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  การวิจัยครั้งนี้มีความมุ่งหมายเพื่อศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจใช้บริการธนาคาร
อิสลามแห่งประเทศไทย ของประชาชนที่ไม่ใช่มุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร  มีวัตถุประสงค์ ดังนี้ 1) 
เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ความแตกต่าง ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านบุคลากร 
ด้านภาพลักษณ์ และความรู้กับความตั้งใจใช้บริการธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย ของประชาชน
ที่ไม่ใช่มุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร  2) เพื่อศึกษาอิทธิพลการรับรู้ความแตกต่าง ประกอบด้วย 
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านบุคลากร ด้านภาพลักษณ์ และความรู้ ที่ร่วมกันส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการ
ธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย ของประชาชนที่ไม่ใช่มุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร  

 กลุ่มตัวอย่างคือ ประชาชนที่ไม่ใช่มุสลิมในเขตกรุงเทพมหานครทั้งเพศหญิงและเพศ
ชาย จ านวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูล  ซึ่งมีค่าความเชื่อม่ันอยู่ระหว่าง 
0.666 ถึง 0.874 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลคือ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
ทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) และสถิติการวิเคราะห์เชิงถดถอยพหูคูณ (Multiple Regression Analysis)  
 
  ผลการวิจัย พบว่า 

1. การรับรู้ความแตกต่างด้านผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจใช้บริการ
ธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย ของประชาชนที่ไม่ใช่มุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับ
ค่อนข้างต่ า และมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01  

2. การรับรู้ความแตกต่างด้านบุคลากร มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจใช้บริการธนาคาร
อิสลามแห่งประเทศไทย ของประชาชนที่ไม่ใช่มุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับต่ ามาก 
และมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01  

3. การรับรู้ความแตกต่างด้านภาพลักษณ์ มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจใช้บริการ
ธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย ของประชาชนที่ไม่ใช่มุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับ
ปานกลาง และมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01  

4. ความรู้กับความตั้งใจใช้บริการธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย ของประชาชนที่
ไม่ใช่มุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธ์กันอยู่ในค่อนข้างต่ า และมีความสัมพันธ์ไปใน
ทิศทางเดียวกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01  

 
 



5. การรับรู้ความแตกต่างและความรู้มีอิทธิพลร่วมกันส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการ
ธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย ของประชาชนที่ ไม่ใช่ มุสลิมในเขตกรุงเทพมหานครมี
ความสัมพันธ์เชิงบวกในระดับปานกลาง สามารถอธิบายการเปลี่ยนแปลงของระดับความตั้งใจใช้
บริการธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทยของประชาชนที่ไม่ใช่มุสลิม ในเขตกรุงเทพมหานคร  ได้
ร้อยละ 18.5  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
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The objective of this research is to study the Factors effecting the intention to use 
the services of the Islamic Bank of Thailand for Non-Muslims in Bangkok. The purposes of 
this study were 1) to study the correlation between the Perception Differentiation which, 
consist on 3 terms as Product Differentiation, Personnel Differentiation and Image 
Differentiation and Intention of Using Services in Islamic Bank of Thailand for Non-Muslims 
in Bangkok. 2) to study the effect of Perception Differentiation which, consist on 3 terms as 
Product Differentiation, Personnel Differentiation, Image Differentiation and Knowledge of 
Islamic Bank of Thailand effecting the Intention of Using Services in Islamic Bank of 
Thailand for Non-Muslims in Bangkok. 

The samples in this research are the Non-Muslims in Bangkok who live or work in 
the Bangkok metropolitan area, totaling 400 persons. Questionnaires are used as the 
research tool. Instruments for collecting data were questionnaires and their reliabilities were 
between .666 and .874. Various statistical techniques are utilized to analyze the data such 
as percentage, mean, score,standard deviation, Pearson product moment correlation 
coefficient and Multiple Regression Analysis  were applied as the statistical analysis tools.   

The findings of the research reveal as follows: 
1. The perception differentiation in term of product differentiation was correlated 

with the intention to use services of the Islamic Bank of Thailand for Non-Muslim in 
Bangkok and positively significant at weak level as statistically significant level of .01.  

2. The perception differentiation in term of personnel differentiation was correlated 
with intention to use services of the Islamic Bank of Thailand for Non-Muslim in Bangkok 
and positively significant at weak level as statistically significant level of .01.  

3. The perception differentiation in term of personnel differentiation was correlated 
with intention to use services of the Islamic Bank of Thailand for Non-Muslims in Bangkok 
and positively significant at a moderate level as statistically significant level of .01.   

4. The knowledge of Islamic Bank of Thailand was correlated with the intention to 
use services of the Islamic Bank of Thailand for Non-Muslims in Bangkok and positively 
significant at weak level as statistically significant level of .01. 



5. The perception differentiation and knowledge together significantly predicted 18.5 
percent of the variation in intention to use services of the Islamic Bank of Thailand for Non-
Muslims in Bangkok at the .05 statistically significant level. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



ประกาศคณุูปการ 

 
สารนิพนธ์ฉบับนี้ส าเร็จได้ด้วยดี โดยได้รับความช่วยเหลืออย่างดียิ่งจาก อาจารย์ที่ปรึกษา 

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ปิยดา สมบัติวัฒนา  ที่ให้ค าแนะน าช่วยเหลือ ตลอดจนแก้ไขข้อบกพร่อง
ต่างๆ อันเป็นประโยชน์อย่างยิ่งแก่ผู้วิจัย ผู้วิจัยขอขอบพระคุณเป็นอย่างสูงไว้ ณ ที่น้ีด้วย 

ขอขอบพระคุณ อาจารย์ ดร. ณัฐยา ประดิษฐสุวรรณ  และ ผศ. เพชรรัตน์ มีสมบูรณ์พูน
สุข  ที่ให้ความอนุเคราะห์เป็นผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือของแบบสอบถามและ
คณะกรรมการสอบสารนิพนธ์ และให้ข้อเสนอแนะต่างๆ เพื่อปรับปรุงแก้ไขข้อบกพร่อง อันเป็น
ประโยชน์ต่อการท างานวิจัยช้ินน้ี 

ขอกราบขอบพระคุณคณาจารย์ในภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร์ มหาวิทยาลัย
ศรีนครินทรวิโรฒทุกท่าน ที่ประสิทธิ์ประสาทวิชาความรู้ให้ความช่วยเหลือ ตลอดจนประสบการณ์ที่
ดีแก่ผู้วิจัย อีกทั้งให้ความเมตตาด้วยดีเสมอมา 

ขอขอบคุณเจ้าหน้าที่ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร์ และบัณฑิตวิทยาลัยทุกท่าน 
ตลอดจนผู้มีส่วนส าเร็จต่องานวิจัยช้ินน้ี 

ขอขอบคุณผู้ตอบแบบสอบถาม ที่ให้ความร่วมมือและสละเวลาตอบแบบสอบถามให้เสร็จ
ตามก าหนดเวลา เพื่อการวิจัยครั้งน้ี  

ขอกราบขอบพระคุณบิดา มารดา ที่ได้เลี้ยงดูและอบรมสั่งสอนผู้วิจัยให้เป็นคนดี ขยัน 
อดทน ซื่อสัตย์ มีคุณธรรม และมอบโอกาสการศึกษาเป็นวิชาความรู้ติดตัว เพื่อทดแทนคุณต่อสังคม
และประเทศชาติ 

สุดท้ายนี้ คุณประโยชน์และความดีอันพึงจากสารนิพนธ์ฉบับนี้ ผู้วิจัยขอมอบเป็นเครื่อง
บูชาพระคุณบิดามารดา ญาติและบูรพคณาจารย์ทุกท่านที่ได้อบรมสั่งสอน ชี้แนะแนวทางที่ดีและมี
คุณค่าตลอดมาจนส าเร็จการศึกษา 

 

 

วรรณวิษา  พันธ์จ าปา 

 

 

 

 

 



สารบัญ 
 

บทที่                                                                                                                  หน้า 
1 บทน า…………………………………………………………………………………..  1 

ภูมิหลัง……………………………………………………………………………......  1 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย…………………………………………………………….  3 
ความส าคัญของการวิจัย……………………………………………………………..  3 
ขอบเขตของการวิจัย………………………………………………………………… 3 
ข้อจ ากัดของการวิจัย………………………………………………………………… 5 
นิยามศัพท์ปฏิบัติการ……………………………………………………………….. 5 
กรอบแนวคิดในการวิจัย…………………………………………………………….. 7 
สมมติฐานในการวิจัย………………………………………………………………… 7 

                                                             
2 เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง…………………………………………………… 8 

หลักการและการด าเนินธุรกิจของธนาคารอิสลาม…………………………………. 9 
ความเป็นมาของธนาคารอิสลาม……………………………………………….. 9 
หลักการด าเนินธุรกิจของธนาคารอิสลาม……………………………………… 13 
สรุปความแตกต่างระหว่างธนาคารอิสลามและธนาคารพาณิชย์ทั่วไป……….. 18 

ความตั้งใจใช้บริการ…………………………………………………………………. 22 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความตั้งใช้บริการ………………………………….. 22 
ความตั้งใช้บริการ : ความหมายและวิธีวัด …………………………………….. 24 

ความหมาย………………………………………….................................... 24 
วิธีวัด…………………………………………............................................. 24 

การรับรู้ความแตกต่าง……………………………………………………………….. 24 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้…………………………………………....… 24 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกลยุทธ์การสร้างความแตกต่าง…………………….. 31 

การสร้างความแตกต่างด้านผลิตภัณฑ์……………………………………… 33 
การรับรู้ความแตกต่างด้านผลิตภัณฑ์ : ความหมายและวิธีวัด……………. 33 
ความหมาย…………………………………………………….…………… 33 
วิธีวัด………………………………………….......................................... 33 

 
 



สารบัญ (ต่อ) 
 

บทที่                                                                                                                  หน้า 
2 (ต่อ)…………………………………………………………………………………… 34 

การสร้างความแตกต่างด้านบุคคลากร…………………………………….. 34 
    การสร้างความแตกต่างด้านบริการ…………………………………….... 35 

การรับรู้ความแตกต่างด้านบุคคลากร : ความหมายและวิธีวัด ……….. 37 
ความหมาย…………………………………………………………… 37 
วิธีวัด…………………………………………………………………. 37 

การสร้างความแตกต่างด้านภาพลักษณ์…………………………………… 38 
การรับรู้ความแตกต่างด้านภาพลักษณ์ : ความหมายและวิธีวัด……… 40 

ความหมาย…………………………………………………………... 40 
วิธีวัด…………………………………………………………………. 40 

ความรู้………………………………………………………………………………… 40 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความรู้……………………………………………… 40 
ความรู้ : ความหมายและวิธีวัด ……………………………………………….... 45 

ความหมาย……………………………………………....................... 45 
วิธีวัด……………………………………………................................. 45 

งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง…………………………………………………………………… 45 
 

3 วิธีด าเนินการวิจัย…………………………………………………………………… 48 
การก าหนดประชากร………………………………………………………………… 48 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย…………………………………………………………….. 52 
วิธีการด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูล………………………………………………… 59 
การจัดกระท าและการวิเคราะห์ข้อมูล……………………………………………….. 59 
สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล………………………………………………………. 60 

 
 
 
 

 



สารบัญ (ต่อ) 
 

บทที่                                                                                                                  หน้า 
4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล…………………………………………………………….. 65 

สัญลักษณ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล………………………………………………. 65 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล………………………………………………………………. 66 
สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน……………………………………………………… 82 

 
       5 สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ…………………………………………… 84 
 วัตถุประสงค์และสมมติฐานการวิจัย................................................................... 84 
 วิธีการด าเนินการวิจัย........................................................................................  85 
 สรปุและอภิปรายผลการวิจัย..............................................................................  86 

 วัตถุประสงค์การวิจัยข้อที่ 1......................................................................... 86 
 สมมติฐานการวิจัยข้อที่ 1........................................................................ 87 
 สมมติฐานการวิจัยข้อที่ 2........................................................................ 88 

 วัตถุประสงค์การวิจัยข้อที่ 2......................................................................... 88 
 สมมติฐานการวิจัยข้อที่ 3…………………………………………………… 89 

 ข้อเสนอแนะ…………………………………………………………………………. 90 
 ข้อเสนอแนะในการน าผลการวิจัยไปใช้........................................................ 90 

 ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยครั้งต่อไป………………………………………….. 91 
           
      บรรณานุกรม…………………………………………………………………………… 93 
 
      ภาคผนวก……………………………………………………………………………….. 98 
 ภาคผนวก ก………………………………………………………………………… 99 
 ภาคผนวก ข………………………………………………………………………… 101 
 ภาคผนวก ค………………………………………………………………………… 104 
 ภาคผนวก ง…………………………………………………………………………. 109 
 
    ประวัติย่อผูท้ าสารนิพนธ์......................................................................................... 114 

 
 



บัญชีตาราง 
 

  ตาราง                                                                                                       หน้า 
 1  เปรียบเทียบวิธีปฏิบัติของธนาคารอิสลามกับธนาคารพาณิชย์ทั่วไป………………  18 
 2  ความแตกต่างระหว่างธนาคารอิสลามกับธนาคารพาณิชย์…………………………  20 
 3  ก าไรกับดอกเบี้ย………………………………………………………………………  20 
 4  แสดงจ านวนเขตและสาขาของธนาคารทั้งหมดในเขตกรุงเทพมหานคร……………  49 
 5  แสดงการเลือกกลุ่มตัวอย่างจากแหล่งชุมชนและจ านวนกลุ่มตัวอย่างที่ท าการส ารวจ. 51 
 6  แสดง จ านวนข้อ การให้คะแนน และค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่าของเครื่องมือที่ใช้ในการ     
   ตรวจสอบความตรงตามโครงสร้าง……………………………………………………  58 
 7  แสดงความหมายของค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์……………………………………..  63 
 8  แสดงจ านวนความถี่ และค่าร้อยละ ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม..........  67 

 9  คา่เฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าความเบ้ ค่าความโด่ง  ของข้อมูลที่ได้จาก 

