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ตราสินคา้ธนาคารออมสินของผูบ้ริโภคโดยจ าแนกตามเพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายได้  
ด าเนินระบวนการวิจัยแบบผสมผสานวิธี ทั้ งการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ด้วย
แบบสอบถาม โดยใช้มาตรวดัแบบ Osgood วดับุคลิกภาพ 5 ด้าน เก็บจากกลุ่มตัวอย่างในเขต
เทศบาลนครเชียงราย จงัหวดัเชียงราย สุ่มกลุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง จ านวน 400 คน และการวิจยั 
เชิงคุณภาพ ด้วยการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก กลุ่มผูใ้ห้ข้อมูลจ านวน 15 คน สถิติท่ีใช้ทดสอบ 
ความแตกต่าง ไดแ้ก่ การทดสอบค่า t (t-test) และการวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way 
ANOVA) และใชก้ารวเิคราะห์เชิงธีม (Thematic Analysis)  
 จากการเก็บแบบสอบถามพบว่า กลุ่มตวัอยา่ง เป็นเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 69.50 และ
เพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 30.50 มีอายุอยู่ระหว่าง 26-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 33.75 ส่วนใหญ่  
มีการศึกษาระดบัมธัยมศึกษาตอนปลาย คิดเป็นร้อยละ 31.00 มีอาชีพเป็นพนกังานบริษทั/ห้างร้าน 
มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 27.25 และมีรายได้ 5,000-10,000 บาทต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 38.75 
ผลการวิจัยพบว่า 1) บุคลิกภาพตราสินค้าธนาคารออมสินมีค่าเฉล่ียรวมทั้ งหมด (x̄ = 5.25, 
S.D.=0.97) อนัดับแรก ได้แก่ แบบมีความสามารถ (x̄ = 5.43, S.D.=1.371) รองลงมาแบบจริงใจ  
(x̄ = 5.37, S.D.=1.175) และแบบ ลุ่มลึก (x̄ = 5.23, S.D.=1.072) ตามล าดับ 2) เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพและรายไดแ้ตกต่างกนั มีระดบัการรับรู้ต่อบุคลิกภาพตราสินคา้ธนาคารออมสิน
แตกต่างกนั และผลการสัมภาษณ์เชิงลึกพบว่า บุคลิกภาพตราสินคา้ของธนาคารออมสินท่ีผูใ้ห้
ข้อมูลรับรู้มีความโดดเด่นในมิติความจริงใจ (Sincerity) และความสามารถ/ความน่าเช่ือถือ 
(Competence) เป็นหลกั ขณะท่ีมิติความต่ืนเตน้ (Excitement) และความแข็งแกร่ง (Ruggedness) 
เป็นมิติท่ีโดดเด่นรองลงมา 
 
ค าส าคญั: การรับรู้ บุคลิกภาพ ตราสินคา้ ธนาคารออมสิน 
 

Abstract 
 This research aimed to study 1) the brand personality of the Government Savings Bank 
among the public in Chiang Rai province, and 2) to compare demographic characteristics with the 
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level of consumer perception of the Government Savings Bank brand personality, categorized by 
gender, age, education level, and income. A mixed-methods research was employed, combining 
quantitative research using questionnaires with the Osgood scale to measure five personality traits, 
collected from a purposive sample of 400 individuals in the Chiang Rai municipal area, Chiang Rai 
province, and qualitative research through in-depth interviews with 15 respondents. Statistical tests 
for differences included the t-test and one-way ANOVA, along with Thematic Analysis. 
 The survey results revealed that the sample group consisted of 69.50% males and 
30.50% females. Their age range was between 26-30 years old (33.75%). The majority (31.00%) 
had a high school education, the most common occupation was company/shop employee (27.25%), 
and their monthly income was between 5,000 and 10,000 baht (38.75%). The research findings 
revealed that 1) the overall mean personality of the Government Savings Bank (GSB) had the highest 
overall score (x̄ = 5.25, SD = 0.97), followed by the competent type (x̄ = 5.43, SD = 1.371), the 
sincere type (x̄  = 5.37, SD = 1.175) and the profound type (x̄ = 5.23, SD = 1.072), respectively; and 
2)  Differences in gender, age, education level, occupation, and income result in different levels of 
opinions regarding the brand personality of the Government Savings Bank. The in-depth interviews 
revealed that the brand personality of the Government Savings Bank, as perceived by the informants, 
was primarily characterized by sincerity and competence, while excitement and ruggedness were 
less prominent dimensions. 
 
Keywords: Perception, Personality, Brand, Government Savings Bank 
 
บทน า 
 ปัจจุบันการแข่งขนัทางธุรกิจท่ีรุนแรงและเขม้ขน้ ผูผ้ลิตได้สร้างกลยุทธ์ท่ีมีความ
หลากหลาย เพ่ือให้ลูกคา้กลุ่มเป้าหมายหรือผูบ้ริโภคสามารถรับรู้และจดจ าขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ 
ไดง่้ายข้ึน รวมทั้งส่งผลให้เกิดการตดัสินใจซ้ือหรือใชบ้ริการในท่ีสุด ไดแ้ก่ “ตราสินคา้” (Brand) 
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ซ่ึงตราสินคา้ถือว่าเป็นส่ิงท่ีมีบทบาทและมีความส าคญัต่อความอยู่รอดของธุรกิจ และถูกใช้
ประโยชน์มากข้ึนตามล าดบั ตราสินคา้เป็นส่ิงท่ีนกักลยทุธ์ตราสินคา้สร้างสรรคข้ึ์น โดยท าการศึกษา
มาอยา่งดีถึงความสมัพนัธ์ระหวา่งผูบ้ริโภคกบัตราสินคา้ และผลิตภณัฑภ์ายใตช่ื้อตราสินคา้นั้น  
 การท าการตลาดในอดีต ตราสินคา้ดูไม่จ าเป็นมากนัก แต่ปัจจุบันการแข่งขนัทาง
การตลาดเปล่ียนแปลงไป ผูผ้ลิตจะขายท่ีตวัผลิตภัณฑ์อย่างเดียวไม่ได้ การแข่งขนัไม่ใช่การ
แข่งขนัในระดบัผลิตภณัฑ์เท่านั้น แต่ตอ้งแข่งขนัในระดบัตราสินคา้ดว้ย (วงหทยั ตนัชีวะวงศ์, 
2548) โดยในการผลิตตราสินคา้บุคลิกภาพถือเป็นองค์ประกอบท่ีส าคญัอย่างหน่ึงท่ีบ่งช้ีถึงการ
รับรู้ของผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคมีแนวโนม้รับรู้ตรายีห่อ้เหมือนการรับรู้บุคลิกภาพของบุคคล โดยภาพ
จ านั้นมกัถูกฝังอยูใ่นใจ (Aaker, 1997) สถาบนัการเงินก็ถือวา่เป็นธุรกิจแบบหน่ึงท่ีจะมีความนึกคิด
เก่ียวกับตรายี่ขอ้ในลกัษณะการนึกถึงบุคลิกภาพของบุคคล และจะมีความนึกคิดอยู่ในใจของ
ผูใ้ชบ้ริการ 
 ระบบสถาบนัการเงินในประเทศไทยประกอบดว้ยหลายประเภทสถาบนัภายใตก้าร
ก ากบัดูแลของ ธนาคารแห่งประเทศไทย (Bank of Thailand) ซ่ึงท าหน้าท่ีดูแลเสถียรภาพระบบ
การเงินและก ากบัสถาบนัการเงินต่าง ๆ ท่ีเป็นตวักลางทางการเงินในระบบเศรษฐกิจ เช่น ธนาคาร
พาณิชย ์ธนาคารเฉพาะกิจ สหกรณ์ออมทรัพย ์และสถาบันออมทรัพยเ์ครดิตยูเน่ียน เป็นตน้ 
(ธนาคารแห่งประเทศไทย, 2568) 
 ธนาคารออมสินเร่ิมต้นจากแนวพระราชด าริของ พระบาทสมเด็จพระมงกุฎเกล้า
เจา้อยู่หัว (รัชกาลท่ี 6) โดยมีวตัถุประสงค์ส่งเสริมให้ประชาชนมี “ท่ีเก็บทรัพยป์ลอดภยั” และ
ปลูกฝังนิสัยการออมเงินแก่คนไทย วนัท่ี 1 เมษายน ค.ศ.1913 พระบาทสมเด็จพระมงกุฎเกลา้
เจา้อยูห่ัวทรงออกพระราชบญัญติัให้จดัตั้ง “ส านกังานออมสิน (Savings Office)” ข้ึนภายใตก้รม
คลัง กระทรวงคลัง มีจุดมุ่งหมายเพ่ือให้ประชาชนสามารถเก็บเงินและทรัพย์สินด้วยความ
ปลอดภยั และส่งเสริมวนิยัการออมเงินในสงัคม ต่อมาในปี ค.ศ.1929 ส านกังานออมสินถูกโอนให้
เป็นหน่วยงานภายใต ้กรมไปรษณียโ์ทรเลข กระทรวงพาณิชยแ์ละคมนาคม เพ่ือขยายบริการไปยงั
ประชาชนในวงกวา้งมากข้ึน หลงัจากนั้นการจดัตั้งเป็นธนาคารออมสินอย่างเป็นทางการเกิดข้ึน
หลงัสงครามโลกคร้ังท่ี 2 รัฐบาลตระหนักถึงบทบาททางการเงินและเศรษฐกิจของส านักงาน 
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ออมสิน จึงตราพระราชบญัญติั Government Savings Bank Act พ.ศ. 2489 (ค.ศ.1946) เพ่ือจดัตั้ง
ส านักงานออมสินเป็น “ธนาคารออมสิน (Government Savings Bank)” และให้ด าเนินงานเป็น 
นิติบุคคลภายใตก้ารก ากบัของรัฐ โดยเร่ิมปฏิบติัการอยา่งเป็นทางการเม่ือวนัท่ี 1 เมษายน ค.ศ.1947 
โดยปัจจุบนัธนาคารออมสินด าเนินงานภายใตก้ฎหมายฉบบัต่าง ๆ (Government Savings Bank, 
2024) ท าหนา้ท่ีเป็นสถาบนัการเงินภายใตก้ารก ากบัของกระทรวงการคลงั โดยมีภารกิจทั้งดา้นการ
ออม ทุนส าหรับคนชั้นรากหญา้ รวมถึงโครงการและมาตรการสนบัสนุนทางเศรษฐกิจและสงัคม
ต่าง ๆ 
 ทั้งน้ีในช่วงหลายปีท่ีผ่านมา ธนาคารไดพ้ฒันาจุดยืนเป็น “ธนาคารเพื่อสังคม” ท่ีเนน้
การสร้างผลกระทบเชิงบวก (Social Impact) ในชุมชน ก่อใหเ้กิดการเขา้ถึงแหล่งเงินทุน สนบัสนุน
การแกปั้ญหาหน้ีสิน และขบัเคล่ือนนโยบายภาครัฐอย่างต่อเน่ือง โดยช่วยชีวิตคนไทยหลายลา้น
คนเสริมสร้างฐานะการเงินให้มัน่คงยิ่งข้ึน ธนาคารออมสินซ่ึงเป็นสถาบันการเงินของรัฐท่ีมี
ประวติัยาวนานกวา่ 100 ปี มีบทบาทส าคญัต่อประชาชนทัว่ไป โดยเฉพาะกลุ่มรากหญา้ ผูมี้รายได้
นอ้ย เยาวชน และผูสู้งวยั แต่ดว้ยความเปล่ียนแปลงของพฤติกรรมผูบ้ริโภคในปัจจุบนั โดยเฉพาะ
กลุ่มคนรุ่นใหม่ การศึกษาวา่ผูบ้ริโภคแต่ละกลุ่มประชากรศาสตร์มีการรับรู้บุคลิกภาพของธนาคาร
ออมสินอยา่งไร จึงเป็นเร่ืองส าคญัท่ีช่วยในการวาง  กลยทุธ์แบรนด์ให้ทนัสมยัและสอดคลอ้งกบั
กลุ่มเป้าหมายมากข้ึน  
 จากการทบทวนวรรณกรรม พบวา่งานวิจยัจ านวนมากให้ความส าคญักบัภาพลกัษณ์
และบทบาทของสถาบันการเงินในเชิงเศรษฐกิจและสังคม ยกตวัอย่างเช่น งานวิจัยของภูเมธ  
ล้ิมบวรสิน, สุดา สุวรรณาภิรมย ์และสุนทร ผจญ (2567) ศึกษารูปแบบการพฒันาภาพลกัษณ์ 
ความรับผิดชอบต่อสังคมของสถาบันการเงินเฉพาะกิจ ภายใตส้ังกัดกระทรวงการคลงั พบว่า
ภาพลกัษณ์โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมากทั้งหมด นอกจากน้ีงานวิจยัท่ีผา่นมาของสุพตัรา อภิชยัมงคล 
(2561) ท่ีศึกษาเก่ียวกบัสหกรณ์:สถาบนัการเงินของสมาชิก พบความแตกต่างอยา่งเห็นไดช้ดัเจน
ระหวา่งสหกรณ์ออมทรัพย ์และสหกรณ์เครดิตยเูน่ียน คือ (1) คุณสมบติัของสมาชิก และ (2) การเรียก
เก็บเงินค่าหุน้ แต่ทั้งน้ียงัมีงานวจิยัจ านวนนอ้ยท่ีศึกษา “บุคลิกภาพตราสินคา้” ของสถาบนัการเงิน
ของรัฐ โดยเฉพาะการศึกษาเชิงเปรียบเทียบการรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้ตามลกัษณะประชากรศาสตร์
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ของผูบ้ริโภคในบริบทระดับจังหวดั ซ่ึงถือเป็นช่องว่างขององค์ความรู้ท่ีควรได้รับการศึกษา
เพ่ิมเติม 
 ดงันั้นการศึกษาเปรียบเทียบความคิดเห็นของผูบ้ริโภคในกลุ่มประชากรต่าง ๆ ยงัเป็น
ประโยชน์ต่อการออกแบบการส่ือสารแบรนด์และการก าหนดกลยุทธ์การตลาดเชิงจิตวิทยา 
(Psychographic Strategy) ได้อย่างมีประสิทธิภาพ จึงควรมีการศึกษาประเด็นน้ีอย่างเป็นระบบ  
เพ่ือสร้างการรับรู้และความเขา้ใจในจุดมุ่งหมายของธนาคารภายใตแ้นวคิด “การเป็นยิ่งกวา่ธนาคาร” 
ท าให้ผูศึ้กษามีความสนใจท่ีเพื่อศึกษาบุคลิกภาพตราสินค้าธนาคารออมสินของประชาชน 
ในจงัหวดัเชียงราย รวมถึง และเพื่อศึกษาเปรียบเทียบลกัษณะประชากรศาสตร์กบัระดบัการรับรู้
บุคลิกภาพตราสินคา้ธนาคารออมสินของผูบ้ริโภคโดยจ าแนกตามเพศ อาย ุระดบัการศึกษา และ
รายได ้โดยขอ้มูลท่ีไดส้ามารถน าไปเพื่อการพฒันารูปแบบการส่ือสารตราสินคา้ธนาคารออมสิน
ใหต้อบสนองต่อลูกคา้ท่ีมีอยูใ่นปัจจุบนัและลูกคา้ในอนาคต 
 
