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บทคัดย่อภาษาไทย 

วีรินทร์ วีระวรรณ : อิทธิพลของการสื่อสารการตลาดผ่านไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ของ
สถาบันการเงินและการธนาคารต่อทัศนคติและการตัดสินใจเลือกใช้บริการของผู้บริโภค 
(EFFECT OF FINANCIAL INSTITUTIONS' MARKETING COMMUNICATION VIA LINE 
OFFICIAL   ACCOUNT ON CONSUMER'S ATTITUDE AND DECISION MAKING TO 
USE SERVICE) อ.ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์หลัก: ผศ. ดร.ธาตร ีใต้ฟ้าพูล{, 152 หน้า. 

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาลักษณะและความสัมพันธ์ของการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร
ผ่านการสื่อสารการตลาดด้วยไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ กับทัศนคติและการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
สถาบันการเงินและการธนาคารของผู้บริโภค ซึ่งใช้วิธีการวิจัยเชิงปริมาณ ด้วยการใช้แบบสอบถาม
เก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้ที่ใช้งานแอปพลิเคชันไลน์และเป็นผู้ที่มีไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ของสถาบัน
การเงินและการธนาคารประเภทธนาคารพาณิชย์อย่างน้อย 1 แอคเคาท ์จ านวน 400 คน โดยข้อมูลที่
ได้จะน ามาวิเคราะห์ด้วยค่าสถิติ t-test ร่วมกับการวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบ ANOVA ค่า
สหสัมพันธ์แบบ Pearson และค่าการถดถอยแบบ Linear Regression 

ผลการวิจัยพบว่า 

1. กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านการสื่อสารการตลาดด้วยไลน์ออฟฟิเชียล
แอคเคาท์ของสถาบันการเงินและการธนาคารในภาพรวมอยู่ในระดับสูง โดยมีการเปิดรับข้อมูล
ข่าวสารผ่านการโฆษณามากที่สุด รองลงมาคือ การประชาสัมพันธ์ และการส่งเสริมการขาย 
ตามล าดับ 

2. กลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะทางประชากรแตกต่างกันมีการเปิดรับข้อมูลข่าวสารของสถาบัน
การเงินและการธนาคารผ่านการสื่อสารการตลาดด้วยไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ไม่แตกต่างกัน 

3. การเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านการโฆษณามีความสัมพันธ์กับทัศนคติและการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการสถาบันการเงินและการธนาคาร ในทางกลับกัน การเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านการ
ส่งเสริมการขายไม่มีความสัมพันธ์กับทั้งทัศนคติและการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาบันการเงินและ
การธนาคาร 

4. ทัศนคติต่อสถาบันการเงินและการธนาคารมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
สถาบันการเงินและการธนาคาร รวมทั้งมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาบันเหล่านี้ด้วย 
ในขณะที่การเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านการสื่อสารการตลาดด้วยไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์กลับไม่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใชบ้ริการสถาบันการเงินและการธนาคาร 

 สาขาวิชา นิเทศศาสตร ์

ปีการศึกษา 2560 
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บทคัดย่อภาษาอังกฤษ 

# # 5984672828 : MAJOR COMMUNICATION ARTS 
KEYWORDS: MARKETING COMMUNICATION / LINE OFFICIAL ACCOUNT / FINANCIAL 
INSTITUTION / MEDIA EXPOSURE / DECISION MAKING TO USE SERVICE 

WEERIN WEERAWAN: EFFECT OF FINANCIAL INSTITUTIONS' MARKETING 
COMMUNICATION VIA LINE OFFICIAL   ACCOUNT ON CONSUMER'S ATTITUDE 
AND DECISION MAKING TO USE SERVICE. ADVISOR: ASST. PROF.TATRI 
TAIPHAPOON, Ph.D.{, 152 pp. 

This research aims to study the relation among media exposure through 
marketing communications via Line official account, attitudes towards financial 
institutions and decision making to use financial institution services. This research is a 
quantitative research using questionnaires to collect data from 400 samples who use 
Line application and have at least one commercial bank’s Line official account. Data 
is analyzed by t-test, ANOVA, Pearson’s product moment correlation coefficient and 
linear regression analysis. 

The findings are as follows: 1) Overall, samples have high level of media 
exposure through marketing communications via Line official account. Advertising is 
the media that they acknowledge the most. Next are public relations and sales 
promotion respectively. 2) There is no difference in media exposure from financial 
institutions through marketing communications via Line official account among 
samples with different demographic characteristics. 3) Media exposure through 
advertising via Line official account is relative to attitudes towards financial 
institutions and decision making to use financial institution services. On the other 
hand, media exposure through sales promotion has no relation with both attitudes 
towards financial institutions and decision making to use financial institution services. 
4) Attitudes towards financial institutions is relative to decision making to use 
financial institution services. Furthermore, it also has direct influence effect on 
decision making to use financial institution services while media exposure through 
marketing communications has no direct influence effect on that. 
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วิทยานิพนธ์ฉบับนี้ส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดีด้วยความกรุณาอย่างยิ่งจาก อาจารย์ที่ปรึกษา 
ผศ.ดร.ธาตรี ใต้ฟ้าพูล ที่ช่วยให้ค าปรึกษา ดูแลเอาใจใส่ และช่วยเหลือให้ผ่านปัญหาและอุปสรรค
ต่าง ๆ ตลอดการท าวิจัยครั้งนี้เป็นอย่างดี รวมทั้งประธานกรรมการวิทยานิพนธ์ รศ.ดร.วรวรรณ 
องค์ครุฑรักษา ที่กรุณาสละเวลามาเป็นประธานสอบให้ ตลอดจนช่วยแนะน าและชี้แนะแนวทาง
ในการท าวิทยานิพนธ์เล่มนี้ให้เป็นไปอย่างราบรื่น และขอขอบพระคุณ รศ.พัชนี เชยจรรยา จาก
สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร์ ที่กรุณามาร่วมเป็นกรรมการผู้ทรงคุณวุฒิให้ และยังช่วยให้
ค าแนะน าอันเป็นประโยชน์ ซึ่งช่วยท าให้การวิจัยครั้งนี้ส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี 

ยิ่งไปกว่านั้น ขอขอบพระคุณทุกคนในครอบครัวที่ เป็นก าลังใจส าคัญในการท า
วิทยานิพนธ์ครั้งนี้ ขอบพระคุณที่ให้ก าลังใจ ให้ค าปรึกษาเมื่อผู้วิจัยเจอกับอุปสรรค รวมทั้งเป็น
แรงผลักดันให้ผู้วิจัยมุ่งมั่นและตั้งใจในการท าวิทยานิพนธ์เล่มนี้ให้ส าเร็จ  

นอกจากนี้ ขอขอบพระคุณเจ้าหน้าที่ทุกคนในจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัยที่คอยอ านวย
ความสะดวกต่าง ๆ ในการท าวิทยานิพนธ์ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง เจ้าหน้าที่ฝ่ายบัณฑิตศึกษา คณะ
นิเทศศาสตร์ ที่คอยติดต่อประสานงานในทุก ๆ ขั้นตอนของการท าวิทยานิพนธ์เล่มนี้ ตั้งแต่เปิด
เล่มจนกระทั่งปิดเล่ม รวมทั้งคอยให้ค าปรึกษาในเรื่องต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับการท าวิทยานิพนธ์ครั้ง
นี้ด้วย 

สุดท้ายนี้ ผู้วิจัยต้องขอขอบคุณเพื่อน ๆ ทุกคนที่ร่วมศึกษาในระดับปริญญาโทที่คอย
เป็นก าลังใจให้กัน ให้ความช่วยเหลือกัน รวมทั้งเป็นแรงผลักดันให้กันและกันมาตลอดชีวิตการเป็น
นิสิตปริญญาโท ขอบคุณที่ช่วยแบ่งปันความรู้อันเป็นประโยชน์ทั้งต่อการท าวิทยานิพนธ์และ
การศึกษาในระดับปริญญาโท ตลอดจนร่วมกันผ่านประสบการณ์ต่าง ๆ ที่ท าให้พวกเราได้เรียนรู้
ไปพร้อม ๆ กันตลอด 2 ปีที่ผ่านมาจนท าให้วิทยานิพนธ์ฉบับนี้เสร็จสมบูรณ์ในที่สุด 
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บทที่ 1 
บทน า 

ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 

 เทคโนโลยีที่มคีวามก้าวหน้าอย่างรวดเร็วในยุคปัจจุบันส่งผลให้โลกก้าวเข้าสู่ยุคโลกาภิวัตน์ 
หรือยุคที่ข้อมลูข่าวสารสามารถแพร่กระจายไปทั่วถึงผู้คนไม่ว่าจะอยู่ ณ จุดใดในโลกได้อย่างรวดเร็ว 
ระบบอินเทอร์เน็ต ระบบดาวเทียม หรือระบบเครือข่ายอื่น ๆ ซึ่งเป็นตัวกลางในการเช่ือมต่อการรับรู้
และส่งข่าวสารผ่านการเชื่อมโยงสัญญาณต่าง ๆ เข้าด้วยกันท าให้มนุษยท์ุกคนมีบทบาทในการสื่อสาร
มากขึ้น รวมทัง้มีทางเลือกในการส่งและเปิดรับข่าวสารได้หลากหลายช่องทาง จากแต่เดิมที่สามารถ
สื่อสารกันผ่านสื่อดั้งเดิมอย่างสื่อสิ่งพมิพ์ สื่อวิทยุ หรือสื่อโทรทัศน์ ซึ่งเป็นสื่อที่ผู้ส่งสารสามารถส่งสาร
ไปสู่ผู้รับสารไดเ้พียงทางเดียว (One-way Communication) ก็สามารถสื่อสารผ่านสื่อใหม่ เช่น 
คอมพิวเตอร์ โทรศัพท์เคลื่อนที่ หรืออุปกรณ์อิเล็กทรอนกิส์ต่าง ๆ ซึ่งเป็นสื่อที่มีลักษณะเป็นระบบการ
สื่อสารสองทาง (Two-way Communication) คือผู้รับสารไม่ได้มีบทบาทในการรับสารเพียง     
อย่างเดียว แต่ยังสามารถเป็นผู้ส่งสารกลับไปยังผู้ส่งสารผ่านสื่อต่าง ๆ ทีม่ีระบบตอบกลับอย่าง         
กล่องข้อความ หรือช่องแสดงความคิดเห็นได้ เมื่อเป็นเช่นนั้นจึงนับเป็นโอกาสดีเมื่อมองในแง่ธุรกิจที่
ผู้ผลิตสื่อหรือผู้ประกอบการทางธุรกิจ ซึ่งท าหน้าที่เป็นผู้ส่งสารจะน าสื่อซึง่เป็นตัวกลางในการสื่อสาร 
ที่มีความหลากหลายและมีช่องทางการเผยแพรม่ากขึ้นมาใช้ให้เกิดประโยชน์กับธุรกิจของตน         
โดยผู้ประกอบการเองก็จ าเป็นต้องศึกษาถึงลักษณะของสือ่แต่ละชนิดที่ต้องการจะใช้ และพฤติกรรม
ของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายซึง่ท าหน้าที่เป็นผู้รับสารอย่างละเอียดและสม่ าเสมอ เพื่อให้การสื่อสาร  
แต่ละครั้งสามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายได้มากที่สุด และเหมาะสมกับค่านิยมของสังคมที่มี
ความเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา 

 ผู้รับสารหรือผูบ้ริโภคเป็นปัจจัยส าคัญที่ผู้ประกอบการไม่ว่าจะเป็นในธุรกิจใดจ าเป็นต้อง
ค านึงถึงและศึกษาพฤติกรรมของกลุ่มคนเหล่านี้ เนื่องจากหากผู้ประกอบการสร้างสารหรือผลิต
ผลิตภัณฑ์ใด ๆ ออกมาโดยไม่ได้วิเคราะห์พฤติกรรมของกลุม่คนเหล่านี้ สารหรือผลิตภัณฑ์ที่ผลิต
ออกมาอาจไม่มีคนเสพหรือจ าหน่ายไม่ได้ ซึง่อาจส่งผลให้ธุรกิจประสบความล้มเหลวได้ โดยเมื่อ
กล่าวถึงบริบทของประเทศไทยแล้ว หากผู้ประกอบการได้ศึกษาถึงพฤติกรรมการใช้สือ่ของผู้บริโภค 
จะพบว่า พฤติกรรมเหล่านี้มกีารเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลาตามความเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยี  
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 กนกกาญจน์ ประจงแสงศรี และอรรณพ ดวงมณี (2560) กล่าวว่า การเติบโตของ
อินเทอร์เน็ตและการขยายตัวของระบบ 4G ท าให้คนไทยในปัจจุบันกว่า 69 ล้านคนมพีฤติกรรม   
การบริโภคสื่อที่เปลี่ยนแปลงไป จากที่เคยเสพสื่อจากโทรทัศน์เป็นหลักได้เปลี่ยนไปเสพสื่อผ่าน
อุปกรณ์อ่ืน ๆ มากขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับผลการส ารวจพฤติกรรมการใช้สื่อของกลุ่มผู้บริโภคที่มีอายุ  
15 ปีขึ้นไปในปี 2560 ของ UM Wave ทีพ่บว่า โทรทัศน์ยังคงเป็นสื่อหลักที่สามารถเข้าถึง   
ประชากรได้ถึง 68 ล้านคน ซึ่งคิดเป็นร้อยละ 98 ของประชากรไทยทั้งประเทศ แต่สิ่งทีน่่าสนใจคือ 
คอมพิวเตอร์หรือแล็ปท็อปสามารถเขา้ถึงผู้บริโภคได้เป็นล าดับถัดมา โดยสามารถเข้าถึงประชากร   
ได้ 28 ล้านคนหรือร้อยละ 41 ของประชากร ซึ่งเป็นสัดส่วนที่เท่ากันกับโทรศัพท์อัจฉรยิะ
(Smartphone) 

 นอกจากนี้ ผลการส ารวจของ UM Wave ยงัพบว่า ผู้บริโภคอายุ 15 ปีขึ้นไปรับชมโทรทัศน์     
ลดน้อยลงเหลือเพียง 2.44 ชั่วโมงต่อวัน ในขณะที่บริโภคสื่อผ่านคอมพวิเตอร์หรือแล็ปท็อปมากขึ้น
เป็น 3.45 ชั่วโมงต่อวัน เช่นเดียวกับการใช้โทรศัพท์อัจฉริยะหรืออุปกรณ์สื่อสารแบบพกพาเพื่อเสพ
สื่อผ่านอินเทอร์เน็ตก็มากขึ้นเป็น 3.03 ชั่วโมงต่อวัน ข้อมูลเหล่านี้แสดงให้เห็นว่า ช่องทางออนไลน์  
ที่ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงได้ด้วยคอมพิวเตอร์หรือโทรศัพท์อัจฉริยะเป็นช่องทางหน่ึงที่จะช่วยให้
ผู้ประกอบการสามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้มากขึ้น แต่การจะเลือกใช้สื่อออนไลน์แต่ละชนิดเพ่ือการ
สื่อสารทางการตลาดให้ประสบความส าเร็จนั้น ผู้ประกอบการย่อมต้องท าความรู้จักกับสื่อแต่ละชนิด 
รวมทั้งต้องวางกลยุทธ์ทางการสื่อสารอย่างรอบคอบเสียก่อน เนื่องจากแผนการสื่อสารทีด่ีจะท าให้
ผู้ประกอบการสามารถสื่อสารการตลาดได้ตรงตามวัตถุประสงค์ และช่วยให้สามารถแก้ปัญหา   
เฉพาะหน้าต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นได้อย่างทันท่วงที 

 หากจะกล่าวถึงผู้ประกอบการทางธุรกิจรายใหญ่ที่เป็นเจ้าของสื่อออนไลน์ซึ่งก าลังได้รับ 
ความนิยมอย่างแพร่หลายในปัจจุบันก็คงต้องกล่าวถึง บริษัท ไลน์ คอรป์อเรชั่น จ ากัด ผู้เป็นเจ้าของ
โซเชียลแพลตฟอร์มที่มีผู้ใช้บริการกว่าหลายร้อยล้านคนทัว่โลก บริษัทดงักล่าวเป็นบริษัทที่ให้บริการ
ด้านแอปพลิเคชันต่าง ๆ บนสื่อออนไลน์และได้ใช้สื่อเหล่านี้สื่อสารทางการตลาดในหลาย ๆ รูปแบบ
เพื่อต่อยอดธุรกิจของตน 

 บริษัท ไลน ์คอร์ปอเรช่ัน จ ากัด เปิดตัวขึ้นในเดือนมิถุนายน พ.ศ. 2554 พร้อมกับ           
แอปพลิเคชันส าหรับส่งข้อความที่ชื่อว่า “LINE” แอปพลิเคชันดังกล่าวถือก าเนิดขึ้นด้วยความคิดที่ว่า 
ผู้คนทั่วโลกต่างต้องการวิธีการสื่อสารเพื่อสานความสัมพันธ์กับคนใกล้ชิด ไม่ว่าจะเปน็สมาชิกใน
ครอบครัว มิตรสหาย หรือคนรัก และสร้างความผูกพันให้แน่นแฟ้นย่ิงขึน้ จากนั้น                 
บริษัท ไลน์ คอร์ปอเรชั่น จ ากัด จึงได้ขยายตราสินค้า “LINE” ออกไปในหลาย ๆ ธุรกจิ โดยทุกธุรกิจ
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จะอยู่ภายใต้พันธกิจของบริษัทที่มุ่งจะท าใหผู้้ใช้ใกล้กันมากขึ้น สามารถเข้าถึงข้อมูลข่าวสาร       
และบริการทั้งแบบออนไลน์และออฟไลน์ได้อย่างราบรื่นในทุกที่ทุกเวลา ธุรกิจของบริษัทไลน์          
มีทั้งหมด 5 กลุ่มธุรกิจ ได้แก ่1. ธุรกิจเกม (LINE Game) 2. ธุรกิจคอนเทนต์ ได้แก่ ไลน์ทีวี       
(LINE TV) ไลน์มิวสิก (LINE Music) และไลน์สติกเกอร์ (LINE Sticker) 3. ธุรกิจองค์กร เช่น       
ไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ (LINE Official Account) และไลน์แอด (LINE@) 4. ธุรกิจอีคอมเมิร์ช  
เช่น ไลน์กิฟต์ช็อป (LINE Giftshop) และ 5. ธุรกิจเพย์เมนต ์เช่น ไลน์เพย์ (LINE Pay)             
ทั้งนี ้ธุรกิจแตล่ะธุรกิจของบริษัทไลน์ต่างได้รับผลตอบรับที่ดี (ประชาชาติธุรกิจออนไลน์, 2558)  

ภาพที่ 1 ธุรกิจทั้งหมดของบริษัท ไลน์ คอรป์อเรชั่น จ ากัด 

 
แหล่งที่มา : http://linecorp.com/th/ 

 แอปพลิเคชัน “LINE” เป็นแอปพลิเคชันที่ได้รับความนิยมอย่างรวดเร็วและสร้างชื่อเสียง
ให้กับบริษัท ไลน์ คอร์ปอเรชั่น จ ากัด เป็นอย่างมาก เนื่องจากเป็นแอปพลิเคชันส าหรับส่งข้อความ            
ที่มีคุณสมบัติหลากหลาย ผู้ใช้สามารถรับส่งข้อความ โทรด้วยเสียง และโทรด้วยวิดีโอฟรีได้ทุกที ่   
ทุกเวลา รวมทัง้สามารถใช้งานได้ทั้งบนโทรศัพท์อัจฉริยะและคอมพิวเตอร์ แอปพลิเคชันดังกล่าว   
เริ่มให้บริการเพียงแค่ในประเทศญี่ปุ่น และขยายการให้บริการเรื่อยมาจนกระทั่งในปัจจุบันมียอด   
ผู้ใช้แอปพลิเคชันดังกล่าวมากกว่า 500 ล้านคนทั่วโลก โดยให้บริการมากถึง 17 ภาษา เพ่ือผู้ใช ้    
ใน 230 ประเทศ (LINE Corporation, 2017) เมื่อเป็นเช่นนั้นผู้ประกอบการธุรกิจต่าง ๆ จึงเลือก 
เข้าไปท าการตลาดผ่านแอปพลิเคชันดังกล่าว ซึ่งทางบริษัทไลน์ก็ได้เปิดช่องทางในการท าการตลาด
ผ่านแอปพลิเคชันเอาไว้ นั่นคือการท าการตลาดผ่านไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ (LINE Official 
Account) 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

4 

 ไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ (LINE Official Account) เป็นช่องทางที่เปิดให้ผู้ใช้งาน         
แอปพลิเคชัน “LINE” ได้ติดตามแบรนด์สินค้าหรือบริการต่าง ๆ ที่ตนสนใจ และให้ผู้ประกอบการ 
แบรนด์สินค้าได้มีช่องทางติดต่อกับกลุ่มผู้ติดตามโดยตรงด้วยการส่งข้อความถึงลูกค้าผ่านทาง     
ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ ซึ่งสิ่งทีผู่้ประกอบการแบรนด์สินค้าสามารถส่งให้กบักลุ่มผู้ติดตามสามารถ
เป็นได้ทั้งข้อความ ภาพ วิดีโอ และเสียง โดยข้อความส่วนใหญ่ที่แบรนดส์ินค้าหรือบริการต่าง ๆ   
นิยมส่งไปให้ผูต้ิดตามคือ โปรโมชันที่สามารถมาในรูปแบบคูปองส่วนลด และข่าวสารทีเ่กี่ยวกับ     
แบรนด์โดยตรง  

 การท าการตลาดผ่านไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ในอดีตและปัจจุบันมีความเปลี่ยนแปลง     
ไปมาก โดยในอดีตการใชไ้ลนอ์อฟฟิเชียลแอคเคาท์เพื่อท าการตลาดเป็นการสื่อสารทางเดียว     
(One-way Communication) การส่งข้อความแต่ละครัง้ผู้ประกอบการแบรนด์สินค้าหรือบริการ   
จะสามารถส่งข้อความให้กับกลุ่มผู้ติดตามพร้อมกันได้ แต่กลุ่มผู้ติดตามจะไม่สามารถติดต่อหรือ 
พูดคุยกับแบรนด์สินค้า หากผู้ติดตามจะส่งข้อความเพ่ือพูดคุยกับแบรนด์นั้นจะได้รับข้อความ      
ตอบกลับโดยอัตโนมัติจากทางแบรนด์ที่ได้ก าหนดข้อความส าหรับการตอบกลับไว้ล่วงหน้าเท่านั้น 
(Marketing Oops!, 2012) หลังจากนั้น บริษัทไลน์ได้พฒันาระบบเรื่อยมาจนในปัจจบุันมีฟังก์ชัน
มากมายที่เอ้ือประโยชน์ในการท าการตลาดของผู้ประกอบการ ดังนี้ (LINE Corporation, 2017) 

 1. ฟังก์ชันไทม์ไลน์ (Timeline) เป็นฟังก์ชันที่ผู้ประกอบการสามารถโพสต์ข่าวสารบน    
ไทม์ไลน์เพื่อฟีดเข้าหน้าไทม์ไลน์ของผู้บริโภคที่ก าลังติดตามไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ของตน 
 2. ฟังก์ชัน Rich Message เป็นฟังก์ชันที่ช่วยให้ผู้ประกอบการสามารถรวมรูปและข้อความ
ไว้ในภาพเดียวกัน เพื่อดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคด้วยความกระชับ โดดเด่นและเข้าใจง่าย  
 3. ฟังก์ชันของ PR Page ซึ่งเป็นหน้าเพจขนาดเล็กที่ผู้ใช้สามารถเปิดดูภายในแอปพลิเคชัน 
“LINE” โดย PR Page น้ี สามารถใช้เพื่อส่งคูปองหรือข้อความที่ยาวจนไม่สามารถส่งได้ด้วยย่อหน้า
เดียวให้กับผู้บริโภค 
 4. ฟังก์ชันเกี่ยวกับข้อความตอบคีย์เวิร์ด เป็นฟังก์ชันในการตอบกลับเมื่อผู้ใช้ไลนอ์อฟฟิเชียล
แอคเคาท์นั้น ๆ ส่งข้อความเพื่อติดต่อพูดคุยกับแบรนด์ ฟังก์ชันน้ีเป็นการก าหนดคีย์เวิรด์ไว้ล่วงหน้า 
หากผู้ติดตามส่งข้อความมาตรงกับข้อความที่ก าหนดไว้ ระบบจะส่งข้อความกลับไปโดยอัตโนมัติตาม
คีย์เวิร์ดที่ตั้งไว้ล่วงหน้า 

 นอกจากนี ้บริษัทไลน์ยังได้พัฒนาระบบ “LINE Messaging API” ขึ้น ซึ่งระบบนี้เป็น
ตัวกลางที่เอาไว้เชื่อมต่อเซิร์ฟเวอร์ของบริษัทที่เป็นเจ้าของไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์เข้ากับระบบ   
การท างานของไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์นัน้ ๆ ระบบนี้ท าให้ผู้ประกอบการสามารถเขยีนโปรแกรม
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เพื่อส่งข้อความและโต้ตอบกับผู้ติดตามไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ของตนได้อย่างเฉพาะเจาะจง เช่น 
สามารถสร้างเมนูต่าง ๆ ขึ้นในหน้าจอแชทให้ผู้ติดตามกดเลือก จากนั้นระบบจะพาผู้ใช้ไปสู่หน้า
เว็บไซต์หรือไปสู่ข้อมูลที่ต้องการ เป็นต้น ซึ่งแตกต่างจากในอดีตที่ผู้ประกอบการที่เป็นเจ้าของ      
ไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์จะสามารถตอบโต้ข้อความที่ผู้บริโภคต้องการจะสื่อสารด้วยผ่านข้อความ
อัตโนมัติเท่าน้ัน (Nuuneoi, 2016) 

ภาพที่ 2 ระบบการโต้ตอบกับผู้บริโภคของไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาทแ์บบเก่าและแบบปัจจุบัน 

 
แหล่งที่มา : http://linecorp.com/th/ 

 ธุรกิจสถาบันการเงินและการธนาคารประเภทธนาคารพาณิชย์ เป็นธุรกิจประเภทรับฝากเงิน
ที่ต้องจ่ายคืนเมื่อทวงถาม หรือเมื่อสิ้นระยะเวลาที่ก าหนดไว้ และใช้ประโยชน์เงินนั้นในทางหนึ่งหรือ
หลายทาง เช่น ให้กู้ยืมเงิน ซื้อขายหรือเก็บเงินตามตั๋วเงินหรือตราสารเปลี่ยนมืออื่นใด ซื้อหรือขาย
เงินตราต่างประเทศ เป็นต้น ซึ่งในการประกอบธุรกิจดังกล่าว สถาบันมหีน้าที่ในการให้บริการทาง
การเงินทั้งในและต่างประเทศ เช่น รับฝากเงิน โอนเงิน ให้กู้เงิน รับเก็บรักษาของมีค่า รวมทั้งสร้าง
และท าลายเงินฝาก ซึ่งเป็นหน้าที่พิเศษโดยเฉพาะของสถาบันการเงินและการธนาคารประเภทนี้  
ดังนั้น ในการประกอบธุรกิจดังกลา่ว หากผู้ประกอบการต้องการจะสื่อสารสิ่งใดก็ตามผ่าน          
การสื่อสารมวลชน ไม่ว่าจะเป็นเรื่องเกี่ยวกับธุรกิจของตน ข้อมูลการให้บริการของสถาบัน หรือ
เรื่องราวทั่ว ๆ ไป ผู้ประกอบการต้องค านึงถึงการสร้างความน่าเชื่อถือให้เกิดขึ้นในใจผู้บริโภค      
เป็นอย่างสูง เนื่องจากธุรกิจดังกล่าวเป็นธุรกิจเกี่ยวกับเงิน ซึ่งเป็นสิ่งที่สังคมยอมรับโดยทั่วไปในฐานะ
เป็นสื่อกลางในการแลกเปลีย่นสินค้าและบริการ  

 ในทางกลับกัน สถาบันการเงินและการธนาคารประเภทธนาคารพาณิชย์เป็นจ านวนมาก  
ต่างเลือกสื่อสารทางการตลาดผ่านแอปพลิเคชันไลนด์้วยการสร้างไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์             
ของธุรกิจของตนขึ้น เพื่อใช้ติดต่อสื่อสารกับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งแอปพลิเคชันดังกล่าวเป็น    
สื่อสังคมออนไลน์ที่อาจไม่ได้รับความเชื่อถือสูงนักจากผู้บริโภคหากจะสื่อสารเกี่ยวกับเรื่องการเงิน  
แต่สถาบันต่าง ๆ กลับสามารถสื่อสารผ่านไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ของตนได้อย่างน่าสนใจ ทั้งการ 
ให้ข้อมูลเกี่ยวกับบริษัทหรือบริการใหม่ ๆ การประชาสัมพันธ์ถึงสิทธิพิเศษต่าง ๆ ที่ผู้ใช้บริการจะ
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ได้รับ การเชิญชวนให้ร่วมสนกุกับกิจกรรม การแจกสติกเกอร์ไลน์ฟรี การแจกคูปองส่วนลด         
การโฆษณาต่าง ๆ การประกาศรับสมัครงาน รวมทั้งแอคเคาท์ของสถาบันการเงินและการธนาคาร
บางรายก็มีการน าระบบ “LINE Messaging API” มาใช้ดว้ย โดยผู้ติดตามสามารถเลือกท ากิจกรรม 
ใด ๆ ตามที่ผู้ประกอบการสร้างเมนูเอาไว้ ซึ่งส่วนใหญ่มักเป็นการเชื่อมต่อไปสู่เว็บไซต์ของธุรกิจนั้น ๆ 
โดยตรง ทั้งนี ้ก็เพื่อเป็นการอ านวยความสะดวกให้กับผู้ติดตาม เช่น ผู้ทีต่ิดตามไลน์ออฟฟิเชียล    
แอคเคาท์ของธนาคารไทยพาณิชย์สามารถตรวจสอบอัตราแลกเปลี่ยนสกุลเงินได้ ไลน์ออฟฟิเชียล
แอคเคาท์ของธนาคารกรุงศรีอยุธยามีแถบเมนูให้ผู้บริโภคกดเข้าไปค้นหาสาขาของธนาคาร หรือการ
เปิดให้ช าระเงินค่าบัตรเครดิตผ่านไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ของธนาคารหลาย ๆ แห่ง เป็นต้น  

ภาพที่ 3 ตัวอย่างการสื่อสารการตลาดผ่านไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ของสถาบันการเงินและการ
ธนาคาร  

 
แหล่งที่มา : “LINE” Application 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

7 

 ผู้วิจัยจึงได้ไปเก็บข้อมูลเบื้องต้นและพบว่า ถึงแม้ความน่าเชื่อถือจะเป็นปัจจัยหลักใน      
การเลือกใช้บริการสถาบันการเงินและการธนาคาร แต่ปัจจัยดังกล่าวก็มิใช่ปัจจัยเดียวที่ผู้บริโภคให้
ความสนใจ กลา่วคือ นอกจากผู้บริโภคจะให้ความส าคัญอย่างมากกับเรื่องระบบความน่าเช่ือถือ
ทางการเงินและระบบรักษาความปลอดภัยของสถาบันการเงินและการธนาคารแล้ว ผู้บริโภคยังให้
ความส าคัญกบัปัจจัยอ่ืน ๆ ก่อนการตัดสินใจด้วย เช่น ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด      
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ของธนาคาร ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการและสถานที่ให้บริการ  
ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ ปัจจยัด้านบุคลากร รวมทั้ง   
ปัจจัยทางกายภาพอ่ืน ๆ (สมคิด ยาเคน และพรรณเพ็ญ หอมบุญมา, 2559) ซึ่งจากข้อมูลข้างต้น   
จะเห็นได้ว่า การใช้ไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ในการสื่อสารกับผู้บริโภคก็เป็นตัวช่วยหนึ่งใน         
การอ านวยความสะดวกให้กับผู้บริโภค รวมทั้งเป็นการเพิ่มช่องทางการท าการตลาดให้กับ
ผู้ประกอบการได้เป็นอย่างดี นอกจากนี้ ยังพบว่า ผู้ประกอบการสถาบันการเงินและการธนาคาร     
ก็มิได้นิ่งนอนใจในเรื่องความน่าเชื่อถือของการใช้แอปพลิเคชันไลน์ในการติดต่อสื่อสารกับ
กลุ่มเป้าหมาย โดยผู้ประกอบการจ านวนหนึ่งได้สร้างความน่าเชื่อถือในเรื่องดังกล่าวด้วย            
การประชาสัมพันธ์ผ่านเว็บไซต์ของตนถึงเรื่องการเปิดใช้ไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ ผูป้ระกอบการ 
บางรายใช้วิธีส่งข่าวให้กับสื่อมวลชนเพ่ือประชาสัมพันธ์ หรือบางรายก็จัดงานแถลงข่าวเปิดตัว      
ไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ของตนอย่างเป็นทางการ  

 ทั้งนี้ สถาบันการเงินและการธนาคารประเภทธนาคารพาณิชย์เป็นหน่ึงในประเภทของธุรกิจ
ที่มีจ านวนผู้ติดตามไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ค่อนข้างสูง ผู้วิจัยจึงเก็บรวบรวมข้อมูลจ านวนผู้ติดตาม
เป็นตัวเลขโดยประมาณไว้ ดังนี้ 

ตารางที่ 1 แสดงยอดผู้ติดตามไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ของสถาบันการเงินและการธนาคารประเภท
ธนาคารพาณิชย์แอคเคาท์ต่าง ๆ โดยประมาณ (ข้อมูลวันที่ 30 มกราคม พ.ศ. 2561) 

ล าดับ ชื่อแอคเคาท ์
ยอดการ
ติดตาม 

ล าดับ ชื่อแอคเคาท ์
ยอดการ
ติดตาม 

1 SCB Thailand 33,100,000 6 LH Bank 19,800,000 
2 Krungsri Simple 29,500,000 7 Thanachart Bank 17,300,000 
3 KTB Care 26,700,000 8 UOB Thai 14,000,000 
4 KBank Live 25,100,000 9 Citi Thailand 10,100,000 
5 Bangkok Bank 22,800,000 10 SCB Connect 623,803 
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 นอกจากไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ของสถาบันการเงินและการธนาคารประเภทธนาคาร
พาณิชย์จะมีจ านวนผู้ติดตามสูง รวมทั้งผู้ประกอบการส่วนใหญ่ต่างมีวิธีการสื่อสารการตลาด         
ในรูปแบบทีแ่ตกต่างกันออกไปเพื่อสร้างเอกลักษณ์ให้กับธุรกิจของตน โดยเน้นที่การท าให้แอคเคาท์
ของตนเป็นการสื่อสาร 2 ทาง (Two-way Communication) ด้วยการใช้ระบบ “LINE Messaging 
API” แล้ว ผู้วิจัยยังพบว่า ในปัจจุบนัผู้ประกอบการธุรกิจสถาบันการเงินและการธนาคารมกีาร
เผยแพร่ข่าวสารและโฆษณาบริการของตนผ่านช่องทางที่หลากหลาย ทั้งทางสื่อวิทยุ สื่อโทรทัศน์   
สื่อสิ่งพิมพ์ สื่อออนไลน์ หรือผู้ประกอบการบางรายก็สร้างแอปพลิเคชันของตนขึ้นมาโดยเฉพาะ     
ซึ่งแอปพลิเคชันดังกล่าวเป็นแอปพลิเคชันที่เกี่ยวกับธุรกิจของตนโดยตรง ผู้ที่ใช้บริการสามารถรับรู้
ข้อมูลเกี่ยวกับธุรกิจนั้น ๆ ไดอ้ย่างครบถ้วน และสามารถท าธุรกรรมทางการเงินต่าง ๆ ผ่าน        
แอปพลิเคชันของธุรกิจนั้น ๆ ได้โดยตรง  

 ทั้งนี้ เนื่องจากการจะใช้บริการใด ๆ ที่เกี่ยวข้องกับการเงินถือเป็นเรื่องที่ละเอียดอ่อน       
จึงเป็นที่แน่นอนว่า ก่อนการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาบันการเงินและการธนาคารใด ๆ ผู้บริโภค
ย่อมตอ้งศึกษาหาข้อมูลจากแหล่งต่าง ๆ มากพอสมควร ผู้วิจัยจึงสนใจจะศึกษาในมุมมองของ
ผู้บริโภคว่า การเปิดรับข้อมูลข่าวสารของสถาบันการเงินและการธนาคารผ่านไลน์ออฟฟิเชียล      
แอคเคาท์ จะมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาบันเหล่านี้ของพวกเขาหรือไม่ จึงเป็นที่มาของ
การศึกษาความสัมพันธข์องการสื่อสารการตลาดผ่านไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ กับทัศนคติและ    
การตัดสินใจเลือกใช้บริการของผู้บริโภค  

ปัญหาน าวิจัย 

1. ผู้บริโภคมีการเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านการสือ่สารการตลาดด้วยไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ 
ทัศนคติ และการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาบันการเงินและการธนาคารต่าง ๆ อย่างไร 

2. ผู้บริโภคที่มีลักษณะทางประชากรแตกต่างกันมีการเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านการสื่อสาร
การตลาดด้วยไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ของสถาบันการเงินและการธนาคารแตกต่างกัน
หรือไม่ อย่างไร 

3. การเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านการสื่อสารการตลาดด้วยไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท ์             
มีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อสถาบันการเงินและการธนาคารของผู้บริโภคหรือไม่ อย่างไร 

4. การเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านการสื่อสารการตลาดด้วยไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท ์             
มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาบันการเงินและการธนาคารของผู้บริโภค
หรือไม่ อย่างไร 
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5. ทัศนคติต่อสถาบันการเงินและการธนาคารมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
สถาบันการเงินและการธนาคารของผู้บริโภคหรือไม่ อย่างไร 

6. การเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านการสื่อสารการตลาดด้วยไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ และ
ทัศนคติต่อสถาบันการเงินและการธนาคารมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลอืกใช้บริการสถาบัน
การเงินและการธนาคารของผู้บริโภคหรือไม่ อย่างไร 

วัตถุประสงค์การวิจัย 

1. เพื่อทราบถึงการเปิดรับข้อมูลข่าวสารผา่นการสื่อสารการตลาดด้วยไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ 
ทัศนคติ และการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาบันการเงินและการธนาคารของผู้บริโภค 

2. เพื่อทราบถึงความแตกต่างระหว่างลักษณะทางประชากรกับการเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่าน
การสื่อสารการตลาดด้วยไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ของสถาบันการเงินและการธนาคาร 

3. เพื่อทราบถึงความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านการสื่อสารการตลาดด้วย 
ไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์กับทัศนคติต่อสถาบันการเงินและการธนาคารของผู้บริโภค 

4. เพื่อทราบถึงความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านการสื่อสารการตลาดด้วย             
ไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาบันการเงินและการธนาคารของ
ผู้บริโภค 

5. เพื่อทราบถึงความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อสถาบันการเงินและการธนาคารกับการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการสถาบันการเงินและการธนาคารของผู้บริโภค 

6. เพื่อทราบถึงระดับอิทธิพลของการเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านการสื่อสารการตลาดด้วย     
ไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาทแ์ละทัศนคติต่อสถาบันการเงินและการธนาคาร ที่มีต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการสถาบันการเงินและการธนาคารของผู้บริโภค 

สมมติฐานการวิจัย 

1. ผู้บริโภคที่มีลักษณะทางประชากรแตกต่างกันจะมีการเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านการสื่อสาร
การตลาดด้วยไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ของสถาบันการเงินและการธนาคารแตกต่างกัน 

2. การเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านการสื่อสารการตลาดด้วยไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท ์             
มีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อสถาบันการเงินและการธนาคารของผู้บริโภค 

3. การเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านการสื่อสารการตลาดด้วยไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท ์             
มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาบันการเงินและการธนาคารของผู้บริโภค 
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4. ทัศนคติต่อสถาบันการเงินและการธนาคารมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
สถาบันการเงินและการธนาคารของผู้บริโภค 

5. การเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านการสื่อสารการตลาดด้วยไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์และทัศนคติ
ต่อสถาบันการเงินและการธนาคารมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาบันการเงิน
และการธนาคารของผู้บริโภค 

ขอบเขตการศกึษา 

 งานวิจัยเรื่อง “อิทธิพลของการสื่อสารการตลาดผ่านไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ของสถาบัน
การเงินและการธนาคารต่อทัศนคติและการตัดสินใจเลือกใช้บริการของผู้บริโภค” นี้ มุ่งศึกษา
ความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านการสื่อสารการตลาดด้วยไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท ์
ทัศนคติ และการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาบันการเงินและการธนาคารประเภทธนาคารพาณิชย์ของ
ผู้บริโภค ซึ่งในส่วนของการเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านการสื่อสารการตลาด จะศึกษาการเปิดรับข้อมูล
ข่าวสารจากเครื่องมือสื่อสารการตลาด 3 ประเภท คือ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ และ        
การส่งเสริมการขาย 

 การศึกษาครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามจ านวน 400 ชุดจาก
ผู้ที่ใช้งานแอปพลิเคชันไลน์และติดตามไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ของสถาบันการเงินและการธนาคาร
ประเภทธนาคารพาณิชย์อย่างน้อย 1 แอคเคาท ์โดยเก็บข้อมูลในช่วงเดือนมีนาคม – เมษายน     
พ.ศ. 2561 นอกจากนี้ ผู้วิจัยไดเ้ก็บข้อมูลด้วยการสังเกตและจดบันทึกการสื่อสารการตลาดที่ปรากฏ
ในไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาทข์องสถาบันเหล่านี ้เพื่อประกอบการวิเคราะห์ข้อมูลเพิ่มเติมด้วยตนเอง 

นิยามศัพทเ์ฉพาะ 

 สถาบันการเงินและการธนาคาร หมายถึง สถาบันการเงินและการธนาคารประเภทธนาคาร
พาณิชย์ ทั้งที่เป็นสถาบันของไทยหรือสถาบนัของต่างชาติที่มีการด าเนินธุรกิจในประเทศไทย โดยไม่
นับรวมสถาบันที่ประกอบธุรกิจประกันหรือธุรกิจสินทรัพย์เพียงอย่างเดียว  

 ไลน์ออฟฟิเชยีลแอคเคาท์ของสถาบันการเงินและการธนาคาร หมายถึง ไลน์ออฟฟิเชียล
แอคเคาท์ของสถาบนัการเงินและการธนาคารประเภทธนาคารพาณิชย์ใด ๆ ก็ได้  

 ผู้บริโภค หมายถึง ผู้ที่ใช้งานแอปพลิเคชันไลน์และเป็นผูท้ีต่ิดตามไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์
ของสถาบันการเงินและการธนาคารประเภทธนาคารพาณิชย์อย่างน้อย 1 แอคเคาท ์
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 การสื่อสารการตลาด หมายถึง การสื่อสารข้อมูลข่าวสารด้านการตลาดในรูปแบบต่าง ๆ 
ด้วยเครื่องมือสื่อสารการตลาด ซึ่งประกอบด้วย การโฆษณา (Advertising) การประชาสัมพันธ์ 
(Public Relations) และการส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) ผ่านไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์
ของสถาบันการเงินและการธนาคาร 

 ลักษณะทางประชากร หมายถึง คุณลักษณะหรือคุณสมบัติของแต่ละบุคคล ซึ่งมีความ
หลากหลาย และแตกต่างกันไป โดยในการวิจัยครั้งนี้หมายความถึง เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา
สูงสุด และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  

 การเปิดรับ หมายถึง ความบ่อยครั้งในการดู ฟัง อ่าน หรือแสวงหาข้อมูลข่าวสารทาง
การตลาดที่สถาบันการเงินและการธนาคารต่าง ๆ สื่อสารผ่านไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท ์

 ทัศนคติ หมายถึง ระดับความคิดหรือความรู้สึกของผู้บริโภคในทิศทางบวกหรือลบ ซึ่งเกดิ
จากการรับรู้ เรียนรู้ และประเมินสถาบันการเงินและการธนาคารในด้านต่าง ๆ  

 การตัดสินใจเลือกใช้บริการ หมายถึง ระดับการให้ความส าคัญกับปัจจยัแต่ละปัจจัยที่ใช้
ประกอบการตัดสินใจเลือกใชบ้ริการสถาบันการเงินและการธนาคารของผู้บริโภค ซึ่งประกอบด้วย
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 7 ด้าน อันได้แก ่ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัย
ด้านการจัดจ าหน่าย ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ปัจจัยด้านบุคลากร ปัจจัยด้านลกัษณะทาง
กายภาพ และปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ  

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1. เพื่อเป็นแนวทางให้กับนักการตลาดและผู้ประกอบการธุรกิจสถาบันการเงินและการธนาคาร
ในการน าข้อมูลที่ได้ไปใช้ปรับปรุงหรือใช้ประกอบการวางแผนการสื่อสารการตลาดผ่าน    
ไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ของสถาบันนั้น ๆ เพื่อให้เกิดประสิทธิภาพในการสร้างการรับรู้ 
และทัศนคติของผู้บริโภคให้เป็นไปในทางที่ดี จนเกิดพฤติกรรมการเลือกใช้บริการในทีสุ่ด 

2. เพื่อเป็นแนวทางให้กับผู้ประกอบการธุรกิจสถาบันการเงินและการธนาคาร รวมทั้ง
ผู้ประกอบการธุรกิจบริการอ่ืน ๆ ในการน าข้อมูลที่ได้ไปใช้ประกอบการวางแผนทาง  
การตลาดในทุก ๆ ด้าน เพื่อพัฒนาผลิตภัณฑ์หรือตัวบริการ รวมทั้งองค์ประกอบอื่น ๆ      
ให้สามารถตอบโจทย์ความต้องการของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้มากที่สุด  

3. เพื่อเป็นประโยชน์ต่อนักวชิาการและบุคคลทัว่ไปที่มีความสนใจในการน าขอ้มูลไปใช้เป็น
แนวทางในการศึกษาวิจัยเรื่องที่มีความเกี่ยวข้องหรือเรื่องอื่น ๆ ต่อไป รวมทั้งเพ่ือใช้เป็น
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ข้อมูลประกอบการตัดสินใจในการเลือกใชบ้ริการสถาบันการเงินและการธนาคารของทั้ง
ผู้วิจัยและบุคคลทั่วไปในอนาคต 

4. เพื่อน าองค์ความรู้ไปต่อยอดในการศึกษาทางนิเทศศาสตร์หรือทางการตลาดให้เกิด      
ความเข้าใจมากยิ่งขึ้นและเป็นแนวทางในการศึกษาวิจัยขั้นสูงต่อไป 

กรอบแนวคิดการวิจัย 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัที่เกี่ยวข้อง 

 งานวิจัยเรื่อง “อิทธิพลของการสื่อสารการตลาดผ่านไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ของสถาบัน
การเงินและการธนาคารต่อทัศนคติและการตัดสินใจเลือกใช้บริการของผู้บริโภค” น้ี ผู้วิจัยได้ศึกษา
แนวคิด ทฤษฎ ีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพื่อน าไปประยุกต์ใช้ในการเก็บข้อมูลและวิเคราะห์ข้อมลู 
ดังต่อไปนี้ 

1. แนวคิดเก่ียวกับสื่อสังคมออนไลน ์
2. แนวคิดเก่ียวกับสถาบันการเงินและการธนาคารประเภทธนาคารพาณิชย ์
3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
4. แนวคิดเก่ียวกับลักษณะทางประชากร 
5. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด 
6. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการเปิดรับข้อมูลข่าวสารและการกระบวนการรับรู้ 
7. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคต ิ
8. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจ  
9. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง                                                                            

แนวคิดเกี่ยวกบัสื่อสงัคมออนไลน์ 

 ไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์เปน็สื่อสังคมออนไลน์ประเภทหนึ่ง ดังนั้นในการศึกษาผู้วิจัยจึง
จ าเป็นต้องศึกษาเกี่ยวกับคุณลักษณะและประเภทของสื่อสังคมออนไลน ์โดยแนวคิดเก่ียวกับ         
สื่อสังคมออนไลน์ มีรายละเอยีดดังนี้ 

 สื่อสังคมออนไลน ์(Social Media) เป็นสังคมหนึ่งในโลกอนิเทอร์เน็ตที่ผู้เล่นสามารถแสดง
ความคิดเห็น ท าความรู้จัก และแบ่งปันสิ่งที่น่าสนใจ โดยอาศัยรูปแบบการบริการที่เป็นเว็บไซต์       
ที่ใช้ในการสร้างเครือข่ายสังคมส าหรับผูใ้ช้งานในอินเทอร์เน็ต สามารถทีจ่ะเขียนอธิบายกิจกรรมที่
น่าสนใจ รวมทั้งข้อมูล บทความ รูปภาพ และแสดงความคิดเห็น แลกเปลี่ยนประสบการณ์ หรือ 
ความสนใจร่วมกันที่ผู้ใช้สามารถช่วยกันสร้างเนื้อหาขึ้นได้ตามความสนใจของแต่ละบุคคล           
(ชุลีกร เกษทอง, 2553) 
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 ภิเษก ชัยนิรันดร์ (2553) กลา่วว่า สื่อสังคมออนไลน์เป็นสื่อในรูปแบบอิเล็กทรอนิกส ์ซึ่งอยู่
ในรูปแบบต่าง ๆ ที่ผู้ส่งสารสามารถแบ่งปันสารไปยังผู้รับสารผ่านเครือขา่ยออนไลน์ โดยสามารถ
โต้ตอบกันระหว่างผู้ส่งสารและผู้รับสาร หรอืผู้รับสารด้วยกันเอง ทั้งนี้ สื่อสังคมออนไลน์สามารถ  
แบ่งออกเป็น 3 ลักษณะ ดังนี ้ 

 1. เป็นสื่อที่แพร่กระจายด้วยปฏิสัมพันธ์เชิงสังคม เป็นการสนทนากันจนเกิดสภาพ (Talk of 
the Town) เมื่อมีเรื่องที่น่าสนใจถูกหยิบมาเป็นประเด็นจะสามารถเผยแพร่ข่าวสารออกไปได้ง่าย   
ซึ่งมีทั้งรูปแบบของเนื้อหา รูปภาพ เสียง หรือวิดีโอ 
 2. เป็นสื่อที่เปลี่ยนแปลงจากสื่อเดิมที่แพร่กระจายแบบทางเดียว (One to Many) โดยมี
รูปแบบการสนทนาที่สามารถมีผู้อื่นเข้าร่วมได้หลาย ๆ คน การสนทนาที่เกิดขึ้นจึงเป็นการรวมกลุ่ม 
พูดคุยในเรื่องที่สนใจร่วมกัน โดยที่ไม่มีใครเข้ามาควบคุมเนื้อหาของการสนทนา แม้กระทั่งตัวผู้สร้าง
เนื้อหาเอง เนื่องจากผู้ที่ได้รับสารมีสิทธิ์เขา้ร่วมในรูปแบบของการแสดงความคิดเห็นเพิ่มเติม หรือ 
การเข้าไปแก้ไขเนื้อหานั้น ๆ  
 3. เป็นสื่อที่เปลี่ยนผู้คนจากผูบ้ริโภคเนื้อหาเป็นผู้สร้างเนื้อหา เมื่อใครผลติเนื้อหาได้ตรงใจ 
คนหมู่มาก ก็จะเป็นผู้ทรงอิทธพิล (Influencer) ซึ่งสามารถโน้มนา้วให้ผู้ติดตามตัดสินใจซื้อสินค้า 
หรือบริการได้โดยง่าย 

 ในขณะที่ สกุลศรี ศรีสารคาม (2554) ไดก้ล่าวถึงลักษณะของสื่อสังคมออนไลน์ไว้ในท านอง
เดียวกัน โดยแจกแจงลักษณะของสื่อสังคมออนไลน์ไว ้3 ประการ ดังนี้  

 1. การมีส่วนร่วม (Participation) คือ สื่อสังคมออนไลน์เป็นช่องทางสนับสนุนให้เกิดการให้
ข้อมูล แลกเปลี่ยนข้อมูลระหว่างกัน ผู้สื่อสารบนสื่อสังคมออนไลน์สามารถเป็นทั้งผู้ส่งสารและ     
ผู้รับสารในกระบวนการสื่อสารสองทาง  
 2. การเปิดกว้าง (Openness) คือ สื่อสังคมออนไลน์มีการเปิดพื้นที่ให้มีการแสดงตัวตน 
ความเห็น ความรู้สึกอย่างเปิดเผยต่อสาธารณะ และเปิดพื้นที่ให้มีการตอบโต้ ปฏิสัมพันธ์กันได้อย่าง
กว้างขวาง  
 3. การสร้างบทสนทนา (Conversation) คือ สื่อสังคมออนไลน์เป็นพื้นที่ของการสนทนา 
และแลกเปลี่ยนเรื่องต่าง ๆ ระหว่างคนที่อยู่ในเครือข่ายการสื่อสารเดียวกัน การสนทนาจะเกิดขึ้น 
จากการต้องการข้อมูล ข่าวสาร หรือมีความคิด ความเห็น ความชอบใกล้เคียงกัน และตอ้งการ
แลกเปลี่ยนกับอีกฝ่าย ซึ่งการสนทนานี้เมื่อเกิดเป็นกลุ่ม มีการแลกเปลี่ยนอย่างต่อเนื่อง มีการแบ่งปัน
ให้ผู้อื่นทั้งในและนอกเครือข่ายได้รับรู้ จะท าให้เกิดการรวมตวัเป็นชุมชนออนไลน์ขึ้น 
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 ทั้งนี้ รูปแบบของสื่อออนไลน์มีหลายประเภทด้วยกัน ซึ่ง พิชิต วิจิตรบุญยรักษ ์(2554) ได้
แบ่งประเภทของสื่อออนไลน์ไว้ 4 ประเภท ดังนี้ 

 1. บล็อก (Blogging) คือ ประเภทของระบบการจัดการเนื้อหาที่อ านวยความสะดวกให้
ผู้เขียน การเขยีนบล็อกเป็นการเผยแพร่และแบง่ปันบทความของตนเอง โดยบทความที่โพสต์ลงบล็อก
เป็นการแสดงความคิดเห็นส่วนตัวของผู้เขียน ซึ่งจุดเด่นของบล็อกคือ การสื่อสารถึงกันอย่างเป็น
กันเองระหว่างผู้เขียนและผู้อ่านบล็อกผ่านการแสดงความคิดเห็น 
 2. ทวิตเตอร์และไมโครบล็อก (Twitter and Microblogging) ไมโครบล็อก คือ         
รูปแบบหนึ่งของบล็อกที่มีการจ ากัดขนาดของการโพสต์ในแต่ละครั้ง ซึ่งทวิตเตอร์เป็นไมโครบล็อก   
ที่จ ากัดการโพสต์แต่ละครั้งโดยพิมพ์ได้ไม่เกิน 140 ตัวอักษร ในปัจจุบันทวิตเตอร์เป็นที่นิยมในการ
น ามาใช้งานของผู้คน เนื่องจากใช้ง่ายและใช้เวลาในการโพสต์ไม่นาน ซึ่งองค์กรต่าง ๆ ก็นิยมใช ้  
ทวิตเตอร์ในการแจ้งกิจกรรมต่าง ๆ และแจ้งความเคลื่อนไหวของธุรกิจเช่นกัน ทั้งนี้ กเ็พือ่ไม่ให้    
ขาดการติดต่อกับสังคม  
 3. เครือข่ายสังคมออนไลน ์(Social Networking) คือ เว็บไซต์ที่ผู้คนสามารถติดต่อสื่อสาร
กับเพ่ือน ทั้งที่รู้จักมาก่อน หรือรู้จักภายหลังทางออนไลน์ ซึ่งเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์แต่ละ
แห่งมีคุณลักษณะแตกต่างกันออกไป แต่สว่นประกอบหลักที่มีเหมือนกันมีดังนี้ 
 - โปรไฟล์ (Profiles) มไีว้เพ่ือแสดงข้อมูลส่วนตัวของเจ้าของบัญชี 
 - การเช่ือมต่อ (Connecting) มีไว้เพือ่สร้างเพือ่นกับคนที่รู้จักและไม่รู้จักทางออนไลน ์
 - การส่งข้อความ (Messaging) การส่งข้อความอาจเป็นข้อความส่วนตัว หรือข้อความ 
   สาธารณะก็ได้  
 4. การแบ่งปันสื่อทางออนไลน์ (Media Sharing) เว็บไซต์ที่เกี่ยวกับการแบ่งเป็นสื่อทาง
ออนไลน์ เป็นเว็บไซต์ที่ให้ผูใ้ช้สามารถท าการอัพโหลด (Upload) ไฟล์สื่อผสม (Multimedia)       
ขึ้นสู่เว็บไซต์ เพ่ือแบ่งปันข้อมูลแก่ผู้ใช้ทั่วไป โดยในปัจจุบันการแบ่งปันทางสื่อออนไลน์ได้รับความ
นิยมมาก เพราะด้วยความที่เป็นสื่อผสมเอง เช่น รูป สไลด์ หรือวิดีโอ รวมทั้งการใช้งานที่ง่ายขึน้   
ของกล้องดิจิตอลและกล้องวิดีโอ ซึ่งเป็นเครื่องมือที่น ามาสู่การได้ไฟล์สื่อผสมแบบต่าง ๆ ออกมา  

 ส าหรับแนวคิดเกี่ยวกับสื่อสังคมออนไลน์ ผู้วิจัยได้น ามาประยุกต์ใช้เพ่ือท าความเข้าใจ
เกี่ยวกับธรรมชาติของสื่อประเภทนี้ อีกทั้งยังช่วยให้ผู้วิจัยสามารถอธิบายถึงลักษณะ รวมทั้งเทคนิค
และวิธีการต่าง ๆ ที่สถาบันการเงินและการธนาคารใช้ในการสื่อสารการตลาดผ่านไลน์ออฟฟิเชียล
แอคเคาท์ ซึ่งเป็นสื่อสังคมออนไลน์อย่างหนึ่งได้ชัดเจนยิ่งขึ้น 
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แนวคิดเกี่ยวกบัสถาบันการเงินและการธนาคารประเภทธนาคารพาณิชย ์

 สถาบันการเงินภายใต้การก ากับดูแลของธนาคารแห่งประเทศไทย หมายถึง สถาบันที ่     
ท าหน้าที่ให้บรกิารทางการเงิน เช่น การรับฝากเงิน ถอนเงิน การให้สินเชื่อ การรับช าระเงิน และ   
การท าธุรกรรมทางการเงินอื่น ๆ ตามที่ได้รับอนุญาตแก่ลกูค้า ไม่ว่าจะเป็นประชาชนทั่วไป บรษิัท 
ห้างร้าน หรือหน่วยงานราชการ ซึ่งประกอบธุรกิจสถาบันการเงินภายใต้พระราชบัญญัติธุรกิจ  
สถาบันการเงิน พ.ศ. 2551 และมีธนาคารแห่งประเทศไทยเป็นผู้ก ากับดูแล โดยแบ่งออกเป็น          
4 ประเภท คือ สถาบันการเงิน ส านักงานผู้แทนธนาคารพาณิชย์ต่างประเทศ บริษัทบรหิารสินทรัพย์ 
และผู้ให้บริการที่ไม่ใช่สถาบันการเงิน (ศูนย์คุ้มครองผู้ใชบ้ริการทางการเงิน ธนาคารแห่งประเทศไทย, 
2557) 

 ถึงแม้ว่าสถาบันการเงินมีอยู่หลายประเภทด้วยกัน แต่ส าหรับการวิจัยครั้งนี้มุ่งศึกษาแต่ใน
ส่วนของสถาบันการเงินและการธนาคารประเภทธนาคารพาณิชย์ ดังนั้น ผู้วิจัยจะศึกษาถึง
รายละเอียดของสถาบันประเภทนี้เท่านั้น โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

 ศูนย์คุ้มครองผูใ้ช้บริการทางการเงิน ธนาคารแห่งประเทศไทย (2557) กล่าวว่า ธนาคาร
พาณิชย์ (Commercial Bank) หมายถึง บริษัทมหาชนจ ากัดที่ได้รับอนุญาตให้ประกอบธุรกิจการ   
รับฝากเงินที่ต้องจ่ายคืนเมื่อทวงถามหรือเมื่อครบก าหนดระยะเวลา ให้สินเช่ือ ซื้อขายตั๋วแลกเงิน    
ซื้อขายเงินตราต่างประเทศ รวมถึงธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับการประกันภัยและหลักทรัพย ์ธุรกิจอนุพันธ์
ทางการเงิน ธุรกิจธนาคารอิเล็กทรอนิกส ์(E-Banking) ธุรกิจการเงิน และธุรกิจการให้บริการ
อื่น ธนาคารพาณิชย์แบ่งออกเป็น 4 ประเภท ดังนี ้

