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การวิจยัครั้งนี ้มีความมุงหมายเพื่อศึกษา พฤตกิรรมการใชบริการของลูกคา ธนาคารกรุงเทพ 

จํากัด (มหาชน) ตลอดจนลักษณะทางดานประชากรศาสตรของลูกคาที่ใชบริการ ธนาคาร กรุงเทพ 

จํากัด(มหาชน) สําหรับกลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาวจิัย  คือ ลูกคาสาขาสาํนักงานใหญ  ธนาคาร 

กรุงเทพ จํากดั(มหาชน)  จาํนวน  400  คน  โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล  

สวนสถิตทิี่ใชในการวิเคราะหขอมูล  คือ  คารอยละ  คาเฉลี่ย  คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน  การวิเคราะห

ความแตกตางใชสถิติในการทดสอบโดยใช คาท ี ทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลีย่ของกลุม

ตัวอยาง 2 กลุมที่เปนอิสระตอกัน ,  สถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดยีว  แบบการทดสอบความ

แตกตางระหวางคาเฉลีย่ของกลุมตัวอยางตั้งแต 2 กลุมข้ึนไป โดยใชคาความแตกตางอยางมนีัยสําคัญ

ในระดับนอยที่สุด การวเิคราะหความสัมพันธใชสถติิคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธอยางงายของเพียรสัน  

โดยการวเิคราะหขอมูลทางสถิตินั้นใชโปรแกรม  SPSS For  Windows  Version 14 

ผลการวิจยัพบวา  ลูกคากลุมตัวอยางที่ใชบริการ ธนาคาร กรุงเทพ จํากัด(มหาชน) เปนเพศ

ชายมากกวาเพศหญิง โดยสวนใหญอยูในสถานภาพสมรส/อยูรวมกนั รองลงมาคือ สถานภาพโสด และ

สวนใหญมีอายุระหวาง 42-49 ป  รองลงมา คือ 18-25 ป ตามลาํดับ  ดานระดับการศึกษาสวนใหญเปน

ผูที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี  รองลงมา คือ  ปวช-ปวส ตามลาํดับ ซึ่งสวนใหญมีอาชีพเปนพนักงาน

บริษัทเอกชน  รองลงมาคือ ธุรกิจสวนตวั ตามลาํดับ  โดยสวนใหญมีรายไดเฉล่ียตอเดือน  21,001 –

28,000 บาท  รองลงมา คือ 14,001 – 21,000 บาท ตามลําดับ  และพบวา 

ดานภาพลักษณของธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน)  ลูกคาของธนาคาร กรุงเทพ จํากัด

(มหาชน) มีความเห็นในระดับเหน็ดวยอยางยิ่งกับภาพลักษณโดยรวมของธนาคารอยูในระดับทีด่ีมาก 

เมื่อพิจารณาในรายขอ จะพบวา ดานความมัน่คงและความนาเชื่อถือ,ดานอาคารสํานักงาน,และดาน

เครื่องมือเครื่องใช อุปกรณ ลูกคาของธนาคาร กรุงเทพ จํากัด(มหาชน) มีความเหน็ในระดับเห็นดวย

อยางยิ่งเกี่ยวกับภาพพจนทีอ่ยูในระดับทีด่ี  

ดานการสื่อสารทางการตลาดของธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน)  พบวา การสื่อสารทาง

การตลาดดานการสงเสริมการขาย และ INTERNET มีระดับการจูงใจมาก สําหรับการสื่อสารทาง

การตลาดดานการโฆษณา การประชาสัมพนัธ พนักงานขาย มีระดับการจูงใจปานกลาง 

 



 ผลการทดสอบสมมติฐานในการวิจัย พบวา  

- ลูกคาทีม่ีสถานภาพตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด(มหาชน) 

ดานความถี่ในการใชบริการ และ ดานระยะเวลาการเปนลูกคาธนาคาร แตกตางกัน ที่ระดับนยัสําคัญ

ทางสถิติ 0.05  

- ลูกคาทีม่ีอายตุางกนั, ระดับการศึกษาตางกนั, อาชีพตางกนัและรายไดตางกนั มี

พฤติกรรมการใชบริการธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ดานความถี่ในการใชบริการ และ ดาน

ระยะเวลาการเปนลูกคาธนาคารแตกตางกนั ที่ระดับนยัสาํคัญทางสถิต ิ0.01  

- ภาพพจนโดยรวมของธนาคารกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) มีความสัมพนัธ กับพฤติกรรม

การใชบริการของลูกคา ธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ดานความถี่ในการใชบริการ ทิศทางเดียวกนั 

ในระดับความสัมพันธที่ต่าํมาก ที่ระดับนยัสําคัญทางสถติิ 0.01 

-  ภาพพจน ของธนาคารกรุงเทพ จํากัด(มหาชน) ในดานการใหบริการ, ดานผูบริหารและ

ดานเครื่องมือเครื่องใชอุปกรณ กับพฤตกิรรมการใชบริการของลูกคา ธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) 

ดานความถี่ในการใชบริการ ทิศทางเดียวกัน ในระดับความสัมพันธที่ต่ํามาก ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 

0.01 

- ภาพพจน ของธนาคารกรงุเทพ จาํกัด(มหาชน) ในดานพนักงาน มคีวามสัมพันธกับ

พฤติกรรมของลูกคา ธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) ดานระยะเวลาการเปนลูกคาธนาคาร ทศิทาง

เดียวกนั ในระดับความสัมพนัธคอนขางต่ํา ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 

- ภาพพจน ของธนาคารกรงุเทพ จํากัด(มหาชน) ในดานบริการ มีความสมัพนัธกับ

พฤติกรรมการใชบริการของลูกคา ธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ดานระยะเวลาการเปนลูกคา

ธนาคาร ทิศทางเดียวกนั ในระดับความสมัพันธคอนขางต่ํา ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.01 

- ภาพพจน ของธนาคารกรงุเทพ จาํกัด(มหาชน) ในดานพนักงาน มคีวามสัมพันธกับ

พฤติกรรมการใชบริการของลูกคา ธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ดานระยะเวลาการเปนลูกคา

ธนาคาร ทิศทางเดียวกนั ในระดับความสมัพันธต่ํามาก ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติ 0.01 

- การสื่อสารทางการตลาด โดยใชการโฆษณาและการสงเสริมการขาย มีความสมัพนัธ

กับพฤตกิรรมการใชบริการของลูกคา ธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) ดานความถี่ในการใชบริการ 

ทิศทางเดียวกนั ในระดับความสัมพันธต่าํมาก ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.01 

- การสื่อสารทางการตลาด โดยใชการโฆษณาและพนักงานขาย มีความสมัพันธกับ

พฤติกรรมการใชบริการของลูกคา  ธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ดานระยะเวลาการเปนลูกคา

ธนาคาร ทิศทางเดียวกนั ในระดับความสมัพันธต่ํามาก  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 



- การสื่อสารทางการตลาด โดยใชการสงเสริมการขาย มีความสมัพนัธกับพฤติกรรมการ

ใชบริการของลูกคา  ธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) ดานระยะเวลาการเปนลูกคาธนาคาร ทศิทาง

เดียวกนั ในระดับความสัมพนัธคอนขางต่ํา ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 
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 The objective of the research was to study customers’ behavior on service at 

Bangkok Bank Public Company Limited including their demographic data.  The sample size 

of this research was based on 400 customers of Bangkok Bank Public Company Limited at 

Head Quarter.  Data gathering was conducted through questionnaires.  Percentage, mean, 

standard deviation, the t-test, One-way ANOVA, Chi-Square, and Pearson product moment 

correlation coefficient were provided for statistical analysis.   The Statistical Package for the 

Social Sciences (SPSS) for Windows Version 14 was used as data processing. 

 

 The findings were as follows: 

 1. Demographic Data: The  majority of the customers are male  customers than 

female customers; more married or living as couple customers than single customers; were 

between 42 to 49 years of age and between 18 to 25 years of age respectively; earned 

bachelor degree and vocational school/college diploma respectively; were private company 

employees and business owners respectively; and had average monthly income from 21,001 

to 28,000 and from 14,001 to 21,000 baht respectively. 

 2. The Bank’s image: The customers of Bangkok Bank Public Company Limited 

definitely agreed that the Bank’s image in overall areas was at very good level.  Considering 

in each category such as stability, credibility, office buildings, tools and equipments of the 

Bank, the customers agreed that the Bank’s image was at good level. 

 3. Marketing Communication: Applying sales promotion and services through 

Internet as marketing communication tools of Bangkok Bank Public Company Limited were 

very persuasive, whereas applying advertising, public relations and sales representative 

were moderately persuasive.  

  



 

Followings were hypothesis proving: 

1. The difference in customers’ marital status had difference in behavior on using 

service at Bangkok Bank Public Company Limited in categories of frequency of 

visit and dealing period with statistically significant at 0.05 level. 

2. The difference in customers’ age, education level, occupation, monthly income 

had difference in behavior on using service at Bangkok Bank Public Company 

Limited in categories of frequency of visit and dealing period with statistically 

significant at 0.01 level. 

3. The correlation between overall image of Bangkok Bank Public Company Limited 

and customers’ behavior on using service at Bangkok Bank Public Company 

Limited in category of frequency of visit was very low in positive direction with 

statistically significant at 0.01 level.   

4. The correlation between image of Bangkok Bank Public Company Limited in 

categories of service providing, management team and tools & equipments and 

customers’ behavior on using service at Bangkok Bank Public Company Limited 

in category of frequency of visit was very low in positive direction with 

statistically significant at 0.01 level. 

5. The correlation between image of Bangkok Bank Public Company Limited in 

category of their staff and customers’ behavior on using service at Bangkok 

Bank Public Company Limited in category of dealing period was slightly low in 

positive direction with statistically significant at 0.01 level. 

6. The correlation between image of Bangkok Bank Public Company Limited in 

category of services and customers’ behavior on using service at Bangkok Bank 

Public Company Limited in category of dealing period was slightly low in 

positive direction  with statistically significant at 0.01 level. 

7. The correlation between image of Bangkok Bank Public Company Limited in 

category of their staff and customers’ behavior on using service at Bangkok 

Bank Public Company Limited in category of dealing period was very low in 

positive direction with statistically significant at 0.01 level. 



8. The correlation between marketing communication by applying advertising and 

sales promotion and customers’ behavior on using service at Bangkok Bank 

Public Company Limited in category of frequency of visit was very low in positive 

direction with statistically significant at 0.01 level. 

9. The correlation between marketing communication by applying advertising and 

sales representative and customers’ behavior on using service at Bangkok Bank 

Public Company Limited in category of dealing period was very low in positive 

direction with statistically significant at 0.01 level. 

10 .The correlation between marketing communication by applying sales promotion   

      and customers’ behavior on using service at Bangkok Bank Public Company  

      Limited in category of dealing period was slightly low in positive direction with      

      statistically significant at 0.01 level. 
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แกไขขอบกพรองอันเปนประโยชนและกรุณาใหความอนุเคราะหผูเชีย่วชาญตรวจคุณภาพของเครื่องมือ 

ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณผูบริหารธนาคาร กรุงเทพ และพนกังาน ที่ใหความรวมมือในการ

ในการทําสารนิพนธ  และใหความรวมมอืในการแจกแบบสอบถาม 
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แนะนาํในการทําสารนพินธ 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 

ในปจจุบันการแขงขันในธุรกิจดานธนาคารมีการแขงขันที่รุนแรงเพิ่มมากขึ้น  ดังจะเห็นได

จากการควบรวมกิจการของธนาคารตางประเทศกับธนาคารไทยที่มีจํานวนเพิ่มมากขึน้ เชน ธนาคารโน

วาสโกเทียกับธนาคารธนชาติ   ธนาคาร UOBรัตนสินกับธนาคารเอเชีย รวมทั้งการแขงขันการหา

รายไดเพิ่มมากขึ้น ทั้งในรูปของการขยายสินเชื่อ  การขยายบัตรเครดิต  การเพิ่มยอดเงินฝาก  รวมทั้ง

ในปจจุบันธุรกิจธนาคารยังมีการขยายรายธุรกิจเพื่อเพิ่มรายไดเพิ่มมากขึ้น คือ การขายกองทุนรวม  

การขายประกันชีวิต 

ดังนั้นการที่ธนาคารจะสามารถดําเนินธุรกิจในสภาวะการแขงขันกันอยางรุนแรงนั้น ธุรกิจ

ธนาคารจะตองสรางภาพพจน ( Image ) ใหเกิดขึ้นในใจของลูกคา  ซึ่งการที่ธนาคารมีภาพพจนที่ดีจะ

กอใหเกิดความนาเชื่อถือและความไววางใจจากลูกคา  รวมทั้งการสื่อสารทางการตลาด ( Integrated 

Marketing  Communication ) จะมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา  เนื่องจากจะเปน

เครื่องมือในการแนะนําผลิตภัณฑ และบริการใหมๆ ที่ธนาคารมีไวคอยรับการใชบริการจากลูกคา  และ

จะเปนเครื่องมือในการสรางภาพพจนอีกทางหนึ่ง   

จากความสําคัญขางตนผูวจิัยจึงเหน็ความสําคัญของภาพพจน และการสื่อสารทาง

การตลาด เนือ่งจากภาพพจนและการสื่อสารทางการตลาด จะเปนเครื่องมือในการแนะนําถึงบริการที่

ธนาคารมีไวคอยใหบริการและความนาเชือ่ถือของธนาคารในสายตาของผูบริโภค ดังนัน้ผูวิจยัจึงสนใจ

ที่จะศึกษาถงึ  เร่ือง ภาพพจน และการสื่อสารทางการตลาดที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมการใชบริการของ

ลูกคา ธนาคารกรุงเทพ จํากดั (มหาชน)   เนื่องจาก ธนาคารกรุงเทพจดัอยูในกลุมธนาคารขนาดใหญ

ของประเทศไทย (ที่มา : Bangkok Bank Research Department. 2005.Commercial Bank 

Thailand 2005 )  รวมทั้งมผูีใชบริการเปนจํานวนมาก  ผูวิจัยจงึสนใจศึกษาถงึอทิธิพลทีม่ีผลตอการใช

บริการของลูกคาวา ในสวนของภาพพจนของธนาคารกรุงเทพ และการสื่อสารทางการตลาด จะมี

อิทธิพลตอการใชบริการของลูกคาธนาคารกรุงเทพมากนอยเพียงใด  รวมทั้งผลการวิจยัจะเปน

ประโยชนเพื่อนําไปใชในการวางแผนทางดานภาพพจน และวางแผนการใชส่ือโฆษณาของกลุม

ธนาคารพาณชิย  เพื่อกอใหเกิดประสิทธิภาพและประสทิธผิลสูงสุด 
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ความมุงหมายของการวิจัย 
ในการวิจัยครัง้นี ้ ผูวิจัยมีความมุงหมายไวดังนี ้

1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารกรงุเทพ จาํกัด (มหาชน)  

จําแนกตามลกัษณะลักษณะประชาการศาสตร 

2.   เพื่อศึกษาภาพพจนของธนาคารที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ 

ธนาคาร  กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ  

3.   เพื่อศึกษาถึงการสื่อสารทางการตลาดที่มีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการใชบริการ 

ธนาคารกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ของลูกคา ธนาคารกรุงเทพ  

 
ความสําคัญของการวิจัย 

1.   เพื่อเปนแนวทางในการนําผลที่ไดมาปรับปรุง  รวมทั้งวางแผนในการสรางภาพพจน 

ของกลุมธนาคารพาณิชย 

 2.  เพื่อเปนแนวทางในการนําผลการวิจยัไปใชในการวางแผนการสื่อสารทางการตลาด  

ของกลุมธนาคารพาณิชย 

 3.  เพื่อนําผลจากการวิจยัดานพฤติกรรมการใชบริการของธนาคารกรุงเทพมาเปน

แนวทางในการปรับปรุงการใหบริการ ของกลุมธนาคารพาณิชยทัง้ของธนาคาร

กรุงเทพและธนาคารพาณิชยอ่ืน 

 

ขอบเขตการวิจัย 
ประชากร  และกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจยั 
ประชากรในการวิจัย 
ประชากรที่ใชในการวิจัยครัง้นี ้ไดแก  ลูกคา ธนาคารกรุงเทพ จาํกัด (มหาชน)  ซึ่งไมทราบ

จํานวนที่แนนอน 
 

กลุมตัวอยางที่ใชในการวจิัย 
สําหรับกลุมตัวอยางเพื่อใชเปนตัวแทนของประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้  เนื่องจากไม

ทราบจาํนวนลูกคาทัง้หมดที่เปนลกูคาของธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน)  เปนจํานวนที่แนนอน 

ดังนัน้จึงไดกาํหนดขนาดกลุมตัวอยาง โดยใชสูตรการหาขนาดกลุมตัวอยาง กรณีไมทราบจํานวน

ประชากร ที่มรีะดับความเชือ่มั่น 95% (นราศรี ไววนิชกลุ และชูศักดิ์ อรุณศรี. 2538:104) ไดขนาดกลุม

ตัวอยางจํานวน 385 คน และสํารองไวจาํนวน 15 คน รวมเปนขนาดกลุมตัวอยางทัง้หมด คือ 400 คน  
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โดยมีการเลือกตัวอยางที่ไมใชความนาจะเปน (Non-Probability Sampling)  โดยใชวิธีการสุมตัวอยาง

แบบเจาะจง( Purposive  Sampling ) โดยเลือก สํานักงานใหญของธนาคาร กรุงเทพ เปนกลุม

ตัวอยางเนื่องจากมีลูกคาเปนจํานวนมาก รวมทัง้มีความหลากหลายทางดานประชากรศาสตร  เพื่อ

เก็บรวบรวมขอมูล โดยใชวธิีการเก็บแบบสะดวก ( Convenience Sampling ) เพื่อใหครบจาํนวน

ตัวอยาง 400 ชุด 

 
ตัวแปรที่ศกึษา 

 1.ตัวแปรอิสระ  แบงเปนดงันี ้

 1.1 ลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก 

1.1.1 เพศ 

1.1.1.1. ชาย 

1.1.1.2. หญิง 
1.1.2 อาย ุ

1.1.2.1. 18-24 ป 

1.1.2.2. 25-31 ป 

1.1.2.3. 32-38 ป 

1.1.2.4. 39-45 ป 

1.1.2.5. 46-52 ป 

1.1.2.6. 53 ปข้ึนไป 

1.1.3 ระดับการศึกษา 

1.1.3.1. ตํ่ากวา ปวช 

1.1.3.2. ปวช-ปวส 

1.1.3.3. ปริญญาตรี 

1.1.3.4. สูงกวาปริญญาตรี 

1.1.4 อาชีพ 

1.1.4.1. นักศกึษา 

1.1.4.2. พนักงานบริษัทเอกชน 

1.1.4.3. ขาราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกจิ 

1.1.4.4. ธุรกิจสวนตัว 

1.1.4.5.แมบาน 
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1.1.4.6. อ่ืนๆโปรดระบุ .......... 
 

1.1.5 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

1.1.5.1.   7,000 -14,000 บาท 

1.1.5.2. 14,001 - 21,000 บาท 

1.1.5.3. 21,001 - 28,000 บาท 

1.1.5.4. 28,001 - 35,000 บาท 

1.1.5.5. 35,001 - 42,000 บาท 

1.1.5.6. มากกวา 42,001 บาทขึน้ไป 

 1.2. ภาพพจน 

1.2.1. ดานความมัน่คง ความนาเชือ่ถือ 

1.2.2. ดานบริการ 

1.2.3. ดานพนักงาน 

1.2.4. ดานผูบริหาร 

1.2.5. ดานอาคารสํานักงาน 

1.2.6. ดานกิจกรรมทางสังคม 

1.2.7. ดานอุปกรณเทคโนโลย ี

 1.3 การสื่อสารทางการตลาด 

1.3.1. การโฆษณา 

1.3.2. การสงเสริมการขาย 

1.3.3. การประชาสมัพันธ 

1.3.4. พนกังานขาย 

1.3.5. Internet 

2.ตัวแปรตาม ไดแก 

พฤติกรรมการใชบริการของลูกคา ธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน)  สํานักงานใหญ 
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นิยามศัพทเฉพาะ 
ภาพพจน 

หมายถงึ ภาพที่เกิดขึ้นในใจของแตละบุคคลที่มีตอ ธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ซึ่ง

ภาพพจนจะเกิดจากประสบการณ  การรบัรูขาวสาร  ความคิด ที่เกิดขึ้นแตละบุคคล ทัง้ดานความ

มั่นคง  ดานการใหบริการ  ดานพนักงาน  ดานอาคารสาํนักงาน รวมทั้งดานกจิกรรมทางสังคม 
การสื่อสารทางการตลาด 

หมายถงึ  กิจกรรมการตลาดที่ธนาคาร กรุงเทพ ใชส่ือสารถึงลูกคา เพื่อจูงใจใหเกดิการใช

บริการ  โดยผานทางสื่อโฆษณา  การสงเสริมการขาย  การประชาสมัพันธ การใชพนกังานขายรวมทั้ง

การใช Internet 
พฤติกรรมการใชบรกิาร 

หมายถงึ  รูปแบบการกระทําของประชาชน หรือลูกคาในการใชบริการธนาคาร กรุงเทพ 

จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ โดยศกึษาจากความถี่ ชวงเวลารวมทั้งชองทางในการเลือกใชบริการ 
ลูกคา 

หมายถงึ ประชากรที่ใชบริการ ธนาคารกรงุเทพ จาํกัด (มหาชน)  
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
ในการวิจัยเรื่อง  ภาพพจน และการสื่อสารทางการตลาด ที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมการใช

บริการ ธนาคารกรุงเทพ จํากัด (มหาชน)  ของลูกคาธนาคารกรุงเทพ   มีกรอบแนวคดิในการวิจยั ดังนี ้

 

       ตัวแปรอสิระ                                                                                 ตัวแปรตาม 

Independent  Variable                                                               Dependent  Variable 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
    
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ลักษณะทางดานประชากรศาสตร 

• เพศ 

• อาย ุ

• ระดับการศึกษา 

• อาชีพ 

• รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

               ภาพพจน 

        การสื่อสารทางการตลาด 

 

        พฤตกิรรมการใชบริการของ 

      ลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จํากัด   

      ( มหาชน) 
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สมมติฐานในการวิจัย 
1.   ลูกคาทีม่ีลักษณะทางดานประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ  สถานภาพ อาย ุ 

ระดับการศึกษา   อาชพี  รายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกนั มพีฤตกิรรมการใชบริการธนาคาร กรุงเทพ 

จํากัด (มหาชน)  แตกตางกนั 

2.   ภาพพจน ของธนาคารกรุงเทพ มีความสัมพนัธกบัพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา

ธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน)  

3.   การสื่อสารทางการตลาดประกอบดวยการโฆษณา  การสงเสริมการขาย การประ

สัมพันธพนักงานขาย และการใช INTERNET   ของธนาคารกรงุเทพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

ใชบริการของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จํากดั (มหาชน)  
 



บทที่ 2 
เอกสาร  และงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
ในการวิจัยครัง้นี ้ ผูวิจัยไดศึกษาเอกสาร  และงานวิจยัทีเ่กี่ยวของ และไดนําเสนอตามหัวขอ

ดังตอไปนี้ 

1. แนวความคิดเกี่ยวกับภาพพจน 
2. แนวความคิดเกี่ยวกับการสือ่สารทางการตลาด 

3. แนวความคิดเกี่ยวกับการใชส่ือ 

4. แนวความคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภค 

5. ความหมาย และหนาที่ของธนาคารพาณชิย 

6. ประวัติ ธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) 

7. แนวคดิทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู 
8. งานวิจยัที่เกี่ยวของ 
 

แนวความคิดเกี่ยวกับภาพพจน 
“ภาพพจน” เปนคําหนึง่ทีน่ิยมใชกันอยางแพรหลายในวงการธุรกิจปจจุบัน โดยใน

ภาษาอังกฤษตรงกับคําวา “IMAGE” ซึ่งตามพจนานุกรม หมายถงึ ภาพทีเ่หน็ในกระจกเงาภาพที่ผาน

จากกลองสอง หรือภาพที่อยูในความนกึคิด สําหรับพจนานุกรมฉบบัราชบัณฑิตยสถานกาํหนดใหใช

คําวา “ภาพพจน” หรือ “จินตการ” ซึ่งหมายถงึ การพูดที่เปนสาํนานโวหารทําใหนึกเหน็ภาพ (พงษเทพ 

วรกิจโภคาทร, 2536 : 123) 
ความหมายของภาพพจน 
ภาพพจน คือ ภาพรวมของชื่อเสียงขององคกร บุคคล หรือส่ิงหนึง่สิ่งใด ประมวลไดจาก

ประสบการณการรับขาวสาร ความรู ความคิด เกิดเปนความประทบัใจกับบุคคลภายนอกและภายใน

องคกร ทั้งในดานบวกและดานลบ พรอมๆ กนั ภาพรวมดังกลาวสามารถปรับเปลี่ยน สรางเสริม ให

เปนภาพพจนที่พงึปรารถนา (WISH IMAGE) ตามที่ตองการได ภาพพจนที่พงึปรารถนานี้ โดยทัว่ไปจะ

สรางความสัมพันธที่ดี มีความเขาใจ เกิดการยอมรับเกิดความเชื่อถือ และศรัทธาตอองคกร (เสรี  วงษ

มณฑา.  2536 : 41) 

ภาพพจนเปนความประทับใจในส่ิงที่เรารูสึกตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง หรือคนใดคนหนึง่ หรือองคกร

ใดองคกรหนึง่ จะเรียกวา ชือ่เสียงก็ได (มานิต รัตนสุวรรณ.  2527 : 20) 
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ภาพพจนนั้นเกิดขึ้นจากความประทบัใจซึง่ไดมาจากการไดมีความรูและความเขาใจใน

ขอเท็จจริงนั้น (Frank Jefkins.  1982 : 6) 

ภาพพจนเปนการรับรูของผูบริโภคเกี่ยวกบัองคกรทัง้หมด โดยองคกรก็เปรียบเสมอืนคนหนึง่

ซึ่งยอมจะมีบุคลิกภาพและภาพพจนที่แตกตางกัน (Anderson ฿ Rubin.  1986 : 53-54) 

  
ความสาํคัญของภาพพจน 

ภาพพจนมีความสาํคัญยิ่งตอการดําเนนิธุรกิจดานตางๆ เพราะมีสวนเกีย่วโยงไปถงึการ

สนับสนนุสนิคาและบริการขององคกรธรุกจิดวย เพราะชวยใหประชาชนเกิดความเชื่อถือ ยอมรับใน

การบริการ และสินคาของบริษัทที่ผลิตขึน้มาในปจจุบัน และกําลงัจะผลิตตอไปในอนาคต ทําให

ประชาชนอยากเขามารวมเปนสมาชกิของบริษัทหรือเขามารวมงานดวยเขาหุนดวย และสรางความ

เลื่อมใสศรัทธา และใหความรวมมือสนบัสนุน และเอื้ออํานวยตอการดําเนินงาน เพราะคนใหความ

เชื่อถือ  ดังนั้น ภาพพจนที่ดีจงึเปนสวนเสริมที่สําคญัในการดําเนนิงานขององคกรหรือธุรกิจใหบรรลุ

เปาหมาย (สุพิน ปญญามาก.  2529 : 746) 

ภาพพจนเปนความรูสึกของคนเราทีม่ีตอส่ิงตางๆ เปนความรูที่เราสรางขึ้นมาเอง เปนความรู

เชิงอัตวิสัยซึ่งประกอบดวย “ขอเท็จจริง” และ “คุณคา” โดยบุคคลแตละคนจะสะสม ความรูเชิงอตัวิสัย 

ซึ่งเปนที่รวบรวมของสิ่งตางๆ ที่เราเชื่อวาเปนจริง เพราะเราไมสามารถที่จะรับรูและทําความเขาใจกับ

ส่ิงตางๆ นัน้ไดอยางถีถ่วนเสมอไป เรามกัจะไดเฉพาะ “ภาพ” บางสวนหรือลักษณะกวางๆ ที่คลมุเครือ

ไมชัดเจน ทําใหตีความหมายหรือใหความหมายกับส่ิงนั้นๆ ดวยตนเอง ความรูเชิงอัตวิสัยนี้เองที่

ประกอบกันเปนภาพพจนของเราที่มีตอส่ิงตางๆในโลกและพฤติกรรมของเรานัน้ขึ้นอยูกับภาพพจนที่มี

อยูในสมองของเรานั่นเอง (Boulding. 1975 : 11) 

ภาพพจนของบริษัทมีผลดีตอธุรกิจดังนี ้(วศิน เคารพพงศ.  2536 : 20) 

1. ชวยใหประชาชนเกิดความนาเชื่อถือและยอมรับในบริษทัและสินคาของบริษัทที่

ผลิตและจําหนายในปจจุบัน และกาํลังจะผลิตตอไปในอนาคต 

2. ชวยใหประชาชนอยากเขามารวมเปนสมาชิกของบริษัท หรือเขามารวมทํางานดวย 

3. ชวยดึงดูดใจใหบรรดาผูลงทนุอยากเขามารวมลงทุนดวย 

4. ชวยใหชุมชนในละแวกใกลเคยีงมีความเลือ่มใส ศรัทธา และใหความรวมมอื

สนับสนนุแกบริษัท 

5. ชวยเอื้ออํานวยความคลองตัวตอการบริหารงานและการดําเนินธุรกิจตางๆ ของ

บริษัทเพราะบริษัทมีชื่อเสียงและภาพพจนที่ดี เปนที่เชื่อถือแกคนทัว่ไป 
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ภาพพจนตอการดําเนนิกิจการของสถาบนัใดมีภาพพจนที่ประชาชนเกดิความเลื่อมใส 

ศรัทธา ใหความไววางใจ และใหความรวมมือตอหนวยงานนัน้ๆ กอใหเกดิความราบรื่นในการ

ดําเนนิงานและความเจริญกาวหนาของหนวยงานนั้น ถาหากมีภาพพจนในเชงิลบประชาชนก็ไมวางใจ 

ไมเชื่อถือ เกิดความระแวงสงสยั หรือพลอยเกลยีดชงัหนวยงานนัน้ไปในที่สุด ซึ่งผลก็ตามมาก็คือ 

หนวยงานหรือองคกรนั้นๆ ยอมประสบอปุสรรคนานาชนิดในการปฏิบัติงาน และหากปลอยทิง้ไวไม

หาทางแกไข หนวยงานนัน้ๆ ก็จะไมสามารถอยูรอดได ตองลมเลกิกจิการนั้นไปในที่สุด (ธนัญญา ประภา

สะโนบล.   2537 : 31) 
ประเภทของภาพพจน 

ดร.พงษเทพ  วรกิจโภคาทร ไดจําแนกประเภทของภาพพจนไวดังตอไปนี ้

1. ภาพพจนปจจบัุน (Current Image) เปนภาพพจนตามความเปนจริงในปจจุบัน ซึง่

อาจจะเปนภาพพจน เชิงลบหรือเชิงบวกก็ได จะเปนภาพพจนทีเ่กิดขึ้นมาโดย

ธรรมชาติหรือโดยเจตนาก็ตาม หนาที่ของผูบริหารที่ดีจะตองหาภาพพจนปจจุบัน

ใหได เมื่อพบภาพพจนที่ไมดีก็จะไดปรับเปลี่ยนใหดีข้ึน หรือพบภาพพจนที่ผิดเพีย้น

จากสิง่ที่ตองการก็อาจนําไปพิจารณาตัดสนิใจตอไปได 

2. ภาพพจนที่พงึปรารถนา (Wish Image) เปนภาพพจนที่ผูบริหารหรือพนกังานมี

ความตองการจะใหองคกรของตนเปนเชนนั้น เชน เปนองคกรที่มีความรับผิดชอบ

ตอสังคมเปนองคกรที่มีความเจริญรุงเรือง เปนตน การกําหนดความปรารถนา

เปรียบเสมือนการกําหนดเปาประสงคของงานที่เราจะได เพื่อบรรลุวัตถุประสงค

นั้นๆ 

3. ภาพพจนสูงสดุที่ทาํให (Optimum Image) หมายถึง ภาพพจนที่เกิดขึ้นจากการ

ตระหนักความจริงและการมีความเขาใจ การรับรู (Perception) ของผูรับขาวสาร 

อุปสรรคของการใชเสื่อสารมวลชนและสื่อที่เราควบคุมได และสภาพแวดลอมที่ยาก

ที่จะควบคุม และอื่นๆ ที่เปนอุปสรรคตอการสรางภาพพจนที่พึงปรารถนาได 

ดังนั้น ภาพพจนชนิดนี้จึงเปนภาพพจนที่ผูเกี่ยวของรูจักประมาณตนและตัวแปร

อ่ืนๆ ที่เกี่ยวของจนไมทาํใหการกาํหนดภาพพจนที่พึงปรารถนามีความสูงสงมาก

เกินความเปนจริง 

4. ภาพพจนที่ถูกตองและไมถูกตอง (Correct and Incorrect Image) เปนภาพพจน

อีกลักษณะหนึ่ง ซึง่เปนภาพพจนที่เกิดขึ้นไมตรงกับความเปนจริง อาจเปนเพราะ

เหตุการณที่เกดิขึ้นโดยธรรมชาติ (เชน ขาวลือ อุบัติเหตุ เปนตน) หรือกระบวนการ

ส่ือสาร และหรือการรับรูสารของผูรับสาร และเมือ่เกิดภาพพจนที่ไมถกูตองแลว
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จําเปนตองมีการแกไขภาพพจนใหถกูตอง ไดมีการปรับเปลี่ยนจากภาพพจนทีไ่ม

ถูกตองมากอนระยะหนึ่งแลว 

5. ภาพพจนซอน (Multiple Image) เปนภาพพจนที่ต้ังมาจากสมมติฐานวาบุคคลใน

สังคมนัน้มากจาก “รอยพอ พนัแม” มาจากแหลงตางๆ มีความรู ความเชื่อ ฐานะ

ทางเศรษฐกิจ สังคม การศึกษาและอืน่ๆ ที่แตกตางกัน โดยเฉพาะมีความรูและ

ประสบการณตอองคการตางๆ ดังนัน้จะหวงัวาสมาชกิในสงัคมจะมภีาพพจนของ

องคกรหนึง่จะเหมือนกนัจงึเปนไปไมได ยิง่ไปกวานี้ในตัวบคุคลหนึ่งก็อาจมีทั้ง

ภาพพจนในทางบวก (ตอหนึง่เรื่อง) และภาพพจนในทางลบ (อีกเรื่องหนึ่ง) ได

เชนกนั 

6. ภาพพจนกระจกเงา (Mirror Image) ก็เปรียบไดกับเวลาที่คนเราสองกระจกเขาก็จะ

เห็นภาพของตวัเองในกระจก ในภาพนั้นเขาอาจจะมองวาสวย สงางามดี หรือตรง

กับลักษณะใดก็ไดตามความนึกคิดของเขาในกรณนีี้กเ็ชนกนั ผูบริหารอาจมองวา

องคกรไดทําโนน ทาํนี่ดีมากแลว ดังนั้นภาพพจนขององคการจึงนาจะเปนภาพพจนที่

ดีซึ่งความจริงจะเปนเชนไรก็เปนอีกกรณหีนึง่ ทัง้นี้ประชาชนกลุมเปาหมายอาจมอง

อะไรที่แตกตางจากผูบริหารก็ได 

7. ภาพพจนตามสินคา (Brand Image) เปนภาพพจนทีม่ลัีกษณะคลายกับภาพพจน

สินคาเพียงแตกรณีนี้เปน “ตราสินคา” “ยี่หอสินคา” หรือ “LOGO” “สัญลักษณ” 

เชน รวงขาวเปนสัญลักษณของธนาคารกสิกรไทย จาํกดั (มหาชน) 

8. ภาพพจนสินคา/บริการ (Product/Services Image)   สินคาหรือบริการก็มี

ภาพพจนของตัวเอง เชนเดยีวกับองคการสินคา หรือบริการบางอยางอาจมีภาพพจน

ที่ไมคอยดี (เชน บุหร่ี เหลา เปนตน) แตสินคาหรือบริการบางอยางกลับมีภาพพจน

ในทางตรงขาม (เชน ยาสฟีน โรงพยาบาล เปนตน) เมื่อสินคาหรือบริการที่องคกรม ี

ไมวาจะมีภาพพจนเชิงลบหรอืเชิงบวก หรือกลางๆ ก็ยังมีความจําเปนทีจ่ะตอง

ปรับแตงใหมภีาพพจนที่มีเอกลักษณ เปนทีย่อมรับมากขึ้นจากสงัคม นอกจากนี้ 

ภาพพจนขององคกรจะเปนเชนไร ภาพพจนสินคานี้กจ็ะมีความเกีย่วกับเปนอยาง

มาก 

9. ภาพพจนองคการ (Corporate Image) เปนภาพพจนขององคกรใดองคกรหนึ่งโดย

เนนภาพรวมทัง้หมดขององคกร โดยรวมถึงสนิคา ยี่หอสินคา ระบบการบริหาร

บริษัทความมัน่คง การมีบุคลากรที่มีคุณภาพ ความรับผิดชอบตอสังคม 
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10. ภาพพจนสถาบัน (Institution Image) ซึ่งคลายกบัภาพพจนองคกรดังขางตน

เพียงแตมุงมองเฉพาะตัวของบริษัท หรือตัวสถาบนั ความรับผิดชอบของสถาบนัที่มี

ตอสังคมความเปนสถาบนัที่มั่งคง เจริญกาวหนา แตทั้งนี้จะไมมุงมองในเชงิธุรกจิ

การคาหรือการตลาดอะไรทั้งสิ้น นอกจากบทบาทหรือพฤติกรรมของสถาบนัอยาง

เดียว (พงษเทพ วรกิจโภคาทร.  2536 : 124) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
ภาพประกอบ 1 องคประกอบและขัน้ตอนการเกิดภาพพจนมีดังนี้ 
 

ที่มา : พงษเทพ  วรกิจโภคาทร.  2537 : 219 

 

1. เหตุการณ เหตุการณที่เปนจุดเริ่มแรกของการเกิดภาพพจน แบงออกไดเปน 

การรับรู 

เหตุการณ 

พฤติกรรม (ตามธรรมชาต)ิ กิจกรรมสรางสรรค (ปรุงแตง) 

             ส่ือ                                                                                                                     

ความขัดแยง    

ที่ซอนเรน 
ความพอใจ      

ความประทับใจ 

ภาพพจน 
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  1.1  พฤติกรรมปกติ พฤติกรรมตามธรรมชาติเปนการดาํเนนิธุรกิจขององคกรซึง่อาจ

มีการแตงตั้งโยกยายผูบริหาร การรับรูและพฒันาพนกังาน การผลิตสินคา การรวมมือทางธุรกจิ การ

ปรับเปลี่ยนเครื่องจักร หรือเทคโนโลยีการผลิต การตลาด 

1.2  กิจกรรมสรางสรรค เปนการจัดกจิกรรมที่ไมใชการดําเนนิการธุรกิจปกติข้ึนมา 

เพื่อเปนการสรางภาพพจนขององคกร ดังเชน การใหการสนบัสนุน หรือเร่ิมกิจกรรมสาธารณะ

ประโยชน การจัดกิจกรรมพนักงานสมัพนัธ กจิกรรมมวลชนสัมพนัธ รัฐสัมพนัธ โครงการสาธารณะกุศล 

การสงเสริมการศึกษา การอนุรักษส่ิงแวดลอม 

2. ส่ือ เมื่อมีเหตุการณเกิดขึ้น การที่ประชาชนจะรับรูไดจะตองมีสื่อเปนตัวกลาง

เชื่อมโยงขาวสารปกติแลวสื่อจะหมายถงึ 

2.1 ส่ือที่องคกรผลิตขึ้นมาเพื่อควบคุมคุณภาพและปริมาณของขาวสารตลอดจน

การเผยแพรไปยังประชาชนกลุมเปาหมาย 

2.2 ส่ือมวลชน ซึง่เปนผูเผยแพรขาวสารตางๆ ไปสูประชาชนกลุม ซึ่งมีลักษณะประจาํ

อยูแลว 

2.3 ส่ือที่ควบคุมไมไดอ่ืนๆ เชน ส่ือบุคคล (การบอกเลาตอกัน/ขาวลือ) หรือแมแต

การที่ประสบการณนั้นดวยตนเอง 

2.3.1 การรับรู เมื่อส่ือเปนตัวนําขาวสารมาสูบุคคล บุคคลก็มีประสาทสัมผัสและ

ทักษะการสื่อสารเปนตัวรับรูซึ่งคุณภาพ และปริมาณทีไ่ดรับก็อาจแตกตางกัน เชน การเขาไปมีสวน

รวมกิจกรรม ประสบการณนั้นยอมจะลกึซึ้งกวาการรับรูขาวสารจากสื่อมวลชน นอกจากนี้ การรับรูยัง

ถูก    ตีความหมายใหความสําคัญแกขาวที่ไดรับแตกตางผนัแปรตามความรูเดิม ความคิดเหน็ คานยิม 

ความเชื่อ วฒันธรรม ฐานะทางเศรษฐกิจ สังคม และสภาพแวดลอม 

2.3.2 ภาพพจน เปนผลรวมและการสะสมของการรับรู ซึ่งอาจมทีั้งความพอใจ ไม

พอใจหรือรับรูเร่ืองราวเฉยๆ ภาพพจนจะเปลี่ยนแปลงไป ถารับรูใหมแปลกแยกจากการรับรูเดิม และ

จะมีความชัดเจนขึน้ หากการรับรูใหมยนืยนัหรือสอดคลองกบัการรับรูเดิมเปนหนาที่ของนกั

ประชาสัมพันธที่จะตองกําหนดภาพพจนที่พึงประสงคไวเปนเปาหมายจากนั้นก็ดําเนินการวางแผน 

ปฏิบัติ ติดตาม ประเมินผล ปรับเปลี่ยนกลวิธีตางๆ เพื่อใหไดภาพพจนที่ตองการนัน้ 
การจาํแนกประเภทของภาพพจนแบงออกเปนประเภทสาํคัญได 4 ประเภท คือ 

1.   ภาพพจนองคการ (Corporate Image) คือ ภาพที่เกิดขึ้นในจิตใจของประชาชนที่มี

ตอบริษัท หรือหนวยงานธุรกิจแหงใดแหงหนึง่ ภาพพจนดังกลาวนีจ้ะหมายรวมไปถึงดานการบริหาร

หรือการจัดการ (Management) ของบริษัท แหงนั้นดวย และหมายรวมไปถึงสนิคาผลิตภัณฑ 

(Product) และบริการ (Service) ที่บริษัทนั้นจาํหนาย ฉะนั้นคาํวาภาพพจนองคกร (Corporate 
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Image) จึงมคีวามหมายคอนขางกวางและยงัหมายรวมถงึตัวหนวยงานธุรกจิ ฝายจัดการและสนิคาหรือ

บริการของบรษิัทแหงนี้ดวย 

2.   ภาพพจนของสถาบนั (Institution Image) คือ ภาพทีเ่กิดขึ้นในใจของประชาชนทีม่ี

ตอสถาบันหรอืองคกร ซึ่งโดยมากมกัจะเนนไปทางดานตัวสถาบนัหรือองคกรเพียงอยางเดียวไมรวมถงึ   

สินคาหรือบริการที่จาํหนาย 

3.   ภาพพจนของสินคาหรือบริการ (Product/Service Image) คือ ภาพที่เกิดขึ้นในใจ

ของประชาชนที่มีสินคาหรือบริการของบริษัท เพียงอยางเดียว ไมรวมถึงตัวองคกรหรือบริษัท 

4.   ภาพพจนที่มตีอสินคาตราใดตราหนึง่ (Brand Image) คือ ภาพพจนที่เกิดขึ้นในใจ

ของประชาชนที่มีตอสินคายีห่อใดยี่หอหนึง่หรือตรา หรือเครื่องหมายการคา (Trademark) ใด

เครื่องหมายการคาหนึ่งซึง่สวนมากมกัจะใชในดานการโฆษณา (Advertising) และการสงเสริมการ

ขาย (Sales Promotion) (วรัิช ลภิรัตนกุล.  2526 : 81) 
การเกิดของภาพพจน 
การเกิดของภาพพจนตามแนวคิดของ ดร.อํานวย วีรวรรณ ที่ไดกลาวไว 2 ลักษณะ

ดังตอไปนี้ 
1. เกิดขึ้นเองโดยธรรมชาติ 
ภาพพจนที่เกิดขึ้นเองโดยธรรมชาติ คือ การปลอยใหเปนไปตามสภาวะแวดลอมที่มี

กระทบภาพที่ออกมาซึ่งอาจจะผิดเพี้ยนไปจากความเปนจริง เพราะอิทธิพลของทัศนคติในแตละสังคมที่ไม

เหมือนกัน 
2.  เกิดขึ้นจากการปรุงแตง 
ภาพพจนที่เกิดขึ้นจากการปรุงแตง คือ การใชกระบวนการในการสรางภาพพจนใหเกิด

ภาพที่เขาตองการออกมา ไมวาจะเปนภาพจริงหรือภาพลวงก็ตาม หรือในกรณีที่ภาพออกไปผิดเพี้ยน

จากความเปนจริงก็อาจวิเคราะหวาเปนเพราะอะไร และพยายามแกไขโดยการแสดงภาพที่ถูกตองออกไป

ซ้ําๆ และเดนชัด เพื่อกลบภาพที่ไมจริงนั้นเสียก็ถือวาเปนการปรุงแตงภาพพจนเชนกัน (อํานวย  วีรวรรณ. 

2536 : 106) 

ในกระบวนการสื่อสาร เมื่อปจเจกบุคคลไดรับเหตุการณภายนอกมายังตัวเองนั้นเหตุการณ

ยังไมสามารถที่จะสรางใหเปนภาพไดทันที กลับตองมีข้ันตอนเพื่อที่จะพัฒนาเปนภาพพจนไดภาพที่ 2 

ดังนี้ 
ภาพพจนขององคการทีส่งัคมตองการ 
อํานวย  วรีวรรณ (2527 : 91-93) ไดใหความหมายในการบรรยายของสมาคมนิสิตเกานิเทศศาสตร

จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัยไววา 

1)   ภาพพจนแรกเปนองคการที่เจริญกาวหนาทันโลก 
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     เพราะกจิกรรมที่แตละองคการกระทํา ยอมมีผลตอสังคมอยางแนนอนถาองคการใด

มีความเจริญกาวหนาทันโลกยอมมีความคลองตัวในการปรับกิจกรรมใหออกมาอยางมีประสิทธิภาพ    

ผลผลิตที่ออกมายอมมีประสิทธิภาพ เกื้อหนนุสังคมใหมีความอยูดีกนิดีไปดวย 

2)   ภาพพจนที่สอง มกีารบริการและสัมพนัธอันดีกับลูกคา 

องคการในฐานะผูผลิตสินคาหรือบริการ ยอมตองการมกีารติดตอสัมพนัธกับลูกคา 

ซึ่งเปนผูใชผลผลิตอยางแนนอน ในสายตาของลูกคา ซึ่งเปนสมาชิกในสังคมยอมตองการบริการที่มี

ประสิทธิภาพ คือ ตองการความสะดวกรวดเร็ว ถกูตอง มีอัธยาศัยไมตรี และบางครั้งตองรักษา

ความลับในเรื่องที่ลูกคาไมตองการเปดเผยดวย นอกจากนี้ ลูกคายงัตองการองคการที่มีสัมพนัธภาพที่

ดี กับเขา เพื่อจะไดทราบความตองการของเขาและสามารถจดัสินคาหรอืบริการตอบสนองความ

ตองการของเขาไดอยางถูกตอง 

3)   ภาพพจนที่สาม มีระบบบริหารและฝายจดัการที่สูงดวยประสิทธิภาพ 

     องคกรที่มีระบบบริหารและฝายจัดการที่สูงดวยประสทิธภิาพ ยอมสามารถใช

ทรัพยากรทีม่อียูอยางจํากัด ผลิตสินคาหรือบริการที่มีประสิทธิภาพใหแกสังคมดวยนอกจากนี ้องคการ

ในลักษณะดงักลาว ยอมมแีนวโนมที่จะเจริญกาวหนา เปนองคการที่มั่นคงมากๆ ยอมเปนผลทําให

เศรษฐกิจของประเทศมีความมั่นคงดวย 

4)   ภาพพจนที่ส่ี ทาํคุณประโยชนทางเศรษฐกิจใหแกสวนรวม 

เศรษฐกิจของประเทศจะมัน่คง ประชาชนจะพออยูกนิตามสมควรแกอัตภาพยอม

เกิดจากองคการที่ประกอบกจิการ โดยคาํนึงถึงประโยชนทางเศรษฐกจิ ใหแกสวนรวมเปนสําคัญ เชน 

ในกรณีที่ประเทศชาติตองขาดดุลการคามากที่สุดเปนประวัติการเชนนีสั้งคมตองการองคการที่

ประกอบ  กจิกรรมเพื่อมุงสนับสนนุงานทางดานการสงออก ถึงแมจะตองลงทุนหรือตองเหน็ดเหนื่อย 

กับกิจกรรมในลักษณะนี ้ แตถาองคการใดยอมเสียสละ ยอมไดรับการยกยองหรือไดภาพพจนที่ดีจาก

สังคมอยางแนนอน 

5)   ภาพพจนที่หา ปฏิบัติงานภายในกรบกฎหมายของบานเมือง 

           กฎหมายของบานเมอืงบัญญัติข้ึนมา เพือ่รักษาประโยชนของผูคนโดยสวนรวมเปน

สําคัญ ถาหากองคการใดปฏิบัติภายในกรอบของกฎหมายของบานเมือง ยอมแสดงถึงความรับผิดชอบ

ที่สังคมสวนรวมดวย องคการในลักษณะนีจ้ึงเปนองคการที่สังคมตองการ 

6)   ภาพพจนที่หก มีความรับผิดชอบตอสังคมในระดับสูง 

องคการใดที่ประกอบกิจกรรมโดยคํานึงถงึความกาวหนา ความมัน่คงและ

สวัสดิการของประชาชนสวนรวม และพยายามเกื้อหนนุสังคมใหอยูในระดับมาตรฐานที่ควรจะเปนทั้ง
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ในดานการศึกษา ศีลธรรมและวัฒนธรรม ยอมถือไดวาเปนองคการที่มีความรับผิดชอบสูงตอสังคม 

และแนนอนยอมจะเปนองคกรที่ไดรับความสนับสนุนรวมมือเปนอยางสูง 

ภาพพจน 6 ประการ ที่ไดหยิบยกตั้งขึน้มานี้ ถือไดวา เปนมาตรฐานและเปนเรื่องที่อาจทําได

ยาก องคการที่เขาถงึขัน้นีห้รือไดคะแนนเต็มอาจมนีอยราย หรือไมมเีลยแตกเ็ปนมาตรฐานและเปาหมาย

ที่องคการธุรกจิตางๆ พึงมุงหวงั โดยเฉพาะสถาบนัการเงิน 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
ภาพประกอบ 2 แสดงถึงภาพพจนที่พงึปรารถนา 
 

ที่มา : พงษเทพ วรกิจโภคาทร.  2537: 122 

 

ความสัมพันธ 

กับกลุมเปาหมายที่เกีย่วของ 

กฎและระเบียบ 

Law & Regulation 

สินคาหรือตราองคการ 

Product or Brand 

 

ความรับผิดชอบตอสังคม 

 

พนกังานลกูจาง 

Employee 

 

ภาพพจน 

ที่พงึปรารถนา 

 

การมีสวนใหสังคมเศรษฐกิจ 

Socio-Economic 

 

ความปลอดภยัมลภาวะและ

เทคโนโลย ี

Safety Pollution & 

 

การจัดการ 

Management 
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เร่ืองของภาพพจนที่พงึปรารถนานี้ ไมมีสูตรสําเร็จที่สามารถบอกวา ภาพพจนที่พงึปรารถนา

ควรเปนเชนไร หรือคิดอะไรบาง ทัง้นี้เพราะแตละองคกรก็มีธุรกิจ ขนาด อาย ุ คุณลักษณะ จดุยืน 

นโยบายของการบริการแตกตางกนั ฯลฯ ดังนั้นแตละองคกรจึงนาจะมีการพินิจพจิารณาในเรื่องการ

กําหนดภาพพจนดวยตนเอง การลอกเลียนภาพพจนขององคกรอื่นมาโดยขาดดุลพนิิจพิจารณา อาจ

นํามาซึง่การเสี่ยง หรือเปนภาพพจนเชงิลบใหแกองคกรไดดวย อยางไรก็ตาม ในทีน่ี้จากภาพประกอบ

สามารถจะชวยไดเพียงการบอกวาการกาํหนดภาพพจนที่พงึปรารถนานั้นควบคุมเนือ้หา (Content) ไว

ดังนี ้

1.   ความสัมพันธกับกลุมเปาหมายที่เกี่ยวของ (Relation with Target Public) กลาวคือ 

องคกรนาจะมกีารสรางภาพพจนในการเปนเพื่อนที่ดี ไมวาจะเปนเพื่อนในฐานะผูขายหรือเพื่อนรวม

ดําเนนิธุรกิจเดียวกนั โดยอาจเนนภาพของการซื่อสัตยสุจริต การใหความรวมมือและการมีสวนพฒันา

ความรวมมือและการมีสวนพัฒนาความเจริญรุงเรืองใหแกธุรกิจประเภทนัน้ 

2.   สินคาหรือตราองคกร (Product or Brand) ทุกองคการยอมมธีุรกิจไมวาจะขาย

สินคาหรือบริการโดยหลายกรณีก็เชื่อวา ถาหากตองการสรางภาพพจนใหแตสินคาหรือบริการนัน้ๆ 

แลวก็ความพิจารณาถึงตราสินคาของบริษัทดวย ตัวอยางภาพพจนของสินคาอาจเปนสินคาของ

แมบานสมัยใหม สินคาทีใ่หความสะดวกรวดเร็ว หรือในกรณีของตราสินคา/ยี่หออาจเปนการสราง

ภาพพจนที่มีคุณภาพคงทน ภาพพจนของสินคาที่ทาํดวยมือ เปนตน 

3.   ความปลอดภัย มลภาวะ และเทคโนโลยี (Safety Pollution and Technology) ใน

สวนนี้จะเปนคุณลักษณะทีจ่ําเปนสาํหรับองคการทัว่ไปวาในปจจุบันอาจมีการเนนแตกตางแตทีม่ักจะ

พูดกันมากในปจจุบันคือความปลอดภัย การไมมมีลภาวะ และการใชเทคโนโลยทีีท่นัสมยัมาใชในระบบ

การทาํงานหรอืใชในกระบวนการผลิตสนิคา 

4.  การมีสวนเสริมสรางเศรษฐกิจสังคม (Socio-Economic Contribution) การที่

องคการเปนสวนหนึง่ของสงัคม กย็อมมหีนาที่สรางความเจริญรุงเรืองใหแกสังคม สวนภาพพจนทีน่ิยม

สรางกนัมักเปนเรื่องของการสรางงาน พฒันาสภาพความเปนอยูใหดีข้ึน การมีสวนรวมในการเสริมสราง

ความมัน่คงและความเจริญกาวหนาของเศรษฐกิจประกอบกัน 

5.  พนักงาน (Employee) ภาพพจนที่เกีย่วกับพนักงานคอนขางจะมคีวามสาํคัญมาก 

เพราะองคการจะไมสามารถดําเนินธุรกิจไดถาไมมีพนักงาน และก็ไมสามารถจะเจริญเติบโตอะไรถา

ปราศจากพนกังาน สวนภาพพจนที่สรางกันมกัเปนเรื่องของ คาตอบแทนที่ยุติธรรม การมีสวัสดิการที่ดี 

6.  ความรับผิดชอบตอสังคม (Social Responsibility) เปนการสรางภาพพจนวา

องคการนีเ้ปนสมาชิกที่ดีของสังคม นัน่คอื การมีความรับผิดชอบชวยเหลือเมื่อเกดิสาธารณภัยหรือเขา

รวมโครงการรณรงคของชมรมสรางสรรคไทย เปนตน 
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7.   การจัดการ (Management) การจดัการนี้ถือวาเปนระบบทีจ่ะใหองคการเจริญรุงเรือง

กาวหนา และหรือทําใหองคการมีผลผลิตที่มีทัง้คุณภาพและมีประสิทธิภาพ ดังนัน้หากองคกรใดมีการ

บริหารที่ดีมีคุณภาพ แนนอนวาองคการนัน้ก็ยอมมีภาพพจนที่ดี 

8.  กฎหมายและระเบียบขอบังคับ (Law and Regulation) องคการทีจ่ะเปนทีย่อมรับแก

สมาชิกของสงัคมได องคการนัน้จะตองมีความประพฤตใินกรอบของกฎหมายหรือขนบธรรมเนยีมทีดี่ของ

สังคมนัน้ ดังนัน้ภาพพจนที่เกี่ยวของในเรื่องนี้จงึมีความจาํเปนเชนกัน 

โดยเนื้อหาทั้ง 8 ที่กลาวมานี้ จะนาํไปปรับแตงทั้ง 8 เร่ือง หรือแตกตางกนัไปกข้ึ็นอยูกับ

สภาพขององคการ และจุดยืน (Position) ขององคการนั้นๆ 

เสรี วงษมณฑา (2541 : 77-78) กลาวเพิม่เติมวา องคประกอบที่กอใหเกิดภาพพจนขององคกร

นั้น มีดังตอไปนี ้

1.  ผูบริหาร (Executive) องคกรจะดีหรือไมข้ึนกับผูบริหาร ซึ่งตองเปนบุคคลที่มีความรู 

ความสามารถ ถาองคกรใดมีผูบริหารทีม่คีวามสามารถ มีวิสัยทัศนดี มีนโยบายการบริหารธุรกจิทีดี่ 

ซื่อสัตย ไมเอาเปรียบลูกคา บริษัทนัน้ก็จะมีภาพพจนที่ดี 

2.  พนักงาน (Employee) บริษัทที่ดีจะตองมพีนักงานทีม่คีวามสามารถ มีมนุษย

สัมพันธที่ดี มวีิญญาณของการใหบริการและมีคุณภาพดี 

3.  สินคา (Product) รวมที่บรรจุภัณฑดวย ตองเปนสนิคาที่ดี มีคุณภาพ มีประโยชน

ตรงกับ   ขอความโฆษณาที่เผยแพรออกไปมีการออกแบบที่สวยงามที่บรรจุภัณฑที่สวยงาม ทนัสมัย 

เปนตน 

4.    การดําเนนิธรุกิจ (Business Practice) หมายถงึการคาขายและการคืนกําไรสูสังคม

เพราะบริษัทแตละบริษัทนั้น จะมภีาพพจนที่ดีไดก็ตอเมื่อการดําเนินธุรกิจที่ซื่อสัตยสุจริต ตรงไป ตรงมา ม ี

คุณธรรม มีจริยธรรม นอกจากนั้นแลวควรมีกาํไรคืนกําไรสูสังคม ดังนัน้องคกรทั้งหลายจะตองให

ความสาํคัญกบัการคืนกาํไรแกสังคมในรูปแบบของกิจกรรมสาธารณะและการกุศลตางๆ 

5.  กิจกรรมสังคม (Social Activities) คือ การดูแลเอาใจใสสังคม การมีสวนรวมใน

กิจกรรมการกศุล หรือสรางประโยชนใหกบัสังคม เนื่องจากยุคที่องคกรตางๆ ตองเนนการตลาดเพื่อ

สังคมดวย 

6.   เครื่องมอืเครือ่งใชหรืออุปกรณในสาํนักงาน (Artifats) บริษัทตองมส่ิีงทีแ่สดงสัญญา

ลักษณของบรษิัทไดแก เครื่องมือเครื่องใช เครื่องแบบพนักงาน อุปกรณสํานักงาน วัสดุส้ินเปลือง ควร

มีโลโกขององคกรแสดงอยู ควรมีการออกแบบที่เหมาะสมสอดคลองกับบุคลิกของบริษัท อุปกรณ

เหลานี้จะสะทอนความเปนตัวตนของบรษิัท (Corporate identity) ใหกับคนอ่ืนไดพิจารณาภาพพจน

ของบริษัทวาเปนอยางไร 
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ธนาคารพาณิชยกับการสรางภาพพจน 
การสรางภาพพจนเปนพื้นฐานขององคกรธุรกิจขนาดใหญทุกแหง จะตองใหความสําคัญ

โดยเฉพาะธนาคารซึ่งเปนสถาบันการเงินที่ต้ังมั่นอยูไดโดยอาศัยความไวเนื้อเชื่อใจและศรัทธาจาก

มหาชน ดังนั้นการสรางภาพพจนของธนาคารใหดีที่สุดในจิตสํานึกของลูกคาผูมาใชบริการธนาคาร

และประชาชนทั่วไป จึงเปนเรื่องที่สําคัญมาก เพราะถาหากธนาคารสามารถสรางภาพพจนที่ดี เพื่อให

ลูกคาเกิดความเชื่อถือไดก็เทากับเปนการวางรากฐานที่สําคัญไวใหกับองคกรเองได แมเมื่อเกิด

วิกฤตการณใดแลวก็ไมส่ันคลอนตอธุรกิจโดยรวมมากเพียงใด 

สําหรับภาพพจนของธนาคารที่ปรารถนาใหเกิดขึ้นในจิตสํานึกของประชาชนทั่วไปนั้น 

ประกอบไปดวยสิ่งตางๆ ดังตอไปนี้ 

1.  เปนธนาคารที่มีการประกอบการอยางถูกตองตามกฎหมายที่รัฐกาํหนดไว 

2.  เปนธนาคารที่มีระบบการควบคุมและตรวจสอบอยางมีประสิทธิภาพ 

3.  เปนธนาคารที่พรอมดวยระบบงานดานเทคโนโลยีทนัสมัย เพื่อการบริการที่มี

ประสิทธิภาพเปนธนาคารทีม่ีระบบการกระจายเงนิทนุไปในภาคเศรษฐกิจที่เหมาะสม 

4.  เปนธนาคารที่สามารถสรางความเขาใจอันดีใหกับคนทุกระดับทั้งในและนอกองคกร 

5.  เปนธนาคารที่พรอมเขาไปมีสวนรวมในการสรางสรรคกิจกรรมเพื่อสังคม (บุญรอด 

พรหมศาสตร.  2539 : 39-40) 
เครื่องมือในการสรางภาพพจน 

เปนเครื่องมือที่ชักนําใหประชาชนทั่วไปเกดิความเขาใจ และนิยมชมชอบตอบุคคลหรือ

องคกรเพื่อเปนสรางภาพพจนใหแกองคกร ปจจุบันที่นยิมใชกันอยูคือ 
1.  การใหขาว (Publicity) 

เปนการเผยแพรขาวสาร ความคิดเหน็หรอืกิจกรรมใดๆ ที่เกีย่วของกบัผลิตภัณฑหรือ

องคกร เพื่อกอใหเกิดภาพพจนหรือทัศนคติที่ดีในความรูสึกของผูบริโภคผานทางสื่อมวลชน โดยที่

เจาของ    ผลิตภัณฑหรือธุรกิจนัน้จะตองแบกรบัคาใชจายตางๆ อันเกิดขึน้จากการใหขาวแก

ส่ือมวลชนนัน้ๆ การใหขาวใดๆ จะเกิดขึ้นไดก็ดวยการสรางความสัมพนัธอันดกีับส่ือมวลชนแขนงตางๆ 

ไมวาจะเปนหนังสือพิมพ นติยสาร วิทยุ หรือโทรทัศน ซึ่งองคกรสามารถทาํไดหลายรูปแบบ เชน การ

จัดทําเอกสารขาว หรือขาวแจก การจัดทาํบทความสารคดี การจัดทําภาพขาวแจก การจัดใหสัมภาษณ 

การจัดใหมกีารรับประทานอาหารรวมกนั หรือการจัดงานเลี้ยง เปนตน 
2.  การโฆษณาสถาบัน 

เปนการติดตอส่ือสารผานสื่อมวลชนเกี่ยวกบักิจกรรม ความคดิเหน็ ตลอดจน

ปญหาขององคกรตางๆ เพือ่ที่จะเปนการเพิ่มภาพพจนใหแกองคกรมากกวาที่จะมุงขายผลิตภัณฑตาง

กับการใหขาวคือ การโฆษณาสถาบนันัน้ องคกรที่ทาํการโฆษณาจะตองเสียคาใชจายใหกับเจาของสื่อ
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นั้น สวนการใหขาวองคกรไมตองเสียคาใชจายใหกับเจาของสื่อ และการโฆษณาสถาบนัสามารถ

ควบคุมไดมากกวาการใหขาว เนื่องจากองคกรสามารถออกแบบขอความ ขาวสาร และรูปแบบการ

โฆษณาในลักษณะตางๆ ตลอดจนสามารถกําหนดขนาด ระยะเวลา และชวงเวลาในการโฆษณาได

ตามที่ตองการ ทัง้ที่เปนสื่อ    ส่ิงพิมพและสื่อออกอากาศแตอยางไรก็ตาม การโฆษณาสถาบนัเมื่อ

เทียบกับการใหขาวแลว คาใชจายจะสงูกวาและความนาเชื่อถือจะต่าํกวา 
 
 
3.  การใหการสนับสนุน 

เปนการใหการสนับสนุนหรือการอุปถัมภในรายการหรือเหตุการณตางๆ ที่กําลัง

ไดรับความนยิมอยางกวางขวาง เชน การเปนผูอุปถัมภในการแขงขันกีฬา หรือการเปนผูอุปถัมภ

รายการตางๆ ที่เปนประโยชนตอสาธารณชนหรือสังคม เปนตน โดยความคาดหวงัวาเมื่อไดเปนผู

อุปถัมภในรายการหรือเหตกุารณใดๆ แลว จะทาํใหทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาหรือบริษัท

เปนไปในทางที่ดีข้ึน ซึ่งจะสงผลทําใหองคกรมียอดขายเพิ่มข้ึน ภาพพจนหรือชื่อเสียง เกียรติภูมิของตรา

สินคาหรือขององคกรดีข้ึน  
4. การประชาสมัพันธ 

 การประชาสมัพันธ หมายถึง “ความหมายของสถาบันที่จะแสวงหาความสัมพนัธ 

ความรวมมือ และการสนบัสนุนจากประชาชน ตลอดจนการธาํรงไวซึ่งทัศนคตทิี่ดีของประชาชนตอ

สถาบนัใหคงอยูตอไป เพื่อใหประชาชนยอมรับสนับสนุนใหความรวมมือในการดาํเนินงานตาม

กระบวนการนโยบาย วัตถปุระสงค และความเคลื่อนไหวของสถาบนัหรือหนวยงานนัน้ๆ (วิรัช ลภิรัตนกุล.  

2535: 45) 

อาจกลาวไดวา การประชาสัมพนัธ คือ การสรางความสัมพันธที่ดีระหวางองคกรหรือ

สถาบนักับกลุมเปาหมายตางๆ บนพื้นฐานของการสื่อสารเพื่อแลกเปลี่ยนขาวสารและความรูที่ถกูตอง

และเปนไปในทางสรางสรรค เพื่อใหไดรับความรวมมือ สนับสนนุ อันจะมีสวนในความสาํเร็จในการ

ดําเนนิงานขององคกร 

 การสรางภาพพจนเปนสิง่ทีแ่ยกไมไดกับการทําประชาสมัพันธ เพราะการประชาสมัพันธ

เปนการปฏิบัติที่ทาํใหภาพพจนปรากฏขึน้ ซึ่งภาพหรอืความรูสึกเหลานีจ้ะถกูสรางขึน้โดยองคกรธรุกิจ 

หรือเกิดจากการสรางขึ้นเองของผูบริโภคกไ็ด โดยทัว่ไปแลว การสรางภาพพจนทีดี่นั้นตองอาศยัเวลา 

เนื่องจากภาพพจนเปนสิง่ที่เกิดขึ้นทีละเล็กละนอย และสะสมเพิม่พูนมากขึ้นจนเปนรากฐานอยูใน

ความเชื่อ หรือทัศนคติของผูบริโภค ดังนัน้ การประชาสัมพันธ จงึเปนงานที่หวงัผลในระยะยาว และ

เปนงานที่จะตองกระทาํตอเนื่องสม่าํเสมอ 
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นอกจากนีย้ังใชการประชาสมัพันธกับกิจกรรมอื่น ซึง่เปนการรวมกนัหรือเปนการผสมกัน

ของการทาํการประชาสัมพนัธ การสงเสริมการขาย และการทาํบุญ หรือการบริจาคของบริษัทเขา

ดวยกนั คือ การที่องคกรใดจะบรจิาคหรือใหเงนิชวยเหลอื สําหรับสาเหตุใดสาเหตุหนึ่งที่กาํหนดขึน้ แลว

นํามาผูกติดหรือสัมพันธกับการรวมมือรวมใจกันซื้อสินคาจากองคกรของผูบริโภค หรือกลาวอีกนัย

หนึ่งไดวา การบริจาคนี้ จะเปนเหตุที่ทําใหลูกคาเกิดพฤติกรรมใดพฤติกรรมหนึ่งเขามา ในอันที่จะ

กอใหเกิดประโยชนแกองคกรในดานการเพิ่มยอดขาย เพิ่มการรับรูในตราสินคา แลวยังเปนการเพิม่

ภาพพจนใหแกองคกรดวย 

 
5.  การใชเหตุการณพิเศษ 
องคกรสามารถทําไดหลายรูปแบบเพื่อใหเหมาะสมกับประเภทของผลิตภัณฑหรือ ให

สอดคลองกับวัตถุประสงคและลักษณะของธุรกิจได โดยนาํเอาตราสินคาหรือชือ่องคกรไปผูกติดกับ 

วัฒนธรรม สังคม ความเชือ่ถือ การแขงกีฬา หรือกิจกรรมอยางอืน่ที่ประชาชนใหความสนใจ ซึ่งมี

ประโยชนในการเขาถึงกลุมผูบริโภคเปาหมายในทองที่เฉพาะ โดยเลือกจัดในชวงเวลาหรอืวันที่มี

ความหมายตอกลุมลูกคาเปาหมาย แตอยางไรก็ตาม บางครั้งเราอาจจะสามารถกําหนดเอาวนัอื่นๆ 

ข้ึนมาจัดงาน หรือกําหนด    เหตุการณพเิศษขึ้นเองก็ได เชนการจัดวนัและสัปดาหพิเศษการจัดงานวัน

ครบรอบป การใหรางวัลพิเศษแกบุคคลทีส่รางสรรคหรือบําเพ็ญประโยชนแกสังคม การจัดงานประกวด 

การอุปถมัภงานชมุชน เปนตน 

ในงานวิจัยครัง้นี ้ ผูวจิัยไดนาํแนวความคิดและทฤษฎเีกี่ยวกับภาพพจนมาใชในการกําหนด

กรอบแนวความคิดในการวจิยัในดานตัวแปรอิสระ  และนํามาสรางแบบสอบถามเพือ่ประเมินภาพพจน

ในความคิดเหน็ของลูกคา  จากกรอบแนวความคิดที่เกี่ยวกับภาพพจนดานตางๆ ทัง้ 5 ดาน คือ ดาน

ภาพพจนโดยรวมของธนาคาร และพิจารณาในแตละประเด็นตางๆ ทั้ง 5 ดาน คือ ดานความมั่นคง  

ดานการใหบริการ  ดานพนกังานและผูบริหาร  ดานอาคารสํานกังานรวมทัง้ ดานกิจกรรมทางสังคม ซึง่

จะมีผลตอพฤติกรรมของผูใชบริการธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน ) สํานกังานใหญ 

 

แนวความคิดเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาด 
การตลาดยุคใหมมิใชเพียงการพัฒนาผลิตภัณฑที่ดี การกําหนดราคาเหมาะสม และทํา

ให   ผูบริโภคหาซื้อสินคาไดเทานั้น แตยงัตองทาํการสื่อสารกับผูมีสวนไดเสียทั้งปจจุบัน และอนาคต

ตลอดจนสาธารณชนทั่วไป บริษัทจึงตองแสดงบทบาทเปนผูส่ือสาร (Communication)   และผู

สงเสริม (promoter) ซึ่งในบทบาทดังกลาวนี้จะตองพิจารณาวาจะสื่อสารอะไร กับใคร ดวยความถี่

เทาไร 
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สวนประสมการสื่อสารการตลาด (marketing communications mix) ประกอบดวยวิธกีาร

ส่ือสาร    5 วิธ ี

1.  การโฆษณา (Advertising) เปนวิธกีารนําเสนอทีม่ีคาใชจาย โดยไมใชบุคคล เพื่อ

นําเสนอแนวคิด สินคา หรือบริการ โดยระบุใหการสนับสนุนอยางชัดเจน 

2.   การสงเสริมการขาย (Sales promotion) เปนวธิีการใหส่ิงจงูใจในระยะสัน้ เพื่อ

กระตุนใหเกิดการทดลองใช หรือซื้อสินคา หรือบริการ 

3.   การประชาสมัพันธ และการใหขาวสาร (Public relations and publicity) เปน

โปรแกรมที่ออกแบบเพื่อสงเสริม หรือปกปองภาพพจนของบริษัท หรือภาพพจนสินคา 

4.   การใชพนักงานขาย (Personal selling) เปนการสื่อสารแบบเผชิญหนา (Face-to-

face interaction) กับผูที่ประสงคจะซื้อสินคาโดยมีจุดประสงคเพื่อนําเสนอสินคา ตอบขอซักถาม และปด

การขาย 

5.   การตลาดทางตรง (Direct marketing) เปนการใชจดหมาย โทรศัพท โทรสาร อีเมล 

หรืออินเตอรเน็ต เพื่อส่ือสารโดยตรง หรือจูงใจใหเกิดการตอบสนองจากลูกคาเฉพาะกลุม 
 
กระบวนการสื่อสาร (The communication process) 

แนวความคิดใหมของการสื่อสารในยุคปจจบัุน เปนการสือ่สาร 2 ทาง ระหวางบริษทัและ

ลูกคาซึ่งอาจเกิดขึ้นกอนการขาย ระหวางการขาย ระหวางการใชสินคา และภายหลังการใชสินคา โดย

หาวิธีการสื่อสารเขาถงึลูกคาและทาํใหลูกคาสื่อสารกลบัมายงับริษัทไดดวย 

การเริ่มตนสื่อสารการตลาดบริษัทควรตองตรวจสอบโอกาสที่ผูบริโภคจะแสวงหาขอมูล

เกี่ยวกับสินคาและบริษัทใหชัดเจนเสียกอน สมมุติวาผูบริโภคตองการซื้อคอมพวิเตอรใหมสักเครื่อง 

วิธีการที่เขาจะหาขอมูลขาวสารทําไดหลายทาง เชน ปรึกษาเพื่อน ดูโฆษณาทีว ี อานบทความเกี่ยวกบั

คอมพิวเตอร หาขอมูลจากอินเตอรเน็ต แวะชมสนิคาจากโชวรูม ฯลฯ ถานักการตลาดเขาใจวิธกีารที่จะ

สรางความประทับใจในข้ันตอนตางๆ ของกระบวนการตัดสินใจซื้อไดแลว จะชวยใหสามารถใช

งบประมาณการสื่อสารไดอยางมีประสิทธภิาพมากขึ้น 

การสื่อสารกับผูบริโภคมีประสิทธิภาพนั้น นักการตลาดตองเขาใจองคประกอบพื้นฐาน

ของการสื่อสาร ดังภาพ 19.1 ซึ่งแสดงโมเดลการสื่อสารที่มีองคประกอบ 9 สวนประกอบดวยบุคคล 2 

ฝาย คือผูสง (sender) และผูรับ (receiver) เครื่องมือในการสื่อสาร คือ ขาวสาร (message) และสื่อ 

(media) นอกจากนัน้ยังประกอบดวยหนาที่หลกัของการสื่อสารไดแก การใสรหสั (encoding) การ

ถอดรหัส (decoding) การตอบสนอง (response) และขอมูลปอนกลับ (feedback) นอกจากนัน้ยงัมี
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 Decoding 

ส่ิงรบกวน (noise) ซึ่งหมายถงึขาวสารอื่นๆ ที่เขามาแทรกแซงในขณะทีก่ระบวนการสื่อสารกําลัง

ดําเนนิอยู 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

โมเดลนี้เนนปจจัยสําคัญทีท่าํใหการสื่อสารสัมฤทธิ์ผล ผูสงขาวสารจะตองทราบวาจะ

ส่ือสารกับกลุมเปาหมายใด ตองการใหเกดิการตอบสนองอยางไร จะใสรหัสขาวสารวิธีไหนจึงจะทําให

ผูรับขาวสารถอดรหัสขาวสารไดถูกตอง จะสงขาวสารทางสื่อใดจึงจะเกิดประสิทธิภาพกับ

กลุมเปาหมาย และจะสรางชองทางใหกลุมเปาหมายตอบสนองไดอยางไร 

ในดานขาวสาร กระบวนการใสรหัสของผูสงจะตองสอดคลองกบักระบวนการถอดรหสัของผูรับ 

นั่นหมายความวายิ่งผูสงกับผูรับมีภูมิหลังของประสบการณ (Field of experience) ใกลเคียงกนั

เพียงใด การสื่อขาวสารก็จะมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น ขณะเดียวกนัผูรับอาจไมสามารถรับขาวสารที่ผู

สงตั้งใจสงดวยเหตุผลหลายประการดังตอไปนี้ 

1.   การเลือกรับขาวสาร (Selective attention) ผูบริโภคถูกคลื่นขาวสารกระหน่ําเขาใสเปน

จํานวนมากถึงวันละ 1,600 ชิ้น แตจะมปีระมาณ 80 ชิ้นเทานัน้ทีผู่บริโภคจะใสใจและผูบริโภคจะ

ตอบสนองเพยีง 12 ชิ้น นี่คือเหตุผลทีอ่ธิบายวาโฆษณาที่เรงเรา ต่ืนเตนเทานัน้ จงึจะดึงความสนใจ

จากคนได 

2.   การเลือกเบีย่งเบนขาวสาร (Selective distortion) ผูรับจะรับฟงสิง่ที่สอดคลองกบัความ

เชื่อของตวัเอง มักจะเบีย่งเบนขาวสารโดยใสความเชื่อของตัวเองเขาไปหรือละเลยการรับสาระสาํคัญ

บางอยางที่มีอยูในขาวสาร ผูทาํการสื่อสารจึงตองพยายามที่จะออกแบบขาวสารใหงาย ชัดเจน 

นาสนใจ ตอกย้ําในประเด็นสําคัญ 

SENDER Encoding 

Media 

Decoding RECEIVER 

Noise 

Feedback Response 

 ภาพประกอบ   3  องคประกอบของกระบวนการสื่อสาร 
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3.   การเลือกจดจํา (Selective retention) ผูบริโภคจดจําสวนสาํคัญของขาวสารที่ไดรับเพียง

เล็กนอยเทานัน้ ถาทัศนคตขิองผูรับตอขาวสารที่ไดรับเปนบวก และเขามีทาทีสนับสนุนตอสาระสําคัญ

นั้น เขาจะยอมรับและจดจําได ในทางกลับกันถาทัศนคติตอขาวสารเปนลบและเขามีทาทีไมเหน็ดวย 

ผูรับจะปฏิเสธขาวสารนั้นและจดจําไปอีกนาน การชกัจูงใหคลอยตามขาวสารจําเปนตองไดรับการ

สนับสนนุจากความคิดของผูรับเองหรือเรียกวาการชักจงูดวยตัวเอง 

ผูส่ือสารพยายามจะพิจารณาอุปนิสัยของผูบริโภคที่สัมพันธกับความสามารถในการชักจูง

เพื่อนาํมาใชแนวทางในการออกแบบขาวสารและเลือกใชส่ือ ผูบริโภคที่มีการศึกษาสูง หรือคนฉลาด 

มักถูกมองวาชักจูงยาก แตนี้ไมใชขอสรุปเสมอไป จริงๆ แลวผูบริโภคที่มีนิสัยยอมรับมาตรฐานจาก

ภายนอกเปนเครื่องชี้นําพฤติกรรม หรือพวกที่ไมมีแนวคิดเปนตัวของตัวเอง หรือขาดความเชื่อมั่นใน

ตัวเองตางหากที่จะถูกชกัจงูไดงาย 

Fiske และ Hartley กลาวถงึปจจัยที่มีอิทธิพลตอการสือ่สารที่สัมฤทธิ์ผลไววา 

• ยิ่งมีแหลงขาวสารนอยเพียงใด หรือผูรับขาวสารถูกจํากัดแหลงขาวสารมากเพียงใด   

โอกาสที่ผูรับจะเหน็ดวยกับแหลงขาวสารนัน้ก็ยิง่มีมากขึน้ 

• การสื่อสารจะเกิดผลมากขึน้ ถาขาวสารนัน้สอดคลองกบัความเห็น ความเชื่อ หรือความ

ประสงคของผูรับขาวสาร 

• การสื่อสารสามารถทาํใหเกดิการเปลี่ยนแปลงอยางมากตอส่ิงที่ผูบริโภคยังไมคุนเคยยัง

ไมยึดมั่น หรือเร่ืองนัน้ๆ ยงัไมฝงแนนในระบบคานิยมของผูบริโภค 

• การสื่อสารจะเกิดผลอยางมากถาขาวสารมาจากแหลงที่มีความเชีย่วชาญ มีสถานภาพ

สูง มีเปาหมายชัดเจน หรือเปนที่ชืน่ชอบ โดยเฉพาะอยางยิง่ถาแหลงขาวสารมีอํานาจ 

และสามารถแสดงตวัได 

• บริบททางสงัคม กลุม หรือกลุมอางองิจะทาํหนาทีเ่ปนคนกลางในการสื่อสาร  และมี

อิทธพิลตอการยอมรับ หรือไมยอมรับ 
การพัฒนาการสื่อสารที่มปีระสิทธิผล (Developing effective communication) 

แสดงขั้นตอนสําคัญที่นาํไปสูการสื่อสารทีม่ีประสิทธิผลซึ่งประกอบดวย 1) การกําหนด

กลุมเปาหมาย 2) การกาํหนวัตถุประสงคการสื่อสาร 3) การออกแบบขาวสาร 4) การเลือกชองทางการ

ส่ือสาร    5) การกําหนดงบประมาณการสื่อสาร 6) การตัดสินใจสวนประสมการสื่อสาร 7) การวดัผล

การสื่อสาร และ 8) การสื่อสารการตลาดครบวงจร 
การตัดสินใจเลือกสวนประสมการสื่อสารการตลาด (Deciding on the marketing communication 
mix) 
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บริษัทตองจัดสรรงบประมาณสื่อสารการตลาดใหกับเครื่องมือสงเสริมการตลาด 5 

ประเภท    ไดแก การโฆษณา การสงเสริมการขาย การประชาสมัพันธ การใชพนักงานขาย และ

การตลาดทางตรง บริษัทในแตละอุตสาหกรรมมีขอพจิารณาในการจัดสรรงบประมาณที่แตกตางกนั 

Avon เนนการใชพนักงานขายในขณะที่ Revlon ใหความสําคัญกับการโฆษณาในอุตสาหกรรมเครื่อง

ทําความสะอาด Electrolux ใชงบประมาณสวนใหญกับการขายถึงบานในขณะที่ Hoover ใชการ

โฆษณาเปนหลัก 

บริษัทพยายามเพิ่มประสทิธภิาพโดยการเปลี่ยนแปลงวธิีการสงเสริมการตลาด Procter & 

Gamble พยายามใหบริษัทโฆษณาใชการโฆษณาทางโทรทัศนใหนอยลงโดยหันไปใชจดหมายตรง 

การสรางเหตกุารณ และใชอินเตอรเน็ต P&G ไมเชื่ออีกตอไปแมวาโฆษณาทางโทรทัศนนาํมาซื้อ

คุณคาสูงสุด หลายๆ บริษัทพยายามนํากิจกรรมดานการขายมาผนวกกับการโฆษณา จดหมาย

ทางตรง และการตลาดทางโทรศัพทมาใชทดแทนการโฆษณาตัวแทนขายรถยนตรายหนึง่ปลด

พนกังานขายออกไป 5 คน แลวหันมาใชวธิีตัดราคาขายปรากฏวายอดขายเพิ่มอยางรวดเร็ว บางบริษัท

เปลี่ยนงบประมาณโฆษณาไปเปนงบประมาณสงเสริมการขาย การทดแทนกนัในระหวางเครื่องมือ

สงเสริมการตลาดทําใหเหน็วา หนาทีก่ารตลาดจําเปนตองรวมมือกนั สําหรับวธิีการที่บริษัทจะกาํหนด

งบประมาณอาน “Marketing Insight : How Do Company Set and Allocate Their Marketing 

Communication Budgets?” 
เครื่องมือสงเสริมการตลาด (The promotion tools) 

