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บทคัดย่อ 

 
 การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้
บริการธนาคารพาณิชย์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ใช้วิธีสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอนและได้
กลุ่มตัวอย่างมาจ านวน 400 ตัวอย่าง เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาคือแบบสอบถามที่มีค่าความเชื่อถือ
ได้เท่ากับ 0.95 และมีการตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหาจากอาจารย์ผู้เชี่ยวชาญด้านระเบียบวิธี
วิจัย สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้น คือ สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอ้างอิงที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 ได้แก่ 
สถิติ Chi-square ในการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม ผลการศึกษา
พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล,ปัจจัยภาพลักษณ์องค์กร และปัจจัยส่วนประสมการตลาดมีความสัมพันธ์กับ
การตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 
0.05  
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ABSTRACT 

 
 This study aims to investigate factors related to the decision to use the 
service by commercial banks among consumer in Bangkok. This study employs 
quantitative research methodology using a close-ended questionnaire to test for 
confidence and content validity. By Multi-stage random sampling method, 400 
samples were used. The tool used in the study was a questionnaire with a reliability 
of 0.95 and the validity of the content by experts. The statistics used to analyze the 
preliminary data have been checked for the fidelity of the content by experts. The 
data were analyzed by using descriptive statistics including percentage, mean, and 
standard deviation as well as inferential statistics Chi-square for testing hypothesis at 
a significant level of 0.05. This study finds that personal characteristics, organization 
image and marketing mix factors significantly relate to decision making at the 0.05 
level. 
 
Keywords: Personal Factor, Corporate Image Factor, Marketing Mix Factor 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
 ปัจจุบันธนาคารพาณิชย์มีการแข่งขันที่รุนแรง ไม่ว่าจะเป็นในเรื่องของการบริการ 
ค่าธรรมเนียมและบริการอ่ืน ๆ ด้วยการแข่งขันที่รุนแรงในปัจจุบันท าให้รายได้ของธนาคารลดน้อยลง
เพราะรายได้หลักของธนาคารพาณิชย์นั้นมาจากการที่ลูกค้าที่มาใช้บริการซึ่งก็คือค่าธรรมเนียมและ
ดอกเบี้ยของธนาคารที่เก็บจากลูกค้าที่ใช้บริการ โดยที่ผ่านมาธนาคารมีรายได้ที่เปลี่ยนแปลงไป ดังนี้ 
 ในปี 2558 ธนาคารพาณิชย์แจ้งผลประกอบการประจ าปีมีก าไรสุทธิ 199 พันล้านบาท ส่วน
ในปี 2559 ธนาคารพาณิชย์มีก าไรสุทธิใกล้เคียงกับปีที่ผ่านมา คือ 199 พันล้านบาท มาจากการ
บริหารพอร์ตเงินฝากเป็นหลัก โดยการเพ่ิมสัดส่วนเงินฝากประเภทกระแสรายวันและออมทรัพย์ 
(Current and Saving Accounts: CASA) ขณะที่อัตราผลตอบแทนต่อสินทรัพย์เฉลี่ย (Return on 
Asset : ROA) ทรงตัวอยู่ที่ร้อยละ 1.1 ต่อมา ธนาคารแห่งประเทศไทย ได้เปิดเผยผลการด าเนินงาน
ของระบบธนาคารพาณิชย์ปี 2560 ว่าคุณภาพสินเชื่อของระบบธนาคารพาณิชย์ปรับตัวดีขึ้นตามการ
ฟ้ืนตัวของเศรษฐกิจ ขณะที่มีก าไรสุทธิ 187.3 พันล้านบาท ลดลงร้อยละ 5.7 ส่วนหนึ่งเพ่ือเป็นการ
เตรียมการรองรับ IFRS 9 ที่จะน ามาใช้ในปี 2562 ส่งผลให้อัตราผลตอบแทนต่อสินทรัพย์เฉลี่ย 
(Return on Asset: ROA) ลดลงมาอยู่ที่ร้อยละ 1.05 ขณะที่อัตราส่วนรายได้ดอกเบี้ยสุทธิต่อ
สินทรัพย์ที่ก่อให้เกิดรายได้ดอกเบี้ยเฉลี่ย (Net Interest Margin: NIM) ทรงตัวที่ร้อยละ 2.76 
(ธนาคารแห่งประเทศไทย, 2561) 
 ในปี 2561 ธนาคารพาณิชย์เริ่มใช้การโอนเงินผ่านช่องทางดิจิทัล ซึ่งมีการยกเว้น
ค่าธรรมเนียม แต่ถึงอย่างนั้นธนาคารพาณิชย์ก็ยังคงมีก าไรสุทธิ 207.2 พันล้านบาท ขยายตัวร้อยละ 
10.8 จากปีก่อน จากการเพ่ิมขึ้นของรายได้ดอกเบี้ยตามสินเชื่อที่ขยายตัว และการลดลงของค่าใช้จ่าย
การกันส ารอง ส่งผลให้อัตราผลตอบแทนต่อสินทรัพย์เฉลี่ย (Return on Asset: ROA) เพ่ิมข้ึนมาอยู่ที่
ร้อยละ 1.11 จากร้อยละ 1.04 ในปีก่อน ขณะที่อัตราส่วนรายได้ดอกเบี้ยสุทธิต่อสินทรัพย์ที่ก่อให้เกิด
รายได้ดอกเบี้ยเฉลี่ย (Net Interest Margin: NIM) ทรงตัวที่ร้อยละ 2.73 และผลการด าเนินในปี
ล่าสุด ปี 2562 ธนาคารพาณิชย์มีก าไรสุทธิ 270.9 พันล้านบาท เพิ่มขึ้นจากปีก่อนร้อยละ 30.8ซึ่งเป็น
ผลจากการรับรู้ก าไรพิเศษจากการขายเงินลงทุนเป็นส าคัญ ทั้งนี้ ระบบธนาคารพาณิชย์ยังมีรายได้
ดอกเบี้ยสุทธิเพ่ิมขึ้นตามการเติบโตของสินเชื่อรายย่อย ขณะที่รายได้ค่าธรรมเนียมสุทธิลดลงเล็กน้อย
จากรายได้ค่าธรรมเนียมการโอนเงินและรายได้ค่านายหน้าขายหลักทรัพย์ โดยอัตราผลตอบแทนต่อ
สินทรัพย์เฉลี่ย (Return on Assets: ROA) เพ่ิมข้ึนมาอยู่ที่ร้อยละ 1.391 จากร้อยละ 1.11 ในปีก่อน 
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ขณะที่อัตราส่วนรายได้ดอกเบี้ยสุทธิต่อสินทรัพย์ที่ก่อให้เกิดรายได้ดอกเบี้ยเฉลี่ย (Net Interest 
Margin: NIM) ทรงตัวที่ร้อยละ 2.7 (ธนาคารแห่งประเทศไทย, 2562)  
 ปัจจุบันจากการแพร่ระบาดของไวรัสโควิด-19 ตั้งแต่ต้นปี 2563 ที่ผ่านมาจนมาถึงปัจจุบัน
ได้ส่งผลกระทบอย่างรุนแรงต่อทั้งภาคประชาชน ภาคธุรกิจเป็นวงกว้าง ไม่เว้นแม้แต่ธนาคารพาณิชย์
ซึ่งเป็นหนึ่งสถาบันหลักของเศรษฐกิจไทย ท าให้ในปี2563 ระบบธนาคารพาณิชย์มีก าไรสุทธิ 146.2 
พันล้านบาท ลดลงจากปีก่อน ซึ่งเป็นผลจากการกันส ารองในระดับสูงอย่างต่อเนื่องเพ่ือเตรียมรองรับ
ผลกระทบจากโควิด-19 ต่อคุณภาพหนี้ในระยะต่อไป ประกอบกับผลของฐานสูงจากรายได้จากเงิน
ลงทุนซึ่งเป็นปัจจัยพิเศษในปีก่อน ส าหรับอัตราผลตอบแทนต่อสินทรัพย์เฉลี่ย (Return on Assets: 
ROA) ลดลงมาอยู่ที่ร้อยละ 0.65 จากปีก่อนที่ร้อยละ 1.39 และอัตราส่วนรายได้ดอกเบี้ยสุทธิต่อ
สินทรัพย์ที่ก่อให้เกิดรายได้ดอกเบี้ยเฉลี่ย (Net Interest Margin: NIM) ลดลงมาอยู่ที่ร้อยละ 2.51 
จากปีก่อนที่ร้อยละ 2.73  
 จะเห็นได้ว่าในปัจจุบันผู้บริโภคมีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมไปท าให้ธนาคารพาณิชย์ต้อง
ปรับตัวตามสถานการณ์สังเกตได้จากธนาคารพาณิชย์ให้ความส าคัญกับด้านของ E-Banking มากขึ้น
โดยธนาคารพาณิชย์ส่วยใหญ่นั้นมีบริการ Mobile Banking เกือบจะแทบทุกธนาคารในประเทศไทย
นอกจากนั้นยังไม่พอบางธนาคารฯได้มีบริการฝาก-ถอนผ่านร้านค้าปลีกอย่างเซเว่นอีเลฟเว่น บริการ
เหล่านี้ออกแบบมาเพ่ือตอบสนองต่อความต้องพฤติกรรมขอผู้บริโภคท่ีมีการเปลี่ยนแปลงไปในยุค
ปัจจุบัน ซึ่งจากการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีรวดเร็วจึงท าให้ต้องมีการศึกษาพฤติกรรม
อย่างต่อเนื่อง ดังนั้น ผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษา ปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กร และปัจจัยด้านส่วน
ประสมทางการตลาด ที่มีความสัมพันธ์กับตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร เพ่ือน าผลการวิจัยในครั้งนี้ ไปประยุกต์ใช้ในการก าหนดนโยบาย การปรับปรุง
พัฒนาการปฏิบัติงานและการบริการ การตัดสินใจแก้ไขปัญหาการปรับปรุงกลยุทธ์ทางการตลาด เพื่อ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าและเพ่ือสร้างประโยชน์สูงสุดในทางธุรกิจ  
 
1.2 วัตถุประสงค์การวิจัย 
 1.2.1 เพ่ือเปรียบเทียบการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล 
 1.2.2 เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยภาพลักษณ์องค์กรกับการตัดสินใจเลือกใช้
บริการธนาคารพาณิชย์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 1.2.3 เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมการตลาดกับการตัดสินใจเลือกใช้
บริการธนาคารพาณิชย์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
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1.3 ขอบเขตของการวิจัย 
 1.3.1 ประชากร 
 ประชากรที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครที่ใช้บริการธนาคารพาณิชย์ในเขต
กรุงเทพมหานครซึ่งผู้วิจัยไม่สามารถทราบจ านวนที่แน่ชัดอย่างแน่ชัด 
 1.3.2 กลุ่มตัวอย่าง 
 ผู้วิจัยได้ก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตร Cochran (1977) ที่ระดับความเชื่อมั่น 
95% ระดับความคลาดเคลื่อน ±5% ได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างจ านวน 384.16 ตัวอย่าง แตผู่้วิจัยจะ
เก็บข้อมูลทั้งสิ้น 400 ตัวอย่างเพ่ือให้แน่ใจว่าได้กลุ่มตัวอย่างมากเพียงพอ 
 1.3.3 ตัวแปร 
  ตัวแปรอิสระ 
   1) ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 
   2) ปัจจัยภาพลักษณ์ขององค์กร ได้แก่ ด้านเอกลักษณ์องค์กร ชื่อเสียง ด้าน
สภาพแวดล้อมทางกายภาพ ด้านการบริการให้ค าแนะน าผลิตภัณฑ์ และด้านการติดต่อลูกค้า 
   3) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7P ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์หรือการบริการ ด้าน
ราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ
ด้านกระบวนการการให้บริการ 
  ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ในกรุงเทพฯ 
 1.3.4 พ้ืนทีท่ี่เก็บข้อมูล 
  พ้ืนที่ที่เก็บข้อมูลคือ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.3.5 ระยะเวลาที่ศึกษา 
  ตั้งแต่เดือนกันยายน 2563 ถึง มีนาคม 2564 
 
1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับจากการวิจัย 
 1.4.1 เพ่ือเป็นข้อมูลให้แก่สถาบันการเงินน าไปใช้วางกลยุทธ์และพัฒนาปรับปรุงผลิตภัณฑ์ 
เพ่ือให้เกิดประโยชน์ต่อองค์กร 
 1.4.2 เพ่ือให้ธนาคารพาณิชย์แต่ละแห่งใช้พัฒนาการให้บริการให้ตอบโจทย์ผู้บริโภคหรือ
ลูกค้า 
 1.4.3 เพื่อใช้เป็นข้อมูลอ้างอิงแก่นักวิชาการหรือนักวิจัย ที่จะศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์
กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ต่อไป 
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1.5 นิยามศัพท์เฉพาะ 
 1.5.1 ธนาคารพาณิชย์ หมายถึง สถานที่ให้บริการในเรื่องของด้านการเงินให้แก่ผู้บริโภค
หรือธุรกิจ 
 1.5.2 ภาพลักษณ์ หมายถึง ภาพที่เกิดข้ึนในใจที่บุคคลมีความรู้สึกนึกคิดต่อธนาคารพาณิชย์ 
ซึ่งในท่ีนี้ผู้วิจัยหมายถึง บุคลากรหรือพนักงานขององค์กรที่มีรู้ ทักษะ มีมนุษยสัมพันธ์ที่ดี มีจิตใจรักใน
การบริการ มีบุคลิกภาพที่ดี 
 1.5.3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง องค์ประกอบและรายละเอียดเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์และบริการ ซึ่งประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้าน
การส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล ด้านกระบวนการและด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทาง
กายภาพ ของธนาคารพาณิชย์ 

 



 

บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 ในการศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ศึกษาค้นคว้า เอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวข้องในการศึกษาครั้งนี้มา
จากหนังสือบทความทางวิชาการ วารสารและผลงานวิจัยทั้งในประเทศ และต่างประเทศ โดยจะ
น าเสนอรายละเอียดตามหัวข้อ ต่อไปนี้ 
 2.1 แนวคิดทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภคและการตัดสินใจ 
 2.2 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับภาพลักษณ์องค์กร 
 2.3 แนวคิดทฤษฎีส่วนประสมการตลาด (7P)  
 2.4 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 2.5 สมมติฐาน 
 2.6 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
2.1 แนวคิดทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภคและการตัดสินใจ 
 2.1.1 พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) คือ พฤติกรรมที่คนเราหาข้อมูล คิด
วิเคราะห์ การตัดสินใจซื้อหรือใช้ การประเมินผล ในสินค้าและบริการนั้น ๆ ซึ่งมันจะตอบสนองต่อ
ความต้องการได้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2546, หน้า 192) หรือการแสดงออกของแต่ละบุคคลที่เกี่ยวข้อง
กับการใช้สินค้าหรือบริการร่วมไปถึงการตัดสินใจซึ่งมีความแตกต่างกันในแต่ละบุคคล 
 โดยพฤติกรรมผู้บริโภคเป็นการศึกษาถึงแรงจูงใจของผู้โภคในการซื้อสินค้าหรือบริการ ซึ่ง
เริ่มต้นจากสิ่งที่มากระตุ้น (Stimulus) ท าให้เกิดความต้องการ และส่งผ่านความต้องการนั้นเข้าไปใน
ความรู้สึกนึกคิดของคนเรา หรือเรียกว่า กล่องด า (Buyer’s Black Box) น าไปสู่กระบวนการทาง
จิตวิทยาและการได้รับอิทธิพลจากปัจจัยต่าง ๆ สุดท้ายส่งต่อไปยังกระบวนการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภค (Buyer’s Decision Process) และเกิดการตอบสนองของผู้บริโภค (Buyer’s Response) 
หรือเกิดการตัดสินใจซื้อขึ้นในที่สุด (Buyer’s Purchase Decision)  
 การตัดสินใจ คือ การเลือกกระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกท้ังหมดที่มีโดยในด้านของการ
เลือกบริโภคสินค้าหรือบริการนี้ การตัดสินใจถือเป็นกระบวนการที่ส าคัญที่อยู่ภายใต้จิตใจของ
ผู้บริโภค อันเนื่องมาจากการตัดสินใจของแต่ละผู้บริโภค จะแตกต่างกันออกไปตามข้อจ ากัดของ
สถานการณ์ของแต่ละบุคคล (สุดารัตน์ กันตะบุตร, 2554) พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขึ้นอยู่กับระดับ
การมีส่วนร่วมของผู้ซื้อและระดับความแตกต่างระหว่างแบรนด์ (Kotler & Keller, 2005) ในขณะที่ 
อดุลย์ จาตุรงคกุล และดลยา จาตุรงคกุล (2550) กล่าวถึง ความหมายการตัดสินใจซื้อว่า การ



6 

ตัดสินใจซื้อเป็นกระบวนการตัดสินใจของบุคคล โดยก าหนดความต้องการของสินค้าและบริการที่
ต้องการ แล้วระบุ ประเมินและเลือกตรายี่ห้อและผู้ขายรายต่าง ๆ 
 2.1.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
 ในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค เพ่ือทราบถึงพฤติกรรมในการซื้อของผู้บริโภคและ
ปัจจัยที่มีผลต่อพฤตกรรมการซื้อแล้วการตระหนักถึงปัญหา การแสวงหาข้อมูล การประเมินทางเลือก 
การซื้อ และการประเมินหลังการซื้อ ซึ่งการศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคโดยทั่วไปจะ
ผ่านกระบวนการ 5 ขั้นตอน (Kotler, 2000) ดังนี้ คือ 
  2.1.2.1 การรับรู้ถึงความต้องการ (Need Recognition) หรือการรับรู้ปัญหา 
(Problem Recognition) การที่บุคคลใดรับรู้ถึงความต้องการของตนที่อาจเกิดจากสิ่งเร้าภายในตัว
บุคคล เช่น ความหิวกระหาย บุคคลจะเรียนรู้ถึงวิธีการที่จะจัดการเพ่ือสนองตอบกับสิ่งเร้านั้น ๆ หรือ
เป็นการรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) การรับรู้ถึงปัญหาที่เกิดขึ้นเมื่อผู้ซื้อรับรู้ถึงความ
แตกต่างระหว่างสถานะที่ปรารถนา และสถานะที่เป็นจริง ท าให้เกิดความต้องการในสินค้าและใน
บางครั้งบุคคลมีปัญหาหรือความต้องการแต่ยังไม่ได้รับรู้ถึง ดังนั้นนักการตลาดอาจจะใช้พนักงานขาย
การโฆษณาและบรรจุภัณฑ์เพ่ือช่วยกระตุ้นการรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา 
  2.1.2.2 การค้นหาข้อมูล (Information Search) ถ้าความต้องการถูกกระตุ้นมากพอ 
ผู้บริโภคจะด าเนินการกับสิ่งที่อยู่ใกล้ที่สุดเพ่ือให้เกิดความพอใจทันที เมื่อผู้บริโภครับรู้ปัญหา คือ เกิด
ความต้องการผลิตภัณฑ์ในขั้นที่หนึ่งแล้วในขั้นตอนนี้จะเป็นการค้นหาข้อมูลจากแหล่งต่าง ๆ 
ดังต่อไปนี้ 
   1) แหล่งบุคคล ได้แก่ ครอบครัว เพื่อน เพ่ือนบ้าน คนรู้จัก เป็นต้น 
   2) แหล่งการค้า ได้แก่ สื่อโฆษณา พนักงานขาย ตัวแทนการค้า ฯลฯ 
   3) แหล่งชุมชน ได้แก่ สื่อมวลชน หน่วยงานคุ้มครองผู้บริโภค 
   4) แหล่งทดลอง ได้แก่ หน่วยงานที่ส ารวจคุณภาพของผลิตภัณฑ์ หรืองานวิจัย  
ต่าง ๆ 
  2.1.2.3 การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternative) เมื่อได้ข้อมูลแล้ว 
ผู้บริโภคจะเกิดความเข้าใจและประเมินผลทางเลือกต่าง ๆ หรือการประเมินทางเลือก (Evaluation 
of Alternatives) ในการประเมินผลิตภัณฑ์ที่อยู่ในกลุ่มทางเลือกพิจารณาผู้บริโภค จะตั้งเกณฑ์ที่ใช้
ในการเปรียบเทียบ ผลิตภัณฑ์โดยเกณฑ์เหล่านี้ จะประกอบด้วยลักษณะที่ผู้บริโภคต้องการ (หรือไม่
ต้องการ) ผู้บริโภคจะท าการให้ระดับความส าคัญต่อเกณฑ์แต่ละข้อ โดยที่ลักษณะบางอย่างอาจมี
ความส าคัญมากกว่าลักษณะ อ่ืน ๆ ซึ่งผู้บริโภคอาจใช้เกณฑ์ดังกล่าวในการจัดล าดับ ตรายี่ห้อต่างใน
กลุ่มทางเลือกที่พิจารณา อย่างไรก็ตามในบางครั้งการใช้เกณฑ์ดังกล่าว ก็อาจท าให้ผู้บริโภคไม่
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สามารถตัดสินใจเลือกตรายี่ห้อที่จะซื้อได้ซึ่งถ้าเกิดเหตุการณ์นี้ขึ้น ผู้บริโภคก็ต้องแสวงหาข้อมูล
เพ่ิมเติม ถ้าการประเมินทางเลือกน าไปสู่ 
  2.1.2.4 การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) จากการประเมินผลทางเลือก จะช่วย
ให้ผู้บริโภค ก าหนดความพอใจระหว่างผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ที่เป็นทางเลือก โดยจะเลือกสิ่งที่ชอบมาก
ที่สุด และปัจจัยต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นระหว่างการประเมินผลพฤติกรรมและการตัดสินใจซื้อ 3 ประการ คือ 
   1) ทัศนคติของบุคคลอ่ืน ทัศนคติของบุคคลที่เก่ียวข้องจะมีผลทั้งทางด้านบวกและ
ลบต่อการตัดสินใจซื้อ 
   2) ปัจจัยสถานการณ์ท่ีคาดคะเนไว้ก่อนการตัดสินใจซื้อ เช่น คาดคะเนถึงคุณภาพ
และประโยชน์ของผลิตภัณฑ์  
   3) ปัจจัยสถานการณ์ท่ีไม่ได้คาดคะเนไว้ ขณะที่ผู้บริโภคก าลังจะตัดสินใจ อาจมี
สถานการณ์ที่ไม่ได้ คาดคะเนเกิดข้ึนซึ่งกระทบต่อผลการตัดสินใจหรือการซื้อ (Purchase) ในขั้นตอน
ผู้บริโภคจะเลือกผลิตภัณฑ์หรือตรายี่ห้อที่จะซื้อการเลือกจะขึ้นอยู่กับผลการพิจารณาท่ีได้ในขั้นตอน
การประเมินและปัจจัยอ่ืน ๆ ประกอบด้วยการที่ผลิตภัณฑ์ที่จ าหน่ายอาจมีอิทธิพลต่อตรายี่ห้อที่ซ้ือ 
เช่น ยี่ห้อที่ได้รับการจัดอันดับสูงสุดในขั้นการประเมินไม่มีจ าหน่ายผู้บริโภคก็อาจเลือกตรายี่ห้อที่อยู่
ในอันดับถัดมา 
  2.1.2.5 พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) เป็นกระบวนการหลัง
การซื้อ และทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคจะตระหนักได้ถึงความพอใจหรือไม่พอใจในตัว ผลิตภัณฑ์
นั้น ๆ ภายหลังมีการซื้อผลิตภัณฑ์ไปใช้ แล้วความรู้สึกนี้เกิดขึ้นกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์และความ
คาดหวังของผู้บริโภค ถ้าพอใจก็จะซื้อซ้ า แต่ถ้าไม่พอใจก็จะไม่ซื้ออีก นักการตลาดจะต้องพยายาม
ทราบถึงระดับความพอใจของผู้บริโภคภายหลังการซื้อ หรือเป็นการประเมินหลังการซื้อ (Post-
purchase Evaluation) หลังการซื้อผู้บริโภคจะเริ่มท าการประเมินผลิตภัณฑ์ว่า ผลิตภัณฑ์สามารถ
ท าหน้าที่ได้ตามระดับที่คาดหวังหรือไม่เกณฑ์ต่าง ๆ ที่ใช้ในขั้นประเมิน ทางเลือกถูกน ามาใช้อีกครั้งใน
ขั้นนี้ผลที่ได้ในขั้นนี้อาจเป็นได้ทั้งความพอใจ (Satisfaction)และความไม่พอใจ (Dissatisfaction) 
 
2.2 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับภาพลักษณ์องค์กร 
 Kotler (2000) นิยามว่า ภาพลักษณ์องค์กร หมายถึง ผลรวมความเชื่อ ความคิด และความ
ประทับใจ ที่มนุษย์มีต่อสิ่งนั้น ซึ่งทัศนคติและการกระท าใด ๆ ที่คนเรามีต่อสิ่งนั้นจะมีความผูกพัน
อย่างสูงกับภาพลักษณ์ 
 Wood (2001) ระบุว่า ภาพลักษณ์ขององค์กรเป็นการรับรู้ในจิตใจของบุคคลที่มีต่อองค์กร 
โดยจะรับรู้จากเอกลักษณ์ (Identity) หรือสัญลักษณ์ต่าง ๆ ที่องค์กรสร้างขึ้นมาในสถานการณ์ต่าง ๆ 
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 พัชราภรณ์ เกษะประกร (2558) กล่าวว่า ภาพลักษณ์ขององค์กรเป็นภาพที่อยู่ในจิตใจหรือ
ความรู้สึกโดยรวมหรือเก่ียวกับด้านต่าง ๆ ขององค์กร ซึ่งประกอบด้วย สินค้า การบริการและการ
บริหารงาน 
 2.2.1 องค์ประกอบของภาพลักษณ์ 
 ภาพลักษณ์ประกอบด้วยการรับรู้ข้อเท็จจริง (Objective Fact) ของบุคคลและการประเมิน
ส่วนตัว (Personal Judgment) ของบุคคลเกี่ยวกับประเด็นต่าง ๆ ในสังคม โดยบุคคลจะท าการ
ประเมินการรับรู้ดังกล่าวตามลักษณะคุณลักษณะทางประชากร เช่น เพศ การศึกษา และตามทัศนคติ
ประสบการณ์เดิมของบุคคลที่มีต่อประเด็นดังกล่าว ดังนั้น ภาพลักษณ์จึงเป็นเรื่องของการรับรู้ไม่ใช่
เป็นข้อเท็จจริงที่เกิดจริงในสังคม เพราะภาพลักษณ์ที่บุคคลคิดค านึงเกิดจากกระบวนการรับรู้ผ่าน
สื่อมวลชนหรือองค์กร ซึ่งจะเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารที่ไม่ตรงกับความเป็นจริงในสังคมก็ได้รวมทั้งเกิด
จากการประเมินส่วนตัวของบุคคลมีความบกพร่องเนื่องจากขาดวิจารณญาณท่ีดีในการวิเคราะห์
เหตุผลว่าอะไรคือสิ่งที่ดี และอะไรคือสิ่งไม่ดี (เสรี วงษ์มณฑา, 2540)  
 2.2.2 ปัจจัยการับรู้ภาพลักษณ์องค์กร 
 Leblance & Nguyen (1996 อ้างใน ชลลดา ไชยกุล, 2555) กล่าวถึง การแยกภาพลักษณ์
องค์กรในธุรกิจให้บริการออกเป็น 5 ปัจจัยหลัก โดยเป็นปัจจัยที่กระตุ้นการรับรู้ที่มีต่อภาพลักษณ์ของ
องค์กรมี ดังต่อไปนี้ 
  1) เอกลักษณ์ขององค์กร (Corporative Identity) หมายถึง ความเกี่ยวข้องกับ
รูปลักษณะต่าง ๆ ของบริษัท เช่น ชื่อเสียงของบริษัท โลโก้ ราคา การบริการ ระดับคุณภาพของการ
โฆษณาสามารถสังเกตได้อย่างง่ายดาย โดยที่สามารถน ามาเป็นสิ่งเปรียบเทียบในแต่ละบริษัท 
  2) ชื่อเสียง (Reputation) การให้บริการจนกระทั่งได้รับชื่อเสียง มีกิตติศัพท์ที่สามารถ
รับประกันได้หรือมีการกระท าที่คงที่ตลอดเวลา ชื่อเสียงจะสร้างความน่าเชื่อถือ และความสามารถใน
แก้ไขปัญหา แก้ไขเฉพาะหน้า อันอาจจะเกิดขึ้นให้กับลูกค้าได้ 
  3) สภาพแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Environment) คือ เครื่องมือที่ใช้ในการ
ติดต่อระหว่างจุดประสงค์ของบริษัท เป็นภาพลักษณ์สู่ลูกค้า ยิ่งไปกว่านั้นบรรยากาศยังเป็นสิ่งกระตุ้น
ให้ผู้ปฏิบัติงานมีแรงจูงใจที่จะบริการอย่างมีคุณภาพ 
  4) การให้บริการ (Service Offering) การให้บริการประกอบด้วย สิ่งที่ถือว่าเป็นทั้งแกน
หลักและสนับสนุนจะเกี่ยวกับหลักการและเหตุผลที่ว่าท าไมลูกค้าเลือกใช้บริการของบริษัทในขณะที่
การสนับสนุน คือ การบริการที่เพ่ิมมูลค่าให้กับการบริการอย่างหลากหลาย คือ มีความพยายามที่จะ
ให้บริการแบบผสม พร้อมให้บริการโดยไม่ต้องให้ลูกค้ารอ 
  5) การติดต่อระหว่างบุคคล (Contact Personnel) จะต้องรู้ธรรมชาติของลูกค้าและ
ให้บริการได้ตรงกับความต้องการของแต่ละบุคคล โดยสื่อสารผ่านพฤติกรรมและทัศนคติเป็นตัวบ่งชี้
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ของระดับคุณภาพการบริการของบริษัทที่จะเป็นสิ่งกระตุ้นให้ลูกค้าเกิดทัศนคติท่ีดีต่อองค์กรจาก
แนวคิดและทฤษฎีด้านภาพลักษณ์องค์กรข้างต้น ผู้วิจัยจึงมีความสนใจในการศึกษาภาพลักษณ์องค์กร 
โดยการศึกษาครั้งนี้ประกอบด้วย เอกลักษณ์ขององค์กร ชื่อเสียง สภาพแวดล้อมทางกายภาพ การ
ให้บริการ และการติดต่อระหว่างบุคคล ซึ่งเป็นปัจจัยที่กระตุ้นการรับรู้ของผู้ใช้บริการที่มีต่อ
ภาพลักษณ์ขององค์กรในธุรกิจให้บริการ และส ารวจความคิดเห็นขอผู้ใช้บริการในภาพรวมทั้งหมดที่มี
ต่อองค์กร การบริหารองค์กร ผลิตภัณฑ์ การให้บริการ ตลอดจนความรู้สึกและความประทับใจของ
บุคคลที่มีต่อองค์กร 
 2.2.3 หลักการบริหารภาพลักษณ์องค์กร 
 Doorley & Garcia (2007) กล่าวว่า ในการประเมินความส าเร็จของการบริหารภาพลักษณ์
นั้นองค์กรควรจะสื่อสารให้พนักงานทุกระดับปฏิบัติงานให้สอดคล้องกับเปูาหมายและคุณค่าหลักของ
องค์กร โดยหลักการบริหารภาพลักษณ์ ประกอบด้วย 
  1) ผู้บริหารต้องเป็นแบบอย่างที่ดีริเริ่มจุดประกายให้พนักงานได้เข้าใจและยอมรับใน
การปฏิบัติตาม 
  2) ผู้บริหารต้องให้ความส าคัญกับการบริหารเอกลักษณ์ ภาพลักษณ์ และชื่อเสียงให้ไป
ในทิศทางเดียวกัน ตลอดจนวางแผนการด าเนินงานกิจกรรมและโครงการที่สะท้อนวิสัยทัศน์ พันธกิจ
คุณค่าหลักขององค์กร 
  3) พนักงานเป็นบุคคลที่ส าคัญอย่างยิ่งต่อการเสริมสร้างและรักษาภาพลักษณ์ให้เป็น
บวกหรือลบจึงควรมีส่วนร่วมในการคิด ปฏิบัติ ขับเคลื่อนวิสัยทัศน์พันธกิจ และค่านิยมในทุกระดับ
ขององค์กร 
  4) การประเมินผลการรับรู้ ทัศนคติ ความคาดหวังของผู้เกี่ยวข้องโดยการส ารวจความ
พึงพอใจต่อนโยบายการบริหาร การจัดกิจกรรมเพ่ือสังคม หรือการตอบสนองความต้องการของกลุ่ม
ต่าง ๆ 
  5) องค์กรต้องสร้างวัฒนธรรมองค์กรให้สอดคล้องกับวิสัยทัศน์ พันธกิจ และค่านิยม
หลักองค์กรให้ชัดเจน 
  6) องค์กรควรให้ความส าคัญกับการบริหารการเปลี่ยนแปลงในองค์กร (Change 
Management) โดยการสร้างความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับการเปลี่ยนแปลงและนวัตกรรม" 
 
