 2001 :300) มีสูตรดังน้ี 
 

                             )W(MS
)B(MS

      โดยคา   

2
1S

k

1i N
jn1)W(MS ∑

=
⎟
⎠
⎞

⎜
⎝
⎛ −

 
 
 

เม่ือ   β  แทน   คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน Brown-Forsythe 
    MS(B) แทน คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม 
           (Mean Square between Group) 
    MS(W) แทน คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม 
      (Mean Square within Group) สําหรับ Brown-Forsythe 
    k  แทน จํานวนกลุมของตัวอยาง 
    nj  แทน จํานวนตวัอยางของกลุม i 
    N  แทน ขนาดของประชากร 

    
2
1S   แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ i 

 

  กรณีผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จะทําการทดสอบ
เปนรายคูเพ่ือดูวามีคูใดที่แตกตางกันโดยใชวธิี Dunnett’s T3 (วิเชยีร  เกศสิงห.2543 : 116) มีสูตร
ดังน้ี 
 
     
                           
 
 
 
   เม่ือ t   แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน t-distribution 
    MS(W) แทน คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม 
      (Mean Square within group) สําหรับ Brown-Fordythe 

    iX   แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ i 

    jX  แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ j 
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    iN   แทน จํานวนตวัอยางของกลุมที่ i  
    Nj   แทน จํานวนตวัอยางของกลุมที่ j 
 

 3.4 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson  Product  Moment  
Correlation  Coefficient) (ชูศรี วงศรัตนะ, 2550 : 312) เพ่ือใชหาคาความสัมพันธของตัวแปรสองตัว
ที่เปนอิสระตอกัน ใชทดสอบสมมติฐานขอที่ 2 มีสูตรดังน้ี 
 
 

     
)]()][([

))((
2222 yynxxn

yxxynrxy
∑−∑∑−∑

∑∑−∑
=  

    
 

   เม่ือ  rxy    แทน สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 

     ΣX    แทน ผลรวมของคะแนน X 

     ΣY    แทน ผลรวมของคะแนน Y 

     ΣX2   แทน ผลรวมคะแนนชุด X แตละตวัยกกาํลังสอง 

     ΣY2   แทน ผลรวมคะแนนชุด Y แตละตวัยกกาํลังสอง 

     ΣXY   แทน ผลรวมของผลคูณระหวาง X และ Y ทุกคู 
     n    แทน จํานวนคนหรือกลุมตวัอยาง 
 

โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ จะมีคาระหวาง -1 < r < 1 ความหมายของคา r (กัลยา   
วานิชยบญัชา, 2544 : 437) คือ 

1) คา r เปนคาลบ แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทศิทางตรงขามกัน คือ ถา X 
เพ่ิม Y จะลด แตถา X ลด Y จะเพ่ิม 

2) คา r เปนบวก แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทศิทางเดียวกัน คือ ถา X เพ่ิม Y 
จะเพ่ิมดวย แตถา X ลด Y จะลดลงดวย 

3) ถา r มีคาเขาใกล 1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน และมี
ความสัมพันธกันมาก 

4) ถา r มีคาเขาใกล -1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธในทศิทางตรงกันขาม และมี
ความสัมพันธกันมาก 

5) ถา r = 0 แสดงวา X และ Y ไมมีความสัมพันธกัน 
6) ถา r เขาใกล 0 แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธกันนอย และมีคาระดับ

ความสัมพันธของคาสหสัมพันธ 
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เกณฑการแปลความหมายคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (ชูศรี วงศรัตนะ, 2550 : 314) 
1. ถาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเขาใกล 1 (ประมาณ .70 ถึง .90) ถือวา มีความสัมพันธ

กันสูง (ถาสูงกวา .90 ถือวาอยูในระดับสงูมาก) 
2. ถาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเขาใกล .50 (ประมาณ .30 ถึง .70) ถือวามี

ความสัมพันธกันอยูในระดับปานกลาง 
3. ถาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเขาใกล .00 (ประมาณ .30 และต่ํากวา) ถอืวามี

ความสัมพันธอยูในระดับต่ํา 
4. ถาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเปน .00 แสดงวาไมมีความสัมพันธกันเชิงเสนตรง 
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บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การวิจัยคร้ังน้ีมุงศึกษาวิจัยเรื่อง “การสื่อสารทางการตลาดที่มีตอแนวโนมพฤติกรรมการ
ใชบริการของธนาคารออมสิน” การวิเคราะหขอมูลและการแปลผลความหมายของผลการวิเคราะห
ขอมูล ผูทําการวิจัยไดทําการกําหนดสัญลักษณตางๆ ที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ดังน้ี 

 
สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 X    แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 
 S.D.  แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 n   แทน จํานวนคนในกลุมตัวอยาง 
 t   แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t-distribution 
 df   แทน ชั้นของความเปนอิสระ (Degree of freedom) 
 SS   แทน ผลบวกกําลังสองของคะแนน (Sum of Square) 
 MS   แทน คาเฉลี่ยของผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean of Square) 
 F-Ratio  แทน คาที่ใชพิจารณาใน F-distribution 
 F-Prop. ,p แทน ความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญในสถิติ  

 r   แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
 H0   แทน สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis) 
 H1   แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 

 *   แทน มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 **   แทน มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 
ผลการเสนอการวิเคราะหขอมูล 

 ในการวิเคราะหขอมูล  ผูวิจัยไดนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลโดยการแบงการนําเสนอ
ออกเปน 6 ตอน  ดังน้ี 
              ตอนท่ี 1   การวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม  
จําแนกตาม เพศ  อายุ  ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส อาชีพ รายไดตอเดือนของผูใชบริการ
ธนาคารออมสินในเขตกรุงเทพมหานคร 
               ตอนที่ 2   การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับภาพลักษณธนาคารออมสิน เม่ือเทียบกับ
ภาพลักษณธนาคารอ่ืน  
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 ตอนที่ 3  การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับ บริการดานตางๆ ของธนาคารออมสินเม่ือเทียบ
กับบริการดานตางๆ ของธนาคารอ่ืน  
 ตอนที่ 4   การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับการส่ือสารทางการตลาดเชิงบูรณาการของ
ธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 ตอนที่ 5   การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการใชบริการ ของธนาคารออมสินใน
เขตกรุงเทพมหานคร  
 ตอนที่ 6  การวิเคราะหขอมูลการทดสอบสมมติฐาน ดังตอไปน้ี 
            สมมติฐานขอที่ 1 ลูกคาที่มีลักษณะดานประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา สถานภาพสมรส อาชีพ รายไดตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา
ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
   สมมติฐานขอที่  2. ภาพลักษณ ของธนาคารออมสินมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการ ของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร 

  สมมติฐานขอที่  3. บริการดานตางๆ ของธนาคารออมสินมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การใชบริการของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร  

  สมมติฐานขอที่  4. การสื่อสารทางการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ 
ธนาคารออมสินในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ผลการวิเคราะหขอมูล 
  ตอนที่ 1   การวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม  
จําแนกตาม เพศ  อายุ  ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส อาชีพ รายไดตอเดือนของผูใชบริการ
ธนาคารออมสินในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการแสดงจํานวน (ความถี่) และรอยละ 
 
ตาราง 6  แสดงผลขอมูลจํานวน (ความถี่) และรอยละของลักษณะทางดานประชากรศาสตรของ     
     ผูตอบแบบสอบถาม 
 

ลักษณะทางดานประชากรศาสตร จํานวน รอยละ 
เพศ  

ชาย 146 36.50 
หญิง 254 63.50 
รวม 400 100.00 

อายุ  
ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป 13 3.25 
21 - 30 ป 95 23.75 
31 - 40 ป 89 22.25 
41 - 50 ป 115 28.75 
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ตาราง 6 (ตอ) 
 

 

ลักษณะทางดานประชากรศาสตร จํานวน รอยละ 
51 - 60 ป 64 16.00 
มากกวาหรือเทากับ 61 ป 24 6.00 
รวม 400 100.00 

ระดับการศึกษา  
ต่ํากวาหรือเทากับมัธยมศึกษาตอนตน 22 5.50 
มัธยมศึกษา / ปวช. / ปวส. 43 10.75 
ปริญญาตรี 239 59.75 
สูงกวาปริญญาตร ี 96 24.00 
รวม 400 100.00 

สถานภาพสมรส  
โสด 182 45.50 
สมรส / อยูดวยกัน 172 43.00 
หมาย / หยาราง / แยกกันอยู 46 11.50 
รวม 400 100.00 

อาชีพ  
ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 154 38.50 
พนักงานบริษทัเอกชน 124 31.00 
ธุรกิจสวนตัว/คาขาย 59 14.75 
นักเรียน / นักศึกษา 31 7.75 
เกษียณอาย ุ 29 7.25 
อ่ืนๆ เชน แมบาน  รับจาง 3 0.75 
รวม 400 100.00 

รายไดตอเดือน  
ต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท 17 4.25 
5,001 - 15,000 บาท 114 28.50 
15,001 - 25,000 บาท 109 27.25 
25,001 - 35,000 บาท 98 24.50 
35,001 บาทขึ้นไป 62 15.50 
รวม 400 100.00 
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 จากตาราง 6 ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะทางดานประชากรศาสตรของผูตอบ
แบบสอบถามที่ใชเปนกลุมตัวอยางในการศึกษาคร้ังน้ีจํานวน 400 คน จําแนกตามตัวแปรไดดังน้ี 
   เพศ   กลุมลูกคาที่ใชบริการธนาคารออมสินในเขตกรุงเทพมหานครที่ตอบแบบสอบถาม
สวนใหญ เปนเพศหญิง จํานวน 254 คน คิดเปนรอยละ 63.50 และเปนเพศชาย จํานวน 146 คน 
คิดเปนรอยละ 36.50  
   อายุ   กลุมลูกคาที่ใชบริการธนาคารออมสินในเขตกรุงเทพมหานครที่ตอบแบบสอบถาม
จํานวนมากที่สุดมีอายุ 41 - 50 ป จํานวน 115 คน คิดเปนรอยละ 28.75 รองลงมามีอายุ 21 - 30 ป 
จํานวน 95 คน คิดเปนรอยละ 23.75 มีอายุ 31 - 40 ป จํานวน 89 คน คิดเปนรอยละ 22.25 มีอายุ 
51 - 60 ป จํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 16.00 มีอายุมากกวาหรือเทากับ 61 ป จํานวน 24 คน 
คิดเปนรอยละ 6.00 และมีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป จํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 3.25 
ตามลําดับ  
    ระดับการศึกษา   กลุมลูกคาที่ใชบริการธนาคารออมสินในเขตกรุงเทพมหานครที่ตอบ
แบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตรี จํานวน 239 คน คิดเปนรอยละ 59.75 
รองลงมามีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 96 คน คิดเปนรอยละ 24.00 มีระดับ
การศึกษามัธยมศึกษา / ปวช. / ปวส. จํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 10.75 มีระดับการศึกษา ต่ํา
กวาหรือเทากับมัธยมศึกษาตอนตน จํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 5.50 ตามลําดับ  
    สถานภาพสมรส   กลุมลูกคาที่ใชบริการธนาคารออมสินในเขตกรุงเทพมหานครที่ตอบ
แบบสอบถามจํานวนมากที่สุดมีสถานภาพโสด จํานวน 182 คน คิดเปนรอยละ 45.50 รองลงมามี
สถานภาพสมรส / อยูดวยกัน จํานวน 172 คน คิดเปนรอยละ 43.00 และมีสถานภาพหมาย / หยา
ราง / แยกกันอยู จํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 11.50 ตามลําดับ  
    อาชีพ    กลุมลูกคาที่ ใชบริการธนาคารออมสินในเขตกรุงเทพมหานครที่ตอบ
แบบสอบถามจํานวนมากที่สุดมีอาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ จํานวน 154 คน คิดเปนรอยละ 38.50 
รองลงมามีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 124 คน คิดเปนรอยละ 31.00 มีอาชีพธุรกิจ
สวนตัว/คาขาย จํานวน 59 คน คิดเปนรอยละ 14.75 มีอาชีพนักเรียน / นักศึกษา จํานวน 31 คน 
คิดเปนรอยละ 7.75 เกษียณอายุ จํานวน 29 คน คิดเปนรอยละ 7.25 และมีอาชีพอ่ืนๆ เชน แมบาน 
รับจาง จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 0.75 ตามลําดับ  
    รายไดตอเดือน   กลุมลูกคาที่ใชบริการธนาคารออมสินในเขตกรุงเทพมหานครที่ตอบ
แบบสอบถามจํานวนมากท่ีสุดมีรายไดตอเดือน 5,001 - 15,000 บาท จํานวน 114 คน คิดเปน    
รอยละ 28.50 รองลงมามีรายไดตอเดือน 15,001 - 25,000 บาท จํานวน 109 คน คิดเปนรอยละ 
27.25 มีรายไดตอเดือน 25,001 - 35,000 บาท จํานวน 98 คน คิดเปนรอยละ 24.50 มีรายไดตอ
เดือน35,001 บาทขึ้นไป จํานวน 62 คน คิดเปนรอยละ 15.50 และมีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือ
เทากับ 5,000 บาท จํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 4.25 ตามลําดับ  
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 เน่ืองจากขอมูลลักษณะทางดานประชากรศาสตร  ไดแก อายุ อาชีพ และรายได มีความถี่
ของขอมูลกระจายตัวอยางไมสมํ่าเสมอ และมีจํานวนความถี่นอยเกินไป ผูวิจัยจึงไดทําการรวบรวม
กลุมขอมูลใหมเพ่ือใหการกระจายของขอมูลมีความสมํ่าเสมอ  และเพ่ือทําการทดสอบสมมติฐาน  
ซ่ึงไดกลุมใหมดังน้ีคือ 
 

ตาราง 7  แสดงคารอยละเกี่ยวกับขอมูลลักษณะทางดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถามที่ 
     ใชเปนกลุมตัวอยางในการจัดกลุมตัวอยางใหม ในขออายุ อาชีพ และรายไดตอเดือน 
 

ลักษณะทางดานประชากรศาสตร จํานวน รอยละ 
อายุ  

ต่ํากวาหรือเทากับ 30 ป 108 27.00 
31 - 40 ป 89 22.25 
41 - 50 ป 115 28.75 
51 ปขึ้นไป 88 22.00 
รวม 400 100.00 

อาชีพ  
ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 154 38.50 
พนักงานบริษทัเอกชน 124 31.00 
ธุรกิจสวนตัว/คาขาย 59 14.75 
นักเรียน / นักศึกษา 31 7.75 
อ่ืนๆ (อาทิ เกษียณอายุ, แมบาน) 32 8.00 
รวม 400 100.00 

รายไดตอเดือน  
ต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท 131 32.75 
15,001 - 25,000 บาท 109 27.25 
25,001 - 35,000 บาท 98 24.50 
35,001 บาทขึ้นไป 62 15.50 
รวม 400 100.00 

 
  จากตาราง 7 ผลการวิเคราะหลักษณะทางดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถามที่

ใชเปนกลุมตัวอยางโดยจัดกลุมใหม จําแนกตามตัวแปรไดดังน้ี 
   อายุ   กลุมลูกคาที่ใชบริการธนาคารออมสินในเขตกรุงเทพมหานครที่ตอบแบบสอบถาม
จํานวนมากที่สุดมีอายุ 41 - 50 ป จํานวน 115 คน คิดเปนรอยละ 28.75 รองลงมามีอายุต่ํากวาหรือ
เทากับ 30 ป จํานวน 108 คน คิดเปนรอยละ 27.00 มีอายุ 31 - 40 ป จํานวน 89 คน คิดเปนรอย
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ละ 22.25 มีอายุ 51 - 60 ป จํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 16.00 และมีอายุมากกวาหรือเทากับ 61 
ป จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 6.00 ตามลําดับ  
    อาชีพ    กลุมลูกคาที่ ใชบริการธนาคารออมสินในเขตกรุงเทพมหานครที่ตอบ
แบบสอบถามจํานวนมากที่สุดมีอาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ จํานวน 154 คน คิดเปนรอยละ 38.50 
รองลงมามีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 124 คน คิดเปนรอยละ 31.00 มีอาชีพธุรกิจ
สวนตัว/คาขาย จํานวน 59 คน คิดเปนรอยละ 14.75 อ่ืนๆ เชนเกษียณอายุ แมบาน รับจาง จํานวน 
32 คน คิดเปนรอยละ 8.00 และมีอาชีพนักเรียน / นักศึกษา จํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ 7.75 
ตามลําดับ  
    รายไดตอเดือน   กลุมลูกคาที่ใชบริการธนาคารออมสินในเขตกรุงเทพมหานครที่ตอบ
แบบสอบถามจํานวนมากที่สุดมีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท จํานวน 131 คน 
คิดเปนรอยละ 32.75 รองลงมามีรายไดตอเดือน 15,001 - 25,000 บาท จํานวน 109 คน คิดเปน
รอยละ 27.25 มีรายไดตอเดือน 25,001 - 35,000 บาท จํานวน 98 คน คิดเปนรอยละ 24.50 และมี
รายไดตอเดือน 35,001 บาทขึ้นไป จํานวน 62 คน คิดเปนรอยละ 15.50 ตามลําดับ  
 
   ตอนที่ 2   การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับภาพลักษณธนาคารออมสิน เม่ือเทียบกับ
ภาพลักษณธนาคารอ่ืน  
ตาราง 8  แสดงคาเฉลี่ย  และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของภาพลักษณธนาคารออมสิน  
 

ภาพลักษณธนาคารออมสินเม่ือเทียบกับ
ภาพลักษณธนาคารอ่ืน 

X . S.D. แปลผล

ดานความม่ันคงของธนาคารออมสิน 4.02 1.116 เหนือกวาธนาคารอ่ืน

ความตอเน่ืองในการพัฒนานวัตกรรม และ
เทคโนโลย ี

3.41 1.173 เหนือกวาธนาคารอ่ืน

ความนาเชื่อถอืในการบริหารงานอยางมี
จริยธรรม 

3.71 1.053 เหนือกวาธนาคารอ่ืน

สรางงาน สรางรายได แกผูดอยโอกาสในสังคม  
เชน โครงการธนาคารประชาชน 

3.87 1.099 เหนือกวาธนาคารอ่ืน

เปนธนาคารของรัฐที่สงเสรมิและปลูกฝงให
ประชาชนรูจักการออม 

3.97 1.152 เหนือกวาธนาคารอ่ืน

ความประทบัใจในเอกลักษณ (โลโก) ที่มีสีสัน
สดใสมีความโดดเดน ดูทันสมัย 

3.45 1.107 เหนือกวาธนาคารอ่ืน

ภาพลักษณธนาคารออมสินเม่ือเทียบกับ
ภาพลักษณธนาคารอ่ืนโดยรวม 

3.74 0.746 เหนือกวาธนาคารอ่ืน
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 จากตาราง 8  ผลการวิเคราะหขอมูลภาพลักษณธนาคารออมสิน เม่ือเทียบกับภาพลักษณ
ธนาคารอ่ืนของลูกคาที่ตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน พบวา ภาพลักษณธนาคารออมสินเม่ือ
เทียบกับภาพลักษณธนาคารอ่ืนโดยรวมอยูในระดับเหนือกวาธนาคารอื่น โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.74 เม่ือพิจารณารายขอพบวา พบวา ทุกขอมีภาพลักษณที่เหนือกวาธนาคารอ่ืนทุกขอ 
ประกอบดวย ขอดานความม่ันคงของธนาคารออมสิน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.02 รองลงมา ไดแก 
ขอเปนธนาคารของรัฐที่สงเสริมและปลูกฝงใหประชาชนรูจักการออม, สรางงาน สรางรายได แก
ผูดอยโอกาสในสังคม  เชน โครงการธนาคารประชาชน, ความนาเชื่อถือในการบริหารงานอยางมี
จริยธรรม, ความประทับใจในเอกลักษณ (โลโก) ที่มีสีสันสดใสมีความโดดเดน ดูทันสมัย และใน
ขอความตอเน่ืองในการพัฒนานวัตกรรม และเทคโนโลยี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.97, 3.87, 3.71, 
3.45 และ 3.41 ตามลําดับ 
 
 ตอนที่ 3  การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับ บริการดานตางๆ ของธนาคารออมสินเม่ือเทียบ
กับบริการดานตางๆ ของธนาคารอ่ืน  
 
ตาราง 9  แสดงคาเฉลี่ย  และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของบริการดานตางๆ ของธนาคารออมสินเม่ือ 
     เทียบกับบริการดานตางๆ ของธนาคารอ่ืน  
 

บริการดานตางๆ ของธนาคารออมสินเม่ือ
เทียบกับบริการดานตางๆ ของธนาคารอ่ืน

X . S.D. แปลผล 

ดานเงินฝาก  
อัตราดอกเบี้ยเงินฝาก 3.35 1.046 ใกลเคยีงกับธนาคารอ่ืน

ความหลากหลายของประเภทเงินฝาก 3.49 0.976 เหนือกวาธนาคารอ่ืน

ดานเงินฝากโดยรวม 3.42 0.834 เหนือกวาธนาคารอ่ืน

ดาน ATM   
มีจุดบริการตู ATM รองรับกับความตองการ
ของผูใชบริการ 

2.85 1.043 ใกลเคยีงกับธนาคารอ่ืน

ความปลอดภัยบริเวณที่ตั้งบริการ ATM 3.04 0.955 ใกลเคยีงกับธนาคารอ่ืน

ดาน ATM โดยรวม 2.94 0.841 ใกลเคยีงกับธนาคารอ่ืน

ดานสินเชื่อ  
อัตราดอกเบี้ยเงินกู 3.48 0.988 เหนือกวาธนาคารอ่ืน

ขั้นตอนในการขอสินเชื่อ เชน ในเรื่องของ
เอกสารที่ใชนํามาแสดง 

3.22 1.021 ใกลเคยีงกับธนาคารอ่ืน

ดานสินเชื่อโดยรวม 3.35 0.821 ใกลเคยีงกับธนาคารอ่ืน
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ตาราง 9  (ตอ) 
 

บริการดานตางๆ ของธนาคารออมสินเม่ือ
เทียบกับบริการดานตางๆ ของธนาคารอ่ืน

X . S.D. แปลผล 

ดานรับชําระคาบริการ  
ความรวดเรว็ในการใหบริการ 2.78 0.970 ใกลเคยีงกับธนาคารอ่ืน

ความหลากหลายของประเภทการรับชําระ
คาบริการ เชน  คานํ้าสาธารณูปโภค คางวด
ในการผอนชําระ 

2.97 0.974 ใกลเคยีงกับธนาคารอ่ืน

ดานรับชําระคาบริการโดยรวม 2.87 0.799 ใกลเคยีงกับธนาคารอ่ืน

ดานแลกเปลี่ยนเงินตรา  

ความนาเชื่อถอื 3.33 1.000 ใกลเคยีงกับธนาคารอ่ืน

ความเปนปจจุบันของอัตราแลกเปลี่ยน 3.28 0.964 ใกลเคยีงกับธนาคารอ่ืน

ดานแลกเปลีย่นเงินตราโดยรวม 3.31 0.823 ใกลเคยีงกับธนาคารอ่ืน

ดานสลากออมสิน  
ความหลากหลายของประเภทสลากออมสิน 3.77 1.043 เหนือกวาธนาคารอ่ืน

อัตราผลตอบแทนของสลากออมสิน 3.71 1.005 เหนือกวาธนาคารอ่ืน

ระยะเวลาในการคืนเงิน 3.63 1.035 เหนือกวาธนาคารอ่ืน

ดานสลากออมสินโดยรวม 3.70 0.819 เหนือกวาธนาคารอ่ืน

บริการดานตางๆ ของธนาคารออมสินเม่ือ
เทียบกับบริการดานตางๆ ของธนาคารอ่ืน
โดยรวม 

3.27 0.506 ใกลเคยีงกับธนาคารอ่ืน

 

 จากตาราง 9  ผลการวิเคราะหขอมูลบริการดานตางๆ ของธนาคารออมสินเม่ือเทียบกับ
บริการดานตางๆ ของธนาคารอ่ืนของลูกคาที่ตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน พบวา บริการดาน
ตางๆ ของธนาคารออมสินเม่ือเทียบกับบริการดานตางๆ ของธนาคารอ่ืนโดยรวมอยูในระดับ
ใกลเคียงกับธนาคารอ่ืน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.27 เม่ือพิจารณารายดาน พบวา  

ดานเงินฝาก ลูกคาเห็นวาบริการดานเงินฝากของธนาคารออมสินเม่ือเทียบกับบริการ 
ของธนาคารอื่นโดยรวมอยูในระดับเหนือกวาธนาคารอื่น โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.42 เม่ือพิจารณา
เปนรายขอ พบวา ขอที่เห็นวามีบริการของธนาคารออมสินเม่ือเทียบกับบริการของธนาคารอ่ืนอยูใน
ระดับเหนือกวาธนาคารอ่ืน ไดแก ขอความหลากหลายของประเภทเงินฝาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
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3.49 สวนขอที่เห็นวาบริการของธนาคารออมสินเม่ือเทียบกับบริการของธนาคารอ่ืนอยูในระดับ
ใกลเคียงกับธนาคารอ่ืน ไดแก ขออัตราดอกเบี้ยเงินฝาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.35 

ดาน ATM ลูกคาเห็นวาบริการดาน ATM ของธนาคารออมสินเม่ือเทียบกับบริการของ
ธนาคารอ่ืนโดยรวมอยูในระดับใกลเคียงกับธนาคารอ่ืน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.94 เม่ือพิจารณา
เปนรายขอ พบวา ขอที่เห็นวาบริการของธนาคารออมสินเม่ือเทียบกับบริการของธนาคารอ่ืนอยูใน
ระดับใกลเคียงกับธนาคารอ่ืน ไดแก ขอความปลอดภัยบริเวณที่ตั้งบริการ ATM โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.04 รองลงมา ไดแก ขอมีจุดบริการตู ATM รองรับกับความตองการของผูใชบริการ โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 2.85 

ดานสินเชื่อ ลูกคาเห็นวาบริการดานสินเชื่อของธนาคารออมสินเม่ือเทียบกับบริการ ของ
ธนาคารอ่ืนโดยรวมอยูในระดับใกลเคียงกับธนาคารอ่ืน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.35 เม่ือพิจารณา
เปนรายขอ พบวา ขอที่เห็นวาบริการของธนาคารออมสินเม่ือเทียบกับบริการของธนาคารอ่ืนอยูใน
ระดับเหนือกวาธนาคารอ่ืน ไดแก ขออัตราดอกเบี้ยเงินกู โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.48 สวนขอที่เห็น
วาบริการของธนาคารออมสินเม่ือเทียบกับบริการของธนาคารอ่ืนอยูในระดับใกลเคียงกับธนาคาร
อ่ืนไดแก ขอขั้นตอนในการขอสินเชื่อ เชน ในเรื่องของเอกสารท่ีใชนํามาแสดง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.22 

ดานรับชําระคาบริการ ลูกคาเห็นวาบริการดานรับชําระคาบริการของธนาคารออมสิน
เม่ือเทียบกับบริการ ของธนาคารอ่ืนโดยรวมอยูในระดับใกลเคียงกับธนาคารอ่ืน โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 2.87 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา ขอที่เห็นวาบริการของธนาคารออมสินเม่ือเทียบกับ
บริการของธนาคารอ่ืนอยูในระดับใกลเคียงกับธนาคารอ่ืน ไดแก ขอความหลากหลายของประเภท
การรับชําระคาบริการ เชน  คานํ้าสาธารณูปโภค คางวดในการผอนชําระ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
2.97 รองลงมา ไดแก ขอความรวดเร็วในการใหบริการ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.78 

ดานแลกเปลี่ยนเงินตรา ลูกคาเห็นวาบริการดานแลกเปลี่ยนเงินตราของธนาคารออม
สินเม่ือเทียบกับบริการ ของธนาคารอื่นโดยรวมอยูในระดับใกลเคียงกับธนาคารอื่น โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.31 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา ขอที่เห็นวาบริการของธนาคารออมสินเม่ือเทียบกับ
บริการของธนาคารอ่ืนอยูในระดับใกลเคียงกับธนาคารอ่ืน ไดแก ขอความนาเชื่อถือ โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.33 รองลงมา ไดแก ขอความเปนปจจุบันของอัตราแลกเปลี่ยน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.28 

ดานสลากออมสิน ลูกคาเห็นวาบริการดานสลากออมสินของธนาคารออมสินเม่ือเทียบ
กับบริการ ของธนาคารอ่ืนโดยรวมอยูในระดับเหนือกวาธนาคารอ่ืน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.70 เม่ือ
พิจารณาเปนรายขอ พบวา ขอที่เห็นวาบริการของธนาคารออมสินเม่ือเทียบกับบริการของธนาคาร
อ่ืนอยูในระดับเหนือกวาธนาคารอ่ืน ไดแก ขอความหลากหลายของประเภทสลากออมสิน โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.77 รองลงมา ไดแก ขออัตราผลตอบแทนของสลากออมสิน และในระยะเวลาใน
การคืนเงิน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.71 และ 3.63 ตามลําดับ  
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 ตอนที่ 4   การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับการส่ือสารทางการตลาดเชิงบูรณาการของ
ธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 
ตาราง 10  แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของการสื่อสารทางการตลาดเชิงบูรณาการของ                 
     ธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 

การส่ือสารทางการตลาดเชงิบูรณาการของ
ธนาคารออมสิน 

X . S.D. แปลผล

ดานการโฆษณา  
ภาพยนตโฆษณาของธนาคารผานสื่อโทรทัศน
ชุด  "การจัดสรรแบงสวนเงินที่มีใหเปนการออม 
1 สวน ใช 3 " และ "โฆษณาชุดนองฮองเต"

3.85 1.112 มีการรับรูมาก

การใชดาราเปนผูแสดงภาพยนตโฆษณา อยาง
คุณเนาวรัตน ยุตนันท ที่เปนที่รูกันวาเปนคน
มัธยัสถ 

3.94 1.136 มีการรับรูมาก

การโฆษณาผลิตภัณฑและบริการของธนาคาร
ผานทางวิทย ุ

3.42 1.123 มีการรับรูมาก

การโฆษณาผลิตภัณฑและบริการของธนาคาร
ผานทางหนังสือพิมพ นิตยสาร 

3.32 0.992 มีการรับรูปานกลาง

การโฆษณาผลิตภัณฑและบริการของธนาคาร
ผานทางแผนพับ  โปสเตอร 

3.07 1.075 มีการรับรูปานกลาง

การโฆษณาผลิตภัณฑและบริการของธนาคาร
ผานทางสื่ออิเล็กทรอนิกส 

3.00 1.086 มีการรับรูปานกลาง

ดานการโฆษณาโดยรวม 3.43 0.677 มีการรับรูมาก

ดานการประชาสัมพันธ  
การเผยแพรขาวสารเกี่ยวกับผลติภัณฑ และ
บริการของธนาคาร ผานทางการจัด Event ตางๆ 
เชน งาน Money Expo 

2.98 1.058 มีการรับรูปานกลาง

การเผยแพรขาวสารกิจกรรม และความ
เคลื่อนไหวตอสื่อมวลชน 

2.95 1.070 มีการรับรูปานกลาง

ดานการประชาสัมพันธโดยรวม 2.96 0.917 มีการรับรูปานกลาง

ดานพนักงานใหบริการ  

ความมีมนุษยสัมพันธที่ดีตอลูกคาของพนักงาน
ใหบริการ 

3.11 1.043 มีการรับรูปานกลาง
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ตาราง 10  (ตอ) 
 

การส่ือสารทางการตลาดเชงิบูรณาการของ
ธนาคารออมสิน 

X . S.D. แปลผล

ความรู ความสามารถ และความชํานาญของ
พนักงานใหบริการ

3.16 0.890 มีการรับรูปานกลาง

ความรวดเรว็ในการใหบริการของพนักงาน
ใหบริการ 

2.90 1.025 มีการรับรูปานกลาง

การแตงกายที่สะอาด เรียบรอย ของพนักงาน
ใหบริการ 

3.27 0.997 มีการรับรูปานกลาง

การดูแลเอาใจใส ลูกคาที่มาใชบริการ 3.12 1.053 มีการรับรูปานกลาง

ดานพนักงานใหบริการโดยรวม 3.11 0.665 มีการรับรูปานกลาง

การส่ือสารทางการตลาดเชงิบูรณาการของ
ธนาคารออมสินโดยรวม 

3.17 0.566 มีการรับรูปานกลาง

 

 จากตาราง 10  ผลการวิเคราะหขอมูลการสื่อสารทางการตลาดเชิงบูรณาการของธนาคาร
ออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานครของลูกคาที่ตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน พบวา การส่ือสาร
ทางการตลาดเชิงบูรณาการของธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยูในระดับที่มี
การรับรูปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.17 เม่ือพิจารณารายดาน พบวา  

ดานการโฆษณา ลูกคาเห็นวาการสื่อสารทางการตลาดเชิงบูรณาการดานการโฆษณา
ของธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวมอยูในระดับที่มีการรับรูมาก โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.43 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา ขอที่เห็นวาการสื่อสารทางการตลาดเชิงบูรณาการ
ดานการโฆษณา อยูในระดับที่มีการรับรูมาก ไดแก ขอการใชดาราเปนผูแสดงภาพยนตโฆษณา 
อยางคุณเนาวรัตน ยุตนันท ที่เปนที่รูกันวาเปนคนมัธยัสถ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.94 รองลงมา 
ไดแก ขอภาพยนตโฆษณาของธนาคารผานสื่อโทรทัศน ชุด  "การจัดสรรแบงสวนเงินที่มีใหเปนการ
ออม 1 สวน ใช 3 " และ "โฆษณาชุดนองฮองเต" และในขอการโฆษณาผลิตภัณฑและบริการของ
ธนาคารผานทางวิทยุ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.85 และ 3.42 ตามลําดับ สวนขอที่เห็นวาการสื่อสาร
ทางการตลาดเชิงบูรณาการดานการโฆษณา อยูในระดับที่มีการรับรูปานกลาง ไดแก ขอการ
โฆษณาผลิตภัณฑและบริการของธนาคารผานทางหนังสือพิมพ นิตยสาร โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.32 รองลงมา ไดแก ขอการโฆษณาผลิตภัณฑและบริการของธนาคารผานทางแผนพับ  โปสเตอร 
และในขอการโฆษณาผลิตภัณฑและบริการของธนาคารผานทางสื่ออิเล็กทรอนิกส โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.07 และ 3.00 ตามลําดับ 

ดานการประชาสัมพันธ  ลูกคาเห็นวาการสื่อสารทางการตลาดเชิงบูรณาการดานการ
ประชาสัมพันธของธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวมอยูในระดับที่มีการรับรูปาน
กลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.96 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา ขอที่เห็นวาการส่ือสารทาง
การตลาดเชิงบูรณาการดานการประชาสัมพันธ อยูในระดับที่มีการรับรูปานกลาง ไดแก ขอการ
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เผยแพรขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ และบริการของธนาคาร ผานทางการจัด Event ตางๆ เชน งาน 
Money Expo โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.98 รองลงมา ไดแก ขอการเผยแพรขาวสารกิจกรรม และ
ความเคลื่อนไหวตอสื่อมวลชน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.95 

ดานพนักงานใหบริการ ลูกคาเห็นวาการสื่อสารทางการตลาดเชิงบูรณาการดาน
พนักงานใหบริการของธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวมอยูในระดับที่มีการรับรูปาน
กลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.11 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา ขอที่เห็นวาการส่ือสารทาง
การตลาดเชิงบูรณาการดานพนักงานใหบริการ อยูในระดับที่มีการรับรูปานกลาง ไดแก ขอการแตง
กายที่สะอาด เรียบรอย ของพนักงานใหบริการ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.27 รองลงมา ไดแก 
ขอความรู ความสามารถ และความชํานาญของพนักงานใหบริการ, การดูแลเอาใจใส ลูกคาที่มาใช
บริการ, ความมีมนุษยสัมพันธที่ดีตอลูกคาของพนักงานใหบริการ และขอความรวดเร็วในการ
ใหบริการของพนักงานใหบริการ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.16, 3.12, 3.11 และ 2.90 ตามลําดับ 
 
 ตอนที่ 5   การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการใชบริการ ของธนาคารออมสินใน
เขตกรุงเทพมหานคร  
 
ตาราง 11  แสดงคาเฉลี่ย  และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการใชบริการของธนาคารออม 
     สินในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

พฤติกรรมการใชบริการของธนาคารออมสิน X . S.D. แปลผล
เม่ือไดรับทราบขาวสารการสงเสริมการขาย กรณี
พิเศษ เชน ดอกเบี้ยในอัตราเพ่ิมพิเศษ จะใช
บริการ (.ไมใชบริการแนนอน         ใชบริการ
แนนอน) 

3.68 1.084 ใชบริการ

ตองการกลับมาใชบริการของธนาคารออมสินใน
อนาคต (ไมกลับมาใชบริการแนนอน        
กลับมาใชบรกิารแนนอน) 

3.77 1.017 กลับมาใชบรกิาร

เม่ือมาใชบริการของธนาคารออมสิน แลวมีความ
พึงพอใจตอการใหบริการของธนาคารออมสิน 
(ไมพึงพอใจอยางมาก         พึงพอใจอยางมาก)

3.73 1.036 พึงพอใจ

ตองการแนะนําบุคคลอ่ืนมาใชบริการของธนาคาร
ออมสิน (ไมแนะนําแนนอน        แนะนําแนนอน)

3.77 1.088 แนะนํา

พฤติกรรมการใชบริการของธนาคารออมสิน
โดยรวม (ไมกลับมาใชบริการแนนอน        
กลับมาใชบรกิารแนนอน) 

3.74 0.813 กลับมาใชบรกิาร
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 จากตาราง 11  ผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการใชบริการของธนาคารออมสินในเขต
กรุงเทพมหานครของลูกคาที่ตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน พบวา พฤติกรรมการใชบริการของ
ธนาคารออมสินในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวมอยูในระดับมีแนวโนมกลับมาใชบริการ โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.84 เม่ือพิจารณารายขอ พบวา  

  พฤติกรรมการใชบริการในขอเม่ือไดรับทราบขาวสารการสงเสริมการขาย กรณีพิเศษ เชน 
ดอกเบี้ยในอัตราเพิ่มพิเศษ จะใชบริการ อยูในระดับมีแนวโนมใชบริการ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.68 

  พฤติกรรมการใชบริการในขอตองการกลับมาใชบริการของธนาคารออมสินในอนาคต อยู
ในระดับมีแนวโนมกลับมาใชบริการ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.77 

  พฤติกรรมการใชบริการในขอเม่ือมาใชบริการของธนาคารออมสิน แลวมีความพึงพอใจ
ตอการใหบริการของธนาคารออมสิน  อยูในระดับมีแนวโนมที่พึงพอใจ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.73 

 พฤติกรรมการใชบริการในขอตองการแนะนําบุคคลอ่ืนมาใชบริการของธนาคารออมสิน อยู
ในระดับมีแนวโนมที่จะแนะนํา โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.77 
 
