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บทคดัย่อ 
การศึกษาวิจยัน้ีมีวตัถุประสงคเ์พ่ือศึกษาปัจจยัการส่ือสารทางการตลาดของผูใ้ชบ้ริการไลน์ออฟฟิเชียลแอด

เคาทข์องธนาคารอาคารสงเคราะห์ท่ีมีผลต่อของการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการธนาคาร เก็บรวบรวมขอ้มูลโดยการใช้
แบบสอบถาม จ านวน 123 ชุด วิเคราะห์ขอ้มูลโดยใชส้ถิติ (t-test) การวิเคราะห์ความแปรปรวน (One-way ANOVA) 
และการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ความถดถอยเชิงพหุคูณ เพ่ือหาความสัมพนัธ์ระหว่างดา้นประชากรศาสตร์ ด้าน
พฤติกรรม และดา้นการส่ือสารทางการตลาดของผูใ้ชบ้ริการไลน์ออฟฟิเชียลแอดเคาทท่ี์มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้
บริการธนาคารอาคารสงเคราะห์ของผูใ้ชบ้ริการท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05  

ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 62. 6 มีอายรุะหว่าง 31 – 40 ปี ร้อยละ 43.9 
มีการศึกษาอยูร่ะดบัปริญญาตรี ร้อยละ 65.9 ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพเป็นพนกังานบริษทัเอกชน ร้อยละ 58.5  และมี
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนอยูร่ะหว่าง 20,001 - 30,000 บาท ร้อยละ 36.6 และพบว่าผูใ้ชง้านไลน์ออฟฟิเชียลแอดเคาทข์อง
ธนาคารอาคารสงเคราะห์ท่ีมีช่วงอายท่ีุต่างกนัมีการตดัสินใจใชบ้ริการธนาคารอาคารสงเคราะห์แตกต่างกนั เน่ืองจาก
อายเุป็นปัจจยัท่ีมีความส าคญัท าให้ผูใ้ชบ้ริการมี ประสบการณ์ วุฒิภาวะและทศันคติท่ีต่างกนั จึงส่งผลให้การตดัสินใจ
แตกต่างกนั และพฤติกรรมของผูใ้ชบ้ริการไลน์ออฟฟิเชียลแอดเคาทข์องธนาคารอาคารสงเคราะห์ ส่วนใหญ่รู้จกั
บริการของไลน์ออฟฟิเชียลแอดเคาทข์องธนาคารจากการแนะน าของพนักงานธนาคารมากท่ีสุด จากการทดสอบ
ความสัมพนัธ์ระหว่างการเปิดรับขอ้มูลข่าวสารผา่นการส่ือสารทางการตลาดแต่ละประเภท กบัการตดัสินใจใชบ้ริการ
ธนาคารอาคารสงเคราะห์ พบว่า การส่ือสารทางการตลาดดา้นการส่งเสริมการขาย (Beta = 0.357) มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจเลือกใชบ้ริการธนาคารอาคารสงเคราะห์ มากท่ีสุด รองลงมาคือดา้นการประชาสัมพนัธ์(Beta = 0.250) และ
ดา้นการตลาดทางตรง (Beta = 0.194) ตามล าดบั เม่ือวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิการก าหนด (Adjusted R2 =0.694) พบว่า 
ปัจจยัการส่ือสารทางการตลาด คือปัจจยัการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการธนาคารอาคารสงเคราะห์ 69.4% ส่วนท่ีเหลืออีก 
30.6% มาจากปัจจยัอ่ืนๆ 
ค าส าคญั:  การส่ือสารทางการตลาด, ไลนอ์อฟฟิเชียลแอดเคาท ์
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ABSTRACT 
The objective of this study was to uncover the marketing factors that could lead the customers of the 

Government Housing Bank to use the bank services from the Line official account. This study focuses on marketing 
communication. So as to collect date, the questionnaires were conducted for 123 participants. All of them were using 
the Line official account services of the Government House Bank. 

The data was analyzed by using t-test, one-way ANOVA and multiple linear regression analysis in order to 
investigate the relations between demography, behavior and marketing communication that could result in the 
decision making of the participants.at statistics significant of 0.05.  

The results have been shown that 62.6%  of the users are females, 43.9 % are between 31- 40  years old, 
65.9 % of them were currently studying undergraduate degree, 58.5 % of them were working for private companies 
and 36.6 % possessed the monthly income of 20,000 – 30,000 baht. 

It is clearly seen that the Line official account users of the Government Housing Bank are in diverse ages. 
This can give rise to the different experiences and attitudes which can also affect the various the decision making. On 
top of that, most of the users have known the Line official account from the recommendation of bank officers.  
According to the relationship between the types of information and the decision making in using the official Line 
account, it was displayed that marketing communication (Beta = 0.357) can have an impact on the decision making 
in using the services the most. Inferior to that, is the public relations (Beta = 0.250) and direct marketing (Beta 0.194) 
respectively.Regarding the coefficient of determination (AdjustedR2  = 0 . 6 9 4 ) , it is found that the marketing 
communication factor is 64.9% of the decision making to use the service. The rest of 30.6% are from other factors. 
Keywords:  Marketing communication, Line Official account 
 
1. บทน า 

ปัจจุบนัความกา้วหน้าของเทคโนโลยีและกระแส5G ท่ีก  าลงัจะเขามาในปี 2563 ท าให้ตอนน้ีเราก าลงัเขา้สู่
ยุคของ Internet of Things (IoTs) ท่ีจะเช่ือมต่อการใชง้านอุปกรณ์ต่าง  ๆ ในชีวิตประจ าวนัเขา้กบัอินเทอร์เน็ตมากข้ึน 
ขอ้มูลจาก Hootsuite และ Wearesocial ไดเ้ผยสถิติการใชง้านดิจิทลัของเอเชียตะวันออกเฉียงใต ้ในเดือนมกราคม 
2561 โดยจากประชากรทั้งหมด 69.11 ลา้นคน มีผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ต 57 ลา้นคน เพราะเทคโนโลยดิีจิทลัต่างๆ ท่ีเขา้มา ท า
ให้หลายกลุ่มธุรกิจต่าง ๆ ไดมี้การปรับเปล่ียนรูปแบบธุรกิจไป โดยเฉพาะธุรกิจธนาคาร จากเดิมท่ีการท าธุรกรรม
การเงินท่ีหน้าเคาน์เตอร์สาขาของธนาคาร แต่ในปัจจุบนัผูบ้ริโภคหันมาท า ธุรกรรมผ่านระบบบริการธนาคารทาง
โทรศพัทมื์อถือ(Mobile banking)มากข้ึน จากขอ้มูลปริมาณการท าธุรกรรมของธนาคารแห่งประเทศไทยในปี 2560 
คนไทยหันมาท าธุรกรรมผา่นระบบ Mobile banking มากว่า 900 ลา้นรายการ ในยคุส่ือสังคมออนไลน์(Social Media)
มีอิทธิพลท าให้การตลาด และการส่ือสารการตลาดแบบเดิมๆ บางคร้ังสร้างความน่าร าคาญให้กบัผูบ้ริโภค หรือไม่
สามารถดึงความสนใจจากผูบ้ริโภคมาได ้ ทุกวนัน้ีธนาคารต่างพยายามน าเสนอการส่ือสารตลาดรูปแบบใหม่ ๆให้กบั
ผูบ้ริโภค โดยเกือบทุกธนาคารไดน้ าแอปพลิเคชนั ไลน์(Application line) มาใชเ้พ่ือเป็นการส่ือสารทางการตลาดผ่าน
ไลน์ ออฟฟิเชียลแอคเคานต์( Line Official Account )ของธนาคารนั้น ๆ เพ่ือใชติ้ดต่อส่ือสารกบักลุ่มลูกคา้และเป็น
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การส่ือสารกบัลูกคา้ไดอ้ย่างตรงจุดและประสบความส าเร็จ  Application line แมจ้ะมีผูใ้ช ้ 42 ลา้นคน ถา้เทียบจาก
จ านวนประชากรไทยท่ี 66 ล้านคนก็คิดเป็น63% ของจ านวนทั้ งหมด(LINE TH PLAYBOOK,2561 )และเป็น 
Platform ท่ีมีการเติบโตดา้นมูลค่าโฆษณาดิจิทลั83% จากการเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดก้วา้งท่ีใชง้านไลน์(Line)เฉล่ียวนั
ละ 63 นาที (DAAT, 2561) เป็นหน่ึงใน Platform ท่ีเติบโตสูงสุดในประเทศไทย   