2.3 แนวคิดทฤษฎีส่วนประสมการตลาด (7P) 
 การตลาด คือ การด าเนินการทุกวิธีทางเพ่ือท าให้องค์กรบรรลุเปูาหมายหรือวัตถุประสงค์ที่
วางไว้ และสนองตอบความต้องการ ความพึงพอใจต่อผู้บริโภค โดยการให้สินค้าหรือบริการจากผู้ผลิต
สู่ผู้บริโภค ดังนั้นจึงมีการคิดเครื่องมือทางการตลาดที่เรียกว่า ส่วนประสมทางการตลาด ซึ่งเป็น
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แนวคิดท่ีส าคัญอย่างหนึ่งทางการตลาด เพราะการบริหารเพ่ือสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า นักการ
ตลาดหรือผู้ประกอบการจะใช้ส่วนประสมทางการตลาดเป็นเครื่อง มือในการพัฒนาให้สอดคล้องกับ
ตลาดเปูาหมาย ดังเช่นแนวคิดของ Kotler (2000, p. 14) ให้ความหมายของส่วนประสมทาง
การตลาดไว้ว่า เป็นกลุ่มของเครื่องมือทางการตลาดที่องค์กรใช้ในการปฏิบัติตามวัตถุประสงค์ทางการ
ตลาดกลุ่มเปูาหมาย และให้สามารถตอบสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจให้แก่กลุ่มลูกค้า
เปูาหมาย ส่วนประสมการตลาด ประกอบด้วยทุกสิ่งทุกอย่างที่กิจการใช้เพื่อให้มีอิทธิพลโน้มน้าว
ความต้องการผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค เช่นเดียวกับ ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญลักษิตานนท์ และศุภร 
 เสรีรัตน์ (2552) ที่กล่าวถึง ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) ว่าหมายถึง ตัวแปรทาง
การตลาดที่ควบคุมได้ซึ่งองค์กรธุรกิจน ามาใช้เพื่อตอบสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเปูาหมาย 
 ส่วนประสมทางการตลาดเป็นทฤษฎีที่ได้จากแนวคิดของ Kotler (2012) ที่ใช้กันแพร่หลาย
และได้รับการใช้งานในการด าเนินธุรกิจโดยทั่วไป ซึ่งประกอบไปด้วย องค์ประกอบส าคัญ 4 ประการ 
(4Ps ) ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริม
การตลาด (Promotion) ต่อมา Kotler (2012) มองว่า 4Ps ยังไม่ครอบคลุมและเหมาะสมกับการ
บริการ เนื่องจาก “การบริการ” มีความแตกต่างจาก “สินค้า” นั่นคือ ธุรกิจในอุตสาหกรรมบริการ 
(Service Industry) มีความแตกต่างจากธุรกิจอุตสาหกรรมสินค้าอุปโภคและบริโภคท่ัวไป เพราะมีทั้ง
ผลิตภัณฑ์ที่จับต้องได้ (Tangible Product) และผลิตภัณฑ์ที่จับต้องไม่ได้ (Intangible Product) 
เป็นสินค้าและบริการที่น าเสนอต่อลูกค้าหรือตลาด กลยุทธ์การตลาดที่น ามาใช้กับธุรกิจการบริการ
จ าเป็นที่จะต้องจัดให้มีส่วนประสมทางการตลาดที่แตกต่างจากการตลาดโดยทั่วไป ดังนั้นส่วนประสม
ทางการตลาด 4Ps ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) และ
การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ยังไม่เหมาะที่จะใช้กับธุรกิจบริการ Armstrong, Adam, 
Denize & Kotler (2012, p.75 อ้างใน อรษา ทิพย์เที่ยงแท้, 2558) จึงได้เสนอแนวคิดเกี่ยวกับ 
“ส่วนประสมทางการตลาดบริการ (Service Marketing Mix)” เพ่ือตอบสนองความต้องการของ
ตลาดเปูาหมายได้คิดค้นส่วนประสมขึ้นอีก 3 ด้าน คือ บุคลากร (People) กระบวนการ (Process) 
สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidence) ซึ่งองค์ประกอบส่วนประสมทางการตลาดบริการทั้ง 
7 ด้าน มีรายละเอียด ดังนี้ 
  1) ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง การรวมกันของสินค้าและการบริการ (ความ
หลากหลายคุณภาพการออกแบบคุณสมบัติตราสินค้าบรรจุภัณฑ์และบริการ) ที่องค์กรจัดหาและ
น าเสนอไปยังตลาดเปูาหมาย ซึ่งผลิตภัณฑ์แบ่งเป็น 2 ลักษณะ คือ ผลิตภัณฑ์ที่อาจจับต้องได้ และ 
ผลิตภัณฑ์ที่จับต้องไม่ได้ ซึ่งปัจจุบันผลิตภัณฑ์ที่มีความหลากหลายมากขึ้นและผู้ประกอบการพยายาม
ที่จะเน้นย้ า ตราสินค้าของตน โดยการเพ่ิมการบริการเข้ามาเพ่ือเป็นสิ่งที่มาสนับสนุนผลิตภัณฑ์หลัก 
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ให้มีวามแตกต่างและสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคได้มากขึ้น โดยหลักการของการบริการเพื่อ
สนับสนุนผลิตภัณฑ์หลักสามารถแบ่งได้เป็น 8 หมวดหมู่ ดังแสดงตารางที่ 2.1 
 
ตารางที่ 2.1: องค์ประกอบของการบริการเพ่ือสนับสนุนสินค้าหลัก 
 

ความสะดวกสบายที่ลูกค้าได้รับ บริการเพิ่มเติมที่ลูกค้าได้รับ 

1. ข้อมูลข่าวสาร (Information) 1. การให้ค า ปรึกษาแนะน า (Consultation) 

2. การสั่งซื้อ (Ordering) 2. การต้อนรับด้วยความยินดี (Hospitality) 
3. แจ้งยอดการสั่งซื้อ (Billing) 3. การเก็บความลับลูกค้า (Safekeeping) 

4. การช าระค่าสินค้า (Payment) 4. การให้บริการเพ่ิมเติม (Exception) 

 
ที่มา: Lovelock, C., & Wirtz, J. (2011). Services marketing-people, technology, and 

strategy. (7th ed.). Hackensack, NJ: Pearson Prentice Hall. 
 
 จากตารางที่ 2.1 เป็นการอธิบายบริการที่สนับสนุนสินค้าหลักท่ีได้มอบให้กับลูกค้า ซ่ึง
ปัจจุบันสินค้าในอุตสาหกรรมต่าง ๆ มีความเหมือนในลักษณะของสินค้ามากข้ึน (Lovelock & Wirtz, 
2011) ท าให้ผู้ประกอบการต้องพิจารณาเพ่ิมเติมศักยภาพการแข่งขันทางด้านบริการแทน โดยการ
ปรับตัวให้เข้าถึงความต้องการของลูกค้าเปูาหมายและพยายามตอบสนองความต้องการนั้น เช่น 
ลูกค้าในปัจจุบันมีการศึกษาหาข้อมูลก่อนซื้อสินค้าและเวลาท างานท่ีมากขึ้นท าให้มีเวลาในการสืบหา
ข้อมูลลดลง ดังนั้นผู้ประกอบการควรจัดเตรียมข้อมูลทางด้านสินค้า (Information) วิธีการสั่งซื้อและ
ขั้นตอนการช าระเงินที่สะดวกสบายและกลุ่มลูกค้าสามารถที่จะเข้าถึงข้อมูลและการใช้บริการดังกล่าว
ได้ หรืออาจจะเพ่ิมบริการเพ่ิมเติมจากท่ีลูกค้าคาดหวังไว้ เช่น ตั้งศูนย์ให้ค าปรึกษาตลอด 24 ชั่วโมง 
รวมทั้งมีการท าแผนฉุกเฉินในการรับข้อแนะน าหรือ ร้องเรียนจากลูกค้าโดยที่พนักงานที่ติดต่อกับ
ลูกค้าสามารถแก้ไขปัญหาเบื้องต้นได้อย่างเป็นมืออาชีพ เป็นต้น 
 ด้านราคา (Price) หมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ลูกค้าจะเปรียบเทียบระหว่าง
คุณค่า (Value) ของบริการกับราคา (Price) ของบริการนั้น ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาลูกค้าจะตัดสินใจซื้อ 
ส าหรับผู้ประกอบการ วัตถุประสงค์ในการก าหนดราคา มีหลากหลาย (ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา, 
2557) เช่น เพ่ือความอยู่รอดของกิจการ โดยธุรกิจอาจจะอยู่ในช่วงภาวะเศรษฐกิจที่ตกต่ า หรือเพ่ือ
ก าไรสูงสุด ซึ่งอาจจะเป็นช่วงที่พ่ึงออกผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ หรือเพ่ือยอดขายที่สูงสุด โดยผู้ประกอบการ
จะตั้งราคาขายสินค้าต่ า เพื่อเพ่ิมยอดขายในช่วงใดช่วงหนึ่ง และวัตถุประสงค์ในการตั้งราคาเพ่ือสร้าง
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ภาพลักษณ์ เช่นการตั้งราคาที่สูง เช่น สินค้า Brand “Elizabeth Arden” ที่เป็นผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว
ส าหรับสตรีในสังคมชั้นสูงที่ไม่ท าการตลาดด้วยราคา (รวิศ หาญอุตสาหะ, 2557) โดยวัตถุประสงค์
เหล่านี้ จะน า มาสู่วิธีการในการตั้งราคาของผู้ประกอบการ โดยมากจะมีวิธีการตั้งราคาขายสินค้าอยู่  
3 วิธี คือ วิธีการตั้งราคาจากต้นทุน (Cost-based Pricing) คือ การค านวณจากต้นทุนทางตรง 
(ค่าแรงงานและวัตถุดิบต่าง ๆ) และอัตราก าไรที่ต้องการ วิธีการก าหนดราคาจากการแข่งขัน 
(Competition-based Pricing) คือการก าหนดราคาตามคู่แข่งในตลาด หรือตามผู้น าตลาด (Market 
Leader) ซึ่งจะเห็นได้มากกับสินค้าท่ีไม่ค่อยมีความแตกต่างทั้งในด้านคุณลักษณะตลอดจนบริการ 
และวิธีการตั้งราคาจากคุณค่าของผลิตภัณฑ์ที่ลูกค้ารับรู้ (Value-based Pricing) หรือวิธีการก าหนด
ราคาจากอุปสงค์ (Demand-based Pricing) คือการก าหนดราคาสินค้าหรือบริการบนพ้ืนฐานของ
การรับรู้ในคุณค่าของสินค้าของลูกค้ากลุ่มเปูาหมาย โดยพิจารณาจากปัจจัยส าคัญต่าง ๆ ที่เกี่ยวกับ
ผู้บริโภค ได้แก่ ความสามารถและความเต็มใจในการจ่ายเงินของผู้บริโภค รสนิยมและความต้องการ
ของผู้บริโภค ซึ่ง Zeithamal & Bitner (2000) ได้ให้แนวคิดเกี่ยวกับคุณค่าของผลิตภัณฑ์ว่า 
โดยทั่วไปลูกค้าอาจจะมีการรับรู้เรื่อง “คุณค่า” (Value) ที่แตกต่างกันได้ถึง 4 ประเภท คือ 
  1) ลูกค้าที่คิดว่าคุณค่า หมายถึง ราคาถูก โดยลูกค้ากลุ่มนี้จะค านึงถึงราคาของสินค้า
และบริการเป็นหลัก 
  2) ลูกค้าที่คิดว่าคุณค่า หมายถึง คุณภาพของบริการที่ตรงกับความต้องการ โดยลูกค้า
กลุ่มนี้จะให้ความส าคัญกับผลประโยชน์ที่จะได้รับจากสินค้าหรือบริการนั้นเป็นหลัก 
  3) ลูกค้าที่คิดว่าคุณค่า หมายถึง การแลกเปลี่ยนกันระหว่างคุณภาพของบริการที่ได้รับ
กับมูลค่าของเงินที่ต้องจ่ายไป โดยลูกค้ากลุ่มนี้จะเปรียบเทียบระหว่างจ านวนเงิน กับคุณภาพของ
สินค้าหรือบริการที่ได้รับว่ามีความเหมาะสมหรือไม่ 
  4) ลูกค้าที่คิดว่าคุณค่า หมายถึง สิ่งที่ได้รับมาท้ังหมดเปรียบเทียบกับสิ่งที่ต้องเสียไป
ทั้งหมด โดยลูกค้าแบบนี้จะคิดถึงสิ่งที่สูญเสียไปที่เป็นตัวเงินและไม่ใช่ตัวเงิน เช่น ค่าเสีย โอกาส เวลา 
ฯลฯ มาเทียบกับสินค้าหรือบริการที่ได้มาท้ังหมดนี้การเลือกวิธีในการตั้งราคาก็จะต้องขึ้นอยู่กับ
วัตถุประสงค์ของบริษัทว่ามีการวางต าแหน่งของสินค้าตลอดจนนโยบายในการด า เนินธุรกิจว่าเป็น
อย่างไรเพ่ือให้สอดคล้องกันในการด าเนินงาน 
  3) สถานที่ (Place or Distribution Channel) หมายถึง สถานที่ขององค์กรซึ่งเป็นที่
รู้จักของลูกค้า หรือเป็นสถานที่ในการท ากิจกรรมต่าง ๆ และเป็นการก าหนดเปูาหมายผู้บริโภค  
โดยประเด็นส าคัญด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายในธุรกิจบริการแบ่งได้เป็น 2 ประเด็น (ธีรกิติ นวรัตน  
ณ อยุธยา, 2557) คือ การเลือกท าเลที่ตั้งส าหรับการให้บริการ (Location) ว่าสอดคล้องกับกลุ่ม
ลูกค้าเปูาหมายของผู้ประกอบการหรือไม่ ซึ่งอาจจะค านึงถึงปัจจัยทางด้านประเภทของบริการที่
ผู้ประกอบการเสนอให้กับลูกค้าและระดับของการมีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า มาเป็นตัวพิจารณาในการ
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เลือกท าเลที่ตั้งได้ และเมื่อได้ท าเลที่ตั้งแล้ว ควรเลือกช่องทางในการน าเสนอบริการโดยอาจจะใช้
พฤติกรรมของลูกค้าเป็นเกณฑ์ในน าเสนอเช่น การบริการทางด้านวิชาชีพอาจจะต้องการบริการแบบ
ขายตรง (Direct Sales) หรือ ถ้าสินค้าเป็นสินค้าทั่วไปให้กับกลุ่มลูกค้าวัยรุ่นและวัยท างานที่มีเวลา
น้อยอาจจะต้องใช้ระบบอินเทอร์เน็ตที่เรียกกันว่า ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Electronic 
Commerce) เป็นต้น ซึ่งผู้ประกอบการจ าเป็นที่จะต้องพิจารณาปัจจัยด้านลูกค้ากลุ่มเปูาหมายเป็น
หลักในการพิจารณาเลือก สถานที่และช่องทางการน าเสนอบริการให้เหมาะสมและมีประสิทธิภาพ 
  4). ด้านส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมือหนึ่งที่มีความส าคัญในการ
ติดต่อสื่อสารให้ผู้ใช้บริการ โดยมีวัตถุประสงค์ท่ีแจ้งข่าวสารหรือชักจูงให้เกิดทัศนคติและพฤติกรรม 
การใช้บริการและเป็นกุญแจส าคัญของการส่งเสริมสายสัมพันธ์ที่ดีและต่อเนื่องกับลูกค้า ซึ่งวิธีการ
สามารถแบ่งได้เป็น 4 วิธีการ คือ การสร้างความสัมพันธ์ทางด้านการเงิน ผ่านการมอบส่วนลด หรือ 
สิทธิพิเศษในโอกาสต่าง ๆ เพ่ือให้เกิดความประทับใจ การสร้างความสัมพันธ์ทางด้านสังคม เช่น การ
จัดงานขอบคุณลูกค้า การสร้างความสัมพันธ์ด้วยการตอบสนองความต้องการของลูกค้าแต่ละรายเช่น 
การให้การดูแลที่ดีกับลูกค้าที่มียอดซื้อกับผู้ประกอบการเป็นสัดส่วนที่มาก และสุดท้ายคือการสร้างสิ่ง
ผูกมัดทางด้านโครงสร้าง เช่น การมอบอุปกรณ์การสื่อสารให้กับลูกค้าเพ่ือเชื่อมต่อข้อมูลเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์และการซื้อขายสินค้า โดยการเลือกวิธีในการส่งเสริมสายสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าก็จะต้อง
พิจารณาถึงพฤติกรรมของลูกค้าเปูาหมายเป็นหลัก 
  5) ด้านพนักงาน (People) หมายถึง บุคคลซึ่งเป็นคนที่มีปฏิสัมพันธ์โดยตรงระหว่าง
การบริการและลูกค้า พวกเขาจ าเป็นต้องมีทักษะความสัมพันธ์ระหว่างบุคคลและทัศนคติที่ดีในการ
ท างานเป็นรายบุคคลหรือเป็นทีมท่ีจะส่งผลที่ดีที่สุดส าหรับลูกค้า (Lovelock & Wirtz, 2011) 
เช่นเดียวกับ Zeithaml & Bitner (2000) ที่กล่าวถึงปัจจัยด้านบุคคลว่า หมายถึง ปัจจัยที่เกี่ยวข้อง
กับบุคคลทั้งหมดที่มีส่วนร่วมในการน า เสนอบริการให้กับลูกค้าซึ่งมีอิทธิพลต่อการรับรู้ของลูกค้า ซึ่ง
บุคคลในที่นี้จะรวมถึงพนักงานของผู้ประกอบการ ลูกค้าที่มาใช้บริการ และลูกค้าอ่ืน ๆ ที่ร่วมอยู่ใน
สิ่งแวดล้อมของบริการนั้น ๆ ซึ่งพนักงานมีความส าคัญเป็นอย่างมากในความส าเร็จของกิจการใน
สภาพแวดล้อมที่ลูกค้ามีความคาดหวังกับสินค้าและบริการที่สูงขึ้นและมีความภักดีกับตราสินค้าท่ีลด
น้อยลงพนักงานจึงเป็นองค์ประกอบที่ส าคัญในการให้บริการกับลูกค้าตามความคาดหวัง โดยบทบาท
ของพนักงานมี 2 ประการ คือ 1) เพ่ือแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารระหว่างองค์กรกับสิ่งแวดล้อม
ภายนอก และ 2) เพ่ือท าหน้าที่เป็นตัวแทนขององค์กรในการมีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า จากบทบาท
ดังกล่าวท าให้พนักงานต้องเผชิญกับความขัดแย้งในระดับต่าง ๆ ที่จะเกิดข้ึนไม่ว่าจะเป็นความขัดแย้ง
ระหว่างความคาดหวังขององค์กรกับลูกค้า หรือความแตกต่างระหว่างความต้องการของลูกค้าใน    
แต่ละราย ดังนั้นผู้ประกอบการ หรือองค์กรที่มีประสิทธิภาพจะต้องให้ความส าคัญของพนักงานที่
เรียกว่า “การตลาดภายใน” ซึ่งหมายถงึ กลยุทธ์การจัดการที่มุ่งเน้นในการแสวงหาวิธีการที่จะพัฒนา
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ให้มีจิตส านึกในการให้บริการลูกค้า โดยการให้ความส าคัญกับพนักงานจะต้องเป็นสิ่งที่ได้รับการ
สนับสนุนจากฝุายบริหาร ผ่านการฝึกอบรม และการให้อ านาจการตัดสินใจกับพนักงานที่มีความรู้
ความช านาญในงานนั้น ๆ จะเป็นการช่วยเสริมสร้างศักยภาพของผู้ประกอบการในการตอบสนอง
ความคาดหวังของลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว 
  6) กระบวนการบริการ (Process) หมายถึง กระบวนการส่งมอบสินค้าหรือบริการที่
ต้องการล าดับการออกแบบที่ดีของกระบวนการที่มีประสิทธิภาพในการก าหนดเปูาหมายลูกค้า ซึ่งเป็น
กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับระเบียบวิธีการ ขั้นตอนของงานประจ าและงานต่าง ๆ ที่ต้องปฏิบัติตาม
ก าหนดเวลา รวมถึงกิจกรรมต่าง ๆ ในการน าเสนอผลิตภัณฑ์และบริการให้กับลูกค้า โดยด้าน
กระบวนถือว่ามีความส าคัญต่อธุรกิจในการลดต้นทุนของกิจการจากกระบวนการในการใช้ทรัพยากร
อย่างมีประสิทธิภาพ นอกจากนี้สามารถสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าซึ่งก่อให้เกิดความได้เปรียบใน
เชิงการแข่งขัน (Lovelock & Wirtz, 2011)  
  7) ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and 
Presentation) หมายถึง สิ่งที่เป็นรูปธรรมต่าง ๆ ที่สามารถมองเห็นหรือรับรู้ได้ และใช้เป็นเครื่องบ่งชี้
ถึงคุณภาพของบริการซึ่งลักษณะทางกายภาพ ก็สามารถแบ่งออกได้เป็น 2 ประเภทหลัก ๆ 
(Zeithaml & Bitner, 2003) คือ ภูมิทัศน์บริการ ซึ่งหมายถึงสภาพแวดล้อมทางกายภาพทั้งหมดที่
เกี่ยวข้องกับสถานที่ในการให้บริการลูกค้า เช่น อาคารปูายบอกทาง และการตกแต่อาคาร เป็นต้น 
ต่อมา คือ สิ่งที่จับต้องได้ประเภทอ่ืน เช่น นามบัตร หรือเครื่องแต่งกายของพนักงาน ซึ่งสิ่งเหล่านี้จะ
เป็นหนึ่งในตัวที่ลูกค้าจะสามารถบ่งชี้ หรือรับรู้ถึงคุณภาพของบริการได้  
 นอกจากนี้ ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2552) ได้อ้างถึงแนวคิดส่วนประสมทางการตลาด
ส าหรับธุรกิจบริการของ Kotler (2000) ไว้ว่า เป็นแนวคิดที่เก่ียวข้องกับธุรกิจที่ให้บริการ ซึ่งจะได้
ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) หรือ 7Ps ในการก าหนดกลยุทธ์การตลาด ดังนี้ 
  1) ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นสิ่งซึ่งสนองความจ าเป็นและความต้องการของมนุษย์
ได้ คือ สิ่งที่ผู้ขายต้องมอบให้แก่ลูกค้าและลูกค้าจะได้รับผลประโยชน์และคุณค่าของผลิตภัณฑ์นั้น ๆ 
โดยทั่วไปแล้วผลิตภัณฑ์แบ่งออกเป็น 2 ลักษณะ คือผลิตภัณฑ์ที่อาจเป็นสิ่งซึ่งจับต้องได้และ
ผลิตภัณฑ์ที่จับต้องไม่ได้ ในด้านการบริการด้านสินเชื่อนั้นถือว่าเป็นผลิตภัณฑ์ที่จับต้องไม่ได้ เนื่องจาก
เป็นผลิตภัณฑ์ที่อยู่ในรูปของบริการ (Service Product) การที่จะสร้างความม่ันใจ และท าให้ลูกค้า
เกิดความพึงพอใจในการใช้บริการนั้นธุรกิจจะต้องสร้างและน าเสนอสิ่งที่เป็นรูปธรรมเพ่ือเป็น
สัญลักษณ์แทนการบริการที่ไม่สามารถจับต้องได้ 
  2) ด้านราคา (Price) หมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปของตัวเงิน ราคาเป็นต้นทุนของ 
(Cost) ของลูกค้า ลูกค้าจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ผลิตภัณฑ์กับราคา (Price) ผลิตภัณฑ์
นั้น ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคา เขาจะตัดสินใจซื้อ ดังนั้น การก าหนดกลยุทธ์ด้านราคาต้องค านึงถึงคุณค่า
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ซึ่งเป็นสิ่งที่ก าหนดมูลค่า ในการแลกเปลี่ยนสินค้าหรือบริการในรูปของเงินตราเป็นส่วนที่เกี่ยวกับ
วิธีการก าหนดราคานโยบายและกลยุทธ์ต่าง ๆ ในการก าหนดราคาต้องค านึงถึงคุณค่าที่รับรู้ 
(Perceived Value) ในสายตาของลูกค้า ซึ่งต้องพิจารณาว่าการยอมรับของลูกค้าในคุณค่าของ
ผลิตภัณฑ์ว่าสูงกว่าราคาผลิตภัณฑ์นั้น ต้นทุนสินค้าและค่าใช้จ่ายที่เก่ียวข้อง การแข่งขันและปัจจัย 
อ่ืน ๆ 
  3) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) ด้านสถานที่ให้บริการในส่วนแรก คือ การ
เลือกท าเลที่ตั้ง (Location) ของธุรกิจบริการมีความส าคัญมาก โดยเฉพาะธุรกิจบริการที่ผู้บริโภคต้อง
ไปรับบริการจากผู้ให้บริการในสถานที่ท่ีผู้ให้บริการจัดไว้ เพราะท าเลที่ตั้งที่เลือกเป็นตัวก าหนดกลุ่ม
ผู้บริโภคท่ีจะเข้ามาให้บริการ ดังนั้นสถานที่ให้บริการต้องสามารถครอบคลุมพ้ืนที่ในการให้บริการ
กลุ่มเปูาหมายได้มากท่ีสุด และค านึงถึงท าเลที่ตั้งของคู่แข่งขันด้วย โดยความส าคัญของท าเลที่ตั้งจะมี
ความส าคัญมากน้อยแตกต่างกันไปตามลักษณะเฉพาะของธุรกิจบริการแต่ละประเภทในส่วนของ
ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channels) การก าหนดช่องทางการจัดจ าหน่ายต้องค านึงองค์ประกอบ 3 
ส่วน ได้แก่ ลักษณะของการบริการ ความจ าเป็นในการใช้คนกลางในการจ าหน่าย และลูกค้า
เปูาหมายของธุรกิจบริการนั้น 
  4) ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotions) การส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) 
เป็นเครื่องมือหนึ่งที่มีความส าคัญในการติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูลระหว่างผู้ขายและผู้ให้บริการ โดย
มีวัตถุประสงค์เพ่ือแจ้งข่าวสาร หรือชักจูงให้เกิดทัศนคติ และพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกค้า โดยเครื่องมือที่ใช้ในการสื่อสารการตลาดบริการในการ
ส่งเสริมทางการตลาดอาจท าได้ 4 แบบด้วยกัน ซึ่งเรียกว่า ส่วนผสมการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion Mix) หรือส่วนประสมในการติดต่อสื่อสาร (Communication Mix) ประกอบไปด้วย 
   - การโฆษณา (Advertising) เป็นการติดต่อสื่อสารแบบไม่ใช้บุคคล โดยผ่านสื่อ  
ต่าง ๆ และผู้อุปถัมภ์รายการต้องเสียค่าใช้จ่ายในการโฆษณาท่ีผ่านสื่อ เช่น หนังสือพิมพ์ วิทยุ
โทรทัศน์ ปูายโฆษณา การโฆษณาในโรงภาพยนตร์ ฯลฯ 
   - การขายโดยใช้พนักงาน (Personal Selling) เป็นการติดต่อสื่อสารทางตรงแบบ
เผชิญหน้าระหว่างผู้ขายและลูกค้าที่มีอ านาจซื้อ ซึ่งเป็นการขายโดยใช้พนักงานขาย 
   - การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นเครื่องมือหรือกิจกรรมทาง
การตลาดที่กระท าการอย่างต่อเนื่อง นอกเหนือจากการขายโดยใช้พนักงาน การโฆษณาและการ
ประชาสัมพันธ์ที่ช่วยกระตุ้นความสนใจในการใช้บริการของลูกค้า 
   - การประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relation) เป็นแผนงานการน าเสนอ
อย่างต่อเนื่อง เพ่ือชักจูงกลุ่มสาธารณะให้เกิดความคิดเห็นหรือทัศนคติท่ีดีต่อองค์กรตลอดจนสร้าง
ภาพลักษณ์และความเข้าใจอันดีระหว่างธุรกิจกับลูกค้ากลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง 
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  5) ด้านบุคคล (People) หรือพนักงาน (Employee) ซึ่งต้องอาศัยการคัดเลือก การ
ฝึกอบรม การจูงใจ เพ่ือให้สามารถสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้แตกต่างเหนือคู่แข่งขันเป็นความ 
สัมพนัธ์ระหว่างเจ้าหน้าที่ผู้ให้บริการและผู้ใช้บริการต่าง ๆ ขององค์กร เจ้าหน้าที่ต้องมีความสามารถ 
มีทัศนคติที่สามารถตอบสนองต่อผู้ใช้บริการ มีความคิดริเริ่ม มีความสามารถในการแก้ไขปัญหา 
สามารถสร้างค่านิยมให้กับองค์กร 
  6) ด้านกายภาพและการน าเสนอ (Physical Evidence/Environment and 
Presentation) เป็นแสดงให้เห็นถึงลักษณะทางกายภาพแลการน าเสนอให้กับลูกค้าให้เห็นเป็น
รูปธรรม โดยพยายามสร้างคุณภาพโดยรวม ทั้งทางด้ายกายภาพและรูปแบบการให้บริการเพื่อสร้าง
คุณค่าให้กับลูกค้า ไม่ว่าจะเป็นด้านการแต่งกายสะอาดเรียบร้อย การเจรจาต้องสุภาพอ่อนโยน และ
การให้บริการที่รวดเร็ว หรือผลประโยชน์อื่น ๆ ที่ลูกค้าควรได้รับ 
  7) ด้านกระบวนการ (Process) เป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับระเบียบวิธีการและงาน
ปฏิบัติในด้านการบริการ ที่น าเสนอให้กับผู้ใช้บริการ เพ่ือมอบการให้บริการอย่างถูกต้องรวดเร็ว และ
ท าให้ผู้ใช้บริการเกิดความประทับใจ 
 โดยสรุปส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดที่ผู้ประกอบการ
สามารถก าหนดหรือควบคุมได้และน ามาใช้ร่วมกันเพื่อให้เกิดความพึงพอใจต่อลูกค้า ซึ่งประกอบด้วย 
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางในการจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล ด้าน
กายภาพและการน าเสนอ และด้านกระบวนการ โดยแต่ละด้านมีความส าคัญเท่ากัน จะขาดตัวใดตัว
หนึ่งไม่ได้ ขึ้นอยู่กับสถานการณ์ท่ีแตกต่างกัน ธุรกิจอาจเลือกใช้ส่วนประสมทางการตลาดตัวใดตัวหนึ่ง
เป็นกลยุทธ์หลักในการด าเนินการ แต่จะขาดการสนับสนุนจากส่วนประสมทางการตลาดอ่ืน ๆ ไม่ได้ 
ดังนั้นหากองค์กรสามารถจัดส่วนประการตลาดได้ตรงตามความต้องการของผู้บริโภคอย่างเหมาะสม
จะท าให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจต่อสินค้าและบริการ 
 