เครื่องมือแตละชนิดมีคุณลกัษณะ และคาใชจายเฉพาะตัวดังนี ้

การโฆษณา (Advertising) เนื่องจากการโฆษณามหีลายรูปแบบ และมีวิธกีารใชหลายวิธี

จึงเปนการยากที่จะรวบรวมคําอธิบายอยางงายๆ แตพอจะอธิบายคณุสมบัติไดดังนี ้

• เปนการนาํเสนอตอสาธารณชน (Public presentation) ดวยความเปนสาธารณะของ

องคการโฆษณาจึงเหมาะที่จะนําเสนอขอมูลเกี่ยวกับสินคาและขอเสนอที่เปนมาตรฐาน 

• การแพรกระจาย (Pervasiveness) การโฆษณาเปดโอกาสใหผูขายสินคาสงขาวสาร

ซ้ําๆ ไดหลายครั้ง ขณะเดยีวกนักเ็ปดโอกาสใหผูรับขาวสารเปรียบเทียบขาวสารกับ

โฆษณาของคูแขงขัน โฆษณาที่ยิง่ใหญบอกถึงขนาด อํานาจ และความสาํเร็จของผูขาย

สินคา 

• ขยายการแสดงออก (Amplified expressiveness) การโฆษณาเปดโอกาสใหสราง

เร่ืองราวเกี่ยวกับบริษัท และสินคา โดยการใชศิลปะทางดานการพิมพ เสียง และสี 

• ไมมีลักษณะเปนสวนตัว (Impersonality) ผูรับขาวสารไมรูสึกวาถูกบีบบังคับใหตองใส

ใจหรือตองตอบสนอง การโฆษณา เปนการพูดขางเดียวไมใชการสนทนาโตตอบ 
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การโฆษณาสามารถใชสรางภาพพจนของสินคาในระยะยาวได (เชนโฆษณาของ Coca-

Cola) หรือใชกระตุนยอดขายระยะสัน้ (เชนโฆษณาสงเสริมการขายสุดสัปดาหของหางสรรพสินคา 

Sears) โฆษณาเขาถงึกลุมเปาหมายผูซื้อในแตละพื้นที่โฆษณาบางรูปแบบ (เชนโฆษณาทางโทรทัศน) 

ตองใชงบประมาณจํานวนมาก ในขณะทีบ่างรูปแบบ (เชนหนงัสือพมิพ) ไมจําเปนตองใชงบประมาณ

สูงโฆษณาอาจมีผลตอยอดขายไดโดยงาย ขณะที่ผูบริโภคอาจมีความเชื่อวาสนิคาทีทุ่มงบโฆษณาสูง

ตองนําเสนอ “คุณคาที่ดี” 

 

การสงเสริมการขาย (Sales promotion) เครื่องมือการสงเสริมการขาย เชน คูปอง การ

ประกวด ของแถม และอื่นๆ มีประโยชนแตกตางกนั 3 ประการ คือ 

• ส่ือสาร (Communication) ดึงความสนใจผูบริโภคเขาไปสูตัวสินคา 

• จูงใจ (Incentive) มอบสิทธพิิเศษ ส่ิงจูงใจ ซึ่งมีคุณคาตอผูบริโภค 

• เชิญชวน (Invitation) เปนการเชิญชวนใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาทันท ี

บริษัทใชเครื่องมือสงเสริมการขายกระตุนใหเกดิความแรง และเร็วในการตอบสนองของ

ผูบริโภค ใชเปนเครื่องมือในระยะสั้นเพื่อดึงยอดขายที่ซบเซาใหกลับฟนขึ้นอยางรวดเร็ว 

การประชาสัมพันธ และการใหขาว (Public relation and publicity) คุณลักษณะเดนของการ

ประชาสัมพันธ และการใหขาวที่แตกตางจากเครื่องมือสงเสริมการตลาดอื่นๆ ไดแก 

• มีความนาเชื่อถือ (High credibility) เร่ืองราวที่นาํเสนอเปนขาว หรือบทความมีความ

นาเชื่อถือมากกวาชิน้งานโฆษณา 

• ความสามารถในการเจาะเขาถึงกลุมลูกคา (Ability to catch buyers off guard) การ

ประชาสัมพันธสามารถเขาถงึกลุมเปาหมายทีพ่ยายามหลีกเลี่ยงการพบกับพนักงาน

ขายและกลุมเปาหมายที่ไมสนใจโฆษณา 

• สรางเปนเรื่องราว (Dramatization) การประชาสัมพนัธมีศักยภาพที่จะสรางเปน

เร่ืองราวเกี่ยวกับบริษัทหรือสินคาได 

นักการตลาดมักจะไมคอยใชประโยชนจากการประชาสมัพันธอยางเตม็ที่ ทั้งๆ ทีใ่นความ

เปนจริงการวางแผนการประชาสัมพนัธที่ดีผนวกกับสวนประสมการสงเสริมการตลาดอื่นๆ อยาง

เหมาะสมจะทาํใหเกิดประสทิธิผลอยางสงูสุด 

การใชพนักงานขาย (Personal selling) การใชพนักงานขายเปนเครื่องมือจะไดผลดีเมื่อ            

ผูบริโภคอยูในขั้นสุดทายของกระบวนการตดัสินใจซื้อ โดยเฉพาะอยางยิง่เพื่อสรางความชอบ การโนม

นาว และการตัดสินใจซื้อ การใชพนกังานขายมีคุณสมบัติดังนี ้
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• เปนการเผชิญหนาระหวางบคุคล (Personal confrontation) การใชพนักงานขาย เปน

การ  ปฏิสัมพนัธอยางฉับพลันระหวางบุคคลตั้งแต 2 คน ข้ึนไป แตละคนสามารถสังเกต

ปฏิกิริยาของอกีคนหนึง่ไดในทันท ี

• เปนการหวานพืชเพื่อหวงัผล (Cultivation) การใชพนกังานขายกอใหเกิดความสมัพันธ

กันในหลายระดับ เร่ิมต้ังแตการนาํเสนอขอมูลเพื่อการขายไปจนถึงมิตรภาพสวนบุคคล

อันลึกซึง้ 

• การตอบสนอง (Response) การใชพนกังานขายทําใหผูซอมคีวามรูสึกถงึความ

รับผิดชอบที่จะตองรับฟงการนําเสนอการขาย 

การตลาดทางตรง (Direct marketing) มีหลายรูปแบบเชน จดหมายตรง (Direct mail) 

การตลาดทางโทรศัพท (telemarketing) การตลาดทางอนิเตอรเน็ต (internet marketing) คุณลักษณะที่

แตกตาง  4  ประการ ของการตลาดทางตรงไดแก 

• ไมมีความเปนสาธารณะ (nonpublic) เนื่องจากขาวสารถูกสงโดยตรงไปยังบคุคลที่

เจาะจง 

• เปนการออกแบบเฉพาะตัว (customized) ขาวสารจัดเตรียมไวเฉพาะตัวบุคคลที่จดัสง

ไปใหเทานัน้ 

• ทันสมยั (up-to-date) ขาวสารถูกจัดเตรียมอยางรวดเร็ว ทนัสมัยเสมอ 

• ส่ือสารสองทาง (interactive) ขาวสารสามารถแลกเปลี่ยนกนัไดข้ึนอยูกับการตอบสนอง

ของบุคล จึงเปนการสื่อสารสองทาง 
ปจจัยในการกําหนดสวนประสมการสือ่สารการตลาด (Factors in setting the marketing 

communication mix) 
ปจจัยที่บริษทัตองพิจารณาในการกาํหนดสวนประสมการสื่อสารการตลาด ไดแก ประเภท

ของตลาดสินคา ข้ันตอนความพรอมของผูบริโภคในกระบวนการตัดสินใจซื้อ และชั้นวงจรชีวิต

ผลิตภัณฑ 

ประเภทของตลาดสนิคา (Type of Product Market) การจัดสรรงบประมาณสงเสริม

การตลาดแตกตางกนัระหวางตลาดอุปโภคบริโภค กับตลาดอุตสาหกรรม ผูบริหารตลาดอุปโภคบริโภค

ใชงบประมาณสวนใหญไปกับการสงเสริมการขาย การโฆษณา การใชพนักงานขายและการ

ประชาสัมพันธตามลําดับ สวนผูบริหารตลาดอุตสาหกรรมเนนการใชพนักงานขาย การสงเสริมการขาย 

การโฆษณา และการประชาสัมพนัธ โดยทั่วไปแลวการใชพนักงานขาย เหมาะสมอยางยิ่งที่จะใชกับ

สินคาที่มีความซับซอน ราคาแพงความเสี่ยงสูงโดยเฉพาะในตลาดที่มีผูขายนอยราย แตละรายเปน

บริษัทใหญ ซึง่ก็คือลักษณะของตลาดธุรกจินั่นเอง 
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ถึงแมในตลาดอุตสาหกรรมจะใชการโฆษณานอยกวาพนักงานขายกต็าม แตการโฆษณาก็

ยังมีบทบาทสาํคัญในตลาดนี้ โดยทาํหนาที่ดังตอไปนี ้

• การโฆษณาชวยแนะนาํสินคา และบริษัทใหเปนที่รูจัก 

• การโฆษณาชวยอธิบายคุณสมบัติใหมๆ ในตัวสนิคา 

• การโฆษณาชวยเตือนความทรงจําไดดี และมีคาใชจายต่าํกวาการใชพนักงานขาย 

• สรางการชักนาํ (Lead generation) การโฆษณาโดยใชโบรชัวรใหขอมูลชั้นตนเกีย่วกับ

บริษัท และโทรศัพทติดตอ ซึง่จะเปนการแนะนําใหลูกคาใหติดตอกับพนกังานขายไดดี 

• พนกังานขายสามารถใชแผนโฆษณาของบริษัทแสดงใหลูกคาเหน็ถงึความชอบธรรม

นาเชื่อถือของสินคา และบรษิัท 

• สรางความมัน่ใจ (Reassurance) โฆษณาคอยเตือความจาํผูบริโภคถึงวธิีการใชสินคา

และสรางความมั่นใจในการตัดสินใจซื้อ 

ผลการศึกษาหลายชิ้นใหความสาํคัญกับบทบาทของการโฆษณาในตลาดอุตสาหกรรม 

Morrill แสดงใหเหน็ผลของการใชโฆษณาควบคูไปกับพนักงานขายทาํใหสามารถเพิม่ยอดขายได

มากกวาการใชพนกังานขายเพียงอยางเดียวถงึ 23% และงบประมาณสงเสริมการตลาดโดยรวมเมื่อ

คิดเปนสัดสวนของยอดขายลดลงถงึ 20%  Cyil Freeman ไดพัฒนาโมเดลการจัดสรรงบประมาณ

สงเสริมการตลาดระหวางการโฆษณา และการใชพนักงานขาย โดยยึดหลักภารกิจของงานดานการ

ขายซึ่งแตละสวน     ทําหนาที่ของตัวเองใหคุมคายิ่งขึ้น เชนเดียวกับงานวิจัยของ Levitts แสดงถึง

บทบาทของการโฆษณาตอตลาดอุตสาหกรรมเขาพบวา 

1. ชื่อเสียงของบริษัทชวยเพิม่โอกาสใหพนกังานขายไดรับความชืน่ชมในครั้งแรก และ

สินคาไดรับการยอมรับงายขึน้ โฆษณาองคกรซึ่งสรางชือ่เสียงใหกับบริษัทจะชวยพนักงานขายไดมาก 

2. พนกังานขายของบริษัทที่มชีื่อเสียงจะไดเปรียบดานการขาย ทั้งนี้การนําเสนอการขาย

ตองดีดวย ในขณะที่พนักงานขายจากบริษทัที่มชีื่อเสียงนอย แตสามารถทําการเสนอไดอยางยอดเยีย่มก็

สามารถขจัดจดุออนดานชื่อเสียงของบริษทัไดเชนกนั 

3. ชื่อเสียงของบริษัทจะชวยไดมากในกรณีทีสิ่นคามีความซับซอน ความเสี่ยงสูง และ

ตัวแทนจัดซื้อไมคอยเปนมืออาชีพ 

งานวิจยัที่เกี่ยวกับวธิีปฏิบัติในตลาดอุตสาหกรรมของ Gary Lilien ในโครงการที่ชื่อ ADVISOR 

รายงานไววา 

• บริษัทอุตสาหกรรมโดยเฉลีย่กําหนดงบประมาณการตลาดไว ที่ 7% ของยอดขาย และ

ใชเพียง 10 % ของงบประมาณการตลาดทั้งหมดไปกับการโฆษณา สวนที่เหลือทุม

ใหกับพนักงานขาย งานแสดงสินคา การสงเสริมการขาย และจดหมายทางตรง 
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• บริษัทอุตสาหกรรมกําหนดงบประมาณสูงกวาคาเฉลี่ยดงักลาวไปกับการโฆษณาก็

ตอเมื่อสินคาของบริษัทนั้นมคุีณภาพสูงกวา มีเอกลักษณ ความถีก่ารซื้อสูง หรือพบวา

ลูกคามีการเติบโต 

• บริษัทอุตสาหกรรมกําหนดงบประมาณสูงกวาคาเฉลี่ย เมื่อลูกคามกีารกระจัดกระจาย

หรือเมื่อลูกคามีอัตราการเตบิโตสูง 

การใชพนักงานขายยังคงเปนสวนสําคัญในตลาดสินคาอุปโภคบริโภค ผูบริหารการตลาด

บางคนลดบทบาทของพนักงานขาย โดยใชพนกังานขายเปนเพียงคนรวบรวมใบสั่งซื้อจากตัวแทน และ

คอยตรวจสอบจํานวนสนิคาบทชัน้วางเทานัน้ เพราะเขามีความรูสึกวาพนักงานขายเปนผูนําสนิคาไปวาง

บนชัน้ แตโฆษณาเปนผูดึงสินคาออกไป อยางไรก็ตามพนกังานขายที่ไดรับการฝกฝนมาเปนอยางดี มี

สวนชวยสาํคัญ 4 ประการ 

1. เพิม่ตําแหนงสนิคาคงคลงั (Increased stock position) พนกังานขายสามารถชกัจงูให

ตัวแทนรับภาระสินคาคงคลังมากขึ้นพรอมทั้งเพิ่มพื้นที่ชัน้วางใหกับสินคาของบริษัท 

2. สรางความกระตือรืนรน (Enthusiasm building) พนกังานขายสามารถสรางความ

กระตือรือรนใหกับตัวแทนไดโดยการสนับสนุนดานการโฆษณา และสงเสริมการขาย 

3. ภาระหนาที่การขาย (Missionary selling) โดยการแตงตัง้ตัวแทนมากขึ้น 

4. บริการลูกคาสาํคัญ (Key account management) พนกังานขายรับมอบความ

รับผิดชอบตอการเติบโตของธุรกิจกับลูกคารายสาํคัญ 

ขั้นความพรอมของผูบริโภค (BUYER-READINESS STAGE) เครื่องมือสงเสริม

การตลาดแตละชนิดมีความคุมคาดานตนทุนแตกตางกนัตามลาํดับข้ันความพรอมของผูบริโภคภาพที่ 

4 19.แสดงความสัมพนัธของประสิทธิภาพดานตนทุนของเครื่องมือสงเสริมการตลาด 4 ชนิด การ

โฆษณา และการประชาสมัพนัธมีบทบาทสาํคัญในข้ันสรางความรูจกั (Awareness) ความเขาใจใน

สินคา (comprehension) ของผูบริโภคเปนผลมาจากการโฆษณาและพนักงานขาย ความมั่นใจ 

(conviction) ของผูบริโภคไดรับอิทธิพลจากพนักงานขาย 
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ภาพประกอบ 4  ความสัมพันธของตนทุนกับเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดกับขั้นการรับรูสินคาของผูบริโภค 

 

การสั่งซื้อ (orderring) สวนใหญเกิดจากพนกังานขายและการสงเสรมิการขาย เชนเดียวกับ 

การซื้อซ้ํา (reordering) เกดิจากพนักงานขาย การสงเสริมการขาย และบางครั้งเปนผลมาจากโฆษณา

เตือนความจํา 

ชั้นวงจรชีวิตสินคา (product Life-Cycle Stage) ประสิทธิภาพการใชเครื่องมือสงเสริม

การตลาดยงัแตกตางไปตามวงจรชีวิตสนิคา 

• ข้ันแนะนํา (Introduction stage) การโฆษณา และประชาสัมพันธมีประสิทธิภาพเชงิ

ตนทนุสูงสุดทาํใหสินคาเปนที่รูจัก ตามดวยการใชพนกังานขายที่จะทาํใหการวาง

จําหนายสินคาทัว่ถงึ และการสงเสริมการขายเพื่อกระตุนใหเกิดการทดลองใชสินคา 

• ข้ันเติบโต (Growth stage) เครื่องมือทุกชนิดควรใชนอยลงเพราะความตองการซื้อมแีรง

สนับสนนุจากการพูดปากตอปาก (word of mouth) 

• ข้ันอิ่มตัว (Maturity stage) การสงเสริมการขาย การโฆษณา และการใชพนกังานขาย

เร่ิมมีบทบาทสําคัญอีกครั้งตามลําดับ 

• ข้ันตกต่ํา (Decline stage) ตองใชการสงเสริมการขายอยางรนุแรง ลดการใชโฆษณา 

และประชาสัมพันธ พนักงานขายทาํหนาทีดู่แลสินคาเทาที่จําเปนเทานัน้ 
การวัดผล (Measure the communications’ results) 

หลังจากปฏิบัติตามแผนสงเสริมการตลาด ผูส่ือสารตองวัดผลที่เกิดขึน้ตอกลุมเปาหมายโดย

การสอบถามจากกลุมเปาหมายวาเขาไดเห็นหรือไม จดจําเนื้อหาขาวสารอะไรไดบางเห็นกี่คร้ัง พูดถึง

จุดใดไดบาง รูสึกอยางไรกบัขาวสารที่ไดรับ รูสึกอยางไรตอสินคาและบริษัททั้งกอนหนาและหลงัจาก

ไดเห็นขาวสาร ผูส่ือสารยังจะตองเก็บรวบรวมการวัดพฤติกรรมการตอบสนองของกลุมเปาหมาย เชน 

มีคนซื้อสินคากี่คน กี่คนที่ชอบ และกี่คนทีพู่ด แนะนาํกบับุคคลอื่น 

 

แนวความคิดเกี่ยวกับการใชส่ือ 
สื่อโฆษณา 
การโฆษณาเปนการติดตอส่ือสารอยางหนึง่ที่เขาถงึคนจาํนวนมากโดยผานสื่อตางๆ ที่มีอยู

หลายประเภทดวยกนั ถาธรุกิจมีเงนิมากพออาจจะออก หรือลงโฆษณาไปทัว่ทกุแหง และนําเสนอ

ขาวสารตอผูทีจ่ะเปนลกูคาทกุๆ คนเพื่อวาไมวาผูทีจ่ะเปนลกูคาจะไปทางไหนกจ็ะเหน็แตขาวสาร
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โฆษณานั้นๆ แตในทางปฏิบัติธุรกิจแตละแหงมงีบประมาณในการโฆษณาจํากัด ดังนัน้ จงึตองเลือกใช

ส่ือโฆษณาตางๆ ที่จะนาํขาวสารไปยังผูที่จะเปนลูกคาจาํนวนมากที่สุด และอยางรวดเร็วที่สุดเทาที่

จะเปนไดในวงเงินงบประมาณที่มีอยูอยางจาํกัด ดังนัน้ จงึควรพจิารณาลกัษณะของสื่อโฆษณาแตละ

ประเภท และการวางแผนเลือกสื่อโฆษณา 

ส่ือโฆษณาสามารถแยกไดเปนประเภทตางๆ ดังนี ้

1. ส่ิงพิมพ ไดแก หนังสือพิมพ นิตยสาร และโฆษณาสงตรงทางไปรษณีย หรือจดหมาย

ตรง 

2. กระจายเสียง ไดแก วิทย ุโทรทัศน 

3. ปายโฆษณา ไดแก ปายติดตัง้กลางแจง ปายโฆษณาเคลื่อนที ่และปายอื่นๆ  

4. อ่ืนๆ ไดแก การโฆษณา ณ จดุซื้อ ภาพยนตร สมดุโทรศัพท ของที่ระลกึ เปนตน 

  
สื่อสิ่งพมิพ 

หนังสือพิมพ (Newspaper) 
โดยทัว่ไปสื่อมวลชนทุกชนิด หนงัสือพมิพ นิตยสาร โทรทัศน และวิทยุ จะเสนอขาวสาร

ที่นาสนใจ ความรู ความคดิใหมๆ และสาระบันเทงิ แตถาปราศจากการโฆษณา ส่ือมวลชนกจ็ะอยู

ไมได หรือถาจะใหส่ือมวลชนอยูได ผูชม ผูฟง หรือผูอ่ืนจะตองเสียคาใชจายสงูมากในการไดรับขาวสารแต

ละครั้ง ดังนั้น ส่ือมวลชนจึงขายเวลา หรือเนื้อที่ใหผูโฆษณาเพื่อนํารายไดจากการขายนัน้มาใชเพื่อการ

เสนอเนื้อหาสาระตางๆ และใชจายในดานอื่นๆ เพื่อใหดําเนนิงานตอไปได 

หนังสือพิมพ เปนสื่อมวลชนอยางหนึ่งที่ประชาชนนิยมอานกันมาก จึงเปนสื่อ

โฆษณาที่  ผูโฆษณาใชกันอยางแพรหลาย  ในปจจุบันหนงัสอืพิมพในประเทศไทยมทีั้งทีอ่อกใน

สวนกลาง และสงไปขายทัว่ประเทศ และหนังสือพิมพทองถิน่อยางนอยจังหวัดละ 1 ฉบับ มทีั้ง

หนงัสือพมิพไทย และภาษาอังกฤษ และภาษาจนี มีทัง้ทีอ่อกรายวนั รายสามวนั รายสัปดาห และอื่นๆ 
ขอดีของหนงัสือพิมพ 
1.  สามารถแสดงใหเห็นภาพได 

  ผูอานสามารถพิจารณาเนือ้หาไดตามตองการ 

3.   สามารถใหรายละเอยีดไดตามตองการ 

4.   สามารถทําการทดสอบขอความโฆษณาในตลาดตางๆ ได เชน ใหตัดคูปองสงกลับ

มา 

5.   หนงัสือพิมพรายวนัเปนสื่อที่เขาถงึกลุมเปาหมายไดรวดเร็ว 
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6. เปนสื่อที่มคีวามยืดหยุนสูง คือ จองเนือ้ที่โดยใชเวลารวดเร็ว ลงโฆษณาขนาดใดก็ได 

บอยมากนอยเทาใดก็ได พิมพสีก็ได (บางฉบับ) และสามารถเปลี่ยนแปลงไดโดยใชเวลาอนัสั้น 

7. เปนสื่อที่เขาถึงคนไดเปนจํานวนมาก เนื่องจาก เปนสื่อที่มีราคาต่าํ คนทั่วไปสามารถ

หาซื้ออานไดเปนประจํา 

8. เปนสื่อที่สามารถซื้อในระดับทองถิน่ได 

9.   สามารถแทรกโฆษณาไปกบัหนงัสือพมิพได 
ขอเสียเปรียบของหนังสอืพิมพ 
1.   ภาพโฆษณาไมสวย เพราะไมไดพิมพสี และใชกระดาษคุณภาพต่ํา 

2.   ภาพไมมีการเคลื่อนไหว ทาํใหไมดึงดูดความสนใจ 

3.  หนงัสือพมิพมีโฆษณามาก ทาํใหโฆษณาของเราขาดความเดน 

4.   ผูอานจะอานเรงรับ และ/หรืออานเฉพาะสวนใดสวนหนึง่ของหนงัสอืพิมพ 
นิตยสาร (Magazine) 
เมื่อเทียบกับหนังสือพิมพซึ่งเปนสื่อที่เขาถึงคนทั่วไป นิตยสารเขาถึงกลุมเปาหมายที่

มีลักษณะเฉพาะ เพราะตามปกตินิตยสารจะเสนอเนื้อหาสาระที่เปนที่สนใจของกลุมเปาหมายกลุม

ใดกลุมหนึ่งโดยเฉพาะ 

นิตยสารที่จัดทําขึ้นในประเทศไทยมีจาํนวนนับรอยๆ ฉบับ บางฉบับเปดไดเพียงเลม

เดียวก็เลกิไปแลวก็มีฉบับอ่ืนขึ้นมาแทน นิตยสารในประเทศไทยพมิพในสวนกลาง และสงไปขายทัว่

ประเทศ 

ชนิดของนิตยสาร 

การแยกประเภทของนิตยสารทําไดหลายวิธี เชน แยกตามขนาดของหนา แยกตาม

ความถี่ของการออกนิตยสาร หรือแยกตามความสนใจของเนื้อหาสาระ ซึง่การศกึษารายละเอยีดของแต

ละชนิดภายใตการแบงตามวธิีตางๆ จะชวยใหสามารถระบุระดับความสนใจเฉพาะดานของนิตยาสาร

นั้นๆ ซึ่งในทีน่ีจ้ะสนใจเฉพาะนิตยสารที่สําคัญๆ ดังนี ้

นิตยสารสําหรบัผูบริโภค เนือ้หาสาระมุงเขาถึงคนทัว่ๆ ไป มากกวาทีจ่ะเขาถงึคนกลุม

ใดกลุมหนึง่ เนื้อหาสาระมทีั้งใหความบนัเทงิ และขาวสาร เชน ฟาเมืองไทย ใกลหมอ 

นิตยสารสําหรบัผูหญิง นิตยสารประเภทนี้มีจํานวนมาก และยงัสามารถแยกประเภท

ยอยไดอีกมากตามเนื้อหาเฉพาะดานทีน่ติยสารนัน้ๆ จดัทํา เชน สตรีสาร สกุลไทย ฟานารี ลลนา โวด 

แฟชั่นดารา แมครัว 
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นิตยสารธุรกจิ ซึ่งรวมถงึนิตยสารที่จดัทําขึ้นเพื่อกลุมที่มีความสนใจดานใดดานหนึ่ง

อยางแทจริง เชน วารสารที่สมาคมวิชาชีพตางๆ จัดทําขึ้น วารสารประชาสัมพนัธขององคการตางๆ 

รวมทัง้นิตยสารดานการเกษตร 

การใชนิตยสารเปนสื่อโฆษณามีขอไดเปรียบเสียเปรียบ ดังนี ้
ขอไดเปรียบ 
1.   ผูโฆษณาสามารถเลือกกลุมเปาหมายทีต่องการใหโฆษณาไปถึงได 

2.   แสดงสีสรรเกี่ยวกับคุณภาพของผลิตภัณฑเพื่อดึงดูความสนใจไดเปนอยางด ี

เนื่องจาก ใชกระดาษดีกวาหนงัสือพมิพ 

3.   สามารถใชคูปอง และแบตอบรับในการโฆษณาไดเปนเยอางดี เนื่องจากผูอานมี

เวลาอานไดนานกวาหนังสอืพิมพ และละเอียดกวา 

4.   ระยะเวลาการอานนิตยสารยาวนานกวาการอานหนังสือพิมพ และผูอานสามารถ

อานไดหลายครั้ง เนื่องจาก การจัดรูปเลมสวยงาม กะทัดรัด และเรื่องราวทีน่าอานในนิตยสารมีมาก 

และหลายสาขา 

5.  การอานนติยสารมักจะอานในเวลาทีว่าง ทําใหโอกาสของการอานโฆษณามีมาก 

6.   การลงโฆษณาในนิตยสารบางเลมเปนการเพิม่ภาพลกัษณ (Image) ของสินคา 
ขอเสียเปรียบ 
1.   นิตยสารสามารถเขาถึงเปาหมายไดเฉพาะกลุมเทานัน้ 

2.   ไมสามารถปรับปรุง และเปลี่ยนแปลงขอความโฆษณา หรือทาํการโฆษณาไดจนถึง

วันกอนพิมพออกจําหนาย เนื่องจาก จะกาํหนดวนัเวลาที่ตองการสงขอความโฆษณาใหไวแตเนิน่ๆ (4-

6 อาทิตย กอนออกจําหนาย) 

3. งานศิลปเกี่ยวกับการผลิตงานโฆษณาสําหรับนิตยสารมีราคาสูง 

4.   ภาพตางๆ ไมมีการเคลื่อนไหว 
สื่อโฆษณาโดยตรง (Direct Advertising) 
ส่ือโฆษณาโดยตรงนี้เปนการโฆษณาทีเ่ขาถึงกลุมเปาหมายโดยมิไดมีส่ิงที่เปนที่

นาสนใจของกลุมเปาหมายชวยสนบันสนุนเหมือนการโฆษณาในหนงัสอืพิมพ หรือนติยสาร เนื่องจาก 

ส่ิงพิมพดังกลาวมีกลุมเปาหมายของตัวเองอยูแลว ผูโฆษณาเพียงแตเราใจ หรือกระตุนความ

ตองการของผูอานเหลานัน้ แตถาเปนการโฆษณาโดยตรง ผูโฆษณาตองเลือกลุมเปาหมายเอง และ

ตองดึงดูดความสนใจกลุมเปาหมายเหลานัน้ 

การโฆษณาโดยตรงประกอบดวยสิ่งพิมพที่ผูโฆษณาสงตรงไปยังกลุมเปาหมายที่ตน

ตองการการสงนีโ้ดยปกติจะสงทางไปรษณยี แตก็อาจสงโดยวิธีอ่ืนๆ ได เชน ใหคนนําไปเสยีไวตามตูรับ
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จดหมายหรือแจกแกผูเดินผานไปผานมา หรือใสไวในรถยนต หรือเสียบไวที่ขางห ูหรือปดน้ําฝนรถยนต

ก็ได สวนที่สงทางไปรษณียเรียกวา การโฆษณาสงตรงทางไปรษณีย (Direct Mail Advertising) 

การโฆษณาโดยตรงถูกนํามาใชอยางแพรหลาย เนื่องจากวาผูโฆษณาสามารถนํา

ขาวสารไปยงักลุมเปาหมายที่ตนตองการ ซึ่งเปนกลุมที่ไมสามารถเขาถงึไดอยางประหยัดโดย

ส่ือมวลชน คือ ส่ือโฆษณาโดยตรงสามารถนํามาใชในการเขาถงึกลุมเปาหมายกลุมใดกลุมหนึง่ที่ตองการ 

หรือกลุมเปาหมายในเขตพื้นที่ใดพื้นทีห่นึง่ และอกีประการหนึง่สื่อโฆษณาโดยตรงนีส้ามารถจัดทําได

หลายรูปแบบ ขนาด สี ตามงบประมาณทีม่ี 

ส่ิงพิมพที่สงตรงทางไปรษณยีมีหลายรูปแบบดวยกนั เชน จดหมาย ไปรษณียบัตร 

ประกาศ แคตตาล็อคสินคา ตัวอยางสินคา แผนพับ ซองจดหมาย บัตร หรือหนังสือเลมเล็กๆ และอื่นๆ 

การโฆษณาโดยตรงถกูนาํมาใชเพือ่ประกอบหรือสนบัสนนุสื่ออ่ืนๆ เชน หนงัสือพิมพ 

นิตยสาร โทรทัศน วทิย ุ และอื่นๆ ซึง่จะชวยใหผูรับสนใจชิ้นโฆษณาชิ้นใดชิน้หนึ่ง นอกจากนี ้ การ

โฆษณาโดยตรงยงัเปนการปทุางใหพนกังานขาย ซึง่ทําใหพนกังานขายใชความพยายาม และเสยีเวลา

เพื่อการขายสนิคานอยลง 
ขอไดเปรียบ 
1. สามารถเลอืกกลุมเปาหมายที่ตองการเขาถึงไดอยางมีประสิทธิผลมากกวา โทรทัศน 

วิทย ุหนงัสือพมิพ แผนปายโฆษณา และวารสาร 

2.   ผูโฆษณาสามารถทีจ่ะควบคุมการดําเนนิการทุกสิง่เกีย่วกับการโฆษณาได เชน 

คุณภาพของกระดาษ หรือกาํหนดเวลาที่จะสงโฆษณาไปยังเปาหมาย ฯลฯ 

3.   สามารถใหความยืดหยุนกบัผูโฆษณา คือ ผูโฆษราอาจที่จะสงหนังสือโฆษณา

จํานวนมากนอยเทาใด จะเลือกสงไปถึงผูใด ซึ่งอยูกวางไกลแคไหนก็ได 

4.   สามารถปกปดโครงการนีจ้ากคูแขงขัน 
ขอเสียเปรียบ 
1.   ขาวสาร หรือขอความโฆษณาที่สงไปบอยครั้งไมไดรับความสนใจ และถูกโยนทิ้งโดย

ไมไดอาน 

2.   โอกาสทีจ่ะสงไปไมถึงเปาหมายมีมาก เนื่องจาก ขอมูลเกีย่วกับเปาหมายอาจไม

ถูกตอง และไมทันสมัย 
2. สื่อกระจายเสียง 

โทรทัศน (Television) 
กอนหนาที่จะมีการคิดคน และพัฒนาวิทยโุทรทัศนข้ึนมาใช หนงัสือพมิพเปนสื่อโฆษณา

ที่มีผูใชกนัมาก แตเมื่อโทรทัศน และวทิยเุขามา การโฆษราทางโทรทศันก็ไดรับความนิยมขึน้เรื่อยๆ จน
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เปนสื่อโฆษณาที่มีความสาํคัญอยางมากจนรายจายคาโฆษณาทางโทรทัศนสูงที่สุดเมื่อเทียบกับส่ือ

อ่ืนๆ  

ในประเทศไทยปจจุบันโทรทัศนนับไดวาเปนสื่อที่สามารถเขาถึงผูชมไดจํานวนมาก 

เกือบทัว่ประเทศ การออกอากาศของสือ่กระจายเสยีงมีเสองวิธีดวยกัน คือ การออกอากาศแบบ 

Network และการออกอากาศแบบ Spot 

การออกอากาศแบบ Network คือ การที่สถานีหลายแหงรับสัญญาณจากสถานีที่เปนจุด

ศูนยกลาง และนําสัญญาณนั้นออกอากาศพรอมกัน ซึ่งในลักษณะนี้สถานทีี่อยูในเครือขายเดียวกนัจะ

ออกอากาศรายการที่เหมือนกันในเวลาเดยีวกนั สถานีศูนยกลางจะรับผิดชอบทางดานการจัด และ

ผลิตรายการ และการจัดหาผูสนับสนนุรายการ หรือโฆษณาเอง เชน การที่สถานวีทิยทุุกแหงถายทอด

รายการขาวจากสถานวีิทยกุระจายเสียงแหงประเทศไทย หรือการที่สถานีโทรทัศนชอง 7 สี สง

สัญญาณรายการที่ออกอากาศในกรุงเทพฯ ใหสถานีในเครือขายที่อยูในตางจังหวดัแพรภาพพรอมกัน 

ซึ่งการออกอากาศในลักษณะเครือขายนี้จะทําในชวงเวลาใดเวลาหนึ่งของวันเทานัน้ เวลาอืน่ๆ แตละ

สถานกี็จะจัดรายการ และหาผูสนับสนนุรายการเอง ซึง่การออกอากาศในเวลาอืน่ๆ ดังกลาวนี้ เรียกวา 

การออกอากาศแบบ Spot 

ชนิดของการโฆษณาทางโทรทัศน 

ผูโฆษณาสามารถจะใชการโฆษณาทางโทรทัศนได 3 วิธดีวยกนั คือ 

1.   Network Advertising 

การโฆษณาแบบนี้ ผูโฆษณาจะติดตอซื้อเวลาจากสถานทีี่เปนศูนยกลางของ Network 

ซึ่งอาจจะซื้อในลักษณะที่สนับสนนุรายการใดรายการหนึง่โดยเฉพาะ คือ ผูโฆษณารายเดยีวซื้อเวลา

เพื่อใหจัดรายการใดรายการหนึง่ หรืออาจจะซื้อเวลาในลักษณะทีเ่ปนครั้งคราว หรือค่ันรายการ

ระหวางที่กาํลงัแพรภาพรายการ 

การโฆษณาแบบ Network เหมาะสําหรบัใชในการโฆษณาสินคาทีม่ีขายทัว่ไป หรือทั่ว

ประเทศ เชน สินคาประเท ยาสีฟน สบู ผงซกัฟอก นมขน เครื่องดื่ม หรือรถยนต เปนตน และผูโฆษณาที่

เปนเจาของสนิคาเหลานีก้็จะเรียกวาผูโฆษณาระดบัประเทศ (National  Advertising) เชน บริษทั คอล

เกต-ปาลมโอลฟี จาํกัด หรือ บริษัท สยามกลการ จาํกัด และอื่นๆ 

2.  National   Spot Advertising 

การโฆษณาวิธนีี ้คือ การที่ผูโฆษณาระดับประเทศซือ้เวลาของสถานีแตละแหงในชวงเวลา

ที่ออกอากาศแบบ Spot เพือ่โฆษณาสนิคาของตน การซื้อเวลากท็าํไดทั้งการซื้อเวลาเพื่อจัดรายการใด

รายการหนึง่หรือการโฆษณาคั่นรายการ 
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การโฆษณาแบบนี้ผูโฆษณาระดับประเทศจะใชกรณทีี่ตองการเขาถงึ หรือขยายตลาดที่อยู

ในเขตพืน้ทีพ่ื้นทีห่นึง่ที่สินคายังขายไดไมดี 

3.  Local  Advertising 

การโฆษณาแบบ Local นี ้คือ การที่ธุรกจิที่อยูในเขตพืน้ที่เดยีวกับสถาน ีซื้อเวลาเพื่อให

โฆษณาสนิคา หรือรานขายปลีกของตน 
ขอไดเปรียบ 
1.   สามารถเลือกกลุมเปาหมายได เพราะมรีายการหลายประเภท 

2.   ใหผลทางดานประทับในสูง (Impact) เพราะผูชมมองเหน็ภาพ ไดยนิเสยีง และการ

เคลื่อนไหวที่สอดคลองกัน 

3.  เหมาะที่จะนํามาใชโฆษณาที่ตองมีการสาธิตวิธีการตางๆ 

4.   สามารถปรับปรุง และเปลีย่นแปลงขอความโฆษณาไดจนถงึใกลเวลาออกอากาศ ซึง่ผู

โฆษณาที่เปนรานคาปลกีใชกันบอย และอยางไดผล เพื่อใหขอความสอดคลองกับสภาพการขายสนิคา

ที่เกิดขึ้น 

5.   การโฆษณารายการที่มีผูนิยมมากทาํใหเกิดภาพพจนที่ดีทั้งผลิตภัณฑ และธุรกิจที่

ทําการโฆษณา 
ขอเสียเปรียบ 
1.   คาจัดทําโฆษณาสูง 

2.  โฆษณามมีากทําใหผูชมจดจําขอความโฆษณาไดนอย 

3.   ผูชมเกิดความรําคาญ และไมพอใจ 

4.  ผูชมไมไดดูโฆษณาเพราะลุกไปทาํอยางอืน่ในชวงเวลานัน้ 

 
วิทยุ (Radio) 
โทรทัศนเปนสือ่มวลชนที่ไดรับการพัฒนาไปจากวิทยุ การใชวิทยุเปนสื่อในการโฆษณา

จึงมีขอพิจารณาเหมอืนกับโทรทัศนเกือบทุกอยาง เพยีงแตวาผูฟงรับขาวสารจากวทิยุโดยการฟง และ

ไมสามารถมองเหน็ผูพูดได และสถานีวทิยุมาจาํนวนมากกวาสถานีโทรทัศนเปนสบิเทา ทําใหผูฟงแต

ละรายการของแตละสถานีจงึมีนอย และการวัดผูฟงวทิยุทาํไดยาก ดังนัน้ ในทีน่ี้จงึกลาวเฉพาะขอ

ไดเปรียบ และเสียเปรียบของวทิย ุซึ่งแตกตางจากโทรทศันเทานัน้ 
ขอไดเปรียบ 
1.   สามารถสงขอความโฆษณาไปยังเปาหมายไดเปนจาํนวนมาก และอยางรวดเร็ว 

2.  สามารถปรับปรุง และเปลี่ยนแปลงโฆษณาไดจนถึงระยะเวลาใกลเวลากอน

ออกอากาศเพียงเล็กนอย 
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3.   งานสรางโฆษณาผานสื่อวทิยุเปนงานทีง่ายที่สุด และเสียคาใชจายต่ํา 

4.   สามารถเลือกสื่อวิทยุเพื่อการโฆษณาไดมากกวาสถานีโทรทัศน 

5.   ขาวสารโฆษณามีความถี่สูง 
ขอเสียเปรียบ 
1.   ไมสามารถเขาถึงผูฟงไดอยางจริงจัง เพราะในขณะฟงวิทยุผูฟงกท็ําอยางอืน่ไปดวย 

2.   การไมสามารถมองเห็นภาพของจริงได 

3.   เปาหมายของสื่อวิทยุมอียูอยางกระจดักระจายกนั เนื่องจาก มีสถานวีิทยุเปน

จํานวนมาก 

4.   การโฆษณามีมากเกินควร 

5.  งานเกีย่วกบัการเลือกสถานวีิทยุที่เหมาะสมเปนงานทีย่าก และขอมลูเกี่ยวกับ

รายการตางๆ ของสถานีวทิยุแตละสถานมีักจะไมสมบูรณ 
3. ปายโฆษณา 

การโฆษณากลางแจง (Outdoor Advertising) 
การโฆษณากลางแจงมีลักษณะเปนปายโฆษณาที่ติดตั้งอยูกับที่ใหคนที่ผานไปมา

มองเหน็ได ดังนัน้ จึงตองเปนการโฆษณาแบบงายๆ ที่ทาํใหผูพบเหน็ไดรับขาวสารโฆษณาอยาง

รวดเร็ว โดยมีรายละเอยีดของผลิตภัณฑ หรือสถาบนัที่โฆษณาไมมากไปกวาชื่อ หรือขอความสั้นๆ 

ภาพ และสทีี่ใชตองดึงดูดความสนใจ ส่ือโฆษณานี้มกัจะใชกับผลิตภัณฑที่เปนที่รูจักดีของคนทัว่ไป

แลว เชน ปายโฆษณาที่เหน็ไดตามฟากถนนตางๆ ปายโฆษณากลางแจงแยกไดเปน 3 ชนิดดวยกัน คือ 

1.   Poster เปนปายโฆษณาทีพ่ิมพบนกระดาษ และนาํไปติดกับโครงที่เตรียมไวสําหรบั

ปายโฆษณาประเภทนี้ขนาดของปาย Poster ที่ใชกนัมาก คือ ขนาด 24 Sheet ซึ่งสูง 104 นิ้ว และยาว 

234 นิ้ว 

 2. Painted displays เปนปายโฆษณาที่จดัทําโดยการวาดภาพ และระบายสี ซึง่

อาจทาํโดยการวาดภาพ และระบายสีไวบนกําแพงตึก หรือหลังคาบาน (Painted Wall) หรือการวาด 

และระบายสบีนผา หรือบนวัสดุอ่ืนแลวนาํไปติดบนปายดังที่เหน็ติดตั้งตามที่ตางๆ (Painted Bulletins) 

โดยทัว่ไปแลวปายโฆษณา แบบ Painted Displays จะมีอายุการใชงานนานกวา Poster ปายแบบนี้ไม

มีขนาด และวิธกีารจัดทาํที่แนนอนเปนการเปดโอกาสใหผูโฆษณาใชความคิดสรางสรรคไดอยาง

กวางขวาง และอาจมีการประดับไฟดวยกไ็ด หรืออาจมกีารระบายสีใหมก็ได ปายโฆษณากลางแจงใน

ประเทศไทยสวนมากเปนแบบ Poster Bulletins ซึ่งเรียกวา คัทเอาท (Cutout) โดยแบงวาด และ

ระบายสีปายทีละสวน และนํามาติดรวมกันในภายหลงั 
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3. Electric Spectaculars  เปนปายโฆษณาทําดวยหลอดไฟที่แสดงใหเหน็แสดง 

(ไฟ) เปนรูปรางตางๆ ในตลอดกลางคนื สวนมากจะติดตั้งไวในบริเวณที่มกีารจราจรหนาแนนมีขนาด

ไมแนนอน ซึง่ในกรุงเทพฯ มใีหดูหลายแหง 
ขอไดเปรียบ 
1.  สามารถทาํการสื่อสารกบัเปาหมายไดอยางรวดเร็ว และบอยครั้ง 

2.  สามารถครอบคลุมตลาดไดอยางกวางขวาง 

3.  สามารถเนนตลาดที่ตองการโฆษณาได โดยการติดตั้งตามพืน้ที่ หรือเมืองที่ตองการ

จะเนน 

4.  สามารถจดัทําใหเหมาะสม และสอดคลองกับสภาวะแวดลอมของทองถิน่หนึง่ได 

5.  คาโฆษณาตอหัวของการโฆษณากลางแจงอยูในอัตราที่ตํ่า 

6.  เขาถึงเปาหมายไดทุกวยั และระดับการศึกษา 
ขอเสียเปรียบ 
1.  งานออกแบบ และสรางโฆษณาสาํหรับภาพวาดของการโฆษณากลางแจงเปนงานที่

ยาก 

2.  มีขอจาํกัดที่ขอความซึง่ตองเขียนเปนใจความสัน้ๆ และไดความหมายที่ตองการ 

3.  ไดรับการวจิารณวาเปนสิง่ทาํลายความสวยงานของธรรมชาติ 

4.  ไมสามารถนํามาใชเพื่อเขาถึงกลุมเปาหมายเฉพาะเจาะจง 
ปายโฆษณาเคลื่อนที่ (Transit Advertising) 

ปายโฆษณาเคลื่อนที ่หมายถึง เครื่องหมายโฆษณาที่คิดไวบน หรือขางในของรถไฟ รถใต

ดิน รถราง รถโดยสาร รถแท็กซี่ และพาหนะอืน่ๆ ที่ใชในการชนสงสาธารณะ หรือที่ติดไวที่สถานีของ

พาหนะเหลานั้น 

โดยทัว่ไปปายโฆษณาแบบเคลื่อนทีน่ี ้ ขอความโฆษณาจะมลัีกษณะคลายกับปาย

กลางแจง แตอาจจะมีรายละเอยีดมากกวา และคําวาปายเคลื่อนที่ก็ไมคอยครอบคลุมนกั เพราะวาปาย

ชนิดนี้มีรูปแบบที่สําคัญ คือ  

1.   Car Card ปายโฆษณาทีติ่ดไวภายในรถโดยสาร รถไฟ เปนตน ซึ่งผูโดยสารจะมี

เวลาอานปายโฆษณาในระหวางที่นัง่ไปในรถนัน้ สวนมากทาํดวยกระดาษ และขนาดเล็ก 

2.   Traveling Display ปายโฆษณาขนาดใหญกวา Car Card ติดไว หรือระบายสีไวดาน

นอกของพาหนะที่ใชขนสงสาธารณะ ปายนี้จะเคลื่อนที่ไปตามเสนทางของพาหนะนัน้ 

3.   Station Poster ปายโฆษณาขนาดตางๆ ที่ติดไวตามสถานรีถไฟ รถโดยสาร ทาอากาศ

ยานหรือปายรถเมล 
ขอไดเปรียบ 
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1.   ไมกอใหเกิดการแขงขันกนัเองระหวางผูโฆษณาในการแยงเนื้อที่โฆษณาเหมือนเชน

ส่ือโฆษณาประเภท โทรทัศน วทิย ุ หนงัสือพิมพ และวารสาร ซึ่งผูโฆษณาจะแยงซื้อเนื้อทีก่ันในหนา 

หรือเวลาที่จะมีผูไดอาน หรือไดเห็น ไดฟงมากที่สุด 

2.   ผูอาศัยยวดยานขนสงมีเวลาพอที่จะอานขอความโฆษณาในระหวางเดนิทาง 

3.   ผูอาศัยยวดยานขนสงเสนทางเดยีวกนัทกุวันสามารถทีจ่ะเหน็ และอานขอความ

โฆษณาของโฆษณาทกุชิน้ไดหมด 

4.   สามารถจัดทาํใหเปนสีสรรสวยงามเหมือนกบัโฆษณาในขาวสารเพื่อดึงดูดความสนใจ

ได 

5.   อัตราคาเชาเนื้อที่สําหรับโฆษณาอยูในอตัราต่ํา 

6.  ผูอาศัยยวดยานขนสงสามารถอานโฆษณาไดงายกวาการอานโฆษณาในหนา

หนังสือพิมพในขณะเดินทาง (โดยเฉพาะบนรถยนต) 

7.   มีความถี่ในการรับขาวสารสูง 
ขอเสียเปรียบ 
1.  ใหขาวสารไดจํากัด จึงเหมาะจะนาํมาใชเพื่อการเตือนเทานั้น 

2.   ไมสามารถเลือกการเขาถงึเปาหมายเฉพาะกลุมได 

3.   การจัดทํา และติดตั้งแผนปายโฆษณาบนยวดยาน หรือพาหนะขนสง และตาม

สถานีขนสงตางๆ ไดครบจะตองใชเวลานานพอสมควร 
 
4. สื่ออื่นๆ  

การโฆษณา ณ จุดซ้ือ (Point-of-purchase Advertising) 
การโฆษณา ณ จุดซื้อ หมายถงึ เครื่องหมายโฆษณา หรือการตั้งแสดงสินคาที่ติด หรือ

ต้ังไวในบน หรือรอบๆ รานคาปลีก (ยกเวนสลาก หีบหอ หรือส่ิงที่ใชบรรจุสินคา) การโฆษณา ณ จุดซื้อ

นี้ อาจใชคําวา dealer displays, dealer aids, point-of-sale material แตคําวาการโฆษณา ณ จุดซื้อ

เปนคําที่รวมมากกวาเพราะเนนที่ลูกคา หรือผูซื้อมากกวาผูแทนจําหนาย หรือผูขาย 

ผูโฆษณาใชการโฆษณา ณ จุดซื้อ เพื่อเตอนความจําของลูกคาเปนครั้งสุดทายใหระลึก

ถึงตรายีห่อของตนเปนครั้งสดุทายกอนที่จะเลือกซื้อสินคา หรือเพื่อกระตุนใหลูกคาสนใจสินคาของตน 

ในขณะที่ลูกคากําลงัเลือกหาซื้อสินคา และประการสุดทาย เพื่อดึงดูดใหรานคาปลีกตุนสินคาของตน

ไวมากๆ และใหความรวมมอืในการขายสนิคาของตน โดยผูโฆษณาจะใหวัสดุในการโฆษณา ณ จุดซื้อ 

และชวยจัดแสดงสินคา 
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การโฆษณา ณ จุดซื้อมีหลายรูปแบบดวยกนั เชน แผนโฆษณาตดิตามตูแสดงสินคา 

หรือแขวนในอาคาร ตู หรือชั้นสาํหรับจัดวางสนิคา หรืออาจเปนปาย หรือส่ิงตางๆ ที่เคลือ่นไหวได สวน

ใหญจะทาํดวยกระดาษ ไม พลาสติก หรือโลหะ 
ภาพยนตรและอื่นๆ  
ภาพยนตร หมายถงึ การจัดทําภาพยนตรโฆษณาเพื่อออกโฆษณาทางโรงภาพยนตร

ตางๆ ภาพยนตรโฆษณานี้เปนสื่อที่ใหผลทางดานประทับใจ (Impact) มากที่สุด เพราะผูชม

สามารถเห็นโฆษณาขนาดใหญ และรูปภาพมีสีสวย รวมทั้งสามารถเห็นรูปรางของสินคาที่โฆษณาได 

และยังถกูบังคบัใหตองดูภาพยนตรโฆษณานัน้ๆ โดยหลีกเลี่ยงไมได นอกจากนี้การใชภาพยนตร

โฆษณาสามารถเลือกกลุมเปาหมายไดอีกดวย เชน สินคาสําหรับเด็ก หรือวยัรุน ก็โฆษณาในโรง

ภาพยนตรที่ฉายภาพยนตรที่จัดทําสําหรับเด็กหรือวัยรุน หรือถาตองการเขาถึงผูบริโภคในเขตพื้นที่ใด

ที่หนึ่งก็ออกโฆษณาทางโรงภาพยนตรในเขตนั้นๆ เปนตน 

ส่ืออ่ืนๆ นอกจากที่กลาวมาแลว อาจจะไดแก การโฆษณาในสมุดโทรศัพทหนาเหลือง 

หรือการจัดทาํของชํารวย หรือของที่ระลึกที่มีชื่อ และสญัลักษณของบริษัท หรือผลิตภัณฑ เชน ปฏิทิน 

ที่เขี่ยบหุร่ี ปากกา กลองไมขีด เปนตน 

การเลือกใชส่ือโฆษณาทุกสือ่ยอมเปนไปไดยาก เนื่องจาก ตองเสียคาใชจายมาก 

ในทางปฏิบัติจึงตองพจิารณาถึงความเหมาะสม รวมทั้ง ขอดี และขอเสีย อยางรอบคอบกอนที่จะ

ตัดสินใจเลือกใชส่ือใดเพื่อใหประโยชนตอบแทนสงูสุดตามเปาหมาย 

ขอดี ขอเสีย ของสื่อตางๆ จะแตกตางกนัออกไป แลวแตลักษณะของสื่อนัน้ๆ บางสื่อ

สามารถเขาถงึกลุมเปาหมายไดรวดเร็ว แตราคาแพง บางสื่อคอยๆ ซึมซาบเขาถงึกลุมเปาหมาย แต

ราคาถกูกวา ดังนัน่ งบโฆษณาจงึมีความสําคัญมากในการกาํหนดสื่อที่เหมาะสม (ประทานพร ฉันทวร

ลักษณ.  2531 : 81-82) 

สําหรับประสิทธิภาพในการใชส่ือ นักวิชาการทางการสื่อสารสวนใหญตางเหน็พองตองกนั

วา ส่ือมวลชนจะมีประสิทธภิาพมากกวาสื่อประเภทอื่นๆ เนื่องจาก สามารถนําขาวสารที่ตองการสื่อไป

ยังกลุมเปาหมายไดรวดเร็วกวาสื่อประเภทอื่นนัน่เอง 

 
แนวคิดดานพฤติกรรมของผูบริโภค (Consumer Behavior) 

ในอดีตผูบริหารและนักการตลาดทั้งหลาย มักจะมุงใหความสนใจเรื่องเครื่องจักรเทคโนโยลี

ในกําลงัการผลิตทั้งนี้เนื่องมาจาก สภาพการแขงขันในอดีต มีคูแขงนอย ดังนั้นการแขงขันจะมุงเนนใน

การพัฒนาผลติภัณฑใหมีคุณภาพ โดยมเีทคโนโลยีในการผลิตทีท่ันสมัยการผลิตทําเพื่อใหเพียงพอตอ
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ความตองการของผูบริโภค ดังนั้นการศึกษาเรื่องพฤติกรรมผูบริโภคจึงไมคอยมีใครใหความสนใจมาก

นัก สวนใหญจะทาํงานวิจัยเพื่อพัฒนาคุณภาพของผลติภัณฑใหดีข้ึนเทานั้น 

แตปจจุบันในสภาพการแขงขันในตลาดที่รุนแรง ทําใหตลาดกลับกลายเปนตลาดของ

ผูบริโภคที่มีสิทธิ์ในการเลือกบริโภคสินคามากขึ้น ทั้งนี้มีสินคารายใหมเขามาเรื่อยๆ เมื่อรวมกับ

ความกาวหนาทางเทคโนโลยีทางการผลิตที่เทยีบเทากนัทําใหคุณภาพของสินคาที่ผลิตไดไมมีความ

แตกตางดานผลิตภัณฑมากนัก ความจงรกัภักดีในสินคานับวันจะลดนอยลง พฤตกิรรมของผูบริโภคจึง

กลายเปนเรื่องสําคัญมากสาํหรับผูบริหารและนักการตลาด เพือ่ที่จะตอบสนองความตองการของ

ผูบริโภคมากที่สุด จงึไมนาแปลกใจทีสิ่นคาในยุคปจจุบันจงึพยายามเขาถึงตลาดเฉพาะกลุมโดยการ

เพิ่มสายผลิตภัณฑใหมากขึน้ 

 
ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 

พฤติกรรมของผูบริโภคมีการศึกษากนัอยางมากมาย ซึง่มีผูไดใหความหมายไวหลากหลาย

ดังตอไปนี้ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2546 : 192)  กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer 

behavior) หมายถงึ พฤติกรรมที่ผูบริโภคทําการคนหา การคิด การซือ้ การใช การประเมินผล ในสินคา

และบริการ ซึง่คาดวาจะตอบสนองความตองการของเขา ชฟิแมน และ คานุก (Schiffman & Kanuk. 

2000: G-3) หรือเปนขั้นตอน ซึ่งเกี่ยวกับความคิด ประสบการณ การซื้อ การใชสินคาและบริการของ

ผูบริโภค เพื่อตอบสนองความตองการและความพึงพอใจของเขา โซโลมอน (Solomon. 2002 : 528) 

หรือหมายถงึ การศึกษาถึงพฤติกรรมการตัดสินใจและการกระทําของผูบริโภคที่เกี่ยวของกับการซื้อ 

และการใชสินคา นักการตลาดจําเปนตองศึกษาและวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคดวยเหตุผลหลาย

ประการ กลาวคือ    1) พฤติกรรมของ ผูบริโภคมีผลตอกลยุทธการตลาดของธุรกจิและมีผลทาํใหธุรกิจ

ประสบความสําเร็จ ถากลยุทธทางการตลาดสามารถตอบสนองความพงึพอใจของผูบริโภคได 2) 

เพื่อใหสอดคลองกับแนวความคิดทางการตลาด (marketing concept) คือ การทําใหลูกคาพึงพอใจ 

ดวยเหตนุี้เราจึงจําเปนตองศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค เพื่อจัดสิ่งกระตุนหรือกลยุทธการตลาดที่

สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภค (ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ. 2546 : 192) 

อดุลย จาตุรงคกลุ (2542 : 112) กลาววา พฤตกิรรมการซื้อของผูบริโภค หมายถงึ 

พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคคนสุดทาย บุคคล และครอบครัวที่ทําการซื้อสินคา และบริการเพื่อการ

บริโภคสวนตัว ผูบริโภคคนสุดทายเหลานีท้ัง้หมดรวมกนัเปนตลาดเพื่อผูบริโภค 

เสรี วงษมณฑา (2542 : 32) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) เปน

การศึกษาเรื่องการตอบสนองความตองการและความจําเปน (Needs) ของผูบริโภคใหเกิดความพอใจ 
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(Satisfaction) นกัการตลาดจะตอบสนองผูบริโภคใหเกดิความพอใจไดนัน้ จงึจาํเปนตองทําความเขาใจ

ผูบริโภค เพราะถาไมเขาใจวาผูบริโภคคือใคร ไมเขาใจวาเขาตองการอะไร ชอบส่ิงใด ก็ไมสามารถ

ตอบสนองความตองการของเขาได 

เบล็คแวล และคนอืน่ๆ (Blackwell; & et al. 2001: 6) กลาวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถงึ 

กิจกรรมที่บุคคลดําเนินการ เมื่อไดรับ เมื่อบริโภค และเมื่อจับจายใชสอยซึ่งสนิคาและบริการ หรืออีก

นัยหนึง่คือ พฤติกรรมผูบริโภคเปนการศึกษาวา ทาํไมคนจึงซื้อเมื่อนักการตลาดทราบถึงเหตุผลวา 

ทําไมผูบริโภคจึงซื้อผลิตภัณฑ หรือตราสนิคายีห่อนัน้นกัการตลาดสามารถนาํเหตุนัน้ ไปเปนหลกัใน

การพัฒนาและวางกลยุทธทีส่ามารถมีอิทธิพลตอผูบริโภคในภายภาคหนา 

จากความหมายทัง้หมดทีก่ลาวมาพอจะสรุปไดวา พฤติกรรมของผูบริโภค หมายถึง

พฤติกรรมของบุคคลที่เกี่ยวของกับการซื้อและการใชสินคาและบริการ โดยผานกระบวนการ

แลกเปลี่ยนทีบุ่คคลตองมี การตัดสินใจทัง้กอนและหลังการกระทําดังกลาว 
การวิเคราะหพฤติกรรมของผูบริโภค 

การวิเคราะหพฤติกรรมของผูบริโภค (Analyzing Consumer Behavior) เปนการคนหาหรือ

วิจัยเกีย่วกับพฤติกรรมการซือ้และการใชของผูบริโภค เพื่อทราบถงึลกัษณะความตองการและพฤตกิรรม

การซื้อและการใชของผูบริโภค คําตอบที่ไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถจดักลยุทธการตลาด 

(Marketing Strategies) ที่สามารถสนองความพงึพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม (ศิริวรรณ และ

คณะ.  2546 : 193) 

คําถามที่ใชเพือ่คนหาลกัษณะพฤติกรรมผูบริโภคคือ 6Ws และ 1H ซึ่งประกอบดวย WHO? 

WHAT? WHY? WHO? WHEN? WHERE? และ HOW? เพื่อคนหาคําตอบ 7 ประการ หรือ 7Os ซึ่ง

ประกอบดวย OCCUPANTS OBJECTS OBJECTIVES ORGANIZATIONS OCCASIONS 

OUTLETS และ OPERATION 
ตาราง 1 แสดงคําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) เพื่อหาคําตอบ 7 ประการเกีย่วกับพฤติกรรม

ผูบริโภค (7Os) 
คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ 

(7Os) 
กลยทุธการตลาดที่เกี่ยวของ 

1.  ใครอยูในตลาด 

เปาหมาย (Who is in 

the target market?) 

ลักษณะกลุมเปาหมาย หมาย 

(Occupants) ทางดาน 

1. ประชากรศาสตร 

2. ภูมิศาสตร 
3.  จิตวิทยาหรือจิตวิเคราะห 

4. พฤติกรรมศาสตร 

กลยุทธการตลาด (4Ps) 

ประกอบดวยกลยุทธดาน

ผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย 

และการสงเสรมิการตลาดที่

เหมาะสมและการตอบสนองความ

พึงพอใจของกลุม      เปาหมายได 
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คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ 
(7Os) 

กลยทุธการตลาดที่เกี่ยวของ 

2.  ผูบริโภคซื้ออะไร 

(What does the 

consumer buy? ) 

ส่ิงที่ผูบริโภคตองการซื้อ 

(Objects) ส่ิงที่ผูบริโภคตองการ

จากผลิตภัณฑก็คือตองการ    

คุณสมบัติหรือองคประกอบของ

ผลิตภัณฑ (Product 

component) และความ

แตกตางทีเ่หนอืกวาคูแขงขัน 

(Competitive differentiation) 

กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product 

strategies) ประกอบดวย                

1) ผลิตภัณฑหลัก 2) รูปลักษณ      

ผลิตภัณฑ ไดแก การบรรจภัุณฑ 

ตราสินคา รูปแบบบริการคุณภาพ 

ลักษณะนวตักรรม 3) ผลิตภัณฑ

ควบ 4) ผลิตภัณฑที่คาดหวงั          

5) ศักยภาพผลิตภัณฑความ

แตกตางทางการแขงขัน 

(Competitive differentiation) 

ประกอบดวยความแตกตางดาน

ผลิตภัณฑ บริการ พนกังานและ

ภาพลักษณ 

3.  ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ 

(Why does the 

consumer buy?) 

วัตถุประสงคในการซื้อ 

(Objectives) ผูบริโภคซื้อสินคา

เพื่อตอบสนองความตองการ

ของเขาดานรางกายและ

จิตวิทยาซึง่ตองศึกษาถึงปจจัยที่

มีอิทธพิลตอพฤติกรรมการซือ้

คือ 1) ปจจัยภายในหรือปจจยั

ทางดานจิตวทิยา 2) ปจจัยทาง

สังคมและวัฒนธรรม 3) ปจจัย

เฉพาะบุคคล บทบาท 

กลยุทธที่ใชมากคือ 1) กลยทุธดาน

ผลิตภัณฑ (Product strategies)      

2) กลยุทธการสงเสริมการตลาด 

(Promotion strategies) 

ประกอบดวยกลยุทธการโฆษณา 

การขายโดยใชพนกังานขาย 

สงเสริมการขาย การใหขาวการ

ประชาสัมพันธ 3) กลยุทธดาน

ราคา (Price strategies) 4) กล

ยุทธดานชองทางการจัดจําหนาย 

(Distribution) 

4. ใครมีสวนรวมในการ

ตัดสินใจซื้อ (Who 

participates in the 

buying) 

ของกลุมตางๆ (Organization) 

มีอิทธพิลในการตัดสินใจซื้อ 

ประกอบดวย 1) ผูริเร่ิม 2) ผูมี

อิทธิพล 3) ผูตัดสินใจซื้อ          

Channel strategies กลยุทธที่ใช

มากคือกลยุทธการโฆษณาและ/

หรือ   กลยทุธการสงเสริมการตลาด 

(Advertising and promotion 
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คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ 
(7Os) 

กลยทุธการตลาดที่เกี่ยวของ 

4) ผูซื้อ 5) ผูใช  strategies) โดยใชกลุมอิทธิพล 

5.  ผูบริโภคซื้อเมื่อใด 

(When does the 

consumer buy?) 

โอกาสในการซื้อ (Occasions) 

เชน ชวงเดือนใดของป หรือชวง

ฤดูใดของป ชวงวันใดของเดอืน 

ชวงเวลาใดของวนั โอกาสพิเศษ

หรือเทศกาลวนัสําคัญตางๆ 

กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธการ

สงเสริม การตลาด (Promotion 

strategies)  เชน ทําการสงเสริม

การตลาดเมื่อใดจึงจะสอดคลองกับ

โอกาสในการซื้อ 

6. ผูบริโภคซื้อที่ไหน 

(Where does the 

consumer buy?) 

ชองทางหรือแหลง (Outlets) ที่

ผูบริโภคไปทําการซื้อ เชน 

หางสรรพสินคา ซุปเปอรมาร-

เก็ต รานขายของชํา บางลําพู 

พาหุรัด สยามสแควร ฯลฯ 

กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย  

(Distribution channel strategies) 

บริษัทนาํผลิตภัณฑสูตลาด

เปาหมายโดยพิจารณาวาจะผานคน

กลางอยางไร 

7. ผูบริโภคซื้ออยางไร 

(How does the 

consumer buy?) 

ข้ันตอนในการซื้อ (Operation) 

ประกอบดวย 1) การรับรูปญหา 

2) การคนหาขอมูล 3) การ

ประเมินผลทางเลือก                 

4) ตัดสินใจซื้อ 5) ความรูสึก

ภายหลงัการซื้อ 

กลยุทธที่ใชมากคือกลยทุธการ     

สงเสริมการตลาด (Promotion 

strategies) ประกอบดวยการ

โฆษณาการขายโดยใชพนกังาน

ขาย การสงเสริมการขาย การให

ขาว และการประชาสัมพันธ 

การตลาดทางตรง เชน พนักงาน

ขายจะกาํหนดวัตถุประสงคในการ

ขายใหสอดคลองกับวัตถุประสงค

ในการตัดสินใจซื้อ 

 

 

ที่มา : ศิริวรรณ  และคณะ.  2541 : 126 
โมเดลพฤตกิรรมผูบริโภค 

โมเดลพฤตกิรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model)  เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทาํให

เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจุดเริม่ตนจากการที่เกิดสิ่งกระตุน (Stimulus) ที่ทาํใหเกิดความ

ตองการ ส่ิงกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซือ้ (Buyer’s black box) ซึ่งเปรียบเสมือนกลอง
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ดําซึ่ง      ผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนกึคิดของผูซื้อจะไดรับอิทธิพลจาก

ลักษณะตางๆ ของผูซื้อ และจะมีการตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s response) หรือ การตัดสินใจของผู

ซื้อ (Buyer’s purchase decision) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ส่ิงกระตุนภายนอก 

ส่ิงกระตุน

ทางการ

ตลาด 

ส่ิงกระตุน

อื่นๆ (other 

stimuli) 

ผลิตภัณฑ 

ราคา 

การจัดจําหนาย 

การสงเสริม 

เศรษฐกิจ 

เทคโนโลยี 

การเมือง 

วัฒนธรรม 

กลองดํา

หรือ

ความรูสึก

buyer’s black box 
การตอบสนองของผูซื้อ 

การเลือกผลิตภัณฑ 

การเลือกราคา 

เวลาในการซื้อ 

ปริมาณการซื้อ 

ลักษณะของผูซื้อ (buyer’s 

ปจจัยดานวัฒนธรรม (culture) 

ปจจัยดานสังคม (social) 

ปจจัยสวนบุคคล (personal) 

ปจจัยดานจิตวิทยา (psychological) 

ขั้นตอนการตัดสินใจของผูซื้อ (buyer’s decision 

การรับรูปญหา (problem recognition) 

การคนหาขอมูล (information search) 

การประเมินผลทางเลือก (evaluation of 

alternative) 

การตัดสินใจซื้อ (purchase decision) 

ื้

1. ปจจัยทาง

วัฒนธรรม 

(Cultural) 

  1.1 วัฒนธรรม

พื้นฐาน (Cultural) 

  1.2 วัฒนธรรมยอย 

(Subculture 

  1.3 ช้ันสังคม 

(Social class) 

ปจจัยภายนอก 

2. ปจจัยทางสังคม 

(Social) 

   2.1 กลุมอางอิง 

(Reference group) 

  2.2 ครอบครัว 

(Family) 

  2.3 บทบาทและ

สถานะ (Roles and 

statuses) 

ปจจัยภายนอก 

3. ปจจัยสวนบุคคล 

(personal) 

   3.1 อายุ (Age) 

   3.2 วงจรชีวิตครอบครัว 

(Family ilfe cycle) 

   3.3 อาชีพ (Occupation) 

   3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ 

(Economic 

circumstances) หรือ 

รายได (Income) 

  3.5  คานิยมและรูปแบบการ

ปจจัยเฉพาะบุคคล 

4. ปจจัยดานจิตวิทยา 

(Psychological)  

  4.1 การจูงใจ (Motivation) 

  4.2 การรับรู (Perception) 

  4.3 การเรียนรู (Learning) 

  4.4 ความเชื่อถือ (Beliefs) 

  4.5 ทัศนคติ (Attitudes) 

  4.6 บุคลิกภาพ (Personality) 

  4.7 แนวคิดของตนเอง (Self 

concept) 

ปจจัยภายใน 
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ภาพประกอบ 5 รูปแบบพฤติกรรมผูซ้ือ (ผูบริโภค) และปจจยัที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ 

ของผูบริโภค 
ที่มา  : ศิริวรรณ และคณะ.  2541 : 129 

จากภาพประกอบ 5 จุดเริ่มตนของโมเดลนี้อยูที่มีส่ิงกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการ

กอน แลวทาํใหเกิดการตอบสนอง (Response) ดังนั้น โมเดลนี้ จึงอาจเรียกวา S-R Theory โดยมี

รายละเอียดของทฤษฎีดังนี ้

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

และสิ่งกระตุนจากภายนอก (Outside stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดสิง่กระตุนภายนอก 

เพื่อใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ ส่ิงกระตุนถอืวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซื้อสินคา (Buying 

motive) ซึ่งอาจใชเหตุจงูใจซื้อดานเหตุผลและใชเหตุจูงใจใหซื้อดานจติวิทยา (อารมณ) ก็ไดส่ิงกระตุน

ภายนอกประกอบดวย 2 สวน คือ 

1.1  ส่ิงกระตุนทางการตลาด (Marketing stimulus) เปนสิ่งกระตุนทีน่ักการตลาด

สามารถควบคุมและตองจัดใหมีข้ึนเปนสิ่งกระตุนที่เกีย่วของกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing 

mix) ประกอบดวย 

1.1.1  ส่ิงกระตุนดานผลิตภณัฑ (Product) เชน ออกแบบผลิตภัณฑ สวยงาม เพื่อ

กระตุนความตองการ 

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

ผลิตภัณฑ โดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 

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

จัดจําหนายผลิตภัณฑใหทัว่ถึงเพื่อใหความสะดวกแกผูบริโภคถือวาเปนการกระตุนความตองการซื้อ 

1.1.4  ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณา 

สม่ําเสมอ การใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสราง ความสัมพันธอัน

ดีกับบุคคลทั่วไปเหลานี้ ถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซื้อ 

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

ภายนอก องคการ ซึง่บริษัทควบคุมไมได ส่ิงกระตุนเหลานี ้ไดแก 
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1.2.1  ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของ

ผูบริโภคเหลานี้มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 

1.2.2  ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลย ี (Technological) เชน เทคโนโลยีใหมดานฝาก-

ถอนเงินอัตโนมัติสามารถกระตุนความตองการใหใชบริการของธนาคารมากขึน้ 

1.2.3  ส่ิงกระตุนทางกฎหมายและการเมอืง (Law and political) เชนกฎหมายเพิม่

หรือลดภาษีสินคาใดสินคาหนึง่จะมีอิทธพิลตอการเพิ่มหรือลดความตองการ 

1.2.4  ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน     

เทศกาลตางๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้น 

2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคดิของผูซื้อ (Buyer’s black box) ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อที่

เปรียบเทยีบเสมือนกลองดํา (Black box) ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายาม

คนหาความรูสึกนกึคิดของผูซื้อ ความรูสึกนกึคิดของผูซื้อไดรับอิทธพิลจากลกัษณะของผูซื้อ และ

กระบวนการตดัสินใจของผูซือ้ 

 2.1 ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer characteristics) ลักษณะของผูซื้อมีอิทธิพลจากปจจยั

ตางๆ คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจยัดานสงัคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจยัดานจิตวิทยา ซึง่

รายละเอียดในแตละลักษณะจะกลาวถงึในหัวขอปจจยัที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมผูบริโภค 

2.2  กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซื้อ (Buyer decision process) ประกอบดวย

ข้ันตอน คือ การรับรู ความตองการ (ปญหา) การคนหาขอมูล การประเมนิผลทางเลอืกการตัดสินใจซื้อ 

และพฤติกรรมภายหลงัการซือ้ ซึง่มีรายละเอยีดในแตละกระบวนการ จะกลาวถงึในหัวขอกระบวนการ

ตัดสินใจของผูซื้อ 

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

(Buyer’s purchase decisions) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเดน็ตางๆ ดังนี ้

3.1  การเลือกผลิตภัณฑ (Product choice)  ตัวอยาง การเลือกผลติภัณฑอาหารเชามี

ทางเลือกคือนมสดกลอง บะหมี่สําเร็จรูป ขนมปง 

3.2  การเลือกตราสินคา (Brand choice) ตัวอยาง ถาผูบริโภคเลอืกนมสดกลองจะ

เลือกยี่หอโฟรโมสต มะล ิ

3.3  การเลือกผูขาย (Dealer choice) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกจากหางสรรพสินคาใด

หรือรานคาใกลบานรานใด 

3.4  การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase timing) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกเวลา เชา 

กลางวัน หรือเย็น ในการซื้อนมสดกลอง 
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3.5  การเลือกปริมาณการซือ้ (Purchase amount) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกวาจะซื้อ

หนึง่กลอง คร่ึงโหล หรือหนึง่โหล 

 
ปจจัยสําคัญ (ปจจัยภายในและปจจยัภายนอก) ทีม่ีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 

การศึกษาปจจยัที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมผูบริโภค เพื่อทราบถงึลักษณะความตองการของ

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

ทางการตลาดหรือส่ิงกระตุนอื่นๆ อานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ ซึ่งเปรียบเสมือนกลองดําที่

ผูขายไมสามารถคาดคะเนได งานของผูขายและนกัการตลาดก็คือ คนหาวาลักษณะของผูซื้อและ

ความรูสึกนึกคิดไดรับอิทธิพลสิ่งใดบาง การศึกษาถึงลักษณะของผูซื้อที่เปนเปาหมายจะมีประโยชน

สําหรับนักการตลาดคือทราบความตองการและลักษณะของลูกคา เพื่อที่จะจัดสวนประสมทาง

การตลาดตางๆ กระตุนและสนองความตองการของผูซือ้ที่เปนเปาหมายถกูตอง 

ลักษณะของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากปจจัยดานวฒันธรรม ปจจยัดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล 

และปจจัยทางดานจิตวิทยา โดยมีรายละเอียดดังนี ้

1.  ปจจยัดานวัฒนธรรม (Cultural factor) เปนสัญลักษณและสิ่งที่มนษุยสรางขึน้โดยเปนที่

ยอมรับจากรุนหนึง่ไปสูรุนหนึ่งโดยเปนตวักําหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษยในสังคมหนึง่ 

แสดนดตัน และฟูเทล (Stanton and Futrell.  1987 : 664) คานยิมในวัฒนธรรมจะกาํหนดลกัษณะ

ของสังคมและกําหนดลักษณะของสังคมและกําหนดความแตกตางของสังคมหนึง่จากสังคมอืน่ 

วัฒนธรรมเปนสิ่งกําหนดความตองการ และพฤติกรรมของบุคคล ซึง่นกัการตลาดตองคํานงึถึงความ

เปลี่ยนแปลงวฒันธรรมในสงัคมไทย 1) สตรีมีบทบาทในสังคม เชน บทบาททางการเมืองและทํางาน

มากขึ้น และมอํีานาจทางเศรษฐกิจมากขึ้น 2) มนุษยคํานงึถงึคุณภาพชีวิต 3) บุคคลมีความหวงใยใน

สุขภาพของตนเอง 4) การเปลี่ยนแปลงในเรื่องที่อยูอาศัย 5) ทัศนคติตอเร่ืองเพศเปลี่ยนแปลง 6) 

บุคคลตองการความสะดวกสบายมากขึ้น 7) บุคคลตองการความเพลดิเพลินและพกัผอนเนื่องจากการ

ทํางานหนัก ในปจจยัดานวัฒนธรรมนี้ นักการตลาดตองศึกษาถึงคานยิมในวัฒนธรรม (Cultural 

value) ซึ่งหมายถงึความรูสึกนึกคิดของบุคคลในสังคมประกอบดวย (1) คานยิม ของบุคคลที่มีตอ

สังคม (People’s of themselves)  (2) คานิยมของบุคคลที่มีตอสังคมอื่น (People’s views of others) 

(3) คานิยมของบุคคลที่มีตอองคการ (People’s views of organization) (4) คานิยมของบุคคลตอ

สังคม (People’s views of society) (5) คานิยมของบคุคลตอธรรมชาติ (People’s views of nature) 

(6) คานิยมของบุคคลตอมวลมนษุยชาติ (People’s views of universe) นักการตลาดตองศึกษา

คานิยมในวฒันธรรมตางๆ แลวกําหนดกลยุทธการตลาดใหสอดคลองกับคานิยมในวัฒนธรรม กลยุทธ

ที่นาํไปใชมาก ก็คือกลยทุธการโฆษณา 
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2.   ปจจยัดานสงัคม (Social factor) เปนปจจัยที่เกี่ยวของในชวีิตประจําวนั และมีอิทธิพล

ตอพฤติกรรมการซื้อ ลักษณะทางสังคมประกอบดวยกลุมอางอิง ครอบครัว บทบาทและสถานะของผู

ซื้อ 

2.1  กลุมอางอิง  (Reference groups) เปนปจจัยที่เกีย่วของในชีวิตประจําวนัและมี

อิทธิพลตอทัศนคติ ความคิดเห็น และคานยิมของบุคคลในกลุมตัวอยาง กลุมอางองิแบงออกเปน 2 

ระดบั คือ 

2.1.1 กลุมปฐมภูมิ (Primary groups) ไดแก ครอบครัว เพื่อนสนิท และเพื่อนบาน 

2.1.2 กลุมทุติยภูม ิ(Secondary groups) ไดแก กลุมบุคคลชั้นนําในสังคม เพื่อรวม

อาชีพและรวมสถาบนั บุคคลกลุมตางๆ ในสังคม 

กลุมอางอิงจะมีอิทธพิลตอบุคคลในกลุมทางดานการเลอืกพฤติกรรมและการดํารงชีวิต 

รวมทั้งทัศนคติและแนวความคิดของบุคคลเนื่องจากบุคคลตองการใหเปนที่ยอมรับของกลุม จึงตอง

ปฏิบัติ และยอมรับความคิดเห็นตางๆ จากกลุมอิทธิพล นักการตลาดควรทราบวากลุมอางอิงที่มี

อิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภคอยางไร เชน การเผยแพรศาสนาคริสต แกกลุมวัยรุน จะใชนกัรอง

ชั้นนาํของไทยที่วัยรุนโปรดปรานรองเพลงเผยแพรศาสนา 

2.2  ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือวามีอิทธิพลมากที่สุดตอทัศนคติ ความ

คิดเห็นและคานิยมของบุคคล ส่ิงเหลานีม้ีอิทธพิลตอพฤติกรรมการซือ้ของครอบครัว การขายสนิคา

อุปโภคจะตองคํานงึถงึลกัษณะการบริโภคของครอบครวัคนไทย จนี ญ่ีปุน หรือยโุรป ซึ่งจะมีลักษณะ

แตกตางกัน 

2.3  บทบาทและสถานะ (Roles and statuses) บุคคลจะเกีย่วของกนัหลายกลุม เชน 

ครอบครัว กลุมอางองิ องคการ และสถาบันตางๆ บุคคลจะมีบทบาทและสถานะทีแ่ตกตางกนัในแตละ

กลุม เชน ในการเสนอขายวีดีโอของครอบครัวหนึง่จะตองวิเคราะหวาใครมีบทบาทเปนผูริเร่ิม ผู

ตัดสินใจซื้อ ผูมีอิทธพิล ผูซือ้ และผูใช 

3.   ปจจยัสวนบคุคล (Personal factors)  การตัดสินใจของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลกัษณะ

สวนบุคคลของคนทางดานตางๆ ไดแก อายุ ข้ันตอนวฎัจักรชีวิตครอบครัว อาชะ โอกาสทางเศรษฐกิจ 

การศึกษา รูปแบบการดํารงชีวติ บุคลิกภาพ และแนวความคิดสวนบุคคลดังนี ้

3.1  อายุ (Age) อายทุี่แตกตางกันจะมคีวามตองการผลิตภัณฑตางกนั การแบงกลุม

ผูบริโภคตามอายุประกอบดวย ตํ่ากวา 6 ป, 6-11 ป, 12-19 ป, 20-34 ป , 35-49 ป, 50-64 ป, และ 65

ปข้ึนไป เชนกลุมวัยรุนชอบทดลองสิง่แปลกใหมและชอบสินคาประเภทแฟชัน่และรายการพกัผอน

หยอนใจ 
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3.2 วงจรชีวิตครอบครัว (Family life cycle stage) เปนขั้นตอนการดํารงชีวิตของบคุคล

ในลักษณะของการมีครอบครัว การดํารงชีวิตในแตละขั้นตอนเปนสิ่งที่มีอิทธพิลตอความตองการ 

ทัศนคต ิ และคานยิมของบุคคลทําใหเกิดความตองการในผลิตภณัฑและพฤตกิรรมการซื้อทีแ่ตกตาง

กัน วัฏจักรชีวติครอบครัวประกอบดวยขัน้ตอน แตละขั้นตอนจะมีลักษณะการบริโภคแตกตางกนั 

3.3 อาชีพ (Occupation) อาชีพของแตละบุคคลจะนําไปสูความจาํเปนและความ

ตองการสนิคาและบริการที่แตกตางกนั เชน ขาราชการจะซื้อชุดทาํงานและสินคาจําเปน ประธาน

กรรมการบริษทัและภรรยาจะซื้อเสื้อผาราคาสูง หรือต๋ัวเครื่องบิน ซึ่งนักการตลาดจะศึกษาวา

ผลิตภัณฑของบริษัทมีบุคคลในอาชพีไหนสนใจ เพื่อทีจ่ะจัดกิจกรรมทางตลาดใหสนองความตองการ

ใหเหมาะสม 

3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic circumstances) หรือ รายได (Income) โอกาส

ทางเศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบตอสินคาและบริการที่เขาตัดสินใจซื้อ โอกาสเหลานี้ประกอบดวย 

รายได การออมทรัพย อํานาจการซื้อและทัศนคติเกี่ยวกับการจายเงนิ นกัการตลาดตองสนใจใน

แนวโนมของรายไดสวนบุคคล การออมและอัตราดอกเบี้ย ถาภาวะเศรษฐกจิตกต่าํ คนมีรายไดตอ 

กิจการตองปรับปรุงดานผลติภัณฑ การจัดจําหนาย การตั้งราคา ลดการผลิตและสินคาคงคลัง และ

วิธีการตางๆ เพื่อปองกนัการขาดแคลนเงนิหมนุเวียน 

3.5 การศึกษา (Education) ผูที่มีการศึกษาสงูมีแนวโนมจะบริโภคผลิตภัณฑมี

คุณภาพดีมากกวา ผูที่มีการศึกษาต่ํา 

3.6 คานิยมหรือคุณคา (Value) และรูปแบบการดํารงชวีิต (Lifestyle) คานิยมหรือ

คุณคา (Value) หมายถึง ความนิยมในสิ่งของหรือบุคคลหรือความคิดในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง หรือ

หมายถึงอัตราสวนของผลประโยชนที่รับรูตอราคาสนิคา สวนรูปแบบการดาํรงชีวิต (Lifestyle) หมายถงึ 

รูปแบบของการดํารงชีวิตในโลกมนษุย โดยแสดงออกในรูปของ (1) กิจกรรม (Activities) (2) ความ

สนใจ (Interests)  (3) ความคิดเห็น (Opinions) หรือ AIOs  

4.   ปจจยัทางจติวิทยา (Psychological factor)  การเลือกซื้อของบคุคลที่ไดรับอิทธิพลจาก

ปจจัยดานจิตวิทยา ซึง่ถือวาเปนปจจัยภายในของตัวผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อและการ

ใชสินคา ปจจัยภายในประกอบดวย (1) การจูงใจ (2) การรับรู (3) การเรียนรู (4) ความเชื่อถือและ

ทัศนคติ      (5) บุคลิกภาพ (6) แนวความคิดของตนเอง 

4.1 การจูงใจ  (Motivation) หมายถงึ พลงัสิ่งกระตุน (Drive) ที่อยูภายในตัวบุคคล ซึ่ง

กระตุนใหบุคคลปฏิบัติ แสตนดตัน และฟูเทล (Stanton and Futrell.  1987: 649) การจงูใจเกิดภายใน

ตัวบุคคล แตอาจจะถกูกระทบจากปจจัยภายนอก เชน วฒันธรรม ชั้นทางสังคม หรือส่ิงกระตุนที่

นักการตลาดใชเครื่องมือการตลาดเพื่อกระตุนใหเกิดความตองการ 
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4.2 การรับรู (Perception) เปนกระบวนการซึ่งแตละบุคคลไดรับการเลือกสรร จัด

ระเบียบ และตีความหมายขอมูล เพื่อทีจ่ะสรางภาพทีม่ีความหมาย หรือหมายถงึกระบวนการความ

เขาใจ (การเปดรับ) ของบุคคลที่มีตอโลกที่เขาอาศยัอยู จากความหมายนี้จะเหน็วาการรับรูเปน

กระบวนการของแตละบุคคล ซึ่งขึ้นอยูกบัปจจัยภายใน เชน ความเชื่อ ประสบการณ ความตองการ

และอารมณ นอกจากนีย้ังมีปจจยัภายนอกคือ ส่ิงกระตุน การรับรู จะพิจารณาเปนกระบวนการ

กลั่นกรอง การรับรูจะแสดงถึงความรูสึกจากประสาทสมัผัสทั้ง 5 ไดแก การไดเหน็ ไดกลิ่น ไดยิน ได

รสชาติ และไดรูสึก 

4.3 การเรียนรู (Learning) หมายถงึ การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรม หรือความโนม

เอียงของพฤตกิรรมจากประสบการณที่ผานมาการเรียนรูของบุคคลเกิดขึ้นเมื่อบุคคลไดรับส่ิงกระตุน 

(Stimulus) และจะเกิดการตอบสนอง (Response)  ซึ่งก็คือ ทฤษฎีส่ิงกระตุนการตอบสนอง 

(Stimulus-Response (SR) theory) นกัการตลาดไดประยกุตใชทฤษฎีนี้ดวยการโฆษณาซ้าํแลวซ้ําอกี

หรือจัดการสงเสริมการขาย (ถือวาเปนสิง่กระตุน) เพื่อทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อและใชสินคาเปนประจํา 

(เปนการตอบสนอง) การเรียนรูเกิดจากอิทธิพลหลายอยาง เชน ทัศนคติ ความเชื่อถือ และ

ประสบการณในอดีต อยางไรก็ตามสิง่กระตุนนัน้จะมีอิทธพิลทีท่ําใหเกิดการเรียนรูไดตองมีคุณคาใน

สายตาลกูคา  ตัวอยางการจดักิจกรรมสงเสริมการขายในรูปการแจกของตัวอยางจะมีอิทธิพลทาํใหเกิด

การเรียนรูคือ การทดลองใชไดดีกวาการจัดกิจกรรมการแถม เพราะการแถมนั้นลกูคาตองเสียเงนิเพื่อ

ซื้อ สินคา ถาลูกคาไมซื้อสินคาก็จะไมเกดิการทดลองใชสินคาที่แถม 

4.4 ความเชื่อถือ (Beliefs) เปนความคิดที่บุคคลยึดถือเกี่ยวกับส่ิงใดสิ่งหนึง่ซึ่งเปนผล

มาจากประสบการณในอดตี เชน เอสโซสรางใหเกดิความเชื่อถือวาน้ํามนัเอสโซมีพลังสงู โดยใช

สโลแกนวาจับเสือใสถังพลงัสูง เปปซี่สรางใหเกิดความเชื่อถือวาเปนรสชาติของคนรุนใหม น้าํมนัไรสาร

ตะกั่วในชวงแรก ผูบริโภคเกิดความเชื่อถอืวาการใชน้าํมันไรสารตะกัว่มีปญหากับเครื่องยนต ซ่ึงเปน

ความเชื่อในดานลบที่นกัการตลาดตองรณรงคเพื่อแกไขความเชื่อถือที่ผิดพลาด 

4.5 ทัศนคติ (Attitudes) หมายถึง การประเมินความพึงพอใจหรือไมพงึพอใจของ

บุคคล ความรูสึกดานอารมณและแนวโนมการปฏิบัติที่มีผลตอความคิดหรือส่ิงใดสิ่งหนึ่งคอทเลอร 

(Kotler.  1997 : 188) หรือหมายถึง ความรูสึกนึกคิดของบุคคลที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง แสตนดตัน และฟู

เทล (Stanton and Futrell.  1987 : 126) ทัศนคติเปนสิ่งที่มีอิทธพิลตอความเชือ่ ในขณะเดียวกัน

ความเชื่อมีอิทธิพลตอทัศนคติ จากการศึกษาพบวาทศันคติของผูบริโภคกับการตัดสินใจซื้อสินคาจะมี

ความสัมพันธกัน นกัการตลาดจงึตองศึกษาวาทัศนคตินัน้เกดิขึ้นมาไดอยางไรและเปลี่ยนแปลง

อยางไร การเกิดของทัศนคตินั้นเกิดจากขอมูลที่แตละคนไดรับ กลาวคือ เกิดจากประสบการณที่เรียนรู

ในอดีตเกี่ยวกบั สินคาหรือความนึกคิดของบุคคล และเกิดจากความสัมพันธทีม่ีตอกลุมอางอิง เชน พอ 
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แม เพื่อน บุคคลชั้นนําในสังคมเปนตน ถานักการตลาดตองการใหผูบริโภคซื้อสินคาของเขา นักการ

ตลาดมีทางเลือกคือ   (1) สรางทัศนคติของผูบริโภคใหสอดคลองกบัสินคาของธุรกิจ (2) พิจารณาวา

ทัศนคติของผูบริโภคเปนอยางไร แลวจึงพัฒนาสินคาใหสอดคลองกับทัศนคติของ ผูบริโภค 

โดยทั่วไปการพัฒนาสินคาใหสอดคลองกับทัศนคตทิําไดงายกวาการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของ

ผูบริโภคใหเกิดความตองการในสินคาเพราะตองใชเวลานานและใชเครื่องมอืในการตดิตอส่ือสารจงึจะ

สามารถเปลีย่นแปลงทัศนคติของบุคคลได นกัการตลาดตองยึดหลงัองคประกอบของการเกิดทศันคติ

ซึ่งมี 3 สวน คือ สวนของความเขาใจ สวนของความรูสึก และสวนของพฤติกรรม 

4.6 บุคลิกภาพ (Personality) และทฤษฎีฟรอยด (Freud theory) หมายถึงลักษณะ

ดาน      จิตวิทยาที่แตกตางกันของบุคคล ซึ่งนาํไปสูการตอบสนองตอส่ิงแวดลอมทีม่แีนวโนม

เหมือนเดิมและสอดคลองกนั ทฤษฎีการจูงใจของฟรอยด มีขอสมมุติวาอทิธพิลดานจิตวทิยา ซึ่ง

กําหนดพฤติกรรมมนุษยสวนใหญจะเปนจิตใตสํานึก ซึ่งเปนสวนกาํหนดบคุลิกภาพของมนุษยอัน

ประกอบดวย อิด อีโก ซูเปอรอีโก 

4.7 แนวคิดของตนเอง (Self concept) หมายถงึ ความรูสึกนึกคิดที่บุคคลมีตอตนเอง 

หรือความคิดที่บุคคลคิดวาบุคคลอื่นมีความคิดเหน็ตอตนอยางไร 

นักการตลาดจําเปนตองศึกษาหลกัเกณฑการตัดสินใจซือ้คือ ปจจัยภายนอก อันเปนผลมา

จากปจจยัดานวัฒนธรรมและสังคม ปจจยัดานจิตวิทยาซึ่งถือวาเปนปจจัยภายใน รวมทัง้ลักษณะสวน

บุคคล ปจจัยเหลานี้มีประโยชนตอการพิจารณาลักษณะความสนใจของผูซื้อที่มีตอผลิตภัณฑ โดย

จะนําไปปรับปรุงผลิตภัณฑ ตัดสินใจดานราคา การจัดชองการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด 

เพื่อสรางใหผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ดีตอผลิตภัณฑและบริษัท 
กระบวนการตัดสินใจซื้อ  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

ส่ิงเรา 
 

การรับรู

ปญหา 

 

การคนหา

ขอมูล 

 

การประเมิน

ทางเลือก 

 

การ

ตัดสินใจซื้อ 

 

พฤติกรรม

หลังการซื้อ 

ประชากรศาสตร ปจจัยทางสังคมและจิตวิทยา 

กระบวนการซื้อในสวน
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ภาพประกอบ 6 ภาพกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

 

ที่มา : ศิริวรรณ  และคณะ.  2541 : 146. 