ธนาคารอาคารสงเคราะห์ (ธอส.) ท่ีเป็นธนาคารเฉพาะกิจท่ีมีธุรกรรมหลกั คือการให้สินเช่ือดา้นท่ีอยู่อาศยั 
ก็ไดมี้การน า Line Official Account มาใชส่ื้อสารกบักลุ่มลูกคา้ เช่นกนั โดยไลน์ออฟฟิเชียลแอดเคาทข์องธนาคาร
อาคารสงเคราะห์ ช่ือ @ghbank จ านวนผูติ้ดตาม 18,750,000  ณ พ.ย. 2561 ถือเป็นการเพ่ิมภาพลกัษณ์ในดา้นความ
ทนัสมยั และตอบโจทยไ์ลฟ์สไตลข์องคนในสังคมไทยปัจจุบนั  

จากขอ้มูลดงักล่าวจะเห็นไดว้่าจ  านวนยอดผูติ้ดตามไลน์ออฟฟิเชียลแอดเคาทข์องธนาคารท่ีมีเป็นจ านวน
มากนั้น จะสามารถสะทอ้นถึงการตดัสินใจในการเลือกใชบ้ริการของธนาคารหรือไม่ ผูว้ิจยัจึงสนใจท่ีจะศึกษาว่าการ
เปิดรับขอ้มูลการส่ือสารทางการตลาดผ่านไลน์ออฟฟิเชียลแอดเคาทข์องธนาคารอาคารสงเคราะห์ จะมีผลต่อการ
ตดัสินใจเลือกใชบ้ริการของธนาคาร ทั้งน้ีเพ่ือศึกษาพฤติกรรมการใชบ้ริการ และการรับรู้การส่ือสารทางการตลาด 
เพ่ือตอ้งการส่ือสารให้เขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายของธนาคารให้มากท่ีสุด และน าไปก าหนดแนวทางในการ
วางแผนการส่ือสารการตลาดให้ไดผ้ลและสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพประสบ
ผลส าเร็จมากข้ึน 
 
2. วตัถุประสงค์การวจิัย 

1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมผูใ้ชไ้ลน์ออฟฟิเชียลแอดเคาทข์องธนาคารอาคารสงเคราะห์ 
2. เพ่ือศึกษาปัจจยัการส่ือสารทางการตลาดของผูใ้ช้บริการไลน์ออฟฟิเชียลแอดเคาทข์องธนาคารอาคาร

สงเคราะห์.ท่ีมีผลต่อของการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสินเช่ือของธนาคารอาคารสงเคราะห์ 
3. เพ่ือเสนอแนะแนวการพฒันาและปรับปรุงการส่ือสารการตลาดผ่านไลน์ออฟฟิเชียลแอดเคาท์ของ

ธนาคารอาคารสงเคราะห์ 
 
3. แนวคดิ ทฤษฎทีีเ่กีย่วข้อง 

แนวคิด ทฤษฎีการส่ือสารการตลาด 
การส่ือสารการตลาด(Marketing Communication) ก็คือ รูปแบบของการส่ือสารท่ีมีผูส่้งข่าวสารคือ ผูผ้ลิต

สินคา้ หรือการบริการ ผูจ้ดัจ  าหน่าย ฝ่ายโฆษณาของบริษทั บริษทัตวัแทนโฆษณา พนักงานขาย ฯลฯ ส่งข่าวสารใน
รูปสัญลกัษณ์ ภาพ เสียง แสง การเคล่ือนไหว ตวัอกัษร ค าพูด เสียงเพลง ฯลฯ ผา่นช่องทางประเภทต่างๆ หรือส่งตรง
ไปยงัผูรั้บข่าวสาร ซ่ึงเป็นกลุ่มเป้าหมายของผูส่้งข่าวสาร โดยมีวตัถุประสงคใ์ห้ผูรั้บข่าวสารตอบสนองไปในทิศทางท่ี
ต้องการ (ช่ืนจิตต์, 2540:4)โดยใช้เคร่ืองมือส่ือสารต่าง ๆ ติดต่อกับกลุ่มลูกค้าท่ีคาดหวงัโดยตรง เพ่ือให้ลูกค้า
ตอบสนองได้ในทันที หรือให้สามารถโต้ตอบกันได้( interactive )อันเป็นการติดต่อส่ือสารสองทาง( two-way 
communication) ซ่ึงประกอบดว้ยเคร่ืองมือส่ือสารหลกัส าคญั 5 อยา่ง คือ (Kotler, 1997)  

1 .  ก ารโฆษณา( advertising) จัด เ ป็น ช่องทางการ ส่ือสารการตลาดท่ีไ ม่ใช้บุคคล (Non-personal 
Communication Channel) ซ่ึงสามารถแจง้ข่าวสาร(To Inform) เตือนความจ า(To Remind) และชกัชวน(To Persuade) 
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ผูบ้ริโภคเป้าหมาย ตลอดจนผูท่ี้มีส่วนเก่ียวขอ้งกบัธุรกิจอ่ืนๆ ท าให้มีพฤติกรรม ทศันคติ ตลอดจนความเช่ือไปใน
ทิศทางเดียวกนั (ช่ืนจิตต์, 2556:63) ซ่ึงสามารถส่งข่าวสารเขา้ถึงตวับุคคลแต่ละคน ครอบคลุมกลุ่มบุคคลไดอ้ย่าง
กวา้งขวางและกวา้งไกล  

2. การส่งเสริมการขาย(sales promotion) มีวตัถุประสงคเ์พ่ือจูงใจให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการ
ในทันทีหรืออาจกล่าวได้ว่า “ว ัตถุประสงค์ของการส่งเสริมการขายจะมีวตัถุประสงค์ในด้านการส่ือสารและ
วตัถุประสงคด์า้นการเพ่ิมยอดขายเป็นหลกั” เดียวกนั (ช่ืนจิตต,์ 2556:78)  

