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 การวิจัยครั้งนี้  มีความมุงหมายเพื่อศึกษาถึงปจจัยดานประชากรศาสตรไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา  
อาชีพ และรายได ที่มีผลตอพฤติกรรมในการตัดสินใจ ใชบริการของลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยาจํากัด (มหาชน)  
สํานักงานใหญ    ศึกษาถึงภาพลักษณใหมในดานตางๆ ที่มีผลตอพฤติกรรมในการตัดสินใจใชบริการของลูกคา 
ธนาคารกรุงศรีอยุธยาจํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ   และศึกษาถึงคุณภาพในการใหบริการ ที่มีผลตอพฤติกรรม
ในการตัดสินใจ ใชบริการของลูกคา ธนาคารกรงุศรีอยุธยาจํากัด (มหาชน)  สํานักงานใหญ   กลุมตัวอยาง คือ 
ลูกคาที่เขามาใชบริการธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด  (มหาชน) สํานักงานใหญ  ซึ่งไดมาจากการสุมตัวอยาง
จํานวน 400 คน  โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล  สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล คือ 
คารอยละ คาเฉล่ีย  คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน  การวิเคราะหความแตกตางใชการทดสอบคาที  การวิเคราะหคาความ 
แปรปรวนทางเดียว  การวิเคราะหความแตกตางเปนรายคูใชวิธี กําลังสองนอยที่สุด  และการวิเคราะหแบบความ
ถดถอยเชิงพหุ  ขอมูลทางสถิติใชโปรแกรม SPSS  
  
  ผลการวิจัย พบวา 
  1. ลูกคาธนาคารที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ 21 – 30 ป รองลงมา คือ อายุ 31 – 
40 ป มีการศึกษาระดับปริญญาตรีขึ้นไป สวนใหญเปนพนกังานบริษัทเอกชน รองลงมา ประกอบธุรกิจสวนตัว มี
รายไดตอเดือน 10,001 – 20,000 บาท รองลงมา คือ มีรายไดตอเดือน 20,001 – 30,000 บาท   
  2. ลูกคาธนาคารสวนใหญใชบริการชวงเวลา 10.31-12.30 น.  มีความถี่ในการใชบริการมากกวา 5 ครั้ง
ตอเดือน   สวนใหญเปนลูกคาของธนาคาร 2 – 4 ป   โดยมีวงเงินที่ใชบริการสวนใหญตํ่ากวา 10,000 บาท  ลูกคา
มีพฤติกรรมการใชบริการประเภทบริการฝาก – ถอนอยูในระดับมาก ลูกคามีพฤติกรรมการใชบริการประเภท
บริการธนาคารอิเลคทรอนิกส ประเภทบริการชําระคาสาธารณูปโภค    และประเภทบริการดานสินเชื่ออยูในระดับ
ปานกลาง   และลูกคามีพฤติกรรมการใชบริการประเภทการแลกเปลี่ยนเงินตราตางประเทศ และประเภทบริการ
ดานการลงทุนทางการเงินหรือประกันชีวิต  อยูในระดับนอย   
  3. ลูกคาธนาคารมีความคิดเห็นตอภาพลักษณใหมของธนาคารฯ โดยรวม อยูในระดับที่ดี  โดยมีความ
คิดเห็นในระดับที่ดี ในดานปจจัยสภาพแวดลอมของธนาคาร  ดานการใหบริการของพนักงาน   ดานความมั่นคง
นาเชื่อถือ   ดานการมีสวนรวมตอสังคม   และลูกคาธนาคารมีความคิดเห็นตอภาพลักษณใหม อยูในระดับที่ไม
แนใจ ในดานอัตราคาธรรมเนียมและอัตราดอกเบี้ย  
  4. ลูกคาธนาคารมีความคิดเห็นตอคุณภาพการใหบริการของธนาคารฯโดยรวม อยูในระดับที่ดี  
 5. จากการทดสอบสมมติฐาน ดานลักษณะทางประชากรศาสตร พบวา 
    5.1 ลูกคาที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีผลทําใหพฤติกรรมในการตัดสินใจใชบริการประเภท
บริการชําระคาสาธารณูปโภค ของลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ แตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05    และการใชบริการประเภทบริการธนาคารอิเลคทรอนิกส ของลูกคาธนาคารกรุงศรี
อยุธยา จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ   แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01   
   5.2 ลูกคาที่มีอาชีพแตกตางกันมีผลทําใหพฤติกรรมในการตัดสินใจใชบริการประเภทบริการ
ฝาก – ถอน  ของลูกคาธนาคารกรงุศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 



  

   5.3 ลูกคาที่มีรายไดแตกตางกันมีผลทําใหพฤติกรรมในการตัดสินใจใชบริการประเภทบริการ
ฝาก – ถอนของลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .05   การใชบริการประเภทบริการธนาคารอิเลคทรอนิกส   แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 
  6. การศึกษาการวิเคราะหเชิงถดถอยของภาพลักษณใหมในดานตาง ๆ ของธนาคารฯ และคุณภาพการ
ใหบริการของธนาคารฯ ที่สามารถทํานายพฤติกรรมในการตัดสินใจใชบริการ ของลูกคาธนาคารฯ พบวา 
    6.1 คุณภาพการใหบริการ สามารถทํานายพฤติกรรมการใชบริการดานประเภทบริการฝาก-
ถอน ดานประเภทบริการดานสินเชื่อ ดานประเภทการแลกเปลี่ยนเงินตราตางประเทศ ดานประเภทบริการชําระคา
สาธารณูปโภค  และดานประเภทบริการธนาคารอิเลคทรอนิกส ของลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) 
สํานักงานใหญ   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  โดยคุณภาพการใหบริการ สามารถทํานายพฤติกรรมการ
ใชบริการดานประเภทบริการฝาก-ถอน ของลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ  ไดรอย
ละ 18.5   คณุภาพการใหบริการ สามารถทํานายพฤติกรรมการใชบริการดานประเภทบริการดานสินเชื่อ ของ
ลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ  ไดรอยละ 15.0  คุณภาพการใหบริการ สามารถ
ทํานายพฤติกรรมการใชบริการดานประเภทการแลกเปลี่ยนเงินตราตางประเทศ ของลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยา 
จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ  ไดรอยละ 15.2  คุณภาพการใหบริการ สามารถทํานายพฤติกรรมการใชบริการ
ดานประเภทบริการชําระคาสาธารณูปโภค ของลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ  ได
รอยละ 12.3  และคุณภาพการใหบริการ สามารถทํานายพฤติกรรมการใชบริการดานประเภทบริการธนาคาร
อิเลคทรอนิกส  ของลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ  ไดรอยละ 15.5   
  6.2 คุณภาพการใหบริการ และภาพลักษณดานความมั่นคงนาเชื่อถือ สามารถทํานาย
พฤติกรรมการใชบริการดานประเภทบริการดานการลงทุนทางการเงินหรือประกันชีวิต ของลูกคาธนาคารกรุงศรี
อยุธยา จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01   แสดงวาคุณภาพการใหบริการ 
และ ภาพลักษณดานความมั่นคงนาเชื่อถือ สามารถทํานายพฤติกรรมการใชบริการดานประเภทบริการดานการ
ลงทุนทางการเงินหรือประกันชีวิต ของลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ  ไดรอยละ 9.2 
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The purpose of this research is to study about the demographic characteristic factors which are 

gender , age , education level , occupation and income affecting customers’ decision behavior on using 
service at Ayudhya Bank Public Company Limited (Head Office) , study about new image in many parts 
affecting customers’ decision behavior on using service at Ayudhya Bank Public Company Limited (Head 
Office) and study about service quality affecting customers’ decision behavior on using service at 
Ayudhya Bank Public Company Limited (Head Office). The sample group used in this research are 400 
consumers who using service at Ayudhya Bank Public Company Limited (Head Office) by using 
questionnaire as the tool in collecting data. The statistical methods applied in data analysis were 
percentages, mean, standard deviation, t-test independent, ONE-WAY ANOVA, and the analysis for 
differentiation will use the way of finding the differentiation between 2 groups of independent variations 
by using statistically model of LSD (Least Significance Different) and finding the relationships between 2 
variations by using statistically model of Pearson Product Moment Correlation Coefficient by using the 
program of Statistical Package for Social Sciences or SPSS. 

 
From the descriptive statistics analysis, the results of research are concluded as follows ; 
1. The most consumers are female with the age between 21 – 30 years old , followed by 

between 31 – 40 years old and hold level will be bachelor degree and above. The most consumers will 
work in the private companies and followed by their own businesses with monthly income between 
10,001 – 20,000 baht and followed by between 20,001 – 30,000 baht.   

 
2. The most consumers will use service in the period of time between 10.31-12.30 with the 

frequency on using service more than 5 times per month. Mostly will be customers for 2 – 4 years by 
having credit line lower than 10,000 baht in which the customers behave on using service in type of 
deposit – withdraw service are in much level. The customers behave on using service in type of 
electronics bank service , in type of utility payment service and in type of credit service are in modecate 
level. And the customers behave on using service in type of foreign currency exchange service and in 
type of financial investment or life insurance service are in less level.  

 
3. The customers’ opinion towards total new image are in good level by having opinion in the 

good level in part of environment factor , services from staffs , stability and reliability , participation to 
society and the customer’s opinion towards new image are in the do not sure level in part of fee rate and 
interest rate.  

 



 
 

  

4. The customers’ opinion towards total service quality are in the good level. 
 
5. From the assumption test in part of demographic characteristic can be found as follows ; 

   5.1 The customers who have different education levels have affected on customers’ 
decision behavior on using service in type of utility payment service at Ayudhya Bank Public Company 
Limited (Head Office)  at the statisticafly significance level 0.05 and using service in type of electronics 
bank service at  Ayudhya Bank Public Company Limited (Head Office) statistically at the significance 
difference level 0.01   

   5.2 The customers who have different occupations have affected customers’ decision 
behavior on using service in type of deposit – withdraw service at Ayudhya Bank Public Company 
Limited (Head Office) differently at the significance level 0.05   

   5.3 The customers those have different income make customers’ decision behavior on 
using service in type of deposit – withdraw service at Ayudhya Bank Public Company Limited  
(Head Office) differently at the significance level 0.05 and using service in type of electronics bank 
service differently at the significance level 0.01 

 
  6. To study about the regression analysis about new image in many parts and service quality 

that can be predict about  customers’ decision behavior on using service can be found as follows ;  
   6.1 Service quality can predict about the behavior on using service in type of deposit – 

withdraw service ,  credit service  ,  foreign currency exchange service , utility payment service and 
electronics bank service at Ayudhya Bank Public Company Limited (Head Office) at the statistical 
significance level 0.01 in which service quality can predict about the behavior on using service in type of 
deposit – withdraw service at Ayudhya Bank Public Company Limited (Head Office) equals to 18.5%. 
Service quality can predict about the behavior on using service in type of credit service at Ayudhya Bank 
Public Company Limited (Head Office) equals to 15.0%. Service quality can predict about the behavior 
on using service in type of foreign currency exchange service at Ayudhya Bank Public Company Limited 
(Head Office) equals to 15.2%. Service quality can predict about the behavior on using service in type of 
utility payment service at Ayudhya Bank Public Company Limited (Head Office) equals to 12.3%. And 
service quality can predict about the behavior on using service in type of electronics bank service at 
Ayudhya Bank Public Company Limited (Head Office) equals to 15.5%.   

   6.2 Service quality and image in part of stability and reliability can predict about the 
behavior on using service in type of financial investment or life insurance service at Ayudhya Bank Public 
Company Limited (Head Office) at the statistical significance level 0.01 , it shows that service quality and 
image in part of stability and reliability can predict about the behavior on using service in type of financial 
investment or life insurance service at Ayudhya Bank Public Company Limited (Head Office) equals to 
9.2%. 

 
 



 อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ ประธานคณะกรรมการบริหารหลักสูตร และคณะกรรมการสอบ
ไดพิจารณาสารนิพนธเร่ือง  ภาพลักษณใหมและคุณภาพการใหบริการที่มีผลตอพฤติกรรมในการ
ตัดสินใจใชบริการของลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ ฉบับน้ีแลว 
เห็นสมควรรับเปนสวนหน่ึงของการศึกษาตามหลักสูตรปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชา
การตลาด ของมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒได 
 
 อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ 
 
    ........................................................... 
      (รองศาสตราจารยศิริวรรณ เสรีรัตน) 
 

 ประธานคณะกรรมการบริหารหลักสูตร 
     
    ........................................................... 

  (รองศาสตราจารยสุพาดา สิริกุตตา) 
 

คณะกรรมการสอบ 
 
    ........................................................... ประธาน 
      (รองศาสตราจารยศิริวรรณ เสรีรัตน) 
 
 
    ......................................................... กรรมการสอบสารนิพนธ 
      (รองศาสตราจารยสุพาดา สิริกุตตา) 
 

 
    ......................................................... กรรมการสอบสารนิพนธ 
             (ผูชวยศาสตราจารย ดร. ณักษ กุลิสร) 
 
 อนุมัติใหรับสารนิพนธฉบบัน้ี เปนสวนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสตูร ปริญญา
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด ของมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
 
 
    ........................................................ คณบดีคณะสังคมศาสตร 
         (ผูชวยศาสตราจารย ดร. กิตติมา สังขเกษม) 
             วันที่...........เดือน มีนาคม พ.ศ. 2550 



ประกาศคุณปูการ 
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 ผูวิจัยขอขอบคุณเพ่ือนๆ ทุกทานที่มีความหวังดี เอื้ออาทร พรอมทั้งเปนกําลังใจจนสามารถทําใหสาร
นิพนธฉบับนี้เสร็จสมบูรณ 
 คุณคาและประโยชนอันเกิดจากสารนิพนธฉบับนี้  ผูวิจัยขอมอบคุณงามความดีทั้งหลายทั้งปวงใหแก
บุพการี และครอบครัว ผูซึ่งใหความรัก ความอบอุน พรอมทั้งปลูกฝงส่ิงที่ดีงาม จนทําใหผูวิจัยสามารถประสบ
ความสําเร็จในการศึกษาไดตามที่คาดหวัง 
 ผูวิจัยหวังวา สารนิพนธฉบับนี้จะเปนแนวทางหนึ่งที่เปนประโยชนตอสถาบันการเงินที่จะนําขอมูลไปเปน
แนวทางในการพัฒนา และปรับปรุงผลิตภัณฑการใหบริการของตนใหมีประสิทธิภาพ และตอบสนองความตองการ
ของลูกคาไดมากขึ้น รวมถึงอาจเปนประโยชนสําหรับผูที่สนใจศึกษาในเรื่องภาพลักษณ และคุณภาพการใหบริการ
ของธนาคารบางไมมากก็นอย ถาหากมีขอผิดพลาดประการใด ผูวิจัยขอนอมรับดวยความเต็มใจ 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 
 ในปจจุบันธุรกิจธนาคารพาณิชยมีภาวะของการแขงขันที่สูงมากขึ้น เนื่องมาจากภาวะวิกฤตทาง
เศรษฐกิจ อันสงผลตอการถดถอยทางเศรษฐกิจตอเนื่องมาหลายป รวมท้ังการเปดเสรีทางการเงิน ตลอดจน
นโยบายดานการเงิน การคลัง ของรัฐบาลที่มีความเขมงวดมากขึ้น  ธนาคารพาณิชยจึงจําเปนตองดําเนินธุรกิจ
อยางรอบคอบรัดกุม เพ่ือความมั่นคง ลดอัตราความเสี่ยง และการอยูรอดของกิจการ ดวยการปรับตัวเพ่ือรองรับ
การเปล่ียนแปลงที่เกิดขึ้นหลายมาตรการดวยกัน อาทิ การปรับขนาดองคกร การลดจํานวนพนักงาน การปรับเพ่ิม
คาธรรมเนียม การปรับลดอัตราดอกเบี้ยเงินฝากและสินเชื่อ เปนตน 
 ธนาคารพาณิชยไทยในยุคกอนเกิดภาวะวิกฤตทางเศรษฐกิจ จะมุงเนนการใหบริการแกกลุมลูกคาธุรกิจ 
 ( Corporate Banking ) รายไดสวนใหญของธนาคารจึงมาจากดอกเบี้ยจากการใหสินเชื่อ ดังนั้นเมื่อเกิดภาวะ
วิกฤตทางเศรษฐกิจขึ้น ในป พ.ศ. 2540 เปนตนมา กลุมลูกคาของธนาคารที่ประกอบธุรกิจก็ไดรับผลกระทบจาก
ปญหาดังกลาวดวย และสวนหนึ่งก็เปน หนี้ที่ไมกอใหเกิดรายได (Non – Performance Loan : NPL ) ธนาคาร
พาณิชยจึงไมสามารถขยายสินเชื่อเพ่ือเพ่ิมรายไดของธนาคารไดอีกตอไป  การปรับแผนการดําเนินงานของ
ธนาคารจึงเกิดขึ้น การใหบริการแกลูกคากลุมยอย ( Retail Banking )  เปนการใหบริการกับมวลชนหรือคนหมู
มาก ทั้งดานผลิตภัณฑเงินฝากหรือสินเชื่อ รวมถึงบริการดานการเงินอื่น ๆ จึงเปนกลยุทธใหมที่ธนาคารพาณิชย
ตางใหความสนใจ และนํามาซึ่งการแขงขันอันทวีความรุนแรงมากขึ้นในปจจุบัน  
 ดังนั้น หากธนาคารจะเนนกลยุทธ Retail Banking แลว จะตองมีปรับรูปแบบการใหบริการ การเขาถึง
กลุมลูกคา ใหสามารถเขาถึงลูกคาและตอบสนองความตองการของลูกคาไดรวดเร็วที่สุด โดยอาศัยกลยุทธทาง
การตลาดตางๆ เพ่ือสรางภาพลักษณที่นาเชื่อถือ สรางความมั่นใจใหกับลูกคา เปนการดึงดูดใหลูกคามาใชบริการ
ของธนาคาร การสื่อสารทางการตลาดตางๆ จึงเกิดขึ้นอยางมากและตอเนื่อง ทั้งทางดาน การโฆษณาภาพลักษณ
ของธนาคาร ( Corporate Advertising ) และ การโฆษณาในตัวผลิตภัณฑตาง ๆ ( Product Advertising ) 
 ธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) เปนอีกธนาคารหนึ่งที่ใชกลยุทธในการสรางภาพลักษณใหม ซึ่ง
ธนาคารเรียกวา Re – brand เพ่ือสรางความเชื่อมั่นใหกับกลุมลูกคาเปาหมาย เพ่ือดึงดูดลูกคากลุมใหม รักษากลุม
ลูกคาเดิม และสรางความไดเปรียบในการแขงขัน มาตรการที่ธนาคารไดดําเนินการไปแลวที่เห็นไดชัด อาทิ การ
เปล่ียนสัญลักษณของธนาคาร   ( Logo) จากรูปปราสาทสังขสีขาวบนพ้ืนวงกลมสีน้ําตาล มาเปนพ้ืนวงกลมสี
เหลือง สีประจําธนาคารเปลี่ยนจากสีน้ําตาล มาเปนสีเหลือง และการเปล่ียนสีเครื่องแบบของพนักงานจากสีน้ําตาล
เขม มาเปนสีเปนสีน้ําตาลครีม เปนตน ซึ่งการ Re – brand ของธนาคารไดกําหนดระยะเวลาไวประมาณ 3 ป โดย
เริ่มในป พ.ศ. 2544 และจะครบกําหนดในป พ.ศ. 2547  
 ดังนั้นจึงเปนประเด็นที่ผูวิจัย เห็นความสําคัญขององคกรที่เปนธนาคารที่อยูในอันดับตนของประเทศ 
โดยเฉพาะการ Re – brand ของธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) ที่ผานมาเกือบ 3 ปนั้น มีผลเปล่ียนแปลง
ภาพลักษณของธนาคารในมุมมองของผูลูกคาหรือไม อยางไร และสามารถเพิ่มความมั่นใจในการตัดสินใจใช
บริการของลูกคา (สํานักงานใหญ) ไดหรือไม เพ่ือเปนการติดตามและวัดผลการโครงการ Re – brand ของธนาคาร 
และเปนประโยชนในการวางแผนการดําเนินงานของธนาคาร  เพ่ือความไดเปรียบในการแขงขันกับธนาคารคูแขง
อ่ืน ๆ ตอไป 
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ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งนี้  ผูวิจัยไดต้ังความมุงหมายของการวิจัยไวดังนี้ 
   1. เพ่ือศึกษาถึงปจจัยดานประชากรศาสตรไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา  อาชีพ และรายได ที่มีผลตอ
พฤติกรรมในการตัดสินใจ ใชบริการของลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยาจํากัด (มหาชน)  สํานักงานใหญ  
 2.  เพ่ือศึกษา ถึงภาพลักษณใหม ที่มีผลตอการตัดสินใจใชบริการของลูกคาธนาคารฯ ในดานปจจัย
สภาพแวดลอมของธนาคาร  ภาพลักษณดานการใหบริการของพนักงาน ภาพลักษณดานอัตราคาธรรมเนียมและ
อัตราดอกเบ้ีย  ภาพลักษณดานความมั่นคงนาเชื่อถือ  และภาพลักษณดานการมีสวนรวมตอสังคม มีผลตอ 
พฤติกรรมในการตัดสินใจใชบริการของลูกคา ธนาคารกรุงศรีอยุธยาจํากัด (มหาชน)  สํานักงานใหญ  
           3.  เพ่ือศึกษาถึงคุณภาพในการใหบริการ มีผลตอพฤติกรรมในการตัดสินใจ ใชบริการของลูกคา ธนาคาร
กรุงศรีอยุธยาจํากัด (มหาชน)  สํานักงานใหญ  
 
ความสําคัญของการวิจัย 

    1.   เพ่ือทราบถึงภาพลักษณใหมของ ธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) ภายหลังการ Re – 
brand ในดานสภาพแวดลอม ดานการใหบริการและบุคลิกภาพของพนักงาน ดานคุณภาพและระยะเวลาการ
ใหบริการ ดานอัตราคาธรรมเนียมและอัตราดอกเบี้ย ดานความมั่นคงนาเชื่อถือ และดานการมีสวนรวมตอสังคม 
ในมุมมองของลูกคาธนาคารฯ  
 2. เพ่ือนําผลจากการศึกษามาเปนขอมูลในการวางแผน เพ่ือปรับปรุงการใหบริการของธนาคารฯตอไป 
 3.เพ่ือรวบรวมขอมูลนําเสนอตอผูบริหารของธนาคารฯ  เพ่ือเปนแนวทางใหผูบริหารสามารถเลือกใช
ความพึงพอใจในการทํางานของเจาหนาที่  
 
ขอบเขตของการวิจัย 
ประชากรและกลุมตัวอยาง 

การวิจัยนี้  มุงศึกษา ภาพลักษณใหม และคุณภาพการใหบริการ ที่มีผลตอพฤติกรรมในการตัดสินใจ 
ใชบริการของลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ และจะเก็บขอมูลระหวาง ชวงเดือน
กันยายน  2549 – เดือนตุลาคม  2549 โดยมีขอบเขตการวิจัยดังนี้ 

 
   การกําหนดประชากรและเลือกกลุมตัวอยาง 

  ประชากรที่ใชในการวิจัย 
ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ลูกคาที่เขามาใชบริการธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) 
 สํานักงานใหญ  ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 

     กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย 
กลุมตัวอยางที่ทําการวิจัยครั้งนี้ คือ ลูกคาที่เขามาใชบริการธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ  
ซึ่งผูวิจัยไมทราบจํานวนที่แทจริงของผูที่เขามาใชบริการธนาคารฯ  จึงไดใชสูตรการกําหนดขนาดกลุมตัวอยางที่
ไมทราบขนาดของประชากร โดยกําหนดความเชื่อมั่น 95% ความผิดพลาดไมเกิน 5%     (กัลยา  วานิชยบัญชา  
2542 : 74)            ไดจํานวนกลุมตัวอยาง 385 คน สํารองไว  15  คน         รวมกลุมตัวอยางทั้งหมด  400 คน  
 การสุมตัวอยางสําหรับงานวิจัยนี้ ผูวิจัยไดใชหลักการสุมตัวอยาง 2 ขั้นตอน  
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ตัวแปรที่ศึกษา 
1. ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) แบงไดดังน้ี 

1.1   เพศ 
        1.1.1    ชาย 
        1.1.2    หญิง   
1.2   อายุ 
          1.2.1    ตํ่ากวา หรือเทากับ 20 ป 
             1.2.2    21 – 30  ป 
             1.2.3    31 – 40  ป 
        1.2.4    41 – 50 ป 
        1.2.5    51 ปขึ้นไป  

      1.3   ระดับการศึกษา 
        1.3.1    ตํ่ากวาปริญญาตรี 
         1.3.2    ปรญิญาตรี 
                 1.3.2    สูงกวาปริญญาตรี 
     1.4   อาชีพ 
        1.4.1   นกัเรียน/นักศึกษา 
        1.4.2   พนักงานบริษัทเอกชน 
        1.4.3   ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
        1.4.4   ประกอบธุรกิจสวนตัว 
        1.4.5   อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) ....................... 
     1.5    รายได 
        1.5.1   ตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000  บาท 
        1.5.2   10,001 – 20,000  บาท 
        1.5.3   20,001 – 30,000  บาท 
        1.5.4   30,001 – 40,000 บาท 
        1.5.5   40,001  บาทขึ้นไป 

1.6   ภาพลักษณใหมดานตาง ๆ  ที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจของลูกคาที่เขามาใช 
        บริการธนาคารฯ  
            1.6.1    ภาพลักษณดานปจจัยสภาพแวดลอมของธนาคารฯ 

      1.6.2    ภาพลักษณดานการใหบริการของพนักงาน 
      1.6.3    ภาพลักษณดานอัตราคาธรรมเนียมและอัตราดอกเบี้ย 
      1.6.4    ภาพลักษณดานความมั่นคงนาเชื่อถือ 
      1.6.5    ภาพลักษณดานการมีสวนรวมตอสังคม 

    1.7  ดานคณุภาพการใหบริการ 
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2. ตัวแปรตาม (Dependent Variables) ไดแก 
2.1 พฤติกรรมในการตัดสินใจใชบริการของลูกคา ธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) 
       สํานักงานใหญ 

 
นิยามศัพทเฉพาะ 

 
1.  Re – brand หมายถึง การปรับปรุงภาพลักษณของ  ธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) โดยเริ่ม

ต้ังแตป 2544 เปนตนมา เพ่ือสรางมุมมองใหมของผูใชบริการที่มีตอธนาคาร เพ่ือใหเขากับสภาวะ กลุมลูกคาและ
สถานการณที่เปล่ียนแปลง 

2. ภาพลักษณใหม หมายถึง ภาพที่เกิดขึ้นในใจ ที่บุคคลมีความรูสึกนึกคิด ตอธนาคารกรุงศรีอยุธยา 
จํากัด (มหาชน) ซึ่งอาจเกิดจากการไดรับรูดวยตนเอง การรับฟงจากผูอ่ืน หรือการโฆษณาประชาสัมพันธของ 
ธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) ซึ่งภาพดังกลาวที่เกิดขึ้นนี้ อาจตรงกับสภาพความเปนจริงทั้งหมด หรือ
เพียงบางสวน หรืออาจไมตรงกับสภาพความเปนจริงเลยก็ไดซึ่งภาพลักษณที่ตองการศึกษา ไดแก ภาพลักษณ
ดานปจจัยสภาพแวดลอมของธนาคาร   ภาพลักษณดานการใหบริการของพนักงาน  ภาพลักษณดานอัตรา
คาธรรมเนียมและอัตราดอกเบี้ย  ภาพลักษณดานความมั่นคงนาเชื่อถือและภาพลักษณดานการมีสวนรวมตอ
สังคม 
 3.  ลูกคา  หมายถึง  บุคคลทั่วไปที่มาติดตอและใชบริการที่ธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) 
สํานักงานใหญ  
            4.  พนักงาน  หมายถึง  ผูใหบริการธนาคารฯ กับลูกคารวมถึง  การดูแลความสะดวกในการรอรับสินคา  
และการใหขอมูลตาง ๆ แกลูกคาที่สนใจสอบถาม 
 5.  ธนาคาร หมายถึง บริษัทจํากัด ซึ่งไดรับอนุญาตจากทางการใหทําการคาเกี่ยวกับเงิน ไดแก การรับ
ฝากเงิน การถอนเงิน แลกเปล่ียนเงินตราตางประเทศ และการใหกูยืมเงินเปนตน ธนาคารมีหนาที่หลายอยาง
เกี่ยวกับการเงิน ดังนี้  เชน รับฝากเงิน เพ่ือสงเสริมการออมเงินและการลงทุน  รับจายโอนเงิน ระหวางธนาคาร
และหนวยงานตาง ๆ เชน เช็ค จายคาน้ํา ไฟฟา โทรศัพท  ประกันชีตเปนตน  หรือใหกูยืมเงิน ตามความจําเปน 
โดยธนาคารจะคิดดอกเบี้ยตามยอดเงินที่ใหกู  
 6. พฤติกรรมในการตัดสินใจใชบริการ หมายถึง รูปแบบการกระทําของประชาชนหรือลูกคาในการใช
บริการ ธนาคารกรงุศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ 
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กรอบแนวคดิในการวิจัย 

จากการศึกษาเรื่อง ภาพลักษณใหม และคุณภาพการใหบริการ ที่มีผลตอพฤติกรรมในการตัดสินใจใชบริการของ
ลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ ผูวิจัยไดกําหนดกรอบแนวคิดในการวิจัยไวดังนี้ 
 

ตัวแปรอิสระ      ตัวแปรตาม 
 

 
 

 
 
 
 
 
 

 
ภาพประกอบ 1  กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 
 
 
 

ลักษณะดานประชากรศาสตร 
1. เพศ 
2. อาย ุ
3. ระดับการศึกษา 
4. อาชีพ 
5. รายได 

ภาพลักษณใหม ท่ีมีผลตอการตัดสินใจในการใช
บริการของลูกคาธนาคารฯ ในดานตาง ๆ  
1. ภาพลักษณดานปจจัยสภาพแวดลอมของ
ธนาคารฯ 
2. ภาพลักษณดานการใหบริการของพนักงาน 
3. ภาพลักษณดานอัตราคาธรรมเนียมและอัตรา
ดอกเบี้ย 
4. ภาพลักษณดานความมั่นคงนาเชื่อถือ 
5. ภาพลักษณดานการมีสวนรวมตอสังคม 

คุณภาพในการใหบริการ 

พฤติกรรมในการตัดสินใจใชบริการของ
ลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด 

(มหาชน) สํานักงานใหญ  
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สมมติฐานของการศึกษา 
 

1. ลูกคาที่มีลักษณะทางประชากรศาสตรไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา  อาชีพ และรายได ที่แตกตางกัน
มีผลทําใหพฤติกรรมในการตัดสินใจใชบริการของลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) สํานักงาน
ใหญ ที่แตกตางกัน 

2. ภาพลักษณใหมในดานตาง ๆ ของธนาคารฯ ประกอบดวย  ภาพลักษณดานปจจัยสภาพแวดลอมของ
ธนาคาร,ภาพลักษณการใหบริการของพนักงาน, ภาพลักษณดานอตัราคาธรรมเนียมและอัตราดอกเบ้ีย, 
ภาพลักษณดานความมั่นคงนาเชื่อถือ,ภาพลักษณดานการมีสวนรวมตอสังคมและคุณภาพการใหบริการ
ของธนาคารฯ สามารถทํานายพฤติกรรมในการตัดสินใจใชบริการ ของลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด 
(มหาชน) สํานักงานใหญ 

                                                                                                                                              
  
  
 
 
 
 
 
 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
 ในการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดศึกษา ภาพลักษณใหม และคุณภาพการใหบริการที่มีผลตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจใชบริการของลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยาจํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ อันประกอบดวย แนวความคิด
ดานประชากรศาสตร แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับภาพลักษณ แนวความคิด  แนวความคิดและทฤษฎี
เกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค  แนวความคดิเกี่ยวกับตราสินคา แนวความคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับคุณภาพการ
ใหบริการ  แนวคิดเกี่ยวกับการบริการ รวมท้ังเอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวของ เพ่ือใชในการวางกรอบแนวความคิดวิจัย 
และต้ังสมมุติฐานการวิจัย 
 
        1.   แนวความคิดดานประชากรศาสตร 

2. แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับภาพลักษณ  
3. แนวความคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
4. แนวความคิดเกี่ยวกับตราสินคา 
5. ทฤษฏีคุณภาพการใหบริการ 
6. แนวความคิดเกี่ยวกับการบริการ 
7. ประวัติของธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) 
8. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
1.แนวความคิดดานประชากรศาสตร 
 พรทิพย วรกิจโภคาทร (2529  :  312 – 315) ไดกลาวถึงลักษณะของผูรับสารที่วิเคราะห ตามลักษณะ
ทางประชากรศาสตร ซึ่งแตละบุคคลจะแตกตางกันไป โดยความแตกตางทางประชากรศาสตร จะมีอิทธิพลตอการ
ส่ือสาร คือ 
 1.อายุ (Age) การที่จะสอนงานกับผูที่มีอายุตางกันใหเชื่อฟง หรือจะเปล่ียนทัศนคติ หรือพฤติกรรมนั้นมี
ความยากงายแตกตางกันไป ผูที่มีอายุมากจะสอนใหเชื่อฟง หรือใหเปล่ียนทัศนคติ หรือเปล่ียนพฤติกรรมก็ย่ิงยาก
ดวย การวิจัยโดย ซี.เมเบิล (C.Maple) และ ไอ แอล เจนิส และดีไรฟ (I.L.Janis and D.Rife)  ไดทําการวจิัยและ
ไดผลสรุปวา การชักจูงหรือโนมนาวจิตใจของคน จะมคีวามยากขึ้นตามอายุของคนที่เพ่ิมขึ้น นอกจากนี้ อายุ ยังมี
ความสัมพันธกับขาวสารและการสื่อสารดวย เชน ภาษาที่จะใชในคนที่มีวัยตางกัน ก็ตองใชภาษาตางกัน โดยจะ
พบวาภาษาใหม ๆ แปลก ๆ จะเกิดกับคนในวัยหนุมสาว มากกวาเกิดกับคนสูงวัย เปนตน 
 2.เพศ (Sex) มีงานวิจัยหลายชิ้นที่ไดทําการพิสูจนวา คุณลักษณะบางประการของเพศชาย และเพศหญิง
ที่ตางกันจะสงผลตอการสื่อสารที่แตกตางกัน เชน การวิจัยเกี่ยวกับการชมภาพยนตรโทรทัศนของเด็กวัยรุนพบวา
เด็กวัยรุนชายสนใจชมภาพยนตรสงครามและจารกรรมมากที่สุด  สวนเด็กวัยรุนหญิงจะสนใจชมภาพยนตร
วิทยาศาสตรมากที่สุด แตก็มีงานวิจัยหลายชิ้นที่พบวา เพศชาย และเพศหญิง มีการสื่อสารและการรับส่ือไม
แตกตางกันเลย 
 3.การศึกษา (Education) ในเรื่องการศึกษานี้นับไดวาเปนตัวแปรที่สําคัญมากซึ่งมีผลตอประสิทธิภาพใน
การรับรูขาวสารของผูรับสาร โดยมีงานวิจัยหลายชิ้นไดชี้ใหเห็นวา ระดับการศึกษาของผูรับสารแตละคนจะทําให
ผูรับสารมีพฤติกรรมการสื่อสารแตกตางกันออกไป เชน ผูที่มีระดับการศึกษาสูง จะสนใจรับรูขาวสารตาง ๆ และไม
เชื่ออะไรงาย ๆ ซึ่งสวนใหญจะเปดรับส่ือส่ิงพิมพเปนหลัก 



 
 

 
8 

 4.ฐานะทางเศรษฐกิจและสังคม (Economic and Social Status) ซึ่งจะหมายถึง อาชีพ ระดับรายได เชื้อ
ชาติ ตลอดจนภูมิหลังทางครอบครัว ส่ิงเหลานี้จะเปนปจจัยทีม่ีอิทธิพลตอทัศนคติและพฤติกรรมของบุคคลโดยมี
รายงานหลายเรื่องทีไดพิสูจนแลววา ระดับฐานะทางเศรษฐกิจและสังคมของมนุษยจะมีอิทธิพลตอทัศนคติและ
พฤติกรรมของเขาเหลานั้น 
 ในปจจุบันการนําวิชาการทางดานประชากรศาสตร มาวิเคราะหในเชิงประยุกต  (Applied Demography) 
มีแนวโนมเพ่ิมมากขึ้น โดยเฉพาะในดานยุทธศาสตรการตัดสินใจ ทั้งนี้ในกระบวนการตัดสินใจนั้นจะมีการนําปจจัย
ทางดานประชากรศาสตรมาเปนตัวแปรนําเขา หรือตัวแปรในการวางแผน เพ่ือปรับปรุงใหการตัดสินใจมีคุณภาพ
มากขึ้น ความรูทางดานประชากรศาสตรเชิงประยุกตจึงอํานวยใหเกิดความเขาใจถึงแนวทางที่ขอมูลทางประชากร
จะมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ และรวมถึงกระบวนการตัดสินใจดวย 
 วิชาการดานประชากรศาสตรเชิงประยุกต (Business  Demography)  นั้น เปนการนําระเบียบวิธีการ
ทางดานประชากรศาสตรทั่วไปมาใชในการแกไขปญหา ตลอดจนการเสริมสรางโอกาสในการดําเนินธุรกิจ โดยเนน
ที่เนื้อหาที่วาดวยผลกระทบจากตัวแปรคือ อายุ รายได อาชีพ ที่อาจจะมีอิทธิพล หรือสงผลกระทบตอพฤติกรรมที่
เกี่ยวของกับบุคคล หรือองคกร รวมท้ังพิจารณาถึงผลกระทบของกลุมปจจัยหรือกลุมตัวแปร ไมวาจะเปนตัวแปร
ดาน อายุ รายได อาชีพ ที่จะมีผลกระทบตอสภาพแวดลอมของกิจกรรมที่กําลังดําเนินการหรือที่กําลังวางแผนวา
จะดําเนินการ ทั้งนี้ การศึกษาวิเคราะหทางดานประชากรศาสตรดังกลาว เปนการเนนเง่ือนไขปจจัยทางประชากร
ทั้งที่เปนอยูในปจจุบัน และท่ีคาดการณ หรือพยากรณตอไปในอนาคตวาจะมีสวนกระทบตอสภาพแวดลอมของ
กิจกรรมที่จะดําเนินการอยางไร  รวมท้ังสงผลกระทบอยางไรตอการตัดสินใจเชิงกลยุทธที่ไดวางไว เพ่ือเปน
หลักประกันความสําเร็จของธุรกิจ 
 ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดนําเอาปจจัยทางดานประชากรศาสตร มาเปนตวัแปรเพื่อใชสําหรับ
วิเคราะหพฤติกรรมของผูบริโภคหรือของลูกคาที่มีตอการตัดสินใจใชบริการของ ธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด 
(มหาชน) สํานักงานใหญ  ปจจัยดานประชากรศาสตรจะเปนตัวแปรที่มีความสําคัญตัวแปรหนึ่งเพราะจะทําให
ธนาคารฯ สามารถทราบไดวาลูกคาที่จะตัดสินใจมาใชบริการของธนาคารฯ เปนเชนไรและเมื่อธนาคารฯ ทราบผล
แลวก็จะไดนําผลที่ไดจากการวิจัยดานประชากรศาสตรนี้ไปพัฒนาปรับปรุงใหสอดคลองกับกลุมลูกคาตอไป 
   
2.แนวความคิดและทฤษฏีเก่ียวกบัภาพลักษณ 
นิยามของภาพลักษณ (Image) 

คําวา Image นั้น บางคนอาจใชแทนดวยคําวา ภาพพจน แตตามความหมายของ           คณะกรรมการ
บัญญัติศัพท ราชบัณฑิตยสถาน แปลวา ภาพลักษณ หรือ จินตภาพ แตอยางไร     ก็ตาม ลวนแตหมายถึงคําคํา
เดียวกันทั้งส้ิน โดยท้ังนั้น ตามพจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน   ป 2525 ไดใหความหมายของคําวา
ภาพลักษณไววา เปนภาพที่เกิดจากความนึกคิด การมีทัศนคติที่ดีตอสถาบัน องคกร นอกจากนี้ ไดมีนักวิชาการ
ใหความหมายของคําวา Image ตลอดจนความหมายของคําวาภาพลักษณ และภาพพจนไวมากมาย อาทิ 

ลิสล่ี (Lesly. 1971 : 120) ไดใหความหมายเกี่ยวกับคําวา ภาพลักษณวา หมายถึง ความประทับใจของ
บุคคลใดบุคคลหนึ่งที่มีตอองคกร สถาบัน บุคคล กลุมบุคคล ซึ่งความประทับใจดังกลาวนี้มีรากฐานมาจาก
ผลกระทบระหวางบุคคลกับส่ิงนั้น ๆ  

มารสตอน (Marston.  1979 : 14) ใหทัศนะวา ภาพลักษณ เปนคําที่คนสวนมากเขาใจวา หมายถึงบางสิ่ง
บางอยางที่เปนมายา หรือภาพลวงตา แตโดยความเปนจริงแลว ภาพลักษณมิไดเปนมายาหรือภาพลวงตาตามที่
คนสวนมากคิดหรือเขาใจกัน 
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เจฟกิเนท (Jefkines อางใน พรทิพย วรกิจโภคาทร 2537 : 123) กลาวไววา ภาพลักษณทางการ
ประชาสัมพันธนั้นเกิดจากความรูสึกประทับใจท่ีเกิดจากการมีความรูความเขาใจในขอเท็จจริงนั้น  ๆ   

พรทิพย (2537) กลาววา ภาพลักษณเปนส่ิงที่เกิดขึ้นในจิตใจของคนที่เห็นหนวยงานเปนภาพในลักษณะ
ที่ไดรับอิทธิพลมาจากสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรือหลายสิ่งที่เกี่ยวพันกับหนวยงานนั้น ทั้งที่ประจักษและไมประจักษ 

เสรี (2541) ไดใหคําจํากัดความของคําวาภาพลักษณ (ภาพพจน) วาภาพลักษณคือขอเท็จจริง 
(Objective facts) บวกกับการประเมินสวนตัว (Personal judgement) แลวกลายเปนภาพที่ฝงใจอยูในความรูสึก
นึกคิดของบุคคลอยูนานแสนนาน ยากที่จะเปล่ียนแปลงซึ่งอาจจะแตกตางไปจากสภาพความเปนจริงได เพราะวา
ภาพพจนนั้น ไมใชเรื่องของขอเท็จจริง (Reality) เพียงอยางเดียว แตเปนเรื่องของการรับรู (Perception) ที่มนุษย
เอาความรูสึกสวนตัวเขาไปปะปนอยูในขอเท็จจริงดวย 

วิรัช (2532) กลาวถึงคําวาภาพลักษณในดานวิชาการประชาสัมพันธวา หมายถึง ภาพที่เกิดขึ้นในใจ 
(mental picture) ของคนเรา อาจจะเปนภาพที่มีตอส่ิงมีชีวิตหรือส่ิงที่ไมมีชีวิตก็ได เชน ภาพที่มีตอบุคคล 
(person) องคการ (organization) สถาบัน (institution) เปนตน และภาพดังกลาวนี้ อาจจะเปนภาพที่ส่ิงเหลานั้น 
กลาวคือ บุคคล องคการ สถาบัน หรือส่ิงใดสิ่งหนึ่งสรางใหเกิดขึ้นแกจิตใจเรา หรืออาจเปนภาพที่เรานึกสรางเองก็
ได 

ประจวบ (2532) กลาววา ภาพลักษณ คือ 
 1. พลังแฝงที่จะนําไปสูพฤติกรรม 
 2. เจตคติของบุคคล กลุมบุคคล ที่มีตอสถาบันหรือเปาหมาย ซึ่งอาจจะเปนกรณีหรือบุคคล หรือสถาบัน 
ใด ๆ ก็ได 
 3. ความคาดหมายของบุคคลตอบุคคล กรณีหรือ สถาบันที่มีตอกรณีใดกรณีหนึ่ง           ซึ่งจะตอง
สอดคลองกับความเชื่อ ความรูสึกของคนที่มีอยู 
 4. ส่ิงสะทอนความรูสึกนึกคิดของคนที่มีตอกรณี หรือบุคคล หรือสถาบัน 
 5. คุณคาเพ่ิมหรือความนิยมที่มีตอสถาบัน บุคคล หรือกรณีเรื่องราวใด ๆ (Psychological Value Added) 
  
ประเภทของภาพลักษณ 

ภาพลักษณที่พูดกันในวงการธุรกิจ การตลาด การโฆษณา และการประชาสัมพันธ พอจะจําแนกได ดังนี้ 
(วารีทิพย,2544) 
 1. ภาพลักษณซอน (Multiple Image) เปนภาพลักษณที่ไดมาจากสมมติฐานที่วาบุคคลในสังคมนั้นมา
จาก “รอยพอ พันแม” มาจากแหลงตาง ๆ มีความรู ความเชื่อ ฐานะทางเศรษฐกิจ สังคม การศึกษา และอื่น ๆ ที่
ตางกัน โดยเฉพาะมีความรูและประสบการณตอองคการตางกัน ดังนั้น จะหวังวา สมาชิกในสังคมจะมีภาพลักษณ
ขององคการหนึ่งเหมือนกันจึงเปนไปไมได ย่ิงไปกวานี้ ในตัวบุคคลหน่ึงก็อาจมีทั้งภาพลักษณในทางบวก (ตอเรื่อง
หนึ่ง) และภาพลักษณในทางลบ (ตออีกเรื่องหน่ึง) ไดเชนกัน 
 2. ภาพลักษณปจจุบัน (Current Image) เปนภาพลักษณตามความเปนจริงในปจจุบัน ซึ่งอาจเปน
ภาพลักษณเชิงลบหรือบวกก็ได จะเปนภาพลักษณที่เกิดมาโดยธรรมชาติหรือโดยเจตนา ก็ตาม หนาที่ของ
ผูบริหารจะตองหาภาพลักษณปจจุบันใหได เมื่อพบภาพลักษณที่ไมดีจะไดปรับเปล่ียนใหดีขึ้น หรือพบภาพลักษณ
ที่ผิดเพ้ียนจากสิ่งที่ตองการ ก็อาจนําไปพิจารณาตัดสินใจตอไปได 
 3. ภาพลักษณกระจกเงา (Mirror Image) เปรียบไดกับเวลาที่คนเราสองกระจกก็จะเห็นภาพของตัวเองใน
กระจก ในภาพนั้นเขาอาจมองวาสวย สงางาม หรือตรงกับลักษณะใดก็ไดตามความคิดของเขา ซึ่งอาจตรงกับ
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ความเปนจริงหรือไมก็ได เชนเดียวกับที่ผูบริหารหรือนักประชาสัมพันธอาจมองวาองคการไดทําโนนทํานี่ดีมาก
แลว ภาพลักษณขององคการนาจะเปนภาพลักษณที่ดี ซึ่งความจริงจะเปนเชนใดนั้นก็เปนอีกกรณีหนึ่ง ทั้งนี้
ประชาชน กลุมเปาหมายอาจจะมองอะไรแตกตางไปจากผูบริหารก็ได 
 4 .  ภาพลักษณที่พึงปรารถนา  (Wish Image) เปนภาพลักษณที่ผู บริหาร  หรือนัก
ประชาสัมพันธตองการใหเปนอยางนั้น เชน ถาเปนองคการก็เปนองคการที่มีความรับผิดชอบตอสังคม หรือถาเปน
บุคคล ก็อาจจะเปนคนที่มีความเสียสละ ชวยเหลือสังคม เปนตน การกําหนดความปรารถนานี้ เปรียบเสมือนการ
กําหนดเปาประสงคของงานที่เราจะได เพ่ือที่จะบรรลุเปาประสงคนั้น ๆ  
 5. ภาพลักษณสูงสุดที่ทําได (Optimum Image) หมายถึง ภาพลักษณที่เกิดขึ้น จากการตระหนักในความ
จริงและการมีความเขาใจ การรับรูของผูรับขาวสาร อุปสรรคของการใช ส่ือมวลชนที่เราควบคุมได และ
สภาพแวดลอมที่ยากจะควบคุม รวมถึงส่ิงอื่น ๆ ที่เปนอุปสรรคตอการสรางภาพลักษณที่พึงปรารถนาได ดังนั้น 
ภาพลักษณชนิดนี้ จึงเปนภาพลักษณที่ผูเกี่ยวของรูจักประมาณตนและตัวแปรอื่น ๆ ที่เกี่ยวของ จนไมทําใหการ
กําหนดภาพลักษณที่พึงปรารถนามีความสูงสงมากเกินความเปนจริง 
 6. ภาพลักษณที่ถูกตอง และไมถูกตอง (Correct and Incorrect Image) เปนภาพลักษณอีกลักษณะหนึ่ง 
ซึ่งเปนภาพลักษณที่เกิดขึ้นไมตรงกับความเปนจริง อาจเปนเพราะเหตุการณที่เกิดขึ้นโดยธรรมชาติ (ขาวลือ, 
อุบัติเหตุ) หรือกระบวนการสื่อสาร หรือการรับรูของผูรับสาร และเมื่อเกิดภาพลักษณที่ไมถูกตองแลว ก็จําเปนตอง
มีการแกไขภาพลักษณใหถูกตองตอไป ภาพลักษณที่ถูกตองนี้คลายกับภาพลักษณปจจุบัน แตจะตางกันที่
ภาพลักษณที่ถูกตองไดมีการปรับเปล่ียนจากภาพลักษณที่ไมถูกตองมากอนระยะหนึ่งแลว 

7. ภาพลักษณสินคา / บริการ (Product / Service Image) สินคาหรือบริการก็มีภาพลักษณของตัวเอง 
สินคาบางอยางอาจมีภาพลักษณที่ไมคอยดี เชน บุหรี่ แตสินคาบางอยางกลับมีภาพลักษณในทางตรงกันขาม 
แมวาสินคาจะมีภาพลักษณในเชิงลบหรือบวก หรือจากสังคม 
 8. ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) เปนภาพลักษณที่คลายกับภาพลักษณสินคา แตในกรณีนี้เปน
ตราสินคา หรือย่ีหอสินคา ซึ่งจะมีผลตอความรูสึกของผูบริโภคมาก เชน ถาใชตราดอกบัว จะใหความรูสึกวา 
สินคาชนิดนี้เชย ไมทันสมัย ในขณะที่ ถาเปล่ียนเปน Lotus ซึ่งแปลวาดอกบัวเหมือนกัน แตจะใหความรูสึกวา
ทันสมัยขึ้น 
 9. ภาพลักษณองคการ (Corporate Image) เปนภาพลักษณขององคการใด องคการหนึ่ง โดยเนน
ภาพรวมนั้นหมดขององคการ รวมถึงสินคา ตราสินคา ระบบการบริหารความมั่นคง บุคลากร ความรับผิดชอบตอ
สังคม ฯลฯ  
 10. ภาพลักษณสถาบัน (Institutional Image) มีลักษณะคลายกับภาพลักษณองคการ เพียงแตมุงมอง
เฉพาะตัวบริษัท ไมมองในเชิงธุรกิจการคา นอกจากบทบาทและพฤติกรรมเพียงอยางเดียว 

สําหรับการศึกษาภาพลักษณใหม คุณภาพการใหบริการมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการของ
ลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) ในครั้งนี้จัดเปนประเภทภาพลักษณองคการ (Corporate Image) ซึ่งเปน
ภาพลักษณใหมลูกคา ธนาคารฯ สํานักงานใหญ มีตอภาพลักษณองคการของธนาคารฯ หลังจากการใชกลยุทธในการ
สรางภาพลักษณใหม (Re - Brand) เพ่ือสรางความนาเชื่อถือ เปนที่รูจักและสามารถรักษาลูกคากลุมเดิมไวได อัน
จะเปนปจจัยสําคัญเพ่ือความไดเปรียบทางการแขงขันกับธนาคารพาณิชยอ่ืน ๆ และความอยูรอดของกิจการตอไป 
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ภาพลักษณองคการ (Corporate Image) 
 ภาพลักษณองคการ (Corporate Image) คือผลของการรับรูเกี่ยวกับองคกร มีความสลับซับซอน
คลุมเครือและเปนนามธรรมมากกวาภาพลักษณของบุคคลหรือวัตถุ ภาพลักษณขององคการมักเอนเอียงไปในทาง
ลบมากกวาทางบวก เพราะเกี่ยวของกับจิตวิทยาของมนุษยจํานวนมากและโดยเฉพาะอยางยิ่งจิตวิทยามวลชน 
ภาพลักษณที่ดีขององคการเปนพ้ืนฐานของการสรางความเชื่อมั่น การสรางความเขาใจและยอมรับสนับสนุนการ
ดําเนินงานขององคการชวยแกไขปญหาในยามวิกฤตได 
 ภาพลักษณขององคการที่สังคมตองการในความเห็นของ ดร.อํานวย  วีรวรรณ นักวิชาการที่มีประสบการณการ
ทํางานทั้งภาครัฐและเอกชน (สุมนา,2540) 
 1. เปนองคการที่เจริญกาวหนาทันโลก 
 2. มีบริการและสัมพันธอันดีกับลูกคา 
 3. มีระบบบรหิารและฝายจัดการที่สูงดวยประสิทธิภาพ 
 4. ทําคุณประโยชนทางเศรษฐกิจใหแกสวนรวม 
 5. ปฏิบัติงานภายในกรอบกฎหมายของบานเมือง 
 6. มีความรับผิดชอบตอสังคมในระดับสูง 
 โดยสรุปก็คือ เปนภาพลักษณดานบวกเกี่ยวกับความรูความเชี่ยวชาญในการดําเนินธุรกิจ การบริการ 
ความทันสมัยทางเทคโนโลยี ความรับผิดชอบตอสังคม นอกจากนี้ในสังคมปจจุบันที่สถานการณตาง ๆ 
เปล่ียนแปลงอยางรวดเร็วโดยเฉพาะความแปรปรวนทางเศรษฐกิจการเงิน ภาพลักษณที่จําเปนอยางยิ่งสําหรับ
องคการอีกประการหนึ่งก็คือ ความมั่นคงแข็งแรงของกิจการนั่นเอง 
 
กระบวนการเกิดภาพลักษณ 

 การเกิดภาพลักษณเปนขั้นตอนตอจากกระบวนการรับรู เมื่อบุคคลมีการรับรู และมีการตีความหมาย
ออกมาตามความนึกคิดของบุคคลแลว ความประทับใจ (Impression) ซึ่งเปนการรับรูอีกระดับหนึ่งที่เกี่ยวกับความ
ทรงจําตอส่ิงที่ไดรับรูนั้น ทําใหเกิดภาพลักษณขึ้น 