วตัถุประสงค์ของการวจิยั 
 1.  เพื่อศึกษาการรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้ธนาคารออมสินของประชาชนในจงัหวดั
เชียงราย  
 2.  เพ่ือเปรียบเทียบลกัษณะประชากรกบัการรับรู้การรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้ธนาคาร
ออมสินของผูบ้ริโภคโดยจ าแนกตามเพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได ้
 
นิยามศัพท์ 
 การรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้ หมายถึง การตีความบุคลิกภาพของตราสินคา้ในมุมมอง
ของผูบ้ริโภค ซ่ึงเป็นผลลพัธ์ของกระบวนการรับรู้ตามประสบการณ์และการส่ือสารตราสินคา้  
 การรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้ดา้นความจริงใจ หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภครับรู้และตีความ
วา่ตราสินคา้มีลกัษณะซ่ือสตัย ์จริงใจ เป็นมิตร และค านึงถึงประโยชน์ของผูใ้ชบ้ริการเป็นส าคญั  
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 การรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้ดา้นความต่ืนเตน้ หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภครับรู้วา่ตราสินคา้
มีความทนัสมยั มีพลงั ความกระตือรือร้น และความคิดสร้างสรรค์ สามารถน าเสนอผลิตภณัฑ์ 
บริการ หรือช่องทางการส่ือสารท่ีแปลกใหม่ น่าสนใจ  
 การรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้ดา้นความสามารถ หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภครับรู้วา่ตราสินคา้
มีความรู้ ความเช่ียวชาญ ความน่าเช่ือถือ และความสามารถในการด าเนินงานอยา่งมีประสิทธิภาพ  
 การรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้ดา้นความลุ่มลึก หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภครับรู้วา่ตราสินคา้ 
มีความประณีต มีภาพลกัษณ์ท่ีเป็นมืออาชีพ มีระดบั และมีความน่าเช่ือถือในเชิงสถาบนั สะทอ้น
ผา่นรูปแบบการส่ือสาร การออกแบบภาพลกัษณ์องคก์ร  
 การรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้ดา้นความแขง็แกร่ง หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภครับรู้วา่ตราสินคา้
มีความมัน่คง แข็งแรง อดทน และสามารถพ่ึงพาได้ในระยะยาว โดยสะท้อนผ่านบทบาทของ
องคก์รในการรับมือกบัความเปล่ียนแปลงทางเศรษฐกิจ ความสามารถในการสนบัสนุนผูใ้ชบ้ริการ
ในสถานการณ์ท่ีทา้ทาย และการยนืหยดัเคียงขา้งสงัคมและชุมชนอยา่งต่อเน่ือง 
   
แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 
 1.  แนวคดิเกีย่วกบับุคลกิตราสินค้า 
 ผูบ้ริโภคทัว่ไปจะนึกคิดเก่ียวกบับุคลิกภาพตราสินคา้ต่าง ๆ ในท านองเดียวกนักบัการ
นึกถึงบุคลิภาพของคน ดังจะเห็นไดจ้ากการท่ีบางคร้ังคนเราอาจรู้สึกว่าเคร่ืองส าอางบางยี่ห้อ 
ส่ือถึงความสดใส อ่อนเยาว ์กระตือรือร้น ขณะท่ีบางยี่ห้อส่ือถึงความสุขุม ความเช่ือมัน่ในตนเอง 
ความนึกคิดของผูบ้ริโภคในลกัษณะเช่นน้ีแสดงให้เห็นถึงการรับรู้บุคลิกภาพของผลิตภณัฑย์ี่ห้อ
ต่าง ๆ และในบางคร้ังการรับรู้เหล่าน้ีสามารถส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือโดยท่ีผูบ้ริโภคอาจ
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ท่ีมีบุคลิกภาพสอดคลอ้งกับบุคลิกภาพของตนเองหรือผลิตภณัฑ์ท่ีช่วย
ชดเชยบุคลิกภาพในส่วนท่ีรู้สึกวา่ตนเองบกพร่อง (Aaker, 1997) 
 ตามแนวคิดของ Anker (1997) ตราสินคา้เป็นส่ิงท่ีสามารถบริหารจดัการได ้โดยสร้าง
ใหต้ราสินคา้มีอตัลกัษณ์เฉพาะ (Brand Identity) นกักลยทุธ์ตราสินคา้ สร้างและรักษาตราสินคา้ให้
มีอตัลกัษณ์ คือค ามัน่สญัญาท่ีองคก์รเจา้ของตราสินคา้มีกบัลูกคา้ท่ีซ้ือผลิตภณัฑ ์อตัลกัษณ์เฉพาะ
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สินคา้ท่ีสร้างข้ึนจะเป็นส่วนส าคญัในการสร้างตราสินคา้ ดงันั้น จึงตอ้งมีความลึกซ้ึงและเขม้ขน้ 
ไม่ใช่แค่ค  าโฆษณา หรือวางต าแหน่งครองใจผูบ้ริโภค  
 ในการก าหนดบุคลิกภาพตราสินคา้ Aaker (1997) อธิบายว่า การก าหนดบุคลิกภาพ
ตราสินคา้สามารถก าหนดผา่นทางลกัษณะท่ีเก่ียวขอ้งกบัตวัผลิตภณัฑโ์ดยตรง ไดแ้ก่ ประเภทของ
สินคา้ บรรจุภณัฑ ์ราคา คุณสมบติัของสินคา้ เป็นตน้  
 Aaker (1997) ไดท้ าการวิจยัเก่ียวกบับุคลิกภาพตราสินคา้ และพฒันามาตรวดับุคลิกภาพ
ตราสินคา้ (Brand Personality Scale: BP) ท่ีมีความเท่ียงตรงและเช่ือถือได ้ท่ีเรียกวา่ The Big Five 
ซ่ึงได้แบ่งบุคลิกภาพตราสินค้าออกเป็น 5 แบบ ได้แก่ แบบจริงใจ แบบน่าต่ืนเต้น แบบมี
ความสามารถ แบบลุ่มลึก และแบบแข็งแกร่ง ซ่ึงในแต่ละบุคลิกภาพก็จะเหมาะสมกับสินค้า 
ท่ีแตกต่างกนั เช่น บุคลิกภาพตราสินคา้แบบจริงใจ จะเหมาะสมกบัสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคมีความคุน้เคย 
หรือเป็นสินคา้ท่ีใชใ้นชีวิตประจ าวนั บุคลิกภาพตราสินคา้แบบน่าต่ืนเตน้เหมาะกบัสินคา้ประเภท
รถยนต ์อุปกรณ์กีฬา บุคลิกภาพตราสินคา้แบบมีความสามารถ เหมาะกบัสินคา้ประเภทท่ีตอ้งการ
แสดงออกถึงความน่าเช่ือถือ บุคลิกภาพตราสินค้าแบบน่าหลงใหล เหมาะกับสินคา้ประเภท 
ท่ีตอ้งการแสดงออกถึงความเหนือผูอ่ื้น บุคลิกภาพตราสินคา้แบบแข็งแกร่ง เหมาะกับสินค้า
ประเภทท่ีตอ้งการแสดงถึงความแขง็แกร่งแบบลุย ๆ 
 ผูว้ิจยัจะน าแนวคิดเก่ียวกบัการวดับุคลิกภาพตราสินคา้ มาเป็นเกณฑใ์นการวดัการรับรู้
บุคลิกภาพตราสินคา้ธนาคารออมสินของประชาชนในจงัหวดัเชียงราย 
 2.  แนวคดิด้านลกัษณะประชากร 
 Kotler and Armstrong (2018) กล่าวถึงแนวคิดดา้นประชาศาสตร์ท่ีเป็นท่ีนิยมน ามาใช้
ในการจ าแนกความแตกต่างของผูบ้ริโภค ดงัน้ี 
 อาย ุ(Age) เป็นปัจจยัหน่ึงท่ีส่งผลต่อความชอบ ความตอ้งการของผูบ้ริโภค ซ่ึงสามารถ
วเิคราะห์ไดว้า่แต่ละช่วงอายเุป็นกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีลกัษณะแบบใด มีความตอ้งการอยา่งไรเพ่ือท่ีจะ
สามารถแบ่งส่วนทางการตลาดและสามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายของผูบ้ริโภคได้อย่างแม่นย  า 
มากยิง่ข้ึน  
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 เพศ (Sex) ผูห้ญิงและผูช้ายมีความชอบและทัศนคติ ความคิดท่ีแตกต่างกัน ท าให้
วธีิการท่ีนกัการตลาดนั้นจะเลือกใชว้ธีิการกบัผูห้ญิงและผูช้ายไม่เหมือนกนั  
 ส่วนรายได้ การศึกษา และอาชีพ (Income, Education and Occupation) เป็นปัจจัย 
ท่ีส าคญัอีกปัจจัยหน่ึงในการแบ่งส่วนตลาดโดยรายได้สามารถบอกได้ว่าผูบ้ริโภคมีก าลังซ้ือ
ผลิตภณัฑน์ั้น ๆ หรือไม่ในขณะเดียวกนัเม่ือประกอบกบัปัจจยัดา้นการศึกษาและอาชีพ ก็จะส่งผล
ให้เห็นถึงรูปแบบในการด าเนินชีวิตของผูบ้ริโภคซ่ึงแม้อาจจะมีรายได้ไม่เพียงพอต่อการซ้ือ 
แต่อาจจะมีวถีิชีวติสามารถท าไดก็้ท าใหน้กัการตลาดส่วนใหญ่มกัเช่ือมโยงปัจจยัเร่ืองรายไดปั้จจยั
ดา้นอ่ืน ๆ เพ่ือใหส้ามารถวเิคราะห์การแบ่งส่วนตลาดไดอ้ยา่งชดัเจนมากยิง่ข้ึน 
 Valette-Florence and De Barnier (2013) พบว่าลกัษณะประชากรศาสตร์มีผลต่อการรับรู้
คุณค่าและบุคลิกภาพแบรนด ์เช่น เพศและวฒันธรรมมีผลต่อการประเมินภาพลกัษณ์ของแบรนดห์รู 
 Keller (2013) ระบุวา่ ลกัษณะของผูบ้ริโภค เช่น อาย ุเพศ และรายได ้เป็นปัจจยัท่ีก าหนด
วธีิท่ีพวกเขารับรู้และตอบสนองต่อภาพลกัษณ์แบรนด ์รวมถึงบุคลิกภาพแบรนด ์
 จากแนวคิดเร่ืองประชากรศาสตร์นั้น ท าให้เห็นวา่ปัจจยัในดา้นประชากรศาสตร์เป็น
ปัจจยัท่ีมกัจะน ามาใชใ้นการศึกษาเปรียบเทียบการรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้ธนาคารออมสินกบั
ผูบ้ริโภคโดยจ าแนกตามเพศ อาย ุระดบัการศึกษา และรายได ้
 3.  ทฤษฎกีารรับรู้  
 ทฎษฎีการรับรู้ (Perception Theory) คือแนวคิดท่ีอธิบายถึงกระบวนการท่ีมนุษย์  
รับขอ้มูลจากส่ิงแวดลอ้ม ผา่นทางประสาทสมัผสั เช่น การมองเห็น การไดย้นิ การดมกล่ิน การสมัผสั 
และการรับรส แลว้น าขอ้มูลเหล่านั้นไป ตีความ ท าความเขา้ใจ และตอบสนอง ตามประสบการณ์เดิม 
เจตคติ ความรู้สึก และความเช่ือของแต่ละบุคคล 
 การรับรู้ (Perception) หมายถึง กระบวนการท่ีบุคคลเลือก จดัระบบ และตีความขอ้มูล
จากส่ิงแวดลอ้ม เพ่ือสร้างความหมายใหก้บัโลกรอบตวั (Schiffman & Wisenblit, 2015) 
 การรับรู้เกิดข้ึนในสถานการณ์ท่ีมีตวักระตุน้ต่าง ๆ เป็นตน้วา่หน่วยของพลงังาน เช่น 
แสงและเสียงซ่ึงสามารถกระตุน้เคร่ืองรับความรู้สึกต่าง ๆ ได ้คนเรามีเคร่ืองรับบรรดาตวักระตุน้ 
ท่ีมีอยู่ภายใน และเคร่ืองรับความรู้สึกในรสชาติ การสัมผสั กล่ิน การมองเห็น และการได้ยิน 
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เคร่ืองรับตวักระตุน้สู่กระบวนการรับรู้ของคนเราจะตอ้งเผชิญตวักระตุน้อนัมากมายลน้หลาม 
อยา่งไรก็ตามมีกลไกลสองอยา่งมาลดการรับตวักระตุน้ใหอ้ยูใ่นสดัส่วนท่ีเหมาะสม อยา่งแรกก็คือ 
เคร่ืองรับดงักล่าวมีความสามารถในการรับอยา่งจ ากดั และจะรับไดภ้ายในช่วงหน่ึงเท่านั้น กลไก
อีกอยา่งหน่ึงก็คือ คนเรามีความสนใจเลือกสรรเฉพาะบางส่วนของตวักระตุน้ท่ีรับเขา้มาส่วนท่ีเหลือ
ก็ถูกละเลยไป 
 ผูว้ิจัยจะน าทฤษฎีการรับรู้ มาเป็นเกณฑ์ในการวดัการรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้า
ธนาคารออมสินของประชาชนในจงัหวดัเชียงราย 
 
กรอบแนวคดิ 
 

 
 

ภาพที ่1  กรอบแนวคิดการวจิยั 
 
สมมตฐิานการวจิยั 
 H₁: ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดแ้ตกต่างกนั มีการรับรู้
บุคลิกภาพตราสินคา้แบบความจริงใจของธนาคารออมสินแตกต่างกนั 
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 H2: ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้แตกต่างกนั มีการรับรู้
บุคลิกภาพตราสินคา้แบบน่าต่ืนเตน้ของธนาคารออมสินแตกต่างกนั 
 H3: ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้แตกต่างกนั มีการรับรู้
บุคลิกภาพตราสินคา้แบบมีความสามารถของธนาคารออมสินแตกต่างกนั 
 H4: ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้แตกต่างกนั มีการรับรู้
บุคลิกภาพตราสินคา้แบบลุ่มลึกของธนาคารออมสินแตกต่างกนั 
 H5: ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้แตกต่างกนั มีการรับรู้
บุคลิกภาพตราสินคา้แบบแขง็แกร่งของธนาคารออมสินแตกต่างกนั 
 
วธีิการศึกษา 
 การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ดว้ยการเก็บแบบสอบถาม
จากกลุ่มตวัอยา่งประชาชนทัว่ไป ในเขตพ้ืนท่ีจงัหวดัเชียงราย มีจ านวนประชากรทั้งส้ินประมาณ 
1,207,699 คน (ส านกังานพฒันาสงัคมและความมัน่คงของมนุษยจ์งัหวดัเชียงราย, 2564) วธีิการสุ่ม
กลุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง จ านวน 400 คน โดยก าหนดขนาดตวัอย่างจากสูตรค านวณของ Taro 
Yamane (1973) ก าหนดค่าระดับความเช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 95 ก าหนดค่าความคลาดเคล่ือน (error)  
ท่ี±0.05  
 การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือการวจิยั ผูว้จิยัไดน้ าแบบสอบถามท่ีสร้างเสร็จแลว้ให้
ผูเ้ช่ียวชาญตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา (Validity) จ านวน 3 คน โดยมีเกณฑก์ารหาค่าดชันี
ความสอดคลอ้ง IOC ระหวา่ง 0.50-1.00 คะแนน ปรากฏวา่แบบสอบถามการรับรู้บุคลิกภาพตรา
สินคา้ธนาคารออมสินของประชาชนในจงัหวดัเชียงราย มีขอ้ค าถามทั้งหมด 79 ขอ้ โดยมีค่า IOC 
อยู่ในช่วง 0.67-1.00 จากนั้ นน าไปทดสอบกับกลุ่มประชากรท่ีมีคุณสมบัติใกล้เคียงกับกลุ่ม
ตวัอยา่ง จ านวน 30 ชุด และหลงัจากเก็บขอ้มูลเสร็จเรียบร้อยแลว้ผูว้จิยัไดน้ าขอ้มูลท่ีไดม้าทดสอบ
ค่าความเช่ือมัน่ดว้ยสูตรสัมประสิทธ์ิแอลฟา (Cronbach’s Alpha) ของแบบสอบถามทั้งฉบบั มีค่า
ระดบัความเช่ือมัน่อยูท่ี่ระดบั 0.985 สะทอ้นถึงความเหมาะสมของเคร่ืองมือในการน าไปใช้เก็บ
รวบรวมขอ้มูลจริง 
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 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูล ไดแ้ก่ แบบสอบถาม ซ่ึงสร้างตามวตัถุประสงค์
และกรอบแนวคิด แบบสอบถาม ประกอบไปดว้ย 2 ตอน ไดแ้ก่ 
 ตอนท่ี 1 ข้อมูลทั่วไปของผู ้ตอบแบบสอบถาม ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบ
ตรวจสอบรายการ (Check List) โดยผูว้ิจยัจะมีกรระบวนการคดักรองผูต้อบแบบสอบถามว่าเป็น
ลูกคา้ของธนาคารออมสินจริงหรือไม่ หากเป็นถึงจะเขา้สู่ค  าถามต่อไป จ านวน 5 ขอ้ ประกอบดว้ย 
เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได ้
 ตอนท่ี 2 การรับรู้เก่ียวกับการส่ือสารบุคลิกภาพตราสินค้าธนาคารออมสินของ
ผูบ้ริโภค แบ่งเป็น 
 2.1 รูปแบบการส่ือสารและการรับรู้ ลกัษณะแบบสอบถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ 
(Check List) จ านวน 8 ขอ้ 
 2.2 แบบวดัทัศนคติบุคลิกภาพตราสินค้าธนาคารออมสินตามมาตรวดับุคลิกภาพ 
ตราสินคา้ (Brand Personality Scale: The Big Five) ตามเกณฑ์ของ Aaker (1997) แบ่งเป็น 5 ดา้น 
ใชแ้บบวดัมาตราส่วนแบบ Osgood Scale โดยมีเกณฑก์ารวดั 7 ช่วง ก าหนดใหค้ะแนนมากไวท้าง
คุณศพัท์ท่ีเป็นดา้นบวก และคะแนนนอ้ยไวท้างคุณศพัทท่ี์เป็นดา้นลบ การให้คะแนนจะใหต้ั้งแต่ 
7-1 คะแนน จ านวน 21 ขอ้ ประกอบดว้ย บุคลิกภาพตราสินคา้แบบจริงใจ บุคลิกภาพตราสินคา้
แบบน่าต่ืนเตน้บุคลิกภาพตราสินคา้แบบมีความสามารถ บุคลิกภาพตราสินคา้แบบลุ่มลึก และ
บุคลิกภาพตราสินคา้แบบแขง็แกร่ง ก าหนดใหค้ะแนน ดงัน้ี 
 ค่าระดบั 7  หมายถึง เห็นดว้ยกบัคุณศพัทด์า้นบวกมากท่ีสุด 
 ค่าระดบั 6 หมายถึง เห็นดว้ยกบัทางคุณศพัทด์า้นบวกมาก 
 ค่าระดบั 5 หมายถึง เห็นดว้ยทางคุณศพัทด์า้นบวก 
 ค่าระดบั 4 หมายถึง เห็นดว้ยกบัทางคุณศพัทด์า้นบวกและลบเท่ากนั 
 ค่าระดบั 3 หมายถึง เห็นดว้ยกบัทางคุณศพัทด์า้นลบ 
 ค่าระดบั 2 หมายถึง เห็นดว้ยกบัทางคุณศพัทด์า้นลบมาก 
 ค่าระดบั 1  หมายถึง เห็นดว้ยกบัทางคุณศพัทด์า้นลบมากท่ีสุด 
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 การเก็บรวบรวมขอ้มูล ผูว้ิจัยได้ก าหนดพ้ืนท่ีในการแจกแบบสอบถามในพ้ืนท่ี 5 
แหล่ง โดยใชก้ารสุ่มตวัอย่างโดยไม่อาศยัความน่าจะเป็น ซ่ึงประกอบไปดว้ย ธนาคารออมสิน
สาขากลางเวียง 100 ชุด ธนาคารออมสินสาขาเชียงราย 100 ชุด ตลาดสดเทศบาล 100 ชุด ตลาดสิริกร 
60 ชุด และตลาดคา้ส่งโชคเจริญ 40 ชุด เหตุผลท่ีแจกตรงตลาดทั้ง 3 แหล่งน้ี เน่ืองจากกลุ่มท่ีอยูใ่น
ตลาดเป็นกลุ่มลูกค้าของธนาคารออมสิน โดยผูว้ิจัยมุ่งหวงัจะศึกษาการรับรู้ภาพลักษณ์ของ
ผูบ้ริโภค โดยเนน้ไปท่ีแหล่งชุมชนท่ีเป็นผูบ้ริโภคท่ีใชบ้ริการธนาคารออมสิน 
 การวจิยัเชิงคุณภาพ ใชว้ธีิการการสมัภาษณ์แบบเจาะลึก กลุ่มผูใ้หข้อ้มูลจ านวน 15 คน 
วเิคราะห์ขอ้มูลดว้ยการวเิคราะห์เชิงธีม (Thematic Analysis)  
 