 

กระบวนการตดัสินใจซื้อของผูบริโภคจะประกอบดวย 2 สวน ในสวนแรกจะเปนกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อ (The Decision Process) ซึ่งจะประกอบดวยขั้นตอนตางๆ โดยเริ่มตนจาก 

1.  ส่ิงเรา หมายถงึ แรงกระตุน (cue) หรือแรงขับ (drive) เพื่อจงูใจใหบุคคลเกิดความ

ตองการทีจ่ะทาํบางสิ่งบางอยาง ส่ิงเรานี้อาจเกิดจากความสัมพันธกันระหวางบคุคลในสังคม เชน การ

พูดคุยกับเพื่อนๆ เพื่อนรวมงาม หรือสมาชิกในครอบครัว ซึง่จะทําใหเกิดสิ่งจูงใจขึน้กับผูบริโภคได 

ส่ิงเราอาจเกิดจากการโฆษณาสินคา (commercial cue) โดยบริษัทผูผลิต ผูคาสง พอคา

ปลีก    จุดมุงหมายของโฆษณาสินคาก็เพื่อใหผูบริโภคเกิดความสนใจในผลิตภัณฑหรือบริการ

บางอยาง ส่ิงเราประเภทนี้ไมคอยไดรับความเชื่อถือ เพราะเปนสิ่งเราทีผู่ขายเปนผูกําหนดขึ้นเอง 

ส่ิงเราอาจไมไดเกิดจากการโฆษณาก็ได เชน ขาวสารหรือเอกสารตางๆ ของรัฐบาลหรือ

รายงานของผูบริโภค ส่ิงเราเหลานี้ไดรับความเชื่อถือสูง เพราะใหขอเท็จจริงทีไ่มลําเอียงไมเขาขาง

ผูขายหรือ   ส่ิงเราอาจเกิดจากแรงขับทางรางกายทาํใหเกิดความรูสึกตางๆ เชน รูสึกหนาว รูสึกรอน 

รูสึกเจ็บปวด  รูสึกหิว เปนตน 

ส่ิงเราทั้งหมดขางตน จะเปนสิ่งกระตุนตอผูบริโภคมากนอยตางกัน หากผูบริโภคไดรับ    

ส่ิงกระตุนมากพอ กระบวนการตัดสินใจขั้นที่ 2 ก็จะเกิดขึ้น 

2.   การรับรูปญหา (Problem Awareness) ในขั้นนี้แสดงวาผูบริโภคยอมรับวาผลิตภัณฑ

หรือบริการทีก่าํลังพิจารณาซื้อนั้น อาจจะชวยแกปญหาความขาดแคลนหรือความตองการทีย่ังไมไดรับ

การตอบสนองของผูบริโภคได ซึ่งปญหาอาจเกิดจากสินคานั้นชาํรุดเสียหายเพราะใชมานาน หรือ

ส่ิงของบางอยางอาจใชหมด หรือบริการบางอยางอาจถงึเวลาที่จะไปรับบริการ ทําใหผูบริโภคยอมรับ

ถึงความจาํเปนที่จะตองซื้อผลิตภัณฑและบริการ โดยผูบริโภคจะพิจารณาตัดสนิใจเฉพาะปญหาที่มี

คุณคาควรการแกไขเทานัน้ และจะดําเนินการในขั้นที่ 3 ตอไป 

3.   การคนหาขอมูล (Information Search) เปนการรวบรวมขอมูลเกี่ยวกบัส่ิงที่จะซื้อหรือส่ิง

ที่จะใชบริการทั้งหมด และพิจารณาทางเลือกแตละทาง โดยการรวบรวมขอมูลนัน้อาจไดจากตวัผูบริโภค

เอง โดยผูบริโภคทีม่ีประสบการณในการซือ้มากๆ กจ็ะอาศยัความจาํเปน เปนเครือ่งชวยพจิารณาวา

ผลิตภัณฑหรือบริการใดควรนํามาพจิารณาเปนทางเลอืก สวนผูบริโภคที่มีประสบการณในการซื้อนอย ก็
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จะรวบรวมขอมูลจากแหลงภายนอกเพื่อกําหนดทางเลอืก เชน อาจถามเพื่อน ฟงจากโฆษณาโทรทัศน

หรือวิทยุ หรืออาจคนควาจากหนังสือตางๆ เปนตน 

4.   การประเมนิทางเลือก (Evaluation of Alternatives) หลังจากที่ผูบริโภคมีขอมูลเพียงพอ

แลว ในขั้นนี้ผูบริโภคจะประเมินทางเลือกเพื่อเลือกซื้อผลิตภัณฑหรือบริการอยางใดอยางหนึ่ง เกณฑ

การตัดสินใจเลือกโดยทัว่ไปจะพิจารณารูปราง ลักษณะของผลิตภัณฑ ราคา สีสัน คุณภาพ ความ

ปลอดภัย เปนตน 

5.  การตัดสินใจซื้อ (Purchase) หลงัจากที่ผูบริโภคไดเลือกผลิตภัณฑหรือบริการจาก

ทางเลือกหลายๆ ทางแลว ในขั้นนี้ผูบริโภคก็พรอมที่จะซื้อ คือ การแลกเปลี่ยนเงนิหรือสัญญาที่จะ

จายเงินเพื่อไดมาซึ่งผลิตภัณฑหรือบริการตามที่ตองการ 

6.   พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post purchase Behavior) หลังจากที่ผูบริโภคไดซื้อผลิตภัณฑ

หรือบริการแลว พฤติกรรมหลังจากการซือ้บางอยางก็จะตามมา คือ อาจซื้อเพิ่มข้ึนหรืออาจประเมิน

การซื้อที่ไดตัดสินใจซื้อไปแลววาผลิตภัณฑหรือบริการที่ซือ้ไปนั้นสามารถแกปญหาตามที่ตองการไดรึ

เปลา หากผูบริโภคไดรับความพอใจก็จะทาํใหเกิดการซื้อซ้ําเมื่อผลิตภัณฑหรือบริการนัน้ใชหมดไป 

ในทางตรงกันขามหากไมไดรับความพอใจ ก็อาจหนัไปซื้อผลิตยี่หออ่ืน 

กระบวนการซือ้ในสวนนี ้จะกลาวถึง ปจจยัที่มีผลกระทบตอกระบวนการตัดสินใจ (Factors 

Affecting the Process) ปจจัยที่สําคญัที่มีผลกระทบตอกระบวนการตัดสินใจซือ้ ไดแก ปจจัยที่

เกี่ยวกับลักษณะประชากร หรือประชากรศาสตร และปจจัยทางสังคมและจิตวิทยา ปจจยัเหลานี้ได

แทรกซึมอยูในความรูสึกนกึคดิของผูบริโภค ปจจยัเหลานี้ไมเพยีงแตมปีระโยชนสําหรับการตลาดในการ

ปรับกลยทุธการตลาดใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภคเทานั้น แตยังชวยใหกระบวนการ

ตัดสินใจของ     ผูบริโภคดี ยิ่งขึ้น 

 ในงานวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดนําทฤษฎีและแนวคิดดานพฤติกรรมผูบริโภคมาใชในการอธิบาย

เปรียบเทยีบความสัมพนัธระหวางกรอบพฤติกรรมผูใชบริการทั้ง 1 ดานคือ ดานความถี่ในการใช

บริการของลูกคา  ที่มีความสัมพันธกับภาพจนของธนาคาร กรุงเทพ จํากัด ( มหาชน ) สํานกังานใหญ 
 
ความหมาย และหนาที่ธนาคารพาณิชย 

ธนาคารพาณิชย 
ความหมายของธนาคารพาณิชย 
อรุณี นรินทรกุล ณ อยธุยา (2531 : 1-2) ไดกลาวถงึธนาคารพาณิชย ความหมายตาม 

พ.ร.บ.ธนาคารพาณิชย พ.ศ. 2522 มาตรา 4 ไดบัญญัติศัพทไววา “ธนาคารพาณิชย คือธนาคารที่

ไดรับอนุญาตใหประกอบการธนาคารพาณชิย และหมายความรวมตลอดถงึสาขาของธนาคาร

ตางประเทศที่ไดรับอนุญาตใหประกอบการธนาคารพาณชิย เปนการประกอบธุรกิจประเภทรับฝากเงนิ
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ที่ตองจายคืนเมื่อทวงถามหรือเมื่อส้ินระยะเวลาอนักาํหนดไว และใชประโยชนเงนินั้นในทางใดทางหนึง่

หรือหลายทาง เชน (ก) ใหสินเชื่อ (ข) ซือ้ขายตั๋วแลกเงินหรือตราสารเปลี่ยนมืออ่ืนใด (ค) ซื้อขายเงนิ

ปริวรรตตางประเทศ” อนึ่งในพระราชบัญญัติธนาคารพาณิชยยงักําหนดใหธนาคารพาณิชยทัง้หลาย 

ยกเวนธนาคารสาขาของธนาคาร ตางประเทศตองตั้งขึน้ในรูปบริษัทมหาชน โดยมุงใหมีการจําหนายหุน

ของธนาคารกระจายออกสูมอืประชาชนใหมาก มิใหกลุมบุคคลจํานวนนอยถือครองอยูแตเพียงกลุม

เดียว 

เมื่อพิจารณาในแงหลักการดําเนนิงานธนาคารพาณิชย มีลักษณะคลายสถาบันการเงนิอื่น 

คือ มีการรับฝากเงินจากประชาชน ธุรกจิหรือหนวยราชการ แลวนําเงินฝากนั้นไปใหกู หรือลงทุนใน

หลักทรัพย แตธนาคารพาณิชยแตกตางกับสถาบนัการเงินอืน่ คือ สวนหนึ่งของหนี้สินกลายเปน

เงินตราได หนี้สินนีห้มายถึงพนัธะทีม่ีตอผูนําเงินมาฝากประเภทเผือ่เรียก ซึง่สามารถสัง่ธนาคาร

จายเงินและเชค็ที่ระบุจํานวนเงนิที่ส่ังจายซึ่งเปนหนี้สินของธนาคารเอง เปนเครื่องมือเครดิตซึ่งเปน

เสมือนเงินตราใชเปนสื่อกลางของการแลกเปลี่ยนหรือชาํระหนี้ได กลาวไดวา ธนาคารพาณิชยสามารถ

ทําใหหนี้สินกลายเปนบริการทางเงนิตราได 

 
บทบาทของธนาคารพาณิชย 
เมธี ดุลยจินดา (2529: 3-4) กลาววา เศรษฐกิจของประเทศตองพึ่งเงิน เพราะธุรกิจทกุ

ประเภทตองใชเงิน การขยายตวัทางเศรษฐกิจ ข้ึนอยูกับความสะดวกในการชาํระ คาสินคาหรือ

ความสามารถหาเงินเพื่อดําเนินกิจการ แตธุรกิจธนาคารมีความสาํคัญเพราะ ถาขาดไปก็จะมีผลให

ธุรกิจอ่ืนไมสามารถเกิดขึน้ไดหรือขลุกขลัก ซึง่ธนาคารนอกจากจะใหบริการแกธรุกิจทุกประเภทแลว 

ธนาคารยังมีสวนใหบริการแกเอกชน  แกครอบครัว และแกรัฐบาลดวยธนาคารใหความสะดวกในดาน

การชําระหนี ้ยิ่งกวานั้นยังมบีทบาทสําคญัในระบบการเงิน เชน  การใหกูยืมเพื่อรักษาหรือยกระดับการ

บริโภค หรือการผลิตในระบบเศรษฐกิจของชาต ิ บทบาทของธนาคารไดเปลี่ยนไปมาก ในสมยันีม้ีการ

ใชเงินฝากที่ธนาคารเปนเงนิมากขึ้นทุกขณะ 

เพ็ญวรรณ ทองดีแท (ม.ป.ป. : 1) กลาววา ธนาคารพาณิชยเปนสถาบันการเงนิทีม่ีบทบาท

อยางมากในการทําหนาที่ระดมเงินออม เพื่อนํามาสนับสนุนความตองการเงินทุนของภาคธุรกิจและ

ภาคอุตสาหกรรม โดยทําหนาที่เปนสื่อกลางในการติดตอการคา ทัง้ภายในและภายนอกประเทศ ทํา

การแลกเปลี่ยนเงนิตราตางประเทศและบริการดานอืน่ๆ ใหแกธุรกิจตางๆ ตลอดจนเปนเครื่องมือใน

การดําเนินนโยบายทางการเงินของภาครัฐอีกดวย การดําเนนิงานของธนาคารพาณิชยเกีย่วของกบั

ผลประโยชนของประชาชน และเปนสถาบนัการเงนิที่เปน กลไกอันสาํคัญในการสนับสนนุและอาํนวย

ความสะดวกตอแผนการพฒันาเศรษฐกจิของประเทศ และเปนธุรกิจที่จะสงผลตอระบบเศรษฐกิจ
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การเงนิของประเทศ ตลอดจนเกี่ยวของตอความปลอดภัยในทรัพยสินของประชาชน ในฐานะเปน

ผูรักษาเงินที่ผูออมทรัพยฝากไวในสถาบนัการเงนิเหลานัน้ ความสําเรจ็หรือความลมเหลวของธนาคาร

พาณิชยจะไมมีผลกระทบเฉพาะสถาบนัการเงนิ เทานั้น แตจะมีผลกระทบตอเศรษฐกิจและประชาชน

อยางกวางขวาง จาํเปนอยางยิง่ทีท่างการจะตองเขาไปควบคุมดูแลการประกอบธุรกิจของธนาคาร

พาณชิยอยางใกลชิด จะปลอยใหเปนไปโดยเสรี เชน การประกอบการคาธรรมดามิได ทัง้นีเ้พื่อให

ธนาคารพาริชยมีฐานะการเงินที่มัน่คงและดําเนนิการในลักษณะที่เอือ้อํานวยตอประชาชนและระบบ

เศรษฐกิจการเงินของประเทศ 

  
หนาทีข่องธนาคารพาณชิย 

เมธ ี ดุลจินดา (2529: 5-15) กลาววา ธนาคารใหบริการแกประเทศมากมายหลายประการ

แตที่สําคัญยิ่งในแงเศรษฐกจิ ไดแกหนาทีก่วางๆ ดังนี ้

1. หนาที่รับฝากเงิน (Deposit Function) หนาที่รับฝากเงนิของธนาคารพาณิชยมี

ความสาํคัญดานเศรษฐกิจมาก การฝากเงนิประเภทเผื่อเรียกเปนแหลงเงิน (Money 

Supply) ที่ใหญที่สุด 

2. หนาที่จายเงนิ (Payment Function) สําหรับเงินประเภทฝากเผื่อเรียกนัน้ ผูฝาก

ไมไดนํามาฝากไวกับธนาคารเพื่อเปนการออมทรัพย ผูฝากนาํเงินมาฝากไวเพื่อ

เตรียมถอนไปใชภายหลงั ดังนัน้จึงกลาวไดวา เงนิฝากประเภทเผื่อเรียกทาํหนาที่

เปนเครื่องมือชําระหนี้ชนิดหนึง่ หรือพูดงายๆ ก็คือ        ทําหนาทีเ่ปนเงนิ การชาํระ

เงินสมัยปจจบัุนสวนใหญกระทําโดยวิธกีารโอนเงินฝากเผื่อเรียก 

3. หนาที่ใหกูยืมและลงทนุ (Loan Function) เปนหนาที่สําคัญของธนาคารอีกประการ

หนึง่ คือการเตรียมเงินไวสําหรับใหผูทีต่องการเงินไปประกอบกิจการกูยืม หรือ

ลงทนุในหลกัทรัพย 

4. หนาทีท่ั่วไปเกีย่วกับการเงิน (Money Function) 

เพ็ญวรรณ ทองดีแท (ม.ป.ป. : 2) กลาวถงึ หนาทีท่างธุรกจิของธนาคารพาณิชยดังนี ้

1. การรับฝากเงนิ ประเภทเงนิฝากกระแสรายวัน เงินฝากออมทรัพย เงนิฝากประจํา 

2. การใหกูยืมและใหเครดิต (การใหสินเชื่อ) ในประเภทเงินใหกูยืม (Loan) กูเบิกเงนิ

เกินบัญชี (Overdraft) และตัว๋เงนิซื้อลด (Bills Discount) นอกจากนี ้มีธรุกิจเกี่ยวกับ

การรับรองตัว๋เงิน การอาวลัต๋ัวเงิน การออกเลตเตอรออฟเครดิตภายในประเทศ 
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3. การลงทุนในประเภทหลักทรพัยรัฐบาล ไดแก พันธบัตรรัฐบาล ต๋ัวเงินคลัง และ

หลักทรัพยที่รัฐบาลค้ําประกันตนเงนิและดอกเบี้ย รวมทั้งการลงทนุในหุนบริษทัและ

หุนกูเปนตน 

4. กิจการธนาคารดานตางประเทศ ไดแก การซื้อขายเงินตราตางประเทศประเภท

ธนบัตร การซือ้ขายเช็คเดินทาง การโอนเงินระหวางประเทศ ทางดราฟท โทรเลข 

โทรศัพท เทเล็กซ สวฟิท การออกเลตเตอรออฟเครดิตเพื่อส่ังสนิคาเขา ต๋ัวเงินเพือ่

เรียกเก็บ เงินตางประเทศ การค้าํประกันการออกของ การซื้อขายเงินตรา

ตางประเทศลวงหนา การใหกูยืมเพื่อส่ังสินคาเขาและการสงสินคาออกและใน

รูปทรัสตรีซีท 

5. การกูยมืเงนิจากธนาคารแหงประเทศไทย สถาบนัการเงนิอืน่และการกูยมืเงนิจาก

ตางประเทศ 

6. การเรียกเก็บเงินตามตราระหวางธนาคาร โดยผานสาํนักหักบัญชีเพื่อลูกคา 

7. การโอนเงนิภายในประเทศ ไดแก การโอนเงนิโดยการขายดราฟท การโอนเงนิทาง

โทรเลข โทรศัพท และเทเลก็ซ การโอนเงนิทางจดหมาย 

8. การโอนเงนิดวยระบบคอมพวิเตอร การฝาก-ถอนดวยระบบออนไลน 

9. การฝาก-ถอนดวยระบบ เอทีเอ็ม 

10. ต๋ัวเงนิเพื่อเรียกเก็บ 

11. การออกเช็คธนาคารและเชค็ของขวัญ 

12. การออกหนงัสอืคํ้าประกัน 

13. ธุรกิจอ่ืนๆ 

 

ประวัติความเปนมาของธนาคารกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) 
ธนาคารกรุงเทพ จาํกัด เร่ิมเปดดําเนนิการ เมื่อวนัที่ 1 ธันวาคม 2487 ดวยทุนจดทะเบียน 4 

ลานบาท สถานที่ทาํการเปนตึกแถว 2 ชั้น 2 คูหา เลขที่ 235-237 ถนนราชวงศ เขตสัมพันธวงศ 

กรุงเทพมหานคร มีพนักงานรุนแรก 23 คน หลวงรอบรูกิจหนึ่งในคณะกรรมการผูกอต้ัง ไดรับความ

เห็นชอบจากคณะกรรมการธนาคารใหดํารงตําแหนงกรรมการผูจัดการใหญคนแรก และเมื่อวันที ่ 12 

พฤษภาคม 2493 ไดขยายธุรกิจสาขาออกสูตางจงัหวดัแหงแรกที่จงัหวัดอุบลราชธานี ดวยจุดมุงหมาย

ที่จะระดมเงินออมจากแหลงเงนิทนุในชนบทสงเสริมการอํานวยการบริการของธนาคารใหเปนที่รูจัก

แพรหลายออกไป นี่คือ จุดเริ่มตนของธนาคารกรุงเทพ จํากัด ที่ประสบความสาํเร็จอยางงดงามในการ
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แผขยายกิจการธนาคารพาณิชยไทยออกสูภูมิภาค เพื่อเสริมสรางกําลังทางเศรษฐกิจใหกับประเทศ

ไทยอยางสมบรูณแบบ 

 

วันที่ 21 พฤษภาคม 2495 คณะกรรมการธนาคารไดเหน็ชอบใหนายชิน โสภณพนชิ เขารับ

ตําแหนงกรรมการผูจัดการใหญคนที่สอง รับผิดชอบบริหารกิจการของธนาคารกรงุเทพ จํากัด ดังนัน้ 

เมื่อวันที ่ 17 สิงหาคม 2495 นายชนิ โสภณพนิช ไดเพิ่มทนุจดทะเบียนจาก 4 ลานบาทเปน 20 ลาน

บาท ในปตอมา เพิม่ทนุจดทะเบยีนครัง้ที ่ 2 เปน 50 ลานบาท พรอมกับเปดสาํนกังานใหญของธนาคาร 

ณ เลขที่ 9 ถนนเสือปา พลบัพลาไชย กรุงเทพมหานคร จากการทีธ่นาคารกรุงเทพ จํากัด เปนธนาคาร

พาณิชยไทยแหงแรกที่บุกเบกิออกไปประกอบธุรกิจยังตางประเทศ วันที่ 24 มิถนุายน 2497 ธนาคาร

กรุงเทพ จาํกดั สาขาตางประเทศแหงแรกจึงเปดขึ้นที่ฮองกง ตามตดิดวยเปนสาขาโตเกียวในปถัดมา 

และสามารถขยายงานดานนี้ ไดรับประเทศชาติกม็สีวนไมยิง่หยอนไปกวากนั ทัง้นีเ้พราะสาขา

ตางประเทศสามารถขยายตลาดสงออกไปไดอยางกวางขวาง ขณะเดียวกนัธนาคารยงัไดมีสวนในการชกั

จูงลกูคาชาวตางประเทศใหตัดสินใจเขามาลงทนุในประเทศดวยการทาํหนาที่ใหคําปรึกษา แนะนาํ ให

ขอมูลทางเศรษฐกิจการเมืองและสังคมดวย 

 

วันที่ 13 มีนาคม 2523 คณะกรรมการธนาคารไดแตงตั้งนายชาตรี โสภณพนิช บุตรชาย ของ

นายชิน โสภณพนิช ข้ึนดาํรงตําแหนงกรรมการผูจัดการใหญของธนาคารกรุงเทพ จํากัด เปนยุคที่

ธนาคารมีความเจริญกวาหนาอยางรวดเร็วยิ่งกวายุคสมยัใดเพราะมีปจจัยเอื้ออํานวยตางๆ คือ 

1. ชวงทีป่ระเทศไทยอยูในยุคของการปกครองดวยระบบประชาธิปไตยทีเ่ขมแข็งอนัทาํ

ใหเกิดเสถียรภาพและความมั่นคงทางการเมืองของผูนําประเทศ ภาครัฐบาลไดใหการ

สนับสนุนสงเสริมภาคเอกชนในการประกอบธุรกิจตางๆ อยางเตม็ที ่

2. ธนาคารกรุงเทพ เปนธนาคารพาณิชยชั้นนําที่ดําเนนิการมานานถึง 36 ป 

ความสามารถในการรักษาอัตราการเติบโตอยางตอเนื่อง ประสบการณที่ผานมา

ยาวนานยอมทําใหธนาคารสามารถปรับตัวใหแข็งแกรงและยนืหยัดอยางมั่นคงได

ในทุกสถานการณที่เกิดขึ้น 

3. คณะกรรมการและผูบริหารระดับสูงของธนาคาร เปนบุคคลที่มีคุณวุฒิ มีความ

ชํานาญงานและมีประสบการณในการทํางานทัง้ในภาครัฐและเอกชนมาแลวเปน

อยางด ี

4. ดวยการดําเนนิกลยทุธใหมในการปรับปรุงและเปลี่ยนแปลงโครงสรางองคกรเพื่อให

มีการบริหารงานเปนทีมทีเ่ขมแข็งในทกุระดับ ต้ังแตระดับกําหนดนโยบายและ
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ระดับดําเนนิการรวมทัง้มีการจัดกระบวนบคุลากรใหม ใหมีความพรอมรองรับการ

ขยายตัวของธรุกิจตางๆ 

5. ดวยการมองการณไกล ในการปรับปรุงประสิทธิภาพของเครื่องใชในการทํางานใหมี

ความกาวหนาทันสมัยไปกับเทคโนโลยียุคใหม ที่ใหความสะดวกรวดเร็วในการ

บริการลูกคาประชาชนไดอยางกวางขวางทกุแหงหนทัว่ประเทศ 

6. ดวยนโยบายเพิ่มทนุจดทะเบียนอยางรวดเร็ว เพื่อใหธนาคารมเีงนิทนุที่มากพอแก

การขยายตัวของธุรกิจ ทําใหการเติบโตของกองทนุ ตลอดจนสินทรัพยของธนาคาร

เพิ่มข้ึนอยางมาก 

7. ดวยการดําเนนินโยบายคุณภาพเปนหลกัเขมงวดในทุกๆ ดานเปนเวลาหลายป

ติดตอกัน โดยเฉพาะการมุงเนนพัฒนาคุณภาพบริการ คุณภาพการจดัการ 

คุณภาพภาพพจน คุณภาพสินเชื่อ และคณุภาพพนักงาน 

 

 ทามกลางกระแสความเปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็วของอุตสาหกรรมยุคใหม การทีร่ะบบ

การเงนิของไทยเริ่มเขาสูยุคเศรษฐกิจไรพรมแดน จากนโยบายเสรทีางการเงนิและการคลัง ในดาน

ตางๆ ทําใหระบบการเงินไทยมีสวนสมัพนัธกับระบบการเงนิโลกมากขึ้น การแขงขันขยายวงกวางขึ้น 

โดยสถาบนัการเงนิตางประเทศ และบรษิัทการเงนิขามชาติจะเขามาเปนคูแขงเพิม่ข้ึนการเปลี่ยนแปลง

สภาพแวดลอมทางการเงนิที่แตกตางไปจากเดิม ทําใหธนาคารพาณิชยตองปรับตัวสามารถแขงขันได  

ตองปรับปรุงเปลี่ยนแปลงและพัฒนาเทคโนโลย ีองคกรบุคลากรการบริหารและการบริการตางๆ ใหทนั

กับแนวโนมความเปลีย่นแปลงที่เกิดขึ้น ในวนัที ่ 16 กุมภาพันธ 2525 นายชนิ โสภณพนิช ไดประกอบ

พิธีเปดอาคารสํานักงานใหญแหงใหม ณ ถนนสีลม กรุงเทพมหานคร สูงถงึ 32 ชั้น สูงที่สุดเทาทีม่ีการ

กอสรางมากในประเทศไทย จงึไมเพยีงแสดงใหเห็นถึงความเติบโตอยางมั่งคัง่ของธนาคาร หากยังเปน

ประจักษพยานที่แสดงใหคนไทยไดเหน็วา ธนาคารกรงุเทพ จํากัด มคีวามเชือ่มั่นตอเสถยีรภาพและ

อนาคตของประเทศไทยและพรอมที่จะสรางสรรคธุรกิจธนาคารพาณิชย ใหเติบโตเคียงคูไปกับ

เศรษฐกิจและสังคมของประเทศตลอดไป ธนาคารยังไดเล็งเห็นความจาํเปนที่จะตองมีผูบริหาร

ระดับสูงรุนใหมที่แคลวคลองวองไวในการดําเนินธุรกิจมากยิ่งขึ้น เพื่อปรับตัวและเตรียมแผนสําหรับ

ทิศทางการบริหารการจัดการและการปฏิบัติงาน คณะกรรมการธนาคาร จึงไดพิจารณาและเหน็ชอบ

ใหนายชาตรีศิริ โสภณพนิช บุตรชาย  นายชาตรี โสภณพนิช ข้ึนดํารงตําแหนงกรรมการผูจัดการคน

ใหม เมื่อวันที ่1 ธันวาคม 2537 จนถึงปจจุบัน นายชาตรีศิริ โสภณพนชิ ไดกําหนดทศิทางและแผนกล

ยุทธของธนาคารกรุงเทพ ไวดังนี ้
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 ธนาคารกรุงเทพ จํากัด มีเจตนารมณที่จะยกระดับการดําเนินงานใหเปนธนาคารขนาด

ใหญ และโดดเดนที่สุดในภูมิภาคเอเชีย โดยยกเวนประเทศญี่ปุน (Non-Japan Leading Regional 

Bank) ซึ่งไดมีการพัฒนากาวหนาไปไกลมากแลว 

ธนาคารกรุงเทพ จํากัด เลอืกที่จะเปนธนาคารที่สามารถใหบริการแบบครบวงจร หรือ Full 

Service Bank 

ธนาคารกรุงเทพ จาํกัด ตองการที่จะยกระดับคุณภาพการประกอบการสูสากล หรือ World 

Class Quality Bank โดยเนนความสําคัญที่คุณภาพ 5 หมวดใหญ (Quality Smile) โดยไดรับ

มอบหมายใหฝายตางๆ ของธนาคารรับผิดชอบ ไดแก 

1. ฝายกิจการสาขา รับผิดชอบดาน Quality Service 

2. ฝายกิจการ รับผิดชอบดาน Quality Management 

3. ฝายการประชาสัมพนัธ รับผิดชอบดาน Quality Image 

4. ฝายสินเชื่อ รับผิดชอบดาน Quality Landing 

5. ฝายการพนักงาน รับผิดชอบดาน Quality Employee 

ธนาคารกรุงเทพ จาํกัด จะยังคงยึดหลกัการบริหารและปฏิบัติการเปนทมีที่เรียกวา Group 

Management หรือ Team Management 

ธนาคารกรุงเทพ จํากดั จะใหความสําคญักับการทําธรุกิจใหมๆ ที่จะเปนการสรางและขยาย

ฐานรายไดที่มใิชดอกเบี้ย หรือรายไดจากคาธรรมเนียมของธนาคารนัน้ คือ งานดาน High - Tech 

Fee-Based Service หรือ บริการเกี่ยวกับการใหความสะดวกในดานการซื้อขายตราสารแหงหนี ้

(ธนาคารกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) .2537 ค : 12-184) ในประเทศไทย 465 สาขา (แบงเปนสาขาในเขต

นครหลวง 138 สาขา สาขาตางจังหวัด 327 สาขา) สาขาตางประเทศ 22 สาขา 
 

คําขวัญและสัญลกัษณของธนาคาร 
เปนสิ่งที่จะตองจารึกไวดวยความภาคภูมใิจวา ธนาคารกรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) เปน

ธนาคารพาณชิยไทยแหงแรก ที่ริเร่ิมใชสัญลักษณเปนแนวคิดในดานการตลาด เนื่องจากธนาคารไดรับ

รูถึงความเปลีย่นแปลงและความกาวหนาในวชิาการหรือแนวทางการตลาดสมัยใหมไดกําหนด

สัญลักษณรูปทรงดอกบวัหลวง เปนเครือ่งแสดงสถานภาพของธนาคาร ดวยเหตผุลทีว่า บัวเปน

พฤกษชาตทิี่เจริญงอกงามเรว็ คงทนตอสภาพแวดลอม แพรพนัธกานดอกมีลักษณะพิเศษ จะตองเบง

บานอยูเหนือน้ําเสมอ และที่สําคัญประเทศไทยเปนดินแดนแหงพระพุทธศาสนา ซึ่งพุทธศาสนามีคติ

นิยมวา ดอกบัวหลวงเปนพฤกษาชาติสําหรับพทุธบชูาสัญลกัษณดอกบวั จงึแสดงความหมายถงึความ

เปนธนาคารของคนไทยดวย ควบคูกับการสรางสัญลักษณ ก็คือ คําขวัญที่ธนาคารมีความประสงค ใหที่
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ความหมายสอดคลองกับเปาหมายของธนาคารที่ตองเปนธนาคารของทกุคนธนาคารที่พรอมใหบริการ

และคําแนะนาํแกลูกคาทุกอยาง และไมหยุดยัง้ในการขยายบรกิารเพื่อรับใชมหาชนอยางใกลชิด 

เสมือนเปนบุคคลในครอบครัวเดียวกัน จงึกําหนดใชคําขวัญวา “เพื่อคูคิด มิตรคูบาน” สัญลักษณและ

คําขวัญของธนาคารยงัมีความทนัสมัยอยูเสมอ และยิง่นานวนั มหาชนก็ใหการยอมรับอยางกวางขวาง

มากขึ้น ทุกวนันี ้ เอยชื่อธนาคาร “บัวหลวง” ก็เปนทีรั่บรูโดยทั่วกนัวาจะหมายถงึอื่นใดไมไดนอกจาก

ธนาคารกรุงเทพ นับวาเปนเทคนิคทางการตลาดสมัยใหมที่ธนาคารคิดคนและประสบความสําเร็จ

อยางสงู 

 
 ลักษณะการใหบริการของธนาคารกรงุเทพ จาํกัด (มหาชน) 

1. ดานเงินฝาก ใหบริการฝาก และถอนเงินประเภทตางๆ ดังนี ้

 1.1  เงินฝากเผื่อเรียก 

 1.2  เงินฝากประจํา 3 เดือน 

 1.3  เงินฝากประจํา 12 เดือน 

 1.4  เงินฝากกระแสรายวัน 

 1.5  เงินฝากสนิมัธยะ 

2.ดานสนิเชื่อ ใหบริการดานการกูยืมเงินประเภทตางๆ โดยมีเงื่อนไขตามที่ธนาคาร

กําหนด 

3.บริการดานอื่นๆ เชน ต๋ัวแลกเงินเพื่อเดนิทาง ต๋ัวและเงนิของขวัญ การรับจายโอนเงนิ 

บริการรับชําระคาน้าํประปา คาไฟฟา คาโทรศัพท โดยวิธีหกับัญชีอัตโนมัติ บริการใหเชาตูนิรภัย และ

บริการธนาคารทางโทรศัพทใหบริการขาวสารเกี่ยวกับธรุกิจของธนาคาร 

 4.การจําแนกประเภทลูกคาตามวงเงินรวมทั้งเงินฝาก และสินเชื่อที่ใชกับธนาคารโดย

แบงเปน 3 กลุม คือ 

 4.1  รายยอย วงเงินต่าํกวา 1 ลาน 

 4.2  รายกลาง วงเงิน 1 ลานถงึ 5 ลาน 

  4.3  รายใหญ วงเงนิตั้งแต 5 ลานบาทขึ้นไป 
 
วิสัยทัศน  ภารกิจ  และคณุคาหลักที่มุงหวังของธนาคาร  คือ 

วิสัยทัศน  (Vision) 
มุงหมายที่จะเปนธนาคารที่ใหบริการดานการเงนิทีม่ีคุณภาพ เพื่อตอบสนองความตองการของ

ลูกคา มีความพรอมดวยบคุลากรที่มีคุณภาพ มีเทคโนโลยีและระบบงานทีท่ันสมัย คงไวซึง่ความเปน

สากล ตลอดจนการเปนธนาคารชั้นนาํแหงภูมิภาคเอเชีย 
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ภารกจิ (Mission) 
 ภารกิจหลกัของธนาคาร ประกอบดวย ภารกิจดานการเงิน ดานการตลาดและลูกคา ดาน

คุณภาพการปฏิบัติงาน และดานศักยภาพขีดความสามารถ ดังนี ้
 ดานการเงิน 

-  ใหผลประกอบการทางการเงินมีความกาวหนาอยางมเีสถียรภาพมั่นคง 
 ดานการตลาดและลกูคา 

-  เปนผูนาํในธุรกิจ ดานคณุภาพบริการที่เปนเลิศ 
 ดานคุณภาพการปฏิบัติงาน 

  -  มีกระบวนการปฏิบัติงานที่มีประสิทธิภาพ และมีวธิีการในการตรวจสอบคุณภาพ 

  - มีมาตรฐานในการปฏิบัติงาน และสามารถนําขอมูลจากกระบวนการปฏิบัติงานมาใชใน

การตัดสินใจสัง่การ 
  ดานศกัยภาพขีดความสามารถ 

-  ใหพนกังานมีศักยภาพพรอมที่จะรองรับแนวทางการขยายธุรกิจของธนาคาร 
 
คุณคาหลกัทีมุ่งหวัง (Core Value) 

คุณคาหลักทีท่าํใหธนาคารเปนชัน้นําของประเทศมาอยางตอเนื่อง เปนสิ่งทีท่กุคนในธนาคาร

จะตองรวมรักษาไว โดยจะตองคํานงึถงึและนํามาใชในทกุกรณี คือ – ใหบริการทางการเงนิที่สรางความ

พึงพอใจแกลูกคาตามแนวทาง เพื่อคูคิดที่เชื่อได มิตรคูบานที่พึง่พาได โดยมีปรัชญาการทํางาน ดังนี ้

                 -  ใหบริการทีเ่ปนเลิศในทัศนะของลูกคา 

                 -  ปฏิบัติงานอยางมีคุณภาพ 

                 -  ปฏิบัติงานในลักษณะของผูมีจรรยาบรรณ และเปนมืออาชีพ 

                 -  มุงมัน่ที่จะรวมมือกันทาํงานเปนทีมดวยความเปนน้าํหนึ่งใจเดียว 

ใหความสําคญัในการพัฒนาพนกังาน 

 

แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการับรู 
มอรริสัน (Morison.1996) อางวา  ลูกคาไดใชประสาทสัมผัส ทั้ง 5 ไดแก  การมองเห็น การ

ไดยิน  การชิม การสัมผัส  และการไดกลิ่นในการรับรูถึงการบริการและขอมูลการสงเสริมการขาย  หรือ

บริการของธุรกิจ ซึ่งขอมูลดังกลาวจะไมเปนเพียงแรงกระตุนตอการซื้อหรือใชบริการของลูกคาเทานั้น

แตจะเปนการรับรูวาบริการตางๆ นั้น จะตองตรงกับความพอใจตามความปรารถนาและความตองการ

ของลูกคาดวย 
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 แอสเซล (Assael. 1998: 218) ไดใหความหมายของการรับรูวา เปนกระบวนการของบุคคล

ในการเลือก (Select) ประมวล (Organize) และตีความ (Interpret) ส่ิงเรา จนเกิดเปนภาพรวมของสิ่ง

นั้นๆ การรับรูของผูบริโภคแตละคนจึงแตกตางกัน เนื่องจากการรับรูข้ึนอยูกับความตองการ คานิยม 

ความคาดหวังของบุคคลเปนสําคัญ  ดังนั้น แมสถานการณที่มีส่ิงเราเหมือนกันผูบริโภคแตละคนจะมี

การรับรูที่แตกตางกัน ซึ่งภาพประกอบ 7 แสดงกระบวนการรับรูมีองคประกอบของ Assael, H. (1998 

:218) มีรายละเอียดดังนี้ 

 1.การเลือกรับรู (Perceptual  Selection) เปนกระบวนการแรกของการรับรู ผูบริโภคจะเลือก

ดูส่ิงที่ตนสนใจ และสามารถตอบสนองความตองการของตน โดยผูบริโภคจะเลือกรับขาวสารจาก

พื้นฐานทางจิตวิทยา (Psychological Set) เนื่องจากในวันหนึ่ง ๆ มีขาวสารเขามามากมาย  ผูบริโภค

ไมสามารถรับรูขาวสารไดทั้งหมด จึงจําเปนตองเลือกรับรูในสิ่งที่ตนสนใจ  และสอดคลองกับความ

ตองการ ซึ่งกระบวนการเลือกรับรูของผูบริโภคมี 2 ข้ันตอน  คือ (1) การเปดรับ (Exposure) เกิดขึ้นเมื่อ

ประสาทสัมผัสตาง ๆ ของผูบริโภคไดรับการกระตุนจากสิ่งเรา  ผูบริโภคจะเปดรับตอส่ิงเราหรือไมนั้น

ข้ึนอยูกับความสนใจและความเกี่ยวพันตอส่ิงเราของผูบริโภค (2) ความสนใจ (Attention)  ผูบริโภคจะ

เลือกรับรูในสิ่งที่ตนสนใจและสนองความตองการของตนได  หรืออยางนอยที่สุดก็เลือกสนใจในสิ่งที่

เกี่ยวของกับความตองการของตน 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
ภาพประกอบ 7  แสดงแบบจําลองกระบวนการรับรู 

  ที่มา : Assael, H.(1998). Consumer Behavior and Marketing Action (6th Ed.) :218 

  

2. การเลือกประมวลขอมูล (Perceptual Organization) เปนกระบวนการที่ผูบริโภคจัดกลุม

ขาวสารจากแหลงตาง ๆ จนเกิดเปนภาพที่สมบูรณ  โดยการรวบรวมขอมูลตางๆ  ของสินคา  ไมวาจะ

     Intepretation 

        
         Exposure 
 
 
         Attention 

      Organization 

        Selection 

        
        Categorizatior 
 
 
         Inference 
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เปนโฆษณา ระดับราคาสินคา  ชองทางการจัดจําหนาย  ลักษณะของตราสินคา  และอื่นๆ  จนเกิดเปน

ภาพรวมของสินคาในใจผูบริโภค  ซึ่งผูบริโภคมักจะมีแนวโนมการรวบรวมสิ่งที่รับรูเปนภาพรวม 

 3.การเลือกตีความ (Perceptual  Interpretation) เปนขั้นตอนสุดทายของกระบวนการรับรู

แบงออกไดเปน 2 ประเภท คือ (1) การเลือกตีความโดยจัดเปนประเภท (Categorization) ซึ่งชวยให

ผูบริโภคเกิดความาเขาใจขาวสารไดอยางรวดเร็วมีประสิทธิภาพ นอกจากนั้นยังเปนการจัดประเภท

ขาวสารใหมกับขาวสารเดิมที่มีอยูแลว  (2) การเชื่อมโยงระหวางสิ่งเรา 2 ตัว (Inference) เชนการเลือก

ตีความระหวางราคาและคุณภาพ โดยผูบริโภคมักจะตีความวาสินคาราคาแพงมักจะมีคุณภาพดี เปน

ตน การตีความการรับรูของแตละบุคคลจะแตกตางกัน  เนื่องจากผูบริโภคจะเลือกและประมวลสิ่งเรา

บนพื้นฐานของความคิด ความเชื่อและประสบการณของตน  

 
 
 
 
ผลงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

สันติ  วิริยะรงัสฤษฏิ ์ และเสริมศักดิ์ ศุกรวรรณ (2534) ศึกษาวิจยัเรือ่ง ความพงึพอใจของ

ผูใชบริการธนาคาร ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา 

1.   เหตุผลที่ผูใชเลือกใชบริการจากธนาคารบอยที่สุด เนือ่งจากธนาคารอยูใกลบานสะดวก

ในการติดตอ เหตุผลรองลงมาคือ การจายเงินเดือนผานธนาคาร และพนักงานธนาคารใหบริการดี และ

ธนาคารมีหลายสาขา สะดวกในการใชบริการและเครื่องบริการเงนิดวน ATM  

2.   การใชบริการสวนใหญ ผูใชบริการทางดานเงินฝาก รองลงมาคือดานสนิเชื่อ และดาน

ตางประเทศ 

3.   ธนาคารที่ผูใชบริการชอบมากที่สุด 5 อันดับ คือ ธนาคารกรุงเทพ ธนาคารกสกิรไทย 

ธนาคารไทยพาณิชย ธนาคารออมสิน และธนาคารทหารไทย 

  

ประภาศรี อมรสิน และชุลีพร เปยมสมบรูณ (สุภาวด ี  ศรพรหม.  2541: 34 ; อางอิงจาก 

ประภาศรี อมรสิน และชุลีพร เปยมสมบูรณ.  (ม.ป.ป.) ไดสํารวจความคิดเหน็ของผูใชบริการธนาคาร

พาณิชย พบวา เหตุจงูใจในการใชบริการธนาคาร ไดแก สถานที่ต้ังของธนาคารเอง ซึ่งอาจใกลบานหรือ

ที่ทาํงานก็ได รองลงตามลาํดับ คือ ความสะดวกรวดเร็วในการใหบริการ ความมัน่คงปลอดภัยของ

ธนาคาร และความประทับใจในบริการจากพนักงานธนาคาร 

 นิภาวรรณ วรรณสาธพ อารยะกุลชยั.  2543 ; 42 ; อางอิงจาก นิภาวรรณ 
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ธรรมธรณ จารุสวัสด์ิ (2540) ศึกษาถึงทัศนคติของผูใชบริการตอธนาคารกรงุไทย จํากัด 

(มหาชน) สาขายอยไนทบาซาร จังหวัดเชยีงใหม พบวาสาเหตทุี่มาใชบริการของสาขา เนื่องจากความ

สะดวกเพราะอยูใกลธนาคาร อัธยาศยัไมตรีของพนกังานในสาขา การใหบริการที่รวดเรว็ ประทบัใจ 

ชื่อเสียงและความมัน่คงของธนาคาร อัตราดอกเบี้ยเงนิกูและคาธรรมเนียมที่ตํ่ากวาธนาคารอื่น รับ

เงินเดือนผานธนาคาร การศึกษาความคิดเห็นตอดานบริการของสาขาอยูในเกณฑที่ดี จงึควรรักษา

ระดับการใหบริการดานเหลานี้ไวและควรพัฒนาใหดียิ่งขึ้น สวนการศึกษาความคดิเห็นตอดานอาคาร

สถานทีท่ําการสาขาอยูในเกณฑคอนขางดี จึงควรดูแลสถานทีท่ําการในสาขาใหสะดวก ดูสะอาดเสมอ 

และจัดหาที่พกัรับรองใหเพยีงพอกับปริมาณลูกคาที่มาใชบริการ สวนการศึกษาความคิดเหน็ตอดาน

การตลาด อยูในเกณฑที่ดี จึงควรดูแลใหดีอยางสม่าํเสมอตอไป และพบวา ปญหาของสาขายอยไนท

บาซาร ที่ควรปรับปรุงมีดังนี้ คือ ควรเพิม่พนกังาน การนําเทคโนโลยีมาใชบริการ ใหบริการที่สะดวก 

รวดเร็ว แมนยําและถกูตอง การบริการตอนรับและพูดจากับลูกคาอยางสุภาพ การคิดอัตราดอกเบี้ย/

คาธรรมเนียมในอัตราที่เหมาะสม และควรเพิ่มทีพ่ักรับรองสําหรับลูกคา 

นิรันดร ศุภกาญจนภากร (2540) ไดศึกษาเรื่องทศันคติของลูกคาที่มีตอการใหบริการของ

ธนาคารกสิกรไทยจํากัด (มหาชน) : ศึกษาเฉพาะกรณีสาขาสํานักพหลโยธนิ พบวา ผูที่มาใช 

บริการสวนมากเปนเพศชาย สถานภาพโสด อายุอยูในชวง 31-40 ป การศึกษาระดับปริญญาตร ี

รายไดตอเดือนอยูในชวง 5,000-10,00 บาท และมีอาชีพรับจางมากที่สุด ประเภทการใชบริการไดแก 

รับฝากถอนเงนิ จากการศึกษาพบวาความมัง่คงของธนาคารมีผลตอทัศนคติของลูกคาที่มาใชบริการ

สูง โดยเฉพาะความมั่นคงในดานที่เปนธนาคารไทยขนาดใหญของประเทศโดยวัดจากความมัน่คงของ

ธนาคารจากราคาหุนในตลาดหลักทรัพย ในดานความรวดเร็วของการใหบริการในการฝากถอน ดาน

สินเชื่อ ดานธุรกิจตางประเทศ การเปดบัญชีสถานทีท่ี่สะดวกตอการเขาไปใชบริการสิ่งอาํนวยความ

สะดวก โดยเฉพาะในเรื่องของการมีโทรศัพทสาธารณะเพียงพอการติดตอธุรกิจจะมีผลตอทัศนคติของ

ลูกคา สามารถสรุปไดวาลูกคาที่ใชบริการมีทัศนคติตอการใหบริการของธนาคารกสกิรไทย สาขาสํานัก

พหลโยธนิคอนขางสงู 

 

บุญรอด  พรหมศาสตร ไดทําการศึกษาวิจัยเรื่อง “ธนาคารพาณิชยกับการสรางภาพพจน 

กรณีศึกษา : ธนาคารกสิกรไทย ธนาคารแหงป 2536” โดยใชระเบียบวิธีวิจัยเชิงสํารวจดวย

แบบสอบถามกับกลุมลูกคาจํานวน 3,240 คน ซึ่งผลการวิจัย พบวา 

1.   ธนาคารกสิกรไทยและธนาคารพาณิชยของไทย มีภาพพจนทั่วไปที่เหมือนกัน ไดแก 

ความมั่นคงในการดําเนินธุรกิจ ความมีชื่อเสียง ความซื่อสัตย ความนาเชื่อถือในการดําเนินธุรกิจ สวน
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ภาพพจนที่แตกตางกันก็คือ ความเปนผูนําทางดานเทคโนโลยีและการทําประโยชนใหกับสังคม 

ธนาคารกสิกรไทยมีภาพพจนเดนในดานการมีระบบบริหารงานที่ดี เปนผูนําทางดานเทคโนโลยี 

พนักงานมีคุณภาพ และมีประสิทธิภาพ มีความมั่นคงในการดําเนินธุรกิจ 

2.   ในเรื่องของปจจัยที่มีตอการเลือกใชบริการและความตองการขาวสารของลูกคา พบวา 

ลูกคาเลือกใชบริการกับธนาคารกสิกรไทยเพราะวา เปนธนาคารที่ทําประโยชนใหกับสังคม มีระบบการ

บริหารงานที่ดี มีการบริการที่อบอุนและเปนกันเอง พนักงานมีคุณภาพประสิทธิภาพ  ความเปนผูนํา

ทางดานเทคโนโลยี 

3.   ความรูสึกของลูกคาที่มีตอธนาคารกสิกรไทยนั้นพบวา มีผลดีและใหการสนับสนุนธุรกิจ

ของธนาคาร และมีความรูสึกที่ดีและประทับใจ (บุญรอด พรหมศาสตร.  2538 : จ) 

 

สุรียพร สังขทอง ไดทําการศึกษาวิจัยเรื่อง “ภาพยนตร COFFEE BANKING ของธนาคารกสิกร

ไทย จํากัด (มหาชน) ที่มีตอแนวโนมพฤติกรรมผูใชบริการ ในเขตกรุงเทพมหานคร” ผลการวิจัยพบวา 

1.   ผูใชบริการสวนใหญเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย มีอายุระหวาง 30-39 ป อาชีพเปน

พนักงานบริษัทเอกชน รายได 10,001-20,000 บาท  ระดับการศึกษาปริญญาตรี มีจํานวนมากที่สุด 

2.   ผูใชบริการมีความคิดเห็นตอภาพพจน COFFEE BANKING ดานบุคลากรดาน

เทคโนโลยี ความทันสมัย ดานประชาสัมพันธ ดานสถานที่ อยูในระดับดีมาก 

3.   พฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการสาขารูปแบบ COFFEE BANKING โดยเฉลี่ย 3 

คร้ัง/สัปดาห คิดเปน 69% ใชผานชองทางอิเล็กทรอนิกสมากที่สุด 

4.  ความพึงพอใจของผูใชบริการสวนใหญจะเปนการบริการของธนาคาร สวนแนวโนม

พฤติกรรมของผูมาใชบริการจะเปนการบอกตอมากที่สุด 

5.   ลักษณะทางประชากรศาสตร เพศ อาชีพ ระดับการศึกษา ไมมีผลตอพฤติกรรมการใช

บริการอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .05 สวนอายุและรายไดตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการที่

ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 

6.  ภาพพจนสาขารูปแบบ COFFEE BANKING ดานบุคลากร ดานเทคโนโลยี ความ

ทันสมยั ดานประชาสมัพนัธและดานสถานที ่ ไมมคีวามสัมพันธกับพฤตกิรรมการใชบริการอยางมี

นัยสําคัญที่ระดับ .05 

7.   พฤติกรรมของผูใชบริการสาขารูปแบบ COFFEE BANKING ไมมีความสัมพันธกับความ

พึงพอใจของผูใชบริการ อยางมีนัยสําคัญ .05 และความพึงพอใจของผูใชบริการสาขารูปแบบ 

COFFEE BANKING ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการ อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 

.05 
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8.   แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการสาขารูปแบบ COFFEE BANKING มีความสัมพันธตอ

ภาพพจนสาขารูปแบบ COFFEE BANKING ดานบุคลากร ดานเทคโนโลยี ความทันสมัย ดานการ

ประชาสัมพันธ และดานสถานที่ อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .01 (สุนียพร สังขทอง.  2547) 

ในงานวิจัยครัง้นี ้ ผูวิจยัไดนาํผลงานวิจัยทีเ่กี่ยวของมาใชในการอางองิ และเปนแนวทางใน

การกาํหนดตัวแปรในกรอบแนวคิดดานลกัษณะขอมูลสวนบุคคล กรอบแนวคิดดานภาพพจน กรอบ

แนวคิดดานพฤติกรรม กรอบแนวคิดความพึงพอใจโดยรวมและกรอบแนวคิดดานแนวโนม

พฤติกรรมของ      ผูบริโภค เพื่อศึกษาวจิัย ภาพพจนและพฤติกรรมของผูใชบริการธนาคารกสกิรไทย 

จํากัด (มหาชน) สาขาในหางสรรพสินคา (IN-STORE BRANCH) ที่มีตอแนวโนมพฤติกรรมของ

ผูใชบริการ เขตกรุงเทพมหานคร 

 

ประเสริฐชัย ไตรเสถียรพงศ (2538) ศึกษาเรื่อง ภาพพจนธนาคารพาณิชย : ศึกษากรณี 

ธนาคารไทยพาณิชย สาขาในเขตอําเภอชลบุรี ในระหวางวันที่ 15 กันยายน –15 ตุลาคม 2538 โดย

ไดใชแบบสอบถามในการสาํรวจ และใหสถิติเชิงพรรณนา อธิบายลกัษณะการกระจายขอมูล พบวา

ภาพพจนของธนาคารในระดับภาพรวมอยูในระดับรอยละ 85.9 ซึ่งอยูในเกณฑทีสู่งมาก และปจจัยที่

สําคัญตอภาพพจนธนาคารไดแก อาคารสถานที่ พนักงานธนาคาร อัตราดอกเบี้ย การบริการ กิจกรรม/

การมีสวนรวมทางสังคม บทบาทของลกูคา บทบาทของสื่อมวลชน และบทบาทขององคการภายนอก 
  

อํานวย ปาอาย (2535) ศึกษาเรื่อง ภาพพจนของคุรุสภาในทรรศนะของขาราชการครูใน

จังหวัดพิษณุโลก  ซึ่งเครื่องมือที่ใชในการวิจัยเปนแบบสอบถามแบงเปน 2 ตอนคือ แบบสอบถามเกี่ยวกับ

สถานภาพและแบบสอบถามเกี่ยวกับความคิดเห็นที่มีตอคุรุสภา ซึ่งผลการวิจยัพบวา 

1.  ในภาพรวมของขาราชการครูในจังหวดัพิษณุโลก เหน็ดวยกับความสําคัญ ความจําเปน

ประโยชน และบทบาทที่มุงหวังของคุรุสภา ยกเวนไมเหน็ดวยกับการยุบเลิกคุรุสภา และมีความไมแนใจ

วาคุรุสภามีบทบาทในการพัฒนาคุณภาพครู 

2.   ภาพพจนของคุรุสภาจําแนกตามสงักดั ขาราชการครูในจงัหวดัพิษณุโลกทกุสังกัดสวน

ใหญเหน็ดวยกับความสาํคญั ความจาํเปน ประโยชน และบทบาทที่มุงหวังของครุุสภา แตไมเห็นดวย

กับการยุบเลิกคุรุสภา 

3.  ภาพพจนของคุรุสภาจําแนกตามตําแหนงหนาที่ ทั้งผูบริหารและครูผูสอนเห็นดวยกับ

ความสาํคัญ ประโยชน และบทบาทที่มุงหวงัของคุรุสภา เหน็ดวยทกุประการกับความจําเปนของคุรุสภา   

ยกเวนไมเห็นกับการยุบเลิกคุรุสภา และมีความไมแนใจวาคุรุสภามีบทบาทในการพัฒนาคุณภาพครู 
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4.   ภาพพจนของคุรุสภาจําแนกตามระยะเวลาในการรับราชการคร ู ขาราชการครูที่มี

ระยะเวลาในการรับราชการครูตํ่ากวา 10 ป และ ต้ังแต 10 ปข้ึนไป สวนใหญเหน็ดวยกับความสําคัญ 

ความจาํเปนประโยชน และบทบาทที่มุงหวังของคุรุสภา ขาราชการครูทั้งสองประเภทไมเหน็ดวยกบัการ

ยุบเลกิคุรุสภา และมีความไมแนใจวาคุรุสภามีบทบาทในการพัฒนาคณุภาพครู 

 

กนกวรรณ ขันติภพ (2546) ศึกษาเรื่องทัศนคตขิองผูบริโภคที่มีตอธนาคารกรุงศรีอยุธยา 

จํากัด (มหาชน) สาขายอยสถาบนัราชภฏัสวนดุสิต ใน 5 ดาน คือ ดานบุคลากร ดานบริการ ดาน

อุปกรณและเครื่องมือ ดานสถานที่ และดานการประชาสัมพันธขอมูลขาวสาร พบวาผูบริโภคมีทศันคติ

โดยรวมอยูในระดับดี ยกเวน ดานสถานที่ และดานการประชาสัมพนัธ อยูในระดบัปานกลาง และมี

ทัศนคติรายขอคือ พนกังานบริการดวยความรวดเรว็ จาํนวนพนกังานเพยีงพอตอการใหบริการ บริการ

ไดรวดเร็ว การวางอุปกรณสะดวกตอการใชงาน มปีายบอกจุดบริการชัดเจน มทีี่นัง่สะดวกสบาย

เพียงพอ จุดกรอกเอกสารมีเอกสารเพียงพอ พนักงานแจงขอมูลใหทราบ มีแผนพับ/โบวชัวร แนะนาํ

บริการ และมีวารสารแจงกิจกรรมของธนาคาร อยูในระดับปานกลาง ซึง่เปนขอที่ธนาคารควรนําไป

ปรับปรุงเพื่อใหเกิดความพอใจแกผูบริโภค 

 

ณัฐวุฒิ  รัตนฉายา (2543) ศึกษาเรื่องภาพพจนธนาคารพาณิชย : กรณีศึกษาธนาคารทหาร

ไทย สาขาในเขตอําเภอเมืองสมุทรสาคร 3 ดานคือ ดานความมัน่คงนาเชื่อถือ ดานคุณภาพบริการ 

และดานบทบาททางสังคม พบวาความมัน่คงนาเชื่อถือโดยรวมอยูในระดับปานกลาง สวนภาพพจนที่

อยูในระดับสูงไดแก ความซื่อสัตยสุจริต และผูบริหารระดับสูงของธนาคารเปนที่เชื่อถือในวงการเงิน

การธนาคาร สวนดานคุณภาพบริการ ภาพพจนโดยรวมอยูในระดบัปานกลาง โดยภาพพจนที่อยูใน

ระดับสูง ไดแก อัธยาศัยไมตรี มนี้าํใจของพนกังาน และเครื่องแบบพนักงาน สวนภาพพจนทีอ่ยูในระดับ

ตํ่า ไดแก อัตราดอกเบี้ยเงินฝาก และบทบาททางสังคม ภาพพจนโดยรวมอยูในระดบัปานกลาง 

 

วีระพล สุวรรณนันต และจตุพร วงศทองสรรค ทําการวิจัยเรื่อง “สิทธิมนุษยชน : สิทธิ     

ผูบริโภค” พบวาผูบริโภคไดทําการวิจยั 1764 ราย ในเขตกรุงเทพฯ ไดรับขาวสารเกี่ยวกับสินคาจาก

โฆษณามากทีสุ่ด รองลงมาคือ จากการแนะนาํของเพือ่น และจากการเผยแพรของกลุมผูบริโภคเอง 

ตามลําดับ 

ในดานขาวสารที่ใหกับผูบริโภค ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคเห็นวารายการโฆษณามีมาก

เกินไป โดยเฉพาะในรายการโทรทัศนชวงเวลา Peak Horu หรือชวงทีม่ีคนดูมากๆ ตอมาไดมีการขยาย

การโฆษณาไปในชวงทีม่ีการประกาศขาว ทําใหการโฆษณาในระหวางประกาศขาวมีมากขึ้นอกี 
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นอกจากนี ้ ผูบริโภคยังเหน็วา การโฆษณาสินคาในปจจุบันยงัไมไดเผยแพรขอมูลเกี่ยวกับคุณภาพ

สินคา แตออกมาในรูปอ่ืนทีดึ่งดูดความสนใจ เชน มีภาพยัว่ยทุางกามารมณ และการโฆษณาบางอยางก็

ไมสามารถพิสูจนได 

เตชะ  บุญยะชัย ทําการวจิัยเรื่อง “ปจจัยที่มีอิทธพิลตอการตัดสินใจซื้อบานจัดสรร ระดับ

ราคาปานกลางของผูบริโภคในเขต กทม.” พบวา พฤติกรรมการซื้อบานจัดสรรระดับราคาปานกลาง

ของผูบริโภคนั้นเริ่มจากความตองการจะเปนอิสระมากที่สุด เมื่อผูบริโภคมีความตองการซื้อแลว 

พฤติกรรมขัน้ตอไปจะเปนการหาขอมูล เพื่อประกอบการตัดสินใจซื้อ โดยแหลงขอมูลสวนใหญมาจาก

ปายโฆษณา รองลงมาคือผูแนะนําและการโฆษณาทางหนังสือพิมพตามลําดับ 

 

พรชัย   ปยะเกศิน  ทําการวิจัยเรื่ อง  “ทัศนคติของผูบริโภคเครื่องดื่มชูกําลังในเขต

กรุงเทพมหานคร” พบวา เหตุผลในการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มประเภทชูกําลังของผูบริโภคจากความ

พอใจในรสชาติของเครื่องดื่ม เทากับอิทธิพลของการโฆษณาที่จูงใจ รองลงมากคือ การหาซื้องาย 

 สวนสื่อโฆษณาที่ผูบริโภคชอบ และพบเห็นโฆษณา เครื่องดื่มประเภทชูกําลังมากที่สุด คือ โทรทัศน 

รองลงมา ไดแก หนังสือพิมพ และวิทยุ ตามลําดับ 

 

ประทานพร ฉันทวรลักษณ ไดทําการศึกษาเรื่อง “การสงเสริมการตลาดของธนาคารพาณิชย

ในประเทศไทย” โดยมีจุดมุงหมายเพื่อศึกษาการสงเสริมทางการตลาดของธนาคารพาณิชยไทยใน

ประเทศไทยเกีย่วกับสภาพตลาด และสภาวะแวดลอมทัว่ๆ ไป ในการดําเนนิกิจการธนาคาร สวนผสม

ทางการตลาดของธนาคารพาณิชย เปรียบเทียบและวิเคราะหถึงวิธีการสงเสริมทางการตลาดของ

ธนาคารพาณิชย ปญหาและอุปสรรคในการใชกลยทุธการสงเสริมการตลาดของธนาคารพาณิชย 

 ผลการวิจยัพบวา ธนาคารพาณิชยไดมกีารแขงขันกนัอยางมาก ทัง้ในดานบริการที่มุงเขาสู

ลูกคารายยอยมากขึ้น โดยใชจุดเดนของบริการ คือ ความทันสมัยทางเทคโนโลยี ราคา (อัตราดอกเบี้ย) 

และการจัดตั้งสาขาซึ่งถูกจาํกัดอยูภายใตการควบคุมจากธนาคารแหงประเทศไทย ธนาคารตางๆ จึง

ไดใหความสนใจกับการสงเสริมทางการตลาดมากขึน้ ซึ่งประกอบไปดวย การขายโดยใชพนักงานขาย 

การโฆษณา การประชาสมัพันธ และการสงเสริมการขาย การขายโดยใชพนกังานขายมีความสําคัญ

ที่สุดในสวนผสมทั้ง 4 เพราะเปนบุคคลที่เกี่ยวของกับการใหบริการ ซึ่งเปนหัวใจของการประกอบ

ธุรกิจธนาคาร ธนาคารตางๆ ใหความสนใจในการพัฒนาคุณภาพพนกังาน และการสรางระบบจงูใจ การ

สงเสริมการขายที่มุงสูพนักงาน การโฆษณา และการประชาสัมพันธ จะใหความสําคัญกับการสราง

ภาพพจนมากขึ้น นอกจากนี้ยงัมีกิจกรรมเพื่อสังคมในรูปแบบตางๆ สวนการสงเสริมการขายมกัจะใช

วิธีมุงสูพนักงานโดยตรง จากการสํารวจความคิดเห็นของผูใชบริการตอพนักงานแตละธนาคารในดาน
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ตางๆ เชน การแตงกาย การเอาใจตอลูกคา และความรวดเร็วในการบริการ ไมมีความแตกตางกนั 

สําหรับความคิดเห็นของพนักงานตอธนาคาร มีความพอใจในหนาทีท่ี่ปฏิบัติอยู นอกจากนีพ้นกังาน

สวนใหญจะพอใจตอสถาบนั และปจจัยแวดลอมตางๆ คลายกนั ในดานความคิดเหน็ของผูใชบริการที่

มีตอภาพพจนของธนาคารในดานตางๆ ไดผลวา ธนาคารกรุงเทพ ประสบผลมากทีสุ่ดในดานภาพพจน 

ชื่อเสียง รองลงมาไดแก ธนาคารกสิกรไทย ธนาคารไทยพาณิชย ปญหาและอุปสรรคที่พบ 

 1. ปญหาดานงบประมาณจํากดั 

 2. ปญหาดานอัตรากําลงัคนไมไดสัดสวนกับปริมาณงานทีรั่บผิดชอบ 

 3. การออกกฎ ขอบังคับบางประการของธนาคารแหงประเทศไทย ทําใหจํากัดความคลองตัว

ในการใชกลยทุธการสงเสรมิการขาย 

 4. ธนาคารบางแหงไมมีจุดยืนในดานโฆษณา และประชาสมัพันธที่แนชัดและตอเนื่อง 

 

จากการศึกษาแนวความคดิ  และงานวจิัยที่เกี่ยวของ  ผูวิจัยไดนาํแนวความคดิเกี่ยวกับ

ภาพพจนผลิตภัณฑของ ดร.เสรี วงษมณฑามาใชในการวิจัยครั้งนี ้  เนื่องจากเหน็วา ถากิจการใดมี

ภาพพจนที่ดีจะชวยสงเสริมใหเกิดพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา โดยไดนําแนวคิดดานพฤตกิรรม

ของ  

ดร.เสรี สารทางการตลาด ด้ังนัน้ การสื่อสารทางการตลาดนอกจากจะแนะนําสิง่วงษมณฑารวมทั้งได

นําแนวความคิดของ  Philip  Kotler  มาใชในการวิจยัครั้งนี้แตนาํเฉพาะสวนการสื่อสารทางการตลาด

มาใชในการวจิัย  เนื่องจากเห็นวาการที่จะดึงดูดใหลูกคามาใชบริการของธนาคาร ส่ิงแรกที่จะชวยบอก

และแนะนาํบริการตางๆที่ธนาคารมีไวคอยใหบริการ คือ การสื่อที่ธนาคารมีไวคอยใหบริการแลวยงัเปน

เครื่องมือในการสรางภาพพจนของธนาคารใหเกิดในใจของลูกคา จนเกิดเปนความจงรักภักดี
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                                                                  บทที่  3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 

ในการวิจัยคร้ังนี ้ผูวิจยัไดดําเนนิการตามข้ันตอน ดังนี ้

1.   การกําหนดประชากร และการสุมกลุมตัวอยาง 

2.   การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 

3.   การเก็บรวบรวมขอมูล 

4.   การจัดกระทาํ และการวิเคราะหขอมูล 

 
การกําหนดประชากร และการเลือกกลุมตัวอยาง 

ประชากร 
ประชากรที่ใชในการวิจัยคร้ังนี ้ ไดแก  ลูกคา ธนาคารกรุงเทพ จาํกดั (มหาชน) ซึ่งไมทราบ

จํานวนที่แนนอน 

 
กลุมตัวอยางที่ใชในการวจิัย 
สําหรับกลุมตัวอยางเพื่อเปนตัวแทนของประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ เนื่องจากไมทราบ

จํานวนประชากรที่เปนลูกคา ธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) สํานกังานใหญ เปนจํานวนที่แนนอน

ได ผูวิจัยจึงใชการกาํหนดขนาดกลุมตัวอยาง โดยใชสูตรการหาขนาดกลุมตัวอยางในกรณีที่ไมทราบ

จํานวนประชากรของ นราศรี ไววนิชกุล และชูศักด์ิ อรุณศรี (2538 :104) ที่มีระดับความเชื่อมั่น 95%  

ดังนี ้

 

   n    =    2

2

B
pqZ

 

 โดย  n =  ขนาดกลุมตัวอยาง 

   Z =  ระดับความเชือ่มั่น 

   p =  คาสัดสวนของประชากรที่ผูวิจัยทําการสุม 

   q =  1-p 

   B =  คาความแมนยํา 

 

ในทีน่ี้ใชระดับความเชื่อมัน่ที ่95% จะไดคา  Z1-∝/2 = Z 0.975              =  1.96 
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B = คาความแมนยํา กาํหนดใหมีความเบ่ียงเบนได 5%      B  =  0.05 

เพราะฉะนัน้ไดขนาดกลุมตัวอยาง 

 n  = 2

2

)05.0(
)5.0)(5.0()96.1(

 

= 384.16  หรือ  385  ตัวอยาง 

 ขนาดของกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย คือ 384.16 หรือประมาณ 385 ตัวอยาง และไดมีการ

สํารองไวจํานวน 15 ตัวอยาง รวมขนาดกลุมตัวอยางทัง้หมด 400 ตัวอยาง 

 
การวางแผนเลือกกลุมตัวอยาง 
การวางแผนเลือกกลุมตัวอยาง โดยมกีารเลือกตัวอยางที่ไมใชความนาจะเปน (Non-

Probability Sampling)  โดยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง( Purposive  Sampling ) โดยเลือก 

สํานักงานใหญของธนาคาร กรุงเทพ เปนกลุมตัวอยางเนื่องจากมีลูกคาเปนจํานวนมาก รวมทัง้มีความ

หลากหลายทางดานประชากรศาสตร แลวจึงใชวิธีการเก็บแบบสะดวก ( Convenience Sampling ) 

เพื่อใหครบจํานวนตัวอยาง 400 ชุด  
 
การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

ลักษณะของเคร่ืองมือเปนแบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งครอบคลุมถงึขอมลูที่ตองการ

ศึกษาแบงออกเปน 4 สวน ตามลําดับ ดังนี ้

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

 ไดแก 

ขอ 1 เพศ ไดแก เพศชาย และเพศหญิง โดยระดับการวัดขอมลูประเภท นามบัญญัติ 

(Nominal Scale) 

ขอ 2 อายุ ระดับการวัดขอมูลประเภท เรียงลําดับ (Ordinal Scale) ซ่ึงชวงอายแุสดงใน

ตาราง 2 โดยการกําหนดชวงอาย ุ(มหาวทิยาลัยสุโขทยัธรรมาธิราช.  2542 : 110) คํานวณดังนี ้

  

ความกวางของอันตรภาคช้ัน  = 
จํานวนช้ัน

 ีคาตํ่าสุดขอมูลที่ม ีคาสูงสุดขอมูลที่ม −
  

  

ขอมูลการเกษยีณอายุของพนักงานธนาคาร ปจจบัุนอยูที่ 60 ป รวมทัง้เกณฑในการทาํ

กิจกรรมตางๆไดในปจจุบันอยูที ่ 18 ป การวิจัยคร้ังนีจ้ึงไดใชชวงอายดัุงกลาวเปนเกณฑในการกาํหนด

ชวงอายุ โดยแบงออกเปน 6 ชวงดังนี ้
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 ชวงอายุ    =  60 - 18 

                        6 

                                      =             7 

 

 
ตาราง 2 แสดงชวงอายุของกลุมตัวอยางที่ใชในแบบสอบถาม 
 

ชวงอาย ุ

18-24 ป 39-45 ป 

25-31 ป 46-52 ป 

32-38 ป 53 ข้ึนไป 

 

ขอ 3   สถานภาพสมรส ระดับการวัดขอมูลประเภท นามบัญญัติ (Nominal Scale) ดังนี ้

   1. โสด 

   2. สมรส/อยูดวยกัน 

   3. หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 

ขอ  4   ระดับการศึกษา ระดับการวัดขอมูลประเภท เรียงลําดับ (Ordinal Scale) ดังนี ้

1. ตํ่ากวา ปวช 

   2. ปวช - ปวส 

2. ปริญญาตรี 
3. สูงกวาปริญญาตรี 

ขอ 5 อาชีพ ระดับการวัดขอมูลประเภท นามบัญญัติ (Nominal Scale) ดังนี ้

   1. นักเรียน/นักศึกษา 

   2. พนกังานบริษทัเอกชน 

   3. ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

4. เจาของกิจการ/ธุรกิจสวนตัว 

5. แมบาน 

   7. อ่ืนๆ โปรดระบุ……………… 
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ขอ 6  รายไดเฉล่ียตอเดือน ระดับการวัดขอมูลประเภท เรียงลําดับ (Ordinal Scale) ชวง

รายได แสดงในตาราง 3 โดยกําหนดชวงรายได (มหาวทิยาลัยสุโขทัยธรรมธิราช.  2542 : 110) 

คํานวณดังนี ้

 

               

 ความกวางของอันตรภาคช้ัน = 
จํานวนช้ัน

 ีคาตํ่าสุดขอมูลที่ม ีคาสูงสุดขอมูลที่ม −
 

 

 ขอมูลรายงานผลการสํารวจภาวะการทํางานของประชากร พ.ศ. 2549 ของสํานกังานสถิติ

แหงชาติ ไดสํารวจพบวารายไดเฉล่ียตอเดือนของผูมงีานทําระดับปฎิบัติการ - ระดับผูจัดการ อยู

ระหวาง 8,000-50,000 บาท อังนั้น การวิจัยคร้ังนีจ้ึงไดใชชวงรายไดเฉล่ียดังกลาวเปนเกณฑในการ

กําหนดชวงรายได โดยแบงออกเปน 6 ชวง ดังนี ้

 ชวงรายได    = 50,000 – 8,000 

                                                                        6 

       = 7,000 

 
ตาราง 3 แสดงการแบงชวงรายไดตอเดือนที่ใชแบบสอบถาม 
 

ชวงรายได 

   7,000 - 14,000  บาท 28,001 - 35,000  บาท 

14,001 - 21,000 บาท 35,001 – 42,000 บาท 

21,101 - 28,000  บาท มากกวา 42,000 บาทข้ึนไป 

  
สวนที ่ 2 แบบสอบถามเกีย่วกบั ภาพพจนของธนาคารกรุงเทพ จาํกัด (มหาชน)ที่มีอิทธิพลตอ

พฤติกรรมการใชบริการของลูกคา มีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด จํานวน 18 ขอ โดยใชระดับ

การวัดขอมูลประเภท อันตรภาคช้ัน (Interval Scale) เปนการวัดแบบ Likert Scale จํานวน 22  ขอ  

มี 5 ระดับ คือ 

   เห็นดวยอยางยิ่ง  5 คะแนน 

   เห็นดวย   4 คะแนน 

   ไมแนใจ   3 คะแนน 

   ไมเห็นดวย  2 คะแนน 
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   ไมเห็นดวยอยางยิง่ 1 คะแนน 

  

 การอภิปรายผลการวจิัยของลักษณะแบบสอบถาม ที่ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชัน้ 

(Interval Scale) ผูวิจัยใชเกณฑเฉล่ียในการอภิปรายผล ดังนี ้(มัลลิกา บุนนาค.  2537: 29) 

 Intervel (l) =  )C(Class
)R(Rang

 

    =  5
15−

 

 เมื่อ   R  แทน   คะแนนสูงสุด – คะแนนตํ่าสุด 

   C  แทน  จํานวนช้ัน 

 
ตาราง 4 สรปุเกณฑการแปลความหมายของคะแนนแบบสอบถามสวนที่ 2 
 

คะแนนเฉลี่ย ระดับความคิดเห็น 

4.21-5.00 เห็นดวยอยางยิ่ง 

3.41-4.20 เห็นดวย 

2.61-3.40 ไมแนใจ 

1.81-2.60 ไมเห็นดวย 

1.00-1.80 ไมเห็นดวยอยางยิง่ 

  

สวนที ่ 3 แบบสอบถามเกีย่วกบั การส่ือสารทางการตลาดของธนาคารกรุงเทพ จํากัด 

(มหาชน)ที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา มีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด 

จํานวน 17 ขอ โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภท อันตรภาคช้ัน (Interval Scale) เปนการวัดแบบ 

Likert Scale จํานวน 17 ขอ มี 5 ระดับ คือ 

 

   จูงใจอยางมาก  5 คะแนน 

   จูงใจมาก  4 คะแนน 

   จูงใจปานกลาง  3 คะแนน 

   จูงใจนอย  2 คะแนน 

   ไมจูงใจเลย  1 คะแนน 
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 การอภิปรายผลการวจิัยของลักษณะแบบสอบถาม ที่ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชัน้ 

