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 การวิจัยครั้งนี้ มีความมุงหมายเพื่อศึกษา ภาพลักษณ การโฆษณาและการประชาสัมพันธ ที่

มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา ธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร  ศึกษา

ถึงภาพลักษณในดานตาง ๆ ไดแก ภาพลักษณดานผูบริหาร ดานพนักงาน ดานบริการ ดานวิธีการ

ดําเนินงาน ดานกิจกรรมสังคม ดานเครื่องมือเครื่องใช ดานวัฒนธรรมองคกร ดานบรรยากาศและ

ลักษณะทางกายภาพ  และศึกษาถึง การโฆษณาและการประชาสัมพันธ ที่มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร  กลุมตัวอยาง คือ กลุม

ลูกคาผูใชบริการของธนาคารออมสินและธนาคารพาณิชยอ่ืน ๆ ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุต้ังแต 

15 ป ข้ีนไป จํานวน 400 คน โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล สถิติที่ใชใน

การวิเคราะหขอมูล คือ คารอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะหความแตกตางของกลุม

ตัวอยาง โดยใชการทดสอบคาที การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว การวิเคราะหความแตกตาง

เปนรายคู โดยใชวิธีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญนอยที่สุดและดันเน็ตต ที 3  และการวิเคราะหหาคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 

 

 ผลการวิจัยพบวา 

 1. ลูกคาธนาคารที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ 36 – 45 ป มีการศึกษา

ระดับปริญญาตรี สวนใหญมีอาชีพขาราชการ พนักงานรัฐวิสาหกิจ และมีรายไดตอเดือน 5,001- 

15,000 บาท 

 2. ลูกคาธนาคารสวนใหญ ใชบริการในชวงเวลา 12.31 – 14.30 น. ลูกคามีพฤติกรรมในการ

ใชบริการผานเคานเตอรของสาขา และใชบริการประเภทฝาก-ถอน มากที่สุด 

 3. ความคิดเห็นของลูกคาธนาคาร ที่มีตอภาพลักษณธนาคารออมสิน เมื่อเทียบกับ

ภาพลักษณธนาคารพาณิชยอ่ืน  ลูกคาธนาคารมีความคิดเห็นอยูในระดับดีกวา ตอภาพลักษณ

โดยรวมใน ดานพนักงาน ดานบริการ ดานวิธีการดําเนินงาน ดานกิจกรรมสังคม และดานวัฒนธรรม

องคกร  และลูกคามีความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง ตอภาพลักษณโดยรวมใน ดานผูบริหาร ดาน

เครื่องมือเครื่องใช  ดานบรรยากาศและลักษณะทางกายภาพ    



 4. ลูกคาธนาคารมีความคิดเห็นตอการรับรูดานการโฆษณาและการประชาสัมพันธ ของ

ธนาคารออมสิน อยูในระดับปานกลาง 

 5. ลูกคาที่มีอายุแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสิน ในเขต

กรุงเทพมหานคร แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01  

 6. ลูกคาที่มีอาชีพแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสิน ในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานแนวโนมการใชบริการในอนาคต แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  

 7. ลูกคาที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสิน ใน

เขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  

. 8. ภาพลักษณธนาคาร ดานผูบริหาร ดานบริการ ดานวิธีการดําเนินงาน ดานบรรยากาศและ

ลักษณะทางกายภาพ  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสิน  ในเขต

กรุงเทพมหานคร ในดานแนวโนมการใชบริการในอนาคต ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมี

ความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน ในระดับตํ่ามาก  

 9. ภาพลักษณธนาคาร ดานพนักงาน และดานกิจกรรมสังคม มีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การใชบริการธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานแนวโนมการใชบริการในอนาคต ที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน ในระดับคอนขางต่ํา 

 10. ภาพลักษณธนาคาร ดานเครื่องมือเครื่องใช มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ

ธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง) ที่ระดับนัยสําคัญทาง

สถิติ 0.01 โดยมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางตรงขามกัน ในระดับตํ่ามาก 

 11. การโฆษณาและการประชาสัมพันธ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ  ของ

ลูกคาธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานแนวโนมการใชบริการในอนาคต ที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน ในระดับตํ่ามาก 
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 The purpose of this research was to study image, advertising and public relations 

relating to customers’ using service behavior at Government savings bank in Bangkok 

metropolitan area. The research was studied on each aspect of image which were executive 

aspect, employee aspect, service aspect, business practice aspect, social activity aspect, 

artifacts aspect, corporate culture aspect, physical environment aspect; as well as, studies 

on advertisement and public relations correlate with customers’ using service behavior at 

Government savings bank in Bangkok metropolitan area. The samples of the research were 

400 customers of Government savings bank and other commercial banks in Bangkok 

metropolitan area who were at least 15 years old age. Questionnaires were used as a tool 

for data collection. The statistics used for analyzing were percentage, average, standard 

deviation. The statistics 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, 36-45 years old age, bachelor 

degree graduated, worked as civil servant/state enterprise employees, earned money 

income between 5,001-15,000 baht. 

 2. The most customers of bank will use service in the period of time between 12:31-

2:30 PM. The customers behave one using service at the bank’s counter and using service 

in type of deposist – withdraw service are in very much level. 

 3. Bank customers’ opinion toward Government savings bank image compared with 

others commercial banks’ images; showed that, bank customers had opinion at superior 

level toward overall image in term of employee aspect, service aspect, business practice 

aspect, social activity aspect and corporate culture aspect.  Moreover, bank customers had 



opinion at moderate  level toward overall image in term of executive aspect, artifacts aspect 

and physical environment aspect. 

 4. Bank customers’ opinion toward perception on advertisement aspect and public 

relations aspect of Government savings bank were in the moderate level. 

 5. Customers with different ages had different customers’ using service behaviors 

at Government savings bank in Bangkok metropolitan area at 0.01 statistically significant  

level. 

 6. Customers with different occupations had different customers’ using service 

behaviors at Government savings bank in Bangkok metropolitan area in term of using 

service trend in the future at 0.05 statistically significant  level. 

 7. Customers with different monthly incomes had different customers’ using service 

behaviors at Government savings bank in Bangkok metropolitan area at 0.05 statistically 

significant  level. 

 8.  Bank’s image on executive aspect, service aspect, business practice aspect, 

physical environment aspect correlated to customers’ using service behavior at Government 

savings bank in Bangkok metropolitan area in term of using service trend in the future at 

0.05 statistically significant level, at very low  level in the same direction. 

 9. Bank’s image on employee aspect, social activity aspect correlated to 

customers’ using service behavior at Government savings bank in Bangkok metropolitan 

area in term of using service trend in the future at 0.01 statistically significant level, at rather 

low  level in the same direction. 

              10. Bank’s image on artifacts aspect correlated to customers’ using service 

behavior at Government savings bank in Bangkok metropolitan area in term of using service 

frequency at 0.01 statistically significant level, at very low  level in the opposite direction. 

 11. Overall advertisement and public relations correlated to customers’ using 

service behavior at Government savings bank in Bangkok metropolitan area in term of using 

service trend in the future at 0.05 statistically significant level, at very low level in the same 

direction. 
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ประกาศคุณูปการ 
  
 สารนิพนธนี้ สําเร็จลุลวงไดดี  เปนเพราะผูวิจัยได รับความกรุณาอยางยิ่งจาก  ผูชวย
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 ทายสุดผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณบิดา ผูลวงลับไปแลว และมารดา ผูใหการอบรม เลี้ยงดู

และสั่งสอนใหผูวิจัยเปนผูที่มีความขยัน มานะและอดทน ไมยอทอตออุปสรรคใด ๆ ที่เกิดขึ้น รวมทั้ง

ชี้แนะแนวทางที่ดีและมีคุณคา  รวมทั้งขอขอบพระคุณ พี่ นอง และเพื่อน ๆ  ทุกคน ที่เปนทั้งกําลังกาย

และกําลังใจที่ดีเยี่ยม ตลอดมาจนสําเร็จการศึกษา 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 
 ธนาคารออมสินเปนสถาบันการเงินภาครัฐ มีฐานะเปนรัฐวิสาหกิจ อยูภายใตการกํากับดูแล

ของกระทรวงการคลัง  กอต้ังโดยพระราชบัญญัติธนาคารออมสิน พ.ศ. 2489  เปนสถาบันการเงินที่มี

ความใกลชิดกับประชาชนคนไทยอยางมาก ดวยภารกิจหลัก คือ สงเสริมปลูกฝงการออมทรัพย 

ใหบริการทางการเงินตาง ๆ  นอกจากนั้น ธนาคารยังใชธุรกิจบริการของธนาคาร ซึง่มคีวามหลากหลาย

เปนกลยุทธสนับสนุนในการสรางเสริมความเปนอยูที่ดีข้ึนใหกับประชาชน  รวมทั้งเขาไปดําเนินการ  

สงเสริมการรวมกลุมชาวบาน    สงเสริมพัฒนาทั้งการผลิตและใหความรูเกี่ยวกับบริหารจัดการดาน

การเงินในชุมชน เพื่อสรางความเขมแข็งยั่งยืนใหกับสังคม 

 จากภาวะเศรษฐกิจของประเทศไทยในป 2540 ที่ผานมามีการชะลอตัวคอนขางมาก 

เนื่องจากความผันผวนทางการเงิน วิกฤตการณทางเศรษฐกิจในครั้งนั้น สงผลตอการบริหารนโยบาย

ทางการเงินและการคลัง  ทําใหรัฐบาลตองมีการดําเนินนโยบายในการแกไขปญหาทางเศรษฐกิจอยาง

เขมงวดมากยิ่งขึ้น  ภายใตสภาวะแวดลอมทางเศรษฐกิจดังกลาว  ธนาคารออมสินเปนสถาบันการเงิน

ที่เขามามีสวนชวยในการแกปญหาทางเศรษฐกิจ  โดยเปนแหลงเงินทุนของรัฐบาลในการกระตุน

เศรษฐกิจในทุกระดับ  รวมแกไขปญหาพัฒนาชีวิตใหดีข้ึน  โดยใหความสําคัญในการแกไขปญหา

เพื่อใหประชาชนมีชีวิตอยางมีคุณภาพ ใหมีโอกาสทางสังคมและพึ่งพาตนเองได  ตามหลักการของ

รัฐบาลที่วา “เพิ่มรายได ลดรายจาย ขยายโอกาส”  โดยธนาคารไดดําเนินการภายใตโครงการตาง ๆ 

ไดแก โครงการธนาคารประชาชน  โครงการแปลงสินทรัพยเปนทุน  โครงการธนาคารชุมชน  โครงการ

แกไขปญหาหนี้สินภาคประชาชน  โครงการสรางอาชีพ สรางคนดีสูสังคม และอีกหลาย ๆ โครงการ  

เพื่อเปนการแกไขปญหาที่ใหผลอยางยั่งยืน  ตองเริ่มจากการมีทุนสรางอาชีพ ในขณะเดียวกันตองรูจัก

ออม ซึ่งจะมีประโยชนในการตอทุน  ที่จะชวยกอบกูความมั่นคงทางเศรษฐกิจในระดับครัวเรือน  อันจะ

เปน  รากฐานที่เขมแข็งของระบบเศรษฐกิจชาติในอนาคต 

 ตลอดระยะเวลากวา 93 ป ที่ผานมา ธนาคารออมสินเปนสถาบันการเงินเพื่อการออมมาโดย

ตลอด รวมถึงการสรางความมั่นใจและวินัยในการออมใหกับประชาชนในประเทศมาเปนอยางดี  ซึ่งถือ

วาเปนการปฎิบัติหนาที่ไดอยางสมบูรณแบบ ในปจจุบันโลกมีการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา มีการ    

แขงขันทางการตลาดที่มีความรุนแรงมากขึ้น ธนาคารออมสินจึงตองปรับเพื่อกาวใหทัน ไมวาจะเปน

เร่ืองการทําธุรกิจหรือธุรกรรมใหม ๆ เพื่อใหบริการแกประชาชนแบบครบวงจร   ธนาคารไดมีการ

เปลี่ยนแปลงปรับปรุง พัฒนาระบบการดําเนินงานและการบริการในทุกดานอยางเปนพลวัตร  ธนาคาร
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ตองปรับตัวใหเขากับสถานการณ  เพื่อรักษาฐานลูกคาโดยระดมทรัพยากรในทุกดาน เตรียมการ    

ปรับปรุงภาพลักษณและรูปแบบการใหบริการที่ทันสมัยครบวงจร พัฒนาบุคลากรในดานเทคโนโลยี

สารสนเทศ  เพื่อใหบริการแกลูกคาอยางมีประสิทธิภาพ รองรับการใหบริการที่สอดคลองตอความ

ตองการและครอบคลุมทุกกลุม ทุกอาชีพ ทุกชวงวัย   การเปลี่ยนแปลงในการปรับภาพลกัษณ ดวยการ

สรางเอกลักษณองคกรครั้งนี้ จึงถือเปนการเปดหนาประวัติศาสตรใหม สูการพลิกโฉมขององคกร

ธนาคารออมสิน ไมวาจะเปนสี ส่ิงพิมพ สํานักงานสาขา รวมไปถึงอัธยาศัยไมตรีในการใหบริการที่มี

ใหกับประชาชน  โดยใชหลัก  Triple A  หมายถึง Awake  Alert  Ahead  ดังนี้ 

 Awake  คือ  คนทํางานในธนาคารออมสินจะตองมีความตื่นตัวตลอดเวลา ในเรื่องการ

ใหบริการ ความทันสมัยในทุก ๆ เร่ือง  ตองรูสึกตื่นตัว เมื่อมาถึงที่ทํางานตองรูสึกอยากใหบริการแก

ประชาชนและลูกคาของธนาคาร 

 Alert   คือ ตองทันกับเหตุการณที่เกิดขึ้น ไมวาจะที่ใด ๆ ก็ตาม เพราะธนาคารออมสินจะกาว

สูความเปนสถาบันการเงินหลักที่เปนยิ่งกวาธนาคารในอนาคต  ตองแขงกับคนอื่นหรือใหบริการกับ    

ลูกคาที่มีความตองการรับบริการที่มากขึ้นได  เมื่อมีการเปลี่ยนแปลงในโลกธุรกรรมทางการเงิน โอกาส

ชองทางของลูกคาและธนาคารจะเพิ่มข้ึนอยางมหาศาล ถาพนักงานไมมีความพรอม จะไมสามารถ

ใหบริการไดดีหรือดีกวาเมื่อเทียบเคียงกับสถาบันการเงินอื่น 

 Ahead  คือ การปรับเปลี่ยนของธนาคารออมสิน จากนี้ไปจนถึงอนาคต จะตองกาวล้ําไป  

ขางหนา มากกวาสถาบันการเงินอื่นหรือทุกองคกร ไมวาจะเปนเรื่องการบริหารจัดการธรรมาภิบาล 

เทคโนโลยี   และสิ่งสําคัญอีกประการที่ยึดถือในการเปลี่ยนแปลงคือ พนักงานตองมีความสดชื่น      

ทันสมัยในการใหบริการและมีความมุงมั่นในการทํางาน  องคกรตองมีพลังในการขับเคลื่อนไปพรอม ๆ 

กัน   พนักงานรวมมือรวมใจเปนหนึ่งเดียวในการผลักดันองคกรใหกาวไปขางหนาอยางมีเอกภาพ 

 ในปจจุบัน ธนาคารเห็นความสําคัญของภาพลักษณ โดยเฉพาะอยางยิ่งเมื่อหลายองคกร ได

มีการปรับปรุงภาพลักษณองคกรของตนเองใหมีความทันสมัย สอดคลองกับเทรนดของโลก  ธนาคาร

ออมสิน ไดดําเนินการปรับเปลี่ยนภาพลักษณองคกร  ดวยโทนสีชมพู ที่มีความสวาง สดใส เพื่อสราง

ความประทับใจใหลูกคาตั้งแตแรกเห็น   ดําเนินการปรับตราสินคา (Rebrand) ปรับเปลี่ยนสีสันโลโก

ของธนาคาร จากสีน้ําเงิน เปนสีชมพู  นอกจากนั้น มีการเปลี่ยนแปลงภาพลักษณของธนาคาร ผาน

การออกแบบตกแตงสาขา, ตูเอทีเอ็ม  บัตรอิเล็กทรอนิคส สมุดเงินฝาก ส่ือส่ิงพิมพและโฆษณา  

ประชาสัมพันธ  แบบพิมพธนาคาร รวมถึงเครื่องแตงกายพนักงานใหม   

 จากความสําคัญของการปรับเปลี่ยนภาพลักษณที่กลาวมาขางตน   ทําใหผูวิจัยมีความสนใจ

ที่จะศึกษาถึง การปรับเปลี่ยนภาพลักษณธนาคาร การโฆษณาและการประชาสัมพันธของธนาคารวามี

ความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสิน มากนอยเพียงใดและจะนําผลการวจิยัทีไ่ดรับ 
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มาใชในการวางแผนทางการตลาด ปรับปรุงคุณภาพการใหบริการแกลูกคาของธนาคาร เพื่อให

ธนาคารสามารถดําเนินการไดบรรลุวัตถุประสงคและเปาหมายสูงสุดของธนาคารตอไป 

 

ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการวิจัยครัง้นี ้ ผูวิจัยไดต้ังความมุงหมายไวดังนี ้

 1. เพื่อศึกษาถึงลักษณะขอมูลสวนบุคคล  ที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา 

ธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 2. เพื่อศึกษาภาพลักษณธนาคาร ที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา

ธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 3. เพื่อศึกษาการโฆษณา การประชาสัมพันธ  ที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ

ของลูกคาธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ความสําคัญของการวิจัย 
 ผลการศึกษาจะทําใหธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ทราบถึงปจจัยตาง ๆ ที่มี

ความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคาร  ซึ่งสามารถนําขอมูลที่ไดรับมาปรับปรุง 

และพัฒนาการใหบริการของธนาคาร ตลอดจนเสนอแนะในการปรับปรุงภาพลักษณธนาคารในดาน

ตาง ๆ รวมทั้งกําหนดทิศทางของสื่อโฆษณา การประชาสัมพันธของธนาคาร ที่มุงตอบสนองกับ      

พฤติกรรม การใชบริการของลูกคา โดยหวังผลใหธนาคารสามารถขยายฐานลูกคา รักษาฐานลกูคาเดมิ 

พรอมทั้งปรับปรุงบริการใหเปนธนาคารที่กาวล้ํา นําสมัยในทุก ๆ ดาน  เปนธนาคารในดวงใจของ

ประชาชนตลอดไป 

 

ขอบเขตของการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือกลุมลูกคาผูใชบริการของธนาคารออมสินและธนาคาร

พาณิชยอ่ืน ๆ  ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุต้ังแต 15 ปข้ึนไป (ตามระเบียบคําสั่งธนาคารในการรับ

ฝากเงินออมสิน) ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย ไดแก กลุมลูกคาผูใชบริการของธนาคารออมสินและธนาคาร

พาณิชยอ่ืน ๆ ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุต้ังแต 15 ปข้ึนไป  ซึ่งเมื่อโดยคํานวณจากสตูรทีใ่ชในการ

หาจํานวนกลุม แบบไมทราบจํานวนประชากร ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ไดขนาดกลุมตัวอยางจํานวน 
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385 ตัวอยาง โดยการเผื่อการสูญเสียของแบบสอบถาม จํานวน 15 ตัวอยาง  ดังนั้น กลุมตัวอยาง     

ทั้งหมด จึงมีจํานวน 400 ตัวอยาง โดยมีลําดับข้ันตอนในการสุมกลุมตัวอยางเปน 4 ข้ันตอน ดังตอไปนี้ 

 ข้ันตอนที่ 1 การสุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling )โดยเจาะจงเลือก       

สาขาธนาคารออมสินที่มีที่ต้ังสํานักงานอยูในเขตกรุงเทพมหานคร ตามโครงสรางการแบงสวนงานของ

ธนาคาร ไดแก สาขาที่สังกัดในฝายกิจการนครหลวง 1  ฝายกิจการนครหลวง 2  และฝายกิจการ    

นครหลวง 3 

 ข้ันตอนที่ 2 การสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยจับฉลากเลือกสาขา

ธนาคารออมสิน จากสาขาทั้งหมดที่สังกัดในฝายที่ไดเลือกในขั้นตอนที่ 1 จํานวน 4 สาขา ไดแก สาขา

บางเขน  สาขาบางรัก  สาขาหวยขวาง และสาขามหาดไทย   

 ข้ันตอนที่ 3  การสุมตัวอยางโดยการกําหนดโควตา (Quota Sampling)  โดยเลือกจากกลุม

ตัวอยาง ดวยการกําหนดโควตาแจกแจงแบงสัดสวนตามขนาดกลุมตัวอยาง 400 ตัวอยาง ไดจํานวน

ตัวอยางตอหนึ่งสาขา คือ 400/4 เทากับ 100 คน 

 ข้ันตอนที่ 4 การสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) ในการเก็บรวบรวม    

ขอมูล โดยใชแบบสอบถามที่ไดจัดเตรียมไว นําไปเก็บขอมูล ณ สาขาที่เลือกไวในขั้นตอนที่ 2 
 ตัวแปรที่ศึกษา 
  1. ตัวแปรอิสระ  แบงเปนดังนี้ 

   1.1 ลักษณะขอมูลสวนบุคคล 

    1.1.1   เพศ 

     1.1.1.1   ชาย 

     1.1.1.2   หญิง 

    1.1.2   อายุ 

     1.1.2.1   15 –  25 ป 

     1.1.2.2   26 – 35 ป 

     1.1.2.3   36 – 45 ป 

     1.1.2.4   ต้ังแต 46 ป ข้ึนไป 

    1.1.3   ระดับการศึกษา 

     1.1.3.1   ตํ่ากวามัธยมศึกษาตอนตน 

     1.1.3.2   มัธยมศึกษา /ปวช./ปวส. 

     1.1.3.3   ปริญญาตรี 

     1.1.3.4   สูงกวาปริญญาตรี 
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    1.1.4   อาชีพ 

     1.1.4.1   นักเรียน นักศึกษา 

     1.1.4.2   ขาราชการ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

     1.1.4.3   พนักงานบริษัทเอกชน 

     1.1.4.4.  ประกอบธุรกิจสวนตัว อาชีพอิสระ 

     1.1.4.5   อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)......... 

    1.1.5   รายไดตอเดือน 

     1.1.5.1   ตํ่ากวาหรือเทากับ 5,000 บาท 

     1.1.5.2     5,001 - 15,000    บาท 

     1.1.5.3   15,001 -  25,000   บาท 

     1.1.5.4   25,001 -  35,000   บาท 

     1.1.5.5   35,001  บาท ข้ึนไป 

   1.2   ภาพลักษณ 

    1.2.1   ดานผูบริหาร 

    1.2.2   ดานพนักงาน 

    1.2.3   ดานบริการ 

    1.2.4   ดานวิธีการดําเนินงาน 

    1.2.5   ดานกิจกรรมสังคม 

    1.2.6   ดานเครื่องมือเครื่องใช 

    1.2.7   ดานวัฒนธรรมองคกร 

    1.2.8   ดานบรรยากาศและลักษณะทางกายภาพ 

   1.3   การโฆษณา และการประชาสัมพันธ  

  2.   ตัวแปรตาม  ไดแก  พฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน  ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 
 นิยามศัพทเฉพาะ 
 ภาพลักษณ  หมายถึง ภาพที่เกิดขึ้นในจิตใจของผูใชบริการที่มีตอธนาคารออมสิน เมื่อ

เทียบกับภาพลักษณธนาคารพาณิชยอ่ืน ประกอบดวยภาพลักษณดานผูบริหาร  ดานพนักงาน ดาน

บริการ ดานวิธีการดําเนินงาน ดานกิจกรรมสังคม ดานเครื่องมือเครื่องใช  ดานวัฒนธรรมองคกร และ

ดานบรรยากาศ – ลักษณะทางกายภาพ 
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 การโฆษณา  หมายถึง  กิจกรรมการติดตอส่ือสารที่ไมใชบุคคล แตใชผานสื่อดานตาง ๆ โดย

มีวัตถุประสงคเพื่อเผยแพรขอเสนอ  จูงใจ ใหลูกคากลุมเปาหมายเกิดการใชบริการ  อันจะเอื้ออํานวย

ตอการเจริญเติบโตของธนาคาร จากการขายสินคาหรือบริการ  ผานสื่อโฆษณา ทั้งที่อาศัยสื่อมวลชน 

(Mass Media) ประกอบดวย วิทยุ โทรทัศน หนังสือพิมพ นิตยสาร และที่ไมอาศัยสื่อมวลชน (Non-

mass media) ประกอบดวย ส่ือโฆษณากลางแจง ส่ือโฆษณาเคลื่อนที่ ส่ือโฆษณา ณ จุดขาย และ  

ส่ือโฆษณาอื่น ๆ 

 การประชาสัมพันธ  หมายถึง การสรางความเขาใจและความรูสึกที่ดีใหแกสาธารณชน

เพื่อที่ธนาคารจะสามารถดําเนินธุรกิจอยูได ภายใตบรรยากาศที่เอื้อตอความเจริญเติบโต โดยอาศัย        

2ส่ือมวลชน (Mass Media) และสื่ออ่ืน ๆ ที่ไมใชส่ือมวลชน (Non-mass media) 

 พฤติกรรมการใชบริการ หมายถึง รูปแบบการกระทําของลูกคา ในการใชบริการธนาคาร

ออมสิน ในดานเงินฝาก ดานสลากออมสิน  ดานบริการทางการเงิน ดานสินเชื่อ และดานการ

แลกเปลี่ยนเงินตราตางประเทศ 

 ลูกคา  หมายถึง  บุคคลที่เขามาใชบริการของธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 ในการศึกษาวิจัยเรื่อง  ภาพลักษณ การโฆษณาและการประชาสัมพันธ  ที่มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร   มีกรอบแนวคิดในการวิจัย 

ดังนี้          
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                     ตัวแปรอิสระ                                                    ตัวแปรตาม 
              ( Independent Variable )                                    ( Dependent Variable ) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                    
 
                       
 
 
                                    

ภาพประกอบ 1  กรอบแนวคิดในการวิจยั 

 

 

       
 
      
 
 
 
 

 
 

พฤติกรรมการใชบริการ 

ของลูกคาธนาคารออมสิน 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

     ขอมูลสวนบุคคล    
1. เพศ 

2. อาย ุ

3. ระดับการศึกษา 

4. อาชีพ 

5. รายไดตอเดือน 

     ภาพลักษณ 
1. ดานผูบริหาร 
2. ดานพนักงาน 

3. ดานบริการ 
4. ดานวธิีการดําเนินงาน 

5. ดานกิจกรรมสังคม 

6. ดานเครื่องมือเครื่องใช 
7. ดานวฒันธรรมองคกร 
8. ดานบรรยากาศและ 

      ลักษณะทางกายภาพ 

    
การโฆษณาและการประชาสัมพันธ 
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สมมติฐานในการวิจัย 
 1. ลูกคาที่มีขอมูลสวนบุคคล  ประกอบดวย เพศ อายุ  ระดับการศึกษา อาชีพ รายได        

ตอเดือน  แตกตางกัน  มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน  ในเขต

กรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

 2.  ภาพลักษณ ประกอบดวย ภาพลักษณดานผูบริหาร ดานพนักงาน ดานบริการ ดาน

วิธีการดําเนินงาน ดานกิจกรรมสังคม ดานเครื่องมือเครื่องใช ดานวัฒนธรรมองคกร ดานบรรยากาศ

และลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 3. การโฆษณา และการประชาสัมพันธ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา

ธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
 
 
 
 
 
 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
 ในการวิจัยครัง้นี ้ผูวิจยัไดศึกษาเอกสารและงานวจิัยที่เกี่ยวของ และไดนําเสนอตามหัวขอ 

ตอไปนี้ 

1. แนวความคิดเกี่ยวกับภาพลกัษณ 
2. แนวความคิดเกี่ยวกับการโฆษณา 

3. แนวคิดเกี่ยวกบัการประชาสมัพันธ 
4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

5. แนวความคิดเกี่ยวกับการใชบริการ 
6. ประวัติความเปนมาของธนาคารออมสิน 

7. งานวิจยัที่เกี่ยวของ  
 

 

1. แนวความคิดเกี่ยวกับภาพลักษณ                                                                               
 ความหมายของภาพลักษณ 
 ภาพลักษณ หมายถึง  ภาพที่เกิดขึ้นในใจ (mental picture) จากความนึกคิดหรือคิดวาควร

จะเปนเชนนั้น (จินตภาพ)   ซึ่งตรงกับความหมายของศัพทภาษาอังกฤษ ใชคําวา Image (พจนานุกรม

ฉบับราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ.2525)   สวนคําวา “ภาพพจน” หมายถึง การใชภาษาที่สามารถสรางภาพ

ได  ภาษาอังกฤษ ใชคําวา Figurative Speech (เสรี วงษมณฑา. 2543 :14)  โดยทั่วไป คําวา       

“ภาพพจน” และ “ภาพลักษณ” ไดถูกนํามาใชในความหมายเดียวกันที่ตรงกับภาษาอังกฤษวา 

“Image”  โดยในปจจุบันคําวา “ภาพลักษณ” ไดรับความนิยมใชกันอยางแพรหลาย เนื่องจากตรงกับ

ความหมายของศัพทภาษาอังกฤษมากกวา   

 นอกจากนี้ นักวิชาการไดใหความหมายของคําวา “ภาพลักษณ” ตาง ๆ กัน ดังนี้ 

 เสรี  วงษมณฑา (2543 :13) ภาพลักษณ (Image) คือ องคประกอบระหวางขอเท็จจริง 

(Objective facts) กับการประเมินสวนตัว (Personal judgement) แลวกลายเปนภาพที่ฝงใจ 

(Perceptual picture) อยูในความรูสึกนึกคิดของบุคคล อยูนานแสนนานยากที่จะเปลี่ยนแปลง ซึ่ง

อาจจะแตกตางไปจากสภาพความจริง เพราะไมใชเรื่องขอเท็จจริง (Reality) แตเพียงอยางเดียว แต

เปนเรื่องของการรับรู (Perception) ที่นําความรูสึกสวนตัวเขาไปปะปนอยูในขอเท็จจริงดวย 

 คอทเลอร (Kotler.  2000 : 553)  อธิบายถึงคําวา Image (ภาพลักษณ)  วาเปนองครวมของ 
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ความเชื่อ  ความคิด และความประทบัใจที่บุคคลมีตอส่ิงใดสิ่งหนึง่  ซึง่ทัศนคติและการกระทําใด ๆ ที่

คนเรามีตอส่ิงนั้น จะมีความเกี่ยวพนัอยางสูงกับภาพลักษณของสิ่งนั้น ๆ 

 เจฟกิ้น (Jefkins. 1993 : 21-22)  ภาพลักษณองคการ (Corporate Image) หมายถึง 

ภาพรวมทั้งหมดขององคการใดองคการหนึ่ง ซึ่งหมายรวมทุกสิ่งทุกอยางเกี่ยวกับองคการที่ประชาชน

รูจัก เขาใจ และไดมีประสบการณในการสรางภาพลักษณขององคการนั้น 

 วิรัช  ลภิรัตนกุล (2540 : 81-83)  ภาพลักษณของบริษัท (Corporate Image) คือ ภาพที่

เกิดขึ้นในจิตใจประชาชนที่มีตอสถาบัน หรือหนวยงานธุรกิจแหงใดแหงหนึ่ง รวมถึงสินคา ผลิตภัณฑ

และบริการที่องคการนั้นจําหนาย  ดังนั้น ภาพลักษณองคการ จึงมีความหมายที่คอนขางกวาง 

ครอบคลุมทั้งตัวหนวยงาน ฝายจัดการ และสินคาหรือบริการขององคการนั้นดวย 

  
 ลักษณะของภาพลักษณ 
 ลักษณะสําคัญของภาพลักษณ ภาพลักษณมีความสําคัญตอความสําเร็จและความ

เจริญกาวหนาขององคการ   ภาพลักษณนั้นกวาจะเกิดขึ้นไดตองอาศัยเวลาอันยาวนาน ประกอบกับ

ความเพียรพยายามสะสม เพิ่มพูนขึ้นทีละนอยจนฝงรากฐานมั่นคง แนนหนาอยูในจิตใจ ในความรูสึก

นึกคิดและทัศนคติของคนทั่วไป เปนสิ่งที่เกิดขึ้นจากความประทับใจอยางแทจริง (True impression) 

(เกรียงศักดิ์ โลหะชาละ 2540 : 83)   ซึ่งสอดคลองกับ วิรัช  ลภิรัตนกุล (2540 : 78)  ที่ไดกลาวถึง

ลักษณะสําคัญของภาพลักษณวา การสรางภาพลักษณที่ดีไมอาจทําไดในระยะเวลาอันรวดเร็ว หรือใช

เวลาเพียงชวงสั้น ๆ ได เพราะภาพลักษณเปนสิ่งที่เกิดขึ้นทีละนอยและสะสมเพิ่มพูนมากขึ้น จนฝง

รากฐานมั่นคงแนนหนาอยูในจิตใจและทัศนคติ  หรือความรูสึกนึกคิดของประชาชน   

 

                           

 

 

  

  

 

 

                                         ภาพประกอบ 2 ลักษณะของภาพลักษณ 

 

ที่มา : เสรี  วงษมณฑา.  (2543).  ภาพพจนนัน้.... สําคัญไฉน?.  หนา 16 

1. ขอเท็จจริง (Objective fact) 

        ภาพลกัษณ (Image) 

2. การประเมนิสวนตัว (Personal Judgement) 

 ภาพลกัษณเปนเรื่องของการรับรูซึ่งเปนความคิดคํานงึมากกวาความจริง 

                (Image is perceptual reality, not factual reality) 
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 ภาพลักษณอันเปน Perceptual picture จะมีความสําคัญประดุจหางเสือในการที่จะกําหนด

พฤติกรรมของคนที่มีตอองคกร ตอสินคา การที่มีภาพลักษณติดลบแลวคิดจะแกไขภาพลักษณนั้นเปน

เร่ืองที่ยากมาก  ภาพลักษณเปนสิ่งที่ไมหยุดนิ่ง แมวาจะเปนสิ่งที่ฝงใจ แตสามารถมีกิจกรรมที่เกี่ยวกับ

ภาพลักษณไดดังนี้ 

1. สามารถเสริมภาพลักษณที่ดีใหดีข้ึนได (Reinforce) 

2. สามารถสรางภาพลักษณได (Build) 

3.   สามารถเปลี่ยนภาพลักษณได (Change) 

 
 องคประกอบของภาพลักษณ 
 ภาพลักษณเปนความรูสึกของบุคคลที่มีตอส่ิงตาง ๆ  ที่สรางขึ้นมาเฉพาะตน เปนความรูเชิง 

อัตวิสัย (Subjective Knowledge) ประกอบดวย ขอเท็จจริง และคุณคา  ซึ่งความรูเชิงอัตวิสัยจะ

ประกอบกันเปนภาพลักษณของสิ่งตาง ๆ ที่อยูในโลกตามทัศนะของเรา และพฤติกรรมที่แสดงออกจะ

ข้ึนอยูกับภาพลักษณของสิ่งนั้น ๆ ที่เรามีอยูในสมอง  

 นอกจากนี้ วิรัช ลภิรัตนกุล (2540 : 12-13) ไดสรุปองคประกอบของภาพลักษณ 4 สวน คือ 

 1. องคประกอบเชิงการรับรู (Perceptual Component) เปนสิ่งที่บุคคลไดจากการสังเกต

โดยตรง แลวนําสิ่งนั้นไปสูการรับรู ส่ิงที่ถูกรับรูนี้อาจจะเปนบุคคล สถานที่ เหตุการณ ความคิด หรือ

ส่ิงของตาง ๆ เราจะไดภาพของสิ่งแวดลอมตาง ๆ เหลานี้ โดยผานการรับรูเปนเบื้องแรก 

 2. องคประกอบเชิงความรู (Cognitive Component) ไดแก สวนที่เปนความรูเกี่ยวกับ

ลักษณะ ประเภท ความแตกตางของสิ่งตาง ๆ ที่ไดจากการสังเกตและรับรู 

 3. องคประกอบเชิงความรูสึก (Affective Component) ไดแก ความรูสึกของบุคคลที่มีตอ   

ส่ิงตาง ๆ อาจเปนความรูสึกผูกพันยอมรับหรือไมยอมรับ ชอบหรือไมชอบ 

 4. องคประกอบเชิงการกระทํา (Cognative Component)  เปนความมุงหมายหรือเจตนาที่

เปนแนวทางในการปฎิบัติตอบโตส่ิงเรานั้น  โดยเปนผลของปฎิสัมพันธระหวางองคประกอบเชิงความรู

และเชิงความรูสึก 

 องคประกอบเชิงการรับรู เชิงความรู เชิงความรูสึก และเชิงการกระทํานี้ จะผสมผสานกันเปน

ภาพ ที่บุคคลไดมีประสบการณในโลก  ดังนั้น ภาพลักษณที่ดีของธุรกิจจึงสัมพันธโดยตรงกับ

พฤติกรรมของผูบริโภค ซึ่งกวาผูบริโภคเปาหมาย (Target Consumer) แตละรายจะเปลี่ยนฐานะมา

เปนลูกคา (Consumer) นั้น จะผานการรับรู (Perception) จนเกิดความรู (Knowledge) และความรูสึก         

(Affection) ที่ดีตอผลิตภัณฑและองคการธุรกิจ จนกระทั่งเกิดพฤติกรรมการซื้อ(Buying) มาบริโภคใน

ที่สุด 
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 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 เร่ืองดวยกัน  

เพราะภาพลักษณขององคกร  เปนผลรวมของการประสมประสานภาพลักษณของหลายสิ่งหลายอยาง

เขาดวยกัน  องคประกอบของภาพลักษณองคกรประกอบดวยภาพลักษณในดานตาง ๆ ไดดังนี้  

 1.  ภาพลักษณดานผูบริหาร (Executive) ที่จะตองเปนที่ยอมรับของสาธารณชนวาเปน    

คนเกง คนดี มีจริยธรรมในการทํางาน มีการดําเนินธุรกิจที่อยูบนรากฐานของความถูกตองยุติธรรม 

เคารพกฎหมาย ซื่อสัตย เปนคนทันสมัย ใจกวาง เปนประชาธิปไตย ใหโอกาสแกลูกนอง มีหัวกาวหนา 

ริเ ร่ิมส่ิงใหม ๆ อยูในระดับแนวหนาของสังคม สามารถทําใหธุรกิจมีความเจริญกาวหนา ดวย

ความสามารถ มีวิจารณญาณที่ดี มีวิสัยทัศน 

 2.  ภาพลักษณดานพนักงาน (Employees) ที่จะตองเปนที่ประจักษตอบุคคลที่เขามา

เกี่ยวของดวยวาเปนคนเกง สามารถทํางานที่รับผิดชอบไดดวยความสามารถ เปนคนดีที่มีความ

ซื่อสัตยสุจริต มีความจริงใจในการติดตอธุรกิจดวย เปนคนมีจริยธรรมในการทํางาน เปนคน

ตรงไปตรงมา  ไมปล้ินปลอนหลอกลวง เปนคนมีมนุษยสัมพันธเขากับคนไดดี  มีเสนหนาคบหาสมาคม

ดวย  รูจักการยกยองคนอื่น  ใจกวาง  เคารพสิทธิของผูอ่ืน  ฟงความคิดเห็นคนอื่น  ไมยกตนขมทาน  

รูจักการใชวาจาที่สุภาพในการพูดจาใหเกียรติคน  มีความหวังดีกับคนที่เขามาติดตองานดวย  เปนคน

มีวิญญาณบริการที่ดี พรอมที่จะใหความชวยเหลือคน  พรอมที่จะทํางานที่เกินกวาภาระหนาที่เพื่อ

อํานวยความสะดวก  มีกริยาวาจาที่แสดงความเต็มใจในการรับใชลูกคาที่มาติดตอดวย  มีนิสัยชอบ

การตอนรับขับสูที่ดี  อยูในสภาพพรอมที่จะรับใชผูที่มาติดตอดวย และทายที่สุดตองเปนคนที่มีบุคลิกดี 

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าที่

สรางความเสียหายใหกับสังคม  หรือเปนสินคาที่สรางความเสื่อมเสียศีลธรรมใหกับสังคม  หรือเปน

สินคาที่มอมเมาผูบริโภคใหตกอยูในอบายมุข 

 4.  ภาพลักษณดานวิธีการดําเนินธุรกิจ (Business practice) ที่สามารถพูดไดเต็มปาก  

เต็มคําวาเปนการกระทําที่ตรงไปตรงมา ซื่อสัตยสุจริต เคารพกฎหมาย เปนการเสริมสรางเศรษฐกิจ

ของประเทศ 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

นอกเหนือจากการทําธุรกิจ ที่สะทอนใหเห็นความรับผิดชอบตอสังคม เปนการคืนกําไรใหกับสังคม  
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เพื่อเปนการพัฒนาสังคมใหดีข้ึน ใหโอกาสแกผูดอยโอกาสในสังคม มีสวนชวยงานของราชการให

สามารถดําเนินลุลวงไปได  เพื่อประโยชนของประชาชนในสังคมทั่วไป  แมวาคนเหลานั้นอาจจะไมใช

กลุมเปาหมายของสินคาที่บริษัทจําหนายอยูก็ตาม  เปนความพยายามในการที่จะชวยทําใหการ

พัฒนาประเทศ  พัฒนาสังคม พัฒนาชุมชน บรรลุเปาหมายไดดวยดี 

 6.  ภาพลักษณดานเครื่องมือเครื่องใช  หรืออุปกรณในสํานักงาน (Artifacts)  ไมวาจะ

เปนการตกแตงสํานักงาน  เครื่องเขียน  แกวน้ํา  แกวกาแฟ  จานรอง  ถวยโถโอชาม ชอนสอม  

กระดาษชําระ  ดอกไมประดับแจกัน  ที่เขี่ยบุหร่ี ฯลฯ  ลวนแตเปนสิ่งที่ผูคนทั้งหลายใชในการประเมิน

ภาพลักษณขององคกร  แมการจัดซื้อจัดหาสิ่งตาง ๆ เหลานี้ตองพยายามประหยัด แตจะประหยัดจน

ทําลายภาพลักษณขององคกรไมได  ผูที่ดูแลการจัดซื้อจะตองพยายามสรางความสมดุลใหดี ระหวาง

การประหยัดกับการรักษาภาพลักษณ  เพราะถาเอียงไปทางขางประหยัดมากไปก็จะเสยีภาพลกัษณได 

และหากเอียงทางดานภาพลักษณมากเกินไป ก็จะสิ้นเปลืองเกินกวาเหตุได  แตอยางไรก็ตามจะ

เลือกใชวัสดุอุปกรณในสํานักงานตามมีตามเกิด โดยไมคํานึงถึงภาพลักษณคงไมได 

 7.  ภาพลักษณดานวัฒนธรรมองคกร  หมายถึง วิธีของการทํางาน คานิยมของผูบริหาร

และพนักงาน  รูปแบบในการดําเนินงานและการพัฒนาทรัพยากรมนุษย แนวทางและนโยบายของการ

ทํางานประสานกับผูอ่ืน 

 8.  ภาพลักษณดานบรรยากาศ  หมายถึง  การตกแตงสถานที่ นิสัยในการตอนรับผูคนที่

เขามาเกี่ยวของดวย  ที่จะตองดูดีสวยงามและมีความเปนมิตรตั้งแตความประทับใจคร้ังแรก จนถึง

ความประทับใจคร้ังสุดทายกอนจากไป 

 การสรางภาพลักษณที่ดีใหกับองคกร ตองใสใจในทุกองคประกอบ  จึงจะทําใหองคกรไดรับ

ความชื่นชม มีภาพลักษณชื่อเสียงที่ดี สามารถทํางานอยูภายใตบรรยากาศอันเปนบวก ที่เอื้ออํานวย

ตอความเจริญรุงเรืองขององคกรได 

 
 ภาพลักษณที่ดีและภาพลักษณที่พึงปรารถนา 
 ภาพลักษณที่ดีขององคการหรือสถาบันใดสถาบันหนึ่ง  ยอมเปนผลแหงความเพียรพยายาม

ดวยเวลาอันยาวนานขององคกรหรือสถาบันนั้น การสรางภาพลักษณที่ดีจึงไมสามารถทําไดในระยะ 

เวลาอันรวดเร็ว  หรือใชเวลาเพียงชวงสั้น ๆ ได (วิรัช ลภิรัตนกุล 2540 : 78) การมองภาพลักษณดวย

ความเปนจริงนั้น เปรียบเสมือนเหรียญซึ่งมีสองดาน ถาจะเปรียบดานหนึ่งเปนบวกอีกดานหนึ่งอาจ 

เปนลบ ซึ่งภาพลักษณของบุคคลหรือสถาบันใดจะเปนเชนไร สังคมจะเปนผูตัดสินตามหลักเกณฑหรือ

ขนบธรรมเนียมประเพณีที่ไดปฎิบัติสืบตอกันมา โดยทั่วไปแลวภาพลักษณในสายตาของคนสวนใหญ   

คือ ภาพที่ ดีตอความรู สึกนึกคิด จะเกิดขึ้นไดจากความเชื่อถือและศรัทธาของประชาชน   แต



                                                                                                                     14 

ภาพลักษณของบุคคลใดจะเปนอยางไรนั้นยอมข้ึนอยูกับประสบการณขอมูลหรือขาวสารที่คนทั่วไป

ไดรับ จะประทับใจหรือไมนั้น ข้ึนอยูกับพฤติกรรม  จากเหตุผลดังกลาว ภาพลักษณจึงเปนสิ่งที่สรางขึ้น

และเปลี่ยนแปลงไดเสมอ (เกรียงศักดิ์  โลหะชาละ  2540 : 83)  

 การสรางภาพลักษณที่ดี (Favorable image) และภาพลักษณที่พึงปรารถนา (Wish image) 

จึงเปนสิ่งที่ผูบริหารและพนักงานมีความตองการที่จะใหองคกรของตนเปนเชนนั้น (วิรัช ลภิรัตนกุล 

2540 : 83-84)  เห็นวา การสรางภาพลักษณที่ดีใหแกหนวยงาน ควรยึดถือหลักดังนี้ 

 1.  คนหาถึงจุดดีและจุดบกพรอง หรือจุดออนแหงภาพลักษณของหนวยงานที่มีอยูแลวใน

ปจจุบัน  เพื่อศึกษาหาลูทางและวางแผนการดําเนินงานในขั้นตอไป  การคนหานี้อาจทําไดโดยการ

รวบรวมทัศนคติ ทาที และความรูสึกนึกคิดของกลุมเปาหมาย รวมถึงอาจใชการสํารวจวิจัยเขา

ประกอบดวย เพื่อใหไดขอมูลที่ใกลเคียงกับความเปนจริง 

 2.  วางแผนและกําหนดขอบเขตของภาพลักษณ ที่องคการหรือสถาบันตองการจะสรางให

เกิดขึ้นในจิตใจของประชาชน เชน จุดยืนของสถาบันคืออะไร หรือหนวยงานตองการใหประชาชนมี

ความรูสึกนึกคิด ทาที ตอหนวยงานหรือสถาบันอยางไร  หลังจากนั้น นํามาพิจารณาประกอบการ

วางแผนเพื่อดําเนินงานขั้นตอไป 

 3.  คิดหัวขอ (themes) ตาง ๆ เพื่อใชในการสรางภาพลักษณแกประชาชน ซึ่งหัวขอเหลานีคื้อ

เนื้อหา ขาวสาร ที่เราจะใชเผยแพรประชาสัมพันธตอกลุมประชาชน  อาจเปนคําขวัญ (slogan) หรือ 

ขอความสั้น ๆ ที่ชวนจดจําไดงาย   หัวขอเหลานี้จะตองมีประสิทธิภาพในการดึงดูดความสนใจและมี

อิทธิพลโนมนาวชักจูงใจประชาชน ใหเกิดภาพลักษณ (image) ตามที่ตองการ   

 4. ใชเครื่องมือส่ือสารตาง ๆ เขาชวยในการดําเนินงานสรางภาพลักษณใหเปนไปอยางมี    

ประสิทธิภาพ เขาถึงประชาชนเปาหมายไดอยางกวางขวาง ซึ่งอาจใชส่ือมวลชนตาง ๆ เขาชวย

ประกอบ เชน หนังสือพิมพ วิทยุ โทรทัศน  รวมทั้งการใชการโฆษณาเพื่อการประชาสัมพันธ (Public 

Relations Advertising) ส่ิงพิมพตาง ๆ เชน จุลสาร โปสเตอร แผนปลิว แผนพับ  เปนตน 

 การสรางภาพลักษณตองอาศัยเวลา และความเพียรพยายาม แตส่ิงที่ยากและละเอียดออน 

ยิ่งกวา คือ การรักษาภาพลักษณ เพราะเปนเรื่องสลับซับซอน เปนเรื่องของปจเจกบุคคล องคกร หรือ

สถาบัน วามีแนวทางในการรักษาภาพลักษณของตนแบบใด ดวยวิธีการอยางใด ทั้งนี้ เพราะในการ

สรางยอมรวมถึงการรักษาอยูดวยในตัว สุดแตวาจะเลือกเรื่องใดเปนหลักในการดําเนินงาน   การสราง

ภาพลักษณเปนหนาที่ของสมาชิกทุกคนในองคกรที่จะตองใหความรวมมือดวยดี เพราะหนวยงาน 

สถาบัน จะไมสามารถสรางภาพลักษณไดสําเร็จ หากปราศจากความรวมมือของมวลสมาชิก  ซึ่งจะมี

สวนเสริมสรางหนวยงานใหมีภาพลักษณที่ดีในความรูสึกนึกคิดของประชาชน เพื่อผลแหงความเชื่อถือ 

ศรัทธา จากประชาชนสืบตอไป 
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 เกณฑในการวัดภาพลักษณ 
 คอทเลอร (Kotler. 2000 : 553)   ไดเสนอแนะเกณฑในการศึกษาภาพลักษณ โดยจําแนกไว

เปน 2 ระดับ ดังนี้ 

 ระดับแรก  สํารวจความคุนเคยของผูบริโภคที่มีตอองคกร สินคา และบริการ ทําโดยการวัด

ระดับความคุนเคย (Familiarity Scale) ซึ่งแบงเปน 5 ระดับ ดังนี้ 

(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เกิดขึ้นโดยเร็ว 

 ระดับสอง สํารวจความชอบของผูที่รูจักองคการ สินคา และบริการแลว ทําโดยการวัดระดับ

ความชอบ (Favourability Scale) แบงเปน 5 ระดับ ดังนี้ 

(1) ไมชอบเลย (Unfavourable) 

(2) ไมคอยชอบ (Somewhat Unfavourable) 

(3) รูสึกเฉย ๆ (Indifference) 

(4) คอนขางชอบ (Somewhat favourable) 

(5) ชอบมาก (Very favourable) 

 หากพบคําตอบของผูบริโภคเปาหมาย อยูในระดับ (1) และ (2)  นั่นหมายถึงวา ธุรกิจจะตอง

แกไขปญหาดานภาพลักษณอยางจริงจัง 

 

2. แนวคิดเกี่ยวกับการโฆษณา   
 ความหมายของการโฆษณา  
 การโฆษณา (Advertising) เปนการสื่อสารขอมูลที่ไมใชบุคคล (ใชส่ือ) โดยมีวัตถุประสงค

เพื่อแจงขาวสาร จูงใจ และเพื่อเตือนความทรงจําเกี่ยวกับสินคา(Goods) และบริการ(Services) หรือ

ความคิด (Ideas)  ลักษณะการโฆษณาจึงเปนการเสนอขายความคิด สินคาและบริการ อยูในรูปแบบ

การแจงขาวสาร จูงใจใหเกิดความตองการ  ติดตอส่ือสารกับกลุมผูรับขาวสารจํานวนมาก  เปนการ

เสนอขายความคิดสามารถระบุผูอุปถัมภรายการได  โดยผูอุปถัมภรายการตองเสียคาใชจายสําหรับ           

ส่ือโฆษณา (เสรี วงษมณฑา 2540 : 11-14)  
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 วัตถุประสงคของการโฆษณา 
 1. การโฆษณาเปนกิจกรรมสื่อสารมวลชน (Mass media)  วัตถุประสงคในการสรางงาน

โฆษณา เพื่อจะเผยแพรขอเสนอใหแกผูบริโภคกลุมเปาหมาย โดยใชขอความ รูปภาพ หรือสัญลักษณ

ที่สนับสนุนการขายสินคาหรือบริการอยางกวางขวาง ไปสูมวลชนที่สามารถเขาถึงไดทุกสถานที่ ตาม

ลักษณะของการสื่อสารมวลชน เชน โทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ จึงเปนมูลเหตุสําคัญที่ทําใหการ

โฆษณาเปนการสื่อสารทางการตลาดที่มีราคาตอหัวต่ําที่สุด  แตไมสามารถสรุปไดวามีประสิทธิภาพดี

ที่สุด เพราะการโฆษณาจะสัมฤทธิ์ผลหรือไมนั้น ข้ึนอยูกับพฤติกรรมผูบริโภคและสินคาแตละประเภท 

 2. การโฆษณาเปนการสื่อสารเพื่อการจูงใจ (Persuasion) วัตถุประสงคเพื่อจูงใจใหเกิด    

พฤติกรรมการซื้อ ไมใชการใหขาวสาร( Information) ดังนั้น การโฆษณาจึงกลาวถึงแตส่ิงดีที่มีพลังใน

