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บทคัดย่อ 
 

 การศึกษาคร้ังนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาระดับการตัดสินใจของลูกค้าระดับคุณภาพการ
บริการของธนาคารไทยพาณิชย์ และความสัมพันธ์ระหว่างการตัดสินใจใช้บริการของลูกค้าที่มีผลต่อ
คุณภาพการบริการของธนาคารไทยพาณิชย์ กลุ่มตัวอย่างใช้ในการศึกษา ได้แก่ ผู้ใช้บริการธนาคาร
ไทยพาณิชย์ในจังหวัดขอนแก่น จ านวน 400 ตัวอย่าง ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ และเป็นการวิจัย
เชิงส ารวจ เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลได้แก่แบบสอบถาม สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์
ข้อมูล ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน Independent Samples t-test, One-Way 
ANOVA  
 ผลการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ตัดสินใจเลือกใช้บริการของธนาคารไทยพาณิชย์
จากสาขาภายนอกอ าเภอเมืองขอนแก่น ในวันท าการจันทร์-ศุกร์ประเภทธุรกรรมที่ใช้บริการคือ 
ธุรกรรมฝาก-ถอน และพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนมากตัดสินใจเลือกใช้บริการในช่วงเช้า ตั้งแต่เวลา 
8.30-11.30 น. และพบว่าระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยที่เกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการของลูกค้าที่มีผล
ต่อคุณภาพการบริการของธนาคารไทยพาณิชย์ จังหวัดขอนแก่น ในภาพรวมอยู่ในระดับสูง 

 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการของลูกค้าที่
มีผลต่อคุณภาพการบริการของสาขาภายในห้างสรรพสินค้ามีสูงกว่าสาขาภายในอ าเภอเมืองขอนแก่น
และสาขานอกอ าเภอเมืองขอนแก่น วันที่ใช้บริการมีความสัมพันธ์กับคุณภาพการบริการของธนาคาร
ไทยพาณิชย์ โดยวันเสาร์-อาทิตย์มีระดับความคิดเห็นที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการของลูกค้าที่มีผล
ต่อคุณภาพการบริการ สูงกว่าวันท าการจันทร์-ศุกร์ เวลาที่ใช้บริการธนาคารช่วงเช้าตั้งแต่ 8.30-11.30 น.
มีสูงกว่าเวลาที่ใช้บริการธนาคารช่วงเที่ยงตั้งแต่ 11.30-13.00 น.และช่วงบ่ายตั้งแต่ 13.00-16.00 น.
ส าหรับประเภทธุรกรรมที่ใช้บริการไม่มีความสัมพันธ์กับคุณภาพการบริการของธนาคารไทยพาณิชย์ 
ณ ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
ค าส าคัญ :  การตัดสินใจใช้บริการ คุณภาพบริการ ธนาคารไทยพาณิชย์ 
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ABSTRACT 
 

 The study was conducted to examine the level of customer decision making, the level of 
service quality of the Siam Commercial Bank, and the relationship of customer decision making on 
using services that affected the service quality of the Siam Commercial Bank.  The sample used in 
this survey study, drawn by the method of accidental sampling, comprised 400 service users of the 
Siam Commercial Bank in Khon Kaen Province, and the data were gathered through the application 
of questionnaire.  The statistics used for data analysis consisted of Percentage, Mean, Standard 
Deviation, Independent Samples t-test, and One-way ANOVA. 
 The results of the study demonstrated that the majority of the respondents chose to use 
the services of the Siam Commercial Bank branches outside Amphur Muang Khon Kaen on 
workdays from Monday to Friday, made withdrawals-deposits transactions, performed banking 
transactions between 8.30-11.30 hours, and it was found that the opinion toward the overall 
customer decision making factors on using services that affected the service quality of the Siam 
Commercial Bank in Khon Kaen Province was at a high level.  
 The results of hypothesis testing showed that the level of opinion concerning customer 
decision making on using services that had effects on the quality of service of the Siam Commercial 
Bank branches in the department stores was higher than of the branches in Amphur Muang Khon 
Kaen and outside Amphur Muang Khon Kaen.  The days of service using had relationship with the 
service quality of the Siam Commercial Bank, and the customers using banking services on Saturday 
and Sunday showed the level of opinion affecting the customer decision making on using services 
toward the quality of service higher than the customers using banking services on Monday to Friday.  
The customers used banking services between 8.30-11.30 hours more than between 11.30-13.00 hours 
and 13.00-16.00 hours.  The study revealed that the types of transactions had no relationship with the 
service quality of the Siam Commercial Bank at 0.05 level of significance. 
Keywords: decision making on using services, service quality, Siam Commercial Bank   
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และสามารถน าความรู้ต่าง ๆ มาประยุกต์ใช้ให้เกิดประโยชน์ต่อไป 
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           ที่ได้จากการทดสอบด้วยวิธี Fisher’s Least Significant Difference (LSD)       67 
ตารางที่  4.10  แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่าง ปัจจัยที่มีเกี่ยวกับการตัดสินใจ 
 ใช้บริการของลูกค้าที่มีผลต่อคุณภาพการบริการ 
 ของธนาคารไทยพาณิชย์ จังหวัดขอนแก่น จ าแนกตามวันที่ใช้บริการ        68 
ตารางที่  4.11  แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่าง ปัจจัยที่เกี่ยวกับการตัดสินใจ 
           ใช้บริการของลูกค้าที่มีผลต่อคุณภาพการบริการ 
           ของธนาคารไทยพาณิชย์ จังหวัดขอนแก่น  
           ด้านเวลาที่ใช้บริการธนาคารไทยพาณิชย์         69 
ตารางที่  4.12  ผลต่างของระดับคุณภาพการตัดสินใจใช้บริการของลูกค้าที่มีผลต่อ 
           คุณภาพการบริการของธนาคารไทยพาณิชย์ จังหวัดขอนแก่น  
           จ าแนกตามเวลาใช้บริการธนาคาร  
           ที่ได้จากการทดสอบด้วยวิธี Fisher’s Least Significant Difference (LSD)       69 
ตารางที่  4.13  แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่าง ปัจจัยที่เกี่ยวกับการตัดสินใจ 
           ใช้บริการของลูกค้าที่มีผลต่อคุณภาพการบริการ 
           ของธนาคารไทยพาณิชย์ จังหวัดขอนแก่น ด้านประเภทธุรกรรมที่ใช้บริการ              70 
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บทที ่1 
บทน ำ 

 

1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 
 จากการเปลี่ยนแปลงด้านเศรษฐกิจและสังคมอย่างรวดเร็ว องค์กรธุรกิจต่าง  ๆ จ าเป็นอย่าง
ยิ่งที่จะต้องพัฒนาและปรับปรุงองค์กร เพื่อให้สามารถตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้า และ
สามารถแข่งขันในภาคธุรกิจได้ ในธุรกิจทางด้านการเงินก็เช่นกัน พบว่า องค์กรธุรกิจธนาคารพาณิชย์
ได้มีแนวโน้มการขยายตัว รวมทั้งรูปแบบการแข่งขันทางด้านการเงินในตลาดมากขึ้น โดยเฉพาะ  
อย่างยิ่งการแข่งขันอย่างรุนแรงในส่วนแบ่งการตลาดของธุรกิจรายย่อยระหว่างธนาคารด้วยกัน และ
จากสถาบันที่ไม่ใช่สถาบันการเงิน ดังนั้นสถาบันการเงินในประเทศไทยจึงต้องปรับตัวต่อ
สภาพแวดล้อมที่เปลี่ยนไปอย่างรวดเร็ว เพื่อตอบสนองต่อการปรับเปลี่ยนรูปแบบการด าเนินชีวิต     
ให้ทันกับยุคสมัยของการเปลี่ยนแปลงทางเศรษฐกิจ สังคม และความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีต่าง  ๆ 
อันส่ งผลให้ผู้ บ ริโภคมีพฤติกรรมการบริโภคที่ เปลี่ ยนไป ต้องการความสะดวกสบาย                         
ด้วยความสามารถทางเทคโนโลยีที่ทันสมัย ความต้องการผลิตภัณฑ์ใหม่  ๆ มากกว่าเดิม (ทิพย์วิมล       
ถุงสุวรรณ, 2548 อ้างถึงใน สุภาพรณ์ วงศ์วัชรานุกูล, 2550, น. 14) จึงท าให้สถาบันการเงินเกิดการ
แข่งขันกันมากขึ้น เพื่อให้ธุรกิจด ารงอยู่ได้ในทุกสภาวะ  
 ดังนั้น เพื่อเป็นการเชิญชวนให้ลูกค้ามาใช้บริการเพิ่มมากขึ้น และให้ธนาคารอยู่ได้ในภาวะ
เศรษฐกิจในปัจจุบันที่ตลาดได้เปลี่ยนรูปแบบจากที่เคยเป็นของผู้ผลิตมาเป็นตลาดของผู้บริโภค 
บทบาทขององค์กรที่เป็นผู้ก าหนดทิศทางตลาดได้หมดยุคไปแล้ว ลูกค้าสามารถปฏิเสธที่จะซื้ออะไร 
ก็ตามที่มีผู้ผลิตออกมา เนื่องจากมีตัวเลือกมากขึ้น รูปแบบขององค์กรแบบเดิมไม่สามารถตอบสนอง
ความต้องการของลูกค้าได้ (อาทิตย์ สุขสะอาด, 2543, น. 4 อ้างถึงใน สุภาพรณ์ วงศ์วัชรานุกูล, 2550, 
น. 18) ธุรกิจส่วนใหญ่มักจะค านึงถึงการพัฒนาในรูปแบบของสินค้าให้มีคุณภาพ คุ้มค่าแก่ผู้บริโภค 
แต่ธุรกิจต้องมีความเข้มแข็งทุก ๆ ด้าน งานด้านบริการจึงเป็นสิ่งส าคัญอีกด้านหนึ่งของธุรกิจ 
โดยเฉพาะปัจจุบัน งานบริการจัดเป็นงานที่สามารถดึงดูดใจลูกค้าให้เข้ามารับบริการ และเป็น          
ส่วนหนึ่งที่จะสร้างความยั่งยืนให้ธุรกิจได้เป็นอย่างดี จากความส าคัญทางด้านการให้บริการ ท าให้
ภาคธุรกิจที่ให้บริการทางด้านการเงินมีการใช้กลยุทธ์ต่าง ๆ เพื่อให้การบริการที่มีประสิทธิภาพเหนือ
คู่แข่ง เพื่อช่วงชิงส่วนแบ่งการตลาดด้านลูกค้า อันเป็นผลท าให้เกิดการแข่งขันกันโดยอัตโนมัติ 
 ในส่วนของผู้ใช้บริการมีหลากหลายประเภท เช่นผู้ใช้บริการที่อยู่ในเขตเมืองมักมี
การศึกษาและมีความรู้สูง ผู้ใช้บริการที่อยู่ชานเมืองเป็นคนในพื้นที่ ความต้องการความพึงพอใจที่          
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จะได้รับจากธนาคารมีต่างกัน คือผู้ใช้บริการในเขตเมืองมักมีการเรียกร้องจากธนาคารมากกว่า
ผู้ใช้บริการที่อยู่ชานเมือง นอกจากนี้ผู้มาใช้บริการแต่ละคนมีความคาดหวังจากธนาคารต่างกัน          
แต่ทั้งนี้ความคาดหวังของผู้มาใช้บริการทุกคนเหมือนกัน คือต้องการได้รับบริการที่รวดเร็ว ถูกต้อง 
แม่นย า ดังนั้นธนาคารจึงต้องสามารถตอบสนองความต้องการของผู้ใช้บริการให้ได้ทุกด้าน เพื่อสร้าง
ความพึงพอใจให้ผู้ใช้บริการมากที่สุด (วันชัย เรืองภิญโญ, 2542, น. 2 อ้างถึงใน สุภาพรณ์              
วงศ์วัชรานุกูล, 2550, น. 20)  
 จากสภาพปัญหาดังกล่าวข้างต้น ผู้วิจัยในฐานะที่เป็นพนักงานในภาคธุรกิจทางด้านการเงิน 
มีความสนใจที่จะท าการวิจัยในด้านคุณภาพการบริการของธนาคารไทยพาณิชย์ที่มีผลต่อความตั้งใจ
ใช้บริการของลูกค้า จังหวัดขอนแก่น เพื่อเป็นแนวทางในการปรับปรุงคุณภาพการบริการ และ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าให้ได้มากยิ่งขึ้น 
 

1.2 วัตถุประสงค์กำรวิจัย 
 1.2.1 เพื่อศึกษาระดับการตัดสินใจของลูกค้าของธนาคารไทยพาณิชย์ 
 1.2.2 เพื่อศึกษาระดับคุณภาพการบริการของธนาคารไทยพาณิชย์ 
 1.2.3 เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการตัดสินใจใช้บริการ ของลูกค้าที่มีผลต่อคุณภาพ          
การบริการของธนาคารไทยพาณิชย์ 

 
1.3 สมมติฐำนกำรวิจัย 
 1.3.1  สาขาที่ใช้บริการมีความสัมพันธ์กับคุณภาพการบริการของธนาคารไทยพาณิชย์ 
 1.3.2  วันที่ใช้บริการมีความสัมพันธ์กับคุณภาพการบริการของธนาคารไทยพาณิชย์ 
 1.3.3  เวลาที่ใช้บริการมีความสัมพันธ์กับคุณภาพการบริการของธนาคารไทยพาณิชย์ 
 1.3.4  ประเภทธุรกรรมที่ใช้บริการมีความสัมพันธ์กับคุณภาพการบริการของธนาคารไทย
พาณิชย์ 
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1.4 ขอบเขตของกำรวิจัย 
 จากการศึกษาเร่ืองการตัดสินใจใช้บริการของลูกค้าที่มีผลต่อคุณภาพการบริการของ
ธนาคารไทยพาณิชย์ จังหวัดขอนแก่น โดยก าหนดขอบเขตของการศึกษาไว้ ดังนี้ 

1.4.1 ขอบเขตด้ำนประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
          ประชากรที่ใช้ในการศึกษาในครั้งนี้ ได้แก่ ผู้ใช้บริการธนาคารไทยพาณิชย์ในจังหวัด
ขอนแก่น ซึ่งมีทั้งหมด 18 สาขา ซึ่งจะท าการศึกษาโดยการสุ่มตัวอย่างจากประชากรเฉพาะผู้ที่อาศัยอยู่
ในจังหวัดขอนแก่น 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาผู้ศึกษาได้ด าเนินการเลือกกลุ่มตัวอย่างจากประชากร
ที่มาใช้บริการธนาคารไทยพาณิชย์ในจังหวัดขอนแก่น ทั้ง 18 สาขา โดยใช้การเลือกสุ่มตัวอย่างแบบ
บังเอิญ (Accidential Sampling) จ านวน 400 ตัวอย่าง เนื่องจากไม่ทราบจ านวนที่แน่นอนของ
ประชากร ดังนั้นจึงได้ก าหนดกลุ่มตัวอย่างประชากร โดยค านวณจากสูตรการค านวณแบบไม่ทราบ
จ านวนประชากรซึ่งค านวณได้ 385 ตัวอย่าง ส ารองเพื่อความคลาดเคลื่อน 15 ตัวอย่าง 
 1.4.2 ขอบเขตด้ำนเนื้อหำ 
           การศึกษาเร่ืองการตัดสินใจใช้บริการของลูกค้าที่มีผลต่อคุณภาพการบริการ          
ของธนาคารไทยพาณิชย์ ศึกษาครอบคลุมถึงการตัดสินใจ ได้แก่ สถานที่ ประเภทธุรกรรม วัน           
และเวลาที่ใช้บริการ มีความสัมพันธ์ต่อคุณภาพการบริการของธนาคาร ได้แก่ ความน่าเชื่ อถือของ
ธนาคาร การตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้า การให้ความมั่นใจต่อลูกค้า การให้ความใส่ใจต่อ
ลูกค้า และสิ่งที่สามารถจับต้องได้ 
 1.4.3 ขอบเขตด้ำนพื้นที่ 
          ธนาคารไทยพาณิชย์ ทั้ง 18 สาขา ในจังหวัดขอนแก่น ได้แก่ 
  - สาขากระนวน (ขอนแก่น) 
  - สาขาชุมแพ 
  - สาขาน้ าพอง 
  - สาขามหาวิทยาลัยขอนแก่น 
  - สาขาขอนแก่น 
  - สาขาตึกคอม ขอนแก่น 
  - สาขาบ้านไผ่ 
  - สาขาศูนย์คอมเพล็กซ์ มหาวิทยาลัยขอนแก่น 
  - สาขาชนบท 
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  - สาขาถนนหน้าเมือง (ขอนแก่น) 
  - สาขาบิ๊กซี ขอนแก่น 
  - สาขาส านักอธิการบดี มหาวิทยาลัยขอนแก่น 
  - สาขาสี่แยกมะลิวัลย์ (ขอนแก่น) 
  - สาขาเทสโก้โลตัส ขอนแก่น2 
  - สาขาเซ็นทรัลพลาซ่า ขอนแก่น 
  - สาขาเทสโก้โลตัส ชุมแพ 
  - สาขาเทสโก้โลตัส ขอนแก่น  
  - สาขาเมืองพล  

1.4.4 ขอบเขตทำงด้ำนเวลำ 
       ระยะเวลาที่ด าเนินการศึกษา เดือนพฤศจิกายน - ธันวาคม 2556 

1.4.5 ตัวแปรท่ีใช้ในงำนวิจัย 
       ผู้ศึกษาได้ก าหนดตัวแปรออกเป็น 2 ประเภท คือ 
       ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) ได้แก่ 
 ข้อมูลประชากรศาสตร์ ดังนี้ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และระดับรายได้ 

การตัดสินใจใช้บริการ คือ การเลือกใช้บริการธนาคารไทยพาณิชย์ของลูกค้าดังนี ้
  1. สาขาที่เลือกใช้บริการ 
  2. วันที่มาใช้บริการ 
  3. เวลาที่มาใช้บริการ 
  4. ประเภทธุรกรรมที่ใช้บริการ 
        ตัวแปรตำม (Dependent Variable) คือ คุณภาพการบริการ ความคิดเห็นของ
ผู้ใช้บริการธนาคารไทยพาณิชย์ จังหวัดขอนแก่น ต่อคุณภาพการบริการต่าง ๆ ของธนาคาร ดังน้ี 
  1. ความน่าเชื่อถือของธนาคาร 
  2. การตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้า 
  3. การให้ความมั่นใจต่อลูกค้า 
  4. การให้ความใส่ใจต่อลูกค้า 
  5. สิ่งที่สามารถจับต้องได้   
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1.5 นิยำมศัพท์เฉพำะ 
 ค านิยามศัพท์เฉพาะที่ใช้ในการศึกษาคร้ังนี้ มีดังต่อไปนี้ 
 การตัดสินใจ หมายถึง การตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารไทยพาณิชย์ของลูกค้า 
 สาขาที่ใช้บริการ หมายถึง สาขาที่ลูกค้าตัดสินใจใช้บริการธนาคารไทยพาณิชย์ 
 วันที่ใช้บริการ หมายถึง วันท าการของธนาคาร ที่ลูกค้าตัดสินใจใช้บริการ 
 เวลาที่ใช้บริการ หมายถึง เวลาท าการของธนาคาร ที่ลูกค้าตัดสินใจใช้บริการ 
 ประเภทธุรกรรมที่ใช้บริการ หมายถึง ประเภทธุรกรรมทางการเงิน ที่ลูกค้าตัดสินใจใช้
บริการกับทางธนาคารไทยพาณิชย์ 

คุณภาพการให้บริการ หมายถึง การบริการที่ดีเลิศ ตรงกับความต้องการหรือเกินความ
ต้องการของลูกค้า จนท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจและเกิดความจงรักภักดี 

ความน่าเชื่อถือ หมายถึง สามารถที่ให้บริการตามที่สัญญากับลูกค้าไว้ได้อย่างถูกต้อง ลูกค้า
จะเกิดความไว้วางใจต่อบริการที่ถูกต้องและตรงความต้องการ 

การตอบสนองความต้องการของลูกค้า หมายถึง พนักงานต้องสามารถตอบสนองต่อความ
ต้องการของลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว และถูกต้องตรงตามความต้องการของลูกค้า  

การให้ความมั่นใจ หมายถึง  ความสามารถของพนักงาน (Competence) มารยาทของ
พนักงาน (Courtesy) และความปลอดภัย (Security) เป็นสิ่งที่สร้างความเชื่อถือและความมั่นใจมาสู่
ลูกค้า  

การให้ความใส่ใจ หมายถึง การให้ความสนใจ ดูแลเอาใจใส่ลูกค้าที่มาใช้บริการอย่างเต็มที่ 
และตอบสนองความต้องการด้วยความเต็มใจ สามารถสื่อสารและท าความเข้าใจกับลูกค้าแต่ละคนได้
เป็นอย่างดี 

สิ่งที่สามารถจับต้องได้ หมายถึง ลักษณะทางกายภาพ อุปกรณ์ เคร่ืองมือ และสิ่งอ านวย
ความสะดวกต่าง ๆ คอมพิวเตอร์ เคร่ืองกดบัตรคิว เคร่ืองกดเงินอัตโนมัติ (ATM) เคาน์เตอร์บริการ 
อาคารสถานที่ ป้ายประชาสัมพันธ์ แบบฟอร์มต่าง ๆ และการแต่งกายของพนักงาน 
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1.6 กรอบแนวคิดในกำรวิจัย  
 การตัดสินใจใช้บริการของลูกค้าที่มีผลต่อคุณภาพการบริการของธนาคารไทยพาณิชย์ 
จังหวัดขอนแก่น มีกรอบแนวคิดในการวิจัย ดังนี้ 

ตัวแปรอิสระ     ตัวแปรตำม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภำพท่ี 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

1.7 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 
 การศึกษาคร้ังนี้ คาดว่าจะได้รับประโยชน์ ดังนี้ 
 1.7.1 ท าให้ได้รับข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการของลูกค้า  ธนาคารไทยพาณิชย์             
ในจังหวัดขอนแก่น 

ข้อมูลประชำกรศำสตร์ 

1. เพศ 

2. อายุ 

3. ระดับการศึกษา 

4. อาชีพ 

5. ระดับรายได้ 

 
กำรตัดสินใจใช้บริกำร 

1. สาขาที่ใช้บริการ 

2. วันที่มาใช้บริการ 

3. เวลาที่มาใช้บริการ 

4. ประเภทธุรกรรมที่ใช้

บริการ 

 

คุณภำพกำรบริกำร 

1. ความน่าเชื่อถือของธนาคาร 

2. การตอบสนองต่อความต้องการ

ของลูกค้า 

3. การให้ความมั่นใจต่อลูกค้า 

4. การให้ความใส่ใจต่อลูกค้า 

5. สิ่งที่สามารถจับต้องได้ 
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 1.7.2 ท าให้ได้รับข้อมูลเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ ของธนาคารไทยพาณิชย์ จังหวัด
ขอนแก่น 
 1.7.3 สามารถน าข้อมูลที่ได้ ไปใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาและปรับปรุง เพื่อตอบสนอง
ความต้องการต่าง ๆ ของลูกค้า 
 1.7.4 ผลการวิจัยคร้ังนี้สามารถน าไปใช้เป็นแนวทางในการท าผลงานวิจัยที่ เกี่ยวข้อง หรือ
งานวิจัยที่มีลักษณะคล้ายคลึงกันต่อไปได้ 

 
  
 
 
 
 
 



 
 

บทที ่2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
ในการศึกษาเร่ือง “การตัดสินใจใช้บริการของลูกค้าที่มีผลต่อคุณภาพการบริการของ

ธนาคารไทยพาณิชย์ ในจังหวัดขอนแก่น” ผู้ศึกษาได้ท าตรวจเอกสารและต าราเกี่ยวกับแนวคิดทฤษฎี
และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องดังนี้ 

2.1 แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจ 
2.2 แนวคิดเกี่ยวกับการบริการ 
2.3 แนวคิดเกี่ยวกับคุณภาพบริการ 
2.4 ทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค 
2.5 ทฤษฎีการตั้งใจซื้อ 
2.6 ผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

2.1 แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจ 
 การตัดสินใจ (Decision Making) หมายถึง กระบวนการเลือกทางเลือกใดทางเลือกหนึ่ง 
จากหลาย ๆ ทางเลือกที่ได้พิจารณาหรือประเมิน เป็นทางให้บรรลุวัตถุประสงค์ 
 ความหมายของการตัดสินใจ นักวิชาการได้ให้ความหมายไว้แตกต่างกันดังนี้ 
 Barnard (1938) ได้ให้ความหมายของการตัดสินใจไว้ว่า คือ "เทคนิคในการที่จะพิจารณา
ทางเลือกต่าง ๆ ให้เหลือทางเลือกเดียว" 
 Simon (1960) ได้ให้ความหมายว่า การตัดสินใจ เป็นกระบวนการของการหาโอกาสที่จะ
ตัดสินใจ การหาทางเลือกที่พอเป็นไปได้ และทางเลือกจากงานต่าง ๆ ที่มีอยู่ 
 Gibson & Ivancevich (1979) ได้ให้ความหมายของการตัดสินใจไว้ว่า เป็นกระบวนการ
ส าคัญขององค์การ ที่ผู้บริหารจะต้อง กระท าอยู่บนพื้นฐานของข้อมูลข่าวสาร ( information) ซึ่ง ได้
รับมาจากโครงสร้างองค์การ พฤติกรรมบุคคล และกลุ่มในองค์การ 
 จากค านิยามข้างต้นอาจกล่าวได้ว่า มีมุมมองของนักวิชาการที่แตกต่างกันไปบ้างใน
รายละเอียดแต่ประเด็นหลักที่มองเหมือนกันคือ 
 1. การตัดสินใจเป็นกระบวนการ (Process) นั่นหมายความว่าการตัดสินใจต้องผ่าน
กระบวนการคิด พิจารณาไตร่ตรอง วิเคราะห์แล้ว ค่อยตัดสินใจเลือก ทางที่ดีที่สุด มีหลายท่านคิดว่า
การตัดสินใจไม่มีขั้นตอนอะไรมากคิดแล้วท าเลย ซึ่งในความเป็นจริงแล้วการคิดก็ต้องมีการเก็บ
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รวบรวมข้อมูลข่าวสาร (search) การออกแบบ (design) และการเลือก (choice) เพื่อให้สามารถเลือก
ทางเลือกได้ดีที่สุด 
 2. การตัดสินใจเกี่ยวข้องกับทางเลือก (Solution) การตัดสินใจเป็นการพยายามสร้าง
ทางเลือกให้มากที่สุดเท่าที่จะท าได้ ทางเลือกที่น้อยอาจปิดโอกาสให้เกิดความคิดสร้างสรรค์หรือ
ทางเลือกที่ดีกว่าได้ ผู้บริหารที่ดีจ าเป็นต้องมีการฝึกฝนการสร้างทางเลือกที่มากขึ้น หลากหลายด้วย
วิธีการคิดแบบริเร่ิม (initiative) และคิดแบบสร้างสรรค์ (creative thinking)  
 3. การตัดสินใจเกี่ยวข้องกับโครงสร้างขององค์การ จะเห็นว่าผู้บริหารในแต่ละระดับชั้น   
ก็มีหน้าที่ในการตัดสินใจต่างกัน กล่าวคือ ผู้บริหารระดับสูงจ าเป็นต้องตัดสินใจเชิงกลยุทธ์ (Strategic 
decision) เป็นการตัดสินใจเกี่ยวกับแนวทางที่ถูกต้อง เพื่อใช้ทรัพยากรที่จ าเป็นให้เกิดประโยชน์สูงสุด 
ท าให้บรรลุวัตถุประสงค์ขององค์การที่ก าหนดไว้ ผู้บริหารระดับกลางจะตัดสินใจเกี่ยวกับการจัดการ 
(management decision) เป็นการตัดสินใจเพื่อให้สามารถใช้ทรัพยากรอย่างมีประสิทธิภาพและ
ประสิทธิผล ผู้บริหารระดับต้นจะตัดสินใจเกี่ยวกับการปฏิบัติการ (Operational decision) เป็นการ
ตัดสินใจด าเนินการควบคุมงานให้ส าเร็จตามระยะเวลาและเป้าหมายที่ก าหนดไว้ 
 4. การตัดสินใจเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมคน จะเห็นว่าการตัดสินใจเกี่ยวข้องตั้งแต่คนเดียว 
กลุ่มและทั้งองค์การ ซึ่งพฤติกรรมคนแต่ละคนก็แตกต่างกัน ผู้บริหารที่ดีจะต้องมีความเข้าใจและมี
จิตวิทยาเกี่ยวข้องกับบุคคลกลุ่ม และองค์การที่ดีพอจึงจะท าให้การตัดสินใจประสบผลส าเร็จได้ 
 ดังนั้นกล่าวได้ว่า การตัดสินใจ คือ ผลสรุปหรือผลขั้นสุดท้ายของกระบวนการคิดอย่างมี
เหตุผลเพื่อเลือกแนวทางการปฏิบัติที่ถูกต้องเหมาะสมกับสถานการณ์ ทรัพยากร และบุคคล สามารถ
น าไปปฏิบัติและท าให้งานบรรลุเป้าหมายและวัตถุประสงค์ตามที่ต้องการ 

ขั้นตอนการตัดสินใจ ประกอบด้วย 
 1. การก าหนดวัตถุประสงค์และเป้าหมาย 
  1.1 การก าหนดปัญหา ขั้นตอนการก าหนดปัญหา ประกอบด้วย 
        1.1.1 ปัญหา หมายถึง สภาพที่ต้องการให้เป็นไปในอนาคตที่มีทีท่าว่าจะไม่
ตรงกับสภาพที่ต้องการจะให้เป็นหรือมีขึ้น ปัญหามี 3 ประเภท 