 1. ธนาคารพาณิชย์ไทย ปัจจบุันมีทั้งสิ้น 14 แห่ง คือ 1. ธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน)   
2. ธนาคารกรุงไทย จ ากัด (มหาชน) 3. ธนาคารกรุงศรีอยุธยา จ ากัด (มหาชน) 4. ธนาคารกสิกรไทย 
จ ากัด (มหาชน) 5. ธนาคารเกียรตินาคิน จ ากัด (มหาชน) 6. ธนาคารซีไอเอ็มบีไทย จ ากัด (มหาชน) 
7. ธนาคารทหารไทย จ ากัด (มหาชน) 8. ธนาคารทิสโก้ จ ากัด (มหาชน) 9. ธนาคารไทยพาณิชย์ 
จ ากัด (มหาชน) 10. ธนาคารธนชาต จ ากัด (มหาชน) 11. ธนาคารยูโอบี จ ากัด (มหาชน)             
12. ธนาคารแลนด ์แอนด ์เฮา้ส ์จ ากัด (มหาชน) 13. ธนาคารสแตนดาร์ดชาร์เตอร์ (ไทย) จ ากัด 
(มหาชน) 14. ธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จ ากัด (มหาชน)  

 2. ธนาคารพาณิชย์เพ่ือรายย่อย หมายถึง บริษัทมหาชนจ ากัดที่ได้รับอนุญาตให้ประกอบ
ธุรกิจธนาคารพาณิชย์ โดยมีวัตถุประสงค์หลักเพื่อให้บริการทางการเงินพื้นฐาน เช่น การรับฝากเงิน 
การโอนและรับช าระเงินแก่ประชาชนรายย่อยและวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม แต่ไม่ได้รับ
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อนุญาตให้ประกอบธุรกิจที่มีความซับซ้อนและมีความเสี่ยงสูง เช่น ธุรกิจเกี่ยวกับเงินตราต่างประเทศ
และตราสารอนุพันธ์ ซึ่งปัจจุบันมี 1 แห่ง คือ ธนาคารไทยเครดิต เพื่อรายย่อย จ ากัด (มหาชน)   

 3. ธนาคารพาณิชย์ที่เป็นบริษัทลูกของธนาคารพาณิชย์ต่างประเทศ หมายถึง บริษัทมหาชน
จ ากัดที่จดทะเบียนในประเทศไทยและได้รบัอนุญาตให้ประกอบธุรกิจธนาคารพาณิชย์ โดยมีธนาคาร
พาณิชย์ต่างประเทศถือหุ้นไมต่่ ากว่าร้อยละ 95 ของหุ้นที่จ าหน่ายแล้วทั้งหมด ซึ่งปัจจุบนัมี 2 แห่ง  
คือ ธนาคารเมกะสากลพาณิชย์ จ ากัด (มหาชน) และธนาคารแห่งประเทศจีน (ไทย) จ ากัด (มหาชน)  

 4. สาขาของธนาคารพาณิชย์ต่างประเทศ หมายถึง สาขาของธนาคารพาณิชย์ต่างประเทศที่
ได้รับอนุญาตให้ประกอบธุรกิจธนาคารพาณิชย์ในประเทศไทย ซึ่งปัจจุบันมี 14 แห่ง คือ 1. ธนาคาร
เจพีมอร์แกนเชส 2. ธนาคารซิตี้แบงก ์ธนาคารซูมิโตโม มิตซุย แบงก้ิง คอร์ปอเรชั่น 3. ธนาคาร 
ดอยซ์แบงก์ 4. ธนาคารเดอะรอยัลแบงก์อ๊อฟสกอตแลนด์ เอ็น.วี. 5. ธนาคารบีเอ็นพี พารีบาส ์      
6. ธนาคารมิซูโฮ จ ากัด 7. ธนาคารแห่งโตเกียว-มิตซูบิชิ ยูเอฟเจ จ ากัด 8. ธนาคารแห่งประเทศจีน 
จ ากัด 9. ธนาคารแห่งอเมริกาเนช่ันแนลแอสโซซิเอชั่น 10. ธนาคารอาร์ เอช บี จ ากัด 11. ธนาคาร
อินเดียนโอเวอร์ซีส์ 12. ธนาคารโอเวอร์ซี-ไชนีสแบงกิ้ง คอร์ปอเรชั่น จ ากัด 13. ธนาคารฮ่องกงและ
เซี่ยงไฮ้แบงกิ้ง คอร์ปอเรช่ัน จ ากัด 

 ทั้งนี้ ธนาคารพาณิชย์มีบทบาทหน้าที ่2 ส่วน คือ การใหบ้ริการทางการเงิน และการสร้าง
และท าลายเงินฝาก ดังนี้ (Fthebanks.org, 2558) 

 1. การให้บริการทางการเงิน ประกอบไปด้วย การรับฝากเงิน การให้กู้ยืม และการให้บรกิาร
อื่น ๆ  
   1.1 การรับฝากเงิน เป็นการระดมเงินทุนของธนาคาร ซึ่งมี 3 ประเภท คือ เงินฝาก
กระแสรายวนั เงินฝากประจ า และเงินฝากออมทรัพย์ โดยการรับฝากเงินเป็นการระดมเงินของ
ธนาคารไปแสวงหาก าไร ธนาคารจึงให้ดอกเบี้ยแก่ผู้ที่น าเงินมาฝากด้วย 

  1.2 การให้กู้ยมื เป็นการให้กู้ยืมเงินหรือการให้สินเช่ือทางการค้าพาณิชย์ หรือ
ทางด้านอ่ืน ๆ เช่น การบริโภค การอุตสาหกรรม การเกษตร เป็นต้น ซึ่งสามารถท าได ้3 วิธี คือ   
การให้กู้ยืมโดยตรง การเบิกเงินเกินบัญช ีและการรับซื้อลดตั๋วสัญญาใช้เงิน 

  1.3 การให้บรกิารอื่น ๆ ได้แก่ การให้บริการในด้านการเป็นตัวแทนลูกค้า เช่น    
การซื้อขายหุ้นในนามลูกค้า การให้บริการด้านการค้าและช าระเงินระหว่างประเทศ หรือบริการด้าน
อื่น ๆ ที่ให้ความสะดวกแก่ลูกค้า เช่น การรับฝากของมีค่า เป็นต้น 
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 2. การสร้างและการท าลายเงินฝาก ธนาคารพาณิชย์คือสถาบันเดียวที่สามารถสร้างเงินใน
รูปการฝากแบบกระแสรายวันได้ โดยการน าเงินทุนในส่วนที่เป็นเงินสดส ารองที่ด ารงไว้ตามกฎหมาย
ให้ลูกค้ากู้ยืม หรือน าไปลงทุนให้จ านวนเงินเพิ่มมากขึ้น ในทางตรงกันข้ามก็ท าลายเงินฝากของ
ธนาคาร โดยการช าระหนี้ของผู้กู้ยืมหรือการน าหลักทรัพยท์ี่ลงทุนไว้ออกขาย ท าให้จ านวนเงินลดลง 

 ส าหรับแนวคิดเกี่ยวกับสถาบันการเงินและการธนาคารประเภทธนาคารพาณิชย์ ผู้วิจัยได้
น ามาประยุกต์ใช้ในการแยกแยะประเภทของสถาบันการเงินและการธนาคารต่าง ๆ และใช้คัดกรอง
สถาบันการเงินและการธนาคารที่จะน ามาเป็นตัวแปรในการวิจัย เนื่องจากสถาบันการเงินที่ใช้การ
สื่อสารการตลาดด้วยไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์มีมากมายหลายประเภท แต่ก็ใช่ว่าสถาบันการเงิน 
และการธนาคารเหล่านั้นจะเป็นธนาคารพาณิชย์ทั้งหมด นอกจากนี้ ผู้วิจัยยังได้น าแนวคิดดังกล่าว  
มาประกอบการวิเคราะห์ผลการทดสอบทางสถิติในส่วนต่าง ๆ ด้วย 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

 ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง การที่กิจการมีสินคา้หรือบริการที่
สามารถตอบสนองความต้องการ และสามารถสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้     
โดยราคาของสินค้าหรือบริการต้องอยู่ในระดับที่ผู้บริโภคยอมรับและยินยอมที่จะจ่าย มชี่องทาง   
การจัดจ าหน่ายและกระจายสินค้าที่เหมาะสม รวมถึงมีความพยายามจูงใจลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย      
ให้เกิดความสนใจ และตัดสนิใจซื้อสินค้าหรือบริการ จนเกิดเป็นพฤติกรรมอย่างถูกต้อง              
(เสร ีวงษ์มณฑา, 2542)  

 ส าหรับส่วนประสมทางการตลาดบริการจะมีความแตกต่างจากส่วนประสมทางการตลาด  
ของสินค้าทั่วไป เนื่องจากบริการ (Service) เป็นกิจกรรมที่สนองต่อความต้องการของลูกค้า        
เพื่อสร้างความพึงพอใจสูงสุดแก่ลูกค้า จะเห็นได้ว่า ก่อนที่จะมีการซื้อ ผู้ซื้อต้องพยายามวางกฎเกณฑ์
เกี่ยวกับคุณภาพ และประโยชน์ที่ได้จากการบริการที่จะได้รับ ส่วนผู้ขายก็ต้องสร้างความเชื่อมั่น   
โดยจะต้องพยายามหาหลักประกันให้ผูซ้ื้อสามารถตัดสินใจไดเ้ร็วขึ้น ดังนั้น ส่วนประสมทางการตลาด
บริการจึงประกอบด้วย 7Ps ได้แก่ คุณภาพสินค้าหรือบริการ (Product) ราคา (Price) ช่องทาง   
การจัดจ าหน่าย (Place) การส่งเสริมการขาย (Promotion) บุคลากร (People) กระบวนการ
ให้บริการ (Process) องค์ประกอบทางกายภาพ (Physical Evidence) (อัญชล ีสุขสิงห์คล,ี 2551) 
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 ทั้งนี้ ศิริวรรณ เสรีรัตน ์(2534) ได้กล่าวถึงรายละเอียดของส่วนประสมทางการตลาดบริการ
ไว้ดังนี้ 

 1. ผลิตภัณฑ์และบริการ (Product) หมายถึง สินค้าหรือบริการที่ธุรกิจเสนอขายให้กับลูกค้า 
ซึ่งสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ และท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจผลิตภัณฑ ์       
ซึ่งประกอบดว้ย สิ่งที่สัมผัสได้และสัมผัสไมไ่ด้ เช่น รูปแบบบรรจุภัณฑ์ สี ราคา ความหลากหลาย  
ของผลิตภัณฑ์ คุณภาพตราสินค้า ชื่อเสียงบริษัท การรับประกัน และบรกิาร เป็นต้น ซึ่งผลิตภัณฑ์
อาจเป็นสินค้า บริการ บุคคล สถานที ่หรือความคิด โดยอาจมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้             
ทั้งนี ้ผลิตภัณฑ์ของงานบริการส่วนใหญ่จะเป็นสิ่งที่ไม่มีตัวตน ไม่สามารถจับต้องได้ แต่ผลิตภัณฑ์
จะต้องมีอรรถประโยชน์ (Utility) และมีคุณค่า (Value) ในสายตาของลูกค้า จึงจะท าให้ผลิตภัณฑ์
สามารถขายได้  

 ทั้งนี ้การก าหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ ์ควรจะต้องค านึงและให้ความส าคัญเกี่ยวกับปัจจัย
ด้านต่าง ๆ ดังนี้ 

 - ความแตกต่างของผลิตภัณฑ ์(Product/Service Differentiation) เพื่อให้สินค้าหรือ
บริการของกิจการมีความแตกต่างอย่างโดดเด่น  
 - องค์ประกอบหรือคุณสมบัตขิองผลิตภัณฑ์ (Product Component) เช่น ประโยชน์
พื้นฐาน คุณภาพ รูปร่างลักษณะ การบรรจุภัณฑ ์ตราสนิค้า เป็นต้น  
 - การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product Positioning) เป็นการออกแบบผลิตภัณฑ ์   
เพื่อแสดงต าแหน่งของผลิตภัณฑ์ว่าอยู่ในส่วนใดของตลาด ซึ่งจะมีความแตกต่างและมีคุณค่า         
ในจิตใจของลกูค้ากลุ่มเป้าหมาย  
 - การพัฒนาผลิตภัณฑ ์(Product Development) เพื่อท าให้ผลิตภัณฑ์มีความใหม ่      
โดยการปรับปรุงและพัฒนาให้ดียิ่งขึ้นอย่างสม่ าเสมอ ทั้งนี ้จะต้องค านึงถึงความสามารถของบริษัท 
ในการตอบสนองความต้องการของลูกค้าให้ดียิ่งขึ้นไปเรื่อย ๆ  
 - กลยุทธ์เกี่ยวกับส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (Product Mix) และสายผลิตภณัฑ ์         
(Product Line)  

 2. ราคา (Price) หมายถึง จ านวนเงินตราที่ต้องจ่ายออกไปเพื่อให้ได้รับสินค้าหรือบริการ 
หรือเป็นคุณค่าทั้งหมดที่ลูกคา้รับรู้ เพ่ือให้ได้รับผลประโยชน์จากการใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้น   
หรือหมายถึง คุณค่าของผลิตภัณฑ์ในรูปของตัวเงิน ซึ่งราคาเป็นต้นทุนของลูกค้า ก่อนที่จะท า      
การตัดสินใจซื้อ ลูกค้าจะน าคุณค่า (Value) ของผลิตภัณฑม์าเปรียบเทียบกับราคา (Price) ของ
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ผลิตภัณฑ์นั้น หากคุณค่าสูงกว่าราคา ลูกค้าก็จะท าการตัดสินใจซื้อ ทั้งนี้ ในการก าหนดกลยุทธ์ราคา 
กิจการควรจะค านึงถึงปัจจัยต่าง ๆ ดังนี ้ 

 - สถานการณ์ สภาวะ และรูปแบบของการแข่งขันในตลาด 
 - ต้นทุนทางตรงและต้นทุนทางอ้อม เพื่อให้ได้มาซึ่งสินค้าหรือบริการ  
 - คุณค่าที่รับรู้ได้ในสายตาของลูกค้ากลุ่มเปา้หมาย 
 - ปัจจัยอื่น ๆ ที่อาจเกี่ยวข้อง  

 3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place/Channel Distribution) หมายถึง โครงสร้างของ
ช่องทางในการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์หรือบริการออกจากธุรกิจไปยังตลาด โดยการจัดจ าหน่ายสินค้า
ประกอบด้วย 2 ส่วน ได้แก ่ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel of Distribution) หมายถึง        
กลุ่มบุคคลหรอืธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับการเคลื่อนย้ายสินค้าหรือบริการ ซึ่งช่องทางการจัดจ าหน่าย
ประกอบด้วยผู้ผลิต คนกลาง และผู้บริโภคหรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม โดยช่องทางการจัดจ าหน่าย
อาจจะใช้ช่องทางโดยตรงจากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค หรือใช้ช่องโดยอ้อมจากผู้ผลิตผ่านคนกลางไปยัง
ผู้บริโภค ส่วนการกระจายตัวสินค้าหรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินค้าสู่ตลาด (Physical 
Distribution หรือ Market Logistics) หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวกับการวางแผน การปฏิบัติ        
และการควบคมุการเคลื่อนยา้ยวัตถุดิบ ปัจจัยการผลิต รวมถึงสินค้าส าเรจ็รูป จากจุดเริ่มต้นไปยังจุด
สุดท้ายส าหรับการบริโภค เพื่อตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้า หรอืหมายถึงกิจกรรมที่เกี่ยวข้อง
กับการกระจายตัว การเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค ได้แก่ การขนส่ง การเก็บรักษา
สินค้า การคลังสินค้า และการบริหารสินค้าคงเหลือ เป็นต้น 

 4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาด       
เพื่อสร้างความต้องการ (Need) ความคิด (Thinking) ความรู้สึก (Feeling) และความพึงพอใจ 
(Satisfaction) ต่อตราสินคา้หรือบริการ เพื่อจูงใจให้ลูกค้าเกิดความต้องการ หรือเพื่อเตือนความ   
ทรงจ า (Remind) ในตัวผลิตภัณฑ ์โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเช่ือ และพฤติกรรม 
การซื้อสินค้าหรือบริการของลูกค้า หรือเป็นการติดต่อสื่อสารเพื่อแลกเปลี่ยนข้อมูลระหว่างผู้ซื้อกับ
ผู้ขายเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ เพ่ือสร้างพฤติกรรมการซื้อและทศันคติ โดยการติดต่อสื่อสารอาจใช้ 
พนักงานขายท าการขายหรือติดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้คน ทั้งนี ้เครื่องมือการติดต่อสื่อสารมีหลากหลาย
ประเภท ธุรกิจอาจเลือกใช้หนึ่งหรือหลายเครื่องมือก็ได้ โดยในการใช้เครื่องมือควรอาศัยหลักการ
เลือกใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบประสมประสาน ซึ่งพิจารณาตามความเหมาะสมของ
ผลิตภัณฑ์ ลูกค้า และคูแ่ข่งขัน โดยเครื่องมือที่ใช้ในการการส่งเสริมการตลาดที่ส าคัญประกอบด้วย   
5 เครื่องมือหลัก ได้แก่ การโฆษณา (Advertising) การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) 
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การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public 
Relations) และการตลาดทางตรง (Direct Marketing)  

 5. บุคคลหรือบุคลากร (People) หมายถึง พนักงานที่ท างานเพื่อก่อประโยชน์ให้แก่องค์กร
ต่าง ๆ ซึ่งนับรวมตั้งแต่เจ้าของกิจการ ผู้บริหารระดับสูง ผู้บริหารระดับกลาง ผู้บริหารระดับล่าง 
พนักงานทั่วไป แม่บ้าน เป็นต้น โดยบุคลากรนับได้ว่าเป็นส่วนประสมทางการตลาดที่มีความส าคัญ 
เนื่องจากเป็นผู้คิดวางแผน และปฏิบัติงาน เพื่อขับเคลื่อนองค์กรให้เป็นไปในทิศทางที่วางกลยุทธ์ไว ้ 
นอกจากนี้ บทบาทอีกอย่างหนึ่งของบุคลากรที่มีความส าคญั คือ การมีปฏิสัมพันธ์และสร้างมิตรไมตรี
ต่อลกูค้า ซึ่งเป็นสิ่งส าคัญที่จะท าให้ลูกค้าเกดิความพึงพอใจ และเกิดความผูกพันกับองค์กรใน    
ระยะยาว 

 6. กระบวนการ (Process) หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับระเบียบวิธีการและการปฏิบัติ
ด้านการให้บริการที่น าเสนอให้กับลูกค้า ซึ่งในแต่ละกระบวนการนั้น อาจมีหลายกิจกรรมตามแต่ละ
รูปแบบและวิธีการด าเนินงานขององค์กร โดยแต่ละกระบวนการของกิจกรรมควรมีความเชื่อมโยง 
และประสานกนั หากกระบวนการโดยรวมมีประสิทธิภาพแล้ว ย่อมส่งผลใหลู้กค้าเกดิความพึงพอใจ 
นอกจากนี้ กระบวนการต่าง ๆ ควรมีการออกแบบการท างานอย่างชัดเจน เพื่อให้สามารถปฏิบัติและ
เกิดความเข้าใจไปในทิศทางเดียวกันได้อย่างถูกต้อง  

 กระบวนการให้บริการเป็นส่วนที่มีความส าคัญมาก เนื่องจากต้องอาศัยพนักงานที่มี
ประสิทธิภาพหรือเครื่องมือที่ทันสมัยในการท าให้เกิดกระบวนการที่มีคุณภาพ โดยทั่วไปการให ้
บริการมักจะประกอบด้วยหลายขั้นตอน ซึ่งในแต่ละขั้นตอนต้องประสานเชื่อมโยงกันอย่างดี       
หากมีขั้นตอนใดขั้นตอนหนึ่งไม่ดีแม้แต่ขั้นตอนเดียวย่อมอาจท าให้การบริการไม่เป็นที่ประทับใจ 

 7. องค์ประกอบทางกายภาพ (Physical Evidence) หมายถึง สิ่งที่ลูกคา้สามารถสัมผัสได้
จากการเลือกใช้สินค้าหรือบริการขององค์กร เป็นการสร้างความแตกต่างอย่างโดดเด่นและ            
มีคุณภาพ เช่น การตกแต่งร้าน รูปแบบของการจัดจานอาหาร การแต่งกายของพนักงานในร้าน    
การพูดจาต่อลูกค้า การบริการที่รวดเร็ว เป็นต้น สิ่งเหล่านี้จ าเป็นต่อการด าเนินธุรกิจ โดยเฉพาะ 
อย่างยิ่ง ธุรกิจทางด้านการบริการที่ควรจะต้องสร้างคุณภาพในภาพรวม ซึ่งก็คือในส่วนของ       
สภาพทางกายภาพที่ลูกค้าสามารถมองเห็นได้ ลักษณะทางกายภาพที่ลูกค้าให้ความพึงพอใจ       
และความแปลกใหม่ของสภาพทางกายภาพที่แตกต่างไปจากผู้ให้บริการรายอื่น ทั้งนี ้ลกัษณะทาง
กายภาพอาจหมายความถึง สัญลักษณ์ที่ลูกค้าเข้าใจความหมายในการรบัข้อมูลจากการท าการสื่อสาร
ทางการตลาดออกไปในสาธารณะก็ได ้
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 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการเป็นแนวคิดทฤษฎีที่ส าคัญ
แนวคิดหนึ่งที่จะช่วยในการท าความเข้าใจและแยกแยะปัจจัยต่าง ๆ ทีผู่้บริโภคให้ความส าคัญในการ
พิจารณาเลือกใช้บริการต่าง ๆ ทั้งนี ้เนื่องจากสถาบันการเงินและการธนาคารเป็นธุรกิจด้านการ
ให้บริการประเภทหนึ่ง ดังนั้น ผู้วิจัยจึงน าแนวคิดทฤษฎีดังกล่าวมาประยุกต์ใช้ในการจดัหมวดหมู่ของ
ปัจจัยต่าง ๆ ทีผู่้บริโภคมักใช้ในการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาบันการเงินและการธนาคาร         
รวมทั้งใชเ้พื่อประกอบการสร้างแบบสอบถาม และวิเคราะห์ข้อมูลในรายละเอียด ซึ่งปัจจัยใน      
การตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาบันการเงินและการธนาคารเป็นตัวแปร ๆ หนึ่งที่มีความส าคัญกับ
งานวิจัยครั้งนี้ 

แนวคิดเกี่ยวกบัลักษณะประชากร 

 แนวความคิดดานลักษณะทางประชากรเป็นทฤษฎีที่เกี่ยวของกับหลักการเปนเหตเุป็นผล 
แนวความคิดดังกล่าว สามารถจ าแนกประชากรออกเปนกลุม ๆ ไดจากลักษณะและพฤติกรรม       
เชน กลุมคนทีม่ีลักษณะและบุคลิกใกลเคียงกันมักจะอยใูนกลุมเดียวกัน รวมถึงบุคคลที่อยูในชนช้ัน
ทางสงัคมเดียวกันก็จะตอบสนองถึงขาวสารหรือความตองการไปในทิศทางเดียวกัน แต่การ
เปลี่ยนแปลงของประชากรอาจจะมาจากปัจจัยอื่น ๆ เช่น ปัจจัยทางเศรษฐกิจ สังคม และวัฒนธรรม
ได้เช่นกัน 

 ทั้งนี้ พิชญาพร ประครองใจ (2558) ได้กล่าวถึงลกัษณะทางประชากรลักษณะต่าง ๆ ไว้ ดังนี้ 

 1. อายุ (Age) เป็นคุณลักษณะทางประชากรที่มีการเปลี่ยนแปลงไปตามระยะเวลาของการ  
มีชีวิตของบุคคล อายุจะแสดงถึงวัยวุฒิของบุคคล และเปน็เครื่องบ่งช้ีถึงความสามารถในการท า  
ความเข้าใจ ตีความ และรับรู้เรื่องราวต่าง ๆ รวมทั้งเป็นเครื่องบ่งชี้ถึงความสนใจในประเด็นต่าง ๆ 
ของบุคคลแต่ละช่วงวัย เช่น คนแต่ละช่วงวัยอาจมีมุมมองเกี่ยวกับการศึกษา มุมมองดา้นการเมือง 
มุมมองด้านเศรษฐกิจที่แตกต่างกัน เป็นต้น นอกจากน้ี อายุจะชี้ให้เห็นถึงอารมณ์ที่แตกต่างกันออกไป
ในกลุ่มคนที่มีวยัต่างกันด้วย ทั้งนี ้ก็เนื่องจากกระบวนการคิดและการตัดสินใจที่ผ่านการกลั่นกรอง
จากประสบการณ์ของคนในแต่ละช่วงวัยมีความแตกต่างกัน 

 2. เพศ (Sex) เป็นลักษณะทางประชากรที่บุคคลได้รับมาแต่ก าเนิด เพศจึงมีความสัมพนัธ์ 
กับบุคลิกลักษณะ จิตใจ และอารมณ์ ทั้งนี ้กิติมา สุรสนธิ (2557) ได้กล่าวถึงงานวิจัยทางจิตวิทยา    
ที่สรุปถึงความแตกต่างระหว่างเพศชายและหญิงไว้ว่า เพศหญิงเป็นเพศที่มักมีอารมณอ์่อนไหว      
มองสิ่งต่าง ๆ ในลักษณะดูรายละเอียดและมีความละเมียดละไมมากกว่าเพศชาย เพศหญิงจะใจอ่อน 
อดทน และมคีวามเมตตาต่อบุคคลอื่นมากกว่าเพศชาย ด้วยเหตุดังกล่าวท าให้เพศหญิงถูกชักจูง     
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ได้ง่ายกว่าเพศชาย และหากจะกล่าวถึงการเปิดรับข่าวสาร การวิจัยพบว่าผู้หญิงมักสนใจข่าวสาร
ประเภทความสวยงามและความบันเทิง ส่วนเพศชายเป็นเพศที่มีใจคอหนักแน่น ไม่อ่อนไหวกับ      
สิ่งต่าง ๆ โดยง่าย เพศชายเป็นเพศที่ถูกชักจูงไดย้าก เนื่องจากผู้ชายจะชอบพิจารณาเรื่องราวต่าง ๆ 
ด้วยหลักการและเหตุผล และมีจิตใจเข้มแข็ง นอกจากนี ้ในด้านการเปิดรับข่าวสาร ผู้ชายจะชอบ
ข่าวสารหนัก ๆ และข่าวสารประเภทท้าทายหรือผจญภัย 

 3. ระดับการศึกษา (Education) หมายถึง ระดับการศึกษาที่ได้รับจากสถาบันการศึกษา   
ทั้งการศึกษาระดับพื้นฐาน การศึกษาระดับอุดมศึกษา รวมทั้งการศึกษาที่ได้จากประสบการณ์ชีวิต  
ระดับการศึกษาจะเป็นตัวบ่งบอกถึงความสามารถในการเลือกรับข่าวสาร ความสนใจ อัตราการ       
รู้หนังสือ และการเข้าถึงสื่อหรือช่องทางการสื่อสาร เนื่องจากระดับการศึกษาจะท าให้คนมีความรู้ 
ความคิด ตลอดจนความเข้าใจในสิ่งต่าง ๆ กว้างขวางลึกซึ้งแตกต่างกันออกไป ทั้งนี้ ระดับการศึกษา 
ที่แตกต่างกัน ยังท าให้เกิดความแตกต่างทางความคิด ทัศนคติ ค่านิยม และคุณธรรมอกีด้วย 

 4. สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ (Socio-Economic Status) สถานะทางเศรษฐกิจหรือ
รายได้ของบุคคลเป็นองค์ประกอบส าคัญที่แสดงถึงศักยภาพในการดูแลตนเอง บ่งบอกถึงอ านาจ   
การใช้จ่ายในการบริโภคข่าวสาร ซึ่งผู้ที่มีสถานะทางเศรษฐกิจสูงจะมีโอกาสที่ดีกว่าในการแสวงหา  
สิ่งที่เป็นประโยชน์ต่อการดูแลตนเอง และผูท้ี่มีสถานะทางเศรษฐกิจค่อนข้างต่ าจะมีโอกาสได้รับ   
การส่งเสริมทางการศึกษาในระดับน้อย ท าให้มีข้อจ ากัดในการรับรู้ เรียนรู้ ตลอดจนการแสวงหา
ความรู้และประสบการณ์ในการดูแลตัวเองมากกว่าผู้ที่มีสถานะทางเศรษฐกิจสูง ส่วนสถานะทาง 
สังคม คือ ต าแหน่งหรือเกียรติยศของบุคคลที่ปรากฏในสังคม โดยผู้ที่เปน็บุคคลมีชื่อเสยีงเป็นที่
ยอมรับในสังคมหรือมีต าแหน่งหน้าที่การงานในระดับสูง มีแนวโน้มที่จะเข้าใจเรื่องราวต่าง ๆ ได้   
ง่าย เนื่องจากเป็นผู้ที่มักมีโอกาสในการเรียนรู้สิ่งต่าง ๆ รอบตัวอยู่บ่อย ๆ  

 5. อาชีพ (Occupation) ลักษณะของอาชีพจะบ่งบอกลักษณะเฉพาะของบุคคล ความรู้
ความสามารถที่มี ความสนใจในเรื่องราวเฉพาะต่าง ๆ รวมทั้งช่วงเวลาที่เปิดรับข่าวสาร เช่น       
กลุ่มนักธุรกิจมกัจะสนใจเรื่องราวต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นในสังคมทีม่ีความเกี่ยวข้องกับธุรกิจของตน     
ติดตามการเคลื่อนไหวของธุรกิจคู่ค้า หรือติดตามการพัฒนาเทคโนโลยีสารสนเทศ ส่วนกลุ่มชาวนา   
ก็มักสนใจเรื่องเกี่ยวกับข้าว สถานการณ์ราคาข้าวและราคาปุ๋ย เป็นต้น 

 6. ศาสนา (Religion) ศาสนาหรือกลุ่มความเชื่อในศาสนามีอิทธิพลต่อทัศนคติของบุคคล   
ในหลาย ๆ ด้าน ทั้งทัศนคติดา้นการด าเนินชีวิต ทัศนคติด้านการเมืองการปกครอง ทัศนคติด้าน
เศรษฐกิจ รวมทั้งทัศนคติด้านอ่ืน ๆ ผู้ที่นับถือศาสนาที่แตกต่างกันย่อมมีแนวคิด วัฒนธรรม   
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ประเพณี และหลักการในการคิด การตัดสินใจที่แตกต่างกัน เนื่องจากผู้ที่นับถือศาสนาใด ๆ           
ก็ตาม ย่อมมีความเช่ือ มีการยอมรับ ศรัทธา และปฏิบัติตนตามหลักธรรมค าสอนของศาสนาที่       
ตนนับถือ 

 นอกจากลักษณะทางประชากรที่ได้กล่าวไปข้างต้นแล้ว Solomon (2015) กล่าวว่า       
หากมองในแง่การตลาด ลักษณะทางประชากรอย่างหนึ่งที่ควรค านึงถึงคือ วิถีชีวิต (Lifestyle)    
เนื่องจาก แม้ว่ามนุษย์แต่ละกลุ่มจะมีลักษณะทางประชากรบางอย่างที่เหมือนกัน เช่น เพศ อายุ   
หรืออาชีพ แต่มนุษย์แต่ละคนย่อมมีวิถีชีวิตที่แตกต่างกัน ทั้งความรู้สึกที่มีต่อตนเอง ค่านิยมหรือ   
การให้ความส าคัญต่อเรื่องต่าง ๆ รอบตัว รวมทั้งสิ่งที่ชอบท าในเวลาว่าง ซึ่งสิ่งเหล่าน้ีจะเป็นปัจจัย
หนึ่งที่ก าหนดว่ามนุษย์คนนั้น ๆ จะกระท าสิ่งใดหรือจะเลอืกซื้อสินค้าประเภทใด โดยวิถีชีวิตเป็น
ลักษณะทางประชากรลักษณะหนึ่งที่นักการตลาดไม่ควรมองข้าม 

 แนวคิดเก่ียวกับลักษณะทางประชากรเป็นแนวคิดที่เป็นประโยชน์ในการศึกษาของผู้วิจัย  
เนื่องจากปัจจัยด้านลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันอาจส่งผลต่อพฤติกรรมการแสดงออกของ
ผู้บริโภคที่แตกต่างกัน ซึ่งส าหรับการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ท าการทดสอบความแตกต่างระหว่าง   
ลักษณะทางประชากรกับการเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านการสื่อสารการตลาดด้วยไลน์ออฟฟิเชียล   
แอคเคาท์ ดังนั้น ผู้วิจัยจึงได้น าแนวคิดดังกล่าวมาประกอบการจัดท าแบบสอบถาม และน ามาใช้
ประกอบการวิเคราะห์ผลการวิจัยในส่วนดังกล่าวด้วย  

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด 

 ในการศึกษาถงึการสื่อสารการตลาดผ่านไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ของสถาบันการเงินและ           
การธนาคาร ผู้วิจัยพบว่าสถาบันต่าง ๆ ได้ใช้การสื่อสารการตลาดด้วยกลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหา 
และใช้เครื่องมอืสื่อสารการตลาดหลายประเภท ผู้วิจัยจึงได้รวบรวมแนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับ          
การสื่อสารการตลาด โดยแบ่งย่อยเป็นหลาย ๆ หัวข้อด้วยกัน เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่ครบถ้วนมากที่สุด                    
รายละเอียดเกี่ยวกับแนวคิดและทฤษฎีต่าง ๆ มีดังนี ้ 

 นิยามของการสื่อสารการตลาด 

 นักวิชาการทางด้านสื่อสารมวลชนได้นิยามค าว่า การสื่อสารการตลาดไว้แตกต่างกันไป ดังนี ้

 ชื่นจิตต์ แจ้งเจนกิจ (2540) กล่าวว่า การสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) 
เป็นรูปแบบของการสื่อสารที่มีผู้ส่งข่าวสารคือ ผู้ผลิตสินคา้หรือบริการ ผู้จัดจ าหน่ายสินค้า          
ฝ่ายโฆษณาของบริษัท บริษัทตัวแทนโฆษณา พนักงานขาย ฯลฯ ส่งข่าวสารในรูปของสัญลักษณ์   
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ภาพ เสียง แสง การเคลื่อนไหว ตัวอักษร ค าพูด เสียงเพลง ฯลฯ ผ่านชอ่งทางการสื่อสารประเภท 
ต่าง ๆ หรือส่งไปยังผู้รับข่าวสาร ซึ่งเป็นกลุม่เป้าหมายของผู้ส่งข่าวสาร โดยมีวัตถุประสงค์ให้        
ผู้รับข่าวสารตอบสนองไปในทิศทางที่ต้องการ  

 Kotler (2003) กล่าวว่า การสื่อสารการตลาด เป็นกิจกรรมทางการตลาดต่าง ๆ ที่บรษิัทได้
ด าเนินการเพื่อที่จะสื่อสาร และส่งเสรมิสินค้าและบริการไปสู่กลุ่มเป้าหมาย อันประกอบไปด้วย    
การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ การใช้พนักงานขาย และการตลาดทางตรง 

 Delozier (1976) กล่าวว่า การสื่อสารการตลาด เป็นกระบวนการน าเสนอกลุ่มของ         
สิ่งกระตุ้นต่าง ๆ ไปยังผู้บริโภค โดยมีวัตถปุระสงค์เพื่อให้เกิดการตอบสนองที่พึงปรารถนา ตลอดจน
การสื่อสารผ่านช่องทางต่าง ๆ ที่น าเสนอขา่วสารขององค์กร เพื่อให้กลุม่เป้าหมายเกิดการรับรู้ 
ตีความ และเกดิพฤติกรรมจากข่าวสารที่ได้รับน้ัน 

 จากค านิยามข้างต้น ผู้วิจัยสามารถสรุปได้ว่า การสื่อสารการตลาดเป็นการด าเนนิกิจกรรม
ทางการตลาดรูปแบบต่าง ๆ ขององค์กรหรือบริษัทผู้ประกอบธุรกิจค้าขายสินค้าหรือบริการ เพื่อ
สื่อสารข้อมูลขา่วสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และตัวองค์กรไปยังกลุ่มเป้าหมายที่เก่ียวข้อง ซึ่งมี
วัตถุประสงค์เพื่อให้กลุ่มเป้าหมายต่าง ๆ เกิดการตอบสนองตามเป้าหมายที่ได้ตั้งไว้ 

 การสื่อสารการตลาดผ่านสื่อออนไลน ์

 กัญชลี ส าลีรัตน์ (2559) ได้กล่าวถึงหลักการในการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อออนไลน์ให้
ประสบความส าเร็จว่า ก่อนท าการสื่อสาร ผูส้ื่อสารจ าเป็นต้องศึกษาและท าความเข้าใจลักษณะ 
เฉพาะของสื่อออนไลน์แต่ละชนิดว่าเหมือนหรือแตกต่างจากสื่อช่องทางอื่น ๆ อย่างไร หลักการ
ดังกล่าวมีดังนี้ 

 1. ควรเน้นการสื่อสารด้วยเนื้อหาที่เกี่ยวกับผู้บริโภคมากกว่าเกี่ยวกับแบรนด์ จากการ  
ส ารวจของ Global Web Index ในปี 2558 พบว่า เหตุผลหลักในการใช้สื่อออนไลน์ของคนไทย    
คือ การติดต่อสื่อสารกับเพื่อนหรือครอบครัว ตามมาด้วยการอัพเดทข่าวสารต่าง ๆ รวมทั้งการแสดง
ความคิดเห็นต่าง ๆ ส่วนการใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้านั้นอยู่ในล าดับที่ 6 
ของเหตุผลในการใช้สื่อออนไลน์ของคนไทย ซึ่งผลส ารวจดังกล่าวแสดงให้เห็นว่า ในการใช้สื่อออนไลน์
ของผู้บริโภค ผู้บริโภคจะใหค้วามสนใจกับเนื้อหาโฆษณาน้อยลง ดังนั้นการที่แบรนด์ต่าง ๆ จะสื่อสาร
การตลาดกับผู้บริโภคน้ัน แบรนด์จะต้องเน้นไปที่เนื้อหาที่มีความเกี่ยวข้องและอยู่ในความสนใจของ
ผู้บริโภคก่อน แล้วค่อยสอดแทรกข้อความของแบรนด์ไปในเนื้อหานั้น มากกว่าการเน้นไปที่ข้อความ
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เพื่อขายสินค้าหรือบริการโดยตรง ทั้งนี ้ก็เพื่อจะท าให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจในสิ่งที่น าเสนอและ  
เกิดการจดจ าแบรนด์ 

 2. การสื่อสารจะต้องเน้นให้เกิดการมีปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภค (Engagement) การสื่อสาร     
ที่แบรนด์มีปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภคในสื่อออนไลน์ก็เพื่อจะท าให้ผู้บริโภคมีการน าข้อมูลที่แบรนด ์
น าเสนอไปนั้นไปแชร์ต่อหรือบอกต่อ ซึ่งเมื่อเป็นเช่นนั้น ข้อมูลที่ผู้สื่อสารการตลาดเผยแพร่ออกไป    
ก็จะไม่ไปถึงเพียงตัวผู้บริโภคอย่างเดียว แต่จะไปถึงกลุ่มเพื่อนที่อยู่ในสื่อสังคมออนไลน์ของ    
ผู้บริโภคด้วย 

 3. การสื่อสารด้วยสื่อออนไลน์เป็นการสื่อสารแบบ 2 ทางและเป็นสื่อสารแบบเปิด          
ข้อได้เปรียบของการสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์คือ สามารถท าใหผู้้บริโภคสามารถสื่อสารไป      
และกลับกับแบรนด์ได้ รวมทั้งช่องทางออนไลน์เป็นช่องทางที่เปิดผู้บริโภคทุกคนสามารถเข้าถึงได้ 
เมื่อเป็นเช่นนี้ ตัวผู้บริโภคเองก็อาจเป็นส่วนหนึ่งในการสื่อสารการตลาดได้ โดยสามารถใช้ช่องทาง
ออนไลน์ของตนเอง เช่น บัญชีเฟซบุ๊ก อินสตาแกรม หรือทวิตเตอร์ของตนเอง เป็นต้น หรือช่องทาง
ออนไลน์ที่เปิดให้ผู้คนสร้างและแสดงความคิดเห็นต่าง ๆ เช่น Pantip.com เป็นต้น ในการบอกแชร์
ข่าวสารหรือประสบการณ์ทีม่ีต่อแบรนด์สินค้าไปยังผู้บริโภคคนอื่น ๆ หรือเพื่อสื่อสารสิ่งที่ต้องการ  
จะบอกไปยังแบรนด์นั้น ๆ ได้  

 ทั้งนี้ การสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ก็มีขอ้เสียเช่นกัน คือ ตัวแบรนด์เองไม่สามารถ 
ควบคุมความคิดเห็นของผู้บริโภคที่มีต่อแบรนด์ให้เป็นไปในแง่บวกแง่เดียวได้ รวมทั้งไม่สามารถ     
ท าให้ข้อคิดเหน็ในแง่ลบเกี่ยวกับแบรนด์หายไปได้ หากผู้แสดงความคิดเห็นไม่ยินยอมที่จะลบ
ความเห็นออกไป ดังนั้น หากนักการตลาดสามารถจัดการกับความคิดเห็นเชิงลบด้วยวิธีการต่าง ๆ 
เช่น การพยายามท าความเข้าใจผู้บริโภคแล้วน าสิ่งเหล่านั้นมาปรับปรุงสินค้า หรือใช้วิธีการอื่น ๆ     
ที่สร้างสรรคใ์นการจัดการกับสิ่งเหล่านี้ได้ ก็จะเป็นโอกาสที่ดีในการท าให้ผู้บริโภคกลับมามี        
ความเช่ือมั่นในสินค้าและบรกิารเหมือนเดิม 

 4. การสื่อสารควรเป็นแบบ Active Involvement ที่แบรนด์ต้องมีปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภค
อย่างต่อเนื่องและตลอดเวลา (Always-on Engagement) เนื่องจากการสื่อสารผ่านสื่อออนไลน์   
เป็นการสื่อสารที่ผู้บริโภคสามารถสื่อสารกบัแบรนด์ได้ตลอดเวลา ดังน้ัน แบรนด์ก็ควรมีการสื่อสาร
เพื่อตอบกลับผู้บริโภคอย่างต่อเนื่องเช่นกัน โดยแบ่งเป็น 2 แบบ ดังน้ี 

1. สื่อสารแบบทีแ่บรนด์คาดการณ์และเตรียมแผนการสื่อสารส ารองไว ้นักการตลาด
หรือผูส้ื่อสารควรคาดการณ์สิ่งที่จะเกิดขึ้นจากการสื่อสารการตลาดแต่ละครั้ง 
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รวมทั้งควรเตรียมแผนรับมือสถานการณ์ทีจ่ะเกิดขึ้นจากการแสดงความคิดเห็น  
ของผู้บริโภค เพื่อจะได้รับมือกับสถานการณ์ที่อาจเกิดขึ้นได้ทันท่วงท ี

2. สื่อสารโดยที่แบรนด์ท าการสื่อสารผ่านการจับกระแสสังคม เป็นการสื่อสารแบรนด์
ด้วยการท าเนื้อหาที่ผสมแบรนด์เข้าไปในสถานการณ์สังคมที่ก าลังเป็นกระแสใน
สังคมในช่วงเวลาน้ัน ๆ 

 ทั้งนี้ การสื่อสารการตลาดผ่านสื่อออนไลน์จะน่าสนใจก็ต่อเมื่อมีการสื่อสารเป็นประจ า     
แต่ออกแบบการสื่อสารให้มีรปูแบบที่แตกต่างกันออกไปในแต่ละวัน โดยวัตถุประสงค์และใจความ
หลักในการสื่อสารจะต้องสอดคล้องกับแผนการสื่อสารที่มีความต่อเนื่องในการเล่าเรื่อง เนื่องจาก 
หากผู้สื่อสารสือ่สารรูปแบบเดยีวกันซ้ าไปซ้ ามาหลาย ๆ ครั้ง ผู้บริโภคอาจเกิดความเบื่อหน่ายและ   
ไม่สนใจสิ่งที่ผูส้ื่อสารก าลังจะสื่อได ้

 การสื่อสารการตลาดผ่านสื่อออนไลน์ด้วยกลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหา (Content  
Marketing) 

 กลยุทธ์การตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) คือ กลยุทธ์ในการจดัท าเน้ือหาใน
รูปแบบต่าง ๆ และสื่อสารเนือ้หาเหล่านั้นไปยังกลุ่มเป้าหมายทางการตลาด เพื่อสร้างการรับรู้    
สร้างการเรียนรู้ และกระตุ้นยอดขาย ซึ่งกลยุทธ์ดังกล่าวเป็นส่วนผสมส าคัญส าหรับเครื่องมือ       
ทางการตลาดทุกชนิด ทั้งการตลาดแบบออฟไลน์และออนไลน์ เนื่องจากไม่ว่านักการตลาดจะ  
สื่อสารการตลาดด้วยเครื่องมือชนิดใด ก็ย่อมต้องคิดทั้งเนื้อหาและวิธีการน าเสนอ เพื่อให้สามารถ
เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได ้

 ณัฐวีร์ ตันติสัจจธรรม (2560) กล่าวว่า เนื้อหาไม่ได้หมายถึงเพียงตัวอักษรที่เขียนอธิบาย   
ให้ยืดยาว แต่เนื้อหาคอืการน าเสนอทุกสิ่งทกุอย่างที่ผู้สื่อสารต้องการจะสื่อในรูปแบบที่แตกต่างกัน
ออกไป โดยเนื้อหาแบ่งได้เป็น 2 ประเภท คือ เนื้อหาที่ไมไ่ด้ท าเพื่อการขาย (Non-sale Content)  
และเนื้อหาเพื่อการขาย (Sale Content) โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

 1. เนื้อหาที่ไม่ใช่เนื้อหาเพื่อการขาย (Non-sale Content) เนื้อหาประเภทนี้ถูกสร้างสรรค์
ขึ้นโดยไม่ได้ค านึงถึงยอดขาย แต่สร้างสรรคข์ึ้นเพื่อเพิ่มคุณค่า (Value) ให้กับแบรนด์ โดยเน้ือหา
ประเภทนี้จะช่วยสร้างความสัมพันธ์อันดีระหว่างแบรนด์กับผู้บริโภค ช่วยสะท้อนความเชี่ยวชาญ  
และความน่าเชื่อถือของแบรนด์ รวมทั้งช่วยสร้างจุดเด่นที่แตกต่างจากคู่แข่ง ซึ่งแม้ว่าเนื้อหา    
ประเภทนี้ไม่ได้สร้างสรรค์ขึ้นโดยคาดหวังยอดขายเป็นผลตอบแทนโดยตรง แต่ยอดขายอาจเป็น    
ผลพลอยได้จากการน าเสนอเนื้อหาประเภทนี้ เนื่องจากสิ่งต่าง ๆ ที่น าเสนอไปอาจสร้างการพูดต่อ
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แบบปากต่อปาก (Word of Mouth) จากผู้บริโภคคนหนึ่งไปสู่อีกคนหนึ่ง จนผู้บริโภคคนอื่น ๆ       
ที่อาจไม่ได้เสพเนื้อหาที่แบรนด์สร้างสรรค์ขึ้นโดยตรงเกิดความรู้สึกดีต่อแบรนด์และหันมาซื้อสินค้า
หรือใช้บริการแบรนด์นั้น ๆ ได้  

 2. เนื้อหาเพื่อการขาย (Sale Content) เนือ้หาประเภทนี้ถูกสร้างสรรคข์ึ้นเพื่อวัตถุประสงค์
ให้เกิดยอดขาย หรือผลลัพธ์ทางการตลาดอื่น ๆ ตั้งแต่การสร้างแรงจูงใจให้กลุม่เป้าหมายให้หันมา
สนใจในสินค้าหรือบริการ จนกลุ่มเป้าหมายกลายมาเป็นผู้บริโภคสินค้าหรือบริการของแบรนด์ 
ตลอดจนท าใหก้ลุ่มผู้บริโภคเหล่านั้นผูกพันและเป็นลูกค้าประจ าของแบรนด์นั้น ๆ ซึ่งในการ
สร้างสรรค์เนื้อหาเพ่ือการขายนั้น จะต้องค านึงถึงองค์ประกอบ 4 ประการ คือ ความสนใจ 
(Attention) ความน่าสนใจ (Interest) ความปรารถนา (Desire) และวิธีด าเนินการ (Call to Action)  
โดยนักการตลาดจะต้องสร้างสรรค์เนื้อหาให้มีความน่าดึงดูดใจ เพื่อดึงดูดให้กลุ่มเป้าหมายเกิด   
ความสนใจ (Attention) ในสินค้าหรือบริการ และควรใสร่ายละเอียดเกี่ยวกับสินค้าให้น่าสนใจ       
ไม่สั้นหรือยาวเกินไป รวมทั้งควรสร้างสรรค์เนื้อหาที่แสดงถึงความพิเศษของสินค้าหรือบริการ เพื่อให้
กลุ่มเป้าหมายเกิดความรู้สึกว่าสินค้าหรือบริการแบรนด์นั้น ๆ มีความน่าสนใจ (Interest) จนพวกเขา
เกิดความปรารถนา (Desire) ที่จะซื้อสินค้าหรือใช้บริการ นอกจากนั้น ยังควรใส่วิธีการหรือ        
ช่องทางการซื้อสินค้าหรือใช้บริการของแบรนด์ด้วย เพื่อให้กลุ่มเป้าหมายทราบถึงวิธีการหรือช่องทาง 
(Call to Action) ในการเข้าไปสอบถามข้อมูลเพิ่มเติมหรอืซื้อสินค้าแบรนด์นั้น ๆ  

 นอกจากนี้ Lieb (2017, อ้างถึงในณัฐพัชญ ์วงษ์เหรียญทอง, 2560) ได้แบ่งรูปแบบเนื้อหา
ออกเป็น 3 ประเภท ดังนี้ 

 1. เนื้อหาเพื่อเน้นความบันเทงิ เนื้อหาประเภทนี้ถูกสร้างสรรค์ขึ้นเพื่อสร้างความบันเทิง 
ให้กับผู้บริโภค โดยหากแบรนด์จะสื่อสารด้วยเนื้อหาประเภทนี้ควรเน้นไปที่การสร้างอารมณ์ของ
ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย ไม่ว่าจะเป็นอารมณ์เศร้า สนุกสนาน ซึ้ง หรืออารมณ์อื่น ๆ แต่กต็้องหาวิธี    
ที่จะผูกตัวเองเข้ากับอารมณ์ที่ต้องการสร้างให้เกิดขึ้น และลากความรู้สึกเหล่านั้นกลับมายังแบรนด ์
ให้ได้ เนื้อหาประเภทนี้มักใช้คลิปวิดีโอในการน าเสนอ ซึ่งโดยส่วนใหญ่แบรนด์ที่จะน าเสนอเนื้อหา
ประเภทนี้มักเป็นแบรนด์ที่แข็งแรงและมีผู้จดจ าได้อยู่แล้ว เช่น ไทยประกันชีวิตที่เน้นการสร้างให้เกิด
อารมณ์เศร้าหรือซึ้ง ด้วยเรื่องราวที่มักมาจากความเป็นจริงของตัวละครในคลิปวิดีโอ เป็นต้น 

 2. เนื้อหาเพื่อให้ข้อมูลต่าง ๆ เนื้อหาประเภทนี้เป็นเนื้อหาพื้นฐานที่แบรนด์จ าเป็นต้องท า 
โดยเน้นการให้ข้อมูลเพื่อกระตุ้นให้กลุ่มเป้าหมายเกิดการซื้อสินค้าหรือใช้บริการของแบรนด์          
ซึ่งข้อมูลควรแสดงให้เห็นถึงข้อดีของแบรนด์หรือสินค้าว่ามีข้อดีอย่างไร สามารถแก้ไขปญัหาอะไร
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ให้กับผู้บริโภคได้บ้าง รวมทั้งท าไมผู้บริโภคจึงจ าเป็นต้องใช้สินค้านั้น โดยเน้ือหาประเภทนี้มีวิธีการ
น าเสนอหลายรูปแบบ ตั้งแต่การน าเสนอแบบขายตรง ๆ ไปจนกระทั่งการน าเสนอเป็นข้อมูลย่อย ๆ  
ไว้ใช้ประกอบการตัดสินใจ ทั้งนี้ เนื้อหาประเภทนี้สามารถพบเห็นไดม้ากมาย หลาย ๆ แบรนด์เลือก 
ที่จะน าเสนอเนื้อหาประเภทนี้ เนื่องจากเป็นเนื้อหาที่สามารถท าได้ง่ายและรวดเร็วกว่าเนื้อหา 
ประเภทเน้นความบันเทิงที่ต้องอาศัยความคิดสร้างสรรค์มากกว่า  

 3. เนื้อหาเพื่อเป็นประโยชน์กับกลุ่มเป้าหมาย เนื้อหาประเภทนี้เป็นเน้ือหาที่แบรนด์สร้างขึ้น
เพื่อแก้ปัญหาต่าง ๆ ให้กับกลุ่มเป้าหมายไม่ว่าจะอยู่ในรูปแบบใดก็ตาม เช่น บทความ วิดีโอ       
แอปพลิเคชัน เป็นต้น การสรา้งสรรค์เนื้อหาประเภทนี้จะต้องอิงอยู่บนปัญหาและความต้องการของ
ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งแบรนด์จะท าหน้าที่ในการสรา้งสรรค์เนื้อหาเพื่อช่วยเหลือและแก้ปัญหาที่
ผู้บริโภคส่วนใหญ่ก าลังเผชิญอยู่ในขณะนั้น โดยเนื้อหาประเภทนี้มักถูกอ่านและได้รับการแชร์อยู่เสมอ 
เนื่องจากเป็นเนื้อหาที่มีประโยชน์ส าหรับกลุ่มเป้าหมายและบุคคลทั่วไป 

 ทั้งนี้ ไม่ว่าจะเป็นเนื้อหาประเภทใด สิ่งส าคญัที่นักการตลาดควรให้ความส าคัญ คือ วธิีการ
น าเสนอเนื้อหาเหล่าน้ัน เนื่องจากเนื้อหาที่นักการตลาดน าเสนอแต่ละครั้งมีความหลากหลายและ
แตกต่างกันออกไป ซึ่งเนื้อหาบางอย่างอาจไม่ได้อยู่ในความสนใจของกลุ่มเป้าหมายทางการตลาด    
แต่หากนักการตลาดสามารถออกแบบวิธีการน าเสนอให้เหมาะสมกับทั้งเนื้อหาและกลุ่มเป้าหมายได้  
โอกาสในการทีจ่ะสื่อสารเนื้อหาเหล่าน้ันแล้วบรรลุผลตามที่ต้องการย่อมมีมากขึ้น โดยรูปแบบ     
การน าเสนอเนื้อหามี 4 ประเภท ดังนี ้

 1. เนื้อหาประเภทข้อความตัวอักษร เนื้อหาประเภทนี้เป็นเนื้อหาที่มีแต่ตัวอักษรเพียง    
อย่างเดียว ซึ่งอาจเป็นบทความทั่วไป บทความให้ความรู้ บทความเพ่ือการประชาสัมพันธ์ บทความ
แบบถามตอบ ข้อความสั้น หรือข้อมูลอื่น ๆ ที่เป็นตัวอักษร โดยการเลือกน าเสนอด้วยวิธีการ  
ดังกล่าวมีหลักการที่ควรค านึงถึงหลายประการ ทั้งการเรียบเรียงข้อมูล การใช้ส านวนภาษา     
วิธีการเล่าเรื่อง การแสดงความคิดเห็น ความสั้นกระชับของเน้ือหา รวมทั้งหลักการทางภาษา       
ต่าง ๆ เช่น การใช้ย่อหน้า เว้นวรรค ค าซ้ า ค าเชื่อม หรือการสะกดค า เป็นต้น โดยสิ่งต่าง ๆ เหล่านี้
เป็นสิ่งที่ไม่ควรมองข้าม เนื่องจากเป็นสิ่งที่มีผลต่อความนา่สนใจหรือความน่าติดตามของเนื้อหา 
รวมทั้งยังแสดงถึงความน่าเชื่อถือและความเป็นมืออาชีพของแบรนด์ที่เป็นผู้สื่อสาร นอกจากนี้ หาก
มองในทางจิตวิทยา เนื้อหาประเภทตัวอักษรเป็นเนื้อหาที่มีความจ าเป็นมากที่สุดส าหรับการสร้าง   
แบรนด์ธุรกิจในยุคดิจิทัล เนือ่งจากตามหลักจิตวิทยาแล้ว เมื่อผู้บริโภคเห็นเนื้อหาประเภทตัวอักษร   
สมองจะปรับเปลี่ยนอัตโนมัติให้กลายเป็นนกัอ่าน นักเรียน หรือนักศึกษา ดังนั้น เนื้อหาประเภทนี้  
จะสะท้อนถึงความน่าเชื่อถือหรือความเชี่ยวชาญ แสดงให้ผู้อ่านเห็นว่า ผู้สื่อสารมีความรู้เรื่องใดบ้าง
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และมีความรู้เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการของตนมากน้อยเพียงใด ซึ่งผู้บรโิภคมักพิจารณาแบรนด์จาก
ความน่าเชื่อถือเป็นอย่างแรก รวมทั้งเนื้อหาประเภทข้อความตัวอักษรยังเป็นตัวช่วยในการสร้าง    
แบรนด์ให้เป็นที่รู้จักมากขึ้นดว้ย (ณัฐวีร์ ตันติสัจจธรรม, 2560) 

 2. เนื้อหาประเภทกราฟิกรูปภาพ การสื่อสารประเภทนี้เป็นการใช้ภาพในการสื่อสาร       
เป็นหลักหรืออาจเรียกว่า การเล่าเรื่องด้วยภาพก็ได้ ซึ่งข้อดีของเน้ือหาประเภทนี้คือ เป็นเน้ือหา      
ที่ไม่ต้องใช้เวลาในการสร้างสรรค์มากนัก และเป็นเนื้อหาที่สามารถสร้างการจดจ าได้ดี ซึ่งสอดคล้อง
กับผลวิจัยทางวิทยาศาสตร์ที่พบว่า สมองสามารถประมวลผลข้อมูลที่เปน็รูปภาพได้เร็วกว่าข้อความ
ตัวหนังสือถึง 60,000 เท่า โดยร้อยละ 90 ของข้อมูลที่สมองประมวลผลออกมาคือ รูปภาพ 
นอกจากนี้ ยังพบว่า มนุษย์สามารถเรียนรู้และจดจ าได้ดีจากการอ่านร้อยละ 10 จากสิ่งที่ได้ยิน    
ร้อยละ 20 และจากสิ่งที่มองเห็นร้อยละ 30 (ณัฐพล ใยไพโรจน์, 2558) แต่ในการน าเสนอเนื้อหา
ประเภทดังกล่าวให้มีประสิทธิภาพสูงสุด ผู้สื่อสารต้องค านึงถึงคุณภาพ ความคมชัด และขนาดของ
ภาพให้เหมาะสม รวมทั้งต้องระมัดระวังเรื่องการละเมิดลิขสิทธิ์ของภาพที่น ามาเผยแพร่ด้วย โดยควร
ใช้ภาพที่ถ่ายหรือวาดขึ้นเองจะเป็นวิธีการที่ดีที่สุด 