       การวัดตัวแปรสังเกตในการวิจัย ในกลุ่มรวม…………………………………………  69 
 10  แสดงจ านวนความถี่ ค่าเฉลี่ย และค่าร้อยละ ของความรู้ต่อธนาคารอิสลามแห่ง      
   ประเทศไทย…………………………………………………………………………….  70 
 11  แสดงค่าต่ าสุดสุด ค่าสูงสุด ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานด้านความรู้ต่อธนาคาร      
   อิสลามแห่งประเทศไทย ของประชาชนไม่ใช่มุสลิมในเขต          
   กรุงเทพมหานคร……………………………………………………………………….  72  
 12  แสดงค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรู้ความแตกต่างของธนาคาร  
      อิสลามแห่งประเทศไทย……………………………………………………………….  73   
 13  แสดงค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของความตั้งใจใช้บริการโดยรวมของ               
      ธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย………………………………………………………  76 
 14  แสดงการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ความแตกต่างกับความตั้งใจใช้ 
   บริการธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย ของประชาชนที่ไม่ใช่มุสลิมในเขต     
   กรุงเทพมหานคร………………………………………………………………………  77 
 15  แสดงการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างความรู้ต่อธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย         
   กับความตั้งใจใช้บริการธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย ของประชาชนที่ไม่ใช่ 
   มุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร…………………………………………………………  79    

 
 



บัญชีตาราง (ต่อ) 
 

  ตาราง                                                                                                       หน้า 
 16  แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ ความตั้งใจใช้บริการโดยใช้การ     
   วิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis)………………..   80 
 17  แสดงผลการวิเคราะห์ความตั้งใจใช้บริการโดยใช้วิธีการวิเคราะห์ถดถอยเชิง          
   พหุคูณ (Enter Multiple Regression Analysis)…………………………………   81 
 18  แสดงสรุปผลการทดสอสมมติฐาน…………………………………………………   82 
 19  คา่สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างคะแนนรวมกับคะแนนรายข้อ (r)  
   และค่าความเชื่อม่ัน (α) ของแบบสอบถามการรับรู้ความแตกต่าง………………     102  
  20  คา่สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างคะแนนรวมกับคะแนนรายข้อ (r)  
       และค่าความเชื่อม่ัน (α) ของแบบสอบถามความตั้งใจใช้บริการ………………. .    103 
 21  คา่ Durbin-Watson ของการท านายความตั้งใจใช้บริการ………………………. ..    107 
 22  คา่ Tolerance และค่า VIF ของการท านายความตั้งใจใช้บริการ………………….    108 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บัญชีภาพประกอบ 
 

  ภาพประกอบ                                                                                             หน้า 
  1 กรอบแนวคิดในการวิจัย………………………………………………..................    7 
  2 โครงสร้างพื้นฐานของอิสลาม………………………………………………...........  14 
  3 รูปแบบความสัมพันธ์ของธนาคารกับผู้ฝากและผู้ประกอบการ…………………..   16 
  4 โครงสร้างขั้นตอนในการรับรู้………………………………………………............  28 
  5 โครงสร้างอิทธิพลต่อการรับรู้………………………………………………...........   29 
  6 กราฟ Normal probability plot ของค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน              
   (Standardized residual) …………………………………………………………       105 
  7 กราฟแสดงการกระจายโค้งปกติและฮิสโตแกรม………………………………….     106 
  8 แสดงค่าแปรปรวนของความคลาดเคลื่อนเป็นค่าคงที่ที่ไม่ทราบค่า………………    107 
 
 
 
 

 
 
 

 
 

 

 

 



บทที่ 1 

บทน ำ 
 

ภูมิหลัง 
 

ธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทยจัดตั้งขึ้นตามพระราชบัญญัติธนาคารอิสลามแห่งประเทศ
ไทย พ.ศ. 2545 ด าเนินธุรกิจธนาคารพาณิชย์ตามหลักอิสลาม มีสถานะเป็นรัฐวิสาหกิจ ภายใต้การ
ก ากับดูแลของกระทรวงการคลัง จากการที่ธนาคารเป็นสถาบันการเงินเฉพาะกิจที่ต้องด าเนินตาม 
แนวนโยบายของผู้ถือหุ้นภาครัฐ (Statement of Direction : SOD) ที่ได้ก าหนดให้ท าหน้าที่เป็น
กลไกการระดมเงินออมและการลงทุน ทั้งในประเทศและต่างประเทศเพื่อสนับสนุนทางการเงินแก่
ประชาชนและผู้ประกอบการตามหลักศาสนาอิสลาม โดยมีฐานะการเงินท่ีม่ันคงนั้น การด าเนินธุรกิจ
ของธนาคารที่ผ่านมาได้ผ่านช่วงของการฟื้นฟูกิจการที่ประสบปัญหาหลายด้าน ทั้งในส่วนที่
เกี่ยวข้องกับธนาคารโดยตรงในส่วนของด้านระบบงาน สาขา ช่องทางการให้บริการ การขาดความ
เข้าใจด้านระบบการเงินการธนาคารอิสลาม (Islamic Banking & Finance) ที่แท้จริงของผู้ก ากับ
ดูแล รวมท้ังยังมีปัญหาที่เกี่ยวกับกฎหมายและภาษีอากร ที่มีผลต่อการด าเนินธุรกิจตามหลักอิสลาม
ของธนาคาร  

การบริการทางการเงินตามหลักศาสนาอิสลามของธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทยได้เปิด
ด าเนินงานมาระยะเวลาหนึ่งจนถึงปัจจุบัน รวมประมาณ 9 ปี  มีจ านวน 106 สาขา ณ วันที่  4 
พฤศจิกายน 2555  โดยธนาคารอิสลามด าเนินธุรกิจตามหลักชะรีอะฮ์ หรือตามหลักศาสนาอิสลาม 
จึงเป็นสถาบันการเงินที่ไม่พึ่งพาระบบดอกเบี้ย ซึ่งท าให้ธนาคารอิสลามมีความแตกต่างจากสถาบัน
การเงินทั่วไป ในแง่มุมที่ว่า สถาบันการเงินทั่วไปตั้งราคาเงิน (ในรูปแบบของดอกเบี้ย) แต่ระบบ
การเงินการธนาคารอิสลาม ตั้งราคาให้แก่สินค้า สังหาริมทรัพย์ เครื่องใช้ และบริการต่างๆ ที่
ส่งเสริมต่อการประกอบการ สร้างการกระจายรายได้ให้กับสังคม  ด้วยเหตุผลของความแตกต่างใน
หลักการด าเนินงานของธนาคารอิสลามข้างต้น ส่งผลให้การสร้างความรู้เกี่ยวกับธนาคารอิสลามและ
การสื่อสารของธนาคารให้ลูกค้ารับรู้ได้ถึงความแตกต่าง (Differentiation) จะเป็นรากฐานสู่การ
พัฒนาและเติบโตอย่างยั่งยืนของธนาคารต่อไป จึงเป็นที่น่าสนใจว่านอกจากการให้บริการของ
ธนาคารแล้ว ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการธนาคารของลูกค้าเป็นสิ่งที่ส าคัญมากเช่นกัน เพราะ
ไม่ว่าธนาคารจะมีการพัฒนาคุณภาพการให้บริการที่ดีมาให้บริการแก่ลูกค้ามากเพียงใด แต่ถ้า
บริการนั้นไม่สอดคล้องกับความต้องการของลูกค้าหรือลูกค้าไม่รับรู้ความแตกต่าง ไม่มีความรู้กับ
ระบบธนาคารอิสลามแล้ว ย่อมส่งผลให้การด าเนินธุรกิจของธนาคารไม่ประสบผลส าเร็จ ในทางตรง
ข้ามถ้าบริการและผลิตภัณฑ์ทางการเงินนั้นตรงกับความต้องการของลูกค้า และลูกค้ารับรู้ความ
แตกต่าง มีความรู้กับระบบธนาคารอิสลามแล้ว ก็จะส่งผลให้ลูกค้ามาใช้บริการของธนาคารเพิ่มขึ้น 
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ส่วนแบ่งตลาดของธนาคารก็มากขึ้น รวมถึงท าให้เกิดความได้เปรียบในเชิงแข่งขันทางธุรกิจด้าน
การให้บริการ และสิ่งที่ส าคัญที่สุดจะน าไปสู่การพัฒนาบริการทางการเงินใหม่ ๆ อย่างต่อเนื่องเพื่อ
รองรับกับความต้องการของลูกค้าในอนาคต 

ธนาคารมีกลุ่มลูกค้าเป้าหมายหลัก คือ กลุ่มลูกค้าที่เป็นมุสลิมและกลุ่มธุรกิจฮาลาล ซึ่ง
กลุ่มธุรกิจฮาลาล หมายถึง กลุ่มธุรกิจที่ไม่ได้ด าเนินธุรกิจตามสิ่งต้องห้ามตามศาสนบัญญัติของ
อิสลาม โดยธนาคารมีสโลแกนว่า “ยินดีให้บริการลูกค้าทุกชาติ ทุกศาสนา” และทั้งยังมีการ
ประชาสัมพันธ์และสื่อสารทางการตลาดเพื่อจะให้เข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายทุกกลุ่ม ซึ่งหมายถึง 
กลุ่มลูกค้าที่ไม่เป็นมุสลิมและกลุ่มธุรกิจอื่นๆ  เพื่อกระตุ้นให้ลูกค้าเกิดความต้องการที่จะใช้บริการ
ของธนาคารมากขึ้น 

จากเหตุผลดังกล่าวข้างต้น ผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษา ปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจใช้บริการ
ธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย ของประชาชนที่ไม่ใช่มุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร  ด้วยเหตุผลว่า 
ความตั้งใจใช้บริการมีความส าคัญมากเพราะความตั้งใจใช้บริการสินค้าหรือบริการเปรียบเสมือน
แนวทางการท านาย หรือคาดการณ์พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคในอนาคตได้  ดังนั้น ความตั้งใจ
ใช้บริการ จึงเป็นสิ่งจ าเป็นต่อการประกอบธุรกิจอย่างยิ่ง จากการที่ธุรกิจในปัจจุบันมีการขยายตัว
อย่างรวดเร็ว และมีการใช้กลยุทธ์ต่างๆ เพื่อแย่งชิงลูกค้าเพื่อให้มาเป็นลูกค้าของตน   ธุรกิจจึงต้อง
ปรับตัวเพื่อที่จะสนองตอบต่อสภาวะนี้ และต้องหันมาสนใจลูกค้าที่มีความตั้งใจใช้บริการเพื่อก าไรที่
ยั่งยืน โดยปัจจุบันธนาคารอิสลาม ได้มีการปรับภาพลักษณ์และสื่อสารการตลาดต่อลูกค้าเพื่อขยาย
ฐานลูกค้าให้ได้ตามเป้าหมายของธนาคารและเพิ่มส่วนแบ่งการตลาดภายใต้การให้บริการตาม
หลักการของศาสนาอิสลามหรือหลักชะรีอะฮ์  ซึ่งผู้วิจัยเห็นว่ายังมีประชาชนอีกมาก โดยเฉพาะกลุ่ม
ประชาชนที่ไม่ใช่มุสลิม ซึ่งอาจจะไม่รับรู้หรือมีความรู้เกี่ยวกับระบบของธนาคารอิสลาม ที่ต่างจาก
ธนาคารพาณิชย์ทั่วไปอย่างไร  ซึ่งอาจเป็นผลท าให้ธนาคารไม่สามารถที่จะขยายฐานลูกค้าที่เป็น
กลุ่มเป้าหมายรองได้ตามที่วางแผนไว้ได้  ดังนั้น ผู้วิจัยจึงเล็งเห็นถึงความส าคัญในการสื่อสาร 
ประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย เพื่อให้ประชาชนที่ไม่ใช่มุสลิม รับรู้ความ
แตกต่างและมีความรู้เกี่ยวกับธนาคารอิสลามที่ถูกต้อง โดยผู้วิจัยเห็นว่าการรับรู้ความแตกต่างและ
ความรู้นั้น เป็นปัจจัยส าคัญที่จะส่งผลให้เกิดความตั้งใจใช้บริการธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทยใน
อนาคต ด้วยว่าหากว่าลูกค้านั้นเกิดการรับรู้ความแตกต่าง และมีความรู้ต่อธนาคารแล้วนั้น ย่อม
ส่งผลให้เกิดความตั้งใจใช้บริการของธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทยในอนาคต ซึ่งสามารถสะท้อน
ถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคได้   โดยในการวิจัยครั้งนี้ศึกษา ปัจจัยด้านการรับรู้ความแตกต่าง 
ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านบุคลากร ด้านภาพลักษณ์ และปัจจัยด้านความรู้ต่อธนาคาร
อิสลามแห่งประเทศไทย จะเป็นตัวแปรท านายหนึ่งที่ส่งผลให้ประชาชนที่ไม่ใช่มุสลิมในเขต
กรุงเทพมหานคร มีความตั้งใจใช้บริการที่ธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทยในอนาคต ทั้งนี้ เพื่อเป็น
แนวทางในการพัฒนา ปรับปรุงแผนงานพัฒนา กลยุทธ์ทางการตลาด และวางแผนการตลาดให้
เหมาะสมกับกลุ่มผู้บริโภคที่ไม่ใช่มุสลิม รวมทั้งสามารถสนองตอบต่อความต้องการของผู้บริโภคให้
มากที่สุด อีกทั้งยังเป็นการขยายฐานลูกค้าให้เพิ่มมากขึ้น 
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วัตถุประสงค์ของกำรวิจัย 
ในการวิจัยครั้งน้ีผู้วิจัยได้ตั้งความมุ่งหมายไว้ดังนี้ 
1. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ความแตกต่าง ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ 

ด้านบุคลากร ด้านภาพลักษณ์ และความรู้กับความตั้งใจใช้บริการธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย 
ของประชาชนที่ไม่ใช่มุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อศึกษาอิทธิพลการรับรู้ความแตกต่าง ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านบุคลากร 
ด้านภาพลักษณ์ และความรู้ ที่ร่วมกันส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย 
ของประชาชนที่ไม่ใช่มุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ควำมส ำคัญของกำรวิจัย 
1. เป็นแนวทางในการปรับปรุงแผนงานพัฒนา กลยุทธ์ทางการตลาด และวางแผน

