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                  การวิจัยคร้ังน้ีมีความมุงหมายเพื่อศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีตอ
พฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจําของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยางท่ี
ใชในการวิจัย คือ ผูบริโภคท่ีใชบริการเงินฝากประจํากับธนาคารพาณิชยขนาดใหญท้ัง 4 แหง ซ่ึง
ไดแก ธนาคาร กรุงเทพ จํากัด(มหาชน) , ธนาคาร กสิกรไทย จํากัด(มหาชน), ธนาคาร ไทยพาณิชย 
จํากัด(มหาชน) และธนาคาร กรุงไทย จํากัด(มหาชน) จํานวน 390 คน โดยใชแบบสอบถามเปน
เคร่ืองมือในการเก็บขอมูล ตัวแปรอิสระ คือ ขอมูลสวนบุคคลและปจจัยดานสวนประสมการบริการ 
ตัวแปรตาม คือ พฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจําของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
สถิติท่ีใช คือ คารอยละ คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการทดสอบสถิติไค-สแควร 
     ผลการวิจัยพบวา ผูใชบริการสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ 20 – 29 ป สถานภาพโสด  
มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน  
15,000 – 20,000 บาท โดยพบวา ผูบริโภคสวนใหญใชบริการเงินฝากประจํากับธนาคารกสิกรไทย
มากท่ีสุด ประเภทบัญชีเงินฝากประจําท่ีผูใชบริการสวนใหญเลือกใช คือ เงินฝากประจําประเภท  
12 เดือน ปริมาณเงินฝากประจําโดยรวมทุกธนาคารแลว พบวา มีปริมาณเงินฝากตั้งแต 1.0 – 5.0 
ลานบาท ผูใชบริการใหความสําคัญเกี่ยวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดบริการโดยรวมอยู
ในระดับมาก เม่ือพิจารณารายดาน พบวา ดานบุคลากร อยูในระดับมากท่ีสุด ดานผลิตภัณฑ  
ดานราคา ดานชองทางการจําจําหนาย ดานลักษณะทางกายภาพ และดานกระบวนการ อยูใน 
ระดับมาก  

      ผลการทดสอบสถิติท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา 
1.  ธนาคารท่ีผูบริโภคเลือกใชบริการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจํามีความสัมพันธ 

กับราคา ชองทางการจัดจําหนาย บุคลากร ลักษณะทางกายภาพ 

2.  ประเภทบัญชีเงินฝากประจํามีความสัมพันธกับราคา ชองทางการจัดจําหนาย  
ลักษณะทางกายภาพ  
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           The purpose of this research is to study the service marketing mix factors affecting 
fixed deposit’s behavior of retail customer in Bangkok toward fixed deposit’s service.  
The sample included 390 fixed account depositors who had deposit fixed account  in  four 
major banks in Thailand is Bangkok Bank  Kasikorn Bank  Siam Commercial Bank  and 
Krungthai Bank .Independent variables are personal information and service marketing mix. 
The dependent variables is behavior of fixed deposit’s behavior of retail customer in 
Bangkok toward fixed deposit’s service. The statistical techniques that were employed to 
analyze data included percentage, standard deviation and Chi-square. The results are as 
follows: 
           Most of the respondents are female, with ages between 20-29 years old, bachelor 
degree graduates, work in private companies with monthly income of between 15,001-
20,000 baht. Most of the respondents deposit fixed account with Kasikorn bank whereas  
12 month is the most selected product of Bank. Most of respondents preferably open fixed 
deposit account with Kasikorn bank particularly a 12 months fixed deposit account.  
The total of fixed deposit accounts to be opened with all commercial banks is between  
1-5 million baht. In the overall, the respondents rate the importance of the service marketing 
mix factors at the high level. The study of each aspects suggested that, the respondents 
rated the importance of the personal most highly whereas the product, price, channel of 
distribution, physical evidence, process and promotion was rated highly. 
                    The results of hypotheses analysis at the statistically significant level of 0.05 
are as follows: 

1. Brands of Bank has relationship with price, channel, personal and  
physical evidence. 

2. Types of Fixed account has relationship with price, channel and physical  
evidence. 

3. Total of fixed account has relationship with product, price, promotion,  
personal and physical evidence. 

 



 

ประกาศคุณปูการ 
 

     สารนิพนธฉบับน้ีเสร็จสมบูรณลงไดดวยความกรุณาของ อ.ดร.มนู ลีนะวงศ ท่ีปรึกษา
สารนิพนธ ท่ีไดเสียสละเวลาเพื่อใหคําแนะนํา ตรวจสอบ แกไขขอบกพรอง และติดตามความ
คืบหนาในการทํา สารนิพนธฉบับน้ีจนลุลวง ผูวิ จัยรูสึกซาบซ้ึงในความกรุณา จึงขอกราบ
ขอบพระคุณเปนอยางสูงไว ณ โอกาสน้ี 
     ผูวิจัยขอขอบพระคุณ อ.ดร.พนิต กุลศิริ และ รศ.ดร.กาญจนระวี อนันตอัครกุลท่ีกรุณา
ใหความอนุเคราะหเปนผูเช่ียวชาญตรวจคุณภาพของเคร่ืองมือ และเปนกรรมการในการวิจัยใน 
คร้ังน้ี 
     ผูวิจัยขอขอบพระคุณคณาจารยทุกทานในภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ และคณาจารยในโครงการบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต ท่ีไดอบรมสั่ง
สอน ประสิทธิประสาทวิชาความรูท่ีเปนประโยชนย่ิงแกผูวิจัย 
     ผูวิจัยขอกราบพระคุณ บิดา และมารดา ผูดูแลเอาใจใส ใหการอบรม เลี้ยงดู และสั่งสอน
ใหผูวิจัยเปนคนดี มีมานะ ขยัน อดทน ตลอดจนทุกๆคนในครอบครัวท่ีทําใหผูวิจัยสามารถจัดทํา
วิจัยฉบับน้ี สําเร็จลุลวงไดดี 
     ตลอดจนเจาหนาท่ีโครงการทุกทานท่ีใหความชวยเหลือ คําแนะนําท่ีดี และผูตอบ
แบบสอบถามทุกทานท่ีไดกรุณาเสียสละเวลาในการตอบคําถาม เพื่อนๆทุกทาน ตลอดจนผูท่ี
ชวยเหลือทุกทาน ท่ีไดกรุณาใหความรวมมือ และเปนประโยชนในการทําสารนิพนธคร้ังน้ี 
     คุณประโยชน และความดีอันพึงมีจากสารนิพนธฉบับน้ี ผูวิจัยขอมอบเปนเคร่ืองบูชา
พระคุณของ บิดา มารดา ญาติๆบูรพคณาจารยทุกทาน ท่ีไดอบรมสั่งสอน ช้ีแนะแนวทางท่ีดีและมี
คุณคาตลอดมาจนสําเร็จการศึกษา 
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บทท่ี 1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 
   ในภาวะเศรษฐกิจปจจุบันธนาคารพาณิชยเปนสถาบันการเงินท่ีมีบทบาทสําคัญในระบบ
เศรษฐกิจของประเทศไทย โดยทําหนาท่ีเปนตัวกลางในทางการเงินในการแลกเปลี่ยนและสงผาน
ปริมาณเงินในระบบเศรษฐกิจดวยการระดมเงินออมจากหนวยเศรษฐกิจท้ังจากลูกคาบุคคลและ
ลูกคานิติบุคคล รวมถึงทบวง กรมตางๆ ในรูปของการรับฝากเงินโดยใหผลตอบแทนในรูปแบบ
ดอกเบี้ยแกผูฝากและนําไปปลอยเปนสินเช่ือประเภทตางๆใหแกหนวยเศรษฐกิจหรือผูกูรายยอย
ตางๆท่ีตองการเงินลงทุนและคิดดอกเบี้ยจากผูกู ในอัตราท่ีสูงกวาอัตราท่ีสถาบันการเงินจายใหแกผู
ฝากเงิน สวนตางของอัตราดอกเบี้ยระหวางผูกูกับผูฝากเม่ือหักคาใชจายในการดําเนินงานแลวก็จะ
เปนผลกําไรของธนาคาร นอกจากน้ันธนาคารพาณิชยยังมีบทบาทในดานการใหบริการเกี่ยวกับ
ธุรกรรมทางดานการเงิน ทําใหหนวยเศรษฐกิจตางๆมีความสะดวกในการทําธุรกรรมทางการเงิน
ตางๆซ่ึงสงผลตอระบบเศรษฐกิจของประเทศไทยใหเจริญเติบโต ความม่ันคงของกลุมธนาคาร
พาณิชยไทยอยูในระดับท่ีแข็งแกรง โดยรายไดหลักของธนาคารมีท่ีมาจากดอกเบี้ยและเงินปนผลรับ
สุทธิและรายไดอื่นท่ีไมใชดอกเบี้ยท่ีมีอัตราเติบโตอยางตอเน่ือง สวนใหญเปนผลมาจากการขยายตัว
ของการใหบริการสินเช่ือและรายไดจากคาธรรมเนียมท่ีเพิ่มสูงขึ้น 
     โดยการรับฝากเงินของธนาคารพาณิชย แบงเปน 4 ประเภทใหญ ไดแก 

      1. เงินฝากกระแสรายวัน (Current Deposit) คือ บัญชีเงินฝากท่ีตองจายคืนทันทีท่ีทวง
ถามไมมีการจายอัตราดอกเบี้ยเงินฝากกระแสรายวัน แตผูรับฝากจะไดรับประโยชนจากบริการดาน
ตางๆของธนาคาร เชน ความสะดวกในการใชเช็ค การเรียกเก็บเงินตามเช็ค การหักบัญชี  
การโอนบัญชีชําระเงินกู หรือบัตรเครดิต เปนตน 

       2. เงินฝากออมทรัพย (Saving Deposit) คือบัญชีเงินฝากท่ีใชคูกับสมุดคูฝากทุกคร้ังท่ี
ทํารายการฝาก-ถอนจากบัญชี ธนาคารจะจายอัตราดอกเบี้ย โดยจายใหปละ 2 คร้ัง จะจายทุกสิ้น
งวดบัญชี คือ ในเดือนมิถุนายนและธันวาคม ของทุกปและจะหักภาษีดอกเบี้ยเงินฝาก ณ ท่ีจาย 
กรณีบัญชีบุคคลธรรมดามีการจายดอกเบี้ยมากกวา 20,000 บาทขึ้นไปหักภาษีดอกเบี้ยเงินฝาก
ออมทรัพยในอัตรารอยละ 15 ตอปของดอกเบี้ยเงินฝากท่ีไดรับ นอกจากน้ีแลวบัญชีเงินฝากออม
ทรัพยยังมีประโยชนในการใชบัตรเอทีเอ็มคูกับบัญชีออมทรัพยดวย 

        3. บัญชีเงินฝากประจํา (Fixed Deposit) คือ บัญชีเงินฝากประเภทถอนคืนเม่ือสิ้น
ระยะเวลากําหนด คือ 3 เดือน 6 เดือน และ 12 เดือน หรือมากกวา12 เดือนขึ้นไป โดยธนาคารจะ
จายดอกเบี้ยเงินฝากประจําตามระยะเวลากําหนด และหักภาษี ณ ท่ีจาย โดยหักในอัตรารอยละ  
15 ตอป สําหรับบัญชีบุคคลธรรมดา และหักอัตรารอยละ 1 ตอป สําหรับบัญชีนิติบุคคลของดอกเบี้ย
เงินฝากประจําท่ีจาย  
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        4. บัญชีปลอดภาษี (Free Tax Deposit) คือ บัญชีเงินฝากท่ีสามารถงดเวนภาษี และ
อัตราดอกเบี้ยจะสูงกวาบัญชีเงินฝากประจํา เปนบัญชีสําหรับบุคคลธรรมดาเทาน้ันและบุคคล  
1 คน จะมีไดเพียงบัญชีเดียวเทาน้ัน โดยผูฝากตองฝากเงินเปนเงินงวด งวดละเทาๆกัน ติดตอกัน
ตามระยะเวลาท่ีธนาคารกําหนด โดยผิดนัดการฝากไดไมเกินจํานวนคร้ังท่ีธนาคารกําหนด  

   ในป พ.ศ. 2554 เศรษฐกิจโลกเผชิญกับความเสี่ยงอยางมาก เน่ืองจากประเทศ
มหาอํานาจอยาง สหรัฐอเมริกา ถูกปรับลดอันดับความนาเช่ือถือ จากสถาบัน S&P จากระดับ 
AAA+ มาเปน AA+ เน่ืองมาจากปญหาการขาดดุลงบประมาณ และกระบวนการดําเนินนโยบาย
แกปญหาท่ีไมมีประสิทธิภาพ ซ่ึงสงผลกระทบตอตลาดเงินท่ัวท้ังโลก ดังน้ันเพื่อเปนการปองกัน
ความเสี่ยงของเศรษฐกิจโลก และอัตราเงินเฟอท่ีเพิ่มสูงขึ้นในประเทศไทย ทําใหธนาคารแหง
ประเทศไทยจึงใชนโยบายการปรับขึ้นอัตราดอกเบี้ยเพื่อดูแลกดดันเงินเฟอซ่ึงทําอัตราดอกเบี้ยเงิน
ฝากในปจจุบันปรับตัวสูงขึ้น ซ่ึงมีอัตราเพิ่มขึ้นประมาณ 0.25% -0.50% ทําใหในปจจุบันน้ีธนาคาร
พาณิชยไทยมีการแขงขันกันอยางเขมขนในการระดมเงินฝากโดยมีการปรับเพิ่มผลตอบแทนใน
รูปแบบของดอกเบี้ยเงินฝากใหเพิ่มสูงขึ้น ดังจะเห็นไดจากตาราง 

 
ตาราง 1 แสดง อัตราดอกเบี้ยเงินฝากของธนาคารพาณิชย ประจําป 2555  
 

อัตราดอกเบ้ียเงินฝาก ของธนาคารพาณิชย ประจําวันท่ี  3 กุมภาพันธ 2555 

 ธนาคาร      ออมทรัพย    
  ประจํา   

  3 เดือน      6 เดือน      12 เดือน      24 เดือน    
ธนาคารพาณิชยจดทะเบียนในประเทศ 
กรุงเทพ 0.8750 2.0000 - 2.2500 2.3750 - 2.6250 2.7500 - 3.0000 3.1250 
กรุงไทย 0.7500 2.0000 - 2.2000 2.6000 2.7500 - 3.0000 3.1500 - 3.2000 
กสิกรไทย 0.8700 1.8500 - 2.2000 2.3000 - 2.5000 2.7000 - 2.7500 3.1000 
ไทยพาณิชย 0.8700 1.9000 - 3.0000 2.3500 - 2.5000 2.7500 - 3.0000 3.1500 - 3.2500 
กรุงศรีอยุธยา 0.8700 2.0500 - 2.2500 2.3500 - 2.5000 2.7500 - 3.0000 3.2000 
ทหารไทย 0.5000 - 0.7500 1.7500 - 3.0000 2.0000 2.2500 - 3.0000 3.0000 - 3.2500 
ยูโอบี 0.7500 1.9500 - 2.2000 2.3500 - 2.5500 2.7500 - 3.0000 3.0000 
ซีไอเอ็มบี ไทย 0.7500 2.2500 2.7500 3.0000 3.2500 
สแตนดารดชารเตอรด (ไทย) 0.2500 - 2.5000 2.0000 - 2.2500 2.0000 - 2.5000 2.2500 - 2.7500 2.5000 - 2.7500 
ธนชาต 0.7500 - 1.5000 2.0000 - 2.2000 2.6000 3.0000 3.1000 - 3.3000 
ทิสโก 1.2500 - 2.5000 3.0000 3.1250 3.1250 3.1250 
เมกะ สากลพาณิชย 0.8500 2.1500 2.4500 2.7000 - 
เกียรตินาคิน 0.7500 2.7500 - 3.0000 3.0000 - 3.2500 3.0000 - 3.2500 3.0000 - 3.2500 
แลนด แอนด เฮาส  1.0000 - 2.5000 3.0500 - 3.1500 3.2500 3.4500 3.5000 
ไอซีบีซี (ไทย) 0.8750 - 2.0000 2.7500 2.8750 3.0000 3.2500 
ไทยเครดิตเพื่อรายยอย 0.8500 3.0000 3.2500 3.2500 3.2500 
ต่ําสุด - สูงสุดของ ธนาคารพาณิชยจดทะเบียน

ในประเทศ 0.2500 - 2.5000 1.7500 - 3.1500 2.0000 - 3.2500 2.2500 - 3.4500 2.5000 - 3.5000 

 
              ท่ีมา: ขอมูลจากธนาคารแหงประเทศไทย (www.bot.or.th) 
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    และในปจจุบันเพื่อเสริมสรางความเขมแข็งใหกับระบบสถาบันการเงิน รัฐบาลไดออก 
พ.ร.บ.คุมครองเงินฝากของสถาบันคุมครองเงินฝาก เพื่อคุมครองผูฝากเงิน โดยถาธนาคารพาณิชย
แหงใดถูกสั่งปดกิจการ สถาบันคุมครองเงินฝากจะจายเงินคืนผูฝากตามจํานวนเงินท่ีสถาบัน
คุมครอง โดยในวันท่ี 11 ส.ค. 2555 เปนตนไป พ.ร.บ.คุมครองเงินฝากของสถาบันคุมครองเงินฝาก
จะเร่ิมใหความคุมครองเงินฝากเหลือเพียง 1 ลานบาทตอรายตอสถาบันการเงิน ทําใหเม่ือวงเงินฝาก
ท่ีไดรับการคุมครองลดลง ก็จะทําใหผูฝากเงินท่ีมีจํานวนมากตองศึกษาและสรรหาทางเลือกในการ
ลงทุนรูปแบบใหม จากสาเหตุน้ีเองจะทําใหผูบริโภคมีแนวโนมท่ีจะฝากเงินในบัญชีเงินฝากประจํา
นอยลง เพื่อลดอัตราความเสี่ยงท่ีอาจจะเกิดขึ้น  

    จากสถานการณดังกลาวทําใหผูวิจัยในฐานะเปนพนักงานธนาคาร มีความสนใจท่ีจะ
ศึกษาถึงปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการเงินฝาก โดยเฉพาะเงินฝากประจํา
กับธนาคารพาณิชยตางๆ เน่ืองจากเงินฝากประจํา เปนเงินฝากท่ีเปนกลุมลูกคาหลักท่ีสําคัญ เปน
กลุมเปาหมาย และเปนกลุมลูกคาท่ีธนาคารสามารถตอยอดขายผลิตภัณฑตางๆของทางธนาคารได 
เชน หุนกู ,พันธบัตร ,ประกันชีวิต เปนตน โดยในการศึกษาวิจัยในคร้ังน้ีเปนการศึกษาถึงสวน
ประสมทางการตลาดบริการ เพื่อหาวาผูบริโภคเลือกใชบริการเงินฝากประจําดวยสาเหตุใด เพื่อท่ีจะ
ไดนําขอมูลท่ีไดรับหลังจากการวิจัยมาปรับปรุงสวนประสมทางการตลาดบริการใหสอดคลองกับ
ความตองการของผูบริโภค เพื่อรักษาฐานลูกคาเดิมของธนาคารและวางแผนในการระดมเงินฝาก
เชิงรุกตอไปในอนาคต 
 
 ความมุงหมายของการวิจัย 

      1. เพื่อศึกษาลักษณะประชากรศาสตร โดยจําแนกตามเพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายไดสุทธิตอเดือน สถานภาพสมรสท่ีมีผลตอพฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝาก
ประจําของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

      2. เพื่อศึกษาปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ (product), 
ดานราคา (price) , ดานชองทางการจัดจําหนาย(place), ดานการสงเสริมการตลาด (promotion), 
ดานบุคลากร (people) , ดานลักษณะทางกายภาพ(physical evidence) และดานกระบวนการ
(process) ท่ีมีผลตอพฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจําของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
ความสําคัญของการวจัิย 

    ผลการศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจําของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในคร้ังน้ี สามารถนําผลท่ีไดจากการศึกษาวิจัยในคร้ังน้ีไปเปนขอมูล
ใชในการพัฒนาผลิตภัณฑ การบริการ ตลอดจนการกําหนดกลยุทธทางการตลาดใหเหมาะสม
สอดคลองกับพฤติกรรมของผูใชบริการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจํา เพื่อรักษาฐานลูกคาเงิน
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ฝากเดิมของทางธนาคาร  ตลอดจนสามารถปรับเพิ่มขยายฐานลูกคาเงินฝากใหม และเพิ่มโอกาสใน
การขายผลิตภัณฑตางๆของทางธนาคารในอนาคตใหเพิ่มมากขึ้นดวย 
 
ขอบเขตของการวิจยั 

     การกําหนดประชากรและเลือกกลุมตัวอยาง 
                 ประชากรที่ใชในการวิจัย 

    ประชากรท่ีใชในการศึกษาวิจัยในคร้ังน้ี คือ ผูบริโภคท่ีใชบริการเงินฝากประจําของ
ธนาคารพาณิชยตางๆ ในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงไมทราบจํานวนประชากร 

 
              กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 

    กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัยคร้ังน้ี ไดแก ผูบริโภคท่ีใชบริการเงินฝากประจํากับธนาคาร
พาณิชยขนาดใหญท้ัง 4 แหง ซ่ึงไดแก ธนาคาร กรุงเทพ จํากัด(มหาชน), ธนาคาร กสิกรไทย จํากัด
(มหาชน) , ธนาคาร ไทยพาณิชย จํากัด(มหาชน) และธนาคาร กรุงไทย จํากัด(มหาชน) ท่ีอาศัยอยู
ในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงไมทราบจํานวนประชากร 

    เน่ืองจากธนาคารพาณิชยท้ัง 4 แหง เปนธนาคารพาณิชยท่ีมีสัดสวนดานเงินฝากอยูใน
ปริมาณท่ีมากกวา 1,000 พันลานบาท โดยมีสัดสวนดังน้ี 

 
ตาราง 2 แสดงสัดสวนเงินฝากของธนาคารพาณิชย 

 

ธนาคาร ขอมูล ณ วันท่ี 31 ธ.ค 2554 
(หนวยเปน: ลานบาท) 

ธนาคารกรุงเทพ 1,587 
ธนาคารกสิกรไทย 1,242 

ธนาคารไทยพาณิชย 1,184 
ธนาคารกรุงไทย 1,285 

            
   โดยมีสัดสวนเงินฝากคิดเปนประมาณ 50%  เม่ือเปรียบเทียบกับปริมาณฐานเงินฝาก

โดยรวมของธนาคารแหงประเทศไทย ณ วันท่ี 20 มกราคม 2555 อยูท่ี13,543.9 พันลานบาท 
(ขอมูลจาก www.bot.or.th ) 

   จึงกําหนดตัวอยางโดยใชสูตรการหาขนาดตัวอยางในกรณีท่ีไมทราบจํานวนประชากร
จํานวน (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 74) ท่ีระดับความเช่ือม่ัน95% และความผิดพลาดสูงสุดท่ียอม
ใหเกิด 5% หรือ 0.05 จากสูตรการวิจัยจะไดขนาดของกลุมตัวอยางจํานวน 385 ตัวอยาง และทํา
การเก็บตัวอยางสํารองเพิ่ม 5 ตัวอยาง เพื่อความสะดวกในการกําหนดโควตา ซ่ึงคํานวณไดจากสูตร 
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                n     =   Z²(pq) 
                 e2 

                         เม่ือ   n  =  ขนาดของกลุมตัวอยาง 
                                   Z  =  1.96 ท่ีระดับความเช่ือม่ัน 95% 
                                   E  =  ระดับคาความคลาดเคลื่อนท่ียอมรับไดกําหนดไวไมเกิน 5% 
 
                   แทนคาในสูตรได ดังน้ี 

n  =  (1.96)²  
     4(0.05)²  
   =  384.16        ซ่ึงจะไดเทากับ  385 คน  

 ดังน้ัน ขนาดของกลุมตัวอยางท่ีคํานวณไดเทากับ 385 ตัวอยาง และเพื่อปองกันการ
สูญเสียของแบบสอบถาม จึงทําการเก็บตัวอยางเพิ่มเปน 390 ตัวอยางและไดมีวิธีการเลือกตัวอยาง
แบบหลายขั้นตอน (Multi Stage Sampling) ตามขั้นตอนดังน้ี 
 

 ขั้นท่ี 1 ใชวิธีการสุมตัวอยางอยางงาย (Simple random sample ) โดยแบงกลุม ตัวอยาง
ออกตามเขตการปกครองของกรุงเทพมหานคร ซ่ึงเขตการปกครองมีจํานวนท้ังสิ้น 50 เขต แบง
ออกเปน 6 กลุม  (ตามการแบงกลุมการปฎิบัติงานของสํานักงานเขตป 2552)ไดแก 

1.  กลุมกรุงเทพกลาง ประกอบดวย  เขตพระนคร, เขตดุสิต, เขตปอมปราบศัตรูพาย 
เขตสัมพันธวงศ, เขตดินแดง, เขตหวยขวาง,  เขตพญาไท, เขตราชเทวี  และเขตวังทองหลาง 

2.  กลุมกรุงเทพใต ประกอบดวย เขตปทุมวัน ,เขตบางรัก,เขตสาทร, เขตบางคอ 
แหลม, เขตยานนาวา, เขตคลองเตย,  เขตวัฒนา, เขตพระโขนง, เขตสวนหลวง และเขตบางนา 

3. กลุมกรุงเทพเหนือ  ประกอบดวย เขตจตุจักร, เขตบางซ่ือ, เขตลาดพราว, 
เขตหลักสี่, เขตดอนเมือง,เขตสายไหม และเขตบางเขน 

4. กลุมกรุงเทพตะวันออก  ประกอบดวย เขตบางกะป, เขตสะพานสูง, เขตบึงกุม   
เขตคันนายาว, เขตลาดกระบัง, เขตมีนบุรี, เขตหนองจอก, เขตคลองสามวา และเขตประเวศ 

5. กลุมกรุงธนเหนือ  ประกอบดวย  เขตธนบุรี, เขตคลองสาน, เขตจอมทอง,  
เขตบางกอกใหญ,เขตบางกอกนอย, เขตบางพลัด, เขตตลิ่งชัน  และเขตทวีวัฒนา  

6. กลุมกรุงธนใต  ประกอบดวย  เขตภาษีเจริญ, เขตบางแค, เขตหนองแขม, เขตบางขุน
เทียน, เขตบางบอน, เขตราษฎรบูรณะ  และเขตทุงครุ 
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ตาราง 3 การเลือกตัวอยาง 
 

 ลักษณะชั้นภูมิ เขต 

กลุมกรุงเทพกลาง พญาไท 

กลุมกรุงเทพใต วัฒนา 

กลุมกรุงเทพเหนือ ลาดพราว 

กลุมกรุงเทพตะวันออก คันนายาว 

กลุมกรุงธนเหนือ ตลิ่งชัน 

กลุมกรุงธนใต บางแค 

 
 ขั้นท่ี 2 วิธีการสุมตัวอยางโดยการกําหนดโควตา (Quota Sampling) โดยการ

กําหนดขนาดกลุมตัวอยางในแตละเขตการปกครองท่ีถูกเลือกจากการใชวิธีสุมตัวอยางงายใหมี
ขนาดเทากันดังน้ี 

 ขนาดของกลุมตัวอยางในแตละเขต    =       ขนาดของกลุมตัวอยางท้ังหมด 
           จํานวนเขตการปกครองท่ีถูกเลือก 
            =         390 

                                      6 
  ดังน้ันขนาดของกลุมตัวอยางในแตละเขต        =          65   ตัวอยาง  

ดังน้ัน ขนาดของกลุมตัวอยางในแตละเขตการปกครองท่ีถูกเลือก จะเทากับ 65 คน ดังน้ี 
  จํานวนกลุมตัวอยางของเขตพญาไท     =    65 คน 
  จํานวนกลุมตัวอยางของเขตลาดพราว   =    65 คน 
  จํานวนกลุมตัวอยางของเขตประเวศ     =    65 คน 
  จํานวนกลุมตัวอยางของเขตสาทร        =    65 คน 
  จํานวนกลุมตัวอยางของเขตบางแค      =    65 คน 
  จํานวนกลุมตัวอยางของเขตภาษีเจริญ  =    65 คน 
      รวม   =    390  คน 
   ขั้น 3 ใชวิธีการเลือกตัวอยางโดยอาศัยความสะดวก (Convenience Sampling) เพื่อเก็บ
รวบรวมขอมูลโดยการแจกแบบสอบถามโดยแยกตามธนาคารพาณิชย ท้ัง 4 ซ่ึงไดแก ธนาคาร
กรุงเทพ จํากัด(มหาชน), ธนาคารกสิกรไทย จํากัด(มหาชน) , ธนาคารไทยพาณิชย จํากัด(มหาชน) 
และธนาคารกรุงไทย จํากัด(มหาชน) โดยการแจกแบบสอบถามท่ีธนาคารสาขาท่ีเปดปกติ และสาขา
ท่ีเปดนอกเวลาทําการ 
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ตัวแปรที่ใชในการศึกษา 
 ตัวแปรท่ีศึกษาคร้ังน้ี สามารถแบงเปน 2 กลุม คือ ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) 
และตัวแปรตาม (Dependent Variables) ซ่ึงมีรายละเอียดดังน้ี 
  1. ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) แบงไดดังน้ี 

 1.1 ตัวแปรขอมูลสวนบุคคล  
               1.1.1  เพศ 

1.1.1.1)   ชาย 
     1.1.1.2)   หญิง 

        1.1.2  สถานภาพ 
      1.1.2.1)   โสด 
      1.1.2.2)   สมรส/ อยูดวยกัน 
     1.1.2.3)   หยา/หมาย  

               1.1.3  อายุ 
    1.1.3.1)   20  -  29  ป 
    1.1.3.2)   30  -  39  ป 
   1.1.3.3)    40  -  49  ป 
   1.1.3.4)    50  -  59  ป 
   1.1.3.5)    60 ป ขึ้นไป 

                    1.1.4  ระดับการศึกษาสูงสุด 
   1.1.4.1)   ต่ํากวาปริญญาตรี 
   1.1.4.2)   ปริญญาตรี 
   1.1.4.3)   สูงกวาปริญญาตรี 

               1.1.5  อาชีพ 
   1.1.5.1)   พนักงานบริษัทเอกชน 
   1.1.5.2)   ขาราชการ  
   1.1.5.3)   พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
   1.1.5.4)   เจาของธุรกิจสวนตัว 
   1.1.5.5)   รับจาง/อาชีพอิสระ 
   1.1.5.6)   อื่นๆ โปรดระบุ 

               1.1.6  รายไดสุทธิตอเดือน 
  1.1.6.1)   ต่ํากวา   15,000  บาท 
  1.1.6.2)   15,001 - 25,000  บาท 
  1.1.6.3)   25,001 - 35,000  บาท 
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  1.1.6.4)   35,001 - 45,000  บาท 
  1.1.6.5)   45,001    บาทขึ้นไป 

2. ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ( 7 P's ) 
           2.1   ดานผลิตภัณฑ (Product) 

 2.2   ดานราคา (Price) 
 2.3   ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) 

           2.4   ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) 
      2.5   ดานบุคลากร (People) 

  2.6   ดานลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 
  2.7   ดานกระบวนการ (Process) 

         ตัวแปรตาม (Dependent Variables) ไดแก พฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝาก
ประจําของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแก 
   
นิยามศัพทเฉพาะ  

1. เงินฝากประจํา หมายถึง เงินฝากประเภทหน่ึงท่ีธนาคารเปดใหบริการรับฝากเงินแก
บุคคลท่ัวไป โดยมีระยะเวลาการฝากตั้งแต 3 เดือน 6 เดือน 12 เดือน และ 24 เดือน โดยธนาคารจะ
คิดดอกเบี้ยใหแกผูฝากเงินตามอัตราดอกเบี้ย ณ วันท่ีธนาคารประกาศ โดยลูกคาจะตองรักษา
ยอดเงินใหคงอยูจนครบตามระยะเวลาในการฝากเงิน ธนาคารจึงจะมีการจายดอกเบี้ยใหและ
ดอกเบี้ยท่ีไดรับจะตองเสียภาษีในอัตรารอยละ 15 แตถามีการถอนกอนกําหนดผูฝากเงินจะไดรับ
ดอกเบี้ยไมเทากับท่ีธนาคารประกาศ  

2. ผูบริโภค หมายถึง ผูท่ีเคยฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจําและปจจุบันมีการฝากเงินใน 
รูปแบบเงินฝากประจํากับธนาคารพาณิชยตางๆ 

3. พฤติกรรมผูใชบริการฝากเงิน หมายถึง พฤติกรรมหรือการแสดงออกของผูบริโภคท่ี 
เกี่ยวของกับการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจํา โดยวัดจากธนาคารท่ีผูบริโภคมีปริมาณเงินฝาก
ประจําอยูมากท่ีสุด ,ประเภทเงินฝากประจําท่ีใช ,ปริมาณเงินฝากท่ีมีอยู และวัตถุประสงคในการฝาก
เงินในรูปแบบเงินฝากประจํา  

3.1. ธนาคารพาณิชยท่ีใชบริการ หมายถึง ธนาคารพาณิชยท่ีผูบริโภคเลือกใช 
บริการมากท่ีสุดจากธนาคารพาณิชยอื่นๆท่ีเปนผูใหบริการ ไดแก ธนาคารกรุงเทพ จํากัด 
(มหาชน), ธนาคารกสิกรไทย จํากัด(มหาชน), ธนาคารไทยพาณิชย  จํากัด(มหาชน) ,
ธนาคารกรุงไทย จํากัด(มหาชน) และอื่นๆ 

3.2.  ปริมาณเงินฝากท่ีมีอยูกับธนาคาร หมายถึง ธนาคารพาณิชยท่ีผูบริโภคมี 
ปริมาณเงินฝากในบัญชีเงินฝากประจําอยูมากท่ีสุด เม่ือเปรียบเทียบกับปริมาณเงินฝากในรูปแบบ
เงินฝากประจํากับธนาคารพาณิชยแหงอื่นๆ 
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3.3.  ประเภทบัญชีเงินฝากประจํา หมายถึง เงินฝากประจําท่ีมีการออกโดยธนาคาร 
พาณิชยตางๆท่ีมีท่ีตั้งอยูในประเทศไทย โดยรูปแบบเงินฝากประจําท่ีเปดใหบริการแกผูฝากเงินมี
หลากหลายประเภท ไดแก เงินฝากประจํา 3 เดือน, เงินฝากประจํา 6 เดือน, เงินฝากประจํา  
12 เดือน,เงินฝากประจํา 24 เดือน และเงินฝากประจํา 36 เดือน 

4.  ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) หมายถึง เคร่ืองมือท่ีใชวัด
สวนประสมการตลาดบริการในดานตางๆ ซ่ึงประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทาง
การจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร ดานลักษณะทางกายภาพ และดาน
กระบวนการ  

4.1. ปจจัยดานผลิตภัณฑ หมายถึง ความหลากหลายของประเภทเงินฝากประจํา  
ความแตกตางของรูปแบบเงินฝากประจํา การมีสมุดบัญชีเงินฝากประจําเพื่อเปนหลักฐานยืนยันใน
การทําธุรกรรม การมีความคุมครองตาม พ.ร.บ.คุมครองเงินฝากของสถาบันคุมครองเงินฝาก และ
การไดรับอภิสิทธิ์ หรือสิทธิพิเศษตางๆเม่ือมีปริมาณเงินฝากท่ีเพิ่มมากขึ้น เชน การมีหองรับรอง
พิเศษในการทําธุรกรรม การมีผูชวยสวนตัวดูแลทางดานการเงิน เปนตน 