พรทิพย (2537) ไดอธิบายแนวคิดการเกิดภาพลักษณไวชัดเจนวา เมื่อปจเจกบุคคลไดรับเหตุการณ
ภายนอกมายังตัวเองนั้น เหตุการณยังไมสามารถสรางใหเห็นภาพไดทันที แตตองมีขั้นตอนซึ่งพอจัดแบงไดดังนี้ 

1. เหตุการณและส่ิงแวดลอม (Event and Environment) คนเรานั้นเปนสมาชิกของสังคม ซึ่งในสังคมก็มี
เหตุการณทั้งดานการเมือง เศรษฐกิจ สังคม วัฒนธรรม การศึกษาและอื่น ๆ เกิดขึ้นมากมาย แตมีเพียงบางสวน
ของเหตุการณ หรือบางเหตุการณเทานั้น ที่บุคคลจะรับเขามายังตัวเราได และในบรรดาเหตุการณที่เกิดขึ้นนี้จะมี
คุณคาดานดีหรือเลว แตสภาพแวดลอมที่อยูกับเหตุการณและอยูโดยรอบเรากลับมีอิทธิพลในการกําหนดคุณคา
นั้นเหลานั้น ทั้งกอนและหลังการรับรู ตลอดจนมีอิทธิพลตอความสมบูรณหรือการหดหาย และระยะเวลาของ
ความจําในเหตุการณนั้น ๆ ดวย 

2. ชองทางการสื่อสาร (Communication Channel) ในบรรดาเหตุการณที่เกิดขึ้นทั้งหลายจะสามารถเขาสู
เราไดโดยชองทางการสื่อสาร ซึ่งไดแก การไดยิน ไดเห็น ไดสัมผัส ไดล้ิมรส และไดกล่ิน ซึ่งแตละชองทางเหลานี้ก็ยัง
มีประสิทธิภาพทางดานการรับความสมบูรณของเหตุการณแตกตางกันไป ย่ิงกวานั้นตัวเนื้อหาสาระ วิธีการจัด
ขาวสาร และโครงสรางของเหตุการณซึ่งมีผูจัดสงมานี้ก็มีความสัมพันธกับชองทางการสื่อสารดวย กลาวโดยสรุป 
ชองทางการสื่อสารจะเปนชองทางแรกของการรับรูเหตุการณซึ่งประสิทธิภาพและประสิทธิผลในขั้นตอนนี้ 
คุณสมบัติของ “ขาวสาร” และตัว ”ส่ือ” ยอมมีความสําคัญที่สุด 
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 3. องคประกอบเฉพาะบุคคล (Personal Elements) เกี่ยวกับคุณภาพและประสิทธิภาพของการสื่อสาร 
โดยเฉพาะการรับรูของผูรับสารนั้น Berlo ไดกลาวรวมสามทศวรรษวาองคประกอบทั้ง 5 ของแตละบุคคล คือ 
ทักษะของการสื่อสาร ทัศนคติ ความรู ระบบสังคม และวัฒนธรรม ตางมีอิทธิพลตอการสื่อสาร เราจะมองภาพเปน
รูปรางเชนไร จะเปนภาพที่มีความหมายไมเหมือนคนอื่น หรือมีความนิยมชมชอบ หรือไมสนใจ หรืออะไรก็ตาม 
ขึ้นอยูกับองคประกอบทั้ง 5 นี้เปนสําคัญ ดังนั้นถึงแมวาเหตุการณจากภายนอกจะผานชองทางการสื่อสาร และเขา
สูตัวเราแลวก็ตาม จะมีความหมายอะไรหรือไม องคประกอบเหลานี้จะเปนคําตอบที่ดีมากกวาอยางอื่น 
 4. การรับรูและความประทับใจ (Perception and Impression) ภาพลักษณจะไมสามารถเกิดขึ้นไดทันที 
เมื่อเหตุการณไดผานเขามาทางชองทางการสื่อสาร และองคประกอบเฉพาะบุคคลทั้ง 5 จะเปนตัวที่พินิจพิจารณา
เหตุการณนั้นกอน โดย “การรับรู” (Perception) ซึ่งเปนตัวแปลงเหตุการณใหเปนไปใน “ความหมายตามความคิด
ของบุคคลนั้น” หรือเรียกวาเปนไปตามความลําเอียงเฉพาะบุคคลก็ไมผิดนัก สวนความประทับใจ (Impression) มี
ความสําคัญในการรับรูอีกลักษณะหนึ่งโดยจะเกี่ยวพันกับคุณภาพและปริมาณของความทรงจํา ถาประทับใจมาก 
(ไมวาจะบวกหรือลบ) ก็จะมีความทรงจํา จดจําไดมากและนาน และเมื่อสรางเปนภาพลักษณอะไรขึ้นไดแลว ก็จะ
เปนภาพลักษณที่เจือจางไดชากวาการที่มีความประทับใจนอย หรือไมมีความประทับใจเลย  

ภาพลักษณที่เกิดขึ้นจากกระบวนการที่กลาวมานี้ จะมีการผันแปรเปล่ียนแปลงอยูตลอดเวลา ทั้งนี้
เนื่องมาจากการไดรับรูขอมูลใหมเกี่ยวกับองคการนั้น ๆ และหรือไมไดรับขอมูลขาวสารเลย นอกจากนี้ทั้ง
กระบวนการอันไดแก ชองทางการสื่อสาร องคประกอบเฉพาะบุคคล การรับรู และความประทับใจ และสภาพ
ส่ิงแวดลอมเปนตัวแปรที่สําคัญของการปรับเปล่ียนและปรุงแตงภาพลักษณในอนาคตตอไปเรื่อย ๆ  

การเกิดภาพลักษณในฐานะปจเจกบุคคลนี้จะพบวา บุคคล การรับรูของบุคคล องคประกอบของการสื่อสาร 
และแมแตสภาพแวดลอมตางก็มีอิทธิพลทั้งส้ิน ภาพลักษณที่พึงปรารถนาอาจไมเปนเชนนั้นก็ได ทั้งนี้เพราะมีตัว
แปรเขามาเกี่ยวพันมาก ดังนั้นหนาที่ขององคการคือตองจัดหาระบบอะไรก็ตามมาชวยสรางเหตุการณใหเปนไปใน
ทิศทางที่ตองการ และการจัดการการสื่อสารใหเปนไปอยางถูกตองและมีประสิทธิภาพ 

 
ความสําคัญของภาพลักษณ 

ภาพลักษณเปนพ้ืนฐานที่องคการขนาดใหญทุกแหงตองใหความสําคัญ เพราะภาพลักษณเปนเรื่องของการ
สรางสรรค (Creation) ที่ตองใชระยะเวลาในการสรางอยางยาวนานและตอเนื่องเพื่อใหบุคคลเก็บเปนภาพ
ประทับใจ จากการไดรับรู ไดเห็น ไดมีประสบการณในเรื่องตาง ๆ แลวเก็บสะสมไวเปนภาพที่ดี เปนความรูสึกที่ดี 
ดังนั้นส่ิงที่ปรากฏใหเห็นจึงเปรียบเสมือนบุคลิกเฉพาะตัวขององคการ โดยเฉพาะอยางยิ่งเมื่อภาพลักษณนั้นจะมี
ความสัมพันธอยางตอเนื่องลึกซึ้งกับพฤติกรรม อันสงผลตอการบริหารการดําเนินธุรกิจนั่นเอง 
 นอกจากนี้องคการตาง ๆ ในปจจุบันจะมีลักษณะเปนสาธารณะหรือเปนองคกรของมวลชนมากขึ้น การสราง
ภาพลักษณที่ดีเพ่ือตอบสนองความตองการของมหาชนจึงจําเปนอยางยิ่งสําหรับองคการ การที่บุคคลมีภาพลักษณ
ที่ดีตอองคการหนึ่งจะชักนําใหบุคคลนั้นมีพฤติกรรมในทางบวกแกองคการ ไมวาจะเปนการพูดถึง เอยถึง การสนใจ
เขารวมกิจกรรม การสนับสนุนกิจการดวยการเปนลูกคาหรือใชบริการ สําหรับธนาคารพาณิชยก็อาจกลาวไดวาเปน
กิจการที่จําเปนตองพ่ึงพาอาศัยภาพลักษณมากที่สุด เพราะความสําเร็จของธนาคารพาณิชยขึ้นอยูกับศรัทธาและ
ความเชื่อมั่นของประชาชน ธนาคารพาณิชยดําเนินธุรกิจโดยอาศัยเงินฝากจากประชาชนแลวนําไปปลอยสินเชื่อ
เพ่ือกําไรในขั้นตอไป โดยเฉพาะอยางยิ่งในภาวะที่สถาบันการเงินประสบปญหารอบดาน มีการแขงขันสูง
ทามกลางสภาพเศรษฐกิจที่ตกต่ําอยางเชนทุกวันนี้ ภาพลักษณและศรัทธาจากประชาชนจึงยอมมีคาเปนทรัพยสิน
ที่สําคัญตอกิจการธนาคารพาณิชยอยางมาก 
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 ตามที่ไดกลาวมาแลววา ภาพลักษณเปนเรื่องที่เกี่ยวของกับความรูสึกนึกคิดของบุคคล ภาพลักษณจึงเปน
เรื่องที่สามารถเปลี่ยนแปลงไดทั้งในทางที่ดีขึ้นและเลวลง การเกิดวิกฤตที่สงผลกระทบตอภาพลักษณองคการ และ
มีผลสะทอนไปถึงความรูสึกนึกคิดของประชาชนก็อาจทําใหประชาชนเปล่ียนใจได การเปล่ียนแปลงนี้เกิดจากการที่
บุคคลไดรับรูขอมูลขาวสารใหม ๆ แปลก ๆ หรือเกิดจากการที่บุคคลไมไดรับรูขาวสารใด ๆ เปนเวลานาน หรือการมี
ขาวสารอื่นมาแทนที่ ความรูสึกของบุคคลก็อาจเปล่ียนแปลงไปเกิดเปนภาพใหมขึ้นมาในใจและลบลางภาพเดิม ๆ 
ที่เคยมีอยูได การรับรูขาวสารตาง ๆ นี้อาจรับรูไดจากประสบการณโดยตรง การไดรูสัมผัสจากการบอกเลาของ
ครอบครัว ญาติมิตร เพ่ือนฝูงที่ใกลชิด หรือไดรับจากสื่อมวลชนก็ได 
 ดวยเหตุนี้ธนาคารพาณิชยจึงมีความจําเปนตองสรางและรักษาภาพลักษณที่ดีใหเกิดขึ้นในใจประชาชน 
เพ่ือใหประชาชนเกิดความรูความเขาใจ เกิดความเชื่อมั่นและมีทัศนคติที่ดีตอองคการ ซึ่งจะชวยใหธนาคารพาณิชย
ดําเนินธุรกิจไปไดอยางมั่นคงไมส่ันคลอน สามารถฟนฝาอุปสรรคมรสุมเศรษฐกิจที่กําลังเผชิญอยูนี้ไปไดอยางดี
ย่ิงขึ้น และตองหมั่นคอยศึกษาตรวจสอบ ติดตาม ประเมินภาพลักษณของธนาคารอยูตลอดเวลา 
 ปจจัยท่ีมีผลกระทบตอภาพลักษณขององคกรมีหลายประการ บางอยางเกิดขึ้นจากองคการ เอง อาทิ 
(สุมนา:2540) 
 1. ขาวลือ เปนวิกฤตการณที่หนักหนวงสําหรับองคการ โดยเฉพาะขาวลือในเชิงทําลาย เพราะจะกระพือ
แพรสะพัดรวดเร็วมาก คนที่ไดรับขาวตอก็จะระบายสีเพ่ิมเติม และคนจํานวนมากจะไมเขาใจวาเปนเรื่องจริงหรือ
เท็จ เพราะเปนขาวที่ไมมีตนตอ องคการหลายแหงมักเกิดวิกฤตการณเพราะขาวลือ 
 2. พฤติกรรมองคการเชิงลบ เชน การบริหารไมมีประสิทธิภาพ บริการไมสะดวก ไมรับผิดชอบตอหนาที่ 
เปนตน ซึ่งเปนส่ิงที่กระทบตอความรูสึกของประชาชน หากองคการไมปรับปรุงแกไขก็จะเปนการทําลาย
ภาพลักษณที่ดีขององคการได   
 
 หลักสําคัญในการสรางภาพลักษณท่ีดีใหแกหนวยงาน 

การสรางภาพลักษณที่ดี (Favorable Image) ใหแกหนวยงาน องคการ สถาบันควรยึดถือหลักตอไปนี้ 
 1. คนหาจุดดี และจุดบกพรอง แหงภาพลักษณของหนวยงาน ที่มีอยูแลวในปจจุบันอันเปนการศึกษา
วิเคราะห เพ่ือหาลูทางและการวางแผนการดําเนินงานในขั้นตอไป การคนหานี้อาจทําไดโดยการรวบรวมทัศนคติ 
ทาที และความรูสึกนึกคิดของกลุมประชาชนเปาหมาย รวมถึงอาจใชการสํารวจวิจัยเขาประกอบดวย เพ่ือใหได
ขอมูลที่ใกลเคียงกับความจริง 
 2. วางแผนและกําหนดขอบเขตของภาพลักษณ ที่องคการสถาบันตองการจะสรางใหเกิดขึ้นในจิตใจของ
ประชาชน เชน อาจถามตนเองวา สถาบันคือใคร ทําอะไร และสถาบันตองการที่จะใหประชาชนมีภาพลักษณไป
ในทางใด หรือตองการใหมีความรูสึกนึกคิด ทาที ตอหนวยงาน สถาบันอยางไร หลังจากนั้นก็นํามาพิจารณา
ประกอบการวางแผนเพื่อดําเนินงานขึ้นตอไป 
 3. คิดหัวขอเพ่ือใชในการสรางภาพลักษณแกประชาชน ซึ่งหัวขอเหลานี้ คือเนื้อหาขาวสาร ที่เราจะใช
เผยแพรประชาสัมพันธตอกลุมประชาชน หัวขอเหลานี้ อาจใชเปนคําขวัญ หรือขอความสั้น ๆ ที่กินความ 
และชวนจดจํา ส่ิงสําคัญก็คือ หัวขอเหลานี้ตองมีประสิทธิภาพในการดึงดูดความสนใจ และมีอิทธิพลโนมนาวชักจูง
ในประชาชนใหเกิดภาพลักษณ ตามที่เราตองการ 
 4. ใชเครื่องมือสื่อสารตาง ๆ ชวยในการดําเนินงานสรางภาพลักษณใหเปนไปอยางมีประสิทธิภาพ 
เขาถึงประชาชนเปาหมายไดอยางกวางขวาง ซึ่งอาจใชส่ือมวลชนตาง ๆ เขาชวยประกอบ เชน หนังสือพิมพ วิทยุ 
โทรทัศน รวมทั้งการใชการโฆษณาเพื่อการประชาสัมพันธ        ส่ิงพิมพตาง ๆ เชน จุลสารโปสเตอร แผนปลิว 
แผนพับ เปนตน 
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3. แนวความคิดและทฤษฏีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบริโภค 
         ศิริวรรณ เสรีรัตน (2539 : 3) กลาววา การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคเปนการศึกษาวิธีการที่แตละบุคคล
ทําการตัดสินใจจะใชทรัพยากร ( เงิน  เวลา  บุคลากร  และอ่ืนๆ )  เกี่ยวกับการบริโภคสินคา ซึ่งนักการตลาดตอง
ศึกษาวาสินคาที่เขาจะเสนอนั้น  ใครคือลูกคา  ( Who )  ผูบริโภคซื้ออะไร ( What )  ทําไมจึงซื้อ ( Why ) ซื้อ
อยางไร ( How ) ซื้อเมื่อไร ( When ) ซื้อที่ไหน ( Where )   ซื้อและใชบอยเพียงไร (How  often ) รวมท้ังศึกษาวา
ใครมีอิทธิพลตอการซื้อ ( Who ) 
            แลมบ  แอร  และแม็คคาเนียล ( Lamb , Hair and Mc. Daniel . 2000 : 142 ) กลาววา  พฤติกรรม
ผูบริโภค หมายถึง กระบวนการที่ผูบริโภคไดมีการตัดสินใจซื้อและมีการใชสินคา  หรือบริการที่ไดจายเงินซื้อ
มาแลว  ดังนั้นกระบวนการนี้จึงรวมไปถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอการซื้อและการใชสินคาดวย 
           ธงชัย สันติวงษ (2540:31) ไดใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภคนั้นในความหมายที่ถูกตองมิใช
หมายถึง การบริโภค (Consumption) แตเปนการศึกษาถึงการซื้อ (Buying)ของผูบริโภคเนนตัวผูซื้อเปนสําคัญ
และถูกตองแลวการซื้อเปนเพียงจุดหนึ่งของกระบวนการตัดสินใจและไมสามารถแยกออกไดจากการบริโภคสินคา
ทั้งที่กระทําโดยตัวผูซื้อเอง หรือการบริโภคโดยสมาชิกคนอื่นๆในครอบครัว ซึ่งมีผูซื้อทําตัวเปนผูซื้อแทนให การ
ซื้อแทนนั้น ผูซื้อแทนจะเปนผูทํางานแทนความพอใจของผูบริโภคอีกตอหนึ่ง 
 ปรญิ  ลักษิตานนท  (2544 : 54) ไดใหความหมาย พฤติกรรมของผูบริโภคนั้น หมายถึง การกระทําของ
บุคคลใดบุคคลหนึ่งซึ่งเกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาและการใชผลิตภัณฑ ซึ่งรวมถึงกระบวนการตัดสินใจที่
เกิดขึ้นกอนนั้น หมายถึง ลักษณะทางพฤติกรรมของผูบริโภคในขณะใดขณะหนึ่งที่ผูบริโภคสินคานั้น จะมี
กระบวนการทางจิตวิทยาและสังคมวิทยาที่มีสิวนสรางสมและขัดเกลาทัศนคติ และคานิยม 
 โมเวน และ ไมเนอร (ดารา ทปีะปาล .2542 : 3 ; อางอิงจาก Mowen and Minor. 1998. Consumer  
Behavior. P.5) ไดใหความหมายของคําวาพฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การศึกษาถึงหนวยการซื้อ (Buying 
Units) และกระบวนการแลกเปลี่ยนที่เกี่ยวกับการไดมา การบริโภค และการกําจัด อันเกี่ยวกับสินคา บริการ 
ประสบการณ และความคิด 
  จากความหมายของพฤติกรรมผูบริโภคของตนสามารถสรุปไดวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง 
การศึกษาปฏิกิริยาในการคิด การเลือก การใช การประเมินในสินคา และบริการ จนสามารถตอบสนองความ
ตองการได 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

 
15 

 
รูปแบบพฤติกรรมผูบริโภค 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

ภาพประกอบ 2  พฤติกรรมผูซื้อ (ผูบริโภค (Model of buy (Consumer) behavior) 
ที่มา : Kotler.(1991). Marketing Management : analysis , planning , implement and control . p.164 
 แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior model) มีจุดเริ่มตนจากการที่เกิดส่ิงกระตุน 
(Stimulus) ทีท่ําใหเกิดความตองการ ส่ิงกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิกของผูซื้อ  (Buy’s black box)  
เปรียบเสมือนกลองดําซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะไดรับอิทธิพลจาก
ลักษณะตาง ๆ ของผูซื้อ ซึ่งจะนําไปสูการตอบสนองของผูซื้อ ( Buyer’ response) หรือการตัดสินใจซื้อ ของผูซื้อ
(Buyer’s purchase decision) จุดเริ่มตนของโมเดลนี้อยูที่มีส่ิงกระตุนใหเกิดความตองการกอนแลวทําใหเกิดการ
ตอบสนอง โมเดลนี้จึงอาจเรียกวา S–R theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฏีดังนี้ 

1.ส่ิงกระตุน (Stimulus) อาจเกิดขึ้นเองจากภายในรากาย (Inside stimulus) และส่ิงกระตุนจากายนอก 
(Outside stimulus) ส่ิงกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซื้อสินคา (Buying movie) อาจใชเหตุจูงใจในการซื้อ
ดานเหตุผลหรือดานจิตวิทยา (อารมณ) ส่ิงกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวน คือ 
 1.1  ส่ิงกระตุนทางการตลาด (Marketing stimulus) เปนส่ิงกระตุนที่นักการตลาดสามารถควบคุมและ
ตองจัดใหมีขึ้น เปนส่ิงกระตุนที่เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ประกอบดวย 

การตอบสนองของผูซื้อ 
 

-การเลือกผลิตภัณฑ 
-การเลือกตราสินคา 
-การเลือกผูขาย 
-เวลาในการซื้อ 
-ปริมาณการซื้อ 

สิ่งกระตุนภายนอก 
 

การตลาด  สภาพแวดลอม 
-ผลิตภัณฑ  -เศรษฐกิจ 
-ราคา   -เทคโนโลยี 
-การจัดจําหนาย  -การเมือง 
-การสงเสริมการตลาด -วัฒนธรรม 

กลองดําของผูซื้อ 
 

ลักษณะผูซื้อ   ข้ันตอนการตัดสินใจ 
-ปจจัยวัฒนธรรม   -รับรูปญหา 
-ปจจัยทางสังคม   -คนหาขอมูล 
-ปจจัยสวนบุคคล   -ประเมินทางเลือก 
-ปจจัยจิตวิทยา    -ตัดสินใจซื้อ 
    -พฤติกรรมหลังการซื้อ 
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  1.1.1  ส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ (product) เชน การพัฒนาผลิตภัณฑนมวัวสดใหเปนโยเกิรต 
มีการนําไปปรุงรสและกลิ่นผลไมใหหลากหลาย ไดรสชาติที่ดีกวาเดิม แตมีปริมาณไขมัน และโคเลสเตอรัลต่ํากวา 
หรือการออกแบบบรรจุภัณฑที่ทันสมัย 
  1.1.2  ส่ิงกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหหมาะสมกับผลิตภัณฑโย
เกิรต พิจารณาจากลูกคาเปาหมาย 
  1.1.3  ส่ิงกระตุนดานชองทางการจัดจําหนาย ( distribution หรือ Place ) เชน ทําเลที่ต้ัง ของ
รานจําหนายโยเกิรตย่ีหอ เนสทเล มีความสะดวก มีจํานวนเพียงพอ กับความตองการของผูบริโภค 
 1.2  ส่ิงกระตุนอื่น ๆ (Other Stimulus) เปนส่ิงกระตุนความตองการผูบริโภคที่อยูภายนอกองคการ ซึ่ง
บริษัทควบคุมไมได ส่ิงกระตุนเหลานี้ ไดแก 
  1.2.1  ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของผูบริโภคเหลานี้มี
อิทธิพลตอความตองการของบุคคล 
  1.2.2  ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) 
  1.2.3  ส่ิงกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (law and political) 
 1.2.4  ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยในเทศกาลตางๆ จะมีผล
กระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้น 

2.กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s black box)  ผูผลิตหรือผูขายไมสามารถที่จะทราบ
ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ จึงตองพยายามคนหาความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อไดรับอิทธิพล
จากลักษณะของผูซื้อ กระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ 
 2.1  ลักษณะของผูซื้อ (buyer’s characteristics) ลักษณะของผูซื้อมีอิทธิพลตางๆ คือ ปจจัยดวย
วัฒนธรรม ปจจยัดานสังคม 
 2.2  กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซื้อ  (Buyer’s decision process) ประกอบดวยขั้นตอน คือ การรับ
ความรูความตองการ การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

3.การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s response)  หรือการตัดสินใจซื้อของบริโภคหรือผูซื้อ  
(Buyer’s purchase decisions) ผูบริโภคจะมีการตัดสอนใจในประเด็นนี้ 

 3.1  การเลือกผลิตภัณฑ (Product choice) 
 3.2  การเลือกตราสินคา (Brand choice) 
 3.3  การเลือกผูขาย (Dealer choice) 
 3.4  การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase timing) 
 3.5  การเลือกปริมาณการซื้อ ( Purchase amount) 
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ข้ันตอนในการตัดสินใจซื้อ 
 เปนลําลับขั้นตอนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ผูบริโภคผานกระบวนการ 5 ขั้นตอน คือ การรับรูถึง
ความตองการ การคาหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ พฤติกรรมภายหลังการซื้อ มีรายละเอียด
ตอไปนี้ 
              
 
 
 
 
 
 

 
ภาพประกอบ 3     แสดง 5 ขั้นตอนกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

( Five – stage model of the  consumer buying process ) 
ที่มา :  ศิริวรรณ    เสรีรัตน  (2546)   การบรหิารการตลาดยุคใหม  :  220 

 
1.การรับรูถึงความตองการ (Need recognition) หรือการรบัรูปญหา (Problem recognition) การที่

บุคคลรับรูถึงความตองการภาในของตน ซึ่งอาจเกิดขึ้นเองหรือเกิดจากสิ่งกระตุนภายในและภายนอก ส่ิงที่เกิดขึ้น
เมื่อถึงระดับหนึ่งจะกลายเปนส่ิงกระตุน บุคคลจะเรียนรูถึงวิธีจะจัดการกับส่ิงกระตุนจากประสบการณในอดีต ทําให
เขารูวาจะตอบสนองสิ่งกระตุนอยางไร เชน กระแสอาหารเพื่อสุขภาพ ประชาชนก็ตองพยายามหาอาหารเพื่อ
สุขภาพมารับประทาน เชน โยเกิรต นม ฯลฯ 

2.การคนหาขอมูล (Information search) เมื่อความตองการถูกกระตุนมากพอ ส่ิงที่สามารถตอบสนอง
ความตองการอยูใกลกับผูบริโภค ผูบริโภคจะดําเนินการคนหาขอมูลที่เกี่ยวของมากขึ้น แตในบางครั้งความ
ตองการที่เกิดขั้นไมสามารถตอบสนองความตองการไดทันที ความตองการจะถูกจดจําไว เพ่ือหาหนทางสนอง
ความตองการที่ถูกกระตุน เชน ผูบริโภคตองการลดความอวน ก็พยายามคนหาขอมลูจากสิ่งตาง ๆ วามีวิธีอยางไร
บาง แหลงขอมูลของผูบริโภคประกอบดวย แหลงบุคคล (Personal sources)แหลงการคา (Commercial sources) 
แหลงประสบการณ (Experiential sources) แหลงชุมชน(Public sources) แหลงทดลอง(Experimental sources) 

3.การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternatives ) เมื่อผูบริโภคไดขอมูล ผูบริโภคจะเกิดความ
เขาใจและประเมินผลทางเลือกตาง ๆ จากแหลงดารคา โดยกระบวนการประเมินผลพฤติกรรมผูบริโภคมีดังนี้  
             
 คุณสมบัติทางผลิตภัณฑ (Product  attributes) 
      ผูบริโภคจะใหน้ําหนักความสําคัญสําหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑแตกตางกัน 
          ผูบริโภคมีการพัฒนาความเชื่อเกี่ยวกับตราสินคา 
          ผูบริโภคมีทัศนคติในการเลือกตราสินคา 

4.การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision ) จากการประเมินผลพฤติกรรมการประเมินผลทางเลือก จะชวย
ใหผูบริโภคกําหนความพอใจระหวางผลิตภัณฑตาง ๆ ที่เปนทางเลือกโดยทั่ว ๆ ไปผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อ

การรูถึงความตองการ 
(Need Recognition) 

การรับรูปญหา 
(Problem 

Recognition) 

 
 

การคาหาขอมูล 
(information Search) 

 
การประเมินผล

ทางเลือก 
 ( Evaluation Of 

alternatives ) 

 
 

การตัดสินใจซื้อ 
(Purchase Decision) 

 
พฤติกรรมหลังการซื้อ 

(Post purchase 
Behavior) 
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ผลิตภัณฑที่ชอบมากที่สุด ปจจัยที่เกิดขึ้นระหวางการตัดสินใจซื้อ คือ ทัศนคติของบุคคลอื่น ๆ (attitudes of 
others ) ปจจยัสถานการณทีคาดคะเนไว (Anticipated situational factors) และ ปจจัยสถานการณที่ไมได
คาดคะเนไว  ( Unanticipated situational factors ) 

5.พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post purchase behavior ) หลังการซื้อและทดลองผลิตภัณฑไปแลว 
ผูบริโภคจะมีประการณเกี่ยวกับความพอใจหรือไมพอใจในผลิตภัณฑ ถาพอใจก็เกิดการซื้อซ้ํา และบอกตอ ๆกัน
ไป หากไมพอใจในผลิตภัณฑอาจจะหันไปซื้อผลิตภัณฑย่ีหออ่ืน ๆ  และบอกกลาวในยี่หอเราในแงลบ 
 การนําทฤษฏีเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคมาใช เนื่องจากผูวิจัยเห็นวาการตัดสินใจซื้อ
สินคาอยางใดอยางหนึ่งของผูบริโภคนั้นยอมเกิดมาจากปจจัยตาง ๆ เขามากระทบผูวิจัยจึงนําทฤษฏีการตัดสินใจ
ซื้อมาทําแบบสอบถามเพื่อใหเขาถึงพฤติกรรมการตัดสินใจของผูบริโภคไดมากขึ้น 
 
4. แนวความคิดเก่ียวกับตราสินคา (Brand) 
นิยามของตราสินคา 
 ตราสินคา หมายถึง ชื่อ (Name) สัญลักษณ (Symbol) โลโก (Logo) เครื่องหมายการคา (Trademark) 
และส่ิงอันใดก็ตามที่เปนส่ิงกําหนดและสรางความแตกตางใหกับสินคา หรือบริการหนึ่ง ๆ (Keller,1996) 
 Blackston (1992) ไดกลาววา  ตราสินคา คือความคิดของผูบริโภคเกี่ยวกับสินคาหนึ่ง ๆ ซึ่งตราสินคาจะ
มีความแตกตางจากตัวสินคา (Product) และความแตกตางนี้เองที่เปนส่ิงที่ทําใหผูบริโภคยอมลงทุนจายเงินซื้อมา 
 ศรีกัญญา (2547)  ไดใหนิยามของตราสินคาไววา ตราสินคา คือ องครวมของตัวแปรทุกอยางที่ประกอบ
กันเพ่ือสรางความหมายใหแกสินคา และเปนความหมายที่อยูในใจและความรูสึกของผูบริโภค ภาพลักษณหนึ่ง ๆ 
ของตราสินคาเกิดจากการสื่อสารผานชองทางตาง ๆ ที่ผูบริโภคมีปฏิสัมพันธกับตราสินคาไมไดจํากัดอยูเฉพาะ
โฆษณาเทานั้น 
 ตราสินคายังมีความหมายครอบคลุมถึงลักษณะที่จับตองได (Tangible Attributes) หมายถึงลักษณะที่เรา
สามารถใชประสาทสัมผัสทั้งหา อันไดแก ตา หู จมูก ปาก และรางกาย สัมผัสไดทั้งในลักษณะแยกเดี่ยวและ
รวมกัน นอกจากนี้ ตราสินคายังรวมไปถึงลักษณะที่จับตองไมได (Intangible Attributes) ซึ่งลักษณะที่จับตอง
ไมไดนี้เกิดจากความรูสึกของผูบริโภคไดเขาไปสัมผัสกับตราสินคา ครอบครองตราสินคา เชน ความรูสึกวามี
ระดับเมื่อเดินเขาไปรานกาแฟสตารบัคส ความรูสึกทันสมัยเมื่อโดยสารดวยรถไฟฟาบีทีเอส เปนตน 
 นอกจากนี้ ตราสินคา ยังหมายถึง พันธสัญญาที่สินคามีตอผูบริโภควาจะนําเสนอคุณคาใหแกผูบริโภค 
คุณคาสําคัญ ๆ ที่ตราสินคาควรจะมอบใหแกผูบริโภคมีดวยกัน 2 รูปแบบ คือ 

1. คุณคาอันเกิดจากคุณสมบัติของสินคา (Functional Benefit) เชน รถสปอรตเมอรซิเดส เบนซ 
ใหคุณคาการขับขี่ที่รวดเร็วคลองตัวดวยระบบเครื่องยนตที่ทันสมัย 
 2. คุณคาทางดานความรูสึกที่ผูบริโภคมีตอตราสินคา (Emotional Benefit) เชน กรณีรถสปอรตเมอร
ซิเดส เบนซ คุณคาที่ผูบริโภครูสึกเกี่ยวกับตราสินคาก็คือความหรูหรา  
  
 
กระบวนการบริหารตราสินคา  (The Process of  Brand Management) 
 เดวิท  อารโนลด  ไดกลาวถึงบทบาทของการบริหารตราสินคาไววาเปนหนาที่สําคัญในการรักษาความ
สมดุลของกิจกรรมดานการตลาดของทั้ง 2 ขั้วไวใหได คือ ขั้วทางดานปจจัยภายนอกองคกรและขั้วทางดาน
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ความสามารถภายในองคกรเอง เพราะถึงแมวาชวงของการดําเนินธุรกิจในระยะเริ่มตนจําเปนที่จะตองรักษาทุน
สํารองไวใหมากที่สุดแตก็ตองจัดสรรงบประมาณเพื่อการบริหารตราสินคา  เพ่ือหวังผลการดําเนินธุรกิจระยะยาว 

 

        
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 4  : The Brand Management Process 
 

ดังนั้นเพ่ือใหการบริหารตราสินคาสามารถดําเนินไปไดอยางมีประสิทธิภาพ จึงจําเปนที่จะตองอาศัยความรวมมือ
จากทุกฝาย เพราะลําพังแตผูจัดการตราสินคา (Brand Manager) ของฝายการตลาดไมสามารถที่จะดําเนิน
แผนการบริหารตราสินคาใหเกิดผลสําเร็จได เดวิท อารโนลด จึงไดกําหนดกระบวนการบริหารตราสินคาขึ้น 
เพ่ือใหทุกฝายเขาใจและรวมบริหารอยางมีประสิทธิภาพซึ่งกระบวนการบริหารสินคาถูกแบงเปน 5 ขั้นตอน คือ 
(David Arnold,1992:43) 

1. การวิเคราะหตลาด (Market Analysis) 
 เปนการเริ่มหาขอมูลจากตลาดการแขงขัน เพราะกุญแจสําคัญที่จะนําไปสูความสําเร็จไดนั่น คือ  การ
คนหาตําแหนงตราสินคา  ทามกลางการแขงขันในตลาดเสียกอน เพราะคงไมมีการรบครั้งใดที่ผูนําทัพจะตัดสินใจ
เขาสมรภูมิ โดยไมไดมีการศึกษาจุดออนและจุดแข็งของฝายตน เมื่อเปรียบเทียบกับกําลังของขาศึกอีกทั้งตอง
ตรวจตราภูมิประเทศ   ที่จะเปนสมรภูมิในการรบวามีพื้นที่เปนอยางไร  การสงทหารเขาไปในจุดใด ๆ ไดเปรียบ
ขาศึกมากที่สุดแตแมกระนั้นก็ยังมีผูบริหารอีกหลายบริษัทที่มักจะวางแผนโดยใชแตประสบการณของตนเพียง
อยางเดียว ทําใหมุมมองทางการตลาดถูกจํากัดแคบลง 

Market Analysis 

Brand Situation Analysis 
 

Planning and Evaluating 
          Performance 

Testing New Offers 
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 การกําหนดตําแหนงตราสินคาจึงเปนเรื่องที่สําคัญย่ิงในการเขาสูตลาดแขงขัน ไมวาผูผลิตสินคาขายนั้น
จะเปนผูนํา (Leader) หรือผูตาม (Follower) ในตลาดก็ตามควรเริ่มจากการวางแผนบริหารตราสินคาดวยแผนภูมิ
ทางการตลาด (Marketing Map) ที่ตองมีการบันทึกขอมูลตาง ๆ ทางการตลาดอยูตลาดเวลา เพราะถาหากขาดซึ่ง
แผนภูมิทางการตลาดแลว มันคงเปนไปไมไดที่คนหาผูบริโภคกลุมเปาหมายคือใคร หรือความเคลื่อนไหวของ
สถานการณการแขงขันในตลาดเปนอยางไร โดยเฉพาะอยางยิ่งการตลาดในปจจุบันนี้  ไดใหความสนใจการจัด
กลุมเปาหมายออกเปนสัดสวนตามแตละประเภทหรือระดับราคาของสินคา จึงตองใชความระมัดระวังในการ
กําหนดเอกลักษณตราสินคาที่จะตอบสนองความตองการของผูบริโภค ทั้งในเรื่องตําแหนงและบุคลิกตราสินคาได
ชัดเจนที่สุด 

2. การวิเคราะหสถานการณของตราสินคา (Brand Situation Analysis) 
 หลังจากที่ไดเขาสูตลาดระยะเวลาหนึ่งแลว ควรตรวจสอบระดับการรูจักในตราสินคาของผูบริโภค เพ่ือ
ทีมผูบริหารตราสินคาจะตัดสินใจไดวาจําเปนที่จะตองใหความสนับสนุนเพ่ิมเติมในดานอื่นอีกหรือไม  เชน  เพ่ิมงบ
โฆษณาเพื่อสรางความรูจักตราสินคามากขึ้น หรือออกแบบบรรจุภัณฑใหตรงกับบุคลิกตราสินคามากขึ้น สิ่งที่จะ
นํามาใชวิเคราะหสถานการณตราสินคามี 3 สวนดวยกัน คือ 

2.1 การปฏิบัติตามแผนบริหารตราสินคา 
2.2 คุณลักษณะตราสินคา (Brand Attributes) 
2.3  ตําแหนงตราสินคา  

การวิเคราะหสถานการณตราสินคา เปนเครื่องมือสําคัญที่จะทําใหผูบริหารทราบถึงความจําเปนที่
จะตองปรับวิธีการบริหารตราสินคา สําหรับการหาขอมูลตาง ๆ จําเปนที่จะตองใชวิธีที่จะไดมาซึ่งคําตอบในสวน
ลึกของจิตใจผูบริโภค และผูบริหารจะตองมีความสามารถในการวิเคราะหขอมูล  เพ่ือที่จะสามารถนําผลการ
วิเคราะหมาพัฒนาการบริหารตราสินคาตอไป 

3. การกําหนดตําแหนงตราสินคาในอนาคต (Targeting Future Positions) 
 ดังที่ทราบกันอยูวาสถานการณทางการตลาดนั้นมีการเปลี่ยนแปลงอยูตลอดเวลา ดังนั้นเมื่อผูบริหาร
สามารถสรางความแข็งแกรงในตราสินคาไดในระดับหนึ่งแลว อาจนําความไดเปรียบในดานการเงิน การผลิตหรือ
การตลาดมาใชในธุรกิจ เชน การกําหนดขอบเขตตําแหนงตราสินคา (Brand Domain) ใหกวางมากขึ้นซึ่งมี
หลักการในการนํามาใชอยู 2 ประเภทดวยกันคือ 

3.1 การเพิ่มชนิดของสินคาในประเภทเดียวกันภายใตตราสินคาเดียวกนั 
3.2 การเพิ่มชนิดของสินคาตางประเภทกันภายใตตราสินคาเดียวกัน 

4. การทดสอบตําแหนงใหมของการสินคา (Testing New Offer) 
 การกําหนดตําแหนงใหมของตราสินคากอนออกสูตลาดจริงนั้น เพ่ือไมใหเกิดผลกระทบตอตําแหนงตรา
สินคาที่มีอยูเดิมในเชิงลบ  จึงจําเปนที่จะตองมีการทดสอบเสียกอน เชน ถาเปนตลาดในประเทศสหรัฐอเมริกา ก็
อาจจะเลือกทดลองจําหนายเฉพาะบางรัฐแตถาหากเปนประเทศไทยก็อาจในรูปแบบของการจําหนายใน
ปริมาณที่ไมมากนัก เพื่อสะดวกตอการปรับแผนการบริหารตราสินคา ถาการทดสอบไมเปนไปตามวัตถุประสงค
ที่ตองการ สําหรับขอมูลที่มักจะนํามาใชในการพิจารณาคือ 
 4.1 สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ทั้งในเรื่องของราคาคุณภาพสินคา           จัดจําหนายหรือ
สงเสริมการตลาด โดยใหผูบริโภคแสดงความคิดถึงความเหมาะสมระหวางตราสินคาใหมและสวนผสมทางการตลาด 
ซึ่งมักจะเปนการทดสอบในสถานการณจริงทางตลาด 
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 4.2 ตําแหนงของตราสินคา (Brand Position) ที่เกิดขึ้นใหมเพื่อสอบถามผูบริโภคถึงความ
สอดคลองระหวางสิ่งที่ผูบริโภคไดรับจากสินคาและสิ่งที่ตราสินคาเสนอตอผูบริโภค ซึ่งมักจะเปนการทดสอบใน
พ้ืนที่ที่ถูกจํากัดไว 

5. การประเมินผลการปฏิบัติงานและวางแผน  (Planning And Evaluating Performance) 
 การประเมินผลงานที่เกิดขึ้นทั้งหมดไมเพียงแตยอดขายหรือสวนแบงทางการตลาด แตรวมถึงการรูจักใน
ตราสินคาที่เกี่ยวกันกับตําแหนงและบุคลิกตราสินคาที่ผูบริโภคไดรับดวย ซึ่งผลการประเมินที่รับจะนําสูการ
วางแผนงานตาง ๆ ที่จะสนับสนุนใหการบริหารตราสินคาประสบความสําเร็จย่ิงขึ้น  ไมวาจะเปนการจัด
กิจกรรมทางการตลาดที่ตรงตามความตองการของผูบริโภคมากขึ้น การโฆษณาในประเด็นที่มีความชัดเจนและ
กระชับย่ิงขึ้นหรือการวางแผนสื่อโฆษณาไดตรงกลุมเปาหมายมากขึ้น ทั้งหมดลวนใหไดมาซึ่งผลกําไรที่เพ่ิมขึ้น และ
นําไปสูความเจริญกาวหนาทางธุรกิจในที่สุด 
 
แนวคิดท่ีเกี่ยวกับเอกลักษณตราสินคา (Brand Identity) 
 การสรางเอกลักษณตราสินคาที่แตกตางจากคูแขง จําเปนที่จะตองมีการกําหนดแกนตราสินคา (Brand 
Essence) โดยการผสมผสานระหวางตําแหนงตราสินคา (Brand Positioning)  บุคลิกตราสินคา (Brand 
Personality) ใหเขากันอยางลงตัว ลีน บีอัปชอว ไดใหแนวคิดของการกําหนดตําแหนงตราสินคา คือการนําเอา
สวนผสมทางการตลาดมาใชเปนแนวทางพิจารณา  สําหรับแนวคิดของการกําหนดบุคลิกตราสินคา  คือการนําเอา
ความรูสึกที่รับจากการใชสินคามาเปนแนวทางพิจารณาและยังตองอาศัยองคประกอบอื่น ๆ ที่มีความสัมพันธกับ
ตราสินคา (Brand Associations)  เชนแผนการขาย  ประสิทธิภาพของสินคา การสื่อสารทางการตลาดหรือ
ชองทางวางจําหนายมารวมกําหนดเอกลักษณตราสินคาดวย (มยุรฉัตร:2545) 
 สําหรับรูปแบบการใชเอกลักษณ (Type of Identity) ที่ตราสินคามีความสัมพันธกับความเปน
ลักษณะเฉพาะของบริษัทผูผลิตสินคาหรือบริการผลิตสามารถแบงไดเปน 3 รูปแบบคือ 
 1. Monolithic Identity เปนการใชเอกลักษณตราสินคาที่มีความสัมพันธโดยตรงกับความเปน
ลักษณะเฉพาะของบริษัทผูผลิตสินคาหรือบริการ จึงมีการใชชื่อหรือสัญลักษณที่เหมือนกันทั้งสินคาและบริษัท  โดย
มักจะเปนธุรกิจประเภทสายการบิน น้ํามันหรือธนาคาร 
 2. Endorsed Identity เปนการใชเอกลักษณตราสินคาที่มีความสัมพันธบางสวนกับความเปน
ลักษณะเฉพาะของบริษัทผูผลิตสินคาหรือบริการ จึงอาจมีการใชชื่อหรือสัญลักษณที่เหมือนกันบางสวนระหวาง
สินคาและบริษัท  โดยมักจะเปนธุรกิจประเภทแฟชั่น เชน ชื่อของผูผลิตสินคาคือ Armani แมจะมีตราสินคาหลาย
ชนิดแตยังคงมีการใชชื ่อหรือสัญลักษณที ่สามารถถายทอดความสัมพันธที่ผูบริโภคสามารถเขาใจได เชน 
Giorgio Armani Emporio Armani หรือ A/X by Armani 

3. Branded Identity  เปนการใชเอกลักษณตราสินคาที่ไมมีความสัมพันธโดยตรงตอความเปน
ลักษณะเฉพาะของบริษัทผูผลิตสินคาหรือบริการ โดยไมมีการใชชื่อหรือสัญลักษณที่เหมือนกันระหวางสินคาและ
บริษัท โดยมักจะเปนธุรกิจประเภทสินคาอุปโภคบริโภค เชน ชื่อของบริษัทผูผลิตสินคา คือ P&G และไดผลิตสินคา
หลายชนิดที่มีชื่อสินคาแตกตางกันออกไป เชน แชมพูแพนทีนหรือผาอนามัยวิสเปอร 
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ภาพประกอบ 5   Total Brand Identity 
 
แนวคิดเกี่ยวกับลําดับการสรางตราสินคา 
 
 บริษัท ยังค แอนด รูบิแคม จํากัด  ซึ่งเปนบริษัทตัวแทนโฆษณาในประเทศสหรัฐอเมริกาไดลําดับการ
สรางตราสินคานั้นมี 4 ขั้นตอนดวยกันคือ 

1. สรางความแตกตาง (Differentiation) เมื่อตราสินคาใหมเขาสูตลาดการแขงขันคุณสมบัติขั้นต่ํา
ของตราสินคาจะตองมี คือ ความแตกตาง แมแตสินคาประเภทลอกเลียนแบบ (Me-too Product) อยางนอยก็ยังมี
ความแตกตางในเชิงกายภาพ มิฉะนั้นผูบริโภคจะไมสามารถเริ่มสรางการรูจักในตราสินคาไดวาเปนของผูผลิตใด 

2. สรางความสัมพันธ (Relevance) เปนการที่ผู บริโภคไดพบวามีประโยชนตราสินคา (Brand 
Benefit)  ในเชิงกายภาพหรือบุคลิกภาพบางอยางทีสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดดี  ทําให
ผูบริโภคเกิดความรูสึกเกี่ยวพันกับตราสินคานั้นและประสงคที่จะเลือกใชเมื่อมีโอกาส 
 3. สรางความนับถือ (Esteem) เพราะเมื่อผูบริโภคไดมีประสบการณการใชสินคาไดระยะหนึ่ง 
สามารถพิสูจนถึงประโยชนตราสินคาสามารถตอบสนองตอความตองการของผูบริโภคไดอยางดี  ทําใหเกิดการ
ยอมรับในคุณภาพ (Perceived Quality) และสรางความนาเชื่อถือในตราสินคา 
 4.  สรางความคุนเคย (Familiarity) หลังจากที่ผูบริโภคไดใชสินคาอยางสม่ําเสมอเพราะไดรับประโยชน
ตราสินคาที่ตอบสนองเสมอมา จนเกิดความคุนเคยวาคงไมมีตราสินคาอื่นตอบสนองไดดีกวา  จึงเกิดความภักดีตอตรา
สินคา (Brand Loyalty) 
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 ซึ่งคลายกับหลักการที่คุณดลชัย บุณยะรัตเวช ประธานและ CEO บริษัท เดนทสุ ยังก แอนด รูบิแคม  ที่
ไดใหหลักการในการสรางตราสินคาวา  D.R.E.A.M  นั่นคือการจะสรางตราสินคาตองเริ่มจากการสรางความ
แตกตาง (Differentiation) กอนนั่นคือตองแตกตางไดแลวจึงมาสรางความสัมพันธของสินคากับกลุมเปาหมาย 
(Relevance) เมื่อสองจุดแรกแข็งแกรงลําดับที่ 3 จะตามมาคือความศรัทธาในตราสินคา (Esteem) สวนลําดับที่ส่ีคือ
การรับรูตอสินคา (Awareness)และส่ิงสุดทายคือ Mind’s Eyes ของลูกคานั่นเอง 
 สวนคุณภาณุ  อิงคะวัต    อดีตประธาน / ผูอํานวยการบริหารฝายสรางสรรค  บริษัท ลีโอ เบอรเนทท 
จํากัด ไดกลาวเกี่ยวกับการสรางตราสินคาวา การสรางตราสินคานั้น พฤติกรรมผูบริโภคตองเกี่ยวของดวยมาก 
เพราะตราสินคาไมไดมาจากเจาของสินคา เพราะฉะนั้นถาไมเขาใจผูบริโภคก็ไมสามารถที่จะสรางตราสินคาใหเขา
ไปอยูกลางใจของผูบริโภคได แตการสรางตราสินคาใหประสบความสําเร็จไดนั้น ตองทําอยางเปนขั้นเปนตอน ซึ่ง
มีหลายประการดวยกัน 
 1. ตองมาจากเจาของสินคา เพราะเจาของสินคาจะเปนคนที่ใกลชิดกับตัวสินคาและก็เขาใจมากที่สุด  ส่ิง
ที่บริษัทตัวแทนโฆษณาจะชวยเจาของสินคา คือ การทําความเขาใจรวมกัน  สิ่งนี้เปนสิ่งสําคัญไมใชวาบริษัท
ตัวแทนโฆษณาจะสรางอะไรขึ้นมาก็ได ทุกอยางตองมาจากจุดเริ่มตนกอนวาตัวสินคาตั้งใจจะวางไวตําแหนง
ตรงไหนในดานการตลาด เสร็จแลวตองทําการวิจัยชวยในดานการตลาด ตองชวยหาวาในชีวิตจริงของ
กลุมเปาหมายมองยังไงแลวใครคือกลุมเปาหมาย  ตองทําความรูจักกอน 
 2. หาแกนของตราสินคาหรือที่เรียกวา จิตวิญญาณของตราสินคาเพราะตรงนี้ถาสามารถจับไวใหอยู
เหมือนเปนการเขียนใบบิลของตราสินคา คนที่ทํางานทุกสายไมวาจะในดานการสื่อสารการตลาด สงเสริมการขาย 
อยางนอยที่สุดก็มีจุดยืนรวมกันได จากนั้นจึงเริ่มเจาะเขาไปวาถาจะสื่อสารไปยังกลุมเปาหมายจะใชภาษาอะไรที่
ตรงกับจิตวิญญาณของตราสินคา หรือการเลือกใชสื ่อนั ่นเองนั ่นคือ เมื ่อรู จ ักกับกลุ มเปาหมายดีแลวรู ว า
กลุมเปาหมายใชชีวิตอยางไรก็สามารถที่จะเลือกส่ือที่ตรงกับการใชชีวิตของกลุมเปาหมายได ซึ่งแกนของตรา
สินคาจะเกิดจากการหาแกนหรือ Brand Essence ซึ่งดไูดจากทั้ง 4 ขอ คือ 

2.1 เรื่องของที่มา ประวัติความเปนมาของตราสินคาวามีอะไรบาง 
2.2 ความแตกตางในดานของคุณลักษณะพิเศษของสินคาที่สามารถนําเสนอได 
2.3 บุคลิกของสินคาถาจะเทียบเปนคน ความเปนเนื้อเปนตัวคืออะไร 
2.4 ความแตกตางของการรับรูของคนที่มีตอสินคาในภาพรวมคืออะไร 

จากสี่ประเด็นสรุปออกมาและตองศึกษาคูแขงดวย โดยเฉพาะความแตกตางในดานตัวสินคาจะตอง
ลําดับออกมาทั้งในแงบวกและแงลบ หรือพิจารณาตําแหนงของสินคาเมื่อเทียบกับคูแขงหรือในดานการรับรูของคน
ก็เชนเดียวกันตองดูกระทั่งบุคลิกจะตองดูแลเปรียบเทียบอยูตลอดเวลาระหวางบริษัทของเรากับคูแขงขันในตลาด 

3. เขาไปดูกลุมเปาหมาย  ซึ่งไมไดมองแคสถานะความเปนอยูแตตองดูใหลึกถึงสไตลของเขา  ส่ิงนี้เปน
มากกวาวิถีชีวิตแตเปนทัศนคติที่มองชีวิตโดยรวมดวยคือ ตองพยายามมองคนใหเปนคน (Human Being) ไมใช
มองวาเปนลูกคา (Customer) เพราะตองดูไปถึงกิเลส ความรับรูตอโลกแลวนําทั้งสองสิ่งนี้มาเกี่ยวของกับสินคา 
หรือตราสินคาที่จะนําเสนอไปทําใหเรื่องการวิเคราะหทางจิตวิทยาผูบริโภคมีความสําคัญมากเลย  และการทําวิจัย
ก็เปนเพียงแคเครื่องมือหนึ่ง ส่ิงที่สําคัญคือ การนําขอมูลเหลานั้นมาเปลี่ยนใหเปนประโยชนในเชิงการตลาด
มากกวา 

4. การนําตราสินคาเจาะเขาหาผูบริโภคผานสื่อตาง ๆ ซึ่งรูปแบบการโฆษณาในปจจุบันแตกตางไปจาก
อดีต ที่ไดแคตะโกนบอกไมไดแลว แตโฆษณาหรือตราสินคาตองสามารถเขาถึงทัศนคติหรือมุมมองตอชีวิตที่คลาย 
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ๆ กับกลุมเปาหมาย แลวกลุมเปาหมายจะรู สึกวาพวกเขามีความสัมพันธกันระหวางตราสินคา  โดยให
กลุมเปาหมายสามารถระบุไดวานี่คือตราสินคาของนั้นได  จะทําใหคนรูสึกใกลชิดกับตราสินคามากกวา 
 จะเห็นไดวาไมวาจะมีกระบวนการสรางตราสินคาอยางไรก็ตามแตแรกพูดในภาพรวมจะเห็นไดวางาน
หลัก ๆ  ของการสรางตราสินคามีอยู 3 อยาง คือ การสรางตราสินคาใหสามารถมองเห็นได (Create Visibility) 
การสรางความเกี่ยวของและความแตกตาง (Build Association and Create Differentiation) และพัฒนา
ความสัมพันธกับลูกคาในแนวหลัก (Develop Deep -Customer Relationship) ตามแผนภาพที่ 3 
 
 

 
  