2.4 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง  
 คฑาเทพ นิติสิริ (2558) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อแนวโน้มการตัดสินใจใช้บริการ
สินเชื่อแบบ Reverse Mortgage ผลการศึกษา พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตาด ไม่มีอิทธิพลต่อ
แนวโน้มการตัดสินใจใช้บริการสินเชื่อแบบ Reverse Mortgage 
 ณัฐณี คุรุกิจวาณิชย์ (2558) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการธนาคารทาง
โทรศัพท์ของ ธนาคารออมสินในเขตธนาคารออมสินภาค 3 ผลการศึกษา พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน
การส่งเสริมการตลาด ด้านกระบวนการให้บริการ ด้านบุคลากร และด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ 
ส่งผลต่อการตัดสินใช้บริการธนาคารทางโทรศัพท์ 



17 

 ชณิตา ถนิมมาลย์ (2559) ศึกษาเรื่องการรับรู้ภาพลักษณ์ธนาคารที่ส่งผลต่อการรับรู้
คุณภาพระบบ ความพึงพอใจ และความภักดีของผู้ใช้บริการโมบายแบงก้ิงในกรุงเทพมหานคร เป็น
งานวิจัยเชิงปริมาณ โดยเก็บแบบสอบจากกลุ่มตัวอย่าง 400 คน ที่ใช้บริการธนาคารใน
กรุงเทพมหานคร พบว่าการรับรู้ภาพลักษณ์ธนาคาร ส่งผลต่อการรับรู้คุณภาพระบบ ความพึงพอใจ 
และความภักดี ของผู้ใช้บริการโมบายแบงก้ิงในกรุงเทพมหานคร 
 ศิวิมล เมืองน้อย (2561) ศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กร และ
ปัจจัยด้านแรงจูงใจในการใช้บริการที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ไทย แห่ง
หนึ่งในจังหวัดกรุงเทพมหานครกรุงเทพมหานคร เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ โดยเก็บแบบสอบจากกลุ่ม
ตัวอย่าง 400 คน ที่เป็นลูกค้าธนาคารในกรุงเทพมหานคร พบว่า ความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคล
ที่มีอายุ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ไทยแห่ง
หนึ่งในจังหวัดกรุงเทพมหานคร และด้านภาพลักษณ์องค์กร อันได้แก่ ปัจจัยด้านต าแหน่งทาง
การตลาด ปัจจัยด้านการติดต่อลูกค้า และปัจจัยด้านคาแนะน า มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ธนาคารพาณิชย์ไทยแห่งหนึ่งในจังหวัดกรุงเทพมหานครผล 
 สุวรรณ เนียมประชา, ศิริพร น้อยวงศ์ และประเณตรี คงงาม (2561) ที่ศึกษาเรื่อง ปัจจัย
ทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ของผู้บริโภค ในเขตเทศบาลนคร
ขอนแก่น และผลการศึกษา พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ และ
ด้านธนาคารที่ใช้บริการมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการธนาคารพาณิชย์ฯ อย่างมี
นัยส าคัญท่ีระดับสถิติ 0.05 
 Gan, Clemes, Wei & Kao (2011) ศึกษาเรื่อง การวิเคราะห์เชิงประจักษ์ของความพึง
พอใจของลูกค้าธนาคารนิวซีแลนด์ ผลการศึกษา พบว่า ภาพลักษณ์ของธนาคารในเชิงบวกเป็นปัจจัย
ส าคัญในการสร้างความพึงพอใจของลูกค้าธนาคารนิวซีแลนด์ 
 Narteh (2013) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อความจงรักภักดีของนักศึกษาในอุตสาหกรรม
ธนาคารกานา ผลการศึกษา พบว่า ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของธนาคารและความพร้อมใช้งานของ
บริการธนาคารด้านอิเล็กทรอนิกส์มีความสัมพันธ์กับความภักดี แต่ไม่ได้รับรู้ถึงคุณภาพของบริการ 
 
2.5 สมมติฐาน 
 สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
  สมมติฐานที่ 1.1 เพศที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
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  สมมติฐานที่ 1.2 อายุที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
  สมมติฐานที่ 1.3 สถานภาพที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
  สมมติฐานที่ 1.4 ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคาร
พาณิชย์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
  สมมติฐานที่ 1.5 อาชีพที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
  สมมติฐานที่ 1.6 รายได้ที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
  สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยภาพลักษณ์องค์กรมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ธนาคารพาณิชย์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
  สมมติฐานที่ 2.1 เอกลักษณ์องค์กรมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ธนาคารพาณิชย์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
  สมมติฐานที่ 2.2 ชื่อเสียงองค์กรมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคาร
พาณิชย์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
  สมมติฐานที่ 2.3 สภาพแวดล้อมทางกายภาพขององค์กรมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
  สมมติฐานที่ 2.4 การบริการให้ค าแนะน าผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
  สมมติฐานที่ 2.5 การติดต่อลูกค้ามีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคาร
พาณิชย์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ธนาคารพาณิชย์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
  สมมติฐานที่ 3.1 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์หรือการบริการมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
  สมมติฐานที่ 3.2 ปัจจัยด้านราคามีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคาร
พาณิชย์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
  สมมติฐานที่ 3.3 ปัจจัยด้านชอ่งทางการจัดจ าหน่ายมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
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  สมมติฐานที่ 3.4 ปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้
บริการธนาคารพาณิชย์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
  สมมติฐานที่ 3.5 ปัจจัยด้านบุคคลมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ธนาคารพาณิชย์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
  สมมติฐานที่ 3.6 ปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
  สมมติฐานที่ 3.7 ปัจจัยด้านกระบวนการการให้บริการมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 
2.6 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 ในการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยได้น าแนวคิด ทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง มาสร้างเป็นกรอบแนวคิดในการ
วิจัย ได้ตามภาพที ่2.1 ข้างล่างนี้ 
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ภาพที่ 2.1: กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
ตัวแปรอิสระ x         ตัวแปรตาม Y 
 

 
 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
-เพศ 
-อายุ 
-เพศ 
-อายุ 
-สถานภาพ 
-ระดับการศึกษา 
-รายได้ 
-อาชีพ 

 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการ 

ธนาคารพาณิชย์ในกรุงเทพฯ 

ภาพลักษณ์ขององค์กร 
- ด้านเอกลักษณ์องค์กร 
- ชื่อเสียง 
- ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ 
- ด้านการบริการให้ค าแนะน าผลิตภัณฑ์ 
- ด้านการติดต่อลูกค้า 

ส่วนประสมการตลาด 7P 
-ด้านผลิตภัณฑ์หรือการบริการ 
-ด้านราคา 
-ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
-ด้านส่งเสริมการตลาด 
-ด้านบุคคล 
-ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ 
-ด้านกระบวนการการให้บริการ 



 

บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
 การศึกษาวิจัย ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร มีระเบียบวิธีวิจัยตามรายละเอียดในหัวข้อ ต่อไปนี้ 
 3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 3.2 ประชากร และกลุ่มตัวอย่าง 
 3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 3.4 การทดสอบเครื่องมือ 
 3.5 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 3.6 วิธีการทางสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 งานวิจัยครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใช้วิธีการศึกษา  
เชิงส ารวจ (Survey Research) และเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถาม (Questionnaire) โดยผู้ตอบ
แบบสอบถามเป็นผู้กรอกข้อมูลในแบบสอบถามด้วยตนเอง  
 
3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 3.2.1 ประชากร 
 ประชากรผู้ที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครที่ใช้บริการธนาคารพาณิชย์ในเขต
กรุงเทพมหานครซึ่งผู้วิจัยไม่สามารถทราบจ านวนที่แน่ชัด 
 3.2.2 กลุ่มตัวอย่าง 
 ผู้วิจัยได้ก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตร Cochran (1977) ที่ระดับความเชื่อมั่น 
95% ระดับความคลาดเคลื่อน ±5% ได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 384.16 ตัวอย่าง ผู้วิจัยจะ
เก็บข้อมูลทั้งสิ้น 400 ตัวอย่าง  

 สูตร 
 

 
 เมื่อ  n = ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการ 
   p = สัดส่วนของลักษณะที่สนใจในประชากร 
   e = ระดับความคลาดเคลื่อนของการสุ่มตัวอย่างที่ยอมให้เกิดข้ึนได้ 
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   Z = ค่า Z ที่ระดับความเชื่อมั่นหรือระดับนัยส าคัญ 
 ถ้าระดับความเชื่อมั่น 95% หรือระดับนัยส าคัญ 0.05 มีค่า Z = 1.96 
 เมื่อน ามาแทนค่าสูตรได้ผลดังนี้ 
 
   n =  Z2 
     4e2 
   n =  (1.96)2 
     4(0.05)2 
   n = 384.16 ≈ 400 
 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 3.3.1 แบบสอบถาม โดยแบบสอบแบ่งออกเป็น 5 ส่วนด้วยกัน ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้แบบสอบถาม 
 ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 
 ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กร ประกอบด้วย ด้านเอกลักษณ์
องค์กรชื่อเสียง ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ ด้านการบริการให้ค าแนะน าผลิตภัณฑ์ และด้านการ
ติดต่อลูกค้า 
 ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์กับเลือกใช้
บริการธนาคารพาณิชย์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ซึ่งจ าแนกออกเป็น 7 ด้านได้แก่ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา  ด้านสถานที่ ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านบุคคล  ด้านกระบวนการ  และด้าน
การสร้าง และน าเสนอลักษณะทางกายภาพ      
 ส าหรับแบบสอบถามส่วนที่ 3-4 แต่ละค าถามมีค าตอบให้เลือกเป็นมาตราส่วนประมาณค่า 
5 ระดับตามแนวทางของ Likert Rating Scale ซึ่งมีเกณฑ์การให้คะแนนระดับความคิดเห็น ดังนี้ 
  ระดับมากท่ีสุด ให้ 5 คะแนน 
  ระดับมาก  ให้ 4 คะแนน 
  ระดับปานกลาง ให้ 3 คะแนน 
  ระดับน้อย  ให้ 2 คะแนน 
  ระดับน้อยที่สุด ให้ 1 คะแนน 
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 และเพ่ือให้สอดคล้องกับระดับการประเมินที่มีอยู่ 5 ระดับ ผู้วิจัยจึงได้ก าหนดระดับความ
ความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างจากการแบ่งคะแนนเฉลี่ยเป็น 5 ช่วง โดยอาศัยเกณฑ์การหาความกว้าง
ของอันตรภาคชั้นเพื่อให้ช่วงห่างของคะแนนทุกระดับเท่ากัน  (บุญชม ศรีสะอาด, 2556) ดังนี้ 
 
 ความกว้างของอันตรภาคชั้น  =    คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ าสุด  
               จ านวนชั้น 
     =     5 – 1       
      5 
     =    0.80 
              
 จากหลักเกณฑ์ดังกล่าว สามารถแปลความหมายของระดับคะแนนเฉลี่ยได้ ดังนี้ 
  คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 4.21-5.00 หมายถึง มีความส าคัญอยู่ในระดับมากท่ีสุด 
  คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 3.41-4.20 หมายถึง มีความส าคัญอยู่ในระดับมาก 
  คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 2.61-3.40 หมายถึง มีความส าคัญอยู่ในระดับปานกลาง 
  คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 1.81-2.60 หมายถึง มีความส าคัญอยู่ในระดับน้อย 
  คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 1.00-1.80 หมายถึง มีความส าคัญอยู่ในระดับน้อยที่สุด 
 ส่วนที่ 5 ข้อเสนอแนะเป็นแบบสอบถามแบบปลายเปิดโดยจะให้ผู้ตอบแบบสอบถามให้
ค าแนะน าเกี่ยวกับการบริการที่ท าให้ผู้ตอบแบบสอบอยากกลับมาใช้บริการกับทางธนาคารพาณิชย์
แห่งนี้ซ้ าอีกครั้ง 
 
3.4 การทดสอบเครื่องมือ 
 เนื่องจากการศึกษาครั้งนี้ได้ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการวิจัย  ผู้วิจัยจึงท าการ
ทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) และความเชื่อถือได้ (Reliability) ดังต่อไปนี้ 
 3.4.1 การทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) โดยน าแบบสอบถามที่สร้างเสร็จแล้ว เสนอต่อ
กรรมการสอบโครงร่างการศึกษาอิสระ เพ่ือตรวจสอบเสนอแนะ ปรับปรุงแก้ไข และตรวจสอบความ
เที่ยงตรงตามเนื้อหา (Content validity) โดยอาจารย์ผู้เชี่ยวชาญด้านระเบียบวิธีวิจัย เป็นผู้พิจารณา
ตรวจสอบในด้านความเที่ยงตรงตามเนื้อหา การใช้ภาษา และความเท่ียงตรงด้านโครงสร้าง 
(Construct Validity) เพ่ือให้ได้แบบสอบถามที่สามารถให้ค าตอบต่อการศึกษาครั้งนี้ได้ 
 3.4.2 การทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability) โดยการน าแบบสอบถาม ที่ปรับปรุงแก้ไข
สมบูรณ์แล้ว มาทดลอง (Try out) กับกลุ่มตัวอย่าง (Pre-test) จ านวน 30 คน แล้วน ามาหาค่าความ

เชื่อมั่นสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha-Coefficient: α) ตามวิธีของ Cronbach เพ่ือพิจารณาค่าความ
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เชื่อมั่นว่าสูงพอหรือไม่ หากค่า α มากกว่าและเท่ากับ 0.7 แสดงว่า ค าถามในแบบสอบถามสามารถ
วัดค่าตัวแปรหลักในการวิจัยอยู่ในระดับความเชื่อม่ันที่สูง สามารถน าแบบสอบถามดังกล่าวนี้ไปใช้ใน
การเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจริงต่อไป ซึ่งการทดสอบแบบสอบถามของครั้งได้ค่า Cronbach อยู่
ระหว่าง 0.748 - 0.974 (Cronbach, 1977, p. 161) ซึ่งมีแสดงตารางค่าความเชื่อมั่น ดังนี้ 
 
ตารางที่ 3.1: สัมประสิทธิ์แอลฟาของ Cronbach 
 

ตัวแปร สัมประสิทธิ์แอลฟาของ Cronbach 

1. ภาพลักษณ์องค์กร  
1.1 ด้านเอกลักษณ์ขององค์กร 0.925 

1.2 ด้านชื่อเสียง 0.835 
1.3 ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ 0.823 

1.4 ด้านการให้บริการค าแนะน าผลิตภัณฑ์ 0.878 

1.5 ด้านการติดต่อลูกค้า 0.803 
2. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  

2.1 ด้านผลิตภัณฑ์ 0.708 

2.2 ด้านราคา 0.974 
2.3 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 0.848 

2.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด 0.748 

2.5 ด้านบุคคล 0.968 
2.6 ด้านลักษณะทางกายภาพ 0.788 

2.7 ด้านกระบวนการการให้บริการ 0.823 
 
3.5 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 การศึกษาครั้งนี้เก็บรวบรวมข้อมูล โดยผู้วิจัยได้ท าการเก็บข้อมูลโดยการแจกแบบสอบถาม
กับประชากรในกรุงเทพมหานครที่มาใช้บริการธนาคารพาณิชย์ จ านวน 400 คน ในช่วงเดือนธันวาคม 
2563 โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage Random Sampling ) ซึ่งมีข้ันตอน
ดังนี้ 
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 ขั้นตอนที่ 1 คัดเลือกตัวแทนกลุ่มเขตการปกครองในกรุงเทพมหานคร จ านวน 4 จาก
ทั้งหมด 50 เขต โดยการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) ด้วยการจับสลาก ได้
ดังนี้ เขตวัฒนา เขตลาดพร้าว เขตบางกะปิ เขตหลักสี่ 
 ขั้นตอนที่ 2 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบก าหนดโควตา (Quota Sampling) โดยการก าหนด
จ านวนกลุ่มตัวอย่างในแต่ละเขตท่ีสุ่มได้ในขั้นตอนที่ 2 โดยแบ่งสัดส่วนจ านวนกลุ่มตัวอย่างเขตละ 
เท่า ๆ กัน คือ เขตละ 100 ตัวอย่าง 
 ขั้นตอนที่ 3 ผู้วิจัยเลือกวิธีการสุ่มตัวอย่างโดยใช้ความสะดวก (Convenience Sampling) 
ใน 4 เขตดังข้ันตอนที่ 2  
 สถานที่ในการเก็บข้อมูลคือ ศูนย์การค้าชั้นน าที่มีธนาคารพาณิชย์จ านวนมาก และตั้งอยู่ใน
แต่ละพ้ืนที่ก าหนดไว้ได้แก่ พื้นที่ เขตวัฒนา เขตบางกะปิ เขตลาดพร้าว ซึ่งในแต่ละเขตเก็บข้อมูลที่
ศูนย์การค้า ดังต่อไปนี้ 
  1) เขตรังสิต เก็บข้อมูลที่ Future Park Rangsit จ านวน 100 คน 
  3) เขตบางกะปิ เก็บข้อมูลที่ The Mall บางกะปิ จ านวน 100 คน 
  4) เขตลาดพร้าว เก็บข้อมูลที่ Central ลาดพร้าว จ านวน 100 คน 
  5) เขตหลักสี่ เก็บข้อมูลที่ IT Square จ านวน 100 คน 
 
3.6 วิธีการทางสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 วิธีการทางสถิติทีใช้ในงานวิจัยนี้แบ่งออกเป็น 2 ประเภท ได้แก่ 
 3.6.1 การรายงานผลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ ร้อยละ 
(Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และการ
บรรยายตาราง เพ่ือทดสอบความส าคัญของค าถามส่วนที่ 1-4 ในแบบสอบถาม 
 3.6.2 การรายงานผลด้วยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ซึ่งได้แก่ การวิเคราะห์ 
สมมุติฐานทั้ง 3 ข้อ โดยใช้สถิติ Chi-square ในการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระและตัว
แปรตาม 
 
 



 

บทที่ 4 
การวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์
ในกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาคือ ประชากรที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร
และเคยใช้บริการธนาคารพาณิชย์ในกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยใช้สอบถามเป็นเครื่องมือ
ในการเก็บรวบรวมข้อมูล ผลการศึกษาแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้ 
 4.1 ข้อมูลส่วนบุคคล 
 4.2 พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 4.3 ปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กรทีม่ีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคาร
พาณิชย์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 4.4 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคาร
พาณิชย์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 4.5 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
4.1 ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล 
 การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งประกอบด้วย เพศ อายุ 
สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยการหาค่าความถี่และร้อยละ มีผล
การวิเคราะห ์ดังต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.1: จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามข้อมูลส่วนบุคคล 
 

ข้อมูลส่วนบุคคล จ านวน  ร้อยละ 

เพศ   

ชาย 168 42.0 

หญิง 232 58.0 

รวม 400 100.0 

(ตารางมีต่อ) 
 

 



27 

ตารางที่ 4.1 (ต่อ): จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามข้อมูลส่วนบุคคล 
 

ข้อมูลส่วนบุคคล จ านวน  ร้อยละ 

 
อายุ 

  

ไม่เกิน 25 ปี 128 32.0 

26-40 ปี 179 44.8 

41-50 ปี 58 14.5 

51-60 ปี 18 4.5 

60 ปีขึ้นไป 17 4.2 

รวม 400 100.0 

สถานภาพ   

โสด 289 72.3 

สมรส 101 25.2 

หม้าย/อย่าร้าง/แยกกันอยู่ 10 2.5 

รวม 400 100.0 

ระดับการศึกษา   

ต่ ากว่าปริญญาตรี 42 10.5 

ปริญญาตรี 274 68.5 

ปริญญาโท 79 19.7 

ปริญญาเอก 5 1.3 

รวม 400 100.0 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามข้อมูลส่วนบุคคล 
 

ข้อมูลส่วนบุคคล จ านวน  ร้อยละ 

อาชีพ   

พนักงานรัฐวิสาหกิจ/รับราชการ 37 9.3 

พนักงานบริษัทเอกชน/รับจ้าง 141 35.3 

ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย 108 27.0 

นิสิต/นักศึกษา 107 26.8 

แม่บ้าน/พ่อบ้าน 7 1.8 

รวม 400 100.0 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน   

ไม่เกิน 15,000 บาท 96 24.0 

15,001 – 30,000 บาท 164 41.0 

30,001 – 50,000 บาท 76 19.0 

50,000 บาทขึ้นไป 64 16.0 

รวม 400 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน มีดังนี้ 
 เพศ พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 58.0 ตามมาด้วยเพศชายคิดเป็นร้อยละ 
42.0 
 อายุ พบว่า ส่วนใหญ่มีอายุ 26-40 ปี คิดเป็นร้อยละ 44.8 รองลงมาคือ ไม่เกิน 25 ปี คิด
เป็นร้อยละ 32.0 อายุ 41-50 ปี คิดเป็นร้อยละ 14.5 อายุ 51-60 ปี คิดเป็นร้อยละ 4.5 และอายุ 60 
ปีขึ้นไป คิดเป็นร้อยละ 4.3 ตามล าดับ 
 สถานภาพ พบว่า ส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 72.3 รองลงมาคือ สมรส  
คิดเป็นร้อยละ 25.2 และหม้าย/อย่าร้าง/แยกกันอยู่ คิดเป็นร้อยละ 2.5 ตามล าดับ 
 ระดับการศึกษา พบว่า ส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 68.5 
รองลงมาคือ ปริญญาโท คิดเป็นร้อยละ 19.7 ต่ ากว่าปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 10.5 และสูงกว่า
ปริญญาเอก คิดเป็นร้อยละ 1.3 ตามล าดับ 
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 อาชีพ พบว่า ส่วนใหญ่เป็นพนักงานบริษัทเอกชน/รับจ้าง คิดเป็นร้อยละ 35.3 รองลงมา 
คือ ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย คิดเป็นร้อยละ 27.0 นิสิต/นักศึกษา คิดเป็นร้อยละ 26.8 พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ/รับราชการ คิดเป็นร้อยละ 9.3 และแม่บ้าน/พ่อบ้าน คิดเป็นร้อยละ 1.8 ตามล าดับ 
 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า ส่วนใหญ่มีรายได้ 15,001–30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 41.0 
ไม่เกิน 15,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 24.0 รายได้ 30,001–50,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 19.0 และ
รายได้ 50,000 บาทขึ้นไป คิดเป็นร้อยละ 16.0 ตามล าดับ 
 
4.2 พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 การวิเคราะห์พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร โดยการหาค่าความถ่ีและร้อยละ มีผลการวิเคราะห์ ดังต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.2: จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามธนาคารพาณิชย์ที่ใช้บริการเป็นประจ า 
 

ธนาคารพาณิชย์ที่ใช้บริการเป็นประจ า จ านวน  ร้อยละ 

ธนาคารกรุงเทพ 143 22.0 

ธนาคารกรุงศรีอยุธยา 60 9.2 

ธนาคารกสิกร 171 26.3 

ธนาคารไทยพาณิชย์ 197 30.3 

ธนาคารทหารไทย 38 5.9 

ธนาคารกรุงไทย 41 6.3 

รวม 650 100.0 

หมายเหตุ: ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ 
 
 จากตารางที่ 4.2 พบว่า ธนาคารพาณิชย์ที่กลุ่มตัวอย่างใช้บริการเป็นประจ ามากที่สุด คือ 
ธนาคารไทยพาณิชย์ คิดเป็นร้อยละ 30.3 รองลงมาคือ ธนาคารกสิกร คิดเป็นร้อยละ 26.3 ธนาคาร
กรุงเทพ คิดเป็นร้อยละ 22.0 ธนาคารกรุงศรีอยุธยา คิดเป็นร้อยละ 9.2 ธนาคารกรุงไทย คิดเป็น  
ร้อยละ 6.3 และธนาคารทหารไทย คิดเป็นร้อยละ 5.9 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.3: จ านวนและร้อยละของเหตุผลที่ใช้บริการธนาคารพาณิชย์ 
 

เหตุผลที่ใช้บริการธนาคารพาณิชย์ จ านวน  ร้อยละ 

เป็นธนาคารที่มีชื่อเสียงและมีมาตรฐาน 197 19.8 

เป็นธนาคารที่มีความน่าเชื่อถือและไว้ใจได้ 202 20.4 

มีการบริการที่ดี สะดวก รวดเร็ว 198 19.9 

จ านวนสาขาท่ีมากเพียงพอ 93 9.4 

ธนาคารมีสาขาท าเลอยู่ใกล้บ้าน 108 10.9 

ธนาคารมีโมบายล์แอป สะดวกในการใช้บริการ 185 18.6 

อ่ืน ๆ 10 1.0 

รวม 993 100.0 

หมายเหตุ: ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ 
 
 จากตารางที่ 4.3 พบว่า เหตุผลที่กลุ่มตัวอย่างใช้บริการธนาคารพาณิชย์มากที่สุด คือ เป็น
ธนาคารที่มีความน่าเชื่อถือและไว้ใจได้ คิดเป็นร้อยละ คิดเป็นร้อยละ 20.4 รองลงมาคือ มีการบริการ
ที่ดี สะดวก รวดเร็ว คิดเป็นร้อยละ 19.9 เป็นธนาคารที่มีชื่อเสียงและมีมาตรฐาน คิดเป็นร้อยละ 19.8 
ธนาคารมีโมบายล์แอป สะดวกในการใช้บริการ คิดเป็นร้อยละ 18.6 ธนาคารมีสาขาท าเลอยู่ใกล้บ้าน 
คิดเป็นร้อยละ 10.9 จ านวนสาขาท่ีมากเพียง 9.4 และเหตุผลอื่น ๆ คิดเป็นร้อยละ 1.0 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.4: จ านวนและร้อยละของบุคคลที่มีอิทธิพลต่อตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ 
 

บุคคลที่มีอิทธิพลต่อตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ จ านวน  ร้อยละ 

ครอบครัว 149 29.5 

องค์กร/บริษัทที่จ้างงาน 97 19.2 

เพ่ือน 89 17.6 

ตนเอง 170 33.7 

รวม 505 100.0 

หมายเหตุ: ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ 
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 จากตารางที่ 4.4 พบว่า บุคคลที่มีอิทธิพลต่อตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์มาก
ที่สุดคือ ตนเอง คิดเป็นร้อยละ 33.7 รองลงมาคือ ครอบครัว คิดเป็นร้อยละ 29.5 องค์กร/บริษัทที่
จ้างงาน คิดเป็นร้อยละ 17.6 และเพ่ือน คิดเป็นร้อยละ 17.6 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.5: จ านวนและร้อยละของประเภทการใช้บริการธนาคารพาณิชย์ 
 