4.2.  ปจจัยทางดานราคา หมายถึง ความเหมาะสมของอัตราดอกเบี้ย ความชัดเจน 
ของการแสดงอัตราดอกเบี้ย อัตราดอกเบี้ยมีการปรับเพิ่มขึ้นตามปริมาณเงินฝากท่ีเพิ่มสูงขึ้น 
          4.3. ปจจัยทางดานชองทางการจัดจําหนาย หมายถึง การมีสาขาของธนาคารและจุด
บริการตางๆของธนาคาร เชน ตูเอทีเอ็ม เคร่ืองฝากเงินสดอัตโนมัติ เคร่ืองปรับสมุดอัตโนมัติ ท่ี
ใหบริการไดอยางท่ัวถึง, การมีสาขาท่ีเปดใหบริการนอกเวลาปกติ ไดแก สาขาของธนาคารใน
หางสรรพสินคา  เปนตน ,และการท่ีลูกคาสามารถทําธุรกรรมดวยตัวเองผานทางชองทาง
อิเล็กทรอนิกสตางๆ เชน K-Cyber Banking ของธนาคารกสิกรไทย , Bualuang I banking ของ
ธนาคารกรุงเทพ , Easynet ของธนาคารไทยพาณิชย และ KTB online ของธนาคารกรุงไทย  
  4.4. ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด หมายถึง การโฆษณาทางโทรทัศน  
การโฆษณาทางสื่ออินเตอรเน็ต การชักชวนโดยพนักงานธนาคาร การใหสิทธิพิเศษสําหรับลูกคาท่ีมี
ปริมาณเงินฝากจํานวนมาก เชน อัตราดอกเบี้ยท่ีสูงกวาอัตราดอกเบี้ยท่ีธนาคารกําหนด การสงเสริม
การขายโดยการใหของกํานัลพิเศษแกผูฝากเงิน 
  4.5. ปจจัยทางดานบุคลากร หมายถึง ความรู ความชํานาญของพนักงานเกี่ยวกับ
ประเภทเงินฝากและอัตราดอกเบี้ยของธนาคาร ความเอาใจใสตอลูกคา บุคลิกภาพ การแตงกายท่ี
สะอาดเรียบรอย และความสุภาพของพนักงาน 
  4.6. ปจจัยทางดานลักษณะทางกายภาพ หมายถึง ลักษณะภายนอกของธนาคาร 
ในดานความเปนระเบียบเรียบรอย  การมีจํานวนท่ีน่ังเพียงพอกับผูมาใชบริการ ความทันสมัย  
ของสถานท่ีท่ีใหบริการ 
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  4.7. ปจจัยทางดานกระบวนการ หมายถึง ความเหมาะสมของระยะเวลาไมใช
เวลานานจนเกินไป ในการทําธุรกรรมในแตละคร้ัง การมีทางเลือกในการทําธุรกรรมดวยผาน
ชองทางอิเล็กทรอนิกสตางๆเพื่อลดปริมาณการทําธุรกรรมหนาเคานเตอรท่ีใหบริการ และการมี
โปรแกรมตางๆมารองรับเม่ือเงินฝากประจําน้ันๆครบกําหนด เชน การมีเงินฝากประจําประเภทอื่นท่ี
มีระยะเวลาและอัตราดอกเบี้ยใกลเคียงกัน เปนตน 
 

กรอบแนวคิดในการวจัิย 
            การวิจัยเร่ือง “ ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการท่ีมีผลตอพฤติกรรมการฝากเงินใน 
รูปแบบเงินฝากประจําของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 
               ตัวแปรอิสระ                                                                            ตัวแปรตาม 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
  
 
 

 
 
 
 
 

                           ภาพประกอบ 1 แสดงกรอบแนวคิดในการวิจัย 

ขอมูลสวนบุคคล 

- เพศ 
- สถานภาพ 
- อายุ 
- ระดับการศึกษา 
- อาชีพ 
- รายได ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด

บริการ (7 P’s) 

- ดานผลิตภัณฑ (Product) 
- ดานราคา (Price) 
- ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) 
- ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) 
- ดานบุคลากร (People) 
- ดานลักษณะทางกายภาพ (Physical 

Evidence) 
- ดานกระบวนการ (Process) 

 

 

 

 

 

พฤติกรรมการฝากเงินรูปแบบ
เงินฝากประจําของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร 
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สมมุติฐานในการวิจัย 
1. ผลิตภัณฑมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจําของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
2. ราคามีความสัมพันธตอพฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจําของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร 
3. ชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝาก

ประจําของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
4. การสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจํา

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
5. บุคลากรมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจําของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
6. ลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจํา

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
7. กระบวนการมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจําของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

 
 
 



12 

 

                                            บทท่ี 2 
เอกสารและงานวิจยัที่เกี่ยวของ 

 
   ในการศึกษาวิจัยในคร้ังน้ี ผูวิจัยไดศึกษาคนควาขอมูลโดยอาศัยพื้นฐานจากแนวคิดทฤษฎี 
ผลงานวิจัยและเอกสารท่ีเกี่ยวของกับการวิจัย เพื่อใชประกอบในการทําวิจัยคร้ังน้ี  โดยนําเสนอตาม
หัวขอดังตอไปน้ี 

1.  ความหมายของพฤติกรรมและองคประกอบทางดานพฤติกรรม 
2.  แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
3.  แนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือ 
4.  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด (7 P’s )  
5.  แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับการบริการ 
6.  ขอมูลและอัตราดอกเบี้ยเกี่ยวกับบัญชีเงินฝากประจํา  
7.  ผลงานการวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 
1. ความหมายของพฤติกรรมและองคประกอบทางดานพฤติกรรม 

   ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค ไดมีผูใหความหมายไวดังน้ี 
   พฤติกรรม ตามความหมายพจนานุกรมฉบับเฉลิมพระเกียรติ (2530: 373) หมายถึง  

การแสดงออกทางกลามเน้ือ ความคิด และความรูสึกเพื่อตอบสนองตอสิ่งเรา 
    ชุดา จิตพิทักษ (2522: 2) กลาววาพฤติกรรมหรือการกระทําของบุคคลน้ันไมรวมเฉพาะ
สิ่งท่ีแสดงออกมาภายนอกเทาน้ัน แตยังรวมถึงสิ่งท่ีอยูภายในตัวบุคคล ซ่ึงคนภายนอกไมสังเกตเห็น
ไดโดยตรง เชน คานิยม (Value) ท่ียึดถือเปนหลักการในการประเมิณสิ่งตางๆ ทัศนคติหรือเจคคติ 
(Attitude) ท่ีเขามีตอสิ่งตางๆ ความคิดเห็น(Opinion) ความเช่ือ (Belief) รสนิยม(Taste) และสภาพ
จิตใจท่ีถือวาเปนบุคลิกภาพของบุคคลน้ัน 
 
2. แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
    ชิฟฟมานน และคานุก (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, 2546: 192; อางอิงจาก Schiffman; 
& Kanuk, 2000: G-3) ไดใหความหมายพฤติกรรมผูบริโภค พฤติกรรมท่ีผูบริโภคทําการคนหา  
การคิด การซ้ือ การใชในสินคาและบริการ ซ่ึงคาดวาจะตอบสนองความตองการของเขา 
    เบลช และเบลช (Belch; & Belch, 1990: 92) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภคหมายถึง
การศึกษาพฤติกรรมมนุษยในบทบาทผูบริโภค 

   แบล็คเวล และคณะ (Blackwell; & others, 2001: 6) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค 
หมายถึง กิจกรรมท่ีบุคคลดําเนินการ เม่ือไดรับ เม่ือบริโภค และเม่ือจับจายใชสอยซ่ึงสินคาและ
บริการ 
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     เสรี วงษมณฑา (2542: 32) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค เปนการศึกษาเร่ืองการ
ตอบสนองความตองการและความจําเปน (Needs) ของผูบริโภคใหเกิดความพอใจ (Satisfaction) 
นักการตลาดจึงจําเปนตองทําความเขาใจผูบริโภค เพื่อจะตอบสนองผูบริโภคใหเกิดความพอใจ 
เพราะถาไมเขาใจวาผูบริโภคคือใคร ไมเขาใจวาเขาตองการอะไร ชอบสิ่งใด ไมชอบสิ่งใด ก็ไม
สามารถตอบสนองความตองการของเขาได 
             สุภร เสรีรัตน (2544: 7) ไดรวบรวมความหมายพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer 
Behavior) ไวดังน้ี 
      1. การกระทําตางๆ ท่ีเกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมาซ่ึงการบริโภค และการ
จับจายใชสอยซ่ึงสินคาและบริการ รวมท้ังกระบวนการตัดสินใจท่ีเกิดขึ้นท้ังกอนและหลังการกระทํา
ดังกลาวดวย (Engle, Blackwell; & Miniard. 1990: 3; citing American Marketing Association) 
      2. การกระทําซ่ึงสงผลตอกันและกันตลอดเวลาของความรู ความเขาใจ พฤติกรรม และ
เหตุการณภายใตสิ่งแวดลอมท่ีมนุษยไดกระทําขึ้นในเร่ืองของการแลกเปลี่ยนสําหรับการดําเนินชีวิต
มนุษย (Perter; & Olsen.1990: 5) 
      3. กระบวนการตัดสินใจ และกิจกรรมทางกายภาพท่ีบุคคลเขาไปเกี่ยวของเม่ือมีการ
ประเมินการไดมา การใชหรือการจับจายใชสอย ซ่ึงสินคาและบริการ (Loudon; & Bitta. 1988: 4) 
      4. พฤติกรรมท่ีผูบริโภคแสดงออกในการแสวงหาสําหรับการซ้ือ การใช การประเมินผล 
และการจับจายใชสอย ซ่ึงสินคาและบริการท่ีเขาคาดหวังวาจะทําใหความตองการของเขาไดรับ
ความพอใจ (Schiffan; & Kanuk. 1991: 5) 
      5. การตัดสินใจท้ังหลาย และกิจกรรมท่ีเกี่ยวของกับการตัดสินใจของบุคคลท่ีเกี่ยวของ
เฉพาะกับการซ้ือและการใชสินคาเศรษฐกิจและบริการ (ผลิตภัณฑ) พิจารณาเฉพาะพฤติกรรม
มนุษยท่ีเกี่ยวของกับการตลาดเทาน้ัน (Walters. 1978: 8) 
      6. วิถีทางท่ีบุคคลกระทําในกระบวนการแลกเปลี่ยน (Williams. 1982: 4) 
     สรุป พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง กระบวนการตัดสินใจและการกระทําของผูบริโภค  
ในการซ้ือ การใช สินคาและบริการ ท่ีคาดวาจะตอบสนองความตองการ ความจําเปน และสามารถ
ทําใหเกิดความพอใจของผูบริโภค ดังน้ันผูขายหรือผูใหบริการจะตองเขาใจวาผูบริโภคตองการอะไร 
ชอบอะไร ไมชอบอะไร และซ้ือเม่ือไหร ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือ เปนตน 
 

    การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
    การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing  Consumer Behavior) เปนการคนหาหรือ
วิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซ้ือและการใชของผูบริโภค เพื่อทราบถึงลักษณะเละความตองการและ
พฤติกรรมการซ้ือและการใชของผูบริโภค คําตอบท่ีไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดกลยุทธ
การตลาด (Marketing Strategies) ท่ีสามารถสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม  
(ศิริวรรณ และคณะ 2546: 193) 
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    ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค  
    พฤติกกรมผูบริโภค ( Customer Behavior ) หมายถึง พฤติกกรมท่ีผูบริโภคทําการ
คนหา การคิด การซ้ือ การประเมิณผล ในสินคาและบริการ ซ่ึงคาดวาจะตอบสนองความตองการ
ของเขา (Schiffman; & Kanuk.2000: G-3) หรือเปนขั้นตอนซ่ึงเกี่ยวกับความคิด ประสบการณการ
ซ้ือ การใชสินคาและบริการของผูบริโภค เพื่อตอบสนองความตองการและความพึงพอใจของเขา 
(Solomam.2000:528) หรือหมายถึงการศึกษาถึงพฤติกรรมการตัดสินใจและการกระทําของ
ผูบริโภคท่ีเกี่ยวของกับการซ้ือและการใชสินคา นักการตลาดจําเปนตองศึกษาและวิเคราะห
พฤติกรรมผูบริโภค ดวยเหตุผลหลายประการ กลาวคือ (1) พฤติกรรมของผูบริโภคมีผลตอกลยุทธ
การตลาดของธุรกิจ และมีผลทําใหธุรกิจประสบความสําเร็จ ถากลยุทธทางการตลาดสามารถ
ตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคได (2) เพื่อใหสอดคลองกับแนวคิดทางการตลาด (Marketing 
Concept) คือการทําใหลูกคาพึงพอใจ ดวยเหตุน้ีเราจึงจําเปนตองศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค เพื่อจัด
สิ่งกระตุนหรือกลยุทธการตลาดท่ีสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคได 
 
    ปจจัยสวนสําคัญที่มีอิทธิพลพฤติกรรมผูบริโภค 
    ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคเพื่อทราบถึงลักษณะความตองการของผูบริโภค
ทางดานตางๆ และเพื่อท่ีจะจัดสิ่งกระตุนทางการตลาดใหเหมาะสม เม่ือผูซ้ือไดรับสิ่งกระตุนทางการ
ตลาด หรือ สิ่งกระตุนอื่นๆผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ ซ่ึงเปรียบเสมือนกลองดําท่ีผูขาย
ไมสามารถคาดคะเนได ผูขายและนักการตลาดจะตอง คนหาวาลักษณะของผูซ้ือ และความรูสึกนึก
คิดไดรับอิทธิพลใดบาง ศึกษาถึงลักษณะของผูซ้ือท่ีเปนเปาหมายท่ีจะมีประโยชน คือ ทราบความ
ตองการและลักษณะของลูกคา เพื่อท่ีจะจัดเปนสวนประกอบทางการตลาดตางๆใหกระตุนและให
ความสามารถสนองความตองการของผูซ้ือท่ีเปนเปาหมายไดอยางถูกตอง ลักษณะของผูซ้ือไดรับ
อิทธิพลจากปจจัยทางดานวัฒนธรรม ปจจัยทางดานสังคม ปจจัยสวนบุคคลและปจจัยทางดาน
จิตวิทยา (ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ. 2546: 196-205) 
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ภาพประกอบ 2 แสดงปจจัยตางๆ ของผูบริโภคท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 
 

             ท่ีมา: ศิริวรรณ เสรีรัตน , ปริญ ลักษิตานนท และศุภร เสรีรัตน ( 2540).  
หลักการตลาด: 69 
 

1.  ปจจัยทางดานวัฒนธรรม (Cultural Factors) เปนสัญลักษณและสิ่งท่ีมนุษยสรางขึ้น  
โดยเปนท่ียอมรับจากรุนหน่ึงไปสูอีกรุนหน่ึงโดยเปนตัวกําหนด และควบคุมพฤติกรรมของมนุษยใน
สังคมหน่ึง คานิยมในการกําหนดลักษณะของสังคม และกําหนดความแตกตางของสังคมหน่ึงจาก
สังคมอื่นๆ วัฒนธรรมทางดานความตองการและพฤติกรรมของบุคคล วัฒนธรรมแบงออกเปน
วัฒนธรรมพื้นฐาน วัฒนธรรมกลุมยอย และช้ันทางสังคม โดยมีรายละเอียดดังน้ี 

2.1  วัฒนธรรมพื้นฐาน (Culture) เปนลักษณะพื้นฐานของบุคคลในสังคมเปน
ตัวกําหนดปจจัยทางดานความตองการและพฤติกรรมของบุคคลเพราะถูกหลอหลอมมาตั้งแตเด็ก 
จึงเปนสิ่งกําหนดความตองการซ้ือและพฤติกรรมการซ้ือของบุคคล 
 
 
 

ปจจัยทางวัฒนธรรม 

วัฒนธรรม 

วัฒนธรรมกลุมยอย 

ช้ันของสังคม 

ปจจัยทางสังคม 

กลุมอิทธิพล 

ครอบครัว 

บทบาทและสถานะ 

ปจจัยทางสวนบคุคล 

อายุ 

ขั้นตอนวงจรชีวิตครอบครัว 

อาชีพ  

ภาวะเศรษฐกิจ 

ปจจัยทางจิตวิทยา 

การจูงใจ 

การรับรู 

การเรียนรู  

ความเช่ือและทัศนคต ิ

 

ผูซ้ือ 
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2.2  วัฒนธรรมกลุมยอย (Subculture) เปนวัฒนธรรมของแตละกลุมท่ีมีลักษณะ 
เฉพาะท่ีมีอยูในสังคมขนาดใหญและสลับซับซอน วัฒนธรรมยอยเกิดจากพื้นฐานทางภูมิศาสตรและ
ลักษณะพื้นฐานดวย กลุมเช้ือชาติ กลุมศาสนา กลุมสีผิว พื้นท่ีทางภูมิศาสตร กลุมอาชีพ กลุมยอย
ดานอายุ และกลุมยอยทางดานเพศ 

2.3  ช้ันทางสังคม (Social Class) หมายถึง การแบงสมาชิกในสังคมออกเปนระดับ 
ฐานะท่ีแตกตางกัน โดยท่ีสมาชิกในแตละช้ันทางสังคมจะมีสถานะเดียวกัน และสมาชิกในช้ันสังคมท่ี
แตกตางกันจะมีลักษณะท่ีแตกตางกัน การแบงช้ันทางสังคมโดยท่ัวไปแลวถือเกณฑรายไดคานิยม
และพฤติกรรมการบริโภคเฉพาะอยางลักษณะท่ีสําคัญของช้ันทางสังคมมีดังน้ี  

                   (1.3.1) บุคคลภายในช้ันสังคมเดียวกันมีแนวโนมจะประพฤติเหมือนกันและ
บริโภคคลายคลึงกัน 
                         (1.3.2) บุคคลจะถูกจัดลําดับสูงหรือต่ําตามตําแหนงหนาท่ีท่ียอมรับในสังคมน้ัน 
                         (1.3.3) ช้ันของสังคมจะแบงตามอาชีพ รายได ฐานะ ตระกูล ตําแหนงหนาท่ี
หรือบุคลิกลักษณะ 
                         (1.3.4) ช้ันสังคมเปนลําดับข้ันท่ีตอเน่ืองกันและบุคคลสามารถเปลี่ยนช้ันทาง
สังคมใหสูงขึ้นหรือต่ําลงได ลักษณะช้ันของสังคมแบงออกเปนกลุมใหญได 3 ระดับ และเปนกลุม
ยอยได 6 ระดับคือ 
                         1.3.4.1  ระดับสูง (Upper Class )แบงกลุมยอยไดกลุมคือ  
                        ๐ ระดับสูง ( Upper Upper Class )ไดแก ผูดีเกาและไดรับมรดก  
                                             จํานวนมาก 
                        ๐ ระดับสูงอยางต่ํา (Lower Upper Class ) ไดแกผูบริหาร  
                                             ระดับสูง เศรษฐี 
                        1.3.4.2  ระดับกลาง (Middle Class )แบงเปน 2 กลุมคือ 

                      ๐ ระดับกลางอยางสูง (Upper Middle Class ) ไดแก ผูท่ีไดรับ  
                         ความสําเร็จทางอาชีพ พอสมควร  
                      ๐ ระดับกลางอยางต่ํา (Lower Middle Class )ไดแก พนักงาน  
                         ระดับปฏิบัติงาน และขาราชการระดับปฏิบัติงาน สินคาท่ีมี  
                         เปาหมายท่ีกลุมน้ีเปนสินคาราคาปานกลาง 

                        1.3.4.3 ระดับต่ํา (Lower Class ) แบงเปนกลุมยอย ได 2 กลุม คือ 
                        ๐ ระดับต่ําอยางสูง (Upper Lower Class) ไดแก กลุมผูใช  
                                             แรงงานและมีทักษะพอสมควร 
  ๐ระดับต่ําอยางต่ํา (Lower Lower Class) ไดแก กรรมกรท่ีมีรายไดต่ํา 
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3.  ปจจัยทางสังคม (Social Factors) เปนปจจัยภายนอกและเปนปจจัยท่ีเกี่ยวของใน 
ชีวิตประจําวันและมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ ลักษณะทางสังคมประกอบดวยกลุมอางอิง 
ครอบครัว บทบาท และสถานะของผูซ้ือ 

1.1.  กลุมอางอิง (Reference Group) เปนกลุมท่ีผูบริโภคจะเขาไปมีสวนรวมหรือเขา 
ไปเกี่ยวของดวย กลุมน้ีจะมีอิทธิพลตอทัศนคติ ความคิดเห็น และคานิยมของบุคคล กลุมอางอิงแบง
ออกเปน 2 ระดับ คือ 

               2.1.1. กลุมปฐมภูมิ (Primary Groups ) ไดแก ครอบครัว เพื่อนสนิท และเพื่อน 
บาน 

              2.1.2. กลุมทุติยภูมิ (Secondary Groups) ไดแก กลุมบุคคลช้ันนําในสังคม  
เพื่อนตางอาชีพและบุคคลตางๆในสังคม กลุมอางอิงจะมีอิทธิพลตอบุคคลในกลุมทางดานการเลือก
พฤติกรรมและการดํารงชีวิต รวมท้ังทัศนคติและแนวความคิดของบุคคลเน่ืองจากบุคคลตองการให
เปนท่ียอมรับของกลุม จึงตองปฏิบัติตามและยอมรับความคิดเห็นตางจากกลุมอิทธิพล นักการตลาด
ควรทราบวากลุมอางอิงท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภคอยางไร 
        2.2. ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือวามีอิทธิพลมากท่ีสุดตอทัศนคติ ความ
คิดเห็นและคานิยมของบุคคล สิ่งเหลาน้ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือของครอบครัว 
        2.3. บทบาทและสถานภาพ (Role and Status ) บุคคลจะเกี่ยวของกับหลายกลุม เชน 
ครอบครัว กลุมอางอิง องคกร และสถาบันตางๆโดยท่ีบุคคลจะมีบทบาและสถานะท่ีแตกตางกันใน
แตละกลุม 
             3. ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors) การตัดสินใจของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะ
สวนบุคคลตาง ไดแก อายุ ขั้นตอนวัฏจักรชีวิตครอบครัว อาชีพ โอกาสทางเศรษฐกิจ การศึกษา 
รูปแบบการดํารงชีวิต บุคลิกภาพและแนวความคิดสวนบุคคล ดังน้ี 
       3.1. อายุ (Age) อายุท่ีแตกตางกันจะมีความตองการผลิตภัณฑท่ีแตกตางกัน 
       3.2. ขั้นตอนวัฏจักรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle State) เปนขั้นตอนการ
ดํารงชีวิตของบุคคลในลักษณะของการมีครอบครัว การดํารงชีวิตในแตละขั้นตอนเปนสิ่งท่ีมีอิทธิพล
ตอความตองการ ทัศนคติและคานิยมของบุคคลทําใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑและพฤติกรรม
การซ้ือท่ีแตกตางกัน 
       3.3. อาชีพ (Occupation) อาชีพของแตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปนและความ
ตองการสินคาและบริการท่ีแตกตางกัน 
       3.4.โอกาสเศรษฐกิจ ( Economic Circumstance ) ไดแก รายไดซ่ึงจะเปนตัววัดกําลัง
ซ้ือของผูบริโภค 
       3.5. การศึกษา (Education) ผูท่ีมีการศึกษาสูงมีแนวโนมจะบริโภคผลิตภัณฑท่ีมี
คุณภาพดีมากกวาผูท่ีมีการศึกษาต่ํา 
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        3.6. รูปแบบการดํารงชีวิต (Life Style ) รูปแบบของการดํารงชีวิตในโลกโดย
แสดงออกในรูปแบบของ (1) กิจกรรม (Activities) (2) ความสนใจ (Interest ) (3) ความคิดเห็น
(Opinion) รูปแบบการดํารงชีวิตขึ้นกับวัฒนธรรม ช้ันของสังคมและกลุมอาชีพของบุคคล นักการ
ตลาดเช่ือวาการเลือกผลิตภัณฑของบุคคลขึ้นอยูกับคานิยมและรูปแบบการดํารงชีวิต 
              4. ปจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factors) การเลือกซ้ือของบุคคลไดรับอิทธิพล
จากปจจัยทางดานจิตวิทยา ซ่ึงถือวาเปนปจจัยภายในตัวผูบริโภคท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ
และการใชสินคา ประกอบดวย 
        4.1. การจูงใจ(Motivation) หมายถึง พลังสิ่งท่ีกระตุนท่ีอยูภายในตัวบุคคลซ่ึงกระตุน
ใหบุคคลปฏิบัติ การจูงใจเกิดภายในตัวบุคคลแตอาจจะถูกกระทบจากปจจัยภายนอก เชน 
วัฒนธรรม ช้ันทางสังคม หรือสิ่งกระตุนท่ีนักการตลาดใชเคร่ืองมือทางการตลาดเพื่อกระตุนใหเกิด
ความตองการ พฤติกรรมมนุษยเกิดขึ้นจากแรงจูงใจ (Motive) ซ่ึงหมายถึง ความตองการท่ีไดรับการ
กระตุนจากภายในตัวบุคคลท่ีตองการแสวงหาความพอใจดวยพฤติกรรมท่ีมีเปาหมาย (Station and 
Futrell,1987:649) นักการตลาดตองศึกษาถึงแรงจูงใจท่ีเกิดขึ้นภายในตัวมนุษย ซ่ึงถือวาเปนความ
ตองการของมนุษยอันประกอบดวย ความตองการดานรางกาย และความตองการดานจิตวิทยาตางๆ 
ความตองการเหลาน้ีทําใหเกิดแรงจูงใจท่ีจะหาสินคามาบําบัดความตองการของตน นักจิตวิทยาได
เสนอทฤษฏีการจูงใจของมนุษย ทฤษฏีท่ีมีช่ือเสียงมาก คือ ทฤษฎีการจูงใจของมาสโลว และทฤษฎี
การจูงใจของฟรอยด 
        ทฤษฎีการจูงใจของมาสโลว (Maslow’s Theory of Motivation) ทฤษฎีการจูงใจของ
มาสโลวมีขอสมมุติฐานขั้นพื้นฐาน ดังน้ี 
               4.1.1 บุคคลมีความตองการหลายประการและเปนความตองการท่ีไมมีท่ีสิ้นสุด 
               4.1.2 ความตองการจะมีความสําคัญแตกตางกัน ดังน้ันจึงสามารถจัดลําดับ
ความสําคัญของความตองการได (Hierachy of Needs )  
               4.1.3 บุคคลจะแสวงหาความตองการท่ีสําคัญท่ีสุดหรือสําคัญมากกวากอน 
               4.1.4 เม่ือบุคคลจะแสวงหาความตองการของตนแลว ความจําเปนในสิ่งน้ันจะ
หมดไป 
               4.1.5 บุคคลจะเร่ิมสนใจในความตองการท่ีสําคัญรองลงมาอยางอื่นตอไป ตาม
ทฤษฎีของมาสโลว ความตองการตามลําดับความสําคัญ สามารถแบงได 5 ระดับ จากสูงไปต่ํา ดังน้ี 
                       4.1.5.1 ความตองการของรางกาย (Psysiological Need) เปนความ
ตองการพื้นฐานเพื่อความอยูรอด เชน อาหาร นํ้าดื่ม ท่ีอยูอาศัย เคร่ืองนุงหม ยารักษาโรค ความ
ตองการการพักผอนและความตองการทางเพศ 
                        4.1.5.2  ความตองการความปลอดภัย(Safety Need) เปนความตองการ
ท่ีเหนือกวาความตองการเพื่อการอยูรอด หลังจากท่ีมนุษยไดรับการตอบสนองในขั้นแรกแลวจะเพิ่ม
ความตองการระดับท่ีสูงขึ้น คือ ความตองการความปลอดภัย ซ่ึงประกอบไปดวยความม่ันคงใน
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หนาท่ีการงาน ความตองการท่ีจะไดรับความคุมครองจากท่ีอันตรายท่ีมีตอรางกาย เชน อุบัติเหตุ 
อาชญากรรม เปนตน 
                        4.1.5.3 ความตองการการยอมรับ และความรัก (Belongingness and 
Love need) เปนความตองการการยอมรับจากสมาชิกในกลุม และเปนบุคคลท่ีสําคัญสําหรับกลุม 
รวมท้ังความรักจากสมาชิกในกลุมดวย สินคาท่ีสามารถตอบสนองความตองการน้ีไดแก ของขวัญ 
เปนตน 
                        4.2.5.4 ความตองการประสบความสําเร็จ ความนับถือ ความยกยอง และ
สถานะทางสังคม (Esteem and status Need) เปนความพยายามท่ีจะใหมีความสัมพันธระดับสูงกับ
บุคลลถึงความตองการในขั้นน้ี ก็จะไดรับการยกยองเปนบุคคลพิเศษ เชน ความนึกคิดอยากจะเปน
รัฐมนตรี นักกีฬาท่ีมีความสามารถ นักรองหรือนักแสดงท่ีมีช่ือเสียง เปนตน นักการตลาดจะตอง
พยายามศึกษาถึงความตองการในแตละขั้นตอนของมนุษย เพื่อพิจารณาวาผลิตภัณฑของบริษัท
สามารถตอบสนองความตองการอะไรบาง แลวใชเคร่ืองมือการตลาดตางๆ เพื่อจูงใจใหผูบริโภคเกิด
ความตองการในผลิตภัณฑ 
        ทฤษฎีการจูงใจของฟรอยด (Freud’s Theory of Motivation) ฟรอยดพบวาบุคคลไม
รูสึกถึงสิ่งท่ีกระตุนพฤติกรรมอยางแทจริง เพราะวาสิ่งท่ีกระตุนไดกําหนดรูปรางตั้งแตตอนเปนเด็ก 
จากกระบวนการทางสังคม ตามทฤษฎีของฟรอยดเด็กอยูโลกท่ีมีสิ่งกระตุนตามสัญชาติญาณและ
พยายามทําตามความประสงคโดยการแสดงออกทางรองไหหรือไขวควา เม่ือไมเปนท่ีพอใจจะทําให
เกิดความรูสึกคับของใจและพยายามทําสําเร็จดวยวิธีตางๆจิตใจของเด็กจะเพิ่มความยุงเหยิง เม่ือ
เด็กเจริญเติบโตขึ้น ฟรอยดพบวาพฤติกรรมของมนุษยถูกควบคุมโดยความนึกคิดพื้นฐาน 3 ระดับ 
คือ  

1.  อิด(Id) เปนความรูสึกแอบแฝงท่ีคอยสะสมขึ้น เปนสัญชาติญาณท่ีติดตัวมาแต
กําเนิด โดยท่ัวไปจะเปนความตองการพื้นฐานตามธรรมชาติของมนุษย เชน ความตองการทางเพศ 
ความตองการในการแสวงหาความพอใจตามท่ีเขาตองการดานตางๆ 

2.  อัตตา หรือ อีโก (Ego) เปนศูนยกลางความรูสึกสําหรับการวางแผนเพื่อใหไดรับ
ความพอใจ และทําหนาท่ีคอยเหน่ียวร้ัง ทําความเขาใจ ความตองการจากอิดใหแสดงออกในวิถีทาง
ท่ีเหมาะสมสอดคลองกับการยอมรับของสังคม 

3.  อธิอัตตา หรือซุปเปอรอีโก (Super Ego ) เปนสภาพจิตใตสํานึกซ่ึงพัฒนามาจากอี
โกโดยผานกระบวนการรับประสบการณตางๆ ซุปเปอรอีโกเปนกฎทางวัฒนธรรม และศีลธรรมซ่ึงจะ
นําพฤติกรรมของคนใหอยูในทํานองคลองธรรม ซุปเปอรอีโกเกิดจากประสบการณในวัยเด็ก เชน คํา
สอนของบิดา มารดา การลงโทษ ตัวอยางท่ีไดเห็นมา เปนตน 
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   การรับรู ( Perception)  
   กระบวนการท่ีบุคคลเลือกท่ีจัดประเภทตีความ และรับรูขอมูลท่ีไดรับ บุคคลท่ีถูกกระตุน 

ใหตัดสินใจปฏิบัติจะมีการรับรูท่ีแตกตางกันบุคคลสองคนในภาวะถูกกระตุนอยางเดียวกันจะปฏิบัติ
ตางกัน เน่ืองมาจากการรับรูท่ีแตกตางกัน ประสบการณในอดีตท่ีแตกตางกัน สาเหตุท่ีบุคคลมีความ
แตกตางกันจากสถานการณเดียวกัน เร่ิมจากบุคคลไดรับสิ่งกระตุนจากประสาทสัมผัสท้ัง 5 อยาง 
คือ เห็น ไดยิน กลิ่น สัมผัสและรส แตละคนจะเกิดการรับรู และตีความขอมูลดวยความรูสึกของตน 
การรับรูของบุคคลจะขึ้นอยูกับ 3 ประการ คือ ลักษณะของสิ่งกระตุน ความตองการระหวางสิ่ง
กระตุนกับสิ่งแวดลอมและสถานะของแตละบุคคล 
    การเรียนรู (Learning) เปนการเปลี่ยนแปลงซ่ึงเปนผลมาจากประสบการณของบุคคล 
การเรียนรูของบุคคลเกิดขึ้นเม่ือบุคคลไดรับสิ่งกระตุน (Stimulus) และจะเกิดการตอบสนอง 
(Response) สิ่งกระตุนน้ัน นักการตลาดจะใชแนวคิดน้ีดวย การโฆษณาซํ้าแลวซํ้าอีก เปนสิ่งกระตุน 
เพื่อใหเกิดการซ้ือ และการใชสินคาเปนประจํา เปนการตอบสนอง การเรียนรูเกิดจากอิทธิพลหลาย
อยาง เชน ทัศนคติ ความเช่ือถือ และประสบการณในอดีต 
     ในทางปฏิบัติของนักการตลาดจะอาศัยทฤษฏีของนักการตลาดจะอาศัยทฤษฏีการเรียนรู 
คือ เสนอเคร่ืองมือการตลาด ซ่ึงเปนสิ่งกระตุนใหสอดคลองกับความประสงคผูบริโภค เพื่อใหเกิด
การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม คือ การเกิดการซ้ือขึ้นมา 
 
               การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
              การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing Consumer Behavior) เปนการคนหาหรือ
วิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซ้ือและการใชของผูบริโภค เพื่อทราบถึงลักษณะและความตองการและ
พฤติกรรมการซ้ือและการใชของผูบริโภค คําตอบท่ีไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดกลยุทธ
การตลาด (Marketing Strategies) ท่ีสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยาง
เหมาะสม 
     โดยมีรายละเอียดของคําถาม 7 คําถาม เพื่อตอบคําถาม 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรม
ผูบริโภค  
              คําถามท่ีใชเพื่อคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภคคือ 6Ws และ 1H  ซ่ึงประกอบดวย 
WHO?WHAT? WHY? WHEN? WHERE? และ HOW? เพื่อคนหาคําตอบ 7 ประการ หรือ 7Os 
ซ่ึงประกอบดวย OCCUPANTS, OBJECT, OBJECTIVES, ORGANIZATION, OCCASIONS, 
PUTLETS และ OPERTIONS 
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ตาราง 4 คําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) เพื่อหาคําตอบ ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค   
     (7Os) 
 

คําถ         คําถาม (6Ws และ 1H) คําต        คําตอบที่ตองการทราบ (7Os) 
1.ใครอยูในตลาดเปาหมาย 
 (Who is in the target market?) 

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

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

สิ่งท่ีผูบริโภคตองการซ้ือ (Objects) สิ่งท่ีผูบริโภค
ตองการจากผลิตภัณฑคือ ตองการคุณสมบัติ 
(Product Component) แขงขัน (Competitive 
Differentiation) 

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

วัตถุประสงคในการซ้ือ (Objectives) ผูบริโภคซ้ือสินคา
เพื่อสนองความตองการดานรางกายและดานจิตวิทยา ซ่ึง
ตองศึกษาปจจัยทีม่ีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ คือ 
1. ปจจัยทางวทิยา 
2. ปจจัยทางสังคมและวฒันธรรม 
3. ปจจัยเฉพาะบุคคล 

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

บทบาทของกลุมตางๆ (Organizations) และมีอิทธิพล
ในการตัดสินใจซื้อประกอบดวย 
1.ผูริเริ่ม 
2.ผูมีอิทธิพล 
3.ตัดสินใจซื้อ 
4.ผูซื้อ 
5.ผูใช 
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ตาราง 4 (ตอ) 
 

คําถ         คําถาม (6Ws และ 1H) คําต        คําตอบที่ตองการทราบ (7Os) 
5.ผูบริโภคซื้อเมื่อใด 
 (When does the consumer buy?) 