ภาพประกอบ 6    Brand Building Tasks 
 

การทําตราสินคาใหสามารถมองเห็นได  ทําไดในหลายองคประกอบซึ่งรวมถึงการรับรูหรือการไดยิน
เกี่ยวกับตราสินคาและการเปนหนึ่งในใจของลูกคา สําหรับการสรางความเกี่ยวของถือเปนหัวใจสําคัญของการ
สรางตราสินคา เนื่องจากเปาหมายในการสรางความเกี่ยวของแลวยังตองมุงเนนในการสรางความแตกตางอีกดวย 
ในอุตสาหกรรมลักษณะของสินคาหรือบริการมีความใกลเคียงกัน ในตราสินคาที่แข็งแกรงการสรางตราสินคาให
เปนรูปธรรมหรือความแตกตางเปนเรื่องที่เกิดขึ้นแลว  แตส่ิงที่ตราสินคาเหลานี้ตองใหความสําคัญ  คือ การพัฒนา
ความสําคัญกับลูกคาในแนวลึก  เพ่ือใหตราสินคาไดกลายไปเปนสวนหนึ่งในชีวิตของลูกคา จนกลายเปนความ
ภักดีของลูกคาที่มีตอตราสินคา  
 ดังนั้นการที่จะสรางตราสินคาใหประสบความสําเร็จไดนั้นควรมีปจจัยหรือองคประกอบที่สําคัญ 5 
ประการดวยกัน คือ  

1. คุณภาพ คุณภาพของสินคาเปนองคประกอบสําคัญอันดับแรกและนอกจากนี้คุณภาพของสินคายังเปน
ส่ิงหนึ่งที่แสดงถึงมูลคาทรัพยสินอีกดวย 
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2. ความแตกตาง  การจะสรางตราสินคาใหประสบความสําเร็จจะตองมีความตั้งใจสรางความแตกตาง
ใหกับตัวสินคาใหมีจุดเดนแปลกตาหรือมีนวัตกรรมใหม ๆ เสมอ  เพ่ือตอสูกับคูแขงขันและจะทําใหการสรางตรา
สินคาเปนที่รูจักมากยิ่งขึ้น 

3. ความตอเนื่อง ความตอเนื่องในการสรางตราสินคาเปนส่ิงจําเปนมาก เนื่องจากตราสินคาหนึ่งนั้น
จะตองมีจุดยืนในการประชาสัมพันธเอกลักษณ  คุณภาพ คุณลักษณะของตัวสินคาตองใหเหมือนเดิมและตอเนื่อง 
โดยไมกอใหเกิดความสับสนใหแกผูบริโภคซึ่งอาจจะนําไปสูการเปล่ียนไปใชตราสินคาอื่นได 

4. การปรับปรุงเปล่ียนแปลงสินคาและบริการใหตรงกับความตองการของผูบริโภคมีสวนสําคัญในการทํา
ใหตราสินคามีอายุยืนนานทุกยุคทุกสมัย 

5. การสนับสนุนตราสินคาตองการแรงสนับสนุนจากหลาย ๆ  ปจจัย เชน งบประมาณในการโฆษณา
อยางมาก การลงทุนในสวนของการวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑตลอดจนการฝกฝนอบรมบุคลากรใหมีคุณภาพและ
มีความรูความเขาใจในการสรางตราสินคาอยางมีประสิทธิภาพ (มยุรฉัตร:2545) 

 
แนวคิดคุณคาตราสินคา (Brand Equity) 
 จากความหมายของ”ตราสินคา” ที่กลาวถึงในขางตนทําใหเราทราบวาตราสินคา เปนส่ิงที่ชวยสรางความ
แตกตางจากคูแขงขัน บงบอกถึงเอกลักษณของสินคาหรือบริการ แตส่ิงหนึ่งที่จะทําใหตราสินคานั้นอยูในใจของ
ผูบริโภคอันมีผลตอเลือกซื้อสินคาหรือเลือกใชบริการนั้น ก็คือการสรางคุณคาใหกับตราสินคา นั่นเอง 
 สําหรับความหมายของคําวา “คุณคาตราสินคา” (Brand Equity) นั้น ไดมีการใหคํานิยามไวในหลาย
แงมุม ดังนี้ 
 คุณคาตราสินคา คือ กลุมของสินทรัพย (Assets) หรือหนี้สิน (Liabilities) ที่เชื่อมโยงกับตราสินคา ไมวา
จะเปนชื่อ หรือสัญลักษณก็ตาม ซึ่งกลุมของทรัพยสินสามารถจะเพิ่มหรือลดมูลคาของสินคา หรือบริการที่มีตอ
บรษิัท หรือตอลูกคาได (Aaker,1991)  
 Keller (1991) ไดกลาววา คุณคาตราสินคานั้น จะถูกตีความในรูปของผลลัพธทางการตลาดที่
ลักษณะเฉพาะตัว อันเปนผลเนื่องมาจากตราสินคานั้น หรือ คุณคาตราสินคานั้นจะกอใหเกิดผลลัพธของการ
ดําเนินงานทางการตลาดที่แตกตางกันระหวางสินคาที่เหมือนกัน แตมีคุณลักษณะของตราสินคา ไมวาจะเปนชื่อ
ตราสินคา หรือ องคประกอบอื่น ๆ ของตราสินคาที่ตางกัน นอกจากนั้น Keller ยังไดกลาวอีกวา คุณคาตราสินคา
นี้เปนตัวแสดงถึง มูลคาเพ่ิมที่เกิดขึ้นกับตัวสินคา ซึ่งเปนผลมาจากการลงทุนในอดีตในการทําการตลาดใหกับตรา
สินคานั้น ๆ  
 Farquhar (1990) กลาววา คุณคาตราสินคา เปนมูลคาเพ่ิมที่ตราสินคาหนึ่งมอบใหกับสินคานั้น ๆ และ
นอกจากนั้น คุณคาตราสินคายังเปนส่ิงที่เกี่ยวของกับมูลคาของตราสินคาซึ่งมากไปกวาคุณประโยชนทางกายภาพ
ของสินคา เปนเงินพิเศษท่ีผูบริโภคจะยอมจายเพ่ือใหไดในสินคาหรือบริการที ่ใชตราสินคานั ้น ๆ (Price 
Premium) เมื่อเปรียบเทียบกับสินคาหรือบริการอยางเดียวกัน แตไมไดใชชื่อตราสินคา 
 Blackston (1992) กลาววาคุณคาตราสินคา คือมูลคาโดยรวมของตราสินคาที่ประกอบไปดวย 2 สวน คือ
สวนคุณคาพื้นฐาน (Fundamental Equities) อันเกิดขึ ้นจากตัวแปรทางการตลาดตาง ๆ ไมวาจะเปนตัว
ผลิตภัณฑ ราคา บรรจุภัณฑ ชองทางจัดจําหนาย หรือ แมแตภาพลักษณของตราสินคาและสวนที่สอง คือคุณคาที่
เปนมูลคาเพ่ิม (Added Value Equities) ซึ่งจะเปนสวนที่ไมสามารถจับตองได (Intangible nature)   
 จากที่กลาวมาทั้งหมดขางตน เปนการใหคํานิยามที่มองในแงของตัวสินคา แตหากจะมองในดานของ
ผูบริโภคแลว ยังมีนักวิชาการและสถาบันหรือองคการตาง ๆ ที่เกี่ยวของที่ไดทําใหคํานิยามไว ดังนี้ 
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 Brand Equity Board (cited in Keller,1991) ไดกลาววา คุณคาตราสินคา คือตราสินคาที่ใหขอเสนอที่
ผูบริโภคสามารถเปนเจาของได (Ownable) เปนขอเสนอที่นาเชื่อถือ (Trustworthy) มีความเกี่ยวพัน (Relevant) 
และโดดเดน (Distinctive) ในสายตาผูบริโภค 
 นอกจากนี้ Marketing Science Institute (cited in Keller,1991) ยังใหคํานิยามวาคุณคาตราสินคา คือ
กลุมของความสัมพันธ และพฤติกรรมของลูกคา สมาชิกของชองทางจัดจําหนาย หรือแมแตตัวบริษัทเจาของสินคา
เอง ที่ทําใหตราสินคานั้นสามารถสรางยอดขาย และผลกําไรไดมากกวาการไมมีตราสินคา ซึ่งเปนส่ิงที่ทําใหตรา
สินคานั้นมีความแข็งแรง และมีขอไดเปรียบที่แตกตาง และเหนือกวาคูแขง 
 Knapp (2000) ไดใหคํานิยามวา คุณคาตราสินคาคือ ผลรวมของการรับรูถึงตราสินคา รวมไปถึงคุณภาพ
ของตราสินคาหรือบริการ ผลทางการเงิน ความภักดีของลูกคา ความพึงพอใจ และความนับถือที่มีตอตราสินคา 
หรือกลาวอีกนัยหนึ่งคือ ส่ิงที่ผูบริโภค ลูกคา พนักงานและผูถือหุนทั้งหมด รูสึกตอตราสินคานั้น ๆ   
 ซึ ่งโดยสรุปแลวคุณคาตราสินคาของตราสินคาคือ มูลคาเพิ ่มที ่ตราสินคาหนึ ่ง ๆ มอบใหกับตัว
ผลิตภัณฑ จนทําใหผูบริโภคเกิดการรับรูถึงตราสินคา เกิดความพึงพอใจ ความชอบ และความมั่นใจในตราสินคา 
และสามารถผลักดันใหผูบริโภคที่จายเงินในจํานวนที่เพ่ิมขึ้นเพ่ือใหไดมาซึ่งตราสินคา อันจะนําไปสูการเกิดผล
กําไรแกเจาของสินคาในที่สุด 
 
มุมมองตอตราสินคา (Perspectives on Brand) 

จากคํานิยามที่กลาววา คุณคาตราสินคา คือ มูลคาเพ่ิมที่ตราสินคาหนึ่งสรางใหกับสินคาและเปนส่ิงที่
ผูบริโภค ลูกคา พนักงาน และผูถือหุนทั้งหมด รูสึกตอตราสินคานั้น ๆ จึงทําใหสามารถตีความไดวา ตราสินคา
สามารถสรางมูลคาเพ่ิมใหกับสินคาไปสูกลุมเปาหมาย 3 กลุมหลัก ๆ คือ บริษัทเจาของสินคา ผูคาและผูบริโภค
ดังนั้นในการพิจารณาและประเมินคาตราสินคาจึงสามารถกระทําไดใน 3 มุมมอง คือ  
 1. การประเมินคาตราสินคาจากมุมมองของบริษัทเจาของสินคา (Firm’s Perspective) 
 จากมุมมองของบริษัทเจาของสินคาเองไดมองวา ตราสินคาจะสามารถสรางมูลคาใหกับบริษัทเจาของ
สินคาไดดวยการทําใหเกิดการหมุนเวียนเงินเพ่ิมขึ้น  โดยอาศัยเหตุผลตาง ๆ ดังนี้ 

ประการแรก คุณคาตราสินคาจะชวยสงเสริมใหโปรแกรมทางการตลาดของสินคานั้น ๆ มีประสิทธิภาพและ
ประสิทธิผล ทําใหสามารถดึงความสนใจจากลูกคาทั้งกลุมเกาและกลุมใหมได  
 ประการตอมา คุณคาตราสินคาจะชวยสงเสริมใหผูบริโภคเกิดความภักดีในตราสินคาได โดยที่การ
ตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness) การรับรูถึงคุณภาพของสินคา (Perceived Quality) และการสรางการ
เชื่อมโยงกับตราสินคา (Brand Associations) ซึ่งเปนองคประกอบของคุณคาตราสินคานั้นจะมีสวนสําคัญในการ
ชวยสรางความพึงพอใจในสินคาและชวยเปนเหตุผลสนับสนุนใหเกิดการซื้อสินคานั้น ๆ  ซึ่งจะเปนผลใหผูบริโภค
เกิดความภักดีในตราสินคาไดในที่สุด นอกจากนั้น คุณคาตราสินคา ยังสามารถชวยสรางผลกําไรที่มากขึ้นใหกับ
บริษัท โดยการที่ตราสินคาหนึ่ง ๆ มีคุณคาในสายตาผูบริโภคแลว  ก็จะทําใหบริษัทเจาของสินคาสามารถตั้งราคา
สินคาใหสูงได และยังทําใหบริษัทสามารถลดปริมาณการพึ่งพาการใชการสงเสริมการตลาดได  ซึ่งจะทําใหบริษัท
สามารถลดตนทุนไดสวนหนึ่ง และเกิดเปนผลกําไรที่มากขึ้น รวมทั้งคุณคาตราสินคาก็สามารถกอใหเกิดแนวทาง 
(Platform) ในการเติบโตของสินคาที่เกิดจากการขยายตราสินคา   (Brand Extension) ได 
 ย่ิงไปกวานั้น คุณคาตราสินคายังชวยใหบริษัทมีอํานาจในชองทางการจัดจําหนายโดยทําใหสินคาของ
บริษัทไดรับพ้ืนที่ในชั้นวางสินคาที่ดี และไดรับความรวมมือในการปฏิบัติงานตามโปรแกรมทางการตลาดของ
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สินคา ทายที่สุด คุณคาตราสินคาจะทําใหสินคาเกิดขอไดเปรียบทางการแขงขันเปนการกีดกันการเขาสูตลาดของคู
แขงขันและปองกันไมใหผูบริโภคเกิดการเปลี่ยนไปใชตราสินคาของคูแขงขันได  

จากมุมมองของบริษัทเจาของสินคาที่มองคุณคาตราสินคาดังกลาวขางตนนี้ จึงทําใหเกิดเปนวิธีการ
ประเมินคาตราสินคาไดใน 2 ทาง คือ  
 1.1 การประเมินจากการเพิ่มขึ้นของปริมาณการหมุนเวียนของเงิน อันเนื่องมาจากการเชื่อมโยงเอา
ตราสินคาเขากับตัวสินคาซึ่งอาจทําการวัดเปรียบเทียบระหวางสินคาที่เหมือนกัน     แตชิ้นหนึ่งมีตราสินคา สวน
อีกชิ้นหนึ่งไมมีตราสินคา หรือจะเปรียบเทียบระหวางสินคาที่มีตราสินคาที่แตกตางกันก็ได  โดยในการประเมิน
ตราสินคาวิธีการนี้ สามารถวัดไดใน 7 แนวทาง คือ วัดในรูปของ สวนแบงทางการตลาด  ความมั่นคงของตรา
สินคา ความมั่นคงของประเภทสินคา ความเปนสากล แนวโนมการตลาด การสนับสนุนดานการโฆษณาและการ
สงเสริมการตลาดและการคุมครองทางกฎหมาย  

 1.2 การประเมินจากความไดเปรียบทางการแขงขันของบริษัท ซึ่งสามารถวัดไดจากองคประกอบ 3 
สวน โดยองคประกอบแรกคือ ศักยภาพทางดานกลยุทธของแนวนโยบายดานตราสินคา (Brand Platform) 
กลาวคือ ตราสินคาที่มีความแข็งแกรงจะสามารถชวยสงเสริมใหสินคาใหมที่ออกมา หรือการขายลิขสิทธิ์ของสินคา
นั้น ๆ ประสบความสําเร็จได 
 องคประกอบตอมาคือความสามารถในการฟนตัวของตราสินคา (Brand Resiliency)  เพ่ือความอยูรอดใน
ภาวะยากลําบาก กลาวคือตราสินคาที่มีความแข็งแกรงจะสามารถฟนตัวจากภาวะวิกฤตที่บริษัทกําลังประสบอยู
ไดอยางรวดเร็ว และสามารถอยูรอดในตลาดตอไปได      นอกจากนั้นยังหมายรวมถึงการที่ตราสินคานั้น
สามารถไดรับความสนใจอีกครั้งหนึ่งไดเมื่อมีการออกสินคาใหม เนื่องจากการสรางการตระหนักรูในตราสินคา
เดิมนั้น จะงายกวาการสรางการตระหนักรูในตราสินคาใหม 

 องคประกอบสุดทายคือ ความโดดเดนของตราสินคา (Brand Dominance) โดยตราสินคาที่แข็งแกรงจะ
สามารถปองกันการโจมตีของคูแขงได และตราสินคาที่มีความโดดเดนจะชวยเปนเครื่องมือในการกีดกันการเขาสู
ตลาดของคูแขงรายใหม ๆ ได 
 2. การประเมินคาตราสินคาจากมุมมองของผูคา (Trade’s Perspective) 
 ในมุมมองของผูคานั้น มีการวัดคุณคาตราสินคาไดจากอิทธิพลของตราสินคา     (Brand Leverage) 
ที่เหนือกวาสินคาอื่น ๆ ในตลาด ซึ่งในการวัดถึงอิทธิพลของตราสินคาดังกลาวนี้สามารถวัดไดใน  2  ดาน คือ 
 2.1 การเปนที่ยอมรับไดงายกวา และมีการกระจายสินคาที่กวางขวางกวา  
กลาวคือ ตราสินคาที่มีความแข็งแกรงทําใหผูคาเกิดการยอมรับ และทําการกระจายสินคาใหไดมากกวาสินคาที่ไม
มีตราสินคา ตราสินคาที่เปนที่รูจักดีในกลุมผูบริโภคนั้น  จะมีการใหสวนยอมให (Allowance) ทางการตลาดที่
ตํ่ากวาและมีโอกาสในการไดพื้นที่ในชั้นวางสินคา ทําใหผูบริโภคสามารถพบเห็นสินคาตามชั้นวางไดมากกวา
สินคาที่ไมมีตรา 
 2.2 การปองกันการแขงขันจากตราสินคาของรานคา (Private Labels) กลาวคือหากตราสินคาไมมี
ความแข็งแกรงพอ ไมสามารถสรางคุณคาในสายตาของผูบริโภคได ก็จะเปนการเปดโอกาสใหมีการผลิตสินคา
ภายใตชื่อตราของรานคาเองขึ้นมาซึ่งเปนสินคาที่มีราคาต่ํากวาและอาจจะสงผลตอยอดขายของสินคาได แตหาก
สินคามีตรายี่หอที่แข็งแกรงเปนที่ยอมรับของผูบริโภคจะทําใหรานคาตองทําการสั่งสินคาของบริษัทไปขาย ซึ่งมี
สวนชวยปองกันการเกิดตราสินคาของรานคาได 

3. การประเมินคาตราสินคาจากมุมมองของผูบริโภค (Consumer’s Perspective) 
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 ในมุมมองของผูบริโภคนั้น คุณคาตราสินคาจะสามารถชวยใหผูบริโภคสามารถตีความ (Interpret) 
จัดการ (Process) และเก็บรวบรวม (Store) ขอมูลตาง ๆ เกี่ยวกับสินคาและตราสินคาหนึ่ง ๆ ได ซึ่งคุณคาตรา
สินคานี้จะสงผลตอความเชื่อมั่นในการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภค โดยผูบริโภคมักรูสึกสบายใจที่จะซื้อสินคาที่
ตนใชในคร้ังลาสุด และเปนสินคาที่มีคุณภาพสูง หรือสินคาที่ตนมีความคุนเคยมากกวา และทีสําคัญที่สุด คุณคา
ตราสินคายังเปนส่ิงที่ชวยสงเสริมใหผูบรโิภคเกิดความพึงพอใจในการใชสินคานั้น ๆ ดวย  
 ดังนั้น ในการวัดคุณคาตราสินคาจากมุมมองของผูบริโภค สามารถวัดไดจากความแข็งแกรงของทัศนคติ
ของผูบริโภคที่มีตอสินคาตราหนึ่ง ๆ โดยทัศนคติ  คือผลจากการประเมินตราสินคาโดยรวม  ซึ่งถูกเก็บไวในความ
ทรงจําของผูบริโภค และความแข็งแกรงของทัศนคติท่ีมีตอตราสินคานี้เอง ที่จะเปนปจจัยหลักในการกําหนด
พฤติกรรมในการซื้อสินคาหรือการเลือกใชบริการหนึ่ง ๆ  
 
องคประกอบของคุณคาตราสินคา 
 ในการสรางคุณคาใหกับตราสินคาหนึ่ง ๆ นักการตลาดสามารถสรางคุณคาผานทางองคประกอบตาง ๆ 
ของคุณคาตราสินคานั้น ๆ ไดโดย Aaker (1991) ทําการแบงองคประกอบของคุณคาตราสินคาไว 4 สวนหลัก
ดวยกัน (ดูแผนภาพที่ 2.1) ดังนี้ 
 
     คุณภาพ 
       ที่รับรู 
  การตระหนักรู    การเชื่อมโยง 
        ในชื่อ      ตราสินคา 
 
 ความภักดี       สินทรัพยอ่ืน ๆ 
            ตอตราสินคา           คุณคาตราสินคา   ของตราสินคา 
 
 
 
 
     
    
        

        
        

 
 

 
 

สรางคุณคาใหกับบริษัทเจาของ 
สินคา โดยการสงเสริมใหเกิด : 

• โปรแกรมการลาดที่มี 
ประสิทธิภาพ และประ 
สิทธิผล 

• ความจงรักภักดีในตราสินคา 
• การตั้งราคา หรือผลกําไร 
• การขยายตราสินคา 
• อํานาจทางการคา 
• ขอไดเปรียบทางการแขงขัน 

สรางคุณคาใหกับผูบริโภค  โดย 
การชวยเหลือสนับสนุนผูบริโภค 
ในเรื่องของ : 

• การตีความ / จดัการขาว 
สารขอมูล 

• สรางความมั่นใจในการ 
ตัดสินใจซื้อ 

• สรางความพึงพอใจจาก 
การใชสินคา 

ภาพประกอบ  7  แสดงองคประกอบของคุณคาตราสินคา 
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ที่มา : Aaker, D.A. (1991). Managing Brand Equity : Capitalizing on the Value of a Brand Name.  New York 
: Free Press, p.17.   

 
 1. ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) 

ความภักดีตอตราสินคา คือ ส่ิงที่จะสะทอนใหเห็นถึงแนวโนมการเปลี่ยนตราสินคาของผูบริโภค เมื่อตรา
สินคาหนึ่ง ๆ เกิดการเปลี่ยนแปลงบางประการไมวาจะเปนการเปลี่ยนราคา   หรือคุณลักษณะของสินคาก็ตาม   
ความภักดีตอตราสินคานี้จะเกิดขึ้นไดเมื่อผูบริโภคไดทําการซื้อและใชสินคานั้น ๆ แลวนั่นคือ ผูบริโภคจะตองเกิด
ประสบการณจากการใชสินคานั้น ๆ กอนจึงจะเกิดเปนความภักดีตอตราสินคาขึ้นได  และความภักดีที่เกิดขึ้นนี้ก็
จะไมสามารถโอนยายถายเทไปใหกับตราสินคาภายใตชื่อหรือสัญลักษณอ่ืน ๆ ได (Aaker, 1991) 

ความภักดีตอตราสินคา   ถือเปนปจจัยสําคัญที่จะตองถูกพิจารณาในการสรางมูลคาใหกับตราสินคา
เพราะความภักดีตอตราสินคานี้จะสามารถนําไปสูการสรางผลกําไรใหกับตราสินคาไดตอไป เจาของสินคาจะสามารถ
คาดคะเนยอดขายและผลกําไรของตราสินคาหนึ่ง ๆ ไดจากการที่ผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคานั้น ๆ 
นอกจากนั้น การใหความสําคัญกับการสรางความภักดีตอตราสินคายังจะเปนวิธีการหนึ่งที่มีประสิทธิภาพมากใน
การสรางคุณคาใหกับตราสินคาได โดยในการพิจารณาถึงความภักดีตอตราสินคาของผูบริโภค จะสามารถดูไดจาก
ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอตราสินคานั้น ๆ และสงผลใหเกิดรูปแบบการซื้อตราสินคานั้น ๆ ซ้ําตอไป    
เรื่อย ๆ ซึ่งจะนําไปสูการสรางความแข็งแกรงใหกับตราสินคาได (Aaker, 1991) 
 ความภักดีตอตราสินคาของผู บริโภคนี ้เปนสิ ่งที ่สําคัญในอันที่จะชวยลดความออนแอหรือความ
เสียเปรียบทางการแเขงขันของสินคาไดโดยจะเปนการปองกันการแขงขันจากคูแขงกลาวคือ เมื่อผูบริโภคมคีวาม
ภักดีตอตราสินคาหนึ่ง ๆ แลว จะทําใหคูแขงขันรายอื่น ๆ ตองทําการลงทุนอยางมากในอันที่จะพยายามดึงดูดความ
สนใจจากกลุมผูบริโภคที่มีความพึงพอใจในตราสินคาเดิมอยูแลว นอกจากนั้นการที่ผูบริโภคยิ่งมีความภักดีตอตรา
สินคามากเทาไร ก็จะย่ิงทําใหตราสินคานั้นมีอํานาจทางการคามากเทานั้น เนื่องจากลูกคาจะมีความคาดหวังวา 
เมื่อเขาเขาไปในรานคาเขาจะตองสามารถหาซื้อสินคาตามที่เขาตองการได ทําใหรานคาตองส่ังซื้อสินคาตรานั้น ๆ 
มาขายเพื่อตอบสนองความตองการของลูกคาของตน (Aaker, 1991) 
 สําหรับความภักดีของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาหนึ่ง ๆ นั้น จะสามารถแบงไดเปนหลายระดับแลวแตมุมอง
ของผูที่ทําการศึกษา โดย Aaker (1991) ไดแบงระดับความภักดีตอตราสินคาออกเปน 5 ระดับ  คือ 

1.1 กลุมผูที่ไมมีความภักดีตอตราสินคา (Nonloyal Buyer) คือกลุมของผูบริโภคที่มองสินคาแตละตรา
วาไมมีความแตกตางกันอยางสิ้นเชิง เปนกลุมที่มองวาสินคาแตละตรามีความเทาเทียมกันหมด ชื่อตราสินคาจึงมี
บทบาทตอการตัดสินใจซื้อคอนขางนอย มักจะใหความสนใจกับสินคาที่หาซื้อไดงายหรือสินคาที่ลดราคามากกวา  

1.2 กลุมผูซื้อตามความเคยชิน (Habitual Buyer) เปนกลุมผูบริโภคที่มีความพึงพอใจในผลิตภัณฑนั้น 
ๆ หรืออยางนอยก็ไมไดรังเกียจหรือไมพอใจอะไรในตราสินคานั้น ๆ มากพอที่จะไปกระตุนใหเขาเปลี่ยนไปใชตรา
สินคาอื่น ซึ่งนับเปนกลุมที่คูแขงขันจะเขาถึงคอนขางยาก เพราะผูบริโภคจะรูสึกวาไมมีเหตุผลอะไรที่เขาจะตองไป
มองหาทางเลือกอื่น ๆ  อีก 
 1.3 กลุมผูภักดีที่คํานึงถึงตนทุนในการเปลี่ยนตราสินคา (Switching-Cost Loyal) เปนกลุม
ผูบริโภคที่มีความพึงพอใจในสินคานั้น ๆ และมักจะพิจารณาถึงตนทุนที่จะเกิดขึ้น หากจะทําการเปลี่ยนไปใชตรา
สินคาอื่น ไมวาจะเปนตนทุนในเรื่องของเวลา เงินที่ตองเสียไปกับการเรียนรูในตราสินคาปจจุบันหรือตนทุนเรื่อง
ของความเสี่ยงที่อาจเกิดขึ้นจากการที่เขาจะเปล่ียนไปใชสินคาตรายี่หอใหมซึ่งอาจไมดีเทากับตราสินคาเกาก็ได 
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ดังนั้นหากตองการที่จะเขาถึงคนกลุมนี้คูแขงขันก็จะตองเอาชนะดวยการเสนอสิ่งจูงใจหรือผลตอบแทนท่ีมาก
พอที่จะดึงดูดใจใหผูบริโภคเปล่ียนใจได 
 1.4  กลุมเพื่อนของตราสินคา (Friends of the Brand) เปนกลุมผูบริโภคที่มีความชอบในตรา
สินคาอยางแทจริงไมวาจะชอบในสัญลักษณของตราสินคา ความชอบที่เกิดจากประสบการณในการใชสินคา หรือ
ชอบในคุณภาพ หรือแมเตความชอบที่เกิดจากความผูกพันกันมานานระหวางตัวผูบริโภคกับตราสินคา เปนเรื่อง
ของอารมณ หรือความรูสึกผูกพันที่ผูบริโภคมีตอตราสินคานั้น ๆ  

1.5 กลุมลูกคาผูมีความผูกพันตอตราสินคา (Committed Customer) เปนกลุมผูที่มีความภักดีตอ
ตราสินคามากที่สุด มั่นคงที่สุด เปนกลุมผูบริโภคที่มีความภาคภูมิใจในการที่เขาไดคนพบ และเปนผูใชสินคาตรา
นั้น ๆ อยางเปดเผย  ตราสินคานั้น ๆ มีความสําคัญตอเขาอยางมากทั้งในแงของการใชงาน  และการแสดงถึง
ความเปนตัวตนของเขาเปนผูที่มีความเชื่อมั่นในตราสินคานั้น ๆ และพรอมที่จะแนะนําสินคาตอไปใหกับบุคลอื่น 
ๆ ดวย 
 องคประกอบในสวนของความภักดีตอตราสินคานี้ สามารถสรางคุณคาใหกับตราสินคาไดหลายประการ 
(Aaker, 1991) คือ ประการแรก ความภักดีตอตราสินคาจะชวยลดตนทุนทางการตลาดใหกับการทําธุรกิจ กลาวคือ 
ในการรักษาลูกคาเดิมใหเกิดความพึงพอใจในสินคาใหเขาซื้อสินคาหนึ่ง ๆ นั้น จะเสียคาใชจายนอยกวาการที่จะ
ไปใชความพยายามในการที่ไปคนหาลูกคาใหมใหมาซื้อสินคานั้น ๆ เพราะลูกคาใหมดังกลาว อาจจะไมมีแรงจูงใจ
อะไรที่จะทําใหเขารูสึกอยากเปลี่ยนตราสินคาเดิมที่เขาใชอยู การที่นักการตลาดจะพยายามไปดึงลูกคาใหมก็
จะตองเสียคาใชจายคอนขางมากในอันที่จะสรางแรงจูงใจใหเขามาสนใจสินคาของตน ในทางตรงกันขาม สําหรับ
ลูกคาที่มีความภักดีตอตราสินคาอยูแลว ก็จะชวยใหงายและไมตองเสียคาใชจายมากนักในอันที่จะรักษาความพึง
พอใจของลูกคาเอาไว รวมทั้งลดเหตุผลที่จะนําไปสูการเปลี่ยนตราสินคาได นอกจากนั้น การที่ลูกคามีความภักดี
ตอตราสินคานั้นยังชวยเปนตัวกีดกันการแขงขันของคูแขงขันในตลาดไดอีกดวย 
 นอกจากนั้น ความภักดีตอตราสินคายังมีสวนชวยในการสรางความดึงดูดใจใหกับลูกคาใหมไดอีกดวย 
กลาวคือ ลูกคาผูมีความภักดีตอตราสินคานั้น ๆ จะสามารถทําหนาที่เปนกระบอกเสียงใหกับตราสินคา โดย
อาจจะเปนผูแนะนําบอกกลาวถึงตราสินคาที่ตนใชอยูใหกับลูกคาใหม ๆ ไดรูจัก และคําแนะนําจากผูที่เคยใชสินคา
ดังกลาวมากอนนี้ก็ดูจะนาเชื่อถือมากพอที่จะดึงดูดใจใหเขามาทดลองใชสินคาดูบางได  สามารถสรางความมั่นใจ
ใหกับลูกคาใหมไดและแมวาลูกคาเกาที่มีความภักดีดังกลาวอาจจะไมไดพูดแนะนําสินคาโดยตรง  แตการที่เขาใช
สินคาอยูเปนประจําก็อาจเปนการชวยสรางการตระหนักรูในตราสินคาใหบุคคลรอบขางไดเห็นอยูบอย ๆ และมี
โอกาสกลายเปนลูกคาของสินคาไปไดในที่สุด 
 และทายสุด การที่ลูกคามีความภักดีตอตราสินคาหนึ่ง ๆ นั้น ก็จะเปนการเปดโอกาสใหตราสินคานั้น ๆ มี
เวลาในการที่จะตอบโตตอสภาพการแขงขันตาง ๆ ที่เกิดขั้นได เชน กรณีที่คูแขงขันมีการออกสินคาใหมมาเพ่ือตี
ตลาด หากลูกคามีความภักดีตอตราสินคาเดิม เขาก็จะไมเปล่ียนไปใชสินคาของคูแขงจันในทันที เขาจะรอซื้อจาก
ตราสินคาที่เขาชื่นขอบมากกวา ดังนั้นจึงทําใหตราสินคามีเวลาพอที่จะทําการพัฒนาสินคาออกมาตอสูกับคูแขงขัน
ได 
 จากที่กลาวมาทั้งหมดขางตนนี้ สามารถสรุปไดวา ในการสรางความภักดีตอตราสินคานั้น เราจะตองมุง
ไปที่การสรางความถึงพอใจในตราสินคาเพ่ือใหเกิดการซื้อซ้ําในตราสินคานั้นตอไป  สําหรับธุรกิจบริการเชน
ธนาคารพาณิชยนั้น การตอบสนองความพึงพอใจของผูใชบริการจึงถือเปนหัวใจสําคัญที่จะสามารถมัดใจและรักษา
ผูใชบริการใหกลับมาใชบริการ อยางสม่ําเสมอกับธนาคาร มิใหเปล่ียนไปใชบริการของธนาคารคูแขงได 
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 ตระหนักรูในชื่อสินคา คือ ความสามารถของผูบริโภคในอันที่จะทําการระลึกถึงหรือจดจําในตราสินคาหนึ่ง 
ๆ ไดในฐานะที่เปนสมาชิกหนึ่งในประเภทของสินคานั้น (Aaker, 1991) 
  การตระหนักรูในชื่อนับเปนองคประกอบหนึ่ง ที่มีความสําคัญในการสรางคุณคาใหกับตราสินคา เพราะ
ย่ิงผูบริโภคเกิดการตระหนักรูหรือรูจักตราสินคามากเทาไรก็จะย่ิงทําใหเขาเกิดความคุนเคย (Familiarity) กับตรา
สินคามากขึ้นเทานั้น ซึ่งความคุนเคยนี้จะนําไปสูความไววางใจ (Reliability) ในตราสินคาและนําไปสูการตัดสินใจ
เลือกซื้อสินคาดังกลาวไดในที่สุด และย่ิงตราสินคาใดเปนที่รูจักมากเทาไร ตราสินคานั้นก็จะย่ิงมีโอกาสถูกเลือกมา
ทําการพิจารณาเลือกซื้อเปนอันดับแรกมากเทานั้น (Aaker, 1991) 

ในเรื่องของการตระหนักรูในตราสินคานี้ นอกจากจะตองมีการพิจารณาถึงเนื้อหาของสิ่งที่จะสรางใหเกิด
การตระหนักรูแลวยังจะตองพิจารณาในเรื่องของปริมาณหรือระดับของการตระหนักรูดวย เพราะการตระหนักรูในตรา
สินคานั้นมีหลายระดับ ต้ังแตระดับที่ไมแนใจวาจะสามารถนึกตราสินคานั้น ๆ ออกไดหรือไม จนกระท่ังถึงระดับที่มี
ความเชื่อมั่นวาตราสินคานั้น ๆ เปนเพียงตราสินคาเดียวในสินคาประเภทนั้น ๆ  ซึ่ง  Aaker (1991) ก็ไดทําการ
แบงระดับของการตระหนักรูในตราสินคาไว 4 ระดับ ดังนี้  
 2.1 การไมตระหนักรูในตราสินคา (Unaware of Brand) เปนระดับที่ผูบริโภคยังไมเกิดการตระหนักรู 
ยังไมรูจักและไมเคยไดยินชื่อตราสินคานั้น ๆ เลย 
 2.2 ระดับการจดจําถึงตราสินคาได (Brand Recognition) เปนระดับที่ผูบริโภคเกิดการตระหนักรูใน
ตราสินคาแลว แตยังเปนการตระหนักรูในระดบัที่ตํ่าที่สุดอยูเปนระดับที่เกิดการตระหนักรูนอยที่สุด ซึ่งแมวาจะตอง
อาศัยการเชื่อมโยงกนระหวางชื่อตราสินคากับกลุมของสินคาแตความเชื่อมโยงที่เกิดขึ้นนี้ก็ไมจําเปนที่จะตองมี
ความแข็งแกรงมากนัก เพราะการตระหนักรูในระดับนี้ผูบริโภคจะสามารถจดจําถึงตราสินคาขึ้นมาไดหากมีส่ิงชวย
กระตุนเตือนบางเล็กนอย การจดจําถึงตราสินคาไดนี้จะมีความสําคัญมากในกรณีที่ผูบริโภคจะทําการตัดสินใจซื้อ
สินคา ณ จุดซื้อ 
 2.3  ระดับการระลึกในตราสินคาได (Brand Recall) เปนระดับที่ผูบริโภคมีการตระหนักรูในระดับทีสู่งขึน้ 
กลาวคือผูบริโภคจะสามารถระลึกในตราสินคาไดแมวาจะไมมีการชวยกระตุนเตือนเลย  ซึ้งการตระหนักรูในระดับ
นี้จะตองมีการเชื่อมโยงกับตําแหนงตราสินคานั้น ๆ อยางแข็งแกรง  เพ่ือใหผูบริโภคสามารถนึกถึงตราสินคานั้น ๆ 
ไดเอง 
 2.4 ระดับสุดยอดในใจ (Top – of – mind Awareness) เปนระดับที่เมื่อผูบริโภคสามารถจดจําใน
ตราสินคาได โดยที่สามารถจะนึกถึงตราสินคาขึ้นมาไดโดยที่ไมตองมีการชี้นําแลวตราสินคาที่ถูกนึกถึงเปนลําดับ
แรก คือตราสินคาที่เปนสุดยอดในใจของผูบริโภคและหากตราสินคาใดเปนตราสุดยอดในใจของผูบริโภคจํานวน
มาก ตราสินคานั้นก็จะเปนตราสินคาที่มีความโดดเดน (Dominant Brand) ซึ่งจะทําใหไดเปรียบทางการแขงขัน 
เพราะผูบริโภคจะไมนึกถึงตราสินคาอื่นเลย  เมื่อเขาจะทําการตัดสินใจซื้อ   
 สําหรับการตระหนักรูในชื่อตราสินคานี้สามารถชวยสรางคุณคาใหกับตราสินคาไดในหลาย ๆ 
ดานดวยกัน (Aaker, 1991) คือ ประการแรก การตระหนักรูในตราสินคาจะชวยสรางความเชื่อมโยงระหวางตรา
สินคากับคุณสมบัติอ่ืน ๆ ของสินคาเพ่ิมเติมไดเรื่อย ๆ ถาสินคายังไมมีชื่อตราสินคาแลว นักการตลาดจะไมสามาร
ส่ือสารและทําการบอกถึงคุณสมบัติของสินคาใหกับผูบริโภคไดรับรูได  ชื่อตราสินคาจะเปนเหมือนคลังในการเก็บ
ขอมูลตาง ๆ รวมท้ังความรูสึกตาง ๆ  ที่ผูบริโภคมีเกี่ยวกับตัวสินคา เมื่อผูบริโภคสามารถระลึกถึงตราสินคาไดก็
จะเปนการชวยใหผูบริโภคมีการเรียนรูเกี่ยวกับตัวสินคานั้น ๆ งายขึ้น และสามารถเก็บสะสมขอมูลตาง ๆ เพ่ิมขึ้น
ไดเรื่อย ๆ อีกดวย ซึ่งยิ่งผูบริโภคมีความรูหรือความรูสึกที่ดีเกี่ยวกับตราสินคานั้น ๆ เพ่ิมมากขึ้นเทาไรตราสินคา
นั้นก็จะย่ิงมีคุณคาในสายตาของผูบริโภคมากขึ้นเทานั้น 
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 ประการตอมา การตระหนักรูในตราสินคานี้สามารถชวยสงเสริมใหผูริโภคเกิดความคุนเคย (Familiarity) และ
ชื่นชอบ (Liking) ในตราสินคานั้น ๆ ได กลาวคือ เมื่อผูบริโภคสามารถระลึกถึงตราสินคาใด ๆ ไดบอยครั้งก็จะทํา
ใหเขาเกิดความรูสึกคุนเคยกับตราสินคาดังกลาวและสามารถนําไปสูการตัดสินใจซื้อไดในที่สุด โดยเฉพาะอยาง
ยิ่งสําหรับสินคาที่มีความเกี่ยวพันต่ํา (Low-involvement product) ซึ่งแมวาผูบริโภคอาจจะไมมีแรงจูงใจท่ีจะ
พิจารณาเปรียบเทียบถึงคุณสมบัติตาง ๆ ของสินคา เพียงแคเขารูสึกคุนเคยกับตราสินคา เขาก็อาจจะตัดสินใจ
เลือกซื้อสินคานั้น ๆ ได 
 นอกจากนั้นการตระหนักรูในชื่อตราสินคา ยังชวยใหผูบริโภคเกิดความมั่นใจกับตราสินคานั้น ๆ มากขึ้นได  
เพราะการที่ตราสินคาเปนที่รูจักของผูบริโภคนั้น ก็เปนเหมือนกับสัญลักษณของการมีอยู  ชวยใหผูบริโภครูวามี
ตราสินคานี้อยูในตลาดจริง เปนการสรางขอผูกมัดกับตราสินคาเอง  เพราะเมื่อผูบริโภครูจักตราสินคาแลว เจาของ
สินคาก็จะตองนําเสนอสินคาที่มีคุณภาพเปนที่พอใจของผูบริโภคเพ่ือเปนการรักษาชื่อเสียงของตราสินคา 
นอกจากนั้น ผูบริโภคยังอาจจะคิดวาบริษัทดังกลาวนาจะมีการทําโฆษณาอยางมากนาจะดําเนินธุรกิจมานาน มี
การกระจายสินคาอยางทั่วถึง และนาจะเปนสินคาที่ดี ประสบความสําเร็จในการทําธุรกิจ จนทําใหเปนที่ยอมรับจึง
มีคนใชสินคาเปนจํานวนมากเชนนี้ ซึ่งทั้งหมดนี้สามารถชวยสงเสริมใหผูบริโภคเกิดความเชื่อถือในตราสินคาได 
 ประการสุดทาย การตระหนักรูในชื่อตราสินคานั้นจะชวยสนับสนุนใหผูบริโภคเลือกตราสินคานั้น ๆ 
มาพิจารณาในการเลือกซื้อ กลาวคือ กอนที่ผูบริโภคจะเกิดการตัดสินใจซื้อนั้น เขาจะทําการเลือกเอาตราสินคา
ตาง ๆ มาพิจารณาอยางรอบคอบซึ่งตราสินคาที่ถูกเลือกนั้นจะตองเปนตราสินคาที่ผูบริโภคสามารถจดจําไดดี 
(Brand Recall) ย่ิงผูบริโภคจดจําไดมากเทาไรก็จะย่ิงทําใหตราสินคานั้นไดเปรียบมากเทานั้น เพราะในระหวางที่
ผูบริโภคกําลังเลือกพิจารณานั้นเขาจะไมมีโอกาสไดพบเห็นสินคามากนัก ดังนั้น ถาตราสินคานั้นไมเปนที่รูจัก 
หรือจดจําไดของผูบริโภคตราสินคานั้นก็จะไมมีโอกาสถูกเลือกไปพิจารณาเลย 
 3. คุณภาพที่รับรู (Perceived Quality) 

คุณภาพที่รับรู คือ การรับรูของผูบริโภคถึงคุณภาพโดยรวม หรือความเหนือกวาของสินคาหรือบริการ   
ผูบริโภคจึงไมจําเปนตองอาศัยความรูในรายละเอียดเกี่ยวกับสินคาหรือบริการนั้น ๆ คุณภาพที่รับรูเปนส่ิงที่
สามารถวัดได แตจับตองไมได เพราะเปนเรื่องของความรูสึกโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาหนึ่ง ๆ โดย
คุณภาพที่รับรูในสินคาแตละประเภทจะแตกตางกันไปตามแตละสินคา (Aaker, 1991) 

ในการพิจารณาถึงคุณภาพของสินคาหรือบริการนั้น ผูบริโภคจะสามารถพิจารณาไดจากสวนตาง ๆ ของ
สินคาหรือบริการ โดยแยกพิจารณาตามประเภทของสินคาได โดยในสวนของการพิจารณาถึงคุณภาพของสินคา 
(Product) นั้น ผูบริโภคสามารถพิจารณาไดจากสวนประกอบ ตาง ๆ 7 สวน  ไมวาจะเปนผลงาน (Performance) 
ของสินคา ซึ่งจะเปนคุณลักษณะการทํางานขั้นพื้นฐานของสินคา สวนของลักษณะพิเศษ (Feature)ของสินคา 
เปนองคประกอบเสริม (Secondary Elements) ของสินคา  ซึ่งจะทําใหผูบริโภคทราบวาบริษัทมีความเขาใจ
เกี่ยวกับความตองการของผูใช ตอไปเปนสวนของการปฏิบัติตามขอกําหนดที่ต้ังไว (Conformance with 
specifications) เพื่อใหสินคาที ่ถูกผลิตออกมามีคุณภาพไมเกิดความเสียหาย สวนของความไววางใจ 
(Reliability) ในตัวสินคา คือความสม่ําเสมอในคุณภาพของสินคา ซึ่งก็หมายถึงการที่เมื่อผูบริโภคซื้อสินคาในแตละ
ครั้งสินคาจะตองมีคุณภาพดีสม่ําเสมอกันตลอด สวนตอไปคือ ความคงทนถาวร (Durability)  ของสินคา 
ความสามารถในการใหบริการ (Serviceability) ของสินคาและความเหมาะสมพอดีหรือผลงานขั้นสุดทาย (Fit and 
Finish) ของสินคา วาสามารถผลิตออกมาไดดี สามารถนํามาใชงานไดอยางมีประสิทธิภาพหรือไม เปนสวนที่ทําให
เกิดลักษณะทาทางหรือความรูสึกของผูบริโภคทีมีตอคุณภาพของสินคา ซึ่งนับเปนสวนประกอบที่สําคัญที่สุดที่ผูริ
โภคจะสามารถตัดสินได (Aaker, 1991) 
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ในสวนของสินคาประเภทบริการ (Service) นั้น ผูบริโภคจะสามารถพิจารณาถึงคุณภาพไดจาก
สวนประกอบตาง ๆ ซึ่งหลายสวนทีสอดคลองกับสวนประกอบที่สามารถพิจารณาไดในตัวสินคา ไมวาจะเปน
ความสามารถ (Competence) ในการใหบริการซึ่งจะเหมือนกับสวนของผลงาน (Performance) ของสินคา สวน
ของบริการที่สามารถจับตองได (Tangible) ความไววางใจได (Reliability) การตอบสนอง (Responsiveness) ของ
ผูใหบริการ การมีอารมณรวม(Empathy)  ความนาเชื่อถือ (Credibility) ความนาไววางใจ (Trustworthiness) และ
ความสุภาพ (Courtesy) ของผูใหบริการ (Aaker, 1991) 

ประการตอมา คุณภาพที่เกิดการรับรูยังสามารถชวยสรางความแตกตาง (Differentiation) ใหกับตราสินคา
ได   รวมท้ังยังสามารถชวยกําหนดตําแหนง (Positioning) ใหกับตราสินคาไดอีกดวย        โดยสวนมากแลวใน
การวางตําแหนงใหกับตราสินคานี้จะวางตามมุมมองดานคุณภาพของสินคา เชน เปนสินคาระดับซูเปอรพรีเมี่ยม 
พรีเมี่ยม หรือสินคาระดับประหยัด เปนตน 

นอกจากนั้น คุณภาพที่รับรูยังสามารถชวยใหเจาของตราสินคาตั้งราคาสินคาในระดับสูงได  ซึ่งการตั้ง
ราคาสินคาใหสูงนี้จะชวยสรางผลกําไรใหกับบริษัทได ซึ่งสามารถนํามาใชเปนแหลงเงินทุนในการนํามาวิจัย และ
พัฒนาสินคาตอไปไดอีกดวย  ในขณะเดียวกัน การที่สินคามีราคาสูงก็สามารถสะทอนใหผูบริโภคเห็นวาสินคานั้น 
ๆ เปนสินคาที่มีคุณภาพสูงดวยเชนกัน 

ย่ิงไปกวานั้นแลว คุณภาพที่รับรูของตราสินคายังสามารถชวยดึงดูดความสนใจของผูจัดจําหนายได  ทํา
ใหสินคานั้น ๆ สามารถกระจายไปสูผูบริโภคไดอยางทั่วถึง ทั้งนี้เพราะในการสั่งซื้อสินคาเขามาขายในรานนั้น  
รานคาจะพิจารณาถึงคุณภาพของสินคาที่เขาจะสั่งซื้อดวยเพราะคุณภาพของสินคานี้จะเปนส่ิงที่สะทอนถึง
ภาพลักษณ (Image) ของรานคาดวยถาสินคาที่รานสั่งซื้อมามีคุณภาพไมดีแลว ก็จะทําใหรานคาเสียภาพลักษณ
ไปดวย นอกจากนั้นในการตัดสินใจส่ังซื้อสินคาของรานคานั้น เขาก็ยอมตองการส่ังซื้อสินคาที่เปนที่ตองการของ
ผูบริโภคดวย ดังนั้นหากผูบริโภคมีการรับรูในคุณภาพที่สูงของสินคาแลว ก็จะทําใหผูบริโภคเกิดความตองการใน
ตราสินคา และทําใหสินคาเปนที่สนใจของรานคาในที่สุด 

นอกจากนั้น  เมื่อสินคาเปนที่ยอมรับในเรื่องของคุณภาพแลว คุณภาพที่รับรูดังกลาวก็จะเปนปจจัยที่
สําคัญในการชวยใหสินคาทําการขยายตราสินคาไปสูสินคาประเภทอื่น ๆ ไดดีมีความเปนไปไดสูงที่จะประสบ
ความสําเร็จไดมากกวาตราสินคาที่ออนแอกวา ดังนั้น องคประกอบในสวนของคุณภาพที่รับรูนี้จึงกลายเปนตัวบงชี้
ที่สําคัญที่จะชวยในการประเมินความสามารถในการขายตราสินคาตอไป 

ทายที่สุด คุณภาพที่รับรูนี้ยังสามารชวยสงเสริมคุณคาใหกับตราสินคาไดในฐานะที่จะทําใหธุรกิจประสบ
ความสําเร็จไดในระยะยาว โดยเมื่อผูบริโภคมองวาตราสินคามีคุณภาพดีแลว เขาก็จะเกิดความชื่นชอบในตรา
สินคา และมาซื้อสินคาตราดังกลาวมาก ทําใหสินคามีสวนแบงทางการตลาดมากตามมา ย่ิงไปกวานั้น เมื่อ
ผูบริโภคเกิดความชื่นชอบในคุณภาพของตราสินคาแลว  ก็จะเปนการชวยลดตนทุนในการที่บริษัทจะตองทํา
กิจกรรมเพื่อรักษาลูกคาเกาไว เพราะเมื่อลูกคามีความชื่นชอบอยูแลว เจาของสินคาก็คงไมตองทําอะไรมากนัก 
ลูกคาก็จะยังคงใหการสนับสนุนตราสินคาอยู และเมื่อสินคาไดมีการพัฒนาคุณภาพมากขึ้นเรื่อย ๆ ก็จะยิ่งชวยลด
แรงกดดันทางการแขงขันได 
 4. การเชื่อมโยงตราสินคา (Brand Associations) 

มูลคาของชื่อตราสินคาหนึ่ง ๆ นั้นจะขึ้นอยูดับสิ่งตาง ๆ ที่มีความสัมพันธเชื่อมโยงกับตราสินคานั้น ๆ 
โดยการเชื่อมโยงของตราสินคา คือการเชื่อมโยงระหวางตราสินคากับองคประกอบตาง ๆ ของตราสินคาในความทรง
จําของผูบริโภค ซึ่งองคประกอบที่ถูกนํามาเชื่อมโยงกับตราสินคานี้อาจจะเปนไดทั้งคุณลักษณะของตราสินคา 
ผลประโยชนที่ผูบริโภคจะไดรับจากการใชสินคา  ลักษณะการใชงานของสินคา ลักษณะของผูใชสินคา รูปแบบการ
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ดําเนินชีวิตของกลุมเปาหมาย ประเภทของสินคา คูแขงขัน หรือแมแตชื่อประเทศผูผลิตสินคานั้น ๆ ก็ได (Aaker, 
1991) 

ในการสรางคุณคาใหกับตราสินคานั้น นอกจากจะตองสรางใหเกิดการเชื่อมโยงของตราสินคาขึ้นแลว 
การเชื่อมโยงดังกลาวก็จะตองมีความแข็งแกรงดวย  โดยความแข็งแกรงนี้จะเกิดขึ้นไดหากเปนการสรางการ
เชื่อมโยงจากประสบการณตาง ๆ ที่ผานมาเกี่ยวกับตัวสินคาหรือสรางการเชื่อมโยงโดยอาศัยการสรางใหผูบริโภค
เกิดการเปดรับการสื่อสารตาง ๆ ใหบอยครั้งที่สุด นอกจากนั้นแลว การเชื่อมโยงตราสินคาจะยิ่งมีความแข็งแกรง
ขึ้น หากการเชื่อมโยงดังกลาวเกิดขึ้นในลักษณะที่เชื่อมตอกันอยางเปนเครือขายรวมกันทั้งหมด (Aaker, 1991) 

จากองคประกอบสวนของการเชื่อมโยงของตราสินคานี้ จะนําไปสูแนวคิดที่สําคัญอีก 2  แนวคิด ที่จะมี
สวนชวยในการสรางคุณคาใหกับตราสินคาได นั่นคือเรื่องของภาพลักษณตราสินคา และการวางตําแหนงตรา
สินคา กลาวคือ เมื่อไดมีการรวบรวมการเชื่อมโยงตาง ๆ ของตราสินคาเขาไวดวยกัน และกลุมของการเชื่อมโยง
ดังกลาวสามารถสื่อความหมายอยางใดอยางหนึ่งออกมาไดแลว เราจะเรียกกลุมของการเชื่อมโยงเหลานี้วาเปน
ภาพลักษณของตราสินคา (Brand Image) 

สวนการวางตําแหนงของสินคา (Positioning) นั้นจะเปนแนวคิดที่มีความสัมพันธใกลชิดกับแนวคิดเรื่องการ
เชื่อมโยงและภาพลักษณของตราสินคาเปนอยางมาก เพียงแตแนวคิดการวางตําแหนงใหกับตราสินคานี้จะมีการ
พูดถึงกรอบอางอิงเขามาเกี่ยวของดวย โดยสวนที่นํามาใชในการอางอิงนี้จะเปนเรื่องของการแขงขันของสินคา ไม
วาจะเปนการพูดถึงคุณสมบัติที่เหนือกวาของสินคา หรืออาจจะกลาวถึงคูแขงขันที่เราตองการจะเปรียบเทียบดวย 
เปนตน 