ผลการศึกษา 
 ลกัษณะประชากรของกลุ่มตวัอย่าง ทั้ งหมดจ านวน 400 คน พบว่า เป็นเพศชาย 278 
คน คิดเป็นร้อยละ 69.50 และเพศหญิง จ านวน 122 คน คิดเป็นร้อยละ 30.50 มีอายอุยูร่ะหวา่ง 26-
30 ปี มากท่ีสุด จ านวน 135 คน คิดเป็นร้อยละ 33.75 ส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับมัธยมศึกษา 
ตอนปลาย จ านวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 31.00 มีอาชีพเป็นพนักงานบริษทั/ห้างร้าน มากท่ีสุด 
จ านวน 109 คน คิดเป็นร้อยละ 27.25 และมีรายได้ 5,000-10,000 บาทต่อเดือน จ านวน 155 คน  
คิดเป็นร้อยละ 38.75 
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 1.  สรุปผลการรับรู้บุคลกิภาพตราสินค้าธนาคารรวมเฉลีย่ทุกบุคลกิภาพ 
 
ตารางที่ 1  แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้ธนาคาร 
 รวมเฉล่ียทุกบุคลิกภาพ 
 

คุณลักษณะ 𝐗̅ S.D ค่าระดบั 

1) บุคลิกภาพแบบจริงใจ 5.37 1.175 ดา้นบวก 

2) บุคลิกภาพแบบน่าต่ืนเตน้ 5.09 1.039 ดา้นบวก 

3) บุคลิกภาพแบบมีความสามารถ 5.43 1.371 ดา้นบวก 

4) บุคลิกภาพแบบลุ่มลึก 
5) บุคลิกภาพแบบแข็งแกร่ง 

5.23 
5.20 

1.017 
1.120 

ดา้นบวก 
ดา้นบวก 

รวม 5.25 0.977 ดา้นบวก 

 
 จากตารางท่ี 1 แสดงการรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้าธนาคารออมสินรวมเฉล่ีย 
ทุกบุคลิกภาพ พบว่า บุคลิกภาพ ตราสินค้าธนาคารออมสินมีค่าเฉล่ียรวมทั้ งหมด (x̄ = 5.25, 
S.D.=0.977) อนัดบัแรก ไดแ้ก่ บุคลิกภาพแบบมีความสามารถ    (x̄ = 5.43, S.D.=1.371) รองลงมา 
ได้แก่ บุคลิกภาพแบบจริงใจ (x̄ = 5.37, S.D.=1.175) และบุคลิกภาพแบบลุ่มลึก (x̄ = 5.23, 
S.D.=1.017) ตามล าดบั 
 2.  ผลการศึกษาข้อมูลเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของความแตกต่างของลักษณะประชากร 
กับการรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้าธนาคารออมสิน (Personality) The Big Five ส าหรับการทดสอบ
สมมติฐานลักษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ และรายได้ สามารถสรุป 
ผลการศึกษาไดด้งัต่อไปน้ี  
 
 
 



 

103 CRRU Journal of Communication Chiang Rai Rajabhat University 
Vol. 8 No. 2 (July – December 2025) 

ตารางที ่2  แสดงการเปรียบเทียบเพศต่อการรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้ธนาคารออมสิน 
 

บุคลิกภาพตราสินค้า 
เพศชาย เพศหญิง t p-value 

x̄ S.D. x̄ S.D.   
บุคลิกภาพแบบจริงใจ 5.43 .942 5.15 1.575 1.773 .078 
บุคลิกภาพแบบต่ืนเตน้ 5.24 .986 4.77 1.088 4.101 .000* 
บุคลิกภาพแบบมี
ความสามารถ 

5.46 .882 5.28 1.651 1.119 .256 

บุคลิกภาพแบบลุ่มลึก 5.46 1.167 4.70 1.044 6.120 .000* 
บุคลิกภาพแบบแขง็แกร่ง 5.36 1.037 4.82 1.213 4.547 .000* 
รวมทุกบุคลกิภาพ 5.39 .914 4.95 1.047 4.260 .000* 

*ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี p ≤ 0.05 
  
 จากตารางท่ี 2 แสดงการเปรียบเทียบเพศต่อการรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้ธนาคารออม
สิน พบว่า บุคลิกภาพในภาพรวม มีความแตกต่างกนั ส าหรับรายขอ้ พบว่า มีความแตกต่างกัน
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 จ านวน 3 ดา้น ไดแ้ก่ บุคลิกภาพแบบต่ืนเตน้ บุคลิกภาพแบบ
ลุ่มลึก และบุคลิกภาพแบบแข็งแกร่ง แสดงให้เห็นว่าเพศมีอิทธิพลต่อการรับรู้บุคลิกภาพ 
ตราสินคา้ เฉพาะบางมิติมิติท่ีเก่ียวขอ้งกบัอารมณ์ ความรู้สึก และภาพลกัษณ์เชิงสัญลกัษณ์ เช่น 
ความต่ืนเตน้ ความลุ่มลึก/ความหรูหรา ความแขง็แกร่งหรือความมัน่คง มีแนวโนม้ท่ีจะถูกตีความ
แตกต่างกันระหว่างเพศมากกว่ามิติอ่ืน ซ่ึงอาจเช่ือมโยงกับประสบการณ์ ความคาดหวงั และ
บทบาททางสงัคมของกลุ่มตวัอยา่งท่ีแตกต่างกนั 
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ตารางที ่3  แสดงการเปรียบเทียบอายตุ่อการรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้ธนาคารออมสิน 
 

บุคลิกภาพ 
ตราสินค้า 

ความ
แปรปรวน 

SS Df MS F Sig. 

บุคลิกภาพแบบ
จริงใจ 

ระหว่างกลุ่ม 89.448 7 12.778 10.882 .000* 

 ภายในกลุ่ม 462.879 392 1.181   
 รวม 552.237 399    
บุคลิกภาพแบบ 
ต่ืนเตน้ 

ระหว่างกลุ่ม 70.898 7 10.231 8.418 .000* 

 ภายในกลุ่ม 360.235 392 .919   
 รวม 431.133 399    
บุคลิกภาพแบบ 
มีความสามารถ 

ระหว่างกลุ่ม 71.615 7 10.231 8.418 .000* 

 ภายในกลุ่ม 476.406 392 1.215   
 รวม 546.022 399    
บุคลิกภาพแบบ 
ลุ่มลึก 

ระหว่างกลุ่ม 91.271 7 13.089 10.968 .000* 

 ภายในกลุ่ม 466.026 392 1.189   
 รวม 557.297 399    
บุคลิกภาพแบบ
แขง็แกร่ง 

ระหว่างกลุ่ม 80.859 7 11.551 10.783 .000* 

 ภายในกลุ่ม 419.931 392 1.071   
 รวม 500.790 399    
รวมทุกบุคลิกภาพ ระหว่างกลุ่ม 78.331 7 11.190 14.508 .000* 
 ภายในกลุ่ม 302.347 392 .771   
 รวม 380.678 399    
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 จากตารางท่ี 3 แสดงการเปรียบเทียบอายุต่อการรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้ธนาคาร 
ออมสิน พบวา่ บุคลิกภาพในภาพรวม มีความแตกต่างกนั ส าหรับรายขอ้ พบวา่ บุคลิกภาพทุกดา้น
มีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 กล่าวคือ อายเุป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการ
รับรู้ภาพลักษณ์และบุคลิกภาพของตราสินคา้ธนาคารออมสินอย่างชัดเจนในระดับภาพรวม  
ผลการศึกษาน้ีสะทอ้นให้เห็นวา่อายเุป็นปัจจยัส่วนบุคคลท่ีมีอิทธิพลอยา่งครอบคลุมต่อการรับรู้
บุคลิกภาพตราสินคา้บุคลิกภาพตราสินคา้ท่ีธนาคารออมสินส่ือสารออกไป ถูกตีความแตกต่างกนั
ในแต่ละช่วงวยั ซ่ึงความแตกต่างดงักล่าวอาจเกิดจากประสบการณ์ในการใชบ้ริการท่ีแตกต่างกนั 
ความตอ้งการและความคาดหวงัต่อสถาบนัการเงินท่ีไม่เหมือนกนั หรือบทบาททางเศรษฐกิจและ
สงัคมในแต่ละช่วงอาย ุ
 
ตารางที ่4  แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของอายตุ่อการรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้ธนาคาร 
 ออมสินรวมทุกบุคลิกภาพ 
 

อายุ 𝐗̅ 

อายุ 

15-20 
ปี 

21-25 
ปี 

26-30  
ปี 

31-35 
ปี 

36-40 
ปี 

41-45 
ปี 

46-50 
ปี 

51-55 
ปี  

56 ปี 
ขึน้ไป 

4.87 5.68 5.43 4.85 4.74 4.70 4.66 4.11 - 

15-20 
ปี 

4.87 - 0.81 -0.56 0.02* 0.13 0.17 0.21 0.76 - 

21-25 
ปี 

5.68  - 0.25 0.83 0.94 0.98 1.02 1.57 - 

26-30 
ปี 

5.43   - 0.58 0.69 0.73 0.77 1.32 - 

31-35 
ปี 

4.85    - 0.11 0.15 0.19 0.74 - 
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อายุ 𝐗̅ 

อายุ 

15-20 
ปี 

21-25 
ปี 

26-30  
ปี 

31-35 
ปี 

36-40 
ปี 

41-45 
ปี 

46-50 
ปี 

51-55 
ปี  

56 ปี 
ขึน้ไป 

4.87 5.68 5.43 4.85 4.74 4.70 4.66 4.11 - 

36-40 
ปี 

4.74     - 0.04* 0.08* 0.63 - 

41-45 
ปี 

4.70      - 0.04* 0.59 - 

46-50 
ปี 

4.66       - 0.55 - 

51-55 
ปี 

4.11        - - 

56 ปีขึน้
ไป 

-         - 

* ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี p≤ 0.05  
 
 จากตารางท่ี 4 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของอายตุ่อการรับรู้บุคลิกภาพ
ตราสินคา้ธนาคารออมสินรวมทุกบุคลิกภาพรายคู่ พบว่า กลุ่มอายุต่าง ๆ มีการรับรู้บุคลิกภาพ 
ตราสินค้าธนาคารออมรวมทุกบุคลิกภาพแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05  
มีจ านวน 4 คู่ ได้แก่  กลุ่มอายุ 31-35 ปี 41-45 ปี และ 46-50 ปี โดยกลุ่มอายุ 21-25 ปี มีการรับรู้
บุคลิกภาพตราสินคา้ของธนาคารออมสินรวมทุกบุคลิกภาพมากท่ีสุดเม่ือเทียบกลบักลุ่มอายอ่ืุน ๆ  
และกลุ่มอายุ 51-55 ปี มีการรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้าของธนาคารออมสินรวมทุกบุคลิกภาพ 
นอ้ยท่ีสุด 
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ตารางที ่5  แสดงการเปรียบเทียบระดบัการศึกษาต่อการรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้ธนาคารออมสิน 
 

บุคลิกภาพ 
ตราสินค้า 

ความ
แปรปรวน 

SS Df MS F Sig. 