ตาราง 12   แสดงผลขอมูลจํานวน (ความถี่) และรอยละของพฤติกรรมการใชบรกิารของ 
     ธนาคารออมสินในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

พฤติกรรมการใชบริการ ของธนาคารออมสินใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

จํานวน รอยละ

ชองทางการใหบริการที่เลือกใชบริการ หรือมี
โอกาสใชบริการบอยที่สุด 

 

เคร่ืองเอทีเอ็ม (ATM) 132 33.00 
เคานเตอรของธนาคาร 200 50.00 
เคร่ืองฝากเงินอัตโนมัติ 40 10.00 
เคร่ืองปรับสมุดอัตโนมัติ 28 7.00 
รวม 400 100.00

ประเภทบริการดานตางๆ ทีเ่ลือกใชบริการ หรือมี
โอกาสใชบริการบอยที่สุด  

บริการดานเงินฝาก 184 46.00 
บริการดานสินเชื่อ 90 22.50 
บริการดานรับชําระคาบริการ 30 7.50 
บริการดานแลกเปลี่ยนเงินตรา 20 5.00 
บริการดานสลากออมสิน 76 19.00 
รวม 400 100.00
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ตาราง 12   (ตอ) 
 

พฤติกรรมการใชบริการ ของธนาคารออมสินใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

จํานวน รอยละ

ใชบริการของธนาคารออมสิน มากกวา 1 สาขา  
ใช 212 53.00 
ไมใช 188 47.00 
รวม 400 100.00

บริเวณทีเ่ลือกใชบริการธนาคารออมสินเปนประจํา
มากที่สุด  

ใกลที่พักอาศยั 100 25.00 
ใกลทีท่ํางาน 165 41.25 
ใกลสถานศึกษา 24 6.00 
ในหางสรรพสินคา 29 7.25 
ไมแนนอนแลวแตสะดวก 82 20.50 
รวม 400 100.00

ชวงเวลาทีใ่ชบริการ ธนาคารออมสินมากที่สุด  
08.30 - 10.30  น. 82 20.50 
10.31 - 12.30  น. 118 29.50 
12.31 - 14.30  น. 124 31.00 
14.31  น. เปนตนไป 76 19.00 
รวม 400 100.00

บุคคลที่มีอิทธพิลในการตัดสินใจใชบริการของ
ธนาคารออมสิน  

ตัวเอง 289 72.25 
คูสมรส 85 21.25 
เพ่ือนรวมงาน / เพ่ือน 76 19.00 
ญาต ิ(พอ แม พ่ี นอง) 92 23.00 
บุตร 61 15.25 
ตามโฆษณาตางๆ 66 16.50 
ผูที่เคยใชบริการมากอน 75 18.75 
รวม 400 100.0 
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  จากตาราง 12 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการใชบริการของธนาคารออมสินในเขต
กรุงเทพมหานครของลูกคาที่ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามตัวแปรไดดังน้ี 
   ชองทางการใหบริการที่เลือกใชบริการ หรือมีโอกาสใชบริการบอยที่สุด   กลุมลูกคาที่ใช
บริการธนาคารออมสินในเขตกรุงเทพมหานครที่ตอบแบบสอบถามจํานวนมากที่สุดมีชองทางการ
ใหบริการที่เลือกใชบริการ หรือมีโอกาสใชบริการบอยที่สุด คือ เคานเตอรของธนาคาร จํานวน 200 
คน คิดเปนรอยละ 50.00 รองลงมา คือ เคร่ืองเอทีเอ็ม (ATM) จํานวน 132 คน คิดเปนรอยละ 
33.00 เคร่ืองฝากเงินอัตโนมัติ จํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 10.00 และเคร่ืองปรับสมุดอัตโนมัติ 
จํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 7.00 ตามลําดับ  
   ประเภทบริการดานตางๆ ที่เลือกใชบริการ หรือมีโอกาสใชบริการบอยที่สุด   กลุมลูกคาที่
ใชบริการธนาคารออมสินในเขตกรุงเทพมหานครที่ตอบแบบสอบถามจํานวนมากที่สุดมีประเภท
บริการดานตางๆ ที่เลือกใชบริการ หรือมีโอกาสใชบริการบอยที่สุด คือ บริการดานเงินฝาก จํานวน 
184 คน คิดเปนรอยละ 46.00 รองลงมา คือ บริการดานสินเชื่อ จํานวน 90 คน คิดเปนรอยละ 
22.50 บริการดานสลากออมสิน จํานวน 76 คน คิดเปนรอยละ 19.00 บริการดานรับชําระคาบริการ 
จํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 7.50 และบริการดานแลกเปลี่ยนเงินตรา จํานวน 20 คน คิดเปน    
รอยละ 5.00 ตามลําดับ  
  ใชบริการของธนาคารออมสิน มากกวา 1 สาขา   กลุมลูกคาที่ใชบริการธนาคารออมสินใน
เขตกรุงเทพมหานครที่ตอบแบบสอบถามมากกวาคร่ึงใชบริการของธนาคารออมสิน มากกวา 1 
สาขา จํานวน 212 คน คิดเปนรอยละ 53.00 และไมไดใชบริการของธนาคารออมสิน มากกวา 1 
สาขา จํานวน 188 คน คิดเปนรอยละ 47.00 ตามลําดับ  
  บริเวณที่เลือกใชบริการธนาคารออมสินเปนประจํามากที่สุด   กลุมลูกคาที่ใชบริการ
ธนาคารออมสินในเขตกรุงเทพมหานครที่ตอบแบบสอบถามจํานวนมากที่สุดมีบริเวณที่เลือกใช
บริการธนาคารออมสินเปนประจํามากที่สุด คือ ใกลที่ทํางาน จํานวน 165 คน คิดเปนรอยละ 41.25 
รองลงมาไมแนนอนแลวแตสะดวก จํานวน 82 คน คิดเปนรอยละ 20.50 ในหางสรรพสินคา จํานวน 
29 คน คิดเปนรอยละ 7.25 และใกลสถานศึกษา จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 6.00 ตามลําดับ  
  ชวงเวลาที่ใชบริการ ธนาคารออมสินมากที่สุด กลุมลูกคาที่ใชบริการธนาคารออมสินใน
เขตกรุงเทพมหานครที่ตอบแบบสอบถามจํานวนมากที่สุดมีชวงเวลาใดที่ใชบริการธนาคารออมสิน
มากที่สุด คือ ระหวาง 12.31 - 14.30 น. จํานวน 124 คน คิดเปนรอยละ 31.00 รองลงมาระหวาง 
10.31 - 12.30 น. จํานวน 118 คน คิดเปนรอยละ 29.50 ระหวาง 08.30 - 10.30 น.จํานวน 82 คน     
คิดเปนรอยละ 20.50 และระหวาง 14.31  น. เปนตนไป จํานวน 76 คน คิดเปนรอยละ 19.00 
ตามลําดับ  
 บุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจใชบริการของธนาคารออมสิน กลุมลูกคาที่ใชบริการ
ธนาคารออมสินในเขตกรุงเทพมหานครที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการ
ตัดสินใจใชบริการของธนาคารออมสิน คือ ตัวเอง จํานวน 289 คน คิดเปนรอยละ 7.25 รองลงมา
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คือ ญาติ (พอ แม พ่ี นอง) จํานวน 92 คน คิดเปนรอยละ 23.00 คูสมรส จํานวน 85 คน คิดเปนรอย
ละ 21.25 เพ่ือนรวมงาน / เพ่ือน จํานวน 76 คน คิดเปนรอยละ 19.00 ผูที่เคยใชบริการมากอน 
จํานวน 75 คน คิดเปนรอยละ 18.75 ตามโฆษณาตางๆ จํานวน 66 คน คิดเปนรอยละ 16.50 และ
บุตร จํานวน 61 คน คิดเปนรอยละ 15.25 ตามลําดับ  
 

ตาราง 13  แสดงคาเฉลี่ย  และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการใชบริการ ของธนาคารออม 
     สินในเขตกรุงเทพมหานครในเรื่องความถี่ในการใชบริการ และระยะเวลาในการเปนลูกคา 
 

พฤติกรรมการใชบริการ ของธนาคารออมสิน
ในเขตกรุงเทพมหานคร

Min Max X . S.D.

ความถี่ในการใชบริการธนาคารออมสิน
ในชวงเดือนทีผ่านมา (คร้ัง) 

0.000 20 3.19 2.944

ระยะเวลาในการเปนลูกคาของธนาคารออม
สินมาแลวโดยประมาณ (ป) 

0.200 40 12.99 8.702

 

  จากตาราง 13 ผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการใชบริการ ของธนาคารออมสินในเขต
กรุงเทพมหานครในเรื่องความถี่ในการใชบริการ และระยะเวลาในการเปนลูกคา พบวา   

  ความถี่ในการใชบริการธนาคารออมสิน ในชวงเดือนที่ผานมา พบวา กลุมลูกคาที่ใช
บริการธนาคารออมสินในเขตกรุงเทพมหานครที่ตอบแบบสอบถามโดยรวมมีความถี่ในการใช
บริการธนาคารออมสิน ในชวงเดือนที่ผานมาประมาณ 3 คร้ัง ต่ําสุด 0 คร้ัง และสูงสุด 20 คร้ัง  

  ระยะเวลาในการเปนลูกคาของธนาคารออมสินมาแลวโดยประมาณ พบวา กลุมลูกคาที่ใช
บริการธนาคารออมสินในเขตกรุงเทพมหานครที่ตอบแบบสอบถามโดยรวมมีระยะเวลาในการเปน
ลูกคาของธนาคารออมสินมาแลวโดยประมาณ 13 ป ต่ําสุด 0.20 ป และสูงสุด 40 คร้ัง  
 

 ตอนที่ 6  การวิเคราะหขอมูลการทดสอบสมมติฐาน  
 สมมติฐานขอที่  1 ปจจัยทางดานประชากรศาสตร   ไดแก  เพศ  อายุ  ระดับ
การศึกษา สถานภาพสมรส อาชีพในปจจุบัน และรายไดตอเดือน ที่แตกตางกันมีพฤติกรรม
การใชบริการธนาคารออมสินในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

 สามารถเขียนเปนสมมติฐานยอยไดดังน้ี 
 สมมติฐานขอที่ 1.1 เพศตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการ ธนาคารออมสินในเขต
กรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
 H0 : เพศตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการ ธนาคารออมสินในเขตกรุงเทพมหานคร ไม

แตกตางกัน 
 H1 : เพศตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการ ธนาคารออมสินในเขตกรุงเทพมหานคร 

แตกตางกัน 
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 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห  ใชคาสถิติ Independent t-test ระดับความเชื่อม่ันรอย
ละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีคานอยกวา .05 ผลการ
ทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง ตอไปน้ี 
 
ตาราง 134 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการ ธนาคารออมสินใน 
     เขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามเพศ 
 

พฤติกรรมการใชบริการ ธนาคารออม Levene's Test for Equality of Variances 
สินในเขตกรุงเทพมหานคร F Sig. 

ความถ่ีในการใชบริการ 1.445 0.230 
ระยะเวลาในการเปนลูกคา 0.023 0.880 

การทดสอบ พบวา sig. > 0.05 แสดงวา variance ไมแตกตางกัน  

พฤติกรรมการใชบริการ t-test for Equality of Means 
ธนาคารออมสินในเขต
กรุงเทพมหานคร 

เพศ n X . S.D. t df p 

ความถ่ีในการใชบริการ ชาย 146 2.86 2.694 -1.712 398 0.088 
  หญิง 254 3.38 3.068    
ระยะเวลาในการเปนลูกคา ชาย 146 12.94 8.715 -0.083 398 0.934 
  หญิง 254 13.02 8.711    

 
 จากตาราง 14  ผลการทดสอบความแปรปรวนของกลุมตัวอยาง 2 กลุม ดวย Levene’s 

test พบวา มีคา Sig มากกวา 0.05 จึงแสดงวามีความแปรปรวนไมแตกตางกันจึงใช  t-test สําหรับ 
Equal variances assumed ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการ 
ธนาคารออมสินในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามเพศ โดยใชสถิติทดสอบ Independent t-test 
พบวา  

  1. พฤติกรรมความถี่ในการใชบริการ มีคา Probability (p) เทากับ 0.088 ซ่ึงมากกวา .05 
น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เพศตางกันมี
พฤติกรรมการใชบริการ ธนาคารออมสินในเขตกรุงเทพมหานครในเร่ืองความถี่ในการใชบริการไม
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

  2. พฤติกรรมระยะเวลาในการเปนลูกคา มีคา Probability (p) เทากับ 0.934 ซ่ึงมากกวา 
.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เพศตางกันมี
พฤติกรรมการใชบริการ ธนาคารออมสินในเขตกรุงเทพมหานครในเรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคา
ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 สมมติฐานขอที่ 1.2 อายุตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการ ธนาคารออมสินในเขต
กรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
 H0 : อายุตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการ ธนาคารออมสินในเขตกรุงเทพมหานคร ไม

แตกตางกัน 
 H1 : อายุตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการ ธนาคารออมสินในเขตกรุงเทพมหานคร 

แตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหใชคาสถิติของการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว 
(One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA)  หรือ Brown-Forsythe ที่ระดับความ
เชื่อม่ันรอยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 
.05  หากคาแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมเทากันใหทดสอบความแตกตางดวย ANOVA และหากคา
แปรปรวนของทุกกลุมไมเทากันใหทดสอบความแตกตางดวย Brown-Forsythe ถาสมมติฐานขอใด
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตาง
กัน  จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison)  โดยใชวิธีทดสอบแบบ  Least 
Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวาคูเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง ตอไปน้ี 
 

ตาราง 15  แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการ ธนาคารออมสินใน 
     เขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอายุ 
 

พฤติกรรมการใชบริการ ธนาคารออมสินในเขต
กรุงเทพมหานคร 

Levene Statistic df1 df2 Sig. 

ความถ่ีในการใชบริการ 1.093 4 395 0.359 
ระยะเวลาในการเปนลูกคา 2.194 4 395 0.069 

การทดสอบ พบวา sig. > 0.05 แสดงวา variance ไมแตกตางกัน  
 

พฤติกรรมการใชบริการ 
ธนาคารออมสินในเขต
กรุงเทพมหานคร 

แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F F-Prop 

ความถ่ีในการใชบริการ  ระหวางกลุม 20.948 4 5.237 0.602 0.662 
 ภายในกลุม 3,438.171 395 8.704   
  รวม 3,459.119 399    
ระยะเวลาในการเปน ระหวางกลุม 4,621.630 4 1155.407 17.833** 0.000 
ลูกคา  ภายในกลุม 25,592.086 395 64.790   
  รวม 30213.716 399    

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
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 จากตาราง 15 ผลการทดสอบความแปรปรวนของทุกกลุมตัวอยางดวย Levene’s test  
พบวา มีคา Sig มากกวา 0.05 จึงแสดงวาความแปรปรวนของทุกกลุมเทากันจึงใช F-test 
 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการ ธนาคารออมสินในเขต
กรุงเทพมหานคร จําแนกตามอายุ โดยใชการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว (One Way 
Analysis of Variance: One Way ANOVA) พบวา  

 1. พฤติกรรมความถี่ในการใชบริการ มีคา Probability (p) เทากับ 0.662 ซ่ึงมากกวา .05 
น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายุตางกันมี
พฤติกรรมการใชบริการ ธนาคารออมสินในเขตกรุงเทพมหานครในเร่ืองความถี่ในการใชบริการไม
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 2. พฤติกรรมระยะเวลาในการเปนลูกคา มีคา Probability (p) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 
.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายุตางกันมี
พฤติกรรมการใชบริการ ธนาคารออมสินในเขตกรุงเทพมหานครในเรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคา
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

ตาราง 16 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการ ธนาคารออมสินใน 
     เขตกรุงเทพมหานครในเรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคา จําแนกตามอายุโดยเปรียบเทยีบรายคู 
     ดวยวิธี LSD 
 

อาย ุ  ต่ํากวาหรือ
เทากับ 30 ป

31 - 40 
ป

41 - 50
ป

51 - 60 
ป

มากกวาหรือเทากบั 61 
ป 

  X . 8.89 11.77 14.05 16.47 21.58

ต่ํากวาหรือเทากับ 30 ป 8.89 -2.88* -5.16** -7.58** -12.69**
   (0.011) (0.001) (0.001) (0.001)
31 - 40 ป 11.77 -2.28 -4.70** -9.81**
   (0.051) (0.001) (0.001)
41 - 50 ป 14.05 -2.41 -7.53**
   (0.061) (0.001)
51 - 60 ป 16.47 -5.11*
   (0.011)
มากกวาหรือเทากบั 61 ป 21.58  

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 

จากตาราง 16 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการ ธนาคารออม
สินในเขตกรุงเทพมหานครในเรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคา จําแนกตามอาชีพ โดยเปรียบเทียบ
รายคูดวยวิธี LSD พบวา 

 1. ลูกคาที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 30 ป กับลูกคาที่มีอายุ 31 - 40 ป มี Probability (p) 
เทากับ .011 ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวา ลูกคาที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 30 ป มีพฤติกรรม
การใชบริการในเรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคา แตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่มีอายุ 31 - 40 ป 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  โดยลูกคาที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 30 ป มีพฤติกรรมการใช
บริการในเรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคานอยกวาลูกคาที่มีอายุ 31 - 40 ป โดยมีผลตางคาเฉลี่ย
เทากับ  2.88 

 2. ลูกคาที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 30 ป กับลูกคาที่มีอายุ 41 - 50 ป มี Probability (p) 
เทากับ .001 ซ่ึงนอยกวา .01 หมายความวา ลูกคาที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 30 ป มีพฤติกรรม
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การใชบริการในเรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคา แตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่มีอายุ 41 - 50 ป 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  โดยลูกคาที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 30 ป มีพฤติกรรมการใช
บริการในเรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคานอยกวาลูกคาที่มีอายุ 41 - 50 ปโดยมีผลตางคาเฉลี่ย
เทากับ  5.16 

  3. ลูกคาที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 30 ป กับลูกคาที่มีอายุ 51 - 60 ป มี Probability (p) 
เทากับ .001 ซ่ึงนอยกวา .01 หมายความวา ลูกคาที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 30 ป มีพฤติกรรม
การใชบริการในเรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคา แตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่มีอายุ 51 - 60 ปอยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  โดยลูกคาที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 30 ป มีพฤติกรรมการใช
บริการในเรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคานอยกวาลูกคาที่มีอายุ 51 - 60 ป โดยมีผลตางคาเฉลี่ย
เทากับ  7.58 

  4. ลูกคาที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 30 ป กับลูกคาที่มีอายุมากกวาหรือเทากับ 61 ป มี 
Probability (p) เทากับ .001 ซ่ึงนอยกวา .01 หมายความวา ลูกคาที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 30 ป 
มีพฤติกรรมการใชบริการในเรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคา แตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่มีอายุ
มากกวาหรือเทากับ 61 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  โดยลูกคาที่มีอายุต่ํากวาหรือ
เทากับ 30 ป มีพฤติกรรมการใชบริการในเรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคานอยกวาลูกคาที่มีอายุ
มากกวาหรือเทากับ 61 ป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 12.69 

  5. ลูกคาที่มีอายุ 31 - 40 ป กับลูกคาที่มีอายุ 51 - 60 ป มี Probability (p) เทากับ .001 
ซ่ึงนอยกวา .01 หมายความวา ลูกคาที่มีอายุ 31 - 40 ป มีพฤติกรรมการใชบริการในเรื่อง
ระยะเวลาในการเปนลูกคา แตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่มีอายุ 51 - 60 ปอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .01  โดยลูกคาที่มีอายุ 31 - 40 ปมีพฤติกรรมการใชบริการในเรื่องระยะเวลาในการเปน
ลูกคานอยกวาลูกคาที่มีอายุ 51 - 60 ป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ  4.70 

 6. ลูกคาที่มีอายุ 31 - 40 ปกับลูกคาที่มีอายุมากกวาหรือเทากับ 61 ป มี Probability (p) 
เทากับ .001 ซ่ึงนอยกวา .01 หมายความวา ลูกคาที่มีอายุ 31 - 40 ป มีพฤติกรรมการใชบริการใน
เรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคา แตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่มีอายุมากกวาหรือเทากับ 61 ป อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  โดยลูกคาที่มีอายุ 31 - 40 ป มีพฤติกรรมการใชบริการในเรื่อง
ระยะเวลาในการเปนลูกคานอยกวาลูกคาที่มีอายุมากกวาหรือเทากับ 61 ป โดยมีผลตางคาเฉลี่ย
เทากับ 9.81 

 7. ลูกคาที่มีอายุ 41 - 50 ป กับลูกคาที่มีอายุมากกวาหรือเทากับ 61 ป มี Probability (p) 
เทากับ .001 ซ่ึงนอยกวา .01 หมายความวา ลูกคาที่มีอายุ 41 - 50 ป มีพฤติกรรมการใชบริการใน
เรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคา แตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่มีอายุมากกวาหรือเทากับ 61 ป อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  โดยลูกคาที่มีอายุ 41 - 50 ป มีพฤติกรรมการใชบริการในเรื่อง
ระยะเวลาในการเปนลูกคานอยกวาลูกคาที่มีอายุมากกวาหรือเทากับ 61 ป โดยมีผลตางคาเฉลี่ย
เทากับ 7.53 

 8. ลูกคาที่มีอายุ 51 - 60 ป กับลูกคาที่มีอายุมากกวาหรือเทากับ 61 ป มี Probability (p) 
เทากับ .011 ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวา ลูกคาที่มีอายุ 51 - 60 ป มีพฤติกรรมการใชบริการใน
เรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคา แตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่มีอายุมากกวาหรือเทากับ 61 ป อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  โดยลูกคาที่มีอายุ 51 - 60 ป มีพฤติกรรมการใชบริการในเรื่อง
ระยะเวลาในการเปนลูกคานอยกวาลูกคาที่มีอายุมากกวาหรือเทากับ 61 ป โดยมีผลตางคาเฉลี่ย
เทากับ 5.11 

สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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 สมมติฐานขอที่ 1.3 ระดับการศึกษาตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการธนาคารออม
สินในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
 H0 : ระดับการศึกษาตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสินในเขต

กรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน 
 H1 : ระดับการศึกษาตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสินในเขต

กรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหใชคาสถิติของการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว 
(One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA)  หรือ Brown-Forsythe ที่ระดับความ
เชื่อม่ันรอยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 
.05  หากคาแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมเทากันใหทดสอบความแตกตางดวย ANOVA และหากคา
แปรปรวนของทุกกลุมไมเทากันใหทดสอบความแตกตางดวย Brown-Forsythe ถาสมมติฐานขอใด
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตาง
กันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison)  โดยใชวิธีทดสอบแบบ  Least 
Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวาคูเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง ตอไปน้ี 
 

ตาราง 17  แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการ ธนาคารออมสินใน 
     เขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามระดับการศึกษา 
 

พฤติกรรมการใชบริการ ธนาคารออมสินในเขต
กรุงเทพมหานคร 

Levene Statistic df1 df2 Sig.

ความถ่ีในการใชบริการ 0.287 3 396 0.835
ระยะเวลาในการเปนลูกคา 4.430** 3 396 0.004

การทดสอบ พบวา ความถ่ีในการใชบริการ มีคา sig. > 0.05 แสดงวา variance ไมแตกตางกัน  
การทดสอบ พบวา ระยะเวลาในการเปนลูกคา มีคา sig. < 0.05 แสดงวา variance แตกตางกัน  
 

พฤติกรรมการใชบริการ 
ธนาคารออมสินในเขต
กรุงเทพมหานคร

แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F F-Prop

ความถ่ีในการใชบริการ  ระหวางกลุม 3.891 3 1.297 0.149 0.931
 ภายในกลุม 3,455.228 396 8.725  
  รวม 3,459.119 399  
  

พฤติกรรมการใชบริการ 
ธนาคารออมสินในเขต
กรุงเทพมหานคร 

  Statistic df1 df2 Prob 

ระยะเวลาในการเปนลูกคา Brown-Forsythe 4.804** 3 110.218 0.003 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
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 จากตาราง 17 ผลการทดสอบความแปรปรวนของทุกกลุมตัวอยางดวย Levene’s test  
พบวา พฤติกรรมความถี่ในการใชบริการ มีคา Sig มากกวา 0.05 จึงแสดงวาความแปรปรวนของ
ทุกกลุมเทากันจึงใช ANOVA ขณะที่พฤติกรรมความถี่ในการใชบริการ มีคา Sig นอยกวา 0.05 จึง
แสดงวาความแปรปรวนของทุกกลุมไมเทากันจึงใช Brown-Forsythe 

 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการ ธนาคารออมสินในเขต
กรุงเทพมหานครในเรื่องความถี่ในการใชบริการ จําแนกตามระดับการศึกษา โดยใชการทดสอบคา
ความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) พบวา มีคา 
Probability (p) เทากับ 0.931 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับการศึกษาตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการ ธนาคารออม
สินในเขตกรุงเทพมหานครในเร่ืองความถี่ในการใชบริการไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 

 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการ ธนาคารออมสินในเขต
กรุงเทพมหานครในเรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคา จําแนกตามระดับการศึกษา โดยใชการทดสอบ 
Brown-Forsythe พบวา มีคา Probability (p) เทากับ 0.003 ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับการศึกษาตางกันมี
พฤติกรรมการใชบริการ ธนาคารออมสินในเขตกรุงเทพมหานครในเรื่องระยะเวลาในการใชบริการ
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 
ตาราง 18 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการ ธนาคารออมสินใน 
     เขตกรุงเทพมหานครในเรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคา จําแนกตามระดับการศึกษา โดย 
     เปรียบเทียบรายคูดวยวิธี Dunnett’s T3 
 
    

ระดับการศึกษา  ตํ่ากวาหรือเทากับ
มัธยมศึกษาตอนตน 

มัธยมศึกษา / 
ปวช. / ปวส. 

ปริญญา
ตรี 

สูงกวา
ปริญญาตรี 

  X . 11.41 16.09 11.72 15.13 

ตํ่ากวาหรือเทากับ 11.41  -4.68 -0.31 -3.72 
มัธยมศึกษาตอนตน    (0.391) (1.001) (0.481) 
มัธยมศึกษา / ปวช. / ปวส. 16.09   4.37 0.96 
     (0.081) (1.001) 
ปริญญาตรี 11.72    -3.41** 
      (0.001) 
สูงกวาปริญญาตรี 15.13     
    

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
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  จากตาราง 18 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการ ธนาคาร
ออมสินในเขตกรุงเทพมหานครในเรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคา จําแนกตามระดับการศึกษา โดย
เปรียบเทียบรายคูดวยวิธี Dunnett’s T3 พบวา ลูกคาที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี กับลูกคาที่มี
ระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มี Probability (p) เทากับ .001 ซ่ึงนอยกวา .01 หมายความวา 
ลูกคาที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีมีพฤติกรรมการใชบริการในเรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคา
แตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.01  โดยลูกคาที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีพฤติกรรมการใชบริการในเรื่องระยะเวลาในการเปน
ลูกคานอยกวาลูกคาที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี  โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ  3.41 

 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 สมมติฐานขอที่ 1.4 สถานภาพสมรสตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการธนาคาร
ออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
 H0 : สถานภาพสมรสตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสิน ในเขต

กรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน 
 H1 : สถานภาพสมรสตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสิน ในเขต

กรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหใชคาสถิติของการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว 
(One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA)  หรือ Brown-Forsythe ที่ระดับความ
เชื่อม่ันรอยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 
.05  หากคาแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมเทากันใหทดสอบความแตกตางดวย ANOVA และหากคา
แปรปรวนของทุกกลุมไมเทากันใหทดสอบความแตกตางดวย Brown-Forsythe ถาสมมติฐานขอใด
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตาง
กัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ  Least 
Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวาคูเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง ตอไปน้ี 
 

ตาราง 19  แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการ ธนาคารออมสินใน 
     เขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามสถานภาพสมรส 
 

พฤติกรรมการใชบริการ ธนาคารออมสินในเขต
กรุงเทพมหานคร 

Levene Statistic df1 df2 Sig. 

ความถ่ีในการใชบริการ 1.410 2 397 0.245 
ระยะเวลาในการเปนลูกคา 2.667 2 397 0.071 

การทดสอบ พบวา มีคา sig. > 0.05 แสดงวา variance ไมแตกตางกัน  
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ตาราง 19  (ตอ) 
 

พฤติกรรมการใชบริการ 
ธนาคารออมสินในเขต
กรุงเทพมหานคร 

แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F F-Prop 

ความถ่ีในการใชบริการ  ระหวางกลุม 3.891 3 1.297 0.149 0.931 
 ภายในกลุม 3,455.228 396 8.725   
  รวม 3,459.119 399    
ระยะเวลาในการเปน ระหวางกลุม 9.564 2 4.782 0.550 0.577 
ลูกคา ภายในกลุม 3,449.555 397 8.689   
 รวม 3,459.119 399    
 
 

 จากตาราง 19 ผลการทดสอบความแปรปรวนของทุกกลุมตัวอยางดวย Levene’s test  
พบวา มีคา Sig มากกวา 0.05 จึงแสดงวาความแปรปรวนของทุกกลุมเทากันจึงใช ANOVA 
 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการ ธนาคารออมสินในเขต
กรุงเทพมหานคร จําแนกตามสถานภาพสมรส โดยใชการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว 
(One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) พบวา  

 1. พฤติกรรมความถี่ในการใชบริการ มีคา Probability (p) เทากับ 0.931 ซ่ึงมากกวา .05 
น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สถานภาพสมรส
ตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการ ธนาคารออมสินในเขตกรุงเทพมหานครในเรื่องความถี่ในการใช
บริการไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 2. พฤติกรรมระยะเวลาในการเปนลูกคา มีคา Probability (p) เทากับ 0.577 ซ่ึงมากกวา 
.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สถานภาพ
สมรสตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการ ธนาคารออมสินในเขตกรุงเทพมหานครในเรื่องระยะเวลาใน
การเปนลูกคาไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 สมมติฐานขอที่ 1.5 อาชีพในปจจุบันตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการธนาคาร
ออมสินในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
 H0 : อาชีพในปจจุบันตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสินในเขต

กรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน 
 H1 : อาชีพในปจจุบันตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสินในเขต

กรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหใชคาสถิติของการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว 
(One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA)  หรือ Brown-Forsythe ที่ระดับความ
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เชื่อม่ันรอยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 
.05  หากคาแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมเทากันใหทดสอบความแตกตางดวย ANOVA และหากคา
แปรปรวนของทุกกลุมไมเทากันใหทดสอบความแตกตางดวย Brown-Forsythe ถาสมมติฐานขอใด
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตาง
กัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison)  โดยใชวิธีทดสอบแบบ  Least 
Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวาคูเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง ตอไปน้ี 
 
ตาราง 20  แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการ ธนาคารออมสินใน 
     เขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอาชีพ 
 

พฤติกรรมการใชบริการ ธนาคารออมสินในเขต
กรุงเทพมหานคร 

Levene Statistic df1 df2 Sig. 

ความถ่ีในการใชบริการ 0.372 4 395 0.829 
ระยะเวลาในการเปนลูกคา 0.609 4 395 0.656 

การทดสอบ พบวา มีคา sig. > 0.05 แสดงวา variance ไมแตกตางกัน  
 

พฤติกรรมการใชบริการ 
ธนาคารออมสินในเขต
กรุงเทพมหานคร 

แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F F-Prop 

ความถ่ีในการใชบริการ  ระหวางกลุม 96.111 4 24.028 2.822* 0.025 
 ภายในกลุม 3,363.008 395 8.514   
  รวม 3,459.119 399    
ระยะเวลาในการเปน ระหวางกลุม 2,506.829 4 626.707 8.935** 0.000 
ลูกคา ภายในกลุม 27,706.887 395 70.144   
 รวม 30,213.716 399    

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 
 จากตาราง 20 ผลการทดสอบความแปรปรวนของทุกกลุมตัวอยางดวย Levene’s test  
พบวา มีคา Sig มากกวา 0.05 จึงแสดงวาความแปรปรวนของทุกกลุมเทากันจึงใช ANOVA 
 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการ ธนาคารออมสินในเขต
กรุงเทพมหานคร จําแนกตามอาชีพ โดยใชการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว (One Way 
Analysis of Variance: One Way ANOVA) พบวา  
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  1. พฤติกรรมความถ่ีในการใชบริการ มีคา Probability (p) เทากับ 0.025 ซ่ึงนอยกวา .05 
น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อาชีพตางกันมี
พฤติกรรมการใชบริการ ธนาคารออมสินในเขตกรุงเทพมหานครในเรื่องความถี่ในการใชบริการ
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 2. พฤติกรรมระยะเวลาในการเปนลูกคา มีคา Probability (p) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 
.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อาชีพตางกัน
มีพฤติกรรมการใชบริการ ธนาคารออมสินในเขตกรุงเทพมหานครในเร่ืองระยะเวลาในการเปน
ลูกคาแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
ตาราง 21 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการ ธนาคารออมสินใน 
     เขตกรุงเทพมหานครในเรื่องความถี่ในการใชบริการ จําแนกตามอาชีพ โดยเปรียบเทียบรายคู 
     ดวยวิธี LSD 
 
    

อาชีพ  ขาราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ธุรกิจสวนตัว/
คาขาย 

นักเรียน / 
นักศึกษา 

เกษียณ 
อายุ 

  X . 3.64 2.50 3.26 3.16 3.63 

ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 3.64  1.14** 0.37 0.47 0.01 
    (0.001) (0.401) (0.411) (0.981) 
พนักงานบริษัทเอกชน 2.50   -0.76 -0.66 -1.13 
     (0.101) (0.261) (0.051) 
ธุรกิจสวนตัว/คาขาย 3.26    0.10 -0.36 
      (0.881) (0.571) 
นักเรียน / นักศึกษา 3.16     -0.46 
       (0.531) 
อ่ืนๆ เชน 
เกษียณอายุ แมบาน 
รับจาง 

3.63      

    

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
 

  จากตาราง 21 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการ ธนาคาร
ออมสินในเขตกรุงเทพมหานครในเรื่องความถี่ในการใชบริการ  จําแนกตามอาชีพ โดยเปรียบเทียบ
รายคูดวยวิธี LSD พบวา ลูกคาที่มีอาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ กับลูกคาที่มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน มี Probability (p) เทากับ .001 ซ่ึงนอยกวา .01 หมายความวา ลูกคาที่มีอาชีพ
ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมการใชบริการในเรื่องความถี่ในการใชบริการ แตกตางเปนรายคู
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กับลูกคาที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  โดยลูกคาที่มีอาชีพ
ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมการใชบริการในเรื่องความถี่ในการใชบริการ มากกวาลูกคาที่มี
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ  1.14 

 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

ตาราง 22 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการ ธนาคารออมสินใน 
     เขตกรุงเทพมหานครในเรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคา จําแนกตามอาชีพ โดยเปรียบเทียบราย 
     คูดวยวิธี LSD 
 
    

อาชีพ  ขาราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ธุรกิจสวนตัว/
คาขาย 

นักเรียน / 
นักศึกษา 

เกษียณ 
อายุ 

  X . 13.86 11.18 14.10 7.81 18.79 
ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 13.86  2.69* -0.23 6.06** -4.93** 
    (0.011) (0.861) (0.001) (0.001) 
พนักงานบริษัทเอกชน 11.18   -2.92* 3.37 -7.61** 
     (0.031) (0.051) (0.001) 
ธุรกิจสวนตัว/คาขาย 14.10    6.29** -4.69* 
      (0.001) (0.011) 
นักเรียน / นักศึกษา 7.81     -10.98** 
       (0.001) 
อ่ืนๆ เชน เกษียณอายุ 
แมบาน รับจาง 18.79      
    

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 

  จากตาราง 22 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการ ธนาคาร
ออมสินในเขตกรุงเทพมหานครในเรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคา จําแนกตามอาชีพ โดย
เปรียบเทียบรายคูดวยวิธี LSD พบวา  

  1. ลูกคาที่มีอาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ กับลูกคาที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มี 
Probability (p) เทากับ .011 ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวา ลูกคาที่มีอาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
มีพฤติกรรมการใชบริการในเรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคา แตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่มีอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยลูกคาที่มีอาชีพขาราชการ/
รัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมการใชบริการในเรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคา มากกวาลูกคาที่มีอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 2.69 
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  2. ลูกคาที่มีอาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ กับลูกคาที่มีอาชีพนักเรียน / นักศึกษา มี 
Probability (p) เทากับ .001 ซ่ึงนอยกวา .01 หมายความวา ลูกคาที่มีอาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
มีพฤติกรรมการใชบริการในเรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคา แตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่มีอาชีพ
นักเรียน / นักศึกษา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยลูกคาที่มีอาชีพขาราชการ/
รัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมการใชบริการในเรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคา มากกวาลูกคาที่มีอาชีพ
นักเรียน / นักศึกษา โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 6.06 

  3. ลูกคาที่มีอาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ กับลูกคาที่เกษียณอายุมี Probability (p) เทากับ 
.001 ซ่ึงนอยกวา .01 หมายความวา ลูกคาที่มีอาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมการใช
บริการในเรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคา แตกตางเปนรายคู กับลูกคาที่อาชีพอ่ืน ๆ เชน 
เกษียณอายุ แมบาน รับจาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยลูกคาที่มีอาชีพขาราชการ/
รัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมการใชบริการในเรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคา นอยกวาลูกคาที่อาชีพอ่ืน 
ๆ เชน เกษียณอายุ แมบาน รับจาง โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 4.93 

  4. ลูกคาที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน กับลูกคาที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว/คาขายมี 
Probability (p) เทากับ .031 ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวา ลูกคาที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 
มีพฤติกรรมการใชบริการในเรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคา แตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่มีอาชีพ
ธุรกิจสวนตัว/คาขาย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยลูกคาที่มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน มีพฤติกรรมการใชบริการในเรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคา นอยกวาลูกคาที่มีอาชีพ
ธุรกิจสวนตัว/คาขาย โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 2.92 

  5. ลูกคาที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน กับลูกคาที่เกษียณอายุ มี Probability (p) 
เทากับ .001 ซ่ึงนอยกวา .01 หมายความวา ลูกคาที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีพฤติกรรม
การใชบริการในเรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคา แตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่อาชีพอ่ืน ๆ เชน 
เกษียณอายุ แมบาน รับจางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยลูกคาที่มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน มีพฤติกรรมการใชบริการในเรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคา นอยกวาลูกคาที่อาชีพ
อ่ืน ๆ เชน เกษียณอายุ แมบาน รับจาง โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 7.61 

  6. ลูกคาที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว/คาขาย กับลูกคาที่มีอาชีพนักเรียน / นักศึกษา มี 
Probability (p) เทากับ .001 ซ่ึงนอยกวา .01 หมายความวา ลูกคาที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว/คาขาย มี
พฤติกรรมการใชบริการในเรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคา แตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่มีอาชีพ
นักเรียน / นักศึกษา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยลูกคาที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว/คาขาย
มีพฤติกรรมการใชบริการในเรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคา มากกวาลูกคาที่มีอาชีพนักเรียน / 
นักศึกษา โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 6.29 

  7. ลูกคาที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว/คาขาย กับลูกคาที่เกษียณอายุ มี Probability (p) เทากับ 
.011 ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวา ลูกคาที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว/คาขาย มีพฤติกรรมการใชบริการ
ในเรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคา แตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่อาชีพอ่ืน ๆ เชน เกษียณอายุ 
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แมบาน รับจาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยลูกคาที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว/คาขายมี
พฤติกรรมการใชบริการในเรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคา นอยกวาลูกคาที่อาชีพอ่ืน ๆ เชน 
เกษียณอายุ แมบาน รับจาง โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 4.69 

  8. ลูกคาที่มีอาชีพนักเรียน / นักศึกษา กับลูกคาที่เกษียณอายุ มี Probability (p) เทากับ 
.001 ซ่ึงนอยกวา .01 หมายความวา ลูกคาที่มีอาชีพนักเรียน / นักศึกษา มีพฤติกรรมการใชบริการ
ในเร่ืองระยะเวลาในการเปนลูกคา แตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่อาชีพอ่ืน ๆ เชน เกษียณอายุ 
แมบาน รับจาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยลูกคาที่มีอาชีพนักเรียน / นักศึกษามี
พฤติกรรมการใชบริการในเรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคา นอยกวาลูกคาที่อาชีพอ่ืน ๆ เชน 
เกษียณอายุ แมบาน รับจาง โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 10.98 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตาง
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

  สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

 สมมติฐานขอที่ 1.6 รายไดตอเดือนตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการธนาคารออม
สินในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
 H0 : รายไดตอเดือนตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสินในเขต

กรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน 
 H1 : รายไดตอเดือนตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสินในเขต

กรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหใชคาสถิติของการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว 
(One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA)  หรือ Brown-Forsythe ที่ระดับความ
เชื่อม่ันรอยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 
.05  หากคาแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมเทากันใหทดสอบความแตกตางดวย ANOVA และหากคา
แปรปรวนของทุกกลุมไมเทากันใหทดสอบความแตกตางดวย Brown-Forsythe ถาสมมติฐานขอใด
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตาง
กัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison)  โดยใชวิธีทดสอบแบบ  Least 
Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวาคูเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง ตอไปน้ี 
 

ตาราง 23  แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการ ธนาคารออมสินใน 
     เขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามรายไดตอเดือน 
 

พฤติกรรมการใชบริการ ธนาคารออมสินในเขต
กรุงเทพมหานคร 

Levene Statistic df1 df2 Sig.