(Interval Scale) ผูวิจัยใชเกณฑเฉล่ียในการอภิปรายผล ดังนี ้(มัลลิกา บุนนาค.  2537: 29) 

 Intervel (l) =  )C(Class
)R(Rang

 

    =  5
15−

 

 เมื่อ   R  แทน   คะแนนสูงสุด – คะแนนตํ่าสุด 

   C  แทน  จํานวนช้ัน 

 
ตาราง 5 สรปุเกณฑการแปลความหมายของคะแนนแบบสอบถามสวนที่ 3 
 

คะแนนเฉลี่ย ระดับความคิดเห็น 

4.21-5.00 จูงใจอยางมาก 

3.41-4.20                       จูงใจมาก 

2.61-3.40 จูงใจปานกลาง 

1.81-2.60 จูงใจนอย 

1.00-1.80 ไมจูงใจเลย 

  

 

 เมื่อ   R  แทน   คะแนนสูงสุด – คะแนนตํ่าสุด 

   C  แทน  จํานวนช้ัน 

  

สวนที่ 4  แบบสอบถามเกีย่วกับพฤติกรรมการใชบริการ ธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) 

สํานักงานใหญ มีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายเปด จํานวน 2 ขอ และแบบสอบถามปลายปด 

จํานวน 5 ขอ โดยใชระดับการวัดขอมลูประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) และเรียงลําดับ 

(Ordinal Scale) 

 

 
ขั้นตอนในการสรางเครื่องมือ 

ผูวิจัยไดดําเนนิการสรางเคร่ืองมือตามลําดับดังนี ้
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1.  ศึกษาขอมลูจากตํารา เอกสาร และงานวิจยัตางๆ ที่เกี่ยวของกับภาพลักษณ และการ

ส่ือสารทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการ 

2.  สัมภาษณกลุมลูกคา ธนาคารกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) เกี่ยวกับภาพลักษณ  และการ

ส่ือสารทางการตลาดเพื่อเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 

3.   รวบรวมสาระ และเนื้อหาตางๆ ที่ไดจากตํารา เอกสาร และงานวจิัยตางๆ ตลอดจน

แนวคิดทฤษฎีและผลงานวิจยั เพื่อเปนขอมูลในการสรางแบบสอบถามเกี่ยวกับภาพลักษณ  และการ

ส่ือสารทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา ธนาคาร กรุงเทพ จํากัด 

(มหาชน)  

4.   นาํขอมลูที่ไดจากการรวบรวมมาสรางแบบสอบถามทัง้หมด 4 สวน คือ สวนที ่ 1 ขอมูล

ทั่วไปเกี่ยวกับผูตอบแบบสอบถาม จาํนวน 6 ขอ เปนแบบสอบถามปลายปด สวนที่ 2 แบบสอบถาม

เกี่ยวกับภาพลักษณของ ธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน)   จํานวน 21 ขอ เปนแบบสอบถามปลาย

ปด สวนที ่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกบัการส่ือสารทางการตลาดท่ีมีอิทธพิลตอพฤติกรรมการใชบริการ 

ธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) ของลูกคา ธนาคารกรุงเทพ สํานักงานใหญ จาํนวน 19 ขอ มีลักษณะ

เปนแบบสอบถามปลายปด   สวนที ่ 4 แบบสอบถามเกี่ยงกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา 

ธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) สํานกังานใหญ จาํนวน 6 ขอ มีลักษณะเปนแบบสอบถามแบบ

ปลายเปด 2 ขอ และแบบปลายปดจํานวน 4 ขอ 

5.   นาํแบบสอบถามที่สรางเสร็จแลว เสนอตออาจารยที่ปรึกษาทาํการตรวจสอบ และ

เสนอแนะเพิ่มเติม 

6.   นาํแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแกไขใหถกูตอง และดูความเหมาะสมของเนื้อหา จากนั้น

นําเสนอตอคณะกรรมการควบคุมสารนพินธ เพื่อปรับปรุงใหมีความชัดเจนกอนนําไปใชสอบถามจาก

กลุมตัวอยาง 

7.   นาํแบบสอบถามที่ปรับปรุงแกไขแลวไปทดลองใช (Try Out) กับกลุมลูกคา ธนาคาร 

กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) ที่ไมใชกลุมตัวอยาง จํานวน 40 ตัวอยาง เพือ่หาคาอํานาจจําแนก โดยใชสถิติ

การทดสอบคาท ี(t-test) 

8.   วเิคราะหหาคาความเชื่อมัน่ (Reliability) จากแบบสอบถามที่ผานการคัดเลือก โดยใช

วิธีการหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา (∝  Coefficient) โดยใชสูตรของครอนบัค (Cronbach) (พวงรัตน ทวี

รัตน.  2538 : 125-126) และปรับปรุงแบบสอบถามเพือ่ใชงานวิจยั ซึ่งจากคําถามทั้งหมดไดคาแอลฟา 

เทากับ  0.768  เมื่อพิจารณาสําหรับคาความเช่ือมัน่ (Reliability) จากแบบสอบถามแตละดาน 

 ดานภาพพจนโดยใชวิธกีารหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา (∝  Coefficient) โดยใชสูตร

ของครอนบัค (Cronbach) (พวงรัตน ทวีรัตน.  2538 : 125-126)  ซึ่งไดคาแอลฟา เทากบั  0.750 
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ดานการสื่อสารทางการตลาดโดยใชวิธีการหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา (∝  Coefficient) โดย

ใชสูตรของครอนบัค (Cronbach) (พวงรัตน ทวีรัตน.  2538 : 125-126)  ซึ่งไดคาแอลฟา เทากับ  0.749 

ดานพฤติกรรมของผูใชบริการโดยใชวิธีการหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา (∝  Coefficient) โดย

ใชสูตรของครอนบัค (Cronbach) (พวงรัตน ทวีรัตน.  2538 : 125-126)  ซึ่งไดคาแอลฟา เทากับ  0.780 

 

การเก็บรวบรวมขอมลู 
โครงการวิจยัในเร่ืองนี ้ ผูวิจยัไดศึกษาขอมูลปฐมภูม ิ และขอมลูทุติยภูมิ เพื่อชวยสรางความ

เขาใจพื้นฐานในการวิจัย ชวยออกแบบสอบถาม ตลอดจนชวยใหไดขอมูลที่สมบูรณยิ่งข้ึน โดยมี

แหลงที่มาของขอมูลดังนี ้

 
ขอมูลที่ใชในการศึกษา 
ขอมูลทุติยภมิู  (Secondary Data) ผูวิจัยไดทาํการศึกษาคนควาจากขอมูล และสถิติที่มี

อยูรวบรวมไวทั้งหนวยงานของรัฐ และเอกชน ดังนี ้

1.   หนังสือพมิพธุรกิจ วารสารตางๆ นิตยสารตางๆ 

2 .  หนังสือทางวิชาการ บาทความ และรายงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

   ขอมูลจากอินเตอรเน็ต 

 

ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง 

โดยมีข้ันตอนในการดําเนนิการ ดังนี ้

1.  ผูวิจัยขอหนังสือแนะนําตัวจากบัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ เพื่อ

ขอความรวมมือกลุมตัวอยางในการตอบแบบสอบถาม 

2.   ฝกอบรมเจาหนาที่ผูเก็บขอมูลแบบสอบถาม เพื่อใหทราบถงึข้ันตอน และวธิกีารเก็บ

ขอมูล 

3.   ผูศึกษาวิจยัเตรียมแบบสอบถามใหเพยีงพอกับจาํนวนกลุมตัวอยางที่จะตอบ

แบบสอบถาม 

4.   นาํแบบสอบถาม และหนังสือแนะนาํตัวจากบัณวทิยาลัย มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 

ไปดําเนินการใหกลุมตัวอยางที่เปนลูกคา ธนาคาร กรุงเพ จาํกัด (มหาชน) ที่ไดกําหนดไวในข้ันตอน

การสุมตัวอยาง ตอบแบบสอบถามนั้น 

5.   ระยะเวลาการเก็บรวบรวมขอมูลประมาณ 2 เดือน การวิจัยคร้ังนี้จะใชเวลาในชวงเดือน 

สิงหาคมถงึเดือนกนัยายน 2550 
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การจัดกระทําขอมูล และการวิเคราะหขอมูล 

1.  เมื่อรวบรวมแบบสอบถามตามความตองการแลว ผูศึกษาวิจัยไดตรวจสอบความถกูตอง 

และสมบูรณของแบบสอบถาม 

2.   ทําการลงรหัสแลวนําขอมูลมาบันทึกลงในเคร่ืองคอมพิวเตอร เพื่อประมวลผลดวย

โปรแกรม SPSS (Statistical Package for Social Sciences) For Windows Version  13 

  

3.   สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก 

 

3.1.  คาสถิติเชิงพรรณนา  (Descriptive  statistic)  ประกอบดวย 

3.1.1  คารอยละ  (Percentage)  (กัลยา  วานิชยบัญชา.  2545 : 36) 

 

   P  =   

 

    เมื่อ    P แทน คาสถิติรอยละ 

      f แทน ความถี่ของขอมูล 

      n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 

  3.1.2  คาคะแนนเฉล่ีย  (Mean หรือ  X ) (กัลยา  วานิชยบัญชา.  2545 : 36) 

 

X  = 
n
X∑  

   เมื่อ X  แทน  คาคะแนนเฉล่ีย 

    X∑  แทน  ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 

    n  แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 3.1.3  คาความเบ่ียงเบนมาตรฐาน  (Standard  Deviation  หรือ  S.D.) (กัลยา  วานชิย

บัญชา.  2545 : 38) 

    S.D. = ( )
( )1

22

−
∑−∑

nn
XXn  

    

เมื่อ S.D. แทน  คาเบ่ียงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุมตัวอยาง 

    ( )2X∑ แทน  ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 

       f        ×   100      
     n 
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    2X∑  แทน  ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกาํลังสอง 

    n  แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 

3.2.  การหาคาความเชื่อมัน่ของเคร่ืองมอื  (Reliability  of  the  test)  โดยใชวิธีหาคา

สัมประสิทธิ์อัลฟา  (α -Coefficient)  ของครอนบัค (Cronbach) (กัลยา  วานชิยบัญชา.  2549 : 35) 

 

   
( ) ianceariancek

ianceariancek
var/cov11

var/cov
−+

=α  

 

  เมื่อ α   แทน  ความเช่ือมั่นของแบบสอบถามทั้งฉบับ 

   k   แทน  จํานวนคําถาม 

   ariancecov  แทน  คาเฉลีย่ของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตางๆ 

   iancevar  แทน  คาเฉลีย่ของคาแปรปรวนของคําถาม 

 

3.3.  การวเิคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอนมุาน  (Inferential  statistic)  ประกอบดวย 

  3.3.1  สถิติ  Independent  t-test ทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลีย่ของกลุม

ตัวอยาง 2 กลุมที่เปนอิสระตอกัน (กัลยา วานิชยบัญชา. 2549 : 108) ใชทดสอบสมมติฐานขอที่ 1ใน

ดาน เพศ  โดยมีสูตรดังนี ้

ในการทดสอบ t-test  หากคาแปรปรวนของขอมูลเทากันทุกกลุมใหทดสอบความ

แตกตางดวย Equal Variances assumed และถาคาแปรปรวนของขอมูลไมเทากันทุกกลุม ใหทดสอบ

ความแตกตางดวย Equal Variances not assumed โดยจะทาํการทดสอบคาแปรปรวนของแตละกลุม

กอนโดยใช   Levene test ซึ่ง  Levene test เปนการทดสอบความแปรปรวนของลักษณะที่สนใจวามี

ความแปรปรวนเทากนัหรือไม 

 

คาความแปรปรวน  (Variances)  

 
 

เมื่อ   W แทน  คาความแปรปรวนของคะแนนกลุมตัวอยาง 

      N        แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง 

      K แทน  จํานวนกลุมตัวอยางที่นาํมาทดสอบ 
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      Zij แทน    Yij – Yio    ; Yio    คือ คากลางของกลุมตัวอยาง 

      Z i. แทน  คากลางของกลุม Zij  

      Z .. แทน  คากลางของกลุมตัวอยางทัง้หมด  

     

                       3.3.1.1 กรณีที่ความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุมเทากนั ( )2
2

2
1 SS =  

 

22

21

11
nn

S

XX
t

p +

−
=  

                                       

                                       สถิติที่ใชทดสอบ t  มีชัน้แหงความเปนอิสระ  df  =  n1 + n2 – 2 

                         

 เมื่อ                    iX  แทน   คาเฉล่ียตัวอยางกลุมที ่i  ;  i   = 1 , 2 

                                         PS    แทน   คาเบ่ียงเบนมาตรฐานตัวอยางรวมจากตัวอยางทั้ง 2 กลุม  

                                          ni        แทน   ขนาดตัวอยางของกลุมที ่I 

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

                                                
2

)1()1(

21

2
22

2
112

−+
−+−

=
nn

SnSnS p  

    

3.1.1.2 กรณีที่ความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุมไมเทากนั ( )2
2

2
1 SS ≠  

 

     

     

2

2
2

1

2
1

21

n
S

n
S

XX
t

+

−
=  

   สถิติที่ใชทดสอบ t  มีชัน้แหงความเปนอิสระ  =   V 

 

             

11 2

2

2
2

1

1

2
1

2

2

2
2

1

2
1
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          เมื่อ  t  แทน  คาสถิติที่ใชพิจารณาใน  t-distribution 

 1X  แทน  คาเฉลีย่ของกลุมตัวอยางที่ 1 

 2X  แทน  คาเฉลีย่ของกลุมตัวอยางที่ 2  

 2
1S  แทน  ความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที ่ 1 

 2
2S   แทน  ความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที ่ 2 

 1n  แทน  จํานวนของกลุมตัวอยางที่ 1 

 2n  แทน  จํานวนของกลุมตัวอยางที่ 2 

  V แทน  ชัน้แหงความเปนอิสระ 

 

3.3.2  สถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว(One-Way Analysis of  Variance)     

แบบการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางต้ังแต 2 กลุมข้ึนไป (กัลยา วานิชย

บัญชา.  2545 : 293) เพื่อทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 ในดาน สถานภาพ อาย ุอาชีพ ระดับการศึกษา 

และรายไดตอเดือน มีสูตรดังนี ้

3.2.2.1 ใชคา F-test   กรณีคาความแปรปรวนแตละกลุมเทากัน ( กัลยา วานิชย

บัญชา.2545:293 )  มีสูตรดังนี้ 

 
ตารางที่ 6 แสดงการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance) 
 

F              =               
)(

)(

W

B

MS
MS

   

 

   เมื่อ    F         แทน  คาสถิติที่ใชพิจารณาใน F-distribution 

แหลงความแปรปรวน df SS MS F 

ระหวางกลุม(B) 

 

k-1 

 
)(BSS  

1
)(

)( −
=

k
SS

MS B
B  

ภายในกลุม(W) 

 

n-k 

 
)(WSS  

 kn
SS

MS W
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= )(
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W
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รวม (T) n-1 )(TSS    
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      df         แทน  ชั้นแหงความเปนอิสระ ไดแก ระหวางกลุม ( k – 1 )  และภายในกลุม ( n-

k) 

       k        แทน  จํานวนกลุมของตัวอยางที่นํามาทดสอบสมมติฐาน 

                   n        แทน  จํานวนตัวอยางทั้งหมด  

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

      )(WSS     แทน  ผลรวมกําลังสองภายในกลุม (Within Sum of Squares) 

     )(BMS      แทน  คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม(Mean Square between  

                   groups ) 

     )(WMS   แทน  คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม(Mean Square 

withingroups) 

กรณีผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติแลว ตองทาํการทดสอบความ

แตกตางเปนรายคูตอไป เพื่อดูวามีคูใดบางที่แตกตางกัน โดยใชวธิี Fisher’s Least Significant 

Difference (LSD) (กัลยา วานิชยบัญชา.  2545 : 333) 

   

  LSD = 
⎥
⎥
⎦

⎤

⎢
⎢
⎣

⎡
+−−

ji
kn nn

t 11MSE;2/1 α  

   

   โดยที ่   ni  ≠  nj 

เมื่อ LSD แทน แทนผลตางนยัสําคัญที่คํานวณไดสําหรับประชากร 

   กลุมที ่i และ j 

       knt −− ;2/1 α  แทน คาที่ใชพจิารณาในการแจกแจงแบบ t-distribution  ทีร่ะดับ 

   ความเชื่อมัน่ 95% และช้ันแหงความเปนอิสระภายใน 

                                    กลุม   = n - k 

 MSE  แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม (MSw) 

 ni แทน จํานวนตัวอยางของกลุม i 

 nj แทน จํานวนตัวอยางของกลุม j 

         α          แทน      คาความคลาดเคลื่อน 

 

3.2.2.2  ใชคา Brown-Forsythe (β) กรณีคาความแปรปรวนของแตละกลุมไม

เทากัน (Hartung. 2001:300) มีสูตรดังนี ้
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β   = 
)(

)(

W

B
MS
MS

 

                             โดยคา        ∑
=

⎟⎟
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⎛
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   เมื่อ                     β แทน  คาสถิติที่ใชพิจารณาใน Brown-Forsythe 

                       )(BMS  แทน  คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม  

(Mean Square between group) 

                      )(WMS  แทน  คาประมาณของความปรปรวนภายในกลุม  

(Mean  Square within group) 

                           สําหรับ    Brown-Forsythe 

                        K แทน  จํานวนกลุมของตัวอยาง 

                       in  แทน  จํานวนตัวอยางของกลุมที่ ii  

                      N  แทน  ขนาดของประชากร 

                     2
1S  แทน  คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ i 

กรณีผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติจะทําการทดสอบเปนรายคู 

เพื่อดูวามีคูใดที่แตกตางกัน โดยใชวิธ ีDunnett’s T3 (วิเชยีร  เกศสงิห.2543 : 116) มสูีตรดังนี้ 

 t  = 
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⎜
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                   เมื่อ   t แทน  คาสถิติที่ใชพิจารณา t-distribution 

                      )(WMS  แทน  คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม  

(Mean  Square within group)  

สําหรับ     Brown-Forsythe 

                       iX  แทน  คาเฉลีย่ของกลุมตัวอยางที่ i 

                       jX  แทน  คาเฉลีย่ของกลุมตัวอยางที่  j 

                      N i  แทน  จํานวนตัวอยางของกลุมที่ i 
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                     N j  แทน  จํานวนตัวอยางของกลุมที่ j 

 

3.3.3  คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพยีรสัน  (Pearson  Product  Moment  

Correlation  Coefficient)  (กัลยา วานิชยบัญชา.  2544 : 311-312) เพื่อใชหาคาความสัมพนัธของตัว

แปร  2  ตัวที่เปนอิสระกัน  ใชทดสอบสมมติฐานขอที ่2 - 3 มีสูตรดังนี ้

 

 

 r = ( )( )
( )[ ] ( )[ ]2222 YYnXXn

YXXYn

∑−∑∑−∑

∑∑−∑  

 

เมื่อ r แทน สัมประสิทธสหสัมพนัธ 

 X∑  แทน ผลรวมคะแนน X 

 Y∑  แทน ผลรวมคะแนน Y 

 2X∑  แทน ผลรวมคะแนนชุด X แตละตัวยกกาํลังสอง 

 2Y∑  แทน ผลรวมคะแนนชุด Y แตละตัวยกกาํลังสอง 

 XY∑  แทน ผลรวมของผลคูณระหวางคะแนนชุด X และชุด Y 

 n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ จะมีคาระหวาง  -1 < r < 1  ความหมายของคา r  

(กัลยา วานิชยบัญชา.  2544 : 437) คือ 

1) คา r เปนลบ แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางตรงขามกนั คือ ถา X เพิ่ม Y 

จะลด แตถา X ลด Y จะเพิม่ 

2) คา r เปนบวก แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน คือ ถา X เพิ่ม Y จะ

เพิ่มดวย แตถา X ลด Y จะลดลงดวย 

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

ความสัมพันธกันมาก 

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

ความสัมพันธกนัมาก 

5) ถา r = 0 แสดงวา X และ Y ไมมีความสัมพันธกัน 

6) r เขาใกล 0 แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธกันนอย และมีคาระดับความสัมพนัธของ

คาสหสัมพันธ  
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ตาราง 7  ตารางแสดงความหมายของคาสัมประสทิธสหสัมพันธ 
 

คาระดับความสัมพันธ ระดับความสัมพันธ 

0.81-1.00   สูงมาก (Very strong) 

0.61-0.80 คอนขางสูง (Strong) 

0.41-0.60     ปานกลาง (Moderate) 

0.21-0.40 คอนขางตํ่า (Weak) 

0.01-0.20  ตํ่ามาก (Very weak) 
 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 

การวิจยัคร้ังนีมุ้งศึกษาการวจิัยเร่ือง ภาพพจน และการส่ือสารทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอ

พฤติกรรมการใชบริการของลูกคา ธนาคารกรุงเทพ จาํกดั (มหาชน)    ใชสัญลักษณยอดังตอไปนี ้

n          แทน       ผูตอบแบบสอบถามที่เปนกลุมตัวอยาง 

                    X  แทน คาเฉลี่ย 

 S.D. แทน คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

 t แทน คาที่ใชพจิารณา t – Distribution 

 F – ratio แทน คาความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิติ(F-test)

 SS แทน คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน ( Sum of Squares ) 

 M.S. แทน คาเฉลี่ยผลบวกกําลังสองของคะแนน ( Mean of Squares ) 

 df แทน ชั้นของความเปนอิสระ (degree of Freedom) 

 F-Prob แทน คาความนาจะเปน (Probability) สําหรับบอกนัยสําคัญทาง   

   สถิติ F-test 

 r แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 

 p แทน คาความนาจะเปน  (Probability)สําหรับบอกนัยสําคัญทาง 

       สถิติ 

* แทน คาความแตกตางอยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 

 ** แทน คาความแตกตางอยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 

 
การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 

ในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล และแปลผลกาวิเคราะหขอมูลของการวิจัยคร้ังนี ้

ผูวิจัยไดวิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบของตารางประกอบคําอธิบายโดยเรียงลําดับหัวขอเปน 5 ตอน 

ดังนี ้

ตอนที่  1  ลักษณะขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

ตอนที่  2  ภาพพจน ของธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน ) 

ตอนที่  3  การส่ือสารทางการตลาดของธนาคาร กรุงเทพ จํากัด(มหาชน)  

ตอนที่  4  พฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารกรุงเทพ จาํกัด(มหาชน)  

ตอนที่  5  การทดสอบสมมติฐาน 
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ตอนท่ี 1 การวิเคราะหลกัษณะขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
ตาราง 8  แสดงจํานวน และคารอยละขอมูลทัว่ไปของผูตอบแบบสอบถาม 
              

ลักษณะของขอมูลสวนบุคคล                                                       จํานวน                            รอยละ 
            
เพศ 

1. ชาย 204 51.00 

2. หญิง                                                                              196 49.00 

   
               รวม                                                                        400                              100.0 

 
สถานภาพ                                                                                                                                

1.  โสด     153 38.25 

2. สมรส/อยูดวยกัน 198 49.50 

3. หมาย/หยาราง/แยกกันอยู   49 12.25 

 

รวม 400 100.0 

 

 
อายุ 

1. 18 – 24 ป 81 20.25 

2. 25 – 31 ป 74 18.50 

3. 32 – 38 ป 78 19.50 

4. 39 – 45 ป 85 21.25 

5. 46 – 52 ป 48 12.00 

6. 53 ปข้ึนไป 34   8.50 

 

รวม 400 100.0 
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ตาราง 8  ( ตอ ) 
              

    ลักษณะของขอมูลสวนบุคคล                                   จาํนวน                       รอยละ 
 
การศึกษา 

1. ตํ่ากวา ปวช                                                                  4                               1.00 

2. ปวช – ปวส                                                                   68 17.00 

3. ปริญญาตรี                                                                 264 66.00 

4. สูงกวาปริญญาตรี                                                          64 16.00 

  

รวม                                                                        400.00 100.00 

 
การศึกษา 

1. ตํ่ากวา ปวช – ปวส                                                           72                             18.00 

2. ปริญญาตรี                                                                 264 66.00 

3. สูงกวาปริญญาตรี                                                          64 16.00 

  

รวม                                                                        400.00                      100.00 

 

 
อาชีพ 

1. นักเรียน/นักศึกษา 67.00 16.75 

2. พนกังานบริษทัเอกชน                                                    129.00 32.25 

3. ขาราชการ   69.00 17.25 

4. ธุรกิจสวนตัว  94.00 23.50 

      5. แมบาน    41.00                         10.25 

 

รวม    400.00 100.0 
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ตาราง 8   ( ตอ ) 
              

  ลักษณะของขอมูลสวนบุคคล                                     จาํนวน                       รอยละ 

 

รายได 

1.   7,000 - 14,000   บาท                                                   68.00 17.00 

2. 14,001 - 21,000   บาท                                                   78.00                            19.50 

3. 21,001 - 28,000   บาท                                                   93.00                            23.25 

4. 28,001 - 35,000   บาท 69.00                            17.25 

5. 35,001 – 42,000  บาท 55.00                            13.75 

6. มากกวา 42,001 บาทข้ึนไป 37.00   9.25 
 
รวม 400.0 100.00 

 

 

จากตาราง  8 แสดงจํานวน และคารอยละขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 400

คนมี รายละเอียดดังนี ้
   เพศ 

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนผูชาย จํานวน 204  คน คิดเปนรอยละ 51.0 

รองลงมา เปนผูหญิงจาํนวน 196 คน คิดเปนรอยละ 49.00 
   สถานภาพ  

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน จํานวน 198 คน คิดเปน

รอยละ 49.50 รองลงมา สถานภาพโสด จาํนวน 153 คน คิดเปนรอยละ 38.25  สถานภาพหมาย/หยา

ราง/แยกกันอยู จํานวน 49 คิดเปนรอยละ 12.25 
   อายุ 

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุระหวาง 39 – 45 ป จํานวน 85 คน คิดเปนรอยละ 

21.25 รองลงมา คือ อายุระหวาง 18 – 24 ป จาํนวน 81 คน คิดเปนรอยละ 20.25 อายุระหวาง 32 – 

38 ป จํานวน 78 คน คิดเปนรอยละ 19.50 อายุระหวาง 25 – 31 ป จาํนวน 74 คน คิดเปนรอยละ 18 

.50  อายุระหวาง 46-52 ป จํานวน 48 คน คิดเปนรอยละ 12.00  อายุ 53  ปข้ึนไป จํานวน 34 คน คิด

เปนรอยละ 8.50  
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   การศึกษา 
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี จํานวน 264 คน คิดเปนรอย

ละ 66.00 รองลงมาคือ ระดับปวช – ปวส  จํานวน 67 คน คิดเปนรอยละ 17.00  ระดับสูงกวา 

ปริญญาตรี จํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 16.00 ระดับ ตํ่ากวา ปวช  จาํนวน 4 คน คิดเปนรอยละ 

1.00  และเนื่องจากมีการยุบรวมชัน้ของระดับการศึกษา จงึเหลือ 3 กลุม ประกอบดวยปริญญาตรี  

จํานวน 264 คน คิดเปนรอยละ 66.00 รองลงมาคือ ระดับตํ่ากวาปวช – ปวส จํานวน 72 คน คิดเปน

รอยละ 18  ระดับสูงกวาระดับปริญญาตรี จํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 16.00  
   อาชีพ 

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพ เปนพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 129 คน คิด

เปนรอย32.25 รองลงมาคือ ธุรกิจสวนตัว จํานวน 94 คน คิดเปนรอยละ 23.50 ขาราชการ  จาํนวน 69 

คน คิดเปนรอยละ 17.25  นักเรียน/นกัศึกษา จํานวน 67 คน คิดเปนรอยละ 16.75 และแมบาน 

จํานวนอาชีพละ 41 คน คิดเปนรอยละ 10.25 
 รายได 

 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดระหวาง 21,101 – 28,000 บาท จํานวน 93  คน    

คิดเปนรอยละ 23.25 รองลงมาคือ  มีรายไดระหวาง  14,001 – 21,000  บาท จาํนวน 78 คน คิดเปน

รอยละ 19.50   ระหวาง 28,001 – 35,000 บาท  จํานวน  69  คน  คิดเปนรอยละ 17.25 ระหวาง 

7,000 – 14,000  บาท จาํนวน 68 คน คิดเปนรอยละ 17.00  ระหวาง 35,001 – 42,000  บาท จํานวน 

55 คน คิดเปนรอยละ 13.75  และมากกวา 42,001  บาทข้ึนไป จํานวน 37  คน คิดเปนรอยละ 9.25   
 
ตอนท่ี 2 ภาพพจนของธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน)  
 

ตาราง 9 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของภาพพจน ของธนาคาร กรุงเทพ จํากัด 
(มหาชน) ทางดานภาพพจนโดยรวม 

 

ภาพพจนของธนาคารกรุงเทพ จํากัด(มหาชน) X  S.D ระดับความคิดเห็น 

 
ภาพพจนโดยรวมของธนาคาร 4.47  0.500  เห็นดวยอยางยิ่ง 

อยูในระดับทีดี่มาก 
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จากตาราง 9 แสดงคาเฉลีย่และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของภาพพจน ของธนาคาร กรุงเทพ 

จํากัด (มหาชน)  ผูตอบแบบสอบถามเห็นดวยอยางยิ่งทางดานภาพพจนโดยรวมของธนาคารอยูใน

ระดับที่ดีมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.47 
 
ตาราง 10 แสดงคาเฉลีย่และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของภาพพจน ของธนาคาร กรุงเทพ 

จํากัด (มหาชน) ทางดานความมั่นคงและความนาเชื่อถือของธนาคาร  กรุงเทพ จํากัด 
(มหาชน) 

 
ภาพพจนของธนาคารกรุงเทพ จํากัด(มหาชน) 

ความม่ันคงและความนาเช่ือถือ X  S.D ระดับความคิดเห็น 

 
1. จํานวนสาขาทีม่ีอยูเปนจํานวนมาก 4.67 0.487  เห็นดวยอยางยิ่ง 

2. ความเปนธนาคารพาณิชยขนาด 4.57  0.496  เห็นดวยอยางยิ่ง 

ใหญ 

3. ผลประกอบการของธนาคารอยูใน 4.16 0.540  เห็นดวย 

ระดับที่ดีมาก 

4. มีความมั่นคงในเร่ืองทนุจดทะเบียน 3.75 0.560  เห็นดวย  

 

ภาพพจนโดยรวม ดานความมั่นคงและ 4.29 0.521  เห็นดวยอยางยิ่ง 

ความนาเช่ือถอืในระดับที่ดี 

 

จากตาราง 10 แสดงคาเฉลีย่และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของภาพพจน ของธนาคาร กรุงเทพ 

จํากัด (มหาชน) ทางดานความมัน่คงและความนาเชื่อถือของธนาคาร  กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) พบวา  

ผูตอบแบบสอบถามมีความเห็นในระดับเหน็ดวยอยางยิง่ เกี่ยวกับภาพพจนโดยรวมความนาเชื่อถือใน

ระดับที่ดี 4.29  เมื่อพิจารณาในรายขอพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความเหน็ในระดับเห็นดวยอยางยิ่ง

เกี่ยวกับจํานวนสาขาที่มีอยูเปนจํานวนมาก มีคาเฉลีย่เทากับ 4.67ความเปนธนาคารพาณิชยขนาด

ใหญ มีคาเฉล่ียเทากับ 4.57  และผูตอบแบบสอบถามมีความเหน็ในระดับเห็นดวย เกีย่วกบัผล

ประกอบการของธนาคารอยูในระดับที่ดีมาก  มีคาเฉล่ียเทากับ 4.16  มีความมั่นคงในเร่ืองทุนจด

ทะเบียน  มีคาเฉล่ียเทากับ 3.75 ตามลําดับ   
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ตาราง 11 แสดงคาเฉลีย่และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของภาพพจน ของธนาคาร กรุงเทพ 
จํากัด (มหาชน) ทางดานการใหบริการของธนาคาร  กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) 

 
ภาพพจนของธนาคารกรุงเทพ จํากัด(มหาชน) 

ดานการใหบริการ X  S.D ระดับความคิดเห็น 

 

5. ธนาคารมีผลิตภัณฑทางการเงิน 4.23 0.721  เห็นดวยอยางยิ่ง 

ที่หลากหลาย 

6. ไดรับความสะดวกสบายของการ 4.20 0.642  เห็นดวย 

รับบริการ 

7. มีความถูกตองแมนยําของการให 3.96 0.589  เห็นดวย 

บริการ 
 
ภาพพจนโดยรวม ดานการใหบริการ 4.13 0.650  เห็นดวย 

อยูในระดับท่ีดี 
 
 

จากตาราง 11 แสดงคาเฉลีย่และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของภาพพจน ของธนาคาร กรุงเทพ 

จํากัด (มหาชน) ทางดานการใหบริการของธนาคาร  กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) พบวาผูตอบ

แบบสอบถามมีความเหน็ในระดับเห็นดวย เกี่ยวกับภาพพจนโดยรวม ดานการใหบริการอยูในระดับที่ดี 

มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.13 เมื่อพิจารณาในรายขอพบวา  ผูตอบแบบสอบถามมีความเหน็ในระดับเห็นดวย

อยางยิ่ง เกี่ยวกับธนาคารมผีลิตภัณฑทางการเงินทีห่ลากหลาย มีคาเฉล่ียเทากับ  4.23  และผูตอบ

แบบสอบถามมีความเหน็ในระดับเห็นดวย เกีย่วกับการไดรับความสะดวกสบายของการรับบริการ มี

คาเฉลี่ยเทากบั 4.20  มีความถูกตองแมนยําของการใหบริการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.96  ตามลําดับ 
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ตาราง 12 แสดงคาเฉลีย่และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของภาพพจน ของธนาคาร กรุงเทพ 
จํากัด (มหาชน) ทางดานพนักงานของธนาคาร  กรงุเทพ จาํกัด (มหาชน) 

 
ภาพพจนของธนาคารกรุงเทพ จํากัด(มหาชน)

ดานพนักงาน X  S.D ระดับความคิดเห็น 

 

8. พนกังานมีอัธยาศัย และมิตรไมตรี 4.26 0.569  เห็นดวยอยางยิ่ง 

ที่ดี 

9. กิริยามารยาทของพนกังานธนาคาร 4.01 0.518  เห็นดวยอยางยิ่ง 

สุภาพเรียบรอย 

10. พนกังานมีความซ่ือสัตย 3.71 0.488  เห็นดวย 
 

ภาพพจนโดยรวม ดานพนักงาน 3.99 0.525  เห็นดวย 

อยูในระดับทีดี่ 

 

ตาราง 12 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของภาพพจน ของธนาคาร กรุงเทพ 

จํากัด (มหาชน) ทางดานพนักงานของธนาคาร  กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) พบวาผูตอบแบบสอบถามมี

ความเห็นในระดับเหน็ดวย เกีย่วกับภาพพจนโดยรวม ดานพนักงานอยูในระดับที่ดี มีคาเฉลีย่เทากับ 

3.99 เมื่อพิจารณาในรายขอพบวา  ผูตอบแบบสอบถามมีความเหน็ในระดับเหน็ดวยอยางยิง่เกี่ยวกับ 

พนกังานมีอัธยาศัยและมติรไมตรี มีคาเฉล่ียเทากับ 4.26  กิริยามารยาทของพนกังานธนาคารสุภาพ

เรียบรอย  มคีาเฉลี่ยเทากบั 4.01 และ ผูตอบแบบสอบถามมีความเหน็ในระดับเห็นดวย  เกีย่วกับ 

พนกังานมีความซ่ือสัตย มีคาเฉลี่ย 3.71 ตามลําดับ 
 
ตาราง 13 แสดงคาเฉลีย่และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของภาพพจน ของธนาคาร กรุงเทพ 

จํากัด (มหาชน) ทางดานผูบริหารของธนาคาร  กรงุเทพ จาํกัด (มหาชน) 

ภาพพจนของธนาคารกรุงเทพ จํากัด(มหาชน)

ดานผูบริหาร X  S.D ระดับความคิดเห็น 

 

11. ผูบริหารของธนาคารเปนผูมคีวามรู 4.28 0.611  เห็นดวยอยางยิ่ง 

ความสามารถ 
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ตาราง 13 แสดงคาเฉลีย่และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของภาพพจน ของธนาคาร กรุงเทพ 
จํากัด (มหาชน) ทางดานผูบริหารของธนาคาร  กรงุเทพ จาํกัด (มหาชน) ( ตอ ) 

 
ภาพพจนของธนาคารกรุงเทพ จํากัด(มหาชน)

ดานผูบริหาร X  S.D ระดับความคิดเห็น 

 

12. ผูบริหารของธนาคารเปนผูมชีื่อเสียง 3.81 0.550  เห็นดวย 

ในแวดวงธนาคารพาณิชย 

 

ภาพพจนโดยรวม ดานผูบริหาร 4.045 0.581 เห็นดวย 

อยูในระดับทีดี่ 

 

ตาราง 13 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของภาพพจน ของธนาคาร กรุงเทพ จาํกดั 

(มหาชน) ทางดานผูบริหารของธนาคาร  กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) พบวา ผูตอบแบบสอบถามมี

ความเห็นในระดับเหน็ดวย เกี่ยวกับภาพพจนโดยรวม ดานผูบริหารอยูในระดับที่ดี มีคาเฉล่ียเทากับ 

4.045 เมื่อพิจารณาในรายขอ พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความเหน็ในระดับเหน็ดวยอยางยิง่เกี่ยวกบั 

ผูบริหารของธนาคารเปนผูมคีวามรูความสามารถ มีคาเฉล่ียเทากับ 4.28 และ ผูตอบแบบสอบถามมี

ความเห็นในระดับเหน็ดวยเกี่ยวกับ ผูบริหารของธนาคารเปนผูมีชื่อเสียงในแวดวงธนาคารพาณิชย มี

คาเฉลี่ยเทากบั 3.81  ตามลําดับ 
 
ตาราง 14 แสดงคาเฉลีย่และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของภาพพจน ของธนาคาร กรุงเทพ 

จํากัด (มหาชน) ทางดานอาคารสํานักงานของธนาคาร  กรงุเทพ จํากัด (มหาชน) 

ภาพพจนของธนาคารกรุงเทพ จํากัด(มหาชน)

ดานอาคารสํานักงาน X  S.D ระดับความคิดเห็น 

13.อาคารสํานักงานของธนาคาร 4.57 0.501  เห็นดวยอยางยิ่ง 

มีความสวยงาม 

14. ขนาดของอาคารท่ีทาํการกวางขวาง 4.45 0.518  เห็นดวยอยางยิ่ง 

สะดวกสบาย 

15. การจัดตกแตงธนาคารดูสะอาด 4.20 0.635 เห็นดวย 

นาใชบริการ 

 



 96 

ตาราง 14 แสดงคาเฉลีย่และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของภาพพจน ของธนาคาร กรุงเทพ 
จํากัด (มหาชน) ทางดานอาคารสํานักงานของธนาคาร  กรงุเทพ จํากัด (มหาชน) ( ตอ ) 

 
ภาพพจนของธนาคารกรุงเทพ จํากัด(มหาชน)

ดานอาคารสํานักงาน X  S.D ระดับความคิดเห็น 

 

ภาพพจนโดยรวม ดานอาคารสํานกังาน 4.41 0.551 เห็นดวยอยางยิ่ง 

อยูในระดับทีดี่ 

 

 

ตาราง 14 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของภาพพจน ของธนาคาร กรุงเทพ 

จํากัด (มหาชน) ทางดานอาคารสํานักงานของธนาคาร  กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน)  พบวา ผูตอบ

แบบสอบถามมีความเหน็ในระดับเห็นดวยอยางยิ่งเกี่ยวกับ ภาพพจนโดยรวม ดานอาคารสํานกังาน

อาคารสํานักงานอยูในระดับที่ดี มีคาเฉล่ียเทากับ 4.41 เมื่อพิจารณาในรายขอ พบวา ผูตอบ

แบบสอบถามมีความเหน็ในระดับเห็นดวยอยางยิ่งเกี่ยวกับอาคารของธนาคารมีความสวยงาม มี

คาเฉลี่ยเทากบั 4.57   ขนาดของอาคารทีท่ําการกวางขวางสะดวกสบาย  มีคาเฉล่ียเทากับ 4.45  และ

ผูตอบแบบสอบถามมีความเห็นในระดับเหน็ดวยเกี่ยวกับการจัดตกแตงธนาคารดูสะอาดนาใชบริการ  

มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.20 ตามลําดับ 

 
ตาราง 15 แสดงคาเฉลีย่และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของภาพพจน ของธนาคาร กรุงเทพ 

จํากัด (มหาชน) ทางดานกิจกรรมเพื่อสังคมของธนาคาร  กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) 

ภาพพจนของธนาคารกรุงเทพ จาํกัด

(มหาชน)ดานกิจกรรมเพื่อสังคม X  S.D ระดับความคิดเห็น 

16. กอสรางอาคารเรียนในตางจังหวัด 4.80 0.401  เห็นดวยอยางยิ่ง 

17. แจกทุนการศึกษา 4.70 0.461  เห็นดวยอยางยิ่ง 

18. บริจาคเงนิเขามูลนิธิตางๆทีช่วย 4.53 0.505  เห็นดวยอยางยิ่ง 

เหลือสังคม 

19. มีการจัดต้ังศูนยสังคีตศิลปรวมกับ 3.93 0.643  เห็นดวย 

กรมศิลปากร 
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ตาราง 15 แสดงคาเฉลีย่และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของภาพพจน ของธนาคาร กรุงเทพ 
จํากัด (มหาชน) ทางดานกิจกรรมเพื่อสังคมของธนาคาร  กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ( ตอ ) 

 
ภาพพจนของธนาคารกรุงเทพ จํากัด

(มหาชน)ดานกิจกรรมเพื่อสังคม X  S.D ระดับความคิดเห็น 

 

ภาพพจนโดยรวม ดานกิจกรรมเพ่ือสังคม 4.49 0.503 เห็นดวยอยางยิ่ง 

อยูในระดับทีดี่ 

 

 

จากตาราง 15 แสดงคาเฉลีย่และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของภาพพจน ของธนาคาร กรุงเทพ 

จํากัด (มหาชน) ทางดานกจิกรรมเพื่อสังคมของธนาคาร  กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) พบวา ผูตอบ

แบบสอบถามมีความเหน็ในระดับเห็นดวยอยางยิ่งเกี่ยวกับ ภาพพจนโดยรวม ดานกิจกรรมเพื่อสังคม 

อยูในระดับทีดี่ มีคาเฉลีย่เทากบั 4.49  เมื่อพิจารณารายขอ พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความเห็นใน

ระดับเห็นดวยอยางยิ่งเกี่ยวกับ การกอสรางอาคารเรียนในตางจังหวัด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.80  แจก

ทุนการศึกษา มีคาเฉล่ียเทากับ 4.70  บริจาคเงนิเขามูลนิธิตางๆ ที่ชวยเหลือสังคม มีคาเฉลี่ยเทากับ 

4.53  และ ผูตอบแบบสอบถามมีความเห็นในระดับเหน็ดวยเกี่ยวกับ ธนาคารมกีารจัดต้ังศูนยสังคีต

ศิลปรวมกับกรมศิลปากร มคีาเฉลี่ยเทากบั 3.93  ตามลําดับ 

 
ตาราง 16 แสดงคาเฉลีย่และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของภาพพจน ของธนาคาร กรุงเทพจํากัด 

(มหาชน) ทางดานเครื่องมือเครื่องใช อุปกรณของธนาคาร  กรงุเทพ จาํกัด (มหาชน) 

ภาพพจนของธนาคารกรุงเทพ จํากัด(มหาชน) X  S.D ระดับความคิดเห็น 

 

20. มีเทคโนโลยกีารใหบริการทีห่ลากหลาย 4.52 0.505  เห็นดวยอยางยิ่ง 

21. มีเทคโนโลยกีารใหบริการอตฺัโนมัติ 3.95 0.621 เห็นดวย 

ที่เพยีงพอกับความตองการ 

 

ภาพพจนโดยรวม ดานเคร่ืองมือ 4.24 0.563 เห็นดวยอยางยิ่ง 

เคร่ืองใช อุปกรณอยูในระดับที่ดี 
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จากตาราง 16 แสดงคาเฉลีย่และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของภาพพจน ของธนาคาร กรุงเทพ 

จํากัด (มหาชน) ทางดานเคร่ืองมือเคร่ืองใช อุปกรณของธนาคาร  กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) พบวา 

ผูตอบแบบสอบถามมีความเห็นในระดับเหน็ดวยอยางยิง่เกี่ยวกับภาพพจนโดยรวม ดานเคร่ืองมือ

เคร่ืองใชอุปกรณอยูในระดับที่ดี  มีคาเฉล่ียเทากับ 4.24  เมื่อพิจารณารายขอ พบวา ผูตอบ

แบบสอบถามมีความเหน็ในระดับเห็นดวยอยางยิ่งเกี่ยวกับธนาคารมีเทคโนโลยีการใหบริการที่

หลากหลาย มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.52  และผูตอบแบบสอบถามมีความเหน็ในระดับเห็นดวยเกีย่วกับ 

ธนาคารมีเทคโนโลยกีารใหบริการอัติโนมติัที่เพยีงพอกบัความตองการ  มีคาเฉล่ียเทากับ 3.95 

ตามลําดับ 

 
ตอนท่ี 3  การสื่อสารทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลกูคา

ธนาคาร กรงุเทพ จาํกัด (มหาชน) 

 
ตาราง 17 แสดงคาเฉลีย่และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของการสื่อสารทางการตลาด ของธนาคาร 

กรุงเทพ จํากดั (มหาชน) ทางดานการโฆษณาของธนาคาร  กรงุเทพ จาํกัด (มหาชน) 
 

การส่ือสารทางการตลาดของ 

ธนาคารกรุงเทพ จํากัด(มหาชน) 

ดานโฆษณา 
X  S.D      ระดับการจูงใจ 

 

1. ใชส่ือทางโทรทัศน 3.96 0.733  จูงใจมาก 

1 ใชส่ือทางส่ิงพมิพ 3.56 0.712  จูงใจมาก 

2 ใชส่ือโฆษณากลางแจง 3.09 0.706  จูงใจปานกลาง 

3 ใชส่ือในโรงภาพยนตร 2.78 0.738  จูงใจปานกลาง 

 

 ภาพรวมดานการโฆษณา 3.35 0.722 จูงใจปานกลาง 
 

จากตาราง 17 แสดงคาเฉล่ียและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของการส่ือสารทางการตลาด ของ

ธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) ทางดานการโฆษณาของธนาคาร  กรุงเทพ จํากัด (มหาชน)  พบวา

ผูตอบแบบสอบถามเหน็วาภาพรวมดานการโฆษณา มรีะดับการจูงใจปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากบั 

3.35 เมื่อพิจารณาในรายขอพบวา  ผูตอบแบบสอบถามเหน็วาระดับของการจูงใจมาก คือ การใชส่ือ

ทางโทรทัศน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.96  การใชส่ือทางส่ิงพิมพ มคีาเฉล่ียเทากับ 3.56  และผูตอบ
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แบบสอบถามเห็นวา ระดับของการจูงใจปานกลาง คือ การใชส่ือโฆษณากลางแจง มีคาเฉลีย่เทากับ 

3.09   การใชส่ือในโรงภาพยนตร มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.78  ตามลําดับ 

ตาราง 18 แสดงคาเฉลีย่และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของการสื่อสารทางการตลาด ของธนาคาร 
กรุงเทพ จํากดั (มหาชน) ทางดานการสงเสริมการขายของธนาคาร  กรงุเทพ จํากัด 
(มหาชน) 

 
การส่ือสารทางการตลาดของ 

ธนาคารกรุงเทพ จํากัด(มหาชน) 

ดานการสงเสริมการขาย 
X  S.D      ระดับการจูงใจ 

 

5. การใหอัตราดอกเบ้ียพเิศษกบัรูป 4.55 0.504  จูงใจอยางมาก 

แบบการฝากเงินแบบพิเศษตาง ๆ 

6. การใหสวนลดอัตราดอกเบ้ีย 4.42 0.514  จูงใจอยางมาก 

ในการกูเงนิ 

7. การแจกของแถม 4.10 0.745  จูงใจอยางมาก 

8.   การจับรางวัลแจกสินคา 3.36 0.605  จูงใจมาก 

 

ภาพรวมดานการสงเสริมการขาย 4.11 0.592  จูงใจมาก 

 

จากตาราง 18 แสดงคาเฉล่ียและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของการส่ือสารทางการตลาด ของ

ธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) ทางดานการสงเสริมการขายของธนาคาร  กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) 

พบวา  ผูตอบแบบสอบถามเหน็วาภาพรวมดานการสงเสริมการขาย มีระดับการจงูใจมาก มีคาเฉล่ีย

เทากับ 4.11 เมื่อพิจารณาในรายขอพบวาผูตอบแบบสอบถามเห็นวา  ระดับการจูงใจอยางมาก คือ 

การใหอัตราดอกเบ้ียพเิศษกบัรูปแบบการฝากเงินแบบพเิศษตาง ๆ  มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.55  การให

สวนลดอัตราดอกเบ้ียในการกูเงิน มีคาเฉล่ียเทากับ 4.42  การแจกของแถม มคีาเฉลี่ยเทากบั 4.10  

และผูตอบแบบสอบถามเหน็วา ระดับของการจงูใจมาก คือ การจับรางวัลแจกสินคา มีคาเฉลีย่เทากับ 

3.36  ตามลําดับ 
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ตาราง 19 แสดงคาเฉลีย่และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของการสื่อสารทางการตลาด ของธนาคาร 
กรุงเทพ จํากดั (มหาชน) ทางดานพนักงานขายของธนาคาร  กรุงเทพ จํากดั (มหาชน) 

 
การส่ือสารทางการตลาดของ 

ธนาคารกรุงเทพ จํากัด(มหาชน) 

ดานพนักงาน 
X  S.D      ระดับการจูงใจ 

 

9. ขอมูลที่ไดรับจากพนกังานขาย 3.19 0.622  จูงใจปานกลาง 

10. อัธยาศัยที่ดีของพนักงานขาย 2.68 0.669  จูงใจปานกลาง 

11. การใหบริการที่ดีของพนักงานขาย 2.59 0.594  จูงใจปานกลาง 

 
ภาพรวมดานพนกังาน 2.82 0.628  จูงใจปานกลาง 

 

จากตาราง 19 แสดงคาเฉล่ียและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของการส่ือสารทางการตลาด ของ

ธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) ทางดานพนกังานขายของธนาคาร  กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) พบวา 

ผูตอบแบบสอบถามเหน็วา ภาพรวมดานพนกังานมีระดับการจูงใจปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.82 

เมื่อพิจารณาในรายขอพบวา ผูตอบแบบสอบถามเห็นวาระดับการจงูใจปานกลาง คือ ขอมูลที่ไดรับ

จากพนกังานขาย มีคาเฉลีย่เทากับ  3.19  อัธยาศัยทีดี่ของพนกังานขาย มีคาเฉล่ียเทากับ 2.68  การ

ใหบริการที่ดีของพนักงานขาย มีคาเฉล่ียเทากับ 2.59  ตามลําดับ 
 
ตาราง 20 แสดงคาเฉลีย่และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของการสื่อสารทางการตลาด ของธนาคาร 

กรุงเทพ จํากดั (มหาชน) ทางดานการประชาสัมพนัธของธนาคาร  กรุงเทพ จํากัด 
(มหาชน) 

การส่ือสารทางการตลาดของ 

ธนาคารกรุงเทพ จํากัด(มหาชน) 

ดานการประชาสัมพันธ 
X  S.D      ระดับการจูงใจ 

12.บริจาคเงนิแจกทุนการศึกษาใหกับ 4.13 0.670  จูงใจมาก 

เด็กยากจน 

13 เคร่ืองแบบของพนักงานธนาคาร 2.53 0.529  จูงใจปานกลาง 

กรุงเทพ 
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ตาราง 20 แสดงคาเฉลีย่และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของการสื่อสารทางการตลาด ของธนาคาร 
กรุงเทพ จํากดั (มหาชน) ทางดานการประชาสัมพนัธของธนาคาร  กรุงเทพ จํากัด 
(มหาชน) ( ตอ ) 

 
การส่ือสารทางการตลาดของ 

ธนาคารกรุงเทพ จํากัด(มหาชน) 

ดานการประชาสัมพันธ 
X  S.D      ระดับการจูงใจ 

 

14. สนับสนนุการจัดรายการ  2.39 0.564  จูงใจปานกลาง 

เพื่อนคูคิด 

15. สนับสนนุการจัดการแขงขันประกวด 1.82 0.537  จูงใจนอย 

รองเพลงลูกทุงยามาฮาคอนเทสน 

16. การเขารวมแขงขัน ฟุตบอล 1.67 0.590  ไมจูงใจเลย 

ไทยแลนดลีก 

 

ภาพรวมดานการประชาสัมพันธ 2.51 0.578 จูงใจปานกลาง 

 

จากตาราง 20 แสดงคาเฉล่ียและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของการส่ือสารทางการตลาด ของ

ธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) ทางดานการประชาสัมพันธของธนาคาร  กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน)  

พบวา  ผูตอบแบบสอบถามเหน็วา ภาพรวมดานการประชาสัมพันธ มีระดับการจูงใจปานกลาง มี

คาเฉลี่ยเทากบั 2.51 เมื่อพจิารณาในรายขอพบวา ผูตอบแบบสอบถามเหน็วา ระดับการจูงใจมาก คือ 

การบริจาคเงนิแจกทนุการศึกษาใหกบัเด็กยากจน มีคาเฉล่ียเทากับ 4.13  ระดับการจูงใจปานกลางคือ 

เคร่ืองแบบของพนักงานธนาคารกรุงเทพ  มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.53   สนับสนนุการจัดรายการเพื่อนคูคิด 

มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.39  ระดับการจูงใจนอย คือ การสนับสนุนการจัดการแขงขันประกวดรองเพลง

ลูกทุงยามาฮาตอนเทสน มีคาเฉลี่ยเทากับ 1.82  และไมจูงใจเลย คือ การเขารวมแขงขัน ฟุตบอลไทย

แลนดลีก 
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ตาราง 21 แสดงคาเฉลีย่และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของการสื่อสารทางการตลาด ของธนาคาร 
กรุงเทพ จํากดั (มหาชน) โดยการใช  INTERNET  ของธนาคาร  กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) 

 
การส่ือสารทางการตลาดของ 

ธนาคารกรุงเทพ จํากัด(มหาชน) 

INTERNET 
X  S.D      ระดับการจูงใจ 

 

17. ใหรายละเอียดข้ันตอนในการ 3.75 0.600  จูงใจมาก 

ใชบริการในรูปแบบทางการเงินชนิด  

ตางๆ ของธนาคาร 

18. บอกบริการตาง ๆ ที่ธนาคาร กรุงเทพ 3.31 0.631  จูงใจปานกลาง 

มีใหบริการ 

19. มีการตรวจสอบขอมูลทางการเงนิ 3.24 0.625  จูงใจปานกลาง 

 

ภาพรวม INTERNET 3.43 0.619  จูงใจมาก 

 

 

จากตาราง 21 แสดงคาเฉล่ียและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของการสื่อสารทางการตลาด ของ

ธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) โดยการใช  INTERNET  ของธนาคาร  กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน)  

พบวา  ผูตอบแบบสอบถามเห็นวา ภาพรวม INTERNET มีระดับการจูงใจมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.43 

เมื่อพิจารณาในรายขอ พบวาผูตอบแบบสอบถามเห็นวา ระดับการจูงใจมาก คือ ใหรายละเอียด

ข้ันตอนในการใชบริการในรูปแบบทางการเงินชนิดตาง ๆ ของธนาคาร มคีาเฉลีย่เทากบั 3.75  และ 

ผูตอบแบบสอบถามเหน็วา ระดับจูงใจปานกลาง คือ บอกถงึบริการตาง ไ ที่ธนาคาร กรุงเทพ มี

ใหบริการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.31  มีการตรวจสอบขอมูลทางการเงนิ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.24  ตามลําดับ 
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ตอนท่ี 4 พฤติกรรมของผูใชบริการธนาคาร กรุงเทพ จํากัด ( มหาชน ) 
  

ตาราง 22 แสดงคาเฉลีย่  สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน คาสูงสุด คาตํ่าสุด ดานความถ่ีในการใช
บริการของธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ในชวง 1 เดือนที่ผานมา 

 

X  S.D MAX MIN 
ดานความถ่ีในการใช

บริการ 7.69 0.683 20 1 

 
  
จากตาราง 22 แสดงคาเฉลีย่  สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน คาสูงสุด คาตํ่าสุด ดานความถี่ใน

การใชบริการของธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ในชวง 1 เดือนทีผ่านมา พบวา ลูกคา ธนาคาร 

กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ในชวง 1 เดือนทีผ่านมาใชบริการธนาคาร เฉล่ีย 8 คร้ัง โดยจํานวนคร้ังที่ใช

บริการมากที่สุด คือ 20 คร้ัง และ จํานวนครั้งทีน่อยที่สุด คือ 1 คร้ัง 

 
ตาราง 23 แสดงคาเฉลีย่  สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน คาสูงสุด คาตํ่าสุด  ดานระยะเวลาการเปน

ลูกคาของธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน)  
  

X  S.D MAX MIN 
ดานระยะเวลาการ

เปนลูกคา ธนาคาร    13.24 0.734 29 1 

 
จากตาราง 23 แสดงคาเฉลีย่  สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน คาสูงสุด คาตํ่าสุด  ดานระยะเวลาการ

เปนลูกคาของธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน)  พบวา ลูกคา ธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) โดย

เฉล่ียเปนลูกคาธนาคาร 13.24 ป โดยระยะเวลาที่เปนลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน)มากที่สุด 

คือ 29 ป และ ระยะเวลาที่เปนลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) นอยที่สุด คือ 1 ป  
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ตาราง 24 แสดงจํานวนและรอยละของชวงเวลาทีล่กูคาเลือกใชบริการจากธนาคาร กรุงเทพ 
จํากัด (มหาชน) 

  

       ชวงเวลาที่ใชบรกิาร                                             จํานวน                    รอยละ 
             

ชวงเวลา 8.30  - 12.00 น. 123 30.75 

ชวงเวลา 12.01 – 13.00 น. 143 35.75 

ชวงเวลา 13.01 – 15.30 น. 115 28.75 

ชวงเวลาหลังธนาคารปดทาํการ 19   4.75 

 

               รวม                                                                        400                         100.00 

 

 

จากตาราง 24 แสดงจํานวนและรอยละของชวงเวลาที่ผูใชบริการเลือกใชบริการจาก

ธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน)  พบวาชวงเวลาที่ผูใชใชบริการมากที่สุด คือ ชวงเวลา 12.01 – 

13.00 น. จาํนวน 143 คน  คิดเปนรอยละ 35.75  รองลงมา คือ ชวงเวลา 08.30 – 12.00 น. จาํนวน 

123 คน คิดเปนรอยละ 30.75  ชวงเวลา 13.01 – 15.30 น. จาํนวน 115 คน คิดเปนรอยละ 28.75 และ 

ชวงเวลาหลังธนาคารปดทาํการ จํานวน 19 คน  คิดเปนรอยละ 4.75 ตามลําดับ 

 
ตาราง 25 แสดงจํานวนและรอยละ ชวงเวลาของสปัดาหที่ลกูคาเลือกใชบรกิารจากธนาคาร 

กรุงเทพ จํากดั (มหาชน) 
  

            ชวงเวลาของสัปดาห                                         จํานวน                     รอยละ 
             

ชวงตนสัปดาห  217 54.25 

ชวงกลางสัปดาห   12   3.00 

ชวงปลายสัปดาห 171 42.75 

 

               รวม                                                                        400                         100.00 
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จากตาราง 25 แสดงจํานวนและรอยละ ชวงเวลาของสัปดาหที่ลูกคาเลือกใชบริการจาก

ธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน)  พบวา ชวงเวลาของสัปดาหที่ผูใชบริการมากที่สุด คือ ชวงตน

สัปดาห จํานวน 217 คน คิดเปนรอยละ 54.25  รองลงมา คือ ชวงปลายสัปดาห  จํานวน 171 คน คิด

เปนรอยละ 42.75  ชวงกลางสัปดาห จาํนวน 12 คน  คิดเปนรอยละ 3.00  ตามลําดับ 

 
ตาราง 26 แสดงจํานวนและรอยละ ปจจัยทีส่ําคัญที่ลูกคาเลือกใชบริการจากธนาคาร 

กรุงเทพ จํากดั (มหาชน) 
  

        ปจจัยที่เลือกใชบรกิารของธนาคาร กรุงเทพ            จาํนวน                    รอยละ 
             

ภาพลักษณของธนาคาร  233 58.25 

จํานวนสาขาทีม่ีอยูเปนจํานวนมาก 153 38.25 

การใหบริการของพนกังาน   13   3.25 

อัตราดอกเบ้ียของธนาคาร     4   1.00 

การสงเสริมการขาย     1   0.25 

 

               รวม                                                                        400                         100.00 

 

 

จากตาราง 26 แสดงจํานวนและรอยละ ปจจัยที่สําคัญที่ลูกคาเลือกใชบริการจากธนาคาร 

กรุงเทพ จํากดั (มหาชน)  พบวา ปจจยัที่ลูกคาเลือกใชบริการจากธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด(มหาชน) 

มากที่สุด คือ ปจจัยดานภาพลักษณของธนาคาร จาํนวน 233 คน คิดเปนรอยละ 58.25  รองลงมา คือ  

จํานวนสาขาทีธ่นาคารมีอยูเปนจํานวนมาก จํานวน 153 คน  คิดเปนรอยละ 38.25   การใหบริการของ

พนกังาน  จํานวน 13 คน  คิดเปนรอยละ  3.25  อัตราดอกเบ้ียของธนาคาร จาํนวน 4 คน คิดเปนรอย

ละ 1.00  และ การสงเสริมการขาย จาํนวน 1 คน คิดเปนรอยละ 0.25  ตามลําดับ 
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ตาราง 27 แสดงจํานวนและรอยละ ของอันดับชองทางการใหบริการ ทาง เคาเตอรของ
ธนาคาร ทีล่กูคาเลือกใชบริการจากธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) 

  

            เคาเตอรของธนาคาร                                       จาํนวน                   รอยละ 
             

ชองทางอันดับที่ 1    47 11.75 

ชองทางอันดับที่ 2 134 33.50 

ชองทางอันดับที่ 3 149 37.25 

ชองทางอันดับที่ 4   70 17.50 

 

               รวม                                                                        400                         100.00 

 

 

จากตาราง 27 แสดงจํานวนและรอยละ ของอันดับชองทางการใหบริการ ทางเคาเตอรของ

ธนาคาร ที่ลูกคาเลือกใชบริการจากธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน)  พบวา ชองทางการใหบริการ 

ทางเคาเตอรของธนาคาร ลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จํากดั (มหาชน) เลือกเปนชองทางอันดับ 1 จาํนวน 

47 คน คิดเปนรอยละ 11.75  เลือกเปนชองทางอันดับ 2 จํานวน 134 คน คิดเปนรอยละ 33.50  เลือก

เปนชองทางอันดับ 3 จาํนวน 149 คน คิดเปนรอยละ 37.25  และเลือกเปนชองทางอันดับที ่4 จํานวน 

70 คน คิดเปนรอยละ 17.50  ตามลําดับ 

 
ตาราง 28 แสดงจํานวนและรอยละ ของอันดับชองทางการใหบริการ ทาง INTERNET ของ

ธนาคาร ทีล่กูคาเลือกใชบริการจากธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน)  

                        INTERNET                                             จํานวน                     รอยละ 
             

ชองทางอันดับที่ 1    50 12.50 

ชองทางอันดับที่ 2   26   6.50 

ชองทางอันดับที่ 3   26   6.50 

ชองทางอันดับที่ 4  298  74.50 

 

               รวม                                                                        400                         100.00 
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จากตาราง 28 แสดงจํานวนและรอยละ ของอันดับชองทางการใหบริการ ทาง INTERNET ที่

ลูกคาเลือกใชบริการจากธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน)  พบวา ชองทางการใหบริการ ทาง 

INTERNET  ลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จาํกดั (มหาชน) เลือกเปนชองทางอันดับ 1 จาํนวน 50 คน คิด

เปนรอยละ 12.50  เลือกเปนชองทางอันดับ 2 จํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 6.50  เลือกเปนชองทาง

อันดับ 3 จํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 6.50  และเลือกเปนชองทางอันดับที่ 4 จาํนวน 298 คน คิดเปน

รอยละ 74.50  ตามลําดับ 
  
ตาราง 29 แสดงจํานวนและรอยละ ของอันดับชองทางการใหบริการ ทาง ATM ของธนาคาร 

ที่ลูกคาเลือกใชบริการจากธนาคาร กรุงเทพ จํากดั (มหาชน) 
  

                        ATM                                                     จาํนวน                     รอยละ 
             

ชองทางอันดับที่ 1  305 76.25 

ชองทางอันดับที่ 2   82 20.50 

ชองทางอันดับที่ 3   10   2.50 

ชองทางอันดับที่ 4     3   0.75 

 

               รวม                                                                        400                         100.00 

 

 

 จากตาราง 29 แสดงจํานวนและรอยละ ของอันดับชองทางการใหบริการ ทาง ATM ที่ลูกคา

เลือกใชบริการจากธนาคาร กรุงเทพ จํากดั (มหาชน)  พบวา ชองทางการใหบริการ ทาง ATM  ลูกคา

ธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) เลือกเปนชองทางอันดับ 1 จํานวน 305 คน คิดเปนรอยละ 76.25  

เลือกเปนชองทางอันดับ 2 จํานวน 82 คน คิดเปนรอยละ 20.50  เลือกเปนชองทางอันดับ 3 จาํนวน 10 

คน คิดเปนรอยละ 2.50  และเลือกเปนชองทางอันดับที่ 4 จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 0.75  

ตามลําดับ 
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ตาราง 30 แสดงจํานวนและรอยละ ของอันดับชองทางการใหบริการ ทาง ระบบรับฝากเงิน 
 อัตโนมัติ ของธนาคาร ทีลู่กคาเลือกใชบริการจากธนาคาร กรงุเทพ จาํกัด (มหาชน) 

  

              ระบบอัตโนมัติ                                            จาํนวน                    รอยละ 
             

ชองทางอันดับที่ 1      2   0.50 

ชองทางอันดับที่ 2 159 39.75 

ชองทางอันดับที่ 3 213 53.25 

ชองทางอันดับที่ 4   26   6.50 

 

               รวม                                                                        400                         100.00 

 

 

จากตาราง 30 แสดงจํานวนและรอยละ ของอันดับชองทางการใหบริการ ทาง ระบบรับฝาก

เงินอัตโนมัติ ที่ลูกคาเลือกใชบริการจากธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน)  พบวา ชองทางการ

ใหบริการ ทาง ระบบรับฝากเงนิอัตโนมัติ  ลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) เลือกเปนชองทาง

อันดับ 1 จาํนวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.50  เลือกเปนชองทางอันดับ 2 จํานวน159 คน คิดเปนรอยละ 

39.75  เลือกเปนชองทางอันดับ 3 จํานวน 213  คน คิดเปนรอยละ 53.25  และเลือกเปนชองทาง

อันดับที่ 4 จํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 6.50  ตามลําดับ 

 
ตาราง 31 แสดงจํานวนและรอยละ ของบริการฝากเงิน – ถอนเงิน จากธนาคาร กรุงเทพ 

จํากัด (มหาชน) ที่ลกูคาเลือกใชบริการจากธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) 
  

บริการฝากเงนิ – ถอนเงิน ของธนาคาร กรุงเทพ               จาํนวน                      รอยละ 
             

เลือกใชบริการ  397   99.25 

ไมเลือกใชบริการ    3     0.75 

 

 รวม 400  100.00 
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จากตาราง 31 แสดงจาํนวนและรอยละ ของบริการฝากเงิน – ถอนเงนิ ของธนาคาร กรุงเทพ                                

(มหาชน) พบวา ลูกคาเลือกใชบริการฝากเงนิ – ถอนเงนิ จากธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) จํานวน 

397 คน คิดเปนรอยละ 99.25 ไมเลือกใชบริการ จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 0.75 

  
ตาราง 32 แสดงจํานวนและรอยละ ของบริการสินเชื่อตางๆ จากธนาคาร กรุงเทพ จํากดั 

(มหาชน) ที่ลกูคาเลือกใชบริการจากธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) 
  

       บริการสนิเชื่อ ของธนาคาร กรุงเทพ                         จาํนวน                      รอยละ 
             

เลือกใชบริการ  122   30.50 

ไมเลือกใชบริการ 278   69.50 

 

 รวม 400  100.00 

 

 

จากตาราง 32 แสดงจํานวนและรอยละ ของบริการสินเชื่อตางๆของ ของธนาคาร กรุงเทพ                                

(มหาชน) พบวา ลูกคาเลือกใชบริการสินเชื่อ จากธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) จํานวน 122 คน 

คิดเปนรอยละ 30.50 ไมเลือกใชบริการ จาํนวน 278 คน คิดเปนรอยละ 69.50 
 
ตาราง 33 แสดงจํานวนและรอยละ ของบริการบัตรเครดิต จากธนาคาร กรงุเทพ จาํกัด 

(มหาชน) ที่ลกูคาเลือกใชบริการจากธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) 
  

       บริการบัตรเครดิต ของธนาคาร กรุงเทพ                  จาํนวน                       รอยละ 
             

เลือกใชบริการ  152   38.00 

ไมเลือกใชบริการ 248   62.00 

 

 รวม 400  100.00 
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จากตาราง 33 แสดงจํานวนและรอยละ ของบริการบัตรเครดิตของ ของธนาคาร กรุงเทพ                                

(มหาชน) พบวา ลูกคาเลือกใชบริการบัตรเครดิต จากธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) จํานวน 152 

คน คิดเปนรอยละ 38.00 ไมเลือกใชบริการ จํานวน 248 คน คิดเปนรอยละ 62.00 
 
ตาราง 34 แสดงจํานวนและรอยละ ของบริการชําระคาบริการตางๆ จากธนาคาร กรุงเทพ 

จํากัด (มหาชน) ที่ลกูคาเลือกใชบริการจากธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) 
  

       บริการชําระคาบริการตางๆ ของธนาคาร กรุงเทพ                   จํานวน                            รอยละ 
             

เลือกใชบริการ  235   58.75 

ไมเลือกใชบริการ 165   41.25 

 

 รวม 400  100.00 

 

จากตาราง 34 แสดงจํานวนและรอยละ ของบริการชําระคาบริการตางๆ ของธนาคาร 

กรุงเทพ    (มหาชน) พบวา ลูกคาเลือกใชบริการชําระคาบริการตางๆ จากธนาคาร กรุงเทพ จํากัด 

(มหาชน) จํานวน 235 คน คิดเปนรอยละ 58.75 ไมเลือกใชบริการ จํานวน 165 คน คิดเปนรอยละ 

41.25 

 
ตาราง 35 แสดงจํานวนและรอยละ ของบริการซ้ือ/ขาย กองทุนรวม ของธนาคาร กรุงเทพ 

จํากัด (มหาชน) ที่ลกูคาเลือกใชบริการจากธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) 
  

       บริการซ้ือ/ขาย กองทุนรวม จากธนาคาร กรุงเทพ                   จํานวน                            รอยละ 
             

เลือกใชบริการ    61   15.25 

ไมเลือกใชบริการ 339   84.75 

 

 รวม 400  100.00 

 

จากตาราง 35 แสดงจํานวนและรอยละ ของบริการซื้อ/ขาย กองทุนรวม ของธนาคาร 

กรุงเทพ    (มหาชน) พบวา ลูกคาเลือกใชบริการซื้อ/ขาย กองทุนรวม  ของธนาคาร กรุงเทพ จํากัด 
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(มหาชน) จํานวน 61 คน คิดเปนรอยละ 15.25 ไมเลือกใชบริการ จํานวน 339 คน คิดเปนรอยละ 

84.75 
 
ตาราง 36 แสดงจํานวนและรอยละ ของบริการโอนเงิน ของธนาคาร กรุงเทพ จํากัด 

(มหาชน) ที่ลกูคาเลือกใชบริการจากธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) 
  

        บริการโอนเงินของธนาคาร กรุงเทพ                                        จํานวน                            รอยละ 
             

เลือกใชบริการ  199   49.75 

ไมเลือกใชบริการ 201   50.25 

 

 รวม 400  100.00 

 

จากตาราง 36 แสดงจํานวนและรอยละ ของบริการโอนเงิน ของธนาคาร กรุงเทพ    
(มหาชน) พบวา ลูกคาเลือกใชบริการโอนเงิน ของธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) จํานวน 199 คน 

คิดเปนรอยละ 49.75  ไมเลือกใชบริการ จํานวน 201 คน คิดเปนรอยละ 50.25 

 
ตอนท่ี  5  การทดสอบสมมติฐานขอท่ี 1 ลูกคาทีมี่ลักษณะทางดานประชากรศาสตร 

ประกอบดวย เพศ  สถานภาพ อาย ุ ระดับการศกึษา   อาชีพ  รายไดเฉลีย่ตอเดือนแตกตาง
กัน มีพฤติกรรมการใชบริการธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน)  แตกตางกัน  

เพศ 
สมมติฐานขอที่ 1.1.1  ลกูคาที่มีเพศแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการใชของ

ผูใชบริการธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ที่แตกตางกนั ดานความถ่ีในการใชบรกิาร 
H 

0 
 :ลูกคาที่มเีพศที่ตางกนั มีพฤติกรรมการใชบริการธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด(มหาชน) 

ที่ไมแตกตางกนั 

H 
1 

 :ลูกคาที่มเีพศที่ตางกนั มีพฤติกรรมการใชบริการธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด(มหาชน) 

ที่แตกตางกัน 

สําหรับสถิติทีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบหาคากลุมตัวอยางเปนอิสระกัน  

( Independenr t-test) ใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ 2-

tailed Prob. (p) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดัง แสดงในตารางตอไปนี ้
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โดยจะทาํการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอนโดยใช Levene’s Test  โดยมี

สมมติฐานดังนี ้

H 
0 

 :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกนั 

H 
1 

 :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกนั  
 

ตารางที่ 37 แสดงตรวจสอบความแปรปรวนของแตละกลุมโดยใช Levene’s Test 
 

 

 
Levene’s Test Prob 

พฤติกรรมการใชบริการ

ของผูใชบริการธนาคาร 

กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) 

4.355* 0.038 

*  มนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

จากตาราง 37 พบวา พฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) มี

คา Prop เทากับ 0.038 ซึ่งนอยกวา 0.05 คือ ปฏิเสธสมติฐานหลัก ( H 
0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 

H 
1 ) แสดงวาผลการทดสอบความแปรปรวนในกลุมนี้แตกตางกัน จะใชสถิติ t-test ในการทดสอบ

สมมติฐาน 
 

ตาราง 38  แสดงความแตกตางระหวางพฤติกรรมของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จํากัด(มหาชน) 
จําแนกตามเพศ ดานความถ่ีในการใชบริการ 

 

 ชาย หญิง 

    X         S.D.   X .      S.D. 
df t Prob 

 
พฤติกรรมของลูกคา   
ธนาคาร กรงุเทพ จาํกัด 7.69 3.501 7.69 4.076 384.05 -0.020 0.984 
 (มหาชน) 
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จากตาราง 38 แสดงความแตกตางระหวางพฤติกรรมของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จํากัด

(มหาชน) จําแนกตามเพศ มีคา Probability(p) เทากับ 0.984 ซึง่มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ

สมมติฐานหลัก ( H0 ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง ( H1 ) หมายความวา ลูกคาที่มีเพศแตกตางกนัมี

พฤติกรรมการใชบริการธนาคารกรุงเทพ จํากัด(มหาชน) ดานความถีใ่นการใชบริการไมแตกตางกัน ที่

ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 
สมมติฐานขอที่ 1.1.2  ลกูคาที่มีเพศแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมดาน

ระยะเวลาการเปนลกูคาธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ที่แตกตางกนั  
 
H 

0 
 :ลูกคาที่มเีพศที่ตางกนั มีพฤติกรรมดานระยะเวลาการเปนลูกคาธนาคาร กรุงเทพ 

จํากัด(มหาชน) ที่ไมแตกตางกัน 

H 
1 

 :ลูกคาที่มเีพศที่ตางกนั มีพฤติกรรมดานระยะเวลาการเปนลูกคาธนาคาร กรุงเทพ 

จํากัด(มหาชน) ที่แตกตางกนั 

สําหรับสถิติทีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบหาคากลุมตัวอยางเปนอิสระกัน  

( Independenr t-test) ใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ 2-

tailed Prob. (p) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดัง แสดงในตารางตอไปนี ้

โดยจะทาํการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอนโดยใช Levene’s Test  โดยมี

สมมติฐานดังนี ้

H 
0 

 :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกนั 

H 
1  

 :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน  

 
ตารางที่ 39 แสดงตรวจสอบความแปรปรวนของแตละกลุมโดยใช Levene’s Test 
 

 

 
Levene’s Test Prob 

พฤติกรรมดานระยะเวลา
การเปนลูกคาของ
ผูใชบริการธนาคาร 

กรุงเทพ จํากดั (มหาชน) 

4.432* 0.036 

 

*  มนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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จากตาราง 39 พบวา พฤติกรรมดานระยะเวลาการเปนลูกคาของธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด 

(มหาชน) มีคา Prop เทากบั 0.036 ซึง่นอยกวา 0.05 คือ ปฏิเสธสมติฐานหลัก ( H 
0 ) และยอมรับ

สมมติฐานรอง ( H 
1 ) แสดงวาผลการทดสอบความแปรปรวนในกลุมนี้แตกตางกนั จะใชสถิติ T-test 

ในการทดสอบสมมติฐาน 

 
ตาราง 40  แสดงความแตกตางระหวางพฤติกรรมของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จํากัด(มหาชน) 

จําแนกตามเพศ ดานระยะเวลาการเปนลูกคาธนาคาร 
 

 ชาย หญิง 

    X         S.D.   X .      S.D. 
df t Prob 

 
พฤติกรรมดานระยะเวลา   
การเปนลูกคา 13.09 2.534   13.40   2.468 389.99 -0.424 0.672 
ธนาคาร กรงุเทพ จาํกัด (มหาชน) 

 

 

จากตาราง 40 แสดงความแตกตางระหวางพฤติกรรมของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จํากัด

(มหาชน) จําแนกตามเพศ มีคา Probability(p) เทากับ 0.672 ซึง่มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ

สมมติฐานหลัก ( H0 ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง ( H1 ) หมายความวา ลูกคาที่มีเพศแตกตางกนัมี

พฤติกรรมการดานระยะเวลาการเปนลูกคาธนาคารกรุงเทพ จาํกัด(มหาชน) ไมแตกตางกนั ทีร่ะดับ

นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 

สถานภาพ 
สมมติฐานขอที่ 1.2.1  ลกูคาที่มีสถานภาพแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการใช

บริการของผูใชบริการธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ที่แตกตางกัน ดานความถ่ีในการใช
บริการ 

H 
0 

 :ลูกคาที่มสีถานภาพที่ตางกนั มีพฤติกรรมการใชบริการธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด

(มหาชน) ที่ไมแตกตางกนั 

H 
1 

 :ลูกคาที่มสีถานภาพที่ตางกนั มีพฤติกรรมการใชบริการธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด

(มหาชน) ที่แตกตางกนั 
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สําหรับสถิติทีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบหาดวยการวิเคราะหคาความ

แปรปรวนทางเดียว (  One  Way   Analysis  of  Variance :  One  Way  ANOVA ) และการทดสอบ

สมมติฐานใชระดับความเช่ือมั่น 95% ดังนัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( H0 ) ก็ตอเมื่อ คา F- prob  มี

คานอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดขอหนึ่งปฏิเสธสมมติฐาน ( H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง (  

H1  ) ที่มีคาเฉล่ียอยางนอยหนึง่คูที่แตกตางกนัจะนาํไปเปรียบเทยีบเชิงซอน ( Multiple  Comparison ) 

โดยใชวิธทีดสอบแบบ Least  Significant  Difference  ( LSD ) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกัน

ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิตที ่0.05 ดังแสดงในตารางดังตอไปนี้  

โดยจะทาํการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอนโดยใช Levene’s Test  โดยมี

สมมติฐานดังนี ้

H 
0 

 :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกนั 

H 
1 

 :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกนั  

 
ตารางที่ 41 แสดงตรวจสอบความแปรปรวนของแตละกลุมโดยใช Levene’s Test 
 

 

 
Levene’s Test df1 df2 Prob 

พฤติกรรมการใช

บริการของลูกคา

ธนาคาร กรุงเทพ 

จํากัด (มหาชน) 

1.074 2 397 0.343 

 
จากตาราง 41 พบวา พฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด 

(มหาชน) มีคา P เทากับ 0.343 ซึ่งมากกวา 0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก ( H 
0 ) และปฏิเสธสมมติ

ฐานรอง ( H 
1 ) แสดงวาความแปรปรวนในกลุมนี้ไมแตกตางกนั จะใชสถิติ F-test ในการทดสอบ  
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ตาราง 42  แสดงความแตกตางระหวางพฤติกรรมของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จํากัด(มหาชน) 
จําแนกตามสถานภาพ 

 

 
แหลงความ 

แปรปรวน            df 
      SS           MS F- ratio F - prob 

 
พฤติกรรมการใชบรกิารของ   
ลูกคาธนาคาร ระหวางกลุม       2    241.441   120.720  8.736** 0.000 
กรุงเทพ จํากดั(มหาชน) ภายในกลุม   397   5486.119  13.819    
                                                 รวม 399   5727.560 

 

**  มนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

จากตาราง 42  แสดงความแตกตางระหวางพฤติกรรมของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จํากัด

(มหาชน) จําแนกตามสถานภาพ มีคา Probability(p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นัน่คือ ปฎิเส

ธสมมติฐานหลัก ( H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( H1 ) หมายความวา ลูกคาที่มสีถานภาพ   ตางกนั

มีพฤติกรรมการใชบริการธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) ดานความถี่ในการใชบริการ แตกตางกนั ที่

ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01  ผูวิจัยไดทําการทดสอบความแตกตางรายคูตอไปโดยใชวิธี LSD ดัง

แสดงในตารางตอไปนี ้
 

ตาราง 43 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของสถานภาพท่ีแตกตางกันกับพฤติกรรม
ของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) 

สถานภาพ X  โสด สมรส / อยูดวยกัน หมาย/หยาราง 

โสด 6.71 - -1.515 ** -1.859** 

   (0.000) (0.002) 

สมรส / อยูดวยกัน 8.23  - -0.344 

    (0.562) 

หมาย/หยาราง 8.57   - 

     

 ** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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จากตาราง 43 แสดงผลการเปรียบเทยีบคาเฉล่ียรายคูของสถานภาพที่แตกตางกันกับ

พฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จาํกดั (มหาชน) พบวาลูกคาทีม่สีถานภาพโสด กับ

ลูกคาทีม่ีสถานภาพสมรส พบวา มีคา Prop เทากับ  0.000  ซึ่งนอยกวา 0.01  หมายความวา  ลูกคาที่

มีสถานภาพโสด  แตกตางเปนรายคูกบัลูกคาทีม่ีสถานภาพสมรส โดยลูกคาทีม่ีสถานภาพโสดของ

ลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) มีพฤติกรรมการใชบริการนอยกวาลูกคาที่มีสถานภาพสมรส 

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 1.515 

ลูกคาทีม่ีสถานภาพโสด กบัลูกคาทีม่ีสถานภาพหมาย/หยาราง พบวา มีคา Prop เทากับ  

0.002  ซึ่งนอยกวา 0.01  หมายความวา  ลูกคาที่มีสถานภาพโสด  แตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่มี

สถานภาพหมาย โดยลูกคาที่มีสถานภาพโสดมีพฤติกรรมของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) 

ใชบริการนอยกวาลูกคาที่มสีถานภาพหมาย อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตาง

คาเฉลี่ยเทากบั 1.859 

ลูกคาทีม่ีสถานภาพสมรส กับลูกคาที่มีสถานภาพหมาย พบวา มีคา Prop เทากบั  0.562 

ซ่ึงมากกวา 0.01  หมายความวา  ลูกคาที่มีสถานภาพสมรส กับลูกคาที่มีสถานภาพหมายมีพฤติกรรม

การใชบริการธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ไมแตกตางกัน อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

สมมติฐานขอที่ 1.2.2  ลกูคาที่มีสถานภาพแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมดาน
ระยะเวลาการเปนลกูคาธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ที่แตกตางกนั  