 3. เนือ้หาประเภทวิดีโอ การสื่อสารด้วยเน้ือหาประเภทนี้เป็นการน าภาพ หรือภาพ  
เคลื่อนไหวมาร้อยเรียง แล้วน าเสนอเป็นคลิปวิดีโอ ซึ่งหากนักการตลาดเลือกที่จะสื่อสารด้วยเนื้อหา
ประเภทวิดีโอ ก็ควรออกแบบเนื้อหาให้สื่อสารให้เข้าใจง่าย กระชับ ตรงประเด็น ไม่ใช้ระยะเวลา    
ในการน าเสนอต่อคลิปนานเกินไป รวมทั้งควรใส่สิ่งที่น่าสนใจที่สุดไว้ในช่วงต้น ซึ่งช่วงระยะเวลาที่    
ดีที่สุดคือ 3 วินาทีแรก จากนั้นจึงค่อย ๆ คลายปมหรือใส่เรื่องย่อย ๆ อื่น ๆ ที่ต้องการจะสื่อสารใน   
5 วินาทีถัดมา ทั้งนี ้ก็เพื่อดึงดูดความสนใจของผู้บริโภค เนื่องจากในปัจจุบันมีเนื้อหาหลากหลาย
ประเภทและสิง่ล่อตาล่อใจมากมายในโลกออนไลน์ จึงส่งผลให้สมาธิของผู้บริโภคในการเสพเนื้อหา
ออนไลน์สั้นลง 

 นอกจากนี้ เนื้อหาประเภทวิดีโอยังถูกเชื่อว่า เป็นรูปแบบการท าการตลาดเชิงเน้ือหา  
(Content Marketing) ที่ดีทีสุ่ด เนื่องจากการศึกษาของ brightcove.com พบว่า การน าเสนอ   
คลิปวิดีโอเพียง 1 นาที สามารถถ่ายทอดเรื่องราวแทนค าพูดได้ถึง 1,800,000 ค า ซึ่งต่างจาก      
การน าเสนอโดยการใช้ภาพถ่ายที่สื่อสารได้เพียง 1,000 ค าเท่าน้ัน (ณัฐพล ใยไพโรจน,์ 2558)  
รวมทั้งการสื่อสารด้วยเนื้อหาประเภทดังกล่าว ยังสามารถกระตุ้นความสนใจของผู้บริโภค และ    
ช่วยเพิ่มความน่าเช่ือถือให้กับตราสินค้า ซึ่งจะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของกลุ่มเป้าหมายด้วย 
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 4. เนื้อหาประเภทปฏิสัมพันธ ์เนื้อหาประเภทนี้เป็นเนื้อหาที่สร้างขึ้นเพ่ือให้ผู้บริโภคเข้ามา   
มีปฏิสัมพันธ์หรือมีส่วนร่วมกบัแบรนด์ กล่าวคือ แบรนด์จะต้องหาวิธีการใดก็ได้ที่จะท าให้ผู้บริโภค
โต้ตอบกับแบรนด์มากขึ้น เช่น เนื้อหาประเภทเกมที่ใหผู้้บริโภคเข้าไปร่วมสนุกเพื่อชิงของรางวัลจาก
แบรนด์ การให้ผู้บริโภคเข้าไปกรอกข้อมูลบางอย่างที่แบรนด์ต้องการเพื่อแลกกับคูปองส่วนลด     
การแจกของรางวัลด้วยการสุ่มผู้โชคดี โดยให้ผู้บริโภคเข้าไปกรอกแบบสอบถามหรือตอบค าถามแล้ว
กรอกข้อมูลส่วนตัวทิ้งไว้ เป็นต้น  

 การสร้างสรรค์เนื้อหาประเภทนี้ควรท าให้รปูแบบของการเข้ามามีปฏิสัมพันธ์กับแบรนด์ไม่
ซับซ้อน มีความน่าสนใจ และไม่ท าให้ผู้บริโภครู้สึกว่าแบรนด์จะได้รับผลประโยชน์จากพวกเขาเพียง
ฝ่ายเดียว ทั้งนี ้หากนักการตลาดสามารถสร้างสรรค์เนื้อประเภทนี้ได้อย่างเหมาะสม ก็จะสามารถช่วย
สร้างการจดจ าแบรนด์และกระตุ้นยอดขายได้เป็นอย่างดี  

 องค์ประกอบของเนื้อหาที่ด ี

 Kingsnorth (2016) กล่าวว่า นอกจากการออกแบบเนื้อหาและวิธีการการน าเสนอเนื้อหา   
ในแต่ละครั้งให้เหมาะสมแล้ว สิ่งส าคัญที่นักการตลาดจะต้องค านึงถึงและควรท าการประเมินก่อน   
จะเผยแพร่เนือ้หาที่สร้างสรรค์ขึ้น คือ เนื้อหาดังกล่าวเป็นเนื้อหาที่ดีแลว้หรือยัง โดยเนื้อหาที่ดีควร
ประกอบไปด้วยองค์ประกอบ 7 ประการ ดังนี ้

 1. ความน่าเชื่อถือ เนื้อหาที่น าเสนอควรมีข้อมูลหรือหลกัฐานที่หนักแน่นเพียงพอที่จะท าให้
ผู้บริโภครู้สึกว่าเนื้อหาที่น าเสนอนั้นมีความน่าเช่ือถือ โดยในความเป็นจริงนักการตลาดไม่จ าเป็น    
ต้องมีความรู้เกี่ยวกับเรื่องราวที่น าเสนอทั้งหมด เพียงแต่ต้องหยิบข้อมูลมาน าเสนอได้ตรงจุด        
ตรงประเด็น กล่าวคือ นักการตลาดต้องทราบว่าข้อมูลส่วนไหนที่มีความส าคัญหรือข้อมูลส่วนไหน    
ที่จะสามารถชว่ยสร้างความน่าเชื่อถือได้ เพื่อคัดเลือกข้อมูลส่วนนั้นมาน าเสนอ เช่น ในการน าเสนอ
ข้อมูลเกี่ยวกับเรื่องใดเรื่องหนึ่ง อาจใส่ประวัติของผู้เขียนหรือผู้เชี่ยวชาญด้านนั้น ๆ ทีเ่ป็นผู้ให้ข้อมลู 
หรือใส่แหล่งทีม่าของข้อมูลบางส่วน ซึ่งแหล่งที่มานั้นเป็นที่ยอมรับของคนทั่วไป รวมทั้งควรน าเสนอ
ข้อมูลที่มีความเกี่ยวข้องกับเรื่องที่จะน าเสนอเท่านั้น ไม่ใสข่้อมูลอื่น ๆ ขยายความมากเกินไป เป็นต้น 

 2. การแบ่งปันต่อ เนื้อหาที่สร้างสรรค์ขึ้นจะเป็นเนื้อหาที่ดีก็ต่อเมื่อมีผู้บริโภคให้ความสนใจ
หรือปฏิบัติตามสิ่งที่เนื้อหานั้นน าเสนอไว้ ดังนั้น นักการตลาดควรสร้างสรรค์เนื้อหาใหค้วรค่าแก ่  
การแบ่งปันต่อทั้งในโลกออนไลน์และออฟไลน์ ซึ่งเนื้อหาที่ได้รับการแบ่งปันต่อในสื่อออนไลน์       
โดยผู้บริโภคจ านวนมากมักเป็นเน้ือหาที่มีความเกี่ยวข้องกับผู้บริโภคหลายกลุ่ม เป็นเนื้อหาที่เป็น
ข้อแนะน าในเรื่องต่าง ๆ หรือเนื้อหาที่ชี้แจงขั้นตอนการท าสิ่งต่าง ๆ ที่ก าลังได้รับความนิยม 
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นอกจากนี้ จากการส ารวจยังพบว่า เนื้อหาประเภทที่เป็นคลิปวิดีโอมักได้รับการบอกต่อมากกว่า  
ทั้งนี้ การสร้างสรรค์เนื้อหาให้ผู้บริโภคสามารถคัดลอก ตัดวาง หรือเพ่ิมเติมเนื้อหาของตนเองลงไป   
ก็เป็นอีกวิธีการหนึ่งที่จะช่วยเพิ่มยอดการแบ่งปันต่อในโลกออนไลน์ได้ เนื่องจากผู้บริโภคใน          
โลกออนไลน์มกัชอบความสะดวกสบายและความรวดเร็วในการค้นหาหรือส่งต่อข้อมูล 

 3. ความเป็นประโยชน์หรือความสนุกสนาน เนื้อหาที่ดีควรเป็นเนื้อหาที่มีประโยชน์กับ
ผู้บริโภค แต่ในขณะเดียวกันก็ควรมีความตลกขบขันหรือความสนุกสนานอยู่ด้วย ซึ่งทั้งความเป็น
ประโยชน์และความสนุกสนานต้องถูกสร้างขึ้นโดยค านึงถึงผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายเป็นหลัก เช่น    
หากผู้บริโภคเป็นกลุ่มวัยรุ่น และนักการตลาดต้องการจะสื่อสารถึงขั้นตอนการท าสิ่งใดสิ่งหนึ่ง  
นักการตลาดอาจออกแบบการสื่อสารในรูปแบบเกมเพ่ือให้ผู้บริโภคร่วมสนุก โดยระหว่างเล่นเกม
ผู้บริโภคก็จะได้รับความสนุกสนานและซึมซับข้อมูลเกี่ยวกับขั้นตอนการท าสิ่ง ๆ นั้นไปพร้อม ๆ กัน 
เป็นต้น 

 4. ความน่าสนใจ การจะตัดสนิว่าสิ่งใดมีความน่าสนใจหรือไม่เป็นเรื่องยาก เนื่องจากแต่ละ
บุคคลย่อมมมีุมมองต่อสิ่งต่าง ๆ ไม่เหมือนกัน ดังนั้น ในการออกแบบการสื่อสาร นักการตลาด
จ าเป็นต้องคาดเดามุมมองของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายว่า เนื้อหาประเภทใดจะน่าสนใจส าหรับพวกเขา 
โดยสามารถน าเอาสถานการณ์ในช่วงเวลานั้น ๆ มาประกอบการตัดสินใจด้วย  

 5. ความเก่ียวข้อง เนื้อหาที่ดีควรมีองค์ประกอบและวิธีการเล่าเรื่องที่ร้อยเรียงแล้วกลมกลืน
เป็นเรื่องเดียวกัน รวมทั้งต้องท าให้ผู้บริโภครู้สึกว่าพวกเขามีความเกี่ยวข้องกับสิ่ง ๆ นัน้ด้วย โดยสิ่งที่
ส าคัญที่สุดขององค์ประกอบดังกล่าว คือ นักการตลาดต้องเข้าใจผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายว่าพวกเขา   
มีบุคลิกลักษณะอย่างไรหรือมีความชอบเรื่องใดเป็นพิเศษ เพื่อหาทางเชื่อมโยงเนื้อหาที่ต้องการจะสื่อ
ให้มีความเกี่ยวเนื่องกับพวกเขา รวมทั้งเพ่ือให้เนื้อหาที่ร้อยเรียงออกมาถูกจริตของพวกเขาด้วย 

 6. ความแตกต่าง เนื้อหาที่แตกต่างไม่จ าเป็นต้องเป็นเนื้อหาที่เล่าเรื่องราวที่แปลกใหม ่  
เสมอไป แต่เนือ้หาที่แตกต่างอาจเป็นเนือ้หาที่เล่าเรื่องราวธรรมดาทั่วไปด้วยวิธีการน าเสนอที่มี
เอกลักษณ์โดดเด่นไม่เหมือนใคร หรือยังไม่มแีบรนด์ใดน าเสนอเนื้อหาในรูปแบบดังกล่าวมาก่อน 
ดังนั้น หากนักการตลาดต้องการจะสร้างเน้ือหาให้มีความแตกต่างก็ควรตั้งค าถามในใจ 2 ข้อ คือ   
การน าเสนอเนื้อหาเรื่องดังกลา่วในรูปแบบที่ได้ออกแบบมาน้ันมีแบรนด์ใดเคยท าหรือยัง และสิ่งที่
ก าลังจะน าเสนอนั้นมีความเป็นเอกลักษณ์มากพอที่จะท าให้ผู้บริโภคกลุม่เป้าหมายหันมาสนใจหรือยงั  

 7. ความสัมพันธ์กับแบรนด ์สิ่งส าคัญของการท าเนื้อหาทุกครั้งคือ ไม่ว่าเนื้อหาเหล่านั้นจะ
เป็นเนื้อหาเกี่ยวกับเรื่องใด นักการตลาดต้องเช่ือมโยงให้เนื้อหาเหล่านั้นมีความเกี่ยวข้องกับแบรนด์ 
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ดังนั้น ในการออกแบบเนื้อหาแต่ละครั้ง นักการตลาดควรคอยตรวจสอบความเกี่ยวเนื่องกับแบรนด์
ของเนื้อหาในทุกขั้นตอนของการออกแบบเนื้อหานั้น ๆ เนื่องจากหากเนื้อหาถูกออกแบบจนส าเร็จ
เป็นรูปเป็นร่างแล้วแต่ไม่มคีวามเก่ียวข้องกับแบรนด์ เนื้อหาเหล่านั้นย่อมไม่ถูกน าออกมาน าเสนอ 
เนื่องจากไม่มีส่วนใดของเนื้อหาที่จะท าให้ผู้บริโภคจดจ าหรือนึกถึงแบรนด์ได้ 

 ทั้งนี้ การจะสร้างสรรค์เนื้อหาให้มีองค์ประกอบดังกล่าว นักการตลาดสามารถน าทฤษฎี 
6W1H ซึ่งเป็นทฤษฎีเกี่ยวพฤติกรรมของผู้บริโภคมาประยุกต์ใช ้เพื่อเป็นแนวทางในการท าการตลาด
เชิงเนื้อหาได้ ดังนี้ 

 1. กลุ่มเป้าหมายที่ต้องการจะสื่อสารเป็นใคร (Who) นักการตลาดจะสามารถออกแบบสาร
ได้ก็ต่อเมื่อทราบว่ากลุ่มเป้าหมายทางการตลาดคือใคร โดยค านึงถึงลักษณะทางประชากรของ     
กลุ่มคนเหล่านัน้ด้วย เช่น อายุ เพศ ถิ่นที่อยู่ ความคิด ทศันคติ ความต้องการ ไลฟ์สไตล์การใช้ชีวิต 
เพื่อจะได้สามารถออกแบบเนื้อหาได้ตรงตามความต้องการของกลุ่มเป้าหมายของแบรนด์ 

 2. สิ่งที่น าเสนอคืออะไร (What) นักการตลาดจะก าหนดสิ่งที่ต้องการจะน าเสนอต่อ
กลุ่มเป้าหมายว่าคืออะไร เช่น การให้ข้อมูลทั่วไป การแจ้งโปรโมชันหรือส่วนลดต่าง ๆ การแจ้งข้อมูล
สินค้า การแจ้งกิจกรรมของแบรนด์ที่ก าลังจะจัดขึ้น เป็นต้น  

 3. ช่องทางการเผยแพร่มีช่องทางใดบ้าง (Where) นักการตลาดต้องทราบว่าเนื้อหาที่
ออกแบบมาจะถูกเผยแพร่ผ่านช่องทางใดบ้าง เช่น เว็บไซต์ สื่อสังคมออนไลน์ จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ 
เป็นต้น และวางแผนการออกแบบเนื้อหาให้เหมาะสมกับสื่อแต่ละชนิด ซึ่งมีคุณสมบัติแตกต่างกัน   
โดยหากแบรนด์มีช่องทางการสื่อสารที่หลากหลายและนักการตลาดสามารถออกแบบสารได้อย่าง    
มีคุณภาพ โอกาสในการสร้างการรับรู้ต่อตราสินค้าของผู้บริโภคย่อมมีมากขึ้น 

 4. เนื้อหาจะถูกเผยแพร่เมื่อใด (When) นักการตลาดจะต้องวางแผนการน าเสนอเนื้อหา   
ต่าง ๆ ในช่วงเวลาและความถี่ที่เหมาะสมกบัสื่อแต่ละชนิด เช่น การเผยแพร่ผ่านเว็บไซต์หรือ        
สื่อสังคมออนไลน์ควรเผยแพร่ทุกวันในช่วงเวลา 20.00 น. หรือการส่งข้อความผ่านจดหมาย
อิเล็กทรอนิกสค์วรส่งแคมเปญละ 1 ครั้ง เป็นต้น ทั้งนี้ นักการตลาดควรพิจารณาความถี่และช่วงเวลา
ในการเผยแพรเ่นื้อหาจากประเภทของธุรกิจและลักษณะของกลุ่มลูกค้าด้วย เพื่อจะได้เผยแพร่เนื้อหา
ได้ตรงกับช่วงเวลาการใช้สื่อของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย 

 5. สาเหตุของการเผยแพร่ (Why) นักการตลาดต้องก าหนดวัตถุประสงค์ของการเผยแพร่
ข้อมูลให้ชัดเจนว่าต้องการสื่อสารเน้ือหาดังกล่าวไปเพราะเหตุใด เช่น ต้องการกระตุ้นยอดขาย 
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ต้องการสร้างการรับรู้และทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้บริโภค ต้องการสร้างความจงรักภักดีต่อ       
ตราสินค้าของผู้บริโภค หรือต้องการสร้างความเคลื่อนไหวให้กับสื่อออนไลน์ของแบรนด์ เป็นต้น 

 6. ผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือใช้บริการ (Whom) นักการตลาดควรค านึงถึง
อ านาจในการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการก่อนการออกแบบเนื้อหาของสารด้วย เน่ืองจากบางครั้ง   
ผู้ซื้อสินค้าก็ไม่ใช่ผู้ที่จะใช้สินค้าเอง หรือผู้ที่ใช้สินค้าก็ไม่ใชผู่้ที่มีอ านาจในการตัดสินใจซื้อ เช่น สินค้า
ส าหรับเด็ก ผู้ใช้คือเด็ก ๆ แตผู่้ตัดสินใจเลือกซื้อคือผู้ปกครอง ดังนั้น การออกแบบเนื้อหาควร
ออกแบบโดยค านึงถึงทั้งเด็กและผู้ปกครอง เป็นต้น 

 7. วิธีการน าเสนอ (How) นักการตลาดต้องเลือกรูปแบบการน าเสนอให้เหมาะสมกับเน้ือหา
และกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย เช่น การน าเสนอเรื่องเข้าใจยากให้กับเด็กควรใช้วิธีการเล่าเรื่องเป็น
การ์ตูนผ่านคลิปวิดีโอ การน าเสนอข้อมูลที่มคีวามซับซ้อนควรน าเสนอด้วยอินโฟกราฟิก หรือการ
น าเสนอเรื่องราวที่มีผู้บริโภคสอบถามทางแบรนด์ควรใช้วิธีการเขียนบทความแบบถามตอบ เป็นต้น 

 ส าหรับในส่วนของแนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อออนไลน์และกลยุทธ์การ
สื่อสารการตลาดออนไลน์ในรูปแบบต่าง ๆ ผู้วิจัยได้ท ามาใช้ประโยชน์ในการแยกแยะลกัษณะของ  
การสื่อสารการตลาดที่สถาบันการเงินและการธนาคารใช้ในการสื่อสารผ่านไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ 
เพื่อใช้ประกอบการสร้างแบบสอบถามในส่วนของประเภทของการสื่อสารการตลาดผ่าน            
ไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ และน ามาใช้ประกอบการวิเคราะห์ผลการวิจัยในส่วนของลักษณะ       
การสื่อสารการตลาดของสถาบันเหล่านี ้

 เครื่องมือสื่อสารการตลาด 

 เครื่องมือสื่อสารการตลาดมีอยู่หลายชนิดด้วยกัน แต่จากการเก็บข้อมูลเบื้องต้น ผู้วิจัยพบว่า 
สถาบันการเงินและการธนาคารมักใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดผ่านไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์เพียง  
3 เครื่องมือ คือ การโฆษณา (Advertising) การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) และ           
การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

 1. การโฆษณา (Advertising) เป็นรูปแบบหนึ่งของการสื่อสารมวลชนหรือการสื่อสาร
ทางตรงสู่ผู้บริโภคโดยไม่ใช้สื่อบุคคล และมกีารช าระเงินโดยองค์กรธุรกิจ องค์กรไม่แสวงหาก าไร  
หรือกลุ่มบุคคลต่าง ๆ ที่ต้องการส่งข้อมูลข่าวสารการโฆษณาเพ่ือแจ้งให้ทราบหรือโน้มน้าวใจ 
ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย (Shimp, 2000) การโฆษณาเป็นเครื่องมือสื่อสารการตลาดที่ได้รับความนิยม
อย่างแพร่หลาย เนื่องจากสามารถมีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภค
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ได้ค่อนข้างมาก โดยก่อนที่องค์กรธุรกิจต่าง ๆ จะท าการโฆษณาแต่ละครั้งจะต้องก าหนดวัตถุประสงค์
ให้ชัดเจนก่อนว่าจะท าเพราะเหตุใด โดยวัตถุประสงค์สามารถเป็นไปได้หลายประการ ดังนี้ (นธกฤต 
วันต๊ะเมล์, 2555) 

   1. เพื่อให้ข้อมูลข่าวสารหรอืความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ เป็นการใช้โฆษณาในการให้ขอ้มูล
ข่าวสารที่เกี่ยวข้องกับสินค้าหรือบริการ เช่น วิธีใช้ คุณประโยชน์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย   
หรือรายการส่งเสริมการตลาดต่าง ๆ เป็นต้น  

   2. เพื่อกระตุ้นให้เกิดการซือ้สินค้าหรือใช้บริการ เป็นการใช้โฆษณาในการกระตุ้นให้
ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายเกิดความรู้สึกดีหรือรู้สึกว่าสินค้านั้นส าคัญ จนเกิดการตัดสินใจซื้อหรือเลือกใช้
บริการของแบรนด์นั้น ๆ โดยจะสังเกตได้ว่าแบรนด์ที่โฆษณามักจะมียอดขายสูงกว่าแบรนด์ที่ไม่ได้
โฆษณา 

   3. เพื่อสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับตราสินคา้ เป็นการใช้โฆษณาเพ่ือส่งเสริมภาพลักษณ์ที่ดี 
ให้ตราสินค้า โดยเฉพาะการใช้รูปแบบของการโฆษณาเพื่อภาพลักษณ์องค์กร (Corporate 
Advertising) จะช่วยให้ผู้บริโภคเป้าหมายเกิดการตีความในเชิงบวกต่อตราสินค้าหรือชื่อขององค์กร 
อันจะน าไปสู่การเกิดทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค 

   4. เพื่อสร้างความภักดีในตราสินค้า ส าหรบัสินค้าที่อยู่ในตลาดมานานและผู้บริโภครู้จกั
สินค้านั้น ๆ ดอียู่แล้ว แบรนด์สามารถใช้การโฆษณาในการท าให้ผู้บริโภคยังคงซื้อสินค้าหรือใช้บริการ
ของแบรนด์อย่างต่อเนื่อง และไม่เปลี่ยนไปใช้สินค้าของบริษัทคู่แข่ง ด้วยการช่วยย้ าเตือน (Remind) 
ให้ผู้บริโภคได้รบัรู้ว่า สินค้านั้นยังมีอยู่ในตลาด และยังตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างดี 
ซึ่งผู้บริโภคไม่จ าเป็นต้องเปลี่ยนไปใช้สินค้าของแบรนด์อื่น 

   5. เพื่อสร้างคุณค่าตราสินค้าให้เป็นที่ยอมรับของผู้บริโภค เป็นการใชโ้ฆษณาในการสร้าง
คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) ให้เกิดขึน้ในใจผู้บริโภค โดยการโฆษณาจะช่วยท าให้ผู้บริโภค
กลุ่มเป้าหมายได้รู้จักตราสินค้า เกิดการรับรู้ในคุณภาพของตราสินค้า เกิดการเชื่อมโยงภาพลักษณ์
ของตราสินค้าในเชิงบวก และเกิดความภักดีในตราสินค้า ซึ่งผลของกระบวนการเหล่านี้ย่อมช่วย
เสริมสร้างคุณค่าตราสินค้าให้อยู่ในจิตใจของผู้บริโภคได้อย่างย่ังยืน 

 ทั้งนี้ ในการสื่อสารการตลาดด้วยการโฆษณา นักการตลาดจ าเป็นต้องจัดการกับสารต่าง ๆ 
เพื่อน าเสนอในงานโฆษณา โดยต้องใช้เทคนิคต่าง ๆ ในการจัดการกับสารเหล่านั้นเพื่อดึงดูดให้
ผู้บริโภคเกิดความสนใจในสนิค้าหรือบริการจนมีความปรารถนาอยากเป็นเจ้าของสินค้าหรือ        
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เป็นผู้ใช้บริการนั้น ๆ (Desirability) นอกจากนี้ นักการตลาดควรท าให้สารต่าง ๆ ที่น าเสนอ       
ต้องดูแล้วมีความน่าเชื่อถือ ไม่กล่าวอ้างเกินจริง (Believability) รวมทั้งมีความเฉพาะตัวหรือ        
ไม่เหมือนใครดว้ย (Exclusiveness)  

 สิทธิ์ ธีรสรณ์ (2552) ได้กล่าวถึงเทคนิคการจัดการกับสารต่าง ๆ ในสื่อโฆษณาไว้หลายวิธี 
ดังนี้  

   1. เสี้ยวหนึ่งของชีวิต (Slice of Life) เป็นเทคนิคการสร้างสรรค์โฆษณาที่แสดงให้เห็น
สภาพชีวิตจริงของคนเรา เช่น ภาพยนตร์โฆษณาของดีแทค ที่แสดงจังหวะของชีวิตที่เราอาจจะท า
อะไรแบบ “สบายใจไม่มีเหตผุล” โดยในโฆษณาแสดงให้เห็นด้วยการที่ตัวละครขึ้นรถไฟฟ้าแล้ว      
ไม่คิดจะนั่ง ทั้ง ๆ ที่มีที่ว่าง เป็นต้น 

   2. ไลฟ์สไตล ์(Lifestyle) เป็นเทคนิคการสร้างสรรค์โฆษณาที่แสดงให้เห็นวา่ ผลิตภัณฑ์จะ
สามารถเข้าไปอยู่ในไลฟ์สไตล์ของคนได้อย่างไร เช่น ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวใต้วงแขนนีเวีย ดีโอ         
ไวท์เทนนิ่ง ฟอรเ์มน ที่ใช้อ้อมกอดแสดงความรัก เป็นต้น 

   3. ค าให้การ (Testimonial) เป็นเทคนิคสร้างงานโฆษณาโดยใช้ผู้บริหารของบริษัท    
บุคคลมีชื่อเสียง หรือผู้บริโภคที่เคยใช้สินค้าหรือบริการของแบรนด์นั้น ๆ มาพูดถึงประสบการณ์ที่มี
ต่อการใช้สินค้าหรือบริการในเชิงบวก ซึ่งสามารถพบได้ในงานโฆษณาทั่ว ๆ ไป 

   4. ความฝัน (Fantasy) เป็นเทคนิคการสรา้งสรรค์โฆษณาที่มุ่งให้ผู้รับชมใช้จินตนาการกับ
สินค้าหรือบริการที่โฆษณา เช่น โฆษณาของบริษัทแสนสิริ ที่โฆษณาโดยท าให้ผู้รับชมจินตนาการว่า 
ได้เข้าไปอยู่ในคอนโดที่มีความทันสมัย สะดวกสบาย และเดินทางไปไหนได้ง่ายและคล่องตัว เป็นต้น 

   5. ความขบขนั (Humor) เป็นเทคนิคการสร้างสรรค์งานโฆษณาที่มักใชก้ับสินค้าหรือ
บริการที่ไม่มีความเสี่ยงในการซื้อหรือใช้บรกิารมาก ผู้บริโภคมีส่วนร่วมไม่มาก และซื้อเป็นประจ า    
เช่น บุหรี่ ลูกอม น้ าอัดลม เสื้อผ้า เป็นต้น โดยเน้ือหาจะมีความคล้ายคลงึกับละครซิทคอม (Sitcom) 
ที่มีความตลกขบขัน 

   6. สัญลักษณข์องสินค้าหรือบริการที่ท าให้ดูมีชีวิต (Animated Product Symbol)     
เป็นเทคนิคการสร้างสรรค์โฆษณาด้วยการสร้างตัวละครหรือตัวการ์ตูนให้กับสินค้าหรอืบริการ        
ที่โฆษณา เช่น ลูกอมฮาร์ทบทีใช้ภาพยนตร์โฆษณาที่มีตัวละคร “แก๊งมนุษย์ต่างดาวรูปหัวใจ” เป็นต้น 
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   7. อารมณ์ (Mood) หรือภาพ (Image) เป็นเทคนิคการสร้างสรรค์โฆษณาที่สร้างอารมณ ์
ไปกับสินค้าหรือบริการที่โฆษณา อาจเป็นความสงบ ความรัก ความเศร้า ความงาม หรืออารมณ์อื่น ๆ 
ก็ได้ เช่น โฆษณาไทยประกันชีวิตที่โฆษณาโดยการสร้างให้ผู้รับชมเกิดอารมณ์เศร้าและซาบซึ้ง เป็นต้น 

   8. การสาธิต (Demonstration) เป็นเทคนคิการสร้างสรรค์โฆษณาที่เล่าเรื่องโดยสอดแทรก
วิธีการท าสิ่งต่าง ๆ เข้าไปด้วย โดยเทคนิคนีต้้องการจะแสดงให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายเห็นประโยชน์ 
ที่จะได้รับจากการใช้สินค้าหรือบริการ เทคนิคการสาธิตมักใช้กับสินค้าหรือบริการที่ผู้บริโภคต้องใช้
เป็นประจ า เช่น ผงซักฟอก น้ ายาปรับผ้านุ่ม เป็นต้น 

   9. ดนตรี (Music) เป็นเทคนิคการสร้างสรรค์งานโฆษณาที่สื่อสารโดยใช้บทเพลงประกอบ 
เช่น โฆษณาบัตรเครดิตเคทีซี เจซีบี ที่ใช้เพลงรักข้ามขอบฟ้าประกอบ เป็นต้น การใช้เทคนิคดังกล่าว
สามารถพบเห็นได้ในงานโฆษณาทั่ว ๆ ไป 

   10. วิทยาศาสตร์ (Scientific) เป็นเทคนิคการสร้างสรรค์โฆษณาที่ต้องการแสดงให้เห็นถึง
ศักยภาพการท างาน หรือคุณสมบัติของสินค้าหรือบริการว่าเหนือกว่าของแบรนด์อ่ืน ๆ ด้วยการใช้
หลักฐานทางวิทยาศาสตร์หรอืงานวิจัยต่าง ๆ มารับรอง เช่น โฆษณายาแก้ปวดหรือยาสีฟัน            
ที่กล่าวว่าได้รับการรับรองทางการแพทย์ เป็นต้น 

 2. การประชาสัมพันธ ์(Public Relations) หมายถึง รูปแบบของการจัดการสื่อสาร        
ที่มุ่งใช้การเผยแพร่ข่าว และรปูแบบการส่งเสริมการตลาดและข่าวสารที่ไม่เสียค่าใช้จ่าย เพื่อให้มีผล
ต่อผู้ซื้อ ผู้ที่อาจเป็นลูกค้า หรือผู้มีส่วนได้สว่นเสียกับบริษัท ในแง่ความรู้สึก ความเห็น และความเชื่อ 
ที่มีต่อบริษัท สินค้าหรือบริการ คุณค่าของสินค้าหรือบริการ หรือกิจกรรมขององค์กร (American 
Marketing Association, 1995 อ้างถึงในสิทธิ์ ธีรสรณ,์ 2552) การประชาสัมพันธ์ถือเป็นเครื่องมือ 
ที่ส าคัญเครื่องมือหนึ่งของการสื่อสารการตลาด ในฐานะทีเ่ป็นเครื่องมือในการส่งต่อข้อมูลข่าวสาร 
ของตราสินค้าและองค์กรไปสู่กลุ่มเป้าหมายต่าง ๆ เพื่อน าไปสู่วัตถุประสงค์ทางการตลาดขององค์กร 
โดยนักสื่อสารการตลาดได้เรียกการประชาสัมพันธ์ที่ถูกน ามาใช้เพื่อวัตถุประสงค์ทางการตลาดว่า  
การประชาสัมพันธ์ทางการตลาด (Marketing Public Relations)  

 ทั้งนี้ ในการท าการประชาสัมพันธ์ทางการตลาดนั้น นักการตลาดควรวางแผนหรือวางกลยุทธ์
ในการประชาสัมพันธ์ให้รอบคอบก่อนลงมือปฏิบัติ ซึ่งกลยุทธ์ต่าง ๆ ถูกออกแบบมาเพื่อปกป้องรักษา
และเสริมสร้างคุณค่าของแบรนด์ให้มีความแข็งแกร่งมากยิ่งขึ้น โดย นธกฤต วันต๊ะเมล์ (2555) ได้แบ่ง
กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ทางการตลาดออกเป็น 2 กลยุทธ์ ดังนี้  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

38 

   1. กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ทางการตลาดเชิงรุก (Proactive Marketing Public 
Relations) เป็นกลยุทธ์การตลาดเชิงป้องกันและการสร้างให้เกิดผลทางการตลาดในเชิงบวก        
กลยุทธ์นี้จึงช่วยส่งเสริมและสนับสนุนเครื่องมือสื่อสารการตลาดประเภทอื่น ๆ ให้ประสบความส าเร็จ
ได้เพ่ิมขึ้น เนื่องจากการประชาสัมพันธ์มีคุณสมบัติของการสร้างความน่าเชื่อถือได้ง่ายกว่าเครื่องมือ
ประเภทอื่น ๆ ตัวอย่างของกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ทางการตลาดเชิงรุก ได้แก่ การเปิดตัวสินค้า 
การส่งข่าวแจก การจัดแถลงข่าว การจัดกิจกรรมพิเศษ การวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม ่หรือ    
การแสดงความห่วงใยต่อประเด็นด้านสิ่งแวดล้อม เป็นต้น 

   2. กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ทางการตลาดเชิงรับ (Reactive Marketing Public 
Relations) เปน็การใช้การประชาสัมพันธ์ทางการตลาดในการแก้ไขความเข้าใจผิดต่าง ๆ ที่เกิดขึ้น
ระหว่างองค์กรกับกลุ่มเป้าหมาย เพื่อเป็นการปกป้องตราสินค้าและชื่อเสียงของบริษัทมิให้เสียหาย
เพิ่มมากขึ้น ตวัอย่างของกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ทางการตลาดเชิงรับ ได้แก่ การจัดการข่าวลือ   
การประเมินการจดจ าได้ของตราสินค้า การตรวจสอบการรับรู้คุณภาพของสินค้า หรือการแก้ไข
ข่าวสารในเชิงลบ เป็นต้น 

 นอกจากกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ทางการตลาดแล้ว เครื่องมือที่ใช้ในการประชาสัมพันธ์ 
หรือเรียกว่าเทคนิคหรือกลวิธีการประชาสัมพันธ์การตลาดก็เป็นอีกสิ่งหน่ึงที่นักการตลาดต้องใช ้     
ในการสื่อสารแต่ละครั้ง เครือ่งมือต่าง ๆ มีดังนี้ (สิทธิ์ ธีรสรณ์, 2552) 

   1. การแถลงข่าว เป็นการอธิบายหรือขยายความเรื่องใดเรื่องหนึ่งต่อตัวแทนจากสื่อมวลชน
ต่าง ๆ ที่มารวมตัวกันในสถานที่ที่จัดเตรียมไว้ เพ่ือให้สื่อน าไปเผยแพร่แก่สาธารณชนต่อไป ซึ่งในงาน
แถลงข่าวควรจัดเตรียมชุดเอกสารประชาสัมพันธ์ส าหรับสื่อมวลชน หรอืเพรสคิต (Press Kit) ไว้แจก
คนที่มางานด้วย โดยสิ่งที่ควรมีในชุดเอกสาร คือ เอกสาร ขา่วแจก และขอ้มูลที่เกี่ยวข้องกับเรื่อง     
ที่แถลง  

   2. การจัดงาน เป็นกิจกรรมการประชาสัมพันธ์ในรูปของการจัดงาน ซึ่งมีหลายประเภท 
ดังนี้ 
  - งานที่เกี่ยวกับชุมชน (Community Event) เป็นงานที่จัดขึ้นเพื่อแสดงให้เห็นว่า
แบรนด์มีจุดประสงค์ที่จะมุ่งท าให้ชีวิตความเป็นอยู่ของคนในชุมชนดีขึ้น และเพื่อแสดงออกถึงการ 
เป็นทั้งผู้ประกอบการและสมาชิกชุมชนที่ด ีจนท าให้ชาวบ้านเกิดความรู้สึกที่ดีต่อแบรนด ์ตัวอย่าง 
ของงานที่เกี่ยวกับชุมชน เช่น การบริจาคเงินสร้างวัดในหมู่บ้าน การช่วยเหลือคนพิการ การช่วยเหลือ
หมู่บ้านที่ประสบปัญหาน้ าทว่ม เป็นต้น 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

39 

  - งานที่เกี่ยวข้องกับสินค้าหรือบริการ (Product Event) เป็นงานที่จัดขึ้นโดยมี
วัตถุประสงค์เพื่อเพิ่มยอดขายให้กับสินค้าหรือบริการที่เป็นผู้จัดงาน เช่น งานเปิดตัวหนังสือใหม่   
งานเปิดร้านใหม่ การสาธิตการใช้สินค้า เป็นต้น 
  - งานที่เกี่ยวข้องกับบริษัท (Corporate Event) เป็นงานที่จัดขึ้นเพื่อแสดงให้เห็นถึง
บรรยากาศการท างานที่ดี สะท้อนความเอาใจใส่ของผู้บรหิาร และสร้างความสัมพันธ์ที่อบอุ่นกับลูกค้า 
เช่น การเปิดให้ชมโรงงาน การบริจาค การเปิดบริษัท การพาพนักงานไปจัดกิจกรรมนอกสถานที่   
เป็นต้น 

   3. ข่าวแจก เป็นการเขียนบทความแล้วส่งให้สื่อมวลชน เพื่อให้สื่อน าบทความที่เขียนไป
เผยแพร่ ข่าวทีเ่ขียนอาจเกี่ยวข้องกับบริษัทในด้านต่าง ๆ โดยบทความมักจะไม่ยาวมาก เป็นเรื่อง    
ที่เกิดขึ้นจริง และต้องมีรูปแบบการเขียนที่น่าสนใจมากพอที่จะท าให้บรรณาธิการสนใจจนเลือกมา
น าเสนอ ตัวอย่างของข่าวแจก เช่น การออกสินค้าหรือบริการใหม่ของแบรนด์ การที่แบรนด์ได้รับ
รางวัลต่าง ๆ เป็นต้น 

   4. เว็บไซต ์เป็นการใช้สื่ออิเล็กทรอนิกสข์องแบรนด์เพ่ือวัตถุประสงค์ต่าง ๆ เช่น เพื่อ   
แสดงจุดยืนในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง เพ่ือสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับสื่อมวลชน เพื่อเป็นแหล่งรวบรวมข้อมูล
ข่าวสาร หรือเพื่อแจ้งข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ รวมทั้งกิจกรรมต่าง ๆ ของแบรนด์ เป็นต้น 

   5. วิดีทัศน์และภาพยนตร ์เป็นการส่งวิดีทัศน์ในรูปแบบของไฟล์ให้แก่สื่อมวลชน         
เพื่อเผยแพร่แทนการส่งเป็นเอกสาร การสื่อสารผ่านสื่อประเภทนี้เป็นการสื่อสารที่สามารถท าได้
รวดเร็วและไม่ถือเป็นการสื่อสารแบบสองทาง เนื่องจากผู้รับสารไม่สามารถถามค าถามกับวิดีทัศน์ได้ 

 3. การส่งเสรมิการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กลุ่มเครื่องมือโน้มน้าวใจที่ถูก
ออกแบบขึ้นมาเพื่อกระตุ้นให้เกิดการซื้อสินค้าและบริการในระยะเวลาอันสั้น หรือซื้อในปริมาณมาก
โดยผู้บริโภคหรือคนกลาง (Kotler, 2003) ซึ่งนอกจากการส่งเสริมการขายจะเป็นการใช้สิ่งจูงใจ    
ต่าง ๆ ของผู้ผลิตในการดึงดูดให้ผู้บริโภคหรือคนกลางซื้อสินค้าหรือบริการแล้ว ผู้ผลิตยังสามารถ     
ใช้สิ่งจูงใจเหลา่นี้ในการสนบัสนุนส่งเสริมให้พนักงานขายใช้ความพยายามอย่างเต็มที่ในการขาย   
สินค้าหรือบริการนั้น ๆ ด้วย (Shimp, 2000) 

 ในการส่งเสริมการขายนั้น นักการตลาดมักใช้เทคนิคมากมายเพ่ือท าให้การสื่อสารแตล่ะครั้ง
มีประสิทธิภาพสูงสุด แต่ก่อนการลงมือใช้เทคนิคในการสื่อสาร นักการตลาดจ าเป็นต้องก าหนด
กลุ่มเป้าหมายทางการตลาดเสียก่อน ซึ่งนักการตลาดมักแบ่งกลุ่มเป้าหมายเป็น 2 กลุ่ม คือ          
การส่งเสริมการขายโดยมุ่งไปที่ผู้บริโภคคนสดุท้ายหรือส่งเสริมการขายโดยมุ่งไปที่คนกลาง            
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แต่เนื่องจากการศึกษานี้เป็นการศึกษาการสื่อสารการตลาดทีม่ีกลุ่มเป้าหมายเป็นผู้บริโภคคนสุดท้าย 
ดังนั้น ผู้วิจัยจึงจะกล่าวถึงเทคนิคการส่งเสริมการขายที่มุ่งไปที่ผู้บริโภคเท่านั้น โดยเทคนิคต่าง ๆ      
มีดังน้ี 

   1. การแข่งขนั เป็นการเชิญชวนให้ผู้บริโภคเข้ามาร่วมแขง่ขันเพ่ือหาผูช้นะที่จะได้รับของ
รางวัลจากแบรนด์ เทคนิคนีจ้ัดขึ้นเพ่ือสร้างการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย เพื่อสร้าง
ประสบการณ์ที่ดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค และเพื่อสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับตราสินค้า 

   2. การชิงโชค เป็นการให้ผู้บริโภคเขียนช่ือและที่อยู่ลงบนหลักฐานที่พสิูจน์ได้ว่า ผู้บริโภค   
ผู้นั้นได้ซื้อสินคา้ของแบรนด์ไปแล้ว และส่งหลักฐานนั้นมาให้ทางแบรนดต์ามช่องทางที่ก าหนดไว้   
โดยทางแบรนด์จะเลือกผู้ชนะด้วยวิธีการสุ่ม วิธีการนี้เป็นวิธีที่ได้รับความนิยมอย่างสูง เนื่องจาก
ผู้เข้าร่วมไม่ต้องแสดงความสามารถอะไรก็มีสิทธิ์ที่จะชนะได้ อย่างไรก็ตาม สิ่งทีแ่บรนด์ควรค านึงถึง
คือ ของรางวัลที่จะแจกควรมีมูลค่าและปริมาณที่เหมาะสม เพื่อที่จะท าใหส้ามารถดึงดูดใจผู้บริโภคได ้

   3. การเล่นเกม เป็นเทคนิคการส่งเสริมการขายที่คล้ายกบัการชิงโชค แต่ในการเล่นเกม 
ผู้บริโภคจะต้องเก็บสะสม จับคู่ หรือใช้ทักษะบางอย่างเพื่อให้ท างานจนเสร็จ ซึ่งต้องใช้ทั้งเวลาและ
ความสามารถก่อนที่จะได้รับรางวัลมากกว่าการชิงโชค แต่ข้อดีของการเล่นเกมคือ ผู้บริโภคจะมี
ความคุ้นเคยกับตราสินค้าไปในตัวจากการเข้ามาเล่นเกมในร้านค้าหรือเว็บไซต์อย่างต่อเนื่อง 

   4. การแจกคปูอง เป็นการแจกหลักฐานทีจ่ะใช้ยืนยันสิทธ์ที่จะได้รับส่วนลดหรือสิ่งพิเศษ
บางอย่างจากแบรนด์ภายในช่วงเวลาหนึ่ง โดยแบรนด์สามารถแจกคูปองให้กับผู้บริโภคเมื่อใดก็ได้ 
ตามความต้องการและยังสามารถก าหนดเง่ือนไขในการแจกได้ด้วย การแจกคูปองสามารถท าได้ 
หลายวิธี เช่น การส่งทางไปรษณีย์ การใช้เครื่องจ าหน่ายคูปอง การแจกคูปองไปกับบรรจุภัณฑ์    
หรือการแจกคปูองแบบออนไลน์ เป็นต้น 

   5. การให้ของที่ระลึก เป็นเทคนิคการส่งเสริมการขายทีแ่บรนด์จะจัดท าสิ่งของต่าง ๆ       
ที่มีชื่อตราสินค้าหรือช่ือบริษัทติดอยู่ เพื่อน ามาแจกให้กับผู้บริโภคหรือผู้มีส่วนได้ส่วนเสียอื่น ๆ       
โดยมีจุดประสงค์ที่จะย้ าเตือนให้ผู้ที่ได้รับจดจ าตราสินค้า 

 ทั้งนี้ การสื่อสารการตลาดด้วยการส่งเสริมการขายน้ันย่อมท าขึ้นด้วยวัตถุประสงค์อย่างใด
อย่างหนึ่ง ซึ่งแบรนด์แต่ละแบรนด์ย่อมมีวัตถุประสงค์ในการสื่อสารที่แตกต่างกัน โดย Fill (1999)   
ได้แบ่งวัตถุประสงค์ของการส่งเสริมการขายไว้ 4 แบบบนพ้ืนฐานของประเภทของสินค้าหรือตลาด 
(Product / Market) และความเกี่ยวพันของสินค้า (Involvement) ไว้ดังนี ้
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 - หากสินค้าหรือบริการเป็นแบรนด์ใหม่หรือพ่ึงเข้าสู่ตลาดเป็นรายใหม่ และสินค้าหรือบริการ
มีความเกี่ยวพันสูง แบรนด์ยงัไม่ควรใช้การส่งเสริมการขายในระยะแรก  
 - หากสินค้าหรือบริการเป็นแบรนด์ใหม่หรือพ่ึงเข้าสู่ตลาดเป็นรายใหม่ และสินค้าหรือบริการ
มีความเกี่ยวพันต่ า แบรนด์ควรใช้การส่งเสริมการขายเพ่ือส่งเสริมใหผู้้บริโภคเกิดการทดลองใช้สินค้า  
 - หากสินค้าหรือบริการเป็นแบรนด์เดิมหรืออยู่ในตลาดมานานแล้ว และสินค้าหรือบริการ    
มีความเกี่ยวพันสูง สามารถแบ่งได้เป็น 2 กรณี คือ ในกรณีที่กลุ่มผู้บริโภคยังไม่ภักดีต่อแบรนด์      
ควรใช้การส่งเสริมการขายเพื่อส่งเสริมให้ผู้บริโภคหันมาใช้สินค้าหรือบริการ ส่วนในกรณีที ่         
กลุ่มผู้บริโภคมคีวามภักดีต่อแบรนด์แล้ว ควรใช้การส่งเสริมการขายในระดับที่เหมาะสม ไม่มาก
จนเกินไป 
 - หากสินค้าหรือบริการเป็นแบรนด์เดิมหรืออยู่ในตลาดมานานแล้ว และสินค้าหรือบริการ     
มีความเกี่ยวพันต่ า สามารถแบ่งได้เป็น 2 กรณีเช่นกัน คือ ในกรณีที่กลุ่มผู้บริโภคยังไม่ภักดีต่อ         
แบรนด์ ควรใชก้ารส่งเสริมการขายเพ่ือส่งเสริมให้ผู้บริโภคทดลองใช้สินคา้หรือบริการของแบรนด์    
ส่วนในกรณีทีก่ลุ่มผู้บริโภคมคีวามภักดีต่อแบรนด์แล้ว ควรใช้การส่งเสริมการขายเพ่ือให้รางวัลหรือ
เสนอสิ่งดึงดูดใจเพื่อให้ผู้บริโภคเพ่ิมปริมาณการใช้ให้สูงขึ้น  

 ส าหรับแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดทั้งหมด ผู้วิจัยไดน้ ามาใช้เป็นแนวทาง
ในการจ าแนกรูปแบบและกลวิธีในการสื่อสารการตลาดผ่านไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาทข์องสถาบัน
การเงินและการธนาคาร รวมทั้งน าไปประกอบการวิเคราะห์ระดับการเปิดรับข้อมูลข่าวสารจากการ
สื่อสารการตลาดด้วยเครื่องมือที่แตกต่างกัน เพ่ือเปรียบเทียบและค้นหาเครื่องมือและกลวิธีการ
สื่อสารการตลาดผ่านไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ของสถาบันการเงินและการธนาคารที่มีประสิทธิภาพ
มากที่สุด รวมทั้งน าไปประกอบการวิเคราะห์ความสัมพันธ์และอิทธิพลของตัวแปรคู่ต่าง ๆ ด้วย 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการเปิดรับข้อมูลข่าวสารและกระบวนการรับรู ้

 การเปิดรับข้อมูลข่าวสารและกระบวนการรับรู้ของผู้บริโภคเป็นตัวแปรหนึ่งที่ผู้วิจัยใช้ใน
การศึกษา ดังนั้น ผู้วิจัยจึงจ าเป็นต้องรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับเรื่องนี้ในหลาย ๆ แง่มุม ต้ังแต่
กระบวนการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร ความหมายของการรับรู้ ปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรู้ รวมไปถึง
กระบวนการในการรับรู้ของผู้บริโภค เพื่อจะได้สามารถน าข้อมูลเหล่านีม้าประกอบการศึกษาวิจัยได้  
รายละเอียดของแนวคิดทฤษฎีดังกล่าว มีดังนี้ 
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 การเปิดรับข่าวสารเป็นสิ่งที่มคีวามจ าเป็นต่อมนุษย์ทุกคน เนื่องจากมนุษย์เป็นสัตว์สังคมที่
ต้องอยู่ร่วมกัน และมีการติดต่อสื่อสารและด าเนินกิจกรรมต่าง ๆ ภายในสังคม ซึ่งท าให้มนุษย์ต้อง
แลกเปลี่ยนความรู้ ความคิดเห็น ทัศนคติ และความต้องการให้เข้าใจและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน   
แต่เนื่องจากในชีวิตประจ าวันของมนุษย์มักมีตัวกระตุ้นมากมายเข้ามาในโสตประสาทตลอดเวลา 
ดังนั้น การด าเนินการกับตัวกระตุ้นหรือการเลือกที่จะเปิดรับข่าวสารเหล่านั้นจึงเป็นกิจกรรมที่ส าคญั
มากของมนุษย์ 

 กระบวนการเปิดรับข้อมลูข่าวสาร 

 Klapper (1960) กล่าวว่า กระบวนการเลือกรับข่าวสารหรือเปิดรับข่าวสารเปรียบเสมอืน
เครื่องกรองข่าวสารในการรับรู้ของมนุษย์ ซึ่งประกอบด้วยการกลั่นกรอง 4 ขั้นตอนตามล าดับ ดังนี ้

 1. การเลือกเปิดรับ (Selective Exposure) เป็นขั้นแรกของกระบวนการ โดยบุคคลจะเลือก
เปิดรับสื่อและข่าวสารจากแหล่งสารต่าง ๆ ตามความสนใจและความต้องการของตน เพื่อน ามาใช้
แก้ปัญหาและใช้เป็นข้อมูลเพื่อสนองความต้องการของตน ซึ่งทักษะและความสามารถในการเปิดรับ
ของแต่ละบุคคลจะแตกต่างกันออกไป เช่น บางคนถนัดฟังมากกว่าอ่าน หรือบางคนถนัดดู
ภาพประกอบเสียงมากกว่าฟังเพียงอย่างเดียว เป็นต้น 

 2. การเลือกใหค้วามสนใจ (Selective Attention) ผู้เปิดรับข่าวสารมีแนวโนม้ที่จะเลือกให้
ความสนใจข่าวสารตามความคิดเห็นและความสนใจของตนเพ่ือสนับสนุนทัศนคตหิรอืความเชื่อเดิม   
ที่มีอยู่ และหลกีเลีย่งการเปิดรับข่าวสารที่ไม่สอดคลอ้งกับความรู้ ความเชื่อ หรือทัศนคติเดิมที่มีอยู่ 
เพื่อไม่ให้เกิดภาวะทางจติใจที่ไม่สมดลุหรือมีความไมส่บายใจที่เรียกวา่ ความไมส่อดคลอ้งทาง     
ด้านความเขา้ใจ (Cognitive Dissonance) 

 3. การเลือกรับรู้และตีความหมาย (Selective Perception and Interpretation)        
เมื่อบุคคลเปิดรับข้อมูลข่าวสารแล้ว บุคคลมักเลือกรับรูแ้ละตีความหมายสารแตกตา่งกันออกไป    
ตามความสนใจ ทัศนคติ ประสบการณ ์ความเช่ือ ความต้องการ ความคาดหวัง แรงจูงใจ สภาวะทาง
ร่างกาย หรือสภาวะทางอารมณ์และจิตใจ ดังนั้น จะพบว่าการตีความเฉพาะข่าวสารที่สอดคล้องกับ
ลักษณะส่วนบคุคลอาจท าใหบ้างครั้งข่าวสารบางส่วนอาจถูกตัดทิ้งไปหรือมีการบิดเบือนไปในทิศทาง
ที่แต่ละบุคคลพึงพอใจได ้ 

 4. การเลือกจดจ า (Selective Retention) บุคคลจะเลือกจดจ าข่าวสารในส่วนที่ตรงกับ
ความสนใจ ความต้องการ หรือทัศนคติของตนเอง และมักจะลืมในส่วนทีต่นไม่เห็นด้วย ไม่สนใจ   
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หรือเรื่องที่ขัดแย้งกับทัศนคติของตน ทั้งนี ้ข่าวสารที่บุคคลเลือกจดจ าไว้มักจะมีเนื้อหาที่ช่วย    
สนับสนุนความรู้สึกนึกคิด ทศันคติหรือความเช่ือที่แต่ละบุคคลมีอยู่เดิมให้ชัดเจนและมัน่คงยิ่งขึ้น   
เพื่อน าไปใช้ในโอกาสต่อไป 

 ความหมายของการรับรู้  

 นักวิชาการหลายท่านได้ให้ค านิยามของการรับรู้ไว้แตกต่างกัน ดังนี้ 

 Shiffman และ Kanuk (2010) กล่าวว่า การรับรู้ หมายถงึ กระบวนการที่มนุษย์แตล่ะคน
เลือก จัดระเบียบ และแปลความหมายของสิ่งกระตุ้น ไปเป็นความหมายและเป็นภาพที่ติดอยู่      
โดยอาจกล่าวอย่างง่ายว่า การรับรู้คือวิธีการที่เรามองโลกรอบตัว หากผู้บริโภคแต่ละคนได้รับการ
กระตุ้นจากสิ่งเร้าเดียวกันในสภาพแวดล้อมเหมือนกัน จะเลือก จัดการ และตีความแตกต่างกัน    
ขึ้นอยู่กับความต้องการ ค่านิยม และความคาดหวัง 

 Solomon (2004) กล่าวว่า การรับรู้เป็นกระบวนการที่ประสาทสัมผสั ทั้งตา หู จมูก ปาก 
และผิวหนัง ไดท้ าการเลือก (Select) จัดระเบียบ (Organize) และตีความหมาย (Interpret) สิ่งเร้า
หรือสิ่งกระตุ้น โดยขึ้นอยู่กับการเรียนรูแ้ละภูมิหลังของแต่ละบุคคล ซึ่งสิง่เร้าหรือสิ่งกระตุ้นอาจอยู่   
ในรูปของลักษณะทางกายภาพ รูปภาพ หรือค าพูดที่ใช้ในการสื่อสารที่มอีิทธิพลอันก่อให้เกิดการ
ตอบสนองของบุคคล 

 ฉัตยาพร เสมอใจ (2550) กล่าวว่า การรับรู้เป็นกระบวนการที่บุคคลแปลความจากสิ่งที่
สัมผัสโดยผ่านประสาทสัมผสัต่าง ๆ และตีความเป็นข้อมูลตามความสามารถและประสบการณ์ของ   
แต่ละบุคคล 

 ปัจจัยที่มีอิทธพิลต่อการรับรู ้

 ปัจจัยที่มีอิทธพิลต่อการรับรู้ของผู้บริโภคสามารถจ าแนกออกเป็น 3 ปัจจัยหลัก ได้แก ่   
ปัจจัยด้านคุณลักษณะของสิ่งเร้า ปัจจัยด้านคุณลักษณะของผู้บริโภค และปัจจัยด้านสถานการณ์ 

 1. ปัจจัยด้านคุณลักษณะของสิ่งเร้า (Stimulus Characteristics) คุณลักษณะต่าง ๆ     
ของสิ่งเร้าเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลโดยตรงต่อขนาดของความสนใจ เนื่องจากบุคคลโดยทั่วไปมักจะมี
ความสามารถในการปรับตัวให้เกิดความคุ้นเคย ทั้งกับสิ่งของ เรื่องราวที่นึกคิด และสภาพแวดล้อม
โดยทั่วไปที่เกิดขึ้นกับตน แต่เมื่อได้คุ้นเคยกับสภาพใดสภาพหนึง่หรือเมื่อระยะเวลาผ่านไป บุคคล   
จะไม่สังเกตเห็นหรือให้ความสนใจต่อสิ่งที่เกิดขึ้นเดิม ๆ นอ้ยลง ดังนั้น หากจะมองในทางการตลาด  
นักการตลาดจึงจ าเป็นต้องหาวิธีการต่าง ๆ ที่จะท าใหผู้้บริโภคเลือกรับรู้หรือใส่ใจกับสิ่งเร้าที่ต้องการ
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น าเสนอ เพื่อจะได้น าไปสู่การตัดสนิใจซื้อในอนาคต คุณลักษณะต่าง ๆ ของสิ่งเร้าที่มีอิทธิพลต่อการ
รับรู้ของผู้บริโภค มีดังน้ี 

   1.1 ขนาด (Size) เป็นสิ่งที่มีความส าคัญและส่งผลต่อการรับรู้ โดยผู้บริโภคมักเช่ือว่าสินค้า
หรือบริการบางอย่างหากมีปริมาณมากกว่าหรือขนาดที่ใหญ่กว่าจะเป็นสิ่งที่ดีกว่า ในขณะเดียวกัน
สินค้าบางประเภท ผู้บริโภคจะเช่ือว่าดีกว่าก็ต่อเมื่อเน้นในทางตรงกันข้าม เช่น สินค้าประเภท
เทคโนโลยีที่ผูบ้ริโภคจะรู้สึกดีเมื่อสินค้ามีขนาดเล็กหรือบางเบา เป็นต้น ดังนั้น นักการตลาดจึง
สามารถน าเรื่องขนาดหรือปริมาณมาใช้เป็นตัวช่วยในการสร้างการรับรู้ของผู้บริโภคได้ 

   1.2 ความแปลกใหม่ (Novelty) การได้เห็นหรือสัมผสักับสิ่งเร้าใด ๆ เป็นเวลานานจะ     
ท าให้บุคคลเกดิความเคยชิน ดังนั้น หากนักการตลาดต้องการจะท าให้ผู้บริโภคสนใจทีจ่ะรับรู ้        
ก็ควรหาวิธีการน าเสนอสิ่งเร้าให้มีความแปลกใหม่หรือใหส้ามารถสร้างความรู้สึกแปลกใจให้กับ
ผู้บริโภคให้ได้  

   1.3 การใช้สี (The Use of Color) การใช้สีเป็นปัจจัยหนึ่งที่ส่งผลต่อการดึงดูดความสนใจ                   
โดยสีสามารถสร้างความรู้สึก เสริมคุณค่าให้กับสิ่ง ๆ น้ัน สะท้อนบุคลิกภาพของบุคคล รวมทั้ง       
ท าให้ผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ มีความสวยงามมากยิ่งขึ้น เช่น สีของอาหารที่ดีจะท าให้ผลิตภณัฑ์ประเภท
อาหารดูน่ารับประทานมากยิ่งขึ้น หรือการใช้ป้ายโฆษณาที่มีสีสันสวยงามอาจดึงดูดใจผู้บริโภคได้
ดีกว่าป้ายโฆษณาสีขาวด า เป็นต้น 

   1.4 การเคลื่อนที่ (Movement) การเคลื่อนที่สามารถเพิ่มความน่าดึงดูดใจของสิ่งเร้า     
ให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจที่จะมารับรู้ได้ โดยการเคลื่อนทีจ่ะสามารถดึงสายตาให้ติดตามสิ่งนั้น     
หรือภาพนั้นได้นานกว่า ซึ่งตัวอย่างของการน าหลักการเคลื่อนที่มาใช้ในทางการตลาด เช่น การใช้
แผ่นป้ายโฆษณาที่เปลี่ยนภาพไปมา หรือการติดแผ่นป้ายโฆษณาใหญ่ ๆ ไว้ข้างรถโดยสารประจ าทาง 
เป็นต้น แต่การใช้หลักการดังกล่าวมาท าการตลาดต้องค านึงถึงความปลอดภัยด้วย ดังเช่นบาง 
ประเทศได้ออกกฎหมายห้ามติดแผ่นป้ายโฆษณาเคลื่อนที่ไว้ข้างถนนเพื่อป้องกันการเกิดอุบัติเหตุ 