บุคลิกภาพแบบ
จริงใจ 

ระหว่างกลุ่ม 103.581 5 20.716 18.189 .000* 

 ภายในกลุ่ม 448.746 394 1.139   
 รวม 552.237 399    
บุคลิกภาพแบบ
ต่ืนเตน้ 

ระหว่างกลุ่ม 99.087 5 19.817 23.515 .000* 

 ภายในกลุ่ม 332.046 394 .843   
 รวม 431.133 399    
บุคลิกภาพแบบมี
ความสามารถ 

ระหว่างกลุ่ม 124.112 5 24.822 23.071 .000* 

 ภายในกลุ่ม 423.910 394 1.076   
 รวม 548.022 399    
บุคลิกภาพแบบ 
ลุ่มลึก 

ระหว่างกลุ่ม 147.360 5 29.472 28.236 .000* 

 ภายในกลุ่ม 409.937 394 1.040   
 รวม 557.298 399    
บุคลิกภาพแบบ
แขง็แกร่ง 

ระหว่างกลุ่ม 66.213 5 13.243 12.006 .000* 

 ภายในกลุ่ม 434.577 394 1.103   
 รวม 500.790 399    
รวมทุกบคุลิกภาพ ระหว่างกลุ่ม 78.331 7 11.190 14.508 .000* 
 ภายในกลุ่ม 302.347 392 .771   
 รวม 380.678 399    
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 จากตารางท่ี 5 แสดงการเปรียบเทียบระดบัการศึกษาต่อการรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้
ธนาคารออมสิน พบวา่ บุคลิกภาพในภาพรวม มีความแตกต่างกนั ส าหรับรายขอ้ พบวา่ บุคลิกภาพ
ทุกดา้นมีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 ผลการศึกษาดงักล่าวสะทอ้นให้
เห็นวา่ระดบัการศึกษาส่งผลต่อ วิธีการรับรู้ วิเคราะห์ และตีความตราสินคา้ ของผูรั้บบริการผูท่ี้มี
ระดบัการศึกษาสูงและต ่า อาจมีความรู้ความเขา้ใจด้านการเงินและบริการธนาคารแตกต่างกัน  
มีความคาดหวงัต่อคุณภาพบริการ ความน่าเช่ือถือ และบทบาททางสังคมของสถาบันการเงิน
แตกต่างกนั บุคลิกภาพตราสินคา้ในทุกมิติท่ีธนาคารออมสินส่ือสารออกไปจึงถูกประเมินแตกตา่งกนั
ตามพ้ืนฐานทางการศึกษาของผูรั้บสาร 
 
ตารางที ่6  แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของระดบัการศึกษาต่อการรับรู้บุคลิกภาพ 
 ตราสินคา้ธนาคารออมสินรวมทุกบุคลิกภาพ 
 

ระดบัการศึกษา 𝐗̅ 

ระดบัการศึกษา 

ประถม 
ศึกษา 

มัธยม 
ศึกษา
ตอนต้น 

มัธยมศึกษา
ตอนปลาย/
ปวช. 

อนุปริญญา/
ปวส. 

ปริญญา
ตรี 

 

สูงกว่า
ปริญญา
ตรี 

4.62 4.61 5.70 4.79 5.59 4.37 

ประถมศึกษา 4.62  0.02* -1.08 -0.17 -0.97 0.26 

มัธยมศึกษา
ตอนต้น 

4.61   -.019* -0.19 -0.99 0.24 

มัธยมศึกษาตอน
ปลาย/ปวช. 

5.70    0.91 0.11 1.33 

อนุปริญญา/ปวส. 4.79     -0.80 0.43 
ปริญญาตรี 5.59      1.22 
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ระดบัการศึกษา 𝐗̅ 

ระดบัการศึกษา 

ประถม 
ศึกษา 

มัธยม 
ศึกษา
ตอนต้น 

มัธยมศึกษา
ตอนปลาย/
ปวช. 

อนุปริญญา/
ปวส. 

ปริญญา
ตรี 

 

สูงกว่า
ปริญญา
ตรี 

4.62 4.61 5.70 4.79 5.59 4.37 

สูงกว่าปริญญา
ตรี 

4.37       

* ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี p≤ 0.05  
 
 จากตารางท่ี 6 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของระดบัการศึกษาต่อการรับรู้
บุคลิกภาพตราสินคา้ธนาคารออมสินรวมทุกบุคลิกภาพรายคู่ พบว่า การศึกษาในระดับต่าง ๆ  
มีการรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้ธนาคารออมสินรวมทุกบุคลิกภาพแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญั 
ทางสถิติท่ีระดบั .05 มีจ านวน 2 คู่ ไดแ้ก่ ระดบัมธัยมศึกษาตอนตน้ ระดบัมธัยมศึกษาตอนปลาย/
ปวช. โดยกลุ่มมธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. มีการรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้ของธนาคารออมสิน
รวมทุกบุคลิกภาพมากท่ีสุด เม่ือเทียบกบักลุ่มอายอ่ืุน ๆ ทั้งน้ี กลุ่มท่ีระดบัการศึกษาสูงกวา่ปริญญา
ตรีมีการรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้ของธนาคารออมสินรวมทุกบุคลิกภาพนอ้ยท่ีสุด 
 
ตารางที ่7  แสดงการเปรียบเทียบอาชีพต่อการรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้ธนาคารออมสิน 
 

บุคลิกภาพ 
ตราสินค้า 

ความ
แปรปรวน 

SS Df MS F Sig. 

บุคลิกภาพแบบ
จริงใจ 

ระหวา่งกลุ่ม 66.997 8 8.375 6.747 .000* 

 ภายในกลุ่ม 485.331 391 1.241   
 รวม 552.327 399    
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บุคลิกภาพ 
ตราสินค้า 

ความ
แปรปรวน 

SS Df MS F Sig. 

บุคลิกภาพแบบ
ต่ืนเตน้ 

ระหวา่งกลุ่ม 53.435 8 6.679 6.915 .000* 

 ภายในกลุ่ม 377.689 391 .966   
 รวม 431.133 399    
บุคลิกภาพแบบ 
มีความสามารถ 

ระหวา่งกลุ่ม 56.047 8 7.006 5.568 .000* 

 ภายในกลุ่ม 491.974 391 1.258   
 รวม 548.022 399    
บุคลิกภาพแบบ 
ลุ่มลึก 

ระหวา่งกลุ่ม 104.250 8 13.031 11.246 .000* 

 ภายในกลุ่ม 453.048 391 1.159   
 รวม 557.298 399    
บุคลิกภาพแบบ
แขง็แกร่ง 

ระหวา่งกลุ่ม 50.817 8 6.352 5.520 .000* 

 ภายในกลุ่ม 449.973 391 1.151   
 รวม 500.790 399    
รวมทุกบคุลิกภาพ ระหวา่งกลุ่ม 61.321 8 7.665 9.385 .000* 
 ภายในกลุ่ม 319.357 391 .817   
 รวม 380.678 399    

 
 จากตารางท่ี 7 แสดงการเปรียบเทียบอาชีพต่อการรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้ธนาคาร
ออมสิน พบวา่ บุคลิกภาพในภาพรวม มีความแตกต่างกนั ส าหรับรายขอ้ พบวา่ บุคลิกภาพทุกดา้น
มีความแตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 ผลการศึกษาน้ีสะทอ้นให้เห็นว่า อาชีพ
เป็นปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัรายได ้ความมัน่คงทางเศรษฐกิจรูปแบบการใชบ้ริการทางการเงิน 
กลุ่มอาชีพแต่ละประเภท เช่น ขา้ราชการ/พนักงานรัฐ พนักงานเอกชน ผูป้ระกอบการ/คา้ขาย 
เกษตรกร นกัเรียน/นกัศึกษา มีประสบการณ์ ความคาดหวงั และความตอ้งการจากสถาบนัการเงิน
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ท่ีแตกต่างกนั จึงส่งผลให้การรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้ธนาคารออมสินในทุกมิติแตกต่างกนัตาม
ลกัษณะอาชีพ 
 
ตารางที ่8  แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของอาชีพต่อการรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้ 
 ธนาคารออมสินรวมทุกบุคลิกภาพ 
 

อาชีพ 𝐗 

อาชีพ 

ว่าง 
งาน 

ธุรกิจ
ส่วนตัว 

นักเรียน 
นักศึกษา 

เกษตกร 
ปศุสัตว์ 

ค้าขาย รับจ้าง
ทั่วไป 

ข้าราชการ รัฐวิสาหกิจ พนักงาน
บริษัท 

5.19 5.06 5.39 4.75 4.46 4.89 5.28 4.92 5.73 

ว่างงาน 5.19 - 0.13* -0.20 0.44 0.73 0.30 -0.09* 0.27 -0.53 

ธุรกิจส่วนตัว 5.06  - -0.33 0.31 0.60 0.17 -0.22 0.14 -0.67 

นักเรียน/
นักศึกษา 

5.39   - 0.64 0.93 0.50 0.11 0.47 -0.34 

เกษตกร 
ปศุสัตว์ 

4.75    - 0.29 -0.14 -0.53 -0.17 -0.98 

ค้าขาย 4.46     - -0.43 -0.82 -0.46 -1.27 

รับจ้าง
ทั่วไป 

4.86      - -0.39 -0.03* -0.83 

ข้าราชการ 5.28       - 0.36 -0.45 

รัฐวิสาหกิจ 4.92        - -0.80 

พนักงาน
บริษัท 

5.73         - 

* ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี p≤ 0.05  
 
 จากตารางท่ี 8 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของอาชีพต่อการรับรู้บุคลิกภาพ
ตราสินคา้ธนาคารออมสินรวมทุกบุคลิกภาพรายคู่ พบวา่ กลุ่มอาชีพต่าง ๆ มีการรับรู้บุคลิกภาพ
ตราสินค้าธนาคารออมรวมทุกบุคลิกภาพแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05  
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มีจ านวน 3 คู่ ไดแ้ก่  กลุ่มอาชีพธุรกิจส่วนตวั กลุ่มอาชีพว่างงาน กลุ่มอาชีพขา้ราชการ และกลุ่ม
อาชีพรัฐวิสาหกิจ โดยกลุ่มกลุ่มพนกังานบริษทั มีการรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้ของธนาคารออม
สินรวมทุกบุคลิกภาพมากท่ีสุดเม่ือเทียบกลับกลุ่มอาชีพอ่ืน ๆ และกลุ่มค้าขาย มีการรับรู้
บุคลิกภาพตราสินคา้ของธนาคารออมสินรวมทุกบุคลิกภาพนอ้ยท่ีสุด 
 
ตารางที ่9  แสดงการเปรียบเทียบรายไดต้่อการรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้ธนาคารออมสิน 
 

บุคลิกภาพตราสินค้า 
ความ

แปรปรวน 
SS Df MS F Sig. 