3. การประชาสัมพนัธ์(public relations) การประชาสัมพนัธ์การติดต่อส่ือสารและการสร้างความสัมพันธ์
ของบริษทักบักลุ่มชุมชนต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบับริษทั ไม่ใช่แค่เพียงเฉพาะกลุ่มลูกคา้เป้าหมายเท่านั้น แต่ยงัรวมไปถึง
บุคคล หรือกลุ่มผูมี้ส่วนไดเ้สียกบักลุ่มธุรกิจ (Stakeholders) ทั้งหมด การสร้างความเขา้ใจอนัดีน้ีเอง ท่ีจะส่งผลต่อ
ภาพลกัษณ์(Image) และค่านิยม(Goowill) ของธุรกิจอนัจะน าไปสู่ความไวว้างใจในธุรกิจ ตลอดจนความมัน่ใจในการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ หรือบริการของธุรกิจในท่ีสุด (ช่ืนจิตต,์ 2556:113-114) 

4. การขายโดยบุคคล(personal selling) การติดต่อส่ือสารแบบตัวต่อตัว ซ่ึงผูข้ายพยายามท่ีจะให้ความ
ช่วยเหลือ และ/หรือ เชิญชวนผูซ้ื้อท่ีมุ่งหวงั(prospective buyers) ให้ซ้ือผลิตภณัฑห์รือบริการของบริษทั หรือให้ปฏิบติั
ตามความคิดอยา่งใดอยา่งหน่ึง (Belch and Belch.1993:20)  

5. การตลาดเจาะตรง(direct marketing) ระบบการตลาด ซ่ึงองคก์ารใชเ้คร่ืองมือส่ือสารต่าง ๆ ติดต่อกบักลุ่ม
ลูกคา้เป้าหมายโดยตรง โดยมีจุดมุ่งหมายเพ่ือให้เกิดการตอบสนองอยา่งใดอยา่งหน่ึง และ/หรือ เกิดรายการซ้ือขายข้ึน 
(Belch and belch.1993:15) ตามแนวความคิดดั้งเดิม การตลาดเจาะตรงไม่ไดร้วมอยู่เป็นองค์ประกอบอย่างหน่ึง ใน
ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด หรือส่วนประสมการส่ือสารการตลาด  
 

แนวคิด ทฤษฎีการตดัสินใจ 
ดิริค รัคเคอร์ ศาสตราจารยด์า้นการตลาด คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลยันอร์ทเวสเทิร์น เสนอให้ปรับปรุง

โมเดล AIDA เรียกว่า กระบวนการแบบต่อเน่ืองท่ีผูบ้ริโภคใชใ้นการประเมินแบรนดต่์าง ๆ  เร่ิมตน้จากผูบ้ริโภครู้จกั
แบรนด์ใดแบรนด์หน่ึง (รับรู้) รู้สึกชอบหรือไม่โมเดล 4A’s ซ่ึงประกอบดว้ยช่วงต่างๆ ไดแ้ก่ รับรู้(aware), ทศันคติ
(attitude) , ลงมือท า(act) และท าซ ้ า(act again) เป็นโมเดลง่ายๆท่ีอธิบายชอบแบรนดน์ั้น (ทศันคติ) พิจารณาว่าจะซ้ือ
หรือไม่ซ้ือ (ลงมือท า) และตดัสินใจว่าควรซ้ือแบรนด์นั้นซ ้ าหรือไม่ (ท าซ ้ า) 4A’s ยงัสะทอ้นเส้นทางไปสู่การซ้ือของ
ผูบ้ริโภคแต่ละคนอีกดว้ย  

แต่ในยคุท่ีผูค้นเช่ือมโยงถึงกนัอย่างทุกวนัน้ี จึงจ าเป็นตอ้งปรับปรุงกระบวนการคดักรองแบบต่อเน่ืองซ่ึงมี
ลกัษณะคลา้ยตามโมเดล 4A’s น้ีและตอ้งก าหนดเส้นทางผูบ้ริโภคสายใหม่ให้รองรับความเปล่ียนแปลง เส้นทาง
ผูบ้ริโภคจึงควรปรับใหม่ให้เป็น 5A’sประกอบดว้ย 

1. รับรู้(aware) ผูบ้ริโภครู้จกัแบรนด์ต่าง ๆ  มากมายจากประสบการณ์เก่าจากขอ้ความส่ือสารทางการตลาด 
และ/หรือจากการแนะน าของคนอ่ืน จุดน้ีคือประตูเขา้สู่เส้นทางผูบ้ริโภค ใครท่ีมีประสบการณ์เดิมกบัแบรนด์ใดแบ
รนด์หน่ึงจะมีแนวโน้นจ าแบรนด์นั้นได ้โฆษณาและการบอกต่อแบบปากต่อปากจากผูบ้ริโภคอ่ืนๆยงัเป็นแหล่ง
ส าคญัท่ีท าให้เกิดการรับรู้แบรนดอี์กดว้ย 
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2. ดึงดูดใจ(appeal) เม่ือรู้จกัแบรนด์ต่าง ๆ แลว้ ผูบ้ริโภคจะประมวลขอ้มูลข่าวสารทั้งหมดท่ีไดรั้บบนัทึก
เป็นความทรงจ าระยะสั้น หรือขยายเป็นความทรงจ าระยะยาว จากนั้นเขาจะสนใจแบรนดเ์พียงไม่ก่ี 

แบรนด ์แบรนดท่ี์น่าจดจ า (มีคุณสมบติัน่าประทบัใจ) จะมีโอกาสผา่นข้ึนไปอยูล่  าดบัท่ีสูงข้ึนของรายการแบ
รนดท่ี์น่าสนใจ ในกลุ่มธุรกิจท่ีมีการแข่งขนัสูงซ่ึงมีแบรนดจ์  านวนมาก  

3. สอบถาม(ask) ผูบ้ริโภคท่ีอยากรู้อยากเห็นมกักระตือรือร้นเสาะหาขอ้มูลเพ่ืมเติมเก่ียวกบัแบรนด์ท่ีตน
สนใจจากเพ่ือน คนในครอบครัว ส่ือมวลชน และ/หรือจากแบรนด์โดยตรง คน้หารีวิวเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์นั้นในส่ือ
ออนไลน์  ติดต่อคอลเซ็นเตอร์เพ่ือขอขอ้มูลจากพนักงานขาย เปรียบเทียบราคา หรือแมแ้ต่ไปทดลองผลิตภณัฑต์าม
ร้านคา้ 

4. ลงมือท า(act) ถา้ผูบ้ริโภคเช่ือขอ้มูลท่ีไดรั้บมาจากการสอบถาม ต่อไปก็จะตดัสินใจลงมือท า ท่ีส าคัญตอ้ง
ไม่ลืมว่าการกระท าท่ีแบรนดต์อ้งการจากผูบ้ริโภคไม่ไดจ้  ากดัเฉพาะการซ้ือเท่านั้น หลงัจากตดัสินใจซ้ือแบรนดใ์ดแบ
รนด์หน่ึงแลว้ผูบ้ริโภคจะมีปฏิสัมพนัธ์กบัแบรนด์ในเชิงลึกข้ึน ทั้งจากการใช ้การบริโภครวมทั้งการใชบ้ริการหลงั
การขายดว้ย 