ประเภทการใช้บริการธนาคารพาณิชย์ จ านวน  ร้อยละ 

ถอน-ฝาก-โอนเงิน 319 32.9 

เปิด-ปิดบัญชี 307 31.7 

ซ้ือ-ขายกองทุนต่าง ๆ 94 9.7 

แลกสกุลเงินต่างประเทศ 69 7.1 

ช าระเงินต่าง ๆ เช่น ค่าเรียน ค่าน้ า-ไฟ เป็นต้น 105 10.8 

ด้านประกันชีวิต/ประกันภัย 75 7.7 

รวม 969 100.0 

หมายเหตุ: ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ 
 
 จากตารางที่ 4.5 พบว่า ประเภทที่กลุ่มตัวอย่างใช้บริการธนาคารพาณิชย์มากที่สุดคือ ถอน-
ฝาก-โอนเงิน คิดเป็นร้อยละ 32.9 รองลงมาคือ เปิด-ปิดบัญชี คิดเป็นร้อยละ 31.7 ช าระเงินต่าง ๆ 
เช่น ค่าเรียน ค่าน้ า-ไฟ เป็นต้น คิดเป็นร้อยละ 10.8 ซ้ือ-ขายกองทุนต่าง ๆ คิดเป็นร้อยละ 9.7 ด้าน
ประกันชีวิต/ประกันภัย คิดเป็นร้อยละ 7.7 และแลกสกุลเงินต่างประเทศ คิดเป็นร้อยละ 7.1 
ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.6: จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามช่องทางการใช้บริการธนาคารพาณิชย์ 
 

ช่องทางการใช้บริการธนาคารพาณิชย์ จ านวน  ร้อยละ 

สาขาใกล้บ้าน 203 29.0 

สาขาบนสรรพสินค้า 188 26.8 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.6 (ต่อ): จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามช่องทางการใช้บริการธนาคาร
พาณิชย์ 

 

ช่องทางการใช้บริการธนาคารพาณิชย์ จ านวน  ร้อยละ 

Mobile Banking/Internet Banking 302 43.1 

อ่ืน ๆ  8 1.1 

รวม 701 100.0 

หมายเหตุ: ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ 
 
 จากตารางที่ 4.6 พบว่า ช่องทางท่ีกลุ่มตัวอย่างใช้บริการธนาคารพาณิชย์มากที่สุดคือ 
Mobile Banking/Internet Banking คิดเป็นร้อยละ 43.1 รองลงมา คือ สาขาใกล้บ้าน คิดเป็น 
ร้อยละ 29.0 สาขาบนสรรพสินค้า คิดเป็นร้อยละ 26.8 Mobile Banking/Internet Banking  
คิดเป็นร้อยละ 43.1 และช่องทางอ่ืน ๆ คิดเป็นร้อยละ 1.1 
 
ตารางที่ 4.7: จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามความถี่ในการใช้บริการธนาคารพาณิชย์  
 

ความถี่ในการใช้บริการธนาคารพาณิชย์ จ านวน  ร้อยละ 

1-2 ครั้งต่อเดือน 138 34.5 

3-5 ครั้งต่อเดือน 123 30.8 

6-10 ครั้งต่อเดือน 125 31.3 

มากกว่า 10 ครั้งต่อเดือน 14 3.5 

รวม 400 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.7 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้บริการธนาคารพาณิชย์ 1-2 ครั้งต่อเดือน 
คิดเป็นร้อยละ 34.5 รองลงมาคือ 6-10 ครั้งต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 31.3 จ านวน 3-5 ครั้งต่อเดือน 
คิดเป็นร้อยละ 30.8 และมากกว่า 10 ครั้งต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 3.5 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.8: จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามช่วงเวลาที่ใช้บริการธนาคารพาณิชย์ 
 

ช่วงเวลาที่ใช้บริการธนาคารพาณิชย์ จ านวน  ร้อยละ 

8.30-10.00 น. 35 8.8 

10.01-12.00 น. 140 35.0 

12.01-14.01 น. 80 20.0 

14.01-16.00 น. 97 24.2 

ตั้งแต่ 16.01 น. เป็นต้นไป 48 12.0 

รวม 400 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.8 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้บริการธนาคารพาณิชย์เวลา 10.01-12.00 
น. คิดเป็นร้อยละ 35.0 รองลงมา คือ 14.01-16.00 น. คิดเป็นร้อยละ 24.2 ช่วงเวลา 12.01-14.01 
น. คิดเป็นร้อยละ 20.0 เวลาตั้งแต่ 16.01 น. เป็นต้นไป คิดเป็นร้อยละ 12.0 และเวลา 8.30-10.00 
น. คิดเป็นร้อยละ 8.8 ตามล าดับ 
 
4.3 ปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กรทีมี่ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กรที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยสถิติท่ีใช้คือ ค่าเฉลี่ยและส่วน
เบี่ยงมาตรฐาน มีผลการวิเคราะห์ ดังตารางต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.9: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กรทีม่ีความสัมพันธ์

กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 

ภาพลักษณ์องค์กร  ̅ S.D. ระดับความส าคัญ 

1. ด้านเอกลักษณ์ขององค์กร 3.88 0.768 มาก 
2. ด้านชื่อเสียง 3.84 0.721 มาก 
3. ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ 4.01 0.625 มาก 
4. ด้านการให้บริการค าแนะน าผลิตภัณฑ์ 4.02 0.630 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.9 (ต่อ): ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กรที่มี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

 

ภาพลักษณ์องค์กร  ̅ S.D. ระดับความส าคัญ 

5. ด้านการติดต่อลูกค้า 3.85 0.725 มาก 
รวม 3.92 0.578 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.9 พบว่า ปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กรมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ

เลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครโดยรวม ( ̅ = 3.92) อยู่ในระดับมาก 
เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ทุกด้านมีความส าคัญอยู่ในระดับมาก โดยด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ 

ด้านการให้บริการค าแนะน าผลิตภัณฑ์ ( ̅ = 4.02) รองลงมา คือ ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ  

( ̅ = 4.01) ด้านเอกลักษณ์ขององค์กร ( ̅ = 3.88) ด้านการติดต่อลูกค้า ( ̅ = 3.85) และด้าน

ชื่อเสียง ( ̅ = 3.84) ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.10: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กรทีม่ึความสัมพันธ์

กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้าน
เอกลักษณ์ขององค์กร 

 
ด้านเอกลักษณ์ขององค์กร  ̅ S.D. ระดับ

ความส าคัญ 
1. ชื่อธนาคารสามารถจดจ าได้ง่าย 3.91 0.786 มาก 
2. โลโก้ มีความโดดเด่นสังเกตได้ง่าย และเป็นที่น่าจดจ า 3.85 0.880 มาก 
3. สีของธนาคารมีความโดดเด่น 3.89 0.865 มาก 

รวม 3.88 0.768 มาก 

  
 จากตารางที่ 4.10 พบว่า ภาพลักษณ์องค์กรด้านเอกลักษณ์ขององค์กรมีความสัมพันธ์กับ

การตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ( ̅ = 3.88) อยู่ในระดับ
มาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ทุกข้อมีความส าคัญอยู่ในระดับมาก โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ 
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ชื่อธนาคารสามารถจดจ าได้ง่าย ( ̅ = 3.91) รองลงมาคือ สีของธนาคารมีความโดดเด่น ( ̅ = 3.89) 

และสีของธนาคารมีความโดดเด่น ( ̅ = 3.84) ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.11: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กรทีม่ีความสัมพันธ์

กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้าน
ชื่อเสียง 

 

ด้านชื่อเสียง  ̅ S.D. ระดับ
ความส าคัญ 

1. ธนาคารมีการก่อตั้งมายาวนานน่าเชื่อถือ 3.91 0.827 มาก 
2. ธนาคารเคยได้รับรางวัล Bank of the Year หรือ
รางวัลรับประกันคุณภาพอ่ืน ๆ 

3.69 0.844 มาก 

3. ธนาคารมีชื่อเสียงในด้านความแข็งแกร่งทาง
การเงิน 

3.92 0.803 มาก 

รวม 3.84 0.721 มาก 

  
 จากตารางที่ 4.11 พบว่า ภาพลักษณ์องค์กรด้านชื่อเสียงมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ

เลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ( ̅ = 3.84) อยู่ในระดับมาก เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ทุกข้อมีความส าคัญอยู่ในระดับมาก โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ธนาคาร

มีชื่อเสียงในด้านความแข็งแกร่งทางการเงิน ( ̅ = 3.92) รองลงมาคือ ธนาคารมีการก่อตั้งมายาวนาน

น่าเชื่อถือ ( ̅ = 3.91) และธนาคารเคยได้รับรางวัล Bank of the Year หรือรางวัลรับประกัน

คุณภาพอ่ืน ๆ ( ̅ = 3.69) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.12: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กรทีม่ีความสัมพันธ์
กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้าน
สภาพแวดล้อมทางกายภาพ 

 

ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ  ̅ S.D. ระดับความส าคัญ 

1. มีเครื่องมือและอุปกรณ์ท่ีทันสมัยพร้อมให้บริการ 4.06 0.720 มาก 
2. ทางธนาคารมีการดูแลลูกค้าให้ปลอดภัยจากการถูก
โจรกรรม 

4.02 0.747 มาก 

3. มีความเป็นระเบียบเรียบร้อย มีความสวยงามทั้ง
บริเวณภายในและภายนอก 

3.96 0.745 มาก 

รวม 4.01 0.625 มาก 

  
 จากตารางที่ 4.12 พบว่า ภาพลักษณ์องค์กรด้านชื่อเสียงมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ

เลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ( ̅ = 4.01) อยู่ในระดับมาก เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ทุกข้อมีความส าคัญอยู่ในระดับมาก โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ มี

เครื่องมือและอุปกรณ์ที่ทันสมัยพร้อมให้บริการ ( ̅ = 4.06) รองลงมาคือ ทางธนาคารมีการดูแล

ลูกค้าให้ปลอดภัยจากการถูกโจรกรรม ( ̅ = 4.02) และมีความเป็นระเบียบเรียบร้อย มีความสวยงาม

ทั้งบริเวณภายในและภายนอก ( ̅ = 3.96) ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.13: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กรทีม่ีความสัมพันธ์

กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้าน
การให้บริการค าแนะน าผลิตภัณฑ์ 

 
ด้านการให้บริการค าแนะน าผลิตภัณฑ์  ̅ S.D. ระดับ

ความส าคัญ 
1. พนักงานสามารถแก้ไขปัญหา เมื่อท่านขอความ
ช่วยเหลือได้เป็นอย่างดี 

4.06 0.698 มาก 

2. พนักงานสร้างความประทับใจในการบริการให้แก่ลูกค้า 4.01 0.734 มาก 
3. การแต่งกายของพนักงานดูสุภาพเรียบร้อย 3.99 0.736 มาก 

รวม 4.02 0.630 มาก 
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 จากตารางที่ 4.13 พบว่า ภาพลักษณ์องค์กรด้านการให้บริการค าแนะน าผลิตภัณฑ์มี

ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ( ̅ = 
4.02) อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ทุกข้อมีความส าคัญอยู่ในระดับมาก โดยข้อที่มี

ค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ พนักงานสามารถแก้ไขปัญหา เมื่อท่านขอความช่วยเหลือได้เป็นอย่างดี ( ̅ = 4.06) 

รองลงมาพนักงานสร้างความประทับใจในการบริการให้แก่ลูกค้า ( ̅ = 4.01) และการแต่งกายของ

พนักงานดูสุภาพเรียบร้อย ( ̅ = 3.99) ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.14: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กรทีม่ีความสัมพันธ์

กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้าน
การติดต่อลูกค้า 

 

ด้านการติดต่อลูกค้า  ̅ S.D. ระดับความส าคัญ 

1. ธนาคารมีการสอบถามความพอใจผ่านช่องทางต่าง ๆ 
เช่น โทรศัพท์ SMS อีเมล เป็นต้น 

3.69 0.884 มาก 

2. ธนาคารมีระบบบันทึกประวัติการใช้บริการของท่าน 
เพ่ือให้การบริการมีความรวดเร็วยิ่งขึ้นและต่อเนื่อง 

4.01 0.771 มาก 

รวม 3.85 0.725 มาก 
  
 จากตารางที่ 4.14 พบว่า ภาพลักษณ์องค์กรด้านการติดต่อลูกค้ามีความสัมพันธ์กับการ

ตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ( ̅ = 3.85) อยู่ในระดับมาก 
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ทุกข้อมีความส าคัญอยู่ในระดับมาก โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ 
ธนาคารมีระบบบันทึกประวัติการใช้บริการของท่าน เพื่อให้การบริการมีความรวดเร็วยิ่งขึ้นและ

ต่อเนื่อง ( ̅ = 4.01) รองลงมา ธนาคารมีการสอบถามความพอใจผ่านช่องทางต่าง ๆ เช่น โทรศัพท์ 

SMS อีเมล์ เป็นต้น ( ̅ = 3.69) ตามล าดับ 
 
4.4 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคาร
พาณิชย์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยสถิติท่ีใช้คือ ค่าเฉลี่ยและ
ส่วนเบี่ยงมาตรฐาน มีผลการวิเคราะห์ ดังตารางต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 4.15: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  ̅ S.D. ระดับความส าคัญ 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ 4.04 0.622 มาก 
2. ด้านราคา 3.88 0.779 มาก 
3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 3.98 0.658 มาก 
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 3.85 0.689 มาก 
5. ด้านบุคคล 3.98 0.672 มาก 
6. ด้านลักษณะทางกายภาพ 3.96 0.666 มาก 
7. ด้านกระบวนการการให้บริการ 4.04 0.643 มาก 

รวม 3.96 0.567 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.15 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ

เลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยรวม ( ̅ = 3.96) อยู่ในระดับมาก 
เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ทุกด้านมีความส าคัญอยู่ในระดับมาก โดยด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ 

ด้านผลิตภัณฑ์ ( ̅ = 4.04) และด้านกระบวนการการให้บริการ ( ̅ = 4.04) รองลงมา ด้านช่องทาง

การจัดจ าหน่าย ( ̅ = 3.98) และด้านบุคคล ( ̅ = 3.98) อันดับถัดมาคือ ด้านลักษณะทางกายภาพ 

( ̅ = 3.96) ด้านราคา ( ̅ = 3.88) และด้านการส่งเสริมการตลาด ( ̅ = 3.85) ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.16: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์

ที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  

 

ด้านผลิตภัณฑ์  ̅ S.D. ระดับความส าคัญ 

1. มีผลิตภัณฑ์บริการทางการเงินที่หลากหลายไว้
ให้บริการ เช่น บัตรเครดิต บัญชีออมทรัพย์พิเศษ 
สินเชื่อบ้าน ประกันภัยต่าง ๆ เป็นต้น 

3.97 0.732 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.16 (ต่อ): ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ผลิตภัณฑ์ที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  

 

ด้านผลิตภัณฑ์  ̅ S.D. ระดับความส าคัญ 

2. ผลิตภัณฑ์บริการทางการเงินต่าง ๆ ของธนาคารมี
ความปลอดภัย 

4.00 0.767 มาก 

3. มีรูปแบบการให้บริการที่ง่าย ไม่ซับซ้อน เข้าใจง่าย 4.10 0.726 มาก 
4. มีรูปแบบการให้บริการที่รวดเร็วและถูกต้อง  4.09 0.718 มาก 

รวม 3.67 0.359 มาก 
  
 จากตารางที่ 4.16 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับ

การตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ( ̅ = 3.96) อยู่ในระดับ
มาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ทุกข้อมีความส าคัญอยู่ในระดับมาก โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ 

มีรูปแบบการให้บริการที่ง่าย ไม่ซับซ้อน เข้าใจง่าย ( ̅ = 4.10) รองลงมา มีรูปแบบการให้บริการที่

รวดเร็วและถูกต้อง ( ̅ = 4.09) ผลิตภัณฑ์บริการทางการเงินต่าง ๆของธนาคารมีความปลอดภัย    

( ̅ = 4.00) และมีผลิตภัณฑ์บริการทางการเงินที่หลากหลายไว้ให้บริการ เช่น บัตรเครดิต บัญชีออม

ทรัพย์พิเศษ สินเชื่อบ้าน ประกันภัยต่าง ๆ เป็นต้น ( ̅ = 3.97) ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.17: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาที่มี

ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  

 
ด้านราคา   ̅ S.D. ระดับความส าคัญ 

1. อัตราผลตอบแทน/ดอกเบี้ยเงินฝาก มีความเหมาะสม 3.86 0.842 มาก 
2. อัตราค่าธรรมเนียมมีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับบริการ
ที่ลูกค้าได้รับ 

3.87 0.841 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.17 (ต่อ): ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้าน

ราคาที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ของ

ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  

 

ด้านราคา   ̅ S.D. ระดับความส าคัญ 
3. อัตราค่าธรรมเนียมมีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับ
ธนาคารอ่ืน ๆ 

3.91 0.847 มาก 

รวม 3.88 0.7
79 

มาก 

  
 จากตารางท่ี 4.17 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคามีความสัมพันธ์กับการ

ตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ( ̅ = 3.88) อยู่ในระดับมาก 
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ทุกข้อมีความส าคัญอยู่ในระดับมาก โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ อัตรา

ค่าธรรมเนียมมีความเหมาะสมเม่ือเทียบกับธนาคารอ่ืน ๆ ( ̅ = 3.91) รองลงมา อัตราค่าธรรมเนียมมี

ความเหมาะสมเมื่อเทียบกับบริการที่ลูกค้าได้รับ ( ̅ = 3.87) และอัตราผลตอบแทน/ดอกเบี้ยเงินฝาก 

มีความเหมาะสม ( ̅ = 3.86) ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.18: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่อง

ทางการจัดจ าหน่ายทีม่ีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  

 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  ̅  S.D. ระดับความส าคัญ 

1. สามารถใช้บริการผ่านช่องทางอินเทอร์เน็ตและ 
Mobile Bankingได้ง่ายหรือสะดวก 

4.12 0.771 มาก 

2. ช่วงเวลาเปิด-ปิดของธนาคารมีความเหมาะสม 3.91 0.783 มาก 
3. สถานที่มีความกว้างขวาง สะดวกสบายและ
เหมาะสม 

3.90 0.768 มาก 

รวม 3.98 0.658 มาก 
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 จากตารางที่ 4.18 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมี

ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ( ̅ = 
3.98) อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ทุกข้อมีความส าคัญอยู่ในระดับมาก โดยข้อที่มี

ค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ อัตราค่าธรรมเนียมมีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับธนาคารอ่ืน ๆ ( ̅ = 4.12) 

รองลงมา ช่วงเวลาเปิด-ปิดของธนาคารมีความเหมาะสม ( ̅ = 3.91) และสถานที่มีความกว้างขวาง 

สะดวกสบายและเหมาะสม ( ̅ = 3.90) ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.19: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการ

ส่งเสริมการตลาดที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  

 

ด้านการส่งเสริมการตลาด  ̅  S.D. ระดับความส าคัญ 

1. มีการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ ผ่านสื่อต่าง ๆ (เช่น
โทรทัศน์ ปูายโฆษณา และช่องทาง Social Media เป็น
ต้น) อย่างต่อเนื่อง 

3.84 0.758 มาก 

2. มีการส่งเสริมการตลาดอย่างสม่ าเสมอ เช่น แจกของ
ที่ระลึกแก่ลูกค้าท่ีเปิดบัญชีใหม่ เป็นต้น 

3.82 0.776 มาก 

3. มีสิทธิพิเศษต่าง ๆ ที่น่าสนใจจากกลุ่มพันธมิตรของ
ธนาคาร เช่น ที่จอดรถส าหรับลูกค้าที่ใช้บัตรM Card 
Platinum ของ SCB ที่พารากอน เป็นต้น 

3.89 0.790 มาก 

รวม 3.85 0.689 มาก 

  
 จากตารางที่ 4.19 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดมี

ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ( ̅ = 
3.85) อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ทุกข้อมีความส าคัญอยู่ในระดับมาก โดยข้อที่มี
ค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ มีสิทธิพิเศษต่าง ๆ ที่น่าสนใจจากกลุ่มพันธมิตรของธนาคาร เช่น ที่จอดรถส าหรับ

ลูกค้าท่ีใช้บัตรM Card Platinum ของ SCB ที่พารากอน เป็นต้น ( ̅ = 3.89) รองลงมา การโฆษณา 
ประชาสัมพันธ์ ผ่านสื่อต่าง ๆ (เช่นโทรทัศน์ ปูายโฆษณา และช่องทาง Social Media เป็นต้น) อย่าง

ต่อเนื่อง ( ̅ = 3.84)และการส่งเสริมการตลาดอย่างสม่ าเสมอ เช่น แจกของที่ระลึกแก่ลูกค้าที่เปิด

บัญชีใหม่ เป็นต้น ( ̅ = 3.82) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.20: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านบุคคลที่มี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  

 

ด้านบุคคล  ̅ S.D. ระดับความส าคัญ 

1. พนักงานธนาคาร มีความรู้ ความเข้าใจใน
ผลิตภัณฑ์และ/หรือบริการของธนาคารเป็นอย่างดี 

3.99 0.699 มาก 

2. พนักงานมีจ านวนเพียงพอเหมาะสมกับการ
ให้บริการ 

3.91 0.757 มาก 

3. พนักงานมีความเต็มใจในการให้บริการ 4.04 0.740 มาก 
รวม 3.98 0.672 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.20 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านบุคคลมีความสัมพันธ์กับการ

ตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ( ̅ = 3.98) อยู่ในระดับมาก 
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ทุกข้อมีความส าคัญอยู่ในระดับมาก โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ 

พนักงานมีความเต็มใจในการให้บริการ ( ̅ = 4.04) รองลงมา พนักงานธนาคารมีความรู้ ความเข้าใจ

ในผลิตภัณฑ์และ/หรือบริการของธนาคารเป็นอย่างดี ( ̅ = 3.99) และพนักงานมีจ านวนเพียงพอ

เหมาะสมกับการให้บริการ ( ̅ = 3.91) ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.21: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านลักษณะ

ทางกายภาพทีม่ีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  

 
ด้านลักษณะทางกายภาพ  ̅  S.D. ระดับความส าคัญ 

1. รูปลักษณ์ภายนอก การออกแบบ และตกแต่งของ
ธนาคารมีความสวยงาม 

3.90 0.738 มาก 

2. เครื่องมือและอุปกรณ์ในการให้บริการมีความ
ทันสมัย 

3.99 0.720 มาก 

3. สาขาต่างๆของธนาคารมีรปภ.รักษาความปลอดภัย  4.00 0.777 มาก 
รวม 3.96 0.666 มาก 
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 จากตารางที่ 4.21 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านลักษณะทางกายภาพมี

ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ( ̅ = 
3.96) อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ทุกข้อมีความส าคัญอยู่ในระดับมาก โดยข้อที่มี

ค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ สาขาต่าง ๆ ของธนาคารมี รปภ.รักษาความปลอดภัย ( ̅ = 4.00) รองลงมา 

เครื่องมือและอุปกรณ์ในการให้บริการมีความทันสมัย ( ̅ = 3.99) และรูปลักษณ์ภายนอก การ

ออกแบบ และตกแต่งของธนาคารมีความสวยงาม ( ̅ = 3.90) ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.22: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้าน

กระบวนการการให้บริการที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคาร
พาณิชย์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

ด้านกระบวนการการให้บริการ  ̅  S.D. ระดับความส าคัญ 

1. ขั้นตอนในการเข้าใช้บริการธนาคารมีความรวดเร็ว  4.04 0.701 มาก 
2. มีระบบการปูองกันความปลอดภัยของข้อมูล 4.04 0.719 มาก 
3. ให้บริการด้วยระบบเทคโนโลยีที่ทันสมัย 4.04 0.694 มาก 

รวม 4.04 0.643 มาก 

  
 จากตารางที่ 4.22 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านกระบวนการการให้บริการมี

ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ( ̅ = 
4.04) อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ทุกข้อมีความส าคัญอยู่ในระดับมาก โดยทุกข้อ
ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากันคือ 4.04 ได้แก่ ให้บริการด้วยระบบเทคโนโลยีที่ทันสมัยขั้นตอนในการเข้าใช้บริการ
ธนาคารมีความรวดเร็ว มีระบบการปูองกันความปลอดภัยของข้อมูล ให้บริการด้วยระบบเทคโนโลยีที่
ทันสมัย 
 
4.5 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
  สมมติฐานที่ 1.1 เพศที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.23: แสดงความสัมพันธ์ระหว่างเพศกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ใน
กรุงเทพมหานคร 

 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคาร
พาณิชย์ 

เพศ 2  Sig. 

ชาย หญิง 

1. ธนาคารพาณิชย์ที่ใช้บริการเป็น
ประจ า 

    

ธนาคารไทยพาณิชย์ 71 126 5.659 .017* 

 42.3% 54.3%   

ธนาคารอ่ืน ๆ 97 106   

 57.7% 45.7%   

2. เหตุผลที่ใช้บริการธนาคารพาณิชย์     

เป็นธนาคารที่มีความน่าเชื่อถือและ
ไว้ใจได้ 

87 115 .192 .662 

51.8% 49.6%   

เหตุผลอื่น ๆ  81 117   

 48.2% 50.4%   

 3. บุคคลที่มีอิทธิพลต่อตัดสินใจเลือกใช้
บริการธนาคารพาณิชย์ 

    

ตนเอง 77 93 1.317 .251 

 45.8% 40.1%   

บุคคลอื่น  91 139   

54.2% 59.9%   

4. ประเภทการใช้บริการธนาคาร
พาณิชย์ 

    

ถอน-ฝาก-โอนเงิน 140 179 2.303 .129 

 83.3% 77.2%   

ใช้บริการประเภทอ่ืน   28 53   

 16.7% 22.8%   

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.23 (ต่อ): แสดงความสัมพันธ์ระหว่างเพศกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ใน
กรุงเทพมหานคร 

 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ เพศ 2  Sig. 

ชาย หญิง 

5. ช่องทางการใช้บริการธนาคารพาณิชย์ 

Mobile Banking/Internet Banking 116 186 6.519 .011* 

69.0% 80.2%   

ช่องทางอ่ืน เช่น สาขาใกล้บ้าน สาขาบนสรรพสินค้า  52 46   

31.0% 19.8%   

6. ความถี่ในการใช้บริการธนาคารพาณิชย์ 

1-2 ครั้งต่อเดือน 53 85 1.679 .432 
 31.5% 36.6%   
3-5 ครั้งต่อเดือน 51 72   
 30.4% 31.0%   
มากกว่า 5 ครั้งต่อเดือน 64 75   
 38.1% 32.3%   

7. ช่วงเวลาที่ใช้บริการธนาคารพาณิชย์ 
8.30-10.00 น. 18 17 2.154 .708 
 10.7% 7.3%   
10.01-12.00 น. 59 81   
 35.1% 34.9%   
12.01-14.01 น. 33 47   
 19.6% 20.3%   
14.01-16.00 น. 41 56   
 24.4% 24.1%   
ตั้งแต่ 16.01 น. เป็นต้นไป 17 31   
 10.1% 13.4%   

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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 สมมติฐานที่ 1.2 อายุที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.24: แสดงความสัมพันธ์ระหว่างอายุกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ใน

กรุงเทพมหานคร 
 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ธนาคารพาณิชย์ 

อายุ 2  Sig. 

ไม่เกิน 25 
ปี 

26-40 ปี 41-50 ปี 51 ปีขึ้นไป 

1. ธนาคารพาณชิย์ที่ใช้บริการเป็นประจ า 

ธนาคารไทยพาณิชย์ 70 94 27 2 16.881 .001* 

 54.7% 52.5% 46.6% 5.7%   

ธนาคารอ่ืนๆ 58 85 31 33   

 45.3% 47.5% 53.4% 94.3%   

2. เหตุผลที่ใช้บริการธนาคารพาณิชย์ 

เป็นธนาคารที่มีความ
น่าเชื่อถือและไว้ใจได้ 

49 95 27 31 28.775 .000* 

38.3% 53.1% 46.6% 88.6%   

เหตุผลอื่นๆ  79 84 31 4   

 61.7% 46.9% 53.4% 11.4%   

3. บุคคลที่มีอิทธิพลต่อตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ 
ตนเอง 58 71 23 18 2.337 .505 

 45.3% 39.7% 39.7% 51.4%   

บุคคลอื่น 70 108 35 17   

54.7% 60.3% 60.3% 48.6%   

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.24 (ต่อ): แสดงความสัมพันธ์ระหว่างอายุกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ใน
กรุงเทพมหานคร 

 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ธนาคารพาณิชย์ 

อายุ 2  Sig. 

ไม่เกิน 25 
ปี 

26-40 ปี 41-50 ปี 51 ปีขึ้นไป 

4. ประเภทการใช้บริการธนาคารพาณิชย์ 

ถอน-ฝาก-โอนเงิน 108 134 43 34 12.033 .007* 

 84.4% 74.9% 74.1% 97.1%   
การใช้บริการประเภทอ่ืน   20 45 15 1   
 15.6% 25.1% 25.9% 2.9%   

5. ช่องทางการใช้บริการธนาคารพาณิชย์ 

Mobile Banking / 
Internet Banking 

93 142 51 16 23.611 .000* 

72.7% 79.3% 87.9% 45.7%   
ช่องทางอ่ืน เช่น สาขาใกล้

บ้าน สาขาบนสรรพสินค้า  
35 37 7 19   

27.3% 20.7% 12.1% 54.3%   

6. ความถี่ในการใช้บริการธนาคารพาณิชย์ 

1-2 ครั้งต่อเดือน 44 72 20 2 52.704 .000* 

 34.4% 40.2% 34.5% 5.7%   

3-5 ครั้งต่อเดือน 49 60 10 4   

 38.3% 33.5% 17.2% 11.4%   

มากกว่า 5 ครั้งต่อเดือน 35 47 28 29   

 27.3% 26.3% 48.3% 82.9%   

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.24 (ต่อ): แสดงความสัมพันธ์ระหว่างอายุกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ใน
กรุงเทพมหานคร 

 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ธนาคารพาณิชย์ 

อายุ 2  Sig. 