(1) ปัญหาประเภทขัดข้อง หมายถึง สภาพที่ต้องการกับสภาพที่เกิดขึ้น 
เร่ิมมีความแตกต่างตั้งแต่อดีตอันใกล้ ถ้าในปัจจุบัน ยังไม่มีมาตรการใดแก้ไขอนาคตก็จะมีความ
แตกต่างต่อไป 
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(2) ปัญหาป้องกัน หมายถึง ในอดีตยังไม่มีความแตกต่างระหว่างสภาพ
ที่ต้องการ กับสภาพที่เกิดขึ้น แต่ปัจจุบันมีเคร่ืองแสดงชี้บอกเหตุให้ทราบว่า ถ้าไม่ด าเนินการแก้ไข
อย่างใดอย่างหนึ่งในอนาคตจะเกิดความแตกต่างระหว่างสภาพทั้งสอง 

(3) ปัญหาเชิงพัฒนา หมายถึง ความแตกต่างของสภาพที่ต้องการกับ
สภาพที่เกิดขึ้น เร่ิมแตกต่างในอดีตมานาน ไม่สามารถหาเวลาที่เร่ิมต้นแน่นอนได้ จนคนในสังคม
ยอมรับว่าเป็นเหตุการณ์ทั่วไป แต่ถ้าไม่มีการแก้ไขในอนาคตอย่างใดอย่างหนึ่ง ในอนาคตเหตุการณ์ก็
จะเหมือนเดมิ จึงต้องมีการปรับปรุงสภาพแห่งความต้องการให้ดีขึ้น 

1.1.2 สาเหตุของปัญหา หมายถึง ความแตกต่างกับปัญหาหนึ่งขั้นตอนทาง
ตรรกวิทยา หนึ่งปัญหาอาจประกอบด้วยหลายสาเหตุของปัญหา ความสัมพันธ์ของปัญหาและสาเหตุ
ของปัญหา 

1.1.3 การก าหนดจุดหมายในการแก้ปัญหา หมายถึง การหาสาเหตุที่อาจจะ
ท าให้เกิดปัญหามากที่สุด หรือการแก้ไขสาเหตุใด ๆ แล้ว ท าให้ปัญหาได้รับการแก้ไขมากที่สุด 
สาเหตุนั้นจะถูกเรียกว่าเป็นสาเหตุที่มีพลังที่ก็ให้เกิดปัญหามากที่สุด ในการแก้ไขปัญหาให้แก้ที่
สาเหตุของปัญหา 

1.1.4 การก าหนดแนวทางแก้ไข การแก้ไขปัญหาให้แก้ไขที่สาเหตุของ
ปัญหา ควรค านึงถึง  

(1) ใช้หลักการแก้ไขที่เป็นระบบ 
(2) หาทางแก้ไขที่เป็นไปได้ 
(3) หาชุดของแนวทางแก้ไขที่ประหยัดและมีประสิทธิภาพ 

  1.2 การก าหนดวัตถุประสงค์  
1.2.1 วัตถุประสงค์ หรือ Ultimate Objective ความสัมพันธ์ของปัญหาและ

วัตถุประสงค์ คือ ปัญหา เป็นกระบวนการทางด้านลบ (Negative) กระบวนการก าหนดวัตถุประสงค์
เป็นกระบวนการทางด้านบวก (Position) 

1.2.2 เป้าหมาย หรือ Intermediate Objective ความสัมพันธ์ของสาเหตุและ
เป้าหมาย คือ สาเหตุ เป็นกระบวนการทางด้านลบ เป้าหมายเป็นกระบวนการทางด้านบวก 

1.2.3 ผลงาน หรือ Output หรือ Procedure หรือ Immediate Objective
ความสัมพันธ์ของแนวทางแก้ไขกับผลงาน ไม่ใช่ความสัมพันธ์ทางด้านลบและบวก ในกระบวนการ
แก้ปัญหา เรียกว่า แนวทางแก้ไขปัญหา แต่ในกระบวนการวางแผน เรียกว่า Output หรือ Task หรือ
ผลงาน 
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  วัตถุประสงค์ที่ได้มี 3 ประเภทคือ 
  (1) วัตถุประสงค์ขั้นสูงสุด (Ultimate Objective) ทางบวกของการแก้ไขปัญหา 
  (2) วัตถุประสงค์ขั้นรอง (Intermediate Objective) ทางบวกของการแก้สาเหตุ
ของปัญหา 
  (3) วัตถุประสงค์ขั้นต่ า (Procedure Objective หรือ Immediate Objective) 
ผลงานหรือแนวทางการแก้ไขปัญหา 
  วัตถุประสงค์ทั้ง 3 ระดับ ควรมีคุณสมบัติ 5 ประการ คือ 
  (1) เป็นลายลักษณ์อักษร (Written) 
  (2) ง่าย ชัดเจนแก่การเข้าใจ (Understandable) 
  (3) ท้าทาย (Challengeable) 
  (4) ท าให้ส าเร็จได้ (Achievable) 
  (5) วัดได้ในรูปของเวลา ปริมาณ คุณภาพ และสถานที่ (Measureable)  
 2. การก าหนดทางเลือก การแก้ไขปัญหาจะต้องแก้ที่สาเหตุของปัญหา เนื่องจากหนึ่งปัญหา
มีหลายสาเหตุ ควรแก้สาเหตุใดสาเหตุหนึ่งที่ก่อให้เกิดปัญหามากที่สุด การตัดสินใจเลือกทางเลือก 
หมายถึง การเลือกหาทางแก้ไขที่จะแก้สาเหตุที่ก่อให้เกิดปัญหามากที่สุด หรือหาชุดของผลงาน 
(Output) ที่จะท าให้บรรลุเป้าหมาย (หรือ Intermediate Objective) 
 เหตุที่ต้องตัดสินใจอันเนื่องมาจากทางเลือกก็คือ ถ้ามีหลาย ๆ ทางเลือก ผู้ตัดสินใจก็จะต้อง
เลือกหาทางที่ดีที่สุด แต่ถ้าหากมีทางเลือกเดียวก็จะต้องตัดสินใจดูว่าจะท าต่อไปหรือไม่ ค าว่า ดีที่สุด 
หมายถึง 
  (1) หาสาเหตุที่ก่อให้เกิดปัญหามากที่สุด 
  (2) ทางเลือกที่มี Cost-Effectiveness ดีที่สุด 
  (3) ทางเลือกที่มี Benefit-Cost ดีที่สุด 
  (4) ทางเลือกที่ประหยัดที่สุด 
  (5) ทางเลือกที่มีประสิทธิภาพมากที่สุด  
 3. ข้อจ ากัด หมายถึง การมีความหายาก (Scarcity) ซึ่งเกิดจากสาเหตุ 2 ประการ 
  3.1 ความหายากอันเนื่องมาจากความต้องการของมนุษย์ ซึ่งมีไม่เป็นที่สิ้นสุดเมื่อ
เทียบกับทรัพยากรที่เพิ่มขึ้นอย่างช้า ๆ 
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  3.2 ความหายากอันเนื่องมาจากการสูญเสียโอกาส (Opportunity Cost) เช่น การ
ใช้เวลาเพื่ออย่างใดอย่างหนึ่ง จะสูญเสียเวลานั้นเพื่อกระท าอย่างอ่ืน หรือการใช้เงินซื้อสินค้าอย่างใด
อย่างหนึ่ง จะสูญเสียเงินจ านวนนั้นเพื่อซื้อสินค้าอ่ืน 
 4. การวิเคราะห์ หมายถึง การน าเอาทางเลือกและความจ ากัดมาวิเคราะห์ 
 5. การตัดสินใจ โดยยึดวัตถุประสงค์ ขั้นตอนสุดท้ายของการตัดสินใจ คือ การน าผลของ
การตัดสินใจในขั้นตอนการวิเคราะห์ ที่สอดคล้องกับปัญหามาใช้ในการตัดสินใจ 
 โครงสร้างของปัญหาการท าการตัดสินใจ(Structure of Decision Making Problem) 
 การตัดสินใจเลือกทางเลือกที่ดีที่สุด หรือเหมาะสมที่สุดเพียงทางเลือกเดียวในปัญหา                
หนึ่ง ๆ นั้น มีปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการท าการตัดสินใจหลายปัจจัย 
 ปัจจัยเบื้องต้นที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจ 
 1. ทางเลือก (Action) ในปัญหาหนึ่ง ๆ ที่ต้องท าการตัดสินใจมีทางเลือกเกิดขึ้นมากกว่า 1 
ทางเลือก ผู้ท าการตัดสินใจควรระบุทางเลือกที่เป็นไปได้ทั้งหมด 
 2. สภาวการณ์นอกบังคับ (State of Nature) ในปัญหาหนึ่ง ๆ ที่ต้องท าการตัดสินใจ 
นอกจากจะมีทางเลือกเกิดขึ้นมากกว่า 1 ทางเลือกแล้ว ในแต่ละทางเลือกยังมีสภาวการณ์ที่เกี่ยวข้อง 
ซึ่งเป็นสภาวการณ์ที่ไม่สามารถควบคุมได้มากกว่า 1 สภาวการณ์ ยกเว้นการท าการตัดสินใจภายใต้
สภาวการณ์ที่แน่นอน สภาวการณ์ที่เกี่ยวข้องดังกล่าวเรียกว่า สภาวการณ์นอกบังคับ 
 จากปัจจัยเบื้องต้นดังกล่าวน ามาพิจารณาประกอบกันภายใต้แต่ละทางเลือกและแต่ละ
สภาวการณ์โดยก าหนดผลลัพธ์ (Outcome) ของแต่ละทางเลือกและแต่ละสภาวการณ์ขึ้น  
 ประเภทของปัญหาการท าการตัดสินใจ (Type of Decision Making Problem)  
 การท าการตัดสินใจเลือกทางเลือกที่ดีที่สุด หรือเหมาะสมที่สุดในปัญหาหนึ่ง ๆ นั้น ขึ้นอยู่
กับผู้ท าการตัดสินใจทราบข้อมูลเกี่ยวกับสภาวการณ์นอกบังคับที่จะเกิดขึ้นมากน้อยเพียงใด ดังนั้น จึง
แบ่งประเภทของปัญหาการท าการตัดสินใจออกเป็น 3 ประเภท 
 1. การท าการตัดสินใจภายใต้สภาวการณ์ที่แน่นอน (Decision Making under Certainty) 
เป็นการท าการตัดสินใจที่ผู้ท าการตัดสินใจทราบแน่นอนว่าสภาวการณ์ใด ๆ จะเกิดขึ้นและจะท าการ
ตัดสินใจภายใต้สภาวการณ์นั้น 
 2. การท าการตัดสินใจ ภายใต้สภาวการณ์ที่ไม่มีความแน่นอน (Decision Making under 
Uncertainty) เป็นการท าการตัดสินใจทราบแต่เพียงว่ามีสภาวการณ์ใดที่เกี่ยวข้องกับปัญหาที่ก าลัง
ตัดสินใจที่อาจเกิดขึ้นได้บ้าง โดยไม่ทราบโอกาสหรือความน่าจะเป็นที่จะเกิดขึ้นของแต่ละ
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สภาวการณ์ แต่พอที่จะก าหนดความน่าจะเป็นของแต่ละสภาวการณ์ได้โดยพิจารณาในเชิงจิตพิสัย 
หรืออาศัยข้อมลูจากการทดลองที่ท ามาแล้ว 
 3. การท าการตัดสินใจภายใต้ความเสี่ยง (Decision Making under Risk) เป็นการท าการ
ตัดสินใจที่นอกจากผู้ท าการตัดสินใจจะทราบว่ามีสภาวการณ์ใดที่เกี่ยวข้องกับปัญหาที่ก าลังตัดสินใจ
เกิดขึ้นบ้างแล้ว ยังทราบถึงความน่าจะเป็นที่จะเกิดขึ้นของแต่ละสภาวการณ์ด้วย 

 
2.2 แนวคิดเกี่ยวกับการบริการ 
 นักวิชาการให้ความหมายของการบริการไว้ในหลายความคิด เช่น ฉัตยาพร  เสมอใจ (2549, 
น. 14) กล่าวว่า การบริการ (Service) หมายถึง กิจกรรม ประโยชน์ หรือความพึงพอใจที่จัดท าเพื่อ
เสนอขาย หรือกิจกรรมที่จัดท าขึ้นรวมกับการขายสินค้า จากความหมายดังกล่าวสามารถอธิบายได้ว่า 
การบริการแบ่งออกเป็น 2 รูปแบบ คือ 

-  ผลิตภัณฑ์บริการ เป็นกิจกรรม ผลประโยชน์ หรือความพึงพอใจที่ผู้ขายจัดท าขึ้นเป็น
ผลิตภัณฑ์รูปแบบหนึ่งเพื่อตอบสนองความต้องการแก่ผู้บริโภค 

-  การบริการส่วนควบ เป็นกิจกรรม ผลประโยชน์ หรือความพึงพอใจที่ผู้ขายจัดท าขึ้นเพื่อ
เสริมกับสินค้า เพื่อให้การขายและใช้สินค้ามีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 
 อาศยา  โชติพาณิช (2549) กล่าวว่า การบริการ คือ การให้ความช่วยเหลือ หรือการ
ด าเนินการเพื่อประโยชน์ของผู้อ่ืนการบริการที่ดี ผู้รับบริการก็จะได้รับความประทับใจ และชื่นชม
องค์กร ซึ่งเป็นสิ่งดีสิ่งหนึ่งอันเป็นผลดีกับองค์กรของเรา เบื้องหลังความส าเร็จเกือบทุกงาน มักพบว่า
งานบริการเป็นเคร่ืองมือสนับสนุนงานด้านต่าง ๆ เช่น งานประชาสัมพันธ์ งานบริการวิชาการ เป็นต้น 
ดังนั้น ถ้าบริการดีผู้ รับบริการเกิดความประทับใจ ซึ่งการบริการถือเป็นหน้าเป็นตาขององค์กร 
ภาพลักษณ์ขององค์กรก็จะดีไปด้วย 

พรรณี  ชุติวัฒนธาดา (2544) กล่าวว่า การบริการ (Service) หมายถึง กระบวนการของการ
ปฏิบัติเพื่อให้ผู้อ่ืนได้รับความสุข ความสะดวก หรือความสบายอันเป็น การกระท าที่เกิดจากจิตใจที่
เปี่ยมไปด้วยความปรารถนาดี ช่วยเหลือเกื้อกูล เอ้ืออาทร มีน้ าใจไมตรี ให้ความเป็นธรรมและเสมอ
ภาค การให้บริการจะมีทั้งผู้ให้และผู้รับ ถ้าเป็นการบริการที่ดี ผู้รับจะเกิดความประทับใจหรือเกิด
ทัศนคติที่ดีต่อการบริการ  

พิณค า  โรหิตเสถียร (2554) กล่าวว่า การบริการ (Services) หมายถึง กิจกรรมหรือ
กระบวนการด าเนินการอย่างใดอย่างหนึ่งของบุคคล หรือองค์กร เพื่อสนองความต้องการของบุคคล
อ่ืนและก่อให้เกิดความพึงพอใจจากผลกระท านั้น ดังนั้นผู้ให้บริการ หรือผู้ท าให้เกิดการบริการควรมี 
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           S- Satisfaction คือการสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าผู้ที่มาติดต่อ หรือมาขอใช้บริการ 
และรับบริการ เพราะการให้บริการที่ดีต่อลูกค้านั่นเป็นหน้าที่โดยตรง และต้องพยายามท าให้ลูกค้าเกิด
ความพึงพอใจให้มากที่สุด 

E- Enthusiasm คือความกระตือรือร้นที่คอยสังเกตลูกค้าตลอดเวลาว่าลูกค้าต้องการ
อะไรบ้าง หรือต้องการให้ช่วยเหลืออะไรบ้างแล้วรีบบริการทันที 

R- Rapidness คือความรวดเร็ว และมีความพร้อมอยู่ตลอดเวลาในการให้บริการ 
V- Values คือความมีคุณค่าในการบริการ นั่นคือการท าทุกวิถีทางที่จะท าให้ผู้มาใช้บริการ

เกิดความรู้สึกเสมอว่าไม่ผิดหวัง และเห็นว่าบริการน้ันมีคุณค่าส าหรับเขา/เธอ 
I- Impressive คือความประทับใจ ที่ผู้ให้บริการให้ความสนใจอย่างจริงจังต่อลูกค้าในทุก

ระดับ และทุกคนโดยไม่เลือกที่รักมักที่ชัง หรือแบ่งชั้นวรรณะ โดยปฏิบัติให้เสมอภาคกัน 
C- Courtesy/Cleanliness คือความมีไมตรีจิต/ความสะอาด ผู้ให้บริการต้องให้การต้อนรับ

อย่างอบอุ่นแสดงความเป็นมิตรสุภาพอ่อนน้อม และพร้อมที่จะฟังผู้มาใช้บริการอย่างตั้งใจ ใน
ขณะเดียวกันสถานที่และอุปกรณ์ต่าง ๆ ต้องสะอาด มีความเป็นระเบียบเรียบร้อย 

E- Endurance คือความอดทนอดกลั้น และการรู้จักควบคุมอารมณ์ (Emotional Control) 
S- Smiling/Sincerity คือการยิ้มแย้มแจ่มใส/ความจริงใจ โดยแสดงให้ผู้ที่มาใช้บริการได้

เห็นทั้งโดยวาจาท่าทางตลอดจนสีหน้าและแววตาว่ามีความจริงใจที่จะให้บริการ 
ศิริวรรณ  และคณะ (2546, น. 431-434 อ้างถึงใน ยุพาวรรณ  วรรณวาณิชย์, 2554, น. 9) ได้

ให้ค าจ ากัดความว่า การบริการ (Service) เป็นกิจกรรม ผลประโยชน์หรือความพึงพอใจที่สามารถ
ตอบสนองความต้องการให้แก่ลูกค้า 

วีรพงษ์  เฉลิมจิระรัตน์ (2539, น. 6) ให้ความหมายของบริการ คือ พฤติกรรม กิจกรรม  
การกระท า ที่บุคคลหนึ่งท าให้หรือส่งมอบอีกบุคคลหนึ่ง โดยมีเป้าหมายและมีความตั้งใจในการส่ง
มอบอันนั้น และการบริการ คือ กระบวนการ กระบวนกิจกรรม ในการส่งมอบบริการจากผู้ให้บริการ 
ไปยังผู้รับบริการ 

ไพรพนา  ศรีเสน (2544) กล่าวว่า การบริการ คือ กิจกรรมหรือกระบวนการในการ
ด าเนินการอย่างใดอย่างหนึ่งของบุคคลหรือองค์กร เพื่อตอบสนองความต้องการของบุคคลอ่ืน         
ให้ได้รับความสุข และความสะดวกสบายหรือเกิดความพึงพอใจจากผลของการกระท านั้น  โดยมี
ลักษณะเฉพาะของตัวเอง  ไม่สามารถจับต้องได้  ไม่สามารถครอบครองเป็นเจ้าของในรูปธรรมและ
ไม่จ าเป็นต้องรวมอยู่กับสินค้าหรือผลิตภัณฑ์อ่ืน ๆ ทั้งยังเกิดจากความเอ้ืออาทร  มีน้ าใจ ไมตรี เปี่ยม
ด้วยความปรารถนาดี ช่วยเหลือเกื้อกูลให้ความสะดวกรวดเร็ว  ให้ความเป็นธรรมและความเสมอภาค     
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ยุพาวรรณ  วรรณวาณิชย์ (2544, น. 9) กล่าวว่า การบริการเป็นกิจกรรมที่เกิดขึ้นระหว่าง
บุคคล 2 ฝ่ายที่มีปฏิกิริยาสัมพันธ์ต่อกัน โดยกิจกรรมที่เกิดขึ้นนั้น จะมีสินค้าเป็นองค์ประกอบร่วม
ด้วยหรือไม่ก็ได้ 
 Kotler & Bloon, Kotler (1984, น. 147, 1988, น. 477 อ้างถึงใน สุภาพรณ์ วงศ์วัชรานุกูล, 
2550, น. 26) การบริการ คือ กิจกรรมหรือผลประโยชน์ใด ๆ ก็ตามที่บุคคลหนึ่งสามารถเสนอให้อีก
บุคคลหนึ่งซึ่งเป็นสิ่งที่ไม่อาจจับต้องได้และไม่ท าให้เกิดความเป็นเจ้าของใด ๆ ทั้งสิ้น การผลิตบริการ
นี้อาจจะเกี่ยวข้องหรือไม่เกี่ยวข้องกับการผลิตสินค้าก็ได้ 

Lovelock & Wright (2002, น. 4) กล่าวว่า เป็นการยากที่จะให้ความหมายแก่ค าว่า “บริการ” 
วิธีการของการสร้างบริการขึ้นมาและส่งมอบให้ลูกค้านั้นยากที่จะเข้าใจ เพราะสิ่งที่ป้อนเข้า ( Input) 
และผลผลิตจากกระบวนการ (Output) เป็นสิ่งที่มองไม่เห็น การให้ค านิยามของการให้บริการ 
(Service) มีวิธีการ 2 วิธีที่จะนิยามถึงเน้ือหาของค านี้ 

- บริการเป็นปฏิกิริยาหรือการปฏิบัติงานที่ฝ่ายหนึ่งเสนอให้กับฝ่ายอ่ืน แม้ว่ากระบวนการ 
(Process) อาจผูกพันกับตัวสินค้าก็ตาม แต่ปฏิบัติการก็เป็นสิ่งที่มองไม่เห็น จับต้องไม่ได้ และไม่
สามารถครอบครองได้ 

- บริการเป็นกิจกรรมทางเศรษฐกิจที่สร้างคุณค่าและจัดหาคุณประโยชน์ (Benefit) ให้แก่
ลูกค้าในเวลาและสถานที่เฉพาะแห่ง อันเป็นผลมาจากการที่ผู้ รับบริการหรือผู้แทนน าเอาความ
เปลี่ยนแปลงมาให้ 

Silvestro & Johnston (1990 อ้างถึงใน ฉัตยาพร  เสมอใจ, 2549, น. 15) กล่าวว่า ค าว่า   
‘การบริการ’ จะใช้กับอุตสาหกรรมที่ท าบางสิ่งให้กับคุณ ไม่ใช่สร้างสิ่งของ (They do things for you. 
They don’t make thing.) 
 ดังนั้น การบริการ หมายถึง กิจกรรม หรือกระบวนการที่จัดท าขึ้นเพื่อตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าและให้เกิดความพึงพอใจ โดยกิจกรรมหรือกระบวนการนั้น ๆ ของธุรกิจไม่มีตัวตน
และไม่สามารถจับต้องได้   
 บริการมีลักษณะเฉพาะที่แตกต่างจากผลิตภัณฑ์ทั่วไป (ยุพาวรรณ  วรรณวาณิชย์, 2554,           
น. 10) คือ 
 1. ไม่สามารถจับต้องได้ (Intangibility) กล่าวคือ ไม่สามารถสัมผัสได้ด้วยประสาทสัมผัส
ทั้ง 5 ไม่สามารถมองเห็น รู้รส ได้ยิน ได้กลิ่น หรือสัมผัสทางกายได้ก่อนการตัดสินใจซื้อ แต่สามารถ
มองเห็นบริการในรูปผลที่ได้รับเท่านั้น  
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 2. ไม่สามารถแยกออกจากกันได้ (Inseparability) ผู้ให้บริการและผู้รับบริการไม่สามารถ
แยกออกจากกันได้ การผลิตและการบริโภคบริการจะเกิดขึ้นในเวลาเดียวกัน ไม่เหมื อนกับสินค้า          
ที่สามารถผลิตเก็บไว้เป็นสินค้าคงคลังได้  
 3. ไม่แน่นอน (Variability) บริการแต่ละคร้ังจะมีความแตกต่างกันไม่แน่นอนขึ้นกับว่าใคร
คือผู้ให้บริการ และให้บริการเมื่อไหร่ ที่ไหน อย่างไร  
 4. ไม่สามารถเก็บไว้ได้ (Perishability) ปัญหาที่ตามมาคือ ท าอย่างไรให้มีผู้มาใช้บริการใน
ระดับความต้องการที่เป็นไปโดยสม่ าเสมอ เพื่อมิให้เกิดการสูญโดยเปล่าประโยชน์ของบริการน้ัน ๆ  
 5. การเป็นเจ้าของ (Ownership) ลูกค้าไม่สามารถเป็นเจ้าของบริการได้ ราคาค่าบริการที่จ่าย
ไปเพื่อให้ได้มาซึ่งบริการในขณะนั้น เมื่อได้รับบริการแล้วก็เป็นอันเสร็จสิ้น ไม่อาจครอบครองบริการ
นั้นได้ตลอดไป 
 แนวความคิดเกี่ยวกับการบริการมีความหลากหลายในขอบเขตของงานการตลาดในที่นี้ขอ
เสนอเพียง 3 แนวคิด (Cowell, 1986 อ้างถึงใน ยุพาวรรณ  วรรณวาณิชย์, 2554, น. 17)  
 แนวความคิดที่ 1 ได้เสนอหลักพื้นฐาน 3 ข้อ เกี่ยวกับการบริการไว้ดังนี้ 
 1. จับต้องไม่ได้ บริการเป็นสิ่งที่จับต้องหรือสัมผัสไม่ได้ด้วยประสาทสัมผัสทั้ง 5 ไม่ว่าจะ
ก่อนซื้อ หรือหลังซื้อ ดังนั้น จึงไม่ต้องค านึงการแจกจ่ายสินค้า ไม่ต้องเก็บรักษา ไม่ต้องควบคุมสินค้า
คงคลัง และไม่มีปัญหาเกี่ยวกับสินค้าช ารุด เสียหาย ปัญหาจากการขายบริการจึงขึ้นอยู่กับกิจกรรมการ
ส่งเสริมการตลาด 
 2. เป็นความสัมพันธ์โดยตรงระหว่างกิจการกับลูกค้า 
 3. ลูกค้ามีส่วนร่วมในการผลิตบริการ คือ บอกความต้องการของตัวเองออกมา ผู้ขายจึงจะ
สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าแต่ละคนได้ เนื่องจากลูกค้าแต่ละคนมีความต้องการที่
แตกต่างกัน 

แนวความคิดที่ 2 ได้เสนอลักษณะส าคัญ 3 ประการของบริการ ได้แก่ 
 1. จับต้องไม่ได้ 
 2. บริการเป็นกิจกรรมแทนที่จะเป็นสิ่งของ 
 3. การผลิตและการบริโภคเป็นกิจกรรมเดียวกัน 
 นอกจากนี้ ได้มีการเสนอตัวแบบการผลิตบริการสู่ลูกค้า องค์กรบริการถูกแบ่งออกเป็น 2 
ส่วน ส่วนที่หนึ่งเป็นส่วนที่ลูกค้าไม่สามารถมองเห็นได้ ได้แก่ระบบจัดการภายในของตัวองค์กรเอง 
ซึ่งมีส่วนสนับสนุนการท างานของพนักงานบริการในการติดต่อลูกค้า และมีผลต่อสภาพแวดล้อม
ภายใน และในส่วนที่ลูกค้ามองเห็นได้ จะประกอบด้วย 3 กลุ่มใหญ่ ๆ ได้แก่ สภาพแวดล้อมทาง
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กายภาพที่ใช้ผลิตบริการ พนักงานบริการผู้ติดต่อกับลูกค้า และลูกค้าซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของ
กระบวนการผลิต 
 
 
 
 
 
 
  

 
ภาพท่ี 2.1 ภาพแสดงตัวแบบการผลิตบริการสู่ลูกค้า 
  

จากลักษณะดังกล่าว ท าให้การด าเนินงานทางการตลาดของบริการแตกต่างไปจากตัวสินค้า 
โดยองค์กรจะมีการเพิ่มหน้าที่ทางการตลาดอีก 2 หน้าที่ ซึ่งเกิดจากการผลิตและการบริโภคที่เกิดขึ้น
พร้อมกัน หน้าที่ทางการตลาดที่เพิ่มเติม คือ การตลาดภายใน และการตลาดที่สัมพันธ์กันระหว่างผู้ซื้อ
และผู้ขาย  
 การตลาดภายนอก (External Marketing) เป็นงานประจ าที่บริษัทต้องด าเนินการในเร่ืองการ
ก าหนดราคาค่าบริการ ช่องทางการจัดจ าหน่าย ท าเลที่ตั้ง และการส่งเสริมการตลาด เป็นกิจกรรมที่มุ่ง
สู่ลูกค้า 
 การตลาดภายใน (Internal Marketing) เป็นกิจกรรมของบริษัทที่มุ่งสู่พนักงานบริการในรูป
ของการฝึกอบรมและการจูงใจพนักงานบริการในการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า รวมทั้งสนับสนุน
ให้มีการท างานเป็นทีมเพื่อสร้างความพึงพอใจแก่ลูกค้า 
 การตลาดที่สัมพันธ์กันระหว่างผู้ซื้อกับผู้ขาย (Interactive Marketing) เป็นกิจกรรมการ
ให้บริการของพนักงานสู่ลูกค้า พนักงานต้องมีทักษะและสร้างความเชื่อถือให้เกิดขึ้น 
 แนวความคิดที่ 3 เน้นความส าคัญของความจับต้องไม่ได้ ซึ่งเป็นลักษณะพื้นฐานของ
บริการและได้กล่าวว่าธุรกิจสามารถเสนอผลิตภัณฑ์เข้าสู่ตลาดได้ในรูปของสินค้า บริการ หรือสินค้า
และบริการร่วมกัน โดยแบ่งเป็นระดับได้ 4 ระดับด้วยกัน 
 1. ขายสินค้าที่มีลักษณะจับต้องได้ (A Pure Tangible Good) ไม่มีบริการเข้ามาเกี่ยวข้อง 
เช่น เกลือ สบู่ ยาสีฟัน วัตถุประสงค์ในการขายจะขายตัวสินค้าที่จับต้องได้ 