5. สนบัสนุน(advocate) ผูบ้ริโภคยนิดีแนะน าแบรนด์ท่ีตนชอบให้แก่ผูอ่ื้น เต็มใจแนะน าเองโดยไมตอ้งร้อง
ขอ พวกเขาเล่าเร่ืองราวดีๆให้ฟัง และกลายเป็นผูเ้ผยแพร่แบรนด์ 
 

กรอบแนวคดิในการวจิัย 
 ตวัแปรตน้                     ตวัแปรตาม 
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4. การด าเนินการวจิัย 
งานวิจยัน้ีการเก็บรวบรวมขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) โดยใชแ้บบสอบถามผูว้ิจยัมีขั้นตอนเลือกกลุ่ม

ตัวอย่างการสุ่มแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยการแจกแบบสอบถามให้กับประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีใช้งานแอปพลิเคชั่นไลน์และเป็นผูท่ี้ติดตามไลน์ออฟฟิเชียลแอดเคาท์ของธนาคารอาคาร
สงเคราะห์ จ  านวน 385 คน อา้งอิงจากตารางส าเร็จรูป W.G.Cochran โดยก าหนดระดบัค่าความเช่ือมัน่ไวท่ี้ร้อยละ 95 
และค่าความคลาดเคล่ือนท่ียอมรับไดเ้ท่ากบั 0.05 เน่ืองจากโครงการวิจยัน้ีใชร้ะยะเวลาท่ีจ  ากดั ผูว้ิจยัจะใชข้นาดกลุ่ม
ตวัอยา่งทั้งหมด จ านวน 200 ตวัอยา่ง  

การวเิคราะห์ข้อมูล 
การวิเคราะห์สถิติ เชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis) เ พ่ืออธิบายข้อมูลโดยข้อ มูลด้าน

ประชากรศาสตร์และขอ้มูลดา้นพฤติกรรมผูใ้ชไ้ลน์ออฟฟิเชียลแอดเคาทข์องธนาคารอาคารสงเคราะห์ ผูว้ิจยัตอ้งการ
บรรยายเพ่ือให้ทราบถึงจ านวนตวัอย่างจ าแนกตามคุณสมบติัเท่านั้น โดยใชก้ารแจกแจงความถ่ี(Frequency) และค่า
ร้อยละ(Percentage) โดยข้อมูลด้านการส่ือสารทางการตลาดผ่านไลน์ออฟฟิเชียลแอดเคาท์ของธนาคารอาคาร
สงเคราะห์ และการตดัสินใจเลือกใช้บริการสินเช่ือธนาคารอาคารสงเคราะห์ ผูว้ิจยัไดก้  าหนดค่าคะแนนให้แต่ละ
ระดบั เพ่ือตอ้งการทราบจ านวนตวัอยา่ง และค่าเฉล่ียคะแนนของแต่ละระดบัโดยใชค่้าเฉล่ีย(Mean)และส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน(Standard Deviation) 

การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน(Inferential Statistics Analysis) เ ป็นการวิ เคราะห์ข้อมูลเ พ่ือทดสอบ
สมมติฐาน (Hypothesis Testing) ดงัน้ี 

สมมติฐานขอ้ท่ี 1 ลกัษณะทางประชากร ประกอบดว้ย เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพและรายไดท่ี้ต่างกนั 
มีการตดัสินใจของผูใ้ช้บริการแตกต่างกนั โดยท่ีเพศท่ีต่างกัน มีการตดัสินใจของผูใ้ช้บริการแตกต่างกัน เป็นการ
วิเคราะห์โดยสถิติท่ีใช้ทดสอบ คือ Independent Sample t-test ในขณะท่ีอายุ, ระดับการศึกษา, อาชีพ และรายไดท่ี้
ต่างกนั มีการตดัสินใจของผูใ้ชบ้ริการแตกต่างกนั เป็นการวิเคราะห์โดยใชส้ถิติทดสอบการวิเคราะห์ความแปรปรวน
ทางเดียว (One – Way ANOVA) 

สมมติฐานขอ้ท่ี 2 การรับขอ้มูลข่าวสารผ่านการส่ือสารทางการตลาดดว้ยไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ของ
ธนาคารอาคารสงเคราะห์ ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการธนาคารสงเคราะห์ โดยใชส้ถิติการวิเคราะห์ถดถอย
พหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
 
5. ผลการวจิัย   

ผลการวเิคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 62. 6 และเพศชาย 
คิดเป็นร้อยละ 37.4 โดยอายุเฉล่ียของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 31 – 40 ปี คิดเป็นร้อยละ 43.9 ระดับ
การศึกษาสูงสุดของกลุ่มตวัอย่างอยู่ท่ีระดบัปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 65.9  ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพเป็นพนักงาน
บริษทัเอกชน คิดเป็นร้อยละ 58.5  และมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนอยู่ระหว่าง 20,001 - 30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 36.6 

ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้ใช้บริการไลน์ออฟฟิเชียลแอดเคาท์ของธนาคารอาคารสงเคราะห์ พบว่า ส่วน
ใหญ่รู้จกับริการของไลน์ออฟฟิเชียลแอดเคาทข์องธนาคารอาคารสงเคราะห์จากการแนะน าของพนกังานธนาคารมาก
ท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 30.9 โดยช่วงวนัท่ีใชบ้ริการไลน์ออฟฟิเชียลแอดเคาทข์องธนาคารอาคารสงเคราะห์ พบว่ากลุ่ม
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ตวัอยา่งส่วนใหญ่จะใชบ้ริการในช่วงวนัธรรมดา(วนัจนัทร์-วนัศุกร์) คิดเป็นร้อยละ 61 และช่วงเวลาท่ีใชบ้ริการไลน์
ออฟฟิเชียลแอดเคาทข์องธนาคารอาคารสงเคราะห์ พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่จะใชบ้ริการมากท่ีสุด ในช่วงเวลา
ประมาณ 18.01 – 21.00 น. คิดเป็นร้อยละ 31.7 โดยกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่จะนิยมใชบ้ริการไลน์ออฟฟิเชียลแอดเคาท์
ของธนาคารอาคารสงเคราะห์ ในพกัอาศยั(บา้น/คอนโด)มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 61.8 เหตุผลในการเลือกใชไ้ลน์ออฟ
ฟิเชียลแอดเคาทข์องธนาคารอาคารสงเคราะห์ พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เลือกใชบ้ริการเน่ืองจากมีความสะดวก/
รวดเร็ว คิดเป็นร้อยละ 49.6 