ไม่เกิน 25 
ปี 

26-40 ปี 41-50 ปี 51 ปีขึ้นไป 

7. ช่วงเวลาที่ใช้บริการธนาคารพาณิชย์ 

8.30-10.00 น. 7 11 5 12 46.401 .000* 

 5.5% 6.1% 8.6% 34.3%   

10.01-12.00 น. 54 60 14 12   

 42.2% 33.5% 24.1% 34.3%   

12.01-14.01 น. 23 38 13 6   

 18.0% 21.2% 22.4% 17.1%   

14.01-16.00 น. 32 40 20 5   

 25.0% 22.3% 34.5% 14.3%   

ตั้งแต่ 16.01 น. เป็นต้น
ไป 

12 30 6 0 
  

 9.4% 16.8% 10.3% 0.0%   

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 จากตารางที่ 4.24 พบว่า อายุทีท่ี่แตกต่างกันมีการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ในด้านธนาคารพาณิชย์ที่
ใช้บริการเป็นประจ า เหตุผลที่ใช้บริการธนาคารพาณิชย์  ประเภทการใช้บริการธนาคารพาณิชย์ 
ความถี่ในการใช้บริการธนาคารพาณิชย์ และช่วงเวลาที่ใช้บริการธนาคารพาณิชย์ ส่วนการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ด้านบุคคลที่มีอิทธิพลต่อตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ไม่พบ
ความแตกต่างเมื่อจ าแนกตามอายุ 
 สมมติฐานที่ 1.3 สถานภาพที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.25: แสดงความสัมพันธ์ระหว่างสถานภาพกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์
ในกรุงเทพมหานคร 

 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคาร
พาณิชย์ 

สถานภาพ 2  Sig. 

โสด 
หย่าร้าง/หม้าย/

แยกกันอยู่ 

สมรส 

1. ธนาคารพาณิชย์ที่ใช้บริการเป็น
ประจ า 

    

ธนาคารไทยพาณิชย์ 159 38 7.307 .007* 

 53.2% 37.6%   

ธนาคารอ่ืนๆ 140 63   

 46.8% 62.4%   

2. เหตุผลที่ใช้บริการธนาคารพาณิชย์     

เป็นธนาคารที่มีความน่าเชื่อถือและ
ไว้ใจได้ 

136 66 11.914 .001* 

45.5% 65.3%   

เหตุผลอื่น ๆ  163 35   

 54.5% 34.7%   

3. บุคคลที่มีอิทธิพลต่อตัดสินใจเลือกใช้
บริการธนาคารพาณิชย์ 

    

ตนเอง 131 39 .835 .361 

 43.8% 38.6%   

บุคคลอื่น  168 62   

56.2% 61.4%   

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.25 (ต่อ): แสดงความสัมพันธ์ระหว่างสถานภาพกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคาร
พาณิชย์ในกรุงเทพมหานคร 

 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคาร
พาณิชย์ 

สถานภาพ 2  Sig. 

โสด 
หย่าร้าง/หม้าย/

แยกกันอยู่ 

สมรส 

4. ประเภทการใช้บริการธนาคารพาณิชย์ 

ถอน-ฝาก-โอนเงิน 232 87 3.415 .065 

 77.6% 86.1%   

การใช้บริการประเภทอ่ืน   67 14   

 22.4% 13.9%   

5. ช่องทางการใช้บริการธนาคารพาณิชย์ 

mobile banking / internet 
banking 

228 74 .364 .546 

76.3% 73.3%   

ช่องทางอ่ืน เช่น สาขาใกล้บ้าน 
สาขาบนสรรพสินค้า  

71 27   

23.7% 26.7%   

6. ความถี่ในการใช้บริการธนาคารพาณชิย์  

1-2 ครั้งต่อเดือน 112 26 25.920 .000* 

 37.5% 25.7%   

3-5 ครั้งต่อเดือน 104 19   

 34.8% 18.8%   

มากกว่า 5 ครั้งต่อเดือน 83 56   

 27.8% 55.4%   

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.25 (ต่อ): แสดงความสัมพันธ์ระหว่างสถานภาพกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคาร
พาณิชย์ในกรุงเทพมหานคร 

 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคาร
พาณิชย์ 

สถานภาพ 2  Sig. 

โสด 
หย่าร้าง/หม้าย/

แยกกันอยู่ 

สมรส 

 

7. ช่วงเวลาที่ใช้บริการธนาคาพาณิชย์ 
    

8.30-10.00 น. 23 12 11.280 .024* 

 7.7% 11.9%   

10.01-12.00 น. 115 25   

 38.5% 24.8%   

12.01-14.01 น. 55 25   

 18.4% 24.8%   

14.01-16.00 น. 66 31   

 22.1% 30.7%   

ตั้งแต่ 16.01 น. เป็นต้นไป 40 8   

 13.4% 7.9%   

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 
 จากตารางที่ 4.25 พบว่า สถานภาพที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคาร
พาณิชย์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ในด้านธนาคาร
พาณิชย์ที่ใช้บริการเป็นประจ า เหตุผลที่ใช้บริการธนาคารพาณิชย์ ความถี่ในการใช้บริการธนาคาร
พาณิชย์ และช่วงเวลาที่ใช้บริการธนาคารพาณิชย์ ส่วนการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์
ด้านบุคคลที่มอิีทธิพลต่อตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ ประเภทการใช้บริการธนาคาร
พาณิชย์ ช่องทางการใช้บริการธนาคารพาณิชย์ ไม่พบความแตกต่างเมื่อจ าแนกตามสถานภาพ 
 สมมติฐานที่ 1.4 ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคาร
พาณิชย์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.26: แสดงความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษากับการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคาร
พาณิชย์ในกรุงเทพมหานคร 

 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
ธนาคารพาณิชย์ 

ระดับการศึกษา 2  Sig. 

ต่ ากว่า
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี สูงกว่า
ปริญญาตรี 

1. ธนาคารพาณิชย์ที่ใช้บริการเป็นประจ า    

ธนาคารไทยพาณิชย์ 23 137 37 1.482 .477 

 54.8% 50.0% 44.0%   

ธนาคารอ่ืนๆ 19 137 47   

 45.2% 50.0% 56.0%   

2. เหตุผลที่ใช้บริการธนาคารพาณิชย์    

เป็นธนาคารที่มีความ
น่าเชื่อถือและไว้ใจได้ 

27 127 48 6.563 .038* 

64.3% 46.4% 57.1%   

เหตุผลอื่นๆ  15 147 36   

 35.7% 53.6% 42.9%   

3. บุคคลที่มีอิทธิพลต่อตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์  

ตนเอง 16 160 54 8.144 .017* 

 38.1% 58.4% 64.3%   

บุคคลอื่น  26 114 30   

61.9% 41.6% 35.7%   

4. ประเภทการใช้บริการธนาคารพาณิชย์   

ถอน-ฝาก-โอนเงิน 37 215 67 2.090 .352 

 88.1% 78.5% 79.8%   

การใช้บริการประเภทอ่ืน  5 59 17   

 11.9% 21.5% 20.2%   

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.26 (ต่อ): แสดงความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษากับการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ธนาคารพาณิชย์ในกรุงเทพมหานคร 

 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
ธนาคารพาณิชย์ 

ระดับการศึกษา 2  Sig. 

ต่ ากว่า
ปริญญา

ตรี 

ปริญญาตรี สูงกว่า
ปริญญาตรี 

5. ช่องทางการใช้บริการธนาคารพาณิชย์ 

Mobile Banking / 
Internet Banking 

27 211 64 3.214 .201 

64.3% 77.0% 76.2%   

ช่องทางอ่ืน เช่น สาขาใกล้
บ้าน สาขาบนสรรพสินค้า  

15 63 20   

35.7% 23.0% 23.8%   

6. ความถี่ในการใช้บริการธนาคารพาณิชย์ 

1-2 ครั้งต่อเดือน 10 107 21 21.624 .000* 

 23.8% 39.1% 25.0%   

3-5 ครั้งต่อเดือน 12 92 19   

 28.6% 33.6% 22.6%   

มากกว่า 5 ครั้งต่อเดือน 20 75 44   

 47.6% 27.4% 52.4%   

7. ช่วงเวลาที่ใช้บริการธนาคารพาณิชย์ 

8.30-10.00 น. 7 17 11 16.801 .032* 

 16.7% 6.2% 13.1%   

10.01-12.00 น. 19 91 30   

 45.2% 33.2% 35.7%   

12.01-14.01 น. 8 56 16   

 19.0% 20.4% 19.0%   

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.26 (ต่อ): แสดงความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษากับการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ธนาคารพาณิชย์ในกรุงเทพมหานคร 

 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
ธนาคารพาณิชย์ 

ระดับการศึกษา 2  Sig. 

ต่ ากว่า
ปริญญา

ตรี 

ปริญญาตรี สูงกว่า
ปริญญาตรี 

14.01-16.00 น. 6 69 22   

 14.3% 25.2% 26.2%   

ตั้งแต่ 16.01 น. เป็นต้นไป 2 41 5   

 4.8% 15.0% 6.0%   

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 จากตารางที่ 4.26 พบว่า ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคาร
พาณิชย์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ในด้านเหตุผลที่
ใช้บริการธนาคารพาณิชย์ บุคคลที่มีอิทธิพลต่อตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ ความถ่ีในการ
ใช้บริการธนาคารพาณิชย์ และช่วงเวลาที่ใช้บริการธนาคารพาณิชย์ ส่วนการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ธนาคารพาณิชย์ด้านธนาคารพาณิชย์ที่ใช้บริการเป็นประจ า ประเภทการใช้บริการธนาคารพาณิชย์ 
และช่องทางการใช้บริการธนาคารพาณิชย์ ไม่พบความแตกต่างเมื่อจ าแนกตามระดับการศึกษา 
 สมมติฐานที่ 1.5 อาชีพที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
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ตารางที ่4.27: แสดงความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ในกรุงเทพมหานคร 
 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ อาชีพ 2  Sig. 

พนักงานรัฐวิสาหกิจ/
รับราชการ 

พนักงานบริษัท 
เอกชน/รับจ้าง 

ธุรกิจส่วนตัว/
ค้าขาย 

นิสิต/นักศึกษา/
แม่บ้าน/พ่อบ้าน 

1. ธนาคารพาณิชย์ที่ใช้บริการเป็นประจ า 

ธนาคารไทยพาณิชย์ 15 66 50 66 5.245 .155 

 40.5% 46.8% 46.3% 57.9%   

ธนาคารอ่ืน ๆ 22 75 58 48   

 59.5% 53.2% 53.7% 42.1%   

2. เหตุผลที่ใช้บริการธนาคารพาณิชย์ 

เป็นธนาคารที่มีความน่าเชื่อถือและไว้ใจได้ 24 61 75 42 30.022 .000* 

64.9% 43.3% 69.4% 36.8%   

เหตุผลอื่นๆ  13 80 33 72   

 35.1% 56.7% 30.6% 63.2%   

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.27 (ต่อ): แสดงความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ในกรุงเทพมหานคร 
 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ อาชีพ 2  Sig. 

พนักงานรัฐวิสาหกิจ/
รับราชการ 

พนักงานบริษัท 
เอกชน/รับจ้าง 

ธุรกิจส่วนตัว/
ค้าขาย 

นิสิต/นักศึกษา/
แม่บ้าน/พ่อบ้าน 

3. บุคคลที่มีอิทธิพลต่อตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ 
ตนเอง 14 47 54 55 9.203 .027* 

 37.8% 33.3% 50.0% 48.2%   

บุคคลอื่น  23 94 54 59   

62.2% 66.7% 50.0% 51.8%   

4. ประเภทการใช้บริการธนาคารพาณิชย์ 

ถอน-ฝาก-โอนเงิน 28 95 99 97 25.257 .000* 

 75.7% 67.4% 91.7% 85.1%   

การใช้บริการประเภทอ่ืน 9 46 9 17   

 24.3% 32.6% 8.3% 14.9%   

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.27 (ต่อ): แสดงความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ในกรุงเทพมหานคร 
 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ อาชีพ 2  Sig. 

พนักงานรัฐวิสาหกิจ/
รับราชการ 

พนักงานบริษัท 
เอกชน/รับจ้าง 

ธุรกิจส่วนตัว/
ค้าขาย 

นิสิต/นักศึกษา/
แม่บ้าน/พ่อบ้าน 

5. ช่องทางการใช้บริการธนาคารพาณิชย์ 

Mobile Banking / Internet Banking 30 110 75 87 3.287 .349 

81.1% 78.0% 69.4% 76.3%   

ช่องทางอ่ืน เช่น สาขาใกล้บ้าน สาขาบน
สรรพสินค้า  

7 31 33 27   

18.9% 22.0% 30.6% 23.7%   

6. ความถ่ีในการใช้บริการธนาคารพาณิชย์ 

1-2 ครั้งต่อเดือน 20 62 20 36 58.923 .000* 

 54.1% 44.0% 18.5% 31.6%   

3-5 ครั้งต่อเดือน 14 44 21 44   

 37.8% 31.2% 19.4% 38.6%   

มากกว่า 5 ครั้งต่อเดือน 3 35 67 34   

 8.1% 24.8% 62.0% 29.8%   

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.27 (ต่อ): แสดงความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ในกรุงเทพมหานคร 
 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ อาชีพ 2  Sig. 

พนักงานรัฐวิสาหกิจ/
รับราชการ 

พนักงานบริษัท 
เอกชน/รับจ้าง 

ธุรกิจส่วนตัว/
ค้าขาย 

นิสิต/นักศึกษา/
แม่บ้าน/พ่อบ้าน 

7. ช่วงเวลาที่ใช้บริการธนาคารพาณิชย์ 

8.30-10.00 น. 2 11 16 6 49.998 .000* 

 5.4% 7.8% 14.8% 5.3%   

10.01-12.00 น. 6 41 44 49   

 16.2% 29.1% 40.7% 43.0%   

12.01-14.01 น. 6 30 23 21   

 16.2% 21.3% 21.3% 18.4%   

14.01-16.00 น. 8 41 21 27   

 21.6% 29.1% 19.4% 23.7%   

ตั้งแต่ 16.01 น. เป็นต้นไป 15 18 4 11   

40.5% 12.8% 3.7% 9.6%   

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05
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 จากตารางที่ 4.27 พบว่า อาชีพที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ในด้านเหตุผลที่ใช้บริการ
ธนาคารพาณิชย์ บุคคลที่มีอิทธิพลต่อตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ ประเภทการใช้บริการ
ธนาคารพาณิชย์ ความถี่ในการใช้บริการธนาคารพาณิชย์ และช่วงเวลาที่ใช้บริการธนาคารพาณิชย์  
ส่วนการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ด้านธนาคารพาณิชย์ที่ใช้บริการเป็นประจ าช่อง
ทางการใช้บริการธนาคารพาณิชย์ ความถี่ในการใช้บริการธนาคารพาณิชย์ไม่พบความแตกต่างเมื่อ
จ าแนกตามสถานภาพ 
 สมมติฐานที่ 1.6 รายไดท้ี่แตกต่างกันมีการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.28: แสดงความสัมพันธ์ระหว่างรายได้กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ใน

กรุงเทพมหานคร 
 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ธนาคารพาณิชย์ 

รายได้ 2  Sig. 

ไม่เกิน 
15,000 
บาท 

15,001 - 
30,000 
บาท 

30,001- 
50,000 
บาท 

50,000 
บาทข้ึน

ไป 
1. ธนาคารพาณิชย์ที่ใช้บริการเป็นประจ า 

ธนาคารไทยพาณิชย์ 52 85 40 20 10.009 .018* 

 54.2% 51.8% 52.6% 31.2%   

ธนาคารอ่ืนๆ 44 79 36 44   

 45.8% 48.2% 47.4% 68.8%   

2. เหตุผลที่ใช้บริการธนาคารพาณิชย์ 

เป็นธนาคารทีม่ีความ
น่าเชื่อถือและไว้ใจได้ 

41 81 32 48 
19.923 .000* 

 42.7% 49.4% 42.1% 75.0%   

เหตุผลอื่นๆ  55 83 44 16   

 57.3% 50.6% 57.9% 25.0%   

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.28 (ต่อ): แสดงความสัมพันธ์ระหว่างรายได้กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์
ในกรุงเทพมหานคร 

 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ธนาคารพาณิชย์ 

รายได้ 2  Sig. 

ไม่เกิน 
15,000 
บาท 

15,001 - 
30,000 
บาท 

30,001- 
50,000 
บาท 

50,000 
บาทข้ึน

ไป 
3. บุคคลที่มีอิทธิพลต่อตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ 

ตนเอง 44 62 33 31 2.866 .413 

 45.8% 37.8% 43.4% 48.4%   

บุคคลอื่น  52 102 43 33   

54.2% 62.2% 56.6% 51.6%   

4. ประเภทการใช้บริการธนาคารพาณิชย์ 

ถอน-ฝาก-โอนเงิน 15 35 28 3 23.946 .000* 

 15.6% 21.3% 36.8% 4.7%   

การใช้บริการประเภทอ่ืน   81 129 48 61   

 84.4% 78.7% 63.2% 95.3%   

5. ช่องทางการใช้บริการธนาคารพาณิชย์ 
Mobile Banking / 

Internet Banking 
72 128 59 43 3.166 .367 

75.0% 78.0% 77.6% 67.2%   
ช่องทางอ่ืน เช่น สาขาใกล้

บ้าน สาขาบนสรรพสินค้า  
24 36 17 21   

25.0% 22.0% 22.4% 32.8%   

6. ความถี่ในการใช้บริการธนาคารพาณิชย์ 
1-2 ครั้งต่อเดือน 32 69 30 7 76.393 .000* 

 33.3% 42.1% 39.5% 10.9%   

3-5 ครั้งต่อเดือน 32 64 21 6   

 33.3% 39.0% 27.6% 9.4%   

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.28 (ต่อ): แสดงความสัมพันธ์ระหว่างรายได้กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์
ในกรุงเทพมหานคร 

 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ธนาคารพาณิชย์ 

รายได้ 2  Sig. 

ไม่เกิน 
15,000 
บาท 

15,001 - 
30,000 
บาท 

30,001- 
50,000 
บาท 

50,000 
บาทข้ึน

ไป 
มากกว่า 5 ครั้งต่อเดือน 32 31 25 51   

 33.3% 18.9% 32.9% 79.7%   

7. ช่วงเวลาที่ใช้บริการธนาคารพาณิชย์ 

8.30-10.00 น. 5 11 6 13 41.230 .000* 

 5.2% 6.7% 7.9% 20.3%   

10.01-12.00 น. 36 66 15 23   

 37.5% 40.2% 19.7% 35.9%   

12.01-14.01 น. 19 35 12 14   

 19.8% 21.3% 15.8% 21.9%   

14.01-16.00 น. 26 27 31 13   

 27.1% 16.5% 40.8% 20.3%   

ตั้งแต่ 16.01 น. เป็นต้น
ไป 

10 25 12 1   

10.4% 15.2% 15.8% 1.6%   

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

 จากตารางที่ 4.28 พบว่า รายได้ที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครแตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ในด้านธนาคารพาณิชย์ที่
ใช้บริการเป็นประจ า เหตุผลที่ใช้บริการธนาคารพาณิชย์ ประเภทการใช้บริการธนาคารพาณิชย์ 
ความถี่ในการใช้บริการธนาคารพาณิชย์ และช่วงเวลาที่ใช้บริการธนาคารพาณิชย์ ส่วนการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ด้านบุคคลที่มีอิทธิพลต่อตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ และ
ช่องทางการใช้บริการธนาคารพาณิชย์ ไม่พบความแตกต่าง เมื่อจ าแนกตามรายได้ 
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 สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยภาพลักษณ์องค์กรมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ธนาคารพาณิชย์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
  สมมติฐานที่ 2.1 เอกลักษณ์องค์กรมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ธนาคารพาณิชย์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 
ตารางที่ 4.29: แสดงความสัมพันธ์ระหว่างเอกลักษณ์องค์กรกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคาร

พาณิชย์ในกรุงเทพมหานคร 
 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
ธนาคารพาณิชย์ 

เอกลักษณ์องค์กร  
(ระดับความส าคัญ) 

2  Sig. 

ไม่เกินระดับ
ปานกลาง 

ระดับมาก ระดับ 
มากที่สุด 

1. ธนาคารพาณิชย์ที่ใช้บริการเป็นประจ า 

ธนาคารไทยพาณิชย์ 63 67 67 .515 .773 

 50.4% 46.9% 50.8%   

ธนาคารอ่ืน ๆ 62 76 65   

 49.6% 53.1% 49.2%   

2. เหตุผลที่ใช้บริการธนาคารพาณิชย์ 

เป็นธนาคารที่มีความ
น่าเชื่อถือและไว้ใจได้ 

50 75 77 8.970 .011* 

40.0% 52.4% 58.3%   

เหตุผลอื่น ๆ  75 68 55   

 60.0% 47.6% 41.7%   

3. บุคคลที่มีอิทธิพลต่อตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ 

ตนเอง 49 63 58 .811 .667 

 39.2% 44.1% 43.9%   

บุคคลอื่น  76 80 74   

60.8% 55.9% 56.1%   

(ตารางมีต่อ) 



63 

ตารางที่ 4.29 (ต่อ): แสดงความสัมพันธ์ระหว่างเอกลักษณ์องค์กรกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ธนาคารพาณิชย์ในกรุงเทพมหานคร 

 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
ธนาคารพาณิชย์ 

เอกลักษณ์องค์กร  
(ระดับความส าคัญ) 

2  Sig. 

ไม่เกินระดับ
ปานกลาง 

ระดับมาก ระดับ 
มากที่สุด 

4. ประเภทการใช้บริการธนาคารพาณิชย์ 

ถอน-ฝาก-โอนเงิน 91 123 105 7.217 .027* 

 72.8% 86.0% 79.5%   

การใช้บริการประเภทอ่ืน   34 20 27   

 27.2% 14.0% 20.5%   

5. ช่องทางการใช้บริการธนาคารพาณิชย์ 

Mobile Banking / 
Internet Banking 

107 94 101 14.340 .001* 

85.6% 65.7% 76.5%   

ช่องทางอ่ืน เช่น สาขาใกล้
บ้าน สาขาบนสรรพสินค้า  

18 49 31   

14.4% 34.3% 23.5%   

6. ความถี่ในการใช้บริการธนาคารพาณิชย์ 

1-2 ครั้งต่อเดือน 59 46 33 25.009 .000* 

 47.2% 32.2% 25.0%   

3-5 ครั้งต่อเดือน 26 58 39   

 20.8% 40.6% 29.5%   

มากกว่า 5 ครั้งต่อเดือน 40 39 60   

 32.0% 27.3% 45.5%   

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.29 (ต่อ): แสดงความสัมพันธ์ระหว่างเอกลักษณ์องค์กรกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ธนาคารพาณิชย์ในกรุงเทพมหานคร 

 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
ธนาคารพาณิชย์ 

เอกลักษณ์องค์กร  
(ระดับความส าคัญ) 

2  Sig. 

ไม่เกินระดับ
ปานกลาง 

ระดับมาก ระดับ 
มากที่สุด 

7. ช่วงเวลาที่ใช้บริการธนาคารพาณิชย์ 

8.30-10.00 น. 10 16 9 7.108 .525 

 8.0% 11.2% 6.8%   

10.01-12.00 น. 39 56 45   

 31.2% 39.2% 34.1%   

12.01-14.01 น. 24 28 28   

 19.2% 19.6% 21.2%   

14.01-16.00 น. 38 27 32   

 30.4% 18.9% 24.2%   

ตั้งแต่ 16.01 น. เป็นต้นไป 14 16 18   

 11.2% 11.2% 13.6%   

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 
 จากตารางที่ 4.29 พบว่า เอกลักษณ์องค์กรมีความสัมพันธ์กับการตดัสินใจเลือกใช้บริการ
ธนาคารพาณิชย์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ในด้านเหตุผลที่ใช้
บริการธนาคารพาณิชย์ ประเภทการใช้บริการธนาคารพาณิชย์ ช่องทางการใช้บริการธนาคารพาณิชย์  
ความถี่ในการใช้บริการธนาคารพาณิชย์   
 และพบว่าเอกลักษณ์องค์กรไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ด้านธนาคารพาณิชย์ที่ใช้บริการเป็นประจ า บุคคลที่มีอิทธิพล
ต่อตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ และช่วงเวลาที่ใช้บริการธนาคารพาณิชย์  
 สมมติฐานที่ 2.2 ชื่อเสียงองค์กรมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคาร
พาณิชย์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
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ตารางที่ 4.30: แสดงความสัมพันธ์ระหว่างชื่อเสียงองค์กรกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคาร
พาณิชย์ในกรุงเทพมหานคร 

 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
ธนาคารพาณิชย์ 

ชื่อเสียงองค์กร  
(ระดับความส าคัญ) 

2  Sig. 

ไม่เกินระดับ
ปานกลาง 

ระดับมาก ระดับ 
มากที่สุด 

1. ธนาคารพาณิชย์ที่ใช้บริการเป็นประจ า 
ธนาคารไทยพาณิชย์ 65 80 52 1.866 .393 

 53.7% 45.7% 50.0%   

ธนาคารอ่ืน ๆ 56 95 52   

 46.3% 54.3% 50.0%   

2. เหตุผลที่ใช้บริการธนาคารพาณิชย์ 

เป็นธนาคารที่มีความ
น่าเชื่อถือและไว้ใจได้ 

40 96 66 23.045 .000* 

33.1% 54.9% 63.5%   
เหตุผลอื่น ๆ  81 79 38   

 66.9% 45.1% 36.5%   

3. บุคคลที่มีอิทธิพลต่อตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ 

ตนเอง 50 70 50 1.840 .399 

 41.3% 40.0% 48.1%   

บุคคลอื่น  71 105 54   

58.7% 60.0% 51.9%   

4. ประเภทการใช้บริการธนาคารพาณิชย์ 

ถอน-ฝาก-โอนเงิน 84 150 85 12.100 .002* 
 69.4% 85.7% 81.7%   

การใช้บริการประเภท
อ่ืน 

37 25 19 
  

 30.6% 14.3% 18.3%   

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.30 (ต่อ): แสดงความสัมพันธ์ระหว่างชื่อเสียงองค์กรกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคาร
พาณิชย์ในกรุงเทพมหานคร 

 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
ธนาคารพาณิชย์ 

ชื่อเสียงองค์กร  
(ระดับความส าคัญ) 

2  Sig. 

ไม่เกินระดับ
ปานกลาง 

ระดับมาก ระดับ 
มากที่สุด 

5. ช่องทางการใช้บริการธนาคารพาณิชย์ 

mobile banking / 
internet banking 

98 132 72 4.183 .123 

81.0% 75.4% 69.2%   
ช่องทางอ่ืน เช่น สาขา

ใกล้บ้าน สาขาบน
สรรพสินค้า  

23 43 32   

19.0% 24.6% 30.8% 
  

 6. ความถี่ในการใช้บริการธนาคารพาณิชย์ 
1-2 ครั้งต่อเดือน 62 53 23 44.545 .000* 
 51.2% 30.3% 22.1%   
3-5 ครั้งต่อเดือน 37 64 22   
 30.6% 36.6% 21.2%   
มากกว่า 5 ครั้งต่อเดือน 22 58 59   
 18.2% 33.1% 56.7%   

7. ช่วงเวลาที่ใช้บริการธนาคารพาณิชย์ 
8.30-10.00 น. 7 17 11 8.697 .369 
 5.8% 9.7% 10.6%   
10.01-12.00 น. 42 63 35   
 34.7% 36.0% 33.7%   
12.01-14.01 น. 25 28 27   
 20.7% 16.0% 26.0%   
14.01-16.00 น. 33 41 23   
 27.3% 23.4% 22.1%   

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.30 (ต่อ): แสดงความสัมพันธ์ระหว่างชื่อเสียงองค์กรกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคาร
พาณิชย์ในกรุงเทพมหานคร 

 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
ธนาคารพาณิชย์ 

ชื่อเสียงองค์กร  
(ระดับความส าคัญ) 

2  Sig. 

ไม่เกินระดับ
ปานกลาง 

ระดับมาก ระดับ 
มากที่สุด 

ตั้งแต่ 16.01 น. เป็นต้น
ไป 

14 26 8 
  

 11.6% 14.9% 7.7%   

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 จากตารางที่ 4.30 พบว่า ชื่อเสียงองค์กรมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ธนาคารพาณิชย์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ในด้านเหตุผลที่ใช้
บริการธนาคารพาณิชย์ ประเภทการใช้บริการธนาคารพาณิชย์ และความถี่ในการใช้บริการธนาคาร
พาณิชย์ 
 และพบว่า ชื่อเสียงองคก์รมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์
ด้านธนาคารพาณิชย์ที่ใช้บริการเป็นประจ า บุคคลที่มีอิทธิพลต่อตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคาร
พาณิชย์ ช่องทางการใช้บริการธนาคารพาณิชย์ และช่องทางการใช้บริการธนาคารพาณิชย์  
 สมมติฐานที่ 2.3 สภาพแวดล้อมทางกายภาพขององค์กรมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
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ตารางที่ 4.31: แสดงความสัมพันธ์ระหว่างสภาพแวดล้อมทางกายภาพกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ธนาคารพาณิชย์ในกรุงเทพมหานคร 

 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
ธนาคารพาณชิย์ 

สภาพแวดล้อมทางกายภาพ  
(ระดับความส าคัญ) 

2  Sig. 

ไม่เกินระดับ
ปานกลาง 

ระดับมาก ระดับ 
มากที่สุด 

1. ธนาคารพาณิชย์ที่ใช้บริการเป็นประจ า 

ธนาคารไทยพาณิชย์ 46 80 71 6.963 .031* 

 56.8% 42.3% 54.6%   

ธนาคารอ่ืน ๆ 35 109 59   

 43.2% 57.7% 45.4%   

2. เหตุผลที่ใช้บริการธนาคารพาณิชย์ 

เป็นธนาคารที่มีความน่าเชื่อถือ
และไว้ใจได้ 

36 102 64 2.181 .336 

44.4% 54.0% 49.2%   

เหตุผลอื่น ๆ  45 87 66   

 55.6% 46.0% 50.8%   

 3. บุคคลที่มีอิทธิพลต่อตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ 

ตนเอง 36 81 53 .295 .863 

 44.4% 42.9% 40.8%   

บุคคลอื่น  45 108 77   

55.6% 57.1% 59.2%   

4. ประเภทการใช้บริการธนาคารพาณิชย์ 

ถอน-ฝาก-โอนเงิน 16 34 31 1.651 .438 

 19.8% 18.0% 23.8%   

การใช้บริการประเภทอ่ืน 65 155 99   

 80.2% 82.0% 76.2%   

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.31 (ต่อ): แสดงความสัมพันธ์ระหว่างสภาพแวดล้อมทางกายภาพกับการตัดสินใจเลือกใช้
บริการธนาคารพาณิชย์ในกรุงเทพมหานคร 