การตลาดให้เหมาะสมกับกลุ่มผู้บริโภคที่ไม่ใช่มุสลิม ซึ่งเป็นกลุ่มลูกค้ารองของธนาคารอิสลามแห่ง
ประเทศไทย ทั้งนี้เพื่อให้สามารถสนองตอบต่อความต้องการของผู้บริโภคให้มากที่สุด อีกทั้งยังเป็น
การขยายฐานลูกค้าให้เพิ่มมากขึ้น 

2. เป็นประโยชน์ต่อธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย  สามารถน าเสนอข้อมูลจากการ
ศึกษาวิจัย มาวิเคราะห์ เพื่อน าเสนอสื่อสาร ประชาสัมพันธ์กับกลุ่มผู้บริโภคที่ไม่ใช่มุสลิม เกี่ยวกับ
บริการทางการเงินของธนาคารได้อย่างเหมาะสมและตรงประเด็น  

 

ขอบเขตของกำรวิจัย 
ประชำกรที่ใช้ในกำรวิจัย  

      ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ประชาชนที่ไม่ใช่มุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร
ทั้งเพศหญิงและเพศชาย โดยไม่ทราบจ านวนประชากร    
 

กลุ่มตัวอย่ำงที่ใช้ในกำรวิจัย  
ขนำดของกลุ่มตัวอย่ำง 

  การวิจัยครั้งนี้ กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่  ประชาชนที่ไม่ใช่มุสลิม
ในเขตกรุงเทพมหานครทั้งเพศหญิงและเพศชาย เนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 
ดังนั้นผู้วิจัยจึงได้ก าหนดขนาดตัวอย่างโดยใช้สูตรการหาขนาดตัวอย่าง ในกรณีที่ไม่ทราบจ านวน
ประชากร (กัลยา วานิชย์บัญชา.  2545: 25-26) ที่ระดับความเชื่อม่ันร้อยละ 95 จากการค านวณจะ
ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 385 ตัวอย่าง แต่เพื่อป้องกันความคลาดเคลื่อนจึงท าการเก็บ
แบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างรวมท้ังสิ้น 400 ชุด  
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                      กำรเลือกกลุ่มตัวอย่ำง  
   ผู้วิจัยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบผสมผสาน ตามล าดับดังน้ี 

 ขั้นตอนที่ 1  ใช้วิธีการเลือกตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ด้วย
การเลื อก เขตพื้ นที่ ที่ สาขาของธนาคารตั้ งอยู่ ทั้ งหมด  24 เขต  จ านวน 32 สาขาในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยผู้วิจัยท าการเลือกเขตพื้นที่ที่สาขาของธนาคารตั้งอยู่ทั้งหมด 8 เขต จ านวน 
15 สาขา ประกอบด้วย เขตบางกะปิ เขตมีนบุรี  เขตสวนหลวง เขตปทุมวัน เขตสาทร เขตวัฒนา 
เขตบางกอกน้อย  และเขตห้วยขวาง 

 ขั้นตอนที่  2  วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบการก าหนดจ านวนตัวอย่าง (Quota  
Sampling) ตามจ านวนของเเขตพื้นที่ตั้งของสาขาในกรุงเทพมหานครที่ เลือกได้ขั้นที่ 1 ด้วยการ
ก าหนดสัดส่วนของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 400 คน จะได้สัดส่วนของกลุ่มตัวอย่างจ านวน  50 คน ต่อ
เขตพื้นทีจ่ านวนเท่าๆ กัน  

 ขั้นตอนที่ 3  การสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลือก
เก็บรวบรวม ข้อมูลด้วยแบบสอบถามที่จัดเตรียมไว้ให้ครบตามจ านวนที่ต้องการแต่ละเขตที่เลือกไว้
ในขั้นที่ 1 และขั้นที่ 2 
 

ตัวแปรที่ศึกษำ 
1. ตัวแปรอิสระ แบ่งเป็นดังน้ี 

1.1 การรับรู้ความแตกต่างของธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย 
1.1.1 ด้านผลิตภัณฑ์ 
1.1.2 ด้านบุคลากร 
1.1.3 ด้านภาพลักษณ์ 

1.2 ความรู้ต่อธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย 
2. ตัวแปรตำม คือ ความตั้งใจใช้บริการธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทยของประชาชน

ที่ไม่ใช่มุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ข้อจ ำกัดของกำรวิจัย 
การวิจัยครั้งนี้มีข้อจ ากัดของการวิจัย คือ เป็นการวิจัยและเก็บแบบสอบถามในช่วงเดือน

กุมภาพันธ์ 2556 ถึงเดือนมีนาคม 2556 โดยในเวลาดังกล่าวนั้นได้มีข่าวที่ส่งผลต่อสถานะทาง
การเงินและการด ารงอยู่ของธนาคาร (ประชาชาติธุรกิจ .2556: ออนไลน์) ดังนั้น อาจจะมีความ
คลาดเคลื่อนของข้อมูลจากการเก็บแบบสอบถาม 
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นิยำมศัพท์ปฏิบัติกำร 
กำรรับรู้ควำมแตกต่ำง หมายถึง  การที่ผู้บริโภคมีโอกาสรับทราบข้อมูลเกี่ยวกับ

ธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย โดยผ่านสื่อต่างๆ ได้แก่ โทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ นิตยาสาร 
อินเทอร์เน็ต ป้ายประกาศ สื่อบุคคล และรู้สึกถึงความแตกต่างของธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย 
โดยแบ่งออกเป็น 3 ด้าน คือ  

1. ด้านผลิตภัณฑ์  หมายถึง ความรู้สึก ความคิดเห็นเกี่ยวกับ คุณค่าของผลิตภัณฑ์ 
เอกลักษณ์ และรูปแบบ เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เงินฝาก ผลิตภัณฑ์ทางการเงิน โดยรวมของธนาคาร
อิสลามแห่งประเทศไทย  

2. ด้านบุคลากร หมายถึง ความรู้สึก ความคิดเห็นเกี่ยวกับความสามารถ ความเชื่อถือได้ 
และคุณภาพการบริการโดยรวมของพนักงานธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย  

3. ด้านภาพลักษณ์ หมายถึง  ความรู้สึก ความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพรวมในใจทั้งหมดของ
องค์การที่บุคคลรับรู้จากประสบการณ์หรือมีความรู้ ความประทับใจ ที่มีต่อหน่วยงานหรือสถาบัน  
ประกอบด้วย การบริหารงาน การด าเนินงานขององค์การ ความรับผิดชอบต่อสังคม และการท า
ประโยชน์แก่สาธารณะ โดยรวมของธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย 

การวัดการรับรู้ความแตกต่าง ในงานวิจัยครั้งนี้ วัดโดยใช้แบบสอบถามที่ผู้วิจัยปรับปรุงมา
จากแบบวัดการรับรู้ต่อเทคโนโลยี 3G (Third Generation) ของผู้ใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่ (สิริวรรณ 
เฉิดจังหรีด. 2553 : 48) มาเป็นแนวทางในการสร้างแบบวัดให้เป็นไปตามนิยามปฏิบัติการที่ผู้วิจัย
ก าหนดไว้  โดยใช้มาตราประเมินรวมค่า (Summated Rating Scale)  5 ระดับ ตั้งแต่ “เห็นด้วย
อย่างยิ่ง” จนถึง “ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง”  มีค่าคะแนนระหว่าง “5” ถึง “1” ผู้วิจัยจะน าผลคะแนน
ทั้งหมดมารวมกัน ผู้ที่มีค่าคะแนนสูงจะมีการรับรู้ความแตกต่างมากกว่าผู้ที่มีคะแนนต่ า โดยลักษณะ
ค าถามเป็นแบบ Likert Scale โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาค (Interval Scale) (ศิ
ริวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ. 2549: 129) 

ควำมรู้ หมายถึง ข้อเท็จจริงและข้อมูลข่าวสารต่างๆ การศึกษา การค้นคว้า การสะสม
ประสบการณ์ของบุคคลที่ได้รับและสะสมในรูปของการจ า ส่งผลให้เกิดความรู้เกี่ยวกับธนาคาร
อิสลามแห่งประเทศไทย ท าให้ทราบถึงผลิตภัณฑ์ บริการ หลักการด าเนินงานของระบบธนาคาร
อิสลาม ขั้นตอน กระบวนการท างานและเงื่อนไขในการด าเนินงานของธนาคารอิสลามแห่งประเทศ
ไทย  การวัดความรู้ในงานวิจัยครั้งนี้  วัดโดยใช้แบบสอบถามที่ผู้วิจัยปรับปรุงมาจากแบบวัดความรู้
ความเข้าใจในระบบธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย (แวดือนัน นาแซ. 2552 : 28) มาเป็นแนวทาง
ในการสร้างแบบวัดให้เป็นไปตามนิยามปฏิบัติการที่ผู้วิจัยก าหนดไว้  โดยเป็นค าถามปลายเปิด 
(Close-ended question) มีค าตอบให้เลือก 2 ค าตอบ (Dichotomous questions) คือ “ถูก” และ 
“ผิด” ให้เลือกเพียงค าตอบเดียว ซึ่งจะก าหนดการให้คะแนน เพื่อจัดเป็นข้อมูลประเภท โดยใช้การ
จัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) คือ ตอบค าถามถูกให้ 1 คะแนน และตอบค าถามผิด
ให้  0 คะแนน โดยแบ่งความรู้ ออกเป็น 3 ระดับ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ 2549: 129) ตั้งแต่ 
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“มีความรู้อยู่ในระดับมาก” จนถึง “มีความรู้อยู่ในระดับน้อย” ผู้ที่มีคะแนนสูงจะมีความรู้มากกว่าผู้ที่มี
คะแนนต่ า 

ควำมตั้ งใจใช้บริกำร  หมายถึง ความเห็นของประชาชนที่ ไม่ ใช่ มุสลิมในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีแสดงถึงเจตนา ความมุ่งม่ัน ความมุ่งหมาย และแนวโน้มว่าจะเลือกใช้บริการของ
ธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย  การวัดความตั้งใช้บริการในงานวิจัยครั้งนี้ วัดโดยใช้แบบสอบถาม
ที่ผู้วิจัยปรับปรุงมาจากแบบวัดแนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ระบบ 3G (Third 
Generation) (สิริวรรณ เฉิดจังหรีด. 2553 : 50; อ้างจาก ศิริวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ.2549:56; 
อ้างอิงจาก Zikmund. 1997: 356) มาเป็นแนวทางในการสร้างแบบวัดให้ เป็นไปตามนิยาม
ปฏิบัติการที่ผู้วิจัยก าหนดไว้  โดยใช้แบบสอบถามแบบ Semantic Differential Scales เป็นมาตรา
ส่วนประมาณค่า (Rating Scale method) โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาค (Interval 
scale) แบ่งออกเป็น 5 ระดับ ตั้งแต่ “ใช้บริการแน่นอน” จนถึง “ไม่ใช้บริการแน่นอน” มีค่าคะแนน
ระหว่าง “5” ถึง  “1” ผู้ที่มีคะแนนสูงจะมีความตั้งใจใช้บริการมากกว่าผู้ที่มีคะแนนต่ า 
 

 

กรอบแนวคิดในกำรวิจัย 
 

 

     ตัวแปรอิสระ             ตัวแปรตำม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

 
 
 

 

ความตั้งใจใช้บริการ 

 ธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย 

ของประชาชนที่ไม่ใช่มุสลิม 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

 
การรับรู้ความแตกต่างของธนาคาร

อิสลามแห่งประเทศไทย 
- ด้านผลิตภัณฑ์ 
- ด้านบุคลากร  
- ด้านภาพลักษณ์ 
 

 
ความรู้  

ต่อธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย 
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สมมติฐำนในกำรวิจัย 
1. การรับรู้ความแตกต่างของธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย ประกอบด้วยด้าน

ผลิตภัณฑ์ ด้านบุคลากร และด้านภาพลักษณ์ ของประชาชนท่ีไม่ใช่มุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร มี
ความสัมพันธ์กับความตั้งใจใช้บริการธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย ของประชาชนที่ไม่ใช่มุสลิมใน
เขตกรุงเทพมหานคร  

2. ความรู้ต่อธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจใช้บริการ
ธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย ของประชาชนที่ไม่ใช่มุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. การรับรู้ความแตกต่างของธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย และความรู้ต่อธนาคาร
อิสลามแห่งประเทศไทย มีอิทธิพลร่วมกันส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการธนาคารอิสลามแห่งประเทศ
ไทย ของประชาชนที่ไม่ใช่มุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร 



บทที่ 2 

เอกสารและงานวิจยัที่เกี่ยวข้อง 
 

 การวิจัยในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจใช้บริการธนาคาร
อิสลามแห่งประเทศไทย ของประชาชนที่ไม่ใช่มุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร เกี่ยวกับการรับรู้ความ
แตกต่าง ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านบุคลากร และด้านภาพลักษณ์ และความรู้ต่อธนาคาร
อิสลามแห่งประเทศไทย ที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย โดยผู้วิจัย
ได้ศึกษาเอกสารและงานที่เกี่ยวข้องมาใช้ประกอบการศึกษา “ปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจใช้บริการ
ธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย ของประชาชนที่ไม่ใช่มุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร” ได้น าเสนอ
ตามหัวข้อต่อไปนี้ 

1. หลักการและการด าเนินธุรกิจของธนาคารอิสลาม 
1.1 ความเป็นมาของธนาคารอิสลาม 
1.2 หลักการด าเนินธุรกิจของธนาคารอิสลาม 
1.3 สรุปความแตกต่างระหว่างธนาคารอิสลามและธนาคารพาณิชย์ทั่วไป 

2. ความตั้งใจใช้บริการ 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความตั้งใช้บริการ 
2.2 ความตั้งใช้บริการ : ความหมายและวิธีวัด 

2.2.1 ความหมาย 
2.2.2 วิธีวัด 

3. การรับรู้ความแตกต่าง 
3.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้ 
3.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกลยุทธ์การสร้างความแตกต่าง 