องค์กรบริการ 
ส่วนที่ลูกค้ามอง

ไม่เห็น 

ส่วนที่ลูกค้ามอง
ไม่เห็น 

ระบบการ
ด าเนินงาน
ภายใน 

สภาพแวดล้อมทาง
กายภาพ 

พนักงานบริการที่
ติดต่อลูกค้า 

 

บริการ A 

บริการ B 

ลูกค้า A 

ลูกค้า B 
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 2. ขายสินค้าที่จับต้องได้  และมีบริการควบคู่ไปด้วย (A Tangible Good with 
Accompanying Service) เช่น การขายคอมพิวเตอร์ พร้อมบริการติดตั้งและสาธิตวิธีการใช้ 
วัตถุประสงค์ในการขายยังเน้นการขายตัวสินค้า 
 3. ขายบริการเป็นหลัก ผลิตภัณฑ์ (สินค้าและบริการ) เป็นเพียงส่วนเสริม (A Service with 
Accompanying Goods and Service) วัตถุประสงค์ในการขายเป็นการขายบริการที่จับต้องไม่ได้ มี
บริการหรือสินค้าเป็นส่วนสนับสนุน เช่น ผู้โดยสารสายการบิน บริการที่ต้องการซื้อ คือ บริการขนส่ง 
ผู้โดยสารไม่ได้รับสิ่งที่มีตัวตนจากเงินที่จ่ายไป แต่จะได้รับอาหารพร้อมเคร่ืองดื่มระหว่างเดินทาง ซึ่ง
ถือว่าเป็นสินค้าที่เข้ามาเสริมให้บริการสมบูรณ์ยิ่งขึ้น 
 4. ขายบริการอย่างแท้จริง (A Pure Service) เช่น ทนายความ บริษัทจัดหางาน เป็นต้น 
 

2.3 แนวคิดเกี่ยวกับคุณภาพบริการ 
 คุณภาพของบริการ (Service Quality) คือ ความสอดคล้องกับความต้องการของลูกค้า 
ระดับของความสามารถของการบริการในการบ าบัดความต้องการของลูกค้า ระดับความพึงพอใจของ
ลูกค้าหลังจากได้รับบริการไปแล้ว (วีรพงษ์  เฉลิมจิระรัตน์, 2539, น. 14) 
 ปัจจัยคุณภาพบริการ ประกอบด้วย 2 ค า มีความหมายแตกต่างกันเล็กน้อย คือ  
 Characteristics of Service Quality หมายถึง ลักษณะจ าเพาะทางคุณภาพบริการ มุ่งเน้นที่
บุคลิกภาพ หรือลักษณะพิเศษเฉพาะตัวของผู้ให้บริการ หรือตัวบริการน้ัน ๆ  
 Attributes of Service Quality หมายถึง คุณลักษณะทางคุณภาพของบริการ มุ่งเน้นถึงหน่วย
วัด หรือประเด็นเปรียบเทียบ หรือมาตรวัดทั่วไป ที่ใช้วัดเปรียบเทียบระดับคุณภาพบริการของ
หน่วยงานบริการ 2 แห่ง อาทิ ความรวดเร็ว ความแม่นย า ความสะอาด ฯลฯ ถือว่าเป็น Attribute 
Factor ของคุณภาพบริการ 
 คุณภาพบริการ (Service Quality) เป็นสิ่งที่ท าได้ยาก เนื่องจากงานบริการมีความไม่
แน่นอนในการผลิตงานออกมาให้ได้มาตรฐาน ทั้งนี้ เพราะงานบริการส่วนมากเป็นสิ่งที่จับต้องได้ยาก 
ไม่สามารถให้บริการล่วงหน้าได้ งานบริการเป็นการผลิตที่ผสมระหว่างเคร่ืองมือทางเทคนิค บวกกับ
ทักษะของพนักงานบริการ โดยปกติคุณภาพงานบริการ สามารถแบ่งออกเป็น 
 - คุณภาพทางเทคนิค 
 - คุณภาพในการใช้เคร่ืองมือทางเทคนิค 
 คุณภาพของบริการที่ลูกค้ามองหาได้ สรุปไว้โดย Parasuraman, Zeithml & Berry (อ้างถึง
ใน สมวงศ์  พงศ์สถาพร, 2547, น. 54)  ว่ามีอยู่ด้วยกัน 5 มุมมองด้วยกัน คือ 
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 1. สิ่งที่มารถจับต้องได้ (Tangibles) หมายถึง องค์ประกอบทางกายภาพที่ประกอบขึ้นมาใน
การให้บริการต่าง ๆ เช่น ในธนาคาร ต้องมีสถานที่ให้ลูกค้าที่เข้ารับบริการนั่งคอย มีเคร่ืองอ านวย
ความสะดวกต่าง ๆ เคร่ืองกดบัตรคิว หนังสือพิมพ์ เป็นต้น 
 2. ความน่าเชื่อถือ (Reliability) เป็นมุมมองที่ลูกค้าดูจากความสามารถในการส่งมอบ
บริการของพนักงานบริการได้ตรงตามเวลา และถูกต้องตามที่ได้ตกลงกันไว้ เช่น การส่งพัสดุทาง
ไปรษณีย์สามารถส่งได้ถูกต้องและตรงเวลาตามที่ระบุไว้ 
 3. การตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้า (Responsiveness) เป็นความพร้อมที่จะ
ให้บริการกับลูกค้าทันทีที่ลูกค้ามีความต้องการ เช่น ส านักงานบัญชี มีพนักงานบัญชีที่พร้อมให้ความ
ช่วยเหลือตอบค าถามลูกค้าตลอดเวลา เมื่อลูกค้าติดต่อเข้ามาที่ส านักงาน 
 4. การให้ความมั่นใจ (Assurance) หมายถึง ความรู้ในงานและความมีอัธยาศัยของพนักงาน
บริการที่พร้อมจะให้ค าอธิบายขั้นตอนการให้บริการ เพื่อให้เกิดความมั่นใจกับลูกค้าในการให้บริการ 
ตลอดจนเพื่อลดความไม่แน่ใจและความเสี่ยงของลูกค้าก่อนรับบริการ 
 5. การให้ความใส่ใจ (Empathy) เป็นความห่วงใยเอาใจใส่ที่พนักงานบริการมีให้กับลูกค้า 
พนักงานบริการสามารถที่จะให้การสื่อสารที่เข้าใจง่าย และจัดให้มีช่องทางที่ลูกค้าจะเข้าถึงข้อมูลของ
งานบริการน้ัน ๆ ตลอดเวลา 

ความคาดหวังของลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการ มีความแตกต่างกันไปตามประเภทของบริการ     
แต่ละประเภท หรือแม้แต่ความคาดหวังของคุณภาพที่คาดว่าจะได้รับจากบริการในอุตสาหกรรม
ประเภทเดียวกัน ลูกค้าที่มาใช้บริการ จะมีวิธีในการประเมินคุณภาพการบริการที่คล้ายกัน แต่มี
มาตรฐานที่แตกต่างกัน ผู้ใช้บริการมักจะเปรียบเทียบคุณภาพการให้บริการจากมาตรฐานที่เกิดจาก
ความรู้เก่า หรือประสบการณ์เก่าที่ได้สะสมมา แล้วน ามาเปรียบเทียบกันกับบริการที่ได้ รับ (สมวงศ์  
พงศ์สถาพร, 2547, น. 48)  
 การประเมินคุณภาพบริการจึงเป็นการเปรียบเทียบระหว่างบริการที่ได้รับ เทียบกับความ
คาดหวังที่เกิดจากประสบการณ์ในอดีต เป็นความคาดหวังที่เกิดขึ้นจากภายใน ในบางกรณีที่ลูกค้าไม่
เคยมีประสบการณ์เกี่ยวกับบริการประเภทนี้มาก่อน ลูกค้ามักจะหาข้อมูลด้วยกานสอบถาม (Word of 
Mouth) จากคนที่มีประสบการณ์มาก่อน หรือหาข้อมูลจากแหล่งอื่น ๆ เช่น การโฆษณา หรือพนักงาน
ขาย  
 องค์ประกอบของโมเดลความคาดหวัง (Expectation Model) ของลูกค้าที่พัฒนาขึ้นมาโดย 
Zeithaml, Berry & Parasuraman (อ้างถึงใน สมวงศ์  พงศ์สถาพร, 2547, น. 50) อ้างไว้ว่า 
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 Expectation หรือความคาดหวังของลูกค้าแต่ละคนมีความแตกต่างกัน แต่จะประกอบด้วย
ความคาดหวังใน 2 ระดับ และระยะห่างที่ยอมรับได้ รวมเป็น 3 องค์ประกอบด้วยกัน คือ 
 1. Desire Service หรือความคาดหวังที่ลูกค้าหวังไว้ว่าจะได้รับ ซึ่งเป็นสิ่งที่ลูกค้ามีความ
ต้องการและเชื่อว่ามีความเป็นไปได้ที่จะได้รับบริการ หรือควรจะได้รับบริการตัวอย่างเช่น การหางาน
ที่บริการโดยมหาวิทยาลัยในช่วงปิดเทอม นักศึกษาคงจะไม่มาติดต่อหางาน ถ้าเขาคิดว่า จะไม่ได้งาน
จากการบริการหางานนี้ นักศึกษาอาจจะตั้งความหวังเพิ่มว่า อยากจะได้งานที่อยู่ใกล้บ้านและเป็น
ประเภทที่ตัวเองสนใจ ได้เงินค่าท างานราคาดี แต่ในความเป็นจริงนักศึกษาก็รู้ว่า อาจจะมีปัญหาเร่ือง
โควตาการรับนักศึกษาฝึกงาน ท าให้อาจจะไม่ได้งานที่ตรงกับสเปคที่ตัวเองตั้งความหวังไว้ทั้งหมด 
 2. Adequate Service จึงเป็นระดับขั้นต่ าของบบริการที่นักศึกษายอมรับได้ว่า การหางานใน
ระหว่างปิดเทอม มีอุปสรรคอาจจะท าให้ไม่ได้งานตามที่ตั้งความหวังไว้ในตอนแรก ระยะห่าง
ระหว่าง Desire Service กับ Adequate Service นี้เรียกว่า Zone of Tolerance 
 3. Zone of Tolerance จึงเป็นระยะห่างระหว่างความคาดหวังที่นักศึกษาต้องการจะได้งาน
จากบริการหางานของมหาวิทยาลัย กับสเปคงานขั้นต่ าที่นักศึกษายอมรับได้ นอกจากนี้แล้ว Zone of 
Tolerance ยังเกิดจากความแตกต่างในการให้บริการประเภทอ่ืน เช่น ช่างตัดผม เนื่องจากความไม่
แน่นอนที่เกิดจากการให้บริการของพนักงานบริการเอง หรือเกิดจากประเภทของบริการที่แตกต่างกัน
ออกไปในแต่ละประเทศ หรือวัฒนธรรมดังได้กล่าวมาแล้ว 
  - ถ้าคุณภาพของบริการได้เกินกว่าที่คาดหวังไว้ตั้งแต่ตอนแรก ลูกค้าจะมี
ความรู้สึกว่าบริการน้ัน ๆ ดีมาก ซึ่งจะท าให้ลูกค้าพัฒนาไปสู่ความจงรักภักดีต่อสินค้าบริการนั้น ๆ ซึ่ง
จะสามารถสร้างผลก าไรให้กับกิจการในระยะยาวในที่สุด 
  - ถ้าบริการท าได้เพียงเสมอกับที่ลูกค้าตั้งความคาดหวังไว้ในตอนแรก ลูกค้าจะ
รู้สึกพึงพอใจ (Satisfaction)  
  - ถ้าบริการออกมาไม่ได้เป็นไปตามที่ลูกค้าคาดหวังไว้ในตอนแรก (Adequate 
Service) ลูกค้าจะไม่พอใจ 
  - และถ้าบริการไม่ดีมาก ๆ ลูกค้าจะโกรธ และน าไปบอกเล่าต่อ เพื่อไม่ให้คน 
อ่ืน ๆ มาซื้อบริการน้ัน ๆ อีกต่อไป 
 ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) มักจะมีความสัมพันธ์ที่เกี่ยวข้องกับ
คุณภาพบริการ (Service Quality) เป็นอย่างมาก คุณภาพบริการเป็นทัศนคติที่ลูกค้าสะสมข้อมูลความ
คาดหวังไว้ว่าจะได้รับจากการซื้อบริการนั้น ถ้าอยู่ในระดับที่ยอมรับได้ (Tolerance Zone) ลูกค้าก็จะมี
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ความพอใจในบริการ ซึ่งมีระดับที่แตกต่างกันออกไปตามความคาดหวังของแต่ละคน แต่ความพึง
พอใจของลูกค้าเป็นการประเมินผลที่ได้จากการรับบริการน้ันมา ณ ขณะนั้น 
 ปัจจัยที่มีอิทธิพลกับการสร้างความคาดหวังของลูกค้าต่อการประเมินคุณภาพบริการ นั้นมี
อยู่ 4 ปัจจัย (สมวงศ์  พงศ์สถาพร, 2547, น. 52) ได้แก่  
 1. Word of Mouth Communication เป็นปัจจัยแรกที่มีอิทธิพลต่อการสร้างความคาดหวังใน
คุณภาพบริการ เพราะบริการเป็นสิ่งที่จับต้องยาก ท าให้มีความเสี่ยง เพราะไม่สามารถทดลองก่อนได้ 
ลูกค้าจึงต้องหาข้อมูลด้วยการสอบถามจากคนที่เคยใช้บริการน้ัน ๆ มาก่อน 
 2. Personal Needs and Preferences เป็นความต้องการที่เป็นรสนิยมส่วนตัว อันเนื่องมาจาก
พื้นฐานทางด้านสังคม การศึกษา ครอบครัว ศาสนา และวัฒนธรรม เป็นต้น 
 3. Past Experiences เป็นประสบการณ์ในอดีตที่สะสมมา ถ้าเราไปรับประทานที่ภัตตาคาร
อาหารอิตาลีแห่งหนึ่งเป็นประจ า เจ้าของร้านมักจะจัดของหวานชิ้นพิเศษให้เสมอทุกคร้ัง เมื่อลูกค้า
รับประทานอาหารที่ภัตตาคารนี้อีก ก็ย่อมคาดหวังว่า จะได้รับการดูแลเป็นพิเศษในลักษณะนี้อีกเช่น
เคย แต่ถ้าลูกค้าไม่เคยได้รับการดูแลที่เป็นพิเศษในลักษณะนี้มาก่อน แต่ได้รับเป็นคร้ังแรก ลูกค้าจะ
รู้สึกพึงพอใจเป็นพิเศษเหนือความคาดหมาย 
 4. External Communication ได้แก่ การลงโฆษณาเพื่อสร้างภาพพจน์ เป็นการให้ข้อมูลกับ
ลูกค้าล่วงหน้า เพื่อให้ลูกค้าสมข้อมูลในการสร้างความคาดหวังก่อนตัดสินใจมาใช้บริการ 
 การปรับปรุงคุณภาพบริการให้ดีขึ้นเป็นหน้าที่ของนักการตลาดที่ต้องคอยลดช่องว่าง
ระหว่างความคาดหวังของบริการที่ลูกค้าตั้งไว้ กับคุณภาพบริการที่ลูกค้าได้รับจริง ถ้า 2 สิ่งนี้มีความ
แตกต่างกันจะเกิดช่องว่างเกิดขึ้น เรียกว่า Gap of Service Quality  
 ปกติลูกค้าจะซื้อบริการ โดยการสร้างจินตนาการคุณภาพบริการอยู่ในใจ ซึ่งได้มาจากความ
ต้องการส่วนตัว ประสบการณ์ในอดีตที่เคยได้รับบริการมาก่อน ค าพูดที่ได้รับถึงคุณภาพบริการจาก
คนรอบข้าง และประการสุดท้ายได้มาจากการสื่อสารการตลาดที่บริษัทนั้น  ๆ น าเสนอให้ลูกค้าเอง 
หลังจากการซื้อบริการ หรือรับบริการแล้ว ลูกค้าจะเปรียบเทียบบริการที่ได้รับกับจินตนาการที่ตนได้
สร้างไว้ในตอนแรก บริการที่ได้รับถ้าออกมาดีมาก ท าให้ลูกค้ามีความสุข มีความพึงพอใจ แสดงว่า 
บริการนั้นมีคุณภาพเหนือกว่าที่คิดไว้ในตอนแรก ถ้าบริการที่ได้รับออกมายังอยู่ในมาตรฐานที่ตั้ง
ความหวังไว้ในใจ คุณภาพบริการที่ได้รับก็จะมีความเหมาะสม แต่ถ้าต่ ากว่ามาตรฐานที่ตั้งไว้ในใจ 
คุณภาพบริการที่ได้รับจะถือว่าได้ต่ ากว่ามาตรฐาน (สมวงศ์  พงศ์สถาพร, 2547, น. 63) 
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 ช่องว่างของคุณภาพบริการ (Gap of Service Quality) มีอยู่ 7 ประการด้วยกัน คือ 
 ช่องว่างที่ 1 The Knowledge Gap เป็นความแตกต่างระหว่างความรู้ที่ผู้ให้บริการมี
เปรียบเทียบกับความต้องการที่ลูกค้าต้องการ 
 ช่องว่างที่ 2 The Standard Gap เป็นความแตกต่างระหว่างความเชื่อของบริษัทใน           
การออกแบบการบริการให้กับลูกค้า กับมาตรฐานการบริการที่ลูกค้าต้องการ 
 ช่องว่างที่ 3 The Delivery Gap เป็นความแตกต่างระหว่างมาตรฐานการส่งมอบบริการที่ตั้ง
ไว้ กับบริการที่ส่งมอบให้ลูกค้าในแต่ละคร้ัง 
 ช่องว่างที่ 4 The Internal Communication Gap เป็นความแตกต่างระหว่างข้อมูลบริการที่
บริษัทสื่อสารผ่านสื่อต่าง ๆ ออกไป กับการบริการที่พนักงานขาย หรือพนักงานบริการคิดว่าควร             
จะเป็น 
 ช่องว่างที่ 5 The Perception Gap เป็นความแตกต่างระหว่างบริการที่ส่งออกไปในขณะนั้น 
เปรียบเทียบกับจินตนาการของบริการที่ลูกค้าต้องการ 
 ช่องว่างที่ 6 The Interpretation Gap เป็นความแตกต่างระหว่างข้อมูลบริการที่บริษัทสื่อ
ออกไปผ่านสื่อต่าง ๆ เปรียบเทียบกับบริการที่ลูกค้าคิดว่าบริษัทได้สื่อออกมา 
 ช่องว่างที่ 7 The Service Gap ความแตกต่างระหว่างบริการที่ส่งมอบกับบริการที่ลูกค้าคาด
ว่าจะได้รับ 
 ช่องว่างที่ 1 6 และ 7 เป็นช่องว่างที่เกิดขึ้นภายนอก ระหว่างลูกค้ากับบริษัทผู้ให้บริการ 
ส่วนช่องว่างที่ 2-5 เป็นช่องว่างที่เกิดขึ้นภายในองค์กร ระหว่างหน่วยงานต่าง ๆ ในบริษัท ช่องว่างที่ 7 
เป็นช่องว่างที่มีความส าคัญมากที่สุด เพราะเป็นช่องว่างสุดท้ายที่ลูกค้าได้ตั้งความคาดหวังไว้จาก
ข้อมูลที่บริษัทสื่อสารออกมา กับบริการที่ลูกค้าได้รับจากพนักงานบริการโดยตรง  
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      ช่องว่างที่ 7  
    
 
 

ช่องว่างที่ 6 
  ช่องว่างที่ 5    
                                                                                               
ช่องว่างที่ 1                   ช่องว่างที่ 2                     ช่องว่างที่ 4 

  
             ช่องว่างที่ 3 

 
 

ภาพท่ี 2.2 แสดงช่องว่างของคุณภาพบริการ  
ท่ีมา : Lovelock (1996 อ้างถึงใน สมวงศ์  พงศ์สถาพร, 2547, น. 62) 
 

2.4 ทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค 
 ธงชัย  สันติวงษ์ (2546, น. 8) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง
การศึกษาถึงการแสดงออกของคนในฐานะผู้บริโภค ที่เกี่ยวข้องกับการท ากิจกรรมต่าง ๆ คือ การ
จัดหาการบริโภคสินค้าและบริการต่าง ๆ รวมถึงการก าจัดหรือทิ้งสิ่งที่ใช้แล้วนั้นด้วย ทั้งนี้ การศึกษา
จะมุ่งสนใจที่จะสืบค้นให้ทราบถึงเหตุผลว่า ท าไมและเพราะอะไร เขาจึงเลือกซื้อสินค้าและบริการ  
นั้น ๆ  
 ปริญ  ลักษิตานนท์ (2544, น. 54) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระท าของ
บุคคลใดบุคคลหนึ่งซึ่งเกี่ยวข้องโดยตรงกับการจัดหาและการใช้ผลิตภัณฑ์ ทั้งนี้หมายรวมถึง
กระบวนการตัดสินใจซึ่งเกิดขึ้นก่อน และมีส่วนในการก าหนดให้มีการกระท า 

สิ่งที่ลูกค้าคาดหวังในบริการ 

ความต้องการส่วนตัว 

การรับรู้ของลูกค้าในบริการ 

การสื่อสารออกไปสู่

ลูกค้าภายนอก 

การรับรู้ของผู้บริหาร 

บริการที่ส่งออกไป 

การก าหนดมาตรฐานคุณภาพบริการ 

 

ประสบการณ์ในอดีต ค าบอกกล่าวของบุคคล

อ่ืน 
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Hoyer & Macinnis (2010, pp. 3-4 อ้างถึงใน วุฒิ  สุขเจริญ, 2555, น. 6) ระบุว่า พฤติกรรม
ผู้บริโภคเป็นสิ่งที่สะท้อนจากผลรวมของการตัดสินใจของผู้บริโภค โดยมีล าดับตั้งแต่การจัดหา การ
บริโภค และการทิ้งสินค้าหรือบริการ ที่มีต่อกิจกรรม ประสบการณ์ บุคคล และความคิด ของการ
ตัดสินใจในช่วงเวลาหนึ่ง  

Loudon & Bitta (1993, p. 5 อ้างถึงใน วุฒิ  สุขเจริญ, 2555, น. 7) ระบุว่า พฤติกรรม
ผู้บริโภค หมายถึง กระบวนการตัดสินใจและกิจกรรมทางกายภาพของบุคคลที่เข้าไปมีส่วนในการ
ประเมิน ได้มา ใช้ หรือทิ้งสินค้าและบริการ 

Kardes, Cronley & Cline (2011, p.8 อ้างถึงใน วุฒิ  สุขเจริญ, 2555, น. 5) ให้ความหมาย
ของพฤติกรรมผู้บริโภคว่า หมายถึง กิจกรรมทั้งหมดของผู้บริโภคที่เกี่ยวข้องกับการซื้อ การใช้ การทิ้ง
สินค้าและบริการ รวมไปถึงอารมณ์ จิตใจ และการตอบสนองเชิงพฤติกรรมที่เกิดขึ้นล่วงหน้า ขณะใช้
สินค้าหรือบริการ และภายหลังกิจกรรมนั้น ซึ่งสามารถแสดงขอบเขตของพฤติกรรมผู้บริโภคได้ดังภาพ 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 2.3 แสดงขอบเขตของพฤติกรรมผู้บริโภค ตามแนวคิดของ Kardes, Cronley & Cline ที่         

   ครอบคลุมด้านกิจกรรมและการตอบสนองของผู้บริโภค 
จากความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคของ Kardes, Cronley & Cline พบว่า การศึกษา

พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นการศึกษากิจกรรมของกระบวนการในการใช้สินค้าหรือบริการ โดย
ครอบคลุมตั้งแต่กระบวนการก่อนการซื้อ ขณะซื้อ ใช้ และหลังใช้สินค้าหรือบริการ โดยให้ความ
สนใจในการตอบสนองของผู้บริโภคในด้านต่าง ๆ ได้แก่ ด้านอารมณ์ ด้านจิตใจและด้านพฤติกรรม 
ดังนั้นการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคจึงเป็นการน ากิจกรรมต่าง ๆ มาแตกเป็นกิจกรรมย่อย จากนั้นจึง

 

พฤติกรรมผู้บริโภค 

การตอบสนองของผู้บริโภค 

• อารมณ ์
• จิตใจ 
• พฤติกรรม 

กิจกรรมของผู้บริโภค 

• ซื้อ 
• ใช้/บริโภค 
• ทิ้ง 
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ท าการศึกษาการตอบสนองของผู้บริโภคในแต่ละกิจกรรม ซึ่งจะท าให้สามารถเข้าใจพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคได้อย่างครอบคลุมมากขึ้น 

Blackwell, Miniard & Engel (2006, p.4 อ้างถึงใน วุฒิ  สุขเจริญ, 2555, น. 6) ระบุว่า
พฤติกรรมผู้บริโภค คือ กิจกรรมของผู้คนในการพยายามเพื่อให้ได้มา บริโภค และทิ้งสินค้าหรือ
บริการ 

Moven & Minor (1998, p.5 อ้างถึงในวุฒิ  สุขเจริญ, 2555, น. 7) ได้ให้ความหมายค าว่า
พฤติกรรมผู้บริโภคว่า เป็นการศึกษาหน่วยของการซื้อ และกระบวนการแลกเปลี่ยนที่เกี่ยวข้องกับการ
ได้มา การบริโภค และการทิ้งสินค้าหรือบริการประสบการณ์ และแนวคิด 

Noel (2009, p.11 อ้างถึงในวุฒิ  สุขเจริญ, 2555, น. 7) ให้ความหมายพฤติกรรมผู้บริโภคว่า 
หมายถึงการศึกษากระบวนการที่เกี่ยวข้องกับการที่ผู้บริโภคได้มา บริโภคและทิ้งสินค้า บริการ 
กิจกรรม แนวคิด เพื่อตอบสนองความต้องการและความปรารถนา ซึ่งการได้มาของสินค้าหรือบริการ 
ไม่ใช่จ ากัดเพียงแค่การซื้อเท่านั้น แต่รวมถึงการแลกเปลี่ยน (Barter) เช่าซื้อ (Leasing) หรือขอยืม 
(Borrowing) เพื่อให้ได้มาซึ่งสินค้าหรือบริการน้ันด้วย 

ดังนั้น พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การศึกษากระบวนการหรือกิจกรรมของผู้บริโภคที่
เกี่ยวข้องกับการได้มา การบริโภค และการทิ้งสินค้าหรือบริการ  
 ปัจจัยท่ีก าหนดพฤติกรรมผู้บริโภค 
 การที่ผู้บริโภคมีพฤติกรรมที่แตกต่างกันย่อมมีผลมาจากปัจจัยต่าง  ๆ ที่มีอิทธิพลต่อ
ผู้บริโภค โดยทั่วไปสามารถแบ่งปัจจัยที่ก าหนดพฤติกรรมผู้บริโภคได้เป็น 2 ประเภท ได้แก่ 
 1. ปัจจัยภายนอก (External Factors) หมายถึง ปัจจัยที่เป็นสภาพแวดล้อมภายนอกผู้บริโภค 
เช่น กิจกรรมการตลาดของบริษัท ภาวะแวดล้อมด้านต่าง  ๆ เช่น ชั้นทางสังคม ครอบครัว เป็นต้น 
ปัจจัยนี้เป็นสิ่งกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการตอบสนอง เช่น เกิดความต้องการบริโภคสินค้าหรือบริการ 
รวมทั้งเป็นตัวก าหนดความแตกต่างและระดับของการตอบสนอง  
 2. ปัจจัยภายใน (Internal Factors) หมายถึง ปัจจัยที่เป็นสภาพแวดล้อมภายในผู้บริโภค เช่น 
การรับรู้ การเรียนรู้ แรงจูงใจ บุคลิกภาพ ทัศนคติ ค่านิยม เป็นต้น ปัจจัยภายในจะเป็นตัวก าหนด
รูปแบบการตอบสนองของผู้บริโภคแต่ละคนที่แตกต่างกัน 

แบบจ าลองกระบวนการบริโภคแบบบูรณาการ ของชูชัย  สมิทธิไกร (2554, น. 17-18 อ้าง
ถึงใน วุฒิ  สุขเจริญ, 2555, น. 18) ที่ระบุว่ากระบวนการการบริโภค แบ่งเป็น 4 ขั้นตอน ได้แก่ 
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1. การตัดสินใจซื้อ เร่ิมจากการที่ผู้บริโภค เกิดความตระหนักถึงปัญหา ท าให้เกิดความ
ต้องการซื้อสินค้าหรือบริการ จากนั้นจึงมีการหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการจากแหล่งต่าง ๆ เพื่อ
ใช้ประเมินทางเลือก และตัดสินใจซื้อ  

2. การซื้อ เป็นขั้นตอนหลังจากที่ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ ผู้บริโภคจะเลือกแหล่งที่จะซื้อ และ
ด าเนินกิจกรรมซื้อ ได้แก่ การช าระเงิน 

3. การใช้ หลังจากได้ช าระเงินค่าสินค้าหรือบริการแล้ว ผู้บริโภคจึงเร่ิมใช้สินค้าหรือบริการ 
และท าการก าจัดส่วนที่เหลือ  