การเชื่อมโยงตราสินคาที่เกิดขึ้นนี้จะเปนอีกองคประกอบหนึ่งที่สามารถสรางคุณคาใหกับตราสินคาไดใน
หลาย ๆ ดาน ไมวาจะเปนการทําหนาที่ในการชวยใหผูริโภคสามารถจัดกระทําขอมูล และสามารถนําขอมูล
เหลานั้นกลับมาใชใหมได ทําหนาที่ในการชวยสรางความแตกตางใหกับตราสินคา ทําหนาที่ในการนําเสนอเหตุผล
จูงใจในการตัดสินใจซ้ือสินคาของผูบริโภค ชวยสรางทัศนคติและความรูสึกที่ดีใหกับตราสินคา รวมทั้งยังเปน
รากฐานที่สําคัญในการขยายตราสินคาอีกดวย 

สําหรับหนาที่ในการชวยประมวล (Process) ขอมูล และชวยใหสามารถนําขอมูลกลับมาใชใหม 
(Retrieve) ไดนั้น การเชื่อมโยงตราสินคาจะมีสวนชวยโดยจะทําหนาที่ในการรวบรวมขอเท็จจริง  และรายละเอียด
ตาง ๆ เกี่ยวกับตราสินคาไวดวยกันเปนกลุมกอน เพ่ือชวยใหงายในการจัดกับขอมูลเหลานั้น รวมทั้งยังทําใหงาย
ในการตีความหมายของขอมูลตาง ๆ เหลานั้น และยังมีสวนชวยใหสามารถระลึกถึงขอมูลเหลานั้นไดงายขึ้นอีก
ดวย  

ในสวนของการชวยสรางความแตกตาง (Differentiation) ใหกับตราสินคานั้น จะเห็นไดวาการเชื่อมโยง
ของตราสินคามีบทบาทที่สําคัญในการชวยแบงแยกตราสินคาหนึ่งออกจากอีกตราหนึ่ง ซึ่งจะเปนขอไดเปรียบ
ทางการแขงขันที่สําคัญสําหรับตราสินคา ถาตราสินคาไดถูกวางตําแหนงอยางดีตามคุณสมบัติหลักของประเภท
ของสินคา หรือตามประโยชนในการใชงานของสินคาแลว  จะเปนการยากที่คูแขงขันจะเขามาแขงขันกับตราสินคา
ดังกลาว บางครั้งคูแขงขันอาจจะโจมตีดวยการนําเสนอในสิ่งที่ดีกวาใหกับผูบริโภคไดแลว  แตก็อาจจะตองประสบ
กับปญหาในเรื่องของความนาเชื่อถือของสินคาที่ตนนําเสนอ ผูบริโภคอาจไมใหความเชื่อถือตอสินคาดังกลาว 
ดังนั้นจงึพอจะกลาวไดวา การเชื่อมโยงตราสินคาจะสามารถทําหนาที่เปนเครื่องปองกันการแขงขันในตลาดได 

นอกจากนั้น การเชื่อมโยงตราสินคาเขากับคุณสมบัติตาง ๆ ของสินคา หรือคุณประโยชนตาง ๆ 
ที่ผูบริโภคจะไดรับนี้ยังจะสามารถทําหนาที่ในการจูงใจใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อและใชสินคานั้น ๆ 
ไดเปนอยางดี การเชื่อมโยงตามสินคาที่เกิดขึ้นนี้จะทําหนาที่เปนปจจัยพ้ืนฐานสําหรับการตัดสินใจซื้อ และ
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เปนปจจัยที่นําไปสูการเกิดความภักดีตอตราสินคาของผูบริโภคได  โดยจะเปนปจจัยที่กอใหเกิดความ
นาเชื่อถือ และสรางความมั่นใจใหกับผูบริโภคในการเลือกซื้อสินคานั้น ๆ 
 สําหรับสวนของความสามารถในการสรางความรูสึกหรือทัศนคติที่ดีของผูบริโภคที่มีตอตราสินคานั้น จะ
เห็นไดวาการเชื่อมโยงระหวางตราสินคากับคุณสมบัติหรือแมแตสัญลักษณบางอยางที่เปนที่ชื่นชอบของผูบริโภค
อยูแลว จะสามารถายทอดความรูสึกที่ดีดังกลาวไปสูตราสินคานั้น ๆ ได  นอกจากนั้น  ส่ิงที่เปนที่ชื่นชอบนี้ยังจะ
สามารถชวยบดความขัดแยงที่ผูบริโภคอาจจะมีตอกิจกรรมการตลาดของตราสินคา เชน ชิ้นงานโฆษณาที่ถูก
สรางสรรคขึ้นมาไดอีกดวย 
 ทายที่สุดการเชื่อมโยงของตราสินคายังทําหนาที่ในการเปนรากฐานที่สําคัญที่ชวยผลักดันใหการขยายตรา
สินคา (Brand Extension) นั้น ๆ ประสบความสําเร็จไดอีกดวย โดยการทําการตลาดสามารถสรางใหเกิดการเชื่อ
โยงกันระหวางตราสินคาดังกลาว กับสินคาใหมที่ตองการนําเสนอเขาสูตลาด ซึ่งการเชื่อมโยงดังกลาวนี้อาจ
กอใหเกิดความนาเชื่อถือและไววางใจ ทําใหผูบริโภคเกิดการยอมรับในสินคาใหมนั้น ๆ ได 
 
5.ทฤษฏีคุณภาพการใหบริการ 
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน  (2539  :  291)  คุณภาพการใหบริการ (Service quality) ส่ิงสําคัญหนึ่งในการสราง
ความแตกตางของธุรกิจการใหบริการคือ การรักษาระดับการใหบริการที่เหนือกวาคูแขง  โดยเสนอคุณภาพการ
ใหบริการตามลูกคาคาดหวังไวขอมูลตาง ๆ เกี่ยวกับคุณภาพการใหบริการที่ ลูกคาตองการ  จะไดจาก
ประสบการณในอดีตในอดีตจากการพูดปากตอปาก จากการโฆษณาของธุรกิจใหบริการ ลูกคาจะพอใจถาเขาไดรับ
ในส่ิงที่เขาตองการ (What) เมื่อเขามีความตองการ (When) ณ สถานที่ที่เขาตองการ (Where) ในรูปแบบที่ตองการ 
(How) นักการตลาดตองทําการวิจัยเพ่ือใหทราบถึงเกณฑการตัดสินใจซื้อบริการของลูกคา 
 วิธีสรางความแตกตางของธุรกิจบริการคือ การสงมอบบริการที่มีคุณภาพอยางสม่ําเสมอไดเหนือกวา
คูแขงขัน โดยการตอบสนองความคาดหวังในคุณภาพการใหบริการของผูบริโภค ความคาดหวังเกิดจาก
ประสบการณในอดีต คําพูด คําโฆษณาของธุรกิจ ลูกคาเลือกธุรกิจใหบริการโดยถือเกณฑภายหลังจากการรับการ
ใหบริการ เขาจะเปรียบเทียบบริการที่รับรูกับบริการที่คาดหวัง ถาบริการที่รับรูตํ่ากวาบริการที่คาดหวังไวลูกคาจะ
ไมสนใจ ถาบริการที่รับรูสูงกวาความคาดหวังของลูกคาจะใชบริการนั้นซ้ํา 
 Parasuraman,Zeithaml, and Berry ไดกําหนดโมเดลคุณภาพการใหบริการ ซึ่งเนนความตองการท่ี
สําคัญโดยเนนการสงมอบคุณภาพการใหบริการที่คาดหวัง(ตามภาพประกอบ) 
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ภาพประกอบ แสดงโมเดลคุณภาพของบริการ  (Service-quality model) 
 

การติดตอสื่อสารดวยคําพูด 
Word of mouth 
communication 

ความตองการเฉพาะบุคคล 
Personal needs 

ประสบการณในอดีต  
Past experience 

บริการที่คาดหวัง 
Expected service 

บริการที่รับรู 
Perceived service 

การสงมอบบริการ 
 GAP4 
Service delivery  

(including per-and post-contacts) 

การแปลความหมายการรับรูเปน 
คุณภาพการใหบริการ 

Translation of perceptions 
 into Service quality specs 

การจัดการ การรับรู  
ความคาดหวังของผูบริโภค 

 Management perceptions of 
 Consumer expectations 

การสื่อสารภายนอกกับผูบริโภค 
External communications 

 to consumers 

 ชองวาง 5  
GAP5 

ชองวาง  3 
GAP3 

ชองวาง 2 
GAP2 

ชองวาง 4  
GAP4 

ชองวาง 1  
GAP 1 

ผูบริโภค 
Consumer 

นักการตลาด 
Marketer 
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1. ชองวางระหวางความคาดหวังของผูบริโภคและการรับรูจากการจัดการ (Gap between consumer 

expectation and management perception) ถาฝายจัดการไมสามารถสรางการรับรูที่ลูกคาคาดหวังไว 
ก็จะเกิดชองวางนี้ขึ้น 

2. ชองวางระหวางการรับรูจากการจัดการ  และลักษณะคุณภาพการใหบริการ (Gap between 
management perception and service-quality specification)  ฝายจัดการอาจจะแกไขความตองการ
ของลูกคาที่รับรู แตไมไดกําหนดมาตรฐานการทํางานเฉพาะอยาง ตัวอยาง ผูบริหารบอกพยาบาลให
ทํางานเร็วโดยไมไดบอกระยะเวลาไว 

3. ชองวางระหวางลักษณะคุณภาพการใหบริการและการสงมอบบริการ (Gap between service-quality 
specification and service delivery)  พนักงานที่ไมไดรับการฝกอบรมจะไมสามารถทํางานใหสอดคลอง
กับมาตรฐาน 

4. ชองวางระหวางการสงมอบบริการและการติดตอส่ือสารภายนอก (Gap between service delivery and 
external communications) ความคาดหวังของผูบริโภคไดรับผลกระทบจากตัวแทนและการโฆษณาของ
บริษัท ตัวอยาง ถาโรงพยาบาลแสดงแผนพับที่ราคาถูกและไมสรางภาพลักษณเหลานี้จะมีผลกระทบจาก
การคาดหวังของลูกคา 

5. ชองวางระหวางบริการที่รับรูและบริการที่คาดหวัง (Gap between perceived service and expected 
service) ชองวางนี้เกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคไดวัดการทํางานของบริษัทและไมเปนไปตามคาดหวัง 

 
คณุภาพการใหบริการจะมีลักษณะดังน้ี 

1. การเขาถึงลูกคา (Access) บริการที่ใหกับลูกคาตองอํานวยความสะดวกในดานเวลา สถานที่แกลูกคา คือ
ไมใหลูกคาตองคอยนาน ทําเลที่ต้ังเหมาะสมอันแสดงถึงความสามารถของการเขาถึงลูกคา 

2. การติดตอส่ือสาร (Communication) มีการอธิบายอยางถูกตอง โดยใชภาษาที่ลูกคาเขาใจงาย 
3. ความสามารถ (Competence) บุคลากรที่ใหบริการตองมีความชํานาญ และมีความรูความสามารถในงาน 
4. ความมีน้ําใจ (Courtesy) บุคลากรตองมนุษยสัมพันธเปนที่นาเชื่อถือ มีความเปนกันเอง มีวิจารณญาณ 
5. ความนาเชื่อถือ (Credibility)  บริษัทและบุคลากรตองสามารถสรางความเชื่อมั่นและความไววางใจใน

การบริการ โดยเสนอบริการที่ดีที่สุดแกลูกคา 
6. ความไววางใจ (Reliability)  บริการที่ใหกับลูกคาตองมีความสม่ําเสมอและถูกตอง 
7. การตอบสนองลูกคา (Responsiveness) พนักงานจะตองใหบริการและแกปญหาแกลูกคาอยางรวดเร็ว 

ตามที่ลูกคาตองการ 
8. ความปลอดภัย (Security) บริการที่ใหตองปราศจากอันตรายความเสี่ยงและปญหาตาง ๆ  
9. การสรางบริการใหเปนที่รูจัก (Tangible) บริการที่ลูกคาไดรับจะทําใหเขาสามารถคาดคะเนถึงคุณภาพ

ของบริการดังกลาวได 
10. การเขาใจและการรูจักลูกคา (Understanding/knowing customer) พนักงานตองพยายามเขาใจถึงความ

ตองการของลูกคา และใหความสนใจตอบสนองความตองการดังกลาว 
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6. แนวคิดเก่ียวกับการบริการ 
ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ (2541:210) ไดกลาววา  ธุรกิจบริการสามารถจัดไดเปน 4 ประเภท  

ดังตอไปนี้ 
1.  ผูซื้อเปนเจาของสินคาและนําสินคาไปรับบริการจากผูขาย  เชนบริการซอมเครื่องคอมพิวเตอร 
2.  ผูขายเปนเจาของสินคาและขายบริการใหกับผูซื้อ  เชน  บริการเครื่องถายเอกสาร 
3.  เปนการซื้อบริการและมีสินคาควบมาดวย  เชน  รานอาหาร 
4.  เปนการซื้อบริการโดยไมมีตัวสินคาเขามาเกี่ยวของเชน ธนาคาร สถาบันลดน้ําหนักรานทําฟน 

ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ (2541:335-336 อางจาก Philip Kotler. 1994 : 466-468) ไดกลาวถึง
ลักษณะของการบริการที่สําคัญ 4 ลักษณะ  ซึ่งมีอิทธิพลตอการกําหนดกลยุทธการตลาด  ดังนี้ 

1.  ไมสามารถจับตองได (Intangibility) บริการไมสามารถมองเห็นหรือเกิดความรูสึกกอนที่จะมี
การซื้อ  ดังนั้นเพ่ือลดความเส่ียงของผูซื้อ  ผูซื้อตองพยายามวางกฎเกณฑเกี่ยวกับคุณภาพและประโยชนจากการ
บริการที่จะไดรับ  เพ่ือสรางความเชื่อมั่นในการซื้อในแงของสถานที่  ตัวบุคคล  เครื่องมือ  วัสดุที่ใชในการ
ติดตอส่ือสาร  สัญลักษณและราคา  ส่ิงเหลานี้เปนส่ิงที่ผูขายบริการจะตองจัดหา  เพ่ือเปนหลักประกันใหผูซื้อ
สามารถทําการตัดสินใจซื้อไดเร็วขึ้น 

1.1  สถานที่ (Place)  ตองสามารถสรางความเชื่อมั่นและความสะดวกใหเกิดกับผูมาใช
บริการ 

1.2  บุคคล (People)  พนักงานที่ใหบริการตองมีการแตงตัวที่เหมาะสม  บุคลิกดี  หนาตายิ้ม
แยมแจมใส  พูดจาดี  เพ่ือใหลูกคาเกิดความประทับใจ  และเกิดความเชื่อมั่นวาบริการที่ซื้อจะดีดวย 

1.3  เครื่องมือ (Equipment)  อุปกรณภายในสํานักงานจะตองทันสมัย  มีประสิทธิภาพในการ
ใหบริการที่รวดเร็วและใหลูกคาพอใจ 

1.4  วัสดุส่ือสาร (Communication Material)  ส่ือโฆษณาและเอกสารการโฆษณาตางๆ 
จะตองสอดคลองกับลักษณะของบริการที่เสนอขายและลักษณะของลูกคา 

1.5  สัญลักษณ (Symbols)  ก็คือชื่อตราสินคาหรือเครื่องหมายตราสินคาที่ใชบริการเพื่อให
ผูบริโภคเรียกชื่อไดถูก  ควรมีลักษณะสื่อความหมายที่ดีเกี่ยวกับบริการที่เสนอขาย 

1.6  ราคา (Price)  การกําหนดราคาการใหบริการ  ควรเหมาะสมกับระดับการใหบริการ
ชัดเจนและงายตอการจําแนกระดับบริการที่แตกตางกัน 

2.  ไมสามารถแบงแยกการใหบริการ (Inseparability)  การใหบริการเปนการผลิตและการบริโภค  
ในขณะเดียวกัน  กลาวคือ  ผูขายหนึ่งรายสามารถใหบริการลูกคาในขณะนั้นไดหนึ่งราย  เนื่องจากผูขายแตละราย
มีลักษณะเฉพาะตัว  ไมสามารถใหคนอื่นใหบริการแทนได  เพราะตองผลิตและบริโภคในขณะเดียวกัน  ทําใหการ
ขายบริการอยูในวงจํากัดในเรื่องเวลา  การใหบริการเพื่อแกปญหาขอจํากัดดานเวลา  โดยกําหนดมาตรฐานดาน
เวลาการใหบริการใหรวดเร็ว  เพ่ือที่จะใหบริการไดมากขึ้น  หรือจัดลูกคาในรูปของกลุมเล็กแทนการใหบริการ
เดี่ยว  หรือใชเครื่องมือตางๆ เขาชวย 

3. ไมแนนอน (Variability)  ลักษณะของการบริการไมแนนอนขึ้นอยูกับวา  ผูขายบริการเปนใคร  
ที่ไหนและอยางไร  ดังนั้นผูซื้อบริการจะตองรูถึงความไมแนนอนในการบริการ  และสอบถามผูอ่ืนกอนที่จะเลือกรับ
บริการ  ในแงของผูขายบริการจะตองมีการควบคุมคุณภาพ  ซึ่งทําได 2 ขั้นตอน คือ 

3.1  ตรวจสอบ  คัดเลือกและฝกอบรมพนักงานที่ใหบริการ  รวมทั้งความมีมนุษยสัมพันธ
ของพนักงานที่ใหบริการ  ตองเนนในดานการฝกอบรมในการใหบรกิารที่ดี 
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3.2  ตองสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา  โดยเนนการใช  การรับฟงคําแนะนําและ
ขอเสนอแนะของลูกคา  การสํารวจขอมูลลูกคา  และการเปรียบเทียบ  ทําใหไดรับขอมูล  เพ่ือการแกไขปรับปรุง
การบริการใหดีขึ้น 

4.  ไมสามารถเก็บไวได (Perishability)  บริการไมสามารถผลิตเก็บไวไดเหมือนสินคาอื่น  ถา
ความตองการมีสม่ําเสมอ  การใหบริการก็จะไมมีปญหา  แตถาลักษณะความตองการไมแนนอนจะทําใหเกิดปญหา  
คือ  บริการไมทันหรือไมมีลูกคาซึ่งในการศึกษาวิจัยคนควาครั้งนี้เปนการศึกษาที่อยูในประเภทการใหบริการแบบ
แรก  กลาวคือ  ผูซื้อสินคาไปแลวเกิดมีปญกาเกี่ยวกับตัวสินคา  จึงนําสินคาไปรับบริการตรวจและซอมบํารุง  
เพ่ือที่จะสามารถใชงานในตัวสินคาไดและเกิดความพอใจตอการใหบริการ 

Kotler & Armstrong (1996 : 660)  กลาวไววา  การบริการเปนกิจกรรม  หรือผลประโยชนที่บุคคล
หนึ่งเสนอใหแกอีกบุคคลหนึ่งซึ่งไมสามารถจับตองได  และไมจําเปนตองมีการเปล่ียนโอนกรรมสิทธิ์ซึ่งกันและกัน 

Stanton , Etzal & Walker (1976 : 537)  ไดใหความหมายของการบริการไววา  “การบริการเปน
กิจกรรมที่ไมสามารถจับตองได  แตสามารถพิสูจนได  โดยมีวัตถุประสงคสําคัญในการถายโอน  หรือจัดหาสิ่ง
ตางๆ เพ่ือใหลูกคาเกิดความพึงพอใจ” 

Perreault & Jeromc (1996 : 277)  กลาวไววา  การบริการเปนการกระทําจากคนไปยังอีกบุคคลหนึ่ง  
เมื่อไรก็ตามที่คุณใหการบริการแกลูกคา  ลูกคาจะไมสามารถเก็บรักษาไวได  การบริการอาจเปนประสบการณ  
ความทรงจํา  การใชบริการ  หรือการบริโภค  การบริการไมมีลักษณะทางกายภาพ  ไมสามารถจับตองได  เราไม
สามารถถือการบริการเอาไว  และลูกคาก็ยากที่จะคาดเดาวาจะไดรับอะไรจากการบริการ  ผลิตภัณฑหลายอยาง
จําเปนตองมีการบริการควบคูกันไปดวย  เชน  การเติมน้ํามันและจายคาน้ํามันดวยบัตรเครดิต  หรือการบริการ
สงพิซซาถึงบาน  เปนตน 

Verma (วราภรณ  รุงรัศมี. 2538 : อางอิง Verma. 1986) กลาววาการใหบริการที่ดีสวนหนึ่งขึ้นกับการ
เขาถึงบริการ  ซึ่ง Thomas (1961 : 302)  ไดเสนอแนวคิดที่เกี่ยวกับการเขาถึงการบริการดังนี้ 

1.  ความพอเพียงของการบริการที่มีอยู (Availability)  คือ  ความพอเพียงระหวางบริการที่มีอยู
กับความตองการขอรับบริการ 

2.  การเขาถึงแหลงบริการไดอยางสะดวก  โดยคาํนึงถึงลักษณะที่ตองการเดินทาง 
3.  ความสะดวกและสิ่งอํานวยความสะดวกของแหลงบริการ (Accommodation)  ไดแก  แหลง

บริการที่ผูรับบริการยอมรับวาไดใหความสะดวกและมีส่ิงอํานวยความสะดวก 
4.  ความสามารถของผูรับบริการ  ในการที่จะเสียคาใชจายสําหรับการบริการ 
5.  การยอมรับคุณภาพบริการ (Acceptability)  ซึ่งในท่ีนี้รวมถึงการยอมรับลักษณะของผู

ใหบริการ 
เสรี  วงษมณฑา (2536 : 86-88)  กลาววา  การบริการเปนปจจัยของการแขงขัน  ย่ิงสินคามีความ

แตกตางกันมากเทาใด  การบริการก็ย่ิงมีความสําคัญมากขึ้นเทานั้น  การบริการเริ่มขึ้นที่หัวใจยอมที่จะรับใชและ
ใหความสําคัญแกผูบริโภค  แลวก็ผสมผสานสิ่งตอไปนี้เขาไปในการทําธุรกิจ 

1. อยามองขามเรื่องเล็กนอย 
2. การแกไขปญหาของลูกคาโดยไมคิดวาเปนเรื่องจุกจิก 
3. การรับผิดชอบปญหาของลูกคาดวยความจริงใจ 
4. การสรางความประทับใจท่ีไมอาจลืมไดลง 
5. การเรียนรูความคาดหวังของลูกคาแลวพยายามตอบสนอง 
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6. การมุงที่จะเนนคุณภาพ 
7. การทําใหลูกคาเกิดความภูมิใจในตนเอง 
8. การปรับปรุงอยูเสมอ 
9. การยอมลงทุนทางดานเทคโนโลยี  ลงทุนเพ่ือการพัฒนา 
10. การทํางานเพื่อแขงขันกับเวลา 
11. การตอบสนองรูปการปฏิบัติสมัยใหมของผูบริโภค 
12. การใหการรับประกันดวยความกลาและเชื่อมั่น 
13. การมีความไวตอความรูสึกของลูกคา 
14. การใสใจของผูบริการ 
15. การพัฒนาแนวหนา 

 
มณีวรรณ  ต้ันไทย (2533 อางใน  จรูญ  นอยบัวทิพย, 2540 : 15)  ไดใหความหมายความพึงพอใจ

หลักการไดรับบริการวาเปนระดับความพึงพอใจของประชาชนที่มีตอการไดรับบริการในดานตางๆ ดังนี้ 
1.  ดานความสะดวกที่ไดรับ 
2.  ดานตัวเจาหนาที่ผูใหบริการ 
3.  ดานคุณภาพของบริการที่ไดรับ 
4.  ดานระยะเวลาในการดําเนินการ 
5.  ดานขอมูลที่ไดรับจากการบริการ 

 
ศิริวรรณ  เสรีรัตน  และคณะ (2541 : 217)  ไดกลาววา  การใหบริการเปนส่ิงสําคัญในการตอสูกับ

คูแขงขัน  ในที่นี้จะแยกพิจารณาเปน 2 กรณี  คือ 
1.  กลยุทธการเสนอบริการกอนการขาย (pre-sales service strategy)  ผูผลิตเครื่องมือตางๆ 

จะตองออกแบบเครื่องมือและบริการเพื่อตอบสนองความตองการของลูกคาเปาหมาย  เชน  ผูผลิตคอมพิวเตอร
จะตองคํานึงถึงประสิทธิภาพการทํางานของเครื่องคอมพิวเตอร  และการใชบริการแนะนําและติดตั้ง  เปนตน  จาก
การสํารวจความตองการของลูกคาในเครื่องที่ใชสําหรับอุตสาหกรรมพบวา  มีบริการที่ตองการเรียงลําดับ
ความสําคัญดังนี้ 

1.1  ความเชื่อถือในการขนสง (delivery reliability) 
1.2  การแจงราคาบริการโดยฉับพลัน (prompt qoutation) 
1.3  คําแนะนําดานเทคนิค (technical advice) 
1.4  การใหสวนลด (discount) 
1.5  บริการหลังการขาย (after sales service) 
1.6  การเสนอขาย (sales representation) 
1.7  ความสะดวกในการติดตอ (ease of contact) 
1.8  การรับประกันสินคา (replacement quarantee) 
1.9  การมีเครือขายมากของผูผลิต (wide range of manufacturer) 
1.10  การใหบริการออกแบบสินคา (pattern design) 
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1.11  การใหสินเชื่อ (credit) 
1.12  การทดสอบการใชงาน (test facilities) 

2.  กลยุทธการเสนอบริการหลังการขาย (postsale service strategy)  ผูผลิตสินคาพวกเครื่องมือ
ตองพิจารณาตัดสินใจวาจะมีการบริการหลังการขายอะไรบางที่จะเสนอใหกับลูกคา เชน บริการดูแลรักษาและ
ซอมแซม บริการฝกอบรม และอ่ืนๆ เปนตน  โดยผูผลิตมทีางเลือกปฏิบัติได 3 ทาง คือ 

1.  ผูผลิตเปนผูใหบริการเหลานั้นเอง 
2.  ผูผลิตกําหนดใหผูจัดจําหนายและผูขายเปนผูใหบริการ 
3.  ผูผลิตกําหนดบุคคลที่สามเปนผูใหบริการ 
 

กุลธน  ธนาพงศธร (วสันต  กระโจมทอง. 2538 : 34 ; อางอิง  กุลธน  ธนาพงศธร)  ไดกลาววา  
หลักการใหบริการไดแก 

1.  หลักความสอดคลองกับความตองการของบุคคลเปนสวนใหญ  กลาวคือ  ประโยชนและบริการ
ที่องคการจัดใหนั้น  จะตองตอบสนองความตองการของบุคคลสวนใหญหรือทั้งหมด  มิใชเปนการจัดใหแกบุคคล
ใดกลุมหนึ่งโดยเฉพาะ 

2.  หลักการความสม่ําเสมอ  กลาวคือ  การใหบริการนั้นๆ ตองดําเนินไปอยางตอเนื่องและ
สม่ําเสมอ  มิใชทําๆ หยุดๆ ตามความพอใจของผูบริการหรือผูปฏิบัติงาน 

3.  หลักความเสมอภาค  บริการที่จัดนั้นจะตองใหแกผูใชบริการทุกคนอยางเสมอหนาและเทา
เทียมกัน  ไมมีการใชสิทธิพิเศษแกบุคคลหรือกลุมใดในลักษณะแตกตางจากกลุมอื่นๆ อยางเห็นไดชัดเจน 

4.  หลักความประหยัด  คาใชจายที่ตองใชในการบริการ  จะตองไมมากเกินกวาที่จะรับได 
5.  หลักความสะดวก  บริการที่จัดใหแกผูรับบริการจะตองเปนไป  ในลักษณะที่ปฏิบัติไดงาย

สะดวกสบาย  ส้ินเปลืองทรัพยากรไมมากนัก  ทั้งยังไมเปนการสรางภาวะยุงยากใจใหแกผูบริการและผูรับบริการ
มากจนเกินไป 

 
Lash (ปลายฝน  สุขารมย. 2535 : 63; อางอิง Lash. 1989)  ไดกลาวถึงทักษะและทัศนคติในงาน

บริการวาบริษัทใดที่ปรารถนาจะใหบริการเลิศสามารถทําใหการบริการงายขึ้นไดในการจัดสรรบริการตางๆ ให
ลูกคา  การมีพนักงานจํานวนเพียงพอที่จะรับใชลูกคาแตในชวงลูกคาหนาแนนที่สุดก็เปนหนทางหนึ่ง  การให
เครื่องมือที่จําเปนแกพนักงาน  การฝกอบรม  และอํานาจในการรับใชลูกคาก็ชวยไดเชนกัน  แตการลงทุนในสิ่ง
เหลานี้จะย่ิงมีพลังมากขึ้นเมื่อมองในรูปการใหบริการ  และการไดทําธุรกิจกับลูกคาซ้ําแลวซ้ําอีก  ถากรรมวิธีใน
การใหของพนักงานแตละบุคคลเปยมลนไปดวยทักษะและทัศนคติในการบริการที่ถูกตอง 
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The 
Service 

Inseparability 

Intangibility 

Heterogeneity 

Perishability 

Payne (1993 : 9)  ไดกําหนดโมเดลลักษณะการบริการไวดังนี้ 
 

 
 
 
 
 
 

 

 
 

 
 

 
 

 
 

ภาพประกอบ  9  โมเดลลักษณะการบริการ 4 ประการ (Payne. 1993 : 9) 
 

Lovelock (1988 : 263-269)  ไดใหแนวคิดเกี่ยวกับการบริการลูกคา (Customer Service)  ไวดังนี้ 
“การบริการลูกคา (Customer Service)  หมายถึง  ภาระหนาที่นอกเหนือจากการขายสินคา  ซึ่ง

เกี่ยวของกับการปฎิสัมพันธกับลูกคาเปนรายบุคคล  ผานทางการคมนาคม  หรือทางไปรษณีย  การบริการลูกคา
เปนรูปแบบการปฏิบัติ  หรือการสื่อสารโดยมีเปาหมายหลัก 2 ประการ  คือ  การดําเนินงานอยางมีประสิทธิภาพ  
และสรางความพึงพอใจใหแกลูกคา” 
 

แนวทางในการเพิ่มประสิทธิภาพของการบริการลูกคา 
ชวลิต วานิชทวีวัฒน (2545) ไดกลาวถึง แนวทางในการเพิ่มประสิทธิภาพของการบริการลูกคาไววา 
1.  การสรรหาพนักงานที่เหมาะสม (Recruit the Right Employees)  เนื่องจากตองติดตอกับลูกคา

โดยตรง  พนักงานจึงตองมีทั้งทักษะในการบริการ  มีทัศนคติที่ดีตอการบริการ  และมีคุณลักษณะสวนบุคคลที่
เหมาะสม  เชน  มีกิริยาวาจาที่สุภาพ  มีน้ําเสียงเหมาะสม  เปนตน 

2.  การฝกอบรมพนักงานที่เหมาะสม (Train Employees Properly)  ไดแก  การฝกใชเครื่องไม
เครื่องมือตางๆ อุปกรณเทคนิค  การใชภาษาที่ถูกตอง  ตลอดจนการรูจักแกไขปญหาเฉพาะหนา 
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3.  การใหความรูแกลูกคา (Educate the Customer)  ลูกคาควรจะทราบวาจะใชบริการอยางไร  อาจ
จัดทําในรูปของเอกสารแจก  หรือแนบไปกับสินคาเทคนิค  เชน  คูมือ  เปนตน  สําหรับการบริการขนาดใหญ
จําเปนตองมีเคาเตอรของพนักงานบริการลูกคาเพ่ือใหขอมูล  หรือความรูแกลูกคาไดอยางถูกตอง 

4.  การใหความรูแกพนักงาน (Educate All Customer)  พนักงานตองรูจักแกไขปญหาของลูกคา
มากกวาที่จะคิดวาปญหาของลูกคาเปนเรื่องนารําคาญ  เนื่องจากลูกคาถือเปนแหลงขอมูลที่ดีที่สุด  พนักงานตอง
ชวยกันเปล่ียนแปลงลูกคา  ที่มีทัศนคติที่ไมดีตอบริษัท  ชวยกันคนหาปญหาที่จะเกิดขึ้น  เพ่ือใหลูกคามี
ประสบการณที่ดีกับเรา 

5.  ประสิทธิภาพตองมาที่หนึ่ง  รองลงมาคือความพิถีพิถัน (Be Efficient First, Nice Second)  
วัตถุประสงคอยางหนึ่งของการบริการลูกคา  คือ  การชวยแกปญหาใหกับลูกคามากกวาการแสดงความเห็นใจแก
ลูกคา  ในขณะที่การเยี่ยมเยียนลูกคาอยางสม่ําเสมอจะทําใหทราบถึงทัศนคติของลูกคาตอบริษัท  และยังชวยขจัด
ขอสงสัย  สับสน  หรือความโกรธของลูกคา 

6.  การบริการที่เปนมาตรฐานและตอบสนองอยางเปนระบบ (Standardize Service Response 
Systems)  ไดแก  การนําเครื่องมือ  หรือแบบฟอรมเขามาชวยในการรับเรื่องของลูกคา  หรือการติเตียนจากลูกคา  
นอกจากนี้การสามารถตอบสนองปญหาของลูกคาไดอยางรวดเร็วยังแสดงถึงประสิทธิภาพในการบริการดวย 

7.  การพัฒนานโยบายราคา (Develop a Pricing Policy)  เนื่องจากการบริการที่มีคุณภาพไม
จําเปนตองฟรีเสมอไป  บริษัทตองแยกแยะวาการใหบริการในรูปแบบใดไมตองเสียคาบริการ  หรือตองเสีย
คาบริการ  การบริการบางอยางเปนประเพณีวาไมตองมีการเสียคาใชจาย  เชน  การสอบถามเบอรโทรศัพท  การ
ตรวจสอบยอดบัญชี  เปนตน 

8.  เกี่ยวของกับผูรับชวงตอหากจําเปน (Involve Subcontractors if Necessary)  เนื่องจากในบางครั้ง
การอาศัยผูรับชวงตอที่มีความชํานาญในการบริการ  จะชวยใหสามารถตอบสนองลูกคาไดรวดเร็ว  และมี
ประสิทธิภาพมากกวาการบริการดวยตนเอง  เชน  ตัวแทนขายตั๋วเครื่องบินของสายการบิน  เปนตน 

9.  การประเมินผลการบริการลูกคา (Evaluate Customer Service)  อาจกําหนดชวงเวลาในการทํา  
เชน  ทุกๆ 1 ป  เปนตน  อาจสงแบบสํารวจไปยังลูกคา  แลวใหลูกคาสงกลับมา  วิธีนี้นิยมใชกันอยางแพรหลาย
ในธุรกิจโรงแรม  คือ  วางแบบสํารวจใบเล็กๆ ไวบนโตะเขียนหนังสือ  เพ่ือความสะดวกในการตอบของลูกคา 

10.  การยืนยันผลการทํางานที่ดี (Affirm Good Work)  ควรบันทึกรูปแบบของการบริการที่ลูกคาเห็น
วาดีเอาไว  เพ่ือรักษาไวใหนานที่สุด  และควรใหรางวัลแกพนักงานที่มีความคิดริเริ่ม 

11.  กําหนดแนวทางในการปรับปรุงการบริการที่ยังมีขอบกพรองอยู (Take Corrective Actions to 
Improve Defective Customer Service)  เชน  การฝกอบรมพนักงานเพ่ิมเติม  การปรับเปล่ียนตําแหนงงานให
เหมาะสม  การปรับปรุงสภาพแวดลอมในการทํางาน  และสุดทายการจัดการกับปญหาที่เกิดขึ้นกอนที่จะลุกลาม
ใหญโต 

 
เทคนิควิธีปฏิบัติในการบริการที่ประสบผลสําเร็จ 
วิเชียร  ขันธหัตถ  (เอกสารประกอบการฝกอบรมพนักงาน  ธ.ก.ส.,2526)  ไดใหเทคนิควิธีปฏิบัติใน

การบริการที่ประสบผลสําเร็จไว  ดังนี้ 
1.  สถานที่สะอาด สะดวก สบาย และสวยงาม 
2.  เตรียมตนเองใหพรอม  สุขภาพกาย  สุขภาพจิต  และบุคลิกภาพ 
3.  ตรงเวลา  อาจเริ่มงานกอนเวลาไดถาลูกคาสําคัญมารออยู 
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4.  มีความกระตือรือรนที่จะบริการ  ย้ิม  ทักทาย  หรือสบตา 
5.  สามารถใหรายละเอียดแกลูกคาอยางเหมาะสม 
6.  ใหความสะดวกแกลูกคา 
7.  ตอบสนองความตองการของลูกคา  ไมแสดงอาการเบื่อหนายใหลูกคาเห็น  ถาจะตอง

เปล่ียนแปลงการขอรับบริการจากลูกคาและอยูในวิสัยที่สามารถกระทําได  โดยไมผิดกฎระเบียบ 
8.  เมื่อมีงานแทรกเขามาในระหวางปฏิบัติงาน  ถาตองทิ้งงานบริการที่กําลังทําใหลูกคา  ตองแจง

ใหลูกคาทราบวาใครเปนผูใหบริการแทนตน 
9.  เมื่อลูกคาเขามารับบริการพรอมกัน  ใหเลขตามลําดับกอน-หลัง  และสงความอาทรถึงลูกคาที่

กําลังรออยู  โดยสงยิ้มหรือทักทาย  เพ่ือแสดงวารับทราบวาลูกคารออยู 
10.  กรณีเกิดปญหาขอขัดแยงกับลูกคาให 

10.1  อดทนอดกลั้น  และเปดโอกาสใหลูกคาพูด  เพ่ือทราบถึงปญหา  และพยายามหา
หนทางแกปญหานั้นๆ 

10.2  ถาไมสามารถแกไขปญหานั้นไดดวยตนเอง  ใหนําเขาพบหวหนา 
10.3  ถาลูกคาโกรธมากและรบกวนผูอ่ืน  พยายามชักจูงลูกคาไปยังหองอื่น  เพ่ือสราง

ภาพพจนที่ดีใหแกหนวยงาน 
 

   ทฤษฎีคุณภาพการบริการ  
ทฤษฎีคุณภาพการใหบริการ (Kotler. 1997 : 478) ของ Paresuraman , Zethaml and Berry ซึ่งแบง

การพิจารณาคุณภาพการใหบริการออกเปน 7 ดาน  โดยมีลักษณะดังนี้ 
1. Access  หรือการเขาถึงงาย  การใชบริการไดอยางไมยุงยาก 
2. Courtesy  หรือความสุภาพ  ความออนนอมและมีมารยาทที่ดีของบริการ 
3. Communicationหรือความสามารถและสมบูรณในการสื่อความและสัมพันธกับลูกคา 
4. Creditability  หรือความเชื่อถือได  ความมีเครดิตของผูใหบริการ 
5. Security  หรือความมั่นคงปลอดภัยของลูกคาในขณะใชบริการ 
6. Customer Understanding  หรือความเขาใจในลูกคา  เอาใจลูกคามาใสตน 
7. Tangibles  หรือสวนที่สัมผัสได  และรับรูไดทางกายภาพของปจจัยการบริการ 

 
ทฤษฎีทางการตลาดที่เกี่ยวของกับการบริการ 
Phillip Kotler (1994) ไดกลาวถึงทฤษฎีสวนผสมทางการตลาดวาเปนหัวใจสําคัญทางดานการบริการ  

ซึ่งผูบริการกิจการสามารถนําไปใชในการพัฒนาคุณภาพงานบริการและแกไขปญหาตาง ๆ ในงานบริการได  คือ 
1. มุงการตลาดโดยการสรางลูกคาและใหความสําคัญแกลูกคา  ใหความสําคัญตอกลุมเปาหมายของ

องคกรควบคูกันไป  และตองทีระบบงานตลาดที่มีคุณภาพเพื่อเนนความสําเร็จของธุรกิจใหบริการ  เพราะในงาน
บริการนั้น  การสรางความพึงพอใจของลูกคาเปนหัวใจสําคัญในการเลือกใชบริการเพราะความแตกตาง  มักไมมี
ความตางมากนักทางดานสินคาที่มีมาตรฐานของสินคาอยูในระดับที่เปนมาตรฐานเดียวกันเปนสวนใหญ  จึงตอง
สรางความตางดวยการสรางความพึงพอใจ  เพ่ือใหเกิดการซื้อซ้ําของลูกคารายเดิม  และการบริการที่ดีจะทําใหมี
ผูบริโภครายใหมเพ่ิมขึ้น 
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2. การบริการการตลาดโดยแบงออกเปน 2 กลุม  คือ  การบริหารการตลาดและการพัฒนาสวนผสม
การตลาด  พิจารณากําหนดเปาหมายและแผนงานทางการตลาดเพื่อดําเนินการและควบคุมการปฏิบัติใหไดผล
สําเร็จตามที่กําหนด 

    ในการบริหารการตลาดสําหรับธุรกิจ  ส่ิงสําคัญคือการบริการ 4P’s  เพ่ือใหเขาถึงความตองการที่
แทจริงของผูบรโิภคและวัตถุประสงคของผูประกอบการ  โดยสามารถแยก 4P’s  ไดดังนี้คือ 

2.1 Price บริหารโดยการสืบราคาจากราคาตลาดและราคาที่คาดวาจะขาย  โดยใชทฤษฎีในการตั้ง
ราคาเขามาชวย  เชน  การกําหนดราคาเพื่อยกระดับการบริการและใหเปนทางเลือก  ใหลักษณะ Premium จึงมี
ราคาสูงกวา  แตการบริการและคุณภาพตองดีตามราคาดวย 

2.2 Place โดยการเลือกหาทําเลที่ต้ัง  เพ่ือใหผูตองการใชบริการเขาถึงไดกอนคูแขง  
2.3 Product โดยการนําผลิตภัณฑใหม ๆ หรือมีความหลากหลายเพื่อเปนตัวเลือกในการเลือกใช

บริการ   
2.4 Promotion โดยการประชาสัมพันธทางธุรกิจ เพ่ือใหลูกคาเกิดการรับรูถึงความสามารถที่ดี  

และเกิดความสนใจหรือเปนตรายี่หอที่อยูในใจของผูบริโภคได 
3. แนวทางกลยุทธในการขยายตัวของธุรกิจจากความสามารถในการบริหารและความตองการของ

ผูใชบริการที่ศูนยบริการธรรมดาไมสามารถหามาใหไดหมด  จึงเปนโอกาสอันดีในการศึกษาความตองการของ
ลูกคาเพ่ิมเติม  เพ่ือขยายสายงานผลิตภัณฑ Line extension  
 

กลยุทธการตลาดสําหรับธุรกิจใหบริการ 
ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541) ไดกลาววา  ธุรกิจที่ใหบริการจะใชสวนประสมการตลาด (Marketing 

mix) หรือ 4P’s เชนเดียวกับสินคา  ซึ่งประกอบดวย 
1. ผลิตภัณฑ (Product) 
2. ราคา (Price) 
3. การจัดจําหนาย (Place) 
4. การสงเสริมการตลาด  (Promotion) 
และนอกจากนั้นแลวยังตองอาศัยเครื่องมืออ่ืน ๆ เพ่ิมเตอม  ซึ่งประกอบดวย 
5. บุคคล (People) หรือ พนักงาน (Employees) ซึ่งตองอาศัยการคัดเลือก (Selection) ฝกอบรม 

(Training) การจูงใจ (Motivation) เพ่ือใหสามารถสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาไดแตกตางเหนือคูแขง  พนักงาน
ตองมีความสามารถ  มีทัศนคติที่ดี  สามารถตอบสนองตอลูกคา  มีความคิดริเริ่ม  มีความสามารถในการแกปญหา  
และสามารถสรางคานิยมใหกับบริษัท 

6. ตองมีการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical evidence and presentation) โดย
พยายามสรางคุณภาพโดยรวม (Total Quality Management ; TQM) เชน  โรงแรมตองพัฒนาลักษณะทาง
กายภาพและรูปแบบการใหบริการ  เพ่ือสรางคุณคาใหแกลูกคา (Customer-value proposition) ไมวาจะเปนดาน
ความสะอาด  ความรวดเร็ว  หรือผลประโยชนอ่ืน ๆ  

7. มีกระบวนการ (Process) เพ่ือสงมอบคุณภาพในการใหบริการกับลูกคาไดรวดเร็วและ
ประทับใจลูกคา (Customer satisfaction) 
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7.ประวัติของธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) 
ธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) เริ่มกอตั้งเมื่อวันที่ 27 มกราคม 2488 มีสํานักงานแหงแรกตั้งอยู 

ณ จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ซึ่งเปนเมืองหลวงเกาของประเทศไทย และเริ่มเปดดําเนินการเมื่อวันที่ 1 เมษายน 
2488 มีทุนจดทะเบียนเริ่มแรก 1,000,000 บาท ตอจากนั้น ไดกอต้ังสํานักงานกรุงเทพฯ ขึ้นภายในปเดียวกัน ณ 
มุมถนนราชวงศ และยายที่ทําการสํานักงานกรุงเทพฯ มาอยูถนนอนุวงศ และถนนลําพูนไชย ในป 2491 และ 
2493 ตามลําดับและใน เดือนธันวาคม 2539 ธนาคารไดยายที่ทําการสํานักงานใหญแหงใหม ซึ่งเปนที่ทําการ
สํานักงานใหญในปจจุบัน ต้ังอยู เลขท่ี 1222 ถนนพระรามที่ 3 แขวงบางโพงพาง เขตยานนาวา กรุงเทพฯ 10120 
และเปดดําเนินการอยางเปนทางการเมื่อวันที่ 30 พฤษภาคม 2540  
     การดําเนินกิจการของธนาคารเจริญกาวหนาและมั่นคง ธนาคารไดรับพระบรมราชานุญาตรับพระราชทานตรา
ครุฑมาประดิษฐาน ณ ธนาคารเมื่อวันที่ 15 พฤษภาคม 2513 ตอมาในปเดียวกันธนาคารไดยายสํานักงานใหญมา
อยูที่ถนนเพลินจิต เพ่ือตอบสนองผูใชบริการที่เพ่ิมมากขึ้น ในวันที่ 26 กันยายน 2520 ธนาคารไดจดทะเบียนเปน
บริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย และวันที่ 28 กันยายน 2536 ธนาคารไดจดทะเบียนการ
แปรสภาพธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด เปนบริษัทมหาชน จํากัด ตามพระราชบัญญัติบริษัทมหาชน พ.ศ. 2535 
ทั้งนี้ ธนาคารไดเพ่ิมทุนจดทะเบียนเรียกชําระแลวเพ่ิมขึ้นเปนลําดับในป 2539, 2541,2542 และในเดือนสิงหาคม 
2546 ธนาคารไดเพ่ิมทุนจํานวน 10,000 ลานบาท ทําใหทุนจดทะเบียน เรียกชําระแลวเพ่ิมขึ้นเปน 28,704 ลาน
บาท   ณ ส้ินไตรมาสแรกป 2549 ทุนจดทะเบียนเรียกชําระแลวของธนาคารเพิ่มขึ้นเปน 28,716 ลานบาท 
ความสําคัญของธนาคาร 

 ธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) เปนธนาคารพาณิชยขนาดใหญอันดับ 5 ของประเทศ โดยพิจารณาจาก
ขนาดของเงินฝาก และอันดับ 6 ตามขนาดสินทรัพย และเงินใหสินเชื่อ ณ เดือนมีนาคม 2549 ธนาคารมีสินทรัพย
รวมท้ังส้ิน 654,131 ลานบาท เงินใหสินเชื่อหลังหักคาเผื่อหนี้สงสัยจะสูญ 450,338 ลานบาท และเงินฝาก 570,088 
ลานบาท  

ความสําเร็จของธนาคาร 

     ธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) มีสาขาเปดดําเนินการมากเปนอันดับ 5 ของธนาคารพาณิชยไทยท้ัง
ระบบ โดยมีสาขาเปดดําเนินการทั่วประเทศ 499 สาขา ประกอบดวยสาขาในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล 226 
สาขา และสาขาภูมิภาค273 สาขา นอกจากนี้ในตางประเทศ ธนาคารมีสาขาอยู 3 แหง คือ สาขาฮองกง สาขา
เวียงจันทน  และ สาขาหมูเกาะเคยแมน  
 
     ทางดานบริการ ธนาคารมีบริการทางการเงินทั้งลูกคารายยอย ลูกคาประเภทธุรกิจ และลูกคาทั่วไปเพ่ืออํานวย
ความสะดวกและสนับสนุนการประกอบธุรกิจของลูกคาอยางครบวงจร โดยผานเครือขายสาขาของธนาคารทั่ว
ประเทศไดแก 

• บริการรับฝากเงิน ทั้งประเภทเงินฝากกระแสรายวัน, เงินฝากออมทรัพย , เงินฝากประจํา และ บัญชีเงิน
ฝากเงินตราตางประเทศ  
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• บริการดานสินเชื่อ  

• บริการดานการโอนเงิน และ การรับชําระคาสินคาและบริการ  

• บริการธนาคารอิเล็กทรอนิกส ทั้งดานการใหบริการในประเทศ และ ดานการคาตางประเทศ 

• บริการดานปริวรรตเงินตราตางประเทศ  

• บริการดานวานิชธนกิจ  

• บริการดานธุรกิจหลักทรัพย ทั้งการรับฝากทรัพยสินและเปนผูดูแลผลประโยชน รวมถึงการเปนนาย
ทะเบียนหลักทรัพย 

• บริการเกี่ยวกับการบริหารเงิน เชน การจัดการกองทุนสํารองเล้ียงชีพ การซื้อขายเงินตราตางประเทศ
ลวงหนา และการซื้อขายพันธบัตรรัฐบาลและต๋ัวเงินคลัง  

    นอกจากนี้ ธนาคารไดพัฒนาผลิตภัณฑและบริการดานตางๆ ใหมีความทันสมัย สะดวกรวดเร็ว และ ปลอดภัย
แกลูกคาอยางตอเนื่อง เพ่ือตอบสนองความตองการของลูกคาที่จะมาใชบริการของธนาคาร ไดอยางครบวงจร  

บุคลากรเปนทรัพยากรที่มีคุณคาสูงสุดในองคกร และเปนปจจัยสําคัญที่จะทําใหการดําเนินงานของธนาคารประสบ
ผลสําเร็จ เนื่องจากการสรางความไดเปรียบเชิงแขงขันทางธุรกิจในอนาคตขึ้นอยูกับ ทักษะ ความสามารถของ
บุคลากร ธนาคารจึงใหความสําคัญอยางยิ่งในการสรางทุนปญญาใหแกบุคลากรของธนาคารดวยการพัฒนา
ศักยภาพของพนักงานที่มุงเนนการเพิ่มประสิทธิภาพการทํางานของพนักงานโดยรวมใหเกิดประโยชนสูงสุด 
ตลอดจนการสรางพนักงาน 
ใหมีความเชี่ยวชาญเฉพาะดาน และกระตุนใหเกิดการถายทอดและเผยแพรความรู ภายในองคกร ในการวางแผน
พัฒนาพนักงานใหสอดคลองกับแผนกลยุทธและวสัิยทัศน ขององคกร ธนาคารใชเครื่องมือ Competency - Based 
Development และกระบวนการประเมินศักยภาพ (Assessment Center) ที่ชวยในการพัฒนาความสามารถของ
พนักงานรายบุคคลใหเหมาะสมกับงานและระดับตําแหนงไดอยางมีหลักเกณฑและตอเนื่องการพัฒนาพนักงาน
ธนาคารในปจจบัุน ไมสามารถใชการพัฒนาดวยวิธีการเรียนการสอนในชั้นเรียนเพียง วิธีเดียว หากตองใชวิธีการ
พัฒนาที่หลากหลายใหสอดคลองกับเนื้อหา ความรูและทักษะในแตละดาน รวมท้ังเนนการเรียนรู 
ที่มีผูเรียนเปนศูนยกลางผานวิธีการเรียนรู ตาง ๆ อาทิ กรณีศึกษา การอภิปรายกลุม การฝกปฏิบัติงาน การ
นําเสนอผลงาน บทบาทสมมติ สถานการณจําลอง การศึกษาดูงานภายในและภายนอกธนาคาร กิจกรรมสราง
ทีมงาน กิจกรรมสงเสริมการเรียนรู 

วิสัยทัศน และพันธกิจ 
“ Conservative and Progressive ” ธนาคารกรุงศรีอยุธยามุงมั่นที่จะดําเนินธุรกิจใหกิจการมีมลูคาเพ่ิมอยาง
ตอเนื่อง ดวยความรอบคอบระมัดระวัง เพ่ือดํารงสถานะทางการเงินของธนาคารใหมีความมั่นคงในระยะยาว 
พัฒนาผลิตภัณฑทางการเงินและใหบริการที่มีความทันสมัยตอบสนองความตองการ และความพึงพอใจแกลูกคา
โดยกระบวนการทางเทคโนโลยี เพ่ิมศักยภาพทรัพยากรบุคคลใหมีความรอบรู เชี่ยวชาญในการบริหารและ
สอดคลองกับสถานการณ 
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การพัฒนาดานการบริการการจัดการ 

มุงเนนพัฒนาทักษะและศักยภาพ ดานการบริหารจัดการใหกับพนักงานบริหารสํานักงานใหญและสาขา เพ่ือให
สามารถบริหารธุรกิจและบริหารงานใหประสบผลสําเร็จตามเปาหมายภายใตสภาพแวดลอมทางธุรกิจที่
เปล่ียนแปลงตลอดเวลาใหกับผูบริหาร อาทิ Branch Management Development Program Management 
Refreshing Program โครงการนักการเงินการธนาคาร Result - Based Management for Success  The 4 Roles 
of Leadership The 7 Habits of Highly Effective People 

การพัฒนาดานสินเชื่อ 

มุงเนนการพัฒนาความสามารถดานสินเชื่อของพนักงานใหมีมาตรฐานวิชาชีพระดับสากลโดยจัดใหมีการประเมิน
ความสามารถดานสินเชื่อ และจัดอบรมความรูดานสินเชื่อตาม Competency Gap อาทิ Financial Accounting for 
Banker (FAB) Commercial Loans Business (CLB) 

การพัฒนาความรูตามมาตรฐานวิชาชีพ 

มุงเนนการพัฒนาความรูที่จําเปนในงานตามระดับตําแหนงตางๆเพื่อเตรียมความพรอมในงาน ดานตางๆ อาทิ 
หลักสูตรสําหรับพนักงานสาขาเขาใหม หลักสูตรสําหรับการเล่ือนตําแหนงพนักงานหลักสูตรภาษาอังกฤษสําหรับ
พนักงานที่บริการลูกคาชาวตางประเทศหลักสูตรสําหรับพนักงานตรวจสอบ 
การพัฒนาคุณภาพชีวิตแนวพุทธ 