 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
ธนาคารพาณิชย์ 

สภาพแวดล้อมทางกายภาพ  
(ระดับความส าคัญ) 

2  Sig. 

ไม่เกินระดับ
ปานกลาง 

ระดับมาก ระดบั 
มากที่สุด 

5. ช่องทางการใช้บริการ
ธนาคารพาณิชย์ 

     

Mobile Banking / 
Internet Banking 

60 137 105 2.968 .227 

74.1% 72.5% 80.8%   

ช่องทางอ่ืน เช่น สาขาใกล้
บ้าน สาขาบนสรรพสินค้า  

21 52 25   

25.9% 27.5% 19.2%   

6. ความถี่ในการใช้บริการธนาคารพาณิชย์ 

1-2 ครั้งต่อเดือน 34 67 37 9.379 .052 

 42.0% 35.4% 28.5%   

3-5 ครั้งต่อเดือน 29 56 38   

 35.8% 29.6% 29.2%   

มากกว่า 5 ครั้งต่อเดือน 18 66 55   

 22.2% 34.9% 42.3%   

7. ช่วงเวลาที่ใช้บริการธนาคารพาณิชย์ 

8.30-10.00 น. 2 24 9 20.076 .010* 

 2.5% 12.7% 6.9%   

10.01-12.00 น. 36 58 46   

 44.4% 30.7% 35.4%   

12.01-14.01 น. 21 32 27   

 25.9% 16.9% 20.8%   

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.31 (ต่อ): แสดงความสัมพันธ์ระหว่างสภาพแวดล้อมทางกายภาพกับการตัดสินใจเลือกใช้
บริการธนาคารพาณิชย์ในกรุงเทพมหานคร 

 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
ธนาคารพาณิชย์ 

สภาพแวดล้อมทางกายภาพ  
(ระดับความส าคัญ) 

2  Sig. 

ไม่เกินระดับ
ปานกลาง 

ระดับมาก ระดับ 
มากที่สุด 

14.01-16.00 น. 19 45 33   

 23.5% 23.8% 25.4%   

ตั้งแต่ 16.01 น. เป็นต้นไป 3 30 15   

 3.7% 15.9% 11.5%   

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 จากตารางที่ 4.31 พบว่า สภาพแวดล้อมทางกายภาพมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้
บริการธนาคารพาณิชย์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ในด้าน
ธนาคารพาณิชย์ที่ใช้บริการเป็นประจ า และช่วงเวลาที่ใช้บริการธนาคารพาณิชย์ 
 และพบว่า สภาพแวดล้อมทางกายภาพไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ธนาคารพาณิชย์ด้านเหตุผลที่ใช้บริการธนาคารพาณิชย์ เหตุผลที่ใช้บริการธนาคารพาณิชย์ ประเภท
การใช้บริการธนาคารพาณิชย์ และความถี่ในการใช้บริการธนาคารพาณิชย์ 
 สมมติฐานที่ 2.4 การบริการให้ค าแนะน าผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้
บริการธนาคารพาณิชย์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
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ตารางที่ 4.32: แสดงความสัมพันธ์ระหว่างการบริการให้ค าแนะน าผลิตภัณฑ์กับการตัดสินใจเลือกใช้
บริการธนาคารพาณิชย์ในกรุงเทพมหานคร 

 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
ธนาคารพาณิชย์ 

การบริการให้ค าแนะน าผลิตภัณฑ์ 
(ระดับความส าคัญ) 

2  Sig. 

ไม่เกินระดับ
ปานกลาง 

ระดับมาก ระดับ 
มากที่สุด 

1. ธนาคารพาณิชย์ที่ใช้บริการเป็นประจ า 

ธนาคารไทยพาณิชย์ 44 93 60 1.988 .370 

 56.4% 47.4% 47.6%   

ธนาคารอ่ืน ๆ 34 103 66   

 43.6% 52.6% 52.4%   

2. เหตุผลที่ใช้บริการธนาคารพาณิชย์ 

เป็นธนาคารที่มีความ
น่าเชื่อถือและไว้ใจได้ 

23 119 60 22.376 .000* 

29.5% 60.7% 47.6%   

เหตุผลอื่น ๆ  55 77 66   

 70.5% 39.3% 52.4%   

3. บุคคลที่มีอิทธิพลต่อตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ 

ตนเอง 47 114 69 .664 .717 

 60.3% 58.2% 54.8%   

บุคคลอื่น  31 82 57   

39.7% 41.8% 45.2%   

4. ประเภทการใช้บริการธนาคารพาณิชย์ 

ถอน-ฝาก-โอนเงิน 56 163 100 4.482 .106 

 71.8% 83.2% 79.4%   

การใช้บริการประเภทอ่ืน   22 33 26   

 28.2% 16.8% 20.6%   

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.32 (ต่อ): แสดงความสัมพันธ์ระหว่างการบริการให้ค าแนะน าผลิตภัณฑ์กับการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ในกรุงเทพมหานคร 

 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
ธนาคารพาณิชย์ 

การบริการให้ค าแนะน าผลิตภัณฑ์ 
(ระดับความส าคัญ) 

2  Sig. 

ไม่เกินระดับ
ปานกลาง 

ระดับมาก ระดับ 
มากที่สุด 

5. ช่องทางการใช้บริการธนาคารพาณิชย์ 
mobile banking / 

internet banking 
62 144 96 1.140 .566 

79.5% 73.5% 76.2%   
ช่องทางอ่ืน เช่น สาขาใกล้

บ้าน สาขาบนสรรพสินค้า  
16 52 30   

20.5% 26.5% 23.8%   
6. ความถี่ในการใช้บริการธนาคารพาณิชย์ 

1-2 ครั้งต่อเดือน 37 67 34 20.947 .000* 
 47.4% 34.2% 27.0%   
3-5 ครั้งต่อเดือน 30 51 42   
 38.5% 26.0% 33.3%   
มากกว่า 5 ครั้งต่อเดือน 11 78 50   
 14.1% 39.8% 39.7%   

7. ช่วงเวลาที่ใช้บริการธนาคารพาณิชย์ 
8.30-10.00 น. 5 25 5 19.820 .011* 
 6.4% 12.8% 4.0%   
10.01-12.00 น. 24 73 43   
 30.8% 37.2% 34.1%   
12.01-14.01 น. 20 29 31   
 25.6% 14.8% 24.6%   
14.01-16.00 น. 22 39 36   
 28.2% 19.9% 28.6%   

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.32 (ต่อ): แสดงความสัมพันธ์ระหว่างการบริการให้ค าแนะน าผลิตภัณฑ์กับการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ในกรุงเทพมหานคร 

 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
ธนาคารพาณิชย์ 

การบริการให้ค าแนะน าผลิตภัณฑ์ 
(ระดับความส าคัญ) 

2  Sig. 

ไม่เกินระดับ
ปานกลาง 

ระดับมาก ระดับ 
มากที่สุด 

ตั้งแต่ 16.01 น. เป็นต้นไป 7 30 11   
 9.0% 15.3% 8.7%   

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 จากตารางที่ 4.32 พบว่า การบริการให้ค าแนะน าผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ใน
ด้านเหตุผลที่ใช้บริการธนาคารพาณิชย์ ความถี่ในการใช้บริการธนาคารพาณิชย์ และช่วงเวลาที่ใช้
บริการธนาคารพาณิชย์ 
 และพบว่า การบริการให้ค าแนะน าผลิตภัณฑ์ไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้
บริการธนาคารพาณิชย์ด้านธนาคารพาณิชย์ที่ใช้บริการเป็นประจ า บุคคลที่มีอิทธิพลต่อตัดสินใจ
เลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ ประเภทการใช้บริการธนาคารพาณิชย์ และช่องทางการใช้บริการ
ธนาคารพาณิชย์ 
 สมมติฐานที่ 2.5 การติดต่อลูกค้ามีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคาร
พาณิชย์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
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ตารางที่ 4.33: แสดงความสัมพันธ์ระหว่างการติดต่อลูกค้ากับการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคาร
พาณิชย์ในกรุงเทพมหานคร 

 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
ธนาคารพาณิชย์ 

การติดต่อลูกค้า  
(ระดับความส าคัญ) 

2  Sig. 

ไม่เกินระดับ
ปานกลาง 

ระดับมาก ระดับ 
มากที่สุด 

1. ธนาคารพาณิชย์ที่ใช้บริการเป็นประจ า 

ธนาคารไทยพาณิชย์ 53 90 54 4.044 .132 

 55.2% 44.3% 53.5%   

ธนาคารอ่ืนๆ 43 113 47   

 44.8% 55.7% 46.5%   

2. เหตุผลที่ใช้บริการธนาคารพาณิชย์ 

เป็นธนาคารที่มีความ
น่าเชื่อถือและไว้ใจได้ 

37 116 49 9.235 .010* 

38.5% 57.1% 48.5%   

เหตุผลอืน่ๆ  59 87 52   

 61.5% 42.9% 51.5%   

3. บุคคลที่มีอิทธิพลต่อตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ 

ตนเอง 40 85 45 .234 .889 

 41.7% 41.9% 44.6%   

บุคคลอื่น  56 118 56   

58.3% 58.1% 55.4%   

4. ประเภทการใช้บริการธนาคารพาณิชย์ 

ถอน-ฝาก-โอนเงิน 68 165 86 6.844 .033* 

 70.8% 81.3% 85.1%   

การใช้บริการประเภทอ่ืน   28 38 15   

 29.2% 18.7% 14.9%   

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.33 (ต่อ): แสดงความสัมพันธ์ระหว่างการติดต่อลูกค้ากับการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ธนาคารพาณิชย์ในกรุงเทพมหานคร 

 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
ธนาคารพาณิชย์ 

การติดต่อลูกค้า  
(ระดับความส าคัญ) 

2  Sig. 

ไม่เกินระดับ
ปานกลาง 

ระดับมาก ระดับ 
มากที่สุด 

5. ช่องทางการใช้บริการธนาคารพาณิชย์ 

mobile banking / 
internet banking 

21 53 24 .671 .715 

21.9% 26.1% 23.8%   

ช่องทางอ่ืน เช่น สาขาใกล้
บ้าน สาขาบนสรรพสินค้า  

75 150 77   

78.1% 73.9% 76.2%   

6. ความถี่ในการใช้บริการธนาคารพาณิชย์ 

1-2 ครั้งต่อเดือน 47 66 25 13.524 .009* 

 49.0% 32.5% 24.8%   

3-5 ครั้งต่อเดือน 23 65 35   

 24.0% 32.0% 34.7%   

มากกว่า 5 ครั้งต่อเดือน 26 72 41   

 27.1% 35.5% 40.6%   

7. ช่วงเวลาที่ใช้บริการธนาคารพาณิชย์ 

8.30-10.00 น. 6 24 5 9.585 .295 

 6.2% 11.8% 5.0%   

10.01-12.00 น. 35 65 40   

 36.5% 32.0% 39.6%   

12.01-14.01 น. 16 41 23   

 16.7% 20.2% 22.8%   

14.01-16.00 น. 27 45 25   

 28.1% 22.2% 24.8%   

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.33 (ต่อ): แสดงความสัมพันธ์ระหว่างการติดต่อลูกค้ากับการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ธนาคารพาณิชย์ในกรุงเทพมหานคร 

 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
ธนาคารพาณิชย์ 

การติดต่อลูกค้า  
(ระดับความส าคัญ) 

2  Sig. 

ไม่เกินระดับ
ปานกลาง 

ระดับมาก ระดับ 
มากที่สุด 

ตั้งแต่ 16.01 น. เป็นต้นไป 12 28 8   

 12.5% 13.8% 7.9%   

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

 จากตารางที่ 4.33 พบว่า การติดต่อลูกค้ามีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ธนาคารพาณิชย์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ในด้านเหตุผลที่ใช้
บริการธนาคารพาณิชย์ ประเภทการใช้บริการธนาคารพาณิชย์ ความถี่ในการใช้บริการธนาคาร
พาณิชย์ 
 และพบว่า การติดต่อลูกค้าไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ด้าน
ธนาคารพาณิชย์ที่ใช้บริการเป็นประจ า บุคคลที่มีอิทธิพลต่อตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์  
ช่องทางการใช้บริการธนาคารพาณิชย์ และช่วงเวลาที่ใช้บริการธนาคารพาณิชย์ 
 สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ธนาคารพาณิชย์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที่ 3.1 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์หรือการบริการมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
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ตารางที่ 4.34: แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์หรือการบริการกับการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ในกรุงเทพมหานคร 

 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
ธนาคารพาณิชย์ 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์หรือการบริการ  
(ระดับความส าคัญ) 

2  Sig. 

ไม่เกินระดับ
ปานกลาง 

ระดับมาก ระดับ 
มากที่สุด 

1. ธนาคารพาณิชย์ที่ใช้บริการ
เป็นประจ า 

     

ธนาคารไทยพาณิชย์ 38 85 74 5.077 .079 

 59.4% 44.0% 51.7%   

ธนาคารอ่ืน ๆ 26 108 69   

 40.6% 56.0% 48.3%   

2. เหตุผลที่ใช้บริการธนาคารพาณิชย์ 

เป็นธนาคารที่มีความ
น่าเชื่อถือและไว้ใจได้ 

20 109 73 12.263 .002* 

31.2% 56.5% 51.0%   

เหตุผลอื่นๆ  44 84 70   

 68.8% 43.5% 49.0%   

3. บุคคลที่มีอิทธิพลต่อตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ 

ตนเอง 38 105 87 1.501 .472 

 59.4% 54.4% 60.8%   

บุคคลอื่น  26 88 56   

40.6% 45.6% 39.2%   

4. ประเภทการใช้บริการธนาคารพาณิชย์ 

ถอน-ฝาก-โอนเงิน 45 166 108 9.795 .007* 

 70.3% 86.0% 75.5%   

การใช้บริการประเภทอ่ืน   19 27 35   

 29.7% 14.0% 24.5%   

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.34 (ต่อ): แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์หรือการบริการกับการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ในกรุงเทพมหานคร 

 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
ธนาคารพาณิชย์ 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์หรือการบริการ  
(ระดับความส าคัญ) 

2  Sig. 

ไม่เกินระดับ
ปานกลาง 

ระดับมาก ระดับ 
มากที่สุด 

5. ช่องทางการใช้บริการ
ธนาคารพาณิชย์ 

     

mobile banking / 
internet banking 

52 135 115 6.231 .044* 

81.2% 69.9% 80.4%   

ช่องทางอ่ืน เช่น สาขาใกล้
บ้าน สาขาบนสรรพสินค้า  

12 58 28   

18.8% 30.1% 19.6%   

6. ความถี่ในการใช้บริการ
ธนาคารพาณิชย์ 

     

1-2 ครั้งต่อเดือน 36 64 38 26.641 .000* 

 56.2% 33.2% 26.6%   

3-5 ครั้งต่อเดือน 22 57 44   

 34.4% 29.5% 30.8%   

มากกว่า 5 ครั้งต่อเดือน 6 72 61   

 9.4% 37.3% 42.7%   

7. ช่วงเวลาที่ใช้บริการธนาคาร
พาณิชย์ 

     

8.30-10.00 น. 4 21 10 7.738 .459 

 6.2% 10.9% 7.0%   

10.01-12.00 น. 25 66 49   

 39.1% 34.2% 34.3%   

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.34 (ต่อ): แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์หรือการบริการกับการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ในกรุงเทพมหานคร 

 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
ธนาคารพาณิชย์ 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์หรือการบริการ  
(ระดับความส าคัญ) 

2  Sig. 

ไม่เกินระดับ
ปานกลาง 

ระดับมาก ระดับ 
มากที่สุด 

12.01-14.01 น. 15 32 33   

 23.4% 16.6% 23.1%   

14.01-16.00 น. 15 45 37   

 23.4% 23.3% 25.9%   

ตั้งแต่ 16.01 น. เป็นต้นไป 5 29 14   

 7.8% 15.0% 9.8%   

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 จากตารางที่ 4.34 พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์หรือการบริการมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ใน
ด้านเหตุผลที่ใช้บริการธนาคารพาณิชย์ ประเภทการใช้บริการธนาคารพาณิชย์ ช่องทางการใช้บริการ
ธนาคารพาณิชย์ และความถี่ในการใช้บริการธนาคารพาณิชย์ 
 และพบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์หรือการบริการมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้
บริการธนาคารพาณิชย์ด้านธนาคารพาณิชย์ที่ใช้บริการเป็นประจ า บุคคลที่มีอิทธิพลต่อตัดสินใจ
เลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ และช่วงเวลาที่ใช้บริการธนาคารพาณิชย์  
 สมมติฐานที่ 3.2 ปัจจัยด้านราคามีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคาร
พาณิชย์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
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ตารางที่ 4.35: แสดงความสัมพันธ์ระหว่างเอกลักษณ์องค์กรกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคาร
พาณิชย์ในกรุงเทพมหานคร 

 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
ธนาคารพาณิชย์ 

ปัจจัยด้านราคา  
(ระดับความส าคัญ) 

2  Sig. 

ไม่เกินระดับ
ปานกลาง 

ระดับมาก ระดบั 
มากที่สุด 

1. ธนาคารพาณิชย์ที่ใช้บริการเป็นประจ า 

ธนาคารไทยพาณิชย์ 61 72 64 2.181 .336 

 49.6% 45.3% 54.2%   

ธนาคารอ่ืน ๆ 62 87 54   

 50.4% 54.7% 45.8%   

2. เหตุผลที่ใช้บริการธนาคารพาณิชย์ 

เป็นธนาคารที่มีความ
น่าเชื่อถือและไว้ใจได้ 

44 93 65 15.726 .000* 

35.8% 58.5% 55.1%   

เหตุผลอื่น ๆ  79 66 53   

 64.2% 41.5% 44.9%   
 

3. บุคคลที่มีอิทธิพลต่อตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ 

ตนเอง 48 68 54 1.127 .569 

 39.0% 42.8% 45.8%   

บุคคลอื่น  75 91 64   

61.0% 57.2% 54.2%   

4. ประเภทการใช้บริการธนาคารพาณิชย์ 

ถอน-ฝาก-โอนเงิน 86 138 95 12.287 .002* 

 69.9% 86.8% 80.5%   

การใช้บริการประเภทอ่ืน   37 21 23   

 30.1% 13.2% 19.5%   

(ตารางมีต่อ) 



81 

ตารางที่ 4.35 (ต่อ): แสดงความสัมพันธ์ระหว่างเอกลักษณ์องค์กรกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ธนาคารพาณิชย์ในกรุงเทพมหานคร 

 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
ธนาคารพาณิชย์ 

ปัจจัยด้านราคา  
(ระดับความส าคัญ) 

2  Sig. 

ไม่เกินระดับ
ปานกลาง 

ระดับมาก ระดับ 
มากที่สุด 

5. ช่องทางการใช้บริการ
ธนาคารพาณิชย์ 

     

mobile banking / 
internet banking 

29 46 23 3.344 .188 

23.6% 28.9% 19.5%   

ช่องทางอ่ืน เช่น สาขาใกล้
บ้าน สาขาบนสรรพสินค้า  

94 113 95   

76.4% 71.1% 80.5%   

6. ความถี่ในการใช้บริการธนาคารพาณิชย์ 

1-2 ครั้งต่อเดือน 65 44 29 40.743 .000* 

 52.8% 27.7% 24.6%   

3-5 ครั้งต่อเดือน 33 62 28   

 26.8% 39.0% 23.7%   

มากกว่า 5 ครั้งต่อเดือน 25 53 61   

 20.3% 33.3% 51.7%   

7. ช่วงเวลาที่ใช้บริการธนาคารพาณิชย์ 

8.30-10.00 น. 8 22 5 16.926 .031* 

 6.5% 13.8% 4.2%   

10.01-12.00 น. 40 55 45   

 32.5% 34.6% 38.1%   

12.01-14.01 น. 23 25 32   

 18.7% 15.7% 27.1%   

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.35 (ต่อ): แสดงความสัมพันธ์ระหว่างเอกลักษณ์องค์กรกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ธนาคารพาณิชย์ในกรุงเทพมหานคร 

 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
ธนาคารพาณิชย์ 

ปัจจัยด้านราคา  
(ระดับความส าคัญ) 

2  Sig. 

ไม่เกินระดับ
ปานกลาง 

ระดับมาก ระดับ 
มากที่สุด 

14.01-16.00 น. 37 35 25   

 30.1% 22.0% 21.2%   

ตั้งแต่ 16.01 น. เป็นต้นไป 15 22 11   

 12.2% 13.8% 9.3%   

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 จากตารางที่ 4.35 พบว่า ปัจจัยด้านราคามีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ธนาคารพาณิชย์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ในด้านเหตุผลที่ใช้
บริการธนาคารพาณิชย์ ประเภทการใช้บริการธนาคารพาณิชย์ ความถี่ในการใช้บริการธนาคาร
พาณิชย์ และช่วงเวลาที่ใช้บริการธนาคารพาณิชย์  
 และพบว่า ปัจจัยด้านราคาไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์
ด้านธนาคารพาณิชย์ที่ใช้บริการเป็นประจ า บุคคลที่มีอิทธิพลต่อตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคาร
พาณิชย์ และช่องทางการใช้บริการธนาคารพาณิชย์ 
 สมมติฐานที่ 3.3 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้
บริการธนาคารพาณิชย์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
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ตารางที่ 4.36: แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายกับการตัดสินใจเลือกใช้
บริการธนาคารพาณิชย์ในกรุงเทพมหานคร 

 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
ธนาคารพาณิชย์ 

ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
(ระดับความส าคัญ) 

2  Sig. 

ไม่เกินระดับ
ปานกลาง 

ระดับมาก ระดับ 
มากที่สุด 

1. ธนาคารพาณิชย์ที่ใช้บริการเป็นประจ า 

ธนาคารไทยพาณิชย์ 44 85 68 .598 .742 

 48.9% 47.5% 51.9%   

ธนาคารอ่ืนๆ 46 94 63   

 51.1% 52.5% 48.1%   

2. เหตุผลที่ใช้บริการธนาคารพาณิชย์ 

เป็นธนาคารที่มีความ
น่าเชื่อถือและไว้ใจได้ 

37 99 66 4.829 .089 

41.1% 55.3% 50.4%   

เหตุผลอื่นๆ  53 80 65   

 58.9% 44.7% 49.6%   

3. บุคคลที่มีอิทธิพลต่อตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ 

ตนเอง 56 103 71 1.406 .495 

 62.2% 57.5% 54.2%   

บุคคลอื่น  34 76 60   

37.8% 42.5% 45.8%   

4. ประเภทการใช้บริการธนาคารพาณิชย์ 

ถอน-ฝาก-โอนเงิน 74 149 96 5.084 .079 

 82.2% 83.2% 73.3%   

การใช้บริการประเภทอ่ืน   16 30 35   

 17.8% 16.8% 26.7%   

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.36 (ต่อ): แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายกับการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ในกรุงเทพมหานคร 

 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
ธนาคารพาณิชย์ 

ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
(ระดับความส าคัญ) 

2  Sig. 

ไม่เกินระดับ
ปานกลาง 

ระดับมาก ระดับ 
มากที่สุด 

5. ช่องทางการใช้บริการธนาคารพาณิชย์ 

Mobile Banking / 
Internet Banking 

68 128 106 3.619 .164 

75.6% 71.5% 80.9%   

ช่องทางอ่ืน เช่น สาขาใกล้
บ้าน สาขาบนสรรพสินค้า  

22 51 25   

24.4% 28.5% 19.1%   

6. ความถี่ในการใช้บริการธนาคารพาณิชย์ 

1-2 ครั้งต่อเดือน 37 63 38 6.740 .150 

 41.1% 35.2% 29.0%   

3-5 ครั้งต่อเดือน 26 60 37   

 28.9% 33.5% 28.2%   

มากกว่า 5 ครั้งต่อเดือน 27 56 56   

 30.0% 31.3% 42.7%   

7. ช่วงเวลาที่ใช้บริการธนาคารพาณิชย์ 

8.30-10.00 น. 8 21 6 12.347 .136 

 8.9% 11.7% 4.6%   

10.01-12.00 น. 35 62 43   

 38.9% 34.6% 32.8%   

12.01-14.01 น. 21 27 32   

 23.3% 15.1% 24.4%   

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.36 (ต่อ): แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายกับการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ในกรุงเทพมหานคร 

 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
ธนาคารพาณิชย์ 

ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
(ระดับความส าคัญ) 

2  Sig. 

ไม่เกินระดับ
ปานกลาง 

ระดับมาก ระดับ 
มากที่สุด 

14.01-16.00 น. 20 43 34   

 22.2% 24.0% 26.0%   

ตั้งแต่ 16.01 น. เป็นต้นไป 6 26 16   

 6.7% 14.5% 12.2%   

* มีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 
 
 จากตารางที่ 4.36 พบว่า ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ทั้ง 7 
ด้าน ได้แก่ ด้านธนาคารพาณิชย์ที่ใช้บริการเป็นประจ า เหตุผลที่ใช้บริการธนาคารพาณิชย์ บุคคลที่มี
อิทธิพลต่อตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ ประเภทการใช้บริการธนาคารพาณิชย์ ช่อง
ทางการใช้บริการธนาคารพาณิชย์ ความถี่ในการใช้บริการธนาคารพาณิชย์ ช่วงเวลาที่ใช้บริการ
ธนาคารพาณิชย์ 
 สมมติฐานที่ 3.4 ปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ธนาคารพาณิชย์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
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ตารางที่ 4.37: แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาดกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ธนาคารพาณิชย์ในกรุงเทพมหานคร 

 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
ธนาคารพาณิชย์ 

ปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาด  
(ระดับความส าคัญ) 

2  Sig. 

ไม่เกินระดับ
ปานกลาง 

ระดับมาก ระดับ 
มากที่สุด 

1. ธนาคารพาณิชย์ที่ใช้บริการเป็นประจ า 

ธนาคารไทยพาณิชย์ 58 88 51 .799 .671 

 48.7% 47.6% 53.1%   

ธนาคารอ่ืนๆ 61 97 45   

 51.3% 52.4% 46.9%   

2. เหตุผลที่ใช้บริการธนาคารพาณิชย์ 

เป็นธนาคารที่มีความ
น่าเชื่อถือและไว้ใจได้ 

69 82 47 5.420 .067 

58.0% 44.3% 49.0%   

เหตุผลอื่นๆ  50 103 49   

 42.0% 55.7% 51.0%   

3. บุคคลที่มีอิทธิพลต่อตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ 

ตนเอง 64 114 52 2.396 .302 

 53.8% 61.6% 54.2%   

บุคคลอื่น  55 71 44   

46.2% 38.4% 45.8%   

4. ประเภทการใช้บริการธนาคารพาณิชย์ 

ถอน-ฝาก-โอนเงิน 92 152 75 1.262 .532 

 77.3% 82.2% 78.1%   

การใช้บริการประเภทอ่ืน   27 33 21   

 22.7% 17.8% 21.9%   

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.37 (ต่อ): แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาดกับการตัดสินใจเลือกใช้
บริการธนาคารพาณิชย์ในกรุงเทพมหานคร 

 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
ธนาคารพาณิชย์ 

ปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาด  
(ระดับความส าคัญ) 

2  Sig. 

ไม่เกินระดับ
ปานกลาง 

ระดับมาก ระดับ 
มากทีสุ่ด 

5. ช่องทางการใช้บริการธนาคารพาณิชย์ 

Mobile Banking / 
Internet Banking 

92 135 75 1.207 .547 

77.3% 73.0% 78.1%   

ช่องทางอ่ืน เช่น สาขาใกล้
บ้าน สาขาบนสรรพสินค้า  

27 50 21   

22.7% 27.0% 21.9%   

6. ความถี่ในการใช้บริการธนาคารพาณิชย์ 

1-2 ครั้งต่อเดือน 48 65 25 6.272 .180 

 40.3% 35.1% 26.0%   

3-5 ครั้งต่อเดือน 37 56 30   

 31.1% 30.3% 31.2%   

มากกว่า 5 ครั้งต่อเดือน 34 64 41   

 28.6% 34.6% 42.7%   

7. ช่วงเวลาที่ใช้บริการธนาคารพาณิชย์ 

8.30-10.00 น. 12 21 2 19.896 .011* 

 10.1% 11.4% 2.1%   

10.01-12.00 น. 41 67 32   

 34.5% 36.2% 33.3%   

12.01-14.01 น. 22 30 28   

 18.5% 16.2% 29.2%   

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.37 (ต่อ): แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาดกับการตัดสินใจเลือกใช้
บริการธนาคารพาณิชย์ในกรุงเทพมหานคร 

 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
ธนาคารพาณิชย์ 

ปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาด  
(ระดับความส าคัญ) 

2  Sig. 

ไม่เกินระดับ
ปานกลาง 

ระดับมาก ระดับ 
มากที่สุด 

14.01-16.00 น. 36 38 23   

 30.3% 20.5% 24.0%   

ตั้งแต่ 16.01 น. เป็นต้นไป 8 29 11   

 6.7% 15.7% 11.5%   

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 
 จากตารางที่ 4.37 พบว่า ปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้
บริการธนาคารพาณิชย์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ในด้าน
ช่วงเวลาที่ใช้บริการธนาคารพาณิชย์ 
 และพบว่า ปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาดไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ธนาคารพาณิชย์ 6 ด้าน ได้แก่ ด้านธนาคารพาณิชย์ที่ใช้บริการเป็นประจ า เหตุผลที่ใช้บริการธนาคาร
พาณิชย์ บุคคลที่มีอิทธิพลต่อตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ ประเภทการใช้บริการธนาคาร
พาณิชย์ ช่องทางการใช้บริการธนาคารพาณิชย์ ความถี่ในการใช้บริการธนาคารพาณิชย์ 
 สมมติฐานที่ 3.5 ปัจจัยด้านบุคคลมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคาร
พาณิชย์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
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ตารางที่ 4.38: แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านบุคคลกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคาร
พาณิชย์ในกรุงเทพมหานคร 