   1.5 การจัดวางต าแหน่ง (Position) การจัดวางต าแหน่งของสิ่งเร้าสามารถส่งผลต่อการ   
รับรู้และจูงใจบุคคลให้เกิดความสนใจได้ ดงัจะเห็นได้จากการท าการตลาดทั้งในสื่อและตามสถานที่
ต่าง ๆ ที่นักการตลาดจะใช้การจัดวางต าแหน่งเข้ามาช่วยในการน าเสนอสินค้า เช่น การจัดวางสินค้า
ตามร้านค้า นักการตลาดจะต้องพยายามท าให้สินค้าของตนได้วางอยู่ในระดับสายตา หรือในระดับ
ใกล้เคียง เพื่อให้ผู้บริโภคหาสินค้าได้ง่าย หรือการซื้อพื้นที่บนหน้าหนังสือพิมพ์ นักการตลาดมัก
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ต้องการพื้นที่ส่วนบนหรือพื้นที่ด้านซ้าย เนื่องจากพื้นที่ดังกล่าวมักจะได้รับความสนใจจากผู้อ่าน
มากกว่า เป็นต้น 

   1.6 การแยกออก (Isolation) การสร้างเอกลักษณ์ของสิ่งเร้าหรือสินค้าของตนให้มี      
ความแตกต่างและโดดเด่นกว่าสินค้าอ่ืน ๆ จะสามารถสรา้งความสนใจที่จะรับรู้ได้ เช่น การที ่      
แบรนด์ซุปไก่สก๊อตสร้างความแตกต่างให้กับแบรนด์ตัวเองว่าเป็นซุปไก่สกัดใส ในขณะที่ซุปไก่สกัด
ยี่ห้ออื่น ๆ เปน็ซุปไก่สกัดทีม่ีสีด า เป็นต้น     

 2. ปัจจัยด้านคุณลักษณะของผู้บริโภค (Individual Characteristics) คุณลักษณะของ
ผู้บริโภคเป็นปัจจัยที่อยู่ภายในตัวผู้บริโภค ไม่ว่าจะเป็นความมั่นคงทางจิตใจ นิสัยใจคอ ความมั่นใจ  
ความละเอียดรอบคอบ ความคุ้นเคย ความสนใจ ความต้องการ หรือประสบการณ์ต่าง ๆ ที่ผ่านมา
ของผู้บริโภค คุณลักษณะเหล่านี้ล้วนส่งผลต่อการเลือกรับรู้ทั้งสิ้น เช่น คุณลักษณะเรือ่งความสนใจ
และความต้องการของผู้บริโภค ซึ่งเป็นสิ่งที่สะท้อนให้เหน็ถึงวิถีชีวิต รวมทั้งการวางแผนการตัดสินใจ
ในเรื่องต่าง ๆ ของผู้บริโภค โดยผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะเลือกรับรู้ข้อมูลตา่ง ๆ ที่มีความเกี่ยวข้อง   
หรือสอดคล้องกับความสนใจหรือความต้องการของตนเอง หรือคุณลักษณะเรื่องประสบการณ์     
ส่วนบุคคล ซึ่งเป็นสิ่งที่ท าให้ผู้บริโภคคาดเดาและคาดหวังสิ่งที่จะเกิดขึ้นหรือสิ่งที่ต้องการ            
โดยหากผู้บริโภคเคยมีประสบการณ์ที่ดีในการซื้อผลิตภณัฑ์อย่างหนึ่งก็จะเปิดรับข้อมูลเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์นั้น ๆ ได้ง่ายเมื่อมีข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์นั้น ๆ เข้ามา ในทางตรงกันข้าม เมื่อมีข้อมูล
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ผู้บริโภคเคยมีประสบการณ์ที่ไม่ดีมาก่อนเข้ามา ผู้บริโภคก็มีแนวโน้ม 
ที่จะปฏิเสธข้อมูลนั้น เป็นต้น 

 3. ปัจจัยด้านสถานการณ ์(Situational Characteristics) ปัจจัยด้านสถานการณ์เป็นปัจจัย
อื่น ๆ ที่ไม่ได้อยู่ในตัวบุคคล ทั้งความหนาแน่นของผู้คน บรรยากาศของเสียงรอบข้าง สภาพสังคม 
วัฒนธรรม และเศรษฐกิจ ณ เวลานั้น หรือปัจจัยภายนอกอื่น ๆ ซึ่งปัจจัยต่าง ๆ เหล่าน้ีล้วนมีส่วน   
ในการรับรู้ของบุคคลทั้งสิ้น เช่น หากบุคคลไปเดินเลือกซื้อสินค้าในห้างสรรพสินค้าในวนัที่ผู้คน      
ไม่หนาแน่น เสยีงไม่ดัง หากมีเสียงประกาศโฆษณาสินค้าใด ๆ ประกาศขึน้ บุคคลก็มีแนวโน้มที่จะ
สนใจรับรูส้ิ่งที่ได้ยินมากกว่าในวันที่ไปเดินห้างสรรพสินค้าแล้วผู้คนหนาแน่นหรือเสียงดัง เป็นต้น 
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 กระบวนการรบัรู ้

 ชูชัย สมิทธิไกร (2554) กล่าวว่า กระบวนการรับรู้ของบุคคลเกิดขึ้นต่อเนื่องจากความรู้สึก 
(Sensation) อันประกอบด้วยขั้นตอนต่าง ๆ รวม 3 ขั้นตอน ได้แก่ การเลือกรับรู้ (Perceptual  
Selection) การจัดระเบียบการรับรู้ (Perceptual Organization) และการแปลความหมาย  
(Interpretation) ดังนี้ 

 1. การเลือกรับรู้ (Perceptual Selection) หมายถึง การที่บุคคลมีการเลือกว่าจะรับรู้สิ่งเร้า
ใดบ้าง โดยในสถานการณ์ทั่ว ๆ ไป บุคคลจะได้รับสิ่งเร้าจ านวนมากมาย แต่จะเลือกให้ความสนใจแก่
สิ่งเร้าเพียงไม่กี่อย่างเท่านั้น เช่น การไปซื้อสินค้าที่ซูเปอรม์าร์เก็ต ผู้บริโภคจะเห็นสินค้ามากมายที่มี
ความแตกต่างกัน ทั้งในด้านสีสัน ขนาด และรูปทรง ได้ยินเสียงต่าง ๆ ทั้งเสียงผู้คนที่พูดคุยกัน เสียง
บรรยากาศ หรือเสียงประกาศต่าง ๆ รวมทัง้ได้รับกลิ่นหลากหลายชนิด แต่ก็จะเลือกรบัรู้แต่เฉพาะ   
สิ่งเร้าที่ตนให้ความสนใจและต้องการซื้อเท่านั้น เช่น น้ าอัดลม ขนมห่อ หรือนมจืด เป็นต้น การเลือก
รับรู้หรือให้ความสนใจแก่สิ่งเร้าบางอย่างของผู้บริโภคต่างเป็นผลมาจากปัจจัยต่าง ๆ ดังต่อไปนี้ 

   1.1 ลักษณะของสิ่งเร้า (Nature of Stimulus) หมายถงึ ลักษณะของผลิตภัณฑ์ คุณสมบัติ
ทางกายภาพ การออกแบบบรรจุภัณฑ์ ชื่อหรือตราสินค้า และการโฆษณา เช่น สินค้าที่มีบรรจุภัณฑ์
สวยงามหรือมีเอกลักษณ์ที่แปลกโดดเด่นออกมา อาจท าให้ผู้บริโภคใส่ใจรับรู้มากกว่าสินค้าที่ม ี   
บรรจุภัณฑ์ที่ไม่สวยงามหรือมีความคล้ายคลึงกับบรรจุภัณฑ์ของยี่ห้ออื่น ๆ ในหมวดสินค้าเดียวกัน   
เป็นต้น 

   1.2 ความคาดหวัง (Expectation) ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะรับรู้ผลิตภัณฑ์และคุณสมบัติ
ของผลิตภัณฑ์ตามความคาดหวังของตนเอง ซึ่งมีพื้นฐานมาจากความคุ้นเคย ความเคยชิน  
ประสบการณ์ สิ่งที่ได้ก าหนดไว้ล่วงหน้า หรือการได้รับฟังค าบอกเล่าของบุคคลหรือสื่อต่าง ๆ       
เช่น หากผู้บริโภคได้รับการบอกเล่าจากเพ่ือนว่า ห้างสรรสินค้าที่ตนก าลังจะไปซื้อสินค้ามี         
บรรยากาศดีและมีร้านจ าหน่ายสินค้าที่เป็นแบรนด์หรูหรามากมาย ผู้บริโภคก็ย่อมใส่ใจเป็นพิเศษ   
ต่อบรรยากาศของห้างสรรพสินค้าและร้านจ าหน่ายสินค้าแบรนด์หรูหราภายในห้างสรรพสินค้า     
เป็นต้น  

 นอกจากนี้ วุฒิ สุขเจรญิ (2555) ยังได้กล่าวไว้ว่า สิ่งเร้าที่ขัดแย้งอย่างรุนแรงกับสิ่งที่คาดหวัง
ของผู้บริโภค จะท าให้ผู้บริโภคหันมาสนใจมากกว่าสิ่งที่ตรงกับสิ่งที่คาดหวังไว้อยู่แล้ว เช่น โฆษณา 
การทอดไข่โดยการตอกไข่ใสก่ระทะ หากเป็นการตอกไข่ใส่กระทะปกติ ผู้บริโภคจะใหค้วามสนใจ 
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น้อย เนื่องจากเป็นเหตุการณ์ปกติ แต่หากตอกไข่โดยไม่มีกระทะรองรับ ผู้บริโภคจะให้ความ        
สนใจมาก เนื่องจากขัดกับสิ่งที่ผู้บริโภคคาดหวังที่จะได้เห็น 

   1.3 แรงจูงใจ (Motives) ผู้บริโภคมักจะรับรู้สิ่งต่าง ๆ ตามแรงผลักดันหรือความต้องการ
ของตน ยิ่งระดับความต้องการนั้นสูงมากเทา่ใด ก็จะท าใหผู้้บริโภคใส่ใจต่อสิ่งเร้าที่สามารถตอบสนอง
ความต้องการของตนเองมากขึ้นเท่านั้น และจะปฏิเสธสิ่งเร้าที่ไม่เกี่ยวข้องในสภาพแวดล้อมนั้น    
เช่น นักเดินทางที่ก าลังขับรถ ขณะที่น้ ามันใกล้จะหมด เขาจะมองหาป้ายสถานีจ าหน่ายน้ ามัน      
และนักเดินทางคนนั้นจะไม่เกิดการรับรู้ป้ายอื่น ๆ เป็นตน้  

 2. การจัดระเบียบการรับรู้ (Perceptual Organization) หมายถึง การที่บุคคลมีการจดั     
สิ่งเร้าเป็นหมวดหมู่หรือเป็นกลุ่ม และรับรู้สิ่งเร้าเหล่านั้นโดยภาพรวม กล่าวคือ บุคคลแต่ละบุคคล
มิได้รับรู้สิ่งต่าง ๆ แยกออกจากกันเป็นส่วนย่อย ๆ แต่จะรับรู้โดยพยายามจัดกลุ่มสิ่งเร้าให้มี
ความหมายตามความเข้าใจของตนเอง โดยหลักของการจัดระเบียบที่ได้รับการยอมรับโดยทั่วไป    
คือ หลักของเกสตอลต์ (Gestalt Principles) ซึ่งระบุว่า “The whole is more than the sum of 
its parts” ซึ่งหมายความว่า มนุษย์มีแนวโนม้ที่จะมองสิ่งต่าง ๆ เป็นภาพรวมมากกว่าจะมองเป็น 
ส่วน ๆ โดยภาพรวมนั้นเป็นมากกว่าผลรวมของแต่ละส่วน  

 3. การแปลความหมาย (Interpretation) หมายถึง การตีความของบุคคลว่าสิ่งเร้าที่รับ 
สัมผัสนั้นคืออะไรหรือมีความหมายอย่างไร โดยการแปลความหมายนั้นมีลักษณะทีผ่สมผสานกัน
ระหว่างข้อเท็จจริงที่ได้รับและอารมณ์ความรู้สึกของผู้แปลความหมาย ซึ่งโดยปกติผู้บุคคลจะอาศัย
กลไกบางอย่างในการท าให้การแปลความหมายมีความรวดเร็วมากขึ้น กลไกดังกล่าว คือ            
การจัดประเภทและการอนุมาน (ชูชัย สมิทธิไกร, 2554) โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

   3.1 การจัดประเภท (Categorization) คือ การจ าแนกหรือแบ่งประเภทของสิ่งเร้าต่าง ๆ   
โดยอาศัยกฎเกณฑ์บางประการแล้วเก็บบันทึกไว้ในระบบความจ า (Schema) การจัดประเภท     
เป็นกลไกที่ช่วยให้บุคคลเกิดการตีความข้อมูลได้อย่างรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ เนื่องจากเป็นกลไก   
ที่ท าให้บุคคลสามารถใช้ความรู้และประสบการณ์ที่มีในการแปลความหมายข้อมูลหรือผลิตภัณฑ์ใหม่   
โดยหลังจากจัดประเภท บุคคลจะเข้าใจว่าสิ่ง ๆ นั้นคืออะไร มีคุณสมบตัิอย่างไร และมี             
ความคล้ายคลงึกับอะไร 

   3.2 การอนุมาน (Inference) คือการที่บุคคลสรุปหรือวินจิฉัยว่าผลิตภัณฑ์หรือบริการ   
เป็นอย่างไร โดยผลของการอนุมานอาจจะไม่ตรงกับความเป็นจริงก็ได้ เนื่องจากบุคคลจะใช้ข้อมูล
เท่าที่มีอยู่และความคิดเห็นของตนที่ได้จากประสบการณ์ต่าง ๆ ในการสรุป การอนุมานของผู้บริโภค
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มักเป็นการสรุปความสัมพันธ์ระหว่างสิ่งเร้า 2 สิ่งแบบง่าย ๆ เช่น ราคาและคุณภาพ โดยผู้บริโภค
มักจะมองว่า สินค้าที่มีคุณภาพดีมักจะมีราคาสูง หรือสินคา้ที่มีคุณภาพไม่ดีนักจะมีราคาต่ า เป็นตน้ 

 ส าหรับงานวิจัยนี้ ผู้วิจัยได้น าแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร         
และกระบวนการรับรูม้าใช้อธิบายถึงลักษณะและระดับการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร รวมทั้งกระบวนการ
รับรู้การสื่อสารการตลาดผ่านไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ของผู้บริโภค เพ่ือประกอบการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการสถาบันการเงินและการธนาคารที่แตกต่างกันออกไป รวมทั้งใช้ในการวเิคราะห์รูปแบบ
และเครื่องมือสื่อสารการตลาดที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติและการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาบันการเงิน
และการธนาคารของผู้บริโภค ตลอดจนใชป้ระกอบการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัวแปร                   
คู่ต่าง ๆ ด้วย  

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคต ิ

 ทัศนคติถือเป็นปัจจัยส าคัญปัจจัยหนึ่งที่ส่งผลต่อการตัดสินใจของบุคคล ซึ่งในการศึกษาวิจัย
ครั้งนี้ ผู้วิจัยได้น าเอาทัศนคติและความตั้งใจเลือกใช้บริการมาเป็นตัวแปรในการศึกษาด้วย ดังน้ัน 
ผู้วิจัยจึงจ าเป็นต้องรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับทัศนคติในหลาย ๆ แง่มุมเอาไว้ เพื่อจะได้น าไปใช้
ประกอบการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ต่าง ๆ ได้อย่างมีประสิทธิภาพ รายละเอียดเกี่ยวกับแนวคิดทฤษฎี
ดังกล่าว มีดังนี้ 

 ความหมายของทัศนคต ิ

 นักวิชาการหลาย ๆ ท่านได้ให้นิยามของค าว่า ทัศนคติ ไว้แตกต่างกัน ดังนี้ 

 Schiffman และ Kanuk (1980, อ้างถึงในฉัตยาพร เสมอใจ, 2550) กล่าวว่า ทัศนคติ 
หมายถึง ความโน้มเอียงที่บุคคลเรียนรู้เพือ่ให้มีพฤติกรรมที่สอดคล้องกบัลักษณะที่พึงพอใจหรือ      
ไม่พึงพอใจที่มีต่อสิ่งหนึ่งสิ่งใด โดยทัศนคติของบุคคลจะสะท้อนมุมมองที่เขามีต่อสิ่งแวดล้อมต่าง ๆ   
ไม่ว่าจะเป็นคน สิ่งของ สถานการณ์ หรือสถาบัน 

 Solomon (2015) กล่าวว่า ทัศนคติ หมายถึง การประเมินของบุคคลที่มีต่อวัตถุ สารโฆษณา 
หรือประเด็นใด ๆ ซึ่งทัศนคติถือเป็นการประเมินครั้งสุดท้าย เพราะทัศนคติมีแนวโน้มที่จะอยู่คงทน
ถาวร โดยผู้บริโภคสามารถมทีัศนคติต่อวัตถุหรือสิ่งใด ๆ ก็ตามได้ในหลายระดับ ตั้งแต่สินค้า     
เฉพาะอย่าง (Product-specific Behaviors) ไปจนถึงพฤติกรรมการบริโภคอื่น ๆ ที่เกี่ยวข้อง 
(General Consumption-related Behaviors) 
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 ฉัตยาพร เสมอใจ (2550) กล่าวว่า ทัศนคติเป็นสิ่งที่สามารถอธิบายพฤติกรรมได้มากมาย 
และสามารถสะท้อนสิ่งต่าง ๆ ภายในจิตใจ ซึ่งส่งผลต่อพฤติกรรมที่หลากหลายที่แสดงถึงความชอบ
หรือไม่ชอบของบุคคล ทัศนคติจะสะท้อนมุมมองของบุคคลที่มีต่อสิ่งต่าง ๆ ซึ่งบุคคลมแีนวโน้มที่จะ
แสดงออกตามทัศนคติที่มีต่อสิ่งนั้น ๆ และเมื่อทราบแนวโน้มของทัศนคติแล้ว ก็สามารถคาดเดา
พฤติกรรม รวมทั้งสามารถสร้างทัศนคติเพื่อให้เกิดพฤติกรรมที่ต้องการได้ 

 คุณลักษณะของทัศนคต ิ

 มนุษย์ทุกคนบนโลกไม่มีใครที่จะมีจิตใจเปน็กลาง เห็นทกุสิ่งทุกอย่างเหมือนกัน หรือให้
คุณค่ากับสิ่งต่าง ๆ อย่างเท่าเทียมกัน ทั้งนี ้ก็เนื่องจากในการด าเนินชีวิตประจ าวันของมนุษย์จะต้อง
เจอกับสิ่งต่าง ๆ มากมาย และมนุษย์ก็มีกลไกที่จะประเมินสิ่งต่าง ๆ ที่ผ่านเข้ามา รวมทั้งต้อง         
จัดระเบียบแนวความคิดและความเช่ือต่อสิ่งต่าง ๆ ให้เป็นไปในทิศทางใดทิศทางหนึ่งเสมอ        
ดังนั้น ทัศนคติที่มนุษย์มีต่อสิง่ต่าง ๆ จึงมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมและการแสดงออกของบุคคล 
คุณลักษณะของทัศนคติสามารถสรุปได้ ดังนี้ 

 1. ทัศนคติเป็นสิ่งที่มีอยู่ภายใน ทัศนคติเป็นเรื่องของการรับรู้ การจัดระเบียบ และ        
การประเมินข้อมูลที่ได้รับรู้มา ซึ่งเป็นกระบวนการที่เกิดขึ้นภายในตัวบุคคล แตผ่ลลัพธข์องทัศนคติ 
จะแสดงออกมาในรูปของพฤติกรรม 

 2. ทัศนคติมีลักษณะค่อนข้างคงที่และไม่เปลี่ยนแปลงง่าย ๆ เนื่องจากทศันคติก่อตัวขึ้นมา
จากกระบวนการคิดวิเคราะห์ การจัดระเบียบ และการประเมิน ดังนั้น เมื่อทัศนคติเกิดขึ้นแล้วก็มัก   
จะเปลี่ยนแปลงได้ยาก ไม่ได้เปลี่ยนแปลงในทันทีทันใดหลงัจากที่ได้รับตัวกระตุ้นที่แตกต่างไป       
โดยก็ใช่ว่าทัศนคติจะไม่สามารถเปลี่ยนแปลงได้เลย แต่การเปลี่ยนแปลงต้องใช้เวลาเพื่อปรับตาม
กระบวนการก่อตัวกว่าจะมาเป็นทัศนคติใหม่ 

 3. ทัศนคติมิใชส่ิ่งที่มีมาแต่ก าเนิด ทัศนคติเป็นผลที่เกิดจากกระบวนการเรียนรู้และประเมิน
เรื่องราวหรือสิ่งต่าง ๆ ที่มนุษย์ได้เข้าไปเกี่ยวข้องด้วย ดังนั้น ทัศนคติทีม่ีต่อเรื่องใดเรื่องหนึ่งจึงไม่ได้   
มีมาตั้งแต่มนุษย์ก าเนิด แต่เป็นผลของการทีม่นุษย์ได้เรียนรู้จากการได้เข้าไปเกี่ยวข้องกับบุคคล     
หรือสิ่งต่าง ๆ เหล่านั้น ซึ่งปจัจัยหลักที่มีผลต่อการก าหนดทัศนคติมักจะเป็นกลุ่มสังคมต่าง ๆ ที่   
มนุษย์ได้เข้าไปเกี่ยวข้องด้วย เนื่องจากจะได้รับข้อมูลข่าวสารจากบุคคลในกลุ่มสังคมนัน้ ๆ         
ทั้งนี้ ครอบครวัและกลุ่มเพื่อนร่วมงานจะเป็นกลุ่มที่มีอทิธิพลต่อมนุษย์แต่ละคนเป็นอย่างมาก 
เนื่องจากเป็นกลุ่มที่มนุษย์ต้องใช้ชีวิตอยู่ด้วยเป็นประจ า  
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 4. ทัศนคติจะมีความหมายอิงถึงตัวบุคคลและสิ่งของเสมอ ถึงแม้ว่าทัศนคติจะเปน็
กระบวนการที่เกิดขึ้นภายในตัวมนุษย์ แต่กใ็ช่ว่าทัศนคติจะก่อตัวขึ้นมาเองจากกระบวนการภายใน   
หากแต่เป็นสิ่งที่ก่อตัวหรือเรียนรู้มาจากสิ่งที่มีตัวตนและสามารถอ้างอิงถึงได้ ซึ่งอาจเป็นตัวบุคคล 
สิ่งของ ค่านิยม สถาบัน เรื่องราวต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นในสังคม หรือแมแ้ต่ความคิดของบุคคลรอบข้างก็ได ้

 ทั้งนี ้ทัศนคติถกูแบ่งออกเป็นทัศนคติเชิงบวก (Positive Attitude) และทัศนคติเชิงลบ 
(Negative Attitude) โดยทัศนคติเชิงบวกมักก่อให้เกิดผลในทางปฏิบัติในเชิงบวก และในทางตรง   
กันข้าม ทัศนคติเชิงลบก็มักก่อให้เกิดผลในทางปฏิบัติในเชิงลบเช่นกัน ดังนั้น ในแง่การสื่อสาร
การตลาด นักการตลาดควรหาวิธีการสื่อสารการตลาดให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติในเชิงบวกต่อตราสินค้า
อยู่เสมอ เนื่องจาก หากมีการสื่อสารการตลาดใดที่ท าให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติในเชิงลบต่อ           
ตราสินค้าขึ้น การจะท าให้ผู้บริโภคกลับมามีทศันคติที่ดีเช่นเดิมย่อมท าได้ยากกว่าการสร้างทัศนคต ิ    
ที่ดีต่อสิ่งใหม่ ๆ  

 หน้าที่ของทศันคต ิ

 ในการใช้ชีวิตประจ าวันของมนุษย์มักต้องเผชิญกับสิ่งเร้ามากมาย มนุษย์มีความจ าเป็นต้อง
ตัดสินใจในเรื่องราวต่าง ๆ มากมาย เช่น การเลือกซื้อสิ่งใดสิ่งหนึ่งเพื่อตอบสนองความต้องการ      
การเลือกจะกระท าหรือไม่กระท าสิ่งใด หรือการตัดสินใจที่จะแสดงพฤติกรรมต่าง ๆ ออกไป          
ซึ่ง Katz (1960) ได้กล่าวว่า ทัศนคติเป็นสิ่งส าคัญส าหรับมนุษย์ในการปรับตัวให้เข้ากับสิ่งต่าง ๆ    
โดยมนุษย์สร้างทัศนคติขึ้นมาเพื่อช่วยอ านวยความสะดวกต่อการแสดงพฤติกรรมต่าง ๆ ด้วยการ   
ช่วยให้มนุษย์สามารถประเมินทางเลือกที่ต้องตัดสินใจได้ง่ายและรวดเร็วมากยิ่งขึ้น ทั้งนี้ Katz (1960)  
ได้แจกแจงหนา้ที่ของทัศนคติไว้ 4 ประการ ดังนี้ 

 1. หน้าที่แสดงประโยชน์ (Utilitarian Function) หน้าที่นี้มีที่มาจากการเรียนรู้แบบ       
วางเงื่อนไขการกระท า และหลักของการให้รางวัลและการลงโทษ โดยมนุษย์จะเกิดทศันคติต่อสิ่งใด 
สิ่งหนึ่งจากการมองเห็นประโยชน์หรือโทษจากสิ่ง ๆ นั้น ซึ่งมนุษย์มักจะมีทัศนคติที่ดีต่อสิ่งที่        
เป็นประโยชน์ที่ตนจะได้รับ และมีทัศนคติเชิงลบต่อสิ่งที่ท าให้ตนเกิดความรู้สึกด้านลบต่าง ๆ      
ดังนั้น นักการตลาดจึงสามารถใช้ประโยชน์จากหน้าที่ดังกล่าวในการสรา้งทัศนคติของผู้บริโภค      
ให้เกิดขึ้นได้ เช่น การน าเสนอข้อมูลเกี่ยวกับประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ให้กับผู้บริโภคโดยตรง         
เพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภคเห็นถึงประโยชน์ที่จะได้รับและเกิดเป็นทัศนคติเชิงบวกต่อผลิตภัณฑ์นั้น ๆ  
เป็นต้น 
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 2. หน้าที่แสดงค่านิยม (Value-expressive Function) เป็นหน้าที่ในการแสดงค่านิยม   
และความเป็นตัวตนของแต่ละบุคคล ซึ่งการที่คนเรามีทัศนคติที่ดีต่อสิ่งใดอาจไม่ได้มาจากการ  
มองเห็นประโยชน์จากสิ่ง ๆ นั้นทั้งหมด แต่เป็นเพราะสิ่งดังกล่าวสามารถช่วยบ่งบอกความคิดเห็น  
วิถีชีวิต ค่านิยม ความสนใจ และความเป็นตัวตนของบุคคล ๆ นั้นได้ ทั้งนี้ นักการตลาดสามารถ
น าเสนอค่านิยมบางประการที่สอดคล้องกับความคิดของผู้บริโภคเพ่ือกระตุ้นให้ผู้บริโภคเลือกใช้
ผลิตภัณฑ์ที่ต้องการ เช่น การจัดท าโครงการ “บางจากรักไทย” ที่น าเสนอผลิตภัณฑ์จากชุมชนให้ 
เป็นที่รู้จักภายใตส้โลแกน “บางจากร่วมอุ้มชูสังคมไทยใหส้ดใส” ของบริษัทน้ ามันบางจาก หรือ    
การสร้างค่านิยมความเป็นไทยของตราสินค้าที่ผลิตโดยคนไทยของเครื่องดื่มตราสิงห์ เครื่องดื่ม     
ตราช้าง หรือตราสินค้าอื่น ๆ เป็นต้น 

 3. หน้าที่ปกป้องตนเอง (Ego-defensive Function) เปน็ความรู้สึกที่บคุคลสร้างขึ้น       
เพื่อปกป้องตัวตนและความรูส้ึกตนเองจากการกระท าของสิ่งแวดล้อมภายนอกหรือจากความรู้สึก 
ของตนเอง โดยอาจกล่าวได้ว่า เป็นหน้าที่ของทัศนคติที่ช่วยปกป้องรักษาศักดิ์ศรีของบุคคล ซึ่ง   
นักการตลาดสามารถน าหน้าที่ในการปกป้องตนเองของทัศนคติมาสร้างทัศนคติทางการตลาดได้    
เช่น การสร้างให้เกิดทัศนคติเชิงบวกกับสุราหรือบุหรี่ว่ามีข้อดีหลายประการ เพ่ือปกป้องความรู้สึก
ของผู้บริโภคว่าจะถูกต่อต้านจากสภาพแวดล้อม เป็นต้น 

 4. หน้าที่จัดองค์ความรู้ (Knowledge Function) หน้าทีด่ังกล่าวของทัศนคติเป็นเสมอืน
กรอบอ้างอิงที่บุคคลสะสมไว้เพื่อแปลความหมาย หรือท าความเข้าใจโลกรอบตัว เนื่องจากโดยปกติ
บุคคลมักจะใช้ทัศนคติบางอย่างมาช่วยในการจัดระเบียบโครงสร้าง หรือให้ความหมายกับสิ่งที่ตน
ต้องการเรียนรู้ เพื่อให้สามารถเผชิญหรือท าความเข้าใจต่อสภาวการณ์ใหม่ ๆ ในชีวิตได้ง่าย        
และรวดเร็วขึ้น เช่น บุคคลเมือ่ยังเป็นเด็กก็ยังมีประสบการณ์น้อย ทัศนคติต่อเรื่องต่าง ๆ ที่สะสมไว้
ย่อมมีอยู่อย่างจ ากัด แต่เมื่อเติบโตเป็นผู้ใหญ่และได้ผ่านประสบการณ์ชีวิตมากขึ้น เมื่อต้องเผชิญ    
ต่อสิ่งแวดล้อมต่าง ๆ บุคคลจะสามารถท าความเข้าใจได้อย่างลึกซึ้งและรวดเร็วมากยิ่งขึ้น เนื่องจาก   
มีทัศนคติในเรือ่งต่าง ๆ ที่เพิม่พูนและชัดเจนมากกว่าตอนเป็นเด็ก  

 องค์ประกอบของทัศนคต ิ

 Lutz (1991) ได้ศึกษาบทบาทของทฤษฎีทศันคติในทางการตลาดและพบว่า มีทฤษฎีที่
อธิบายองค์ประกอบของทัศนคติอยู่ 2 ทฤษฎี คือ ทฤษฎีที่มองว่าทัศนคติมี 3 องค์ประกอบ 
(Tripartite View of Attitude) และทฤษฎีที่มองว่าทัศนคติมีองค์ประกอบเดียว    
(Unidimensionalist View of Attitude) 
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 1. ทฤษฎีที่มองว่าทัศนคติมี 3 องค์ประกอบ (Tripartite View of Attitude) ทฤษฎีนี้
ระบุว่า ทัศนคติประกอบด้วยองค์ประกอบ 3 ประการ ได้แก ่

   1.1 ความคิด (Cognitive Component) องค์ประกอบนี้เป็นองค์ประกอบด้านความเชื่อ 
(Belief) ที่บุคคลมีต่อสิ่งใดสิง่หนึ่ง ซึ่งเกิดจากการได้รับความรู้หรือมีประสบการณ์เกี่ยวกับสิ่งหนึ่ง   
สิ่งใด  

   1.2 ความรู้สึก (Affective Component) เป็นองค์ประกอบทางด้านอารมณ์หรือความรู้สึก 
(Feel) ที่บุคคลมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง องค์ประกอบนี้จะแสดงออกมาในรูปของความกลัว ความชอบ   
ความเกลียด ความโกรธ หรืออ่ืน ๆ ซึ่งเป็นการสะท้อนความรู้สึกในใจ 

   1.3 พฤติกรรม (Conative Component) เป็นองค์ประกอบด้านความโน้มเอียงของบุคคล
ที่จะแสดงพฤติกรรมบางอย่างต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (Do) องค์ประกอบด้านนี้เป็นความตั้งใจที่จะท า     
หรือแนวโน้มที่จะเกิดพฤติกรรม 

 แนวคิดนี้เชื่อว่าทัศนคติของบุคคลจะต้องเกิดจากการรวมกันขององค์ประกอบทั้ง              
3 องค์ประกอบ รวมทั้งต้องมีการเรียงล าดับจากการเกิดความรู้หรือความเช่ือเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหน่ึง 
แล้วจึงมีการประเมินอารมณ์และความรู้สึกที่มีต่อสิ่ง ๆ นัน้ อันจะน าไปสู่พฤติกรรมที่เกิดขึ้น เช่น  
หากจะบอกว่าบุคคลมีทศันคติในทางบวกต่อรถยนต์โตโยต้า ก็ต้องหมายความว่า บุคคล ๆ นั้น          
มีความรู้เกี่ยวกับรถยนต์โตโยต้า มีความรู้สึกที่ดีต่อรถยนต์โตโยต้า และก็ซื้อรถยนต์โตโยต้ามาใช้    
เป็นต้น 

 2. ทฤษฎีที่มองว่าทัศนคติมีองค์ประกอบเดียว (Unidimensionalist View of 
Attitude) เนื่องจาก ทัศนคติคือความโน้มเอียงในการตอบสนองอย่างมีทิศทาง ทฤษฎนีี้จึงเชื่อว่า 
ทัศนคติมีองค์ประกอบเดียว คือ ความรู้สึกที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (Affection) โดยทฤษฎีนี้มอง          
ในลักษณะเชิงเหตุเชิงผล (Causal Flows) ว่าความรู้และความเชื่อเกี่ยวกับสิ่ง ๆ นั้น (Cognition)                  
เป็นสาเหตุหรือที่มาของการเกดิทัศนคติของบุคคล ส่วนพฤติกรรมที่เกิดขึ้น (Conation) เป็นผลที ่    
เกิดจากทัศนคติ เช่น ทัศนคติในทางบวกต่อรถยนต์ฮอนด้า หมายถึง ความรู้สึกในเชิงบวกที่ผู้บริโภค 
มีต่อตราสินค้าฮอนด้าเท่าน้ัน ซึ่งความคิดต่าง ๆ ทีผู่้บริโภคมีต่อรถยนต์ฮอนด้า เช่น มีศูนย์บริการ
หลายแห่ง ลักษณะการออกแบบมีความเรยีบหรู หรือเป็นรถที่ประหยดัน้ ามัน เป็นสาเหตุของการ  
เกิดทัศนคติ ส่วนการที่ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อรถยนต์ฮอนด้าเป็นผลลัพธ์ที่เกิดจากการที่ผู้บริโภค         
มีทัศนคติเชิงบวกต่อรถยนต์ฮอนด้า เป็นต้น  
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ภาพที่ 4 แสดงทฤษฎีที่มองว่าทัศนคติมีองค์ประกอบเดียว 

 
แหล่งที่มา : วุฒิ สุขเจรญิ. (2555). พฤติกรรมผู้บริโภค=Consumer Behavior. กรุงเทพมหานคร: 
      จี. พี. ไซเบอร์พรินท.์ 

 ทั้งนี้ Solomon (2015) กล่าวว่า ทัศนคตขิองบุคคลต่อสิ่ง ๆ ใดน้ัน เกิดจากการผสมผสาน
กันขององค์ประกอบ 3 องค์ประกอบ คือ ความรู้ความเข้าใจ (Cognitive) ความรูส้ึก (Affective) 
และพฤติกรรม (Behavior) ไม่ได้เกิดจากปัจจัยใดเพียงปัจจัยเดียว โดยแบบจ าลองของทัศนคติ       
ที่ประกอบไปด้วยองค์ประกอบทั้งสามนี้ ถูกเรียกอีกอย่างหนึ่งว่า แบบจ าลองทัศนคติ ABC         
(ABC Model of Attitude) ซึ่งในการเกิดทศันคติแต่ละครัง้ อาจมีล าดับขั้นก่อนหลังของ   
องค์ประกอบที่แตกต่างกัน โดยขึ้นอยู่กับสถานการณ์และปจัจัยอื่น ๆ ด้วย ลักษณะความสัมพันธ ์  
ขององค์ประกอบทั้งสามมีทั้งหมด 3 รูปแบบ และมีชื่อเรียกว่า แบบจ าลองล าดับขั้นของผลกระทบ 
(Hierarchy of Effects Models) ซึ่งมีรายละเอียด ดังนี้  

   2.1 ล าดับขั้นการเรียนรู้มาตรฐาน (Standard Learning Hierarchy) ทัศนคติของบุคคล   
ที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งมักจะเกิดเป็นกระบวนการในรูปแบบเดียวกันกับกระบวนการแก้ไขปัญหา        
โดยรูปแบบการเกิดทัศนคติเริ่มต้นจากการเริ่มท าให้ตนเองมีความรู้ความเข้าใจ (Cognitive)        
หรือความเชื่อ (Belief) เกี่ยวกับคุณสมบัติด้านต่าง ๆ ของสิ่งใดสิ่งหนึ่งเสียก่อน จากน้ันก็พยายาม
ประเมินความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับสิ่งนั้น ๆ จนสรุปเป็นความรู้สึก (Affective) ที่มีต่อสิ่ง ๆ นั้น     
และความรู้สึกนี้เองก็จะส่งผลต่อพฤติกรรม (Behavior) ทีจ่ะเกิดขึ้น ล าดับขั้นการเรียนรู้มาตรฐานนี้
เป็นกระบวนการที่เกิดขึ้นในสถานการณ์ทีบุ่คคลให้ความใส่ใจกับสิ่งใดสิง่หนึ่งสูง                    
(High Involvement) ซึ่งบุคคลจะมแีรงจูงใจที่จะค้นหาข้อมูลเพื่อท าความเข้าใจ ประเมินความรู้สกึ 
และได้ข้อสรุปถึงหนทางแก้ไขปัญหาที่เหมาะสม โดยเมื่อผ่านกระบวนการเหล่านี้แล้วก็จะส่งผลให้
บุคคลมีทัศนคติต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งในที่สุด 

   2.2 ล าดับขั้นแบบสภาวการณ์เกี่ยวพันต่ า (Low-involvement Hierarchy) ล าดับขัน้    
ในรูปแบบนี้เกดิขึ้นจากกระบวนการเรียนรู้เชิงพฤติกรรม โดยบุคคลจะมคีวามใส่ใจในสิง่ใดสิ่งหน่ึง    
ในระดับต่ า (Low Involvement) กล่าวคือ เริ่มจากบุคคลมีความรู้ความเข้าใจต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง     
โดยไม่ได้มีความรู้สึกชอบหรือสนใจสิ่ง ๆ นั้นมากนัก แต่กลับมีโอกาสได้สัมผัส ทดลองใช้             
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หรือมีประสบการณ์กับสิ่ง ๆ นั้น จึงสามารถสรุปเป็นความรู้สึกชอบหรือไม่ชอบ และก่อให้เกิด       
เป็นทัศนคติต่อสิ่ง ๆ นั้นในที่สุด ซึ่งหากจะมองในทางการตลาด เนื่องจากล าดับขั้นในรปูแบบนี้   
บุคคลไม่ค่อยได้สนใจกับสินคา้นั้น ๆ มากนัก จึงท าให้อาจตัดสินใจซื้อโดยไม่ได้รู้สึกชอบได้ ดังนั้น  
หากนักการตลาดต้องการให้ผู้บริโภคซื้อสินค้าก็สามารถใชป้ัจจัยอื่น ๆ เขา้มากระตุ้นให้ผู้บริโภค
ตัดสินใจซื้อสินค้าได้ เช่น การจัดวางผลิตภัณฑ์ของตนในระดับสายตา การให้พนักงานมาพูดแนะน า
สินค้าและจูงใจผู้บริโภค หรอืการใช้ตราย่ีห้อที่ผู้บริโภคมคีวามคุ้นเคยอยู่แล้ว เป็นต้น 

   2.3 ล าดับขั้นประสบการณ์ (Experiential Hierarchy) ล าดับขั้นในรูปแบบนี้เกิดจาก
ความรู้สึกตอบสนองหรืออารมณ์เป็นเหตุ โดยบุคคลอาจเริ่มรู้สึกชอบบางสิ่งบางอย่างที่มีอยู่ในตัว   
ของสิ่ง ๆ หนึ่ง จากนั้นก็ได้ทดลองสัมผัส ใช้ และมีประสบการณ์กับสิ่ง ๆ นั้น จนเกิดเป็นความรู้   
ความเข้าใจ หรือความเช่ือเกี่ยวกับสิ่ง ๆ นัน้ขึ้นในภายหลงั และสะสมจนเกิดเป็นทัศนคติที่มีต่อ      
สิ่ง ๆ นั้นในที่สดุ 

ภาพที่ 5 แสดงความสัมพันธ์ตามล าดับขั้นของสามองค์ประกอบของทัศนคติ 

 
แหล่งที่มา : Solomon, M. R. (2015). Consumer behavior: Buying, having and being 

(11thed.). Upper Saddle River, NJ: Pearson Prentice Hall. 

 ปัจจัยที่มีอิทธพิลต่อการก าหนดทัศนคต ิ

 การที่ทัศนคตขิองบุคคลแต่ละบุคคลจะก่อตัวขึ้นมาและเปลี่ยนแปลงไปต่างมีปัจจัยต่าง ๆ  
เข้ามาเกี่ยวข้องมากมาย ดังน้ี 

 1. การจูงใจทางร่างกาย (Biological Motivations) ทัศนคติจะเกิดขึ้นเมื่อบุคคลก าลัง
ด าเนินการตอบสนองต่อแรงผลักดันพื้นฐานทางร่างกาย หรือความต้องการบางอย่างของตน        
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โดยบุคคลจะสร้างทัศนคติที่ดีต่อสิ่งของหรือบุคคลที่สามารถช่วยให้ตนมีโอกาสตอบสนองสิ่งที่ก าลัง
ต้องการได้ หรือสร้างทัศนคติที่ไม่ดีต่อสิ่งของหรือบุคคลที่ขดัขวางมิให้ตนตอบสนองความต้องการได้ 

 2. ประสบการณ์ (Experience) ประสบการณ์ที่บุคคลเคยมีต่อสิ่งใดสิ่งหน่ึงย่อมมีส่วนส าคัญ
ที่จะท าให้บุคคลตีค่าสิ่งที่เคยมีประสบการณ์มานั้นจนกลายเป็นทัศนคติได้ เช่น หากบุคคลเคยซื้อ
สินค้าของแบรนด์ใดแบรนด์หนึ่ง ซึ่งเมื่อใช้แล้วรู้สึกว่ามีคุณภาพดี เขาอาจมีทัศนคติที่ดีตอ่สินค้า      
แบรนด์นั้น และท าให้เขาซื้อสินค้าแบรนดน์ั้นต่อไปเรื่อย ๆ แต่หากบุคคลเกิดความไม่ประทับใจ      
เมื่อได้ลองใช้สินค้าแบรนด์นั้นแล้ว ซึ่งอาจเป็นการซื้อสินค้าแบรนด์นั้นเป็นครั้งแรกหรือใช้มาเป็น
ประจ าก็ได้ เขาก็อาจมีทัศนคติที่ไม่ดีต่อแบรนด ์ๆ นั้น และไม่ซื้อสินค้าแบรนด์นั้นอีก เป็นต้น 

 3. บุคลิกภาพ (Personality) ลักษณะท่าทางและการแสดงออกต่าง ๆ ซึ่งเป็นลักษณะ 
เฉพาะของแต่ละบุคคลมีผลส าคัญต่อการสร้างทัศนคติในเรื่องต่าง ๆ ให้กับตัวบุคคล การที่บุคคล     
มีลักษณะพื้นฐานเป็นคนเข้าใจหรือยอมรับเรื่องราวต่าง ๆ ได้ง่ายย่อมก่อให้เกิดทัศนคติที่ดีได้ง่าย    
กว่าคนที่ชอบต่อต้านหรือไม่ค่อยยอมรับสิ่งต่าง ๆ ง่าย ๆ  

 4. ข้อมูลข่าวสาร (Information) ชนิด รายละเอียด ปริมาณ และแหล่งที่มาของข่าวสาร
เกี่ยวกับเรื่องใด ๆ ทีผ่่านเข้ามาสู่ตัวบุคคลผู้รับข่าวสารด้วยกระบวนการเลือกเฟ้นในการมองเห็น   
และเข้าใจปญัหาต่าง ๆ ของตัวบุคคลเอง ย่อมส่งผลต่อการเกิดทัศนคติ เนื่องจากบุคคลจะน าข้อมูล   
ที่ได้เหล่าน้ันมาผ่านกระบวนการคิดวิเคราะห์จนเกิดเป็นทัศนคติเกี่ยวกับเรื่องราวเหล่านั้นในที่สุด 

 5. ความผูกพันกับกลุ่ม (Group Affiliation) กลุ่มต่าง ๆ ที่มีความเกี่ยวข้องกับตัวบุคคล    
เช่น ครอบครัว ญาติ เพื่อนร่วมงาน กลุ่มเพือ่นเล่นกีฬา กลุ่มบุคคลที่รวมตัวกันไปท าบุญ เป็นต้น   
ย่อมมีส่วนส าคญัในการก่อตัวของทัศนคติเกี่ยวกับเรื่องใดเรื่องหนึ่งของบุคคลทั้งทางตรงและทางอ้อม   
เนื่องจากเมื่อบุคคลเข้าไปอยู่ในกลุ่มใด ๆ ก็ยอ่มได้รับการถ่ายทอดข้อมูลขา่วสารเกี่ยวกับเรื่องราว   
ต่าง ๆ จากบุคคลรอบข้างในกลุ่มสังคมนั้น หรือตัวบุคคลเองก็ซึมซับค่านยิมบางอย่างของกลุ่มที่ตน   
ได้เข้าไปอยู่ โดยอาจรู้ตัวหรือไม่รู้ตัวก็ได ้

  การใช้การสื่อสารเพื่อเปลี่ยนทัศนคต ิ

 การใช้องค์ประกอบต่าง ๆ ของการสื่อสาร ซึ่งประกอบไปด้วย แหล่งส่งสารหรือผู้ส่งสาร 
(Source/Sender) สาร (Message) สื่อ (Medium) และผู้รับสาร (Receiver) เป็นวิธีการหนึ่ง         
ที่นิยมใช้กันมากในการเปลี่ยนทัศนคติของผู้บริโภค เนื่องจากการสื่อสารเป็นกระบวนการที่       
นักการตลาดสามารถถ่ายทอดข้อมูล ทั้งข้อเท็จจริง ความคิด ความรู้สึก และเนื้อหาสาระไปสู ่       
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ผู้รับสาร เพื่อสร้างความเข้าใจ ชักจูงใจ หรือท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงในการกระท าให้เป็นไปตาม
เป้าประสงค์ของการสื่อสารได้ ทั้งนี้ ผู้วิจัยจะกล่าวถึงการเปลี่ยนแปลงทศันคติของผู้บริโภคด้วย     
การใช้แหล่งส่งสารหรือผู้ส่งสารและการสร้างสรรค์สารเท่านั้น โดยวิธีการเปลี่ยนแปลงทศันคติของ
ผู้บริโภคด้วยการองค์ประกอบดังกล่าวตามหลักการที่ Solomon (2015) ได้อธิบายไว้ มีดังนี้  

 1. แหล่งส่งสารหรือผู้ส่งสาร (Source/Sender) เป็นผู้ที่เริม่ต้นกระบวนการสื่อสาร ซึ่งเป็น
บุคคล กลุ่มบุคคล หรือองค์กรต่าง ๆ ที่ต้องการส่งสารให้กบัผู้รับสาร คุณลักษณะของแหล่งส่งสาร
หรือผู้ส่งสารถอืเป็นสิ่งส าคัญ เนื่องจากเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อการยอมรับสารและการเปลี่ยนแปลง
ทัศนคติของผู้บริโภค การที่แหล่งส่งสารหรือผู้ส่งสารจะมีอิทธิพลในการโน้มน้าวใจผู้บริโภคได้นั้น  
จะต้องมีคุณลักษณะที่ส าคญั 2 ประการ คือ ความน่าเชื่อถือ (Source Credibility) และ            
ความน่าดึงดูดใจ (Source Attractiveness) ซึ่งรายละเอียดของแต่ละคุณลักษณะ มีดังนี ้

  - ความน่าเชื่อถือ (Source Credibility) การจะท าให้เกิดความน่าเช่ือถือนั้น  
สามารถท าได้หลายวิธี ได้แก่ การใช้ผู้ส่งสารที่มีความเชี่ยวชาญและมีความรู้เกี่ยวกับสินค้า 
(Expertise) การใช้บุคคลที่นา่เช่ือถือ สามารถไว้วางใจได้ (Trustworthiness) รวมทั้งผู้ส่งสารหรือ
แหล่งสารต้องแสดงออกถึงการมีใจเป็นกลาง (Objectivity) ทั้งนี้ แหล่งส่งสารหรือผู้สง่สารจะมี   
ความน่าเชื่อถือมากขึ้น หากผู้บริโภคคิดว่าแหล่งหรือผู้ส่งสารมีคุณสมบตัิที่สอดคล้องกับโฆษณา  
ในทางตรงกันข้าม ความน่าเชื่อถือก็อาจลดลงได้ หากผู้บริโภคเชื่อว่าแหล่งหรือผู้ส่งสารเป็นเพียง 
“มือปืนรับจ้าง” มาโฆษณาผลิตภัณฑ์ โดยที่เจ้าตัวมิได้ยอมรับหรือใช้ผลิตภัณฑแ์ต่อย่างใด เช่น     
การที่นักแสดงบางคนรับเป็นนางแบบโฆษณาให้กับเครื่องส าอางยี่ห้อหนึ่ง และต่อจากนั้นไม่กี่ปี        
เขาก็ย้ายไปเป็นนางแบบโฆษณาของบริษัทเครื่องส าอางคู่แข่งแทน ซึ่งผูบ้ริโภคมักจะเชื่อว่า          
การได้รับค่าจ้างเป็นปัจจัยส าคัญในการเปลีย่นแปลงครั้งนี ้มากกว่าจะเช่ือว่านักแสดงคนนั้นเปลี่ยนมา
ใช้ผลิตภัณฑ์ของบริษัทใหม่จริง ๆ เป็นต้น 

  - ความน่าดึงดูดใจ (Source Attractiveness) การใช้บุคคลที่เป็นที่ชื่นชอบ 
(Likability) เช่น นางแบบ ดารา นักร้อง นักกีฬา หรือผู้มีชือ่เสียงในแวดวงต่าง ๆ เป็นต้น และ      
การใช้บุคคลทีม่ีลักษณะคล้ายคลึงกับผู้บริโภค (Similarity) จะท าให้แหล่งหรือผู้ส่งสารมี             
ความน่าดึงดูดใจมากขึ้น โดยบุคคลที่มีชื่อเสยีงหรือบุคคลที่เป็นที่ชื่นชอบจะช่วยเพ่ิมการตระหนักรู้
เกี่ยวกับสารที่ต้องการจะสื่อออกไป รวมทั้งยังช่วยยกระดับภาพลักษณ์และทัศนคติที่มีต่อ                    
ตราสินค้าด้วย 
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 2. สาร (Message) คือ ส่วนของข้อความ รูปภาพ และองค์ประกอบอื่น ๆ ที่อยูใ่นเนื้อหา 
สารที่ผู้ส่งสารต้องการจะถ่ายทอดให้แก่ผู้รบัสาร ทั้งนี้ เนือ้หาสาระยังรวมถึงอารมณ์และความรู้สึก    
ที่ต้องการจะสื่อด้วย โดย Stewart และ Furse (1985, อ้างถึงในชูไชย สมิทธิไกร, 2554) ได้กล่าวถึง
ผลวิจัยเพื่อค้นหาปัจจัยที่ท าให้สารที่สร้างสรรค์ขึ้นสามารถโน้มน้าวใจผู้บริโภคได้ โดยท าการวิจัย    
กับสื่อโฆษณากว่า 1,000 ชิ้น ซึ่งผลการวิจัยพบว่า การที่สารที่สร้างสรรค์ขึ้นจะสามารถโน้มน้าวใจ   
ได้นัน้ สิ่งที่สื่อออกไปจะต้องเน้นย้ าคุณลักษณะเฉพาะหรือคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ ซึ่งเป็นสิ่งส าคัญ   
ที่จะท าให้ผู้บรโิภคสามารถเห็นความแตกต่างระหว่างแบรนด์สินค้านั้นกับแบรนด์สินค้าอื่น ๆ ได้     
แต่ Solomon (2015) มิได้กล่าวในทิศทางเดียวกัน โดยกล่าวว่า ปัจจัยใหญ่ ๆ 2 ประการที่จะส่งผล
ให้สารที่สร้างสรรค์ขึ้นมีอิทธิพลต่อทัศนคติของผู้บริโภค คือ โครงสร้างของสารและลักษณะ        
ความน่าดึงดูดใจของสาร  

  - โครงสร้างของสาร (Message Structure Characteristics) สิ่งที่สารตอ้งการจะ
สื่อและวิธีการที่สารถ่ายทอดสิ่งที่ผู้ส่งสารตอ้งการจะสื่อ ไม่ว่าจะเป็นด้วยข้อความ รูปภาพ           
หรือภาพเคลื่อนไหว หรือแมแ้ต่วิธีการเรียบเรียงประโยค ถือเป็นปัจจัยส าคัญต่อทัศนคติของผู้รับสาร
ที่จะเกิดขึ้น ซึ่งการจะน าเสนออย่างไรนั้นก็ขึ้นอยู่กับธรรมชาติของสินค้าแต่ละประเภทด้วย         
โดยโครงสร้างใหญ่ ๆ ของสารที่ต้องการจะสื่อมี 2 ประเภท คือ สารที่มีเนื้อหาด้านเดียว           
(One-sided Message) และสารที่มีเนื้อหาสองด้าน (Two-sided Message) การน าเสนอด้วยสาร   
ที่มีเนื้อหาด้านเดียว เป็นการน าเสนอเนื้อหาไม่ว่าจะเป็นด้านบวกหรือด้านลบของสินค้าหรือบริการ
เพียงแง่มุมเดียว เช่น โทรทัศน์ของเรามีการออกแบบอย่างเรียบหรูและทนัสมัย ใช้ทน คุณภาพดี 
รับประกันนานถึง 3 ปี หรือบริการจัดส่งสินค้าของเรา สะดวก รวดเร็ว มีประกันภัย รับประกันว่า    
ถึงที่หมายตามเวลาที่ก าหนดแน่นอน เป็นต้น ส่วนการน าเสนอด้วยสารที่มีเนื้อหาสองด้าน เป็นการ
น าเสนอเนื้อหาทั้งในด้านบวกและในด้านลบไปควบคู่กัน เช่น ถึงแม้ว่าโทรทัศน์ของเราจะมีราคาสูง
กว่ายี่ห้ออื่น แต่ก็มีการออกแบบอย่างเรียบหรู มีสไตล์ นอกจากนี ้ยังประหยัดไฟ ใช้ทน และมีการ
รับประกันยาวนานถึง 3 ปี หรือแม้บริการจดัส่งสินค้าของเราจะมีราคาค่อนข้างสูง แต่ก็สะดวก  
รวดเร็ว มีประกันภัย และรับประกันได้ว่า ของที่ส่งจะถึงที่หมายตามเวลาที่ก าหนดอย่างแน่นอน    
เป็นต้น ทั้งนี้ การน าเสนอด้วยสารที่มีเนื้อหาสองด้านนั้น ควรใช้ในกรณทีี่ผู้รับสารเป็นผู้ที่มีระดับ
การศึกษาสูง เป็นผู้ที่ยังไม่มีความภักดีต่อตราสินค้า หรือเป็นผู้ที่ต้องการรับทราบความคิดเห็นและ
ข้อมูลเพิ่มเติม จึงจะได้ผลดี  

  - ลักษณะความน่าดึงดูดใจของสาร (Appeal Characteristics) สารที่นา่สนใจ     
คือ สารที่สามารถท าให้ผู้รับสารกลัว หัวเราะ ร้องไห้ หรือเกิดความรู้สึกอื่น ๆ ตามสิ่งที่สารต้องการ 
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จะสื่อ รวมทั้งสามารถท าใหผู้้รับสารรู้สึกอยากติดตามสารเหล่านั้น หรือรู้สึกอยากจะค้นหาถึง
แหล่งที่มาและรายละเอียดของสิ่งที่สารเหล่านั้นต้องการจะสื่อต่อไป  

 ทัศนคติหรือภาพลักษณ์ชื่อเสียงต่อองค์กรหรือผลิตภัณฑ ์

 ภาพลักษณช์ื่อเสียงต่อองค์กรหรือธุรกิจ เป็นทัศนคต ิความรู้สึก หรือความประทับใจ      
ส่วนบุคคลทีผู่้บริโภคมีต่อธุรกิจหรือกิจกรรมของสถาบันธุรกิจ ซึ่งภาพลกัษณ์ชื่อเสียงต่อธุรกิจนี ้      
ใช้ครอบคลุมภาพลักษณ์ช่ือเสียงขององค์กร สินค้าผลิตภัณฑ์ และร้านค้าด้วย ภาพลักษณ์ชื่อเสียง
ธุรกิจจะสื่อถึงบุคลิกลักษณะ (Personality) ขององค์กรทีก่ลุ่มเป้าหมายรับรู้ 

 ทั้งนี ้เธียรทศ ประพฤติชอบ (2560) ได้แบ่งประเภทของภาพลักษณ์ช่ือเสียงไว้ 3 ประเภท 
ดังนี้  

 1. ภาพลักษณ์ชื่อเสียงสถาบัน (Institutional Images) คือ ทัศนคติของผู้บริโภคต่อองค์กร
โดยรวม ซึ่งสามารถแบ่งย่อยได้เป็น ภาพลักษณ์ชื่อเสียงบริษัทหรือองค์กร (Corporate Image) และ
ภาพลักษณ์ชื่อเสียงร้านค้า (Store Image) 

 2. ภาพลักษณ์ชื่อเสียงในบทบาทหน้าที่ (Functional Image) เป็นภาพลักษณ์ชื่อเสียง
เกี่ยวกับกิจกรรมของธุรกิจนั้น ซึ่งล้วนเกี่ยวข้องกับบทบาทหน้าที่ที่องคก์รประพฤติปฏิบัติ           
โดยแบ่งย่อยออกเป็น ภาพลักษณ์ชื่อเสียงการบริการ (Service Image) ภาพลักษณ์ชื่อเสียงราคา   
(Price Image) และภาพลักษณ์ช่ือเสียงต่อการส่งเสริมการตลาด (Promotion Image) 

 3. ภาพลักษณ์ชื่อเสียงสินค้าและผลิตภัณฑ์ (Commodity Image) เป็นทัศนคติของลกูค้า 
ต่อการเสนอขายสินค้าของบริษัท แบ่งย่อยเป็น ภาพลักษณ์ชื่อเสียงผลิตภัณฑ์ (Product Image) 
ภาพลักษณ์ชื่อเสียงยี่ห้อ (Brand Image) และภาพลักษณ์ช่ือเสียงต่อตัวสินค้า (Brand-line Image) 