ความถ่ีในการใชบริการ 0.274 3 396 0.844
ระยะเวลาในการเปนลูกคา 1.286 3 396 0.279

การทดสอบ พบวา มีคา sig. > 0.05 แสดงวา variance ไมแตกตางกัน  
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ตาราง 23  (ตอ) 
 

พฤติกรรมการใชบริการ 
ธนาคารออมสินในเขต
กรุงเทพมหานคร 

แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F F-Prop 

ความถ่ีในการใชบริการ  ระหวางกลุม 6.516 3 2.172 0.249 0.862 
 ภายในกลุม 3,452.604 396 8.719     
  รวม 3,459.119 399       
ระยะเวลาในการเปน ระหวางกลุม 1,920.006 3 640.002 8.957** 0.000 
ลูกคา ภายในกลุม 28,293.710 396 71.449     
 รวม 30,213.716 399       

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
 

 จากตาราง 23 ผลการทดสอบความแปรปรวนของทุกกลุมตัวอยางดวย Levene’s test  
พบวา มีคา Sig มากกวา 0.05 จึงแสดงวาความแปรปรวนของทุกกลุมเทากันจึงใช ANOVA 
 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการ ธนาคารออมสินในเขต
กรุงเทพมหานคร จําแนกตามรายไดตอเดือน โดยใชการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว (One 
Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) พบวา  

1. พฤติกรรมความถี่ในการใชบริการ มีคา Probability (p) เทากับ 0.862 ซ่ึงมากกวา .05 
น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รายไดตอเดือน
ตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการ ธนาคารออมสินในเขตกรุงเทพมหานครในเรื่องความถี่ในการใช
บริการไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

2. พฤติกรรมระยะเวลาในการเปนลูกคา มีคา Probability (p) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 
.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รายไดตอ
เดือนตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการ ธนาคารออมสินในเขตกรุงเทพมหานครในเรื่องระยะเวลาใน
การเปนลูกคาแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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ตาราง 24 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการ ธนาคารออมสินใน 
     เขตกรุงเทพมหานครในเรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคา จําแนกตามรายไดตอเดือน โดย 
     เปรียบเทียบรายคูดวยวิธี LSD 
 
    

รายไดตอเดือน  ตํ่ากวาหรือเทากับ 
15,000 บาท 

15,001 - 
25,000 บาท 

25,001 - 
35,000 บาท 

35,001 
บาทขึ้นไป 

   10.17 13.22 14.45 16.26 
ตํ่ากวาหรือเทากับ 15,000  10.17  -3.05* -4.28** -6.09** 
บาท    (0.011) (0.001) (0.001) 
15,001 - 25,000 บาท 13.22   -1.23 -3.04* 
     (0.301) (0.021) 
25,001 - 35,000 บาท 14.45    -1.81 
      (0.191) 
35,001 บาทขึ้นไป 16.26     
    

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 

  จากตาราง 24 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการ ธนาคาร
ออมสินในเขตกรุงเทพมหานครในเรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคา จําแนกตามรายไดตอเดือน โดย
เปรียบเทียบรายคูดวยวิธี LSD พบวา  

  1. ลูกคาที่มีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท กับลูกคาที่มีรายไดตอเดือน 
15,001 - 25,000 บาท มี Probability (p) เทากับ .011 ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวา ลูกคาที่มี
รายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท มีพฤติกรรมการใชบริการในเรื่องระยะเวลาในการ
เปนลูกคา แตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่มีรายไดตอเดือน 15,001 - 25,000 บาท อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05 โดยลูกคาที่มีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท  มีพฤติกรรมการ
ใชบริการในเรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคา นอยกวาลูกคาที่มีรายไดตอเดือน 15,001 - 25,000 
บาท โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 3.05 

  2. ลูกคาที่มีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท กับลูกคาที่มีรายไดตอเดือน 
25,001 - 35,000 บาท มี Probability (p) เทากับ .001 ซ่ึงนอยกวา .01 หมายความวา ลูกคาที่มี
รายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท มีพฤติกรรมการใชบริการในเรื่องระยะเวลาในการ
เปนลูกคา แตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่มีรายไดตอเดือน 25,001 - 35,000 บาท อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .01 โดยลูกคาที่มีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท  มีพฤติกรรมการ
ใชบริการในเรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคา นอยกวาลูกคาที่มีรายไดตอเดือน 25,001 - 35,000 
บาท โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 4.28 
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  3. ลูกคาที่มีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท กับลูกคาที่มีรายไดตอเดือน 
35,001 บาทขึ้นไป มี Probability (p) เทากับ .001 ซ่ึงนอยกวา .01 หมายความวา ลูกคาที่มีรายได
ตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท มีพฤติกรรมการใชบริการในเรื่องระยะเวลาในการเปน
ลูกคา แตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่มีรายไดตอเดือน 35,001 บาทขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .01 โดยลูกคาที่มีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท  มีพฤติกรรมการใช
บริการในเรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคา นอยกวาลูกคาที่มีรายไดตอเดือน 35,001 บาทขึ้นไป โดย
มีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 6.09 

  4. ลูกคาที่มีรายไดตอเดือน 15,001 - 25,000 บาท กับลูกคาที่มีรายไดตอเดือน 35,001 
บาทขึ้นไป มี Probability (p) เทากับ .021 ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวา ลูกคาที่มีรายไดตอเดือน 
15,001 - 25,000 บาท มีพฤติกรรมการใชบริการในเรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคา แตกตางเปน
รายคูกับลูกคาที่มีรายไดตอเดือน 35,001 บาทขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดย
ลูกคาที่มีรายไดตอเดือน 15,001 - 25,000 บาท มีพฤติกรรมการใชบริการในเรื่องระยะเวลาในการ
เปนลูกคา นอยกวาลูกคาที่มีรายไดตอเดือน 35,001 บาทขึ้นไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 3.04 

  สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 สมมติฐานขอที่ 2 ภาพลักษณ ของธนาคารออมสิน มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การใชบริการ ของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร  

 สามารถเขียนเปนสมมติฐานยอยไดดังน้ี 
 
 สมมติฐานขอที่ 2.1 ภาพลักษณ ของธนาคารออมสิน มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการในเรื่องความถี่ในการใชบริการของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร  

  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
 H0 : ภาพลักษณ ของธนาคารออมสิน ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการในเรื่อง
ความถี่ในการใชบริการของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H1 : ภาพลักษณ ของธนาคารออมสิน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการในเรื่อง
ความถี่ในการใชบริการของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห  ใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson product   moment correlation coefficient) ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบ
สมมติฐานแสดงดังตาราง ตอไปน้ี 
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ตาราง 25 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางภาพลักษณ ของธนาคารออมสิน กับพฤติกรรม 
     การใชบริการในเรื่องความถี่ในการใชบริการของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ภาพลักษณ ของธนาคาร ความถี่ในการใชบริการ 
ออมสิน n r p ระดับความสมัพันธ ทิศทาง

ความม่ันคงของธนาคารออมสิน 400 -0.024 0.635 ไมสัมพันธกัน -
ความตอเน่ืองในการพัฒนา
นวัตกรรม และเทคโนโลย ี

400 -0.116* 0.021 สัมพันธในระดับต่ํา ตรงขามกัน

ความนาเชื่อถอืในการ
บริหารงานอยางมีจริยธรรม 

400 -0.103* 0.040 สัมพันธในระดับต่ํา ตรงขามกัน

สรางงาน สรางรายได แก
ผูดอยโอกาสในสังคม  เชน 
โครงการธนาคารประชาชน 

400 -0.034 0.498 ไมสัมพันธกัน -

เปนธนาคารของรัฐที่สงเสรมิและ
ปลูกฝงใหประชาชนรูจักการออม 

400 -0.032 0.518 ไมสัมพันธกัน -

ความประทบัใจในเอกลักษณ 
(โลโก) ที่มีสีสันสดใสมีความโดด
เดน ดูทันสมัย 

400 -0.029 0.560 ไมสัมพันธกัน -

ภาพลักษณธนาคารออมสินเม่ือ
เทียบกับภาพลักษณธนาคารอ่ืน
โดยรวม 

400 -0.084 0.092 ไมสัมพันธกัน -

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
 

 จากตาราง 25 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางภาพลักษณ ของธนาคารออมสิน กับ
พฤติกรรมการใชบริการในเรื่องความถี่ในการใชบริการของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช
สถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product moment correlation 
coefficient) พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .092 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ภาพลักษณ ของธนาคารออมสิน ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการในเรื่องความถี่ในการใชบริการของลูกคาในเขต
กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
 1. ความม่ันคงของธนาคารออมสิน พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .635 ซ่ึงมากกวา 
.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ภาพลักษณ 
ของธนาคารออมสินดานความมั่นคงของธนาคารออมสิน ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการในเรื่องความถี่ในการใชบริการของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 
 2. ความตอเน่ืองในการพัฒนานวัตกรรม และเทคโนโลยี พบวา มีคา Probability (p) 
เทากับ .021 ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
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หมายความวา ภาพลักษณ ของธนาคารออมสินในความตอเน่ืองในการพัฒนานวัตกรรม และ
เทคโนโลยี มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการในเรื่องความถี่ในการใชบริการของลูกคาใน
เขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ  -.116  แสดงวา  ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางตรงขามกันในระดับต่ํา 
กลาวคือ  ถาลูกคาเห็นวาภาพลักษณ ของธนาคารออมสินมีความตอเน่ืองในการพัฒนานวัตกรรม 
และเทคโนโลยีมากขึ้น จะสงผลใหความถี่ในการใชบริการของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานครลดลงใน
ระดับต่ํา ทั้งน้ี อาจเนื่องมาจาก ธุรกิจธนาคารเปนธุรกิจที่ไมสามารถจับตองไดกอนที่จะไดรับบริการ 
การใชบริการของลูกคาธนาคาร ตางคาดหวังตอการไดรับการบริการท่ีตรงตอความตองการ ดังนั้น 
การพัฒนานวัตกรรมและความทันสมัยของอุปกรณภายในสํานักงาน ใหมีประสิทธิภาพมากขึ้น แต
หากลูกคาไมสามารถรับรูได ก็อาจสงผลตอพฤติกรรม ดานความถี่ในการใชบริการที่ลดลง 
 3. ความนาเชื่อถือในการบริหารงานอยางมีจริยธรรม พบวา มีคา Probability (p) เทากับ 
.040 ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ภาพลักษณ ของธนาคารออมสินในความนาเชื่อถือในการบริหารงานอยางมี
จริยธรรม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการในเรื่องความถี่ในการใชบริการของลูกคาใน
เขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ  -.103  แสดงวา  ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางตรงขามกันในระดับต่ํา 
กลาวคือ  ถาลูกคาเห็นวาภาพลักษณ ของธนาคารออมสินมีความนาเชื่อถือในการบริหารงานอยาง
มีจริยธรรมมากขึ้น จะสงผลใหความถี่ในการใชบริการของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานครลดลงใน
ระดับต่ํา ทั้งน้ี อาจเน่ืองมาจากความเชื่อถือในการบริหารงานอยางมีจริยธรรม มีคุณธรรมของ
ธนาคาร เปนความรูสึกยอมรับที่เกิดขึ้นในใจของลูกคา กอใหเกิดพฤติกรรมการใชบริการมาโดย
ตลอด แตอาจดวยภาระหนาที่และความจําเปนในการมาใชบริการของลูกคาแตละบุคคลแตกตางกัน 
ทําใหพฤติกรรมการมาใชบริการไมสมํ่าเสมอ ดังน้ัน แมวาธนาคารจะสรางความเชื่อถือในการ
บริหารงานของธนาคารใหเพ่ิมมากขึ้น ก็อาจจะมีผลตอพฤติกรรม ดานความถี่ในการใชบริการลดลง  
 4. สรางงาน สรางรายได แกผูดอยโอกาสในสังคม  เชน โครงการธนาคารประชาชน 
พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .498 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ภาพลักษณ ของธนาคารออมสินในดานสรางงาน สราง
รายได แกผูดอยโอกาสในสังคม เชน โครงการธนาคารประชาชน ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การใชบริการในเรื่องความถี่ในการใชบริการของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 
 5. เปนธนาคารของรัฐที่สงเสริมและปลูกฝงใหประชาชนรู จักการออม พบวา มีคา 
Probability (p) เทากับ .498 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ภาพลักษณ ของธนาคารออมสินในดานเปนธนาคารของรัฐที่สงเสริม
และปลูกฝงใหประชาชนรูจักการออมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการในเรื่องความถี่ใน
การใชบริการของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 6. ความประทับใจในเอกลักษณ (โลโก) ที่มีสีสันสดใสมีความโดดเดน ดูทันสมัย พบวา มี
คา Probability (p) เทากับ .498 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ภาพลักษณ ของธนาคารออมสินในดานความประทับใจใน
เอกลักษณ (โลโก) ที่มีสีสันสดใสมีความโดดเดน ดูทันสมัยไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการในเรื่องความถี่ในการใชบริการของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 
 
 สมมติฐานขอที่ 2.2 ภาพลักษณ ของธนาคารออมสิน มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบ ริการในเรื่ องระยะเวลาในการเปนลูกค าของลูกค าในเขต
กรุงเทพมหานคร  

  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
 H0 : ภาพลักษณ ของธนาคารออมสิน ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการในเรื่อง
ระยะเวลาในการเปนลูกคาของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H1 : ภาพลักษณ ของธนาคารออมสิน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการในเรื่อง
ระยะเวลาในการเปนลูกคาของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร 
   สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห  ใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson product   moment correlation coefficient) ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบ
สมมติฐานแสดงดังตาราง ตอไปน้ี 
 

ตาราง 26 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางภาพลักษณ ของธนาคารออมสิน กับพฤติกรรม 
     การใชบริการในเรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคาของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ภาพลักษณ ของธนาคาร ระยะเวลาในการเปนลูกคา 
ออมสิน n r p ระดับความสมัพันธ ทิศทาง

ความม่ันคงของธนาคารออมสิน 400 0.173** 0.001 สัมพันธในระดับต่ํา เดียวกัน
ความตอเน่ืองในการพัฒนา
นวัตกรรม และเทคโนโลย ี

400 0.076 0.131 ไมสัมพันธกัน -

ความนาเชื่อถอืในการบริหารงาน
อยางมีจริยธรรม 

400 0.116* 0.020 สัมพันธในระดับต่ํา เดียวกัน

สรางงาน สรางรายได แก
ผูดอยโอกาสในสังคม  เชน 
โครงการธนาคารประชาชน 

400 0.117* 0.019 สัมพันธในระดับต่ํา เดียวกัน

เปนธนาคารของรัฐที่สงเสรมิและ
ปลูกฝงใหประชาชนรูจักการออม 

400 0.087 0.081 ไมสัมพันธกัน -
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ตาราง 26 (ตอ) 
 

ภาพลักษณ ของธนาคาร ระยะเวลาในการเปนลูกคา 
ออมสิน n r p ระดับความสมัพันธ ทิศทาง

ความประทบัใจในเอกลักษณ (โล
โก) ที่มีสีสันสดใสมีความโดดเดน 
ดูทันสมัย 

400 0.094 0.061 ไมสัมพันธกัน -

ภาพลักษณธนาคารออมสินเม่ือ
เทียบกับภาพลักษณธนาคารอ่ืน
โดยรวม 

400 0.165** 0.001 สัมพันธในระดับต่ํา เดียวกัน

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
 

 จากตาราง 26 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางภาพลักษณ ของธนาคารออมสิน กับ
พฤติกรรมการใชบริการในเรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคาของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช
สถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product moment correlation 
coefficient) พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .001 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ภาพลักษณ ของธนาคารออมสินมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการในเรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคาของลูกคาในเขต
กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  
.165  แสดงวา  ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ  ถา
ลูกคาเห็นวาภาพลักษณ ของธนาคารออมสินดีขึ้น จะสงผลใหระยะเวลาในการเปนลูกคาในเขต
กรุงเทพมหานครเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
 1. ความม่ันคงของธนาคารออมสิน มีคา Probability (p) เทากับ .001 ซ่ึงนอยกวา .01 
น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ภาพลักษณ ของ
ธนาคารออมสินในดานความมั่นคงของธนาคารออมสินมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
ในเร่ืองระยะเวลาในการเปนลูกคาของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  .173  แสดงวา  ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ  ถาลูกคาเห็นวาภาพลักษณดานความ
ม่ันคงของธนาคารออมสินดีขึ้น จะสงผลใหระยะเวลาในการเปนลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร
เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 
 2. ความตอเน่ืองในการพัฒนานวัตกรรม และเทคโนโลยี พบวา มีคา Probability (p) 
เทากับ .131 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ภาพลักษณ ของธนาคารออมสินในความตอเน่ืองในการพัฒนานวัตกรรม และ
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เทคโนโลยี ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการในเรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคาของ
ลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05   
 3. ความนาเชื่อถือในการบริหารงานอยางมีจริยธรรม พบวา มีคา Probability (p) เทากับ 
.020 ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ภาพลักษณ ของธนาคารออมสินในความนาเชื่อถือในการบริหารงานอยางมี
จริยธรรม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการในเรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคาของลูกคาใน
เขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ  .116  แสดงวา  ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 
กลาวคือ  ถาลูกคาเห็นวาภาพลักษณ ของธนาคารออมสินมีความนาเชื่อถือในการบริหารงานอยาง
มีจริยธรรมมากขึ้น จะสงผลใหระยะเวลาในการเปนลูกคาในเขตกรุงเทพมหานครเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 
 4. สรางงาน สรางรายได แกผูดอยโอกาสในสังคม  เชน โครงการธนาคารประชาชน 
พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .019 ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ภาพลักษณ ของธนาคารออมสินในการสรางงาน สราง
รายได แกผูดอยโอกาสในสังคม  เชน โครงการธนาคารประชาชน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ใชบริการในเรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคาของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .117  แสดงวา  ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาลูกคาเห็นวาภาพลักษณ ของ
ธนาคารออมสินมีการสรางงาน สรางรายได แกผูดอยโอกาสในสังคมมากข้ึน จะสงผลใหระยะเวลา
ในการเปนลูกคาในเขตกรุงเทพมหานครเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 
 5. เปนธนาคารของรัฐที่สงเสริมและปลูกฝงใหประชาชนรู จักการออม พบวา มีคา 
Probability (p) เทากับ .081 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ภาพลักษณ ของธนาคารออมสินในดานเปนธนาคารของรัฐที่สงเสริม
และปลูกฝงใหประชาชนรูจักการออมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการในเรื่องระยะเวลา
ในการเปนลูกคาของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 6. ความประทับใจในเอกลักษณ (โลโก) ที่มีสีสันสดใสมีความโดดเดน ดูทันสมัย พบวา มี
คา Probability (p) เทากับ .061 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ภาพลักษณ ของธนาคารออมสินในดานความประทับใจใน
เอกลักษณ (โลโก) ที่มีสีสันสดใสมีความโดดเดน ดูทันสมัยไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการในเรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคาของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 
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 สมมติฐานขอที่ 3 บริการดานตางๆ ของธนาคารออมสิน มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการของลูกคา ในเขตกรุงเทพมหานคร  

 สามารถเขียนเปนสมมติฐานยอยไดดังน้ี 
 

 สมมติฐานขอที่ 3.1 บริการดานตางๆ ของธนาคารออมสิน มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการในเร่ืองความถี่ในการใชบริการของลูกคา ในเขตกรุงเทพมหานคร  

  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
 H0 : บริการดานตางๆ ของธนาคารออมสิน ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
ในเรื่องความถี่ในการใชบริการของลูกคา ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H1 : บริการดานตางๆ ของธนาคารออมสิน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการใน
เรื่องความถี่ในการใชบริการของลูกคา ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห  ใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson product   moment correlation coefficient) ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบ
สมมติฐานแสดงดังตาราง ตอไปน้ี 
 
ตาราง 27 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางบริการดานตางๆ ของธนาคารออมสิน กับ 
     พฤติกรรมการใชบริการในเรื่องความถี่ในการใชบริการของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

บริการดานตางๆ ของ ความถี่ในการใชบริการ 
ธนาคารออมสิน n r p ระดับความสมัพันธ ทิศทาง

ดานเงินฝาก 400 0.037 0.465 ไมสัมพันธกัน -
อัตราดอกเบี้ยเงินฝาก 400 -0.025 0.620 ไมสัมพันธกัน -

ความหลากหลายของประเภทเงิน
ฝาก 

400 0.089 0.075 ไมสัมพันธกัน -

ดาน ATM 400 -0.001 0.977 ไมสัมพันธกัน -
มีจุดบริการตู ATM รองรับกับ
ความตองการของผูใชบริการ 

400 0.023 0.645 ไมสัมพันธกัน -

ความปลอดภัยบริเวณที่ตั้งบริการ 
ATM 

400 -0.028 0.579 ไมสัมพันธกัน -

ดานสินเชื่อ 400 -0.067 0.184 ไมสัมพันธกัน -
อัตราดอกเบี้ยเงินกู 400 -0.064 0.198 ไมสัมพันธกัน -

ขั้นตอนในการขอสินเชื่อ เชน ใน
เรื่องของเอกสารที่ใชนํามาแสดง 

400 -0.045 0.372 ไมสัมพันธกัน -
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ตาราง 27 (ตอ) 
 

บริการดานตางๆ ของ ความถี่ในการใชบริการ 
ธนาคารออมสิน n r p ระดับความสมัพันธ ทิศทาง

ดานรับชําระคาบริการ 400 0.011 0.828 ไมสัมพันธกัน -
ความรวดเรว็ในการใหบริการ 400 -0.013 0.793 ไมสัมพันธกัน -

ความหลากหลายของประเภทการ
รับชําระคาบรกิาร เชน  คานํ้า
สาธารณูปโภค คางวดในการผอน
ชําระ 

400 0.031 0.536 ไมสัมพันธกัน -

ดานแลกเปลี่ยนเงินตรา 400 0.045 0.366 ไมสัมพันธกัน -
ความนาเชื่อถอื 400 -0.040 0.420 ไมสัมพันธกัน -

ความเปนปจจุบันของอัตรา
แลกเปลีย่น 

400 0.119* 0.017 สัมพันธในระดับต่ํา เดียวกัน

ดานสลากออมสิน 400 0.042 0.401 ไมสัมพันธกัน -
ความหลากหลายของประเภท
สลากออมสิน 

400 0.060 0.229 ไมสัมพันธกัน -

อัตราผลตอบแทนของ 
สลากออมสิน 

400 0.000 0.995 ไมสัมพันธกัน -

ระยะเวลาในการคืนเงิน 400 0.039 0.438 ไมสัมพันธกัน -

บริการดานตางๆ ของธนาคารออม
สินเม่ือเทียบกับบริการดานตางๆ  
ของธนาคารอ่ืนโดยรวม 

400 0.018 0.717 ไมสัมพันธกัน -

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
 

 จากตาราง 27 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางบริการดานตางๆ ของธนาคารออม
สิน กับพฤติกรรมการใชบริการในเรื่องความถี่ในการใชบริการของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยใชสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product moment correlation 
coefficient) พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .717 ซึ่งมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา บริการดานตางๆ ของธนาคารออมสิน ไม
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการในเรื่องความถี่ในการใชบริการของลูกคา ในเขต
กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และเม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา 
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 ดานเงินฝาก พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .465 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา บริการดานเงินฝาก ของ
ธนาคารออมสิน ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการในเรื่องความถี่ในการใชบริการของ
ลูกคา ในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ 
พบวา 
 1. อัตราดอกเบี้ยเงินฝาก พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .620 ซ่ึงมากกวา .05 น่ัน
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา บริการดานเงินฝาก
ในเรื่องอัตราดอกเบ้ียเงินฝากของธนาคารออมสิน ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการใน
เรื่องความถี่ในการใชบริการของลูกคา ในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05  

 2. ความหลากหลายของประเภทเงินฝาก พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .075 ซ่ึง
มากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
บริการดานเงินฝากในเรื่องความหลากหลายของประเภทเงินฝาก ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การใชบริการในเร่ืองความถี่ในการใชบริการของลูกคา ในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 ดาน ATM พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .977 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา บริการดาน ATM ของธนาคาร
ออมสิน ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการในเรื่องความถี่ในการใชบริการของลูกคา ใน
เขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
 1. มีจุดบริการตู ATM รองรับกับความตองการของผูใชบริการ พบวา มีคา Probability (p) 
เทากับ .645 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา บริการดาน ATM ในเรื่องมีจุดบริการตู ATM รองรับกับความตองการของผูใชบริการ
ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการในเรื่องความถี่ในการใชบริการของลูกคา ในเขต
กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 2. ความปลอดภัยบริเวณที่ตั้งบริการ ATM  พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .579 ซ่ึง
มากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
บริการดาน ATM  ในเรื่องความปลอดภัยบริเวณที่ตั้งบริการ ATM ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การใชบริการในเร่ืองความถี่ในการใชบริการของลูกคา ในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 ดานสินเชื่อ พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .184 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา บริการดานสินเชื่อของธนาคาร
ออมสิน ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการในเรื่องความถี่ในการใชบริการของลูกคา ใน
เขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
 1. อัตราดอกเบี้ยเงินกู พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .198 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา บริการดานสินเชื่อใน



 126

เร่ืองอัตราดอกเบี้ยเงินกู ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการในเรื่องความถี่ในการใช
บริการของลูกคา ในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 2. ขั้นตอนในการขอสินเชื่อ เชน ในเรื่องของเอกสารที่ใชนํามาแสดง พบวา มีคา 
Probability (p) เทากับ .372 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา บริการดานสินเชื่อในเรื่องขั้นตอนในการขอสินเชื่อ เชน ในเรื่องของ
เอกสารที่ใชนํามาแสดงไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการในเรื่องความถี่ในการใชบริการ
ของลูกคา ในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 ดานรับชําระคาบริการ พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .828 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา บริการดานรับชําระ
คาบริการของธนาคารออมสิน ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการในเรื่องความถี่ในการใช
บริการของลูกคา ในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และเม่ือพิจารณา
เปนรายขอ พบวา 
 1. ความรวดเร็วในการใหบริการ พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .793 ซ่ึงมากกวา 
.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา บริการ
ดานรับชําระคาบริการ ในเรื่องความรวดเร็วในการใหบริการไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการในเรื่องความถี่ในการใชบริการของลูกคา ในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05  

 2. ความหลากหลายของประเภทการรับชําระคาบริการ เชน  คานํ้าสาธารณูปโภค คางวด
ในการผอนชําระ พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .536 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา บริการดานรับชําระคาบริการ 
ในเรื่องความหลากหลายของประเภทการรับชําระคาบริการ เชน คานํ้าสาธารณูปโภค คางวดในการ
ผอนชําระไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการในเรื่องความถี่ในการใชบริการของลูกคา ใน
เขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 ดานแลกเปลี่ยนเงินตรา พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .366 ซ่ึงมากกวา .05 น่ัน
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา บริการดาน
แลกเปลี่ยนเงินตราของธนาคารออมสิน ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการในเรื่อง
ความถี่ในการใชบริการของลูกคา ในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
 1. ความนาเชื่อถือ พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .420 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา บริการดานแลกเปลี่ยน
เงินตราในเรื่องความนาเชื่อถือไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการในเรื่องความถี่ในการใช
บริการของลูกคา ในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 2. ความเปนปจจุบันของอัตราแลกเปลี่ยน พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .017 ซ่ึง
นอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
บริการดานแลกเปลี่ยนเงินตราในเรื่องความเปนปจจุบันของอัตราแลกเปลี่ยนมีความสัมพันธกับ
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พฤติกรรมการใชบริการในเร่ืองความถี่ในการใชบริการของลูกคา ในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  .119  แสดงวา  ตัวแปร
ทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ  ถาลูกคาเห็นวาการบริการ
ดานแลกเปลี่ยนเงินตรามีความเปนปจจุบันของอัตราแลกเปลี่ยนมากขึ้น จะสงผลใหความถี่ในการ
ใชบริการของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานครเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 
 ดานสลากออมสิน พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .401 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา บริการดานสลากออมสิน
ของธนาคารออมสิน ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการในเรื่องความถี่ในการใชบริการ
ของลูกคา ในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และเม่ือพิจารณาเปนราย
ขอ พบวา 
 1. ความหลากหลายของประเภทสลากออมสิน พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .229 
ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
บริการดานสลากออมสิน ในเรื่องความหลากหลายของประเภทสลากออมสิน ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการในเร่ืองความถี่ในการใชบริการของลูกคา ในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 2. อัตราผลตอบแทนของสลากออมสิน พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .995 ซ่ึง
มากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
บริการดานสลากออมสิน ในเรื่องอัตราผลตอบแทนของสลากออมสินไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการในเร่ืองความถี่ในการใชบริการของลูกคา ในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 3. ระยะเวลาในการคืนเงิน พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .43/8 ซ่ึงมากกวา .05 น่ัน
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา บริการดานสลาก
ออมสิน ในเรื่องระยะเวลาในการคืนเงินไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการในเรื่องความถี่
ในการใชบริการของลูกคา ในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 

 สมมติฐานขอที่ 3.2 บริการดานตางๆ ของธนาคารออมสิน มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการในเร่ืองระยะเวลาในการเปนลูกคาของลูกคา ในเขตกรุงเทพมหานคร  

สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
 H0 : บริการดานตางๆ ของธนาคารออมสินไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการใน
เรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคาของลูกคา ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H1 : บริการดานตางๆ ของธนาคารออมสิน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการใน
เรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคาของลูกคา ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห  ใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson product   moment correlation coefficient) ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 จะปฏิเสธ
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สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบ
สมมติฐานแสดงดังตาราง ตอไปน้ี 
 

ตาราง 28 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางบริการดานตางๆ ของธนาคารออมสิน กับ 
     พฤติกรรมการใชบริการในเรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคาของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

บริการดานตางๆ ของ ระยะเวลาในการเปนลูกคา 
ธนาคารออมสิน n r p ระดับความสมัพันธ ทิศทาง

ดานเงินฝาก 400 -0.015 0.771 ไมสัมพันธกัน -
อัตราดอกเบี้ยเงินฝาก 400 -0.015 0.770 ไมสัมพันธกัน -

ความหลากหลายของประเภท
เงินฝาก 

400 -0.009 0.855 ไมสัมพันธกัน -

ดาน ATM 400 0.129** 0.010 สัมพันธในระดับต่ํา เดียวกัน
มีจุดบริการตู ATM รองรับกับ
ความตองการของผูใชบริการ 

400 0.094 0.061 ไมสัมพันธกัน -

ความปลอดภัยบริเวณที่ตั้ง
บริการ ATM 

400 0.125* 0.013 สัมพันธในระดับต่ํา เดียวกัน

ดานสินเชื่อ 400 0.021 0.068 ไมสัมพันธกัน -
อัตราดอกเบี้ยเงินกู 400 0.136** 0.006 สัมพันธในระดับต่ํา เดียวกัน

ขั้นตอนในการขอสินเชื่อ เชน 
ในเรื่องของเอกสารที่ใชนํามา
แสดง 

400 -0.099* 0.049 สัมพันธในระดับต่ํา ตรงขามกัน

ดานรับชําระคาบริการ 400 -0.101* 0.045 สัมพันธในระดับต่ํา ตรงขามกัน
ความรวดเรว็ในการใหบริการ 400 -0.097 0.053 ไมสัมพันธกัน -

ความหลากหลายของประเภท
การรับชําระคาบริการ เชน  
คานํ้าสาธารณูปโภค คางวดใน
การผอนชําระ 

400 -0.069 0.171 ไมสัมพันธกัน -

ดานแลกเปลี่ยนเงินตรา 400 -0.047 0.347 ไมสัมพันธกัน -

ความนาเชื่อถอื 400 -0.038 0.447 ไมสัมพันธกัน -

ความเปนปจจุบันของอัตรา
แลกเปลีย่น 

400 -0.041 0.414 ไมสัมพันธกัน -
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ตาราง 28 (ตอ) 
 

บริการดานตางๆ ของ ระยะเวลาในการเปนลูกคา 
ธนาคารออมสิน n r p ระดับความสมัพันธ ทิศทาง

ดานสลากออมสิน 400 0.080 0.112 ไมสัมพันธกัน -

ความหลากหลายของประเภท
สลากออมสิน 

400 0.066 0.189 ไมสัมพันธกัน -

อัตราผลตอบแทนของสลาก
ออมสิน 

400 0.056 0.262 ไมสัมพันธกัน -

ระยะเวลาในการคืนเงิน 400 0.068 0.174 ไมสัมพันธกัน -

บริการดานตางๆ ของธนาคาร
ออมสินเม่ือเทียบกับบรกิาร
ดานตางๆ  ของธนาคารอ่ืน
โดยรวม 

400 0.020 0.697 ไมสัมพันธกัน -

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 

 จากตาราง 28 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางบริการดานตางๆ ของธนาคารออม
สิน กับพฤติกรรมการใชบริการในเรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคาของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยใชสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product moment correlation 
coefficient) พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .697 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา บริการดานตางๆ ของธนาคารออมสิน ไม
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการในเรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคาของลูกคา ในเขต
กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และเม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา 
 ดานเงินฝาก พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .771 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา บริการดานเงินฝาก ของ
ธนาคารออมสิน ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการในเรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคา
ของลูกคา ในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และเม่ือพิจารณาเปนราย
ขอ พบวา 
 1. อัตราดอกเบี้ยเงินฝาก พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .770 ซ่ึงมากกวา .05 น่ัน
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา บริการดานเงินฝาก
ในเรื่องอัตราดอกเบ้ียเงินฝากของธนาคารออมสิน ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการใน
เรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคาของลูกคา ในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05  

 2. ความหลากหลายของประเภทเงินฝาก พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .855 ซ่ึง
มากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
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บริการดานเงินฝากในเรื่องความหลากหลายของประเภทเงินฝาก ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การใชบริการในเรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคาของลูกคา ในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 ดาน ATM พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .010 ซ่ึงเทากับ .01 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา บริการดาน ATM มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการในเรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคาของลูกคา ในเขต
กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  
.129  แสดงวา  ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ  ถา
ลูกคาเห็นวาการบริการดาน ATM ของธนาคารดีขึ้น จะสงผลใหระยะเวลาในการเปนลูกคาของ
ลูกคาในเขตกรุงเทพมหานครเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
 1. มีจุดบริการตู ATM รองรับกับความตองการของผูใชบริการ พบวา มีคา Probability (p) 
เทากับ .061 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา บริการดาน ATM ในเรื่องมีจุดบริการตู ATM รองรับกับความตองการของผูใชบริการ
ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการในเรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคาของลูกคา ในเขต
กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 2. ความปลอดภัยบริเวณที่ตั้งบริการ ATM พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .013 ซ่ึง
นอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
บริการดาน ATM ในเร่ืองความปลอดภัยบริเวณที่ตั้งบริการ ATM มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ใชบริการในเรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคาของลูกคา ในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  .125  แสดงวา  ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ  ถาลูกคาเห็นวาการบริการดาน ATM 
ในเรื่องความปลอดภัยบริเวณที่ตั้งบริการ ATM มีมากขึ้น จะสงผลใหระยะเวลาในการเปนลูกคาของ
ลูกคาในเขตกรุงเทพมหานครเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 
 ดานสินเชื่อ พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .680 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา บริการดานสินเชื่อของธนาคาร
ออมสิน ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการในเรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคาของลูกคา 
ในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
 1. อัตราดอกเบี้ยเงินกู พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .006 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา บริการดานสินเชื่อใน
เรื่องอัตราดอกเบ้ียเงินกู มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการในเรื่องระยะเวลาในการเปน
ลูกคาของลูกคา ในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  .136  แสดงวา  ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทาง
เดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ  ถาลูกคาเห็นวาการบริการดานสินเชื่อในเรื่องอัตราดอกเบี้ยเงินกูจูง
ใจมากขึ้น จะสงผลใหระยะเวลาในการเปนลูกคาของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานครเพ่ิมขึ้นในระดับ
ต่ํา 
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 2. ขั้นตอนในการขอสินเชื่อ เชน ในเรื่องของเอกสารที่ใชนํามาแสดง พบวา มีคา 
Probability (p) เทากับ .049 ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา บริการดานสินเชื่อในเรื่องขั้นตอนในการขอสินเชื่อ เชน ในเรื่องของ
เอกสารที่ใชนํามาแสดงมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการในเรื่องระยะเวลาในการเปนลกูคา
ของลูกคา ในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ  -.099  แสดงวา  ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางตรงขามกัน
ในระดับต่ํา กลาวคือ  ถาลูกคาเห็นวาการบริการดานสินเชื่อในเรื่องขั้นตอนในการขอสินเชื่อ เชน 
ในเรื่องของเอกสารที่ใชนํามาแสดงมีมากขึ้น จะสงผลใหระยะเวลาในการเปนลูกคาของลูกคาในเขต
กรุงเทพมหานครลดลงในระดับต่ํา ทั้งน้ี อาจเนื่องจาก ในเรื่องของความซับซอนตางๆ ของหลักฐาน
ในการขออนุมัติวงเงินสินเชื่อ หรือ เอกสารหลักฐานตางๆ ที่ตองใชแสดงมีมากขึ้น อาจสงผลให
ลูกคาธนาคารออมสินรูสึกถึงความยุงยากซับซอน เสียเวลากอใหเกิดความไมพอใจในการบริการ
ของธนาคาร ซ่ึงจะสงผลใหระยะเวลาในการเปนลูกคาลดลง 
 ดานรับชําระคาบริการ พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .045 ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา บริการดานรับชําระ
คาบริการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการในเรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคาของลูกคา 
ในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ  -.101  แสดงวา  ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางตรงขามกันในระดับต่ํา 
กลาวคือ  ถาลูกคาเห็นวาการบริการดานรับชําระคาบริการลดลง จะสงผลใหระยะเวลาในการเปน
ลูกคาของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานครเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา ทั้งนี้ กลุมลูกคาสวนใหญของธนาคาร
เปนกลุมลูกคาระดับลาง หรือกลุมลูกคาที่มีรายไดต่ํา อาจไมมีความสามารถในการผอนชําระได ซ่ึง
ธนาคารมีการขยายเวลาในการผอนชําระเงินงวดหรือผอนชําระคาบริการตางๆ ใหกับลูกคาเพ่ิมมาก
ขึ้น ซ่ึงจะสงผลใหระยะเวลาในการเปนลูกคาเพ่ิมมากขึ้น และเม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา 
 1. ความรวดเร็วในการใหบริการ พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .053 ซ่ึงมากกวา 
.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา บริการ
ดานรับชําระคาบริการ ในเรื่องความรวดเร็วในการใหบริการไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการในเรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคาของลูกคา ในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05  

