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ปจจัยดานประชากรศาสตรท่ีมีผลตอพฤตกิรรมการเปดรับส่ือออนไลนของมนษุยเงนิเดือนในเขต
กรุงเทพมหานคร : กรณีศึกษา การรับรูบริการ  K-Expert 

Factors Effecting Online Media Consumption and The Awareness of Retail Banking Advisory 
Service of Salary Man In Bangkok: Case Study K-Expert 

 
กิตติศักดิ์ ทองฟุก1  และพันธิตรา ปทมานนท2 

 
 

บทคัดยอ      
การวิจัยน้ีมีการกําหนดวัตถุประสงค เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเปดรับสื่อออนไลนของกลุมเปาหมายมนุษย

เงินเดือนในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีผลตอการรับรูถึงบริการท่ีปรึกษาทางการเงินของธนาคารพาณิชย โดย
เปรียบเทียบพฤติกรรมการเปดรับสื่อออนไลนกับลักษณะดานประชากรศาสตร เพ่ือทราบความแตกตางของลักษณะ
ประชากรศาสตรวาลักษณะประชากรศาสตรที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการเปดรับสื่อออนไลนแตกตางกันหรือไม 
นําไปสูการนําขอมูลที่ไดจากงานวิจัยเพ่ือใชพัฒนาแผนการส่ือสารการตลาดของบริการที่ปรึกษาทางการเงินของ
ธนาคารพาณิชยใหมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น และทําใหเกิดการรับรูในบริการมากขึ้นในกลุมเปาหมายที่เปนมนุษย
เงินเดือนในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีกรณีศึกษา คือ การรับรูบริการ K-Expert ของธนาคารกสิกรไทย การวิจัยครั้งน้ี
ใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการวิจัยเพ่ือเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยาง จํานวน 400 คน ผลการศึกษาพบวา 
ปจจัยทางดานเพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา และรายไดที่แตกตางกัน สงผลตอพฤติกรรมการเปดรับสื่อออนไลนที่
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

 

คําสําคัญ: ธนาคารพาณิชย, บริการท่ีปรึกษาทางการเงิน, พฤติกรรมการเปดรับสื่อออนไลน, การรับรู 
 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
1 นักศึกษาปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการการตลาดคาปลีก มหาวิทยาลัยหอการคาไทย 
2 อาจารยประจํา สาขาวิชาการจัดการการตลาดคาปลีก คณะบริหารธุรกิจ  มหาวิทยาลัยหอการคาไทย 
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Abstract 
 The purpose of this research study is to study and to understand the behavior of target group, employee or 
Salaryman in Bangkok area, toward the use of online media related to advisory services from retail banking by 
comparing demographic profile. The goal is to understand whether there is any difference in term of accepting the 
online media among target group or not. The result will be used to improve and to formulate better marketing 
strategy and plan including promotion in order to catch attention of target group, employee or Salaryman in 
Bangkok area. The case study focus on the awareness of products and services of K-Expert from Kasikorn Bank 
among target group. Questionnaire was used as a tool to collect necessary information from 400 respondents 
focusing on gender, age, occupation, education level and income level. In order to understand whether there is any 
different in online media consumption from demographic factors whether there is any significant different, 0.05   
 

 Key words: Retail Banking, Advisory Service, Online Media Consumption, Awareness 
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1. บทนํา 
บริการ K-Expert เปนบริการที่พัฒนามาจากบริการวางแผนทางการเงินสวนบุคคล หรือช่ือเดิม K-WePlan 

