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บทคดัย่อ 

 

การศกึษาวจิยัครัง้นี้มวีตัถุประสงคเ์พือ่ 1) ศกึษาปัจจยัดา้นประชากรศาสตรท์ีส่่งผลต่อกระบวนการ
ตดัสนิใจเลือกใช้บญัชีของธนาคารทหารไทยธนชาต ( ttb) และ 2) ศึกษาอิทธิพลของสทิธิประโยชน์ของ
ธนาคารต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกใชบ้ญัชขีองกลุ่มลูกคา้ในจงัหวดัอุดรธานี การวจิยัครัง้นี้เป็นการวจิยั
เชงิปรมิาณ (Quantitative Research) เครื่องมอืทีใ่ชค้อืแบบสอบถามทีเ่กบ็รวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง
จ านวน 400 รายในจงัหวดัอุดรธานี วเิคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา การทดสอบค่าที ( t-test) การ
วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) 

ผลการวจิยัพบว่า การทดสอบสมมติฐานที่ 1 ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดบั
การศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนที่แตกต่างกนั ส่งผลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกใช้บญัช ีไม่
แตกต่างกนั อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ส าหรบัการทดสอบสมมตฐิานที ่2 พบว่า ปัจจยัดา้นสทิธิ
ประโยชน์ของธนาคารมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บัญชีอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ โดย
สามารถร่วมกนัพยากรณ์พฤติกรรมได้ร้อยละ 19.9 (R2 = 0.199) ปัจจยัที่มอีิทธิพลสูงสุดคอื ด้านความ

สะดวกและเทคโนโลย ี(CV) (β = 0.225) รองลงมาคอื ด้านโปรโมชัน่และสทิธิพเิศษ (PR) (β = 0.205) 
โดยเฉพาะสทิธปิระโยชน์ด้านประกนัอุบตัเิหตุฟร ีซึ่งสอดคลอ้งกบัแนวคดิเศรษฐศาสตรเ์ชงิพฤตกิรรมเรื่อง
อคตกิารกลวัความสญูเสยี (Loss Aversion) 
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ABSTRACT 
 

The objectives of this research were: 1) to study demographic factors affecting the decision-
making process for bank account selection at TMBThanachart Bank (ttb), and 2) to investigate the 
influence of banking benefits on the decision-making behavior of customers in Udon Thani Province. 
This quantitative study utilized a questionnaire to collect data from 400 respondents in Udon Thani. 
Data were analyzed using descriptive statistics, independent samples t-test, one-way ANOVA, and 
multiple regression analysis. 

The results indicated that regarding Hypothesis 1, differences in gender, age, education, 
occupation, and monthly income did not significantly affect account selection behavior at the 0.05 
level. This demonstrates the bank's successful delivery of universal value across all segments. For 
Hypothesis 2, banking benefits significantly influenced decision-making behavior (R2  = 0.199). The 

most influential factor was Convenience & Technology (CV) (β = 0.225), followed by Promotion & 

Privileges (PR) (β = 0.205), particularly free accident insurance. This aligns with behavioral 

economics regarding Loss Aversion. The study recommends that the bank enhance digital 
experiences and emphasize embedded insurance benefits to foster long-term financial well-being for 
regional customers. 
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บทน า 
อุตสาหกรรมธนาคารพาณิชยไ์ทยในช่วงปี 2568-2570 เผชญิกบัความทา้ทาย จากสภาพเศรษฐกจิ

มหภาคและการเปลีย่นแปลงดา้นพฤตกิรรมผู้บรโิภค การฟ้ืนตวัของเศรษฐกจิยงัคงไม่เท่าเทยีม โดยมภีาค
การท่องเที่ยวและการบรโิภคในครวัเรอืนเป็นตวัขบัเคลื่อนหลกั ขณะเดยีวกนัภาคการผลติและการส่ งออก
เผชิญแรงกดดนัจากการเติบโตของเศรษฐกิจโลกที่ชะลอตวัและการแข่งขนัที่สูงขึ้น ภาวะหนี้ครวัเรอืนที่
สงูขึน้อย่างต่อเนื่องยงัคงเป็นประเดน็เชงินโยบายทีธ่นาคารแห่งประเทศไทยใหค้วามส าคญั โดยมกีารเน้นย ้า
เรื่องการปล่อยสนิเชื่ออย่างรบัผดิชอบและการปรบัโครงสรา้งหนี้เชงิรุกเพือ่รกัษาเสถยีรภาพทางการเงนิ 
 ภายใตส้ภาพแวดลอ้มทีท่า้ทายน้ี การแขง่ขนัในตลาดผลติภณัฑเ์งนิฝากจงึไดเ้ปลีย่นจากการมุ่งเน้น
อตัราดอกเบี้ยเพียงอย่างเดียว ไปสู่การน าเสนอคุณค่าที่ครบวงจร (Value Proposition) และการบริหาร
ประสบการณ์ลูกคา้ (Customer Experience Management) ธนาคารต่าง ๆ จ าเป็นต้องสรา้งความแตกต่าง
ด้วยผลิตภัณฑ์ที่บูรณาการบริการทางการเงินหลักเข้ากับสิทธิประโยชน์เสริมอื่น ๆ เพื่อตอบสนอง  
ความต้องการด้านความเป็นอยู่ที่ดีทางการเงิน (Financial Well-being) ของลูกค้าในระยะยาว การท า 
ความเข้าใจว่าปัจจยัใดของผลิตภณัฑ์ที่ถูกรบัรู้ว่ามคีุณค่าสูงสุดต่อลูกค้า จึงเป็นหวัใจส าคญัในการสร้าง 
ความไดเ้ปรยีบในการแขง่ขนั 