 
H 

0 
 :ลูกคาที่มสีถานภาพที่ตางกนั มีพฤติกรรมดานระยะเวลาการเปนลูกคาธนาคาร 

 กรุงเทพ จํากดั(มหาชน) ที่ไมแตกตางกนั 

H 
1 

 :ลูกคาที่มสีถานภาพที่ตางกนั มีพฤติกรรมดานระยะเวลาการเปนลูกคาธนาคาร 

กรุงเทพ จํากัด(มหาชน) ที่แตกตางกนั 

สําหรับสถิติทีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบหาดวยการวิเคราะหคาความ

แปรปรวนทางเดียว (  One  Way   Analysis  of  Variance :  One  Way  ANOVA ) และการทดสอบ

สมมติฐานใชระดับความเช่ือมั่น 95% ดังนัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( H0 ) ก็ตอเมื่อ คา F- prob  มี

คานอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดขอหนึ่งปฏิเสธสมมติฐาน ( H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง (  

H1  ) ที่มีคาเฉล่ียอยางนอยหนึง่คูที่แตกตางกนัจะนาํไปเปรียบเทยีบเชิงซอน ( Multiple  Comparison ) 

โดยใชวิธทีดสอบแบบ Least  Significant  Difference  ( LSD ) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกัน

ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิตที ่0.05 ดังแสดงในตารางดังตอไปนี้  

โดยจะทาํการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอนโดยใช Levene’s Test  โดยมี

สมมติฐานดังนี ้
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H 
0 

 :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกนั 

H 
1 

 :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกนั  
 

ตารางที่ 44 แสดงตรวจสอบความแปรปรวนของแตละกลุมโดยใช Levene’s Test 
 

 

 
Levene’s Test df1 df2 Prob 

พฤติกรรมดาน

ระยะเวลาการเปน

ลูกคาธนาคาร 

กรุงเทพ จํากัด 

(มหาชน) 

4.616* 2 397 0.010 

 

*  มนีัยสําคัญทางสถิตที่ระดับ  0.05 

จากตาราง 44 พบวา พฤติกรรมการดานระยะเวลาการเปนลูกคาธนาคาร กรุงเทพ 

จํากัด (มหาชน) มีคา Prop เทากับ 0.010 ซึ่งนอยกวา 0.05 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( H 
0 ) และ

ยอมรับสมมติฐานรอง( H 
1 ) แสดงวาความแปรปรวนในกลุมนี้แตกตางกัน จะใชสถิติ Brown - 

Forsythe ในการทดสอบ 
ตาราง 45  แสดงความแตกตางระหวางพฤติกรรมของผูใชบริการธนาคาร กรงุเทพ จาํกัด

(มหาชน) จําแนกตามสถานภาพ 
 
 
 

   Statistic     df1  df2 Prob 

 
พฤติกรรมดานระยะเวลา   
การเปนลูกคา ธนาคาร   Brown - Forsythe        170.232**    2 176.606 0.000
กรุงเทพ จํากดั (มหาชน) 
 

 

**  มนีัยสําคัญทางสถิตที่ระดับ  0.01 

จากตาราง 45  แสดงความแตกตางระหวางพฤติกรรมดานระยะเวลาการเปนลูกคาธนาคาร 

กรุงเทพ จํากดั(มหาชน) จาํแนกตามสถานภาพ มีคา Probability(p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 
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นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก ( H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( H1 ) หมายความวา ลูกคาทีม่ี

สถานภาพ   ตางกนัมพีฤติกรรมดานระยะเวลาการเปนลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) 

แตกตางกนั ทีร่ะดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01  ผูวิจยัไดทําการทดสอบความแตกตางรายคูตอไปโดยใช

วิธี Dunnett’s T3 ดังแสดงในตารางตอไปนี ้
 
ตาราง 46 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของสถานภาพท่ีแตกตางกันกับพฤติกรรม

ของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ดานระยะเวลาการเปนลูกคาธนาคาร 
 

สถานภาพ X  โสด สมรส / อยูดวยกัน หมาย/หยาราง 

โสด 6.83 - -10.453 ** -10.109** 

   (0.000) (0.000) 

สมรส / อยูดวยกัน 17.28  - 0.344 

    (0.975) 

หมาย/หยาราง 16.94   - 

     

 ** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

จากตาราง 46 แสดงผลการเปรียบเทยีบคาเฉล่ียรายคูของสถานภาพที่แตกตางกันกับ

พฤติกรรม ดานระยะเวลาการเปนลูกคาธนาคาร ของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จาํกดั (มหาชน) พบวา

ลูกคาทีม่ีสถานภาพโสด กบัลูกคาทีม่ีสถานภาพสมรส พบวา มีคา Prop เทากับ  0.000  ซึง่นอยกวา 

0.01  หมายความวา  ลูกคาที่มีสถานภาพโสด  แตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่มีสถานภาพสมรส โดย

ลูกคาทีม่ีสถานภาพโสดของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) มีพฤติกรรมดานระยะเวลาการ

เปนลูกคาธนาคารนอยกวาลูกคาทีม่ีสถานภาพสมรส อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมี

ผลตางคาเฉลีย่เทากับ 10.453 

ลูกคาทีม่ีสถานภาพโสด กบัลูกคาทีม่ีสถานภาพหมาย/หยาราง พบวา มีคา Prop เทากับ  

0.000  ซึ่งนอยกวา 0.01  หมายความวา  ลูกคาที่มีสถานภาพโสด  แตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่มี

สถานภาพหมาย โดยลูกคาที่มีสถานภาพโสดมพีฤติกรรมดานระยะเวลาการเปนลูกคาธนาคารของ

ลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จาํกดั (มหาชน) นอยกวาลูกคาที่มีสถานภาพหมาย อยางมนีัยสําคัญทางสถิติ

ที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 10.109 

ลูกคาทีม่ีสถานภาพสมรส กับลูกคาที่มสีถานภาพหมาย พบวา มีคา Prop เทากบั  0.975 

ซึ่งมากกวา 0.05  หมายความวา  ลูกคาที่มีสถานภาพสมรส กับลูกคาที่มีสถานภาพหมายมีพฤติกรรม
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ดานระยะเวลาการเปนลูกคาธนาคารธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ไมแตกตางกนั อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
อายุ 

สมมติฐานขอที่ 1.3.1  ลกูคาที่มีอายแุตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการใช
บริการของผูใชบริการธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ที่แตกตางกัน ดานความถ่ีในการใช
บริการ 

H 
0 

 :ลูกคาที่มอีายุที่ตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด(มหาชน) 

ที่ไมแตกตางกนั 

H 
1 

 :ลูกคาที่มอีายุที่ตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด(มหาชน) 

ที่แตกตางกัน 

สําหรับสถิติทีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบหาดวยการวิเคราะหคาความ

แปรปรวนทางเดียว (  One  Way   Analysis  of  Variance :  One  Way  ANOVA ) และการทดสอบ

สมมติฐานใชระดับความเช่ือมั่น 95% ดังนัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( H0 ) ก็ตอเมื่อ คา F- prob  มี

คานอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดขอหนึ่งปฏิเสธสมมติฐาน ( H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง (  

H1  ) ที่มีคาเฉล่ียอยางนอยหนึง่คูที่แตกตางกนัจะนาํไปเปรียบเทยีบเชิงซอน ( Multiple  Comparison ) 

โดยใชวิธทีดสอบแบบ Least  Significant  Difference  ( LSD ) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกัน

ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิตที ่0.05 ดังแสดงในตารางดังตอไปนี้  

โดยจะทาํการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอนโดยใช Levene’s Test  โดยมี

สมมติฐานดังนี ้

H 
0 

 :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกนั 

H 
1 

 :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกนั  
 
 
ตารางที่ 47 แสดงตรวจสอบความแปรปรวนของแตละกลุมโดยใช Levene’s Test 
 

 

 
Levene’s Test df1 df2 Prob 

พฤติกรรมการใช

บริการของลูกคา

ธนาคาร กรุงเทพ 

จํากัด (มหาชน) 

1.666 5 394 0.142 
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จากตาราง 47 พบวา พฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) มี

คา P เทากับ 0.142  ซึ่งมากกวา 0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก ( H 
0 ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง  

( H 
1 ) แสดงวาความแปรปรวนในกลุมนี้ไมแตกตางกนั จะใชสถิติ F-test ในการทดสอบ  

 
ตาราง 48  แสดงความแตกตางระหวางพฤติกรรมของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จํากัด(มหาชน) 

จําแนกตามอายุ 
 
 
 

แหลงความ 

แปรปรวน            df 
      SS           MS F- ratio F - prob 

 
พฤติกรรมการใชบรกิารของ   
ลูกคาธนาคาร ระหวางกลุม       5    787.647   157.529  12.564** 0.000 
กรุงเทพ จํากดั (มหาชน) ภายในกลุม   394   4939.913  12.538    
 
 

รวม 399   5727.560 

 

**  มนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

จากตาราง 48  แสดงความแตกตางระหวางพฤติกรรมของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จํากัด

(มหาชน) จําแนกตามอายุ มีคา Probability(p) เทากับ 0.000 ซึง่นอยกวา 0.01 นัน่คือ ปฎิเสธสมมติ

ฐานหลัก ( H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( H1 ) หมายความวา ลูกคาที่มีอายุ   ตางกนัมพีฤติกรรม

การใชบริการธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) แตกตางกนั ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01  ผูวิจัยได

ทําการทดสอบความแตกตางรายคูตอไปโดยใชวิธ ีLSD ดังแสดงในตารางตอไปนี ้
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ตาราง 49 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของอายุที่แตกตางกนักับพฤติกรรมของ
ลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) ดานความถ่ีในการใชบริการ 

 

อายุ       X  18-24 ป 25-31 ป 32-38 ป 39-45 ป 46-52 ป 
 53               

ปข้ึนไป 

18-24 ป 5.41 - -2.309** -2.554** -4.146** -3.072 ** -1.269 

   (0.000) (0.000) (0.000) (0.000) (0.080) 

25-31 ป 7.72  - -0.245 -1.837** -0.763 1.040 

    (0.670) (0.001) (0.246) (0.157) 

32-38 ป 7.96   - -1.591** -0.518 1.285 

     (0.004) (0.426) (0.078) 

39-45 ป 9.55    - 1.074 2.876** 

      (0.094) (0.000) 

46-52 ป 8.48     - 1.803* 

       (0.024) 

 53ปข้ึนไป 6.68      - 

        

 * มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

        ** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

จากตาราง 49 ผูวิจัยไดทาํการทดสอบความแตกตางรายคูตอไปโดยใชวิธี LSD ดังแสดงใน

ตารางตอไปนี ้
ตาราง 49 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของอายุที่แตกตางกันกับ

พฤติกรรมของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ดานความถ่ีในการใชบริการ 
แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูของอายุที่แตกตางกนักับพฤติกรรมการใชบริการของ

ลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) พบวาลูกคาที่มีอายุ 18-24 ป กับลูกคาที่มีอายุ 25-31 ป 

พบวา มีคา Prop เทากับ  0.000  ซึ่งนอยกวา 0.01  หมายความวา  ลูกคาทีม่ีอาย ุ18-24 ป  แตกตาง

เปนรายคูกับลูกคาทีม่ีอาย ุ 25-31 ป  โดยลูกคาที่มีอายุ 18-24 ปของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด 

(มหาชน) มีพฤติกรรมดานความถีก่ารใชบริการนอยกวาลูกคาที่มีอายุ 25-31 ป อยางมีนยัสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลีย่เทากับ  2.309 



 123 

ลูกคาทีม่ีอาย ุ 18-24 ป กับลูกคาทีม่ีอาย ุ 32- 38 ป พบวา มีคา Prop เทากับ  0.000  ซึ่ง

นอยกวา 0.01  หมายความวา  ลูกคาที่มอีายุ 18-24 ป  แตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่มีอายุ 32- 38 ป  

โดยลูกคาที่มอีายุ 18-24 ปของผูใชบริการธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) มีพฤติกรรมดานความถี่

การใชบริการนอยกวาลูกคาที่มีอาย ุ 32- 38 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตาง

คาเฉลี่ยเทากบั   2.554 

ลูกคาทีม่ีอาย ุ 18-24 ป กับลูกคาทีม่ีอาย ุ 39- 45 ป พบวา มีคา Prop เทากับ  0.000  ซึ่ง

นอยกวา 0.01  หมายความวา  ลูกคาที่มอีายุ 18-24 ป  แตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่มีอายุ 39- 45 ป  

โดยลูกคาที่มอีายุ 18-24 ปของผูใชบริการธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) มพีฤติกรรมการดาน

ความถีก่ารใชบริการนอยกวาลูกคาที่มีอายุ 32- 38 ป อยางมนีัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01 โดยมี

ผลตางคาเฉลีย่เทากับ  4.146 

ลูกคาทีม่ีอาย ุ18-24 ป กับลูกคาทีม่ีอาย ุ46-52 ป พบวา มีคา Prop เทากับ  0.000  ซ่ึงนอย

กวา 0.01  หมายความวา  ลูกคาทีม่ีอาย ุ18-24 ป  แตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่มีอายุ 46-52  ป  โดย

ลูกคาทีม่ีอาย ุ 18-24 ปของผูใชบริการธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) มีพฤติกรรมการดานความถี่

การใชบริการนอยกวาลูกคาที่มีอาย ุ 46 - 52  ป อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตาง

คาเฉลี่ยเทากบั  3.072 

ลูกคาทีม่ีอาย ุ 18-24 ป กบัลูกคาทีม่ีอายุ 46-52 ป พบวา มีคา Prop เทากับ  0.080 ซึ่ง

มากกวา 0.05  หมายความวา  ลูกคาที่มอีายุ 18-24 ป กับลูกคาที่มอีายุ 46-52 ป มีพฤติกรรมการของ

ลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จํากดั (มหาชน) ไมแตกตางกนั อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

ลูกคาทีม่ีอายุ 25 - 31 ป กับลูกคาทีม่ีอายุ 39 - 45 ป พบวา มีคา Prop เทากับ  0.001  ซึง่

นอยกวา 0.01  หมายความวา  ลูกคาที่มอีายุ 25 - 31 ป  แตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่มีอายุ 39 - 45 

ป  โดยลูกคาที่มีอายุ 25 - 31 ปของผูใชบริการธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) มีพฤติกรรมการดาน

ความถีก่ารใชบริการนอยกวาลูกคาที่มีอายุ 39 – 45 ป อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01 โดยมี

ผลตางคาเฉลีย่เทากับ  1.837 

ลูกคาทีม่ีอายุ 32 - 38 ป กับลูกคาทีม่ีอายุ 39 - 45 ป พบวา มีคา Prop เทากับ  0.004  ซึง่

นอยกวา 0.01  หมายความวา  ลูกคาทีม่อีายุ 32 – 38 ป  แตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่มีอายุ 39 - 45 

ป  โดยลูกคาที่มีอายุ 32 - 38 ปของผูใชบริการธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) มีพฤติกรรมการดาน

ความถีก่ารใชบริการนอยกวาลูกคาที่มีอายุ 39 – 45 ป อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01 โดยมี

ผลตางคาเฉลีย่เทากับ  1.591 

ลูกคาทีม่ีอาย ุ 39 - 45 ป กบัลูกคาทีม่ีอายุมากกวา 53ป พบวา มีคา Prop เทากับ  0.000  

ซ่ึงนอยกวา 0.01  หมายความวา  ลูกคาที่มีอาย ุ 39 - 45  ป  แตกตางเปนรายคูกับลูกคาทีม่ีอายุ
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มากกวา 53ป  โดยลูกคาทีม่ีอาย ุ 39 - 45 ป ของผูใชบริการธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) มี

พฤติกรรมการดานความถีก่ารใชบริการมากกวาลูกคาที่มีอายุมากกวา 53ป อยางมีนยัสําคัญทางสถิติ

ที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 2.876 

ลูกคาทีม่ีอาย ุ 46 - 52 ป กบัลูกคาทีม่ีอายุมากกวา 53ป พบวา มีคา Prop เทากับ  0.024  

ซึ่งนอยกวา 0.05  หมายความวา  ลูกคาที่มีอาย ุ 46 - 52  ป  แตกตางเปนรายคูกับลูกคาทีม่ีอายุ

มากกวา 53ป  โดยลูกคาทีม่ีอาย ุ 46 - 52 ป ของผูใชบริการธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) มี

พฤติกรรมการดานความถีก่ารใชบริการมากกวาลูกคาที่มีอายุมากกวา 53ป อยางมีนยัสําคัญทางสถิติ

ที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 1.803 

สวนคูอ่ืน ๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
สมมติฐานขอที่ 1.3.2  ลกูคาที่มีอายแุตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมดาน

ระยะเวลาการเปนลกูคาธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ที่แตกตางกนั  
 
H 

0 
 :ลูกคาที่มอีายุที่ตางกัน มีพฤติกรรมดานระยะเวลาการเปนลูกคาธนาคาร กรุงเทพ 

จํากัด(มหาชน) ที่ไมแตกตางกัน 

H 
1 

 :ลูกคาที่มอีายุที่ตางกัน มีพฤติกรรมดานระยะเวลาการเปนลูกคาธนาคาร กรุงเทพ 

จํากัด(มหาชน) ที่แตกตางกนั 

สําหรับสถิติทีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบหาดวยการวิเคราะหคาความ

แปรปรวนทางเดียว (  One  Way   Analysis  of  Variance :  One  Way  ANOVA ) และการทดสอบ

สมมติฐานใชระดับความเช่ือมั่น 95% ดังนัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( H0 ) ก็ตอเมื่อ คา F- prob  มี

คานอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดขอหนึ่งปฏิเสธสมมติฐาน ( H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง (  

H1  ) ที่มีคาเฉล่ียอยางนอยหนึง่คูที่แตกตางกนัจะนาํไปเปรียบเทยีบเชิงซอน ( Multiple  Comparison ) 

โดยใชวิธทีดสอบแบบ Least  Significant  Difference  ( LSD ) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกัน

ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิตที ่0.05 ดังแสดงในตารางดังตอไปนี้  

โดยจะทาํการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอนโดยใช Levene’s Test  โดยมี

สมมติฐานดังนี ้

H 
0 

 :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกนั 

H 
1 

 :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกนั 
ตารางที่ 50 แสดงตรวจสอบความแปรปรวนของแตละกลุมโดยใช Levene’s Test 
 

 Levene’s Test df1 df2 Prob 
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พฤติกรรมดาน

ระยะเวลาการเปน

ลูกคาธนาคาร 

กรุงเทพ จํากัด 

(มหาชน) 

9.063** 5 394 0.000 

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
  
  จากตาราง 50 พบวา พฤติกรรมดานระยะเวลาการเปนลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จํากดั 

(มหาชน) มีคา Prop เทากับ 0.000  ซึ่งนอยกวา 0.05 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( H 
0 ) และยอมรับ

สมมติฐานรอง ( H 
1 ) แสดงวาความแปรปรวนในกลุมนี้ไมแตกตางกนั จะใชสถิติ Brown - Forsythe 

ในการทดสอบ 

 
ตาราง 51  แสดงความแตกตางระหวางพฤติกรรมดานระยะเวลาการเปนลกูคาธนาคาร 

กรุงเทพ จํากดั(มหาชน) จําแนกตามอายุ 
 
 
 

   Statistic     df1  df2 Prob 

 
พฤติกรรมการดานระยะเวลาการ   
เปนลูกคา ธนาคาร   Brown - Forsythe         520.721**  5 327.312 0.000
กรุงเทพ จํากดั (มหาชน) 
 

 

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

. 

จากตาราง 51  แสดงความแตกตางระหวางพฤติกรรมดานระยะเวลาการเปนลูกคาธนาคาร 

กรุงเทพ จาํกดั(มหาชน) จาํแนกตามอายุ มีคา Probability(p) เทากบั 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ 

ปฎิเสธสมมติฐานหลัก ( H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( H1 ) หมายความวา ลูกคาที่มีอายุตางกนัมี

พฤติกรรมดานระยะเวลาการเปนลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) แตกตางกนั ทีร่ะดับ
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นัยสําคัญทางสถิติ 0.05  ผูวิจัยไดทาํการทดสอบความแตกตางรายคูตอไปโดยใชวิธี Dunnett’s T3 ดัง

แสดงในตารางตอไปนี ้

 
ตาราง 52 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของอายุที่แตกตางกันกบัพฤติกรรมของ

ลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) ดานระยะเวลาการเปนลูกคาธนาคาร 
 

อาย ุ X  18-24 ป 25-31 ป 32-38 ป 39-45 ป 46-52 ป  53ปข้ึนไป 

18-24 ป 3.44 - -4.880** -9.684** -14.438** -18.056 ** -20.850** 

   (0.000) (0.000) (0.000) (0.000) (0.000) 

25-31 ป 8.32  - -4.804** -9.558** -13.176** -15.970** 

    (0.000) (0.000) (0.000) (0.000) 

32-38 ป 13.13   -  4.754** -8.372** -11.166** 

     (0.000) (0.000) (0.000) 

39-45 ป 17.88    - -3.618** -6.412** 

      (0.000) (0.000) 

46-52 ป 21.50     - -2.794** 

       (0.000) 

 53ปข้ึนไป 24.29      - 

        

        ** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

จากตาราง 52 แสดงผลการเปรียบเทยีบคาเฉลี่ยรายคูของอายุที่แตกตางกนักับพฤติกรรม

ดานระยะเวลาการเปนลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) พบวาลูกคาทีม่ีอาย ุ18-24 ป กับลูกคา

ที่มีอาย ุ25-31 ป พบวา มคีา Prop เทากับ  0.000  ซึง่นอยกวา 0.01  หมายความวา  ลูกคาทีม่ีอาย ุ

18-24 ป  แตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่มอีายุ 25-31 ป  โดยลูกคาทีม่ีอายุ 18-24 ปของลูกคาธนาคาร 

กรุงเทพ จาํกดั (มหาชน) มีพฤติกรรมดานระยะเวลาการเปนลูกคาธนาคารกรุงเทพ จาํกัด (มหาชน)  

นอยกวาลูกคาที่มีอายุ 25-31 ป อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลีย่เทากับ  

4.880 

ลูกคาทีม่ีอาย ุ18-24 ป กับลูกคาทีม่ีอาย ุ32-38 ป พบวา มีคา Prop เทากับ  0.000  ซึ่งนอย

กวา 0.01  หมายความวา  ลูกคาที่มีอาย ุ18-24 ป  แตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่มอีายุ 32-38 ป  โดย
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ลูกคาทีม่ีอาย ุ18-24 ปของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จํากดั (มหาชน) มีพฤติกรรมดานระยะเวลาการเปน

ลูกคาธนาคารกรุงเทพ จาํกดั (มหาชน)  นอยกวาลูกคาที่มีอายุ 32-38 ป อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ  9.684 

ลูกคาทีม่ีอาย ุ18-24 ป กับลูกคาทีม่ีอาย ุ39-45 ป พบวา มีคา Prop เทากับ  0.000  ซึ่งนอย

กวา 0.01  หมายความวา  ลูกคาที่มีอาย ุ18-24 ป  แตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่มอีายุ 39-45 ป  โดย

ลูกคาทีม่ีอาย ุ18-24 ปของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จํากดั (มหาชน) มีพฤติกรรมดานระยะเวลาการเปน

ลูกคาธนาคารกรุงเทพ จาํกดั (มหาชน)  นอยกวาลูกคาที่มีอายุ 39-45 ป อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ  14.438 

ลูกคาทีม่ีอาย ุ18-24 ป กับลูกคาทีม่ีอาย ุ46-52 ป พบวา มีคา Prop เทากับ  0.000  ซึ่งนอย

กวา 0.01  หมายความวา  ลูกคาที่มีอาย ุ18-24 ป  แตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่มอีายุ 46-52 ป  โดย

ลูกคาทีม่ีอาย ุ18-24 ปของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จํากดั (มหาชน) มีพฤติกรรมดานระยะเวลาการเปน

ลูกคาธนาคารกรุงเทพ จาํกดั (มหาชน)  นอยกวาลูกคาที่มีอายุ 46-52 ป อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ  18.056 

ลูกคาทีม่ีอาย ุ18-24 ป กับลูกคาทีม่ีอาย ุ53 ปข้ึนไป พบวา มีคา Prop เทากับ  0.000  ซึ่ง

นอยกวา 0.01  หมายความวา  ลูกคาทีม่อีายุ 18-24 ป  แตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่มีอายุ 53 ปข้ึนไป 

โดยลูกคาที่มอีาย ุ18-24 ปของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) มีพฤติกรรมดานระยะเวลาการ

เปนลูกคาธนาคารกรุงเทพ จาํกัด (มหาชน)  นอยกวาลูกคาทีม่ีอาย ุ 53 ปข้ึนไป อยางมนีัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลีย่เทากับ  20.850 

ลูกคาทีม่ีอาย ุ25-31 ป กับลูกคาทีม่ีอาย ุ32-38 ป พบวา มีคา Prop เทากับ  0.000  ซึ่งนอย

กวา 0.01  หมายความวา  ลูกคาที่มีอาย ุ25-31 ป  แตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่มอีายุ 32-38 ป โดย

ลูกคาทีม่ีอาย ุ25-31 ปของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จํากดั (มหาชน) มีพฤติกรรมดานระยะเวลาการเปน

ลูกคาธนาคารกรุงเทพ จาํกดั (มหาชน)  นอยกวาลูกคาที่มีอายุ 32-38 ป อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ  4.804 

ลูกคาทีม่ีอาย ุ25-31 ป กับลูกคาทีม่ีอาย ุ39-45 ป พบวา มีคา Prop เทากับ  0.000  ซึ่งนอย

กวา 0.01  หมายความวา  ลูกคาที่มีอาย ุ25-31 ป  แตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่มอีายุ 39-45 ป โดย

ลูกคาทีม่ีอาย ุ25-31 ปของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จํากดั (มหาชน) มีพฤติกรรมดานระยะเวลาการเปน

ลูกคาธนาคารกรุงเทพ จาํกดั (มหาชน)  นอยกวาลูกคาที่มีอายุ 39-45 ป อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ  9.558 

ลูกคาทีม่ีอาย ุ25-31 ป กับลูกคาทีม่ีอาย ุ46-52 ป พบวา มีคา Prop เทากับ  0.000  ซึ่งนอย

กวา 0.01  หมายความวา  ลูกคาที่มีอาย ุ25-31 ป  แตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่มอีายุ 46-52 ป โดย
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ลูกคาทีม่ีอาย ุ25-31 ปของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จํากดั (มหาชน) มีพฤติกรรมดานระยะเวลาการเปน

ลูกคาธนาคารกรุงเทพ จาํกดั (มหาชน)  นอยกวาลูกคาที่มีอายุ 46-52 ป อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ  13.176 

ลูกคาทีม่ีอาย ุ25-31 ป กับลูกคาทีม่ีอาย ุ53 ปข้ึนไป พบวา มีคา Prop เทากับ  0.000  ซึ่ง

นอยกวา 0.01  หมายความวา  ลูกคาทีม่อีายุ 25-31 ป  แตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่มีอายุ 53 ปข้ึนไป 

โดยลูกคาที่มอีาย ุ25-31 ปของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) มีพฤติกรรมดานระยะเวลาการ

เปนลูกคาธนาคารกรุงเทพ จาํกัด (มหาชน)  นอยกวาลูกคาทีม่ีอาย ุ 53 ปข้ึนไป อยางมนีัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลีย่เทากับ  15.970 

ลูกคาทีม่ีอาย ุ32-38 ป กับลูกคาทีม่ีอาย ุ39-45 ป พบวา มีคา Prop เทากับ  0.000  ซึ่งนอย

กวา 0.01  หมายความวา  ลูกคาที่มีอาย ุ32-38 ป  แตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่มอีายุ 39-45 ป โดย

ลูกคาทีม่อีาย ุ 32-38 ป ของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) มีพฤติกรรมดานระยะเวลาการ

เปนลูกคาธนาคารกรุงเทพ จาํกัด (มหาชน)  นอยกวาลูกคาที่มีอาย ุ39-45 ป อยางมนีัยสําคัญทางสถิติ

ที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ  4.754 

ลูกคาทีม่ีอาย ุ32-38 ป กับลูกคาทีม่ีอาย ุ46-52 ป พบวา มีคา Prop เทากับ  0.000  ซึ่งนอย

กวา 0.01  หมายความวา  ลูกคาที่มีอาย ุ32-38 ป  แตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่มอีายุ 46- 52ป โดย

ลูกคาทีม่ีอาย ุ 32-38 ป ของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) มีพฤติกรรมดานระยะเวลาการ

เปนลูกคาธนาคารกรุงเทพ จาํกัด (มหาชน)  นอยกวาลูกคาที่มีอาย ุ46-52 ป อยางมนีัยสําคัญทางสถติิ

ที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ  8.372 

ลูกคาทีม่ีอาย ุ32-38 ป กับลูกคาทีม่ีอาย ุ53 ปข้ึนไป พบวา มีคา Prop เทากับ  0.000  ซึ่ง

นอยกวา 0.01  หมายความวา  ลูกคาทีม่อีายุ 32-38 ป  แตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่มีอายุ 53 ปข้ึนไป 

โดยลูกคาที่มอีายุ 32-38 ป ของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) มีพฤติกรรมดานระยะเวลา

การเปนลูกคาธนาคารกรุงเทพ จาํกัด (มหาชน)  นอยกวาลูกคาที่มอีายุ 53 ปข้ึนไป อยางมนีัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ  11.166 

ลูกคาทีม่ีอาย ุ39-45 ป กับลูกคาทีม่ีอาย ุ46-52 ป พบวา มีคา Prop เทากับ  0.000  ซึ่งนอย

กวา 0.01  หมายความวา  ลูกคาที่มีอาย ุ39-45 ป  แตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่มอีายุ 46-52 ป โดย

ลูกคาทีม่ีอาย ุ 39-45 ป ของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) มีพฤติกรรมดานระยะเวลาการ

เปนลูกคาธนาคารกรุงเทพ จาํกัด (มหาชน)  นอยกวาลูกคาที่มีอาย ุ46-52 ป อยางมนีัยสําคัญทางสถิติ

ที่ระดับ 20.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากบั  3.618 

ลูกคาทีม่ีอาย ุ39-45 ป กับลูกคาทีม่ีอาย ุ53 ปข้ึนไป พบวา มีคา Prop เทากับ  0.000  ซึ่ง

นอยกวา 0.01  หมายความวา  ลูกคาทีม่อีายุ 39-45 ป  แตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่มีอายุ 53 ปข้ึนไป 
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โดยลูกคาที่มอีายุ 39-45 ป ของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) มีพฤติกรรมดานระยะเวลา

การเปนลูกคาธนาคารกรุงเทพ จาํกัด (มหาชน)  นอยกวาลูกคาที่มอีายุ 53 ปข้ึนไป อยางมนีัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ  6.412 

ลูกคาทีม่ีอาย ุ46-52 ป กับลูกคาทีม่ีอาย ุ52 ปข้ึนไป พบวา มีคา Prop เทากับ  0.000  ซึ่ง

นอยกวา 0.01  หมายความวา  ลูกคาทีม่อีายุ 46-52 ป  แตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่มีอายุ 53 ปข้ึนไป 

โดยลูกคาที่มอีายุ 46-52 ป ของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) มีพฤติกรรมดานระยะเวลา

การเปนลูกคาธนาคารกรุงเทพ จาํกัด (มหาชน)  นอยกวาลูกคาที่มอีาย ุ 53 ปข้ึนไป อยางมนีัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ  2.794 

 
ระดับการศึกษา 

สมมติฐานขอที่ 1.4.1  ลกูคาที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรม
การใชบริการของผูใชบรกิารธนาคาร กรุงเทพ จํากดั (มหาชน) ที่แตกตางกนั 

H 
0 

 :ลูกคาที่มรีะดับการศึกษาที่ตางกัน มพีฤติกรรมการใชบริการธนาคาร กรุงเทพ 

จํากัด(มหาชน) ที่ไมแตกตางกัน 

H 
1 

 :ลูกคาที่มรีะดับการศึกษาที่ตางกัน มพีฤติกรรมการใชบริการธนาคาร กรุงเทพ 

จํากัด(มหาชน) ที่แตกตางกนั 

สําหรับสถิติทีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบหาดวยการวิเคราะหคาความ

แปรปรวนทางเดียว (  One  Way   Analysis  of  Variance :  One  Way  ANOVA ) และการทดสอบ

สมมติฐานใชระดับความเช่ือมั่น 95% ดังนัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( H0 ) ก็ตอเมื่อ คา F- prob  มี

คานอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดขอหนึ่งปฏิเสธสมมติฐาน ( H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง (  

H1  ) ที่มีคาเฉล่ียอยางนอยหนึง่คูที่แตกตางกนัจะนาํไปเปรียบเทยีบเชิงซอน ( Multiple  Comparison ) 

โดยใชวิธทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพือ่หาวาคาเฉลีย่คูใดบางแตกตางกนัที่ระดับนัยสําคัญทางสถิต

ที่ 0.05 ดังแสดงในตารางดังตอไปนี้  

โดยจะทาํการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอนโดยใช Levene’s Test  โดยมี

สมมติฐานดังนี ้

H 
0 

 :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกนั 

H 
1 

 :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกนั  
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ตารางที่ 53 แสดงตรวจสอบความแปรปรวนของแตละกลุมโดยใช Levene’s Test 
 

 

 
Levene’s Test df1 df2 Prob 

พฤติกรรมการใช

บริการของลูกคา

ธนาคาร กรุงเทพ 

จํากัด (มหาชน) 

8.603** 2 397 0.000 

**  มนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

จากตาราง 53 พบวา พฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) มี

คา P เทากับ 0.000  ซึ่งนอยกวา 0.01 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( H 
0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง 

 ( H 
1 ) แสดงวาความแปรปรวนในกลุมนี้แตกตางกนั จะใชสถิติ Brown - Forsythe ในการทดสอบ 

 
ตาราง 54  แสดงความแตกตางระหวางพฤติกรรมของผูใชบริการธนาคาร กรงุเทพ จาํกัด

(มหาชน) จําแนกตามระดับการศึกษา 
 
 
 

   Statistic     df1  df2 Prob 

 
พฤติกรรมการใชบรกิารของ   
ลูกคา ธนาคาร   Brown - Forsythe           2.751 *   2 166.915 0.046
กรุงเทพ จํากดั (มหาชน) 
 

 

*  มนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

. 

จากตาราง 54  แสดงความแตกตางระหวางพฤติกรรมของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จํากัด

(มหาชน) จําแนกตามระดับการศึกษา มีคา Probability(p) เทากับ 0.046 ซึ่งนอยกวา 0.05 นัน่คือ ปฎิ

เสธสมมติฐานหลัก ( H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( H1 ) หมายความวา ลูกคาที่มกีารศึกษา   

ตางกนัมพีฤติกรรมการใชบริการธนาคาร กรุงเทพ จํากดั (มหาชน) แตกตางกนั ทีร่ะดับนัยสําคัญทาง
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สถิติ 0.05  ผูวิจยัไดทําการทดสอบความแตกตางรายคูตอไปโดยใชวิธี Dunnett’s T3 ดังแสดงใน

ตารางตอไปนี ้

 
ตาราง 55 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลีย่รายคูของระดับการศึกษาท่ีแตกตางกันกับ

พฤติกรรมของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) 
 

อาย ุ X  
ตํ่ากวาปวช - 

ปวส 
ปริญญาตรี สูงกวาปริญญาตรี 

ตํ่ากวา  

ปวช-ปวส 
6.69 - -1.120** -1.602** 

   (0.013) (0.036) 

ปริญญาตรี 7.81  - -0.482 

    (0.769) 

สูงกวาปริญญา

ตรี 
8.30 

  - 

     

     

 ** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

จากตาราง 55 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของระดับการศึกษาที่แตกตางกนักับ

พฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จาํกดั (มหาชน)  พบวา  ลูกคาที่มีระดับการศึกษา

ตํ่ากวา ปวช-ปวส กับลูกคาที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี พบวา มคีา Prop เทากับ  0.013  ซึ่งนอย

กวา 0.01  หมายความวา  ลูกคาที่มีระดับการศึกษาตํ่ากวา ปวช-ปวส  แตกตางเปนรายคูกับลูกคาทีม่ี

ระดับการศึกษาปริญญาตรี โดยลูกคาทีม่ีระดับการศึกษาตํ่ากวา ปวช-ปวส  ของผูใชบริการธนาคาร 

กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) มีพฤติกรรมดานความถีก่ารใชบริการนอยกวาลูกคาที่มีระดับการศึกษา

ปริญญาตรี อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 1.120 

ลูกคาทีม่ีระดับการศึกษาตํ่ากวา ปวช-ปวส กับลูกคาที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี 

พบวา มีคา Prop เทากับ  0.036  ซึง่นอยกวา 0.01  หมายความวา  ลูกคาที่มีระดับการศึกษาตํ่ากวา 

ปวช-ปวส  แตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี โดยลูกคาที่มีระดับ

การศึกษาตํ่ากวา ปวช-ปวส  ของผูใชบริการธนาคาร กรุงเทพ จาํกดั (มหาชน) มีพฤติกรรมดานความถี่
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การใชบริการนอยกวาลูกคาที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี อยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 

0.01 โดยมีผลตางคาเฉลีย่เทากบั  1.602 

สวนคูอ่ืน ๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
สมมติฐานขอที่ 1.4.2  ลกูคาที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรม

ดานระยะเวลาการเปนลกูคาธนาคาร กรุงเทพ จาํกดั (มหาชน) ที่แตกตางกนั  
 

H 
0 

 :ลูกคาที่มรีะดับการศึกษาที่ตางกัน มพีฤติกรรมดานระยะเวลาการเปนลูกคา

ธนาคาร กรุงเทพ จํากัด(มหาชน) ที่ไมแตกตางกัน 

H 
1 

 :ลูกคาที่มรีะดับการศึกษาที่ตางกัน มพีฤติกรรมดานระยะเวลาการเปนลูกคา

ธนาคาร กรุงเทพ จํากัด(มหาชน) ที่แตกตางกนั 

สําหรับสถิติทีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบหาดวยการวิเคราะหคาความ

แปรปรวนทางเดียว (  One  Way   Analysis  of  Variance :  One  Way  ANOVA ) และการทดสอบ

สมมติฐานใชระดับความเช่ือมั่น 95% ดังนัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( H0 ) ก็ตอเมื่อ คา F- prob  มี

คานอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดขอหนึ่งปฏิเสธสมมติฐาน ( H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง (  

H1  ) ที่มีคาเฉล่ียอยางนอยหนึง่คูที่แตกตางกนัจะนาํไปเปรียบเทยีบเชิงซอน ( Multiple  Comparison ) 

โดยใชวิธทีดสอบแบบ Least  Significant  Difference  ( LSD ) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกัน

ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิตที ่0.05 ดังแสดงในตารางดังตอไปนี้  

โดยจะทาํการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอนโดยใช Levene’s Test  โดยมี

สมมติฐานดังนี ้

H 
0 

 :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกนั 

H 
1 

 :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกนั  
ตารางที่ 56 แสดงตรวจสอบความแปรปรวนของแตละกลุมโดยใช Levene’s Test 
 

 

 
Levene’s Test df1 df2 Prob 

พฤติกรรมการใช

บริการของลูกคา

ธนาคาร กรุงเทพ 

จํากัด (มหาชน) 

8.603** 2 397 0.000 

**  มนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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จากตาราง 56 พบวา พฤติกรรมดานระยะเวลาการเปนลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จํากัด 

(มหาชน) มีคา Prop เทากบั 0.000  ซึง่นอยกวา 0.01 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( H 
0 ) และยอมรับ

สมมติฐานรอง ( H 
1 ) แสดงวาความแปรปรวนในกลุมนี้ไมแตกตางกนั จะใชสถิติ Brown - Forsythe 

ในการทดสอบ 

 
ตาราง 57  แสดงความแตกตางระหวางพฤติกรรมดานระยะเวลาการเปนลกูคาธนาคาร 

กรุงเทพ จํากดั(มหาชน) จําแนกตามระดับการศึกษา 
 
 
 

   Statistic     df1  df2 Prob 

 
พฤติกรรมการดานระยะเวลาการ   
เปนลูกคา ธนาคาร   Brown - Forsythe          52.866 **  3 188.855  0.000
กรุงเทพ จํากดั (มหาชน) 
 

 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

จากตาราง 57  แสดงความแตกตางระหวางพฤติกรรมดานระยะเวลาการเปนลูกคาธนาคาร 

กรุงเทพ จํากัด(มหาชน) จําแนกระดับการศึกษา มีคา Probability(p) เทากับ 0.000 ซึง่นอยกวา 0.01 

นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก ( H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( H1 ) หมายความวา ลูกคาที่มีระดับ

การศึกษาตางกันมพีฤติกรรมดานระยะเวลาการเปนลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) แตกตาง

กัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.01  ผูวจิัยไดทําการทดสอบความแตกตางรายคูตอไปโดยใชวิธ ี

Dunnett’s T3 ดังแสดงในตารางตอไปนี ้
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ตาราง 58 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลีย่รายคูของระดับการศึกษาท่ีแตกตางกันกับ
พฤติกรรมของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) 

 

อาย ุ X  
ตํ่ากวา 

ปวช-ปวส 
ปริญญาตรี สูงกวาปริญญาตรี 

ตํ่ากวา  

ปวช-ปวส 
3.25 - 

-7.679** -9.595** 

   (0.000) (0.000) 

ปริญญาตรี 14.32  - -1.916 

    (0.131) 

สูงกวาปริญญา

ตรี 
16.23  

 - 

     

 ** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

จากตาราง 58 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของระดับการศึกษาที่แตกตางกนักับ

ดานระยะเวลาการเปนลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน)  พบวา  ลูกคาทีม่รีะดับการศึกษาตํ่า

กวา ปวช-ปวส กับลูกคาทีม่ีระดับการศึกษา ปริญญาตรี พบวา มีคา Prop เทากับ  0.00  ซึ่งนอยกวา 

0.01  หมายความวา  ลูกคาทีม่ีระดับการศึกษาตํ่ากวา ปวช-ปวส  แตกตางเปนรายคูกับลูกคาทีม่ี

ระดับการศึกษาปริญญาตรี โดยลูกคาทีม่ีระดับการศึกษาตํ่ากวา ปวช-ปวส มีพฤติกรรมดานระยะเวลา

การเปนลูกคาธนาคารกรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) นอยกวาลูกคาทีม่ีระดับการศึกษาปริญญาตรี อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลีย่เทากับ  7.679 

ลูกคาทีม่ีระดับการศึกษาตํ่ากวาปวช-ปวส กับลูกคาทีม่ีระดับการศึกษา สูงกวาปริญญาตรี 

พบวา มีคา Prop เทากับ  0.00  ซึง่นอยกวา 0.01  หมายความวา  ลูกคาที่มีระดับการศึกษาตํ่ากวา 

ปวช-ปวส  แตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี โดยลูกคาที่มีระดับ

การศึกษาตํ่ากวาปวช-ปวส มีพฤติกรรมดานระยะเวลาการเปนลูกคาธนาคารกรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) 

นอยกวาลูกคาที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01 โดยมี

ผลตางคาเฉลีย่เทากับ  9.595 

สวนคูอ่ืน ๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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อาชีพ 
สมมติฐานขอที่ 1.5.1  ลกูคาที่มีอาชพีแตกตางกนั มีผลตอพฤติกรรมการใช

บริการของผูใชบริการธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ที่แตกตางกัน 

H 
0 

 :ลูกคาที่มอีาชีพที่ตางกนั มพีฤติกรรมการใชบริการธนาคาร กรุงเทพ จํากัด(มหาชน) 

ที่ไมแตกตางกนั 

H 
1 

 :ลูกคาที่มอีาชีพที่ตางกนั มพีฤติกรรมการใชบริการธนาคาร กรุงเทพ จํากัด(มหาชน) 

ที่แตกตางกัน 

สําหรับสถิติทีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบหาดวยการวิเคราะหคาความ

แปรปรวนทางเดียว (  One  Way   Analysis  of  Variance :  One  Way  ANOVA ) และการทดสอบ

สมมติฐานใชระดับความเช่ือมั่น 95% ดังนัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( H0 ) ก็ตอเมื่อ คา F- prob  มี

คานอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดขอหนึ่งปฏิเสธสมมติฐาน ( H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง (  

H1  ) ที่มีคาเฉล่ียอยางนอยหนึง่คูที่แตกตางกนัจะนาํไปเปรียบเทยีบเชิงซอน ( Multiple  Comparison ) 

โดยใชวิธทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพือ่หาวาคาเฉลีย่คูใดบางแตกตางกนัที่ระดับนัยสําคัญทางสถิต

ที่ 0.05 ดังแสดงในตารางดังตอไปนี้  

โดยจะทาํการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอนโดยใช Levene’s Test  โดยมี

สมมติฐานดังนี ้

H 
0 

 :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกนั 

H 
1 

 :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกนั  
 
ตารางที่ 59 แสดงตรวจสอบความแปรปรวนของแตละกลุมโดยใช Levene’s Test 
 

 

 
Levene’s Test df1 df2 Prob 

พฤติกรรมการใช

บริการของลูกคา

ธนาคาร กรุงเทพ 

จํากัด (มหาชน) 

5.266** 4 395 0.000 

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

จากตาราง 59 พบวา พฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) มี

คา P เทากับ 0.000  ซึ่งนอยกวา 0.01 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( H 
0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง 
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 ( H 
1 ) แสดงวาความแปรปรวนในกลุมนี้แตกตางกนั จะใชสถิติ Brown - Forsythe ในการทดสอบ 

 
ตาราง 60  แสดงความแตกตางระหวางพฤติกรรมของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จํากัด(มหาชน) 

จําแนกตามอาชีพ 
 
 
 

   Statistic     df1  df2 Prob 

 
พฤติกรรมการใชบรกิารของ   
ลูกคา  ธนาคาร   Brown - Forsythe           47.526**   4 346.484 0.000
กรุงเทพ จํากดั (มหาชน) 
 

 

**  มนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

. 

จากตาราง 60  แสดงความแตกตางระหวางพฤติกรรมของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จํากัด

(มหาชน) จําแนกตามอาชีพ มีคา Probability(p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นัน่คือ ปฎิเสธสมมติ

ฐานหลัก ( H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( H1 ) หมายความวา ลูกคาที่มีอาชีพ  ตางกนัมพีฤติกรรม

การใชบริการธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) แตกตางกนั ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01  ผูวิจัยได

ทําการทดสอบความแตกตางรายคูตอไปโดยใชวิธ ีDunnett’s T3 ดังแสดงในตารางตอไปนี้ 

 
ตาราง 61 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของอาชีพ ที่แตกตางกนักับพฤติกรรมของ

ลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) 
 

อาย ุ X  นักศึกษา 
พนักงาน

บริษัทเอกชน 

ขาราชการ /

พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

ธุรกิจสวนตัว แมบาน 

นักศึกษา 4.78 - -2.767** -2.499** -6.266** -1.151  

   (0.000) (0.000) (0.000) (0.241) 

พนกังาน

บริษัทเอกชน 
7.54  - 0.267 -3.500** 1.616* 

    (1.000) (0.000) (0.020) 
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ตาราง 61 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของอาชีพ ที่แตกตางกนักับพฤติกรรมของ
ลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) ( ตอ ) 

 

อาย ุ X  นักศึกษา 
พนักงาน

บริษัทเอกชน 

ขาราชการ /

พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

ธุรกิจสวนตัว แมบาน 

ขาราชการ /

พนกังาน

รัฐวิสาหกิจ 

7.28  

 

- -3.767** 1.349 

     (0.000) (0.178) 

ธุรกิจสวนตัว 11.04    - 5.116** 

      (0.000) 

แมบาน 5.93     - 

       

 

 ** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

จากตาราง 61 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของอาชีพที่แตกตางกนักับพฤติกรรม

การใชบริการของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน)  พบวา ลูกคาที่เปนนักศึกษา กบัลูกคาที่มี

อาชีพพนกังานบริษัทเอกชน พบวา มีคา Prop เทากบั  0.000  ซึ่งนอยกวา 0.01  หมายความวา  

ลูกคาที่เปนนกัศึกษา  แตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่มีอาชีพเปนพนกังานบริษัทเอกชน โดยลูกคาที่เปน

นักศึกษา ของผูใชบริการธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) มีพฤติกรรมดานความถี่การใชบริการนอย

กวาลูกคาที่มอีาชีพพนกังานบริษัทเอกชน อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉล่ีย

เทากับ   2.767 

ลูกคาที่เปนนกัศึกษา กับลูกคาที่เปนขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ พบวา มคีา Prop 

เทากับ  0.000  ซึ่งนอยกวา 0.01  หมายความวา  ลูกคาที่เปนนกัศึกษา  แตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่

เปนขาราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ โดยลูกคาที่เปนนกัศึกษา ของผูใชบริการธนาคาร กรุงเทพ จํากัด 

(มหาชน) มีพฤติกรรมดานความถี่การใชบริการนอยกวาลูกคาทีม่ีเปนขาราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกจิ 

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ    2.499 

ลูกคาที่เปนนกัศึกษา กับลูกคาทีท่ําธุรกิจสวนตัว พบวา มีคา Prop เทากบั  0.000  ซึ่งนอย

กวา 0.01  หมายความวา  ลูกคาที่เปนนกัศึกษา  แตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่ทาํธุรกิจสวนตัว  โดย
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ลูกคาที่เปนนกัศึกษา ของผูใชบริการธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) มีพฤติกรรมดานความถีก่ารใช

บริการนอยกวาลูกคาที่ทาํธุรกิจสวนตัว อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉล่ีย

เทากับ  6.266 

ลูกคาทีม่ีอาชพีเปนพนักงานบริษัทเอกชน กับลูกคาทีท่ําธุรกิจสวนตัว พบวา มคีา Prop 

เทากับ  0.000  ซึ่งนอยกวา 0.01  หมายความวา  ลูกคาที่มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน แตกตาง

เปนรายคูกับลูกคาทีท่ําธุรกิจสวนตัว  โดยลูกคาทีม่ีอาชพีเปนพนักงานบริษัทเอกชน  ของผูใชบริการ

ธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) มีพฤติกรรมดานความถี่การใชบริการนอยกวาลูกคาที่ทาํธุรกิจ

สวนตัว อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลีย่เทากบั  3.500 

ลูกคาทีม่ีอาชพีเปนพนักงานบริษัทเอกชน กับลูกคาทีเ่ปนแมบาน พบวา มีคา Prop เทากับ  

0.020  ซึง่นอยกวา 0.01  หมายความวา  ลูกคาทีม่ีอาชพีเปนพนักงานบริษัทเอกชน แตกตางเปนรายคู

กับลูกคาที่เปนแมบาน  โดยลูกคาทีม่ีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน  ของผูใชบริการธนาคาร 

กรุงเทพ จํากดั (มหาชน) มีพฤติกรรมดานความถี่การใชบริการมากกวาลูกคาที่เปนแมบาน  อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลีย่เทากับ 1.616 

ลูกคาทีม่ีอาชพีเปนขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ กบัลูกคาทีท่ําธรุกิจสวนตัว พบวา มีคา 

Prop เทากับ  0.000  ซึ่งนอยกวา 0.01  หมายความวา  ลูกคาที่มีอาชพีเปนขาราชการ/พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ แตกตางเปนรายคูกับลูกคาทีท่ําธุรกิจสวนตัว  โดยลูกคาที่มีอาชพีเปนขาราชการ/พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ ของผูใชบริการธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) มีพฤติกรรมดานความถีก่ารใชบริการ

นอยกวาลูกคาทีท่ําธุรกิจสวนตัว อยางมนียัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลีย่เทากับ 

 3.767 

ลูกคาทีท่ําธุรกจิสวนตัว กบัลูกคาทีม่ีอาชพีเปนแมบาน พบวา มีคา Prop เทากับ  0.000  ซึ่ง

นอยกวา 0.01  หมายความวา  ลูกคาที่ทาํธุรกิจสวนตัว แตกตางเปนรายคูลูกคาที่เปนแมบาน โดย

ลูกคาทีท่ําธุรกจิสวนตัว ของผูใชบริการธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) มีพฤติกรรมดานความถี่การ

ใชบริการมากกวาลูกคาที่มอีาชีพเปนแมบาน อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  โดยมผีลตาง

คาเฉลี่ยเทากบั 5.116 

สวนคูอ่ืน ๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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อาชีพ 
สมมติฐานขอที่ 1.5.2  ลกูคาที่มีอาชพีแตกตางกนั มีผลตอพฤติกรรมดาน

ระยะเวลาการเปนลกูคาธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ที่แตกตางกนั 

H 
0 

 :ลูกคาที่มอีาชีพที่ตางกนั มพีฤติกรรมดานระยะเวลาการเปนลูกคาธนาคาร กรุงเทพ 

จํากัด(มหาชน) ที่ไมแตกตางกัน 

H 
1 

 :ลูกคาที่มอีาชีพที่ตางกนั มพีฤติกรรมดานระยะเวลาการเปนลูกคาธนาคาร กรุงเทพ 

จํากัด(มหาชน) ที่แตกตางกนั 

สําหรับสถิติทีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบหาดวยการวิเคราะหคาความ

แปรปรวนทางเดียว (  One  Way   Analysis  of  Variance :  One  Way  ANOVA ) และการทดสอบ

สมมติฐานใชระดับความเช่ือมั่น 95% ดังนัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( H0 ) ก็ตอเมื่อ คา F- prob  มี

คานอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดขอหนึ่งปฏิเสธสมมติฐาน ( H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง (  

H1  ) ที่มีคาเฉล่ียอยางนอยหนึง่คูที่แตกตางกนัจะนาํไปเปรียบเทยีบเชิงซอน ( Multiple  Comparison ) 

โดยใชวิธทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพือ่หาวาคาเฉลีย่คูใดบางแตกตางกนัที่ระดับนัยสําคัญทางสถิต

ที่ 0.05 ดังแสดงในตารางดังตอไปนี้  

โดยจะทาํการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอนโดยใช Levene’s Test  โดยมี

สมมติฐานดังนี ้

H 
0 

 :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกนั 

H 
1 

 :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกนั 

 
ตารางที่ 62 แสดงตรวจสอบความแปรปรวนของแตละกลุมโดยใช Levene’s Test 
 

 

 
Levene’s Test df1 df2 Prob 

พฤติกรรมดาน

ระยะเวลาการเปน

ลูกคาธนาคาร 

กรุงเทพ จํากัด 

(มหาชน) 

28.310** 4 395 0.000 

**  มนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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จากตาราง 62 พบวา พฤติกรรมดานระยะเวลาการเปนลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จํากัด 

(มหาชน) มีคา P เทากับ 0.000  ซึง่นอยกวา 0.01 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( H 
0 ) และยอมรับสมมติ

ฐานรอง ( H 
1 ) แสดงวาความแปรปรวนในกลุมนี้แตกตางกนั จะใชสถิติ Brown - Forsythe ในการ

ทดสอบ 

 
ตาราง 63  แสดงความแตกตางระหวางพฤติกรรมดานระยะเวลาการเปนลกูคาธนาคาร 

กรุงเทพ จํากดั(มหาชน) จําแนกตามอาชีพ 
 
 
 

    Statistic     df1    df2 Prob 

 
พฤติกรรมการดานระยะเวลาการ   
เปนลูกคา ธนาคาร   Brown - Forsythe          69.307 **  4 253.077  0.000
กรุงเทพ จํากดั (มหาชน) 
 

 

**  มนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

จากตาราง 63  แสดงความแตกตางระหวางพฤติกรรมดานระยะเวลาการเปนลูกคาธนาคาร 

กรุงเทพ จํากัด(มหาชน) จําแนกระดับการศึกษา มีคา Probability(p) เทากับ 0.000 ซึง่นอยกวา 0.01 

นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก ( H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( H1 ) หมายความวา ลูกคาที่มีระดับ

อาชีพตางกนัมีพฤติกรรมดานระยะเวลาการเปนลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) แตกตางกนั ที่

ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01  ผูวิจัยไดทาํการทดสอบความแตกตางรายคูตอไปโดยใชวิธ ีDunnett’s 

T3 ดังแสดงในตารางตอไปนี ้
ตาราง 64 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของอาชีพ ที่แตกตางกนักับพฤติกรรมของ

ลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) 
 

อาย ุ X  นักศึกษา 
พนักงาน

บริษัทเอกชน 

ขาราชการ /

พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

ธุรกิจสวนตัว แมบาน 

นักศึกษา 3.30 - -10.632** -11.673** -12.255** -15.823**  

   (0.000) (0.000) (0.000) (0.000) 
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ตาราง 64 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของอาชีพ ที่แตกตางกนักับพฤติกรรมของ
ลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) ( ตอ ) 

 

อาย ุ X  นักศึกษา 
พนักงาน

บริษัทเอกชน 

ขาราชการ /

พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

ธุรกิจสวนตัว แมบาน 

 

พนกังานบริษทั 

 

เอกชน 

 

13.93 
 

 

- 

 

-1.041 

 

-1.623 

 

-5.192** 

    (0.962) (0.411) (0.000) 

ขาราชการ /

พนกังาน

รัฐวิสาหกิจ 

14.97  

 

- -0.582 4.151 

     (1.000) (0.014) 

ธุรกิจสวนตัว 15.55    - 3.569** 

      (0.000) 

แมบาน 19.12     - 

       

 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

จากตาราง 64 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของอาชีพที่แตกตางกนักับพฤติกรรม

ดานระยะเวลาการเปนลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน)  พบวา ลูกคาที่เปนนักศึกษา กับลูกคา

ที่มีอาชพีพนกังานบริษัทเอกชน พบวา มีคา Prop เทากบั  0.000  ซึง่นอยกวา 0.01  หมายความวา  

ลูกคาที่เปนนกัศึกษา  แตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่มีอาชีพเปนพนกังานบริษัทเอกชน โดยลูกคาที่เปน

นักศึกษา ของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จาํกดั (มหาชน) มีพฤติกรรมดานดานระยะเวลาการเปนนอยกวา

ลูกคาทีม่ีอาชพีพนักงานบริษัทเอกชน อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉล่ีย

เทากับ   10.632 

ลูกคาที่เปนนกัศึกษา กับลูกคาทีม่ีอาชพีขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ พบวา มีคา Prop 

เทากับ  0.000  ซึ่งนอยกวา 0.01  หมายความวา  ลูกคาที่เปนนกัศึกษา  แตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่
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มีอาชีพเปนอาชีพขาราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกจิ โดยลูกคาที่เปนนักศึกษา ของลูกคาธนาคาร 

กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) มีพฤติกรรมดานดานระยะเวลาการเปนนอยกวาลูกคาทีม่ีอาชพีอาชีพ

ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ  อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลีย่เทากับ   

11.673 

ลูกคาที่เปนนกัศึกษา กับลูกคาทีม่ีอาชพีธุรกิจสวนตัว พบวา มีคา Prop เทากับ  0.000  ซึ่ง

นอยกวา 0.01  หมายความวา  ลูกคาทีเ่ปนนกัศึกษา  แตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่มีอาชีพทาํธุรกิจ

สวนตัว  โดยลูกคาที่เปนนกัศึกษา ของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จาํกดั (มหาชน) มีพฤติกรรมดานดาน

ระยะเวลาการเปนนอยกวาลูกคาทีม่ีอาชพีธุรกิจสวนตัว อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01 โดยมี

ผลตางคาเฉลีย่เทากับ   12.255 

ลูกคาที่เปนนกัศึกษา กับลูกคาทีม่ีอาชพีแมบาน พบวา มีคา Prop เทากับ  0.000  ซึง่นอย

กวา 0.01  หมายความวา  ลูกคาที่เปนนกัศึกษา  แตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่มอีาชีพแมบาน โดย

ลูกคาที่เปนนกัศึกษา ของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จํากดั (มหาชน) มีพฤติกรรมดานดานระยะเวลาการ

เปนนอยกวาลูกคาทีม่ีอาชพีแมบาน อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉล่ีย

เทากับ   15.823 

ลูกคาที่เปนพนักงานบริษัทเอกชน กับลูกคาที่มีอาชีพแมบาน พบวา มีคา Prop เทากับ  

0.000  ซึง่นอยกวา 0.01  หมายความวา  ลูกคาที่เปนพนักงานบริษัทเอกชน  แตกตางเปนรายคูกับ

ลูกคาทีม่ีอาชพีแมบาน โดยลูกคาที่เปนพนกังานบริษทัเอกชน  ของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จํากดั 

(มหาชน) มีพฤติกรรมดานดานระยะเวลาการเปนนอยกวาลูกคาทีม่ีอาชีพแมบาน อยางมนียัสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ   5.192 

ลูกคาทีท่ําธุรกจิสวนตัว กับลูกคาทีม่ีอาชพีแมบาน พบวา มีคา Prop เทากับ  0.000  ซึ่งนอย

กวา 0.01  หมายความวา  ลูกคาทีท่าํธุรกิจสวนตัว  แตกตางเปนรายคูกับลูกคาทีม่ีอาชีพแมบาน โดย

ลูกคาทีท่ําธุรกจิสวนตัว  ของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) มีพฤติกรรมดานดานระยะเวลา

การเปนมากกวาลูกคาทีม่ีอาชีพแมบาน อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉล่ีย

เทากับ   3.569 

สวนคูอ่ืน ๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

รายได 
สมมติฐานขอที่ 1.6.1  ลกูคาที่มีรายไดแตกตางกนั มีผลตอพฤติกรรมการใช

บริการของผูใชบริการธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ที่แตกตางกัน 

H 
0 

 :ลูกคาที่มรีายไดที่ตางกนั มพีฤติกรรมการใชบริการธนาคาร กรุงเทพ จํากัด

(มหาชน) ที่ไมแตกตางกนั 
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H 
1 

 :ลูกคาที่มรีายไดที่ตางกนั มพีฤติกรรมการใชบริการธนาคาร กรุงเทพ จํากัด

(มหาชน) ที่แตกตางกนั 

สําหรับสถิติทีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบหาดวยการวิเคราะหคาความ

แปรปรวนทางเดียว (  One  Way   Analysis  of  Variance :  One  Way  ANOVA ) และการทดสอบ

สมมติฐานใชระดับความเช่ือมั่น 95% ดังนัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( H0 ) ก็ตอเมื่อ คา F- prob  มี

คานอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดขอหนึ่งปฏิเสธสมมติฐาน ( H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง (  

H1  ) ที่มีคาเฉล่ียอยางนอยหนึง่คูที่แตกตางกนัจะนาํไปเปรียบเทยีบเชิงซอน ( Multiple  Comparison ) 

โดยใชวิธทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพือ่หาวาคาเฉลีย่คูใดบางแตกตางกนัที่ระดับนัยสําคัญทางสถิต

ที่ 0.05 ดังแสดงในตารางดังตอไปนี้  

โดยจะทาํการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอนโดยใช Levene’s Test  โดยมี

สมมติฐานดังนี ้

H 
0 

 :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกนั 

H 
1 

 :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกนั  
 
 
ตารางที่ 65 แสดงตรวจสอบความแปรปรวนของแตละกลุมโดยใช Levene’s Test 
 
 

 

 
Levene’s Test df1 df2 Prob 

พฤติกรรมการใช

บริการของลูกคา

ธนาคาร กรุงเทพ 

จํากัด (มหาชน) 

3.556** 5 394 0.004 

 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

จากตาราง 65 พบวา พฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) มี

คา Prop เทากับ 0.004  ซึง่นอยกวา 0.01 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( H 
0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง  

( H 
1 ) แสดงวาความแปรปรวนในกลุมนี้แตกตางกนั จะใชสถิติ Brown - Forsythe ในการทดสอบ 
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ตาราง 66  แสดงความแตกตางระหวางพฤติกรรมของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จํากัด(มหาชน) 
จําแนกตามรายได 

 
 

    Statistic     df1  df2 Prob 

 
พฤติกรรมการใชบรกิารของ   
ลูกคา  ธนาคาร   Brown - Forsythe          11.393**   5 267.936 

 0.000 
กรุงเทพ จํากดั (มหาชน) 
 

 

**  มนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

. 

จากตาราง 66  แสดงความแตกตางระหวางพฤติกรรมของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จํากัด

(มหาชน) จําแนกตามรายไดมีคา Probability(p) เทากับ 0.000 ซึง่นอยกวา 0.01 นัน่คือ ปฎิเสธสมมติ

ฐานหลัก ( H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( H1 ) หมายความวา ลูกคาที่มีรายได  ตางกนัมพีฤติกรรม

การใชบริการธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) แตกตางกนั ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01  ผูวิจัยได

ทําการทดสอบความแตกตางรายคูตอไปโดยใชวิธ ีDunnett’s T3 ดังแสดงในตารางตอไปนี้ 

 
ตาราง 67 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของรายได ที่แตกตางกนักับพฤติกรรมของ

ลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) 
 

อาย ุ X  
7,000 -

14,000 บาท 

14,001 -

21,000

บาท 

21,001 -

28,000 

บาท 

28,001 -

35,000 

บาท 

35,001 -

42,000 

บาท 

มากกวา 

42,000 

บาทขึ้นไป 

7,000-14,000 

บาท 
4.96 - -2.352** -3.474** -3.073** -4.280** -3.774** 

   (0.000) (0.000) (0.000) (0.000) (0.000) 

14,001 -21,000

บาท 
7.31  - -1.122 -0.721 -1.929-** 1.422 

    (0.490) (0.985) (0.015) (0.770) 
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ตาราง 67 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของรายได ที่แตกตางกนักับพฤติกรรมของ

ลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) ( ตอ ) 
 

อาย ุ X  
7,000 -

14,000 บาท 

14,001 -

21,000

บาท 

21,001 -

28,000 

บาท 

28,001 -

35,000 

บาท 

35,001 -

42,000 

บาท 

มากกวา 

42,000 

บาทขึ้นไป 

21,001 -28,000 

บาท 
8.43   - 0.401 -0.806 -0.300 

     (1.000) (0.866) (1.000) 

28,001 -35,000 

บาท 
8.03    - -1.207 -0.701 

      (0.541) (1.000) 

35,001 -42,000 

บาท 
9.24     - 0.507 

       (1.000) 

มากกวา 42,000 

บาทข้ึนไป 
8.73  

    
- 

        

 

 ** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

จากตาราง 67 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของรายไดที่แตกตางกนักับพฤติกรรม

การใชบริการของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน)  พบวา ลูกคาทีม่ีรายได 7,000 – 14,000 

บาท กับลูกคาที่มีรายได 14,001 -21,000  บาท พบวา มีคา Prop เทากับ  0.000  ซึง่นอยกวา 0.01 

หมายความวา  ลูกคาที่มีรายได 7,000 – 14,000 บาท แตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่มีรายได 14,001 -

21,000  บาท   โดยลูกคาที่มีรายได 7,000 -14,000  บาท ของผูใชบริการธนาคาร กรุงเทพ จํากัด 

(มหาชน) มีพฤติกรรมดานความถีก่ารใชบริการนอยกวาลูกคาที่มีรายได 14,001 -21,000  บาท อยาง

มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลีย่เทากบั   2.352 

ลูกคาทีม่ีรายได 7,000 – 14,000 บาท กับลูกคาทีม่ีรายได 21,001 -28,000  บาท พบวา มี

คา Prop เทากับ  0.000  ซึ่งนอยกวา 0.01  หมายความวา  ลูกคาที่มีรายได 7,000 – 14,000 บาท 
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แตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่มีรายได 21,001 -28,000  บาท   โดยลูกคาทีม่ีรายได 7,000 -14,000  

บาท ของผูใชบริการธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) มีพฤติกรรมดานความถีก่ารใชบริการนอยกวา

ลูกคาทีม่ีรายได 21,001 -28,000  บาท อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉล่ีย

เทากับ  3.474 

ลูกคาทีม่ีรายได 7,000 – 14,000 บาท กับลูกคาทีม่ีรายได 28,001 -35,000  บาท พบวา มี

คา Prop เทากับ  0.000  ซึ่งนอยกวา 0.01  หมายความวา  ลูกคาที่มีรายได 7,000 – 14,000 บาท 

แตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่มีรายได 28,001 -35,000  บาท   โดยลูกคาทีม่ีรายได 7,000 -14,000  

บาท ของผูใชบริการธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) มีพฤติกรรมดานความถีก่ารใชบริการนอยกวา

ลูกคาทีม่ีรายได 28,001 -35,000  บาท อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉล่ีย

เทากับ  3.073 

ลูกคาทีม่ีรายได 7,000 – 14,000 บาท กับลูกคาทีม่ีรายได 35,001 -42,000  บาท พบวา มี

คา Prop เทากับ  0.000  ซึ่งนอยกวา 0.01  หมายความวา  ลูกคาที่มีรายได 7,000 – 14,000 บาท 

แตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่มีรายได 35,001 -42,000  บาท   โดยลูกคาทีม่ีรายได 7,000 -14,000  

บาท ของผูใชบริการธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) มีพฤติกรรมดานความถีก่ารใชบริการนอยกวา

ลูกคาทีม่ีรายได 35,001 -42,000  บาท อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉล่ีย

เทากับ  4.280 

ลูกคาทีม่ีรายได 7,000 – 14,000 บาท กับลูกคาที่มรีายได มากกวา 42,000 บาทข้ึนไป   

พบวา มีคา Prop เทากับ  0.000  ซึง่นอยกวา 0.01  หมายความวา  ลูกคาที่มีรายได 7,000 – 14,000 

บาท แตกตางเปนรายคูกับลูกคาทีม่ีมากกวา 42,000 บาทข้ึนไป   โดยลูกคาที่มีรายได 7,000 -14,000  

บาท ของผูใชบริการธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) มีพฤติกรรมดานความถีก่ารใชบริการนอยกวา

ลูกคาทีม่ีรายไดมากกวา 42,000 บาทข้ึนไป   อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตาง

คาเฉลี่ยเทากบั  3.774 

ลูกคาทีม่ีรายได 14,001 – 21,000 บาท กบัลูกคาทีม่ีรายได 35,001-42,000 บาท พบวา มี

คา Prop เทากับ  0.015  ซึง่นอยกวา 0.01  หมายความวา  ลูกคาทีม่ีรายได  14,001 – 21,000 บาท  

แตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่มีรายได 35,001-42,000 บาท โดยลูกคาทีม่ีรายได 14,001 – 21,000 

บาท ของผูใชบริการธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) มีพฤติกรรมดานความถีก่ารใชบริการนอยกวา

ลูกคาทีม่ีรายได 35,001-42,000 บาท อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉล่ีย

เทากับ 1.929 

สวนคูอ่ืน ๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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สมมติฐานขอที่ 1.6.2  ลกูคาที่มีรายไดแตกตางกนั มีผลตอพฤติกรรมดาน
ระยะเวลาการเปนลกูคาธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ที่แตกตางกนั 

H 
0 

 :ลูกคาที่มรีายไดที่ตางกนั มพีฤติกรรมดานระยะเวลาการเปนลูกคาธนาคาร 

กรุงเทพ จํากัด(มหาชน) ที่ไมแตกตางกนั 

H 
1 

 :ลูกคาที่มรีายไดที่ตางกนั มพีฤติกรรมดานระยะเวลาการเปนลูกคาธนาคาร 

กรุงเทพ จํากัด(มหาชน) ที่แตกตางกนั 

สําหรับสถิติทีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบหาดวยการวิเคราะหคาความ

แปรปรวนทางเดียว (  One  Way   Analysis  of  Variance :  One  Way  ANOVA ) และการทดสอบ

สมมติฐานใชระดับความเช่ือมั่น 95% ดังนัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( H0 ) ก็ตอเมื่อ คา F- prob  มี

คานอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดขอหนึ่งปฏิเสธสมมติฐาน ( H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง (  

H1  ) ที่มีคาเฉล่ียอยางนอยหนึง่คูที่แตกตางกนัจะนาํไปเปรียบเทยีบเชิงซอน ( Multiple  Comparison ) 

โดยใชวิธทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพือ่หาวาคาเฉลีย่คูใดบางแตกตางกนัที่ระดับนัยสําคัญทางสถิต

ที่ 0.05 ดังแสดงในตารางดังตอไปนี้  

โดยจะทาํการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอนโดยใช Levene’s Test  โดยมี

สมมติฐานดังนี ้

H 
0 

 :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกนั 

H 
1 

 :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกนั  
 
ตารางที่ 68 แสดงตรวจสอบความแปรปรวนของแตละกลุมโดยใช Levene’s Test 

 

 
Levene’s Test df1 df2 Prob 

พฤติกรรมดาน

ระยะเวลาการเปน

ลูกคาธนาคาร 

กรุงเทพ จํากัด 

(มหาชน) 

9.086** 5 394 0.000 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

จากตาราง 68 พบวา พฤติกรรมการดานระยะเวลาการเปนลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จํากัด 

(มหาชน) มีคา Prop เทากบั 0.000  ซึง่นอยกวา 0.01 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( H 
0 ) และยอมรับ

สมมติฐานรอง ( H 
1 ) แสดงวาความแปรปรวนในกลุมนี้แตกตางกัน จะใชสถิติ Brown - Forsythe ใน

การทดสอบ 
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ตาราง 69  แสดงความแตกตางระหวางพฤติกรรมของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จํากัด(มหาชน) 
จําแนกตามรายได 

 
 
 

    Statistic     df1    df2 Prob 

 
พฤติกรรมดานระยะเวลา   
การเปนลูกคา  ธนาคาร   Brown - Forsythe        116.685**   5 357.608 

 0.000 
กรุงเทพ จํากดั (มหาชน) 
 

 

*  มนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

. 