 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
ธนาคารพาณิชย์ 

ปัจจัยด้านบุคคล 
(ระดับความส าคัญ) 

2  Sig. 

ไม่เกินระดับ
ปานกลาง 

ระดับมาก ระดับ 
มากที่สุด 

1. ธนาคารพาณิชย์ที่ใช้บริการเป็นประจ า 

ธนาคารไทยพาณิชย์ 53 81 63 10.189 .006* 

 60.9% 41.5% 53.4%   

ธนาคารอ่ืนๆ 34 114 55   

 39.1% 58.5% 46.6%   

2. เหตุผลที่ใช้บริการธนาคารพาณิชย์ 

เป็นธนาคารที่มีความ
น่าเชื่อถือและไว้ใจได้ 

29 112 61 14.076 .001* 

33.3% 57.4% 51.7%   
เหตุผลอื่นๆ  58 83 57   

3. บุคคลที่มีอิทธิพลต่อตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ 

ตนเอง 35 83 52 .302 .860 

 40.2% 42.6% 44.1%   

บุคคลอื่น  52 112 66   

59.8% 57.4% 55.9%   

4. ประเภทการใช้บริการธนาคารพาณิชย์ 

ถอน-ฝาก-โอนเงิน 62 164 93 6.231 .044* 

 71.3% 84.1% 78.8%   

การใช้บริการประเภทอ่ืน   25 31 25   

 28.7% 15.9% 21.2%   

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.38 (ต่อ): แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านบุคคลกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ธนาคารพาณิชย์ในกรุงเทพมหานคร 

 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
ธนาคารพาณิชย์ 

ปัจจัยด้านบุคคล 
(ระดับความส าคัญ) 

2  Sig. 

ไม่เกินระดับ
ปานกลาง 

ระดับมาก ระดับ 
มากที่สุด 

5. ช่องทางการใช้บริการ
ธนาคารพาณิชย์ 

     

Mobile Banking / 
internet banking 

69 137 96 5.769 .056 

79.3% 70.3% 81.4%   

ช่องทางอ่ืน เช่น สาขาใกล้
บ้าน สาขาบนสรรพสินค้า  

18 58 22   

20.7% 29.7% 18.6%   

6. ความถีใ่นการใช้บริการธนาคารพาณิชย์ 

1-2 ครั้งต่อเดือน 41 61 36 12.978 .011* 

 47.1% 31.3% 30.5%   

3-5 ครั้งต่อเดือน 27 65 31   

 31.0% 33.3% 26.3%   

มากกว่า 5 ครั้งต่อเดือน 19 69 51   

 21.8% 35.4% 43.2%   

7. ช่วงเวลาที่ใช้บริการธนาคารพาณิชย์ 

8.30-10.00 น. 6 22 7 12.388 .135 

 6.9% 11.3% 5.9%   

10.01-12.00 น. 31 68 41   

 35.6% 34.9% 34.7%   

12.01-14.01 น. 17 33 30   

 19.5% 16.9% 25.4%   

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.38 (ต่อ): แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านบุคคลกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ธนาคารพาณิชย์ในกรุงเทพมหานคร 

 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
ธนาคารพาณิชย์ 

ปัจจัยด้านบุคคล 
(ระดับความส าคัญ) 

2  Sig. 

ไม่เกินระดับ
ปานกลาง 

ระดับมาก ระดับ 
มากที่สุด 

14.01-16.00 น. 26 41 30   

 29.9% 21.0% 25.4%   

ตั้งแต่ 16.01 น. เป็นต้นไป 7 31 10   

 8.0% 15.9% 8.5%   

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 
 จากตารางที่ 4.38 พบว่า ปัจจัยด้านบุคคลมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ธนาคารพาณิชย์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ในด้านธนาคาร
พาณิชย์ที่ใช้บริการเป็นประจ า เหตุผลที่ใช้บริการธนาคารพาณิชย์ ประเภทการใช้บริการธนาคาร
พาณิชย์ และความถี่ในการใช้บริการธนาคารพาณิชย์ 
 และพบว่า ปัจจัยด้านบุคคลไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคาร
พาณิชย์ด้านบุคคลที่มีอิทธิพลต่อตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ ช่องทางการใช้บริการ
ธนาคารพาณชิย์ และช่วงเวลาที่ใช้บริการธนาคารพาณิชย์ 
 สมมติฐานที่ 3.6 ปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้
บริการธนาคารพาณิชย์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
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ตารางที่ 4.39: แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพกับการตัดสินใจเลือกใช้
บริการธนาคารพาณิชย์ในกรุงเทพมหานคร 

 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
ธนาคารพาณิชย์ 

ปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ
(ระดับความส าคัญ) 

2  Sig. 

ไม่เกินระดับ
ปานกลาง 

ระดับมาก ระดับ 
มากที่สุด 

1. ธนาคารพาณิชย์ที่ใช้บริการเป็นประจ า 

ธนาคารไทยพาณิชย์ 52 83 62 2.178 .337 

 54.7% 45.6% 50.4%   

ธนาคารอ่ืน ๆ 43 99 61   

 45.3% 54.4% 49.6%   

2. เหตุผลที่ใช้บริการธนาคารพาณิชย์ 

เป็นธนาคารที่มีความ
น่าเชื่อถือและไว้ใจได้ 

37 102 63 7.335 .026* 

38.9% 56.0% 51.2%   

เหตุผลอื่น ๆ  58 80 60   

 61.1% 44.0% 48.8%   

3. บุคคลที่มีอิทธิพลต่อตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ 

ตนเอง 44 72 54 1.309 .520 

 46.3% 39.6% 43.9%   

บุคคลอื่น  51 110 69   

53.7% 60.4% 56.1%   

4. ประเภทการใช้บริการธนาคารพาณิชย์ 

ถอน-ฝาก-โอนเงิน 24 30 27 3.298 .192 

 25.3% 16.5% 22.0%   

การใช้บริการประเภทอ่ืน   71 152 96   

 74.7% 83.5% 78.0%   

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.39 (ต่อ): แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพกับการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ในกรุงเทพมหานคร 

 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
ธนาคารพาณิชย์ 

ปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ
(ระดับความส าคัญ) 

2  Sig. 

ไม่เกินระดับ
ปานกลาง 

ระดับมาก ระดับ 
มากที่สุด 

5. ช่องทางการใช้บริการธนาคารพาณิชย์ 

Mobile Banking/ 
Internet Banking 

76 128 98 4.829 .089 

80.0% 70.3% 79.7%   

ช่องทางอ่ืน เช่น สาขาใกล้
บ้าน สาขาบนสรรพสินค้า  

19 54 25   

20.0% 29.7% 20.3%   

6. ความถี่ในการใช้บริการธนาคารพาณิชย์ 

1-2 ครั้งต่อเดือน 42 63 33 9.784 .044* 

 44.2% 34.6% 26.8%   

3-5 ครั้งต่อเดือน 30 55 38   

 31.6% 30.2% 30.9%   

มากกว่า 5 ครั้งต่อเดือน 23 64 52   

 24.2% 35.2% 42.3%   

7. ช่วงเวลาที่ใช้บริการธนาคารพาณิชย์ 

8.30-10.00 น. 9 22 4 13.375 .100 

 9.5% 12.1% 3.3%   

10.01-12.00 น. 37 60 43   

 38.9% 33.0% 35.0%   

12.01-14.01 น. 17 30 33   

 17.9% 16.5% 26.8%   

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.39 (ต่อ): แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพกับการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ในกรุงเทพมหานคร 

 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
ธนาคารพาณิชย์ 

ปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ
(ระดับความส าคัญ) 

2  Sig. 

ไม่เกินระดับ
ปานกลาง 

ระดับมาก ระดับ 
มากท่ีสุด 

14.01-16.00 น. 24 44 29   

 25.3% 24.2% 23.6%   

ตั้งแต่ 16.01 น. เป็นต้นไป 8 26 14   

 8.4% 14.3% 11.4%   

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 จากตารางที่ 4.39 พบว่า ปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ใน
ด้านเหตุผลที่ใช้บริการธนาคารพาณิชย์ และความถี่ในการใช้บริการธนาคารพาณิชย์  
 และพบว่า ปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้
บริการธนาคารพาณิชย์ด้านธนาคารพาณิชย์ที่ใช้บริการเป็นประจ า บุคคลที่มีอิทธิพลต่อตัดสินใจ
เลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ ประเภทการใช้บริการธนาคารพาณิชย์ ช่องทางการใช้บริการธนาคาร
พาณิชย์ และช่วงเวลาที่ใช้บริการธนาคารพาณิชย์  
 สมมติฐานที่ 3.7 ปัจจัยด้านกระบวนการการให้บริการมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
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ตารางที่ 4.40: แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านกระบวนการการให้บริการกับการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ในกรุงเทพมหานคร 

 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
ธนาคารพาณิชย์ 

ปัจจัยด้านกระบวนการการให้บริการ  
(ระดับความส าคัญ) 

2  Sig. 

ไม่เกินระดับ
ปานกลาง 

ระดับมาก ระดับ 
มากที่สุด 

1. ธนาคารพาณิชย์ที่ใช้บริการเป็นประจ า 

ธนาคารไทยพาณิชย์ 39 87 71 2.327 .312 

 52.0% 45.3% 53.4%   

ธนาคารอ่ืน ๆ 36 105 62   

 48.0% 54.7% 46.6%   

2. เหตุผลที่ใช้บริการธนาคารพาณิชย์ 

เป็นธนาคารที่มีความ
น่าเชื่อถือและไว้ใจได้ 

32 108 62 5.183 .075 

42.7% 56.2% 46.6%   

เหตุผลอื่น ๆ  43 84 71   

 57.3% 43.8% 53.4%   

3. บุคคลที่มีอิทธิพลต่อตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ 

ตนเอง 30 75 65 3.330 .189 

 40.0% 39.1% 48.9%   

บุคคลอื่น  45 117 68   

60.0% 60.9% 51.1%   

4. ประเภทการใช้บริการธนาคารพาณิชย์ 

ถอน-ฝาก-โอนเงิน 61 159 99 3.557 .169 

 81.3% 82.8% 74.4%   

การใช้บริการประเภทอ่ืน 14 33 34   

 18.7% 17.2% 25.6%   

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.40 (ต่อ): แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านกระบวนการการให้บริการกับการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ในกรุงเทพมหานคร 

 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
ธนาคารพาณิชย์ 

ปัจจัยด้านกระบวนการการให้บริการ  
(ระดับความส าคัญ) 

2  Sig. 

ไม่เกินระดับ
ปานกลาง 

ระดับมาก ระดับ 
มากที่สุด 

5. ช่องทางการใช้บริการธนาคารพาณิชย์ 

mobile banking / 
internet banking 

55 141 106 1.900 .387 

73.3% 73.4% 79.7%   

ช่องทางอ่ืน เช่น สาขาใกล้
บ้าน สาขาบนสรรพสินค้า  

20 51 27   

26.7% 26.6% 20.3%   

6. ความถี่ในการใช้บริการธนาคารพาณิชย์ 

1-2 ครั้งต่อเดือน 32 64 42 12.745 .013* 

 42.7% 33.3% 31.6%   

3-5 ครั้งต่อเดือน 30 56 37   

 40.0% 29.2% 27.8%   

มากกว่า 5 ครั้งต่อเดือน 13 72 54   

 17.3% 37.5% 40.6%   

7. ช่วงเวลาที่ใช้บริการธนาคารพาณิชย์ 

8.30-10.00 น. 5 25 5 22.233 .005* 

 6.7% 13.0% 3.8%   

10.01-12.00 น. 33 57 50   

 44.0% 29.7% 37.6%   

12.01-14.01 น. 17 34 29   

 22.7% 17.7% 21.8%   

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.40 (ต่อ): แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านกระบวนการการให้บริการกับการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ในกรุงเทพมหานคร 

 

การตดัสินใจเลือกใช้บริการ 
ธนาคารพาณิชย์ 

ปัจจัยด้านกระบวนการการให้บริการ  
(ระดับความส าคัญ) 

2  Sig. 

ไม่เกินระดับ
ปานกลาง 

ระดับมาก ระดับ 
มากที่สุด 

14.01-16.00 น. 18 44 35   

 24.0% 22.9% 26.3%   

ตั้งแต่ 16.01 น. เป็นต้นไป 2 32 14   

 2.7% 16.7% 10.5%   

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 จากตารางที่ 4.40 พบว่า ปัจจัยด้านกระบวนการการให้บริการมีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 
0.05  ในด้านความถี่ในการใช้บริการธนาคารพาณชิย์ และช่วงเวลาที่ใช้บริการธนาคารพาณิชย์  

และพบว่า ปัจจัยด้านกระบวนการการให้บริการไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้
บริการธนาคารพาณิชย์ด้านธนาคารพาณิชย์ที่ใช้บริการเป็นประจ า เหตุผลที่ใช้บริการธนาคารพาณิชย์ 
เหตุผลที่ใช้บริการธนาคารพาณิชย์ และประเภทการใช้บริการธนาคารพาณิชย์  
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บทที่ 5 
สรุป อภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 

 
 การศึกษาวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือเปรียบเทียบการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคาร
พาณิชย์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครจ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล และศึกษาปัจจัยภาพลักษณ์
องค์กรและปัจจัยส่วนประสมการตลาดทีม่ีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคาร
พาณิชย์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา คือ ประชากรที่อาศัยอยู่ใน
เขตกรุงเทพมหานครและเคยใช้บริการธนาคารพาณิชย์ในกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน ใช้
สอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลคือ ความถี่ ร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติไคสแควร์ (Chi-square) ซึ่ง
สามารถสรุปผล ได้ดังนี้ 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 5.1.1 ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม  
 ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 26-40 ปี มีสถานภาพโสด มี
ระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี ส่วนใหญ่เป็นพนักงานบริษัทเอกชน/รับจ้าง มีรายได้ 15,001–
30,000 บาท  
 5.1.2 พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 
 ผลการศึกษาพบว่า ธนาคารพาณิชย์ที่กลุ่มตัวอย่างใช้บริการเป็นประจ ามากท่ีสุด คือ 
ธนาคารไทยพาณิชย์ บุคคลที่มีอิทธิพลต่อตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์มากท่ีสุด คือ ตนเอง 
ประเภทธุรกรรมที่ใช้บริการมากท่ีสุดคือ ถอน-ฝาก-โอนเงิน โดยใช้บริการผ่าน Mobile Banking / 
Internet Banking มากทีสุ่ด และพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้บริการธนาคารพาณิชย์ 1-2 ครั้งต่อ
เดือน และส่วนใหญ่ใช้บริการธนาคารพาณิชย์เวลา 10.01-12.00 น. 
 5.1.3 ปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กรที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคาร
พาณิชย์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 ผลการศึกษา พบว่า ปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กรมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้
บริการธนาคารพาณิชย์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครโดยรวม อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็น
รายด้าน พบว่า ทุกด้านมีความส าคัญอยู่ในระดับมาก โดยด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ด้านการให้บริการ
ค าแนะน าผลิตภัณฑ์ รองลงมา คือ ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ และอันดับสุดท้ายคือ ด้าน
ชื่อเสียง 
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 5.1.4 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ธนาคารพาณิชย์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 ผลการศึกษา พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้
บริการธนาคารพาณิชย์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยรวม อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็น
รายด้าน พบว่า ทุกด้านมีความส าคัญอยู่ในระดับมาก โดยด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ด้านผลิตภัณฑ์ 
และด้านกระบวนการการให้บริการ รองลงมา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านบุคคล ส่วน
อันดับสุดท้ายคือ ด้านราคา 
 5.1.5 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า 
  1) เพศที่แตกต่างกันมกีารตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์แตกต่างกันในด้าน
ธนาคารพาณิชย์ที่ใช้บริการเป็นประจ า ด้านช่องทางการใช้บริการธนาคารพาณิชย์ 
  2) อายุที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์แตกต่างกัน ในด้าน
ธนาคารพาณิชย์ที่ใช้บริการเป็นประจ า เหตุผลที่ใช้บริการธนาคารพาณิชย์ ประเภทธุรกรรมธนาคาร
พาณิชย์ ความถี่ในการใช้บริการธนาคารพาณิชย์ และช่วงเวลาที่ใช้บริการธนาคารพาณิชย์ 
  3) สถานภาพที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์แตกต่างกันใน
ด้านธนาคารพาณิชย์ที่ใช้บริการเป็นประจ า เหตุผลที่ใช้บริการธนาคารพาณิชย์ ความถ่ีในการใช้
บริการธนาคารพาณิชย์ และช่วงเวลาที่ใช้บริการธนาคารพาณิชย์ 
  4) ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์แตกต่าง
กันในด้านเหตุผลที่ใช้บริการธนาคารพาณิชย์ บุคคลที่มีอิทธิพลต่อตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคาร
พาณิชย์ ความถี่ในการใช้บริการธนาคารพาณิชย์ และช่วงเวลาที่ใช้บริการธนาคารพาณิชย์ 
  5) อาชีพที่แตกต่างกันมกีารตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์แตกต่างกันในด้าน
เหตุผลที่ใช้บริการธนาคารพาณิชย์ บุคคลที่มีอิทธิพลต่อตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ 
ประเภทธุรกรรมธนาคารพาณิชย์ ความถีใ่นการใช้บริการธนาคารพาณิชย์ และช่วงเวลาที่ใช้บริการ
ธนาคารพาณิชย์ 
  6) รายไดท้ี่แตกต่างกันมีการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์แตกต่างกัน ในด้าน
ธนาคารพาณิชย์ที่ใช้บริการเป็นประจ า เหตุผลที่ใช้บริการธนาคารพาณิชย์ ประเภทธุรกรรมธนาคาร
พาณิชย์ ความถี่ในการใช้บริการธนาคารพาณิชย์ และช่วงเวลาที่ใช้บริการธนาคารพาณิชย์ 
 สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยภาพลักษณ์องค์กรมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ธนาคารพาณิชย์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 
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  1) เอกลักษณ์องค์กรมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ ใน
ด้านเหตุผลที่ใช้บริการธนาคารพาณิชย์ ประเภทธุรกรรมธนาคารพาณิชย์ ช่องทางการใช้บริการ
ธนาคารพาณิชย์ และความถี่ในการใช้บริการธนาคารพาณิชย์ 
  2) ชื่อเสียงองค์กรมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ ในด้าน
เหตุผลที่ใช้บริการธนาคารพาณิชย์ ประเภทธุรกรรมธนาคารพาณิชย์ และความถี่ในการใช้บริการ
ธนาคารพาณิชย์ 
  3) สภาพแวดล้อมทางกายภาพมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคาร
พาณิชย์ในด้านธนาคารพาณิชย์ที่ใช้บริการเป็นประจ า และช่วงเวลาที่ใช้บริการธนาคารพาณิชย์ 
  4) การบริการให้ค าแนะน าผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ธนาคารพาณิชย์ในด้านเหตุผลที่ใช้บริการธนาคารพาณิชย์ ความถี่ในการใช้บริการธนาคารพาณิชย์ 
และช่วงเวลาที่ใช้บริการธนาคารพาณิชย์ 
  5) การติดต่อลูกค้ามีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ ใน
ด้านเหตุผลที่ใช้บริการธนาคารพาณิชย์ ประเภทธุรกรรมธนาคารพาณิชย์ และความถี่ในการใช้บริการ
ธนาคารพาณิชย์ 
 สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ธนาคารพาณิชย์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า 
  1) ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์หรือการบริการมีความสัมพันธ์การตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ธนาคารพาณิชย์ในด้านเหตุผลที่ใช้บริการธนาคารพาณิชย์ ประเภทธุรกรรมธนาคารพาณิชย์ ช่อง
ทางการใช้บริการธนาคารพาณิชย์ และความถี่ในการใช้บริการธนาคารพาณิชย์ 
  2) ปัจจัยด้านราคามีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ในด้าน
เหตุผลที่ใช้บริการธนาคารพาณิชย์ ประเภทธุรกรรมธนาคารพาณิชย์ ความถี่ในการใช้บริการธนาคาร
พาณิชย์ และช่วงเวลาที่ใช้บริการธนาคารพาณิชย์ 
  3) ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ธนาคารพาณิชย์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
  4) ปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคาร
พาณิชย์ในด้านช่วงเวลาที่ใช้บริการธนาคารพาณิชย์ 
  5) ปัจจัยด้านบุคคลมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ ใน
ด้านธนาคารพาณิชย์ที่ใช้บริการเป็นประจ า เหตุผลที่ใช้บริการธนาคารพาณิชย์ ประเภทธุรกรรม
ธนาคารพาณิชย์ และความถี่ในการใช้บริการธนาคารพาณิชย์ 
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  6) ปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ธนาคารพาณิชย์ในด้านเหตุผลที่ใช้บริการธนาคารพาณิชย์ และความถี่ในการใช้บริการธนาคาร
พาณิชย์ 
  7) ปัจจัยด้านกระบวนการการให้บริการมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ธนาคารพาณิชย์ในด้านความถี่ในการใช้บริการธนาคารพาณิชย์ และช่วงเวลาที่ใช้บริการธนาคาร
พาณิชย์ 
 