กลยุทธ์การปรับเปลี่ยนภาพลักษณ์ของ ttb เริ่มต้นจากธนาคารทหารไทย จ ากัด (มหาชน)  
ไดด้ าเนินการควบรวมกจิการกบัธนาคารธนชาต จ ากดั (มหาชน) ในปี 2562 และไดเ้ปลีย่นชื่อเป็นธนาคาร
ทหารไทยธนชาต จ ากัด (มหาชน) หรือ ttb โดยมีชื่อย่อหลักทรพัย์ใหม่เป็น TTB. การควบรวมครัง้นี้มี
วตัถุประสงคเ์พื่อบรรลุกลยุทธ์ทีเ่รยีกว่า “Synergy for Growth” ซึ่งท าให ้ttb ก้าวขึน้เป็นธนาคารขนาดใหญ่
อันดับที่ 6 ของประเทศในขณะนัน้ ประกอบกับกลยุทธ์หลักของ ttb คือการมุ่งเน้นการ "Make REAL 
Change" เพื่อยกระดบัความเป็นอยู่ทางการเงนิทีด่ตีลอดช่วงชวีติของลูกคา้ (to truly improve the life-long 
financial well-being) การด าเนินงานเพื่อให้บรรลุ เ ป้าหมายนี้ อาศัยการเปลี่ยนผ่านสู่ โมเดลธุรกิจ 
แบบดจิทิลั-เฟิรส์ (Digital-First Business Model) ผ่านการพฒันานวตักรรมแพลตฟอรม์ทางการเงนิทีส่ าคญั 
เช่น ttb Touch, Biz One, และ ttb Spark การปรับเปลี่ยนภาพลักษณ์และชื่อธนาคารหลังการควบรวม
กจิการ (TMBThanachart Bank, 2025) เป็นกระบวนการที่ซบัซ้อนกว่าการรวมสนิทรพัย์แต่เป็นการปรบั
ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ (Brand Image) ซึ่งผลการศกึษาทีเ่กี่ยวขอ้งชี้ใหเ้หน็ว่าเป็นหนึ่งในปัจจยัหลกัที่ส่งผล
ต่อการเลือกใช้บรกิารธนาคาร ดงันัน้การวเิคราะห์จึงมุ่งเน้นว่าคุณค่ าใหม่ที่เน้น "Financial Well-being"  
ได้ถูกถ่ายทอดผ่านสทิธิประโยชน์ผลิตภณัฑ์บญัชีอย่างไร และส่งผลต่อการตดัสินใจของลูกค้าในตลาด
ภูมภิาค 
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 โครงสร้างเศรษฐกิจของจงัหวดัอุดรธานียงัคงพึ่งพาภาคเกษตรกรรมและประมงอย่างมนีัยส าคญั 
โดยมีมูลค่ารวม 22,219 ล้านบาท (ปี 2565) (ส านักงานเกษตรและสหกรณ์จังหวัดอุดรธานี , 2568)  
และมพีืน้ทีท่างการเกษตรทัง้สิ้น 4.4 ลา้นไร่ โดยมจี านวนครวัเรอืนเกษตรกรถงึ 202 ,161 ครวัเรอืน และมี
รายไดเ้ฉลีย่ต่อครวัเรอืนเกษตรกรอยู่ที ่219,995 บาทต่อปี (สศท.3, 2568) นอกจากนี้ยงัพบการเตบิโตของ
กลุ่มผูป้ระกอบการ SMEs ขนาดเลก็ในพืน้ที ่(ส านักงานพาณิชย์, 2568) จากบรบิททางเศรษฐกจิสงัคมของ
อุดรธานีแสดงใหเ้หน็ว่า การตดัสนิใจเลอืกใชบ้ญัชขีองลูกคา้ในพืน้ทีน่ี้คาดว่าจะมคีวามเชื่อมโยงโดยตรงกบั
ความคุม้ค่าในแง่ของการประหยดัค่าธรรมเนียม และความสามารถในการลดความเสีย่ง (Risk Mitigation). 
ดว้ยเหตุนี้ สทิธปิระโยชน์ด้านความคุ้มครองประกนัอุบตัเิหตุฟรทีี่มาพรอ้มกบับญัช ี ttb all free จงึไม่ใช่แค่
คุณสมบตัเิสรมิ แต่เป็นคุณค่าหลกัทีต่อบสนองความต้องการพืน้ฐานดา้นความมัน่คงทางการเงนิของตลาด
ภูมภิาคไดอ้ย่างตรงจุด ซึ่งอาจเป็นตวัขบัเคลื่อนพฤตกิรรมการเลอืกใชบ้ญัชทีีส่ าคญักว่าปัจจยัดา้นดจิทิลัใน
พืน้ทีน่ี้ 

จากเหตุผลทีไ่ดก้ล่าวขา้งต้นแลว้ การวจิยันี้จงึมคีวามจ าเป็นอย่างยิง่ เนื่องจากเป็นการปิดช่องว่าง
ทางวชิาการ (Research Gap) ในการท าความเขา้ใจเชงิประจกัษ์ถงึอทิธพิลของสทิธปิระโยชน์ที่ถูกจดัเป็น
ชุด (Value Bundle) โดยเฉพาะมิติของความคุ้มครองที่ไม่ใช่ตัวเงิน (Non-Monetary Benefits) ที่มีต่อ
พฤตกิรรมการเลอืกใชบ้ญัชขีองลูกคา้ในตลาดภูมภิาคทีม่ลีกัษณะเฉพาะอย่างจงัหวดัอุดรธานี ซึ่งเป็นตลาด
ทีม่คีวามอ่อนไหวต่อต้นทุนและความตอ้งการความมัน่คงทางการเงนิสงู การศกึษานี้จงึมคีวามจ าเป็นในการ
คน้หาความสมัพนัธ์เชงิสาเหตุระหว่างมติขิองสทิธปิระโยชน์และพฤตกิรรมการเลอืกใชบ้ญัช ีเพื่อเป็นขอ้มูล
เชงิลกึส าหรบัการก าหนดกลยุทธก์ารตลาดเฉพาะพืน้ทีข่องธนาคาร 

วตัถปุระสงคก์ารวิจยั 
 1. เพือ่ศกึษาปัจจยัดา้นประชากรศาสตรท์ีส่ง่ผลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกใชบ้ญัชขีองธนาคาร
ทหารไทยธนชาตกบักลุ่มลูกคา้ในจงัหวดัอุดรธานี  
 2. เพื่อศึกษาปัจจยัด้านสทิธปิระโยชน์ของธนาคารที่มอีทิธพิลต่อพฤติกรรมการตดัสนิใจเลอืกใช้
บญัชขีองธนาคารทหารไทยธนชาตกบักลุ่มลูกคา้ในจงัหวดัอุดรธานี 
 
สมมติฐานการวิจยั 

1. สมมตฐิานที ่1 ปัจจยัดา้นประชากรศาสตรท์ีแ่ตกต่างกนัส่งผลต่อพฤตกิรรมการเลอืกใชบ้ญัชขีอง
ธนาคารทหารไทยธนชาตกบักลุ่มลูกคา้ในจงัหวดัอุดรธานี 