4. การประเมินหลังการบริโภค หลังจากบริโภคสินค้าหรือบริการแล้ว ผู้บริโภคจะประเมิน
ความพึงพอใจต่อการใช้สินค้าหรือบริการ อันน าไปสู่พฤติกรรมหลังการประเมิน ได้แก่ การซื้อซ้ า การ
เลิกซื้อ เป็นต้น 
 

2.5 ทฤษฎีการตัง้ใจซ้ือ (Purchase Intention) 
 Zeithaml, Berry & Parasuraman (1990) กล่าวว่า ความตั้งใจซื้อเป็นการแสดงถึงการ
เลือกใช้สินค้า และบริการนั้น ๆ เป็นตัวเลือกแรก และกล่าวว่าความตั้งใจซื้อเป็นมิติหนึ่งที่แสดงให้
เห็นถึงความจงรักภักดีของลูกค้า โดยความจงรักภักดีประกอบด้วย 4 มิต ิ
 1. ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) คือ การที่ผู้บริโภคเลือกใช้สินค้าและบริการนั้น ๆ 
เป็นตัวเลือกแรก ซึ่งสิ่งนี้สามารถสะท้อนถึงพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคได้ 
 2. พฤติกรรมการบอกต่อ (Word of Mouth Communication) คือ การที่ผู้บริโภคพูดถึงแต่
เร่ืองที่ดีเกี่ยวกับสินค้า และบริการ รวมถึงแนะน า และกระตุ้นให้บุคคลอ่ืนเกิดความสนใจและมาใช้
สินค้า และบริการน้ัน ซึ่งสามารถน ามาวิเคราะห์ความจงรักภักดีของผู้บริโภคที่ได้ 
 3. ความอ่อนไหวต่อปัจจัยด้านราคา (Price Sensitivity) คือ การที่ผู้บริโภคไม่มีปัญหาเมื่อมี
การขึ้นราคาสินค้าและบริการและผู้บริโภคย่อมจ่ายเงินที่สูงกว่าที่อ่ืนหากสินค้าและการบริการนั้น
สามารถตอบสนองความพึงพอใจได้ 
 4. พฤติกรรมการร้องเรียน (Complaining Behaviors) คือ การที่ผู้บริโภคร้องเรียนเมื่อเกิด
ปัญหา อาจจะร้องเรียนกับผู้ให้บริการ บอกต่อคนอ่ืน หรือส่งเร่ืองไปยังหนังสือพิมพ์ ส่วนนี้เป็นการ
วัดถึงการตอบสนองต่อปัญหาของผู้บริโภค 
 Engel, Blackwell & Minird (1994) และ Kotler & Armstrong (2002) กล่าวว่าการตั้งใจซื้อ
(Purchase Intention) หมายถึง ระยะเวลาในการเปรียบเทียบสินค้าก่อนการซื้อ รวมถึงสภาวะเศรษฐกิจ
มีส่วนในการตั้งใจซื้อ ราคาและความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ของคู่แข่งด้วยการส่งเสริมการขาย (ลด 
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แลก แจก แถม) ก็มีส่วนในการซื้อและการโฆษณาผลิตภัณฑ์ รวมถึงสถานที่ที่ซื้อและเงื่อนไขในการ
ซื้อผลิตภัณฑ์ผู้บริโภคแต่ละจะต้องการข้อมูลและระยะเวลาในการตัดสินใจส าหรับผลิตภัณฑ์แต่ละ
ชนิดแตกต่างกัน โดยที่ผลิตภัณฑ์บางอย่างต้องใช้ข้อมูลมาก ใช้เวลาในการเปรียบเทียบนานเช่น 
ผลิตภัณฑ์ที่มีราคาแพงแต่ผลิตภัณฑ์บางอย่างไม่ต้อการข้อมูล เช่น สินค้าสะดวกซื้อ (ฉัตรยาพร   
เสมอใจ และมัทนียา  สมมี, 2545, น. 34)  
 ภายหลังจากที่ผู้บริโภคได้เลือกผลิตภัณฑ์ หรือบริการจากทางเลือกหลาย ๆ ทางแล้ว 
ผู้บริโภคก็พร้อมที่จะซื้อเป็นการแลกเปลี่ยนเงินหรือสัญญาที่จะจ่ายเพื่อได้มาซึ่งผลิตภัณฑ์และบริการ
ตามที่ต้องการและต้องพิจารณาประกอบการตัดสินอีก 3 ประการคือ สถานที่ซื้อ เงื่อนไขในการซื้อ 
และความพร้อมที่จะจ าหน่าย ถ้า 3 อย่างนี้เป็นที่พอใจตกลงกันได้ การตัดสินซื้อก็เกิดขึ้นแต่หากมีสิ่ง
ใดสิ่งหนึ่งไม่เป็นที่พอใจหรือไม่อาจจะรับได้ ผู้บริโภคอาจจะไม่ซื้อแม้ว่าพอใจในผลิตภัณฑ์หรือ
บริการแล้วก็ตาม (พิบูลย์  ทีปะปาล, 2543, น. 11)  
 ผู้บริโภคพร้อมที่จะกระท าการตัดสินใจส าหรับทางเลือกที่ได้ก าหนดไว้แล้วจากทางเลือก
ต่าง ๆ โดยทางเลือกที่เลือกกระท าถือว่าเป็นทางเลือกที่ดีที่สุดส าหรับการแก้ปัญหานั้น โดยจะเกิดการ
ตั้งใจจะกระท าการซื้อสินค้าชนิดใดชนิดหนึ่ง ความตั้งใจซื้อไม่จ าเป็นที่ต้องก่อให้เกิดการซื้อเสมอไป 
เพราะยังมีปัจจัยอ่ืนเขามาเกี่ยวข้องกับการตัดสินใจว่าว่าจะซื้อดีหรือไม่ รวมทั้งสภาพความพร้อมที่
น าไปสู่การตัดสินใจซื้อ ดังนั้นการตัดสินใจซื้อหรือไม่จะขึ้นอยู่กับ ความตั้งใจซื้อ สถานการณ์ในขณะ
ตัดสินใจ ระยะเวลาที่ใช้ส าหรับตัดสินใจ (ศุภร  เสรีรัตน์, 2540, น. 71)  
 ในขั้นของการประเมินผู้บริโภคจะจัดล าดับความชอบตราผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ และสร้างความ
ตั้งใจซื้อขึ้น โดยปกติผู้บริโภคจะท าการตัดสินใจซื้อ ตราที่ชอบมากที่สุด ดังนั้น ความตั้งใจซื้อที่คาด
ไม่ถึง การตัดสินใจซื้อเป็นการตัดสินใจเลือกทางเลือกใดทางเลือกหนึ่งหลังจากที่ได้ประเมินข้อมูลที่มี
อยู่ ด้วยการซื้อผลิตภัณฑ์ที่คิดว่าสามารถตอบสนองความต้องการหรือช่วยแก้ปัญหาได้ดีที่สุด 
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ (2542, น. 53) กล่าวว่า การตัดสินใจซื้อเป็นการตัดสินใจเลือกทางเลือก
ใดทางเลือกหนึ่งพร้อมกับด าเนินการเพื่อให้ได้ทางเลือกนั้นด้วยวิธีการลักษณะต่าง ๆ การซื้อเป็น
กระบวนการตัดสินใจซื้อ เนื่องจากเป็นขั้นตอนที่ผู้บริโภคลงมือกระท าการซื้อ การซื้อมีองค์ประกอบ
ที่ส าคัญ คือ 1) การตั้งใจซื้อ และ 2) การลงมือซื้อซึ่งเป็นพฤติกรรมที่อยู่ภายใต้อิทธิพลของสภาวะ
แวดล้อมและความแตกต่างในตัวผู้บริโภค 
 การตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) และการตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) นั้นแตกต่าง
กัน โดยการตั้งใจซื้อมักน าไปสู่การตัดสินใจซื้อ แต่ก็ไม่เสมอไป เพราะมีปัจจัยแทรกระหว่างความ
ตั้งใจซื้อ กับการซื้อจริง ปัจจัยแทรกนั้นมี 3 ปัจจัย แสดงดังภาพที่ 5 ประกอบด้วย 
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 1. ทัศนคติของบุคคลอ่ืน (Attitudes of Other) ทัศนคติของบุคคลมี 2 ด้านคือ ด้านบวกและ
ด้านลบ ซึ่งทัศนคติทั้งสองด้านจะมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค 
 2. ปัจจัยสถานการณ์ที่คาดคะเนไว้ (Anituational Sticipated Factors) ผู้บริโภคจะคาดคะเน
ปัจจัยต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องเช่น การคาดคะเนรายได้ของครอบครัว การคาดคะเนต้นทุนของผลิตภัณฑ์ 
และการคาดคะเนผลประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ เป็นต้น 
 3. ปัจจัยสถานการณ์ที่ไม่ได้คาดคะเนไว้ (UnanituationalSticipated Factors) ขณะที่ผู้ซื้อ
ก าลังตัดสินใจซื้อนั้น ปัจจัยสถานการณ์ที่ไม่ได้คาดคะเนจะเข้ามาเกี่ยวข้อง ซึ่งมีผลกระทบต่อการ
ตั้งใจซื้อ เช่น ผู้บริโภคไม่ชอบลักษณะของพนักงานขาย หรือผู้บริโภคเกิดอารมณ์เสีย หรือวิตกกังวล
จากรายได้ ซึ่งมีผลอย่างมากต่อการตัดสินใจซื้อ 
 เสาวภา  มีถาวร, บุญเกียรติ  ชีวะตระกูลกิจ และวุฒิชาติ  สุนทรสมัย (2541, น. 98) กล่าวว่า 
โดยทั่วไปการตั้งใจซื้อ เป็นการที่ผู้บริโภควางแผนว่าจะซื้อสินค้าหรือบริการอันหนึ่ง ที่ไหน การ
ประเมินผลทางเลือก (Evaluation ofAlternatives) การตั้งใจซื้อ (PurchaseIntention) การตัดสินใจซื้อ
(PurchaseDecision) ทัศนคติของบุคคลอ่ืน(Attitudes of Others) ปัจจัยสถานการณ์ที่คาดคะเนไว้
(AnticipatedSituational Factors) ปัจจัยสถานการณ์ที่ไม่ได้คาดคะเนไว้ (UnanticipatedSituational 
Factors) อย่างใดและเมื่อใด อย่างไรก็ตาม ผู้บริโภคจะวางแผนซื้ออย่างละเอียดหรือไม่ ขึ้นอยู่กั บ
ขนาดความเสี่ยงที่จะเกิดขึ้นจากการซื้อสินค้านั้นว่ามีมากน้อยเพียงใด หากการตัดสินใจซื้อผิด ในการ
มีความเสี่ยงมาก ผู้บริโภคจะวางแผนการซื้ออย่างละเอียด โดยก าหนดล่วงหน้าถึงชนิดและตราสินค้า
ที่จะซื้อ 
 Kolter and Armstrong (2002, p. 117) กล่าวว่า ผู้ซื้อทางธุรกิจมักจะเผชิญกับการตัดสินใจ
ซื้อที่ซับซ้อนมากกว่าการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค การซื้อมักเกี่ยวข้องกับเงินจ านวนมากต้อง
พิจารณาลักษณะทางเทคนิคและภาวะทางเศรษฐกิจที่ซับซ้อน รวมทั้งปฏิกิริยาโต้ตอบของบุคคล          
ต่าง ๆ ในองค์กร เน่ืองจากการซื้อมีความซับซ้อนมากกว่า ผู้ซื้อจะใช้เวลาในการตัดสินใจนานกว่า 
 เสรี  วงษ์มณฑา (2542, น. 185) กล่าวว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความเฉื่อยในการตัดสินใจซื้อ 
เพราะว่าการที่ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อนั้นเขาต้องเสี่ยงว่า สินค้าที่เขาซื้อนั้นจะดีเหมือนค าโฆษณาและมี
คุณภาพคุ้มค่ากับราคาที่เขาจ่ายไปหรือไม่ ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะติดอยู่กับสินค้าที่ตัวเองมีความเคยชิน 
ดังนั้นสินค้าใหม่ ๆ ที่จะน าเสนอตัวเองต่อผู้บริโภคนั้นต้องหาหนทางในการที่จะเร่งรัดให้ผู้บริโภค
เปลี่ยนใจและตัดสินใจซื้อสินค้าของตัวเอง วิธีการเร่งรัดการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค มีหลาย
วิธีด้วยกัน คือ 
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 1. สร้างความแตกต่าง (Differentiation) ถ้าสินค้าของเราไม่มีความแตกต่างจากสินค้าอ่ืน  
ท าให้การตัดสินใจของผู้บริโภคล าบาก แต่ถ้าสินค้าเรานั้นมีความเด่นชัด การตัดสินใจของผู้บริโภคก็
จะเร็วขึ้น 
 2. ลดอัตราเสี่ยงในความรู้สึกของผู้บริโภค (Reduced Perceived Risk) ในการซื้อสินค้า        
แต่ละคร้ังผู้บริโภคจะรู้สึกมีความเสี่ยงอยู่เสมอ เราจึงต้องท าให้ผู้บริโภครู้สึกว่าความเสี่ยงของเขาไม่
สูงนัก 
 3. การสร้างสิ่งล่อใจ (Incentives) เป็นการกระท า ที่เราท าการ ลด แลก แจก แถมเป็นการ
ส่งเสริมการขายนั่นเอง 
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ (2538, น. 142) กล่าวว่า ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ความโน้มเอียงที่
เรียนรู้เพื่อให้มีพฤติกรรมที่สอดคล้องกับลักษณะที่พึงพอใจ หรือไม่พึงพอใจที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
(Schiffman & Kanuk, 1994, p. 657) หรือหมายถึง การแสดงความรู้สึกภายในที่สะท้อนว่าบุคคลมี
ความโน้มเอียง พอใจ หรือไม่พอใจต่อบางสิ่ง เช่น ตราสินค้า บริการ ร้านค้าปลีก เนื่องจากเป็น
กระบวนการทางจิตวิทยา ทัศนคติไม่สามารถสังเกตเห็นได้โดยตรง แต่ต้องแสดงว่าบุคคลกล่าวถึง
อะไร หรือท าอะไร มีดังนี้ 
 1. ทัศนคติมีความโน้มเอียงจากการเรียนรู้ (Attitudes are a Learned Predisposition) มีการ
ตกลงกันว่าทัศนคติมีการเรียนรู้กันได้ เป็นทัศนคติเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการเรียนรู้ เป็นผลจาก
ประสบการณ์โดนตรงเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ข้อมูลที่ได้จากบุคคลอ่ืน และเปิดรับจากสื่อมวลชน 
 2. ทัศนคติไม่เปลี่ยนแปลง (Attitudes Have Consistency) ลักษณะทัศนคติ คือความ
สอดคล้องกับพฤติกรรมที่แสดงออกแม้ว่าจะมีแนวโน้มคงที่แต่ทัศนคติไม่จ าเป็นต้องถาวรสามารถ
เปลี่ยนแปลงได้ 
 3. ทัศนคติเกิดขึ้นในแต่ละสถานการณ์ (Attitudes Occur within a Situation) ทัศนคติ
เกิดขึ้นภายในเหตุการณ์และถูกกระทบโดยสถานการณ์ เหตุการณ์ หรือ โอกาสซึ่งมีลักษณะเฉพาะ
ด้านเวลา มีอิทธิพลต่อความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติ และพฤติกรรม สถานการณ์เฉพาะอย่างอาจเป็น
สาเหตุให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมที่ไม่สอดคล้องกับทัศนคติได้โมเดลทัศนคติ นักจิตวิทยาได้สร้างโมเดล
เพื่อศึกษาถึงโครงสร้างของทัศนคติ เพื่อท าความเข้าใจความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติและพฤติกรรม 
โมเดลทัศนคติที่ส าคัญหลายประการและแต่ละโมเดลมีทัศนคติที่แตกต่างกันเกี่ยวกับส่วนประกอบ
ของทัศนคติและวิธีการ ซึ่งส่วนต่าง ๆ  เหล่านี้มีการจัดหรือมีความสัมพันธ์ระหว่างกัน โดยมี
รายละเอียด ดังนี้ 



40 

 1. โมเดลองค์ประกอบทัศนคติ 3 ประการ (Tri-component Attitude Model) หมายถึงโมเดล
ทัศนคติซึ่งประกอบด้วย 3 ส่วน คือ 1) ส่วนของความเข้าใจ (Cognitive) หรือความรู้ (Knowledge)          
2) ส่วนของความรู้สึก (Affective หรือ Feeling Learning) 3) ส่วนของพฤติกรรม (Cognitive หรือ 
Doing หรือ Behavior) 
  1.1 ส่วนของความเข้าใจ (Cognitive Component) หมายถึง ส่วนของโมเดล
องค์ประกอบทัศนคติ 3 ประการซึ่งแสดงถึงความรู้ (Knowledge) การรับรู้ (Perception) และความ
เชื่อถือ (Beliefs) ซึ่งผู้บริโภคมีต่อความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (Schiffman & Kanuk, 2007, p. 236) 
ส่วนของความเข้าใจเป็นส่วนประกอบส่วนแรก ซึ่งก็คือความรู้และการรับรู้ที่ได้รับจากการประสม
ประสานกับประสบการณ์โดยตรงต่อทัศนคติและข้อมูลที่เกี่ยวข้องจากหลายแหล่งข้อมูลความรู้นี้  
และผลกระทบต่อการรับรู้จะก าหนดความเชื่อถือ (Beliefs) ซึ่งหมายถึง สภาพด้านจิตใจซึ่งสะท้อน
ความรู้เฉพาะอย่างของบุคคลและมีการประเมินเกี่ยวกับความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่งซึ่งก็คือการที่
ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อสิ่งหนึ่ง คุณสมบัติของสิ่งหนึ่ง หรือพฤติกรรมเฉพาะอย่างจะน าไปสู่ผลลัพธ์
เฉพาะอย่าง 
  1.2 ส่วนของความรู้สึก หมายถึง ส่วนของโมเดลองค์ประกอบทัศนคติ 3 
ประการซึ่งสะท้อนถึงอารมณ์ หรือความรู้สึก ของผู้บริโภคที่มีต่อความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ส่วนของ
อารมณ์และความรู้สึกมีการค้นพบโดยผู้ศึกษาผู้บริโภค ซึ่งมีการประเมินผลเบื้องต้นโดยธรรมชาติ ซึ่ง
มีการค้นพบ โดยการวิจัยผู้บริโภค ซึ่งประเมินทัศนคติต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดยการให้คะแนนความพึง 
พอใจหรือไม่พึงพอใจ ดีหรือเลว เห็นด้วยหรือไม่เห็นด้วยทักษะด้านอารมณ์ (Dimensions of 
Emotional States) เป็นสภาพที่เกี่ยวข้องกับอารมณ์ ซึ่งส่งผลต่อการเกิดพฤติกรรม ได้แก่ ความสุข 
ความเศร้า ความอาย ความรังเกียจความกังวล ความประหลาดใจ เนื่องจากสภาพอารมณ์จะสามารถ
เพิ่มประสบการณ์ด้านบวกหรือลบซึ่งประสบการณ์จะมีผลกระทบด้านจิตใจและวิธีซึ่งบุคคลปฏิบัติ 
จึงเป็นสิ่งส าคัญที่นักการตลาดจะต้องพิจารณาทัศนะด้านอารมณ์ทัศนะด้านความรู้สึก (Dimensions of 
Feeling States) เป็นสภาพความรู้สึกเชิงบวกและเชิงลบที่มีต่อบุคคล ความคิดทัศนะความพอใจใน
ชีวิตความเป็นอยู่ (Dimensions of Affective Well-being)ประกอบด้วย 2 ประการ คือ 1) ความพอใจ 
(Pleasure) 2) การกระตุ้นเร้า (Arousal) 
  1.3 ส่วนของพฤติกรรม (Cognitive Component หรือ Behavior หรือ Doing)
หมายถึง ส่วนของโมเดลองค์ประกอบทัศนคติ 3 ประการซึ่งสะท้อนถึงความน่าจะเป็นหรือแนวโน้มที่
จะมีพฤติกรรมของผู้บริโภคด้วยวิธีใดวิธีหนึ่งต่อทัศนคติที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรืออาจหมายถึง ความ
ตั้งใจที่จะซื้อ (Intention to Buy) (Schiffman & Kanuk, 2007, p. 237) จากความหมายนี้ส่วนของ
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พฤติกรรมจะรวมถึงพฤติกรรมที่เกิดขึ้น รวมทั้งพฤติกรรมและความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคด้วยคะแนน
ความตั้งใจของผู้ซื้อสามารถน าไปใช้เพื่อประเมินความน่าจะเป็นของการซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค
หรือพฤติกรรมอย่างใดอย่างหนึ่ง 
 2. โมเดลทัศนคติคุณสมบัติหลายประการ (Multi-attribute Attitude Models) หมายถึง
โมเดลทัศนคติซึ่งส ารวจส่วนประกอบของทัศนคติของผู้ริโภคในรูปของคุณสมบัติหรือความเชื่อถือ
ในผลิตภัณฑ์ที่ได้เลือกสรร (Schiffman & Kanuk, 2007, p. 238) โมเดลนี้ช่วยผู้ศึกษา ผู้บริโภคและ    
ผู้ปฏิบัติการทางการตลาด เพราะส ารวจทัศนคติในรูปของคุณสมบัติหรือความเชื่อถือที่ได้เลือกสรร   
มีการเปลี่ยนแปลงจ านวนมากของโมเดลทัศนคตินี้ซึ่งน าเสนอโดย Martin Fishbein, et al. (1985 อ้าง
ถึงใน Schiffman & Kanuk, 2007, p. 238) ได้ท าการวิจัยเกี่ยวกับเร่ืองนี้หลายโมเดล ในที่นี้จะพิจารณา 
3 โมเดล คือ  
 1) โมเดลทัศนคติที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (The Attitude-toward-object Model) 
 2) โมเดลทัศนคติที่มีต่อพฤติกรรม (The Attitudetoward-behavior Model)  

3) โมเดลทฤษฎีการให้เหตุผล - การปฏิบัติ (Theory-of-responsed-action Model) โดยมี
รายละเอียดดังน้ี 
  2.1 โมเดลทัศนคติที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (The Attitude-toward-object Model) 
เป็นโมเดลที่เสนอทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้า (Schiffman & Kanuk, 2007, 
p. 238) โมเดลนี้เหมาะส าหรับการวัดทัศนคติที่มีต่อชนิดผลิตภัณฑ์ (บริการ หรือตราสินค้าใดสินค้า
หนึ่ง) ตามโมเดลนี้ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้าเป็นหน้าที่หนึ่งของการมีอยู่ 
(หรือการขาด) และการประเมินผลความเชื่อถือที่มีต่อคุณสมบัติผลิตภัณฑ์เฉพาะอย่าง 
 กล่าวอกีแง่หนึ่งผู้บริโภคโดยทั่วไปมีความพึงพอใจต่อตราสินค้าซึ่งเขาเชื่อว่ามีคุณสมบัติที่
เพียงพอซึ่งเขาประเมินเป็นบวก และมีทัศนคติไม่พึงพอใจต่อตราสินค้าที่เขารู้สึกว่าไม่พึงพอใจ หรือ
คุณสมบัติเป็นลบ 
  2.2 โมเดลทัศนคติที่มีต่อพฤติกรรมอย่างใดอย่างหนึ่ง (The Attitude-toward 
Behavior Model) เป็นโมเดลที่เสนอทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อพฤติกรรมเฉพาะอย่าง (Schiffman & 
Kanuk, 2007, p. 238) จะเห็นว่าโมเดลนี้เป็นทัศนคติของบุคคลที่มีต่อพฤติกรรม หรือการกระท าในสิ่ง
ใดสิ่งหนึ่งแทนที่จะเป็นทัศนคติต่อสิ่งนั้น วิธีการจูงใจตามโมเดลนี้ก็คือ ศึกษาถึงความเกี่ยวข้องกัน
อย่างใกล้ชิดต่อพฤติกรรมอย่างแท้จริง 
  2.3 โมเดลทฤษฎีการให้เหตุผล-การปฏิบัติ (Theory-of-resoned-action Model) 
เป็นทฤษฎีความเข้าใจของความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติ  (Attitude) ความตั้งใจ (Intention) และ
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พฤติกรรม (Behavior) (Schiffman & Kanuk, 1994, p. 667) แสดงถึง การประสมประสานความเข้าใจ
ของส่วนประกอบทัศนคติออกเป็นโครงสร้างที่ออกแบบการอธิบายที่ดีขึ้นและการคาดคะเน
พฤติกรรมที่ดีขึ้น 
 