มุงเนนการพัฒนาดานจิตใจ ใหมีสติ สมาธิ จริยธรรม และ คุณธรรม ดวยการฝกปฏิบัติธรรม อันไดแก การรักษาศีล 
เจริญสมาธิ เพ่ือใหพนักงานสามารถดําเนินชีวิตสวนตัวและชีวิตการทํางานไดอยางมีความสุขเกิดความสมดุลทาง
จิตใจ 

ระบบการเรียนรูดวยตนเอง 

สงเสริมใหพนักงานเรียนรูดวยตนเอง ทั้งในรูปแบบที่ธนาคารกําหนดและการใหอิสระ 
ในการเลือกเรียนรูในเรื่องที่พนักงานสนใจ พนักงานสามารถเรียนรูดวยตนเอง 
ไดดวยส่ือการเรียนรูในการรูปแบบส่ืออิเล็กทรอนิกส หรือเรียนรูผานชองทางตางๆ อาทิ ระบบการศึกษาทางไกล 
ระบบ Krungsri.net และ หองสมุดธนาคาร นอกจากนี้ ยังมีการจัดกิจกรรมการเรียนรูดวยตนเองเสริมการเรียนใน
ชั้นเรียนอีกดวย 

การใหทุนการศึกษาพนักงาน 
ธนาคารสนับสนุนใหพนักงานพัฒนาความรูดวยการศึกษาตอในระดับปริญญาโท และทุนการศึกษาระดับ
ประกาศนียบัตรวิชาชีพ  
 
โครงการนิสิต/นักศึกษาฝกงาน 
นอกเหนือจากการพัฒนาพนักงาน ธนาคารยังใหความสําคัญตอการพัฒนา นิสิต นักศึกษา ซึ่งเปนทรัพยากรที่
สําคัญของประเทศในอนาคต โดยจัด "โครงการ นิสิต/นักศึกษาฝกงาน"  เปนประจําทุกป 
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การเรียนรูในชั้นเรียน 

    

     
 
การเรียนรูนอกหองเรียน 

     
 
การฝกปฏิบัติใน Computer Lab 

     
 
การสัมมนาเชิงปฏิบัติการ 
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สถานการณจําลอง 

     
 
การพัฒนาคุณภาพชีวิตแนวพุทธ 

     
 
กิจกรรมสรางทีมงาน 

    

     
 
กิจกรรมกีฬาสรางความสัมพันธ 
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การศึกษาดูงาน 

    
 
กิจกรรมสรางเสริมสุขภาพ 

 
   

 
ภาพประกอบ 10   กิจกรรมตาง ๆ ของธนาคาร 

หลักการกํากับกิจการท่ีดี 
ธนาคารตระหนักถึงความสําคัญของการกํากับดูแลกิจการที่ดี เพราะเปนปจจัยที่มีความสําคัญตอการดําเนินธุรกิจที่
ย่ังยืน และเปนพ้ืนฐานที่สงเสริมการดําเนินงานใหมีประสิทธิภาพและเพ่ิมประสิทธิผล เสริมสรางความเชื่อมั่นใหแก 
ผูถือหุน ลูกคา พนักงาน ผูเกี่ยวของทุกฝาย และสังคม โดยยึดหลักการสําคัญในการกํากับดูแลกิจการที่ดี ดังนี้ 
 

1. Accountability & Responsibility ตระหนักในหนาที่ และความรับผิดชอบตอการบริหารจัดการองคกร
ดวยความซื่อสัตยสุจริต ระมัดระวัง ตามหลักการขอพึงปฏิบัติที่ดี เพ่ือผลประโยชนสูงสุด 

2.    Equitable Treatment การปฏิบัติตอผูมีสวนไดเสีย ( Stakeholders ) ดวยความเสมอภาคเทาเทียมกัน 
       ตามสิทธิที่พึงมีพึงไดอยางยุติธรรม  
3.   Transparency  การดําเนินงานดวยความโปรงใส การบริหารจัดการสามารถตรวจสอบได รวมท้ังการ   
     เปดเผยขอมูลอยางถูกตอง โปรงใส สอดคลองกับเวลาและสถานการณ 
 4.  Vision    มวิีสัยทัศนในการบริหาร โดยกําหนดทิศทางและเปาหมายเชิงกลยุทธ เพ่ือสรางมูลคาเพ่ิมแก 
      กิจการและมีความมั่นคงในระยะยาว 
5.  Code of Ethics   สงเสริมจริยธรรมและจรรยาบรรณ ที่ดีในการประกอบธุรกิจ 
 

สอบถามรายละเอียดเพิ่มเติมไดท่ี 
สํานักงานบริการธุรกิจหลักทรัพย โทร 0-2296-4784-6 และ 0-2296-4769  
Call Center 1572 



 
 

 
52 

8.งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 นาวี  ธีระชาญณรงค (พฤทธิสิทธิ์  บุญทน.  2539 : 20 : นาวี  ธีระชาญณรงค.  ม.ป.ป.) ไดศึกษาเรื่อง
ความคิดเห็นของผูใชบริการดานเงินฝากเกี่ยวกับการใหบริการของพนักงานธนาคารพาณิชย พบวา ผูใชบริการ
เงินฝากธนาคารธนาคารพาณิชยมักประสบปญหาตาง ๆ  กับธนาคาร ปญหาที่สําคัญที่สุด ไดแกปญหาดาน
บุคลากร โดยเฉพาะอยางยิ่งการแสดงออกของพนักงานธนาคารตอการใหบริการ  เปนสาเหตุใหญทําใหผูมาใช
บริการเกิดความไมพอใจ สวนปญหารองลงไป ไดแก ระเบียบตาง ๆ ของธนาคารพาณิชย บางอยางกอใหเกิด
ความยุงยากตอผูใชบริการมาก ไดแก ความสะดวกรวดเร็ว ความมั่นคงปลอดภัยของธนาคาร 
  

สันติ  วิริยะรังสฤษฏ  และเสริมศักดิ์  ศุกรวรรณ  (2534 : 185 – 192) ไดทําการศึกษาความพึงพอใจของ
ผูใชบริการธนาคารในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา 

1. เหตุผลที่ผูใชเลือกเลือกใชบริการจากธนาคารบอยที่สุด  เนื่องจากธนาคารอยูใกลบานสะดวกในการ
ติดตอ เหตุผลรองลงมาคือ การจายเงินเดือนผานธนาคาร และพนักงานธนาคารใหบริการดี และ
ธนาคารมีหลายสาขา สะดวกในการใชบริการและมีเครื่องบริการเงินดวน ATM 

2. การใหบริการสวนใหญ ผูใชบริการนิยมใชบริการทางดานเงินฝาก รองลงมาคือ ดานสินเชื่อ และดาน
ตางประเทศ 

3. ธนาคารที่ผูใชบริการชอบมากที่สุด 5 อันดับ  คือ  ธนาคารกรุงเทพ   ธนาคารกสิกรไทย  ธนาคาร
ไทยพาณิชย  ธนาคารออมสิน และธนาคารทหารไทย 

 
ปยรัตน  วงศไทย  (2542 : 2)  ไดทําการศึกษาความคิดเห็นของลูกคาที่มีตอการใชบริการธนาคารกรุงศรี
อยุธยา จํากัด (มหาชน) ศึกษาเฉพาะกรณี สาขาสี่แยกวังหิน พบวา 
1. เหตุผลที่ผูใชเลือกใชบริการจากธนาคารบอยที่สุด เนื่องจากธนาคารอยูใกลบาน และสะดวกในการ

ติดตอ เหตุผลรองลงมาคือ การจายเงินเดือนผานธนาคารและพนักงานธนาคารบริการดี ธนาคารมี
หลายสาขา สะดวกในการใชบริการและมีเครื่องบริการถอนเงินดวยเครื่อง  ATM 

2. การใชบริการสวนใหญผูใหบริการนิยมใชบริการทางดานเงินฝาก รองลงมาคือดานสินเชื่อ และดาน
ตางประเทศ 

 
ประภาศรี  อมรสิน  ชุลีพร  เปยมสมบูรณ  (ม.ป.ป.)  ไดสํารวจความคิดเห็นของผูใชบริการธนาคาร
พาณิชย  พบวาเหตุจูงใจในการใชบริการธนาคาร  ไดแก สถานที่ต้ังของธนาคารเอง  ซึ่งอาจใกลบาน
หรือที่ทํางานก็ได รองลงมาตามลําดับ คือ ความสะอาด รวดเร็วในการใหบริการ  ความมั่นคง ปลอดภัย
ของธนาคารและความประทับใจในการบริการจากพนักงานธนาคาร  และในสวนของขอเสนอแนะจาก
ผูใชบริการธนาคาร 200 คน ผูใหสัมภาษณไดเสนอแนะความเห็นและปรับปรุงบริการดานตาง ๆ  ไวดังนี้ 
อันดับ 1 ใหปรับปรุงดานกิริยามารยาทของพนักงานบริการ 70 คําตอบ อันดับ 3 ใหปรับปรุงดานอาคาร
สถานที่ใหเกิดความสะดวก 27 คําตอบ อันดับ 4 ใหปรับปรุงดานใหมีการบริกาหลายประเภทใหครบถวน 
26 คําตอบ อันดับ 5 ใหปรับปรุงเรื่องความมั่นคงความปลอดภัย  14 คําตอบ  อันดับ 6  ใหปรับปรุงดาน
การประชาสัมพันธใหทั่วถึงโดยเฉพาะบริการใหม ๆ ใหมีสวัสดิการมากยิ่งขึ้น เชน น้ําดื่มมีเพลงฟง ฯลฯ  
11 คําตอบ 
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 ประเสริฐชัย  ไตรเสถียรพงศ (2538 : บทคัดยอ) ศึกษาเรื่อง ภาพพจนธนาคารพาณิชย : ศึกษากรณี
ธนาคารไทยพาณิชย สาขาในเขตอําเภอชลบุรี ในระหวางวันที่ 15 กันยายน – 15 ตุลาคม 2538  โดยไดใช
แบบสอบถามในการสํารวจ และใชสถิติเชิงพรรณนาอธิบายลักษณะการกระจายขอมูล  พบวาภาพพจนของ
ธนาคารในระดับภาพรวมอยูในระดับรอยละ 85.9  ซึ่ง ซึ่งอยูในเกณฑที่สูงมากและปจจัยที่สําคัญตอภาพพจนของ
ธนาคารไดแก อาคาร  สถานที่  พนักงานธนาคาร  อัตราดอกเบี้ย การบริการ กิจกรรม/การมีสวนรวมทางสังคม 
บทบาทของลูกคา  บทบาทของสื่อมวลชนและบทบาทขององคการภายนอก 
 ณัฐวุฒิ  รัตนฉายา  (2543 : บทคัดยอ)  ศึกษาเรื่องภาพพจนธนาคารพาณิชย : การศึกษาธนาคารทหาร
ไทยสาขาในเขตอําเภอเมืองสมุทรสาคร 3 ดานคือ ดานความมั่นคงนาเชื่อถือ  ดานคุณภาพบริการ  และดาน
บทบาททางสังคม  พบวาความมั่นคงนาเชื่อถือโดยรวมอยูในระดับปานกลาง  สวนภาพพจนที่มีอยูในระดับสูง 
ไดแก ความซื่อสัตยสุจริต  และผูบริหารระดับสูงของธนาคารเปนที่เชื่อถือในวงการเงินธนาคาร  สวนดานคุณภาพ
บริการ  ภาพจนโดยรวมอยูในระดับปานกลาง  โดยภาพพจนที่อยูในระดับสูง ไดแก  อัธยาศัยไมตรี  มีน้ําใจของ
พนักงาน  และเครื่องแบบพนักงาน  สวนภาพพจนที่มีอยูในระดับต่ํา ไดแก อัตราดอกเบี้ยเงินฝาก และบทบาททาง
สังคม  ภาพพจนโดยรวมอยูในระดับปานกลาง 
 กนกวรรณ  ขนติภพ  (2546 : บทคัดยอ)  ศึกษาเรื่องทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอธนาคารกรุงศรีอยุธยา 
จํากัด (มหาชน) สาขายอยสถาบันราชภัฏสวนดุสิตใน 5 ดานคือ  ดานบุคลากร ดานบริการ ดานอุปกรณและ
เครื่องมือ ดานสถานที่ และดานการประชาสัมพันธ อยูในระดับปานกลาง และมีทัศนคติหลายขอคือ  พนักงาน
บริการดวยความรวดเร็ว  จํานวนพนักงานเพียงพอตอการใหบริการ   บริการไดรวดเร็ว  การวางอุปกรณสะดวก
ตอการใชงาน   มีปายบอกจุดบริการชัดเจน มีที่นั่งสะดวกสบายเพียงพอ  จุดกรอกเอกสารมีเอกสารเพียงพอ  
พนักงานแจงขอมูลใหทราบ  มีแผนพับ/โบวชัวร   แนะนําบริการ  และมีวารสารแจงกิจกรรมของธนาคาร  อยูใน
ระดับปานกลาง  ซึ่งเปนขอที่ธนาคารควรนําไปปรับปรุงเพ่ือใหเกิดความพอใจแกผูบริโภค 
 ไพโรจน  ฤทธิ์ลํ้าเลิศ.  (2546 : บทคัดยอ) ศึกษาเรื่องภาพลักษณ บริการ และการโฆษณา ที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการใชบริการธนาคารกรุงไทย จํากัด (มหาชน)  พบวา ภาพลักษณ  บริการที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม
การใชบริการ ธนาคารกรุงไทย โดยความมั่นคงของธนาคารฯ  จากการถือหุนใหญของภาครัฐบาล  มีอิทธิพลมาก
ที่สุด  สวนภาพลักษณ ธนาคารกรุงไทย จํากัด (มหาชน) ที่เปนธนาคารพาณิชยของรัฐ ชื่อเสียงที่ผานมาของ
ธนาคารกรุงไทย จํากัด (มหาชน)  ผลประกอบการของธนาคารฯ ที่มีผลกําไร  ความหลากหลายของการบริการ 
ของธนาคารฯ  ความสะดวกขณะใชบริการ ธนาคารฯ  ความถูกตอง  แมนยํา ในการใหบริการของพนักงาน  
ธนาคารฯ  ความนาเชื่อถือของพนักงานธนาคารฯ   กิริยามารยาทในการใหบริการของพนักงานธนาคารฯ   และ
ภูมิความรู  และความสามารถของพนักงานธนาคารฯ   มีอิทธิพลมาก สวนการโฆษณาของ ธนาคารฯ มีอิทธิพล
ปากนกลางตอพฤติกรรมการใชบริการธนาคารกรุงไทย จํากัด (มหาชน)  ซึ่งรูปแบบของการโฆษณาของธนาคารฯ 
โดยชูภาพลักษณ  ชื่อเสียงของธนาคาร ฯลฯ   และแจงใหทราบถึงบริการของธนาคาร มีอิทธิพลมาก  ดานการ
โฆษณาของธนาคารฯ  ผานทางสื่อโทรทัศน และส่ือปายโฆษณา ณ จุดบริการ มีอิทธิพลมาก ส่ือหนังสือพิมพ ส่ือ
นิตยสาร และส่ืออินเตอรเน็ต มีอิทธิพลปานกลาง สวนส่ือวิทยุ ส่ือโรงภาพยนตร และส่ือปายโฆษณากลางแจงมี
อิทธิพลนอย 
 จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับภาพลักษณ คุณภาพการใหบริการ และพฤติกรรมผูบริโภค ที่
ทางผูวิจัยไดทาํการศึกษาคนควานั้น สําหรับในงานวิจัยนี้ทางผูวิจัยสามารถสรุปเนื้อหาสําคัญเพ่ือนํามาใชเปน
แนวทางในการทําวิจัยดังตอไปนี้  ทฤษฏีเกี่ยวกับภาพลักษณ (Image) ของลิสล่ี (1971 : 120) ภาพลักษณคือ
ความประทับใจของบุคคลใดบุคคลหนึ่งที่มีตอองคกร สถาบัน บุคคล กลุมบุคคลซึ่งความประทับใจดังกลาวนี้
รากฐานมาจากผลกระทบระหวางบุคคลกับส่ิงนั้น ๆ และจากเสรี (1999 : 192) ภาพลักษณ คือขอเท็จจริง
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(Objective facts) บวกกับการประเมินสวนตัว (Personal judgments) แลวกลายเปนภาพที่ฝงใจอยูในความรูสึก
นึกคิดของบุคคลอยูนานแสนนาน ยากที่จะเปล่ียนแปลงซึ่งอาจจะแตกตางไปจากสภาพความเปนจริงได เพราะวา
ภาพพจนไมใชเรื่องของขอเท็จจริง (Reality) เพียงอยางเดียวแตเปนเรื่องของการรับรู(Perception) ที่มนุษยเอา
ความรูสึกสวนตัวเขาไปปะปนอยูในขอเท็จจริงดวยซึ่งจากแนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวของขางตน ผูวิจัยนํามาใชใน
ภาพลักษณที่มีผลตอการตัดสินใจใชบริการของลูกคาธนาคารฯ ในดานตาง ๆ ดังนี้ ภาพลักษณดานปจจัย
สภาพแวดลอมของธนาคารฯ  ภาพลักษณดานการใหบริการของพนักงาน  ภาพลักษณดานอัตราคาธรรมเนียม
และอัตราดอกเบ้ีย  ภาพลักษณดานความมั่นคงนาเชื่อถือ และภาพลักษณดานการมีสวนรวมตอสังคม ซึ่งมาจาก
ขอเท็จจริง การประเมินสวนตัว และเรื่องของการรับรูในภาพลักษณดานตาง ๆ ของธนาคาร  

ศิริวรรณ  เสรีรัตน  (2539  :  291)  ทฤษฏีคุณภาพการใหบริการ (Service quality) ส่ิงสําคัญหนึ่งในการ
สรางความแตกตางของธุรกิจการใหบริการคือ การรักษาระดับการใหบริการที่เหนือกวาคูแขง  โดยเสนอคุณภาพ
การใหบริการตามลูกคาคาดหวังไวขอมูลตาง ๆ เกี่ยวกับคุณภาพการใหบริการที่ลูกคาตองการ  จะไดจาก
ประสบการณในอดีตในอดีตจากการพูดปากตอปาก จากการโฆษณาของธุรกิจใหบริการ ลูกคาจะพอใจถาเขาไดรับ
ในส่ิงที่เขาตองการ (What) เมื่อเขามีความตองการ (When) ณ สถานที่ที่เขาตองการ (Where) ในรูปแบบที่ตองการ 
(How) นักการตลาดตองทําการวิจัยเพ่ือใหทราบถึงเกณฑการตัดสินใจซื้อบริการของลูกคา และ   ทฤษฎีคุณภาพ
การบริการ (Kotler. 1997 : 478) ของ Paresuraman , Zethaml and Berry ซึ่งแบงการพิจารณาคุณภาพการ
ใหบริการออกเปน 7 ดาน  โดยมีลักษณะดังนี้ 

1. Access  หรือการเขาถึงงาย  การใชบริการไดอยางไมยุงยาก 
2. Courtesy  หรือความสุภาพ  ความออนนอมและมีมารยาทที่ดีของบริการ 
3. Communicationหรือความสามารถและสมบูรณในการสื่อความและสัมพันธกับลูกคา 
4. Creditability  หรือความเชื่อถือได  ความมีเครดิตของผูใหบริการ 
5. Security  หรือความมั่นคงปลอดภัยของลูกคาในขณะใชบริการ 
6. Customer Understanding  หรือความเขาใจในลูกคา  เอาใจลูกคามาใสตน 
7. Tangibles  หรือสวนที่สัมผัสได  และรับรูไดทางกายภาพของปจจัยการบริการ  

ซึ่งคุณภาพการใหบริการที่ดี สงผลตอพฤติกรรมในการตัดสินใจใชบริการของลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด 
(มหาชน) สํานักงานใหญ มากที่สุด 

สําหรับทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมที่ทางผูวิจัยนํามาใชนั้นมีดังนี้คือ คอตเลอร ( Kotler . 1999 : 164 ) ได
อธิบายรูปแบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค ( Consumer behavior model ) เกิดจากสิ่งกระตุน ( Stimulus ) ผานเขา
มาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ ( Buy’s black box ) แลวจะนํามาไปสูการตอบสนองของผูซื้อ ( Buyer ‘s 
response )  จากทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภคขางตน ผูวิจัยไดนํามาใชในงานวิจัย คือ สวนของการตอบสนองของ
ลูกคาที่เลือกใชบริการจากธนาคารฯ  ซึ่งเปนผลมาจากสิ่งกระตุนที่มาจากภาพลักษณใหม และคุณภาพการ
ใหบริการของธนาคารฯ ที่มีผลตอพฤติกรรมในการตัดสินใจใชบริการของลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากดั 
(มหาชน) สํานักงานใหญ 
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           ภาพประกอบ  8  แสดงโมเดลคุณภาพของบริการ  (Service-quality model) 

การติดตอสื่อสารดวยคําพูด 
Word of mouth 
communication 

ความตองการเฉพาะบุคคล 
Personal needs 

ประสบการณในอดีต  
Past experience 

บริการที่คาดหวัง 
Expected service 

บริการที่รับรู 
Perceived service 

การสงมอบบริการ 
 GAP4 
Service delivery  

(including per-and post-contacts) 

การแปลความหมายการรับรูเปน 
คุณภาพการใหบริการ 

Translation of perceptions 
 into Service quality specs 

การจัดการ การรับรู  
ความคาดหวังของผูบริโภค 

 Management perceptions of 
 Consumer expectations 

การสื่อสารภายนอกกับผูบริโภค 
External communications 

 to consumers 

 ชองวาง 5  
GAP5 

ชองวาง  3 
GAP3 

ชองวาง 2 
GAP2 

ชองวาง 4  
GAP4 

ชองวาง 1  
GAP 1 

ผูบริโภค 
Consumer 

นักการตลาด 
Marketer 



บทที่ 3  
วิธีการดําเนินการศึกษาคนควา 

ผูวิจัยไดทําการศึกษาวิจัยเร่ือง ภาพลักษณใหม และคุณภาพการใหบริการ ท่ีมีผลตอพฤติกรรมในการ
ตัดสินใจใชบริการของลูกคา ธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน ) สํานักงานใหญ 

เปนการวิจัยเชิงเชิงปริมาณ (Quantitative approach) โดยการวิจัยเชิงสํารวจ  (Survey Method) และใชวิธีการเก็บ
ขอมูลดวยแบบสอบถาม (Questionnaire) ผูวิจัยไดดําเนินการศึกษาคนควาตามขั้นตอนดังนี้ 

1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
4. การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 

1.  การกําหนดประชากรและเลือกกลุมตัวอยาง 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 

ประชากรที่ใชในการวิจัย ลูกคาที่เขามาใชบริการธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด  (มหาชน)  
สํานักงานใหญ  ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย 

กลุมตัวอยางที่ทําการศกึษาคนควานี้ ไดแก ลูกคาที่เขามาใชบริการธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด 
(มหาชน) สํานักงานใหญ  ซึ่งผูวิจัยไมสามารถทราบจํานวนที่แทจริงของผูที่เขามาใชบริการธนาคารฯ 
ดังกลาว จึงไดใชสูตรการกําหนดขนาดกลุมตัวอยางที่ไมทราบขนาดของประชากรโดยกําหนดความ
เชื่อมั่น 95%ความผิดพลาดไมเกิน 5%(กัลยา  วานิชยบัญชา  2542 : 74)  

 
 

2

2

B
pqZn =  

 
เมื่อ   n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
   B  แทน ระดับความคลาดเคลื่อน 
   Z  แทน Z  score ขึ้นอยูกับระดับความเชื่อมั่น 
   p  แทน ความนาจะเปนของประชากร 
   q  แทน 1 – p  
 

ในทางปฏิบัติเรานิยมใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น Z = 1.96 ( นราศรี  ไววนิชกุล และชูศักดิ์ อุดม
ศรี : 102 ) 
ในกรณีไมทราบคา p  แตเนื่องจาก p q  จะมีคาสูงสุดเมื่อ P = 0.5  (กัลยา  วานิชยบัญชา.2544 : 74) 
 

จากสูตร      2

2

B
PqZn =  
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ที่ระดับคาความเชื่อมั่น  95%  ดังนั้น Z = 1.96  และกําหนดให  B = 0.05 
 

ดังนั้น   2

2

)05.0(
)5.01)(5.0()96.1( −

=n  

       =   385 
 

 จากการคํานวณไดกลุมตัวอยาง 385 คน และสํารองไว 15 คน เพ่ือปองกันแบบสอบถามที่เกิด
ความผิดพลาดจากการตอบสอบถามของกลุมตัวอยางซึ่งจะสงผลตอความนาเชื่อถือของงานวิจัย  ดังนั้น
จึงรวมเปนขนาดกลุมตัวอยางทั้งหมดเทากับ 400 คน  และใชเกณฑในการเลือกกลุมตัวอยางที่กําหนด  
 

2.  การสรางเคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 
1. ศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของตาง ๆ  เพ่ือใชในการสรางแบบสอบถาม 
2. สรางแบบสอบถามซึ่งทั้งหมดแบงออกเปน 4 ตอน 

 
ตอนท่ี  1  ลักษณะขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถามมีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด (Close-Ended 

response question) มี 5 ขอ ไดแก 
ขอ 1  เพศ ไดแก  เพศชาย และเพศหญิง  โดยระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญติ (Nominal Scale ) 
ขอ 2  อายุ  ระดับการวัดขอมูลประเภทมาตราอัตราสวน ( Ratio  Scale ) 

2.1 ตํ่ากวา หรือเทากับ 20 ป 
2.2 21 – 30 ป 
2.3 31 – 40 ป 
2.4 41 – 50 ป 
2.5 51 ปขึ้นไป 

ขอ 3 ระดับการศึกษา  ระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ  ( Ordinal Scale ) 
3.1 ตํ่ากวาปริญญาตรี 
3.2 ปริญญาตรี 
3.3 สูงกวาปริญญาตรี 

        ขอ 4  อาชีพ ใชระดับการวัดขอมูลเปนประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
            4.1  นักเรียน/นักศึกษา 
            4.2  พนักงานบริษัทเอกชน 

4.3  ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
4.4  ประกอบธุรกิจสวนตัว 
4.5  อ่ืน ๆ โปรดระบุ............. 
 

       ขอ 5 ระดับรายไดตอเดือน  ระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ ( Ordinal Scale ) โดยใชชวงรายไดของ
ผูตอบแบบสอบถามออกเปนชวง ๆ  (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช 2542  :  110) ดังนี้ 
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        5.1  ตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000  บาท 
5.2  10,001 – 20,000  บาท 
5.3   20,001 – 30,000  บาท 
5.4   30,001 – 40,000 บาท 
5.5   40,001  บาทขึ้นไป 

 
ตอนท่ี 2  เปนคําถามที่เกี่ยวกับภาพลักษณใหมของธนาคาร กรุงศรีอยุธยาจํากัด (มหาชน)สาขาสํานักงานใหญ 
ในปจจุบันแบงเปน ภาพลักษณดานปจจัยสภาพแวดลอมของธนาคารฯ มี 5 ขอ ภาพลักษณดานการใหบริการของ
พนักงาน มี 8 ขอ  ภาพลักษณดานอัตราคาธรรมเนียมและอัตราดอกเบ้ีย มี 4 ขอ   ภาพลักษณดานความมั่นคง
นาเชื่อถือ มี 6 ขอ  ภาพลักษณดานการมีสวนรวมตอสังคม มี 3 ขอ รวม 26 ขอ มีลักษณะเปนแบบสอบถามปลาย
ปด โดยใชระดับวัดขอมูลประเภทอัตรภาคชั้น (Interval scale)  เปนการวัดแบบ Likert Scale  มี 5 ระดับ โดยมี
เกณฑการใหคะแนนดังนี้ 

ระดับ 5  เห็นดวยอยางยิ่ง         
ระดับ 4  เห็นดวย          
ระดับ 3  ไมแนใจ          
ระดับ 2  ไมเห็นดวย                    
ระดับ 1  ไมเห็นดวยอยางยิ่ง       

 
ผูวิจัยใชเกณฑคาเฉล่ียในการแปลผล ซึ่งผลจากการคํานวณโดยใชสูตรการคํานวณความกวางของอัตร

ภาคชั้น มีดังนี้  (มัลลิกา  บุนนาค.2537 : 29) 
 
 
จากสูตร ความกวางของอัตรภาคชั้น  =        ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 
                     จํานวนชั้น 
     =       5 – 1 
                5  
     =       0.8 

เกณฑการประเมินผลดังน้ี 
คะแนนเฉลี่ย 4.21 –  5.00   หมายถึงความคิดเห็นที่มีตอภาพลักษณใหมของธนาคารฯ  อยูในระดับที่ดีมาก 
คะแนนเฉลี่ย 3.41 –  4.21   หมายถึงความคิดเห็นที่มีตอภาพลักษณใหมของธนาคารฯ อยูในระดับที่ดี 
คะแนนเฉลี่ย 2.61 –  3.40   หมายถึงความคิดเห็นที่มีตอภาพลักษณใหมของธนาคารฯ อยูในระดับที่ ไมแนใจ 
คะแนนเฉลี่ย 1.81 –  2.60   หมายถึงความคิดเห็นที่มีตอภาพลักษณใหมของธนาคารฯ อยูในระดบัที่ ไมดี 
คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80   หมายถึงความคิดเห็นที่มีตอภาพลักษณใหมของธนาคารฯ อยูในระดับที่ ไมดีอยางมาก 
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ตอนท่ี 3  เปนคําถามที่เกี่ยวกับ คุณภาพการใหบริการของธนาคาร กรุงศรีอยุธยาจํากัด (มหาชน)  สํานักงานใหญ  
ลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด มี 7 ขอ โดยใชระดับวัดขอมูลประเภทอัตรภาคชั้น (Interval scale)  เปนการ
วัดแบบ Likert Scale  มี 5 ระดับ โดยมีเกณฑการใหคะแนนดังนี้ 

ระดับ 5  มากที่สุด       
ระดับ 4  มาก         
ระดับ 3  ปานกลาง          
ระดับ 2  นอย                    
ระดับ 1  นอยที่สุด       

 
 
ผูวิจัยใชเกณฑคาเฉล่ียในการแปลผล ซึ่งผลจากการคํานวณโดยใชสูตรการคํานวณความกวางของอัตร

ภาคชั้น มีดังนี้  (มัลลิกา  บุนนาค.2537 : 29) 
 
 
 
จากสูตร ความกวางของอัตรภาคชั้น  =        ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 
             จํานวนชั้น 
     =      5 – 1 
                5 
     =       0.8 

เกณฑการประเมินผลดังน้ี 
คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00  หมายถึง ความคิดเห็น ที่มีตอคุณภาพการใหบริการของธนาคารฯ อยูในระดับดีมาก 
คะแนนเฉลี่ย 3.41– 4.21  หมายถึง ความคิดเห็น ที่มีตอคุณภาพการใหบริการของธนาคารฯ อยูในระดับดี 
คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง ความคิดเห็น ที่มีตอคุณภาพการใหบริการของธนาคารฯ อยูในระดับ 
ปานกลาง  
คะแนนเฉลี่ย1.81 – 2.60   หมายถึง ความคิดเห็น ที่มีตอคุณภาพการใหบริการของธนาคารฯ อยูในระดับไมดี 
คะแนนเฉลี่ย1.00 – 1.80  หมายถึง ความคิดเห็น ที่มีตอคุณภาพการใหบริการของธนาคารฯ อยูในระดับไมดีอยาง
มาก 
 
 ตอนที่  4 เปนคําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการของลูกคา ธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด  
               (มหาชน) สํานักงานใหญ ประกอบดวย สวนที่ 1 เฉพาะชวงความตองการประเภทบริการที่ใชในแตละ
ครั้ง จะเปนแบบมาตรฐานสวนประมาณคาตอบ (Rating Scale Method :  Likert Scale Questions)  ซึ่งลักษณะ
ของคําถามจะประกอบดวยขอความที่เปนการแสดงความถี่ในการใชบริการ โดยแตละคําถามจะมคีําตอบใหเลือก 5 
ระดับ และมีเกณฑการใหคะแนน ดังนี้  
  

ระดับ 5  มากที่สุด       
ระดับ 4  มาก         
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ระดับ 3  ปานกลาง          
ระดับ 2  นอย                    
ระดับ 1  นอยที่สุด  
สําหรับระดับเกณฑการใหคะแนนคาเฉล่ียในแตละระดับนั้น จะใชอัตรภาคชั้น (Interval) 5 ชั้น 

ซึ่งเกณฑการใหคะแนนเฉลี่ยแบบวิธีการประเมินคาของ Likert กับแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมใน
การตัดสินใจการใชบริการของลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ ที่จะมี
ความสัมพันธกับประเภทของบริการดานตาง ๆ ดังนี้ 

 
คะแนนเฉลี่ย  4.21 – 5.00   หมายถึง  พฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารฯ อยูในระดับมากที่สุด 
คะแนนเฉลี่ย  3.41–  4.21   หมายถึง  พฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารฯ อยูในระดับมาก 
คะแนนเฉลี่ย  2.61 – 3.40   หมายถึง  พฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารฯ อยูในระดับปานกลาง 
คะแนนเฉลี่ย  1.81 – 2.60   หมายถึง  พฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารฯ  อยูในระดับนอย 
คะแนนเฉลี่ย  1.00 – 1.80   หมายถึง  พฤติกรรมการใชบริการของลกูคาธนาคารฯ  อยูในระดับนอยที่สุด 
 

- ความตองการประเภทของบริการที่มาใชในแตละครั้ง เปนการวัดขอมูลแบบมาตรฐานสวนประมาณ
คาตอบ (Rating Scale Method) 

- ชวงเวลาที่ใชบริการระหวางวันเปนระดับการขอมูลเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
- ระยะเวลาการเปนลูกคาธนาคารเปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
- ความถี่ในการใชบริการตอสัปดาห เปนระดับการวัดขอมูลประเภทปลายเปด (Ratio Scale) 
- วงเงินที่ใชบริการเปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
 

ข้ันตอนการสรางเคร่ืองมือ 
 เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลในครั้งนี้คือ  แบบสอบถามซึ่งมีขั้นตอนการสรางเครื่องมือ
ตามลําดับตอไปนี้ 
 

1. ศึกษา ทฤษฏี เอกสาร และงานวิจัยที่เกี่ยวของเก่ียวกับปจจัยที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมของผูที่
เขามาใชบริการธนาคารฯ 

2. สรางแบบสอบถาม โดยอาศัยกรอบแนวคิดที่เกี่ยวของดานประชากรศาสตร   ภาพลักษณในดาน
ตาง ๆ  ดานคุณภาพการใหบริการ  ตลอดจนแนวโนมพฤติกรรมของผูที่เขามาใชบริการธนาคารฯ 

3. นําแบบสอบถามที่สรางขึ้น เสนออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ เพ่ือพิจารณาตรวจสอบและให
ขอเสนอแนะในการปรับปรุงเกี่ยวกับสํานวนภาษาใหเขาใจงาย เพ่ือใหไดขอคําถามที่มีขอความตาม
วัตถุประสงคของการวิจัย 

4. นําแบบสอบถามมาปรับปรุงแกไขตามขอเสนอแนะของอาจารยที่ปรึกษา 
5. นําแบบสอบถามที่แกไขเสนอผูเชี่ยวชาญเพื่อตรวจสอบความเที่ยงตรงตามเนื้อหา (Content 

Validity) และตรวจสอบความถูกตองของภาษา 
6. นําแบบสอบถามที่ไดไปทดลองใช (Try out) กับกลุมที่ไมใชกลุมตัวอยางในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มี

ลักษณะคลายคลึงกับกลุมตัวอยางจํานวน 30 คน แลวนําผลที่ไดไปวิเคราะหหาความเชื่อมั่น 
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(Reliability) ของแบบสอบถามทั้งฉบับดวยวิธีการหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha co efficiency)  
ของ Cronbach  (กัลยา วานิชยบัญชา.2545 : 449) คาแอลฟาที่ไดจะแสดงความคงที่ของ
แบบสอบถาม โดยจะมีคาระหวาง 0≤ α ≤ 1  คาที่ใกลเคียงกับ 1 มากแสดงวามีความเชื่อมั่นสูง 
นําแบบสอบถามไปใชกับกลุมตัวอยาง ไดคาความเชื่อมั่นเทากับ .8928 

 
 
3.  การเก็บรวบรวมขอมูล 
 ขอมูลปฐมภูมิ 

1. ผูวิจัยเตรยีมแบบสอบถามใหเพียงพอกับจํานวนกลุมตัวอยาง 
2. นําแบบสอบถามซึ่งหาคุณภาพแลวไปขอความรวมมือจากกลุมผูบริโภคตามที่กําหนด โดยผูวิจัยได

ชี้แจงใหกลุมตัวอยางเขาใจวัตถุประสงคและอธิบายวิธีตอบแบบสอบถามกอนใหผูตอบแบบสอบถาม
เริ่มตนทํา  และทําการเก็บรวบรวมแบบสอบถามดวยตนเอง 

ขอมูลทุติยภูมิ 
เปนการเก็บขอมูลที่ไดจากงานวิจัยที่เกี่ยวของในอดีต  เอกสารทางวิชาการ  ตํารา  หนังสือ  

รวมท้ังขอมูลตางๆที่ไดมกีารเผยแพรทางอินเตอรเนต 
 
4.  การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
 การศึกษาคนควาวิจัยครั้งนี้  ผูวิจัยไดจํากระทําขอมูลและวิเคราะหขอมูล  โดยการวิเคราะหขอมูล เพ่ือ
ประมวลผลและนําเสนอการวิจัยในครั้งนี้  ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามที่ไดรับทั้งหมดมาตรวจสอบความสมบูรณของ
แบบสอบถาม  แลวลงรหัสในแบบสอบถาม ( Coding ) จากนั้นนําไปวิเคราะหและทําการประมวลขอมูลโดยใช
โปรแกรมสําเร็จรูป  SPSS  ( Statistic  Package  for  the  Social  Science ) Version 11.0 for Windows โดยใช
การคํานวณคาสถิติ  ดังนี้ 
 
สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 

1. การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณา ( Descriptive  Statistics  Analysis ) โดยใข 
1.1 คาสถิติรอยละ ( Percentage )  เพ่ือใชแปลความหมายของขอมูลสวนตัวของผูตอบ

แบบสอบถามในแบบสอบถามตอนที่ 1    โดยใชสูตรดังนี้ ( อภินันท จันตานี . 2538 : 75 ) 

n
fP 100×

=  

 
 เมื่อ P   แทน   รอยละหรือ % ( Percentage ) 
  f   แทน   ความถี่ที่ตองการเปล่ียนแปลงใหเปนรอยละ 
  n   แทน   จํานวนความถี่ทั้งหมดหรือจํานวนประชากร 
 
1.2 การหาคาคะแนนเฉลี่ย ( Mean ) ใชแปลความหมายของขอมูลในแบบสอบถามตอนที่ 2 และ

ตอนที่ 3 และตอนที่ 4  โดยใชสูตรดังนี้ ( กัลยา วานิชยบัญชา . 2544 : 36 ) 
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X
n

x∑=  

  
เมื่อ  X   แทน คาคะแนนเฉลี่ย 
  ∑ x   แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
  n   แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 
1.3 การหาคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน ( Standard Deviation ) ใชแปลความหมายของขอมูล 

แบบสอบถามตอนที่ 2 เกี่ยวกับภาพลักษณใหมในดานตาง  ๆ , ตอนที่ 3  เกี่ยวกับ
คุณภาพการใหบริการของธนาคารฯ และตอนที่ 4 ขอที่ 1 ประเภทบริการดานตาง ๆ ของ
ธนาคารฯ  โดยใชสูตรดังนี้ ( กัลยา  วานิชยบัญชา . 2544 : 49 ) 
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xxn
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เมื่อ ..DS   แทน คาเบ่ียงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุมตัวอยาง 
 ∑ 2)( x  แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 
 ∑ 2x   แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 
 n   แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 

2. สถิติที่ใชหาคาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม ไดแก 
ความเชื่อมั่น (Reliability) การทดสอบหาคาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม โดยวิธีหาคาสัมประสิทธิ์
อัลฟา (α -Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach’s alpha coefficient) คาอัลฟาที่ไดจะแสดงถึง
ระดับความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีคาระหวาง 0≤α≤1 มีสูตรดังนี้  
(กัลยา  วานิชยบัญชา .  2538 : 125 – 126 )  
 

α    =          k    covariance / variance 
1 + (k - 1) covariance / variance 

  เมื่อ       α   แทน คาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามทั้งฉบับ 
           K  แทน จํานวนคําถาม 
   Covariance แทน   คาเฉล่ียของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตาง ๆ 
   Variance แทน   คาเฉล่ียของคาความแปรปรวนของคําถาม 

3. สถิติเชิงอนุมาน ( Inferential Statistics ) ซึ่งใชทดสอบสมมติฐานดังนี้ 
3.1 การทดสอบสมมติฐานขอที่ 1  ใชวิเคราะหแบบ t – test  เพ่ือทดสอบความแตกตางระหวาง

คาเฉล่ียของกลุม 2 กลุม  เพ่ือใชทดสอบสมมุติฐานขอ 1 ในสวนของเพศ  คือ เพศท่ีแตกตางกัน
มีผลตอพฤติกรรมในการตัดสินใจใชบริการของลูกคาธนาคารฯ ที่แตกตางกัน  โดยใชสูตรดังนี้ 



  
62

    ( ชูศรี  วงศรัตนะ . 2534 : 178 ) 
 

2

2
2

1

2
1

21

n
S

n
S

XXt

+

−
=  

 
เมื่อ   t  แทนคา คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t-distribution 
  1X  แทนคา คาเฉล่ียของกลุมตัวอยางที่ 1 
  2X  แทนคา คาเฉล่ียของกลุมตัวอยางที่  2 
  2

1S  แทนคา คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 1 
  2

2S  แทนคา คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 2 
  1n  แทนคา ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 1 
  2n  แทนคา ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 2 
 
ในกรณีที่  σ1

2 = σ1
2 

df          แทน  ชั้นแหงความเปนอิสระ  ( 1n + 2n  - 2) 
       ในกรณีที่ σ1

2 ≠ σ1
2 

    
    โดยที่  v  คือคาองศาอิสระ 

 การทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 ในสวนของอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และระดับรายไดตอเดือน 
ใชวิเคราะหความแปรปรวนมีปจจัยเดียว ( One Way Analysis Of Variance ) เพ่ือหาความแตกตาง
ของกลุมตัวอยางตั้งแต 4 กลุมขึ้นไป  เพ่ือทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 คือ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ
และระดับรายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมในการใชบริการของลูกคาธนาคารฯ ที่
แตกตางกันโดยใชสูตรดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา . 2544 : 175 ) 
 

w

b

MS
MS

F =  

 
 เมื่อ  F  แทน คาการแจกแจงที่ใชพิจารณาใน F-distribution 
   bMS  แทน คาความแปรปรวนระหวางกลุม 
   wMS  แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม 
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   df  แทน ชั้นแหงความเปนอิสระ  ไดแก 
     ระหวางกลุม  ( k-1 ) 
     ภายในกลุม   ( n-k ) 
 
 กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  จะทําการตรวจสอบความแตกตางเปนรายคูที่
ระดับนัยสําคัญ ทางสถิติที่ 0.05 หรือระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95  โดยใชสูตรตามวิธี LSD ( Least  
Significant  Difference )  เพ่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยประชากร ( กัลยา  วานิชยบัญชา , 2544 : 333 ) 
 

ji nn
MSEkntLSD 11;

2
1

+−=
−
α  

 
เมื่อ   LSD   แทน คาผลตางนัยสําคัญที่คํานวณไดสําหรับประชากรกลุมที่ i และ j 
  MSE   แทน คา Mean Square Error ที่ไดจากตารางวิเคราะหความแปรปรวน 
     k   แทน คาจํานวนกลุมทั้งหมดที่ใชทดสอบ 
     n   แทน คาจํานวนขอมูลตัวอยางทั้งหมด 
    α   แทน ระดับความเชื่อมั่น 
 
3.2 การทดสอบสมมติฐานขอ 2 ใชการวิเคราะหแบบความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression  

Analysis ) เพ่ือทดสอบภาพลักษณในดานตาง ๆมีผล ตอพฤติกรรมในการใชบริการธนาคารฯ 
การวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุ เปนการวิเคราะหความสัมพันธของตัวแปรหลายตัว โดย
ประกอบดวยดังตอไปนี้ ( กัลยา  วานิชยบัญชา : 2548 . 174-176 ) 

1.  ตัวแปรตาม  1  ตัว   ตองเปนตัวแปรเชิงปริมาณ  ซึ่งหมายถึง ตัวแปรสเกล
แบบชวง ( Interval scale ) หรอื สเกลอัตราสวน ( Ratio scale ) 

2. ตัวแปรอิสระ  จํานวน k  ตัว ( k ≥  2 ) โดยตัวแปรอิสระทั้ง k นี้อาจเปนตัวแปรเชิง
ปริมาณทั้ง k ตัว  หรือมีตัวแปรบางตัวเปนตัวแปรเชิงปริมาณและตัวแปรบางตัวเปนตัวแปรเชิง
กลุมหรือตัวแปรเชิงคุณภาพก็ได 

 
 

 จากสมการซึ่งแสดงความสัมพันธระหวางตัวแปรตามกับตัวแปรอิสระ k ตัว คือ 
exxxY kk +++++= ββββ ....22110  

 
 การใชตัวอยาง n ในการประมาณคา kβββ ,...,, 10  ดวย kbbba ,...,,, 21

ตามลําดับ ดวยวิธีกําลังสองกําลังนอยที่สุด  จากการประมาณคา 1β  ดวย 1b  และประมาณคา 
0β  ดวย  a  จะทําใหสมการความถดถอยเชิงพหุเปน ดังนี้ 

 
kk XbXbXbaY ++++= ...ˆ

2211  
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 โดยที่  Ŷ  =    คาประมาณ หรือคาพยากรณของตัวแปรของ Y  
 คา     YYe ˆ−=  =   คาความคลาดเคลื่อนหรือความแตกตางระหวางคาจริงกับคา
พยากรณการประมาณ  1β  ดวย 1b  และประมาณ 0β  ดวย  a  จะใชวิธีกําลังสองนอยที่สุด 
( Least Square Method ) ซึ่งเปนการหาคาดังตอไปนี้ 
 

kbba ,...,, 1   ที่ทําให  =−= ∑∑
==

2

11

2 )ˆ( i

n

i
i

n

i
i YYe  มีคาต่ําสุด 

 
เง่ือนไขของการวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุมีดังตอไปนี้ 

1. คาความคลาดเคลื่อน ( error or residual : e ) จะตองมีการแจกแจงแบบปกติดวย
คาเฉล่ียเปน ศูนย 

2. คาแปรปรวนของคาความคลาดเคลื่อนตองคงที่ 
3. คาคลาดเคลื่อนที่ i และ j ตองเปนอิสระกัน หรือ iE และ jE  ตองเปนอิสระกัน   i , j 

= 1 , 2 , … , n ; i ≠ j 
4. ตัวแปรอิสระกัน X’s ตองไมมีความสัมพันธกัน 

 
 
 
 
 
 



 

 

บทที่ 4  
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
  การวิจัยครั้งนี้มุงศึกษาถึงภาพลักษณใหม และคุณภาพการใหบริการ ที่มีผลตอพฤติกรรมในการตัดสินใจ 
ใชบริการของลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ   การวิเคราะหขอมูล และการแปลผล
ความหมายของผลการวิเคราะหขอมูล  ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณตางๆ  ที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ดังนี้ 
 
สัญลักษณทีใ่ชในการวิเคราะหขอมูล 
 
  H0   แทน สมมติฐานหลัก 
   H1  แทน สมมติฐานรอง 
  n  แทน จํานวนกลุมตัวอยาง 
  X  แทน คาเฉล่ียของกลุมตัวอยาง 
   S.D.  แทน คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน   (Standard Deviation) 
  MS  แทน คาเฉล่ียผลบวกกําลังสองของคะแนน  (Mean of Squares) 
  df  แทน ชั้นของความเปนอิสระ   (Degree of Freedom) 
  SS  แทน ผลบวกกําลังสองของคะแนน   (Sum of Squares) 
  t  แทน คาที่ใชพิจารณาใน t-distribution 
  F-Ratio  แทน คาที่ใชพิจารณาใน F-distribution 
  F-Prob. , p แทน คาความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิติ 
   *  แทน ความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
  **  แทน ความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 
 
การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
  
 การวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดนําเสนอผลตามความมุงหมายของการวิจัย  โดยแบงการนําเสนอออกเปน 5 
ตอน ตามลําดับ ดังนี้ 
   
 ตอนท่ี 1  การวิเคราะหขอมูลลักษณะดานประชากรศาสตรของลูกคาธนาคาร 
 ตอนท่ี 2  การวิเคราะหขอมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณใหมของธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด 
(มหาชน) สํานักงานใหญ  ของลูกคาธนาคาร 
 ตอนท่ี 3  การวิเคราะหขอมูลความคิดเหน็เกี่ยวกับคุณภาพการใหบริการของธนาคารกรุงศรีอยุธยา 
จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ  ของลูกคาธนาคาร 
 ตอนท่ี 4  การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการของลูกคาธนาคาร 
 ตอนท่ี 5  การวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
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ผลการวิเคราะหขอมูล 
 
 ตอนท่ี 1  การวิเคราะหขอมูลลักษณะดานประชากรศาสตรของลูกคาธนาคาร 
 
  ขอมูลลักษณะดานประชากรศาสตรของลูกคาธนาคารที่ตอบแบบสอบถาม  ไดแก  เพศ  อายุ  ระดับ
การศึกษาสูงสุด  อาชีพ และรายได  โดยแจกแจงจํานวน และคารอยละ  ดังนี้ 
 
ตาราง 1  แสดงจํานวน และคารอยละ  ขอมูลดานประชากรศาสตรของลูกคาธนาคาร 
 

ขอมูล  จํานวน รอยละ  
     
1. เพศ     
     ชาย  185 46.30  
     หญิง  215 53.70  
 รวม 400 100.00  
     
2. อายุ     
     ตํ่ากวา หรอืเทากับ 20 ป  17 4.30  
     21 - 30 ป  165 41.20  
     31 - 40 ป  129 32.30  
     41 - 50 ป  71 17.70  
     51 ปขึ้นไป  18 4.50  
 รวม 400 100.00  
     
3. ระดับการศึกษาสูงสุด     
     ตํ่ากวาปริญญาตรี  73 18.30  
     ปริญญาตรี  288 72.00  
     สูงกวาปริญญาตรี  39 9.70  
 รวม 400 100.00  
     
4. อาชีพ     
     นักเรียน / นักศึกษา  20 5.00  
     พนักงานบริษัทเอกชน  292 73.00  
     ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ  40 10.00  
     ประกอบธุรกิจสวนตัว  41 10.30  
     อาชีพอื่นๆ เชน ลูกจาง  7 1.70  
 รวม 400 100.00  
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ตาราง 1  (ตอ)     
     

ขอมูล  จํานวน รอยละ  
5. รายได     
     ตํ่ากวา หรอืเทากับ 10,000 บาท  64 16.00  
     10,001 – 20,000 บาท  135 33.80  
     20,001 – 30,000 บาท  104 26.00  
     30,001 – 40,000 บาท  60 15.00  
     40,001 บาทขึ้นไป  37 9.20  
 รวม 400 100.00  
     

 
 
 จากตาราง 1  ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะดานประชากรศาสตรของลูกคาธนาคารที่ตอบแบบสอบถาม
ที่ใชเปนกลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้ จํานวน 400 คน จําแนกตัวแปรไดดังนี้ 
 
  เพศ  ลูกคาธนาคารที่ตอบแบบสอบถามเปนเพศชาย มีจํานวน 185 คน คิดเปนรอยละ 46.30  และเพศ
หญิง มีจํานวน 215 คน คิดเปนรอยละ 53.70  โดยลูกคาธนาคารที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญจะเปนเพศหญิง
มากกวาเพศชาย 
 
 อายุ  ลูกคาธนาคารที่ตอบแบบสอบถามมีอายุตํ่ากวาหรือเทากับ 20 ป มีจาํนวน 17 คน คิดเปนรอยละ 
4.30    ลูกคาที่มีอายุ 21 – 30 ป มีจํานวน 165 คน คิดเปนรอยละ 41.20    ลูกคาที่มีอายุ 31 – 40 ป มีจาํนวน 
129 คน คิดเปนรอยละ 32.30    ลูกคาที่มีอายุ 41 – 50 ป มีจํานวน 71 คน คิดเปนรอยละ 17.70  และลูกคาที่มี
อายุ 51 ปขึ้นไป มีจํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 4.50      โดยลูกคาธนาคารที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาย ุ
21 – 30 ป รองลงมา คือ อายุ 31 – 40 ป และอายุ 41-50 ป ตามลําดับ 
 
 ระดับการศึกษาสูงสุด  ลูกคาธนาคารที่ตอบแบบสอบถามมีการศึกษาระดับต่ํากวาปริญญาตรี มีจํานวน 
73 คน คิดเปนรอยละ 18.30    ลูกคาที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีจํานวน 288 คน คิดเปนรอยละ 72.00    
และลูกคาที่มีการศึกษาระดับสูงกวาปรญิญาตรี มีจํานวน 39 คน คิดเปนรอยละ 9.70      โดยลูกคาธนาคารที่ตอบ
แบบสอบถามสวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรีขึ้นไปมากกวามีการศึกษาระดับต่ํากวาปริญญาตรี 
 
 อาชีพ  ลูกคาธนาคารที่ตอบแบบสอบถามเปนนักเรียน / นักศึกษา มีจํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 5.00    
ลูกคาที่เปนพนักงานบริษัทเอกชน มีจํานวน 292 คน คิดเปนรอยละ 73.00  ลูกคาที่เปนขาราชการ / พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ มีจํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 10.00   ลูกคาที่ประกอบธุรกิจสวนตัว มีจํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 
10.30      และลูกคาที่มีอาชีพอื่นๆ เชน ลูกจาง  มีจํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 1.70      โดยลูกคาธนาคารที่ตอบ
แบบสอบถามสวนใหญเปนพนักงานบริษัทเอกชน รองลงมา ประกอบธุรกิจสวนตัว และเปนขาราชการ / พนักงาน
รัฐวิสาหกจิ  ตามลําดับ 
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 รายได  ลูกคาธนาคารที่ตอบแบบสอบถามมีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท มีจํานวน 64 คน คิด
เปนรอยละ 16.00    ลูกคาที่มีรายได 10,001 – 20,000 บาท มีจํานวน 135 คน คิดเปนรอยละ 33.80  ลูกคาที่มี
รายได 20,001 – 30,000 บาท มีจํานวน 104 คน คิดเปนรอยละ 26.00   ลูกคาที่มีรายได 30,001 – 40,000 บาท 
มีจํานวน 60 คน คิดเปนรอยละ 15.0     และลูกคาที่มีรายได 40,001 บาทขึ้นไป มีจํานวน 37 คน คิดเปนรอยละ 
9.20   โดยลูกคาธนาคารที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายได 10,001 – 20,000 บาท รองลงมา คือ มีรายได 
20,001 – 30,000 บาท  และมีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท ตามลําดับ 
 