3.2.1 การสร้างความแตกต่างด้านผลิตภัณฑ์  
3.2.1.1 การรับรู้ความแตกต่างด้านผลิตภัณฑ์ : ความหมายและวิธีวัด 

3.2.1.1.1 ความหมาย 
3.2.1.1.2 วิธีวัด 

3.2.2 การสร้างความแตกต่างด้านบุคคลากร  
3.2.2.1 การสร้างความแตกต่างด้านบริการ 
3.2.2.2 การรับรู้ความแตกต่างด้านบุคคลากร : ความหมายและวิธีวัด 

3.2.2.2.1 ความหมาย 
3.2.2.2.2 วิธีวัด 
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3.2.3 การสร้างความแตกต่างด้านภาพลักษณ์ 
3.2.3.1 การรับรู้ความแตกต่างด้านภาพลักษณ์ : ความหมายและวิธีวัด 

3.2.3.1.1 ความหมาย 
3.2.3.1.2 วิธีวัด  

4. ความรู้ 
4.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความรู้ 
4.2 ความรู้ : ความหมายและวิธีวัด 

4.2.1 ความหมาย  
4.2.2 วิธีวัด 

5. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

1. หลักการและการด าเนินธุรกิจของธนาคารอิสลาม 

1.1 ความเป็นมาของธนาคารอิสลาม 
ธนาคารเป็นสถาบันการเงินสถาบันหนึ่งที่ มีอิทธิพลต่อความเป็นอยู่ของประชาชน 

ตลอดจนการพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมมากที่สุด เพราะธนาคารเป็นแหล่งระดมเงินทุนและควบคุม
ปริมาณเงินหมุนเวียนในตลาดเงินส่วนมากไว้ ดังนั้น การด าเนินงานของธนาคารจึงเปรียบเสมือน
กลไกในการบังคับทิศทางของเศรษฐกิจให้เป็นไปในทิศทางไหนก็ได้ ซึ่งปัจจุบัน ระบบดอกเบี้ยได้
ครอบง าระบบธนาคารเอาไว้ จนกลายเป็นเครื่องมือที่สร้างความเหลื่อมล้ าทางเศรษฐกิจ การเอารัด
เอาเปรียบ และสร้างปัญหาทางเศรษฐกิจให้แก่สังคมอย่างต่อเนื่อง เพื่อขจัดความเหลื่อมล้ า  สร้าง
ความเป็นธรรมในสังคม ตลอดจนการแก้ไขปัญหาเศรษฐกิจ จึงมีการน าหลักการอิสลามที่ห้าม
เกี่ยวข้องกับดอกเบี้ยมาใช้ในระบบธนาคาร ท าให้แนวความคิดในการจัดตั้งธนาคารอิสลามเริ่มมีขึ้น
ตั้งแต่ปลายคริสต์ศตวรรษที่ 19 และต้นศตวรรษที่ 20 โดยกลุ่มนักฟื้นฟูอิสลามที่ต้องการให้ระบบ
เศรษฐกิจของประเทศมุสลิมโดยมีพื้นฐานอยู่บนบัญญัติในคัมภีร์ อัลกุรอานระบุว่า “อันที่จริงการค้า
ขายก็เหมือนกับดอกเบี้ย และพระองค์อัลลอฮ์ (ซ.บ.) ทรงอนุมัติการค้า และทรงห้ามสิ่งที่เป็น
ดอกเบี้ย”   

ธนาคารอิสลามเกิดขึ้นครั้งแรกในเมืองมิตฆ็อมร์  (Mit Ghamr) ประเทศอียิปต์  ในปี
ค.ศ.1963 โดยความพยายามของนายอะหมัด อัลนัจญาร์ ชาวอียิปต์ ก่อนหน้านี้ธนาคารแห่งนี้ตั้งขึ้น
มาในรูปของธนาคารออมทรัพย์ท้องถิ่นและได้รับการสนับสนุนจากลูกค้าเป็นจานวนมาก จ านวนผู้
ฝากเงินเพิ่มขึ้นอย่างรวดเร็ว ในปีการเงินแรกของธนาคาร ค.ศ.1963-1964 มีผู้ฝาก 17,560 ราย 
จานวนเงินฝาก 40,944 ปอนอียิปต์ แต่ในตอนสิ้นสุดปี ค.ศ. 1966-1967 มีจานวนผู้ฝากเพิ่มขึ้นเป็น 
251,152 ราย โดยมีจ านวนเงินฝากถึง 1,828,375 ปอนด์อียิปต์ โดยลูกค้าส่วนใหญ่จะเป็นเกษตร
และชาวบ้านในท้องถิ่น แต่หลังจากนั้น เม่ือมีการเปลี่ยนแปลงทางการเมืองเกิดขึ้นในอียิปต์ การ
ด าเนินงานของธนาคารอิสลามที่มิตฆ็อมร์ก็ได้ถูกธนาคารแห่งชาติเข้ามาแทรกแซงจนท าให้
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ผลิตภัณฑ์และบริการทางการเงินแบบปลอดดอกเบี้ยของธนาคารอิสลามถูกละทิ้งและมีการน าเอา
ระบบดอกเบี้ยมาใช้แทน ซึ่งท าให้ผู้ฝากลดจ านวนลงไปมากอย่างเห็นได้ชัด ดังนั้นประธานาธิบดี
ซาดัตจึงได้ฟื้นฟูแนวความคิดเรื่องการธนาคารปลอดดอกเบี้ยขึ้นมาอีกครั้งหนึ่งและในปี  1971 
ธนาคารใหม่ที่มีชื่อว่า “นัสเซอร์ โซเชียล แบงค์” (Nasser Social Bank) ก็ได้ถูกต้องขึ้นโดยมีรัฐบาล
เป็นเจ้าของ หลังจากนั้นก็มีธนาคารอิสลามเกิดขึ้นในประเทศต่างๆ ติดตามมา อาทิ อิหร่าน ซูดาน 
ตุรกี มาเลเซีย ปากีสถาน เป็นต้น โดยเฉพาะประเทศมาเลเซียนั้น ถือว่าประสบความสาเร็จเป็น
อย่างมากในการประกอบธุรกิจธนาคารอิสลาม เมื่อเปรียบเทียบกับระบบในประเทศมุสลิมอื่นๆ 

1.1.1 วิวัฒนาการของธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย  
ศูนย์กลางอิสลามแห่งประเทศไทย (Thaiislamic Center) ธนาคารอิสลามมีวิวัฒนาการ

มาจากอะฮ หมัดเอลนัจจา (Ahmad El Najjar) ได้ก่อตั้งธนาคารเพื่อการออมทรัพย์ขึ้นที่เมืองมิต
ชามร์ (Mit Ghamr) ประเทศอียิปต์เม่ือ พ.ศ. 2506 ด าเนินงานโดยยึดหลักการแบ่งปันผลก าไรขึ้น
เป็นครั้งแรกต่อมาใน พ.ศ. 2510 ได้เกิดธนาคารประเภทเดียวกันนี้อีก 9 แห่งธนาคารเหล่านี้จะไม่
คิดดอกเบี้ยจากผู้กู้และไม่จ่ายดอกเบี้ยให้ผู้ฝากเงินธนาคารจะน าเงินที่รับฝากไปลงทุนในการค้าและ
อุตสาหกรรมเป็นส่วนใหญ่ทั้งที่เป็นการลงทุนของธนาคารเองทั้งหมดหรือร่วมลงทุนกับบุคคลอื่นแล้ว
แบ่งปันผลก าไรที่ได้จากการค้าการลงทุนกับผู้ฝากเงิน  ธนาคารเหล่านี้ท าหน้าที่เสมือนเป็นสถาบัน
การเงินเพื่อการออมทรัพย์และการลงทุนมากกว่าการเป็นธนาคารพาณิชย์  การด าเนินของธนาคาร
ในช่วงนี้ไม่สามารถแสดงออกอย่างเปิดเผยได้ว่าเป็นธนาคารที่ด าเนินการตามหลักศาสนาอิสลาม
หรือธนาคารอิสลามเนื่องจากขัดกับนโยบายของรัฐบาล 

ต่ อ ม า ในปี  พ .ศ .2517 อ งค์ ก รก ลุ่ ม ป ระ เท ศ อิ ส ล าม  (Organization of Islamic 
Countries:OIC) ได้ร่วมกันจัดตั้งธนาคารอิสลามเพื่อการพัฒนา (Islamic Development Bank :IDB) 
ขึ้นที่เมืองญิดดะฮ์ประเทศซาอุดีอาระเบีย มีวัตถุประสงค์เพื่อการสนับสนุนด้านการเงินส าหรับ
โครงการเพื่อการพัฒนาในกลุ่มประเทศสมาชิกโดยยึดหลักศาสนาอิสลามอย่างเปิดเผยและชัดแจ้ง
ซึ่งต่อมาบรรยากาศทางการเมืองในประเทศมุสลิมได้เปลี่ยนแปลงไป  การด าเนินงานธนาคาร
อิสลามจึงไม่เป็นสิ่งที่ต้องปกปิดอีกต่อไป  ธนาคารอิสลามจึงได้แพร่หลายไปในกลุ่มประเทศมุสลิม
ต่างๆ จนปัจจุบัน  ประเทศปากีสถาน อิหร่าน ซูดาน ได้ยกเลิกระบบธนาคารปรกติ (Conventional 
Banking) มาใช้ธนาคารระบบอิสลามแทนทั้งประเทศ ส่วนประเทศที่ประชากรส่วนใหญ่ไม่ได้นับถือ
ศาสนาอิสลามได้มีการจัดตั้งสถาบันการเงินที่ด าเนินการตามหลักศาสนาอิสลามเป็นจ านวนมากขึ้น
ตามล าดับเช่น ในประเทศอังกฤษ ซึ่งเป็นตลาดเงินระบบอิสลามที่ใหญ่ที่สุดแห่งหนึ่งของโลกมี
สถาบันการเงินตามหลักศาสนาอิสลาม เช่น  Barclay Capital  HSBC Amanah Finance ANZ 
Merchant Banking,London.Citibank International Plc.,London. เป็นต้น ในประเทศสหรัฐอเมริกา 
เช่น HSBC HSBC. USA  Bank Sepa. Iran เป็นต้น ในประเทศฝรั่งเศส เช่น Societe General 
BNP Paribars เป็นต้น ในประเทศเยอรมัน เช่น Commerz Bank , Deutsche Bank เป็นต้น ใน
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ประเทศสวิตเซอร์แลนด์ เช่น Dar Al Maal Al Islami United Bank of Switzerland (UBS) เป็นต้น 
และส าหรับในประเทศไทย คือ ธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย 

1.1.2 ประวัติความเป็นมาในการจัดตั้งธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย 
แนวคิดในการจัดตั้งสถาบันการเงินปลอดดอกเบี้ยเพื่อให้สอดคล้องกับบทบัญญัติใน

ศาสนาอิสลามได้เริ่มเป็นรูปธรรมขึ้นเมื่อมีการจัดตั้งสหกรณ์ออมทรัพย์ในท้องถิ่นภาคใต้  ต่อมาทาง
ราชการได้สนับสนุนให้ธนาคารต่างๆ ที่สนใจประกอบการธนาคารปลอดดอกเบี้ยด าเนินการขอ
จัดตั้งในระยะแรกมีธนาคารแหลมทองและธนาคารศรีนคร ขอประกอบกิจการธนาคารปลอดดอกเบี้ย
แต่ภายหลังก็ได้ล้มเลิกไปเนื่องจากเกิดภาวะเศรษฐกิจ  แต่ความคิดที่จะผลักดันให้เกิดธนาคาร
อิสลามเพื่อตอบสนองความต้องการของชาวไทยมุสลิมยังมีอยู่อย่างต่อเนื่องและในที่สุดรัฐสภาก็ได้มี
มติเห็นชอบให้ตราพระราชบัญญัติธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย พ.ศ. 2545 ออกบังคับใช้  โดยมี
วัตถุประสงค์เพื่อให้คนไทยมุสลิมสามารถปฏิบัติได้ถูกต้องตามหลักศาสนาอิสลามและเป็นช่องทาง
ในการระดมเงินออมของคนไทยมุสลิมมาเพื่อพัฒนาเศรษฐกิจและยกระดับความเป็นอยู่ของ
ประชาชนในท้องถิ่น  โดยมีธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทยขึ้นเป็นแห่งแรก ณ เลขที่ 9 อาคาร UM 
TOWER ชั้น 28 ถนนรามค าแหง เขตสวนหลวง กรุงเทพมหานคร และได้ท าพิธีเปิดอย่างเป็น
ทางการเมื่อวันท่ี 18 สิงหาคม พ.ศ. 2546 (ธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย. 2546:8) 

แนวความคิดในการจัดตั้งธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทยมีขึ้นเป็นครั้งแรกใน พ.ศ. 
2537เมื่อรัฐบาลไทยได้ลงนามในโครงการร่วมพัฒนาเศรษฐกิจสามฝ่ายระหว่างอินโดนิเซีย มาเลเซีย 
ไทย  (Indonesia, Malaysia, Thailand : Growth Triangle) ห รือที่ เรียกว่ า  "โค รงการพั ฒ น า
สามเหลี่ยมชายแดนภาคใต้” เป็นการเฉพาะเพื่อเป็นจุดเชื่อมโยงในโครงการดังกล่าวเนื่องจาก
ประชากรในพื้นที่โครงการของทั้งสามฝ่ายเป็นชาวมุสลิมที่ส่วนใหญ่ด าเนินชีวิตตามหลักการอิสลาม  
ดังนั้น จึงได้มีข้อเสนอให้มีการจัดตั้งธนาคารอิสลามขึ้นเพื่อเป็นช่องทางการเงินส าหรับชาวไทย
มุสลิมในพื้นที่ของโครงการด้วย   รัฐบาลไทยจึงได้ให้สภาพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติร่วมกับ
ส านักงานเศรษฐกิจการคลังกระทรวงการคลังศึกษาความเป็นไปได้ในการจัดตั้งธนาคารตาม
หลักการอิสลาม  หลังจากที่ได้ท าการศึกษาในด้านต่างๆ แล้วจึงได้ข้อสรุปว่าการจัดตั้งธนาคาร
อิสลาม มีความเป็นไปได้และมีตัวอย่างธนาคารอิสลามเกิดขึ้นมาแล้วในหลายประเทศ  โดยเฉพาะ
ในประเทศมาเลเซีย ที่มีส่วนร่วมในโครงการพัฒนาสามเหลี่ยมเศรษฐกิจร่วมกับไทย ดังนั้น เพื่อเป็น
การผลักดันให้ธนาคารอิสลามเกิดขึ้นเป็นรูปธรรมตามข้อเสนอของกระทรวงการคลัง  รัฐบาลได้
ด าเนินการตามขั้นตอนต่าง ๆ คือ 