ซึ่งเปนการวางแผนการเงินสําหรับลูกคาบุคคลทั่วไป โดยเฉพาะกลุมที่มีรายไดระดับปานกลาง (Middle Income) ที่มี
รายไดต้ังแต 30,000 บาทขึ้นไป และมีอายุระหวาง 30-45 ป สวนมากทํางานประจํา จึงไมมีเวลาในการบริหารเงินของ
ตนเอง รวมทั้งยังไมมีความชํานาญในการวางแผนการเงิน ดังน้ันบริการ K-WePlan จะสามารถตอบสนองความ
ตองการของลูกคาได หลังจากใหบริการวางแผนทางการเงินมาเปนเวลา 3 ป K-WePlan ไดปรับรูปแบบการใหบริการ
เพ่ือใหสามารถใหคําปรึกษาทางการเงินกับลูกคาหลากหลายกลุมมากขึ้น ไดเปล่ียนช่ือเปนบริการท่ีปรึกษาทางการเงิน 
K-Expert กลุมเปาหมายหลักคือผูมีรายไดระดับปานกลาง (Middle Income) แตมีระดับรายได ต้ังแต 15,000 บาทตอ
เดือนขึ้นไป และมีอายุระหวาง 15 – 60 ป เพ่ือสามารถเปนที่ปรึกษากับกลุมลูกคาของธนาคารไดอยางหลากหลายมาก
ยิ่งขึ้น  หลังจากเปลี่ยนช่ือบริการเปน K-Expert แลว ทําการสื่อสารเพ่ือแนะนําบริการผานชองทางโทรทัศนมาเปน
ระยะเวลา 2 ป แตผลการสํารวจการรับรูถึงบริการ K-Expert มีเพียง 5% ของกลุมคนทํางานที่มีรายไดต้ังแต 15,000 
บาทตอเดือน ขึ้นไป ในเขตกรุงเทพมหานคร เปนที่สังเกตไดวาการทําการสื่อสารผานชองทางโทรทัศนอาจจะไม
สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดดี และจากสัดสวนการใชสื่อ Digital ของผูบริโภคทั่วโลก ขอมูลจาก Global Web 
Index (2012) ผูบริโภคในปจจุบันน้ันใชเวลาอยูกับสื่อออนไลนทั้งผานคอมพิวเตอร และโทรศัพทมือถือมากถึง 57% 
ของเวลาทั้งหมดที่ใชในการเลือกเปดรับสื่อใน 1 วัน โดยสื่อออนไลนเปรียบเสมือนเปนอีกปจจัยหลักในการดําเนิน
ชีวิตของผูบริโภคที่ขาดไมไดในแตละวัน นอกจากน้ันในการโฆษณาออนไลนในปจจุบันก็ยังสูงขึ้นตอเน่ือง ซึ่ง
สอดคลองกับแนวทางการตลาดของธนาคารกสิกรไทยในกลุมลูกคาบุคคล (Retail Banking) ในป 2558 จะมุงสูความ
เปนผูนําอันดับ 1 ในดิจิตอลแบงคก้ิง ที่ผูบริหารของธนาคารไดประกาศแนวทางไว  

ดังน้ัน ผูวิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาถึงพฤติกรรมการเปดรับสื่อออนไลนของกลุมเปาหมายคือ มนุษย
เงินเดือนโดยใชผูที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร โดยศึกษาความแตกตางของปจจัยดานประชากรศาสตรเพ่ือให
ทราบถึงพฤติกรรมการเปดรับสื่อออนไลนในแตละกลุมมีความแตกตางกันหรือไม เพ่ือนําไปพัฒนาการสื่อสาร
การตลาดเพ่ือสรางการรับรูในบริการใหมีประสิทธิภาพขึ้นในอนาคต โดยใชกรณีศึกษา บริการ K-Expert 

 
2. วัตถุประสงคของการวิจัย 

การวิจัย เรื่อง ปจจัยดานประชากรศาสตรที่มีผลตอพฤติกรรมการเปดรับสื่อออนไลนของมนุษยเงินเดือนใน
เขตกรุงเทพมหานคร : กรณีศึกษา การรับรูบริการ  K-Expert เปนการวิจัยเชิงปริมาณในรูปแบบของการศึกษาเชิง
สํารวจ (Survey) ที่มีการกําหนดวัตถุประสงค คือ 

2.1 เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเปดรับสื่อออนไลนของมนุษยเงินเดือนในกรุงเทพมหานคร 
2.2 เพ่ือศึกษาเปรียบเทียบปจจัยทางดานประชาศาสตรที่มีผลตอพฤติกรรมการเปดรับสื่อออนไลนของ

มนุษยเงินเดือนในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
3. ขอบเขตของการวิจัย 

การศึกษาคนควาอิสระ เรื่อง “ปจจัยดานประชากรศาสตรที่มีผลตอพฤติกรรมการเปดรับสื่อออนไลนของ
มนุษยเงินเดือนในเขตกรุงเทพมหานคร : กรณีศึกษา การรับรูบริการ  K-Expert” ในครั้งน้ี ผูทําการศึกษาจะมีการ



        
 

                

วารสารรังสติบัณฑิตศึกษาในกลุมธุรกจิและสังคมศาสตร ปท่ี 2 ฉบับท่ี 1 เดือนกรกฎาคม-ธันวาคม 2559 

           
 

        71 
 

กําหนดขอบเขตของการศึกษา ประกอบดวย แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมการเปดรับสื่อ แนวคิดเก่ียวกับการรับรูในตรา
สินคา หรือบริการ และงานวิจัยที่เก่ียวของ เรื่องพฤติกรรมการเปดรับสื่อ การเปดรับสื่อออนไลน แนวทางการ
เจริญเติบโตของสื่อออนไลน การรับรูในตราสินคา หรือบริการ 

 
4. ตัวแปรท่ีใชในการศึกษา 

4.1 ตัวแปรอิสระ คือ ปจจัยดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ อาชีพ  ระดับการศึกษา และรายได 
4.2 ตัวแปรตาม คือ พฤติกรรมการเปดรับสื่อออนไลนของมนุษยเงินเดือนในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแก 

สถานที่ในการใชสื่อออนไลน ระยะเวลา ในการใช ชวงเวลาที่ทานใชสื่อออนไลนสวนใหญ ความถ่ีในการใชงานตอ
สัปดาห และประเภทของสื่อที่เลือกรับ 
 