ข้อมูลเกี่ยวกับการเปิดรับข้อมูล/ข่าวสารจากการส่ือสารทางการตลาดด้วยไลน์ออฟฟิเชียลแอดเคาท์ จาก
ตารางท่ี 1 พบว่าส่วนใหญ่มีการเปิดรับขอ้มูลข่าวสารของธนาคารอาคารสงเคราะห์ผ่านการส่ือสารทางการตลาดใน
รูปแบบต่างๆดว้ยไลน์ออฟฟิเชียลแอดเคาทธ์นาคารอาคารสงเคราะห์โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก ค่าเฉล่ียรวมอยู่ท่ี 3.42  
พิจารณาแยกตามประเภทของการส่ือสารการตลาดแลว้  พบว่า การตลาดทางตรง เป็นประเภทของการส่ือสารทาง
การตลาดท่ีกลุ่มตวัอยา่งมีการเปิดรับขอ้มูลข่าวสารอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.53  รองลงมาคือการโฆษณา 
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.46 และเม่ือศึกษาในรายละเอียดของการส่ือสารทางการตลาดในแต่ละประเภทพบว่า (1)ดา้นการ
โฆษณา พบว่า การโฆษณาผลิตภณัฑ์หรือบริการของธนาคารอาคารเคราะห์เป็นการส่ือสารการตลาดท่ีมีระดบัการ
เปิดรับมากท่ีสุดโดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.68 (2)ดา้นการประชาสัมพนัธ์ พบว่าการประชาสัมพนัธ์จดักิจกรรมหรือจดังาน
ต่างๆของธนาคารอาคารสงเคราะห์เป็นการส่ือสารการตลาดท่ีมีระดบัการเปิดรับมากท่ีสุดโดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.48 
(3)ดา้นการส่งเสริมการขายพบว่า ส่งเสริมการขายสิทธิประโยชน์ท่ีผูบ้ริโภคจะไดรั้บหากตดัสินใจเลือกใชบ้ริการเป็น
การส่ือสารการตลาดท่ีมีระดบัการเปิดรับมากท่ีสุดโดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.59 (4)ดา้นการตลาดทางตรงพบว่า ขอ้มูล
ผลิตภณัฑแ์ละบริการมีความถูกตอ้ง แม่นย  า และครบถว้นเป็นการส่ือสารการตลาดท่ีมีระดบัการเปิดรับมากท่ีสุดโดย
มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.63 
 
ตารางท่ี 1 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการเปิดรับขอ้มูลข่าวสารผ่านการส่ือสารทางการตลาดดว้ย
ไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาทข์องธนาคารอาคารสงเคราะห์  
การเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านการส่ือสารทางการตลาดด้วย
ไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ของธนาคารอาคารสงเคราะห์ 

  
�̅� 

 
S.D. 

ระดับ 
การเปิดรับ 

การโฆษณา 
การประชาสัมพนัธ์ 
การส่งเสริมการขาย 
การตลาดทางตรง 

 3.46 
3.34 
3.34 
3.53 

0.766 
0.807 
0.794 
0.770 

มาก 
ปานกลาง 
ปานกลาง 
มาก 

รวม 3.42 0.691 มาก 
 
ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจของผู้ ใช้บริการธนาคารอาคารสงเคราะห์ จากตารางท่ี 2 พบว่า ส่วนใหญ่

ตัดสินใจใช้บริการธนาคารอาคารสงเคราะห์ เน่ืองจากการรับรู้ผลิตภัณฑ์หรือบริการใหม่ๆของธนาคารอาคาร
สงเคราะห์ไดอ้ยู่เสมอมากท่ีสุด ค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 3.72  รองลงมาคือ ขอ้มูลท่ีน าเสนอท าให้ท่านจดจ ารายละเอียด
เก่ียวกบัขอ้มูลผลิตภณัฑห์รือบริการของธนาคารอาคารสงเคราะห์ไดค่้าเฉล่ียรวมเท่ากบั 3.55 
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ตารางท่ี 2 แสดงค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน การตดัสินใจใชบ้ริการธนาคารอาคารสงเคราะห์  
การตดัสินใจใช้บริการธนาคารอาคารสงเคราะห์ �̅�  S.D.  ระดับความ

คดิเห็น 
1. ท่านสามารถรับรู้ผลิตภณัฑห์รือบริการใหม่ๆของธนาคารอาคาร
สงเคราะห์ไดอ้ยูเ่สมอ 
2. ขอ้มูลท่ีน าเสนอท าให้ท่านจดจ ารายละเอียดเก่ียวกบัขอ้มูล
ผลิตภณัฑห์รือบริการของธนาคารอาคารสงเคราะห์ 
3. สามารถคน้หา/สอบถามขอ้มูลเพ่ิมเติมเก่ียวกบับริการของธนาคาร
อาคารสงเคราะห์ไดง่้าย/ไม่ยุง่ยาก 
4. ท่านน าขอ้มูลมาวิเคราะห์เพ่ือตดัสินใจใช้บริการธนาคารอาคาร
สงเคราะห์ 
5. ท่านเคยแนะน า/แชร์ขอ้มูลผลิตภณัฑห์รือบริการของ 
ธนาคารอาคารสงเคราะห์ให้แก่ผูอ่ื้น 

3.72 
 

3.55 
 

3.54 
 
 

3.01 
 

2.78 

 0.881 
 

0.870 
 

0.880 
 
 

1.177 
 

1.218 

 เห็นดว้ย 
 

เห็นดว้ย 
 

เห็นดว้ย 
 
 

ไม่แน่ใจ 
 

ไม่แน่ใจ 
รวม 3.32  0.805  ไม่แน่ใจ 

 
ผลการทดสอบสมุมตฐิาน 
สมมติฐานขอ้ท่ี 1 ลกัษณะทางประชากรท่ีต่างกนั มีการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการธนาคารสงเคราะห์ แตกต่างกนั  
จากตารางท่ี 3 แสดงให้เห็นว่า ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลลกัษณะทางประชากร พบว่า เพศ ระดบัการศึกษา อาชีพ 

รายได ้ท่ีต่างกนัมีการตดัสินใจใชบ้ริการธนาคารอาคารสงเคราะห์ไม่แตกต่างกนั แต่อายท่ีุต่างกนัมีการตดัสินใจใชบ้ริการ
ธนาคารอาคารสงเคราะห์แตกต่างกนั เน่ืองจากอายุเป็นปัจจยัท่ีมีความส าคญัท าให้ผูใ้ชบ้ริการมี ประสบการณ์ วุฒิภาวะ
และทศันคติท่ีต่างกนั ดูไดจ้ากบุคคลท่ีมีอายุน้อยกว่าจะมีความคิดท่ีเป็นค่านิยมและใชอ้ารมณ์ในการตดัสินใจมากกว่า
บุคคลท่ีมีอายมุากกว่า จึงส่งผลให้การตดัสินใจแตกต่างกนั 

ตารางท่ี 3 แสดงการทดสอบความแตกต่างเก่ียวกบัการตดัสินใจของผูใ้ชบ้ริการธนาคารอาคาร จ าแนกตามลกัษณะ
ประชากรศาสตร์ 

ลกัษณะประชากรศาสตร์ t F p-value 
1) เพศ ชาย/หญิง 1.344 - 0.182 
2) อาย ุ ระหว่างกลุ่ม - 2.974 0.022 
3) ระดบัการศึกษา ระหว่างกลุ่ม - 0.280 0.840 
4) อาชีพ ระหว่างกลุ่ม - 2.257 0.109 
5) รายไดต่้อเดือน ระหว่างกลุ่ม - 0.305 0.909 
* มีนยัส าคญัทางสถิติ p-value < 0.05     