1. เชิญชวนให้ธนาคารพาณิชย์ต่าง ๆ ของไทยเปิดช่องบริการทางด้านการเงินตาม
หลักการอิสลามซึ่งธนาคารศรีนครได้ตอบสนองด้วยการเปิดช่องบริการในด้านนี้ขึ้นในปลายปี  พ.ศ. 
2540 แต่เนื่องจากต้องประสบปัญหาวิกฤติทางการเงินจนต้องปิดตัวตามไปด้วยโดยผู้ฝากเงินใน
ด้านน้ีได้รับเงินฝากคืนครบถ้วน 
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2. รัฐบาลได้ให้ธนาคารของรัฐเปิดบริการทางด้านการเงินตามหลักศาสนาอิสลามเพื่อ
เป็นการน าร่องไปสู่การจัดตั้งธนาคารอิสลามอย่างเต็มรูปแบบ ดังนั้น เพื่อเป็นการตอบสนอง
นโยบายของรัฐบาลธนาคารออมสินจึงได้เปิด "บริการการทางเงินตามหลักศาสนาอิสลาม" ขึ้นใน 5 
จังหวัดชายแดนใต้ โดยเริ่มที่สาขาอ าเภอเมืองสตูล เป็นครั้งแรกในปี พ.ศ. 2541 หลังจากนั้นก็ขยาย
ไปเปิดบริการที่ปัตตานี ยะลา นราธิวาส  สงขลา (เฉพาะ อ. สะบ้าย้อยและ อ. หาดใหญ่) และใน
กรุงเทพมหานคร ที่เขตหนองจอก  นอกจากนั้นแล้วธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตรก็
ได้จัดตั้ง "กองทุนธนาคารอิสลาม" ขึ้นและเปิดสาขาหลายสิบแห่งในเขตที่มีมุสลิมอาศัยอยู่และในปี 
พ.ศ. 2545 ธนาคารกรุงไทยก็ได้เปิดให้บริการทางด้านการเงินตามหลักอิสลามด้วยเช่นกัน  

3. เพื่อให้ธนาคารอิสลามถูกจัดตั้งขึ้นอย่างเป็นเอกเทศและถูกต้องตามกฎหมายรัฐบาล
ได้ให้กระทรวงการคลังจัดเตรียมพระราชบัญญัติธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย น าเสนอให้สภา
ผู้แทนราษฎรพิจารณาผ่านออกมาเป็นกฎหมายได้ส าเร็จในเดือนตุลาคม พ.ศ. 2545  

ดังนั้น ธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทยจึงเกิดขึ้นตามพระราชบัญญัติธนาคารอิสลามแห่ง
ประเทศไทย พ.ศ. 2545 โดยอยู่ในการก ากับดูแลของกระทรวงการคลัง มีส านักงานใหญ่ที่ คลองตัน
และเปิดบริการสาขาคลองตัน ขึ้นเป็นสาขาแรก เม่ือวันที่ 12 มิถุนายน พ.ศ. 2546 หลังจากนั้นเปิด
ให้บริการ อีก 5 สาขา ในปีเดียวกัน คือ สาขาทุ่งครุ สตูล ปัตตานี ยะลา นราธิวาส ปี 2547 เปิด 
ให้บริการ 2 สาขา คือสาขาหาดใหญ่ และสาทร ในปี 2548 ได้เปิด สาขากระบี่ รวมทั้งสิ้น 9 สาขา 
ขณะน้ีปี 2555 มีสาขาทั้งสิ้นรวมทั่วประเทศ 106 สาขา  

ในวันท่ี 9 พฤศจิกายน 2548 ได้มีพิธีลงนามสัญญาโอนกิจการบริการทางการเงินตามหลัก
ชาริอะฮ์ระหว่างธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย และธนาคารกรุงไทย จ ากัด (มหาชน) ตาม
นโยบายการควบรวมกิจการ ของกระทรวงการคลังและมติที่ประชุมวิสามัญผู้ถือหุ้น ครั้งที่  1/2548 
วันที่  26 ตุลาคม 2548 มีมติ ให้ซื้ อกิจการบริการทางการเงินตามหลักชาริอะฮ์ของ  บมจ.
ธนาคารกรุงไทยเป็นผลให้ธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย มีสาขาเพิ่มขึ้นอีก 18 สาขา เป็น 27 
สาขาเพื่อให้บริการแก่ประชาชนได้ครอบคลุมยิ่งขึ้น 

จากความมุ่งหวังของชาวไทยมุสลิมในระยะแรกของการด าเนินการของธนาคารอิสลาม
แห่งประเทศไทยเน้นลูกค้าเป้าหมายเป็นชาวไทยมุสลิม โดยเฉพาะอย่างยิ่งในพื้นที่ภาคใต้ แต่
ธนาคารตระหนักอยู่เสมอว่า บริการตามแนวทางอิสลามนี้สามารถสนองต่อความต้องการของ
ประชาชนทั่วไปได้โดยไม่ถูกจ ากัดให้อยู่ในระบบธนาคารพาณิชย์ซึ่งอิงกับระบบดอกเบี้ย  ธนาคาร
จึงมุ่งเน้นการสร้างผลิตภัณฑ์และการให้บริการสอดคล้องกับความต้องการของลูกค้าที่เปลี่ยนไปและ
มีทางเลือกมากขึ้น โดยค านึงถึงประโยชน์สูงสุดของลูกค้าและธนาคารภายใต้หลักคุณธรรมที่ใส่ใจ 
และห่วงใยทุกกลุ่มสังคม  โดยธนาคารยืดหลักให้บริการตามหลักศาสนาอิสลามเต็มรูปแบบบน
พื้นฐานของความเป็นธรรม ยึดค าม่ันสัญญาที่ตกลงกัน และบริหารงานด้วยความโปร่งใสตรวจสอบ
ได้ทุกขั้นตอน  ด้วยเหตุนี้ธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย จึงเป็นธนาคารที่แตกต่างและทางเลือก
ใหม่ให้กับลูกค้าทุกคน โดยไม่จ ากัดเชื้อชาติและศาสนา 
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1.2 หลักการด าเนินธุรกิจของธนาคารอิสลาม 
1.2.1 หลักการและโครงสร้างอิสลาม  
อิสลาม เป็นภาษาอาหรับ หมายถึง การมอบตน (ต่อพระเจ้า) จากรากศัพท์เดิมว่า “สะลิ

มะ”  หมายถึง ความปลอดภัย ความสันติสุข โดยนัยยะดังกล่าว จึงหมายความว่า การมอบตนต่อ
พระเจ้าด้วยการปฏิบัติตนไปตามบทบัญญัติของพระองค์โดยสิ้นเชิง จักน าพาซึ่งความปลอดภัยและ
ความสันติสุข ทั้งในโลกนี้และโลกหน้า (สามารถ มีสุวรรณ. 2553:3) ในความเป็นจริงอิสลามเป็น
มากกว่าศาสนา คือ อิสลามเป็นระบอบการด าเนินชีวิต (Way of life) เป็นทางน าของมนุษย์ ตั้งแต่
เกิดจนกระทั่งตาย สอดคล้องกับ อะหมัด อัซฮาร์ บาชิร (2545:17) ได้ให้ความหมายว่า “อิสลามคือ
ศาสนาที่สมบูรณ์ หมายถึง ศาสนาที่อัลลอฮ์ (ซ.บ.) ประทานมาเป็นแบบอย่างแก่มนุษยชาติ เพื่อ
เป็นหลักประกันให้เกิดความผาสุกแก่ปัจเจกชนและส่วนรวม ทั้งทางสังขารและวิญญาณ ทางวัตถุ
และจิตใจ ตลอดจนท้ังโลกนี้และโลกหน้า” 

หากกล่าวอีกนัยหนึ่ง อิสลาม เป็นธรรมนูญแห่งการด าเนินชีวิตของมนุษย์ ทุกย่างก้าว
ตลอดจนเป็นทั้งกฎระเบียบของการอยู่ร่วมกันในสังคม ซึ่งครอบคลุมถึงเรื่อง เศรษฐกิจ การเมือง 
กฎหมาย วัฒนธรรม จริยธรรม วิทยาการต่างๆ ตลอดจนพฤติกรรมของมนุษย์ในทุกแขนงสาขา 
โดยมีเจตนาที่จะให้มนุษย์อยู่ร่วมกันอย่างสันติ (เอ็ม อับดุลมันนาน. 2550:12) ดังภาพประกอบ 2 
โครงสร้างพื้นฐานของอิสลาม 

 
 

 
ภาพประกอบ 2 โครงสร้างพื้นฐานของอิสลาม 

ที่มา: ธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย. (2554). Islamic Banking and Finance   .หน้า 19. 
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จากภาพประกอบ  2  โครงสร้างพื้นฐานของอิสลาม ประกอบด้วยหลักการ 3 ประการ 
ดังนี ้ 

1. หลักอะกีดะฮ์ (AQIDAT) เป็นเรื่องเกี่ยวกับการศรัทธา เป็นสิ่งที่มุสลิมทุกคน ต้องยึด
ม่ันในจิตใจไม่อาจปฏิเสธได้ ประกอบด้วย  

1.1 การศรัทธาต่ออัลลอฮ์ (ซ.บ.)  
1.2 การศรัทธาต่อบรรดามะลาอิกะห์ของพระองค์  
1.3 การศรัทธาต่อบรรดาคัมภีร์ของพระองค์  
1.4 การศรัทธาบรรดานบีและร่อซู้ลของพระองค์  
1.5 การศรัทธาต่อโลกหน้า (อาคิเราะห์)  
1.6 การศรัทธาต่อก าหนดสภาการณ์ทั้งดีและชั่ว  

2. หลักชะรีอะฮ์  (SHARIAH) เป็นเรื่องเกี่ ยวกับหลักนิติศาสตร์อิสลาม  หมายถึง 
ข้อก าหนดต่างๆ ที่อัลลอฮ์ได้บัญญัติขึ้นมาเพื่อบ่าวของพระองค์ เพื่อรักษาผลประโยชน์ของพวกเขา 
และเพื่ อป้องกันผลร้ายที่ จะมีมาสู่พวกเขา นิติศาสตร์อิสลามจึงครอบคลุมเรื่องต่างๆ  ใน
ชีวิตประจ าวันท่ีมนุษย์ต้องท าทุกด้าน ประกอบด้วย  

2.1 อิบาด๊าต (ศาสนพิธี) หมายถึง ข้อก าหนดต่างๆ เกี่ยวกับพระเจ้า ประกอบด้วย 
หลักปฏิบัติ 5 ประการ  

1. การกล่าวปฏิญาณตนว่า “ไม่มีพระเจ้าอื่นใดนอกจากอัลลอฮ์ และมุฮัมมัดเป็นศา
สนฑูตของพระองค์  

2. การปฏิบัติละหมาด 5 เวลา  
3. การจ่ายซะกาต (ทานบังคับ)  
4. การถือศีลอดในเดือนเราะมะฎอน  
5. การประกอบพิธีฮัจญ์ (สาหรับผู้ที่มีความสามารถ)  

2.2 มุอามะล๊าต (กิจกรรมทางสังคม) หมายถึง ข้อก าหนดเกี่ยวกับการกระท าของ
มนุษย์ต่อมนุษย์ และการติดต่อทางธุรกิจ เช่น การซื้อ การขาย การจ านอง การจ าน า การให้เช่า  

2.3 มุนากะห๊าต (กิจการครอบครัว) หมายถึง ข้อก าหนดเกี่ยวกับครอบครัว เช่น การ
แต่งงาน การหย่าร้าง มรดก และอื่นๆ ที่เกี่ยวกับครอบครัวและมรดก  

2.4 ญินาย๊าต (กฎหมายอาญา) หมายถึง ข้อก าหนดเกี่ยวกับการลงโทษผู้กระท า
ความผิด  

3. หลักอัคล๊าก (AKHLAQ) เป็นข้อก าหนดต่างๆที่เกี่ยวกับคุณธรรมและจริยธรรม ความ
ประพฤติที่ดีงาม ดังนั้น ศาสนาอิสลาม จึงเป็นระบอบแห่งการด าเนินชีวิตที่พระเจ้าประทานมาให้แก่
มนุษย์ได้อยู่ร่วมกันอย่างสันติสุข เป็นระบอบของสังคมที่ประกอบไปด้วย ระบบเศรษฐกิจ ระบบ
การเมืองการปกครอง กฎหมาย ตลอดจนวัฒนธรรมและความเป็นอยู่ของมนุษย์ทุกพฤติกรรม  
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4. การศึกษาครั้งน้ี มุ่งศึกษาเฉพาะหลักชะรีอะฮ์ ที่เกี่ยวข้องกับหลักนิติศาสตร์อิสลามโดย
มีขอบเขตอยู่ ในหลักมุอามะล๊าต (กิจกรรมทางสังคม) ที่ เน้นด้านการเงินการธนาคาร และ
หลักอัคล๊ากที่เป็นข้อก าหนดเกี่ยวกับคุณธรรมและจริยธรรมเท่านั้น 

1.2.2 แหล่งที่มาของนิติศาสตร์อิสลาม  
 จากโครงสร้างหลักการอิสลามได้อธิบายถึงนิติศาสตร์อิสลาม หรือหลักชะรีอะฮ์ หมายถึง 
ประมวลข้อก าหนดต่างๆ ของบัญญัติศาสนาอิสลาม อัลลอฮ์ (ซ.บ.) ทรงใช้ให้มวลบ่าวของพระองค์
ยึดข้อก าหนดเหล่านั้น ซึ่งนิติศาสตร์อิสลาม มีแหล่งที่มา (อรุณ บุญชม: 2536:9) ดังต่อไปนี้  