จากตาราง 69  แสดงความแตกตางระหวางพฤติกรรมของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จํากัด

(มหาชน) จําแนกตามรายไดมีคา Probability(p) เทากับ 0.000 ซึง่นอยกวา 0.01 นัน่คือ ปฎิเสธสมมติ

ฐานหลัก ( H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( H1 ) หมายความวา ลูกคาที่มีรายได  ตางกนัมพีฤติกรรม

การใชบริการธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) แตกตางกนั ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01  ผูวิจัยได

ทําการทดสอบความแตกตางรายคูตอไปโดยใชวิธ ีDunnett’s T3 ดังแสดงในตารางตอไปนี้ 

 
ตาราง 70 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของรายได ที่แตกตางกนักับพฤติกรรมของ

ลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) 
 

อาย ุ X  
7,000 -

14,000 บาท 

14,001 -

21,000

บาท 

21,001 -

28,000 

บาท 

28,001 -

35,000 บาท 

35,001 -

42,000 บาท 

มากกวา 

42,000 บาท

ขึ้นไป 

7,000-14,000 

บาท 
4.13 - -4.868** -9.782** -12.201** -15.831** -17.354** 

   (0.000) (0.000) (0.000) (0.000) (0.000) 

14,001 -21,000

บาท 
9.00  - -4.914** -7.333** -10.964-** 12.486** 

    (0.000) (0.000) (0.000) (0.000) 
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ตาราง 70 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของรายได ที่แตกตางกนักับพฤติกรรมของ
ลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) 

 

อาย ุ X  
7,000 -

14,000 บาท 

14,001 -

21,000

บาท 

21,001 -

28,000 

บาท 

28,001 -

35,000 บาท 

35,001 -

42,000 บาท 

มากกวา 

42,000 บาท

ขึ้นไป 

21,001 -28,000 

บาท 
13.91   - -2.419 -6.050** -7.573** 

     (0.074) (0.000) (0.000) 

28,001 -35,000 

บาท 
16.33    - -3.630** -1.523** 

      (0.002) (0.000) 

35,001 -42,000 

บาท 
19.96     - 1.523 

       (0.776) 

มากกวา 42,000 

บาทข้ึนไป 
21.49  

    
- 

        

 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

จากตาราง 70 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของรายไดที่แตกตางกนักับพฤติกรรม

ดานระยะการเปนลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน)  พบวา ลูกคาทีม่ีรายได 7,000 – 14,000 

บาท กับลูกคาที่มีรายได 14,001 -21,000  บาท พบวา มีคา Prop เทากบั    0.000  ซึ่งนอยกวา 0.01 

หมายความวา  ลูกคาที่มีรายได 7,000 – 14,000 บาท แตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่มีรายได 14,001 -

21,000  บาท   โดยลูกคาที่มีรายได 7,000 -14,000  บาท ของผูใชบริการธนาคาร กรุงเทพ จํากัด 

(มหาชน) มีพฤติกรรมดานระยะเวลาการเปนลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จํากัด(มหาชน) นอยกวาลูกคาที่มี

รายได 14,001 -21,000  บาท อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลีย่เทากับ   

4.868 

ลูกคาทีม่ีรายได 7,000 – 14,000 บาท กับลูกคาทีม่ีรายได 21,001 -28,000   บาท พบวา มี

คา Prop เทากับ    0.000  ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา  ลูกคาที่มีรายได 7,000 – 14,000 บาท 
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แตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่มีรายได 21,001 -28,000   บาท   โดยลูกคาที่มีรายได 7,000 -14,000  

บาท ของผูใชบริการธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) มีพฤติกรรมดานระยะเวลาการเปนลูกคา

ธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด(มหาชน) นอยกวาลูกคาที่มีรายได 21,001 -28,000   บาท อยางมีนยัสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลีย่เทากับ   9.782 

ลูกคาทีม่รีายได 7,000 – 14,000 บาท กับลูกคาทีม่ีรายได 28,001 -35,000   บาท พบวา มี

คา Prop เทากับ    0.000  ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา  ลูกคาที่มีรายได 7,000 – 14,000 บาท 

แตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่มีรายได 28,001 -35,000   บาท   โดยลูกคาที่มีรายได 7,000 -14,000  

บาท ของผูใชบริการธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) มีพฤติกรรมดานระยะเวลาการเปนลูกคา

ธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด(มหาชน) นอยกวาลูกคาที่มีรายได 28,001 -35,000   บาท อยางมีนยัสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลีย่เทากับ   12.201 

ลูกคาทีม่ีรายได 7,000 – 14,000 บาท กับลูกคาทีม่ีรายได 35,001 -42,000  บาท พบวา มี

คา Prop เทากับ    0.000  ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา  ลูกคาที่มีรายได 7,000 – 14,000 บาท 

แตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่มีรายได 35,001 -42,000  บาท   โดยลูกคาทีม่ีรายได 7,000 -14,000  

บาท ของผูใชบริการธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) มีพฤติกรรมดานระยะเวลาการเปนลูกคา

ธนาคาร กรุงเทพ จํากัด(มหาชน) นอยกวาลูกคาที่มีรายได 35,001 -42,000  บาท อยางมีนยัสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลีย่เทากับ   15.831 

ลูกคาทีม่ีรายได 7,000 – 14,000 บาท กับลูกคาที่มรีายได มากกวา 42,000 บาทข้ึนไป  

พบวา มีคา Prop เทากับ    0.000  ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา  ลูกคาทีม่ีรายได 7,000 – 14,000 

บาท แตกตางเปนรายคูกับลูกคาทีม่ีรายไดมากกวา 42,000 บาทข้ึนไป     โดยลูกคาที่มีรายได 7,000 -

14,000  บาท ของผูใชบริการธนาคาร กรุงเทพ จํากดั (มหาชน) มีพฤติกรรมดานระยะเวลาการเปน

ลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด(มหาชน) นอยกวาลูกคาที่มีมากกวา 42,000 บาทข้ึนไป อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลีย่เทากับ   17.354 

ลูกคาทีม่ีรายได 14,001 -21,000 บาท กับลูกคาทีม่ีรายได 21,001 -28,000   บาท พบวา มี

คา Prop เทากับ    0.000  ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา  ลูกคาที่มีรายได 14,001 -21,000 บาท 

แตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่มีรายได 21,001 -28,000   บาท   โดยลกูคาทีม่ีรายได 14,001 -21,000   

บาท ของผูใชบริการธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) มีพฤติกรรมดานระยะเวลาการเปนลูกคา

ธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด(มหาชน) นอยกวาลูกคาที่มีรายได 21,001 -28,000   บาท อยางมีนยัสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลีย่เทากับ   4.914 

ลูกคาทีม่ีรายได 14,001 -21,000 บาท กับลูกคาทีม่ีรายได 28,001 -35,000   บาท พบวา มี

คา Prop เทากับ    0.000  ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา  ลูกคาที่มีรายได 14,001 -21,000 บาท 



 151 

แตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่มีรายได 28,001 -35,000   บาท   โดยลูกคาทีม่ีรายได 14,001 -21,000   

บาท ของผูใชบริการธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) มีพฤติกรรมดานระยะเวลาการเปนลูกคา

ธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด(มหาชน) นอยกวาลูกคาที่มีรายได 28,001 -35,000   บาท อยางมีนยัสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลีย่เทากับ   7.333 

ลูกคาทีม่รีายได 14,001 -21,000 บาท กับลูกคาทีม่ีรายได 35,001 -42,000  บาท พบวา มี

คา Prop เทากับ    0.000  ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา  ลูกคาที่มีรายได 14,001 -21,000 บาท 

แตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่มีรายได 35,001 -42,000  บาท   โดยลูกคาทีม่ีรายได 14,001 -21,000   

บาท ของผูใชบริการธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) มีพฤติกรรมดานระยะเวลาการเปนลูกคา

ธนาคาร กรุงเทพ จํากัด(มหาชน) นอยกวาลูกคาที่มีรายได 35,001 -42,000  บาท อยางมีนยัสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลีย่เทากับ   10.964 

ลูกคาทีม่ีรายได 14,001 -21,000 บาท กับลูกคาที่มรีายไดมากกวา 42,000 บาทข้ึนไป 

พบวา มีคา Prop เทากับ    0.000  ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา  ลูกคาทีม่ีรายได 14,001 -21,000 

บาท แตกตางเปนรายคูกับลูกคาทีมี่รายไดมากกวา 42,000 บาทข้ึนไป     โดยลูกคาที่มีรายได 14,001 

-21,000   บาท ของผูใชบริการธนาคาร กรุงเทพ จํากดั (มหาชน) มีพฤติกรรมดานระยะเวลาการเปน

ลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด(มหาชน) นอยกวาลูกคาที่มีรายไดมากกวา 42,000 บาทข้ึนไป  บาท 

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ   12.486 

ลูกคาทีม่ีรายได 21,001 -28,000  บาท กบัลูกคาทีม่ีรายได 28,001 -35,000 บาท พบวา มี

คา Prop เทากับ    0.074  ซึ่งมากกวา 0.01 หมายความวา  ลูกคาทีม่ีรายได 21,001 -28,000 บาท มี

พฤติกรรมดานระยะเวลาการเปนลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด(มหาชน) ไมแตกตางเปนรายคูกับ

ลูกคาทีม่ีรายได 28,001 -35,000 บาท     อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01  

ลูกคาทีม่ีรายได 21,001 -28,000  บาท กบัลูกคาทีม่ีรายได 35,001 -42,000 บาท พบวา มี

คา Prop เทากับ    0.000  ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา  ลูกคาที่มีรายได 21,001 -28,000 บาท 

แตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่มีรายได 35,001 -42,000 บาท     โดยลูกคาทีม่ีรายได 21,001 -28,000   

บาท ของผูใชบริการธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) มีพฤติกรรมดานระยะเวลาการเปนลูกคา

ธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด(มหาชน) นอยกวาลูกคาที่มีรายได  35,001 -42,000  บาท อยางมีนยัสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลีย่เทากับ   6.050 

ลูกคาทีม่ีรายได 21,001 -28,000  บาท กับลูกคาที่มรีายได มากกวา 42,000 บาทข้ึนไป 

พบวา มีคา Prop เทากับ    0.000  ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา  ลูกคาทีม่ีรายได 21,001 -28,000 

บาท แตกตางเปนรายคูกับลูกคาทีม่ีรายไดมากกวา 42,000 บาทข้ึนไป  โดยลูกคาทีม่ีรายได 21,001 -

28,000   บาท ของผูใชบริการธนาคาร กรุงเทพ จาํกดั (มหาชน) มีพฤติกรรมดานระยะเวลาการเปน
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ลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จํากัด(มหาชน) นอยกวาลูกคาที่มีรายไดมากกวา 42,000 บาทข้ึนไป อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลีย่เทากับ   7.573 

ลูกคาทีม่ีรายได 28,001 -35,000  บาท กบัลูกคาทีม่ีรายได 35,001 -42,000 บาท พบวา มี

คา Prop เทากับ    0.002  ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา  ลูกคาที่มีรายได 28,001 -35,000 บาท 

แตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่มีรายได 35,001 -42,000 บาท     โดยลูกคาทีม่ีรายได 28,001 -35,000   

บาท ของผูใชบริการธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) มีพฤติกรรมดานระยะเวลาการเปนลูกคา

ธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด(มหาชน) นอยกวาลูกคาที่มีรายได  35,001 -42,000  บาท อยางมีนยัสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลีย่เทากับ   3.630 

ลูกคาทีมี่รายได 28,001 -35,000  บาท กับลูกคาทีม่รีายไดมากกวา 42,000 บาทข้ึนไป 

พบวา มีคา Prop เทากับ    0.000  ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา  ลูกคาทีม่ีรายได 28,001 -35,000 

บาท แตกตางเปนรายคูกับลูกคาทีม่ีรายไดมากกวา 42,000 บาทข้ึนไป  โดยลูกคาทีม่ีรายได 28,001 -

35,000   บาท ของผูใชบริการธนาคาร กรุงเทพ จาํกดั (มหาชน) มีพฤติกรรมดานระยะเวลาการเปน

ลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จาํกดั(มหาชน) นอยกวาลูกคาที่มีรายไดมากกวา 42,000 บาทข้ึนไป  อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลีย่เทากับ   1.523 

ลูกคาทีม่ีรายได 35,001 -42,000 บาท กับลูกคาที่มรีายไดมากกวา 42,000 บาทข้ึนไป 

พบวา มีคา Prop เทากับ    0.776  ซึ่งมากกวา 0.05 หมายความวา  ลูกคาทีม่ีรายได 35,001 -42,000 

บาท มพีฤติกรรมดานระยะเวลาการเปนลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จํากดั(มหาชน) ไมแตกตางเปนรายคู

กับลูกคาลูกคาที่มีรายไดมากกวา 42,000 บาทข้ึนไป  อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 
สมมติฐานขอที่ 2  คือ ภาพพจน ของธนาคารกรุงเทพ มีความสมัพันธกับ

พฤติกรรมของลูกคาที่มีตอ ธนาคาร กรุงเทพ จํากดั (มหาชน)  
 
สมมติฐานขอที่ 2.1  คือ ภาพพจน ของธนาคารกรุงเทพ มีความสัมพันธกบั

พฤติกรรมของลูกคาที่มีตอ ธนาคาร กรุงเทพ จํากดั (มหาชน) ในดานความถ่ีในการใชบริการ 
สามารถต้ังเปนสมมติฐานไดดังนี ้

H 
0 

 : ภาพพจนของธนาคาร กรุงเทพ จํากดั (มหาชน) ไมมีความสัมพนัธกับพฤติกรรม

ของลูกคาทีม่ตีอ ธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) ในดานความถี่ในการใชบริการ 

H 
1 

 : ภาพพจนของธนาคาร กรุงเทพ จํากดั (มหาชน) มคีวามสัมพันธกับพฤติกรรมของ

ลูกคาทีม่ีตอ ธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) ในดานความถี่ในการใชบริการ 

ใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพยีรสัน ( Pearson Product 

Moment Correlation Coefficient ) เพื่อวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปทั้งสองตัว ถามีคา 
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 Sig (2-tailed) ( Prop) นอยกวา 0.05 นัน่คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก ( H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง 

( H1 ) นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกนัอยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังแสดงใน

ตารางตอไปนี ้

 
ตาราง 71 แสดงความสัมพันธระหวางภาพพจนธนาคาร ทางดานภาพพจนโดยรวม กับ

พฤติกรรมของลูกคาที่มีตอ ธนาคาร กรุงเทพ จํากดั (มหาชน) ในดานความถ่ีในการใช
บริการ  

 

    พฤติกรรมของลกูคาที่มีตอธนาคาร กรงุเทพ จํากัด 
(มหาชน) ในดานความถ่ีในการใชบริการ 

ภาพพจนของธนาคาร Pearson  

Correlation 

( r ) 

Prob 
ทิศทาง 

ความสัมพันธ 

ระดับ

ความสัมพันธ 

ภาพพจนโดยรวมของธนาคาร 0.141** 0.005 ทิศทางเดียวกัน ตํ่ามาก 

     

 

* *มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

จากตารางที่  71 ผลการวเิคราะหพบวา  ภาพพจนธนาคารทางดานภาพพจนโดยรวม มีคา 

Prop เทากับ 0.005   ซึง่นอยกวา 0.01 นัน่คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก ( H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง  

( H1 )  หมายความวา ภาพพจนธนาคารทางดานภาพพจนโดยรวม  กับพฤติกรรมของลูกคาธนาคาร 

กรุงเทพ จาํกดั (มหาชน) ในดานความถี่ในการใชบริการมีความสัมพันธกนัที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 

0.01  โดยมีคาสัมประสิทธิส์หสัมพนัธเทากับ ( r ) มีคาเทากับ 0.141  แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพันธ

ในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่ามาก กลาวคือ เมื่อภาพพจนธนาคารดานภาพพจนโดยรวมดี  จะมี

พฤติกรรมของลูกคาทีม่ีตอธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) ในดานความถี่ในการใชบริการมากข้ึน 
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ตาราง 72 แสดงความสัมพันธระหวางภาพพจนธนาคารทางดานความมั่นคงและความ

นาเชื่อถือของธนาคาร กบัพฤติกรรมของลูกคาทีมี่ตอ ธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) 
ในดานความถ่ีในการใชบริการ 

  

    พฤติกรรมของลกูคาที่มีตอธนาคาร กรงุเทพ จํากัด 
(มหาชน) ในดานความถ่ีในการใชบริการ ภาพพจนของธนาคาร 

ดานความม่ันคงและความ
นาเชื่อถือของธนาคาร 

Pearson  

Correlation 

( r ) 

Prob 
ทิศทาง 

ความสัมพันธ 

ระดับ

ความสัมพันธ 

ความเปนธนาคารพาณิชยขนาดใหญ -0.280  0.583 - ไมมีความสัมพันธ 

จํานวนสาขาท่ีมีอยูเปนจํานวนมาก 0.280  0.574 - ไมมีความสัมพันธ 

ผลประกอบการของธนาคารในระดับท่ีดี 0.017  0.728 - ไมมีความสัมพันธ 

ความม่ันคงในทุนจดทะเบียน -0.059  0.238 - ไมมีความสัมพันธ 

     
ภาพพจนรวมดานความม่ันคงและ

ความนาเช่ือถือของธนาคาร 
-0.016 0.744 - ไมมีความสัมพันธ 

     

 

จากตารางที่  72 ภาพพจนรวมดานความมั่นคงและความนาเช่ือถือของธนาคาร มคีา Prop 

เทากับ 0.744 ซึ่งมากกวา 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก ( H0 ) และปฎิเสธสมมติฐานรอง ( H1  ) 

คือ  ภาพพจนรวมดานความมัน่คงและความนาเชื่อถือของธนาคาร กับพฤติกรรมของลูกคาธนาคาร 

กรุงเทพ จาํกดั (มหาชน) ในดานความถี่ในการใชบริการไมมีความสัมพนัธกนัทีร่ะดับนัยสําคัญทาง

สถิติ 0.05 

เมื่อพิจารณาในรายละเอียด พบวา ภาพพจนธนาคารทางดานความเปนธนาคารพาณิชย

ขนาดใหญ , จํานวนสาขาทีม่ีอยูเปนจํานวนมาก , ผลประกอบการของธนาคาร และ ความมัน่คงในทนุ

จดทะเบียน มคีา Prop เทากบั 0.583 , 0.574 , 0.728  และ0.238 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ

สมมติฐานหลัก ( H0 ) และปฎิเสธสมมติฐานรอง ( H1  ) หมายความวา  ภาพพจนธนาคารทางดาน

ความเปนธนาคารพาณิชยขนาดใหญ , จํานวนสาขาทีม่ีอยูเปนจํานวนมาก , ผลประกอบการของ

ธนาคาร และ ความมัน่คงในทนุจดทะเบียน กบัพฤติกรรมของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) 

ในดานความถี่ในการใชบริการไมมีความสัมพันธกนัที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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ตาราง 73 แสดงความสัมพันธระหวางภาพพจนธนาคารทางดานการใหบริการของธนาคาร 

กับพฤติกรรมของลกูคาที่มีตอ ธนาคาร กรงุเทพ จํากัด (มหาชน) ในดานความถ่ีในการใช
บริการ  

 

    พฤติกรรมของลกูคาที่มีตอธนาคาร กรงุเทพ จํากัด 
(มหาชน) ในดานความถ่ีในการใชบริการ 

ภาพพจนของธนาคาร 
ดานการใหบริการ 

Pearson  

Correlation 

( r ) 

Prob ทิศทาง 

ความสัมพันธ 

ระดับ

ความสัมพันธ 

ความถูกตองแมนยําในการบริการ 0.144 ** 0.004 ทิศทางเดียวกัน ตํ่ามาก 

ความสะดวกสบายในการรับบริการ 0.246 ** 0.000 ทิศทางเดียวกัน คอนขางตํ่า 

มีผลิตภัณฑทางการเงินท่ีหลากหลาย    0.046 0.632 - ไมมีความสัมพันธ 

     
ภาพพจนรวมดานการใหบริการ 0.194** 0.000 ทิศทางเดียวกัน ตํ่ามาก 

     

 

* *มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

จากตารางที่  73 ภาพพจนรวมดานการใหบริการของธนาคาร มีคา Prop เทากับ 0.000 ซึ่ง

นอยกวา 0.01 นัน่คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก ( H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( H1  ) คือ  ภาพจนรวม

ดานการใหบริการของธนาคาร กับพฤติกรรมของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ในดาน

ความถี่ในการใชบริการมีความสัมพันธกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์

สหสัมพนัธเทากับ ( r ) มีคาเทากับ 0.194 แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า

มาก กลาวคือ เมื่อภาพพจนรวมดานการใหบริการของธนาคารดี จะมผีลตอพฤติกรรมของลูกคาทีม่ีตอ

ธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ในดานความถี่ในการใชบริการมากข้ึน 

เมื่อพิจารณาในรายละเอียด พบวา  ภาพพจนธนาคารทางดานความถูกตองแมนยําในการ

บริการ มีคา Prop เทากับ 0.004   ซึง่นอยกวา 0.01 นัน่คือ  ปฎิเสธสมมติฐานหลัก ( H0 ) และยอมรับ

สมมติฐานรอง ( H1 )  หมายความวา ภาพพจนธนาคารทางดานความถูกตองแมนยําในการบริการ กับ

พฤติกรรมของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) ในดานความถี่ในการใชบริการมีความสัมพันธ
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กันที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธเทากับ ( r ) มีคาเทากับ 0.144 

แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพนัธในทิศทางเดียวกนัในระดับตํ่ามาก กลาวคือ เมื่อภาพพจนธนาคารดาน

ความถกูตองแมนยําในการบริการดีจะมพีฤติกรรมของลูกคาทีม่ีตอธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) 

ในดานความถี่ในการใชบริการมากข้ึน 

ภาพพจนธนาคารทางดานความสะดวกสบายในการใชบริการ มคีา Prop เทากบั 0.000   

ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก ( H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( H1 )  หมายความวา 

ภาพพจนธนาคารทางดานความสะดวกสบายในการใชบริการ กับพฤติกรรมของลูกคาธนาคาร 

กรุงเทพ จาํกดั (มหาชน) ในดานความถี่ในการใชบริการมีความสัมพันธกนัที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 

0.01  โดยมีคาสัมประสิทธิส์หสัมพนัธเทากับ ( r ) มีคาเทากับ 0.246  แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพันธ

ในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางตํ่า กลาวคือ เมื่อภาพพจนธนาคารดานความสะดวกสบายดีจะมี

พฤติกรรมของลูกคาทีม่ีตอธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) ในดานความถี่ในการใชบริการมากข้ึน 

ภาพพจนธนาคารทางดานการมีผลิตภัณฑทางการเงินที่หลากหลาย มีคา Prop เทากับ 

0.632   ซึ่งมากกวา 0.01 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก ( H0 ) และปฎิเสธสมมติฐานรอง ( H1 )  

หมายความวา ภาพพจนธนาคารทางดานการมีผลิตภัณฑทางการเงนิทีห่ลากหลาย กับพฤติกรรมของ

ลูกคากรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ในดานความถี่ในการใชบริการไมมีความสัมพนัธกนัที่ระดับนัยสําคัญ

ทางสถิติ 0.01 

 
ตาราง 74 แสดงความสัมพันธระหวางภาพพจนธนาคารทางดานพนักงานของธนาคาร กับ

พฤติกรรมของลูกคาที่มีตอ ธนาคาร กรุงเทพ จํากดั (มหาชน) ในดานความถ่ีในการใช
บริการ  

    พฤติกรรมของลกูคาที่มีตอธนาคาร กรงุเทพ จํากัด 
(มหาชน) ในดานความถ่ีในการใชบริการ 

ภาพพจนของธนาคาร 
ดานพนักงาน 

Pearson  

Correlation 

( r ) 

Prob 
ทิศทาง 

ความสัมพันธ 

ระดับ

ความสัมพันธ 

กิริยามารยาทของพนักงาน    0.047 0.347 - ไมมีความสัมพันธ 

ความซื่อสัตยของพนักงาน  0.192 ** 0.000 ทิศทางเดียวกัน ตํ่ามาก 

อัธยาศัยและมิตรไมตรีของพนักงาน    0.209** 0.000 ทิศทางเดียวกัน คอนขางตํ่า 

     
ภาพพจนรวมดานพนักงาน 0.207** 0.000 ทิศทางเดียวกัน คอนขางตํ่า 



 157 

     

* *มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

จากตาราง 74 ภาพพจนรวมดานพนักงานของธนาคาร มีคา Prop เทากับ 0.000 ซึ่งนอย

กวา 0.01 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก ( H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( H1  ) คือ  ภาพพจนรวม

ดานพนักงานของธนาคาร กับพฤติกรรมของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ในดานความถี่ใน

การใชบริการมีความสัมพนัธกันที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธเทากับ 

( r ) มีคาเทากับ 0.207 แสดงวาตัวแปรทัง้สองสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางตํ่า กลาวคือ 

เมื่อภาพพจนรวมดานพนักงานของธนาคารดี จะมีผลตอพฤติกรรมของลูกคาทีม่ตีอธนาคาร กรุงเทพ 

จํากัด (มหาชน) ในดานความถี่ในการใชบริการมากข้ึน 

เมื่อพิจารณาในรายละเอียด พบวา  ภาพพจนธนาคารทางดานกิริยามารยาทของพนกังาน 

มีคา Prop เทากับ 0.347   ซึ่งมากกวา 0.01 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก ( H0 ) และปฎิเสธสมมติ

ฐานรอง ( H1 )  หมายความวา ภาพพจนธนาคารทางดานกิริยามารยาทของพนักงาน  กับพฤติกรรม

ของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ในดานความถี่ในการใชบริการไมมคีวามสัมพันธกันที่

ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01   

ภาพพจนธนาคารทางดานความซ่ือสัตยของพนักงาน มีคา Prop เทากบั 0.000   ซึ่งนอย

กวา 0.01 นัน่คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก ( H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( H1 )  หมายความวา 

ภาพพจนธนาคารทางดานซ่ือสัตยของพนกังาน กับพฤติกรรมของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จํากดั 

(มหาชน) ในดานความถี่ในการใชบริการมีความสัมพนัธกนัที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01  โดยมีคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพนัธเทากับ ( r ) มีคาเทากับ 0.192 แสดงวาตัวแปรทัง้สองสัมพนัธในทิศทาง

เดียวกนัในระดับตํ่า มาก กลาวคือ เมื่อภาพพจนธนาคารดานความซ่ือสัตยของพนักงานดี จะมี

พฤติกรรมของลูกคาทีม่ีตอธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) ในดานความถี่ในการใชบริการมากข้ึน 

ภาพพจนธนาคารทางดานอัธยาศัยและมติรไมตรีของพนักงาน มีคา Prop เทากบั 0.000   

ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก ( H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( H1 )  หมายความวา 

ภาพพจนธนาคารทางดานอัธยาศัยและมติรไมตรีของพนักงาน  กับพฤติกรรมของลูกคาธนาคาร 

กรุงเทพ จาํกดั (มหาชน) ในดานความถี่ในการใชบริการมีความสัมพันธกนัที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 

0.01  โดยมีคาสัมประสิทธิส์หสัมพนัธเทากับ ( r ) มีคาเทากับ 0.209  แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพันธ

ในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางตํ่า กลาวคือ เมื่อภาพพจนธนาคารดานอัธยาศัยและมิตรไมตรีของ

พนกังาน ดีจะมีพฤติกรรมของลูกคาทีม่ตีอธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) ในดานความถี่ในการใช

บริการมากข้ึน 
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ตาราง 75 แสดงความสัมพันธระหวางภาพพจนธนาคารทางดานผูบริหารของธนาคาร กับ

พฤติกรรมของลูกคาที่มีตอ ธนาคาร กรุงเทพ จํากดั (มหาชน) ในดานความถ่ีในการใช
บริการ  

 

    พฤติกรรมของลกูคาที่มีตอธนาคาร กรงุเทพ จํากัด 
(มหาชน) ในดานความถ่ีในการใชบริการ 

ภาพพจนของธนาคาร 
ดานผูบริหาร 

Pearson  

Correlation 

( r ) 

Prob 
ทิศทาง 

ความสัมพันธ 

ระดับ

ความสัมพันธ 

ความรูความสามารถของผูบริหาร    0.148** 0.003 ทิศทางเดียวกัน ตํ่ามาก 

ชื่อเสียงในแวดวงธนาคารพาณิชยของ

ผูบริหาร 
 0.138 ** 0.006 

ทิศทางเดียวกัน ตํ่ามาก 

     
ภาพพจนรวมดานผูบริหาร 0.168** 0.001 ทิศทางเดียวกัน ตํ่ามาก 

     

 

* *มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

จากตาราง 75  ภาพพจนรวมดานผูบริหารของธนาคาร มีคา Prop เทากับ 0.001 ซึ่งนอย

กวา 0.01 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก ( H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( H1  ) คือ  ภาพพจนรวม

ดานผูบริหารของธนาคาร กบัพฤติกรรมของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) ในดานความถี่ใน

การใชบริการมีความสัมพนัธกันที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธเทากับ 

( r ) มีคาเทากบั 0.168 แสดงวาตัวแปรทัง้สองสัมพนัธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่ามาก กลาวคือ เมื่อ

ภาพพจนรวมดานผูบริหารของธนาคารดี จะมีผลตอพฤติกรรมของลูกคาที่มีตอธนาคาร กรุงเทพ จํากัด 

(มหาชน) ในดานความถี่ในการใชบริการมากข้ึน 

เมื่อพิจารณาในรายละเอียด พบวา  ภาพพจนธนาคารทางดานความรูความสามารถของ

ผูบริหาร มีคา Prop เทากับ 0.003   ซึง่นอยกวา 0.01 นัน่คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก ( H0 ) และยอมรับ

สมมติฐานรอง ( H1 )  หมายความวา ภาพพจนธนาคารทางดานความรูความสามารถของผูบริหาร กับ

พฤติกรรมของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) ในดานความถี่ในการใชบริการมีความสัมพันธ

กันที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธเทากับ ( r ) มีคาเทากับ 0.148  
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แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพนัธในทิศทางเดียวกนัในระดับตํ่ามาก  กลาวคือ เมื่อภาพพจนธนาคารดาน

ความรูความสามารถของผูบริหารดี  จะมพีฤติกรรมของลูกคาทีม่ีตอธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) 

ในดานความถี่ในการใชบริการมากข้ึน 

ภาพพจนธนาคารทางดานช่ือเสียงในแวดวงธนาคารพาณิชยของผูบริหารมีคา Prop เทากับ 

0.006  ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก ( H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( H1 )  

หมายความวา ภาพพจนธนาคารทางดานช่ือเสียงในแวดวงธนาคารพาณิชยของผูบริหาร  กับ

พฤติกรรมของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) ในดานความถี่ในการใชบริการมีความสัมพันธ

กันที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธเทากับ ( r ) มีคาเทากับ 0.138  

แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพนัธในทิศทางเดียวกนัในระดับตํ่ามาก  กลาวคือ เมื่อภาพพจนธนาคารดาน

ช่ือเสียงในแวดวงธนาคารพาณิชยของผูบริหารดี  จะมีพฤติกรรมของลูกคาที่มีตอธนาคาร กรุงเทพ 

จํากัด (มหาชน) ในดานความถี่ในการใชบริการมากข้ึน 

 
ตาราง 76 แสดงความสัมพันธระหวางภาพพจนธนาคารทางดานอาคารสาํนกังานของ

ธนาคาร กับพฤติกรรมของลูกคาที่มีตอ ธนาคาร กรุงเทพ จํากดั (มหาชน) ในดานความถ่ี
ในการใชบรกิาร  

 

    พฤติกรรมของลกูคาที่มีตอธนาคาร กรงุเทพ จาํกัด 
(มหาชน) ในดานความถ่ีในการใชบริการ 

ภาพพจนของธนาคาร 
ดานอาคารสาํนักงาน 

Pearson  

Correlation 

( r ) 

Prob 
ทิศทาง 

ความสัมพันธ 

ระดับ

ความสัมพันธ 

อาคารสํานักงานมีความสวยงาม    0.026 0.604 - ไมมีความสัมพันธ 

ขนาดของอาคารกวางขวาง    0.079 0.115 - ไมมีความสัมพันธ 

การจัดตกแตงดูสะอาด   -0.023 0.650 - ไมมีความสัมพันธ 

     
ภาพพจนรวมดานอาคารสํานักงาน -0.025 0.618 - ไมมีความสัมพันธ 

     

 

จากตารางที่  76 ภาพพจนรวมดานอาคารสํานักงานของธนาคาร มีคา Prop เทากับ 0.618 

ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก ( H0 ) และปฎิเสธสมมติฐานรอง ( H1  ) คือ  ภาพพจน
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รวมดานอาคารสํานักงาน กบัพฤติกรรมของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) ในดานความถี่ใน

การใชบริการไมมีความสัมพนัธกนัที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

เมื่อพิจารณาในรายละเอียด พบวา  ภาพพจนธนาคารทางดานอาคารสํานักงานมีความ

สวยงาม , ขนาดของอาคารกวางขวาง, การจัดตกแตงดูสะอาด มีคา Prop เทากับ 0.604, 0.115, 

0.650   ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก ( H0 ) และปฎิเสธสมมติฐานรอง ( H1 )  

หมายความวา ภาพพจนธนาคารทางดานอาคารสาํนักงานมีความสวยงาม ,ขนาดของอาคาร

กวางขวาง,  การจัดตกแตงดูสะอาด  กับพฤติกรรมของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จาํกดั (มหาชน) ในดาน

ความถี่ในการใชบริการไมมคีวามสัมพันธกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.05    

 
ตาราง 77 แสดงความสัมพันธระหวางภาพพจนธนาคารทางดานกิจกรรมเพือ่สังคมของ

ธนาคาร กับพฤติกรรมของลูกคาที่มีตอ ธนาคาร กรุงเทพ จํากดั (มหาชน) ในดานความถ่ี
ในการใชบรกิาร  

 

    พฤติกรรมของลกูคาที่มีตอธนาคาร กรงุเทพ จํากัด 
(มหาชน) ในดานความถ่ีในการใชบริการ 

ภาพพจนของธนาคาร 
ดานกิจกรรมเพ่ือสังคม 

Pearson  

Correlation 

( r ) 

Prob 
ทิศทาง 

ความสัมพันธ 

ระดับ

ความสัมพันธ 

บริจาคเงินเขามูลนิธิตาง ๆ      0.144** 0.004 ทิศทางเดียวกัน ตํ่ามาก 

แจกทุนการศึกษา 0.030 0.544 - ไมมีความสัมพันธ 

กอสรางอาคารเรียนในตางจังหวัด     0.109** 0.029 ทิศทางเดียวกัน ตํ่ามาก 

จัดต้ังศูนยสังคีตศิลปรวมกับศิลปกร    -0.031 0.534 - ไมมีความสัมพันธ 

     
ภาพพจนรวมดานกิจกรรมเพื่อสังคม 0.028 0.582 - ไมมีความสัมพันธ 

     

   

* *มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

จากตารางที่  77 ภาพรวมดานกจิกรรมเพือ่สังคมของธนาคาร มีคา Prop เทากับ 0.582 ซึ่ง

มากกวา 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก ( H0 ) และปฎิเสธสมมติฐานรอง ( H1  ) คือ  ภาพพจน
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รวมดานกิจกรรมเพื่อสังคม กับพฤติกรรมของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ในดานความถี่

ในการใชบริการไมมีความสัมพันธกนัที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

เมื่อพิจารณาในรายละเอียด  พบวา ภาพพจนธนาคารทางดานการบริจาคเงินเขามลูนิธิ ตาง 

ๆ มีคา Prop เทากบั 0.004  ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก ( H0 ) และยอมรับสมมติ

ฐานรอง ( H1 )  หมายความวา ภาพพจนธนาคารทางดานบริจาคเงนิเขามูลนิธิตาง ๆ   กับพฤติกรรม

ของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ในดานความถี่ในการใชบริการมีความสัมพันธกนัที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ 0.01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธเทากับ ( r ) มีคาเทากับ 0.144  แสดงวาตัว

แปรทั้งสองสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่ามาก  กลาวคือ เมื่อภาพพจนธนาคารดานบริจาคเงิน

เขามูลนธิิตาง ๆ ดี  จะมีพฤติกรรมของลูกคาที่มตีอธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ในดานความถี่ใน

การใชบริการมากข้ึน 

ภาพพจนธนาคารทางดานกอสรางอาคารเรียนในตางจงัหวัด  มีคา Prop เทากับ 0.004  ซึ่ง

นอยกวา 0.01 นัน่คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก ( H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( H1 )  หมายความวา 

ภาพพจนธนาคารทางดานกอสรางอาคารเรียนในตางจงัหวัด     กับพฤติกรรมของลูกคาธนาคาร 

กรุงเทพ จาํกดั (มหาชน) ในดานความถี่ในการใชบริการมีความสัมพันธกนัที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 

0.05  โดยมีคาสัมประสิทธิส์หสัมพนัธเทากับ ( r ) มีคาเทากับ 0.109 แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพันธใน

ทิศทางเดียวกนัในระดับตํ่ามาก  กลาวคือ เมื่อภาพพจนธนาคารดานกอสรางอาคารเรียนในตางจงัหวัด  

ดี  จะมีพฤติกรรมของลูกคาที่มีตอธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) ในดานความถี่ในการใชบริการ

มากข้ึน 

ภาพพจนธนาคารทางดานแจกทนุการศึกษาและการจัดต้ังศูนยสังคีตศิลปรวมกับศิลปการ  

มีคาProp เทากับ 0.544, 0.534   ซึง่มากกวา 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก ( H0 ) และปฎิสธ

สมมติฐานรอง ( H1 )  หมายความวา ภาพพจนธนาคารทางดานแจกทนุการศึกษาและการจัดต้ังศูนย

สังคีตศิลปรวมกับศิลปการ กับพฤติกรรมของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ในดานความถี่ใน

การใชบริการไมมีความสัมพนัธกนัที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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ตาราง 78 แสดงความสัมพันธระหวางภาพพจนธนาคารทางดานเครื่องมือเครื่องใช อุปกรณ
ของธนาคาร กับพฤติกรรมของลกูคาที่มีตอ ธนาคาร กรงุเทพ จํากัด (มหาชน) ในดาน
ความถ่ีในการใชบริการ  

 

    พฤติกรรมของลกูคาที่มีตอธนาคาร กรงุเทพ จํากัด 
(มหาชน) ในดานความถ่ีในการใชบริการ ภาพพจนของธนาคาร 

ดานเครื่องมือเครื่องใช 
อุปกรณ 

Pearson  

Correlation 

( r ) 

Prob 
ทิศทาง 

ความสัมพันธ 

ระดับ

ความสัมพันธ 

มีเทคโนโลยีการใหบริการที่

หลากหลาย 
0.015 0.758 - ไมมีความสัมพันธ 

มีเทคโนโลยีการใหบริการที่เพียงพอกับ

ความตองการ 

 

0.153** 0.000 ทิศทางเดียวกัน ตํ่ามาก 

ภาพพจนรวมดานดานเคร่ืองมือ

เคร่ืองใช อุปกรณ 
0.013 0.793 - ไมมีความสัมพันธ 

     

 

จากตาราง  78 ภาพรวมดานเคร่ืองมือเคร่ืองใช อุปกรณของธนาคาร มีคา Prop เทากับ 

0.793ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก ( H0 ) และปฎิเสธสมมติฐานรอง ( H1  ) คือ  

ภาพพจนรวมดานเคร่ืองมือเคร่ืองใช อุปกรณ กับพฤติกรรมของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จํากัด 

(มหาชน) ในดานความถี่ในการใชบริการไมมีความสัมพันธกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

เมื่อพิจารณาในรายละเอียด พบวา  ภาพพจนธนาคารทางดานมีเทคโนโลยีการใหบริการที่

หลากหลาย มีคา Prop เทากับ 0.758, 0.597  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก( H0 ) 

และปฎิเสธสมมติฐานรอง ( H1 )  หมายความวา ภาพพจนธนาคารทางดานมีเทคโนโลยีการใหบริการที่

หลากหลาย  กับพฤติกรรมของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ในดานความถี่ในการใชบริการ

ไมมีความสัมพันธกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

ภาพพจนธนาคารทางดานมเีทคโนโลยีการใหบริการทีเ่พยีงพอกับความตองการ  มีคา Prop 

เทากับ 0.000  ซึง่นอยกวา 0.01 นัน่คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก ( H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( H1 )  

หมายความวา ภาพพจนธนาคารทางดานมีเทคโนโลยกีารใหบริการที่เพยีงพอกับความตองการ  กับ

พฤติกรรมของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) ในดานความถี่ในการใชบริการมีความสัมพันธ
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กันที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธเทากับ ( r ) มีคาเทากับ 0.153 

แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพนัธในทิศทางเดียวกนัในระดับตํ่ามาก  กลาวคือ เมื่อภาพพจนธนาคารดาน

มีเทคโนโลยกีารใหบริการที่เพียงพอกับความตองการดี  จะมพีฤติกรรมของลูกคาทีม่ีตอธนาคาร 

กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ในดานความถี่ในการใชบริการมากข้ึน 

 
สมมติฐานขอท่ี 2.2  คือ ภาพพจน ของธนาคารกรุงเทพ มีความสัมพันธกบั

พฤติกรรมของลูกคาที่มีตอ ธนาคาร กรุงเทพ จํากดั (มหาชน) ในดานระยะเวลาการเปน
ลูกคาของธนาคาร กรุงเทพจํากัด (มหาชน) สามารถต้ังเปนสมมติฐานไดดังนี ้

H 
0 

 : ภาพพจนของธนาคาร กรุงเทพ จํากดั (มหาชน) ไมมีความสัมพนัธกับพฤติกรรม

ของลูกคาทีม่ตีอ ธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) ในดานระยะเวลาการเปนลูกคาของธนาคาร 

H 
1 

 : ภาพพจนของธนาคาร กรุงเทพ จํากดั (มหาชน) มคีวามสัมพันธกับพฤติกรรมของ

ลูกคาทีม่ีตอ ธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) ในดานระยะเวลาการเปนลูกคาของธนาคาร 

ใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพยีรสัน ( Pearson Product 

Moment Correlation Coefficient ) เพื่อวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปทั้งสองตัว ถามีคา 

 Sig (2-tailed) ( Prop) นอยกวา 0.05 นัน่คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก ( H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง 

( H1 ) นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกนัอยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังแสดงใน

ตารางตอไปนี ้

 
ตาราง 79 แสดงความสัมพันธระหวางภาพพจนธนาคาร ทางดานภาพพจนโดยรวม กับ

พฤติกรรมของลูกคาที่มีตอ ธนาคาร กรุงเทพ จํากดั (มหาชน) ในดานดานระยะเวลาการ
เปนลูกคาของธนาคาร 

 

    พฤติกรรมของลกูคาที่มีตอธนาคาร กรงุเทพ จํากัด 
(มหาชน) ในดานระยะเวลาการเปนลกูคาของธนาคาร 

ภาพพจนของธนาคาร Pearson  

Correlation 

( r ) 

Prob 
ทิศทาง 

ความสัมพันธ 

ระดับ

ความสัมพันธ 

ภาพพจนโดยรวมของธนาคาร 0.046 0.362 - มีความสัมพันธ 
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จากตาราง  79 ภาพพจนโดยรวมของธนาคาร มีคา Prop เทากับ 0.362 ซึ่งมากกวา 0.05 

นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก ( H0 ) และปฎิเสธสมมติฐานรอง ( H1  ) คือ  ภาพพจนโดยรวมของ

ธนาคาร กับพฤติกรรมของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) ในดานระยะเวลาการเปนลูกคา

ธนาคารไมมีความสัมพนัธกนัที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 
ตาราง 80 แสดงความสัมพันธระหวางภาพพจนธนาคารทางดานความมั่นคงและความ

นาเชื่อถือของธนาคาร กบัพฤติกรรมของลูกคาทีมี่ตอ ธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) 
ในดานความถ่ีในการใชบริการ 

 

    พฤติกรรมของลกูคาที่มีตอธนาคาร กรงุเทพ จํากัด 
(มหาชน) ในดานระยะเวลาการเปนลกูคาของธนาคาร ภาพพจนของธนาคาร 

ดานความม่ันคงและความ
นาเชื่อถือของธนาคาร 

Pearson  

Correlation 

( r ) 

Prob 
ทิศทาง 

ความสัมพันธ 

ระดับ

ความสัมพันธ 

ความเปนธนาคารพาณิชยขนาดใหญ 0.042  0.398 - ไมมีความสัมพันธ 

จํานวนสาขาท่ีมีอยูเปนจํานวนมาก   0.129**  0.001 ทิศทางเดียวกัน ตํ่ามาก 

ผลประกอบการของธนาคารในระดับท่ีดี 0.100* 0.046 ทิศทางเดียวกัน ตํ่ามาก 

ความม่ันคงในทุนจดทะเบียน     0.065  0.195 - ไมมีความสัมพันธ 

     
ภาพพจนรวมดานความม่ันคงและ

ความนาเช่ือถือของธนาคาร 
0.092 0.067 - ไมมีความสัมพันธ 

     

         

*  มนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 

 

จากตาราง  80 ภาพพจนรวมดานความมั่นคงและความนาเช่ือถือของธนาคาร มคีา Prop 

เทากับ 0.067 ซึ่งมากกวา 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก ( H0 ) และปฎิเสธสมมติฐานรอง ( H1  ) 

คือ  ภาพพจนรวมดานความมัน่คงและความนาเชื่อถือของธนาคาร กับพฤติกรรมของลูกคาธนาคาร 

กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ในดานระยะเวลาการเปนลูกคาของธนาคารไมมีความสัมพันธกนัที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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เมื่อพิจารณาในรายละเอียด พบวา ภาพพจนธนาคารทางดานความเปนธนาคารพาณิชย

ขนาดใหญ และ ความมั่นคงในทุนจดทะเบียน มีคา Prop เทากับ 0.398 และ 0.195  ซึ่งมากกวา 0.05 

นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก ( H0 ) และปฎิเสธสมมติฐานรอง ( H1  ) หมายความวา  ภาพพจน

ธนาคารทางดานความเปนธนาคารพาณิชยขนาดใหญ  และ ความมัน่คงในทุนจดทะเบียน กับ

พฤติกรรมของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จาํกดั (มหาชน) ในดานระยะเวลาการเปนลูกคาของธนาคารไม

มีความสัมพนัธกันที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 

ภาพพจนธนาคารทางดานจํานวนสาขาทีม่ีอยูเปนจํานวนมาก มีคา Prop เทากับ 0.001   ซึ่ง

นอยกวา 0.01 นัน่คือ  ปฎิเสธสมมติฐานหลัก ( H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( H1 )  หมายความวา 

ภาพพจนธนาคารทางดานจํานวนสาขาทีม่ีอยูเปนจํานวนมาก กับพฤติกรรมของลูกคาธนาคาร 

กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ในดานระยะเวลาการเปนลูกคาของธนาคารมีความสัมพนัธกนัทีร่ะดับ

นัยสําคัญทางสถิติ 0.01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธเทากับ ( r ) มีคาเทากับ 0.129 แสดงวาตัว

แปรทั้งสองสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่ามาก กลาวคือ เมื่อภาพพจนธนาคารดานจํานวน

สาขาทีม่ีอยูเปนจํานวนมาก ดีจะมีผลตอพฤติกรรมของลูกคาทีม่ีตอธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) 

ในดานระยะเวลาการเปนลูกคาของธนาคารที่นานข้ึน 

ภาพพจนธนาคารทางดานผลประกอบการของธนาคารในระดับที่ดี มีคา Prop เทากับ 

0.046   ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ  ปฎิเสธสมมติฐานหลัก ( H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( H1 )  

หมายความวา ภาพพจนธนาคารทางดานผลประกอบการของธนาคารในระดับที่ดี กับพฤติกรรมของ

ลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ในดานระยะเวลาการเปนลูกคาของธนาคารมีความสัมพันธ

กันที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.05  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธเทากับ ( r ) มีคาเทากับ 0.100 

แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพนัธในทิศทางเดียวกนัในระดับตํ่ามาก กลาวคือ เมื่อภาพพจนธนาคารดาน

ผลประกอบการของธนาคารในระดับที่ดี จะมีผลตอพฤติกรรมของลูกคาที่มีตอธนาคาร กรุงเทพ จํากดั 

(มหาชน) ในดานระยะเวลาการเปนลูกคาของธนาคารทีน่านข้ึน 
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ตาราง 81 แสดงความสัมพันธระหวางภาพพจนธนาคารทางดานการใหบริการของธนาคาร 
กับพฤติกรรมของลกูคาที่มีตอ ธนาคาร กรงุเทพ จํากัด (มหาชน) ในดานระยะเวลาการ
เปนลูกคาของธนาคาร 

 

    พฤติกรรมของลกูคาที่มีตอธนาคาร กรงุเทพ จํากัด 
(มหาชน) ในดานความถ่ีในการใชบริการ 

ภาพพจนของธนาคาร 
ดานการใหบริการ 

Pearson  

Correlation 

( r ) 

Prob 
ทิศทาง 

ความสัมพันธ 

ระดับ

ความสัมพันธ 

ความถูกตองแมนยําในการบริการ 0.168 ** 0.001 ทิศทางเดียวกัน ตํ่ามาก 

ความสะดวกสบายในการรับบริการ 0.283 ** 0.000 ทิศทางเดียวกัน คอนขางตํ่า 

มีผลิตภัณฑทางการเงินท่ีหลากหลาย    0.099 0.047 ทิศทางเดียวกัน ตํ่ามาก 

     
ภาพพจนรวมดานการใหบริการ 0.247** 0.000 ทิศทางเดียวกัน คอนขางตํ่า 

     

 

* * มนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

จาตาราง 81 ภาพพจนรวมดานการใหบริการ มีคา Prop เทากับ 0.000   ซึ่งนอยกวา 0.01 

นั่นคือ  ปฎิเสธสมมติฐานหลัก ( H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( H1 )  หมายความวา ภาพพจนรวม

ดานการใหบริการ กับพฤติกรรมของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ในดานระยะเวลาการเปน

ลูกคาของธนาคารมีความสัมพันธกนัที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ

เทากับ ( r ) มีคาเทากับ 0.247 แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางตํ่า 

กลาวคือ เมื่อภาพพจนรวมดานการใหบริการดี จะมีผลตอพฤติกรรมของลูกคาทีม่ตีอธนาคาร กรุงเทพ 

จํากัด (มหาชน) ในดานระยะเวลาการเปนลูกคาของธนาคารที่นานข้ึน 

เมื่อพิจารณาในรายละเอียด พบวา ภาพพจนดานความถูกตองแมนยําในการบริการ มีคา 

Prop เทากับ 0.001  ซึง่นอยกวา 0.01 นัน่คือ  ปฎิเสธสมมติฐานหลัก ( H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง 

( H1 )  หมายความวา ภาพพจนดานความถูกตองแมนยําในการบริการ กับพฤติกรรมของลูกคา

ธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ในดานระยะเวลาการเปนลูกคาของธนาคารมีความสัมพันธกันที่

ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากบั ( r ) มีคาเทากับ 0.168 แสดงวา

ตัวแปรทั้งสองสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่ามาก กลาวคือ เมื่อภาพพจนดานความถูกตอง
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แมนยําในการบริการดี จะมผีลตอพฤติกรรมของลูกคาทีม่ีตอธนาคาร กรุงเทพ จํากดั (มหาชน) ในดาน

ระยะเวลาการเปนลูกคาของธนาคารทีน่านข้ึน 

ภาพพจนดานความสะดวกสบายในการรับบริการ  มีคา Prop เทากบั 0.000  ซึ่งนอยกวา 

0.01 นัน่คือ  ปฎิเสธสมมติฐานหลัก ( H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( H1 )  หมายความวา ภาพพจน

ดานความสะดวกสบายในการรับบริการ กับพฤติกรรมของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ใน

ดานระยะเวลาการเปนลูกคาของธนาคาร มีความสัมพนัธกนัที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01  โดยมีคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพนัธเทากับ ( r ) มีคาเทากับ 0.283 แสดงวาตัวแปรทัง้สองสัมพนัธในทิศทาง

เดียวกนัในระดับคอนขางตํ่า กลาวคือ เมือ่ภาพพจนดานความสะดวกสบายในการรับบริการดี จะมีผล

ตอพฤติกรรมของลูกคาทีม่ตีอธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ในดานระยะเวลาการเปนลูกคาของ

ธนาคารทีน่านข้ึน 

ภาพพจนดานมีผลิตภัณฑทางการเงนิที่หลากหลาย  มคีา Prop เทากับ 0.047  ซึง่นอยกวา 

0.05 นัน่คือ  ปฎิเสธสมมติฐานหลัก ( H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( H1 )  หมายความวา ภาพพจน

ดานมีผลิตภัณฑทางการเงนิทีห่ลากหลาย  กับพฤติกรรมของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) 

ในดานระยะเวลาการเปนลูกคาของธนาคารมีความสัมพันธกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  โดยมี

คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากบั ( r ) มีคาเทากับ 0.099  แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพนัธในทศิทาง

เดียวกนัในระดับตํ่ามาก กลาวคือ เมื่อภาพพจนดานมผีลิตภัณฑทางการเงินทีห่ลากหลาย ดี จะมีผล

ตอพฤติกรรมของลูกคาทีม่ตีอธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ในดานระยะเวลาการเปนลูกคาของ

ธนาคารทีน่านข้ึน 
 
ตาราง 82 แสดงความสัมพันธระหวางภาพพจนธนาคารทางดานพนักงานของธนาคาร กับ

พฤติกรรมของลูกคาที่มีตอ ธนาคาร กรุงเทพ จํากดั (มหาชน) ในดานระยะเวลาการเปน
ลูกคาของธนาคาร 

 

    พฤติกรรมของลกูคาที่มีตอธนาคาร กรงุเทพ จํากัด 

(มหาชน) ในดานระยะเวลาการเปนลูกคาของธนาคาร 
ภาพพจนของธนาคาร 

ดานพนักงาน 
Pearson  

Correlation 

( r ) 

Prob 
ทิศทาง 

ความสัมพันธ 

ระดับ

ความสัมพันธ 

กิริยามารยาทของพนักงาน    0.134** 0.007 ทิศทางเดียวกัน ตํ่ามาก 

ความซื่อสัตยของพนักงาน    0.045 0.371 - ไมมีความสัมพันธ 
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ตาราง 82 แสดงความสัมพันธระหวางภาพพจนธนาคารทางดานพนักงานของธนาคาร 
กับพฤติกรรมของลกูคาที่มีตอ ธนาคาร กรงุเทพ จํากัด (มหาชน) ในดานระยะเวลา
การเปนลูกคาของธนาคาร ( ตอ ) 

 

    พฤติกรรมของลกูคาที่มีตอธนาคาร กรงุเทพ จํากัด 

(มหาชน) ในดานระยะเวลาการเปนลูกคาของธนาคาร 
ภาพพจนของธนาคาร 

ดานพนักงาน 
Pearson  

Correlation 

( r ) 

Prob 
ทิศทาง 

ความสัมพันธ 

ระดับ

ความสัมพันธ 

     
อัธยาศัยและมิตรไมตรีของพนักงาน    0.225** 0.000 ทิศทางเดียวกัน คอนขางตํ่า 

     
ภาพพจนรวมดานพนักงาน 0.191** 0.000 ทิศทางเดียวกัน ตํ่ามาก 

     

 

* *มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

จาตาราง 82 ภาพพจนรวมดานพนักงาน มีคา Prop เทากับ 0.000   ซึ่งนอยกวา 0.01 นัน่

คือ  ปฎิเสธสมมติฐานหลัก ( H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( H1 )  หมายความวา ภาพพจนรวมดาน

พนกังาน กับพฤติกรรมของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) ในดานระยะเวลาการเปนลูกคา

ของธนาคารมคีวามสัมพันธกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากบั 

( r ) มีคาเทากบั 0.191 แสดงวาตัวแปรทัง้สองสัมพนัธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่ามาก กลาวคือ เมื่อ

ภาพพจนรวมดานพนกังานดี จะมีผลตอพฤติกรรมของลูกคาทีม่ีตอธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) 

ในดานระยะเวลาการเปนลูกคาของธนาคารที่นานข้ึน 

เมื่อพิจารณาในรายละเอียด พบวา ภาพพจนดานกิริยามารยาทของพนกังาน มีคา Prop 

เทากับ 0.007   ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ  ปฎิเสธสมมติฐานหลัก ( H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( H1 

)  หมายความวา ภาพพจนดานกิริยามารยาทของพนกังาน กับพฤติกรรมของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ 

จํากัด (มหาชน) ในดานระยะเวลาการเปนลูกคาของธนาคารมีความสัมพันธกนัที่ระดับนัยสําคัญทาง

สถิติ 0.01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธเทากับ ( r ) มีคาเทากบั 0.134 แสดงวาตัวแปรทัง้สอง

สัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่ามาก กลาวคือ เมือ่ภาพพจนดานกิริยามารยาทของพนักงานดี จะ



 169 

มีผลตอพฤติกรรมของลูกคาที่มีตอธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) ในดานระยะเวลาการเปนลูกคา

ของธนาคารทีน่านข้ึน 

ภาพพจนดานความซ่ือสัตยของพนกังาน มีคา Prop เทากับ 0.371   ซึ่งมากกวา 0.01 นัน่

คือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก ( H0 ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง ( H1 )  หมายความวา ภาพพจนดานดาน

ความซ่ือสัตยของพนกังาน  กับพฤติกรรมของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ในดาน

ระยะเวลาการเปนลูกคาของธนาคารไมมีความสัมพนัธกนัที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01   

ภาพพจนดานอัธยาศัยและมิตรไมตรีของพนกังาน มีคา Prop เทากบั 0.000   ซึ่งนอยกวา 

0.01 นัน่คือ  ปฎิเสธสมมติฐานหลัก ( H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( H1 )  หมายความวา ภาพพจน

ดานอัธยาศัยและมิตรไมตรีของพนกังาน กับพฤติกรรมของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ใน

ดานระยะเวลาการเปนลูกคาของธนาคารมีความสัมพนัธกันที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.01  โดยมีคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพนัธเทากับ ( r ) มีคาเทากับ 0.225 แสดงวาตัวแปรทัง้สองสัมพนัธในทิศทาง

เดียวกนัในระดับคอนขางตํ่า กลาวคือ เมือ่ภาพพจนดานอัธยาศัยและมิตรไมตรีของพนักงานดี จะมีผล

ตอพฤติกรรมของลูกคาทีม่ตีอธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ในดานระยะเวลาการเปนลูกคาของ

ธนาคารทีน่านข้ึน 

 
ตาราง 83 แสดงความสัมพันธระหวางภาพพจนธนาคารทางดานผูบริหารของธนาคาร กับ

พฤติกรรมของลูกคาที่มีตอ ธนาคาร กรุงเทพ จํากดั (มหาชน) ในดานระยะเวลาการเปน
ลูกคาของธนาคาร 

 

 พฤติกรรมของลูกคาที่มีตอธนาคาร กรุงเทพ จํากดั 
(มหาชน) ในดานระยะเวลาการเปนลกูคาของธนาคาร 
 ภาพพจนของธนาคาร 

ดานผูบริหาร Pearson  

Correlation 

( r ) 

Prob 
ทิศทาง 

ความสัมพันธ 

ระดับ

ความสัมพันธ 

ความรูความสามารถของผูบริหาร     0.144** 0.004 ทิศทางเดียวกัน ตํ่ามาก 

ชื่อเสียงในแวดวงธนาคารพาณิชยของ

ผูบริหาร 
  - 0.028  0.571 - ไมมีความสัมพันธ 

     
ภาพพจนรวมดานผูบริหาร 0.073 0.144 - ไมมีความสัมพันธ 
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* *มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

จาตาราง 83 ภาพพจนรวมดานผูบริหาร มีคา Prop เทากับ 0.144   ซึ่งมากกวา 0.05 นัน่คือ  

ยอมรับสมมติฐานหลัก ( H0 ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง ( H1 )  หมายความวา ภาพพจนรวมดาน

ผูบริหาร กับพฤติกรรมของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จํากดั (มหาชน) ในดานระยะเวลาการเปนลูกคาของ

ธนาคารไมมีมคีวามสัมพันธกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.05   

เมื่อพิจารณาในรายละเอียด พบวา ภาพพจนดานความรูความสามารถของผูบริหาร มีคา 

Prop เทากับ 0.004   ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ  ปฎิเสธสมมติฐานหลัก ( H0 ) และยอมรับสมมติ

ฐานรอง ( H1 )  หมายความวา ภาพพจนดานความรูความสามารถของผูบริหาร  กับพฤติกรรมของ

ลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ในดานระยะเวลาการเปนลูกคาของธนาคารมีความสัมพันธ

กันที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธเทากับ ( r ) มีคาเทากับ 0.144  

แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพนัธในทิศทางเดียวกนัในระดับตํ่ามาก กลาวคือ เมื่อภาพพจนดานความรู

ความสามารถของผูบริหารด ี  จะมีผลตอพฤติกรรมของลูกคาทีม่ีตอธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) 

ในดานระยะเวลาการเปนลูกคาของธนาคารที่นานข้ึน 

ภาพพจนดานช่ือเสียงในแวดวงธนาคารพาณิชยของผูบริหาร มีคา Prop เทากบั 0.571   ซึ่ง

มากกวา 0.05 นัน่คือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก ( H0 ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง ( H1 )  หมายความวา 

ภาพพจนดานช่ือเสียงในแวดวงธนาคารพาณิชยของผูบริหาร กับพฤติกรรมของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ 

จํากัด (มหาชน) ในดานระยะเวลาการเปนลูกคาของธนาคาร ไมมีความสัมพนัธกนัที่ระดับนัยสําคัญ

ทางสถิติ 0.05   

 
ตาราง 84 แสดงความสัมพันธระหวางภาพพจนธนาคารทางดานอาคารสาํนกังานของ

ธนาคาร กับพฤติกรรมของลูกคาที่มีตอ ธนาคาร กรุงเทพ จํากดั (มหาชน) ในดาน
ระยะเวลาการเปนลกูคาของธนาคาร 

 

    พฤติกรรมของลกูคาที่มีตอธนาคาร กรงุเทพ จํากัด 
(มหาชน) ในดานระยะเวลาการเปนลกูคาของธนาคาร 

ภาพพจนของธนาคาร 
ดานอาคารสาํนักงาน 

Pearson  

Correlation 

( r ) 

Prob 
ทิศทาง 

ความสัมพันธ 

ระดับ

ความสัมพันธ 

อาคารสํานักงานมีความสวยงาม    -0.040 0.424 - ไมมีความสัมพันธ 
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ตาราง 84 แสดงความสัมพันธระหวางภาพพจนธนาคารทางดานอาคารสาํนกังานของ
ธนาคาร กับพฤติกรรมของลูกคาที่มีตอ ธนาคาร กรุงเทพ จํากดั (มหาชน) ในดาน
ระยะเวลาการเปนลกูคาของธนาคาร ( ตอ ) 

 

    พฤติกรรมของลกูคาที่มีตอธนาคาร กรงุเทพ จํากัด 
(มหาชน) ในดานระยะเวลาการเปนลกูคาของธนาคาร 

ภาพพจนของธนาคาร 
ดานอาคารสาํนักงาน 

Pearson  

Correlation 

( r ) 

Prob 
ทิศทาง 

ความสัมพันธ 

ระดับ

ความสัมพันธ 

     

ขนาดของอาคารกวางขวาง     0.039 0.431 - ไมมีความสัมพันธ 

การจัดตกแตงดูสะอาด     0.040 0.430 - ไมมีความสัมพันธ 

     

ภาพพจนรวมดานอาคารสํานักงาน -0.006 0.905 - ไมมีความสัมพันธ 

     

 

จาตาราง 84 ภาพพจนรวมดานอาคารสํานักงาน  มีคา Prop เทากับ 0.905   ซึ่งมากกวา 

0.05 นัน่คือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก ( H0 ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง ( H1 )  หมายความวา ภาพพจน

รวมดานอาคารสํานักงาน กับพฤติกรรมของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) ในดานระยะเวลา

การเปนลูกคาของธนาคารไมมีมีความสัมพันธกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05   

เมื่อพิจารณาในรายละเอียด พบวา ภาพพจนดานอาคารสํานักงานมีความสวยงาม , 

ภาพพจนดานขนาดของอาคารกวางขวาง และ ภาพพจนดานการจัดตกแตงดูสะอาด มีคา Prop 

เทากับ 0.424, 0.431 และ 0.430 ซึ่งมากกวา 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก ( H0 ) และปฎิเส

ธสมมติฐานรอง ( H1  ) คือ  ภาพพจนดานอาคารสาํนกังานมีความสวยงาม , ภาพพจนดานขนาดของ

อาคารกวางขวาง และ ภาพพจนดานการจัดตกแตงดูสะอาด  กับพฤติกรรมของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ 

จํากัด (มหาชน) ในดานระยะเวลาการเปนลูกคาของธนาคาร  ไมมคีวามสัมพันธกันที่ระดับนัยสําคัญ

ทางสถิติ 0.05 
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ตาราง 85 แสดงความสัมพันธระหวางภาพพจนธนาคารทางดานกิจกรรมเพือ่สังคมของ
ธนาคาร กับพฤติกรรมของลูกคาที่มีตอ ธนาคาร กรุงเทพ จํากดั (มหาชน) ในดาน
ระยะเวลาการเปนลกูคาของธนาคาร   

 

    พฤติกรรมของลกูคาที่มีตอธนาคาร กรงุเทพ จํากัด 
(มหาชน) ในดานระยะเวลาการเปนลกูคาของธนาคาร   

ภาพพจนของธนาคาร 
ดานกิจกรรมเพ่ือสังคม 

Pearson  

Correlation 

( r ) 

Prob 
ทิศทาง 

ความสัมพันธ 

ระดับ

ความสัมพันธ 

บริจาคเงินเขามูลนิธิตาง ๆ      -0.066 0.186 - ไมมีความสัมพันธ 

แจกทุนการศึกษา -0.082 0.102 - ไมมีความสัมพันธ 

กอสรางอาคารเรียนในตางจังหวัด     0.146** 0.003 ทิศทางเดียวกัน ตํ่ามาก 

จัดต้ังศูนยสังคีตศิลปรวมกับศิลปกร     0.125** 0.001 ทิศทางเดียวกัน ตํ่ามาก 

     
ภาพพจนรวมดานกิจกรรมเพื่อสังคม 0.053 0.287 - ไมมีความสัมพันธ 

     

   

* *มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

จากตาราง  85 ภาพรวมดานกิจกรรมเพื่อสังคมของธนาคาร มีคา Prop เทากับ 0.287 ซึ่ง

มากกวา 0.05  นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก ( H0 ) และปฎิเสธสมมติฐานรอง ( H1  ) คือ  ภาพพจน

รวมดานกิจกรรมเพื่อสังคม กับพฤติกรรมของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) ในดาน

ระยะเวลากรเปนลูกคาของธนาคาร ไมมคีวามสัมพันธกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.05 

เมื่อพิจารณาในรายละเอียด พบวา ภาพพจนดานบริจาคเงินเขามูลนธิิตาง ๆ และ ภาพพจน

ดานการแจกทนุการศึกษา  มีคา Prop เทากับ 0.186 และ 0.102 ซึ่งมากกวา 0.05 นัน่คือ ยอมรับ

สมมติฐานหลัก ( H0 ) และปฎิเสธสมมติฐานรอง ( H1  ) คือ  ภาพพจนดานบริจาคเงินเขามูลนธิิตาง ๆ 

และ ภาพพจนดานการแจกทุนการศึกษา  กับพฤติกรรมของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) 

ในดานระยะเวลาการเปนลูกคาของธนาคาร  ไมมีความสัมพันธกนัที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

ภาพพจนดานกอสรางอาคารเรียนในตางจงัหวัด  มีคา Prop เทากับ 0.003   ซึ่งนอยกวา 

0.01 นัน่คือ  ปฎิเสธสมมติฐานหลัก ( H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( H1 )  หมายความวา ภาพพจน

ดานกอสรางอาคารเรียนในตางจังหวัด  กับพฤติกรรมของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ใน
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ดานระยะเวลาการเปนลูกคาของธนาคารมีความสัมพนัธกันที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.01  โดยมีคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพนัธเทากับ ( r ) มคีาเทากับ 0.146  แสดงวาตัวแปรทัง้สองสัมพนัธในทิศทาง

เดียวกนัในระดับตํ่ามาก กลาวคือ เมื่อภาพพจนดานกอสรางอาคารเรียนในตางจงัหวัดดี  จะมผีลตอ

พฤติกรรมของลูกคาทีม่ีตอธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) ในดานระยะเวลาการเปนลูกคาของ

ธนาคารทีน่านข้ึน 

ภาพพจนดานการจัดต้ังศูนยสังคีตศิลปรวมกับศิลปกร  มีคา Prop เทากับ 0.001   ซึ่งนอย

กวา 0.01 นัน่คือ  ปฎิเสธสมมติฐานหลัก ( H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( H1 )  หมายความวา 

ภาพพจนดานการจัดต้ังศูนยสังคีตศิลปรวมกับศิลปกร  กับพฤติกรรมของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จํากัด 

(มหาชน) ในดานระยะเวลาการเปนลูกคาของธนาคารมีความสัมพันธกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 

0.01  โดยมีคาสัมประสิทธิส์หสัมพนัธเทากับ ( r ) มีคาเทากับ 0.125  แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพันธ

ในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่ามาก กลาวคือ เมื่อภาพพจนดานการจัดต้ังศูนยสังคีตศิลปรวมกับศิลปกร

ดี  จะมีผลตอพฤติกรรมของลูกคาทีม่ีตอธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ในดานระยะเวลาการเปน

ลูกคาของธนาคารที่นานข้ึน 

 
ตาราง 86 แสดงความสัมพันธระหวางภาพพจนธนาคารทางดานเครื่องมือเครื่องใช อุปกรณ

ของธนาคาร กับพฤติกรรมของลกูคาที่มีตอ ธนาคาร กรงุเทพ จํากัด (มหาชน) ในดาน
ระยะเวลาการเปนลกูคาของธนาคาร 

 

    พฤติกรรมของลกูคาที่มีตอธนาคาร กรงุเทพ จํากัด 
(มหาชน) ในดานระยะเวลาการเปนลกูคาของธนาคาร ภาพพจนของธนาคาร 

ดานเครื่องมือเครื่องใช 
อุปกรณ 

Pearson  

Correlation 

( r ) 

Prob 
ทิศทาง 

ความสัมพันธ 

ระดับ

ความสัมพันธ 

มีเทคโนโลยีการใหบริการที่หลาหลาย 0.091 0.070 - ไมมีความสัมพันธ 

มีเทคโนโลยีการใหบริการที่เพียงพอ

กับความตองการ 

 

0.001 0.986 - ไมมีความสัมพันธ 
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ตาราง 86 แสดงความสัมพันธระหวางภาพพจนธนาคารทางดานเครื่องมือเครื่องใช อุปกรณ
ของธนาคาร กับพฤติกรรมของลกูคาที่มีตอ ธนาคาร กรงุเทพ จํากัด (มหาชน) ในดาน
ระยะเวลาการเปนลกูคาของธนาคาร ( ตอ ) 

 

พฤติกรรมของลูกคาที่มีตอธนาคาร กรุงเทพ จํากดั 
(มหาชน) ในดานระยะเวลาการเปนลกูคาของธนาคาร 

 ภาพพจนของธนาคาร 
ดานเครื่องมือเครื่องใช 

อุปกรณ 
Pearson  

Correlation 

( r ) 

Prob 
ทิศทาง 

ความสัมพันธ 

ระดับ

ความสัมพันธ 

ภาพพจนรวมดานเคร่ืองมือเคร่ืองใช 

อุปกรณ 
0.052 0.304 - ไมมีความสัมพันธ 

     

 
 
จากตาราง  86 ภาพรวมดานเคร่ืองมือเคร่ืองใช อุปกรณของธนาคาร มีคา Prop เทากับ 

0.304 ซึ่งมากกวา 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก ( H0 ) และปฎิเสธสมมติฐานรอง ( H1  ) คือ  

ภาพพจนรวมดานเคร่ืองมือเคร่ืองใช อุปกรณ กับพฤติกรรมของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จํากัด 

(มหาชน) ในดานระยะเวลาการเปนลูกคาของธนาคาร ไมมีความสัมพันธกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ 

0.05 

เมื่อพิจารณาในรายละเอียด พบวา ภาพพจนดานการมเีทคโนโลยกีารใหบริการที่

หลากหลาย และ ภาพพจนดานการมเีทคโนโลยกีารใหบริการที่เพยีงพอกับความตองการ มีคา Prop 

เทากับ 0.070และ 0.986 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก ( H0 ) และปฎิเสธสมมติ

ฐานรอง ( H1  ) คือ  ภาพพจนดานการมเีทคโนโลยกีารใหบริการที่หลากหลาย และ ภาพพจนดานการมี

เทคโนโลยีการใหบริการทีเ่พยีงพอกับความตองการ  กบัพฤติกรรมของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จํากัด 

(มหาชน) ในดานระยะเวลาการเปนลูกคาของธนาคาร  ไมมีความสัมพันธกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 

0.05 
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สมมติฐานขอที่ 3  คือ การสื่อสารทางการตลาดของธนาคารกรุงเทพ มี
ความสมัพันธกับพฤติกรรมของลกูคาที่มีตอ ธนาคาร กรงุเทพ จํากัด (มหาชน) 

 
สมมติฐานขอที่ 3.1  คือ การสื่อสารทางการตลาดของธนาคารกรุงเทพ มี

ความสมัพันธกับพฤติกรรมของลกูคาที่มีตอ ธนาคาร กรงุเทพ จํากัด (มหาชน) ในดาน
ความถ่ีในการใชบริการ สามารถต้ังเปนสมมติฐานไดดังนี ้

H 
0 

 : การส่ือสารทางการตลาดของธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ไมมีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมของลูกคาทีม่ตีอ ธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) ในดานความถี่ในการใชบริการ 

H 
1 

 : การส่ือสารทางการตลาดของธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) มีความสัมพนัธกับ

พฤติกรรมของลูกคาทีม่ีตอ ธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) ในดานความถี่ในการใชบริการ 

ใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพยีรสัน ( Pearson Product 

Moment Correlation Coefficient ) เพื่อวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปทั้งสองตัว ถามีคา 

 Sig (2-tailed) ( Prop) นอยกวา 0.05 นัน่คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก ( H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง 

( H1 ) นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกนัอยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังแสดงใน

ตารางตอไปนี ้

 
ตาราง 87 แสดงความสัมพันธระหวางการสื่อสารทางการตลาดของธนาคาร ทางดานการ

โฆษณา กับพฤติกรรมของลูกคาที่มีตอ ธนาคาร กรุงเทพ จํากดั (มหาชน) ในดานความถ่ี
ในการใชบรกิาร  

 

    พฤติกรรมของลกูคาที่มีตอธนาคาร กรงุเทพ จํากัด 
(มหาชน) ในดานความถ่ีในการใชบริการ การสื่อสารทางการตลาด 

ของธนาคาร 
ดานการโฆษณา 

Pearson  

Correlation 

( r ) 

Prob 
ทิศทาง 

ความสัมพันธ 

ระดับ

ความสัมพันธ 

ใชส่ือทางโทรทัศน 0.147** 0.003 ทิศทางเดียวกัน ตํ่ามาก 

ใชส่ือทางส่ิงพมิพ    0.101* 0.044 ทิศทางเดียวกัน ตํ่ามาก 

ใชส่ือโฆษณากลางแจง 0.133** 0.008 ทิศทางเดียวกัน ตํ่ามาก 

ใชส่ือในโรงภาพยนตร 0.254** 0.000 ทิศทางเดียวกัน คอนขางตํ่า 
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ตาราง 87 แสดงความสัมพันธระหวางการสื่อสารทางการตลาดของธนาคาร ทางดานการ
โฆษณา กับพฤติกรรมของลูกคาที่มีตอ ธนาคาร กรุงเทพ จํากดั (มหาชน) ในดานความถ่ี
ในการใชบรกิาร ( ตอ ) 

 

    พฤติกรรมของลกูคาที่มีตอธนาคาร กรงุเทพ จํากัด 
(มหาชน) ในดานความถ่ีในการใชบริการ การสื่อสารทางการตลาด 

ของธนาคาร 
ดานการโฆษณา 

Pearson  

Correlation 

( r ) 

Prob 
ทิศทาง 

ความสัมพันธ 

ระดับ

ความสัมพันธ 

ภาพรวมดานดานโฆษณา 0.149** 0.000 ทิศทางเดียวกัน ตํ่ามาก 

     

 

*  มนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

* *มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

จากตาราง 87 ภาพรวมดานโฆษณา มี คา Prop เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นัน่คือ ปฎิเส

ธสมมติฐานหลัก ( H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( H1 )  หมายความวา ภาพรวมดานดานโฆษณา 

กับพฤติกรรมของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ในดานความถี่ในการใชบริการมี

ความสัมพันธกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธเทากับ ( r ) มีคา

เทากับ 0.149  แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพนัธในทศิทางเดียวกันในระดับตํ่ามาก กลาวคือ เมื่อ

ภาพรวมดานดานโฆษณาดีข้ึน  จะมีพฤติกรรมของลูกคาที่มีตอธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ใน

ดานความถี่ในการใชบริการมากข้ึน 

เมื่อวิเคราะหในรายละเอียดพบวา  การสือ่สารทางการตลาดของธนาคารทางโดยใชส่ือทาง

โทรทัศน มีคา Prop เทากับ 0.003   ซึ่งนอยกวา 0.01 นัน่คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก ( H0 ) และยอมรับ

สมมติฐานรอง ( H1 )  หมายความวา การสื่อสารทางการตลาดของธนาคารโดยใชส่ือทางโทรทัศน กับ

พฤติกรรมของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) ในดานความถี่ในการใชบริการมีความสัมพันธ

กันที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธเทากับ ( r ) มีคาเทากับ 0.147  

แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพนัธในทิศทางเดียวกนัในระดับตํ่ามาก กลาวคือ เมื่อการส่ือสารทาง

การตลาดโดยใชส่ือทางโทรทัศนมากข้ึน  จะมพีฤติกรรมของลูกคาที่มีตอธนาคาร กรุงเทพ จํากัด 

(มหาชน) ในดานความถี่ในการใชบริการมากข้ึน 
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การสื่อสารทางการตลาดของธนาคารทางโดยใชส่ือทางส่ิงพิมพิ์มีคา Prop เทากับ 0.044   

ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก ( H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( H1 )  หมายความวา 

การสื่อสารทางการตลาดของธนาคารโดยใชส่ือทางส่ิงพมิพิ์ กับพฤติกรรมของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ 

จํากัด (มหาชน) ในดานความถี่ในการใชบริการมีความสัมพันธกนัที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01  โดย

มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธเทากับ ( r ) มีคาเทากับ 0.133  แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพนัธในทศิทาง

เดียวกนัในระดับตํ่ามาก กลาวคือ เมื่อการส่ือสารทางการตลาดโดยใชส่ือทางส่ิงพมิพิ์มากข้ึน  จะมี

พฤติกรรมของลูกคาทีม่ีตอธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) ในดานความถี่ในการใชบริการมากข้ึน 

การสื่อสารทางการตลาดของธนาคารทางโดยใชส่ือโฆษณากลางแจง มีคา Prop เทากับ 

0.008   ซึง่นอยกวา 0.01 นัน่คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก ( H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( H1 )  

หมายความวา การสื่อสารทางการตลาดของธนาคารโดยใชส่ือโฆษณากลางแจง กับพฤติกรรมของ

ลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) ในดานความถี่ในการใชบริการมีความสัมพนัธกนัทีร่ะดับ

นัยสําคัญทางสถิติ 0.01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธเทากับ ( r ) มีคาเทากับ 0.101  แสดงวาตัว

แปรทั้งสองสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่ามาก กลาวคือ เมื่อการส่ือสารทางการตลาดโดยใชส่ือ

โฆษณากลางแจงมากข้ึน  จะมีพฤติกรรมของลูกคาทีม่ีตอธนาคาร กรุงเทพ จาํกดั (มหาชน) ในดาน

ความถี่ในการใชบริการมากข้ึน 

การสื่อสารทางการตลาดของธนาคารทางโดยใชส่ือในโรงภาพยนตร มีคา Prop เทากับ 

0.000   ซึง่นอยกวา 0.01 นัน่คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก ( H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( H1 )  

หมายความวา การสื่อสารทางการตลาดของธนาคารโดยใชส่ือในโรงภาพยนตร กับพฤติกรรมของ

ลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) ในดานความถี่ในการใชบริการมีความสัมพนัธกนัทีร่ะดับ

นัยสําคัญทางสถิติ 0.01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธเทากับ ( r ) มีคาเทากับ 0.254  แสดงวาตัว

แปรทั้งสองสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางตํ่า กลาวคือ เมื่อการส่ือสารทางการตลาดโดย

ใชส่ือในโรงภาพยนตรมากข้ึน  จะมีพฤติกรรมของลูกคาที่มีตอธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) ใน

ดานความถี่ในการใชบริการมากข้ึน 
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ตาราง 88 แสดงความสัมพันธระหวางการสื่อสารทางการตลาดของธนาคาร ทางดานสงเสริม
การขาย กับพฤติกรรมของลูกคาที่มีตอ ธนาคาร กรุงเทพ จํากดั (มหาชน) ในดานความถ่ี
ในการใชบรกิาร  

 

    พฤติกรรมของลกูคาที่มีตอธนาคาร กรงุเทพ จํากัด 
(มหาชน) ในดานความถ่ีในการใชบริการ การสื่อสารทางการตลาด 

ของธนาคาร 
ดานสงเสริมการขาย 

Pearson  

Correlation 

( r ) 

Prob 
ทิศทาง 

ความสัมพันธ 

ระดับ

ความสัมพันธ 

การใหอัตราดอกเบี้ยพิเศษกับ

รูปแบบการฝากเงินแบบพิเศษตาง ๆ 
0.186** 0.000 ทิศทางเดียวกัน ตํ่ามาก 

การใหสวนลดอัตราดอกเบี้ยใน

การกูเงิน 
    0.022 0.656 - ไมมีความสัมพันธ 

การแจกของแถม     0.013 0.800 - ไมมีความสัมพันธ 

การจับรางวัลแจกสินคา   0.140** 0.005 ทิศทางเดียวกัน ตํ่ามาก 

     

ภาพรวมดานการสงเสริมการขาย 0.191** 0.000 ทิศทางเดียวกัน ตํ่ามาก 

     

 

* *มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

จากตาราง 88 ภาพรวมดานการสงเสริมการขายมี คา Prop เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 

นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก ( H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( H1 )  หมายความวา ภาพรวมดาน

การสงเสริมการขาย  กับพฤติกรรมของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จาํกดั (มหาชน) ในดานความถีใ่นการ

ใชบริการมีความสัมพันธกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01  โดยมีคาสัมประสิทธิส์หสัมพนัธเทากับ ( r 

) มีคาเทากับ 0.191  แสดงวาตัวแปรทัง้สองสัมพนัธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่ามาก กลาวคือ เมื่อ

ภาพรวมดานการสงเสริมการขายดีข้ึน  จะมพีฤติกรรมของลูกคาที่มีตอธนาคาร กรุงเทพ จํากัด 

(มหาชน) ในดานความถี่ในการใชบริการมากข้ึน 

เมื่อพิจารณาในรายละเอียด พบวา  การส่ือสารทางการตลาดของธนาคารทางโดยการให

อัตราดอกเบ้ียพิเศษกับรูปแบบการฝากเงนิแบบพิเศษตาง ๆ มีคา Prop เทากับ 0.000   ซึ่งนอยกวา 

0.01 นัน่คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก ( H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( H1 )  หมายความวา การสื่อสาร
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ทางการตลาดของธนาคารโดยการใหอัตราดอกเบ้ียพิเศษกับรูปแบบการฝากเงินแบบพิเศษตาง ๆ กับ

พฤติกรรมของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) ในดานความถี่ในการใชบริการมีความสัมพันธ

กันที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธเทากับ ( r ) มีคาเทากับ 0.186  

แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพนัธในทิศทางเดียวกนัในระดับตํ่ามาก กลาวคือ เมื่อการส่ือสารทาง

การตลาดโดยการใหอัตราดอกเบ้ียพเิศษกบัรูปแบบการฝากเงินแบบพเิศษตาง ๆ เพิ่มข้ึน จะมี

พฤติกรรมของลูกคาทีม่ีตอธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) ในดานความถี่ในการใชบริการมากข้ึน 

การใหสวนลดอัตราดอกเบ้ียในการกูเงนิ และ การแจกของแถม  มีคา Prop เทากับ 0.656 

และ 0.800  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก ( H0 ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง ( H1 )  

หมายความวา การสื่อสารทางการตลาดของธนาคารโดยการใหสวนลดอัตราดอกเบ้ียในการกูเงนิ และ 

การแจกของแถม กับพฤติกรรมของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ในดานความถี่ในการใช

บริการไมมีมีความสัมพนัธกนัที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  

การสื่อสารทางการตลาดของธนาคารทางโดยการจับรางวัลแจกสินคา มีคา Prop เทากับ 

0.005   ซึง่นอยกวา 0.01 นัน่คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก ( H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( H1 )  

หมายความวา การสื่อสารทางการตลาดของธนาคารโดยการจับรางวัลแจกสินคา กับพฤติกรรมของ

ลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) ในดานความถี่ในการใชบริการมีความสัมพนัธกนัทีร่ะดับ

นัยสําคัญทางสถิติ 0.01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธเทากับ ( r ) มีคาเทากับ 0.140  แสดงวาตัว

แปรทั้งสองสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่ามาก กลาวคือ เมื่อการส่ือสารทางการตลาดโดยการ

จับรางวัลแจกสินคามากข้ึน  จะมพีฤติกรรมของลูกคาทีม่ีตอธนาคาร กรุงเทพ จํากดั (มหาชน) ในดาน

ความถี่ในการใชบริการมากข้ึน 
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ตาราง 89 แสดงความสัมพันธระหวางการสื่อสารทางการตลาดของธนาคาร ทางดาน
พนักงานขาย กับพฤติกรรมของลกูคาที่มีตอ ธนาคาร กรงุเทพ จํากัด (มหาชน) ในดาน
ความถ่ีในการใชบริการ  

 

    พฤติกรรมของลกูคาที่มีตอธนาคาร กรงุเทพ จํากัด 
(มหาชน) ในดานความถ่ีในการใชบริการ การสื่อสารทางการตลาด 

ของธนาคาร 
ดานพนักงานขาย 

Pearson  

Correlation 

( r ) 

Prob 
ทิศทาง 

ความสัมพันธ 

ระดับ

ความสัมพันธ 

ขอมูลที่ไดรับจากพนักงานขาย 0.094 0.061 - ไมมีความสัมพันธ 

อัธยาศัยที่ดีของพนักงานขาย     0.243** 0.000 ทิศทางเดียวกัน คอนขางตํ่า 

การใหบริการที่ดีของพนักงาน

ขาย 
    0.031 0.541 - ไมมีความสัมพันธ 

     

ภาพรวมดานพนกังานขาย -0.058 0.247 - ไมมีความสัมพันธ 

     

 

* *มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

จากตารางที่  89  ภาพรวมดานพนักงานขายมี คา Prop เทากับ 0.247  ซึ่งมากกวา 0.01 นัน่

คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก ( H0 ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง ( H1 )  หมายความวา ภาพรวมดาน

พนกังานขาย  กับพฤติกรรมของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ในดานความถี่ในการใช

บริการ ไมมีความสัมพนัธกนัที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05   

เมื่อพิจารณาในรายละเอียด พบวา  การส่ือสารทางการตลาดของธนาคารทางโดยขอมูลที่

ไดรับจากพนกังานขาย และ การใหบริการที่ดีของพนกังานขาย  มคีา Prop เทากับ 0.061 และ 0.541 

ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก ( H0 ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง ( H1 )  หมายความวา 

การสื่อสารทางการตลาดของธนาคารโดยขอมูลที่ไดรับจากพนกังานขาย และ การใหบริการที่ดีของ

พนกังานขาย  กับพฤติกรรมของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ในดานความถี่ในการใช

บริการไมมีมีความสัมพนัธกนัที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  

การสื่อสารทางการตลาดของธนาคารทางโดยอัธยาศัยทีดี่ของพนกังานขาย มีคา Prop 

เทากับ 0.000   ซึ่งนอยกวา 0.01 นัน่คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก ( H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( H1 )  
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หมายความวา การสื่อสารทางการตลาดของธนาคารโดยอัธยาศัยทีดี่ของพนกังานขาย กับพฤติกรรม

ของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ในดานความถี่ในการใชบริการมีความสัมพันธกนัที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ 0.01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธเทากับ ( r ) มีคาเทากับ 0.243  แสดงวาตัว

แปรทั้งสองสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางตํ่า กลาวคือ เมื่อการส่ือสารทางการตลาดโดย

พนกังานขายมีอัธยาศัยที่ดี จะมีผลตอพฤติกรรมของลูกคาที่มีตอธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ใน

ดานความถี่ในการใชบริการมากข้ึน 

 
ตาราง 90 แสดงความสัมพันธระหวางการสื่อสารทางการตลาดของธนาคาร ทางดานการ

ประชาสัมพนัธ กบัพฤติกรรมของลูกคาที่มีตอ ธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ในดาน
ความถ่ีในการใชบริการ  

 

    พฤติกรรมของลกูคาที่มีตอธนาคาร กรงุเทพ จํากัด 
(มหาชน) ในดานความถ่ีในการใชบริการ การสื่อสารทางการตลาด 

ของธนาคาร 
ดานการประชาสัมพันธ 

Pearson  

Correlation 

( r ) 

Prob 
ทิศทาง 

ความสัมพันธ 

ระดับ

ความสัมพันธ 

สนับสนุนการจัดรายการเพื่อน

คูคิด 
0.006 0.902 - ไมมีความสัมพันธ 

สนับสนุนการจัดการแขงขัน

ประกวดรองเพลงลูกทุงยามาฮาคอน

เทสน 

    0.016 0.755 - ไมมีความสัมพันธ 

การเขารวมแขงขัน ฟุตบอล

ไทยแลนดลีก 
    0.064 0.198 - ไมมีความสัมพันธ 

บริจาคเงินแจกทุนการศึกษา

ใหกับเด็กยากจน 
    0.132** 0.008 ทิศทางเดียวกัน ตํ่ามาก 

เคร่ืองแบบของพนักงาน

ธนาคาร กรุงเทพ 
    0.003 0.960 - ไมมีความสัมพันธ 

     

ภาพรวมดานการประชาสัมพันธ 0.068 0.174 - ไมมีความสัมพันธ 

     

 

* *มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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จากตาราง  90  ภาพรวมดานการประชาสัมพันธ มี คา Prop เทากับ 0.174  ซึ่งมากกวา 0.01 

นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก ( H0 ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง ( H1 )  หมายความวา ภาพรวมดาน

ดานการประชาสัมพนัธ กับพฤติกรรมของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ในดานความถี่ใน

การใชบริการ ไมมีความสัมพันธกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05   

เมื่อพิจารณาในรายละเอียด พบวา  การส่ือสารทางการตลาดของธนาคารทางโดยการ

สนับสนนุการจัดรายการเพือ่นคูคิด, สนบัสนุนการจัดการแขงขันประกวดรองเพลงลูกทุงยามาฮาคอน

เทสน, การเขารวมแขงขัน ฟุตบอลไทยแลนดลีก และเคร่ืองแบบของพนกังานธนาคาร กรุงเทพ  มีคา 

Prop เทากับ 0.902, 0.755, 0.198  และ0.960 ซึ่งมากกวา 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก ( H0 ) 

และปฏิเสธสมมติฐานรอง ( H1 )  หมายความวา การสื่อสารทางการตลาดของธนาคารโดยการ

สนับสนนุการจัดรายการเพือ่นคูคิด, สนบัสนุนการจัดการแขงขันประกวดรองเพลงลูกทุงยามาฮาคอน

เทสน, การเขารวมแขงขัน ฟุตบอลไทยแลนดลีก และเคร่ืองแบบของพนกังานธนาคาร กรุงเทพ  กับ

พฤติกรรมของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ในดานความถีใ่นการใชบริการไมมีมี

ความสัมพันธกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.05 

การสื่อสารทางการตลาดของธนาคารทางโดยการบริจาคเงินแจกทนุการศึกษาใหกบัเด็ก

ยากจน  มีคา Prop เทากับ 0.008   ซึง่นอยกวา 0.01 นัน่คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก ( H0 ) และยอมรับ

สมมติฐานรอง ( H1 )  หมายความวา การสื่อสารทางการตลาดของธนาคารโดยการบริจาคเงนิแจก

ทุนการศึกษาใหกับเด็กยากจน  กับพฤติกรรมของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) ในดาน

ความถี่ในการใชบริการมีความสัมพันธกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์

สหสัมพนัธเทากับ ( r ) มีคาเทากับ 0.132  แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพันธในทิศทางเดียวกนัในระดับ

ตํ่ามาก กลาวคือ เม่ือการส่ือสารทางการตลาดโดยมีการบริจาคเงินแจกทนุการศึกษาใหกับเด็กยากจน

มากข้ึน  จะมผีลตอพฤติกรรมของลูกคาทีม่ีตอธนาคาร กรุงเทพ จํากดั (มหาชน) ในดานความถีใ่นการ

ใชบริการมากข้ึน 
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ตาราง 91 แสดงความสัมพันธระหวางการสื่อสารทางการตลาดของธนาคาร โดยใช 
INTERNET กับพฤติกรรมของลกูคาที่มีตอ ธนาคาร กรงุเทพ จํากัด (มหาชน) ในดาน
ความถ่ีในการใชบริการ  

 

    พฤติกรรมของลกูคาที่มีตอธนาคาร กรงุเทพ จํากัด 
(มหาชน) ในดานความถ่ีในการใชบริการ การสื่อสารทางการตลาด 

ของธนาคาร 
ทาง INTERNET 

Pearson  

Correlation 

( r ) 

Prob 
ทิศทาง 

ความสัมพันธ 

ระดับ

ความสัมพันธ 

มีการตรวจสอบขอมูลทาง

การเงิน 
0.058 0.247 - ไมมีความสัมพันธ 

ใหรายละเอียดขั้นตอนในการ

ใชบริการในรูปแบบทางการเงินชนิด 

ตางๆ ของธนาคาร 

    0.068 0.174 - ไมมีความสัมพันธ 

บอกบริการตาง ๆ ที่ธนาคาร 

กรุงเทพมีใหบริการ 
    0.091 0.069 - ไมมีความสัมพันธ 

     

ภาพรวมดาน INTERNET 0.091 0.069 - ไมมีความสัมพันธ 

     

 

จากตาราง  91  ภาพรวมดาน INTERNET มี คา Prop เทากบั 0.069  ซึ่งมากกวา 0.01 นั่น

คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก ( H0 ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง ( H1 )  หมายความวา ภาพรวมดาน 

INTERNET  กับพฤติกรรมของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ในดานความถี่ในการใชบริการ 

ไมมีความสัมพันธกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05   

เมื่อพิจารณาในรายละเอียด พบวา  การส่ือสารทางการตลาดของธนาคารทางโดยมีการ

ตรวจสอบขอมูลทางการเงนิ,  ใหรายละเอียดข้ันตอนในการใชบริการในรูปแบบทางการเงินชนิด ตางๆ 

ของธนาคารและบอกบริการตาง ๆ ทีธ่นาคาร กรุงเทพมีใหบริการ   มีคา Prop เทากับ 0.247, 0.174 

และ 0.069  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก ( H0 ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง ( H1 )  

หมายความวา การสื่อสารทางการตลาดของธนาคารโดยมีการตรวจสอบขอมูลทางการเงนิ,  ให

รายละเอียดข้ันตอนในการใชบริการในรูปแบบทางการเงินชนิด ตางๆ ของธนาคารและบอกบริการตาง 
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ๆ ที่ธนาคาร กรุงเทพมีใหบริการ  กับพฤติกรรมของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) ในดาน

ความถี่ในการใชบริการไมมมีีความสัมพนัธกันที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 

 
สมมติฐานขอที่ 3.2  คือ การสื่อสารทางการตลาดของธนาคารกรุงเทพ มี

ความสมัพันธกับพฤติกรรมของลกูคาที่มีตอ ธนาคาร กรงุเทพ จํากัด (มหาชน) ในดาน
ระยะเวลาการเปนลกูคาของธนาคาร สามารถต้ังเปนสมมติฐานไดดังนี ้

H 
0 

 : การส่ือสารทางการตลาดของธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ไมมีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมของลูกคาทีม่ตีอ ธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) ในดานระยะเวลาการเปนลูกคาของ