 

สมมติฐานขอ้ท่ี 2 การรับขอ้มูลข่าวสารผ่านการส่ือสารทางการตลาดดว้ยไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ของ
ธนาคารอาคารสงเคราะห์ ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการธนาคารสงเคราะห์  
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จากตารางท่ี 4  แสดงให้เห็นว่า ผลการวิเคราะห์การรับขอ้มูลข่าวสารผา่นการส่ือสารทางการตลาดดว้ยไลน์
ออฟฟิเชียลแอดเคาทข์องธนาคารอาคารสงเคราะห์ ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการธนาคารอาคารสงเคราะห์ 
โดยใชส้ถิติการวิเคราะห์สมการถดถอยแบบ Multiple Linear Regression พบว่าการตดัสินใจของผูใ้ชบ้ริการอาคาร
สงเคราะห์ พบว่า มีค่าSig.เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 ดงันั้น จึงยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง(H1)  ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 การเปิดรับข้อมูลข่าวสารการส่ือสารทางการตลาดด้านการ
ประชาสัมพนัธ์ ดา้นการส่งเสริมการขาย และดา้นการตลาดทางตรง ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการธนาคาร
อาคารสงเคราะห์ ส่วนการส่ือสารทางการตลาดดา้นการโฆษณา ไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการธนาคาร
อาคารสงเคราะห์ เม่ือพิจารณาน ้าหนกัของการส่งผลของการส่ือสารทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกใช้
บริการ พบว่า การส่ือสารทางการตลาดดา้นการส่งเสริมการขาย(Beta = 0.357) มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกใช้
บริการธนาคารอาคารสงเคราะห์ มากท่ีสุด รองลงมาคือดา้นการประชาสัมพนัธ์(Beta = 0.250) และดา้นการตลาด
ทางตรง (Beta = 0.194) ตามล าดบั เม่ือวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิการก าหนด (Adjusted R2 =0.694) พบว่า ปัจจยัการ
ส่ือสารทางการตลาด คือปัจจยัการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการธนาคารอาคารสงเคราะห์ 69.4% ส่วนท่ีเหลืออีก 30.6% มา
จากปัจจยัอ่ืนๆ 

ตารางท่ี 4 แสดงผลการวิเคราะห์ปัจจยัดา้นส่ือสารทางการตลาดดว้ยไลน์ออฟฟิเชียลแอดเคาทข์องธนาคารอาคาร
สงเคราะห์ ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการธนาคารอาคารสงเคราะห์ 

ปัจจัยด้านการส่ือสารทางการตลาด B Beta t Sig. 
ค่าคงท่ี 

การโฆษณา 
การประชาสัมพนัธ์ 
การส่งเสริมการขาย 
การตลาดทางตรง 

0.039 
0.150 
0.249 
0.362 
0.203 

 
0.143 
0.250 
0.357 
0.194 

0.185 
1.752 
2.673 
4.177 
2.589 

0.853 
0.082 
0.009*  
0.000*  
0.011*  

R = , 0.839Adjusted R2 = 0.694 ,F = 70.315 
 
6. การอภปิรายผล 

ขอ้มูลดา้นทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง พบว่า กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง
อายรุะหว่าง 31 – 40 ปี โดยจบการศึกษาสูงสุดในระดบัปริญญาตรี ส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นพนกังานบริษทัเอกชน และมี
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนอยูร่ะหว่าง 20,001 - 30,000 บาท ทั้งน้ีอาจเป็นเพราะผูใ้ชบ้ริการเพศหญิงส่วนใหญ่มีความสนใจ
และมีการใชแ้อพพลิเคชัน่ไลน์เพ่ือการติดต่อส่ือสารทางสังคมมากกว่าเพศชาย สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ อุไรรัตน์ 
มากไมตรี (2558) ได้ศึกษาวิจัยเร่ือง อิทธิพลของส่ือออนไลน์ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคสินค้าเบเกอร่ีในเขต
กรุงเทพมหานคร เพศหญิงมีแนวโน้มตอ้งการเปิดรับข่าวสารมากกว่าเพศชาย สามารถถูกโน้มน้าวใจไดง่้าย และมี
แนวโนม้ท่ีจะส่งต่อข่าวสารต่างๆท่ีไดรั้บให้กบัผูอ่ื้น 

ขอ้มูลดา้นพฤติกรรมของกลุ่มตวัอย่าง พบว่ารู้จกับริการของไลน์ออฟฟิเชียลแอดเคาทข์องธนาคารอาคาร
สงเคราะห์จากการแนะน าของพนักงานธนาคารมากท่ีสุด โดยช่วงวนัท่ีใช้บริการไลน์ออฟฟิเชียลแอดเคาทข์อง
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ธนาคารอาคารสงเคราะห์ ส่วนใหญ่จะใชบ้ริการในช่วงวนัธรรมดา  (วนัจนัทร์ - วนัศุกร์) มากกว่าในวนัหยดุ (เสาร์ - 
อาทิตย)์ โดยช่วงเวลาประมาณ 18.01 – 21.00 น. เน่ืองจากช่วงวนัและเวลาดงักล่าวเป็นช่วงเวลาท่ีว่างจากท างานหรือ
กิจกรรมต่างๆ โดยกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่จะนิยมใชบ้ริการไลน์ออฟฟิเชียลแอดเคาทข์องธนาคารอาคารสงเคราะห์ ใน
พกัอาศยั(บา้น/คอนโด)มากท่ีสุด เหตุผลในการเลือกใชไ้ลน์ออฟฟิเชียลแอดเคาทข์องธนาคารอาคารสงเคราะห์ พบว่า
กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เลือกใช้บริการเน่ืองจากมีความสะดวก/รวดเร็ว สอดคลอ้งกบังานวิจัยอุไรรัตน์ มากไมตรี 
(2558) พบว่ากลุ่มตวัอย่างเลือกใชส่ื้อออนไลน์เป็นช่องทางในการเปิดรับขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้เบเกอร่ี เพราะมีความ
สะดวกซ่ึงเหตุผลดงักล่าวถือเป็นคุณสมบติัของส่ือออนไลน์ ปัจจุบนัน้ีผูบ้ริโภคตอ้งการความรวดเร็ว 