1. อัลกุรอาน คือ คัมภีร์ที่อัลลอฮ์ (ซ.บ.) ได้ประทานลงมายังศาสดามุฮัมมัด (ซ.ล.) เป็น
แหล่งที่มาปฐมภูมิ (Primary Source) ซึ่งเป็นรากฐานที่มาที่ส าคัญของกฎหมายอิสลาม เป็นทางน า
ที่พระผู้เป็นเจ้าประทานให้แก่มวลมนุษยชาติโดยผ่านทางศาสดามุฮัมหมัด เนื้อหาของบทบัญญัติที่
บรรจุอยู่ในคัมภีร์อัลกุรอานนั้นครอบคลุมวิถีชีวิตของมนุษย์ ตั้งแต่เกิดจนตาย เป็นธรรมนูญแห่งการ
ด าเนินชีวิตที่ก าหนดแบบแผนและกฎเกณฑ์ของสังคมอย่างกว้างๆ ไว้ ได้แก่ วัฒนธรรม กฎหมาย 
จริยธรรม การเมือง การปกครอง ระบบเศรษฐกิจ วิทยาการ ประวัติศาสตร์ และอื่นๆ  

2. หะดีษและซุนนะฮ์ คือ ทุกสิ่งที่รายงานมาจากศาสดามุฮัมมัด (ซ.ล.) ทั้งที่เป็นการ 
กระท า ค าพูด หรือการยอมรับ เป็นสิ่งที่อธิบายและท าให้ความหมายของอัลกุรอานชัดเจน จึงเป็น
แหล่งที่มาล าดับที่สองรองจากอัลกุรอาน (อรุณ บุญชม. 2536:11) สอดคล้องกับเอ็ม อับดุลมันนาน 
(2550:10) ที่ได้อธิบายว่า “หะดีษ ตามหลักภาษา หมายถึงค าพูด ส่วน ซุนนะฮ์ หมายถึง แนวทาง 
กฎ แบบอย่างในการกระท าของศาสดามุฮัมมัด”  

3. อิจมาอ์ เป็นหลักฐานอ้างอิงในล าดับที่สาม หากไม่พบข้อก าหนดใน อัลกุรอานและซุน
นะฮ์ ความหมายของ อิจมาอ์ คือ ความเห็นพ้องต้องกันเกี่ยวกับข้อก าหนดใดๆ ศาสนาของ
นักวิชาการที่มีความสามารถในการวิเคราะห์ข้อก าหนดจากตัวบทอัลกุรอานและซุนนะฮ์  กิยาส เป็น
หลักฐานอ้างอิงในล าดับที่สี่   กิยาส คือ การเทียบเคียงตัวบท หมายถึง การน าเอาเรื่องที่ไม่มี
ข้อก าหนดของศาสนาไปเปรียบเทียบกับอีกเรื่องหนึ่งที่มีตัวบทระบุชัดถึงข้อก าหนด เหตุผลที่น าไป
เปรียบเทียบก็เพราะมีเหตุผลอย่างเดียวกัน หลักการน้ีจะใช้เม่ือไม่พบข้อก าหนดทั้งในอัลกุรอาน ซุน
นะฮ์ และอิจมาอ์ 
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1.2.3 หลักการธนาคารอิสลาม  (Islamic Banking)  
 ธนาคารอิสลามวางรากฐานอยู่บนหลักการหุ้นส่วน หมายถึง ทั้งระบบธนาคาร ผู้ถือหุ้น ผู้
ฝากเงิน ผู้ลงทุน และผู้ยืมจะมีความสัมพันธ์กันในรูปแบบหุ้นส่วน ดังภาพประกอบ 3 ดังนี ้
 
 

 
 

 
ภาพประกอบ 3 รูปแบบความสัมพันธ์ของธนาคารกับผู้ฝากและผู้ประกอบการ 

ที่มา: ธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย. (2554). Islamic Banking and Finance : หน้า 65. 
 

 

ตามรูปแบบความสัมพันธ์ของธนาคารกับผู้ฝากและผู้ประกอบการ ผู้ฝากทั้งหมดจะมีฐานะ
เป็นนายทุน และธนาคารมีฐานะเป็นผู้จัดการ ซึ่งหมายถึง ธนาคารอาจได้รับสิทธิให้เป็นตัวแทนเพื่อ
น าเงินฝากไปลงทุน ดังนั้น หลักการธนาคารอิสลาม หรือกรอบแนวคิดของหลักชะรีอะฮ์ (Shariah 
Concept) ที่ธนาคารอิสลามส่วนใหญ่น ามาใช้ในผลิตภัณฑ์ด้านเงินฝาก ผลิตภัณฑ์ทางการเงิน และ
บริการต่างๆ สามารถสรุปได้ดังนี้ 

1. หลักวะดีอะฮ์ (Wadiah) คือการเก็บรักษาโดยรับประกันความเสียหาย หลักการ ของวะ
ดีอะฮ์ ก็คือ ลูกค้าฝากเงินหรือทรัพย์สินไว้กับธนาคารเพื่อเก็บรักษา ซึ่งธนาคารจะรับประกันความ
เสียหายในเงินฝาก หรือทรัพย์สินดังกล่าว 

2. หลักมุฎอเราะบะฮ์ (Mudharabah) คือการแบ่งปันผลก าไรร่วมกัน หมายถึง การ
แบ่งปันผลก าไรร่วมกันระหว่างสองฝ่าย ได้แก่ ผู้ลงทุน และผู้ประกอบการ ซึ่งผู้ลงทุนจะจัดหาทุนใน
รูปของตัวเงินมาให้ผู้ประกอบเพื่อลงทุนในธุรกิจและรับผลตอบแทนในธุรกิจนั้นร่วมกัน  โดยมี
ข้อตกลงในการแบ่งปันผลก าไรที่เห็นชอบร่วมกัน หลักการนี้น ามาประยุกต์ใช้ธนาคารอิสลามใน
รูปแบบที่ ลูกค้ามีฐานะเป็นผู้ลงทุน (น าเงินมาฝากกับธนาคาร) ธนาคารมีฐานะเป็นผู้ประกอบการ 
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(บริหารจัดการเงินทุนของลูกค้าโดยน าไปลงทุนในโครงการที่ไม่ขัดต่อหลักชะรีอะฮ์ ) อัตรา
ผลตอบแทนคาดการณ์ตามผลประกอบการจริง  

3. หลักบัยอ์ บิษะมัน อาญิล – บีบีเอ (Bai Bithaman Ajil-BBA) คือ การช าระสินค้าใน
ภายหลัง หมายถึง การขายสินค้าที่ผู้ซื้อผ่อนช าระค่าสินค้าให้แก่ผู้ขายภายหลังในราคาต้นทุนบวก
ก าไร หรือจ่ายท้ังก้อนในภายหลังตามข้อตกลงที่เห็นชอบร่วมกัน โดยผู้ขายส่งมอบสินค้า ณ วันท่ีท า
สัญญา หลักการนี้น ามาประยุกต์ใช้ในผลิตภัณฑ์ทางการเงิน  

4. หลักมุรอบะฮะฮ์ (Murabahah) คือ การขายแบบเปิดเผยต้นทุนและกาไร หมายถึง การ
ซื้อขายสินค้าโดยเปิดเผยต้นทุนและก าไรกับผู้ซื้อ ในหลักมุรอบะฮะฮ์ ผู้ขายต้องให้ผู้ซื้อทราบถึง
ต้นทุนที่แท้จริงของสินทรัพย์นั้นๆ และก าไรที่บวกเพิ่ม ณ ขณะท าสัญญาซื้อขาย ส่วนใหญ่หลัก มุ
รอบะฮะฮ์จะน ามาใช้ควบคู่กับบัยอ์ บิษะมัน อาญิล โดยน ามาประยุกต์ใช้ในผลิตภัณฑ์ทางการเงิน
ของธนาคารอิสลาม ได้แก่  สินเชื่อเพื่ อที่ อยู่อาศัย  สินเชื่อเพื่ อซื้อทรัพย์สินถาวร ประเภท
อสังหาริมทรัพย์ สินเชื่อเพื่อซื้อที่ดินส าหรับประกอบกิจการ  

5. หลักมุชารอกะฮ์ (Musharahkah) คือ การเป็นหุ้นส่วนกัน ในบริบทของการค้าและ
ธุรกิจ หลักมุชารอกะฮ์หมายถึงการเป็นหุ้นส่วนกันหรือธุรกิจร่วมทุนเพื่อท าก าไร โดยก าไรที่ได้จะ
แบ่งกันตามสัดส่วนที่ตกลงร่วมกัน ซึ่งอาจไม่อยู่ในสัดส่วนเดียวกับที่ลงทุน อย่างไรก็ตาม เม่ือเกิด
ขาดทุนจะขาดทุนร่วมกันตามสัดส่วนของเงินลงทุนของแต่ละฝ่าย  

6. หลักอิญาเราะฮ์ ษุมมะ บัยอ์ (Ijarah Thumma Bai) คือ การเช่าซื้อ หมายถึง การเช่าที่
มีความประสงค์จะครอบครองในภายหลัง โดยปกติหลักอิญาเราะฮ์ ษุมมะ บัยอ์ น ามาประยุกต์ใช้ใน
ผลิตภัณฑ์ทางการเงิน โดยเฉพาะสินเชื่อเช่าซื้อรถยนต์ โดยแบ่งสัญญาออกเป็น 2 ประเภท ได้แก่ 
สัญญาอิญาเราะฮ์ (สัญญาเช่า) และสัญญาบัยอ์ (สัญญาซื้อ) ซึ่งสัญญาซื้อจะท าหลังจากสัญญาเช่า
ครบก าหนดระยะเวลา  

7. หลักวะกาละฮ์ (Wakalah) คือ ตัวแทน หมายถึง สัญญาที่บุคคลหนึ่งขอให้บุคคลอื่น
กระท าการแทนในงานใดงานหนึ่ง ซึ่งบุคคลที่ให้คนอื่นเป็นตัวแทนจะต้องจ่ายค่าธรรมเนียมในการ
ให้บริการให้กับตัวแทน หลักการนี้สามารถน ามาประยุกต์ใช้ผลิตภัณฑ์เงินฝาก โดยที่ลูกค้าให้
ธนาคารเป็นตัวแทนในการน าเงินของลูกค้าไปลงทุน ธนาคารจะหักค่าบริการจากการเป็นตัวแทน 
และลูกค้ากับธนาคารมีข้อตกลงในการแบ่งปันผลก าไรในสัดส่วนที่ชัดเจน ซึ่งก าไรนั้นๆ สามารถ
คาดการณ์ได ้ 

8. หลักก็อดร์ (Qard) คือ การกู้ยืมโดยปราศจากดอกเบี้ย หมายถึง ในการบริหารจัดการ
สินเชื่อนี้ ผู้กู้จะช าระเฉพาะจ านวนเงินที่ยืมมา แต่อย่างไรก็ตาม ผู้กู้อาจต้องการจ่ายมากกว่าจ านวน
เงินที่ยืมมาก็ได้ แต่ต้องไม่เป็นการสัญญาว่าจะให้ เป็นการจ่ายเพิ่มพิเศษเพื่อขอบคุณผู้ให้กู้  
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1.3 สรุปความแตกต่างระหว่างธนาคารอิสลามและธนาคารพาณิชย์ทั่วไป 

ธนาคารพาณิชย์ทั่วไป มีรูปแบบเป็นตัวกลางทางการเงินที่แท้จริง โดยหลักของธนาคาร
พาณิชย์จะยืมเงินจากผู้ฝากมาปล่อยกู้ให้กับผู้ประกอบการหรือบุคคลทั่วไป ซึ่งรายได้ของธนาคาร
พาณิชย์มาจากความแตกต่างของอัตราดอกเบี้ยระหว่างการยืมเงินจากผู้ฝากและการปล่อยกู้ให้แก่
ผู้ประกอบการหรือบุคคล ในทางตรงกันข้าม ธนาคารอิสลามเป็นสถาบันการธนาคารที่รับฝากเงิน
โดยมีขอบเขตของกิจกรรมทั้งหมดรวมถึงกิจกรรมด้านการธนาคารไม่อยู่บนพื้นฐานของการกู้ยืม
และดอกเบี้ย ในส่วนที่เกี่ยวกับหนี้สิน (Liabilities) จะอยู่บนพื้นฐานของสัญญาร่วมลงทุน (มุฎอ
เราะบะฮ์) หรือตัวแทน (วะกาละฮ์) และการรับฝากเงินประเภทเงินฝากเผื่อเรียกในแบบที่ปลอด
ดอกเบี้ย แต่รับประกันเงินฝากเต็มจ านวน ส่วนในด้านของสินทรัพย์ (Assets) จะอยู่บนพื้นฐานของ
การแบ่งปันผลก าไร (มุฎอเราะบะฮ์) ตามหลักชะรีอะฮ์ โดยผู้ลงทุนคือ เจ้าของเงินฝาก ส่วน
ผู้ประกอบการคือ ธนาคาร ซึ่งมักถูกเรียกว่า “เงินฝากเพื่อการลงทุน” นอกจากนี้ ทางด้านส่วนของ
เจ้าของ (Equity) คือ สินค้าอุปโภคบริโภคและการซื้อขายทรัพย์สินที่ เป็นส่วนหนึ่งของการ
ด าเนินงานของธนาคารอิสลาม ซึ่งการก าหนดอัตราผลตอบแทนเงินฝากจะขึ้นอยู่กับผลการ
ด าเนินงานของธนาคารหรือก าไรจากการลงทุน  โดยจากการศึกษาเอกสาร วรรณกรรม งานวิจัย
ต่างๆ ที่เกี่ยวข้อง ผู้วิจัย สามารถสรุปความแตกต่างระหว่างธนาคารอิสลามและธนาคารพาณิชย์ ได้ 
3 ด้านหลัก ดังนี้ 

1. วิธีปฏิบัติของธนาคารอิสลามกับธนาคารพาณิชย์ท่ัวไป 
2. หลักการธนาคารอิสลามกับธนาคารพาณิชย์ 
3. ก าไรกับดอกเบี้ย 