5. วิธีการดําเนินการวิจัย 
 การศึกษาคนควาอิสระ เรื่อง ปจจัยดานประชากรศาสตรที่มีผลตอพฤติกรรมการเปดรับสื่อออนไลนของ

มนุษยเงินเดือนในเขตกรุงเทพมหานคร : กรณีศึกษา การรับรูบริการ  K-Expert ในครั้งน้ี เปนการศึกษาเชิงสํารวจ 

(Survey) ถึงลักษณะดานประชากรศาสตร เปรียบเทียบพฤติกรรมการเปดรับสื่อออนไลนของกลุมเปาหมายมนุษย

เงินเดือนในเขตกรุงเทพมหานคร มีความแตกตางอยางไร และจะทําใหมีผลตอการรับรูตอบริการท่ีปรึกษาทางการเงิน

ของธนาคารพาณิชยอยางไร ผูทําการศึกษาใชรูปแบบของการวิจัยในเชิงปริมาณ โดยเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง 

จํานวน 400 คน และนํามาวิเคราะหขอมูลดวยโปรแกรมสําเร็จรูปหรือ SPSS โดย ผูทําการศึกษาใชสถิติพรรณนา

อธิบายผลจากการเก็บขอมูลจากแบบสอบถาม ไดแก คารอยละ คาความถ่ี คาเฉล่ีย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดย

บรรยายขอมูลที่เก็บจากแบบสอบถามทั้ง 3 สวน คือ (1) พฤติกรรมการเปดรับสื่อ (2) การรับรูตราสินคา และบริการท่ี

ปรึกษาทางการเงินของธนาคารพาณิชย (3) การสอบถามขอมูลสวนบุคคลตามสถานสภาพท่ีเปนจริงของกลุมตัวอยาง 

หรือปจจัยดานประชากรศาสตร เปนคําถามแบบเลือกตอบ (Check List) ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได 

และสถานท่ีทํางาน และที่อยูอาศัย และสถิติเชิงอนุมาน คาสถิติ t-test และ ANOVA หรือการหาความสัมพันธของ 2 

ตัวแปร โดยเปนตัวแปรที่เก็บขอมูลในรูปแบบ Check List ตําตอบ และตัวแปรในรูปแบบ Scale ตัวแปรที่ 1 ตัวแปร

ตน ปจจัยดานประชากรศาสตร และตัวที่ 2 ตัวแปรตาม คือ พฤติกรรมการเปดรับสื่อออนไลน เพ่ือใหทราบถึง

พฤติกรรมการเปดรับสื่อมนุษยเงินเดือนในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีผลตอการรับรูบริการ K-Expert ของธนาคาร

กสิกรไทยเปนกรณีศึกษา เพ่ือนําไปสูการสรุปผล และอภิปรายผลตอไปเรื่องของความสัมพันธระหวางทั้ง 2 สิ่ง 

ระเบียบวิธีการศึกษาในครั้งน้ี จึงมีหัวขอที่สําคัญในการศึกษา ดังตอไปน้ี  

5.1 ประชากรท่ีใชในการศึกษา คือ กลุมมนุษยเงินเดือนที่อาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร โดยเปนกลุม
คนทํางานอยูในกรุงเทพมหานครอายุระหวาง 15-60 ป จํานวน 3,804,183 คน (ศูนยขอมูลแรงงานแหงชาติ, 2558) 
แลวนํามาแทนคาในสูตรของ Taro Yamane (1973) ไดจํานวนเทากับ 399.97 คน หรือจํานวน 400 คน 

5.2 การสุมตัวอยางที่ใชในการศึกษา ผูทําการศึกษาดําเนินการโดยใชวิธีการสุมแบบตัวอยางแบบโควตา 
(Quota sampling) คือ การแบงเขตกรุงเทพมหานครเปน 6 พ้ืนที่ตามภาคของกรุงเทพ มหานคร หลังจากน้ันจึงสุม
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ตัวอยางแบบสะดวก (Convenient Sampling) ดวยการจับฉลากเลือกเขตโดยเลือกภาคละ 1 เขต กรุงเทพเหนือ จับได
เขตหลักสี่ จํานวน 67 คน, กรุงเทพตะวันออก จับไดเขตบางกะป จํานวน 66 คน, กรุงเทพกลาง จับไดเขตหวยขวาง 
จํานวน 67 คน, กรุงเทพใต จับไดเขตบางนา จํานวน 67 คน กรุงธนเหนือ, จับไดเขตบางพลัด จํานวน 66 คน และกรุง
ธนใต จับไดเขตบางแค จํานวน 67 คน และจึงเลือกกลุมตัวอยางผูตอบแบบสอบถามจากการสอบถามดวยคําถามคัด
กรองเบื้องตนถึงรายไดตอเดือนเกิน 15,000 บาท หรือไม หากเกินกวา 15,000 บาทตอเดือน จึงเลือกใหตอบ
แบบสอบถาม 