 ทั้งนี้ ชื่อเสียงธุรกิจหรือชือ่เสียงองค์กร (Corporate Reputation) เป็นมีคุณลักษณะที ่      
ไม่สามารถสมัผัสได้โดยตรง เนื่องจากมีความเป็นนามธรรมสูง จึงท าให้ยากต่อการวัดประเมิน        
แต่บทบาทของช่ือเสียงน้ัน มีความส าคัญอยา่งสูงตอ่ธุรกิจ จึงท าให้ทั้งนักวิชาการและนักวิชาชีพ      
ไดพ้ัฒนาเครือ่งมือเพื่อวัดตัวแปรชื่อเสียงในเชิงปฏิบัติการเอาไว้ ซึ่งเครือ่งมือวัดประเมินช่ือเสียงที่  
รูจ้ักกันแพร่หลายมานานมากที่สุด คือ World’s Most Admired Companies (WMACs)          
เป็นเครื่องมือที่พัฒนาขึ้นโดยนิตยสาร Fortune เพื่อเก็บข้อมูลจากกลุม่ตัวอย่างทีเ่ป็นผู้บริหารอาวุโส  
ประธานกรรมการ และนักวิเคราะห์ทีเ่ป็นผูเ้ชี่ยวชาญกว่าหนึ่งหมื่นคนทัว่โลก เครื่องมือดังกล่าว
ประกอบด้วยค าถามเพื่อวัดประเมินชื่อเสียง ซึ่งมีทั้งหมด 9 มิติด้วยกนั ได้แก ่(HayGroup, 2012) 
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 1. นวัตกรรม (Innovation)  
 2. คุณภาพของการบริหารจัดการ (Quality of Management)  
 3. คุณค่าของการลงทุนระยะยาว (Long-term Investment Value) 
 4. ความรับผิดชอบที่มีต่อชุมชนและสิ่งแวดล้อม (Social Responsibility to the  
     Community and the Environment)  
 5. ความสามารถในการดึงดูด พัฒนา และรักษาไว้ซึ่งบุคลากรที่ฉลาดและเก่ง (Ability to  
     Attract, Develop and Retain Talented People)  
 6. คุณภาพของผลิตภัณฑ์และบริการ (Quality of Products and Services)  
 7. ความเข้มแข็งทางการเงิน (Financial Soundness) 
 8. การใช้สินทรัพย์ธุรกิจอย่างชาญฉลาด (Wise Use of Corporate Assets)  
 9. ประสิทธิผลในการด าเนินธุรกิจระดับโลก (Effectiveness in Doing  
     Business Globally) 

 ชื่อเสียงขององค์กรเป็นสิ่งที่องค์กรควรให้ความส าคัญเป็นอย่างมาก ตั้งแต่การส ารวจ
ตรวจสอบชื่อเสียง ทัศนคติ ความคิดเห็น การรับรู้ข้อมูลข่าวสาร ความสนใจของผู้ที่เกี่ยวข้อง         
ทั้งลูกค้า นักลงทุน ผู้ถือหุ้น สาธารณชน ชุมชน บุคคลที่เป็นแกนน าทางความคิด สื่อมวลชน      
รวมถึงกลุ่มของพนักงานด้วย ว่าในแต่ละกลุ่มมีความรู้สึกนึกคิดต่อองค์กรระดับใด เนื่องจาก        
หากกลุ่มคนเหล่านั้นมีความเห็นหรือทัศนคติในเชิงลบ ก็อาจจะมีส่วนท าให้ชื่อเสียงขององค์กร     
ได้รับความเสียหายได ้ดังนั้น หากเกิดเหตุการณ์ดังกล่าวขึ้น องค์กรมีความจ าเป็นอย่างยิ่งใน          
การเร่งรีบหาทางแก้ไข หรือวางแผนป้องกันแรงกระทบที่จะท าให้ชื่อเสียงเสียหายทั้งในระยะสั้น    
และระยะยาว 

 ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้น าแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติมาอธิบายลักษณะ               
การเกิดทัศนคติ รวมทั้งน ามาอธิบายความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติกับตัวแปรอื่น ๆ ได้แก่ การเปิดรับ
ข้อมูลข่าวสารของผู้บริโภคผ่านไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท ์และการตัดสนิใจเลือกใช้บรกิารสถาบัน
การเงินและการธนาคาร รวมทั้งได้น ามาประยุกต์ใช้ในการสร้างแบบสอบถามให้มีความเกี่ยวเนื่อง   
กับบริบทของสถาบันการเงินและการธนาคาร และธรรมชาติของผู้บริโภคที่มีต่อสถาบันเหล่าน้ี 
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แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการตดัสินใจ 

 การตัดสินใจ (Decision Making) เป็นกระบวนการในการเลือกที่จะกระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่ง   
จากทางเลือกต่าง ๆ ที่มีอยู่ ซึ่งในชีวิตประจ าวันของมนุษย์ย่อมต้องมีการตัดสินใจอยู่เสมอ 
กระบวนการตัดสินใจจึงเป็นกระบวนการที่ส าคัญและอยู่ภายในจิตใจของมนุษย์ทุกคน โดยหากมอง 
ในแง่การตลาด ก่อนการจะซือ้สินค้าหรือบริการใด ๆ ผู้บริโภคจะต้องตัดสินใจในทางเลือกต่าง ๆ ของ
สินค้าและบริการอยู่เสมอ ซึ่งผู้บริโภคก็มักจะตัดสินใจจากข้อมูลที่ได้รับมาหรือข้อมูลที่มีอยู่        
และข้อจ ากัดของสถานการณ์ต่าง ๆ ประเภทของการตัดสินใจซื้อ มีดังนี้ 

 1. การตัดสินใจซื้อตามนิสัยความเคยชิน (Habitual Decision Making) เป็นการตัดสินใจซื้อ
สินค้าหรือบริการโดยมิได้ใช้ข้อมูลหรือความทุ่มเทพยายามใด ๆ แต่เป็นการตอบสนองตามความ    
เคยชินของตนเอง หรือเป็นการตัดสินใจซื้อในสิ่งที่ผู้บริโภคเคยตระหนักถึงปัญหาหรือเคยมีความ
ต้องการซื้อมาแล้ว ซึ่งผู้บริโภคสามารถอาศยัข้อมูลที่มีอยูใ่นความทรงจ าระยะยาวออกมาใช้ใน       
การซื้อสินค้าหรือเลือกใช้บริการได้เลย โดยไม่ต้องหาข้อมูลเพิ่มเติมหรือตัดสินใจหาทางเลือกที่ดีที่สุด    
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อแบบนี้มักเกิดขึ้นในสถานการณท์ี่สินค้าหรือบรกิารมีราคาถูก เป็นสินค้าที่ 
ซื้อหรือใช้บริการประจ า หรือผู้บริโภคมีความคุ้นเคยกับประเภทหรือตรายี่ห้อของผลิตภัณฑ์นั้น ๆ   
เป็นอย่างดีอยู่แล้ว 

 2. การตัดสินใจโดยอาศัยข้อมูลที่จ ากัด (Limited Decision Making) เป็นการตัดสินใจซื้อ  
ที่อาศัยข้อมูลเดิมที่เก็บไว้ในความทรงจ า ประกอบกับการค้นหาข้อมูลใหม่จากภายนอกอย่างจ ากัด  
และตัดสินใจโดยหาทางเลือกเพียงเล็กน้อย และค านึงถึงคุณสมบัติบางประการเท่านั้น การตัดสินใจ 
ในลักษณะนี้อาจเกิดในกรณีที่ผู้บริโภคต้องการซื้อสินค้าหรือบริการประเภทเดิม แต่จะไม่เลือกซื้อ 
ยี่ห้อเดิมทันที ซึ่งผู้บริโภคอาจจะตัดสินใจจากเกณฑ์เพียงไม่กี่อย่าง หรือในกรณีทีผู่้บริโภครู้สึกเบ่ือ
สินค้าหรือบริการยี่ห้อเดิม ๆ หรือเกิดอยากลองยี่ห้อใหม่ ๆ บ้าง ก็อาจตัดสินใจจากข้อมูลที่จ ากัดได้ 
โดยอาศัยข้อมูลเดิมในสมองและข้อมูลใหมเ่พียงเล็กน้อย 

 3. การตัดสินใจซื้อโดยพิจารณารอบด้าน (Extended Decision Making) เป็นการตัดสินใจ 
ที่ผู้บริโภคให้ความเอาใจใส่ มกีารคิดอย่างรอบคอบ ระมัดระวัง มีการหาข้อมูลต่าง ๆ มากมาย      
มาประมวลร่วมกับข้อมูลภายในความทรงจ าอย่างถี่ถ้วน เพื่อหาทางเลือกหลาย ๆ ทางและตัดสินใจ
โดยเลือกทางเลือกที่คิดว่าดีที่สุด พร้อมทั้งมีการประเมินผลหลังการซื้อด้วย การตัดสินใจลักษณะนี้ 
มักเกิดขึ้นในกรณีที่สินค้าหรอืบริการมีราคาแพง เป็นสินค้าหรือบริการที่ซื้อนาน ๆ ครั้ง หรือผู้บริโภค
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ไม่มีความคุ้นเคยกับประเภทและยี่ห้อของผลิตภัณฑ์ รวมทั้งในกรณีที่การซื้อนั้นอาจมีผลกระทบ    
ต่อภาพลักษณ์หรือมีความเสีย่งต่อผู้บริโภค 

 กระบวนการตดัสินใจ 

 Kotler (1983) ได้กล่าวถึงกระบวนการตัดสินใจว่า ประกอบได้ด้วยขั้นตอน 5 ขั้นตอน ดังนี้ 

 1. การตระหนักถึงปัญหาหรอืความต้องการ (Problem Recognition) เป็นขั้นที่ผู้บรโิภค
รู้สึกถึงความแตกต่างระหว่างภาวะที่ตนปรารถนา (Desired State) กับภาวะที่เป็นจริงของตน 
(Actual State) ซึ่งเป็นเหตุให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการที่จะเติมเต็มส่วนต่างระหว่างภาวะที่ตน
ปรารถนากับภาวะที่เป็นจริงอยู่ของตน ขั้นตอนนี้อาจเกิดขึ้นได้ใน 2 ลักษณะ ได้แก ่

   1.1 การตระหนักถึงความจ าเป็น (Need Recognition) เกิดจากภาวะที่เป็นจริงถูกท าให้
ถดถอยลงไปจากเดิมจนห่างไกลกับภาวะที่ปรารถนาหรือภาวะในอุดมคติ เช่น การที่ผู้บริโภคเผชิญ 
กับปัญหารถยางแบนในขณะที่ก าลังเดินทางไปต่างจังหวัด ท าให้ภาวะที่เป็นจริงในขณะนั้นย่ าแย่      
ก่อปัญหา ผู้บรโิภคจึงเกิดภาวะที่ไม่พึงปรารถนาขึ้น เป็นต้น 

   1.2 การตระหนักถึงโอกาสที่สูงขึ้น (Opportunity Recognition) เปน็การรู้สึกถึงปัญหา   
ที่เกิดขึ้นในใจที่มีสาเหตุมาจากการที่ภาวะที่ปรารถนาถูกขยับให้สูงขึ้นกว่าเดิม เช่น แต่เดิมผู้บริโภค   
มีความพึงพอใจในรถยนต์ที่เป็นระบบเกียร์ธรรมดา แต่ต่อมามีความปรารถนาจะได้เป็นเจ้าของ
รถยนต์ที่ใช้ระบบเกียร์อัตโนมัติ จึงเกิดความรู้สึกอยากเปลี่ยนรถใหม่ ซึง่เป็นปัญหาที่ผู้บริโภคจะต้อง
ขบคิดและตัดสินใจต่อไป เปน็ต้น 

 2. การหาข้อมูล (Information Search) หลังจากที่ผู้บรโิภคตระหนักถึงปัญหาแล้ว ผู้บริโภค
ก็ต้องแสวงหาหนทางแก้ไข โดยหาข้อมูลเพื่อช่วยประกอบการตัดสินใจ ซึ่งการหาข้อมูลสามารถหาได้
จากแหล่งข้อมลู 2 ประเภท ดังนี้ 

   2.1 การค้นหาข้อมูลจากภายใน (Internal Search) เป็นการหาข้อมูลจากความทรงจ าของ
ผู้บริโภคเอง โดยหากมองในทางการตลาด ผู้บริโภคจะใช้ข้อมูลที่มีอยูใ่นความทรงจ า ซึ่งเก็บสะสม
ประสบการณ์ ทัศนคติ และการเรียนรู้ในอดีตมาใช้ตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ ดังนั้น นักการตลาด
จะต้องพยายามท าให้สินค้าของตนประทับอยู่ในความทรงจ าและความระลึกถึงของผู้บริโภค           
เป็นยี่ห้อต้น ๆ ก่อนที่ผู้บริโภคจะระลึกถึงย่ีห้ออื่น ๆ  
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   2.2 การค้นหาข้อมูลจากภายนอก (External Search) เป็นการหาข้อมูลจากแหล่งต่าง ๆ   
ที่สามารถใช้เปน็ข้อมูลเพื่อชว่ยในการตัดสินใจ โดยหากมองในแง่การตลาด ผู้บริโภคอาจหาข้อมูล 
จากแหล่งต่าง ๆ เช่น โฆษณาในสื่อต่าง ๆ จดุขายสินค้า บริษัทหรือร้านคา้ที่เป็นผู้ผลิตหรือผู้จ าหน่าย   
ผู้เชี่ยวชาญเฉพาะด้าน หรือผู้ที่เคยใช้สินคา้มาแล้ว เป็นต้น เพ่ือน ามาประกอบการตัดสินใจเลือกซื้อ
สินค้าหรือบริการ ซึ่งข้อมูลจากภายนอกแต่ละแหล่งจะมีอทิธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค            
แตกต่างกันไป 

 3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) ในขั้นนี ้ผู้บริโภคจะต้องกลั่นกรอง
หาทางเลือก เพื่อท าการตัดสินใจเลือกทางเลือกที่เหมาะสมที่สุด ซึ่งโดยปกติแล้ว ผู้บริโภคจะไม่
พิจารณาทางเลือกทุกทางทีม่ีอยู่ แต่จะพิจารณาทางเลือกเพียงจ านวนหนึ่งเท่านั้น โดยทางเลือกที่
ได้รับการพิจารณาจะถูกเรียกว่า “ชุดของการพิจารณา” จากนั้นผู้บริโภคจะก าหนดเกณฑ์ในการ
ตัดสินใจขึ้นเพ่ือใช้ประกอบการตัดสินใจในล าดับต่อไป ซึ่งหากมองในทางการตลาด นักการตลาด   
ควรวางแผนการน าเสนอข้อมูลที่เพียงพอส าหรับการตัดสินใจของผู้บริโภคผ่านสื่อต่าง ๆ รวมทั้งต้อง
น าเสนอให้ตรงกลุ่มเป้าหมายด้วย เช่น การให้ข้อมูลเกี่ยวกบัคุณสมบัติ (Qualification) และ
รูปลักษณ์ (Feature) ของสินค้าหรือบริการให้ตรงกับเกณฑ์ในการวัด (Criteria) หรือคุณสมบัติเฉพาะ 
(Specification) ของผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคก าหนดขึ้นเพื่อใช้ในการตัดสินใจเลือกซื้อ เป็นต้น 

 ทั้งนี้ ผู้บริโภคแต่ละรายอาจใช้เกณฑ์การพิจารณาที่แตกต่างกันออกไป โดยบางรายอาจให้
ความส าคัญกบัเกณฑ์การตัดสินใจเกณฑใ์ดเกณฑ์หนึ่งเท่านั้น บางรายอาจพิจารณาจากหลาย ๆ  
เกณฑ์ร่วมกัน หรือบางรายอาจให้ความส าคัญกับเกณฑ์แต่ละเกณฑ์ไม่เท่ากัน  

 4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) เป็นขั้นตอนของการตัดสินใจเลือกขั้นสุดท้ายว่า 
จะซื้อสินค้าหรอืบริการยี่ห้อใด โดยอาศยัข้อมูลต่าง ๆ ที่ได้จากการประเมินทางเลือก ซึ่งรูปแบบ    
การตัดสินใจของผู้บริโภคจะแตกต่างกันไปตามลักษณะทางจิตวิทยาของแต่ละบุคคล แม้ว่าผู้บริโภค
จะได้รับข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการมาเหมือนกันก็ตาม ทั้งนี้ Shim (1996) ได้แบ่งรูปแบบ     
การตัดสินใจของผู้บรโิภคไว้ 3 กลุ่ม ดังนี ้

   4.1 แบบเน้นประโยชน์ใช้สอย (Utilitarian Decision Making Styles) เป็นการตัดสินใจ
โดยพิจารณาจากคุณภาพของสินค้าหรือบริการ รวมทั้งค านึงถึงราคาด้วย กล่าวคือ ผู้บรโิภคกลุ่มนี ้      
มีเป้าหมายที่จะซื้อสินค้าหรือบริการที่มีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไปให้ได้มากที่สุด 

   4.2 แบบเน้นสังคม (Social Decision Making Styles) เป็นการตัดสินใจโดยค านึงถึง
ภาพลักษณ์ในการซื้อสินค้าหรือบริการ โดยผู้บริโภคกลุ่มนี้มักจะให้ความส าคัญกับตราสนิค้า         
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ชื่อเสียงของตราสินค้า กระแสความนิยมในช่วงเวลานั้น ๆ หรืออาจตัดสินใจจากความเคยชิน           
หรือความภักดีในตราสินค้าใด ๆ ก็ได ้

   4.3 แบบที่ไม่น่าปรารถนา (Undesirable Decision Making Styles) เป็นการตัดสินใจ      
ที่มักเกิดจากการไม่ได้วางแผนการซื้อสินค้าหรือบริการมาก่อน โดยผู้บริโภคจะตัดสินใจอย่างรวดเร็ว
ตามใจตนเองและไม่ได้คิดไตร่ตรองอย่างละเอียดถี่ถ้วนก่อนซื้อสินค้าหรือบริการ นอกจากนี ้          
การตัดสินใจลักษณะนี้อาจเกิดจากการที่ผู้บริโภคสับสนกับตัวเลือก เนื่องจากได้รับข้อมูลเกี่ยวกับ
สินค้าหรือบริการมากเกินไปก็ได้  

 5. พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post-purchase Behavior) เป็นพฤติกรรมของผู้บริโภคหลังจาก
ซื้อสินค้าหรือบริการไปแล้ว โดยผู้บริโภคจะมีการประเมินผลเพื่อวัดความพึงพอใจหลังจากการซื้อ   
ซึ่งจะพิจารณาจากปัจจัยหลาย ๆ อย่างรวมกัน ทั้งความรู้สึกที่เกิดขึ้นหลงัจากการตัดสินใจซื้อ        
ผลของการใชผ้ลิตภัณฑ์ การจัดการกับหีบห่อหรือบรรจุภัณฑ์ รวมทั้งการก าจัดผลิตภัณฑ์หลังจากใช้
ประโยชน์เรียบร้อยแล้ว ทั้งนี้ หากผลจากการประเมินเป็นไปตามความคาดหวัง หรือเกินความ
คาดหวังที่ผู้บริโภคตั้งไว้ ก็จะน าไปสู่พฤติกรรมในเชิงบวกของผู้บริโภค เช่น การใช้เพิ่มขึน้ หรือ              
การซื้อซ้ า เป็นต้น แต่หากผู้บริโภคประเมินแล้วเกิดความผิดหวังก็จะน าไปสู่พฤติกรรมในเชิงลบ     
ตั้งแต่การไม่มีปฏิกิริยาใด ๆ การต่อว่าทางบริษัทเจ้าของผลิตภัณฑ์ จนถึงการยุติการใช้สินค้าหรือ
บริการยี่ห้อนั้น ๆ  

 กระบวนการตัดสินใจถือเป็นองค์ประกอบส าคัญในการเลอืกใช้บริการสถาบันการเงิน      
และการธนาคารของผู้บริโภคแต่ละคน ดังนั้น ผู้วิจัยจึงได้น าแนวคิดและทฤษฎีนี้มาอธิบาย
กระบวนการตัดสินใจเลือกใชบ้ริการสถาบันการเงินและการธนาคารของผู้บริโภค รวมทั้งน ามา  
อธิบายความสัมพันธก์ับตัวแปรอื่น ๆ ซึ่งได้แก ่การเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านไลน์ออฟฟิเชียล         
แอคเคาท์ และทัศนคติของผูบ้ริโภคที่มีต่อสถาบันการเงินและการธนาคาร ตลอดจนน ามาวิเคราะห์ 
ถึงสาเหตุที่ปัจจัยบางประการมีผลหรือไม่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บรกิารสถาบันดังกล่าวด้วย 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

64 

งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 ในการศึกษาวิจัย ผู้วิจัยจ าเป็นต้องศึกษางานวิจัยอ่ืน ๆ ทีม่ีความเกี่ยวข้องหรือคล้ายคลึง    
กับงานวิจัยที่ผู้วิจัยก าลังท าการศึกษา เพื่อเป็นแนวทางในการด าเนินการวิจัยให้มีความราบรื่น      
และเพื่อประกอบการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถติิต่าง ๆ โดยงานวิจัยที่ผู้วิจัยไดศ้ึกษา มีดังน้ี 

 พฤษภ์ พรมวงษ์ (2555) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง อิทธิพลของการสื่อสารการตลาดที่มีต่อทัศนคติ 
และการตัดสินใจเลือกมหาวทิยาลัยในการศึกษาต่อของนักเรียนช้ันมัธยมศึกษาตอนปลาย โดยเก็บ
ข้อมูลด้วยเอกสารเพ่ือวิเคราะห์วิธีการสื่อสารการตลาดของกลุ่มมหาวิทยาลัยตัวอย่างจ านวน 4 แห่ง 
รวมทั้งเก็บข้อมูลจากการตอบแบบสอบถามของกลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักเรียนชั้นมัธยมศึกษาตอนปลาย
จ านวน 400 คน ซึ่งผลการวิจัยพบว่า นักเรียนช้ันมัธยมศึกษาตอนปลายส่วนใหญ่มีระดบัการเปิดรับ
ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับมหาวิทยาลัยผ่านการสื่อสารการตลาดในภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง      
โดยเปิดรับผ่านการโฆษณามากที่สุด และเปิดรับผ่านกิจกรรมพิเศษและการประชาสัมพันธ์น้อยที่สุด 
ซึ่งนักเรียนที่มลีักษณะทางประชากรแตกต่างกันก็ไม่ได้มีการเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านการสื่อสาร
การตลาดในภาพรวมที่แตกต่างกัน ส่วนในเรื่องความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับข้อมูลเกี่ยวกับ
มหาวิทยาลัยผ่านการสื่อสารการตลาด ทัศนคติต่อมหาวิทยาลัย และการตัดสินใจเลือกมหาวิทยาลัย
ในการศึกษาต่อของนักเรียนช้ันมัธยมศึกษาตอนปลาย พบว่า การเปิดรับกับทัศนคติมคีวาม       
สัมพันธ์กันในระดับสูง การเปดิรับกับการตัดสินใจมีความสมัพันธ์กันในระดับต่ า และทัศนคติกับการ
ตัดสินใจก็มีความสัมพันธ์กันในระดับต่ าเช่นกัน ทั้งนี้ การสือ่สารการตลาดทุกประเภทไม่มีอิทธิพล
โดยตรงต่อการตัดสินใจเลือกมหาวิทยาลัยในการศึกษาต่อของนักเรียนชั้นมัธยมศึกษาตอนปลาย 

 อัยญดา ทองค าใส (2556) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง การรับรู้ ทัศนคติ และความตั้งใจใช้บริการของ
ผู้บริโภคผ่านเว็บไซต์โอแอลเอ็กซ์ โดยเก็บข้อมูลกับกลุ่มตวัอย่างทั้งเพศชายและเพศหญิง อายุระหว่าง 
25-49 ปี ที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร และเป็นผูท้ี่รู้จักเว็บไซต์โอแอลเอ็กซ์จากการสื่อสาร
การตลาดของเว็บไซต์ดังกล่าวจ านวน 200 คน ซึ่งผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ทราบว่า
เว็บไซต์โอแอลเอ็กซ์เป็นแหล่งซื้อขายออนไลน์ที่ท าให้ผู้บรโิภคสามารถลงประกาศขายสินค้าและ
บริการเองได้ โดยรู้จักเว็บไซต์ดังกล่าวจากเครื่องมือสื่อสารการตลาดประเภทการประชาสัมพันธ์    
มากที่สุด และรู้จักผ่านเครื่องมือสื่อสารการตลาดประเภทการตลาดทางตรงน้อยที่สุด และเมื่อ
พิจารณาสื่อโฆษณาที่เว็บไซต์โอแอลเอ็กซ์ใช ้พบว่า กลุ่มตัวอย่างรับรู้เว็บไซต์จากการโฆษณาทาง
โทรทัศน์มากทีสุ่ด ส่วนสื่อประชาสัมพันธ์ที่กลุ่มตัวอย่างรับรู้มากที่สุด คอื เว็บไซต์โอแอลเอ็กซ์  
นอกจากนั้น ผลการวิจัยยังพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติเชิงบวกต่อการสื่อสารการตลาดของเว็บไซต์
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โอแอลเอ็กซ์และมีความตั้งใจที่จะใช้บริการภายในระยะเวลา 6 เดือน รวมทั้งมีแนวโน้มที่จะแนะน า
บุคคลที่รู้จักใหใ้ช้บริการเว็บไซต์ดังกล่าวอีกด้วย 

 ณัฐดนัย ใจชน (2555) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการจากธนาคาร
พาณิชย์ในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลที่มผีลต่อปจัจัยทางการตลาดและ
พฤติกรรมการเข้าใช้บริการธนาคารพาณิชย์ โดยเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 400 คนที่เข้าใช้บริการ
ธนาคารพาณิชย์ ซึ่งผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีปัจจัยส่วนบุคคลด้านอายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายได้ต่อเดือนที่ต่างกัน จะให้ความส าคัญกับปัจจยัทางการตลาดต่างกัน และปัจจัยด้านอายุ 
อาชีพ รายได้ และเหตุผลที่ใช้ธนาคารพาณิชย์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเข้าใช้บริการธนาคาร
พาณิชย์ในด้านความถี่ ด้านช่วงเวลา ด้านประเภทบริการ ด้านลักษณะการใช้บริการ และด้านเหตุผล
ในการเลือกใชธ้นาคาร  

 สาธนีย์ แซ่ชิ่น (2559) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารทางสื่อออนไลน์ 
(อินเทอร์เน็ต) ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ของพฤติกรรม        
การเปิดรับข่าวสารทางสื่อออนไลน์ (อินเทอร์เน็ต) ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนก  
ตามเพศ อายุ อาชีพ รายได้ และการศึกษา ซึ่งผลการวิจัยพบว่า ผู้ที่มีเพศ อายุ อาชีพ รายได้ และ
การศึกษาที่แตกต่างกัน จะมีระดับการเปิดรับข่าวสารทางสื่อออนไลน์ (อนิเทอร์เน็ต) ไม่แตกต่างกัน 

 วาสินี เสถียรกาล (2559) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มผีลตอ่การตัดสินใจใช้บริการธนาคาร
กรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) เพื่อศึกษาปัจจัยทีม่ีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการธนาคารกรุงเทพ จ ากัด 
(มหาชน) จากกลุ่มตัวอย่างที่ใช้หรือเคยใช้บริการธนาคารกรุงเทพจ านวน 425 คน ซึ่งผลการวิจัย
พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการธนาคารกรุงเทพ จ ากัด )มหาชน(  โดยเรียงล าดับตาม
อิทธิพลที่มีผลต่อการตัดสินใจจากมากไปน้อย ได้แก่ ปัจจัยด้านกระบวนการและเครื่องมืออุปกรณ์  
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ โปรโมชันและบริการหลังการขาย ปัจจัยด้านเทคโนโลย ีปัจจัยด้านจ านวน   
ช่องบริการและสาขา ปัจจัยด้านบุคคล ปัจจัยด้านสถานที่และช่วงเวลาในการให้บริการ และปัจจัย
ด้านชื่อเสียง นโยบาย และภาพลักษณ์ ตามล าดับ ในส่วนผลการวิจัยทางประชากรศาสตร์ พบว่า 
ผู้ใช้บริการที่มอีาชีพแตกต่างกัน จะมีผลการตัดสินใจใช้บริการธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน)       
ที่แตกต่างกัน ในขณะที่ผูท้ี่มีระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน จะมีผลการตัดสินใจใช้บริการ
ธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) ไม่แตกต่างกัน 

 อภิญญา ภัทราพรพิสิฐ (2553) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ 
ธนาคารกรุงไทย จ ากัด (มหาชน) สาขาถนนแสงชูโต จังหวัดกาญจนบุรี เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีผล       
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ต่อการตัดสินใจใช้บริการธนาคารกรุงไทย จ ากัด (มหาชน) สาขาถนนแสงชูโต และศึกษาพฤติกรรม
การใช้บริการธนาคารกรุงไทยสาขาดังกล่าวจากกลุ่มตัวอย่าง 400 คน ซึ่งผลการวิจัยพบว่า ปัจจัย 
ด้านผลิตภัณฑ์เป็นหนึ่งในปัจจัยที่ท าให้ผู้ใชบ้ริการเลือกใช้บริการธนาคารกรุงไทย จ ากดั (มหาชน) 
สาขาถนนแสงชูโต จังหวัดกาญจนบุรี เนื่องจากผู้ใช้บริการเห็นว่า สถาบันดังกล่าวมีบริการที่ตรงตาม
ความต้องการของลูกค้า มีการให้บริการของธุรกรรมการเงินที่หลากหลาย สะดวก รวดเร็ว ไม่ซับซ้อน 
รวมทั้งมีระบบการให้บริการที่มีคุณภาพ และให้ข้อมูลที่ถกูต้องแม่นย า  

 สุมนา วรสูตร (2540) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ภาพลักษณ์ธนาคารพาณิชย์ไทยในช่วงวิกฤตการณ์
ทางเศรษฐกิจปี 2540 เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับข่าวสารกับภาพลักษณ์ธนาคาร
พาณิชย์ไทย และเพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์กับพฤติกรรมการใช้บริการธนาคาร
พาณิชย์ไทย โดยส ารวจจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 406 คน ซึ่งเป็นประชาชนผู้ใช้บริการ 305 คน     
และสื่อมวลชน 101 คน ซึ่งผลการวิจัยพบว่า การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับธนาคารพาณิชย์ไทยจาก   
สื่อโทรทัศน์มคีวามสัมพันธ์กับภาพลักษณ์ธนาคารพาณิชย์ไทยในสายตาประชาชนผู้ใช้บริการ และ
การเปิดรับข่าวสารจากสื่อบุคคลที่เป็นพนักงานธนาคารมีความสัมพันธ์กับภาพลักษณ์ธนาคาร 
พาณิชย์ไทยในสายตาสื่อมวลชน ส่วนภาพลักษณ์ธนาคารพาณิชย์ไทยไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การใช้บรกิารธนาคารประเภทดังกล่าว  

 ณัฐพล ชวนสมสุข (2553) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ภาพลักษณ์ของธุรกิจธนาคารที่มีผลต่อการรับรู้
คุณภาพบริการของลูกค้าธนาคาร เพ่ือศึกษาว่า ภาพลักษณ์ของธุรกิจธนาคารมีความสัมพันธ์กับ    
การรับรู้คุณภาพบริการของลูกค้าธนาคารหรือไม ่และภาพลักษณ์ของธุรกิจธนาคารด้านใดบ้างที่มีผล
ต่อการรับรู้คุณภาพบริการของลูกค้าธนาคาร ซึ่งผลการวิจัยพบว่า ภาพลักษณ์ของธุรกิจธนาคารมี
ความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงต่อการรับรู้คุณภาพบริการของลูกค้าธนาคาร โดยหากเปรียบเทียบ
ภาพลักษณ์ของธุรกิจธนาคารในด้านต่าง ๆ อันได้แก่ ภาพลักษณ์ด้านการขับเคลื่อนสังคม ภาพลักษณ์
ด้านต าแหน่งในตลาด ภาพลักษณ์ด้านราคา และภาพลักษณ์ด้านการติดต่อลูกค้า จะพบว่า 
ภาพลักษณ์ด้านการขับเคลื่อนทางสังคมมีผลต่อการรับรู้คุณภาพบริการของลูกค้าธนาคารมากกว่า
ภาพลักษณ์ในด้านอื่น ๆ  

 สุธาธินันท์ ช่างท า (2558) ไดศ้ึกษาเรื่อง คุณสมบัติของไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการใช้ เพื่อศึกษาถึงคุณสมบัติของไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ทางด้านผลิตภัณฑ์             
การส่งเสริมการตลาด และสว่นประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้จากกลุม่ตัวอย่าง
จ านวน 400 คน ซึ่งผลการวิจัยพบว่า ผู้ใช้งานแอปพลิเคชันไลน์มิได้ดาวน์โหลดไลน์ออฟฟิเชียล    
แอคเคาท์เพราะความชอบในตัวสินค้าหรือบริการ แต่ดาวน์โหลดเพียงเพราะอยากได้สติกเกอร์ฟรี 
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หรือต้องการร่วมกิจกรรมทางการตลาด เช่น การตอบค าถามเพื่อลุ้นรับของรางวัล หรือต้องการคูปอง
ส่วนลดต่าง ๆ โดยหลังจากได้รับสิ่งที่ต้องการแล้วก็จะบล็อกไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์นัน้ ๆ 

 ส าหรับในส่วนของงานวิจัยที่เกี่ยวข้องนี้ ผู้วิจัยได้น ามาใช้ประกอบการอภิปรายและใช้เป็น
เหตุผลเพื่อสนับสนุนผลการวจิัยในส่วนต่าง ๆ ตั้งแต่ส่วนของการเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านการสื่อสาร
การตลาดด้วยไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ ส่วนของทัศนคติต่อสถาบันการเงินและการธนาคาร         
และส่วนของการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาบันการเงินและการธนาคารของผู้บริโภค ตลอดจน            
ใช้ประกอบการอธิบายความสัมพันธ์ของตัวแปรต่าง ๆ เหล่านี้   

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

บทที่ 3 
ระเบยีบวิธีวิจยั 

 การศึกษาวิจัยเรื่อง “อิทธิพลของการสื่อสารการตลาดผ่านไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท ์     
ของสถาบันการเงินและการธนาคารต่อทัศนคติและการตัดสินใจเลือกใช้บริการของผู้บริโภค” เป็น 
การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) แบบวัดครั้งเดียว (One-shot Study) โดยใช้วิธีการ
วิจัยแบบส ารวจ (Survey Research) ด้วยการใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือ    
ในการเก็บรวบรวมข้อมูล และให้กลุ่มตัวอย่างตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง (Self-administrative)  
ทั้งนี้ ผู้วิจัยได้อาศัยข้อมูลที่ได้จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎ ีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องในการก าหนด
ระเบียบวิธีวิจัย โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

 1. แหล่งข้อมูล ประชากร และกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
 2. วิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่างในการวิจัย 
 3. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 4. ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
 5. การวัดผลตัวแปรที่ใชใ้นการวิจัย 
 6. การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 7. การวิเคราะห์และประมวลผลข้อมูล 

แหล่งข้อมูล ประชากร และกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจยั 

 แหล่งข้อมูลที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ประกอบด้วย 

 1. แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Source of Data) โดยการศึกษาค้นคว้าจากเอกสาร 
หนังสือต าราทางวิชาการต่าง ๆ แหล่งข้อมลูทั่วไปจากอินเทอร์เน็ต และไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ 
ของสถาบันการเงินและการธนาคารประเภทธนาคารพาณิชย ์

 2. แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Source of Data) โดยการสร้างแบบสอบถามเพื่อส ารวจ
กลุ่มตัวอย่างที่มีคุณสมบัติตรงตามที่ก าหนดไว ้
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 ส่วนประชากรและกลุ่มตัวอยา่งในการวิจัย มีดังนี ้

 1. ประชากรที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ ประชากรชาวไทยผู้ซึ่งใช้งานแอปพลิเคชันไลน ์        
และเป็นผู้ทีต่ิดตามไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาทข์องสถาบันการเงินและการธนาคารประเภท       
ธนาคารพาณิชย์อย่างน้อย 1 แอคเคาท ์

 2. กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย เนื่องจากในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยไม่ทราบขนาดของประชากร             
จึงค านวณขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตรของ W.G. Cochran โดยก าหนดระดับค่าความเชื่อมั่น   
ไว้ที่ร้อยละ 95 และค่าความคลาดเคลื่อนทีย่อมรับได้เท่ากับ 0.05 ดังนี้ 

n = 
 (   )  

  
 

  เมื่อ n แทน ขนาดตัวอย่าง 
   P แทน สัดส่วนของประชากรที่ผู้วิจัยก าลังสุ่ม (0.50) 
   Z แทน ระดับความเช่ือมั่นที่ผู้วิจัยก าหนดไว้  
     โดยที่ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 Z มีค่า 1.96 
   E แทน ค่าความคลาดเคลื่อนที่ยอมรบัได้ (0.05) 

แทนค่า  n = 
(    )(      )(     )

(     )
 

             n        =   384.16 

 จากการค านวณพบว่า ผู้วิจัยต้องใช้ขนาดตัวอย่างอย่างน้อย 384 คน จึงจะสามารถประมาณ
ค่าร้อยละ โดยมีความคลาดเคลื่อนไม่เกินรอ้ยละ 5 ที่ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 แต่เพื่อ        
ความสะดวกในการประเมินผลและการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยจะใช้ขนาดกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด       
400 ตัวอย่าง ซึ่งถือว่าผ่านเกณฑ์ตามที่เงื่อนไขก าหนด คือไม่น้อยกว่า 384 ตัวอย่าง 

วิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่างในการวิจัย 

 กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้มีจ านวน 400 คน ซึ่งผู้วิจัยได้ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้    
หลักความน่าจะเป็น (Non-probability Sampling) ด้วยวิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบตามสะดวก 
(Convenience Sampling) โดยเลือกเก็บข้อมูลจากประชากรชาวไทยผู้ซึ่งใช้งานแอปพลิเคชันไลน ์
และเป็นผู้ที่ติดตามไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาทข์องสถาบันการเงินและการธนาคารประเภทธนาคาร
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พาณิชย์อย่างน้อย 1 แอคเคาท ์ทั้งนี้ ผู้วิจัยได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลในเดือนมีนาคม – เมษายน 
พ.ศ. 2561 โดยใช้ช่องทางการเก็บแบบสอบถามแบบออนไลน์ (Online Survey) ด้วยการสรา้ง
แบบสอบถามด้วยกูเกิลฟอร์ม (Google Forms) จากนั้นได้น าแบบสอบถามดังกล่าวไปเก็บข้อมูล 
ผ่านช่องทางออนไลน์ 2 ช่องทาง คือ เฟซบุ๊กและแอปพลิเคชันไลน์   

เครื่องมือทีใ่ช้ในการวิจัย 

 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลส าหรับการท าวิจัยครั้งนี้เป็นแบบสอบถาม 
(Questionnaire) ซึ่งแบบสอบถามเป็นชนิดปลายปิด (Close-ended Question) ที่มทีั้งแบบ
เลือกตอบ (Check List) และการให้คะแนนแบบประเมินค่า (Rating Scale) โดยให้กลุ่มตัวอย่าง 
ตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง (Self-administrative) ซึ่งแบ่งออกเป็น 5 ส่วน ดังนี ้

 ส่วนที่ 1 : ส่วนค าถามเพื่อคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างในการตอบแบบสอบถาม (Screening 
Question) ได้แก่ การใช้งานแอปพลิเคชันไลน์ การติดตามไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ของสถาบัน
การเงินและการธนาคารประเภทธนาคารพาณิชย์ และการระบุช่ือของไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์   
ของสถาบันการเงินและการธนาคารประเภทธนาคารพาณิชย์ที่ติดตาม 

 ส่วนที่ 2 : ค าถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งเป็นข้อมูลทางประชากรศาสตร์ 
คือ เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษาสูงสุด และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

 ส่วนที่ 3 : ค าถามเกี่ยวกับการเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านการสื่อสารการตลาดด้วย             
ไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ของสถาบันการเงินและการธนาคารของกลุ่มตัวอย่าง 

 ส่วนที่ 4 : ค าถามเกี่ยวกับทัศนคติต่อสถาบันการเงินและการธนาคารของกลุ่มตัวอย่าง 

 ส่วนที่ 5 : ค าถามเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาบันการเงินและการธนาคาร      
ของกลุ่มตัวอย่าง 
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ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย  

 สมมติฐานที ่1 ผู้บริโภคที่มีลกัษณะทางประชากรแตกต่างกันจะมีการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร
ผ่านการสื่อสารการตลาดด้วยไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ของสถาบันการเงินและการธนาคาร       
แตกต่างกัน 

      ตัวแปรอสิระ คือ ลักษณะทางประชากร ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษาสูงสุด  
         และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
      ตัวแปรตาม คือ การเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านการสื่อสารการตลาดด้วยไลน์ออฟฟิเชียล 
                                    แอคเคาทข์องสถาบันการเงินและการธนาคาร      

 สมมติฐานที่ 2 การเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านการสื่อสารการตลาดด้วยไลน์ออฟฟิเชียล     
แอคเคาท์มีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อสถาบันการเงินและการธนาคารของผู้บริโภค 

     ตัวแปรอิสระ คือ การเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านการสื่อสารการตลาดด้วยไลน์ออฟฟิเชียล 
        แอคเคาท์โดยรวม และการเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านการสื่อสาร 
        การตลาดประเภทต่าง ๆ ได้แก่ การเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่าน 
        การโฆษณา ผ่านการประชาสัมพันธ์ และผ่านการส่งเสริมการขาย 
        ด้วยไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท ์
     ตัวแปรตาม คือ ทัศนคตติ่อสถาบันการเงินและการธนาคาร 

 สมมติฐานที่ 3 การเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านการสื่อสารการตลาดด้วยไลน์ออฟฟิเชียล     
แอคเคาท์มีความสัมพันธก์ับการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาบันการเงินและการธนาคารของผู้บริโภค 

     ตัวแปรอิสระ คือ การเปิดรับข้อมูลข่าวสารผา่นการสื่อสารการตลาดด้วยไลน์ออฟฟิเชียล 
        แอคเคาทโ์ดยรวม และการเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านการสื่อสาร 
        การตลาดประเภทต่าง ๆ ได้แก่ การเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่าน 
        การโฆษณา ผ่านการประชาสัมพันธ์ และผ่านการส่งเสริมการขาย 
        ด้วยไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท ์
     ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจเลือกใช้บรกิารสถาบันการเงินและการธนาคาร 
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 สมมติฐานที่ 4 ทัศนคติต่อสถาบันการเงินและการธนาคารมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการสถาบันการเงินและการธนาคารของผู้บริโภค 

      ตัวแปรอิสระ คือ ทัศนคติต่อสถาบันการเงินและการธนาคาร 
      ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจเลือกใช้บรกิารสถาบันการเงินและการธนาคาร 

 สมมติฐานที่ 5 การเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านการสื่อสารการตลาดด้วยไลน์ออฟฟิเชียล       
แอคเคาท์และทัศนคติต่อสถาบันการเงินและการธนาคารมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลอืกใช้บริการ
สถาบันการเงินและการธนาคารของผู้บริโภค 

     ตัวแปรอิสระ คือ การเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านการสื่อสารการตลาดด้วยไลน์ออฟฟิเชียล 
        แอคเคาท ์และทัศนคติตอ่สถาบันการเงินและการธนาคาร 
     ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจเลือกใช้บรกิารสถาบันการเงินและการธนาคาร 

การวัดผลตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 

 ผู้วิจัยได้ก าหนดเกณฑ์ในการวัดผลตัวแปรเพื่อใช้ในการตีความตามสมมติฐาน โดยจะ
พิจารณาจากคะแนนเฉลี่ยที่ได้จากการวิเคราะห์และการประมวลผลข้อมลู โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

 1. ส่วนของค าถามเกี่ยวกับการเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านการสื่อสารการตลาดด้วย             
ไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ของสถาบันการเงินและการธนาคารของกลุ่มตัวอย่าง มีระดับการวัดข้อมูล
แบบมาตรประมาณค่า (Rating Scale) ชนิด 5 ระดับตามแนวคิดของ Likert Scale ซึ่งมีเกณฑ ์      
การให้คะแนนโดยใช้ค่าคะแนนการเปิดรับ 1–5 จากนั้นน ามาหาค่าเฉลี่ยและแปลความหมายค่าเฉลีย่   
ด้วยการหาช่วงความกว้างของอันตรภาคชั้น ซึ่งค านวณตามหลักการหาคา่เฉลี่ย (สุวิมล ติรกานันท,์ 
2549) โดยจะได้ช่วงความกว้างระดับละ 0.8 ดังนี้ 

เกณฑ์การให้คะแนน 
  เปิดรับข้อมูลข่าวสารต่ ามาก  1 คะแนน 
  เปิดรับข้อมูลข่าวสารต่ า   2 คะแนน 
  เปิดรับข้อมูลข่าวสารปานกลาง  3 คะแนน 
  เปิดรับข้อมูลข่าวสารสูง   4 คะแนน 
  เปิดรับข้อมูลข่าวสารสูงมาก  5 คะแนน 
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การแปลความหมายข้อมูล 

อันตรภาคชั้น  =  
ข้อมูลที่มีค่าสูงสุด   ขอ้มูลที่มีค่าต่ าสุด

จ านวนชั้น
 

     =  
   

 
 

      = 0.8 

       เกณฑ์การแปลความหมายข้อมูล 
     เกณฑ ์        แปลความหมาย 
  1.00 - 1.80   เปิดรับข้อมูลข่าวสารต่ ามาก 
  1.81 - 2.60   เปิดรับข้อมูลข่าวสารต่ า 
  2.61 - 3.40   เปิดรับข้อมูลข่าวสารปานกลาง 
  3.41 - 4.20   เปิดรับข้อมูลข่าวสารสูง 
  4.21 - 5.00   เปิดรับข้อมูลข่าวสารสูงมาก 

 2. ส่วนของค าถามเกี่ยวกับทัศนคติต่อสถาบันการเงินและการธนาคารของกลุ่มตัวอย่าง      
มีระดับการวัดข้อมูลแบบประมาณค่า (Rating Scale) ชนิด 5 ระดับ ตามแนวคิดของ Likert Scale 
ซึ่งเกณฑ์การให้คะแนนใช้ค่าคะแนนทัศนคติ 1-5 จากนั้นน ามาหาค่าเฉลี่ยและแปลความหมาย       
ตามหลักการหาค่าเฉลี่ย (สุวิมล ติรกานันท,์ 2549) โดยจะได้ช่วงความกว้างของอันตรภาคชั้น        
ระดับละ 0.8 ดังนี้    

              เกณฑก์ารให้คะแนน 
   มีทัศนคติเชิงลบมาก  1 คะแนน 
   มีทัศนคติเชิงลบ   2 คะแนน 
   มีทัศนคติเป็นกลาง   3 คะแนน 
   มีทัศนคติเชิงบวก   4 คะแนน 
   มีทัศนคติเชิงบวกมาก  5 คะแนน 
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การแปลความหมายข้อมูล 

อันตรภาคชั้น  =  
ข้อมูลที่มีค่าสูงสุด   ขอ้มูลที่มีค่าต่ าสุด

จ านวนชั้น
 

     =  
   

 
 

      = 0.8 

เกณฑ์การแปลความหมายข้อมูล 
     เกณฑ ์    แปลความหมาย 
  1.00 - 1.80    มีทัศนคติเชิงลบมาก 
  1.81 - 2.60    มีทัศนคติเชิงลบ 
  2.61 - 3.40    มีทัศนคติเป็นกลาง 
  3.41 - 4.20    มีทัศนคติเชิงบวก 
  4.21 - 5.00    มีทัศนคติเชิงบวกมาก 

 3. ส่วนของค าถามเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาบันการเงินและการธนาคารของ           
กลุ่มตัวอย่าง มีระดับการวัดข้อมูลแบบมาตรประมาณค่า (Rating Scale) ชนิด 5 ระดับตามแนวคิด
ของ Likert Scale ซึ่งมีเกณฑ์การให้คะแนนโดยใช้ค่าคะแนน 1-5 จากนั้นน ามาหาค่าเฉลี่ยและ          
แปลความหมายตามหลักการหาค่าเฉลี่ย (สุวิมล ติรกานันท์, 2549) ซึ่งจะได้ช่วงความกว้างของ            
อันตรภาคชั้นระดับละ 0.8 ดังนี ้

เกณฑ์การให้คะแนน 
  ให้ความส าคญัต่ ามาก   1 คะแนน 
  ให้ความส าคญัต่ า    2 คะแนน 
  ให้ความส าคญัปานกลาง   3 คะแนน 
  ให้ความส าคญัสูง    4 คะแนน 
  ให้ความส าคญัสูงมาก   5 คะแนน 
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การแปลความหมายข้อมูล 

อันตรภาคชั้น  =  
ข้อมูลที่มีค่าสูงสุด   ขอ้มูลที่มีค่าต่ าสุด

จ านวนชั้น
 

     =  
   

 
 

      = 0.8 

       เกณฑ์การแปลความหมายข้อมูล 
         เกณฑ ์     แปลความหมาย 
   1.00 - 1.80   ให้ความส าคญัต่ ามาก 
   1.81 - 2.60   ให้ความส าคญัต่ า 
   2.61 - 3.40   ให้ความส าคญัปานกลาง 
   3.41 - 4.20   ให้ความส าคญัสูง 
   4.21 - 5.00   ให้ความส าคญัสูงมาก 

 4. ระดับความสัมพันธ์ของค่าสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต่าง ๆ มีการแปลความหมายดังนี้ 

        เกณฑ ์               แปลความหมาย 
   0.001 – 0.199   มีความสัมพันธ์ต่ ามาก 
   0.200 – 0.399   มีความสัมพันธ์ต่ า 
   0.400 – 0.599   มีความสัมพันธ์ปานกลาง 
   0.600 – 0.799   มีความสัมพันธ์สูง 
   0.800 – 1.000   มีความสัมพันธ์สูงมาก 

การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

 ส าหรับการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ ผู้วิจัยได้ทดสอบคุณภาพด้วยวิธีการตรวจสอบ          
ความเที่ยงตรง (Validity) และการตรวจสอบความน่าเช่ือถือได้ (Reliability) โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

 1. ตรวจสอบความเที่ยงตรง (Validity) โดยการน าแบบสอบถามที่สร้างขึน้ไปให้อาจารย ์          
ที่ปรึกษาและผู้ทรงคุณวุฒิช่วยพิจารณาตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content Validity) 
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และความเหมาะสมของภาษาที่ใช้ (Wording) เพื่อขอค าแนะน าในการตรวจสอบแก้ไข                     
ก่อนน าแบบสอบถามไปใช้จริง 

 2. ตรวจสอบความน่าเช่ือถือได้ (Reliability) โดยการน าแบบสอบถามที่ปรับปรุงแล้วไป
ทดลองเก็บข้อมูล (Pre-test) กับกลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่างที่ก าหนดจ านวน 
30 คน และค านวณหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟา (Alpha Coefficient) ของครอนบาช (Cronbach’s   
Coefficient Alpha) ซึ่งค่าสัมประสิทธิ์อัลฟาจะต้องมากกว่า 0.7  

ตารางที่ 2 แสดงผลที่ได้จากการค านวณค่าความน่าเช่ือถือได้ (Reliability Coefficient) ของ
แบบสอบถาม 

ส่วนของแบบสอบถาม ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟา 
1. แบบสอบถามโดยรวม 0.924 
2. ส่วนของการเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านการสื่อสารการตลาด
ด้วยไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาทข์องสถาบันการเงินและ      
การธนาคาร 

0.896 

3. ส่วนของทัศนคติต่อสถาบันการเงินและการธนาคาร 0.880 
4. ส่วนของการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาบันการเงิน       
และการธนาคาร 

0.890 

การวิเคราะหแ์ละประมวลผลข้อมูล 

 หลังจากเก็บข้อมูลจากกลุ่มตวัอย่างและน าข้อมูลที่ได้มาลงรหัส (Coding) เรียบร้อยแลว้ 
ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์และประมวลผลข้อมูล จากนั้นกน็ าผลที่ไดม้าอภิปรายและน าเสนอ
ผลการวิจัย ซึ่งข้อมูลจะถูกวิเคราะห์และประมวลผลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
และสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

 1. การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis) โดยใช้การแจกแจง
ความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) ซึ่งข้อมูลที่ใช้การวิเคราะห์ในเชิงพรรณนา ประกอบด้วย ข้อมูลเกี่ยวกับ
ลักษณะทางประชากร ข้อมูลเกี่ยวกับการเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านการสื่อสารการตลาดด้วย              
ไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ ขอ้มูลเกี่ยวกับทัศนคติต่อสถาบันการเงินและการธนาคาร และข้อมูล
เกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกใชบ้ริการสถาบันการเงินและการธนาคาร 
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 2. การวิเคราะห์สถิตเิชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis) เพื่อทดสอบสมมตฐิาน 
โดยใช้ค่าสถิติ t-test เพื่อทดสอบค่าความแตกต่างระหว่างกลุ่ม โดยทดสอบความแตกต่างระหว่าง
ค่าเฉลี่ย และใชก้ารวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบ One-way ANOVA ในการทดสอบความแตกต่าง
ระหว่างตัวแปร รวมทั้งใช้การหาค่าสัมประสิทธิ์สหสมัพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s Product 
Moment Correlation Coefficient) เพื่อหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร ตลอดจนการวิเคราะห์
การถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคณู (Multiple Linear Regression) เพื่อทดสอบระดับอิทธิพลของ     
ตัวแปร 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 งานวิจัยเรื่อง “อิทธิพลของการสื่อสารการตลาดผ่านไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ของสถาบัน
การเงินและการธนาคารต่อทัศนคติและการตัดสินใจเลือกใช้บริการของผู้บริโภค” เป็นการวิจัย       
เชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้วิธีการวิจัยแบบส ารวจ (Survey Research) ด้วย    
การใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลการเปดิรับ ทัศนคติ  
และการตัดสินใจเลือกใช้บริการของผู้บริโภคที่ติดตามไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ของสถาบันการเงิน
และการธนาคารประเภทธนาคารพาณิชย์อย่างน้อย 1 แอคเคาท์ จ านวน 400 ชุด โดยผลการ
วิเคราะห์ข้อมูลสามารถแบ่งได้เป็น 2 ตอน ดังนี้ 

 ตอนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้น 

 ผู้วิจัยได้ใช้สถิติการวิเคราะห์ข้อมูลแบบพรรณนาวิเคราะห์ (Descriptive Analysis)       
โดยการแจกแจงความถี่ ค านวณหาค่าเฉลี่ย และค านวณหาค่าร้อยละ เพื่อน าเสนอข้อมูลเบื้องต้น 
ของกลุ่มตัวอย่างซึ่งเป็นผู้บริโภคทีใ่ช้งานแอปพลิเคชันไลน์และติดตามไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท ์  
ของสถาบันการเงินและการธนาคารประเภทธนาคารพาณิชยอ์ย่างน้อย 1 แอคเคาท์                 
ตามรายละเอียดดังนี้ 

1. ลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษาสูงสุด     
และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  

2. การเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านการสื่อสารการตลาดด้วยไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ของ  
สถาบันการเงินและการธนาคาร 

3. ทัศนคติต่อสถาบันการเงินและการธนาคาร 
4. การตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาบันการเงินและการธนาคาร 

 ตอนที่ 2 การทดสอบสมมติฐาน 

 สมมติฐานที่ 1 ผู้บริโภคที่มีลกัษณะทางประชากรแตกต่างกันจะมีการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร
ผ่านการสื่อสารการตลาดด้วยไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ของสถาบันการเงินและการธนาคาร     
แตกต่างกนั โดยใช้สถิติการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานหาค่า t-test ร่วมกับการวิเคราะห์           
ความแปรปรวนแบบ ANOVA 
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 สมมติฐานที่ 2 การเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านการสื่อสารการตลาดด้วยไลน์ออฟฟิเชียล     
แอคเคาท์มีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อสถาบันการเงินและการธนาคารของผู้บริโภค โดยใช้สถิต ิ    
การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน หาค่าสหสมัพันธ์แบบเพียรส์ัน โดยใช้สถิตกิารวิเคราะห์หาค่า
สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) 

 สมมติฐานที่ 3 การเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านการสื่อสารการตลาดด้วยไลน์ออฟฟิเชียล     
แอคเคาท์มีความสัมพันธก์ับการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาบันการเงินและการธนาคารของผู้บริโภค  
โดยใช้สถิติการวิเคราะห์หาค่าสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s Product Moment 
Correlation Coefficient) 

 สมมติฐานที ่4 ทัศนคติต่อสถาบันการเงินและการธนาคารมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการสถาบันการเงินและการธนาคารของผู้บริโภค โดยใช้สถิติการวิเคราะห์หาค่าสหสัมพันธ์
แบบเพียร์สัน (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) 

 สมมติฐานที่ 5 การเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านการสื่อสารการตลาดด้วยไลน์ออฟฟิเชียล    
แอคเคาท์และทัศนคติต่อสถาบันการเงินและการธนาคารมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
สถาบันการเงินและการธนาคารของผู้บริโภค โดยใช้สถิติการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคณู 
(Multiple Linear Regression) 

ตอนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้น 

  ตารางที่ 3 จ านวนความถี่และร้อยละของลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 
ลักษณะประชากร จ านวน )คน(  ร้อยละ S.D. 