2. สมมติฐานที่ 2 ปัจจยัด้านสิทธิประโยชน์ของธนาคารที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจ
เลอืกใชบ้ญัชขีองธนาคารทหารไทยธนชาตกบักลุ่มลูกคา้ในจงัหวดัอุดรธานี 
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ค านิยามศพัท์เฉพาะ 
 1. สทิธปิระโยชน์ของธนาคาร (Banking Benefits) หมายถงึ ชุดของคุณค่าทัง้ที่เป็นตวัเงนิและไม่ใช่ 
ตัวเงิน ประกอบด้วย 5 มิติ ได้แก่ ด้านผลตอบแทนทางการเงิน (FR), ด้านต้นทุนการท าธุรกรรม (TC),  
ดา้นความสะดวกและเทคโนโลย ี(CV), ดา้นโปรโมชัน่และสทิธพิเิศษ (PR), และดา้นความมัน่คงและภาพลกัษณ์ (SI)  
 2. พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บัญชี (Decision-Making Behavior)หมายถึง กระบวนการ 
ทางความคดิและการแสดงออกของลูกค้าผ่าน 5 ขัน้ตอน ได้แก่ การรบัรู้ความต้องการ , การค้นหาขอ้มูล, 
การประเมนิทางเลอืก, การตดัสนิใจเลอืกเปิดบญัช ีและพฤตกิรรมหลงัการเปิดบญัช ี 
 3. คุณภาพบริการ (Service Quality) ระดับความแตกต่างระหว่างความคาดหวังของลูกค้ากับ
ทศันคตทิีม่ตี่อบรกิารทีไ่ดร้บัจรงิ 
 
ขอบเขตการวิจยั 

ผู้วจิยัท าการศกึษาสทิธปิระโยชน์ที่ส่งผลต่อพฤตกิรรมการเลอืกใช้บญัชขีองธนาคารทหารไทยธน
ชาต กบักลุ่มลูกคา้ในจงัหวดัอุดรธานี ในครัง้นี้เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ  
โดยเครื่องมอืทีใ่ชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มูลใชใ้นการวจิยัเป็นแบบสอบถามและมกีารก าหนดขอบเขตในการ
วจิยัไวด้งัต่อไปนี้ 
 1. ขอบเขตดา้นเน้ือหา 
     1.1 ตวัแปรตน้ (Independent Variables) โดยมรีายละเอยีด ดงันี้  
  1) ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร ์(ปัจจยัส่วนบุคคล) ประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดบัการศกึษา 
อาชพี และรายได ้
  2) ปัจจยัด้านสทิธปิระโยชน์ของธนาคาร ประกอบด้วย ด้านผลตอบแทนทางการเงนิ ด้าน
ต้นทุนธุรกรรม ด้านความสะดวกและเทคโนโลย ีด้านโปรโมชัน่และสทิธิพเิศษ และด้านความมัน่คงและ
ภาพลกัษณ์ 
     1.2 ตวัแปรตาม (Dependent Variable) คอื พฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกใช้บญัช ีโดยใชท้ฤษฎี
กระบวนการตดัสนิใจ 5 ขัน้ ประกอบดว้ย ขัน้ตอนที ่1 การรบัรูค้วามต้องการ ขัน้ตอนที ่2 การคน้หาขอ้มูล 
ขัน้ตอนที ่3 การประเมนิทางเลอืก ขัน้ตอนที ่4 การตดัสนิใจเลอืกเปิดบญัช ีและขัน้ตอนที ่5 พฤตกิรรมหลงั
การเปิดบญัช ี
 2. ขอบเขตดา้นพืน้ทีใ่นการวจิยั  
     ประชากรทีอ่าศยัใน จงัหวดัอุดรธานี 
 3. ขอบเขตดา้นประชากรศาสตรแ์ละกลุ่มตวัอย่าง 
     ประชากรได้แก่ลูกค้าของธนาคารทหารไทยธนชาต ( ttb) ในจงัหวดัอุดรธานี จ านวน 5 สาขา 
ได้แก่ สาขาเซ็นทรลัอุดรธานี สาขาบิ๊กซีอุดรธานี สาขาห้าแยกน ้าพุ สาขาอุดรดุษฎี และสาขาอุดรธานี ซึ่ง
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ข้อมูลประชากรดงักล่าวไม่มีข้อมูลที่แน่นอน ท าให้การศึกษาครัง้นี้ ใช้สูตรค านวณสูตร W.G. Cochran 
(1953) ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 ทีค่วามคาดเคลื่อนรอ้ยละ 5 จ านวน 400 ราย 

4. ขอบเขตดา้นระยะเวลา 
    ระยะเวลาทีศ่กึษาในการศกึษาครัง้นี้ ตัง้แต่เดอืนกนัยายน ถงึเดอืนตุลาคม 2568 
 

กรอบแนวความคิด 

 
แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวข้อง  

1. แนวคิดด้านประชากรศาสตร ์(Demographics)  
Schiffman and Wisenblit (2015) ได้กล่าวถึงการแบ่งส่วนการตลาดประชากร ท าได้โดยการ

แบ่งกลุ่มผู้บรโิภคตามอายุ เชื้อชาติ เพศ อาชีพ สถานภาพ ประเภทและขนาดครวัเรอืน ตลอดจนที่ตัง้
ภูมศิาสตร ์ตวัแปรเหล่านี้มวีตัถุประสงคเ์ชงิประจกัษ์ สามารถซกัถามหรอืสงัเกตได ้โดยง่าย สิง่เหล่านี้ช่วย
ใหน้ักการตลาดสามารถจ าแนกพฤตกิรรมผูบ้รโิภคแต่ละประเภทตามทีก่ าหนด ไวไ้ดอ้ย่างชดัเจน กลุ่มอายุ
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หรอืกลุ่มรายได้ เช่นเดยีวกบัระดบัชนชัน้ทางสงัคมที่จะถูกก าหนดโดยดชันี ชี้วดั 3 ตวัแปร ได้แก่ รายได้ 
ระดบัการศกึษา และอาชพี จาก 2 แนวคดิขา้งต้น สามารถที่จะแบ่งลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ที่ส าคญั 
โดยมตีวัแปรดา้นประชากรศาสตร ์ดงันี้ 

 1) เพศ (Gender/Sex) เพศเป็นปัจจยัพืน้ฐานทางประชากรศาสตรท์ีม่ลีกัษณะเฉพาะ 
ตวัตดิตวัมาแต่ก าเนิด โดยความแตกต่างทางชวีภาพระหว่างเพศส่งผลให้พฒันาการด้านร่างกาย