โอกาสในการซื้อ (Occasions) เชน ชวงเดือนใดของป 
หรือชวงฤดูกาลใดของป ชวงวันใดของเดือน 
ชวงเวลาใดของวัน โอกาสพิเศษหรือเทศกาลวัน
สําคัญ 

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

ชองทางหรือแหลง (Outlets) ที่ผูบริโภคไปทําการซ้ือ เชน 
หางสรรพสินคา ซุปเปอรมารเก็ต รานขายของชํา ฯลฯ 

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

ขั้นตอนในการตัดสินใจซ้ือ (Operations) ประกอบดวย 
1.การรับรูปญหา 
2.การคนขอมูล 
3.การประเมินผล 
4.การตัดสินใจซ้ือ 
5.ความรูสึกภายหลังการซ้ือ 

 
           โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model) 

 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model) เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ีทํา
ใหเกิดการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ โดยมีจุดเร่ิมตนจากการเกิดสิ่งกระตุน (Stimulus) ท่ีทําใหเกิด
ความตองการ สิ่งกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผู ซ้ือ (Buyer’s Black Box)  
ซ่ึงเปรียบเสมือนกลองดําท่ีผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือจะไดรับอิทธิพล
จากลักษณะตางๆ ของผูซ้ือแลวก็มีการตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจ
ของผูซ้ือ (Buyer’s Purchase Decision) ซ่ึงประกอบไปดวย (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2539: 110)  

1.  สิ่งกระตุน (Stimulus) สิ่งกระตุนอาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกายและสิ่งกระตุนจาก 
ภายนอก นักการตลาดจะใหความสําคัญและใหความสนใจกับสิ่งกระตุนภายนอก ซ่ึงประกอบไปดวย 
2 สวน คือ 
 
 
 

 



23 

 

1.1 สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนสิ่งกระตุนท่ีนักการตลาด 
สามารถควบคุมและตองจัดใหมีขึ้นเปนสิ่งกระตุนท่ีเกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) ซ่ึงประกอบดวย สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ สิ่งกระตุนดานราคา สิ่งกระตุนดาน
เทคโนโลยี สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม 
                          1.1.1 สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน การออกแบบผลิตภัณฑ 
ใหสวยงามเพื่อกระตุนความตองการ 
        1.1.2 สิ่งกระตุนดานราคา (Price) การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑโดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 
        1.1.3 สิ่งกระตุนดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) เชน การจัดจําหนาย
ผลิตภัณฑใหทั่วถึง เพื่อใหความสะดวกแกผูบริโภค 
  1.2 สิ่งกระตุนอื่นๆ (Other Stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการของผูบริโภคท่ี
อยูภายนอกองคกรซ่ึงควบคุมไมได สิ่งกระตุนเหลาน้ี ไดแก สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ สิ่งกระตุนทาง
เทคโนโลยี สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม 
       2. กลองดํา หรือความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค (Buyer Black Box) ความรูสึกนึกคิด
ของผูซ้ือเปรียบเสมือนกลองดํา ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบไดจึงตองพยายามคนหา
ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือซ่ึงไดรับอิทธิพลจาก 
  2.1 ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer Characteristic) ลักษณะของผูซ้ือมิอิทธิพลจากปจจัย
ตางๆ คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา 
  2.2 กระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ (Buyer Decision Process) ประกอบดวย
ขั้นตอนคือ การรับรูปญหา การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจ และพฤติกรรม
ภายหลังการซ้ือ 
       3. การตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer Response) หรือการตัดสินใจซ้ือของผูซ้ือ หรือ
ผูบริโภค โดยผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆ ดังน้ี 
  3.1 การตัดสินใจดานผลิตภัณฑ (Product decision) การตัดสินใจของผูบริโภคท่ีจะ
ซ้ือผลิตภัณฑหน่ึงจะขึ้นอยูกับทัศนคติตอผูประกอบการธุรกิจและตราสินคา ราคา การลดราคา การ
ตัดสินใจดานผลิตภัณฑจะทําการตัดสินใจเกี่ยวกับเร่ืองตอไปน้ี  
                          3.1.1 การตัดสินใจเกี่ยวกับตราสินคา 
        3.1.2 การตัดสินใจดานราคา และการลดราคา 
        3.1.3 การตัดสินใจซ้ือโดยฉับพลัน 
  3.2 การตัดสินใจดานตราสินคา (Brand Decision) เปนการตัดสินใจเกี่ยวกับตรา
สินคาท่ีตองการซ้ือของผูบริโภค 
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     3.3 การตัดสินใจดานผูขาย (Store Decision) การตัดสินใจเกี่ยวกับรานคาของ
ผูบริโภคขึ้นอยูกับทัศนคติความรูสึกตอรานน้ันๆ และการเลือกรานคา ซ่ึงการเลือกรานคาขึ้นอยูกับ
ทําเลท่ีตั้งประเภทของสินคา ราคา และการบริการ 
     3.4 การตัดสินใจเกี่ยวกับวิธีการซ้ือ (Method of Purchase Decision) ลักษณะ
หรือวิธีการซ้ือของผูบริโภคจะใชหัวขอตอไปน้ีพิจารณา คือ 
           3.4.1 ทัศนคติตอระยะเวลา และระยะทาง (Attitude Toward Time of 
Distance) โดยผูบริโภคจะเปรียบเทียบระยะทางกับสินคาท่ีจําหนาย 
   3.4.2 การตัดสินใจจับจายหลายรายการ (Multiple shopping Decision) 
ผูบริโภคมักนิยมไปรานคาท่ีสามารถหาซ้ือของท่ีตองการไดครบทุกรายการภายในรานเดียว  
(One Stop Shopping) 
      3.5 การตัดสินใจเลือกปริมาณการซ้ือ (Purchase Amount) เชน ผูบริโภค
ตัดสินใจวาจะซ้ือหน่ึงโหล หรือคร่ึงโหล เปนตน 
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ภาพประกอบ 3 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 
 

            ท่ีมา: Kotler. (2003). Marketing Management. P.17 
 

1.  ปจจัยดานวัฒนธรรม  (Cultural Factors ) เปนสัญลักษณและสิ่งท่ีมนุษยสรางขึ้น โดย 
เปนท่ียอมรับจากรุนหน่ึงไปสูอีกรุนหน่ึงโดยเปนตัวกําหนด และควบคุมพฤติกรรมของมนุษยใน
สังคมหน่ึง คานิยมในการกําหนดลักษณะทางสังคม และกําหนดความแตกตางของสังคมหน่ึงจาก
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สังคมอื่นๆ วัฒนธรรมทางดานความตองการและพฤติกรรมของบุคคล วัฒนธรรมแบงออกเปน
วัฒนธรรมพื้นฐาน วัฒนธรรมกลุมยอย และช้ันทางสังคม โดยมีรายละเอียด ดังน้ี 

1.1.  วัฒนธรรมพื้นฐาน (Culture) เปนลักษณะพื้นฐานของบุคคลในสังคมเปน
ตัวกําหนดปจจัยทางดานความตองการและพฤติกรรมของบุคคลเพราะถูกหลอหลอมมาตั้งแตเด็ก จึง
เปนสิ่งกําหนดความตองการซ้ือและพฤติกกรมการซ้ือของบุคคล 

1.2.  วัฒนธรรมกลุมยอย (Subculture ) เปนวัฒนธรรมของแตละกลุมท่ีมีลักษณะ 
เฉพาะท่ีมีอยูในสังคมขนาดใหญและสลับซับซอน วัฒนธรรมยอยเกิดจากพื้นฐานทางภูมิศาสตรและ
ลักษณะพื้นฐานของมนุษย ลักษณะวัฒนธรรมกลุมยอยประกอบดวย กลุมเช้ือชาติ กลุมศาสนา กลุม
สีผิว พื้นท่ีทางภูมิศาสตร กลุมอาชีพ กลุมยอยทางดานอายุ และกลุมยอยดานเพศ 
 
3. กระบวนการตัดสนิใจซื้อ (Decision process)  
     กระบวนการตัดสินใจซ้ือหมายถึงขั้นตอนในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑจากสองทางเลือกขึ้น
ไป (schiffman and Kanuk.1994/659) พฤติกรรมผูบริโภคจะพิจารณาในสวนท่ีเกี่ยวของกับ
ขบวนการตัดสินใจท้ังทางดานจิตใจ(ความรูสึกนึกคิด) และพฤติกรรมทางกายภาพ การซ้ือเปน
กิจกรรมดานจิตใจและทางกายภาพ ซ่ึงเกิดขึ้นในชวงระยะเวลาหน่ึง กิจกรรมเหลาน้ีทําใหเกิดการ
ซ้ือและเกิดพฤติกรรมการซ้ือตามบุคคลอื่น กระบวนการตัดสินใจประกอบดวย 5 ขั้นตอน 
 
                                              
 
 
                                         
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 4 แสดงกระบวนการตัดสินใจซ้ือ 
 

ท่ีมา: Kolter (1991) Marketing Management : 179 
 

1.  การรับรูถึงความตองการ ( Need recognition ) หรือการรับรูปญหา ( Problem  
recognition) การรับรูถึงความแตกตางระหวางสภาพท่ีตองการและสภาพปจจุบัน ซ่ึงมากพอท่ีจะ
กระตุนใหเกิดกระบวนการตัดสินใจซ้ือ ( Engel Blackwell;& Miniard, 1993: G-8) หรืออาจหมายถึง

 

การรับรูความ
ตองการ ( Need 

recognition) 

 

 

การคนหาขอมูล 

( Information) 

 

 

การประเมิณผล
ทางเลือก 

( Evalution of 

alternative)  

 

 

การตัดสินใจซ้ือ 

 ( Purchase 

decision ) 

 

 

พฤติกรรมหลังการ
ซ้ือ ( Post 
purchase 
behavior) 
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ความจริงท่ีผูบริโภคทราบความแตกตางระหวางสิ่งท่ีมีอยูและสิ่งท่ีควรจะเปน ( Schiffman; &  
Kanuk 1994: 663) ซ่ึงถือวาเปนขั้นตอนแรกของกระบวนการตัดสินใจ มีสิ่งท่ีตองพิจารณา 3 
ประการในการรับรูถึงความตองการ คือ (1) ขอมูลไดเก็บไวในความทรงจํา (2) มีความแตกตาง
ภายในบุคคลหรือขอบเขตปจจัยทางดานจิตวิทยา (Psychological field)  (3) มีอิทธิพลจาก
สิ่งแวดลอม หรือปจจัยสิ่งแวดลอมดานสังคมวัฒนธรรม (Social-cultural environment) การทํางาน
เหลาน้ัน ภายในจิตใจของแตละบุคคลและรวมกันในการกําหนดความตองการ 

2.  การคนหาขอมูล ( Search for information) หรือการคนหาขอมูลกอนการซ้ือ  
(Pre-purchase search) ขั้นตอนน้ีเร่ิมจากขั้นท่ีหน่ึง เม่ือผูบริโภครับรูถึงความจําเปนตองคนหา
ขอมูลดวยวิธีการตางๆ แหลงขอมูลท่ีสําคัญ 2 แหลงคือ (1) แหลงขอมูลภายใน( Internal search) 
หรือแหลงขอมูลท่ีอาศัยขอบเขตดานจิตวิทยา (Psychological field) (2) แหลงขอมูลภายนอก 
(External search) เปนขอมูลจากสื่อมวลชน พนักงานขาย การโฆษณา  ฯลฯ  

3. การประเมินผลทางเลือก (Alternative evaluation) หมายถึงขั้นตอนขั้นท่ี 3 ของ 
กระบวนการตัดสินใจซ้ือท่ีไมเปนกิจวัตร ซ่ึงทางเลือกตาง ๆ มีการประเมินและเลือกเพื่อตอบสนอง
ความตองการของผูบริโภค (Eagel Blackwell; & Miniard. 1993: G-1) ในขั้นน้ีจําเปนตองอาศัย
เกณฑในการประเมิน ซ่ึงประกอบดวยมาตรฐานและคุณสมบัติผลิตภัณฑท่ีผูบริโภค ใชเปรียบเทียบ
ระหวางตราสินคากับผลลัพธ จากการซ้ือและการบริโภคโดยมีการแสดงในรูปแบบคุณสมบัติท่ีพึง
พอใจมากกวา 

4. การตัดสินใจซ้ือ( Purchase decision) เปนขั้นตอนท่ีผูบริโภคตัดสินใจซ้ือ การซ้ือ 
ท่ัวไปเกิดขึ้นในรานคาปลีก แตอยางไรก็ตามอาจเกิดขึ้นในบานหรือสํานักงานลูกคาก็ได 

5.  การประเมินภายหลังการซ้ือ ( Post purchase evolution ) เกิดขึ้นภายหลังจากการ
ซ้ือ หรือใชผลิตภัณฑไปแลว ถาเปนไปตามท่ีคาดหวังไวผลลัพธก็คือความพอใจ ( Satisfaction ) แต
ถาผลลัพธต่ํากวาท่ีคาดหวังไวผลก็คือความไมพอใจ (Unsatisfaction) (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2538: 
18-19 ) 
 
4. แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด (7 Ps)  
(The Service Marketing Mix) 
   คอตเลอร (Kotler. 2000: 14) ไดใหความหมายของสวนประสมทางการตลาดไววา เปน
กลุมของเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีองคกรใชในการปฏิบัติตามวัตถุประสงคทางการตลาด
กลุมเปาหมาย 
   ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ (2546: 53) ไดใหความหมายของสวนประสมทางการตลาดวา
เปนตัวแปรทางการตลาดท่ีควบคุมได ซ่ึงบริษัทใชรวมกันเพื่อตอบสนองความพึงพอใจแก
กลุมเปาหมาย 
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    คอตเลอร (Kotler.1997: 19-20) ไดอางถึงแมคคาธี ซ่ึงกลาวถึงชุดเคร่ืองมือทางการตลาด
แบงออกเปน 4 กลุมใหญๆ ซ่ึงประกอบดวยผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) ชองทางการจัด
จําหนายและกระจายสินคา (Place) และการสงเสริมการตลาด (Promotion) รวมถึงปจจัยเฉพาะทาง
การตลาดภายใตแตละดานของสวนประสมทางการตลาด 
 

 
  

ภาพประกอบ 5 สวนประสมทางการตลาด 
 

      ท่ีมา: Philip Kotler. (1997). Marketing management. P.19  
 

    สวนประสมการตลาดท่ีเฉพาะเจาะจง เม่ือนําไปใชกับองคกรธุรกิจหน่ึงๆ ก็จะตองมี 
การปรับเปลี่ยนตามสถานการณ เชน ตามปริมาณของอุปสงค ระยะเวลาท่ีทําการเสนอบริการหน่ึงๆ  
ออกไป  
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               การสรางสวนประสมการตลาดจะเปนการปรับเปลี่ยนปจจัยหรือองคประกอบให
เหมาะสมกับสถานการณและความจําเปนของตลาดท่ีมีการเปลี่ยนแปลงและเปนท่ีแนนอนของ
องคประกอบของสวนประสมการตลาดแตละตัวอาจมีการซํ้าซอนกันอยูบาง เราจึงไมสามารถท่ีจะทํา
การตัดสินใจใดๆโดยอาศัยองคประกอบใดองคประกอบหน่ึงเทาน้ัน นอกจากน้ันองคประกอบหน่ึงๆ
ก็จะคงความสําคัญเพียงชวงเวลาหน่ึงๆเทาน้ัน  
      ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาดบริการของ Payne Adrian (Payne Adrian.1933: 92) 
ประกอบดวย ปจจัยท่ีตองพิจารณาเพื่อกําหนดตําแหนงของการบริการและกําหนดสวนการตลาด
ของธุรกิจบริการ สวนประกอบแตละสวนของสวนประสมทางการตลาดจะมีผลกระทบซ่ึงกันและกัน 
และตองสอดคลองกันเพื่อให การดําเนินงานดานการตลาดประสบความสําเร็จตามวัตถุประสงค 
       นอกเหนือจากสวนประสมทางการตลาดสําหรับสินคาท่ัวไป ท่ีประกอบดวย 4 Ps 
ไดแก ผลิตภัณฑและการบริการ (Product) ราคา (Price) สถานท่ีในการใหบริการ และชองทางการ
จัดจําหนาย (Place) และการสงเสริมทางการตลาด(Promotion) แลว สวนประสมทางการตลาด
บริการยังมีสวนประกอบท่ีเพิ่มขึ้นมาอีก 3 สวนคือ บุคลกร(People) กระบวนการใหบริการ
(Process) และการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (Psysical Evidence; & presentation) 
ดังน้ันสวนประสมทางการตลาดบริการจึงมีองคประกอบท่ีเพิ่มเติมจากสวนประสมทางการตลาดของ
สินคาท่ัวไป ซ่ึงมีรายละเอียด ดังน้ี 

1.  ดานผลิตภัณฑ (Product) การบริการเปนผลิตภัณฑของธุรกิจบริการ ซ่ึง
ครอบคลุมทุกอยางของสินคา และทุกสิ่งทุกอยางท่ีจัดเตรียมไวบริการลูกคา เน่ืองจากลูกคาไมได
ตองการเพียงตัวสินคาและบริการเทาน้ัน แตยังตองการประโยชนหรือคุณคาอื่นท่ีไดรับจากการซ้ือ
สินคาและบริการของธุรกิจบริการดวย องคประกอบของผลิตภัณฑในธุรกิจ ประกอบดวย 

1.1. บริการหลัก (The Care of Generic Product) คือ ลักษณะของบริการ 
หลักหรือการบริการพื้นฐานท่ีเตรียมไวใหบริการลูกคา ซ่ึงสามารถตอบสนองความตองการท่ีแทจริง
ของลูกคาได 

1.2. บริการท่ีลูกคาคาดหวังวาจะไดรับ (The Expected Product)  
ประกอบดวยบริการหลักและบริการอื่นๆท่ีลูกคาจะไดรับ อันเน่ืองมาจากการซ้ือบริการหลัก เปน
เงื่อนไขต่ําสุดท่ีลูกคาตองไดรับ 

1.3. บริการท่ีเพิ่มพูนจากเดิม (The Augmented Product) คือ บริการท่ีมี 
ความพิเศษแตกตางจากการบริการของคูแขงท่ีสามารถตอบสนองความตองการของลูกคาได
มากกวาเรียกวาเปน .คุณคาเพิ่ม (Add Value) ท่ีเสริมบริการหลักในรูปของความเช่ือถือและการ
ยอมรับของผูใชบริการ 
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1.4. บริการท่ีสามารถเพิ่มคุณคาพิเศษ (The Potential Product) คือ ความ 
เปนไปไดในการเพิ่มลักษณะพิเศษหรือผลประโยชนอื่นท่ีผูบริโภคควรไดรับจากการซ้ือสินคาและ
บริการในรูปของการบริการท่ีเกินความคาดหวังของลูกคา 

2.  ราคา ( Price ) หมายถึง คุณคาของผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปนตนทุน (Cost)  
ของลูกคาผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value ) กับราคา ( Price) ผลิตภัณฑน้ันถาคุณคา
สูงกวาราคาลูกคาจะตัดสินใจซ้ือ ซ่ึงการกําหนดกลยุทธดานราคาตองคํานึงถึง (1)การยอมรับของ
ลูกคาในคุณคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑน้ัน (2)ตนทุนสินคาและคาใชจายท่ีเกี่ยวของ 
(3) ภาวการณแขงขัน (4) ปจจัยอื่นๆเชนภาวะเศรษฐกิจ 
       Zeithami and Bitner ไดใหแนวคิดเกี่ยวกับเร่ืองน้ีวา โดยท่ัวไปลูกคาอาจจะมีการรับรู
ในเร่ือง “คุณคา” (Value) ท่ีแตกตางกันไดถึง 4 ประเภท ดังน้ี 

· ลูกคาท่ีคิดวา คุณคา หมายถึง ราคาถูก 
ลูกคากลุมน้ีจะคํานึงถึงราคาของคาบริการท่ีเปนจํานวนเงินท่ีเขาตองจายออกไปวาเปน

ปจจัยท่ีสําคัญท่ีสุดในการกําหนดคุณคาของการบริการ  ลูกคากลุมน้ีคุณคาราจะหมายถึง ความ
คุมคา หรือ ราคาถูก น่ันเอง กลยุทธราคาท่ีเหมาะสมสําหรับลูกคากลุมน้ี ไดแก การลดราคา 
(Discounting) การกําหนดราคาเปนเลขคี่ (Odd pricing) ราคาเพื่อปรับความสมดุลระหวางอุปสงค
และอุปทาน (Synchro-pricing) และราคาเจาะตลาด (Penetration Pricing) 

· ลูกคาท่ีคิดวา คุณคา หมายถึง คุณภาพของบริการท่ีตรงกับความตองการ 
ลูกคากลุมน้ีจะใหความสําคัญกับ “ผลประโยชนท่ีเขาไดรับ” จากการบริการวาเปนปจจัย

ท่ีสําคัญท่ีสุดในการกําหนดคุณคาของบริการ หรือราคามีความสําคัญนอยกวาคุณภาพของบริการท่ี
ตรงกับท่ีเขาตองการ ซ่ึงหมายความวาบริการจะย่ิงมีคุณคามากย่ิงขึ้นในความรูสึกของลูกคา ถา
บริการน้ันมีคุณภาพตรงกับท่ีเขาตองการ และนักการตลาดจะสามารถกําหนดราคาบริการน้ันให
สูงขึ้นจากเดิมได จะเห็นไดวาลูกคาประเภทน้ีเต็มใจท่ีจะจายเงินเพิ่มขึ้นสําหรับคุณคาท่ีเขารับรูอัน
เกิดจาก product surround กลยุทธราคาท่ีเหมาะสมกับลูกคากลุมน้ี ไดแก ราคาเพื่อศักดิ์ศรีหรือเพื่อ
ภาพลักษณ (Prestige pricing) และราคาเร่ิมแรกสูงสําหรับผลิตภัณฑใหม (Skimming pricing) 

· ลูกคาท่ีคิดวา  คุณคา หมายถึง การแลกเปลี่ยนกันระหวางคุณภาพของบริการท่ี
ไดรับกับมูลคาของเงินท่ีเขาตองสูญเสียไป 

ลูกคาประเภทน้ีจะพิจารณาคุณคาของการบริการจาก “คุณภาพของบริการ”ท่ีไดรับ
เปรียบเทียบกับ “จํานวนเงิน” ท่ีเขาตองสูญเสียไปเปนหลัก งานสําคัญท่ีนักการตลาดจะตองกระทํา
ในการกําหนดราคาสําหรับลูกคากลุมน้ีก็คือ จะตองพยายามเขาใจวา “คุณภาพ” ในท่ีน้ีหมายถึงอะไร
สําหรับลูกคากลุมน้ี ไดแก ราคาคุมคา (Value pricing) ซ่ึงหมายถึง คิดราคารวมจากบริการหลายๆ
อยางท่ีลูกคาตองการใหถูกกวาราคาปกติของบริการเหลาน้ัน และการกําหนดราคาบริการตามกลุม
ลูกคา (Market segmentation pricing) เปนตน 
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· ลูกคาท่ีคิดวา คุณคา หมายถึง “สิ่งท่ีไดรับมาท้ังหมด” เปรียบเทียบกับ ทุกๆสิ่งท่ีเขา
ตองสูญเสียไป 

         คําวา คุณคา สําหรับลูกคาประเภทน้ีจะหมายถึงการพิจารณาเปรียบเทียบ “ผลประโยชน
ท้ังหมด” ท่ีเขาไดรับจากบริการกับ “ทุกๆสิ่งท่ีเขาตองสูญเสียไป” เพื่อแลกกับบริการน้ัน ซ่ึงสิ่งท่ีตอง
เสียไปดังกลาวน้ีอาจจะอยูในรูปของเงินและสิ่งอื่นๆ เชน เวลา แรงงาน หรือความพยายามก็ได 

3. ชองทางการจัดจําหนาย (Place) ดานสถานท่ีใหบริการในสวนแรก คือ การเลือก
ทําเลท่ีตั้ง(Location) การเลือกทําเลท่ีตั้งของธุรกิจบริการมีความสําคัญมาก โดยเฉพาะธุรกิจบริการ
ท่ีผูบริโภคตองไปรับบริการจากผูใหบริการในสถานท่ีท่ีผูใหบริการจัดไว เพราะทําเลท่ีตั้งและคูแขง
ขันดวย โดยความสําคัญของทําเลท่ีตั้งจะมีความสําคัญมากนอยแตกตางไปตามลักษณะของธุรกิจ
บริการแตละประเภทซ่ึงแบงออกเปน 3 ลักษณะ ไดแก 

3.1. ผูบริโภคตองไปรับบริการในสถานท่ีท่ีผูใหบริการจัดเตรียมไว เชน การเลือก 
ซ้ือกรมธรรมประกันภัย โรงพยาบาล โรงแรม ภัตตาคาร ธนาคาร ในกรณีน้ีการเลือกทําเลท่ีตั้งและ
การจัดสถานท่ีใหบริการมีความสําคัญมาก 

3.2. ผูใหบริการใหบริการแกผูบริโภคในสถานท่ีของผูบริโภค ในกรณีน้ีการเลือก 
ทําเลท่ีตั้งและการจัดสถานท่ีมีความสําคัญนอยลง 

3.3.  ผูใหบริการและผูรับบริการนัดพบกัน ณ สถานท่ีแหงหน่ึง เพื่อใหบริการและรับ 
บริการ ณ สถานท่ีแหงน้ัน เพื่อความสะดวกของท้ัง 2 ฝาย ในกรณีน้ีการเลือกทําเลท่ีตั้งและการจัด
สถานท่ีใหบริการมีความสําคัญนอย 
      ในสวนของชองทางการจัดจําหนาย (Channels) การกําหนดชองทางการจัดจําหนาย
ตองคํานึงถึงองคประกอบ 3 สวน ไดแก ลักษณะของการบริการ ความจําเปนในการใชคนกลางใน
การจําหนาย และลูกคาเปนเปาหมายของธุรกิจบริการน้ัน การจัดจําหนายของธุรกิจบริการโดยท่ัวไป
มี 4 ชองทาง ไดแก 

1. การใหบริการโดยตรง (Direct Sales) โดยการท่ีผูใหบริการใหบริการแก 
ผูใชบริการโดยตรงไมผานคนกลาง 

2. ผานตัวแทน(Agent 0r Broker) โดยการผานคนกลางซ่ึงเปนตัวแทน เชน บริษัท 
ตัวแทนจําหนายกรมธรรมประกันภัย 

3. ผานตัวแทนของท้ัง2 ฝาย (Seller’s and Buyer’s Agent of Broker) โดยท้ังสอง 
ฝายผูใหบริการ (Franchise and Contract Service Deliverers) โดยผูใชบริการติดตอผานธุรกิจ
บริการท่ีไดรับสิทธิและมีสัญญาจากบริษัทแม 

4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอสื่อสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผู 
ซ้ือกับผูขายเพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือ การติดตอสื่อสารอาจใชพนักงานขาย ทําการ
ขาย และการติดตอสื่อสารโดยใชคน เคร่ืองมือในการติดตอสื่อสารมีหลายประเภทซ่ึงอาจใชหน่ึงหรือ
หลายเคร่ืองมือตองใชหลักการเลือกใชเคร่ืองมือสื่อสารแบบประสมประสานกัน (Intregrated 
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Marketing Communication) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกคา ผลิตภัณฑ คูแขงขัน โดย
บรรลุจุดมุงหมายรวมกันได เคร่ืองมือสงเสริมการตลาดท่ีสําคัญ ดังน้ี 

4.1.  การโฆษณา (Advertising) เปนรูปแบบหน่ึงในการติดตอสื่อสารท่ีนิยมกัน 
มากในธุรกิจบริการ เพื่อสรางการรับรูในบริการ สรางความเขาใจในบริการท่ีผูใหบริการจัดเตรียมไว
และเพื่อจูงใจใหผูท่ีคาดวาจะเปนลูกคารูและอยากท่ีจะใชบริการ ดังน้ันนักการตลาดบริการจึงตอง
ตระหนักถึงความสําคัญของการโฆษณา และมีการตัดสินใจในการโฆษณาโดยคํานึงถึงวัตถุประสงค
ในการโฆษณา การกําหนดงบประมาณในการโฆษณาและการเลือกใชสื่อในการโฆษณาดวย 

1.1.  การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) เปนรูปแบบการ
ติดตอสื่อสารจากผูสงขาวสารไปยังผูรับขาวสารโดยตรง อาจเรียกวาเปนการติดตอสื่อสารระหวาง
บุคคล ผูสงขาวสารจะสามารถรับรูและประเมิณผลจากผูรับขาวสารไดทันที งานในขอน้ีจะเกี่ยวของ
กับ (1) กลยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย(Personal Selling Strategy) (2) การจัดการหนวยการ
ขาย (Sale force Management) 

1.2. การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) เปนเคร่ืองมือระยะสั้นเพื่อ
กระตุนการตอบสนองใหเร็วขึ้น เปนงานท่ีเกี่ยวของกับการสราง การนําไปใช และการเผยแพรวัสดุ
และเทคนิคตางๆ โดยใชเสริมการโฆษณา และเทคนิคตางๆ โดยใชเสริมการโฆษณา และชวยเสริม
การขาย การสงเสริมการขายอาจจะทําโดยวิธีทางไปรษณีย แคตตาล็อค สิ่งพิมพจากผูผลิตสินคา 
การแขงขันการขายและเคร่ืองมือขายอื่นๆ โดยมีจุดมุงหมาย คือ เพิ่มความพยายามในการขายของ
พนักงานขาย ผูจําหนาย และผูขายใหขายผลิตภัณฑและเพื่อใหลูกคาตองการซ้ือผลิตภัณฑย่ีหอน้ัน
ทําใหการขายโดยใชพนักงานขายและการโฆษณาสามารถไปไดอยางดี เพราะการสงเสริมการขาย
เปนการใหสิ่งจูงใจพิเศษ 

1.3. การใหขาวและประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relations)  
การใหขาวเปนการเสนอความคิดเกี่ยวกับสินคา บริการ หรือนโยบายบริษัท โดยผานสื่อซ่ึงอาจไม
ตองมีการจายเงินหรือจายเงินก็ได การใหขาวเปนสวนหน่ึงของการประชาสัมพันธ สวนการ
ประชาสัมพันธหมายถึง ความพยายามในการสื่อสารเพื่อสรางทัศนคติท่ีดีตอองคกรหรือผลิตภัณฑ 
เพื่อสรางความสัมพันธท่ีดีกับชุมชนตางๆหรือเผยแพรขาวสารท่ีดี การสรางภาพพจนท่ีดีโดยการ
สรางเหตุการณหรือเร่ืองราวท่ีดี 

1.4. การบอกกลาวปากตอปาก (Word of Mouth) มีบทบาทสําคัญอยางย่ิง
กับธุรกิจบริการ เพราะผู ท่ี เคยใชบริการจะทราบวาการบริการของธุรกิจ น้ันเปนอยางไร  
จากประสบการณของคน แลวถายทอดประสบการณน้ันตอไปยังผู ซ่ึงอาจจะเปนผูใชบริการใน
อนาคต หากผูท่ีเคยใชบริการมีความรูสึกท่ีดีประทับใจในการบริการก็จะบอกตอไปยังญาติ พี่นอง
และคนรูจัก และแนะนําใหไปใชบริการดวย ซ่ึงสมารถชวยลดคาใชจายการสงเสริมการตลาดและการ
ติดตอสื่อสารไดมาก 
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1.5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เปนการติดตอสื่อสารกับ
กลุมเปาหมายเพื่อใหเกิดการตอบสนองโดยตรง หรือหมายถึงวิธีการตางๆท่ีนักการตลาดใชสงเสริม
ผลิตภัณฑโดยตรงกับผูซ้ือและทําใหเกิดการตอบสนองในทันที ประกอบดวย (1) การติดตอเสนอ
ขายทางโทรศัพท (2)การขายโดยใชจดหมายตรง (3) การขายโดยใชบัตรเครดิต (4)การขาย
โทรทัศน วิทยุ หรือหนังสือพิมพ ซ่ึงจูงใจใหลูกคามีกิจกรรมการตอบสนอง เชน ใชคูปองแลกซ้ือ 

2. บุคลากร (People) จากลักษณะเฉพาะของบริการท่ีเรียกวา “Inseparablility” 
บุคลากรเปนองคประกอบท่ีสําคัญท้ังในการผลิตบริการและการใหบริการ ในปจจุบันซ่ึงสถานการณ
การแขงขันธุรกิจรุนแรงขึ้น บุคลากรจึงเปนปจจัยสําคัญท่ีสรางความแตกตางใหกับธุรกิจ โดยสราง
มูลคาเพิ่มใหกับสินคา ซ่ึงทําใหเกิดความไดเปรียบทางการแขงขัน โดยคุณภาพในการใหบริการตอง
อาศัยการคัดเลือก การฝกอบรม การจูงใจ เพื่อใหสามารถสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาไดแตกตาง
เหนือคูแขง ดังน้ันพนักงานจึงตองมีความรูความชํานาญในสายงาน มีทัศนคติท่ีดี มีบุคลิกภาพและ
การแตงกายท่ีดีสรางความนาเช่ือถือ มีมนุษยสัมพันธ มีความเสมอภาคในการใหบริการลูกคาเพื่อ
สรางความรูสึกประทับใจตอการใหความสําคัญอยางเทาเทียม สามารถตอบสนองและแกปญหา
ตางๆของลูกคา มีความริเร่ิม สามารถสรางคานิยมใหกับองคกรได  

3. กระบวนการใหบริการ (Process) เปนขั้นตอนในการใหบริการเพื่อสงมอบ
คุณภาพในการใหบริการกับลูกคาไดรวดเร็วและประทับใจลูกคา จะพิจารณาใน 2 ดาน คือ ความ
ซับซอน(Complexity) และความคาดหมาย (Divergence) ในดานของความซับซอนจะตองพิจารณา
ถึงขั้นตอนและความตอเน่ืองของงานในกระบวนการ เชน ความสะดวกรวดเร็วในการติดตอซ้ือ
กรมธรรม สวนในดานของความหลากหลาย ตองพิจารณาถึงความอิสระ และความยืดหยุน เชน 
สามารถท่ีจะเปลี่ยนแปลงขั้นตอนหรือลําดับการทํางานได ทําใหขั้นตอนการใหบริการท่ีรวดเร็ว 

4. การสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (Psysical 
Evidence&Presentation) หมายถึง ภาพลักษณ หรือสิ่งท่ีผูบริโภคสามารถสังเกตไดงายทาง
กายภาพ และเปนสิ่งท่ีสื่อใหผูบริโภคไดรับรูถึงภาพลักษณของการบริการไดอยางชัดเจนดวย เชน 
สภาพแวดลอมของสถานท่ีใหบริการ การออกแบบตกแตงและแบงสวนหรือแผนกของพื้นท่ีในอาคาร 
ความมีระเบียบภายในสํานักงาน การจัดวางอุปกรณสํานักงาน ความสะอาดของอาคารสถานท่ี 
ความนาเช่ือถือของสถาบัน  องคกร เปนตน 
       สมวงศ พงศสถาพร (2546: 105-106) กลาวถึงลักษณะทางกายภาพวา เปนหน่ึงใน
องคประกอบท่ีผสมผสานรวมเขากับองคประกอบอื่นๆ เปนสวนประสมทางการตลาดบริการท่ีใหกับ
ลูกคาได ลักษณะทางกายภาพน้ีเปนสิ่งท่ีลูกคาสามารถจับตองได ในขณะท่ียังใชบริการอยู หรือเปน
สิ่งท่ีเปรียบเทียบ หรือ อาจจะเปนสัญลักษณที่ลูกคาเขาใจความหมายในการรับขอมูลจากการทําการ
สื่อสารการตลาดออกไป 
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     แตท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุด เห็นจะเปนสิ่งท่ีลูกคาสัมผัสสิ่งแวดลอมได ในขณะท่ีมาใชบริการ
ท่ีสถานท่ี น้ันๆ พร อมกับการได รับบ ริการจากพนักงานไปพรอมๆกัน  ห รือ ท่ี เ รียกว า 
SERVICESCAPE  
     Bitner ใหความหมายวา เปนรูปลักษณที่ปรากฏออกมาจากสิ่งแวดลอมของสถานท่ี
บริการท่ีลูกคากําลังไดรับบริการอยูในขณะน้ัน  
     สภาพแวดลอมท่ีลูกคาสัมผัสจับตองไดมีผลกับพฤติกรรมของลูกคาใน 3 ลักษณะ คือ 

1) ชวยทําใหลูกคาเกิดความสนใจโดยทําใหบริการน้ันเดน แตกตางออกมาจากคูแขง
อื่นๆในสินคาบริการประเภทเดียวกัน ทําใหลูกคาท่ีเปนกลุมเดียวกันมองเห็นและตอบสนองความ
ตองการของลูกคาไดงายและชัดเจนมากขึ้น ลูกคาไมตองเสียเวลาคนหาขอมูลจากโฆษณาหรือ
แหลงขอมูลอื่นๆเม่ือตองตัดสินใจมาใชบริการ 

2) ชวยสงขอความใหกับลูกคาแปลความหมายไดอยางชัดเจนมากย่ิงขึ้นนอกเหนือจาก
ทางดานโฆษณาแลว การสรางบรรยากาศของสถานท่ีและการตกแตงสถานท่ีชวยทําใหลูกคาเขาใจ
ไดมากย่ิงขึ้นวา สถานท่ีบริการจะใหบริการไดในระดับใด ราคาเทาใด เหมาะกับคนกลุมไหน โดย
ลูกคาสามารถสื่อสารแปลความหมายจาก องคประกอบท่ีรวมกันแสดงออกมาทางดานสัญลักษณ 
เคร่ืองหมายสัญญาณที่รวมกันเปนองคประกอบอยูในบรรยากาศของสถานท่ีบริการน้ันๆ 

3) ชวยกระตุนใหลูกคาอยากใชบริการ ดวยการใชสี ผิววัสดุ เสียงเพลงประกอบ แสง
และบรรยากาศ ตลอดจนเคร่ืองแตงกายของพนักงานบริการทําใหมีผลกระทบกับความรูสึกของ
ลูกคาท่ีไดสะสมจากประสบการณในอดีตท่ีผานมา ทําใหลูกคาถูกกระตุนและเกิดกระบวนการ
พิจารณาตัดสินใจท่ีอยากจะใชบริการน้ันๆโดยงายมากย่ิงขึ้น 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



35 

 

 ตารางสวนประสมการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ 

 
ท่ีมา: ยุพาวรรณ  วรรณวาณิชย. (2541). การจัดการการตลาดบริการ. หนา 30. 
 

5. แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับการบริการ 
   ความหมายของการบริการ 

             สเตตัน (จิตตินันท เดชะคุปต 2530: 7; อางอิงจาก Staton.n.d ) กลาววา การบริการ 
หมายถึง กิจกรรมหรือผลประโยชนใดๆท่ีสามารถตอบสนองความตองการใหเกิดความพึงพอใจดวย
ลักษณะเฉพาะในตัวของมันเองท่ีจับตองไมได และไมจําเปนตองรวมอยูกับการขายสินคาหรือบริการ
ใด การใหบริการอาจจะเกี่ยวของกับการใชหรือไมใชสินคาท่ีมีตัวตนแตไมไดแสดงความเปนเจาของ
สินคา 

   ประเภทของธุรกิจการบริการ 
   ธุรกิจบริการสามารถจัดได 4 ประเภท ดังน้ี (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ 2546: 431) 

1.  ผูซ้ือเปนเจาของสินคาและนําสินคาไปรับบริการจากผูขาย เชน บริการซอมรถยนต 
2. ผูขายเปนเจาของสินคาและขายบริการใหกับผูซ้ือ เชน บริการเคร่ืองถายเอกสาร 
3. เปนการซ้ือบริการและมีสินคาควบมาดวย เชน รานอาหาร 
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4. เปนการซ้ือการบริการโดยไมมีตัวสินคาเขามาเกี่ยวของ เชน ธนาคาร ประกันชีวิต 
 

 ลักษณะการบริการ 
 บริการมีลักษณะสําคัญ อยู 4 ประการ ดังน้ี (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ 2546:432) 
1. ไมสามารถจับตองได (Intangibillity ) บริการไมสมารถมองเห็นหรือเกิดความรูสึกกอนท่ี 

จะท่ีจะมีการซ้ือ 
2. ไมสามารถแบงแยกการใหบริการ (Inseperabillity)การใหบริการเปนการผลิตและการ 

บริโภคในขณะเดียวกัน กลาวคือ ผูขายรายหน่ึงสามารถใหบริการลูกคาในขณะน้ันไดหน่ึงราย 
เน่ืองจากผูขายแตละรายมีลักษณะเฉพาะตัว ไมสามารถใหคนอื่นใหบริการแทนได เพราะตองผลิต
และบริโภคในเวลาเดียวกัน 

3. ไมแนนอน (Variabillity) ลักษณะการบริการไมแนนอน ขึ้นอยูกับผูขายบริการเปนใคร  
จะใหบริการเม่ือไร ท่ีไหน และอยางไร ดังน้ัน ผู ซ้ือบริการจะตองรูถึงความไมแนนอนในการ
ใหบริการและสอบถามผูอื่นกอนท่ีเลือกรับบริการ ในแงผูขายบริการก็ตองมีการควบคุมคุณภาพ 2 
ขั้นตอน คือ 

3.1 ตรวจสอบ คัดเลือก และฝกอบรมพนักงานท่ีใหบริการ 
3.2 ตองสรางความพอใจใหกับลูกคา 

4. ไมสามารถเก็บไวได (Perishabillity) บริการไมสามารถผลิตเก็บไวไดเหมือนสินคาอื่นๆ  
ถาตองการมีความสมํ่าเสมอการบริการก็จะไมมีปญหา แตถาลักษณะความตองการไมแนนอนจะทํา
ใหเกิดปญหา คือ บริการไมทันหรือไมมีลูกคา 
  งานบริการมีความสัมพันธระหวางผูบริโภคจะรับรูคุณภาพการใหบริการโดยขึ้นอยูกับ
ปฏิสัมพันธระหวางผูซ้ือและผูขาย (Armstrong; & Kotler. 2003: G4) หรือหมายถึง การสราง
คุณภาพบริการใหเปนท่ีเช่ือถือซ่ึงเกิดขึ้นในขณะท่ีผูขายใหบริการกับลูกคา ลูกคาจะยอมรับหรือไม
ขึ้นอยูกับความพึงพอใจของลูกคา ซ่ึงลูกคาจะพิจารณาคุณภาพของการใหบริการในดานตางๆดังน้ี 

1. คุณภาพดานเทคนิค 
2. คุณภาพดานหนาท่ี 
3. คุณภาพบริการท่ีลูกคาสามารถประเมิณไดกอนซ้ือ 
4. คุณภาพดานประสบการณ 
5. คุณภาพความเช่ือถือได 

 
 Kotler ไดอธิบายวาโดยท่ัวไปความแตกตางท่ีกิจการนําเสนอใหกับลูกคาน้ันจะทําใหเกิดผล

ดีกับกิจการอยางเต็มท่ี ถาความแตกตางดังกลาวมีลักษณะดังตอไปน้ี 
-  Distinctive ความแตกตางท่ีกิจการนําเสนอใหกับลูกคาเปาหมายน้ันจะตองเปนความ

แตกตางเดนชัดเม่ือเปรียบเทียบกับคูแขงนําเสนอ 
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- Important ความแตกตางน้ันจะตองเปนสิ่งท่ีมีความสําคัญเพียงพอสําหรับลูกคา 
- Superior ความแตกตางน้ันจะตองมีลักษณะท่ีเหนือกวาคูแขง 
- Affordable ลูกคาเปาหมายจะตองมีความสามารถท่ีจะจายสําหรับความแตกตางน้ัน 

ได 
- Profitable ความแตกตางท่ีกิจการนําเสนอจะตองทําใหกิจการมีกําไรเพิ่มมากขึ้น 

- Preemptive กิการจะตองเปนผูนําในการนําเสนอสิ่งท่ีแตกตางใหกับลูกคา ซ่ึงความ
แตกตางน้ันจะตองมีความแปลกใหมและคูแขงขันลอกเลียนแบบไดยากอีกดวย 
 

 
 

  
 

 
 
 

การตลาดภายใน                                                                               การตลาดภายนอก   
 
 
 
                                                   

1.บริการทําความสะอาด   2.บริการการเงิน 3.อุตสาหกรรม 

  และบํารุงรักษา            การธนาคาร           ภตัตาคาร 
พนักงาน ลูกคา 

 
                                         การตลาดที่สัมพันธกันระหวางผูซ้ือกับผูขาย 

 
ภาพประกอบ 6 แบบอุตสาหกรรมการใหบริการ 

 
             ท่ีมา: (Kotler.2003:451) 

 

6. ขอมูลและอัตราดอกเบ้ียเกี่ยวกับบัญชีเงินฝากประจํา 
   เงินฝากประจํา  (time deposit)   เปนเงินประเภทมีกําหนดระยะเวลาในการเบิก-ถอน จะ
ไดรับดอกเบี้ยตอเม่ือฝากเงินจํานวนน้ันๆจนครบกําหนด ถึงจะสามารถถอนเงินจํานวนน้ันๆไดโดย
ไมเสียผลประโยชน  และมีจํานวนเงินขั้นต่ําในแตละคร้ัง โดยท่ัวไปการฝากเงินประเภทน้ี ผูฝากจะ
ไดรับดอกเบี้ยในอัตราสูงกวาเงินฝากออมทรัพย แตจะผูฝากเงินจะตองเสียภาษี 15 % ทุกคร้ังเม่ือ
ไดรับดอกเบี้ยเงินฝาก 

บริษัท 
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     เงินฝากประจําแบงเปน เงินฝากแบบปกติ กับเงินฝากประจําแบบพิเศษตามชวงเวลา
และโอกาส คือ 

1. เงินฝากประจําแบบปกติ คือ เงินฝากประจําท่ีมีระยะเวลา 3 เดือน , 6 เดือน ,  
12 เดือน ,24 เดือน และ 36 เดือน  

2. เงินฝากประจําท่ีเปนตามชวงเวลาและโอกาส คือ เงินฝากประจําท่ีออกมาเพื่อ 
รณรงค หรือเพิ่มปริมาณเงินฝากภายในระยะเวลาใดระยะเวลาหน่ึง โดยจะเปนแบบ เงินฝากประจํา
ท่ีมีลักษณะพิเศษๆ เชน เงินฝากประจํา 7 วัน , เงินฝากประจํา 5 เดือน , เงินฝากประจําแบบ
ขั้นบันได เปนตน 
      ประเภทบัญชีเงินฝากประจํา และอัตราดอกเบี้ยของแตละธนาคาร ท่ีเปนกลุมตัวอยางใน
งานวิจัย  
 

1. ธนาคารกรุงเทพ  (Bangkok bank)  
    เปดบัญชีดวยเงินฝากเร่ิมตนตั้งแต 2,000 บาท เจาของบัญชีท่ีเปนบุคคลธรรมดามีหนาท่ี

รับผิดชอบในการชําระภาษีรอยละ 15 ของดอกเบี้ยท้ังหมดท่ีไดรับจากเงินฝาก โดยธนาคารกรุงเทพ
จะหักคาภาษีจากบัญชีของทานใหโดยอัตโนมัติ  ทานจะสามารถลดหยอนการหักภาษี ณ ท่ีจาย
ได  หากทานแจงหมายเลขประจําตัวผูเสียภาษีแกธนาคารไว 

    หากทานถอนเงินฝากประจํายอดใดกอนภายใน 3 เดือนแรกของการฝากยอดน้ัน ทานจะ
ไมไดรับดอกเบี้ยใดๆ  แตหากทานถอนเงินหลังฝากสามเดือน แตกอนครบกําหนดระยะเวลาการ
ฝาก ทานจะไดรับอัตราดอกเบี้ยของเงินฝากสะสมทรัพย 
อัตราดอกเบี้ยตามประกาศของธนาคาร ลงวันท่ี 17 มกราคม 2555 
     
            ประเภทบัญชีเงินฝาก                                                   อัตราดอกเบ้ีย 

1. เงินฝากประจํา 3 เดือน   
- วงเงินฝากนอยกวา 30 ลาน                                         2.00  
- วงเงินฝากตั้งแต 30 ลานขึ้นไป                                     2.25 

      2.    เงินฝากประจํา 6 เดือน  
 - วงเงินฝากนอยกวา 10 ลานบาท                                   2.375 
 - วงเงินฝากตั้งแต 10 ลานบาท ถึง                                  2.50 
          นอยกวา 30 ลานบาท 
 - วงเงินฝากตั้งแต 30 ลานบาท ขึ้นไป                           2.625 
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              ประเภทบัญชีเงินฝาก                                                   อัตราดอกเบ้ีย 
    3.   เงินฝากประจํา 12 เดือน 
 - วงเงินฝากนอยกวา 5 ลานบาท                                     2.75 
 - วงเงินฝากตั้งแต 5 ลานบาทถึง          3.00 
 นอยกวา 30 ลานบาท 
 -  วงเงินฝากตั้งแต 30 ลานบาทขึ้นไป                  3.00 
     4.  เงินฝากประจํา 24 เดือน                                                3.125 
     5.  เงินฝากประจํา 36 เดือน                                                3.375                     
  
             2. ธนาคารกสิกรไทย (Kasikorn Bank) 
             เปดบัญชีดวยเงินฝากเร่ิมตนตั้งแต 1,000 บาท เจาของบัญชีท่ีเปนบุคคลธรรมดามีหนาท่ี
รับผิดชอบในการชําระภาษีรอยละ 15 ของดอกเบี้ยท้ังหมดท่ีไดรับจากเงินฝาก 

   หากทานถอนเงินฝากประจํายอดใดกอนภายใน 3 เดือนแรกของการฝากยอดน้ัน ทานจะ
ไมไดรับดอกเบี้ยใดๆ  แตหากทานถอนเงินหลังฝากสามเดือน แตกอนครบกําหนดระยะเวลาการ
ฝาก ทานจะไดรับอัตราดอกเบี้ยของเงินฝากสะสมทรัพย 

   อัตราดอกเบี้ยตามประกาศของธนาคาร ลงวันท่ี 1 กุมภาพันธ 2555 
        

        ประเภทบัญชีเงินฝาก                                                    อัตราดอกเบ้ีย 
1. เงินฝากประจํา 3 เดือน   

- วงเงินฝากนอยกวา 1.0 ลานบาท                                         1.85  
- วงเงินฝากตั้งแต 1.0 ลานแตไมถึง                    1.90 
10 ลานบาท 
 - วงเงินฝากตั้งแต 10 ลานแตไมถึง                    2.00 
30 ลานบาท 
- วงเงินฝากตั้งแต 30 ลานแตไมถึง                    2.05 
50 ลานบาท 
- วงเงินฝากตั้งแต 50 ลาน                        2.15 

   2.    เงินฝากประจํา 6 เดือน  
 - วงเงินฝากนอยกวา 1.0 ลาน                                                  2.30  
- วงเงินฝากตั้งแต 1.0 ลานแตไมถึง                    2.35 
10 ลานบาท 
 - วงเงินฝากตั้งแต 10 ลานแตไมถึง                    2.40 
30 ลานบาท 
- วงเงินฝากตั้งแต 30 ลานแตไมถึง                    2.45 
50 ลานบาท 

         - วงเงินฝากตั้งแต 50 ลานขึ้นไป          2.50  
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        ประเภทบัญชีเงินฝาก                                              อัตราดอกเบ้ีย 
     3.   เงินฝากประจํา 12 เดือน 

- วงเงินฝากนอยกวา 10 ลานบาท          2.70 
 - วงเงินฝากตั้งแต 10 ลานแตไมถึง                     2.75 
30 ลานบาท 
- วงเงินฝากตั้งแต 30 ลานแตไมถึง                     2.75 

             50 ลานบาท 
     4.  เงินฝากประจํา 24 เดือน                                              3.10 
     5.  เงินฝากประจํา 36 เดือน                                              3.25                    
 

             3. ธนาคารไทยพาณิชย (The Siam Commercial Bank) 
 เปดบัญชีดวยเงินฝากเร่ิมตนตั้งแต 1,000 บาท เจาของบัญชีท่ีเปนบุคคลธรรมดามีหนาท่ี

รับผิดชอบในการชําระภาษีรอยละ 15 ของดอกเบี้ยท้ังหมดท่ีไดรับจากเงินฝาก 
 หากทานถอนเงินฝากประจํายอดใดกอนภายใน 3 เดือนแรกของการฝากยอดน้ัน ทานจะ

ไมไดรับดอกเบี้ยใดๆ  แตหากทานถอนเงินหลังฝากสามเดือน แตกอนครบกําหนดระยะเวลาการ
ฝาก ทานจะไดรับอัตราดอกเบี้ยของเงินฝากสะสมทรัพย 

อัตราดอกเบี้ยตามประกาศของธนาคาร ลงวันท่ี 8 กุมภาพันธ 2555 
        
                    ประเภทบัญชีเงินฝาก                                               อัตราดอกเบ้ีย 

1. เงินฝากประจํา 3 เดือน   
- วงเงินฝากนอยกวา 5.0 ลานบาท                                         1.90  
- วงเงินฝากตั้งแต 5.0 ลานขึ้นไป                    2.05 
 - วงเงินฝากตั้งแต 30 ลานขึ้นไป                    2.20 
- วงเงินฝากตั้งแต 1,000 ลานขึ้นไป                    3.00 

   2.    เงินฝากประจํา 6 เดือน  
- วงเงินฝากนอยกวา 10 ลานบาท                                         2.35  
- วงเงินฝากตั้งแต 10 ลานขึ้นไป                    2.50 
- วงเงินฝากตั้งแต 50 ลานขึ้นไป                    2.50 

           - วงเงินฝากตั้งแต 1,000 ลานขึ้นไป                    2.50                  
   3.   เงินฝากประจํา 12 เดือน 

- วงเงินฝากนอยกวา 10 ลานบาท                                         2.75  
- วงเงินฝากตั้งแต 10 ลานขึ้นไป                    3.00 
- วงเงินฝากตั้งแต 50 ลานขึ้นไป                    3.00 

          - วงเงินฝากตั้งแต 1,000 ลานขึ้นไป                    3.00 
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ประเภทบัญชีเงินฝาก                                               อัตราดอกเบ้ีย 
 4.  เงินฝากประจํา 24 เดือน                                               

- วงเงินฝากนอยกวา 10 ลานบาท                                         3.15  
- วงเงินฝากตั้งแต 10 ลานขึ้นไป                    3.25 
- วงเงินฝากตั้งแต 1,000 ลานขึ้นไป                    3.25                    

 5.  เงินฝากประจํา 36 เดือน                                                      
- วงเงินฝากนอยกวา 10 ลานบาท                                         3.30  
- วงเงินฝากตั้งแต 10 ลานขึ้นไป                    3.50 
- วงเงินฝากตั้งแต 1,000 ลานขึ้นไป                    3.50             

   
            4. ธนาคารกรุงไทย (Krugthai Bank) 
          เงินฝากประจํา 3 เดือน 

· การฝากเงินแตละคร้ังไมต่ํากวา 1,000 บาท  
· เงินฝากประจํา 3 เดือน หากถอนเงินกอนครบกําหนดไมจายดอกเบี้ย 
· เงินฝากประจํา 6 เดือน 12 เดือน ท่ีฝากมาแลวไมนอยกวา 3 เดือน หากถอนเงินกอน 

ครบกําหนดจะจายดอกเบี้ยให สําหรับระยะเวลาท่ีฝากไวจริงในอัตราดอกเบี้ยออมทรัพยตาม
ประเภทผูฝาก ณ วันถอน และหักภาษี ณ ท่ีจาย  
เงินฝากประจํา 24 และ 36 เดือน  

· การฝากเงินแตละคร้ังไมต่ํากวา 10,000.-บาท และหามถอนเงินฝากบางสวน 
· ธนาคารจะจายดอกเบี้ยทุก 3 เดือน โดยโอนเงินดอกเบี้ยเขาบัญชีคูโอน (บัญชีเงินฝาก 

ออมทรัพยหรือกระแสรายวัน) ท่ีผูฝากแจงไวกับธนาคาร เงินฝากประจํา 24 และ 36 เดือน 
· เงินฝากท่ีฝากไมถึง 3 เดือน ไมจายดอกเบี้ย 
· เงินฝากท่ีฝากมาแลวไมนอยกวา 3 เดือน หากถอนกอนครบกําหนดจะจายดอกเบี้ยให 

สําหรับระยะเวลาท่ีฝากไวจริงในอัตราดอกเบี้ยออมทรัพย  
อัตราดอกเบี้ยตามประกาศของธนาคาร ลงวันท่ี 7 กุมภาพันธ 2555 
        
                    ประเภทบัญชีเงินฝาก                                               อัตราดอกเบ้ีย 

1. เงินฝากประจํา 3 เดือน   
- วงเงินฝากนอยกวา 5.0 ลานบาท                                          2.00  
- วงเงินฝากตั้งแต 5.0 – 50 ลานบาท                     2.10 

 - วงเงินฝากตั้งแต 50 ลานขึ้นไป                     2.20                     
     2.    เงินฝากประจํา 6 เดือน  2.60  
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ประเภทบัญชีเงินฝาก                                               อัตราดอกเบ้ีย 

      3.   เงินฝากประจํา 12 เดือน 
- วงเงินฝากนอยกวา 5 ลานบาท                                         2.75  

           - วงเงินฝากตั้งแต 5 ลานขึ้นไป                    3.00      
     4.  เงินฝากประจํา 24 เดือน                                               

- วงเงินฝากนอยกวา 50 ลานบาท                                          3.15  
- วงเงินฝากตั้งแต 50 ลานขึ้นไป                     3.20                   

     5.  เงินฝากประจํา 36 เดือน                                               3.35        
  
7. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
   กัญญวัฒน ชัยปราการ (2553) ศึกษาเร่ือง ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการใชบริการดานเงินฝาก
กับธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการวิจัยคร้ังน้ี พบวา ผูบริโภค
เปนเพศหญิง อายุระหวาง 25-34 มีระดับการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี โดยสวนใหญมีอาชีพเปน
พนักงานรัฐวิสาหกิจ และขาราชการ มีรายไดอยูระหวาง 10,000 – 20,000 บาท สวนใหญฝากเงิน
ในรูปแบบออมทรัพย โดยสวนใหญมีวัตถุประสงคในการฝากเงินเพื่อหวังถูกรางวัล สวนผสมทาง
การตลาด ดานผลิตภัณฑ ราคา ทําเลท่ีตั้ง ดานการสงเสริมการตลาด ดานการบริการของพนักงาน 
และภาพลักษณของธนาคาร เปนปจจัยท่ีมีผลตอการใชบริการดานการฝากเงินกับทางธนาคารเพื่อ
การเกษตรและสหกรณในเขตกรุงเทพมหานครท้ังสิ้น 
   เจษฎา สุภาเกตุ. (2552) ปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกใชบริการบัญชีเงินฝากของลูกคา 
กรณีศึกษา ธนาคารกสิกรไทย จํากัด (มหาชน)สาขาสํานักสีลม โดยการวิจัยคร้ังน้ี พบวา ผูบริโภค
สวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 21-30 ป ระดับการศึกษาปริญญาตรี เปนพนักงาน
บริษัทเอกชน และมีระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือนนอยกวา 15,000 บาท ผูบริโภคสวนใหญเปนบุคคล
ธรรมดาสวนมากนิยมใชบริการเงินฝากประเภทออมทรัพยมากท่ีสุด นอกจากบริการดานฝากเงิน 
ลูกคายังใหความสนใจท่ีจะใชบริการบัตรเครดิตหรือบัตรกดเงินสดของธนาคาร ปจจัยทางดาน
พนักงาน ดานการบริการ และภาพลักษณความนาเช่ือถือของธนาคารมีผลตอการเลือกใชบริการการ
ฝากเงินท่ีธนาคารกสิกรไทยอยางมีนัยสําคัญ 
   ธรรมรงค บุญประเสริฐ (2550) ศึกษาเร่ืองภาพพจนและการสื่อสารทางการตลาดท่ีมี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา ธนาคารกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) การวิจัยคร้ังน้ีมี
ความมุงหมายเพื่อศึกษา พฤติกรรมการใชบริการของลูกคา ธนาคารกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) 
ตลอดจนลักษณะทางดานประชากรศาสตรของลูกคาท่ีใชบริการ ธนาคารกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) 
ผลการวิจัยพบวา ดานภาพลักษณของธนาคารกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ลูกคาของธนาคารกรุงเทพ 
จํากัด (มหาชน)พบวา ลูกคาท่ีมีสถานภาพ, อายุ, ระดับการศึกษา ,อาชีพและรายไดตางกัน  
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มีพฤติกรรมการใชบริการธนาคารกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ดานความถี่ในการใชบริการและดาน
ระยะเวลาการเปนลูกคาธนาคารแตกตางกัน  

     ภาพพจนโดยรวมของธนาคารกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การใชบริการของลูกคาธนาคารแตกตางกัน มีความเห็นในระดับเห็นดวยอยางย่ิงกับภาพลักษณ
โดยรวมของธนาคาร อยูในระดับท่ีดีมาก และเม่ือพิจารณาในรายขอ จะพบวา ดานความม่ันคงและ
ความนาเช่ือถือ ดานอาคารสํานักงาน ดานเคร่ืองมือ เคร่ืองใช อุปกรณ ลูกคาของธนาคาร  
มีความเห็นในระดับเห็นดวยอยางย่ิงเกี่ยวกับภาพพจนท่ีอยูในระดับท่ีดี ดานการสื่อสารทาง
การตลาดของธนาคารกรุงเทพ จํากัด(มหาชน) พบวา การสื่อสารทางการตลาดดานการสงเสริมการ
ขายและ INTERNET มีระดับการจูงใจมาก สําหรับการสื่อสารทางการตลาดดานการโฆษณา การ
ประชาสัมพันธ พนักงานขาย มีระดับการจูงใจปานกลาง ผลการทดสอบสมมุติฐานในการวิจัย ลูกคา
ธนาคารกรุงเทพ จํากัด (มหาชน)  ดานความถี่ในการใชบริการทิศทางเดียวกัน ภาพพจนของ
ธนาคารกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ในดานการใหบริการ ดานผูบริการและดานเคร่ืองมือเคร่ืองใช
อุปกรณมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารกรุงเทพ จํากัด (มหาชน)  
ดานความถี่ในการใชบริการทิศทางเดียวกัน ภาพพจนของธนาคารกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ในดาน
พนักงาน มีความสมพันธกับพฤติกรรมของลูกคาธนาคารกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ดานระยะเวลา
การเปนลูกคาธนาคาร ทิศทางเดียวกัน ภาพพจนของธนาคารกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ในดาน
บริการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) 
ดานระยะเวลาการเปนลูกคาธนาคาร ทิศทางเดียวกัน การสื่อสารทางการตลาด โดยใชการโฆษณา
และการสงเสริมการขาย มีความสมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารกรุงเทพ 
จํากัด (มหาชน) ดานความถี่ในการใชบริการทิศทางเดียวกัน การสื่อสารทางการตลาด โดยใชการ
โฆษณาและพนักงานขาย มีความสมพันธกบพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา ธนาคารกรุงเทพ 
จํากัด (มหาชน) ดานระยะเวลาการเปนลูกคาธนาคาร ทิศทางเดียวกัน การสื่อสารทางการตลาด 
โดยใชการสงเสริมการขาย มีความสมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารกรุงเทพ 
จํากัด (มหาชน) ดานระยะเวลาการเปนลูกคาธนาคาร ทิศทางเดียวกัน 
     ปรีชา รักธรรม (2551) ศึกษาเร่ือง ปจจัยท่ีมีผลตอการใชบริการดานเงินฝากกับธนาคาร 
อิสลามแหงประเทศไทย สาขามีนบุรี การวิจัยคร้ังน้ีมีจุดมุงหมายเพื่อ ศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอการใช 
บริการดานเงินฝากกับธนาคารอิสลามแหงประเทศไทย สาขามีนบุรี เพื่อศึกษาถึงปจจัยสวนบุคคล  
ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน และเพื่อศึกษาถึง 
ปจจัยทางเศรษฐกิจ ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานทําเลท่ีตั้ง ดานการสงเสริมการตลาด ดาน 
บุคลากร ดานลักษณะทางกายภาพ และดานกระบวนการ ท่ีมีผลตอการใชบริการดานเงินฝากกับ 
ธนาคารอิสลามแหงประเทศไทย สาขามีนบรี เพื่อนําขอมูลไปใชในการบริหารและจัดการพัฒนา 
คุณภาพ และปรับปรุงการดําเนินงานดานตางๆ เพื่อท่ีจะสามารถตอบสนองความตองการของลูกคา 
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โดยมีเปาหมายเพื่อสรางความพึงพอใจสูงสุด ผลการวิจัยพบวา ปจจัยท่ีมีผลตอใชบริการดานเงิน
ฝากกับธนาคารอิสลามแหงประเทศไทย สาขามีนบุรี โดยรวมอยูในระดับมาก เม่ือพิจารณาเปนราย
ดาน พบวา ปจจัยท่ีมีระดับความสําคัญอยูในระดับมากท่ีสุด ไดแก ดานบุคลากร และดานผลิตภัณฑ 
ระดับความสําคัญในระดับมาก ไดแก ดานกระบวนการ ดานทําเลท่ีตั้ง ดานลักษณะทางกายภาพ 
และความสําคัญอยูในระดับปานกลาง ไดแก ดานราคา ปจจัยสวนบุคคลดานเพศมีผลตอชวงเวลาท่ี
เขามาใชบริการกับธนาคารอิสลามแหงประเทศไทย สาขามีนบุรี ดานอายุมีผลตอความถี่ในการใช
บริการตอเดือนและระยะเวลาในการเปนลูกคา ดานระดับการศึกษามีผลตอความถี่ในการใชบริการ
ตอเดือน และชวงเวลาท่ีเขามาใชบริการ รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีผลตอความถี่ในการใชบริการตอ
เดือน และระยะเวลาการเปนลูกคา ปจจัยทางเศรษฐกิจดานผลิตภัณฑมีผลตอความถี่ในการใช
บริการตอเดือนกับธนาคารอิสลามแหงประเทศไทย สาขามีนบุรี และมีผลตอระยะเวลาในการเปน
ลูกคา และมีผลตอชวงเวลาท่ีเขาไปใชบริการ ปจจัยทางเศรษฐกิจดานการสงเสริมการตลาดมีผลตอ
ความถี่การใชบริการตอเดือนและชวงเวลาท่ีเขาไปใชบริการ ปจจัยทางเศรษฐกิจดานบุคลากรมีผล
ตอระยะเวลาในการเปนลูกคา ปจจัยทางเศรษฐกิจดานลักษณะทางกายภาพมีตอความถี่ในการใช
บริการตอเดือน และระยะเวลาในการเปนลูกคา ผูใชบริการท่ีเปนเพศหญิงใหความสําคัญตอปจจัย
ดานผลิตภัณฑและดานบุคลากรในระดับมากท่ีสุด สวนปจจัยดานทําเลท่ีตั้งและดานลักษณะทาง
กายภาพใหความสําคัญในระดับมาก และปจจัยดานการสงเสริมการตลาดใหความสําคัญในระดับ
นอยท่ีสุดถึงปานกลาง ผูใชบริการท่ีมีอายุ 34-44 ป ใหความสําคัญตอปจจัยดานผลิตภัณฑในระดับ
มากท่ีสุด สวนปจจัยดานทําเลท่ีตั้ง ดานบุคลากร และดานลักษณะทางกายภาพใหความสําคัญใน
ระดับมาก และปจจัยดานการสงเสริมการตลาดใหความสําคัญในระดับนอยท่ีสุดถึงปานกลาง 
ผูใชบริการท่ีมีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรีใหความสําคัญตอปจจัยดานผลิตภัณฑและดาน
บุคลากรในระดับมากท่ีสุด สวนปจจัยดานทําเลท่ีตั้งและลักษณะทางกายภาพใหความสําคัญในระดับ
มาก และปจจัยดานการสงเสริมการตลาดใหความสําคัญในระดับนอยท่ีสุดถึงปานกลาง ผูใชบริการท่ี
มีธุรกิจสวนตัวหรือคาขายใหความสําคัญตอปจจัยดานผลิตภัณฑ ดานทําเลท่ีตั้ง และดานบุคลากรใน
ระดับมากท่ีสุด สวนปจจัยดานลักษณะทางกายภาพใหความสําคัญในระดับมาก และปจจัยดานการ
สงเสริมการตลาดใหความสําคัญในระดับนอยท่ีสุดถึงปานกลาง ผูใชบริการท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน
นอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาท ใหความสําคัญตอปจจัยดานผลิตภัณฑ ดานบุคลากร และดาน
ลักษณะทางกายภาพในระดับมากท่ีสุด สวนปจจัยดานทําเลท่ีตั้งใหความสําคัญในระดับมาก และ
ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดใหความสําคัญในระดับนอยท่ีสุดถึงปานกลาง 
  ดวงจันทร งามมีลาภ (2551: บทคัดยอ ) ศึกษาเร่ือง ทัศนคติของลูกคาตอภาพลักษณการ
เปนธนาคารแสนสะดวก (The Convenience Bank) ของธนาคารกรุงไทย จํากัด (มหาชน) การวิจัย
คร้ังน้ีมีจุดมุงหมายเพื่อศึกษาทัศนคติของลูกคาตอภาพลักษณการเปนธนาคารแสนสะดวกของ
ธนาคารกรุงไทย จํากัด (มหาชน) ผลการวิจัย พบวา ลูกคาสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ 21-30 ป  
มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพพนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
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10,001-20,000 บาท นอกจากน้ีลูกคาโดยสวนใหญเลือกใชบริการสาขาเต็มรูปแบบ (เปดใหบริการ
จันทร – ศุกร) ประเภทบริการท่ีมีลูกคาใชมากเปนลําดับท่ี 1 ดานเงินฝาก/ถอน/โอนเงิน ชอง
ทางการใชบริการของลูกคาท่ีใชบริการมากเปนลําดับท่ี  1 ไดแก มีสาขาใกลบาน/ท่ีทํางาน ลูกคามี
ระดับทัศนคติตอภาพลักษณการเปนธนาคารแสนสะดวกของธนาคารกรุงไทย(มหาชน) ในดาน
ผลิตภัณฑธนาคาร ดานชองการการใหบริการ ดานพนักงาน และดานบริการ โดยรวมอยูในระดับดี 
และลูกคาสวนใหญใหความสําคัญกับปจจัยทางดานผลิตภัณฑเปนอันดับท่ี 1 ในการเปนธนาคาร
แสนสะดวกของธนาคารกรุงไทย จํากัด (มหาชน) 
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บทท่ี 3  
วิธีการดําเนินการวิจยั 

 
 การวิจัยเร่ือง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการฝากเงินใน
รูปแบบเงินฝากประจําของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีการดําเนินการวิจัยตามลําดับดังน้ี 

1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย 
2. การสรางเคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 
3. ขั้นตอนการสรางเคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 
4. การเก็บรวบรวมขอมูล 
5. การจัดระบบทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
6. สถิติท่ีใชในการวิจัย 