ธนาคาร 

H 
1 

 : การส่ือสารทางการตลาดของธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) มีความสัมพนัธกับ

พฤติกรรมของลูกคาทีม่ีตอ ธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) ในดานระยะเวลาการเปนลูกคาของ

ธนาคาร 

ใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพยีรสัน ( Pearson Product 

Moment Correlation Coefficient ) เพื่อวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปทั้งสองตัว ถามีคา 

 Sig (2-tailed) ( Prop) นอยกวา 0.05 นัน่คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก ( H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง 

( H1 ) นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกนัอยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังแสดงใน

ตารางตอไปนี ้

 
ตาราง 92 แสดงความสัมพันธระหวางการสื่อสารทางการตลาดของธนาคาร ทางดานการ

โฆษณา กับพฤติกรรมของลูกคาที่มีตอ ธนาคาร กรุงเทพ จํากดั (มหาชน) ในดาน
ระยะเวลาการเปนลกูคาของธนาคาร 

 

    พฤติกรรมของลกูคาที่มีตอธนาคาร กรงุเทพ จํากัด 
(มหาชน) ในดานระยะเวลาการเปนลกูคาธนาคาร การสื่อสารทางการตลาด 

ของธนาคาร 
ดานการโฆษณา 

Pearson  

Correlation 

( r ) 

Prob 
ทิศทาง 

ความสัมพันธ 

ระดับ

ความสัมพันธ 

ใชส่ือทางโทรทัศน 0.194** 0.000 ทิศทางเดียวกัน ตํ่ามาก 

ใชส่ือทางส่ิงพมิพ    0.196** 0.000 ทิศทางเดียวกัน ตํ่ามาก 
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ตาราง 92 แสดงความสัมพันธระหวางการสื่อสารทางการตลาดของธนาคาร ทางดานการ
โฆษณา กับพฤติกรรมของลูกคาที่มีตอ ธนาคาร กรุงเทพ จํากดั (มหาชน) ในดาน
ระยะเวลาการเปนลกูคาของธนาคาร ( ตอ ) 

 

    พฤติกรรมของลกูคาที่มีตอธนาคาร กรงุเทพ จํากัด 
(มหาชน) ในดานระยะเวลาการเปนลกูคาธนาคาร การสื่อสารทางการตลาด 

ของธนาคาร 
ดานการโฆษณา 

Pearson  

Correlation 

( r ) 

Prob 
ทิศทาง 

ความสัมพันธ 

ระดับ

ความสัมพันธ 

ใชส่ือโฆษณากลางแจง 0.179** 0.000 ทิศทางเดียวกัน ตํ่ามาก 

ใชส่ือในโรงภาพยนตร 0.202** 0.000 ทิศทางเดียวกัน คอนขางตํ่า 

     

     

ภาพรวมดานดานโฆษณา 0.178** 0.000 ทิศทางเดียวกัน ตํ่ามาก 

     

 

* *มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

จากตาราง 92 ภาพรวมดานโฆษณา มี คา Prop เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นัน่คือ ปฎิเส

ธสมมติฐานหลัก ( H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( H1 )  หมายความวา ภาพรวมดานดานโฆษณา 

กับพฤติกรรมของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ในดานระยะเวลาการเปนลูกคาธนาคาร มี

ความสัมพันธกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธเทากับ ( r ) มีคา

เทากับ 0.178  แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพนัธในทศิทางเดียวกันในระดับตํ่ามาก กลาวคือ เมื่อ

ภาพรวมดานดานโฆษณาดีข้ึน  จะมีพฤติกรรมของลูกคาที่มีตอธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ใน

ดานระยะเวลาการเปนลูกคาธนาคารนานข้ึน 

เมื่อวิเคราะหในรายละเอียดพบวา  การสือ่สารทางการตลาดของธนาคารทางโดยใชส่ือทาง

โทรทัศน มีคา Prop เทากับ 0.000   ซึ่งนอยกวา 0.01 นัน่คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก ( H0 ) และยอมรับ

สมมติฐานรอง ( H1 )  หมายความวา การสื่อสารทางการตลาดของธนาคารโดยใชส่ือทางโทรทัศน กับ

พฤติกรรมของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) ในดานระยะเวลาการเปนลูกคาธนาคาร มี

ความสัมพันธกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธเทากับ ( r ) มีคา

เทากับ 0.194  แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่ามาก กลาวคือ เมื่อการ
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ส่ือสารทางการตลาดโดยใชส่ือทางโทรทัศนมากข้ึน  จะมีพฤติกรรมของลูกคาทีม่ตีอธนาคาร กรุงเทพ 

จํากัด (มหาชน) ในดานระยะเวลาการเปนลูกคาธนาคารนานข้ึน 

การสื่อสารทางการตลาดของธนาคารทางโดยใชส่ือทางส่ิงพิมพิ์มีคา Prop เทากับ 0.000   

ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก ( H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( H1 )  หมายความวา 

การสื่อสารทางการตลาดของธนาคารโดยใชส่ือทางส่ิงพมิพิ์ กับพฤติกรรมของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ 

จํากัด (มหาชน) ในดานดานระยะเวลาการเปนลูกคาธนาคาร มีความสัมพนัธกนัทีร่ะดับนัยสําคัญทาง

สถิติ 0.01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธเทากับ ( r ) มีคาเทากบั 0.196  แสดงวาตัวแปรทัง้สอง

สัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่ามาก กลาวคือ เมื่อการส่ือสารทางการตลาดโดยใชส่ือทาง

ส่ิงพิมพิ์มากข้ึน  จะมพีฤติกรรมของลูกคาที่มีตอธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) ในดานระยะเวลา

การเปนลูกคาธนาคารนานข้ึน 

การสื่อสารทางการตลาดของธนาคารทางโดยใชส่ือโฆษณากลางแจง มีคา Prop เทากับ 

0.000   ซึง่นอยกวา 0.01 นัน่คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก ( H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( H1 )  

หมายความวา การสื่อสารทางการตลาดของธนาคารโดยใชส่ือโฆษณากลางแจง กับพฤติกรรมของ

ลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จํากดั (มหาชน) ในดานระยะเวลาการเปนลูกคาธนาคาร มคีวามสัมพันธกันที่

ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธเทากับ ( r ) มีคาเทากับ 0.179  แสดง

วาตัวแปรทัง้สองสัมพนัธในทิศทางเดียวกนัในระดับตํ่ามาก กลาวคือ เมื่อการส่ือสารทางการตลาดโดย

ใชส่ือโฆษณากลางแจงมากข้ึน  จะมีพฤติกรรมของลูกคาที่มีตอธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) ใน

ดานระยะเวลาการเปนลูกคาธนาคารนานข้ึน 

การสื่อสารทางการตลาดของธนาคารทางโดยใชส่ือในโรงภาพยนตร มีคา Prop เทากับ 

0.000   ซึง่นอยกวา 0.01 นัน่คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก ( H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( H1 )  

หมายความวา การสื่อสารทางการตลาดของธนาคารโดยใชส่ือในโรงภาพยนตร กับพฤติกรรมของ

ลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จํากดั (มหาชน) ในดานระยะเวลาการเปนลูกคาธนาคาร มคีวามสัมพันธกันที่

ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธเทากับ ( r ) มีคาเทากับ 0.202  แสดง

วาตัวแปรทัง้สองสัมพนัธในทิศทางเดียวกนัในระดับคอนขางตํ่า กลาวคือ เมื่อการส่ือสารทางการตลาด

โดยใชส่ือในโรงภาพยนตรมากข้ึน  จะมพีฤติกรรมของลูกคาทีม่ีตอธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) 

ในดานระยะเวลาการเปนลูกคาธนาคารนานข้ึน 

 

 

 



 187 

ตาราง 93 แสดงความสัมพันธระหวางการสื่อสารทางการตลาดของธนาคาร ทางดานสงเสริม
การขาย กับพฤติกรรมของลูกคาที่มีตอ ธนาคาร กรุงเทพ จํากดั (มหาชน) ในดาน
ระยะเวลาการเปนลกูคาธนาคาร 

 

    พฤติกรรมของลกูคาที่มีตอธนาคาร กรงุเทพ จํากัด 
(มหาชน) ในดานระยะเวลาการเปนลกูคาธนาคาร การสื่อสารทางการตลาด 

ของธนาคาร 
ดานสงเสริมการขาย 

Pearson  

Correlation 

( r ) 

Prob 
ทิศทาง 

ความสัมพันธ 

ระดับ

ความสัมพันธ 

การใหอัตราดอกเบี้ยพิเศษกับ

รูปแบบการฝากเงินแบบพิเศษตาง ๆ 
0.198** 0.000 ทิศทางเดียวกัน ตํ่ามาก 

การใหสวนลดอัตราดอกเบี้ยใน

การกูเงิน 
    0.073 0.144 - ไมมีความสัมพันธ 

การแจกของแถม     0.120 0.067 - ไมมีความสัมพันธ 

การจับรางวัลแจกสินคา   0.250** 0.000 ทิศทางเดียวกัน คอนขางตํ่า 

     

ภาพรวมดานการสงเสริมการขาย 0.277 0.000 ทิศทางเดียวกัน คอนขางตํ่า 

     

 

* *มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

จากตาราง 93 ภาพรวมดานการสงเสริมการขายมี คา Prop เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 

นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก ( H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( H1 )  หมายความวา ภาพรวมดาน

การสงเสริมการขาย  กับพฤติกรรมของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จาํกดั (มหาชน) ในดานระยะเวลาการ

เปนลูกคาธนาคาร มีความสัมพันธกนัที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ

เทากับ ( r ) มีคาเทากับ 0.277 แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางตํ่า 

กลาวคือ เมื่อภาพรวมดานการสงเสริมการขายดีข้ึน  จะมีพฤติกรรมของลูกคาทีม่ีตอธนาคาร กรุงเทพ 

จํากัด (มหาชน) ในดานระยะเวลาการเปนลูกคาธนาคารนานข้ึน 

เมื่อพิจารณาในรายละเอียด พบวา  การส่ือสารทางการตลาดของธนาคารทางโดยการให

อัตราดอกเบ้ียพิเศษกับรูปแบบการฝากเงนิแบบพิเศษตาง ๆ มีคา Prop เทากับ 0.000   ซึ่งนอยกวา 

0.01 นัน่คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก ( H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( H1 )  หมายความวา การสื่อสาร
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ทางการตลาดของธนาคารโดยการใหอัตราดอกเบ้ียพิเศษกับรูปแบบการฝากเงินแบบพิเศษตาง ๆ กับ

พฤติกรรมของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) ในดานระยะเวลาการเปนลูกคาธนาคารมี

ความสัมพันธกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธเทากับ ( r ) มีคา

เทากับ 0.198  แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่ามาก กลาวคือ เมื่อการ

ส่ือสารทางการตลาดโดยการใหอัตราดอกเบ้ียพิเศษกับรูปแบบการฝากเงนิแบบพิเศษตาง ๆ  จะมี

พฤติกรรมของลูกคาทีม่ีตอธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ในดานระยะเวลาการเปนลูกคาธนาคาร

นานข้ึน 

การใหสวนลดอัตราดอกเบ้ียในการกูเงนิ และ การแจกของแถม  มีคา Prop เทากับ 0.144

และ 0.067 ซึง่มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก ( H0 ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง ( H1 )  

หมายความวา การสื่อสารทางการตลาดของธนาคารโดยการใหสวนลดอัตราดอกเบ้ียในการกูเงนิ และ 

การแจกของแถม กับพฤติกรรมของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ในดานระยะเวลาการเปน

ลูกคาธนาคาร ไมมีมีความสัมพันธกนัที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  

การสื่อสารทางการตลาดของธนาคารทางโดยการจับรางวัลแจกสินคา มีคา Prop เทากับ 

0.000   ซึง่นอยกวา 0.01 นัน่คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก ( H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( H1 )  

หมายความวา การสื่อสารทางการตลาดของธนาคารโดยการจับรางวัลแจกสินคา กับพฤติกรรมของ

ลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จํากดั (มหาชน) ในดานระยะเวลาการเปนลูกคาธนาคาร มคีวามสัมพันธกันที่

ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธเทากับ ( r ) มีคาเทากับ 0.277  แสดง

วาตัวแปรทัง้สองสัมพนัธในทิศทางเดียวกนัในระดับคอนขางตํ่า กลาวคือ เม่ือการส่ือสารทางการตลาด

โดยการจับรางวัลแจกสินคามากข้ึน  จะมพีฤติกรรมของลูกคาทีม่ีตอธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) 

ในดานระยะเวลาการเปนลูกคาธนาคารนานข้ึน 
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ตาราง 94 แสดงความสัมพันธระหวางการสื่อสารทางการตลาดของธนาคาร ทางดาน
พนักงานขาย กับพฤติกรรมของลกูคาที่มีตอ ธนาคาร กรงุเทพ จํากัด (มหาชน) ในดาน
ระยะเวลาการเปนลกูคาธนาคาร 

 

    พฤติกรรมของลกูคาที่มีตอธนาคาร กรงุเทพ จํากัด 
(มหาชน) ในดานระยะเวลาการเปนลกูคาธนาคาร การสื่อสารทางการตลาด 

ของธนาคาร 
ดานพนักงานขาย 

Pearson  

Correlation 

( r ) 

Prob 
ทิศทาง 

ความสัมพันธ 

ระดับ

ความสัมพันธ 

ขอมูลที่ไดรับจากพนักงานขาย  0.156** 0.002 ทิศทางเดียวกัน ตํ่ามาก 

อัธยาศัยที่ดีของพนักงานขาย     0.218** 0.000 ทิศทางเดียวกัน คอนขางตํ่า 

การใหบริการที่ดีของพนักงาน

ขาย 
    0.141** 0.005 ทิศทางเดียวกัน ตํ่ามาก 

     

ภาพรวมดานพนกังานขาย 0.189** 0.000 ทิศทางเดียวกัน ตํ่ามาก 

     

 

* *มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

จากตารางที่  94  ภาพรวมดานพนักงานขายมี คา Prop เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่น

คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก ( H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( H1 )  หมายความวา ภาพรวมดาน

พนกังานขาย  กับพฤติกรรมของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) ในดานระยะเวลาการเปน

ลูกคาธนาคาร มีความสัมพนัธกนัที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ

เทากับ ( r ) มีคาเทากับ 0.189 แสดงวาตัวแปรทัง้สองสัมพนัธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่ามาก 

กลาวคือ เมื่อภาพรวมดานพนกังานขายดีข้ึน  จะมพีฤติกรรมของลูกคาที่มีตอธนาคาร กรุงเทพ จํากดั 

(มหาชน) ในดานระยะเวลาการเปนลูกคาธนาคารนานข้ึน 

เมื่อพิจารณาในรายละเอียด พบวา การส่ือสารทางการตลาดของธนาคารทางโดยขอมูลที่

ไดรับจากพนกังานขาย มีคา Prop เทากบั 0.002   ซึง่นอยกวา 0.01 นัน่คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก ( H0 

) และยอมรับสมมติฐานรอง ( H1 )  หมายความวา การสื่อสารทางการตลาดของธนาคารโดยขอมูลที่

ไดรับจากพนกังานขาย  กับพฤติกรรมของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) ในดานระยะเวลา

การเปนลูกคาธนาคาร  มคีวามสัมพันธกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์
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สหสัมพนัธเทากับ ( r ) มีคาเทากับ 0.156  แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพันธในทิศทางเดียวกนัในระดับ

ตํ่ามาก กลาวคือ เมื่อการส่ือสารทางการตลาดโดยขอมูลที่ไดรับจากพนกังานขายครบถวน จะมผีลตอ

พฤติกรรมของลูกคาทีม่ีตอธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ในดานระยะเวลาการเปนลูกคาธนาคาร

นานข้ึน 

การสื่อสารทางการตลาดของธนาคารทางโดยอัธยาศัยทีดี่ของพนกังานขาย มีคา Prop 

เทากับ 0.000   ซึ่งนอยกวา 0.01 นัน่คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก ( H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( H1 )  

หมายความวา การสื่อสารทางการตลาดของธนาคารโดยอัธยาศัยทีดี่ของพนกังานขาย กับพฤติกรรม

ของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ในดานระยะเวลาการเปนลูกคาธนาคาร มีความสัมพันธ

กันที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธเทากับ ( r ) มีคาเทากับ 0.218  

แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพนัธในทิศทางเดียวกนัในระดับคอนขางตํ่า กลาวคือ เมื่อการส่ือสารทาง

การตลาดโดยพนักงานขายมีอัธยาศัยที่ดี จะมีผลตอพฤติกรรมของลูกคาที่มีตอธนาคาร กรุงเทพ จํากดั 

(มหาชน) ในดานระยะเวลาการเปนลูกคาธนาคารนานข้ึน 

การสื่อสารทางการตลาดของธนาคารทางโดยการใหบริการที่ดีของพนักงานขาย มคีา Prop 

เทากับ 0.005   ซึ่งนอยกวา 0.01 นัน่คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก ( H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( H1 )  

หมายความวา การสื่อสารทางการตลาดของธนาคารโดยการใหบริการที่ดีของพนักงานขาย  กับ

พฤติกรรมของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) ในดานระยะเวลาการเปนลูกคาธนาคาร มี

ความสัมพันธกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธเทากับ ( r ) มีคา

เทากับ 0.141  แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่ามาก กลาวคือ เมื่อการ

ส่ือสารทางการตลาดโดยพนักงานขายมีการใหบริการที่ดี จะมีผลตอพฤติกรรมของลูกคาที่มีตอ

ธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ในดานระยะเวลาการเปนลูกคาธนาคารนานข้ึน 
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ตาราง 95 แสดงความสัมพันธระหวางการสื่อสารทางการตลาดของธนาคาร ทางดานการ
ประชาสัมพนัธ กบัพฤติกรรมของลูกคาที่มีตอ ธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ในดาน
ระยะเวลาการเปนลกูคาธนาคาร 

 

    พฤติกรรมของลกูคาที่มีตอธนาคาร กรงุเทพ จํากัด 
(มหาชน) ในดานระยะเวลาการเปนลกูคาธนาคาร การสื่อสารทางการตลาด 

ของธนาคาร 
ดานการประชาสัมพันธ 

Pearson  

Correlation 

( r ) 

Prob 
ทิศทาง 

ความสัมพันธ 

ระดับ

ความสัมพันธ 

สนับสนุนการจัดรายการเพื่อน

คูคิด 
0.002 0.986 - ไมมีความสัมพันธ 

สนับสนุนการจัดการแขงขัน

ประกวดรองเพลงลูกทุงยามาฮาคอน

เทสน 

    0.094 0.061 - ไมมีความสัมพันธ 

การเขารวมแขงขัน ฟุตบอล

ไทยแลนดลีก 
    0.128 0.626 - ไมมีความสัมพันธ 

บริจาคเงินแจกทุนการศึกษา

ใหกับเด็กยากจน 
    0.041 0.416 - ไมมีความสัมพันธ 

เคร่ืองแบบของพนักงาน

ธนาคาร กรุงเทพ 
    0.064 0.119 - ไมมีความสัมพันธ 

     

ภาพรวมดานการประชาสัมพันธ 0.017 0.740 - ไมมีความสัมพันธ 

     

 

จากตาราง  95  ภาพรวมดานการประชาสัมพันธ มี คา Prop เทากับ 0.740  ซึ่งมากกวา 0.05

นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก ( H0 ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง ( H1 )  หมายความวา ภาพรวมดาน

การประชาสัมพันธ กับพฤติกรรมของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) ในดานระยะเวลาการ

เปนลูกคาธนาคาร ไมมีความสัมพนัธกนัทีร่ะดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05   

เมื่อพิจารณาในรายละเอียด   พบวา  การสื่อสารทางการตลาดของธนาคารทางโดยการ

สนับสนนุการจัดรายการเพือ่นคูคิด, สนบัสนุนการจัดการแขงขันประกวดรองเพลงลูกทุงยามาฮาคอน

เทสน, บริจาคเงินแจกทนุการศึกษาใหกบัเด็กยากจน, การเขารวมแขงขัน ฟุตบอลไทยแลนดลีก และ

เคร่ืองแบบของพนักงานธนาคาร กรุงเทพ  มีคา Prop เทากับ 0.986, 0.061, 0.626 ,0.416 และ 0.119 
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ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก ( H0 ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง ( H1 )  หมายความวา 

การสื่อสารทางการตลาดของธนาคารทางโดยการสนับสนุนการจัดรายการเพื่อนคูคิด, สนับสนนุการ

จัดการแขงขันประกวดรองเพลงลูกทุงยามาฮาคอนเทสน, บริจาคเงนิแจกทนุการศึกษาใหกบัเด็ก

ยากจน, การเขารวมแขงขัน ฟุตบอลไทยแลนดลีก และเคร่ืองแบบของพนักงานธนาคาร กรุงเทพ  กับ

พฤติกรรมของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จาํกดั (มหาชน) ในดานระยะเวลาการเปนลูกคาธนาคาร ไมมีมี

ความสัมพันธกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.05 

 
ตาราง 96 แสดงความสัมพันธระหวางการสื่อสารทางการตลาดของธนาคาร โดยใช 

INTERNET กับพฤติกรรมของลกูคาที่มีตอ ธนาคาร กรงุเทพ จํากัด (มหาชน) ในดาน
ระยะเวลาการเปนลกูคาธนาคาร 

 

    พฤติกรรมของลกูคาที่มีตอธนาคาร กรงุเทพ จํากัด 
(มหาชน) ในดานระยะเวลาการเปนลกูคาธนาคาร การสื่อสารทางการตลาด 

ของธนาคาร 
ทาง INTERNET 

Pearson  

Correlation 

( r ) 

Prob 
ทิศทาง 

ความสัมพันธ 

ระดับ

ความสัมพันธ 

มีการตรวจสอบขอมูลทาง

การเงิน 
0.189** 0.000 ทิศทางเดียวกัน ตํ่ามาก 

ใหรายละเอียดขั้นตอนในการ

ใชบริการในรูปแบบทางการเงินชนิด 

ตางๆ ของธนาคาร 

    0.017 0.740 - ไมมีความสัมพันธ 

บอกบริการตาง ๆ ที่ธนาคาร 

กรุงเทพมีใหบริการ 
    0.164 0.349 - ไมมีความสัมพันธ 

     

ภาพรวมดาน INTERNET 0.019 0.711 - ไมมีความสัมพันธ 

     

 

*  มนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

จากตารางที่  96  ภาพรวมดาน INTERNET ม ีคา Prop เทากับ 0.711  ซึ่งมากกวา 0.05 นัน่

คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก ( H0 ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง ( H1 )  หมายความวา ภาพรวมดาน 
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INTERNET  กับพฤติกรรมของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ในดานระยะเวลาการเปนลูกคา

ธนาคาร ไมมคีวามสัมพันธกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.05   

เมื่อพิจารณาในรายละเอียด พบวา  การส่ือสารทางการตลาดของธนาคารทางโดยมีการ

ตรวจสอบขอมูลทางการเงนิ   มีคา Prop เทากับ 0.000  ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐาน

หลัก ( H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( H1 )  หมายความวา การสื่อสารทางการตลาดของธนาคารโดย

มีการตรวจสอบขอมูลทางการเงนิ กับพฤติกรรมของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ในดาน

ระยะเวลาการเปนลูกคาธนาคาร มีความสัมพนัธกนัทีร่ะดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01  โดยมีคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพนัธเทากับ ( r ) มคีาเทากับ 0.189  แสดงวาตัวแปรทัง้สองสัมพนัธในทิศทาง

เดียวกนัในระดับตํ่ามาก กลาวคือ เมื่อการส่ือสารทางการตลาดของธนาคารทางโดยมีการตรวจสอบ

ขอมูลทางการเงินดีข้ึน  จะมผีลตอพฤติกรรมของลูกคาทีม่ีตอธนาคาร กรุงเทพ จํากดั (มหาชน) ในดาน

ระยะเวลาการเปนลูกคาธนาคาร นานข้ึน 

การสื่อสารทางการตลาดของธนาคารทางโดยการใหรายละเอียดข้ันตอนในการใชบริการใน

รูปแบบทางการเงนิชนิด ตางๆ ของธนาคารและบอกบริการตาง ๆ ที่ธนาคาร กรุงเทพมีใหบริการ   มีคา 

Prop เทากับ 0.740 และ 0.349 ซึ่งมากกวา 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก ( H0 ) และปฏิเสธ

สมมติฐานรอง ( H1 )  หมายความวา การสื่อสารทางการตลาดของธนาคารโดยการใหรายละเอียด

ข้ันตอนในการใชบริการในรูปแบบทางการเงินชนิด ตางๆ ของธนาคารและบอกบริการตาง ๆ ที่ธนาคาร 

กรุงเทพมีใหบริการ  กับพฤติกรรมของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) ในดานระยะเวลาการ

เปนลูกคาธนาคาร ไมมีมีความสัมพันธกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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ตาราง 97 แสดงการสรปุผลการทดสอบสมมติฐาน 

 
สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 1 ลูกคาที่มีลักษณะทางดานประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ  
สถานภาพ อายุ  ระดับการศึกษา   อาชีพ  รายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกนั มีพฤติกรรมการ
ใชบริการธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน)  แตกตางกัน 

  
สมมติฐานขอที่ 1.1 ลกูคาที่มีลกัษณะทางดานประชากรศาสตร ประกอบดวย 

เพศ  สถานภาพ อายุ  ระดับการศึกษา   อาชีพ  รายไดเฉลีย่ตอเดือนแตกตางกนั มีพฤติกรรม
การใชบริการธนาคาร กรงุเทพ จาํกัด (มหาชน)  ดานความถ่ีในการใชบริการ แตกตางกนั 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

1.1.1  ลูกคาที่มีเพศตางกนัมีกนั มพีฤติกรรมการ

ใชบริการธนาคาร กรุงเทพ จํากัด(มหาชน) ดาน

ความถี่ในการใชบริการ ที่แตกตางกนั  

ไมยอมรับสมมติฐาน 

  

1.1.2  ลูกคาทีม่ีสถานภาพตางกันมีกัน มี

พฤติกรรมการใชบริการธนาคาร กรุงเทพ จํากัด

(มหาชน) ดานความถี่ในการใชบริการ ทีแ่ตกตาง

กัน 

ยอมรับสมมติฐาน 

  

1.1.3  ลูกคาที่มีอายุตางกนัมีกนั มีพฤติกรรมการ

ใชบริการธนาคาร กรุงเทพ จํากัด(มหาชน) ดาน

ความถี่ในการใชบริการ  ที่แตกตางกนั 

 

ยอมรับสมมติฐาน 

  

1.1.4  ลูกคาที่มีระดับการศึกษาตางกนัมีกัน มี

พฤติกรรมการใชบริการธนาคาร กรุงเทพ จํากัด

(มหาชน) ดานความถี่ในการใชบริการ ทีแ่ตกตาง

กัน 

ยอมรับสมมติฐาน 
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ตาราง 97 แสดงการสรปุผลการทดสอบสมมติฐาน ( ตอ ) 
  

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

  

1.1.5  ลูกคาที่มีอาชพีตางกันมกีัน มีพฤติกรรมการ

ใชบริการธนาคาร กรุงเทพ จํากัด(มหาชน) ดาน

ความถี่ในการใชบริการ ที่แตกตางกนั 

ยอมรับสมมติฐาน 

  

1.1.6  ลูกคาที่มี ระดับรายไดตางกันมีกัน  มี

พฤติกรรมการใชบริการธนาคาร กรุงเทพ จํากัด

(มหาชน) ดานความถี่ในการใชบริการ ที่แตกตาง

กัน 

 

 

ยอมรับสมมติฐาน 

 

  
สมมติฐานขอที่ 2 ภาพพจน ของธนาคารกรุงเทพ มีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการ

ใชบริการของลูกคา  ธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน ) 
สมมติฐานขอที่ 2.1 ภาพพจน ของธนาคารกรงุเทพ มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการใชบรกิารของลูกคา  ธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน ) ดานความถ่ีในการใช
บริการ 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

  

2.1.1  ภาพพจน ของธนาคารกรุงเทพในดาน 

ค ว า ม เ ป น ธ น า ค า ร พ า ณิ ช ย ข น า ด ใ หญ มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา 

ธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน)  ดานความถี่ใน

การใชบริการ 

ไมยอมรับสมมติฐาน 
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ตาราง 97 แสดงการสรปุผลการทดสอบสมมติฐาน ( ตอ ) 
  

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

  

2.1.2  ภาพพจน ของธนาคารกรุงเทพในดาน 

จํ า น ว น ส า ข า ที่ มี อ ยู เ ป น จํ า น ว น ม า ก   มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา 

ธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ดานความถี่ใน

การใชบริการ 

ไมยอมรับสมมติฐาน 

  

2.1.3 ภาพพจน ของธนาคารกรุงเทพในดาน ผล

ประกอบกา รของธนาคา ร ใน ระดั บที่ ดี   มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา

ธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ดานความถี่ใน

การใชบริการ 

ไมยอมรับสมมติฐาน 

  

2.1.4  ภาพพจน ของธนาคารกรุงเทพในดาน 

ความมัน่คงในทนุจดทะเบียน  มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการใชบริการของลูกคา ธนาคาร 

กรุงเทพ จํากดั (มหาชน)  ดานความถีใ่นการใช

บริการ 

ไมยอมรับสมมติฐาน 

  

2.1.5  ภาพพจน ของธนาคารกรุงเทพในดาน 

ความถูกตองแมนยาํในการบริการ  มีความสัมพนัธ

กับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา ธนาคาร 

กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ดานความถี่ในการใช

บริการ 

ยอมรับสมมติฐาน 
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ตาราง 97 แสดงการสรปุผลการทดสอบสมมติฐาน ( ตอ ) 
  

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

  

2.1.6  ภาพพจน ของธนาคารกรุงเทพในดาน 

ค ว า มส ะ ด ว ก สบ า ย ใ น ก า ร รั บ บ ริ ก า ร   มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา 

ธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน)  ดานความถี่ใน

การใชบริการ 

ยอมรับสมมติฐาน 

  

2.1.7  ภาพพจน ของธนาคารกรุงเทพในดาน การ

มี ผ ลิ ต ภัณฑ ทา งกา ร เ งิ นที่ ห ลากหลาย   มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา

ธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ดานความถี่ใน

การใชบริการ 

ไมยอมรับสมมติฐาน 

  

2.1.8  ภาพพจน ของธนาคารกรุงเทพในดาน 

กิริยามารยาทของพนกังาน มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการใชบริการของลูกคา ธนาคาร 

กรุงเทพ จํากดั (มหาชน)  ดานความถีใ่นการใช

บริการ 

ไมยอมรับสมมติฐาน 

  

2.1.9  ภาพพจน ของธนาคารกรุงเทพในดาน 

อั ธ ย า ศั ย แ ล ะ มิ ต ร ไ ม ต รี ข อ ง พ นั ก ง า น  มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา 

ธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ดานความถี่ใน

การใชบริการ 

ยอมรับสมมติฐาน 
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ตาราง 97 แสดงการสรปุผลการทดสอบสมมติฐาน ( ตอ ) 
  

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

  

2.1.10  ภาพพจน ของธนาคารกรุงเทพในดาน 

ความรูความสามารถของผูบริหาร  มีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา  ธนาคาร 

กรุงเทพ จํากดั (มหาชน)  ดานความถีใ่นการใช

บริการ 

ยอมรับสมมติฐาน 

  

2.1.11  ภาพพจน ของธนาคารกรุงเทพในดาน 

ความช่ือเสียงในแวดวงธนาคารพาณิชยของ

ผูบริหาร  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช

บริการของลูกคา  ธนาคาร กรุงเทพ จํากัด 

(มหาชน)  ดานความถี่ในการใชบริการ 

ยอมรับสมมติฐาน 

  

2.1.12  ภาพพจน ของธนาคารกรุงเทพในดาน 

อาคารสํานักงานมีความสวยงาม  มีความสัมพนัธ

กับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา ธนาคาร 

กรุงเทพ จํากดั (มหาชน)  ดานความถีใ่นการใช

บริการ 

ไมยอมรับสมมติฐาน 

  

2.1.13  ภาพพจน ของธนาคารกรุงเทพในดาน 

ขนาดของอาคารกวางขวาง  มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการใชบริการของลูกคา ธนาคาร 

กรุงเทพ จํากดั (มหาชน)  ดานความถีใ่นการใช

บริการ 

ไมยอมรับสมมติฐาน 
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ตาราง 97 แสดงการสรปุผลการทดสอบสมมติฐาน ( ตอ ) 
  

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

  

2.1.14  ภาพพจน ของธนาคารกรุงเทพในดาน การ

จัดตกแตงดูสะอาด  มีความสัมพนัธกับพฤติกรรม

การใชบริการของลูกคา ธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด 

(มหาชน)  ดานความถี่ในการใชบริการ 

ไมยอมรับสมมติฐาน 

  

2.1.15  ภาพพจน ของธนาคารกรุงเทพในดาน 

บริจาคเงนิเขามูลนิธิตาง ๆ   มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการใชบริการของลูกคา  ธนาคาร 

กรุงเทพ จํากดั (มหาชน)  ดานความถีใ่นการใช

บริการ 

ยอมรับสมมติฐาน 

  

2.1.16  ภาพพจน ของธนาคารกรุงเทพในดาน 

แจกทุนการศึกษา  มีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การใชบริการของลูกคา ธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด 

(มหาชน)  ดานความถี่ในการใชบริการ 

ไมยอมรับสมมติฐาน 

  

2.1.17  ภาพพจน ของธนาคารกรุงเทพในดาน 

กอสรางอาคารเรียนในตางจังหวัด  มีความสัมพนัธ

กับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา ธนาคาร 

กรุงเทพ จํากดั (มหาชน)  ดานความถีใ่นการใช

บริการ 

ยอมรับสมมติฐาน 
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ตาราง 97 แสดงการสรปุผลการทดสอบสมมติฐาน ( ตอ ) 
  

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

  

2.1.18  ภาพพจน ของธนาคารกรุงเทพในดาน 

จัดต้ังศูนยสังคีตศิลปรวมกับศิลปกร  มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา 

ธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ดานความถี่ใน

การใชบริการ 

ไมยอมรับสมมติฐาน 

  

2.1.19  ภาพพจน ของธนาคารกรุงเทพในดาน มี

เทคโนโลยีการใหบริการทีห่ลากหลาย  มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา 

ธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) 

ไมยอมรับสมมติฐาน 

  

2.1.20  ภาพพจน ของธนาคารกรุงเทพในดาน 

เทคโนโลยีการใหบริการที่ เพียงพอกับความ

ตองการ  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช

บ ริการของลูกค า  ธนาคาร  ก รุง เทพ  จํ ากัด 

(มหาชน) 

ไมยอมรับสมมติฐาน 
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สมมติฐานขอที่ 2 ภาพพจน ของธนาคารกรุงเทพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการของลูกคา  
ธนาคาร กรงุเทพ จาํกัด (มหาชน )  

สมมติฐานขอที่ 2.2 ภาพพจน ของธนาคารกรงุเทพ มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการของลูกคา  ธนาคาร กรงุเทพ จาํกัด (มหาชน ) ดานระยะเวลาการเปนลูกคา
ธนาคาร 
ตาราง 97 แสดงการสรปุผลการทดสอบสมมติฐาน ( ตอ ) 

  

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 
2.2.1  ภาพพจน ของธนาคารกรุงเทพในดาน 

ค ว า ม เ ป น ธ น า ค า ร พ า ณิ ช ย ข น า ด ใ หญ มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคา ธนาคาร 

กรุงเทพ จํากัด (มหาชน)  ดานระยะเวลาการเปน

ลูกคาธนาคาร 

ไมยอมรับสมมติฐาน 

  

2.2.2  ภาพพจน ของธนาคารกรุงเทพในดาน 

จํ า น ว น ส า ข า ที่ มี อ ยู เ ป น จํ า น ว น ม า ก   มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการของลูกคา ธนาคาร 

กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ดานระยะเวลาการเปน

ลูกคาธนาคาร 

ยอมรับสมมติฐาน 
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ตาราง  97  แสดงการสรปุผลทดสอบสมมติฐาน ( ตอ ) 
  

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

  

2.2.3  ภาพพจน ของธนาคารกรุงเทพในดาน ผล

ประกอบการของธนาคารในระดับที่ดี  มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคาธนาคาร 

กรุงเทพ จํากดั (มหาชน) ดานระยะเวลาการเปน

ลูกคาธนาคาร 

ยอมรับสมมติฐาน 

  

2.2.4  ภาพพจน ของธนาคารกรุงเทพในดาน 

ความมัน่คงในทนุจดทะเบียน  มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมของลูกคา ธนาคาร กรุงเทพ จํากัด 

(มหาชน)  ดานระยะเวลาการเปนลูกคาธนาคาร 

ไมยอมรับสมมติฐาน 

  

2.2.5  ภาพพจน ของธนาคารกรุงเทพในดาน 

ความถกูตองแมนยําในการบริการ  มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคา ธนาคาร 

กรุงเทพ จํากดั (มหาชน) ดานระยะเวลาการเปน

ลูกคาธนาคาร 

ยอมรับสมมติฐาน 

  

2.2.6  ภาพพจน ของธนาคารกรุงเทพในดาน 

ความสะดวกสบายในการรับบริการ  มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคา ธนาคาร 

กรุงเทพ จาํกดั (มหาชน)  ดานระยะเวลาการเปน

ลูกคาธนาคาร 

ยอมรับสมมติฐาน 
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ตาราง  97 แสดงการสรปุผลทดสอบสมมติฐาน ( ตอ ) 
  

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

  

2.2.7  ภาพพจน ของธนาคารกรุงเทพในดาน การ

มีผลิตภัณฑทางการเงนิที่หลากหลาย  มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคาธนาคาร 

กรุงเทพ จํากดั (มหาชน) ดานระยะเวลาการเปน

ลูกคาธนาคาร 

ยอมรับสมมติฐาน 

  

2.2.8  ภาพพจน ของธนาคารกรุงเทพในดาน 

กิริยามารยาทของพนกังาน มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมของลูกคา ธนาคาร กรุงเทพ จํากัด 

(มหาชน)  ดานระยะเวลาการเปนลูกคาธนาคาร 

ไมยอมรับสมมติฐาน 

  

2.2.9  ภาพพจน ของธนาคารกรุงเทพในดาน 

อัธยาศัยและมิตรไมตรีของพนกังาน มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา 

ธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) ดานระยะเวลา

การเปนลูกคาธนาคาร 

ยอมรับสมมติฐาน 

  

2.2.10  ภาพพจน ของธนาคารกรุงเทพในดาน 

ความรูความสามารถของผูบริหาร  มีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา  ธนาคาร 

กรุงเทพ จํากดั (มหาชน) ดานระยะเวลาการเปน

ลูกคาธนาคาร 

ยอมรับสมมติฐาน 
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ตาราง  97 แสดงการสรปุผลทดสอบสมมติฐาน ( ตอ ) 
  

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

  

2.2.11  ภาพพจน ของธนาคารกรุงเทพในดาน 

ความช่ือเสียงในแวดวงธนาคารพาณิชยของ

ผูบริหาร  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคา  

ธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน)  ดานระยะเวลา

การเปนลูกคาธนาคาร 

ยอมรับสมมติฐาน 

  

2.2.12  ภาพพจน ของธนาคารกรุงเทพในดาน 

อาคารสํานักงานมีความสวยงาม  มีความสัมพนัธ

กับพฤติกรรมของลูกคา ธนาคาร กรุงเทพ จํากัด 

(มหาชน)  ดานระยะเวลาการเปนลูกคาธนาคาร 

ไมยอมรับสมมติฐาน 

  

2.2.13  ภาพพจน ของธนาคารกรุงเทพในดาน 

ขนาดของอาคารกวางขวาง  มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมของลูกคา ธนาคาร กรุงเทพ จํากัด 

(มหาชน)  ดานระยะเวลาการเปนลูกคาธนาคาร 

ไมยอมรับสมมติฐาน 

  

2.2.14  ภาพพจน ของธนาคารกรุงเทพในดาน 

การจัดตกแตงดูสะอาด  มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมของลูกคา ธนาคาร กรุงเทพ จํากัด 

(มหาชน)  ดานระยะเวลาการเปนลูกคาธนาคาร 

ไมยอมรับสมมติฐาน 

  

2.2.15  ภาพพจน ของธนาคารกรุงเทพในดาน 

บริจาคเงนิเขามูลนิธิตาง ๆ   มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมของลูกคา  ธนาคาร กรุงเทพ จํากัด 

(มหาชน)  ดานระยะเวลาการเปนลูกคาธนาคาร 

ไมยอมรับสมมติฐาน 
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ตาราง  97  แสดงการสรปุผลทดสอบสมมติฐาน ( ตอ ) 
  

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

  

2.2.16  ภาพพจน ของธนาคารกรุงเทพในดาน 

แจกทุนการศึกษา  มีความสัมพนัธกับพฤติกรรม

ของลูกคา ธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน)  ดาน

ระยะเวลาการเปนลูกคาธนาคาร 

ไมยอมรับสมมติฐาน 

  

2.2.17  ภาพพจน ของธนาคารกรุงเทพในดาน 

กอสรางอาคารเรียนในตางจังหวัด  มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคา ธนาคาร 

กรุงเทพ จาํกดั (มหาชน)  ดานระยะเวลาการเปน

ลูกคาธนาคาร 

ยอมรับสมมติฐาน 

  

2.2.18  ภาพพจน ของธนาคารกรุงเทพในดาน 

จัดต้ังศูนยสังคีตศิลปรวมกับศิลปกร  มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคา ธนาคาร 

กรุงเทพ จํากดั (มหาชน) ดานระยะเวลาการเปน

ลูกคาธนาคาร 

 

ยอมรับสมมติฐาน 

  

2.2.19  ภาพพจน ของธนาคารกรุงเทพในดาน มี

เทคโนโลยีการใหบริการทีห่ลากหลาย  มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคา ธนาคาร 

กรุงเทพ จาํกดั (มหาชน)  ดานระยะเวลาการเปน

ลูกคาธนาคาร 

ไมยอมรับสมมติฐาน 
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ตาราง  97  แสดงการสรปุผลทดสอบสมมติฐาน ( ตอ ) 

  

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

  

2.2.20  ภาพพจน ของธนาคารกรุงเทพในดาน 

เทคโนโลยีการใหบริการทีเ่พยีงพอกับความ

ตองการ  มีความสัมพนัธกบัพฤติกรรมบริหารของ

ลูกคา ธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน)   ดาน

ระยะเวลาการเปนลูกคาธนาคาร 

ไมยอมรับสมมติฐาน 

  
สมมติฐานขอที่ 3 การสื่อสารทางการตลาดประกอบดวยการโฆษณา  การสงเสริม

การขาย การประสัมพนัธพนักงานขาย และการใช INTERNET   ของธนาคารกรุงเทพ มี
ความสมัพันธกับพฤติกรรมการใชบรกิารของลูกคา ธนาคาร กรุงเทพ จํากดั (มหาชน) 

สมมติฐานขอที่ 3.1 การสื่อสารทางการตลาดประกอบดวยการโฆษณา  การ
สงเสริมการขาย การประสัมพันธพนกังานขาย และการใช INTERNET   ของธนาคารกรุงเทพ 
มีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการใชบริการของลกูคา ธนาคาร กรุงเทพ จํากดั (มหาชน) ดาน
ความถ่ีในการใชบริการ 
  

3.1.1  การส่ือสารทางการตลาด โดยใชส่ือ

โทรทัศนมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการใชบริการ

ของลูกคา ธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ดาน

ความถี่ในการใชบริการ 

ยอมรับสมมติฐาน 

  

3.1.2  การส่ือสารทางการตลาด โดยใชส่ือทาง

ส่ิงพิมพ  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช

บริการของลูกคา  ธนาคาร กรุงเทพ จํากัด 

(มหาชน) ดานความถี่ในการใชบริการ 

ยอมรับสมมติฐาน 
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ตาราง  97  แสดงการสรปุผลทดสอบสมมติฐาน ( ตอ ) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

  

3.1.3  การส่ือสารทางการตลาด โดยใชส่ือโฆษณา

กลางแจง  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช

บริการของลูกคา  ธนาคาร กรุงเทพ จํากัด 

(มหาชน) ดานความถี่ในการใชบริการ 

ยอมรับสมมติฐาน 

  

3.1.4  การส่ือสารทางการตลาด โดยใชส่ือในโรง

ภาพยนตร  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช

บริการของลูกคา  ธนาคาร กรุงเทพ จํากัด 

(มหาชน) ดานความถี่ในการใชบริการ 

ยอมรับสมมติฐาน 

  

3.1.5  การส่ือสารทางการตลาด โดยการใหอัตรา

ดอกเบ้ียพิเศษกับรูปแบบการฝากเงนิแบบพิเศษ

ตาง ๆ  มีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการใชบริการ

ของลูกคา ธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน)  

ดานความถี่ในการใชบริการ 

ไมยอมรับสมมติฐาน 

  

3.1.6  การส่ือสารทางการตลาด โดยการให

สวนลดอัตราดอกเบ้ียในการกูเงิน  มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของ

ลูกคา  ธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ดาน

ความถี่ในการใชบริการ 

ไมยอมรับสมมติฐาน 
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ตาราง  97  แสดงการสรปุผลทดสอบสมมติฐาน ( ตอ ) 
  

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

  

3.1.7  การส่ือสารทางการตลาด โดยการแจกของ

แถม  มีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการใชบริการ

ของลูกคา  ธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) 

ดานความถี่ในการใชบริการ 

ไมยอมรับสมมติฐาน 

  

3.1.8  การส่ือสารทางการตลาด โดยการจับ

รางวัลแจกสินคา  มีความสัมพนัธกับพฤติกรรม

การใชบริการของลูกคา  ธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด 

(มหาชน) ดานความถี่ในการใชบริการ 

ยอมรับสมมติฐาน 

  

3.1.9  การส่ือสารทางการตลาด โดยขอมลูที่ไดรับ

จากพนกังานขาย  มีความสัมพนัธกับพฤติกรรม

การใชบริการของลูกคา  ธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด 

(มหาชน) ดานความถี่ในการใชบริการ 

ไมยอมรับสมมติฐาน 

  

3.1.10  การส่ือสารทางการตลาด โดยทีพ่นกังาน

ขายมีอัธยาศัยที่ดี  มีความสัมพนัธกับพฤติกรรม

การใชบริการของลูกคา  ธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด 

(มหาชน) ดานความถี่ในการใชบริการ 

ยอมรับสมมติฐาน 

  

3.1.11 การส่ือสารทางการตลาด โดยการ

ใหบริการที่ดีของพนักงานขาย มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการใชบริการของลูกคา  ธนาคาร 

กรุงเทพ จาํกดั (มหาชน) ดานความถีใ่นการใช

บริการ 

ไมยอมรับสมมติฐาน 
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ตาราง  97  แสดงการสรปุผลทดสอบสมมติฐาน ( ตอ ) 
  

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

  

3.1.12  การสื่อสารทางการตลาด โดยการ

สนับสนนุการจัดรายการเพือ่นคูคิด  มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของ

ลูกคา  ธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ดาน

ความถี่ในการใชบริการ 

ไมยอมรับสมมติฐาน 

  
3.1.13  การสื่อสารทางการตลาด  โดยการ

สนับสนุนการจัดการแขงขันประกวดรองเพลง

ลูกทุงยามาฮาคอนเทสน  มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการใชบริการของลูกคา   ธนาคาร 

กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ดานความถี่ในการใช

บริการ 

ไมยอมรับสมมติฐาน 

 
3.1.14  การสือ่สารทางการตลาด โดยการเขารวม

แขงขัน ฟุตบอลไทยแลนดลีก  มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการใชบริการของลูกคา  ธนาคาร 

กรุงเทพ จาํกดั (มหาชน) ดานความถีใ่นการใช

บริการ 

ไมยอมรับสมมติฐาน 

  
3.1.15  การส่ือสารทางการตลาด โดยบริจาคเงิน

แจกทุนการศึกษาใหกับเด็กยากจน  มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของ

ลูกคา  ธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ดาน

ความถี่ในการใชบริการ 

ยอมรับสมมติฐาน 
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ตาราง  97  แสดงการสรปุผลทดสอบสมมติฐาน ( ตอ ) 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

3.1.16  การสื่อสารทางการตลาด โดยใช

เคร่ืองแบบของพนักงานธนาคาร กรุงเทพ  มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของ

ลูกคา ธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน)  ดาน

ความถี่ในการใชบริการ 

ไมยอมรับสมมติฐาน 

  

3.1.17  การสื่อสารทางการตลาด โดย 

INTERNETมีบริการการตรวจสอบขอมูลทาง

การเงนิ   มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช

บริการของลูกคา  ธนาคาร กรุงเทพ จํากัด 

(มหาชน) ดานความถี่ในการใชบริการ 

ไมยอมรับสมมติฐาน 

  
3.1.18  การสื่อสารทางการตลาด โดย 

INTERNETใหรายละเอียดข้ันตอนในการใช

บริการในรูปแบบทางการเงนิชนิด ตางๆ ของ

ธนาคาร   มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช

บริการของ ลูกคา  ธนาคาร กรุงเทพ จํากัด 

(มหาชน) ดานความถี่ในการใชบริการ 

ไมยอมรับสมมติฐาน 

  
3.1.19  การสื่อสารทางการตลาด โดย 

INTERNETมีบริการอธิบายบริการตาง ๆ ที่

ธนาคาร กรุงเทพมีใหบริการ   มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการใชบริการของลูกคา  ธนาคาร 

กรุงเทพ จาํกดั (มหาชน) ดานความถีใ่นการใช

บริการ  

ไมยอมรับสมมติฐาน 
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สมมติฐานขอที่ 3.2 การสื่อสารทางการตลาดประกอบดวยการโฆษณา  การ
สงเสริมการขาย การประสัมพันธพนกังานขาย และการใช INTERNET   ของธนาคารกรุงเทพ 
มีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการใชบริการของลกูคา ธนาคาร กรุงเทพ จํากดั (มหาชน) ดาน
ระยะเวลาการเปนลกูคาของธนาคาร 
  

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

  
3.2.1  การส่ือสารทางการตลาด โดยใชส่ือ

โทรทัศนมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการใช

บริการของลูกคา ธนาคาร กรุงเทพ จํากัด 

(มหาชน) ดานระยะเวลาการเปนลูกคาของ

ธนาคาร 

ยอมรับสมมติฐาน 

  

3.2.2  การสื่อสารทางการตลาด โดยใชส่ือทาง

ส่ิงพิมพ  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช

บริการของลูกคา  ธนาคาร กรุงเทพ จํากัด 

(มหาชน) ดานระยะเวลาการเปนลูกคาของ

ธนาคาร 

ยอมรับสมมติฐาน 

  

3.2.3  การส่ือสารทางการตลาด โดยใชส่ือ

โฆษณากลางแจง  มีความสัมพนัธกับพฤติกรรม

การใชบริการของลูกคา  ธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด 

(มหาชน) ดานระยะเวลาการเปนลูกคาของ

ธนาคาร 

ยอมรับสมมติฐาน 

  
3.2.4  การสือ่สารทางการตลาด โดยใชส่ือในโรง

ภาพยนตร  มีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการใช

บริการของลูกคา  ธนาคาร กรุงเทพ จํากัด 

(มหาชน) ดานระยะเวลาการเปนลูกคาของ

ธนาคาร 

ยอมรับสมมติฐาน 
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ตาราง  97  แสดงการสรปุผลทดสอบสมมติฐาน ( ตอ ) 
  

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

  
3.2.5  การสือ่สารทางการตลาด โดยการใหอัตรา

ดอกเบ้ียพิเศษกับรูปแบบการฝากเงนิแบบพิเศษ

ตาง ๆ  มีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการใชบริการ

ของลูกคา ธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน)  

ดานระยะเวลาการเปนลูกคาของธนาคาร 

ยอมรับสมมติฐาน 

  

3.2.6  การส่ือสารทางการตลาด โดยการให

สวนลดอัตราดอกเบ้ียในการกูเงิน  มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของ

ลูกคา  ธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ดาน

ระยะเวลาการเปนลูกคาของธนาคาร 

ไมยอมรับสมมติฐาน 

  

3.2.7  การส่ือสารทางการตลาด โดยการแจกของ

แถม  มีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการใชบริการ

ของลูกคา  ธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) 

ดานระยะเวลาการเปนลูกคาของธนาคาร 

ไมยอมรับสมมติฐาน 

  

3.2.8  การส่ือสารทางการตลาด โดยการจับ

รางวัลแจกสินคา  มีความสัมพนัธกับพฤติกรรม

การใชบริการของลูกคา  ธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด 

(มหาชน) ดานระยะเวลาการเปนลูกคาของ

ธนาคาร 

ยอมรับสมมติฐาน 
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ตาราง 97 แสดงการสรปุผลการทดสอบสมติฐาน ( ตอ ) 

  
สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

  

3.2.9  การสื่อสารทางการตลาด โดยขอมลูที่ไดรับ

จากพนกังานขาย  มีความสัมพนัธกับพฤติกรรม

การใชบริการของลูกคา  ธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด 

(มหาชน) ดานระยะเวลาการเปนลูกคาของ

ธนาคาร 

ยอมรับสมมติฐาน 

  
3.2.10  การสื่อสารทางการตลาด โดยทีพ่นกังาน

ขายมีอัธยาศัยที่ดี  มีความสัมพนัธกับพฤติกรรม

การใชบริการของลูกคา  ธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด 

(มหาชน) ดานระยะเวลาการเปนลูกคาของ

ธนาคาร 

ยอมรับสมมติฐาน 

  
3.2.11 การส่ือสารทางการตลาด โดยการ

ใหบริการที่ดีของพนักงานขาย มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการใชบริการของลูกคา  ธนาคาร 

กรุงเทพ จํากดั (มหาชน) ดานความถีใ่นการใช

บริการ 

ยอมรับสมมติฐาน 

  
3.2.12  การสื่อสารทางการตลาด โดยการ

สนับสนนุการจัดรายการเพือ่นคูคิด  มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของ

ลูกคา  ธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ดาน

ระยะเวลาการเปนลูกคาของธนาคาร 

ไมยอมรับสมมติฐาน 
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ตาราง 97 แสดงการสรปุผลการทดสอบสมติฐาน ( ตอ ) 

  
สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

  
3.2.13  การสื่อสารทางการตลาด โดยการ

สนับสนนุการจัดการแขงขันประกวดรองเพลง

ลูกทุงยามาฮาคอนเทสน  มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการใชบริการของลูกคา  ธนาคาร 

กรุงเทพ จํากดั (มหาชน) ดานระยะเวลาการเปน

ลูกคาของธนาคาร 

ไมยอมรับสมมติฐาน 

  
3.2.14  การสือ่สารทางการตลาด โดยการเขารวม

แขงขัน ฟุตบอลไทยแลนดลีก  มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการใชบริการของลูกคา  ธนาคาร 

กรุงเทพ จํากดั (มหาชน) ดานระยะเวลาการเปน

ลูกคาของธนาคาร 

ไมยอมรับสมมติฐาน 

   
3.2.15  การสื่อสารทางการตลาด โดยบริจาคเงิน

แจกทุนการศึกษาใหกับเด็กยากจน  มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของ

ลูกคา  ธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ดาน

ระยะเวลาการเปนลูกคาของธนาคาร 

ไมยอมรับสมมติฐาน 

  
3.2.16  การส่ือสารทางการตลาด โดยเคร่ืองแตง

กายของพนักงาน มีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การใชบริการของลูกคา  ธนาคาร กรุงเทพ จํากัด 

(มหาชน) ดานระยะเวลาการเปนลูกคาของ

ธนาคาร 

ไมยอมรับสมมติฐาน 
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ตาราง 97 แสดงการสรปุผลการทดสอบสมติฐาน ( ตอ ) 

  
สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

  
3 . 2 . 1 7   กา รสื่ อ ส า รท า งก า รตลาด  โ ด ย 

INTERNETมีบริการการตรวจสอบขอมูลทาง

การเงิน   มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช

บ ริการของลูกคา   ธนาคาร  กรุงเทพ  จํากัด 

(มหาชน) ดานระยะเวลาการเปนลูกคาของ

ธนาคาร 

ยอมรับสมมติฐาน 

  
3 . 2 . 1 8   กา รสื่ อ ส า รท า งก า รตลาด  โ ด ย 

INTERNETให รายละเ อียด ข้ันตอนในการใช

บริการในรูปแบบทางการเงินชนิด ตางๆ ของ

ธนาคาร   มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช

บริการของ  ลูกคา   ธนาคาร  กรุงเทพ  จํากัด 

(มหาชน) ดานระยะเวลาการเปนลูกคาของ

ธนาคาร 

ไมยอมรับสมมติฐาน 

  
3.2.19  การส่ือสารทางการตลาด โดย 

INTERNETมีบริการอธิบายบริการตาง ๆ ที่

ธนาคาร กรุงเทพมีใหบริการ   มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการใชบริการของลูกคา  ธนาคาร 

กรุงเทพ จํากดั (มหาชน) ดานระยะเวลาการเปน

ลูกคาของธนาคาร  

ไมยอมรับสมมติฐาน 

  
  
  
 



บทที่ 5 
สรุปอภิปรายผลและขอเสนอแนะ 

 
สังเขปความมุงหมาย  สมมติฐานและวิธีดําเนินการศึกษาคนควา 

การวิจยัคร้ังนีมุ้งศึกษาภาพพจนและการส่ือสารทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ

ใชบริการของลูกคา ธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน)  ซึ่งขอมูลที่ไดจากการวิจัยคร้ังนี้สามารถนาํมา

ปรับปรุงการสรางภาพพจนของธนาคาร กรุงเทพ จํากัด(มหาชน) รวมทั้งสรางเคร่ืองมือส่ือสารทางการ

ตลาดตางๆ ใหเขาถงึกลุมลูกคาของธนาคาร 

 

ความมุงหมายของการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารกรุงเทพ จาํกัด (มหาชน)  

จําแนกตามลักษณะลักษณะประชาการศาสตร 

2.   เพื่อศึกษาภาพพจนของธนาคารที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ ธนาคาร  

กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ  

3.   เพื่อศึกษาถึงการส่ือสารทางการตลาดที่มีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการใชบริการ 

ธนาคารกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ของลูกคา ธนาคารกรุงเทพ 

 

ความสําคัญของการวิจัย 
1.   เพื่อเปนแนวทางในการนําผลที่ไดมาปรับปรุง  รวมทั้งวางแผนในการสรางภาพพจน 

ของกลุมธนาคารพาณิชย 

 2.  เพื่อเปนแนวทางในการนําผลการวิจยัไปใชในการวางแผนการส่ือสารทางการตลาด  

ของกลุมธนาคารพาณิชย 

 3.  เพื่อนําผลจากการวิจยัดานพฤติกรรมการใชบริการของธนาคารกรุงเทพมาเปน

แนวทางในการปรับปรุงการใหบริการ ของกลุมธนาคารพาณิชยทัง้ของธนาคาร

กรุงเทพและธนาคารพาณิชยอ่ืน 

 

สมมติฐานในการวิจัย 
1.   ลูกคาที่มลัีกษณะทางดานประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ  สถานภาพ อาย ุ ระดับ

การศึกษา   อาชีพ  รายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกนั มพีฤติกรรมการใชบริการธนาคาร 

กรุงเทพ จํากัด (มหาชน)  แตกตางกัน 
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2.   ภาพพจน ของธนาคารกรุงเทพ มีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา

ธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน)  

3.   การสื่อสารทางการตลาดประกอบดวยการโฆษณา  การสงเสริมการขาย การประ

สัมพันธพนักงานขาย และการใช INTERNET   ของธนาคารกรุงเทพ มคีวามสัมพันธกับ

พฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จํากดั (มหาชน)  

 

วิธีดําเนินการศึกษาคนควา 
ประชากร 
ประชากรที่ใชในการวิจัยคร้ังนี ้ ไดแก  ลูกคา ธนาคารกรุงเทพ จาํกดั (มหาชน) ซึ่งไมทราบ

จํานวนที่แนนอน 
กลุมตัวอยางที่ใชในการวจิัย 
สําหรับกลุมตัวอยางเพื่อใชเปนตัวแทนของประชากรที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้  เนือ่งจากไม

ทราบจํานวนลูกคาทัง้หมดที่เปนลูกคาของธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน)  เปนจํานวนที่แนนอน 

ดังนัน้จึงไดกาํหนดขนาดกลุมตัวอยาง โดยใชสูตรการหาขนาดกลุมตัวอยาง กรณีไมทราบจํานวน

ประชากร ที่มรีะดับความเช่ือมั่น 95% (นราศรี ไววนิชกลุ และชูศักด์ิ อรุณศรี. 2538:104) ไดขนาดกลุม

ตัวอยางจํานวน 385 คน และสํารองไวจาํนวน 15 คน รวมเปนขนาดกลุมตัวอยางทัง้หมด คือ 400 คน  
การวางแผนเลือกกลุมตัวอยาง 
การวางแผนเลือกกลุมตัวอยาง โดยมกีารเลือกตัวอยางที่ไมใชความนาจะเปน (Non-

Probability Sampling)  โดยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง( Purposive  Sampling ) โดยเลือก 

สํานักงานใหญของธนาคาร กรุงเทพ เปนกลุมตัวอยางเนื่องจากมีลูกคาเปนจํานวนมาก รวมทัง้มีความ

หลากหลายทางดานประชากรศาสตร แลวจึงใชวิธีการเก็บแบบสะดวก ( Convenience Sampling ) 

เพื่อใหครบจํานวนตัวอยาง 400 ชุด 

 

เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
เคร่ืองมือเปนแบบสอบถาม (Questionnaire) ที่ใชในการวิจนัคร้ังนี ้ใชในการประเมนิภาพพจน 

และการส่ือสารทางการตลาดที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา ธนาคาร กรุงเทพ จํากัด 

(มหาชน)  ซึ่งแบบสอบถามท่ีสรางข้ึนแบงออกเปน 4 สวน ตามลําดับ ดังนี ้

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

แบบคําถามทีม่ีคําตอบใหเลือกหลายคําตอบ ( Multiple Choice Question ) 
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สวนที ่ 2 แบบสอบถามเกีย่วกบั ภาพพจนของธนาคารกรุงเทพ จาํกดั (มหาชน)ที่มีอิทธิพลตอ

พฤติกรรมการใชบริการของลูกคา มีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด จํานวน 18 ขอ โดยใชระดับ

การวัดขอมูลประเภท อันตรภาคช้ัน (Interval Scale) เปนการวัดแบบ Likert Scale จํานวน 22  ขอ  

มี 5 ระดับ คือ 

 

   เห็นดวยอยางยิ่ง  5 คะแนน 

   เห็นดวย   4 คะแนน 

   ไมแนใจ   3 คะแนน 

   ไมเห็นดวย  2 คะแนน 

  ไมเห็นดวยอยางยิง่ 1 คะแนน 

 

คะแนนเฉลี่ย ระดับความคิดเห็น ความหมาย 

4.21-5.00 เห็นดวยอยางยิ่ง ลูกคาเหน็ดวยอยางยิ่งเกี่ยวกับภาพพจน

ของ ธนาคาร กรุงเทพ จํากัด(มหาชน) 

3.41-4.20 เห็นดวย ลูกคาเหน็ดวยเก่ียวกับภาพพจนของ 

ธนาคาร กรุงเทพ จํากัด(มหาชน) 

2.61-3.40 ไมแนใจ ลูกคาไมแนใจเก่ียวกับภาพพจนของ 

ธนาคาร กรุงเทพ จํากัด(มหาชน) 

1.81-2.60 ไมเห็นดวย ลูกคาไมเหน็ดวยเกีย่วกับภาพพจนของ 

ธนาคาร กรุงเทพ จํากัด(มหาชน) 

1.00-1.80 ไมเห็นดวยอยางยิง่ ลูกคาไมเหน็ดวยอยางยิ่งเกีย่วกับภาพพจน

ของ ธนาคาร กรุงเทพ จํากัด(มหาชน) 

 

สวนที ่  3 แบบสอบถามเก่ียวกบั การส่ือสารทางการตลาดของธนาคารกรุงเทพ จาํกัด 

(มหาชน)ที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา มีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด 

จํานวน 17 ขอ โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภท อันตรภาคช้ัน (Interval Scale) เปนการวดัแบบ 

Likert Scale จํานวน 17 ขอ มี 5 ระดับ คือ 

 

   จูงใจอยางมาก  5 คะแนน 

   จูงใจมาก  4 คะแนน 
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   จูงใจปานกลาง  3 คะแนน 

   จูงใจนอย  2 คะแนน 

  ไมจูงใจเลย  1 คะแนน 
 

คะแนนเฉลี่ย ระดับความคิดเห็น ความหมาย 

4.21-5.00 จูงใจอยางมาก ลูกคามีการประเมินการส่ือสารทาง

การตลาดของธนาคาร กรุงเทพ จํากัด

(มหาชน) ในระดับที่จูงใจมาก 

3.41-4.20 จูงใจมาก ลูกคามีการประเมินการส่ือสารทาง

การตลาดของธนาคาร กรุงเทพ จํากัด

(มหาชน) ในระดับที่จูงใจ 

2.61-3.40 จูงใจปานกลาง ลูกคามีการประเมินการส่ือสารทาง

การตลาดของธนาคาร กรุงเทพ จํากัด

(มหาชน) ในระดับที่จูงใจปานกลาง 

1.81-2.60 จูงใจนอย ลูกคามีการประเมินการส่ือสารทาง

การตลาดของธนาคาร กรุงเทพ จํากัด

(มหาชน) ในระดับที่จูงใจนอย 

1.00-1.80 ไมจูงใจเลย ลูกคามีการประเมินการส่ือสารทาง

การตลาดของธนาคาร กรุงเทพ จํากัด

(มหาชน) ในระดับที่ไมจูงใจเลย 
 

สวนที่ 4  แบบสอบถามเกีย่วกับพฤติกรรมการใชบริการ ธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) 

สํานักงานใหญ มีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายเปด จํานวน 2 ขอ มีลักษณะขอมูลเปนสเกลอันตร

ภาค ( Ratio Scale ) และแบบสอบถามปลายปด จํานวน 5 ขอ เปนแบบสอบถามที่มีคําตอบใหเลือก

หลายคําตอบ ( Multiple Choice Question )  

 
ขั้นตอนในการสรางเครื่องมือ 

1.  ศึกษาขอมลูจากตํารา เอกสาร และงานวิจยัตางๆ ที่เกี่ยวของกับภาพลักษณ และ

การสื่อสารทางการตลาดที่มอิีทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการ 
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2.  สัมภาษณกลุมลูกคา ธนาคารกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) เกี่ยวกับภาพลักษณ  และ

การสื่อสารทางการตลาดเพือ่เปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม โดยสรางแบบสอบถามออกเปน 4 

สวน ประกอบดวย 

สวนที่ 1  คําถามเกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคล ไดแก เพศ สถานภาพ  อายุ  ระดับ

การศึกษา อาชีพ  รายไดเฉล่ียตอเดือน 

สวนที่ 2  คําถามเกี่ยวกับภาพพจนของ ธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) ใน

ทัศนะของลูกคา ซึ่งวัดดานตางๆ  7 ดานดังนี้ ดานความมั่นคงและความนาเช่ือถือ  ดานการใหบริการ  

ดานพนักงาน  ดานผูบริหาร  ดานอาคารสํานักงาน  ดานกิจกรรมเพื่อสังคม  ดานเคร่ืองมือเคร่ืองใช

อุปกรณ 

สวนที่  3  คําถามเกี่ยวกบัการส่ือสารทางการตลาดของ ธนาคาร กรุงเทพ จาํกดั 

(มหาชน) ซึ่งวดัการส่ือสารทางการตลาดตางๆ  5 ดานดังนี ้ดานการโฆษณา  ดานการสงเสริมการขาย 

ดานพนักงานขาย  ดานการประชาสัมพันธ  INTERNET 

สวนที่  4  คําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จํากดั (มหาชน) 

ดานความถี่ในการใชบริการ  ดานระยะเวลาการเปนลูกคาของธนาคาร  ดานชวงเวลาที่ใชบริการ   

ดานปจจยัที่เลือกใชบริการ  ดานชองทางการใชบริการ  ดานบริการที่เลือกใชบริการ 

 

การเก็บรวบรวมขอมลู 
ในการศึกษาวจิัยคร้ังนี ้ ผูวิจยัไดรวบรวมขอมูล โดยใชวธิีรวบรวมขอมลูชวงเวลาเดียว  

( Cross  Sectional  Approach ) คือ เดือน สิงหาคมถงึเดือนกนัยายน 2550 โดยผูวิจยันํา

แบบสอบถามไปใหกลุมตัวอยางตอบแบบสอบถามจาํนวน 400 ชุด โดยมีวิธีการเก็บรวบรวมขอมูล  

โดย ดําเนนิการเก็บรวบรวมขอมูลแบบ  Face  to  face  interview โดยเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุม

ตัวอยางที่มาใชบริการที ่สํานักงานใหญ ธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) รวมทัง้ส้ิน 400 ตัวอยาง 

 

การจัดทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
ในการศึกษาวจิัยคร้ังนี ้ ผูวิจยัไดกําหนดวธิกีารวิเคราะหขอมูลทางสถิติ โดยใชโปรแกรม 

SPSS/Pc   For windows  version 15 ( Statistical  package for the social sciences ) ในการ

ประมวลผลขอมูล ซึ่งข้ันตอน มีดังตอไปนี ้

1. นําขอมูลจากการตอบแบบสอบถามของกลุมตัวอยางทั้งหมด 400 ตัวอยางมาทําการ

ตรวจสอบความถูกตองและความสมบูรณ 

2. วิเคราะหขอมลูสวนบุคคลของกลุมตัวอยาง โดยใชคาสถิติรอยละ ( Percentage ) 
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3. วิเคราะหขอมลูดานภาพพจนของธนาคาร กรุงเทพ จํากดั(มหาชน) โดยใชคาเฉลี่ย  

( Mean )  และ คาสวนเบีย่งเบนมาตรฐาน ( Standard  Deviation ) 

4. วิเคราะหขอมลูดานการสื่อสารทางการตลาดของธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด(มหาชน) โดย

ใชคาเฉลี่ย ( Mean )  และ คาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ( Standard  Deviation )  

5. การวิเคราะหเปรียบเทียบทศันะของลูกคาที่มีตอภาพพจนการใชบริการของลูกคา
ธนาคาร กรุงเทพ จํากัด(มหาชน) ระหวาง 2 กลุมโดยใชการทดสอบคาท ี (t-test ) และ

ระหวางกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุมข้ึนไปโดยใชการวเิคราะหความแปรปรวนทางเดียว 

( One-way analysis of variance ) ถามคีวามแตกตางอยางมีนยัสําคัญจะทดสอบราย

คู โดยที่ถาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกนั จะใชวิธ ี LSD ( least  

significant  difference )  แตถาความแปรปรวนระหวางกลุมแตกตางกนั จะใชวิธ ี

Dunnett.’s T3 

6. การวิเคราะหเปรียบเทียบทศันะของลูกคาที่มีตอการส่ือสารทางการตลาดของธนาคาร 
กรุงเทพ จํากดั(มหาชน) ระหวาง 2 กลุมโดยใชการทดสอบคาที (t-test ) และระหวาง

กลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุมข้ึนไปโดยใชการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว ( One-

way analysis of variance ) ถามีความแตกตางอยางมนีัยสําคัญจะทดสอบรายคู โดย

ที่ถาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน จะใชวิธี LSD ( least  significant  

difference )  แตถาความแปรปรวนระหวางกลุมแตกตางกนั จะใชวธิ ีDunnett.’s T3 

7. วิเคราะหความสัมพนัธระหวาง ภาพพจนของธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) กับ

พฤติกรรมของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จํากดั(มหาชน) ในทัศนะของลูกคาดานความถี่ใน

การใชบริการกับ ดานระยะเวลาการเปนลูกคาของธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด(มหาชน) โดย

การใชสถิติ  Pearson  Correlation  Coefficient  ทดสอบสมมติฐาน 

8. วิเคราะหความสัมพนัธระหวาง การสื่อสารทางการตลาดของธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด 

(มหาชน) กับพฤติกรรมของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จํากดั(มหาชน) ในทัศนะของลูกคา

ดานความถี่ในการใชบริการกับ ดานระยะเวลาการเปนลูกคาของธนาคาร กรุงเทพ 

จํากัด(มหาชน) โดยการใชสถิติ  Pearson  Correlation  Coefficient  ทดสอบ

สมมติฐาน 
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สรุปผลการศึกษาคนควา 
ตอนท่ี 1 การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลผูตอบแบบสอบถาม 

เพศ 
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย จํานวน 204 คน คิดเปนรอยละ 51.00 และ 

เพศหญิงจํานวน 196 คน คิดเปนรอยละ 49.00 
สถานภาพ 
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน จํานวน 198 คน คิดเปน

รอยละ 49.50 รองลงมา สถานภาพโสด จาํนวน 153 คน คิดเปนรอยละ 38.25  สถานภาพหมาย/หยา

ราง/แยกกันอยู จํานวน 49 คิดเปนรอยละ 12.25 
อายุ 
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุระหวาง 39 – 45 ป จํานวน 85 คน คิดเปนรอยละ 

21.25 รองลงมา คือ อายุระหวาง 18 – 24 ป จาํนวน 81 คน คิดเปนรอยละ 20.25 อายุระหวาง 32 – 

38 ป จํานวน 78 คน คิดเปนรอยละ 19.50 อายุระหวาง 25 – 31 ป จาํนวน 74 คน คิดเปนรอยละ 18 

.50  อายรุะหวาง 46-52 ป จํานวน 48 คน คิดเปนรอยละ 12.00  อายุ 53  ปข้ึนไป จํานวน 34 คน คิด

เปนรอยละ 8.50  
การศึกษา 
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี จํานวน 264 คน คิดเปนรอย

ละ 66.00 รองลงมาคือ ระดับปวช – ปวส  จํานวน 67 คน คิดเปนรอยละ 17.00  ระดับสูงกวา 

ปริญญาตรี จํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 16.00 ระดับ ตํ่ากวา ปวช – ปวส จํานวน 4 คน คิดเปนรอย

ละ 1.00 
อาชีพ 
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพ เปนพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 129 คน คิด

เปนรอย32.25 รองลงมาคือ ธุรกิจสวนตัว จํานวน 94 คน คิดเปนรอยละ 23.50 ขาราชการ  จาํนวน 69 

คน คิดเปนรอยละ 17.25  นักเรียน/นกัศึกษา จํานวน 67 คน คิดเปนรอยละ 16.75 และแมบาน 

จํานวนอาชีพละ 41 คน คิดเปนรอยละ 10.25 
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รายได 
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดระหวาง 21,101 – 28,000 บาท จาํนวน 93  คน    

คิดเปนรอยละ 23.25 รองลงมาคือ  มีรายไดระหวาง  14,001 – 21,000  บาท จาํนวน 78 คน คิดเปน

รอยละ 19.50   ระหวาง 28,001 – 35,000 บาท  จํานวน  69  คน  คิดเปนรอยละ 17.25 ระหวาง 

7,000 – 14,000  บาท จาํนวน 68 คน คิดเปนรอยละ 17.00  ระหวาง 35,001 – 42,000  บาท จํานวน 

55 คน คิดเปนรอยละ 13.75  และมากกวา 42,001  บาทข้ึนไป จํานวน 37  คน คิดเปนรอยละ 9.25   

 
ตอนท่ี 2 ภาพพจนของธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน)  

ผูตอบแบบสอบถามเหน็ดวยอยางยิง่ทางดานภาพพจนโดยรวมของธนาคารอยูในระดับ

ที่ดีมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 4.47 

ภาพพจน ของธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) ทางดานความมัน่คงและความ

นาเช่ือถือของธนาคาร  กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) พบวา  ผูตอบแบบสอบถามเห็นดวยอยางยิ่ง เกีย่วกับ

ภาพพจนโดยรวมความนาเช่ือถือในระดับที่ดี 4.29  เมือ่พิจารณาในรายขอพบวา ผูตอบแบบสอบถาม

เห็นดวยอยางยิ่งเกีย่วกับจํานวนสาขาที่มอียูเปนจํานวนมาก มีคาเฉลีย่เทากับ 4.67ความเปนธนาคาร

พาณิชยขนาดใหญ มีคาเฉลีย่เทากับ 4.57  และผูตอบแบบสอบถามเห็นดวย เกี่ยวกับผลประกอบการ

ของธนาคารอยูในระดับที่ดีมาก  มีคาเฉล่ียเทากับ 4.16  มีความมั่นคงในเร่ืองทนุจดทะเบียน  มี

คาเฉลี่ยเทากบั 3.75 ตามลําดับ 

ภาพพจน ของธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ทางดานการใหบริการของธนาคาร  

กรุงเทพ จาํกดั (มหาชน) พบวาผูตอบแบบสอบถามเห็นดวย เกี่ยวกับภาพพจนโดยรวม ดานการ

ใหบริการอยูในระดับที่ดี มคีาเฉลี่ยเทากบั 4.13 เมื่อพจิารณาในรายขอพบวา  ผูตอบแบบสอบถามเห็น

ดวยอยางยิง่ เกี่ยวกับธนาคารมีผลิตภัณฑทางการเงินที่หลากหลาย มีคาเฉลี่ยเทากับ  4.23  และ

ผูตอบแบบสอบถามเหน็ดวย เกี่ยวกับการไดรับความสะดวกสบายของการรับบริการ มีคาเฉลี่ยเทากบั 

4.20  มีความถูกตองแมนยาํของการใหบริการ มีคาเฉลีย่เทากับ 3.96  ตามลําดับ 

ภาพพจน ของธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ทางดานพนักงานของธนาคาร  

กรุงเทพ จาํกดั (มหาชน) พบวาผูตอบแบบสอบถามเห็นดวย เกี่ยวกับภาพพจนโดยรวม ดานพนักงาน

อยูในระดับทีดี่ มีคาเฉลี่ยเทากบั 3.99 เมื่อพิจารณาในรายขอพบวา  ผูตอบแบบสอบถามเหน็ดวย

อยางยิ่งเกี่ยวกับ พนกังานมีอัธยาศัยและมิตรไมตรี มคีาเฉลี่ยเทากบั 4.26  กิริยามารยาทของพนักงาน

ธนาคารสุภาพเรียบรอย  มคีาเฉลี่ยเทากบั 4.01 และ ผูตอบแบบสอบถามเหน็ดวย  เกี่ยวกับ พนักงาน

มีความซ่ือสัตย มีคาเฉล่ีย 3.71 ตามลําดับ 
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ภาพพจน ของธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) ทางดานผูบริหารของธนาคาร  กรุงเทพ 

จํากัด (มหาชน) พบวา ผูตอบแบบสอบถามเห็นดวย เกี่ยวกับภาพพจนโดยรวม ดานผูบริหารอยูใน

ระดับที่ดี มีคาเฉล่ียเทากับ 4.045 เมื่อพจิารณาในรายขอ พบวา ผูตอบแบบสอบถามเหน็ดวยอยางยิ่ง

เกี่ยวกับ ผูบริหารของธนาคารเปนผูมีความรูความสามารถ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.28 และ ผูตอบ

แบบสอบถามเห็นดวยเกี่ยวกับ ผูบริหารของธนาคารเปนผูมีชื่อเสียงในแวดวงธนาคารพาณิชย มี

คาเฉลี่ยเทากบั 3.81  ตามลําดับ 

ภาพพจน ของธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ทางดานอาคารสํานกังานของธนาคาร  

กรุงเทพ จํากดั (มหาชน)  พบวา ผูตอบแบบสอบถามเห็นดวยอยางยิ่งเกีย่วกับ ภาพพจนโดยรวม ดาน

อาคารสํานักงานอาคารสํานกังานอยูในระดับที่ดี มีคาเฉล่ียเทากับ 4.41 เมื่อพิจารณาในรายขอ พบวา 

ผูตอบแบบสอบถามเหน็ดวยอยางยิง่เกี่ยวกับอาคารของธนาคารมีความสวยงาม มีคาเฉลีย่เทากับ 

4.57   ขนาดของอาคารที่ทาํการกวางขวางสะดวกสบาย  มีคาเฉล่ียเทากับ 4.45  และผูตอบ

แบบสอบถามเห็นดวยเกี่ยวกับการจัดตกแตงธนาคารดูสะอาดนาใชบริการ  มีคาเฉล่ียเทากับ 4.20 

ตามลําดับ 

ภาพพจน ของธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ทางดานกจิกรรมเพื่อสังคมของ

ธนาคาร  กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) พบวา ผูตอบแบบสอบถามเหน็ดวยอยางยิง่เกี่ยวกับ ภาพพจน

โดยรวม ดานกิจกรรมเพื่อสังคม อยูในระดับที่ดี มีคาเฉล่ียเทากับ 4.49  เมื่อพิจารณารายขอ พบวา 

ผูตอบแบบสอบถามเหน็ดวยอยางยิง่เกี่ยวกับ การกอสรางอาคารเรียนในตางจงัหวดั มีคาเฉลีย่เทากบั 

4.80  แจกทนุการศึกษา มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.70  บริจาคเงนิเขามูลนิธิตางๆ ที่ชวยเหลือสังคม มี

คาเฉลี่ยเทากบั 4.53  และ ผูตอบแบบสอบถามเห็นดวยเกีย่วกับ ธนาคารมกีารจดัต้ังศูนยสังคีตศิลป

รวมกับกรมศิลปากร มีคาเฉล่ียเทากับ 3.93  ตามลําดับ 

ภาพพจน ของธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) ทางดานเคร่ืองมอืเคร่ืองใช อุปกรณ

ของธนาคาร  กรุงเทพ จาํกดั (มหาชน) พบวา ผูตอบแบบสอบถามเห็นดวยอยางยิ่งเกีย่วกับภาพพจน

โดยรวม ดานเคร่ืองมือเคร่ืองใชอุปกรณอยูในระดับที่ดี  มีคาเฉลีย่เทากับ 4.24  เมื่อพิจารณารายขอ 

พบวา ผูตอบแบบสอบถามเห็นดวยอยางยิ่งเกีย่วกับธนาคารมีเทคโนโลยีการใหบริการที่หลากหลาย มี

คาเฉลี่ยเทากบั 4.52  และผูตอบแบบสอบถามเหน็ดวยเกี่ยวกับ ธนาคารมีเทคโนโลยีการใหบริการอัติ

โนมติัที่เพยีงพอกับความตองการ  มีคาเฉล่ียเทากับ 3.95 ตามลําดับ 
 

ตอนท่ี 3  การสื่อสารทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลกูคา
ธนาคาร กรงุเทพ จาํกัด (มหาชน) 

การสื่อสารทางการตลาด ของธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ทางดานการโฆษณา

ของธนาคาร  กรุงเทพ จํากดั (มหาชน)  พบวาผูตอบแบบสอบถามเห็นวาภาพรวมดานการโฆษณา มี
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ระดับการจูงใจปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.35 เมือ่พิจารณาในรายขอพบวา  ผูตอบแบบสอบถาม

เห็นวาระดับของการจงูใจมาก คือ การใชส่ือทางโทรทัศน มีคาเฉล่ียเทากบั 3.96  การใชส่ือทางส่ิงพิมพ 

มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.56  และผูตอบแบบสอบถามเห็นวา ระดับของการจูงใจปานกลาง คือ การใชส่ือ

โฆษณากลางแจง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.09   การใชส่ือในโรงภาพยนตร มีคาเฉล่ียเทากับ 2.78  

ตามลําดับ 
การสื่อสารทางการตลาด ของธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ทางดานการสงเสริม

การขายของธนาคาร  กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) พบวา  ผูตอบแบบสอบถามเห็นวาภาพรวมดานการ

สงเสริมการขาย มีระดับการจูงใจมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.11 เมื่อพิจารณาในรายขอพบวาผูตอบ

แบบสอบถามเห็นวา  ระดับการจูงใจอยางมาก คือ การใหอัตราดอกเบ้ียพิเศษกบัรูปแบบการฝากเงิน

แบบพิเศษตาง ๆ  มีคาเฉลีย่เทากับ 4.55  การใหสวนลดอัตราดอกเบ้ียในการกูเงนิ มีคาเฉลีย่เทากบั 

4.42  การแจกของแถม มคีาเฉลี่ยเทากบั 4.10  และผูตอบแบบสอบถามเห็นวา ระดับของการจูงใจ

มาก คือ การจับรางวัลแจกสินคา มีคาเฉลีย่เทากับ 3.36  ตามลําดับ 

การสื่อสารทางการตลาด ของธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ทางดานพนักงานขาย

ของธนาคาร  กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) พบวา ผูตอบแบบสอบถามเหน็วา ภาพรวมดานพนักงานมี

ระดับการจูงใจปานกลาง มคีาเฉลี่ยเทากบั 2.82 เมื่อพจิารณาในรายขอพบวา ผูตอบแบบสอบถามเหน็

วาระดับการจูงใจปานกลาง คือ ขอมูลที่ไดรับจากพนักงานขาย มีคาเฉล่ียเทากับ  3.19  อัธยาศัยที่ดี