การจูงใจใหคนคลอยตาม แตไมไดบอกรายละเอียดทั้งหมดเหมือนการใหขาวสาร เพราะความเปนจริง

หลายอยาง อาจไมปรากฏอยูในโฆษณา เนื่องจากไมชวยในการจูงใจ  

 3. การโฆษณาเปนการจูงใจดวยเหตุผลจริง (Real reason) และเหตุผลสมมติ (Supposed 

reason) มีรายละเอียดดังนี้ 

 การจูงใจดวยเหตุผลจริง (Real reason) หมายถึง การจูงใจโดยบอกคุณสมบัติที่เปน

ประโยชนของผลิตภัณฑ   เหตุผลจริงมีสวนชวยในการจูงใจใหคนซื้อสินคาได 

 การจูงใจดวยเหตุผลสมมติ (Supposed reason) หมายถึง การจูงใจโดยใชหลักการ

ตอบสนองความตองการดานจิตวิทยา เหตุผลสมมติไมไดหมายความวาเปนเรื่องไมจริง แตเปน

ประเด็นที่นํามาเปนเหตุผลในการจูงใจผูบริโภค โดยไมไดเปนจุดเดนที่มีความสําคัญในตัวเอง  แต

นําเอาลักษณะบางอยางในตัวสินคามาเปนฐานในการสรางเหตุผลสมมติข้ึนมา  
  
 ความจําเปนในการใชการโฆษณา 
 การโฆษณาเปนสวนหนึ่งของการสงเสริมการตลาด ทําหนาที่เปนตัวสนับสนุนกิจกรรมทาง

การตลาดใหบรรลุเปาหมายที่วางไว   การโฆษณาจึงมีความจําเปนในกรณีดังตอไปนี้ (เสรี วงษมณฑา 

2540 : 59-62)   

 1. เมื่อสินคาของบริษัทมีความแตกตางทางดานผลิตภัณฑ (Product differentiation) โดย

แบงความแตกตางออกเปน 2 ประเภท คือ 

 ความแตกตางทางดานกายภาพ (Physical differentiation) เปนความแตกตางทางดาน

ลักษณะภายนอกของสินคา เชน ขนาด รูปทรง น้ําหนัก สี คุณภาพ เปนตน ซึ่งการโฆษณาจะชี้ใหเห็น

ถึงความแตกตางของสินคาไดชัดเจนยิ่งขึ้น เชน หนากวา บางกวา ทนกวา ประหยัดกวา สีสวยกวา 
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 ความแตกตางทางดานจิตวิทยา (Psychological Differentiation) เปนความแตกตาง

เกี่ยวกับภาพลักษณตราสินคา (Brand image)  ในกรณีที่ไมสามารถสรางความแตกตางทาง          

ดานกายภาพได เนื่องจากสินคามีคุณสมบัติเหมือนกันทุกประการ จําเปนตองสรางความแตกตาง

ทางดานจิตวิทยาขึ้น เพื่อใชในการตอสูกับคูแขงขัน เชน เปนบริษัทแรกเริ่ม มีประสบการณยาวนาน 

หรือการใชผูนําเสนอ (Presenter) ที่มีชื่อเสียง  

 2. เมื่อสินคามีความดีซอนเรน (Hidden selling point)  ปจจุบันสินคามีความคลายคลึงกัน

มาก  แตคุณสมบัติภายในแตกตางกัน ดังนั้น เมื่อใดก็ตามที่สินคาของบริษัทมีคุณสมบัติที่ดีซอนเรนอยู

ภายใน บริษัทจําเปนตองบอกใหลูกคาทราบ ไมเชนนั้นแลวสินคาของบริษัทอาจจะกลายเปนสินคาที่มี

ราคาแพงแตไมมีคุณคาในสายตาของลูกคาได 

 3. เมื่อตลาดของผลิตภัณฑกวางขวาง (Mass market)  เมื่อสินคาของบริษัทเปนสินคา

มวลชน (Mass product) มีตลาดกวางขวางและมีลูกคามาก หากไมใชการโฆษณาจะทําใหไมสามารถ

สรางการรับรูหรือความเขาใจในสินคาใหกับลูกคาได  

 4. เมื่อคูแขงระดับเดียวกันใชการโฆษณา ในบางครั้งบริษัทอาจไมตองการใชการโฆษณา แต

ถูกบีบบังคับใหตองโฆษณา เนื่องจากผูบริโภคมีความคิดวาสินคาใดที่มีการโฆษณาแสดงวาสินคานั้น

เปนสินคาที่ดี  ดวยเหตุนี้ถาคูแขงขันของบริษัทมีการโฆษณา บริษัทก็มีความจําเปนที่จะตองมีการ

โฆษณาดวยเชนกัน 

 5. เมื่อตองการสกัดกั้นการเขามาของคูแขงขัน  บริษัทอาจใชกลยุทธการโฆษณาอยางหนัก 

(Heavy advertising) เพื่อปองกันการเขามาของคูแขงขัน  ทําใหคูแขงขันไมมั่นใจที่จะเขามาตอสู เปน

การสกัดกั้นในแงของงบประมาณและสื่อ 

 6. เมื่อตองการสรางผลกระทบ (Impact) ในดานความยิ่งใหญ สินคาบางชนิดใชการโฆษณา

เพื่อสรางผลกระทบที่ยิ่งใหญ เชน การลงโฆษณาผานโทรทัศน ลงหนังสือพิมพเต็มหนา ใชปายโฆษณา

ขนาดใหญ หรือใชผูนําเสนอที่มีชื่อเสียง 

 7. เมื่อตองการเขาตลาดหลักทรัพย  เพื่อตองการใหผูอ่ืนเห็นความยิ่งใหญ เห็นความเปน

บริษัทที่มีอนาคตกาวไกล  มีความนาเชื่อถือ   จึงจําเปนตองมีการโฆษณาบริษัท(corporate 

advertising) เพื่อใหเกิดความนาเชื่อถือและเกิดภาพลักษณที่ดี 

 8. เมื่อตองการสรางภาพลักษณสําหรับธุรกิจหรือองคกรที่มีภาพลักษณเชิงลบ ธุรกิจหรือ   

องคกรบางประเภทอาจถูกโจมตี  เชน คนสวนใหญมักจะมีความรูสึกที่ไมดีกับสถาบันการเงินหรือ

หนวยงานรัฐวิสาหกิจ ซึ่งบางครั้งอาจจะทําในสิ่งที่ประชาชนไมพึงพอใจ  เกิดการตอตาน เหลานี้ลวน

กอใหเกิดภาพลักษณเชิงลบ  จึงจําเปนตองทําโฆษณาเพื่ออธิบายชี้แจงใหประชาชนเขาใจ 
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 9.  เมื่อตองการขายความคิด เมื่อบริษัทมีความคิดที่จะพัฒนาสังคมและประเทศชาติ ควรจะ

มีการทําโฆษณาขึ้นเพื่อจูงใจใหประชาชนเกิดความเห็นคลอยตาม  เชน กรุงเทพมหานคร เชิญชวนให

คนทิ้งขยะใหถูกที่ หรือ การรณรงคใหใชเครื่องใชไฟฟาเบอร 5  เปนตน 

 
 การโฆษณาองคกร (Corporate advertising) 
 เปนการโฆษณาที่ไมไดมุงขายผลิตภัณฑ แตมุงที่การสรางภาพลักษณที่ดีขององคกรหรือเพิ่ม

การรูจักใหบุคคลทั่วไป มององคกรในแงดีและชื่นชม  ซึ่งจะสงผลตอเนื่องทําใหเกิดความพอใจในตัว 

สินคาหรือบริการขององคกร  เมื่อผูบริโภครูจักและชื่นชมองคกรแลว ผูบริโภคจะชวยโฆษณาสินคาหรือ

บริการใหกับองคกรดวย  การโฆษณาองคกรสามารถทําไดในรูปแบบตาง ๆ ดังนี้ 

 1. การโฆษณาเพื่อสรางภาพลักษณ (Image advertising) การโฆษณาองคกรมีวัตถุประสงค

หลักคือ สรางภาพลักษณที่ดีใหเกิดกับองคกร หรือสรางคานิยมทั้งภายในและภายนอก การสราง

ตําแหนงผลิตภัณฑและบริการขององคกร  วิธีการตาง ๆ ที่ใชในการโฆษณาเพื่อกําหนดตําแหนง

ผลิตภัณฑ เชน การโฆษณาที่แสดงถึงความมั่นคง ความรวดเร็ว บริการที่ดี ความทันสมัยในเทคโนโลยี  

เปนตน 

 2. การโฆษณาเพื่อสังคม ธุรกิจ และการแกปญหาสิ่งแวดลอม (Social , business and 

environmental issue advertising) เปนการโฆษณาที่แสดงบทบาทของธุรกิจเพื่อชวยเหลือสังคมและ

ส่ิงแวดลอม  เชน โฆษณาที่แสดงถึงความสนใจ เอาใจใส หรือความหวงใย และความปรารถนาดทีีพ่งึมี

ตอสังคม นอกเหนือจากการมุงแสวงหาผลกําไรแตเพียงอยางเดียว 

 
 การวัดประสิทธิผลของการโฆษณาองคกร 
 การวัดประสิทธิผลของการโฆษณาองคกร มีวิธีการวัดดังนี้ 

 1.  การสํารวจทัศนคติ (Attitude   survey)  เปนการสํารวจทัศนคติของผูที่ไดเห็นการโฆษณา

องคกร โดยวัดทั้งการระลึกได (Recall) และวัดทัศนคติที่มีตอองคกร 

 2.  ศึกษาความสัมพันธระหวางการโฆษณาองคกรและราคาหุน(Studies relating corporate 

advertising and stock prices) วิธีนี้จะตองสํารวจผลกระทบจากการโฆษณาองคกรที่มีตอราคาหุน 

ถาราคาหุนสูงขึ้น แสดงวาภาพลักษณที่มีตอบริษัทดีข้ึน เนื่องมาจากสาเหตุหนึ่งคือการโฆษณาองคกร 

 3.  การวิจัยกลุมเฉพาะ (Focus group research) การใชกลุมเฉพาะอาจจะใชกอนและ

ภายหลังการโฆษณาองคกร ในกรณีนี้อาจจะใชกลุมผูลงทุนและผูถือหุนขององคกร ซึ่งไดเห็นการ

โฆษณาองคกร พรอมทั้งมีการศึกษาถึงทัศนคติของกลุมเฉพาะวามีความคิดเห็นอยางไรตอการ

โฆษณาองคกร    
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 การใชสื่อโฆษณา  
 การโฆษณา เปนการติดตอส่ือสารที่เขาถึงคนจํานวนมาก โดยผานสื่อตาง ๆ ที่มีอยูหลาย

ประเภทดวยกัน ในทางปฎิบัติ แตละองคกรจะมีงบประมาณในการโฆษณาจํากัด ดังนั้น การตัดสินใจ

เลือกใชส่ือโฆษณาตาง ๆ ที่จะนําขาวสารไปยังผูที่จะเปนลูกคาจํานวนมากที่สุด อยางรวดเร็วในวงเงิน

งบประมาณที่จํากัด ทําใหตองวางแผนเลือกสื่อโฆษณาที่เหมาะสมกับแตละกิจกรรม ส่ือโฆษณา

สามารถแยกไดเปนประเภทตาง ๆ ดังนี้ 

 1.  ส่ิงพิมพ  ไดแก หนังสือพิมพ(Newspaper) นิตยสาร(Magazine) และโฆษณาโดยตรง 

(Direct Advertising) 

 2.  ส่ือกระจายเสียง ไดแก วิทยุ (Radio)  โทรทัศน (Television) 

 3.  ปายโฆษณา ไดแก ปายติดตั้งกลางแจง ปายโฆษณาเคลื่อนที่ และปายอื่น ๆ 

 4.  อ่ืน ๆ ไดแก การโฆษณา ณ จุดซื้อ  การจัดทําภาพยนตรโฆษณา  การโฆษณาในสมุด

โทรศัพทหนาเหลือง   การจัดทําของชํารวยหรือของที่ระลึกที่มีชื่อหรือสัญลักษณขององคกร  

 การเลือกใชส่ือโฆษณาทุกสื่อยอมเปนไปไดยาก เนื่องจากงบประมาณโฆษณาที่จํากัด 

ในทางปฎิบัติตองพิจารณาถึงความเหมาะสม ขอดี ขอเสียอยางรอบคอบ กอนตัดสินใจใชส่ือใด เพื่อให

ไดประโยชนตอบแทนสูงสุดตามเปาหมาย  การที่ผูบริโภคผิดหวังกับสินคาและบริการใด ๆ ก็ตาม ถา

สังเกตใหดีสวนใหญจะผิดหวังจากประเด็นที่ไมไดอยูในขอความโฆษณา แตในสวนที่ตรงกับขอความ

โฆษณานั้น สินคาและบริการทุกชนิดจะมีลักษณะดังกลาวอยูจริง (เสรี วงษมณฑา. 2540 :15) 

 
 อิทธิพลของการโฆษณาที่มีตอผูบริโภค 
 การโฆษณาเปนสื่อมวลชนที่มีอิทธิพลตอผูบริโภคอยางจํากัด ตามทฤษฎีอิทธิพลอันจํากัด

ของสื่อมวลชน (Limited effects of mass media)  ซึ่งกลาววา ส่ือมวลชนมักจะมีอิทธิพลตอผูบริโภค

ในแงของการตอกย้ําความคิดเห็น ความเชื่อ และทัศนคติด้ังเดิม มากกวาจะเปลี่ยนแปลงความคิดเห็น 

ความเชื่อและทัศนคติด้ังเดิมเหลานั้น  ทั้งนี้เพราะอิทธิพลของส่ือจะถูกกลั่นกรองโดยปจจัย 5 ประการ           

คือ  (เสรี  วงษมณฑา. 2540 : 35) 

 1.  ส่ิงที่สะสมอยูในสมองมนุษยแตด้ังเดิม (Predispositions) อันไดแก ความรู ความเชื่อ 

ความคิดเห็น ทัศนคติ คานิยม โลกทัศน  ที่มนุษยเราเรียนรูโดยไดรับอิทธิพลจากครอบครัว กลุมอางอิง

และชนชั้นทางสังคม  ส่ิงที่ขัดแยงกับส่ิงเหลานี้ที่ปรากฏในการสื่อสารมวลชนทุกรูปแบบ รวมทั้งการ

โฆษณา จะถูกปฎิเสธ แตหากขอความในสื่อมวลชนสอดคลองกับส่ิงเหลานี้ก็จะไดรับการยอมรับ       

 2.  บรรทัดฐานของกลุม (Group norms) มนุษยเปนสัตวสังคม อยูรวมกันเปนกลุม มีบุคคล
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อางอิงที่เราตองการมีพฤติกรรมเหมือนเขา  ดังนั้น ขอความในสื่อที่ตรงกับบรรทัดฐานของกลุมก็จะได 

รับการยอมรับ แตหากขอความในสื่อขัดแยงกับบรรทัดฐานของกลุมก็จะถูกปฎิเสธ 

 3.  การสื่อสารกับบุคคลอื่น (Interpersonal communication) มนุษยเรานั้นมีการปฎิสัมพันธ

พูดคุยกัน และคนที่เราพูดดวยนั้นบางคนก็เปนบุคคลสําคัญของเรา เปนคนที่เราใสใจตอความรูสึก 

เปนคนที่ใหคุณใหโทษแกชีวิตเราได  หากขอความในสื่อสอดคลองกับความคิดเห็น ความเชื่อของ

บุคคลเหลานี้ เราก็จะยอมรับขอความในสื่อ  แตหากขอความในสื่อขัดแยงกับคําแนะนําหรือขอคิดของ

บุคคลเหลานี้ เราก็จะไมยอมรับ 

 4.  การแสดงบทบาทของความเปนผูนํา (Exercise of leadership) การอยูในสังคมนัน้ เราจะ

ยอมรับบุคคลบางคนเปนผูนํา ไมวาจะเปนผูนําทางดานการเมือง ผูนําทางสังคม ผูนําทางการศึกษา 

ผูนําทางความคิดเห็น  ผูนําในวิชาชีพ หากบุคคลที่เรายึดถือเปนผูนําเหลานี้ออกมาแสดงบทบาท    

เปนตนแบบของพฤติกรรมบางอยาง เราก็จะคลอยตาม หากขอความในสื่อสอดคลองกับพฤติกรรมที่

บุคคลเหลานี้แสดงออกมา เราก็จะยอมรับขอความเหลานั้น แตหากสื่อมวลชนเสนอเรื่องที่ขัดแยงกับ

แนวทางของผูนํา อิทธิพลของสื่อนั้นก็เกิดขึ้นไดยาก 

 5.  ภาพพจนของสื่อ (Media image) การที่คนเราจะเชื่อขอความใดจากสื่อใด เราตอง

พิจารณาภาพพจน ชื่อเสียงของสื่อนั้น ๆ  ส่ือบางสื่อก็นาเชื่อถือในสายตาเรา แตส่ือบางสื่อก็ดูไมคอยมี

ความนาเชื่อถือมากนัก ดังนั้น เราจึงเลือกที่จะเชื่อเฉพาะสื่อที่เรายอมรับภาพพจน ชื่อเสียงเทานั้น 

   

3. แนวคิดเกี่ยวกับการประชาสัมพันธ 
 ความหมายของการประชาสัมพันธ  
 เสรี  วงษมณฑา (2546 : 1) กลาวถึงความหมาย การประชาสัมพันธ (Public Relations) 

ดังนี้ 

 1. เปนการใชความพยายามที่ไดวางแผนไว เพื่อใหสามารถสรางและรักษาคานิยม

(Goodwill) เพื่อใหเกิดความเขาใจรวมกันระวางองคการกับชุมชน (Gregory. 1996 : 14 ) 

 2. เปนการจัดการขององคการเพื่อสรางสัมพันธภาพอันดีกับผูรับขาวสารกลุมตาง ๆ เพื่อทํา

ใหเกิดความเขาใจเกี่ยวกับความคิดเห็น (Opinion) ทัศนคติ (Attitude) และคานิยม (Value) หรือเปน

การติดตอส่ือสารกับชุมชนทั้งภายในและภายนอก เพื่อสรางภาพพจนขององคการกับสาธารณชน 

(Baskin, Aronoff and Lattimore. 1997 : 5) 

 3. ความพยายามที่ไดวางแผนอยางตอเนื่องที่จะสรางและรักษาไวซึ่งความปรารถนาดีและ

ความเขาใจกันระหวางองคการและสาธารณชนที่เกี่ยวของ 
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 4. การประชาสัมพันธเปนหนาที่ในการบริหารที่ชวยใหบรรลุวัตถุประสงคขององคการ        

กําหนดปรัชญา และทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงภายในองคการ เนื่องจากนักประชาสัมพันธจะตอง

ส่ือสารกันทั้งในกลุมภายในองคการและภายนอกองคการ เพื่อพัฒนาความสัมพันธที่ดี ซึ่งจะกอใหเกิด

ความสอดคลองกัน ระหวางเปาหมายขององคการและความคาดหวังของสังคม  ซึ่งนักประชาสัมพันธ

จะตองพัฒนา บริหาร และประเมินโปรแกรมการประชาสัมพันธขององคการ เพื่อชวยสงเสริมและ      

ทําความเขาใจสวนตาง ๆ ขององคการ 

 วิรัช ลภิรัตนกุล (2540 : 5)  การประชาสัมพันธ คือ ธุรกิจที่ชวยชักนําใหประชาชนเกิดความ

เขาใจและมีความนิยมชมชอบ ตอบุคคลหรือหนวยงานสถาบันนั้น 

 จากความหมายของการประชาสัมพันธขางตน  สามารถสรุปไดวา การประชาสัมพันธ เปน

ภาระหนาที่ของฝายบริหารที่จะประเมินถึงทัศนคติของประชาชน แลวนํามาพิจารณาเปนนโยบาย  

แผนการดําเนินงานองคกร โดยคํานึงถึงผลประโยชนของประชาชนและการปฎิบัติตามแผนดังกลาว 

จะตองเปนไปเพื่อการสรางความเขาใจและการยอมรับจากประชาชน  

 
 การประชาสัมพันธเพื่อการสรางภาพลักษณองคกร 
 การประชาสัมพันธองคกร (Coporate Public Relations)  เปนการทําการประชาสัมพันธเพื่อ

สรางภาพลักษณที่ดีใหกับองคกร   การประชาสัมพันธองคกรจะไมไดมุงสงเสริมตราสินคาใดตราสินคา

หนึ่ง แตมุงที่ทัศนคติของกลุมตาง ๆ ใหมีทัศนคติที่ดีตอบริษัทโดยรวม  การประชาสัมพันธบริษัทจะมี

ลักษณะแตกตางจากการประชาสัมพันธการตลาด ตรงที่การประชาสัมพันธการตลาดนั้นทําเพื่อให

ผูบริโภคเกิดความเชื่อมั่นในตราสินคา มองเห็นคุณคาเพิ่ม (Value added) ของตราสินคา 

 ในปจจุบันการประชาสัมพันธมีความสําคัญมากยิ่งขึ้น  หลายองคกรใชการประชาสัมพันธ

เปนเครื่องมือในการที่จะสรางความเขาใจกับสาธารณชน เพื่อกอใหเกิดทัศนคติที่ดี ภาพลักษณที่ดี อัน

จะนําไปสูสัมพันธภาพที่ดีระหวางหนวยงานและสาธารณชนที่เกี่ยวของ กอใหเกิดการสนับสนุนและ

ความรวมมือกันเปนอยางดี    

 การประชาสัมพันธเพื่อการสรางภาพลักษณองคกร อาจนําเสนอในประเด็นดังตอไปนี้ 

 1.  ที่มาขององคกร ปรัชญาขององคกร 

 2.  การดําเนินงานที่ซื่อสัตยสุจริตของบริษัท 

 3.  การมีสวนในการพัฒนาสังคม เชน การจางงาน การใชวัตถุดิบในประเทศ 

 4.  ความเจริญกาวหนาของบริษัท ในรูปแบบของการนําเทคโนโลยีใหมเขามาใชเปนรายแรก 

 5.  บทบาทของผูบริหาร ในฐานะที่เปนผูเชี่ยวชาญ 

 6.  บทบาทของผูบริหารในฐานะเปนผูที่รักและหวงใยในสังคม 
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 7.  กิจกรรมเพื่อสาธารณะ หรือ สาธารณกิจที่องคกรไดกอต้ังและกระทํา เพื่อแสดงความ      

  รับผิดชอบตอสังคม 

 8.  การมีสวนรวมในกิจกรรมของชุมชน ของประเทศ ที่แสดงถึงความใสใจในสังคม 

 9.  คุณงามความดีและความสําเร็จขององคกรที่ทําใหองคกรเจริญกาวหนา ไดรับการยอมรับ

      จากสังคม รวมทั้งรางวัลตาง ๆ ที่องคกรไดรับ 

 
 เครื่องมือและวิธีการในการประชาสัมพันธองคกร 
 เครื่องมือในการประชาสัมพันธองคกร  สามารถแยกตามกลุมเปาหมายไดดังนี้ 

 1. ส่ือสารมวลชนสัมพันธ (Media relations) เปนการเพิ่มความชวยเหลือและใหการ

สนับสนุนผานสื่อส่ิงพิมพและการกระจายเสียง เพื่อทําใหเกิดทัศนคติที่ดีตอธุรกิจ เพื่อส่ือสารเร่ืองราว

ของธุรกิจแกสาธารณชน และเพื่อลดทัศนคติดานลบของประชาชน  

 2.  พนักงานสัมพันธ (Employee relations)  เปนปจจัยสําคัญของธุรกิจในการจะชวยทําให

เกิดความสัมพันธอันดีกับแรงงาน  เพราะความสัมพันธอันดีจะชวยจูงใจพนักงานใหอยูกับองคกร     

ดังนั้น องคกรจึงตองมีการสื่อสารอยางมีประสิทธิผลกับพนักงาน เพื่อทําใหพนักงานเกิดทัศนคติที่ดีมี

แรงกระตุนและจูงใจพนักงานใหมีความคิดสรางสรรคในการทํางาน ทั้งยังชวยทําใหเกิดทัศนคติที่ดี มี

ขวัญและกําลังใจในการปรับปรุงคุณภาพผลิตภัณฑ ใหบริการที่ดีแกลูกคาและเพิ่มผลผลิตใหมากขึ้น 

  3.  ชุมชนสัมพันธ (Community relations) เปนสิ่งที่ธุรกิจจะตองเขาไปเกี่ยวของ  เพราะวา    

ชุมชนจะมีสวนชวยธุรกิจในการสนับสนุนยอดขาย ดึงดูดพนักงาน ปรับปรุงคุณภาพดานการบริการ  

สาธารณชน ตลอดจนใหความชวยเหลือดานการเริ่มตนธุรกิจของพนักงานและการบริการ 

 4.  ผูบริโภคสัมพันธ (Consumer relations) องคกรจะตองสรางความสัมพันธที่ดีกับผูบริโภค 

โดยมีการตอบสนองตอปญหาและขอเสนอแนะของผูบริโภคอยางมีประสิทธิผล ตลอดจนใชความ

พยายามในการขายและการตลาดตอผูบริโภค 

 5.  การเงินสัมพันธ (Financial relations) เปนการสื่อสารกับหุนสวนขององคกร เพื่อทําใหเขา

เกิดความเชื่อมั่นในแหลงเงินทุน นอกจากนี้ การติดตอส่ือสารดานการเงิน โดยใหขอมูลที่ถูกตองและ

สามารถตอบคําถามของผูลงทุนได จะทําใหธุรกิจสามารถดึงเงินทุนดวยตนทุนที่ตํ่าที่สุด 

 6.  กิจกรรมสาธารณะ (Public affairs) เปนการตอบสนองตอกฎหมายหรือนโยบายรัฐบาล

ในระดับตาง ๆ ของธุรกิจ ซึ่งความสัมพันธของรัฐบาลนั้นจะมีผลกระทบโดยตรงกับความยืดหยุนของ

ธุรกิจ ความสามารถดานการจัดการขอบังคับ ภาษี กฎหมายแรงงาน และนโยบายการคาระหวาง

ประเทศ ส่ิงเหลานี้เปนวิธีการดําเนินงานของรัฐบาลที่มีผลตอการตัดสินใจ และความสําเร็จของธุรกิจ        
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 ขั้นตอนการดําเนินการประชาสัมพันธ 
 ข้ันตอนในการดําเนินการประชาสัมพันธ อาจแบงไดดังนี้ 

 1.  การทําวิจัยสาธารณมติ (Public opinion survey) 

 2.  การวางนโยบายวาจะสรางภาพลักษณในแนวทางใดบาง (Policy) 

 3.  การวางแผนจัดโปรแกรมตาง ๆ เพื่อสรางภาพลักษณ (Planning) 

 4.  การสื่อสารภายในเพื่อเผยแพรส่ิงที่จะทําออกไปในหมูคนที่เกี่ยวของเพื่อใหไดรับความ 

  รวมมือ (Internal communication) 

 5.  จัดดําเนินการตามโครงการ (Implementation) 

 6.  การประเมินผล  (Evaluation) เมื่อสาธารณชนรับรูแลว เราตองดําเนินการวัดผลดวยการ   

  ศึกษาวิจัยปฎิกิริยาตอบรับ เพื่อใหเราไดรับรูความรูสึกของสาธารณชนที่มีตอการกระทํา

  ของเราวาเขา ชื่นชม พอใจ ไมพอใจ ยินดี เกลียดชัง ระแวง สงสัย ไมแนใจ 

 7.  การปรับปรุงแกไข (Correction)  นําผลที่สาธารณชนตอบกลับ (Feedback) มาประเมิน

  เพื่อพิจารณาวาสิ่งที่เราทําไปนั้นถูกตองเหมาะสมหรือไม สมควรจะมีอะไรปรับปรุงแกไข

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

    

        ภาพประกอบ 3  แสดงธรรมชาติและบทบาทของการประชาสัมพนัธเพื่อการสรางภาพพจน 

 

 ที่มา :  เสรี  วงษมณฑา.  (2546)  ส่ือประชาสัมพนัธ.  หนา 17. 

 
       การวิจัยสาธารณมต ิ

     องคการ 

การประเมนิและปรับปรุง 

    เกิดการปอนกลับ 

       วางแผนนโยบาย 

วางแผนจัดโปรแกรมตาง ๆ 

ที่จะทําเพื่อสรางภาพพจน 

การสื่อสารภายในเพื่อ 

     ความรวมมือที่ดี 

เร่ืองนัน้ปรากฎตอสาธารณชน 
เผยแพรส่ิงที่ทาํออกไป 
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 หนาที่ในการประชาสัมพนัธ 
 หนาที่ของการประชาสัมพันธในการเสริมสรางภาพพจนที่ดีใหกับองคกร มีดังนี ้

 1. หนาที่ในการประกาศ(Announcement) เปนการเผยแพรขอมูลขาวสารหรือกิจกรรมตาง ๆ 

ขององคกรใหบุคคลภายนอกทราบ เชน เปดสาขาใหม ยายสาํนกังาน มีสินคาชนิดใหม มกีจิกรรม

พิเศษ 

 2. หนาที่ในการใหขอมูลขาวสาร (Information) ใหรายละเอียดที่จะสรางความรูความเขาใจ 

ที่ดี ใหขอเท็จจริงที่เกี่ยวของกับองคกรและการดําเนินงานขององคกร เพื่อที่จะใหคนภายนอกไดทราบ

ไดรูจักองคกรและการดําเนินงานขององคกร 

 3.  หนาที่ในการจูงใจ (Persuasion) เพื่อสรางพฤติกรรม ทัศนคติ และคานิยมที่ดีงาม เชน    

จูงใจใหคนมาชวยกันประหยัดน้ํามัน ประหยัดไฟฟา ชวยกันลดปริมาณขยะ หรือนิยมไทย 

 4.  หนาที่ในการสรางการยอมรับส่ิงใหม (Create receptivity) เพราะมนุษยเรามักจะกลัว

การเปลี่ยนแปลง เพราะการเปลี่ยนแปลงนั้นอาจเปนแนวความคิดใหม (New concept) หรือรูปแบบ

การดําเนินชีวิตใหม (Lifestyle)  ที่สาธารณชนไมคุนเคยและไมยอมรับ ตองอาศัยการเผยแพรขาวสาร

ใหเกิดความรูความเขาใจและเกิดการยอมรับ 

 5. หนาที่ในการสรางความคาดหวัง (Create expectation) นิยมใชในวงการบันเทิง เชน การ

สรางศิลปนใหม  มหกรรมกีฬา  ที่จะพูดถึงความกาวหนาตาง ๆ ใหคนอยากติดตาม  การที่จะสรางให

คนมีความคาดหวังในสิ่งใด จะตองทําใหเขามีความพรอมแหงสภาวะทางอารมณ (Mood) ที่พรอมใน

การปฎิบัติเสียกอน ดวยการเสนอสิ่งที่นาสนใจที่กําลังจะเกิดขึ้นในชวงเวลาตอ ๆ ไป 

 6. หนาที่เสริมความนาเชื่อถือ (Increase credibility) เหมาะกับสินคาผูบริโภค หรือกิจกรรม

ของรัฐที่ใชโฆษณาเปนตัวสรางการรับรูอยางกวางขวาง แตในสื่อโฆษณาที่ทําไปนั้นไมอาจทําให

นาเชื่อถือไดอยางเต็มที่ เพราะภาพพจนของโฆษณาที่คนไมคอยใหความเชื่อถือ จึงตองใชการ

ประชาสัมพันธเขามาชวยในรูปแบบของบทความ การใหสัมภาษณ การจัดกิจกรรมพิเศษ ให

รายละเอียดที่นาเชื่อถือมากขึ้น 

 7. หนาที่ในการศึกษา(Education) ส่ิงใหมมากมายที่เกิดขึ้นจําเปนตองใชการประชาสัมพันธ 

เพื่อบอกใหทราบวาอะไรเปนอะไร ใหเกิดความรูความเขาใจ เปนการใหการศึกษาแกสาธารณชน 

 8. สรางคุณคาเพิ่มใหกับสินคา (Value added) คือ การทําใหสินคามีคุณคาเพิ่มข้ึน  ให

ลูกคาใชแลวเกิดความรูสึกภูมิใจ คุมคา เชน การบอกกลาวเรื่องราวของสินคาที่ไดรับรางวัล สินคาที่

ไดรับเลือกเปนผูสนับสนุนอยางเปนทางการของกีฬาโอลิมปก  สินคาที่เปนที่นิยมสําหรับผูมีชื่อเสียง

หรือ สินคาที่เปนผูนําตลาด    ตลอดจนการนําเอาภูมิหลังของสินคาที่นาทึ่ง นาประทับใจมาเผยแพรให  

สาธารณชนไดรับรู        
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 9. สรางภาพพจนที่ดี (Create image) เปนการเผยแพรส่ิงที่ดีงามของบริษัท และเรื่องราว    

กิจกรรมตาง ๆ ที่เกิดขึ้นออกไปใหประชาชนรับรู และเกิดความรูสึกที่ดีตอองคกรและผลิตภัณฑของ

องคกร เกิดภาพฝงใจที่เปนความประทับใจที่ดี 

 10. การแกไขทัศนคติเชิงลบ (Reverse negative attitudes) เมื่อมีความเขาใจผิดใด ๆ เกิด

ข้ึนกับสาธารณชน ฝายประชาสัมพันธจะตองเอาใจใสดูแลแกไขเร่ืองนั้น ๆ โดยทันที เพื่อไมให

ความรูสึกในเชิงลบฝงใจระยะยาว และจะตองสรางภาพลักษณที่ดีข้ึนทดแทนใหได เพื่อผลดีตอสินคา

และองคกรในระยะยาว 

 11. สรางความปรารถนาดี (Good will) การจะสรางความปรารถนาดีใหเกิดขึ้น ตองทําให

ประชาชนรับรูวาองคกรนั้นดําเนินธุรกิจดวยความเอาใจใสตอสังคมมาตลอด ไมเอาเปรียบสังคม มีแต

สินคาที่ดี มีคุณภาพมาขายในราคายุติธรรม มีบริการที่ดีและคืนกําไรสูสังคมตลอดมา ดวยเจตนาที่ดี

ตอสังคม มีกิจกรรมทางการกุศล มีสวนเสริมสรางความเจริญกาวหนาของสังคม 

 12. สรางความภักดีในสินคา (Create loyalty) เมื่อผูบริโภครักองคกร ชื่นชมในองคกร มอง

องคกรในแงดี ผูบริโภคก็อยากจะใชสินคาขององคกรนั้นตลอดไป ไมคิดจะเปลี่ยนใจไปใชสินคาของ   

ผูอ่ืน แมจะมีการลดราคาหรือสงเสริมการขายที่รุนแรงเพียงใดก็ตาม 

 13.  เปลี่ยนรูปแบบของความคิด (Divert pattern of thoughts) บางครั้งผูบริโภคอาจไม    

ชื่นชมองคกรหรือสินคาขององคกร  เพราะมีความคิดบางอยางที่ไมสอดคลองกับจุดเดนองคกร องคกร

จึงตองมีหนาที่ในการเปลี่ยนรูปแบบความคิดของผูบริโภค เปลี่ยนแนวทางการมอง เปลี่ยนแนวทางใน

การประเมิน เปลี่ยนแนวทางในการใหเหตุผลตาง ๆ เพื่อใหมีการประเมินใหม พิจารณาใหม สรางกรอบ

ความคิดใหม องคกรที่ไมนาชื่นชมก็สามารถสรางความนาชื่นชมได 

 14. สรางบรรยากาศในการทํางานใหเปนเชิงบวก (Create Favorable working 

environment)  ถาการดําเนินธุรกิจเปนไปอยางราบรื่น ไมมีปญหาหรืออุปสรรคทั้งภายในและภายนอก

ที่กอใหเกิดความเครียดในหมูพนักงาน จะทําใหประสิทธิภาพการทํางานของพนักงานดีข้ึน หรือไมมี

เร่ืองราวที่องคกรตองคอยแกตัว แกไข ชี้แจงตลอดเวลา การดําเนินงานของธุรกิจก็จะเปนไปไดดวยดี 

กาวไปขางหนาไดเร่ือย ๆ โดยไมมีอุปสรรค  

 15. สรางความเขาใจ (Create understanding) บางครั้งสิ่งที่องคกรดําเนินการลงไป คน

ภายนอกอาจเกิดความไมเขาใจ ความสงสัยหรือไมแนใจ ทําใหเกิดความระแวง ความไมพอใจ จึงเปน  

หนาที่ขององคกรที่จะตองสรางความเขาใจใหกับบุคคลภายนอกดวยการใหขอมูล และรายละเอียด

ตาง ๆ ที่จะขจัดความไมรูหรือความเขาใจผิดออกไป 

 16. รักษาสัมพันธภาพใหมั่นคงและยืนยาว (Build and retain relationship) นอกจากจะ

มุงมั่นสรางสัมพันธภาพที่ดีใหเกิดขึ้นแลว บริษัทยังตองดําเนินกิจกรรมประชาสัมพันธอยางตอเนื่อง
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เพื่อรักษาสัมพันธภาพที่ดีกับสาธารณชนภายนอก และพนักงานภายในไวใหมั่นคงและยืนยาวตอไป

ดวย เพื่อใหองคกรสามารถดําเนินธุรกิจไดอยางราบรื่น มีผูสงเสริมใหการสนับสนุนและใหความรวมมอื

ตลอดไป 

 
 การใชสื่อเพื่อการประชาสัมพันธ 
 ในการประชาสัมพันธ ส่ือที่คุนเคยและมักจะนึกถึงเสมอ เปนสื่อสารมวลชนที่คุนเคย 

(Traditional media)  ไดแก โทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ นิตยสาร ปายโฆษณา หรือส่ือภายนอกอาคาร

สถานที่ การมองสื่อเพื่อการประชาสัมพันธใหครบถวน ควรจะนิยามสื่อวา เปนเครื่องมือที่ใชการ

กระจายขอมูลขาวสารที่กอใหเกิดความรูความเขาใจที่จะนําไปสูภาพลักษณที่ ดี จะเห็นไดวา              

ส่ือประชาสัมพันธมีทั้งสิ่งที่เปนสื่อมวลชน (Mass media)  และสื่อที่ไมใชส่ือมวลชน (Non-mass 

media) เพราะวาสิ่งที่ไมใชส่ือมวลชนก็สามารถสื่อขาวสารได สามารถเสริมภาพลักษณได ส่ือเพื่อ  

การประชาสัมพันธ  มีดังนี้ 

 1.  ส่ือสารมวลชน (Mass media) 

 2.  ส่ือมวลชนสัมพันธ (Media relations) 

 3.  ส่ือส่ิงพิมพพิเศษ (Special publications) 

 4.  สื่อกิจกรรมพิเศษ (Special events) 

 5.  ส่ือบุคคล (Personal media) 

 6.  ส่ือส่ิงของ (Specialty advertisement) 

 7.  ส่ืออิเล็กทรอนิกส  (Electronic media) 

 8.  ส่ือพื้นบาน (Folk media) 

 9.  ศูนยกิจกรรม (Activity center) 

10.  ส่ือโสตทัศนูปกรณ (Audio – visual materials) 

 

 การเลือกสื่อประชาสัมพันธ ตองเลือกสื่อที่เหมาะสมสอดคลองกับเปาหมายของขอมูล

ขาวสารที่ตองการสื่อออกไป  เพื่อใหขอมูลมีความถูกตองและครบถวน โดยที่ส่ือนั้นสามารถเขาถึง

กลุมเปาหมายใหไดมากที่สุด ดวยความถี่ที่เหมาะสม อยานอยเกินไปจนไมเกิดความสัมฤทธิ์และ   

อยามากเกินไปจนเกิดความเบื่อหนายรําคาญ  ในขณะเดียวกันตองควบคุมคาใชจายในการใชส่ือ    

แตละชนิด เพื่อใหเกิดประสิทธิภาพในการใชงบประมาณมากที่สุด 
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4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน (2539 : 3) กลาววา การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคเปนการศึกษาวิธีการที่  

แตละบุคคลทําการตัดสินใจจะใชทรัพยากร (เงิน เวลา บุคลากร และอื่น ๆ ) เกี่ยวกับการบริโภคสินคา 

ซึ่งนักการตลาดตองศึกษาวาสินคาที่เขาจะเสนอนั้น ใครคือลูกคา (Who)  ผูบริโภคซื้ออะไร (What)  

ทําไมจึงซื้อ (Why)  ซื้ออยางไร (How)  ซื้อเมื่อไร (When) ซื้อที่ไหน (Where)  ซื้อและใชบอยเพียงไร 

(How often) รวมทั้งศึกษาวาใครมีอิทธิพลตอการซื้อ (Who) 

 เสรี  วงษมณฑา (2542 : 31) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง ลักษณะการซื้อสินคา

ของผูบริโภค เชน ผูบริโภคซื้อสินคาที่ไหน ซื้อเมื่อใด ซื้อมากนอยเพียงใด ใครเปนผูซื้อ และใชมาตรการ

อะไรในการตัดสินใจซื้อ โดยสงผลถึงพฤติกรรมการใช (Using Behavior) ซึ่งหมายถึง ลักษณะการ

บริโภคสินคาของผูบริโภค เชน บริโภคที่ไหน บริโภคอยางไร บริโภคกับใคร บริโภคในอัตรามากนอย

เพียงไร เปนตน 

 ธงชัย  สันติวงษ (2540 : 31) ไดใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภคนั้นในความหมายที่    

ถูกตองมิใชหมายถึง การบริโภค (Consumption) แตเปนการศึกษาถึงการซื้อ (Buying) ของผูบริโภค 

เนนตัวผูซื้อเปนสําคัญ  และถูกตองแลวการซื้อเปนเพียงจุดหนึ่งของกระบวนการตัดสินใจและไม

สามารถแยกออกไดจากการบริโภคสินคา    ทั้งที่กระทําโดยตัวผูซื้อเอง หรือการบริโภคโดยสมาชิกคน

อ่ืน ๆ ในครอบครัว ซึ่งมีผูซื้อทําตัวเปนผูซื้อแทนให การซื้อแทนนั้น ผูซื้อแทนจะเปนผูทํางานแทนความ

พอใจของผูบริโภคอีกตอหนึ่ง 

 จากความหมายของพฤติกรรมผูบริโภคขางตน สามารถสรุปไดวา พฤติกรรมผูบริโภค เปน

การกระทําตาง ๆ ของบุคล ในการจัดหามาใหไดซึ่งสินคาหรือบริการ รวมถึงกระบวนการตัดสินใจที่

สงผลตอการกระทําของบุคคลนั้น  รวมทั้งการประเมินผลการใชหรือการบริโภคสินคาและบริการโดย

การแสดงออกของพฤติกรรมผูบริโภค อันเปนผลมาจากสิ่งแวดลอมในดานตาง ๆ รวมทั้งปจจัยกระตุน 

ซึ่งกอใหเกิดการตัดสินใจ 
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รูปแบบพฤติกรรมผูบริโภค 
  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

             

ภาพประกอบ 4 พฤติกรรมผูซื้อ ผูบริโภค (Model of buy consumer behavior) 

 

 ที่มา : Kotler.(2000). Marketing Management : analysis ,planning, implement and 

control.  p.164.    

 แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior model) มีจุดเริ่มตนจากการที่เกิดสิ่ง

กระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิดความตองการ ส่ิงกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buy’s 

black box)  เปรียบเสมือนกลองดําซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได  ความรูสึกนึกคิดของ   

ผูซื้อจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตาง ๆ ของผูซื้อ ซึ่งจะนําไปสูการตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s 

response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูซื้อ (Buyer’s purchase decision) จุดเริ่มตนของโมเดลนี้อยูที่มี

สิ่งกระตุนใหเกิดความตองการกอน แลวทําใหเกิดการตอบสนอง โมเดลนี้จึงอาจเรียกวา S-R theory 

โดยมีรายละเอียดของทฤษฎีดังนี้ 

 1. ส่ิงกระตุน (Stimulus) อาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกาย(Inside stimulus) และสิ่งกระตุน

จากภายนอก (Outside stimulus) ส่ิงกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซื้อสินคา (Buying movie) 

อาจใชเหตุจูงใจในการซื้อดานเหตุผล หรือดานจิตวิทยา (อารมณ) ส่ิงกระตุนภายนอกประกอบดวย    

2 สวน คือ 

        สิ่งกระตุนภายนอก 
การตลาด                สภาพแวดลอม 
- ผลิตภัณฑ                    -  เศรษฐกิจ 

- ราคา                            -  เทคโนโลย ี

- การจัดจําหนาย             -  การเมือง 

- การสงเสริมการตลาด    -  วัฒนธรรม 

              การตอบสนองของผูซ้ือ 
    - การเลือกผลิตภัณฑ 

    - การเลือกตราสินคา 

    - การเลือกผูขาย 

    - เวลาในการซื้อ 

    - ปริมาณการซื้อ 

                             กลองดําของผูซ้ือ 
   ลักษณะผูซ้ือ                            ขั้นตอนการตัดสินใจ 
- ปจจัยวฒันธรรม                          - รับรูปญหา 

- ปจจัยทางสังคม                           - คนหาขอมูล 

- ปจจัยสวนบคุคล                          - ประเมินทางเลือก 

- ปจจัยจิตวทิยา                             - ตัดสินใจซื้อ 

                                                     - พฤตกิรรมหลังการซื้อ 
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  1.1 ส่ิงกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่นักการตลาด

สามารถควบคุมและตองจัดใหมีข้ึน เปนสิ่งกระตุนที่เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing 

Mix) ประกอบดวย 

   1.1.1 ส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน การพัฒนาผลิตภัณฑนมวัวสดใหเปน   

โยเกิรต มีการนําไปปรุงรสและกลิ่นผลใหหลากหลาย ไดรสชาติที่ดีกวาเดิม แตมีปริมาณไขมันและ

โคเลสเตอรอลต่ํากวา หรือการออกแบบบรรจุภัณฑที่ทันสมัย 

   1.1.2 ส่ิงกระตุนดานราคา(Price) เชน การกําหนดราคาสินคา ใหเหมาะสมกับ       

ผลิตภัณฑโยเกิรต พิจารณาจากลูกคาเปาหมาย 

   1.1.3  ส่ิงกระตุนดานชองทางการจัดจําหนาย (Distribution หรือ Place) เชน ทําเล

ที่ต้ังของรานจําหนายโยเกิรต ยี่หอเนสทเล  มีความสะดวก มีจํานวนเพียงพอ กับความตองการของ    

ผูบริโภค 

  1.2 ส่ิงกระตุนอื่น ๆ (Other stimulus)  เปนสิ่งกระตุนความตองการผูบริโภคที่อยู

ภายนอกองคการ ซึ่งบริษัทควบคุมไมได ส่ิงกระตุนเหลานี้ ไดแก 

   1.2.1 ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของผูบริโภค

เหลานี้ มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 

   1.2.2  ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) 

   1.2.3  ส่ิงกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and political) 

   1.2.4  ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน  ขนบธรรมเนียมประเพณีไทย ใน     

เทศกาลตาง ๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้น 

 2.  กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s black box) ผูผลิตหรือผูขายไมสามารถ

ที่จะทราบความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ จึงตองพยายามคนหาความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ  ความรูสึกนึกคิด

ของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซื้อ กระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ 

  2.1 ลักษณะของผูซื้อ (Buyer’s characteristics) ลักษณะของผูซื้อมีอิทธิพลตาง ๆ คือ 

ปจจัยดานวัฒนธรรม  ปจจัยดานสังคม 

  2.2 กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูซื้อ (Buyer’s decision process) ประกอบดวย

ข้ันตอน คือ การรับรูความตองการ การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ 

พฤติกรรมภายหลังการซื้อ  

 3.  การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคหรือผูซื้อ 

(Buyer’s purchase decisions) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นนี้ 

  3.1  การเลือกผลิตภัณฑ (Product choice) 
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  3.2   การเลือกตราสินคา (Brand choice) 

  3.3   การเลือกผูขาย (Dealer choice) 

  3.4   การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase timing) 

  3.5   การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase amount) 

 
 ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ 
 เปนลําดับข้ันตอนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ผูบริโภคผานกระบวนการ 5 ข้ันตอน คือ การ

รับรูถึงความตองการ การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ พฤติกรรมภายหลัง

การซื้อ มีรายละเอียดดังนี้ 

                                                                                   

                                                                                                     

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 5 แสดง 5  ข้ันตอนกระบวนการตัดสินใจซือ้ของผูบริโภค 

(Five – stage model of the consumer buying process) 

                       

 ที่มา  :  ศิริวรรณ  เสรีรัตน.  (2546).  การบริหารการตลาดยุคใหม.  หนา 220 

  

 1. การรับรูถึงความตองการ(Need recognition) หรือการรับรูปญหา (Problem recognition)  

การที่บุคคลรับรูถึงความตองการภายในของตน ซึ่งอาจเกิดขึ้นเองหรือเกิดจากสิ่งกระตุนภายในและ

ภายนอก ส่ิงที่เกิดขึ้นเมื่อถึงระดับหนึ่งจะกลายเปนสิ่งกระตุน  บุคคลจะเรียนรูถึงวิธีจะจัดการกับส่ิง

กระตุนจากประสบการณในอดีต ทําใหเขารูวาจะตอบสนองสิ่งกระตุนอยางไร เชน กระแสอาหารเพื่อ

สุขภาพ ประชาชนก็ตองพยายามหาอาหารเพื่อสุขภาพมารับประทาน เชน โยเกิรต นม ฯลฯ 

 2. การคนหาขอมลู (Information search)  เมื่อความตองการถูกกระตุนมากพอ ส่ิงทีส่ามารถ

ตอบสนองความตองการอยูใกลกับผูบริโภค   ผูบริโภคจะดําเนินการคนหาขอมูลที่เกี่ยวของมากขึ้น แต

ในบางครั้งความตองการที่เกิดขึ้นไมสามารถตอบสนองความตองการไดทันที ความตองการจะถูก

จดจําไว เพื่อหาหนทางสนองความตองการที่ถูกกระตุน เชน ผูบริโภคตองการลดความอวน ก็พยายาม

การรูถึงความ 

ตองการ( Need 

Recognition) 

การรับรูปญหา 

(Problem 

Recognition) 

 
     การคนหา 

        ขอมูล 

  (Information 

      Search) 

 

 
 การประเมิน 

 ผลทางเลือก 

(Evaluation  

        of     

 Alternative) 

 
 การตัดสินใจ 

       ซื้อ        

  (Purchase 

    Decision) 

 

 
พฤติกรรม

หลังการซื้อ      

    (Post      

 purchase 

 Behavior) 
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คนหาขอมูลจากสิ่งตาง ๆ  วามีวิธีอยางไรบาง แหลงขอมูลของผูบริโภคประกอบดวย แหลงบุคคล 

(Personal sources) แหลงการคา (Commercial sources) แหลงประสบการณ (Experiential 

sources)  แหลงชุมชน (Public sources)  แหลงทดลอง (Experimental  sources) 

 3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives) เมื่อผูบริโภคไดขอมูล ผูบริโภคจะเกิด

ความเขาใจและประเมินผลทางเลือกตาง ๆ จากแหลงการคา โดยกระบวนการประเมินผลพฤติกรรม   

ผูบริโภคมีดังนี้ 

  - คุณสมบัติทางผลิตภัณฑ (Product attributes) 

  - ผูบริโภคจะใหน้ําหนักความสําคัญสําหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑแตกตางกัน 

  - ผูบริโภคมีการพัฒนาความเชื่อเกี่ยวกับตราสินคา 

  - ผูบริโภคมีทัศนคติในการเลือกตราสินคา 

 4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) จากการประเมินผลพฤติกรรมการประเมินผล

ทางเลือก จะชวยใหผูบริโภคกําหนดความพอใจระหวางผลิตภัณฑตาง ๆ ที่เปนทางเลือกโดยทั่ว ๆ ไป       

ผูบริโภคจะตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑที่ชอบมากที่สุด  ปจจัยที่เกิดขึ้นระหวางการตัดสินใจซื้อ คือ ทัศนคติ

ของบุคคลอ่ืน ๆ (Attitudes of others) ปจจัยสถานการณที่คาดคะเนไว (Anticipated situational 

factors) และปจจัยสถานการณที่ไมไดคาดคะเนไว (Unanticipated situational factors) 

 5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post purchase behavior) หลังการซื้อและทดลองผลิตภัณฑ

ไปแลว ผูบริโภคจะมีประสบการณเกี่ยวกับความพอใจหรือไมพอใจในผลิตภัณฑ ถาพอใจก็เกิดการซื้อ

ซ้ํา และบอกตอ ๆ กันไป หากไมพอใจในผลิตภัณฑอาจจะหันไปซื้อผลิตภัณฑยี่หออ่ืน ๆ และบอกกลาว

ในยี่หอของเราในแงลบ 

 
 พฤติกรรมผูบริโภคกับการรับรู 
 จากรูปแบบพฤติกรรมผูบริโภค จะเห็นไดวากอนกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑหรือการ

ใชบริการ  การรับรูขอมูลของผูบริโภคมีผลกระทบตอการกระทํา อุปนิสัยการซื้อ และอื่น ๆ เนื่องจาก

บุคคลจะตัดสินใจและมีพฤติกรรมโดยถือเกณฑจากสิ่งที่เขารับรู (ศิริวรรณ เสรีรัตน : 116-118) เพราะ

ความรูเหลานี้ จะสรางโอกาสที่ดีในการพบเห็นและสามารถจําไดจากผูบริโภคที่เปนเปาหมาย 

 กระบวนการรับรู (Perceptual process) เปนขั้นตอนที่เร่ิมตนดวยผูรับขาวสารไดรับรูส่ิง

กระตุนจากประสาทสัมผัส จากการไดเห็น ไดยิน ไดกลิ่น ไดล้ิมรส และไดสัมผัส โดยอาศัยประสาท

สัมผัสทั้ง 5 คือ ตา หู จมูก ปาก และผิวหนัง ซึ่งการรับรูจากสิ่งเหลานี้ทําใหเกิดการเปดรับ (Exposure) 