และกระบวนการทางความคดิมคีวามแตกต่างกนัในแต่ละช่วงวยั ปัจจยัด้านเพศสภาวะดงักล่าวน าไปสู่
รูปแบบพฤติกรรมที่แตกต่างกันอย่างชัดเจน ตัวอย่างเช่น ในช่วงวัยรุ่น เพศชายมักมีแนวโน้มแสดง
พฤตกิรรมทีก่ลา้เสีย่ง (Risk-taking behavior) และแสวงหาความทา้ทายมากกว่าเพศหญงิในช่วงวยัเดยีวกนั 
ซึ่งลกัษณะเฉพาะทางพฤตกิรรมนี้ส่งผลต่อระดบัความเสีย่งในการด าเนินชวีติ ตลอดจนส่งผลต่อสถติอิตัรา
การเสยีชวีติทีแ่ตกต่างกนัระหว่างเพศอย่างมนียัส าคญั 

 2) อายุ (Age) ประชากรในแต่ละช่วงวยัมกีระบวนการทางความคดิ ความตอ้งการ 
ในตวัสนิคา้และบรกิารทีแ่ตกต่างกนัตามวยัวุฒ ิทัง้นี้เป็นผลมาจากประสบการณ์และการด าเนินชวีติ

ทีส่ะสมมากขึน้ตามอายุ นอกจากนี้ ช่วงวยัทีต่่างกนัยงัสง่ผลต่อพฤตกิรรมการแสดงออกและการควบคุมทาง
อารมณ์ ซึง่เป็นปัจจยัส าคญัในการก าหนดรปูแบบพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค 

 3) อาชพี (Occupation) ความแตกต่างทางดา้นอาชพีส่งผลโดยตรงต่อประสบการณ์ในการ
ท างาน สภาพแวดลอ้ม และวถิกีารด าเนินชวีติ ตลอดจนระดบัความเสีย่งทีต่้องเผชญิในการประกอบอาชพี 
ซึง่ปัจจยัเหล่านี้หล่อหลอมใหบุ้คคลมคีวามสนใจและบรรทดัฐานในการตดัสนิใจทีแ่ตกต่างกนั 

 4) รายได้ (Income) รายได้เป็นตัวบ่งชี้ส าคัญถึงสถานะทางเศรษฐกิจและความมัน่คง
ทางการเงนิของบุคคล ซึง่สง่ผลโดยตรงต่ออ านาจการซือ้ (Purchasing Power) พฤตกิรรม 

การบรโิภค ตลอดจนรสนิยมในการเลอืกสรรสนิคา้หรอืบรกิารทีต่อบสนองต่อระดบัชัน้ทางสงัคมและ
ฐานะทางการเงนิ 

 5) ระดบัการศกึษา (Educational Level) การศกึษาเป็นปัจจยัหลกัในการหล่อหลอมระบบ
ความคดิ ค่านิยม ทศันคต ิและพฤตกิรรมของบุคคล โดยผู้ที่มรีะดบัการศกึษาสูงมกัมทีกัษะในการเรยีนรู้ 
การคดิวเิคราะห ์และการสงัเคราะหข์อ้มูลข่าวสารอย่างเป็นระบบ ส่งผลใหม้มุีมมองเชงิทฤษฎแีละวสิยัทศัน์
ทีก่วา้งไกลอนัเน่ืองมาจากศกัยภาพทางสตปัิญญาและการเขา้ถงึแหล่งขอ้มลูทีม่ปีระสทิธภิาพ 

 6 สถานภาพ (Marital Status) สถานภาพทางครอบครวั ไม่ว่าจะเป็นสถานภาพโสด สมรส 
หมา้ย หรอืหย่ารา้ง ลว้นมอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ทีแ่ตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญั โดยบุคคลทีม่ี
สถานภาพโสดมักตัดสินใจซื้อโดยพิจารณาจากความต้องการของตนเองเป็นหลัก ในขณะที่บุคคลที่มี
สถานภาพสมรส โดยเฉพาะผู้ที่มบีุตร จะมกีระบวนการตดัสนิใจที่ซบัซ้อนขึ้นเนื่องจากต้องค านึงถงึความ
ตอ้งการและสวสัดภิาพของสมาชกิในครอบครวัเป็นสว่นประกอบส าคญั 
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2. แนวคิดเก่ียวกบัสิทธิประโยชน์ของผลิตภณัฑท์างการเงิน (Banking Benefit Concept) 
สทิธิประโยชน์ในธุรกิจธนาคารไม่ได้จ ากัดเพียงแค่ผลตอบแทนในรูปของดอกเบี้ย แต่หมายถึง 

"คุณค่าโดยรวม" (Total Value) ที่ลูกค้าจะได้รบัจากการท าธุรกรรม ซึ่งสามารถจ าแนกออกเป็นมติิต่างๆ 
ตามแนวคดิของ Tsopiński (2023) และทฤษฎกีารสรา้งมลูค่าเพิม่ทางการตลาด ดงันี้ 

2.1 มิติด้านผลตอบแทนและต้นทุน (Financial & Transactional Benefits) อ้างอิงทฤษฎีทาง
เศรษฐศาสตรเ์บือ้งตน้ทีม่องว่ามนุษยเ์ป็นสตัวเ์ศรษฐกจิ (Homo Economicus) ซึง่จะตดัสนิใจบนพืน้ฐานของ
ความคุ้มค่าสูงสุด สทิธปิระโยชน์ในส่วนนี้ครอบคลุมถงึอตัราดอกเบี้ยเงนิฝากที่แข่งขนัได้ และการยกเว้น
ค่าธรรมเนียมธุรกรรม ซึง่ถอืเป็นตน้ทุนทีม่องเหน็ (Visible Costs) ทีส่ง่ผลโดยตรงต่อการตดัสนิใจ 
 2.2 มติิด้านการบูรณาการคุณค่า (Value Bundling Strategy): คอืการน าเสนอบรกิารเสรมิที่มิใช่
บริการทางการเงินโดยตรง (Non-Financial Benefits) เช่น ประการอุบัติเหตุฟรีหรือการสะสมคะแนน  
เพื่อสร้างสิทธิพิเศษเฉพาะตัว ซึ่งแนวคิดนี้ มุ่งเน้นการสร้างความพึงพอใจที่เหนือความคาดหมาย 
(Exceeding Expectations) และช่วยลดการเปรียบเทียบราคา (Price Sensitivity) ในตลาดที่มีผลิตภัณฑ์
คลา้ยคลงึกนั 
 3. มติดิา้นความมัน่คงและภาพลกัษณ์ (Security & Brand Image) ทฤษฎคีวามตอ้งการพืน้ฐานของ 
Maslow ระบุว่าความมัน่คง (Safety Needs) เป็นสิง่ส าคญั ในบรบิทของธนาคาร ภาพลกัษณ์ความมัน่คง
และความน่าเชื่อถือของสถาบันการเงินถือเป็นสิทธิประโยชน์ทางจิตวิทยาที่ท าให้ลูกค้ารู้สึกถึงความ
ปลอดภยัในทรพัยส์นิ ซึง่เป็นปัจจยัพืน้ฐานก่อนจะพจิารณาสทิธปิระโยชน์ดา้นอื่น 

3. ทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภคและกระบวนการตดัสินใจ (Consumer Behavior & Decision 
Making Process) 

ผูว้จิยัใชแ้บบจ าลองกระบวนการตดัสนิใจซื้อ 5 ขัน้ตอนของ Kotler and Keller (2016) มาเป็นแกน
หลกัในการอธบิายพฤตกิรรมลูกคา้ธนาคาร ซึง่ประกอบดว้ย 

ขัน้ตอนที่ 1 การรบัรู้ปัญหาหรอืความต้องการ (Problem Recognition) เริม่ต้นจากการที่ผู้บรโิภค
ตระหนักถึงความจ าเป็นในการบริหารจัดการเงิน หรือความต้องการการคุ้มครองความเสี่ยง ซึ่งสิทธิ
ประโยชน์ของบญัช ี(เช่น ประกนัอุบตัเิหตุ) มกัเป็นตวักระตุน้ใหเ้กดิความตอ้งการนี้ 
 ขัน้ตอนที่ 2 การค้นหาข้อมูล (Information Search) ในยุคดิจิทลั ผู้บรโิภคมพีฤตกิรรมการสบืค้น
ขอ้มูลผ่านช่องทาง Omni-channel ทัง้ออนไลน์และออฟไลน์ ความง่ายในการเขา้ถงึขอ้มูลสทิธปิระโยชน์จงึ
เป็นปัจจยัชีข้าดในขัน้ตอนนี้ 
 ขัน้ตอนที่  3 การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เ ป็นขัน้ตอนที่ส าคัญที่สุด  
โดยผูบ้รโิภคจะน าสทิธปิระโยชน์ของแต่ละธนาคารมาเปรยีบเทยีบกนั (Comparison Matrix) โดยใชเ้กณฑ์
ทัง้เชงิปรมิาณ (ดอกเบีย้) และเชงิคุณภาพ (ความสะดวก) 
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 ขัน้ตอนที ่4 การตดัสนิใจ (Purchase Decision) แมจ้ะมกีารประเมนิมาอย่างด ีแต่อาจมปัีจจยัแทรก
ซอ้น เช่น ค าแนะน าจากบุคคลใกลช้ดิ หรอืความสะดวกของสาขาในพืน้ทีจ่งัหวดัอุดรธานี ทีส่ง่ผลใหเ้กดิการ
ตดัสนิใจขัน้สุดทา้ย 
 ขัน้ตอนที่ 5 พฤติกรรมหลังการตัดสินใจ (Post-purchase Behavior) เป็นการประเมินว่าสิทธิ
ประโยชน์ทีไ่ดร้บัจรงิตรงตามความคาดหวงัหรอืไม่ ซึง่จะสง่ผลต่อความจงรกัภกัด ี(Loyalty) และการกลบัมา
ใชบ้รกิารซ ้า 
 4. แนวคิดด้านคุณภาพการบริการและเทคโนโลยีทางการเงิน (Service Quality & FinTech 
Integration) 

เนื่องจากการบรกิารธนาคารเป็นสนิค้าที่จบัต้องไม่ได้ ( Intangible) แนวคดิเรื่องคุณภาพบรกิารจงึ
ถูกน ามาใชเ้พือ่อธบิายสทิธปิระโยชน์ดา้นประสบการณ์ ดงันี้  

4.1 ทฤษฎี SERVQUAL การมุ่งเน้นความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibles) ความเชื่อถือได้ 
(Reliability) และการตอบสนองอย่างรวดเรว็ (Responsiveness) ซึง่ในปัจจุบนัถูกถ่ายทอดผ่าน Application 
บนมอืถอื 

4.2 การยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model - TAM) อธิบายว่าหากระบบการ
ธนาคารออนไลน์ (เช่น ttb touch) มคีวามง่ายต่อการใช้งาน (Perceived Ease of Use) และมปีระโยชน์ต่อ
ชวีติประจ าวนั (Perceived Usefulness) ลูกค้าจะรบัรู้ว่าเทคโนโลยนีัน้คอื "สทิธปิระโยชน์" ประการหนึ่งที่
ส าคญัไม่น้อยกว่าผลตอบแทนทางการเงนิ 
 
งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

ภาคภูม ิคชศลิา และคณะ (2563) ศกึษาปัจจยัประชากรศาสตรแ์ละสว่นประสมทางการตลาด (7Ps) 
ที่ส่งผลต่อพฤตกิรรมการใช้บตัรเดบติเคทบี ีช้อปสมาร์ทแบบมปีระกนัของลูกค้าในเขตหนองแขม จ านวน 
400 คน พบว่าปัจจยัดา้นอายุ สถานภาพ การศกึษา อาชพี และรายไดท้ีแ่ตกต่างกนั สง่ผลต่อพฤตกิรรมการ
ใชบ้ตัรอย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 (ยกเวน้เพศ) โดยเฉพาะกลุ่มทีม่รีายไดส้งูและพนักงานเอกชน
จะมพีฤตกิรรมการท าธุรกรรมสูงกว่ากลุ่มอื่น ส าหรบัปัจจยั 7Ps พบว่า ดา้นราคา (ค่าธรรมเนียม) และ ดา้น
ลักษณะทางกายภาพ (สถานที่ให้บริการ) มีความสัมพันธ์โดยตรงกับพฤติกรรมการใช้งาน ซึ่งความ
เหมาะสมของค่าธรรมเนียมถอนเงนิต่างธนาคารและความทนัสมยัของสถานทีถ่อืเป็นตวัแปรส าคญั ธนาคาร
จึงควรปรบัลดค่าธรรมเนียมและพฒันาบตัรให้เป็นรูปแบบอเนกประสงค์ที่เชื่อมโยงกบัธุรกิจอื่นเพื่อเพิม่
ความสะดวกและกระตุน้การใชง้านในอนาคต 
 ฐิติวรดา แสงสว่าง และคณะ (2565) ซึ่งศึกษาปัจจยัที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บรกิารผลติภณัฑ์ทาง
การเงินของธุรกิจลิสซิ่งในภาคเหนือและภาคตะวันออกเฉียงเหนือจากกลุ่มตัวอย่าง 386 คน พบว่า
ผูใ้ชบ้รกิารใหค้วามส าคญักบัปัจจยัทุกดา้นในระดบัมาก โดยเฉพาะดา้นกระบวนการและกายภาพทีโ่ดดเด่น
ที่สุด ผลการเปรยีบเทียบชี้ให้เห็นว่าเพศชายให้ความส าคญักับภาพลักษณ์ของธุรกิจมากกว่าเพศหญิง 
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ขณะที่กลุ่มผู้มรีายได้น้อย (ต ่ากว่า 5,000 บาท) จะให้ความส าคญักบัการรบัรู้ขอ้มูลข่าวสารมากกว่ากลุ่ม
รายได้สูงอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องด้วยต้องการเปรียบเทียบทางเลือกที่คุ้มค่าที่สุด
ท่ามกลางขอ้จ ากดัในการเขา้ถงึแหล่งเงนิทุน ธุรกจิจงึควรเร่งพฒันาเทคโนโลยแีละสื่อสงัคมออนไลน์มาใช้
เพื่อเพิม่ความสะดวกรวดเรว็ พรอ้มทัง้สื่อสารขอ้มูลอย่างโปร่งใสเพือ่สรา้งความเชื่อมัน่ และควรมกีารศกึษา
เปรยีบเทยีบระหว่างธุรกจิลสิซิง่ประเภทธนาคารและไม่ใช่ธนาคารในภูมภิาคอื่นเพิม่เตมิในอนาคต 

จรินนัท ์ทะสุดใจ และปราณี เอีย่มละออภกัด ี(2568) เรื่องปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อซ ้าประกนั
ชวีติเพื่อสงัคมของลูกค้าธนาคารออมสนิในจงัหวดัล าพูน โดยใช้การวจิยัแบบผสมผสาน (Mixed-method) 
จากกลุ่มตัวอย่าง 282 คนและการสมัภาษณ์เชิงลึก พบว่า คุณค่าตราสินค้า ความคุ้มค่าในสินค้า และ
คุณภาพการบรกิาร มอีิทธิพลทางบวกต่อการตดัสนิใจซื้อซ ้าอย่างมนีัยส าคญัทางสถติิที่ระดบั 0.05 โดย
คุณค่าตราสนิคา้มอีทิธพิลในการพยากรณ์สงูสุด (รอ้ยละ 75.9) รองลงมาคอืความคุ้มค่า (รอ้ยละ 71.5) และ
คุณภาพการบรกิาร (รอ้ยละ 55.5) ตามล าดบั ซึ่งความส าเรจ็มาจากความเชื่อมัน่ในสถานะธนาคารรฐัและ
การออกแบบผลติภณัฑท์ีต่อบโจทยก์ลุ่มฐานรากโดยเฉพาะการเคลมสนิไหมทีร่วดเรว็ ทัง้นี้ ขอ้เสนอแนะเชงิ
บรหิารควรเร่งพฒันาระบบ CRM เพือ่แจง้เตอืนและมอบสทิธพิเิศษแก่ลูกคา้เก่า พจิารณาเพิม่ความคุม้ครอง
โรคทัว่ไป และยกระดบัระบบขอ้มลูเชื่อมโยงระหว่างสาขาเพือ่เพิม่ประสทิธภิาพการบรกิารในระยะยาว 
 Muhammed Basid Amnas และคณะ (2025) น าเสนอโมเดล E-S-QUAL เพื่อประเมินคุณภาพ
บริการดิจิทัลและ FinTech โดยเฉพาะประกอบด้วย 4 มิติหลัก คือ ประสิทธิภาพ (ความง่ายเร็ว) ,  
การตอบสนอง (ตามค ามัน่), ความพรอ้มของระบบ (ความเสถยีร) และ ความเป็นส่วนตวั (ความปลอดภยั)
เน้นพลวตัการปฏิสมัพนัธ์ทางอิเล็กทรอนิกส์เพื่อสร้างประสบการณ์ผู้บริโภคที่ดี ซึ่งเป็นกรอบแนวคิดที่
ละเอียดและได้รับความนิยมสากลผู้วิจัยจึงเลือกใช้โมเดลนี้เป็นเครื่องมือหลักในการประเมินคุณภาพ
เทคโนโลยทีางการเงนิเพื่อตอบสนองความท้าทายในโลกออนไลน์และมุ่งเน้นการวเิคราะห์ความปลอดภยั
พรอ้มเสถยีรภาพของระบบเพือ่การพฒันาธุรกจิในอุตสาหกรรมยุคใหม่ไดอ้ย่างยัง่ยนื 

 
วิธีด าเนินการวิจยั 

การศกึษาครัง้นี้เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) โดยใชร้ะเบยีบวธิวีจิยัเชงิส ารวจ 
(Survey Research) เพื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างตัวแปร รูปแบบการวิจัยเป็นแบบ
ภาคตัดขวาง (Cross-sectional Study) มุ่งเน้นการเก็บข้อมูลปฐมภูมิจากกลุ่มตัวอย่างในพื้นที่จังหวัด
อุดรธานี ผูว้จิยัก าหนดประชากรคอืลูกคา้ของธนาคารทหารไทยธนชาต (ttb) ทีใ่ชง้านบญัชจีรงิ โดยค านวณ
ขนาดกลุ่มตวัอย่างด้วยสูตรของ Cochran (1953) ที่ระดบัความเชื่อมัน่ร้อยละ 95 ได้กลุ่มตวัอย่างจ านวน 
400 ราย  