 
1.3.1 วิธีปฏิบัติของธนาคารอิสลามกับธนาคารพาณิชย์ทั่วไป 

 การก าหนดอัตราผลตอบแทนเงินฝากจะขึ้นอยู่กับผลการดาเนินงานของธนาคารหรือก าไร
จากการลงทุน  ดังตารางที่ 1  
 
ตาราง 1 เปรียบเทียบวิธีปฏิบัติของธนาคารอิสลามกับธนาคารพาณิชย์ทั่วไป 
 

ลักษณะ ธนาคารอิสลาม 
ธนาคาร

พาณิชย์ทั่วไป 

การค้ าประกันเงินฝากของ 
-  เงินฝากเผื่อเรียก (Demand deposits) 
- เงินฝากเพื่อการลงทุน (Investment deposits) 

 
มี 

ไม่มี 

 
มี 

มี 

ระบบหุ้นที่ มีทุนเป็นความเสี่ยง (Equity-based system 
where capital is at risk) 

มี มี 
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ตาราง 1 (ต่อ)  
   

ลักษณะ ธนาคารอิสลาม 
ธนาคาร

พาณิชย์ทั่วไป 

อัตราผลตอบแทนเกี่ยวกับเงินฝาก (Rate of return on 
deposits) 

ไม่แน่นอน/ 

ไม่รับประกัน 

แน่นอน/ 

รับประกัน 

วิธี การก าหนดอัตราผลตอบแทนเกี่ ยวกับ เงินฝาก
(Mechanism to regulate final returns on deposits) 

ขึ้นอยู่กับผลการ
ด าเนินงานของ
ธนาคารหรือก าไร
จากการลงทุน 

ไม่ค านึงถึงผล
การด าเนินงาน
ของธนาคาร
หรือก าไรจาก
การลงทุน 

การประยุกต์ใช้หลักการแบ่งปันผลก าไรและขาดทุน มี ไม่มี 
การใช้หลักการการให้สินเชื่อแบบแบ่งปันผลก าไรและ
ขาดทุน และหลักกการที่ไม่ได้แบ่งปันผลก าไรและขาดทุน 
(Use of Islamic modes of financing PLS and non PLS 
modes) 

มี มี/ไม่มี 

ธนาคารมีการน าเสนอต่อผู้ฝากเกี่ยวกับการบริหารจัดการ
อย่างเชี่ยวชาญ ในกองทุนของผู้ฝากเงินที่น ามาไว้กับ
ธนาคาร 

 
มี ไม่มี 

การพิจารณาของธนาคารเกี่ยวกับหลักประกัน 

ถ้ า เป็ น ห ลั ก ก า ร
แบ่งปันผลก าไรและ
ขาดทุน จะพิจารณา
หรือไม่ก็ได้ เพราะมี
ความ เสี่ ย ง  แต่ ถ้ า
ไ ม่ ใ ช่ ห ลั ก ก า ร
แบ่งปันผลก าไรและ
ขาดทุนจะพิจารณา  

พิจารณาเสมอ 

 

 
 ที่มา: Errico and Farahbaksh. (1998). Quoted in Farooq Haq and Smithson .p.4. 
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1.3.2 หลักการความแตกต่างระหว่างธนาคารอิสลามกับธนาคารพาณิชย์  
 ส าหรับความแตกต่างด้านหลักการด าเนินงานของธนาคารอิสามและธนาคารพาณิชย์
ทั่วไปเป็นดังตาราง 2   
 
ตาราง 2 ความแตกต่างระหว่างธนาคารอิสลามกับธนาคารพาณิชย์ 
 

Islamic Bank Conventional Bank 
1. ใช้หลักการซื้อ/ขาย หรือหลักการค้า 
2. สินค้าและบริการคือ สินค้าท่ีขาย 
3. ก าไรจากการค้า คือ รายได ้
4. ราคาขายเม่ือตกลงแล้วเปลี่ยนเพิ่มไม่ได้ 
5. ก าไรถูกก าหนดจ านวนชัดเจน 
6. กรณีปัญหาใช้หลักคุณธรรม 

1. ใช้หลักการให้กู้ยืม 
2. เงิน (Money) คือ สินค้า 
3. ดอกเบี้ย คือ รายได ้
4. ไม่มีราคาขาย 
5. ดอกเบี้ยเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา 
6. กรณีปัญหาใช้เบี้ยปรับสูงสุด 

 
ที่มา: ธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย. (2554). Shariah Pocket Book: หน้า 4. 

 

1.3.3 ก าไรกับดอกเบี้ย 
 จากคัมภีร์อัลกุรอานที่ระบุว่า “อันที่จริงการค้าขายก็เหมือนกับดอกเบี้ย และพระองค์
อัลลอฮ์ (ซ.บ.) ทรงอนุมัติการค้า และทรงห้ามสิ่งที่เป็นดอกเบี้ย”  จะเห็นได้ว่า พระเจ้าทรงห้าม
ส่วนเกินอย่างหนึ่ง แต่กลับอนุมัติอีกอย่างหนึ่ง ดังนั้น ก าไรซึ่งเกิดจากการค้าขายจึงไม่ใช่สิ่ง
ต้องห้ามในอิสลาม ซึ่งท้ังก าไรและดอกเบี้ย มีความแตกต่างกัน ดังตารางที่ 3 
 
ตาราง 3 ก าไรกับดอกเบี้ย 
 

ก าไร ดอกเบ้ีย 
1. เกิดจากการน าเงินที่มีไปท าธุรกิจการค้าใน

สินค้าประเภทต่างๆ 
1. เกิดจาการน าเงินไปให้กู้ หรือแลกเปลี่ยน

สินค้าที่ศาสนาก าหนดให้แลกเท่ากันและ
ส่งมอบทันที 

2. ผู้มีเงินเมื่อลงทุนท าธุรกิจการค้า บางครั้งได้
ก าไร บางครั้งขาดทุน 

2. ผู้มีเงินเม่ือให้กู้  ไม่มีความเสี่ยง เพราะ
เมื่อให้กู้ไปสามารถก าหนดดอกเบี้ยได้ว่า
ต้องการเท่าไร 
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ตาราง 3 (ต่อ)  

ก าไร ดอกเบ้ีย 
3. ผู้มีเงิน ต้องลงมือลงแรงในการท าการค้า

เมื่อต้องการได้รับก าไร 
3. ผู้ให้กู้ ไม่ต้องลงมือท างาน เพียงแต่เรียก

เก็บดอกเบี้ยซึ่งเป็นส่วนเพิ่มจากเงินต้น
จากผู้กู้ 

4. การค้ า  ท า ให้ กิ จก รรมท างเศ รษ ฐกิ จ
ขับเคลื่อนขยายตัว 

4. ดอกเบี้ยเป็นสาเหตุให้ เกิดวิกฤติทาง
เศรษฐกิจครั้งแล้วครั้งเล่า 

 
ที่มา: ธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย. (2554). Shariah Pocket Book: หน้า 5. 

 
 ซึ่งสอดคล้องกับ ข้อแตกต่างระหว่างก าไรกับดอกเบี้ย ในทัศนะทางเศรษฐศาสตร์ (เอ็ม 
อับดุลมันนาน. 2550:109) ดังนี ้ 

1. เรื่องการเสี่ยง เป็นสิ่งที่ท าให้การค้าแตกต่างไปจากดอกเบี้ย ความเสี่ยงเป็นพื้นฐาน
ของการค้าซึ่งอิสลามอนุมัติ ขณะที่ดอกเบี้ยไม่มีการเสี่ยงและถูกก าหนดตายตัว ไม่มีการขึ้นลง
เหมือนผลก าไร  

2. เม่ือมีการลงทุนในการค้า สิ่งที่ตามมาก็คือผลก าไรซึ่งเป็นผลมาจากความพากเพียร
และความสามารถ แต่ดอกเบี้ยไม่ได้เป็นแบบนั้น เพราะว่าผู้ให้กู้จะคิดดอกเบี้ยเป็นจ านวนที่แน่นอน
ส าหรับเงินกู้ของตนโดยไม่คานึงถึงว่าลูกหนี้หรือผู้ลงทุนจะขาดทุนหรือก าไร  

3. ในการค้านั้น ทันทีที่มีการซื้อขายแลกเปลี่ยนกันแล้ว ธุรกิจเป็นอันสิ้นสุดลง ผู้ซื้อไม่
ต้องให้อะไรแก่พ่อค้าอีกหลังจากที่ได้ซื้อสินค้าแล้ว แต่ในเรื่องของดอกเบี้ย ผู้ให้กู้มิได้หยุดที่จะ
เรียกร้องดอกเบี้ยของตน (ตราบเท่าที่เงินต้นยังไม่ส่งคืน)  

4. การค้าเป็นการผลิตอย่างหนึ่ง และบุคคลจะได้รับก าไรหลังจากที่ได้ใช้ความสามารถไป
แล้ว การค้าเป็นสิ่งที่สร้างเงื่อนไขของการจ้างงานเต็มที่และการเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจ  แต่
ดอกเบี้ยท าให้โลกประสบกับความตกต่ าทางเศรษฐกิจอย่างมหาศาล เม่ือปี ค.ศ. 1929 - 1933 จน
ท าให้นักเศรษฐศาสตร์ในประเทศทุนนิยมต้องทิ้งทฤษฎีเศรษฐศาสตร์คลาสสิคไป และพยายาม
สนับสนุนให้มีการท าลายดอกเบี้ยออกไป  

5. การค้าเป็นปัจจัยสาคัญที่ก่อให้เกิดกระบวนการสร้างสรรค์อารยธรรมขึ้น  โดยการ
ร่วมมือและแลกเปลี่ยนความคิดซึ่งกันและกัน แต่ดอกเบี้ย สร้างความอ่อนแอ และขัดขวางการจ้าง
งานอย่างเต็มที่ ตลอดจนเป็นอุปสรรคในการเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจ  
 
 



22 
 

ความแตกต่างของธนาคารอิสลามกับธนาคารพาณิชย์ทั่วไปอีกประการหนึ่ง ก็คือ ธนาคาร
อิสลามทุกแห่งจะมีคณะกรรมการที่ปรึกษาด้านศาสนาที่ให้ความเห็นเกี่ยวกับการยอมรับเครื่องมือ
ทางการเงินใหม่ๆ และเป็นผู้ที่ให้การตรวจสอบทางด้านศาสนาเกี่ยวกับบัญชีทางการเงินของ 
ธนาคาร ในศาสนาอิสลาม ค่านิยมทางศีลธรรมและความเป็นธรรมเป็นส่วนหนึ่งของกฎหมายว่าด้วย
ความสัมพันธ์ทางสัญญาและการเงินดังเช่น ขอบเขตความสัมพันธ์ระหว่างผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 
ส าหรับอิสลามแล้ว กฎหมายและศาสนาคือศูนย์กลางของธุรกิจท้ังหมด  
 

2. ความตั้งใจใช้บริการ 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความต้ังใจซ้ือ 
ความตั้งใจ (Intention) หมายถึง การเอาใจจดจ่อ ซึ่งเป็นการตัดสินใจที่จะเลือกหรือ

กระท าในวิธีใดวิธีหนึ่ง มีทิศทางแน่วแน่ของจิต มีจุดมุ่งหมายที่ชัดเจนต่อสิ่งที่ปรารถนา และ
แสดงออกตามที่มีทัศนคติหรือมีความเชื่อต่อสิ่งนั้น  (พรชัย ลิขิตธรรมโรจน์. 2545. อ้างอิงใน 
ศรัญญา คณิตประเสริฐ. 2543)  

J.C. Mowen และ M. Minor (1998) กล่าวว่า ความตั้งใจซื้อมีความสัมพันธ์อย่างมากกับ
พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค เนื่องจากก่อนที่ผู้บริโภคจะแสดงพฤติกรรมการซื้อ ผู้บริโภคจะมี
ความตั้งใจซื้อหรือแนวโน้มที่จะแสดงพฤติกรรมนั้นขึ้นมาก่อน โดยอาจจะอยู่ในรูปของการค้นคว้าหา
ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ หรือการบอกเล่าแก่บุคคลอื่นถึงประสบการณ์ในการใช้สินค้าหรือ
บริการเหล่านั้น 

J.A. Haward (1994) ได้ให้ความหมายของความตั้งใจซื้อไว้ว่า  ความตั้งใจซื้อเป็น
กระบวนการที่เกี่ยวข้องกับจิตใจที่บ่งบอกถึงการวางแผนการของผู้บริโภคที่จะซื้อตราสินค้าใดตรา
สนิค้าหนึ่งในช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง  

S. Kim และ D.T. Pysarchik (2000) กล่าวว่า ความตั้งใจซื้อ หมายถึง ช่วงที่ผู้บริโภค
พร้อมที่จะเลือกทางเลือกใดก็ตามที่ดีที่สุดให้สอดคล้องกับความต้องการ โดยการซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภคอาจไม่ได้ขึ้นอยู่กับตัวสินค้าเพียงอย่างเดียว หากแต่เป็นการซ้ือผลประโยชน์ที่จะได้รับจาก
สินค้าให้ตรงกับความต้องการที่เกิดขึ้น ความตั้งใจซื้อเป็นเพียงโอกาสที่จะน าไปสู่การซื้อจริงซึ่งมีค่า
ความน่าจะเป็น เท่ากับ 0.95 

Howard (1994) กล่าวว่า ความตั้งใจซื้อ คือ สภาพทางจิตใจ (Mental State) ที่สะท้อน 
การวางแผนของผู้บริโภคที่จะซื้อสินค้าตราสินค้าใด ๆ จ านวนเท่าไรในช่วงเวลาหนึ่ง ๆ ทั้งนี้ความ
ตั้งใจซื้อเกิดขึ้นมาจากทัศนคติที่มีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค และความม่ันใจของผู้บริโภคในการ
ประเมินตราสินค้าท่ีผ่านมา  

Mowen and Minor (1998) ได้อธิบายว่า ความตั้งใจซื้อเป็นความตั้งใจของผู้บริโภคใน
การกระท าให้ได้มา (Acquisition) การจัดการ (Disposition) และการใช้สินค้าหรือบริการ ดังนั้น
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ผู้บริโภคอาจจะสร้างความตั้งใจซื้อโดยการค้นหาข้อมูล รวมทั้งพูดคุยกับผู้อื่นถึงประสบการณ์
เกี่ยวกับสินค้า นอกจากนี้ การสร้างความตั้งใจซ้ือมีแนวโน้มที่จะเกิดขึ้นในกรณีที่มีความเกี่ยวพันสูง 