 2. ความหลากหลายของประเภทการรับชําระคาบริการ เชน  คานํ้าสาธารณูปโภค คางวด
ในการผอนชําระ พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .171 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา บริการดานรับชําระคาบริการ 
ในเรื่องความหลากหลายของประเภทการรับชําระคาบริการ เชน คานํ้าสาธารณูปโภค คางวดในการ
ผอนชําระไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการในเรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคาของลูกคา 
ในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 ดานแลกเปลี่ยนเงินตรา พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .347 ซ่ึงมากกวา .05 น่ัน
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา บริการดาน
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แลกเปลี่ยนเงินตราของธนาคารออมสิน ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการในเรื่อง
ระยะเวลาในการเปนลูกคาของลูกคา ในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
 1. ความนาเชื่อถือ พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .447 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา บริการดานแลกเปลี่ยน
เงินตราในเรื่องความนาเชื่อถือไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการในเรื่องระยะเวลาในการ
เปนลูกคาของลูกคา ในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 2. ความเปนปจจุบันของอัตราแลกเปลี่ยน พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .414 ซ่ึง
มากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
บริการดานแลกเปล่ียนเงินตราในเรื่องความเปนปจจุบันของอัตราแลกเปลี่ยน ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการในเรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคาของลูกคา ในเขตกรุงเทพมหานคร อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 ดานสลากออมสิน พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .112 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา บริการดานสลากออมสิน
ของธนาคารออมสิน ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการในเรื่องระยะเวลาในการเปน
ลูกคาของลูกคา ในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และเม่ือพิจารณา
เปนรายขอ พบวา 
 1. ความหลากหลายของประเภทสลากออมสิน พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .189 
ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
บริการดานสลากออมสิน ในเรื่องความหลากหลายของประเภทสลากออมสิน ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการในเรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคาของลูกคา ในเขตกรุงเทพมหานคร อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 2. อัตราผลตอบแทนของสลากออมสิน พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .262 ซ่ึง
มากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
บริการดานสลากออมสิน ในเรื่องอัตราผลตอบแทนของสลากออมสินไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการในเรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคาของลูกคา ในเขตกรุงเทพมหานคร อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 3. ระยะเวลาในการคืนเงิน พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .174 ซ่ึงมากกวา .05 น่ัน
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา บริการดานสลาก
ออมสิน ในเรื่องระยะเวลาในการคืนเงินไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการในเรื่อง
ระยะเวลาในการเปนลูกคาของลูกคา ในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05  
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 สมมติฐานขอที่ 4 การส่ือสารทางการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการ ธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร  

 สามารถเขียนเปนสมมติฐานยอยไดดังน้ี 
 

  สมมติฐานขอที่ 4.1 การสื่อสารทางการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการ ธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ในเร่ืองความถี่ในการใชบริการ 

 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
 H0 : การสื่อสารทางการตลาดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ ธนาคารออม
สิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ในเรื่องความถี่ในการใชบริการ 
 H1 : การสื่อสารทางการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ ธนาคารออมสิน 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ในเรื่องความถี่ในการใชบริการ 
   สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห  ใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson product   moment correlation coefficient) ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบ
สมมติฐานแสดงดังตาราง ตอไปน้ี 
 

ตาราง 29 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการสื่อสารทางการตลาด กับพฤติกรรมการใช 
     บริการในเรื่องความถี่ในการใชบริการของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

การส่ือสารทางการตลาด ความถี่ในการใชบริการ 
 n r p ระดับความสมัพันธ ทิศทาง

ดานการโฆษณา 400 -0.042 0.404 ไมสัมพันธกัน -
ภาพยนตโฆษณาของธนาคาร
ผานสื่อโทรทัศน ชุด  " การ
จัดสรรแบงสวนเงินที่มีใหเปน
การออม 1 สวน ใช 3 " และ " 
โฆษณาชุดนองฮองเต " 

400 -0.021 0.674 ไมสัมพันธกัน -

การใชดาราเปนผูแสดง
ภาพยนตโฆษณา อยางคุณ
เนาวรัตน  ยุตนันท  ที่เปนที่รู
กันวาเปนคนมัธยัสถ 

400 -0.094 0.061 ไมสัมพันธกัน -

การโฆษณาผลิตภัณฑและ
บริการของธนาคารผานทาง
วิทย ุ

400 0.001 0.991 ไมสัมพันธกัน -
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ตาราง 29 (ตอ) 
 

การส่ือสารทางการตลาด ความถี่ในการใชบริการ 
 n r p ระดับความสัมพันธ ทิศทาง
ดานการโฆษณา 400 -0.042 0.404 ไมสัมพันธกัน -
การโฆษณาผลิตภัณฑและ
บริการของธนาคารผานทาง
หนังสือพิมพ  นิตยสาร 

400 0.005 0.926 ไมสัมพันธกัน -

การโฆษณาผลิตภัณฑและ
บริการของธนาคารผานทางแผน
พับ  โปสเตอร 

400 -0.066 0.186 ไมสัมพันธกัน -

การโฆษณาผลิตภัณฑและ
บริการของธนาคารผานทางส่ือ
อิเล็กทรอนิกส 

400 0.024 0.636 ไมสัมพันธกัน -

ดานการประชาสัมพันธ 400 0.105* 0.036 สัมพันธในระดับตํ่า เดียวกัน
การเผยแพรขาวสารเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ และบริการของ
ธนาคาร ผานทางการจัด Event 
ตางๆ เชน งาน Money Expo 

400 0.120* 0.016 สัมพันธในระดับตํ่า เดียวกัน

การเผยแพรขาวสารกิจกรรม 
และความเคลื่อนไหวตอ
ส่ือมวลชน 

400 0.061 0.226 ไมสัมพันธกัน -

ดานพนักงานใหบริการ 400 0.062 0.216 ไมสัมพันธกัน -
ความมีมนุษยสัมพันธที่ดีตอ
ลูกคาของพนักงานใหบริการ 

400 0.029 0.561 ไมสัมพันธกัน -

ความรู ความสามารถ และความ
ชํานาญของพนักงานใหบริการ 

400 0.004 0.937 ไมสัมพันธกัน -

ความรวดเร็วในการใหบริการ
ของพนักงานใหบริการ 

400 0.009 0.855 ไมสัมพันธกัน -

การแตงกายที่สะอาด เรียบรอย 
ของพนักงานใหบริการ 

400 0.067 0.179 ไมสัมพันธกัน -

การดูแลเอาใจใส ลูกคาที่มาใช
บริการ 

400 0.091 0.070 ไมสัมพันธกัน -

การส่ือสารทางการตลาดเชิง
บูรณาการของธนาคารออมสิน
โดยรวม 

400 0.064 0.200 ไมสัมพันธกัน -

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
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 จากตาราง 29 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการสื่อสารทางการตลาด กับ
พฤติกรรมการใชบริการในเรื่องความถี่ในการใชบริการของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช
สถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product moment correlation 
coefficient) พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .200 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การส่ือสารทางการตลาดไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ ธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ในเรื่องความถี่
ในการใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และเม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา 
 ดานการโฆษณา พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .404 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การส่ือสารทาง
การตลาดดานการโฆษณาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ ธนาคารออมสิน ในเขต
กรุงเทพมหานคร ในเรื่องความถี่ในการใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และเม่ือ
พิจารณาเปนรายขอ พบวา 
 1. ภาพยนตโฆษณาของธนาคารผานสื่อโทรทัศน ชุด  " การจัดสรรแบงสวนเงินที่มีให
เปนการออม 1 สวน ใช 3 " และ " โฆษณาชุดนองฮองเต " พบวา มีคา Probability (p) เทากับ 
.674 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา การสื่อสารทางการตลาดดานการโฆษณาในเรื่องภาพยนตโฆษณาของธนาคารผาน
สื่อโทรทัศน ชุด  " การจัดสรรแบงสวนเงินที่มีใหเปนการออม 1 สวน ใช 3 " และ " โฆษณาชุดนอง
ฮองเต " ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ ธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ใน
เรื่องความถี่ในการใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 2. การใชดาราเปนผูแสดงภาพยนตโฆษณา อยางคุณเนาวรัตน  ยุตนันท  ที่เปนที่รูกันวา
เปนคนมัธยัสถ พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .061 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การส่ือสารทางการตลาดดานการโฆษณา
ในเรื่องการใชดาราเปนผูแสดงภาพยนตโฆษณา อยางคุณเนาวรัตน  ยุตนันท  ที่เปนที่รูกันวาเปน
คนมัธยัสถ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ ธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ในเรื่องความถี่ในการใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 3. การโฆษณาผลิตภัณฑและบริการของธนาคารผานทางวิทยุ พบวา มีคา Probability 
(p) เทากับ .991 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา การสื่อสารทางการตลาดดานการโฆษณาในเร่ืองการโฆษณาผลิตภัณฑและบริการ
ของธนาคารผานทางวิทยุไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ ธนาคารออมสิน ในเขต
กรุงเทพมหานคร ในเรื่องความถี่ในการใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 4. การโฆษณาผลิตภัณฑและบริการของธนาคารผานทางหนังสือพิมพ  นิตยสาร พบวา 
มีคา Probability (p) เทากับ .926 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การส่ือสารทางการตลาดดานการโฆษณาในเรื่องการโฆษณา
ผลิตภัณฑและบริการของธนาคารผานทางหนังสือพิมพ นิตยสารไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
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การใชบริการ ธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ในเรื่องความถี่ในการใชบริการ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 5. การโฆษณาผลิตภัณฑและบริการของธนาคารผานทางแผนพับ  โปสเตอร พบวา มีคา 
Probability (p) เทากับ .186 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา การสื่อสารทางการตลาดดานการโฆษณาในเรื่องการโฆษณา
ผลิตภัณฑและบริการของธนาคารผานทางแผนพับ โปสเตอรไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการ ธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ในเร่ืองความถี่ในการใชบริการ อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 6. การโฆษณาผลิตภัณฑและบริการของธนาคารผานทางสื่ออิเล็กทรอนิกส พบวา มีคา 
Probability (p) เทากับ .636 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา การสื่อสารทางการตลาดดานการโฆษณาในเรื่องการโฆษณา
ผลิตภัณฑและบริการของธนาคารผานทางสื่ออิเล็กทรอนิกสไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการ ธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ในเร่ืองความถี่ในการใชบริการ อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 ดานการประชาสัมพันธ พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .036 ซ่ึงนอยกวา .05 น่ัน
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การส่ือสารทาง
การตลาดดานการประชาสัมพันธ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ ธนาคารออมสิน ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ในเรื่องความถี่ในการใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมี
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  .105  แสดงวา  ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปใน
ทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ  ถาลูกคาเห็นวาการส่ือสารทางการตลาดดานการ
ประชาสัมพันธมีมากขึ้น จะสงผลใหระยะเวลาในการเปนลูกคาของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร
เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
 1. การเผยแพรขาวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ และบริการของธนาคาร ผานทางการจัด 
Event ตางๆ เชน งาน Money Expo  พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .016 ซ่ึงนอยกวา .05 
น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การส่ือสารทาง
การตลาดดานการประชาสัมพันธในเรื่องการเผยแพรขาวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ และบริการของ
ธนาคาร ผานทางการจัด Event ตางๆ เชน งาน Money Expo มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการ ธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ในเร่ืองความถี่ในการใชบริการ อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  .120  แสดงวา  ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ  ถาลูกคาเห็นวาการส่ือสารทาง
การตลาดดานการประชาสัมพันธในเรื่องการเผยแพรขาวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ และบริการของ
ธนาคาร ผานทางการจัด Event ตางๆ เชน งาน Money Expo มีมากขึ้น จะสงผลใหระยะเวลาใน
การเปนลูกคาของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานครเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 
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 2. การเผยแพรขาวสารกิจกรรม และความเคลื่อนไหวตอส่ือมวลชน พบวา มีคา 
Probability (p) เทากับ .226 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา การส่ือสารทางการตลาดดานการประชาสัมพันธในเรื่องการเผยแพร
ขาวสารกิจกรรม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ ธนาคารออมสิน ในเขต
กรุงเทพมหานคร ในเรื่องความถี่ในการใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 ดานพนักงานใหบริการ พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .216 ซ่ึงมากกวา .05 น่ัน
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การส่ือสารทาง
การตลาดดานพนักงานใหบริการไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ ธนาคารออมสิน ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ในเรื่องความถี่ในการใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และ
เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
 1. ความมีมนุษยสัมพันธที่ดีตอลูกคาของพนักงานใหบริการ พบวา มีคา Probability (p) 
เทากับ .561 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา การสื่อสารทางการตลาดดานพนักงานใหบริการในเรื่องความมีมนุษยสัมพันธที่ดีตอ
ลูกคาของพนักงานใหบริการ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ ธนาคารออมสิน ในเขต
กรุงเทพมหานคร ในเรื่องความถี่ในการใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 2. ความรู ความสามารถ และความชํานาญของพนักงานใหบริการ พบวา มีคา 
Probability (p) เทากับ .937 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา การส่ือสารทางการตลาดดานพนักงานใหบริการในเรื่องความรู 
ความสามารถ และความชํานาญของพนักงานใหบริการ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการ ธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ในเร่ืองความถี่ในการใชบริการ อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 3. ความรวดเร็วในการใหบริการของพนักงานใหบริการ พบวา มีคา Probability (p) 
เทากับ .855 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา การสื่อสารทางการตลาดดานพนักงานใหบริการในเรื่องความรวดเร็วในการ
ใหบริการของพนักงานใหบริการไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ ธนาคารออมสิน ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ในเรื่องความถี่ในการใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 4. การแตงกายที่สะอาด เรียบรอย ของพนักงานใหบริการ พบวา มีคา Probability (p) 
เทากับ .179 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา การส่ือสารทางการตลาดดานพนักงานใหบริการในเรื่องการแตงกายที่สะอาด 
เรียบรอย ของพนักงานใหบริการไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ ธนาคารออมสิน ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ในเรื่องความถี่ในการใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 5. การดูแลเอาใจใส ลูกคาที่มาใชบริการ พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .070 ซ่ึง
มากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การ
สื่อสารทางการตลาดดานพนักงานใหบริการในเรื่องการดูแลเอาใจใส ลูกคาที่มาใชบริการไมมี
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ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ ธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ในเรื่องความถี่
ในการใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

 สมมติฐานขอที่ 4.2 การสื่อสารทางการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการ ธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานครในเรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคา  

สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
 H0 : การสื่อสารทางการตลาดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ ธนาคารออม
สิน ในเขตกรุงเทพมหานครในเรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคา  
 H1 : การส่ือสารทางการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ ธนาคารออมสิน 
ในเขตกรุงเทพมหานครในเรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคา  
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห  ใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson product   moment correlation coefficient) ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบ
สมมติฐานแสดงดังตาราง ตอไปน้ี 
 

ตาราง 30 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการสื่อสารทางการตลาด กับพฤติกรรมการใช 
     บริการในเรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคา ของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

การส่ือสารทางการตลาด ระยะเวลาในการเปนลูกคา 
 n r p ระดับความสัมพันธ ทิศทาง
ดานการโฆษณา 400 0.211** 0.000 สัมพันธในระดับตํ่า เดียวกัน
ภาพยนตโฆษณาของธนาคาร
ผานส่ือโทรทัศน ชุด  " การ
จัดสรรแบงสวนเงินที่มีใหเปน
การออม 1 สวน ใช 3 " และ " 
โฆษณาชุดนองฮองเต " 

400 0.141** 0.005 สัมพันธในระดับตํ่า เดียวกัน

การใชดาราเปนผูแสดงภาพยนต
โฆษณา อยางคุณเนาวรัตน  
ยุตนันท  ที่เปนที่รูกันวาเปนคน
มัธยัสถ 

400 0.069 0.169 ไมสัมพันธกัน - 

การโฆษณาผลิตภัณฑและ
บริการของธนาคารผานทางวิทยุ 

400 0.187** 0.000 สัมพันธในระดับตํ่า เดียวกัน

การโฆษณาผลิตภัณฑและ
บริการของธนาคารผานทาง
หนังสือพิมพ  นิตยสาร 

400 0.206** 0.000 สัมพันธในระดับตํ่า เดียวกัน

การโฆษณาผลิตภัณฑและ
บริการของธนาคารผานทางแผน
พับ  โปสเตอร 

400 0.146** 0.003 สัมพันธในระดับตํ่า เดียวกัน

การโฆษณาผลิตภัณฑและ
บริการของธนาคารผานทางส่ือ
อิเล็กทรอนิกส 

400 0.046 0.354 ไมสัมพันธกัน - 
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ตาราง 30 (ตอ) 
 

ดานการประชาสัมพันธ 400 0.064 0.200 ไมสัมพันธกัน - 

การเผยแพรขาวสารเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ และบริการของ
ธนาคาร ผานทางการจัด 
Event ตางๆ เชน งาน Money 
Expo 

400 0.037 0.459 ไมสัมพันธกัน - 

การเผยแพรขาวสารกิจกรรม 
และความเคลือ่นไหวตอ
สื่อมวลชน 

400 0.073 0.143 ไมสัมพันธกัน - 

ดานพนักงานใหบริการ 400 -0.067 0.184 ไมสัมพันธกัน - 

ความมีมนุษยสัมพันธที่ดีตอ
ลูกคาของพนกังานใหบริการ 

400 -0.029 0.566 ไมสัมพันธกัน - 

ความรู ความสามารถ และ
ความชํานาญของพนักงาน
ใหบริการ 

400 -0.023 0.640 ไมสัมพันธกัน - 

ความรวดเรว็ในการใหบริการ
ของพนักงานใหบริการ 

400 -0.102* 0.041 สัมพันธในระดับต่ํา ตรงขามกัน

การแตงกายที่สะอาด 
เรียบรอย ของพนักงาน
ใหบริการ 

400 -0.014 0.777 ไมสัมพันธกัน - 

การดูแลเอาใจใส ลูกคาที่มาใช
บริการ 

400 -0.049 0.332 ไมสัมพันธกัน - 

การส่ือสารทางการตลาดเชงิ
บูรณาการของธนาคารออมสิน
โดยรวม 

400 0.093 0.064 ไมสัมพันธกัน - 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 

 จากตาราง 30 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการส่ือสารทางการตลาด กับ
พฤติกรรมการใชบริการในเรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคาของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช
สถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product moment correlation 
coefficient) พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .064 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การส่ือสารทางการตลาดไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ ธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ในเรื่อง
ระยะเวลาในการเปนลูกคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และเม่ือพิจารณาเปนรายดาน 
พบวา 
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 ดานการโฆษณา พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การส่ือสารทาง
การตลาดดานการโฆษณา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ ธนาคารออมสิน ในเขต
กรุงเทพมหานคร ในเรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมี
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  .211  แสดงวา  ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปใน
ทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ  ถาลูกคาเห็นวาการสื่อสารทางการตลาดดานการโฆษณามี
มากขึ้น จะสงผลใหระยะเวลาในการเปนลูกคาของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานครเพิ่มขึ้นในระดับต่ํา 
และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
 1. ภาพยนตโฆษณาของธนาคารผานสื่อโทรทัศน ชุด  " การจัดสรรแบงสวนเงินที่มีให
เปนการออม 1 สวน ใช 3 " และ " โฆษณาชุดนองฮองเต " พบวา มีคา Probability (p) เทากับ 
.005 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา การสื่อสารทางการตลาดดานการโฆษณาในเรื่องภาพยนตโฆษณาของธนาคารผาน
สื่อโทรทัศน ชุด  " การจัดสรรแบงสวนเงินที่มีใหเปนการออม 1 สวน ใช 3 " และ " โฆษณาชุดนอง
ฮองเต "  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ ธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ใน
เรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ  .141  แสดงวา  ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันใน
ระดับต่ํา กลาวคือ  ถาลูกคาเห็นวาการสื่อสารทางการตลาดดานการโฆษณาในเรื่องภาพยนต
โฆษณาของธนาคารผานสื่อโทรทัศน ชุด  " การจัดสรรแบงสวนเงินที่มีใหเปนการออม 1 สวน ใช 3 
" และ " โฆษณาชุดนองฮองเต " มีมากขึ้น จะสงผลใหระยะเวลาในการเปนลูกคาของลูกคาในเขต
กรุงเทพมหานครเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 
 2. การใชดาราเปนผูแสดงภาพยนตโฆษณา อยางคุณเนาวรัตน  ยุตนันท  ที่เปนที่รูกันวา
เปนคนมัธยัสถ พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .169 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การส่ือสารทางการตลาดดานการโฆษณา
ในเรื่องการใชดาราเปนผูแสดงภาพยนตโฆษณาอยางคุณเนาวรัตน  ยุตนันท  ที่เปนที่รูกันวาเปน
คนมัธยัสถ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ ธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ในเรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 3. การโฆษณาผลิตภัณฑและบริการของธนาคารผานทางวิทยุ พบวา มีคา Probability 
(p) เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา การส่ือสารทางการตลาดดานการโฆษณาในเรื่องการโฆษณาผลิตภัณฑและ
บริการของธนาคารผานทางวิทยุ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ ธนาคารออมสิน ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ในเรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  .187  แสดงวา  ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปใน
ทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ  ถาลูกคาเห็นวาการส่ือสารทางการตลาดดานการโฆษณาใน
เรื่องการโฆษณาผลิตภัณฑและบริการของธนาคารผานทางวิทยุ มีมากข้ึน จะสงผลใหระยะเวลาใน
การเปนลูกคาของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานครเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา   
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 4. การโฆษณาผลิตภัณฑและบริการของธนาคารผานทางหนังสือพิมพ  นิตยสาร พบวา 
มีคา Probability (p) เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การส่ือสารทางการตลาดดานการโฆษณาในเรื่องการโฆษณา
ผลิตภัณฑและบริการของธนาคารผานทางหนังสือพิมพ  นิตยสาร  มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การใชบริการ ธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ในเรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคา อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  .206  แสดงวา  ตัวแปร
ทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ  ถาลูกคาเห็นวาการสื่อสาร
ทางการตลาดดานการโฆษณาในเรื่องการโฆษณาผลิตภัณฑและบริการของธนาคารผานทาง
หนังสือพิมพ นิตยสาร มีมากขึ้น จะสงผลใหระยะเวลาในการเปนลูกคาของลูกคาในเขต
กรุงเทพมหานครเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 
 5. การโฆษณาผลิตภัณฑและบริการของธนาคารผานทางแผนพับ  โปสเตอร พบวา มีคา 
Probability (p) เทากับ .003 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา การสื่อสารทางการตลาดดานการโฆษณาในเรื่องการโฆษณา
ผลิตภัณฑและบริการของธนาคารผานทางแผนพับ  โปสเตอร มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการ ธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ในเร่ืองระยะเวลาในการเปนลูกคา อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  .146  แสดงวา  ตัวแปร
ทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ  ถาลูกคาเห็นวาการสื่อสาร
ทางการตลาดดานการโฆษณาในเรื่องการโฆษณาผลิตภัณฑและบริการของธนาคารผานทางแผน
พับ  โปสเตอร มีมากข้ึน จะสงผลใหระยะเวลาในการเปนลูกคาของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร
เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 
 6. การโฆษณาผลิตภัณฑและบริการของธนาคารผานทางสื่ออิเล็กทรอนิกส พบวา มีคา 
Probability (p) เทากับ .354 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา การสื่อสารทางการตลาดดานการโฆษณาในเรื่องการโฆษณา
ผลิตภัณฑและบริการของธนาคารผานทางสื่ออิเล็กทรอนิกสไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการ ธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ในเร่ืองระยะเวลาในการเปนลูกคา อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 ดานการประชาสัมพันธ พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .200 ซ่ึงมากกวา .05 น่ัน
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การส่ือสารทาง
การตลาดดานการประชาสัมพันธ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ ธนาคารออมสิน ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ในเรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
 1. การเผยแพรขาวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ และบริการของธนาคาร ผานทางการจัด 
Event ตางๆ เชน งาน Money Expo  พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .459 ซ่ึงมากกวา .05 น่ัน
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การส่ือสารทาง
การตลาดดานการประชาสัมพันธในเรื่องการเผยแพรขาวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ และบริการของ
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ธนาคาร ผานทางการจัด Event ตางๆ เชน งาน Money Expo ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ใชบริการ ธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ในเรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคา อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 2. การเผยแพรขาวสารกิจกรรม และความเคลื่อนไหวตอส่ือมวลชน พบวา มีคา 
Probability (p) เทากับ .143 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา การส่ือสารทางการตลาดดานการประชาสัมพันธในเรื่องการเผยแพร
ขาวสารกิจกรรม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ ธนาคารออมสิน ในเขต
กรุงเทพมหานคร ในเรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 ดานพนักงานใหบริการ พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .184 ซ่ึงมากกวา .05 น่ัน
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การส่ือสารทาง
การตลาดดานพนักงานใหบริการไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ ธนาคารออมสิน ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ในเรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
 1. ความมีมนุษยสัมพันธที่ดีตอลูกคาของพนักงานใหบริการ พบวา มีคา Probability (p) 
เทากับ .566 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา การสื่อสารทางการตลาดดานพนักงานใหบริการในเรื่องความมีมนุษยสัมพันธที่ดีตอ
ลูกคาของพนักงานใหบริการ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ ธนาคารออมสิน ในเขต
กรุงเทพมหานคร ในเรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 2. ความรู ความสามารถ และความชํานาญของพนักงานใหบริการ พบวา มีคา 
Probability (p) เทากับ .640 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา การส่ือสารทางการตลาดดานพนักงานใหบริการในเรื่องความรู 
ความสามารถ และความชํานาญของพนักงานใหบริการ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการ ธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ในเร่ืองระยะเวลาในการเปนลูกคา อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 3. ความรวดเร็วในการใหบริการของพนักงานใหบริการ พบวา มีคา Probability (p) 
เทากับ .041 ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา การสื่อสารทางการตลาดดานพนักงานใหบริการในเรื่องความรวดเร็วในการ
ใหบริการของพนักงานใหบริการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ ธนาคารออมสิน ในเขต
กรุงเทพมหานคร ในเรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมี
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  -.102  แสดงวา  ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศ
ทางตรงขามกันในระดับต่ํา กลาวคือ  ถาลูกคาเห็นวาการสื่อสารทางการตลาดดานพนักงาน
ใหบริการในเรื่องความรวดเร็วในการใหบริการของพนักงานใหบริการมีมากขึ้น จะสงผลให
ระยะเวลาในการเปนลูกคาของธนาคารในเขตกรุงเทพมหานครลดลงในระดับต่ํา เชน ถาลูกคาเดิม
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เห็นวาธนาคารมีความรวดเร็วในการใหบริการของพนักงานใหบริการก็จะมีการแนะนําคนที่รูจักให
เขามาลองใชบริการของธนาคาร     ดังน้ันธนาคารจึงมีลูกคาใหมๆ เขามาใชบริการเพ่ิมมากขึ้น   
ซ่ึงบางรายไมเคยเปนลูกคาของธนาคารเลย จึงสงผลใหระยะเวลาในการเปนลูกคาของธนาคารใน
เขตกรุงเทพมหานครมีคาเฉลี่ยที่ลดลง  
 4. การแตงกายที่สะอาด เรียบรอย ของพนักงานใหบริการ พบวา มีคา Probability (p) 
เทากับ .077 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา การส่ือสารทางการตลาดดานพนักงานใหบริการในเรื่องการแตงกายที่สะอาด 
เรียบรอย ของพนักงานใหบริการไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ ธนาคารออมสิน ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ในเรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 5. การดูแลเอาใจใส ลูกคาที่มาใชบริการ พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .322 ซ่ึง
มากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การ
สื่อสารทางการตลาดดานพนักงานใหบริการในเรื่องการดูแลเอาใจใส ลูกคาที่มาใชบริการไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ ธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ในเรื่อง
ระยะเวลาในการเปนลูกคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 ตาราง 31 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติทีใ่ช 
สมมติฐาน 1  
ปจจัยทางดานประชากรศาสตร  ไดแก 
เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ
สมรส อาชีพในปจจุบัน และรายไดตอ
เดือน ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใช
บ ริ ก า ร ธ น า ค า ร อ อ ม สิ น ใ น เ ข ต
กรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
1.1 เพศตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการ 

ธนาคารออมสินในเขต
กรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

 
 
 

1.1.1 ความถี่ในการใชบริการ ไมเปนไปตามสมมติฐาน t-test 
1.1.2 ระยะเวลาในการเปนลูกคา ไมเปนไปตามสมมติฐาน t-test 

1.2 อายุตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการ 
ธนาคารออมสินในเขตกรุงเทพมหานคร 
แตกตางกัน 

 

1.2.1 ความถี่ในการใชบริการ ไมเปนไปตามสมมติฐาน One Way ANOVA
1.2.2 ระยะเวลาในการเปนลูกคา เปนไปตามสมมติฐาน One Way ANOVA
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ตาราง 31 (ตอ) 
 

1.3 ระดับการศึกษาตางกันมีพฤติกรรม
การใชบริการธนาคารออมสินในเขต
กรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

 

1.3.1 ความถี่ในการใชบริการ ไมเปนไปตามสมมติฐาน One Way ANOVA
1.3.2 ระยะเวลาในการเปนลูกคา เปนไปตามสมมติฐาน Brown-Forsythe

1.4 สถานภาพสมรสตางกันมีพฤติกรรม
การใชบริการธนาคารออมสิน ในเขต
กรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

 

1.4.1 ความถี่ในการใชบริการ ไมเปนไปตามสมมติฐาน One Way ANOVA
1.4.2 ระยะเวลาในการเปนลูกคา ไมเปนไปตามสมมติฐาน One Way ANOVA

1.5 อาชีพในปจจุบันตางกันมีพฤติกรรม
การใชบริการธนาคารออมสินในเขต
กรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

 

1.4.1 ความถี่ในการใชบริการ เปนไปตามสมมติฐาน One Way ANOVA
1.4.2 ระยะเวลาในการเปนลูกคา เปนไปตามสมมติฐาน One Way ANOVA

1.6 รายไดตอเดือนตางกันมีพฤติกรรม
การใชบริการธนาคารออมสินในเขต
กรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

 

1.5.1 ความถี่ในการใชบริการ ไมเปนไปตามสมมติฐาน One Way ANOVA
1.5.2 ระยะเวลาในการเปนลูกคา เปนไปตามสมมติฐาน One Way ANOVA

สมมติฐานขอที่ 2 ภาพลักษณ ของ
ธนาคารออมสิน มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการ ของลูกคาในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 

1. ความถี่ในการใชบริการ ไมเปนไปตามสมมติฐาน Pearson correlation
2. ระยะเวลาในการเปนลูกคา เปนไปตามสมมติฐาน Pearson correlation
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ตาราง 31 (ตอ) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติทีใ่ช 
สมมติฐานขอที่ 3 บริการดานตางๆ ของ
ธนาคารออมสิน มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการของลูกคา ในเขต
กรุงเทพมหานคร  

 

3.1 บริการดานตางๆ ของธนาคารออมสิน 
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
ในเรื่องความถี่ในการใชบรกิารของลูกคา 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน Pearson correlation

3.1.1 ดานเงินฝาก ไมเปนไปตามสมมติฐาน Pearson correlation
3.1.2 ดาน ATM ไมเปนไปตามสมมติฐาน Pearson correlation
3.1.3 ดานสินเชื่อ ไมเปนไปตามสมมติฐาน Pearson correlation
3.1.4 ดานรับชําระคาบริการ ไมเปนไปตามสมมติฐาน Pearson correlation
3.1.5 ดานแลกเปลี่ยนเงินตรา ไมเปนไปตามสมมติฐาน Pearson correlation
3.1.6 ดานสลากออมสิน ไมเปนไปตามสมมติฐาน Pearson correlation

3.2 บริการดานตางๆ ของธนาคารออมสิน 
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
ในเรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคาของ
ลูกคา ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน Pearson correlation

3.2.1 ดานเงินฝาก ไมเปนไปตามสมมติฐาน Pearson correlation
3.2.2 ดาน ATM เปนไปตามสมมติฐาน Pearson correlation
3.2.3 ดานสินเชื่อ ไมเปนไปตามสมมติฐาน Pearson correlation
3.2.4 ดานรับชําระคาบริการ เปนไปตามสมมติฐาน Pearson correlation
3.2.5 ดานแลกเปลี่ยนเงินตรา ไมเปนไปตามสมมติฐาน Pearson correlation
3.2.6 ดานสลากออมสิน ไมเปนไปตามสมมติฐาน Pearson correlation

สมมติฐานขอที่ 4 การส่ือสารทาง
การตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การใชบริการ ธนาคารออมสิน ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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ตาราง 31 (ตอ) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติทีใ่ช 
4.1 การส่ือสารทางการตลาดมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ 
ธนาคารออมสิน ในเขตกรงุเทพมหานคร 
ในเรื่องความถี่ในการใชบรกิาร 

 

4.1.1 ดานการโฆษณา ไมเปนไปตามสมมติฐาน Pearson correlation
4.1.1 ดานการประชาสัมพันธ เปนไปตามสมมติฐาน Pearson correlation
4.1.3 ดานพนักงานใหบริการ ไมเปนไปตามสมมติฐาน Pearson correlation

4.2 การส่ือสารทางการตลาดมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ 
ธนาคารออมสิน ในเขตกรงุเทพมหานคร
ในเรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคา 

 

4.2.1 ดานการโฆษณา เปนไปตามสมมติฐาน Pearson correlation
4.2.1 ดานการประชาสัมพันธ ไมเปนไปตามสมมติฐาน Pearson correlation
4.2.3 ดานพนักงานใหบริการ ไมเปนไปตามสมมติฐาน Pearson correlation
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บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
สังเขปความมุงหมาย สมมติฐาน และวิธีการศึกษาคนควา 

การศึกษาวิจัยคร้ังนี้ มุงศึกษาถึงการสื่อสารทางการตลาดที่มีตอแนวโนมพฤติกรรมการ
ใชบริการของธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาครั้งน้ี จะทําใหธนาคาร ออมสิน 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ทราบถึงปจจัยที่มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา
ธนาคาร และนําขอมูลที่ไดรับมาปรับปรุงพัฒนาการใหบริการ รวมทั้งกําหนดทิศทางของ การ
สื่อสารทางการตลาดใหสอดคลองกับพฤติกรรมการใชบริการ และสามารถตอบสนองความตองการ
ของลูกคาไดอยางมีประสิทธิภาพ ซ่ึงผลการวิจัยสามารถสรุปไดดังน้ี 
 

ความมุงหมายของการวิจัย 
1. เพ่ือศึกษาถึงลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 

รายได ที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาที่มีตอธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร 
    2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางการส่ือสารทางการตลาดกับพฤติกรรมการใชบริการ
ของลูกคาที่มีตอธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร 
    3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางภาพลักษณ ของธนาคารออมสิน กับพฤติกรรมการใช
บริการ   ธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร 
    4. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางบริการดานตางๆ ของธนาคารออมสิน กับพฤติกรรม
การใชบริการ   ธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
สมมติฐานในการวิจัย 
    จากแนวคิดทฤษฎีและผลงานวิจัยที่เก่ียวของกับการสื่อสารทางการตลาดที่มีตอ
แนวโนมพฤตกิรรมการใชบริการของธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ไดกําหนดสมมติฐาน
เพ่ือการศึกษาสําหรับการวจัิยไวดังน้ี 
    1. ลูกคาทีมี่ลักษณะดานประชากรศาสตร  ประกอบดวย  เพศ  อายุ  ระดับการศึกษา    
สถานภาพสมรส  อาชีพ  รายไดตอเดือนแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการใชบริการ  ของลูกคา             
ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
    2. ภาพลักษณ ของธนาคารออมสิน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ ของ
ลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร 

   3. บริการดานตางๆ ของธนาคารออมสิน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ        
ของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร 