ของพนกังานขาย มีคาเฉลีย่เทากับ 2.68  การใหบริการที่ดีของพนักงานขาย มคีาเฉลี่ยเทากบั 2.59  

ตามลําดับ 
การสื่อสารทางการตลาด ของธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ทางดานการ

ประชาสัมพันธของธนาคาร  กรุงเทพ จํากัด (มหาชน)  พบวา  ผูตอบแบบสอบถามเห็นวา ภาพรวม

ดานการประชาสัมพนัธ มีระดับการจูงใจปานกลาง มคีาเฉลี่ยเทากบั 2.51 เมื่อพิจารณาในรายขอ

พบวา ผูตอบแบบสอบถามเห็นวา ระดับการจูงใจมาก คือ การบริจาคเงนิแจกทนุการศึกษาใหกบัเด็ก

ยากจน มีคาเฉล่ียเทากับ 4.13  ระดับการจูงใจปานกลางคือ เคร่ืองแบบของพนักงานธนาคารกรุงเทพ  

มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.53   สนับสนนุการจัดรายการเพื่อนคูคิด มีคาเฉล่ียเทากับ 2.39  ระดับการจูงใจ

นอย คือ การสนับสนนุการจัดการแขงขันประกวดรองเพลงลูกทุงยามาฮาตอนเทสน มีคาเฉลี่ยเทากบั 

1.82  และไมจูงใจเลย คือ การเขารวมแขงขัน ฟุตบอลไทยแลนดลีก 
การสื่อสารทางการตลาด ของธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) โดยการใช  

INTERNET  ของธนาคาร  กรุงเทพ จํากัด (มหาชน)  พบวา  ผูตอบแบบสอบถามเห็นวา ภาพรวม 

INTERNET มีระดับการจูงใจมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 3.43 เมื่อพิจารณาในรายขอ พบวาผูตอบ

แบบสอบถามเห็นวา ระดับการจูงใจมาก คือ ใหรายละเอียดข้ันตอนในการใชบริการในรูปแบบทาง
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การเงนิชนิดตาง ๆ ของธนาคาร มีคาเฉลีย่เทากับ 3.75  และ ผูตอบแบบสอบถามเห็นวา ระดับจูงใจ

ปานกลาง คือ บอกถงึบริการตาง ไ ทีธ่นาคาร กรุงเทพ มีใหบริการ มีคาเฉล่ียเทากบั 3.31  มีการ

ตรวจสอบขอมูลทางการเงนิ มีคาเฉลี่ยเทากบั 3.24  ตามลําดับ 
 

ตอนท่ี 4 พฤติกรรมของผูใชบริการธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด ( มหาชน ) 
ในชวง 1 เดือนที่ผานมา พบวา ลูกคา ธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) ในชวง 1 เดือน

ที่ผานมาใชบริการธนาคาร เฉล่ีย 8 คร้ัง โดยจํานวนคร้ังที่ใชบริการมากที่สุด คือ 20 คร้ัง และ จาํนวน

คร้ังที่นอยที่สุด คือ 1 คร้ัง 

ลูกคา ธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) โดยเฉล่ียเปนลูกคาธนาคาร 13.24 ป โดย

ระยะเวลาทีเ่ปนลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน)มากที่สุด คือ 29 ป และ ระยะเวลาทีเ่ปนลูกคา

ธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) นอยทีสุ่ด คือ 1 ป 

ชวงเวลาที่ผูใชบริการเลือกใชบริการจากธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน)  พบวา

ชวงเวลาที่ผูใชใชบริการมากที่สุด คือ ชวงเวลา 12.01 – 13.00 น. จํานวน 143 คน  คิดเปนรอยละ 

35.75  รองลงมา คือ ชวงเวลา 08.30 – 12.00 น. จาํนวน 123 คน คิดเปนรอยละ 30.75  ชวงเวลา 

13.01 – 15.30 น. จาํนวน 115 คน คิดเปนรอยละ 28.75 และ ชวงเวลาหลังธนาคารปดทําการ จาํนวน 

19 คน  คิดเปนรอยละ 4.75 ตามลําดับ 

ชวงเวลาของสัปดาหที่ลูกคาเลือกใชบริการจากธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน)  

พบวา ชวงเวลาของสัปดาหที่ผูใชบริการมากที่สุด คือ ชวงตนสัปดาห จํานวน 217 คน คิดเปนรอยละ 

54.25  รองลงมา คือ ชวงปลายสัปดาห  จาํนวน 171 คน คิดเปนรอยละ 42.75  ชวงกลางสัปดาห 

จํานวน 12 คน  คิดเปนรอยละ 3.00  ตามลําดับ 

ปจจัยที่สําคัญที่ลูกคาเลือกใชบริการจากธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน)  พบวา 

ปจจัยที่ลูกคาเลือกใชบริการจากธนาคาร กรุงเทพ จํากดั(มหาชน) มากที่สุด คือ ปจจัยดานภาพลักษณ

ของธนาคาร จํานวน 233 คน คิดเปนรอยละ 58.25  รองลงมา คือ  จาํนวนสาขาที่ธนาคารมีอยูเปน

จํานวนมาก จาํนวน 153 คน  คิดเปนรอยละ 38.25   การใหบริการของพนกังาน  จํานวน 13 คน  คิด

เปนรอยละ  3.25  อัตราดอกเบ้ียของธนาคาร จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1.00  และ การสงเสริมการ

ขาย จาํนวน 1 คน คิดเปนรอยละ 0.25  ตามลําดับ 

ชองทางการใหบริการ ทางเคาเตอรของธนาคาร ที่ลูกคาเลือกใชบริการจากธนาคาร 

กรุงเทพ จาํกดั (มหาชน)  พบวา ชองทางการใหบริการ ทางเคาเตอรของธนาคาร ลูกคาธนาคาร 

กรุงเทพ จาํกดั (มหาชน) เลือกเปนชองทางอันดับ 1 จาํนวน 47 คน คิดเปนรอยละ 11.75  เลือกเปน

ชองทางอันดับ 2 จํานวน 134 คน คิดเปนรอยละ 33.50  เลือกเปนชองทางอันดับ 3 จํานวน 149 คน 
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คิดเปนรอยละ 37.25  และเลือกเปนชองทางอันดับที่ 4 จํานวน 70 คน คิดเปนรอยละ 17.50  

ตามลําดับ 

ชองทางการใหบริการ ทาง INTERNET ที่ลูกคาเลือกใชบริการจากธนาคาร กรุงเทพ 

จํากัด (มหาชน)  พบวา ชองทางการใหบริการ ทาง INTERNET  ลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จํากัด 

(มหาชน) เลือกเปนชองทางอันดับ 1 จํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ 12.50  เลือกเปนชองทางอันดับ 2 

จํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 6.50  เลือกเปนชองทางอันดับ 3 จาํนวน 26 คน คิดเปนรอยละ 6.50  

และเลือกเปนชองทางอันดับที่ 4 จาํนวน 298 คน คิดเปนรอยละ 74.50  ตามลําดับ 

ชองทางการใหบริการ ทาง ATM ที่ลูกคาเลือกใชบริการจากธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด 

(มหาชน)  พบวา ชองทางการใหบริการ ทาง ATM  ลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) เลือกเปน

ชองทางอันดับ 1 จํานวน 305 คน คิดเปนรอยละ 76.25  เลือกเปนชองทางอันดับ 2 จํานวน 82 คน คิด

เปนรอยละ 20.50  เลือกเปนชองทางอันดับ 3 จาํนวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.50  และเลือกเปน

ชองทางอันดับที่ 4 จาํนวน 3 คน คิดเปนรอยละ 0.75  ตามลําดับ 

ชองทางการใหบริการ ทาง ระบบรับฝากเงินอัตโนมัติ ที่ลูกคาเลือกใชบริการจาก

ธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน)  พบวา ชองทางการใหบริการ ทาง ระบบรับฝากเงินอัตโนมัติ  ลูกคา

ธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) เลือกเปนชองทางอันดับ 1 จาํนวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.50  เลือก

เปนชองทางอันดับ 2 จํานวน159 คน คิดเปนรอยละ 39.75  เลือกเปนชองทางอันดับ 3 จํานวน 213  

คน คิดเปนรอยละ 53.25  และเลือกเปนชองทางอันดับที่ 4 จาํนวน 26 คน คิดเปนรอยละ 6.50  

ตามลําดับ 

บริการฝากเงนิ – ถอนเงิน ของธนาคาร กรุงเทพ(มหาชน) พบวา ลูกคาเลือกใชบริการ

ฝากเงิน – ถอนเงนิ จากธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) จํานวน 397 คน คิดเปนรอยละ 99.25 ไม

เลือกใชบริการ จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 0.75 

บริการสินเช่ือตางๆของ ของธนาคาร กรุงเทพ (มหาชน) พบวา ลูกคาเลือกใชบริการ

สินเช่ือ จากธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) จํานวน 122 คน คิดเปนรอยละ 30.50 ไมเลือกใชบริการ 

จํานวน 278 คน คิดเปนรอยละ 69.50 

บริการบัตรเครดิตของ ของธนาคาร กรุงเทพ (มหาชน) พบวา ลูกคาเลือกใชบริการบัตร

เครดิต จากธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) จํานวน 152 คน คิดเปนรอยละ 38.00 ไมเลือกใชบริการ 

จํานวน 248 คน คิดเปนรอยละ 62.00 

บริการชําระคาบริการตางๆ ของธนาคาร กรุงเทพ    (มหาชน) พบวา ลูกคาเลือกใช

บริการชําระคาบริการตางๆ จากธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) จํานวน 235 คน คิดเปนรอยละ 

58.75 ไมเลือกใชบริการ จาํนวน 165 คน คิดเปนรอยละ 41.25 
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บริการซื้อ/ขาย กองทนุรวม ของธนาคาร กรุงเทพ    (มหาชน) พบวา ลูกคาเลือกใช

บริการซื้อ/ขาย กองทุนรวม  ของธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) จํานวน 61 คน คิดเปนรอยละ 

15.25 ไมเลือกใชบริการ จาํนวน 339 คน คิดเปนรอยละ 84.75 

บริการโอนเงิน ของธนาคาร กรุงเทพ    (มหาชน) พบวา ลูกคาเลือกใชบริการโอนเงนิ 

ของธนาคาร กรุงเทพ จาํกดั (มหาชน) จํานวน 199 คน คิดเปนรอยละ 49.75  ไมเลือกใชบริการ 

จํานวน 201 คน คิดเปนรอยละ 50.25 

 

สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 1 ลูกคาทีม่ีลักษณะทางดานประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ  

สถานภาพ อายุ  ระดับการศึกษา   อาชพี  รายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกนั มพีฤติกรรมการใชบริการ

ธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน)  แตกตางกนั 

สมมติฐานขอที่ 1.1 ลูกคาที่มีลักษณะทางดานประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ  

สถานภาพ อายุ  ระดับการศึกษา   อาชพี  รายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกนั มพีฤติกรรมการใชบริการ

ธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน)  ดานความถี่ในการใชบริการ แตกตางกนั 

-   ลูกคาที่มเีพศตางกนัมีกนั มีพฤติกรรมการใชบริการธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด(มหาชน) 

ดานความถี่ในการใชบริการ ที่ไมแตกตางกนั  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว 

- ลูกคาทีม่ีสถานภาพตางกันมีกัน มีพฤติกรรมการใชบริการธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด

(มหาชน) ดานความถี่ในการใชบริการ ที่แตกตางกนั ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว 

- ลูกคาทีม่ีอายตุางกนัมีกนั มีพฤติกรรมการใชบริการธนาคาร กรุงเทพ จํากัด(มหาชน) 

ดานความถี่ในการใชบริการ  ที่แตกตางกนั  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว 

- ลูกคาทีม่ีระดับการศึกษาตางกนั มีพฤติกรรมการใชบริการธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด

(มหาชน) ดานความถี่ในการใชบริการ ที่แตกตางกนั ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว 

- ลูกคาทีม่ีอาชพีตางกันมีกนั มีพฤติกรรมการใชบริการธนาคาร กรุงเทพ จํากัด

(มหาชน) ดานความถี่ในการใชบริการ ที่แตกตางกนั ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว 
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- ลูกคาทีม่ีระดับรายไดตางกนัมีกนั มพีฤติกรรมการใชบริการธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด

(มหาชน) ดานความถี่ในการใชบริการ ที่แตกตางกนั ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว 

สมมติฐานขอที่ 1.2 ลูกคาทีม่ีลักษณะทางดานประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ  

สถานภาพ อายุ  ระดับการศึกษา   อาชพี  รายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกนั มพีฤติกรรมการของลูกคา

ธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน)  ดานระยะเวลาการเปนลูกคาธนาคารแตกตางกนั 

- ลูกคาทีม่ีเพศตางกนั มีพฤติกรรมของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด(มหาชน) ดาน

ระยะเวลาการเปนลูกคาธนาคารที่แตกตางกัน  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว 

- ลูกคาทีม่ีสถานภาพตางกัน มีพฤติกรรมของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จํากัด(มหาชน) 

ดานระยะเวลาการเปนลูกคาธนาคาร ที่แตกตางกนั  ทีร่ะดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว 

- ลูกคาทีม่ีระดับการศึกษาตางกนั มพีฤติกรรมของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จํากดั

(มหาชน) ดานระยะเวลาการเปนลูกคาธนาคาร ที่แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ซึ่ง

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

- ลูกคาทีม่ีอายตุางกนั มีพฤติกรรมของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด(มหาชน) ดาน

ระยะเวลาการเปนลูกคาธนาคาร ที่แตกตางกนั  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว 

- ลูกคาทีม่ีอาชพีตางกัน มีพฤติกรรมของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จาํกดั(มหาชน) ดาน

ระยะเวลาการเปนลูกคาธนาคาร ที่แตกตางกนั ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว 

- ลูกคาทีม่ีระดับรายไดตางกนั มีพฤติกรรมของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด(มหาชน) 

ดานระยะเวลาการเปนลูกคาธนาคาร ที่แตกตางกนั ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว 

 

สมมติฐานขอที่ 2 ภาพพจน ของธนาคารกรุงเทพ จาํกัด (มหาชน)  มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการใชบริการของลูกคา  ธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน ) 

 

สมมติฐานขอที่ 2.1 ภาพพจน ของธนาคารกรุงเทพ  จํากัด (มหาชน)  มีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา  ธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน ) ดานความถี่ในการใชบริการ 
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- ภาพพจน ของธนาคารกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ในดาน ความเปนธนาคารพาณิชย

ขนาดใหญไมมีความสัมพนัธ กับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา ธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน)  

ดานความถี่ในการใชบริการ อยางมีนยัสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน

ที่ต้ังไว 

- ภาพพจน ของธนาคารกรุงเทพ จํากัด (มหาชน)  ในดานจํานวนสาขาทีม่ีอยูเปน

จํานวนมาก  ไมมีความสัมพันธ กับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา ธนาคาร กรุงเทพ จํากัด 

(มหาชน) ดานความถี่ในการใชบริการ อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ซึ่งไมสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว 

- ภาพพจน ของธนาคารกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ในดานผลประกอบการของธนาคาร

ในระดับที่ดี  ไมมีความสัมพนัธ กับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) 

ดานความถี่ในการใชบริการ อยางมีนยัสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน

ที่ต้ังไว 

- ภาพพจน ของธนาคารกรุงเทพ จํากัด (มหาชน)  ในดาน ความมัน่คงในทนุจด

ทะเบียน  ไมมีความสัมพนัธ กับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา ธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน)  

ดานความถี่ในการใชบริการ  อยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01  ซึง่ไมสอดคลองกับสมมติฐาน

ที่ต้ังไว 

- ภาพพจน ของธนาคารกรุงเทพ จํากัด (มหาชน)  ในดาน ความถูกตองแมนยาํในการ

บริการ  มีความสัมพนัธ   กบัพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา ธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ดาน

ความถี่ในการใชบริการ  อยางมีนยัสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.01  ซึ่งมีความสัมพันธไปในทิศทาง

เดียวกนั และมีระดับความสัมพันธตํ่ามาก ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

- ภาพพจน ของธนาคารกรุงเทพ จํากัด (มหาชน)  ในดาน ความสะดวกสบายในการรับ

บริการ  มีความสัมพนัธ กับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา ธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน)  ดาน

ความถี่ในการใชบริการ อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01    ซึง่มีความสัมพันธไปในทศิทาง

เดียวกนั และมีระดับความสัมพันธคอนขางตํ่า  ซึง่สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

- ภาพพจน ของธนาคารกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ในดาน การมีผลิตภัณฑทางการเงนิที่

หลากหลาย  ไมมีความสัมพนัธ กับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) 

ดานความถี่ในการใชบริการ  อยางมีนยัสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01    ซึง่ไมสอดคลองกับสมมติฐาน

ที่ต้ังไว 
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- ภาพพจน ของธนาคารกรุงเทพ จํากัด (มหาชน)  ในดาน กิริยามารยาทของพนักงาน 

ไมมีความสัมพันธ กบัพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา ธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน)  ดาน

ความถี่ในการใชบริการ อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซึง่ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

- ภาพพจน ของธนาคารกรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) ในดาน ความซ่ือสัตยของพนักงาน มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา ธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน)  ดานความถี่ใน

การใชบริการ  อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01   ซึ่งมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน และมี

ระดับความสัมพันธตํ่ามาก ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

- ภาพพจน ของธนาคารกรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) ในดาน อัธยาศัยและมิตรไมตรีของ

พนกังาน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา ธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ดาน

ความถี่ในการใชบริการ อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01   ซึ่งมีความสัมพันธไปในทศิทาง

เดียวกนั และมีระดับความสัมพันธคอนขางตํ่า ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

- ภาพพจน ของธนาคารกรุงเทพ จาํกัด (มหาชน)  ในดาน ความรูความสามารถของ

ผูบริหาร  มคีวามสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา  ธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน)  

ดานความถี่ในการใชบริการ  อยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01   ซึ่งมีความสัมพันธไปในทิศทาง

เดียวกนั และมีระดับความสัมพันธตํ่ามาก  ซึง่สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

- ภาพพจน ของธนาคารกรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) ในดาน ความชือ่เสียงในแวดวง

ธนาคารพาณิชยของผูบริหาร  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา  ธนาคาร กรุงเทพ 

จํากัด (มหาชน)  ดานความถี่ในการใชบริการ อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ซึ่งมี

ความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกนั และมีระดับความสัมพันธตํ่ามาก  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ัง

ไว 

- ภาพพจน ของธนาคารกรุงเทพ จาํกัด (มหาชน)  ในดาน อาคารสํานักงานมีความ

สวยงาม  ไมมีมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา ธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน)  

ดานความถี่ในการใชบริการ อยางมีนยัสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน

ที่ต้ังไว 

- ภาพพจน ของธนาคารกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ในดาน ขนาดของอาคารกวางขวาง  

ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา ธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน)  ดานความถี่

ในการใชบริการ  อยางมีนยัสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05  ซึง่ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

- ภาพพจน ของธนาคารกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ในดาน การจัดตกแตงดูสะอาด  ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา ธนาคาร กรุงเทพ จํากดั (มหาชน)  ดานความถี่ใน

การใชบริการ  อยางมนีัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05  ซึง่ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
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- ภาพพจน ของธนาคารกรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) ในดาน บริจาคเงินเขามูลนิธิตาง ๆ   

มีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา  ธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน)  ดานความถี่

ในการใชบริการ  อยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05   ซึ่งมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกนั และ

มีระดับความสัมพันธตํ่ามาก ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

- ภาพพจน ของธนาคารกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ในดาน แจกทนุการศึกษา  ไมมมีี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา ธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน)  ดานความถี่ใน

การใชบริการ   อยางมนีัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05   ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

- ภาพพจน ของธนาคารกรุงเทพ จาํกดั (มหาชน) ในดาน กอสรางอาคารเรียนใน

ตางจังหวัด  มีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา ธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน)  

ดานความถี่ในการใชบริการ  อยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05  ซึง่ไมสอดคลองกับสมมติฐาน

ที่ต้ังไว 

- ภาพพจน ของธนาคารกรุงเทพจํากัด (มหาชน)  ในดาน จัดต้ังศูนยสังคีตศิลปรวมกับ

ศิลปกร  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา ธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) ดาน

ความถี่ในการใชบริการ  อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   ซึ่งไมสอดคลองกบัสมมติฐานทีต้ั่งไว 

- ภาพพจน ของธนาคารกรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) ในดาน มีเทคโนโลยีการใหบริการที่

หลากหลาย  ไมมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา ธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน)  

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05  ซึง่ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

- ภาพพจน ของธนาคารกรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) ในดาน เทคโนโลยีการใหบริการที่

เพียงพอกบัความตองการ  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา ธนาคาร กรุงเทพ 

จํากัด (มหาชน)  อยางมนียัสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01   ซึง่มีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกนั และ 

มีระดับความสัมพันธตํ่ามากซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 

สมมติฐานขอที่ 2.2 ภาพพจน ของธนาคารกรุงเทพ มีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการของ

ลูกคา  ธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน ) ดานระยะเวลาการเปนลูกคาธนาคาร 

- ภาพพจน ของธนาคารกรุงเทพ จาํกัด (มหาชน)  ในดาน ความเปนธนาคารพาณิชย

ขนาดใหญมีความสัมพนัธกบัพฤติกรรมของลูกคา ธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน)  ดานระยะเวลา

การเปนลูกคาธนาคาร อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01   ซึ่งมีความสัมพันธไปในทศิทาง

เดียวกนั และมีระดับความสัมพันธตํ่ามาก ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

- ภาพพจน ของธนาคารกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ในดาน จํานวนสาขาทีม่ีอยูเปน

จํานวนมาก  ไมมีมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการของลูกคา ธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) ดาน
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ระยะเวลาการเปนลูกคาธนาคาร  อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ซึ่งไมสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว 

- ภาพพจน ของธนาคารกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ในดาน ผลประกอบการของธนาคาร

ในระดับที่ดี  ไมมีมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จาํกดั (มหาชน) ดาน

ระยะเวลาการเปนลูกคาธนาคาร  อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ซึ่งไมสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว 

- ภาพพจน ของธนาคารกรุงเทพ จํากัด (มหาชน)  ในดาน ความมัน่คงในทนุจด

ทะเบียน  มีความสัมพนัธกบัพฤติกรรมของลูกคา ธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน)  ดานระยะเวลา

การเปนลูกคาธนาคาร  อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01    ซึง่มีความสัมพันธไปในทิศทาง

เดียวกนั และมีระดับความสัมพันธคอนขางตํ่า  ซึง่สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

- ภาพพจน ของธนาคารกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ในดาน ความมัน่คงในทุนจดทะเบียน  

ไมมีมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคา ธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน)  ดานระยะเวลาการเปน

ลูกคาธนาคาร  อยางมนีัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01  ซึง่ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

- ภาพพจน ของธนาคารกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ในดาน ความมัน่คงในทุนจดทะเบียน  

ไมมีมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคา ธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน)  ดานระยะเวลาการเปน

ลูกคาธนาคาร  อยางมนีัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01  ซึง่ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

- ภาพพจน ของธนาคารกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ในดาน ความถูกตองแมนยาํในการ

บริการ  มีความสัมพนัธกับพฤติกรรมของลูกคา ธนาคาร กรุงเทพ จาํกดั (มหาชน) ดานระยะเวลาการ

เปนลูกคาธนาคาร อยางมนียัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01   ซึ่งมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน 

และมีระดับความสัมพนัธตํ่ามาก  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

- ภาพพจน ของธนาคารกรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) ในดาน ความสะดวกสบายในการรับ

บริการ  มีความสัมพนัธกับพฤติกรรมของลูกคา ธนาคาร กรุงเทพ จาํกดั (มหาชน)  ดานระยะเวลาการ

เปนลูกคาธนาคาร  อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ซึ่งมีความสัมพนัธไปในทิศทางเดียวกนั 

และมีระดับความสัมพนัธตํ่ามาก  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

- ภาพพจน ของธนาคารกรุงเทพ จํากัด (มหาชน)  ในดาน การมีผลิตภัณฑทางการเงนิ

ที่หลากหลาย  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ซึ่งมีความสัมพนัธไปในทิศทางเดียวกัน และมีระดับความสัมพนัธตํ่า

มาก  ซึง่สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

- ภาพพจน ของธนาคารกรุงเทพ จํากัด (มหาชน)  ในดาน กิริยามารยาทของพนักงาน 

มีความสัมพนัธกับพฤติกรรมของลูกคา ธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน)  ดานระยะเวลาการเปน
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ลูกคาธนาคาร อยางมนีัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01   ซึ่งมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน และมี

ระดับความสัมพันธตํ่ามาก  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

- ภาพพจน ของธนาคารกรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) ในดาน ความซ่ือสัตยของพนักงาน 

ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคา ธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน)  ดานระยะเวลาการเปน

ลูกคาธนาคารอยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01    ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

- ภาพพจน ของธนาคารกรุงเทพ จาํกัด (มหาชน)  ในดาน อัธยาศัยและมิตรไมตรีของ

พนกังาน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา ธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ดาน

ระยะเวลาการเปนลูกคาธนาคาร อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01   ซึ่งมีความสัมพนัธไปใน

ทิศทางเดียวกนั และมีระดับความสัมพนัธคอนขางตํ่า ซึง่สอดคลองกบัสมมติฐานทีต้ั่งไว 

- ภาพพจน ของธนาคารกรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) ในดาน ความรูความสามารถของ

ผูบริหาร  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา  ธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) ดาน

ระยะเวลาการเปนลูกคาธนาคาร  อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01   ซึ่งมคีวามสัมพันธไปใน

ทิศทางเดียวกนั และมีระดับความสัมพันธตํ่ามาก ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

- ภาพพจน ของธนาคารกรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) ในดาน ความชือ่เสียงในแวดวง

ธนาคารพาณิชยของผูบริหาร  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคา  ธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด 

(มหาชน)  ดานระยะเวลาการเปนลูกคาธนาคาร อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ซึ่งไม

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

- ภาพพจน ของธนาคารกรุงเทพ จํากัด (มหาชน)   ในดาน อาคารสาํนักงานมีความ

สวยงาม  ไมมคีวามสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคา ธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน)  ดานระยะเวลา

การเปนลูกคาธนาคาร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

-   ภาพพจน ของธนาคารกรุงเทพ จาํกัด (มหาชน)  ในดาน ขนาดของอาคารกวางขวาง  

ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคา ธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

ที่ระดับ 0.05     ดานระยะเวลาการเปนลูกคาธนาคาร ซึง่ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

- ภาพพจน ของธนาคารกรุงเทพจํากัด (มหาชน)  ในดาน การจัดตกแตงดูสะอาด  ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคา ธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน)  อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.01    ดานระยะเวลาการเปนลูกคาธนาคาร  ซึ่งไมสอดสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

- ภาพพจน ของธนาคารกรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) ในดาน บริจาคเงินเขามูลนิธิตาง ๆ   

ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคา  ธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) อยางมีนยัสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.01  ซึง่ไมสอดสอดคลองกับสมมติฐานทีต้ั่งไว 
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-   ภาพพจน ของธนาคารกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ในดาน แจกทุนการศึกษา  ไมมีมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคา ธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน)  ดานระยะเวลาการเปนลูกคา

ธนาคาร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01   ซึง่ไมสอดสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

- ภาพพจน ของธนาคารกรุงเทพ  จาํกัด (มหาชน)  ในดาน กอสรางอาคารเรียนใน

ตางจังหวัด  มคีวามสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคา ธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน)  ดานระยะเวลา

การเปนลูกคาธนาคาร  อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ซึ่งมีความสัมพันธไปในทศิทาง

เดียวกนั และมีระดับความสัมพันธตํ่ามาก ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

- ภาพพจน ของธนาคารกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ในดาน จัดต้ังศูนยสังคีตศิลปรวมกับ

ศิลปกร  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคา ธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) ดานระยะเวลาการ

เปนลูกคาธนาคารอยางมีนยัสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01   ซึ่งมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน 

และมีระดับความสัมพนัธตํ่ามาก ซึง่สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

- ภาพพจน ของธนาคารกรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) ในดาน มีเทคโนโลยีการใหบริการที่

หลากหลาย  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคา ธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน)  ดาน

ระยะเวลาการเปนลูกคาธนาคาร  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01    ซึ่งไมสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว 

 

- ภาพพจน ของธนาคารกรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) ในดาน เทคโนโลยีการใหบริการที่

เพียงพอกบัความตองการ  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมบริหารของลูกคา ธนาคาร กรุงเทพ จํากัด 

(มหาชน)   ดานระยะเวลาการเปนลูกคาธนาคาร อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01   ซึ่ง

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
 

สมมติฐานขอที่ 3 การสื่อสารทางการตลาดประกอบดวยการโฆษณา  การสงเสริมการขาย 

การประสัมพนัธพนักงานขาย และการใช INTERNET   ของธนาคารกรุงเทพ มีความสัมพนัธกับ

พฤติกรรมการใชบริการของลูกคา ธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) 

 

สมมติฐานขอที่ 3.1 การส่ือสารทางการตลาดประกอบดวยการโฆษณา  การสงเสริม

การขาย การประสัมพนัธพนักงานขาย และการใช INTERNET   ของธนาคารกรุงเทพ มีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา ธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ดานความถี่ในการใชบริการ 
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- การสื่อสารทางการตลาด โดยใชส่ือโทรทัศน มีความสัมพนัธกบัพฤติกรรมการใช

บริการของลูกคา ธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) ดานความถี่ในการใชบริการ  อยางมีนยัสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.01    ซึ่งมีความสัมพนัธไปในทิศทางเดียวกนั และมีระดับความสัมพันธตํ่ามาก ซึ่ง

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

- การสื่อสารทางการตลาด โดยใชส่ือทางส่ิงพิมพ  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช

บริการของลูกคา  ธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ดานความถี่ในการใชบริการ  อยางมนีัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.01  ซึ่งมีความสัมพนัธไปในทิศทางเดียวกนั และมีระดับความสัมพันธตํ่ามาก ซึ่ง

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

- การสื่อสารทางการตลาด โดยใชส่ือโฆษณากลางแจง  มีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การใชบริการของลูกคา  ธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) ดานความถี่ในการใชบริการ  อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ซึ่งมีความสัมพนัธไปในทิศทางเดียวกัน และมีระดับความสัมพนัธตํ่า

มาก ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

- การสื่อสารทางการตลาด โดยใชส่ือในโรงภาพยนตร  มีความสัมพนัธกับพฤติกรรม

การใชบริการของลูกคา  ธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) ดานความถี่ในการใชบริการ  อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01   ซึ่งมคีวามสัมพันธไปในทิศทางเดียวกนั และมีระดับความสัมพันธ

คอนขางตํ่า ซึง่สอดคลองกบัสมมติฐานทีต้ั่งไว 

- การสื่อสารทางการตลาด โดยการใหอัตราดอกเบ้ียพิเศษกับรูปแบบการฝากเงินแบบ

พิเศษตาง ๆ  มีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา ธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน)    

ดานความถี่ในการใชบริการ อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01   ซึง่มีความสัมพันธไปในทิศทาง

เดียวกนั และมีระดับความสัมพันธตํ่ามาก ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

- การสื่อสารทางการตลาด โดยการใหสวนลดอัตราดอกเบ้ียในการกูเงนิ  ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา  ธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) ดานความถี่ใน

การใชบริการ อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01  ซึง่ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

- การสื่อสารทางการตลาด โดยการแจกของแถม  ไมมีความสัมพนัธกบัพฤติกรรมการ

ใชบริการของลูกคา  ธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) ดานความถีใ่นการใชบริการ อยางมนีัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.01   ซึ่งไมสอดคลองกบัสมมติฐานทีต้ั่งไว 

- การสื่อสารทางการตลาด โดยการจับรางวัลแจกสินคา  มีความสัมพนัธกับพฤติกรรม

การใชบริการของลูกคา  ธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) ดานความถี่ในการใชบริการ  อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ซึ่งมีความสัมพนัธไปในทิศทางเดียวกัน และมีระดับความสัมพนัธตํ่า

มาก ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
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- การสื่อสารทางการตลาด โดยขอมูลที่ไดรับจากพนกังานขาย  ไมมคีวามสัมพันธกับ

พฤติกรรมการใชบริการของลูกคา  ธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ดานความถี่ในการใชบริการ 

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01  ซึง่ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

- การสื่อสารทางการตลาด โดยทีพ่นกังานขายมีอัธยาศัยที่ดี  มคีวามสัมพันธกับ

พฤติกรรมการใชบริการของลูกคา  ธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ดานความถี่ในการใชบริการ 

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01   ซึ่งมีความสัมพนัธไปในทิศทางเดียวกนั และมีระดับ

ความสัมพันธคอนขางตํ่า ซึง่สอดคลองกบัสมมติฐานทีต้ั่งไว 

- การสื่อสารทางการตลาด โดยการใหบริการที่ดีของพนกังานขาย ไมมีความสัมพนัธ

กับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา  ธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) ดานความถี่ในการใชบริการ 

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01  ซึง่ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

- การสื่อสารทางการตลาด โดยการสนับสนนุการจัดรายการเพื่อนคูคิด  ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา  ธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) ดานความถี่ใน

การใชบริการ  อยางมนีัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01  ซึง่ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

- การสื่อสารทางการตลาด โดยการสนับสนุนการจัดการแขงขันประกวดรองเพลงลูกทุง

ยามาฮาคอนเทสน  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา  ธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด 

(มหาชน) ดานความถี่ในการใชบริการ อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ซึ่งไมสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว 

- การสื่อสารทางการตลาด โดยการเขารวมแขงขัน ฟุตบอลไทยแลนดลีก ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา  ธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) ดานความถี่ใน

การใชบริการ อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01  ซึง่ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

- การสื่อสารทางการตลาด โดยบริจาคเงนิแจกทนุการศึกษาใหกับเด็กยากจน  มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา  ธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) ดานความถี่ใน

การใชบริการ อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งมีความสัมพันธไปในทศิทางเดียวกัน และมี

ระดับความสัมพันธตํ่ามาก ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

- การสื่อสารทางการตลาด โดยใชเคร่ืองแบบของพนักงานธนาคาร กรุงเทพ  ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา ธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน)  ดานความถี่ใน

การใชบริการ อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01  ซึง่ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

- การสื่อสารทางการตลาด โดย INTERNETมีบริการการตรวจสอบขอมูลทางการเงนิ   

ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา  ธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ดานความถี่

ในการใชบริการ อยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05  ซึง่ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
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-   การส่ือสารทางการตลาด โดย INTERNET ใหรายละเอียดข้ันตอนในการใชบริการใน

รูปแบบทางการเงนิชนิด ตางๆ ของธนาคาร   ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของ ลูกคา  

ธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) ดานความถี่ในการใชบริการ อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

- การสื่อสารทางการตลาด โดย INTERNETมีบริการอธบิายบริการตาง ๆ ที่ธนาคาร 

กรุงเทพมีใหบริการ   ไมมีความสัมพนัธกบัพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา  ธนาคาร กรุงเทพ จํากดั 

(มหาชน) ดานความถี่ในการใชบริการ อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซึ่งไมสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว 

 

สมมติฐานขอที่ 3.2 การส่ือสารทางการตลาดประกอบดวยการโฆษณา  การสงเสริม

การขาย การประสัมพนัธพนักงานขาย และการใช INTERNET   ของธนาคารกรุงเทพ มีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา ธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ดานระยะเวลาการเปนลูกคา

ของธนาคาร 

- การสื่อสารทางการตลาด โดยใชส่ือโทรทศัน  มีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการใช

บริการของลูกคา ธนาคาร กรุงเทพ จํากดั (มหาชน) ดานระยะเวลาการเปนลูกคาของธนาคาร อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน และมีระดับความสัมพนัธตํ่า

มาก ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

- การสื่อสารทางการตลาด โดยใชส่ือทางส่ิงพิมพ  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช

บริการของลูกคา  ธนาคาร กรุงเทพ จํากดั (มหาชน) ดานระยะเวลาการเปนลูกคาของธนาคาร อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน และมีระดับความสัมพนัธตํ่า

มาก ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

- การสื่อสารทางการตลาด โดยใชส่ือโฆษณากลางแจง  มีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การใชบริการของลูกคา  ธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ดานระยะเวลาการเปนลูกคาของธนาคาร 

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01 ซึ่งมีความสัมพนัธไปในทิศทางเดียวกัน และมีระดับ

ความสัมพันธตํ่ามาก ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

- การสื่อสารทางการตลาด โดยใชส่ือในโรงภาพยนตร  มีความสัมพนัธกับพฤติกรรม

การใชบริการของลูกคา  ธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ดานระยะเวลาการเปนลูกคาของธนาคาร 

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01 ซึ่งมีความสัมพนัธไปในทิศทางเดียวกัน และมีระดับ

ความสัมพันธคอนขางตํ่า ซึง่สอดคลองกบัสมมติฐานทีต้ั่งไว 
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- การสื่อสารทางการตลาด โดยการใหอัตราดอกเบ้ียพิเศษกับรูปแบบการฝากเงินแบบ

พิเศษตาง ๆ  มีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา ธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน)    

ดานระยะเวลาการเปนลูกคาของธนาคาร  อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งมีความสัมพันธ

ไปในทิศทางเดียวกนั และมีระดับความสัมพันธตํ่ามาก ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

- การสื่อสารทางการตลาด โดยการใหสวนลดอัตราดอกเบ้ียในการกูเงนิ  ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา  ธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) ดานระยะเวลา

การเปนลูกคาของธนาคาร อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ัง

ไว 

- การสื่อสารทางการตลาด โดยการแจกของแถม  ไมมีความสัมพนัธกบัพฤติกรรมการ

ใชบริการของลูกคา  ธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) ดานระยะเวลาการเปนลูกคาของธนาคาร อยาง

มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

- การสื่อสารทางการตลาด โดยการจับรางวัลแจกสินคา  มีความสัมพนัธกับพฤติกรรม

การใชบริการของลูกคา  ธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ดานระยะเวลาการเปนลูกคาของธนาคาร 

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01 ซึ่งมีความสัมพนัธไปในทิศทางเดียวกัน และมีระดับ

ความสัมพันธคอนขางตํ่า ซึง่สอดคลองกบัสมมติฐานทีต้ั่งไว 

- การสื่อสารทางการตลาด โดยขอมูลที่ไดรับจากพนกังานขาย  มีความสัมพนัธกบั

พฤติกรรมการใชบริการของลูกคา  ธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) ดานระยะเวลาการเปนลูกคาของ

ธนาคาร อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งมีความสัมพนัธไปในทิศทางเดียวกนั และมีระดับ

ความสัมพันธตํ่ามาก ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

- การสื่อสารทางการตลาด โดยทีพ่นกังานขายมีอัธยาศัยที่ดี  มคีวามสัมพันธกับ

พฤติกรรมการใชบริการของลูกคา  ธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) ดานระยะเวลาการเปนลูกคาของ

ธนาคาร อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งมีความสัมพนัธไปในทิศทางเดียวกนั และมีระดับ

ความสัมพันธคอนขางตํ่า ซึง่สอดคลองกบัสมมติฐานทีต้ั่งไว 

- การสื่อสารทางการตลาด โดยการใหบริการที่ดีของพนกังานขาย มคีวามสัมพันธกับ

พฤติกรรมการใชบริการของลูกคา  ธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ดานความถี่ในการใชบริการ  

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01 ซึ่งมีความสัมพนัธไปในทิศทางเดียวกัน และมีระดับ

ความสัมพันธตํ่ามาก ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

- การสื่อสารทางการตลาด โดยการสนับสนนุการจัดรายการเพื่อนคูคิด  ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา  ธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) ดานระยะเวลา
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การเปนลูกคาของธนาคาร อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ัง

ไว   

- การสื่อสารทางการตลาด โดยการสนับสนุนการจัดการแขงขันประกวดรองเพลงลูกทุง

ยามาฮาคอนเทสน  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา  ธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด 

(มหาชน) ดานระยะเวลาการเปนลูกคาของธนาคาร อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซึ่งไม

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

- การสื่อสารทางการตลาด โดยการเขารวมแขงขัน ฟตุบอลไทยแลนดลีก  ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา  ธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) ดานระยะเวลา

การเปนลูกคาของธนาคาร  อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05  ซึง่ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ัง

ไว 

- การสื่อสารทางการตลาด โดยบริจาคเงนิแจกทุนการศึกษาใหกับเด็กยากจน  ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา  ธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) ดานระยะเวลา

การเปนลูกคาของธนาคาร อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ัง

ไว 

- การสื่อสารทางการตลาด โดยเคร่ืองแตงกายของพนักงาน ไมมีความสัมพนัธกับ

พฤติกรรมการใชบริการของลูกคา  ธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) ดานระยะเวลาการเปนลูกคาของ

ธนาคาร  อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซึง่ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

- การสื่อสารทางการตลาด โดย INTERNETมีบริการการตรวจสอบขอมูลทางการเงนิ   

มีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา  ธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ดานระยะเวลา

การเปนลูกคาของธนาคาร อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งมีความสัมพันธไปในทิศทาง

เดียวกนั และมีระดับความสัมพันธตํ่ามาก ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

- การสื่อสารทางการตลาด โดย INTERNETใหรายละเอียดข้ันตอนในการใชบริการใน

รูปแบบทางการเงนิชนิด ตางๆ ของธนาคาร   ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของ ลูกคา  

ธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) ดานระยะเวลาการเปนลูกคาของธนาคาร อยางมีนยัสําคัญทางสถิติ

ที่ระดับ 0.01  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

- การสื่อสารทางการตลาด โดย INTERNETมีบริการอธบิายบริการตาง ๆ ที่ธนาคาร 

กรุงเทพมีใหบริการ   ไมมีความสัมพนัธกบัพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา  ธนาคาร กรุงเทพ จํากดั 

(มหาชน) ดานระยะเวลาการเปนลูกคาของธนาคาร  อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01  ซึ่งไม

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
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อภิปรายผล 
1. ลักษณะประชากรศาสตรของกลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศชาย สถานภาพสมรส มี

อายุระหวาง 42-49 ป อาชีพเปนพนักงานบริษทัเอกชน รองลงมาคือธุรกิจสวนตัว การศึกษาระดับ

ปริญญาตรี รายไดเฉล่ียตอเดือน 21,101 – 28,000 บาท ซึ่งสอดคลองกับงานวิจยันรัินดร  ศุภกาญจน

ภากร (2540 ) เร่ืองทัศนคติของลูกคาที่มีตอการใหบริการของธนาคารกสิกรไทยจํากัด (มหาชน) : 

ศึกษาเฉพาะกรณีสาขาสํานกังานพหลโยธิน พบวา ผูที่มาใชบริการสวนใหญเปนเพศชาย มีอายุอยู

ในชวงระหวาง 31-40 ป  และยังสอดคลองกับงานวิจยัของสุรียพร  สังขทอง ที่ไดทาํการศึกษาวิจยัเร่ือง 

“ ภาพยนตร  COFFEE BANKING ของธนาคารกสิกรไทย จํากัด (มหาชน) ที่มีตอแนวโนมพฤติกรรม

ผูใชบริการ ในเขตกรุงเทพมหานคร “ ผลการวิจยัพบวาผูที่มาใชบริการสวนใหญมอีายุระหวาง 30-39 

ป ระดับการศึกษาปริญญาตรี มจีํานวนมากที่สุด 

2. ภาพพจนของธนาคาร กรุงเทพ จํากัด(มหาชน)อยูในระดับที่ดีมาก  ในสายตาของ

ลูกคาธนาคารเห็นดวยอยางยิ่งกับภาพพพจนโดยรวมของธนาคารที่อยูในระดับที่ดีมาก เมื่อพิจารณา

ในรายดานพบวา ภาพพจนดานความมัน่คงและความนาเชื่อถืออยูในระดับที่ดี ,ภาพพจนดานอาคาร

สํานักงานอยูในระดับที่ดี, ภาพพจนดานกจิกรรมเพื่อสังคมอยูในระดับที่ดี และภาพพจนดานเคร่ืองมือ

เคร่ืองใช อุปกรณอยูในระดับที่ดี ลูกคาของธนาคาร กรุงเทพ จาํกดั(มหาชน) เห็นดวยอยางยิ่งกับ

ภาพพจนดังกลาว ซึง่สอดคลองกับแนวความคิดของ ดร. อํานวย วีรวรรณ ที่กลาวไววาภาพพจน

เกิดข้ึนได 2 ลักษณะ คือ เกดิข้ึนเองตามธรรมชาติ และเกิดข้ึนจากการปรุงแตง จะเหน็ไดวาภาพพจน

ดังกลาวเปนส่ิงที่เกิดข้ึนจากการปรุงแตงหรือสรางข้ึนจากธนาคารเอง รวมทัง้ยังสอดคลองกับ  งานวิจยั

นิรันดร  ศุภกาญจนภากร (2540 ) เร่ืองทัศนคติของลูกคาทีม่ีตอการใหบริการของธนาคารกสิกรไทย

จํากัด (มหาชน) : ศึกษาเฉพาะกรณีสาขาสํานักงานพหลโยธิน พบวาความม่ันคงของธนาคารมีผลตอ

ทัศนคติของลูกคาทีม่าใชบริการสูง โดยเฉพาะความมั่นคงในดานทีเ่ปนธนาคารพาณิชยขนาดใหญของ

ประเทศ และสอดคลองกับงานวิจยัของสุรียพร  สังขทอง ที่ไดทาํการศึกษาวิจยัเร่ือง “ ภาพยนตร  

COFFEE BANKING ของธนาคารกสิกรไทย จํากัด (มหาชน) ที่มีตอแนวโนมพฤติกรรมผูใชบริการ ใน

เขตกรุงเทพมหานคร “ ผลการวิจยั พบวา ผูใชบริการมีความคิดเหน็ตอภาพพจน COFFE  BANKING 

ดานบุคลากร ดานเทคโนโลยีความทนัสมัย ดานประชาสัมพนัธ ดานสถานที ่ อยูในระดับที่ดีมาก 

รวมทัง้ยงัสอดคลองกับงานวจิัยของประเสริฐ  ไตรเสถียรพงศ (2538) ศึกษาเร่ือง ภาพพจนธนาคาร

พาณิชย : ศึกษากรณีธนาคารไทยพาณิชย สาขาในเขตอําเภอชลบุรี  พบวาภาพพจนของธนาคารใน

ระดับภาพพรวมอยูในระดับรอยละ 85.9 ซึ่งอยูในเกณฑที่ดีมาก และปจจัยที่สําคัญตอภาพพจน

ธนาคารโดยรวมไดแก อาคารสถานท่ี กิจกรรมการมีสวนรวมตอสังคม การบริการ   สําหรับภาพพจน

ดานการใหบริการอยูในระดับที่ดี , ภาพพจนดานพนกังานอยูในระดับที่ดี , ภาพพจนผูบริหารอยูใน
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ระดับที่ดี  ผูตอบแบบสอมถามเห็นดวยกบัภาพพจนดังกลาวของธนาคาร กรุงเทพ จํากัด(มหาชน) ซึ่ง

สอดคลองกับงานวิจยัของ ณัฐวุฒ ิ  รัตนฉายา ( 2543 ) ศึกษาเร่ืองภาพพจนธนาคารพาณิชย : 

กรณีศึกษาธนาคารทหารไทย สาขาในเขตอําเภอเมืองสมุทรสาคร พบวาภาพพจนดานบริการโดย

รวมอยูในระดับปานกลาง 

3. การสื่อสารทางการตลาดของ ธนาคาร กรุงเทพ จํากัด(มหาชน)โดยเคร่ืองมือส่ือสารที่

ลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จํากดั(มหาชน) เหน็วาจูงใจมาก คือ การสงเสริมการขาย กบั ทาง INTERNET  

ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของธรรมธรณ จารุสวัสด์ิ (2540) ศึกษาถงึทศันคติของผูใชบริการตอ

ธนาคารกรุงไทย จาํกัด(มหาชน) สาขายอยไนทบาซาร จังหวัดเชียงใหม พบวาสาเหตุที่มาใชบริการ

ของสาขา เหตุผลบางสวนมาจากอัตราดอกเบ้ียเงินกูและคาธรรมเนียมที่ตํ่ากวาธนาคารอ่ืน ซึ่ง

สอดคลองกับความหมายของการสงเสริมการขายที่ Philip Kotler. ( 2546). ไดกลาวไววาบริษทัจะใช

เคร่ืองมือสงเสริมการขายกระตุนใหเกิดความแรงและเร็วในการตอบสนองของผูบริโภค โดยใชเปน

เคร่ืองมือในระยะส้ันเพื่อดึงยอดขายที่ซบเซาใหกลับคืนมาโดยเร็ว รวมทั้ง INTERNET ก็จัดเปน

การตลาดทางตรง (Direct Marketing ) วิธีหนึง่โดยมีคุณลักษณะ คือ ทนัสมัย และเปนการส่ือสารสอง

ทาง  สวนการส่ือสารทางการตลาดดวยวธิีการโฆษณา พนักงานขาย และการประชาสัมพันธ ลูกคา

ธนาคาร กรุงเทพ จํากัด(มหาชน) มีความเห็นวา มีระดับการจูงใจปานกลาง ซึง่ตามแนวความคิดของ 

Philip Kotler. ( 2546) ที่กลาววาการโฆษณา เปนการการนําเสนอรายละเอียดสูสาธารณะชน  การ

ประชาสัมพันธ มีลักษณะคลายการโฆษณา สวนพนักงานขายจัดเปนเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดที่

จะไดผลดีก็ตอเมื่อ ลูกคาอยูในข้ันสุดทานของกระบวนการซื้อ  ดังนัน้จะตองไมใชหรือเนนที่เคร่ืองมือ

ใดเคร่ืองมือเดียว แตจะตองใชเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดทั้งหมดรวมกัน 

4. ลูกคาทีม่ีลักษณะทางดานประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ  สถานภาพ อายุ  

ระดับการศึกษา   อาชพี  รายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกนั มพีฤติกรรมการใชบริการธนาคาร กรุงเทพ 

จํากัด (มหาชน)  แตกตางกนั 

เพศ  จากผลการวิจยัพบวา  พฤติกรรมการใชบริการของลูกคา ธนาคาร กรุงเทพ จํากดั 

(มหาชน) ที่มเีพศแตกตางกนั มพีฤติกรรมการใชบริการธนาคาร กรุงเทพ จํากัด(มหาชน) ทั้งทางดาน

ความถี่ในการใชบริการ และ ดานระยะเวลาการเปนลูกคาธนาคาร ที่ไมแตกตางกนั ซึ่งสอดคลองกับ

งานวิจยัของสุรีย สังขทอง( 2547 ) ไดทําการศึกษาวิจยัเร่ือง “ ภาพยนตร COFFEE  BANKING ของ

ธนาคาร กสิการไทย จาํกัด(มหาชน) ผลการวิจัย พบวา เพศที่แตกตางกนั ไมมีผลตอพฤติกรรมการใช

บริการอยางมนีัยสําคัญที่ระดับ 0.05  อาจเปนเพราะวาไมวาจะเปนเพศชายหรือเพศหญิง จะมี

พฤติกรรมที่ไมแตกตางกนัทั้งดานความถี่ในการใชบริการและดานระยะเวลาการเปนลูกคาของธนาคาร 

เนื่องจาก รูปแบบพฤติกรรมการซื้อ(บริโภค)  ของศิริวววณ และคณะ ที่กลาวไววาลักษณะของลูกคา
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ปจจัยหนี่งมากจากปจจัยเฉพาะบุคคลที่กลาววามาจาก อาย ุวงจรครอบครัว อาชพีและการศึกษา โดย

ไมไดกลาวถงึเพศ 

สถานภาพ  จากผลการวิจัยพบวา พฤติกรรมการใชบริการของลูกคา ธนาคาร กรุงเทพ 

จํากัด (มหาชน) ที่มีสถานภาพแตกตางกนั มีพฤติกรรมการใชบริการธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด(มหาชน) 

ทั้งทางดานความถี่ในการใชบริการ และ ดานระยะเวลาการเปนลูกคาธนาคาร ที่แตกตางกัน เปน

เพราะวาพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาที่มีสถานภาพแตกตางกันจะมีวิธีในการดํารงชิวิตแตกตาง

กันไป โดยที่คนโสดจะเปนคนที่ชอบความสะดวกสบาย ความรวดเร็วในการรับบริการ คนที่มี

สถานภาพสมรสกับหมาย จะเปนคนที่มีครอบครัวจะมีคุณลักษณะที่แตกตางจากคนโสดคือ อาย ุ

รายได ดังนั้นพฤติกรรมการใชบริการ ดานความถี่ในการใชบริการ กบั ดานระยะเวลาการเปนลูกคา

ธนาคาร จงึแตกตางกับลูกคาที่มีสถานภาพโสด 

อายุ  จากผลการวิจยัพบวา พฤติกรรมการใชบริการของลูกคา ธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด 

(มหาชน) ที่มอีายุแตกตางกนั มีพฤติกรรมการใชบริการธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด(มหาชน) ทั้งทางดาน

ความถี่ในการใชบริการ และ ดานระยะเวลาการเปนลูกคาธนาคาร ที่แตกตางกนั ซึ่งสอดคลองกับ

งานวิจยัของสุรีย สังขทอง ไดทําการศึกษาวิจัยเร่ือง “ ภาพยนตร COFFEE  BANKING ของธนาคาร 

กสิการไทย จาํกัด(มหาชน) ผลการวิจยั พบวา อายุที่แตกตางกนั มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการอยาง

มีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 รวมทั้งเมื่อพิจารณาที่ รูปแบบพฤติกรรมการซื้อ(บริโภค)  ของศิริวววณ และ

คณะ ที่กลาวไววาลักษณะของลูกคาปจจัยหนี่งมากจากปจจยัเฉพาะบุคคลที่กลาววามาจาก อาย ุ

วงจรครอบครัว อาชีพและการศึกษา เนื่องจากวยัรุนเปนเปนวยัทีม่ีพฤติกรรมการใชบริการธนาคารดาน

ความถีน่อยกวาชวงอายุอ่ืนๆ เปนเพราะวาวัยรุนจะเปนวยัที่ไมตองรับผิดชอบในเร่ืองทางดานการเงนิ

ดังนัน้พฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการจึงแตกตางจากชวงอายอ่ืุนๆ รวมทั้งชวงวัยรุนเปนวยัที่อายุ

นอยกวาชวงอายุตางๆ จึงมพีฤติกรรมดานระยะการเปนลูกคาธนาคารที่นอยกวาชวงอายุตางๆ 

เชนเดียวกนั 

ระดับการศึกษา  จากผลการวิจยัพบวา  พฤติกรรมการใชบริการของลูกคา ธนาคาร 

กรุงเทพ จํากดั (มหาชน) ที่มีระดับการศึกษาแตกตางกนั มพีฤติกรรมการใชบริการธนาคาร กรุงเทพ 

จํากัด(มหาชน) ทั้งทางดานความถี่ในการใชบริการ และ ดานระยะเวลาการเปนลูกคาธนาคาร ที่

แตกตางกนั ทัง้นี้สอดคลองกับ รูปแบบพฤติกรรมการซือ้(บริโภค)  ของศิริวววณ และคณะ ที่กลาวไววา 

ปจจัยสวนบุคคลมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการบริโภค กลาววา ผูทีม่ีการศึกษาสูงมีแนวโนมจะบริโภค

ผลิตภัณฑมีคุณภาพมากกวาผูที่มกีารศึกษาตํ่า  ซึ่งไมสอดคลองกับงานวิจยัของสุรีย สังขทอง

(2547)ไดทําการศึกษาวิจัยเร่ือง “ ภาพยนตร COFFEE  BANKING ของธนาคาร กสิการไทย จํากัด

(มหาชน) ผลการวิจยั พบวา ระดับการศึกษาที่แตกตางกนั ไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการอยางมี



 
 
244 

นัยสําคัญที่ระดับ 0.05  อาจเปนเพราะวากลุมตัวอยางในการวิจยัเปนคนละกลุมตัวอยางและมีการ

กําหนดคุณลักษณะที่แตกตางกนัระหวางระดับการศึกษา จงึมีผลใหผลสรุปงานวิจยัแตกตางกนั 

อาชีพ   จากผลการวจิัยพบวา  พฤติกรรมการใชบริการของลูกคา ธนาคาร กรุงเทพ 

จํากัด (มหาชน) ที่มีอาชพีแตกตางกนั มพีฤติกรรมการใชบริการธนาคาร กรุงเทพ จํากัด(มหาชน) ทั้ง

ทางดานความถี่ในการใชบริการ และ ดานระยะเวลาการเปนลูกคาธนาคาร ที่แตกตางกนั ซึง่สอดคลอง

กับสมมติฐานที่ต้ังไว แตไมสอดคลองกบังานวิจยั ของสุรีย สังขทอง ไดทาํการศึกษาวิจัยเร่ือง “ 

ภาพยนตร COFFEE  BANKING ของธนาคาร กสิการไทย จํากัด(มหาชน) ผลการวจิัย พบวา อาชีพที่

แตกตางกนั ไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการอยางมีนยัสําคัญทีร่ะดับ 0.05  เหตุผลสวนหนึง่

เหมือนกับเหตุผลของ การทดสอบในสวนของระดับการศึกษา คือ กลุมตัวอยางในการวิจยัเปนคนละ

กลุมตัวอยางและมีการกาํหนดคุณลักษณะที่แตกตางกนัระหวางอาชพี รวมทัง้สาขาในการทดสอบก็

แตกตางกนังานวิจยัของ สุรีย สังขทอง ไดทําการเลือกสาขาทัง้หมดในกรุงเทพมหานคร ของธนาคาร

กสิกรไทย จาํกัด (มหาชน) แตงานวจิัยฉบับนี้เลือกกลุมตัวอยางเฉพาะสํานกังานใหญของธนาคาร 

กรุงเทพ จํากดั(มหาชน)  แตผลสรุปก็สอดคลองกับ รูปแบบพฤติกรรมการซื้อ(บริโภค)  ของศิริวววณ 

และคณะ ทีก่ลาวไววา อาชีพของแตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปนและความตองการที่แตกตางกนั 

เชน  นกัศึกษาความตองการใชบริการธนาคารยอมจะนอยกวานกัธุรกจิ กับพนักงานเอกชน  ทัง้ในดาน

ความถี่ในการใชบริการ  และในดานระยะเวลาการเปนลูกคาธนาคาร ซึ่งมีผลใหอาชพีที่แตกตางกนัจะ

มีพฤติกรรมการใชบริการธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด(มหาชน) ที่แตกตางกนั 

ระดับรายได  จากผลการวิจัยพบวา  พฤติกรรมการใชบริการของลูกคา ธนาคาร 

กรุงเทพ จาํกดั (มหาชน) ที่มีอาชพีแตกตางกัน มพีฤติกรรมการใชบริการธนาคาร กรุงเทพ จํากัด

(มหาชน) ทั้งทางดานความถี่ในการใชบริการ และ ดานระยะเวลาการเปนลูกคาธนาคาร ที่แตกตางกนั 

เปนเพราะวาการใชบริการเปนการเกี่ยวของกับตัวเงนิ ซึ่งกลุมตัวอยางทีม่ีระดับรายไดที่สูงยอมมี

พฤติกรรมการใชบริการที่มากกวากลุมตัวอยางที่มีระดับรายไดนอย ซึ่งสอดคลองกับงานวิจยัของสุรีย 

สังขทอง ( 2547 ) ไดทําการศึกษาวิจยัเร่ือง “ ภาพยนตร COFFEE  BANKING ของธนาคาร กสิการ

ไทย จํากดั(มหาชน) ผลการวิจัย พบวา อาชีพที่แตกตางกนั ไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการอยางมี

นัยสําคัญที่ระดับ 0.01  และยังสอดคลองกับ รูปแบบพฤติกรรมการซื้อ(บริโภค)  ของศิริวววณ และ

คณะ ที่กลาวไววา  โอกาสทางเศรษฐกิจ ( Economic  Circumstances )  หรือ รายได ( Income ) 

โอกาสทางเศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบตอสินคาและบริการที่เขาตัดสินใจซื้อ  ซึ่งประกอบไปดวย

รายไดเพื่อรายจาย (Spend able income) ซึ่งรวมถงึระดับรายได ความมัน่คงและเวลาการออมและ

ทรัพยสิน อํานาจการกูยืม และทัศนคติที่มตีอการใชจายและการออม 
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5.     ภาพพจน ของธนาคารกรุงเทพ มคีวามสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา

ธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) 

5.1   ภาพพจน ของธนาคารกรุงเทพ มีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการใชบริการของ

ลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จํากดั (มหาชน) ดานความถี่ในการใชบริการ 

ภาพพจน ของธนาคารกรุงเทพโดยรวม มีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการใชบริการของ

ลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จาํกดั (มหาชน) ดานความถี่ในการใชบริการ เมื่อพิจารณาในรายขอ จะพบวา

ภาพพจนดานบริการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จํากัด 

(มหาชน) ดานความถี่ในการใชบริการ เพราะวาเมื่อธนาคารมีการใหบริการที่ดี สุภาพ ออนโนมถอมตน

จะเกิดความประทับใจตอลูกคาก็จะชวยในการเพิม่ความถี่ในการใชบริการ ,ภาพพจนของพนักงานก็มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ดานความถี่ใน

การใชบริการเชนเดียวกนั เพราะวาตัวพนักงานลูกคาธนาคารสามารถรับรูไดโดยการรับบริการ ถา

พนกังานแสดงออกในการใหบริการที่ดีกจ็ะเกิดภาพพจนในใจของลูกคาตรงกับแนวความคิดของเสรี 

วงษมณฑา 2536:41  และจะชวยผลักดันในการสงเสริมใหเกิดความตองการใชบริการธนาคารที่มาก

ข้ึน  ,ภาพพจนดานผูบริหารมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ 

จํากัด (มหาชน) ดานความถี่ในการใชบริการเหมือนกัน เพราะวาผูบริหารเปนผูที่บริหารจัดการธนาคาร 

กรุงเทพ จาํกดั(มหาชน) เมือ่ผูบริหารเปนผูที่มีวามนาเช่ือถือและเปนผูที่มีความรูความสามารถ จะชวย

สรางความเช่ือถือในตัวลูกคาธนาคาร ก็จะชวยเปนแรงผลกัดันในการชวยใหเกิดพฤติกรรมการใช

บริการที่มากข้ึน  แตภาพพจนดานความมัน่คง  ภาพพจนดานอาคารสาํนักงาน  ภาพพจนดานกจิกรรม

เพื่อสังคม และดานเคร่ืองมือเคร่ืองใชสํานักงาน ไมมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการใชบริการของ

ลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) ดานความถี่ในการใชบริการ เปนเพราะวาภาพพจนดังกลาว

นั้นจะไมใชเหตุผลหลักในการใชบริการธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด(มหาชน) แตเปนสวนประกอบหน่ึง

เทานัน้ ในการรับบริการทางดานเกีย่วกับตัวเงนิ ดานความถี่ในการใชบริการ เพราะวาความถี่ในการใช

บริการวาจะมกีารใชบริการมากนอยแคไหน ภาพพจนดังกลาวไมไดเปนสวนหลักในการกระตุนเพื่อ

กอใหเกิดพฤติกรรมการใชบริการ ธนาคาร กรุงเทพ จํากัด(มหาชน)ที่เพิ่มข้ึน ไมวาความม่ันคงของ

ธนาคารจะมากนอยแคไหน  อาคารสํานกังานจะมีความสวยงามมากนอยแคไหน หรือธนาคารมีสวน

ในการชวยเหลือสังคมมากแคไหน พฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการธนาคาร กรุงเทพ ( จํากัด ) ก็

จะไมมกีารเปลี่ยนแปลง 

5.2   ภาพพจน ของธนาคารกรุงเทพ มีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการใชบริการของ

ลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จํากดั (มหาชน) ดานระยะเวลาการเปนลูกคา 
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การสื่อสารทางการตลาดของธนาคาร กรุงเทพ  จํากดั(มหาชน)  มีความสัมพนัธกับ

พฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) ดานระยะเวลาในการเปนลูกคา 

ธนาคาร กรุงเทพ จํากัด(มหาชน) เมื่อพิจารณาในรายขอพบวา  ภาพพจนดานผูบริหาร  ภาพพจนดาน

อาคารสํานักงาน  ภาพพจนดานกิจกรรมเพื่อสังคม  และภาพพจนดานเคร่ืองมอืเคร่ืองใชอุปกรณ 

ภาพพจนดังกลาวนี้ไมมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จํากัด 

(มหาชน) ดานระยะเวลาในการเปนลูกคา เพราะวาการทีลู่กคาจะใชบริการของธนาคารใดธนาคารหนึง่

นานๆ ภาพพจนของธนาคารจะตองแสดงใหเกิดความเช่ือถือ ความเช่ือมัน่ และความมั่นคงใหกับ

ลูกคาของธนาคาร เพราะวา  การใหบริการของธนาคารคือเก็บรักษาและดูแลเงนิของลูกคา ดังนัน้

ภาพพจนดังกลาวเปนเพียงเหตุผลบางประการที่เกี่ยวของกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา

ธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ดานระยะเวลาในการเปนลูกคา แตภาพพจนดานผลประกอบการ

ของธนาคาร ภาพพจนดานจํานวนสาขาทมีีอยูเปนจํานวนมาก  ภาพพจนดานการใหบริการ  ภาพพจน

ดานพนักงาน ภาพพจนดังกลาวนี้มีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคาร 

กรุงเทพ จํากดั (มหาชน) ดานระยะเวลาในการเปนลูกคา  เพราะวาการที่ลูกคาจะใชบริการจาก

ธนาคารนัน้นานมากนอยแคไหน ธนาคารจะตองใหลูกคาผูที่มาใชบริการจากธนาคารเกิดความเช่ือมั่น 

และเกิดความประทับใจการใหบริการของธนาคาร กรุงเทพ จํากัด(มหาชน) 

6.   การสื่อสารทางการตลาดประกอบดวยการโฆษณา  การสงเสริมการขาย การประ

สัมพันธพนักงานขาย และการใช INTERNET   ของธนาคารกรุงเทพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

ใชบริการของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จํากดั (มหาชน) 

6.1  การสื่อสารทางการตลาดประกอบดวยการโฆษณา การสงเสริมการขาย การประ

สัมพันธ   พนกังานขาย และการใช INTERNET   ของธนาคารกรุงเทพ  มีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การใชบริการของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ดานความถี่ในการบริการ 

 การสื่อสารทางการตลาดดวยการโฆษณา  และ การสงเสริมการขาย มีความสัมพนัธกับ

พฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จํากดั (มหาชน) ดานความถี่ในการใชบริการ เปน

เพราะวาการโฆษณากับการสงเสริมการขาย เปนเคร่ืองมือที่ชวยกระตุนใหเกิดพฤติกรรมการใชบริการ

ระยะส้ันๆ โดยทีม่ีการโฆษณาเพือ่แนะนาํและนําเสนอรายละเอียดพิเศษเกี่ยวกับการใหบริการของ

ธนาคารที่ลูกคาจะไดรับและรับทราบ สวนการสงเสริมการขาย เปนเคร่ืองมือในการกระตุนใหลูกคาใช

บริการธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด(มหาชน)ในระยะเวลาอันส้ันเพิ่มมากข้ึน  แต  การส่ือสารทางการตลาด

โดยวิธกีารประชาสัมพันธ    พนกังานขาย และ INTERNET ไมมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการใช

บริการของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) ดานความถี่ในการใชบริการ เพราะวาเคร่ืองมือ

ส่ือสารทางการตลาดดังกลาว ไมไดชวยกระตุนใหเกิดพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคาร 
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กรุงเทพ จาํกดั (มหาชน) ดานความถี่ในการใชบริการ เพราะวาภาพพจนดังกลาวเปนการใหบริการและ

ชวยแนะนาํข้ันตอนในการรับบริการจากธนาคาร กรุงเทพ  (มหาชน) ไมไดกระตุนเพื่อกอใหเกิดการบ

ริโภด รวมทั้งปจจบัุนนี้เกิดวิกฤตเศรษฐกิจที่ชะลอตัวลง สงผลตอการรับบริการของลูกคาธนาคาร 

เพราะวาการรับบริการธนาคารนั้นจะตองมคีวามเกี่ยวของกับตัวเงนิ การสื่อสารทางการตลาดจะตอง

ชวยกระตุนใหเกิดการใชบริการของลูกคาธนาคาร  ดังนั้นการส่ือสารทางการตลาดดังกลาวนัน้จะไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) 

6.2  การสื่อสารทางการตลาดประกอบดวยการโฆษณา การสงเสริมการขาย การประ

สัมพันธ   พนกังานขาย และการใช INTERNET   ของธนาคารกรุงเทพ  มีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การใชบริการของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ดานระยะเวลาการเปนลูกคา  

การสื่อสารทางการตลาดประกอบดวยการโฆษณา การสงเสริมการขาย และการประ

สัมพันธ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ดาน

ระยะเวลาการเปนลูกคา  เพราะวาการที่ลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จํากดั(มหาชน)  จะใชบริการหรือเปน

ลูกคาของธนาคารนั้นๆ นานมากนอยแคไหนการสงเสริมการขายจะเปนเหตุผลหน่ึงที่บอก เนื่องจาก

เมื่อธนาคารมกีารสงเสริมการขายอยูเกือบตลอดเวลาจะชวยดึงดูดความนาสนใจจากลูกคาธนาคาร ฯ 

และลูกคาของธนาคารก็รูสึกพึงพอใจกับการสงเสริมการขายดังกลาว โดยทีก่ารโฆษณา กับพนกังาน

ขายจะเปนสวนหนึ่งในการตอกยํ้า BRAND  ของธนาคารใหเกิดการรับรู และไมลืมที่จะใชบริการจาก

ธนาคาร  แต การสื่อสารทางการตลาดดานการประชาสัมพันธ และ INTERNET  ไมมีความสัมพนัธกับ

พฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) ดานระยะเวลาการเปนลูกคา 

เพราะวาการประชาสัมพันธมีลักษณะคลายกับการโฆษณา แตการโฆษณาสามารถเจาะกลุมลูกคาได

ในวงกวางและสามารที่จะใชส่ือในการโฆษณาเพื่อนําเสนอ BRAND ไมใหลูกคาลืม BRAND ของ

ธนาคารไดตลอดเวลา แตการประชาสัมพนัธ มีลักษณะคลายกับการแจกขาวของธนาคารและทําไดไม

นาน รวมทั้ง INTERNET ก็ไมมีความสัมพนัธเชนเดียวกนั เพราะวา  INTERNET จดัอยูในกลุมทีลู่กคา

บางกลุมเทานัน้ที่จะสามารถเขาไปใช INTERNET ในการคนควาหารายละเอียดได ดังนัน้ไมวาธนาคาร

จะมี WEBSITE หรือไมมีก็ตามรวมทั้งการประชาสัมพนัธวาจะมีหรือไมมี ก็จะไมมมีีความสัมพนัธกับ

พฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) ดานระยะเวลาการเปนลูกคาของ

ธนาคาร กรุงเทพ จํากัด(มหาชน) 

 

ขอเสนอแนะ 
จากผลการวิจยัเร่ือง ภาพพจน และการส่ือสารทางการตลาดที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมการใช

บริการของลูกคา ธนาคารกรุงเทพ จาํกัด (มหาชน)  ผลการวิจยัพบวา  ภาพพจนของธนาคารกรุงเทพ
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โดยรวมอยูในระดับที่ดีมากซึ่งผูตอบแบบสอบถาม เหน็ดวยอยางยิ่ง แตมีบางประเด็นที่ผูตอบ

แบบสอบถาม มีความเหน็วาเหน็ดวย ดังนั้นทางธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด(มหาชน) ควรจะมีการปรับปรุง

เพื่อเปล่ียนความคิดเหน็ของผูตอบแบบสอบถาม เปน เหน็ดวยอยางยิง่  โดยมีกลุมเปาหมายเปนลูกคา

ของธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด(มหาชน) ที่มอีายุต้ังแต 18 ปข้ึนไป และทกุระดับการศึกษา คือ ตํ่ากวาปวช  

ระดับ ปวช – ปวส ปริญญาตรีรวมทัง้สูงกวาระดับปริญญาตรี ทุกกลุมอาชีพทัง้นักศึกษา  พนักงาน 

บริษัทเอกชน  ขาราชการ  ธรุกิจสวนตัว ทกุระดับรายได  เพราะวา  ภาพพจนเปนส่ิงที่เกิดข้ึนในใจของ

แตละบุคคล  ดังนัน้การที่จะปรับปรุงการรับรูภาพพจนของธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด(มหาชน) จะตองมี

การปรับเปล่ียนความคิดการรับรูภาพพจนของลูกคาทกุระดับ  เพื่อกอใหเกิดภาพพจนทุกดานทีดี่ ของ

ธนาคาร กรุงเทพ จํากัด(มหาชน)  ซึ่งมีประเด็นดังตอไปนี้ดังนี ้

1. ผลประกอบการของธนาคารอยูในระดับทีดี่มาก และความมัน่คงในเร่ืองทุนจด

ทะเบียน ซึ่งในเร่ืองของผลประกอบการของธนาคารกรุงเทพ ที่ผานมามีผลประกอบการที่ดีมากข้ึนและ

ดีกวาทุกสถาบันการเงนิในประเทศไทย รวมทัง้ทนุจดทะเบียนกม็ีความแข็งแกรง ดังนั้น ธนาคาร 

กรุงเทพ จาํกัด(มหาชน) จะตองมกีารโฆษณา ประชาสัมพนัธในเร่ืองนี้ใหกับบุคคลทั่วไปรับทราบ 

เพราะการดําเนินธุรกิจดานการเงนิ ความเช่ือถือ และความเชื่อมั่นในเร่ืองความมั่นคงเปนส่ิงที่สําคัญ 

2. ภาพพจนในดานบริการเร่ืองความสะดวกสบายในการรับบริการ ตรงจุดนี้ธนาคาร 

กรุงเทพ จาํกดั(มหาชน) จะตองมีการสํารวจความคิดเห็นของลูกคาวาตรงจุดไหนที่ควรไดรับการแกไข 

บริการตรงสวนไหนบางที่ลูกคายงัมีความรูสึกวายังไมไดรับความสะดวกสบาย เชน มีพนกังาน

ใหบริการในชวงเวลาเรงดวนในจํานวนที่เหมาะสม เปนตน และภาพพจนในดานบริการเร่ือง ความ

ถูกตองแมนยาํในการใหบริการ  ทางธนาคารจะตองมีระบบการควบคุมและการตรวจสอบการ

ปฎิบัติงานที่ไดมาตรฐานและทําการตรวจสอบอยูสม่ําเสมอ เพราะวาการใหบริการเกี่ยวกบัตัวเงนิ ไม

ควรที่จะไดรับความผิดพลาดบอยจนเกนิไป เพราะจะทาํใหลูกคาของธนาคารไมใหความเช่ือมั่นใน

วิธีการปฏิบัติงาน 

3. ภาพพจนในดานพนกังานเร่ืองความซื่อสัตย ซึง่วิธีในการแกไขมีวิธีในลักษณะ

เดียวกนักับการแกไขเร่ืองความถูกตองแมนยําในการบริการ คือ ทางธนาคารจะตองมีระบบการ

ควบคุมและการตรวจสอบการปฎิบัติงานที่ไดมาตรฐานและทําการตรวจสอบอยูสม่าํเสมอ เพื่อไมไห

โอกาสกับพนกังานในการกระทําการทุจริตในการปฏิบัติงานจนกอใหเกิดความเส่ือมเสียตอธนาคาร 

4. ภาพพจนในดานผูบริหารเร่ืองผูบริหารเปนผูที่มชีื่อเสียงในแวดวงธนาคารพาณิชย ซึ่ง

ผูตอบแบบสอบถามเหน็ดวยที่ผูบริหารของธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน)เปนผูที่มีชื่อเสียงในแวด

วงธนาคารพาณิชย  แตทางธนาคารสามารถปรับเปล่ียนความคิดเหน็ของผูตอบแบบสอบถามไดเพราะ

ในความเปนจริง ผูบริหารของธนาคาร ฯ เปนผูทีม่ีชื่อเสียงในแวดวงทางการเงนิมาก ดังนั้นเคร่ืองมือใน
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การที่จะชวยแกไข คือ การประชาสัมพันธ โดยวธิีการเขารวมสัมนาทางวชิาการทางการเงนิของ

ผูบริหารเพื่อใหประชาชนทัว่ไปไดรับทราบและเห็นถึงศักยภาพของผูบริหาร และจะสงผลดีตอ

ภาพพจนของธนาคาร กรุงเทพ จํากัด(มหาชน) 

5. ภาพพจนในดานอาคารสํานกังานเร่ืองการจัดตกแตงธนาคารดูสะอาด จาก

ผลการวิจยัผูตอบแบบสอบถาม มีความเหน็วา เห็นดวย ดังนัน้ ทางธนาคาร กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) 

จะตองมีการตรวจดูความสะอาดเรียบรอยอยูสม่ําเสมอ  และปรับปรุงในสวนที่ดูไมสะอาด เชน สีลอก 

มีรอยราว  กระเบ้ืองแตก เปนตน เพราะเมื่อสถานท่ีดูสะอาดหนาใชบริการ จะสงผลตอปริมาณการใช

บริการที่มีความถี่เพิม่มากข้ึน 

6. ภาพพจนในดานกจิกรรมเพือ่สังคมเร่ืองการจัดต้ังศูนยสังคีตศิลปรวมกับกรมศิลปากร 

ซึ่งวัตถุประสงคในเร่ืองกิจกรรมเพื่อสังคมดานนี ้ คือ เพื่อสงเสริมและอนุรักษศิลปวัฒนธรรมของ

ประเทศไทย โดยทางธนาคารมีกิจกรรมตางๆอยางตอเนื่องแตคนทัว่ไปยังไมไดรับทราบมากเทาที่ควร

โดยที่ผูตอบแบบสอบถามมคีวามเห็น วา เห็นดวยกบัการจัดต้ังศูนยสังคีตศิลปรวมกับกรมศิลปากร  

ซึ่งทางธนาคารควรมีการเผยแพรกิจกรรมตางๆของศูนยสังคีตศิลปใหกับประชาชนทั่วไปทราบ เพื่อเปน

การสรางภาพพจนของธนาคารในดานการอนุรักษศิลปวัฒนธรรมของไทย 

7. ภาพพจนในดานเคร่ืองมือเคร่ืองใชอุปกรณ เร่ืองการมีเทคโนโลยีการใหบริการอัติโน 

มัติที่เพยีงพอกับความตองการของลูกคาธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด (มหาชน)  ซึง่ทางธนาคารจะตอง

ประเมินวาเคร่ืองใหบริการชนิดใดที่ยงัไมเพียงพอกับความตองการของลูกคา และจะตองหามาเพิม่

เพื่อใหเพียงพอกับความตองการของลูกคา เพื่อใหการบริการของธนาคารสามารถรองรับการใชบริการ

ของลูกคาไดอยางรวดเร็ว จนเกิดความพึงพอใจของลูกคาธนาคาร และจะกลายเปนภาพพจนที่ดีของ

ธนาคาร กรุงเทพ จํากัด(มหาชน) 

สําหรับ ผลการวิจัยทางดานการสื่อสารทางการตลาดทีค่วรปรับปรุงแกไขและทําการพัฒนา

ใหดีข้ึน เพื่อใหมีประสิทธิภาพที่เพิม่มากขึ้น มีดังตอไปนี้ คือ 

1. การสื่อสารทางการตลาด ดานการโฆษณา ซึง่ผลงานวิจยั พบวา การส่ือสารทาง

การตลาด ดานการโฆษณาดวยส่ือทางทางโทรทัศน มีคะแนนจากการมีระดับการจูงใจสูงที่สุด  

ดังนัน้ธนาคาร กรุงเทพ จาํกัด(มหาชน) ควรใชส่ือทางโทรทัศนในการเผยแพร และแนะนําบริการ

ตางๆ ของธนาคาร มากกวาส่ือชนิดอ่ืนๆ เพราะจะจับกลุมเปาหมายไดกวางขวางมากกวาเคร่ืองมือ

สือสารทางการตลาดดานการโฆษณาชนิดอ่ืนๆ 

2. การสื่อสารทางการตลาด ดานการสงเสริมการขาย ซึง่ผลงานวิจยั พบวาการสงเสริม

การขายดวยวธิีตางๆ จะมีระดับของการจูงใจอยูในระดับที่มีการจูงใจอยางมาก เปนเพราะวาการ

สงเสริมการขายจะเปนการกระตุนใหเกิดพฤติกรรมการใชบริการในระยะส้ันๆ โดยเฉพาะการสงเสริม



 
 
250 

การขายทางดาน อัตราดอกเบ้ียทั้งในรูปของเงนิกูและเงินฝาก ดังนัน้ ธนาคารควรมีการปรับปรุงและ

ติดตามสถานการณตางๆ ในเร่ืองของอัตราดอกเบ้ีย  เพื่อนาํมาสรางเปนกลยุทธการสงเสริมการขาย

ดวยเร่ืองของอัตราดอกเบ้ีย 

3. การสื่อสารทางการตลาด ดานพนกังานขาย ซึ่งผลงานวิจัย พบวา ระดับของการจงูใจ

ทางดานพนักงานขายอยูในระดับปานกลาง ซึ่งทางธนาคารควรมีการติดตามและตรวจสอบดูวา เร่ือง

ใดที่เปนอุปสรรคในการสรางแรงจูงใจในการใชบริการจากธนาคาร เชน ขอมูลที่ไดรับไมครบถวน

สมบูรณ  ความผิดพลาดในการใหขอมูล หรือ การบริการที่ไมสุภาพเรียบรอย เปนตน  เพื่อนาํผลที่

ไดมาปรับปรุงแกไขใหดีมากขึ้นกวาเดิม รวมทัง้มกีารตรวจสอบข้ันตอนและวธิีในการปฏิบัติงานของ

พนกังานเพื่อสรางความพงึพอใจของลูกคา และนาํผลทีไ่ดจากการประเมินการปฏิบัติงานของพนกังาน

มาเปนสวนหนึ่งในการประเมินผลการทาํงานประจําป เพื่อสรางแรงจูงใจในการทํางานของพนักงาน

ขาย 

4. การสื่อสารทางการตลาด ดานการประชาสัมพนัธ ซึ่งงานวิจยัสรุปไดวา การ

ประชาสัมพันธทางดาน การเขารวมการแขงขัน ฟุตบอล ไทยแลนด ลีก ผูตอบแบบสอบถามมี

ความเห็นวา ไมจูงใจเลย ดังนัน้ทางธนาคาร ควรมกีารตรวจสอบกิจกรรมการแขงขัน ฟุตบอล ไทย

แลนด ลีก วามปีระโยชนทางดานใดบางที่เขารวมการแขงขัน และนําผลดีที่ไดจากการประเมินมา

นําเสนอใหประชาชนไดรับทราบ อาจจะอยูในรูปของ การโฆษณา และนําเสนอบอยเพื่อใหลูกคาไดรับ

ทราบ เปนการสรางภาพพจนของธนาคาร 

5.  การสื่อสารทางการตลาด  ดาน INTERNET ซึ่งผลวิจัยพบวารูปแบบการใหบริการ

ตางๆใน INTERNET มีระดับการจูงใจในระดับจูงใจมาก -  ระดับการจูงใจปานกลาง ดังนั้นธนาคาร

ควรมีการประเมินวา บริการตางๆ ของธนาคารใน INTERNET ที่มีไวคอยบริการ บริการใดบางที่ยังไมมี 

เชน การโอนเงิน  การจองซ้ือพันธบัตร เปนตน เพื่อจะไดมีการจัดเตรียมไวใหบริการ และควรมีการ

ประเมินดวยวาธนาคารมีความพรอมมากนอยเพียงใดในการใหบริการ เพื่อไมใหเกิดขอผิดพลาดใน

การใหบริการ ซึ่งจะชวยสรางภาพพจนที่ดีตอธนาคาร กรุงเทพ จํากัด(มหาชน) 

 

ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป 
สําหรับการวิจยัคร้ังตอไป ควรศึกษาเพิ่มเติมดังนี ้

1. ควรศึกษาในเร่ืองเดิมแตขยายขอบเขตในการศึกษาไปยงัสาขาตางๆ  เพื่อนาํผลที่

ไดมาศึกษาวา ผลที่ไดมีความเหมือนกนัหรือแตกตางกันอยางไร 

2. ควรศึกษาในเร่ืองเดิมแตเพิม่ตัวแปรอ่ืนๆ เพิ่มเขาไป เชน อุปสรรคในการใชบริการ    

บุคคลที่มีอิทธพิลตอการใชบริการธนาคาร กรุงเทพ จํากัด(มหาชน) เปนตน 
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3. เพิ่มตัวแปรตามในการทดสอบสมมติฐาน เนื่องจากงานวจิัยนี้ใชเพียง 2 ตัวแปร ใน

การทดสอบสมมติฐาน คือ ความถี่ในการใชบริการ กับ ระยะเวลาในการเปนลูกคาธนาคาร 
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