5.3 เครื่องมือที่ใชในการวิจัย คือ แบบสอบถาม เรื่อง “ปจจัยดานประชากรศาสตรที่มีผลตอพฤติกรรมการ
เปดรับสื่อออนไลนของมนุษยเงินเดือนในเขตกรุงเทพมหานคร: กรณีศึกษา การรับรูบริการ  K-Expert” โดย
แบบสอบถามเปนเครื่องมือวิจัยในการศึกษาครั้งน้ี  

5.4 การเก็บขอมูล ผูทําการศึกษาจะเก็บรวบรวมขอมูลจากแหลงขอมูล ปฐมภูมิ (Primary Data) เปนแหลง
การเก็บขอมูลจากแบบสอบถาม เรื่อง ปจจัยดานประชากรศาสตรที่มีผลตอพฤติกรรมการเปดรับสื่อออนไลนของ
มนุษยเงินเดือน ในเขตกรุงเทพมหานคร: กรณีศึกษา การรับรูบริการ  K-Expert  
 
6. ผลการวิจัย 

6.1 ดานพฤติกรรมการเปดรับสื่อออนไลน พบวากลุมตัวอยางมีพฤติกรรมการเปดรับ หรือใชงานสื่อ

ออนไลนที่รานอาหาร หรือรานกาแฟบอยที่สุดเปนลําดับแรก รองลงมาคือรานที่ใหบริการอินเตอรเน็ต และการใช

งานบนพาหนะระหวางเดินทาง ซึ่งจากขอมูลน้ีแสดงใหเห็นวาการใชงานสื่อออนไลนสวนใหญเกิดขึ้นนอกที่พักอาศัย 

สวนระยะเวลาที่กลุมตัวอยางใชสื่อออนไลนตอครั้งโดยสวนใหญ กลุมตัวอยางจะใชเวลาประมาณ 31 – 45 นาที มา

เปนลําดับแรก รองลงมา คือ ใชเวลานอยกวา 5 นาที  ตอมา คือ ใชเวลา 46 นาที – 1 ช่ัวโมงตามลําดับ จากขอมูลน้ีจะ

เห็นวาการใชงาน หรือเปดรับสื่อออนไลนตอครั้งสวนใหญจะไมเกิน 1 ช่ัวโมง ดังน้ันเน้ือหาของสื่อออนไลนที่มี

ประสิทธิภาพควรอยูในระยะเวลาไมเกิน 1 ช่ัวโมง และหากสามารถมีเน้ือหาที่เขาใจงายใน 5 นาทีแรก จะยิ่งมี

ประสิทธิภาพสูงเพราะการเปดรับสื่อออนไลนตอครั้งของกลุมตัวอยางกับมีการเปดรับเพียง 5 นาที สูงเปนลําดับที่ 2 

สวนดานชวงเวลาที่กลุมตัวอยางใชสื่อออนไลนชวงเวลาที่กลุมตัวอยางใชสื่อออนไลนสวนใหญ คือ ชวงค่ําประมาณ 

20.01 น. – 23.00 น. รองลงมา คือ ชวงเย็นประมาณ 17.01 น. – 20.00 น. และชวงเชาประมาณ 8.00 น. – 11.00 น.สวน

ชวงสายประมาณ 11.01 น. – 14.00 น. เปนลําดับสุดทาย ชวงเย็นถึงค่ําจึงเปนชวงเวลาที่กลุมตัวอยางใชงานสื่อ

ออนไลนสูงที่สุด สวนดานมีความถ่ีในการใชงานตอสัปดาหสื่อออนไลนในภาพรวมกลุมตัวอยางมีความถ่ีในการใช

งานตอสัปดาห กลุมตัวอยางมีความถ่ีในการใชงาน คือ มากกวา 25 ครั้งตอสัปดาห รองลงมา คือ ความถ่ีในการใชงาน

ตอสัปดาห 21 – 25 ครั้ง ตอมา คือ ความถ่ีในการใชงานตอสัปดาห 6 – 10 ครั้ง และความถ่ีในการใชงานตอสัปดาห 

นอยกวา 5 ครั้ง สวนความถ่ีในการใชงานตอสัปดาห 11 – 15 ครั้ง เปนลําดับสุดทาย สวนพฤติกรรมตามประเภทของ

สื่อออนไลนที่กลุมตัวอยางเปดรับ ในภาพรวมประเภทของสื่อที่กลุมตัวอยางเปดรับ โดยสวนใหญ กลุมตัวอยางมี

พฤติกรรมในการเลนเกมสออนไลนบอยที่สุดเปนลําดับแรก รองลงมา คือ Blog หรือ กระทูออนไลน และลําดับตอมา