แลวนําไปสูความตั้งใจ (Attention) และการตีความ (Interpretation) ซึ่งทําใหเกิดการรับรูในที่สุด  
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 การรับรูที่มีผลตอพฤติกรรมผูบริโภค 
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน (2550 : 118 - 120) กลาวถึง คุณลักษณะการรับรูที่มีผลตอพฤติกรรม         

ผูบริโภค มีดังนี้ 

 1. การตอบสนองของผูบริโภคจะขึ้นอยูกับการรับรู (Consumer response based on 

perception) ผูบริโภคจะมีการตอบสนองตอส่ิงตาง ๆ แตกตางกัน ซึ่งขึ้นอยูกับความตองการของแตละ

บุคคล รวมทั้งประสบการณในอดีตและปจจุบันที่สงผลทําใหเกิดการรับรูที่แตกตางกัน และนําไปสู

พฤติกรรมการบริโภคที่แตกตางกันดวย 

 2. การรับรูจะเกี่ยวของกับแรงจูงใจของผูบริโภค (Perception relates to consumer’s 

motive) ความตองการ แรงจูงใจ และการรับรูของบุคคลจะมีความสัมพันธกัน ดังนั้น ผูบริโภคที่มี

แรงจูงใจและความตองการที่แตกตางกัน จึงสงผลใหเกิดการรับรูในสิ่งตาง ๆ แตกตางกันดวย 

 3. การรับรูของผูบริโภคเปลี่ยนแปลงได (Consumer perception can change) เมื่อผูบริโภค

รับรูในสิ่งใดสิ่งหนึ่งซึ่งเกิดจากการตีความของความรูสึกยังไมไดมีการฝงรากลึก ดังนั้น การตีความการ

รับรู  จึงสามารถเปลี่ยนแปลงไดตามสภาพแวดลอมที่เปลี่ยนแปลงไป เชน การโฆษณาใหม ๆ  

 4. การรับรูของผูบริโภคเปนเรื่องสวนตัวที่แตกตางกัน (Consumer perception is subjective 

different) แมจะเปนการรับรูขาวสารในเรื่องเดียวกัน ก็จะสงผลใหเกิดการรับรูที่แตกตางกันได  

 5. ระดับตํ่าสุดที่บุคคลรับรูได (The absolute threshold) หมายถึง ระดับตํ่าสุดซึ่งแตละ

บุคคลสามารถสัมผัสดวยความรูสึกไดเมื่อไดรับส่ิงกระตุน หรือเปนระดับที่ทําใหบุคคลรับรูในบางสิ่งได 

เชน ระยะทางเหมาะสมที่คนขับสามารถสังเกตเห็นปายโฆษณาจากถนน เมื่อบุคคลขับรถผานปาย

โฆษณาตามทางเดิน ระดับที่บุคคลรับรูไดจะมากขึ้น ถาปายโฆษณามีขนาดเล็กเกินไปจะทําใหไม

สามารถรับรูถึงสิ่งที่โฆษณาตองการบอกใหทราบได 

 6. ขีดขั้นความแตกตาง (The differential threshold) หมายถึง ความแตกตางระดับตํ่าสุดที่

สามารถคนหาระหวางสิ่ งกระตุน  2 ประการ ซึ่งเปนความแตกตางที่สามารถสังเกตเห็นได  

นักวิทยาศาสตรชาวเยอรมัน Ernest Weber คนพบวาความแตกตางที่สังเกตเห็นไดระหวางสิ่งกระตุน 

2 ส่ิง ไมสามารถบอกจํานวนที่แนนอน แตเกี่ยวของกับความเขมขนของสิ่งกระตุนสิ่งแรก ซึ่งจะเขมแข็ง

กวาสิ่งกระตุนที่เพิ่มเติม สําหรับส่ิงกระตุนสิ่งที่สอง จะสรางความแตกตางไดจะตองมีความเขมแข็ง

มากกวาสิ่งกระตุนสิ่งแรก 

 7. การรับรูในระดับตํ่ามาก (Subliminal perception) หรือการรับรูโดยไมรูสึกตัว หมายถึง 

การรับรูที่ออนแอมาก หรือส่ิงกระตุนที่เลวมาก ซึ่งทําใหการรับรูตํ่ากวาระดับของความรูสึกตัวของ

บุคคล (Conscious awareness) ในเรื่องการจูงใจ เมื่อกลาวถึงบุคคลมีแรงกระตุนต่ํากวาระดับ

ความรูสึก บุคคลจะไดรับรูส่ิงกระตุนโดยปราศจากการรับรูถึงสิ่งกระตุนสูงกวาระดับตํ่าสุดที่บุคคลรับรู
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ได (Absolute threshold) จึงจะถือวาบุคคลเกิดการรับรูมีประสิทธิผล การรับรูที่ออนแอและสั้นเกินไป 

ที่จะไดยินหรือไดเห็น หรือเขมแข็งพอที่จะทําใหบุคคลเกิดการรับรู  กระบวนการรับรูที่ตํ่ากวาระดับการ

รับรูเกิดจากสิ่งกระตุนซึ่งไมดีพอที่จะทําใหเกิดการรูจัก ส่ิงกระตุนที่อยูเหนือระดับการรูจัก เรียกวา การ

รับรูที่เหนือกวาระดับความรูสึกตัว (Supraliminal Perception) ซึ่งหมายถึง การรับรูถึงสิ่งกระตุนที่

เทากับหรือเหนือกวาระดับของความรูสึกตัว (Conscious awareness)  

 จากการมองพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน ผานแนวคิดพฤติกรรม

ผูบริโภคนี้ ผูวิจัยมุงที่จะศึกษาถึงพฤติกรรมภายในตัวบุคคลของลูกคาที่เกิดจากการรับรู (Perception) 

ในดานภาพลักษณ การโฆษณา และการประชาสัมพันธ ที่มีความสัมพันธกับการใชบริการ ทั้งนี้เพื่อ

ประโยชนในการพัฒนาปรับปรุงภาพลักษณในดานตาง ๆ รวมทั้งกําหนดทิศทางของสื่อโฆษณา และ

การประชาสัมพันธของธนาคาร ที่มุงตอบสนองกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาใหมากที่สุด 

 

5. แนวความคิดเกี่ยวกับการบริการ 
 ความหมายของการบรกิาร 
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน (2546 : 431) กลาวไววา การบริการเปนกิจกรรมผลประโยชนหรือความ 

พึงพอใจที่สามารถตอบสนองความตองการใหแกลูกคาได  เชน โรงเรียน โรงภาพยนตร โรงพยาบาล 

โรงแรม ฯลฯ 

            คอตเลอร (Kotler. 2000 : 428) กลาวไววา การบริการเปนกิจกรรมหรือประโยชนเชิงนามธรรม 

ซึ่งฝายหนึ่งไดเสนอเพื่อขายใหกับอีกฝายหนึ่ง  โดยผูรับบริการไมไดครอบครองการบริการนั้น ๆ    

อยางเปนรูปธรรม  กระบวนการใหบริการอาจจะใหควบคูไปกับการจําหนายผลิตภัณฑหรือไมก็ได 

 จากความหมายดังกลาวขางตนพอสรุปไดวา การบริการคือ กิจกรรมในการดําเนินการ    

อยางใดอยางหนึ่งของบุคคลหรือองคกร ที่เกิดขึ้นเพื่อตอบสนองความตองการของบุคคลอ่ืน ใหไดรับ

ความพึงพอใจ  โดยการบริการมีลักษณะเฉพาะ คือ ไมสามารถจับตองหรือสัมผัสได ไมสามารถ

ครอบครองเปนเจาของไดอยางเปนรูปธรรม  และไมจําเปนตองอยูรวมกับสินคา หรือผลิตภัณฑอ่ืน ๆ  

ก็ได 

 
 ลักษณะเฉพาะของการบริการ 
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน (2546 : 432-433) บริการมีลักษณะที่สําคัญ 4 ลักษณะ ซึ่งจะมีอิทธิพลตอ

การกําหนดกลยุทธทางการตลาด ดังนี้    

 1. ไมสามารถจับตองได (Intangibility) เปนลักษณะที่สําคัญของบริการซึ่งไมสามารถ

มองเห็น   รับรู รูสึก ไดยิน หรือไดกลิ่นกอนที่จะทําการซื้อ ตัวอยาง คนไขไปพบจิตแพทยไมสามารถ
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บอกไดวา   คนไขจะไดรับการบริการรูปแบบใดเปนการลวงหนา ดังนั้นเพื่อลดความเสี่ยงของผูซื้อ ผูซื้อ

ตองพยายามวางกฎเกณฑเกี่ยวกับคุณภาพและประโยชนจากการบริการที่เขาจะไดรับ เพื่อสรางความ

เชื่อมั่นในการซื้อแกสถานที่ ตัวบุคคล เครื่องมือ วัสดุที่ใชในการติดตอส่ือสาร สัญลักษณและราคา ส่ิง   

เหลานี้เปนสิ่งที่ผูขายบริการจะตองจัดหา เพื่อเปนหลักประกันใหผูซื้อสามารถตัดสินใจไดเร็วขึ้น 

  1.1 สถานที่ (Place) ตองสามารถสรางความเชื่อมั่นและความสะดวกใหกับผูมาติดตอ 

เชน ธนาคารตองมีสถานที่ที่กวางขวาง ออกแบบใหเกิดความคลองตัวแกผูมาติดตอ มีที่นั่งเพียงพอ มี

บรรยากาศที่จะสรางความรูสึกดี รวมทั้งเสียงดนตรีเบา ๆ ประกอบดวย 

  1.2 บุคคล (People) พนักงานที่ใหบริการตองมีการแตงตัวที่เหมาะสมบุคลิกดี หนาตา

ยิ้มแยมแจมใส  พูดจาไพเราะ เพื่อใหลูกคาเกิดความประทับใจ และเกิดความเชื่อมั่นวาบริการที่ซื้อ   

จะดีดวย 

  1.3 เครื่องมือ (Equipment)  อุปกรณภายในสํานักงานจะตองทันสมัย มีประสิทธิภาพ   

มีบริการที่รวดเร็ว เพื่อใหลูกคาเกิดความพึงพอใจ 

  1.4 เครื่องมือในการติดตอส่ือสาร (Communication material)  ส่ือโฆษณาและเอกสาร

การโฆษณาตาง ๆ จะตองสอดคลองกับลักษณะของการบริการที่เสนอขาย และลักษณะของลูกคา 

  1.5  สัญลักษณ (Symbols) ชื่อตราสินคาหรือเครื่องหมายตราสินคาที่ใชในการใหบริการ  

เพื่อใหผูบริโภคเรียกชื่อไดถูก ควรมีลักษณะสื่อความหมายที่ดีเกี่ยวกับบริการที่เสนอขาย เชน สถาบัน

เสริมความงามสเลนเดอร  

  1.6 ราคา (Price) การกําหนดราคาการใหบริการ ควรมีความเหมาะสมกับระดับการ

ใหบริการ ชัดเจนและงายตอการจําแนกระดับบริการที่แตกตางกัน 

 2. ไมสามารถแบงแยกได (Inseparability) เปนลักษณะสําคัญของการบริการ ซึ่งมีการผลิต

และการบริโภคในเวลาเดียวกัน และไมสามารถแบงแยกบริการจากผูใหบริการได ไมวาผูใหบริการจะ

เปนบุคคลหรือเครื่องจักรก็ตาม  กลาวคือ ผูขายหนึ่งรายสามารถใหบริการลูกคาในขณะนั้นไดหนึ่งราย 

เนื่องจากผูขายแตละรายมีลักษณะเฉพาะตัว ไมสามารถใหคนอื่นบริการแทนได เพราะตองผลิตและ

บริโภคในเวลาเดียวกัน ทําใหการบริการมีขอจํากัดในเรื่องเวลา 

 3. ไมแนนอน (Variability ) เปนลักษณะของบริการ ซึ่งคุณภาพจะผันแปรไปโดยขึ้นอยูกับวา  

ผูที่ใหบริการเปนใคร จะใหบริการเมื่อไร ที่ไหน และอยางไร   ดังนั้น ผูใชบริการจะตองรูถึงความไม

แนนอนในบริการและสอบถามกอนที่จะเลือกรับบริการ ในดานของผูใหบริการสามารถควบคุม

คุณภาพของการใหบริการได  2 ข้ันตอน คือ 

  3.1 ตรวจสอบ คัดเลือก และฝกอบรมพนักงานที่ใหบริการ รวมทั้งมนุษยสัมพันธของ

พนักงานที่ใหบริการ โดยตองเนนในดานการฝกอบรมในการใหบริการที่ดี 
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  3.2 ตองสรางความพอใจใหกับลูกคา โดยเนนการใชการรับฟงคําแนะนําและขอเสนอ    

แนะของลูกคา การสํารวจขอมูลลูกคา และการเปรียบเทียบทําใหไดรับขอมูลเพื่อการแกไขปรับปรุงให 

ดีข้ึน 

 4.  ไมสามารถเก็บไวได (Perishability) เปนลักษณะของบริการที่ไมสามารถเก็บไวไดเหมือน

สินคาอื่น  ถาความตองการมีสม่ําเสมอ การใหบริการก็จะไมมีปญหา แตถาลักษณะความตองการไม

แนนอน จะทําใหเกิดปญหาคือ บริการไมทันหรือไมมีลูกคา  

  
 จุดสําคัญของการบริการ 
 เสรี  วงษมณฑา (2542 : 26-28) ไดกลาวถึงจุดสําคัญของการบริการวา มีสาระสําคัญดังนี้ 

 1.  ความตรงตอเวลา (On time) ผูที่ไดรับบริการจะเอาใจใสมาก สําหรับเร่ืองของความตรง

ตอเวลาของการบริการ 

 2.  การบริการที่ดีจะตองผูกใจคน (Human touch) การใหบริการที่ไดไมใชเพียงแคใหลูกคามี

ความพอใจในสินคาเทานั้น แตจะตองทําใหการติดตอระหวางบุคคลงายขึ้น มีความชอบพอกัน 

เพราะวาความแตกตางของสินคาในยุคตอไปจะลดลง จะเหลือความสําคัญที่ความผูกพันและ

ความชอบพอของผูซื้อที่มีตอผูขายเปนหลัก 

 3. สรางความประทับใจในการใหบริการดวยคุณภาพ  ความรูสึกประทับใจ  ทําใหเกิด

ความรูสึกตองการจะกลับมาใชบริการอีก  ดังนั้น การบริการที่ดีจะตองเนนคุณภาพดวย คุณภาพของ

พนักงาน คุณภาพของสถานที่  

 4.  การทําใหคนรูสึกชื่นชมตัวเอง ไมทําใหเขารูสึกตอยต่ํา ใหเขารูสึกวาเขาเปนคนมีเกียรติ มี

ความสําคัญ 

 5.  ตองมีการปรับปรุงอยูเสมอ แกไขขอบกพรองใหดีข้ึน ส่ิงใดที่ลูกคาแนะนํามาใหปรับปรุง 

ตองรูจักนําเอามาพิจารณา 

 6.  ตองแสวงหาเทคโนโลยีเพิ่มเติม เพื่อทําใหลูกคาสะดวกสบายขึ้น 

 7.  ตองมีการรับประกัน เพื่อใหความมั่นใจกับลูกคาวาจะไดของดีมีคุณภาพ 

 8. บริการที่ดี คือ บริการที่มีความไวตอความรูสึกของลูกคา ตองฝกหัดตัวเองใหชางสังเกต ให 

รูวาลูกคาตองการอะไร แลวหาทางตอบสนองโดยเร็ว 

 9.  ตองรักษาคํามั่นสัญญา พูดจาอะไรไวตองทําใหไดตามคําสัญญา 

            10.  ตองมีเวลาใหกับลูกคา ลูกคามาเร็วก็ยินดีตอนรับ ลูกคามาใกลเวลาปดก็ตองดูแล 

            11. ตองมีความรวดเร็ว บริการที่ดี  วิธีการทํางาน ดวยความวองไวมองเห็นคุณคาเวลาของ

ลูกคา 
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 12. ตองมีคําตอบที่แมนยําใหกับลูกคา เวลาลูกคาถามขอมูลเกี่ยวกับสินคาและบริการ ตอง

สามารถตอบได 

  13. บริการที่ดีตองมีความสุภาพ มีกิริยามารยาทที่งดงาม และมีวาจาที่ไพเราะ ออนหวาน 

  
 คุณภาพของการใหบริการ 
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน (2539 : 291)  คุณภาพการใหบริการ (Service quality) เปนสิ่งสําคัญ     

ส่ิงหนึ่ง ในการสรางความแตกตางของธุรกิจ  การใหบริการ คือ การรักษาระดับการใหเหนือกวาคูแขง 

โดยเสนอคุณภาพการใหบริการตามลูกคาคาดหวังไว   ขอมูลตาง ๆ เกี่ยวกับคุณภาพการใหบริการที่

ลูกคาตองการ จะไดจากประสบการณในอดีต จากการพูดปากตอปาก  จากการโฆษณาของธุรกิจการ

ใหบริการ  ลูกคาจะพอใจถาเขาไดรับในสิ่งที่เขาตองการ (what) เมื่อเขามีความตองการ (when)  ณ 

สถานที่ที่เขาตองการ (where) ในรูปแบบที่ตองการ  นักการตลาดตองทําการวิจัยเพื่อใหทราบถงึเกณฑ

การตัดสินใจซื้อบริการของลูกคา  ดังนี้ 

 1. บริการที่นําเสนอ (Offering) โดยพิจารณาจากความคาดหวังของลูกคา ซึ่งประกอบดวย    

2 ประการ คือ 

  1.1 การใหบริการพื้นฐานเปนชุด (Primary service package) เปนสิ่งที่ลูกคาคาดวาจะ

ไดรับจากธุรกิจ เชน บริการพื้นฐานของโรงแรม ไดแก ความสะอาด ความสะดวกสบายในการเขาพัก 

ตลอดจนสิ่งอํานวยความสะดวกพื้นฐานทั่วไป ที่โรงแรมควรจะมีใหแกผูที่เขาพัก 

  1.2 ลักษณะการใหบริการเสริม (Secondary service features) ไดแก บริการที่ธุรกิจมีให

เพิ่มเติม   นอกเหนือจากบริการพื้นฐานทั่วไป เชน โรงแรมมีสวนหยอม  มีสระวายน้าํ มหีองอาหาร และ

มีหองออกกําลังกาย เปนตน                 

 2. การสงมอบบริการ (Delivery) ธุรกิจตองมีการสงมอบบริการที่มีคุณภาพอยางสม่ําเสมอได

เหนือกวาคูแขงขัน โดยการตอบสนองความคาดหวังในดานคุณภาพการใหบริการของผูบริโภค  โดย

ความคาดหวังเกิดจากประสบการณในอดีต คําพูด คําโฆษณา ลูกคาเลือกธุรกิจใหบริการ โดยถือ

เกณฑภายหลังจากการรับการใหบริการ  โดยเปรียบเทียบบริการที่รับรู กับบริการที่คาดหวัง  ถาบริการ

ที่รับรูตํ่ากวาบริการที่คาดหวังไว ลูกคาจะไมสนใจ   ถาบริการที่รับรูสูงกวาความคาดหวังไว ลูกคาจะใช

บริการนั้นซ้ํา          

 3. ภาพลักษณ (Image) การสรางภาพลักษณ  สําหรับบริษัทที่ใหบริการโดยอาศัยสัญลักษณ  

Symblos) ตราสินคา (Brand) โดยอาศัยเครื่องมือการโฆษณา การประชาสัมพันธ และการสื่อสาร

การตลาดอื่น ๆ  
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 4. ลักษณะดานนวัตกรรม (Innovation Features) เปนการเสนอบริการในลักษณะที่มีแนว   

ความคิดริเร่ิมแตกตางจากบริการของคูแขงขันทั่วไป เชน รานตัดผม สามารถซอยผมทรงแปลกใหมได 

สายการบินที่มีที่นั่งแบบปรับนอนได มีสินคาลดราคา มีโทรศัพท และอินเตอรเน็ตไวบริการลูกคาบน

เครื่องบิน เปนตน นอกจากนี้ธุรกิจยังสามารถสรางความแตกตางในดานภาพลักษณและตราสินคา 

เชน  โรงแรมโอเรียนเต็ล มีภาพลักษณที่ดีเหนือโรงแรมอื่น 
  
 เกณฑที่ใชวัดคุณภาพการใหบริการ 
 พาราสุรามัน , ซีลทแฮลม และ เบอรร่ี (Parasuraman, Zeithaml, and Berry. 1990) ได

กลาวถึง เกณฑที่ผูรับบริการใชประเมินคุณภาพการบริการ สามารถระบุไดเปน 10 มิติ ไดแก 

 1.  ส่ิงที่จับตองได (Tangibes) หมายถึง ลักษณะทางกายภาพที่ปรากฏของสิ่งอํานวยความ

สะดวก เครื่องมือ การแตงตัวของบุคลากร และอุปกรณที่ใชในการติดตอส่ือสาร 

 2. ความเชื่อถือได (Reliability)  หมายถึง ความสามารถในการทําตามขอตกลงที่ไดกําหนด

ไวเกี่ยวกับการบริการนั้น ๆ อยางถูกตอง 

 3. การตอบสนอง (Responsiveness) หมายถึง ความเต็มใจที่จะชวยเหลือลูกคา รวมทั้งดาน

ความพรอมของพนักงานที่จะใหบริการ 

 4. ความสามารถ (Competence) หมายถึง การมีทักษะ และความรูในการใหบริการ 

 5. อัธยาศัยไมตรี (Courtesy)  หมายถึง มีความสุภาพเรียบรอย การเคารพ และใหเกียรติและ

คํานึงถึงมิตรภาพในการติดตอกับผูอ่ืน 

 6. ความไววางใจได (Credibility)  หมายถึง การมีคุณคานาเชื่อถือ มีความซื่อสัตย และมี

ความเชื่อถือไววางใจได 

 7. การเขาถึงบริการ (Access)  หมายถึง การที่ผูใชบริการสามารถรับบริการไดสะดวก ไมมี

ระเบียบขั้นตอนมากมายหรือซับซอนเกินไป ใชเวลารอคอยนอย เวลาที่ใหบริการเปนเวลาที่สะดวก

สําหรับผูใชบริการ และผูใหบริการจะตองอยูในสถานที่ที่ผูใชบริการติดตอไดเสมอ 

 8. การสื่อสาร (Communication)  หมายถึง การสื่อสารดวยภาษาที่ลูกคาเขาใจ และรับฟง

ส่ิงที่ลูกคาตองการจะแจงหรือบอกใหทราบ 

 9. ความมั่นคงปลอดภัย (Security) หมายถึงความรูสึกมั่นใจในความปลอดภัยในชีวิตและ

ทรัพยสิน ปราศจากความรูสึกเสี่ยงอันตราย 

 10. ความเขาใจ (Understanding) หมายถึง มีความพยายามที่จะรูจักเขาใจลกูคา และทราบ

ในความตองการของลูกคา 
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6. ประวัติความเปนมาของธนาคารออมสิน 
 ธนาคารออมสิน  ถือกําเนิดขึ้นเพื่อเปนตนแบบการออม  ตามพระราชปณิธานของ

พระบาทสมเด็จพระมงกุฎเกลาเจาอยูหัว รัชกาลที่ 6 ผูทรงริเร่ิมโดยทรงเห็นคุณประโยชนของการออม

ทรัพย เพื่อใหประชาชนรูจักการประหยัด การเก็บออม มีสถานที่เก็บรักษาทรัพยสินเงินทองของ

ประชาชนใหปลอดภัยจากโจรผูราย โดยมีตนแบบจาก “แบงคลีฟอเทีย”  จึงทรงริเร่ิมจัดตั้งคลังออมสิน

ทดลองขึ้น โดยทรงพระราชทานนามแบงกวา “ลีฟอเทีย” ในป 2450 เพื่อทรงใชศึกษาและสํารวจความ

เขาใจในราษฎรของพระองค  และทรงทราบดีวาควรใชกุศโลบายใดอันจะจูงใจคนไทยใหมองเห็น

ความสําคัญของการออม 
 กําเนิดธนาคารออมสิน 
  ยุคที่ 1 คลังออมสิน สังกัดกรมพระคลังมหาสมบัติ  กระทรวงพระคลังมหาสมบัติ พ.ศ.2456-

พ.ศ. 2471 เพื่อใหคลังออมสินไดเปนประโยชนเกื้อกูลเผื่อแผไปถึงราษฎรโดยทั่วกัน พระองคจึงไดทรง

พระกรุณาโปรดเกลาฯ ใหดําเนินการจัดตั้ง “คลังออมสิน” ข้ึนในสังกัดกรมพระคลังมหาสมบัติ 

กระทรวงพระคลังมหาสมบัติ และพระราชทานพระบรมราชานุญาตประกาศใช “พระราชบัญญัติคลัง

ออมสิน พ.ศ.2456” ประกาศใชในวันที่ 1 เมษายน พ.ศ.2456 

 ยุคที่ 2  กองคลังออมสิน สังกัดกรมไปรษณียโทรเลข กระทรวงพาณิชยและคมนาคม      

พ.ศ. 2472–2489 ตอมาในป พ.ศ.2472 พระบาทสมเด็จพระปกเกลาเจาอยูหัวรัชกาลที่ 7 ทรงมี

พระราชดําริ เห็นควรโอนกิจการคลังออมสินใหไปอยูในความรับผิดชอบของกรมไปรษณียและโทรเลข 

กิจการไดเร่ิมแพรหลายและเปนที่นิยมของประชาชนอยางกวางขวาง ซึ่งนับไดวากิจการคลังออมสิน

ในชวงระยะนี้เติบโตขึ้นมาก  จึงเรียกไดวาเปน “ยุคแหงความกาวหนาของการคลังออมสินแหง  

ประเทศไทย” 

 ยุคที่ 3 ธนาคารออมสิน สังกัดกระทรวงการคลัง พ.ศ.2490 – ปจจุบัน ภายหลังสงครามโลก

คร้ังที่ 2 ยุติลง รัฐบาลไดเห็นถึงคุณประโยชนของการออมทรัพยและความสําคัญของคลังออมสินที่มี

ตอการพัฒนาประเทศ จึงไดยกฐานะของคลังออมสินขึ้นเปนองคการของรัฐมีฐานะเปนนิติบุคคล

ดําเนินธุรกิจภายใต “ พระราชบัญญัติธนาคารออมสิน พ.ศ.2489 “ มีการบริหารงานโดยอิสระ ภายใต

การควบคุมของคณะกรรมการ ซึ่งไดรับการแตงตั้งจาก รัฐมนตรีวาการกระทรวงการคลัง เร่ิมดําเนิน

ธุรกิจในรูปธนาคารออมสิน ต้ังแตวันที่ 1 เมษายน 2490 และคําวา “คลังออมสิน” ก็ไดเปลี่ยนเปนคาํวา 

“ธนาคารออมสิน” นับต้ังแตนั้นเปนตนมา 

 โฉมใหมสูความทันสมัยครบวงจร ตลอดระยะเวลาที่ผานมาธนาคารออมสินได

เปลี่ยนแปลงปรับปรุงพัฒนาระบบการดําเนินงานและการบริการในทุกดานอยางเปนพลวัตร ธนาคาร

จึงไดปรับตัวใหเขากับสถานการณ เพื่อรักษาฐานลูกคามากกวา 26 ลานบัญชี โดยระดมทรัพยากรใน
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ทุกดานเตรียมการเพื่อปรับปรุงภาพลักษณ และรูปแบบการใหบริการที่ทันสมัยและครบวงจรยิ่งขึ้น      

การเปลี่ยนแปลงในการปรับภาพลักษณ ดวยการสรางเอกลักษณองคกรครั้งนี้ จึงถือเปนการเปดหนา

ประวัติศาสตรใหม สูการพลิกโฉมขององคกรธนาคารออมสิน ไมวาจะเปนสี ส่ิงพิมพ สํานักงานสาขา 

เพื่อรองรับการใหบริการที่สอดคลองตอความตองการและครอบคลุมทุกกลุมทุกอาชีพ และทุกชวงวัย 

 จากการปรับเปลี่ยนภาพลักษณองคกรใหม รวมทั้งการปรับปรุงโครงสรางการแบงสวนงาน  

ทําใหธนาคารไดมีการปรับเปลี่ยนพันธกิจและวิสัยทัศนขององคการใหม ดังนี้ 

 พันธกิจ 1.   เปนสถาบนัเพื่อการออม                                                                                                     

     2.   เปนสถาบนัเพื่อสงเสริมเศรษฐกิจฐานราก                                                          

       3.   เปนสถาบนัเพื่อการลงทนุและการพัฒนา 

 วิสัยทัศน  เปนสถาบันการเงินที่มั่นคงเพื่อการออม การพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมของ

ประเทศ โดยเฉพาะเศรษฐกิจฐานราก 

 ปจจุบันธนาคารออมสินมีฐานะเปนนิติบุคคล เปนรัฐวิสาหกิจ ในรูปของสถาบันการเงินที่มี

รัฐบาลเปนประกันอยูภายใตการกํากับดูแลของกระทรวงการคลัง  เมื่อวันที่ 1 เมษายน 2550 ธนาคาร

ออมสินมีอายุครบ 94 ป มีสาขา 592 สาขาทั่วประเทศ มีสาขายอย/หนวยใหบริการ 10 แหง  หนวย

ใหบริการ ณ ที่วาการอําเภอ 154 แหง  รถเคลื่อนที่ 10 คัน เรือเคลื่อนที่ 1 ลํา  เครื่องเอทีเอ็ม 881 

เครื่อง  เคานเตอรแลกเปลี่ยนเงินตราตางประเทศ 4 แหง   โดยสาขาของธนาคารออมสินในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล  แบงแยกการกํากับดูแลสาขาตามธนาคารออมสินเขต และฝายที่

สังกัด ดังนี้ 

 1. ฝายกิจการนครหลวง 1  เปนสาขาที่อยูในเขตกรุงเทพมหานครชั้นใน จํานวนสาขา

ทั้งหมด 26 สาขา  แบงเปนสาขารูปแบบพิเศษ 2 สาขา และสาขาที่อยูภายใตการควบคุมดูแลของ

ธนาคาร ออมสินเขต จํานวน 24 สาขา ดังนี้                    

  1.1 ธนาคารออมสิน สํานักพหลโยธิน 

  1.2 ธนาคารออมสิน สํานักราชดําเนิน 

  1.3  ธนาคารออมสินเขตบางเขน มีสาขาในความควบคุมดูแล 9 สาขา ไดแก บางเขน 

จตุจักร โชคชัย 4 ดอนเมือง มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร  ยุติธรรม ลาดพราว สะพานใหม หนาพระลาน 

  1.4 ธนาคารออมสินเขตมหาดไทย มีสาขาในความควบคุมดูแล 7 สาขา ไดแก มหาดไทย 

กรมที่ดิน เทเวศร ทําเนียบรัฐบาล  นางเลิ้ง  บางลําภูบน ปากคลองตลาด 
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  1.5  ธนาคารออมสินเขตหวยขวาง  มีสาขาในความควบคุมดูแล 8 สาขา ไดแก หวยขวาง 

กระทรวงการคลัง ชัยสมรภูมิ ดินแดง ราชวัตร ศรียาน สวนจิตรลดา สะพานแดง 

 2. ฝายกิจการนครหลวง 2 เปนสาขาที่อยูในเขตกรุงเทพมหานคร ชั้นกลาง จํานวนสาขา   

ทั้งหมด 39 สาขา  อยูภายใตการควบคุมดูแลของธนาคารออมสินเขต ดังนี้ 

  2.1 ธนาคารออมสินเขตคลองจั่น มีสาขาในความควบคุมดูแล 7 สาขา ไดแก คลองจั่น 

มีนบุรี รามคําแหง รามอินทรา กม.7 ลาดกระบัง หนองจอก หัวหมาก 

  2.2  ธนาคารออมสินเขตถนนเพชรบุรี มีสาขาในความควบคุมดูแล 7 สาขา ไดแก ถนน

เพชรบุรี คลองตัน มหานาค ราชประสงค รามคําแหง 2 สามยาน อุรุพงษ 

  2.3  ธนาคารออมสินเขตบางรัก มีสาขาในความควบคุมดูแล 9 สาขา ไดแก บางรัก 

จักรวรรดิ ถนนจันทน บางคอแหลม บางโพงพาง ปอมปราบ สะพานดํา สาทร สาธุประดิษฐ 

  2.4  ธนาคารออมสินเขตพระโขนง มีสาขาในความควบคุมดูแล 7 สาขา ไดแก พรอมพงษ 

คลองเตย เจริญผล ทุงมหาเมฆ บางนา พระโขนง หัวลําโพง 

  2.5  ธนาคารออมสินเขตสมุทรปราการ มีสาขาในความควบคุมดูแล 9 สาขา ไดแก     

บางบอ คลองดาน บางพลี ปูเจาสมิงพราย พระประแดง สุขสวัสด์ิ สมุทรปราการ สําโรง ทาอากาศยาน

สุวรรณภูมิ 

 3. ฝายกิจการนครหลวง 3 เปนสาขาในเขตกรุงเทพมหานคร ชั้นนอก จํานวนสาขาทั้งหมด 

33 สาขา อยูภายใตการควบคุมดูแลของธนาคารออมสินเขต ดังนี้ 

  3.1 ธนาคารออมสินเขตนนทบุรี มีสาขาในความควบคุมดูแล 11 สาขา ไดแก  แคราย    

ติวานนท นนทบุรี บางกรวย บางบัวทอง บางใหญ  ปากเกร็ด ไทรใหญ ประชาชื่น พงษเพชร เตาปูน 

  3.2 ธนาคารออมสินเขตนวนคร มีสาขาในความควบคุมดูแล 7 สาขา  ไดแก  นวนคร 

คลองหลวง คลอง 10 ธัญบุรี ปทุมธานี รังสิต ลาดหลุมแกว ลําลูกกา 

  3.3 ธนาคารออมสินเขตบางแค มีสาขาในความควบคุมดูแล 8 สาขา ไดแก บางแค      

จรัญสนิทวงศ  ตลาดพลู ตลิ่งชัน ทาพระ บางพลัด วัดไทร หมูบานเศรษฐกิจ 

  3.4 ธนาคารออมสินเขตศิริราช มีสาขาในความควบคุมดูแล 7 สาขา ไดแก  ศิริราช     

เจริญนคร เจริญพาศน ดาวคะนอง ราษฎรบูรณะ วงเวียนใหญ สมเด็จเจาพระยา 

  

 บริการของธนาคาร  ธนาคารออมสินเปนสถาบันการเงินที่มีรูปแบบเปนรัฐวิสาหกิจ มี       

ธุรกรรมทางการเงินเชนเดียวกับธนาคารพาณิชย  โดยมีบริการที่หลากหลาย ดังนี้ 
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 1. บริการเงินฝาก ไดแก เงินฝากประเภทเผื่อเรียก เงินฝากประเภทเผื่อเรียกพิเศษ เงินฝาก

ประเภทประจํา  เงินฝากประเภทประจํารายเดือนยกเวนภาษี  เงินฝากกระแสรายวัน และเงินฝาก

สงเคราะหชีวิตและครอบครัว 

 2, บริการสลากออมสิน ไดแก สลากออมสินพิเศษ สลากออมสินพิเศษ รุนธนโชค  พันธบัตร

ออมสิน 

 3. บริการทางการเงิน ไดแก บัตรออมสินวีซาเดบิต บริการทางการเงินผานตูเอทีเอ็ม บริการ

ชําระเงินออนไลน  เช็คของขวัญ  บริการแลกเปลี่ยนเงินตราตางประเทศ   บริการโอนเงินผานระบบ

บาทเนต  บริการแจงผลรางวัลสลากออมสินทางเอสเอ็มเอส   รถโมบายออนไลนและเอทีเอ็ม            

เรือธนาคารออมสิน 

 4. บริการสินเชื่อ ไดแก  

  - สินเชื่อนโยบายรัฐ เชน สินเชื่อโครงการธนาคารประชาชน สินเชื่อแปลงทรัพยสินเปนทุน 

สินเชื่อผูประกอบการรายใหม สินเชื่อหองแถว สินเชื่อเพื่อพัฒนาคุณภาพชีวิต  

 - สินเชื่อเคหะและบุคคล เชน สินเชื่อเคหะ สินเชื่อไทรทอง สินเชื่อสวัสดิการ สินเชื่อเพื่อ

การศึกษา สินเชื่อชีวิตสุขสันต สินเชื่อเพื่อธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอม (SMEs) 

 

7. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง ภาพลักษณธนาคาร ส่ือโฆษณาและการประชาสัมพันธ ที่มีความสัมพนัธ

กับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร มีผลงานวิจัยดาน

ภาพลักษณ การโฆษณา การประชาสัมพันธ และพฤติกรรมผูบริโภคที่สามารถนํามาอางอิงไดดังนี้ 

 ไพโรจน  ฤทธิ์ล้ําเลิศ (2546) การวิจัยฉบับนี้ไดศึกษาถึง ภาพลักษณ บริการ และการ

โฆษณา ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการธนาคาร กรุงไทย จํากัด (มหาชน) ของลูกคาในเขต

กรุงเทพมหานคร  การวิจัยมีจุดมุงหมายที่จะศึกษาพฤติกรรมการใชบริการธนาคาร กรุงไทย จํากัด 

(มหาชน) ภาพลักษณ บริการ และการโฆษณา ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการธนาคาร กรุงไทย 

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 มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการธนาคาร กรุงไทย 

จํากัด (มหาชน) โดยภาพลักษณ บริการ ดานความมั่นคงของธนาคาร จากการถือหุนใหญของ

ภาครัฐบาลมี อิทธิพลมากที่สุด  สวนภาพลักษณ บริการ โดยที่เปนธนาคารพาณิชยของรัฐ  ชื่อเสียงที่

ผานมา ผลประกอบการ ความหลายหลายของการบริการ ความสะดวกขณะใชบริการ ความถูกตอง

แมนยําในการใหบริการ ความนาเชื่อถือของพนักงาน กริยามารยาทในการใหบริการของพนักงาน และ
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ภูมิความรูและความสามารถของพนักงาน มีอิทธิพลมาก  ในสวนการโฆษณามีอิทธิพลปานกลางตอ            

พฤติกรรมการใชบริการ ธนาคารกรุงไทย จํากัด (มหาชน) ซึ่งรูปแบบการโฆษณาโดยชูภาพลักษณ     

ชื่อเสียงของธนาคาร และแจงใหทราบถึงบริการของธนาคารมีอิทธิพลมาก ดานการโฆษณาผานทาง

ส่ือโทรทัศนและสื่อปายโฆษณา ณ จุดบริการ มีอิทธิพลมาก  ส่ือหนังสือพิมพ ส่ือนิตยสาร และ        

ส่ืออินเตอรเน็ต มีอิทธิพลปานกลาง  สวนสื่อวิทยุ ส่ือโรงภาพยนตร และส่ือปายโฆษณากลางแจง มี

อิทธิพลนอย 

 นายพิศูจน  สมเต้ีย (2548)  การวิจัยฉบับนี้ไดศึกษาถึงภาพพจนและพฤติกรรมของ

ผูใชบริการที่มีตอธนาคารกสิกรไทย จํากัด (มหาชน) สาขาในหางสรรพสินคา(IN STORE BRANCH) 

ในเขตกรุงเทพมหานคร  การวิจัยมีจุดมุงหมายที่จะศึกษาภาพพจนสาขาในหางสรรพสินคา ของ

ธนาคารกสิกรไทย  จํากัด (มหาชน)  ในดาน e-Corner  ดานบริการ ดานภาพลักษณธนาคาร ดาน

อุปกรณเครื่องมือ ดานสถานที่ ดานประชาสัมพันธ ดานบุคลากร ดานกระบวนการ และดาน

สภาพแวดลอมภายในธนาคาร  ผลวิจัยพบวา ผูใชบริการมีความคิดเห็นตอภาพพจนโดยรวมอยูใน

ระดับปานกลาง  และเมื่อพิจารณารายดาน พบวาสภาพแวดลอมภายในอาคารอยูในระดับดี และ

รองลงมาคือดาน     e-Corner (เครื่องอิเล็กทรอนิกส) โดยผูใชบริการสวนใหญเขามาใชบริการดานเงิน

ฝากมากที่สุด  โดยใชบริการผานเคานเตอรธนาคาร  ความถี่ในการใชบริการเฉลี่ย 2 คร้ังตอเดือน  

ติดตอสาขามากที่สุดในชวงวันตนเดือน (ระหวางวันที่ 1 ถึงวันที่ 10 ของเดือน) ในชวงเวลา 12.00 – 

15.00 น. และมีพฤติกรรมที่ใหการสนับสนุนสาขาในหางสรรพสินคาดวยดี 

 ดวงกมล  กรมาทิตยสุข (2550) การวิจัยฉบับนี้ไดศึกษาถึงอิทธิพลของภาพลักษณ และ  

คุณภาพการใหบริการตอพฤติกรรมการใชบริการของธนาคาร ไทยธนาคาร จํากัด(มหาชน) ของลูกคา

ในกรุงเทพมหานคร  การวิจัยมีจุดมุงหมายที่จะศึกษาความสัมพันธระหวางภาพลักษณ คุณภาพการ

ใหบริการและพฤติกรรมการใชบริการของธนาคารไทยธนาคาร จํากัด(มหาชน) ในดานความมั่นคง 

ดานตราสินคา ดานการใหบริการและดานอาคารสถานที่  คุณภาพการใหบริการประกอบดวย ลักษณะ

ทางกายภาพ ความนาเชื่อถือไววางใจ การตอบสนอง การใหความมั่นใจและความเห็นอกเห็นใจของ

พนักงาน  ผลการวิจัยพบวา ภาพลักษณดานความมั่นคง ภาพลักษณดานตราสินคา ภาพลักษณดาน

การใหบริการ และภาพลักษณดานอาคารสถานที่ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ ในดาน 

ความถี่ในการใชบริการ และดานชวงเวลาของวันที่ใชบริการ  คุณภาพการใหบริการ ในดานความ     

นาเชื่อถือไววางใจ ดานการตอบสนอง และดานความเห็นอกเห็นใจของพนักงาน มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการใชบริการในดานความถี่ในการใชบริการ ดานชวงเวลาของวันที่ใชบริการ และชวงวันของ

เดือนที่ใชบริการ  คุณภาพการใหบริการในดานการตอบสนอง ดานความเห็นอกเห็นใจของพนักงาน มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดานประเภทของบริการที่มาใช 
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 สุรีรัตน  วรรณทอง (2550) การวิจัยฉบับนี้ไดศึกษาถึง ภาพลักษณใหมและคุณภาพการให 

บริการ ทีมีผลตอพฤติกรรมในการตัดสินใจใชบริการ ของลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) 

สํานักงานใหญ  การวิจัยมีจุดมุงหมายที่จะศึกษาถึงภาพลักษณใหมในดานตางๆ ที่มีผลตอพฤติกรรม

ในการตัดสินใจใชบริการของลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด(มหาชน) สํานักงานใหญ  ผลการวิจัย

พบวา ลักษณะทางประชากรศาสตร ของลูกคาที่มีระดับการศึกษา อาชีพ และรายได แตกตางกันมีผล

ทําใหพฤติกรรมในการตัดสินใจใชบริการแตกตางกัน  คุณภาพการใหบริการ สามารถทํานาย

พฤติกรรมการใชบริการดานประเภทบริการฝาก – ถอน ดานประเภทบริการ ดานสินเชื่อ ดานประเภท

การแลกเปลี่ยนเงินตราตางประเทศ ดานประเภทบริการชําระคาสาธารณูปโภค และดานประเภท

บริการธนาคารอิเลคทรอนิกส คุณภาพการใหบริการ และภาพลักษณใหมดานความมั่นคงนาเชื่อถือ 

สามารถทํานายพฤติกรรมการใชบริการดานประเภทบริการการลงทุนทางการเงินหรือประกันชีวิต  

 สุรสิทธิ์  อมรฤทธิ์รัตนา (2545) การวิจัยฉบับนี้ไดศึกษาถึง ความคิดเห็นของพนักงาน 

บริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน)  ที่มีตอการโฆษณาองคกรของบริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน)  

การวิจัยมีจุดมุงหมายเพื่อศึกษาความคิดเห็นของพนักงาน บริษัท การบินไทย จํากัด(มหาชน) ที่มีตอ

การโฆษณาองคกร  ผลการวิจัยพบวา พนักงานการบินไทย จํากัด (มหาชน) ที่มี เพศ อายุ สถานภาพ 

รายไดสุทธิตอเดือน หนวยงานที่สังกัด ตําแหนง ระดับการศึกษา และระยะเวลาที่ทํางานกับ บริษัท 

การบินไทย จํากัด (มหาชน) ที่ตางกัน มีความคิดเห็นที่มีตอโฆษณาองคกร  ของบริษัทโดยรวม 

แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ ความคิดเห็นที่มีตอโฆษณาองคกรของพนักงานโดยรวม อยู

ในระดับพอใจมาก เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวาทั้งมาตรฐานการสรางสรรคงานโฆษณา ดานการ

บรรลุตามวัตถุประสงคของโฆษณาองคกร และดานองคประกอบของโฆษณา มีความคิดเห็นอยูใน

ระดับพอใจมาก 

 นันทิรัตน  อยูพูล (2531) การวิจัยฉบับนี้ไดศึกษาถึง ทัศนคติของชาว กทม. ตอการโฆษณา

ของธนาคารพาณิชยผานสื่อมวลชน  การวิจัยมีจุดมุงหมายเพื่อศึกษาทัศนคติของชาวกรุงเทพมหานคร 

ที่มีตอการโฆษณาของธนาคารพาณิชยผานสื่อมวลชน   ผลการวิจัยพบวา  กลุมตัวอยางมี              

พฤติกรรมการเปดรับขาวสารและเชื่อถือแหลงขาวสารจากโทรทัศนมากที่สุด  รูจักธนาคารจากการพบ

เห็นโฆษณาทางโทรทัศนมากที่สุดและรองลงมาคือหนังสือพิมพ  นอกจากนั้น กลุมตัวอยางยังเห็นวา

การโฆษณาเพื่อสรางภาพพจน จะทําใหเกิดความรูสึกและภาพพจนที่ดีตอธนาคารวา ธนาคารไมไดมุง

สรางแตกําไรเพียงอยางเดียว แตยังหวงใยสังคม  สวนมากโฆษณาลักษณะนี้จะแลดูสวยงาม มีถอยคํา

จูงใจ ทําใหเกิดความประทับใจและจดจําไดดี แตโฆษณาสินคาและบริการ จะทําใหเกิดความเชื่อถือ

และอยากใชบริการมากกวา 
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 วรรณวิมล  ทรัพยสุวรรณ (2545) การวิจัยฉบับนี้ไดศึกษาถึง การโฆษณาและการสงเสริม

การขายที่มี อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ สินคาของบริษัท  พี  แอนด  จี  ของผูบ ริ โภค  ในเขต

กรุงเทพมหานคร  การวิจัยมีจุดมุงหมายเพื่อศึกษาการโฆษณาและการสงเสริมการขายที่มีอิทธิพลตอ

การตัดสินใจซื้อสินคาของบริษัทฯ ผลการวิจัยพบวา ความสําคัญของสื่อโฆษณาที่มีตอการตัดสินใจซื้อ

สินคานั้น การโฆษณาผานทางโทรทัศนเปนสื่อที่มีความสําคัญมากที่สุด โฆษณาผานทางอินเตอรเน็ต

เปนสื่อที่มีความสําคัญนอยตอการตัดสินใจ  สําหรับการสงเสริมการขาย ไดแก การแจกสินคาตัวอยาง 

การแจกของแถม การลดราคาสินคา และการออกสินคาขนาดทดลอง มีความสําคัญมากตอการ

ตัดสินใจซื้อสินคา นอกจากนั้น ยังพบวาสื่อโฆษณาประเภทสิ่งพิมพ ไดแก โบวชัวร แผนพับ ใบปลิว 

และรายการสงเสริมการขายบางประเภท ไดแก การสาธิตการทํางานของผลิตภัณฑ พนักงานขาย

ประจําบูท มีความสัมพันธตอการตัดสินใจซื้อดานจํานวนเงินตอคร้ัง อยางมีนัยสําคัญ 

 จากการศึกษาเอกสาร ทฤษฎี แนวความคิด ตลอดจนงานวิจัยที่เกี่ยวของ ผูวิจัยนําหลัก

แนวคิดของนักวิชาการทั้งหลายมาประยุกตใชในการกําหนดกรอบในการศึกษา  โดยใชแนวคิด

พฤติกรรมผูบริโภค ของ ศิริวรรณ  เสรีรัตน ที่ศึกษาถึงพฤติกรรมภายในตัวบุคคลที่เกิดจากการรับรู

ขอมูล ที่จะมีผลกระทบตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑหรือใชบริการ โดยถือเกณฑจากสิ่งที่เขารับรู  ผาน

แนวคิดในดานภาพลักษณองคกร  ของ เสรี วงษมณฑา  โดยภาพลักษณในดานตาง ๆ ไดแก 

ภาพลักษณดานผูบริหาร ดานพนักงาน ดานตราสินคา ดานวิธีการดําเนินงาน ดานกิจกรรมสังคม  

ดานเครื่องมือเครื่องใช   ดานวัฒนธรรมองคกร ดานบรรยากาศและลักษณะทางกายภาพ  ซึ่งผูวิจัย

เห็นวา กระบวนการรับรูของผูบริโภค และภาพลักษณในดานตาง ๆ  มีความสําคัญตอการประกอบ

กิจการธนาคาร โดยเชื่อวาภาพลักษณนั้นมีความสัมพันธอยางลึกซึ้งตอพฤติกรรมผูบริโภค การมี

ภาพลักษณที่ดีขององคการหนึ่ง จะทําใหบุคคลนั้นมีพฤติกรรรมในทางบวกแกองคกร  ไมวาจะเปนการ

กลาวถึง การสนับสนุนธุรกิจดวยการเปนลูกคาธนาคาร รวมทั้งเพื่อใชเปนแนวทางในการปรับปรุง

ภาพลักษณธนาคารใหดียิ่งขึ้น 

 ในสวนของการโฆษณา การใชส่ือโฆษณา  การประชาสัมพันธ ผูวิจัยไดนําเอาทฤษฎีและ

แนวความคิดของ เสรี วงษมณฑา มาใชในการศึกษาวิจัยครั้งนี้  เนื่องจากการโฆษณาเปนสวนหนึง่ของ

การสงเสริมการตลาด (Promotion) ทําหนาที่สนับสนุนกิจกรรมทางการตลาดใหบรรลุตามเปาหมายที่

วางไว  ส่ือโฆษณา การประชาสัมพันธ  จะมีผลตอการรับรูไดเมื่อเขามาใชบริการ  การโฆษณา จึงเปน

ปจจัยที่สงผลสําเร็จตอการขายผลิตภัณฑหรือบริการ  องคกรใชการโฆษณาเปนเครื่องมือในการ

แขงขัน ในอันที่จะนําสารทางการตลาดเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑหรือบริการไปสูผูบริโภคจํานวนมาก  และ

ใชการประชาสัมพันธเปนเครื่องมือในการกระจายขอมูลขาวสารที่กอใหเกิดความรูความเขาใจที่จะ

นําไปสูภาพลักษณที่ดีขององคกร   



บทที่ 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
ในการวิจัยครัง้นี ้ผูวิจยัไดดําเนนิการตามขั้นตอนดังนี ้

1. การกําหนดประชากรและการสุมกลุมตัวอยาง 
2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

3. การเก็บรวบรวมขอมูล 

4. การจัดกระทาํและการวิเคราะหขอมูล 

 

การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 ประชากร 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้  คือ กลุมลูกคาผูใชบริการของธนาคารออมสินและธนาคาร

พาณิชยอ่ืน ๆ ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุต้ังแต 15 ป ข้ึนไปซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
 การเลือกกลุมตัวอยาง 
 กลุมตัวอยางเพื่อเปนตัวแทนของประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้  เนื่องจากไมทราบจํานวน

ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งหมด 50 เขต ที่เปนลูกคาธนาคารออมสินและลูกคาธนาคาร

พาณิชยอ่ืน ๆ  เปนจํานวนที่แนนอนได ผูวิจัยไดกําหนดขนาดกลุมตัวอยาง โดยใชสูตรการหาขนาด

กลุมตัวอยาง ในกรณีที่ไมทราบจํานวนประชากร (กัลยา  วานิชยบัญชา.  2548: 65) ที่มีระดับความ

เชื่อมั่น 95% ดังนี้  
                                                      

    n =   

  

  เมื่อ  n         =     ขนาดกลุมตัวอยาง 

    Z         =     ระดับความเชื่อมั่น 

    p         =     สัดสวนของประชากรหรือความนาจะเปนของประชากร 

    q         =     1 – p 

    e         =      ระดับความคลาดเคลื่อนทีย่อมรับได  

                                                  ระดับความเชื่อมัน่ 95% คา Z = 1.96 , e = 0.05 

   ดังนัน้  n          =    (1.96)2(0.5)(0.5) 

             (0.05)2                                                 

Z2pq 
 

e2 

Z2pq 
 

e2 

Z2pq 
                 

e2                    
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     n  =     384.16 หรือ 385 ตัวอยาง 

 ขนาดของกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย คือ 384.16 หรือประมาณ 385 ตัวอยางและไดมี     

การสํารองไวจํานวน 15 ตัวอยาง  รวมขนาดกลุมตัวอยางทั้งหมด 400  ตัวอยาง 

 วิธีการเลือกกลุมตัวอยาง จากลูกคาที่มาใชบริการที่ธนาคารออมสิน โดยวีธีการเลือกกลุม    

ตัวอยางตามขั้นตอน ดังนี้ 

 ข้ันตอนที่ 1 การสุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเจาะจงเลือก

สาขาธนาคารออมสินที่มีที่ต้ังสํานักงานอยูในเขตกรุงเทพมหานคร ตามโครงสรางการแบงสวนงานของ

ธนาคาร ไดแก สาขาที่สังกัดในฝายกิจการนครหลวง 1  ฝายกิจการนครหลวง 2  และฝายกิจการ    

นครหลวง 3 

 ข้ันตอนที่ 2 การสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling)  โดยจับฉลากเลือก

สาขาธนาคารออมสิน จากสาขาทั้งหมดที่สังกัดในฝายที่ไดเลือกในขั้นตอนที่ 1 จํานวน 4 สาขา ไดแก 

สาขาบางเขน  สาขาบางรัก  สาขาหวยขวาง และสาขามหาดไทย  

  ข้ันตอนที่ 3  การสุมตัวอยางโดยการกําหนดโควตา (Quota Sampling)โดยเลือกจากกลุม 

ตัวอยาง ดวยการกําหนดโควตาแจกแจงแบงสัดสวนตามขนาดกลุมตัวอยาง 400 ตัวอยาง ไดจํานวน

ตัวอยางตอหนึ่งสาขา คือ 400/4 เทากับ 100 คน 

 

ตาราง 1   สรุปผลการเลือกสถานที่ และจํานวนกลุมตัวอยางที่จะเก็บขอมูล 

 

                  สาขาธนาคารออมสิน                   จํานวนกลุมตัวอยาง 

       สาขาบางเขน                           100 

       สาขาบางรัก                           100 

       สาขาหวยขวาง                           100 

       สาขามหาดไทย                           100 

                             รวม                           400   

 

 ข้ันตอนที่ 4 การสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) ในการเก็บรวบรวม  

ขอมูล โดยใชแบบสอบถามที่ไดจัดเตรียมไว นําไปเก็บขอมูล ณ สาขาที่เลือกไวในขั้นตอนที่ 2 
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การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ เปนแบบสอบถาม (Qusetionnaire) ซึ่งครอบคลุมถึงขอมูลที่

ตองการศึกษา แบงออกเปน 4 สวน ตามลําดับ ดังนี้ 

 สวนที่ 1   ขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับผูตอบแบบสอบถาม มีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด 

ไดแก เพศ, อายุ, ระดับการศึกษา, อาชีพ, รายไดตอเดือน  มีลักษณะเปนแบบกําหนดใหเลือกตอบและ

เติมคําในชองวาง จํานวนทั้งหมด 5 ขอ              

 สวนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับภาพลักษณธนาคารออมสิน เมื่อเทียบกับภาพลักษณธนาคาร

พาณิชยอ่ืน  มีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด จํานวน 30 ขอ โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภท

อันตรภาคชั้น (Interval Scale) เปนการวัดแบบ  Likert  Scale  มี 5 ระดับ คือ 

    5        หมายถงึ        ดีกวามาก 

    4        หมายถงึ        ดีกวา 

    3        หมายถงึ        ไมแนใจ 

    2        หมายถงึ        ดอยกวา 

    1        หมายถงึ        ดอยกวามาก 

 สวนที่ 3  แบบสอบถามเกี่ยวกับการโฆษณา การประชาสัมพันธ ที่มีความสัมพันธตอการรับรู

ในการใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน  มีลักษณะแบบสอบถามปลายปด จํานวน 10 ขอ โดยใช

ระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) เปนการวัดแบบ Likert Scale มี 5 ระดับคือ 

    5        หมายถงึ        มากที่สุด 

    4        หมายถงึ        มาก 

    3        หมายถงึ        ปานกลาง 

    2        หมายถงึ      นอย   

    1        หมายถงึ       นอยที่สุด 

 

 การอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถาม  ที่ใชระดับการวัดขอมูลประเภท        

อันตรภาคชั้น (Interval Scale) ผูวิจัยใชเกณฑเฉลี่ยในการอภิปรายผล ดังนี้ 

    Interval (I)       =     Range (R) 

                                                             Class  (C) 

                                                      =         5 - 1 

                                                                    5 

                                                      =         0.80 
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    เมื่อ   R        แทน   คะแนนสูงสุด  -  คะแนนต่ําสุด 

                                        C       แทน   จํานวนชัน้ 
 
ตาราง 2   สรุปเกณฑการแปลความหมายของคะแนน 

          

คะแนนเฉลีย่ของภาพลกัษณธนาคารออมสิน เมื่อเทยีบกับภาพลกัษณธนาคารพาณิชยอ่ืน 

                      คะแนนเฉลี่ย                                                   ระดับความคิดเห็น 

                     4.21  -   5.00                                                       ดีกวามาก          

                     3.41  -   4.20                                                    ดีกวา                

                     2.61  -   3.40                                                       ปานกลาง         

                     1.81  -   2.60                                                       ดอยกวา           

                     1.00  -   1.80                       ดอยกวามาก     

 

คะแนนเฉลีย่ของการโฆษณา และการประชาสัมพนัธที่มผีลตอการรับรูในการใชบริการ 

                      คะแนนเฉลี่ย                                                        ระดับการรับรู 

                     4.21  -   5.00                                                        มากที่สุด 

                     3.41  -   4.20                                                     มาก                

                     2.61  -   3.40                                                        ปานกลาง         

                     1.81  -   2.60                                                        นอย           

                     1.00  -   1.80                        นอยที่สุด     

 

 สวนที่ 4  แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสิน  มีลักษณะเปน

แบบสอบถามปลายเปด จํานวน 3 ขอ และแบบสอบถามปลายปด จํานวน 3 ขอ  โดยใชระดับการวัด

ขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) และแบบกําหนดใหเลือกตอบ 

  
 ขั้นตอนในการสรางเครื่องมือ 
 ผูวิจัยไดดําเนินการสรางเครื่องมือตามลําดับ ดังนี้ 

 1. ศึกษาขอมูลจากตํารา เอกสาร และงานวิจัยตาง ๆ ที่เกี่ยวของกับภาพลักษณธนาคาร การ

โฆษณา การประชาสัมพันธ ที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา 
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 2. สัมภาษณกลุมลูกคาธนาคารออมสิน เกี่ยวกับภาพลักษณธนาคาร การโฆษณา การ

ประชาสัมพันธ เพื่อเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 

 3. รวบรวมสาระและเนื้อหาตาง ๆ ที่ไดจากตํารา เอกสาร  และงานวิจัยตาง ๆ  ตลอดจนแนว  

คิด ทฤษฎี และผลงานการวิจัย เพื่อเปนขอมูลในการสรางแบบสอบถาม 

 4. นําขอมูลที่ไดจากการรวบรวมมาสรางแบบสอบถาม ทั้งหมด 4 สวน คือสวนที่ 1 ขอมูล    

สวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 5 ขอ เปนแบบสอบถามปลายปด   สวนที่ 2 แบบสอบถาม

เกี่ยวกับภาพลักษณธนาคารออมสินเมื่อเทียบกับภาพลักษณธนาคารพาณิชยอ่ืน จํานวน 30 ขอ เปน

แบบสอบถามปลายปด  สวนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับการโฆษณาและการประชาสัมพันธ ที่มี

ความสัมพันธตอการรับรูในการใชบริการของลูกคา จํานวน 10 ขอ เปนแบบสอบถามปลายปด   สวนที่ 

4 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา จํานวน 6 ขอ เปนแบบสอบถามปลายเปด 

จํานวน 3 ขอ และแบบสอบถามปลายปด จํานวน 3 ขอ 

 5. นําแบบสอบถามเสนอตออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ เพื่อพิจารณาตรวจสอบความ

ถูกตองและเสนอแนะ แกไขเพิ่มเติม เพื่อนํามาแกไข 

 6.นําแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแกไขใหถูกตอง นําเสนอตอคณะกรรมการควบคุมสารนิพนธ 

เพื่อปรับปรุงใหมีความชัดเจนกอนนําไปใช 

 7. นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแกไขแลวไปทําการทดสอบกอนนําไปใช (Try – out) กับกลุม  

ลูกคาที่มาใชบริการที่ธนาคารออมสิน จํานวน 40 ราย เพื่อนํามาหาคาความเชื่อมั่น(Reliability) โดยใช

วิธีหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา (Alpha Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) 

 8. นําแบบสอบถามฉบับสมบูรณไปเก็บขอมูลภาคสนามกับกลุมตัวอยางที่ไดเลือกไว 

 
 วิธีการหาคุณภาพเครื่องมือ  
 ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่สรางขึ้นเพื่อการศึกษาวิจัย ไปทดสอบความเที่ยงตรงและ          

ความเชื่อมั่นกอนที่จะนําไปใชในการวัดผลการวิจัยจริง โดยมีวิธีการดังนี้ 

  1. การหาคาความเที่ยงตรง (Validity) โดยนําแบบสอบถามไปเสนอตอคณะกรรมการ    

ที่ปรึกษาสารนิพนธ  เพื่อทําการตรวจสอบความถูกตองตรงในเชิงเนื้อหา (Content Validity) ของ

คําถามในแตละขอวาตรงตามจุดมุงหมายของการศึกษาวิจัยนี้หรือไม จากนั้นจึงนํามาแกไขตาม 

คําแนะนํา และดําเนินการขั้นตอไป 

  2.  การหาคาความเชื่อมั่น (Reliability) ดวยการนําแบบสอบถามไปทดสอบกอนนําไปใช 

(Try out) กับกลุมตัวอยางในขั้นตน จํานวน 40 ราย โดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา                    

(α -Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) (กัลยา  วานิชยบัญชา.  2549 : 35) 
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( ) ianceariancek

ianceariancek
var/cov11

var/cov
−+

=α  

   

    เมื่อ α  แทน  ความเชือ่มั่นของแบบสอบถามทั้งฉบับ 

   k  แทน  จาํนวนคําถาม 

  ariancecov  แทน  คาเฉลีย่ของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตางๆ 

  iancevar  แทน  คาเฉลีย่ของคาแปรปรวนของคาํถาม 

 

 จากการนําแบบสอบถามไปทดสอบกอนนําไปใช (Try out) ผลที่ไดนําไปวิเคราะหหาคา     

ความเชื่อมั่นของแบบสอบถามโดยวิธีการหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา (α-Coefficient) ของครอนบัค 

(Cronbach)  ไดคาความเชื่อมั่นดังนี้ 

 คาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามภาพลักษณดานผูบริหาร มีจํานวน 3 ขอ มีคาความเชื่อมั่น 

0.8883 

 คาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามภาพลักษณดานพนักงาน มีจํานวน 5 ขอ มีคาความเชื่อมั่น 

0.8362 

 คาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามภาพลักษณดานบริการ มีจํานวน 5 ขอ มีคาความเชื่อมั่น 

0.8317 

 คาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามภาพลักษณดานวิธีการดําเนินงาน มีจํานวน 4 ขอ มีคา

ความเชื่อมั่น  0.7328 

 คาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามภาพลักษณดานกิจกรรมสังคม มีจํานวน 4 ขอ มีคา   

ความเชื่อมั่น 0.8434  

 คาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามภาพลักษณดานเครื่องมือเครื่องใช มีจํานวน 2 ขอ มีคา

ความเชื่อมั่น 0.8993  

 คาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามภาพลักษณดานวัฒนธรรมองคกร มีจํานวน 3 ขอ มีคา

ความเชื่อมั่น 0.7928  

 คาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามภาพลักษณดานบรรยากาศและลักษณะทางกายภาพ มี

จํานวน 4 ขอ มีคาความเชื่อมั่น 0.8207  

 คาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามดานการโฆษณา มีจํานวน 5 ขอ มีคาความเชื่อมั่น 0.8547  

 คาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามดานการประชาสัมพันธ มีจํานวน 5 ขอ มีคาความเชื่อมั่น 

0.8841  
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การเก็บรวบรวมขอมูล 
  จากการกําหนดตัวอยางและวิธีการเลือกตัวอยางดังกลาว ไดดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูล

จากลูกคาที่เขามาใชบริการที่ธนาคารออมสิน  4 สาขา จํานวน  400 ราย 
 

การจัดกระทําขอมูลและวิเคราะหขอมูล  
 1. เมื่อรวบรวมขอมูลจากแบบสอบถามดังกลาวแลว  ผูวิจัยไดตรวจสอบความถูกตองและ

สมบูรณของแบบสอบถาม 

 2.  ทําการลงรหัสแลวนําขอมูลมาบันทึกลงในเครื่องคอมพิวเตอร เพื่อประมวลผลดวย

โปรแกรม SPSS  (Statistic Package for Social Sciences)  For Windows Version 11   แลวจึงนําไป

วิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติ  

 

สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

 1.  คาสถิติเชิงพรรณนา  (Descriptive  statistic)  ประกอบดวย 

  1.1  คารอยละ  (Percentage)  (กัลยา  วานิชยบัญชา.  2545 : 36) 

 

     P =         

     

    เมื่อ    P แทน  คาสถิติรอยละ 

     f แทน  ความถีข่องขอมูล 

     n แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง 

   

  1.2  คาคะแนนเฉลี่ย  (Mean หรือ  X ) (กัลยา  วานิชยบัญชา.  2545 : 36) 

     X  =     
n
X∑  

    เมื่อ X  แทน  คาคะแนนเฉลีย่ 

     X∑  แทน  ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 

     n  แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง 

   

  1.3  คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (Standard  Deviation  หรือ  S.D.)  (กัลยา วานิชย  

 บัญชา.  2545 : 38) 

    

      f        ×    100 

       n 
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     S.D. =  ( )
( )1

22

−
∑−∑

nn
XXn  

 

    เมื่อ S.D. แทน  คาเบีย่งเบนมาตรฐานของคะแนนกลุมตัวอยาง 

     ( )2X∑   แทน  ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 

         2X∑  แทน  ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกาํลังสอง 

     n  แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 

 2.  การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอนุมาน  (Inferential  statistic)  ประกอบดวย 

  2.1 สถิติ  Independent  t-test ทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 

2 กลุมที่เปนอิสระตอกัน (กัลยา วานิชยบัญชา. 2549 : 108) ใชทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 ในดาน เพศ  

โดยมีสูตรดังนี้ 

   2.1.1 กรณีที่ความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุมเทากัน ( )222
1 SS =  

 

     

22

21

11
nn

S

XX
t

p +

−
=  

                                       

      สถิติที่ใชทดสอบ t  มีชัน้แหงความเปนอิสระ  df  =  n1 + n2 – 2 

    เมื่อ   iX     แทน  คาเฉลี่ยตัวอยางกลุมที ่i  ;  i   = 1 , 2 

                                           PS      แทน  คาเบี่ยงเบนมาตรฐานตวัอยางรวมจากตัวอยางทัง้ 2 กลุม  

                                           ni          แทน   ขนาดตัวอยางของกลุมที ่I 

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

                                                
2
)1()1(

21

2
22

2
112

−+
−+−

=
nn

SnSnS p  

   2.1.2 กรณีที่ความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุมไมเทากัน ( )222
1 SS ≠  

     

     

2

2
2

1

2
1

21

n
S

n
S

XXt

+

−
=  

 

   สถิติที่ใชทดสอบ t  มีชัน้แหงความเปนอิสระ  =   V 
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     เมื่อ   t  แทน  คาสถิติที่ใชพิจารณาใน  t-distribution 

     1X  แทน  คาเฉลีย่ของกลุมตัวอยางที่ 1 

     2X  แทน  คาเฉลีย่ของกลุมตัวอยางที่ 2  

     2
1S  แทน  ความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที ่ 1 

     2
2S   แทน  ความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที ่ 2 

     1n  แทน  จาํนวนของกลุมตัวอยางที่ 1 

     2n  แทน  จาํนวนของกลุมตัวอยางที่ 2 

      V แทน  ชัน้แหงความเปนอิสระ 

 

  2.2  สถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว(One-Way Analysis of  Variance)     

แบบการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางตั้งแต 2 กลุมข้ึนไป (กัลยา วานิชย

บัญชา.  2545 : 293) เพื่อทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 ในดาน อายุ  ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได

ตอเดือน มีสูตรดังนี้ 

   2.2.1 ใชคา F-test  กรณีคาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน (กัลยา วานิชย

บัญชา.  2545 : 293)  มีสูตรดังนี้ 
 
ตาราง 3   แสดงการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance) 

 

 

แหลงความแปรปรวน      df        SS                MS                 F 

ระหวางกลุม(B) 

 

k-1 

 
)(BSS  

1
)(

)( −
=

k
SS

MS B
B  

ภายในกลุม(W) 

 

n-k 

 
)(WSS  

 kn
SS

MS W
W −

= )(
)(  

 

)(

)(

W

B

MS
MS

 

 

รวม (T) n-1 )(TSS    
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   F              =               
)(

)(

W

B

MS
MS

   

 

    เมื่อ     F        แทน  คาสถิติที่ใชพิจารณาใน F-distribution 

              df        แทน  ชั้นแหงความเปนอิสระ ไดแก ระหวางกลุม (k-1) และ 

                         ภายในกลุม (n-k) 

              k         แทน  จํานวนกลุมของตัวอยางที่นํามาทดสอบสมมติฐาน 

              n         แทน  จํานวนตัวอยางทั้งหมด 

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

                )(WSS     แทน  ผลรวมกําลงัสองภายในกลุม (Within Sum of Squares) 

           )(BMS      แทน  คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม  

                (Mean Square between groups) 

          )(WMS      แทน  คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม 

            (Mean Square within groups) 

 กรณีผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติแลว ตองทาํการทดสอบความ

แตกตางเปนรายคูตอไป เพื่อดูวามีคูใดบางที่แตกตางกัน โดยใชวธิี Fisher’s Least Significant 

Difference (LSD) (กัลยา วานิชยบัญชา.  2545 : 333) 

       LSD =        
⎥
⎥
⎦

⎤

⎢
⎢
⎣

⎡
+−−

ji
kn nn

t 11MSE;2/1 α  

     โดยที่    ni  ≠  nj 

    เมื่อ LSD แทน  ผลตางนัยสําคัญที่คํานวณไดสําหรับประชากร 

   กลุมที ่i และ j 

           knt −− ;2/1 α  แทน  คาที่ใชพิจารณาในการแจกแจงแบบ t-distribution  ที ่

                                                        ระดับความเชื่อมั่น 95% และชั้นแหงความเปนอิสระภายใน 

                               กลุม   = n – k 

     MSE  แทน  คาความแปรปรวนภายในกลุม (MSw) 

     ni แทน  จาํนวนตัวอยางของกลุม i 

     nj แทน  จาํนวนตัวอยางของกลุม j 

               α           แทน  คาความคลาดเคลื่อน 
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   2.2.2  ใชคา Brown-Forsythe (β) กรณีคาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 

(Hartung. 2001:300) มีสูตรดังนี้ 

 

  β   = 
)(

)(

W

B
MS
MS

       โดย คา    ∑
=

⎟⎟
⎠

⎞
⎜⎜
⎝

⎛
−=

k

i

j
W S

N
n

MS
1

2
1)( 1   

  

  เมื่อ  β  แทน  คาสถิติที่ใชพิจารณาใน Brown-Forsythe 

    )(BMS  แทน  คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม  

       (Mean Square between group) 

     )(WMS  แทน  คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม  

       (Mean Square within group) สําหรบั Brown-Forsythe 

    k    แทน  จาํนวนกลุมของตัวอยาง 

    in   แทน  จาํนวนตัวอยางของกลุมที่ i 

    N   แทน  ขนาดของประชากร 

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

 กรณีผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จะทําการทดสอบเปนรายคู 

เพื่อดูวามีคูใดที่แตกตางกัน โดยใชวิธี Dunnett’s T3 (วิเชียร  เกตุสิงห.2543 : 116) มีสูตรดังนี้ 

 

    t  =       

⎟
⎟
⎠

⎞
⎜
⎜
⎝

⎛
+

−

ji
W

ji

nn
MS

XX

11
)(

  

 
    เมื่อ     t แทน  คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t-distribution 

    )(WMS  แทน  คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม  

       (Mean Square within group) สําหรบั Brown-Forsythe 

    iX   แทน  คาเฉลีย่ของกลุมตัวอยางที่ i 

    jX   แทน  คาเฉลีย่ของกลุมตัวอยางที่ j 

    ni
  แทน  จาํนวนตัวอยางของกลุมที่ i 

    nj   แทน  จาํนวนตัวอยางของกลุมที่ j 
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  2.3  คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน  (Pearson  Product  Moment  

Correlation  Coefficient)  (กัลยา วานิชยบัญชา.  2544 : 311-312)    เพื่อใชหาคาความสัมพันธของ 

ตัวแปร  2  ตัวที่เปนอิสระกัน  ใชทดสอบสมมติฐานขอที่ 2 - 3 มีสูตรดังนี้ 

 

 r = ( )( )
( )[ ] ( )[ ]2222 YYnXXn

YXXYn

∑−∑∑−∑

∑∑−∑  

 

 เมื่อ r แทน  สัมประสิทธสหสัมพนัธ 

  X∑  แทน  ผลรวมคะแนน X 

  Y∑  แทน  ผลรวมคะแนน Y 

  2X∑  แทน  ผลรวมคะแนนชุด X แตละตัวยกกาํลังสอง 

  2Y∑  แทน  ผลรวมคะแนนชุด Y แตละตัวยกกาํลังสอง 

  XY∑  แทน  ผลรวมของผลคูณระหวางคะแนนชดุ X และชุด Y 

  n  แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง 

  

 โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ จะมีคาระหวาง  -1 < r < 1  ความหมายของคา r (กัลยา    

วานิชยบัญชา.  2544 : 437) คือ 

1) คา r เปนลบ แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางตรงขามกัน คือ ถา X เพิ่ม Y           

จะลด แตถา X ลด Y จะเพิ่ม 

2) คา r เปนบวก แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน คือ ถา X เพิ่ม Y       

      จะเพิ่มดวย แตถา X ลด Y จะลดลงดวย 

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

 ความสัมพันธกันมาก 

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

     ความสัมพันธกันมาก 

5)  ถา r = 0 แสดงวา X และ Y ไมมีความสัมพันธกัน 

6)  ถา r เขาใกล 0 แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธกันนอย และมีคาระดับความสัมพันธ

 ของคาสหสัมพันธ  
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ตาราง 4  แสดงความหมายของคาสัมประสิทธสหสัมพนัธ 

 

           คาระดับความสมัพันธ            ระดับความสัมพนัธ 

                    0.81  -  1.00              สูงมาก (Very strong) 

                    0.61  -  0.80              คอนขางสูง (Strong) 

                    0.41  -  0.60              ปานกลาง (Moderate) 

                    0.21  -  0.40              คอนขางต่ํา (Weak) 

                    0.01  -  0.20              ตํ่ามาก (Very weak) 

 

  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                       

 

 

 

 

 

 

 

 



 บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การนําเสนอผลการวิเคราะหงานวิจัยเรื่อง ภาพลักษณ การโฆษณา และการประชาสัมพันธ 

ที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร  ผูวิจัย

ไดแบงการวิเคราะหขอมูลออกเปน  5 สวน  และผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล  

เพื่อใหเกิดความเขาใจและสื่อความหมายไดตรงกัน ดังนี้  

 
สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
  n          แทน   ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 X           แทน  คาเฉลี่ย (Mean) 

 S.D.        แทน   สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 t  แทน   คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t-distribution 

 F             แทน   คาสถิติที่ใชพิจารณาใน F-distribution 

 SS           แทน   ผลรวมของคะแนนเบี่ยงเบนยกกําลังสอง (Sum of Squares) 

 MS  แทน   คาคะแนนเฉลี่ยของผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean of Squares) 

 df  แทน   ระดับชั้นของความเปนอิสระ(Degree of Freedom) 

 r  แทน   คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงาย (Pearson’s Correlation) 

 Prob  แทน   คาความนาจะเปนที่คาสถิติที่ใชทดสอบจะตกอยูในชวงปฎิเสธหรือยอมรับ 

             สมมติฐาน 

 *  แทน   มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 **  แทน   มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.01 

 Sig  แทน   ระดับนัยสําคัญทางสถิติจากการทดสอบที่โปรแกรม SPSS  คํานวณได   

            ใชในการสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 H0  แทน   สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis) 

 H1  แทน    สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis ) 
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การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 การวิเคราะหขอมูล  ผูวิจัยไดนําเสนอผลตามความมุงหมายของการวิจัย โดยแบงการ

นําเสนอออกเปน 5 สวน  ดังนี้ คือ 

 สวนที่ 1  การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ ระดับ

การศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน 

 สวนที่ 2  การวิเคราะหขอมูลความคิดเห็นดานภาพลักษณธนาคารเมื่อเทียบกับภาพลักษณ

ธนาคารพาณิชยอ่ืน 

 สวนที่ 3  การวิเคราะหขอมูลการรับรูดานการโฆษณาและการประชาสัมพันธ   

 สวนที่ 4   การวิเคราะหพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน   

 สวนที่ 5  การวิเคราะหขอมูลเพื่อทําการทดสอบสมมติฐาน 

 1. ลูกคาที่มีขอมูลสวนบุคคล ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน 

ที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

 2. ภาพลักษณ ประกอบดวย ภาพลักษณดานผูบริหาร ดานพนักงาน ดานบริการ ดานวิธีการ

ดําเนินงาน ดานกิจกรรมสังคม ดานเครื่องมือเครื่องใช  ดานวัฒนธรรมองคกร ดานบรรยากาศและ

ลักษณะทางกายภาพ  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 3. การโฆษณา และการประชาสัมพันธ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา

ธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ผลการวิเคราะหขอมูล 
 สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
 การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามโดยแจกแจงจํานวนและคารอยละดงันี ้
 

ตาราง 5  แสดงจํานวนและคารอยละเกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตาม   

      เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน  
 

ขอมูลสวนบุคคล จํานวน (คน) รอยละ 

1. เพศ 

 ชาย 174   43.5 

 หญิง 226   56.5 

 รวม 400 100.0 

2. อายุ 

  15 – 25 ป   84  21.0 

  26 – 35 ป 118  29.5 

  36 – 45 ป 132  33.0 

  ต้ังแต 46 ป ข้ึนไป   66  16.5 

 รวม 400 100.0 

3. ระดับการศึกษา 

  ตํ่ากวามธัยมศึกษาตอนตน   28    7.0 

  มัธยมศึกษา ปวช. ปวส. 142  35.5 

  ปริญญาตรี 194  48.5 

  สูงกวาปริญญาตรี   36    9.0 

 รวม 400 100.0 

4. อาชีพ 

 นักเรียน นักศกึษา   42  10.5 

 ขาราชการ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 224  56.0 

 พนักงานบริษทัเอกชน   62  15.5 

 ธุรกิจสวนตัว อาชีพอิสระ   72  18.0 

 รวม  400 100.0 
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ตาราง 5 (ตอ) 
 

ขอมูลสวนบุคคล จํานวน (คน) รอยละ 

5. รายไดตอเดือน 

 ตํ่ากวาหรือเทากับ 5,000.- บาท   38   9.5 

   5,001 -  15,000  บาท 150  37.5 

 15,001 -  25,000  บาท 128  32.0 

 25,001 -  35,000  บาท   46  11.5 

 35,001 บาท ข้ึนไป   38    9.5 

 รวม 400 100.0 

 
จากตาราง 5 ผลการวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ที่ใชเปนกลุม

ตัวอยางในการวิจัยครั้งนี้ จํานวน 400 คน จําแนกตามเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน   

โดยแจกแจงความถี่และคารอยละไดดังนี้ 

 เพศ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 226 คน คิดเปนรอยละ 56.5 

เปนเพศชาย  จํานวน 174 คน  คิดเปนรอยละ 43.5  

 อายุ  พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีอายุระหวาง 36 – 45 ป มีจํานวน 132 คน     

คิดเปนรอยละ 33.0 รองลงมาคือ ชวงอายุ 26 – 35 ป มีจํานวน 118 คน คิดเปนรอยละ 29.5  ชวงอายุ 

15 – 25 ป มีจํานวน 84 คน คิดเปนรอยละ 21.0  และชวงอายุต้ังแต 46 ปข้ึนไป มีจํานวน 66 คน     

คิดเปนรอยละ 16.5 

 ระดับการศึกษา พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีจํานวน

194 คน คิดเปนรอยละ 48.5 รองลงมาคือ ระดับมัธยมศึกษา ปวช. ปวส.มีจํานวน 142 คน คิดเปน 

รอยละ 35.5 ระดับสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 9.0 และระดับตํ่ากวามัธยมศึกษา

ตอนตน มีจํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 7.0  

 อาชีพ  พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญประกอบอาชีพขาราชการ พนักงานรัฐวิสาหกจิ มี

จํานวน 224 คน คิดเปนรอยละ 56.0 รองลงมาประกอบธุรกิจสวนตัว อาชีพอิสระ มีจํานวน 72 คน คิด

เปนรอยละ 18.0 เปนพนักงานบริษัทเอกชน มีจํานวน 62 คน คิดเปนรอยละ15.5 และเปนนักเรียน

นักศึกษา จํานวน 42 คน คิดเปนรอยละ 10.5 

 รายไดตอเดือน พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีรายไดตอเดือน 5,001 – 15,000 บาท 

มีจํานวน 150 คน  คิดเปนรอยละ 37.5  รองลงมามีรายไดตอเดือน 15,001 – 25,000 บาท  มีจํานวน 

128 คน คิดเปนรอยละ 32.0  รายไดตอเดือน 25,001 – 35,000 บาท มีจํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 
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11.5  รายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท และรายไดตอเดือนตั้งแต 35,001 บาทขึ้นไป มี

จํานวนกลุมละ 38 คน คิดเปนรอยละ 9.5   

 
 สวนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลความคิดเห็นดานภาพลักษณธนาคารเมื่อเทียบกับ
ภาพลักษณธนาคารพาณิชยอ่ืน 
 การวิเคราะหขอมูลความคิดเห็นดานภาพลักษณธนาคาร เมื่อเทียบกับภาพลักษณธนาคาร

พาณิชยอ่ืน  โดยแจกแจงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดังนี้ 
 

ตาราง 6   แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของขอมูลความคิดเห็นดานภาพลักษณธนาคาร  

      เมื่อเทียบกับภาพลักษณธนาคารพาณิชยอ่ืน  
 

      ระดับความคิดเห็น ความคิดเหน็ดานภาพลักษณธนาคารออมสิน เมื่อเทยีบกับ 

ภาพลักษณธนาคารพาณิชยอ่ืน X  ..DS    แปลผล 

ภาพลักษณดานผูบริหาร    

1.มีความรูความสามารถในการบริหารงาน ตามหลกับรรษัทภิบาล 3.32 .825 ปานกลาง 

2. ความทนัสมัย มวีิสัยทัศนกาวหนา ทําใหธนาคารโดดเดนในสังคม 3.41 .821 ดีกวา 

3. ภาวะความเปนผูนาํ 3.38 .816 ปานกลาง 

ภาพลักษณดานผูบริหารโดยรวม 3.37 .734 ปานกลาง 
ภาพลักษณดานพนกังาน    

4. ความรู ความสามารถและความชาํนาญในการใหบริการ 3.50 .838 ดีกวา 

5. ความกระตอืรือรนและเต็มใจบริการ 3.65 .830 ดีกวา 

6. ความมีมนษุยสัมพนัธและความเปนกนัเองกับลูกคา 3.83 .848 ดีกวา 

7. พรอมที่จะทํางานเกนิกวาภาระหนาที่เพื่ออํานวยความสะดวก 3.55 .877 ดีกวา 

8. บุคลิกภาพและการแตงกายของพนกังาน 3.35 .911 ปานกลาง 

 ภาพลักษณดานพนักงานโดยรวม 3.57 .697 ดีกวา 
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ตาราง 6 (ตอ) 

   ระดับความคิดเห็น ความคิดเหน็ดานภาพลักษณธนาคารออมสิน เมื่อเทยีบกับ 

ภาพลักษณธนาคารพาณิชยอ่ืน       
X  ..DS    แปลผล 

ภาพลักษณดานบริการ    

  9. ความหลากหลายในธุรกรรมทางการเงนิ  3.76 .876 ดีกวา 

10. ความถูกตองและเชื่อถอืไดในการใหขอมูลบริการ 3.81 .822 ดีกวา 

11. ความรอบคอบรวดเร็ว ประหยัดเวลา ในการบริการ 3.43 1.053 ดีกวา 

12. แกไขปญหาและตอบขอสงสัยไดอยางเหมาะสม 3.64 .867 ดีกวา 

13. ความเสมอภาคในการใหบริการแกลูกคาทุกระดับ 3.78 .759 ดีกวา 

ภาพลักษณดานบริการโดยรวม 3.68 .702 ดีกวา 
ภาพลักษณดานวธิีการดําเนินงาน    

14. ความนาเชื่อถือในการบริหารงานอยางมีจริยธรรม มีคุณธรรม 3.90 .667 ดีกวา 

15. การเสริมสรางเศรษฐกจิของประเทศใหมีความมัน่คง 4.10 .698 ดีกวา 

16. ดําเนนิธุรกิจในเชงิพาณชิยและเชิงสงัคม 3.45 .721 ดีกวา 

17. ความตอเนื่องในการพฒันานวัตกรรมและเทคโนโลยี 3.17 .844 ปานกลาง 

ภาพลักษณดานวธิีการดําเนินงานโดยรวม 3.65 .521 ดีกวา 
ภาพลักษณดานกิจกรรมสงัคม    

18. คืนกาํไรสูสังคมในรูปแบบของกิจกรรมสาธารณะ 3.91 .751 ดีกวา 

19. พัฒนาสงัคมและมุงมัน่สรางประโยชนแกชุมชนใหมีความ    

      เขมแข็ง พึง่พาตนเองได 
4.09 .670 ดีกวา 

20. สรางงาน สรางรายได แกผูดอยโอกาสในสังคม  4.10 .729 ดีกวา 

21. มีสวนรวมบริจาคเงนิเพือ่กิจกรรมสาธารณกุศล  และบริหารเงิน    

      เพื่อชวยเหลือองคกรตาง ๆ 
3.98 .715 ดีกวา 

ภาพลักษณดานกิจกรรมสงัคมโดยรวม 4.01 .589 ดีกวา 
ภาพลักษณดานเครื่องมือเครื่องใช    

22. นวัตกรรมและความทันสมัยของอุปกรณภายในสํานักงาน 2.96   .980 ปานกลาง 

23. ความมีประสิทธิภาพของเครื่องมือเครือ่งใช  3.07 1.133 ปานกลาง 

ภาพลักษณดานเครื่องมือเครื่องใชโดยรวม 3.01  .998 ปานกลาง 
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ตาราง 6 (ตอ) 
 

   ระดับความคิดเห็น ความคิดเหน็ดานภาพลักษณธนาคารออมสิน เมื่อเทยีบกับ 

ภาพลักษณธนาคารพาณิชยอ่ืน X  ..DS    แปลผล 

ภาพลักษณดานวัฒนธรรมองคกร    

24. เปนธนาคารของรัฐที่สงเสริมและปลูกฝงใหประชาชนรูจัก 

     การออม 
4.10   .766 ดีกวา 

25. เปนแหลงเงินทนุของรัฐบาลที่มีสวนรวมกระตุนเศรษฐกิจในทุก   

      ระดับ และสรางความเขมแข็งที่ยัง่ยนื 
4.28 2.771 ดีกวามาก 

26. เปนธนาคารที่มีความมัน่คง ผลประกอบการมีกาํไร 4.05   .727 ดีกวา 

ภาพลักษณดานวัฒนธรรมองคกรโดยรวม 4.14 1.075 ดีกวา 
ภาพลักษณดานบรรยากาศ - ลักษณะทางกายภาพ    

27. ความทนัสมัยของรูปแบบอาคารสํานักงาน 3.10 1.058 ปานกลาง 

28. ความประทับใจในเอกลกัษณ  ที่มีสีสันสดใส มีความโดดเดน 3.54   .933 ดีกวา 

29. อาคารสถานที่สวยงาม สะอาด รูสึกปลอดภัย 3.37 1.003 ปานกลาง 

30. ตอนรับดวยบรรยากาศที่เปนมิตร ใหความรูสึกประทับใจ 3.59   .839 ดีกวา 

ภาพลักษณดานบรรยากาศ - ลักษณะทางกายภาพโดยรวม 3.39  .771 ปานกลาง 

 
 จากตาราง 6 ผลการวิเคราะหขอมูลความคิดเห็นดานภาพลักษณธนาคารออมสินเมื่อเทียบ

กับภาพลักษณธนาคารพาณิชยอ่ืน ไดแก ภาพลักษณดานผูบริหาร ดานพนักงาน ดานบริการ ดาน

วิธีการดําเนินงาน ดานกิจกรรมสังคม ดานเครื่องมือเครื่องใช ดานวัฒนธรรมองคกร ดานบรรยากาศ

และลักษณะทางกายภาพ  โดยวิเคราะหคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน สรุปไดดังนี้ 

 
 ภาพลักษณดานผูบริหาร 
 ความคิดเห็นของผูใชบริการธนาคารที่มีตอภาพลักษณดานผูบริหารธนาคารออมสิน  เมื่อ

เทียบกับภาพลักษณธนาคารพาณิชยอ่ืน โดยรวม  มีความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ย

เทากับ 3.37 

 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวาความคิดเห็นของผูใชบริการธนาคารที่มีตอภาพลักษณดาน

ผูบริหารธนาคารออมสิน เมื่อเทียบกับภาพลักษณธนาคารพาณิชยอ่ืน อยูในระดับดีกวา ในเรื่อง ความ

ทันสมัย มีวิสัยทัศนกาวหนา ทําใหธนาคารโดดเดนในสังคม โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.41  ความคิดเห็น
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อยูในระดับปานกลาง ในเรื่อง ภาวะความเปนผูนํา  และ มีความรูความสามารถในการบริหารงานตาม

หลักบรรษัทภิบาล  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.38  และ 3.32  ตามลําดับ 
 ภาพลักษณดานพนักงาน 
 ความคิดเห็นของผูใชบริการธนาคารที่มีตอภาพลักษณดานพนักงานธนาคารออมสิน  เมื่อ

เทียบกับภาพลักษณธนาคารพาณิชยอ่ืน โดยรวม  มีความคิดเห็นอยูในระดับดีกวา มีคาเฉลี่ยเทากับ 

3.57 

 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา ความคิดเห็นของผูใชบริการธนาคารที่มีตอภาพลักษณดาน

พนักงานธนาคารออมสิน เมื่อเทียบกับภาพลักษณธนาคารพาณิชยอ่ืน อยูในระดับดีกวาในเรื่อง ความ

มีมนุษยสัมพันธและความเปนกันเองกับลูกคา  ความกระตือรือรนและเต็มใจบริการ  ความพรอมที่จะ

ทํางานเกินกวาภาระหนาที่เพื่ออํานวยความสะดวก   ความรูความสามารถและความชํานาญในการ

ใหบริการ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.83, 3.65, 3.55, 3.50 ตามลําดับ ความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง

ในเรื่อง บุคลิกภาพและการแตงกายของพนักงาน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.35 

 
 ภาพลักษณดานบริการ 
 ความคิดเห็นของผูใชบริการธนาคารที่มีตอภาพลักษณดานบริการของธนาคารออมสิน เมื่อ

เทียบกับภาพลักษณธนาคารพาณิชยอ่ืน โดยรวม มีความคิดเห็นอยูในระดับดีกวา มีคาเฉลี่ยเทากับ 

3.68 

 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา ความคิดเห็นของผูใชบริการธนาคารที่มีตอภาพลักษณดาน

บริการของธนาคารออมสิน เมื่อเทียบกับภาพลักษณธนาคารพาณิชยอ่ืน อยูในระดับดีกวาในเรื่อง

ความถูกตองและเชื่อถือไดในการใหขอมูลบริการ  ความเสมอภาคในการใหบริการแกลูกคาทุกระดับ  

ความหลากหลายในธุรกรรมทางการเงิน  แกไขปญหาและตอบขอสงสัยไดอยางเหมาะสม และความ

รอบคอบรวดเร็ว ประหยัดเวลาในการบริการ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.81, 3.78, 3.76, 3.64 และ 3.43  

ตามลําดับ 

 
 ภาพลักษณดานวิธีการดําเนินงาน 
 ความคิดเห็นของผูใชบริการธนาคารที่มีตอภาพลักษณดานวิธีการดําเนินงานของธนาคาร

ออมสิน เมื่อเทียบกับภาพลักษณธนาคารพาณิชยอ่ืน โดยรวม มีความคิดเห็นอยูในระดับดีกวา มี

คาเฉลี่ยเทากับ 3.65 

 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา ความคิดเห็นของผูใชบริการธนาคารที่มีตอภาพลักษณดาน

วิธีการดําเนินงานของธนาคารออมสิน เมื่อเทียบกับภาพลักษณธนาคารพาณิชยอ่ืน อยูในระดับดีกวา
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ในเรื่อง การเสริมสรางเศรษฐกิจของประเทศใหมีความมั่นคง  ความนาเชื่อถือในการบริหารงานอยางมี

จริยธรรม มีคุณธรรม  ดําเนินธุรกิจในเชิงพาณิชยและเชิงสังคม  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.10, 3.90, 

3.45  ตามลําดับ  ความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง ในเรื่อง ความตอเนื่องในการพัฒนานวัตกรรม

และเทคโนโลยี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.17 

 
 ภาพลักษณดานกิจกรรมสังคม 
 ความคิดเห็นของผูใชบริการธนาคารที่มีตอภาพลักษณดานกิจกรรมสังคมของธนาคาร    

ออมสิน เมื่อเทียบกับภาพลักษณธนาคารพาณิชยอ่ืน โดยรวม มีความคิดเห็นอยูในระดับดีกวา มี     

คาเฉลี่ยเทากับ 4.01 

 เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา  ความคิดเห็นของผูใชบริการธนาคารที่มีตอภาพลักษณดาน

กิจกรรมสังคมของธนาคารออมสิน เมื่อเทียบกับภาพลักษณธนาคารพาณิชยอ่ืน อยูในระดับดีกวา ใน

เร่ือง  สรางงาน สรางรายได แกผูดอยโอกาสในสังคม  พัฒนาสังคมและมุงมั่นสรางประโยชนแกชุมชน

ใหมีความเขมแข็ง   มีสวนรวมบริจาคเงินเพื่อกิจกรรมสาธารณกุศลและชวยเหลือองคกรตาง ๆ  และ

คืนกําไรสูสังคมในรูปแบบของกิจกรรมสาธารณะ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.10, 4.09. 3.98 และ 3.91 

ตามลําดับ  

 
 ภาพลักษณดานเครื่องมือเครื่องใช 
 ความคิดเห็นของผูใชบริการธนาคารที่มีตอภาพลักษณดานเครื่องมือเครื่องใชของธนาคาร

ออมสิน เมื่อเทียบกับภาพลักษณธนาคารพาณิชยอ่ืน  โดยรวม มีความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง มี

คาเฉลี่ยเทากับ 3.01 

 เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา ความคิดเห็นของผูใชบริการธนาคารที่มีตอภาพลักษณดาน

เครื่องมือเครื่องใชของธนาคารออมสิน เมื่อเทียบกับภาพลักษณธนาคารพาณิชยอ่ืน อยูในระดับ    

ปานกลาง ในเรื่อง ความมีประสิทธิภาพของเครื่องมือเครื่องใช  นวัตกรรมและความทันสมัยของ

อุปกรณภายในสํานักงาน  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  3.07 และ 2.96 ตามลําดับ 

 
 ภาพลักษณดานวัฒนธรรมองคกร 
 ความคิดเห็นของผูใชบริการธนาคารที่มีตอภาพลักษณดานวัฒนธรรมองคกรของธนาคาร

ออมสิน เมื่อเทียบกับภาพลักษณธนาคารพาณิชยอ่ืน โดยรวม มีความคิดเห็นอยูในระดับดีกวา มี

คาเฉลี่ยเทากับ 4.14 
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 เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา  ความคิดเห็นของผูใชบริการธนาคารที่มีตอภาพลักษณดาน

วัฒนธรรมองคกร เมื่อเทียบกับภาพลักษณธนาคารพาณิชยอ่ืน อยูในระดับดีกวามาก ในเรื่อง เปน

แหลงเงินทุนของรัฐบาลที่มีสวนรวมกระตุนเศรษฐกิจในทุกระดับ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.28 ความ 

คิดเห็นอยูในระดับดีกวา ในเรื่อง เปนธนาคารของรัฐที่สงเสริมและปลูกฝงใหประชาชนรูจักการออม 

และเปนธนาคารที่มีความมั่นคง ผลประกอบการมีกําไร โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.10 และ 4.05 ตาม 

ลําดับ 

 
 ภาพลักษณดานบรรยากาศและลักษณะทางกายภาพ 
 ความคิดเห็นของผูใชบริการที่มีตอภาพลักษณดานบรรยากาศและลักษณะทางกายภาพ ของ

ธนาคารออมสิน เมื่อเทียบกับภาพลักษณธนาคารพาณิชยอ่ืน โดยรวม มีความคิดเห็นอยูในระดับ   

ปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.39 

 เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา ความคิดเห็นของผูใชบริการธนาคารที่มีตอภาพลักษณดาน

บรรยากาศและลักษณะทางกายภาพ เมื่อเทียบกับภาพลักษณธนาคารพาณิชยอ่ืน อยูในระดับดีกวา

ในเรื่อง   ตอนรับดวยบรรยากาศที่เปนมิตร ใหความรูสึกประทับใจ  และ ความประทับใจในเอกลักษณ 

(โลโก) ที่มีสีสันสดใส มีความโดดเดน  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.59 และ 3.54   ความคิดเห็นอยูในระดับ

ปานกลาง ในเรื่อง อาคารสถานที่สวยงาม สะอาด รูสึกปลอดภัย  และ ความทันสมัยของรูปแบบ

อาคารสํานักงาน  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.37 และ 3.10 
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 สวนที่ 3  การวิเคราะหขอมูลการรับรูดานการโฆษณาและการประชาสัมพันธ   
 การวิเคราะหขอมูลการรับรูดานการโฆษณา และการประชาสัมพันธ โดยแจกแจงคาเฉลี่ย

และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดังนี้  
 

ตาราง 7  แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  ของขอมูลการรับรูดานการโฆษณา และ 

      การประชาสัมพันธ    
 

      ระดับการรับรู การโฆษณาและการประชาสัมพันธ ที่มีความสมัพนัธตอการรับรู 

ในการใชบริการของลูกคา X  ..DS    แปลผล 

     ดานการโฆษณา    

31. รูปแบบการโฆษณาผลติภัณฑและบริการ ผานสื่อวิทยุและ 

      ส่ือโทรทัศน 
3.22 .777 ปานกลาง 

32. รูปแบบการโฆษณาผลติภัณฑและบริการ ผานสื่อโฆษณา  

      กลางแจง 
3.03 .803 ปานกลาง 

33. รูปแบบการโฆษณาผลติภัณฑและบริการ โดยการจัดบูธ  

      นอกสถานที ่
3.17 .844 ปานกลาง 

34. รูปแบบการโฆษณาผลติภัณฑและบริการนอกสถานที ่ ผานการ  

     จัดกิจกรรมออกสลากออมสินสัญจร 
3.35 .842 ปานกลาง 

35. ภาพยนตรโฆษณาภาพลักษณธนาคาร ผานสื่อโทรทัศน 3.53 .825 มาก 

    ดานการโฆษณาโดยรวม 3.26 .631 ปานกลาง 

    ดานการประชาสัมพันธ    

36. การดําเนนิกิจกรรมและโครงการของธนาคาร ผานสือ่วิทย ุ        

     โทรทัศน 
3.37 .809 ปานกลาง 

37. ประชาสัมพันธองคการผานการจัดนทิรรศการและจําหนาย   

      ผลิตภัณฑของลูกคาโครงการธนาคารประชาชน 
3.42 .886 มาก 

38. เผยแพรขาวสารผลิตภณัฑและบริการของธนาคาร ผาน 

      ส่ือส่ิงพิมพ 
3.25 .866 ปานกลาง 

39. ประชาสัมพันธองคกรโดยการใหสัมภาษณผูบริหาร  แถลงขาว 

      ผานสื่อมวลชน 
3.20 .808 ปานกลาง 
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ตาราง 7 (ตอ) 
 

      ระดับการรับรู การโฆษณาและการประชาสัมพันธ ที่มีความสมัพนัธตอการรับรู 

ในการใชบริการของลูกคา X  ..DS    แปลผล 

40. ประชาสัมพันธองคกรโดยจัดทําวารสารจดหมายขาวสงถึงลกูคา 3.28 .987 ปานกลาง 

   ดานการประชาสัมพันธโดยรวม 3.30 .732 ปานกลาง 

  

 จากตาราง 7  ผลการวิเคราะหขอมูลการรับรูดานการโฆษณา และการประชาสัมพันธ โดย      

แจกแจงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน สรุปไดดังนี้ 
 ดานการโฆษณา   
 ความคิดเห็นตอการรับรูดานการโฆษณา  ในการใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน 

โดยรวม มีความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.26 

 เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา ความคิดเห็นตอการรับรูดานการโฆษณา ในการใชบริการ

ธนาคารออมสิน ผูใชบริการมีระดับการรับรูตอการโฆษณาอยูในระดับมาก ในเรื่อง ภาพยนตรโฆษณา

ภาพลักษณธนาคาร ผานสื่อโทรทัศน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.53   ระดับการรับรูตอการโฆษณาอยูใน

ระดับปานกลาง ในเร่ือง รูปแบบการโฆษณาผลิตภัณฑและบริการนอกสถานที่ ผานการจัดกิจกรรม

ออกสลากออมสินสัญจร  รูปแบบการโฆษณาผลิตภัณฑและบริการผานสื่อวิทยุและสื่อโทรทัศน   

รูปแบบการโฆษณาผลิตภัณฑและบริการโดยการจัดบูธนอกสถานที่ และรูปแบบการโฆษณา

ผลิตภัณฑและบริการผานสื่อโฆษณากลางแจง  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.35, 3.22, 3.17 และ 3.03  

ตามลําดับ 
 

 ดานการประชาสัมพันธ  
 ความคิดเห็นตอการรับรูดานการประชาสัมพันธ  ในการใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน 

โดยรวม มีความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.30 

 เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา ความคิดเห็นตอการรับรูดานการประชาสัมพันธ ในการใช

บริการธนาคารออมสิน ผูใชบริการมีระดับการรับรูตอการประชาสัมพันธ อยูในระดับมาก ในเรื่อง  การ

ประชาสัมพันธองคการผานการจัดนิทรรศการและจําหนายผลิตภัณฑของลูกคา  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 

3.42 ระดับการรับรูตอการประชาสัมพันธอยูในระดับปานกลาง ในเรื่อง การดําเนินกิจกรรมและ

โครงการของธนาคารผานสื่อวิทยุ โทรทัศน   การประชาสัมพันธองคกรโดยจัดทําวารสาร จดหมายขาว

สงตรงถึงลูกคา   การประชาสัมพันธเผยแพรขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑและบริการของธนาคาร ผาน
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ส่ือส่ิงพิมพ  และการประชาสัมพันธองคกร โดยการใหสัมภาษณของผูบริหารและการแถลงขาวผาน

ส่ือมวลชน  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.37, 3.28, 3.25 และ 3.20 ตามลําดับ 

 
 สวนที่ 4  การวิเคราะหพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน     
 การวิเคราะหพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร โดย

แจกแจงจํานวนและคารอยละ ดังนี้  

  

ตาราง 8   แสดงคาต่ําสุด คาสูงสุด คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอมูลพฤติกรรมการใช  

      บริการของลูกคาธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

พฤติกรรมการใชบริการ  Min  Max X  ..DS  
41. ความถี่ในการใชบริการของลูกคาธนาคาร (คร้ัง/เดือน) 1 15 4.15 2.854 

42. ระยะเวลาในการเปนลูกคาธนาคาร (ป) 1 18 4.47 3.507 

43. แนวโนมการใชบริการในอนาคต  

      (ใชตอแนนอน           ไมใชตอแนนอน) 

1 5 4.37 0.738 

 
 จากตาราง 8 แสดงระดับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน ในเขต

กรุงเทพมหานคร สรุปไดดังนี้ 

 ความถี่ในการใชบริการของลูกคาธนาคาร (คร้ัง/เดือน)  พบวา ลูกคามีความถี่ในการใช

บริการต่ําสุด 1 คร้ังตอเดือน   มีความถี่ในการใชบริการสูงสุด 15 คร้ังตอเดือน  โดยมีความถี่ในการใช

บริการเฉลี่ยประมาณ 4 คร้ังตอเดือน  

 ระยะเวลาในการเปนลูกคาธนาคาร (ป)  พบวา ลูกคามีระยะเวลาในการเปนลูกคา

ธนาคารต่ําสุด 1 ป  มีระยะเวลาในการเปนลูกคาธนาคารสูงสุด 18 ป   โดยมีระยะเวลาในการเปน

ลูกคาธนาคารเฉลี่ย 4.47 ป 

 แนวโนมการใชบริการในอนาคต  พบวา ลูกคามีความคิดเห็นเกี่ยวกับการใชบริการ

ธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ในอนาคต อยูในระดับใชตอไปแนนอน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 

4.37 
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ตาราง 9  แสดงจํานวนและคารอยละ ของขอมูลพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน ใน      

      เขตกรุงเทพมหานคร  
 

พฤติกรรมการใชบริการ จํานวน (คน) รอยละ 

44. ชวงเวลาที่ใชบริการ 

       8.30 น. -  10.30 น. 102   25.50 

     10.31 น. -  12.30 น. 118   29.50 

     12.31 น. -  14.30 น. 134   33.50 

     14.31 น. เปนตนไป   46   11.50 

รวม  400 100.00 

45. ชองทางการใหบริการที่เลือกใชบริการ 

      เครื่องเอทเีอ็ม 148   37.00 

      เคานเตอรของสาขา 152   38.00 

      เครื่องฝากเงนิอัตโนมัติ   60   15.00 

      เครื่องปรบัสมุดอัตโนมติั   40   10.00 

รวม 400 100.00 

46. ประเภทบริการที่เลือกใช 

      บริการดานเงนิฝาก 212   53.00 

      บริการดานสินเชื่อ 118   29.50 

      บริการดานรับชําระคาบริการ  48   12.00 

      บริการดานแลกเปลี่ยนเงินตรา  22     5.50 

รวม 400 100.00 

 
 จากตาราง 9  ผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน ใน

เขตกรุงเทพมหานคร  จําแนกตามลักษณะพฤติกรรมตาง ๆ ดังนี้ 

 พฤติกรรมดานชวงเวลาที่ใชบริการ  พบวาชวงเวลาที่ลูกคาใชบริการ คือชวงเวลา 8.30 น. 