 
1. การกําหนดประชากรและการเลอืกกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 

ประชากร 
           ประชากรท่ีใชในการวิจัยคร้ังน้ี คือ ผูบริโภคท่ีใชบริการเงินฝากประจําของธนาคารพาณิชย
ตางๆ ในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงไมทราบจํานวนประชากร 

              กลุมตัวอยาง  
 กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัยในคร้ังน้ี คือ ผูบริโภคท่ีใชบริการเงินฝากประจํากับธนาคาร

พาณิชยขนาดใหญท้ัง 4 แหง ซ่ึงไดแก ธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน), ธนาคาร กสิกรไทย 
จํากัด(มหาชน), ธนาคาร ไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) และธนาคาร กรุงไทย จํากัด(มหาชน)  
ท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากไมทราบจํานวนประชากร ดังน้ันจึงคํานวณหากลุม
ตัวอยางจากสูตรคํานวณ (กัลยา วานิชบัญชา. 2545: 26) โดยกําหนดระดับความเช่ือม่ันท่ี 95% 
และยอมใหมีความคลาดเคลื่อน ประมาณคาไมเกิน 5%  ซ่ึงสามารถคํานวณไดจากสูตร       

          
       สูตร              n  =   Z2 (pq) 

                                            e 2               

  
                 เม่ือ      n      แทน   ขนาดกลุมตัวอยาง    
                            Z     แทน    1.96 ท่ีระดับความเช่ือม่ัน 95% 
                   E     แทน    ระดับคาความคลาดเคลื่อนท่ียอมรับไดกําหนดไวไมเกิน 5% 
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แทนคาในสูตรไดดังน้ี 
                                N   =    (1.96)2 
                         (4)(.05)2 
                            =       385 
   ฉะน้ันขนาดตัวอยางท่ีคํานวณไดเทากับ 385 ตัวอยาง และเพื่อปองกันการสูญเสียของ
แบบสอบถามเน่ืองจากอาจมีคุณสมบัติของแบบสอบถามไมครบถวนสมบูรณ จึงทําการเก็บตัวอยาง
เปนตัวอยางท้ังหมด 390 ตัวอยาง โดยท้ังน้ีจะใหกลุมตัวอยางเปนผูกรอกคําตอบเอง  
(Self-Administered) 
  
              การเลือกกลุมตัวอยาง 
  สําหรับวิธีการกลุมตัวอยางของการวิจัยคร้ังน้ี ผูวิจัยจะใชวิธีการสุมตัวอยางโดยมีขั้นตอน 
ดังน้ี 
  ขั้นท่ี 1 ใชวิธีการสุมตัวอยางอยางงาย (Simple random sample ) โดยแบงกลุมตัวอยาง
ออกตามเขตการปกครองของกรุงเทพมหานคร ซ่ึงเขตการปกครองมีจํานวนท้ังสิ้น 50 เขต แบง
ออกเปน 6 กลุมเขตการปกครองของกรุงเทพมหานคร (ตามการแบงกลุมการปฎิบัติงานของ
สํานักงานเขตป 2552) ไดแก 

1.  กลุมกรุงเทพกลาง ประกอบดวย  เขตพระนคร เขตดุสิต เขตปอมปราบศัตรูพาย 
เขตสัมพันธวงศ เขตดินแดง เขตหวยขวาง  เขตพญาไท เขตราชเทวี  และเขตวังทองหลาง 

2. กลุมกรุงเทพใต ประกอบดวย เขตปทุมวัน เขตบางรัก เขตสาทร                       
เขตบางคอแหลม เขตยานนาวา เขตคลองเตย  เขตวัฒนา เขตพระโขนง เขตสวนหลวง  
และเขตบางนา 

3.  กลุมกรุงเทพเหนือ  ประกอบดวย เขตจตุจักร เขตบางซ่ือ เขตลาดพราว 
เขตหลักสี่ เขตดอนเมือง เขตสายไหม และเขตบางเขน 

4. กลุมกรุงเทพตะวันออก  ประกอบดวย เขตบางกะป เขตสะพานสูง เขตบึงกุม   
เขตคันนายาว เขตลาดกระบัง เขตมีนบุรี เขตหนองจอก เขตคลองสามวา และเขตประเวศ 

5. กลุมกรุงธนเหนือ  ประกอบดวย  เขตธนบุรี  เขตคลองสาน เขตจอมทอง  
เขตบางกอกใหญ เขตบางกอกนอย เขตบางพลัด เขตตลิ่งชัน  และเขตทวีวัฒนา  

6. กลุมกรุงธนใต  ประกอบดวย  เขตภาษีเจริญ เขตบางแค เขตหนองแขม  
เขตบางขุนเทียน เขตบางบอน เขตราษฎรบูรณะ  และเขตทุงครุ 
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ตาราง 5 การเลือกตัวอยาง 
 

ลักษณะชั้นภูมิ เขต 

กลุมกรุงเทพกลาง พญาไท 

กลุมกรุงเทพใต วัฒนา 

กลุมกรุงเทพเหนือ ลาดพราว 

กลุมกรุงเทพตะวันออก คันนายาว 

กลุมกรุงธนเหนือ ตลิ่งชัน 

กลุมกรุงธนใต บางแค 
 

 ขั้นท่ี 2 วิธีการสุมตัวอยางโดยการกําหนดโควตา (Quota Sampling) โดยการ
กําหนดขนาดกลุมตัวอยางในแตละเขตการปกครองท่ีถูกเลือกจากการใชวิธีสุมตัวอยางงายใหมี
ขนาดเทากันดังน้ี 

 ขนาดของกลุมตัวอยางในแตละเขต    =       ขนาดของกลุมตัวอยางท้ังหมด 

           จํานวนเขตการปกครองท่ีถูกเลือก 

            =         390 

                                      6 

ดังน้ันขนาดของกลุมตัวอยางในแตละเขต       =         65   ตัวอยาง  
ดังน้ัน ขนาดของกลุมตัวอยางในแตละเขตการปกครองท่ีถูกเลือก จะเทากับ 65 คน ดังน้ี 
 

  จํานวนกลุมตัวอยางของเขตพญาไท     =    65 คน 

  จํานวนกลุมตัวอยางของเขตลาดพราว   =    65 คน 

  จํานวนกลุมตัวอยางของเขตประเวศ     =    65 คน 

  จํานวนกลุมตัวอยางของเขตสาทร        =    65 คน 

  จํานวนกลุมตัวอยางของเขตบางแค      =    65 คน 

  จํานวนกลุมตัวอยางของเขตภาษีเจริญ  =    65 คน 

      รวม   =    390  คน 
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    ขั้น 3 ใชวิธีการเลือกตัวอยางโดยอาศัยความสะดวก (Convenience Sampling) เพื่อเก็บ
รวบรวมขอมูลโดยการแจกแบบสอบถามโดยแยกตามธนาคารพาณิชย ท้ัง 4 ซ่ึงไดแก ธนาคาร
กรุงเทพ จํากัด (มหาชน), ธนาคารกสิกรไทย จํากัด(มหาชน), ธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) 
และธนาคารกรุงไทย จํากัด(มหาชน) โดยการแจกแบบสอบถามท้ังธนาคารสาขาท่ีเปดปกติ และ
สาขาท่ีเปดนอกเวลาทําการ 

2. การสรางเครื่องมือทีใ่ชในการวิจัย 
1.  ศึกษาเอกสารขอมูลจากเอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของตางๆเพื่อใชเปนแนวทางใน 

การสรางแบบสอบถาม 
2. สรางแบบสอบถามโดยขอบเขตของแบบสอบถามจะเกี่ยวของกับขอมูลสวนตัวของ 

ผูตอบแบบสอบถาม ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดบริการและพฤติกรรมฝากเงินในรูปแบบ
เงินฝากประจําของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3.   รูปแบบของแบบสอบถามท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูลเปนแบบสอบถามแบง 
ออกเปน 3 สวน เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัยคร้ังน้ีเปนแบบสอบถาม (Questionaire) มี 3 สวนคือ 
     สวนที่ 1 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ, 
สถานภาพ, อายุ ,ระดับการศึกษา, อาชีพ, รายไดสุทธิตอเดือน มีลักษณะคําถามเปนคําถามปลาย
ปด (Close – Ended Question) แบบมีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple Choice Question) โดยให
เลือกตอบเพียงขอเดียวจํานวน 6 ขอ มีรายละเอียด ดังน้ี 

- แบบสอบถามเกี่ยวกับ เพศ อาชีพ และสถานภาพ จัดเปนการวัดขอมูล 
ประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

- แบบสอบถามเกี่ยวกับ อายุ ระดับการศึกษา และรายไดสุทธิตอเดือน เปนระดับ 
การวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
  โดยอายุเปนแบบสอบถามแบบปลายปดซ่ึงใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ 
(Ordinal Scale) โดยการกําหนดชวงอายุ (วิเชียร เกตุสิงห.2538: 8-10) คํานวณ ดังน้ี 
 
  ความกวางของอันตรภาคช้ัน   =    ขอมูลท่ีมีคาสูงสุด  - ขอมูลท่ีมีคาต่ําสุด 
                จํานวนช้ัน 
 
      การกําหนดชวงอายุ ใชขอมูลจากธนาคารกสิกรไทย (Kasikorn research) ท่ีแบงชวง
ชีวิต (Life Stage) อาจแบงออกไดเปน 5 ชวง ไดแก วัยเร่ิมตนทํางาน วัยเร่ิมตนชีวิตคู วัยเร่ิมสราง
ครอบครัว วัยหนาท่ีการงานม่ันคง และวัยเตรียมพรอมเกษียณ ท้ังน้ี โดยกําหนดชวงอายุตั้งแต  
20-60 ป จากขอมูลขางตนสามารถระบุไดวา กลุมประชากรในชวงอายุดังกลาวเปนผู ท่ีมี
ความสามารถในการซ้ือ และมีรายไดแนนอน ดังน้ัน ผูวิจัยจึงใชชวงอายุดังกลาว โดยแบงเปนชวง
ดังน้ี  
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  ความกวางของอันตรภาคช้ัน   =    ขอมูลท่ีมีคาสูงสุด – ขอมูลท่ีมีคาต่ําสุด 

         จํานวนช้ัน 
            =      60 – 20   
             4 
            =       10 
 
                   ดังน้ันจึงมีการกําหนดชวงอายุดังน้ี 

1. 20 -29 ป 
2. 30 -39 ป 
3. 40 -49 ป 
4. 50 -59 ป 
5. มากกวา 60 ปขึ้นไป 

 

                      สวนที่ 2 เปนคําถามท่ีเกี่ยวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดการตลาด 
บริการไดแก ดานผลิตภัณฑ, ดานราคา, ดานชองทางการจัดจําหนาย, ดานการสงเสริมการตลาด
,ดานบุคลากร, ดานลักษณะทางกายภาพ ,ดานกระบวนการ ซ่ึงขอคําถามท้ังหมด ใชมาตรวัดแบบ 
Likert Scale โดยพิจารณาขอมูลแบบชวง (Interval Scale) การใหคะแนนมีเกณฑ ดังน้ี 
 

  คะแนน                  ระดับความสําคัญ 
5                           มากท่ีสุด 

    4                             มาก 
3                        ปานกลาง 
2                           นอย 
1                          นอยท่ีสุด 
 

                เม่ือรวบรวมขอมูลและแจกแจงความถี่แลว ใชคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมา
พิจารณาระดับความถี่ ซ่ึงมีเกณฑการพิจารณาดังน้ี สูตรการคํานวณระดับการใหคะแนนเฉลี่ยในแต
ละระดับช้ัน โดยใชสูตรการคํานวณชวงความกวางของช้ัน (มัลลิกา บุนนาค. 2537: 29) 
 

ความกวางของช้ัน    =    ขอมูลท่ีมีคาสูงสุด – ชอมูลท่ีมีคาต่ําสุด 
         จํานวนช้ัน 
          =        5 - 1 
             5  
          =         0.8 
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 เกณฑการแปลความหมายของคะแนน 
 คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง เปนปจจัยท่ีมีความสําคัญอยูในระดับมากท่ีสุด 
 คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง เปนปจจัยท่ีมีความสําคัญอยูในระดับมาก 
 คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง เปนปจจัยท่ีมีความสําคัญอยูในระดับปานกลาง 
 คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง เปนปจจัยท่ีมีความสําคัญอยูในระดับนอย 
 คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง เปนปจจัยท่ีมีความสําคัญอยูในระดับนอยท่ีสุด 
 
     สวนที่ 3  เปนคําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจําของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเปนคําถามปลายปด (Close – End  Questionnaires) จํานวน 
4 ขอ 

 
3. ขั้นตอนการสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
       1.  ศึกษาขอมูลจากตํารา เอกสาร ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของเพื่อกําหนดขอบเขต
ของการวิจัย 
       2.  ศึกษาวิธีการสรางแบบสอบถามจากเอกสาร เพื่อกําหนดขอบเขตและเน้ือหาของ
แบบสอบถามจะไดมีความชัดเจนตามความมุงหมายของการวิจัยย่ิงขึ้น 
       3.  นําแบบสอบถามท่ีผูวิจัยสรางขึ้นเสนอตออาจารยท่ีปรึกษาทําการตรวจสอบความ
ถูกตองและเสนอแนะเพิ่มเติม 
       4.  นําแบบสอบถามท่ีไดปรับปรุงแกไขใหถูกตอง และความเหมาะสมของเน้ือหา 
จากน้ันนําปรึกษากับคณะกรรมการควบคุมสารนิพนธ เพื่อปรับปรุงใหมีความชัดเจนกอนนําไปใช 
               5.  ปรับปรุงแบบสอบถามตามขอเสนอแนะของผูเช่ียวชาญจากน้ันนําเสนอตออาจารยท่ี
ปรึกษาเพื่อปรับปรุงแกไขคร้ังสุดทายกอนนํามาทดลองใช (Try Out) โดยการนําแบบสอบถามฉบับ
สมบูรณน้ันไปทดลองใชกับกลุมตัวอยางจํานวน 30 ชุด เพื่อหาคาความเช่ือม่ัน (Reliability) โดยใช
วิธีหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา (α-Coefficient) ดวยสูตรครอนบัคแอลฟา (Conbach’s alpha) เพื่อใหได
คาความเช่ือม่ัน ซ่ึงมีคาระหวาง 0 ≤ α ≤ 1 คาท่ีใกลเคียงกับ 1 แสดงวามีความเช่ือถือไดมาก 
(กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 449)  
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 ผลการวิเคราะหความเช่ือม่ันของแบบสอบถามโดยหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัค 
 คาสัมประสิทธิ์ α (α - Coefficiency) ของปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ

ดานผลิตภัณฑ เทากับ .891 
คาสัมประสิทธิ์ α (α - Coefficiency) ของปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ

ดานราคา เทากับ .797 
คาสัมประสิทธิ์ α (α - Coefficiency) ของปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ

ชองทางการจัดจําหนาย เทากับ .739 
คาสัมประสิทธิ์ α (α - Coefficiency) ของปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ

ดานการสงเสริมการตลาด เทากับ .805 
คาสัมประสิทธิ์ α (α - Coefficiency) ของปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ

ดานบุคลากร เทากับ .835 
คาสัมประสิทธิ์ α (α - Coefficiency) ของปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ

ดานลักษณะทางกายภาพ เทากับ .880 
คาสัมประสิทธิ์ α (α - Coefficiency) ของปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ

ดานกระบวนการ เทากับ .890 
 

4.  การเก็บรวบรวมขอมูล 
 การศึกษาวิจัยในคร้ังน้ี ผูวิจัยไดศึกษาขอมูลปฐมภูมิ และขอมูลทุติยภูมิ เพื่อชวยสราง
ความเขาใจพื้นฐานในการวิจัย ชวยออกแบบสอบถาม ตลอดจนชวยใหไดขอมูลท่ีสมบูรณย่ิงขึ้น โดย
มีแหลงท่ีมาของขอมูล ดังน้ี 
  1. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เปนการคนหาขอมูลจากเอกสาร วารสารท่ีสามารถ
อางอิงได ผลงานวิจัยตางๆ ท่ีเกี่ยวของ รวมถึงแหลงขอมูลทางอินเทอรเน็ต เพื่อประกอบการสราง
แบบสอบ 
  2. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เปนขอมูลท่ีไดจากแบบสอบถาม เก็บขอมูลจากกลุม
ตัวอยาง จํานวน 390 คน ซ่ึงจะดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางตามท่ีไดกําหนดไวจน
ครบตามจํานวน 
 
 5. การจัดทําระบบขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 

  การจัดทําขอมูล 
   เม่ือไดแบบสอบถามคืนกลับมาแลวผูวิจัยจะนําแบบสอบถามท่ีรวบรวมไดมาดําเนินการ
ตอไปน้ี ไดแก 
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1. การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยจะนําแบบสอบถามท่ีไดรับท้ังหมดมาตรวจสอบ 
ความสมบูรณของแบบสอบถาม เพื่อคัดแบบสอบถามไมสมบูรณออก 

2. การลงรหัส (Coding) ผูวิจัยนําแบบสอบถามฉบับท่ีมีความสมบูรณถูกตองเรียบรอย 
มาลงรหัสตามท่ีกําหนดไวในแบบสอบถามแตละสวน 

3. การประมวลผลขอมูล (Processing) นําแบบสอบถามท่ีลงรหัสเรียบรอยแลวมาบันทึก 
ลงในคอมพิวเตอรและประมวลผลขอมูลโดยใชโปรแกรมสถิติสําเร็จรูป 
 
   การวิเคราะหขอมูล 
 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) เปนการอธิบายขอมูลเบื้องตนเกี่ยวกับกลุม
ตัวอยาง ดังน้ี 
   1. วิเคราะหขอมูลแบบสอบถามสวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไป ไดแก เพศ สถานภาพ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน  นํามาแจกแจงจํานวนความถี่ (Frequency) และคา
รอยละ (Percentage) 
   2. วิเคราะหขอมูลแบบสอบถามสวนท่ี 2 เปนปจจัยสวนประสมทางดานการตลาด
บริการ นํามาคํานวณคาเฉลี่ย (C ) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD.) 
   3. วิเคราะหขอมูลแบบสอบถามสวนท่ี 3 พฤติกรรม ไดแก ธนาคารท่ีมีบัญชีเงิน
ฝากประจําอยูมากท่ีสุด ประเภทของบัญชีเงินฝากประจํา ปริมาณเงินฝากประจํา และวัตถุประสงค
ในการฝากเงินฝากประจํา นํามาแจกแจงจํานวนความถี่ (Frequency) และคารอยละ (Percentage) 
 
  สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) ใชในการวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
โดยเลือกใชสถิติ ดังน้ี 
  ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดบริการ ไดแก ปจจัยทางดานผลิตภัณฑ ปจจัย
ทางดานราคา ปจจัยทางดานชองทางการจัดจําหนาย ปจจัยทางดานการสงเสริมการตลาด ปจจัย
ทางดานบุคลากร ปจจัยทางดานลักษณะทางกายภาพ และปจจัยทางดานกระบวนการ  
มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจําของผูบ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 

    สถิติท่ีใชทดสอบ คือ Chi-Square , Cramer’s V 
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6. สถิติที่ใชในการวิจยั 
     ในการคํานวณคาสถิติเบื้องตนของขอมูลท่ีเก็บรวมรวมเพื่อศึกษาความสัมพันธระหวาง
ตัวแปรตน และตัวแปรตาม โดยใชสถิติ ดังน้ี 
 
              สถิติเชิงพรรณา 
  1. คารอยละ (Percentage) ใชในการอธิบายลักษณะขอมูลเบื้องตนของกลุมตัวอยาง 
คํานวณโดยใชสูตร (อภินันท จันตะนี 2538: 182) ดังน้ี 
 

   
n

fx
P

100´
=  

   
  โดยท่ี   P     แทน   คารอยละ 
      f     แทน   ความถี่ท่ีสํารวจได 
      x     แทน    คาของขอมูล หรือ คะแนน 
      n     แทน    ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 
    2.  คาเฉลี่ย ( x ) ใชในการอธิบายผลของขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval Scale) 
คํานวณโดยใชสูตร (กัลยา วานิชยบัญชา 2546: 39) ดังน้ี 
 

   
n

x

x

n

i
iå

== 1  

   

                              โดยที่           x                แทน    คาเฉลี่ย 

                   å
=

n

i
ix

1

  แทน    ผลรวมของคะแนนท้ังหมด 

                   n        แทน    ขนาดของกลุมตัวอยาง 
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        3. คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD.) เปนคาฐานท่ีสองของคาแปรปรวน ใชในการ
อธิบายผลของขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval Scale) คํานวณโดยใชสูตร (กัลยา วานิชยบัญชา 
2546: 48) ดังน้ี 
 
   SD. =  2S  
 
  คํานวณคาแปรปรวนตัวอยาง (กัลยา วานิชยบัญชา 2546: 38)  ไดดังน้ี 
 

   
( )

1
1

2

2

-

-
=
å
=

n

xx

S

n

i
i

 

   
                โดยท่ี         2S   แทน   คาแปรปรวนของตัวอยาง 
                  ix    แทน   คะแนนรวมของผูตอบคนท่ี i  
                  x    แทน   คาเฉลี่ย 
                  n    แทน    ขนาดของกลุมตัวอยาง 
  

 สถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน 
  1.   คา Chi-Square (X2) ใชในการทดสอบความสัมพันธของขอมูลท่ีมีลักษณะเปน
ความถี่คํานวณโดยใชสูตร (กัลยา วานิชยบัญชา 2539: 182) ดังน้ี 

        
    เม่ือ            2c   แทน    คาไคสแควร (Chi–Square)  
                  O    แทน    คาความถี่ท่ีไดจากการสังเกต 
                  Ei    แทน    คาความถี่ท่ีคาดหวังไว 
               k     แทน    จํานวนประเภทหรือจํานวนกลุม 
              df     แทน     k-1 
               p     แทน    ความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิติ 
 
  เม่ือพบวาตัวแปรมีความสัมพันธ จะทําการทดสอบขนาดความสัมพันธตอไป โดยสถิติ
ท่ีใชวัดระดับความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม เม่ือมีตัวแปรใดตัวแปรหน่ึงหรือท้ัง
สองตัวตัวแปรเปนขอมูลชนิดสเกลนามกําหนด (Nominal scale) (บุญธรรม กิจปรีดาบริสุทธิ์.  
2543: 332) โดยใชสูตรดังน้ี 
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  เม่ือ  Cramer’s V     แทน    สัมประสิทธิ์ Cramer’s V 
         2c           แทน    คาไคสแควร (Chi–Square) 
           n             แทน    ขนาดของตัวอยาง 
              t              แทน    จํานวนแถวหรือจํานวนสดมภท่ีมีคานอย 
 
  สถิติท่ีใชวัดระดับความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระและตัวแปรตามท่ีเปนขอมูลชนิด
สเกลอันดับ (Ordinal scale) (บุญธรรม กิจปรีดาบริสุทธิ์. 2543: 332) โดยใชสูตรดังน้ี 
 

                
 
  เม่ือ Somers’ d        แทน     สัมประสิทธิ์ Somers’ d 
          NS            แทน     จํานวนคูท่ีมีอันดับเหมือนกันท้ัง 2 ตัวแปร 
         ND             แทน     จํานวนคูท่ีมีอันดับตางกันท้ัง 2 ตัวแปร 
         Ty                  แทน     จํานวนคูท่ีมีลําดับการเรียงซํ้าของตัวแปรตาม 
 
  เกณฑการแปลความหมายคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (ชูศรี วงศรัตนะ. 2541: 324) 
 
     คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ           ระดับความสัมพันธ 
     0.91 – 1.00            สัมพันธสูงมาก 
     0.71 – 0.90         สัมพันธสูง 
     0.31 – 0.70          สัมพันธปานกลาง 
     0.01 – 0.30         สัมพันธต่ํา 
        0.00           ไมสัมพันธ 
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บทท่ี 4  
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
   การนําเสนอผลการวิเคราะหเร่ือง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลตอ
พฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจําของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยแบงผล
การวิเคราะหออกเปน 4 ตอนและเพื่อใหเกิดความเขาใจในการสื่อความหมายท่ีตรงกัน ผูวิจัยจึงได
กําหนดสัญลักษณและอักษรยอในการวิเคราะหขอมูล ดังน้ี 
 
สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 n                 แทน    จํานวนกลุมตัวอยาง 
 C                 แทน    คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 
 S.D.              แทน    คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 Cramer’s V     แทน    คาระดับความสัมพันธระหวางตัวแปรเชิงกลุม 2 ตัวแปร 
 Sig (2-tailed)   แทน    ความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิติ 
 H0                 แทน    สมมุติฐานหลัก (Null hypothesis) 
 H1           แทน    สมมุติฐานรอง (Alternative hypothesis) 
 *                   แทน    มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
การนําเสนอการวิเคราะหขอมูล 
   ในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลและการแปลผลการวิเคราะหขอมูลของการวิจัยใน
คร้ังน้ี ผูวิจัยไดวิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบตารางประกอบคําอธิบายโดยแบงออกเปน 5 สวน
ตามลําดับ ดังน้ี  
   ตอนท่ี 1 การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตาม เพศ 
สถานภาพ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
   ตอนท่ี 2  การวิเคราะหระดับความสําคัญ เกี่ยวกับปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการฝากเงิน
ในรูปแบบเงินฝากประจําของผูตอบแบบสอบถาม ในดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย 
การสงเสริมทางการตลาด บุคลากร ลักษณะทางกายภาพ และกระบวนการ 
   ตอนท่ี 3  การวิเคราะหพฤติกรรมการใชบริการฝากเงินประเภทบัญชีเงินฝากประจําของ
ผูตอบแบบสอบถามในเขตกรุงเทพมหานคร 
   ตอนท่ี 4  การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมุติฐาน 
 

 



58 

 

ผลการวิเคราะหขอมูล 
               ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
    การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตาม เพศ สถานภาพ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยนําเสนอในรูปแบบความถี่ และรอยละ  
ดังตาราง 
 
ตาราง 6 จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามเพศ สถานภาพ อายุ ระดับ 
     การศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 

ขอมูลสวนบุคคล จํานวน รอยละ 
1. เพศ 
 
                                ชาย 135 34.6 
                               หญิง 255 65.4 

รวม 390 100 
2. สถานภาพ 
 

โสด 275 70.5 
สมรส/อยูดวยกัน 115 29.5 
หยาราง/หมาย - - 

รวม 390 100 
3. อายุ 
 
                             20 - 29 ป 172 44.1 
                             30 - 39 ป 135 34.6 
                             40 - 49 ป 46 11.8 
                             50 - 59 ป 37 9.5 
                            มากกวา 60 ปขึ้นไป 5 1.3 

รวม 390 100 
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ตาราง 6 (ตอ) 

ขอมูลสวนบุคคล จํานวน รอยละ 
4. ระดับการศึกษา 
 
                           ต่ํากวาปริญญาตรี 54 13.8 
                           ปริญญาตรี 243 62.3 
                           สูงกวาปริญญาตรี 93 23.8 

รวม 390 100 
5.อาชีพ 
 

พนักงานบริษัทเอกชน 173 44.4 
                      ขาราชการ - - 
                     พนักงานรัฐวิสาหกิจ 36 9.2 

ธุรกิจสวนตัว/คาขาย 57 14.6 
รับจาง/อาชีพอิสระ 119 30.5 

อื่นๆโปรดระบุ 5 1.3 
รวม 390 100 

6. รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 
                        ต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท  106 27.2 
                       15,001 – 25,000 บาท  113 29.0 
                       25,001 – 35,000 บาท  104 26.7 
                       35,001 – 45,000 บาท 5 1.3 
                       45,001 บาทขึ้นไป  62 15.9 

รวม 390 100 
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   จากตาราง 6 แสดงผลการวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามท่ีใชเปนกลุม
ตัวอยางในการวิจัยในคร้ังน้ี จํานวน 390 คน จําแนกตามตัวแปรไดดังน้ี 
   เพศ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีจํานวน 255 คน คิดเปนรอยละ
65.4 สวนเพศชายมีจํานวน 135 คน คิดเปนรอยละ 34.6 ตามลําดับ 
   สถานภาพ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพโสด มีจํานวน 275 คน คิด
เปนรอยละ 70.5  รองลงมา คือ สถานภาพสมรส/อยูดวยกัน มีจํานวน 115 คน คิดเปนรอยละ 29.5 
และสถานภาพหมาย/หยาราง ไมมีผูตอบแบบสอบถาม ตามลําดับ 
   อายุ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 20-29 ป มีจํานวน 172 คน คิดเปนรอยละ 
44.1 รองลงมา คือ อายุ 30-39 ป มีจํานวน 135 คน คิดเปนรอยละ 34.6 อายุ 40-49 ป มีจํานวน 46 
คน คิดเปนรอยละ 11.8 อายุ 50-59 ป มีจํานวน 37 คน คิดเปนรอยละ 9.5 และอายุ มากกวา 60 ป 
ขึ้นไปไมมีผูตอบแบบสอบถาม 
   ระดับการศึกษา พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตรี มี
จํานวน 243 คน คิดเปนรอยละ 62.3 รองลงมา คือ สูงกวาปริญญาตรี มีจํานวน 93 คน คิดเปนรอย
ละ 23.8 และต่ํากวาปริญญาตรี มีจํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ 13.8 ตามลําดับ 
   อาชีพ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนพนักงานบริษัทเอกชน มีจํานวน 173 คน 
คิกเปนรอยละ 44.4 รองลงมา คือ รับจาง/อาชีพอิสระ มีจํานวน 119 คน คิดเปนรอยละ 30.5 ธุรกิจ
สวนตัว/คาขาย มีจํานวน 57 คน คิดเปนรอยละ 14.6 พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีจํานวน 36 คน คิดเปน
รอยละ 9.2 และอื่นๆโปรดระบุ มีจํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 1.3 ตามลําดับ 
   รายไดเฉลี่ยตอเดือน พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวา
หรือเทากับ 15,000 บาท มีจํานวน 113 คน คิดเปนรอยละ 29.0  รองลงมา มีรายได 15,001-
20,000 บาท มีจํานวน 106 คน คิดเปนรอยละ 27.2  รายได 25,001-30,000 บาท มีจํานวน 104 
คน คิดเปนรอยละ 26.7 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 45,000 บาทขึ้นไป มีจํานวน 62 คน คิดเปนรอยละ 
15.9 และรายได 35,001-40,000 บาท มีจํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 1.3 ตามลําดับ 
 
              ตอนที่  2  การวิเคราะหระดับความสําคัญ เก่ียวกับปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการ
ฝากเงินใน รูปแบบเงินฝากประจําของผูตอบแบบสอบถาม  

 การวิเคราะหระดับความสําคัญ เกี่ยวกับปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบ
เงินฝากประจําของผูตอบแบบสอบถาม ในดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การ
สงเสริมทางการตลาด บุคลากร ลักษณะทางกายภาพ และกระบวนการ โดยนําเสนอในรูปแบบ
คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดังตาราง 
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ตาราง 7 ระดับความสําคัญดานผลิตภัณฑ 

ปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝาก
ประจําในดานผลิตภัณฑ C  S.D. แปลผล 

ดานผลิตภัณฑ 
1. รูปแบบเงินฝากประจํามีความหลากหลาย 3.60 0.80 มาก 
2. รูปแบบเงินฝากประจํามีความแตกตางจากธนาคารอื่น 3.53 0.68 มาก 
3. มีสมุดเงินฝากประจํายืนยันการทําธุรกรรมทางการเงิน 3.76 0.82 มาก 
4. เงินฝากประจําไดรับความคุมครองตาม พ.ร.บ.คุมครอง
เงินฝากของสถาบันคุมครองเงินฝาก 4.06 0.84 มาก 
5. สิทธิประโยชนท่ีไดรับเพิ่มเติมจากการฝากเงินฝาก
ประจํา เชน การเปนลูกคา VIP เปนตน 3.96 0.92 มาก 
     ดานผลิตภัณฑโดยรวม 3.78 0.68 มาก 

 

  จากตาราง 7 แสดงระดับความสําคัญเกี่ยวกับปจจัยท่ีมีผลตอการฝากเงินในรูปแบบเงิน
ฝากประจําของผูตอบแบบสอบถามในดานผลิตภัณฑ พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหระดับ
ความสําคัญในดานผลิตภัณฑโดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ย 3.78 และเม่ือพิจารณารายขอ 
พบวา ความหลากหลาย ความแตกตางของรูปแบบของเงินฝากประจํา การมีสมุดเงินฝากประจํา
ยืนยันการทําธุรกรรมทางการเงิน การไดรับความคุมครองตาม พ.ร.บ.คุมครองเงินฝากของสถาบัน
คุมครองเงินฝาก และการไดรับสิทธิประโยชนเพิ่มเติมจากการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจํา อยู
ในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ย 3.60 , 3.53 , 3.76 , 4.06 และ 3.96  ตามลําดับ 

ตาราง 8 ระดับความสําคัญดานราคา 

ปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝาก
ประจําในดานราคา C  S.D. แปลผล 

ดานราคา 
1. อัตราดอกเบี้ยมีความเหมาะสม เม่ือเทียบกับการลงทุน
ประเภทอื่นๆ 3.76 1.06 มาก 
2. อัตราดอกเบี้ยมีความแนนอน ชัดเจน ไมคลุมเครือ 
เขาใจไดงาย 3.94 0.86 มาก 
3. มีการปรับเพิ่มขึ้นของอัตราดอกเบี้ยตามปริมาณเงิน
ฝาก 3.93 0.88 มาก 
     ดานราคาโดยรวม 3.88 0.79 มาก 
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   จากตาราง 8 แสดงระดับความสําคัญเกี่ยวกับปจจัยท่ีมีผลตอการฝากเงินในรูปแบบเงิน
ฝากประจําของผูตอบแบบสอบถามในดานราคา พบวาผูตอบแบบสอบถามใหระดับความสําคัญใน
ดานราคาโดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ย 3.88 และเม่ือพิจารณารายขอ พบวา อัตรา
ดอกเบี้ยท่ีมีความเหมาะสม มีความแนนอน ชัดเจน ไมคลุมเครือ ของเงินฝากประจํา และการปรับ
เพิ่มขึ้นของอัตราดอกเบี้ยตามปริมาณเงินฝากประจําท่ีเพิ่มมากขึ้นอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ย 
3.76 , 3.94 และ 3.93 ตามลําดับ 

ตาราง 9 ระดับความสําคัญดานชองทางการจัดจําหนาย 

ปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝาก
ประจําในดานชองทางจัดจําหนาย C  S.D. แปลผล 

ดานชองทางจัดจําหนาย 
1. การมีสาขาและจุดบริการท่ีท่ัวถึง สามารถใชบริการได
งาย สะดวก รวดเร็ว 3.92 0.80 มาก 
2. การมีสาขาหรือจุดบริการอื่นๆท่ีเปดทําการนอกเวลา
ปกติ 3.68 0.83 มาก 
3. การใหบริการผานทางชองทางอิเล็คทรอนิกส 4.06 0.83 มาก 
     ดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวม 3.89 0.66 มาก 

 

  จากตาราง 9 แสดงระดับความสําคัญเกี่ยวกับปจจัยท่ีมีผลตอการฝากเงินในรูปแบบเงิน
ฝากประจําของผูตอบแบบสอบถามในดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวมอยูในระดับอยูในระดับ
มาก โดยมีคาเฉลี่ย 3.89 และเม่ือพิจารณารายขอ พบวา การมีสาขาและจุดบริการท่ีท่ัวถึง สามารถ
ใชบริการไดงาย สะดวก รวดเร็ว มีสาขาหรือจุดบริการอื่นๆท่ีเปดทําการนอกเวลาปกติ และการ
สามารถทําธุรกรรมผานทางชองทางอิเล็คทรอนิกสได อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ย 3.92 , 3.68 
และ 4.06 ตามลําดับ 
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ตาราง 10 ระดับความสําคัญดานการสงเสริมการตลาด 

ปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝาก
ประจําในดานการสงเสริมการตลาด C  S.D. แปลผล 

ดานการสงเสริมการตลาด 
1. การโฆษณาในโทรทัศน 3.82 0.77 มาก 
2. การโฆษณาผานสื่ออินเตอรเน็ต 3.63 0.79 มาก 
3. การชักชวนโดยพนักงานธนาคาร 3.88 0.75 มาก 
4. การใหสิทธิพิเศษสําหรับลูกคาที่มีปริมาณเงินฝากจํานวนมาก 3.84 0.80 มาก 
5. การสงเสริมการขายโดยมีของกํานัลพิเศษ 3.87 0.77 มาก 
     ดานการสงเสริมการขายโดยรวม 3.81 0.58 มาก 

  

            จากตาราง 10 แสดงระดับความสําคัญเกี่ยวกับปจจัยท่ีมีผลตอการฝากเงินในรูปแบบเงิน
ฝากประจําของผูตอบแบบสอบถามในดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมอยูในระดับอยูในระดับมาก 
โดยมีคาเฉลี่ย 3.81 และเม่ือพิจารณารายขอ พบวา การโฆษณาในโทรทัศน การโฆษณาผานสื่อ
อินเตอรเน็ตการชักชวนโดยพนักงานธนาคาร การใหสิทธิพิเศษสําหรับลูกคาท่ีมีปริมาณเงินฝาก
จํานวนมาก และการสงเสริมการขายโดยมีของกํานัลพิเศษ อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ย 3.82, 
3.63 , 3.88 , 3.84 และ 3.87 ตามลําดับ  

ตาราง 11 ระดับความสําคัญดานบุคลากร 

ปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝาก
ประจําในดานบุคลากร C  S.D. แปลผล 

ดานบุคลากร 
1. ความรู ความชํานาญของพนักงานในการใหคําแนะนํา
เกี่ยวกับประเภทเงินฝากและอัตราดอกเบี้ยของธนาคาร 4.16 0.68 มาก 
2. ความสุภาพของพนักงานธนาคาร 4.33 0.72 มากท่ีสุด 
3. บุคลิกภาพของพนักงาน 4.10 0.62 มาก 
4. ความเอาใจใสตอลูกคา 4.32 0.80 มากท่ีสุด 
     ดานบุคลากรโดยรวม 4.23 0.58 มากท่ีสุด 
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            ตาราง 11 แสดงระดับความสําคัญเกี่ยวกับปจจัยท่ีมีผลตอการฝากเงินในรูปแบบเงินฝาก
ประจําของผูตอบแบบสอบถามในดานบุคลากรโดยรวมอยูในระดับอยูในระดับมากท่ีสุด โดยมี
คาเฉลี่ย 4.23 และเม่ือพิจารณารายขอ พบวา ความสุภาพของพนักงานธนาคาร และความเอาใจใส
ตอลูกคา อยูในระดับมากท่ีสุด โดยมีคาเฉลี่ย 4.33 และ 4.32 ตามลําดับ สวนระดับความสําคัญใน
ระดับมาก คือ ความรู ความชํานาญของพนักงานในการใหคําแนะนําเกี่ยวกับประเภทเงินฝากและ
อัตราดอกเบี้ยของธนาคารและบุคลิกภาพของพนักงาน โดยมีคาเฉลี่ย 4.16 และ 4.10 ตามลําดับ 

ตาราง 12 ดานลักษณะทางกายภาพ 

ปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝาก
ประจําในดานลักษณะทางกายภาพ C  S.D. แปลผล 

ดานลักษณะทางกายภาพ 
1. ความเปนระเบียบเรียบรอยของสถานท่ีภายในธนาคาร 3.93 0.85 มาก 
2. จํานวนท่ีน่ังเพียงพอ 3.67 1.01 มาก 
3. การมีสื่อท่ีทันสมัยภายในธนาคาร เชน โทรทัศน เปน
ตน 3.67 0.90 มาก 
     ดานลักษณะทางกายภาพโดยรวม 3.76 0.83 มาก 

  

            จากตาราง 12 แสดงระดับความสําคัญเกี่ยวกับปจจัยท่ีมีผลตอการฝากเงินในรูปแบบเงิน
ฝากประจําของผูตอบแบบสอบถามในดานลักษณะทางกายภาพโดยรวมอยูในระดับอยูในระดับมาก 
โดยมีคาเฉลี่ย 3.76 และเม่ือพิจารณารายขอ พบวา ความเปนระเบียบเรียบรอยของสถานท่ีภายใน
ธนาคารจํานวนท่ีน่ังเพียงพอ และการมีสื่อท่ีทันสมัยภายในธนาคาร อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ย 
3.93 , 3.67 และ 3.67 ตามลําดับ 

ตาราง 13 ระดับความสําคัญดานกระบวนการ 

ปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝาก
ประจําในดานกระบวนการ C  S.D. แปลผล 

ดานกระบวนการ 
1. ความเหมาะสมของระยะเวลาในการใหบริการ 3.97 0.73 มาก 
2. ความสามารถในการทําธุรกรรมดวยตนเองผาน
ชองทางอิเล็กทรอนิกส 4.10 0.78 มาก 
3. การมีโปรแกรมตางๆมารองรับเงินฝากเม่ือครบกําหนด 
เชน การฝากตอในระยะเวลาและดอกเบี้ยท่ีใกลเคียงกัน 3.87 0.81 มาก 
     ดานกระบวนการโดยรวม 3.98 0.70 มาก 
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   จากตาราง 13 แสดงระดับความสําคัญเกี่ยวกับปจจัยท่ีมีผลตอการฝากเงินในรูปแบบเงิน
ฝากประจําของผูตอบแบบสอบถามในดานกระบวนการโดยรวมอยูในระดับอยูในระดับมาก โดยมี
คาเฉลี่ย 3.98 และเม่ือพิจารณารายขอ พบวา ความเหมาะสมของระยะเวลาในการใหบริการ 
ความสามารถในการทําธุรกรรมดวยตนเองผานชองทางอิเล็กทรอนิกส และการมีโปรแกรมตางๆมา
รองรับเงินฝากเม่ือครบกําหนด เชน การฝากตอในระยะเวลาและดอกเบี้ยท่ีใกลเคียงกัน อยูในระดับ
มาก โดยมีคาเฉลี่ย 3.97 , 4.10 และ 3.87 ตามลําดับ 

               ตอนที่ 3 การวิเคราะหพฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจําของผูตอบ
แบบสอบถาม  
   การวิเคราะหพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจําของผูตอบ
แบบสอบถาม ไดแก ธนาคารแหงใดท่ีมีเงินฝากประจําอยูมากท่ีสุด ประเภทบัญชีเงินฝากประจําท่ีใช
อยูในปจจุบัน และปริมาณเงินฝากท้ังหมดท่ีมีอยูกับสถาบันการเงินท่ีเปนธนาคารพาณิชย โดย
นําเสนอในรูปแบบความถี่ และรอยละ ดังตาราง 
 
ตาราง 14 จํานวนและรอยละของธนาคารท่ีมีเงินฝากประจําอยูมากท่ีสุด 

ธนาคารท่ีมีเงินฝากประจําอยูมากท่ีสุด จํานวน รอยละ 
ธนาคาร กสิกรไทย จํากัด(มหาชน) 163 41.8 
ธนาคาร ไทยพาณิชย จํากัด(มหาชน) 106 27.2 
ธนาคาร กรุงเทพ จํากัด(มหาชน) 76 19.5 
ธนาคาร กรุงไทย จํากัด(มหาชน) 45 11.5 
ธนาคารอื่นๆ โปรดระบุ 0 0.00 

รวม          390        100.0 
 

     จากตาราง 14 แสดงรายช่ือธนาคารท่ีผูตอบแบบสอบถามมีเงินฝากประจําอยูมากท่ีสุด 
พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใชบัญชีเงินฝากประจํากับธนาคารกสิกรไทย จํากัด(มหาชน)  
มีจํานวน 163 คน คิดเปนรอยละ 41.8 รองลงมา คือ ธนาคาร ไทยพาณิชย จํากัด(มหาชน)  
มีจํานวน 106 คน คิดเปนรอยละ 27.2 ธนาคาร กรุงเทพ จํากัด(มหาชน) มีจํานวน 76 คน คิดเปน
รอยละ 19.5 และธนาคาร กรุงไทย จํากัด(มหาชน) มีจํานวน 45 คน คิดเปนรอยละ 11.5 ตามลําดับ 
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ตาราง 15 จํานวนและรอยละของประเภทบัญชีเงินฝากประจําท่ีใชอยูในปจจุบัน 

ประเภทบัญชีเงินฝากประจําท่ีใชอยูในปจจุบัน จํานวน รอยละ 
ประจํา 3 เดือน 101 25.9 
ประจํา 6 เดือน 108 27.7 
ประจํา 12 เดือน 181 46.4 
ประจํา 24 เดือน 0 0.00 
ประเภทอื่นๆ โปรดระบุ 0 0.00 

รวม          390        100.0 
 
    จากตาราง 15 แสดงประเภทบัญชีเงินฝากประจําท่ีฝากอยูในปจจุบัน พบวา ปจจุบัน
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใชบัญชีฝากประจําประเภท 12 เดือน มีจํานวน 181 คน คิดเปนรอยละ 
46.4 บัญชีเงินฝากประจํา 6 เดือน มีจํานวน 108 คน คิดเปนรอยละ 27.7 และบัญชีเงินฝากประจํา
ประเภท 3 เดือน มีจํานวน 101 คน คิดเปนรอยละ 25.9 ตามลําดับ 
    เน่ืองจากในการทดสอบสมมุติฐานโดยใชสถิติไค-แสควร (Chi-Square Test) พฤติกรรม
การตัดสินใจเลือกฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจําประเภทประเภทบัญชีฝากประจําท่ีใชของผูตอบ
แบบสอบถามความถี่ของขอมูลในบางกลุมมีจํานวนความถี่นอยเกินไป ไมสามารถทําการทดสอบ
สมมุติฐานได ดังน้ันผูวิจัยจึงทําการรวบรวมกลุมของขอมูลใหมเพื่อใหทําการทดสอบสมมุติฐานโดย
ใชสถิติไค-แสควร (Chi-Square Test) ได พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกฝากเงินในรูปแบบเงินฝาก
ประจําประเภทประเภทบัญชีฝากประจําท่ีใชซ่ึงไดจัดกลุมใหมเปนดังน้ี 
 
ตาราง 16 จํานวนและรอยละของประเภทบัญชีเงินฝากประจําท่ีใชอยูในปจจุบันท่ีจัดกลุมใหม 

ประเภทบัญชีเงินฝากประจําท่ีใชอยูในปจจุบัน จํานวน รอยละ 
ประจํา 3 เดือน 101 25.9 
ประจํา 6 เดือน 108 27.7 
ประจํา 12 เดือน 181 46.4 

รวม          390        100.0 
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   จากตาราง 16 แสดงประเภทบัญชีเงินฝากประจําท่ีใช พบวา ปจจุบันผูตอบแบบสอบถาม
สวนใหญใชบัญชีฝากประจําประเภท 12 เดือน มีจํานวน 181 คน คิดเปนรอยละ 46.4 รองลงมาคือ 
บัญชีเงินฝากประจําประเภท 6 เดือน มีจํานวน 108 คน คิดเปนรอยละ 27.7 และบัญชีเงินฝาก
ประจําประเภท  3 เดือน มีจํานวน 101 คน คิดเปนรอยละ 25.9 ตามลําดับ 

ตาราง 17 จํานวนและรอยละของปริมาณเงินฝากประจําท้ังหมดท่ีมีอยูกับสถาบันการเงินท่ีเปน 
     ธนาคารพาณิชย 

ปริมาณเงินฝากประจําท้ังหมดท่ีมีอยูในสถาบันการเงิน จํานวน รอยละ 
นอยกวา 1.0 – 5.0 ลานบาท 310 79.5 
มากกวา 5.0 – 10.0 ลานบาท 75 19.2 
มากกวา 10.0 – 50.0 ลานบาท 5 1.3 

รวม          390        100.0 
 

  เน่ืองจากในการทดสอบสมมุติฐานโดยใชสถิติไค-แสควร (Chi-Square Test) พฤติกรรม
การตัดสินใจเลือกฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจําประเภทปริมาณเงินฝากประจําท้ังหมดท่ีมีอยูกับ
สถาบันการเงินท่ีเปนธนาคารพาณิชยของผูตอบแบบสอบถามความถี่ของขอมูลในบางกลุมมีจํานวน
ความถี่นอยเกินไป ไมสามารถทําการทดสอบสมมุติฐานได ดังน้ันผูวิจัยจึงทําการรวบรวมกลุมของ
ขอมูลใหมเพื่อใหทําการทดสอบสมมุติฐานโดยใชสถิติไค-แสควร (Chi-Square Test) ได พฤติกรรม
การตัดสินใจเลือกฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจําประเภทปริมาณเงินฝากประจําท้ังหมดท่ีมีอยูกับ
สถาบันการเงินท่ีเปนธนาคารพาณิชยซ่ึงไดจัดกลุมใหมเปนดังน้ี 

ตาราง 18 จํานวนและรอยละของปริมาณเงินฝากประจําท้ังหมดท่ีมีอยูกับสถาบันการเงินท่ีเปน 
     ธนาคารพาณิชยท่ีจัดกลุมใหม 

ปริมาณเงินฝากประจําท้ังหมดท่ีมีอยูในสถาบันการเงิน จํานวน รอยละ 
นอยกวา 1.0 – 5.0 ลานบาท 310 79.5 
มากกวา 5.0 ลานบาทขึ้นไป 80 20.5 

รวม          390        100.0 
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   จากตาราง 18 แสดงปริมาณเงินฝากประจําท้ังหมดท่ีมีอยูกับสถาบันการเงินท่ีเปน
ธนาคารพาณิชย พบวา ปจจุบันผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีปริมาณเงินฝากโดยเฉลี่ยอยูท่ีนอย
กวา 1.0 ลานบาท- 5.0 ลานบาท มีจํานวน 310 คน คิดเปนรอยละ79.5 และมีเงินฝากประจําอยูท่ี
มากกวา 5.0 ลานบาทขึ้นไป มีจํานวน 80 คน คิดเปนรอยละ 20.5 ตามลําดับ 

               ตอนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมุตฐิาน 
   การวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดประกอบดวย ดาน
ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด บุคลากร ลักษณะทางกายภาพ 
และกระบวนการ กับพฤติกรรมการใชบริการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจําของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในสวนของปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดซ่ึงเปนขอมูลประเภทอันตรภาค
ช้ัน (Interval Scale)  ผูวิจัยไดทําการแปลงเปนขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) เพื่อใช
สถิติไค-สแควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ โดยแบงขอมูลเปน 3 กลุมอันตรภาคช้ัน ไดแก 
นอย ปานกลาง และมาก แตจากผลการตอบแบบสอบถามของผูใชบริการ มีผูใหระดับความสําคัญ
ของปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดในระดับนอยในปริมาณท่ีทําใหการแจกแจงความถี่ของ
ขอมูลมีคานอยกวา 5 ดังน้ันจึงสามารถจัดกลุม คือ ปานกลาง และมาก 
 
                สมมุติฐานที่ 1 : ผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงิน
ฝากประจําของผูบริโภค 

1.1  ธนาคารที่ผูบริโภคเลือกใชบริการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจํา 

             H0 : ผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝาก
ประจําของผูบริโภคในดานธนาคารท่ีผูบริโภคเลือกใชบริการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจํา 

              H1 : ผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจํา
ของผูบริโภคในดานธนาคารท่ีผูบริโภคเลือกใชบริการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจํา 
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ตาราง 19 ผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจําดานธนาคารท่ีผูบริโภค  
     เลือกใชบริการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจํา 

 
 

ระดับความสําคัญของ
ปจจัยดานสวนประสมทาง
การตลาดดานผลิตภัณฑ 

พฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจํา 
ดานธนาคารที่ผูบริโภคเลือกใชบริการ 

กสิกรไทย 
(KBANK) 

ไทยพาณิชย
(SCB) กรุงเทพ(BBL) กรุงไทย(KTB) รวม χ 2 Sig 

ปานกลาง 13 
(8.0%) 

15 
(14.2%) 

32 
(42.1%) 

8 
(17.8%) 

68 
(35.90%) 

43.061 .000 

มาก 150 
(92.0%) 

91 
(85.8%) 

44 
(57.9%) 

37 
(82.2%) 

322 
(82.6%) 

รวม 163 
(100%) 

106 
(100%) 

76 
((100%) 

45 
(100%) 

390 
(100%) 

 
2c  = 43.061   Sig.(2-tailed) = .000  V = 3.22   Sig. = .000 

 

  จากตาราง 19 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการฝากเงิน
ในรูปแบบเงินฝากประจําดานธนาคารท่ีผูบริโภคเลือกใชบริการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจําโดย
ใชสถิติไค-แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวามีคา χ 2 = 43.061 และคา Sig.(2-
sided) = 0.000 หมายความวา ผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงิน
ฝากประจําของผูบริโภคในดานธนาคารท่ีผูบริโภคเลือกใชบริการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจํา 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมุติฐานท่ีตั้งไว 

       และเม่ือทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับพฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจํา
ของผูบริโภคในดานธนาคารท่ีผูบริโภคเลือกใชบริการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจํา ในระดับปาน
กลาง โดยมีคาความสัมพันธเทากับ .332 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
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1.2  ประเภทบัญชีเงินฝากประจําที่ใช 

        H0 : ผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจํา
ของผูบริโภคในดานประเภทบัญชีเงินฝากประจําท่ีใช 

        H1 : ผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจํา
ของผูบริโภคในดานประเภทบัญชีเงินฝากประจําท่ีใช 

ตาราง 20 ผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจําดานประเภทบัญชีเงินฝาก  
     ประจําท่ีใช 

 
 
ระดับความสําคัญของปจจัย

ดานสวนประสมทาง
การตลาดดานผลิตภัณฑ 

พฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจํา 
ดานประเภทบัญชีเงินฝากประจําที่ใช 

ประจํา 3 เดือน ประจํา 6 เดือน ประจํา 12 เดือน
ขึ้นไป 

รวม χ 2 Sig 

ปานกลาง 13 
(12.9%) 

21 
(19.4%) 

34 
(18.8%) 

68 
(35.90%) 

1.993 .369 

มาก 88 
(87.1%) 

87 
(80.6%) 

147 
(81.2%) 

322 
(82.6%) 

รวม 101 
(100%) 

108 
(100%) 

181 
((100%) 

390 
(100%) 

 
2c  = 1.993   Sig.(2-tailed) = .369 

 
   จากตาราง 20 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการฝากเงิน

ในรูปแบบเงินฝากประจําดานประเภทบัญชีเงินฝากประจําท่ีใช โดยใชสถิติไค-แสควร (Chi-Square 
Test) ในการทดสอบ พบวามีคา χ 2 = 1.993 และคา Sig.(2-sided) = 0.369 หมายความวา 
ผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจําของผูบริโภคในดาน
ประเภทบัญชีเงินฝากประจําท่ีใช อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับ
สมมุติฐานท่ีตั้งไว 
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1.3 ปริมาณเงินฝากประจําทั้งหมดที่ฝากกับธนาคารพาณิชย 

            H0 : ผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจํา
ของผูบริโภคในดานปริมาณเงินฝากประจําท้ังหมดท่ีฝากกับธนาคารพาณิชย 

            H1 : ผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจําของ
ผูบริโภคในดานปริมาณเงินฝากประจําท้ังหมดท่ีฝากกับธนาคารพาณิชย 

ตาราง 21 ผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจําดานปริมาณเงินฝากประจํา 
     ท้ังหมดท่ีฝากกับธนาคารพาณิชย 

 
 
ระดับความสําคัญของปจจัยดานสวน
ประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ 

พฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจํา 
ดานปริมาณเงินฝากประจําทั้งหมดที่ฝากกับธนาคารพาณิชย 

นอยกวา 1.0-5.0  
ลานบาท 

มากกวา 5.0 ลานบาท 
ขึ้นไป 

รวม χ 2 Sig 

ปานกลาง 58 
(18.7%) 

10 
(12.5%) 

68 
(17.4%) 

1.703 .192 

มาก 252 
(81.3%) 

70 
(87.5%) 

322 
(82.6%) 

รวม 310 
(100%) 

80 
(100%) 

390 
(100%) 

 
2c  = 1.703   Sig.(2-tailed) = .192 

 
       จากตาราง 21 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการฝากเงิน

ในรูปแบบเงินฝากประจําดานปริมาณเงินฝากประจําท้ังหมดท่ีฝากกับธนาคารพาณิชย โดยใชสถิติ
ไค-แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวามีคา χ 2 = 1.703 และคา Sig.(2-sided) = 
0.192หมายความวา ผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝาก
ประจําของผูบริโภคในดานปริมาณเงินฝากประจําท้ังหมดท่ีฝากกับธนาคารพาณิชย อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมุติฐานท่ีตั้งไว 
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                  สมมุติฐานที่ 2 : ราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงิน
ฝากประจําของผูบริโภค 

              2.1. ธนาคารที่ผูบริโภคเลือกใชบริการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจํา 

           H0 :  ราคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจํา
ของผูบริโภคในดานธนาคารท่ีผูบริโภคเลือกใชบริการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจํา 

             H1 :  ราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจําของ
ผูบริโภคในดานธนาคารท่ีผูบริโภคเลือกใชบริการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจํา 

ตาราง 22 ราคากับพฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจําดานธนาคารท่ีผูบริโภคเลือกใช 
     บริการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจํา 

 
 

ระดับความสําคัญของ
ปจจัยดานสวนประสมทาง

การตลาดดานราคา 

พฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจํา 
ดานธนาคารที่ผูบริโภคเลือกใชบริการ 

กสิกรไทย 
(KBANK) 

ไทยพาณิชย
(SCB) 

กรุงเทพ(BBL) กรุงไทย(KTB) รวม χ 2 Sig 

ปานกลาง 11 
(6.7%) 

32 
(30.2%) 

9 
(11.8%) 

13 
(28.9%) 

65 
(16.7%) 

31.613 .000 

มาก 152 
(93.3%) 

74 
(69.8%) 

67 
(88.2%) 

32 
(71.1%) 

325 
(83.2%) 

รวม 163 
(100%) 

106 
(100%) 

76 
((100%) 

45 
(100%) 

390 
(100%) 

 
2c  = 31.613   Sig.(2-tailed) = .000 V = 2.85   Sig. = .000 

 
        จากตาราง 22 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางราคากับพฤติกรรมการฝากเงินใน

รูปแบบเงินฝากประจําดานธนาคารท่ีผูบริโภคเลือกใชบริการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจําโดยใช
สถิติไค-แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวามีคา χ 2 = 31.613 และคา Sig. 
(2-sided) = 0.000 หมายความวา ราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝาก
ประจําของผูบริโภคในดานธนาคารท่ีผูบริโภคเลือกใชบริการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจํา อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมุติฐานท่ีตั้งไว 
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         และเม่ือทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V พบวา ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดดาน ราคามีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับพฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝาก
ประจําของผูบริโภคในดานธนาคารท่ีผูบริโภคเลือกใชบริการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจํา ใน
ระดับต่ํา โดยมีคาความสัมพันธเทากับ .285 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

2.2.  ประเภทบัญชีเงินฝากประจําที่ใช 

           H0 :  ราคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจํา
ของผูบริโภคในดานประเภทบัญชีเงินฝากประจําท่ีใช 

           H1 :  ราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจําของ
ผูบริโภคในดานประเภทบัญชีเงินฝากประจําท่ีใช 

ตาราง 23 ราคากับพฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจําดานประเภทบัญชีเงินฝากประจํา   
     ท่ีใช 

 
 
ระดับความสําคัญของปจจัย

ดานสวนประสมทาง
การตลาดดานราคา 

พฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจํา 
ดานประเภทบัญชีเงินฝากประจําที่ใช 

ประจํา 3 เดือน ประจํา 6 เดือน 
ประจํา 12 เดือน

ขึ้นไป 
รวม χ 2 Sig 

ปานกลาง 47 
(46.5%) 

18 
(16.7%) 

0 
(0.00%) 

65 
(16.7%) 

101.073 .000 

มาก 54 
(53.5%) 

90 
(83.3%) 

181 
(100.0%) 

325 
(59.2%) 

รวม 101 
(100%) 

108 
(100%) 

181 
((100%) 

390 
(100%) 

 
2c  = 101.073   Sig.(2-tailed) = .000 V = .509   Sig. = .000 

 
   จากตาราง 23 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางราคากับพฤติกรรมการฝากเงินใน

รูปแบบเงินฝากประจําดานประเภทบัญชีเงินฝากประจําท่ีใช โดยใชสถิติไค-แสควร (Chi-Square 
Test) ในการทดสอบ พบวามีคา χ 2 = 101.073 และคา Sig.(2-sided) = 0.000 หมายความวา 
ราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจําของผูบริโภคในดานประเภท
บัญชีเงินฝากประจําท่ีใช อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมุติฐานท่ีตั้งไว 
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    และเม่ือทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V พบวา ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดดานราคามีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับพฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝาก
ประจําของผูบริโภคในดานประเภทบัญชีเงินฝากประจําท่ีใช ในระดับปานกลาง โดยมีคา
ความสัมพันธเทากับ .509อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

    *ในตารางน้ีมีขอมูลท่ีมีคาเปน 0 แตไมไดนําขอมูลไปจัดกลุมใหม เพราะใชขอมูลทดสอบ
ดานอื่น ไมมีปญหาเร่ืองจํานวนขอมูล 

 
              2.3. ปริมาณเงินฝากประจําทั้งหมดที่ฝากกับธนาคารพาณิชย 

               H0 :  ราคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจํา
ของผูบริโภคในดานปริมาณเงินฝากประจําท้ังหมดท่ีฝากกับธนาคารพาณิชย 

               H1 :  ราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจําของ
ผูบริโภคในดานปริมาณเงินฝากประจําท้ังหมดท่ีฝากกับธนาคารพาณิชย 

ตาราง 24 ราคากับพฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจําดานปริมาณเงินฝากประจํา 
     ท้ังหมดท่ีฝากกับธนาคารพาณิชย 

 
 
ระดับความสําคัญของปจจัย

ดานสวนประสมทาง
การตลาดดานราคา 

พฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจํา 
ดานปริมาณเงินฝากประจําทั้งหมดที่ฝากกับธนาคารพาณิชย 

นอยกวา 1.0-5.0  
ลานบาท 

มากกวา 5.0 ลานบาท 
ขึ้นไป 

รวม χ 2 Sig 

ปานกลาง 65 
(21.0%) 

0 
(0.00%) 

65 
(16.7%) 

20.129 .008 

มาก 245 
(79.0%) 

80 
(100.0%) 

325 
(83.3%) 

รวม 310 
(100%) 

80 
(100%) 

390 
(100%) 

 
2c  = 20.129   Sig.(2-tailed) = .008 V = .227   Sig. = .008 
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   จากตาราง 24 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางราคากับพฤติกรรมการฝากเงินใน 
รูปแบบเงินฝากประจําดานปริมาณเงินฝากประจําท้ังหมดท่ีฝากกับธนาคารพาณิชย โดยใชสถิติไค-
แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวามีคา χ 2 = 20.129 และคา Sig.(2-sided) = 0.000
หมายความวา ราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจําของผูบริโภค
ในดานปริมาณเงินฝากประจําท้ังหมดท่ีฝากกับธนาคารพาณิชย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 
.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมุติฐานท่ีตั้งไว 

   และเม่ือทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V พบวา ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดดานราคามีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับพฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝาก
ประจําของผูบริโภคในดานประเภทบัญชีเงินฝากประจําท่ีใช ในระดับต่ํา โดยมีคาความสัมพันธ
เทากับ .227 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

   *ในตารางน้ีมีขอมูลท่ีมีคาเปน 0 แตไมไดนําขอมูลไปจัดกลุมใหม เพราะใชขอมูลทดสอบ
ดานอื่น ไมมีปญหาเร่ืองจํานวนขอมูล 

                 สมมุติฐานที่ 3 : ชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการฝากเงิน
ในรูปแบบเงินฝากประจําของผูบริโภค 

              3.1. ธนาคารที่ผูบริโภคเลือกใชบริการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจํา 

            H0 :  ชองทางการจัดจําหนายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการฝากเงินใน
รูปแบบเงินฝากประจําของผูบริโภคในดานธนาคารท่ีผูบริโภคเลือกใชบริการฝากเงินในรูปแบบเงิน
ฝากประจํา 

              H1 :  ชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบ
เงินฝากประจําของผูบริโภคในดานธนาคารท่ีผูบริโภคเลือกใชบริการฝากเงินในรูปแบบเงินฝาก
ประจํา 
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ตาราง 25 ชองทางการจัดจําหนายกับพฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจําดานธนาคาร 
     ท่ีผูบริโภคเลือกใชบริการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจํา 

 
 

ระดับความสําคัญของ
ปจจัยดานสวนประสมทาง

การตลาดดานชองทาง 
การจัดจําหนาย 

พฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจํา 
ดานธนาคารที่ผูบริโภคเลือกใชบริการ 

กสิกรไทย 
(KBANK) 

ไทยพาณิชย
(SCB) กรุงเทพ(BBL) กรุงไทย(KTB) รวม χ 2 Sig 

ปานกลาง 21 
(12.9%) 

9 
(8.5%) 

22 
(86.8%) 

8 
(17.8%) 

60 
(47.7%) 

15.591 .001 

มาก 142 
(87.1%) 

97 
(91.5%) 

54 
(71.1%) 

37 
(82.2%) 

330 
(84.6%) 

รวม 163 
(100%) 

106 
(100%) 

76 
((100%) 

45 
(100%) 

390 
(100%) 

 
2c  = 15.591  Sig.(2-tailed) = .001 V = .200   Sig. = .001 

 
         จากตาราง 25 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางชองทางการจัดจําหนายกับ

พฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจําดานธนาคารท่ีผูบริโภคเลือกใชบริการฝากเงินใน
รูปแบบเงินฝากประจําโดยใชสถิติไค-แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวามีคา χ 2 = 
15.591 และคา Sig.(2-sided) = 0.001 หมายความวา ชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจําของผูบริโภคในดานธนาคารท่ีผูบริโภคเลือกใช
บริการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมุติฐานท่ีตั้งไว 

         และเม่ือทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V  พบวา ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดดานชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับพฤติกรรมการฝากเงิน
ในรูปแบบเงินฝากประจําของผูบริโภคในดานธนาคารท่ีผูบริโภคเลือกใชบริการฝากเงินในรูปแบบ
เงินฝากประจําในดานธนาคารท่ีผูบริโภคเลือกใชบริการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจํา ในระดับต่ํา 
โดยมีคาความสัมพันธเทากับ .200 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
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                3.2. ประเภทบัญชีเงินฝากประจําที่ใช 

             H0 :  ชองทางการจัดจําหนายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการฝากเงินใน
รูปแบบเงินฝากประจําของผูบริโภคในดานประเภทบัญชีเงินฝากประจําท่ีใช 

             H1 :  ชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบ
เงินฝากประจําของผูบริโภคในดานประเภทบัญชีเงินฝากประจําท่ีใช 

ตาราง 26 ชองทางการจัดจําหนายกับพฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจําดานประเภท  
     บัญชีเงินฝากประจําท่ีใช 

 
 

ระดับความสําคัญของ
ปจจัยดานสวนประสมทาง

การตลาดดานชองทาง 
การจัดจําหนาย 

พฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจํา 
ดานประเภทบัญชีเงินฝากประจําที่ใช 

ประจํา 3 เดือน ประจํา 6 เดือน ประจํา 12 เดือน
ขึ้นไป 

รวม χ 2 Sig 

ปานกลาง 18 
(17.8%) 

32 
(29.6%) 

10 
(5.5%) 

60 
(15.4%) 

30.813 .000 

มาก 83 
(82.2%) 

76 
(70.4%) 

171 
(94.5%) 

330 
(84.6%) 

รวม 101 
(100%) 

108 
(100%) 

181 
((100%) 

390 
(100%) 

 
2c  = 30.813  Sig.(2-tailed) = .000 V = .281   Sig. = .000 

 
   จากตาราง 26 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางชองทางการจัดจําหนายกับ

พฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจําดานประเภทบัญชีเงินฝากประจําท่ีใช โดยใชสถิติไค-
แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวามีคา χ 2 = 30.813 และคา Sig.(2-sided) = 0.000 
หมายความวา ชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝาก
ประจําของผูบริโภคในดานประเภทบัญชีเงินฝากประจําท่ีใช อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
ซ่ึงสอดคลองกับสมมุติฐานท่ีตั้งไว 

  และเม่ือทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ดานชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับพฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบ
เงินฝากประจําของผูบริโภคในดานประเภทบัญชีเงินฝากประจําท่ีใช ในระดับต่ํา โดยมีคา
ความสัมพันธเทากับ .281 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
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               3.3. ปริมาณเงินฝากประจําทั้งหมดที่ฝากกับธนาคารพาณิชย 

             H0 :  ชองทางการจัดจําหนายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบ
เงินฝากประจําของผูบริโภคในดานปริมาณเงินฝากประจําท้ังหมดท่ีฝากกับธนาคารพาณิชย 

             H1 :  ชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงิน
ฝากประจําของผูบริโภคในดานปริมาณเงินฝากประจําท้ังหมดท่ีฝากกับธนาคารพาณิชย 

ตาราง 27 ชองทางการจัดจําหนายกับพฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจําดานปริมาณ 
     เงินฝากประจําท้ังหมดท่ีฝากกับธนาคารพาณิชย 

 
 
ระดับความสําคัญของปจจัยดาน
สวนประสมทางการตลาดดาน

ชองทา 
งการจัดจําหนาย 

พฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจํา 
ดานปริมาณเงินฝากประจําทั้งหมดที่ฝากกับธนาคารพาณิชย 

นอยกวา 1.0-5.0  
ลานบาท 

มากกวา 5.0 ลานบาท 
ขึ้นไป 

รวม χ 2 Sig 

ปานกลาง 55 
(17.7%) 

5 
(6.3%) 

60 
(15.4%) 

6.451 .011 

มาก 255 
(82.3%) 

75 
(93.8%) 

330 
(84.6%) 

รวม 310 
(100%) 

80 
(100%) 

390 
(100%) 

 
2c  = 6.451  Sig.(2-tailed) = .011 

 
          จากตาราง 27 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางชองทางการจัดจําหนายกับ

พฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจําดานปริมาณเงินฝากประจําท้ังหมดท่ีฝากกับ
ธนาคารพาณิชย โดยใชสถิติไค-แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวามีคา χ 2 = 6.451 
และคา Sig.(2-sided) = 0.011 หมายความวา ชองทางการจัดจําหนายไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจําของผูบริโภคในดานปริมาณเงินฝากประจําท้ังหมด
ท่ีฝากอยูกับธนาคารพาณิชย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมุติฐาน
ท่ีตั้งไว 
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                สมมุติฐานที่ 4 : การสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการฝากเงิน
ในรูปแบบเงินฝากประจําของผูบริโภค 

             4.1. ธนาคารที่ผูบริโภคเลือกใชบริการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจํา 

            H0 :  การสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบ
เงินฝากประจําของผูบริโภคในดานธนาคารท่ีผูบริโภคเลือกใชบริการฝากเงินในรูปแบบเงินฝาก
ประจํา 

             H1 :  การสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงิน
ฝากประจําของผูบริโภคในดานธนาคารท่ีผูบริโภคเลือกใชบริการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจํา 

ตาราง 28 การสงเสริมการตลาดกับพฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจําดานธนาคารท่ี 
     ผูบริโภคเลือกใชบริการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจํา 

 
 