คือ สื่อสังคมออนไลน เชน เฟสบุค (Facebook), อินสตาแกรม (Instagram), ทวิตเตอร (Twitter), กูเก้ิลพลัส (Google+) 
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สวนโปรแกรมสนทนา เชน LINE, WhatsApp, Be Talk เปนลําดับสุดทาย การส่ือเน้ือหาลักษณะเกมสออนไลนจึง

เปนเน้ือหาที่กลุมตัวอยางใหความสนใจมากที่สุด 

6.2 ดานการรับรูถึงบริการท่ีปรึกษาทางการเงินของธนาคารพาณิชย กลุมตัวอยางรูจักบริการท่ีปรึกษา

ธนาคารกรุงเทพมากที่สุดเปนลําดับแรก รองลงมาคือ บริการท่ีปรึกษาธนาคารไทยพาณิชย สวนบริการ K-Expert 

ธนาคารกสิกรไทยกลุมตัวอยางมีการรับรูมาเปนลําดับที่ 3 และบริการ กรุงศรีกูรู ธนาคารกรุงศรีอยุธยา เปนลําดับ

สุดทาย สวนระดับความคิดเห็นตอชองทางในการรับรูบริการวารูจักบริการจากชองทางใด พบวาเรียงลําดับ 4 ลําดับ

แรก คือ ออนไลน รองลงมา คือ โทรทัศน และสื่อนอกอาคาร หรือปายโฆษณา สวนสิ่งพิมพ เชน หนังสือพิมพ 

นิตยสารเปนชองทางที่ทําใหรับรูถึงบริการที่ปรึกษาทางการเงินของธนาคารพาณิชยเปนลําดับสุดทาย ชองทาง

ออนไลนจึงเปนชองทางที่ทําใหเกิดการรับรูในบริการสูงสุด สวนระดับความคิดเห็นตอการระลึกถึงบริการวาเปน

บริการอะไรพิจารณาเปนรายขอ พบวา การระลึกถึงบริการ อยูในระดับปานกลางถึงระดับมาก โดยสามารถเรียงลําดับ 

3 ลําดับแรก และลําดับสุดทาย คือ กลุมตัวอยางระลึกวาบริการที่ปรึกษาทางการเงินที่รูจัก เปนบริการดานปรึกษาเพ่ือ

วางแผนการเงิน เปนลําดับแรก รองลงมา คือ ระลึกถึงบริการท่ีปรึกษาทางการเงินที่รูจัก เปนบริการในการใหบริการท่ี

สาขาของธนาคาร ลําดับตอมา คือ ระลึกถึงบริการท่ีปรึกษาทางการเงินที่รูจัก เปนบริการท่ีนาเช่ือถือ เปนลําดับสุดทาย 

โดยสวนใหญกลุมตัวอยางสามารถระลึกไดวาบริการเปนการชวยวางแผนทางการการเงิน สวนระดับความคิดเห็นตอ

การจดจําบริการ พิจารณาเปนรายขอ สามารถเรียงลําดับไดตามคาเฉล่ีย คือ ลําดับแรกสามารถจดจํากิจกรรมทางการ

ตลาดที่ผานมาได รองลงมา คือ การจดจําไดวา เปนของธนาคารใดตอมา คือ การจดจําไดวา เปนบริการอะไร และการ

จดจําสโลแกนของบริการได เปนลําดับสุดทาย แปลวากลุมตัวอยางสามารถจดจํากิจกรรมการตลาด และธนาคารท่ี

เปนผูเสนอบริการท่ีปรึกษาทางการเงินของธนาคารพาณิชยไดเปนอยางดี และระดับความคิดเห็นตอการเช่ือมโยง

คุณสมบัติภาพรวมกลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็นตอการเช่ือมโยงคุณสมบัติภาพรวมทั้ง 6 ขอ พบวา การเช่ือมโยง

คุณสมบัติของบริการได และสามารถเรียงลําดับไดตามคาเฉล่ีย 3 ลําดับแรก และลําดับสุดทาย คือ 1. มีความจําเปนตอ

ตัวผูใชบริการ 2. ทําใหผูใชบริการมีความรูทางการเงินมากยิ่งขึ้น 3. ชวยใหผูใชบริการมีแผนการเงินที่ดี และลําดับ

สุดทายทําใหผูใชบริการเลือกใชธนาคารที่มีบริการน้ีงายยิ่งขึ้น แปลวากลุมตัวอยางสามารถเชื่อมโยงถึงประโยชนที่

ไดรับจากบริการท่ีปรึกษาทางการเงินไดเปนอยางดี และเช่ือมโยงถึงคุณสมบัติที่แทจริงของบริการได 

6.3 ดานขอมูลสวนบุคคลตามสถานสภาพที่เปนจริงของกลุมตัวอยาง พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศ

หญิง จํานวน 208 คน คิดเปน รอยละ 52.00 และเปนเพศชาย จํานวน 192 คน คิดเปนรอยละ 48.00 มีอายุ 36 – 45 ป 

มากที่สุด จํานวน 144 คน คิดเปนรอยละ 36.00 รองลงมา คือ อายุ 25 – 35 ป จํานวน 112 คน คิดเปนรอยละ 28.00 มี