บุคลิกภาพแบบ
จริงใจ 

ระหวา่งกลุ่ม 26.332 5 5.266 3.945 .000* 

 ภายในกลุ่ม 525.996 394 1.335   
 รวม 552.327 399    
บุคลิกภาพแบบ
ต่ืนเตน้ 

ระหวา่งกลุ่ม 32.886 5 6.577 6.507 .000* 

 ภายในกลุ่ม 398.247 394 1.011   
 รวม 431.133 399    
บุคลิกภาพแบบ 
มีความสามารถ 

ระหวา่งกลุ่ม 22.792 5 4.558 3.419 .005* 

 ภายในกลุ่ม 525.230 394 1.333   
 รวม 548.022 399    
บุคลิกภาพแบบ 
ลุ่มลึก 

ระหวา่งกลุ่ม 39.007 5 7.801 5.931 .000* 

 ภายในกลุ่ม 518.290 394 1.315   
 รวม 557.297 399    
บุคลิกภาพแบบ
แขง็แกร่ง 

ระหวา่งกลุ่ม 53.936 5 10.787 9.511 .000* 

 ภายในกลุ่ม 446.854 394 1.134   
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บุคลิกภาพตราสินค้า 
ความ

แปรปรวน 
SS Df MS F Sig. 

 รวม 500.790 399    
รวมทุกบุคลิกภาพ ระหวา่งกลุ่ม 30.754 5 6.151 6.925 .000* 
 ภายในกลุ่ม 349.925 394 .888   
 รวม 380.678 399    

 
 จากตารางท่ี 9 แสดงการเปรียบเทียบรายไดต้่อการรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้ธนาคาร
ออมสิน พบวา่ บุคลิกภาพในภาพรวม มีความแตกต่างกนั ส าหรับรายขอ้ พบวา่ บุคลิกภาพทุกดา้น
มีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 ผลการศึกษาสามารถอธิบายไดว้่า ระดบั
รายไดมี้ความสัมพนัธ์โดยตรงกบัความสามารถในการเขา้ถึงบริการทางการเงินรูปแบบการใช้
ผลิตภณัฑแ์ละบริการธนาคารความคาดหวงัต่อคุณภาพ ความคล่องตวั และความคุม้ค่ากลุ่มรายได้
แต่ละระดบั เช่น รายไดน้้อย รายไดป้านกลาง รายไดสู้ง มีประสบการณ์และความตอ้งการจาก
ธนาคารแตกต่างกนั จึงส่งผลให้การรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้ธนาคารออมสินในทุกมิติแตกต่างกนั
ตามระดบัรายได ้
 
ตารางที ่10  แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของรายไดต้่อการรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้ 
 ธนาคารออมสินรวมทุกบุคลิกภาพ 
 

รายได้ 𝐗̅  

รายได้ 

 ไม่มี
รายได้ 

ต ่ากว่า 
5.000 
บาท 

5,001- 
10,000  
บาท 

10,001- 
20,000 
บาท 

20,001- 
30,000 
บาท 

 

30,001 
บาทขึน้ไป 

5.52 4.70 5.41 5.07 5.16 4.73 

ไม่มีรายได้ 5.52 - 0.82 0.11 0.45 0.36 0.79 
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รายได้ 𝐗̅  

รายได้ 

 ไม่มี
รายได้ 

ต ่ากว่า 
5.000 
บาท 

5,001- 
10,000  
บาท 

10,001- 
20,000 
บาท 

20,001- 
30,000 
บาท 

 

30,001 
บาทขึน้ไป 

5.52 4.70 5.41 5.07 5.16 4.73 

ต ่ากว่า 5.000 บาท 4.70  - -0.71 -0.37 -0.46 -0.31 

   5,001- 
10,000 บาท 

5.41   - 0.34 0.25 0.68 

10,001- 
  20,000 บาท 

5.07    - 0.08* 0.34 

20,001- 
30,000 บาท 

5.16     - 0.43 

30,001 
บาทขึน้ไป 

4.73      - 

* ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี p≤ 0.05  
 
 จากตารางท่ี 10 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของรายไดต้่อการรับรู้บุคลิกภาพ
ตราสินคา้ธนาคารออมสินรวมทุกบุคลิกภาพรายคู่ พบวา่ รายไดใ้นระดบัต่าง ๆ  มีการรับรู้บุคลิกภาพ
ตราสินคา้ธนาคารออมสินรวมทุกบุคลิกภาพแตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05  
มีจ านวน 1 คู่ ได้แก่ 10,001-20,000 บาท และ 20,001-30,000 บาท โดยกลุ่มท่ีมีรายได้ 20,001-
30,000 บาท มีการรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้ของธนาคารออมสินรวมทุกบุคลิกภาพมากกวา่กลุ่มท่ี
มีรายได ้10,001-20,000 บาท 
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 3.  ผลการวิเคราะห์การรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้าธนาคารออมสิน (Brand Personality 
of Government Savings Bank) 
 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลจากการสัมภาษณ์ ทุกกลุ่มอาชีพ และช่วงวยัท่ีหลากหลาย
เก่ียวกับการรับรู้บุคลิกภาพของธนาคารออมสินแสดงให้เห็นถึงมิติความจริงใจ (Sincerity)  
และความสามารถ/ความน่าเช่ือถือ (Competence) โดยกลุ่มวยัท างานและคนรุ่นใหม่เร่ิมรับรู้มิติ 
ความทนัสมยัและความต่ืนเตน้ (Excitement) มากข้ึน ส่วนกลุ่มอาชีพฐานราก เช่น เกษตรกรและ
ผูสู้งอายุ รับรู้ธนาคารออมสินในฐานะ ธนาคารของประชาชน และ ท่ีพึ่งทางการเงินของสังคม 
ยกตวัอยา่ง ค าตอบในการสมัภาษณ์ ดงัต่อไปน้ี 
 ผูใ้หข้อ้มูล อาชีพขา้ราชการ อาย ุ45 ปี การศึกษาระดบัปริญญาโท  
 “ส ำหรับดิฉันมองว่ำออมสินมีบุคลิกภำพเป็นธนำคำรท่ีมีมั่นคง น่ำเช่ือถือ และเป็น
มิตรกับประชำชน เพรำะเป็นธนำคำรของรัฐท่ีอยู่ คู่สังคมไทยมำนำน ท ำให้รู้สึกปลอดภัยในกำร
ฝำกเงิน อีกท้ังยังเห็นได้ชัดว่ำมีบทบำทในกำรช่วยเหลือสังคม เช่น สินเช่ือเพ่ือครูและประชำชน
รำยได้น้อย ซ่ึงสะท้อนภำพลักษณ์ควำมรับผิดชอบต่อสังคมอย่ำงชัดเจน” (สัมภาษณ์ 10 ตุลาคม 
2568) 
 ผูใ้หข้อ้มูล อาชีพพนกังานบริษทัเอกชน อาย ุ28 ปี การศึกษาระดบัปริญญาตรี 
 “ผมมองว่ำออมสินเป็นธนำคำรท่ีแสดงถึงควำมอบอุ่นและเข้ำถึงง่ำย มำกกว่ำธนำคำร
พำณิชย์อ่ืน ๆ ภำพลักษณ์ดูไม่แข็งเกินไป มีแคมเปญช่วยคนรุ่นใหม่  และผู้ เร่ิมต้นท ำงำน เช่น 
สินเช่ือรำยย่อยหรือโครงกำรสนับสนุนผู้ประกอบกำร   รำยเลก็ ท ำให้รู้สึกว่ำออมสินเข้ำใจชีวิต
คนท ำงำนจริง ๆ ผมว่ำดูเป็นมิตรกับประชำชนมำกกว่ำธนำคำรภำคประชำชน” (สัมภาษณ์ 10 
ตุลาคม 2568) 
 ผูใ้หข้อ้มูล อาชีพเกษตรกร อาย ุ55 ปี การศึกษาระดบัมธัยมศึกษาตอนตน้ 
 “ผมรู้สึกว่ำออมสินเป็นเหมือนธนำคำรของชำวบ้ำน ไม่ได้ห่ำงเหิน พนักงำนพูดจำดี 
อธิบำยเข้ำใจง่ำย และมีโครงกำรช่วยเหลือเกษตรกรหลำยอย่ำง เลยรู้สึกว่ำออมสินเป็นธนำคำร 
ท่ีจริงใจและอยู่ข้ำงประชำชน” (สมัภาษณ์ 10 ตุลาคม 2568) 
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 ผูใ้หข้อ้มูล อาชีพผูป้ระกอบการรายยอ่ย (SMEs) อาย ุ38 ปี การศึกษาระดบัปริญญาตรี 
 “ผมมองว่ำออมสินมบีุคลิกภำพเป็นธนำคำรท่ีสนับสนุนและให้โอกำส โดยเฉพำะกับ
ผู้ประกอบกำรรำยเลก็ ถึงขั้นตอนจะรอบคอบ แต่ท ำให้รู้สึกว่ำเขำพิจำรณำอย่ำงเป็นธรรม ไม่ได้
เน้นก ำไรอย่ำงเดียว แต่ค ำนึงถึงควำมอยู่ รอดของลูกค้ำ  โดยเฉพำะผมผู้ ท่ีประกอบอำชีพ
ผู้ประกอบกำรรำยย่อย ค้ำขำยเลก็ ๆ น้อย ๆ” (สมัภาษณ์ 15 ตุลาคม 2568) 
 ผูใ้หข้อ้มูล อาชีพนกัศึกษา อาย ุ21 ปี ก าลงัศึกษาปริญญาตรี 
 “ส ำหรับหนู ออมสินดูเป็นธนำคำรท่ีทันสมัยมำกขึน้ โดยเฉพำะแอปพลิเคชันและ
บริกำรออนไลน์ ถึงจะเป็นธนำคำรของรัฐ แต่ก็พยำยำมปรับตัวให้เข้ำกับคนรุ่นใหม่ ท ำให้
ภำพลักษณ์ดูไม่ล้ำสมัยเหมือนท่ีเคยคิด สมัยก่อนมองภำพว่ำธนำคำรของรัฐ น่ำจะเชย ไม่ทันสมัย 
แต่ตอนนีไ้ม่ใช่แล้ว พัฒนำและปรับปรุงให้ดูดีขึน้ในทุกรูปแบบ” (สมัภาษณ์ 15 ตุลาคม 2568) 
 ผูใ้หข้อ้มูล อาชีพผูเ้กษียณอาย ุอาย ุ67 ปี การศึกษาระดบัปริญญาตรี 
 “ออมสินส ำหรับผมคือธนำคำรท่ี มั่นคงและไว้ใจได้ เพรำะใช้บริกำรมำตั้งแต่สมัย
ท ำงำน ไม่เคยมีปัญหำ สอบถำมได้ทุกเร่ือง นอกจำกนี ้ยังเห็นบทบำทในกำรดูแลสังคมมำอย่ำง
ต่อเน่ือง จึงมองว่ำออมสินมบีุคลิกภำพแบบผู้ใหญ่ท่ีน่ำเคำรพ” (สมัภาษณ์ 15 ตุลาคม 2568) 
 จากการสมัภาษณ์แบบเจาะลึกการศึกษาการรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้ของธนาคารออม
สินผูใ้หข้อ้มูลท่ีมีความหลากหลายดา้นอาชีพ ช่วงอาย ุและระดบัการศึกษา พบวา่ผูใ้หข้อ้มูลมีการ
รับรู้บุคลิกภาพตราสินค้าธนาคารออมสินท่ีสอดคล้องกับกรอบแนวคิด Brand Personality  
ของ Aaker (1997) โดยสามารถจดักลุ่มการรับรู้ได ้4 มิติหลกั ดงัน้ี 
 1.  มิติความจริงใจ (Sincerity) ผูใ้หข้อ้มูลส่วนใหญ่รับรู้วา่ธนาคารออมสินมีบุคลิกภาพ
ดา้นความจริงใจอยา่งเด่นชดั โดยมองวา่เป็นธนาคารท่ีมีความเป็นมิตร เขา้ถึงง่าย และมีความตั้งใจ
ช่วยเหลือประชาชนในทุก ผลการวิเคราะห์สะทอ้นใหเ้ห็นวา่บุคลิกภาพดา้นความจริงใจเป็นแกนหลกั
ของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ธนาคารออมสิน ซ่ึงสอดคลอ้งกบับทบาทของธนาคารในฐานะสถาบนั
การเงินของรัฐ 
 2.  มิติความสามารถและความน่าเช่ือถือ (Competence) มิติความสามารถและความ
น่าเช่ือถือเป็นอีกมิติหน่ึงท่ีผูใ้ห้ขอ้มูลรับรู้ในระดบัสูง โดยเฉพาะในกลุ่มผูมี้ประสบการณ์ใช้
บริการมาเป็นระยะเวลานาน เช่น ขา้ราชการและผูเ้กษียณอาย ุผูใ้ห้ขอ้มูลมองวา่ธนาคารออมสิน 