 
 ตอนท่ี 2  การวิเคราะหขอมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณใหมของธนาคารกรุงศรีอยุธยา 
จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ  ของลูกคาธนาคาร 
 
  การวิเคราะหขอมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณใหมของธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) 
สํานักงานใหญ  ของลูกคาธนาคาร  โดยวิเคราะห คาเฉล่ีย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน ดังนี้ 
 
ตาราง 2  แสดงความคิดเห็นที่มีตอภาพลักษณใหมของธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ  
    ของลูกคาธนาคาร   
 

 ระดับความคิดเห็น 
ภาพลักษณ X S.D. แปลผล 

    
ดานปจจัยสภาพแวดลอมของธนาคาร    
1.ทําเลที่ต้ังของธนาคารเหมาะสมสะดวกตอการเดินทาง    3.75 1.073 ดี 
2. สถานที่ทันสมัย สวยงาม 3.78 .846 ดี 
3. การจัดสถานท่ี กวางขวาง สะดวกตอการใชบริการ 3.93 .838 ดี 
4. มีที่จอดรถกวางขวาง* 2.23 1.108 ไมดี 
5. สัญลักษณและสีประจําธนาคารในปจจุบัน (สีเหลือง) 
   มีความทันสมัยและดึงดูดใหใชบริการมากกวาเดิม 

3.94 .822 ดี 

ดานปจจัยสภาพแวดลอมของธนาคารโดยรวม 3.53 .534 ดี 
    
ดานการใหบริการของพนักงาน    
1.  พนักงานมีความเต็มใจและจริงใจในการใหบริการ 3.70 .892 ดี 
2.  พนักงานแตงกายดวยชุดพนักงานอยางสุภาพเรียบรอย 3.95 .720 ดี 
3.  ชุดพนักงานปจจุบัน ทําใหดูสดใสทันสมัยกวาเดิม 3.62 .877 ดี 
4.  พนักงานมีบุคลิกที่นาเชื่อถือ* 2.94 .919 ไมแนใจ 
5.  พนักงานพูดจาสุภาพเรียบรอย มีอัธยาศัยดี 3.60 .928 ดี 
6.  พนักงานใหบริการดวยรอยย้ิม 3.58 1.052 ดี 
7.  ความรวดเร็ว และความถูกตองในการใหบริการ 3.86 .813 ดี 
8. ทานไดรับบริการที่ดีจากพนักงานโดยไมมีการเลือกปฏิบัติ 3.64 .876 ดี 
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ตาราง 2  (ตอ)    
    
 ระดับความคิดเห็น 

ภาพลักษณ X S.D. แปลผล 
    

ดานการใหบริการของพนักงานโดยรวม 3.61 .569 ดี 
    
ดานอัตราคาธรรมเนียม และอัตราดอกเบี้ย    
1.  อัตราดอกเบี้ยเงินฝากมีความเหมาะสม* 2.65 .963 ไมแนใจ 
2.  อัตราดอกเบี้ยเงินกู ของธนาคารมีความเหมาะสม 3.37 .872 ไมแนใจ 
3.  อัตราคาธรรมเนียมในการใหบริการเชน 
    คาธรรมเนียมการโอนเงินตางจังหวัด คาธรรมเนียม 
    ในการขอสเตทเมนท มีความเหมาะสม 

3.56 .839 ดี 

4.  อัตราคาธรรมเนียมการใหบริการของธนาคารฯ 
    สามารถแขงขันกับธนาคารอื่น ๆ ได 

3.62 .820 ดี 

ดานอัตราคาธรรมเนียม และอัตราดอกเบี้ยโดยรวม 3.30 .486 ไมแนใจ 
    
ดานความมั่นคงนาเชื่อถือ    
1. ธนาคารฯ มีผลประกอบการที่ดีมีกําไร อยางตอเนื่อง 3.87 .762 ดี 
2. ธนาคารฯ มีการพัฒนา และเจริญกาวหนาอยางตอเนื่อง*  2.85 1.086 ไมแนใจ 
3. ธนาคารฯมีฐานะทางการเงินมั่นคงโดยไมตองควบ 
   รวมกิจการ กบัธนาคารอื่น ๆ  

3.49 .931 ดี 

4. ธนาคารฯ มีการจัดการบริหารงานที่นาเชื่อถือ 3.74 .700 ดี 
5. ธนาคารฯ มีเงินปนผล อยางตอเนื่อง 3.54 .803 ดี 
6. ธนาคารฯ เปนที่ยอมรับเมื่อเทียบกับธนาคารฯ อ่ืน 3.89 .769 ดี 
ดานความมั่นคงนาเชื่อถือโดยรวม 3.56 .497 ดี 
    
ดานการมีสวนรวมตอสังคม    
1. ธนาคารฯ ใหการสนับสนุนตอการพัฒนาดานการกีฬา  
    แกเยาวชน 

3.71 .934 ดี 

2. ธนาคารฯ มีสวนรวมในการเผยแพรวัฒนธรรมไทย 
   อยางสม่ําเสมอ 

3.90 .754 ดี 

3. ธนาคารฯ มีสวนรวมในการพัฒนาสังคมอยางสม่ําเสมอ* 2.89 1.000 ไมแนใจ 
ดานการมีสวนรวมตอสังคมโดยรวม 3.50 .598 ดี 
    

ภาพลักษณใหมของธนาคารฯโดยรวม 3.52 .380 ดี 
    

*เปนคําถามเชิงลบ ซึ่งผูวิจัยไดปรับสเกล และแบบสอบถามใหเปนเชิงบวกเรียบรอยแลว 
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  จากตาราง 2  แสดงความคิดเห็นที่มีตอภาพลักษณใหมของธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) 
สํานักงานใหญ ของลูกคาธนาคาร  สรุปไดดังนี้ 
 
 ความคิดเห็นของลูกคาธนาคารที่มีตอภาพลักษณใหมของธนาคารฯโดยรวม อยูในระดับที่ดี โดยมี
คาเฉล่ีย ( X) เทากับ 3.52  และเมื่อพิจารณารายดาน พบวา 
 
  ภาพลักษณดานปจจัยสภาพแวดลอมของธนาคาร 
  ความคิดเห็นของลูกคาธนาคารที่มีตอภาพลักษณใหมของธนาคารฯ ดานปจจัยสภาพแวดลอมของ
ธนาคารโดยรวม อยูในระดับที่ดี โดยมีคาเฉล่ีย ( X) เทากับ 3.53    และเมื่อพิจารณารายขอ พบวา ลูกคาธนาคาร
มีความคิดเห็นตอภาพลักษณดานปจจัยสภาพแวดลอมของธนาคารอยูในระดับที่ดี ในเรื่อง สัญลักษณและสีประจํา
ธนาคารในปจจบัุน(สีเหลือง)มีความทันสมัยและดึงดูดใหใชบริการมากกวาเดิม   การจัดสถานที่กวางขวางสะดวก
ตอการใชบริการ   สถานที่ทันสมัยสวยงาม   ทําเลที่ต้ังของธนาคารเหมาะสมสะดวกตอการเดินทาง  โดยมี
คาเฉล่ีย ( X) เทากับ 3.94 , 3.93 , 3.78 และ 3.75  ตามลําดับ    ลูกคาธนาคารมีความคิดเห็นตอภาพลักษณดาน
ปจจัยสภาพแวดลอมของธนาคารอยูในระดับที่ไมดี ในเรื่องมีที่จอดรถกวางขวาง โดยมีคาเฉล่ีย ( X) เทากับ 2.23   
 
  ภาพลักษณดานการใหบริการของพนักงาน 
  ความคิดเห็นของลูกคาธนาคารที่มีตอภาพลักษณใหมของธนาคารฯ ดานการใหบริการของพนักงาน
โดยรวม อยูในระดับที่ดี โดยมีคาเฉล่ีย ( X) เทากับ 3.61  และเมื่อพิจารณารายขอ พบวา ลูกคาธนาคารมีความ
คิดเห็นตอภาพลักษณดานการใหบริการของพนักงานอยูในระดับที่ดี ในเรื่อง พนักงานแตงกายดวยชุดพนักงาน
อยางสุภาพเรียบรอย   ความรวดเร็วและความถูกตองในการใหบริการ   พนักงานมีความเต็มใจและจริงใจในการ
ใหบริการ    การไดรับบริการที่ดีจากพนักงานโดยไมมีการเลือกปฏิบัติ  ชุดพนักงานปจจุบันทําใหดูสดใสทันสมัย
กวาเดิม  พนักงานพูดจาสุภาพเรียบรอยมีอัธยาศัยดี  และพนักงานใหบริการดวยรอยยิ้ม  โดยมีคาเฉล่ีย ( X) 
เทากับ 3.95 , 3.86 , 3.70 , 3.64 , 3.62 , 3.60 และ 3.58  ตามลําดับ    ลูกคาธนาคารมีความคิดเห็นตอ
ภาพลักษณดานการใหบริการของพนักงานอยูในระดับที่ไมแนใจ ในเรื่องพนักงานมีบุคลิกที่นาเชื่อถือ โดยมี
คาเฉล่ีย ( X) เทากับ 2.94   
 
 ภาพลักษณดานอัตราคาธรรมเนียม และอัตราดอกเบี้ย 
  ความคิดเห็นของลูกคาธนาคารที่มีตอภาพลักษณใหมของธนาคารฯ ดานอัตราคาธรรมเนียมและอัตรา
ดอกเบี้ยโดยรวม อยูในระดับที่ไมแนใจ     โดยมีคาเฉล่ีย ( X) เทากับ 3.30     และเมื่อพิจารณารายขอ พบวา 
ลูกคาธนาคารมีความคิดเห็นตอภาพลักษณดานอัตราคาธรรมเนียมและอัตราดอกเบี้ยอยูในระดับที่ดี ในเรื่อง อัตรา
คาธรรมเนียมการใหบริการของธนาคารฯสามารถแขงขันกับธนาคารอื่นๆได และอัตราคาธรรมเนียมในการ
ใหบริการเชนคาธรรมเนียมการโอนเงินตางจังหวัด คาธรรมเนียมในการขอสเตทเมนทมีความเหมาะสม  โดยมี
คาเฉล่ีย ( X) เทากับ 3.62 และ 3.56  ลูกคาธนาคารมีความคิดเห็นตอภาพลักษณดานอัตราคาธรรมเนียมและ
อัตราดอกเบ้ียอยูในระดับที่ไมแนใจ ในเรื่องอัตราดอกเบี้ยเงินกูของธนาคารมีความเหมาะสม  และอัตราดอกเบี้ย
เงินฝากมีความเหมาะสม  โดยมีคาเฉล่ีย ( X) เทากับ 3.37 และ 2.65   
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 ภาพลักษณดานความมั่นคงนาเชื่อถือ 
  ความคิดเห็นของลูกคาธนาคารที่มีตอภาพลักษณใหมของธนาคารฯ ดานความมั่นคงนาเชื่อถือโดยรวม 
อยูในระดับที่ดี     โดยมีคาเฉล่ีย ( X) เทากับ 3.56     และเมื่อพิจารณารายขอ พบวา ลูกคาธนาคารมีความ
คิดเห็นตอภาพลักษณดานความมั่นคงนาเชื่อถือของธนาคารอยูในระดับที่ดี ในเรื่อง ธนาคารฯเปนที่ยอมรับเมื่อ
เทียบกับธนาคารอื่น    ธนาคารฯมีผลประกอบการที่ดีมีกําไร อยางตอเนื่อง     ธนาคารฯมีการจัดการบริหารงานที่
นาเชื่อถือ    ธนาคารฯมีเงินปนผลอยางตอเนื่อง     และธนาคารฯมีฐานะทางการเงินมั่นคงโดยไมตองควบรวม
กิจการ กับธนาคารอื่น ๆ  โดยมีคาเฉล่ีย ( X) เทากับ 3.89 , 3.87 , 3.74 , 3.54 และ 3.49  ลูกคาธนาคารมีความ
คิดเห็นตอภาพลักษณดานความมั่นคงนาเชื่อถืออยูในระดับที่ไมแนใจ ในเรื่อง ธนาคารฯมีการพัฒนาและเจริญ 
กาวหนาอยางตอเนื่อง  ( X) เทากับ 2.85   
 
 ภาพลักษณการมีสวนรวมตอสังคม 
  ความคิดเห็นของลูกคาธนาคารที่มีตอภาพลักษณใหมของธนาคารฯ ดานการมีสวนรวมตอสังคมโดยรวม 
อยูในระดับที่ดี     โดยมีคาเฉล่ีย ( X) เทากับ 3.50     และเมื่อพิจารณารายขอ พบวา ลูกคาธนาคารมีความ
คิดเห็นตอภาพลักษณดานการมีสวนรวมตอสังคมของธนาคารอยูในระดับที่ดี ในเรื่อง ธนาคารฯ มีสวนรวมในการ
เผยแพรวัฒนธรรมไทยอยางสม่ําเสมอ  และ ธนาคารฯ ใหการสนับสนุนตอการพัฒนาดานการกีฬาแกเยาวชน  
โดยมีคาเฉล่ีย ( X) เทากับ  3.90 และ 3.71  ลูกคาธนาคารมีความคิดเห็นตอภาพลักษณดานการมีสวนรวมตอ
สังคมอยูในระดับที่ไมแนใจ ในเรื่อง  ธนาคารฯ มีสวนรวมในการพัฒนาสังคมอยางสม่ําเสมอ  ( X) เทากับ 2.89   
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 ตอนท่ี 3  การวิเคราะหขอมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพการใหบริการของธนาคารกรุงศรี
อยุธยา จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ  ของลูกคาธนาคาร 
 
 การวิเคราะหขอมูล ความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพการใหบริการของ ธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด 
(มหาชน) สํานักงานใหญ  ของลูกคาธนาคาร  โดยวิเคราะห คาเฉล่ีย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน ดังนี้ 
 
ตาราง 3  แสดงความคิดเห็นที่มีตอคุณภาพการใหบริการของธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) สํานักงาน 
    ใหญ ของลูกคาธนาคาร   
 

 ระดับความคิดเห็น 
คุณภาพการใหบริการ X S.D. แปลผล 

    
1. ธนาคารฯ  มีอุปกรณ เครื่องมือที่ทันสมัย 3.80 .873 ดี 
2. พนักงานสามารถแกไขปญหาใหทานไดทุกปญหา 3.49 .823 ดี 
3. พนักงานใหบริการรวดเร็ว ไมเสียเวลา 3.64 .874 ดี 
4. พนักงานมีทักษะที่ดีในการปฏิบัติงาน อยางถูกตองแมนยํา 3.64 .792 ดี 
5. พนักงานสามารถใหบริการทานไดครอบคลุมทุก 
    ความตองการของทาน 

3.57 .838 ดี 

6.  พนักงานมีมารยาทที่ดี ในการใหบริการ 3.52 .926 ดี 
7. ธนาคารฯใหความปลอดภัยกับทานในขณะท่ีใชบริการ 3.81 .727 ดี 
    

คุณภาพการใหบริการโดยรวม 3.64 .672 ดี 
    

 
 
 จากตาราง 3  แสดงความคิดเห็นที่มีตอคุณภาพการใหบริการของธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) 
สํานักงานใหญ ของลูกคาธนาคาร  สรุปไดดังนี้ 
 
 ความคิดเห็นของลูกคาธนาคารที่มีตอคุณภาพการใหบริการของธนาคารฯโดยรวม อยูในระดับที่ดี โดยมี
คาเฉล่ีย ( X) เทากับ 3.64  และเมื่อพิจารณารายขอ พบวา ลูกคาธนาคารมีความคิดเห็นตอคุณภาพการใหบริการ
ของธนาคารอยูในระดับที่ดี ในทุกขอ ในเรื่อง ธนาคารฯใหความปลอดภัยกับทานในขณะที่ใชบริการ   ธนาคารฯมี
อุปกรณเครื่องมือที่ทันสมัย    พนักงานใหบริการรวดเร็วไมเสียเวลา    พนักงานมีทักษะท่ีดีในการปฏิบัติงาน 
อยางถูกตองแมนยํา   พนักงานสามารถใหบริการไดครอบคลุมทุกความตองการ   พนักงานมีมารยาทที่ดีในการ
ใหบริการ      และพนักงานสามารถแกไขปญหาใหทานไดทุกปญหา   โดยมีคาเฉล่ีย ( X) เทากับ 3.81 , 3.80 , 
3.64 , 3.64 , 3.57 , 3.52  และ 3.49  ตามลําดับ     
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 ตอนท่ี 4  การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการของลูกคาธนาคาร 
 
 
 การวิเคราะหขอมูล พฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการของ ธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) 
สํานักงานใหญ   ไดแก  ประเภทบริการที่ใช   โดยการแจกแจง คาเฉล่ีย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน  ในสวนของ
พฤติกรรมดานชวงเวลาที่ใชบริการ  โดยแจกแจงจํานวน  และคารอยละ   สวนพฤติกรรมดานความถี่ในการใช
บริการตอเดือน   ระยะเวลาที่เปนลูกคาของธนาคาร  และวงเงินที่ใชบริการ  โดยแจกแจงจํานวน  คารอยละ  และ
คาเฉล่ีย   ผลการวิเคราะหเปนดังนี้ 
 
 
ตาราง 4  แสดงประเภทบริการที่ใชของธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ ของลูกคาธนาคาร   
 

 ระดับการใช 
ประเภทบริการ X S.D. แปลผล 

    
1. ประเภทบริการฝาก – ถอน 3.85 .992 มาก 
2. ประเภทบริการดานสินเชื่อ 2.73 1.189 ปานกลาง 
3. ประเภทการแลกเปลี่ยนเงินตราตางประเทศ 2.36 1.206 นอย 
4. ประเภทบริการชําระคาสาธารณูปโภค 3.06 1.092 ปานกลาง 
5. ประเภทบริการธนาคารอิเลคทรอนิกส 3.36 1.208 ปานกลาง 
6. ประเภทบริการดานการลงทุนทางการเงินหรือประกันชีวิต 2.34 1.242 นอย 

ภาพรวมพฤติกรรมการใชบริการของธนาคาร 2.95 .860 ปานกลาง 
    

 
 
 จากตาราง 4 แสดงประเภทบริการที่ลูกคาของธนาคารใชบริการของธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด 
(มหาชน) สํานักงานใหญ    พบวา  ภาพรวมพฤติกรรมการใชบริการของธนาคาร อยูในระดับปานกลาง โดยมี
คาเฉล่ีย ( X) เทากับ 2.95   และเมื่อพิจารณาเปนประเภท พบวา  พฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารฯ อยู
ในระดับมาก  สําหรับประเภทบริการฝาก – ถอน  โดยมีคาเฉล่ีย ( X) เทากับ 3.85    พฤติกรรมการใชบริการของ
ลูกคาธนาคารฯ อยูในระดับปานกลาง สําหรับประเภทบริการธนาคารอิเลคทรอนิกส   ประเภทบริการชําระคา
สาธารณูปโภค    และประเภทบริการดานสินเชื่อ  โดยมีคาเฉลี่ย ( X) เทากับ  3.36 ,  3.06   และ  2.73  
ตามลําดับ    และพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารฯ อยูในระดับนอย สําหรับประเภทการแลกเปลี่ยน
เงินตราตางประเทศ และประเภทบริการดานการลงทุนทางการเงินหรือประกันชีวิต  โดยมีคาเฉล่ีย ( X) เทากับ  
2.36   และ  2.34   
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ตาราง 5  แสดงจํานวน และคารอยละ  พฤติกรรมดานชวงเวลาที่ใชบริการของลูกคาธนาคาร 
 

ชวงเวลาที่ใชบริการ จํานวน รอยละ  
    

08.30 – 10.30 น. 55 13.80  
10.31 – 12.30 น. 144 36.00  
12.31 – 14.30 น. 129 32.20  
14.31 – 16.30 น. 72 18.00  

    

รวม 400 100.00  
    

 
 
  จากตาราง 5 แสดงพฤติกรรมดานชวงเวลาที่ใชบริการของธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) 
สํานักงานใหญ ของลูกคาธนาคาร     พบวา    ลูกคาธนาคารที่ใชบริการชวงเวลา 08.30 – 10.30 น.  มีจํานวน 
55 คน คิดเปนรอยละ 13.80    ลูกคาธนาคารที่ใชบริการชวงเวลา 10.31 – 12.30 น.  มจีํานวน 144 คน คิดเปน
รอยละ  36.00    ลูกคาธนาคารที่ใชบริการชวงเวลา 12.31 – 14.30 น.  มีจํานวน 129 คน คิดเปนรอยละ  32.20  
และ ลูกคาธนาคารที่ใชบริการชวงเวลา 14.31 – 16.30 น.  มีจํานวน 72 คน คิดเปนรอยละ  18.00   สรุปไดวา  
ลูกคาธนาคารสวนใหญใชบริการชวงเวลา 10.31-12.30 น.  รองลงมา คือ ใชบริการชวงเวลา   12.31 – 14.30 น.   
และ ใชบริการชวงเวลา   14.31 – 16.30 น.   ตามลําดับ 
 
 
ตาราง 6  แสดงจํานวน และคารอยละ  พฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการของลูกคาธนาคาร 
 

ความถี่ในการใชบริการ จํานวน รอยละ  
    

1 ครั้งตอเดือน 48 12.60  
2 ครั้งตอเดือน 69 18.20  
3 ครั้งตอเดือน 57 15.00  
4 ครั้งตอเดือน 63 16.60  
5 ครั้งตอเดือน 43 11.30  

มากกวา 5 ครั้งตอเดือน 100 26.30  
    

รวม 380 100.00  
ความถี่ในการใชบริการสูงสุด (Max) เทากับ 30 ครั้งตอเดือน    
ความถี่ในการใชบริการต่ําสุด (Min) เทากับ 1 ครั้งตอเดือน    
ความถี่ในการใชบริการเฉล่ีย( X) เทากับ 5 ครั้งตอเดือน    
คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) เทากับ 4 ครั้งตอเดือน    
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  จากตาราง 6 แสดงพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) 
สํานักงานใหญ ของลูกคาธนาคาร     พบวา    ลูกคาธนาคารใชบริการ 1 ครัง้ตอเดือน  มีจํานวน 48 คน คดิเปน
รอยละ 12.60    ลูกคาธนาคารใชบริการ 2 ครัง้ตอเดือน  มีจํานวน 69 คน คดิเปนรอยละ 18.20    ลูกคาธนาคาร
ใชบริการ 3 ครัง้ตอเดือน  มีจํานวน 57 คน คดิเปนรอยละ 15.00    ลูกคาธนาคารใชบริการ 4 ครั้งตอเดือน  มี
จํานวน 63 คน คิดเปนรอยละ 16.60    ลูกคาธนาคารใชบริการ 5 ครั้งตอเดือน  มีจํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 
11.30  และลูกคาธนาคารใชบริการมากกวา 5 ครั้งตอเดือน  มีจํานวน 100 คน คิดเปนรอยละ 26.30     สรุปไดวา 
ลูกคาธนาคารสวนใหญมีความถี่ในการใชบริการมากกวา 5 ครั้งตอเดือน   รองลงมา คือ มีการใชบริการ  2 ครั้งตอ
เดือน  และมีการใชบริการ 4 ครั้งตอเดือน  ตามลําดับ  โดยมีความถี่ในการใชบริการสูงสุด 30 ครั้งตอเดือน  มี
ความถี่ในการใชบริการต่ําสุด 1 ครั้งตอเดือน  และมีความถี่ในการใชบริการเฉลี่ย 5 ครั้งตอเดือน 
 
 
 
ตาราง 7  แสดงจํานวน และคารอยละ  พฤติกรรมดานระยะเวลาที่เปนลูกคาของธนาคาร 
 

ระยะเวลาที่เปนลูกคาของธนาคาร จํานวน รอยละ  
    

1 ปหรือตํ่ากวา 45 12.00  
2 – 4 ป 122 32.50  
5 – 7 ป 102 27.20  
8 – 10 ป 52 13.90  

มากกวา 10 ปขึน้ไป 54 14.40  
    

รวม 375 100.00  
ระยะเวลาที่ใชบริการสูงสุด (Max) เทากับ 30 ป    
ระยะเวลาที่ใชบริการต่ําสุด (Min)  เทากับ 1 ป    
ระยะเวลาที่ใชบริการเฉลี่ย( X) เทากับ 6 ป    
คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) เทากับ 5 ป    

    
  
 
 จากตาราง 7 แสดงพฤติกรรมดานระยะเวลาที่เปนลูกคาของธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) 
สํานักงานใหญ ของลูกคาธนาคาร     พบวา    ลูกคาธนาคารใชบริการ 1 ปหรือตํ่ากวา  มีจํานวน 45 คน คดิเปน
รอยละ 12.00    ลูกคาธนาคารใชบริการ 2 – 4 ป  มจีํานวน 122 คน คิดเปนรอยละ 32.50    ลูกคาธนาคารใช
บริการ 5 – 7 ป  มีจํานวน 102 คน คิดเปนรอยละ  27.20    ลูกคาธนาคารใชบริการ 8 – 10 ป  มีจํานวน 52 คน 
คิดเปนรอยละ 13.90  และลูกคาธนาคารใชบริการมากกวา 10 ปขึ้นไป  มจีํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ 14.40     
สรุปไดวา ลูกคาธนาคารสวนใหญเปนลูกคาของธนาคาร 2 – 4 ป   รองลงมา คือ เปนลูกคาของธนาคาร 5 – 7 ป   
และ เปนลูกคามากกวา 10 ปขึ้นไป  ตามลําดับ  โดยมีระยะเวลาที่เปนลูกคาของธนาคารสูงสุด 30 ป ระยะเวลาที่
เปนลูกคาของธนาคารต่ําสุด 1 ป และระยะเวลาที่เปนลูกคาของธนาคารเฉลี่ย 6 ป 
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ตาราง 8  แสดงจํานวน และคารอยละ  พฤติกรรมดานวงเงินที่ใชบริการ 
 

วงเงินท่ีใชบริการ จํานวน รอยละ  
    

ตํ่ากวา 10,000 บาท 121 42.00  
10,000 – 30,000 บาท 94 32.60  
30,001 – 50,000 บาท 28 9.70  
มากกวา 50,000 บาท 45 15.70  

    

รวม 288 100.00  
วงเงินที่ใชบริการสูงสุด (Max) เทากับ 200,000 บาท    
วงเงินที่ใชบริการต่ําสุด (Min)  เทากับ 400 บาท    
วงเงินที่ใชบริการเฉลี่ย( X) เทากับ 47,735 บาท    

คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) เทากับ 121,306 บาท    
    

  
 
 จากตาราง 8 แสดงพฤติกรรมดานวงเงินที่ใชบริการของธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) 
สํานักงานใหญ ของลูกคาธนาคาร     พบวา    ลูกคาธนาคารมีวงเงินที่ใชบริการต่ํากวา 10,000 บาท  มีจํานวน 
121 คน คิดเปนรอยละ 42.00        ลูกคาธนาคารมีวงเงินที่ใชบริการ 10,001 – 30,000 บาท  มีจํานวน 94 คน 
คิดเปนรอยละ  32.60       ลูกคาธนาคารมีวงเงินที่ใชบริการ 30,001 – 50,000 บาท  มีจํานวน 28 คน คดิเปน
รอยละ 9.70  และลูกคาธนาคารมีวงเงินที่ใชบริการมากกวา 50,000 บาท  มีจาํนวน 45 คน คดิเปนรอยละ 15.70     
สรุปไดวา ลูกคาธนาคารสวนใหญมีวงเงินที่ใชบริการต่ํากวา 10,000 บาท  รองลงมา คือ มีวงเงินที่ใชบริการ 
10,001 – 30,000 บาท  และ มีวงเงินที่ใชบริการมากกวา 50,000 บาท  ตามลําดับ     โดยมีวงเงินที่ใชบริการ
สูงสุด 200,000 บาท  วงเงินที่ใชบริการต่ําสุด 400 บาท  และวงเงินที่ใชบริการเฉลี่ย 47,735 บาท 
 
 
 
 
 ตอนท่ี 5  การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 
  การทดสอบสมมติฐานผูวิจัยไดทําการวิเคราะหขอมูลตามลําดับ  ดังตอไปนี้ 
 
  สมมติฐานขอท่ี 1  ลูกคาที่มีลักษณะทางประชากรศาสตรไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา  อาชีพ และ
รายได ที่แตกตางกันมีผลทําใหพฤติกรรมในการตัดสินใจใชบริการของลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด 
(มหาชน) สํานักงานใหญ ที่แตกตางกัน     สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
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   H0 : ลูกคาที่มีลักษณะทางประชากรศาสตรไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา  อาชีพ และรายได ที่
แตกตางกันมีผลทําใหพฤติกรรมในการตัดสินใจใชบริการของลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) 
สํานักงานใหญ ไมแตกตางกัน     
   H1 : ลูกคาที่มีลักษณะทางประชากรศาสตรไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา  อาชีพ และรายได ที่
แตกตางกันมีผลทําใหพฤติกรรมในการตัดสินใจใชบริการของลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) 
สํานักงานใหญ แตกตางกัน     
  
 เพศ 
  สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห  จะใชการทดสอบคาโดยใชกลุมตัวอยางทั้งสองกลุมเปนอิสระกัน โดยใช
สถิติทดสอบคาที (t-test)  ใชระดับความเชื่อมั่น 95%  ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  ก็ตอเมื่อ คา 2-tailed 
Prob. (p)  มีคานอยกวา .05  ผลการทดสอบสมมติฐานเปนดังนี้ 
 
ตาราง 9  แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมในการตัดสินใจใชบริการดานประเภทบริการที่ใชของ ธนาคารกรุงศรี 
    อยุธยา จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ จําแนกตามเพศ 
 

  t - test  for  Equality  of  Means 
ประเภทบริการ เพศ X S.D. df t p 

       
1. ประเภทบริการฝาก – ถอน ชาย 3.91 .963 398 1.188 .236 
 หญิง 3.80 1.016    
2. ประเภทบริการดานสินเชื่อ ชาย 2.85 1.163 398 1.902 .058 
 หญิง 2.63 1.204    
3. ประเภทการแลกเปลี่ยนเงินตรา ชาย 2.43 1.219 398 .993 .322 
ตางประเทศ หญิง 2.31 1.195    
4. ประเภทบริการชําระคาสาธารณูปโภค ชาย 3.17 1.064 398 1.884 .060 
 หญิง 2.97 1.108    
5. ประเภทบริการธนาคารอิเลคทรอนิกส ชาย 3.48 1.198 398 1.703 .089 
 หญิง 3.27 1.212    
6. ประเภทบริการดานการลงทุน ชาย 2.43 1.288 398 1.339 .181 
ทางการเงินหรือประกันชีวิต หญิง 2.26 1.199    
พฤติกรรมการใชบริการโดยรวม ชาย 3.05 .859 398 2.021* .044 
 หญิง 2.87 .855    
       

 *มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 
 จากตาราง 9  ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบพฤติกรรมในการตัดสินใจใชบริการดานประเภทบริการที่
ใชของธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ  ของลูกคาธนาคารที่มีเพศแตกตางกัน  โดยใชสถิติ
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ทดสอบคาที (t-test) จากการวิเคราะหขอมูล พบวา  พฤติกรรมในการตัดสินใจใชบริการโดยรวม มีคา Probability 
(p)  เทากับ .044  ซึ่งนอยกวา .05  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  
หมายความวา  ลูกคาที่มีเพศ แตกตางกันมีผลทําใหพฤติกรรมในการตัดสินใจใชบริการโดยรวมของลูกคาธนาคาร
กรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05     
  และเมื่อพิจารณาเปนรายดาน  พบวา การใชบริการประเภทบริการฝาก – ถอน  การใชบริการประเภท
บริการดานสินเชื่อ   การใชบริการประเภทการแลกเปลี่ยนเงินตราตางประเทศ    การใชบริการประเภทบริการ
ชําระคาสาธารณูปโภค    การใชบริการประเภทบริการธนาคารอิเลคทรอนิกส   และการใชบริการประเภทบริการ
ดานการลงทุนทางการเงินหรือประกันชีวิต  มีคา Probability (p)  เทากับ .236,  .058,  .322,  .060,  .089  
และ .181  ตามลําดับ  ซึ่งมากกวา .05  นั่นคือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  
หมายความวา  ลูกคาที่มีเพศแตกตางกันมีผลทําใหพฤติกรรมในการตัดสินใจใชบริการประเภทบริการฝาก – ถอน  
การใชบริการประเภทบริการดานสินเชื่อ   การใชบริการประเภทการแลกเปลี่ยนเงินตราตางประเทศ    การใช
บริการประเภทบริการชําระคาสาธารณูปโภค    การใชบริการประเภทบริการธนาคารอิเลคทรอนิกส   และการใช
บริการประเภทบริการดานการลงทุนทางการเงินหรือประกันชีวิต  ของลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด 
(มหาชน) สํานักงานใหญ ไมแตกตางกัน     
 
 
  อายุ 
  สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห  จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One 
Way Analysis of Variance : One Way ANOVA)  และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อมั่น 95%  ดังนั้น 
จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)   และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  ที่มีคาเฉล่ียอยางนอยหน่ึงคูที่แตกตางกันจะนําไป
เปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison)  โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือ
หาวาคาเฉล่ียคูใดบางที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ผลการทดสอบสมมติฐานเปนดังนี้ 
 
ตาราง 10  แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมในการตัดสินใจใชบริการดานประเภทบริการที่ใชของธนาคารกรุงศรี 
    อยุธยา จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ จําแนกตามอายุ 
 

ประเภทบริการ แหลงความ 
แปรปรวน 

df SS MS F-Ratio F-Prob. 

       
1. ประเภทบริการฝาก – ถอน ระหวางกลุม 4 6.739 1.685 1.723 .144 
 ภายในกลุม 395 386.261 .978   
 รวม 399 393.000     
2. ประเภทบริการดานสินเชื่อ ระหวางกลุม 4 4.224 1.056 .745 .562 
 ภายในกลุม 395 560.154 1.418   
 รวม 399 564.378     
3. ประเภทการแลกเปลี่ยนเงินตรา ระหวางกลุม 4 1.283 .321 .219 .928 
ตางประเทศ ภายในกลุม 395 579.154 1.466   
 รวม 399 580.438     
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ตาราง 10  (ตอ)       
ประเภทบริการ แหลงความ 

แปรปรวน 
df SS MS F-Ratio F-Prob. 

       
4. ประเภทบริการชําระคาสาธารณูปโภค ระหวางกลุม 4 7.976 1.994 1.685 .153 
 ภายในกลุม 395 467.462 1.183   
 รวม 399 475.438     
5. ประเภทบริการธนาคารอิเลคทรอนิกส ระหวางกลุม 4 8.431 2.108 1.450 .217 
 ภายในกลุม 395 574.279 1.454   
 รวม 399 582.710     
6. ประเภทบริการดานการลงทุน ระหวางกลุม 4 5.294 1.324 .857 .490 
ทางการเงินหรือประกันชีวิต ภายในกลุม 395 610.143 1.545   
 รวม 399 615.438     
       
พฤติกรรมการใชบริการโดยรวม ระหวางกลุม 4 2.804 .701 .947 .437 
 ภายในกลุม 395 292.539 .741   
 รวม 399 295.343    
       

  
 
 จากตาราง 10  ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบพฤติกรรมในการตัดสินใจใชบริการดานประเภทบริการที่
ใชของธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ  ของลูกคาธนาคารที่มีอายุแตกตางกัน  โดยใชสถิติ
การวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA)  จากการ
วิเคราะหขอมูล พบวา  พฤติกรรมในการตัดสินใจใชบริการโดยรวม มีคา Probability (p)  เทากับ .437  ซึ่ง
มากกวา .05  นั่นคือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา  ลูกคาที่มีอายุ
แตกตางกันมีผลทําใหพฤติกรรมในการตัดสินใจใชบริการโดยรวมของลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) 
สํานักงานใหญ ไมแตกตางกัน   
  และเมื่อพิจารณาเปนรายดาน  พบวา การใชบริการประเภทบริการฝาก – ถอน  การใชบริการประเภท
บริการดานสินเชื่อ   การใชบริการประเภทการแลกเปลี่ยนเงินตราตางประเทศ    การใชบริการประเภทบริการ
ชําระคาสาธารณูปโภค    การใชบริการประเภทบริการธนาคารอิเลคทรอนิกส   และการใชบริการประเภทบริการ
ดานการลงทุนทางการเงินหรือประกันชีวิต  มีคา Probability (p)  เทากับ .144,  .562,  .928,  .153,  .217  
และ .490  ตามลําดับ  ซึ่งมากกวา .05  นั่นคือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  
หมายความวา  ลูกคาที่มีอายุแตกตางกันมีผลทําใหพฤติกรรมในการตัดสินใจใชบริการประเภทบริการฝาก – ถอน  
การใชบริการประเภทบริการดานสินเชื่อ   การใชบริการประเภทการแลกเปลี่ยนเงินตราตางประเทศ    การใช
บริการประเภทบริการชําระคาสาธารณูปโภค    การใชบริการประเภทบริการธนาคารอิเลคทรอนิกส   และการใช
บริการประเภทบริการดานการลงทุนทางการเงินหรือประกันชีวิต  ของลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด 
(มหาชน) สํานักงานใหญ ไมแตกตางกัน     
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 ระดับการศึกษา 
  สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห  จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One 
Way Analysis of Variance : One Way ANOVA)  และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อมั่น 95%  ดังนั้น 
จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)   และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  ที่มีคาเฉล่ียอยางนอยหน่ึงคูที่แตกตางกันจะนําไป
เปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison)  โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือ
หาวาคาเฉล่ียคูใดบางที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ผลการทดสอบสมมติฐานเปนดังนี้ 
ตาราง 11 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมในการตัดสินใจใชบริการดานประเภทบริการที่ใชของธนาคารกรุงศรี 
     อยุธยา จํากดั (มหาชน) สํานักงานใหญ จําแนกตามระดับการศึกษา 
 

ประเภทบริการ แหลงความ 
แปรปรวน 

df SS MS F-Ratio F-Prob. 

       
1. ประเภทบริการฝาก – ถอน ระหวางกลุม 2 3.445 1.723 1.756 .174 
 ภายในกลุม 397 389.555 .981   
 รวม 399 393.000    
2. ประเภทบริการดานสินเชื่อ ระหวางกลุม 2 .754 .377 .266 .767 
 ภายในกลุม 397 563.623 1.420   
 รวม 399 564.378    
3. ประเภทการแลกเปลี่ยนเงินตรา ระหวางกลุม 2 3.445 1.722 1.185 .307 
ตางประเทศ ภายในกลุม 397 576.993 1.453   
 รวม 399 580.438    
4. ประเภทบริการชําระคาสาธารณูปโภค ระหวางกลุม 2 8.051 4.026 3.419* .034 
 ภายในกลุม 397 467.386 1.177   
 รวม 399 475.438    
5. ประเภทบริการธนาคารอิเลคทรอนิกส ระหวางกลุม 2 28.183 14.092 10.089** .000 
 ภายในกลุม 397 554.527 1.397   
 รวม 399 582.710    
6. ประเภทบริการดานการลงทุน ระหวางกลุม 2 2.903 1.451 .941 .391 
ทางการเงินหรือประกันชีวิต ภายในกลุม 397 612.535 1.543   
 รวม 399 615.438    
พฤติกรรมการใชบริการโดยรวม ระหวางกลุม 2 4.793 2.397 3.275* .039 
 ภายในกลุม 397 290.550 .732   
 รวม 399 295.343    
       

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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 จากตาราง 11  ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบพฤติกรรมในการตัดสินใจใชบริการดานประเภทบริการที่
ใชของธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ  ของลูกคาธนาคารที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน  
โดยใชสถิติการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA)  
จากการวิเคราะหขอมูล พบวา  พฤติกรรมในการตัดสินใจใชบริการโดยรวม มีคา Probability (p)  เทากับ .039 ซึ่ง
นอยกวา .05  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา  ลูกคาที่มี
ระดับการศึกษาแตกตางกันมีผลทําใหพฤติกรรมในการตัดสินใจใชบริการโดยรวมของลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยา 
จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05     
  และเมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา การใชบริการประเภทบริการฝาก – ถอน  การใชบริการประเภท
บริการดานสินเชื่อ   การใชบริการประเภทการแลกเปลี่ยนเงินตราตางประเทศ    และการใชบริการประเภทบริการ
ดานการลงทุนทางการเงินหรือประกันชีวิต  มีคา Probability (p)  เทากับ   .174,  .767,  .307  และ .391  
ตามลําดับ  ซึ่งมากกวา .05  นั่นคือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา  
ลูกคาที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีผลทําใหพฤติกรรมในการตัดสินใจใชบริการประเภทบริการฝาก – ถอน  
การใชบริการประเภทบริการดานสินเชื่อ   การใชบริการประเภทการแลกเปลี่ยนเงินตราตางประเทศ    และการใช
บริการประเภทบริการดานการลงทุนทางการเงินหรือประกันชีวิต  ของลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด 
(มหาชน) สํานักงานใหญ ไมแตกตางกัน     
  แตพบวาการใชบริการประเภทบริการชําระคาสาธารณูปโภค  มีคา Probability (p)  เทากับ .034  ซึ่ง
นอยกวา .05   การใชบริการประเภทบริการธนาคารอิเลคทรอนิกส มีคา Probability (p) เทากับ .000  ซึ่งนอย
กวา .01  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา  ลูกคาที่มีระดับ
การศึกษาแตกตางกันมีผลทําใหพฤติกรรมในการตัดสินใจใชบริการประเภทบริการชําระคาสาธารณูปโภค แตกตาง
กันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05    และการใชบริการประเภทบริการธนาคารอิเลคทรอนิกส   แตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  ดังนั้น ผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple 
Comparison)  โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉล่ียคูใดบางที่แตกตาง
กันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ดังนี้     
 
ตาราง 12 แสดงการเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูของลูกคาธนาคารที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันในพฤติกรรมการ 
    ตัดสินใจใชบริการโดยรวม    
 

ระดับการศึกษา  ตํ่ากวาปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกวาปริญญาตรี 
 X 2.73 3.01 2.93 
     

ตํ่ากวาปริญญาตรี 2.73  0.28* 0.20 
   (.011) (.236) 
     

ปริญญาตรี 3.01   0.08 
    (.562) 
     

สูงกวาปริญญาตรี 2.93    
     

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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 ผลการวิเคราะหตาราง 12  แสดงวา ลูกคาธนาคารที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี แตกตางเปน
รายคูกับกับลูกคาที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี  จากการวิเคราะห พบวา คา Sig. เทากับ .011  ซึ่งนอยกวา .05  
หมายความวา ลูกคาธนาคารที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีคาเฉล่ียต่ํากวาลูกคาที่มีระดับการศึกษา
ปริญญาตรี ในพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการโดยรวม  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  กลาวคือ ลูกคา
ธนาคารที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการโดยรวม นอยกวาลูกคาที่มีระดับ
การศึกษาปริญญาตรี  โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 0.28 
  สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 
 
ตาราง 13 แสดงการเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูของลูกคาธนาคารที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันในพฤติกรรมการ 
    ตัดสินใจใชบริการประเภทบริการชําระคาสาธารณูปโภค    
 

ระดับการศึกษา  ตํ่ากวาปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกวาปริญญาตรี 
 X 2.77 3.12 3.21 
     

ตํ่ากวาปริญญาตรี 2.77  0.35* 0.44* 
   (.014) (.042) 
     

ปริญญาตรี 3.12   0.09 
    (.638) 
     

สูงกวาปริญญาตรี 3.21    
     

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
  
 ผลการวิเคราะหตาราง 13  แสดงวา ลูกคาธนาคารที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี แตกตางเปน
รายคูกับลูกคาที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี  จากการวิเคราะห พบวา คา Sig. เทากับ .014  ซึ่งนอยกวา .05  
หมายความวา ลูกคาธนาคารที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีคาเฉล่ียต่ํากวาลูกคาที่มีระดับการศึกษา
ปริญญาตรี ในพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการประเภทบริการชําระคาสาธารณูปโภค  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05  กลาวคือ ลูกคาธนาคารที่มีระดับการศึกษาตํ่ากวาปริญญาตรี มีพฤติกรรมการใชบริการชําระคา
สาธารณูปโภคนอยกวาลูกคาที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี  โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 0.35 
  ลูกคาธนาคารที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี แตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่มีระดับการศึกษาสูงกวา
ปริญญาตรี  จากการวิเคราะห พบวา คา Sig. เทากับ .042  ซึ่งนอยกวา .05  หมายความวา ลูกคาธนาคารที่มี
ระดับการศึกษาตํ่ากวาปริญญาตรี มีคาเฉล่ียต่ํากวาลูกคาที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี ในพฤติกรรมการ
ตัดสินใจใชบริการประเภทบริการชําระคาสาธารณูปโภค  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  กลาวคือ ลูกคา
ธนาคารที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีพฤติกรรมการใชบริการชําระคาสาธารณูปโภคนอยกวาลูกคาที่มี
ระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี  โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 0.44 
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
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ตาราง 14 แสดงการเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูของลูกคาธนาคารที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันในพฤติกรรมการ 
    ตัดสินใจใชบริการประเภทบริการธนาคารอิเลคทรอนิกส    
 

ระดับการศึกษา  ตํ่ากวาปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกวาปริญญาตรี 
 X 2.82 3.51 3.28 
     

ตํ่ากวาปริญญาตรี 2.82  .69** .46 
   (.000) (.050) 
     

ปริญญาตรี 3.51   .23 
     (.251) 
     

สูงกวาปริญญาตรี 3.28    
     

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 
 
  ผลการวิเคราะหตาราง 14  แสดงวา ลูกคาธนาคารที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี แตกตางเปน
รายคูกับลูกคาที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี  จากการวิเคราะห พบวา คา Sig. เทากับ .000  ซึ่งนอยกวา .01  
หมายความวา ลูกคาธนาคารที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีคาเฉล่ียต่ํากวาลูกคาที่มีระดับการศึกษา
ปริญญาตรี ในพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการประเภทบริการธนาคารอิเลคทรอนิกส  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 กลาวคือ ลูกคาธนาคารที่มีระดับการศึกษาตํ่ากวาปริญญาตรี มีพฤติกรรมการใชบริการธนาคาร
อิเลคทรอนิกสนอยกวาลูกคาที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี  โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 0.69 
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 
 
 
 
 อาชีพ 
  สําหรับสถิติท่ีใชในการวิเคราะห  จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One 
Way Analysis of Variance : One Way ANOVA)  และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อมั่น 95%  ดังนั้น 
จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)   และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  ที่มีคาเฉล่ียอยางนอยหน่ึงคูที่แตกตางกันจะนําไป
เปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison)  โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือ
หาวาคาเฉล่ียคูใดบางที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ผลการทดสอบสมมติฐานเปนดังนี้ 
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ตาราง 15 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมในการตัดสินใจใชบริการดานประเภทบริการที่ใชของธนาคารกรุงศรี 
    อยุธยา จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ จําแนกตามอาชีพ 
 

ประเภทบริการ แหลงความ 
แปรปรวน 

df SS MS F-Ratio F-Prob. 

       
1. ประเภทบริการฝาก – ถอน ระหวางกลุม 4 10.725 2.681 2.770* .027 
 ภายในกลุม 395 382.275 .968   
 รวม 399 393.000    
2. ประเภทบริการดานสินเชื่อ ระหวางกลุม 4 8.618 2.155 1.531 .192 
 ภายในกลุม 395 555.759 1.407   
 รวม 399 564.377    
3. ประเภทการแลกเปลี่ยนเงินตรา ระหวางกลุม 4 6.745 1.686 1.161 .328 
ตางประเทศ ภายในกลุม 395 573.692 1.452   
 รวม 399 580.438    
4. ประเภทบริการชําระคาสาธารณูปโภค ระหวางกลุม 4 1.891 .473 .394 .813 
 ภายในกลุม 395 473.547 1.199   
 รวม 399 475.437    
5. ประเภทบริการธนาคารอิเลคทรอนิกส ระหวางกลุม 4 9.163 2.291 1.578 .179 
 ภายในกลุม 395 573.547 1.452   
 รวม 399 582.710    
6. ประเภทบริการดานการลงทุน ระหวางกลุม 4 2.379 .595 .383 .821 
ทางการเงินหรือประกันชีวิต ภายในกลุม 395 613.059 1.552   
 รวม 399 615.438    
พฤติกรรมการใชบริการโดยรวม ระหวางกลุม 4 1.554 .388 .522 .719 
 ภายในกลุม 395 293.790 .744   
 รวม 399 295.343    
       

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 จากตาราง 15  ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบพฤติกรรมในการตัดสินใจใชบริการดานประเภทบริการที่
ใชของธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ  ของลูกคาธนาคารที่มีอาชีพแตกตางกัน  โดยใช
สถิติการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA)  จากการ
วิเคราะหขอมูล พบวา  พฤติกรรมในการตัดสินใจใชบริการโดยรวม มีคา Probability (p)  เทากับ .719  ซึ่ง
มากกวา .05  นั่นคือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา  ลูกคาที่มี
อาชีพแตกตางกันมีผลทําใหพฤติกรรมในการตัดสินใจใชบริการโดยรวมของลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด 
(มหาชน) สํานักงานใหญ ไมแตกตางกัน   
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  และเมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา การใชบริการประเภทบริการดานสินเชื่อ   การใชบริการประเภท
การแลกเปลี่ยนเงินตราตางประเทศ  ประเภทบริการชําระคาสาธารณูปโภค    การใชบริการประเภทบริการ
ธนาคารอิเลคทรอนิกส     และการใชบริการประเภทบริการดานการลงทุนทางการเงินหรือประกันชีวิต  มีคา 
Probability (p)  เทากับ .192,  .328,  .813, .179  และ .821  ตามลําดับ  ซึ่งมากกวา .05  นั่นคือ  ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0)  และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา  ลูกคาที่มีอาชีพแตกตางกันมีผลทําให
พฤติกรรมในการตัดสินใจใชบริการประเภทบริการดานสินเชื่อ   การใชบริการประเภทการแลกเปลี่ยนเงินตรา
ตางประเทศ   การใชบริการประเภทบริการชําระคาสาธารณูปโภค    การใชบริการประเภทบริการธนาคาร
อิเลคทรอนิกส   และการใชบริการประเภทบริการดานการลงทุนทางการเงินหรือประกันชีวิต  ของลูกคาธนาคาร
กรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ ไมแตกตางกัน     
  แตพบวาการใชบริการประเภทบริการฝาก – ถอน  มีคา Probability (p)  เทากับ .027  ตามลําดับ  ซึ่ง
นอยกวา .05  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา  ลูกคาที่มี
อาชีพแตกตางกันมีผลทําใหพฤติกรรมในการตัดสินใจใชบริการประเภทบริการฝาก – ถอน  ของลูกคาธนาคารกรุง
ศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ดังนั้น ผูวิจัยจึงไดนํา
ผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison)  โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant 
Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉล่ียคูใดบางที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ดังนี้     
 
ตาราง 16 แสดงการเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูของลูกคาธนาคารที่มีอาชีพแตกตางกันในพฤติกรรมการตัดสินใจใช 
    บริการประเภทบริการฝาก - ถอน    
 

 
อาชีพ 

 นักเรียน/ 
นักศึกษา 

พนักงาน 
บริษัท 
เอกชน 

ขาราชการ/
พนักงาน 
รัฐวิสาหกิจ 

ประกอบ 
ธุรกิจ 
สวนตัว 

อ่ืนๆ 

 X 3.50 3.89 3.55 4.12 3.43 
       

นักเรียน/ 3.50  .39 .05 .62* .07 
นักศึกษา   (.090) (.853) (.021) (.869) 

       
พนักงาน 3.89   .34* .23 .46 

บริษัทเอกชน    (.043) (.153) (.224) 
       

ขาราชการ/ 3.55    .57** .12 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ     (.009) (.763) 

       
ประกอบ 4.12     .69 

ธุรกิจสวนตัว      (.086) 
       

อาชีพอื่นๆ  3.43      
       

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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  ผลการวิเคราะหตาราง 16  แสดงวา ลูกคาธนาคารที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา แตกตางเปนรายคูกับ
ลูกคาที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว  จากการวิเคราะห พบวา คา Sig. เทากับ .021  ซึ่งนอยกวา .05  
หมายความวา ลูกคาธนาคารที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีคาเฉล่ียต่ํากวาลูกคาที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว  
ในพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการประเภทบริการฝาก - ถอน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  กลาวคือ 
ลูกคาธนาคารที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีพฤติกรรมการใชบริการประเภทบริการฝาก - ถอน  นอยกวาลูกคาที่มี
อาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 0.62 
  ลูกคาธนาคารที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน แตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่มีอาชีพขาราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ  จากการวิเคราะห พบวา คา Sig. เทากับ .043  ซึ่งนอยกวา .05  หมายความวา ลูกคาธนาคารที่มี
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีคาเฉล่ียสูงกวาลูกคาที่มีอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ    ในพฤติกรรมการ
ตัดสินใจใชบริการประเภทบริการฝาก - ถอน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  กลาวคือ ลูกคาธนาคารที่มี
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีพฤติกรรมการใชบรกิารประเภทบริการฝาก - ถอน  มากกวาลูกคาที่มีอาชีพ
ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ  โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 0.34 
  ลูกคาธนาคารที่มีอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ แตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่มีอาชีพประกอบ
ธุรกิจสวนตัว  จากการวิเคราะห พบวา คา Sig. เทากับ .009  ซึ่งนอยกวา .01  หมายความวา ลูกคาธนาคารที่มี
อาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกจิ มีคาเฉล่ียต่ํากวาลูกคาที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว  ในพฤติกรรมการ
ตัดสินใจใชบริการประเภทบริการฝาก - ถอน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  กลาวคือ ลูกคาธนาคารที่มี
อาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมการใชบริการประเภทบริการฝาก - ถอน  นอยกวาลูกคาที่มี
อาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 0.57 
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 
 
 
 รายได 
  สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห  จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One 
Way Analysis of Variance : One Way ANOVA)  และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อมั่น 95%  ดังนั้น 
จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)   และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  ที่มีคาเฉล่ียอยางนอยหน่ึงคูที่แตกตางกันจะนําไป
เปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison)  โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือ
หาวาคาเฉล่ียคูใดบางที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ผลการทดสอบสมมติฐานเปนดังนี้ 
 
ตาราง 17 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมในการตัดสินใจใชบริการดานประเภทบริการที่ใชของธนาคารกรุงศรี 
    อยุธยา จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ จําแนกตามรายได 
 

ประเภทบริการ แหลงความ 
แปรปรวน 

df SS MS F-Ratio F-Prob. 