การประกอบอา ชีพพนักงานบริษัทเอกชน มากท่ีสุด จํานวน 249 คน คิดเปนรอยละ 62.25 รองลงมา คือ พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ จํานวน 101 คน คิดเปนรอยละ 25.25 มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มากที่สุด จํานวน 213 คน คิดเปนรอย

ละ 53.25 รองลงมา คือ ปริญญาโทหรือสูงกวา จํานวน 167 คน คิดเปนรอยละ 41.75 และกลุมตัวอยางสวนใหญมี
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รายไดเฉล่ียตอเดือน ตอคน คือ 25,001 – 35,000 บาท มากที่สุด จํานวน 160 คน คิดเปนรอยละ 40.00 รองลงมา คือ 

35,001  – 45,000 บาท จํานวน 111 คน คิดเปนรอยละ 27.75 

6.4 การจําแนกตามเพศ พบวา เพศชาย จะมีพฤติกรรมการเปดรับสื่อออนไลน นอยกวาเพศหญิง เน่ืองจาก

ระดับคาเฉล่ียของความคิดเห็น คือ เพศชาย มีระดับคาเฉล่ียความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง (xˉ =3.2053) สวนเพศ

มีระดับคาเฉล่ียความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง (xˉ =3.2987) มีคา independent t-test = 2.531 อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติ 0.05 (Sig = 0.012)  

6.5 การจําแนกตามอายุ พบวา อายุที่แตกตางกัน จะมีผลตอพฤติกรรมการเปดรับสื่อออนไลน ในภาพรวม

แตกตางกัน และเมื่อพิจารณาจากคา ONE WAY ANOVA จะพบวา กลุมตัวอยางที่มีอายุตํ่ากวา 25 ป จะมีระดับความ

คิดเห็นอยูในระดับมาก (xˉ = 3.603) คือ มีพฤติกรรมการเปดรับสื่อออนไลนมาก และสูงกวากลุมชวงอายุอื่นๆ แต

กลุมตัวอยางที่มีอายุ คือ 25 – 35 ป, 36 – 45 ป, 46 - 55 ป และมากกวา 56 ปขึ้นไป จะมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับ

ปานกลาง ซึ่งนอยกวากลุมอายุนอยกวา 25 ป โดยมีคาเฉล่ียอยูในชวง 2.444 – 3.438 ซึ่งมีคา F เทากับ 8.853 และอยาง

มีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 (Sig = 0.000)  

6.6 การจําแนกตามอาชีพ พบวา อาชีพที่แตกตางกัน จะมีผลตอพฤติกรรมการเปดรับสื่อออนไลน แตกตาง

กัน และเมื่อพิจารณาจากคา ONE WAY ANOVA จะพบวา กลุมตัวอยางที่มีการประกอบอาชีพเปนลูกจางช่ัวคราว (xˉ 

= 3.72) จะมีพฤติกรรมการเปดรับสื่อออนไลนในภาพรวม บอยกวาและนานกวาพนักงานบริษัทเอกชน, พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ และกลุมอื่นๆ เปนตน โดยมีคาเฉล่ียอยูในชวง 2.69 – 3.33 ซึ่งมีคา F เทากับ 3.628 และอยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติ 0.05 (Sig = 0.006) 

6.7 การจําแนกตามระดับการศึกษา พบวา ระดับการศึกษาท่ีแตกตางกัน จะมีผลตอพฤติกรรมการเปดรับสื่อ

ออนไลน แตกตางกัน และเมื่อพิจารณาจากคา ONE WAY ANOVA จะพบวา กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาตํ่ากวา

ปริญญาตรี (xˉ = 3.55) จะมีการเปดรับสื่อออนไลนมากกวากลุมปริญญาตรี และปริญญาโทหรือสูงกวา โดยมีคา F = 

13.556 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 (Sig = 0.000)  

6.8 การจําแนกตามระดับรายได พบวา ระดับรายไดที่แตกตางกัน จะมีผลตอพฤติกรรมการเปดรับสื่อ

ออนไลน แตกตางกัน และเมื่อพิจารณาจากคา ONE WAY ANOVA จะพบวา กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 15,001 – 

25,000 บาท (xˉ = 3.54) จะมีการเปดรับสื่อออนไลนในการรับรูถึงบริการที่ปรึกษาทางการเงินของธนาคารพาณิชย

มากกวารายได 25,001 – 35,000 บาท, มากกวา 45,000 บาทข้ึนไป และ 35,001 – 45,000 บาท โดยมีคา F = 6.281 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 (Sig = 0.000)  

 จากการสรุปผลในขอ 6.4 – 6.8 แสดงใหเห็นวาลักษณะดานประชากรศาสตรที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการ

เปดรับสื่อออนไลนตอการรับรูบริการท่ีปรึกษาทางการเงินที่แตกตางกันเชนกัน  
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7. ขอเสนอแนะ 

ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยในคร้ังน้ี 

1. บริการ K-Expert ของธนาคารกสิกรไทย ควรมีการสงเสริมและใหความสําคัญกับสื่อออนไลน ประเภท 

เฟสบุค (Facebook), อินสตาแกรม (Instagram), ทวิตเตอร (Twitter), กูเก้ิลพลัส (Google+) ใหเพ่ิมมากยิ่งขึ้น เน่ืองจาก

สื่อออนไลนประเภทน้ี เปนสื่อสื่อออนไลนที่มีผูใชงานเปนจํานวนมาก และเปนสื่อที่มีความสะดวก รวมถึงเขาถึงการ

ใชงานของกลุมผูใชบริการในธนาคารพาณิชยตางๆ อีกทั้งยังสามารถนําเสนอขอมูล ขาวสาร การโฆษณา 

ประชาสัมพันธตางๆ ของธนาคารพาณิชย ไดอยางงาย และสะดวก เน่ืองจาก Application ของสื่อออนไลนขางตน 

สามารถรองรับทั้งระบบภาพ เสียง และเอกสารไมวาจะเปนในรูปแบบนามสกุล PDF หรือ เอกสารตางๆ อยูแลว เชน 

ระบบ กูเก้ิลพลัส (Google+) ที่ธนาคารกสิกรไทย สามารถสงขอมูลขาวสาร และเอกสารตางๆ เพ่ือใหผูใชบริการ

สามารถติดตอดําเนินการ หรือสมัครงานเพ่ือใชบริการตางๆ ที่ธนาคารกสิกรไทยไดมีการกําหนดขึ้นมาไดอยางงาย 

และเกิดความถูกตองของขอมูล เปนตน 

2. บริการ K-Expert ควรมีการสงเสริมการรับรูบริการอยางชัดเจน ควรจําแนกการสื่อสารใหเฉพาะเจาะจง

กับกลุมเปาหมายท้ังดาน เพศ, อายุ, อาชีพ, ระดับการศึกษา และระดับรายได เพราะปจจัยดานประชากรศาสตรเหลาน้ี

มีผลตอพฤติกรรมการเปดรับสื่อออนไลนที่แตกตางกัน ประกอบกับสื่อออนไลนเองยังมีรูปแบบการวางสื่อที่

เฉพาะเจาะจงสอดคลองกับพฤติกรรมที่แตกตางกันของแตละบุคคลอีกเชนกัน ในสวนของบริการของธนาคารดาน

อื่นๆ ของ K-Expert นอกเหนือจากการสรางการรับรูผานชองทางออนไลน ควรมีการจัดทําระบบการบริการที่ดี มี

ประสิทธิภาพ เพ่ือทําใหผูใชบริการในธนาคาร สามารถระลึกถึงการบริการของธนาคารท่ีใหบริการกับตนเองได เชน 

การท่ีบริการ K-Expert ควรจะสงเสริมใหผูใชบริการเกิดการวางแผนทางการเงินรวมกัน อีกทั้ง จะสามารถสงเสริม 

และสรางความนาเช่ือถือในการบริการขอมูล โดยหรือเพ่ิมเติมการใชสื่อออนไลนในการรับสงเอกสารตางๆ จึงทําให

เกิดความสะดวก รวดเร็วในการใหบริการระหวางผูใชบริการกับธนาคารกสิกรไทย เพราะไมมีขอจํากัดทางดาน

ระยะเวลาในการเปดใหบริการ เน่ืองจากสามารถรับ – สงเอกสารตางๆ ไดตลอด 24 ช่ัวโมง อีกทั้งจะสงผลทําให

ผูใชบริการ สามารถศึกษาแผนการเงินตามเอกสารตางๆ ไดอยางละเอียดมากยิ่งขึ้น รวมถึงสามารถทําใหเกิดการ

ตัดสินใจในการใชบริการธนาคารกสิกรไทยไดอยางถูกตอง เพราะธนาคารพาณิชยแตละแหง จะมีขอกําหนดที่

คลายคลึงกัน แตจะมีความแตกตางกันในบางประเด็น ดังน้ัน การสงเสริมการรับรูบริการ จึงมีความสําคัญมากที่

ธนาคารกสิกรไทยทุกแหงจะตองมีการจัดทํา เพ่ือทําใหเกิดขอไดเปรียบในการแขงขันกับธนาคารพาณิชยคูแขงตอไป

ในอนาคต  

3. การนําเสนอขอมูลขาวสาร หรือการประชาสัมพันธตางๆ ธนาคารกสิกรไทย และบริการ K-Expert ควร

จะตองมีการนําเสนอขอมูลขาวสาร หรือการตอบขอซักถามในชวงเวลา 17.00 – 23.00 น. ซึ่งเปนเวลาท่ีลูกคา

กลุมเปาหมายใชงานสื่อออนไลนคอนขางมาก โดยบริการ K-Expert อาจจะมีการจัดคนดูแลสื่อออนไลน เชน 