 

117 CRRU Journal of Communication Chiang Rai Rajabhat University 
Vol. 8 No. 2 (July – December 2025) 

มีความมั่นคง มีระบบการด าเนินงานท่ีรอบคอบ และสามารถบริหารจัดการองค์กรได้อย่าง 
มีประสิทธิภาพ  
 3.  มิติความต่ืนเต้นและความทันสมัย (Excitement) แม้ว่าธนาคารออมสินจะเป็น
สถาบนัการเงินของรัฐ แต่ผูใ้ห้ขอ้มูล โดยเฉพาะกลุ่มคนรุ่นใหม่และวยัท างานตอนตน้ เร่ิมรับรู้ถึง
บุคลิกภาพดา้นความต่ืนเตน้และความทนัสมยัมากข้ึน ผ่านการพฒันาบริการดิจิทลั แอปพลิเคชนั 
และโครงการทางการเงินท่ีตอบโจทยค์นรุ่นใหม่ 
 4.  มิติความแข็งแกร่งและการยืนหยดั (Ruggedness) ผูใ้ห้ขอ้มูลบางกลุ่ม โดยเฉพาะ
เกษตรกรและผูป้ระกอบการรายยอ่ย รับรู้วา่ธนาคารออมสินมีบุคลิกภาพดา้นความแข็งแกร่งและ
ความอดทน โดยมองวา่เป็นสถาบนัการเงินท่ีสามารถยนืหยดัเคียงขา้งประชาชนในช่วงภาวะวิกฤต
ทางเศรษฐกิจ และยงัคงด าเนินบทบาทช่วยเหลือสงัคมอยา่งต่อเน่ือง 
 กล่าวโดยสรุป ผลการสัมภาษณ์เชิงลึกสะทอ้นใหเ้ห็นวา่ ผูใ้หข้อ้มูลจากทุกกลุ่มอาชีพ
และช่วงวยัมีการรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้าของธนาคารออมสินเด่นชัดในมิติความจริงใจ 
(Sincerity) และความสามารถ/ความน่าเช่ือถือ (Competence) ซ่ึงสอดคลอ้งกบับทบาทของธนาคาร
ในฐานะสถาบนัการเงินของรัฐ  
 
อภิปรายผล 
 จากผลการศึกษาเร่ือง “การศึกษาเปรียบเทียบลกัษณะประชากรกบัการรับรู้บุคลิกภาพ
ตราสินคา้ธนาคารออมสินของผูบ้ริโภค” นั้น มีประเด็นท่ีน่าสนใจในการอภิปรายผลการวิจยั 
ดงัต่อไปน้ี 
 1.  เม่ือพิจารณาถึงบุคลิกภาพตราสินคา้ของธนาคารออมสินตามมาตรวดับุคลิกภาพ
ตราสินคา้ The Big Five (Aaker, 1997) แบ่งเป็น 5 ดา้น คือ บุคลิกภาพแบบจริงใจ แบบน่าต่ืนเตน้
แบบมีความสามารถ แบบลุ่มลึก และแบบแขง็แกร่ง การรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้ธนาคารออมสิน 
จากผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่รับรู้บุคคลิกภาพของธนาคารออมสินคา้แบบมี
ความสามารถมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 5.43 ซ่ึงผลการศึกษาดงักล่าวอาจอธิบายไดว้า่เกิดจากการ
ท่ีธนาคารออมสินไดก้ าหนดวิสัยทศัน์และพนัธกิจว่าความเช่ียวชาญดา้นการบริการ มีความคิด
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ความรู้ ความสามารถ ความเช่ียวชาญในงานท่ีรับผิดชอบ แสวงหาความรู้ และพฒันาตนเอง  
อย่างต่อเน่ือง ยกระดับมาตรฐานการท างานของตนเองให้ก้าวหน้าอยู่เสมอ เพ่ือทันต่อการ
เปล่ียนแปลงของธุรกิจ (ธนาคารออมสิน, 2566) 
 จากอดีดจนถึงปัจจุบนั (ปี 2568–2569) ธนาคารออมสินไดรั้บรางวลัและเกียรติยศ
จ านวนมากจากทั้ งองค์กรภายในประเทศและระดับภูมิภาค/นานาชาติ ซ่ึงครอบคลุมด้าน  
การเปิดเผยขอ้มูลภาครัฐ การพฒันาอย่างย ัง่ยืน (ESG/Social Impact) นวตักรรมดิจิทลั และความ
เป็นเลิศดา้นบริการลูกคา้ การไดรั้บรางวลัเหล่าน้ีช้ีให้เห็นถึงการปรับตวัเขา้กบัยคุดิจิทลั การยึด
หลกัความยัง่ยืน และบทบาทของธนาคารในฐานะ Social Bank ท่ีมุ่งช่วยเหลือและตอบโจทย์
สงัคมไทยในหลายมิติ (Money & Banking Magazine, 2025) 
 ขณะเดียวกนัธนาคารออมสินไดมี้บทบาทโดยตรงในการเขา้ไปด าเนินการในระดบั
ชุมชนผา่นการให้สินเช่ือในโครงการต่าง ๆ กล่าวไดว้า่ ดว้ยแนวคิดจดัตั้งธนาคารออมสินเม่ือ 100 
ปีก่อน แนวคิดการเป็นธนาคารเพ่ือประชาชนผสมผสานกบัแนวคิดระบบการเงินระดบัฐานราก 
(Ledgerwood, 1999) จนกลายเป็นวสิยัทศัน์ของธนาคารออมสินในปัจจุบนั ซ่ึงส่ิงท่ีกล่าวถึงมาแลว้
ข้างต้นจึงอาจจะกลายมาเป็นตัวก าหนดการรับรู้บุคลิกภาพของธนาคารออมสินในเร่ือง
ความสามารถ ทั้งน้ี สอดคลอ้งกบัแนวคิดของวงหทยั ตนัชีวะวงศ ์(2548) กล่าววา่ อตัลกัษณ์เฉพาะ
ของตราสินคา้ในฐานะท่ีเป็นองคก์ร หมายถึงตราสินคา้นั้นมีองคก์รเจา้ของตราสินคา้อยูเ่บ้ืองหลงั 
ไม่สามารถตดัขาดออกจากกนั องคก์รจะสนบัสนุน ตอกย  ้าให้ตราสินคา้น่าเช่ือถือ มีเกียรติภูมิได ้
แต่หากองคก์รมีปัญหา เช่น มีคอรัปชัน่ในองคก์ร เกิดวนิาศภยั หรือท าธุรกิจขาดทุนก็ยอ่มกระทบ
ต่อตราสินค้าท่ีองค์กรสนับสนุนอยู่ เป็นการเน้นท่ีคุณสมบัติส าคญัขององค์กรผูเ้ป็นเจ้าของ 
ตราสินคา้มากกว่าของผลิตภัณฑ์ หรือผสมผสานคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์กับคุณสมบัติของ
องค์กร อาทิ การให้ความส าคัญกับลูกค้า (Customer Focus) ความใส่ใจในสภาพแวดล้อม 
(Environmental Concern) มุ่งมัน่ในการพฒันาเทคโนโลยี (Technological Commitment) การเป็น
คนไทย (Thai Citizenship) นวตักรรม (Innovative) วฒันธรรมองค์กร (Corporate Culture) และ
บรรษทัภิบาล (Corporate Governance) (Aaker, 1997; Ledgerwood, 1999; ธนาคารออมสิน, 2566) 
นอกจากน้ียงัสอดคลอ้งกบัแนวคิดของอมัมาร สยามวาลา และคณะ (2561) ช้ีใหเ้ห็นวา่การเงินฐาน
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รากของรัฐไทยไม่ไดเ้ป็นเพียงเคร่ืองมือทางการเงิน แต่เป็นนโยบายเชิงสังคมท่ีสร้างความสามารถ 
(Capability) ใหก้บัประชาชนในระยะยาว  
 2.  ขอ้มูลดา้นลกัษณะประชากรของกลุ่มตวัอย่างกบัการรับรู้บุคลิกภาพด้านต่าง ๆ 
ของธนาคารออมสิน จากการเปรียบเทียบขอ้มูลดา้นเพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได ้กบั
บุคลิกภาพตราสินคา้ธนาคารออมสิน มีความแตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
สอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Valette-Florence and De Barnier (2013) พบวา่ลกัษณะประชากรมีผลต่อ
การรับรู้คุณค่าและบุคลิกภาพแบรนด ์เช่น เพศและวฒันธรรมมีผลต่อการประเมินภาพลกัษณ์ของ
แบรนด์หรู และ Keller (2013) ระบุวา่ ลกัษณะของผูบ้ริโภค เช่น อาย ุเพศ และรายได ้เป็นปัจจยั 
ท่ีก าหนดวิธีท่ีพวกเขารับรู้และตอบสนองต่อภาพลักษณ์แบรนด์ รวมถึงบุคลิกภาพแบรนด์ 
นอกจากน้ียงัสอดคลอ้งกบั Aaker (1997) ท่ีกล่าววา่ บุคลิกภาพตราสินคา้มีประโยชน์ในการสร้าง
ผูบ้ริโภคเกิดความช่ืนชอบและบริโภคตราสินคา้มากข้ึน อนัจะน ามาซ่ึงความภกัดีต่อตราสินคา้ 
ในท่ีสุด 
 เม่ือพิจารณาผลการศึกษาในมิติของเพศ พบวา่ การรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้ธนาคาร
ออมสินมีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติในบางมิติเท่านั้น ไดแ้ก่ บุคลิกภาพดา้นความ
ต่ืนเต้น (Excitement) ด้านลุ่มลึกหรือความหรูหรา (Sophistication) และด้านความแข็งแกร่ง 
(Ruggedness) ขณะท่ีบุคลิกภาพดา้นความจริงใจ (Sincerity) และดา้นความสามารถ (Competence) 
ไม่พบความแตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัระหวา่งเพศ ซ่ึงสะทอ้นใหเ้ห็นวา่ เพศไม่ไดส่้งผลต่อการรับรู้
บุคลิกภาพตราสินคา้ในทุกมิติอยา่งเท่าเทียมกนั สอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Aaker (1997) ท่ีระบุวา่ 
บุคลิกภาพตราสินคา้ในบางมิติ โดยเฉพาะมิติท่ีมีลกัษณะเชิงอารมณ์และสัญลกัษณ์ จะถูกตีความ
แตกต่างกนัตามลกัษณะส่วนบุคคลของผูบ้ริโภค ขณะเดียวกนัยงัสอดคลอ้งกบังานของ Vigneron 
and Johnson (2004) และ Valette-Florence and De Barnier (2013) ท่ีช้ีให้เห็นว่า ปัจจัยด้านเพศ 
มีอิทธิพลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์และบุคลิกภาพของแบรนด์ในมิติท่ีเก่ียวข้องกับความรู้สึก  
การแสดงออก และอตัลกัษณ์ มากกวา่มิติดา้นประโยชน์ใชส้อยหรือความน่าเช่ือถือ อาจกล่าวไดว้า่
ผลการวจิยัในประเด็นน้ีจึงสะทอ้นวา่ แมเ้พศจะไม่ใช่ปัจจยัท่ีก าหนดการรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้
ธนาคารออมสินในทุกดา้น แต่ก็มีบทบาทส าคญัต่อการรับรู้ในบางมิติท่ีเก่ียวขอ้งกบัอารมณ์และ
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การตีความเชิงสัญลกัษณ์ ซ่ึงสามารถน าไปใชเ้ป็นแนวทางในการออกแบบการส่ือสารตราสินคา้ 
ท่ีแตกต่างกนัตามกลุ่มเพศไดอ้ยา่งเหมาะสม 
 โดยกลุ่มอายุ 26-30 ปี ระดับการศึกษามธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวส.อาชีพพนักงาน
บริษทั/ห้างร้าน และรายได ้5,001-10,000 บาท มีการรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้ธนาคารออมสิน 
สูงกว่ากลุ่มอ่ืน ๆ ทั้ งน้ี เม่ือพิจารณาตัวแปรเหล่าน้ี พบว่า เป็นคุณลักษณะท่ีสอดคล้องกับ
กลุ่มเป้าหมายของธนาคารออมสิน ซ่ึงมุ่งเนน้ไปท่ีกลุ่มพ่อคา้ แม่คา้ เกษตรกร กลุ่มคนท่ีมีรายได้
นอ้ยถึงปานกลาง หรือท่ีเรียกอีกอยา่งหน่ึงวา่ กลุ่มรายยอ่ย ดงัจะเห็นไดจ้ากวิสัยทศัน์ของธนาคาร
ออมสินท่ีว่าธนาคารออมสินเป็นสถาบันการเงินท่ีมั่นคงเพ่ือการออม และเป็นผู ้น าในการ
สนบัสนุนเศรษฐกิจฐานรากและลูกคา้รายยอ่ย จึงเป็นไปไดว้า่กลุ่มท่ีมีลกัษณะประชากรดงักล่าว 
มีการรับรู้บุคลิกภาพของธนาคารออมสินสูงกว่ากลุ่มอ่ืน ๆ เพราะเป็นกลุ่มเป้าหมายเดียวกัน 
ท่ีธนาคารออมสินก าหนดวสิยัทศัน์ 
 ในกรณีของธนาคารออมสินซ่ึงมีจุดยืนเป็น “ธนาคารเพื่อสังคม” และมุ่งเน้นการ
สนบัสนุนเศรษฐกิจฐานรากกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดน้อ้ยถึงปานกลางและอยูใ่นวยัแรงงานตอนตน้
ยอ่มมีประสบการณ์การใชบ้ริการหรือการรับรู้การส่ือสารตราสินคา้ท่ีสอดคลอ้งกบับทบาทและ
พนัธกิจของธนาคารมากกวา่กลุ่มอ่ืน ส่งผลให้เกิดการรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้ในระดบัท่ีสูงกวา่ 
ทั้ งในมิติของความจริงใจ (Sincerity) ความน่าเช่ือถือ (Competence) และความอบอุ่นเป็นมิตร  
ซ่ึงเป็นบุคลิกภาพท่ีสอดคลอ้งกบัอตัลกัษณ์ของสถาบนัการเงินภาครัฐ 
 ผลการวจิยัน้ียงัสอดคลอ้งกบังานของ Valette-Florence and De Barnier (2013) ท่ีพบวา่ 
ลกัษณะประชากรศาสตร์ โดยเฉพาะเพศ อายุ และบริบททางวฒันธรรม มีอิทธิพลต่อการรับรู้
คุณค่าและบุคลิกภาพแบรนด์ โดยผูบ้ริโภคแต่ละกลุ่มจะให้ความส าคญักบัมิติของบุคลิกภาพแบ
รนด์แตกต่างกัน นอกจากน้ียงัสนับสนุนแนวคิดของ Aaker (1997) ท่ีช้ีให้เห็นว่า บุคลิกภาพ 
ตราสินค้ามีบทบาทในการสร้างความช่ืนชอบ (Brand Liking) และความผูกพันทางอารมณ์ 
(Emotional Attachment) ซ่ึงเป็นพ้ืนฐานส าคญัในการพฒันาความภกัดีต่อตราสินคา้ในระยะยาว 
 เม่ือเปรียบเทียบกับงานวิจยัก่อนหน้าในบริบทของสถาบันการเงิน ผลการศึกษาน้ี 
มีความสอดคล้องกับงานวิจัยท่ีพบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีคุณลักษณะประชากรศาสตร์ใกล้เคียงกับ
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กลุ่มเป้าหมายขององค์กร มักรับรู้บุคลิกภาพและภาพลักษณ์ขององค์กรในเชิงบวกมากกว่า 
เน่ืองจากเกิดความรู้สึกสอดคลอ้ง (Congruence) ระหว่างตวัตนของผูบ้ริโภคกบับุคลิกภาพของ 
แบรนด์ (Self–Brand Congruity) ซ่ึงช่วยเสริมสร้างความไวว้างใจและความตั้งใจในการใชบ้ริการ
อยา่งต่อเน่ือง 
 ดังนั้น ผลการวิจัยจึงช้ีให้เห็นว่า การก าหนดและส่ือสารบุคลิกภาพตราสินคา้ของ
ธนาคารออมสินมีความสอดคลอ้งกบักลุ่มเป้าหมายหลกัของธนาคาร และการรับรู้ท่ีแตกต่างกนั
ตามลกัษณะประชากรศาสตร์สามารถน าไปใช้เป็นขอ้มูลเชิงกลยุทธ์ในการออกแบบการส่ือ
สารตราสินค้าและการตลาดเชิงจิตวิทยาให้เหมาะสมกับผู ้บริโภคแต่ละกลุ่มได้อย่างมี
ประสิทธิภาพมากยิง่ข้ึน 
 