-10.30 น. มีจํานวน 102 คน คิดเปนรอยละ 25.5 ชวงเวลา 10.31น.-12.30 น.มีจํานวน 118 คน      

คิดเปนรอยละ 29.5  ชวงเวลา 12.31น.-14.30 น. มีจํานวน 134 คน คิดเปนรอยละ 33.5 และชวงเวลา

14.31น. เปนตนไป มีจํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 11.5 โดยลูกคาที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญจะมี
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ชวงเวลาใชบริการมากที่สุด คือ ชวงเวลา 12.31น. -14.30 น.รองลงมาคือ ชวงเวลา10.31น.-12.30 น.   

และ 8.30น.- 10.30 น. ตามลําดับ และใชบริการนอยที่สุดคือ ชวงเวลา 14.31 น. เปนตนไป 

 ชองทางการใหบริการของธนาคารที่ลูกคาเลือกใช พบวาลูกคามีพฤติกรรมการใชบริการ

ผานเครื่องเอทีเอ็มของธนาคาร  จํานวน 148 คน คิดเปนรอยละ 37.0  ใชบริการผานเคานเตอรของ

สาขา จํานวน  152 คน คิดเปนรอยละ 38.0  ใชบริการผานเครื่องฝากเงินอัตโนมัติ จํานวน 60 คน คิด

เปนรอยละ 15.0 และใชบริการผานเครื่องปรับสมุดอัตโนมัติ จํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ10.0  โดย

ลูกคาที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ จะมีพฤติกรรมการใชบริการผานเคานเตอรของสาขามากที่สุด 

รองลงมาคือใชบริการผานเครื่องเอทีเอ็ม  ใชบริการผานเครื่องฝากเงินอัตโนมัติ ตามลําดับและใช

บริการนอยที่สุด คือ ใชบริการผานเครื่องปรับสมุดอัตโนมัติ   

 ประเภทบริการที่เลือกใช  พบวาลูกคามีพฤติกรรมในการเลือกใชบริการดานเงินฝาก 

จํานวน 212 คน คิดเปนรอยละ 53.0  เลือกใชบริการดานสินเชื่อ จํานวน 118 คน คิดเปนรอยละ 29.50   

เลือกใชบริการดานชําระคาบริการ จํานวน 48 คน คิดเปนรอยละ12.0 และเลือกใชบริการดาน

แลกเปลี่ยนเงินตรา จํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 5.5  โดยลูกคาที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ จะมี

พฤติกรรมการใชบริการดานเงินฝากมากที่สุด รองลงมาคือ ใชบริการดานสินเชื่อ ใชบริการดานชําระ

คาบริการ ตามลําดับ และใชบริการนอยที่สุด คือใชบริการดานแลกเปลี่ยนเงินตรา 
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 สวนที่ 5  การวิเคราะหขอมูลเพื่อทําการทดสอบสมมติฐาน 
 

 สมมติฐานขอที่ 1 ลูกคาที่มีขอมูลสวนบุคคล ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา 

อาชีพ  รายไดตอเดือน  แตกตางกัน  มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสิน  ในเขต

กรุงเทพมหานครแตกตางกัน      
 พฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสิน  วิเคราะห 2 ดาน คือ 
 1.   ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง)  

2.   ดานแนวโนมการใชบริการในอนาคต 
 

 โดยสามารถจําแนกออกเปนสมมุติฐานยอยได 5 สมมุติฐาน ดังนี้ 
 

 สมมุติฐานขอที่ 1.1 ลูกคาที่มีเพศแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการธนาคาร   

ออมสินในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้  

  H0  :     ลูกคาที่มีเพศแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสิน ในเขต

กรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน 

 H1   :    ลูกคาที่มีเพศแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสิน ในเขต

กรุงเทพมหานคร แตกตางกัน  

 สําหรับสถิตที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคา t โดยใชกลุมตัวอยางทั้งสองกลุมเปน

อิสระตอกัน (Independent  t-test)  ใชระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็

ตอเมื่อ 2-tailed Prob.(p) มีคานอยกวา 0.05 

 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุม โดยใช Levene’s test ซึ่ง

ต้ังสมมติฐานดังนี้  

 H0  :   คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 

         H1   :   คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 

 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเมื่อ คา Prob. มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบแสดงดังตาราง  
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ตาราง 10  แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางเพศกับพฤติกรรมการใชบริการธนาคาร

ออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

พฤติกรรมการใชบรกิารธนาคารออมสิน Levene's test for Equality of 
Variances 

 F Prob. 

1.ดานความถีใ่นการใชบริการ (คร้ัง) .564 .453 

2.ดานแนวโนมการใชบริการในอนาคต  4.639* .032 

      * มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตาราง Levene's test for Equality of Variances สามารถอธิบายไดดังนี้ 

 ดานแนวโนมการใชบริการในอนาคต มีคา p เทากับ .032 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวาคาความ

แปรปรวนประชากรทั้ง 2 กลุมเทากัน  ในขณะที่ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง) มีคา p เทากับ .453  

ซึ่งมากกวา 0.05 แสดงวาคาแปรปรวนทั้ง 2 กลุมนี้ไมเทากัน 

 

ตาราง 11  แสดงความแตกตางกนัของพฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสิน ในเขต     

      กรุงเทพมหานคร จําแนกตามเพศ 

 

t – test for Equality of Means 
พฤติกรรมการใชบรกิาร 

ธนาคารออมสิน 
เพศ X  S.D. t df p 

1.ดานความถีใ่นการใชบริการ (คร้ัง) ชาย     

หญิง 

4.00 

4.27 

2.960 

2.771 

-.922 398 .357 

2.ดานแนวโนมการใชบริการในอนาคต ชาย     

หญิง 

4.43 

4.33 

.656 

.794 

1.349 395.949 .178 

  

จากตาราง 11 ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสิน ใน

เขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามเพศ โดยใชสถิติคาที (t-test)  จากการวิเคราะหขอมูล พบวา  

ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง) และดานแนวโนมการใชบริการในอนาคต มีคา p เทากับ 

0.357 และ  0.178 ตามลําดับ ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธ  

สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ลูกคาที่มีเพศแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการธนาคาร
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ออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง)  และดานแนวโนมการใชบริการใน

อนาคต ไมแตกตางกัน  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
  
 สมมุติฐานขอที่ 1.2 ลูกคาที่มีอายุแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการธนาคาร 

ออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้  

  H0  :     ลูกคาที่มีอายุแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสิน ในเขต

กรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน 

 H1   :    ลูกคาที่มีอายุแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสิน ในเขต

กรุงเทพมหานคร แตกตางกัน  

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห  จะใชการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุม

ตัวอยางตั้งแต 2 กลุมข้ึนไป โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of 

Variance : One Way ANOVA)  การทดสอบสมมติฐานใชที่ระดับความเชื่อมั่น 95%  ดังนั้น จะปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ 2 – tailed Prob.(p) มีคานอยกวา 0.05 หากคาความแปรปรวนของ

ขอมูลทุกกลุมเทากัน ใหทดสอบความแตกตางดวย F-test  และหากคาความแปรปรวนของทุกกลุม  

ไมเทากัน ใหทดสอบความแตกตางดวย Brown-Forsythe  ถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) ที่มีคาเฉลี่ยเทากับอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไป

เปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison)  โดยใชวิธีทดสอบแบบ  Least Significant Difference 

(LSD)  หรือ Dunnett’s T3  เพื่อหาวาคูเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05   

 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุม โดยใช Levene’s test  ซึ่ง

ต้ังสมมติฐาน ดังนี้  

 H0  :    คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 

              H1   :   คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 

 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเมื่อ คา Prob.(p) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบแสดงดัง    

ตาราง  
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ตาราง 12  แสดงคาสถิติการวิเคราะหความแปรปรวน  จําแนกตามอาย ุ

 

พฤติกรรมการใชบรกิารธนาคารออมสิน Levene 
Statistic 

df1 df2 p 

1.ดานความถีใ่นการใชบริการ (คร้ัง) 2.480 3 396 .061 

2.ดานแนวโนมการใชบริการในอนาคต  0.863 3 396 .460 

 

 จากตาราง Levene's test for Equality of Variances สามารถอธิบายไดดังนี้ 

 ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง) และดานแนวโนมการใชบริการในอนาคต มีคา p เทากับ 

.061 และ .460 ตามลําดับ  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธ       

สมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนในกลุมนี้เทากัน 

 

ตาราง 13  แสดงความแตกตางกนัของพฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสิน ในเขต

กรุงเทพมหานคร  จําแนกตามอายุ  
 

พฤติกรรมการใชบริการ แหลงความ

แปรปรวน 

SS df MS F p 

1.ดานความถีใ่นการใช ระหวางกลุม    95.618    3 31.873 4.000** .008 

บริการ (คร้ัง) ภายในกลุม 3155.382 396   7.968   

 รวม 3251.000 399    

2.ดานแนวโนมการใช      ระหวางกลุม     7.474     3   2.491 4.703** .003 

บริการในอนาคต ภายในกลุม 209.766 396     .530   

 รวม 217.240 399    

**มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 

 จากตาราง 13 ความแตกตางกันของพฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสิน ในเขต

กรุงเทพมหานคร  จําแนกตามอายุ  โดยใชสถิติ F- test ในการทดสอบ สามารถอธิบายไดดังนี้ 

 ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง)  และดานแนวโนมการใชบริการในอนาคต  มีคา p เทากับ 

.008 และ .003 ตามลําดับ  ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ  ปฎิเสธสมมติฐานหลัก(H0) และยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา ลูกคาที่มีอายุแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสนิ 
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ในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง) และดานแนวโนมการใชบริการในอนาคต 

แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิตที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 เพื่อใหทราบวา อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสิน ในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการใชบริการ(คร้ัง) และดานแนวโนมการใชบริการในอนาคต  แตกตาง

กัน เปนรายคูใดบาง ดังนั้น  ผูวิจัยจึงทําการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยเปนรายคูโดยใชวิธีการ

ทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD)  ปรากฏผลดังตารางตอไปนี้ 

 

ตาราง 14  แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของพฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสิน ในเขต 

      กรุงเทพมหานคร  ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง)  จําแนกตามอายุ โดยใชวิธี  

      Least  Significant   Difference (LSD) 
 

 

     อายุ (ป)                                     15 – 25 ป         26 – 35 ป        36 - 45 ป         46 ป ข้ึนไป 

                                      Mean           3.57                 3.76                4.52                 4.85                                     

   15 –  25 ป                    3.57             -                     -.19                 -.94*                -1.28**                                                                    

                                                                               (.635)              (.017)                (.006) 

    26 – 35 ป                    3.76                                      -                   -.75*                -1.09* 

                                                                                                      (.036)                (.013) 

    36 – 45 ป                    4.52                                                             -                     -.33 

                                                                                                                               (.434) 

  ต้ังแต 46 ป ข้ึนไป           4.85               - 

 

 * มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

 จากตาราง 14   ผลการวิเคราะหความแตกตางรายคูของพฤติกรรมการใชบริการธนาคาร

ออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง)  จําแนกตามอายุ พบวา 

 1. ลูกคาที่มีอายุ 15 – 25 ป กับลูกคาที่มีอายุ 36 - 45 ปมีคา p เทากับ .017 ซึ่งนอยกวา 

0.05 หมายความวา ลูกคาที่มีอายุ 15 – 25 ป มีพฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสิน ในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง)  แตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่มีอายุ 36 – 45 ป 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีอายุ 15 – 25 ป มีพฤติกรรมการใชบริการธนาคาร



 

 
78 

ออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง)  นอยกวาลูกคาที่มีอายุ 36 - 45 ป 

โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .94 คร้ัง 

 2. ลูกคาที่มีอายุ 15 – 25 ป กับลูกคาที่มีอายุ 46 ปข้ึนไป มีคา p เทากับ .006 ซึ่งนอยกวา 

0.01 หมายความวา ลูกคาที่มีอายุ 15 – 25 ป มีพฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสิน ในเขต

กรุงเทพมหานคร   ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง)  แตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่มีอายุ 46 ปข้ึนไป 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยลูกคาที่มีอายุ15 – 25 ป มีพฤติกรรมการใชบริการธนาคาร

ออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง) นอยกวาลูกคาที่มีอายุ 46 ปข้ึนไป  

โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 1.28 คร้ัง 

 3. ลูกคาที่มีอายุ 26 – 35 ป กับลูกคาที่มีอายุ 36 - 45 ปมีคา p เทากับ .036 ซึ่งนอยกวา 

0.05 หมายความวา ลูกคาที่มีอายุ 26 – 35 ป มีพฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสิน ในเขต

กรุงเทพมหานคร  ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง)  แตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่มีอายุ 36 – 45 ป 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีอายุ 26 – 35 ป มีพฤติกรรมการใชบริการธนาคาร

ออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง) นอยกวาลูกคาที่มีอายุ 36 - 45 ป 

โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .75 คร้ัง 

 4. ลูกคาที่มีอายุ 26 – 35 ป กับลูกคาที่มีอายุ 46 ปข้ึนไป มีคา p เทากับ .013 ซึ่งนอยกวา 

0.05 หมายความวา ลูกคาที่มีอายุ 26 – 35 ป มีพฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสิน ในเขต

กรุงเทพมหานคร   ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง)  แตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่มีอายุ 46 ปข้ึนไป 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีอายุ 26 – 35 ป มีพฤติกรรมการใชบริการธนาคาร

ออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง) นอยกวาลูกคาที่มีอายุ 46 ปข้ึนไป  

โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 1.09 คร้ัง 

สวนคูอ่ืน ๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตาราง 15  แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของพฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสิน ในเขต 

      กรุงเทพมหานคร  ดานแนวโนมการใชบริการในอนาคต จําแนกตามอายุ โดยใชวิธี  

      Least  Significant   Difference (LSD) 
 

     อายุ (ป)                                     15 – 25 ป         26 – 35 ป        36 - 45 ป         46 ป ข้ึนไป 

                                      Mean           4.12                 4.37                4.47                 4.48                                     

   15 –  25 ป                    4.12             -                     -.25*                -.35**                -.37**                                                                    

                                                                               (.015)              (.001)               (.002) 

    26 – 35 ป                    4.37                                      -                   -.10                   -.11 

                                                                                                      (.294)                (.318) 

    36 – 45 ป                    4.47                                                             -                      -.02 

                                                                                                                                (.890) 

  ต้ังแต 46 ป ข้ึนไป           4.48                   - 

 

 * มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
  

 จากตาราง 15   ผลการวิเคราะหความแตกตางรายคูของพฤติกรรมการใชบริการธนาคาร

ออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานแนวโนมการใชบริการในอนาคต จําแนกตามอายุ พบวา 

 1. ลูกคาที่มีอายุ 15 – 25 ป กับลูกคาที่มีอายุ 26 - 35 ปมีคา p เทากับ.015 ซึ่งนอยกวา 0.05 

หมายความวา ลูกคาที่มีอายุ 15 – 25 ป มีพฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสิน ในเขต

กรุงเทพมหานคร  ดานแนวโนมการใชบริการในอนาคต แตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่มีอายุ 26 – 35 ป 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีอายุ 15 – 25 ป มีพฤติกรรมการใชบริการธนาคาร

ออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานแนวโนมการใชบริการในอนาคต นอยกวาลูกคาที่มีอายุ 26 - 35 

ป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .25 ครั้ง 

 2. ลูกคาที่มีอายุ 15 – 25 ป กับลูกคาที่มีอายุ 36 - 45 ป มีคา p เทากับ .001 ซึ่งนอยกวา 

0.05 หมายความวา ลูกคาที่มีอายุ 15 – 25 ป มีพฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสิน ในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานแนวโนมการใชบริการในอนาคต แตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่มีอายุ 36 - 45 ป 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยลูกคาที่มีอายุ 15 – 25 ป มีพฤติกรรมการใชบริการธนาคาร

ออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานแนวโนมการใชบริการในอนาคต นอยกวาลูกคาที่มีอายุ 36 – 45 

ป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .35 คร้ัง 
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 3. ลูกคาที่มีอายุ 15 – 25 ป กับลูกคาที่มีอายุต้ังแต 46 ป ข้ึนไป มีคา p เทากับ .002 ซึ่ง   

นอยกวา 0.05 หมายความวา ลูกคาที่มีอายุ 15 – 25 ป มีพฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสิน ใน

เขตกรุงเทพมหานคร  ดานแนวโนมการใชบริการในอนาคต แตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่มีอายุต้ังแต 

46 ป ข้ึนไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยลูกคาที่มีอายุ 15 – 25 ป มีพฤติกรรมการใช

บริการธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานแนวโนมการใชบริการในอนาคต นอยกวาลูกคาที่

มีอายุต้ังแต 46 ป ข้ึนไป  โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .37 คร้ัง 

 สวนคูอ่ืน ๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 สมมุติฐานขอที่ 1.3 ลูกคาที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ

ธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้  

  H0  :  ลูกคาที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสิน 

ในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน 

 H1   :  ลูกคาที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสิน 

ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน  

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห   จะใชการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุม

ตัวอยางตั้งแต 2 กลุมข้ึนไป โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of 

Variance : One Way ANOVA)  การทดสอบสมมติฐานใชที่ระดับความเชื่อมั่น 95%  ดังนั้น จะปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ 2 – tailed Prob.(p) มีคานอยกวา 0.05 หากคาความแปรปรวนของ   

ขอมูลทุกกลุมเทากัน ใหทดสอบความแตกตางดวย F-test และหากคาความแปรปรวนของทุกกลุม   

ไมเทากัน ใหทดสอบความแตกตางดวย Brown-Forsythe  ถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยเทากับอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไป    

เปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison)  โดยใชวิธีทดสอบแบบ  Least Significant Difference 

(LSD)  หรือ Dunnett’s T3  เพื่อหาวาคูเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05   

 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุม โดยใช Levene’s test  ซึ่งตั้ง 

สมมติฐานดังนี้  

 H0  :   คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากนั 

              H1   :   คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 

 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเมื่อ คา Prob. มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบแสดงดังตาราง  
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ตาราง 16  แสดงคาสถิติการวิเคราะหความแปรปรวน จําแนกตามระดับการศึกษา  

 

พฤติกรรมการใชบรกิารธนาคารออมสิน Levene 
Statistic 

df1 df2 p 

1.ดานความถีใ่นการใชบริการ (คร้ัง)    6.829** 3 396 .000 

2.ดานแนวโนมการใชบริการในอนาคต  0.348 3 396 .791 

       **  มีนัยสาํคัญที่ระดับ .01  

 จากตาราง Levene's test for Equality of Variances สามารถอธิบายไดดังนี้ 

 ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง) มีคา p เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฎิเสธ  

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  แสดงวาความแปรปรวนในกลุมนี้ไมเทากัน  

 ดานแนวโนมการใชบริการในอนาคต มีคา p เทากับ .791 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับ

สมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนในกลุมนี้เทากัน 
 
ตาราง 17  แสดงความแตกตางกนัของพฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสิน ในเขต

กรุงเทพมหานคร  ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง) จาํแนกตามระดบัการศึกษา  

 

พฤติกรรมการใชบรกิาร 
แหลงความ 
แปรปรวน 

Statistic df1 df2 p 

1.ดานความถีใ่นการใชบริการ (คร้ัง) Brown-Forsythe 2.477 3 197.897 .063 

 

จากตาราง 17 ความแตกตางกันของพฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสิน ในเขต

กรุงเทพมหานคร  ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง) จําแนกตามระดับการศึกษา  โดยใชสถิติ Brown-

Forsythe  ในการทดสอบ สามารถอธิบายไดดังนี้ 

 ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง) มีคา p เทากับ .063  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ

สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ลูกคาที่มีระดับการศึกษาแตกตาง

กัน มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการใช

บริการ (คร้ัง) ไมแตกตางกัน  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  
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ตาราง 18   แสดงความแตกตางกันของพฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสิน  ในเขตกรุงเทพ 

      มหานคร  ดานแนวโนมการใชบริการในอนาคต จําแนกตามระดับการศึกษา   
 

พฤติกรรมการใช
บริการ 

แหลงความแปร 
ปรวน 

SS df MS F p 

2. ดานแนวโนมการใช      ระหวางกลุม     1.909     3  .636 1.170 .321 

บริการในอนาคต ภายในกลุม 215.331 396  .544   

 รวม 217.240 399    

 

 จากตาราง 18 ความแตกตางกันของพฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสิน ในเขต

กรุงเทพมหานคร  ดานแนวโนมการใชบริการในอนาคต จําแนกตามระดับการศึกษา โดยใชสถิติ         

F - test  ในการทดสอบ สามารถอธิบายไดดังนี้ 

ดานแนวโนมการใชบริการในอนาคต  มีคา p เทากับ .321 ซึ่งมากกวา 0.05  คือ ยอมรับ

สมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  ลูกคาที่มีระดับการศกึษาแตกตาง

กัน  มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานแนวโนมการใช

บริการในอนาคต ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
  
  

 สมมุติฐานขอที่ 1.4 ลูกคาที่มีอาชีพแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการธนาคาร

ออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้  

  H0  :  ลูกคาที่มีอาชีพแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสิน ในเขต

กรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน 

 H1   :  ลูกคาที่มีอาชีพแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสิน ในเขต

กรุงเทพมหานคร แตกตางกัน  

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุม 

ตัวอยางตั้งแต 2 กลุมข้ึนไป โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of 

Variance : One Way ANOVA)  การทดสอบสมมติฐานใชที่ระดับความเชื่อมั่น 95%  ดังนั้น จะปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ 2 – tailed Prob.(p) มีคานอยกวา 0.05 หากคาความแปรปรวนของ   

ขอมูลทุกกลุมเทากัน ใหทดสอบความแตกตางดวย F-test และหากคาความแปรปรวนของทุกกลุม   

ไมเทากัน ใหทดสอบความแตกตางดวย Brown-Forsythe  ถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

(H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  ที่มีคาเฉลี่ยเทากับอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไป
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เปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison)  โดยใชวิธีทดสอบแบบ  Least Significant Difference 

(LSD)  หรือ Dunnett’s T3  เพื่อหาวาคูเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05   

 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุม โดยใช Levene’s test  ซึ่ง

ต้ังสมมติฐานดังนี้  

 H0  :   คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากนั 

              H1   :   คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 

 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเมื่อ คา Prob. มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบแสดงดังตาราง  
 
ตาราง 19  แสดงคาสถิติการวิเคราะหความแปรปรวน จําแนกตามอาชีพ 

 

พฤติกรรมการใชบรกิารธนาคารออมสิน Levene 
Statistic 

df1 df2 p 

1.ดานความถีใ่นการใชบริการ (คร้ัง)  .994 3 396 .396 

2.ดานแนวโนมการใชบริการในอนาคต  1.914 3 396 .127 

 

 จากตาราง Levene's test for Equality of Variances สามารถอธิบายไดดังนี้ 

 ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง) และดานแนวโนมการใชบริการในอนาคต มีคา p เทากับ 

.396 และ .127  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) 

แสดงวาความแปรปรวนในกลุมนี้เทากัน 
 
ตาราง 20  แสดงความแตกตางกนัของพฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสิน  ในเขตกรุงเทพ    

      มหานคร  จําแนกตามอาชีพ   

 

พฤติกรรมการใชบริการ แหลงความแปรปรวน SS df MS F p 

1.ดานความถีใ่นการใช ระหวางกลุม 15.180 3 5.060 .619 .603 

บริการ (คร้ัง) ภายในกลุม 3235.820 396 8.171   

 รวม 3251.000 399    
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ตาราง 20 (ตอ) 
 

พฤติกรรมการใชบริการ แหลงความแปรปรวน SS df MS F p 

2.ดานแนวโนมการใช ระหวางกลุม     5.406     3 1.802 3.368* .019 

บริการในอนาคต            ภายในกลุม 211.834 396  .535   

 รวม 217.240 399    

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

 จากตาราง 20 ความแตกตางกันของพฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสิน ในเขต

กรุงเทพมหานคร  จําแนกตามอาชีพ โดยใชสถิติ  F – test ในการทดสอบ สามารถอธิบายไดดังนี้ 

 ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง)  มีคา p เทากับ .603  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ

สมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ลูกคาที่มีอาชีพแตกตางกัน  มีผล

ตอพฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง)  

ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

ดานแนวโนมการใชบริการในอนาคต มีคา p เทากับ .019  ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฎิเสธ 

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ลูกคาที่มีอาชีพแตกตางกัน  มีผล

ตอพฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานแนวโนมการใชบริการใน

อนาคตแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

เพื่อใหทราบวาอาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสิน  ในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานแนวโนมการใชบริการในอนาคต  แตกตางกันเปนรายคูใดบาง ดังนัน้ ผูวจิยัจงึทาํ

การทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยเปนรายคูโดยใชวิธีการทดสอบแบบ Least Significant 

Difference (LSD)  ปรากฏผลดังตารางตอไปนี้ 
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ตาราง 21  แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของพฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสิน ในเขต   

      กรุงเทพมหานคร  ดานแนวโนมการใชบริการในอนาคต จําแนกตามอาชพี โดยใชวิธี    

       Least Significant Difference (LSD) 

 

       

         อาชีพ 

   

 

 

 Mean 

นักเรียน 

นักศึกษา 

 

4.05 

    ขาราชการ 

    พนักงาน    

  รัฐวิสาหกิจ 

4.44 

   พนักงาน 

 บริษัทเอกชน 

 

4.35 

  ประกอบธุรกิจ 

  สวนตัว/อาชีพ 

        อิสระ 

4.36 

นักเรียน นักศึกษา 4.05 - -.39** -.31* -.31* 

   (.002) (.036) (.028) 

ขาราชการ พนักงาน 4.44  - .08 .08 

รัฐวิสาหกิจ    (.431) (.441) 

 พนักงานบริษัท 4.35    -.01 

 เอกชน     (.961) 

 ประกอบธุรกิจสวนตัว 4.36     

 อาชีพอิสระ      

 * มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

 จากตาราง 21   ผลการวิเคราะหความแตกตางรายคูของพฤติกรรมการใชบริการธนาคาร

ออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานแนวโนมการใชบริการในอนาคต จําแนกตามอาชีพ พบวา 

 1. ลูกคาที่เปนนักเรียน นักศึกษา กับ ลูกคาที่เปนขาราชการ พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีคา p 

เทากับ .002 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ลูกคาที่เปนนักเรียน นักศึกษา มีพฤติกรรมการใชบริการ

ธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานแนวโนมการใชบริการในอนาคต แตกตางเปนรายคูกับ

ลูกคาที่เปนขาราชการ พนักงานรัฐวิสาหกิจ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยลูกคาที่เปน

นักเรียน นักศึกษา มีพฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานแนวโนมการ

ใชบริการในอนาคต นอยกวาลูกคาที่เปนขาราชการ พนักงานรัฐวิสาหกิจ  โดยมีผลตางคาเฉลี่ย  

เทากับ .39  

 2. ลูกคาที่เปนนักเรียน นักศึกษา กับ ลูกคาที่เปนพนักงานบริษัทเอกชน มีคา p เทากับ .036 

ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ลูกคาที่เปนนักเรียน นักศึกษา มีพฤติกรรมการใชบริการธนาคาร   
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ออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานแนวโนมการใชบริการในอนาคต แตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่

เปนพนักงานบริษัทเอกชน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่เปนนักเรียน นกัศกึษา มี

พฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานแนวโนมการใชบริการในอนาคต 

นอยกวาลูกคาที่เปนพนักงานบริษัทเอกชน โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .31  

 3. ลูกคาที่เปนนักเรียน นักศึกษา กับ ลูกคาที่ประกอบธุรกิจสวนตัว มีคา p เทากับ 0.028 ซึ่ง

นอยกวา 0.05 หมายความวา ลูกคาที่เปนนักเรียน นักศึกษา มีพฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสิน

ในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานแนวโนมการใชบริการในอนาคต แตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่ประกอบ

ธุรกิจสวนตัว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่เปนนักเรียน นักศึกษา มีพฤติกรรม

การใชบริการธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานแนวโนมการใชบริการในอนาคตนอยกวา

ลูกคาที่ประกอบธุรกิจสวนตัว อาชีพอิสระ โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .31  

 สวนคูอ่ืน ๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

  

สมมุติฐานขอที่ 1.5 ลูกคาที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ

ธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้  

  H0  :  ลูกคาที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสิน 

ในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน 

 H1   :  ลูกคาที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสิน 

ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน  

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุม 

ตัวอยางตั้งแต 2 กลุมข้ึนไป โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of 

Variance : One Way ANOVA)  การทดสอบสมมติฐานใชที่ระดับความเชื่อมั่น 95%  ดังนั้น จะปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ 2 – tailed Prob.(p) มีคานอยกวา 0.05 หากคาความแปรปรวนของ   

ขอมูลทุกกลุมเทากัน ใหทดสอบความแตกตางดวย F-test และหากคาความแปรปรวนของทุกกลุมไม

เทากัน ใหทดสอบความแตกตางดวย Brown-Forsythe  ถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

(H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  ที่มีคาเฉลี่ยเทากับอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไป

เปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison)  โดยใชวิธีทดสอบแบบ  Least Significant Difference 

(LSD)  หรือ Dunnett’s T3  เพื่อหาวาคูเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05   

 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุม โดยใช Levene’s test  ซึ่ง

ต้ังสมมติฐานดังนี้  
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 H0  :   คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 

              H1   :   คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 

 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเมื่อ คา Prob. มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบแสดงดังตาราง 
 

ตาราง 22   แสดงคาสถิติการวิเคราะหความแปรปรวน  จําแนกตามรายไดตอเดือน                                                    

 

พฤติกรรมการใชบรกิารธนาคารออมสิน Levene 
Statistic 

df1 df2 p 

1.ดานความถีใ่นการใชบริการ (คร้ัง) 6.253** 3 396 .000 

2.ดานแนวโนมการใชบริการในอนาคต  .450 4 395 .773 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

  

 จากตาราง Levene's test for Equality of Variances สามารถอธิบายไดดังนี้ 

 ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง) มีคา p เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฎิเสธ  

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  แสดงวาความแปรปรวนในกลุมนี้ไมเทากัน  

 ดานแนวโนมการใชบริการในอนาคต มีคา p เทากับ .773 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ

สมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนในกลุมนี้เทากัน 

 

ตาราง 23  แสดงความแตกตางกนัของพฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสิน ในเขต

กรุงเทพมหานคร  ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง) จาํแนกตามรายไดตอเดือน 

 

พฤติกรรมการใชบรกิาร 
แหลงความ 
แปรปรวน 

Statistic df1 df2 p 

1.ดานความถีใ่นการใชบริการ (คร้ัง) Brown-Forsythe 9.876** 4 172.664 .000 

       **  มีนัยสาํคัญที่ระดับ .01 

 

จากตาราง 23 ความแตกตางกันของพฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสิน ในเขต

กรุงเทพมหานคร  จําแนกตามรายไดตอเดือน โดยใชสถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบ สามารถ

อธิบายไดดังนี้ 
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 ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง) มีคา p เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ลูกคาที่มีรายไดตอเดือนแตกตาง

กัน มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการใช

บริการ (คร้ัง) แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

เพื่อใหทราบวา รายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสิน ในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการใชบริการ(คร้ัง) แตกตางกันเปนรายคูใดบาง ดังนัน้ ผูวจิยัจงึทาํการ

ทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยเปนรายคูโดยใชวิธีการทดสอบแบบ Dunnett’sT3 ปรากฏผล         

ดังตารางตอไปนี้ 
 
ตาราง 24  แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลีย่รายคูของพฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสิน ในเขต   

      กรุงเทพมหานคร  ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง) จําแนกตามรายไดตอเดือน  โดยใชวธิี    

      Dunnett’s T3   

 

รายไดตอเดือน  ตํ่ากวาหรือ 5,001 - 15,001 - 25,001- ต้ังแต 

     เทากับ 15,000 25,000 35,000 35,001 

  5,000 บาท บาท บาท บาท บ.ข้ึนไป 

 Mean    4.47 3.09 4.41 5.30 5.74 

ตํ่ากวาหรือเทากับ  4.47 - 1.38* .07 -.83 -1.26 

5,000 บาท   (.016) (1.000) (.807) (.550) 

5,001 – 15,000บาท 3.09   -1.31** -2.21**   -2.64** 

    (.000) (.000) (.002) 

15,001 -25,000 บาท 4.41    -.90 -1.33 

     (.554) (.361) 

25,001 -35,000 บาท 5.30     -.43 

      (1.000) 

ต้ังแต 35,001 บาท ข้ึนไป 5.74      

       

*   มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

**  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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 จากตาราง 24  ผลการวิเคราะหความแตกตางรายคูของพฤติกรรมการใชบริการธนาคาร   

ออมสิน  ในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานความถี่ในการใชบริการ(คร้ัง) จําแนกตามรายไดตอเดือน พบวา 

 1. ลูกคาที่มีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท กับลูกคาที่มีรายไดตอเดือน 5,001 

– 15,000 บาท มีคา p เทากับ .016  ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ลูกคาที่มีรายไดตอเดือนต่ํากวา

หรือเทากับ 5,000 บาท มีพฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่

ในการใชบริการ (คร้ัง)  แตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่มีรายไดตอเดือน  5,001 – 15,000 บาท อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท มี       

พฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง)  

มากกวาลูกคาที่มีรายไดตอเดือน 5,001 – 15,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 1.38 คร้ัง 

2. ลูกคาที่มีรายไดตอเดือน 5,001 – 15,000 บาท กับลูกคาที่มีรายไดตอเดือน 15,001 – 

25,000 บาท มีคา p เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ลูกคาที่มีรายไดตอเดือน 5,001 – 

15,000 บาท มีพฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการใช

บริการ (คร้ัง) แตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่มีรายไดตอเดือน 15,001 – 25,000 บาท อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยลูกคาที่มีรายไดตอเดือน 5,001 – 15,000 บาท มีพฤติกรรมการใชบริการ

ธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง) นอยกวาลูกคาที่มีรายได

ตอเดือน 15,001 – 25,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 1.31 คร้ัง 

3. ลูกคาที่มีรายไดตอเดือน 5,001 – 15,000 บาท กับลูกคาที่มีรายไดตอเดือน 25,001 – 

35,000 บาท มีคา p เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ลูกคาที่มีรายไดตอเดือน 5,001 – 

15,000 บาท มีพฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการใช

บริการ (คร้ัง) แตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่มีรายไดตอเดือน  25,001 – 35,000 บาท อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยลูกคาที่มีรายไดตอเดือน 5,001 – 15,000 บาท มีพฤติกรรมการใชบริการ

ธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง) นอยกวาลูกคาที่มีรายได

ตอเดือน 25,001 – 35,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 2.21 คร้ัง 

4. ลูกคาที่มีรายไดตอเดือน 5,001 – 15,000 บาท กับลูกคาที่มีรายไดตอเดือนตั้งแต 35,001 

บาทขึ้นไป  มีคา p เทากับ .002  ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ลูกคาที่มีรายไดตอเดือน 5,001 – 

15,000 บาท มีพฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการใช

บริการ (คร้ัง) แตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่มีรายไดตอเดือนตั้งแต 35,001 บาทขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยลูกคาที่มีรายไดตอเดือน 5,001 – 15,000 บาท มีพฤติกรรมการใชบริการ

ธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง) นอยกวาลูกคาที่มีรายได

ตอเดือนตั้งแต 35,001 บาทขึ้นไป  โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 2.64 คร้ัง 
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 สวนคูอ่ืน ๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

ตาราง 25   แสดงความแตกตางกันของพฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสิน ในเขต 

      กรุงเทพมหานคร  ดานแนวโนมการใชบริการในอนาคต  จาํแนกตามรายไดตอเดือน   
 

พฤติกรรมการใช
บริการ 

แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F p 

2.ดานแนวโนมการใช      ระหวางกลุม     5.858     4 1.465 2.737* .029 

บริการในอนาคต ภายในกลุม 211.382 395  .535   

 รวม 217.240 399    

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

 จากตาราง 25  ความแตกตางกันของพฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสิน  ในเขต

กรุงเทพมหานคร จําแนกตามรายไดตอเดือน โดยใชสถิติ F– test ในการทดสอบ สามารถอธิบายได  

ดังนี้ 

ดานแนวโนมการใชบริการในอนาคต  มีความนาจะเปน (p) เทากับ .029  ซึ่งนอยกวา 0.05 

นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ลูกคาที่มีรายไดตอ

เดือน แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน     

แนวโนมการใชบริการในอนาคต แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว 

 เพื่อใหทราบวา รายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสิน ในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานแนวโนมการใชบริการในอนาคต  แตกตางกันเปนรายคูใดบาง ดังนัน้ ผูวจิยัจงึทาํ

การทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยเปนรายคูโดยใชวิธีการทดสอบแบบ Least Significant 

Difference (LSD)  ปรากฏผลดังตารางตอไปนี้ 
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ตาราง 26  แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลีย่รายคูของพฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสิน ในเขต   

      กรุงเทพมหานคร  ดานแนวโนมการใชบริการในอนาคต  จําแนกตามรายไดตอเดือน โดยใชวิธี   

      Least Significant Difference (LSD) 

 

รายไดตอเดือน  ตํ่ากวาหรือ  5,001 - 15,001 - 25,001 - ต้ังแต 

     เทากับ 15,000 25,000 35,000 35,001 

  5,000 บาท บาท บาท บาท บ.ข้ึนไป 

 Mean    4.00 4.43 4.39 4.39 4.42 

ตํ่ากวาหรือเทากับ  4.00 - -.43** -.39** -.39* -.42* 

5,000 บาท   (.001) (.004) (.015) (.013) 

5,001 – 15,000บาท 4.43   .04 .04 .01 

    (.682) (.774) (.966) 

15,001 -25,000 บาท 4.39    .00 .03 

     (.996) (.822) 

25,001 -35,000 บาท 4.39     .03 

      (.853) 

ต้ังแต 35,001 บาท ข้ึนไป 4.42      

 

*   มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

 จากตาราง 26   ผลการวิเคราะหความแตกตางรายคูของพฤติกรรมการใชบริการธนาคาร

ออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานแนวโนมการใชบริการในอนาคต จําแนกตามรายไดตอเดือน 

พบวา 

 1. ลูกคาที่มีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท กับลูกคาที่มีรายไดตอเดือน 5,001 

– 15,000 บาท มีคา p เทากับ .001 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ลูกคาที่มีรายไดตอเดือนต่ํากวา

หรือเทากับ 5,000 บาท มีพฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน

แนวโนมการใชบริการในอนาคต แตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่มีรายไดตอเดือน 5,001 – 15,000 บาท 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยลูกคาที่มีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท มี

พฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานแนวโนมการใชบริการในอนาคต 

นอยกวาลูกคาที่มีรายไดตอเดือน 5,001 – 15,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .43  



 

 
92 

 2 ลูกคาที่มีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท กับลูกคาที่มีรายไดตอเดือน 

15,001 – 25,000 บาท มีคา p เทากับ .004  ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ลูกคาที่มีรายไดตอเดือน

ตํ่ากวาหรือเทากับ 5,000 บาท มีพฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน

แนวโนมการใชบริการในอนาคต แตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่มีรายไดตอเดือน 15,001 – 25,000 บาท 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยลูกคาที่มีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท มี

พฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานแนวโนมการใชบริการในอนาคต 

นอยกวาลูกคาที่มีรายไดตอเดือน 15,001 – 25,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .39  

 3. ลูกคาที่มีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท กับลูกคาที่มีรายไดตอเดือน 

25,001 – 35,000 บาท มีคา p เทากับ .015  ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ลูกคาที่มีรายไดตอเดือน

ต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท มีพฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร 

แตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่มีรายไดตอเดือน 25,001 – 35,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท มีพฤติกรรมการใชบริการ

ธนาคารออมสินในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานแนวโนมการใชบริการในอนาคต นอยกวาลูกคาที่มี

รายไดตอเดือน 25,001 – 35,000 บาท  โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .39  

 4. ลูกคาที่มีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท กับลูกคาที่มีรายไดตอเดือน ต้ังแต

35,001 บาท ข้ึนไป มีคา p เทากับ .013  ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ลูกคาที่มีรายไดตอเดือน  

ตํ่ากวาหรือเทากับ 5,000 บาท มีพฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน

แนวโนมการใชบริการในอนาคต  แตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่มีรายไดตอเดือนตั้งแต 35,001 บาท ข้ึน

ไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท 

มีพฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานแนวโนมการใชบริการใน

อนาคต นอยกวาลูกคาที่มีรายไดตอเดือน ต้ังแต 35,001 บาท ข้ึนไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .42  

 สวนคูอ่ืน ๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 สมมติฐานขอที่ 2  ภาพลักษณ ประกอบดวย ภาพลักษณดานผูบริหาร ดานพนักงาน ดาน

บริการ ดานวิธีการดําเนินงาน ดานกิจกรรมสังคม ดานเครื่องมือเคร่ืองใช ดานวัฒนธรรมองคกร  ดาน

บรรยากาศและลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคาร

ออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร   
 พฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสิน  วิเคราะห 2 ดาน คือ 
 1.   ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง)  

2.   ดานแนวโนมการใชบริการในอนาคต 

 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 

 H0  :   ภาพลักษณ ประกอบดวย ภาพลักษณดานผูบริหาร ดานพนักงาน ดานบริการ ดาน

วิธีการดําเนินงาน  ดานกิจกรรมสังคม  ดานเครื่องมือเครื่องใช  ดานวัฒนธรรมองคกร  ดานบรรยากาศ

และลักษณะทางกายภาพ  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน  ใน

เขตกรุงเทพมหานคร   

  H1   :    ภาพลักษณ ประกอบดวย ภาพลักษณดานผูบริหาร ดานพนักงาน ดานบริการ ดาน

วิธีการดําเนินงาน ดานกิจกรรมสังคม ดานเครื่องมือเคร่ืองใช  ดานวัฒนธรรมองคกร  ดานบรรยากาศ

และลักษณะทางกายภาพ  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน  ใน

เขตกรุงเทพมหานคร  

 สําหรับสถิตที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความสัมพันธของตัวแปร

สองตัวที่เปนอิสระตอกัน โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment 

Correlation) จะใชระดับความเชื่อมั่น 95%  ดังนั้นจะปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ 2 – tailed 

Prob.(p) มีคานอยกวา 0.05  ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง  
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ตาราง 27   แสดงการวเิคราะหความสัมพนัธระหวางดานภาพลกัษณ กับ พฤติกรรมการใชบริการ 

     ของลูกคาธนาคารออมสนิ ในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง) 
 

    พฤติกรรมดาน    

ความถี่ในการใช

บริการ (คร้ัง) 

 

 

ภาพลักษณ 
                             r p 

ระดับ 

ความสัมพันธ 

ดานผูบริหาร    

1.มีความรูความสามารถในการบริหารงาน ตาม 

   หลักบรรษทัภิบาล    

-.078 .118 ไมสัมพันธกนั 

2. ความทนัสมัย มวีิสัยทัศนกาวหนา ทําใหธนาคาร 

    โดดเดนในสังคม    

-.057 .259 ไมสัมพันธกนั 

3. ภาวะความเปนผูนาํ  -.138** .006 ตํ่ามาก 

ดานผูบริหารโดยรวม -.102* .042 ตํ่ามาก 
ดานพนักงาน    
4. ความรูความสามารถและความชาํนาญในการ 

   ใหบริการ 

-.090 .072 ไมสัมพันธกนั 

5. ความกระตอืรือรนและเต็มใจบริการ -.020 .689 ไมสัมพันธกนั 

6. ความมีมนษุยสัมพนัธและความเปนกนัเองกับลูกคา -.021 .678 ไมสัมพันธกนั 

7. ความพรอมที่จะทํางานเกินกวาภาระหนาที่เพื่อ 

    อํานวยความสะดวก 

-.049 .331 ไมสัมพันธกนั 

8. บุคลิกภาพและการแตงกายของพนกังาน  -.153** .002 ตํ่ามาก 

ดานพนักงานโดยรวม  -.084 .094 ไมสัมพันธกนั 
ดานบริการ    

  9. ความหลากหลายในธุรกรรมทางการเงนิ  -.100* .047 ตํ่ามาก 

10. ความถูกตองและเชื่อถอืไดในการใหขอมูลบริการ -.112* .025 ตํ่ามาก 

11. ความรอบคอบรวดเร็ว ประหยัดเวลา ในการบริการ  -.145** .004 ตํ่ามาก 

12. แกไขปญหาและตอบขอสงสัยไดอยางเหมาะสม -.122* .014 ตํ่ามาก 

13. ความเสมอภาคในการใหบริการแกลูกคาทุกระดับ -.056 .263 ไมสัมพันธกนั 

ดานบริการโดยรวม  -.137** .006 ตํ่ามาก 
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 ตาราง 27 (ตอ) 
 

    พฤติกรรมดาน    

ความถี่ในการใช

บริการ (คร้ัง) 

 

 

ภาพลักษณ 
                             r p 

ระดับ 

ความสัมพันธ 

ดานวิธีการดําเนินงาน    

14. ความนาเชื่อถือในการบริหารงานอยางมีจริยธรรม  มี 

      คุณธรรม 

 -.142** .005 ตํ่ามาก 

15. การเสริมสรางเศรษฐกิจของประเทศใหมีความมั่นคง -.075 .134 ไมสัมพันธกนั 

16. ดําเนินธุรกิจในเชิงพาณิชยและเชิงสังคม -.065 .195 ไมสัมพันธกนั 

17. ความตอเนื่องในการพฒันานวัตกรรมและเทคโนโลยี -.096 .055 ไมสัมพันธกนั 

ดานวิธีการดําเนินงานโดยรวม  -.132** .008 ตํ่ามาก 
ดานกิจกรรมสังคม    

18. คืนกาํไรสูสังคมในรูปแบบของกิจกรรมสาธารณะ -.066 .186 ไมสัมพันธกนั 

19. พัฒนาสงัคมและมุงมัน่สรางประโยชนแกชุมชนใหมี   

      ความเขมแข็ง 

-.001 .981 ไมสัมพันธกนั 

20. สรางงาน สรางรายได แกผูดอยโอกาสในสังคม  -.080 .112 ไมสัมพันธกนั 

21. มีสวนรวมบริจาคเงนิเพือ่กิจกรรมสาธารณกุศล  

      ชวยเหลือองคกรตาง ๆ 

-.070 .161 ไมสัมพันธกนั 

ดานกิจกรรมสังคมโดยรวม -.024 .632 ไมสัมพันธกนั 

ดานเครื่องมือเครื่องใช    

22. นวัตกรรมและความทันสมัยของอุปกรณภายใน    

      สํานักงาน 

 -.139** .005 ตํ่ามาก 

23. ความมีประสิทธิภาพของเครื่องมือเครือ่งใช   -.153** .002 ตํ่ามาก 

ดานเครื่องมือเครื่องใชโดยรวม  -.155** .002 ตํ่ามาก 
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ตาราง 27 (ตอ) 
 

   พฤติกรรมดาน     

ความถี่ในการใช

บริการ (คร้ัง) 

 

 

ภาพลักษณ 
                             r p 

      ระดับ 

ความสัมพันธ 

ดานวัฒนธรรมองคกร    

24. เปนธนาคารของรัฐที่สงเสริมและปลูกฝงให 

      ประชาชนรูจักการออม 

-.068 .172 ไมสัมพันธกนั 

25. เปนแหลงเงินทนุของรัฐบาลที่มีสวนรวมกระตุน 

      เศรษฐกิจในทุกระดับ 

-.008 .867 ไมสัมพันธกนั 

26. เปนธนาคารที่มีความมัน่คง ผลประกอบการมีกาํไร  .100* .045 ตํ่ามาก 

ดานวัฒนธรรมองคกรโดยรวม -.001  .986 ไมสัมพันธกนั 
ดานบรรยากาศ - ลักษณะทางกายภาพ    
27. ความทนัสมัยของรูปแบบอาคารสํานักงาน -.066 .187 ไมสัมพันธกนั 

28. ความประทับใจในเอกลกัษณ(โลโก) ทีม่ีสีสันสดใส 

     มีความโดดเดน 

 -.138** .006 ตํ่ามาก 

29. อาคารสถานที่สวยงาม สะอาด รูสึกปลอดภัย  -.216** .000 คอนขางต่ํา 

30. ตอนรับดวยบรรยากาศที่เปนมิตร ใหความรูสึก 

      ประทับใจ 

 -.014 .785 ไมสัมพันธกนั 

ดานบรรยากาศ - ลักษณะทางกายภาพโดยรวม -.138** .006 ตํ่ามาก 

*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

**  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

 จากตาราง 27 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางภาพลักษณ ประกอบดวย ภาพลักษณ

ดานผูบริหาร ดานพนักงาน ดานบริการ ดานวิธีการดําเนินงาน ดานกิจกรรมสังคม ดานเครื่องมือ

เครื่องใช  ดานวัฒนธรรมองคกร  ดานบรรยากาศและลักษณะทางกายภาพ กับพฤติกรรมการใชบริการ

ของลูกคาธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง) สามารถ

วิเคราะหไดดังนี้ 
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 ภาพลักษณดานผูบริหาร  
 ภาพลักษณดานผูบริหารโดยรวม กับ พฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน ใน

เขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง) พบวามีคา p เทากับ .042 ซึ่งนอยกวา 0.05 

นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ภาพลักษณดาน          

ผูบริหารโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน ในเขต

กรุงเทพมหานคร  ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ -.102 แสดงวา ภาพลักษณ

ดานผูบริหารโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน ในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง) เปนไปในทิศทางตรงขามกันในระดับตํ่ามาก 

กลาวคือ ถาภาพลักษณของผูบริหารธนาคารออมสินดี จะสงผลใหลูกคามีพฤติกรรมการใชบริการ

ธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง) ลดลงเล็กนอย  ทั้งนี้ อาจ

เนื่องจากลูกคาสวนใหญเปนลูกคาเกาของธนาคาร ใชบริการมาเปนเวลานาน การที่ผูบริหารมีความรู

ความสามารถในการบริหารงาน  สามารถทําใหธนาคารกาวหนา โดดเดนในสังคมเพียงใดก็ตาม หาก

การมาใชบริการธนาคารไดรับการตอบสนองตามความคาดหวังของลูกคา ลูกคาก็ยังคงใชบริการ  

ดังนั้น แมวาภาพลักษณดานผูบริหารจะดีมากขึ้น สงผลใหความคาดหวังของลูกคาสูงขึ้น หากการ

บริการไมเปนไปตามที่คาดหวัง  จึงสงผลใหพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการลดลงได      

 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา ภาพลักษณดานผูบริหาร ในขอภาวะความเปนผูนํา มีคา p 

เทากับ .006 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา ภาพลักษณดานผูบริหาร ในขอภาวะความเปนผูนํา มีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการใช

บริการของลูกคาธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง) อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ -.138 โดยมีความสัมพันธ

เปนไปในทิศทางตรงขามกัน ในระดับตํ่ามาก กลาวคือ ถาภาพลักษณของผูบริหารธนาคารออมสินดี 

ในขอภาวะความเปนผูนํา  จะสงผลใหลูกคามีพฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสิน ในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง) ลดลงเล็กนอย  ทั้งนี้ เนื่องจากภาวะผูนําเปนหลัก

ในการบริหารงานที่สงผลตอผูใตบังคับบัญชามากกวาลูกคาผูใชบริการ  การเขามาใชบริการของ

ธนาคารบอยครั้ง เกิดจากการตอบสนองความคาดหวังของลูกคา  ดังนั้น แมวาผูบริหารมีภาวะผูนําที่ดี

มากขึ้น สงผลใหความคาดหวังของลูกคาสูงขึ้น แตการบริการไมเปนไปตามที่คาดหวัง จึงสงผลให  

พฤติกรรม ดานความถี่ในการใชบริการลดลงได   

สวนภาพลักษณดานผูบริหาร ในขอมีความรูความสามารถในการบริหารงานตามหลัก

บรรษัทภิบาล  และในขอ ความทันสมัย มีวิสัยทัศนกาวหนา ทําใหธนาคารโดดเดนในสังคม มีคา p 
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เทากับ .118 และ .259  ตามลําดับ  ซึ่งมากกวา 0.05  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฎิเสธ 

สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ภาพลักษณดานผูบริหาร ในขอ มีความรูความสามารถในการ