ระดับความสําคัญของ
ปจจัยดานสวนประสม
ทางการตลาดดานการ

สงเสริมการตลาด 

พฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจํา 
ดานธนาคารที่ผูบริโภคเลือกใชบริการ 

กสิกรไทย 
(KBANK) 

ไทยพาณิชย
(SCB) กรุงเทพ(BBL) กรุงไทย(KTB) รวม χ 2 Sig 

ปานกลาง 11 
(6.7%) 

13 
(12.3%) 

5 
(6.6%) 

3 
(6.7%) 

32 
(8.2%) 

3.186 .364 

มาก 152 
(93.3%) 

93 
(87.7%) 

71 
(93.4%) 

42 
(93.3%) 

358 
(91.8%) 

รวม 163 
(100%) 

106 
(100%) 

76 
((100%) 

45 
(100%) 

390 
(100%) 

 
2c  = 3.186   Sig.(2-tailed) = .364 

 
      จากตาราง 28 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการสงเสริมการตลาดกับพฤติกรรม

การฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจําดานธนาคารท่ีผูบริโภคเลือกใชบริการฝากเงินในรูปแบบเงิน
ฝากประจําโดยใชสถิติไค-แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวามีคา χ 2 = 3.186 และ
คา Sig.(2-sided) = 0.364 หมายความวา การสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
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ฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจําของผูบริโภคในดานธนาคารท่ีผูบริโภคเลือกใชบริการฝากเงินใน
รูปแบบเงินฝากประจํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมุติฐานท่ีตั้งไว 

               4.2. ประเภทบัญชีเงินฝากประจําที่ใช 

        H0 :  การสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงิน
ฝากประจําของผูบริโภคในดานประเภทบัญชีเงินฝากประจําท่ีใช 

        H1 :  การสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงิน
ฝากประจําของผูบริโภคในดานประเภทบัญชีเงินฝากประจําท่ีใช 

ตาราง 29 การสงเสริมการตลาดกับพฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจําดานประเภท 
     บัญชีเงินฝากประจําท่ีใช 

 
 
ระดับความสําคัญของปจจัยดาน
สวนประสมทางการตลาดดาน 

การสงเสริมการตลาด 

พฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจํา 
ดานประเภทบัญชีเงินฝากประจําที่ใช 

ประจํา 3 เดือน ประจํา 6 เดือน 
ประจํา 12 เดือน

ขึ้นไป 
รวม χ 2 Sig 

ปานกลาง 13 
(12.9%) 

19 
(17.6%) 

0 
(0.00%) 

32 
(8.2%) 

31.735 .000 

มาก 88 
(87.1%) 

89 
(82.4%) 

181 
(100.0%) 

358 
(91.8%) 

รวม 101 
(100%) 

108 
(100%) 

181 
((100%) 

390 
(100%) 

 
2c  = 31.735  Sig.(2-tailed) = .000  V = .285   Sig. = .000 

 
  จากตาราง 29 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการสงเสริมการตลาดกับพฤติกรรม

การฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจําดานประเภทบัญชีเงินฝากประจําท่ีใช โดยใชสถิติไค-แสควร 
(Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวามีคา χ 2 = 31.735 และคา Sig.(2-sided) = 0.000 
หมายความวา การสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝาก
ประจําของผูบริโภคในดานประเภทบัญชีเงินฝากประจําท่ีใช อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
ซ่ึงสอดคลองกับสมมุติฐานท่ีตั้งไว 
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  และเม่ือทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V   พบวา ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับพฤติกรรมการฝากเงินใน
รูปแบบเงินฝากประจําของผูบริโภคในดานประเภทบัญชีเงินฝากประจําท่ีใช ในระดับต่ํา โดยมีคา
ความสัมพันธเทากับ .285 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

  *ในตารางน้ีมีขอมูลท่ีมีคาเปน 0 แตไมไดนําขอมูลไปจัดกลุมใหม เพราะใชขอมูลทดสอบ
ดานอื่น ไมมีปญหาเร่ืองจํานวนขอมูล 

 
               4.3. ปริมาณเงินฝากประจําทั้งหมดที่ฝากกับธนาคารพาณิชย 

             H0 :  การสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงิน
ฝากประจําของผูบริโภคในดานปริมาณเงินฝากประจําท้ังหมดท่ีฝากกับธนาคารพาณิชย 

             H1 :  การสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงิน
ฝากประจําของผูบริโภคในดานปริมาณเงินฝากประจําท้ังหมดท่ีฝากกับธนาคารพาณิชย 

ตาราง 30 การสงเสริมการตลาดกับพฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจําดานปริมาณเงิน 
     ฝากประจําท้ังหมดท่ีฝากกับธนาคารพาณิชย 

 
 
ระดับความสําคัญของปจจัย

ดานสวนประสมทาง
การตลาดดาน 

การสงเสริมการตลาด 

พฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจํา 
ดานปริมาณเงินฝากประจําทั้งหมดที่ฝากกับธนาคารพาณิชย 

นอยกวา 1.0-5.0  
ลานบาท 

มากกวา 5.0 ลานบาท 
ขึ้นไป 

รวม χ 2 Sig 

ปานกลาง 27 
(8.7%) 

5 
(6.3%) 

32 
(8.2%) 

.511 .475 

มาก 283 
(91.3%) 

75 
(93.8%) 

358 
(91.8%) 

รวม 310 
(100%) 

80 
(100%) 

390 
(100%) 

 
2c  = .511  Sig.(2-tailed) = .475 
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    จากตาราง 30 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการสงเสริมการตลาดกับพฤติกรรม
การฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจําดานปริมาณเงินฝากประจําท้ังหมดท่ีฝากกับธนาคารพาณิชย 
โดยใชสถิติไค-แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวามีคา χ 2 = .511 และคา  
Sig.(2-sided) = 0.475 หมายความวา การสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจําของผูบริโภคในดานปริมาณเงินฝากประจําท้ังหมดท่ีฝากอยูกับ
ธนาคารพาณิชย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมุติฐานท่ีตั้งไว 
 
                 สมมุติฐานที่ 5 : บุคลากรมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงิน
ฝากประจําของผูบริโภค 

                 5.1. ธนาคารที่ผูบริโภคเลือกใชบริการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจํา 

           H0 :  บุคลากรไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจํา
ของผูบริโภคในดานธนาคารท่ีผูบริโภคเลือกใชบริการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจํา 

             H1 :  บุคลากรมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจํา
ของผูบริโภคในดานธนาคารท่ีผูบริโภคเลือกใชบริการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจํา 

ตาราง 31 บุคลากรกับพฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจําดานธนาคารท่ีผูบริโภค 
     เลือกใชบริการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจํา 

 
 

ระดับความสําคัญของ
ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดดานบุคลากร 

พฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจํา 
ดานธนาคารที่ผูบริโภคเลือกใชบริการ 

กสิกรไทย 
(KBANK) 

ไทยพาณิชย
(SCB) กรุงเทพ(BBL) กรุงไทย(KTB) รวม χ 2 Sig 

ปานกลาง 0 
(0.00%) 

14 
(13.2%) 

22 
(28.9%) 

6 
(13.3%) 

42 
(10.8%) 

46.771 .000 

มาก 163 
(100.0%) 

92 
(86.8%) 

54 
(71.1%) 

39 
(86.7%) 

348 
(89.2%) 

รวม 163 
(100%) 

106 
(100%) 

76 
((100%) 

45 
(100%) 

390 
(100%) 

 
2c  = 46.771  Sig.(2-tailed) = .000  V = .346   Sig. = .000 
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       จากตาราง 31 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางบุคลากรกับพฤติกรรมการฝากเงินใน
รูปแบบเงินฝากประจําดานธนาคารท่ีผูบริโภคเลือกใชบริการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจําโดยใช
สถิติไค-แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวามีคา χ 2 = 46.771 และคา Sig.(2-sided) 
= 0.000 หมายความวา บุคลากรมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจํา
ของผูบริโภคในดานธนาคารท่ีผูบริโภคเลือกใชบริการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจํา อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมุติฐานท่ีตั้งไว 

        และเม่ือทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V  พบวา ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดดานบุคลากรมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับพฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงิน
ฝากประจําของผูบริโภคในดานธนาคารท่ีผูบริโภคเลือกใชบริการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจํา 
ในระดับปานกลาง โดยมีคาความสัมพันธเทากับ .346 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

    *ในตารางน้ีมีขอมูลท่ีมีคาเปน 0 แตไมไดนําขอมูลไปจัดกลุมใหม เพราะใชขอมูลทดสอบ
ดานอื่น ไมมีปญหาเร่ืองจํานวนขอมูล 

                  5.2. ประเภทบัญชีเงินฝากประจําที่ใช 

          H0 :  บุคลากรไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจํา
ของผูบริโภคในดานประเภทบัญชีเงินฝากประจําท่ีใช 

          H1 :  บุคลากรมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจํา
ของผูบริโภคในดานประเภทบัญชีเงินฝากประจําท่ีใช 

ตาราง 32 บุคลากรกับพฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจําดานประเภทบัญชีเงินฝาก 
     ประจําท่ีใช 

 
 
ระดับความสําคัญของปจจัย

ดานสวนประสมทาง
การตลาดดาน 

บุคลากร 

พฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจํา 
ดานประเภทบัญชีเงินฝากประจําที่ใช 

ประจํา 3 เดือน ประจํา 6 เดือน 
ประจํา 12 เดือน

ขึ้นไป 
รวม χ 2 Sig 

ปานกลาง 10 
(9.9%) 

9 
(8.3%) 

23 
(12.7%) 

42 
(10.8%) 

1.454 .483 

มาก 91 
(90.1%) 

99 
(91.7%) 

158 
(87.3%) 

348 
(89.2%) 

รวม 101 
(100%) 

108 
(100%) 

181 
((100%) 

390 
(100%) 

2c  = 1.454  Sig.(2-tailed) = .483   
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   จากตาราง 32 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางบุคลากรกับพฤติกรรมการฝากเงิน
ในรูปแบบเงินฝากประจําดานประเภทบัญชีเงินฝากประจําท่ีใช โดยใชสถิติไค-แสควร (Chi-Square 
Test) ในการทดสอบ พบวามีคา χ 2 = 1.454 และคา Sig.(2-sided) = 0.483 หมายความวา 
บุคลากรไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจําของผูบริโภคในดาน
ประเภทบัญชีเงินฝากประจําท่ีใช อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับ
สมมุติฐานท่ีตั้งไว 

                5.3.  ปริมาณเงินฝากประจําทั้งหมดที่ฝากกับธนาคารพาณิชย 

               H0 :  บุคลากรไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจํา
ของผูบริโภคในดานปริมาณเงินฝากประจําท้ังหมดท่ีฝากกับธนาคารพาณิชย 

               H1 :  บุคลากรมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจํา
ของผูบริโภคในดานปริมาณเงินฝากประจําท้ังหมดท่ีฝากกับธนาคารพาณิชย 

ตาราง 33 บุคลากรกับพฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจําดานปริมาณเงินฝากประจํา 
     ท้ังหมดท่ีฝากกับธนาคารพาณิชย 

 
 
ระดับความสําคัญของปจจัย

ดานสวนประสมทาง
การตลาดดาน 

บุคลากร 

พฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจํา 
ดานปริมาณเงินฝากประจําทั้งหมดที่ฝากกับธนาคารพาณิชย 

นอยกวา 1.0-5.0  
ลานบาท 

มากกวา 5.0 ลานบาท 
ขึ้นไป 

รวม χ 2 Sig 

ปานกลาง 19 
(6.1%) 

23 
(28.8%) 

42 
(10.8%) 

33.862 .000 

มาก 291 
(93.9%) 

57 
(71.3%) 

348 
(89.2%) 

รวม 310 
(100%) 

80 
(100%) 

390 
(100%) 

 
2c  = 33.862 Sig.(2-tailed) = .000  V = .295   Sig. = .000 

 
  จากตาราง 33 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางบุคลากรกับพฤติกรรมการฝากเงินใน

รูปแบบเงินฝากประจําดานปริมาณเงินฝากประจําท้ังหมดท่ีฝากกับธนาคารพาณิชย โดยใชสถิติไค-
แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวามีคา χ 2 = 33.862 และคา Sig.(2-sided) = 0.000 
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หมายความวา บุคลากรมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจําของ
ผูบริโภคในดานปริมาณเงินฝากประจําท้ังหมดท่ีฝากอยูกับธนาคารพาณิชย อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ .05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมุติฐานท่ีตั้งไว 

   และเม่ือทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V  พบวา ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดดานบุคลากรมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับพฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงิน
ฝากประจําของผูบริโภคในดานปริมาณเงินฝากประจําท้ังหมดท่ีฝากกับธนาคารพาณิชยในระดับต่ํา 
โดยมีคาความสัมพันธเทากับ .295 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

                สมมุติฐานที่ 6 : ลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการฝากเงินใน
รูปแบบเงินฝากประจําของผูบริโภค 

                6.1. ธนาคารที่ผูบริโภคเลือกใชบริการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจํา 

          H0 :  ลักษณะทางกายภาพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบ
เงินฝากประจําของผูบริโภคในดานธนาคารท่ีผูบริโภคเลือกใชบริการฝากเงินในรูปแบบเงินฝาก
ประจํา 

            H1 :  ลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงิน
ฝากประจําของผูบริโภคในดานธนาคารท่ีผูบริโภคเลือกใชบริการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจํา 

ตาราง 34 ลักษณะทางกายภาพกับพฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจําดานธนาคารท่ี 
     ผูบริโภคเลือกใชบริการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจํา 

 
 

ระดับความสําคัญของ
ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดดานลักษณะ

ทางกายภาพ 

พฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจํา 
ดานธนาคารที่ผูบริโภคเลือกใชบริการ 

กสิกรไทย 
(KBANK) 

ไทยพาณิชย
(SCB) 

กรุงเทพ(BBL) กรุงไทย(KTB) รวม χ 2 Sig 

ปานกลาง 14 
(8.6%) 

38 
(35.8%) 

19 
(25.0%) 

14 
(31.1%) 

85 
(21.8%) 

31.711 .000 

มาก 149 
(91.4%) 

68 
(64.2%) 

57 
(75.0%) 

31 
(68.9%) 

305 
(78.2%) 

รวม 163 
(100%) 

106 
(100%) 

76 
((100%) 

45 
(100%) 

390 
(100%) 

 
2c  = 31.711 Sig.(2-tailed) = .000  V = .285   Sig. = .000 
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      จากตาราง 34 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางลักษณะทางกายภาพกับพฤติกรรม
การฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจําดานธนาคารท่ีผูบริโภคเลือกใชบริการฝากเงินในรูปแบบเงิน
ฝากประจําโดยใชสถิติไค-แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวามีคา χ 2 = 31.711 และ
คา Sig.(2-sided) = 0.000 หมายความวา ลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจําของผูบริโภคในดานธนาคารท่ีผูบริโภคเลือกใชบริการฝากเงินใน
รูปแบบเงินฝากประจํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมุติฐานท่ีตั้งไว 

      และเม่ือทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V  พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ดานลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับพฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงิน
ฝากประจําของผูบริโภคในดานธนาคารท่ีผูบริโภคเลือกใชบริการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจํา 
ในระดับต่ํา โดยมีคาความสัมพันธเทากับ .285 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 

             6.2.  ประเภทบัญชีเงินฝากประจําที่ใช 

       H0 :  ลักษณะทางกายภาพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงิน
ฝากประจําของผูบริโภคในดานประเภทบัญชีเงินฝากประจําท่ีใช 

        H1 :  ลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงิน
ฝากประจําของผูบริโภคในดานประเภทบัญชีเงินฝากประจําท่ีใช 

ตาราง 35 ลักษณะทางกายภาพกับพฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจําดานประเภท 
     บัญชีเงินฝากประจําท่ีใช 

 
 
ระดับความสําคัญของปจจัย

ดานสวนประสมทางการตลาด
ดาน 

ลักษณะทางกายภาพ 

พฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจํา 
ดานประเภทบัญชีเงินฝากประจําที่ใช 

ประจํา 3 เดือน ประจํา 6 เดือน ประจํา 12 เดือน
ขึ้นไป 

รวม χ 2 Sig 

ปานกลาง 15 
(14.9%) 

60 
(55.6%) 

10 
(5.5%) 

85 
(21.8%) 

103.187 .000 

มาก 86 
(85.1%) 

48 
(44.4%) 

171 
(94.5%) 

305 
(78.2%) 

รวม 101 
(100%) 

108 
(100%) 

181 
((100%) 

390 
(100%) 

2c  = 103.187 Sig.(2-tailed) = .000  V = .514   Sig. = .000 
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  จากตาราง 35 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางลักษณะทางกายภาพกับพฤติกรรม
การฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจําดานประเภทบัญชีเงินฝากประจําท่ีใช โดยใชสถิติไค-แสควร 
(Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวามีคา χ 2 = 103.187 และคา Sig.(2-sided) = 0.000 
หมายความวา ลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝาก
ประจําของผูบริโภคในดานประเภทบัญชีเงินฝากประจําท่ีใช อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
ซ่ึงสอดคลองกับสมมุติฐานท่ีตั้งไว 

  และเม่ือทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V   พบวา ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดดานลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับพฤติกรรมการฝากเงินใน
รูปแบบเงินฝากประจําของผูบริโภคในดานประเภทบัญชีเงินฝากประจําท่ีใชในระดับปานกลาง โดยมี
คาความสัมพันธเทากับ .514 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 

               6.3. ปริมาณเงินฝากประจําทั้งหมดที่ฝากกับธนาคารพาณิชย 

              H0 :  ลักษณะทางกายภาพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบ
เงินฝากประจําของผูบริโภคในดานปริมาณเงินฝากประจําท้ังหมดท่ีฝากกับธนาคารพาณิชย 

               H1 :  ลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงิน
ฝากประจําของผูบริโภคในดานปริมาณเงินฝากประจําท้ังหมดท่ีฝากกับธนาคารพาณิชย 

ตาราง 36 ลักษณะทางกายภาพกับพฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจําดานปริมาณเงิน 
     ฝากประจําท้ังหมดท่ีฝากกับธนาคารพาณิชย 

 
 
ระดับความสําคัญของปจจัย

ดานสวนประสมทาง
การตลาดดาน 

ลักษณะทางกายภาพ 

พฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจํา 
ดานปริมาณเงินฝากประจําทั้งหมดที่ฝากกับธนาคารพาณิชย 

นอยกวา 1.0-5.0  
ลานบาท 

มากกวา 5.0 ลานบาท 
ขึ้นไป 

รวม χ 2 Sig 

ปานกลาง 49 
(15.8%) 

36 
(45.0%) 

85 
(21.8%) 

31.796 .000 

มาก 261 
(84.2%) 

44 
(55.0%) 

305 
(78.2%) 

รวม 310 
(100%) 

80 
(100%) 

390 
(100%) 

 
2c  = 31.796 Sig.(2-tailed) = .000  V = .286   Sig. = .000 
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  จากตาราง 36 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางลักษณะทางกายภาพกับพฤติกรรม
การฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจําดานปริมาณเงินฝากประจําท้ังหมดท่ีฝากกับธนาคารพาณิชย 
โดยใชสถิติไค-แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวามีคา χ 2 = 31.796 และคา  
Sig.(2-sided) = 0.000 หมายความวา ลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการฝาก
เงินในรูปแบบเงินฝากประจําของผูบริโภคในดานปริมาณเงินฝากประจําท้ังหมดท่ีฝากอยูกับธนาคาร
พาณิชย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมุติฐานท่ีตั้งไว 

  และเม่ือทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V   พบวา ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดดานลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับพฤติกรรมการฝากเงินใน
รูปแบบเงินฝากประจําของผูบริโภคในดานปริมาณเงินฝากประจําท้ังหมดท่ีฝากกับธนาคารพาณิชย
ในระดับต่ํา โดยมีคาความสัมพันธเทากับ .286 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

               สมมุติฐานที่ 7 : กระบวนการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบ
เงินฝากประจําของผูบริโภค 

              7.1. ธนาคารที่ผูบริโภคเลือกใชบริการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจํา 

          H0 :  กระบวนการไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝาก
ประจําของผูบริโภคในดานธนาคารท่ีผูบริโภคเลือกใชบริการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจํา 

          H1 :  กระบวนการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจํา
ของผูบริโภคในดานธนาคารท่ีผูบริโภคเลือกใชบริการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจํา 

ตาราง 37 กระบวนการกับพฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจําดานธนาคารท่ีผูบริโภค 
     เลือกใชบริการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจํา 

 
 

ระดับความสําคัญของ
ปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดดานกระบวนการ 

พฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจํา 
ดานธนาคารที่ผูบริโภคเลือกใชบริการ 

กสิกรไทย 
(KBANK) 

ไทยพาณิชย
(SCB) กรุงเทพ(BBL) กรุงไทย(KTB) รวม χ 2 Sig 

ปานกลาง 13 
(8.0%) 

15 
(14.2%) 

32 
(42.1%) 

8 
(17.8%) 

68 
(17.4%) 

43.061 .000 

มาก 150 
(92.0%) 

91 
(85.8%) 

44 
(57.9%) 

37 
(82.2%) 

322 
(82.6%) 

รวม 163 
(100%) 

106 
(100%) 

76 
((100%) 

45 
(100%) 

390 
(100%) 

2c  = 43.061 Sig.(2-tailed) = .000  V = .332  Sig. = .000 
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        จากตาราง 37 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางกระบวนการกับพฤติกรรมการฝาก
เงินในรูปแบบเงินฝากประจําดานธนาคารท่ีผูบริโภคเลือกใชบริการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจํา
โดยใชสถิติไค-แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวามีคา χ 2 = 43.061 และคา Sig.(2-
sided) = 0.000 หมายความวา กระบวนการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงิน
ฝากประจําของผูบริโภคในดานธนาคารท่ีผูบริโภคเลือกใชบริการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจํา 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมุติฐานท่ีตั้งไว 

         และเม่ือทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V   พบวา ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดดานกระบวนการมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับพฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบ
เงินฝากประจําของผูบริโภคในดานธนาคารท่ีผูบริโภคเลือกใชบริการฝากเงินในรูปแบบเงินฝาก
ประจํา ในระดับปานกลาง โดยมีคาความสัมพันธเทากับ .332 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 
                 7.2. ประเภทบัญชีเงินฝากประจําที่ใช 

          H0 :  กระบวนการไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝาก
ประจําของผูบริโภคในดานประเภทบัญชีเงินฝากประจําท่ีใช 

          H1 :  กระบวนการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝาก
ประจําของผูบริโภคในดานประเภทบัญชีเงินฝากประจําท่ีใช 

ตาราง 38 กระบวนการกับพฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจําดานประเภทบัญชีเงิน 
     ฝากประจําท่ีใช 

 
 
ระดับความสําคัญของปจจัย

ดานสวนประสมทาง
การตลาดดาน 
กระบวนการ 

พฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจํา 
ดานประเภทบัญชีเงินฝากประจําที่ใช 

ประจํา 3 เดือน ประจํา 6 เดือน 
ประจํา 12 เดือน

ขึ้นไป 
รวม χ 2 Sig 

ปานกลาง 13 
(12.9%) 

21 
(19.4%) 

34 
(18.8%) 

68 
(17.4%) 

1.993 .369 

มาก 88 
(87.1%) 

87 
(80.6%) 

147 
(81.2%) 

322 
(82.6%) 

รวม 101 
(100%) 

108 
(100%) 

181 
((100%) 

390 
(100%) 

 
2c  = 1.993 Sig.(2-tailed) = .369 
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  จากตาราง 38 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางกระบวนการกับพฤติกรรมการฝาก
เงินในรูปแบบเงินฝากประจําดานประเภทบัญชีเงินฝากประจําท่ีใช โดยใชสถิติไค-แสควร (Chi-
Square Test) ในการทดสอบ พบวามีคา χ 2 = 1.993  และคา Sig.(2-sided) = 0.369 หมายความ
วา กระบวนการไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจําของผูบริโภค
ในดานประเภทบัญชีเงินฝากประจําท่ีใช อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับ
สมมุติฐานท่ีตั้งไว 

               7.3. ปริมาณเงินฝากประจําทั้งหมดที่ฝากกับธนาคารพาณิชย 

             H0 :  กระบวนการไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝาก
ประจําของผูบริโภคในดานปริมาณเงินฝากประจําท้ังหมดท่ีฝากกับธนาคารพาณิชย 

              H1 :  กระบวนการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจํา
ของผูบริโภคในดานปริมาณเงินฝากประจําท้ังหมดท่ีฝากกับธนาคารพาณิชย 

ตาราง 39 กระบวนการกับพฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจําดานปริมาณเงินฝาก 
     ประจําท้ังหมดท่ีฝากกับธนาคารพาณิชย 

 
 
ระดับความสําคัญของปจจัย

ดานสวนประสมทาง
การตลาดดาน 

ลักษณะทางกายภาพ 

พฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจํา 
ดานปริมาณเงินฝากประจําทั้งหมดที่ฝากกับธนาคารพาณิชย 

นอยกวา 1.0-5.0  
ลานบาท 

มากกวา 5.0 ลานบาท 
ขึ้นไป 

รวม χ 2 Sig 

ปานกลาง 58 
(18.7%) 

10 
(12.5%) 

68 
(17.4%) 

1.703 .192 

มาก 252 
(81.3%) 

70 
(87.5%) 

322 
(82.6%) 

รวม 310 
(100%) 

80 
(100%) 

390 
(100%) 

 
2c  = 1.703 Sig.(2-tailed) = .192 
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    จากตาราง 39 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางกระบวนการกับพฤติกรรมการฝาก
เงินในรูปแบบเงินฝากประจําดานปริมาณเงินฝากประจําท้ังหมดท่ีฝากกับธนาคารพาณิชย โดยใช
สถิติไค-แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวามีคา χ 2 = 1.703 และคา Sig.(2-sided) = 
0.192 หมายความวา กระบวนการไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝาก
ประจําของผูบริโภคในดานปริมาณเงินฝากประจําท้ังหมดท่ีฝากอยูกับธนาคารพาณิชย อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมุติฐานท่ีตั้งไว 

ตาราง 40 สรุปผลทดสอบสมมุติฐาน 

 
หมายเหตุ   เคร่ืองหมาย √  หมายความวา สอดคลองกับสมมุติฐาน 

       เคร่ืองหมาย  X  หมายความวา ไมสอดคลองกับสมมุติฐาน 
 

 

 

 
สมมุติฐาน 

พฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝาก  
ประจํา 

ธนาคาร ประเภทบัญช ี ปริมาณเงินฝาก 
สวนประสมตลาดบริการ 
1. ดานผลิตภัณฑ √ X X 
2. ดานราคา √ √ √ 
3. ดานชองทางการจัดจําหนาย √ √ X 
4. ดานการสงเสริมการตลาด X √ X 
5. ดานบุคลากร √ X √ 
6. ดานลักษณะทางกายภาพ √ √ √ 
7. ดานกระบวนการ √ X X 
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บทท่ี 5 
สรุปผล อภิปราย และขอเสนอแนะ 

 
     การศึกษาคร้ังน้ี ผูวิจัยไดมุงศึกษาเร่ือง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการท่ีมี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจําของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผล
การศึกษาแสดงตามลําดับตอไปน้ี 
 
สังเขปความมุงหมาย สมมุติฐาน และวิธีการศึกษาคนควา 
     ความมุงหมายของการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาลักษณะทางดานประชากรศาสตร ของผูใชบริการฝากเงินในรูปแบบเงิน 
ฝากประจําในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อศึกษาความสัมพันธของสวนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมการใชบริการ 
ฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจําในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
     สมมุติฐานในการวิจัย 

1. ผลิตภัณฑมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจําของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2.  ราคามีความสัมพันธตอพฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจําของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

3.  ชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝาก 
ประจําของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

4. การสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝาก 
ประจําของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

5. บุคลากรมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจําของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

6. ลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝาก 
ประจําของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

7. กระบวนการมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจําของ 
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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            วิธีการศึกษาคนควา 
      ประชากรและกลุมตัวอยาง 

                 ประชากร 
              ประชากรท่ีใชในการวิจัยคร้ังน้ี คือ ผูบริโภคท่ีใชบริการเงินฝากประจําของธนาคาร
พาณิชยตางๆ ในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงไมทราบจํานวนประชากร 
 
                 กลุมตัวอยาง  

    กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัยในคร้ังน้ี คือ ผูบริโภคท่ีใชบริการเงินฝากประจํากับธนาคาร 
พาณิชยขนาดใหญท้ัง 4 แหง ซ่ึงไดแก ธนาคาร กรุงเทพ จํากัด(มหาชน), ธนาคาร กสิกรไทย จํากัด
(มหาชน), ธนาคาร ไทยพาณิชย จํากัด(มหาชน) และธนาคาร กรุงไทย จํากัด(มหาชน) จํานวน  
390 คน 

 
      เคร่ืองมือที่ใชในการศึกษา 
      ในการวิจัยคร้ังน้ีผูวิจัยใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูล ผูวิจัยได

เก็บรวบรวมขอมูล เพื่อนํามาวิเคราะหตามขั้นตอนดังน้ี 
    1. ศึกษาขอมูลจากตํารา เอกสาร และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ เพื่อใชเปนแนวทาง
ในการสรางแบบสอบถาม 
    2. ปรับปรุงและดัดแปลงแบบสอบถาม ท่ีมีความเหมาะสมและสอดคลองกับ
แนวคิดและทฤษฎีท่ีใชในการวิจัย 
    3. นําแบบสอบถามท่ีผูวิจัยสรางขึ้น เสนอตออาจารยท่ีปรึกษาสารนิพนธ เพื่อ
ทําการตรวจสอบความถูกตอง ของเน้ือหา และเสนอแนะเพิ่มเติม กอนนําเสนอกรรมการ ควบคุม
สารนิพนธ 
    4. นําแบบสอบถามท่ีผานการตรวจสอบไปทําการปรับปรุงแกไขใหถูกตอง 
จากน้ันนําเสนอตอคณะกรรมการควบคุมสารนิพนธ เพื่อทดสอบและแกไขกอนนําไปทดลองใช 
    5. นําเสนอแบบสอบถามท่ีผานการตรวจสอบและแกไขแลว ไปทดลองใช  
(Try Out) กับกลุมตัวอยางจํานวน 40 คน เพื่อหาความเช่ือม่ัน โดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา  
(α - Coefficiency) ของครอนบัค (Cronbarch) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546: 449)  
  
        การวิเคราะหขอมูล 
         การศึกษาคนควาในคร้ังน้ี การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล ประกอบดวย 

1. เม่ือรวบรวมแบบสอบถามตามจํานวนท่ีตองการแลว ผูวิจัยจะทําการตรวจสอบ 
ขอมูล (Editing) โดยตรวจสอบความถูกตองและสมบูรณของแบสอบถามท่ีกลุมตัวอยางทําการตอบ
แยกแบบสอบถามท่ีไมสมบูรณออก 
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2. ทําการลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามท่ีถูกตองเรียบรอยแลวนํามาลงรหัส 
ตามท่ีกําหนดรหัสไวลวงหนา 

3. การประมวลผลขอมูล นําขอมูลท่ีลงรหัสแลวนํามาบันทึกลงในคอมพิวเตอรเพื่อ 
ทําการประมวลผลขอมูลโดยใชโปรแกรมสถิติสําเร็จรูปเพื่อทําการวิจัยทางสังคมศาสตร 
 
สรุปผลการวิจัย 
      การศึกษาเร่ืองปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลตอพฤติกรรมการฝากเงินใน
รูปแบบเงินฝากประจําของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาสรุปไดดังน้ี 
 
     สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
     การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม พบวา ผูใชบริการสวนใหญเปน
เพศหญิงมากกวาเพศชาย มีอายุ 20 – 29 ป สถานภาพโสด มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพ
เปนพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,000 – 20,000 บาท 
 
      สวนที่ 2 การวิเคราะหปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดบริการ 
      ผลการวิเคราะหปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดบริการ พบวา ผูใชบริการใหระดับ
ความสําคัญเกี่ยวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดบริการโดยรวมอยูในระดับมาก เม่ือ
พิจารณารายดาน พบวา 
     ดานผลิตภัณฑ ผูใชบริการใหระดับความสําคัญในดานผลิตภัณฑอยูในระดับมาก เม่ือ
พิจารณารายขอ พบวา ปจจัยดานผลิตภัณฑท่ีผูใชบริการใหความสําคัญในระดับมาก คือ ความ
หลากหลาย ความแตกตางของรูปแบบของเงินฝากประจํา การมีสมุดเงินฝากประจํายืนยันการทํา
ธุรกรรมทางการเงิน การไดรับความคุมครองตาม พ.ร.บ.คุมครองเงินฝากของสถาบันคุมครองเงิน
ฝาก และการไดรับสิทธิประโยชนเพิ่มเติมจากการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจํา ตามลําดับ 
      ดานราคา ผูใชบริการใหระดับความสําคัญในดานราคาอยูในระดับมาก เม่ือพิจารณาราย
ขอ พบวา ปจจัยดานราคาท่ีผูใชบริการใหความสําคัญในระดับมาก คือ ในเร่ืองอัตราดอกเบี้ยท่ีมี
ความเหมาะสม มีความแนนอน ชัดเจน ไมคลุมเครือ ของเงินฝากประจํา และการปรับเพิ่มขึ้นของ
อัตราดอกเบี้ยตามปริมาณเงินฝากประจําท่ีเพิ่มมากขึ้น ตามลําดับ 
               ดานชองทางการจัดจําหนาย ผูใชบริการใหระดับความสําคัญในดานชองทางการจัด
จําหนายอยูในระดับมาก เม่ือพิจารณารายขอ พบวา ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายท่ีผูใชบริการ
ใหความสําคัญในระดับมาก คือ การมีสาขาและจุดบริการท่ีท่ัวถึง สามารถใชบริการไดงาย สะดวก 
รวดเร็ว มีสาขาหรือจุดบริการอื่นๆท่ีเปดทําการนอกเวลาปกติ และการสามารถทําธุรกรรมผานทาง
ชองทางอิเล็กทรอนิกสได ตามลําดับ 
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       ดานสงเสริมการตลาด ผูใชบริการใหระดับความสําคัญในดานสงเสริมการตลาดอยูใน
ระดับมาก เม่ือพิจารณารายขอ พบวา ปจจัยดานสงเสริมการตลาด ท่ีผูใชบริการใหความสําคัญใน
ระดับมาก คือ การโฆษณาในโทรทัศน การโฆษณาผานสื่ออินเตอรเน็ต การชักชวนโดยพนักงาน
ธนาคาร การใหสิทธิพิเศษสําหรับลูกคาท่ีมีปริมาณเงินฝากจํานวนมาก และการสงเสริมการขายโดย
มีของกํานัลพิเศษ ตามลําดับ 
       ดานบุคลากร ผูใชบริการใหระดับความสําคัญในดานบุคลากรอยูในระดับมากท่ีสุด เม่ือ
พิจารณารายขอ พบวา ปจจัยดานบุคลากร ท่ีผูใชบริการใหความสําคัญในระดับมากท่ีสุด คือ พบวา 
ความสุภาพของพนักงานธนาคาร และความเอาใจใสตอลูกคา อยูในระดับมากท่ีสุด สวนระดับ
ความสําคัญในระดับมาก คือ ความรู ความชํานาญของพนักงานในการใหคําแนะนําเกี่ยวกับประเภท
เงินฝากและอัตราดอกเบี้ยของธนาคารและบุคลิกภาพของพนักงาน ตามลําดับ 
       ดานลักษณะทางกายภาพ ผูใชบริการใหระดับความสําคัญในดานลักษณะทางกายภาพ 
อยูในระดับมาก เม่ือพิจารณารายขอ พบวา ปจจัยดานลักษณะทางกายภาพ ท่ีผูใชบริการให
ความสําคัญในระดับมาก คือ ความเปนระเบียบเรียบรอยของสถานท่ีภายในธนาคารจํานวนท่ีน่ัง
เพียงพอ และการมีสื่อท่ีทันสมัยภายในธนาคาร ตามลําดับ 
       ดานกระบวนการ ผูใชบริการใหระดับความสําคัญในดานกระบวนการ อยูในระดับมาก 
เม่ือพิจารณารายขอ พบวา ปจจัยดานกระบวนการท่ีผูใชบริการใหความสําคัญในระดับมาก คือ 
ความเหมาะสมของระยะเวลาในการใหบริการ ความสามารถในการทําธุรกรรมดวยตนเองผาน
ชองทางอิเล็กทรอนิกส และการมีโปรแกรมตางๆมารองรับเงินฝากเม่ือครบกําหนด เชน การฝากตอ
ในระยะเวลาและดอกเบี้ยท่ีใกลเคียงกัน ตามลําดับ 
 