ข้อเสนอแนะ  
 ข้อเสนอแนะส าหรับการศึกษาคร้ังต่อไป  
 1.  ควรศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างการรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้ธนาคารออมสินกบั
พฤติกรรมการใชบ้ริการของผูบ้ริโภค เพ่ือใหเ้ห็นผลลพัธ์เชิงพฤติกรรมอยา่งชดัเจนมากข้ึน 
 2.  ควรท าการศึกษาเปรียบเทียบบุคลิกภาพตราสินคา้ของธนาคารออมสินกบัธนาคาร
พาณิชยห์รือสถาบนัการเงินอ่ืน ๆ เพ่ือวิเคราะห์ความแตกต่างดา้นการรับรู้และผลต่อการเลือกใช้
บริการ 
 3.  การศึกษาคร้ังต่อไปควรเปรียบเทียบการรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้ระหว่างกลุ่มท่ี
เป็นลูกคา้และไม่เป็นลูกคา้ของธนาคารออมสิน เพ่ือสะทอ้นภาพลกัษณ์แบรนด์ในมุมมองของ
ประชาชนทัว่ไปอยา่งรอบดา้น 
 ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลการศึกษาไปใช้ประโยชน์ 
 ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลการศึกษาไปใช้ประโยชน์  แบ่งเป็นข้อเสนอแนะ 
เชิงนโยบาย และขอ้เสนอแนะเชิงกลยทุธ์การตลาด มีรายละเอียดดงัน้ี 
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 1.  ขอ้เสนอแนะเชิงนโยบาย (Policy Implications) 
  1.1) จากผลการวิจัยพบว่า ผูบ้ริโภครับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้ธนาคารออมสิน 
ด้าน ความสามารถ (Competence) ในระดับสูงท่ีสุด ธนาคารออมสินจึงควรก าหนดนโยบาย 
ด้านการส่ือสารภาพลกัษณ์องค์กรให้ชัดเจน เพ่ือให้สอดคลอ้งกับวิสัยทัศน์และสโลแกนของ
ธนาคารออมสินในฐานะ “ธนาคารเพื่อประชาชน” 
  1.2) ผลการวิจยัแมผู้บ้ริโภคจะรับรู้ถึงบุคลิกภาพดา้นความสามารถของธนาคาร
ออมสินในระดบัหน่ึง แต่ผลการวิจยัสะทอ้นวา่การรับรู้ดา้นประสิทธิภาพการท างานยงัไม่เด่นชดั
มากนกั ดงันั้น ธนาคารควรก าหนดนโยบายยกระดบัมาตรฐานการใหบ้ริการ โดยเนน้ความรวดเร็ว 
ความชดัเจนในการให้ขอ้มูล ความกระตือรือร้น และมารยาทในการให้บริการ เพื่อสร้างความ
เช่ือมัน่และภาพลกัษณ์ดา้นความเป็นมืออาชีพอยา่งย ัง่ยนื 
  1.3) ผลการวิจยัพบวา่ ลกัษณะประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา 
อาชีพ และรายได ้มีผลต่อการรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้ธนาคารออมสินอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 
ดงันั้น ธนาคารออมสินควรน าขอ้มูลดงักล่าวไปใชเ้ป็นแนวทางในการก าหนดนโยบายการส่ือสาร
และการใหบ้ริการท่ีสอดคลอ้งกบักลุ่มประชากรเป้าหมายในแต่ละช่วงวยัและบริบททางเศรษฐกิจ
และสงัคม 
 2.  ขอ้เสนอแนะเชิงกลยทุธ์การตลาด (Marketing Strategy Implications) 
  2.1) กลยทุธ์การส่ือสารตราสินคา้ (Brand Communication Strategy) ธนาคารออมสิน
ควรพฒันาส่ือโฆษณาและการส่ือสารการตลาดท่ีสะทอ้นบุคลิกภาพตราสินคา้ดา้นความสามารถ
อยา่งชดัเจน เช่น ความเช่ียวชาญ ความมัน่คง และความน่าเช่ือถือ ควบคู่กบัการน าเสนอดา้นความ
จริงใจ  
  2.2) กลยทุธ์การตลาดเฉพาะกลุ่ม (Segmented Marketing Strategy) จากความแตกต่าง
ของการรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้ในแต่ละกลุ่มประชากรศาสตร์ ธนาคารออมสินควรออกแบบ 
กลยุทธ์การตลาดท่ีแตกต่างกันตามกลุ่มเป้าหมาย เช่น กลุ่มวยัท างานรายได้น้อยถึงปานกลาง  
กลุ่มพ่อคา้แม่คา้ หรือกลุ่มผูป้ระกอบการรายย่อย เพ่ือให้การส่ือสารแบรนด์มีความตรงกลุ่มและ 
มีประสิทธิภาพมากยิง่ข้ึน 
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