2.6 งานวิจยัที่เก่ียวข้อง 
 สุภาพรณ์  วงศ์วัชรานุกูล (2550) ศึกษาการประเมินการให้บริการด้านเงินฝากของธนาคาร
ออมสิน สาขาล าลูกกา จังหวัดปทุมธานี พุทธศักราช 2550 มีวัตถุประสงค์เพื่อท าการประเมินการ
ให้บริการด้านเงินฝากของธนาคารออมสินสาขาล าลูกกา จังหวัดปทุมธานี โดยใช้แบบสอบถาม จาก
จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 400 คน หลังจากนั้นท าการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยวิธีทางสถิติ ทั้งสถิติเชิงพรรณนา
และสถิติเชิงอนุมาน 
 ผลการวิจัยพบว่า ลูกค้ามีระดับความคิดเห็นต่อการให้บริการของธนาคารออมสิน สาขาล า
ลูกกา จังหวัดปทุมธานี โดยรวมในระดับเห็นด้วยอย่างมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ผู้ใช้บริการ
มีความคิดเห็นในระดับเห็นด้วยมากในทุกด้าน และในการทดสอบสมมติฐาน พบว่า เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และประเภทลูกค้าเงินฝาก มีระดับความคิดเห็นแตกต่างกันผู้ใช้บริการส่วนใหญ่เป็น
เพศชาย มีอายุ 31-40 ปี อาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ ระดับการศึกษาปริญญาตรี และเป็นผู้ที่
ฝากเงนิประเภทเผื่อเรียก 
 ฐิต์วัฒก์  สมบัติศิริ (2545) ศึกษาความคิดเห็นของลูกค้าที่มีต่อธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากัด 
(มหาชน) มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาความคิดเห็นของลูกค้าที่มีต่อภาพลักษณ์ของธนาคารไทยพาณิชย์
ในด้านการด าเนินงาน ด้านการให้บริการของพนักงาน การศึกษาจะใช้ข้อมูลปฐมภูมิด้วยการใช้
แบบสอบถามจ านวน 380 ตัวอย่าง จากลูกค้าของธนาคารไทยพาณิชย์ จากนั้นท าการวิเคราะห์ข้อมูล
ด้วยวิธีทางสถิติ ทั้งสถิติเชิงพรรณนาและสถิติเชิงอนุมาน 
 ผลการศึกษาพบว่า ระดับความคิดเห็นด้านภาพลักษณ์ด้านการด าเนินงาน ด้านการ
ให้บริการของพนักงาน ด้านรับรู้ข่าวสารจากธนาคาร ในภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง ภาพลักษณ์
ด้านการด าเนินงานลูกค้า เห็นว่าธนาคารมีความมั่นคง น่าเชื่อถือ ให้บริการที่ เป็นระบบ มี
มาตรฐานสากล ภาพลักษณ์ด้านการให้บริการของพนักงานพบว่า พนักงานมีความสุภาพ เรียบร้อย
กระตือรือร้นในการให้บริการ ภาพลักษณ์ด้านรับรู้ข่าวสารจากธนาคาร พบว่าข้อมูลข่าวสารต่าง  ๆ    
ที่ได้รับจากธนาคาร มีความน่าเชื่อถือ ถูกต้อง ครอบคลุมอย่างทั่วถึง และสม่ าเสมอ การทดสอบ
สมมติฐานการศึกษาพบว่า ลูกค้าที่มีความแตกต่างกันในปัจจัยด้าน เพศ อายุ อาชีพ การศึกษา ระดับ
รายได้ และการใช้บริการจากธนาคารอ่ืน จะมีความคิดเห็นที่แตกต่างกันเกี่ยวกับภาพลักษณ์ในด้าน
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การด าเนินงาน และภาพลักษณ์ในด้านการรับรู้ข่าวสารจากธนาคาร ในขณะที่ปัจจัยด้านเพศ อาชีพ
และ ระดับรายได้ที่แตกต่างกันเท่านั้น ที่จะมีผลให้กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นที่ความแตกต่างกัน
เกี่ยวกับภาพลักษณ์ในด้านการให้บริการของพนักงาน 
 จุฑารัตน์  ปราชญทไกร (2548) ศึกษาความคิดเห็นของลูกค้าที่มีต่อคุณภาพการให้บริการ
สินเชื่อส่วนบุคคลของธนาคารซิตี้แบงก์ มีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาพฤติกรรมของลูกค้าที่ใช้บริการ
สินเชื่อส่วนบุคคล ความคิดเห็นของลูกค้าที่มีต่อคุณภาพการให้บริการสินเชื่อส่วนบุคคลและความ
ต้องการปรับปรุงบริการด้านต่าง ๆ ศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อความคิดเห็นต่อคุณภาพการ
ให้บริการสินเชื่อส่วนบุคคล และศึกษาพฤติกรรมของลูกค้าที่ใช้บริการสินเชื่อส่วนบุคคล ที่มีผลต่อ
ความคิดเห็นต่อคุณภาพการให้บริการสินเชื่อส่วนบุคคล โดยใช้วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วย
แบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นลูกค้าของธนาคาร จ านวน 400 ตัวอย่าง โดยใช้สถิติในการ
วิเคราะห์ข้อมูลคือค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการทดสอบสมมติฐานด้วยค่า t-test 
และ F-test และการเปรียบเทียบเชิงซ้อนด้วยวิธี LSD 
 ผลการศึกษาสรุปได้ว่า กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชายเล็กน้อย ส่วนใหญ่มีอายุ
อยู่ระหว่าง 30-39 ปี สถานภาพสมรสมากกว่าโสดเล็กน้อย จบการศึกษาระดับปริญญาตรี 72% และ
ท างานเป็นพนักงานในสถานประกอบการ 4 แห่ง ได้แก่ บริษัท มินีแบไทย จ ากัด การไฟฟ้านครหลวง 
บริษัท คอลเกต ปาล์ม โอลีฟ จ ากัด และบริษัท พรอตเตอร์แอนด์ แกรมเบิล จ ากัด ส่วนใหญ่มีรายได้ 
ตั้งแต่ 15,000 – 25,000 บาท และ ระยะเวลาในการใช้สินเชื่ออยู่ในช่วงใช้มานานไม่เกิน 6 เดือน 
วงเงินที่ใช้จะอยู่ในช่วง 30,000 – 69,999 บาท ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผล
ต่อความคิดเห็นต่อคุณภาพการให้บริการ คือ อายุ สถานภาพการสมรส และอาชีพ ส่วนพฤติกรรมการ
ใช้บริการที่มีผลต่อความคิดเห็นต่อคุณภาพการให้บริการคือ ระยะเวลาที่ใช้ และ วงเงินในการกู้ยืม 
 ศุทธินี  ไม้หอม (2552) ศึกษาปัจจัยที่ก าหนดการตัดสินใจฝากเงินส่วนบุคคลกับธนาคาร
พาณิชย์ไทย มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยที่ก าหนดพฤติกรรมการออมส่วนบุคคล ที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจฝากเงินกับธนาคารพาณิชย์ไทย โดยใช้ทฤษฎีการบริโภคเป็นแนวคิดในการศึกษา และใช้
แบบจ าลอง คือ Linear Probability Model และ Probit Model มาเปรียบเทียบผลลัพธ์ที่ได้ และใช้ตัว
แปรอิสระ (Independent Variables) ที่น่าจะเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกฝากเงินกับธนาคารพาณิชย์
ไทย ได้แก่ เพศ อายุ (ปี) ระดับการศึกษาขั้นสูงสุด อาชีพ รายได้ต่อเดือน (บาท) จ านวนสมาชิกใน
ครอบครัวที่ต้องส่งเสียดูแล (คน) จ านวนภาระหนี้สิน เหตุผลส าคัญในเลือกรูปแบบการออมเงิน 
สิ่งจูงใจของธนาคารพาณิชย์ไทย และนโยบายรัฐโดยการออกแบบสอบถามส ารวจกลุ่มตัวอย่าง
จ านวน 200 คนในย่านธุรกิจถนนสีลม กรุงเทพมหานคร  
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 ผลการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่าง ประมาณร้อยละ 77 ตัดสินใจที่จะเลือกฝากเงินกับธนาคาร
โดยส่วนใหญ่คิดเป็นร้อยละ 52.50 อยู่ในวัยเร่ิมท างานอายุ 20 - 30 ปี มีระดับการศึกษาตั้งแต่ปริญญา
ตรีขึ้นไป และเนื่องกลุ่มตัวอย่างอยู่ในย่านธุรกิจ เขตสีลม กรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นที่ตั้งของ
บริษัทเอกชนเป็นจ านวนมาก จึงส่งผลให้กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ร้อยละ 90 มีอาชีพเป็นพนักงาน
บริษัทเอกชน/ลูกจ้าง และมีสัดส่วนของการออมในรูปแบบของเงินฝาก คิดเป็นร้อยละ 69 และส่วน
ใหญ่จะมีระดับรายได้อยู่ในช่วง 10,001 - 20,000 บาท และแม้กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่จะไม่มีภาระ
ค่าใช้จ่ายทางด้านครอบครัวที่ต้องส่งเสียดูแล แต่กลุ่มตัวอย่างประมาณร้อยละ 75.50 ก็มีภาระหนี้สิน 
โดยภาระหนี้สินส่วนใหญ่มาจากค่าผ่อนที่อยู่อาศัย ส่วนรูปแบบการออมไม่ใช่เงินฝากที่นิยมมากที่สุด
คือ การซื้อกองทุนต่าง ๆ โดยเหตุผลส าคัญในการเลือกรูปแบบการออมคือผลตอบแทนที่ได้รับ คิด
เป็นร้อยละ 53.5 และเหตุผลส่วนใหญ่ที่ท าให้กลุ่มตัวอย่างออมเงินก็เพื่อใช้จ่ายยามเกษียน แสดงให้
เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ ซึ่งอยู่ในวัยเร่ิมต้นท างานนั้น ให้ความสนใจกับการวางแผนในการ
ด าเนินชีวิต และกลุ่มตัวอย่างคิดเป็นร้อยละ 50.50 ตอบว่านโยบายรัฐไม่มีความส าคัญต่อการออมเงิน 
ส่วนนโยบายรัฐที่มีผลต่อการตัดสินใจการออมเงินกลุ่มตัวอย่างมากที่สุด คือ การประกันเงินฝาก 
เพราะเกี่ยวกับความปลอดภัยของเงินที่จะออม ส าหรับปัจจัยด้านธนาคารพาณิชย์ไทยพบว่ากลุ่ม
ตัวอย่างมีบัญชีเงินฝากหลักของธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) มากที่สุด ประมาณร้อยละ 63.50 
เน่ืองจากพื้นที่เก็บแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่าง เป็นเขตที่ต้ังของส านักงานใหญ่ของธนาคารกรุงเทพ 
จ ากัด (มหาชน) สอดคล้องกับเหตุผลส าคัญที่สุดในการเลือกฝากเงินกับธนาคารพาณิชย์ไทยของกลุ่ม
ตัวอย่างคือ สถานที่ตั้ง นั่นเอง นอกจากนี้ยังพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่จะไม่มีบัญชีเงินฝากรอง และ
ผลที่ได้จากการวิเคราะห์ด้วยแบบจ าลอง Linear Probability Model (LPM) กับ Probit Model พบว่า
ปัจจัยทางด้านรสนิยม ได้แก่ เพศ รายได้ จ านวนภาระหนี้สิน ชื่อเสียงของสถาบันการเงิน ความมั่นคง
ของสถาบันการเงิน อัตราดอกเบี้ย ช่วงเวลาปิด- เปิดบริการ และจ านวนเคร่ืองฝาก-ถอนอัตโนมัติ มีผล
ในการก าหนดการตัดสินใจฝากเงินกับธนาคารพาณิชย์ไทย ซึ่งมีความสัมพันธ์ทั้งในเชิงบวก และลบ
กับการฝากเงินกับธนาคารพาณิชย์ไทย โดยปัจจัยที่ความสัมพันธ์เชิงบวกกับการฝากเงินกับธนาคาร
พาณิชย์ไทยมากที่สุดก็คือ ชื่อเสียงและความมั่นคงของสถาบันการเงิน ซึ่งมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ
ความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ส่วนปัจจัยที่มีความสัมพันธ์เชิงลบ ได้แก่ เพศ และช่วงเวลาปิด-เปิดบริการ 
นอกจากนี้ยังพบว่าเพศ และภาระหนี้สิน มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 80 โดย
ผู้หญิงจะมีโอกาสเลือกฝากเงินกับธนาคารพาณิชย์ไทยน้อยกว่าผู้ชาย ประมาณร้อยละ 9.58 - 38.27 
ส าหรับสิ่งจูงใจของธนาคารพาณิชย์ไทย ได้แก่ การปรับอัตราดอกเบี้ยเงินฝากสูงขึ้นของธนาคาร จะ
เพิ่มโอกาสในการฝากเงินกับธนาคารพาณิชย์ไทยประมาณร้อยละ 14.42 - 46.96 เช่นเดียวกับการเพิ่ม
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จ านวนเคร่ืองฝาก-ถอนอัตโนมัติก็มีโอกาสท าให้คนเลือกฝากเงินกับธนาคารพาณิชย์ไทยประมาณ 
ร้อยละ 11.23 - 57.47 เมื่อเทียบกับสถานที่ตั้งของธนาคาร แต่ช่วงเวลาปิด-เปิดบริการของธนาคาร มี
โอกาสที่จะท าให้คนเลือกฝากเงินกับธนาคารพาณิชย์ไทยน้อยกว่าสถานที่ตั้งของธนาคาร ส าหรับ
จ านวนสาขาของธนาคารนั้น พบว่าไม่มีนัยส าคัญทางสถิติกับการตัดสินใจฝากเงินกับธนาคารไทยพาณิชย์ 
 
 
 



 
 

บทที ่3 
วิธีด ำเนินกำรวิจัย 

 
 การศึกษาเร่ือง การตัดสินใจใช้บริการของลูกค้าที่มีผลต่อคุณภาพบริการของธนาคาร         
ไทยพาณิชย์ จังหวัดขอนแก่น เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้การวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) 
วิธีด าเนินการวิจัย ดังต่อไปนี้ 
 3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

3.2 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
3.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.4 วิธีการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

3.1 ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
ประชำกร ประชากรที่ใช้ในการศึกษาในครั้งนี้ ได้แก่ ผู้มาใช้บริการธนาคารไทยพาณิชย์ใน

จังหวัดขอนแก่น ซึ่งมีทั้งหมด 18 สาขา ซึ่งจะท าการศึกษาโดยการสุ่มตัวอย่างจากประชากรเฉพาะผู้ที่
อาศัยอยู่ในจังหวัดขอนแก่น 

กลุ่มตัวอย่ำง กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาผู้ศึกษาได้ด าเนินการเลือกกลุ่มตัวอย่างจาก
ประชากรที่มาใช้บริการธนาคารไทยพาณิชย์ในจังหวัดขอนแก่น ทั้ง  18 สาขา โดยผู้ศึกษาก าหนด
ขนาดตัวอย่าง โดยใช้สูตรการค านวณขนาดของกลุ่มตัวอย่างแบบไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 
โดยก าหนดให้มีระดับความผิดพลาดไม่เกินร้อยละ 5 ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 (W.G. Cochran, 
1997) 

โดยใช้สูตร  
   

เมื่อ n  คือ   จ านวนกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการ 
        P  คือ  สัดส่วนของประชากรที่ผู้วิจัยต้องการสุ่ม 
        Z  คือ  ระดับความมั่นใจที่ก าหนด หรือระดับนัยส าคัญทางสถิติ เช่น 
  Z  ที่ระดับนัยส าคัญ 0.10 เท่ากับ 1.65 (ความเชื่อมั่น 90%) >> Z = 1.65 
  Z ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 เท่ากับ 1.96 (ความเชื่อมั่น 95%) >> Z = 1.96 
  Z  ที่ระดับนัยส าคัญ 0.01 เท่ากับ 2.58 (ความเชื่อมั่น 99%) >> Z = 2.58 

2

2
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       d  คือ  สัดส่วนความคลาดเคลื่อนที่ยอมให้เกิดขึ้นได้ (จะต้องสอดคล้องกับ
ค่า Z ที่ระดับความเชื่อมั่นนั้น ๆ)  เช่น 
   ระดับความเชื่อมั่น 90% สัดสว่นความคลาดเคลื่อนเท่ากับ 0.10 
   ระดับความเชื่อมั่น 95% สัดสว่นความคลาดเคลื่อนเท่ากับ 0.05 
   ระดับความเชื่อมั่น 99% สัดสว่นความคลาดเคลื่อนเท่ากับ 0.01 
  สามารถแทนค่าสูตรในการค านวณได้ ดังนี้ 
        n = 0.5 (1 - 0.5)(1.96)2 

            (0.05)2   
      n =      385 

ฉะนั้นเมื่อแทนค่าในสูตรข้างต้นจะได้ขนาดตัวอย่าง  (n) เท่ากับ 385 ตัวอย่างดังนั้นเพื่อ
ความสะดวกในการเก็บข้อมูลผู้ศึกษาจึงก าหนดขนาดตัวอย่างที่ใช้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 
ตัวอย่าง 
 กำรสุ่มตัวอย่ำง  

ได้ก าหนดขั้นตอนในการสุ่มตัวอย่างดังต่อไปนี้ 
ขั้นที่ 1 ใช้วิธีการเลือกตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Specific Sampling หรือ Purposive 

Sampling) โดยเลือกกลุ่มลูกค้าที่ใช้บริการของธนาคารไทยพาณิชย์ ในจังหวัดขอนแก่นจ านวน 18 
สาขา 

ขั้นที่ 2 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ (Accidential Sampling) โดยสุ่มจากลูกค้าที่มาใช้
บริการธนาคารไทยพาณิชย์ ทั้ง 18 สาขา ซึ่งใช้วิธีเลือกตัวอย่างโดยค านึงถึงความน่าจะเป็น 
(Probability Sampling) ทั้งนี้เนื่องจากประชากรมีจ านวนไม่จ ากัดโดยใช้ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง
จ านวน 400 คน 

 

3.2 เครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัย 
เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลได้แก่แบบสอบถามซึ่งมีโครงสร้างค าถามที่เป็นทั้ง

ค าถามปลายปิดและค าถามปลายเปิดประกอบด้วยส่วนต่าง ๆ ที่ส าคัญ  4  ส่วนคือ 
ส่วนท่ี 1 ปัจจัยส่วนบุคคลของลูกค้าที่ตอบแบบสอบถามข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ

แบบสอบถามเป็นค าถามที่ออกแบบโดยใช้การสร้างค าถามลักษณะนามบัญญัติ  (Nominal scale) 
ได้แก่ เพศ อายุ รายได้ ระดับการศึกษา อาชีพ และผู้ตอบแบบสอบถามเลือกค าตอบเพียงข้อเดียวที่ตรง
กับลักษณะของตนเอง 
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ส่วนท่ี 2 การตัดสินใจใช้บริการของลูกค้าที่เลือกใช้บริการธนาคารไทยพาณิชย์ จังหวัด
ขอนแก่น เป็นค าถามที่ออกแบบโดยการสร้างค าถามลักษณะนามบัญญัติ (Nominal scale) ได้แก่ สาขา
ที่ใช้บริการ วันที่ใช้บริการ เวลาที่ใช้บริการ และประเภทธุรกรรมที่ใช้บริการ ผู้ตอบแบบสอบถาม
เลือกค าตอบเพียงข้อเดียวที่ตรงกับการตัดสินใจใช้บริการของตนเอง 

ส่วนท่ี 3 ความคิดเห็นของลูกค้าที่มีต่อคุณภาพการให้บริการธนาคารไทยพาณิชย์ จังหวัด
ขอนแก่น เป็นค าถามแบบแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพการให้บริการโดยตอบข้อมูลที่ตรงกับ
ลักษณะหรือสิ่งที่เห็นด้วยลงไป โดยประมาณค่ามาตรวัด (Rating Scale) แบบลิคเคอร์ท (Likert) แต่
ละข้อมีตัวเลือก 5 ระดับ คือ มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด ถามครอบคลุมในด้านต่าง  ๆ 
ดังนี ้

1. ด้านความน่าเชื่อถือ 
- ธนาคารไทยพาณิชย์สร้างชื่อเสียงและเป็นที่ยอมรับของคนไทยมานาน 
- ธนาคารไทยพาณิชย์มีระบบและมาตรฐานการท างานในระดับสากล 
- ธนาคารไทยพาณิชย์ท าตามข้อสัญญาที่ตกลงไว้กับลูกค้า 
- ธนาคารไทยพาณิชย์ให้บริการได้อย่างถูกต้องตามความต้องการ 

2. ด้านการตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้า 
- ธนาคารไทยพาณิชย์ มีบริการสอบถามข้อมูลทางโทรศัพท์ ตลอด 24 ชั่วโมง  

(Call Center) 
- ธนาคารไทยพาณิชย์มีพนักงานบริการให้ความสะดวกในการใช้บริการ 
- ธนาคารไทยพาณิชย์ให้บริการที่รวดเร็วแก่ลูกค้า 
- ธนาคารไทยพาณิชย์ สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ตรงตามความ

ต้องการของลูกค้า ในทุก ๆ ด้าน 
3. ด้านการให้ความมั่นใจ 

- ธนาคารไทยพาณิชย์มีพนักงานที่สามารถอธิบายข้อสงสัยและแก้ไขปัญหาของลูกค้าได้ 
- ธนาคารไทยพาณิชย์ท าให้ลูกค้ารู้สึกปลอดภัยเมื่อมาใช้บริการกับธนาคาร 
- พนักงานของธนาคารไทยพาณิชย์ให้บริการแก่ลูกค้าด้วยความสุภาพอย่างสม่ าเสมอ 
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4. ด้านการให้ความใส่ใจ 
- ธนาคารไทยพาณิชย์ ให้ความส าคัญกับข้อคิดเห็นและข้อร้องเรียน และตระหนักต่อ

ปัญหาดังกล่าว 
- พนักงานของธนาคารไทยพาณิชย์ให้ความสนใจและเอาใจใส่ลูกค้า 
- พนักงานของธนาคารไทยพาณิชย์มีความเข้าใจความต้องการของลูกค้าแต่ละคน 

5. ด้านสิ่งที่สามารถจับต้องได้ 
- ธนาคารไทยพาณิชย์มีเคร่ืองมือเคร่ืองใช้ในการให้บริการที่ทันสมัย 
- พนักงานของธนาคารไทยพาณิชย์แต่งกายเรียบร้อย มีความสุภาพ 
- เวลาท าการของธนาคารไทยพาณิชย์เป็นเวลาที่สะดวก 
- สิ่งอ านวยความสะดวกของธนาคารไทยพาณิชย์ สามารถใช้งานได้ง่าย (Parasuraman, 

Zeithml & Berry อ้างถึงใน สมวงศ์  พงศ์สถาพร, 2547, น. 54) 
ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะอื่น ๆ เป็นค าถามปลายเปิด (Open Question) ที่มีลักษณะเปิดโอกาส

ให้ผู้ตอบตอบได้อิสระ แสดงความคิดเห็นและข้อเสนอแนะ  
 กำรทดสอบเคร่ืองมือ 

การทดสอบเคร่ืองมือผู้ศึกษาได้ด าเนินการตามขั้นตอนดังนี้ 
1. การทดสอบความถูกต้องของเนื้อหา (Content Validity) เพื่อให้ค าถามครอบคลุมข้อมูลที่

ต้องการตามวัตถุประสงค์คร้ังนี้มีการตรวจสอบเนื้อหาความถูกต้องของข้อมูลและภาษาที่ใช้โดยน า
แบบสอบถามที่สร้างขึ้นไปปรึกษาประธานกรรมการ ที่ปรึกษาแล้วน ามาปรับปรุงเพื่อให้แน่ใจว่า
ข้อมูลที่ได้รับตรงตามวัตถุประสงค์ในการศึกษาและเพื่อให้แน่ใจว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความเข้าใจ
ตรงกับผู้ออกแบบสอบถาม 

2. การทดสอบแบบสอบถาม (Pretest) เป็นการทดสอบโดยน าแบบสอบถามไปถามผู้ที่มี
ลักษณะตามที่ก าหนดคือผู้ที่ใช้บริการธนาคารไทยพาณิชย์ ในจังหวัดขอนแก่น การทดสอบกระท า
โดยการก าหนดกลุ่มตัวอย่างมาท าการทดสอบจ านวน 30 ตัวอย่างโดยปัญหาและข้อเสนอแนะจากการ
ทดสอบแบบสอบถามในคร้ังนี้ถูกน ามารวบรวมเพื่อปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถามที่จะน าไปใช้ในการ
เก็บตัวอย่างจริง 

3. น าแบบสอบถามที่ทดสอบ (Pretest) กับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 30 ชุดมาวิเคราะห์ทดสอบ
ความน่าเชื่อถือ (Reliability) โดยใช้วิธี Cronbach’s Alpha Coefficient โดยก าหนดค่าสัมประสิทธิ์
ความเชื่อมั่นของความเชื่อมั่นอย่างน้อย 0.7 ขึ้นไป ในการศึกษาคร้ังนี้ทดสอบความน่าเชื่อถือของ
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แบบสอบถามที่ท าการ Pretest ปรากฏว่าได้ค่าสัมประสิทธิ์ความเชื่อมั่น (∝) = 0.7701 แสดงว่า
แบบสอบถามชุดนี้มีความน่าเชื่อถือสามารถน าไปใช้เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างเพื่อการศึกษาคร้ังนี้ได้ 

3.3 กำรเก็บรวบรวมข้อมูล 
ข้อมูลต่าง ๆ ที่ถูกเก็บรวบรวมไว้เพื่อใช้ในการด าเนินการศึกษาสามารถแบ่งข้อมูลออกได้ 

เป็น 2 ประเภทดังนี ้
1. ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ข้อมูลที่น ามาใช้ในการศึกษาเป็นข้อมูลทุติยภูมิ 

(Secondary data) เกี่ยวกับลักษณะธนาคารไทยพาณิชย์ ในจังหวัดขอนแก่น จ านวน 18 สาขา โดยเก็บ
รวบรวมจากเอกสารแผ่นพับเว็บไซด์ของธนาคารไทยพาณิชย์ และข้อมูลอ่ืน  ๆ จากห้องสมุด
หน่วยงานอื่นที่เกี่ยวข้องเพื่อใช้เป็นแนวทางในการศึกษา 

2. ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ผู้ศึกษาใช้แบบสอบถามที่ผ่านการทดลองใช้ (Pretest) 
และท าการปรับปรุงแก้ไขเพื่อให้เป็นแบบสอบถามที่เหมาะสมแล้วจึงน าแบบสอบถามฉบับจริง
จ านวน 400 ชุดไปเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างกระจายแบบสอบถามไปตามธนาคารไทยพาณิชย์ทั้ง 18 
สาขาผู้รวบรวมแบบสอบถามจะเก็บข้อมูลโดยให้ผู้ตอบแบบสอบถามตอบตามล าพังและคอยอธิบาย
หรือตอบค าถามเมื่อมีข้อสงสัยและรอเก็บแบบสอบถามทันทีภายหลังการตอบแบบสอบถาม 

 

3.4 วิธีกำรวิเครำะห์ข้อมูล 
ข้อมูลที่เก็บรวบรวมได้จากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 ตัวอย่างซึ่งผู้ศึกษาได้น ามาตรวจสอบ

ความถูกต้องและครบถ้วนแล้วจึงน ามาประมวลผลและวิเคราะห์โดยแบ่งการวิเคราะห์เป็นส่วน ๆ ตาม
แบบสอบถามที่ก าหนดไว้ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคลของลูกค้าที่ตอบแบบสอบถามข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ
แบบสอบถามเป็นค าถามที่ออกแบบโดยการใช้การสร้างค าถามลักษณะนามบัญญัติ  (Nominal scale) 
ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ รายได้ ระดับการศึกษาใช้การวิเคราะห์ด้วยความถี่ร้อยละ 

ส่วนที่ 2 การตัดสินใจใช้บริการของลูกค้าที่เลือกใช้บริการธนาคารไทยพาณิชย์ จังหวัด
ขอนแก่น เป็นค าถามที่ออกแบบโดยการสร้างค าถามลักษณะนามบัญญัติ (Nominal scale) ได้แก่ สาขา
ที่ใช้บริการ วันที่ใช้บริการ เวลาที่ใช้บริการ และประเภทธุรกรรมที่ใช้บริการ ใช้การวิเคราะห์ด้วย
ความถี่ ร้อยละ 

ส่วนที่ 3 ความคิดเห็นของลูกค้าที่มีต่อคุณภาพการให้บริการของธนาคารไทยพาณิชย์ ใน
จังหวัดขอนแก่น จ านวน 18 สาขา โดยแยกเป็นค าถามปัจจัยที่ก าหนดคุณภาพการให้บริการโดยแยก 5 
ด้านประกอบด้วยความน่าเชื่อถือการตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าการให้ความมั่นใจ การให้
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ความใส่ใจ และสิ่งที่สามารถจับต้องได้ แต่ละด้านจะตั้งค าถามด้านละ  3-4 ข้อใช้การวิเคราะห์ด้วย
ความถี่ร้อยละค่าคะแนนเฉลี่ยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและการให้ระดับความคิดเห็นของลูกค้าจากค่า
คะแนนเฉลี่ย  

ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะอ่ืน ๆ เป็นค าถามปลายเปิด (Open Question) ที่มีลักษณะเปิดโอกาส
ให้ผู้ตอบตอบได้อิสระ แสดงความคิดเห็นและข้อเสนอแนะ โดยการใช้สถิติวิเคราะห์ได้แก่ t-test และ 
F-test 
 โดยแบบสอบถามทั้งหมดในส่วนนี้มีลักษณะเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ 
(Rating Scale) คือ มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย และน้อยที่สุด โดยผู้ตอบแบบสอบถามเลือกตอบ
ตรงกับความคิดเห็นในระดับใดระดับหนึ่ง ในการวิเคราะห์ข้อมูลจะท าการให้คะแนนตามระดับโดย
ก าหนดให้  

1. ข้อค าถามที่มีความหมายเชิงปฏิฐาน (Positive) ก าหนดเกณฑ์การให้คะแนน ดังนี้  
ถ้าตอบ   มากที่สุด  ให้คะแนน 5 คะแนน 
ถ้าตอบ  มาก  ให้คะแนน 4 คะแนน 
ถ้าตอบ  ปานกลาง  ให้คะแนน 3 คะแนน 
ถ้าตอบ  น้อย  ให้คะแนน 2 คะแนน 
ถ้าตอบ  น้อยที่สุด   ให้คะแนน 1 คะแนน   

2. ข้อค าถามที่มีความหมายเชิงนิเสธ  (Negative) ก าหนดเกณฑ์การให้คะแนน ดังนี้  
ถ้าตอบ   มากที่สุด  ให้คะแนน 1 คะแนน 
ถ้าตอบ  มาก  ให้คะแนน 2 คะแนน 
ถ้าตอบ  ปานกลาง  ให้คะแนน 3 คะแนน 
ถ้าตอบ  น้อย  ให้คะแนน 4 คะแนน 
ถ้าตอบ  น้อยที่สุด   ให้คะแนน 5 คะแนน 

 ในการวิเคราะห์ข้อมูลผู้วิจัยวิเคราะห์โดยการหาค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานแล้ว
แบ่งระดับเพื่อวัดระดับคุณภาพการให้บริการของธนาคารไทยพาณิชย์ ในจังหวัดขอนแก่น เป็น  3 
ระดับ  โดยใช้เกณฑ์ในการค านวณหาความกว้างของช่วงคะแนน  ส าหรับการตีความระดับ
คุณภาพการให้บริการของธนาคาร 

  

     =   5 1

3

    = 1.33 

 

คะแนนสูงสุด-คะแนนต่ าสุด     

จ านวนระดับคะแนน 
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เกณฑ์การวัดระดับคุณภาพการให้บริการของธนาคารไทยพาณิชย์ ในจังหวัดขอนแก่นดังนี้ 
 คะแนนเฉลี่ย  3.68 - 5.00  หมายถึง  มีคุณภาพการให้บริการในระดับสูง 

คะแนนเฉลี่ย  2.34 - 3.67  หมายถึง  มีคุณภาพการให้บริการในระดับปานกลาง 
คะแนนเฉลี่ย  1.00 - 2.33  หมายถึง  มีคุณภาพการให้บริการในระดับต่ า 

 สถิติท่ีใช้ในกำรวิเครำะห์ข้อมูล 
 1. การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) โดยใช้ 
  1.1 ค่าร้อยละ (Percentage) เป็นการแจงนับความถี่ของข้อมูลในด้านปัจจัยส่วน
บุคคลของกลุ่มตัวอย่างแล้วน าเสนอข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตร  
   ค่าร้อยละ = จ านวนค าตอบ x 100 
         จ านวนผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 
  1.2 ค่าเฉลี่ย (mean) เป็นการหาค่าเฉลี่ยของค าตอบในแต่ละค าถาม เพื่อใช้จัด
อันดับของระดับความคิดเห็นของลูกค้าที่มีต่อคุณภาพการให้บริการของธนาคารไทยพาณิชย์ ใน
จังหวัดขอนแก่น (ศิริชัย, 2546, น. 72 อ้างถึงใน จุฑารัตน์ ปราชญทไกร, 2548, น. 40) โดยใช้สูตร 
   X = ΣXi = X1 + X2 + X3 + … Xn 
             N   N 
   เมื่อ  X  แทน  ค่าคะแนนเฉลี่ย 
    Σ X  แทน  ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
    Xi  แทน  ค่าของข้อมูลตัวที่ i 
    N  แทน  จ านวนตัวอย่าง 
  1.3 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เป็นการวัดการกระจายของ
ข้อมูลใช้ในการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของลูกค้าที่มีต่อคุณภาพการให้บริการของธนาคารไทย
พาณิชย์ ในจังหวัดขอนแก่น (ศิริชัย, 2546, น. 79 อ้างถึงใน จุฑารัตน์ ปราชญทไกร, 2548, น. 40) โดย
ใช้สูตร 
   SD =        α = √ Σ (Xi – μ)2 
                  N 
  เมื่อ  SD ,α แทน  ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุ่มตัวอย่าง 
   Xi แทน  ค่าของข้อมูลตัวที่ i 
   μ แทน  ค่าเฉลี่ย 
   N  แทน จ านวนตัวอย่าง 