กระบวนการสุ่มตวัอย่างใชว้ธิกีารสุ่มแบบไม่ใชค้วามน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) โดยใช้
วธิกีารสุ่มแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เฉพาะผู้ใช้งานจรงิ และการสุ่มแบบสะดวก (Convenience 
Sampling) ณ สาขาหลัก 5 แห่งในอุดรธานี ส าหรบัเครื่องมือที่ใช้คอืแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบ
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คุณภาพอย่างเป็นระบบ โดยมคี่าดชันีความสอดคลอ้ง (IOC) อยู่ในช่วง 0.67 – 1.00 และผ่านการทดสอบ
ความเชื่อมัน่ (Reliability) ด้วยค่าสมัประสิทธิอ์ ัลฟ่าของครอนบาค (Cronbach’s Alpha) โดยมีค่าความ
เชื่อมัน่รวมทัง้ฉบบัสงูถงึ 0.935  

ส าหรบัการวเิคราะหข์อ้มลู ผูว้จิยัใชส้ถติพิรรณนา (Descriptive Statistics) ไดแ้ก่ ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลีย่ 
และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เพื่ออธิบายลกัษณะพื้นฐานและระดบัความคดิเห็น ร่วมกบัสถิติเชิงอนุมาน 
(Inferential Statistics) ได้แก่ t-test, One-way ANOVA และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) เพือ่ทดสอบอทิธพิลของตวัแปรทีร่ะดบันยัส าคญั 0.05 
 
ผลการวิจยั 

ผลการวเิคราะหข์อ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง 400 คน พบว่าลกัษณะทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญงิ (รอ้ยละ 52.8) มชี่วงอายุระหว่าง 45–54 ปี (รอ้ยละ 23.3) และ 35–44 ปี (รอ้ยละ 22.0) 
ส่วนใหญ่จบการศกึษาระดบัปรญิญาตร ี(รอ้ยละ 33.5) และประกอบอาชพีพนักงานบรษิทัเอกชนเป็นกลุ่มที่
ใหญ่ทีสุ่ด (รอ้ยละ 22.0) โดยมรีะดบัรายไดส้ว่นใหญ่อยู่ในช่วง 25,001 – 35,000 บาท  
 ในส่วนของระดบัความคดิเหน็ต่อสทิธปิระโยชน์ พบว่าผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญัในระดบั "มากทีสุ่ด" 
ในทุกมติ ิ(ค่าเฉลีย่ 4.71–4.79) โดยมติ ิดา้นความสะดวกและเทคโนโลย ี(CV) ไดร้บัค่าเฉลีย่สูงสุดที ่4.79 
รองลงมาคอื ด้านโปรโมชัน่และสทิธพิเิศษ (PR) ที่ 4.76 ส าหรบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจ พบว่าขัน้ตอนทีม่ี
ค่าเฉลีย่สงูสุดคอื พฤตกิรรมหลงัการใชบ้ญัช ี(4.77) ซึง่สะทอ้นถงึความพงึพอใจในสทิธปิระโยชน์ทีไ่ดร้บัจรงิ  
 
ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1: ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร ์(เพศ อายุ การศกึษา อาชพี และรายได)้ ไม่ส่งผลต่อ
พฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกใชบ้ญัชแีตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิ(p > 0.05)  

สมมติฐานท่ี 2: ปัจจยัด้านสทิธปิระโยชน์ของธนาคารทัง้ 5 ด้าน มอีทิธพิลเชงิบวกต่อพฤตกิรรม
การตดัสนิใจอย่างมนียัส าคญัทางสถติ ิ(p < 0.05) โดยมติ ิดา้นความสะดวกและเทคโนโลย ีมนี ้าหนกัอทิธพิล
ต่อการตดัสนิใจสงูสุด (Beta = 0.225) ตามดว้ย ดา้นโปรโมชัน่และสทิธพิเิศษ (Beta = 0.205) 
 

อภิปรายผล (Discussion) 
จากผลการวจิยัมาอภปิรายร่วมกบัแนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งทีไ่ดท้บทวน ซึง่สามารถ

สรุปไดด้ง้นี้ ดงันี้ 
 1 . ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์กับพฤติกรรมการตัดสินใจ  ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร ์(เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายได)้ ไม่ส่งผลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกใช้
บญัชแีตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิซึ่งผลการศกึษานี้สะทอ้นใหเ้หน็ว่าการตดัสนิใจเลอืกใชบ้ญัชเีงนิ
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ฝากในบรบิทปัจจุบนัไม่ไดถู้กก าหนดดว้ยลกัษณะสว่นบุคคลเป็นหลกั หากแต่ขึน้อยู่กบัคุณค่าทีผู่บ้รโิภครบัรู้
จากผลิตภัณฑ์และบริการของธนาคารมากกว่า ผลการวิจยัครัง้นี้ไม่สอดคล้องกับงานวิจยัของภาคภูมิ  
คชศลิา และคณะ (2563) ซึ่งศกึษาพฤตกิรรมการใชบ้ตัรเดบติ และพบว่าปัจจยัด้านอายุ สถานภาพ ระดบั
การศกึษา อาชพี และรายไดท้ีแ่ตกต่างกนั สง่ผลใหพ้ฤตกิรรมการใชบ้รกิารแตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติ ิ(ยกเวน้ปัจจยัดา้นเพศ) ความแตกต่างของผลการศกึษาอาจเกดิจากลกัษณะของผลติภณัฑท์างการเงนิ
ที่ศกึษาแตกต่างกนั โดยบตัรเดบติเป็นเครื่องมอืที่เกี่ยวขอ้งกบัรูปแบบการใช้จ่ายโดยตรง ขณะที่บญัชเีงนิ
ฝากในปัจจุบนัถูกออกแบบใหใ้ชง้านไดค้รอบคลุมและเป็นมาตรฐานเดยีวกนัมากขึน้ นอกจากนี้ ผลการวจิยั
ยงัไม่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของฐติวิรดา แสงสว่าง และคณะ (2565) ซึง่พบว่าเพศทีแ่ตกต่างกนัสง่ผลต่อการ
ให้ความส าคญักบัภาพลกัษณ์ของสถาบนัการเงนิ (เพศชาย) และสทิธปิระโยชน์ (เพศหญิง) รวมถงึระดบั
รายไดท้ีแ่ตกต่างกนัสง่ผลต่อความต้องการข่าวสารทีแ่ตกต่างกนั ทัง้นี้ ความแตกต่างดงักล่าวอาจอธบิายได้
จากบรบิทของช่วงเวลาการศกึษา เนื่องจากปัจจุบนับรกิารธนาคารดจิทิลัมกีารพฒันาอย่างก้าวกระโดด และ
การสือ่สารทางการตลาดสามารถเขา้ถงึผูบ้รโิภคทุกกลุ่มไดอ้ย่างเท่าเทยีมมากขึน้  
 2. ปัจจยัดา้นสทิธปิระโยชน์ของธนาคาร (Banking Benefits) 