   4. การส่ือสารทางการตลาด มีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการใชบริการ ธนาคารออมสิน      
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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วิธีการดําเนินการศึกษาคนควา 
           การกําหนดประชากรและการเลื่อกกลุมตัวอยาง 
    ประชากรที่ใชในการวิจัย 
         ประชากรที่ ใช ในการวิ จัยคร้ังน้ี   คือ  ลูกคาที่ ใชบริการธนาคารออมสินในเขต
กรุงเทพมหานคร  ซ่ึงไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
  กลุมตั วอย างที่ ใช ในการวิ จัย น้ี  คือ  ลูกค าที่ ใชบริการธนาคารออมสินในเขต
กรุงเทพมหานคร แตเน่ืองจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน จึงทําการหาขนาดของกลุม
ตัวอยางโดยอาศัยสูตรในการคํานวณของยามาเน แบบไมทราบจํานวนประชากร จากการคํานวณ
ไดกลุมตัวอยางทั้งหมด 385 คน เพ่ือปองกันแบบสอบถามที่เกิดความผิดพลาดจากการตอบ
แบบสอบถามของกลุมตัวอยาง ซ่ึงจะสงผลตอความนาเชื่อถือของงานวิจัย ดังน้ัน จึงทําการเก็บ
ตัวอยางเพ่ิมอีก 4% เทากับ 15 คน รวมจํานวนกลุมตัวอยางที่กําหนดไวทั้งสิ้น 400 คน   
 การเลือกกลุมตัวอยาง ใชวิธีการสุมตัวอยางโดยมีขั้นตอน ดังน้ี  
 ข้ันตอนที่ 1 ใชวิธีการเลือกกลุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง โดยเลือกเฉพาะสาขาของ 
ธนาคารออมสินในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีผูใชบริการมากที่สุด 4 สาขา คือ สํานักพหลโยธิน 
สํานักราชดําเนิน สาขากระทรวงการคลัง และสาขามหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร (งานขอมูลสินเชื่อ
และเงินฝาก ฝายปฏิบัติการสินเชื่อ ธนาคารออมสิน ขอมูลเดือน ธันวาคม 2550) 
 ข้ันตอนที่ 2 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบกําหนดโควตา (Quota Sampling) โดยแจกแจง
แบงสัดสวนตามขนาดกลุมตัวอยางทั้งหมด 400 คนไดจํานวนตัวอยางตอหน่ึงสาขาคือ 100 คน 
 ข้ันตอนที่ 3 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) หลังจากทราบ
จํานวนตัวอยางในแตละสาขาจากขั้นตอนที่ 2 แลว ก็ทําการเลือกกลุมตัวอยางแบบอาศัยความ
สะดวกโดยการแจกแบบสอบถาม    เพ่ือเก็บรวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถามที่ไดจัดเตรียมไว  
นําไปเก็บขอมูล  จนครบตามจํานวนที่ตองการ  คือ  400  คน 
 

เครื่องมือที่ใชในการศึกษาคนควา  
ในการศึกษาวจัิยคร้ังน้ี เคร่ืองมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลการวจัิย คือ แบบสอบถาม 

(Questionnaire) ที่ผูวิจัยไดสรางขึ้น เพื่อศึกษาถึง “การส่ือสารทางการตลาดที่มีตอแนวโนมพฤติกรรม
การใชบริการของธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร”  โดยแบงออกเปน 5 สวน ดังตอไปนี้ 
 สวนที่ 1  เปนแบบสอบถามเก่ียวกับขอมูลลักษณะทางดานประชากรศาสตรของผูตอบ
แบบสอบถาม มีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด (Closed – Ended Question) ไดแก  เพศ, 
อายุ, ระดับการศึกษา, สถานภาพสมรส, อาชีพในปจจุบัน, รายไดตอเดือน   มีลักษณะเปนแบบ
กําหนดใหเลือกตอบและเตมิคําในชองวาง   
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  สวนที่ 2  เปนแบบสอบถามเก่ียวกับ ภาพลักษณธนาคารออมสิน เม่ือเทียบกับ
ภาพลักษณธนาคารอ่ืน มีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด  โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภท
อันตรภาคชั้น  (Interval Scale) เปนการวัดแบบ Likert Scale มี 5 ระดับ 
 สวนที่ 3  เปนแบบสอบถามเก่ียวกับ บรกิารดานตางๆ  ของธนาคารออมสิน      เม่ือ
เทียบกับบริการดานตางๆ ของธนาคารอ่ืน มีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด โดยใชระดับการ
วัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น  (Interval Scale) เปนการวดัแบบ Likert Scale มี 5 ระดับ 
 สวนที่ 4  เปนแบบสอบถามเก่ียวกับ การส่ือสารทางการตลาดเชิงบรูณาการของธนาคาร
ออมสิน  ในเขตกรุงเทพมหานคร มีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด โดยใชระดับการวัดขอมูล
ประเภทอันตรภาคชั้น  (Interval Scale) เปนการวัดแบบ Likert Scale มี 5 ระดับ 
               สวนที่ 5 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชบริการของธนาคารออมสินในเขต
กรุงเทพมหานคร ซ่ึงลักษณะคําถามเปนแบบความหมายที่ตรงขามกัน (Semantic Differential 
Scale) โดยใชระดับการวดัขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยแบงออกเปน 5 ระดับ   
 
 การเก็บรวบรวมขอมูล 

การวิจัยคร้ังน้ีเปนการศึกษาถึง “การส่ือสารทางการตลาดที่มีตอแนวโนมพฤติกรรมการ
ใชบริการของธนาคารออมสิน ในเขตกรงุเทพมหานคร” โดยการเก็บรวมรวมขอมูล ไดทําการแบง
ลักษณะของการเก็บขอมูล ออกเปน 2 ลักษณะ ดังน้ี 

1. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ผูวิจัยไดดําเนินการศึกษาคนควาจากหนังสือ 
ตํารา บทความ ผลงานวิจัยที่เก่ียวของ เอกสารที่เก่ียวของ และแหลงขอมูลทางอินเตอรเน็ต เพ่ือใช
เปนแนวทางในการศึกษาวจัิยคร้ังน้ี 

2. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เปนขอมูลที่ผูวิจัยไดจากการเก็บรวบรวมขอมูลจาก
การตอบแบบสอบถามของกลุมตัวอยาง จํานวน 400 คน 
 

   การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล  
               การจัดกระทําขอมูล 
            ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามที่ไดจากการจัดเก็บภาคสนาม มาดําเนินการดังน้ี 

1. ทดสอบแบบสอบถามทีไ่ดออกแบบไวแลวดําเนินการแกไขขอบกพรองของแบบสอบถาม 
พรอมตรวจความเชื่อม่ันของแบบสอบถามดวยวิธีการหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา (Alpha Coefficient) 
ของครอนบัค (Cronbach)  หากพบวาคาสัมประสิทธ์ิอยูในระดับต่ําตองดําเนินการแกไขแบบสอบถาม 

2. นําแบบสอบถามที่ทําการแกไขขอบกพรองเรียบรอยแลวออกเก็บขอมูลจริงอีกคร้ัง 
3. การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่ผูตอบไดตอบเรียบรอยแลว 

มาตรวจสอบความถูกตองและความสมบูรณของการตอบแบบสอบถาม เพ่ือแยกแบบสอบถามฉบับ
ที่ไมสมบูรณออก 
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4. การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่ตรวจสอบความสมบูรณแลว มาลงรหัส
ตามที่กําหนดไว เพ่ือประมวลผลดวยคอมพิวเตอร 

5. นําขอมูลมาบันทึกลงคอมพิวเตอร เพ่ือเตรียมประมวลผล (Processing) ดวย
โปรแกรมการประมวลขอมูล โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูปเพ่ือการวิจัยทางสังคมศาสตร (Statistic 
Package for social Sciences หรือ SPSS) เพ่ือเตรียมวิเคราะหขอมูลพรรณนาและทดสอบ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว 
 

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

 1.1 นําขอมูลของผูตอบแบบสอบถามในแบบสอบถามสวนที่ 1 คือ ลักษณะทางดาน
ประชากรศาสตร  ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส อาชีพในปจจุบัน  และรายได
ตอเดือน ของผูตอบแบบสอบถาม มาแจกแจงหาคาความถี่ (Frequency) และคาสถติิรอยละ 
(Percentage) 
 1.2 นําขอมูลของผูตอบแบบสอบถามในแบบสอบถามสวนที่ 2 เก่ียวกับภาพลักษณ
ธนาคารออมสิน เม่ือเทียบกับภาพลกัษณธนาคารอ่ืน มาหาคาคะแนนเฉลีย่ (Mean) และ            
คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 
 1.3 นําขอมูลของผูตอบแบบสอบถามในแบบสอบถามสวนที่ 3 เก่ียวกบับริการ    
ดานตางๆ ของธนาคารออมสินเม่ือเทียบกับบริการดานตางๆ ของธนาคารอ่ืน มาหาคาคะแนนเฉลี่ย 
(Mean) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 
 1.4 นําขอมูลของผูตอบแบบสอบถามในแบบสอบถามสวนที่ 4 เก่ียวกับการสื่อสาร
ทางการตลาดเชิงบูรณาการที่มีตอพฤติกรรมการใชบริการของธนาคารออมสิน ในเขต
กรุงเทพมหานคร  มาหาคาคะแนนเฉลีย่ (Mean) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation)  
 1.5 นําขอมูลของผูตอบแบบสอบถามในแบบสอบถามสวนที่ 5 เก่ียวกับพฤติกรรม
การใชบริการของธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร มาหาคาคะแนนเฉลีย่ (Mean) และ    
คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation)  

2. การวเิคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) เพ่ือทําการทดสอบ
สมมติฐาน โดยจะนําขอมูลมาวิเคราะหทางสถิติดวยเครื่องคอมพิวเตอร โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป 
SPSS เพ่ือทดสอบสมมติฐานแตละขอ โดยใชสถติิตางๆ ในการวิเคราะหดังน้ี 
 
 
 
 
 



 151

คาสถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน 
 

  สมมติฐานขอที่ 1 ปจจัยทางดานประชากรศาสตร  ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
สถานภาพสมรส อาชีพในปจจุบัน และรายไดตอเดือน  ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการ
ธนาคารออมสิน  ในเขตกรงุเทพมหานคร แตกตางกัน 
  คาสถิตทิี่ใชในการทดสอบสมมติฐาน คอื t-test (Independent t- test) ไดแก 
   สมมติฐานขอที่ 1.1 เพศตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการ ธนาคารออมสิน         
ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
  คาสถิตทิี่ใชในการทดสอบสมมติฐาน คอื F-Test โดยวิเคราะหความแปรปรวนทาง
เดียว (One-way ANOVA) ไดแก 
   สมมติฐานขอที่ 1.2 อายุตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการ ธนาคารออมสิน         
ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
   สมมติฐานขอที่ 1.3 ระดับการศึกษาตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการ       
ธนาคารออมสิน  ในเขตกรงุเทพมหานคร แตกตางกัน 
   สมมติฐานขอที่ 1.4 สถานภาพสมรสตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการ        
ธนาคารออมสิน  ในเขตกรงุเทพมหานคร แตกตางกัน 
   สมมติฐานขอที่ 1.5 อาชีพในปจจุบันตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการ        
ธนาคารออมสิน  ในเขตกรงุเทพมหานคร แตกตางกัน 
   สมมติฐานขอที่ 1.6 รายไดตอเดือนตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการ        
ธนาคารออมสิน  ในเขตกรงุเทพมหานคร แตกตางกัน 
 
  สมมติฐานขอที่ 2 ภาพลักษณ ของธนาคารออมสิน มีความสัมพันธกับพฤตกิรรม
การใชบริการ ของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร คาสถิตทิี่ใชทดสอบ คือ การทดสอบสถติิ
สัมประสิทธิส์หสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product moment correlation coefficient) 
 
  สมมติฐานขอที่ 3 บรกิารดานตางๆ ของธนาคารออมสิน มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการของลูกคา ในเขตกรุงเทพมหานคร คาสถติิที่ใชทดสอบ คือ การทดสอบ
สถิติสัมประสทิธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product moment correlation 
coefficient) 
 
  สมมติฐานขอที่ 4 การส่ือสารทางการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการ ธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานครคาสถิตทิี่ใชทดสอบ คือ การทดสอบสถติิ
สัมประสิทธิส์หสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product moment correlation coefficient) 
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สรุปผลการคนควา 
   ผลการศึกษา เรื่อง “การสื่อสารทางการตลาดท่ีมีตอแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของ
ธนาคารออมสิน”    
 
ตอนที่ 1   การวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม   

  กลุมลูกคาที่ใชบริการธนาคารออมสินในเขตกรุงเทพมหานครที่ตอบแบบสอบถามสวน
ใหญ เปนเพศหญิง จํานวนมากที่สุดมีอายุ 41 - 50 ป รองลงมามีอายุ 21 - 30 ป มีสถานภาพโสด 
รองลงมามีสถานภาพสมรส / อยูดวยกัน มีอาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ รองลงมามีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน มีรายไดตอเดือน 5,001 - 15,000 บาท รองลงมามีรายไดตอเดือน 15,001 - 25,000 
บาท  
 
ตอนที่ 2   การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับภาพลักษณธนาคารออมสิน เม่ือเทียบกับภาพลักษณ
ธนาคารอ่ืน 

 ภาพลักษณธนาคารออมสินเม่ือเทียบกับภาพลักษณธนาคารอ่ืนโดยรวมอยูในระดับ
เหนือกวาธนาคารอ่ืน โดยพบวา ขอที่มีภาพลักษณธนาคารออมสินเม่ือเทียบกับภาพลักษณ
ธนาคารอ่ืนอยูในระดับเหนือกวาธนาคารอ่ืน ไดแก ขอดานความม่ันคงของธนาคารออมสิน 
รองลงมา ไดแก ขอเปนธนาคารของรัฐที่สงเสริมและปลูกฝงใหประชาชนรูจักการออม, สรางงาน 
สรางรายได แกผูดอยโอกาสในสังคม เชน โครงการธนาคารประชาชน, ความนาเชื่อถือในการ
บริหารงานอยางมีจริยธรรม, ความประทับใจในเอกลักษณ (โลโก) ที่มีสีสันสดใสมีความโดดเดน ดู
ทันสมัย และในขอความตอเน่ืองในการพัฒนานวัตกรรม และเทคโนโลยี ตามลําดับ 
 
ตอนที่ 3  การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับ บริการดานตางๆ ของธนาคารออมสินเม่ือเทียบกับบริการ
ดานตางๆ ของธนาคารอ่ืน  

บริการดานตางๆ ของธนาคารออมสินเม่ือเทียบกับบริการดานตางๆ ของธนาคารอ่ืน
โดยรวมอยูในระดับใกลเคียงกับธนาคารอ่ืน โดยพบวา  

ดานเงินฝาก ลูกคาเห็นวาบริการดานเงินฝากของธนาคารออมสินเม่ือเทียบกับบริการ 
ของธนาคารอ่ืนโดยรวมอยูในระดับเหนือกวาธนาคารอ่ืน โดยขอที่เห็นวามีบริการของธนาคารออม
สินเม่ือเทียบกับบริการของธนาคารอ่ืนอยูในระดับเหนือกวาธนาคารอ่ืน ไดแก ขอความหลากหลาย
ของประเภทเงินฝาก สวนขอที่เห็นวาบริการของธนาคารออมสินเม่ือเทียบกับบริการของธนาคารอ่ืน
อยูในระดับใกลเคียงกับธนาคารอ่ืน ไดแก ขออัตราดอกเบี้ยเงินฝาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.35 

ดาน ATM ลูกคาเห็นวาบริการดาน ATM ของธนาคารออมสินเม่ือเทียบกับบริการของ
ธนาคารอ่ืนโดยรวมอยูในระดับใกลเคียงกับธนาคารอ่ืน โดยขอที่เห็นวาบริการของธนาคารออมสิน
เม่ือเทียบกับบริการของธนาคารอ่ืนอยูในระดับใกลเคียงกับธนาคารอ่ืน ไดแก ขอความปลอดภัย
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บริเวณที่ตั้งบริการ ATM รองลงมา ไดแก ขอมีจุดบริการตู ATM รองรับกับความตองการของ
ผูใชบริการ  

ดานสินเชื่อ ลูกคาเห็นวาบริการดานสินเชื่อของธนาคารออมสินเม่ือเทียบกับบริการ ของ
ธนาคารอ่ืนโดยรวมอยูในระดับใกลเคียงกับธนาคารอ่ืน โดยขอที่เห็นวาบริการของธนาคารออมสิน
เม่ือเทียบกับบริการของธนาคารอื่นอยูในระดับเหนือกวาธนาคารอ่ืน ไดแก ขออัตราดอกเบี้ยเงินกู 
สวนขอที่เห็นวาบริการของธนาคารออมสินเม่ือเทียบกับบริการของธนาคารอ่ืนอยูในระดับใกลเคียง
กับธนาคารอ่ืนไดแก ขอขั้นตอนในการขอสินเชื่อ เชน ในเรื่องของเอกสารที่ใชนํามาแสดง  

ดานรับชําระคาบริการ ลูกคาเห็นวาบริการดานรับชําระคาบริการของธนาคารออมสิน
เม่ือเทียบกับบริการ ของธนาคารอ่ืนโดยรวมอยูในระดับใกลเคียงกับธนาคารอ่ืน โดยขอที่เห็นวา
บริการของธนาคารออมสินเม่ือเทียบกับบริการของธนาคารอ่ืนอยูในระดับใกลเคียงกับธนาคารอ่ืน 
ไดแก ขอความหลากหลายของประเภทการรับชําระคาบริการ รองลงมา ไดแก ขอความรวดเร็วใน
การใหบริการ  

ดานแลกเปลี่ยนเงินตรา ลูกคาเห็นวาบริการดานแลกเปลี่ยนเงินตราของธนาคารออม
สินเม่ือเทียบกับบริการ ของธนาคารอ่ืนโดยรวมอยูในระดับใกลเคียงกับธนาคารอ่ืน โดยขอที่เห็นวา
บริการของธนาคารออมสินเม่ือเทียบกับบริการของธนาคารอ่ืนอยูในระดับใกลเคียงกับธนาคารอ่ืน 
ไดแก ขอความนาเชื่อถือ รองลงมา ไดแก ขอความเปนปจจุบันของอัตราแลกเปลี่ยน 

ดานสลากออมสิน ลูกคาเห็นวาบริการดานสลากออมสินของธนาคารออมสินเม่ือเทียบ
กับบริการ ของธนาคารอ่ืนโดยรวมอยูในระดับเหนือกวาธนาคารอื่น โดยขอที่เห็นวาบริการของ
ธนาคารออมสินเม่ือเทียบกับบริการของธนาคารอ่ืนอยูในระดับเหนือกวาธนาคารอ่ืน ไดแก ขอความ
หลากหลายของประเภทสลากออมสิน รองลงมา ไดแก ขออัตราผลตอบแทนของสลากออมสิน และ
ในระยะเวลาในการคืนเงิน ตามลําดับ  

 
ตอนที่ 4   การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับการส่ือสารทางการตลาดเชิงบูรณาการของธนาคารออมสิน 
ในเขตกรุงเทพมหานคร  

  การส่ือสารทางการตลาดเชิงบูรณาการของธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยรวมอยูในระดับที่มีการรับรูปานกลาง เม่ือพิจารณารายดาน พบวา  

ดานการโฆษณา ลูกคาเห็นวาการสื่อสารทางการตลาดเชิงบูรณาการดานการโฆษณา
ของธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวมอยูในระดับที่มีการรับรูมาก โดยขอที่เห็นวา
การส่ือสารทางการตลาดเชิงบูรณาการดานการโฆษณา อยูในระดับที่มีการรับรูมาก ไดแก ขอการ
ใชดาราเปนผูแสดงภาพยนตโฆษณา อยางคุณเนาวรัตน ยุตนันท ที่เปนที่รูกันวาเปนคนมัธยัสถ 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.94 รองลงมา ไดแก ขอภาพยนตโฆษณาของธนาคารผานสื่อโทรทัศน ชุด  
"การจัดสรรแบงสวนเงินที่มีใหเปนการออม 1 สวน ใช 3 " และ "โฆษณาชุดนองฮองเต" และในขอ
การโฆษณาผลิตภัณฑและบริการของธนาคารผานทางวิทยุ ตามลําดับ สวนขอที่เห็นวาการสื่อสาร
ทางการตลาดเชิงบูรณาการดานการโฆษณา อยูในระดับที่มีการรับรูปานกลาง ไดแก ขอการ
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โฆษณาผลิตภัณฑและบริการของธนาคารผานทางหนังสือพิมพ นิตยสาร รองลงมา ไดแก ขอการ
โฆษณาผลิตภัณฑและบริการของธนาคารผานทางแผนพับ โปสเตอร และในขอการโฆษณา
ผลิตภัณฑและบริการของธนาคารผานทางสื่ออิเล็กทรอนิกส ตามลําดับ 

ดานการประชาสัมพันธ  ลูกคาเห็นวาการสื่อสารทางการตลาดเชิงบูรณาการดานการ
ประชาสัมพันธของธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวมอยูในระดับที่มีการรับรูปาน
กลาง โดยขอที่เห็นวาการสื่อสารทางการตลาดเชิงบูรณาการดานการประชาสัมพันธ อยูในระดับที่มี
การรับรูปานกลาง ไดแก ขอการเผยแพรขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ และบริการของธนาคาร ผาน
ทางการจัด Event ตางๆ เชน งาน Money Expo รองลงมา ไดแก ขอการเผยแพรขาวสารกิจกรรม 
และความเคลื่อนไหวตอสื่อมวลชน  

ดานพนักงานใหบริการ ลูกคาเห็นวาการสื่อสารทางการตลาดเชิงบูรณาการดาน
พนักงานใหบริการของธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวมอยูในระดับที่มีการรับรูปาน
กลาง โดยขอที่เห็นวาการสื่อสารทางการตลาดเชิงบูรณาการดานพนักงานใหบริการ อยูในระดับที่มี
การรับรูปานกลาง ไดแก ขอการแตงกายที่สะอาด เรียบรอย ของพนักงานใหบริการ รองลงมา 
ไดแก ขอความรู ความสามารถ และความชํานาญของพนักงานใหบริการ, การดูแลเอาใจใส ลูกคา
ที่มาใชบริการ, ความมีมนุษยสัมพันธที่ดีตอลูกคาของพนักงานใหบริการ และขอความรวดเร็วใน
การใหบริการของพนักงานใหบริการ ตามลําดับ 
 
ตอนท่ี 5   การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการใชบริการ ของธนาคารออมสินในเขต
กรุงเทพมหานคร  

พฤติกรรมการใชบริการของธนาคารออมสินในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวมอยูในระดับมี
แนวโนมกลับมาใชบริการ โดยพบวา พฤติกรรมการใชบริการในขอเม่ือไดรับทราบขาวสารการ
สงเสริมการขาย กรณีพิเศษ อยูในระดับมีแนวโนมใชบริการ พฤติกรรมในขอตองการกลับมาใช
บริการของธนาคารออมสินในอนาคต อยูในระดับมีแนวโนมกลับมาใชบริการ พฤติกรรมในขอเม่ือ
มาใชบริการของธนาคารออมสิน แลวมีความพึงพอใจตอการใหบริการอยูในระดับมีแนวโนมที่พึง
พอใจ และพฤติกรรมการใชบริการในขอตองการแนะนําบุคคลอ่ืนมาใชบริการ อยูในระดับมีแนวโนม
ที่จะแนะนํา  

กลุมลูกคาที่ใชบริการธนาคารออมสินในเขตกรุงเทพมหานครที่ตอบแบบสอบถามจํานวน
มากท่ีสุดมีชองทางการใหบริการที่เลือกใชบริการ หรือมีโอกาสใชบริการบอยที่สุด คือ เคานเตอร
ของธนาคาร รองลงมา คือ เคร่ืองเอทีเอ็ม (ATM) มีประเภทบริการดานตางๆ ที่เลือกใชบริการ หรือ
มีโอกาสใชบริการบอยที่สุด คือ บริการดานเงินฝาก รองลงมา คือ บริการดานสินเชื่อ มากกวาคร่ึง
ใชบริการของธนาคารออมสิน มากกวา 1 สาขา จํานวนมากที่สุดมีบริเวณที่เลือกใชบริการธนาคาร
ออมสินเปนประจํามากที่สุด คือ ใกลที่ทํางาน รองลงมาไมแนนอนแลวแตสะดวก มีชวงเวลาใดที่ใช
บริการธนาคารออมสินมากที่สุด คือ ระหวาง 12.31 - 14.30 น. รองลงมาระหวาง 10.31 - 12.30 น. 
สวนใหญมีบุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจใชบริการของธนาคารออมสิน คือ ตัวเอง โดยรวมมี
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ความถี่ในการใชบริการธนาคารออมสิน ในชวงเดือนที่ผานมา 3.19 คร้ัง และมีระยะเวลาในการเปน
ลูกคาของธนาคารออมสินมาแลวโดยประมาณ  12.99 ป  
 
ตอนที่ 6  การวิเคราะหขอมูลการทดสอบสมมติฐาน  
 สมมติฐานขอที่ 1   ลูกคาที่มีลักษณะดานประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส อาชีพ รายไดตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใช
บริการของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 สมมติฐานขอที่ 1.1เพศตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการ ธนาคารออมสินในเขต
กรุงเทพมหานครในเรื่องความถี่ในการใชบริการไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 

เพศตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการ ธนาคารออมสินในเขตกรุงเทพมหานครในเรื่อง
ระยะเวลาในการเปนลูกคาไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

สมมติฐานขอที่ 1.2 อายุตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการ ธนาคารออมสินในเขต
กรุงเทพมหานครในเรื่องความถี่ในการใชบริการไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 

อายุตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการ ธนาคารออมสินในเขตกรุงเทพมหานครในเร่ือง
ระยะเวลาในการเปนลูกคาแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว โดยลูกคาที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 30 ป มีพฤติกรรมการใชบริการในเรื่อง
ระยะเวลาในการเปนลูกคานอยกวาลูกคาที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 30 ป ลูกคาที่มีอายุต่ํากวาหรือ
เทากับ 30 ป มีพฤติกรรมการใชบริการในเรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคานอยกวาลูกคาที่มีอายุ 41 
- 50 ป ลูกคาที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 30 ป มีพฤติกรรมการใชบริการในเรื่องระยะเวลาในการ
เปนลูกคานอยกวาลูกคาที่มีอายุ 51 - 60 ป ลูกคาที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 30 ป มีพฤติกรรมการ
ใชบริการในเรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคานอยกวาลูกคาที่มีอายุมากกวาหรือเทากับ 61 ป ลูกคาที่
มีอายุ 31 - 40 ปมีพฤติกรรมการใชบริการในเรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคานอยกวาลูกคาที่มีอายุ 
51 - 60 ป โดยลูกคาที่มีอายุ 31 - 40 ป มีพฤติกรรมการใชบริการในเรื่องระยะเวลาในการเปน
ลูกคานอยกวาลูกคาที่มีอายุมากกวาหรือเทากับ 61 ป ลูกคาที่มีอายุ 41 - 50 ป มีพฤติกรรมการใช
บริการในเรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคานอยกวาลูกคาที่มีอายุมากกวาหรือเทากับ 61 ป และลูกคา
ที่มีอายุ 51 - 60 ป มีพฤติกรรมการใชบริการในเรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคานอยกวาลูกคาที่มี
อายุมากกวาหรือเทากับ 61 ป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 5.11 

สมมติฐานขอที่ 1.3 ระดับการศึกษาตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการ ธนาคารออม
สินในเขตกรุงเทพมหานครในเรื่องความถี่ในการใชบริการไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ระดับการศึกษาตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการ ธนาคารออมสินในเขตกรุงเทพมหานคร
ในเรื่องความถี่ในการใชบริการแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐาน โดยลูกคาที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีพฤติกรรมการใชบริการในเรื่องระยะเวลาใน
การเปนลูกคานอยกวาลูกคาที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี  

สมมติฐานขอที่ 1.4 สถานภาพสมรสตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการ ธนาคารออม
สินในเขตกรุงเทพมหานครในเรื่องความถี่ในการใชบริการไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 

สถานภาพสมรสตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการ ธนาคารออมสินในเขตกรุงเทพมหานคร
ในเรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคาไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

สมมติฐานขอที่ 1.5 อาชีพตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการ ธนาคารออมสินในเขต
กรุงเทพมหานครในเรื่องความถี่ในการใชบริการแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 โดยลูกคาที่มีอาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมการใชบริการในเรื่องความถี่ในการใช
บริการ มากกวาลูกคาที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน   

 อาชีพตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการ ธนาคารออมสินในเขตกรุงเทพมหานครในเรื่อง
ระยะเวลาในการเปนลูกคาแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยลูกคาที่มีอาชีพ
ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมการใชบริการในเรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคา มากกวาลูกคาที่
มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ลูกคาที่มีอาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมการใชบริการใน
เร่ืองระยะเวลาในการเปนลูกคา มากกวาลูกคาที่มีอาชีพนักเรียน / นักศึกษา ลูกคาที่มีอาชีพ
ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมการใชบริการในเรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคา นอยกวาลูกคา
ที่เกษียณอายุ ลูกคาที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีพฤติกรรมการใชบริการในเรื่องระยะเวลาใน
การเปนลูกคา นอยกวาลูกคาที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว/คาขาย ลูกคาที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 
มีพฤติกรรมการใชบริการในเรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคา นอยกวาลูกคาที่เกษียณอายุ ลูกคาที่มี
อาชีพธุรกิจสวนตัว/คาขายมีพฤติกรรมการใชบริการในเรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคา มากกวา
ลูกคาที่มีอาชีพนักเรียน / นักศึกษา ลูกคาที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว/คาขายมีพฤติกรรมการใชบริการ
ในเร่ืองระยะเวลาในการเปนลูกคา นอยกวาลูกคาที่เกษียณอายุ และลูกคาที่มีอาชีพนักเรียน / 
นักศึกษามีพฤติกรรมการใชบริการในเรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคา นอยกวาลูกคาที่เกษียณอายุ  

 สมมติฐานขอที่ 1.6 รายไดตอเดือนตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการ ธนาคารออม
สินในเขตกรุงเทพมหานครในเรื่องความถี่ในการใชบริการไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 

รายไดตอเดือนตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการ ธนาคารออมสินในเขตกรุงเทพมหานครใน
เรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคาแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01โดยลูกคาที่มี
รายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท  มีพฤติกรรมการใชบริการในเรื่องระยะเวลาในการ
เปนลูกคา นอยกวาลูกคาที่มีรายไดตอเดือน 15,001 - 25,000 บาท ลูกคาที่มีรายไดตอเดือนต่ํากวา
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หรือเทากับ 15,000 บาท  มีพฤติกรรมการใชบริการในเรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคา นอยกวา
ลูกคาที่มีรายไดตอเดือน 25,001 - 35,000 บาท ลูกคาที่มีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 
บาท  มีพฤติกรรมการใชบริการในเรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคา นอยกวาลูกคาที่มีรายไดตอเดือน 
35,001 บาทขึ้นไป  และลูกคาที่มีรายไดตอเดือน 15,001 - 25,000 บาท มีพฤติกรรมการใชบริการ
ในเรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคา นอยกวาลูกคาที่มีรายไดตอเดือน 35,001 บาทขึ้นไป 
 

 สมมติฐานขอที่ 2 ภาพลักษณ ของธนาคารออมสินมีความสมัพันธกับพฤติกรรม
การใชบริการ ของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานขอที่ 2.1 ภาพลักษณ ของธนาคารออมสิน ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการในเรื่องความถี่ในการใชบริการของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร 
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา ภาพลักษณ ของ
ธนาคารออมสินดานความม่ันคงของธนาคารออมสิน  ดานสรางงาน สรางรายได แกผูดอยโอกาสใน
สังคม  ดานเปนธนาคารของรัฐที่สงเสริมและปลูกฝงใหประชาชนรูจักการออม และดานความ
ประทับใจในเอกลักษณ (โลโก) ที่มีสีสันสดใสมีความโดดเดน ดูทันสมัยไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการในเรื่องความถี่ในการใชบริการของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ขณะที่ ภาพลักษณ ของธนาคารออมสินในความตอเน่ืองในการ
พัฒนานวัตกรรม และเทคโนโลยี และความนาเชือ่ถือในการบริหารงานอยางมีจริยธรรม มี
ความสัมพันธกับพฤตกิรรมการใชบริการในเรื่องความถี่ในการใชบรกิารของลูกคาในเขต
กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05   
 สมมติฐานขอที่ 2.2 ภาพลักษณ ของธนาคารออมสินมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ใชบริการในเรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคาของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .01  และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา ภาพลักษณ ของธนาคารออมสินในดานความ
ม่ันคงของธนาคารออมสิน ความนาเชื่อถือในการบริหารงานอยางมีจริยธรรม  และการสรางงาน 
สรางรายได แกผูดอยโอกาสในสังคม  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการในเรื่องระยะเวลา
ในการเปนลูกคาของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ขณะท่ี
ภาพลักษณ ของธนาคารออมสินในความตอเน่ืองในการพัฒนานวัตกรรม และเทคโนโลยี  ดานเปน
ธนาคารของรัฐที่สงเสริมและปลูกฝงใหประชาชนรูจักการออม และดานความประทับใจในเอกลักษณ 
(โลโก) ที่มีสีสันสดใสมีความโดดเดน ดูทันสมัยไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการในเรื่อง
ระยะเวลาในการเปนลูกคาของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

 สมมติฐานขอที่ 3 บริการดานตางๆ ของธนาคารออมสินมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานขอที่ 3.1 บริการดานตางๆ ของธนาคารออมสิน ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการในเร่ืองความถี่ในการใชบริการของลูกคา ในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และเมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา บริการดานเงินฝาก ดาน 
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ATM ดานสินเชื่อ ดานรับชําระคาบริการ ดานแลกเปลี่ยนเงินตรา และดานสลากออมสินของ
ธนาคารออมสิน ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการในเรื่องความถี่ในการใชบริการของ
ลูกคา ในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ 
พบวา 
 ดานเงินฝาก บริการดานเงินฝากในเร่ืองอัตราดอกเบี้ยเงินฝาก และความหลากหลาย
ของประเภทเงินฝาก ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการในเรื่องความถี่ในการใชบริการ
ของลูกคา ในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 ดาน ATM บริการดาน ATM ในเรื่องมีจุดบริการตู ATM รองรับกับความตองการของ
ผูใชบริการ และความปลอดภัยบริเวณที่ตั้งบริการ ATM ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการในเรื่องความถี่ในการใชบริการของลูกคา ในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05  
 ดานสินเชื่อ บริการดานสินเชื่อในเรื่องอัตราดอกเบ้ียเงินกู  และข้ันตอนในการขอสินเชื่อ 
เชน ในเรื่องของเอกสารที่ใชนํามาแสดงไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการในเรื่องความถี่
ในการใชบริการของลูกคา ในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 ดานรับชําระคาบริการ บริการดานรับชําระคาบริการ ในเรื่องความรวดเร็วในการ
ใหบริการ และความหลากหลายของประเภทการรับชําระคาบริการ เชน คานํ้าสาธารณูปโภค คา
งวดในการผอนชําระไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการในเรื่องความถี่ในการใชบริการ
ของลูกคา ในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 ดานแลกเปลี่ยนเงินตรา บริการดานแลกเปลี่ยนเงินตราในเรื่องความนาเชื่อถือไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการในเรื่องความถี่ในการใชบริการของลูกคา ในเขต
กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ขณะที่บริการดานแลกเปลี่ยนเงินตราใน
เรื่องความเปนปจจุบันของอัตราแลกเปลี่ยนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในเร่ืองความถี่ในการใช
บริการของลูกคา ในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ดานสลากออมสิน บริการดานสลากออมสิน ในเร่ืองความหลากหลายของประเภทสลาก
ออมสิน  อัตราผลตอบแทนของสลากออมสิน และระยะเวลาในการคืนเงินไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการในเร่ืองความถี่ในการใชบริการของลูกคา ในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 
 สมมติฐานขอที่ 3.2บริการดานตางๆ ของธนาคารออมสิน ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบ ริการในเรื่ องระยะเวลาในการเปนลูกคาของลูกคา  ในเขต
กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และเม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา 
บริการดานเงินฝาก ดานสินเชื่อ ดานแลกเปลี่ยนเงินตรา และดานสลากออมสินของธนาคารออมสิน 
ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการในเรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคาของลูกคา ในเขต
กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
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 ดานเงินฝาก บริการดานเงินฝากในเร่ืองอัตราดอกเบี้ยเงินฝากของธนาคารออมสิน  และ
ความหลากหลายของประเภทเงินฝาก ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการในเรื่อง
ระยะเวลาในการเปนลูกคาของลูกคา ในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05  
 ดาน ATM บริการดาน ATM ในเรื่องความปลอดภัยบริเวณที่ตั้งบริการ ATM มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการในเรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคาของลูกคา ในเขต
กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ขณะที่บริการดาน ATM ในเรื่องมีจุด
บริการตู ATM รองรับกับความตองการของผูใชบริการไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในเร่ือง
ระยะเวลาในการเปนลูกคาของลูกคา ในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05  
 ดานสินเชื่อ บริการดานสินเชื่อในเรื่องอัตราดอกเบี้ยเงินกู และขั้นตอนในการขอสินเชื่อ 
เชน ในเรื่องของเอกสารที่ใชนํามาแสดงมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการในเรื่องระยะเวลา
ในการเปนลูกคาของลูกคา ในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 ดานรับชําระคาบริการ บริการดานรับชําระคาบริการ ในเรื่องความรวดเร็วในการ
ใหบริการ และความหลากหลายของประเภทการรับชําระคาบริการ เชน คานํ้าสาธารณูปโภค คา
งวดในการผอนชําระไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการในเรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคา
ของลูกคา ในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 ดานแลกเปลี่ยนเงินตรา บริการดานแลกเปลี่ยนเงินตราในเรื่องความนาเชื่อถือ และ
ความเปนปจจุบันของอัตราแลกเปลี่ยน ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการในเรื่อง
ระยะเวลาในการเปนลูกคาของลูกคา ในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05  
 ดานสลากออมสิน บริการดานสลากออมสิน ในเร่ืองความหลากหลายของประเภทสลาก
ออมสิน  อัตราผลตอบแทนของสลากออมสิน และระยะเวลาในการคืนเงินไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการในเรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคาของลูกคา ในเขตกรุงเทพมหานคร อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 

สมมติฐานขอที่ 4 การสื่อสารทางการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการ ธนาคารออมสินในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานขอที่ 4.1 การสื่อสารทางการตลาดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการ ธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ในเรื่องความถี่ในการใชบริการ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และเม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา การส่ือสารทางการตลาดดาน
การโฆษณา และดานพนักงานใหบริการ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ ธนาคาร
ออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ในเรื่องความถี่ในการใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
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 ดานการโฆษณา การส่ือสารทางการตลาดดานการโฆษณาในเรื่องภาพยนตโฆษณาของ
ธนาคารผานสื่อโทรทัศน ชุด  " การจัดสรรแบงสวนเงินที่มีใหเปนการออม 1 สวน ใช 3 " และ " 
โฆษณาชุดนองฮองเต " , การใชดาราเปนผูแสดงภาพยนตโฆษณา อยางคุณเนาวรัตน  ยุตนันท  ที่
เปนที่รูกันวาเปนคนมัธยัสถ , การโฆษณาผลิตภัณฑและบริการของธนาคารผานทางวิทยุ, การ
โฆษณาผลิตภัณฑและบริการของธนาคารผานทางหนังสือพิมพ นิตยสาร, การโฆษณาผลิตภัณฑ
และบริการของธนาคารผานทางแผนพับ โปสเตอร และในเรื่องการโฆษณาผลิตภัณฑและบริการ
ของธนาคารผานทางสื่ออิเล็กทรอนิกสไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ ธนาคารออม
สิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ในเรื่องความถี่ในการใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 ดานการประชาสัมพันธ การส่ือสารทางการตลาดดานการประชาสัมพันธในเรื่องการ
เผยแพรขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ และบริการของธนาคาร ผานทางการจัด Event ตางๆ มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ ธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ในเรื่องความถี่
ในการใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ขณะที่การสื่อสารทางการตลาดดานการ
ประชาสัมพันธในเรื่องการเผยแพรขาวสารกิจกรรม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม ในเรื่องความถี่
ในการใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 ดานพนักงานใหบริการ การสื่อสารทางการตลาดดานพนักงานใหบริการในเรื่องความมี
มนุษยสัมพันธที่ดีตอลูกคาของพนักงานใหบริการ, ความรู ความสามารถ และความชํานาญของ
พนักงานใหบริการ, ความรวดเร็วในการใหบริการของพนักงานใหบริการ, การแตงกายที่สะอาด 
เรียบรอย ของพนักงานใหบริการ และในเรื่องการดูแลเอาใจใส ลูกคาที่มาใชบริการไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ ธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ในเรื่องความถี่
ในการใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 สมมติฐานขอที่ 4.2 การส่ือสารทางการตลาดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช

บริการ ธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ในเร่ืองระยะเวลาในการเปนลูกคา อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และเม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา การส่ือสารทางการตลาดดาน
การประชาสัมพันธ และดานพนักงานใหบริการไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ 
ธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ในเรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคา อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
 ดานการโฆษณา การส่ือสารทางการตลาดดานการโฆษณาในเรื่องภาพยนตโฆษณาของ
ธนาคารผานสื่อโทรทัศน ชุด  " การจัดสรรแบงสวนเงินที่มีใหเปนการออม 1 สวน ใช 3 " และ " 
โฆษณาชุดนองฮองเต ", การโฆษณาผลิตภัณฑและบริการของธนาคารผานทางวิทยุ , การโฆษณา
ผลิตภัณฑและบริการของธนาคารผานทางหนังสือพิมพ  นิตยสาร  และในเรื่องการโฆษณา
ผลิตภัณฑและบริการของธนาคารผานทางแผนพับ โปสเตอร มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการ ธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ในเร่ืองระยะเวลาในการเปนลูกคา อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ขณะที่การส่ือสารทางการตลาดดานการโฆษณาในเรื่องการใชดารา
เปนผูแสดงภาพยนตโฆษณา อยางคุณเนาวรัตน  ยุตนันท  ที่เปนที่รูกันวาเปนคนมัธยัสถ  และใน



 161

เรื่องการโฆษณาผลิตภัณฑและบริการของธนาคารผานทางสื่ออิเล็กทรอนิกสไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรม ในเรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 ดานการประชาสัมพันธ การส่ือสารทางการตลาดดานการประชาสัมพันธในเรื่องการ
เผยแพรขาวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ และบริการของธนาคาร ผานทางการจัด Event ตางๆ และใน
เรื่องการเผยแพรขาวสารกิจกรรม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ ธนาคารออมสิน 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ในเรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 ดานพนักงานใหบริการ การสื่อสารทางการตลาดดานพนักงานใหบริการในเรื่องความมี
มนุษยสัมพันธที่ดีตอลูกคาของพนักงานใหบริการ , ความรู ความสามารถ และความชํานาญของ
พนักงานใหบริการ , การแตงกายที่สะอาด เรียบรอย ของพนักงานใหบริการ และในเรื่องการดูแล
เอาใจใส ลูกคาที่มาใชบริการไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ ธนาคารออมสิน ในเขต
กรุงเทพมหานคร ในเรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ขณะที่
การส่ือสารทางการตลาดดานพนักงานใหบริการในเรื่องความรวดเร็วในการใหบริการของพนักงาน
ใหบริการมีความสัมพันธกับพฤติกรรม ในเรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05  
 

การอภิปรายผล 
 จากการศึกษา การสื่อสารทางการตลาดที่มีตอแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของ
ธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร มีประเด็นสําคัญที่นํามาอภิปรายผลดังน้ี 
 สมมติฐานขอที่ 1   ลูกคาที่มีลักษณะดานประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส อาชีพ รายไดตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการของ
ลูกคาในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

ผลการทดสอบสมมติฐาน สรุปไดดังน้ี 
อายุ อายุตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการ ธนาคารออมสินในเขตกรุงเทพมหานครในเรื่อง

ระยะเวลาในการเปนลูกคาแตกตางกัน ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยลูกคาที่มีอายุตั้งแต 
61 ปขึ้นไป มีพฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ในเรื่องของ
ระยะเวลาในการเปนลูกคา มากกวาลูกคาที่มีชวงอายุที่นอยกวาในกลุมอ่ืน ๆ ทั้งน้ี เน่ืองจากลูกคาที่
มีชวงอายุมากอาจมีความผูกพันธและมีการใชบริการมาเปนระยะเวลานาน มากกวาลูกคาที่มีชวง
อายุนอยในกลุมอ่ืน ๆ 

ระดับการศึกษา ระดับการศึกษาตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการ ธนาคารออมสินในเขต
กรุงเทพมหานครในเรื่องระยะเวลาในการใชบริการแตกตางกัน ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐาน       
โดยลูกคาที่มีระดับการศึกษาระดับ มัธยม /ปวช./ปวส. มีพฤติกรรมการใชบริการในเรื่องระยะเวลา
ในการเปนลูกคามากกวาลูกคาที่มีระดับการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตรี ระดับปริญญาตรี และ
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ระดับต่ํากวาหรือเทากับมัธยมศึกษาตอนตน เน่ืองมาจากกลุมลูกคาของธนาคารสวนใหญมีอาชีพ 
รับจาง คาขาย เปนสวนใหญซ่ึงอาจมีระดับการศึกษาอยูในเกณฑดังกลาวเปนสวนใหญ  

อาชีพ  อาชีพตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการ ธนาคารออมสินในเขตกรุงเทพมหานครใน
เรื่องระยะเวลาในการใชบริการแตกตางกัน ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐาน โดยลูกคาที่เปนขาราชการ 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสินในเขตกรุงเทพมหานคร ในเรื่อง
ระยะเวลาในการเปนลูกคามากที่สุด ทั้งน้ีเน่ืองมาจากธนาคารออมสินเปนธนาคารภาครัฐ มีการ
ใหบริการ ในดานตาง ๆ อาทิ ดานเงินฝาก ดานสินเชื่อ โดยที่สินเชื่อจะเปนขอตกลงระหวาง
หนวยงานราชการและหนวยงานรัฐวิสาหกิจ การใหกูสินเชื่อดังกลาวหนวยงานเปนผูหักเงินเดือน
เพ่ือสงชําระหน้ีใหธนาคารเปนประจําทุกเดือน ลูกคาไดรับความสะดวก รวดเร็ว และมี ความ
ยืดหยุนในเง่ือนไขการใหสินเชื่อมากกวา ทําใหลูกคากลุมน้ีมีพฤติกรรมการใชบริการธนาคาร
มากกวากลุมอ่ืน ๆ นอกจากนั้น พบวาลูกคาที่เปนพนักงานบริษัทเอกชน มีพฤติกรรมการใชบริการ
ธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร  นอยกวาลูกคาในกลุมอ่ืน ๆ อาจเนื่องมาจากเปนกลุม
ลูกคาที่เปนกลุมลูกคาของธนาคารเอกชนซึ่งมีความหลากหลายทางดานบริการของธนาคาร
มากกวาจึงสนองตอบความตองการไดรวดเร็วมากกวา 

รายไดตอเดือน รายไดตอเดือนตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการ ธนาคารออมสินในเขต
กรุงเทพมหานครในเรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคาแตกตางกัน ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
โดยลูกคาที่มีรายไดตอเดือนตั้งแต 35,000 บาทขึ้นไป มีพฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสิน ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ดานระยะเวลาในการใชบริการมากที่สุด ทั้งน้ี เน่ืองมาจากลูกคาที่มีรายไดตอ
เดือนสูง อาจมีความจําเปนในการทําธุรกรรมทางการเงินมากกวาลูกคาที่มีรายไดตอเดือนนอยกวา 
ทําใหระยะเวลาในการใชบริการมีมากข้ึน นอกจากน้ัน ลูกคาที่มีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 
15,000 บาท มีพฤติกรรมการใชบริการธนาคารนอยเนื่องจากเปนกลุมที่มีรายไดอยูในชวงตนของ
การทํางาน มีรายไดที่ไมสูงมากนัก อาจมีความจําเปนในการทําธุรกรรมทางการเงินกับธนาคารไม
มากเทากลุมอ่ืน นอกจากความจําเปนสวนบุคคลแลว ขอมูลการใชบริการธนาคาร จะเปนประโยชน
ของลูกคาในอนาคต ที่จะแสดงความเปนลูกคาธนาคาร หากจําเปนตองใชบริการอ่ืนอีก เชน บริการ
ดานสินเชื่อ 

จากผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับลักษณะขอมูลสวนบุคล สรุปไดวา ขอมูลสวนบุคคคล
ไดแก อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน ที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ
ธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ ไพโรจน ฤทธิ์
ล้ําเลิศ (2546) เร่ืองภาพลักษณ บริการและการโฆษณา ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการ
ธนาคารกรุงไทย จํากัด (มหาชน) ของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ลักษณะทางดาน
ประชากรศาสตร ไดแก อายุ อาชีพ รายไดตอเดือน ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการ
ธนาคารกรุงไทย จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน 
 สมมติฐานขอที่ 2 ภาพลักษณ ของธนาคารออมสินมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการ ของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 ผลการทดสอบสมมติฐาน สรุปไดดังน้ี 
 ภาพลักษณของธนาคารในดานความตอเน่ืองในการพัฒนานวัตกรรม และเทคโนโลยี และ
ความนาเชื่อถือในการบริหารงานอยางมีจริยธรรม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของ
ลูกคาธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ในเรื่องความถี่ในการใชบริการ โดยมีความสัมพันธ
ในทิศทางที่ตรงขามกันในระดับต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ภาพลักษณของธนาคารออมสินมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการในเรื่อง
ระยะเวลาในการเปนลูกคาของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา ใน
ดาน ความม่ันคงของธนาคารออมสิน ความนาเชื่อถือในการบริหารงานอยางมีจริยธรรม และการ
สรางงานสรางรายไดแกผูดวยโอกาสในสังคม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการในเรื่อง
ระยะเวลาในการเปนลูกคาของธนาคารออมสินในเขตกรุงเทพมหานครเม่ือเทียบกับธนาคารอื่น 
เปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา อยางมีนัยสัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 นอกจากนั้นผลจากการศึกษาวิจัยสอดคลองกับงานวิจัยของ จิตนันท  พรนราทิพย 
(2551) เรื่อง ภาพลักษณ การโฆษณาและการประชาสัมพันธ ที่มีความสัมพันธกับพฤติกรมการใช
บริการของลูกคาธนาคารออมสินในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงพบวา ภาพลักษณประกอบดวย 
ภาพลักษณดานผูบริหาร ดานพนักงาน ดานบริการ ดานวิธีการดําเนินงาน ดานกิจกรรมสังคม ดาน
เคร่ืองมือเคร่ืองใช ดานวัฒนธรรมองคกร ดานบรรยากาศและลักษณะทางกายภาพ  มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการใชบริการชองลูกคาธนาคารออมสินในเขตกรุงเทพมหานคร และสอดคลองกับ
ทฤษฎีภาพลักษณองคกรของ เสรี วงษมณฑา (2546 : 25-28) กลาวคือ ภาพลักษณที่องคกรนํามา
เปนองคประกอบทางการบริหารจัดการ ตองครอบคลุมในหลายเรื่องดวยกัน เพราะภาพลักษณของ
องคกร เปนผลรวมของการประสมประสาน ภาพลักษณของหลายส่ิงหลายอยางเขาดวยกัน การ
สรางภาพลักษณที่ดีใหกับองคกรตองใสใจใหกับทุกองคประกอบ จึงจะทําใหองคกรไดรับความชื่น
ชม มีภาพลักษณชื่อเสียงที่ดี สามารถทํางานอยูภายใตบรรยากาศอันเปนบวก ที่เอ้ืออํานวยตอ
ความเจริญรุงเรืองขององคกรได 
 สมมติฐานขอที่ 3 บริการดานตางๆ ของธนาคารออมสินมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การใชบริการของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน สรุปไดดังน้ี 
 บริการดาน ATM ในเรื่องความปลอดภับบริเวณที่ตั้งบริการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การใชบริการในเรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคาของธนาคาร ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับ
นัยยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 
 บริการดานสินเชื่อ ในดานของอัตราดอกเบ้ียเงินกูมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการในเรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคาของธนาคาร ในเขตกรุงเทพมหานครที่ระดับนัยยสําคัญที่
ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 
 ซ่ึงสอดคลองตามแนวคิดเร่ืองลักษณะของคุณภาพการใหบริการของศิริวรรณ เสรีรัตน 
(2548) ท ี่วาบริการที่ใหกับลูกคาตองอํานวยความสะดวกในดานเวลาและสถานที่แกลูกคาคือไมทําให
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ลูกคาตองคอยนาน มีการอธิบายอยางถูกตองโดยใชภาษาที่ลูกคาเขาใจงาย บุคลากรที่ใหบริการตอง
มีความชํานาญและมีความรูความสามารถในงาน มีมนุษยสัมพันธ มีความเปนกันเอง และมี
วิจารณญาณ บริษัทและบุคลากรตองสามารถสรางความเชื่อมั่นและความไววางใจในบริการโดยเสนอ
บริการที่ดีที่สุดใหแกลูกคา บริการที่ใหกับลูกคาตองมีความสม่ําเสมอ ถูกตอง และรวดเร็ว พนักงาน
ตองพยายามเขาใจถึงความตองการของลูกคา และใหความสนใจในการตอบสนองความตองการ 

 สมมติฐานขอที่ 4 การส่ือสารทางการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ 
ธนาคารออมสินในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน สรุปไดดังน้ี 
 ดานการประชาสัมพันธ การส่ือสารทางการตลาดดานการประชาสัมพันธในเรื่องการ
เผยแพรขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ และบริการของธนาคาร ผานทางการจัด Event ตางๆ มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ ธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ในเรื่องความถี่
ในการใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันใน
ระดับต่ํา 
 ดานการโฆษณา  
 การส่ือสารทางการตลาดดานการโฆษณาในเร่ืองภาพยนตโฆษณาของธนาคารผานสื่อ
โทรทัศน ชุด  " การจัดสรรแบงสวนเงินที่มีใหเปนการออม 1 สวน ใช 3 " และ " โฆษณาชุดนอง
ฮองเต ", การโฆษณาผลิตภัณฑและบริการของธนาคารผานทางวิทยุ , การโฆษณาผลิตภัณฑและ
บริการของธนาคารผานทางหนังสือพิมพ  นิตยสาร  และในเรื่องการโฆษณาผลิตภัณฑและบริการ
ของธนาคารผานทางแผนพับ โปสเตอร มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ ธนาคารออมสิน 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ในเร่ืองระยะเวลาในการเปนลูกคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
โดยมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 
 ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของจิตนันท พรนราทิพย (2551) เร่ือง การโฆษณาและการ
ประชาสัมพันธที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน ในเขต
กรุงเทพมหานครมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน   
 นอกจากนั้น ผลการศึกษาวิจัยดังกลาวสอดคลองกับแนวคิดพฤติกรรมผูบริโภคกับการ
รับรูของ ศิริวรรณ เสรีรัตน (2550 : 116 – 118) กลาวคือ กอนการะบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
หรือการใชบริการ การรับรูขอมูลของผูบริโภคมีผลกระทบตอการกระทํา อุปนิสัยการซ้ือ และอ่ืนๆ 
เน่ืองจากบุคคลจะตัดสินใจและมีพฤติกรรมโดยถือเกณฑจากส่ิงที่เขารับรู เพราะความรูเหลาน้ี จะ
สรางโอกาสที่ดีในการพบเห็นและสามารถจําไดจากผูบริโภคที่เปนเปาหมาย และยังสอดคลองกับ
แนวคิดการโฆษณา การใชสื่อโฆษณาและการประชาสัมพันธของเสรี วงษมณฑา (2540 : 59 – 62) 
กลาวคือ การโฆษณาเปนสวนหนึ่งของการสงเสริมการตลาด ทําหนาที่สนับสนุนกิจกรรมทาง
การตลาดใหบรรลุตามเปาหมายที่วางไว องคกรใชการโฆษณาเปนเคร่ืองมือในการเผยแพรขอเสนอ
ใหแกผูบริโภคกลุมเปาหมาย ใชการประชาสัมพันธ เปนเคร่ืองมือในการสรางความเขาใจกับ
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สาธารณชนเพื่อกอใหเกิดทัศนคติและภาพลักษณที่ ดีอันจะนําไปสูสัมพันธภาพท่ีดีระหวาง
หนวยงานและสาธารณชนที่เก่ียวของ 
 
ขอเสนอแนะที่ไดจากงานวิจัย 
 จากผลการศึกษาวิจัยเรื่อง การสื่อสารทางการตลาดที่มีตอแนวโนมพฤติกรรมการใช
บริการของธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา  

 1. เม่ือทราบถึงลักษณะขอมูลทางประชากรศาสตร ของลูกคาธนาคารออมสินในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่สวนใหญเปนเพศหญิง มากกวาเพศชาย มีอายุอยูในชวง 41 - 50 ป    มีระดับ
การศึกษาระดับปริญญาตรี มีสถานภาพโสด มีอาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ และมีรายไดตอเดือน 
5,001 - 15,000 บาท ทําใหทราบไดวาลูกคาสวนใหญจะเปนผูที่อยูในวัยทํางาน มีอาชีพที่มีความ
ม่ันคงและรายไดอยูในเกณฑดี  ทําใหธนาคารทราบถึงกลุมเปาหมายที่เขามาใชบริการธนาคาร 
สามารถนําขอมูลเหลาน้ีมาวางแผนกลยุทธทางการตลาด ในการนําเสนอผลิตภัณฑหรือบริการ
ใหมๆ เพ่ือสนองความตองการของกลุมเปาหมายไดอยางถูกตอง โดยผลจากการศึกษาการ
วิเคราะหขอมูลเก่ียวกับทางดานประชากรศาสตรทางดานระดับการศึกษาที่ตางกันเก่ียวกับ
ระยะเวลาการเปนลูกคาของธนาคารออมสินในการใชบริการ พบวาลูกคาที่มีการศึกษาระดับ 
มัธยมศึกษา/ปวช./ปวส.มีระยะเวลาในการเปนลูกคามากกวาลูกคาในระดับการศึกษาอ่ืนๆ น้ันมี
มากท่ีสุดซ่ึงทําใหธนาคารทราบวากลุมลูกคาของธนาคารที่มีความผูกพันกับการใชบริการของ
ธนาคารนั้น เปนกลุมลูกคาที่มีระดับการศึกษาใด   อีกทั้งพบวาลูกคาที่มีอายุมากกวาหรือเทากับ 
61 ปมีระยะเวลาในการเปนลูกคามากกวาลูกคาในชวงอายุอ่ืน ๆ น้ันมีมากที่สุด  ลูกคาที่มีอาชีพ
ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ เปนอาชีพที่มีความถี่ในการใชบริการมากกวาอาชีพอ่ืนๆ น้ันมีมากที่สุด  
ลูกคาผูเกษียณอายุมีระยะเวลาในการเปนลูกคามากกวาลูกคาอาชีพอ่ืนๆ น้ันมีมากที่สุด  และลูกคา
ที่มีรายได 35,001 บาทขึ้นไปมีระยะเวลาในการเปนลูกคามากกวารายไดอ่ืนๆ น้ันมีมากท่ีสุด ซ่ึง
ธนาคารอาจนําขอมูลน้ีมาเพ่ือวางกลยุทธทางการตลาดหรือมีการบริการทางดานการเงินในรูปแบบ
ที่แตกตางหลากหลายมากขึ้น ตามความตองการของลูกคาที่แตกตางกัน ซ่ึงสงผลใหธนาคาร
สามารถเพิ่มจํานวนลูกคากลุมน้ีไดและสามารถเพิ่มจํานวนลูกคาในกลุมอ่ืนไดเพ่ิมมากขึ้น สงผลให
ธนาคารสามารถที่จะบริการไดครอบคลุมทั่วทุกกลุมลูกคาได  

 2. เม่ือทราบถึงภาพลักษณธนาคารออมสิน จากผลการวิจัย แมวาภาพลักษณโดยรวมจะ
อยูในระดับเหนือกวาธนาคารอ่ืน แตทางดานของ ความตอเน่ืองในการพัฒนานวัตกรรมและ
เทคโนโลยี และ ในดานของความนาเชื่อถือในการบริหารงานอยางมีจริยธรรมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการ ดานความถี่ในการใชบริการในระดับต่ํา ทั้งน้ี ธนาคารควรมีการปรับปรุง
และพัฒนานวัตกรรมตาง ๆ ใหมีความทันสมัยทั้งในดานเครื่องมือเคร่ืองใชและบริการดานตาง ๆ 
ใหทัดเทียมเทากับธนาคารอ่ืน ๆ โดยอาจนําเทคโนโลยีตาง ๆ มาปรับปรุงเคร่ืองมือเคร่ืองใชและจ้ัน
ตอนการทํางานใหมีประสิทธิภาพ เพ่ิมความถูกตองและแมนยําและรวดเร็วขึ้น อีกทั้งการปฏิบัติงาน
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ใหมีความนาเชื่อถือมีจริยธรรมซึ่งจะสงผลใหธนาคารสามารถแขงขันกับธนาคารอ่ืน ๆ ไดอยางมี
ประสิทธิภาพ 

 
 3. เม่ือทราบถึงบริการดานตางๆ จากผลการวิจัย  แมวาบริการโดยรวมของธนาคารออม
สินเม่ือเทียบกับบริการดานตางๆ ของธนาคารอ่ืนโดยรวมอยูในระดับใกลเคียงกับธนาคารอ่ืน ทําให
ทราบวากลุมลูกคาที่ใชบริการสวนใหญใหความสําคัญกับการบริการดาน ATM ในเร่ืองความ
ปลอดภัยบริเวณที่ตั้งบริการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการในเรื่องระยะเวลาในการเปน
ลูกคาของธนาคาร ในเขตกรุงเทพมหานคร   และบริการดานสินเชื่อ ในดานของอัตราดอกเบี้ยเงินกู
และขั้นตอนในการขอสินเชื่อ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการในเรื่องระยะเวลาในการ
เปนลูกคาของธนาคาร ในเขตกรุงเทพมหานคร   ดังน้ันจะเห็นไดวาปจจุบันทุกธนาคารจึงมีการ
แขงขันกันในเรื่องดังกลาวสูงมากขึ้น เชน มีการเพ่ิมตู ATM มากขึ้น เพ่ืออํานวยความสะดวกแก
ลูกคาอีกทั้ง ธนาคารคํานึงถึงความสะดวกสบายและความปลอดภัยในการใชบริการตู ATM มากขึ้น   
 4. เม่ือทราบถึงบริการดานตาง ๆ ซ่ึงมีความสัมพันธในทิศทางตรงขามในดานของขั้นตอน
การใหสินเชื่อ ดังน้ันธนาคารควรมีการปรับปรุงในเรื่องของการอนุมัติสินเชื่อใหรวดเร็วขึ้น โดยอาจ 
ลดขั้นตอนการขออนุมัติ เพ่ิมความรวดเร็วในการตรวจเอกสารการขอกู หรือมีรูปแบบการใหบริการ
สินเชื่อที่หลากหลายเพ่ือตอบสนองความตองการของลูกคาใหตรงตามความตองการมากที่สุด 
 5. เม่ือทราบถึง ความสัมพันธดานบริการตาง ๆ กับระยะเวลาในการเปนลูกคาซ่ึงซ่ึงมี
ความสัมพันธในทิศทางตรงขาม โดยในดานชําระคาบริการตาง ๆ เชน คาสาธารณูปโภค คางวดใน
การผอนชําระตางๆ  ของธนาคารออมสิน ควรปรับปรุงใหมีการบริการโดยอาจใหมีชองทางในการ
บริการชําระคาบริการตางๆ ซึ่งแยกชองทางบริการออกมาเฉพาะ ไมรวมกับชองทางการบริการทาง
ธุรกรรมการเงิน ฝาก ถอน หรืออาจมีการใหบริการชําระคาบริการและสาธารณูปโภคตางๆ ผานตู 
ATM ซ่ึงจะทําใหลูกคาที่มาใชบริการมีความสะดวก รวดเร็วเพ่ิมมากขึ้นลูกคาไมเสียเวลาในการรอ
คอยนาน ซ่ึงสงผลใหลูกคาเขามาใชบริการธนาคารออมสินมากขึ้น  

 6. ผลจากการศึกษาวิจัย พบวาการสื่อสารทางการตลาดเชิงบูรณาการของธนาคารออม
สิน ในเขตกรุงเทพมหานคร   จากผลการวิจัยโดยรวมอยูในระดับที่มีการรับรูปานกลาง   ทําให
ทราบวาสวนใหญจะใชการสื่อสารทางการตลาดดานการประชาสัมพันธในเร่ืองการเผยแพรขาวสาร
เก่ียวกับผลิตภัณฑ และบริการของธนาคาร ผานทางการจัด Event ตางๆ   และการสื่อสารทาง
การตลาดดานการโฆษณาในเรื่องภาพยนตโฆษณาของธนาคารผานสื่อโทรทัศน การโฆษณา
ผลิตภัณฑและบริการของธนาคารผานทางวิทยุ , การโฆษณาผลิตภัณฑและบริการของธนาคาร
ผานทางหนังสือพิมพ  นิตยสาร  และในเรื่องการโฆษณาผลิตภัณฑและบริการของธนาคารผานทาง
แผนพับ โปสเตอร สื่ออิเล็กทรอนิกส และความรวดเร็วในการใหบริการของพนักงาน มีความสัม 
พันธกับพฤติกรรมการใชบริการ ธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ในเรื่องระยะเวลาในการ
เปนลูกคาในระดับต่ํา ดังน้ันธนาคารควรเพิ่มความหลากหลายของชองทางการส่ือสารทางการตลาด
เชิงบูรณาการใหมากขึ้น โดยเพิ่มเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดเชิงบูรณาการ(IMC) ใหมากขึ้น 
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โดยการใชภาพยนตโฆษณาที่สามารถเขาถึงกลุมลูกคาเปาหมายไดทั่วถึง และทําใหลูกคาจดจํา
บริการของธนาคารได  อีกทั้งทางดานโฆษณาผานสื่ออิเล็กทรอนิกสใหเพ่ิมมากขึ้น เพ่ือใหลูกคา
และผูที่สนใจสามารถที่จะไดรับขอมูลขาวสารตางๆ ไดละเอียดและมีระยะเวลาในการไดรับขอมูล
ยาวนานขึ้น  

 7. เม่ือทราบถึงความสัมพันธดานความรวดเร็วในการใหบริการของพนักงานซึ่งมี
ความสัมพันธกับระยะเวลาการเปนลูกคาของธนาคารออมสินนั้นมีความสัมพันธในทิศทางตรงขาม 
ซ่ึงธนาคารควรมีการฝกอบรมพนักงานในการใหบริการใหมีความคลองแคลว รวดเร็วมากขึ้น และ
ควรนําเทคโนโลยีตางๆ ที่สามารถสงเสริมการบริการใหมีความรวดเร็วมากยิ่งขึ้น และควรจัด
ใหบริการเฉพาะเจาะจงแตละประเภทงาน เชน ชองบริการน้ีสําหรับชําระคาสาธารณูปโภค ชอง
บริการน้ีสําหรับฝากเงิน เพราะเจาหนาที่ก็จะมีความชํานาญในบริการดานนั้นเปนอยางดี และ
พนักงานทุกทานก็ควรจะมีการหมุนเวียนกันทุกเดือนเพ่ือพนักงานจะไดใหบริการทุกประเภทของ
บริการใหมีความรวดเร็วและมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น  

 8. ผลจากการศึกษาการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการใชบริการ ของธนาคารออม
สินในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยูในระดับมีแนวโนมกลับมาใชบริการ ซ่ึงธนาคารควรรักษา
กลุมลูกคาเดิมและควรขยายฐานลูกคาใหมใหเพ่ิมมากขึ้นและทําใหกลุมลูกคามีความประทับใจและ
กลับมาใชบริการอีกในอนาคต ซ่ึงจากผลการวิจัยทางดานพฤติกรรมการใชบริการ ลูกคามีการใช
บริการในดานของ เคานเตอรธนาคาร เคร่ือง ATM และใชบริการดานเงินฝากมากที่สุด ดังนั้น
บริการอ่ืนเชน เคร่ืองฝากเงินอัตโนมัติดานของ เคร่ืองปรับสมุดอัตโนมัติ บริการดานสินเชื่อ ดาน
แลกเปลี่ยนเงินตรา และดานสลากออมสิน ซ่ึงทางธนาคารควรนําขอมูลที่ไดรับมาปรับปรุงคุณภาพ
การบริการใหสอดคลองกับการใชบริการ เพ่ือใหเกิดการพัฒนาในการบริการใหลูกคาไดรับความ
สะดวกสบาย รวดเร็ว ทันตอเวลา และตรงกับความตองการของลูกคาใหมากที่สุด 

 

ขอเสนอแนะเพื่อการวิจัยคร้ังตอไป 
 สําหรับการวิจัยครั้งตอไป ผูวิจัยมีขอเสนอแนะวา 
 1. ควรทําการศึกษาวิจัยกลุมตัวอยางลูกคาที่อยูในภูมิภาคอ่ืน นอกจากลูกคาที่อยูในเขต
กรุงเทพมหานคร เพ่ือนําผลของการวิจัยไปใชเปนแนวทางในการกําหนดนโยบาย กลยุธททาง
การตลาด ใหสอดคลองกับกลุมเปาหมายในแตละภูมิภาค และตอบสนองตอพฤติกรรมการใชบริการ
ของลกูคาใหมากที่สุด 
 2. ควรศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยอ่ืน ๆ ที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการของลูกคา เพราะนอกจากภาพลักษณธนาคาร การโฆษณา การประชาสัมพันธแลว อาจมี
ปจจัยอ่ืน ๆ เชน ปจจัยสวนผสมทางการตลาด (4P) ที่อาจจะมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูก
ควา เพ่ือจะได นําผลการวิจัยที่แตกตางมาทําการศึกษาเปรียบเทียบ อันจะเปนประโยชนตอ
ธนาคารในการขยายกลุมลูกคาเปาหมายใหมากขึ้น 
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 3. ควรทําการศึกษา ภาพลักษณและพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน ที่
มีตอสาขาในหางสรรพสินคาของธนาคาร เพ่ือนําผลที่ไดจากการวิจัยมาเปรียบเทียบ อันจะเปน
ประโยชนตอการวางแผนจัดตั้งสาขา และเปนการขยายฐานลูกคาเพ่ิมมากขึ้น 
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บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
สังเขปความมุงหมาย สมมติฐาน และวิธีการศึกษาคนควา 

การศึกษาวิจัยคร้ังนี้ มุงศึกษาถึงการสื่อสารทางการตลาดที่มีตอแนวโนมพฤติกรรมการ
ใชบริการของธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาครั้งน้ี จะทําใหธนาคาร ออมสิน 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ทราบถึงปจจัยที่มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา
ธนาคาร และนําขอมูลที่ไดรับมาปรับปรุงพัฒนาการใหบริการ รวมทั้งกําหนดทิศทางของ การ
สื่อสารทางการตลาดใหสอดคลองกับพฤติกรรมการใชบริการ และสามารถตอบสนองความตองการ
ของลูกคาไดอยางมีประสิทธิภาพ ซ่ึงผลการวิจัยสามารถสรุปไดดังน้ี 
 

ความมุงหมายของการวิจัย 
1. เพ่ือศึกษาถึงลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 

รายได ที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาที่มีตอธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร 
    2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางการส่ือสารทางการตลาดกับพฤติกรรมการใชบริการ
ของลูกคาที่มีตอธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร 
    3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางภาพลักษณ ของธนาคารออมสิน กับพฤติกรรมการใช
บริการ   ธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร 
    4. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางบริการดานตางๆ ของธนาคารออมสิน กับพฤติกรรม
การใชบริการ   ธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
สมมติฐานในการวิจัย 
    จากแนวคิดทฤษฎีและผลงานวิจัยที่เก่ียวของกับการสื่อสารทางการตลาดที่มีตอ
แนวโนมพฤตกิรรมการใชบริการของธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ไดกําหนดสมมติฐาน
เพ่ือการศึกษาสําหรับการวจัิยไวดังน้ี 
    1. ลูกคาทีมี่ลักษณะดานประชากรศาสตร  ประกอบดวย  เพศ  อายุ  ระดับการศึกษา    
สถานภาพสมรส  อาชีพ  รายไดตอเดือนแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการใชบริการ  ของลูกคา             
ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
    2. ภาพลักษณ ของธนาคารออมสิน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ ของ
ลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร 

   3. บริการดานตางๆ ของธนาคารออมสิน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ        
ของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร 

   4. การส่ือสารทางการตลาด มีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการใชบริการ ธนาคารออมสิน      
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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วิธีการดําเนินการศึกษาคนควา 
           การกําหนดประชากรและการเลื่อกกลุมตัวอยาง 
    ประชากรที่ใชในการวิจัย 
         ประชากรที่ ใช ในการวิ จัยคร้ังน้ี   คือ  ลูกคาที่ ใชบริการธนาคารออมสินในเขต
กรุงเทพมหานคร  ซ่ึงไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
  กลุมตั วอย างที่ ใช ในการวิ จัย น้ี  คือ  ลูกค าที่ ใชบริการธนาคารออมสินในเขต
กรุงเทพมหานคร แตเน่ืองจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน จึงทําการหาขนาดของกลุม
ตัวอยางโดยอาศัยสูตรในการคํานวณของยามาเน แบบไมทราบจํานวนประชากร จากการคํานวณ
ไดกลุมตัวอยางทั้งหมด 385 คน เพ่ือปองกันแบบสอบถามที่เกิดความผิดพลาดจากการตอบ
แบบสอบถามของกลุมตัวอยาง ซ่ึงจะสงผลตอความนาเชื่อถือของงานวิจัย ดังน้ัน จึงทําการเก็บ
ตัวอยางเพ่ิมอีก 4% เทากับ 15 คน รวมจํานวนกลุมตัวอยางที่กําหนดไวทั้งสิ้น 400 คน   
 การเลือกกลุมตัวอยาง ใชวิธีการสุมตัวอยางโดยมีขั้นตอน ดังน้ี  
 ข้ันตอนที่ 1 ใชวิธีการเลือกกลุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง โดยเลือกเฉพาะสาขาของ 
ธนาคารออมสินในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีผูใชบริการมากที่สุด 4 สาขา คือ สํานักพหลโยธิน 
สํานักราชดําเนิน สาขากระทรวงการคลัง และสาขามหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร (งานขอมูลสินเชื่อ
และเงินฝาก ฝายปฏิบัติการสินเชื่อ ธนาคารออมสิน ขอมูลเดือน ธันวาคม 2550) 
 ข้ันตอนที่ 2 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบกําหนดโควตา (Quota Sampling) โดยแจกแจง
แบงสัดสวนตามขนาดกลุมตัวอยางทั้งหมด 400 คนไดจํานวนตัวอยางตอหน่ึงสาขาคือ 100 คน 
 ข้ันตอนที่ 3 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) หลังจากทราบ
จํานวนตัวอยางในแตละสาขาจากขั้นตอนที่ 2 แลว ก็ทําการเลือกกลุมตัวอยางแบบอาศัยความ
สะดวกโดยการแจกแบบสอบถาม    เพ่ือเก็บรวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถามที่ไดจัดเตรียมไว  
นําไปเก็บขอมูล  จนครบตามจํานวนที่ตองการ  คือ  400  คน 
 

เครื่องมือที่ใชในการศึกษาคนควา  
ในการศึกษาวจัิยคร้ังน้ี เคร่ืองมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลการวจัิย คือ แบบสอบถาม 

(Questionnaire) ที่ผูวิจัยไดสรางขึ้น เพื่อศึกษาถึง “การส่ือสารทางการตลาดที่มีตอแนวโนมพฤติกรรม
การใชบริการของธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร”  โดยแบงออกเปน 5 สวน ดังตอไปนี้ 
 สวนที่ 1  เปนแบบสอบถามเก่ียวกับขอมูลลักษณะทางดานประชากรศาสตรของผูตอบ
แบบสอบถาม มีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด (Closed – Ended Question) ไดแก  เพศ, 
อายุ, ระดับการศึกษา, สถานภาพสมรส, อาชีพในปจจุบัน, รายไดตอเดือน   มีลักษณะเปนแบบ
กําหนดใหเลือกตอบและเตมิคําในชองวาง   
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  สวนที่ 2  เปนแบบสอบถามเก่ียวกับ ภาพลักษณธนาคารออมสิน เม่ือเทียบกับ
ภาพลักษณธนาคารอ่ืน มีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด  โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภท
อันตรภาคชั้น  (Interval Scale) เปนการวัดแบบ Likert Scale มี 5 ระดับ 
 สวนที่ 3  เปนแบบสอบถามเก่ียวกับ บรกิารดานตางๆ  ของธนาคารออมสิน      เม่ือ
เทียบกับบริการดานตางๆ ของธนาคารอ่ืน มีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด โดยใชระดับการ
วัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น  (Interval Scale) เปนการวดัแบบ Likert Scale มี 5 ระดับ 
 สวนที่ 4  เปนแบบสอบถามเก่ียวกับ การส่ือสารทางการตลาดเชิงบรูณาการของธนาคาร
ออมสิน  ในเขตกรุงเทพมหานคร มีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด โดยใชระดับการวัดขอมูล
ประเภทอันตรภาคชั้น  (Interval Scale) เปนการวัดแบบ Likert Scale มี 5 ระดับ 
               สวนที่ 5 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชบริการของธนาคารออมสินในเขต
กรุงเทพมหานคร ซ่ึงลักษณะคําถามเปนแบบความหมายที่ตรงขามกัน (Semantic Differential 
Scale) โดยใชระดับการวดัขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยแบงออกเปน 5 ระดับ   
 
 การเก็บรวบรวมขอมูล 

การวิจัยคร้ังน้ีเปนการศึกษาถึง “การส่ือสารทางการตลาดที่มีตอแนวโนมพฤติกรรมการ
ใชบริการของธนาคารออมสิน ในเขตกรงุเทพมหานคร” โดยการเก็บรวมรวมขอมูล ไดทําการแบง
ลักษณะของการเก็บขอมูล ออกเปน 2 ลักษณะ ดังน้ี 

1. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ผูวิจัยไดดําเนินการศึกษาคนควาจากหนังสือ 
ตํารา บทความ ผลงานวิจัยที่เก่ียวของ เอกสารที่เก่ียวของ และแหลงขอมูลทางอินเตอรเน็ต เพ่ือใช
เปนแนวทางในการศึกษาวจัิยคร้ังน้ี 

2. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เปนขอมูลที่ผูวิจัยไดจากการเก็บรวบรวมขอมูลจาก
การตอบแบบสอบถามของกลุมตัวอยาง จํานวน 400 คน 
 

   การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล  
               การจัดกระทําขอมูล 
            ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามที่ไดจากการจัดเก็บภาคสนาม มาดําเนินการดังน้ี 