53 

 2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เป็นการทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis Testing) 
เพื่ออธิบายความแตกต่างระหว่างตัวแปรต้น และตัวแปรตามที่ศึกษา โดยใช้การทดสอบสถิติ ดังนี้ 
     2.1 ค่า t-test ใช้ในการทดสอบความแตกต่างของคะแนนเฉลี่ย เพื่อทดสอบเปรียบเทียบ
ความคิดเห็นของลูกค้าที่มีต่อคุณภาพการให้บริการของธนาคารไทยพาณิชย์ ในจังหวัดขอนแก่น 
ระหว่างเพศชายและเพศหญิง โดยถ้าค่า t ที่ค านวณได้ตกอยู่ในเขตปฏิเสธ สมมติฐาน H0 (มีค่ามากกว่า
ค่า t จากตาราง) หรือค่า Sig. (2-tailed) ต่ ากว่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนด (∝ =0.05) จะยอมรับ
สมมติฐานทางการศึกษา H1 
     2.2 ค่า F-test (One-way ANOVA) ใช้ในการทดสอบความแตกต่างของคะแนนเฉลี่ยเพื่อ
ทดสอบเปรียบเทียบความคิดเห็นของลูกค้าที่มีต่อคุณภาพการให้บริการของธนาคารไทยพาณิชย์ ใน
จังหวัดขอนแก่นหรือความคิดเห็นของลูกค้าที่มีต่อคุณภาพการให้บริการของธนาคารไทยพาณิชย์ ใน
จังหวัดขอนแก่นที่มีต่อปัจจัยส่วนบุคคลซึ่งเป็นตัวแปรอิสระ 
          การทดสอบ F-test ด้วยวิธีการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis 
of Variance หรือ One-Way ANOVA) ถ้าค่า F ที่ค านวณได้มีค่ามากกว่าค่า F จากตาราง หรือค่า Sig.
ต่ ากว่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนด (∝ = 0.05) จะปฏิเสธสมมติฐานทางสถิติ H0 ยอมรับสมมติฐาน
ทางการวิจัย H1 
 ทั้งนี้ การทดสอบสมมติฐานด้วยวิธีการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว หากปรากฏผล
ว่าปฏิเสธสมมติฐาน H0 ยอมรับสมมติฐาน H1 กล่าวคือ มีอย่างน้อย 2 กลุ่ม ที่มีคะแนนเฉลี่ยความ
คิดเห็นแตกต่างกัน เพื่อให้ทราบว่าคู่ใดแตกต่างกัน จะท าการทดสอบต่อโดยการทดสอบแบบจับคู่
(Pairwise test) หรือการเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparisons) โดยวิธีของ Fisher’s least 
Significant Difference (LSD) ถ้าผลการค านวณปรากฏว่า ความแตกต่างของคะแนนเฉลี่ยคู่ใดมีค่า
นัยส าคัญที่ค านวณได้น้อยกว่าค่านัยส าคัญที่ก าหนด (∝) เท่ากับ 0.05 จะสรุปได้ว่า คะแนนเฉลี่ยคู่นั้น
มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ ถ้าค่านัยส าคัญที่ค านวณได้มากกว่าค่านัยส าส าคัญที่ก าหนด (∝) 
เท่ากับ 0.05 แสดงว่าคะแนนเฉลี่ยคู่นั้น มีความแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยส าคัญ (จุฑารัตน์  ปราชญ์ไกร, 
2548, น. 41) 
 
 



 
 

บทที ่4 
ผลการวิเคราะห์ 

 
           การศึกษาคร้ังนี้ เป็นการศึกษาความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการของลูกค้าที่มีผล
ต่อคุณภาพการบริการของธนาคารไทยพาณิชย์ จังหวัดขอนแก่น 
       

4.1 การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ผู้ศึกษาได้วิเคราะห์ข้อมูลโดยแบ่งผลการวิเคราะห์เป็น ประกอบด้วย 2 ส่วน ดังนี ้
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลประชากรศาสตร์โดยทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่ 2 การประเมินคุณภาพการบริการของธนาคารไทยพาณิชย์ จังหวัดขอนแก่น 
 

4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลประชากรศาสตร์โดยทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
ตารางท่ี 4.1  แสดงจ านวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่างของข้อมูลประชากรศาสตร์ 
   ข้อมูลประชากรศาสตร์ จ านวน (250 คน) ร้อยละ 

เพศ   
ชาย           117 46.80 
หญิง 133 53.20 

อายุ   
อายุต่ ากว่า 20 ปี  17 6.80 
อายุ 21 - 30  ปี 65 26.00 
อายุ 31 - 40  ปี 60 24.00 
อายุ 41 - 50  ปี 58 23.20 
อายุ 51 - 60 ปี 40 16.00 
อายุ 61 ปี ขึ้นไป 10 4.00 
ระดับของการศึกษา   
ประถมศึกษา 10 4.00 
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ตารางท่ี 4.1  แสดงจ านวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่างของข้อมูลประชากรศาสตร์ (ต่อ) 
   ข้อมูลประชากรศาสตร์ จ านวน (250 คน) ร้อยละ 
มัธยมศึกษาตอนต้น 40 16.00 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 47 18.80 
อนุปริญญา/ปวส. 88 35.20 
ปริญญาตรี 50 20.00 
สูงกว่าปริญญาตรี 15 6.00 
อาชีพ   
นักเรียน/นักศึกษา 17 6.80 
ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 85 34.00 
พนักงานบริษัทเอกชน 35 14.00 
เจ้าของธุรกิจส่วนตัว 35 14.00 
เกษตรกร 20 8.00 
ค้าขาย 58 23.20 
ระดับรายได้ต่อเดือน   
ต่ ากว่า 10,000 บาท 27 10.80 
10,001 - 50,000 บาท 85 34.00 
50,001 - 100,000 บาท 68 27.20 
100,001 - 200,000 บาท 45 18.00 
200,001 - 500,000  บาท 25 10.00 
สาขาท่ีใช้บริการ   
สาขาภายในห้างสรรพสินค้า 50 20.00 
สาขาภายในอ าเภอเมืองขอนแก่น 70 28.00 
สาขาภายนอกอ าเภอเมืองขอนแก่น 130 52.00 
ตามวันท่ีใช้บริการ   
วันท าการ จันทร์ - ศุกร์ 217 86.80 
วันเสาร์ - อาทิตย์ 33 13.20 
ตามวันเวลาที่ใช้บริการ   
ช่วงเช้า ตั้งแต่เวลา 8.30 น. - 11.30 น. 120 48.00 
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ตารางท่ี 4.1 แสดงจ านวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่างของข้อมูลประชากรศาสตร์ (ต่อ) 
   ข้อมูลประชากรศาสตร์ จ านวน (250 คน) ร้อยละ 
ช่วงเที่ยง ตั้งแต่เวลา 11.30 น. - 13.00 น. 100 40.00 
ช่วงบ่าย ตั้งแต่เวลา 13.00 น. - 16.00 น. 30 12.00 
ประเภทธุรกรรมที่ใช้บริการ   
ธุรกรรมฝาก - ถอน 130 52.00 
ธุรกรรมสินเชื่อ เช่น สินเชื่อรถยนต์ 
สินเชื่อบ้าน ฯลฯ เป็นต้น 

100 40.00 

ธุรกรรมประกันภัย เช่น ประกันชีวิต 
ประกันภัยรถยนต์ ฯลฯ เป็นต้น 

20 8.00 

 จากตารางที่  4.1 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นหญิงร้อยละ 53.20 (133 คน)  
ส่วนมากที่สุดอายุ 31-40 ปี จ านวนร้อยละ 24.00 (60 คน) รองลงมาอายุ 41-50 ปี จ านวนร้อยละ 23.20 
(58 คน) น้อยที่สุดอายุ 61 ปี ขึ้นไป จ านวนร้อยละ 4.00 (10 คน) ส่วนมากที่สุดมีระดับการศึกษา
อนุปริญญา/ปวส. จ านวนร้อยละ 35.20 (88 คน) รองลงมามีระดับการศึกษาปริญญาตรี จ านวนร้อยละ 
20.00 (50 คน) น้อยที่สุดมีระดับการศึกษา จ านวนร้อยละ 6.00 (15 คน) ส่วนมากที่สุดมีอาชีพ
ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวนร้อยละ 34.00 (85 คน) รองลงมามีอาชีพค้าขายจ านวนร้อยละ 
23.20 (58 คน) น้อยที่สุดมีอาชีพนักเรียน/นักศึกษาจ านวนร้อยละ 6.80 (17 คน) ส่วนมากที่สุดมีระดับ
รายได้ต่อเดือน 10,001-50,000 บาท จ านวนร้อยละ 34.00 (85 คน) รองลงมามีระดับรายได้ต่อเดือน 
500,001-100,000 บาท จ านวนร้อยละ 27.20 (68 คน) น้อยที่สุดมีระดับรายได้ต่อเดือน 200,001-
500,001 บาท จ านวนร้อยละ 10.00 (25 คน) 
 พบว่าระดับความคิดเห็นในระดับปัจจัยที่เกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการของลูกค้าที่มีผล
ต่อคุณภาพการบริการของธนาคารไทยพาณิชย์ จังหวัดขอนแก่นในภาพรวมอยู่ในระดับสูง (ค่าเฉลี่ย 
3.90 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.35) โดยปัจจัยด้านการให้ความใส่ใจมีระดับความคิดเห็นอยู่ใน
ระดับสูงเป็นล าดับแรก (ค่าเฉลี่ย 4.16) รองลงมาเป็นด้านความน่าเชื่อถือมีระดับความคิดเห็นอยู่ใน
ระดับสูง (ค่าเฉลี่ย 4.03) ล าดับสุดท้าย (ล าดับ 5) เป็นด้านการให้ความมั่นใจมีระดับความคิดเห็นอยู่ใน
ระดับปานกลาง (ค่าเฉลี่ย 3.63) 
   พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ตัดสินใจเลือกใช้บริการของธนาคารไทยพาณิชย์จากสาขา
ภายนอกอ าเภอเมืองขอนแก่นจ านวนร้อยละ 52.00 (130 คน) กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ตัดสินใจเลือกใช้
บริการของธนาคารไทยพาณิชย์ในวันท าการ จันทร์-ศุกร์ จ านวนร้อยละ 86.80 (217 คน) 
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   และพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนมากที่สุดตัดสินใจเลือกใช้บริการของธนาคารไทยพาณิชย์
ในช่วงเช้า ตั้งแต่เวลา 8.30-11.30 น. จ านวนร้อยละ 48.00 (120 คน) กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ตัดสินใจ
เลือกใช้บริการของธนาคารไทยพาณิชย์ ตามประเภทธุรกรรมที่ใช้บริการคือ ธุรกรรมฝาก-ถอน 
จ านวนร้อยละ 52.00 (130 คน) 
 ส่วนที่ 2 การประเมินคุณภาพการบริการของธนาคารไทยพาณิชย์ จังหวัดขอนแก่น 
 
ตารางท่ี 4.2  ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับปัจจัยที่เกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการของ                

    ลูกค้าที่มีผลต่อคุณภาพการบริการของธนาคารไทยพาณิชย์ จังหวัดขอนแก่นในภาพรวม 

ปัจจัยภาพรวม 
ระดับความคิดเห็น 

Mean SD ระดับ ล าดับ 
ด้านความน่าเชื่อถือ 4.03 0.42 สูง 2 
ด้านการตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้า 3.79 0.43 สูง 4 
ด้านการให้ความมั่นใจ 3.63 0.52 ปานกลาง 5 
ด้านการให้ความใส่ใจ 4.16 0.40 สูง 1 
ด้านสิ่งที่สามารถจับต้องได้ 3.86 0.49 สูง 3 
ภาพรวม 3.90 0.35 สูง  

จากตารางที่ 4.2 พบว่าระดับความคิดเห็นในระดับปัจจัยที่เกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการ
ของลูกค้าที่มีผลต่อคุณภาพการบริการของธนาคารไทยพาณิชย์ จังหวัดขอนแก่นในภาพรวมอยู่ใน
ระดับสูง (ค่าเฉลี่ย 3.90 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.35) โดยปัจจัยด้านการให้ความใส่ใจมีระดับความ
คิดเห็นอยู่ในระดับสูงเป็นล าดับแรก (ค่าเฉลี่ย 4.16) รองลงมาเป็นด้านความน่าเชื่อถือมีระดับความ
คิดเห็นอยู่ในระดับสูง (ค่าเฉลี่ย 4.03) ล าดับสุดท้าย (ล าดับ 5) เป็นด้านการให้ความมั่นใจมีระดับความ
คิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง (ค่าเฉลี่ย 3.63) 
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ตารางท่ี 4.3 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับปัจจัยที่มีเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการของ 
  ลูกค้าที่มีผลต่อคุณภาพการบริการของธนาคารไทยพาณิชย์ จังหวัดขอนแก่นในด้านความ   
  น่าเชื่อถือ 

ด้านความน่าเชื่อถือ 
ระดับความคิดเห็น 

Mean SD ระดับ ล าดับ 
1.ธนาคารไทยพาณิชย์สร้างชื่อเสียงและเป็นที่
ยอมรับของคนไทยมานาน 

4.32 0.58 สูง 1 

2.ธนาคารไทยพาณิชย์มีระบบและมาตรฐานการ
ท างานในระดับสากล 

4.06 0.55 สูง 2 

3.ธนาคารไทยพาณิชย์ท าตามข้อสัญญาที่ตกลง
ไว้กับลูกค้า 

3.92 0.56 สูง 3 

4.ธนาคารไทยพาณิชย์ให้บริการได้อย่างถูกต้อง
ตามความต้องการ 

3.84 0.68 สูง 4 

ภาพรวม 4.03 0.42 สูง  

จากตารางที่ 4.3 พบว่าระดับความคิดเห็นในระดับปัจจัยที่เกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการ
ของลูกค้าที่มีผลต่อคุณภาพการบริการของธนาคารไทยพาณิชย์ จังหวัดขอนแก่น ในด้านความ
น่าเชื่อถือในภาพรวมอยู่ในระดับสูง (ค่าเฉลี่ย 4.03 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.42) โดยปัจจัยด้าน
ธนาคารไทยพาณิชย์สร้างชื่อเสียงและเป็นที่ยอมรับของคนไทยมานาน  มีระดับความคิดเห็นใน
ระดับสูงเป็นล าดับแรก (ค่าเฉลี่ย 4.32) รองลงมาเป็นด้านธนาคารไทยพาณิชย์มีระบบและมาตรฐาน
การท างานในระดับสากล มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับสูง (ค่าเฉลี่ย 4.06) ล าดับสุดท้าย (ล าดับ 4) 
เป็นด้านธนาคารไทยพาณิชย์ให้บริการได้อย่างถูกต้องตามความต้องการมีระดับความคิดเห็นอยู่ใน
ระดับสูง (ค่าเฉลี่ย 3.84) 
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ตารางท่ี 4.4  ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับปัจจัยที่เกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการของ 
   ลูกค้าที่มีผลต่อคุณภาพการบริการของธนาคารไทยพาณิชย์ จังหวัดขอนแก่นในด้านการ 
   ตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้า 

ด้านการตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้า 
ระดับความคิดเห็น 

Mean SD ระดับ ล าดับ 
5. ธนาคารไทยพาณิชย์มีบริการสอบถามข้อมูล
ทางโทรศัพท์ ตลอด 24 ชั่วโมง (Call Center) 

3.98 0.47 สูง 1 

6. ธนาคารไทยพาณิชย์มีพนักงานบริการให้ความ
สะดวกในการใช้บริการ 

3.86 0.57 สูง 2 

7. ธนาคารไทยพาณิชย์ให้บริการที่รวดเร็วแก่
ลูกค้า 

3.64 0.66 ปานกลาง 4 

8. ธนาคารไทยพาณิชย์สามารถตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าได้ตรงตามความต้องการของ
ลูกค้า ในทุก ๆ ด้าน 

3.68 0.62 สูง 3 

ภาพรวม 3.79 0.43 สูง  

จากตารางที่ 4.4 พบว่าระดับความคิดเห็นในระดับปัจจัยที่เกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการ
ของลูกค้าที่มีผลต่อคุณภาพการบริการของธนาคารไทยพาณิชย์ จังหวัดขอนแก่น ในด้านการ
ตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้า  ในภาพรวมอยู่ในระดับสูง (ค่าเฉลี่ย 3.79 ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 0.43) โดยปัจจัยด้านธนาคารไทยพาณิชย์มีบริการสอบถามข้อมูลทางโทรศัพท์ ตลอด 24 
ชั่วโมง (Call Center)  มีระดับความคิดเห็นในระดับสูงเป็นล าดับแรก (ค่าเฉลี่ย 3.98) รองลงมาเป็น
ด้านธนาคารไทยพาณิชย์ มีพนักงานบริการให้ความสะดวกในการใช้บริการ มีระดับความคิดเห็นอยู่
ในระดับสูง (ค่าเฉลี่ย 3.86) ล าดับสุดท้าย (ล าดับ 4) เป็นด้านธนาคารไทยพาณิชย์ให้บริการที่รวดเร็ว
แก่ลูกค้า มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง (ค่าเฉลี่ย 3.64) 
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ตารางท่ี 4.5  ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับปัจจัยที่มีเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการของ 
   ลูกค้าที่มีผลต่อคุณภาพการบริการของธนาคารไทยพาณิชย์ จังหวัดขอนแก่น ในด้านการ 
   ให้ความมั่นใจ 

ด้านการให้ความมั่นใจ 
ระดับความคิดเห็น 

Mean SD ระดับ ล าดับ 
9. ธนาคารไทยพาณิชย์มีพนักงานที่สามารถ
อธิบายข้อสงสัยและแก้ไขปัญหาของลูกค้าได้ 

3.76 0.62 สูง 1 

10.  ธนาคารไทยพาณิชย์ท า ให้ ลู กค้ า รู้สึ ก
ปลอดภัยเมื่อมาใช้บริการกับธนาคาร 

3.50 0.67 ปานกลาง 3 

11. พนักงานของธนาคารไทยพาณิชย์ให้บริการ
แก่ลูกค้าด้วยความสุภาพอย่างสม่ าเสมอ  

3.64 0.80 ปานกลาง 2 

ภาพรวม 3.63 0.52 ปานกลาง  

จากตารางที่ 4.5 พบว่าระดับความคิดเห็นในระดับปัจจัยที่เกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการ
ของลูกค้าที่มีผลต่อคุณภาพการบริการของธนาคารไทยพาณิชย์ จังหวัดขอนแก่นในด้านการให้ความ
มั่นใจในภาพรวมอยู่ในระดับสูง (ค่าเฉลี่ย 3.63 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.52) โดยปัจจัยด้านธนาคาร
ไทยพาณิชย์มีพนักงานที่สามารถอธิบายข้อสงสัยและแก้ไขปัญหาของลูกค้าได้  มีระดับความคิดเห็น
ในระดับสูงเป็นล าดับแรก (ค่าเฉลี่ย 3.76) รองลงมาเป็นด้านพนักงานของธนาคารไทยพาณิชย์
ให้บริการแก่ลูกค้าด้วยความสุภาพอย่างสม่ าเสมอ มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง (ค่าเฉลี่ย 
3.64) ล าดับสุดท้าย (ล าดับ 3) เป็นด้านธนาคารไทยพาณิชย์ท าให้ลูกค้ารู้สึกปลอดภัยเมื่อมาใช้บริการ
กับธนาคาร มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง (ค่าเฉลี่ย 3.50) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



61 

ตารางท่ี 4.6 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับปัจจัยที่มีเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการของ 
  ลูกค้าที่มีผลต่อคุณภาพการบริการของธนาคารไทยพาณิชย์ จังหวัดขอนแก่น ในด้านการ 
  ให้ความใส่ใจ 

ด้านการให้ความใส่ใจ 
ระดับความคิดเห็น 

Mean SD ระดับ ล าดับ 
12.  ธนาคารไทยพาณิชย์ให้ความส าคัญกับ
ข้อคิดเห็นและข้อร้องเรียนและตระหนักต่อ
ปัญหาดังกล่าว 

4.28 0.60 สูง 1 

13. พนักงานของธนาคารไทยพาณิชย์ให้ความ
สนใจและเอาใจใส่ลูกค้า 

4.16 0.61 สูง 2 

14. พนักงานของธนาคารไทยพาณิชย์มีความเข้า
ใจความต้องการของลูกค้าแต่ละคน 

4.04 0.34 สูง 3 

ภาพรวม 4.16 0.40 สูง  

จากตารางที่ 4.6 พบว่าระดับความคิดเห็นในระดับปัจจัยที่เกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการ
ของลูกค้าที่มีผลต่อคุณภาพการบริการของธนาคารไทยพาณิชย์ จังหวัดขอนแก่นในด้านการให้ความ
ใส่ใจในภาพรวมอยู่ในระดับสูง (ค่าเฉลี่ย 4.16 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.40 ) โดยปัจจัยด้านธนาคาร
ไทยพาณิชย์ให้ความส าคัญกับข้อคิดเห็นและข้อร้องเรียนและตระหนักต่อปัญหาดังกล่าว  มีระดับ
ความคิดเห็นในระดับสูงเป็นล าดับแรก (ค่าเฉลี่ย 4.28) รองลงมาเป็นด้านพนักงานของธนาคารไทย
พาณิชย์ให้ความสนใจและเอาใจใส่ลูกค้า มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับสูง (ค่าเฉลี่ย 4.16) ล าดับ
สุดท้าย (ล าดับ 3) เป็นด้านพนักงานของธนาคารไทยพาณิชย์มีความเข้าใจความต้องการของลูกค้าแต่
ละคน มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับสูง (ค่าเฉลี่ย 4.04) 
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ตารางท่ี 4.7 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับปัจจัยที่มีเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการของ 
  ลูกค้าที่มีผลต่อคุณภาพการบริการของธนาคารไทยพาณิชย์ จังหวัดขอนแก่น ในด้านสิ่งที่    
  สามารถจับต้องได้ 

ด้านสิ่งท่ีสามารถจับต้องได้ 
ระดับความคิดเห็น 

Mean SD ระดับ ล าดับ 
15. ธนาคารไทยพาณิชย์มีเคร่ืองมือเคร่ืองใช้ใน
การให้บริการที่ทันสมัย 

3.92 0.63 สูง 1 

16. พนักงานของธนาคารไทยพาณิชย์แต่งกาย
เรียบร้อย มีความสุภาพ 

3.76 0.65 สูง 4 

17. เวลาท าการของธนาคารไทยพาณิชย์เป็นเวลา
ที่สะดวก 

3.88 0.82 สูง 3 

18. สิ่งอ านวยความสะดวกของธนาคารไทย
พาณิชย์สามารถใช้งานได้ง่าย 

3.88 0.65 สูง 2 

ภาพรวม 3.86 0.49 สูง  

จากตารางที่ 4.7 พบว่าระดับความคิดเห็นในระดับปัจจัยที่เกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการ
ของลูกค้าที่มีผลต่อคุณภาพการบริการของธนาคารไทยพาณิชย์ จังหวัดขอนแก่นในด้านสิ่งที่สามารถ
จับต้องได้ในภาพรวมอยู่ในระดับสูง (ค่าเฉลี่ย 3.86 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.49) โดยปัจจัยด้าน
ธนาคารไทยพาณิชย์มีเคร่ืองมือเคร่ืองใช้ในการให้บริการที่ทันสมัย มีระดับความคิดเห็นในระดับสูง
เป็นล าดับแรก (ค่าเฉลี่ย 3.92) รองลงมาเป็นด้านสิ่งอ านวยความสะดวกของธนาคารไทยพาณิชย์
สามารถใช้งานได้ง่าย มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับสูง (ค่าเฉลี่ย 3.88) ล าดับสุดท้าย (ล าดับ 4) เป็น
ด้านพนักงานของธนาคารไทยพาณิชย์แต่งกายเรียบร้อย มีความสุภาพ มีระดับความคิดเห็นอยู่ใน
ระดับสูง (ค่าเฉลี่ย 3.76) 
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 ผลการทดสอบสมมุติฐานการศึกษา 
 
ตารางท่ี 4.8  แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่าง ปัจจัยที่เกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการของลูกค้าที่มี 

   ผลต่อคุณภาพการบริการของธนาคารไทยพาณิชย์ จังหวัดขอนแก่น ด้านสาขาที่ใช้บริการ 
ปัจจัย แหล่งความแปรผัน df SS MS F p 
คุณภาพการให้บริการ ระหว่างกลุ่ม 2 8.093 4.046 44.313 0.000* 

ภายในกลุ่ม 247 22.554 0.091     
รวม 249 30.647      

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
จากตารางที่ 4.8 พบว่าสาขาที่ใช้บริการมีความสัมพันธ์กับคุณภาพการบริการของธนาคาร

ไทยพาณิชย์ ณ ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
 
ตารางท่ี 4.9  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ ปัจจัยที่เกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการของ 

  ลูกค้าที่มีผลต่อคุณภาพการบริการของธนาคารไทยพาณิชย์ จังหวัดขอนแก่น จ าแนกตาม    
  สาขาที่ใช้บริการ ที่ได้จากการทดสอบด้วยวิธี Fisher’s Least Significant Difference    
  (LSD)  

สาขาท่ีใช้บริการ 

ผลต่างของค่าเฉลี่ยระหว่าง 2 กลุ่ม (Mean Difference( I-J) 

Mean 

สาขาภายใน
ห้างสรรพสินค้า 

สาขาภายใน
อ าเภอเมือง
ขอนแก่น 

สาขานอกเขต
อ าเภอเมือง
ขอนแก่น 

4.25 3.78 3.82 
สาขาภายในห้างสรรพสินค้า 

4.25 - 
0.48 

(0.00*) 
0.43 

(0.00*) 
สาขาภายในอ าเภอเมือง
ขอนแก่น 

3.78  - 
-0.05 
(0.30) 

สาขานอกเขตอ าเภอเมือง
ขอนแก่น 

3.82   - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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จากตารางที่ 4.9 พบว่าระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการของลูกค้าที่มีผล
ต่อคุณภาพการบริการของธนาคารไทยพาณิชย์ จังหวัดขอนแก่นในสาขาภายในห้างสรรพสินค้ามีสูง
กว่าสาขาภายในอ าเภอเมืองขอนแก่น และสาขานอกอ าเภอเมืองขอนแก่น ส่ วนระดับความคิดเห็น
ดังกล่าวในสาขาอื่น ๆ นอกเหนือจากที่กล่าวมาแล้วไม่แตกต่างกัน ณ ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 

 
ตารางท่ี 4.10 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่าง ปัจจัยที่มีเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการของลูกค้าที่
      มีผลต่อคุณภาพการบริการของธนาคารไทยพาณิชย์ จังหวัดขอนแก่น จ าแนกตามวันที่
      ใช้บริการ 

ปัจจัย 
วันท าการ
จันทร์-ศุกร์ 
(n=217) 

วันเสาร์-
อาทิตย์ 
(n=-33) 

df t p 

คุณภาพการให้บริการ   SD   SD 
34.956 -2.296 0.028* 

3.87 0.30 4.09 0.55 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตารางที่ 4.10 พบว่าวันที่ใช้บริการมีความสัมพันธ์กับคุณภาพการบริการของธนาคาร
ไทยพาณิชย์ ณ ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 โดยวันเสาร์-อาทิตย์มีระดับความคิดเห็นที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการของลูกค้าที่มีผลต่อคุณภาพการบริการของธนาคารไทยพาณิชย์ จังหวัดขอนแก่น 
สูงกว่าวันท าการ จันทร์-ศุกร์ ณ ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
 
ตารางท่ี 4.11 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่าง ปัจจัยที่เกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการของลูกค้าที่มี 

    ผลต่อคุณภาพการบริการของธนาคารไทยพาณิชย์ จังหวัดขอนแก่น ด้านเวลาที่ใช้บริการ 
    ธนาคารไทยพาณิชย์ 
ปัจจัย แหล่งความแปรผัน df SS MS F p 

คุณภาพการให้บริการ ระหว่างกลุ่ม 2 3.831 1.915 17.641 0.000* 
ภายในกลุ่ม 247 26.816 0.109     
รวม 249 30.647       

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
จากตารางที่ 4.11 พบว่าเวลาที่ใช้บริการมีความสัมพันธ์กับคุณภาพการบริการของธนาคาร

ไทยพาณิชย์ ณ ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
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ตารางท่ี 4.12  ผลต่างของระดับคุณภาพการตัดสินใจใช้บริการของลูกค้าที่มีผลต่อคุณภาพการบริการ 
    ของธนาคารไทยพาณิชย์ จังหวัดขอนแก่น จ าแนกตามเวลาใช้บริการธนาคาร ที่ได้จาก 
    การทดสอบด้วยวิธี Fisher’s Least Significant Difference (LSD)  

เวลาที่ใช้บริการ
ธนาคาร 

ผลต่างของค่าเฉลี่ยระหว่าง 2 กลุ่ม (Mean Difference( I-J) 

Mean 
ช่วงเช้าตั้งแต่ 
8.30-11.30 น. 

ช่วงเที่ยงตั้งแต่ 
11.30-13.00 น. 

ช่วงบ่ายตั้งแต่ 
13.00-16.00 น. 

4.02 3.81 3.69 
ช่วงเช้าตั้งแต่  
8.30-11.30 น. 

4.02 - 
0.21 

(0.00*) 
0.32 

(0.00*) 
ช่วงเที่ยงตั้งแต่  
11.30-13.00 น. 