บริหารงานตามหลักบรรษัทภิบาล และ ในขอความทันสมัย มีวิสัยทัศนกาวหนา ทําใหธนาคารโดดเดน

ในสังคม  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน  ในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง)  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  

 
 ภาพลักษณดานพนักงาน  
 ภาพลักษณดานพนักงานโดยรวม กับ พฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน ใน

เขตกรุงเทพมหานคร  ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง) พบวามีคา p เทากับ .094 ซึ่งมากกวา 0.05 

นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ภาพลักษณดาน

พนักงานโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน ในเขต

กรุงเทพมหานคร  ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง)  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลอง

กับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา ภาพลักษณดานพนักงาน กับ พฤติกรรมการใชบริการของ 

ลูกคาธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร   ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง) ในขอบุคลิกภาพ

และการแตงกายของพนักงาน กับ พฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน ในเขต

กรุงเทพมหานคร  ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง) มีคา p เทากับ .002 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ 

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ภาพลักษณดานพนักงาน ใน

ขอบุคลิกภาพและการแตงกายของพนักงาน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา

ธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง)  อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ -.153 

โดยมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางตรงขามกัน ในระดับตํ่ามาก  กลาวคือ ถาภาพลักษณดาน

พนักงานของธนาคารออมสินดี  ในขอบุคลิกภาพและการแตงกายของพนักงาน จะสงผลใหลูกคามี

พฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง)  

ลดลงเล็กนอย  ทั้งนี้ อาจเนื่องมาจากบุคลิกภาพและการแตงกายของพนักงานเปนเพียงภาพลักษณ

ภายนอก  หากการมาใชบริการสามารถตอบสนองตามความตองการของลูกคาได ลูกคาก็ยังคงใช

บริการ  ดวยเหตุผลดังกลาว แมจะมีการปรับเปลี่ยนรูปแบบการแตงกายใหดีข้ึนกวาเดิม ก็อาจสงผลให

พฤติกรรม  ดานความถี่ในการใชบริการลดลงได      

 ในขอ ความรูความสามารถและความชํานาญในการใหบริการ ในขอความกระตือรือรนและ

เต็มใจบริการ ในขอความมีมนุษยสัมพันธและความเปนกันเองกับลูกคา และ ในขอความพรอมที่จะ
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ทํางานเกินกวาภาระหนาที่เพื่ออํานวยความสะดวก  มีคา p เทากับ .072, .689, .678 และ .331

ตามลําดับ  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก(H0) ปฎิเสธสมมติฐานรอง(H1) 

หมายความวา ภาพลักษณดานพนักงาน กับ พฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน ในเขต

กรุงเทพมหานคร  ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง)  ในขอ ความรูความสามารถและความชํานาญใน

การใหบริการ ในขอความกระตือรือรนและเต็มใจบริการ ในขอความมีมนุษยสัมพันธและความเปน

กันเองกับลูกคา และในขอ ความพรอมที่จะทํางานเกินกวาภาระหนาที่เพื่ออํานวยความสะดวก ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน

ความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง)  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

  
 ภาพลักษณดานบริการ  
 ภาพลักษณดานบริการโดยรวม กับ พฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน ในเขต

กรุงเทพมหานคร  ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง)  พบวา มีคา p เทากับ .006 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่น

คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ภาพลักษณดานบริการ

โดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร  

ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน

ที่ต้ังไว   โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ -.137 แสดงวา ภาพลักษณดานบริการโดยรวม มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน

ความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง) เปนไปในทิศทางตรงขามกันในระดับตํ่ามาก กลาวคือ ถาภาพลักษณ

ดานการบริการของธนาคารออมสินดี จะสงผลใหลูกคามีพฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสิน ใน

เขตกรุงเทพมหานคร  ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง) ลดลงเล็กนอย  ทั้งนี้อาจเนื่องมาจาก  ใน

ปจจุบัน ธนาคารมีการปรับปรุงและพัฒนาการใหบริการในดานตาง ๆ ที่ดีกวาเดิม ดวยการสงมอบ

บริการที่มีคุณภาพ เพื่อใหเกิดความสะดวก รวดเร็ว ตอบสนองความตองการและความคาดหวังของ 

ลูกคาได  ดังนั้น หากธนาคารพัฒนาการบริการเพิ่มข้ึน แตการบริการนั้นตอบสนองความตองการของ

ลูกคาเพียงบางกลุม  ก็อาจสงผลใหลูกคากลุมที่การบริการไมตรงกับความตองการ มีพฤติกรรมดาน

ความถี่ในการใชบริการลดลงได   

 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา ภาพลักษณดานบริการ กับ พฤติกรรมการใชบริการของ

ลูกคาธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง)  ในขอความ

รอบคอบรวดเร็ว ประหยัดเวลาในการบริการ  มีคา p เทากับ .004 ซึ่งนอยกวา 0.01 ในขอความ

หลากหลายในธุรกรรมทางการเงิน  ในขอความถูกตองและเชื่อถือไดในการใหขอมูลบริการ ในขอแกไข

ปญหาและตอบขอสงสัยไดอยางเหมาะสม มีคา p เทากับ .047, .025 และ.014 ตามลําดับ ซึ่งนอย
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กวา 0.05  นั่นคือ ปฎิเสธ สมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ภาพลักษณ

ดานบริการ ในขอความรอบคอบรวดเร็ว ประหยัดเวลาในการบริการ  ในขอความหลากหลายใน

ธุรกรรมทางการเงิน  ในขอความถูกตองและเชื่อถือไดในการใหขอมูลบริการ ในขอแกไขปญหาและ

ตอบขอสงสัยไดอยางเหมาะสม  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน 

ในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง)  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

และอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ -.145, -.100,        

-.112,และ -.122  ตามลําดับ โดยมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางตรงขามกัน ในระดับตํ่ามาก 

กลาวคือ ถาภาพลักษณดานการบริการของธนาคารออมสินดี  ในขอความรอบคอบรวดเร็ว 

ประหยัดเวลาในการบริการ  ในขอความหลากหลายในธุรกรรมทางการเงิน ในขอความถูกตองและ

เชื่อถือไดในการใหขอมูลบริการ และในขอแกไขปญหาและตอบขอสงสัยไดอยางเหมาะสม จะสงผลให

ลูกคามีพฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการใชบริการ 

(คร้ัง) ลดลงเล็กนอย ทั้งนี้ เนื่องจากธนาคารออมสิน เปนธนาคารภาครัฐ  ลูกคาที่ใชบริการสวนใหญมี

ความเชื่อถือในความถูกตองของขอมูลที่ไดรับ และเชื่อมั่นวาธนาคารจะชวยแกไขปญหาใหกับลูกคาได 

ซึ่งเปนสิ่งที่ธนาคารไดดําเนินการมาโดยตลอด  ดังนั้น หากธนาคารพัฒนาการบริการในขอเหลานี้เพิ่ม

มากขึ้น แตไมสามารถแกไขปญหา หรือไมสนองตอบความตองการของลูกคาได ก็อาจสงผลให

พฤติกรรม ดานความถี่ในการใชบริการลดลงได 

 ในขอความเสมอภาคในการใหบริการแกลูกคาทุกระดับ กับ พฤติกรรมการใชบริการของ    

ลูกคาธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง) มีคา p เทากับ .263 

ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก(H0) ปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา       

ภาพลักษณบริการในขอความเสมอภาคในการใหบริการแกลูกคาทุกระดับ  ไมมีความสัมพันธกับ   

พฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการใชบริการ 

(คร้ัง) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

  
 ภาพลักษณดานวิธีการดําเนินงาน  
 ภาพลักษณดานวิธีการดําเนินงานโดยรวม กับ พฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคาร

ออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง) พบวามีคา p เทากับ .008 ซึ่งนอย

กวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ภาพลักษณ

ดานวิธีการดําเนินงานโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน 

ในเขตกรุงเทพมหานคร   ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่ง

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ -.132 แสดงวา ภาพลักษณ
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ดานวิธีการดําเนินงานโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน 

ในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง) เปนไปในทิศทางตรงขามกัน ในระดับตํ่า

มาก กลาวคือ ถาภาพลักษณดานวิธีการดําเนินงานของธนาคารออมสินดี จะสงผลใหลูกคามี

พฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง) 

ลดลงเล็กนอย ทั้งนี้ อาจเนื่องมาจากธนาคารมีการดําเนินงาน ในบทบาทธนาคารเพื่อสังคมและชุมชน 

มีสวนสรางความมั่นคงตอเศรษฐกิจของประเทศ มาเปนระยะเวลานาน ภาพลักษณเหลานี้เปนภาพที่

ฝงอยูความรูสึกนึกคิดของลูกคา ทําใหเกิดความรูสึกและทัศนคติที่ดีตอธนาคาร จึงมีสวนสัมพันธ

โดยตรงกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา  ดังนั้น แมวาธนาคารจะมีภาพลักษณดานวิธีการ

ดําเนินงานที่ดีมากขึ้น ก็อาจจะมีผลตอพฤติกรรม ดานความถี่ในการใชบริการลดลงเพียงเล็กนอย 

   เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา ภาพลักษณดานวิธีการดําเนินงาน กับ พฤติกรรมการใช

บริการของลูกคาธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง)  ใน

ขอความนาเชื่อถือในการบริหารงานอยางมีจริยธรรม มีคุณธรรม มีคา p เทากับ .005 ซึ่งนอยกวา 0.01 

นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาภาพลักษณดานวิธีการ

ดําเนินงานในขอความนาเชื่อถือในการบริหารงานอยางมีจริยธรรม มีคุณธรรม มีความสัมพันธกับ 

พฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการใชบริการ 

(คร้ัง)  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ -.142 โดยมี

ความสัมพันธเปนไปในทิศทางตรงขามกัน ในระดับตํ่ามาก  กลาวคือ ถาภาพลักษณดานวิธีการ

ดําเนินงานของธนาคารออมสินดี ในขอความนาเชื่อถือในการบริหารงานอยางมีจริยธรรม มีคุณธรรม 

จะสงผลใหลูกคามีพฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานความถีใ่นการ

ใชบริการ (คร้ัง) ลดลงเล็กนอย ทั้งนี้ อาจเนื่องจากความเชื่อถือในการบริหารงานอยางมีจริยธรรม มี

คุณธรรมของธนาคาร เปนความรูสึกยอมรับที่เกิดขึ้นในใจของลูกคา กอใหเกิดพฤติกรรมการใชบริการ

มาโดยตลอด  แตอาจดวยภาระหนาที่และความจําเปนในการมาใชบริการของลูกคาแตละบุคคล

แตกตางกัน ทําใหพฤติกรรมการมาใชบริการไมสม่ําเสมอ  ดังนั้น แมวาธนาคารจะสรางความเชื่อถอืใน

การบริหารงานของธนาคารใหเพิ่มมากขึ้น  ก็อาจจะมีผลตอพฤติกรรม ดานความถี่ในการใชบริการ

ลดลงเพียงเล็กนอย 

 ในขอการเสริมสรางเศรษฐกิจของประเทศใหมีความมั่นคง ในขอดําเนินธุรกิจในเชิงพาณิชย

และเชิงสังคม และในขอความตอเนื่องในการพัฒนานวัตกรรมและเทคโนโลยี กับพฤติกรรมการใช

บริการของลูกคาธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง) มีคา p 

เทากับ .134 ,.195 และ .055  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก(H0) ปฎิเสธสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา ภาพลักษณดานวิธีการดําเนินงาน ในขอการเสริมสรางเศรษฐกิจของ
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ประเทศใหมีความมั่นคง ในขอดําเนินธุรกิจในเชิงพาณิชยและเชิงสังคม และในขอความตอเนื่องในการ

พัฒนานวัตกรรมและเทคโนโลยี  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคาร    

ออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 
 ภาพลักษณดานกิจกรรมสังคม 
 ภาพลักษณดานกิจกรรมสังคมโดยรวม กับ พฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคาร     

ออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง) พบวามีคา p เทากับ .632 ซึ่ง

มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 

ภาพลักษณดานกิจกรรมสังคมโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา

ธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 

0.05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว   

 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา ภาพลักษณดานกิจกรรมสังคม ในขอคืนกําไรสูสังคมใน

รูปแบบของกิจกรรมสาธารณะ ในขอพัฒนาสังคมและมุงมั่นสรางประโยชนแกชุมชนใหมีความเขมแข็ง 

ในขอสรางงาน สรางรายได แกผูดอยโอกาสในสังคม และในขอมีสวนรวมบริจาคเงินเพื่อกิจกรรม       

สาธารณกุศล  ชวยเหลือองคกรตาง ๆ มีคา p เทากับ .186, .981, .112 และ .161 ซึ่งมากกวา 0.05 

นั่นคือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาภาพลักษณดาน         

กิจกรรมสังคม ในขอคืนกําไรสูสังคมในรูปแบบของกิจกรรมสาธารณะ ในขอพัฒนาสังคมและมุงมั่น

สรางประโยชนแกชุมชนใหมีความเขมแข็ง ในขอสรางงาน สรางรายได แกผูดอยโอกาสในสังคม และ

ในขอมีสวนรวมบริจาคเงินเพื่อกิจกรรมสาธารณกุศล ชวยเหลือองคกรตาง ๆ ไมมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานความถี่ในการใช

บริการ (คร้ัง)  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  

 
 ภาพลักษณดานเครื่องมือเครื่องใช 
 ภาพลักษณดานเครื่องมือเครื่องใชโดยรวม กับ พฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคาร

ออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง) พบวามีคา p เทากับ .002  ซึ่งนอย

กวา 0.01 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ภาพลักษณ

ดานเครื่องมือเครื่องใชโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน 

ในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่ง

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ -.155 แสดงวาภาพลักษณ

ดานเครื่องมือเครื่องใชโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน 
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ในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง)  เปนไปในทิศทางตรงขามกันในระดับตํ่า

มาก กลาวคือ ถาธนาคารออมสินมีภาพลักษณดานเครื่องมือเครื่องใชโดยรวมที่ดี จะสงผลใหลูกคามี

พฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง) 

ลดลงเล็กนอย ทั้งนี้อาจเนื่องมาจาก ธุรกิจธนาคารเปนบริการที่ไมสามารถจับตองไดกอนที่จะไดรับ

บริการ การใชบริการของลูกคาธนาคาร ตางคาดหวังตอการไดรับการบริการที่ตรงตอความตองการ 

ดังนั้น การพัฒนานวัตกรรมและความทันสมัยของอุปกรณภายในสํานักงาน ใหมีประสิทธิภาพมากขึ้น 

แตหากลูกคาไมสามารถรับรูได ก็อาจสงผลตอพฤติกรรม ดานความถี่ในการใชบริการลดลงเพียง

เล็กนอย  

 เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา ภาพลักษณดานเครื่องมือเครื่องใช กับ พฤติกรรมการใช

บริการของลูกคาธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง) ในขอ 

นวัตกรรมและความทันสมัยของอุปกรณภายในสํานักงาน  และในขอความมีประสิทธิภาพของ

เครื่องมือเครื่องใช มีคา p เทากับ .005 และ .002 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติ

ฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ภาพลักษณดานเครื่องมือเครื่องใช ในขอ

นวัตกรรมและความทันสมัยของอุปกรณภายในสํานักงาน  และในขอความมีประสิทธิภาพของ

เครื่องมือเครื่องใช  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน ในเขต

กรุงเทพมหานคร  ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง)  อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01  โดยมีคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ -.139 และ -.153 ตามลําดับ  แสดงวา ภาพลักษณดานเครื่องมือ

เครื่องใชในขอนวัตกรรมและความทันสมัยของอุปกรณภายในสํานักงาน  และในขอความมี

ประสิทธิภาพของเครื่องมือเครื่องใช  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคาร 

ออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง) เปนไปในทิศทางตรงขามกันใน

ระดับตํ่ามาก กลาวคือ ถาธนาคารออมสินมีภาพลักษณดานเครื่องมือเครื่องใช ในขอนวัตกรรมและ

ความทันสมัยของอุปกรณภายในสํานักงาน  และในขอความมีประสิทธิภาพของเครื่องมือเครื่องใชที่ดี 

จะสงผลใหลูกคามีพฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการ

ใชบริการ (คร้ัง) ลดลงเล็กนอย ทั้งนี้ อาจเปนเพราะธนาคารมีการพัฒนานวัตกรรม ความทันสมัยของ

อุปกรณสํานักงาน และพัฒนาประสิทธิภาพของเครื่องมือเครื่องใช อยางคอยเปนคอยไป และเปนไป

อยางตอเนื่อง  พฤติกรรมการใชบริการของลูกคาตางคาดหวังตอการไดรับการบริการที่ตรงตอความ

ตองการมากกวา  ดังนั้น หากธนาคารพัฒนานวัตกรรมและความทันสมัยของอุปกรณภายในเพิ่มข้ึน ก็

อาจสงผลตอพฤติกรรม ดานความถี่ในการใชบริการลดลงเพียงเล็กนอย  
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ภาพลักษณดานวัฒนธรรมองคกร 
 ภาพลักษณดานวัฒนธรรมองคกรโดยรวม กับ พฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคาร

ออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร    ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง) พบวามีคา p เทากับ .986 ซึ่ง

มากกวา 0.05  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก(H0) ปฎิเสธสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา 

ภาพลักษณดานวัฒนธรรมองคกรโดยรวม  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา

ธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 

0.05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว    

 เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา ภาพลักษณดานวัฒนธรรมองคกร กับ พฤติกรรมการใช

บริการของลูกคาธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานความถี่ในการใชบริการ(คร้ัง) ในขอ 

เปนธนาคารที่มีความมั่นคง ผลประกอบการมีกําไร มีคา p เทากับ .045 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ      

ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ภาพลักษณดานวัฒนธรรม

องคกร ในขอเปนธนาคารที่มีความมั่นคง ผลประกอบการมีกําไร มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช

บริการของลูกคาธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง) อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .100 โดยมีความสัมพันธ

เปนไปในทิศทางเดียวกัน ในระดับตํ่ามาก กลาวคือ ถาธนาคารออมสิน มีภาพลักษณในดาน

วัฒนธรรมองคกรดี  ในขอเปนธนาคารที่มีความมั่นคง ผลประกอบการมีกําไร  จะสงผลใหลูกคามี

พฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง)  

เพิ่มข้ึน  

 ในขอ เปนธนาคารของรัฐที่สงเสริมและปลูกฝงใหประชาชนรูจักการออม  และในขอเปน

แหลงเงินทุนของรัฐบาล ที่มีสวนรวมกระตุนเศรษฐกิจในทุกระดับ กับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา

ธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง)  มีคา p เทากับ .172 และ 

.867 ตามลําดับ ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก(H0) ปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวาภาพลักษณดานวัฒนธรรมองคกร ในขอ เปนธนาคารของรัฐที่สงเสริมและปลูกฝงให

ประชาชนรูจักการออม  และในขอเปนแหลงเงินทุนของรัฐบาล ที่มีสวนรวมกระตุนเศรษฐกิจในทุก

ระดับ  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง)  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 
 ภาพลักษณดานบรรยากาศ - ลักษณะทางกายภาพโดยรวม 
 ภาพลักษณดานบรรยากาศ -ลักษณะทางกายภาพโดยรวม กับ พฤติกรรมการใชบริการของ

ลูกคาธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง) พบวา มีคา p 
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เทากับ .006 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา ภาพลักษณดานบรรยากาศ - ลักษณะทางกายภาพโดยรวม มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร   ดานความถี่ในการใช

บริการ (คร้ัง)  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  โดยมีคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ -.138 แสดงวา ภาพลักษณดานบรรยากาศ - ลักษณะทางกายภาพ

โดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร  

ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง) เปนไปในทิศทางตรงขามกันในระดับตํ่ามาก กลาวคือ ถาธนาคาร

ออมสินมีภาพลักษณดานบรรยากาศ - ลักษณะทางกายภาพที่ดี จะสงผลใหลูกคามีพฤติกรรมการใช

บริการธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร   ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง) ลดลงเล็กนอย 

ทั้งนี้ จะเห็นไดจากการปรับภาพลักษณและสรางเอกลักษณองคกรที่ผานมาในป 2548 ทําใหเกิดการ

เปลี่ยนแปลงสภาพแวดลอมภายในธนาคาร และการปรับเปล่ียนรูปแบบอาคารภายนอก ใหมีความ

ทันสมัยเพิ่มมากขึ้น  แตลูกคาตางคาดหวังตอการไดรับการบริการที่ตรงตอความตองการมากกวา  

ดังนั้น แมธนาคารจะมีภาพลักษณดานบรรยากาศ -ลักษณะทางกายภาพดีมากขึ้น ก็อาจสงผลตอ

พฤติกรรม ดานความถี่ในการใชบริการลดลงเพียงเล็กนอย  

 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา ภาพลักษณดานบรรยากาศ – ลักษณะทางกายภาพ  กับ 

พฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการใชบริการ 

(คร้ัง)  ในขอความประทับใจในเอกลักษณ (โลโก) ที่มีสีสันสดใส มีความโดดเดน  และในขออาคาร

สถานที่สวยงาม สะอาด รูสึกปลอดภัย มีคา p เทากับ .006 และ.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฎิเสธ 

สมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาภาพลักษณดานบรรยากาศ - ลักษณะ

ทางกายภาพ  ในขอ ความประทับใจในเอกลักษณ (โลโก) ที่มีสีสันสดใส มีความโดดเดน  และในขอ 

อาคารสถานที่สวยงาม สะอาด รูสึกปลอดภัย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา

ธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

ที่ระดับ 0.01 มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ -.138 และ -.216  โดยมีความสัมพันธเปนไปใน

ทิศทางตรงขามกัน ในระดับตํ่ามาก และในระดับคอนขางต่ํา  กลาวคือ ถาธนาคารออมสิน มี

ภาพลักษณในดานบรรยากาศ – ลักษณะทางกายภาพดี  ในขอ ความประทับใจในเอกลักษณ (โลโก) 

ที่มีสีสันสดใส มีความโดดเดน  และในขออาคารสถานที่สวยงาม สะอาด รูสึกปลอดภัย จะสงผลให

ลูกคามีพฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานความถี่ในการใชบริการ 

(คร้ัง)  ลดลงเล็กนอย  ทั้งนี้อาจเนื่องมาจาก การปรับปรุงภาพลักษณในขอดังกลาวขางตน มีผลตอ

ความรูสึกนึกคิด และสรางทัศนคติที่ดีตอธนาคาร แตพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาสวนใหญ 

เกิดขึ้นจากความเชื่อถือและศรัทธาธนาคาร มาเปนระยะเวลานาน ดังนั้น แมธนาคารจะสราง
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ภาพลักษณในขอดังกลาวเพิ่มมากขึ้น  ก็อาจสงผลตอพฤติกรรม ดานความถี่ในการใชบริการลดลง

เพียงเล็กนอย  

   ในขอ ความทันสมัยของรูปแบบอาคารสํานักงาน และในขอ ตอนรับดวยบรรยากาศที่เปน

มิตร ใหความรูสึกประทับใจ มีคา p เทากับ .187 และ .785 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน

หลัก (H0)  ปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาภาพลักษณดานบรรยากาศ – ลักษณะทาง

กายภาพ ในขอ ความทันสมัยของรูปแบบอาคารสํานักงาน และในขอ ตอนรับดวยบรรยากาศที่เปน

มิตร ใหความรูสึกประทับใจ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน 

ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง)  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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ตาราง 28   แสดงการวเิคราะหความสัมพนัธระหวางดานภาพลกัษณ กับ พฤติกรรมการใชบริการ  

    ของลูกคาธนาคารออมสนิ ในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานแนวโนมการใชบริการในอนาคต   
 

    พฤติกรรมดาน     

    แนวโนมการใช       

   บริการในอนาคต 

 

 

ภาพลักษณ 
                             r p 

ระดับ 

ความสัมพันธ 

ดานผูบริหาร    

1.มีความรูความสามารถในการบริหารงาน ตาม 

   หลักบรรษทัภิบาล    

.098* .049 ตํ่ามาก 

2. ความทนัสมัย มวีิสัยทัศนกาวหนา ทําใหธนาคาร 

    โดดเดนในสังคม    

 .135** .007 ตํ่ามาก 

3. ภาวะความเปนผูนาํ .119* .018 ตํ่ามาก 

ดานผูบริหารโดยรวม  .131** .009 ตํ่ามาก 
ดานพนักงาน    
4. ความรูความสามารถและความชาํนาญในการ 

   ใหบริการ 

.138** .006 ตํ่ามาก 

5. ความกระตอืรือรนและเต็มใจบริการ .212** .000 คอนขางต่ํา 

6. ความมีมนษุยสัมพนัธและความเปนกนัเองกับลูกคา .274** .000 คอนขางต่ํา 

7. ความพรอมที่จะทํางานเกินกวาภาระหนาที่เพื่อ 

    อํานวยความสะดวก 

.214** .000 คอนขางต่ํา 

8. บุคลิกภาพและการแตงกายของพนกังาน    .023 .645 ไมสัมพันธ 

ดานพนักงานโดยรวม    .210** .000 คอนขางตํ่า 
ดานบริการ    

  9. ความหลากหลายในธุรกรรมทางการเงนิ     .071 .157 ไมสัมพันธกนั 

10. ความถูกตองและเชื่อถอืไดในการใหขอมูลบริการ .100* .046 ตํ่ามาก 

11. ความรอบคอบรวดเร็ว ประหยัดเวลา ในการบริการ .108* .030 ตํ่ามาก 
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 ตาราง 28 (ตอ) 
 

    พฤติกรรมดาน     

    แนวโนมการใช       

  บริการในอนาคต 

 

 

ภาพลักษณ 
                             r p 

ระดับ 

ความสัมพันธ 

12. แกไขปญหาและตอบขอสงสัยไดอยางเหมาะสม    .096 .055 ไมสัมพันธกนั 

13. ความเสมอภาคในการใหบริการแกลูกคาทุกระดับ .122* .014 ตํ่ามาก 

ดานบริการโดยรวม .124* .013 ตํ่ามาก 
ดานวิธีการดําเนินงาน    

14. ความนาเชื่อถือในการบริหารงานอยางมีจริยธรรม    

      มีคุณธรรม 

.099* .047 ตํ่ามาก 

15. การเสริมสรางเศรษฐกิจของประเทศใหมีความ    

      มั่นคง 

.097 .052 ไมสัมพันธกนั 

16. ดําเนินธุรกิจในเชิงพาณิชยและเชิงสังคม   .173** .001 ตํ่ามาก 

17. ความตอเนื่องในการพัฒนานวัตกรรมและ 

      เทคโนโลยี 

.060 .234 ไมสัมพันธกนั 

ดานวิธีการดําเนินงานโดยรวม   .148** .003 ตํ่ามาก 
ดานกิจกรรมสังคม    

18. คืนกาํไรสูสังคมในรูปแบบของกิจกรรมสาธารณะ  .178** .000 ตํ่ามาก 

19. พัฒนาสงัคมและมุงมัน่สรางประโยชนแกชุมชนใหมี   

      ความเขมแข็ง 

 .200** .000 ตํ่ามาก 

20. สรางงาน สรางรายได แกผูดอยโอกาสในสังคม   .201** .000 ตํ่ามาก 

21. มีสวนรวมบริจาคเงนิเพือ่กิจกรรมสาธารณกุศล  

      ชวยเหลือองคกรตาง ๆ 

.166** .001 ตํ่ามาก 

ดานกิจกรรมสังคมโดยรวม  .226** .000 คอนขางตํ่า 
ดานเครื่องมือเครื่องใช    

22. นวัตกรรมและความทันสมัยของอุปกรณภายใน    

      สํานักงาน 

.041 .410 ไมสัมพันธกนั 

23. ความมีประสิทธิภาพของเครื่องมือเครือ่งใช  .073 .145 ไมสัมพันธกนั 

ดานเครื่องมือเครื่องใชโดยรวม .062 .218 ไมสัมพันธกนั 
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ตาราง 28 (ตอ) 
 

   พฤติกรรมดาน     

   แนวโนมการใช     

 บริการในอนาคต 

 

 

ภาพลักษณ 
                             r p 

      ระดับ 

ความสัมพันธ 

ดานวัฒนธรรมองคกร    

24. เปนธนาคารของรัฐที่สงเสริมและปลูกฝงให 

      ประชาชนรูจักการออม 

  .159** .001 ตํ่ามาก 

25. เปนแหลงเงินทนุของรัฐบาลที่มีสวนรวมกระตุน 

      เศรษฐกิจในทุกระดับ 

   .014 .782 ไมสัมพันธกนั 

26. เปนธนาคารที่มีความมัน่คง ผลประกอบการมีกาํไร   .199** .000 ตํ่ามาก 

ดานวัฒนธรรมองคกรโดยรวม    .095 .059 ไมสัมพันธกนั 
ดานบรรยากาศ - ลักษณะทางกายภาพ    
27. ความทนัสมัยของรูปแบบอาคารสํานักงาน    .070 .160 ไมสัมพันธกนั 

28. ความประทับใจในเอกลกัษณ(โลโก) ทีม่ีสีสันสดใส 

     มีความโดดเดน 

  .168** .001 ตํ่ามาก 

29. อาคารสถานที่สวยงาม สะอาด รูสึกปลอดภัย    .090 .073 ไมสัมพันธกนั 

30. ตอนรับดวยบรรยากาศที่เปนมิตร ใหความรูสึก 

      ประทับใจ 

  .265** .000 คอนขางต่ํา 

ดานบรรยากาศ - ลักษณะทางกายภาพโดยรวม   .176** .000 ตํ่ามาก 

*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

**  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

 จากตาราง 28 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางภาพลักษณ ประกอบดวย ภาพลักษณ

ดานผูบริหาร ดานพนักงาน ดานบริการ ดานวิธีการดําเนินงาน ดานกิจกรรมสังคม ดานเครื่องมือ

เครื่องใช ดานวัฒนธรรมองคกร  ดานบรรยากาศและลักษณะทางกายภาพ กับพฤติกรรมการใชบริการ

ของลูกคาธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานแนวโนมการใชบริการในอนาคต สามารถ

วิเคราะหไดดังนี้ 
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 ภาพลักษณดานผูบริหาร  
 ภาพลักษณดานผูบริหารโดยรวม กับ พฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน ใน

เขตกรุงเทพมหานคร ดานแนวโนมการใชบริการในอนาคต พบวา มีคา p เทากับ .009 ซึ่งนอยกวา 

0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ภาพลักษณดาน

ผูบริหารโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน ในเขต

กรุงเทพมหานคร  ดานแนวโนมการใชบริการในอนาคต  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่ง

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .131 แสดงวา ภาพลักษณ

ดานผูบริหารโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน ในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานแนวโนมการใชบริการในอนาคต เปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่ามาก 

กลาวคือ ถาภาพลักษณของผูบริหารธนาคารออมสินดี จะสงผลใหลูกคามีพฤติกรรมการใชบริการ

ธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานแนวโนมการใชบริการในอนาคต เพิ่มข้ึน 

 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา ภาพลักษณดานผูบริหาร ในขอความทันสมัยมีวิสัยทัศน

กาวหนา ทําใหธนาคารโดดเดนในสังคม มีคา p เทากับ .007 ซึ่งนอยกวา 0.01 ในขอมีความรู

ความสามารถในการบริหารงานตามหลักบรรษัทภิบาล  และในขอภาวะความเปนผูนํา มีคา p เทากับ 

.049 และ .018 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.05  นั่นคือปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง 

(H1) หมายความวาภาพลักษณดานผูบริหาร ในขอความทันสมัยมีวิสัยทัศนกาวหนา ทําใหธนาคาร

โดดเดนในสังคม  ในขอมีความรูความสามารถในการบริหารงานตามหลักบรรษัทภิบาล และ ในขอ

ภาวะความเปนผูนํา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน ในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานแนวโนมการใชบริการในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .135, .098 และ .119 

ตามลําดับ โดยมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน ในระดับตํ่ามาก กลาวคือ ถาภาพลักษณของ

ผูบริหารธนาคารออมสินดี  ในขอ ความทันสมัยมีวิสัยทัศนกาวหนา ทําใหธนาคารโดดเดนในสังคม ใน

ขอมีความรูความสามารถในการบริหารงานตามหลักบรรษัทภิบาล และในขอภาวะความเปนผูนํา  จะ

สงผลใหลูกคามีพฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานแนวโนมการใช

บริการในอนาคตเพิ่มข้ึน  

 
 ภาพลักษณดานพนักงาน  
 ภาพลักษณดานผูพนักงานโดยรวม กับ พฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน ใน

เขตกรุงเทพมหานคร ดานแนวโนมการใชบริการในอนาคต พบวา มีคา p เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 

0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ภาพลักษณดาน
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พนักงานโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน ในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานแนวโนมการใชบริการในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่ง

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .210 แสดงวา ภาพลักษณ

ดานพนักงานโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบริการของลูกคาธนาคาร ออมสิน ในเขต

กรุงเทพมหานคร  ดานแนวโนมการใชบริการในอนาคต เปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา  

กลาวคือ ถาภาพลักษณดานพนักงานธนาคารออมสินดี จะสงผลใหลูกคามีพฤติกรรมการใชบริการ

ธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานแนวโนมการใชบริการในอนาคตเพิ่มข้ึน  

 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา ภาพลักษณดานพนักงาน กับ พฤติกรรมการใชบริการของ

ลูกคาธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานแนวโนมการใชบริการในอนาคต ในขอความรู

ความสามารถและความชํานาญในการใหบริการ ในขอความกระตือรือรนและเต็มใจบริการ ใน

ขอความมีมนุษยสัมพันธ  และความเปนกันเองกับลูกคา ในขอความพรอมที่จะทํางานเกินกวา

ภาระหนาที่เพื่ออํานวยความสะดวก  มีคา p เทากับ .006, .000, .000, และ .000 ตามลําดับ ซึ่งนอย

กวา 0.01 นั่นคือปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาภาพลักษณ

ดานพนักงาน ในขอความรูความสามารถและความชํานาญในการใหบริการ ในขอความกระตือรือรน

และเต็มใจบริการ ในขอความมีมนุษยสัมพันธ และความเปนกันเองกับลูกคา ในขอความพรอมที่จะ

ทํางานเกินกวาภาระหนาที่เพื่ออํานวยความสะดวก  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของ

ลูกคาธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานแนวโนมการใชบริการในอนาคต อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.01 มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .138, .212, .274 และ .214 ตามลําดับ 

โดยมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน ในขอความรูความสามารถและความชํานาญในการ

ใหบริการ มีความสัมพันธในระดับตํ่ามาก  ในขอความกระตือรือรนและเต็มใจบริการ ในขอความมี

มนุษยสัมพันธและความเปนกันเองกับลูกคา และในขอความพรอมที่จะทํางานเกินกวาภาระหนาที่เพื่อ

อํานวยความสะดวก มีความสัมพันธในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ ถาภาพลักษณของพนักงาน

ธนาคารออมสินดี  ในขอความรูความสามารถและความชํานาญในการใหบริการ ในขอความ

กระตือรือรนและเต็มใจบริการ ในขอความมีมนุษยสัมพันธและความเปนกันเองกับลูกคา และใน

ขอความพรอมที่จะทํางานเกินกวาภาระหนาที่เพื่ออํานวยความสะดวก จะสงผลใหลูกคามีพฤติกรรม

การใชบริการธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานแนวโนมการใชบริการในอนาคต เพิ่มข้ึน  

 ในขอบุคลิกภาพและการแตงกายของพนักงาน กับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคาร

ออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานแนวโนมการใชบริการในอนาคต มีคา p เทากับ .645 ซึ่งมากกวา 

0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก(H0) ปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาภาพลักษณ

พนักงาน ในขอบุคลิกภาพและการแตงกายของพนักงาน ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
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ของลูกคาธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานแนวโนมการใชบริการในอนาคต ที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
  
 ภาพลักษณดานบริการ  
 ภาพลักษณดานบริการโดยรวม กับ พฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน ในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานแนวโนมการใชบริการในอนาคต พบวา มีคา p เทากับ .013 ซึ่งนอยกวา 0.05 

นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ภาพลักษณดานบริการ

โดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร  

ดานแนวโนมการใชบริการในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .124 แสดงวา ภาพลักษณดานบริการ

โดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดาน   แนวโนมการใชบริการในอนาคต เปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่ามาก กลาวคือ ถา

ภาพลักษณดานการบริการของธนาคารออมสินดี จะสงผลใหลูกคามีพฤติกรรมการใชบริการธนาคาร

ออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานแนวโนมการใชบริการในอนาคต เพิ่มข้ึน  

 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา ภาพลักษณดานบริการ กับ พฤติกรรมการใชบริการของ

ลูกคาธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานแนวโนมการใชบริการในอนาคต ในขอความ

ถูกตองและเชื่อถือไดในการใหขอมูลบริการ ในขอความรอบคอบรวดเร็ว ประหยัดเวลาในการบริการ 

ในขอความเสมอภาคในการใหบริการแกลูกคาทุกระดับ มีคา p เทากับ .046, .030 และ.014  

ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.05  นั่นคือปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวาภาพลักษณดานบริการในขอความถูกตองและเชื่อถือไดในการใหขอมูลบริการ ใน

ขอความรอบคอบรวดเร็ว ประหยัดเวลาในการบริการ และในขอความเสมอภาคในการใหบริการแก

ลูกคาทุกระดับ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน ในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานแนวโนมการใชบริการในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  มีคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .100, .108 และ .122 ตามลําดับ โดยมีความสัมพันธเปนไปใน

ทิศทางเดียวกัน ในระดับตํ่ามาก  กลาวคือ ถาภาพลักษณดานการบริการของธนาคารออมสินดี  ในขอ 

ความถูกตองและเชื่อถือไดในการใหขอมูลบริการ ในขอความรอบคอบรวดเร็ว ประหยัดเวลาในการ

บริการ และในขอความเสมอภาคในการใหบริการแกลูกคาทุกระดับ จะสงผลใหลูกคามีพฤติกรรมการ

ใชบริการธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานแนวโนมการใชบริการในอนาคต เพิ่มข้ึน  
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 ในขอความหลากหลายในธุรกรรมทางการเงิน ในขอแกไขปญหาและตอบขอสงสัยไดอยาง

เหมาะสม  กับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานแนวโนม

การใชบริการในอนาคต  มีคา p เทากับ .157 และ .055 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน

หลัก(H0) ปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาภาพลักษณบริการในขอความหลากหลายใน      

ธุรกรรมทางการเงิน และในขอแกไขปญหาและตอบขอสงสัยไดอยางเหมาะสม ไมมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานแนวโนมการใชบริการ

ในอนาคต  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

  
 ภาพลักษณดานวิธีการดําเนินงาน  
 ภาพลักษณดานวิธีการดําเนินงานโดยรวม กับ พฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคาร

ออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานแนวโนมการใชบริการในอนาคต พบวา มีคา p เทากับ .003 ซึ่ง

นอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 

ภาพลักษณดานวิธีการดําเนินงานโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา

ธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานแนวโนมการใชบริการในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .148   

แสดงวา ภาพลักษณดานวิธีการดําเนินงานโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของ    

ลูกคาธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานแนวโนมการใชบริการในอนาคต เปนไปในทิศทาง

เดียวกันในระดับตํ่ามาก กลาวคือ ถาภาพลักษณดานวิธีการดําเนินงานของธนาคารออมสินดี จะสงผล

ใหลูกคามีพฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานแนวโนมการใชบริการ

ในอนาคตเพิ่มข้ึน  

 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา ภาพลักษณดานวิธีการดําเนินงาน กับ พฤติกรรมการใช

บริการของลูกคาธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานแนวโนมการใชบริการในอนาคต  ใน

ขอความนาเชื่อถือในการบริหารงานอยางมีจริยธรรม มีคุณธรรม มีคา p เทากับ .047 ซึ่งนอยกวา 0.05  

ในขอดําเนินธุรกิจในเชิงพาณิชยและเชิงสังคม มีคา p เทากับ .001 ซึ่งนอยกวา 0.01  นั่นคือปฎิเสธ 

สมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาภาพลักษณดานวิธีการดําเนินงานใน

ขอความนาเชื่อถือในการบริหารงานอยางมีจริยธรรม มีคุณธรรม  และในขอดําเนินธุรกิจในเชิงพาณิชย

และเชิงสังคมมีความสัมพันธ กับ พฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน ในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานแนวโนมการใชบริการในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และ

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.1  มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .099 และ .173 

ตามลําดับ โดยมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน ในระดับตํ่ามาก  กลาวคือ ถาภาพลักษณดาน
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วิธีการดําเนินงานของธนาคารออมสินดี ในขอความนาเชื่อถือในการบริหารงานอยางมีจริยธรรม มี

คุณธรรม และในขอดําเนินธุรกิจในชิงพาณิชยและเชิงสังคม จะสงผลใหลูกคามีพฤติกรรมการใชบริการ

ธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทมหานคร  ดานแนวโนมการใชบริการในอนาคตเพิ่มข้ึน 

 ในขอการเสริมสรางเศรษฐกิจของประเทศใหมีความมั่นคง และในขอความตอเนื่องในการ

พัฒนานวัตกรรมและเทคโนโลยี  กับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน ในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานแนวโนมการใชบริการในอนาคต มีคา p เทากับ .052 และ .234  ซึ่งมากกวา 

0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก(H0) ปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาภาพลักษณวิธีการ

ดําเนินงานในขอการเสริมสรางเศรษฐกิจของประเทศใหมีความมั่นคง  และในขอความตอเนื่องในการ

พัฒนานวัตกรรมและเทคโนโลยี ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคาร    

ออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร   ดานแนวโนมการใชบริการในอนาคต ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 

0.05 

 
 ภาพลักษณดานกิจกรรมสังคม 
 ภาพลักษณดานกิจกรรมสังคมโดยรวม กับ พฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคาร     

ออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานแนวโนมการใชบริการในอนาคต พบวา มีคา p เทากับ .000 ซึ่ง

นอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 

ภาพลักษณดานกิจกรรมสังคมโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคาร

ออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานแนวโนมการใชบริการในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .226 แสดง

วา ภาพลักษณดานกิจกรรมสังคมโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา

ธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานแนวโนมการใชบริการในอนาคต เปนไปในทิศทาง

เดียวกันในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ ถาภาพลักษณดานกิจกรรมสังคมของธนาคารออมสินดี  จะ

สงผลใหลูกคามีพฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานแนวโนมการใช

บริการเพิ่มข้ึน  

 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา ภาพลักษณดานกิจกรรมสังคม ในขอคืนกําไรสูสังคมใน

รูปแบบของกิจกรรมสาธารณะ ในขอพัฒนาสังคมและมุงมั่นสรางประโยชนแกชุมชนใหมีความเขมแข็ง 

ในขอสรางงาน สรางรายไดแกผูดอยโอกาสในสังคม และในขอมีสวนรวมบริจาคเงินเพื่อกิจกรรม       

สาธารณกุศล  ชวยเหลือองคกรตาง ๆ มีคา p เทากับ .000, .000,.000 และ .001 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่น

คือปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาภาพลักษณดานกิจกรรม

สังคม ในขอคืนกําไรสูสังคมในรูปแบบของกิจกรรมสาธารณะ ในขอพัฒนาสังคมและมุงมั่นสราง
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ประโยชนแกชุมชนใหมีความเขมแข็ง ในขอสรางงาน สรางรายได แกผูดอยโอกาสในสังคม และในขอมี

สวนรวมบริจาคเงินเพื่อกิจกรรมสาธารณกุศล ชวยเหลือองคกรตาง ๆ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

ใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานแนวโนมการใชบริการในอนาคต 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .178, .200, .201 และ 

.166 ตามลําดับ โดยมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน ในระดับ  ตํ่ามาก กลาวคือ ถาธนาคาร

ออมสิน มีภาพลักษณในดานกิจกรรมสังคมดี ในขอ คืนกําไรสูสังคมในรูปแบบของกิจกรรมสาธารณะ 

ในขอพัฒนาสังคมและมุงมั่นสรางประโยชนแกชุมชนใหมีความเขมแข็ง ในขอสรางงาน สรางรายไดแก

ผูดอยโอกาสในสังคม และในขอมีสวนรวมบริจาคเงินเพื่อกิจกรรมสาธารณกุศล ชวยเหลือองคกรตาง ๆ  

จะสงผลใหลูกคามีพฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานแนวโนมการ

ใชบริการในอนาคต เพิ่มข้ึน  

 
 ภาพลักษณดานเครื่องมือเครื่องใช 
 ภาพลักษณดานเครื่องมือเครื่องใชโดยรวม กับ พฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคาร

ออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานแนวโนมการใชบริการในอนาคต พบวา มีคา p เทากับ .218  ซึ่ง

มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา         

ภาพลักษณดานเครื่องมือเครื่องใชโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา

ธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานแนวโนมการใชบริการในอนาคต  ที่ระดับนัยสําคัญทาง

สถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว   

 เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา ภาพลักษณดานเครื่องมือเครื่องใช กับ พฤติกรรมการใช

บริการของลูกคาธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานแนวโนมการใชบริการในอนาคต ในขอ 

นวัตกรรมและความทันสมัยของอุปกรณภายในสํานักงาน  และ ในขอความมีประสิทธิภาพของ

เครื่องมือเครื่องใช มีคา p เทากับ .410 และ .145 ตามลําดับ ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ

สมมติฐานหลัก (H0) ปฎิเสธ สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ภาพลักษณดานเครื่องมือเครื่องใช ใน

ขอนวัตกรรมและความทันสมัยของอุปกรณภายในสํานักงาน และในขอความมีประสิทธิภาพของ

เครื่องมือเครื่องใช  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน ในเขต

กรุงเทพมหานคร  ดานแนวโนมการใชบริการในอนาคต ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05   
 
 ภาพลักษณดานวัฒนธรรมองคกร 
 ภาพลักษณดานวัฒนธรรมองคกรโดยรวม กับ พฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคาร

ออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานแนวโนมการใชบริการในอนาคต พบวา มีคา p เทากับ .059 ซึ่ง
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มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 

ภาพลักษณดานวัฒนธรรมองคกรโดยรวม  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา

ธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานแนวโนมการใชบริการในอนาคต ที่ระดับนัยสําคัญทาง

สถิติ 0.05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว    

 เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา ภาพลักษณดานวัฒนธรรมองคกร กับ พฤติกรรมการใช

บริการของลูกคาธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานแนวโนมการใชบริการในอนาคต ในขอ 

เปนธนาคารของรัฐที่สงเสริมและปลูกฝงใหประชาชนรูจักการออม  และในขอ เปนธนาคารที่มีความ

มั่นคง ผลประกอบการมีกําไร มีคา p เทากับ .001 และ .000 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ     

ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับ สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ภาพลักษณดานวัฒนธรรม

องคกร ในขอเปนธนาคารของรัฐที่สงเสริมและปลูกฝงใหประชาชนรูจักการออม และ ในขอเปนธนาคาร

ที่มีความมั่นคง ผลประกอบการมีกําไร  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคาร

ออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานแนวโนมการใชบริการในอนาคต ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 

โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .159 และ .199 ตามลําดับ โดยมีความสัมพันธเปนไปใน

ทิศทางเดียวกัน ในระดับตํ่ามาก กลาวคือ ถาธนาคารออมสิน มีภาพลักษณในดานวัฒนธรรมองคกรดี  

ในขอเปนธนาคารของรัฐที่สงเสริมและปลูกฝงใหประชาชนรูจักการออม และในขอเปนธนาคารที่มี

ความ   มั่นคง ผลประกอบการมีกําไร จะสงผลใหลูกคามีพฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสิน ใน

เขตกรุงเทพมหานคร ดานแนวโนมการใชบริการในอนาคต เพิ่มข้ึน  

 ในขอเปนแหลงเงินทุนของรัฐบาล ที่มีสวนรวมกระตุนเศรษฐกิจในทุกระดับ กับพฤติกรรมการ

ใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานแนวโนมการใชบริการในอนาคต มีคา 

p เทากับ .782 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก(H0) ปฎิเสธสมมติฐานรอง  (H1) 

หมายความวาภาพลักษณดานวัฒนธรรมองคกร ในขอเปนแหลงเงินทุนของรัฐบาล ที่มีสวนรวมกระตุน

เศรษฐกิจในทุกระดับ  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน ในเขต

กรุงเทพมหานคร  ดานแนวโนมการใชบริการในอนาคต ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 
 ภาพลักษณดานบรรยากาศ - ลักษณะทางกายภาพโดยรวม 
 ภาพลักษณดานบรรยากาศ -ลักษณะทางกายภาพโดยรวม กับ พฤติกรรมการใชบริการของ

ลูกคาธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานแนวโนมการใชบริการในอนาคต พบวา มีคา p 

เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา ภาพลักษณดานบรรยากาศ - ลักษณะทางกายภาพโดยรวม มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานแนวโนมการใชบริการ
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ในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  โดยมีคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .176 แสดงวา ภาพลักษณดานบรรยากาศ - ลักษณะทางกายภาพ

โดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร  

ดานแนวโนมการใชบริการในอนาคต เปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่ามาก กลาวคือ ถาธนาคาร

ออมสินมีภาพลักษณดานบรรยากาศ - ลักษณะทางกายภาพที่ดี จะสงผลใหลูกคามีพฤติกรรมการใช

บริการธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานแนวโนมการใชบริการในอนาคต เพิ่มข้ึน 

   เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา ภาพลักษณดานบรรยากาศ – ลักษณะทางกายภาพ  กับ 

พฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานแนวโนมการใชบริการ

ในอนาคต  ในขอ ความประทับใจในเอกลักษณ (โลโก) ที่มีสีสันสดใส มีความโดดเดน  และในขอ 

ตอนรับดวยบรรยากาศที่เปนมิตร ใหความรูสึกประทับใจ มีคา p เทากับ .001 และ .000  ซึ่งนอยกวา 

0.01 นั่นคือปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาภาพลักษณดาน

บรรยากาศ - ลักษณะทางกายภาพ  ในขอความประทับใจในเอกลักษณ (โลโก) ที่มีสีสันสดใส มีความ

โดดเดน  และในขอ ตอนรับดวยบรรยากาศที่เปนมิตร ใหความรูสึกประทับใจ มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานแนวโนมการใชบริการ

ในอนาคต  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .168 และ 

.265  โดยมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน ในระดับตํ่ามาก และในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ 

ถาธนาคารออมสิน มีภาพลักษณในดานบรรยากาศ – ลักษณะทางกายภาพดี  ในขอความประทับใจ

ในเอกลักษณ (โลโก) ที่มีสีสันสดใส มีความโดดเดน  และในขอ ตอนรับดวยบรรยากาศที่เปนมิตร ให

ความรู สึกประทับใจ  จะสงผลให ลูกคามีพฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสิน  ในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานแนวโนมการใชบริการในอนาคต เพิ่มข้ึน  

 ในขอ ความทันสมัยของรูปแบบอาคารสํานักงาน ในขอ อาคารสถานที่สวยงาม สะอาด รูสึก

ปลอดภัย มีคา p เทากับ .160 และ .073 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก(H0)ปฎิเสธ    

สมมติฐานรอง (H1) หมายความวาภาพลักษณดานบรรยากาศ – ลักษณะทางกายภาพ ในขอความ

ทันสมัยของรูปแบบอาคารสํานักงาน  และในขอ อาคารสถานที่สวยงาม สะอาด รูสึกปลอดภัย  ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร  ดาน

แนวโนมการใชบริการในอนาคต ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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สมมติฐานขอที่ 3  การโฆษณาและการประชาสัมพันธ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช

บริการของลูกคาธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร   
 พฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสิน  วิเคราะห 2 ดาน คือ 
 1.   ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง)  

2.   ดานแนวโนมการใชบริการในอนาคต 

 สามารถเขียนเปนสมมุติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 H0   :  การโฆษณาและการประชาสัมพันธ  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของ

ลูกคาธนาคารออมสิน  ในเขตกรุงเทพมหานคร  

          H1    :   การโฆษณาและการประชาสัมพันธ  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของ

ลูกคาธนาคารออมสิน  ในเขตกรุงเทพมหานคร  

 สําหรับสถิตที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความสัมพันธของตัวแปร

สองตัวที่เปนอิสระตอกัน โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment 

Correlation) จะใชระดับความเชื่อมั่น 95%  ดังนั้นจะปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ 2 – tailed 

Prob.(p) มีคานอยกวา 0.05  ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง  
 

ตาราง 29  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการรับรู การโฆษณาและการประชาสัมพันธ กับ     

      พฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการใช   

      บริการ (คร้ัง)  
 

 พฤติกรรมดานความถี่

ในการใชบริการ (คร้ัง) 

 

การรับรู 

                             r p 

ระดับ 

ความสัมพันธ 

ดานการโฆษณา    

31. รูปแบบการโฆษณาผลติภัณฑและบริการ ผาน 

ส่ือวิทยุและสือ่โทรทัศน 

.076 .132 ไมมีความสมัพันธ 

32. รูปแบบการโฆษณาผลติภัณฑและบริการ ผาน 

ส่ือโฆษณากลางแจง 

.041 .409 ไมมีความสมัพันธ 

33. รูปแบบการโฆษณาผลติภัณฑและบริการ โดย 

การจัดบูธนอกสถานที ่

-.108* .030 ตํ่ามาก 

34. รูปแบบการโฆษณาผลติภัณฑและบริการนอก 

สถานที่ผานการจัดกิจกรรมออกสลากออมสินสัญจร 

-.030 .547 ไมมีความสมัพันธ 
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ตาราง 29 (ตอ) 
 