1. ทดสอบแบบสอบถามทีไ่ดออกแบบไวแลวดําเนินการแกไขขอบกพรองของแบบสอบถาม 
พรอมตรวจความเชื่อม่ันของแบบสอบถามดวยวิธีการหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา (Alpha Coefficient) 
ของครอนบัค (Cronbach)  หากพบวาคาสัมประสิทธ์ิอยูในระดับต่ําตองดําเนินการแกไขแบบสอบถาม 

2. นําแบบสอบถามที่ทําการแกไขขอบกพรองเรียบรอยแลวออกเก็บขอมูลจริงอีกคร้ัง 
3. การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่ผูตอบไดตอบเรียบรอยแลว 

มาตรวจสอบความถูกตองและความสมบูรณของการตอบแบบสอบถาม เพ่ือแยกแบบสอบถามฉบับ
ที่ไมสมบูรณออก 
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4. การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่ตรวจสอบความสมบูรณแลว มาลงรหัส
ตามที่กําหนดไว เพ่ือประมวลผลดวยคอมพิวเตอร 

5. นําขอมูลมาบันทึกลงคอมพิวเตอร เพ่ือเตรียมประมวลผล (Processing) ดวย
โปรแกรมการประมวลขอมูล โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูปเพ่ือการวิจัยทางสังคมศาสตร (Statistic 
Package for social Sciences หรือ SPSS) เพ่ือเตรียมวิเคราะหขอมูลพรรณนาและทดสอบ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว 
 

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

 1.1 นําขอมูลของผูตอบแบบสอบถามในแบบสอบถามสวนที่ 1 คือ ลักษณะทางดาน
ประชากรศาสตร  ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส อาชีพในปจจุบัน  และรายได
ตอเดือน ของผูตอบแบบสอบถาม มาแจกแจงหาคาความถี่ (Frequency) และคาสถติิรอยละ 
(Percentage) 
 1.2 นําขอมูลของผูตอบแบบสอบถามในแบบสอบถามสวนที่ 2 เก่ียวกับภาพลักษณ
ธนาคารออมสิน เม่ือเทียบกับภาพลกัษณธนาคารอ่ืน มาหาคาคะแนนเฉลีย่ (Mean) และ            
คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 
 1.3 นําขอมูลของผูตอบแบบสอบถามในแบบสอบถามสวนที่ 3 เก่ียวกบับริการ    
ดานตางๆ ของธนาคารออมสินเม่ือเทียบกับบริการดานตางๆ ของธนาคารอ่ืน มาหาคาคะแนนเฉลี่ย 
(Mean) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 
 1.4 นําขอมูลของผูตอบแบบสอบถามในแบบสอบถามสวนที่ 4 เก่ียวกับการสื่อสาร
ทางการตลาดเชิงบูรณาการที่มีตอพฤติกรรมการใชบริการของธนาคารออมสิน ในเขต
กรุงเทพมหานคร  มาหาคาคะแนนเฉลีย่ (Mean) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation)  
 1.5 นําขอมูลของผูตอบแบบสอบถามในแบบสอบถามสวนที่ 5 เก่ียวกับพฤติกรรม
การใชบริการของธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร มาหาคาคะแนนเฉลีย่ (Mean) และ    
คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation)  

2. การวเิคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) เพ่ือทําการทดสอบ
สมมติฐาน โดยจะนําขอมูลมาวิเคราะหทางสถิติดวยเครื่องคอมพิวเตอร โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป 
SPSS เพ่ือทดสอบสมมติฐานแตละขอ โดยใชสถติิตางๆ ในการวิเคราะหดังน้ี 
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คาสถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน 
 

  สมมติฐานขอที่ 1 ปจจัยทางดานประชากรศาสตร  ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
สถานภาพสมรส อาชีพในปจจุบัน และรายไดตอเดือน  ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการ
ธนาคารออมสิน  ในเขตกรงุเทพมหานคร แตกตางกัน 
  คาสถิตทิี่ใชในการทดสอบสมมติฐาน คอื t-test (Independent t- test) ไดแก 
   สมมติฐานขอที่ 1.1 เพศตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการ ธนาคารออมสิน         
ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
  คาสถิตทิี่ใชในการทดสอบสมมติฐาน คอื F-Test โดยวิเคราะหความแปรปรวนทาง
เดียว (One-way ANOVA) ไดแก 
   สมมติฐานขอที่ 1.2 อายุตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการ ธนาคารออมสิน         
ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
   สมมติฐานขอที่ 1.3 ระดับการศึกษาตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการ       
ธนาคารออมสิน  ในเขตกรงุเทพมหานคร แตกตางกัน 
   สมมติฐานขอที่ 1.4 สถานภาพสมรสตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการ        
ธนาคารออมสิน  ในเขตกรงุเทพมหานคร แตกตางกัน 
   สมมติฐานขอที่ 1.5 อาชีพในปจจุบันตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการ        
ธนาคารออมสิน  ในเขตกรงุเทพมหานคร แตกตางกัน 
   สมมติฐานขอที่ 1.6 รายไดตอเดือนตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการ        
ธนาคารออมสิน  ในเขตกรงุเทพมหานคร แตกตางกัน 
 
  สมมติฐานขอที่ 2 ภาพลักษณ ของธนาคารออมสิน มีความสัมพันธกับพฤตกิรรม
การใชบริการ ของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร คาสถิตทิี่ใชทดสอบ คือ การทดสอบสถติิ
สัมประสิทธิส์หสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product moment correlation coefficient) 
 
  สมมติฐานขอที่ 3 บรกิารดานตางๆ ของธนาคารออมสิน มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการของลูกคา ในเขตกรุงเทพมหานคร คาสถติิที่ใชทดสอบ คือ การทดสอบ
สถิติสัมประสทิธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product moment correlation 
coefficient) 
 
  สมมติฐานขอที่ 4 การส่ือสารทางการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการ ธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานครคาสถิตทิี่ใชทดสอบ คือ การทดสอบสถติิ
สัมประสิทธิส์หสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product moment correlation coefficient) 
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สรุปผลการคนควา 
   ผลการศึกษา เรื่อง “การสื่อสารทางการตลาดท่ีมีตอแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของ
ธนาคารออมสิน”    
 
ตอนที่ 1   การวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม   

  กลุมลูกคาที่ใชบริการธนาคารออมสินในเขตกรุงเทพมหานครที่ตอบแบบสอบถามสวน
ใหญ เปนเพศหญิง จํานวนมากที่สุดมีอายุ 41 - 50 ป รองลงมามีอายุ 21 - 30 ป มีสถานภาพโสด 
รองลงมามีสถานภาพสมรส / อยูดวยกัน มีอาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ รองลงมามีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน มีรายไดตอเดือน 5,001 - 15,000 บาท รองลงมามีรายไดตอเดือน 15,001 - 25,000 
บาท  
 
ตอนที่ 2   การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับภาพลักษณธนาคารออมสิน เม่ือเทียบกับภาพลักษณ
ธนาคารอ่ืน 

 ภาพลักษณธนาคารออมสินเม่ือเทียบกับภาพลักษณธนาคารอ่ืนโดยรวมอยูในระดับ
เหนือกวาธนาคารอ่ืน โดยพบวา ขอที่มีภาพลักษณธนาคารออมสินเม่ือเทียบกับภาพลักษณ
ธนาคารอ่ืนอยูในระดับเหนือกวาธนาคารอ่ืน ไดแก ขอดานความม่ันคงของธนาคารออมสิน 
รองลงมา ไดแก ขอเปนธนาคารของรัฐที่สงเสริมและปลูกฝงใหประชาชนรูจักการออม, สรางงาน 
สรางรายได แกผูดอยโอกาสในสังคม เชน โครงการธนาคารประชาชน, ความนาเชื่อถือในการ
บริหารงานอยางมีจริยธรรม, ความประทับใจในเอกลักษณ (โลโก) ที่มีสีสันสดใสมีความโดดเดน ดู
ทันสมัย และในขอความตอเน่ืองในการพัฒนานวัตกรรม และเทคโนโลยี ตามลําดับ 
 
ตอนที่ 3  การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับ บริการดานตางๆ ของธนาคารออมสินเม่ือเทียบกับบริการ
ดานตางๆ ของธนาคารอ่ืน  

บริการดานตางๆ ของธนาคารออมสินเม่ือเทียบกับบริการดานตางๆ ของธนาคารอ่ืน
โดยรวมอยูในระดับใกลเคียงกับธนาคารอ่ืน โดยพบวา  

ดานเงินฝาก ลูกคาเห็นวาบริการดานเงินฝากของธนาคารออมสินเม่ือเทียบกับบริการ 
ของธนาคารอ่ืนโดยรวมอยูในระดับเหนือกวาธนาคารอ่ืน โดยขอที่เห็นวามีบริการของธนาคารออม
สินเม่ือเทียบกับบริการของธนาคารอ่ืนอยูในระดับเหนือกวาธนาคารอ่ืน ไดแก ขอความหลากหลาย
ของประเภทเงินฝาก สวนขอที่เห็นวาบริการของธนาคารออมสินเม่ือเทียบกับบริการของธนาคารอ่ืน
อยูในระดับใกลเคียงกับธนาคารอ่ืน ไดแก ขออัตราดอกเบี้ยเงินฝาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.35 

ดาน ATM ลูกคาเห็นวาบริการดาน ATM ของธนาคารออมสินเม่ือเทียบกับบริการของ
ธนาคารอ่ืนโดยรวมอยูในระดับใกลเคียงกับธนาคารอ่ืน โดยขอที่เห็นวาบริการของธนาคารออมสิน
เม่ือเทียบกับบริการของธนาคารอ่ืนอยูในระดับใกลเคียงกับธนาคารอ่ืน ไดแก ขอความปลอดภัย
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บริเวณที่ตั้งบริการ ATM รองลงมา ไดแก ขอมีจุดบริการตู ATM รองรับกับความตองการของ
ผูใชบริการ  

ดานสินเชื่อ ลูกคาเห็นวาบริการดานสินเชื่อของธนาคารออมสินเม่ือเทียบกับบริการ ของ
ธนาคารอ่ืนโดยรวมอยูในระดับใกลเคียงกับธนาคารอ่ืน โดยขอที่เห็นวาบริการของธนาคารออมสิน
เม่ือเทียบกับบริการของธนาคารอื่นอยูในระดับเหนือกวาธนาคารอ่ืน ไดแก ขออัตราดอกเบี้ยเงินกู 
สวนขอที่เห็นวาบริการของธนาคารออมสินเม่ือเทียบกับบริการของธนาคารอ่ืนอยูในระดับใกลเคียง
กับธนาคารอ่ืนไดแก ขอขั้นตอนในการขอสินเชื่อ เชน ในเรื่องของเอกสารที่ใชนํามาแสดง  

ดานรับชําระคาบริการ ลูกคาเห็นวาบริการดานรับชําระคาบริการของธนาคารออมสิน
เม่ือเทียบกับบริการ ของธนาคารอ่ืนโดยรวมอยูในระดับใกลเคียงกับธนาคารอ่ืน โดยขอที่เห็นวา
บริการของธนาคารออมสินเม่ือเทียบกับบริการของธนาคารอ่ืนอยูในระดับใกลเคียงกับธนาคารอ่ืน 
ไดแก ขอความหลากหลายของประเภทการรับชําระคาบริการ รองลงมา ไดแก ขอความรวดเร็วใน
การใหบริการ  

ดานแลกเปลี่ยนเงินตรา ลูกคาเห็นวาบริการดานแลกเปลี่ยนเงินตราของธนาคารออม
สินเม่ือเทียบกับบริการ ของธนาคารอ่ืนโดยรวมอยูในระดับใกลเคียงกับธนาคารอ่ืน โดยขอที่เห็นวา
บริการของธนาคารออมสินเม่ือเทียบกับบริการของธนาคารอ่ืนอยูในระดับใกลเคียงกับธนาคารอ่ืน 
ไดแก ขอความนาเชื่อถือ รองลงมา ไดแก ขอความเปนปจจุบันของอัตราแลกเปลี่ยน 

ดานสลากออมสิน ลูกคาเห็นวาบริการดานสลากออมสินของธนาคารออมสินเม่ือเทียบ
กับบริการ ของธนาคารอ่ืนโดยรวมอยูในระดับเหนือกวาธนาคารอื่น โดยขอที่เห็นวาบริการของ
ธนาคารออมสินเม่ือเทียบกับบริการของธนาคารอ่ืนอยูในระดับเหนือกวาธนาคารอ่ืน ไดแก ขอความ
หลากหลายของประเภทสลากออมสิน รองลงมา ไดแก ขออัตราผลตอบแทนของสลากออมสิน และ
ในระยะเวลาในการคืนเงิน ตามลําดับ  

 
ตอนที่ 4   การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับการส่ือสารทางการตลาดเชิงบูรณาการของธนาคารออมสิน 
ในเขตกรุงเทพมหานคร  

  การส่ือสารทางการตลาดเชิงบูรณาการของธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยรวมอยูในระดับที่มีการรับรูปานกลาง เม่ือพิจารณารายดาน พบวา  

ดานการโฆษณา ลูกคาเห็นวาการสื่อสารทางการตลาดเชิงบูรณาการดานการโฆษณา
ของธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวมอยูในระดับที่มีการรับรูมาก โดยขอที่เห็นวา
การส่ือสารทางการตลาดเชิงบูรณาการดานการโฆษณา อยูในระดับที่มีการรับรูมาก ไดแก ขอการ
ใชดาราเปนผูแสดงภาพยนตโฆษณา อยางคุณเนาวรัตน ยุตนันท ที่เปนที่รูกันวาเปนคนมัธยัสถ 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.94 รองลงมา ไดแก ขอภาพยนตโฆษณาของธนาคารผานสื่อโทรทัศน ชุด  
"การจัดสรรแบงสวนเงินที่มีใหเปนการออม 1 สวน ใช 3 " และ "โฆษณาชุดนองฮองเต" และในขอ
การโฆษณาผลิตภัณฑและบริการของธนาคารผานทางวิทยุ ตามลําดับ สวนขอที่เห็นวาการสื่อสาร
ทางการตลาดเชิงบูรณาการดานการโฆษณา อยูในระดับที่มีการรับรูปานกลาง ไดแก ขอการ
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โฆษณาผลิตภัณฑและบริการของธนาคารผานทางหนังสือพิมพ นิตยสาร รองลงมา ไดแก ขอการ
โฆษณาผลิตภัณฑและบริการของธนาคารผานทางแผนพับ โปสเตอร และในขอการโฆษณา
ผลิตภัณฑและบริการของธนาคารผานทางสื่ออิเล็กทรอนิกส ตามลําดับ 

ดานการประชาสัมพันธ  ลูกคาเห็นวาการสื่อสารทางการตลาดเชิงบูรณาการดานการ
ประชาสัมพันธของธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวมอยูในระดับที่มีการรับรูปาน
กลาง โดยขอที่เห็นวาการสื่อสารทางการตลาดเชิงบูรณาการดานการประชาสัมพันธ อยูในระดับที่มี
การรับรูปานกลาง ไดแก ขอการเผยแพรขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ และบริการของธนาคาร ผาน
ทางการจัด Event ตางๆ เชน งาน Money Expo รองลงมา ไดแก ขอการเผยแพรขาวสารกิจกรรม 
และความเคลื่อนไหวตอสื่อมวลชน  

ดานพนักงานใหบริการ ลูกคาเห็นวาการสื่อสารทางการตลาดเชิงบูรณาการดาน
พนักงานใหบริการของธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวมอยูในระดับที่มีการรับรูปาน
กลาง โดยขอที่เห็นวาการสื่อสารทางการตลาดเชิงบูรณาการดานพนักงานใหบริการ อยูในระดับที่มี
การรับรูปานกลาง ไดแก ขอการแตงกายที่สะอาด เรียบรอย ของพนักงานใหบริการ รองลงมา 
ไดแก ขอความรู ความสามารถ และความชํานาญของพนักงานใหบริการ, การดูแลเอาใจใส ลูกคา
ที่มาใชบริการ, ความมีมนุษยสัมพันธที่ดีตอลูกคาของพนักงานใหบริการ และขอความรวดเร็วใน
การใหบริการของพนักงานใหบริการ ตามลําดับ 
 
ตอนท่ี 5   การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการใชบริการ ของธนาคารออมสินในเขต
กรุงเทพมหานคร  

พฤติกรรมการใชบริการของธนาคารออมสินในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวมอยูในระดับมี
แนวโนมกลับมาใชบริการ โดยพบวา พฤติกรรมการใชบริการในขอเม่ือไดรับทราบขาวสารการ
สงเสริมการขาย กรณีพิเศษ อยูในระดับมีแนวโนมใชบริการ พฤติกรรมในขอตองการกลับมาใช
บริการของธนาคารออมสินในอนาคต อยูในระดับมีแนวโนมกลับมาใชบริการ พฤติกรรมในขอเม่ือ
มาใชบริการของธนาคารออมสิน แลวมีความพึงพอใจตอการใหบริการอยูในระดับมีแนวโนมที่พึง
พอใจ และพฤติกรรมการใชบริการในขอตองการแนะนําบุคคลอ่ืนมาใชบริการ อยูในระดับมีแนวโนม
ที่จะแนะนํา  

กลุมลูกคาที่ใชบริการธนาคารออมสินในเขตกรุงเทพมหานครที่ตอบแบบสอบถามจํานวน
มากท่ีสุดมีชองทางการใหบริการที่เลือกใชบริการ หรือมีโอกาสใชบริการบอยที่สุด คือ เคานเตอร
ของธนาคาร รองลงมา คือ เคร่ืองเอทีเอ็ม (ATM) มีประเภทบริการดานตางๆ ที่เลือกใชบริการ หรือ
มีโอกาสใชบริการบอยที่สุด คือ บริการดานเงินฝาก รองลงมา คือ บริการดานสินเชื่อ มากกวาคร่ึง
ใชบริการของธนาคารออมสิน มากกวา 1 สาขา จํานวนมากที่สุดมีบริเวณที่เลือกใชบริการธนาคาร
ออมสินเปนประจํามากที่สุด คือ ใกลที่ทํางาน รองลงมาไมแนนอนแลวแตสะดวก มีชวงเวลาใดที่ใช
บริการธนาคารออมสินมากที่สุด คือ ระหวาง 12.31 - 14.30 น. รองลงมาระหวาง 10.31 - 12.30 น. 
สวนใหญมีบุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจใชบริการของธนาคารออมสิน คือ ตัวเอง โดยรวมมี
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ความถี่ในการใชบริการธนาคารออมสิน ในชวงเดือนที่ผานมา 3.19 คร้ัง และมีระยะเวลาในการเปน
ลูกคาของธนาคารออมสินมาแลวโดยประมาณ  12.99 ป  
 
ตอนที่ 6  การวิเคราะหขอมูลการทดสอบสมมติฐาน  
 สมมติฐานขอที่ 1   ลูกคาที่มีลักษณะดานประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส อาชีพ รายไดตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใช
บริการของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 สมมติฐานขอที่ 1.1เพศตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการ ธนาคารออมสินในเขต
กรุงเทพมหานครในเรื่องความถี่ในการใชบริการไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 

เพศตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการ ธนาคารออมสินในเขตกรุงเทพมหานครในเรื่อง
ระยะเวลาในการเปนลูกคาไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

สมมติฐานขอที่ 1.2 อายุตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการ ธนาคารออมสินในเขต
กรุงเทพมหานครในเรื่องความถี่ในการใชบริการไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 

อายุตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการ ธนาคารออมสินในเขตกรุงเทพมหานครในเร่ือง
ระยะเวลาในการเปนลูกคาแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว โดยลูกคาที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 30 ป มีพฤติกรรมการใชบริการในเรื่อง
ระยะเวลาในการเปนลูกคานอยกวาลูกคาที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 30 ป ลูกคาที่มีอายุต่ํากวาหรือ
เทากับ 30 ป มีพฤติกรรมการใชบริการในเรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคานอยกวาลูกคาที่มีอายุ 41 
- 50 ป ลูกคาที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 30 ป มีพฤติกรรมการใชบริการในเรื่องระยะเวลาในการ
เปนลูกคานอยกวาลูกคาที่มีอายุ 51 - 60 ป ลูกคาที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 30 ป มีพฤติกรรมการ
ใชบริการในเรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคานอยกวาลูกคาที่มีอายุมากกวาหรือเทากับ 61 ป ลูกคาที่
มีอายุ 31 - 40 ปมีพฤติกรรมการใชบริการในเรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคานอยกวาลูกคาที่มีอายุ 
51 - 60 ป โดยลูกคาที่มีอายุ 31 - 40 ป มีพฤติกรรมการใชบริการในเรื่องระยะเวลาในการเปน
ลูกคานอยกวาลูกคาที่มีอายุมากกวาหรือเทากับ 61 ป ลูกคาที่มีอายุ 41 - 50 ป มีพฤติกรรมการใช
บริการในเรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคานอยกวาลูกคาที่มีอายุมากกวาหรือเทากับ 61 ป และลูกคา
ที่มีอายุ 51 - 60 ป มีพฤติกรรมการใชบริการในเรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคานอยกวาลูกคาที่มี
อายุมากกวาหรือเทากับ 61 ป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 5.11 

สมมติฐานขอที่ 1.3 ระดับการศึกษาตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการ ธนาคารออม
สินในเขตกรุงเทพมหานครในเรื่องความถี่ในการใชบริการไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ระดับการศึกษาตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการ ธนาคารออมสินในเขตกรุงเทพมหานคร
ในเรื่องความถี่ในการใชบริการแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐาน โดยลูกคาที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีพฤติกรรมการใชบริการในเรื่องระยะเวลาใน
การเปนลูกคานอยกวาลูกคาที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี  

สมมติฐานขอที่ 1.4 สถานภาพสมรสตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการ ธนาคารออม
สินในเขตกรุงเทพมหานครในเรื่องความถี่ในการใชบริการไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 

สถานภาพสมรสตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการ ธนาคารออมสินในเขตกรุงเทพมหานคร
ในเรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคาไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

สมมติฐานขอที่ 1.5 อาชีพตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการ ธนาคารออมสินในเขต
กรุงเทพมหานครในเรื่องความถี่ในการใชบริการแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 โดยลูกคาที่มีอาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมการใชบริการในเรื่องความถี่ในการใช
บริการ มากกวาลูกคาที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน   

 อาชีพตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการ ธนาคารออมสินในเขตกรุงเทพมหานครในเรื่อง
ระยะเวลาในการเปนลูกคาแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยลูกคาที่มีอาชีพ
ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมการใชบริการในเรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคา มากกวาลูกคาที่
มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ลูกคาที่มีอาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมการใชบริการใน
เร่ืองระยะเวลาในการเปนลูกคา มากกวาลูกคาที่มีอาชีพนักเรียน / นักศึกษา ลูกคาที่มีอาชีพ
ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมการใชบริการในเรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคา นอยกวาลูกคา
ที่เกษียณอายุ ลูกคาที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีพฤติกรรมการใชบริการในเรื่องระยะเวลาใน
การเปนลูกคา นอยกวาลูกคาที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว/คาขาย ลูกคาที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 
มีพฤติกรรมการใชบริการในเรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคา นอยกวาลูกคาที่เกษียณอายุ ลูกคาที่มี
อาชีพธุรกิจสวนตัว/คาขายมีพฤติกรรมการใชบริการในเรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคา มากกวา
ลูกคาที่มีอาชีพนักเรียน / นักศึกษา ลูกคาที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว/คาขายมีพฤติกรรมการใชบริการ
ในเร่ืองระยะเวลาในการเปนลูกคา นอยกวาลูกคาที่เกษียณอายุ และลูกคาที่มีอาชีพนักเรียน / 
นักศึกษามีพฤติกรรมการใชบริการในเรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคา นอยกวาลูกคาที่เกษียณอายุ  

 สมมติฐานขอที่ 1.6 รายไดตอเดือนตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการ ธนาคารออม
สินในเขตกรุงเทพมหานครในเรื่องความถี่ในการใชบริการไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 

รายไดตอเดือนตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการ ธนาคารออมสินในเขตกรุงเทพมหานครใน
เรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคาแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01โดยลูกคาที่มี
รายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท  มีพฤติกรรมการใชบริการในเรื่องระยะเวลาในการ
เปนลูกคา นอยกวาลูกคาที่มีรายไดตอเดือน 15,001 - 25,000 บาท ลูกคาที่มีรายไดตอเดือนต่ํากวา
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หรือเทากับ 15,000 บาท  มีพฤติกรรมการใชบริการในเรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคา นอยกวา
ลูกคาที่มีรายไดตอเดือน 25,001 - 35,000 บาท ลูกคาที่มีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 
บาท  มีพฤติกรรมการใชบริการในเรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคา นอยกวาลูกคาที่มีรายไดตอเดือน 
35,001 บาทขึ้นไป  และลูกคาที่มีรายไดตอเดือน 15,001 - 25,000 บาท มีพฤติกรรมการใชบริการ
ในเรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคา นอยกวาลูกคาที่มีรายไดตอเดือน 35,001 บาทขึ้นไป 
 

 สมมติฐานขอที่ 2 ภาพลักษณ ของธนาคารออมสินมีความสมัพันธกับพฤติกรรม
การใชบริการ ของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานขอที่ 2.1 ภาพลักษณ ของธนาคารออมสิน ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการในเรื่องความถี่ในการใชบริการของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร 
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา ภาพลักษณ ของ
ธนาคารออมสินดานความม่ันคงของธนาคารออมสิน  ดานสรางงาน สรางรายได แกผูดอยโอกาสใน
สังคม  ดานเปนธนาคารของรัฐที่สงเสริมและปลูกฝงใหประชาชนรูจักการออม และดานความ
ประทับใจในเอกลักษณ (โลโก) ที่มีสีสันสดใสมีความโดดเดน ดูทันสมัยไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการในเรื่องความถี่ในการใชบริการของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ขณะที่ ภาพลักษณ ของธนาคารออมสินในความตอเน่ืองในการ
พัฒนานวัตกรรม และเทคโนโลยี และความนาเชือ่ถือในการบริหารงานอยางมีจริยธรรม มี
ความสัมพันธกับพฤตกิรรมการใชบริการในเรื่องความถี่ในการใชบรกิารของลูกคาในเขต
กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05   
 สมมติฐานขอที่ 2.2 ภาพลักษณ ของธนาคารออมสินมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ใชบริการในเรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคาของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .01  และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา ภาพลักษณ ของธนาคารออมสินในดานความ
ม่ันคงของธนาคารออมสิน ความนาเชื่อถือในการบริหารงานอยางมีจริยธรรม  และการสรางงาน 
สรางรายได แกผูดอยโอกาสในสังคม  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการในเรื่องระยะเวลา
ในการเปนลูกคาของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ขณะท่ี
ภาพลักษณ ของธนาคารออมสินในความตอเน่ืองในการพัฒนานวัตกรรม และเทคโนโลยี  ดานเปน
ธนาคารของรัฐที่สงเสริมและปลูกฝงใหประชาชนรูจักการออม และดานความประทับใจในเอกลักษณ 
(โลโก) ที่มีสีสันสดใสมีความโดดเดน ดูทันสมัยไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการในเรื่อง
ระยะเวลาในการเปนลูกคาของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

 สมมติฐานขอที่ 3 บริการดานตางๆ ของธนาคารออมสินมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานขอที่ 3.1 บริการดานตางๆ ของธนาคารออมสิน ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการในเร่ืองความถี่ในการใชบริการของลูกคา ในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และเมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา บริการดานเงินฝาก ดาน 
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ATM ดานสินเชื่อ ดานรับชําระคาบริการ ดานแลกเปลี่ยนเงินตรา และดานสลากออมสินของ
ธนาคารออมสิน ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการในเรื่องความถี่ในการใชบริการของ
ลูกคา ในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ 
พบวา 
 ดานเงินฝาก บริการดานเงินฝากในเร่ืองอัตราดอกเบี้ยเงินฝาก และความหลากหลาย
ของประเภทเงินฝาก ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการในเรื่องความถี่ในการใชบริการ
ของลูกคา ในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 ดาน ATM บริการดาน ATM ในเรื่องมีจุดบริการตู ATM รองรับกับความตองการของ
ผูใชบริการ และความปลอดภัยบริเวณที่ตั้งบริการ ATM ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการในเรื่องความถี่ในการใชบริการของลูกคา ในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05  
 ดานสินเชื่อ บริการดานสินเชื่อในเรื่องอัตราดอกเบ้ียเงินกู  และข้ันตอนในการขอสินเชื่อ 
เชน ในเรื่องของเอกสารที่ใชนํามาแสดงไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการในเรื่องความถี่
ในการใชบริการของลูกคา ในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 ดานรับชําระคาบริการ บริการดานรับชําระคาบริการ ในเรื่องความรวดเร็วในการ
ใหบริการ และความหลากหลายของประเภทการรับชําระคาบริการ เชน คานํ้าสาธารณูปโภค คา
งวดในการผอนชําระไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการในเรื่องความถี่ในการใชบริการ
ของลูกคา ในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 ดานแลกเปลี่ยนเงินตรา บริการดานแลกเปลี่ยนเงินตราในเรื่องความนาเชื่อถือไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการในเรื่องความถี่ในการใชบริการของลูกคา ในเขต
กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ขณะที่บริการดานแลกเปลี่ยนเงินตราใน
เรื่องความเปนปจจุบันของอัตราแลกเปลี่ยนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในเร่ืองความถี่ในการใช
บริการของลูกคา ในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ดานสลากออมสิน บริการดานสลากออมสิน ในเร่ืองความหลากหลายของประเภทสลาก
ออมสิน  อัตราผลตอบแทนของสลากออมสิน และระยะเวลาในการคืนเงินไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการในเร่ืองความถี่ในการใชบริการของลูกคา ในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 
 สมมติฐานขอที่ 3.2บริการดานตางๆ ของธนาคารออมสิน ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบ ริการในเรื่ องระยะเวลาในการเปนลูกคาของลูกคา  ในเขต
กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และเม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา 
บริการดานเงินฝาก ดานสินเชื่อ ดานแลกเปลี่ยนเงินตรา และดานสลากออมสินของธนาคารออมสิน 
ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการในเรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคาของลูกคา ในเขต
กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
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 ดานเงินฝาก บริการดานเงินฝากในเร่ืองอัตราดอกเบี้ยเงินฝากของธนาคารออมสิน  และ
ความหลากหลายของประเภทเงินฝาก ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการในเรื่อง
ระยะเวลาในการเปนลูกคาของลูกคา ในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05  
 ดาน ATM บริการดาน ATM ในเรื่องความปลอดภัยบริเวณที่ตั้งบริการ ATM มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการในเรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคาของลูกคา ในเขต
กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ขณะที่บริการดาน ATM ในเรื่องมีจุด
บริการตู ATM รองรับกับความตองการของผูใชบริการไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในเร่ือง
ระยะเวลาในการเปนลูกคาของลูกคา ในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05  
 ดานสินเชื่อ บริการดานสินเชื่อในเรื่องอัตราดอกเบี้ยเงินกู และขั้นตอนในการขอสินเชื่อ 
เชน ในเรื่องของเอกสารที่ใชนํามาแสดงมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการในเรื่องระยะเวลา
ในการเปนลูกคาของลูกคา ในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 ดานรับชําระคาบริการ บริการดานรับชําระคาบริการ ในเรื่องความรวดเร็วในการ
ใหบริการ และความหลากหลายของประเภทการรับชําระคาบริการ เชน คานํ้าสาธารณูปโภค คา
งวดในการผอนชําระไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการในเรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคา
ของลูกคา ในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 ดานแลกเปลี่ยนเงินตรา บริการดานแลกเปลี่ยนเงินตราในเรื่องความนาเชื่อถือ และ
ความเปนปจจุบันของอัตราแลกเปลี่ยน ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการในเรื่อง
ระยะเวลาในการเปนลูกคาของลูกคา ในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05  
 ดานสลากออมสิน บริการดานสลากออมสิน ในเร่ืองความหลากหลายของประเภทสลาก
ออมสิน  อัตราผลตอบแทนของสลากออมสิน และระยะเวลาในการคืนเงินไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการในเรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคาของลูกคา ในเขตกรุงเทพมหานคร อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 

สมมติฐานขอที่ 4 การสื่อสารทางการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการ ธนาคารออมสินในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานขอที่ 4.1 การสื่อสารทางการตลาดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการ ธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ในเรื่องความถี่ในการใชบริการ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และเม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา การส่ือสารทางการตลาดดาน
การโฆษณา และดานพนักงานใหบริการ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ ธนาคาร
ออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ในเรื่องความถี่ในการใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
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 ดานการโฆษณา การส่ือสารทางการตลาดดานการโฆษณาในเรื่องภาพยนตโฆษณาของ
ธนาคารผานสื่อโทรทัศน ชุด  " การจัดสรรแบงสวนเงินที่มีใหเปนการออม 1 สวน ใช 3 " และ " 
โฆษณาชุดนองฮองเต " , การใชดาราเปนผูแสดงภาพยนตโฆษณา อยางคุณเนาวรัตน  ยุตนันท  ที่
เปนที่รูกันวาเปนคนมัธยัสถ , การโฆษณาผลิตภัณฑและบริการของธนาคารผานทางวิทยุ, การ
โฆษณาผลิตภัณฑและบริการของธนาคารผานทางหนังสือพิมพ นิตยสาร, การโฆษณาผลิตภัณฑ
และบริการของธนาคารผานทางแผนพับ โปสเตอร และในเรื่องการโฆษณาผลิตภัณฑและบริการ
ของธนาคารผานทางสื่ออิเล็กทรอนิกสไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ ธนาคารออม
สิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ในเรื่องความถี่ในการใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 ดานการประชาสัมพันธ การส่ือสารทางการตลาดดานการประชาสัมพันธในเรื่องการ
เผยแพรขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ และบริการของธนาคาร ผานทางการจัด Event ตางๆ มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ ธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ในเรื่องความถี่
ในการใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ขณะที่การสื่อสารทางการตลาดดานการ
ประชาสัมพันธในเรื่องการเผยแพรขาวสารกิจกรรม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม ในเรื่องความถี่
ในการใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 ดานพนักงานใหบริการ การสื่อสารทางการตลาดดานพนักงานใหบริการในเรื่องความมี
มนุษยสัมพันธที่ดีตอลูกคาของพนักงานใหบริการ, ความรู ความสามารถ และความชํานาญของ
พนักงานใหบริการ, ความรวดเร็วในการใหบริการของพนักงานใหบริการ, การแตงกายที่สะอาด 
เรียบรอย ของพนักงานใหบริการ และในเรื่องการดูแลเอาใจใส ลูกคาที่มาใชบริการไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ ธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ในเรื่องความถี่
ในการใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 สมมติฐานขอที่ 4.2 การส่ือสารทางการตลาดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช

บริการ ธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ในเร่ืองระยะเวลาในการเปนลูกคา อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และเม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา การส่ือสารทางการตลาดดาน
การประชาสัมพันธ และดานพนักงานใหบริการไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ 
ธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ในเรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคา อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
 ดานการโฆษณา การส่ือสารทางการตลาดดานการโฆษณาในเรื่องภาพยนตโฆษณาของ
ธนาคารผานสื่อโทรทัศน ชุด  " การจัดสรรแบงสวนเงินที่มีใหเปนการออม 1 สวน ใช 3 " และ " 
โฆษณาชุดนองฮองเต ", การโฆษณาผลิตภัณฑและบริการของธนาคารผานทางวิทยุ , การโฆษณา
ผลิตภัณฑและบริการของธนาคารผานทางหนังสือพิมพ  นิตยสาร  และในเรื่องการโฆษณา
ผลิตภัณฑและบริการของธนาคารผานทางแผนพับ โปสเตอร มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการ ธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ในเร่ืองระยะเวลาในการเปนลูกคา อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ขณะที่การส่ือสารทางการตลาดดานการโฆษณาในเรื่องการใชดารา
เปนผูแสดงภาพยนตโฆษณา อยางคุณเนาวรัตน  ยุตนันท  ที่เปนที่รูกันวาเปนคนมัธยัสถ  และใน
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เรื่องการโฆษณาผลิตภัณฑและบริการของธนาคารผานทางสื่ออิเล็กทรอนิกสไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรม ในเรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 ดานการประชาสัมพันธ การส่ือสารทางการตลาดดานการประชาสัมพันธในเรื่องการ
เผยแพรขาวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ และบริการของธนาคาร ผานทางการจัด Event ตางๆ และใน
เรื่องการเผยแพรขาวสารกิจกรรม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ ธนาคารออมสิน 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ในเรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 ดานพนักงานใหบริการ การสื่อสารทางการตลาดดานพนักงานใหบริการในเรื่องความมี
มนุษยสัมพันธที่ดีตอลูกคาของพนักงานใหบริการ , ความรู ความสามารถ และความชํานาญของ
พนักงานใหบริการ , การแตงกายที่สะอาด เรียบรอย ของพนักงานใหบริการ และในเรื่องการดูแล
เอาใจใส ลูกคาที่มาใชบริการไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ ธนาคารออมสิน ในเขต
กรุงเทพมหานคร ในเรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ขณะที่
การส่ือสารทางการตลาดดานพนักงานใหบริการในเรื่องความรวดเร็วในการใหบริการของพนักงาน
ใหบริการมีความสัมพันธกับพฤติกรรม ในเรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05  
 

การอภิปรายผล 
 จากการศึกษา การสื่อสารทางการตลาดที่มีตอแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของ
ธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร มีประเด็นสําคัญที่นํามาอภิปรายผลดังน้ี 
 สมมติฐานขอที่ 1   ลูกคาที่มีลักษณะดานประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส อาชีพ รายไดตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการของ
ลูกคาในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

ผลการทดสอบสมมติฐาน สรุปไดดังน้ี 
อายุ อายุตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการ ธนาคารออมสินในเขตกรุงเทพมหานครในเรื่อง

ระยะเวลาในการเปนลูกคาแตกตางกัน ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยลูกคาที่มีอายุตั้งแต 
61 ปขึ้นไป มีพฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ในเรื่องของ
ระยะเวลาในการเปนลูกคา มากกวาลูกคาที่มีชวงอายุที่นอยกวาในกลุมอ่ืน ๆ ทั้งน้ี เน่ืองจากลูกคาที่
มีชวงอายุมากอาจมีความผูกพันธและมีการใชบริการมาเปนระยะเวลานาน มากกวาลูกคาที่มีชวง
อายุนอยในกลุมอ่ืน ๆ 

ระดับการศึกษา ระดับการศึกษาตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการ ธนาคารออมสินในเขต
กรุงเทพมหานครในเรื่องระยะเวลาในการใชบริการแตกตางกัน ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐาน       
โดยลูกคาที่มีระดับการศึกษาระดับ มัธยม /ปวช./ปวส. มีพฤติกรรมการใชบริการในเรื่องระยะเวลา
ในการเปนลูกคามากกวาลูกคาที่มีระดับการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตรี ระดับปริญญาตรี และ
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ระดับต่ํากวาหรือเทากับมัธยมศึกษาตอนตน เน่ืองมาจากกลุมลูกคาของธนาคารสวนใหญมีอาชีพ 
รับจาง คาขาย เปนสวนใหญซ่ึงอาจมีระดับการศึกษาอยูในเกณฑดังกลาวเปนสวนใหญ  