ด้านความสะดวกและเทคโนโลย ี(Convenience and Technology) ผลการวจิยัพบว่า ปัจจยัด้าน
ความสะดวกและเทคโนโลยมีอีทิธพิลสูงสุดเป็นอนัดบัที่หนึ่งต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้ญัช ีสะทอ้นใหเ้หน็ว่า
ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบัความงา่ย ความรวดเรว็ และความเสถยีรของระบบมากกว่าปัจจยัดา้นผลตอบแทน
ทางการเงิน ความสอดคล้องกับแนวคดิ E-S-QUAL ของงานวิจยัของ Muhammed Basid Amnas และคณะ 
(2025) ทีพ่บว่า การรบัรูค้วามง่ายในการใชง้าน (Perceived Ease of Use) เป็นปัจจยัส าคญัทีส่่งผลต่อการ
ยอมรบัและการใชง้านบรกิาร FinTech 

ด้านโปรโมชัน่และสทิธิพเิศษ (Promotion and Privileges) ผลการวจิยัพบว่า ด้านโปรโมชัน่และ
สทิธิพเิศษมอีิทธิพลต่อการตัดสินใจเป็นล าดบัรองลงมา โดยเฉพาะสทิธิประโยชน์ด้านประกันอุบัติเหตุ   
ความสอดคลอ้งกบักบัทฤษฎคีวามคาดหวงั (Prospect Theory) ในมติขิองการกลวัความสูญเสยี (Loss Aversion) 
ซึ่งอธบิายว่ามนุษย์มแีนวโน้มให้คุณค่ากบัการรกัษาผลประโยชน์ที่มอียู่มากกว่าการแสวงหาผลตอบแทน
เพิม่เตมิ ดงันัน้ ลูกคา้จงึรบัรูว้่าสทิธปิระโยชน์ดา้นประกนัเป็นสทิธทิีไ่ม่ควรสูญเสยี หากเปลีย่นบญัชสี่งผลให้
สทิธพิเิศษดงักล่าวมอีทิธพิลทางจติวทิยามากกว่าผลตอบแทนทีเ่ป็นตวัเงนิโดยตรง เช่น อตัราดอกเบีย้ 

ด้านต้นทุนการท าธุรกรรม (Transaction Cost) ผลการวิจยัพบว่า ด้านต้นทุนการท าธุรกรรมมี
อทิธพิลต่อการตดัสนิใจในล าดบัทีส่าม สะทอ้นใหเ้หน็ถงึความส าคญัของการยกเวน้ค่าธรรมเนียมในการใช้
งานบัญชีในชีวิตประจ าวัน สอดคล้องกับงานวิจัยของภาคภูมิ คชศิลา และคณะ (2563) ที่พบว่า 
ค่าธรรมเนียมมผีลโดยตรงต่อพฤตกิรรมการใช้บรกิาร โดยหากต้นทุนสูงเกนิไป ผู้บรโิภคจะมแีนวโน้มลด
หรอืหลกีเลีย่งการใชง้าน 

ด้านภาพลักษณ์และความมัน่คง (Stability and Image) ผลการวิจยัพบว่า ด้านภาพลักษณ์และ
ความมัน่คงมคีวามสมัพนัธ์เชิงบวกกบัการตดัสนิใจเลอืกใช้บญัชี บ่งชี้ว่าความไว้วางใจหลงัการควบรวม
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กจิการเป็นรากฐานส าคญั สอดคลอ้งกบังานวจิยัของจรินันท์ ทะสุดใจ และปราณี เอีย่มละออภกัด ี(2568) ที่
พบว่าคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) และความน่าเชื่อถือของสถาบนัการเงินส่งผลต่อการตดัสนิใจใช้
บรกิารซ ้า 

ด้านผลตอบแทนทางการเงนิ (Financial Return) ผลการวจิยัพบว่า ด้านผลตอบแทนทางการเงิน 
มอีทิธพิลน้อยที่สุด แต่ยงัคงมนีัยส าคญัทางสถติิ กบัแนวคดิการบญัชใีนใจ (Mental Accounting) ผู้บรโิภค 
มแีนวโน้มจดัหมวดหมู่เงนิตามวตัถุประสงคก์ารใชง้าน โดยลูกคา้มกัจดับญัชเีงนิฝากนี้ไวใ้นหมวดเพือ่การใช้
จ่ายและสภาพคล่อง (Transactional Account) มากกว่าหมวดเพื่อการลงทุน (Investment Account) ส่งผล
ใหค้วามสะดวกและความปลอดภยัมคีวามส าคญัมากกว่าผลตอบแทนในรูปของดอกเบีย้ 

 
ข้อเสนอแนะเชิงยุทธศาสตร ์(Strategic Recommendations) 

ขอ้เสนอแนะเพือ่ใหธ้นาคารน าไปปรบัใชใ้นการก าหนดกลยุทธส์ าหรบัพืน้ทีจ่งัหวดัอุดรธานี ดงันี้ 
กลยุทธ์ Humanized Personalization (การใส่ใจแบบเฉพาะบุคคล) เสนอให้น า AI มาวิเคราะห์

พฤตกิรรมลูกคา้ เพื่อแจง้เตอืนสทิธปิระโยชน์ (เช่น ประกนัอุบตัเิหตุ) ในจงัหวะทีลู่กคา้ต้องการทีสุ่ด หรอืที่
เรยีกว่า Contextual Banking  

กลยุทธ์ Financial Resilience Support (การสนับสนุนความยดืหยุ่นทางการเงนิ) ควรชูจุดแขง็ดา้น
การประชาสมัพนัธ์ (PR) โดยเฉพาะกลุ่มเกษตรกรและ SMEs ในอุดรธานี เพื่อตอกย ้าภาพลกัษณ์การเป็น 
"ทีป่รกึษาความเป็นอยู่ทางการเงนิทีด่"ี และสรา้งความมัน่คงใหลู้กคา้  

การปรบัปรุงช่องทางสาขาแบบ Hybrid Model: ควรยกระดบัพนักงานสาขาให้เป็น "Coach" หรอื
ผู้ให้ค าปรึกษาเชิงลึก โดยเฉพาะส าหรับลูกค้าที่มีระดับการศึกษาสูง เพื่อรักษาความเชื่อมัน่และ
ความสมัพนัธใ์นระยะยาว 
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