3.81  - 
0.11 

(0.10) 
ช่วงบ่ายตั้งแต่  

13.00-16.00 น. 
3.69   - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
จากตารางที่ 4.12 พบว่าระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการของลูกค้าที่มีผล

ต่อคุณภาพการบริการของธนาคารไทยพาณิชย์ จังหวัดขอนแก่นในเวลาที่ใช้บริการธนาคารช่วงเช้า
ตั้งแต่ 8.30 - 11.30 น. มีสูงกว่าเวลาที่ใช้บริการธนาคารช่วงเที่ยงตั้งแต่ 11.30 - 13.00 น. และช่วงบ่าย
ตั้งแต่ 13.00-16.00 น. ส่วนระดับความคิดเห็นดังกล่าวในเวลาที่ใช้บริการช่วงอ่ืน ๆ นอกเหนือจากที่
กล่าวมาแล้วไม่แตกต่างกัน ณ ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
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ตารางท่ี 4.13 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่าง ปัจจัยที่เกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการของลูกค้าที่มี 
    ผลต่อคุณภาพการบริการของธนาคารไทยพาณิชย์ จังหวัดขอนแก่น ด้านประเภท   
    ธุรกรรมที่ใช้บริการ 
ปัจจัย แหล่งความแปรผัน df SS MS F p 

คุณภาพการให้บริการ 
ระหว่างกลุ่ม 2 0.288 0.144 1.171 0.312 
ภายในกลุ่ม 247 30.359 0.123   

รวม 249 30.647    
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางที่ 4.13 พบว่าประเภทธุรกรรมที่ใช้บริการไม่มีความสัมพันธ์กับคุณภาพการ
บริการของธนาคารไทยพาณิชย์ ณ ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 



 
 

บทที ่5 
สรุปผลการวิจัย การอภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 

 
การศึกษาเร่ือง การตัดสินใจใช้บริการของลูกค้าที่มีผลต่อคุณภาพบริการของธนาคารไทย

พาณิชย์ จังหวัดขอนแก่นมีวัตถุประสงค์ของการวิจัยดังนี้ 
 1. เพื่อศึกษาระดับการตัดสินใจของลูกค้าของธนาคารไทยพาณิชย์ 
 2. เพื่อศึกษาระดับคุณภาพการบริการของธนาคารไทยพาณิชย์ 
 3. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการตัดสินใจใช้บริการของลูกค้าที่มีผลต่อคุณภาพการ
บริการของธนาคารไทยพาณิชย์ 
  และมีสมมติฐานการวิจัยดังนี้ 
 1. สาขาที่ใช้บริการมีความสัมพันธ์กับคุณภาพการบริการของธนาคารไทยพาณิชย์ 
 2. วันที่ใช้บริการมีความสัมพันธ์กับคุณภาพการบริการของธนาคารไทยพาณิชย์ 
 3. เวลาที่ใช้บริการมีความสัมพันธ์กับคุณภาพการบริการของธนาคารไทยพาณิชย์ 
 4. ประเภทธุรกรรมที่ใช้บริการมีความสัมพันธ์กับคุณภาพการบริการของธนาคารไทย
พาณิชย์ 

ส าหรับขอบเขตของการวิจัยมีดังนี้ 
 1. ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
     ประชากรที่ใช้ในการศึกษาในคร้ังนี้ ได้แก่ ผู้ใช้บริการธนาคารไทยพาณิชย์ในจังหวัด
ขอนแก่น ซึ่งมีทั้งหมด 18 สาขา ซึ่งจะท าการศึกษาโดยการสุ่มตัวอย่างจากประชากรเฉพาะผู้ที่อาศัยอยู่
ในจังหวัดขอนแก่น 
     กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาผู้ศึกษาได้ด าเนินการเลือกกลุ่มตัวอย่างจากประชากรที่มา
ใช้บริการธนาคารไทยพาณิชย์ในจังหวัดขอนแก่น ทั้ง 18 สาขา โดยใช้การเลือกสุ่มตัวอย่างแบบ
บังเอิญ (Accidential Sampling) จ านวน 400 ตัวอย่าง เนื่องจากไม่ทราบจ านวนที่แน่นอนของ
ประชากร ดังนั้นจึงได้ก าหนดกลุ่มตัวอย่างประชากร โดยค านวณจากสูตรการค านวณแบบไม่ทราบ
จ านวนประชากรซึ่งค านวณได้ 385 ตัวอย่าง ส ารองเผ่ือความคลาดเคลื่อน 15 ตัวอย่าง 

2. ขอบเขตด้านเนื้อหา 
     การศึกษาเร่ืองการตัดสินใจใช้บริการของลูกค้าที่มีผลต่อคุณภาพการบริการของธนาคาร
ไทยพาณิชย์ ศึกษาครอบคลุมถึงการตัดสินใจ ได้แก่ สถานที่ ประเภทธุรกรรม วันและเวลาที่ใช้บริการ 
มีความสัมพันธ์ต่อคุณภาพการบริการของธนาคาร ได้แก่ ความน่าเชื่อถือของธนาคาร การตอบสนอง
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ต่อความต้องการของลูกค้า การให้ความมั่นใจต่อลูกค้า การให้ความใส่ใจต่อลูกค้า และสิ่งที่สามารถ
จับต้องได้ 

3. ขอบเขตด้านพื้นที่ 
     ธนาคารไทยพาณิชย์ ทั้ง 18 สาขา ในจังหวัดขอนแก่น ได้แก่ 
  - สาขากระนวน (ขอนแก่น) 
  - สาขาชุมแพ 
  - สาขาน้ าพอง 
  - สาขามหาวิทยาลัยขอนแก่น 
  - สาขาขอนแก่น 
  - สาขาตึกคอม ขอนแก่น 
  - สาขาบ้านไผ่ 
  - สาขาศูนย์คอมเพล็กซ์ มหาวิทยาลัยขอนแก่น 
  - สาขาชนบท 
  - สาขาถนนหน้าเมือง (ขอนแก่น) 
  - สาขาบิ๊กซี ขอนแก่น 
  - สาขาส านักอธิการบดี มหาวิทยาลัยขอนแก่น 
  - สาขาสี่แยกมะลิวัลย์ (ขอนแก่น) 
  - สาขาเทสโก้โลตัส ขอนแก่น 2 
  - สาขาเซ็นทรัลพลาซ่า ขอนแก่น 
  - สาขาเทสโก้โลตัส ชุมแพ 
  - สาขาเทสโก้โลตัส ขอนแก่น  
  - สาขาเมืองพล  

4. ขอบเขตทางด้านเวลา 
     ระยะเวลาที่ด าเนินการวิจัย เดือนพฤศจิกายน - ธันวาคม 2556 

5. ตัวแปรที่ใช้ในงานวิจัย 
     ผู้วิจัยได้ก าหนดตัวแปรออกเป็น 2 ประเภท คือ 
     1. ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) ได้แก่ 

    - ข้อมูลประชากรศาสตร์ ดังนี้ 
 1. เพศ 
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 2. อายุ 
 3. ระดับการศึกษา 
 4. อาชีพ 
 5. ระดับรายได้ 

    - การตัดสินใจใช้บริการ คือ การเลือกใช้บริการธนาคารไทยพาณิชย์ของลูกค้า ดังนี้ 
 1. สาขาที่เลือกใช้บริการ 
 2. วันที่มาใช้บริการ 
 3. เวลาที่มาใช้บริการ 
 4. ประเภทธุรกรรมที่ใช้บริการ 

     2. ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ คุณภาพการบริการ ความคิดเห็นของ
ผู้ใช้บริการธนาคารไทยพาณิชย์ จังหวัดขอนแก่น ต่อคุณภาพการบริการต่าง ๆ ของธนาคาร ดังน้ี 

1. ความน่าเชื่อถือของธนาคาร 
2. การตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้า 
3. การให้ความมั่นใจต่อลูกค้า 
4. การให้ความใส่ใจต่อลูกค้า 
5. สิ่งที่สามารถจับจ้องได ้

วิธีการด าเนินงานวิจัยเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้การวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) 
ประชากรที่ใช้ในการศึกษาในคร้ังนี้ ได้แก่ ผู้มาใช้บริการธนาคารไทยพาณิชย์ในจังหวัดขอนแก่น ซึ่ ง
มีทั้งหมด 18 สาขา ซึ่งจะท าการศึกษาโดยการสุ่มตัวอย่างจากประชากรเฉพาะผู้ที่อาศัยอยู่ในจังหวัด
ขอนแก่น 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา ผู้ศึกษาได้ด าเนินการเลือกกลุ่มตัวอย่างจากประชากรที่มาใช้
บริการธนาคารไทยพาณิชย์ในจังหวัดขอนแก่น ทั้ง  18 สาขา ขนาดตัวอย่างที่ใช้ตอบแบบสอบถาม
จ านวน 400 ตัวอย่าง 

การสุ่มตัวอย่าง  
ได้ก าหนดขั้นตอนในการสุ่มตัวอย่างดังต่อไปนี้ 
ขั้นที่ 1 ใช้วิธีการเลือกตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Specific Sampling หรือ Purposive 

Sampling) โดยเลือกกลุ่มลูกค้าที่ใช้บริการของธนาคารไทยพาณิชย์ ในจังหวัดขอนแก่นจ านวน 18 
สาขา 
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ขั้นที่ 2 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ (Accidential Sampling) โดยสุ่มจากลูกค้าที่มาใช้
บริการธนาคารไทยพาณิชย์  ทั้ง 18 สาขา ซึ่งใช้วิธีเลือกตัวอย่างโดยค านึงถึงความน่าจะเป็น 
(Probability Sampling) ทั้งนี้เนื่องจากประชากรมีจ านวนไม่จ ากัดโดยใช้ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง
จ านวน 400 คน 

เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลได้แก่แบบสอบถามซึ่งมีโครงสร้างค าถามที่เป็นทั้ง

ค าถามปลายปิดและค าถามปลายเปิดประกอบด้วยส่วนต่าง ๆ ที่ส าคัญ 4 ส่วนคือ 
ส่วนที่  1 ปัจจัยส่วนบุคคลของลูกค้าที่ตอบแบบสอบถามข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ

แบบสอบถามเป็นค าถามที่ออกแบบโดยใช้การสร้างค าถามลักษณะนามบัญญัติ (Nominal scale) 
ได้แก่ เพศ อายุ รายได้ ระดับการศึกษา อาชีพ และผู้ตอบแบบสอบถามเลือกค าตอบเพียงข้อเดียวที่ตรง
กับลักษณะของตนเอง 

ส่วนที่ 2 การตัดสินใจใช้บริการของลูกค้าที่เลือกใช้บริการธนาคารไทยพาณิชย์ จังหวัด
ขอนแก่น เป็นค าถามที่ออกแบบโดยการสร้างค าถามลักษณะนามบัญญัติ (Nominal scale) ได้แก่ สาขา
ที่ใช้บริการ วันที่ใช้บริการ เวลาที่ใช้บริการ และประเภทธุรกรรมที่ใช้บริการ ผู้ตอบแบบสอบถาม
เลือกค าตอบเพียงข้อเดียวที่ตรงกับการตัดสินใจใช้บริการของตนเอง 

ส่วนที่ 3 ความคิดเห็นของลูกค้าที่มีต่อคุณภาพการให้บริการธนาคารไทยพาณิชย์ จังหวัด
ขอนแก่น เป็นค าถามแบบแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพการให้บริการโดยตอบข้อมูลที่ตรงกับ
ลักษณะหรือสิ่งที่เห็นด้วยลงไป โดยประมาณค่ามาตรวัด (Rating Scale) แบบลิคเคอร์ท (Likert)       
แต่ละข้อมีตัวเลือก 5 ระดับ คือ มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด ถามครอบคลุมในด้านต่ าง ๆ 
ดังนี ้

1. ด้านความน่าเชื่อถือ 
- ธนาคารไทยพาณิชย์สร้างชื่อเสียงและเป็นที่ยอมรับของคนไทยมานาน 
- ธนาคารไทยพาณิชย์มีระบบและมาตรฐานการท างานในระดับสากล 
- ธนาคารไทยพาณิชย์ท าตามข้อสัญญาที่ตกลงไว้กับลูกค้า 
- ธนาคารไทยพาณิชย์ให้บริการได้อย่างถูกต้องตามความต้องการ 

2. ด้านการตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้า 
- ธนาคารไทยพาณิชย์มีบริการสอบถามข้อมูลทางโทรศัพท์ ตลอด 24 ชั่วโมง (Call 
Center) 
- ธนาคารไทยพาณิชย์มีพนักงานบริการให้ความสะดวกในการใช้บริการ 
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- ธนาคารไทยพาณิชย์ให้บริการที่รวดเร็วแก่ลูกค้า 
- ธนาคารไทยพาณิชย์สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ตรงตามความ
ต้องการของลูกค้า ในทุก ๆ ด้าน 

3. ด้านการให้ความมั่นใจ 
- ธนาคารไทยพาณิชย์มีพนักงานที่สามารถอธิบายข้อสงสัยและแก้ไขปัญหาของลูกค้าได้ 
- ธนาคารไทยพาณิชย์ท าให้ลูกค้ารู้สึกปลอดภัยเมื่อมาใช้บริการกับธนาคาร 
- พนักงานของธนาคารไทยพาณิชย์ให้บริการแก่ลูกค้าด้วยความสุภาพอย่างสม่ าเสมอ 

4. ด้านการให้ความใส่ใจ 
- ธนาคารไทยพาณิชย์ให้ความส าคัญกับข้อคิดเห็นและข้อร้องเรียน และตระหนักต่อ
ปัญหาดังกล่าว 
- พนักงานของธนาคารไทยพาณิชย์ให้ความสนใจและเอาใจใส่ลูกค้า 
- พนักงานของธนาคารไทยพาณิชย์มีความเข้าใจความต้องการของลูกค้าแต่ละคน 

5. ด้านสิ่งที่สามารถจับต้องได้ 
- ธนาคารไทยพาณิชย์มีเคร่ืองมือเคร่ืองใช้ในการให้บริการที่ทันสมัย 
- พนักงานของธนาคารไทยพาณิชย์แต่งกายเรียบร้อย มีความสุภาพ 
- เวลาท าการของธนาคารไทยพาณิชย์เป็นเวลาที่สะดวก 
- สิ่งอ านวยความสะดวกของธนาคารไทยพาณิชย์สามารถใช้งานได้ง่าย 

 ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะอ่ืน ๆ เป็นค าถามปลายเปิด (Open Question) ที่มีลักษณะเปิดโอกาส
ให้ผู้ตอบตอบได้อิสระ แสดงความคิดเห็นและข้อเสนอแนะ  

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
ข้อมูลต่าง ๆ ที่ถูกเก็บรวบรวมไว้เพื่อใช้ในการด าเนินการศึกษาสามารถแบ่งข้อมูลออกได้ 

เป็น 2 ประเภทดังนี ้
1. ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ข้อมูลที่น ามาใช้ในการศึกษาเป็นข้อมูลทุติยภูมิ 

(Secondary data) เกี่ยวกับลักษณะธนาคารไทยพาณิชย์ ในจังหวัดขอนแก่น จ านวน 18 สาขา โดยเก็บ
รวบรวมจากเอกสาร แผ่นพับ เว็บไซด์ของธนาคารไทยพาณิชย์ และข้อมูลอ่ืน ๆ จากห้องสมุด
หน่วยงานอื่นที่เกี่ยวข้องเพื่อใช้เป็นแนวทางในการศึกษา 

2. ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ผู้ศึกษาใช้แบบสอบถามที่ผ่านการทดลองใช้ (Pretest) 
และท าการปรับปรุงแก้ไขเพื่อให้เป็นแบบสอบถามที่เหมาะสมแล้วจึงน าแบบสอบถามฉบับจริง
จ านวน 400 ชุดไปเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่าง กระจายแบบสอบถามไปตามธนาคารไทยพาณิชย์ทั้ง 18



72 

สาขา ผู้รวบรวมแบบสอบถามจะเก็บข้อมูลโดยให้ผู้ตอบแบบสอบถามตอบตามล าพังและคอยอธิบาย
หรือตอบค าถามเมื่อมีข้อสงสัยและรอเก็บแบบสอบถามทันทีภายหลังการตอบแบบสอบถาม 

วิธีการวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
ข้อมูลที่เก็บรวบรวมได้จากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 ตัวอย่างซึ่งผู้ศึกษาได้น ามาตรวจสอบ

ความถูกต้องและครบถ้วนแล้วจึงน ามาประมวลผลและวิเคราะห์โดยแบ่งการวิเคราะห์เป็นส่วน ๆ ตาม
แบบสอบถามที่ก าหนดไว้ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคลของลูกค้าที่ตอบแบบสอบถามเป็นข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ
แบบสอบถามเป็นค าถามที่ออกแบบโดยการใช้การสร้างค าถามลักษณะนามบัญญัติ (Nominal scale) 
ได้แก่เพศอายุอาชีพ รายได้ ระดับการศึกษาใช้การวิเคราะห์ด้วยความถี่ ร้อยละ 

ส่วนที่ 2 การตัดสินใจใช้บริการของลูกค้าที่เลือกใช้บริการธนาคารไทยพาณิชย์ จังหวัด
ขอนแก่น เป็นค าถามที่ออกแบบโดยการสร้างค าถามลักษณะนามบัญญัติ (Nominal scale) ได้แก่ สาขา
ที่ใช้บริการ วันที่ใช้บริการ เวลาที่ใช้บริการ และประเภทธุรกรรมที่ใช้บริการ ใช้การวิเคราะห์ด้วย
ความถี่ ร้อยละ 

ส่วนที่ 3 ความคิดเห็นของลูกค้าที่มีต่อคุณภาพการให้บริการของธนาคารไทยพาณิชย์ ใน
จังหวัดขอนแก่น จ านวน 18 สาขา โดยแยกเป็นค าถามปัจจัยที่ก าหนดคุณภาพการให้บริการโดยแยก 5 
ด้าน ประกอบด้วย ความน่าเชื่อถือการตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้า การให้ความมั่นใจ การ
ให้ความใส่ใจ และสิ่งที่สามารถจับต้องได้ แต่ละด้านจะตั้งค าถามด้านละ 3-4 ข้อใช้การวิเคราะห์ด้วย
ความถี่ ร้อยละ ค่าคะแนนเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการให้ระดับความคิดเห็นของลูกค้าจาก
ค่าคะแนนเฉลี่ย 

ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะอ่ืน ๆ เป็นค าถามปลายเปิด (Open Question) ที่มีลักษณะเปิดโอกาส
ให้ผู้ตอบตอบได้อิสระ แสดงความคิดเห็นและข้อเสนอแนะ โดยการใช้สถิติวิเคราะห์ได้แก่ t-test และ 
F-test 
 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 1. การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) โดยใช้ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และ
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เป็นการทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis Testing) 
เพื่ออธิบายความแตกต่างระหว่างตัวแปรต้น และตัวแปรตามที่ศึกษา โดยใช้การทดสอบสถิติด้วย          
t-test และ F-test (One-way ANOVA) ซึ่งจะท าการทดสอบต่อโดยการทดสอบแบบจับคู่ (Pairwise 
test) ของ Fisher’s least Significant Difference (LSD) 
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5.1 สรุปผลการวิจัย 
 ผลการวิจัยมีดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลประชากรศาสตร์โดยทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นหญิง ส่วนมากที่สุดอายุ 31 - 40  ปี ระดับการศึกษา
อนุปริญญา/ปวส. อาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ ระดับรายได้ต่อเดือน 10,001 - 50,000 บาท  

ส่วนที่ 2 การตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารไทยพาณิชย์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
1. พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ตัดสินใจเลือกใช้บริการของธนาคารไทยพาณิชย์จากสาขา

ภายนอกอ าเภอเมืองขอนแก่นจ านวนร้อยละ 52.00 (130 คน) 
2. พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ ตัดสินใจเลือกใช้บริการของธนาคารไทยพาณิชย์ใน                

วันท าการ จันทร์-ศุกร์ จ านวนร้อยละ 86.80 (217 คน) 
3. พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนมากที่สุดตัดสินใจเลือกใช้บริการของธนาคารไทยพาณิชย์ในช่วง

เช้า ตั้งแต่เวลา 8.30 - 11.30 น. จ านวนร้อยละ 48.00 (120 คน) 
4. พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ตัดสินใจเลือกใช้บริการของธนาคารไทยพาณิชย์ ตาม

ประเภทธุรกรรมที่ใช้บริการคือ ธุรกรรมฝาก-ถอน จ านวนร้อยละ 52.00 (130 คน) 
ส่วนที่ 3 การประเมินคุณภาพการบริการของธนาคารไทยพาณิชย์ จังหวัดขอนแก่น 
1. พบว่าระดับความคิดเห็นในระดับปัจจัยที่เกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการของลูกค้าที่มีผล

ต่อคุณภาพการบริการของธนาคารไทยพาณิชย์ จังหวัดขอนแก่นในภาพรวมอยู่ในระดับสูง  (ค่าเฉลี่ย 
3.90 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.35) โดยปัจจัยด้านการให้ความใส่ใจ มีระดับความคิดเห็นอยู่ใน
ระดับสูงเป็นล าดับแรก (ค่าเฉลี่ย 4.16) รองลงมาเป็นด้านความน่าเชื่อถือ มีระดับความคิดเห็นอยู่ใน
ระดับสูง (ค่าเฉลี่ย 4.03) ล าดับสุดท้าย (ล าดับ 5) เป็นด้านการให้ความมั่นใจ มีระดับความคิดเห็นอยู่
ในระดบัปานกลาง (ค่าเฉลี่ย 3.63) 

2. พบว่าระดับความคิดเห็นในระดับปัจจัยที่เกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการของลูกค้าที่มีผล
ต่อคุณภาพการบริการของธนาคารไทยพาณิชย์ จังหวัดขอนแก่นในด้านความน่าเชื่อถือในภาพรวมอยู่
ในระดับสูง (ค่าเฉลี่ย 4.03 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.42) โดยปัจจัยด้านธนาคารไทยพาณิชย์สร้าง
ชื่อเสียงและเป็นที่ยอมรับของคนไทยมานาน มีระดับความคิดเห็นในระดับสูงเป็นล าดับแรก (ค่าเฉลี่ย 
4.32) รองลงมาเป็นด้านธนาคารไทยพาณิชย์มีระบบและมาตรฐานการท างานในระดับสากล มีระดับ
ความคิดเห็นอยู่ในระดับสูง (ค่าเฉลี่ย 4.06) ล าดับสุดท้าย (ล าดับ 4) เป็นด้านธนาคารไทยพาณิชย์
ให้บริการได้อย่างถูกต้องตามความต้องการ มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับสูง (ค่าเฉลี่ย 3.84) 
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3. พบว่าระดับความคิดเห็นในระดับปัจจัยที่เกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการของลูกค้าที่มีผล
ต่อคุณภาพการบริการของธนาคารไทยพาณิชย์ จังหวัดขอนแก่นในด้านการตอบสนองต่อความ
ต้องการของลูกค้าในภาพรวมอยู่ในระดับสูง (ค่าเฉลี่ย 3.79 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.43) โดยปัจจัย
ด้านธนาคารไทยพาณิชย์มีบริการสอบถามข้อมูลทางโทรศัพท์ ตลอด 24 ชั่วโมง (Call Center) มีระดับ
ความคิดเห็นในระดับสูงเป็นล าดับแรก (ค่าเฉลี่ย 3.98) รองลงมาเป็นด้านธนาคารไทยพาณิชย์มี
พนักงานบริการให้ความสะดวกในการใช้บริการ มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับสูง (ค่าเฉลี่ย 3.86) 
ล าดับสุดท้าย (ล าดับ 4) เป็นด้านธนาคารไทยพาณิชย์ให้บริการที่รวดเร็วแก่ลูกค้า มีระดับความคิดเห็น
อยู่ในระดับปานกลาง (ค่าเฉลี่ย 3.64) 

4. พบว่าระดับความคิดเห็นในระดับปัจจัยที่เกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการของลูกค้าที่มีผล
ต่อคุณภาพการบริการของธนาคารไทยพาณิชย์ จังหวัดขอนแก่นในด้านการให้ความมั่นใจในภาพรวม
อยู่ในระดับสูง (ค่าเฉลี่ย 3.63 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.52) โดยปัจจัยด้านธนาคารไทยพาณิชย์มี
พนักงานที่สามารถอธิบายข้อสงสัยและแก้ไขปัญหาของลูกค้าได้ มีระดับความคิดเห็นในระดับสูงเป็น
ล าดับแรก (ค่าเฉลี่ย 3.76) รองลงมาเป็นด้านพนักงานของธนาคารไทยพาณิชย์ให้บริการแก่ลูกค้าด้วย
ความสุภาพอย่างสม่ าเสมอ มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง (ค่าเฉลี่ย 3.64) ล าดับสุดท้าย
(ล าดับ 3) เป็นด้านธนาคารไทยพาณิชย์ท าให้ลูกค้ารู้สึกปลอดภัยเมื่อมาใช้บริการกับธนาคาร มีระดับ
ความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง (ค่าเฉลี่ย 3.50) 

5. พบว่าระดับความคิดเห็นในระดับปัจจัยที่เกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการของลูกค้าที่มีผล
ต่อคุณภาพการบริการของธนาคารไทยพาณิชย์ จังหวัดขอนแก่นในด้านการให้ความใส่ใจในภาพรวม
อยู่ในระดับสูง (ค่าเฉลี่ย 4.16 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.40) โดยปัจจัยด้านธนาคารไทยพาณิชย์ให้
ความส าคัญกับข้อคิดเห็นและข้อร้องเรียนและตระหนักต่อปัญหาดังกล่าว  มีระดับความคิดเห็นใน
ระดับสูงเป็นล าดับแรก (ค่าเฉลี่ย 4.28) รองลงมาเป็นด้านพนักงานของธนาคารไทยพาณิชย์ให้ความ
สนใจและเอาใจใส่ลูกค้า มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับสูง (ค่าเฉลี่ย 4.16) ล าดับสุดท้าย (ล าดับ 3)
เป็นด้านพนักงานของธนาคารไทยพาณิชย์มีความเข้าใจความต้องการของลูกค้าแต่ละคน มีระดับความ
คิดเห็นอยู่ในระดับสูง (ค่าเฉลี่ย 4.04) 

6. พบว่าระดับความคิดเห็นในระดับปัจจัยที่เกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการของลูกค้าที่มีผล
ต่อคุณภาพการบริการของธนาคารไทยพาณิชย์ จังหวัดขอนแก่นในด้านสิ่งที่สามารถจับต้องได้ใน
ภาพรวมอยู่ในระดับสูง (ค่าเฉลี่ย 3.86 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.49) โดยปัจจัยด้านธนาคารไทย
พาณิชย์มีเคร่ืองมือเคร่ืองใช้ในการให้บริการที่ทันสมัย มีระดับความคิดเห็นในระดับสูงเป็นล าดับแรก
(ค่าเฉลี่ย 3.92) รองลงมาเป็นด้านสิ่งอ านวยความสะดวกของธนาคารไทยพาณิชย์สามารถใช้งานได้
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ง่าย มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับสูง (ค่าเฉลี่ย 3.88) ล าดับสุดท้าย (ล าดับ 4) เป็นด้านพนักงานของ
ธนาคารไทยพาณิชย์แต่งกายเรียบร้อย มีความสุภาพ มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับสูง (ค่าเฉลี่ย 
3.76) 
 การทดสอบสมมุติฐานการศึกษา 

1. พบว่าสาขาที่ใช้บริการมีความสัมพันธ์กับคุณภาพการบริการของธนาคารไทยพาณิชย์ ณ 
ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 

2. พบว่าระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการของลูกค้าที่มีผลต่อคุณภาพการ
บริการของธนาคารไทยพาณิชย์ จังหวัดขอนแก่นในสาขาภายในห้างสรรพสินค้ามีสูงกว่าสาขาภายใน
อ าเภอเมืองขอนแก่น และสาขานอกอ าเภอเมืองขอนแก่น ส่วนระดับความคิดเห็นดังกล่าวในสาขา  
อ่ืน ๆ นอกเหนือจากที่กล่าวมาแล้วไม่แตกต่างกัน ณ ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 

3. พบว่าวันที่ใช้บริการมีความสัมพันธ์กับคุณภาพการบริการของธนาคารไทยพาณิชย์ ณ 
ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 โดยวันเสาร์-อาทิตย์ มีระดับความคิดเห็นที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการของลูกค้าที่มีผลต่อคุณภาพการบริการของธนาคารไทยพาณิชย์ จังหวัดขอนแก่น สูงกว่าวันท า
การจันทร์-ศุกร์ ณ ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 

4. พบว่าเวลาที่ใช้บริการมีความสัมพันธ์กับคุณภาพการบริการของธนาคารไทยพาณิชย์ ณ 
ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 

5. พบว่าระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการของลูกค้าที่มีผลต่อคุณภาพการ
บริการของธนาคารไทยพาณิชย์ จังหวัดขอนแก่นในเวลาที่ใช้บริการธนาคารช่วงเช้าตั้งแต่ 8.30 - 
11.30 น. มีสูงกว่าเวลาที่ใช้บริการธนาคารช่วงเที่ยงตั้งแต่ 11.30 - 13.00 น. และช่วงบ่ายตั้งแต่ 13.00 - 
16.00 น. ส่วนระดับความคิดเห็นดังกล่าวในเวลาที่ใช้บริการช่วงอ่ืน ๆ นอกเหนือจากที่กล่าวมาแล้ว
ไม่แตกต่างกัน ณ ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 

6. พบว่าประเภทธุรกรรมที่ใช้บริการไม่มีความสัมพันธ์กับคุณภาพการบริการของธนาคาร
ไทยพาณิชย์ ณ ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 

 

5.2 การอภิปรายผลการวิจัย 
5.2.1 จากผลการศึกษานี้พบว่าสอดคล้องกับงานวิจัยของจุฬารัตน์  ปราชญทไกร (2548)     