       
1. ประเภทบริการฝาก – ถอน ระหวางกลุม 4 11.821 2.955 3.062* .017 
 ภายในกลุม 395 381.179 .965   
 รวม 399 393.000    
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ตาราง 17 (ตอ)       
ประเภทบริการ แหลงความ 

แปรปรวน 
df SS MS F-Ratio F-Prob. 

2. ประเภทบริการดานสินเชื่อ ระหวางกลุม 4 12.323 3.081 2.204 .068 
 ภายในกลุม 395 552.054 1.398   
 รวม 399 564.378    
3. ประเภทการแลกเปลี่ยนเงินตรา ระหวางกลุม 4 11.284 2.821 1.958 .100 
ตางประเทศ ภายในกลุม 395 569.154 1.441   
 รวม 399 580.438    
4. ประเภทบริการชําระคาสาธารณูปโภค ระหวางกลุม 4 2.766 .691 .578 .679 
 ภายในกลุม 395 472.672 1.197   
 รวม 399 475.438    
5. ประเภทบริการธนาคารอิเลคทรอนิกส ระหวางกลุม 4 19.721 4.930 3.459** .009 
 ภายในกลุม 395 562.989 1.425   
 รวม 399 582.710    
6. ประเภทบริการดานการลงทุน ระหวางกลุม 4 7.842 1.961 1.275 .279 
ทางการเงินหรือประกันชีวิต ภายในกลุม 395 607.595 1.538   
 รวม 399 615.438    
พฤติกรรมการใชบริการโดยรวม ระหวางกลุม 4 5.132 1.283 1.746 .139 
 ภายในกลุม 395 290.211 .735   
 รวม 399 295.343    
       

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
 
 จากตาราง 17  ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบพฤติกรรมในการตัดสินใจใชบริการดานประเภทบริการที่
ใชของธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ  ของลูกคาธนาคารที่มีรายไดแตกตางกัน  โดยใช
สถิติการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA)  จากการ
วิเคราะหขอมูล พบวา  พฤติกรรมในการตัดสินใจใชบริการโดยรวม มีคา Probability (p)  เทากับ .139  ซึ่ง
มากกวา .05  นั่นคือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา  ลูกคาที่มี
รายไดแตกตางกันมีผลทําใหพฤติกรรมในการตัดสินใจใชบริการโดยรวมของลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด 
(มหาชน) สํานักงานใหญ ไมแตกตางกัน   
  และเมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา การใชบริการประเภทบริการดานสินเชื่อ   การใชบริการประเภท
การแลกเปลี่ยนเงินตราตางประเทศ  ประเภทบริการชําระคาสาธารณูปโภค    และการใชบริการประเภทบริการ
ดานการลงทุนทางการเงินหรือประกันชีวิต  มีคา Probability (p)  เทากับ .068,  .100,  .679 และ .279  
ตามลําดับ  ซึ่งมากกวา .05  นั่นคือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา  
ลูกคาที่มีรายไดแตกตางกันมีผลทําใหพฤติกรรมในการตัดสินใจใชบริการประเภทบริการดานสินเชื่อ   การใช
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บริการประเภทการแลกเปลี่ยนเงินตราตางประเทศ   การใชบริการประเภทบริการชําระคาสาธารณูปโภค    และ
การใชบริการประเภทบริการดานการลงทุนทางการเงินหรือประกันชีวิต  ของลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด 
(มหาชน) สํานักงานใหญ ไมแตกตางกัน     
  แตพบวาการใชบริการประเภทบริการฝาก– ถอน  มีคา Probability (p)  เทากับ .017  ซึ่งนอยกวา .05 
การใชบริการประเภทบริการธนาคารอิเลคทรอนิกส  มีคา Probability (p) เทากับ .009 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ  
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา  ลูกคาที่มีรายไดแตกตางกันมีผลทํา
ใหพฤติกรรมในการตัดสินใจใชบริการประเภทบริการฝาก – ถอน แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05   
การใชบริการประเภทบริการธนาคารอิเลคทรอนิกส   แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01   ดังนั้น 
ผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison)  โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least 
Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉล่ียคูใดบางที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ดังนี้     
 
 
ตาราง 18 แสดงการเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูของลูกคาธนาคารที่มีรายไดแตกตางกันในพฤติกรรมการตัดสินใจ 
    ใชบริการประเภทบริการฝาก - ถอน    
 

 
รายได 

 ตํ่ากวาหรือ
เทากับ 

10,000 บาท 

10,001 – 
20,000 
บาท 

20,001 – 
30,000 
บาท 

30,001 – 
40,000 
บาท 

40,001  
บาท 
ขึ้นไป 

 X 3.59 3.85 3.88 3.80 4.30 
       

ตํ่ากวาหรือเทากับ 3.59  .26 .28 .21 .71** 
10,000 บาท   (.084) (.072) (.243) (.001) 

       
10,001 – 3.85   .03 .05 .45* 

20,000 บาท    (.857) (.734) (.015) 
       

20,001 – 3.88    .08 .42* 
30,000 บาท     (.638) (.025) 

       
30,001 – 3.80     .50* 

40,000 บาท      (.016) 
       

40,001 บาทขึ้นไป 4.30      
       

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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 ผลการวิเคราะหตาราง 18  แสดงวา ลูกคาธนาคารที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท แตกตาง
เปนรายคูกับลูกคาที่มีรายได 40,001 บาทขึ้นไป จากการวิเคราะห พบวา คา Sig. เทากับ .001 ซึ่งนอยกวา .01  
หมายความวา ลูกคาธนาคารที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท  มีคาเฉล่ียต่ํากวาลูกคาที่มีรายได 40,001 
บาทขึ้นไป ในพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการประเภทบริการฝาก - ถอน  อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  
กลาวคือ ลูกคาธนาคารที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท   มีพฤติกรรมการใชบริการประเภทบริการฝาก - 
ถอน  นอยกวาลูกคาที่มีรายได 40,001 บาทขึ้นไป โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 0.71 
  ลูกคาธนาคารที่มีรายได 10,001 - 20,000 บาท แตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่มีรายได 40,001 บาทขึ้น
ไป จากการวิเคราะห พบวา คา Sig. เทากับ .015 ซึ่งนอยกวา .05  หมายความวา ลูกคาธนาคารที่มีรายได 
10,001 - 20,000 บาท   มีคาเฉล่ียต่ํากวากับลูกคาที่มีรายได 40,001 บาทขึ้นไป ในพฤติกรรมการตัดสินใจใช
บริการประเภทบริการฝาก - ถอน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  กลาวคือ ลูกคาธนาคารที่มีรายได 
10,001 - 20,000 บาท มีพฤติกรรมการใชบริการประเภทบริการฝาก - ถอน  นอยกวาลูกคาที่มีรายได 40,001 
บาทขึ้นไป โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 0.45 
 ลูกคาธนาคารที่มีรายได 20,001 - 30,000 บาท แตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่มีรายได 40,001 บาทขึ้น
ไป จากการวิเคราะห พบวา คา Sig. เทากับ .025 ซึ่งนอยกวา .05  หมายความวา ลูกคาธนาคารที่มีรายได 
20,001 - 30,000 บาท   มีคาเฉล่ียต่ํากวากับลูกคาที่มีรายได 40,001 บาทขึ้นไป ในพฤติกรรมการตัดสินใจใช
บริการประเภทบริการฝาก - ถอน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  กลาวคือ ลูกคาธนาคารที่มีรายได 
20,001 - 30,000 บาท มีพฤติกรรมการใชบริการประเภทบริการฝาก - ถอน  นอยกวาลูกคาที่มีรายได 40,001 
บาทขึ้นไป โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 0.42 
 ลูกคาธนาคารที่มีรายได 30,001 - 40,000 บาท แตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่มีรายได 40,001 บาทขึ้น
ไป จากการวิเคราะห พบวา คา Sig. เทากับ .016 ซึ่งนอยกวา .05  หมายความวา ลูกคาธนาคารที่มีรายได 
30,001 - 40,000 บาท   มีคาเฉล่ียต่ํากวากับลูกคาที่มีรายได 40,001 บาทขึ้นไป    ในพฤติกรรมการตัดสินใจใช
บริการประเภทบริการฝาก - ถอน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  กลาวคือ ลูกคาธนาคารที่มีรายได 
30,001 - 40,000 บาท มีพฤติกรรมการใชบริการประเภทบริการฝาก - ถอน  นอยกวาลูกคาที่มีรายได 40,001 
บาทขึ้นไป โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 0.50 
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
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ตาราง 19 แสดงการเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูของลูกคาธนาคารที่มีรายไดแตกตางกันในพฤติกรรมการตัดสินใจ 
     ใชบริการประเภทธนาคารอิเลคทรอนิกส 
 

 
รายได 

 ตํ่ากวาหรือ
เทากับ 

10,000 บาท 

10,001 – 
20,000 
บาท 

20,001 – 
30,000 
บาท 

30,001 – 
40,000 
บาท 

40,001  
บาท 
ขึ้นไป 

 X 2.94 3.31 3.63 3.45 3.43 
       

ตํ่ากวาหรือเทากับ 2.94  .37* .69** .51* .49* 
10,000 บาท   (.040) (.000) (.017) (.045) 

       
10,001 – 3.31   .31* .14 .12 

20,000 บาท    (.045) (.454) (.584) 
       

20,001 – 3.63    .17 .19 
30,000 บาท     (.366) (.400) 

       
30,001 – 3.45     .02 

40,000 บาท      (.944) 
       

40,001 บาทขึ้นไป 3.43      
       

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
 
 ผลการวิเคราะหตาราง 19  แสดงวา ลูกคาธนาคารที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท แตกตาง
เปนรายคูกับลูกคาที่มีรายได 10,001 - 20,000 บาท จากการวิเคราะห พบวา คา Sig. เทากับ .040 ซึ่งนอย
กวา .05  หมายความวา ลูกคาธนาคารที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท  มีคาเฉล่ียต่ํากวาลูกคาที่มี
รายได 10,001 - 20,000 บาท ในพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการประเภทธนาคารอิเลคทรอนิกส อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05  กลาวคือ ลูกคาธนาคารที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท   มีพฤติกรรมการใช
บริการประเภทธนาคารอิเลคทรอนิกส นอยกวาลูกคาที่มีรายได 10,001 - 20,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉล่ีย
เทากับ 0.37 
  ลูกคาธนาคารที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท แตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่มีรายได 20,001 - 
30,000 บาท จากการวิเคราะห พบวา คา Sig. เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01  หมายความวา ลูกคาธนาคารที่มี
รายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท  มีคาเฉล่ียต่ํากวาลูกคาที่มีรายได 20,001 - 30,000 บาท ในพฤติกรรมการ
ตัดสินใจใชบริการประเภทธนาคารอิเลคทรอนิกส อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  กลาวคือ ลูกคาธนาคารที่
มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท   มีพฤติกรรมการใชบริการประเภทธนาคารอิเลคทรอนิกส นอยกวาลูกคา
ที่มีรายได 20,001 - 30,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 0.69 
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 ลูกคาธนาคารที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท แตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่มีรายได 30,001 - 
40,000 บาท จากการวิเคราะห พบวา คา Sig. เทากับ .017 ซึ่งนอยกวา .05  หมายความวา ลูกคาธนาคารที่มี
รายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท  มีคาเฉล่ียต่ํากวาลูกคาที่มีรายได 30,001 - 40,000 บาท ในพฤติกรรมการ
ตัดสินใจใชบริการประเภทธนาคารอิเลคทรอนิกส อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  กลาวคือ ลูกคาธนาคารที่
มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท   มีพฤติกรรมการใชบริการประเภทธนาคารอิเลคทรอนิกส นอยกวาลูกคา
ที่มีรายได 30,001 - 40,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 0.51 
 ลูกคาธนาคารที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท แตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่มีรายได 40,001 
บาท ขึ้นไป จากการวิเคราะห พบวา คา Sig. เทากับ .045 ซึ่งนอยกวา .05  หมายความวา ลูกคาธนาคารที่มี
รายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท  มีคาเฉล่ียต่ํากวาลูกคาที่มีรายได 40,001 บาท ขึ้นไป ในพฤติกรรมการ
ตัดสินใจใชบริการประเภทธนาคารอิเลคทรอนิกส อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  กลาวคือ ลูกคาธนาคารที่
มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท   มีพฤติกรรมการใชบริการประเภทธนาคารอิเลคทรอนิกส นอยกวาลูกคา
ที่มีรายได 40,001 บาท ขึ้นไป โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 0.45 
 ลูกคาธนาคารที่มีรายได 10,001 - 20,000 บาท แตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่มีรายได 20,001 - 30,000 
บาท จากการวิเคราะห พบวา คา Sig. เทากับ .045 ซึ่งนอยกวา .05  หมายความวา ลูกคาธนาคารที่มีรายได 
10,001 - 20,000 บาท  มีคาเฉล่ียต่ํากวาลูกคาที่มีรายได 20,001 - 30,000 บาท ในพฤติกรรมการตัดสินใจใช
บริการประเภทธนาคารอิเลคทรอนิกส อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  กลาวคือ ลูกคาธนาคารที่มีรายได 
10,001 - 20,000 บาท   มีพฤติกรรมการใชบริการประเภทธนาคารอิเลคทรอนิกส นอยกวาลูกคาที่มีรายได 
20,001 - 30,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 0.31 
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 
 
 
 
  สมมติฐานขอท่ี 2  ภาพลักษณใหมในดานตาง ๆ ของธนาคารฯ ประกอบดวย  ภาพลักษณดานปจจัย
สภาพแวดลอมของธนาคาร,ภาพลักษณการใหบริการของพนักงาน, ภาพลักษณดานอัตราคาธรรมเนียมและอัตรา
ดอกเบี้ย, ภาพลักษณดานความมั่นคงนาเชื่อถือ,ภาพลักษณดานการมีสวนรวมตอสังคมและคุณภาพการใหบริการ
ของธนาคารฯ สามารถทํานายพฤติกรรมในการตัดสินใจใชบริการ ของลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด 
(มหาชน) สํานักงานใหญ 
  สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห  ใชการวิเคราะหแบบความถดถอยเชิงพหุ ( Multiple Regression  
Analysis )   โดยใชวิธี Stepwise เพ่ือทดสอบภาพลักษณในดานตาง ๆ และคุณภาพการใหบริการของธนาคารฯ ที่
มีผลตอพฤติกรรมในการใชบริการธนาคารฯ ผลการทดสอบสมมติฐานเปนดังนี้ 
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 การทํานายพฤติกรรมในการตัดสินใจใชบริการดานประเภทบริการฝาก – ถอน   
 
ตาราง 20 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธเชิงพหุคูณแบบขั้นตอน (Stepwise) ระหวางตัวแปรภาพลักษณใหมใน 
    ดานตาง ๆ ของธนาคารฯ และคุณภาพการใหบริการของธนาคารฯ กับตัวแปรพฤติกรรมในการตัดสินใจใช 
    บริการดานประเภทบริการฝาก - ถอน  
 

ตัวแปร df SS MS F F-Prob. 
      
Regression 1 73.329 73.329 91.297** .000 
Residual 398 319.671 .803   
Total  399 393.000    
      

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 
 
  จากตาราง 20  แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธเชิงพหุคูณ  แสดงวา พฤติกรรมในการตัดสินใจใช
บริการดานประเภทบริการฝาก - ถอน ของลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ   ขึ้นกับ
ตัวแปรภาพลักษณใหมในดานตางๆของธนาคารฯและตัวแปรคุณภาพการใหบริการของธนาคารฯ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01   ซึ่งสามารถสรางสมการพยากรณเชิงเสนตรงได   
 
 
 
ตาราง 21 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธเชิงพหุคูณแบบข้ันตอน (Stepwise) เพ่ือพยากรณพฤติกรรมในการ 
    ตัดสินใจใชบริการดานประเภทบริการฝาก – ถอน  
 

ตัวแปร B Std. Error Beta t p. 
      
(Constant) 1.528 .247  6.181** .000 
คุณภาพการใหบริการ .638 .067 .432 9.555** .000 
      
r      =  .432      
R2   =  .187      
Adjusted R2   =  .185      
      

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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 จากตาราง 21 พบวา ตัวแปรคุณภาพการใหบริการ สามารถพยากรณพฤติกรรมในการตัดสินใจใชบริการ
ดานประเภทบริการฝาก - ถอน ของลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ  ไดรอยละ 18.5   
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01   
  ผลจากการวิเคราะหสมการถดถอยเชิงซอนขางตน สามารถนําคาสัมประสิทธิ์มาเขียนใหอยูในรูปแบบ
สมการ ไดดังนี้ 
 พฤติกรรมการใชบริการดานประเภทบริการฝาก – ถอน  =   .432 (คุณภาพการใหบริการ) 
 
  เมื่อพิจารณาสมการถดถอยเชิงซอนขางตน  จะเห็นไดวา หากระดับคุณภาพการใหบริการเพิ่มขึ้น 1 
หนวย จะทําใหมีผลตอพฤติกรรมในการตัดสินใจใชบริการดานประเภทบริการฝาก – ถอน เพ่ิมขึ้น 0.432 หนวย
ทั้งนี้เมื่อกําหนดใหระดับคะแนนภาพลักษณใหมในดานตางๆของธนาคารฯ มีคาคงที่ 
 
 สรุปไดวา คุณภาพการใหบริการ สามารถพยากรณพฤติกรรมการใชบริการดานประเภทบริการฝาก-ถอน 
ของลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ  ไดรอยละ 18.5  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 นั่นคอื คุณภาพการใหบริการสามารถทํานายพฤติกรรมการใชบริการดานประเภทบริการฝาก-ถอน ของ
ลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ   
 
 
 
 การทํานายพฤติกรรมในการตัดสินใจใชบริการดานประเภทบริการดานสินเชื่อ   
 
ตาราง 22 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธเชิงพหคุูณแบบขั้นตอน (Stepwise) ระหวางตัวแปรภาพลักษณใหมใน 
    ดานตาง ๆ ของธนาคารฯ และคุณภาพการใหบริการของธนาคารฯ กับตัวแปรพฤติกรรมในการตัดสินใจใช 
    บริการดานประเภทบริการดานสินเชื่อ  
 

ตัวแปร df SS MS F F-Prob. 
      
Regression 1 86.075 86.075 71.623** .000 
Residual 398 478.303 1.202   
Total  399 564.377    
      

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
  
 จากตาราง 22  แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธเชิงพหุคูณ  แสดงวา พฤติกรรมในการตัดสินใจใช
บริการดานประเภทบริการดานสินเชื่อ ของลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ   ขึ้นกับ
ตัวแปรภาพลักษณใหมในดานตางๆของธนาคารฯและตัวแปรคุณภาพการใหบริการของธนาคารฯ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  ซึ่งสามารถสรางสมการพยากรณเชิงเสนตรงได   
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ตาราง 23 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธเชิงพหุคูณแบบข้ันตอน (Stepwise) เพ่ือพยากรณพฤติกรรมในการ 
    ตัดสินใจใชบริการดานประเภทบริการดานสินเชื่อ 
 

ตัวแปร B Std. Error Beta t p. 
      
(Constant) .216 .302  .716 .475 
คุณภาพการใหบริการ .692 .082 .391 8.463** .000 
      
r      =  .391      
R2   =  .153      
Adjusted R2   =  .150      
      

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 
 จากตาราง 23 พบวา ตัวแปรคุณภาพการใหบริการ สามารถพยากรณพฤติกรรมในการตัดสินใจใชบริการ
ดานประเภทบริการดานสินเชื่อ ของลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ  ไดรอยละ 15.0 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01   
  ผลจากการวิเคราะหสมการถดถอยเชิงซอนขางตน สามารถนําคาสัมประสิทธิ์มาเขียนใหอยูในรูปแบบ
สมการ ไดดังนี้ 
 
 พฤติกรรมการใชบริการดานประเภทบริการดานสินเชื่อ  =  .391 (คุณภาพการใหบริการ) 
 
  เมื่อพิจารณาสมการถดถอยเชิงซอนขางตน  จะเห็นไดวา หากระดับคุณภาพการใหบริการเพิ่มขึ้น 1 
คะแนน จะทําใหมีผลตอพฤติกรรมในการตัดสินใจใชบริการดานประเภทบริการดานสินเชื่อ เพ่ิมขึ้น 0.391 คะแนน  
ทั้งนี้เมื่อกําหนดใหระดับคะแนนภาพลักษณใหมในดานตางๆของธนาคารฯ มีคาคงที่ 
 
 สรุปไดวา คุณภาพการใหบริการ สามารถพยากรณพฤติกรรมการใชบริการดานประเภทบริการดาน
สินเชื่อ ของลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ  ไดรอยละ 15.0  อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .01 นั่นคือ คณุภาพการใหบริการสามารถทํานายพฤติกรรมการใชบริการดานประเภทบริการดาน
สินเชื่อ ของลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ   
 
 
 
 
 
 
 



 

 

 

95

 การทํานายพฤติกรรมในการตัดสินใจใชบริการดานประเภทบริการดานการแลกเปลี่ยนเงินตรา
ตางประเทศ   
 
 
ตาราง 24 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธเชิงพหุคูณแบบขั้นตอน (Stepwise) ระหวางตัวแปรภาพลักษณใหมใน 
    ดานตาง ๆ ของธนาคารฯ และคุณภาพการใหบริการของธนาคารฯ กับตัวแปรพฤติกรรมในการตัดสินใจใช 
    บริการดานประเภทการแลกเปลี่ยนเงินตราตางประเทศ  
 

ตัวแปร df SS MS F F-Prob. 
      
Regression 1 89.579 89.579 72.633** .000 
Residual 398 490.859 1.233   
Total  399 580.437    
      

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 
  
 จากตาราง 24  แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธเชิงพหุคูณ  แสดงวา พฤติกรรมในการตัดสินใจใช
บริการดานประเภทการแลกเปลี่ยนเงินตราตางประเทศ ของลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) 
สํานักงานใหญ   ขึ้นกับภาพลักษณใหมในดานตาง ๆ ของธนาคารฯ และคุณภาพการใหบริการของธนาคารฯ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01   ซึ่งสามารถสรางสมการพยากรณเชิงเสนตรงได   
 
 
 
 
ตาราง 25 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธเชิงพหุคูณแบบข้ันตอน (Stepwise) เพ่ือพยากรณพฤติกรรมในการ 
    ตัดสินใจใชบริการดานประเภทการแลกเปลี่ยนเงินตราตางประเทศ 
 

ตัวแปร B Std. Error Beta t p. 
      
(Constant) -.204 .306  -.667 .505 
คุณภาพการใหบริการ .705 .083 .393 8.522** .000 
      
r      =  .393      
R2   =  .154      
Adjusted R2   =  .152      
      

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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 จากตาราง 25 พบวา ตัวแปรคุณภาพการใหบริการ สามารถพยากรณพฤติกรรมในการตัดสินใจใชบริการ
ดานประเภทการแลกเปลี่ยนเงินตราตางประเทศ ของลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ  
ไดรอยละ 15.2  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01   
  ผลจากการวิเคราะหสมการถดถอยเชิงซอนขางตน สามารถนําคาสัมประสิทธิ์มาเขียนใหอยูในรูปแบบ
สมการ ไดดังนี้ 
 
 พฤติกรรมการใชบริการดานประเภทการแลกเปลี่ยนเงินตราตางประเทศ = .393 (คุณภาพการใหบริการ) 
 
  เมื่อพิจารณาสมการถดถอยเชิงซอนขางตน  จะเห็นไดวา หากระดับคุณภาพการใหบริการเพิ่มขึ้น 1 
หนวย จะทําใหมีผลตอพฤติกรรมในการตัดสินใจใชบริการดานประเภทการแลกเปลี่ยนเงินตราตางประเทศ เพ่ิมขึ้น 
0.393 หนวย  ทั้งนี้เมื่อกําหนดใหระดับคะแนนภาพลักษณใหมในดานตางๆของธนาคารฯ มีคาคงที่ 
 
 สรุปไดวา คุณภาพการใหบริการ สามารถพยากรณพฤติกรรมการใชบรกิารดานประเภทการแลกเปลี่ยน
เงินตราตางประเทศ ของลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ  ไดรอยละ 15.2  อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 นั่นคือ คุณภาพการใหบริการสามารถทํานายพฤติกรรมการใชบริการดานประเภท
การแลกเปลี่ยนเงินตราตางประเทศ ของลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ   
 
 
 
 การทํานายพฤติกรรมในการตัดสินใจใชบริการดานประเภทบริการชําระคาสาธารณูปโภค 
 
ตาราง 26 แสดงการวเิคราะหความสัมพันธเชิงพหุคูณแบบขั้นตอน (Stepwise) ระหวางตัวแปรภาพลักษณใหมใน 
    ดานตาง ๆ ของธนาคารฯ และคุณภาพการใหบริการของธนาคารฯ กับตัวแปรพฤติกรรมในการตัดสินใจใช 
    บริการดานประเภทบริการชําระคาสาธารณูปโภค 
 

ตัวแปร SS df MS F F-Prob. 
      
Regression 59.638 1 59.638 57.085** .000 
Residual 415.799 398 1.045   
Total  475.438 399    
      

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 
 
 จากตาราง 26  แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธเชิงพหุคูณ  แสดงวา พฤติกรรมในการตัดสินใจใช
บริการดานประเภทบริการชําระคาสาธารณูปโภค ของลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ   
ขึ้นกับภาพลักษณใหมในดานตาง ๆ ของธนาคารฯ และคุณภาพการใหบริการของธนาคารฯ อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .01  ซึ่งสามารถสรางสมการพยากรณเชิงเสนตรงได   
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ตาราง 27 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธเชิงพหุคูณแบบข้ันตอน (Stepwise) เพ่ือพยากรณพฤติกรรมในการ 
    ตัดสินใจใชบริการดานประเภทบริการชําระคาสาธารณูปโภค 
 

ตัวแปร B Std. Error Beta t p. 
      
(Constant) .968 .282  3.434** .001 
คุณภาพการใหบริการ .576 .076 .354 7.555** .000 
      
r      =  .354      
R2   =  .125      
Adjusted R2   =  .123      
      

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 
 
 จากตาราง 27 ตัวแปรคุณภาพการใหบริการ สามารถพยากรณพฤติกรรมในการตัดสินใจใชบริการดาน
ประเภทบริการชําระคาสาธารณูปโภค ของลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ  ไดรอยละ 
12.3 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01   
   ผลจากการวิเคราะหสมการถดถอยเชิงซอนขางตน สามารถนําคาสัมประสิทธิ์มาเขียนใหอยูในรูปแบบ
สมการ ไดดังนี้  
  
 พฤติกรรมการใชบริการดานประเภทบริการชําระคาสาธารณูปโภค  =  .354 (คุณภาพการใหบริการ) 
 
  เมื่อพิจารณาสมการถดถอยเชิงซอนขางตน  จะเห็นไดวา หากระดับคุณภาพการใหบริการเพิ่มขึ้น 1   
หนวย จะทําใหมีผลตอพฤติกรรมในการตัดสินใจใชบริการดานประเภทบริการชําระคาสาธารณูปโภค เพ่ิมขึ้น 
0.354 หนวย  ทั้งนี้เมื่อกําหนดใหระดับคะแนนภาพลักษณใหมในดานตางๆของธนาคารฯ มีคาคงที่ 
 
 สรุปไดวา คุณภาพการใหบริการ สามารถพยากรณพฤติกรรมการใชบริการดานประเภทบริการชําระคา
สาธารณูปโภค ของลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ  ไดรอยละ 12.3  อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 นั่นคือ คุณภาพการใหบริการสามารถทํานายพฤติกรรมการใชบริการดานประเภท
บริการชําระคาสาธารณูปโภค ของลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยา จาํกัด (มหาชน) สํานักงานใหญ   
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 การทํานายพฤติกรรมในการตัดสินใจใชบริการดานประเภทบริการธนาคารอิเลคทรอนิกส 
 
ตาราง 28 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธเชิงพหุคูณแบบขั้นตอน (Stepwise) ระหวางตัวแปรภาพลักษณใหมใน 
    ดานตาง ๆ ของธนาคารฯ และคุณภาพการใหบริการของธนาคารฯ กับตัวแปรพฤติกรรมในการตัดสินใจใช 
    บริการดานประเภทบริการธนาคารอิเลคทรอนิกส 
 

ตัวแปร SS df MS F F-Prob. 
      
Regression 91.510 1 91.510 74.147** .000 
Residual 491.200 398 1.234   
Total  582.710 399    
      

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
  
 
 จากตาราง 28  แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธเชิงพหุคูณ  แสดงวา พฤติกรรมในการตัดสินใจใช
บริการดานประเภทบริการธนาคารอิเลคทรอนิกส ของลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ   
ขึ้นกับภาพลักษณใหมในดานตาง ๆ ของธนาคารฯ และคุณภาพการใหบริการของธนาคารฯ อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .01  ซึ่งสามารถสรางสมการพยากรณเชงิเสนตรงได   
 
 
 
ตาราง 29 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธเชิงพหุคูณแบบขั้นตอน (Stepwise) เพ่ือพยากรณพฤติกรรมในการ 
    ตัดสินใจใชบริการดานประเภทบริการธนาคารอิเลคทรอนิกส 
 

ตัวแปร B Std. Error Beta t p. 
      
(Constant) .771 .306  2.515* .012 
คุณภาพการใหบริการ .713 .083 .396 8.611** .000 
      
r      =  .396      
R2   =  .157      
Adjusted R2   =  .155      
      

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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 จากตาราง 29 ตัวแปรคุณภาพการใหบริการ สามารถพยากรณพฤติกรรมในการตัดสินใจใชบริการดาน
ประเภทบริการธนาคารอิเลคทรอนิกส ของลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ  ไดรอยละ 
15.5  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01   
  ผลจากการวิเคราะหสมการถดถอยเชิงซอนขางตน สามารถนําคาสัมประสิทธิ์มาเขียนใหอยูในรูปแบบ
สมการ ไดดังนี้ 
  
  พฤติกรรมการใชบริการดานประเภทบริการธนาคารอิเลคทรอนิกส  =  .396 (คุณภาพการใหบริการ) 
 
 เมื่อพิจารณาสมการถดถอยเชิงซอนขางตน  จะเห็นไดวา หากระดับคุณภาพการใหบริการเพิ่มขึ้น 1   
หนวย จะทําใหมีผลตอพฤติกรรมในการตัดสินใจใชบริการดานประเภทบริการธนาคารอิเลคทรอนิกส  เพ่ิมขึ้น 
0.396 หนวย  ทั้งนี้เมื่อกําหนดใหระดับคะแนนภาพลักษณใหมในดานตางๆของธนาคารฯ มีคาคงที่ 
 
 สรุปไดวา คุณภาพการใหบริการ สามารถพยากรณพฤติกรรมการใชบริการดานประเภทบริการธนาคาร
อิเลคทรอนิกส  ของลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ  ไดรอยละ 15.5  อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 นั่นคือ คุณภาพการใหบริการสามารถทํานายพฤติกรรมการใชบริการดานประเภท
บริการธนาคารอิเลคทรอนิกส ของลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ   
  
 
 
 การทํานายพฤติกรรมในการตัดสินใจใชบริการดานประเภทบริการดานการลงทุนทางการเงิน
หรือประกันชวีิต 
 
ตาราง 30 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธเชิงพหุคูณแบบขั้นตอน (Stepwise) ระหวางตัวแปรภาพลักษณใหมใน 
    ดานตาง ๆ ของธนาคารฯ และคุณภาพการใหบริการของธนาคารฯ กับตัวแปรพฤติกรรมในการตัดสินใจใช 
    บริการดานประเภทบริการดานการลงทุนทางการเงินหรือประกันชีวิต 
 

ตัวแปร SS df MS F Sig. 
      
Regression 59.634 2 29.817 21.298** .000 
Residual 555.804 397 1.400   
Total  615.437 399    
      

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 
  จากตาราง 30  แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธเชิงพหุคูณ  แสดงวา พฤติกรรมในการตัดสินใจใช
บริการดานการลงทุนทางการเงินหรือประกันชีวิต ของลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ   
ขึ้นกับภาพลักษณใหมในดานตาง ๆ ของธนาคารฯ และคุณภาพการใหบริการของธนาคารฯ อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .01  ซึ่งสามารถสรางสมการพยากรณเชิงเสนตรงได   
ตาราง 31 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธเชิงพหุคูณแบบข้ันตอน (Stepwise) เพ่ือพยากรณพฤติกรรมในการ 
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    ตัดสินใจใชบริการดานประเภทบริการดานการลงทุนทางการเงินหรือประกันชีวิต 
 

ตัวแปร B Std. Error Beta t Sig. 
      
(Constant) 1.396 .450  3.100** .002 
คุณภาพการใหบริการ .652 .100 .353 6.526** .000 
ภาพลักษณดานความมั่นคงนาเชื่อถือ -.402 .135 -.161 -2.974** .003 
      
r      =  .311      
R2   =  .097      
Adjusted R2   =  .092      
      

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 
 
 จากตาราง 31 ตัวแปรคุณภาพการใหบริการ และภาพลักษณดานความมั่นคงนาเชื่อถือ สามารถ
พยากรณพฤติกรรมในการตัดสินใจใชบริการดานประเภทบริการธนาคารอิเลคทรอนิกส ของลูกคาธนาคารกรุงศรี
อยุธยา จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ  ไดรอยละ 9.2 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01   
 ผลจากการวิเคราะหสมการถดถอยเชิงซอนขางตน สามารถนําคาสัมประสิทธิ์มาเขียนใหอยูในรูปแบบ
สมการ ไดดังนี้ 
 
  พฤติกรรมการใชบริการดานประเภทบริการดานการลงทุนทางการเงินหรือประกันชีวิต   
  =  .353 (คุณภาพการใหบริการ)  - .161 (ภาพลักษณดานความมั่นคงนาเชื่อถือ) 
 
 เมื่อพิจารณาสมการถดถอยเชิงซอนขางตน  จะเห็นไดวา หากระดับคุณภาพการใหบริการเพิ่มขึ้น 1 
คะแนน จะทําใหมีผลตอพฤติกรรมในการตัดสินใจใชบริการดานการลงทุนทางการเงินหรือประกันชีวิต  เพ่ิมขึ้น 
0.353 คะแนน  ทั้งนี้เมื่อกําหนดใหระดับคะแนนภาพลักษณใหมในดานตางๆของธนาคารฯ มีคาคงที่ 
  หากระดับภาพลักษณดานความมั่นคงนาเชื่อถือ เพ่ิมขึ้น 1 หนวย จะทําใหมีผลตอพฤติกรรมในการ
ตัดสินใจใชบริการดานการลงทุนทางการเงินหรือประกันชีวิต  ลดลง .161 หนวย  ทั้งนี้เมื่อกําหนดใหระดับคะแนน
ภาพลักษณใหมในดานตางๆของธนาคารฯ มีคาคงที่ 
  
 สรุปไดวา คุณภาพการใหบริการ และ ภาพลักษณดานความมั่นคงนาเชื่อถือ สามารถพยากรณ
พฤติกรรมการใชบริการดานประเภทบริการดานการลงทุนทางการเงินหรือประกันชีวิต ของลูกคาธนาคารกรุงศรี
อยุธยา จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ  ไดรอยละ 9.2  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01   นั่นคือ คณุภาพ
การใหบริการและภาพลักษณดานความมั่นคงนาเชื่อถือ สามารถทํานายพฤติกรรมการใชบริการดานประเภท
บริการดานการลงทุนทางการเงินหรือประกันชีวิต ของลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ   



 

 

บทที่ 5  
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
  
สังเขปความมุงหมาย สมมติฐาน และวิธีดําเนินการศึกษาคนควา 
 การวิจัยครั้งนี้มุงศึกษาถึงภาพลักษณใหม และคุณภาพการใหบริการ ที่มีผลตอพฤติกรรมในการตัดสินใจ 
ใชบริการของลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ    ซึ่งผลการศึกษาครั้งนี้ทําใหธนาคาร
ทราบถึงพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคาร และทราบความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณใหมของ ธนาคาร
กรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) ภายหลังการ Re – brand ในดานสภาพแวดลอม ดานการใหบริการและบุคลิกภาพ
ของพนักงาน ดานคุณภาพและระยะเวลาการใหบริการ ดานอัตราคาธรรมเนียมและอัตราดอกเบี้ย ดานความมั่นคง
นาเชื่อถือ และดานการมีสวนรวมตอสังคม ในมุมมองของลูกคาธนาคารฯ   เพ่ือนําขอมูลไปใชในการวางแผนเพื่อ
ปรับปรุงการใหบริการของธนาคาร เพ่ือใหสามารถตอบสนองความตองการของลูกคาไดอยางมีประสิทธิภาพ   
 
 
  ความมุงหมายของการวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้  ผูวิจัยไดต้ังความมุงหมายของการวิจัยไวดังนี้ 
   1. เพ่ือศึกษาถึงปจจัยดานประชากรศาสตรไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา  อาชีพ และรายได ที่มีผลตอ
พฤติกรรมในการตัดสินใจ ใชบริการของลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยาจํากัด (มหาชน)  สํานักงานใหญ  
 2.  เพ่ือศึกษา ถึงภาพลักษณใหม ที่มีผลตอการตัดสินใจใชบริการของลูกคาธนาคารฯ ในดานปจจัย
สภาพแวดลอมของธนาคาร  ภาพลักษณดานการใหบริการของพนักงาน ภาพลักษณดานอัตราคาธรรมเนียมและ
อัตราดอกเบ้ีย  ภาพลักษณดานความมั่นคงนาเชื่อถือ  และภาพลักษณดานการมีสวนรวมตอสังคม มีผลตอ 
พฤติกรรมในการตัดสินใจใชบริการของลูกคา ธนาคารกรุงศรีอยุธยาจํากัด (มหาชน)  สํานักงานใหญ  
           3.  เพ่ือศึกษาถึงคุณภาพในการใหบริการ มีผลตอพฤติกรรมในการตัดสินใจ ใชบริการของลูกคา ธนาคาร
กรุงศรอียุธยาจํากัด (มหาชน)  สํานักงานใหญ  
 
 
  สมมติฐานของการศึกษา 
  1. ลูกคาที่มีลักษณะทางประชากรศาสตรไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา  อาชีพ และรายได ที่แตกตาง
กันมีผลทําใหพฤติกรรมในการตัดสินใจใชบริการของลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ 
ที่แตกตางกัน 
  2. ภาพลักษณใหมในดานตาง ๆ ของธนาคารฯ ประกอบดวย  ภาพลักษณดานปจจัยสภาพแวดลอมของ
ธนาคาร,ภาพลักษณการใหบริการของพนักงาน, ภาพลกัษณดานอัตราคาธรรมเนียมและอัตราดอกเบี้ย, 
ภาพลักษณดานความมั่นคงนาเชื่อถือ, ภาพลักษณดานการมีสวนรวมตอสังคมและคุณภาพการใหบริการของ
ธนาคารฯ สามารถทํานายพฤติกรรมในการตัดสินใจใชบริการ ของลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) 
สํานักงานใหญ 
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  วิธีดําเนินการศึกษาคนควา 
   การกําหนดประชากรและเลือกกลุมตัวอยาง 
  
  
  ประชากรที่ใชในการวิจัย 
  ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ  ลูกคาที่เขามาใชบริการธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด  (มหาชน) 
สํานักงานใหญ   
 
 
  กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย 
  กลุมตัวอยางที่ทําการศึกษาคนควานี้ คือ ลูกคาที่เขามาใชบริการธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) 
สํานักงานใหญ  ซึ่งผูวิจัยไมสามารถทราบจํานวนที่แทจริงของผูที่เขามาใชบริการธนาคารฯ ดังกลาว จึงไดใชสูตร
การกําหนดขนาดกลุมตัวอยางที่ไมทราบขนาดของประชากรโดยกําหนดความเชื่อมั่น 95% ความผิดพลาดไมเกิน 
5%(กัลยา  วานิชยบัญชา  2542 : 74) ไดกลุมตัวอยาง 385 คน และสํารองไว 15 คน รวมเปนขนาดกลุมตัวอยาง
ทั้งหมดเทากับ 400 คน 
 
 
  เคร่ืองมือท่ีใชในการศึกษาคนควา 
  เครื่องมือหรือแบบสอบถามที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลแบงออกเปน 4 ตอน ดังนี้ 
  ตอนท่ี  1  ขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม 
  ตอนท่ี 2  ขอมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณใหมของธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) 
สํานักงานใหญ  ของลูกคาธนาคาร 
  ตอนท่ี 3  ขอมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพการใหบริการของธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) 
สํานักงานใหญ  ของลูกคาธนาคาร 
 ตอนท่ี 4  ขอมูลพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการของลูกคาธนาคาร 
 
 
  การเก็บรวบรวมขอมูล 
 1. ขอมูลปฐมภูมิ  ไดจากการใชแบบสอบถาม เก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง จํานวน 400 คน   

2. ขอมูลทุติยภูมิ เปนการเก็บขอมูลที่ไดจากงานวิจัยที่เกี่ยวของในอดีต  เอกสารทางวิชาการ  ตํารา  
หนังสือ  รวมท้ังขอมูลตางๆที่ไดมีการเผยแพรทางอินเตอรเนต 

 
 
  การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
  1. รวบรวมแบบสอบถามที่ไดรับทั้งหมดมาตรวจสอบความสมบูรณของแบบสอบถาม  และนํามาใช
วิเคราะหขอมูลทั้งหมด 400 คน 
  2. ลงรหัสแลวนําขอมูลบันทึกลงในเครื่องคอมพิวเตอร เพ่ือประมวลผลโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป  SPSS  
( Statistic  Package  for  the  Social  Science ) Version 11.0 for Windows 
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  3. การวิเคราะหขอมูล  
   3.1  การวิเคราะหขอมูลทั่วไป วิเคราะหโดยการแจกแจงจํานวน คารอยละ  คาเฉล่ีย และคา
เบ่ียงเบนมาตรฐาน 
   3.2 การวิเคราะหเพ่ือทดสอบสมมติฐาน ดังนี้ 
    สมมติฐานขอท่ี 1   ลูกคาที่มีลักษณะทางประชากรศาสตรไดแก เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา  อาชีพ และรายได ที่แตกตางกันมีผลทําใหพฤติกรรมในการตัดสินใจใชบริการของลูกคาธนาคาร
กรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ ที่แตกตางกัน   โดยใชสถิติทดสอบคาที (t-test)  เพ่ือทดสอบความ
แตกตางระหวางคาเฉล่ียของกลุม 2 กลุม   และใชการทดสอบคาเอฟ (F-test)   วิเคราะหความแปรปรวนมีปจจัย
เดียว ( One Way Analysis Of Variance ) เพ่ือหาความแตกตางของกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุมขึ้นไป 
     สมมติฐานขอท่ี 2   ภาพลักษณใหมในดานตาง ๆ ของธนาคารฯ ประกอบดวย  
ภาพลักษณดานปจจัยสภาพแวดลอมของธนาคาร,ภาพลักษณการใหบริการของพนักงาน, ภาพลักษณดานอัตรา
คาธรรมเนียมและอัตราดอกเบี้ย, ภาพลักษณดานความมั่นคงนาเชื่อถือ,ภาพลักษณดานการมีสวนรวมตอสังคม
และคุณภาพการใหบริการของธนาคารฯ สามารถทํานายพฤติกรรมในการตัดสินใจใชบริการ ของลูกคาธนาคาร
กรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ   ใชการวิเคราะหแบบความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression  
Analysis ) เพ่ือทดสอบภาพลักษณในดานตาง ๆ  มีผลตอพฤติกรรมในการใชบริการธนาคารฯ ซึ่งเปนการ
วิเคราะหความสัมพันธของตัวแปรหลายตัว 
 
 
 
สรุปผลการศึกษาคนควา 
 
  ผลจากการวิจัยเพ่ือศึกษาภาพลักษณใหม และคุณภาพการใหบริการ ที่มีผลตอพฤติกรรมในการตัดสินใจ 
ใชบริการของลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ     สรุปผลไดดังนี้ 
 
 การวิเคราะหขอมูลลักษณะดานประชากรศาสตรของลูกคาธนาคาร 
 
  จากการวิจัยครั้งนี้ พบวา ลูกคาธนาคารที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญจะเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย  
มีอายุ 21 – 30 ป รองลงมา คือ อายุ 31 – 40 ป และอายุ 41-50 ป ตามลําดับ   มีการศึกษาระดับปริญญาตรีขึ้น
ไปมากกวามีการศึกษาระดับต่ํากวาปริญญาตรี   สวนใหญเปนพนักงานบริษัทเอกชน รองลงมา ประกอบธุรกิจ
สวนตัว และเปนขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ  ตามลําดับ  มีรายไดตอเดือน 10,001 – 20,000 บาท รองลงมา 
คือ มีรายไดตอเดือน 20,001 – 30,000 บาท  และมีรายไดตอเดือน ตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท ตามลําดับ 
 
 
  การวิเคราะหขอมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณใหมของธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด 
(มหาชน) สํานักงานใหญ  ของลูกคาธนาคาร   สรุปไดดังนี้ 
 
  ความคิดเห็นของลูกคาธนาคารที่มีตอภาพลักษณใหมของธนาคารฯ โดยรวม อยูในระดับที่ดี   
  โดยเมื่อพิจารณารายดาน พบวา 
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  ภาพลักษณดานปจจัยสภาพแวดลอมของธนาคาร 
  ความคิดเห็นของลูกคาธนาคารที่มีตอภาพลักษณใหมของธนาคารฯ ดานปจจัยสภาพแวดลอมของ
ธนาคารโดยรวม อยูในระดับที่ดี และเมื่อพิจารณารายขอ พบวา ลูกคาธนาคารมีความคิดเห็นตอภาพลักษณดาน
ปจจัยสภาพแวดลอมของธนาคารอยูในระดับที่ดี ในเรื่อง สัญลักษณและสีประจําธนาคารในปจจุบัน(สีเหลือง)มี
ความทันสมัยและดึงดูดใหใชบริการมากกวาเดิม   การจัดสถานที่กวางขวางสะดวกตอการใชบริการ   สถานที่
ทันสมัยสวยงาม   ทําเลที่ต้ังของธนาคารเหมาะสมสะดวกตอการเดินทาง  และลูกคาธนาคารมีความคิดเห็นตอ
ภาพลักษณดานปจจัยสภาพแวดลอมของธนาคารอยูในระดับที่ไมดี ในเรื่องมีที่จอดรถกวางขวาง  
 
 
  ภาพลักษณดานการใหบริการของพนักงาน 
  ความคิดเห็นของลูกคาธนาคารที่มีตอภาพลักษณใหมของธนาคารฯ ดานการใหบริการของพนักงาน
โดยรวม อยูในระดับที่ดี และเมื่อพิจารณารายขอ พบวา ลูกคาธนาคารมีความคิดเห็นตอภาพลักษณดานการ
ใหบริการของพนักงานอยูในระดับที่ดี ในเร่ือง พนักงานแตงกายดวยชุดพนักงานอยางสุภาพเรียบรอย   ความ
รวดเร็วและความถูกตองในการใหบริการ   พนักงานมีความเต็มใจและจริงใจในการใหบริการ    การไดรับบริการที่
ดีจากพนักงานโดยไมมีการเลือกปฏิบัติ  ชุดพนักงานปจจุบันทําใหดูสดใสทันสมัยกวาเดิม  พนักงานพูดจาสุภาพ
เรียบรอยมีอัธยาศัยดี  และพนักงานใหบริการดวยรอยยิ้ม   และลูกคาธนาคารมีความคิดเห็นตอภาพลักษณดาน
การใหบริการของพนักงานอยูในระดับที่ไมแนใจ ในเรื่องพนักงานมีบุคลิกที่นาเชื่อถือ  
 
 
 ภาพลักษณดานอัตราคาธรรมเนียม และอัตราดอกเบี้ย 
  ความคิดเห็นของลูกคาธนาคารที่มีตอภาพลักษณใหมของธนาคารฯ ดานอัตราคาธรรมเนียมและอัตรา
ดอกเบี้ยโดยรวม อยูในระดับที่ไมแนใจ     และเมื่อพิจารณารายขอ พบวา ลูกคาธนาคารมีความคิดเห็นตอ
ภาพลักษณดานอัตราคาธรรมเนียมและอัตราดอกเบี้ยอยูในระดับที่ดี ในเรื่อง อัตราคาธรรมเนียมการใหบริการของ
ธนาคารฯสามารถแขงขันกับธนาคารอื่นๆได และอัตราคาธรรมเนียมในการใหบริการเชนคาธรรมเนียมการโอนเงิน
ตางจังหวัด คาธรรมเนียมในการขอสเตทเมนทมีความเหมาะสม   และลูกคาธนาคารมีความคิดเห็นตอภาพลักษณ
ดานอัตราคาธรรมเนียมและอัตราดอกเบี้ยอยูในระดับที่ไมแนใจ ในเรื่องอัตราดอกเบี้ยเงินกูของธนาคารมีความ
เหมาะสม  และอัตราดอกเบ้ียเงินฝากมีความเหมาะสม 
 
 
 ภาพลักษณดานความมั่นคงนาเชื่อถือ 
  ความคิดเห็นของลูกคาธนาคารที่มีตอภาพลักษณใหมของธนาคารฯ ดานความมั่นคงนาเชื่อถือโดยรวม 
อยูในระดับที่ดี     และเมื่อพิจารณารายขอ พบวา ลูกคาธนาคารมีความคดิเห็นตอภาพลักษณดานความมั่นคง
นาเชื่อถือของธนาคารอยูในระดับที่ดี ในเรื่อง ธนาคารฯเปนที่ยอมรับเมื่อเทียบกับธนาคารอื่น    ธนาคารฯมีผล
ประกอบการที่ดีมีกําไร อยางตอเนื่อง     ธนาคารฯมีการจัดการบริหารงานที่นาเชื่อถือ    ธนาคารฯมีเงินปนผล
อยางตอเนื่อง     และธนาคารฯมีฐานะทางการเงินมั่นคงโดยไมตองควบรวมกิจการ กับธนาคารอื่น ๆ  และลูกคา
ธนาคารมีความคิดเห็นตอภาพลักษณดานความมั่นคงนาเชื่อถืออยูในระดับที่ไมแนใจ ในเรื่อง ธนาคารฯมีการ
พัฒนาและเจริญ กาวหนาอยางตอเนื่อง 
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 ภาพลักษณการมีสวนรวมตอสังคม 
  ความคิดเห็นของลูกคาธนาคารที่มีตอภาพลักษณใหมของธนาคารฯ ดานการมีสวนรวมตอสังคมโดยรวม 
อยูในระดับที่ดี     และเมื่อพิจารณารายขอ พบวา ลูกคาธนาคารมีความคิดเห็นตอภาพลักษณดานการมีสวนรวม
ตอสังคมของธนาคารอยูในระดับที่ดี ในเรื่อง ธนาคารฯ มสีวนรวมในการเผยแพรวัฒนธรรมไทยอยางสม่ําเสมอ  
และ ธนาคารฯ ใหการสนับสนุนตอการพัฒนาดานการกีฬาแกเยาวชน  และลูกคาธนาคารมีความคิดเห็นตอ
ภาพลักษณดานการมีสวนรวมตอสังคมอยูในระดับที่ไมแนใจ ในเรื่อง  ธนาคารฯ มีสวนรวมในการพัฒนาสังคม
อยางสม่ําเสมอ  
 
 
  การวิเคราะหขอมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพการใหบริการของธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด 
(มหาชน) สํานักงานใหญ  ของลูกคาธนาคาร   สรุปไดดังนี้ 
 
 ความคิดเห็นของลูกคาธนาคารที่มีตอคุณภาพการใหบริการของธนาคารฯโดยรวม อยูในระดับที่ดี และ
เมื่อพิจารณารายขอ พบวา ลูกคาธนาคารมีความคิดเห็นตอคุณภาพการใหบริการของธนาคารอยูในระดับที่ดี ใน
ทุกขอ ในเรื่อง ธนาคารฯใหความปลอดภัยกับทานในขณะท่ีใชบริการ   ธนาคารฯมีอุปกรณเครื่องมือที่ทันสมัย    
พนักงานใหบริการรวดเร็วไมเสียเวลา    พนักงานมีทักษะที่ดีในการปฏิบัติงาน อยางถูกตองแมนยํา   พนักงาน
สามารถใหบริการไดครอบคลุมทุกความตองการ   พนักงานมีมารยาทที่ดีในการใหบริการ      และพนักงาน
สามารถแกไขปญหาใหทานไดทุกปญหา    
 
 
 การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการของลูกคาธนาคาร   สรุปไดดังนี้ 
 
 
 ประเภทบริการที่ใช    
  ลูกคามีพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารฯ อยูในระดับมาก  สําหรับประเภทบริการฝาก – ถอน  
  ลูกคามีพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารฯ อยูในระดับปานกลาง สําหรับประเภทบริการธนาคาร
อิเลคทรอนิกส   ประเภทบริการชําระคาสาธารณูปโภค    และประเภทบริการดานสินเชื่อ   
  ลูกคามีพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารฯ อยูในระดับนอย สําหรับประเภทการแลกเปลี่ยน
เงินตราตางประเทศ และประเภทบริการดานการลงทุนทางการเงินหรือประกันชีวิต   
  นอกจากนี้ยังพบวา   ลูกคาธนาคารสวนใหญใชบริการชวงเวลา 10.31-12.30 น.  รองลงมา คือ ใช
บริการชวงเวลา   12.31 – 14.30 น.   และ ใชบริการชวงเวลา   14.31 – 16.30 น.   ตามลําดับ  สวนใหญมี
ความถี่ในการใชบริการมากกวา 5 ครั้งตอเดือน   รองลงมา คือ มีการใชบริการ  2 ครั้งตอเดือน  และมีการใช
บริการ 4 ครั้งตอเดือน  ตามลําดับ  สวนใหญเปนลูกคาของธนาคาร 2 – 4 ป   รองลงมา คือ เปนลูกคาของ
ธนาคาร 5 – 7 ป   และ เปนลูกคามากกวา 10 ปขึ้นไป  ตามลําดับ  สวนใหญมีวงเงินที่ใชบริการต่ํากวา 10,000 
บาท  รองลงมา คือ มีวงเงินที่ใชบริการ 10,001 – 30,000 บาท  และ มีวงเงินที่ใชบริการมากกวา 50,000 บาท  
ตามลําดับ      
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  การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 
 สมมติฐานขอท่ี 1  ลูกคาท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตรไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา  อาชีพ 
และรายได ท่ีแตกตางกันมีผลทําใหพฤติกรรมในการตัดสินใจใชบริการของลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยา 
จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ ท่ีแตกตางกัน     จากการวิเคราะหขอมูล สรุปไดวา  
 