1. เพศ 
ชาย 
หญิง 

 
161 
239 

 
40.3 
59.8 

0.491 

2. อายุ 
ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี 
21 – 30 ปี 
31 – 40 ปี 
41 – 50 ปี 
มากกว่า 50 ปี 

 
15 

139 
130 
66 
50 

 
3.8 

34.8 
32.5 
16.5 
12.5 

1.080 
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ลักษณะประชากร จ านวน )คน(  ร้อยละ S.D. 
3. อาชีพ 
ข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ 
พนักงานบริษัทเอกชน 
ธุรกิจส่วนตัว / เจ้าของกิจการ 
แม่บ้าน / พ่อบ้าน 
นักเรียน / นักศึกษา 
อาชีพอื่น ๆ  

 
80 

183 
62 
16 
46 
13 

 
20 

45.8 
15.5 

4 
11.5 
3.3 

1.347 

4. ระดับการศกึษาสูงสุด 
ต่ ากว่าปริญญาตร ี
ปริญญาตร ี
สูงกว่าปริญญาตร ี

 
39 

294 
67 

 
9.8 

73.5 
16.8 

0.511 

5. รายได้เฉลีย่ต่อเดือน 
ต่ ากว่า 15,000 บาท 
15,000 – 20,000 บาท 
20,001 – 30,000 บาท 
30,001 – 40,000 บาท 
40,001 – 50,000 บาท 
50,001 บาทขึ้นไป 

 
36 
74 

127 
73 
35 
55 

 
9 

18.5 
31.8 
18.3 
8.8 

13.8 

1.468 

 จากตารางที่ 3 แสดงให้เห็นวา่ กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม ร้อยละ 59.8 เป็นเพศหญิง  
ส่วนที่เหลือร้อยละ 40.3 เป็นเพศชาย โดยส่วนใหญม่ีอายุ 21 – 30 ปี และ 31 – 40 ปี ซึ่งคิดเป็น
สัดส่วนร้อยละ 34.8 และ 32.5 ตามล าดับ รองลงมาคือ กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ 41 – 50 ปี คิดเป็น  
ร้อยละ 16.5 ตามด้วยกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุมากกว่า 50 ปี คิดเป็นร้อยละ 12.5 ส่วนที่เหลือเพียง    
ร้อยละ 3.8 เป็นกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี 

 เมื่อจ าแนกตามอาชีพและระดับการศึกษาสูงสุดของกลุ่มตัวอย่างจะพบว่า กลุ่มตัวอย่าง
ประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชนมากที่สุด ซึ่งคิดเป็นร้อยละ 45.8 รองลงมาประกอบอาชีพ
เป็นข้าราชการหรือท างานในองค์กรรัฐวิสาหกิจ คิดเป็นรอ้ยละ 20 ตามด้วยกลุ่มตัวอย่างที่ประกอบ
ธุรกิจส่วนตัวหรือเป็นเจ้าของกิจการ และนักเรียนหรือนักศึกษา ซึ่งคิดเป็นร้อยละ 15.5 และ        
ร้อยละ 11.5 ตามล าดับ ส่วนอาชีพแม่บ้านหรือพ่อบ้าน และอาชีพอื่น ๆ ที่นอกเหนือจากที่กล่าวมา 
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เป็นอาชีพที่กลุ่มตัวอย่างประกอบน้อยที่สุด 2 ล าดับสุดท้าย โดยคิดเป็นร้อยละ 4 และรอ้ยละ 3.3 
ตามล าดับ ส่วนระดับการศึกษาสูงสุดของกลุ่มตัวอย่างนั้น จากการเก็บข้อมูลพบว่า กลุ่มตัวอย่าง
จ านวนถึงร้อยละ 73.5 จบการศึกษาในระดับปริญญาตรี โดยกลุ่มตัวอย่างที่เหลือจบการศึกษา      
ในระดับสูงกว่าปริญญาตรีและต่ ากว่าปริญญาตรี ซึ่งคิดเป็นร้อยละ 16.8 และร้อยละ 9.8 ตามล าดับ 

 ในด้านรายได้ของกลุ่มตัวอย่างพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ในช่วง      
20,001 – 30,000 บาทมากที่สุด คิดเป็นรอ้ยละ 31.8 รองลงมาคือช่วง 15,000 – 20,000 บาท  
และ 30,001 – 40,000 บาท ซึ่งทั้งสองช่วงดังกล่าวมีสัดส่วนที่ใกล้เคียงกนั คือ ร้อยละ 18.5 และ
ร้อยละ 18.3 ตามล าดับ ส่วนกลุ่มตัวอย่างส่วนน้อยมีรายได้อยู่ในช่วง 50,001 บาทขึ้นไป คิดเป็น   
ร้อยละ 13.8 ช่วงต่ ากว่า 15,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 9 และช่วง 40,001 – 50,000 บาท ซึ่งเป็น
สัดส่วนที่น้อยที่สุด คิดเป็นรอ้ยละ 8.8  

ตารางที่ 4 จ านวนความถี่ ค่าเฉลี่ย และร้อยละของการเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านการสื่อสารการตลาด
ด้วยไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาทข์องสถาบันการเงินและการธนาคาร 

การสื่อสารการตลาดของ
สถาบันการเงินและ 

การธนาคาร 

การเปิดรับข้อมูลข่าวสารของ
สถาบันการเงินและการธนาคาร 
ผ่านการสื่อสารการตลาดด้วย    

ไลน์ออฟฟิเชยีลแอคเคาท ์
S.D. ค่าเฉลี่ย 

ระดับ
การ

เปิดรับ 
สูง
มาก 

สูง 
ปาน
กลาง 

ต่ า 
ต่ า
มาก 

1. การโฆษณา 
1.1 การโฆษณาเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการของ
สถาบัน 90 166 127 16 1 0.833 3.82 

สูง 

คิดเป็นร้อยละ 22.5 41.5 31.8 4 0.3    
1.2 การโฆษณาเกี่ยวกับ
ตัวสถาบัน 55 192 125 26 2 0.809 3.68 

สูง 

คิดเป็นร้อยละ 13.8 48 31.3 6.5 0.5    
1.3 การโฆษณาเกี่ยวกับ
หลักการด าเนินงานของ
สถาบัน รวมทัง้หลักการ 38 189 129 28 16 0.907 3.51 

สูง 
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การสื่อสารการตลาดของ
สถาบันการเงินและ 

การธนาคาร 

การเปิดรับข้อมูลข่าวสารของ
สถาบันการเงินและการธนาคาร 
ผ่านการสื่อสารการตลาดด้วย    

ไลน์ออฟฟิเชยีลแอคเคาท ์
S.D. ค่าเฉลี่ย 

ระดับ
การ

เปิดรับ 
สูง
มาก 

สูง 
ปาน
กลาง 

ต่ า 
ต่ า
มาก 

ท างานของบุคลากรของ
สถาบัน 
คิดเป็นร้อยละ 9.5 47.3 32.3 7 4    

รวม  0.601 3.67 สูง 
2. การประชาสัมพันธ์  
2.1 การประชาสัมพันธ์
ข้อมูลทั่วไปที่มคีวาม
เกี่ยวข้องกับธุรกิจสถาบัน
การเงินและการธนาคาร  76 173 122 25 4 0.874 3.73 

สูง 

คิดเป็นร้อยละ 19 43.3 30.5 6.3 1    
2.2 การประชาสัมพันธ์
เกี่ยวกับช่องทางในการ
ให้บริการหรือช่องทางที่
ผู้บริโภคสามารถติดต่อกับ
ทางสถาบัน  77 150 141 27 5 0.905 3.67 

สูง 

คิดเป็นร้อยละ 19.3 37.5 35.3 6.8 1.3    
2.3 การประชาสัมพันธ์
เกี่ยวกับกิจกรรมหรือการ
จัดงานต่าง ๆ ที่มีความ
เกี่ยวข้องกับตัวสถาบัน
หรือการให้บรกิารของ
สถาบัน  58 159 158 20 5 0.839 3.61 

สูง 

คิดเป็นร้อยละ 14.5 39.8 39.5 5 1.3    
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การสื่อสารการตลาดของ
สถาบันการเงินและ 

การธนาคาร 

การเปิดรับข้อมูลข่าวสารของ
สถาบันการเงินและการธนาคาร 
ผ่านการสื่อสารการตลาดด้วย    

ไลน์ออฟฟิเชยีลแอคเคาท ์
S.D. ค่าเฉลี่ย 

ระดับ
การ

เปิดรับ 
สูง
มาก 

สูง 
ปาน
กลาง 

ต่ า 
ต่ า
มาก 

2.4 การประชาสัมพันธ์
ข้อมูลทั่ว ๆ ไปที่ไม่ได้มี
ความเก่ียวข้องกับสถาบัน  45 147 148 44 16 0.963 3.40 

ปาน
กลาง 

คิดเป็นร้อยละ 11.3 36.8 37 11 4    
2.5 การประชาสัมพันธ์
เกี่ยวกับกิจกรรมเพื่อสังคม
ของสถาบัน  52 156 139 37 16 0.968 3.48 

สูง 

คิดเป็นร้อยละ 13 39 34.8 9.3 4    
2.6 การแสดงออกถึงความ
ใส่ใจผู้บริโภคของสถาบัน  42 153 168 31 6 0.841 3.48 

สูง 

คิดเป็นร้อยละ 10.5 38.3 42 7.8 1.5    
รวม  0.587 3.56 สูง 

3. การส่งเสรมิการขาย 
3.1 การโฆษณา
ประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับ
สิทธิประโยชน์หรือสิทธิ
พิเศษที่ผู้บริโภคจะได้รับ
หากตัดสินใจเลือกใช้
บริการของสถาบันตาม
เงื่อนไขและระยะเวลาที่
ก าหนด 62 174 140 21 3 0.825 3.68 

สูง 

คิดเป็นร้อยละ 15.5 43.5 35 5.3 0.8    
3.2 การจัดการแข่งขันหรือ
กิจกรรมเกมตา่ง ๆ  57 161 139 37 6 0.899 3.57 

สูง 
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การสื่อสารการตลาดของ
สถาบันการเงินและ 

การธนาคาร 

การเปิดรับข้อมูลข่าวสารของ
สถาบันการเงินและการธนาคาร 
ผ่านการสื่อสารการตลาดด้วย    

ไลน์ออฟฟิเชยีลแอคเคาท ์
S.D. ค่าเฉลี่ย 

ระดับ
การ

เปิดรับ 
สูง
มาก 

สูง 
ปาน
กลาง 

ต่ า 
ต่ า
มาก 

คิดเป็นร้อยละ 14.2 40.3 34.8 9.3 1.5    
3.3 การจัดกิจกรรมชิงโชค 57 140 149 39 15 0.978 3.46 สูง 
คิดเป็นร้อยละ 14.2 35 37.3 9.8 3.8    
3.4 การแจกคปูองส่วนลด
หรือบัตรก านันต่าง ๆ 59 146 152 31 12 0.939 3.52 

สูง 

คิดเป็นร้อยละ 14.8 36.5 38 7.8 3    
3.5 การแจกของที่ระลึก
จากทางสถาบัน 69 133 143 39 16 1.016 3.50 

สูง 

คิดเป็นร้อยละ 17.3 33.3 35.8 9.8 4    
รวม  0.653 3.55 สูง 

รวมทั้งหมด 0.523 3.59 สูง 

 จากตารางที่ 4 แสดงให้เห็นวา่ กลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถามมีการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร
ของสถาบันการเงินและการธนาคารผ่านการสื่อสารการตลาดในรูปแบบต่าง ๆ ด้วยไลน์ออฟฟิเชียล
แอคเคาท์โดยรวมอยู่ในระดับสูง ซึ่งค่าเฉลี่ยรวมอยู่ที่ 3.60 โดยเมื่อพิจารณาแยกตามประเภทของ 
การสื่อสารการตลาดแล้วพบว่า ระดับการเปิดรับข้อมูลข่าวสารของการสื่อสารทั้ง 3 ประเภท คือ  
การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ และการส่งเสริมการขาย มีความสอดคล้องกัน คือ กลุ่มตัวอย่างมี 
การเปิดรับอยู่ในระดับสูงทั้ง 3 ประเภท 

 ส่วนเมื่อพิจารณาในรายละเอียดของการเปิดรับข้อมูลข่าวสารจะพบว่า การโฆษณาที่ 
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการของสถาบันเป็นการสื่อสารการตลาดที่มีระดับการเปิดรับมากที่สุด    
โดยมีค่าเฉลี่ย 3.82 รองลงมาคือ การประชาสัมพันธ์ข้อมูลทั่วไปที่มีความเกี่ยวข้องกับธุรกิจสถาบัน
การเงินและการธนาคาร มีค่าเฉลี่ย 3.73 และตามด้วยการโฆษณาเกี่ยวกับตัวสถาบัน ซึ่งมีค่าเฉลี่ย 
3.68 ส่วนการประชาสัมพันธ์ข้อมูลทั่ว ๆ ไปที่ไม่ได้มีความเกี่ยวข้องกับสถาบันการเงินและ          
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การธนาคาร เช่น ข้อมูลที่ก าลังเป็นกระแสสังคม หรือข้อมูลที่จะเป็นประโยชน์กับผู้บริโภค เป็น     
การสื่อสารการตลาดที่กลุ่มตัวอย่างเปิดรับน้อยที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ย 3.40 

 นอกจากนี้ ยังพบว่า การเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านการสื่อสารการตลาดด้วยวิธีการแจก    
ของที่ระลึกจากทางสถาบัน ซึ่งถูกจัดอยู่ในการสื่อสารการตลาดด้วยไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์  
ประเภทการส่งเสริมการขาย มีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเกินกว่า 1 นั่นแสดงว่า กลุ่มตัวอย่าง         
ผู้ตอบแบบสอบถามมีการเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านการสือ่สารการตลาดด้วยวิธีการดังกล่าว      
แตกต่างกันมาก 

   ตารางที่ 5 ค่าเฉลี่ยและระดับความถี่ของการเปิดรับข้อมูลข่าวสารผา่นการสื่อสารการตลาดด้วย
ไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ของสถาบันการเงินและการธนาคาร 

การเปิดรับข้อมูลข่าวสารของสถาบันการเงิน
และการธนาคารผ่านการสื่อสารการตลาด  

ด้วยไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท ์
S.D. ค่าเฉลี่ย 

ระดับการ
เปิดรับ 

การโฆษณา 0.601 3.67 สูง 
การประชาสัมพันธ์ 0.587 3.56 สูง 
การส่งเสริมการขาย 0.653 3.55 สูง 

รวม 0.523 3.59 สูง 

 จากตารางที่ 5 เป็นการสรุปการเปิดรับข้อมูลข่าวสารของสถาบันการเงินและการธนาคาร
ผ่านการสื่อสารการตลาดในรูปแบบต่าง ๆ ด้วยไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาทข์องกลุ่มตัวอย่างให้เห็น    
ในภาพรวม ซึ่งกลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับข้อมูลข่าวสารโดยรวมอยู่ในระดับสูง โดยมีค่าเฉลี่ยรวม     
อยู่ที่ 3.60 และเมื่อพิจารณาแยกตามประเภทของการสื่อสารการตลาดจะพบว่า การโฆษณาเป็น
ประเภทของการสื่อสารการตลาดที่กลุ่มตัวอย่างเปิดรับมากที่สุด คิดเป็นค่าเฉลี่ย 3.67 รองลงมา     
คือ การประชาสัมพันธ์ มีค่าเฉลี่ย 3.56 ส่วนการส่งเสริมการขายมีค่าเฉลี่ย 3.55 ซึ่งเป็นค่าเฉลี่ย    
ของการสื่อสารการตลาดประเภทที่ถูกเปิดรับน้อยที่สุด 
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 ตารางที่ 6 จ านวนความถี่ ค่าเฉลี่ย และร้อยละของทัศนคติต่อสถาบันการเงินและการธนาคาร 

สถาบันการเงินและ        
การธนาคารทีด่ี              
ในด้านต่าง ๆ 

ทัศนคติต่อสถาบันการเงิน 
และการธนาคาร 

S.D. ค่าเฉลี่ย 
ระดับ

ทัศนคต ิ
เชิง
บวก
มาก 

เชิง
บวก 

เป็น
กลาง 

เชิง 
ลบ 

เชิง
ลบ
มาก 

1. สถาบันการเงินที่มี
ผลิตภัณฑ์หรือบริการที่
เป็นนวัตกรรมใหม่ ๆ มี
ความทันสมัย สามารถ
ตอบโจทย์ผู้ใช้บริการใน
ยุคปัจจุบันได ้ 114 187 90 9 0 0.775 4.02 

เชิงบวก 

คิดเป็นร้อยละ 28.5 46.8 22.5 2.3 0    
2. สถาบันการเงินที่มี
หลักการด าเนินงานและ
การบริหารจัดการ
องค์กรที่มีคุณภาพ 84 218 87 10 1 0.740 3.94 

เชิงบวก 

คิดเป็นร้อยละ 21 54.5 21.8 2.5 0.3    
3. สถาบันการเงินที่มี
คุณค่าต่อการเลือกใช้
บริการในระยะยาว 100 205 81 12 2 0.786 3.97 

เชิงบวก 

คิดเป็นร้อยละ 25 51.2 20.3 3 0.5    
4. สถาบันการเงินที่
แสดงออกถึงการมีความ
รับผิดชอบต่อสังคม 
ชุมชน หรือสิ่งแวดล้อม 94 155 124 25 2 0.892 3.78 

เชิงบวก 

คิดเป็นร้อยละ 23.5 38.8 31 6.3 0.5    
5. สถาบันการเงินที่มี
ความสามารถในการ
ดึงดูด พัฒนา และรักษา 85 165 135 13 2 0.827 3.80 

เชิงบวก 
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สถาบันการเงินและ        
การธนาคารทีด่ี              
ในด้านต่าง ๆ 

ทัศนคติต่อสถาบันการเงิน 
และการธนาคาร 

S.D. ค่าเฉลี่ย 
ระดับ

ทัศนคต ิ
เชิง
บวก
มาก 

เชิง
บวก 

เป็น
กลาง 

เชิง 
ลบ 

เชิง
ลบ
มาก 

ไว้ซึ่งบุคลากรที่ฉลาด
และเก่ง 
คิดเป็นร้อยละ 21.3 41.3 33.8 3.3 0.5    
6. สถาบันการเงินที่มี
ผลิตภัณฑ์หรือการ
ให้บริการที่มีคณุภาพ 108 180 93 18 1 0.839 3.94 

เชิงบวก 

คิดเป็นร้อยละ 27 45 23.3 4.5 0.3    
7. สถาบันการเงินที่มี
ความเข้มแข็งทาง
การเงิน 116 192 79 13 0 0.786 4.03 

เชิงบวก 

คิดเป็นร้อยละ 29 48 19.8 3.3 0    
8. สถาบันการเงินที่มี
การบริหารสินทรัพย์ของ
องค์กรอย่างชาญฉลาด 89 179 121 9 2 0.801 3.86 

เชิงบวก 

คิดเป็นร้อยละ 22.3 44.8 30.3 2.3 0.5    
9. สถาบันการเงินที่มี
ประสิทธิผลของการ
ด าเนินธุรกิจเป็นที่
ยอมรับในระดับสากล 102 183 104 11 0 0.789 3.94 

เชิงบวก 

คิดเป็นร้อยละ 25.5 45.8 26 2.8 0    
รวมทั้งหมด  0.476 3.92 เชิงบวก 

 จากตารางที่ 6 แสดงให้เห็นวา่ กลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถามมีทัศนคติต่อสถาบันการเงิน
และการธนาคารโดยรวมอยู่ในเชิงบวก ซึ่งเมื่อพิจารณาในรายละเอียดจะพบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้ตอบ
แบบสอบถามมีทัศนคติในเชงิบวกกับทุกด้าน โดยมีทัศนคติในเชิงบวกกับสถาบันการเงินและ       
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การธนาคารที่มีความเข้มแข็งทางการเงินมากที่สุด คิดเป็นค่าเฉลี่ย 4.03 ตามด้วยสถาบันการเงินที่มี
ผลิตภัณฑ์หรือบริการที่เป็นนวัตกรรมใหม่ ๆ มีความทันสมัย สามารถตอบโจทย์ผู้ใช้ในยุคปัจจุบันได้ 
คิดเป็นค่าเฉลี่ย 4.02 นอกจากนี้ ในด้านอื่น ๆ กลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถามต่างมีทัศนคตใิน     
เชิงบวกต่อด้านนั้น ๆ ไม่มากหรือน้อยกว่ากันมากนัก เช่น สถาบันการเงินที่มีคุณค่าต่อการเลือก      
ใช้บริการในระยะยาว มีค่าเฉลี่ย 3.97 สถาบันการเงินที่มหีลักการด าเนินงานและการบริหารจัดการ
องค์กรที่มีคุณภาพ สถาบันการเงินที่มีผลิตภัณฑ์หรือการให้บริการที่มีคุณภาพ รวมทั้งสถาบันการเงิน
ที่มีประสิทธิผลของการด าเนินธุรกิจเป็นที่ยอมรับในระดับสากล โดยทั้ง 3 ด้านดังกล่าวมีค่าเฉลี่ย
เท่ากัน คือ 3.94 เป็นต้น ส่วนด้านที่ผู้ตอบแบบสอบถามมีทัศนคติในเชิงบวกน้อยที่สุด คือ สถาบัน
การเงินที่แสดงออกถึงความรับผิดชอบต่อสังคม ชุมชน หรือสิ่งแวดล้อม ซึ่งมีค่าเฉลี่ย 3.78 

 ตารางที่ 7 จ านวนความถี่ ค่าเฉลี่ย และค่าร้อยละของปัจจัยในการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาบัน
การเงินและการธนาคาร 

ปัจจัยใน         
การตัดสินใจ

เลือกใชบ้ริการ 
สถาบันการเงิน 
และการธนาคาร 

ระดับความส าคัญของ         
ปัจจัยที่ใช้ในการตัดสินใจ 

เลือกใชบ้ริการ S.D. ค่าเฉลี่ย 
ระดับ

ความส าคัญ 
สูง
มาก 

สูง 
ปาน
กลาง 

ต่ า 
ต่ า
มาก 

1. ด้านผลิตภณัฑ ์
1.1 ความ
หลากหลายของ
ผลิตภัณฑ์หรือ
บริการทางการเงิน
และตรงกับความ
ต้องการ 77 188 128 7 0 0.747 3.84 

สูง 

คิดเป็นร้อยละ 19.3 47 32 1.8 0    
1.2 รูปแบบของ
ผลิตภัณฑ์หรือการ
ให้บริการทาง
การเงินและตรงกับ
ความต้องการ 100 182 112 6 0 0.767 3.94 

สูง 

คิดเป็นร้อยละ 25 45.5 28 1.5 0    
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ปัจจัยใน         
การตัดสินใจ

เลือกใชบ้ริการ 
สถาบันการเงิน 
และการธนาคาร 

ระดับความส าคัญของ         
ปัจจัยที่ใช้ในการตัดสินใจ 

เลือกใชบ้ริการ S.D. ค่าเฉลี่ย 
ระดับ

ความส าคัญ 
สูง
มาก 

สูง 
ปาน
กลาง 

ต่ า 
ต่ า
มาก 

1.3 คุณภาพ
ผลิตภัณฑ์หรือ
บริการทางการเงิน
และความถูกตอ้ง
ของข้อมูล 108 186 95 11 0 0.786 3.98 

สูง 

คิดเป็นร้อยละ 27 46.5 23.8 2.8 0    
1.4 ระบบการรักษา
ความปลอดภัยใน
การให้บริการ 144 139 104 12 1 0.874 4.03 

สูง 

คิดเป็นร้อยละ 36 34.8 26 3 0.3    
รวม  0.542 3.95 สูง 

2.ด้านราคา 
2.1 อัตรา
ค่าธรรมเนียม    
การให้บริการ 109 146 123 19 3 0.903 3.85 

สูง 

คิดเป็นร้อยละ 27.3 36.5 30.8 4.8 0.8    
2.2 อัตรา
ค่าธรรมเนียม    
บัตรเครดิต/เดบิต 112 141 124 20 3 0.915 3.85 

สูง 

คิดเป็นร้อยละ 28 35.3 31 5 0.8    
2.3 อัตรา
ผลตอบแทน     
จากการใช้บริการ 

)ดอกเบี้ย(  117 119 136 24 4 0.962 3.80 

สูง 

คิดเป็นร้อยละ 29.3 29.8 34 6 1    
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ปัจจัยใน         
การตัดสินใจ

เลือกใชบ้ริการ 
สถาบันการเงิน 
และการธนาคาร 

ระดับความส าคัญของ         
ปัจจัยที่ใช้ในการตัดสินใจ 

เลือกใชบ้ริการ S.D. ค่าเฉลี่ย 
ระดับ

ความส าคัญ 
สูง
มาก 

สูง 
ปาน
กลาง 

ต่ า 
ต่ า
มาก 

รวม  0.745 3.83 สูง 
3. ด้านการจัดจ าหน่าย 
3.1 จ านวนและ 
ที่ตั้งของสถาบัน   
ในการให้บริการ 95 155 118 31 1 0.905 3.78 

สูง 

คิดเป็นร้อยละ 23.8 38.8 29.5 7.8 0.3    
3.2 ความ
สะดวกสบายและ
เวลาท าการของ
สถาบันที่ให้บรกิาร 121 150 105 22 2 0.908 3.91 

สูง 

คิดเป็นร้อยละ 30.3 37.5 26.3 5.5 0.5    
3.3 จ านวนและที่ตั้ง
ของอุปกรณ์หรือ
เทคโนโลยีในการ
ให้บริการ (ตูA้TM  
เครื่องปรับสมุดเงิน
ฝาก และอื่น ๆ ) 117 171 89 21 2 0.877 3.95 

สูง 

คิดเป็นร้อยละ 29.3 42.8 22.3 5.3 0.5    
3.4 ช่องทางการ
ติดต่อกับสถาบัน
เพื่อใช้บริการหรือ
ติดต่อสอบถาม 107 154 121 17 1 0.865 3.87 

สูง 

คิดเป็นร้อยละ 26.8 38.5 30.3 4.3 0.3    
รวม  0.590 3.88 สูง 
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ปัจจัยใน         
การตัดสินใจ

เลือกใชบ้ริการ 
สถาบันการเงิน 
และการธนาคาร 

ระดับความส าคัญของ         
ปัจจัยที่ใช้ในการตัดสินใจ 

เลือกใชบ้ริการ S.D. ค่าเฉลี่ย 
ระดับ

ความส าคัญ 
สูง
มาก 

สูง 
ปาน
กลาง 

ต่ า 
ต่ า
มาก 

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 
4.1 การโฆษณาหรือ 
การประชาสัมพันธ์
เกี่ยวกับสถาบันหรือ
บริการของสถาบัน
ผ่านสื่อต่าง ๆ   65 176 135 22 2 0.823 3.70 

สูง 

คิดเป็นร้อยละ 16.3 44 33.8 5.5 0.5    
4.2 การจัดการ
ส่งเสริมการขาย 
หรือให้สิทธิพิเศษ
ตามเง่ือนไขหรือ
โอกาสต่าง ๆ      
กับผู้ใช้บริการ 69 168 142 21 0 0.810 3.71 

สูง 

คิดเป็นร้อยละ 17.3 42 35.5 5.3 0    
4.3 มีการเพิ่ม/ลด
อัตราค่าธรรมเนียม
หรืออัตราดอกเบี้ย
ตามเง่ือนไขหรือ  
ในโอกาสต่าง ๆ 87 170 123 20 0 0.831 3.81 

สูง 

คิดเป็นร้อยละ 21.8 42.5 30.8 5 0    
4.4 สิทธิประโยชน์
อื่น ๆ จาก        
การเลือกใช้บริการ
ของสถาบัน 
(ส่วนลดร้านคา้ 99 145 128 25 3 0.916 3.78 

สูง 
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ปัจจัยใน         
การตัดสินใจ

เลือกใชบ้ริการ 
สถาบันการเงิน 
และการธนาคาร 

ระดับความส าคัญของ         
ปัจจัยที่ใช้ในการตัดสินใจ 

เลือกใชบ้ริการ S.D. ค่าเฉลี่ย 
ระดับ

ความส าคัญ 
สูง
มาก 

สูง 
ปาน
กลาง 

ต่ า 
ต่ า
มาก 

บริการที่จอดรถใน
ห้างสรรพสินคา้ 
และอื่น ๆ ) 
คิดเป็นร้อยละ 24.8 36.3 32 6.3 0.8    
4.5 การจัดกิจกรรม
เพื่อสังคมต่าง ๆ 
เพื่อส่งเสริม
ภาพลักษณ์ที่ด ี   
ต่อสถาบัน 71 154 152 20 3 0.849 3.68 

สูง 

คิดเป็นร้อยละ 17.8 38.5 38 5 0.8    
รวม  0.521 3.74 สูง 

5. ด้านบุคลากร 
5.1 ความรู้      
ความเข้าใจเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์หรือ
บริการของบุคลากร
ผู้ให้บริการ 88 168 124 20 0 0.834 3.81 

สูง 

คิดเป็นร้อยละ 22 42 31 5 0    
5.2 บุคลิกภาพ  
การแต่งกาย     
และความเต็มใจ
ให้บริการของ
บุคลากรผู้ให้บริการ 84 175 118 22 1 0.842 3.80 

สูง 

คิดเป็นร้อยละ 21 43.8 29.5 5.5 0.3    
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ปัจจัยใน         
การตัดสินใจ

เลือกใชบ้ริการ 
สถาบันการเงิน 
และการธนาคาร 

ระดับความส าคัญของ         
ปัจจัยที่ใช้ในการตัดสินใจ 

เลือกใชบ้ริการ S.D. ค่าเฉลี่ย 
ระดับ

ความส าคัญ 
สูง
มาก 

สูง 
ปาน
กลาง 

ต่ า 
ต่ า
มาก 

5.3 จ านวนของ
บุคลากรผู้ให้บริการ
ในแต่ละสาขาของ
สถาบัน 76 156 152 15 1 0.818 3.73 

สูง 

คิดเป็นร้อยละ 19 39 38 3.8 0.3    
รวม  0.577 3.78 สูง 

6. ด้านลักษณะทางกายภาพ 
6.1 ชื่อเสียง      
และภาพลักษณ ์
ของสถาบัน 113 183 88 16 0 0.815 3.98 

สูง 

คิดเป็นร้อยละ 28.2 45.8 22 4 0    
6.2 การออกแบบ
และตกแต่งสถานที่
ของสถาบันที่
ให้บริการ 57 171 154 16 2 0.787 3.66 

สูง 

คิดเป็นร้อยละ 14.2 42.8 38.5 4 0.5    
6.3 ความทันสมัย
ของเครื่องมือและ
อุปกรณ์ที่ให้บริการ 
(แอปพลิเคชัน 
เครื่องฝากถอน
อัตโนมัติ และอ่ืน ๆ) 127 171 89 13 0 0.819 4.03 

สูง 

คิดเป็นร้อยละ 31.8 42.8 22.3 3.3 0    
รวม  0.571 3.89 สูง 
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ปัจจัยใน         
การตัดสินใจ

เลือกใชบ้ริการ 
สถาบันการเงิน 
และการธนาคาร 

ระดับความส าคัญของ         
ปัจจัยที่ใช้ในการตัดสินใจ 

เลือกใชบ้ริการ S.D. ค่าเฉลี่ย 
ระดับ

ความส าคัญ 
สูง
มาก 

สูง 
ปาน
กลาง 

ต่ า 
ต่ า
มาก 

7. ด้านกระบวนการให้บริการ 
7.1 ขั้นตอนในการ
เข้าใช้บริการหรือ
ด าเนินธุรกรรม  
ทางการเงิน 126 154 107 13 0 0.845 3.98 

สูง 

คิดเป็นร้อยละ 31.5 38.5 26.8 3.3 0    
7.2 ความถูกต้อง
แม่นย า และความ
รวดเร็วในการท า
ธุรกรรมทางการเงิน 130 165 96 9 0 0.809 4.04 

สูง 

คิดเป็นร้อยละ 32.5 41.3 24 2.3 0    
7.3 ความใส่ใจ
ผู้ใช้บริการ     
ตลอดกระบวนการ
ให้บริการ 128 155 107 10 0 0.830 4 

สูง 

คิดเป็นร้อยละ 32 38.8 26.8 2.5 0    
รวม  0.638 4.01 สูง 

รวมทั้งหมด 0.431 3.87 สูง 

 จากตารางที่ 7 แสดงให้เห็นวา่ ในการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาบันการเงินและการธนาคาร       
กลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับปัจจัยในการประกอบการตัดสินใจต่าง ๆ โดยรวม
อยู่ในระดับสูง ซึ่งค่าเฉลี่ยของการให้ความส าคัญกับปัจจัยตา่ง ๆ โดยรวม คือ 3.87 และเมื่อพิจารณา
ในรายละเอียดจะพบว่า ค่าเฉลี่ยของการใหค้วามส าคัญกบัปัจจัยที่ใช้ประกอบการตัดสินใจทุกด้าน  
อันประกอบด้วย ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านการจัดจ าหน่าย ปัจจัยด้าน       
การส่งเสริมการตลาด ปัจจัยด้านบุคลากร ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ และปัจจัยด้าน



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

95 

กระบวนการให้บริการ มีความสอดคล้องกัน กล่าวคือ คา่เฉลี่ยในทุก ๆ ด้านแสดงให้เห็นว่า        
กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านนั้น ๆ สูงทั้งหมด ส่วนเมื่อพิจารณาไปถึงรายละเอียดย่อย
ของปัจจัยแต่ละด้าน จะพบว่า ปัจจัยเรื่องความถูกต้องแม่นย าและความรวดเร็วในการท าธุรกรรม
ทางการเงิน ซึ่งจัดอยู่ในปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ เป็นปัจจัยที่กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญ 
มากที่สุด คิดเป็นค่าเฉลี่ย 4.04 รองลงมาคือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ในเรื่องระบบรักษาความปลอดภัย
ในการให้บริการ และปัจจัยเรือ่งความทันสมัยของเครื่องมือและอุปกรณ์ทีใ่ห้บริการ เช่น             
แอปพลิเคชัน หรือเครื่องฝากถอนอัตโนมัติ ซึ่งจัดอยู่ในปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ โดย         
กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับปัจจัยทั้ง 2 เรื่องดังกล่าวเท่ากัน ด้วยค่าเฉลี่ย 4.03 ส่วนปัจจัยที ่    
กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญน้อยที่สุด คือ ปัจจัยเรื่องการโฆษณาหรือการประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับ
สถาบันหรือบริการของสถาบันผ่านสื่อต่าง ๆ ซึ่งเป็นปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด โดยมีค่าเฉลี่ย 
3.70 

   ตารางที่ 8 ค่าเฉลี่ยและระดับความถี่ของปัจจัยในการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาบันการเงินและ
การธนาคารด้านต่าง ๆ  

ปัจจัยในการตดัสินใจเลือกใช้บริการ 
สถาบันการเงินและการธนาคารดา้นต่าง ๆ 

S.D. ค่าเฉลี่ย 
ระดับ

ความส าคัญ 
ด้านผลิตภัณฑ ์ 0.542 3.95 สูง 
ด้านราคา 0.745 3.83 สูง 
ด้านการจัดจ าหน่าย 0.590 3.88 สูง 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 0.521 3.74 สูง 
ด้านบุคลากร 0.577 3.78 สูง 
ด้านลักษณะทางกายภาพ 0.571 3.89 สูง 
ด้านกระบวนการให้บริการ 0.638 4.01 สูง 

รวม 0.431 3.87 สูง 

 จากตารางที่ 8 เป็นการสรุประดับการให้ความส าคัญกับปจัจัยด้านต่าง ๆ ที่กลุ่มตัวอย่าง    
ใช้ประกอบการตัดสินใจในการเลือกใช้บริการสถาบันการเงินและการธนาคารโดยรวม ซึ่ง           
กลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถามต่างให้ความส าคัญกับปัจจัยทุก ๆ ด้านอยู่ในระดับสูง รวมทั้ง      
เมื่อผู้วิจัยได้น าข้อมูลไปค านวณคา่เฉลี่ยแล้ว ยังพบว่า ค่าเฉลี่ยของการให้ความส าคัญกับปัจจัย        
แต่ละด้านมีความใกล้เคียงกันมาก โดยปัจจัยที่กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคญัสูงที่สุด คือ ปัจจัยด้าน
กระบวนการให้บริการ คิดเป็นคา่เฉลี่ย 4.01 รองลงมาคือ ปัจจัยด้านผลติภัณฑ์ คิดเป็นคา่เฉลี่ย 3.95  
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ตามด้วยปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ ซึ่งมีค่าเฉลี่ย 3.89 ส่วนปัจจัยทีก่ลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญ
อยู่ใน 2 ล าดับสุดท้าย คือ ปจัจัยด้านบุคลากรและปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด โดยมีค่าเฉลี่ย 
3.78 และ 3.74 ตามล าดับ 

ตอนที่ 2 การทดสอบสมมติฐาน 

 สมมติฐานที่ 1 ผู้บริโภคที่มลีักษณะทางประชากรแตกต่างกันจะมีการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร
ผ่านการสื่อสารการตลาดด้วยไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ของสถาบันการเงินและการธนาคาร     
แตกต่างกัน 

 ตารางที่ 9 ค่าความแตกต่างของลักษณะทางประชากรกับการเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านการสื่อสาร
การตลาดด้วยไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ของสถาบันการเงินและการธนาคาร จ าแนกตามเพศ 

การเปิดรับข้อมูลข่าวสารของ 
สถาบันการเงินและการธนาคาร 
ผ่านการสื่อสารการตลาดด้วย 

ไลน์ออฟฟิเชยีลแอคเคาท ์

เพศชาย เพศหญิง 

t-
value 

p-
value ค่าเฉลี่ย S.D. ค่าเฉลี่ย S.D. 

การโฆษณา 3.71 0.59 3.65 0.61 0.959 0.338 
การประชาสัมพันธ์ 3.55 0.54 3.57 0.62 -0.213 0.831 
การส่งเสริมการขาย 3.57 0.59 3.53 0.69 0.620 0.536 

รวม 3.61 0.48 3.58 0.55 0.546 0.586 

 จากตารางที่ 9 แสดงค่าความแตกต่างของลักษณะทางประชากรกับการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร
ของสถาบันการเงินและการธนาคารผ่านการสื่อสารการตลาดด้วยไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์         
โดยจ าแนกตามเพศ ซึ่งในภาพรวมของการเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านการสื่อสารการตลาดประเภท  
ต่าง ๆ พบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้มีไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ของสถาบันการเงินและการธนาคารประเภท
ธนาคารพาณิชย์ที่มีเพศแตกต่างกัน จะมีการเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์    
ของสถาบันต่าง ๆ เหล่านั้นไม่แตกต่างกันตามนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว ้
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 ตารางที่ 10 ค่าความแตกต่างของลักษณะทางประชากรกับการเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านการสื่อสาร
การตลาดด้วยไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ของสถาบันการเงินและการธนาคาร จ าแนกตามอายุ 

การเปิดรับข้อมูล
ข่าวสารผ่าน 

ไลน์ออฟฟิเชยีล 
แอคเคาท ์

กลุ่ม
ที ่

อายุ ค่าเฉลี่ย S.D. f-test 
p-

value 

การโฆษณา 

1 ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี 3.78 0.61 

1.245 0.291 
2 21 – 30 ปี 3.59 0.63 
3 31 – 40 ปี 3.69 0.54 
4 41 – 50 ปี 3.75 0.60 
5 มากกว่า 50 ปี 3.72 0.65 

การประชาสัมพันธ์ 

1 ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี 3.66 0.51 

0.509 0.729 
2 21 – 30 ปี 3.51 0.65 
3 31 – 40 ปี 3.58 0.45 
4 41 – 50 ปี 3.60 0.67 
5 มากกว่า 50 ปี 3.58 0.64 

การส่งเสริมการขาย 

1 ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี 3.68 0.54 

2.047 0.087 
2 21 – 30 ปี 3.51 0.68 
3 31 – 40 ปี 3.64 0.51 
4 41 – 50 ปี 3.54 0.75 
5 มากกว่า 50 ปี 3.36 0.76 

รวม 

1 ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี 3.70 0.47 

1.016 0.399 
2 21 – 30 ปี 3.53 0.55 
3 31 – 40 ปี 3.64 0.40 
4 41 – 50 ปี 3.63 0.61 
5 มากกว่า 50 ปี 3.55 0.61 

 จากตารางที่ 10 แสดงค่าความแตกต่างของลักษณะทางประชากรกับการเปิดรับข้อมูล
ข่าวสารของสถาบันการเงินและการธนาคารผ่านการสื่อสารการตลาดด้วยไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท ์
โดยจ าแนกตามอายุ ซึ่งในภาพรวมของการเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านการสื่อสารการตลาดประเภท 
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ต่าง ๆ พบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้มีไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ของสถาบันการเงินและการธนาคารประเภท
ธนาคารพาณิชย์ที่มีอายุแตกต่างกัน จะมีการเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ของ
สถาบันต่าง ๆ เหล่านั้นไม่แตกต่างกันตามนัยส าคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว ้

 ตารางที่ 11 ค่าความแตกต่างของลักษณะทางประชากรกับการเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านการสื่อสาร
การตลาดด้วยไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ของสถาบันการเงินและการธนาคาร จ าแนกตามอาชีพ 

การเปิดรับข้อมูล
ข่าวสารผ่าน 

ไลน์ออฟฟิเชยีล 
แอคเคาท ์

กลุ่ม
ที ่

อาชีพ ค่าเฉลี่ย S.D. 
f-

test 
p-

value 

การโฆษณา 

1 ข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ 3.61 0.60 

0.916 0.470 

2 พนักงานบริษัทเอกชน 3.67 0.62 
3 ธุรกิจส่วนตัว / เจ้าของกิจการ 3.73 0.63 
4 แม่บ้าน / พ่อบ้าน 3.48 0.50 
5 นักเรียน / นักศึกษา 3.70 0.55 
6 อาชีพอื่น ๆ 3.87 0.55 

การ
ประชาสัมพันธ์ 

1 ข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ 3.63 0.44 

1.562 0.170 

2 พนักงานบริษัทเอกชน 3.52 0.67 
3 ธุรกิจส่วนตัว / เจ้าของกิจการ 3.66 0.57 
4 แม่บ้าน / พ่อบ้าน 3.36 0.45 
5 นักเรียน / นักศึกษา 3.51 0.55 
6 อาชีพอื่น ๆ 3.79 0.46 
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การเปิดรับข้อมูล
ข่าวสารผ่าน 

ไลน์ออฟฟิเชยีล 
แอคเคาท ์

กลุ่ม
ที ่

อาชีพ ค่าเฉลี่ย S.D. 
f-

test 
p-

value 

การส่งเสริม 
การขาย 

1 ข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ 3.56 0.55 

0.530 0.754 

2 พนักงานบริษัทเอกชน 3.53 0.71 
3 ธุรกิจส่วนตัว / เจ้าของกิจการ 3.61 0.60 
4 แม่บ้าน / พ่อบ้าน 3.33 0.74 
5 นักเรียน / นักศึกษา 3.58 0.61 
6 อาชีพอื่น ๆ 3.57 0.72 

รวม 

1 ข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ 3.60 0.44 

0.980 0.430 

2 พนักงานบริษัทเอกชน 3.57 0.58 
3 ธุรกิจส่วนตัว / เจ้าของกิจการ 3.66 0.52 
4 แม่บ้าน / พ่อบ้าน 3.39 0.49 
5 นักเรียน / นักศึกษา 3.60 0.46 
6 อาชีพอื่น ๆ 3.75 0.47 

 จากตารางที่ 11 แสดงค่าความแตกต่างของลักษณะทางประชากรกับการเปิดรับข้อมูล
ข่าวสารของสถาบันการเงินและการธนาคารผ่านการสื่อสารการตลาดด้วยไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท ์ 
โดยจ าแนกตามอาชีพ ซึ่งในภาพรวมของการเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านการสื่อสารการตลาดประเภท
ต่าง ๆ พบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้มีไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ของสถาบันการเงินและการธนาคารประเภท
ธนาคารพาณิชย์ที่มีอาชีพแตกต่างกัน จะมีการเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท ์
ของสถาบันต่าง ๆ เหล่านั้นไม่แตกต่างกันตามนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว ้
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ตารางที่ 12 ค่าความแตกต่างของลักษณะทางประชากรกับการเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านการสื่อสาร
การตลาดด้วยไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ของสถาบันการเงินและการธนาคาร จ าแนกตามระดับ
การศึกษาสูงสุด 

การเปิดรับข้อมูล
ข่าวสารผ่าน 

ไลน์ออฟฟิเชยีล 
แอคเคาท ์

กลุ่ม
ที ่

ระดับการศึกษา
สูงสุด 

ค่าเฉลี่ย S.D. f-test 
p-

value 

การโฆษณา 
1 ต่ ากว่าปริญญาตร ี 3.62 0.45 

0.403 0.669 2 ปริญญาตร ี 3.69 0.60 
3 สูงกว่าปริญญาตร ี 3.63 0.67 

การประชาสัมพันธ์ 
1 ต่ ากว่าปริญญาตร ี 3.50 0.49 

1.540 0.216 2 ปริญญาตร ี 3.59 0.60 
3 สูงกว่าปริญญาตร ี 3.47 0.59 

การส่งเสริมการขาย 
1 ต่ ากว่าปริญญาตร ี 3.51 0.60 

2.902 0.056 2 ปริญญาตร ี 3.59 0.63 
3 สูงกว่าปริญญาตร ี 3.38 0.74 

รวม 
1 ต่ ากว่าปริญญาตร ี 3.54 0.42 

1.948 0.144 2 ปริญญาตร ี 3.62 0.52 
3 สูงกว่าปริญญาตร ี 3.49 0.57 

 จากตารางที่ 12 แสดงค่าความแตกต่างของลักษณะทางประชากรกับการเปิดรับข้อมูล
ข่าวสารของสถาบันการเงินและการธนาคารผ่านการสื่อสารการตลาดด้วยไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ 
โดยจ าแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด ซึ่งในภาพรวมของการเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านการสื่อสาร
การตลาดประเภทต่าง ๆ พบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้มีไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาทข์องสถาบันการเงิน       
และการธนาคารประเภทธนาคารพาณิชย์ที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน จะมีการเปิดรับข้อมูล
ข่าวสารผ่านไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ของสถาบันต่าง ๆ เหล่านั้นไม่แตกต่างกันตามนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
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ตารางที่ 13 ค่าความแตกต่างของลักษณะทางประชากรกับการเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านการสื่อสาร
การตลาดด้วยไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ของสถาบันการเงินและการธนาคาร จ าแนกตามรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน 

การเปิดรับข้อมูล
ขา่วสารผ่าน 

ไลน์ออฟฟิเชยีล 
แอคเคาท ์

กลุ่ม
ที ่

รายได้เฉลี่ย 
ต่อเดือน 

ค่า 
เฉลี่ย 

S.D. f-test 
p-

value 

การโฆษณา 

1 ต่ ากว่า 15,000 บาท 3.72 0.53 

0.274 0.927 

2 15,000 – 20,000 บาท 3.67 0.57 
3 20,001 – 30,000 บาท 3.62 0.60 
4 30,001 – 40,000 บาท 3.70 0.59 
5 40,001 – 50,000 บาท 3.71 0.59 
6 50,001 บาทขึ้นไป 3.68 0.72 

การประชาสัมพันธ์ 

1 ต่ ากว่า 15,000 บาท 3.54 0.55 

1.060 0.382 

2 15,000 – 20,000 บาท 3.66 0.51 
3 20,001 – 30,000 บาท 3.55 0.58 
4 30,001 – 40,000 บาท 3.51 0.57 
5 40,001 – 50,000 บาท 3.67 0.68 
6 50,001 บาทขึ้นไป 3.48 0.68 

การส่งเสริมการขาย 

1 ต่ ากว่า 15,000 บาท 3.51 0.68 

0.771 0.571 

2 15,000 – 20,000 บาท 3.65 0.62 
3 20,001 – 30,000 บาท 3.55 0.63 
4 30,001 – 40,000 บาท 3.50 0.63 
5 40,001 – 50,000 บาท 3.59 0.61 
6 50,001 บาทขึ้นไป 3.45 0.78 
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การเปิดรับข้อมูล
ขา่วสารผ่าน 

ไลน์ออฟฟิเชยีล 
แอคเคาท ์

กลุ่ม
ที ่

รายได้เฉลี่ย 
ต่อเดือน 

ค่า 
เฉลี่ย 

S.D. f-test 
p-

value 

รวม 

1 ต่ ากว่า 15,000 บาท 3.59 0.49 

0.544 0.743 

2 15,000 – 20,000 บาท 3.66 0.46 
3 20,001 – 30,000 บาท 3.58 0.52 
4 30,001 – 40,000 บาท 3.57 0.51 
5 40,001 – 50,000 บาท 3.66 0.56 
6 50,001 บาทขึ้นไป 3.54 0.64 

 จากตารางที่ 13 แสดงค่าความแตกต่างของลักษณะทางประชากรกับการเปิดรับข้อมูล
ข่าวสารของสถาบันการเงินและการธนาคารผ่านการสื่อสารการตลาดด้วยไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท ์
โดยจ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ซึ่งในภาพรวมของการเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านการสื่อสาร
การตลาดประเภทต่าง ๆ พบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้มีไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาทข์องสถาบันการเงินและ 
การธนาคารประเภทธนาคารพาณิชย์ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน จะมีการเปิดรับข้อมูล
ข่าวสารผ่านไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ของสถาบันต่าง ๆ เหล่านั้นไม่แตกต่างกันตามนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

 สมมติฐานที่ 2 การเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านการสื่อสารการตลาดด้วยไลน์ออฟฟิเชียล    
แอคเคาท์มีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อสถาบันการเงินและการธนาคารของผู้บรโิภค 

 ตารางที่ 14 ค่าสหสัมพันธแ์บบ Pearson ระหว่างการเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านการสื่อสาร
การตลาดด้วยไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์โดยรวมกับทัศนคติต่อสถาบันการเงินและการธนาคาร 

 ค่าสหสัมพันธก์ับทัศนคติต่อ 
สถาบันการเงินและการธนาคาร 

p-value 

การเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่าน         
การสื่อสารการตลาดด้วย              

ไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์โดยรวม 
0.097 0.052 
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 จากตารางที่ 14 แสดงค่าสหสัมพันธ์แบบ Pearson ระหว่างการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร      
ผ่านการสื่อสารการตลาดด้วยไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาทโ์ดยรวม กับทัศนคติต่อสถาบันการเงิน     
และการธนาคารของผู้บริโภค โดยผลการทดสอบพบว่า การเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านการสื่อสาร
การตลาดด้วยไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์โดยรวม ไม่มีความสัมพันธ์กับทศันคติต่อสถาบันการเงิน    
และการธนาคารของผู้บริโภคตามนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมส่อดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้

 ตารางที่ 15 ค่าสหสัมพันธแ์บบ Pearson ระหว่างการเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านการโฆษณาด้วยไลน์
ออฟฟิเชียลแอคเคาท์กับทัศนคติต่อสถาบันการเงินและการธนาคาร 

 ค่าสหสัมพันธก์ับทัศนคติต่อ 
สถาบันการเงินและการธนาคาร 

p-
value 

ระดับ
ความสัมพันธ์ 

การเปิดรับข้อมูลข่าวสาร     
ผ่านการโฆษณาด้วย 

ไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท ์
0.125* 0.012 ต่ ามาก 

*นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตารางที่ 15 แสดงค่าสหสัมพันธ์แบบ Pearson ระหว่างการเปิดรับข้อมูลข่าวสารผา่น
การโฆษณาด้วยไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ กับทัศนคติต่อสถาบันการเงินและการธนาคารของผู้บริโภค  
ซึ่งผลการทดสอบพบว่า การเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านการโฆษณาด้วยไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์      
มีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อสถาบันการเงินและการธนาคารของผู้บริโภคตามนัยส าคัญทางสถิต ิ     
ที่ระดับ 0.05 โดยเมื่อพิจารณาจากค่าสหสัมพันธ์ที่มีค่าเทา่กับ 0.125 แล้วน าไปประเมินตามเกณฑ์
คะแนนระดับความสัมพันธ์ จะเป็นลักษณะความสัมพันธ์ในเชิงบวกที่อยู่ในระดับต่ ามาก จึงสรุปได้ว่า   
การเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านการโฆษณาด้วยไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท ์มีความสัมพันธ์กับทัศนคติ 
ต่อสถาบันการเงินและการธนาคารของผู้บริโภค ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

 ตารางที่ 16 ค่าสหสัมพันธแ์บบ Pearson ระหว่างการเปดิรับข้อมูลข่าวสารผ่านการประชาสัมพันธ์
ด้วยไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาทก์ับทัศนคติต่อสถาบันการเงินและการธนาคาร 

 ค่าสหสัมพันธก์ับทัศนคติต่อ 
สถาบันการเงินและการธนาคาร 

p-
value 

ระดับ
ความสัมพันธ์ 

การเปิดรับข้อมูลข่าวสาร     
ผ่านการประชาสัมพันธ์ด้วย 
ไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท ์

0.119* 0.017 ต่ ามาก 

*นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จากตารางที่ 16 แสดงค่าสหสัมพันธ์แบบ Pearson ระหว่างการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร      
ผ่านการประชาสัมพันธ์ด้วยไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ กับทัศนคติต่อสถาบันการเงินและการธนาคาร
ของผู้บริโภค ซึ่งผลการทดสอบพบว่า การเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านการประชาสัมพันธ์ด้วย          
ไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์มีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อสถาบันการเงินและการธนาคารของผู้บริโภค 
ตามนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยเมื่อพิจารณาจากค่าสหสัมพันธท์ี่มีค่าเท่ากับ 0.119 แล้ว
น าไปประเมินตามเกณฑ์คะแนนระดับความสัมพันธ์ จะเป็นลักษณะความสัมพันธ์ในเชงิบวกที่อยู่     
ในระดับต่ ามาก จึงสรุปได้ว่า การเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านการประชาสัมพันธ์ด้วยไลน์ออฟฟิเชียล
แอคเคาท์ มีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อสถาบันการเงินและการธนาคารของผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

 ตารางที่ 17 ค่าสหสัมพันธแ์บบ Pearson ระหว่างการเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านการส่งเสริมการขาย
ด้วยไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาทก์ับทัศนคติต่อสถาบันการเงินและการธนาคาร 

 ค่าสหสัมพันธก์ับทัศนคติต่อ 
สถาบันการเงินและการธนาคาร 

p-value 

การเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่าน         
การส่งเสริมการขายด้วย                
ไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท ์

0.011 0.821 

 จากตารางที่ 17 แสดงค่าสหสัมพันธ์แบบ Pearson ระหว่างการเปิดรับข้อมูลข่าวสารผา่น          
การส่งเสริมการขายด้วยไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์กับทัศนคติต่อสถาบันการเงินและการธนาคาร  
ของผู้บริโภค โดยผลการทดสอบพบว่า การเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านการส่งเสริมการขาย              
ไม่มีความสัมพนัธ์กับทัศนคติต่อสถาบันการเงินและการธนาคารของผู้บริโภคตามนัยส าคัญทางสถติิ   
ที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
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 สมมติฐานที ่3 การเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านการสื่อสารการตลาดด้วยไลน์ออฟฟิเชียล    
แอคเคาท์มีความสัมพันธก์ับการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาบันการเงินและการธนาคารของผู้บริโภค 

 ตารางที่ 18 ค่าสหสัมพันธแ์บบ Pearson ระหว่างการเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านการสื่อสาร
การตลาดด้วยไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์โดยรวมกับการตัดสินใจเลือกใชบ้ริการสถาบันการเงินและ
การธนาคาร 

 ค่าสหสัมพันธก์ับการตัดสินใจเลือกใช้
บริการสถาบันการเงินและการธนาคาร 

p-value 

การเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่าน         
การสื่อสารการตลาดด้วย              

ไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์โดยรวม 
0.063 0.208 

 จากตารางที่ 18 แสดงค่าสหสัมพันธ์แบบ Pearson ระหว่างการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร      
ผ่านการสื่อสารการตลาดด้วยไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาทโ์ดยรวม กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
สถาบันการเงินและการธนาคารของผู้บริโภค โดยผลการทดสอบพบว่า การเปิดรับข้อมูลข่าวสาร   
ผ่านการสื่อสารการตลาดด้วยไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาทโ์ดยรวม ไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการสถาบันการเงินและการธนาคารของผู้บริโภคตามนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05       
ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

ตารางที่ 19 ค่าสหสัมพันธ์แบบ Pearson ระหว่างการเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านการโฆษณาด้วยไลน์
ออฟฟิเชียลแอคเคาท์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาบันการเงินและการธนาคาร 

 ค่าสหสัมพันธก์ับการตัดสินใจเลือกใช้
บริการสถาบันการเงินและการธนาคาร 

p-
value 

ระดับ
ความสัมพันธ์ 

การเปิดรับข้อมูลข่าวสาร 
ผ่านการโฆษณาด้วย 

ไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท ์
0.103* 0.040 ต่ ามาก 

*นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตารางที่ 19 แสดงค่าสหสัมพันธ์แบบ Pearson ระหว่างการเปิดรับข้อมูลข่าวสารผา่น
การโฆษณาด้วยไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาบันการเงินและ        
การธนาคารของผู้บริโภค ซึ่งผลการทดสอบพบว่า การเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านการโฆษณาด้วย    
ไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาบันการเงินและ          
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การธนาคารของผู้บริโภคตามนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยเมื่อพิจารณาจากค่าสหสัมพันธ ์         
ที่มีค่าเท่ากับ 0.103 แล้วน าไปประเมินตามเกณฑ์คะแนนระดับความสัมพันธ์ จะเป็นลักษณะ
ความสัมพันธ์ในเชิงบวกที่อยู่ในระดับต่ ามาก จึงสรุปได้ว่า การเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านการโฆษณา     
มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาบันการเงินและการธนาคารของผู้บริโภค           
ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานทีต่ั้งไว้ 

ตารางที่ 20 ค่าสหสัมพันธ์แบบ Pearson ระหว่างการเปิดรับขอ้มูลข่าวสารผ่านการประชาสัมพันธ์
ด้วยไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาทก์ับการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาบันการเงินและการธนาคาร 

 ค่าสหสัมพันธก์ับการตัดสินใจเลือกใช้
บริการสถาบันการเงินและการธนาคาร 

p-value 

การเปิดรับข้อมูลข่าวสาร 
ผ่านการประชาสัมพันธ ์

ด้วยไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท ์
0.069 0.170 

 จากตารางที่ 20 แสดงค่าสหสัมพันธ์แบบ Pearson ระหว่างการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร      
ผ่านการประชาสัมพันธ์ด้วยไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาบันการเงิน
และการธนาคารของผู้บริโภค โดยผลการทดสอบพบว่า การเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่าน                
การประชาสัมพันธ์ ไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาบันการเงินและการธนาคาร
ของผู้บริโภคตามนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้

ตารางที่ 21 ค่าสหสัมพันธ์แบบ Pearson ระหว่างการเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านการส่งเสริมการขาย
ด้วยไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาทก์ับการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาบันการเงินและการธนาคาร 

 ค่าสหสัมพันธก์ับการตัดสินใจเลือกใช้
บริการสถาบันการเงินและการธนาคาร 

p-value 

การเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่าน        
การส่งเสริมการขาย                     

ด้วยไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท ์
-0.005 0.918 

 จากตารางที่ 21 แสดงค่าสหสัมพันธ์แบบ Pearson ระหว่างการเปิดรับข้อมูลข่าวสารผา่น
การส่งเสริมการขายด้วยไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาบันการเงินและ
การธนาคารของผู้บริโภค โดยผลการทดสอบพบว่า การเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านการส่งเสริมการขาย
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ด้วยไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท ์ไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาบันการเงินและ
การธนาคารของผู้บริโภคตามนัยส าคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 ซึ่งไมส่อดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้

 สมมติฐานที่ 4 ทัศนคติต่อสถาบันการเงินและการธนาคารมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการสถาบันการเงินและการธนาคารของผู้บริโภค 

ตารางที่ 22 ค่าสหสัมพันธ์แบบ Pearson ระหว่างทัศนคติต่อสถาบันการเงินและการธนาคารกับ  
การตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาบันการเงินและการธนาคาร 

 ค่าสหสัมพันธก์ับการตัดสินใจเลือกใช้
บริการสถาบันการเงินและการธนาคาร 

p-
value 

ระดับ
ความสัมพันธ์ 

ทัศนคติต่อสถาบัน 
การเงินและการธนาคาร 

0.594* 0.000 ปานกลาง 

*นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตารางที่ 22 แสดงค่าสหสัมพันธ์แบบ Pearson ระหว่างทัศนคติต่อสถาบันการเงิน    
และการธนาคารกับการตัดสินใจเลือกใช้บรกิารสถาบันการเงินและการธนาคารของผู้บริโภค           
ซึ่งผลการทดสอบพบว่า ทัศนคติต่อสถาบันการเงินและการธนาคารมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการสถาบันการเงินและการธนาคารของผู้บริโภคตามนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05     
โดยเมื่อพิจารณาจากค่าสหสัมพันธ์ที่มีค่าเทา่กับ 0.594 แล้วน าไปประเมินตามเกณฑ์คะแนนระดับ
ความสัมพันธ์ จะเป็นลักษณะความสัมพันธ์ในเชิงบวกที่อยู่ในระดับปานกลาง จึงสรุปได้ว่า ทัศนคติต่อ
สถาบันการเงินและการธนาคารมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาบันการเงินและ   
การธนาคารของผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้

 สมมติฐานที่ 5 การเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านการสื่อสารการตลาดด้วยไลน์ออฟฟิเชียล     
แอคเคาท์และทัศนคติต่อสถาบันการเงินและการธนาคารมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
สถาบันการเงินและการธนาคารของผู้บริโภค  
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ตารางที่ 23 ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย เปรียบเทียบระดับอิทธิพลของการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร    
ผ่านการสื่อสารการตลาดด้วยไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท ์และทัศนคติตอ่สถาบันการเงินและ          
การธนาคาร ที่มีต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาบันการเงินและการธนาคาร 

 ตัวแปรทีใ่ช้ทดสอบระดับอทิธิพล 
ต่อการตัดสนิใจเลือกใชบ้ริการ 
สถาบันการเงินและการธนาคาร 

ค่าสัมประสิทธิ ์

t-value p-value 
ค่าการถดถอย ค่ามาตรฐาน 

ค่าคงที ่ 1.748  9.77 0.000 
การเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านการสื่อสาร
การตลาดด้วยไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท ์

0.004 0.005 0.129 0.897 

ทัศนคติต่อสถาบันการเงินและ         
การธนาคาร 

0.537 0.594 14.638* 0.000 

R2 = 0.35     SEE = 0.347     F = 108.356* 
*นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตารางที่ 23 แสดงค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย เปรียบเทียบระดับอิทธิพลของการเปิดรับ
ข้อมูลข่าวสารผ่านการสื่อสารการตลาดด้วยไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท ์และทัศนคติตอ่สถาบัน    
การเงินและการธนาคาร ที่มีต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาบันการเงินและการธนาคาร            
ซึ่งผลการทดสอบพบวา่ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ทัศนคติต่อสถาบันการเงินและการธนาคาร
เป็นตัวแปรเดียวที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาบันการเงินและการธนาคาร            
โดยมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย (Beta) 0.594 ส่วนการเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านการสื่อสาร
การตลาดด้วยไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์น้ัน ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาบันการเงิน
และการธนาคาร 
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ตารางที่ 24 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยทั้งหมด 
สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานที่ 1 ผู้บริโภคที่มลีักษณะทางประชากรแตกต่างกันจะมีการเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่าน
การสื่อสารการตลาดด้วยไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ของสถาบันการเงินและการธนาคาร       
แตกต่างกัน 