ขอ้มูลการเปิดรับขอ้มูลข่าวสารของธนาคารอาคารสงเคราะห์ผา่นการส่ือสารทางการตลาดในรูปแบบต่างๆ
ดว้ยไลน์ออฟฟิเชียลแอดเคาทธ์นาคารอาคารสงเคราะห์โดยรวมอยู่ในระดบัมาก ซ่ึงสอดคลอ้งกบั วีรินทร์ วีระวรรณ 
(2560) ไดศึ้กษาวิจยัเร่ือง อิทธิพลของการส่ือสารการตลาดผ่านไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ของสถาบนัการเงินและ
ธนาคารต่อทศันคติและการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการของผูบ้ริโภค พบว่ามีการเปิดรับการส่ือสารการตลาดผ่านไลน์
ออฟฟิเชียลแอคเคาทอ์ยู่ในระดบัสูง และรสสุคนธ์ สกุลเมตตา (2557) ไดศึ้กษาวิจยัเร่ือง การรับรู้และการตอบสนอง
การส่ือสารการตลาดผา่นไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาทข์องเครือข่ายโทรศพัทมื์อถือ พบว่า การรับรู้รูปแบบต่างๆ ของการ
ส่ือสารการตลาดผา่นไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาทท่ี์กลุ่มตวัอยา่งไดรั้บมีระดบัการรับรู้โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก เน่ืองจาก
การท่ีผูบ้ริโภคเลือกติดตามไลน์ออฟฟิเชียลแอดเคาทข์องสถาบนัการเงินนั้นเพ่ือตอ้งการขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์หรือ
บริการต่างๆท่ีสามารถจะน ามาใชป้ระโยชน์ได ้อีกทั้งพิจารณาแยกตามประเภทของการส่ือสารการตลาดแลว้พบว่า 
การตลาดทางตรง เป็นประเภทของการส่ือสารทางการตลาดท่ีกลุ่มตวัอยา่งมีการเปิดรับขอ้มูลข่าวสารอยู่ในระดบัมาก
ท่ีสุด ดงัท่ี กญัชลี ส าลีรัตน์ (2559) ไดก้ล่าวไวว้่า ในการส่ือสารการตลาดผา่นส่ือออนไลน์นั้น ควรเนน้ท่ีการท าให้เกิด
ปฏิสัมพนัธ์กบัผูบ้ริโภคเพ่ือให้ผูบ้ริโภคน าขอ้มูลท่ีแบรนดน์ าเสนอนั้นไปแชร์ต่อหรือบอกต่อ และการส่ือสารควรเป็น
แบบ Active Involvement คือ แบรนด์จะต้องมีปฏิสัมพนัธ์กับผูบ้ริโภคอย่างต่อเน่ืองและตลอดเวลา เน่ืองจากการ
ส่ือสารผา่นส่ือออนไลน์เป็นการส่ือสารท่ีผูบ้ริโภคสามารถส่ือสารกบัแบรนดไ์ดต้ลอดเวลา ดงันั้น แบรนดก์็ควรมีการ
ส่ือสารเพ่ือตอบกลบัผูบ้ริโภคอย่างต่อเน่ืองเช่นกนั รองลงมาคือการโฆษณา ส่วนการประชาสัมพนัธ์กบัการส่งเสริม
การขายอยูใ่นระดบัสุดทา้ยเท่ากนั ซ่ึงสอดคลอ้งกบั อรสุธี เหล่าปาส (2557) การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมี
ความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจใชบ้ริการสินเช่ือธนาคารกรุงศรีอยธุยา จ  ากดั (มหาชน) จงัหวดักาญจนบุรี เม่ือพิจารณา
รายดา้นพบว่าผูบ้ริโภคมีระดบัการรับรู้ดา้นการประชาสัมพนัธ์นอ้ยท่ีสุด 

ขอ้มูลการตดัสินใจใชบ้ริการธนาคารอาคารสงเคราะห์ เน่ืองจากการรับรู้ผลิตภณัฑ์หรือบริการใหม่ๆของ
ธนาคารอาคารสงเคราะห์ไดอ้ยู่เสมอมากท่ีสุด ดงัท่ี คอตเลอร์ ฟิลิป (2560) ผูบ้ริโภครู้จกัแบรนด์ต่างๆมากมายจาก
ประสบการณ์เก่าจากขอ้ความส่ือสารทางการตลาด และ/หรือการแนะน าของคนอ่ืน  จุดน้ีคือประตูเข้าสู้เส้นทาง
ผูบ้ริโภค  

การเปิดรับขอ้มูลข่าวสารผ่านการส่ือสารทางการตลาดดว้ยไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาทข์องธนาคารอาคาร
สงเคราะห์โดยรวมมีความสัมพนัธ์กับการตัดสินใจใช้บริการบริการธนาคารอาคารสงเคราะห์ ซ่ึงสอดคล้องกบั
รสสุคนธ์ สกุลเมตตา (2557) พบว่า การรับรู้การส่ือสารการตลาดผา่นไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคานต์มีความสัมพนัธ์ต่อ
การตอบสนองของผูบ้ริโภค ดา้นความตั้งใจ ดา้นความสนใจและดา้นความตอ้งการ แต่นอกจากน้ี ผูว้ิจยัไดพิ้จารณา
ในรายละเอียดของประเภทการส่ือสารทางการตลาดดว้ยการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างการเปิดรับขอ้มูลข่าวสาร
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ผ่านการส่ือสารทางการตลาดแต่ละประเภท ไดแ้ก่ การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การส่งเสริมการขาย ก ารตลาด
ทางตรง กบัการตดัสินใจใชบ้ริการธนาคารอาคารสงเคราะห์ ซ่ึงผลการทดสอบพบว่า การเปิดรับขอ้มูลข่าวสารดา้น
การประชาสัมพนัธ์ การส่งเสริมการขาย การตลาดทางตรง ด้วยไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ของธนาคารอาคาร
สงเคราะห์มีความสัมพนัธ์ในเชิงบวกกบัการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการธนาคารอาคารสงเคราะห์ ส่วนดา้นการโฆษณา
ด้วยไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ของธนาคารอาคารสงเคราะห์ ซ่ึงผลการทดสอบพบว่า ไม่มีความสัมพนัธ์กับการ
ตดัสินใจเลือกใชบ้ริการธนาคารอาคารสงเคราะห์ 

 

7. บทสรุปและข้อเสนอแนะ 
จากผลการศึกษาพฤติกรรมผูใ้ชบ้ริการไลน์ออฟฟิเชียลแอดเคาทข์องธนาคารอาคารสงเคราะห์ พบว่ากลุ่ม

ตวัอยา่งส่วนใหญ่รู้จกับริการของไลน์ออฟฟิเชียลแอดเคาทข์องธนาคารอาคารสงเคราะห์จากการแนะน าของพนกังาน
ธนาคารมากท่ีสุด ธนาคารจึงควรจดัworkshopตามสาขาต่างๆเพ่ือเพ่ิมทกัษะพนกังานมีความรู้ความเขา้ใจถึงวิธีการใช้
งาน,ขอ้มูลท่ีปรากฏบนไลน์ออฟฟิเชียลแอดเคาทข์องธนาคารอาคารสงเคราะห์ เพ่ือให้พนกังานสามารถแนะน าข้อดี
และประโยชน์ของไลน์ออฟฟิเชียลแอดเคาทข์องธนาคารอาคารสงเคราะห์ให้ลูกคา้ทราบไดม้ากข้ึน เพ่ือเป็นการเพ่ิม
ช่องทางในการเขา้ถึงขอ้มูลต่างๆของธนาคารได ้ โดยช่วงวนัและเวลาท่ีกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ใชบ้ริการไลน์ออฟฟิ
เชียลแอดเคาทข์องธนาคารอาคารสงเคราะห์มากท่ีสุด คือ ช่วงวนัธรรมดา(วนัจนัทร์-วนัศุกร์) ช่วงเวลาประมาณ 18.01 
– 21.00 น. และนิยมใชบ้ริการในพกัอาศยั(บา้น/คอนโด)มากท่ีสุด จึงเป็นช่วงเวลาท่ีเหมาะสมควรจะท าการส่ือสาร
ทางการตลาด เช่น ให้ขอ้มูลโปรชัน่ต่างๆของธนาคาร ,การมีกิจกรรมให้ร่วมเล่นเกมเพ่ือลุน้รับของรางวลั ,Live Chat 
,On air เพ่ือเป็นการเปิดโอกาสให้ผูใ้ชบ้ริการไดเ้ขา้มามีส่วนร่วมในกิจกรรมท่ีธนาคารจดัข้ึน การส่ือสารแบบสองทาง
ท าให้เกิดการโตต้อบระหว่างธนาคารกบัผูใ้ชบ้ริการมากข้ึน 