Facebook, Line และสื่อสื่อออนไลนอื่นๆ ในชวงเวลาดังกลาวเพ่ิมมากยิ่งขึ้น เพ่ือทําใหสามารถรองรับตอจํานวน
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ผูใชงานในชวงเวลาดังกลาวใหมากท่ีสุด อีกทั้งจะทําใหเกิดความสะดวกรวดเร็วในการใหบริการ และสงผลทําให

ผูใชบริการเกิดการรับรู และระลึกถึงบริการวา ธนาคารกสิกรไทย มีการใหความสําคัญกับตนเอง และสามารถ

ตอบสนองตอความตองการ สามารถตอบคําถามตางๆ และสามารถรับ-สงขอมูลเอกสารตางๆ ไดอยางรวดเร็ว และจะ

กอใหเกิดประโยชนในหลายดาน ไมวาจะเปนดานของการใหคําปรึกษา เพ่ือวางแผนทางการเงินตางๆ ตลอดจนเปน

ระบบการใหบริการท่ีมีการแขงขันทางดานการบริการท่ีแตกตาง หรือดีกวาธนาคารพาณิชยที่เปนคูแขงได 

4. บริการ K-Expert ของธนาคารกสิกรไทย ควรตระหนักและใหความสําคัญกับสื่อออนไลนใหเพ่ิมมาก

ยิ่งขึ้นเพราะแนวโนมจากการทําวิจัยครั้งน้ีเห็นถึงพฤติกรรมการเปดรับสื่อออนไลนของกลุมเปาหมายที่มีความ

หลากหลายในภาพรวมใกลเคียงกัน คือ หลากหลายในสถานท่ี, ระยะเวลา และชวงเวลา เปนตน  อีกทั้งเพ่ือทําใหเกิด

ประโยชนสูงสุดที่ธนาคารพาณิชยจะสามารถสรางการจดจําบริการใหกับผูใชบริการไดอยางมีประสิทธิภาพน้ัน 

จะตองมีการศึกษาวา กิจกรรมหรือการบริการใดมีความเหมาะสมกับการใชสื่อออนไลน เพ่ือทําใหเกิดผลตอการ

ใหบริการ และสาเหตุที่ทําใหเกิดความคิดตอการจดจําบริการ คือ ธนาคารพาณิชยทุกแหง จะมีระบบการใหบริการท่ี

คลายคลึงกัน จึงทําใหผูใชบริการไมสามารถจดจําหรือรับรูวา ธนาคารพาณิชยแตละแหงมีจุดเดน / จุดดอยอะไร ซึ่ง

ธนาคารกสิกรไทยควรมีการจัดทํากิจกรรมทางการตลาด และควรมีการจัดทําสโลแกนที่ทําใหกลุมผูใชบริการ

รับทราบวา อะไรคือ จุดเดนที่สําคัญของธนาคารพาณิชย และอะไรคือ ความแตกตางของธนาคารกสิกรไทยที่

เหนือกวาคูแขง เพ่ือทําใหเกิดการจดจําในเพ่ิมมากยิ่งขึ้น ดังเห็นไดจากผลวิจัย ช้ีใหเห็นวากิจกรรมการตลาด, สโลแกน

ของบริการ ชวยใหเกิดการจดจําในบริการท่ีปรึกษาทางการเงินได  

 

ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยในคร้ังตอไป  

1. ในการวิจัยครั้งตอไป ควรมีการใชระบบการสัมภาษณกลุมตัวอยาง เพ่ือทําใหไดขอมูลในเชิงลึก และจะ

เปนประโยชนตอการอภิปรายผลในการวิจัยตอไป 

2. ในการศึกษาครั้งตอไป ควรมีการออกแบบสอบถามท่ีระบุถึงพฤติกรรมของการใชสื่อออนไลนกับ

ธนาคารพาณิชยตางๆ เชน 1) สถานที่ในการใชสื่อออนไลนเพ่ือติดตอสื่อสารกับธนาคารพาณิชย 2) ระยะเวลาที่ใชสื่อ

ออนไลนในการติดตอสื่อสารกับธนาคารพาณิชย 3) ชวงเวลาที่ใชสื่อออนไลนในการติดตอกับธนาคารพาณิชย 4) 

ความถ่ีในการใชงานตอสัปดาหของธนาคารพาณิชย 5) ประเภทของสื่อออนไลนที่ใชรวมกับธนาคารพาณิชย เปนตน 

เพราะจะทําใหไดขอมูลในเชิงลึก และสามารถนํามาวิเคราะหปจจัยดานประชากรศาสตรที่มีผลตอพฤติกรรมการ

เปดรับสื่อออนไลนของมนุษยเงินเดือนในเขตกรุงเทพมหานคร : กรณีศึกษา การรับรูบริการ  K-Expert ในครั้งตอไป 

ไดอยางถูกตองแมนยํามากยิ่งขึ้น 
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