อาชีพ  อาชีพตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการ ธนาคารออมสินในเขตกรุงเทพมหานครใน
เรื่องระยะเวลาในการใชบริการแตกตางกัน ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐาน โดยลูกคาที่เปนขาราชการ 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสินในเขตกรุงเทพมหานคร ในเรื่อง
ระยะเวลาในการเปนลูกคามากที่สุด ทั้งน้ีเน่ืองมาจากธนาคารออมสินเปนธนาคารภาครัฐ มีการ
ใหบริการ ในดานตาง ๆ อาทิ ดานเงินฝาก ดานสินเชื่อ โดยที่สินเชื่อจะเปนขอตกลงระหวาง
หนวยงานราชการและหนวยงานรัฐวิสาหกิจ การใหกูสินเชื่อดังกลาวหนวยงานเปนผูหักเงินเดือน
เพ่ือสงชําระหน้ีใหธนาคารเปนประจําทุกเดือน ลูกคาไดรับความสะดวก รวดเร็ว และมี ความ
ยืดหยุนในเง่ือนไขการใหสินเชื่อมากกวา ทําใหลูกคากลุมน้ีมีพฤติกรรมการใชบริการธนาคาร
มากกวากลุมอ่ืน ๆ นอกจากนั้น พบวาลูกคาที่เปนพนักงานบริษัทเอกชน มีพฤติกรรมการใชบริการ
ธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร  นอยกวาลูกคาในกลุมอ่ืน ๆ อาจเนื่องมาจากเปนกลุม
ลูกคาที่เปนกลุมลูกคาของธนาคารเอกชนซึ่งมีความหลากหลายทางดานบริการของธนาคาร
มากกวาจึงสนองตอบความตองการไดรวดเร็วมากกวา 

รายไดตอเดือน รายไดตอเดือนตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการ ธนาคารออมสินในเขต
กรุงเทพมหานครในเรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคาแตกตางกัน ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
โดยลูกคาที่มีรายไดตอเดือนตั้งแต 35,000 บาทขึ้นไป มีพฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสิน ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ดานระยะเวลาในการใชบริการมากที่สุด ทั้งน้ี เน่ืองมาจากลูกคาที่มีรายไดตอ
เดือนสูง อาจมีความจําเปนในการทําธุรกรรมทางการเงินมากกวาลูกคาที่มีรายไดตอเดือนนอยกวา 
ทําใหระยะเวลาในการใชบริการมีมากข้ึน นอกจากน้ัน ลูกคาที่มีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 
15,000 บาท มีพฤติกรรมการใชบริการธนาคารนอยเนื่องจากเปนกลุมที่มีรายไดอยูในชวงตนของ
การทํางาน มีรายไดที่ไมสูงมากนัก อาจมีความจําเปนในการทําธุรกรรมทางการเงินกับธนาคารไม
มากเทากลุมอ่ืน นอกจากความจําเปนสวนบุคคลแลว ขอมูลการใชบริการธนาคาร จะเปนประโยชน
ของลูกคาในอนาคต ที่จะแสดงความเปนลูกคาธนาคาร หากจําเปนตองใชบริการอ่ืนอีก เชน บริการ
ดานสินเชื่อ 

จากผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับลักษณะขอมูลสวนบุคล สรุปไดวา ขอมูลสวนบุคคคล
ไดแก อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน ที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ
ธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ ไพโรจน ฤทธิ์
ล้ําเลิศ (2546) เร่ืองภาพลักษณ บริการและการโฆษณา ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการ
ธนาคารกรุงไทย จํากัด (มหาชน) ของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ลักษณะทางดาน
ประชากรศาสตร ไดแก อายุ อาชีพ รายไดตอเดือน ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการ
ธนาคารกรุงไทย จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน 
 สมมติฐานขอที่ 2 ภาพลักษณ ของธนาคารออมสินมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการ ของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 ผลการทดสอบสมมติฐาน สรุปไดดังน้ี 
 ภาพลักษณของธนาคารในดานความตอเน่ืองในการพัฒนานวัตกรรม และเทคโนโลยี และ
ความนาเชื่อถือในการบริหารงานอยางมีจริยธรรม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของ
ลูกคาธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ในเรื่องความถี่ในการใชบริการ โดยมีความสัมพันธ
ในทิศทางที่ตรงขามกันในระดับต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ภาพลักษณของธนาคารออมสินมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการในเรื่อง
ระยะเวลาในการเปนลูกคาของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา ใน
ดาน ความม่ันคงของธนาคารออมสิน ความนาเชื่อถือในการบริหารงานอยางมีจริยธรรม และการ
สรางงานสรางรายไดแกผูดวยโอกาสในสังคม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการในเรื่อง
ระยะเวลาในการเปนลูกคาของธนาคารออมสินในเขตกรุงเทพมหานครเม่ือเทียบกับธนาคารอื่น 
เปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา อยางมีนัยสัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 นอกจากนั้นผลจากการศึกษาวิจัยสอดคลองกับงานวิจัยของ จิตนันท  พรนราทิพย 
(2551) เรื่อง ภาพลักษณ การโฆษณาและการประชาสัมพันธ ที่มีความสัมพันธกับพฤติกรมการใช
บริการของลูกคาธนาคารออมสินในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงพบวา ภาพลักษณประกอบดวย 
ภาพลักษณดานผูบริหาร ดานพนักงาน ดานบริการ ดานวิธีการดําเนินงาน ดานกิจกรรมสังคม ดาน
เคร่ืองมือเคร่ืองใช ดานวัฒนธรรมองคกร ดานบรรยากาศและลักษณะทางกายภาพ  มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการใชบริการชองลูกคาธนาคารออมสินในเขตกรุงเทพมหานคร และสอดคลองกับ
ทฤษฎีภาพลักษณองคกรของ เสรี วงษมณฑา (2546 : 25-28) กลาวคือ ภาพลักษณที่องคกรนํามา
เปนองคประกอบทางการบริหารจัดการ ตองครอบคลุมในหลายเรื่องดวยกัน เพราะภาพลักษณของ
องคกร เปนผลรวมของการประสมประสาน ภาพลักษณของหลายส่ิงหลายอยางเขาดวยกัน การ
สรางภาพลักษณที่ดีใหกับองคกรตองใสใจใหกับทุกองคประกอบ จึงจะทําใหองคกรไดรับความชื่น
ชม มีภาพลักษณชื่อเสียงที่ดี สามารถทํางานอยูภายใตบรรยากาศอันเปนบวก ที่เอ้ืออํานวยตอ
ความเจริญรุงเรืองขององคกรได 
 สมมติฐานขอที่ 3 บริการดานตางๆ ของธนาคารออมสินมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การใชบริการของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน สรุปไดดังน้ี 
 บริการดาน ATM ในเรื่องความปลอดภับบริเวณที่ตั้งบริการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การใชบริการในเรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคาของธนาคาร ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับ
นัยยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 
 บริการดานสินเชื่อ ในดานของอัตราดอกเบ้ียเงินกูมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการในเรื่องระยะเวลาในการเปนลูกคาของธนาคาร ในเขตกรุงเทพมหานครที่ระดับนัยยสําคัญที่
ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 
 ซ่ึงสอดคลองตามแนวคิดเร่ืองลักษณะของคุณภาพการใหบริการของศิริวรรณ เสรีรัตน 
(2548) ที่วาบริการที่ใหกับลูกคาตองอํานวยความสะดวกในดานเวลาและสถานที่แกลูกคาคือไมทําให
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ลูกคาตองคอยนาน มีการอธิบายอยางถูกตองโดยใชภาษาที่ลูกคาเขาใจงาย บุคลากรที่ใหบริการตอง
มีความชํานาญและมีความรูความสามารถในงาน มีมนุษยสัมพันธ มีความเปนกันเอง และมี
วิจารณญาณ บริษัทและบุคลากรตองสามารถสรางความเชื่อมั่นและความไววางใจในบริการโดยเสนอ
บริการที่ดีที่สุดใหแกลูกคา บริการที่ใหกับลูกคาตองมีความสม่ําเสมอ ถูกตอง และรวดเร็ว พนักงาน
ตองพยายามเขาใจถึงความตองการของลูกคา และใหความสนใจในการตอบสนองความตองการ 

 สมมติฐานขอที่ 4 การส่ือสารทางการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ 
ธนาคารออมสินในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน สรุปไดดังน้ี 
 ดานการประชาสัมพันธ การส่ือสารทางการตลาดดานการประชาสัมพันธในเรื่องการ
เผยแพรขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ และบริการของธนาคาร ผานทางการจัด Event ตางๆ มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ ธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ในเรื่องความถี่
ในการใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันใน
ระดับต่ํา 
 ดานการโฆษณา  
 การส่ือสารทางการตลาดดานการโฆษณาในเร่ืองภาพยนตโฆษณาของธนาคารผานสื่อ
โทรทัศน ชุด  " การจัดสรรแบงสวนเงินที่มีใหเปนการออม 1 สวน ใช 3 " และ " โฆษณาชุดนอง
ฮองเต ", การโฆษณาผลิตภัณฑและบริการของธนาคารผานทางวิทยุ , การโฆษณาผลิตภัณฑและ
บริการของธนาคารผานทางหนังสือพิมพ  นิตยสาร  และในเรื่องการโฆษณาผลิตภัณฑและบริการ
ของธนาคารผานทางแผนพับ โปสเตอร มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ ธนาคารออมสิน 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ในเร่ืองระยะเวลาในการเปนลูกคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
โดยมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 
 ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของจิตนันท พรนราทิพย (2551) เร่ือง การโฆษณาและการ
ประชาสัมพันธที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน ในเขต
กรุงเทพมหานครมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน   
 นอกจากนั้น ผลการศึกษาวิจัยดังกลาวสอดคลองกับแนวคิดพฤติกรรมผูบริโภคกับการ
รับรูของ ศิริวรรณ เสรีรัตน (2550 : 116 – 118) กลาวคือ กอนการะบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
หรือการใชบริการ การรับรูขอมูลของผูบริโภคมีผลกระทบตอการกระทํา อุปนิสัยการซ้ือ และอ่ืนๆ 
เน่ืองจากบุคคลจะตัดสินใจและมีพฤติกรรมโดยถือเกณฑจากส่ิงที่เขารับรู เพราะความรูเหลาน้ี จะ
สรางโอกาสที่ดีในการพบเห็นและสามารถจําไดจากผูบริโภคที่เปนเปาหมาย และยังสอดคลองกับ
แนวคิดการโฆษณา การใชสื่อโฆษณาและการประชาสัมพันธของเสรี วงษมณฑา (2540 : 59 – 62) 
กลาวคือ การโฆษณาเปนสวนหนึ่งของการสงเสริมการตลาด ทําหนาที่สนับสนุนกิจกรรมทาง
การตลาดใหบรรลุตามเปาหมายที่วางไว องคกรใชการโฆษณาเปนเคร่ืองมือในการเผยแพรขอเสนอ
ใหแกผูบริโภคกลุมเปาหมาย ใชการประชาสัมพันธ เปนเคร่ืองมือในการสรางความเขาใจกับ
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สาธารณชนเพื่อกอใหเกิดทัศนคติและภาพลักษณที่ ดีอันจะนําไปสูสัมพันธภาพท่ีดีระหวาง
หนวยงานและสาธารณชนที่เก่ียวของ 
 
ขอเสนอแนะที่ไดจากงานวิจัย 
 จากผลการศึกษาวิจัยเรื่อง การสื่อสารทางการตลาดที่มีตอแนวโนมพฤติกรรมการใช
บริการของธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา  

 1. เม่ือทราบถึงลักษณะขอมูลทางประชากรศาสตร ของลูกคาธนาคารออมสินในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่สวนใหญเปนเพศหญิง มากกวาเพศชาย มีอายุอยูในชวง 41 - 50 ป    มีระดับ
การศึกษาระดับปริญญาตรี มีสถานภาพโสด มีอาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ และมีรายไดตอเดือน 
5,001 - 15,000 บาท ทําใหทราบไดวาลูกคาสวนใหญจะเปนผูที่อยูในวัยทํางาน มีอาชีพที่มีความ
ม่ันคงและรายไดอยูในเกณฑดี  ทําใหธนาคารทราบถึงกลุมเปาหมายที่เขามาใชบริการธนาคาร 
สามารถนําขอมูลเหลาน้ีมาวางแผนกลยุทธทางการตลาด ในการนําเสนอผลิตภัณฑหรือบริการ
ใหมๆ เพ่ือสนองความตองการของกลุมเปาหมายไดอยางถูกตอง โดยผลจากการศึกษาการ
วิเคราะหขอมูลเก่ียวกับทางดานประชากรศาสตรทางดานระดับการศึกษาที่ตางกันเก่ียวกับ
ระยะเวลาการเปนลูกคาของธนาคารออมสินในการใชบริการ พบวาลูกคาที่มีการศึกษาระดับ 
มัธยมศึกษา/ปวช./ปวส.มีระยะเวลาในการเปนลูกคามากกวาลูกคาในระดับการศึกษาอ่ืนๆ น้ันมี
มากท่ีสุดซ่ึงทําใหธนาคารทราบวากลุมลูกคาของธนาคารที่มีความผูกพันกับการใชบริการของ
ธนาคารนั้น เปนกลุมลูกคาที่มีระดับการศึกษาใด   อีกทั้งพบวาลูกคาที่มีอายุมากกวาหรือเทากับ 
61 ปมีระยะเวลาในการเปนลูกคามากกวาลูกคาในชวงอายุอ่ืน ๆ น้ันมีมากที่สุด  ลูกคาที่มีอาชีพ
ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ เปนอาชีพที่มีความถี่ในการใชบริการมากกวาอาชีพอ่ืนๆ น้ันมีมากที่สุด  
ลูกคาผูเกษียณอายุมีระยะเวลาในการเปนลูกคามากกวาลูกคาอาชีพอ่ืนๆ น้ันมีมากที่สุด  และลูกคา
ที่มีรายได 35,001 บาทขึ้นไปมีระยะเวลาในการเปนลูกคามากกวารายไดอ่ืนๆ น้ันมีมากท่ีสุด ซ่ึง
ธนาคารอาจนําขอมูลน้ีมาเพ่ือวางกลยุทธทางการตลาดหรือมีการบริการทางดานการเงินในรูปแบบ
ที่แตกตางหลากหลายมากขึ้น ตามความตองการของลูกคาที่แตกตางกัน ซ่ึงสงผลใหธนาคาร
สามารถเพิ่มจํานวนลูกคากลุมน้ีไดและสามารถเพิ่มจํานวนลูกคาในกลุมอ่ืนไดเพ่ิมมากขึ้น สงผลให
ธนาคารสามารถที่จะบริการไดครอบคลุมทั่วทุกกลุมลูกคาได  

 2. เม่ือทราบถึงภาพลักษณธนาคารออมสิน จากผลการวิจัย แมวาภาพลักษณโดยรวมจะ
อยูในระดับเหนือกวาธนาคารอ่ืน แตทางดานของ ความตอเน่ืองในการพัฒนานวัตกรรมและ
เทคโนโลยี และ ในดานของความนาเชื่อถือในการบริหารงานอยางมีจริยธรรมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการ ดานความถี่ในการใชบริการในระดับต่ํา ทั้งน้ี ธนาคารควรมีการปรับปรุง
และพัฒนานวัตกรรมตาง ๆ ใหมีความทันสมัยทั้งในดานเครื่องมือเคร่ืองใชและบริการดานตาง ๆ 
ใหทัดเทียมเทากับธนาคารอ่ืน ๆ โดยอาจนําเทคโนโลยีตาง ๆ มาปรับปรุงเคร่ืองมือเคร่ืองใชและจ้ัน
ตอนการทํางานใหมีประสิทธิภาพ เพ่ิมความถูกตองและแมนยําและรวดเร็วขึ้น อีกทั้งการปฏิบัติงาน
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ใหมีความนาเชื่อถือมีจริยธรรมซึ่งจะสงผลใหธนาคารสามารถแขงขันกับธนาคารอ่ืน ๆ ไดอยางมี
ประสิทธิภาพ 

 
 3. เม่ือทราบถึงบริการดานตางๆ จากผลการวิจัย  แมวาบริการโดยรวมของธนาคารออม
สินเม่ือเทียบกับบริการดานตางๆ ของธนาคารอ่ืนโดยรวมอยูในระดับใกลเคียงกับธนาคารอ่ืน ทําให
ทราบวากลุมลูกคาที่ใชบริการสวนใหญใหความสําคัญกับการบริการดาน ATM ในเร่ืองความ
ปลอดภัยบริเวณที่ตั้งบริการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการในเรื่องระยะเวลาในการเปน
ลูกคาของธนาคาร ในเขตกรุงเทพมหานคร   และบริการดานสินเชื่อ ในดานของอัตราดอกเบี้ยเงินกู
และขั้นตอนในการขอสินเชื่อ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการในเรื่องระยะเวลาในการ
เปนลูกคาของธนาคาร ในเขตกรุงเทพมหานคร   ดังน้ันจะเห็นไดวาปจจุบันทุกธนาคารจึงมีการ
แขงขันกันในเรื่องดังกลาวสูงมากขึ้น เชน มีการเพ่ิมตู ATM มากขึ้น เพ่ืออํานวยความสะดวกแก
ลูกคาอีกทั้ง ธนาคารคํานึงถึงความสะดวกสบายและความปลอดภัยในการใชบริการตู ATM มากขึ้น   
 4. เม่ือทราบถึงบริการดานตาง ๆ ซ่ึงมีความสัมพันธในทิศทางตรงขามในดานของขั้นตอน
การใหสินเชื่อ ดังน้ันธนาคารควรมีการปรับปรุงในเรื่องของการอนุมัติสินเชื่อใหรวดเร็วขึ้น โดยอาจ 
ลดขั้นตอนการขออนุมัติ เพ่ิมความรวดเร็วในการตรวจเอกสารการขอกู หรือมีรูปแบบการใหบริการ
สินเชื่อที่หลากหลายเพ่ือตอบสนองความตองการของลูกคาใหตรงตามความตองการมากที่สุด 
 5. เม่ือทราบถึง ความสัมพันธดานบริการตาง ๆ กับระยะเวลาในการเปนลูกคาซ่ึงซ่ึงมี
ความสัมพันธในทิศทางตรงขาม โดยในดานชําระคาบริการตาง ๆ เชน คาสาธารณูปโภค คางวดใน
การผอนชําระตางๆ  ของธนาคารออมสิน ควรปรับปรุงใหมีการบริการโดยอาจใหมีชองทางในการ
บริการชําระคาบริการตางๆ ซึ่งแยกชองทางบริการออกมาเฉพาะ ไมรวมกับชองทางการบริการทาง
ธุรกรรมการเงิน ฝาก ถอน หรืออาจมีการใหบริการชําระคาบริการและสาธารณูปโภคตางๆ ผานตู 
ATM ซ่ึงจะทําใหลูกคาที่มาใชบริการมีความสะดวก รวดเร็วเพ่ิมมากขึ้นลูกคาไมเสียเวลาในการรอ
คอยนาน ซ่ึงสงผลใหลูกคาเขามาใชบริการธนาคารออมสินมากขึ้น  

 6. ผลจากการศึกษาวิจัย พบวาการสื่อสารทางการตลาดเชิงบูรณาการของธนาคารออม
สิน ในเขตกรุงเทพมหานคร   จากผลการวิจัยโดยรวมอยูในระดับที่มีการรับรูปานกลาง   ทําให
ทราบวาสวนใหญจะใชการสื่อสารทางการตลาดดานการประชาสัมพันธในเร่ืองการเผยแพรขาวสาร
เก่ียวกับผลิตภัณฑ และบริการของธนาคาร ผานทางการจัด Event ตางๆ   และการสื่อสารทาง
การตลาดดานการโฆษณาในเรื่องภาพยนตโฆษณาของธนาคารผานสื่อโทรทัศน การโฆษณา
ผลิตภัณฑและบริการของธนาคารผานทางวิทยุ , การโฆษณาผลิตภัณฑและบริการของธนาคาร
ผานทางหนังสือพิมพ  นิตยสาร  และในเรื่องการโฆษณาผลิตภัณฑและบริการของธนาคารผานทาง
แผนพับ โปสเตอร สื่ออิเล็กทรอนิกส และความรวดเร็วในการใหบริการของพนักงาน มีความสัม 
พันธกับพฤติกรรมการใชบริการ ธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ในเรื่องระยะเวลาในการ
เปนลูกคาในระดับต่ํา ดังน้ันธนาคารควรเพิ่มความหลากหลายของชองทางการส่ือสารทางการตลาด
เชิงบูรณาการใหมากขึ้น โดยเพิ่มเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดเชิงบูรณาการ(IMC) ใหมากขึ้น 
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โดยการใชภาพยนตโฆษณาที่สามารถเขาถึงกลุมลูกคาเปาหมายไดทั่วถึง และทําใหลูกคาจดจํา
บริการของธนาคารได  อีกทั้งทางดานโฆษณาผานสื่ออิเล็กทรอนิกสใหเพ่ิมมากขึ้น เพ่ือใหลูกคา
และผูที่สนใจสามารถที่จะไดรับขอมูลขาวสารตางๆ ไดละเอียดและมีระยะเวลาในการไดรับขอมูล
ยาวนานขึ้น  

 7. เม่ือทราบถึงความสัมพันธดานความรวดเร็วในการใหบริการของพนักงานซึ่งมี
ความสัมพันธกับระยะเวลาการเปนลูกคาของธนาคารออมสินนั้นมีความสัมพันธในทิศทางตรงขาม 
ซ่ึงธนาคารควรมีการฝกอบรมพนักงานในการใหบริการใหมีความคลองแคลว รวดเร็วมากขึ้น และ
ควรนําเทคโนโลยีตางๆ ที่สามารถสงเสริมการบริการใหมีความรวดเร็วมากยิ่งขึ้น และควรจัด
ใหบริการเฉพาะเจาะจงแตละประเภทงาน เชน ชองบริการน้ีสําหรับชําระคาสาธารณูปโภค ชอง
บริการน้ีสําหรับฝากเงิน เพราะเจาหนาที่ก็จะมีความชํานาญในบริการดานนั้นเปนอยางดี และ
พนักงานทุกทานก็ควรจะมีการหมุนเวียนกันทุกเดือนเพ่ือพนักงานจะไดใหบริการทุกประเภทของ
บริการใหมีความรวดเร็วและมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น  

 8. ผลจากการศึกษาการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการใชบริการ ของธนาคารออม
สินในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยูในระดับมีแนวโนมกลับมาใชบริการ ซ่ึงธนาคารควรรักษา
กลุมลูกคาเดิมและควรขยายฐานลูกคาใหมใหเพ่ิมมากขึ้นและทําใหกลุมลูกคามีความประทับใจและ
กลับมาใชบริการอีกในอนาคต ซ่ึงจากผลการวิจัยทางดานพฤติกรรมการใชบริการ ลูกคามีการใช
บริการในดานของ เคานเตอรธนาคาร เคร่ือง ATM และใชบริการดานเงินฝากมากที่สุด ดังนั้น
บริการอ่ืนเชน เคร่ืองฝากเงินอัตโนมัติดานของ เคร่ืองปรับสมุดอัตโนมัติ บริการดานสินเชื่อ ดาน
แลกเปลี่ยนเงินตรา และดานสลากออมสิน ซ่ึงทางธนาคารควรนําขอมูลที่ไดรับมาปรับปรุงคุณภาพ
การบริการใหสอดคลองกับการใชบริการ เพ่ือใหเกิดการพัฒนาในการบริการใหลูกคาไดรับความ
สะดวกสบาย รวดเร็ว ทันตอเวลา และตรงกับความตองการของลูกคาใหมากที่สุด 

 

ขอเสนอแนะเพื่อการวิจัยคร้ังตอไป 
 สําหรับการวิจัยครั้งตอไป ผูวิจัยมีขอเสนอแนะวา 
 1. ควรทําการศึกษาวิจัยกลุมตัวอยางลูกคาที่อยูในภูมิภาคอ่ืน นอกจากลูกคาที่อยูในเขต
กรุงเทพมหานคร เพ่ือนําผลของการวิจัยไปใชเปนแนวทางในการกําหนดนโยบาย กลยุธททาง
การตลาด ใหสอดคลองกับกลุมเปาหมายในแตละภูมิภาค และตอบสนองตอพฤติกรรมการใชบริการ
ของลกูคาใหมากที่สุด 
 2. ควรศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยอ่ืน ๆ ที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการของลูกคา เพราะนอกจากภาพลักษณธนาคาร การโฆษณา การประชาสัมพันธแลว อาจมี
ปจจัยอ่ืน ๆ เชน ปจจัยสวนผสมทางการตลาด (4P) ที่อาจจะมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูก
ควา เพ่ือจะได นําผลการวิจัยที่แตกตางมาทําการศึกษาเปรียบเทียบ อันจะเปนประโยชนตอ
ธนาคารในการขยายกลุมลูกคาเปาหมายใหมากขึ้น 
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 3. ควรทําการศึกษา ภาพลักษณและพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน ที่
มีตอสาขาในหางสรรพสินคาของธนาคาร เพ่ือนําผลที่ไดจากการวิจัยมาเปรียบเทียบ อันจะเปน
ประโยชนตอการวางแผนจัดตั้งสาขา และเปนการขยายฐานลูกคาเพ่ิมมากขึ้น 
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แบบสอบถามเรื่อง  
การสื่อสารทางการตลาดที่มีตอแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของธนาคารออมสิน  

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

แบบสอบถามนี้เปนสวนหนึ่งของการศึกษาวิชากระบวนการวิจัยทางธุรกิจ ตามหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
สาขาวิชาการจัดการ มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ  

      คําชี้แจง : แบบสอบถามเรื่อง “ การสื่อสารทางการตลาดที่มีตอแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของ
ธนาคารออมสินในเขตกรุงเทพมหานคร ”  ประกอบดวยขอมูล 5 สวน ไดแก 

สวนท่ี 1  แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร 
สวนท่ี 2  แบบสอบถามเกี่ยวกับภาพลักษณธนาคารออมสิน เมื่อเทียบกับภาพลักษณธนาคารอื่น 

                 สวนท่ี 3  แบบสอบถามเกี่ยวกับ บริการดานตางๆ ของธนาคารออมสินเมื่อเทียบกับบริการดานตางๆ  
                           ของธนาคารอื่น                            
                 สวนท่ี 4  แบบสอบถามเกี่ยวกับการส่ือสารทางการตลาดเชิงบูรณาการของธนาคารออมสิน   
      ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สวนท่ี 5  แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชบริการ ของธนาคารออมสินในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ขอขอบพระคุณทุกทานท่ีสละเวลาในการตอบแบบสอบถามชุดน้ี 
 

 

สวนท่ี 1   แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร 

คําชี้แจง    :    โปรดพิจารณาขอความและทําเครื่องหมาย  X  ลงใน  หรือเติมขอความในชองวาง ท่ีตรงกับขอมูลของทาน  
                   มากท่ีสุด 

1)  เพศ 

  ชาย      หญิง 
 

2)  อายุ 

  ตํ่ากวาหรือเทากับ 20 ป    21 – 30 ป 

  31 – 40 ป     41 – 50 ป 

  51 - 60 ป     มากกวาหรือเทากับ 61 ป 
 

3)  ระดับการศึกษา 

  ตํ่ากวาหรือเทากับมัธยมศึกษาตอนตน  มัธยมศึกษา / ปวช. / ปวส.   

 ปริญญาตรี     สูงกวาปริญญาตรี 
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4)  สถานภาพสมรส 

 โสด      สมรส / อยูดวยกัน   

 หมาย / หยาราง / แยกกันอยู    

5)  อาชีพในปจจุบัน 

 ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ    พนักงานบริษัทเอกชน   

 ธุรกิจสวนตัว/คาขาย    เกษตร    

 นักเรียน / นักศึกษา  เกษียณอายุ  

          อ่ืนๆ (โปรดระบุ)............................. 

6)  รายไดตอเดือน 

  ตํ่ากวาหรือเทากับ 5,000 บาท   5,001 – 15,000 บาท   

 15,001 – 25,000 บาท    25,001 – 35,000 บาท              

  35,001  บาท  ขึ้นไป   

 
สวนท่ี 2   แบบสอบถามเกี่ยวกับ ภาพลักษณธนาคารออมสิน เมื่อเทียบกับภาพลักษณธนาคารอื่น 

 
คําชี้แจง    :    โปรดพิจารณาขอความและทําเครื่องหมาย  X  ลงในในชองวาง  

 

ภาพลักษณธนาคารออมสินเมื่อเทียบกับภาพลักษณธนาคารอื่น 

ทานเห็นดวยเพียงใดกับภาพลักษณ
ธนาคารออมสินเมื่อเทียบกับภาพลักษณ
ธนาคารอื่น  ในเร่ืองตางๆ ดังตอไปน้ี 

เหนือกวา      
ธนาคารอื่น        
อยางมาก 

     5 

เหนือกวา
ธนาคาร

อ่ืน        
4 

ใกลเคียง   
กับ 

ธนาคาร  
อื่น 
3           

ดอยกวา
ธนาคาร

อ่ืน          
2 

ดอยกวา
ธนาคาร

อื่น      
อยางมาก    

1 

1.   ดานความมั่นคงของธนาคารออมสิน 
 

     

 
2.   ความตอเนื่องในการพัฒนานวัตกรรม และ
เทคโนโลยี 
 

     

3.   ความนาเชือ่ถือในการบริหารงานอยางมี
จริยธรรม 
 

     

4.   สรางงาน สรางรายได แกผูดอยโอกาสใน
สังคม  เชน โครงการธนาคารประชาชน 
 

     

5.   เปนธนาคารของรัฐท่ีสงเสริมและปลูกฝงให
ประชาชนรูจักการออม 
 

     

6.   ความประทับใจในเอกลักษณ (โลโก) ท่ีมี
สีสันสดใสมีความโดดเดน ดูทันสมัย 
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สวนท่ี 3   แบบสอบถามเก่ียวกับ บริการดานตางๆ ของธนาคารออมสินเมื่อเทียบกับบริการดานตางๆ  ของธาคารอื่น 

 

คําชี้แจง    :    โปรดพิจารณาขอความและทําเครื่องหมาย  X  ลงในชองวาง  

 

บริการดานตางๆ ของธนาคารออมสินเมื่อเทียบกับ            
บริการดานตางๆ  ของธาคารอื่น 

ทานเห็นดวยเพียงใดกับบริการดานตางๆ ของ
ธนาคารออมสินเมื่อเทียบกับบริการดานตางๆ  ของ
ธนาคารอื่น   ในเร่ืองตางๆ ดังตอไปน้ี 

เหนือกวา   
ธนาคารอื่น
อยางมาก 

     5 

เหนือกวา
ธนาคาร

อ่ืน        
4 

ใกลเคียง
กับ 
ธนาคาร
อื่น 

3           

ดอยกวา
ธนาคาร

อ่ืน          
2 

ดอยกวา
ธนาคาร

อื่น      
อยางมาก    

1 

ดานเงินฝาก      

1.   อัตราดอกเบ้ียเงินฝาก 
 

     

2.   ความหลากหลายของประเภทเงินฝาก       

ATM      

3.   มีจุดบริการตู ATM รองรับกับความตองการของ
ผูใชบริการ  
 

     

4.   ความปลอดภัยบริเวณท่ีต้ังบริการ ATM 
 

     

ดานสินเชื่อ      

5.   อัตราดอกเบ้ียเงินกู 
 

     

6.   ขั้นตอนในการขอสินเชื่อ เชน ในเรื่องของเอกสารที่
ใชนํามาแสดง   

     

ดานรับชําระคาบริการ      

7.   ความรวดเร็วในการใหบริการ 
 

     

8.   ความหลากหลายของประเภทการรับชําระคาบริการ 
เชน  คาน้ําสาธารณูปโภค คางวดในการผอนชําระ 

     

ดานแลกเปลี่ยนเงินตรา      

9.   ความนาเชือ่ถือ 
 

     

10.   ความเปนปจจุบันของอัตราแลกเปล่ียน      

ดานสลากออมสิน      

11.   ความหลากหลายของประเภทสลากออมสิน 
 

     

12.   อัตราผลตอบแทนของสลากออมสิน      

13.   ระยะเวลาในการคืนเงิน      
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สวนท่ี 4   แบบสอบถามเกี่ยวกับ การสื่อสารทางการตลาดเชิงบูรณาการของธนาคารออมสิน   
 ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

คําชี้แจง    :    โปรดพิจารณาขอความและทําเครื่องหมาย  X  ลงในชองวาง ท่ีตรงกับพฤติกรรมการใชบริการของทาน 

 

ระดับการรับรู 
ประเภทของการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ มากท่ีสุด   

5 
มาก   

4 
ปานกลาง 

3           
นอย   

2 
นอยที่สุด   

1 

การโฆษณา      

1.  ภาพยนตโฆษณาของธนาคารผานส่ือโทรทัศน   ชุด 
     ” การจัดสรรแบงสวนเงินท่ีมีใหเปนการออม 1 สวน ใช 3 ”  
     และ ” โฆษณาชุดนองฮองเต ”  

          

2.  การใชดาราเปนผูแสดงภาพยนตโฆษณา   
     อยางคุณเนาวรัตน  ยุตนันท  ท่ีเปนท่ีรูกันวาเปนคนมัธยัสถ 

     

3.  การโฆษณาผลิตภัณฑและบริการของธนาคาร 
     ผานทางวิทยุ 

     

4.  การโฆษณาผลิตภัณฑและบริการของธนาคาร 
     ผานทางหนังสือพิมพ  นิตยสาร 

     

5.  การโฆษณาผลิตภัณฑและบริการของธนาคาร 
     ผานทางแผนพับ  โปสเตอร 

          

6.  การโฆษณาผลิตภัณฑและบริการของธนาคาร 
     ผานทางสื่ออิเล็กทรอนิกส      

การประชาสัมพันธ      

7.  การเผยแพรขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ และบริการ  
     ของธนาคาร ผานทางการจัด Event ตางๆ  
     เชน งาน Money Expo 

     

8.  การเผยแพรขาวสารกิจกรรม และความเคล่ือนไหว 
     ตอส่ือมวลชน 

     

ดานพนักงานใหบริการ      

9.  ความมีมนุษยสัมพันธท่ีดีตอลูกคาของพนักงานใหบริการ       

10.  ความรู ความสามารถ และความชํานาญของพนักงาน  
     ใหบริการ  

     

11.  ความรวดเร็วในการใหบริการของพนักงานใหบริการ       

12.  การแตงกายท่ีสะอาด เรียบรอย ของพนักงานใหบริการ      

13.  การดูแลเอาใจใส ลูกคาท่ีมาใชบริการ      
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สวนท่ี 5     แบบสอบถามเกี่ยวกับ พฤติกรรมการใชบริการของธนาคารออมสินในเขตกรุงเทพมหานคร 

คําชี้แจง    :    โปรดพิจารณาขอความและทําเครื่องหมาย  X  ลงใน  หรือเติมขอความในชองวาง ท่ีตรงกับพฤติกรรมการ  

                   ใชบริการของทาน 
 

พฤติกรรมการใชบริการ ระดับพฤติกรรม 

 

1.  เมื่อทานไดรับทราบขาวสาร  การสงเสริม
การขาย  กรณีพิเศษ เชน ดอกเบ้ียในอัตราเพ่ิม
พิเศษ  ทานจะใชบริการหรือไม 
 

 

ใชบริการ
แนนอน 

 

:_____ :_____ :_____ :_____ :_____ 

       5           4           3          2          1 

 

ไมใชบริการ
แนนอน 

 

2.  ทานตองการกลับมาใชบริการ  

ของธนาคารออมสิน ในอนาคต หรือไม  
 

 

กลับมา
ใชบริการ
แนนอน 

 

:_____ :_____ :_____ :_____ :_____ 

       5           4           3          2          1 

 

ไมกลับมา 

ใชบริการ
แนนอน 

 

3.  เมื่อทานมาใชบริการของธนาคารออมสิน  
แลวทานมีความพึงพอใจตอการใหบริการของ
ธนาคารออมสิน หรือไม  
 

 

พึงพอใจ
อยางมาก 

 

:_____ :_____ :_____ :_____ :_____ 

       5           4           3          2          1 

 

ไมพึงพอใจ
อยางมาก 

 

4.  ทานตองการแนะนําบุคคลอ่ืนมาใชบริการ
ของธนาคารออมสิน หรือไม 
 

 

แนะนํา
แนนอน 

 

:_____ :_____ :_____ :_____ :_____ 

       5           4           3          2          1 

 

ไมแนะนํา 

แนนอน 

 

 

5)  ชองทางการใหบริการใดของธนาคารออมสิน ท่ีทานเลือกใชบริการ หรือมีโอกาสใชบริการบอยท่ีสุด  

  เครื่องเอทีเอ็ม (ATM)                เคานเตอรของธนาคาร 

  เครื่องฝากเงินอัตโนมัติ     เครื่องปรับสมุดอัตโนมัติ 
 

6)  ประเภทบริการดานตางๆ ของธนาคารออมสิน ท่ีทานเลือกใชบริการ หรือมีโอกาสใชบริการบอยท่ีสุด  

  บริการดานเงินฝาก                บริการดานสินเชื่อ 

  บริการดานรับชําระคาบริการ    บริการดานแลกเปล่ียนเงินตรา 

  บริการดานสลากออกมสิน 
 

7)  ทานใชบริการของธนาคารออมสิน มากกวา 1 สาขาหรือไม 

  ใช       ไมใช 
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8)  ทานเลือกใชบริการธนาคารออมสินบริเวณใดเปนประจํามากท่ีสุด   

  ใกลท่ีพักอาศัย               ใกลท่ีทํางาน 

  ใกลสถานศึกษา    ในหางสรรพสินคา 

  ไมแนนอนแลวแตสะดวก 
 

9)  ความถี่ในการใชบริการธนาคารออมสิน ในชวงเดือนท่ีผานมา                      คร้ังตอเดือน 

  

10)  ระยะเวลาในการเปนลูกคาของธนาคารออมสินมาแลวโดยประมาณ                                 ป                       เดือน 

 

11)  ชวงเวลาใดที่ทานใชบริการ ธนาคารออมสินมากท่ีสุด  

  08.30 – 10.30  น.          10.31 – 12.30  น.       

  12.31 – 14.30  น.          14.31  น. เปนตนไป       

 

12)  บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจใชบริการของธนาคารออมสิน สวนใหญคือใคร  (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

  ตัวทานเอง           คูสมรส 

 เพ่ือนรวมงาน / เพ่ือน    ญาติ (พอ แม พ่ี นอง)    

 บุตร       ตามโฆษณาตางๆ 

 ผูท่ีเคยใชบริการมากอน                   อ่ืนๆ (โปรดระบุ)………………………………. 

                             

ปญหาท่ีพบและขอเสนอแนะ 

..............................................................................................................................................................................................

..............................................................................................................................................................................................

..............................................................................................................................................................................................

..............................................................................................................................................................................................

.............................................................................................................................................................................................. 

 

++++++++++++++++++ ขอขอบพระคุณทุกทานที่สละเวลาในการตอบแบบสอบถาม ++++++++++++++++++ 
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