5.2 อภิปรายผลการวิจัย 
 จากผลการวิจัยครั้งนี้สามารถอภิปรายผลการวิจัย ได้ดังนี้ 
 5.2.1 ปัจจัยส่วนบุคคลประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ที่
แตกต่างกันมีการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์แตกต่างกัน ซึ่งสามารถอภิปรายเป็นรายด้าน
ได้ดังนี้ 
  1) เพศที่แตกต่างกันมกีารตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์แตกต่างกันหญิง ทั้งนี้
อาจเป็นเพราะเพศหญิงมีลักษณะส่วนบุคคลที่ละเอียดรอบคอบ จึงมีการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ธนาคารพาณิชย์มากกว่าเพศชาย ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ สุวรรณ เนียมประชา และคณะ 
(2561) ทีศ่ึกษาเรื่อง ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ของ
ผู้บริโภค ในเขตเทศบาลนครขอนแก่นและผลการศึกษาพบว่า เพศมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจใช้บริการธนาคารพาณิชย์ 
  2) อายุที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์แตกต่างกัน ทั้งนี้อาจ
เป็นเพราะประสบการณ์ในการใช้บริการธนาคารพาณิชย์ในแต่ละช่วงแตกต่างกัน จึงส่งให้การ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ในแต่ละช่วงอายุแตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ
สุวรรณ เนียมประชา และคณะ (2561) ที่พบว่า อายุมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจใช้
บริการธนาคารพาณิชย์ 
  3) สถานภาพที่แตกต่างกันมกีารตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์แตกต่างกัน ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ ณัฐณี คุรุกิจวาณิชย์ (2558) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการธนาคารทางโทรศัพท์ของ ธนาคารออมสินในเขตธนาคารออมสินภาค 3 ผลการศึกษา พบว่า 
สถานภาพ ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการธนาคารทางโทรศัพท์ 
  4) ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์แตกต่าง
กัน ทั้งนี้เนื่องจากความรู้ และการศึกษาหาข้อมูลที่แตกต่างกันไปตามระดับการศึกษา จึงท าให้ทัศนคติ
และความรู้ที่ได้รับแตกต่างกันส่งผลให้การตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์แตกต่างกัน ซ่ึง
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สอดคล้องกับผลการวิจัยของ ศิริพร น้อยวงศ์ (2561) ที่พบว่า ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการธนาคารพาณิชย์ 
  5) อาชีพที่แตกต่างกันมกีารตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์แตกต่างกัน ทั้งนี้
เนื่องจากธนาคารพาณิชย์ในแต่ละแห่งมีลูกค้ากลุ่มเปูาหมายแตกต่างกันไปอาชีพ อีกทั้งวิถีการด าเนิน
ชีวิตของแต่ละอาชีพที่แตกต่างกันจึงท าให้มีพฤติกรรมการใช้บริการธนาคารพาณิชย์แตกต่างกัน 
ความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลที่มีอายุ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนส่ง ผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ไทยแห่งหนึ่งในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
ศิวิมล เมืองน้อย (2561) ศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กร และปัจจัยด้าน
แรงจูงใจในการใช้บริการที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ไทย แห่งหนึ่งในจังหวัด
กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า อาชีพมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ไทย
แห่งหนึ่งในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
  6) รายไดท้ี่แตกต่างกันมีการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์แตกต่างกัน ทั้งนี้
เนื่องจากผู้ที่มีรายได้มากกว่าอาจมีความจ าเป็นในการท าธุรกรรมการเงินมากกว่าจึงท าให้มีการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการมากกว่า ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ ศิวิมล เมืองน้อย (2561) ศึกษาเรื่อง
ปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กร และปัจจัยด้านแรงจูงใจในการใช้บริการที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ไทย แห่งหนึ่งในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ไทยแห่งหนึ่งในจังหวัด
กรุงเทพมหานคร 
 5.2.2 ปัจจัยภาพลักษณ์องค์กร ประกอบด้วย ด้านเอกลักษณ์ขององค์กร ด้านชื่อเสียง  ด้าน
สภาพแวดล้อมทางกายภาพ ด้านการให้บริการค าแนะน าผลิตภัณฑ์ ด้านการติดต่อลูกค้ามี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร แสดง
ให้เห็นว่าผู้บริโภคท่ีให้ความส าคัญกับปัจจัยภาลักษณ์แตกต่างกันมีการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ธนาคารพาณิชย์แตกต่างกัน ซึ่งสามารถอภิปรายผลการวิจัยเป็นรายด้าน ได้ดังนี้ 
  1) เอกลักษณ์องค์กรมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ใน
ด้านเหตุผลที่ใช้บริการธนาคารพาณิชย์ ประเภทธุรกรรมธนาคารพาณิชย์ ช่องทางการใช้บริการ
ธนาคารพาณิชย์ และความถี่ในการใช้บริการธนาคารพาณิชย์ เนื่องจากเอกลักษณ์องค์กรเป็นการ
สร้างสิ่งที่แสดงถึงความมีตัวตนขององค์กร ที่สร้างความแตกต่างให้กับองค์กรนั้น เช่น โลโก้ ชื่อของ
องค์กร รวมถึงการจัดการกลยุทธ์การตลาด เอกลักษณ์องค์กรจึงมีความส าคัญในการสร้างความ
หลากหลายเพื่อการสร้างภาพลักษณ์ที่ดี ส่งผลให้ผู้ใช้บริการได้รับรู้ถึงตัวตนและความโดดเด่นของ
องค์กร น าไปสู่การรับรู้ภาพลักษณ์ในด้านบวกท าให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจใช้บริการ ซึ่งสอดคล้อง
กับงานวิจัยของ Gan, et al. (2011) ศึกษาเรื่องการวิเคราะห์เชิงประจักษ์ของความพึงพอใจของ
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ลูกค้าธนาคารนิวซีแลนด์ ผลการศึกษาพบว่า ภาพลักษณ์ของธนาคารในเชิงบวกเป็นปัจจัยส าคัญใน
การสร้างความพึงพอใจของลูกค้าธนาคารนิวซีแลนด์ 
  2) ชื่อเสียงองค์กรมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ในด้าน
เหตุผลที่ใช้บริการธนาคารพาณิชย์ ประเภทธุรกรรมธนาคารพาณิชย์ และความถี่ในการใช้บริการ
ธนาคารพาณิชย์ ทั้งนี้เนื่องจากชื่อเสียงขององค์กรเป็นส่วนที่เกี่ยวข้องกับความน่าเชื่อถือขององค์กรที่
ท าให้ลูกค้าเกิดความไว้วางใจที่จะตัดสินใจเลือกใช้บริการ ซึ่งสอดคล้องกับ Leblance & Nguyen 
(1996) ที่กล่าวว่า ชื่อเสียงจะสร้างความน่าเชื่อถือ และความสามารถในแก้ไขปัญหา แก้ไขเฉพาะหน้า 
อันอาจจะเกิดขึ้นให้กับลูกค้าได้ 
  3) สภาพแวดล้อมทางกายภาพมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคาร
พาณิชย์ในด้านธนาคารพาณิชย์ที่ใช้บริการเป็นประจ า และช่วงเวลาที่ใช้บริการธนาคารพาณิชย์  ทั้งนี้
เนื่องจากสภาพแวดล้อมทางกายภาพ เป็นเครื่องมือที่ใช้ในการเชื่อมต่อวัตถุประสงค์ในการให้บริการ
ขององค์กรเพ่ือให้ลูกค้ามาสารถรับรู้ได้ และบ่งบอกได้ถึงคุณภาพของการให้บริการ ซึ่งหากองค์กรมี
สภาพแวดล้อมทางกายภาพที่ดีจะท าให้ลูกค้าเกิดการตัดสินใจใช้บริการมากข้ึน ซึ่งสอดคล้องกับ 
Narteh (2013) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อความจงรักภักดีของนักศึกษาในอุตสาหกรรมธนาคาร
กานา ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของธนาคารและความพร้อมใช้งานของบริการ
ธนาคารด้านอิเล็กทรอนิกส์มีความสัมพันธ์กับความภักดี 
  4) การบริการให้ค าแนะน าผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ธนาคารพาณิชย์ในด้านเหตุผลที่ใช้บริการธนาคารพาณิชย์ ความถี่ในการใช้บริการธนาคารพาณิชย์ 
และช่วงเวลาที่ใช้บริการธนาคารพาณิชย์ ทั้งนี้เนื่องจากการบริการให้ค าแนะน าผลิตภัณฑ์ที่สอดคล้อง
กับความต้องการของลูกค้าอย่างชัดเจนและถูกต้อง แสดงถึงความเข้าใจและเอาใจใส่ลูกค้า ซึ่งจะท า
ให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจส่งผลให้มีการตัดสินใจใช้บริการ ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ ศิวิมล 
เมืองน้อย (2561) ที่พบว่า ปัจจัยด้านค าแนะน า มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์
ไทยแห่งหนึ่งในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
  5) การติดต่อลูกค้ามีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ใน
ด้านเหตุผลที่ใช้บริการธนาคารพาณิชย์ ประเภทธุรกรรมธนาคารพาณิชย์ และความถี่ในการใช้บริการ
ธนาคารพาณิชย์ ทั้งนี้เนื่องจากการติดต่อลูกค้าของธนาคารจะติดต่อกับลูกค้าเป็นบางกรณีท่ีจ าเป็น 
แล้วแต่ธุรกรรมที่ลูกค้ามาใช้บริการ ซึ่งหากติดต่อบ่อยจะท าให้ลูกค้ามีปฏิสัมพันธ์และมากใช้บริการ
บ่อยข้ึนจึงท าให้การติดต่อลูกค้ามีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคาร ซึ่งสอดคล้อง
กับผลการวิจัยของ ศิวิมล เมืองน้อย (2561) ที่พบว่า ปัจจัยด้านการติดต่อลูกค้ามีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ไทยแห่งหนึ่งในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
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 5.2.3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย 6 ด้านได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล ด้านลักษณะทางกายภาพ ด้านกระบวนการการให้บริการ มี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร แสดง
ให้เห็นว่าผู้บริโภคท่ีให้ความส าคัญกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกันมีการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ ซึ่งสามารถอภิปรายผลการวิจัยเป็นรายด้าน ดังนี้ 
  1) ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์หรือการบริการมีความสัมพันธ์การตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ธนาคารพาณิชย์ในด้านเหตุผลที่ใช้บริการธนาคารพาณิชย์ ประเภทธุรกรรมธนาคารพาณิชย์ ช่อง
ทางการใช้บริการธนาคารพาณิชย์ และความถี่ในการใช้บริการธนาคารพาณิชย์  ทั้งเนื่องจากธนาคาร
พาณิชย์แต่ละธนาคารต่างมีจุดเด่นของผลิตภัณฑ์หรือการบริการส าหรับลูกค้ากลุ่มเปูาหมายที่
แตกต่างกัน จึงท าให้มีปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์หรือการบริการมีความสัมพันธ์การตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ธนาคาร ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ณัฐณี คุรุกิจวาณิชย์ (2558) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการธนาคารทางโทรศัพท์ของ ธนาคารออมสินในเขตธนาคารออมสินภาค 3 ผล
การศึกษา พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ส่งผลต่อการตัดสินใช้บริการธนาคารทางโทรศัพท์ 
  2) ปัจจัยด้านราคามีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ในด้าน
เหตุผลที่ใช้บริการธนาคารพาณิชย์ ประเภทธุรกรรมธนาคารพาณิชย์ ความถี่ในการใช้บริการธนาคาร
พาณิชย์ และช่วงเวลาที่ใช้บริการธนาคารพาณิชย์ ทั้งนีเ้นื่องจากอัตราค่าธรรมเนียม และอัตราค่า
ธรรมของธนาคารจะแตกต่างกันไปตามประเภทธุรกรรมที่ลูกค้าใช้บริการ จึงท าให้ปัจจัยด้านราคามี
ผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ ซึ่งสอดคล้องกับ ศิวิมล เมืองน้อย (2561) ศึกษา ปัจจัยที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ไทย แห่งหนึ่งในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า 
ปัจจัยด้านราคามีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารไทยพาณิชย์ 
  3) ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ธนาคารพาณิชย์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ทั้งนี้เนื่องจากในปัจจุบันธนาคารพาณิชย์ส่วนใหญ่มี
หลากหลายสาขาท่ีสามารถท าให้ลูกค้าเลือกใช้บริการได้สะดวก อีกท้ังปัจจุบันการพัฒนาของ
เทคโนโลยีที่มีอย่างต่อเนื่องท าให้ทุกธนาคารมีแอพพลิเคชั่นที่อ านวยความสะดวกให้ลูกค้าสามารถใช้
บริการได้ทุกทึ่ ทุกเวลา ท าให้สะดวกในการใช้บริการ จึงท าให้ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายไม่มี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ของผู้บริโภคที่ท าให้เกิดความแตกต่าง ซ่ึง
สอดคล้องกับ คฑาเทพ นิติสิริ (2558) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อแนวโน้มการตัดสินใจใช้บริการ
สินเชื่อแบบ Reverse Mortgage ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตาดด้านส่งเสริม
การตลาด ไม่มีอิทธิพลต่อแนวโน้มการตัดสินใจใช้บริการสินเชื่อแบบ Reverse Mortgage 
  4) ปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคาร
พาณิชย์ในด้านช่วงเวลาที่ใช้บริการธนาคารพาณิชย์ เนื่องจากธนาคารพาณิชย์จะมีกิจกรรมส่งเสริม
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การตลาด ในบางช่วงเทศกาล และกิจกรรมส่งเสริมการตลาดจะแตกต่างกันไปในแต่ละเทศกาล โดย
ส่วนใหญ่จะเป็นการจัดกิจกรรมที่มีระยะเวลาจ ากัด จึงท าให้มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ธนาคารพาณิชย์ในด้านช่วงเวลาที่ใช้บริการ ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ ณัฐณี คุรุกิจวาณิชย์ (2558) 
ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการธนาคารทางโทรศัพท์ของ ธนาคารออมสินในเขต
ธนาคารออมสินภาค 3 ผลการศึกษา พบว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใช้
บริการธนาคารทางโทรศัพท์ 
  5) ปัจจัยด้านบุคคลมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ใน
ด้านธนาคารพาณิชย์ที่ใช้บริการเป็นประจ า เหตุผลที่ใช้บริการธนาคารพาณิชย์ ประเภทธุรกรรม
ธนาคารพาณิชย์ และความถี่ในการใช้บริการธนาคารพาณิชย์ ทัง้นี้เนื่องจากพนักงานของธนาคาร
พาณิชย์ในแต่ละธนาคารและในแต่ละแผนก มีความรู้ความสามารถในการให้บริการแตกต่างกัน จึงท า
ให้ปัจจัยด้านบุคคลมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ที่แตกต่างกัน ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ ณัฐณี คุรุกิจวาณิชย์ (2558) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการธนาคารทางโทรศัพท์ของ ธนาคารออมสินในเขตธนาคารออมสินภาค 3 ผลการศึกษาพบว่า 
ปัจจัยด้านบุคลากร ส่งผลต่อการตัดสินใช้บริการธนาคารทางโทรศัพท์ 
  6) ปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ธนาคารพาณิชย์ในด้านเหตุผลที่ใช้บริการธนาคารพาณิชย์ และความถี่ในการใช้บริการธนาคาร
พาณิชย์ ทั้งนี้เนื่องจากสิ่งแวดล้อมทางกายภาพของธนาคารพาณิชย์ในแต่ละสาขามีความแตกต่างกัน 
จึงท าให้การตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ณัฐณี 
คุรุกิจวาณิชย์ (2558) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการธนาคารทางโทรศัพท์ของ 
ธนาคารออมสินในเขตธนาคารออมสินภาค 3 ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ 
ส่งผลต่อการตัดสินใช้บริการธนาคารทางโทรศัพท์ 
 5.2.4 ปัจจัยด้านกระบวนการการให้บริการมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ธนาคารพาณิชย์ในด้านความถี่ในการใช้บริการธนาคารพาณิชย์ และช่วงเวลาที่ใช้บริการธนาคาร
พาณิชย์ ทั้งนี้เนื่องจากหากลูกค้าใช้บริการบ่อยกว่าจะท าให้เข้าใจขั้นตอนกระบวนการให้บริการ และ
กระบวนการการให้บริการของธนาคารจะแตกต่างกันไปตามช่วงเวลาที่ให้บริการ โดยช่วงเวลาที่มี
จ านวนผู้ใช้บริการน้อยจะท าให้การให้บริการไปอย่างรวดเร็ว เช่นเดียวกันหากช่วงเวลาที่มีจ านวน
ผู้ใช้บริการมากอาจะท าให้การให้บริการของธนาคารช้าลง จึงท าให้ปัจจัยด้านกระบวนการการ
ให้บริการมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารด้านความถี่ และช่วงเวลาที่ใช้บริการ 
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ณัฐณี คุรุกิจวาณิชย์ (2558) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการธนาคารทางโทรศัพท์ของ ธนาคารออมสินในเขตธนาคารออมสินภาค 3 ผลการศึกษาพบว่า 
ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการส่งผลต่อการตัดสินใช้บริการธนาคารทางโทรศัพท์ 
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5.3 ข้อเสนอแนะ 
 5.3.1 ข้อเสนอแนะส าหรับการน าไปปฏิบัติ 
  5.3.1.1 จากการศึกษา พบว่า ปัจจัยภาพลักษณ์องค์กร ประกอบด้วย ด้านเอกลักษณ์
ขององค์กร ด้านชื่อเสียง ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ ด้านการให้บริการค าแนะน าผลิตภัณฑ์ 
ด้านการติดต่อลูกค้ามีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดั้งนั้นธนาคารพาณิชย์ควรให้ความส าคัญกับการสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้กับธนาคาร
ในทุก ๆ ด้าน ดังนี้ 
   1) ด้านเอกลักษณ์ขององค์กร ควรออกแบบโลโก้ ให้มีความโดดเด่นสังเกตได้ง่าย 
และเป็นที่น่าจดจ า รวมถึงการจัดการธนาคารที่โดดเด่นให้ลูกค้าเกิดความประทับใจ 
   2) ด้านชื่อเสียงขององค์กร ธนาคารพาณิชย์ควรมีการบริหารองค์กรอย่างโปร่งใส มี
ความแข็งแกร่งทางการเงิน และบริหารองค์กรโดยไม่ได้มุ่งหวังผลก าไรเพียงอย่างเดียว แต่ธนาคาร
ควรมีนโยบายก ากับการด าเนินธุรกิจที่มีความรับผิดชอบต่อสังคม ซึ่งจะเป็นการสร้างภาพลักษณ์ที่ดี 
ต่อประชาชน ท าให้เกิดความเชื่อมั่นและไว้วางใจในองค์กรของธนาคารพาณิชย์ ซึ่งจะส่งผลต่อความ
น่าเชื่อของธนาคารมากข้ึน 
   3) ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ ธนาคารควรให้ความส าคัญกับลักษณะทาง
กายภาพของธนาคารไม่ว่าจะเป็นการตกแต่งสถานที่ บรรยากาศ ปูายสัญลักษณ์ เครื่องมือและ
อุปกรณ์ที่ทันสมัยพร้อมให้บริการ รวมถึงเครื่องแบบพนักงาน เพ่ือสร้างความแตกต่างที่ท าให้ลูกค้า
สามารถรับรู้และจดจ าได้ 
   4) ด้านการให้บริการค าแนะน าผลิตภัณฑ์ และด้านการติดต่อลูกค้า ธนาคารควร
เน้นการพัฒนาศักยภาพของพนักงานด้วยการส่งเสริมให้ได้ศึกษาเพ่ิมเติม เช่น ฝึกอบรม สัมมนา ดูงาน 
เป็นต้น เพ่ือให้พนักงานสามารถสร้างความประทับใจในการบริการแก่ลูกค้า ให้ค าแนะน ากับลูกค้า 
อย่างเต็มความสามารถและเต็มใจ มีความใส่ใจลูกค้า น าเสนอผลิตภัณฑ์และบริการให้สอคล้องกับ
กลุ่มลูกค้าเปูาหมาย และเพ่ือให้การติดต่อลูกค้าเป็นในทิศทางท่ีดีควรสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า
อย่างต่อเนื่อง และมีความรู้ความสามารถในการแก้ไขปัญหาเมื่อลูกค้าขอความช่วยเหลือได้เป็นอย่างดี 
  5.3.1.2 จากการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย 6 ด้าน 
ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล ด้านลักษณะทางกายภาพ ด้าน
กระบวนการการให้บริการ มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ดังนั้น ธนาคารพาณิชย์ควรให้ความส าคัญกับการจัดส่วนประสมทาง
การตลาดให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคในแต่ละด้าน ดังนี้ 
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   1) ด้านผลิตภัณฑ์ ธนาคารควรมีผลิตภัณฑ์บริการทางการเงินที่หลากหลายไว้
ให้บริการ เช่น บัตรเครดิต บัญชีออมทรัพย์พิเศษ สินเชื่อบ้าน ประกันภัยต่าง ๆ เป็นต้น และท่ีส าคัญ
ผลิตภัณฑ์บริการทางการเงินต่าง ๆ ของธนาคารต้องมีความปลอดภัย 
   2) ด้านราคา ธนาคารควรก าหนดอัตราผลตอบแทน/ดอกเบี้ยเงินฝาก อัตรา
ค่าธรรมเนียมให้มีความเหมาะสม  
   3) ด้านการส่งเสริมการตลาด ธนาคารควรมีกิจกรรมการส่งเสริมการตลาดอย่าง
ต่อเนื่อง ใช้การสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสานอย่างครบวงจร โดยเฉพาะทางอินเทอร์เน็ต 
เพ่ือให้การสื่อสารไปยังลูกค้าได้อย่างท่ัวถึง 
   4) ด้านบุคคล ควรมีการส่งเสริมความความรู้ความสามารถของพนักงานธนาคาร
อย่างต่อเนื่อง เพื่อให้บริการลูกค้าได้อยา่งมีประสิทธิภาพและมีความเต็มใจในการให้บริการ 
นอกจากนี้ควรจัดให้มีพนักงานเพียงพอเหมาะสมกับการให้บริการลูกค้า 
   5) ด้านลักษณะทางกายภาพ ธนาคารควรจัดสภาพแวดล้อมของธนาคารในแต่ละ
สาขาให้มีความเป็นระเบียบเรียบร้อย มีความสวยงามทั้งบริเวณภายในและภายนอก ควรมีเครื่องมือ
และอุปกรณ์ท่ีทันสมัยพร้อมให้บริการ และสิ่งส าคัญยิ่งธนาคารควรมีระบบการปูองกันความปลอดภัย
ของข้อมูลและการท าธุรกรรมที่ทันสมัย 
   6) ด้านกระบวนการการให้บริการ ธนาคารควรให้ความส าคัญกับกระบวนการ
ให้บริการที่ต้องมีรูปแบบการให้บริการที่ง่าย รวดเร็วและถูกต้อง ซึ่งการจัดระเบียบการเข้าคิวในการ
รับบริการจะช่วยให้เกิดการบริการที่รวดเร็วยิ่งขึ้น ตั้งแต่การน าเสนอผลิตภัณฑ์และบริการที่สามารถ
ตอบสนองของลูกค้าแต่ละราย และควรการท าการตลาดเชิงรุกมากข้ึนโดยอาศัยฐานข้อมูลของลูกค้า 
เพ่ือน าเสนอผลิตภัณฑ์และบริการให้สอคล้องกับกลุ่มลูกค้าเปูาหมาย อย่างไรก็ตามปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดด้านอื่น ๆ บริโภคให้ความส าคัญระดับมากเช่นเดียวกันดังนั้นธนาคารพาณิชย์ไม่ควร
ละเลยการให้ความส าคัญกับปัจจัยดังกล่าว เช่น ด้านส่งเสริมการตลาด 
 5.3.2 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
  1) ควรศึกษาปัจจัยอื่น ๆ ที่คาดว่าจะมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคาร
พาณิชย์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครจ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล เช่น ความภักดี ปัจจัยด้าน
ปัจจัยด้านอิทธิพลทางสังคม ปัจจัยด้านทัศนคติ เป็นต้น (Angosto, Fernández, Valantine & 
Grimaldi-Puyana, 2020) 
  2) ในการศึกษาครั้งนี้ ศึกษาเฉพาะกลุ่มตัวอย่างในกรุงเทมหานคร ดังนั้น ในการศึกษา
ต่อไปควรมีการศึกษากับกลุ่มตัวอย่างในพ้ืนที่อ่ืน เช่น พ้ืนที่จังหวัดในเขตปริมณฑลเพื่อให้ได้ข้อมูลที่
หลากหลายและสามารถน าผลการศึกษามาเปรียบเทียบความแตกต่างเพ่ือเป็นแนวทางในการพัฒนา
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และปรับปรุงกลยุทธ์การตลาดและการให้บริการลูกค้าได้ตรงตามความต้องการของลูกค้าอย่าง
เหมาะสม  
  3) ในการศึกษาครั้งต่อไป ควรศึกษาวิจัยในเชิงคุณภาพเพ่ือให้ได้ข้อมูลที่เป็นจริง 
สัมภาษณ์จากกลุ่มตัวอย่างโดยตรง จะท าให้ได้ข้อมูลที่มีคุณภาพ ควรใช้ค าถามที่สัมภาษณ์ในเชิง
เจาะลึกถึงข้อคิดเห็น ปัญหาต่าง ๆ แนวทางท่ีเป็นที่ต้องการอันแท้จริง ส าหรับการปรับปรุงและพัฒนา
ภาพลักษณ์องค์กรและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการของลูกค้าต่อไป 
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แบบสอบถาม 

เรื่อง ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

 
ค าชี้แจง: แบบสอบถามนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือเก็บข้อมูล เพ่ือน าไปประกอบการศึกษาระดับปริญญาโท 
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ดังนั้นจึงใคร่ขอความร่วมมือจากท่านในการตอบ
แบบสอบถามให้ตรงตามความเห็นของท่านมากท่ีสุด โอกาสนี้ผู้วิจัย นายภาณุวัฒน์ หอมวันทา 
นักศึกษาปริญญาโท สาขาวิชาเอกการตลาด คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ขอขอบคุณใน
ความร่วมมือของท่านเป็นอย่างสูง 
 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้แบบสอบถาม 
ค าชี้แจง: ให้ท่านตอบค าถามโดยท าเครื่องหมาย  ในช่อง  ที่ตรงกับความเป็นจริงของท่านมาก
ที่สุด 
1. เพศ 
  1.ชาย   2.หญิง 
2. อายุ 
  1. ไม่เกิน 25 ปี  2. 26-40 ปี 
  3. 41-50 ปี  4. 51-60 ปี 
  5. 60 ปีขึ้นไป 
3. สถานภาพ  
  1. โสด         2. สมรส 
  3. หย่าร้าง/หม้าย/แยกกันอยู่ 
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4. ระดับการศึกษา 
  1. ต่ ากว่าปริญญาตรี/อนุปริญญา/ปวส.   2. ปริญญาตรี 
  3. ปริญญาโท   4. ปริญญาเอก 
  5. อื่น ๆ โปรดระบุ................... 
5. รายได้ต่อเดือน 
  1. รายได้ไม่เกิน 15,000 บาท   2. 15,001 – 30,000 บาท 
  3. 30,001 – 50,000 บาท   4. 50,000 บาทขึ้นไป 
6. อาชีพ 
  1. พนักงานรัฐวิสาหกิจ/รับราชการ   2. พนักงานบริษัทเอกชน/รับจ้าง 
  3. ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย   4. นิสิต/นักศึกษา 
  5. แม่บ้าน/พ่อบ้าน   6. อื่น ๆ โปรดระบุ................... 

 
ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 
ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมายลงในช่อง ที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดในแต่ละข้อ
สามารถตอบได้มากกว่าหนึ่งค าตอบและโปรดท าให้ครบทุกข้อ 
1. คุณใช้บริการธนาคารพาณิชย์อะไรเป็นประจ าสม่ าเสมอ 
  1. ธนาคารกรุงเทพ     2. ธนาคารกรุงศรีอยุธยา 
  3. ธนาคารกสิกร     4. ธนาคารไทยพาณิชย์ 
  5. ธนาคารทหารไทย    6. อ่ืน ๆ โปรดระบุ................... 
2. จากข้อ 1 เหตุใดที่คุณจึงตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
  เป็นธนาคารที่มีชื่อเสียงและมีมาตรฐาน 
  เป็นธนาคารที่มีความน่าเชื่อถือและไว้ใจได้ 
  มีการบริการที่ดี สะดวก รวดเร็ว 
  จ านวนสาขาท่ีมากเพียงต่อท่าน 
  ธนาคารมีสาขาท าเลอยู่ใกล้บ้านของท่าน 
  ธนาคารมีโมบายล์แอปสะดวกในการใช้บริการ 
  อ่ืนๆ (โปรดระบุ).......................................................... 
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3. ใครมีอิทธิพลต่อตัวท่านในการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ 
  1. ครอบครัว     2. องค์กร/บริษัทที่จ้างงานคุณ 
  3. เพ่ือน      4. อ่ืน ๆ โปรดระบุ................... 
4. คุณไปธนาคารพาณิชย์เพ่ือใช้บริการอะไร 
  1. ถอน-ฝาก-โอนเงิน   2. เปิด-ปิดบัญชี 
  3. ซ้ือ-ขายกองทุนต่าง ๆ   4. แลกสกุลเงินต่างประเทศ 
  5. ช าระเงินต่าง ๆ เช่น ค่าเรียน ค่าน้ า-ไฟ เป็นต้น  
  6. ด้านประกันชีวิต/ประกันภัย   7. อ่ืน ๆ โปรดระบุ...................
  
5. ปกติคุณใช้บริการธนาคารพาณิชย์ผ่านช่องทางใด 
  1. สาขาใกล้บ้าน     2. สาขาบนสรรพสินค้า 
  3. Mobile Banking/Internet Banking  4. อ่ืน ๆ โปรดระบุ................. 

 
ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมายลงในช่อง ที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดในแต่ละข้อ 
             เลือกเพียงหนึ่งค าตอบและโปรดท าให้ครบทุกข้อ 
 
6. คุณใช้บริการธนาคารพาณิชย์บ่อยแค่ไหน 
  1. 1-2 ครั้งต่อเดือน                        2. 3-5 ครั้งต่อเดือน 
  3. 6-10 ครั้งต่อเดือน    4. อ่ืน ๆ โปรดระบุ................... 
7. ปกติคุณใช้บริการธนาคารพาณิชย์ช่วงเวลาใดเป็นประจ า 
  1. 8.30-10.00 น.     2. 10.01-12.00 น. 
  3. 12.01-14.01 น.     4. 14.01-16.00 น. 
  5. อื่น ๆ โปรดระบุ................................ 
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ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กร 
ค าชี้แจง: โปรดใส่เครื่องหมาย √ ลงในช่องที่ตรงกับความเป็นจริงของท่านมากท่ีสุดเพ่ือตอบค าถามว่า
ปัจจัยต่อไปนี้มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ของท่านมากน้อยเพียงใดโดย 
 5 หมายถึง มีระดับความคิดเห็น มากที่สุด 
 4 หมายถึง มีระดับความคิดเห็น มาก 
 3 หมายถึง มีระดับความคิดเห็น ปานกลาง 
 2 หมายถึง มีระดับความคิดเห็น น้อย 
 1 หมายถึง มีระดับความคิดเห็น น้อยที่สุด 

 

 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 
( 5 ) 

มาก 
 

( 4 ) 

ปาน
กลาง 
( 3 ) 

น้อย 
 

( 2 ) 

น้อย
ที่สุด 
( 1 ) 

เอกลักษณ์ขององค์กร 
1 ชื่อธนาคารสามารถจดจ าได้ง่าย      

2 โลโก้ มีความโดดเด่นสังเกตได้ง่าย และเป็นที่น่าจดจ า      
3 สีของธนาคารมีความโดดเด่น      

ชื่อเสียง 

1 ธนาคารมีการก่อตั้งมายาวนานน่าเชื่อถือ      
2 ธนาคารเคยได้รับรางวัล Bank of the Year หรือ

รางวัลรับประกันคุณภาพอ่ืน ๆ 
     

3 ธนาคารมีชื่อเสียงในด้านความแข็งแกร่งทางการเงิน      

ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ 

1 มีเครื่องมือและอุปกรณ์ท่ีทันสมัยพร้อมให้บริการ      
2 ทางธนาคารมีการดูแลลูกค้าให้ปลอดภัยจากการถูก

โจรกรรม 
     

3 มีความเป็นระเบียบเรียบร้อย มีความสวยงามทั้ง
บริเวณภายในและภายนอก 
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ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 
( 5 ) 

มาก 
 

( 4 ) 

ปาน
กลาง 
( 3 ) 

น้อย 
 

( 2 ) 

น้อย
ที่สุด 
( 1 ) 

ด้านการให้บริการค าแนะน าผลิตภัณฑ์ 

1 พนักงานสามารถแก้ไขปัญหา เมื่อท่านขอความ
ช่วยเหลือได้เป็นอย่างดี 

     

2 พนักงานสร้างความประทับใจในการบริการให้แก่
ลูกค้า 

     

3 การแต่งกายของพนักงานดูสุภาพเรียบร้อย      

ด้านการติดต่อลูกค้า 
1 ธนาคารมีการสอบถามความพอใจผ่านช่องทางต่าง ๆ 

เช่น โทรศัพท์ SMS อีเมล์ เป็นต้น 
     

2 ธนาคารมีระบบบันทึกประวัติการใช้บริการของท่าน 
เพ่ือให้การบริการมีความรวดเร็วยิ่งขึ้นและต่อเนื่อง 
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ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ค าชี้แจง: โปรดใส่เครื่องหมาย √ ลงในช่องที่ตรงกับความเป็นจริงของท่านมากท่ีสุดเพ่ือตอบค าถามว่า
ปัจจัยต่อไปนี้มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ของท่านมากน้อยเพียงใดโดย 
 5 หมายถึง มีระดับความคิดเห็น มากที่สุด 
 4 หมายถึง มีระดับความคิดเห็น มาก 
 3 หมายถึง มีระดับความคิดเห็น ปานกลาง 
 2 หมายถึง มีระดับความคิดเห็น น้อย 
 1 หมายถึง มีระดับความคิดเห็น น้อยที่สุด 
 

 

ระดับความคิดเห็น 
มาก
ที่สุด 
( 5 ) 

มาก 
 

( 4 ) 

ปาน
กลาง 
( 3 ) 

น้อย 
 

( 2 ) 

น้อย
ที่สุด 
( 1 ) 

ด้านผลิตภัณฑ์ 

1 มีผลิตภัณฑ์บริการทางการเงินที่หลากหลายไว้
ให้บริการ เช่น บัตรเครดิต บัญชีออมทรัพย์พิเศษ 
สินเชื่อบ้าน ประกันภัยต่าง ๆ เป็นต้น 

     

2 ผลิตภัณฑ์บริการทางการเงินต่าง ๆ ของธนาคารมี
ความปลอดภัย 

     

3 มีรูปแบบการให้บริการที่ง่าย ไม่ซับซ้อน เข้าใจง่าย      

4 มีรูปแบบการให้บริการที่รวดเร็วและถูกต้อง       

ด้านราคา 
1 อัตราผลตอบแทน/ดอกเบี้ยเงินฝาก มีความ

เหมาะสม 
     

2 อัตราค่าธรรมเนียมมีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับ
บริการที่ลูกค้าได้รับ 

     

3 อัตราค่าธรรมเนียมความเหมาะสมเมื่อเทียบกับ
ธนาคารอ่ืน ๆ 
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ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 
( 5 ) 

มาก 
 

( 4 ) 

ปาน
กลาง 
( 3 ) 

น้อย 
 

( 2 ) 

น้อย
ที่สุด 
( 1 ) 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

1 สามารถใช้บริการผ่านช่องทางอินเทอร์เน็ตและ 
Mobile Banking ได้ง่ายหรือสะดวก 

     

2 ช่วงเวลาเปิด-ปิดของธนาคารมีความเหมาะสม      

3 สถานที่มีความกว้างขวาง สะดวกสบายและ
เหมาะสม 

     

ด้านการส่งเสริมการตลาด 
1 มีการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ ผ่านสื่อต่าง ๆ (เช่น

โทรทัศน์ ปูายโฆษณา และช่องทาง Social Media 
เป็นต้น) อย่างต่อเนื่อง 

     

2 มีการส่งเสริมการตลาดอย่างสม่ าเสมอ เช่น แจก
ของทีร่ะลึกแก่ลูกค้าท่ีเปิดบัญชีใหม่ เป็นต้น 

     

3 มีสิทธิพิเศษต่าง ๆ ที่น่าสนใจจากกลุ่มพันธมิตรของ
ธนาคาร เช่น ที่จอดรถส าหรับลูกค้าที่ใช้บัตรM 
Card Platinum ของ SCB ที่พารากอน เป็นต้น 

     

ด้านบุคคล (People) 
1 พนักงานธนาคาร มีความรู้ ความเข้าใจใน

ผลิตภัณฑ์และ/หรือบริการของธนาคารเป็นอย่างดี 
     

2 พนักงานมีจ านวนเพียงพอเหมาะสมกับการ
ให้บริการ 

     

3 พนักงานมีความเต็มใจในการให้บริการ      
ด้านลักษณะทางกายภาพ 

1 รูปลักษณ์ภายนอก การออกแบบ และตกแต่งของ
ธนาคารมีความสวยงาม 

     

2 เครื่องมือและอุปกรณ์ในการให้บริการมีความ
ทันสมัย 
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ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 
( 5 ) 

มาก 
 

( 4 ) 

ปาน
กลาง 
( 3 ) 

น้อย 
 

( 2 ) 

น้อย
ที่สุด 
( 1 ) 

3 สาขาต่าง ๆ ของธนาคารมี รปภ.รักษาความ
ปลอดภัย  

     

ด้านกระบวนการการให้บริการ 

1 ขั้นตอนในการเข้าใช้บริการธนาคารมีความรวดเร็ว       

2 มีระบบการปูองกันความปลอดภัยของข้อมูล      
3 ให้บริการด้วยระบบเทคโนโลยีที่ทันสมัย      

 
ส่วนที่ 5: ขอให้ท่านค าแนะน าเกี่ยวกับการบริการที่ท าให้ผู้ตอบแบบสอบอยากกลับมาใช้บริการกับ
ทางธนาคารพาณิชย์แห่งนี้ซ้ าอีกครั้ง 
  

 
 
 

โอกาสนี้ผู้ศึกษาวิจัยขอขอบคุณในความร่วมมือของท่านเป็นอย่างสูง 
นายภาณุวัฒน์ หอมวันทา 
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ประวัติผู้เขียน 
 
ชื่อ-นามสกุล นายภาณุวัฒน์ หอมวันทา 
 
อีเมล phanuwat.homw@bumail.net 
 
ประวัติการศึกษา  ปริญญาตรี สาขาเศรษฐศาสตร์ คณะเศรษฐศาสตร์ 
   มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ บางเขน 
   มัธยมศึกษาปีที่ 6 โรงเรียนอุดรพิทยานุกูล  
   จังหวัดอุดรธานี 
 
ประสบการณ์การท างาน  เจ้าหน้าที่ธุรกิจสัมพันธ์ รายกลาง นครหลวง  
   ธนาคารกรุงเทพ 
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