 พฤติกรรมดานความถี่

ในการใชบริการ (คร้ัง) 

 

การรับรู 

                             r p 

ระดับ 

ความสัมพันธ 

35. ภาพยนตรโฆษณาภาพลักษณธนาคาร ผานสื่อ 

โทรทัศน 

-.066 .189 ไมมีความสมัพันธ 

ดานการโฆษณาโดยรวม -.025 .617 ไมมีความสัมพันธ 
ดานการประชาสัมพันธ    

36. การดําเนนิกิจกรรมและโครงการของธนาคาร  

ผานสื่อวิทยโุทรทัศน 

-.072 .152 ไมมีความสมัพันธ 

37. การประชาสัมพนัธองคการผานการจดั 

นิทรรศการและจําหนายผลติภัณฑของลูกคา 

-.063 .211 ไมมีความสมัพันธ 

38. เผยแพรขาวสารผลิตภณัฑและบริการของ 

ธนาคาร ผานสื่อส่ิงพิมพ 

-.031 .531 ไมมีความสมัพันธ 

39. การประชาสัมพนัธองคกรโดยการใหสัมภาษณ 

ของผูบริหาร  แถลงขาวผานสื่อมวลชน 

.044 .376 ไมมีความสมัพันธ 

40. การประชาสัมพนัธองคกร โดยจัดทาํวารสาร  

จดหมายขาว สงตรงถงึลูกคา 

-.100* .045 ตํ่ามาก 

ดานการประชาสัมพันธโดยรวม -.056 .265 ไมมีความสัมพันธ 

*   มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 29 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการรับรูการโฆษณาและการ

ประชาสัมพันธ กับ พฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน

ความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง)  สามารถวิเคราะหไดดังนี้ 

  
 ดานการโฆษณา 
 การรับรูดานการโฆษณาโดยรวม กับ พฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน ใน

เขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง)  พบวา มีคา p เทากับ .617 ซึ่งมากกวา 0.05 

นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูดานการ

โฆษณาโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน ในเขต
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กรุงเทพมหานคร  ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลอง

กับสมมติฐานที่ต้ังไว   

 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวาการรับรูดานการโฆษณา กับ พฤติกรรมการใชบริการของ    

ลูกคาธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง) ในขอรูปแบบการ

โฆษณาผลิตภัณฑและบริการ โดยการจัดบูธนอกสถานที่ มีคา p เทากับ .030 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ 

ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาการรับรูดานการโฆษณา  ในขอ

รูปแบบการโฆษณาผลิตภัณฑและบริการ โดยการจัดบูธนอกสถานที่ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

ใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง) อยาง

มีนัยทางสถิติที่ระดับ 0.05  มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ -.108  โดยมีความสัมพันธเปนไป

ในทิศทางตรงขามกัน ในระดับตํ่ามาก  กลาวคือ ถาลูกคามีการรับรูดานการโฆษณาโดยรวมของ

ธนาคารออมสินมาก ในขอรูปแบบการโฆษณาผลิตภัณฑและบริการ โดยการจัดบูธนอกสถานที่ จะ

สงผลใหลูกคามีพฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสินในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานความถี่ในการใช

บริการ (คร้ัง)  ลดลง  ทั้งนี้อาจเนื่องมาจาก การโฆษณาผลิตภัณฑและบริการ โดยการจัดบูธนอก   

สถานที่ จะชวยใหลูกคาไดรับความสะดวกมากขึ้นกวา การมาใชบริการที่สาขาของธนาคาร ดังนั้น 

หากธนาคารมีรูปแบบการโฆษณาผลิตภัณฑและบริการ โดยการจัดบูธนอกสถานที่เพิ่มมาก อาจสงผล

ใหพฤติกรรมการใชบริการ  ดานความถี่ในการใชบริการลดลงเพียงเล็กนอย  

 ในขอ รูปแบบการโฆษณาผลิตภัณฑและบริการ ผานสื่อวิทยุและสื่อโทรทัศน  ในขอรูปแบบ

การโฆษณาผลิตภัณฑและบริการ ผานสื่อโฆษณากลางแจง  ในขอรูปแบบการโฆษณาผลิตภัณฑและ

บริการนอกสถานที่ ผานการจัดกิจกรรมออกสลากออมสินสัญจร  และในขอภาพยนตรโฆษณา

ภาพลักษณธนาคาร ผานสื่อโทรทัศน  มีคา p เทากับ .132, .409 , .547 และ .189 ซึ่งมากกวา 0.05 

นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก(H0) ปฎิเสธสมมติฐานรอง(H1) หมายความวาการรับรูดานการโฆษณา 

ในขอ รูปแบบการโฆษณาผลิตภัณฑและบริการ ผานสื่อวิทยุและสื่อโทรทัศน  ในขอรูปแบบการ

โฆษณาผลิตภัณฑและบริการ ผานสื่อโฆษณากลางแจง  ในขอรูปแบบการโฆษณาผลิตภัณฑและ

บริการนอกสถานที่  ผานการจัดกิจกรรมออกสลากออมสินสัญจร  และในขอภาพยนตรโฆษณา

ภาพลักษณธนาคาร ผานสื่อโทรทัศน  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคาร

ออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง)  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
  
 ดานการประชาสัมพันธ 
 การรับรูดานการประชาสัมพันธโดยรวม กับ พฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคาร    

ออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง) พบวา มีคา p เทากับ .265 ซึ่ง
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มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรู

ดานการประชาสัมพันธโดยรวม  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคาร   

ออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง)  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว   

 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวาการรับรูดานการประชาสัมพันธ กับ พฤติกรรมการใชบริการ

ของลูกคาธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง)  ในขอการ

ประชาสัมพันธองคกร โดยจัดทําวารสาร จดหมายขาว สงตรงถึงลูกคา มีคา p เทากับ .045 ซึ่งนอย

กวา 0.05 นั่นคือปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาการรับรูดาน

การประชาสัมพันธ ในขอการประชาสัมพันธองคกรโดยจัดทําวารสาร จดหมายขาว สงตรงถึงลูกคา มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร  ดาน

ความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง)  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 

เทากับ -.100 โดยมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางตรงขามกัน ในระดับตํ่ามาก กลาวคอื ถาลกูคามกีาร

รับรูดานการประชาสัมพันธของธนาคารออมสินมาก ในขอการประชาสัมพันธองคกร โดยจัดทําวารสาร

จดหมายขาว สงตรงถึงลูกคา จะสงผลใหลูกคามีพฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสินในเขต

กรุงเทพมหานคร  ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง) ลดลง  ทั้งนี้ อาจเนื่องมาจากลูกคามีระดับการ  

รับรูตอการประชาสัมพันธของธนาคารผานสื่อตาง ๆ ในระดับปานกลาง และสื่อวิทยุและโทรทัศนเปน

ส่ือที่ลูกคามีระดับการรับรูคอนขางมาก  ดังนั้น หากธนาคารมีการประชาสัมพันธโดยการจัดทําวารสาร 

จดหมายขาว สงตรงถึงลูกคา  อาจสงผลใหพฤติกรรมการใชบริการ ดานความถี่ในการใชบริการลดลง

เพียงเล็กนอย  

 ในขอการดําเนินกิจกรรมและโครงการของธนาคาร ผานสื่อวิทยุโทรทัศน   ในขอการ

ประชาสัมพันธองคการผานการจัดนิทรรศการและจําหนายผลิตภัณฑของลูกคา   ในขอเผยแพร

ขาวสารผลิตภัณฑและบริการของธนาคาร ผานสื่อส่ิงพิมพ  และในขอการประชาสัมพันธองคกร โดย

การใหสัมภาษณของผูบริหาร แถลงขาวผานสื่อมวลชน มีคา p เทากับ .152, .211, .531 และ .376  ซึง่

มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก(H0) ปฎิเสธสมมติฐานรอง(H1) หมายความวาการรับรู

ดานการประชาสัมพันธ ในขอการดําเนินกิจกรรมและโครงการของธนาคาร ผานสื่อวิทยโุทรทศัน  ในขอ

การประชาสัมพันธองคการผานการจัดนิทรรศการและจําหนายผลิตภัณฑของลูกคา  ในขอเผยแพร

ขาวสารผลิตภัณฑและบริการของธนาคาร ผานสื่อส่ิงพิมพ และในขอการประชาสัมพันธองคกร โดย

การใหสัมภาษณของผูบริหาร แถลงขาวผานสื่อมวลชน ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ

ของลูกคาธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง) ที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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ตาราง 30  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการรับรู การโฆษณาและการประชาสัมพันธกับ      

      พฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานแนวโนมการใช 

       บริการในอนาคต 
 

 พฤติกรรมดานแนวโนม 

 การใชบริการในอนาคต 

 

การรับรู 
                             r p 

ระดับ 

ความสัมพันธ 

ดานการโฆษณา    

31. รูปแบบการโฆษณาผลติภัณฑและบริการ ผาน 

ส่ือวิทยุและสือ่โทรทัศน 

.103* .040 ตํ่ามาก 

32. รูปแบบการโฆษณาผลติภัณฑและบริการ ผาน 

ส่ือโฆษณากลางแจง 

.054 .279 ไมมี

ความสัมพันธ 

33. รูปแบบการโฆษณาผลติภัณฑและบริการ โดย 

การจัดบูธนอกสถานที ่

.060 .234 ไมมี

ความสัมพันธ 

34. รูปแบบการโฆษณาผลติภัณฑและบริการนอก 

สถานที่ผานการจัดกิจกรรมออกสลากออมสินสัญจร 

.090 .074 ไมมี

ความสัมพันธ 

35. ภาพยนตรโฆษณาภาพลักษณธนาคาร ผานสื่อ 

โทรทัศน 

.179** .000 ตํ่ามาก 

ดานการโฆษณาโดยรวม .126* .012 ตํ่ามาก 
ดานการประชาสัมพันธ    
36. การดําเนนิกิจกรรมและโครงการของธนาคาร  

      ผานสื่อวทิยุโทรทัศน 

.098 .051 ไมมี 

ความสัมพันธ 

37. การประชาสัมพนัธองคการผานการจดั 

     นทิรรศการและจําหนายผลิตภัณฑของลูกคา 

.076 .129 ไมมี 

ความสัมพันธ 

38. เผยแพรขาวสารผลิตภณัฑและบริการของ 

      ธนาคาร ผานสื่อส่ิงพิมพ 

  .145** .004 ตํ่ามาก 

39. การประชาสัมพนัธองคกรโดยการใหสัมภาษณ 

      ของผูบริหาร  แถลงขาวผานสื่อมวลชน 

.072 .153 ไมมี 

ความสัมพันธ 

40. การประชาสัมพนัธองคกร โดยจัดทาํวารสาร  

     จดหมายขาว สงตรงถงึลกูคา 

.050 .317 ไมมี 

ความสัมพันธ 

ดานการประชาสัมพันธโดยรวม .105* .036 ตํ่ามาก 
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*   มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

**  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

 จากตาราง 30 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการรับรูการโฆษณาและการ

ประชาสัมพันธ กับ พฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน

แนวโนมการใชบริการในอนาคต สามารถวิเคราะหไดดังนี้ 

  
 ดานการโฆษณา 
 การรับรูดานการโฆษณาโดยรวม กับ พฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน ใน

เขตกรุงเทพมหานคร  ดานแนวโนมการใชบริการในอนาคต พบวา มีคา p เทากับ .012 ซึ่งนอยกวา 

0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูดานการ

โฆษณาโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน ในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานแนวโนมการใชบริการในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .126 แสดงวา การรบัรูดาน

การโฆษณาโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน ในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานแนวโนมการใชบริการในอนาคต เปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่ามาก 

กลาวคือ ถาลูกคามีการรับรูดานการโฆษณาโดยรวมของธนาคารออมสินมาก จะสงผลใหลูกคามี

พฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานแนวโนมการใชบริการในอนาคต 

เพิ่มมากขึ้น 

 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวาการรับรูดานการโฆษณา กับ พฤติกรรมการใชบริการของ

ลูกคาธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานแนวโนมการใชบริการในอนาคต  ในขอ รูปแบบ

การโฆษณาผลิตภัณฑและบริการ ผานสื่อวิทยุและสื่อโทรทัศน  และในขอ ภาพยนตรโฆษณา

ภาพลักษณธนาคาร ผานสื่อโทรทัศน มีคา p เทากับ .040 และ.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 และนอยกวา 

0.01 ตามลําดับ นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาการรับรู

ดานการโฆษณา ในขอรูปแบบการโฆษณาผลิตภัณฑและบริการ ผานสื่อวิทยุและสื่อโทรทัศน และใน

ขอ ภาพยนตรโฆษณาภาพลักษณธนาคาร ผานสื่อโทรทัศน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ

ของลูกคาธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานแนวโนมการใชบริการในอนาคต  อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และ อยางมีนัยทางสถิติที่ระดับ 0.01  มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 

เทากับ .103 และ .179  โดยมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน ในระดับตํ่ามาก กลาวคือ ถา

ลูกคามีการรับรูดานการโฆษณาโดยรวมของธนาคารออมสินมาก ในขอ รูปแบบการโฆษณาผลิตภัณฑ
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และบริการ ผานสื่อวิทยุและส่ือโทรทัศน  และในขอภาพยนตรโฆษณาภาพลักษณธนาคาร ผานสื่อ

โทรทัศน จะสงผลใหลูกคามีพฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสินในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน

แนวโนมการใชบริการในอนาคต เพิ่มข้ึน  

 ในขอรูปแบบการโฆษณาผลิตภัณฑและบริการ ผานสื่อโฆษณากลางแจง  ในขอรูปแบบการ

โฆษณาผลิตภัณฑและบริการ โดยการจัดบูธนอกสถานที่  และในขอรูปแบบการโฆษณาผลิตภัณฑ

และบริการนอกสถานที่  ผานการจัดกิจกรรมออกสลากออมสินสัญจร มีคา p เทากับ .279, .234 และ 

.074 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก(H0) ปฎิเสธสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา

การรับรูดานการโฆษณา ในขอรูปแบบการโฆษณาผลิตภัณฑและบริการผานสื่อโฆษณากลางแจง  ใน

ขอรูปแบบการโฆษณาผลิตภัณฑและบริการ โดยการจัดบูธนอกสถานที่  และในขอรูปแบบการโฆษณา

ผลิตภัณฑและบริการนอกสถานที่  ผานการจัดกิจกรรมออกสลากออมสินสัญจร  ไมมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานแนวโนมการใชบริการ

ในอนาคต ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
  
 ดานการประชาสัมพันธ 
 การรับรูดานการประชาสัมพันธโดยรวม กับ พฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคาร    

ออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานแนวโนมการใชบริการในอนาคต พบวา มีคา p เทากับ .036 ซึ่ง

นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรู

ดานการประชาสัมพันธโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน 

ในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานแนวโนมการใชบริการในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .105 แสดงวา การรับรู

ดานการประชาสัมพันธโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน 

ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานแนวโนมการใชบริการในอนาคต เปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่ามาก 

กลาวคือ ถาลูกคามีการรับรูดานการประชาสัมพันธโดยรวมของธนาคารออมสินมาก จะสงผลใหลูกคา

มีพฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานแนวโนมการใชบริการใน

อนาคต เพิ่มมากขึ้น 

 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวาการรับรูดานการประชาสัมพันธ กับ พฤติกรรมการใชบริการ

ของลูกคาธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร   ดานแนวโนมการใชบริการในอนาคต  ในขอ

เผยแพรขาวสารผลิตภัณฑและบริการของธนาคาร ผานสื่อส่ิงพิมพ  มีคา p เทากับ .004 ซึ่งนอยกวา 

0.01 นั่นคือปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาการรับรูดานการ

ประชาสัมพันธ ในขอเผยแพรขาวสารผลิตภัณฑและบริการของธนาคาร ผานสื่อส่ิงพิมพ มี
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ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน

แนวโนมการใชบริการในอนาคต  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 

(r) เทากับ .145 โดยมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน ในระดับตํ่ามาก  กลาวคือ ถาลกูคามกีาร

รับรูดานการประชาสัมพันธของธนาคารออมสินมาก ในขอเผยแพรขาวสารผลิตภัณฑและบริการของ

ธนาคาร ผานสื่อส่ิงพิมพ จะสงผลใหลูกคามีพฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสินในเขต

กรุงเทพมหานคร  ดานแนวโนมการใชบริการในอนาคต เพิ่มข้ึน  

 ในขอการดําเนินกิจกรรมและโครงการของธนาคาร  ผานสื่อวิทยุโทรทัศน  ในขอการ

ประชาสัมพันธองคการผานการจัดนิทรรศการและจําหนายผลิตภัณฑของลูกคา   ในขอการ

ประชาสัมพันธองคกรโดยการใหสัมภาษณของผูบริหาร แถลงขาวผานสื่อมวลชน และในขอการ

ประชาสัมพันธองคกร โดยจัดทําวารสาร จดหมายขาวสงตรงถึงลูกคา มีคา p เทากับ .051, .129, .153 

และ .317  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก(H0) ปฎิเสธสมมติฐานรอง(H1) หมายความ

วาการรับรูดานการประชาสัมพันธ ในขอการดําเนินกิจกรรมและโครงการของธนาคาร ผานสื่อวิทยุ

โทรทัศน  ในขอการประชาสัมพันธองคการผานการจัดนิทรรศการและจําหนายผลิตภัณฑของลูกคา  

ในขอการประชาสัมพันธองคกรโดยการใหสัมภาษณของผูบริหาร แถลงขาวผานสื่อมวลชน และในขอ

การประชาสัมพันธองคกร โดยจัดทําวารสาร จดหมายขาวสงตรงถึงลูกคา ไมมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานแนวโนมการใชบริการ

ในอนาคต ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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สรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 
ตาราง 31 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 

สมมติฐานที่ 1 ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติที่ใช 

ขอมูลสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา   

อาชีพ  รายไดตอเดือน แตกตางกัน มีผลตอ          

พฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน   

ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน   

เพศ  แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ   

ของลูกคาธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร   

แตกตางกัน   

พฤติกรรมการใชบริการ ที่ใชในการวิเคราะห คือ   

1. ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง)  ไมสอดคลองกับสมมติฐาน t - test 

2. ดานแนวโนมการใชบริการในอนาคต ไมสอดคลองกับสมมติฐาน t - test 

อายุ  แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ   

ของลูกคาธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร   

แตกตางกนั   

พฤติกรรมการใชบริการ  ที่ใชในการวิเคราะห คือ   

1. ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง) สอดคลองกบัสมมตฐิาน F-test 

2. ดานแนวโนมการใชบริการในอนาคต สอดคลองกบัสมมตฐิาน F-test 

ระดับการศึกษา แตกตางกนั มีผลตอพฤติกรรม   

การใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน ในเขต   

กรุงเทพมหานคร แตกตางกนั   

พฤติกรรมการใชบริการ  ที่ใชในการวิเคราะห คือ   

1. ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง) ไมสอดคลองกับสมมติฐาน Brown- 

Forsythe 

2. ดานแนวโนมการใชบริการในอนาคต ไมสอดคลองกับสมมติฐาน F-test 
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ตาราง 31 (ตอ) 
 

สมมติฐานที่ 1 ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติที่ใช 

อาชีพ  แตกตางกนั มีผลตอพฤติกรรมการใช   

บริการของลูกคาธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพ   

มหานคร แตกตางกนั   

พฤติกรรมการใชบริการ  ที่ใชในการวิเคราะห คือ   

1. ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง) ไมสอดคลองกับสมมติฐาน F-test 

2. ดานแนวโนมการใชบริการในอนาคต สอดคลองกบัสมมตฐิาน F-test 

รายไดตอเดอืน  แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรม   

การใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน ในเขต   

กรุงเทพมหานคร แตกตางกนั   

พฤติกรรมการใชบริการ ที่ใชในการวิเคราะห คือ   

1. ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง) สอดคลองกบัสมมตฐิาน Brown-
Forsythe 

2. ดานแนวโนมการใชบริการในอนาคต สอดคลองกบัสมมตฐิาน F-test 

สมมติฐานที่ 2  ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิตที่ใช 

ภาพลักษณ ประกอบดวย ภาพลักษณดานผูบริหาร  Pearson 

ดานพนักงาน ดานบริการ ดานวิธีการดําเนินงาน  correlation 

ดานกิจกรรมสังคม ดานเครือ่งมือเครื่องใช   

ดานวฒันธรรมองคกร ดานบรรยากาศและลักษณะ   

ทางกายภาพ มีความสมัพนัธกับพฤติกรรมการใช   

บริการของลูกคาธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพ-   

มหานคร   

พฤติกรรมการใชบริการ ที่ใชในการวิเคราะห คือ   

1.  ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง)   

 ภาพลกัษณดานผูบริหาร สอดคลองกบัสมมตฐิาน  

 ภาพลกัษณดานพนกังาน ไมสอดคลองกับสมมติฐาน  

 ภาพลกัษณดานบริการ สอดคลองกบัสมมตฐิาน  

ภาพลักษณดานวิธีการดําเนินงาน สอดคลองกบัสมมตฐิาน  

 



 

 
128 

ตาราง 31 (ตอ) 
 

สมมติฐานที่ 2 (ตอ) ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิตที่ใช 

ภาพลักษณดานกจิกรรมสังคม ไมสอดคลองกับสมมติฐาน  

 ภาพลกัษณดานเครื่องมือเครื่องใช สอดคลองกบัสมมตฐิาน  

 ภาพลกัษณดานวัฒนธรรมองคกร ไมสอดคลองกับสมมติฐาน  

 ภาพลกัษณดานบรรยากาศและลักษณะทาง   สอดคลองกบัสมมตฐิาน  

 ภายภาพ   

2.ดานแนวโนมการใชบริการในอนาคต   

 ภาพลกัษณดานผูบริหาร สอดคลองกบัสมมตฐิาน  

 ภาพลกัษณดานพนกังาน สอดคลองกบัสมมตฐิาน  

 ภาพลกัษณดานบริการ สอดคลองกบัสมมตฐิาน  

 ภาพลกัษณดานวิธีการดําเนินงาน สอดคลองกบัสมมตฐิาน  

 ภาพลกัษณดานกจิกรรมสังคม สอดคลองกบัสมมตฐิาน  

 ภาพลกัษณดานเครื่องมือเครื่องใช ไมสอดคลองกับสมมติฐาน  

 ภาพลกัษณดานวัฒนธรรมองคกร ไมสอดคลองกับสมมติฐาน  

 ภาพลกัษณดานบรรยากาศและลักษณะทาง   สอดคลองกบัสมมตฐิาน  

 ภายภาพ   

สมมติฐานที่ 3 ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิตที่ใช 

การโฆษณาและการประชาสัมพันธ มีความสัมพนัธ  Pearson 

กับพฤติกรรมการใชบริการ ของลูกคาธนาคาร  correlation 

ธนาคารออมสนิ ในเขตกรุงเทพมหานคร   

พฤติกรรมการใชบริการ ที่ใชในการวิเคราะห คือ   

1.  ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง)   

ดานการโฆษณา ไมสอดคลองกับสมมติฐาน  

ดานการประชาสัมพนัธ ไมสอดคลองกับสมมติฐาน  

2.ดานแนวโนมการใชบริการในอนาคต   

ดานการโฆษณา สอดคลองกบัสมมตฐิาน  

ดานการประชาสัมพนัธ สอดคลองกบัสมมตฐิาน  

 



 

 

 

บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
สังเขปความมุงหมาย สมมติฐาน และวิธีการศึกษาคนควา 
 การศึกษาวิจัยครั้งนี้ มุงศึกษาถึงภาพลักษณ การโฆษณาและการประชาสัมพันธ ที่มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ผล

การศึกษาครั้งนี้ จะทําใหธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร  ทราบถึงปจจัยที่มีความสัมพันธตอ

พฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคาร  และนําขอมูลที่ไดรับมาปรับปรุงพัฒนาการใหบริการ  

รวมทั้งกําหนดทิศทางของสื่อโฆษณา การประชาสัมพันธใหสอดคลองกับพฤติกรรมการใชบริการ 

สามารถตอบสนองความตองการของลูกคาไดอยางมีประสิทธิภาพ ซึ่งผลการวิจัยสามารถสรุปไดดังนี้ 

 

ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งนี้  ผูวิจัยไดต้ังความมุงหมายไวดังนี้ 

 1.  เพื่อศึกษาถึงลักษณะขอมูลสวนบุคคล  ที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา 

ธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 2.  เพื่อศึกษาภาพลักษณธนาคาร ที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา

ธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 3.  เพื่อศึกษาการโฆษณา การประชาสัมพันธ  ที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ

ของลูกคาธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

สมมติฐานในการวิจัย 
 จากแนวคิดทฤษฎีและผลงานวิจัยที่ เกี่ยวของกับ ภาพลักษณ การโฆษณา และการ

ประชาสัมพันธ ที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน ในเขต

กรุงเทพมหานคร  ไดกําหนดสมมติฐานเพื่อการศึกษาสําหรับการวิจัยไวดังนี้ 

 1. ลูกคาที่มีขอมูลสวนบุคคล  ประกอบดวย เพศ อายุ  ระดับการศึกษา อาชีพ รายได        

ตอเดือน  แตกตางกัน  มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน  ในเขต

กรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

 2. ภาพลักษณ ประกอบดวย ภาพลักษณดานผูบริหาร ดานพนักงาน ดานบริการ ดานวิธีการ

ดําเนินงาน ดานกิจกรรมสังคม ดานเครื่องมือเครื่องใช ดานวัฒนธรรมองคกร ดานบรรยากาศและ
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ลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา ธนาคารออมสินในเขต       

กรุงเทพมหานคร 

 3. การโฆษณา และการประชาสัมพันธ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา

ธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

วิธีดําเนินการศึกษาคนควา 
 การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 

 
 ประชากรที่ใชในการวิจยั 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ กลุมลูกคาผูใชบริการของธนาคารออมสินและธนาคาร

พาณิชยอ่ืน ๆ  ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุต้ังแต 15 ปข้ึนไป ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 

  
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย ไดแก กลุมลูกคาผูใชบริการของธนาคารออมสินและธนาคาร

พาณิชยอ่ืน ๆ ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุต้ังแต 15 ปข้ึนไป  ซึ่งเมื่อโดยคํานวณจากสตูรทีใ่ชในการ

หาจํานวนกลุม แบบไมทราบจํานวนประชากร ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ไดขนาดกลุมตัวอยางจํานวน 

385 ตัวอยาง โดยการเผื่อการสูญเสียของแบบสอบถาม จํานวน 15 ตัวอยาง  ดังนั้น กลุมตัวอยาง

ทั้งหมดจึงมีจํานวน 400 ตัวอยาง โดยมีลําดับข้ันตอนในการสุมกลุมตัวอยางเปน 4 ข้ันตอน ดังตอไปนี้ 

 ข้ันตอนที่ 1 การสุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling )โดยเจาะจงเลือก       

สาขาธนาคารออมสินที่มีที่ต้ังสํานักงานอยูในเขตกรุงเทพมหานคร ตามโครงสรางการแบงสวนงานของ

ธนาคาร ไดแก สาขาที่สังกัดในฝายกิจการนครหลวง 1  ฝายกิจการนครหลวง 2  และฝายกิจการ    

นครหลวง 3 

 ข้ันตอนที่ 2 การสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยจับฉลากเลือกสาขา

ธนาคารออมสิน จากสาขาทั้งหมดที่สังกัดในฝายที่ไดเลือกในขั้นตอนที่ 1 จํานวน 4 สาขา ไดแก สาขา

บางเขน  สาขาบางรัก  สาขาหวยขวาง และสาขามหาดไทย   

 ข้ันตอนที่ 3 การสุมตัวอยางโดยการกําหนดโควตา (Quota Sampling) โดยเลือกจากกลุม

ตัวอยาง ดวยการกําหนดโควตาแจกแจงแบงสัดสวนตามขนาดกลุมตัวอยาง 400 ตัวอยาง ไดจํานวน

ตัวอยางตอหนึ่งสาขา คือ 400/4 เทากับ 100 คน 

 ข้ันตอนที่ 4 การสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) ในการเก็บรวบรวม

ขอมูล โดยใชแบบสอบถามที่ไดจัดเตรียมไว นําไปเก็บขอมูล ณ สาขาที่เลือกไวในขั้นตอนที่ 2 
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 เครื่องมือที่ใชในการศึกษาคนควา 
 เครื่องมือที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ เปนแบบสอบถาม (Qusetionnaire) ซึ่งครอบคลุมถึงขอมูลที่

ตองการศึกษา แบงออกเปน 4 สวน  ดังนี้ 

 สวนที่ 1  ขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับผูตอบแบบสอบถาม มีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด 

ไดแก เพศ, อายุ, ระดับการศึกษา, อาชีพ, รายไดตอเดือน  มีลักษณะเปนแบบกําหนดใหเลือกตอบและ

เติมคําในชองวาง จํานวนทั้งหมด 5 ขอ              

 สวนที่ 2  แบบสอบถามเกี่ยวกับภาพลักษณธนาคารออมสิน เมื่อเทียบกับภาพลักษณ

ธนาคารพาณิชยอ่ืน  มีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด จํานวน 30 ขอ โดยใชระดับการวัดขอมูล

ประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) เปนการวัดแบบ  Likert  Scale  มี 5 ระดับ 

 สวนที่ 3  แบบสอบถามเกี่ยวกับการโฆษณา การประชาสัมพันธ ที่มีความสัมพันธตอการรับรู

ในการใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน  มีลักษณะแบบสอบถามปลายปด จํานวน 10 ขอ โดยใช

ระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) เปนการวัดแบบ Likert Scale มี 5 ระดับ 

 สวนที่ 4  แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสิน  มีลักษณะเปน

แบบสอบถามปลายเปด จํานวน 2 ขอ ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

แบบสอบถามแบบสเกล (Semantic Differential Scale) จํานวน 1 ขอ ใชระดับการวัดขอมูลประเภท

อันตรภาคชั้น (Interval Scale) และแบบสอบถามปลายปด จํานวน 3 ขอ แบบกําหนดใหเลือกตอบ  

 
 การเก็บรวบรวมขอมูล 
 แหลงขอมูล (Source of Data) การศึกษาวิจัยเรื่องนี้เปนการศึกษาวิจัยเชิงพรรณนา 

(Descriptive Research) และการศึกษาวิจัยเชิงสํารวจ (Exploratory Research)  โดยมุงศึกษา

ภาพลักษณ การโฆษณาและการประชาสัมพันธ  กับ พฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคาร     

ออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 1. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจากกลุม

ตัวอยาง จํานวน 400 ตัวอยาง 

 2. แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดศึกษาคนควาจากขอมูลที่มีผูรวบรวมไว จาก

งานวิจัยที่เกี่ยวของในอดีต เอกสารทางวิชา ตํารา หนังสือ รวมทั้งขอมูลตาง ๆ ที่ไดมีการเผยแพรทาง

อินเทอรเน็ต 

 
  การจัดกระทาํขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 ผูวิจัยรวบรวมแบบสอบถามที่ไดรับกลับมาทัง้หมด เพื่อดําเนนิการ ดังนี ้
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 1. รวบรวมขอมูลจากแบบสอบถามที่ไดรับทั้งหมด มาตรวจสอบความถูกตองและสมบูรณ

ของแบบสอบถาม 

 2. ทําการลงรหัสแลวนําขอมูลมาบันทึกลงในเครื่องคอมพิวเตอร เพื่อประมวลผลดวย

โปรแกรม SPSS  (Statistic Package for Social Sciences)  For Windows Version 11 แลวจึงนําไป

วิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติ  

 3. นําขอมูลในสวนที่ 1  ซึ่งเปนขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม มาแจกแจงหา

คาความถี่ และคารอยละ 

 4. นําขอมูลในสวนที่ 2  ซึ่งเปนขอมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นดานภาพลักษณธนาคารเมื่อเทียบ

กับภาพลักษณธนาคารพาณิชยอ่ืน มาหาคาคะแนนเฉลี่ย  และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน  

 5. นําขอมูลในสวนที่ 3 ซึ่งเปนขอมูลเกี่ยวกับการรับรูดานการโฆษณาและการประชาสัมพันธ 

มาหาคาคะแนนเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

 6. นําขอมูลในสวนที่ 4  ซึ่งเปนขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคาร  

ออมสินในเขตกรุงเทพมหานคร  มาหาคารอยละ คาคะแนนเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

 7. การวิเคราะหโดยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential  Statistic) เพื่อทดสอบสมมุติฐานแตละขอ  

โดยใชสถิติ  Independent  t – test  เพื่อทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง  2  

กลุม และใชสถิติ One – Way ANOVA (F – test) เพื่อทดสอบความของแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของ

กลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุมข้ึนไป ซึ่งใชวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว รวมทั้งใชสัมประสิทธิ์

สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation)เพื่อทดสอบหาความสัมพันธ

ระหวางตัวแปรสองตัว  หรือหาความสัมพันธระหวางขอมูล 2 ชุด ถาพบความแตกตางอยางมี

นัยสําคัญ จะทดสอบรายคูตอไป ดวยวิธี LSD (Least Significant Difference) หรือ Dunnett’s T3 

 
 คาสถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน 

 คาสถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน คือ t-test (Independent t-test)  ไดแก 

 1. เพศ แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร 

แตกตางกัน 

 คาสถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One – 

Way ANOVA) ไดแก 

 2. อายุ แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร 

แตกตางกัน 
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 3.  ระดับการศึกษา แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสิน ในเขต

กรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

 4. อาชีพ แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสิน ในเขต

กรุงเทพมหานคร แตกตางกัน  

 5.  รายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกัน  มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสิน ในเขต

กรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

 คาสถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะหความสัมพันธของตัวแปรสองตัวทีเ่ปน

อิสระตอกัน โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพยีรสัน (Pearson Product Moment Correlation 

Coefficient) ไดแก 

 6. ภาพลักษณ ประกอบดวย ภาพลักษณดานผูบริหาร ดานพนักงาน ดานบริการ ดานวิธีการ

ดําเนินงาน ดานกิจกรรมสังคม ดานเครื่องมือเครื่องใช  ดานวัฒนธรรมองคกร  ดานบรรยากาศและ

ลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน ในเขต

กรุงเทพมหานคร   

 7. การโฆษณาและการประชาสัมพันธ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา

ธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร   

 

สรุปผลการศึกษาวิจัย 
 จากการวิจัยเพื่อศึกษาถึง ภาพลักษณ การโฆษณาและการประชาสัมพันธ ที่มีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลไดดังนี้ 

 
 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 
 สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม พบวา 
 ลูกคาธนาคารที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย มีอายุ 36 – 45 ป 

รองลงมาคือ อายุ 26 – 35 ป มีการศึกษาระดับปริญญาตรีมากกวามีการศึกษาระดับตํ่ากวาปริญญา

ตรี สวนใหญเปนขาราชการ พนักงานรัฐวิสาหกิจ รองลงมาประกอบธุรกิจสวนตัว อาชีพอิสระ มีรายได

ตอเดือน 5001 – 15,000 บาท รองลงมา มีรายไดต้ังแต 15,001 – 25,000 บาท 

  
 สวนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นดานภาพลักษณธนาคาร เมื่อเทยีบ
กับภาพลักษณธนาคารพาณิชยอ่ืน ไดแก ภาพลักษณดานผูบริหาร ดานพนักงาน ดานบริการ
ดานวิธีการดําเนินงาน ดานกิจกรรมสังคม ดานเครื่องมือเครื่องใช ดานวัฒนธรรมองคกร 
ดานบรรยากาศและลักษณะทางกายภาพ พบวา 
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 ภาพลักษณดานผูบริหาร 
 ความคิดเห็นผูใชบริการธนาคารที่มีตอภาพลักษณดานผูบริหารธนาคารออมสินเมื่อเทียบกับ

ภาพลักษณธนาคารพาณิชยอ่ืนโดยรวม อยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.37 

 เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา ความคิดเห็นของผูใชบริการธนาคารที่มีตอภาพลักษณดาน

ผูบริหารธนาคารออมสิน เมื่อเทียบกับภาพลักษณธนาคารพาณิชยอ่ืน อยูในระดับดีกวา ในเรื่อง ความ

ทันสมัย มีวิสัยทัศนกาวหนา ทําใหธนาคารโดดเดนในสังคม โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.41  ความคิดเห็น

อยูในระดับปานกลาง ในเรื่อง ภาวะความเปนผูนํา  และ มีความรูความสามารถในการบริหารงานตาม

หลักบรรษัทภิบาล  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.38  และ 3.32  ตามลําดับ 

  
 ภาพลักษณดานพนักงาน 
 ความคิดเห็นของผูใชบริการธนาคารที่มีตอภาพลักษณดานพนักงานธนาคารออมสิน  เมื่อ

เทียบกับภาพลักษณธนาคารพาณิชยอ่ืน โดยรวม  มีความคิดเห็นอยูในระดับดีกวา มีคาเฉลี่ยเทากับ 

3.57 

 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา ความคิดเห็นของผูใชบริการธนาคารที่มีตอภาพลักษณดาน

พนักงานธนาคารออมสิน เมื่อเทียบกับภาพลักษณธนาคารพาณิชยอ่ืน อยูในระดับดีกวาในเรื่อง ความ

มีมนุษยสัมพันธและความเปนกันเองกับลูกคา  ความกระตือรือรนและเต็มใจบริการ  ความพรอมที่จะ

ทํางานเกินกวาภาระหนาที่เพื่ออํานวยความสะดวก   ความรูความสามารถและความชํานาญในการ

ใหบริการ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.83, 3.65, 3.55, 3.50 ตามลําดับ ความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง

ในเรื่อง บุคลิกภาพและการแตงกายของพนักงาน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.35 
  
 ภาพลักษณดานบริการ 
 ความคิดเห็นของผูใชบริการธนาคารที่มีตอภาพลักษณดานบริการของธนาคารออมสิน เมื่อ

เทียบกับภาพลักษณธนาคารพาณิชยอ่ืน โดยรวม มีความคิดเห็นอยูในระดับดีกวา มีคาเฉลี่ยเทากับ 

3.68 

 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา ความคิดเห็นของผูใชบริการธนาคารที่มีตอภาพลักษณดาน

บริการของธนาคารออมสิน เมื่อเทียบกับภาพลักษณธนาคารพาณิชยอ่ืน อยูในระดับดีกวาในเรื่อง

ความถูกตองและเชื่อถือไดในการใหขอมูลบริการ  ความเสมอภาคในการใหบริการแกลูกคาทุกระดับ  

ความหลากหลายในธุรกรรมทางการเงิน  แกไขปญหาและตอบขอสงสัยไดอยางเหมาะสม และความ

รอบคอบรวดเร็ว ประหยัดเวลาในการบริการ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.81, 3.78, 3.76, 3.64 และ 3.43  

ตามลําดับ 
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 ภาพลักษณดานวิธีการดําเนินงาน 
 ความคิดเห็นของผูใชบริการธนาคารที่มีตอภาพลักษณดานวิธีการดําเนินงานของธนาคาร

ออมสิน เมื่อเทียบกับภาพลักษณธนาคารพาณิชยอ่ืน โดยรวม มีความคิดเห็นอยูในระดับดีกวามี

คาเฉลี่ยเทากับ 3.65 

 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา ความคิดเห็นของผูใชบริการธนาคารที่มีตอภาพลักษณดาน

วิธีการดําเนินงานของธนาคารออมสิน เมื่อเทียบกับภาพลักษณธนาคารพาณิชยอ่ืน อยูในระดับดีกวา

ในเรื่อง การเสริมสรางเศรษฐกิจของประเทศใหมีความมั่นคง  ความนาเชื่อถือในการบริหารงานอยางมี

จริยธรรมมีคุณธรรม  ดําเนินธุรกิจในเชิงพาณิชยและเชิงสังคม  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.10, 3.90, 3.45   

ตามลําดับ  ความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง ในเร่ือง ความตอเนื่องในการพัฒนานวัตกรรมและ

เทคโนโลยี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.17 

  
 ภาพลักษณดานกิจกรรมสังคม 
 ความคิดเห็นของผูใชบริการธนาคารที่มีตอภาพลักษณดานกิจกรรมสังคมของธนาคาร    

ออมสิน เมื่อเทียบกับภาพลักษณธนาคารพาณิชยอ่ืน โดยรวม มีความคิดเห็นอยูในระดับดีกวา มี

คาเฉลี่ยเทากับ 4.01 

 เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา  ความคิดเห็นของผูใชบริการธนาคารที่มีตอภาพลักษณดาน

กิจกรรมสังคมของธนาคารออมสิน เมื่อเทียบกับภาพลักษณธนาคารพาณิชยอ่ืน อยูในระดับดีกวา ใน

เร่ือง  สรางงาน สรางรายไดแกผูดอยโอกาสในสังคม  พัฒนาสังคมและมุงมั่นสรางประโยชนแกชุมชน

ใหมีความเขมแข็ง   มีสวนรวมบริจาคเงินเพื่อกิจกรรมสาธารณกุศลและชวยเหลือองคกรตาง ๆ  และ

คืนกําไรสูสังคมในรูปแบบของกิจกรรมสาธารณะ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.10, 4.09. 3.98 และ 3.91 

ตามลําดับ  

  
 ภาพลักษณดานเครื่องมือเครื่องใช 
 ความคิดเห็นของผูใชบริการธนาคารที่มีตอภาพลักษณดานเครื่องมือเครื่องใชของธนาคาร

ออมสิน เมื่อเทียบกับภาพลักษณธนาคารพาณิชยอ่ืน  โดยรวม มีความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง มี

คาเฉลี่ยเทากับ 3.01 

 เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา ความคิดเห็นของผูใชบริการธนาคารที่มีตอภาพลักษณดาน

เครื่องมือเครื่องใชของธนาคารออมสิน เมื่อเทียบกับภาพลักษณธนาคารพาณิชยอ่ืน อยูในระดับ    

ปานกลาง ในเรื่อง ความมีประสิทธิภาพของเครื่องมือเครื่องใช  นวัตกรรมและความทันสมัยของ

อุปกรณภายในสํานักงาน  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  3.07 และ 2.96 ตามลําดับ 
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 ภาพลักษณดานวัฒนธรรมองคกร 
 ความคิดเห็นของผูใชบริการธนาคารที่มีตอภาพลักษณดานวัฒนธรรมองคกรของธนาคาร

ออมสิน เมื่อเทียบกับภาพลักษณธนาคารพาณิชยอ่ืน โดยรวม มีความคิดเห็นอยูในระดับดีกวามีคา   

เฉลี่ยเทากับ 4.14 

 เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา  ความคิดเห็นของผูใชบริการธนาคารที่มีตอภาพลักษณดาน

วัฒนธรรมองคกร เมื่อเทียบกับภาพลักษณธนาคารพาณิชยอ่ืน อยูในระดับดีกวามาก ในเรื่อง เปน

แหลงเงินทุนของรัฐบาลที่มีสวนรวมกระตุนเศรษฐกิจในทุกระดับ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.28  ความ 

คิดเห็นอยูในระดับดีกวา ในเรื่อง เปนธนาคารของรัฐที่สงเสริมและปลูกฝงใหประชาชนรูจักการออม 

และเปนธนาคารที่มีความมั่นคง ผลประกอบการมีกําไร โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.10 และ 4.05 

ตามลําดับ 

  
 ภาพลักษณดานบรรยากาศและลักษณะทางกายภาพ 
 ความคิดเห็นของผูใชบริการที่มีตอภาพลักษณดานบรรยากาศและลักษณะทางกายภาพ ของ

ธนาคารออมสิน เมื่อเทียบกับภาพลักษณธนาคารพาณิชยอ่ืน โดยรวม มีความคิดเห็นอยูในระดับ   

ปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.39 

 เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา ความคิดเห็นของผูใชบริการธนาคารที่มีตอภาพลักษณดาน

บรรยากาศและลักษณะทางกายภาพ เมื่อเทียบกับภาพลักษณธนาคารพาณิชยอ่ืน อยูในระดับดีกวา

ในเรื่อง   ตอนรับดวยบรรยากาศที่เปนมิตร ใหความรูสึกประทับใจ  และ ความประทับใจในเอกลักษณ 

(โลโก) ที่มีสีสันสดใส มีความโดดเดน  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.59 และ 3.54   ความคิดเห็นอยูในระดับ

ปานกลาง ในเรื่อง อาคารสถานที่สวยงาม สะอาด รูสึกปลอดภัย  และ ความทันสมัยของรูปแบบ

อาคารสํานักงาน  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.37 และ 3.10 

 
 สวนที่ 3  การวิเคราะหขอมูลการรับรูดานการโฆษณาและการประชาสัมพันธ  พบวา 
 ดานการโฆษณา   
 ความคิดเห็นตอการรับรูดานการโฆษณา  ในการใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน 

โดยรวม มีความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.26 

 เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา ความคิดเห็นตอการรับรูดานการโฆษณา ในการใชบริการ

ธนาคารออมสิน ผูใชบริการมีระดับการรับรูตอการโฆษณาอยูในระดับมาก ในเรื่อง ภาพยนตรโฆษณา

ภาพลักษณธนาคาร ผานสื่อโทรทัศน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.53   ระดับการรับรูตอการโฆษณาอยูใน

ระดับปานกลาง ในเร่ืองรูปแบบการโฆษณาผลิตภัณฑและบริการนอกสถานที่ ผานการจัดกิจกรรม

ออกสลากออมสินสัญจร รูปแบบการโฆษณาผลิตภัณฑและบริการ ผานสื่อวิทยุและสื่อโทรทัศน  
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รูปแบบการโฆษณาผลิตภัณฑและบริการ โดยการจัดบูธนอกสถานที่ และรูปแบบการโฆษณา

ผลิตภัณฑและบริการ ผานสื่อโฆษณากลางแจง  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.35, 3.22, 3.17 และ 3.03  

ตามลําดับ 
 

 ดานการประชาสัมพันธ  
 ความคิดเห็นตอการรับรูดานการประชาสัมพันธ  ในการใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน 

โดยรวม มีความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.30 

 เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา ความคิดเห็นตอการรับรูดานการประชาสัมพันธ ในการใช

บริการธนาคารออมสิน ผูใชบริการมีระดับการรับรูตอการประชาสัมพันธ อยูในระดับมาก ในเรื่อง  การ

ประชาสัมพันธองคการผานการจัดนิทรรศการและจําหนายผลิตภัณฑของลูกคา  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 

3.42  ระดับการรับรูตอการประชาสัมพันธอยูในระดับปานกลาง ในเรื่อง การดําเนินกิจกรรมและ

โครงการของธนาคารผานสื่อวิทยุ โทรทัศน   การประชาสัมพันธองคกรโดยจัดทําวารสาร จดหมายขาว

สงตรงถึงลูกคา   การประชาสัมพันธเผยแพรขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑและบริการของธนาคารผานสื่อ

ส่ิงพิมพ   และการประชาสัมพันธองคกร โดยการใหสัมภาษณของผูบริหารและการแถลงขาวผาน

ส่ือมวลชน  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.37, 3.28, 3.25 และ 3.20 ตามลําดับ 

 
 สวนที่ 4  การวิเคราะหพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน  พบวา   
 ระดับพฤติกรรมและลักษณะพฤติกรรม การใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน  สรุปไดดังนี้ 

 ความถี่ในการใชบริการของลูกคาธนาคาร (คร้ัง/เดือน)  พบวา ลูกคามีความถี่ในการใช

บริการต่ําสุด 1 คร้ังตอเดือน   มีความถี่ในการใชบริการสูงสุด 15 คร้ังตอเดือน  โดยมีความถี่ในการใช

บริการเฉลี่ย  4.15 คร้ังตอเดือน  

 ระยะเวลาในการเปนลูกคาธนาคาร (ป)  พบวา ลูกคามีระยะเวลาในการเปนลูกคา

ธนาคารต่ําสุด 1 ป  มีระยะเวลาในการเปนลูกคาธนาคารสูงสุด 18 ป   โดยมีระยะเวลาในการเปน

ลูกคาธนาคารเฉลี่ย 4.47 ป 

 แนวโนมการใชบริการในอนาคต พบวา ลูกคาธนาคารมีพฤติกรรมดานแนวโนมการใช

บริการในอนาคต อยูในระดับใชตอไปแนนอน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.37 

 พฤติกรรมดานชวงเวลาที่ใชบริการ พบวา ลูกคาที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ จะมี

ชวงเวลาที่ใชบริการมากที่สุด คือ ชวงเวลา 12.31น.-14.30 น. รองลงมาคือชวงเวลา 10.31น.-12.30น.