จากผลการศึกษาเก่ียวกบัการการตดัสินใจท่ีส่งผลการส่ือสารการตลาดผ่านไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาทข์อง
ธนาคารอาคารสงเคราะห์ (1)ดา้นการส่งเสริมการขาย พบว่า มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการธนาคารมากท่ีสุด ขอ้มูลท่ี
บอกถึงสิทธิประโยชน์ท่ีจะไดรั้บการจากเลือกใชบ้ริการธนาคารให้มากข้ึน,กิจกรรมดา้นการชิงโชค/เกมตอ้งสร้าง
ความแปลกใหม่เพ่ิมความสนุกสนานหรือเป็นเกมท่ีมีความต่อเน่ืองกนัในแต่ละสัปดาห์ ในส่วนของรางวลั/ของท่ี
ระลึก ควรปรับรูปลกัษณ์ดึงดูด เก๋ มากข้ึนให้ตรงกบักลุ่มผูใ้ช้บริการ และเหมาะแก่การสะสม ซ่ึงในการแจกของ
รางวลัหรือของท่ีระลึกไม่ควรซ ้ าหรือเหมือนกบัท่ีธนาคารแจกตามสาขาเดิมอยู่แลว้ เพ่ือเป็นการสร้างการจดจ าและ
ความตระหนักถึงในธนาคาร (2)ดา้นการประชาสัมพนัธ์ พบว่า มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการรองลงมา ควรมีการ
ประชาสัมพนัธ์ขอ้มูลเก่ียวกบัธนาคารในหลายหลายแง่มุม และให้ครบทุกมิติท่ีดี เพ่ือเป็นการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดี
ให้กบัองค์กรในระยะยาว ตลอดจนความมัน่ใจในการตดัสินใจใชบ้ริการ ขอ้มูลท่ีกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เปิดรับมาก
ท่ีสุดขอ้มูลเก่ียวกบัจดักิจกรรมหรืองานต่างๆของธนาคาร ควรเลือกช่องทางน้ีเป็นส าคญัเน่ืองจากเป็นขอ้มูลท่ีกลุ่ม
ตวัอย่างส่วนใหญ่เปิดรับมากท่ีสุดและยงัเป็นช่องทางท่ีมีตน้ทุนต ่า ควรน าเสนอขอ้มูลให้สม ่าเสมอและมีรูปแบบท่ี
น่าสนใจ ให้ลูกคา้ไดรั้บขอ้มูลข่าวสารเพ่ือมาร่วมงานท่ีธนาคารจดัข้ึน เพ่ือให้เกิดการแชร์และบอกต่อ กรณีน้ีจึงเห็น
ไดว้่าการส่ือสารทางการตลาดออนไลน์สามารถน าลูกคา้ไปสู่การตลาดออฟไลน์  (3)ดา้นการตลาดทางตรงพบว่า มีผล
ต่อการตัดสินใจ ด้านท่ีกลุ่มตัวอย่างเปิดรับมากท่ีสุด คือข้อมูลผลิตภัณฑ์และบริการมีความถูกต้อง แม่นย  า และ
ครบถว้น ในส่วนน้ีตอ้งมีการเพ่ิมการอบรมพนกังานท่ีมีหนา้ท่ีในการตอบค าถามต่างๆ ไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาทข์อง
ธนาคารอาคารสงเคราะห์ ให้มีความรู้เฉพาะดา้นมากข้ึน ความถูกตอ้ง แม่นย  า สามารถตอบไดเ้สมือนลูกคา้เดินมาทาง
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สอบถามท่ีสาขา เพ่ือเพ่ิมความน่าเช่ือถือในขอ้มูล และถือเป็นการส่ือสารสองทาง ท่ีลูกคา้ไดรั้บสะดวก รวดเร็ว  และ
ควรมีการพบปะสาขาเพ่ือแลกเปล่ียนความรู้เพ่ือจะไดต้อบค าถามไปในทิศทางเดียวกนั และจึงควรเพ่ิมรอบของการ 
Live Chat ให้มากข้ึนให้และตรงกบัเวลาท่ีกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ใชบ้ริการเพ่ือเป็นการเพ่ิมช่องทางส่ือสารกบัลูกคา้ให้
มากข้ึน  

ข้อเสนอแนะส าหรับงานวจิัยคร้ังต่อไป 
1. การศึกษาวิจยัในคร้ังน่ีเป็นการวิจยัเชิงส ารวจ โดยการใชแ้บบสอบถามเป็นการเก็บขอ้มูลเพียงอยา่งเดียว 

ดังนั้ นจึงควรท าการวิจยัเชิงคุณภาพควบคู่กนัไปด้วย เช่น กาสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth Interview) หรือการ
สนทนากลุ่ม(Focus Group) เพ่ือท่ีจะช่วยให้เข้าใจถึงการรับรู้ความต้องการและพฤติกรรมการตอบสนองของ
ผูใ้ชบ้ริการท่ีเหมาะสมต่อการส่ือสารการตลาดไดอ้ยา่งครอบคลุมมากยิง่ข้ึน 

2. การศึกษาวิจยัในคร้ังน้ีมุ่งศึกษาแต่การตลาดผ่านแอพพลิเคชัน่ไลน์เพียงอย่างเดียว ซ่ึงในปัจจุบนัมีส่ือ
ดิจิทลัท่ีเป็นโปรแกรมสนทนาอีกหลายแอพพลิเคชั่นท่ีผูบ้ริโภคให้ความสนใจและไดรั้บความนิยมเช่น Facebook, 
Youtube, Instagram ,Twitter เป็นตน้ ในยุคดิจิทลัซ่ึงเป็นการแข่งขนักนัดว้ยนวตักรรม เทคโนโลยีใหม่ๆ ท่ีถูกคิดคน้
การใชง้านบนเครือข่ายการเช่ือมต่ออินเทอร์เน็ต มีอุปกรณ์ส่ือ อิเล็กทรอนิกส์หรืออุปกรณ์การส่ือสารในรูปแบบต่างๆ
อีกมากมาย ดงันั้นจึงควรท าการศึกษาเปรียบเทียบกบัแอพพลิเคชัน่อ่ืนๆ เพ่ือทราบถึงแนวโนม้การใชง้านของผูบ้ริโภค 
และน าไปพฒันาแอพพลิเคชัน่ให้เกิดผลสัมฤทธ์ิทางการตลาดและเขา้ถึงผูใ้ชบ้ริการไดม้ากท่ีสุด 
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