  1. ลูกคาที่มีเพศแตกตางกันมีผลทําใหพฤติกรรมในการตัดสินใจใชบริการประเภทบริการฝาก – ถอน  
การใชบริการประเภทบริการดานสินเชื่อ   การใชบริการประเภทการแลกเปลี่ยนเงินตราตางประเทศ    การใช
บริการประเภทบริการชําระคาสาธารณูปโภค    การใชบริการประเภทบริการธนาคารอิเลคทรอนิกส   และการใช
บริการประเภทบริการดานการลงทุนทางการเงินหรือประกันชีวิต  ของลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด 
(มหาชน) สํานักงานใหญ ไมแตกตางกัน    ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
  2. ลูกคาที่มีอายุแตกตางกันมีผลทําใหพฤติกรรมในการตัดสินใจใชบริการประเภทบริการฝาก – ถอน  
การใชบริการประเภทบริการดานสินเชื่อ   การใชบริการประเภทการแลกเปลี่ยนเงินตราตางประเทศ    การใช
บริการประเภทบริการชําระคาสาธารณูปโภค    การใชบริการประเภทบริการธนาคารอิเลคทรอนิกส   และการใช
บริการประเภทบริการดานการลงทุนทางการเงินหรือประกันชีวิต  ของลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด 
(มหาชน) สํานักงานใหญ ไมแตกตางกัน    ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
  3. ลูกคาที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีผลทําใหพฤติกรรมในการตัดสินใจใชบริการประเภทบริการฝาก 
– ถอน  การใชบริการประเภทบริการดานสินเชื่อ   การใชบริการประเภทการแลกเปลี่ยนเงินตราตางประเทศ    
และการใชบริการประเภทบริการดานการลงทุนทางการเงินหรือประกันชีวิต  ของลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยา 
จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ ไมแตกตางกัน    ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
  แตลูกคาที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีผลทําใหพฤติกรรมในการตัดสินใจใชบริการประเภทบริการ
ชําระคาสาธารณูปโภค ของลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ แตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05    และการใชบริการประเภทบริการธนาคารอิเลคทรอนิกส ของลูกคาธนาคารกรุงศรี
อยุธยา จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ   แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว 
  4. ลูกคาที่มีอาชีพแตกตางกันมีผลทําใหพฤติกรรมในการตัดสินใจใชบริการประเภทบริการดานสินเชื่อ   
การใชบริการประเภทการแลกเปลี่ยนเงินตราตางประเทศ   การใชบริการประเภทบริการชําระคาสาธารณูปโภค    
การใชบริการประเภทบริการธนาคารอิเลคทรอนิกส   และการใชบริการประเภทบริการดานการลงทุนทางการเงิน
หรือประกันชีวิต  ของลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ ไมแตกตางกัน     ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
  แตลูกคาที่มีอาชีพแตกตางกันมผีลทําใหพฤติกรรมในการตัดสินใจใชบริการประเภทบริการฝาก – ถอน  
ของลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05
สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
   5. ลูกคาที่มีรายไดแตกตางกันมีผลทําใหพฤติกรรมในการตัดสินใจใชบริการประเภทบริการดานสินเชื่อ   
การใชบริการประเภทการแลกเปลี่ยนเงินตราตางประเทศ   การใชบริการประเภทบริการชําระคาสาธารณูปโภค    
และการใชบริการประเภทบริการดานการลงทุนทางการเงินหรือประกันชีวิต  ของลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยา 
จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ ไมแตกตางกัน    ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
  แตลูกคาที่มีรายไดแตกตางกันมีผลทําใหพฤติกรรมในการตัดสินใจใชบริการประเภทบริการฝาก – ถอน
ของลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05   
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การใชบริการประเภทบริการธนาคารอิเลคทรอนิกส   แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ของลูกคา
ธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ   ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
    
 สมมติฐานขอท่ี 2  ภาพลักษณใหมในดานตาง ๆ ของธนาคารฯ ประกอบดวย  ภาพลักษณดาน
ปจจัยสภาพแวดลอมของธนาคาร,ภาพลักษณการใหบริการของพนักงาน, ภาพลักษณดานอัตรา
คาธรรมเนียมและอัตราดอกเบี้ย, ภาพลักษณดานความมั่นคงนาเชื่อถือ,ภาพลักษณดานการมีสวนรวม
ตอสังคมและคุณภาพการใหบริการของธนาคารฯ สามารถทํานายพฤติกรรมในการตัดสินใจใชบริการ 
ของลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ  จากการวิเคราะหขอมูล สรุปไดวา 
 
  1. คุณภาพการใหบริการ สามารถพยากรณพฤติกรรมการใชบริการดานประเภทบริการฝาก-ถอน ของ
ลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ  ไดรอยละ 18.5  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 นั่นคอื คุณภาพการใหบริการสามารถทํานายพฤติกรรมการใชบริการดานประเภทบริการฝาก-ถอน ของ
ลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ   
  2. คุณภาพการใหบริการ สามารถพยากรณพฤติกรรมการใชบริการดานประเภทบริการดานสินเชื่อ ของ
ลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ  ไดรอยละ 15.0  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 นั่นคือ คุณภาพการใหบริการสามารถทํานายพฤติกรรมการใชบริการดานประเภทบริการดานสินเชื่อ 
ของลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ   
 3. คุณภาพการใหบริการ สามารถพยากรณพฤติกรรมการใชบริการดานประเภทการแลกเปลี่ยนเงินตรา
ตางประเทศ ของลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ  ไดรอยละ 15.2  อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .01 นั่นคอื คุณภาพการใหบริการสามารถทํานายพฤติกรรมการใชบริการดานประเภทการ
แลกเปล่ียนเงินตราตางประเทศ ของลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ   
  4. คุณภาพการใหบริการ สามารถพยากรณพฤติกรรมการใชบริการดานประเภทบริการชําระคา
สาธารณูปโภค ของลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ  ไดรอยละ 12.3  อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 นั่นคือ คุณภาพการใหบริการสามารถทํานายพฤติกรรมการใชบริการดานประเภท
บริการชําระคาสาธารณูปโภค ของลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ   
  5. คุณภาพการใหบริการ สามารถพยากรณพฤติกรรมการใชบริการดานประเภทบริการธนาคาร
อิเลคทรอนิกส  ของลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ  ไดรอยละ 15.5  อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 นั่นคือ คุณภาพการใหบริการสามารถทํานายพฤติกรรมการใชบริการดานประเภท
บริการธนาคารอิเลคทรอนิกส ของลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ   
 6. คุณภาพการใหบริการ และ ภาพลักษณดานความมั่นคงนาเชื่อถือ สามารถพยากรณพฤติกรรมการใช
บริการดานประเภทบริการดานการลงทุนทางการเงินหรือประกันชีวิต ของลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด 
(มหาชน) สํานักงานใหญ  ไดรอยละ 9.2  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01   นั่นคือ คุณภาพการใหบริการ 
และภาพลักษณดานความมั่นคงนาเชื่อถือ สามารถทํานายพฤติกรรมการใชบริการดานประเภทบริการดานการ
ลงทุนทางการเงินหรือประกันชีวิต ของลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ   
 
 
 
 
 



   

 

            
 108

 
อภิปรายผล 
  จากผลการศึกษาถึงภาพลักษณใหม และคุณภาพการใหบริการ ที่มีผลตอพฤติกรรมในการตัดสินใจ ใช
บริการของลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ    มีประเด็นสําคัญที่สามารถนํามา
อภิปรายผลไดดังนี้ 
 
  1. ลูกคาธนาคารที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ 21 – 30 ป รองลงมา คือ อายุ 31 – 
40 ป มีการศึกษาระดับปริญญาตรีขึ้นไป สวนใหญเปนพนักงานบริษัทเอกชน รองลงมา ประกอบธุรกิจสวนตัว มี
รายไดตอเดือน 10,001 – 20,000 บาท รองลงมา คือ มีรายไดตอเดือน 20,001 – 30,000 บาท   
  
 2. ลูกคาธนาคารสวนใหญใชบริการชวงเวลา 10.31-12.30 น.  รองลงมา คือ ใชบริการชวงเวลา   12.31 
– 14.30 น.   มีความถี่ในการใชบริการมากกวา 5 ครั้งตอเดือน   รองลงมา คือ มีการใชบริการ  2 ครั้งตอเดือน  
สวนใหญเปนลูกคาของธนาคาร 2 – 4 ป   โดยมีวงเงินที่ใชบริการสวนใหญตํ่ากวา 10,000 บาท  รองลงมา คือ มี
วงเงินที่ใชบริการ 10,001 – 30,000 บาท   ลูกคามีพฤติกรรมการใชบริการประเภทบริการฝาก – ถอนอยูในระดับ
มาก ลูกคามีพฤติกรรมการใชบริการประเภทบริการธนาคารอิเลคทรอนิกส ประเภทบริการชําระคาสาธารณูปโภค    
และประเภทบริการดานสินเชื่ออยูในระดับปานกลาง   และลูกคามีพฤติกรรมการใชบริการประเภทการแลกเปลี่ยน
เงินตราตางประเทศ และประเภทบริการดานการลงทุนทางการเงินหรือประกันชีวิต  อยูในระดับนอย  ซึ่งสอดคลอง
กับการศึกษาของสันติ  วิริยะรังสฤษฏ  และเสริมศักดิ์  ศุกรวรรณ  (2534 : 185 – 192) ไดทําการศึกษาความพึง
พอใจของผูใชบริการธนาคารในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูใชบริการนิยมใชบริการทางดานเงินฝาก  และผล
การศึกษาของปยรัตน  วงศไทย  (2542 : 2)  ไดทําการศึกษาความคิดเห็นของลูกคาที่มีตอการใชบริการธนาคาร
กรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) ศึกษาเฉพาะกรณี สาขาสี่แยกวังหิน  พบวา ผูใหบริการนิยมใชบริการทางดานเงิน
ฝาก   
  
 3. ลูกคาธนาคารมีความคิดเห็นตอภาพลักษณใหมของธนาคารฯ โดยรวม อยูในระดับที่ดี  โดยมีความ
คิดเห็นในระดับที่ดี ในดานปจจัยสภาพแวดลอมของธนาคาร  ดานการใหบริการของพนักงาน   ดานความมั่นคง
นาเชื่อถือ   ดานการมีสวนรวมตอสังคม   และลูกคาธนาคารมีความคิดเห็นตอภาพลักษณใหม อยูในระดับที่ไม
แนใจ ในดานอัตราคาธรรมเนียมและอัตราดอกเบี้ย  ซึ่งสอดคลองกับการศึกษาของณัฐวุฒิ  รัตนฉายา  (2543 : 
บทคัดยอ)  ศึกษาเรื่องภาพพจนธนาคารพาณิชย : การศึกษาธนาคารทหารไทยสาขาในเขตอําเภอเมือง
สมุทรสาคร  พบวา ภาพพจนที่มีอยูในระดับต่ํา ไดแก อัตราดอกเบี้ยเงินฝาก 
  
 4. ลูกคาธนาคารมีความคิดเห็นตอคุณภาพการใหบริการของธนาคารฯโดยรวม อยูในระดับที่ดี โดยเห็น
วาธนาคารมีการใหบริการในระดับดี ในเรื่อง ความปลอดภัยขณะใชบริการ  มีอุปกรณเครื่องมือที่ทันสมัย  
พนักงานใหบริการรวดเร็ว  มีทักษะที่ดีในการปฏิบัติงาน  ใหบริการไดครอบคลุม  รวมถึงมีมารยาทที่ดีในการ
ใหบริการและสามารถแกไขปญหาได  ซึ่งการบริการนั้นตองมีเครื่องมือ อุปกรณภายในสํานักงานจะตองทันสมัย มี
ประสิทธิภาพในการใหบริการที่รวดเร็วใหผูบริโภคพอใจ (ศิริวรรณ เสรีรัตน.2539 : 45)  นอกจากนี้การบริหาร
คุณภาพใหธุรกิจบริการเพื่อสรางความพึงพอใจใหกับผูบริโภคตองมีการฝกใหพนักงานเปนนักแกปญหา ให
พนักงานแสดงความเอาใจใสในการรับฟงปญหาของผูบริโภค  (Problem Solving)     ใหอํานาจบุคลากรที่
ใหบริการใหสามารถคิดและตอบสนองความตองการของผูบริโภคมีความยืดหยุนในระบบบริหาร (Spontaneity) 
(Longenecker.1997 : 424) 
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 5. การศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตรที่แตกตางกันกับพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการดานตางๆ 
ของธนาคาร พบวา 

   5.1  ลูกคาที่มีเพศ  และ อายุ แตกตางกันมีผลทําใหพฤติกรรมในการตัดสินใจใชบริการ
ประเภทบริการฝาก – ถอน  การใชบริการประเภทบริการดานสินเชื่อ   การใชบริการประเภทการแลกเปลี่ยน
เงินตราตางประเทศ    การใชบริการประเภทบริการชําระคาสาธารณูปโภค    การใชบริการประเภทบริการ
ธนาคารอิเลคทรอนิกส   และการใชบริการประเภทบริการดานการลงทุนทางการเงินหรือประกันชีวิต  ของลูกคา
ธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ ไมแตกตางกัน   สอดคลองกับ กุลธน  ธนาพงศธร (วสันต  
กระโจมทอง. 2538 : 34 ; อางอิง  กุลธน  ธนาพงศธร)  ไดกลาววา  หลักการใหบริการ นั้นตองสอดคลองกับความ
ตองการของบุคคลเปนสวนใหญ  กลาวคือ  ประโยชนและบริการที่องคการจัดใหนั้น  จะตองตอบสนองความ
ตองการของบุคคลสวนใหญหรือทั้งหมด  มิใชเปนการจัดใหแกบุคคลใดกลุมหนึ่งโดยเฉพาะ  และใชหลักความ
เสมอภาค  บริการที่จัดนั้นจะตองใหแกผูใชบริการทุกคนอยางเสมอหนาและเทาเทียมกัน  ไมมีการใชสิทธิพิเศษแก
บุคคลหรือกลุมใดในลักษณะแตกตางจากกลุมอื่นๆ อยางเห็นไดชัดเจน  แสดงใหเห็นวาลูกคาธนาคารทั้งชายและ
หญิง และไมวาจะมีอายุเทาใดก็ตาม  ไดรับบริการตางๆ อยางเทาเทียมกัน จึงมีพฤติกรรมในการใชบริการดาน
ตางๆ ของธนาคารไมแตกตางกัน  
   5.2 ลูกคาที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีผลทําใหพฤติกรรมในการตัดสินใจใชบริการประเภท
บริการชําระคาสาธารณูปโภค และการใชบริการประเภทบริการธนาคารอิเลคทรอนิกส ของลูกคาธนาคารกรุงศรี
อยุธยา จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ   กลาวคือ 
     5.2.1 ลูกคาธนาคารที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตร ี มีพฤติกรรมการใชบริการ
ชําระคาสาธารณูปโภคนอยกวาลูกคาที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีและลูกคาที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี 
     5.2.2   ลูกคาธนาคารที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มพีฤติกรรมการใชบริการ
ธนาคารอิเลคทรอนิกสนอยกวาลูกคาที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี   
     จากการศึกษาขอมูลของลูกคาธนาคารที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันขางตน จะเห็น
ไดวาลูกคาที่มีการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี จะมีพฤติกรรมการใชบริการชําระคาสาธารณูปโภค และพฤติกรรมการ
ใชบริการธนาคารอิเลคทรอนิกสนอยกวาลูกคาที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีและลูกคาที่มีระดับการศึกษาสูงกวา
ปริญญาตรี  อาจเนื่องมาจากลูกคาที่มีการศึกษาสูงกวาจะมีความถี่ในการทําธุรกรรมตางๆ มากกวา เชน การโอน
เงินผานตูเอทีเอ็ม หรือการโอนเงินเพ่ือชําระคาบัตรเครดิต  รวมถึงการจายชําระคาน้ํา คาไฟ  คาโทรศัพท ที่กลุมที่
มีการศึกษาสูงกวามักจะมคีาใชจายดานนี้สูงกวากลุมที่มีการศึกษาต่ํากวา จึงทําใหมีพฤติกรรมการใชบริการดาน
ดังกลาวมากกวาดวย 
   5.3 ลูกคาที่มีอาชีพแตกตางกันมีผลทําใหพฤติกรรมในการตัดสินใจใชบริการประเภทบริการ
ฝาก – ถอน  ของลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ แตกตางกัน กลาวคือ 
     ลูกคาธนาคารที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มพีฤติกรรมการใชบริการประเภทบริการ
ฝาก - ถอน  นอยกวาลูกคาที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว   ลูกคาธนาคารที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มี
พฤติกรรมการใชบริการประเภทบริการฝาก - ถอน  มากกวาลูกคาที่มีอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ   
ลูกคาธนาคารที่มีอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมการใชบริการประเภทบริการฝาก - ถอน  นอย
กวาลูกคาที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว 
     จากการศึกษาขอมูลลูกคาธนาคารที่มีอาชีพแตกตางกัน จะเห็นไดวาลูกคาธนาคารที่มี
อาชีพนักเรียน/นักศึกษา จะมีพฤติกรรมการใชบริการฝาก-ถอน นอยกวากลุมอาชีพอื่นๆ  ในขณะที่ลูกคาที่มีอาชีพ
ประกอบธุรกิจสวนตัว  จะมีพฤติกรรมการใชบริการฝาก-ถอน มากกวากลุมอาชีพอื่นๆ  ทั้งนี้อาจเนื่องจากกลุม
ดังกลาวตองทําธุรกรรมทางการเงินมากกวากลุมอื่นๆ นั่นเอง 
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    5.4 ลูกคาที่มีรายไดแตกตางกันมีผลทําใหพฤติกรรมในการตัดสินใจใชบริการประเภทบริการ
ฝาก – ถอน และการใชบริการประเภทบริการธนาคารอิเลคทรอนิกส   ของลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด 
(มหาชน) สํานักงานใหญ แตกตางกัน  กลาวคือ 
    5.4.1 ลูกคาธนาคารที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท  ลูกคาธนาคารที่มี
รายได 10,001 - 20,000 บาท  ลูกคาธนาคารที่มีรายได 20,001 - 30,000 บาท และลูกคาธนาคารที่มีรายได 
30,001 - 40,000 บาท มีพฤติกรรมการใชบริการประเภทบริการฝาก - ถอน  นอยกวาลูกคาที่มีรายได 40,001 
บาทขึ้นไป 
    5.4.2 ลูกคาธนาคารที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท   มีพฤติกรรมการใช
บริการประเภทธนาคารอิเลคทรอนิกส นอยกวาลูกคาที่มีรายได 10,001 - 20,000 บาท  ลูกคาที่มีรายได 20,001 - 
30,000 บาท   ลูกคาที่มีรายได 30,001 - 40,000 บาท  ลูกคาที่มีรายได 40,001 บาท ขึ้นไป    และลูกคาธนาคาร
ที่มีรายได 10,001 - 20,000 บาท   มีพฤติกรรมการใชบริการประเภทธนาคารอิเลคทรอนิกส นอยกวาลูกคาที่มี
รายได 20,001 - 30,000 บาท 
    จากการศึกษาขอมูลลูกคาธนาคารที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน  จะเห็นไดวา ลูกคา
ที่มีรายได 40,001 บาทขึ้นไป  มีพฤติกรรมการใชบริการประเภทบริการฝาก - ถอน  มากกวากลุมลูกคาที่มีรายได
ตํ่ากวา  ทั้งนี้มองวากลุมที่มีรายไดสูงกวาจะมีความถี่ในการทําธุรกรรมการฝากถอนผานธนาคารบอยครั้งกวา  
นอกจากนี้กลุมที่มีรายไดสูงกวา จะมีพฤติกรรมการใชบริการประเภทธนาคารอิเลคทรอนิกสมากกวา เพราะกลุม
ดังกลาวจะมีความถี่ในการทําธุรกรรมอิเล็คทรอนิคสมากกวา ไมวาจะเปนการโอนเงินผานตูเอทีเอ็ม หรือการโอน
จายชําระคาบัตรเครดิต หรือคาใชจายตางๆ ผานบริการอิเล็คทรอนิคสมากกวาดวยเชนกัน 
  
 6. การศึกษาความสัมพันธระหวางภาพลักษณใหมในดานตาง ๆ ของธนาคารฯ และคุณภาพการ
ใหบริการของธนาคารฯ กับ พฤติกรรมในการตัดสินใจใชบริการ ของลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) 
สํานักงานใหญ   พบวา 
   6.1 คุณภาพการใหบริการสามารถทํานายพฤติกรรมการใชบริการดานประเภทบริการฝาก-ถอน  
ดานประเภทบริการดานสินเชื่อ    ดานประเภทการแลกเปลี่ยนเงินตราตางประเทศ   ดานประเภทบริการชําระคา
สาธารณูปโภค  ดานประเภทบริการธนาคารอิเลคทรอนิกส ของลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) 
สํานักงานใหญ   ซึ่งศิริวรรณ  เสรีรัตน  (2539  :  291)  กลาวถึงคุณภาพการใหบริการ (Service quality)  วาส่ิง
สําคัญหนึ่งในการสรางความแตกตางของธุรกิจการใหบริการคือ การรักษาระดับการใหบริการที่เหนือกวาคูแขง  
โดยการสงมอบบริการที่มีคุณภาพอยางสม่ําเสมอไดเหนือกวาคูแขงขัน โดยการตอบสนองความคาดหวังใน
คุณภาพการใหบริการของผูบริโภค ความคาดหวังเกิดจากประสบการณในอดีต คําพูด คําโฆษณาของธุรกิจ ลูกคา
เลือกธุรกิจใหบริการโดยถือเกณฑภายหลังจากการรับการใหบริการ เขาจะเปรียบเทียบบริการที่รับรูกับบริการที่
คาดหวัง ถาบริการที่รับรูตํ่ากวาบริการที่คาดหวังไวลูกคาจะไมสนใจ ถาบริการที่รับรูสูงกวาความคาดหวังของ
ลูกคาจะใชบริการนั้นซ้ํา   นอกจากนี้อาจกลาวไดวา ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) เชนเทคโนโลยี
ใหมดานฝาก-ถอนเงินอัตโนมัติ สามารถกระตุนความตองการใหใชบริการของธนาคารมากขึ้น  วารี เมฆมณี  
(2547 : 26)   
   6.2  คุณภาพการใหบริการ และภาพลักษณดานความมั่นคงนาเชื่อถือ สามารถทํานาย
พฤติกรรมการใชบริการดานประเภทบริการดานการลงทุนทางการเงินหรือประกันชีวิต ของลูกคาธนาคารกรุงศรี
อยุธยา จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ   
   กลาวไดวา การที่ธนาคารฯ มีคุณภาพการใหบริการที่ดี ไมวาจะเปนการรักษาความปลอดภัย
ขณะใชบริการอยางดี  การมีอุปกรณเครื่องมือที่ทันสมัย  พนักงานใหบริการรวดเร็ว  พนักงานมีทักษะที่ดีในการ



   

 

            
 111

 
ปฏิบัติงาน  พนักงานใหบริการไดครอบคลุม  รวมถึงพนักงานมีมารยาทที่ดีในการใหบริการและพนักงานสามารถ
แกไขปญหาได  ซึ่งส่ิงเหลานี้จะเปนส่ิงที่ทําใหลูกคาเกิดความประทับใจและกลับมาใชบริการมากขึ้น ทําใหมี
พฤติกรรมการใชบริการดานตางๆ มากขึ้นดวย 
 
 
 
ขอเสนอแนะ 
  จากผลการศึกษาภาพลักษณใหม และคุณภาพการใหบริการ ที่มีผลตอพฤติกรรมในการตัดสินใจ ใช
บริการของลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ    ผูวิจัยมีขอเสนอแนะ  สรุปไดดังนี้ 
 
  โดยรวมของผลการวิจัยพบวา ลูกคาธนาคารฯ สวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ 21-30 ป  มีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี  เปนพนักงานเอกชน  มีรายไดตอเดือน 10,001-20,000 บาท  สวนใหญใชบริการชวงเวลา 10.31-
12.30 น.   ใชบริการมากกวา 5 ครั้งตอเดือน   เปนลูกคาธนาคารมาเปนระยะเวลา 2-4 ป   วงเงินที่ใชบริการสวน
ใหญตํ่ากวา 10,000 บาท   
 จากการวิเคราะหพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการของลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) 
สํานักงานใหญ    ผูวิจัยมีขอเสนอแนะดังนี้ 
 
 
ขอเสนอแนะเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา 
  จาการวิจัยพบวา ประเภทบริการที่ลูกคาใชบริการในระดับมาก คือประเภทบริการฝาก-ถอน  รองลงมา
คือใชบริการประเภทบริการธนาคารอิเลคทรอนิกส   ประเภทบริการชําระคาสาธารณูปโภค  และประเภทบริการ
ดานสินเชื่อ ในระดับปานกลาง   และใชบริการประเภทการแลกเปลี่ยนเงินตราตางประเทศ  และ ประเภทบริการ
ดานการลงทุนทางการเงินหรือประกันชีวิต  ในระดับนอย   ดังนั้นธนาคารฯ ควรเนนใหบริการประเภทฝาก-ถอน
มากที่สุด โดยควรจัดชองเคาทเตอรไวบริการลูกคาอยางเพียงพอ เพ่ือปองกันการรอคิวนานเมื่อลูกคามาใชบริการ
พรอมๆ กันเปนจํานวนมา  รวมถึงควรจัดเจาหนาที่ที่มีความชํานาญงานใหบริการเพื่อสามารถบริการไดรวดเร็ว
มากขึ้น   นอกจากนี้ควรเพ่ิมอุปกรณอิเลคทรอนิคสไวบริการลูกคาที่นิยมใชบริการธนาคารอิเลคทรอนิกส ไมวาจะ
เปนตู ATM  ตูฝากเงินอัตโนมัติ  ตูปรับสมุดเงินฝาก รวมถึงธนาคารทางอินเตอรเน็ต  อันจะเปนการสะทอนถึงการ
มีเทคโนโลยีที่ทันสมัยไวบริการลูกคา เพ่ือรองรับลูกคาที่ชอบทําธุรกรรมทางอิเลคทรอนิกส และควรเพิ่มการ
ประชาสัมพันธดานการใหบริการดานอื่นๆ เพ่ิมมากขึ้น เชนการชําระคาสาธารณูปโภคตางๆ  เพราะในสวนนี้จะทํา
ใหธนาคารไดรายไดคาธรรมเนียมจากการที่ลูกคามาชําระคาใชจายตางๆ ดวย   ในสวนของการใหบริการสินเชื่อ
ควรมีการประชาสัมพันธเพ่ิมขึ้นเพ่ือใหลูกคาสนใจหันมาใชบริการมากขึ้นดวย  ในสวนของประเภทการบริการที่
ลูกคาใชบริการนอยนั้น ไมวาจะเปนการแลกเปลี่ยนเงินตราตางประเทศ  หรือการลงทุนทางการเงินหรือประกัน
ชีวิตนั้น  ธนาคารฯควรเพิ่มการประชาสัมพันธใหมากขึ้นไมวาจะเปนทางดานสื่อทีวี หนังสือพิมพ หรือนิตยสาร
ตางๆ เพ่ือใหลูกคาไดรับรูถึงบริการที่ธนาคารฯ มีไวบริการลูกคา อันจะเปนการสื่อใหลูกคารับทราบถึงบริการ
ตางๆ ที่ธนาคารฯมี และอาจนําไปสูการใชบริการในอนาคตได 
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ขอเสนอแนะทางดานภาพลักษณและคุณภาพการใหบริการ 
  
 ดานปจจัยสภาพแวดลอมของธนาคาร  
  จากการวิจัยพบวาลูกคาเห็นวาการใชสัญลักษณและสีประจําธนาคาร(สีเหลือง) มีความทันสมัยและดึงดูด
ใจใหใชบริการมากกวาเดิมมากที่สุด  รองลงมาคือ การจัดสถานที่กวางขวาง สะดวกตอการใชบริการ  สถานที่ที่ดู
ทันสมัยสวยงาม ทําเลที่ต้ังเหมาะสมสะดวกในการเดินทาง สวนขอที่มีความคิดเห็นไมดีคือมีที่จอดรับคับแคบ  
ดังนั้นธนาคารฯ ควรจัดสถานที่ใหสวยงามและทันสมัย อันบงบอกถึงภาพลักษณที่ดีของธนาคารฯ  และควรจัดส่ิง
อํานวยความสะดวกตางๆ เชน น้ําดื่ม หนังสือพิมพ   เพ่ือเปนการกระตุนใหลูกคาอยากมาใชบริการมากขึ้นได  
นอกจากนี้ควรจัดใหมีที่จอดรถเพียงพอไวบริการลูกคาที่มาใชบริการของธนาคาร  เพราะถือวาเปฯการอํานวย
ความสะดวกใหลูกคามาใชบริการไดงายขึ้น อันจะนําไปสูการสรางความพึงพอใจในการใชบริการมากขึ้นทําให
ลูกคากลับมาใชบริการซ้ําในอนาคตได 
 
  ดานการใหบริการของพนักงาน 
 จากการวิจัยพบวาลูกคาเห็นวาพนักงานแตงกายสุภาพเรียบรอยดี รองลงมาคือ ใหบริการดวยความ
รวดเร็วและถูกตอง  มีความเต็มใจและจริงใจในการใหบริการ บริการดีไมมีการเลือกปฏิบัติ  พูดจาสุภาพเรียบรอย 
มีอัธยาศัยดี ใหบริการดวยรอยย้ิม แตลูกคาไมแนใจในเรื่องบุคลิกภาพของพนักงาน  ดังนั้น ธนาคารฯ ควรมุง
พัฒนาและปรบัปรุงการอบรมที่สามารถเพิ่มศักยภาพในการทํางานของพนักงานใหสามารถใหบริการลูกคาไดอยาง
ถูกตองรวดเร็ว  รวมถึงควรมีการจัดอบรมบุคลิกภาพใหพนักงานเพ่ือเปนการสรางความนาเชื่อถือใหกับธนาคารฯ 
ไดในระดับหนึ่ง  นอกจากนี้จะทําใหลูกคามีประสบการณที่ดีกับธนาคารฯ ในระดับหนึ่งดวย 
   
  ดานอัตราคาธรรมเนียมและอัตราดอกเบี้ย 
  จากการวิจัยพบวาลูกคาเห็นวาอัตราคาธรรมเนียมการใหบริการของธนาคารฯสามารถแขงขันกับธนาคาร
อ่ืนๆ ได รวมถึงมีความเหมาะสม   แตลูกคาไมแนใจในเรื่องของอัตราดอกเบี้ยเงินกูของธนาคารมีความเหมาะสม 
และอัตราดอกเบี้ยเงินฝากต่ํากวาธนาคารอื่  ดังนั้น ธนาคารฯ ควรมีการกําหนดอัตราคาธรรมเนียมในการทํา
ธุรกรรมตางๆ อยางเหมาะสม  รวมถึงพิจารณาการใหอัตราดอกเบี้ยเงินฝาก และการกําหนดอัตราดอกเบ้ียเงินกู 
ที่เหมาะสม โดยควรอางอิงจากสภาพเศรษฐกิจที่เปล่ียนแปลงอยูตลอดเวลา เพ่ือสนองความตองการของ
ผูใชบริการ 
  
  ดานความมั่นคงนาเชื่อถือ 
  จากการวิจัยพบวาลูกคาเห็นวาธนาคารฯเปนที่ยอมรับเมื่อเทียบกับธนาคารอื่นๆ  มีผลประกอบการที่ดีมี
กําไรอยางตอเนื่อง  มีการจัดการบริการงานที่นาเชื่อถือ  มีเงินปนผลอยางตอเนื่อง  มีฐานะทางการเงินมั่นคง  แต
ลูกคาไมแนใจในเรื่อง ธนาคารฯ มีการพัฒนาและเจริญกาวหนานอยกวาธนาคารอื่นๆ  ดังนั้นธนาคารฯ ควรมีการ
จัดการบริหารงานใหมีความนาเชื่อถือ และมีการพัฒนาระบบอยางสม่ําเสมอ  อันจะนําไปสูการมีภาพลักษณดาน
ความมั่นคง ทําใหลูกคาเกิดความเชื่อถือและไววางใจในการใชบริการไดตอไป 
  
  ดานการมีสวนรวมตอสังคม 
  จากการวิจัยพบวาลูกคาเห็นวาธนาคารฯมีสวนรวมในการเผยแพรวัฒนธรรมไทยอยางสม่ําเสมอ  รวมถึง
ใหการสนับสนุนตอการพัฒนาดานการกีฬาแกเยาวชน  แตลูกคาไมแนใจในเรื่องธนาคารฯมีสวนรวมในการพัฒนา
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สังคมนอยมาก  ดังนั้น ธนาคารฯ ควรเพ่ิมการมีสวนรวมในการพัฒนาสังคมใหมากขึ้น เพ่ือใหลูกคาเกิดความ
เล่ือมใส และประทับใจในการทําเพ่ือสังคมที่มากขึ้น  ซึ่งจะชวยใหลูกคาหันมาใชบริการของธนาคารเพิ่มขึ้นดวย 
 
  คุณภาพการใหบริการ 
  จากการวิจัยพบวาคุณภาพการใหบริการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการประเภทตางๆ เชน
ประเภทบริการฝาก-ถอน  ประเภทบริการดานสินเชื่อ    ประเภทการแลกเปลี่ยนเงินตราตางประเทศ   ประเภท
บริการชําระคาสาธารณูปโภค  ประเภทบริการธนาคารอิเลคทรอนิกส  และการลงทุนทางการเงินหรือประกันชีวิต  
ดังนั้นธนาคารฯ ควรพัฒนาคุณภาพการใหบริการอยางสม่ําเสมอ ใหสามารถบริการลูกคาไดอยางดีไมวาจะเปน
เรื่องการเพิ่มการรักษาความปลอดภัยในบริเวณธนาคารฯ เพ่ือใหลูกคามั่นใจในการใชบริการ รวมถึง จัดหา
อุปกรณ เครื่องมือที่ทันสมัยมาใชบริการลูกคา  จัดพนักงานที่มีความรูความเชี่ยวชาญในการปฏิบัติงาน สามารถ
ใหบริการดวยความรวดเร็ว และแกไขปญหาใหลูกคาไดเมื่อมีปญหา   ซึ่งถาธนาคารฯ สามารถสรางคุณภาพการ
ใหบริการที่ดีเพ่ิมขึ้น จะทําใหลูกคาหันมาใชบริการของธนาคารฯเพิ่มขึ้นดวย 
 
 
 ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยคร้ังตอไป 
  การวิจัยครั้งตอไป ควรเปรียบเทียบความพึงพอใจของลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยา กับลูกคาธนาคารอื่นๆ  
เพ่ือจะไดศึกษาและเปรียบเทียบวาลูกคามีความพึงพอใจในบริการของแตละธนาคารเปนอยางไร  อันจะนําผลที่ได
ไปพัฒนาระบบการใหบริการของธนาคารของตนเอง ใหมีประสิทธิภาพมากที่สุดเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจของ
ลูกคาใหไดมากที่สุด และควรที่จะขยายขอบเขตการศึกษาในกลุมลูกคาที่ไมใชกลุมเปาหมายของการทําวิจัยในครั้ง
นี้ เพ่ือจะไดขอมูลที่มีความหลายหลายและชัดเจน เพ่ือใชในการวางแผนและพัฒนา ในการจัดทําแผนการตลาดหา
หนทางและเพ่ิมกลุมเปาหมายใหม เพ่ือทําใหธนาคารฯ มีลูกคากลุมใหมเพ่ิมมากขึ้นตอไป 
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ภาคผนวก “ก” 
แบบสอบถามที่ใชในการวิจัย 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 
 

เร่ือง      ภาพลักษณใหม และคุณภาพการใหบริการ ที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการของลูกคา  
 ธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน ) สํานักงานใหญ 

เรียน      ผูตอบแบบสอบถาม 
  แบบสอบถามชุดนี้จัดทําขึ้นเพ่ือศึกษา ถึงภาพลักษณใหม และคุณภาพการใหบริการที่มีผลตอ
พฤติกรรม การตัดสินใจใชบริการของลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ    ซึ่งเปนการ
รวบรวมขอมูลเพ่ือทําสารนิพนธของนักศึกษาปริญญาโท สาขาบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ จึงใคร
ขอความอนุเคราะหจากทานในการตอบแบบสอบถามฉบับนี้  ทุกขอความเปนจริงดวยตัวทานเอง ทั้งนี้จะไมมีการ
ระบุชื่อผูตอบ ผูวิจัยจะเก็บคําตอบของทานไวเปนความลับ และนํามาวิเคราะหเชิงสถิติในภาพรวมเทานั้น จึงหวัง
เปนอยางยิ่งวาจะไดรับความกรุณาและความรวมมือจากทาน และขอขอบพระคุณมา ณ ที่นี้ดวย  
 
คําชี้แจง  :  แบบสอบถามแบงออกเปน 4 ตอน 
 
 ตอนที่  1  ขอมูลลักษณะดานประชากรศาสตร 
 ตอนที่  2  ภาพลักษณใหมในดานตาง ๆ ของธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ 
 ตอนที่  3  คุณภาพการใหบริการของ ธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ 
 ตอนที่  4  พฤติกรรมในการตัดสินใจใชบริการ ของลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) 
                          สํานักงานใหญ 
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ตอนท่ี 1 :   ขอมูลลักษณะดานประชากรศาสตร 
คําชี้แจง :     โปรดทําเครื่องหมาย / ลงในกรอบสี่เหล่ียม         ที่ตรงกับตัวทานมากที่สุด 
 

1. เพศ 
                1.) ชาย                2.) หญิง   
 
2.  อายุ 
                1.) ตํ่ากวา หรือเทากับ 20 ป    
                2.) 21 - 30 ป    
                3.) 31 - 40 ป    
                4.) 41 - 50 ป   
                5.) 51 ปขึ้นไป 
    
3.  ระดับการศึกษาสูงสุด 
                1.) ตํ่ากวาปริญญาตรี 
                2.) ปริญญาตรี      
                3.) สูงกวาปริญญาตรี    
 
4.  อาชีพ 
                1.) นักเรียน/นักศึกษา 
                2.) พนักงานบริษัทเอกชน    
                3.) ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ    
                4.) ประกอบธุรกิจสวนตัว    
                5.) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)........................   
 
5.  รายได 
                1.) ตํ่ากวา หรือเทากับ10,000  บาท 
                2.) 10,001 – 20,000 บาท   
                3.) 20,001  - 30,000 บาท  
                4.) 30,001 – 40,000 บาท   
                5.) 40,001 บาทขึ้นไป 
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ตอนท่ี 2 : ภาพลักษณ ใหมของธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน)  สํานักงานใหญ  ในปจจุบัน 
คําชี้แจง :  ทานมีความเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณใหมในดานตาง ๆ ของธนาคารอยางไร 

             โปรดทําเครื่องหมาย / ลงบนคําตอบที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุดเพียงชองเดียว 
 

ความคิดเห็น 

ภาพลักษณ เห็นดวย
อยางยิ่ง 

(5) 
เห็นดวย 

(4) 
ไมแนใจ 

(3) 

ไมเห็น
ดวย 
(2) 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

(1) 
ภาพลักษณดานปจจัยสภาพแวดลอมของธนาคาร      
1.ทําเลที่ต้ังของธนาคารเหมาะสมสะดวกตอการเดินทาง        
2. สถานที่ทันสมัย สวยงาม      
3. การจัดสถานที่ กวางขวาง สะดวกตอการใชบริการ      
4. มีที่จอดรถคับแคบ      
5. สัญลักษณและสีประจําธนาคารในปจจุบัน (สีเหลือง) 
   มีความทันสมัยและดึงดูดใหใชบริการมากกวาเดิม 

     

ภาพลักษณดานการใหบริการของพนักงาน      
1.  พนักงานมีความเต็มใจและจริงใจในการใหบริการ      
2. พนักงานแตงกายดวยชุดพนักงานอยางสุภาพ 
    เรียบรอย 

     

3.  ชุดพนักงานปจจุบัน ทําใหดูสดใสทันสมัยกวาเดิม      
4.  พนักงานมีบุคลิกที่นาเชื่อถือนอย      
5.  พนักงานพูดจาสุภาพเรียบรอย มีอัธยาศัยดี      
6.  พนักงานใหบริการดวยรอยย้ิม      
7.  ความรวดเร็ว และความถูกตองในการใหบริการ      
8. ทานไดรับบริการที่ดีจากพนักงานโดยไมมีการเลือก   
    ปฏิบัติ 

     

ภาพลักษณดานอัตราคาธรรมเนียม และ 
อัตราดอกเบี้ย 

     

1.  อัตราดอกเบี้ยเงินฝากต่ํากวาธนาคารอื่น      
2.  อัตราดอกเบี้ยเงินกู ของธนาคารมีความเหมาะสม      
3.  อัตราคาธรรมเนียมในการใหบริการเชน 
    คาธรรมเนียมการโอนเงินตางจังหวัด คาธรรมเนียม 
    ในการขอสเตทเมนท มีความเหมาะสม 

     

4.  อัตราคาธรรมเนียมการใหบริการของธนาคารฯ 
    สามารถแขงขันกับธนาคารอื่น ๆ ได 
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ภาพลักษณ 

เห็นดวย
อยางยิ่ง 

(5) 
เห็นดวย 

(4) 
ไมแนใจ 

(3) 

ไมเห็น
ดวย 
(2) 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

(1) 
ภาพลักษณดานความมั่นคงนาเชื่อถือ      
1. ธนาคารฯ มีผลประกอบการที่ดีมีกําไร อยางตอเนื่อง      
2. ธนาคารฯ มีการพัฒนา และเจริญกาวหนานอยกวา 
    ธนาคารอื่นๆ  

     

3. ธนาคารฯมีฐานะทางการเงินมั่นคงโดยไมตองควบ 
   รวมกิจการ กบัธนาคารอื่น ๆ  

     

4. ธนาคารฯ มีการจัดการบริหารงานที่นาเชื่อถือ      
5. ธนาคารฯ มีเงินปนผล อยางตอเนื่อง      
6. ธนาคารฯ เปนที่ยอมรับเมื่อเทียบกับธนาคารฯ อ่ืน      
 ภาพลักษณดานการมีสวนรวมตอสังคม      
1. ธนาคารฯ ใหการสนับสนุนตอการพัฒนาดานการกีฬา  
    แกเยาวชน 

     

2. ธนาคารฯ มีสวนรวมในการเผยแพรวัฒนธรรมไทย 
   อยางสม่ําเสมอ 

     

3. ธนาคารฯ มีสวนรวมในการพัฒนาสังคมนอยมาก      
 
 
ตอนท่ี 3 : ดานคุณภาพการใหบริการ ธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ 
คําชี้แจง :  ทานมีความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพการใหบริการ ของธนาคารฯ อยางไร 

             โปรดทําเครื่องหมาย / ลงบนคําตอบที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุดเพียงชองเดียว 
 

ความคิดเห็น 
  คุณภาพการใหบริการ มากที่สุด 

(5) 
มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

นอย 
(2) 

นอยที่สุด 
(1) 

1. ธนาคารฯ  มีอุปกรณ เครื่องมือที่ทันสมัย      
2. พนักงานสามารถแกไขปญหาใหทานไดทุกปญหา      
3. พนักงานใหบริการรวดเร็ว ไมเสียเวลา      
4. พนักงานมีทักษะที่ดีในการปฏิบัติงาน อยางถูกตอง 
    แมนยํา 

     

5. พนักงานสามารถใหบริการทานไดครอบคลุมทุก 
    ความตองการของทาน 

     

6.  พนักงานมีมารยาทที่ดี ในการใหบริการ      
7. ธนาคารฯใหความปลอดภัยกับทานในขณะท่ีใชบริการ      
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ตอนท่ี  4 :  ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการของลูกคา ธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด   
                   (มหาชน) สํานักงานใหญ  
คําชี้แจง :  ทําเครื่องหมาย / ลงบนคําตอบที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุดเพียงชองเดียว 
      ประเภทบริการที่ทานมาใชกับธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ ในแตละครั้ง 
      มากนอยเพียงใด 
 

 ระดับการใช 
            ประเภทการบริการ มากที่สุด 

(5) 
มาก 
(4) 

ปานกลาง
(3) 

นอย 
(2) 

นอยที่สุด 
(1) 

1. ประเภทบริการฝาก – ถอน      
2. ประเภทบริการดานสินเชื่อ      
3. ประเภทการเปลี่ยนเงินตราตางประเทศ      
4. ประเภทบริการชําระคาสาธารณูปโภค      
5. ประเภทบริการธนาคารอิเลคทรอนิกส      
6. ประเภทบริการดานการลงทุนทางการเงินหรือประกัน
ชีวิต 

     

 
7. ในการใชบริการกับธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ สวนใหญทานใชบริการ

ชวงเวลาใด 
 

                1.    08.30 – 10.30 น. 
                2.    10.31 – 12.30 น.    
                3.    12.31 – 14.30 น.    
                4.    14.31 – 16.30 น. 
 
8. ความถี่ในการใชบริการธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ ของทานโดยเฉล่ียในหนึ่ง

เดือน ..............................ครั้ง 
9. ระยะเวลาที่ทานเปนลูกคาของธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) สํานกังานใหญ  (ประมาณ) 
     ...............................ป 

     10.  วงเงินที่ใชบริการ...................... บาท   
ขอบพระคุณคะ 
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****** Method 2 (space saver) will be used for this analysis ****** 
 
 
 

RELIABILITY ANALYSIS – SCALE (ALPHA) 
 
 
 
              N of 
Statistics for  Scale   Mean    Variance     Std Dev                 Variables 

 
 
 30  127.9333   294.2023      17.1523    39 
 
 
 
 
Reliability Coefficients 
 
N of Cases  =  30.0    N of Items  = 39 
 
Alpha  = .8928 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



Reliability 
 
 ****** Method 2 (covariance matrix) will be used for this analysis ****** 
 
 
 
 
 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 
  1.     ENV1         1.ทําเลทีต่ั้งของธนาคารเหมาะสมสะดวกตอการ 
  2.     ENV2         2. สถานที่ทันสมัย สวยงาม 
  3.     ENV3         3. การจัดสถานที่ กวางขวาง สะดวกตอการใช 
  4.     RE_ENV4      re_env4 
  5.     ENV5         5. สัญลักษณและสีประจาํธนาคารในปจจุบัน ( 
  6.     SER1         1.  พนักงานมีความเต็มใจและจริงใจในการให 
  7.     SER2         2. พนักงานแตงกายดวยชุดพนักงานอยางสุภา 
  8.     SER3         3.  ชุดพนักงานปจจุบัน ทําใหดูสดใสทันสมั 
  9.     RE_SER4      re_ser4 
 10.     SER5         5.  พนักงานพูดจาสุภาพเรยีบรอย มีอัธยาศั 
 11.     SER6         6.  พนักงานใหบริการดวยรอยยิ้ม 
 12.     SER7         7.  ความรวดเรว็ และความถูกตองในการใหบร 
 13.     SER8         8. ทานไดรับบริการที่ดีจากพนักงานโดยไม 
 14.     RE_FEE1      re_fee1 
 15.     FEE2         2.  อัตราดอกเบี้ยเงินกู ของธนาคารมีความ 
 16.     FEE3         3.  อัตราคาธรรมเนียมในการใหบริการเชน 
 17.     FEE4         4.  อัตราคาธรรมเนียมการใหบริการของธนาค 
 18.     RES1         1. ธนาคารฯ มีผลประกอบการที่ดีมีกําไร อยา 
 19.     RE_RES2      re_res2 
 20.     RES3         3. ธนาคารฯมีฐานะทางการเงินมั่นคงโดยไมต 
 21.     RES4         4. ธนาคารฯ มีการจัดการบริหารงานที่นาเช ื
 22.     RES5         5. ธนาคารฯ มีเงินปนผล อยางตอเน่ือง 
 23.     RES6         6. ธนาคารฯ เปนที่ยอมรับเม่ือเทียบกับธนา 
 24.     JOIN1        1. ธนาคารฯ ใหการสนับสนุนตอการพฒันาดาน 
 25.     JOIN2        2. ธนาคารฯ มีสวนรวมในการเผยแพรวฒันธรร 
 26.     RE_JOIN3     re_join3 
 27.     QUAL1        1. ธนาคารฯ  มีอุปกรณ เครื่องมือท่ีทันสม 
 28.     QUAL2        2. พนักงานสามารถแกไขปญหาใหทานไดทุกป 
 29.     QUAL3        3. พนักงานใหบริการรวดเร็ว ไมเสียเวลา 
 30.     QUAL4        4. พนักงานมีทักษะท่ีดีในการปฏิบัติงาน อย 
 31.     QUAL5        5. พนักงานสามารถใหบริการทานไดครอบคลุม 
 32.     QUAL6        6.  พนักงานมีมารยาทที่ด ีในการใหบริการ 
 33.     QUAL7        7. ธนาคารฯใหความปลอดภยักับทานในขณะที่ใ 
 34.     TYPE1        1. ประเภทบริการฝาก - ถอน 
 35.     TYPE2        2. ประเภทบริการดานสินเชื่อ 
 36.     TYPE3        3. ประเภทการเปลีย่นเงนิตราตางประเทศ 
 37.     TYPE4        4. ประเภทบริการชําระคาสาธารณูปโภค 
 38.     TYPE5        5. ประเภทบริการธนาคารอิเลคทรอนิกส 
 39.     TYPE6        6. ประเภทบริการดานการลงทุนทางการเงินหรื 
 
 
 
 



 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 
                             Mean        Std Dev       Cases 
 
  1.     ENV1              3.8667         1.2243        30.0 
  2.     ENV2              3.4000         1.2205        30.0 
  3.     ENV3              3.6667         1.0933        30.0 
  4.     RE_ENV4           2.1333         1.1958        30.0 
  5.     ENV5              3.8000          .9248        30.0 
  6.     SER1              3.7667         1.1043        30.0 
  7.     SER2              3.7667          .7279        30.0 
  8.     SER3              3.5667          .9353        30.0 
  9.     RE_SER4           3.1000          .9948        30.0 
 10.     SER5              2.9000         1.4704        30.0 
 11.     SER6              2.7333         1.5071        30.0 
 12.     SER7              3.8000         1.0306        30.0 
 13.     SER8              3.5333          .9732        30.0 
 14.     RE_FEE1           3.2000         1.2149        30.0 
 15.     FEE2              3.1000         1.0619        30.0 
 16.     FEE3              3.1667         1.0532        30.0 
 17.     FEE4              3.3333         1.0613        30.0 
 18.     RES1              4.2333          .8584        30.0 
 19.     RE_RES2           4.0000          .8710        30.0 
 20.     RES3              3.0333         1.1290        30.0 
 21.     RES4              3.7000          .9523        30.0 
 22.     RES5              3.2667          .9803        30.0 
 23.     RES6              4.2667          .7397        30.0 
 24.     JOIN1             3.8667         1.0080        30.0 
 25.     JOIN2             4.1000          .9229        30.0 
 26.     RE_JOIN3          2.4667          .9371        30.0 
 27.     QUAL1             3.7333          .8683        30.0 
 28.     QUAL2             3.4333          .7279        30.0 
 29.     QUAL3             3.9000          .8449        30.0 
 30.     QUAL4             3.5333          .7303        30.0 
 31.     QUAL5             3.1333          .7303        30.0 
 32.     QUAL6             2.9667          .9643        30.0 
 33.     QUAL7             3.8667          .6288        30.0 
 34.     TYPE1             3.0333          .8503        30.0 
 35.     TYPE2             2.2000         1.0635        30.0 
 36.     TYPE3             1.6667          .8442        30.0 
 37.     TYPE4             2.0333          .7184        30.0 
 38.     TYPE5             2.7333          .7849        30.0 
 39.     TYPE6             1.9333          .9444        30.0 
 
 
 
 
 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 
        N of Cases =        30.0 
 



                                                   N of 
Statistics for       Mean   Variance    Std Dev  Variables 
      Scale      127.9333   294.2023    17.1523         39 
 
Item Means           Mean    Minimum    Maximum      Range    Max/Min   Variance 
                   3.2803     1.6667     4.2667     2.6000     2.5600      .4334 
 
Item Variances       Mean    Minimum    Maximum      Range    Max/Min   Variance 
                    .9814      .3954     2.2713     1.8759     5.7442      .1695 
 
 
 
Reliability Coefficients    39 items 
 
Alpha =   .8928           Standardized item alpha =   .8948 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก “ข” 
รายนามผูเชี่ยวชาญตอบแบบสอบถาม 
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รายนามผูเชี่ยวชาญ 
 
 

รายชื่อ     ตําแหนงและสถานที่ทํางาน 
 

 
1. ผศ. ดร. ณักษ กุลิสร   รองประธานคณะกรรมการ 

ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

       2.  รองศาสตราจารย สุพาดา  สิริกุตตา  ประธานคณะกรรมการบริหารหลักสูตร  
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 
 

ชื่อ ชื่อสกุล     นางสาวสุรีรัตน  วรรณทอง 
 
วันเดือนปเกิด     16  กันยายน  2523 
 
สถานที่เกิด     กรุงเทพมหานคร 
 
สถานที่อยูปจจุบัน     5/16  ต.สวนใหญ  อ.เมือง 
      กรุงเทพมหานคร  11110 
 
ตําแหนงหนาที่การงานปจจุบัน   Fraud Control Department 
 
สถานที่ทํางานปจจุบัน    ธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน)  

สํานักงานใหญ 
 
ประวัติการศึกษา  
         พ.ศ.2545     บริหารธุรกิจบัณฑิต (คอมพิวเตอรธุรกิจ) 
      ศูนยกลางสถาบันเทคโนโลยีราชมงคล คลองหก  
         พ.ศ.2550     บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (การตลาด) 
      มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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