ที่ศึกษาความคิดเห็นของลูกค้าที่มีต่อคุณภาพการให้บริการสินเชื่อส่วนบุคคลของธนาคารซิตี้แบงก์ 
ซึ่งมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรมของลูกค้าที่ใช้บริการสินเชื่อส่วนบุคคล ความคิดเห็นของลูกค้า
ที่มีต่อคุณภาพการให้บริการสินเชื่อส่วนบุคคลและความต้องการปรับปรุงบริการด้ านต่าง ๆ ศึกษา
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ปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อความคิดเห็นต่อคุณภาพการให้บริการสินเชื่อส่วนบุคคล และศึกษา
พฤติกรรมของลูกค้าที่ใช้บริการสินเชื่อส่วนบุคคล ที่มีผลต่อความคิดเห็นต่อคุณภาพการให้บริการ
สินเชื่อส่วนบุคคล โดยใช้วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นลูกค้าของ
ธนาคาร จ านวน 400 ตัวอย่าง โดยใช้สถิติในการวิเคราะห์ข้อมูลคือค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และการทดสอบสมมติฐานด้วยค่า t-test และ F-test และการเปรียบเทียบเชิงซ้อนด้วยวิธี 
LSD ซึ่งมีผลการศึกษาสรุปได้ว่า กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชายเล็กน้อย ส่วนใหญ่มีอายุ
อยู่ระหว่าง 30-39 ปี สถานภาพสมรสมากกว่าโสดเล็กน้อย จบการศึกษาระดับปริญญาตรี 72% และ
ท างานเป็นพนักงานในสถานประกอบการ 4 แห่ง ได้แก่ บริษัทมินีแบไทย จ ากัด การไฟฟ้านครหลวง 
บริษัท คอลเกต ปาล์ม โอลีฟ จ ากัด และบริษัท พรอตเตอร์แอนด์ แกรมเบิล จ ากัด ส่วนใหญ่มีรายได้ 
ตั้งแต่ 15,000 - 25,000 บาท และ ระยะเวลาในการใช้สินเชื่ออยู่ในช่วงใช้มานานไม่เกิน 6 เดือน วงเงิน
ที่ใช้จะอยู่ในช่วง 30,000 - 69,999 บาท ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อ
ความคิดเห็นต่อคุณภาพการให้บริการ คือ อายุ สถานภาพการสมรส และอาชีพ ส่วนพฤติกรรมการใช้
บริการที่มีผลต่อความคิดเห็นต่อคุณภาพการให้บริการคือ ระยะเวลาที่ใช้ และ วงเงินในการกู้ยืม ซึ่งผล
การศึกษานี้สอดคล้องกับผลการวิจัยนี้คือ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นหญิง ส่วนมากที่สุด
อายุ 31 - 40 ปี ระดับการศึกษาอนุปริญญา/ปวส. อาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ ระดับรายได้
ต่อเดือน 10,001 - 50,000 บาท และผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่าวันที่ใช้บริการมีความสัมพันธ์กับ
คุณภาพการบริการของธนาคารไทยพาณิชย์ ณ ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 โดยวันเสาร์-อาทิตย์       
มีระดับความคิดเห็นที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการของลูกค้าที่มีผลต่อคุณภาพการบริการของ
ธนาคารไทยพาณิชย์ จังหวัดขอนแก่น สูงกว่าวันท าการจันทร์-ศุกร์ ณ ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
และพบว่าเวลาที่ใช้บริการมีความสัมพันธ์กับคุณภาพการบริการของธนาคารไทยพาณิชย์ ณ ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 และพบว่าระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการของลูกค้าที่มีผล
ต่อคุณภาพการบริการของธนาคารไทยพาณิชย์ จังหวัดขอนแก่นในเวลาที่ใช้บริการธนาคารช่วงเช้า
ตั้งแต่ 8.30 - 11.30 น. มีสูงกว่าเวลาที่ใช้บริการธนาคารช่วงเที่ยงตั้งแต่ 11.30 - 13.00 น. และช่วงบ่าย
ตั้งแต่ 13.00 - 16.00 น. ส่วนระดับความคิดเห็นดังกล่าวในเวลาที่ใช้บริการช่วงอ่ืน ๆ นอกเหนือจากที่
กล่าวมาแล้วไม่แตกต่างกัน ณ ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 

5.2.2 จากผลการศึกษานี้เมื่อเปรียบเทียบกับงานวิจัยของศุทธินี   ไม้หอม (2552) ที่ศึกษา
ปัจจัยที่ก าหนดการตัดสินใจฝากเงินส่วนบุคคลกับธนาคารพาณิชย์ไทยและมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา
ปัจจัยที่ก าหนดพฤติกรรมการออมส่วนบุคคล ที่มีผลต่อการตัดสินใจฝากเงินกับธนาคารพาณิชย์ไทย 
โดยใช้ทฤษฎีการบริโภคเป็นแนวคิดในการศึกษา และใช้แบบจ าลอง คือ Linear Probability Model 
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และ Probit Model มาเปรียบเทียบผลลัพธ์ที่ได้ และใช้ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ที่น่าจะ
เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกฝากเงินกับธนาคารพาณิชย์ไทย ได้แก่ เพศ อายุ (ปี) ระดับการศึกษาขั้น
สูงสุด อาชีพ รายได้ต่อเดือน (บาท) จ านวนสมาชิกในครอบครัวที่ต้องส่งเสียดูแล (คน) จ านวนภาระ
หนี้สิน เหตุผลส าคัญในเลือกรูปแบบการออมเงิน สิ่งจูงใจของธนาคารพาณิชย์ไทย และนโยบายรัฐ
โดยการออกแบบสอบถามส ารวจกลุ่ มตั วอย่ า งจ านวน 200 คนในย่ านธุ รกิ จถนนสีลม 
กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่าง ประมาณร้อยละ 77 ตัดสินใจที่จะเลือกฝากเงินกับ
ธนาคารโดยส่วนใหญ่คิดเป็นร้อยละ 52.50 อยู่ในวัยเร่ิมท างานอายุ 20 - 30 ปี มีระดับการศึกษาตั้งแต่
ปริญญาตรีขึ้นไป และเนื่องจากกลุ่มตัวอย่างอยู่ในย่านธุรกิจ เขตสีลม กรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นที่ตั้ง
ของบริษัทเอกชนเป็นจ านวนมาก จึงส่งผลให้กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ร้อยละ 90 มีอาชีพเป็นพนักงาน
บริษัทเอกชน/ลูกจ้าง และมีสัดส่วนของการออมในรูปแบบของเงินฝาก คิดเป็นร้อยละ 69 และส่วน
ใหญ่จะมีระดับรายได้อยู่ในช่วง 10,001 - 20,000 บาท โดยปัจจัยที่ความสัมพันธ์เชิงบวกกับการฝาก
เงินกับธนาคารพาณิชย์ไทยมากที่สุดก็คือ ชื่อเสียงและความมั่นคงของสถาบันการเงิน ซึ่งมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ส่วนปัจจัยที่มีความสัมพันธ์เชิงลบ ได้แก่ เพศ และช่วงเวลา
ปิด-เปิดบริการ นอกจากนี้ยังพบว่าเพศ และภาระหนี้สิน มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับความเชื่อมั่นร้อย
ละ 80 แต่ช่วงเวลาปิด-เปดิบริการของธนาคาร มีโอกาสที่จะท าให้คนเลือกฝากเงินกับธนาคารพาณิชย์
ไทยน้อยกว่าสถานที่ตั้งของธนาคาร ส าหรับจ านวนสาขาของธนาคารนั้น พบว่าไม่มีนัยส าคัญทาง
สถิติกับการตัดสินใจฝากเงินกับธนาคารพาณิชย์ไทย โดยผลการวิจัยจากการศึกษานี้พบว่าปัจจัยที่
เกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการของลูกค้าที่มีผลต่อคุณภาพการบริการของธนาคารไทยพาณิชย์ จังหวัด
ขอนแก่นในปัจจัยด้านธนาคารไทยพาณิชย์สร้างชื่อเสียงและเป็นที่ยอมรับของคนไทยมานานมีระดับ
ความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามในระดับสูงซึ่งเป็นผลการศึกษาที่สอดคล้องกับผลการศึกษา
ดังกล่าวข้างต้น 

5.2.3 จากผลการศึกษานี้เมื่อเปรียบเทียบกับงานวิจัยของฐิต์วัฒก์  สมบัติศิริ (2545) ที่ศึกษา
ความคิดเห็นของลูกค้าที่มีต่อธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากัด (มหาชน) ซึ่งมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาความ
คิดเห็นของลูกค้าที่มีต่อภาพลักษณ์ของธนาคารไทยพาณิชย์ในด้านการด าเนินงาน ด้านการให้บ ริการ
ของพนักงาน การศึกษาจะใช้ข้อมูลปฐมภูมิด้วยการใช้แบบสอบถามจ านวน 380 ตัวอย่าง จากลูกค้า
ของธนาคารไทยพาณิชย์ จากนั้นท าการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยวิธีทางสถิติ ทั้งสถิติเชิงพรรณนาและสถิติ
เชิงอนุมาน ผลการศึกษาพบว่า ระดับความคิดเห็นด้านภาพลักษณ์ด้านการด าเนินงาน ด้านการ
ให้บริการของพนักงาน ด้านรับรู้ข่าวสารจากธนาคาร ในภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง ภาพลักษณ์
ด้านการด าเนินงานลูกค้า เห็นว่าธนาคารมีความมั่นคง น่าเชื่อถือ ให้บริการที่ เป็นระบบ มี
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มาตรฐานสากล ภาพลักษณ์ด้านการให้บริการของพนักงานพบว่า พนักงานมีความสุภาพ เรียบร้อย
กระตือรือร้นในการให้บริการ ภาพลักษณ์ด้านรับรู้ข่าวสารจากธนาคาร พบว่าข้อมูลข่าวสารต่าง  ๆ ที่
ได้รับจากธนาคาร มีความน่าเชื่อถือ ถูกต้อง ครอบคลุมอย่างทั่วถึง และสม่ าเสมอ การทดสอบ
สมมติฐานการศึกษาพบว่า ลูกค้าที่มีความแตกต่างกันในปัจจัยด้าน เพศ อายุ อาชีพ การศึกษา ระดับ
รายได้ และการใช้บริการจากธนาคารอ่ืน จะมีความคิดเห็นที่แตกต่างกันเกี่ยวกับภาพลักษณ์ในด้าน
การด าเนินงาน และภาพลักษณ์ในด้านการรับรู้ข่าวสารจากธนาคาร ในขณะที่ปัจจัยด้านเพศ อาชีพ
และ ระดับรายได้ที่แตกต่างกันเท่านั้น ที่จะมีผลให้กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นที่ความแตกต่างกัน
เกี่ยวกับภาพลักษณ์ในด้านการให้บริการของพนักงาน โดยผลการวิจัยจากการศึกษานี้พบว่าระดับ
ความคิดเห็นในระดับปัจจัยที่เกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการของลูกค้าที่มีผลต่อคุณภาพการบริการ
ของธนาคารไทยพาณิชย์ สาขาขอนแก่นนั้นปัจจัยด้านธนาคารไทยพาณิชย์สร้างชื่อเสี ยงและเป็นที่
ยอมรับของตนไทยมานานมีระดับความคิดเห็นในระดับสูง ปัจจัยด้านธนาคารไทยพาณิชย์มีบริการ
สอบถามข้อมูลทางโทรศัพท์ตลอด 24 ชั่วโมงและมีพนักงานที่สามารถอธิบายข้อสงสัยและแก้ไข
ปัญหาของลูกค้าได้อีกทั้งให้ความส าคัญกับข้อคิดเห็นและข้อร้องเรียนและตระหนักต่อปัญหาดังกล่าว
มีระดับความคิดเห็นในระดับสูง และปัจจัยด้านพนักงานของธนาคารไทยพาณิชย์แต่งกายเรียบร้อย    
มีความสุภาพมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับสูงซึ่งเป็นผลการศึกษาที่สอดคล้องกับผลการวิจัย
ดังกล่าวข้างต้น 

 

5.3 ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย 
 5.3.1 จากผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการ
ของลูกค้าที่มีผลต่อคุณภาพการบริการของธนาคารไทยพาณิชย์ จังหวัดขอนแก่นในสาขาภายใน
ห้างสรรพสินค้ามีสูงกว่าสาขาภายในอ าเภอเมืองขอนแก่น และสาขานอกอ าเภอเมืองขอนแก่น วันที่
ใช้บริการมีความสัมพันธ์กับคุณภาพการบริการของธนาคารไทยพาณิชย์  โดยวันเสาร์ - อาทิตย์           
มีระดับความคิดเห็นที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการของลูกค้าที่มีผลต่อคุณภาพการบริการของ
ธนาคารไทยพาณิชย์ จังหวัดขอนแก่น สูงกว่าวันท าการจันทร์-ศุกร์ เวลาที่ใช้บริการธนาคารช่วงเช้า
ตั้งแต่ 8.30 - 11.30 น. มีสูงกว่าเวลาที่ใช้บริการธนาคารช่วงเที่ยงตั้งแต่ 11.30 - 13.00 น. และช่วงบ่าย
ตั้งแต่ 13.00 - 16.30 น. นั้น ผู้บริหารธนาคารดังกล่าวควรน าสารสนเทศที่ได้รับไปใช้ในการปรับปรุง
การบริการของธนาคารที่มีต่อลูกค้าเพื่อตอบสนองต่อความพึงพอใจในการใช้บริการของลูกค้าให้เพิ่ม
สูงขึ้นเป็นต้นว่า เพิ่มจ านวนสาขาในห้างสรรพสินค้าซึ่งสอดคล้องกับวันที่ให้บริการคือเสาร์ - อาทิตย์                       
ที่ประชาชนมักนิยมใช้บริการในห้างสรรพสินค้า ส่วนเวลาซึ่งลูกค้านิยมใช้บริการคือในช่วงเช้า 8.30 - 
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11.30 น. ก็เป็นสิ่งที่ผู้บริหารธนาคารอาจใช้พิจารณาเพิ่มจ านวนพนักงานธนาคารที่ท างานในช่วงเวลา
ดังกล่าว 

5.3.2 จากผลการศึกษาการประเมินคุณภาพการบริการของธนาคารไทยพาณิชย์ จังหวัด
ขอนแก่นพบว่าระดับความคิดเห็นในระดับปัจจัยที่เกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการของลูกค้าที่มีผลต่อ
คุณภาพการบริการของธนาคารไทยพาณิชย์ จังหวัดขอนแก่นในด้านความน่าเชื่อถือในภาพรวมอยู่ใน
ระดับสูงโดยปัจจัยด้านธนาคารไทยพาณิชย์สร้างชื่อเสียงและเป็นที่ยอมรับของคนไทยมานานมีระดับ
ความคิดเห็นในระดับสูงเป็นล าดับแรก ในด้านการตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าในภาพรวม
อยู่ในระดับสูง โดยปัจจัยด้านธนาคารไทยพาณิชย์มีบริการสอบถามข้อมูลทางโทรศัพท์ ตลอด 24 
ชั่วโมง (Call Center) มีระดับความคิดเห็นในระดับสูงเป็นล าดับแรก ในด้านการให้ความมั่นใจใน
ภาพรวมอยู่ในระดับสูง โดยปัจจัยด้านธนาคารไทยพาณิชย์มีพนักงานที่สามารถอธิบายข้อสงสัยและ
แก้ไขปัญหาของลูกค้าได้มีระดับความคิดเห็นในระดับสูงเป็นล าดับแรก ในด้านการให้ความใส่ใจใน
ภาพรวมอยู่ในระดับสูง  โดยปัจจัยด้านธนาคารไทยพาณิชย์ให้ความส าคัญกับข้อคิดเห็นและข้อ
ร้องเรียนและตระหนักต่อปัญหาดังกล่าวมีระดับความคิดเห็นในระดับสูงเป็นล าดับแรก ในด้านสิ่งที่
สามารถจับต้องได้ในภาพรวมอยู่ในระดับสูง โดยปัจจัยด้านธนาคารไทยพาณิชย์มีเคร่ืองมือเคร่ืองใช้
ในการให้บริการที่ทันสมัยมีระดับความคิดเห็นในระดับสูงเป็นล าดับแรก ผู้บริหารธนาคารควรน า
สารสนเทศที่ได้รับดังกล่าวไปปรับปรุงและพัฒนาการบริการของธนาคารที่มีต่อลูกค้าเพื่อเพิ่มความ
พึงพอใจของลูกค้าในการใช้บริการธนาคารต่อไป 

5.3.3 จากผลการศึกษาการประเมินคุณภาพการบริการของธนาคารไทยพาณิชย์ จังหวัด
ขอนแก่นพบว่าระดับความคิดเห็นในระดับปัจจัยที่เกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการของลูกค้าที่มีผลต่อ
คุณภาพการบริการของธนาคารไทยพาณิชย์ จังหวัดขอนแก่นในด้านการตอบสนองต่อความต้องการ
ของลูกค้าที่พบว่าปัจจัยด้านธนาคารไทยพาณิชย์ให้บริการที่รวดเร็วแก่ลูกค้ามีระดับความคิดเห็นอยู่
ในระดับปานกลาง (ค่าเฉลี่ย 3.64) และในด้านการให้ความมั่นใจที่พบว่าปัจจัยด้านธนาคารไทย
พาณิชย์ท าให้ลูกค้ารู้สึกปลอดภัยเมื่อมาใช้บริการกับธนาคารมีระดับความคิดเห็นอยู่ ในระดับ          
ปานกลาง (ค่าเฉลี่ย 3.50) จะเห็นได้ว่าการที่ลูกค้าจะมีความต้องการใช้บริการจากธนาคารเพิ่มขึ้น 
ปัจจัยด้านการให้บริการที่รวดเร็วและความรู้สึกปลอดภัยเมื่อมาใช้บริการกับธนาคารเป็นสิ่งส าคัญใน
ความรู้สึกของลูกค้า ดังนั้นจึงควรที่ผู้บริหารธนาคารควรน าสารสนเทศที่ได้รับดังกล่าวไปปรับปรุง
และพัฒนาการบริการของธนาคารที่มีต่อลูกค้าเพื่อเพิ่มความพึงพอใจของลูกค้าในการใช้บริการ
ธนาคารต่อไป 
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5.4 งานวิจัยที่เก่ียวเนื่องในอนาคต 
5.4.1 จากผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการ

ของลูกค้าที่มีผลต่อคุณภาพการบริการของธนาคารไทยพาณิชย์ จังหวัดขอนแก่นในสาขาภายใน
ห้างสรรพสินค้ามีสูงกว่าสาขาภายในอ าเภอเมืองขอนแก่น และสาขานอกอ าเภอเมืองขอนแก่น วันที่
ใช้บริการมีความสัมพันธ์กับคุณภาพการบริการของธนาคารไทยพาณิชย์  โดยวันเสาร์ - อาทิตย์มี
ระดับความคิดเห็นที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการของลูกค้าที่มีผลต่อคุณภาพการบริการของธนาคาร
ไทยพาณิชย์ จังหวัดขอนแก่น สูงกว่าวันท าการจันทร์ - ศุกร์ เวลาที่ใช้บริการธนาคารช่วงเช้าตั้งแต่ 
8.30 - 11.30 น. มีสูงกว่าเวลาที่ใช้บริการธนาคารช่วงเที่ยงตั้งแต่ 11.30 - 13.00 น. และช่วงบ่ายตั้งแต่ 
13.00 - 16.00 น. นั้น จึงสมควรที่จะมีการวิจัยเชิงคุณภาพเพื่อจะได้ผลการวิจัยและข้อค้นพบว่าเหตุใด
ลูกค้าจึงตัดสินใจใช้บริการในลักษณะเช่นนั้น 

5.4.2 จากผลการวิจัยการประเมินคุณภาพการบริการของธนาคารไทยพาณิชย์ จังหวัด
ขอนแก่นพบว่าระดับความคิดเห็นในระดับปัจจัยที่เกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการของลูกค้าที่มีผลต่อ
คุณภาพการบริการของธนาคารไทยพาณิชย์ จังหวัดขอนแก่นในด้านความน่าเชื่อถือในภาพรวมอยู่ใน
ระดับสูงโดยปัจจัยด้านธนาคารไทยพาณิชย์สร้างชื่อเสียงและเป็นที่ยอมรับของคนไทยมานานมีระดับ
ความคิดเห็นในระดับสูงเป็นล าดับแรก ในด้านการตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าในภาพรวม
อยู่ในระดับสูง โดยปัจจัยด้านธนาคารไทยพาณิชย์มีบริการสอบถามข้อมูลทางโทรศัพท์ ตลอด 24 
ชั่วโมง (Call Center) มีระดับความคิดเห็นในระดับสูงเป็นล าดับแรก ในด้านการให้ความมั่นใจใน
ภาพรวมอยู่ในระดับสูง โดยปัจจัยด้านธนาคารไทยพาณิชย์มีพนักงานที่สามารถอธิบายข้อสงสัยและ
แก้ไขปัญหาของลูกค้าได้มีระดับความคิดเห็นในระดับสูงเป็นล าดับแรก ในด้านการให้ความใส่ใจใน
ภาพรวมอยู่ในระดับสูง  โดยปัจจัยด้านธนาคารไทยพาณิชย์ให้ความส าคัญกับข้อคิดเห็นและข้อ
ร้องเรียนและตระหนักต่อปัญหาดังกล่าวมีระดับความคิดเห็นในระดับสูงเป็นล าดับแรก ในด้านสิ่งที่
สามารถจับต้องได้ในภาพรวมอยู่ในระดับสูง โดยปัจจัยด้านธนาคารไทยพาณิชย์มีเคร่ืองมือเคร่ืองใช้
ในการให้บริการที่ทันสมัยมีระดับความคิดเห็นในระดับสูงเป็นล าดับแรก เพื่อจะได้รับสารสนเทศที่
ลึกและเป็นประโยชน์มากขึ้น จึงสมควรใช้เทคนิคการวิเคราะห์ถดถอยเพื่อจะได้ทราบว่าปัจจัยที่
เกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการของลูกค้าใดที่มีอิทธิพลมากน้อยต่อคุณภาพการบริการของธนาคาร
ไทยพาณิชย์ จังหวัดขอนแก่น  
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แบบสอบถาม 
การตัดสินใจใช้บริการของลูกค้าที่มีผลต่อคุณภาพการบริการของธนาคารไทยพาณิชย์ จังหวัด
ขอนแก่น 
ค าชี้แจง  แบบสอบถามฉบับนี้ แบ่งออกเป็น 4 ส่วน 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่ 2 การตัดสินใจเลือกใช้บริการของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่ 3 การประเมินคุณภาพการบริการของธนาคารไทยพาณิชย์ จังหวัดขอนแก่น 
 ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะ 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 กรุณาท าเคร่ืองหมาย  X ลงในช่องตรงกับความเป็นจริง 
1. เพศ 
    (      ) 1. ชาย   (      ) 2. หญิง 
2. อายุ 
     (      ) 1. อายุต่ ากว่า 20 ป ี  (      ) 2. อายุ 21-30 ป ี  
    (      ) 3. อายุ 31-40 ป ี  (      ) 4. อายุ 41-50 ป ี   
       (      ) 5. อายุ 51-60 ป ี  (      ) 6. อายุ 61 ปีขึ้นไป 
3. ระดับการศึกษา 
 (      ) 1. ประถมศึกษา  (      ) 2. มัธยมศึกษาตอนต้น  
    (      ) 3. มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. (      ) 4. อนุปริญญา/ปวส. 
    (      ) 5. ปริญญาตรี   (      ) 6. สูงกว่าปริญญาตรี 
4. อาชีพ 
    (      ) 1. นักเรียน/นักศึกษา  (      ) 2. ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
    (      ) 3. พนักงานบริษัทเอกชน  (      ) 4. เจ้าของธุรกิจส่วนตัว 
    (      ) 5. เกษตรกร   (      ) 6. ค้าขาย 
5. ระดับรายได้ต่อเดือน 
    (      ) 1. ต่ ากว่า 10,000 บาท  (      ) 2. 10,001-50,000 บาท 
    (      ) 3. 50,001-100,000 บาท  (      ) 4. 100,001-200,000 บาท 
    (      ) 5. 200,001-500,000 บาท  (      ) 6. 500,001-1,000,000 บาท 
    (      ) 7. 1,000,001-5,000,000 บาท (      ) 8. 5,000,001 บาทขึ้นไป 
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ส่วนที่ 2 การตัดสินใจเลือกใช้บริการของผู้ตอบแบบสอบถาม 
1. สาขาที่ใช้บริการธนาคารไทยพาณิชย์เป็นสาขาประเภทใด 
 (      ) 1. สาขาภายในห้างสรรพสินค้า   
    (      ) 2. สาขาภายในอ าเภอเมืองขอนแก่น  
    (      ) 3. สาขานอกเขตอ าเภอเมืองขอนแก่น  
2. วันที่ใช้บริการธนาคารไทยพาณิชย์ 

(      ) 1. วันท าการ จันทร์ – ศุกร์   
    (      ) 2. วันเสาร์ – อาทิตย์  
3. เวลาที่ใช้บริการธนาคารไทยพาณิชย์ 
 (      ) 1. ช่วงเช้า ตั้งแต่เวลา 8.30 น. - 11.30 น.   
    (      ) 2. ช่วงเที่ยง ตั้งแต่เวลา 11.30 น. - 13.00 น.  
    (      ) 3. ช่วงบ่าย ตั้งแต่เวลา 13.00 น. - 16.00 น. 
    (      ) 4. ช่วงเย็น ตั้งแต่เวลา 16.00 น. - 19.00 น. 
4. ประเภทธุรกรรมที่ใช้บริการ 
 (      ) 1. ธุรกรรมฝาก – ถอน    
    (      ) 2. ธุรกรรมสินเชื่อ เช่น สินเชื่อรถยนต์ สินเชื่อบ้าน ฯลฯ เป็นต้น 
    (      ) 3. ธุรกรรมการลงทุน เช่น กองทุนรวม ตั๋วแลกเงิน ฯลฯ เป็นต้น 
    (      ) 4. ธุรกรรมประกันภัย เช่น ประกันชีวิต ประกันภัยรถยนต์ ฯลฯ เป็นต้น 
    (      ) 5. ธุรกรรมอื่น ๆ 
 
ส่วนที่ 3 การประเมินคุณภาพการบริการของธนาคารออมสิน จังหวัดขอนแก่น  

กรุณาท าเคร่ืองหมาย  X ลงในช่องตรงกับความคิดเห็นของท่าน ก าหนดระดับความคิดเห็น
ของท่านเป็นคะแนน ดังนี้ 
 คะแนน  5  หมายถึง  เห็นด้วยมากที่สุด 
 คะแนน  4  หมายถึง  เห็นด้วยมาก 

คะแนน  3  หมายถึง  เห็นด้วยปานกลาง 
คะแนน  2  หมายถึง  เห็นด้วยน้อย 
คะแนน  1  หมายถึง  เห็นด้วยน้อยที่สุด 
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ความคิดเห็น 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

ด้านความน่าเชื่อถือ 
1. ธนาคารไทยพาณิชย์สร้างชื่อเสียงและเป็นที่ยอมรับของคนไทยมานาน      
2. ธนาคารไทยพาณิชย์มีระบบและมาตรฐานการท างานในระดับสากล      
3. ธนาคารไทยพาณิชย์ท าตามข้อสัญญาที่ตกลงไว้กับลูกค้า      
4. ธนาคารไทยพาณิชย์ให้บริการได้อย่างถูกต้องตามความต้องการ      
ด้านการตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้า 
5. ธนาคารไทยพาณิชย์มีบริการสอบถามข้อมูลทางโทรศัพท์ ตลอด 24 
ชั่วโมง (Call Center) 

     

6. ธนาคารไทยพาณิชย์มีพนักงานบริการให้ความสะดวกในการใช้บริการ      
7. ธนาคารไทยพาณิชย์ให้บริการที่รวดเร็วแก่ลูกค้า      
8. ธนาคารไทยพาณิชย์สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ตรง
ตามความต้องการของลูกค้า ในทุก ๆ ด้าน 

     

ด้านการให้ความมั่นใจ 
9. ธนาคารไทยพาณิชย์มีพนักงานที่สามารถอธิบายข้อสงสัยและแก้ไข
ปัญหาของลูกค้าได้ 

     

10. ธนาคารไทยพาณิชย์ท าให้ลูกค้ารู้สึกปลอดภัยเมื่อมาใช้บริการกับ
ธนาคาร 

     

11. พนักงานของธนาคารไทยพาณิชย์ให้บริการแก่ลูกค้าด้วยความสุภาพ
อย่างสม่ าเสมอ 

     

ด้านการให้ความใส่ใจ 
12. ธนาคารไทยพาณิชย์ให้ความส าคัญกับข้อคิดเห็นและข้อร้องเรียน และ 
ตระหนักต่อปัญหาดังกล่าว 

     

13. พนักงานของธนาคารไทยพาณิชย์ให้ความสนใจและเอาใจใส่ลูกค้า      
14. พนักงานของธนาคารไทยพาณิชย์มีความเข้าใจความต้องการของลูกค้า
แต่ละคน 
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ความคิดเห็น 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

ด้านสิ่งท่ีสามารถจับต้องได้ 
15. ธนาคารไทยพาณิชย์มีเคร่ืองมือเคร่ืองใช้ในการให้บริการที่ทันสมัย      
16. พนักงานของธนาคารไทยพาณิชย์แต่งกายเรียบร้อย มีความสุภาพ      
17. เวลาท าการของธนาคารไทยพาณิชย์เป็นเวลาที่สะดวก      
18. สิ่งอ านวยความสะดวกของธนาคารไทยพาณิชย์สามารถใช้งานได้ง่าย      
 
ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะอื่น ๆ 
…………………………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………………………………
…………………… 

* * * ขอขอบคุณทุกท่านท่ีสละเวลาตอบแบบสอบถาม * * * 
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