       สวนที่ 3 การวิเคราะหพฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจํา 
         ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจํา พบวา ผูใชบริการ
สวนใหญใชบริการเงินฝากประจํากับธนาคารกสิกรไทยมากท่ีสุด ประเภทบัญชีเงินฝากประจําท่ี
ผูใชบริการสวนใหญเลือกใช คือ เงินฝากประจําประเภท 12 เดือน ปริมาณเงินฝากประจําโดยรวม
ทุกธนาคารแลว พบวา มีปริมาณเงินฝากตั้งแต 1.0 – 5.0 ลานบาท 
 
       สวนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมุติฐาน  
       ผลการทดสอบสมมุติฐานได ดังน้ี 
  สมมุติฐานขอ 1 ผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการฝากเงินใน
รูปแบบเงินฝากประจําของผูบริโภค 
  ผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจําของ
ผูบริโภคในดานประเภทบัญชีเงินฝากประจําท่ีใช และปริมาณเงินฝากท้ังหมดท่ีมีอยูกับสถาบัน
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การเงินท่ีเปนธนาคารพาณิชย ยกเวนดานธนาคารท่ีผูบริโภคเลือกใชบริการฝากเงินในรูปแบบเงิน
ฝากประจํา  
  สมมุติฐานขอ 2  ราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบ
เงินฝากประจําของผูบริโภค 
  ราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจําของ
ผูบริโภคในดานธนาคารท่ีผูบริโภคเลือกใชบริการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจํา ประเภทบัญชี
เงินฝากประจําท่ีใช และปริมาณเงินฝากท้ังหมดท่ีมีอยูกับสถาบันการเงินท่ีเปนธนาคารพาณิชย  
  สมมุติฐานขอ 3  ชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจําของผูบริโภค 
  ชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝาก
ประจําของผูบริโภคในดานธนาคารท่ีผูบริโภคเลือกใชบริการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจํา และ
ประเภทบัญชีเงินฝากประจําท่ีใช ยกเวนดานปริมาณเงินฝากท้ังหมดท่ีมีอยูกับสถาบันการเงินท่ีเปน
ธนาคารพาณิชย  
  สมมุติฐานขอ 4 การสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการฝาก
เงินในรูปแบบเงินฝากประจําของผูบริโภค 
  การสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงิน
ฝากประจําของผูบริโภคในดานธนาคารท่ีผูบริโภคเลือกใชบริการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจํา 
และดานปริมาณเงินฝากท้ังหมดท่ีมีอยูกับสถาบันการเงินท่ีเปนธนาคารพาณิชย ยกเวนประเภท
บัญชีเงินฝากประจําท่ีใช 
  สมมุติฐานขอ 5 บุคลากรมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการฝากเงินใน
รูปแบบเงินฝากประจําของผูบริโภค 
  บุคลากรมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจําของ
ผูบริโภคในดานธนาคารท่ีผูบริโภคเลือกใชบริการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจํา และดานปริมาณ
เงินฝากท้ังหมดท่ีมีอยูกับสถาบันการเงินท่ีเปนธนาคารพาณิชย ยกเวนประเภทบัญชีเงินฝากประจํา
ท่ีใช 
  สมมุติฐานขอ 6 ลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการฝาก
เงินในรูปแบบเงินฝากประจําของผูบริโภค 
  ลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝาก
ประจําของผูบริโภคในดานธนาคารท่ีผูบริโภคเลือกใชบริการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจํา 
ประเภทบัญชีเงินฝากประจําท่ีใช และปริมาณเงินฝากท้ังหมดท่ีมีอยูกับสถาบันการเงินท่ีเปนธนาคาร
พาณิชย  
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  สมมุติฐานขอ 7 กระบวนการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการฝากเงินใน
รูปแบบเงินฝากประจําของผูบริโภค 
  กระบวนการไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจํา
ของผูบริโภคในดานประเภทบัญชีเงินฝากประจําท่ีใช และปริมาณเงินฝากท้ังหมดท่ีมีอยูกับสถาบัน
การเงินท่ีเปนธนาคารพาณิชย ยกเวนดานธนาคารท่ีผูบริโภคเลือกใชบริการฝากเงินในรูปแบบเงิน
ฝากประจํา 
 
อภิปรายผล  
    จากการศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลตอพฤติกรรมการฝากเงินใน
รูปแบบเงินฝากประจําของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อภิปรายผลไดดังน้ี 

1.  ขอมูลสวนบุคคล 
    ผูใชบริการสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ 20-29 ป มีการศึกษาระดับปริญญาตรี เปน 

พนักงานบริษัทเอกชน สถานภาพโสด และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 – 20,000 บาท 
2. ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดบริการ 

             ดานผลิตภัณฑ พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหระดับความสําคัญในดานผลิตภัณฑอยู
ในระดับมาก และเม่ือพิจารณารายขอ พบวา ความหลากหลาย ความแตกตางของรูปแบบของเงิน
ฝากประจํา การมีสมุดเงินฝากประจํายืนยันการทําธุรกรรมทางการเงิน การไดรับความคุมครองตาม 
พ.ร.บ.คุมครองเงินฝากของสถาบันคุมครองเงินฝาก และการไดรับสิทธิประโยชนเพิ่มเติมจากการ
ฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจํา อยูในระดับมาก ซ่ึงสอดคลองกับการศึกษาของ กัญญวัฒน ชัย
ปราการ (2553) ไดทําการศึกษาเร่ือง ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการใชบริการดานเงินฝากกับธนาคารเพื่อ
การเกษตรและสหกรณในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวมมีระดับอิทธิพล
มากตอพฤติกรรมการใชบริการดานเงินฝากกับธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ 
          ดานราคา ผูใชบริการใหระดับความสําคัญอยูในระดับมาก เม่ือพิจารณารายขอ 
พบวา อัตราดอกเบี้ยท่ีมีความเหมาะสม มีความแนนอน ชัดเจน ไมคลุมเครือ ของเงินฝากประจํา 
และการปรับเพิ่มขึ้นของอัตราดอกเบี้ยตามปริมาณเงินฝากประจําท่ีเพิ่มมากขึ้นอยูในระดับมาก 
สอดคลองกับศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2543: 15-25) กลาววา ราคา (Price) เปนจํานวนเงินท่ี
บุคคลใดๆจายเพื่อซ้ือสินคาและบริการ ซ่ึงแสดงเปนมูลคา (value) ท่ีผูบริโภคจายเพื่อแลกเปลี่ยน
กับผลประโยชนท่ีไดรับจากสินกคาหรือบริการ ซ่ึงราคาน้ันจะมีสวนสําคัญในการตัดสินใจซ้ือสินคา
ของผูบริโภคดวย การตัดสินใจตั้งราคาน้ันจะตองสอดคลองกับปรัชญาหรือแนวคิดทางการตลาด 
การตัดสินใจดานราคาไมจําเปนวาจะตองเปนราคาสูงหรือราคาต่ํา แตเปนราคาท่ีผูบริโภคเกิดการ
รับรูในคุณคา 
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          ดานชองทางการจัดจําหนาย ผูใชบริการใหความสําคัญในดานชองทางการจัด
จําหนายอยูในระดับมาก เม่ือพิจารณารายขอ พบวา การมีสาขาและจุดบริการท่ีท่ัวถึง สามารถใช
บริการไดงาย สะดวก รวดเร็ว มีสาขาหรือจุดบริการอื่นๆท่ีเปดทําการนอกเวลาปกติ และการ
สามารถทําธุรกรรมผานทางชองทางอิเล็คทรอนิกสได อยูในระดับมาก สอดคลองกับการศึกษาของ 
ธรรมรงค บุญประเสริฐ (2550) ไดทําการศึกษาเร่ือง ภาพพจนและการสื่อสารทางการตลาดท่ีมี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา ธนาคารกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) พบวา การสื่อสาร
ทางการตลาดดานการสงเสริมการขายและ INTERNET มีระดับการจูงใจมาก 
           ดานการสงเสริมการตลาด ผูใชบริการใหระดับความสําคัญในดานการสงเสริม
การตลาดอยูในระดับมาก เม่ือพิจารณารายขอ พบวา การโฆษณาในโทรทัศน การโฆษณาผานสื่อ
อินเตอรเน็ตการชักชวนโดยพนักงานธนาคาร การใหสิทธิพิเศษสําหรับลูกคาท่ีมีปริมาณเงินฝาก
จํานวนมาก และการสงเสริมการขายโดยมีของกํานัลพิเศษ อยูในระดับมาก ซ่ึงสอดคลองกับ
การศึกษาของแนวคิดดานสวนประสมการตลาดท่ีคอตเลอรและอารมรสตรอง(Kotler; & Armstrong. 
1996: 6) กลาวไววาการสงเสริมการขายสามารถกระตุนความสนใจ การทดลองใช หรือการซ้ือโดย
ลูกคาขั้นสุดทายหรือบุคคลอื่น หากผูใหบริการมีรายการสงเสริมการขายแกลูกคา จะมีอิทธิพลให
ลูกคายินดีฝากเงินในวงเงินท่ีเพิ่มมากขึ้นไดท่ีสูงขึ้นได 
           ดานบุคลากร ผูใชบริการใหความสําคัญในดานบุคลากรอยูในระดับมากท่ีสุด และ
เม่ือพิจารณารายขอ พบวา ความสุภาพของพนักงานธนาคาร และความเอาใจใสตอลูกคา อยูใน
ระดับมากท่ีสุด สวนระดับความสําคัญในระดับมาก คือ ความรู ความชํานาญของพนักงานในการให
คําแนะนําเกี่ยวกับประเภทเงินฝากและอัตราดอกเบี้ยของธนาคารและบุคลิกภาพของพนักงาน 
สอดคลองกับการศึกษาของเจษฎา สุภาเกตุ. (2552) ไดทําการศึกษาเร่ือง ปจจัยท่ีมีผลตอการ
เลือกใชบริการบัญชีเงินฝากของลูกคา กรณีศึกษา ธนาคารกสิกรไทย จํากัด (มหาชน)สาขาสํานักสี
ลม พบวา ปจจัยทางดานพนักงาน ดานการบริการ และภาพลักษณความนาเช่ือถือของธนาคารมีผล
ตอการเลือกใชบริการการฝากเงินท่ีธนาคารกสิกรไทยอยางมีนัยสําคัญ 
           ดานลักษณะทางกายภาพ ผูใชบริการใหความสําคัญในดานลักษณะทางกายภาพ
อยูในระดับมาก และเม่ือพิจารณารายขอ พบวา ความเปนระเบียบเรียบรอยของสถานท่ีภายใน
ธนาคารจํานวนท่ีน่ังเพียงพอ และการมีสื่อท่ีทันสมัยภายในธนาคาร อยูในระดับมาก สอดคลองกับ 
สมวงศ พงศสถาพร (2546: 105-106) กลาวถึงลักษณะทางกายภาพวา เปนหน่ึงในองคประกอบท่ี
ผสมผสานรวมเขากับองคประกอบอื่นๆ เปนสวนประสมทางการตลาดบริการท่ีใหกับลูกคาได 
ลักษณะทางกายภาพน้ีเปนสิ่งท่ีลูกคาสามารถจับตองได ในขณะท่ียังใชบริการอยู หรือเปนสิ่งท่ี
เปรียบเทียบ หรือ อาจจะเปนสัญลักษณท่ีลูกคาเขาใจความหมายในการรับขอมูลจากการทําการ
สื่อสารการตลาดออกไป 
           ดานกระบวนการ ผูใชบริการใหความสําคัญในดานกระบวนการอยูในระดับมาก 
และเม่ือพิจารณารายขอ พบวา ความเหมาะสมของระยะเวลาในการใหบริการ ความสามารถในการ
ทําธุรกรรมดวยตนเองผานชองทางอิเล็กทรอนิกส และการมีโปรแกรมตางๆมารองรับเงินฝากเม่ือ



99 

 

ครบกําหนด เชน การฝากตอในระยะเวลาและดอกเบี้ยท่ีใกลเคียงกัน อยูในระดับมาก สอดคลองกับ
การศึกษาของ ปรีชา รักธรรม (2551) ไดทําการศึกษาเร่ือง ปจจัยท่ีมีผลตอการใชบริการดานเงิน
ฝากกับธนาคารอิสลามแหงประเทศไทย สาขามีนบุรี พบวา ผูใชบริการใหความสําคัญในดาน
บุคลากรอยูในระดับมาก 
 

3. พฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจํา 
                  ผูใชบริการมีพฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจํากับธนาคารกสิกรไทย 
จํากัด(มหาชน) มากท่ีสุด โดยเปนการฝากเงินในประเภท เงินฝากประจํา 12 เดือน ปริมาณเงินฝาก
โดยรวมท้ังหมดทุกสถาบันการเงินท่ีเปนธนาคารพาณิชย อยูท่ี 1.0 ลานบาท – 5.0 ลานบาท  
 

4. ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ  
                   ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการ
สงเสริมการตลาด ดานบุคลากร ดานลักษณะทางกายภาพ ดานกระบวนการ กับพฤติกรรมการฝาก
เงินในรูปแบบเงินฝากประจําของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
     ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับ
พฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจําประเภทธนาคารท่ีใชบริการของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในระดับปานกลาง เน่ืองจากผลิตภัณฑ ก็คือ ประเภทบัญชีตางๆ ท่ีเปนปจจัยท่ี
ผูบริโภคจะตองพิจารณาเปรียบเทียบระหวางธนาคารตางๆ เพื่อแสวงหาประเภทบัญชีท่ีใหอัตรา
ดอกเบี้ยท่ีมีความคุมคา และสามารถตอบสนองไดตรงตามความตองการของผูบริโภคได  
ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของปรีชา รักธรรม (2551: 167) ศึกษาเร่ืองปจจัยท่ีมีผลตอการใชบริการ
ดานเงินฝากกับธนาคารอิสลามแหงประเทศไทย สาขามีนบุรี ผลการวิจัย พบวา ปจจัยทางดาน
เศรษฐกิจดานผลิตภัณฑ มีผลตอระยะเวลาการเปนลูกคากับธนาคารอิสลามแหงประเทศไทย สาขา
มีนบุรี 
     ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคามีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับ
พฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจําประเภทธนาคารท่ีใชบริการ ปริมาณเงินฝากประจํา
ท้ังหมดท่ีฝากกับธนาคารพาณิชยของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับต่ํา และมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับประเภทบัญชีเงินฝากประจําท่ีใชในระดับปานกลาง เพราะปจจัย
ทางดานราคา ซ่ึงก็คือ ผลตอบแทนจากเงินลงทุนของลูกคา เปนปจจัยหลักในการพิจารณาเลือก
ประเภทบัญชี ท่ีจะใหผลตอบแทนท่ีนาพึงพอใจท่ีสุด ซ่ึงแตละธนาคาร แตละประเภทบัญชี ก็จะมี
ขอดีและขอเสียแตกตางกัน ดังน้ันการลงทุนท่ีดีจึงควรเลือกลงทุนในบัญชีหลายๆประเภท เพื่อให
เกิดการกระจายความเสี่ยงและไดรับผลตอบแทนในอัตราท่ีสูงขึ้นดวย ซ่ึงสอดคลองกับการวิจัยของ 
กัญญวัฒน ชัยปราการ (2553) ศึกษาเร่ือง ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการใชบริการดานเงินฝากกับ
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ธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัยทางดานราคาเปนปจจัยท่ี
มีผลตอจํานวนบัญชีเงินฝากของธนาคารเพื่ อการเกษตรและสหกรณการเกษตรในเขต
กรุงเทพมหานคร 
      ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันกับพฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจําประเภทธนาคารท่ีใชบริการ และ
ประเภทบัญชีเงินฝากประจําท่ีใชของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับต่ํา เน่ืองจากการมี
สาขาท่ีเปดนอกเวลาปกติ การสามารถทําธุรกรรมผานเคร่ืองอิเล็กทรอนิกส และการมีจุดบริการ
ตางๆท่ีท่ัวถึง ทําใหผูบริโภคเกิดความสะดวกสบายเม่ือมาใชบริการกับธนาคารได ซ่ึงสอดคลองกับ
สอดคลองกับการวิจัยของ ธรรมรงค บุญประเสริฐ (2550) ศึกษาเร่ืองภาพพจนและการสื่อสารทาง
การตลาดท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา ธนาคารกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) พบวา 
การสื่อสารทางการตลาดมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารกรุงเทพ จํากัด
(มหาชน) 

     ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันกับพฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจําประเภทบัญชีเงินฝากประจํา ท่ีใชบริการ
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับต่ํา เน่ืองจากการโฆษณาผานทางสื่อประชาสัมพันธ
ตางๆ ท้ังทางวิทยุ และโทรทัศน ทําใหผูบริโภคเกิดการรับรู และเกิดความเขาใจในตัวผลิตภัณฑเงิน
ฝากประจําของทางธนาคารไดมากย่ิงขึ้น สอดคลองกับผลการวิจัยของเจษฎา สุภาเกตุ. (2552) 
ปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกใชบริการบัญชีเงินฝากของลูกคา กรณีศึกษา ธนาคารกสิกรไทย จํากัด 
(มหาชน)สาขาสํานักสีลม ปจจัยทางดานภาพลักษณความนาเช่ือถือของธนาคารมีผลตอการเลือกใช
บริการการฝากเงินท่ีธนาคารกสิกรไทยอยางมีนัยสําคัญ 

      ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานบุคลากรมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับ
พฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจําประเภทธนาคารท่ีใชบริการ และปริมาณเงินฝาก
ประจําของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับปานกลาง เน่ืองจากความรู ความชํานาญของ
พนักงานในการใหคําแนะนําเกี่ยวกับประเภทเงินฝากและอัตราดอกเบี้ยของธนาคาร ทําใหผูบริโภค
เกิดความเช่ือม่ัน และความสุภาพ ความเอาใจใสของพนักงานธนาคาร มีสวนชวยสรางความ
ประทับใจ สอดคลองกับงานวิจัยของ กัญญวัฒน ชัยปราการ (2553) ศึกษาเร่ือง ปจจัยท่ีมีอิทธิพล
ตอการใชบริการดานเงินฝากกับธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา 
ปจจัยทางดานบริการของพนักงาน เปนปจจัยท่ีมีผลตอการใชบริการดานเงินฝากกับธนาคารเพื่อ
การเกษตรและสหกรณ ดานจํานวนบัญชีเงินฝาก และระยะเวลาการเปนลูกคา 

      ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันกับพฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจําประเภทธนาคารท่ีใชบริการ ประเภท
บัญชีเงินฝากประจําท่ีใชของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับปานกลาง และมีความสัมพันธ
ในทิศทางเดียวกันกับปริมาณเงินฝากท้ังหมดท่ีฝากกับธนาคารพาณิชยในระดับต่ํา เน่ืองจาก
ธนาคาร เปนธุรกิจประเภทการบริการอยางหน่ึง ฉะน้ันลักษณะทางกายภาพ ซ่ึงไดแก สถานท่ีท่ี
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สะอาด เรียบรอย และเคร่ืองมือท่ีมีความทันสมัยสามารถบงบอกถึงความเปนเอกลักษณของธนาคาร
แตละแหงได ทําใหผูบริโภคมีความรูสึกวาสามารถเขาถึงและสัมผัสถึงการบริการน้ันๆได สอดคลอง
กับ สมวงศ พงศสถาพร (2546:105-106) กลาวถึงลักษณะทางกายภาพวา เปนหน่ึงในองคประกอบ
ท่ีผสมผสานรวมเขากับองคประกอบอื่นๆ เปนสวนประสมทางการตลาดบริการท่ีใหกับลูกคาได 
ลักษณะทางกายภาพน้ีเปนสิ่งท่ีลูกคาสามารถจับตองได ในขณะท่ียังใชบริการอยู หรือเปนสิ่งท่ี
เปรียบเทียบ หรือ อาจจะเปนสัญลักษณท่ีลูกคาเขาใจความหมายในการรับขอมูลจากการทําการ
สื่อสารการตลาดออกไปแตท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุด เห็นจะเปนสิ่งท่ีลูกคาสัมผัสสิ่งแวดลอมได ในขณะ
ท่ีมาใชบริการท่ีสถานท่ีน้ันๆ พรอมกับการไดรับบริการจากพนักงานไปพรอมๆกัน หรือท่ีเรียกวา 
SERVICESCAPE  

      ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับ
พฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจําประเภทธนาคารท่ีใชบริการของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในระดับปานกลาง โดยชองทางการใชบริการ และระยะเวลาท่ีใชในการบริการ 
เปนการสรางความสะดวกสบายใหกับลูกคาไดเปนอยางดี สอดคลองกับงานวิจัยของ ดวงจันทร งาม
มีลาภ (2551) ศึกษาเร่ือง ทัศนคติของลูกคาตอภาพลักษณการเปนธนาคารแสนสะดวก  
(The Convenience Bank) ของธนาคารกรุงไทย จํากัด (มหาชน) พบวา ลูกคาท่ีมีชองทางการใช
บริการท่ีแตกตางกัน มีทัศนคติตอภาพลักษณการเปนธนาคารแสนสะดวกของธนาคารกรุงไทย 
จํากัด(มหาชน) แตกตางกันในดานผลิตภัณฑ ดานชองการการใหบริการ ดานพนักงานและดาน
บริการ  
 
ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัยในครั้งนี้ 
       จากการท่ีธนาคารพาณิชยเปนธุรกิจบริการท่ีมีการแขงขันสูง จากสถานการณปจจุบันท่ี
แนวโนมอัตราดอกเบี้ยมีความไมแนนอน ขึ้นอยูกับปจจัยทางดานเศรษฐกิจของประเทศ ทําใหธุรกิจ
ธนาคารควรมีการปรับปรุงในทุกๆดานเพื่อการแขงขันและความอยูรอดท้ังในปจจุบันและอนาคต  
ควรมีการออกนโยบายดานการสงเสริมการตลาด และดานกระบวนการท่ีจะสามารถสรางความพึง
พอใจและตอบสนองตอความตองการของลูกคาใหนําเงินมาฝากกับธนาคารใหมากท่ีสุด ธนาคารจึง
ตองคํานึงถึงความสะดวกสบายในเร่ืองอาคารสถานท่ี ชองทางอิเล็กทรอนิกสตางๆท่ีสามารถทํา
ธุรกรรมดวยตนเอง โดยมีการใชเทคโนโลยีท่ีทันสมัยและมีประสิทธิภาพเพื่อรองรับการใหบริการ
ดังกลาว 

       1. ในการทดสอบสมมุติฐานปจจัยทางดานผลิตภัณฑ พบวาปจจัยทางดานผลิตภัณฑ
มีความสัมพันธกับการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจําของธนาคารแตละแหง แสดงใหเห็นวา
ธนาคารควรจะมีการศึกษาความตองการและประเมินผลความตองการในผลิตภัณฑท่ีมีอยู และออก
ผลิตภัณฑทางการเงินตางๆท่ีสามารถตอบสนองไดตรงตามความตองการของผูบริโภคใหมากท่ีสุด 
เพื่อสรางความผูกพันในระยะยาวกับผูบริโภค 



102 

 

          2. ในการทดสอบสมมุติฐานปจจัยทางดานราคา พบวา ปจจัยทางดานราคามี
ความสัมพันธกับธนาคารแตละแหง และปริมาณเงินฝากประจํา แสดงใหเห็นวา อัตราดอกเบี้ยควรมี
การกําหนดใหเหมาะสม ชัดเจน สามารถแขงขันกับการลงทุนประเภทอื่นๆได เพื่อเปนการจูงใจให
ผูบริโภคยังคงฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจํา แทนการหันไปลงทุนในประเภทอื่นๆท่ีมีความเสี่ยง
สูงกวา 

          3. ในการทดสอบสมมุติฐานปจจัยทางดานชองทางการจัดจําหนาย พบวา ปจจัย
ทางดานชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับธนาคารแตละแหง และปริมาณเงินฝาก แสดงให
เห็นวา ในปจจุบันผูบริโภคสามารถทําธุรกรรมดวยตัวเองผานชองทางอิเล็คทรอนิกสตางๆ เพิ่มมาก
ขึ้น ดังน้ัน ธนาคารควรเสริมสรางความปลอดภัย และเพิ่มผลิตภัณฑทางการเงินตางๆท่ีผูบริโภค
สามารถทําดวยตัวเองใหเพิ่มมากขึ้นดวย 

          4. ในการทดสอบสมมุติฐานปจจัยทางดานการสงเสริมทางการตลาด พบวา ปจจัย
ทางดานการสงเสริมทางการตลาดมีความสัมพันธกับประเภทบัญชีเงินฝาก แสดงใหเห็นวา การออก
เงินฝากประจําอัตราดอกเบี้ยพิเศษตางๆ ทําใหผูบริโภคมีการฝากเงินในรูปแบบดังกลาวเพิ่มมากขึ้น 
ดังน้ันธนาคารควรมีการออกผลิตภัณฑเงินฝากดอกเบี้ยพิเศษ เพื่อเปนการสงเสริมการขายของ
ธนาคาร 

          5. ในการทดสอบสมมุติฐานปจจัยทางดานพนักงาน พบวา ปจจัยทางดานพนักงาน
มีความสัมพันธกับประเภทบัญชีเงินฝากประจํา และปริมาณเงินฝากประจํา ดังน้ันพนักงานซ่ึงเปนสิ่ง
ท่ีมีความสําคัญกับผูบริโภคมากท่ีสุด ควรมีการอบรมความรูทางดานผลิตภัณฑใหกับพนักงานอยาง
ตอเน่ือง เพื่อสงเสริมใหพนักงานมีความรู ความสามรถในการใหคําแนะนํา และสามารถแกไขปญหา
แกผูบริโภคท่ีเปนลูกคาของธนาคารได และควรมีการปลูกจิตสํานึกในการใหบริการแกพนักงาน 
เพื่อใหลูกคาเกิดความประทับใจ เกิดความรูสึกท่ีดีในการเขามาใชบริการภายในธนาคาร 

          6. ในการทดสอบสมมุติฐานปจจัยทางดานลักษณะทางกายภาพ พบวา ปจจัย
ทางดานลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธกับธนาคารแตละแหง และประเภทบัญชี  แสดงใหเห็น
วา ธนาคารควรมีท่ีตั้งอยูในทําเลท่ีมีการเดินทางสะดวก มีความปลอดภัย มีความเปนระเบียบ
เรียบรอย ซ่ึงจะทําใหลูกคาเกิดความรูสึกไววางใจ เช่ือถือ ในการมาฝากเงินกับธนาคาร 

          7. ในการทดสอบสมมุติฐานปจจัยทางดานกระบวนการ พบวา ปจจัยทางดาน
กระบวนการมีความสัมพันธกับธนาคารแตละแหง แสดงใหเห็นวา เวลาท่ีผูบริโภคมาทําธุรกรรม
ทางการเงินกับธนาคาร ผูบริโภคตองการความรวดเร็วและถูกตอง ดังน้ัน ธนาคารควรจัดใหมี
พนักงานใหเพียงพอตอความตองการของลูกคา 
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ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป 
1. ควรทําการศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลตอพฤติกรรมการ

ฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจําของผูบริโภคในจังหวัดอื่นๆ เพื่อเปรียบเทียบวาปจจัยเดียวกันมีผล
ตอพฤติกรรมการใชบริการแตกตางกันอยางไร 

2. ควรศึกษาถึงความคาดหวัง ปญหาและความตองการของผูใชบริการท่ีมีตอการฝาก 
เงินในรูปแบบเงินฝากประจํา เพื่อใหเขาใจถึงความตองการไดอยางถูกตองและชัดเจน และนําผลท่ี
ไดมาปรับปรุงพัฒนาในดานตางๆใหตรงกับความตองการของผูใชบริการ 
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ภาคผนวก

 



 
แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 

เร่ือง “ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลตอพฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงิน
ฝากประจําของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร”  
คําช้ีแจง: แบบสอบถามชุดน้ีมีวัตถุประสงคเพื่อการศึกษาวิจัยถึง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผล
ตอพฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจําของลูกคาบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร    

ขอมูลท่ีไดจากการตอบแบบถามของทานจะถูกรวบรวมไวเปนความลับและถูกนําเสนอเปนภาพรวม
เทาน้ัน กรุณาตอบแบบสอบถามตามความเปนจริงมากท่ีสุด 

คําชี้แจง : โปรดใสเคร่ืองหมาย √ ในชองเติมขอมูลที่ตรงกับความเปนจริง 
สวนที่ 1 ลักษณะสวนบุคคล 
1. เพศ      ชาย (1)    หญิง (2) 

2. สถานภาพ         โสด (1) สมรส / อยูดวยกัน (2) 

        หยาราง/หมาย(3)  

3. อายุ    20 – 29 ป (1)    30 – 39 ป (2)  
    40 – 49 ป (3)  50–  59 ป (4)  

60 ปขึ้นไป(5)  
4. ระดับการศึกษา   
                           ต่ํากวาปริญญาตรี (1)             ปริญญาตรี (2)  
                         สูงกวาปริญญาตรี (3)     
 5.  อาชีพ   
    พนักงานบริษัทเอกชน (1)       ขาราชการ  (2)    
       พนักงานรัฐวิสาหกิจ (3)        ธุรกิจสวนตัว / คาขาย (4)  
   รับจาง/อาชีพอิสระ (5)                                      อืน่ๆ(โปรดระบ)ุ........ (6) 
6. รายไดเฉลี่ยตอเดือน   
    ต่ํากวาหรือเทากับ   15,000   บาท (1)      15,001 – 25,000  บาท (2) 
    25,001 – 35,000 บาท (3)                35,001 – 45,000  บาท (4) 
    ตั้งแต 45,001 บาทขึ้นไป (5)   

ลําดับท่ี............ 108 



 
สวนที่ 2  ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลตอพฤติกรรมการฝากเงินในรูปแบบเงิน
ฝากประจําของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
คําช้ีแจง :  ในการเลือกฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจําของทาน ทานคิดวาปจจัยตอไปน้ีมีความสําคัญมาก
นอยเพียงใด โปรดใสเคร่ืองหมาย √  ลงในชองวางท่ีตรงกับความเห็นของทานมากท่ีสุด 
 

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดบริการ 
ระดับความสําคัญ 

มากที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

  ปานกลาง 
(3) 

นอย 
(2) 

นอยที่สุด 
(1) 

ดานผลิตภัณฑ 
1. รูปแบบเงินฝากประจํามีความหลากหลาย      

2. รูปแบบเงินฝากประจํามีความแตกตางจากธนาคารอื่น      

3. มีสมุดเงินฝากประจํายืนยันการทําธุรกรรมทางการเงิน      

4. เงินฝากประจําไดรับความคุมครองตาม พ.ร.บ.คุมครอง
เงินฝากของสถาบันคุมครองเงินฝาก 

     

5. สิทธิประโยชนท่ีไดรับเพิ่มเติมจากการฝากเงินฝาก
ประจํา เชน การเปนลูกคา VIP  เปนตน 

     

ดานราคา 
6. อัตราดอกเบี้ยมีความเหมาะสม เม่ือเทียบกับการลงทุน
ประเภทอื่นๆ 

     

7. อัตราดอกเบี้ยมีความแนนอน ชัดเจน ไมคลุมเครือ 
เขาใจไดงาย 

     

8. มีการปรับเพิ่มขึ้นของอัตราดอกเบี้ยตามปริมาณเงินฝาก      

ดานชองทางการจัดจําหนาย 
9.  การมีสาขาและจุดบริการท่ีท่ัวถึง สามารถใชบริการได
งาย สะดวก รวดเร็ว 

     

10. การมีสาขาหรือจุดบริการอื่นๆท่ีเปดทําการนอกเวลา
ปกติ 

     

11. การใหบริการผานทางชองทางอิเล็กทรอนิกส 
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ปจจัยดานสวนประสมตลาดบริการ 
ระดับความสําคัญ 

มากที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

  ปานกลาง 
(3) 

นอย 
(2) 

นอยที่สุด 
(1) 

ดานการสงเสริมการตลาด 

12. การโฆษณาในโทรทัศน      

13. การโฆษณาผานสื่ออินเตอรเน็ต      

14. การชักชวนโดยพนักงานธนาคาร      

15. การใหสิทธพิิเศษสําหรับลูกคาที่มีปริมาณเงินฝากจาํนวนมาก      

16. การสงเสริมการขายโดยมขีองกํานัลพิเศษ      

ดานบุคลากร 
17.ความรู  ความชํานาญของพนักงานในการใหคําแนะนํา
เก่ียวกับประเภทเงินฝากและอัตราดอกเบี้ยของธนาคาร 

     

18.ความสุภาพของพนักงานธนาคาร      

19.บุคลิกภาพของพนักงาน       

20. ความเอาใจใสตอลูกคา      

ดานลักษณะทางกายภาพ 

21. ความเปนระเบียบเรียบรอยของสถานท่ีภายในธนาคาร      

22. จํานวนท่ีนั่งเพียงพอ      

23. การมีสื่อท่ีทันสมัยภายในธนาคาร เชน โทรทัศน เปนตน      

ดานกระบวนการ 

24. ความเหมาะสมของระยะเวลาในการใหบริการ      

25. ความสามารถในการทําธรุกรรมดวยตนเองผานชองทาง
อิเล็กทรอนิกส 

     

26. การมีโปรแกรมตางๆมารองรับเงินฝากเมื่อครบกําหนด 
เชน การฝากตอในระยะเวลาและดอกเบี้ยใกลเคียงกัน 
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สวนที่ 3 พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกการฝากเงินในรูปแบบเงินฝากประจําของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
คําช้ีแจง : ผูตอบแบบสอบถามโปรดทําเคร่ืองหมาย √ ลงในชองวางท่ีตรงกับระดับความตองการท่ีมีตอประเด็น
ในแตละขอของทาน 

1. ธนาคารแหงใดท่ีทานมีเงินฝากประจําอยูมากท่ีสุด  
           ธนาคารกสิกรไทย (1)               ธนาคารไทยพาณิชย (2) 

                      ธนาคารกรุงเทพ (3)                ธนาคารกรุงไทย (4) 
            ธนาคารอื่นๆ(โปรดระบ)ุ............................................... (5)  
 

2.  ประเภทบัญชีเงินฝากประจําท่ีใชอยูในปจจุบัน (ตอบไดเพียง 1 ขอ) 
          ประจํา 3 เดือน (1)                ประจํา 6 เดือน (2) 
           ประจํา 12 เดือน (3)                 ประจํา 24 เดือน (4) 
           อื่นๆ โปรดระบุ.............................................. (5) 
 

3. ปริมาณเงินฝากท้ังหมดท่ีทานมีอยูกับสถาบันการเงินท่ีเปนธนาคารพาณิชย 
 นอยกวา 1.0 – 5.0 ลานบาท (1)               มากกวา 5.0 – 10.0  ลานบาท (2) 
          มากกวา 10.0 – 50.0 ลานบาท (3) มากกวา 50.0 ลานบาท ขึ้นไป (4) 
 
 

     .... ขอขอบพระคุณอยางสูงสําหรับความกรุณาของทานในการตอบแบบสอบถามในคร้ังน้ี ….. 
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