ตัวแปรทีเ่กี่ยวข้อง การเปิดรับ ผลการทดสอบสมมติฐาน 
เพศ ไม่แตกต่าง ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 
อายุ ไม่แตกต่าง ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 

อาชีพ ไม่แตกต่าง ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 
ระดับการศึกษาสูงสุด ไม่แตกต่าง ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ไม่แตกต่าง ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 2 การเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านการสื่อสารการตลาดด้วยไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท ์            
มีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อสถาบันการเงินและการธนาคารของผู้บริโภค 

ตัวแปรที่เกี่ยวข้อง 
ทัศนคติต่อสถาบัน

การเงินและ           
การธนาคาร 

ผลการทดสอบสมมติฐาน 

การเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่าน     
การสื่อสารการตลาดโดยรวม 

ไม่มีความสัมพนัธ ์ ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 

การเปิดรับข้อมูลข่าวสาร          
ผ่านการโฆษณา 

มีความสัมพันธ์ 
ในระดับต่ ามาก 

สอดคล้องกับสมมติฐาน 

การเปิดรับข้อมูลข่าวสาร           
ผ่านการประชาสัมพันธ ์

มีความสัมพันธ์ 
ในระดับต่ ามาก 

สอดคล้องกับสมมติฐาน 

การเปิดรับข้อมูลข่าวสาร         
ผ่านการส่งเสรมิการขาย 

ไม่มีความสัมพนัธ ์ ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานที่ 3 การเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านการสื่อสารการตลาดด้วยไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ 
มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาบันการเงินและการธนาคารของผู้บริโภค 

ตัวแปรที่เกี่ยวข้อง 
การตัดสินใจเลือกใช้
บริการสถาบนัการเงนิ

และการธนาคาร 
ผลการทดสอบสมมติฐาน 

การเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่าน 
การสื่อสารการตลาดโดยรวม 

ไม่มีความสัมพนัธ ์ ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 

การเปิดรับข้อมูลข่าวสาร        
ผ่านการโฆษณา 

มีความสัมพันธ์ 
ในระดับต่ ามาก 

สอดคล้องกับสมมติฐาน 

การเปิดรับข้อมูลข่าวสาร         
ผ่านการประชาสัมพันธ ์

ไม่มีความสัมพนัธ์ ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 

การเปิดรับข้อมูลข่าวสาร        
ผ่านการส่งเสรมิการขาย 

ไม่มีความสัมพนัธ ์ ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 4 ทัศนคติต่อสถาบันการเงินและการธนาคารมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือก  
ใช้บริการสถาบันการเงินและการธนาคารของผู้บริโภค 

ตัวแปรที่เกี่ยวข้อง 
การตัดสินใจเลือกใช้
บริการสถาบนัการเงนิ

และการธนาคาร 
ผลการทดสอบสมมติฐาน 

ทัศนคติต่อสถาบันการเงิน 
และการธนาคาร 

มีความสัมพันธ์ 
ในระดับปานกลาง 

สอดคล้องกับสมมติฐาน 
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
สมมติฐานที ่5 การเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านการสื่อสารการตลาดด้วยไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท ์        
และทัศนคติตอ่สถาบันการเงินและการธนาคาร มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาบัน
การเงินและการธนาคารของผู้บริโภค 

ตัวแปรที่เกี่ยวข้อง 
การตัดสินใจเลือกใช้
บริการสถาบนัการเงนิ

และการธนาคาร 
ผลการทดสอบสมมติฐาน 

การเปิดรับข้อมูลข่าวสาร 
ผ่านการสื่อสารการตลาด        

ด้วยไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท ์
ไม่มีอิทธิพล ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 

ทัศนคติต่อสถาบัน 
การเงินและการธนาคาร 

มีอิทธิพล สอดคล้องกับสมมติฐาน 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

บทที ่5 
สรุปผลการวิจยั อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 งานวิจัยเรื่อง “อิทธิพลของการสื่อสารการตลาดผ่านไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ของสถาบัน
การเงินและการธนาคารต่อทัศนคติและการตัดสินใจเลือกใช้บริการของผู้บริโภค” ได้จัดท าขึ้น       
โดยมีวัตถุประสงค์ดังต่อไปน้ี 

1. เพื่อทราบถึงการเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านการสื่อสารการตลาดด้วยไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ 
ทัศนคติ และการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาบันการเงินและการธนาคารของผู้บริโภค 

2. เพื่อทราบถึงความแตกต่างระหว่างลักษณะทางประชากรกับการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร      
ผ่านการสื่อสารการตลาดด้วยไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ของสถาบันการเงินและ              
การธนาคาร 

3. เพื่อทราบถึงความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านการสื่อสารการตลาด        
ด้วยไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาทก์ับทัศนคตติ่อสถาบันการเงินและการธนาคารของผู้บริโภค 

4. เพื่อทราบถึงความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านการสื่อสารการตลาด       
ด้วยไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาทก์ับการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาบันการเงินและ            
การธนาคารของผู้บริโภค 

5. เพื่อทราบถึงความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อสถาบันการเงินและการธนาคารกับ            
การตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาบันการเงินและการธนาคารของผู้บริโภค 

6. เพื่อทราบถึงระดับอิทธิพลของการเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านการสื่อสารการตลาดด้วย     
ไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาทแ์ละทัศนคติต่อสถาบันการเงินและการธนาคาร ที่มีต่อ            
การตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาบันการเงินและการธนาคารของผู้บริโภค 

 ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ใช้วิธีวิจัยเชิงปริมาณแบบส ารวจ (Survey Research) โดย          
ใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้ใช้งานแอปพลิเคชันไลนแ์ละ         
เป็นผู้ที่ติดตามไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ของสถาบันการเงินและการธนาคารประเภทธนาคาร   
พาณิชย์อย่างน้อย 1 แอคเคาท์ จ านวน 400 คน และน าขอ้มูลที่ได้มาประมวลผล ซึ่งสถิติที่ผู้วิจัย         
ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลประกอบด้วย การแจกแจงความถี่ ค่าร้อยละ คา่เฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน เพ่ืออธิบายข้อมูลเบื้องต้นเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร การเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่าน   
การสื่อสารการตลาดด้วยไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ ทัศนคติ และการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาบัน
การเงินและการธนาคารของกลุ่มตัวอย่าง ส่วนในการทดสอบสมมติฐาน ผู้วิจัยได้ใช้การทดสอบค่า   
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t-test ร่วมกับการวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบ ANOVA การทดสอบค่าสหสัมพันธ์แบบ Pearson 
และการวิเคราะห์การถดถอยแบบเส้นตรง (Linear Regression Analysis) 

สรุปผลการวิจยั 

 จากการเก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้ใช้งานแอปพลิเคชันไลน ์      
ซึ่งติดตามไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ของสถาบันการเงินและการธนาคารประเภทธนาคารพาณิชย์
อย่างน้อย 1 แอคเคาท ์จ านวน 400 คน แลว้น ามาประมวลผลในโปรแกรมค านวณสถติิส าเร็จรูป 
SPSS ผู้วิจัยสามารถสรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลได้ดังนี ้

ลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 

 กลุ่มตัวอย่างในการวิจยัครั้งนี้ เป็นผู้ที่ใช้งานแอปพลิเคชันไลน์และติดตามไลน์ออฟฟิเชียล
แอคเคาท์ของสถาบันการเงินและการธนาคารประเภทธนาคารพาณิชย์อย่างน้อย 1 แอคเคาท์   
จ านวน 400 คน ซึ่งมีจ านวนเพศหญิงมากกว่าเพศชายร้อยละ 10 โดยประมาณ กลุ่มตวัอย่าง        
ส่วนใหญ่มีอายุอยู่ในช่วง 21 – 40 ปี และมีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน โดยจบการศึกษาสูงสุด
ในระดับปริญญาตรีเป็นส่วนมาก ส่วนรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่จะอยูร่ะหว่าง 
20,001 – 30,000 บาท 

ระดับการเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านการสื่อสารการตลาดด้วยไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาทข์องสถาบัน
การเงินและการธนาคาร 

 กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามมีการเปิดรับข้อมูลข่าวสารของสถาบันการเงินและ        
การธนาคารที่สื่อสารการตลาดด้วยไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ในภาพรวมอยู่ในระดับสงู โดยมี         
การเปิดรับข้อมูลข่าวสารจากการโฆษณามากที่สุด รองลงมาคือ การประชาสัมพันธ์ และการส่งเสริม
การขาย ตามล าดับ ซึ่งเมื่อพิจารณาในรายละเอียดจะพบว่า การโฆษณาที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือ
บริการของสถาบันเป็นการสื่อสารการตลาดที่มีระดับการเปิดรับมากที่สุด รองลงมาคือ              
การประชาสัมพันธ์ข้อมูลทั่วไปที่มีความเกี่ยวข้องกับธุรกิจสถาบันการเงินและการธนาคาร และ      
ตามด้วยการโฆษณาเกี่ยวกับตัวสถาบัน รวมทั้งการโฆษณาประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับสิทธิประโยชน์    
หรือสิทธิพิเศษที่ผู้บริโภคจะได้รับหากตัดสินใจเลือกใช้บรกิารของสถาบันตามเง่ือนไขและระยะเวลา  
ที่ก าหนด ซึ่งมคี่าเฉลี่ยการเปิดรับเท่ากัน ส่วนการประชาสัมพันธ์ข้อมูลทั่ว ๆ ไปที่ไม่ได้มี           
ความเก่ียวข้องกับสถาบันการเงินและการธนาคาร เช่น ข้อมูลที่ก าลังเป็นกระแสสังคม หรือข้อมูลที ่
จะเป็นประโยชน์กับผู้บริโภค เป็นการสื่อสารการตลาดที่กลุ่มตัวอย่างเปิดรับน้อยที่สุด 
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ทัศนคติต่อสถาบันการเงินและการธนาคาร 

 กลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถามมีทัศนคตติ่อสถาบันการเงินและการธนาคารในด้านต่าง ๆ            
ในภาพรวมอยู่ในเชิงบวก ซึ่งเมื่อพิจารณาในรายละเอียดจะพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีทัศนคต ิ   
เชิงบวกกับสถาบันการเงินและการธนาคารทีม่ีความเข้มแข็งทางการเงินมากที่สุด รองลงมาคือ 
สถาบันการเงินและการธนาคารที่มีผลิตภัณฑ์หรือบริการที่เป็นนวัตกรรมใหม่ ๆ มีความทันสมัย 
สามารถตอบโจทย์ผู้ใช้บริการในยุคปัจจุบันได้ และสถาบนัการเงินที่มีคุณค่าต่อการเลือกใช้บริการ    
ในระยะยาว ตามล าดับ ส่วนด้านที่กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติในเชิงบวกน้อยที่สุดคือ การแสดงออกถึง  
การมีความรับผิดชอบต่อสังคม 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาบันการเงินและการธนาคาร 

 ส าหรับการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาบันการเงินและการธนาคาร ผู้วิจัยได้แยกแยะปัจจัย
ต่าง ๆ ที่ใช้ประกอบการตัดสินใจก่อนการเลือกใช้บริการสถาบันการเงินและการธนาคารออกเป็น     
7 ด้าน ตามแนวคิดส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ ซึ่งผลการวิจัยพบว่า ในภาพรวม
ของปัจจัยที่ใช้ประกอบการตัดสินใจก่อนการเลือกใช้บริการสถาบันการเงินและการธนาคาร         
กลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถามเห็นว่า ปัจจัยทกุด้านมีความส าคัญอยู่ในระดับสูง โดยปัจจัยที่     
ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญมากที่สดุคือ ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ รองลงมาคือ     
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ และปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ ตามล าดับ  

 ทั้งนี้ เมื่อพิจารณาในรายละเอียดของปัจจัยแต่ละด้านจะพบว่า ปัจจัยเรื่องความถูกต้อง
แม่นย าและความรวดเร็วในการท าธุรกรรมทางการเงิน ซึ่งจัดอยู่ในปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ 
เป็นปัจจัยที่กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญมากที่สุด รองลงมาคือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ในเรือ่งระบบ
รักษาความปลอดภัยในการให้บริการ และปัจจัยเรื่องความทันสมัยของเครื่องมือและอุปกรณ์ที่
ให้บริการ เช่น แอปพลิเคชัน หรือเครื่องฝากถอนอัตโนมัติ ซึ่งจัดอยู่ในปจัจัยด้านลักษณะทางกายภาพ 
โดยกลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับปัจจัยทั้ง 2 เรื่องดังกล่าวเท่ากัน ส่วนปัจจัยที่กลุ่มตวัอย่าง          
ให้ความส าคญัน้อยที่สุด คือ ปัจจัยเรื่องการโฆษณาหรือการประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับสถาบันหรือ  
บริการของสถาบันผ่านสื่อต่าง ๆ ซึ่งเป็นปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 
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ความแตกต่างของลักษณะทางประชากรกับการเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์
ของสถาบันการเงินและการธนาคาร 

 ผู้วิจัยได้ท าการทดสอบความแตกต่างระหว่างลักษณะทางประชากรของกลุ่มเป้าหมายที่   
อาจมีผลต่อการเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านการสื่อสารการตลาดด้วยไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ของ
สถาบันการเงินและการธนาคาร ซึ่งผลการทดสอบพบว่า ความแตกต่างของลักษณะทางประชากร   
อันได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษาสูงสุด และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน จะไม่มีผลตอ่การเปิดรับ
ข้อมูลข่าวสารผ่านการสื่อสารการตลาดด้วยไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ของสถาบันการเงินและ      
การธนาคารตามนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์กับทัศนคติต่อสถาบัน
การเงินและการธนาคาร 

 ผู้วิจัยได้ท าการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับข้อมูลข่าวสารผา่นการสื่อสาร
การตลาดด้วยไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์โดยรวมกับทัศนคติต่อสถาบันการเงินและการธนาคาร         
ซึ่งผลการทดสอบพบว่า การเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านการสื่อสารการตลาดด้วยไลน์ออฟฟิเชียล    
แอคเคาท์โดยรวม ไม่มีความสมัพันธ์กับทัศนคติต่อสถาบันการเงินและการธนาคารตามนัยส าคัญ    
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 นอกจากนี้ ผู้วิจัยได้พิจารณาในรายละเอียดด้วยการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับ
ข้อมูลข่าวสารผ่านการสื่อสารการตลาดแต่ละประเภท อันได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์          
และการส่งเสรมิการขายด้วยไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ กับทัศนคติต่อสถาบันการเงินและการธนาคาร  
ซึ่งผลการทดสอบพบว่า การเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านการโฆษณาและการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร      
ผ่านการประชาสัมพันธ์ด้วยไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับทัศนคติต่อสถาบัน
การเงินและการธนาคารตามนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยเมื่อประเมินตามเกณฑ์คะแนนระดับ
ความสัมพันธ์แล้ว ทั้งการเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านการโฆษณาและการประชาสัมพันธ์                  
มีความสัมพันธ์กับทัศนคติในระดับต่ ามาก ส่วนการเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านการส่งเสรมิการขายด้วย     
ไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ ไมม่ีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อสถาบันการเงินและการธนาคาร          
ตามนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์กับการตัดสินใจเลือกใช้
บริการสถาบันการเงินและการธนาคาร 

 ผู้วิจัยได้ท าการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับข้อมูลข่าวสารผา่นการสื่อสาร
การตลาดด้วยไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์โดยรวม กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาบันการเงิน     
และการธนาคาร ซึ่งผลการทดสอบพบว่า การเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านการสื่อสารการตลาดด้วย   
ไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์โดยรวม ไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาบันการเงิน
และการธนาคารตามนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 นอกจากนี ้ผู้วิจัยได้พิจารณาในรายละเอียดด้วยการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับ
ข้อมูลข่าวสารผ่านการสื่อสารการตลาดแต่ละประเภท อันได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์         
และการส่งเสรมิการขายด้วยไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาบัน    
การเงินและการธนาคาร ซึ่งผลการทดสอบพบว่า การเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านการโฆษณาด้วย     
ไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ มคีวามสัมพันธ์ในเชิงบวกกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาบันการเงิน
และการธนาคารตามนัยส าคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 โดยเมื่อประเมินตามเกณฑ์คะแนนระดับ
ความสัมพันธ์แล้ว จะมีความสัมพันธ์กันในระดับต่ ามาก ส่วนการเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่าน           
การประชาสัมพันธ์และการสง่เสริมการขายด้วยไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท ์ไม่มีความสัมพันธ์กับ     
การตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาบันการเงินและการธนาคารตามนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ความสัมพนัธร์ะหว่างทัศนคติต่อสถาบันการเงินและการธนาคารกับการตัดสินใจเลือกใชบ้ริการ
สถาบันการเงินและการธนาคาร 

 ผู้วิจัยได้ท าการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อสถาบันการเงินและการธนาคาร    
กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาบันการเงินและการธนาคาร ซึ่งผลการทดสอบพบว่า ทัศนคติต่อ
สถาบันการเงินและการธนาคาร มีความสมัพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใชบ้ริการสถาบันการเงิน      
และการธนาคารตามนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยเมื่อประเมินตามเกณฑ์คะแนนระดับ
ความสัมพันธ์แล้ว จะมีความสัมพันธ์กันในระดับปานกลาง 
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ระดับอิทธิพลของการเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านการสื่อสารการตลาดด้วยไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์
และทัศนคติตอ่สถาบันการเงินและการธนาคาร ที่มีต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาบันการเงิน 
และการธนาคาร 

 หลังจากการวิเคราะห์ข้อมูลและทดสอบความแตกต่างหรือความสัมพันธ์ต่าง ๆ เบื้องต้นแล้ว   
ผู้วิจัยได้ท าการวิจัยสืบเน่ืองเพื่อทดสอบระดับอิทธิพลของการเปิดรับข้อมูลข่าวสารผา่นการสื่อสาร
การตลาดด้วยไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาทแ์ละทัศนคติต่อสถาบันการเงินและการธนาคาร ที่มีต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาบันการเงนิและการธนาคาร ซึ่งผลการทดสอบพบว่า ที่ระดับนัยส าคัญ   
ทางสถิติ 0.05 ทัศนคติต่อสถาบันการเงินและการธนาคารเป็นตัวแปรเดียวที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการสถาบันการเงินและการธนาคาร โดยมีค่าสมัประสิทธิ์การถดถอย (Beta) 0.594      
ส่วนการเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านการสื่อสารการตลาดด้วยไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาทน้ั์น ไม่มีอิทธพิล
ต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาบันการเงินและการธนาคาร  

อภิปรายผลการวิจัย 

1. ลักษณะการสื่อสารการตลาดผ่านไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ของสถาบันการเงินและ                 
การธนาคาร 

 จากการเก็บข้อมูลจากไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ของสถาบันการเงินและการธนาคาร 
ประเภทธนาคารพาณิชย์เพื่อใช้ประกอบการจัดท าแบบสอบถามและประกอบการวิเคราะห์
ผลการวิจัยเพิ่มเติม พบว่า สถาบันการเงินและการธนาคารแต่ละสถาบนัมีการสื่อสารการตลาด       
ไปยังกลุ่มผู้ติดตามไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาทท์ี่แตกต่างกันออกไป แต่โดยภาพรวมสถาบันต่าง ๆ     
จะใช้การสื่อสารด้วยกลยุทธ์ทางการตลาดเชิงเน้ือหาผ่านเครื่องมือสื่อสารการตลาด 3 เครื่องมือ  
ได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ และการส่งเสริมการขาย ซึ่งเนื้อหาต่าง ๆ ที่สถาบันการเงิน  
และการธนาคารน าเสนอแต่ละครั้ง จะมาในรูปแบบที่หลากหลายและแตกต่างกันออกไป โดยมีทั้ง  
ในรูปแบบข้อความตัวอักษร รูปภาพ กราฟิก ข้อความประกอบภาพ อินโฟกราฟิก หรือวิดีโอ        
แต่วิธีการน าเสนอที่ทุกสถาบนัใช้เหมือนกัน คือ การสื่อสารกับกลุ่มผู้ติดตามไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์
อย่างต่อเนื่องด้วยเน้ือหาที่สั้น กระชับ สามารถเข้าใจได้ง่าย รวมทั้งจะสร้างลิงกท์ี่เชื่อมโยงไปยัง    
หน้าเว็บไซตห์รือข้อมูลที่เป็นรายละเอียดเอาไว้กับข้อมูลหรือภาพที่น าเสนอ ซึ่งเมื่อผู้ตดิตามกด        
ที่ข้อความหรือภาพก็จะสามารถเข้าถึงข้อมูลที่เป็นรายละเอียดของเรื่องนั้น ๆ ได้ทันที รวมทั้ง  
บางครั้งทางสถาบันจะใช้การใส่ลิงก์ไว้ในตอนท้ายของข้อความหรือบทความต่าง ๆ เพื่อให้ผู้ทีส่นใจ
ติดตามข้อมูลข่าวสารในเรื่องนั้น ๆ สามารถที่จะกดเข้าไปดูรายละเอียดต่าง ๆ หรือเขา้ไปยังเว็บไซต์
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ของทางสถาบันได้เช่นเดียวกัน อีกทั้งยังพบว่า สถาบันการเงินและการธนาคารมักน าเสนอเนื้อหา
ประเภทปฏิสัมพันธ์ ซึ่งเป็นเนื้อหาที่สร้างขึ้นเพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถมีปฏสิัมพันธ์หรือมสี่วนร่วมกับ 
แบรนด ์ด้วยการสร้างเกม สร้างแบบสอบถาม เพื่อให้ผู้บรโิภคสามารถเข้าไปร่วมสนุกหรือกรอกข้อมูล
เพื่อแลกกับคูปองส่วนลดหรือของรางวัลต่าง ๆ  

 นอกจากนี ้สถาบันการเงินและการธนาคารยังนิยมน าระบบ LINE Messaging API มาใช ้ 
อีกด้วย โดยระบบดังกล่าวเป็นระบบที่บริษัทไลน์สร้างขึ้นเพื่อเป็นตัวกลางเชื่อมต่อเซิร์ฟเวอร์ของ
บริษัทที่เป็นเจา้ของไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์เข้ากับระบบการท างานของไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์
นั้น ๆ ซึ่งท าใหท้างสถาบันสามารถเขียนโปรแกรมเพื่อส่งขอ้ความและโต้ตอบกับผู้ติดตาม             
ไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ของตนได้อย่างเฉพาะเจาะจง ทั้งนี้ ประเด็นที่กล่าวมาทั้งหมดข้างต้น       
ถือเป็นประเด็นเรื่องรูปแบบและวิธีการน าเสนอข้อมูลข่าวสารของสถาบันการเงินและการธนาคาร 
ด้วยกลยุทธ์การตลาดเชิงเน้ือหาผ่านไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ ซึ่งถือได้ว่า สถาบันเหล่านี้สามารถ
สื่อสารได้ตรงตามหลักการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อออนไลน์ ดังที่ กัญชล ีส าลีรัตน์ (2559) ได้กล่าว  
ไว้ว่า ในการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อออนไลน์นั้น ควรเนน้ที่การท าให้เกิดปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภค  
เพื่อให้ผู้บริโภคน าข้อมูลที่แบรนด์น าเสนอน้ันไปแชร์ต่อหรือบอกต่อ และการสื่อสารควรเป็นแบบ 
Active Involvement คือ แบรนดจ์ะต้องมีปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภคอย่างต่อเนื่องและตลอดเวลา  
เนื่องจากการสื่อสารผ่านสื่อออนไลน์เป็นการสื่อสารที่ผู้บรโิภคสามารถสื่อสารกับแบรนด์ได้ตลอดเวลา  
ดังนั้น แบรนด์ก็ควรมีการสื่อสารเพื่อตอบกลับผู้บริโภคอย่างต่อเนือ่งเช่นกัน  

 นอกจากประเด็นเรื่องรูปแบบและวิธีการน าเสนอแล้ว ปัจจัยที่ส าคัญอยา่งยิ่งที่จะส่งผลให้
การสื่อสารการตลาดประสบความส าเร็จหรือไม่ คือ ปัจจัยเรื่องเนื้อหาที่ผู้สื่อสารน าเสนอ โดยหาก
พิจารณาการน าเสนอเนื้อหาในภาพรวมจะพบว่า เนื้อหาที่สถาบันการเงินและการธนาคารมัก   
น าเสนอจะมีแนวโน้มไปในทิศทางเดียวกัน เช่น น าเสนอเรื่องเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการของ
สถาบัน น าเสนอเรื่องเกี่ยวกับการเงิน มีการให้ข้อมลูช่องทางการท าธุรกรรมใหม่ ๆ หรือน าเสนอ
ข้อมูลเกี่ยวกับคุณประโยชน์หรือสิทธิพิเศษจากการใช้บริการ เป็นต้น ซึ่งสาเหตุที่เป็นเช่นนี้อาจ
เนื่องมาจาก การวิจัยครั้งนี้จ ากัดขอบเขตของการศึกษาไปที่สถาบันการเงินและการธนาคารประเภท
ธนาคารพาณิชย์ประเภทเดียวเท่านั้น ดังนั้น ผู้วิจัยจึงได้พิจารณาประเด็นด้านเนื้อหาที่สถาบันการเงิน
และการธนาคารเหล่านี้สื่อสารด้วยไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ลงในรายละเอียด ซึ่งสามารถพิจารณา
โดยแบ่งตามเครื่องมือสื่อสารการตลาดประเภทต่าง ๆ ที่สถาบันเหล่านี้ใช้สื่อสาร โดยมีรายละเอียด
ดังนี้ 
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 ในด้านการโฆษณา ตามแนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดได้อธิบายไว้ว่า การโฆษณา  
เป็นรูปแบบหนึ่งของการสื่อสารมวลชนหรอืการสื่อสารทางตรงสู่ผู้บริโภคโดยไม่ใช้สื่อบุคคล และ     
มีการช าระเงินโดยองค์กรหรือกลุ่มบุคคลตา่ง ๆ ที่ต้องการส่งข้อมูลข่าวสารการโฆษณา เพื่อแจ้ง     
ให้ทราบหรือโน้มน้าวใจผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย (Shimp, 2000) ซึ่งจะเห็นไดว้่า สถาบันการเงิน    
และการธนาคารต่าง ๆ มักจะให้ความส าคญักับการโฆษณาเกี่ยวกับข้อดีหรือจุดเด่นของผลิตภัณฑ์
หรือบริการทางการเงินของทางสถาบัน มีการโฆษณาเกี่ยวกับตัวสถาบันโดยบอกเล่าประวัติของ
สถาบันหรือบอกจุดเด่นที่ท าให้ผู้บริโภคเหน็ว่า สถาบันของตนเป็นสถาบันที่ดี และเปน็ทางเลือกที่
น่าสนใจส าหรบัผู้ที่ก าลังจะตัดสินใจเลือกใชบ้ริการ หรือแม้แต่การโฆษณาถึงหลักการด าเนินงานของ
สถาบัน รวมทัง้หลักการท างานของบุคลากรที่มีคุณภาพ ทั้งนี้ แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด   
ยังได้กล่าวไว้อีกว่า การโฆษณาถือเป็นเครื่องมือสื่อสารการตลาดที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าหรือบริการของผู้บริโภคค่อนข้างมาก โดยก่อนที่องค์กรธุรกิจจะท าการโฆษณาจะต้องก าหนด
วัตถุประสงค์ให้ชัดเจนก่อนว่าต้องการสิ่งใด ดังนั้น วัตถุประสงค์ของการโฆษณาผ่านเน้ือหาต่าง ๆ 
ของสถาบันการเงินและการธนาคารด้วยไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์นั้น อาจเป็นไปได้ต้ังแต่เพ่ือให้
ข้อมูลข่าวสารหรือความรู้เกี่ยวกับบริการทางการเงินของสถาบัน ไปจนกระทั่งกระตุ้นให้เกิดการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการ หรืออาจมีวัตถุประสงค์อื่น ๆ ที่หวังผลในระยะยาวก็เป็นไปได้ เช่น เพื่อสร้าง
ภาพลักษณ์ที่ดีให้กับสถาบันของตน เพื่อสร้างความภักดีในตัวสถาบัน หรือเพื่อสร้างคุณค่าให้แก่
บริการของสถาบันจนเป็นที่ยอมรับของผู้บริโภค เป็นต้น  

 ส่วนด้านการประชาสัมพันธ์ จะเห็นได้ว่าสถาบันการเงินและการธนาคารได้ประชาสัมพันธ์
ข้อมูลมากมาย ตั้งแต่ข้อมูลทั่วไปที่มีความเกี่ยวข้องกับธุรกิจสถาบันการเงินและการธนาคาร        
หรือข้อมูลที่เกีย่วกับสถาบันของตน ข้อมูลเรื่องช่องทางในการให้บริการหรอืช่องทางที่ผู้บริโภค
สามารถติดต่อกับทางสถาบัน นอกจากน้ี ยังมีการประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับกิจกรรมหรือการจัดงาน
เปิดตัวต่าง ๆ ที่มีความเกี่ยวข้องกับตัวสถาบันหรือการใหบ้ริการของสถาบัน และบางสถาบันก็ยัง     
มีการประชาสัมพันธ์ถึงกิจกรรมเพ่ือสังคมทีส่ถาบันจัดขึ้น เพื่อสร้างความรู้สึกถึงการเป็นสถาบันที่ดี    
มีความรับผิดชอบต่อสังคมให้เกิดขึ้นในใจผูบ้ริโภคที่ติดตามไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ดงักล่าว         
ซึ่งการประชาสัมพันธ์ข้อมูลในลักษณะดังกล่าวนี้ เป็นไปตามที่ American Marketing Association  
(1995) กล่าวถึงการประชาสัมพันธ์ไว้ว่า เป็นรูปแบบของการจัดการสื่อสารที่มุ่งใช้การเผยแพร่ข่าว  
และรูปแบบการส่งเสริมการตลาดและข่าวสารที่ไม่เสียค่าใช้จ่าย เพื่อให้มีผลต่อผู้ซื้อ ผู้ที่อาจเป็น 
ลูกค้า หรือผู้มสี่วนได้ส่วนเสียกับบริษัท ในแง่ความรู้สึก ความเห็น และความเช่ือที่มีต่อบริษัท      
สินค้าหรือบริการ คุณค่าของสินค้าหรือบริการ หรือกิจกรรมขององค์กร  
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 ทั้งนี้ เนื่องจากสถาบันการเงินและการธนาคารเป็นสถาบันที่ด าเนินธุรกิจเกี่ยวกับเงิน         
ซึ่งเป็นปัจจัยหนึ่งที่มีความส าคัญส าหรับมนษุย์ในฐานะเปน็สื่อกลางในการแลกเปลี่ยนสินค้าและ
บริการ จึงเป็นที่แน่นอนว่า กอ่นการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาบันเหล่านี้ ผู้บริโภคย่อมต้องศึกษา
ข้อมูลอย่างรอบคอบและใช้เวลาในการตัดสินใจมากพอสมควร ดังน้ัน สิ่งส าคัญที่สถาบันการเงิน   
และการธนาคารต่าง ๆ ต้องค านึงถึงคือ การสร้างความน่าเชื่อถือ (Credibility) และการสร้าง
ความสัมพันธ์ (Relation) ที่ดีระหว่างผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายกับตัวสถาบัน เพื่อให้ผู้บริโภคเกิด    
ความมั่นใจในตัวสถาบัน จนน าไปสู่การตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาบันนั้น ๆ ในที่สุด หากสถาบันใด
สามารถประชาสัมพันธ์ข้อมูลได้อย่างครบถ้วน รวมทั้งสามารถสร้างความน่าเชื่อถือและความสัมพันธ์
ที่ดีกับผู้บริโภคได้ ก็จะเป็นผลดีต่อการท าธุรกิจดังกล่าวไม่มากก็น้อย 

 ประเด็นที่น่าสนใจอีกประเด็นหน่ึงของการสื่อสารการตลาดด้วยการประชาสัมพันธ์ คือ     
จะพบว่าสถาบันการเงินและการธนาคารส่วนใหญ่มักจะให้ความส าคัญกับการประชาสัมพันธ์ข้อมูล
ทั่วไปที่ไม่ได้มีความเกี่ยวข้องกับสถาบันหรือเรื่องราวเกี่ยวกับการเงิน แต่จะน าทั้งเรื่องราวที่น่าสนใจ
ทั่วไป ความรู้ที่เป็นประโยชน์กับผู้ติดตามไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ หรอืเรื่องราวที่ก าลังอยูใ่นกระแส
สังคมมาน าเสนอสอดแทรกไปกับการสื่อสารการตลาดอ่ืน ๆ อยู่พอสมควร ซึ่งนับเป็นสิ่งที่ดีที่จะ
สามารถท าใหผู้้ติดตามไม่เกิดความเบื่อหน่าย หรือไม่เกิดความรู้สึกว่าถูกบังคับให้รับฟังแต่ข่าวสาร    
ที่เกี่ยวกับสถาบันของตนอยู่ตลอดเวลา การน าเสนอเช่นนี้สอดคล้องกับหลักการสื่อสารการตลาด   
ผ่านสื่อออนไลน์ในด้านเนื้อหาของ กัญชลี ส าลีรัตน์ (2559) ที่ว่า เนื้อหาที่ผู้สื่อสารจะน าเสนอน้ัน   
ควรเป็นเนื้อหาที่มีความเก่ียวข้องและอยู่ในความสนใจของผู้บริโภค แล้วค่อยสอดแทรกข้อความ  
ของแบรนด์ไปในเนื้อหานั้น ๆ มากกว่าที่จะเน้นข้อความเพื่อขายสินค้าหรือบริการโดยตรง            
ทั้งนี ้ก็เพื่อจะท าให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจในสิ่งที่น าเสนอและเกิดการจดจ าแบรนด์ 

 ส าหรับการส่งเสริมการขาย ตามหลักการสื่อสารการตลาดได้อธิบายไว้ว่า เป็นกลุ่มเครื่องมือ
โน้มน้าวใจที่ถูกออกแบบขึ้นมาเพ่ือกระตุ้นให้เกิดการซื้อสนิค้าและบริการในระยะเวลาอันสั้น หรือซื้อ
ในปริมาณมากโดยผู้บริโภคหรือคนกลาง (Kotler, 2003) การส่งเสริมการขายสามารถท าได้หลายวิธี 
เช่น การแข่งขัน การชิงโชค การเล่นเกม การแจกคูปอง หรือการแจกของที่ระลึก เป็นต้น โดยจะเห็น
ได้ว่า สถาบันการเงินและการธนาคารแต่ละสถาบันต่างมีการส่งเสริมการขายด้วยวิธีที่แตกต่างกันไป  
ตั้งแต่การโฆษณาประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับสิทธิประโยชน์หรือสิทธิพิเศษที่ผู้บริโภคจะได้รับหากตัดสินใจ
เลือกใช้บริการของสถาบันตามเงื่อนไขและระยะเวลาที่ก าหนด การจัดการแข่งขันหรือกิจกรรมเกม
ต่าง ๆ ให้ผู้ติดตามได้ร่วมสนุก การจัดกิจกรรมชิงโชค การแจกคูปองส่วนลดหรือบัตรก านันต่าง ๆ 
หรือการแจกของที่ระลึกจากทางสถาบัน ซึ่งบางครั้งการส่งเสริมการขายนี้ อาจเป็นการร่วมกันจัด
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กิจกรรมระหวา่งสถาบันการเงินและการธนาคารกับองค์กรอื่น ๆ อาท ิห้างสรรพสินค้า จึงนับเป็น
โอกาสดีที่ทางสถาบันจะได้สร้างความสัมพันธ์อันดีกับองค์กรอื่น ๆ อันจะมีส่วนในการส่งเสริม      
การด าเนินธุรกิจของสถาบันไม่ทางใดก็ทางหนึ่ง นอกจากนี้ การจัดการส่งเสริมการขายด้วย          
การจัดกิจกรรมต่าง ๆ ผ่านไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์มักจะมาในรูปแบบที่ท าให้ผู้ติดตามแอคเคาท์ 
นั้น ๆ ได้เข้าไปมีปฏิสัมพันธ์กับแบรนด์ไม่มากก็น้อย เช่น ในการเข้าไปร่วมสนุกหรือแข่งขันเกมต่าง ๆ  
ผู้ติดตามมักต้องใช้ความสามารถและจดจ่ออยู่กับกิจกรรมนัน้ ๆ นานพอสมควร หรือในการรับคูปอง
ส่วนลด ผู้ติดตามจ าเป็นต้องกรอกข้อมูลบางอย่างให้กับสถาบัน ซึ่งข้อมูลบางส่วนอาจเป็นประโยชน์
ส าหรับทางสถาบันในการน าไปวิเคราะห์หรือวางแผนทางการตลาดได้ เป็นต้น รูปแบบการสื่อสาร
เช่นนี้ หากสถาบันการเงินและการธนาคารใด ๆ สามารถออกแบบการสื่อสารที่สามารถสอดแทรก   
ตัวสินค้าหรือบริการของสถาบัน หรือสิ่งที่ต้องการให้ผู้ติดตามรับรู้เข้าไปได ้ก็จะเป็นประโยชน์ต่อ    
ตัวสถาบันเอง เนื่องจากเมื่อผู้ติดตามได้เข้าไปมีส่วนร่วมและใช้เวลาอยู่กับกิจกรรมต่าง ๆ           
มากพอสมควรเช่นนี้ ความเป็นไปได้ในการจดจ าสิ่งที่ทางสถาบันต้องการจะสื่อสารออกไปก็ย่อมม ี 
มากขึ้นไปด้วยเช่นกัน 

 สถาบันการเงินและการธนาคารประเภทธนาคารพาณิชย์แต่ละสถาบันต่างให้ความส าคัญ   
กับการสื่อสารการตลาดแต่ละประเภทผ่านไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์มากน้อยแตกต่างกันไป       
ทั้งนี ้อาจเนื่องมาจาก การที่แต่ละสถาบันอาจมีวัตถุประสงค์ทางการตลาด งบประมาณ แผนการ
สื่อสารการตลาดที่แตกต่างกัน หรืออาจขึ้นอยู่กับปัจจัยอ่ืน ๆ ที่แต่ละสถาบันมีไม่เหมอืนกัน            
ก็เป็นไปได้  

2. การเปิดรับข้อมูลข่าวสารของสถาบันการเงนิและการธนาคารผ่านการสื่อสารการตลาด          
ด้วยไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท ์

 จากการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับการสื่อสารการตลาดผ่าน            
ไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ด้วยการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ และการส่งเสริมการขาย อยู่ในระดับ  
สูงทั้งสิ้น รวมทั้งยังมีค่าเฉลี่ยของการเปิดรับที่ใกล้เคียงกนั ซึ่งประเด็นนี้สามารถอธิบายได้ว่า 
โดยทั่วไปแล้ว ในการเลือกรับสารใด ๆ ผู้รับสารจะเลือกรบัสารตามความสนใจ (Interest) และ    
ความต้องการ (Need) ของตน ซึ่งการที่ผูใ้ช้งานแอปพลิเคชันไลน์เลือกทีจ่ะติดตามไลน์ออฟฟิเชียล
แอคเคาท์ของสถาบันการเงินและการธนาคารนั้น พวกเขาย่อมต้องการข้อมูลที่เกี่ยวกบัผลิตภัณฑ ์
และการให้บรกิารทางการเงิน ข้อมูลที่เกี่ยวกับการเงินและการลงทุน หรือข้อมูลอื่น ๆ เกี่ยวกับ
สถาบันการเงินที่สามารถน าไปใช้ประโยชน์ได้ โดยการที่ผู้ประกอบการสถาบันการเงินและ           
การธนาคารได้ท าการสื่อสารการตลาดด้วยการให้ข้อมูลต่าง ๆ ผ่านการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ 
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และการส่งเสรมิการขาย ทั้งขอ้มูลเกี่ยวกับบริการทางการเงินของสถาบัน สิทธิประโยชน์ต่าง ๆ     
จากการใช้บริการ ช่องทางการให้บริการ ชอ่งทางการติดต่อกับสถาบัน ข้อมูลเกี่ยวกับการเงินและ  
การลงทุน มีการจัดกิจกรรมลดแลกแจกแถม การแจกคูปองส่วนลด หรือการจัดกิจกรรมชิงโชคต่าง ๆ  
รวมทั้งข้อมูลอืน่ ๆ ที่ผู้วิจัยไดก้ล่าวถึงไปในหัวข้อลักษณะการสื่อสารการตลาดผ่านไลน์ออฟฟิเชียล
แอคเคาท์แล้วนั้น แสดงให้เหน็ว่า ผู้ประกอบการสถาบันการเงินและการธนาคารได้ค านึงถึง       
ความต้องการของผู้ติดตามก่อนการสื่อสารการตลาดแต่ละครั้ง จนท าให้ผู้ติดตามเกิดกระบวนการ
เปิดรับตามทฤษฎีการเปิดรับข่าวสารของ Klapper (1960) ที่กล่าวว่า กระบวนการเปิดรับประกอบ
ไปด้วย 4 ขั้นตอน คือ การเลอืกเปิดรับ (Selective Exposure) การเลือกให้ความสนใจ      
(Selective Attention) การเลือกรับรู้และตคีวามหมาย (Selective Perception and 
Interpretation) และการเลอืกจดจ า (Selective Retention) กล่าวคือ ผู้ที่ติดตามไลน์ออฟฟิเชียล    
แอคเคาท์ของสถาบันการเงินและการธนาคารย่อมต้องการข้อมูลที่มีความเกี่ยวข้องกับเรื่องเงิน     
หรือบริการทางการเงินในประเด็นที่แตกต่างกัน ดังนั้น เมื่อสถาบันการเงินส่งข้อมูลใด ๆ ไปให้  
ผู้ติดตามที่ได้รับข้อมูลนั้น ๆ ไม่ว่าจะมาในรูปแบบของภาพ เสียง ข้อความ วิดีโอ หรืออื่น ๆ ก็จะ  
เลือกให้ความสนใจแต่ประเด็นที่ตนต้องการรับรู้ ซึ่งหากขอ้มูลนั้น ๆ ไมต่รงกับความสนใจหรือ    
ความต้องการ ข้อมูลเหล่านั้นอาจถูกตัดทิ้งไป แต่หากข้อมลูนั้น ๆ ตรงกับความต้องการ ผู้ติดตาม      
ก็จะเลือกรับรู้และตีความหมายข้อมูล จนน าไปสู่การจดจ าข้อมูลข่าวสารนั้น ๆ ในที่สุด            
ดังนั้น ผลการวิจัยที่พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับขอ้มูลข่าวสารผ่านการสื่อสารการตลาด           
ทุกประเภทอยู่ในระดับสูงนั้น ก็ถือได้ว่า สถาบันการเงินและการธนาคารสามารถสื่อสารการตลาด 
ผ่านไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาทไ์ด้อย่างเหมาะสมและตรงจุด  

 อย่างไรก็ตาม ผลจากการวิเคราะห์ข้อมูลบางส่วนยังพบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถาม
มิได้มีการเปิดรับข้อมูลบางประเภทอยู่ในระดับสูงเสมอไป โดยพบว่า การเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่าน
การสื่อสารการตลาดด้วยวิธีการแจกของที่ระลึกจากทางสถาบัน ซึ่งถูกจดัอยู่ในการสื่อสารการตลาด
ประเภทการส่งเสริมการขาย มีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเกินกว่า 1 ซึ่งหมายความว่า กลุ่มตัวอย่างมี    
การเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านการสื่อสารการตลาดด้วยวิธีการดังกล่าวแตกต่างกันมาก โดยผลการ
วิเคราะหใ์นส่วนนี้แสดงให้เหน็ว่า แม้กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่จะมีการเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่าน       
การสื่อสารการตลาดด้วยวิธีการแจกของที่ระลึกจากทางสถาบันอยู่ในระดับสูง แต่ก็ยังมีกลุ่มตัวอย่าง 
ที่เปิดรับข้อมูลข่าวสารเหล่านี้ในระดับปานกลาง ในระดับต่ า รวมถึงกลุ่มตวัอย่างที่แทบจะไม่เปิดรับ
ข้อมูลข่าวสารเหล่านี้กระจายตัวอยู่พอสมควร ดังนั้น หากผูป้ระกอบการเลือกที่จะสื่อสารการตลาด
ด้วยวิธีการนี้ผ่านไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท ์ก็มีความเป็นไปได้ที่ผู้ติดตามบางกลุ่มจะเลือกที่จะไม่ใส่ใจ
กับข้อมูลข่าวสารเหล่านี้   
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 ความแตกต่างของลักษณะทางประชากรกับการเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านการสื่อสาร
การตลาดด้วยไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ของสถาบันการเงินและการธนาคาร 

 ส าหรับการทดสอบในส่วนนี้ เป็นการทดสอบสมมติฐานและศึกษาว่า ความแตกต่างของ
ลักษณะทางประชากรมีผลต่อการเปิดรับข้อมูลข่าวสารผา่นการสื่อสารการตลาดด้วยไลน์ออฟฟิเชียล
แอคเคาท์ของสถาบันการเงินและการธนาคารหรือไม่ ซึ่งพบว่า ความแตกต่างของลักษณะทาง
ประชากร อันได้แก่ เพศ อาย ุอาชีพ ระดับการศึกษาสูงสุด และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนนั้น จะไม่มีผล 
ต่อการเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านการสื่อสารการตลาดด้วยไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ของสถาบัน
การเงินและการธนาคาร ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ สาธนีย์ แซ่ชิ่น (2559) ที่ศึกษาพฤติกรรม    
การเปิดรับข่าวสารทางสื่อออนไลน์ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครแล้วพบว่า ผู้ที่มีเพศ อายุ 
อาชีพ รายได้ และการศึกษาที่แตกต่างกัน จะมีระดับการเปิดรับข่าวสารทางสื่อออนไลน์  
(อินเทอร์เน็ต) ไม่แตกต่างกัน โดยประเด็นนี้สามารถอภิปรายได้ว่า ไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์       
เป็นบริการของแอปพลิเคชันไลน์ ซึ่งแอปพลิเคชันดังกล่าวเป็นสื่อสังคมออนไลน์ที่ผู้ใชง้านสามารถ
เข้าถึงได้จากเครื่องมืออิเล็กทรอนิกส์ต่าง ๆ จึงท าใหผู้้ใชง้านสามารถติดต่อสื่อสารกับบุคคลหรือ    
กลุ่มสังคมใด ๆ ได้ทุกที่ทุกเวลา อีกทั้งบริการของสถาบันการเงินและการธนาคารเป็นบริการทั่วไป  
ซึ่งบุคคลมีสิทธใินการเลือกทีจ่ะใช้หรือไม่ใชบ้ริการก็ได้ ดังนั้น แม้ผู้ใช้งานแอปพลิเคชันไลน์ที่ติดตาม
ไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ของสถาบันการเงินและการธนาคารจะมีเพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา
สูงสุด และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน แต่ก็มีแนวโน้มว่า พวกเขาจะเป็นผู้ที่ชอบ              
การติดต่อสื่อสารในโลกออนไลน์และเป็นผูท้ีม่ีความสนใจขอ้มูลข่าวสารเกี่ยวกับสถาบันการเงิน     
หรือบริการทางการเงิน รวมทั้งข้อมูลเกี่ยวกับการเงินในแง่มุมอื่น ๆ เช่นเดียวกัน ซึ่งความชอบ      
หรือความสนใจต่อสิ่งหนึ่งสิ่งใดถือเป็นส่วนหน่ึงของลักษณะทางประชากรในเรื่องวิถีชีวิต (Lifestyle)   
ดังนั้น เมื่อประชากรกลุ่มนี้มีวิถีชีวิตที่คล้ายคลึงกัน จึงอาจส่งผลให้การเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่าน    
การสื่อสารการตลาดด้วยไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ของสถาบันการเงินและการธนาคาร              
ของประชากรกลุ่มนี้ไม่แตกต่างกัน ดังที่ Solomon (2015) ได้กล่าวว่า แม้ว่ามนุษย์แตล่ะกลุ่ม       
จะมีลักษณะประชากรบางอย่างที่เหมือนกัน เช่น เพศ อายุ หรืออาชีพ แต่มนุษย์แต่ละคนย่อมมี      
วิถีชีวิตที่แตกต่างกัน ทั้งความรู้สึกที่มีต่อตนเอง ค่านิยม หรอืการให้ความส าคัญต่อเรื่องต่าง ๆ     
รอบตัว รวมทั้งสิ่งที่ชอบท าในเวลาว่าง ซึ่งสิ่งเหล่านี้จะเป็นปัจจัยหนึ่งทีช่่วยในการคาดเดาว่ามนุษย ์
คนนั้น ๆ จะมพีฤติกรรมอย่างไร 
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3. ทัศนคติต่อสถาบันการเงินและการธนาคาร 

 จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลในส่วนของทัศนคติต่อสถาบันการเงินและการธนาคารของ       
กลุ่มตัวอย่าง พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีทัศนคติต่อสถาบันการเงินและการธนาคารในภาพรวม    
อยู่ในเชิงบวก ซึ่งเมื่อพิจารณาในรายละเอียดจะพบว่า กลุ่มตัวอย่างต่างมีทัศนคติในเชงิบวกต่อ
ประเด็นต่าง ๆ อยู่ในระดับที่ใกล้เคียงกัน โดยมีทัศนคติเชิงบวกมากที่สุดกับสถาบันการเงินและ     
การธนาคารที่มีความเข้มแข็งทางการเงิน รองลงมาคือ สถาบันการเงินและการธนาคารที่มีผลิตภัณฑ์
หรือบริการที่เป็นนวัตกรรมใหม่ ๆ มีความทันสมัย สามารถตอบโจทย์ผู้ใช้ในยุคปัจจุบนัได้          
และสถาบันการเงินและการธนาคารที่มีคุณค่าต่อการลงทุนในระยะยาว ตามล าดับ ซึ่งผลการวิจัย
ดังกล่าวแสดงให้เห็นว่า การจะท าให้ผู้บริโภคมีทัศนคติเชิงบวกกับสถาบันการเงินและการธนาคาร    
ได้นั้น ผู้ประกอบการสถาบันการเงินและการธนาคารจะต้องท าให้ผู้บริโภคเกิดความเช่ือมั่น            
ในตัวสถาบันให้มากที่สุด ทั้งในเรื่องผลิตภัณฑ์หรือบริการทางการเงิน บทบาทหน้าที่ในการให้บริการ
ต่าง ๆ ประสิทธิภาพในการด าเนินงานของสถาบันทั้งภายในองค์กรและสิง่ที่ปรากฏให้บุคคลภายนอก
ได้รับรู้ รวมทั้งเรื่องอื่น ๆ อีกมากมาย ทั้งนี ้ก็เนื่องมาจากสถาบันการเงินและการธนาคารเป็นสถาบัน
ที่ให้บริการทางการเงิน ทั้งการรับฝากเงิน การให้กู้ยืมเงิน การสร้างและท าลายเงินฝาก รวมทั้ง
ให้บริการอื่น ๆ ที่เกี่ยวกับการเงิน ซึ่งเป็นปัจจัยหนึ่งที่มคีวามส าคัญอยา่งมากในการด าเนินชีวิตของ
ผู้บริโภคและการด าเนินไปของสังคม ดังนั้น ก่อนที่ผู้บริโภคจะเลือกใชบ้ริการทางการเงินของสถาบัน
ใด ๆ จึงเป็นที่แน่นอนว่า พวกเขาจะต้องศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับบริการทางการเงินและข้อมูลที่มี       
ความเก่ียวข้องกับสถาบันการเงินและการธนาคารนั้น ๆ มากพอสมควร  

 ประเด็นข้างต้นสามารถอธิบายเพิ่มเติมด้วยแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคได้ว่า     
ทัศนคติเป็นการประเมินของบุคคลที่มีต่อวตัถุ สารโฆษณา หรือประเด็นใด ๆ ซึ่งถือเปน็การประเมิน
ครั้งสุดท้าย เพราะทัศนคติมีแนวโน้มที่จะอยู่คงทนถาวร (Solomon, 2015) ดังนั้น การที่ผู้บริโภค   
จะมีทัศนคติทีด่ีต่อสถาบันการเงินและการธนาคารใด ๆ ได้นั้น การสร้างความเชื่อมั่นให้เกิดขึ้นในใจ
ผู้บริโภคเป็นสิ่งที่สถาบันการเงินและการธนาคารจ าเป็นต้องท าอย่างสม่ าเสมอด้วยวิธีการใด ๆ         
ก็ตาม โดยสิ่งส าคัญที่จะก่อใหเ้กิดความเช่ือมั่นต่อสถาบันการเงินและการธนาคารได้ คือ        
ภาพลักษณ์ชื่อเสียงที่ดีของสถาบันในทุก ๆ ด้าน ดังที่งานวิจัยของ สุมนา วรสูตร (2540) ได้กล่าวไว ้
ว่า ธนาคารพาณิชย์มีความจ าเป็นต้องสร้างและรักษาภาพลักษณ์ที่ดีให้เกิดขึ้นในใจประชาชน      
เพื่อให้ประชาชนเกิดความรู้ความเข้าใจ เกิดความเช่ือมั่น และมีทัศนคติที่ดีต่อองค์กร รวมทั้งต้อง  
หมั่นคอยศึกษาตรวจสอบ ติดตาม ประเมินภาพลักษณ์ของธนาคารอยู่ตลอดเวลา เพราะภาพลักษณ ์
ที่ดีจะช่วยให้ธนาคารพาณิชย์ด าเนินธุรกิจไปได้อย่างมั่นคงไม่สั่นคลอน  
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 ทั้งนี้ ผลการวจิัยในส่วนของทัศนคติต่อสถาบันการเงินและการธนาคาร มีความสอดคล้อง   
กับสิ่งที ่ณัฐพล ชวนสมสุข (2553) ได้กล่าวไว้ในงานวิจัย ถึงภาพลักษณ์ของธนาคารที่ประชาชน
ปรารถนาจะให้เกิดขึ้นว่า ประกอบไปด้วย การเป็นธนาคารที่มีการประกอบการอย่างถูกต้อง       
ตามกฎหมายที่รัฐก าหนดไว้ การเป็นธนาคารที่มีระบบการควบคุมและตรวจสอบอย่างมีประสิทธิภาพ  
การเป็นธนาคารที่มีระบบการกระจายเงินทุนไปในภาคเศรษฐกิจที่เหมาะสม การเป็นธนาคารที ่     
ถึงพร้อมด้วยระบบงานด้านเทคโนโลยีที่ทันสมัยเพ่ือการบริการที่มีประสทิธิภาพ การเป็นธนาคาร     
ที่สามารถสร้างความเข้าใจอันดีให้กับคนทกุระดับทั้งในและนอกองค์กร และการเป็นธนาคารที่พร้อม
เข้าไปมีส่วนร่วมในการสร้างสรรค์กิจกรรมเพื่อสังคม แต่อย่างไรก็ด ีผลจากการวิจัยครั้งนี้บางส่วน    
ก็เป็นไปในทางที่ไม่สอดคล้อง คือ การทีส่ถาบันการเงินและการธนาคารแสดงออกถึงการมี         
ความรับผิดชอบต่อสังคม ชุมชน หรือสิ่งแวดล้อม กลับเปน็การสร้างภาพลักษณ์ที่ถึงแม้จะท าให้
ผู้บริโภคเกิดทัศนคติในเชิงบวก แต่ก็เป็นสิ่งที่ท าให้ผู้บริโภคมีทัศนคตใินเชิงบวกน้อยกว่า              
การสร้างภาพลักษณ์ที่ดีในดา้นอ่ืน ๆ   

4. การตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาบันการเงินและการธนาคาร 

 เนื่องจากสถาบันการเงินและการธนาคารเป็นธุรกิจด้านการให้บริการ ดงันั้น ในการสรา้ง
แบบสอบถาม ผู้วิจัยจึงได้แบ่งเกณฑ์การตัดสินใจไว้ให้กลุ่มตัวอย่างแสดงความคิดเห็นทั้งหมด 7 ด้าน 
ตามแนวคิดเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ อันได้แก่ ปัจจยัด้าน
ผลิตภัณฑ์และบริการ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านการจัดจ าหน่าย ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด  
ปัจจัยด้านบุคลากร ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ และปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ               
ซึ่งผลการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยที่กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญมากทีสุ่ด คือ ปัจจัยด้านกระบวนการ
ให้บริการ อันประกอบไปด้วย ขั้นตอนในการเข้าใช้บริการหรือด าเนินธุรกรรมทางการเงิน          
ความถูกต้องแม่นย าและความรวดเร็วในการท าธุรกรรมทางการเงิน รวมทั้งความใส่ใจผูใ้ช้บริการ
ตลอดกระบวนการให้บริการ ซึ่งสาเหตุที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับปัจจยัด้านนี้มากที่สุด             
อาจเนื่องมาจาก ความรู้เรื่องการเงินและการด าเนินธุรกรรมทางการเงินต่าง ๆ อาจไม่ได้เป็นเรื่อง      
ที่คุ้นเคยส าหรบัคนทุกกลุ่ม รวมทั้งสภาพสังคมในปัจจุบันที่มีความเปลี่ยนแปลงไป เทคโนโลยีใหม่ ๆ  
อาจท าให้ผู้คนมีความเป็นอยู่ที่เร่งรีบขึ้น หรอืมีภารกิจอื่น ๆ ที่ต้องกระท ามากขึ้น จึงอาจท าให้         
ในการใช้บริการสถาบนัการเงินและการธนาคารแต่ละครั้ง ผู้บริโภคจะมีความคาดหวังถึงความสะดวก
รวดเร็วที่มากขึ้น การด าเนินธุรกรรมที่มีความง่ายไม่ซับซ้อน และการได้รบัการบริการที่ดี          
ดังนั้น สถาบันการเงินและการธนาคารควรให้ความส าคัญกับการควบคุมดูแลกระบวนการให้บริการ
อย่างสม่ าเสมอ เพื่อที่จะท าให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจจากการใช้บริการกับทางสถาบันมากที่สุด  
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ตามที่ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2534) ได้กล่าวถึงกระบวนการให้บริการไว้ว่า เป็นส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีความส าคัญมาก เพราะต้องอาศัยพนักงานที่มีประสิทธิภาพ หรือเครื่องมือที่ทันสมัย      
ที่ก่อให้เกิดการสร้างกระบวนการให้บริการที่มีประสิทธิภาพและมีคุณภาพได้ ซึ่งในแตล่ะขั้นตอน
จะต้องมีการเชื่อมโยงกันได้เป็นอย่างดี หากมีขั้นตอนไหนผิดพลาดเพียงขั้นตอนเดียวก็อาจท าให้     
การบริการไม่เป็นที่ประทับใจแก่ลูกค้า หรือไม่มีคุณภาพเท่าที่ควร  

 ส่วนปัจจัยทีก่ลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญสูงรองลงมา คือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์                   
ซึ่งประกอบด้วย รูปแบบและความหลากหลายของผลิตภัณฑ์และบริการทางการเงิน คุณภาพ        
และความถูกตอ้งของการให้บริการ รวมทั้งระบบการรักษาความปลอดภัยในการให้บริการทางการเงิน  
โดยปัจจัยด้านดังกล่าวเป็นปัจจัยที่สถาบันการเงินและการธนาคารควรให้ความส าคัญเช่นเดียวกัน  
เนื่องจากในปัจจุบันมีสถาบันการเงินและการธนาคารเป็นจ านวนมากให้ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกใช้
บริการ ดังนั้น สถาบันต่าง ๆ จึงจ าเป็นต้องสร้างจุดเด่นให้กับสถาบันของตน รวมทั้งสร้างสรรค์
ผลิตภัณฑ์หรือบริการใหม่ ๆ ออกมาน าเสนอต่อผู้บริโภคอย่างสม่ าเสมอ ซึ่งหากสถาบันใดมีผลิตภัณฑ์
หรือบริการทางการเงินที่มีความหลากหลายและครอบคลมุความต้องการของผู้บริโภคหลากหลายกลุ่ม   
หรือสามารถท าให้ผลิตภัณฑห์รือการให้บรกิารมีความทันสมัย เหมาะสมกับสถานการณ์และช่วงเวลา
ต่าง ๆ รวมทั้งยังมีระบบรักษาความปลอดภัยที่น่าเชื่อถือ สถาบันการเงินและการธนาคารนั้น ๆ ย่อม
เป็นทางเลือกที่ผู้บริโภคอยากจะเลือกใช้บริการ ดังเช่น ธนาคารกรุงไทย จ ากัด (มหาชน) สาขา     
ถนนแสงชูโต จังหวัดกาญจนบุรี ที่ผลการวิจัยบางส่วนของ อภิญญา ภัทราพรพิสิฐ (2553) พบว่า 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์เป็นหนึ่งในปัจจัยที่ท าให้ผูบ้ริโภคเลือกใช้บริการธนาคารกรุงไทยสาขาดังกล่าว  
โดยผู้บริโภคเห็นว่า ธนาคารกรุงไทยสาขานีม้ีบริการที่ตรงตามความต้องการของลูกค้า มีการให้บริการ
ของธุรกรรมการเงินที่หลากหลาย สะดวก รวดเร็ว ไม่ซับซ้อน รวมทั้งมรีะบบการให้บริการที่มีคุณภาพ  
และให้ข้อมูลทีถู่กต้องแม่นย า 