และ 8.30 น.– 10.30 น. ตามลําดับ และใชบริการนอยที่สุดคือ ชวงเวลา 14.31น. เปนตนไป 

 ชองทางการใหบริการของธนาคารที่ลูกคาเลือกใช พบวาลูกคาที่ตอบแบบสอบถามสวน

ใหญ จะมีพฤติกรรมการใชบริการผานเคานเตอรของสาขามากที่สุด รองลงมาคือใชบริการผานเครื่อง
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เอทีเอ็ม  ผานเครื่องฝากเงินอัตโนมัติ ตามลําดับ และใชบริการนอยที่สุด คือ ใชบริการผานเครื่องปรับ

สมุดอัตโนมัติ   

 ประเภทบริการที่เลือกใช พบวาลูกคาที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ จะมีพฤติกรรมการใช

บริการดานเงินฝากมากที่สุด รองลงมาคือ ใชบริการดานสินเชื่อ ใชบริการดานชําระคาบริการ 

ตามลําดับ และใชบริการนอยที่สุด คือใชบริการดานแลกเปลี่ยนเงินตรา 

 
 สวนที่ 5 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทําการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานขอที่ 1 ลูกคาที่มีขอมูลสวนบุคคล ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน ที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการธนาคาร  
ออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน   จากการวิเคราะหขอมูล สรุปไดวา 
 สมมติฐานที่ 1.1  ลูกคาที่มีเพศแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการธนาคาร
ออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน      
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา เพศที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการธนาคาร

ออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการใชบริการ(คร้ัง) และดานแนวโนมการใชบริการใน

อนาคต ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
 สมมติฐานที่ 1.2  ลูกคาที่มีอายุแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการธนาคาร
ออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ลูกคาที่มีอายุแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ

ธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง) และดานแนวโนมการใช

บริการในอนาคต แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน  

ที่ต้ังไว 
 สมมุติฐานขอที่ 1.3 ลูกคาที่มีระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการใช
บริการธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ลูกคาที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน  มีผลตอพฤติกรรมการ

ใชบริการธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง) และดานแนวโนม

การใชบริการในอนาคต ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน

ที่ต้ังไว 
 สมมุติฐานขอที่ 1.4 ลูกคาที่มีอาชีพที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ 
ธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ลูกคาที่มีอาชีพแตกตางกัน  มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ

ธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง) และดานแนวโนมการ     



 

  

139  
                                         

ใชบริการในอนาคต แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่   

ต้ังไว 
 สมมุติฐานขอที่ 1.5 ลูกคาที่มีรายไดตอเดือนที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการใช
บริการธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ลูกคาที่มีรายไดตอเดือนที่แตกตางกัน มีผลตอพฤตกิรรมการ

ใชบริการธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง) และดานแนวโนม

การใชบริการในอนาคต แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ 0.05 ตามลําดับ ซึ่ง

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 
 สมมติฐานขอที่ 2  ภาพลักษณ ประกอบดวย ภาพลักษณดานผูบริหาร ดานพนักงาน 
ดานบริการ ดานวิธีการดําเนินงาน ดานกิจกรรมสังคม ดานเครื่องมือเครื่องใช ดาน
วัฒนธรรมองคกร  ดานบรรยากาศและลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร  จากการวิเคราะหขอมูล สรุป

ไดวา 

พฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน ดานความถี่ในการใชบริการ (ครั้ง) 
 ภาพลักษณดานผูบริหาร  
 ภาพลักษณดานผูบริหารโดยรวม และในขอภาวะความเปนผูนํา มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการใชบริการ 

(คร้ัง) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลอง

กับสมมติฐานที่ต้ังไว กลาวคือ ถาภาพลักษณของผูบริหารธนาคารออมสินดี จะสงผลใหลูกคามี

พฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง) 

ลดลง 
 ภาพลักษณดานพนักงาน 

ภาพลักษณดานพนักงาน ในขอบุคลิกภาพและการแตงกายของพนักงาน มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการใชบริการ 

(คร้ัง) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ ต้ังไว กลาวคือ ถา

ภาพลักษณดานพนักงานธนาคารออมสินดี จะสงผลใหลูกคามีพฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสิน 

ในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง) ลดลง 
 ภาพลักษณดานบริการ 
 ภาพลักษณดานบริการโดยรวม และในขอความรอบคอบรวดเร็ว ประหยัดเวลาในการบริการ  

มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
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ความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ในขอความหลากหลายใน

ธุรกรรมทางการเงิน ในขอความถูกตองและเชื่อถือไดในการใหขอมูลบริการ ในขอแกไขปญหาและตอบ

ขอสงสัยไดอยางเหมาะสม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน ใน

เขตกรุงเทพมหานคร  ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว กลาวคือ ถาภาพลักษณดานการบริการของธนาคารออมสินดี จะสงผล

ใหลูกคามีพฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการใชบริการ 

(คร้ัง) ลดลง 
 ภาพลักษณดานวิธีการดําเนินงาน 
 ภาพลักษณดานวิธีการดําเนินงานโดยรวม และในขอความนาเชื่อถือในการบริหารงานอยาง

มีจริยธรรม มีคุณธรรม  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน ในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่ง

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว กลาวคือ ถาภาพลักษณดานวิธีการดําเนินงานของธนาคารออมสินดี 

จะสงผลใหลูกคามีพฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการ

ใชบริการ (คร้ัง) ลดลง 
 ภาพลักษณดานกิจกรรมสังคม 
 ภาพลักษณดานกิจกรรมสังคมโดยรวมและรายขอ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช

บริการของลูกคาธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง) ที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ 0.05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  
 ภาพลักษณดานเครื่องมือเครื่องใช 
 ภาพลักษณดานเครื่องมือเครื่องใชโดยรวม และในขอนวัตกรรมและความทันสมัยของ

อุปกรณภายในสํานักงาน และในขอความมีประสิทธิภาพของเครื่องมือเครื่องใช มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการใชบริการ 

(คร้ัง) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ ต้ังไว กลาวคือ ถา

ภาพลักษณดานเครื่องมือเคร่ืองใชของธนาคารออมสินดี จะสงผลใหลูกคามีพฤติกรรมการใชบริการ

ธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง) ลดลง 
 ภาพลักษณดานวัฒนธรรมองคกร 
 ภาพลักษณดานวัฒนธรรมองคกร ในขอเปนธนาคารที่มีความมั่นคง ผลประกอบการมีกําไร  

มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน

ความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง)  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

กลาวคือ ถาธนาคารออมสิน มีภาพลักษณในดานวัฒนธรรมองคกรดี  จะสงผลใหลูกคามีพฤติกรรม

การใชบริการธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง) ลดลง 
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 ภาพลักษณดานบรรยากาศและลักษณะทางกายภาพ 
 ภาพลักษณดานบรรยากาศและลักษณะทางกายภาพโดยรวม  และในขอความประทับใจใน

เอกลักษณ(โลโก) ที่มีสีสันสดใส มีความโดดเดน และในขออาคารสถานที่สวยงาม สะอาด รูสึก

ปลอดภัย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน

ที่ต้ังไว กลาวคือ ถาธนาคารออมสินมีภาพลักษณดานบรรยากาศ - ลักษณะทางกายภาพที่ดี จะสงผล

ใหลูกคามีพฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการใชบริการ 

(คร้ัง) ลดลง 

 

พฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน ดานแนวโนมการใชบริการในอนาคต
 ภาพลักษณดานผูบริหาร  
 ภาพลักษณดานผูบริหารโดยรวม และในขอความทันสมัยมีวิสัยทัศนกาวหนา ทําใหธนาคาร

โดดเดนในสังคม ในขอมีความรูความสามารถในการบริหารงานตามหลักบรรษัทภิบาล และในขอ

ภาวะความเปนผูนํา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน ในเขต

กรุงเทพมหานคร  ดานแนวโนมการใชบริการในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว กลาวคือ ถาภาพลักษณของ

ผูบริหารธนาคารออมสินดี จะสงผลใหลูกคามีพฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสิน ในเขต

กรุงเทพมหานคร  ดานแนวโนมการใชบริการในอนาคต เพิ่มข้ึน 
 ภาพลักษณดานพนักงาน 
 ภาพลักษณดานพนักงานโดยรวม และในขอความรูความสามารถและความชํานาญในการ

ใหบริการ ในขอความกระตือรือรนและเต็มใจบริการ ในขอความมีมนุษยสัมพันธและความเปนกันเอง

กับลูกคา ในขอความพรอมที่จะทํางานเกินกวาภาระหนาที่เพื่ออํานวยความสะดวก มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานแนวโนมการใชบริการ

ในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว กลาวคือ ถา

ภาพลักษณดานพนักงานธนาคารออมสินดี จะสงผลใหลูกคามีพฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสิน 

ในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานแนวโนมการใชบริการในอนาคตเพิ่มข้ึน 
 ภาพลักษณดานบริการ 
 ภาพลักษณดานบริการโดยรวม และในขอความถูกตองและเชื่อถือไดในการใหขอมูลบริการ 

ในขอความรอบคอบรวดเร็ว ประหยัดเวลาในการบริการ และ ในขอความเสมอภาคในการใหบริการแก

ลูกคาทุกระดับ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน ในเขต        

กรุงเทพมหานคร  ดานแนวโนมการใชบริการในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
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สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว กลาวคือ ถาภาพลักษณดานการบริการของธนาคารออมสินดี จะสงผล

ใหลูกคามีพฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานแนวโนมการใชบริการ

ในอนาคต เพิ่มข้ึน 
 ภาพลักษณดานวิธีการดําเนินงาน 
 ภาพลักษณดานวิธีการดําเนินงานโดยรวม  ในขอดําเนินธุรกิจในเชิงพาณิชยและเชิงสังคม 

และในขอความนาเชื่อถือในการบริหารงานอยางมีจริยธรรม มีคุณธรรม มีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานแนวโนมการใชบริการในอนาคต 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว กลาวคือ ถาภาพลักษณดานวิธีการดําเนินงานของธนาคารออมสินดี จะสงผลให

ลูกคามีพฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานแนวโนมการใชบริการใน

อนาคตเพิ่มข้ึน  
 ภาพลักษณดานกิจกรรมสังคม 
 ภาพลักษณดานกิจกรรมสังคมโดยรวม และในขอคืนกําไรสูสังคมในรูปแบบของกิจกรรม

สาธารณะ ในขอพัฒนาสังคมและมุงมั่นสรางประโยชนแกชุมชนใหมีความเขมแข็ง ในขอสรางงาน 

สรางรายได แกผูดอยโอกาสในสังคม  และในขอมีสวนรวมบริจาคเงินเพื่อกิจกรรมสาธารณกุศล 

ชวยเหลือองคกรตาง ๆ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน ในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานแนวโนมการใชบริการในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่ง

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว กลาวคือ ถาภาพลักษณดานกิจกรรมสังคมของธนาคารออมสินดี  จะ

สงผลใหลูกคามีพฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานแนวโนมการใช

บริการเพิ่มข้ึน  
 ภาพลักษณดานเครื่องมือเครื่องใช 
 ภาพลักษณดานเครื่องมือเครื่องใชโดยรวมและรายขอ  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

ใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานแนวโนมการใชบริการในอนาคต ที่

ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  
 ภาพลักษณดานวัฒนธรรมองคกร 
 ภาพลักษณดานวัฒนธรรมองคกร ในขอเปนธนาคารของรัฐที่สงเสริมและปลูกฝงให

ประชาชนรูจักการออม และ ในขอเปนธนาคารที่มีความมั่นคง ผลประกอบการมีกําไร  มีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานแนวโนมการใช

บริการในอนาคต ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว กลาวคือ ถา

ธนาคารออมสิน มีภาพลักษณในดานวัฒนธรรมองคกรดี  จะสงผลใหลูกคามีพฤติกรรมการใชบริการ

ธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานแนวโนมการใชบริการในอนาคต เพิ่มข้ึน  
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 ภาพลักษณดานบรรยากาศและลักษณะทางกายภาพ 
 ภาพลักษณดานบรรยากาศและลักษณะทางกายภาพโดยรวม  และ  ในขอความ      

ประทับใจในเอกลักษณ (โลโก) ที่มีสีสันสดใส มีความโดดเดน ในขอตอนรับดวยบรรยากาศที่เปนมิตร 

ใหความรูสึกประทับใจ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน ในเขต

กรุงเทพมหานคร  ดานแนวโนมการใชบริการในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่ง

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว กลาวคือ ถาธนาคารออมสินมีภาพลักษณดานบรรยากาศ - ลักษณะ

ทางกายภาพที่ดี จะสงผลใหลูกคามีพฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานแนวโนมการใชบริการในอนาคต เพิ่มข้ึน 

 
 สมมติฐานขอที่ 3  การโฆษณาและการประชาสัมพันธ มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร  จากการวิเคราะหขอมูล สรุป

ไดวา 

พฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน ดานความถี่ในการใชบริการ (ครั้ง) 
 ดานการโฆษณา 

การรับรูดานการโฆษณา ในขอรูปแบบการโฆษณาผลิตภัณฑและบริการ โดยการจัดบูธนอก

สถานที่ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน

ที่ต้ังไว กลาวคือ ถาลูกคามีการรับรูดานการโฆษณาของธนาคาร ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง) 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว กลาวคือ ถาลูกคามีการรับรู

ดานการโฆษณาของธนาคารออมสินมาก จะสงผลใหลูกคามีพฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสิน 

ในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง) ลดลง 
ดานการประชาสัมพันธ 
การรับรูดานการประชาสัมพันธ ในขอการประชาสัมพันธองคกร โดยจัดทําวารสาร จดหมาย

ขาว สงตรงถึงลูกคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน ในเขต

กรุงเทพมหานคร  ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง) อยางมีนัยสําคัญทางสถิตที่ระดับ 0.05 ซึ่ง

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว กลาวคือ ถาลูกคามีการรับรูดานการประชาสัมพันธของธนาคาร    

ออมสินมาก  จะสงผลใหลูกคามีพฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน

ความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง) ลดลง 
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พฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน ดานแนวโนมการใชบริการในอนาคต 
 ดานการโฆษณา 
 การรับรูดานการโฆษณาโดยรวม และในขอ รูปแบบการโฆษณาผลิตภัณฑและบริการ ผาน

ส่ือวิทยุและสื่อโทรทัศน  ในขอ  ภาพยนตรโฆษณาภาพลักษณธนาคาร  ผานสื่อโทรทัศน   มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน

แนวโนมการใชบริการในอนาคต  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ อยางมีนัยทางสถิติที่

ระดับ 0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว กลาวคือ ถาลูกคามีการรับรูดานการโฆษณาของ

ธนาคารออมสินมาก  จะสงผลให ลูกคามีพฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสิน  ในเขต

กรุงเทพมหานคร  ดานแนวโนมการใชบริการในอนาคต เพิ่มมากขึ้น 
 ดานการประชาสัมพันธ 
 การรับรูดานการประชาสัมพันธโดยรวม และในขอเผยแพรขาวสารผลิตภัณฑและบริการของ

ธนาคาร ผานสื่อส่ิงพิมพ  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน ในเขต

กรุงเทพมหานคร  ดานแนวโนมการใชบริการในอนาคต  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และ

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว กลาวคือ ถาลูกคามีการรับรู

ดานการประชาสัมพันธของธนาคารออมสินมาก จะสงผลใหลูกคามีพฤติกรรมการใชบริการธนาคาร

ออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานแนวโนมการใชบริการในอนาคต เพิ่มมากขึ้น 

 

การอภิปรายผล 
 จากการศึกษา ภาพลักษณ การโฆษณาและการประชาสัมพันธ ที่มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร  มีประเด็นสําคัญที่นํามา

อภิปรายผลดังนี้ 

 1. ผลจากการศึกษาเกี่ยวกับลักษณะขอมูลสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 

รายไดตอเดือน ของลูกคาธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ลูกคาสวนใหญเปนเพศหญิง

มากกวาเพศชาย  มีอายุอยูในชวง 36 -45 ป  มีการศึกษาระดับปริญญาตรี  ประกอบอาชีพเปน

ขาราชการ พนักงานรัฐวิสาหกิจ และ มีรายไดตอเดือนอยูในชวง 5,001 – 15,000 บาท 

 2. ผลการศึกษาความคิดเห็นดานภาพลักษณธนาคารเมื่อเทียบกับภาพลักษณธนาคาร

พาณิชยอ่ืน พบวา ความคิดเห็นของผูใชบริการธนาคารที่มีตอภาพลักษณโดยรวม ในดานพนักงาน 

ดานบริการ ดานวิธีการดําเนินงาน  ดานกิจกรรมสังคม และดานวัฒนธรรมองคกร มีความคิดเหน็อยูใน

ระดับดีกวา  ในสวนของความคิดเห็นตอภาพลักษณโดยรวม ในดานผูบริหาร ดานเครื่องมือเครื่องใช  

และดานบรรยากาศ - ลักษณะทางกายภาพ มีความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง  
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 3. ผลการศึกษาความคิดเห็นตอการรับรูดานการโฆษณา และการประชาสัมพันธ ของธนาคาร 

ในการใชบริการของลูกคา พบวา ลูกคามีความคิดเห็นตอการรับรูดานการโฆษณา  และการ

ประชาสัมพันธ ผลิตภัณฑ รวมทั้งบริการ ของธนาคาร อยูในระดับปานกลาง 

 4. ผลการศึกษาพฤติกรรมการใชบริการ ของลูกคาธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร 

พบวา ลูกคามีความถี่ในการใชบริการต่ําสุด 1 คร้ังตอเดือน และสูงสุด 15 คร้ังตอเดือน  มีระยะเวลาใน

การเปนลูกคาต่ําสุด 1 ป และสูงสุด 18 ป  ลูกคามีพฤติกรรมดานแนวโนมการใชบริการในอนาคตอยู

ในระดับใชตอไปแนนอน  นอกจากนั้น ยังพบวาชวงเวลาที่ลูกคามาใชบริการมากที่สุดคือ ชวงเวลา 

12.31น. – 14.30 น. รองลงมาคือ ชวงเวลา 10.31น. - 12.30 น.ชองทางการใหบริการที่ลูกคาเลือกใช

มากที่สุด คือการใชบริการผานเคานเตอรของธนาคารและรองลงมาคือเครื่องเอทีเอ็ม โดยประเภท

บริการที่ลูกคาเลือกใชมากที่สุดคือ บริการดานเงินฝาก รองลงมาคือ บริการดานสินเชื่อ 

 5. ผลการทดสอบสมมติฐาน   

 สมมติฐานขอที่ 1 ลูกคาที่มีขอมูลสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได

ตอเดือน แตกตางกัน  มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร  

แตกตางกัน   

 ผลการทดสอบสมมติฐาน สรุปไดดังนี้ 

 อายุ  ลูกคาที่มีอายุแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสิน ในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง) และดานแนวโนมการใชบริการในอนาคต 

แตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  โดยลูกคาที่มีอายุต้ังแต 46 ปข้ึนไป มีพฤติกรรมการใช

บริการธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง) และดานแนวโนม

การใชบริการในอนาคต มากกวาลูกคาที่มีชวงอายุที่นอยกวาในกลุมอ่ืน ๆ ทั้งนี้ เนื่องจากลูกคาที่มีชวง

อายุมากกวาอาจจะมีรายไดสูงกวา และมีความจําเปนในการทําธุรกรรมทางการเงิน มากกวาลูกคาที่มี

ชวงอายุนอยในกลุมอ่ืน ๆ   

 อาชีพ  ลูกคาที่มีอาชีพแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสิน ในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานแนวโนมการใชบริการในอนาคตแตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

โดยลูกคาที่เปนขาราชการ พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสิน ในเขต

กรุงเทพมหานคร ในดานแนวโนมการใชบริการในอนาคต มากที่สุด  ทั้งนี้ เนื่องมาจากธนาคารออมสิน

เปนธนาคารภาครัฐ มีการใหบริการ ในดานตาง ๆ อาทิ ดานเงินฝาก ดานสินเชื่อ โดยที่สินเชื่อจะเปน

ขอตกลงระหวางหนวยงานราชการ และหนวยงานรัฐวิสาหกิจ  การใหกูสินเชื่อดังกลาวหนวยงานเปนผู

หักเงินเดือนเพื่อสงชําระหนี้ใหธนาคารเปนประจําทุกเดือน  ลูกคาไดรับความสะดวก รวดเร็ว และมี

ความยืดหยุนในเงื่อนไขการใหสินเชื่อมากกวา ทําใหลูกคากลุมนี้มีพฤติกรรมการใชบริการธนาคาร
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มากกวากลุมอ่ืน ๆ  นอกจากนั้น พบวาลูกคาที่เปนนักเรียน นักศึกษา มีพฤติกรรมการใชบริการ

ธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร นอยกวาลูกคาในกลุมอ่ืน ๆ อาจเนื่องมาจากเปนกลุมลูกคาที่

อยูในวัยศึกษาเลาเรียน ยังไมมีรายไดเปนของตนเอง  ความจําเปนในการทําธุรกรรมทางการเงินนอย

กวา ทําใหการใชบริการธนาคารนอยกวาลูกคาในกลุมอ่ืน ๆ 

 รายไดตอเดือน ลูกคาที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ

ธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง) และดานแนวโนมการใช

บริการในอนาคต แตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยลูกคาที่มีรายไดตอเดือน ต้ังแต 

35,001 บาท ข้ึนไป มีพฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ใน

การใชบริการมากที่สุด  ทั้งนี้ เนื่องมาจากลูกคาที่มีรายไดตอเดือนสูง อาจมีความจําเปนในการทํา

ธุรกรรมทางการเงินมากกวาลูกคาที่มีรายไดตอเดือนนอยกวา ทําใหมีความถี่ในการใชบริการมากขึ้น  

นอกจากนั้น ลูกคาที่มีรายไดตอเดือน 5,001 – 15,000 บาท มีพฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสิน 

ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานแนวโนมการใชบริการในอนาคตมากที่สุด  เนื่องมาจากลูกคาในกลุมนี้ 

เปนกลุมที่มีรายไดอยูในชวงตนของการทํางาน  มีรายไดที่ไมสูงมากนัก อาจมีความจําเปนในการทํา

ธุรกรรมทางการเงินกับธนาคารหลายประเภท  นอกจากความจําเปนสวนบุคคลแลว ขอมูลการใช

บริการธนาคาร จะเปนประโยชนของลูกคาในอนาคต ที่จะแสดงความเปนลูกคาธนาคาร หาก

จําเปนตองใชบริการดานสินเชื่อ    

 จากผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับลักษณะขอมูลสวนบุคคล สรุปไดวา ขอมูลสวนบุคคล 

ไดแก อายุ อาชีพ รายไดตอเดือน ที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ ธนาคารออมสิน ใน

เขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน  ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ไพโรจน  ฤทธิ์ลํ้าเลิศ (2546) เร่ือง 

ภาพลักษณ บริการและการโฆษณา ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการธนาคารกรุงไทย จํากัด

(มหาชน) ของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก อายุ 

อาชีพ รายไดตอเดือน ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการธนาคารกรุงไทย จํากัด (มหาชน) 

แตกตางกัน  

 สมมติฐานขอที่ 2  ภาพลักษณ ประกอบดวย ภาพลักษณดานผูบริหาร  ดานพนักงาน ดาน

บริการ ดานวิธีการดําเนินงาน ดานกิจกรรมสังคม ดานเครื่องมือเคร่ืองใช  ดานวัฒนธรรมองคกร ดาน

บรรยากาศและลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคาร

ออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร   

 ผลการทดสอบสมมติฐาน สรุปไดดังนี้ 

 ภาพลักษณดานผูบริหาร ดานบริการ  ดานวิธีการดําเนินงาน ดานเครื่องมือเครื่องใช ดาน

บรรยากาศและลักษณะทางกายภาพโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ ของลูกคา
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ธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 

0.01 โดยมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางตรงขามกัน ในระดับตํ่ามาก   

 ภาพลักษณดานผูบริหาร  ดานบริการ ดานวิธีการดําเนินงาน ดานบรรยากาศและลักษณะ

ทางกายภาพ โดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ ของลูกคาธนาคารออมสิน ในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานแนวโนมการใชบริการในอนาคต ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยมี

ความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน ในระดับตํ่ามาก   

 ภาพลักษณดานพนักงาน ดานกิจกรรมสังคม โดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช

บริการ ของลูกคาธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานแนวโนมการใชบริการในอนาคต ที่

ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน ในระดับคอนขางต่ํา 

 จากผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับภาพลักษณธนาคาร พบวา ภาพลักษณกับพฤติกรรม

การใชบริการธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานแนวโนมการใชบริการในอนาคต มี

ความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน แตดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง) มีความสัมพันธในทิศ

ทางตรงขามกัน  สามารถอธิบายไดวา ธนาคารเปนธุรกิจในภาคบริการ ซึ่งไมสามารถจับตองได ไม

สามารถมองเห็น รับรู หรือรูสึกได กอนที่จะทําการซื้อหรือรับบริการ (ศิริวรรณ เสรีรัตน  2546 : 432) 

พฤติกรรมการใชบริการของลูกคาสวนใหญ ตองการไดรับการบริการที่สามารถตอบสนองความ

ตองการและตรงตามความคาดหวังของตน ดังนั้น แมธนาคารมีการปรับปรุงภาพลักษณในดานตาง ๆ 

ใหดีข้ึนกวาเดิม จะมีผลทําใหพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการลดลงเพียงเล็กนอย  นอกจากนั้น

ภาพลักษณในดานตาง ๆ เหลานี้ มิใชปจจัยที่จะมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการเพียงปจจัยเดียว แต

อาจมีปจจัยอื่นที่มีความสําคัญกวาปจจัยภาพลักษณเหลานี้ เชน ปจจัยสวนประสมทางการตลาด  

 นอกจากนั้น ผลจากการศึกษาวิจัยสอดคลองกับงานวิจัยของ ดวงกมล กรมาทิตยสุข (2550) 

เร่ือง อิทธิพลของภาพลักษณและคุณภาพการใหบริการ ตอพฤติกรรมการใชบริการของธนาคารไทย

ธนาคาร จํากัด (มหาชน) ของลูกคาในกรุงเทพมหานคร ซึ่งพบวา ภาพลักษณดานความมั่นคง ดาน

ตราสินคา ดานการใหบริการและดานอาคารสถานที่ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ  และ

สอดคลองกับทฤษฎีภาพลักษณองคกรของ เสรี วงษมณฑา (2546 : 25-28) กลาวคือ ภาพลักษณที่

องคกรนํามาเปนองคประกอบทางการบริหารจัดการ  ตองครอบคลุมหลาย ๆ เร่ืองดวยกัน เพราะ

ภาพลักษณขององคกร เปนผลรวมของการประสมประสานภาพลักษณของหลายสิ่งหลายอยางเขา

ดวยกัน การสรางภาพลักษณที่ดีใหกับองคกรตองใสใจในทุกองคประกอบ จึงจะทําใหองคกรไดรับ

ความชื่นชม มีภาพลักษณชื่อเสียงที่ดี สามารถทํางานอยูภายใตบรรยากาศอันเปนบวก ที่เอื้ออํานวย

ตอความเจริญรุงเรืองขององคกรได 
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 สมมติฐานขอที่ 3 การโฆษณา และการประชาสัมพันธ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช

บริการของลูกคาธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร  

 ผลการทดสอบสมมติฐาน สรุปไดดังนี้ 

 การโฆษณาและการประชาสัมพันธ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา

ธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานแนวโนมการใชบริการในอนาคต ที่ระดับนัยสําคัญทาง

สถิติที่ 0.05  โดยมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน ในระดับตํ่ามาก   

 จากผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับการโฆษณา และการประชาสัมพันธ รูปแบบการ

โฆษณาผลิตภัณฑและบริการ ผานสื่อโทรทัศน  ภาพยนตรโฆษณาภาพลักษณธนาคารผานสื่อ

โทรทัศน  และการประชาสัมพันธ โดยการเผยแพรขาวสารผลิตภัณฑและบริการของธนาคาร ผานสื่อ

ส่ิงพิมพ  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร  

ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ นันทิรัตน  อยูพูล (2531) เร่ือง ทัศนคติของชาว กทม. ตอการโฆษณาของ

ธนาคารพาณิชยผานสื่อมวลชน ที่พบวา กลุมตัวอยางมีพฤติกรรมการเปดรับขาวสารและเชื่อถือแหลง

ขาวสารจากโทรทัศนมากที่สุด รูจักธนาคารจากการพบเห็นโฆษณาทางโทรทัศนมากที่สุดและ

รองลงมาคือหนังสือพิมพ  กลุมตัวอยางเห็นวาการโฆษณาเพื่อสรางภาพพจน จะทําใหเกิดความรูสึก

และภาพพจนที่ดีตอธนาคารวา ธนาคารไมไดมุงสรางแตกําไรเพียงอยางเดียว แตยังหวงใยสังคม  

โฆษณาลักษณะนี้จะแลดูสวยงาม มีถอยคําจูงใจ ทําใหเกิดความประทับใจและจดจําไดดี แตโฆษณา

สินคาและบริการ จะทําใหเกิดความเชื่อถือและอยากใชบริการมากกวา 

 นอกจากนั้น ผลจากการศึกษาวิจัยดังกลาวสอดคลองกับแนวคิดพฤติกรรมผูบริโภคกับการ

รับรู ของ ศิริวรรณ เสรีรัตน (2550 : 116 – 118) กลาวคือ กอนกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑหรือ

การใชบริการ การรับรูขอมูลของผูบริโภคมีผลกระทบตอการกระทํา อุปนิสัยการซื้อ และอื่น ๆ  

เนื่องจากบุคคลจะตัดสินใจและมีพฤติกรรมโดยถือเกณฑจากสิ่งที่เขารับรู  เพราะความรูเหลานี้ จะ

สรางโอกาสที่ดีในการพบเห็นและสามารถจําไดจากผูบริโภคที่เปนเปาหมาย และยังสอดคลองกับ

แนวคิดการโฆษณา การใชส่ือโฆษณา และการประชาสัมพันธ ของ เสรี วงษมณฑา (2540 : 59 – 62) 

กลาวคือ การโฆษณาเปนสวนหนึ่งของการสงเสริมการตลาด ทําหนาที่สนับสนุนกิจกรรมทางการตลาด

ใหบรรลุตามเปาหมายที่วางไว  องคกรใชการโฆษณาเปนเครื่องมือในการเผยแพรขอเสนอใหแก

ผูบริโภคกลุมเปาหมาย  ใชการประชาสัมพันธ เปนเครื่องมือในการสรางความเขาใจกับสาธารณชน 

เพื่อกอใหเกิดทัศนคติและภาพลักษณที่ ดีอันจะนําไปสู สัมพันธภาพที่ดีระหวางหนวยงานและ

สาธารณชนที่เกี่ยวของ  
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ขอเสนอแนะที่ไดจากงานวิจัย 
 จากผลการศึกษาวิจัยเรื่อง ภาพลักษณ การโฆษณาและการประชาสัมพันธ ที่มีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา 

 1. เมื่อทราบถึงลักษณะขอมูลสวนบุคคล ของลูกคาธนาคารออมสินในเขตกรุงเทพมหานคร 

ที่สวนใหญเปนเพศหญิง มากกวาเพศชาย มีอายุ 36 - 45 ป เปนขาราชการและพนกังานรฐัวสิาหกจิ  มี

รายไดตอเดือน ในชวง 5,001 – 15,000 บาท และรองลงมาจะอยูในชวง 15,001 – 25,000 บาท  ทาํให

ทราบไดวาลูกคาสวนใหญจะเปนผูที่อยูในวัยทํางาน  เปนขาราชการและพนักงานรัฐวิสาหกิจ ซึ่งถือได

วาเปนอาชีพที่มีความมั่นคงและรายไดอยูในเกณฑดี ทําใหธนาคารทราบถึงกลุมเปาหมายที่เขามาใช

บริการธนาคาร  สามารถนําขอมูลเหลานี้มาวางแผนกลยุทธทางการตลาด ในการนําเสนอผลิตภัณฑ

หรือบริการใหม ๆ เพื่อสนองความตองการของกลุมเปาหมายไดอยางถูกตอง 

 2. พฤติกรรมการใชบริการ ในดานความถี่ในการใชบริการ ระยะเวลาในการเปนลูกคา  

ชวงเวลาที่ใชบริการธนาคาร รวมทั้งชองทางที่ลูกคาเลือกใชบริการ พบวา ลูกคาที่มีความถี่ในการใช

บริการต่ํา  สวนใหญเปนลูกคาที่เปดบัญชีใหม  ชวงเวลาที่ลูกคาใชบริการมากที่สุดคือ ชวงเวลา   

12.31น. – 14.30 น.  นอกจากนั้น ยังพบวาชองทางการใหบริการที่ลูกคาเลือกใชมากที่สุดเปนการใช

บริการผานเคานเตอร ในขณะที่เครื่องปรับสมุดอัตโนมัติ เปนชองทางการใหบริการที่ลูกคามีโอกาสใช

นอยที่สุด  ทั้งนี้ เนื่องจากเครื่องปรับสมุดอัตโนมัติของธนาคาร จะตั้งอยูภายในสํานักงานธนาคาร หาก

เปนวันหยุดและธนาคารปดทําการ จะไมสามารถใชบริการได ดังนั้น ธนาคารควรจะเปลี่ยนแปลง

สถานที่ติดตั้งเครื่องปรับสมุดอัตโนมัติของธนาคาร และอาจรวมถึงเครื่องฝากเงินอัตโนมัติ ไวภายนอก

สํานักงานของธนาคาร เพื่อความสะดวกและรองรับการใชบริการของลูกคาไดเชนเดียวกับเครื่องถอน

เงินอัตโนมัติ (ATM) ของธนาคาร  และขอมูลอ่ืน ๆ ที่ไดจากผลการวิจัย ธนาคารควรนําขอมูลทีไ่ดรับมา

ปรับปรุงคุณภาพการบริการ ใหสอดคลองกับการใชบริการ เพื่อใหเกิดการพัฒนาบริการ ใหลูกคาไดรับ

ความสะดวก รวดเร็ว ทันตอเวลา และตรงกับความตองการของลูกคาใหมากที่สุด 

 3. เมื่อทราบถึงภาพลักษณในดานตาง ๆ ของธนาคาร จากผลการวิจัย แมวาภาพลักษณ

โดยรวมในหลาย ๆ ดาน อยูในระดับที่ดีกวาภาพลักษณธนาคารพาณิชย อาจจะเนื่องมากจากผูตอบ

แบบสอบถามสวนใหญ เปนขาราชการ พนักงานรัฐวิสาหกิจ รวมถึงผูประกอบธุรกิจสวนตัวและผูที่มี

อาชีพอิสระ ไดแก กลุมลูกคาที่เปนขาราชการ พนักงานรัฐวิสาหกิจ กลุมลูกคาโครงการธนาคาร

ประชาชน ซึ่งกลุมผูใชบริการเหลานี้ เปนกลุมลูกคาที่มีความผูกพันใกลชิด ใชบริการของธนาคารมา

เปนระยะเวลานาน จึงเปนกลุมลูกคาที่มีความจงรักภักดี (Loyalty) ตอธนาคารสูง มองและประเมิน

ภาพลักษณของธนาคาร ตามความรูสึกนึกคิดที่เกิดขึ้นจากความเชื่อถือและศรัทธา ประกอบกับการ

เปนธนาคารที่อยูคูกับสังคมไทยมาเปนเวลานาน  มีกิจกรรมสังคมที่เดนชัด เชนการคืนกําไรสูสังคม ใน
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รูปแบบของกิจกรรมสังคม การสรางประโยชนแกชุมชน ทําใหภาพลักษณธนาคารอยูในระดับที่ดีกวา

ธนาคารพาณิชย  อยางไรก็ตาม ยังมีภาพลักษณในบางดานที่ลูกคาธนาคาร ประเมินภาพลักษณอยูใน

ระดับปานกลาง  ผูวิจัยเห็นวาธนาคารควรนําขอมูลที่ไดรับ เพื่อการปรับเปลี่ยนภาพลักษณ ดังนี้ 

 ภาพลักษณดานเครื่องมือเครื่องใช  ภาพลักษณที่ธนาคารควรปรับปรุง เปลี่ยนแปลง ไดแก 

ภาพลักษณสวนที่เกี่ยวกับนวัตกรรม ความทันสมัย ความมีประสิทธิภาพ ของเครื่องมือเครื่องใช 

ธนาคารตองพัฒนานวัตกรรมของเครื่องมือเครื่องใชใหมีความทันสมัย รองรับกับระบบที่ใชในการ

ปฎิบัติงาน และตองเพียงพอกับการใชในการปฎิบัติงานของพนักงาน  เพื่อใหเกิดความคลองตัว จะทํา

ใหการปฎิบัติงานมีประสิทธิภาพมากขึ้น   

  ภาพลักษณดานบรรยากาศและลักษณะทางกายภาพ  ภาพลักษณที่ธนาคารควรปรับปรุง

เปลี่ยนแปลง ไดแก สวนที่เกี่ยวกับความทันสมัยของรูปแบบอาคารสถานที่ แมในปจจุบันธนาคารอยู

ระหวางดําเนินการปรับเปลี่ยนรูปแบบของสํานักงานสาขา ใหอยูในรูปแบบเดียวกัน นอกจาก

สภาพแวดลอมภายนอกแลว ธนาคารตองปรับปรุงสภาพแวดลอมภายใน ใหมีความทันสมัย สวยงาม  

สรางบรรยากาศใหผูใชบริการเกิดความรูสึกประทับใจ และมีทัศนคติที่ดีตอธนาคาร เพื่อประโยชนแก

ธนาคารในการรักษาฐานลูกคาเดิม ใหกลับมาใชบริการซ้ําและทําใหภาพลักษณธนาคารดีข้ึน 

 4. เมื่อทราบวาการโฆษณาและการประชาสัมพันธ มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใช

บริการของลูกคาธนาคาร ดังจะเห็นไดวารูปแบบการโฆษณาผานสื่อโทรทัศน และรูปแบบการโฆษณา

ผานสื่อส่ิงพิมพ เปนสื่อที่ลูกคามีการรับรูมากที่สุด  ทําใหธนาคารทราบถึงแนวทางในการกําหนด

ทิศทางของสื่อโฆษณา และการประชาสัมพันธของธนาคาร  โดยธนาคารควรมุงเนนโฆษณาผานสื่อ

โทรทัศน  แมจะตองใชงบประมาณในการโฆษณาสูงก็ตาม สําหรับส่ือส่ิงพิมพ ควรจะมีการใชส่ือใน

ดานนี้ เพิ่มมากขึ้น เนื่องจากสื่อโฆษณาประเภทสิ่งพิมพนี้มีคาใชจายถูกกวาการโฆษณาและ

ประชาสัมพันธผานสื่ออ่ืน ๆ  

5. ผลจากการศึกษาวิจัย พบวาการโฆษณาผลิตภัณฑและบริการ โดยการจัดบูธนอกสถานที่ 

มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ ดานความถี่ในการใชบริการในระดับตํ่ามาก ทั้งนี้ อาจ

เนื่องมาจากการออกบูธนอกสถานที่ มีภาระในการดําเนินการในดานการติดตอประสานงานกับ

หนวยงานภายนอก ในการกําหนดวันเวลาที่ชัดเจน  ประกอบกับพนักงานยังขาดความชํานาญและ

ประสบการณในการดําเนินงาน ทําใหการดําเนินการเปนไปดวยความลาชา การโฆษณา และ

ประชาสัมพันธใหลูกคาทราบไมทันกําหนดเวลา  ทําใหลูกคามาใชบริการนอย ดังนั้น ธนาคารตองมี

การฝกอบรมและใหพนักงานไดมีโอกาสและประสบการณในดานการดําเนินงานดานนี้เพิ่มมากขึ้น 

6. ผลการวิจัยในดานการประชาสัมพันธ พบวารูปแบบการประชาสัมพันธองคกร โดยการ

จัดทําวารสาร จดหมายขาว สงตรงถึงลูกคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ ดานความถี่ใน
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การใชบริการในระดับตํ่ามาก  อาจเนื่องมาจากธนาคารมิไดมีการโฆษณาและประชาสัมพันธธุรกิจ

ธนาคารดวยการสงจดหมายขาว แจงใหกับลูกคาทราบเปนประจํา อยางสม่ําเสมอ สถานที่ติดตอของ

ลูกคาตามที่ธนาคารมีขอมูลอยูอาจไมตรงกัน เนื่องจากการยายและเปลี่ยนที่อยู ธนาคารควรมีการ

ตรวจสอบฐานขอมูลตาง ๆ ของลูกคาใหเปนปจจุบัน เพื่อประโยชนในการติดตอและแจงขาวสาร 

ผลิตภัณฑ และบริการของธนาคาร  จะสงผลใหความถี่ในการใชบริการมากขึ้น  

ในปจจุบัน ส่ือโฆษณามีจํานวนมากและหลากหลายประเภทมากขึ้น ธนาคารควรให

ความสําคัญกับส่ือ และเลือกที่จะใชส่ือตาง ๆ ใหเหมาะสม  เพื่อตอบสนองพฤติกรรมการใชบริการของ

ลูกคา  จะสงผลใหธนาคารสามารถขยายฐานลูกคา รักษาฐานลูกคาเดิม พรอมทั้งปรับปรุงการบริการ

ใหกาวล้ํานําสมัยมากยิ่งขี้น     

   

ขอเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งตอไป 
สําหรับการวิจยัครั้งตอไป ผูวิจัยมีขอเสนอแนะวา 

1. ควรทําการศึกษาวิจัยกลุมตัวอยางลูกคาที่อยูในภูมิภาคอื่น นอกจากลูกคาที่อยูในเขต           

กรุงเทพมหานคร เพื่อนําผลของการวิจัยไปใชเปนแนวทางในการกําหนดนโยบาย กลยุทธทาง

การตลาด ใหสอดคลองกับกลุมเปาหมายในแตละภูมิภาค และตอบสนองตอพฤติกรรมการใชบริการ

ของลูกคาใหมากที่สุด 

 2.  ควรศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยอื่น ๆ ที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ

ของลูกคา เพราะนอกจากภาพลักษณธนาคาร การโฆษณา การประชาสัมพันธ แลว อาจมีปจจัยอื่น ๆ 

เชน ปจจัยสวนผสมทางการตลาด (4P) ที่อาจจะมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เพื่อจะได

นําผลการวิจัยที่แตกตางมาทําการศึกษาเปรียบเทียบ อันจะเปนประโยชนตอธนาคารในการขยายกลุม

ลูกคาเปาหมายใหมากขึ้น 

 3. ควรทําการศึกษา ภาพลักษณและพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน ที่มี

ตอสาขาในหางสรรพสินคาของธนาคาร  เพื่อนําผลที่ไดจากการวิจัยมาเปรียบเทียบ อันจะเปน

ประโยชนตอการวางแผนจัดตั้งสาขา และเปนการขยายฐานลูกคาเพิ่มมากขึ้น 
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แบบสอบถามที่ใชในการวิจัย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



 

 
 
 
 
คําชี้แจง  แบบสอบถามชุดนี้ มี  4  สวน คือ 

 สวนที่ 1    แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

 สวนที่  2   แบบสอบถามเกี่ยวกับภาพลักษณธนาคารออมสิน เมื่อเทียบกับภาพลักษณธนาคาร 

                 พาณิชยอื่น 

    สวนที่  3    แบบสอบถามเกี่ยวกับ การโฆษณา การประชาสัมพันธ ที่มีความสัมพันธตอการรับรู  

                 ในการใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 สวนที่  4    แบบสอบถามเกี่ยวกับ พฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน 

------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------ 

สวนที่ 1    แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

คําชี้แจง   โปรดพิจารณาขอความ และทําเครื่องหมาย    ลงใน  หรือเติมขอความในชองวาง ที่ตรงกับ

 ขอมูลของทาน 

1. เพศ                          

                    ชาย                                               หญิง 

2. อาย ุ

   15 - 25 ป              26 - 35 ป 

   36 – 45 ป          ตั้งแต 46 ปขึ้นไป 

3. ระดับการศึกษา 

   ต่ํากวามัธยมศึกษาตอนตน              มัธยมศกึษา/ปวช./ปวส. 

           ปริญญาตรี         สูงกวาปริญญาตรี 

4. อาชีพ 

    นักเรียน/นักศึกษา                          ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

    พนักงานบริษัทเอกชน                     ประกอบธรุกิจสวนตัว/อาชีพอิสระ 

    อื่น ๆ (โปรดระบุ).............. 

5. รายไดตอเดือน 

      ต่ํากวาหรอืเทากับ 5,000 บาท        5,001    - 15,000  บาท 

     15,001 - 25,000  บาท        25,001  -  35,000 บาท 

     35,001  บาท ขึ้นไป 

                                                                   

                                                                               

แบบสอบถาม 

โครงการวิจัยเรื่อง  “ภาพลักษณ การโฆษณาและการประชาสัมพันธ ทีม่ีความสัมพันธกับ 
พฤติกรรมการใชบริการของลูกคา ธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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สวนที่ 2   แบบสอบถามเกี่ยวกับภาพลักษณธนาคารออมสิน เมื่อเทียบกับภาพลักษณธนาคารพาณิชยอื่น                               

คําชี้แจง  โปรดแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณธนาคารออมสิน เมื่อเทียบกับภาพลักษณ 

       ธนาคารพาณิชยอื่น                 

ภาพลักษณ ธ.ออมสินเมื่อเทยีบกับภาพลักษณ ธ.พาณชิยอื่น 

ดอยกวามาก ดอยกวา ไมแนใจ ดีกวา ดีกวามาก 

ทานเห็นดวยเพียงใดกับภาพลกัษณธนาคาร

ออมสินเมื่อเทยีบกับภาพลักษณธนาคาร

พาณิชยอื่น  ในเรื่องตาง ๆ ดังตอไปน้ี 1 2 3 4 5 
ภาพลักษณดานผูบริหาร ธ.ออมสิน เม่ือเทียบกับ ธ.
พาณิชยอื่น1.  
1. เปนผูที่มีความรูความสามารถในการ

บริหารงานดําเนินการตามหลักบรรษัทภิบาล 

     

2. เปนคนทันสมัย มวีิสัยทัศนกาวหนา ริเร่ิม

ส่ิงใหม ๆ ทําใหธนาคารมีความโดดเดนใน

สังคม 

     

3.  ภาวะความเปนผูนํา      
ภาพลักษณดานพนักงาน ธ.ออมสิน เม่ือเทียบกับ 
ธ.พาณิชยอื่น 

4. ความรู ความสามารถ และความชาํนาญ 

ในการใหบริการ 

     

5. ความกระตือรือรนและเต็มใจใหบริการ      

6. ความมมีนุษยสัมพันธและความเปนกันเอง 

กับลูกคา 

     

7. พรอมที่จะทาํงานเกินกวาภาระหนาที่ เพื่อ

อํานวยความสะดวก 

     

8. บุคลิกภาพและการแตงกายของพนักงาน      
ภาพลักษณดานบริการ  ของ ธ.ออมสิน เม่ือเทียบ
กับ ธ.พาณิชยอื่น 

9. ความหลากหลายในธุรกรรมทางการเงิน 

เชน เงินฝาก พันธบัตร สลากออมสิน สินเชื่อ 

บริการทางการเงิน  

     

10. ความถูกตองและเชื่อถือไดในการให

ขอมูลบริการ 

     

11. ความรอบคอบรวดเร็ว ประหยัดเวลา ใน 

การบริการ 
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ภาพลักษณ ธ.ออมสินเมื่อเทยีบกับภาพลักษณ ธ.พาณชิยอื่น 

ดอยกวามาก ดอยกวา ไมแนใจ ดีกวา ดีกวามาก 

ทานเห็นดวยเพียงใดกับภาพลกัษณธนาคาร

ออมสินเมื่อเทยีบกับภาพลักษณธนาคาร

พาณิชยอื่น  ในเรื่องตาง ๆ ดังตอไปน้ี 1 2 3 4 5 

12. แกไขปญหาและตอบขอสงสัย ไดอยาง

เหมาะสม 

     

13. ความเสมอภาคในการใหบริการแกลูกคา

ทุกระดับ 

     

ภาพลักษณดานวธิีการดําเนินงาน  ของ ธ.ออมสิน 
เม่ือเทียบกับ ธ.พาณิชย อื่น  

14. ความนาเชือ่ถือในการบรหิารงานอยางมี

จริยธรรมมีคุณธรรม  

     

15.การเสริมสรางเศรษฐกิจของประเทศใหมี

ความมั่นคง 

     

16.ดําเนินธุรกิจในเชิงพาณชิยและเชิงสังคม      

17.ความตอเนือ่งในการพัฒนานวัตกรรมและ

เทคโนโลยี 

     

ภาพลักษณดานกจิกรรมสังคม  ของ ธ.ออมสิน เม่ือ
เทียบกับ ธ.พาณิชย อื่น 

18. คืนกําไรสูสังคม ในรูปแบบของกิจกรรม

สาธารณะ เชน การจัดทํารถหองสมุดเคลื่อนที่ 

ศูนยเรียนรูคูชุมชน  

     

19. พัฒนาสังคมและมุงมั่นสรางประโยชนแก

ชุมชน ใหมีความเขมเข็ง พึ่งพาตนเองได  

     

20. สรางงาน  สรางรายได แกผูดอยโอกาสใน

สังคม เชน โครงการธนาคารประชาชน, 

โครงการฝกอาชีพ 

     

21. มีสวนรวมบริจาคเงินเพื่อกิจกรรม 

สาธารณกุศลและบริหารเงินเพื่อชวยเหลือ

องคกรตาง ๆ เชน โครงการไถชีวิตโคกระบอื 

โครงการลดเลิกใชสารทําลายบรรยากาศ 
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ภาพลักษณ ธ.ออมสินเมื่อเทยีบกับภาพลักษณ ธ.พาณชิยอื่น 

ดอยกวามาก ดอยกวา ไมแนใจ ดีกวา ดีกวามาก 

ทานเห็นดวยเพียงใดกับภาพลกัษณธนาคาร

ออมสินเมื่อเทยีบกับภาพลักษณธนาคาร

พาณิชยอื่น  ในเรื่องตาง ๆ ดังตอไปน้ี 1 2 3 4 5 
 ภาพลักษณดานเครื่องมือเครื่องใช ธ.ออมสิน เม่ือ
เทียบกับ ธ.พาณิชย อื่น 

22. นวัตกรรมและความทันสมัยของอปุกรณ

ภายในสํานักงาน เชนเคานเตอรบริการ โตะ  

เกาอี้  เครื่องเขียน 

     

23. ความมีประสิทธิภาพของเครื่องมือ

เครื่องใช  เชน เครื่องฝาก-ถอนเงินอัตโนมัติ

เครื่องปรับสมุดอัตโนมัต ิ

     

 ภาพลักษณดานวัฒนธรรมองคกร ของ ธ.ออมสิน 
เม่ือเทียบกับ ธ.พาณิชย อื่น 

24. เปนธนาคารของรัฐที่สงเสริมและปลูกฝง

ใหประชาชนรูจกัการออม 

     

25. เปนแหลงเงินทุนของรัฐบาลที่มีสวนรวม

กระตุนเศรษฐกิจในทุกระดับและสรางความ

เขมแข็งที่ยั่งยืน 

     

26. เปนธนาคารที่มีความมั่นคง ผล

ประกอบการมกีําไร 

     

 ภาพลักษณดานบรรยากาศ – ลักษณะทางกายภาพ 
ของ ธ.ออมสิน เม่ือเทียบกับ ธ.พาณิชย อื่น 

27. ความทันสมัยของรูปแบบอาคาร

สํานักงาน 

     

28. ความประทับใจในเอกลักษณ (โลโก) ทีม่ี

สีสันสดใสมีความโดดเดน 

     

29. อาคารสถานที่สวยงาม สะอาด รูสึก

ปลอดภัย 

     

30. ตอนรับดวยบรรยากาศที่เปนมิตร ให

ความรูสึกประทับใจ 
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สวนที่ 3   แบบสอบถามเกี่ยวกับการโฆษณา  การประชาสัมพันธ ทีม่ีความสัมพันธตอการรับรู ในการใช        

       บริการ  ของลูกคาธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร   

คําชี้แจง  การโฆษณาและการประชาสัมพันธ ตอไปน้ี มีความสัมพันธตอการรับรู ในการใชบริการ 
       ธนาคารออมสิน ของทานมากนอยเพียงใด  

ระดับการรับรู 

นอยที่สุด นอย ปานกลาง มาก มากที่สุด 

ทานมีการรับรูมากนอยเพียงใด ตอการโฆษณา 

การประชาสมัพันธ ในการใชบริการธนาคาร 
ออมสิน  1 2 3 4 5 

31. รูปแบบการโฆษณาผลิตภัณฑและบริการของ
ธนาคารผานสื่อวิทยุและสื่อโทรทัศน 

     

32. รูปแบบการโฆษณาผลิตภัณฑและบริการของ 
ธนาคาร ผานสื่อโฆษณากลางแจง 

     

33.  รูปแบบการโฆษณาผลิตภัณฑและบริการของ 
ธนาคาร โดยการจัดบูธนอกสถานที่ 

     

34.  รูปแบบการโฆษณาผลิตภัณฑและบริการ
นอกสถานที่ ผานการจัดกิจกรรมออกสลาก 
ออมสินสัญจร 

     

35. ภาพยนตรโฆษณาภาพลักษณของธนาคาร 

ผานสื่อโทรทัศน ชุด “เศรษฐกิจพอเพียง คอื 

ความพอดีแหงชีวิต” 

     

36. การประชาสัมพันธ การดําเนินกิจกรรมและ
โครงการของธนาคาร ผานสื่อวิทยุและโทรทัศน 

     

37. การประชาสัมพันธองคกร ผานการจัด
นิทรรศการและการจําหนายผลิตภัณฑของลูกคา

ธนาคารประชาชน 

     

 38. การประชาสัมพันธ เผยแพรขาวสารเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑและบริการ ของธนาคาร ผานสื่อส่ิงพิมพ 

     

39.  การประชาสัมพันธองคกร โดยการให
สัมภาษณของผูบริหาร และการแถลงขาว 
ผานสื่อมวลชน 

     

40. การประชาสัมพันธองคกร  โดยจัดทําวารสาร,  
จดหมายขาว สงตรงถึงลูกคาธนาคาร 
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สวนที่ 4  แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสิน 

คําชี้แจง   โปรดพิจารณาขอความ และทําเครื่องหมาย   ลงใน  หรือเติมขอความในชองวาง ที่ตรงกับ 
                                พฤติกรรมการใชบริการของทาน 

 

41.  ความถี่ในการใชบริการของธนาคารออมสิน ในชวงเดอืนที่ผานมา...........................คร้ัง 

42.  ระยะเวลาในการเปนลูกคาของธนาคารออมสิน .....................................ป 

43.  แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสินในอนาคต    

                                     ใชตอไปแนนอน          …..  :  …..  : …..  : …..  :  …..         ไมใชตออยางแนนอน 

              
44.  ชวงเวลาใดที่ทานใชบริการ ธนาคารออมสิน มากที่สุด 

                          8.30 - 10.30 น.                                               10.31 – 12.30 น. 

                          12.31 - 14.30 น.                                             14.31 น. เปนตนไป 

45. ชองทางการใหบริการใดของธนาคารออมสิน ที่ทานเลือกใชบริการ หรือมีโอกาสใชบริการบอยที่สุด 
                          เครื่องเอทีเอ็ม                                                 เคานเตอรของสาขา 
                             เครื่องฝากเงินอัตโนมัติ                                    เครื่องปรับสมุดอตัโนมัติ 

46. ประเภทบริการดานตาง ๆ ของธนาคารออมสิน ที่ทานเลือกใชบริการ หรือมีโอกาสใชบริการบอยที่สุด  

                          บริการดานเงินฝาก                                          บริการดานสินเชื่อ 
                          บริการดานรับชําระคาบริการ                            บริการดานแลกเปลี่ยนเงินตรา 

 
        
                                                                

                      ----------------------------------------------------------                           
                              ขอขอบคณุทุกทานที่กรุณาสละเวลาและใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม 
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ภาคผนวก ข 

หนังสือเชิญผูเช่ียวชาญตรวจคุณภาพเครื่องมือ 

 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

 

 

 

 

 

 

  



 

 
 

 

  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ค 
รายนามผูเช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  



 

รายนามผูเช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
 
            รายชื่อ    ตําแหนงและสถานทีท่ํางาน 
1.  รองศาสตราจารยสุพาดา  สิริกุตตา  ประธานโครงการหลกัสูตรปริญญา 

                                                        บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 

                                     คณะสังคมศาสตร  

      มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 

2. รองศาสตราจารยศิริวรรณ  เสรีรัตน  อาจารยประจาํ 

      มหาวิทยาลยัราชภัฎสวนดสิุต 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 
ชื่อ  ชื่อสกุล      นางสาว จิตนนัท  พรนราทพิย 

วันเดือนปเกิด     25  พฤษภาคม  2506 

สถานที่เกิด   กรุงเทพมหานคร 

สถานที่อยูปจจุบัน  63/547  หมู 7 หมูบานมนวดีพารค  ตําบลบางรักพัฒนา 

    อําเภอบางบวัทอง  จงัหวัดนนทบุรี 

ตําแหนงหนาที่การงานปจจบัุน พนกังานปฎิบัติการ ระดับ 7 

สถานทีท่ํางานปจจบัุน  งานธุรกิจสินเชื่อ ธนาคารออมสิน สํานกัราชดําเนิน 

40 อาคาร ง.  ถนนราชดําเนนิกลาง  แขวงบวรนิเวศ  

เขตพระนคร  กรุงเทพมหานคร 

ประวัติการศึกษา 

                      พ.ศ. 2531 ปริญญาตรี  บริหารธุรกิจบัณฑิต  วิชาเอกการจัดการ 

 จาก มหาวทิยาลัยสุโขทยัธรรมาธิราช 

                      พ.ศ. 2540 ปริญญาตรี  บริหารธุรกิจบัณฑิต  วิชาเอกการบัญช ี

 จาก  มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช 

                      พ.ศ. 2544 ปริญญาตรี  นติิศาสตรบัณฑิต 

 จาก  มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร 

                      พ.ศ. 2545 ประกาศนยีบตัรวิชาวาความ 

 จาก  สํานักฝกอบรมวิชาวาความ สภาทนายความ 

                      พ.ศ. 2551 ปริญญาโท บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต วิชาเอกการจัดการ  

 จาก  มหาวิทยาลัยศรีนครนิทรวโิรฒ ประสานมิตร     
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