 นอกจากนี ้หากพิจารณาในรายละเอียดโดยไม่ได้ค านึงถึงหมวดหมู่ของปัจจัยย่อยแต่ละเรื่อง 
ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า ปัจจัยเรื่องความถูกต้องแม่นย าและความรวดเร็วในการท าธุรกรรมทาง  
การเงิน ปัจจัยเรื่องระบบการรักษาความปลอดภัย และปัจจัยเรื่องความทันสมัยของเครือ่งมือ      
และอุปกรณ์ทีใ่ห้บริการ เป็นปัจจัยที่ผู้บริโภคให้ความส าคญัสูงที่สุด 3 อันดับแรก ซึ่งแสดงให้เห็นว่า  
เมื่อสังคมมีความเปลี่ยนแปลงไป เทคโนโลยีมีความเจริญก้าวหน้ามากย่ิงขึ้น ผู้บริโภคในยุคปัจจุบัน
ย่อมมีความคาดหวังให้การให้บริการของธุรกิจต่าง ๆ มีความทันสมัยมากขึ้น มีการให้บริการที่รวดเร็ว
และสะดวกสบาย รวมทั้งสามารถเข้าถึงบริการได้ไม่ว่าจะอยู่ที่ใดก็ตาม แต่ในขณะเดียวกัน เมื่อ  
บริการดังกล่าวเป็นบริการที่เกี่ยวกับการเงิน ผู้บริโภคก็ยอ่มต้องการความน่าเชื่อถือของระบบ       
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การท างาน เพื่อให้เกิดความปลอดภัยกับทรัพย์สินของตนมากที่สุด จึงถอืเป็นความท้าทายของ
ผู้ประกอบการธุรกิจสถาบันการเงินและการธนาคารที่จะต้องคิดค้นนวัตกรรมการให้บรกิารใหม่ ๆ    
ที่จะท าให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงการบริการไดม้ากขึ้น ส่วนตัวบริการเองก็ต้องมีความหลากหลาย       
มีความสร้างสรรค์ และมีประสิทธิภาพ เพื่อตอบโจทย์ผู้บริโภคในยุคปัจจุบันที่เทคโนโลยีเข้ามามี    
ส่วนส าคัญในการด าเนินไปของสังคม แต่ในขณะเดียวกันก็ต้องไม่ลืมที่จะควบคุมระบบการตรวจสอบ
ข้อมูลทางการเงินให้มีความถกูต้องแม่นย า รวมทั้งมีระบบการจัดการเกี่ยวกับความปลอดภัย        
ทางการเงินให้มีมาตรฐานด้วยเช่นกัน 

 สิ่งที่น่าสนใจอกีประการหนึ่ง คือ ผลการวิจัยที่พบว่า ในการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาบัน
การเงินและการธนาคาร แมป้ัจจัยเรื่องการโฆษณาหรือการประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับสถาบันหรือบริการ
ของสถาบันผ่านสื่อต่าง ๆ จะเป็นปัจจัยที่กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญอยู่ในระดับสูง แต่ก็เป็นปัจจัย   
ที่กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคญัน้อยกว่าปัจจัยเรื่องอื่น ๆ ซึ่งถึงแม้จะเป็นเช่นนั้นก็ตาม ผู้ประกอบการ
ธุรกิจสถาบันการเงินและการธนาคารก็ไม่ควรประมาทหรือมองข้ามปัจจัยด้านนี้ เนื่องจาก หากมอง
กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคตามแนวคิดของ Kotlor (1983) ที่กล่าวไว้ว่า หลังจากที่ผู้บริโภค  
มีการตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ (Problem Recognition) ของตนแล้ว ผู้บริโภคจะหา
ข้อมูล (Information Search) เกี่ยวกับสิ่งที่จะสามารถแก้ไขปัญหาหรอืตอบสนองความต้องการ   
ของตนได ้จากนั้นจะน าข้อมูลที่ได้จากหลาย ๆ แหล่งและหลาย ๆ ทางเลือกมาประเมิน   
(Evaluation of Alternatives) ก่อนการตัดสินใจเลือกซื้อหรือเลือกใช้บริการ (Purchase Decision) 
ในล าดับต่อไป ซึ่งจากกระบวนการดังกล่าวแสดงให้เห็นว่า การสื่อสารการตลาดมีความส าคัญ        
ในขั้นตอนของการหาข้อมูลและการประเมินทางเลือกของผู้บริโภค เนื่องจากในขั้นตอนดังกล่าว    
การสื่อสารการตลาดจะเป็นสิ่งทีท่ าให้ผู้บริโภครับรู้ว่ามีบริการของสถาบันการเงินนั้น ๆ อยู่         
และบริการทางการเงินนั้น ๆ มีรูปแบบหรือคุณสมบัติอย่างไรบ้าง ดังนั้น หากผู้ประกอบการ      
สามารถตีโจทย์ผู้บริโภคได้ถูกจุด และสามารถสื่อสารการตลาดเพื่อตอบสนองความต้องการ         
ของผู้บริโภคกลุ่มนั้น ๆ ได้อย่างสร้างสรรค์และตรงจุด ผู้บริโภคย่อมเกิดความสนใจ                   
และน าสถาบันการเงินและการธนาคารนั้น ๆ มาเป็นตัวเลอืกหนึ่งในการตัดสินใจเลือกใช้บริการ  
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5. ความสัมพนัธ์ระหว่างการเปิดรบัข้อมูลข่าวสารผ่านไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท ์                  
กับทัศนคติต่อสถาบันการเงินและการธนาคาร 

 ในการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถติิส่วนน้ี ผู้วิจัยต้องการทดสอบเรื่องความสัมพันธ์ระหว่าง       
ตัวแปร คือ การเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านการสื่อสารการตลาดด้วยไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์         
กับทัศนคติต่อสถาบันการเงินและการธนาคาร ซึ่งผลการทดสอบพบว่า การเปิดรับข้อมูลข่าวสาร   
ผ่านการสื่อสารการตลาดด้วยไลนอ์อฟฟิเชียลแอคเคาท์โดยรวม ไม่มีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อ
สถาบันการเงินและการธนาคารของผู้บริโภค โดยประเด็นนี้สามารถอธิบายด้วยแนวคิดทฤษฎี  
เกี่ยวกับทัศนคติได้ว่า ทัศนคติสามารถก่อตัวขึ้นมาและเปลี่ยนแปลงไปเน่ืองจากปัจจัยหลายประการ  
ได้แก่ ปัจจัยดา้นบุคลิกภาพ ประสบการณ์ อิทธิพลจากครอบครัวและเพื่อน เครื่องมือทางการตลาด  
การเปิดรับข่าวสารผ่านสื่อต่าง ๆ รวมทั้งอิทธิพลทางสังคม แต่สิ่งที่จะมีอิทธิพลต่อการก าหนดทัศนคติ
ของบุคคลมากที่สุด คือ ประสบการณ์ตรงที่บุคคลประสบกับสิ่ง ๆ นั้น ซึง่จากข้อความดังกล่าว       
จะเห็นได้ว่า การเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านการสื่อสารการตลาดเป็นเพียงหนึ่งในปัจจัยที่สามารถ
ก่อให้เกิดทัศนคติต่อสถาบันการเงินและการธนาคารได้เท่านั้น จึงมีความเป็นไปได้ที่การเปิดรับข้อมูล
ข่าวสารจะไม่มีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อสถาบันการเงินและการธนาคาร กล่าวคือ ทัศนคติต่อ
สถาบันการเงินและการธนาคารของกลุ่มตัวอย่างอาจเกิดจากการติดตามไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์
ของสถาบันการเงินและการธนาคารใด ๆ หรืออาจเกิดจากปัจจัยอื่น ๆ ที่นอกเหนือจากการเปิดรับ
ข้อมูลข่าวสารผ่านไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท ์เช่น ทัศนคตติ่อสถาบันการเงินและการธนาคารอาจเกิด
จากการที่กลุ่มตัวอย่างเคยมีประสบการณ์ตรงในการใช้บริการทางการเงินกับสถาบันการเงินและ   
การธนาคารใด ๆ แล้วเกิดความประทับใจหรือไม่ประทับใจสถาบันนั้น ๆ หรืออาจเกิดจากการที่    
กลุ่มตัวอย่างอยู่ในสังคมทีม่ีความนิยมใช้บริการสถาบันการเงินและการธนาคารใด ๆ แล้วได้รับข้อมูล
ข่าวสารหรือได้ยินค าวิจารณ์เกี่ยวกับสถาบันการเงินหรือการธนาคารนั้น ๆ อยู่บ่อยครั้งจนก่อเกิด   
เป็นทัศนคติต่อสถาบันการเงินและการธนาคารดังกล่าวขึ้น หรือแม้แต่การที่กลุ่มตัวอย่างอาจมี
ทัศนคติที่ดีต่อสถาบันการเงินและการธนาคารใด ๆ อยู่แล้ว และต้องการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร      
ของสถาบันนั้น ๆ จึงเป็นเหตุให้มาติดตามไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ของสถาบันดังกล่าว                  
ก็มีความเป็นไปได้ทั้งสิ้น 
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 ความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านการโฆษณา การประชาสัมพันธ์         
และการส่งเสรมิการขายด้วยไลน์ออฟฟิเชยีลแอคเคาท์ กับทัศนคติต่อสถาบันการเงินและการธนาคาร 

 ผู้วิจัยไดพ้ิจารณาในรายละเอียดด้วยการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับข้อมูล
ข่าวสารผ่านการสื่อสารการตลาดแต่ละประเภทด้วยไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ อันประกอบด้วย     
การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ และการส่งเสริมการขาย กับทัศนคติต่อสถาบันการเงินและ         
การธนาคาร ซึ่งผลการทดสอบพบว่า มีเพียงการเปิดรับข้อมูลข่าวสารผา่นการโฆษณาและ           
การเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านการประชาสัมพันธ์เท่านั้นที่มีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อสถาบัน  
การเงินและการธนาคาร รวมทั้งยังพบว่า ความสัมพันธ์ของตัวแปรทั้ง 2 คูเ่ป็นความสัมพันธ ์          
ในเชิงบวกและเป็นความสัมพันธ์ในระดับที่ต่ ามากอีกด้วย ซึ่งประเด็นดังกล่าวสามารถอธิบายด้วย
แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติไดว้่า บุคคลมีแนวโน้มที่จะชอบในสิ่งเร้าใหม่ หากมีการเปิดรับสิ่งเร้า
ใหม่นั้นซ้ าแล้วซ้ าเล่า แต่มีเงือ่นไขประการส าคัญว่า บุคคลจะต้องไม่เกลียดสิ่งเร้าใหม่นั้นตั้งแต่เริ่มต้น 
(Klinger และ Greenwald, 1994 อ้างถึงในชูชัย สมิทธิไกร, 2554) นอกจากนี้ ทัศนคติยังสามารถ 
ก่อตัวขึ้นจากการชี้น าให้คล้อยตาม เพื่อให้มีความรู้สึกนึกคิด ความเข้าใจ และพฤติกรรมไปในทาง    
ที่สอดคล้องกับบุคคลหรือกลุ่มคนอื่น (อัศน์อุไร เตชะสวัสดิ์, 2547) ซึ่งจากหลักการดังกล่าวมี     
ความสอดคล้องกับการสื่อสารการตลาดที่ผู้ประกอบการธุรกิจสถาบันการเงินและการธนาคาร  
น ามาใช้ คือ ในการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ ผู้ประกอบการธุรกิจดังกล่าวได้น าเสนอข้อมูลด้านดี
เกี่ยวกับสถาบันของตนในหลาย ๆ แง่มุม ตัง้แต่ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ หลักการท างาน
ของสถาบัน ช่องทางการติดต่อกับสถาบัน การท ากิจกรรมเพื่อสังคมของสถาบัน รวมทั้งข้อมูลอื่น ๆ  
โดยผู้ประกอบการได้ท าการสือ่สารการตลาดผ่านไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์อย่างต่อเนื่อง ทั้งนี้ ก็เพื่อ
หวังให้เกิดผลประโยน์ทางธุรกิจต่อสถาบันของตน จึงมีความเป็นไปได้ว่า หากกลุ่มผู้ติดตามมีการ
เปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านการสื่อสารการตลาดของสถาบันเหล่านี้ซ้ า ๆ รวมทั้งมีความรู้สึกคล้อยตาม
ในสิ่งที่สถาบันเหล่านี้น าเสนอ ก็จะท าใหพ้วกเขาเกิดทัศนคติที่ดีต่อสถาบันการเงินและการธนาคาร
เหล่านี้ในที่สุด ส่วนผลการทดสอบที่พบว่า การเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านการสื่อสารการตลาด        
ทั้ง 2 ประเภทกับทัศนคติต่อสถาบันการเงินและการธนาคารอยู่ในระดับต่ ามากนั้น อาจเนื่องมาจาก  
ทัศนคติสามารถก่อตัวขึ้นได้จากปัจจัยหลายประการ โดยเฉพาะจากประสบการณ์ตรงของบุคคล      
ที่ประสบกับสิ่งนั้น ๆ ดังนั้น ทัศนคติต่อสถาบันการเงินและการธนาคารจึงไม่จ าเป็นจะต้องเกิดจาก
การเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านการโฆษณาและการประชาสัมพันธ์ด้วยไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์    
เสมอไป ซึ่งสอดคล้องกับสิ่งที่ผู้วิจัยได้กล่าวไปในข้างต้นแลว้ 
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 ส่วนผลการทดสอบที่พบว่า การเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านการส่งเสริมการขาย                   
ไม่มีความสัมพนัธ์กับทัศนคติต่อสถาบันการเงินและการธนาคารนั้น อาจเนื่องมาจาก การส่งเสริม   
การขายของสถาบันเหล่านี้จะมาในหลากหลายรูปแบบ ซึง่ในบางครั้งอาจจะไม่ได้เป็นการให้ข้อมูล
เกี่ยวกับตัวบริการหรือข้อดีต่าง ๆ ของสถาบันการเงินและการธนาคารนั้น ๆ โดยตรง แต่เป็นการ  
สร้างการจดจ าตราสินค้าหรือตัวสถาบันทางอ้อมผ่านการให้ผู้บริโภคเข้ามามีส่วนร่วมกบักิจกรรม    
ต่าง ๆ เช่น การจัดกิจกรรมชงิโชค การแจกคูปองส่วนลด การจัดกิจกรรมเกม หรือการแจก           
ของที่ระลึก เปน็ต้น ดังนั้น จึงมีความเป็นไปได้ว่า กลุ่มตัวอย่างบางกลุ่มอาจมีการเปิดรับข้อมูล
ข่าวสารประเภทนี้ แต่ไม่เกิดการจดจ าข้อมูลใด ๆ เกี่ยวกบัตัวสถาบันหรือบริการของสถาบัน      
รวมทั้งไม่เกิดการประเมินสถาบันเหล่าน้ันในแง่มุมใด ๆ เน่ืองจากเข้าไปร่วมกิจกรรมเพ่ือ           
ความสนุกสนาน หรือร่วมกิจกรรมเพราะต้องการของรางวัลเท่านั้น จึงสง่ผลให้ทัศนคตไิม่สามารถ   
ก่อตัวขึ้นได้  

6. ความสัมพนัธ์ระหว่างการเปิดรบัข้อมูลข่าวสารผ่านไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท ์                  
กับการตัดสนิใจเลือกใชบ้ริการสถาบันการเงินและการธนาคาร 

 ในการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถติิส่วนน้ี ผู้วิจัยต้องการทดสอบเรื่องความสัมพันธ์ระหว่าง        
ตัวแปร คือ การเปิดรับข้อมลูข่าวสารผ่านการสื่อสารการตลาดด้วยไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์        
กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาบันการเงินและการธนาคาร โดยผลการทดสอบพบว่า             
การเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านการสื่อสารการตลาดด้วยไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์โดยรวม               
ไม่มีความสัมพนัธก์ับการตัดสินใจเลือกใช้บรกิารสถาบันการเงินและการธนาคาร ซึ่งสอดคล้องกับ
ผลการวิจัยบางส่วนของ รสสคุนธ์ สกุลเมตตา และอุบลวรรณ เปรมศรีรตัน์ (2558) ที่ได้ท าการ    
ศึกษาเกี่ยวกับการรับรู้และการตอบสนองการสื่อสารการตลาดผ่านไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท ์      
ของเครือข่ายโทรศัพท์มือถือแล้วพบว่า การรับรู้การสื่อสารการตลาดผ่านไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท ์ 
ไม่มีความสัมพนัธ์ต่อการตอบสนองด้านการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ประเด็นดังกล่าวสามารถอธิบาย
ได้ด้วยแนวคิดทฤษฎีที่ว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อมีหลายประการด้วยกัน โดยแบ่งเป็นปัจจัย
ภายใน ได้แก่ ความจ าเป็น ความต้องการและความปรารถนา แรงจูงใจ บุคลิกภาพ การรับรู้ ทัศนคต ิ
และการเรียนรู ้ส่วนปัจจัยภายนอก ได้แก่ สภาพเศรษฐกิจ ครอบครัว สังคม วัฒนธรรม การติดต่อ
ธุรกิจ และสภาพแวดล้อม (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2550) ซึ่งจากข้อความดังกล่าวแสดงให้เห็นวา่        
การเปิดรับการสื่อสารการตลาดผ่านไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์มิใช่ปัจจัยเพียงปัจจัยเดียวที่จะมีผล   
ต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาบันการเงินและการธนาคาร ดังนั้น จึงมีความเป็นไปได้ที่การเปิดรับ
ข้อมูลข่าวสารผ่านการสื่อสารการตลาดด้วยไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์จะไม่มีความสัมพันธ์กับ        
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การตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาบันการเงินและการธนาคาร กล่าวคือ ในการด าเนินชีวิตประจ าวัน  
กลุ่มตัวอย่างที่ติดตามไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์มิได้เปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านช่องทางดังกล่าว     
เพียงช่องทางเดียว แต่พวกเขาต่างต้องพบเจอกับสิ่งตา่ง ๆ รอบตัวมากมาย รวมทั้งต้องติดต่อสื่อสาร
หรือมีปฏิสัมพนัธ์กับบุคคลในแต่ละบริบทของสถานการณ์ที่เกิดขึ้น ซึ่งหากกลุ่มตัวอย่างผู้ติดตาม     
ไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ไดพู้ดคุยหรือสอบถามเรื่องเกี่ยวกับสถาบันการเงินกับบุคคลอื่น ๆ         
หรือแสวงหาข้อมูลเกี่ยวกับบริการของสถาบันการเงินและการธนาคารจากแหล่งอ่ืน ๆ ด้วย ก็จะท าให้
พวกเขาได้รับข้อมูลเพื่อประกอบการตัดสินใจในหลายแง่มมุมากขึ้น ดังน้ัน ข้อมูลข่าวสารที่ผู้ติดตาม
ไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาทใ์ช้ประกอบการตัดสินใจในการเลือกใช้บริการสถาบันการเงินและ         
การธนาคารทั้งหมดอาจมาจากการเปิดรับผ่านไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท ์หรืออาจมาจากแหล่งข้อมูล
อื่น ๆ เช่น การสื่อสารการตลาดผ่านช่องทางอื่น ๆ สังคมที่ผู้บริโภคเข้าไปเกี่ยวพัน ครอบครัว เพื่อน 
หรือเพ่ือนร่วมงาน ก็เป็นไปได้ทั้งสิ้น นอกจากนี้ ผู้บริโภคอาจพิจารณาจากปัจจัยอื่น ๆ ที่
นอกเหนือไปจากปัจจัยด้านข้อมูลข่าวสารประกอบด้วยก็เป็นได้  

 ความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านการโฆษณา การประชาสัมพันธ์        
และการส่งเสรมิการขายด้วยไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาบัน   
การเงินและการธนาคาร 

 ผู้วิจัยไดพ้ิจารณาในรายละเอียดด้วยการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับข้อมูล
ข่าวสารผ่านการสื่อสารการตลาดแต่ละประเภทด้วยไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ อันประกอบด้วย     
การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ และการส่งเสริมการขาย กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการ         
สถาบันการเงินและการธนาคาร ซึ่งผลการวิจัยพบว่า มีเพียงการเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านการโฆษณา
เท่านั้น ที่มีความสัมพันธใ์นเชิงบวกกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาบันการเงินและการธนาคาร    
แต่ก็เป็นเพียงความสัมพันธ์ในระดับที่ต่ ามากเท่านั้น ส่วนการเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่าน              
การประชาสัมพันธ์และการสง่เสริมการขาย ไม่มีความสมัพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการ    
สถาบันการเงินและการธนาคาร ทั้งนี้ อาจเนื่องมาจาก หากมองแค่กระบวนการตัดสินใจในขั้นการ   
หาข้อมูล (Information Search) และการประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives)        
จะพบวา่ ข้อมูลที่ผู้ประกอบการธุรกิจใด ๆ น าเสนอ จะมีความส าคัญในกระบวนการขั้นดังกล่าว      
ซึ่งส าหรับธุรกิจสถาบันการเงินและการธนาคาร ข้อมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติหรือลักษณะพเิศษ        
ของบริการของทางสถาบัน อัตราค่าใช้บริการ ช่องทางการเข้ารับบริการ จุดเด่นหรือข้อดีที่สถาบัน
การเงินและการธนาคารอ่ืน ๆ ไมม่ี ถือเป็นข้อมูลที่มีความส าคัญต่อการตัดสินใจเลือกใชบ้ริการ     
ของผู้บริโภค ซึ่งการโฆษณาเป็นการสื่อสารการตลาดที่ท าหน้าที่น าเสนอข้อมูลเหล่านีไ้ด้ดีที่สุด    
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ดังนั้น หากสถาบันการเงินและการธนาคารใด ๆ น าเสนอโฆษณาผ่านไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท ์      
ได้อย่างตรงจุดและตอบโจทย์ความต้องการของผู้บริโภค ก็อาจเป็นปัจจัยหนึ่งที่เพิ่มความเป็นไปได้    
ที่จะท าให้สถาบันการเงินและการธนาคารสถาบันน้ัน ๆ ถูกเลือกใช้บรกิารเมื่อถึงกระบวนการใน     
ขั้นการตัดสินใจซื้อหรือเลือกใช้บริการ (Purchase Decision) ทั้งนี้ กระบวนการตัดสินใจมิได้ม ี     
แค่ขั้นตอนการหาข้อมูลและการประเมินทางเลือก แต่ยังมีขัน้การตระหนักถึงปัญหาหรือ           
ความต้องการ (Problem Recognition) ซึ่งเป็นขั้นตอนแรกของกระบวนการตัดสินใจ รวมไปถึง
ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) ซึ่งเป็นขั้นตอนการตัดสินใจครั้งสุดท้าย จึงมี        
ความเป็นไปได้ที่ความสัมพันธ์ของการเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านการโฆษณากับการตัดสินใจเลือกใช้
บริการจะอยู่ในระดับที่ต่ ามากตามที่ผลการทดสอบได้แสดงไว้ เนื่องจากอาจมีตัวแปรอื่น ๆ           
ในกระบวนการตัดสินใจที่ผู้วิจัยไม่ได้ท าการศึกษามาลดทอนความสัมพันธ์ดังกล่าว 

7. ความสัมพนัธ์ระหว่างทัศนคติต่อสถาบนัการเงินและการธนาคารกบัการตัดสินใจ            
เลือกใชบ้ริการสถาบนัการเงินและการธนาคาร 

 ในการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถติิส่วนน้ี ผู้วิจัยต้องการทดสอบเรื่องความสัมพันธ์ระหว่าง        
ตัวแปร คือ ทศันคติต่อสถาบันการเงินและการธนาคารกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาบัน     
การเงินและการธนาคาร โดยผลการทดสอบพบว่า ทัศนคติต่อสถาบันการเงินและการธนาคาร         
มีความสัมพันธใ์นเชิงบวกกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาบันการเงินและการธนาคาร               
ซึ่งความสัมพันธ์ดังกล่าวเป็นความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง ทั้งนี้ ผลการทดสอบความสัมพันธ ์     
ของตัวแปรคู่ดังกล่าว สอดคล้องกับแนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติที่ว่า ทัศนคติเป็นการประเมิน      
โดยภาพรวมทั้งหมดที่แสดงออกมาในรูปของความชอบหรือไม่ชอบมากเพียงใดต่อสิ่งต่าง ๆ         
ประเด็น บุคคล หรือกิจกรรม ซึ่งทศันคติจะเป็นปัจจัยที่ท าให้เกิดความโน้มเอียงของพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคไปในทางบวกหรือทางลบ (วุฒิ สุขเจริญ, 2555) ดังนั้น ทัศนคติต่อสถาบันการเงิน          
และการธนาคารจึงเป็นปัจจัย ๆ หนึ่งที่มีความส าคัญต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาบันเหล่านี้  
ดังที่ผลการทดสอบได้แสดงไว้ โดยทัศนคติต่อสถาบันการเงินและการธนาคารเป็นการประเมินสถาบัน
เหล่านี้ของผู้บริโภคว่า สถาบันการเงินและการธนาคารนั้น ๆ เป็นอย่างไร มีองค์ประกอบด้านใดที่เป็น
ส่วนที่ดีหรือไมด่ีบ้าง เช่น ผลิตภัณฑ์หรือบริการของสถาบันเป็นอย่างไร ระบบการรักษา            
ความปลอดภัยของทรัพย์สินมีความรัดกุมหรอืไม่ ระบบการท างานของสถาบันมีความน่าเช่ือถือ
หรือไม่ หรือสถาบันการเงินและการธนาคารดังกล่าวเป็นสถาบันที่จริงใจต่อผู้บริโภคและไม่เอารัด    
เอาเปรียบผู้บริโภคหรือไม่ เป็นต้น นอกจากนี้ ยังรวมไปถึงการประเมินผลที่จะเกิดขึ้นหากผู้บริโภค
ตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาบันนั้น ๆ ด้วย เช่น หากตัดสินใจเลือกใช้บริการแล้ว พวกเขาจะได้       
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สิทธิประโยชน์อะไรบ้าง หรือหากตัดสินใจเลือกใช้บริการกบัสถาบันดังกล่าวแล้ว จะเกิดภาพลักษณ์
อย่างไรกับตนเอง เป็นต้น ซึ่งทัศนคติที่เกิดขึน้ในใจผู้บริโภคนี้เองจะเป็นปัจจัย ๆ หนึ่งที่ส่งผลต่อ     
การตัดสินใจของผู้บริโภคว่า จะเลือกหรือไม่เลือกใช้บริการของสถาบันการเงินและการธนาคารนั้น ๆ         
ส่วนผลการทดสอบที่พบว่า ความสัมพันธ์ของตัวแปรคู่ดังกล่าวอยู่ในระดับปานกลางนั้น เนื่องมาจาก 
อาจมีปัจจัยรอบข้างอ่ืน ๆ เขา้มามีส่วนในการจ ากัดกรอบการตัดสินใจเลือกใช้บริการของผู้บริโภค  
เช่น เหตุการณ์บ้านเมือง สภาวะทางเศรษฐกิจของครอบครัวในช่วงเวลาต่าง ๆ หรือความต้องการ 
ของผู้บริโภคเองที่เปลี่ยนแปลงไปตามกาลเวลา เป็นต้น  

8. ระดับอิทธิพลของการเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านการสื่อสารการตลาดด้วยไลน์ออฟฟิเชียล     
แอคเคาท์และทัศนคติต่อสถาบันการเงินและการธนาคาร ที่มีต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
สถาบันการเงินและการธนาคาร 

 ในการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถติิส่วนน้ี ผู้วิจัยต้องการทดสอบสมมติฐานที่ 5 ซึ่งเป็นการ    
ศึกษาเรื่องระดับอิทธิพลของการเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านการสื่อสารการตลาดด้วยไลน์ออฟฟิเชียล
แอคเคาท์และทัศนคติต่อสถาบันการเงินและการธนาคาร ที่มีต่อการตัดสินใจเลือกใชบ้ริการสถาบัน
การเงินและการธนาคาร โดยผลการทดสอบพบว่า ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ทัศนคติต่อสถาบัน
การเงินและการธนาคารเป็นตัวแปรเดียวที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาบันการเงิน   
และการธนาคาร ส่วนการเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านการสื่อสารการตลาดด้วยไลน์ออฟฟิเชียล        
แอคเคาท์น้ัน ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลอืกใช้บริการสถาบันการเงินและการธนาคาร                
ซึ่งผลการทดสอบบางส่วนมีความสอดคล้องกับผลการวิจัยของ พฤษภ์ พรมวงษ์ (2555) ที่พบว่า     
การเปิดรับการสื่อสารการตลาดทุกประเภท ได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การเสริมแรงจูงใจ  
กิจกรรมพิเศษ การใช้สื่อทางตรง และการสือ่สารผ่านสื่อบุคคล ไม่มีตัวแปรใดที่มีอิทธิพลต่อปัจจัย  
การตัดสินใจเลือกมหาวิทยาลัยในการศึกษาเลย ทั้งนี้ หากมองประเด็นดังกล่าวตามแบบจ าลอง
กระบวนการตัดสินใจของ Schiffman และ Kanuk (2010, อ้างถึงในวุฒิ สุขเจริญ, 2555) ที่แบ่ง
กระบวนการตัดสินใจเป็น 3 ขั้นตอน ได้แก่ ขั้นการน าเข้า (Input) คือ การที่ผู้บริโภคได้รับอิทธิพล
จากภายนอก คือ อิทธิพลจากกิจกรรมทางการตลาด และอิทธิพลจากสภาพแวดล้อม สังคม        
และวัฒนธรรม ซึ่งจะน าไปสู่กระบวนการภายในของผู้บริโภค ขั้นต่อไปคือ ขั้นกระบวนการ (Process) 
ที่เป็นขั้นตอนของการตัดสินใจ โดยเริ่มจากการตระหนักถึงความต้องการ การหาข้อมูลก่อนการซื้อ 
และการวิเคราะห์ทางเลือก ซึ่งได้รับอิทธิพลมาจากพ้ืนฐานทางจิตวิทยาและจากปัจจัยภายนอก     
ส่วนขั้นสุดท้าย คือ ขั้นผลลัพธ์ (Output) เป็นขั้นที่ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ และประเมินหลังการซื้อ     
ซึ่งจะก่อให้เกิดประสบการณ์ และประสบการณ์นี้เองก็จะมีอิทธิพลในการเลือกซื้อครั้งต่อไป          
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โดยกระบวนการดังกล่าวแสดงให้เห็นว่า ในการตัดสินใจซื้อหรือเลือกใช้บริการใด ๆ การเปิดรับสื่อ   
ไม่ว่าจะจากช่องใดต่างก็เป็นเพียงขั้นตอน ๆ หนึ่งที่อยู่ในกระบวนการตัดสินใจ กล่าวคือ บุคคลยัง
ได้รับอิทธิพลจากสิ่งอื่น ๆ ตั้งแต่ความต้องการของตนเอง วัตถุประสงค์หลักในการซื้อ สังคม          
และวัฒนธรรมที่ตนเข้าไปเกี่ยวพัน กิจกรรมทางการตลาดอื่น ๆ ความรูส้ึก ความเช่ือ ทศันคติ       
หรือข้อมูลเดิมที่มีอยู่แล้วจากการจดจ าได้ ซึ่ง Klapper (1960) ยังได้กลา่วไปในทิศทางเดียวกันว่า   
สื่อมิได้มีอิทธิพลโดยตรงต่อพฤติกรรมมนุษย ์แต่เป็นเพียงแรงเสริมแบบแผนพฤติกรรมเดิมที่ปฏิบัติ 
อยู่ก่อนแล้ว โดยสื่อจะมีอิทธิพลต่อบุคคลแตกต่างกันไป ซึ่งก็ขึ้นอยู่กับกระบวนการเลือกสาร   
ความคิด และทัศนคติเดิมของบุคคล  

 จากหลักการขา้งต้น หากมองกลับมาที่การศึกษาระดับอิทธิพลของตัวแปรในการวิจัยครั้งนี้ 
จะพบว่า ผลการทดสอบเป็นไปตามหลักการดังกล่าว คือ ทัศนคติต่อสถาบันการเงินและการธนาคาร
จะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาบันดังกล่าว ซึ่งต่างจากการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร          
ที่ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ โดยสามารถอธิบายได้ว่า เนื่องจากบริการของสถาบัน
การเงินและการธนาคารเป็นบริการในระยะยาวที่เมื่อผู้บริโภคตัดสินใจเลือกใช้บริการกับสถาบันใด   
ไปแล้ว พวกเขาจะต้องให้ข้อมูลส่วนบุคคลไว้กับสถาบันน้ัน ๆ มากพอสมควร และผู้บริโภคก็มักจะ
ไม่ได้เปลี่ยนใจไปเลือกใช้บริการกับสถาบันอ่ืน ๆ อยู่บ่อย ๆ ดังนั้น ในกระบวนการตัดสินใจ     
ผู้บริโภคย่อมต้องพิจารณาจากปัจจัยหลาย ๆ ปัจจัย โดยมองที่ความต้องการและวัตถุประสงค์ใน   
การใช้บริการสถาบันนั้น ๆ เป็นหลัก รวมทั้งพิจารณาจากปัจจัยอื่น ๆ ทีจ่ะได้รับหรือเป็นผลจาก    
การใช้บริการประกอบด้วย เช่น อัตราดอกเบี้ย ค่าธรรมเนียม ภาพลักษณ์ที่จะเกิดขึ้น หรือช่องทาง    
ที่สามารถด าเนินธุรกรรมทางการเงินได้ เป็นต้น นอกจากนี้ การที่สถาบนัการเงินและการธนาคาร  
เป็นสถาบันที่ใหบ้ริการทางการเงิน ทั้งการรับฝากเงิน การให้กู้ยืมเงิน การสร้างและท าลายเงินฝาก  
รวมทั้งให้บริการอื่น ๆ ที่เกี่ยวกับการเงิน ซึ่งเป็นปัจจัยหนึ่งที่มีความส าคญัอย่างมากในการด าเนินชีวิต
ของผู้บริโภคและการด าเนินไปของสังคมนั้น ท าให้ปัจจัยเรือ่งภาพลักษณ์ ความปลอดภัย และ     
ความน่าเชือ่ถือของสถาบัน เป็นสิ่งส าคัญที่จะท าให้ผู้บริโภคเกิดความไว้วางใจในตัวสถาบันการเงิน
และการธนาคารนั้น ๆ ดังนั้น จึงเป็นที่แน่นอนว่า ก่อนที่ผู้บริโภคจะเลือกใช้บริการทางการเงิน      
ของสถาบันใด ๆ พวกเขาจะต้องศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับบริการทางการเงินและข้อมูลที่มีความเกี่ยวข้อง
กับสถาบันการเงินและการธนาคารนั้น ๆ มากพอสมควร 

 จากเหตุผลทั้งหมดข้างต้น จึงเป็นที่ปฏิเสธมิได้ว่า การเปิดรับสื่อไม่ว่าจะจากแหล่งใด ๆ        
ก็ตามต่างเป็นหนึ่งในช่องทางที่จะท าให้ผู้บรโิภคได้มาซึ่งข้อมูลเหล่านั้น แต่หากเปรียบเทียบกับ
ทัศนคติแล้ว การเปิดรับสื่อเป็นเพียงแค่วิธีการที่จะได้ข้อมูลเกี่ยวกับสถาบันการเงินและการธนาคาร
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ต่าง ๆ เพื่อมาประกอบการตัดสินใจเท่านั้น ในขณะที่ทศันคติต่อสถาบันการเงินและการธนาคาร    
เป็นการประเมินสถาบันดังกล่าวในภาพรวมทั้งหมด โดยทัศนคติต่อสถาบันการเงินและการธนาคาร
อาจเกิดจากประสบการณ์ตรงที่ผู้บริโภคมีต่อสถาบันเหล่านี้ เกิดจากการเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่าน    
สื่อต่าง ๆ เกิดจากการรับรู้ผ่านบริบทของสังคมที่ผู้บริโภคเข้าไปเกี่ยวพัน รวมทั้งอาจเกิดจากปัจจัย  
อื่น ๆ อีกก็ได้ ดังนั้น จึงอาจกล่าวได้ว่า การเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านการสื่อสารการตลาดด้วย       
ไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์มิได้มีอิทธิพลโดยตรงต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาบันการเงินและ   
การธนาคารของผู้บริโภค แต่ก็เป็นปัจจัย ๆ หนึ่งที่มีผลตอ่การเกิดทัศนคติต่อสถาบันการเงินและ    
การธนาคารใด ๆ ซึ่งทัศนคตินี้เองจะเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลโดยตรงต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
สถาบันดังกล่าว ทั้งนี้ แม้ว่าทศันคติจะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาบันการเงินและ  
การธนาคาร แต่ทัศนคติก็ยังคงมิใช่ปัจจัยเพียงปัจจัยเดียวที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
สถาบันดังกล่าวเช่นกัน  

ข้อเสนอแนะ 

1. ด้านผลิตภณัฑ์และการให้บริการ 

 1.1 จากการวิจัยพบว่า ในการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาบันการเงินและการธนาคาร  
ผู้บริโภคได้ให้ความส าคัญกบัปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการทั้ง 7 ด้าน อันได้แก ่  
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และบริการ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านการจัดจ าหน่าย ปัจจัยด้านการส่งเสริม
การตลาด ปัจจัยด้านบุคลากร ปัจจัยด้านลกัษณะทางกายภาพ และปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ 
อยูใ่นระดับสูงทั้งสิ้น ดังนั้น ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับการพัฒนาองค์ประกอบทุกด้าน    
ของผลิตภัณฑ์หรือบริการของตนอย่างต่อเนื่องและสม่ าเสมอ โดยไม่ละทิ้งองค์ประกอบใด ๆ เลย  
รวมทั้งควรสร้างจุดเด่นให้กับตัวบริการหรือตัวสถาบัน ตลอดจนสร้างและรักษาภาพลักษณ์ช่ือเสียง         
ที่ดีของสถาบันในหลาย ๆ ด้านอย่างสม่ าเสมอ เนื่องจากสิ่งเหล่านี้จะช่วยเพิ่มความมั่นใจในตัวสถาบัน
ของผู้บริโภคให้มากขึ้น และความมั่นใจในตัวสถาบันนี้เองจะเป็นปัจจัยส าคัญปัจจัยหนึ่งที่จะท าให้
ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาบันการเงินและการธนาคารนั้น ๆ รวมไปถึงเกิดความจงรักภักดี
ในตัวสถาบันอีกด้วย 

 1.2 ในปัจจุบัน ปัจจัย ๆ หนึ่งที่เป็นตัวก าหนดพฤติกรรมต่าง ๆ ของมนุษย ์คือ เทคโนโลย ี    
ที่มีความก้าวหน้าไปอย่างไม่หยุดยั้ง ซึ่งท าให้ผู้บริโภคในยคุปัจจุบันต้องการความสะดวกสบายในชีวิต 
ที่มากขึ้น รวมทั้งมีการเกิดใหม่ของธุรกิจมากมาย ดังน้ัน การส ารวจพฤติกรรมของผู้บรโิภคและ
สอดส่องความเป็นไปของสถาบันคู่แข่ง เป็นสิ่งที่สถาบันการเงินและการธนาคารควรกระท าอยู่เสมอ 
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ทั้งนี้ ข้อมูลต่าง ๆ ที่ได้ก็จะเป็นประโยชน์กับตัวสถาบันเองในการน ามาใช้เพื่อพัฒนาผลิตภัณฑ์หรือ
บริการของสถาบันให้ตอบโจทย์ผู้บริโภค มีความทันต่อยุคสมัย และมีประสิทธิภาพมากพอทีจ่ะ   
แข่งขันกับสถาบันการเงินและการธนาคารอื่น ๆ   

2. ด้านการสื่อสารการตลาด 

 2.1 จากการวิจัยพบว่า แม้ยอดการติดตามไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ของสถาบันการเงิน   
และการธนาคารจะอยู่ในระดับสูง รวมทั้งเมื่อพิจารณาไปถึงการสื่อสารการตลาดผ่านเครื่องมือสื่อสาร
การตลาดทั้ง 3 ประเภท ได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ และการส่งเสริมการขาย ก็ยังพบว่า   
ผู้ติดตามมีการเปิดรับการสื่อสารการตลาดทุกประเภทอยู่ในระดับสูง แตผ่ลการวิจัยบางส่วน        
กลับพบว่า การเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านการสื่อสารการตลาดบางประเภทที่สูงมิได้มีความสัมพันธ์   
กับทัศนคติและการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาบันเหล่าน้ันของผู้ติดตาม ดังนั้น ผู้ประกอบการธุรกิจ
สถาบันการเงินและการธนาคารจึงควรติดตามผลตอบรับของการสื่อสารการตลาดผ่าน                  
ไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์อยา่งสม่ าเสมอและรอบคอบ เพื่อใหก้ารสื่อสารการตลาดผ่านช่องทาง
ดังกล่าวในแต่ละครั้งไม่เกิดความสูญเปล่า รวมทั้งจะได้น าผลตอบรับที่ได้ไปประกอบการวางแผน   
การสื่อสารการตลาดร่วมกับช่องทางการสื่อสารอื่น ๆ ของทางสถาบันด้วย 

 2.2 จากการวิจัยพบว่า ส าหรับการสื่อสารการตลาดด้วยวิธีการบางอย่าง อาทิ การแจก     
ของที่ระลึกจากทางสถาบัน แม้กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่จะมกีารเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านการสื่อสาร
การตลาดด้วยวิธีดังกล่าวอยู่ในระดับสูง แต่ก็ยังพบว่า มีกลุ่มตัวอย่างที่เปิดรับข้อมูลข่าวสารเหล่านี ้   
ในระดับปานกลาง ในระดับต่ า รวมถึงกลุ่มตวัอย่างที่แทบจะไม่เปิดรับข้อมูลข่าวสารเหล่านีก้ระจาย
ตัวอยู่พอสมควร ดังนั้น ก่อนการสื่อสารการตลาดด้วยวิธีการใด ๆ โดยเฉพาะวิธีการแจกของที่ระลึก  
ผู้ประกอบการควรวางแผนอย่างรอบคอบและตระหนักถึงผลตอบรับที่จะเกิดขึ้นจากการสื่อสาร  
รวมทั้งควรตั้งกฎเกณฑ์ว่า ถ้าหากผลตอบรับไม่ดีเท่าที่ควร จะจดัการกับการสื่อสารการตลาด       
ด้วยวิธีการนั้น ๆ อย่างไร ทั้งนี้ ก็เพื่อให้การสื่อสารการตลาดในภาพรวมมีความสอดคล้องกับ        
การเปิดรับข้อมูลข่าวสารของผู้บริโภค และเพื่อให้การสื่อสารการตลาดแต่ละครั้งไม่เกดิ             
ความสูญเปล่า 

 2.3 จากการวิจัยพบว่า การเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านการโฆษณาและการประชาสัมพันธ์                 
มีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อสถาบันการเงินและการธนาคาร รวมทั้งการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร      
ผ่านการโฆษณายังมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาบันการเงินและการธนาคาร      
อีกด้วย ดังนั้น ในการสื่อสารการตลาดด้วยไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ ผู้ประกอบการควรเน้นที่      
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การสื่อสารด้วยการโฆษณาและการประชาสัมพันธ์ โดยให้ข้อมูลเกี่ยวกบัตัวสถาบันหรือบริการ       
ของสถาบันในหลากหลายแงมุ่ม และข้อมลูที่น าเสนอต้องครอบคลุมจุดเด่นหรือด้านดีของสถาบัน    
ให้มากทีสุ่ด รวมทั้งควรออกแบบเนื้อหาที่ต้องการน าเสนอให้มีความน่าสนใจ และแปลกใหม่ไม่จ าเจ  
ซึ่งการน าเสนอข้อมูลทั้งหมดนั้น จะต้องน าเสนออย่างต่อเนื่องอีกด้วย เนื่องจากทัศนคติของผู้บริโภค
มิใช่สิ่งที่จะเปลี่ยนแปลงได้โดยง่าย รวมทั้งในการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาบันการเงินและ        
การธนาคาร ผู้บริโภคยังพิจารณาจากปัจจัยอื่น ๆ รวมทั้งบางครั้งก็ยังมีปัจจัยอื่น ๆ เขา้มาจ ากัด   
กรอบการตัดสินใจของผู้บริโภค ดังนั้น หากผู้ประกอบการสถาบันเหล่านี้ต้องการให้การสื่อสาร
การตลาดสามารถเข้ามามีบทบาททั้งต่อทัศนคติและการตัดสินใจเลือกใช้บริการ การน าเสนอข้อมูล
ข่าวสารตามแนวทางที่ผู้วิจัยได้น าเสนอไปก็เป็นทางเลือกหนึ่งที่ผู้ประกอบการสามารถน าไปปรับใช้
เพื่อให้เข้ากับบริบทของสถาบันของตนได้ 

ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยครั้งต่อไป 

 1. การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ซึ่งผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลดว้ยแบบสอบถามเท่านั้น   
ส่วนการสังเกตลักษณะทั่ว ๆ ไปของการสื่อสารการตลาดด้วยไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาทข์องสถาบัน
การเงินและการธนาคาร ผู้วิจัยได้สังเกตเพียงแค่เพื่อประกอบการวิเคราะห์ในเชิงปริมาณ ดังน้ัน    
หากมีการศึกษาวิจัยหัวข้อนี้ในครั้งต่อไป ควรเพ่ิมการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยใช้วิธีการสัมภาษณ์     
แบบเจาะลึก (In-depth Interview) หรือการสนทนากลุ่ม (Focus Group) เพื่อให้ได้รายละเอียด 
เชิงลึกเกี่ยวกับประเด็นดังกล่าวมากขึ้น  

 2. การวิจัยครั้งนี้ศึกษาตัวแปรเพียง 3 ตัว คือ การเปิดรับข้อมูลข่าวสารของสถาบนัการเงิน
และการธนาคารผ่านไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท ์ทัศนคติตอ่สถาบันการเงินและการธนาคาร และ     
การตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาบันการเงินและการธนาคาร ซึ่งถ้าในอนาคตมีการศึกษาประเด็น       
ที่มีความเกี่ยวข้องกับเรื่องนี้ หากมีการศึกษาตัวแปรอื่น ๆ เพ่ิมเติมก็จะท าให้ได้ข้อมูลทีห่ลากหลาย
แง่มุมมากขึ้น ทั้งนี้ ก็เพื่อประโยชน์ของทั้งผู้ประกอบการสถาบันการเงินและการธนาคาร ผู้บริโภค   
รวมทั้งตัวผู้วิจัยเองด้วย 
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แบบสอบถาม 
“อิทธิพลของการสื่อสารการตลาดผ่านไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ของสถาบันการเงิน             

และการธนาคารต่อทัศนคตแิละการตัดสินใจเลือกใช้บริการของผู้บริโภค” 

แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหนึ่งของการท าวิทยานิพนธ์ระดับปริญญามหาบณัฑิต 
สาขาการจัดการการสื่อสารแบบบูรณาการ คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 

ขอขอบคุณที่สละเวลาในการตอบแบบสอบถามนี้ 
 

ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องค าตอบที่ท่านเลือก และเตมิข้อความลงในช่องว่าง 

ส่วนที่ 1 : ส่วนค าถามคัดเลอืก 
1. ท่านใช้งานแอปพลิเคชันไลน์หรือไม ่
  ใช้งาน    ไม่ใช้งาน (จบการตอบแบบสอบถาม) 
2. ท่านเคยหรือก าลังติดตามไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ของสถาบันการเงินและการธนาคารประเภท
ธนาคารพาณิชย์อย่างน้อย 1 แอคเคาท์ใช่หรือไม่  
  ใช่     ไม่ใช่ (จบการตอบแบบสอบถาม) 
3. ท่านเคยหรือก าลังติดตามไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ของสถาบันการเงินและการธนาคารประเภท
ธนาคารพาณิชย์แอคเคาท์ใด (สามารถตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
  Krungsri Simple  SCB Connect    SCB Thailand
  KBank Live   Citi Thailand   KTB Care  
  Bangkok Bank   Thanachart Bank   UOB Thai 
  LH Bank    อื่น ๆ (โปรดระบุ……….........) 
 

  
ส่วนที่ 2 : ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
1. เพศ 
  ชาย    หญิง 
2. อายุ 
  ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี    21 – 30 ปี   
  31 – 40 ปี     41 – 50 ปี    
  มากกว่า 50 ปี 
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3. อาชีพ  
  ข้าราชการ / รัฐวิสาหกจิ    พนักงานบริษัทเอกชน 
  ธุรกิจส่วนตัว / เจ้าของกิจการ   แม่บ้าน / พ่อบ้าน 
  นักเรียน / นักศึกษา    อื่น ๆ (โปรดระบุ……………...) 
4. ระดับการศึกษาสูงสุด 
  ต่ ากว่าปริญญาตร ี    ปริญญาตร ี
  สูงกว่าปริญญาตร ี     
5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
  ต่ ากว่า 15,000 บาท    15,000 – 20,000 บาท 
  20,001 – 30,000 บาท    30,001 – 40,000 บาท 
  40,001 – 50,000 บาท    50,001 บาทขึ้นไป 

ส่วนที่ 3 : การเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านการสื่อสารการตลาดด้วยไลนอ์อฟฟิเชียลแอคเคาท์    
ของสถาบันการเงนิและการธนาคารของผูต้อบแบบสอบถาม 

ท่านเคยได้รับ / พบเหน็ข้อมูลข่าวสารเหล่านี ้
จากไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ของสถาบนั 
การเงินและการธนาคารมากน้อยเพียงใด 

(5) 
บ่อย 
มาก 

(4) 
บ่อย 

(3) 
ปาน 
กลาง 

(2) 
น้อย 

(1) 
น้อย 
มาก 

1. การโฆษณา  
1.1 การโฆษณาเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ    
ของสถาบัน  

     

1.2 การโฆษณาเกี่ยวกับตัวสถาบัน       
1.3 การโฆษณาเกี่ยวกับหลักการด าเนินงานของ
สถาบัน รวมทั้งหลักการท างานของบุคลากรของ
สถาบัน 

     

2. การประชาสัมพันธ์  
2.1 การประชาสัมพันธ์ข้อมูลทั่วไปที่มี           
ความเกี่ ยวข้องกับธุรกิจสถาบันการเงินและ       
การธนาคาร  
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ท่านเคยได้รับ / พบเหน็ข้อมูลข่าวสารเหล่านี ้
จากไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ของสถาบนั 
การเงินและการธนาคารมากน้อยเพียงใด 

(5) 
บ่อย 
มาก 

(4) 
บ่อย 

(3) 
ปาน 
กลาง 

(2) 
น้อย 

(1) 
น้อย 
มาก 

2.2 การประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับช่องทางใน       
การให้บริการหรือช่องทางที่ผู้บริโภคสามารถ  
ติดต่อกับทางสถาบัน  

     

2.3 การประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับกิจกรรมหรือ      
การจัดงานต่าง ๆ ที่มีความเกี่ยวข้องกับตัวสถาบัน
หรือการให้บริการของสถาบัน  

     

2.4 การประชาสัมพันธ์ข้อมูลทั่ว ๆ ไปที่ไม่ได้       
มีความเกี่ยวข้องกับสถาบัน  

     

2.5 การประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับกิจกรรมเพื่อสังคม
ของสถาบัน  

     

2.6 การแสดงออกถึงความใส่ใจผู้บริโภค         
ของสถาบัน  

     

3. การส่งเสริมการขาย  
3.1 การโฆษณาประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับสิทธิ
ประโยชน์หรือสิทธิพิเศษที่ผู้บริโภคจะได้รับหาก
ตัดสินใจเลือกใช้บริการของสถาบันตามเงื่อนไข  
และระยะเวลาที่ก าหนด 

     

3.2 การจัดการแข่งขันหรือกิจกรรมเกมต่าง ๆ       
3.3 การจัดกิจกรรมชิงโชค      
3.4 การแจกคูปองส่วนลดหรือบัตรก านันต่าง ๆ      
3.5 การแจกของที่ระลึกจากทางสถาบัน      
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ส่วนที่ 4 : ทัศนคติต่อสถาบันการเงินและการธนาคารของผู้ตอบแบบสอบถาม 

สถาบันการเงินและการธนาคารที่ด ี
ในมุมมองของท่านเป็นอย่างไร                   

โปรดแสดงความเห็น 
ต่อข้อความตอ่ไปนี ้

(5) 
เห็น
ด้วย 
อย่าง
ยิ่ง 

(4) 
เห็น
ด้วย 

(3) 
ไม่

แน่ใจ 

(2) 
ไม ่
เห็น
ด้วย 

(1) 
ไม่
เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

1. สถาบันการเงินที่มีผลิตภัณฑ์หรือบริการที่เป็น
นวัตกรรมใหม่ ๆ มีความทันสมัย สามารถตอบโจทย์
ผู้ใช้บริการในยุคปัจจุบันได ้

     

2. สถาบันการเงินที่มีหลักการด าเนินงานและ      
การบริหารจัดการองค์กรที่มีคุณภาพ 

     

3. สถาบันการเงินที่มีคุณค่าต่อการเลือกใช้บริการ   
ในระยะยาว 

     

4. สถาบันการเงินที่แสดงออกถึงการมีความ
รับผิดชอบต่อสังคม ชุมชน หรือสิ่งแวดล้อม 

     

5. สถาบันการเงินที่มีความสามารถในการดึงดูด 
พัฒนา และรักษาไว้ซึ่งบุคลากรที่ฉลาดและเก่ง 

     

6. สถาบันการเงินที่มีผลิตภัณฑ์หรือการให้บริการ   
ที่มีคุณภาพ  

     

7. สถาบันการเงินที่มีความเข้มแข็งทางการเงิน      
8. สถาบันการเงินที่มีการบริหารสินทรัพย์ขององค์กร
อย่างชาญฉลาด  

     

9. สถาบันการเงินที่มีประสิทธิผลของการด าเนิน
ธุรกิจเป็นที่ยอมรับในระดับสากล 
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ส่วนที่ 5 : การตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาบันการเงินและการธนาคารของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ในการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
สถาบันการเงินและการธนาคาร                  

ท่านให้ความส าคัญ 
กับปัจจัยต่อไปนี้มากน้อยเพียงใด 

 
(5) 
มาก
ที่สุด 

 
(4) 
มาก 

 
(3) 
ปาน
กลาง 

 
(2) 
น้อย 

 
(1) 
น้อย
ที่สุด 

ด้านผลิตภัณฑ์  
1. ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์หรือบริการ     
ทางการเงินและตรงกับความต้องการ 

     

2. รู ปแบบของผลิ ตภัณฑ์ ห รื อการ ให้ บ ริ ก า ร        
ทางการเงินและตรงกับความต้องการ 

     

3. คุณภาพผลิตภัณฑ์หรือบริการทางการเงินและ
ความถูกต้องของข้อมูล 

     

4. ระบบการรักษาความปลอดภัยในการให้บริการ      
ด้านราคา  
1. อัตราค่าธรรมเนียมการให้บริการ      
2. อัตราค่าธรรมเนียมบัตรเครดิต/เดบิต      
3. อัตราผลตอบแทนจากการใช้บริการ (ดอกเบี้ย)       
ด้านการจัดจ าหน่าย  
1. จ านวนและที่ตั้งของสถาบันในการให้บริการ      
2. ความสะดวกสบายและเวลาท าการของสถาบัน   
ที่ให้บริการ  

     

3. จ านวนและที่ตั้งของอุปกรณ์หรือเทคโนโลยี      
ในการให้บริการ (ตู้ ATM เครื่องปรับสมุดเงินฝาก ฯ) 

     

4. ช่องทางการติดต่อกับสถาบันเพื่อใช้บริการ     
หรือติดต่อสอบถาม  
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ในการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
สถาบันการเงินและการธนาคาร                  

ท่านให้ความส าคัญ 
กับปัจจัยต่อไปนี้มากน้อยเพียงใด 

 
(5) 
มาก
ที่สุด 

 
(4) 
มาก 

 
(3) 
ปาน
กลาง 

 
(2) 
น้อย 

 
(1) 
น้อย
ที่สุด 

ด้านการส่งเสริมการตลาด  
1. การโฆษณาหรือการประชาสัมพันธ์ เกี่ยวกับ
สถาบันหรือบริการของสถาบันผ่านสื่อต่าง ๆ  

     

2. การจัดการส่งเสริมการขายหรือให้สิทธิพิเศษตาม
เงื่อนไขหรือโอกาสต่าง ๆ กับผู้ใช้บริการ  

     

3. มีการเพิ่ม/ลดอัตราค่าธรรมเนียมหรืออัตรา
ดอกเบี้ยตามเงื่อนไขหรือในโอกาสต่าง ๆ  

     

4. สิทธิประโยชน์อื่น ๆ จากการเลือกใช้บริการของ
สถาบัน  (ส่ วนลดร้ านค้ า  บริ การที่ จอดรถใน
ห้างสรรพสินค้า ฯ)  

     

5. การจัดกิจกรรมเพื่อสังคมต่าง ๆ เพื่อส่งเสริม
ภาพลักษณ์ที่ดีต่อสถาบัน 

     

ด้านบุคลากร  
1. ความรู้ ความเข้าใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ
ของบุคลากรผู้ให้บริการ 

     

2. บุคลิกภาพ การแต่งกาย และความเต็มใจ
ให้บริการของบุคลากรผู้ให้บริการ 

     

3. จ านวนของบุคลากรผู้ให้บริการในแต่ละสาขา   
ของสถาบัน 

     

ด้านลักษณะทางกายภาพ  
1. ชื่อเสียงและภาพลักษณ์ของสถาบัน      
2. การออกแบบและตกแต่งสถานที่ของสถาบัน      
ที่ให้บริการ 
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ในการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
สถาบันการเงินและการธนาคาร                  

ท่านให้ความส าคัญ 
กับปัจจัยต่อไปนี้มากน้อยเพียงใด 

 
(5) 
มาก
ที่สุด 

 
(4) 
มาก 

 
(3) 
ปาน
กลาง 

 
(2) 
น้อย 

 
(1) 
น้อย
ที่สุด 

3. ความทันสมยัของเครื่องมือและอุปกรณท์ี่
ให้บริการ (แอปพลิเคชัน เครื่องฝากถอนอัตโนมัติ ฯ) 

     

ด้านกระบวนการให้บริการ  
1. ขั้นตอนในการเข้าใช้บริการหรือด าเนินธุรกรรม
ทางการเงิน 

     

2. ความถูกต้องแม่นย าและความรวดเร็วในการ     
ท าธุรกรรมทางการเงิน 

     

3. ความใส่ใจผู้ใช้บริการตลอดกระบวนการให้บริการ       
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ประวัติผูเ้ขียนวิทยานพินธ ์

 

นางสาววีรินทร์ วีระวรรณ เกิดวันที่ 24 พฤศจิกายน 2536 ส าเร็จการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี  จากคณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน สาขาวิชาวิทยุและโทรทัศน์ 
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ ในปีการศึกษา 2558 และได้เข้าศึกษาต่อในหลักสูตรนิเทศศาสตรมหา
บัณฑิต สาขาวิชานิเทศศาสตร์ กลุ่มวิชาการจัดการการสื่อสารแบบบูรณาการ คณะนิเทศศาสตร์ 
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย เมื่อปีการศึกษา 2559 
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