Fitzsimons and Morwitz (1996) ได้ศึกษาเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคโดยมีการ
ตั้งค าถามเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค พบว่า ค าตอบของผู้บริโภคนั้นขึ้นอยู่กับประสบการณ์
การใช้สินค้าของผู้บริโภคและทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า เช่น เม่ือถูกตั้งค าถามเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อ 
ผู้บริโภคที่ใช้รถยนต์ตราสินค้าหนึ่งอยู่แล้วมักตอบค าถามว่า  จะซ้ือรถยนต์ตราสินค้าเดิมซ่ึงผู้บริโภค
จะมีทัศนคติที่ดีต่อสินค้านั้นหลังจากใช้สินค้าด้วย ในขณะที่ส าหรับผู้บริโภคที่ไม่เคยซื้อรถยนต์ได้
ตอบค าถามว่ามีความตั้งใจซ้ือตราสินค้าท่ีมีส่วนแบ่งทางการตลาดที่สูงที่สุดแทน 

การศึกษาถึงความตั้งใจซื้อมีความส าคัญมากต่อนักการตลาด เนื่องจากความตั้งใจซื้อ
สินค้าหรือบริการเปรียบเสมือนแนวทางการท านาย หรือคาดการณ์พฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภคใน
อนาคต พฤติกรรมสามารถท านายได้จากการวัด หรือท านายความตั้งใจที่จะกระท าพฤติกรรม โดย
ปกติแล้วความตั้งใจที่จะกระท าพฤติกรรมสามารถท านายพฤติกรรมได้อย่างแม่นย า  หรือความตั้งใจ
ที่จะกระท าพฤติกรรมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมในระดับสูงหรือไม่นั้น มักขึ้นอยู่กับองค์ประกอบ
ดังนี้ คือ ความตรงกัน (Correspondence) ของเกณฑ์ในการวัดความตั้งใจที่กระท าพฤติกรรม คือ 
ให้มีความตรงกันในองค์ประกอบด้านการกระท า เป้าหมาย สถานการณ์ หรือสิ่งแวดล้อม และระดับ
ความม่ันคงของความตั้งใจ (Stability of Intention) ถ้าความตั้งใจที่จะกระท าพฤติกรรมมีความม่ันคง
สูงก็จะมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมสูงตามไปด้วย 

จากการศึกษาข้อมูลที่เกี่ยวข้องผู้วิจัยเห็นว่าความตั้งใจซ้ือมีผลกับพฤติกรรมของผู้บริโภค
ที่จะมีแนวโน้มซื้อหรือไม่ซื้อสินค้าและบริการในอนาคต โดยการวิจัยครั้งนี้ มุ่งศึกษาเพื่อท าความ
เข้าใจต่อปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจใช้บริการธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทยของประชาชนที่ไม่ใช่
มุสลิม ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้วยเหตุผลว่า ความตั้งใจใช้บริการมีความส าคัญมากเพราะความ
ตั้งใจใช้บริการสินค้าหรือบริการเปรียบเสมือนแนวทางการท านาย หรือคาดการณ์พฤติกรรมการซ้ือ
ของผู้บริโภคในอนาคตได้  ดังนั้น ความตั้งใจใช้บริการ จึงเป็นสิ่งจ าเป็นต่อการประกอบธุรกิจอย่าง
ยิ่ง จากการที่ธุรกิจในปัจจุบันมีการขยายตัวอย่างรวดเร็ว และมีการใช้กลยุทธ์ต่างๆ เพื่อแย่งชิง
ลูกค้าเพื่อให้มาเป็นลูกค้าของตน   ธุรกิจจึงต้องปรับตัวเพื่อที่จะสนองตอบต่อสภาวะนี้ และต้องหัน
มาสนใจลูกค้าที่มีความตั้งใจใช้บริการเพื่อก าไรที่ยั่งยืน โดยผู้วิจัยได้น าแนวคิดความตั้งใจซื้อของ 
J.C. Mowen และ M. Minor (1998) กล่าวว่า ความตั้งใจซื้อมีความสัมพันธ์อย่างมากกับพฤติกรรม
การซื้อของผู้บริโภค เนื่องจากก่อนที่ผู้บริโภคจะแสดงพฤติกรรมการซ้ือ ผู้บริโภคจะมีความตั้งใจซื้อ
หรือแนวโน้มที่จะแสดงพฤติกรรมนั้นขึ้นมาก่อน โดยอาจจะอยู่ในรูปของการค้นคว้าหาข้อมูล
เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ หรือการบอกเล่าแก่บุคคลอื่นถึงประสบการณ์ในการใช้สินค้าหรือบริการ
เหล่านั้น 
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2.2 ความตั้งใจใช้บริการ : ความหมายและวิธีวัด 

2.2.1 ความหมายของความตั้งใจใช้บริการ 
 ความตั้งใจซื้อ ที่ท าการวิจัยครั้งนี้ มุ่งศึกษาเพื่อท าความเข้าใจต่อปัจจัยที่มีผลต่อความ
ตั้งใจใช้บริการธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทยของประชาชนที่ไม่ใช่มุสลิม ในเขตกรุงเทพมหานคร 
จึงใช้ค าว่า ความตั้งใจใช้บริการแทน ความตั้งใจซื้อ  ผู้วิจัยจึงให้ความหมายของ ความตั้ง ใจใช้
บริการ ในการวิจัยครั้งนี้หมายถึง ความเห็นของประชาชนที่ไม่ใช่มุสลิมในเขตกรุงเทพมหานครที่
แสดงถึงเจตนา ความมุ่งม่ัน ความมุ่งหมาย และแนวโน้มว่าจะเลือกใช้บริการของธนาคารอิสลาม
แห่งประเทศไทย  

2.2.2 วิธีวัดความต้ังใจใช้บริการ  
 การวัดความตั้งใจใช้บริการในงานวิจัยครั้งนี้ วัดโดยใช้แบบสอบถามที่ผู้วิจัยปรับปรุงมา
จากแบบวัดแนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ระบบ 3G (Third Generation) (สิริ
วรรณ  เฉิดจังหรีด . 2553 : 50; อ้างจาก ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ ; และคณะ.2549:56; อ้างอิงจาก 
Zikmund. 1997: 356) มาเป็นแนวทางในการสร้างแบบวัดให้เป็นไปตามนิยามปฏิบัติการที่ผู้วิจัย
ก าหนดไว้  โดยใช้แบบสอบถามแบบ Semantic Differential Scales เป็นมาตราส่วนประมาณค่า 
(Rating Scale method) โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาค (Interval scale) แบ่งออกเป็น 
5 ระดับ ตั้งแต่ “ใช้บริการแน่นอน” จนถึง “ไม่ใช้บริการแน่นอน”  มีค่าคะแนนระหว่าง “5” ถึง  “1” ผู้
ที่มีคะแนนสูงจะมีความตั้งใจใช้บริการมากกว่าผู้ที่มีคะแนนต่ า 
 

3. การรับรู้ความแตกต่าง 

3.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้ 
1. ความหมายของการรับรู้ 
ชิฟฟ์แมนและคานุค (ศิริวรรณ เสรีรัตน์. 2538; อ้างอิงจาก Schiffman; & Kanuk. 

1994) ให้ความหมายของค าว่า “การรับรู้ คือ กระบวนการซึ่งแต่ละบุคคลเลือกสรร จัดระเบียบและ 
ตีความหมายสิ่งกระตุ้นออกเป็นภาพที่มีความหมายและเป็นภาพรวมของโลก”   

เสรีวงษ์ มณฑา (2542: 79) ได้ให้ความหมายของ การรับรู้ (Perception) หมายถึง 
กระบวนการที่มนุษย์เลือกที่จะรับรู้ สรุปการรับรู้ ตีความหมายการรับรู้ สิ่งใดสิ่งหนึ่งที่สัมผัส 
เพื่อที่จะสรา้งภาพในสมองให้เป็นภาพที่มีความหมายและมีความกลมกลืน 

รัจรี  นพเกตุ (2540 : 29) กล่าวว่าการรับรู้ หมายถึง ขบวนการประมวลและตีความ 
ข้อมูลต่างๆที่อยู่รอบๆ ตัวเราที่ได้จากความรู้สึก ส่วนความรู้สึกเกิดจากการกระตุ้นอวัยวะรับ
ความรู้สึกซึ่งมีอยู่ 5 ชนิด คือ ตา หู จมูก ลิ้น และผิวหนัง  การรูส้ึกจึงมีลักษณะง่ายตรงไปตรงมาไม่
ตกอยู่ใต้อิทธิพลของการเรียนรู้ ประสบการณ์ แรงจูงใจ อารมณ์ ฯลฯ ส่วนการรับรู้จะเป็นขบวนการ
ต่อไป คือ ตีความ จากสิ่งที่ได้รับจากการรู้สึกออกมาให้มีความหมายว่า สิ่งที่เห็นอยู่คืออะไร เสียงที่
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ได้ยินคือเสียงอะไร  การรับรู้จึงมีเรื่องของจิตวิทยา คือ การเรียนรู้ ประสบการณ์ แรงจูงใจ อารมณ์ 
ฯลฯ เข้ามามีบทบาทร่วมอยู่ดว้ย 

เทพนม เมืองแมน และสวิง สุวรรณ (2540: 6) สรุปว่า การรับรู้ หมายถึงกระบวนการ
ในการเลือกรับการจัดระเบี ยบและการแปลความหมายของสิ่ งเร้าที่บุคคลพบเห็นหรือ มี
ความสัมพันธ์เกี่ยวข้องด้วยในสิ่งแวดล้อมหนึ่งๆ 

สุชา จันทน์เอม (2540:119) กล่าวคือ การรับรู้ เป็นขบวนการที่มีระดับตั้งแต่ง่ายสุดถึง
ซับซ้อนท่ีสุดจนยากแก่การเข้าใจนักจิตวิทยาได้ให้ความหมายการรับรู้แตกต่างกันออกไป 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550: 117) ได้อธิบายว่า กระบวนการรับรู้ (Perceptual process) 
เป็นขั้นตอนท่ีเริ่มต้นด้วยผู้รับข่าวสารได้รับรู้สิ่ง กระตุ้นจากประสาทสัมผัส จากการได้เห็น ได้ยิน ได้
กลิ่น ได้ลิ้มรสและได้สัมผัสทั้ง  5 คือ ตา หู จมูก ปาก และผิวหนัง ซึ่ง การรับรู้จากสิ่งเหล่านี้ท าให้
เกิดการเปิดรับ (Exposure) แล้วน าไปสู่ความตั้งใจ (Attention) และการตีความ (Interpretation) ซึ่ง
ท าให้เกิดการรับรู้ในท่ีสุด 

จากที่กล่าวมาข้างต้น สามารถสรุปได้ว่าการรับรู้ หมายถึงกระบวนการท่ีบุคคลตีความ
หรือประมวลผลจากข้อมูลต่าง ๆที่ได้รับทราบเพื่อให้เกิดความรู้ความเข้าใจในเรื่องนั้นๆ 

 
2. กระบวนการรับรู้ 

 เสรี วงษ์มณฑา (2542: 81 – 83) ได้กล่าวถึง การรับรู้ ประกอบด้วย 
1. ธรณีประตูแห่งการรับรู้หรือระดับต่ าที่บุคคลรับรู้ได้ (The Absolute threshold) 

หมายถึง ระดับต่ า ซึ่งแต่ละบุคคลสามารถสัมผัสกับความรู้สึกได้ จุดนี้บุคคลจะสามารถป้องกัน 
ความแตกต่างระหว่างการรับรู้บางสิ่งและไม่รู้อะไรเลย ซึ่งก็คือระดับต่ าสุดที่ได้รับจากสิ่งกระตุ้น 

2. ความแตกต่างต่ าสุดที่บุคคลจะเห็นได้ (The differential Threshold) หมายถึง 
ความแตกต่างน้อยที่สุดที่จะท าให้บุคคลสามารถรับรู้ความแตกต่างได้เรียกภาษาอังกฤษว่า J.N.D. 
(Just  Noticeable Difference) ข้อนี้สามารถน ามาใช้กับธุรกิจได้โดยท าให้ลูกค้าเห็นความแตกต่าง
ระหว่างสิ่งกระตุ้น 2 สิ่งได้อย่างชัดเจน 

3. ระดับการรบัรู้ (Threshold of Awareness) แบ่งได้เป็น 3 ระดับดังนี ้
3.1 ระดับต่ าสุดที่บุคคลสามารถรับรู้ได้ (Lower Threshold) ถือเป็นคนที่มีการรับรู้

เรื่องต่าง ๆ ได้น้อยมาก 
3.2 ระดับสูงสุดที่บุคคลสามารถรับรู้ได้ (Upper Threshold) คือเป็นคนที่มีการรับรู้

เรื่องต่าง ๆได้สูงมาก 
3.3 ความแตกต่างต่ าสุดที่บุคคลสามารถรับรู้ได้ (Difference Threshold) คือเป็น

คนที่รับรู้เรื่องต่าง ๆ แตกต่างจากผู้อื่น 
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4. การรับรู้โดยไม่รู้ตัว (Subliminal Perception) หมายถึง การรับรู้สิ่งใดสิ่งหนึ่งเข้า
ไปในสมองของเราโดยที่เราไม่รู้ตัวเราว่าเราก าลังเรียนรู้สิ่งนั้น เช่น เราเห็นบางสิ่งบางอย่างแล้วเรา
เกินความเข้าใจ ท าให้เกิดการตีความในทันทีโดยที่เราไม่รู้ตัวก าลังว่าก าลังรู้สิ่งนั้นสิ่งนี้ เราเรียกว่า
การรู้ในจิตใต้ส านึก (Conscious Awareness)  

 ขณะเดียวกัน รัตนา ปัญญาดี (2541 : 38 - 40) ได้สรุปกระบวนการรับรู้ไว้ ดังนี ้
1. อาการสัมผัส หมายถึงอาการที่อวัยวะรับสัมผัส รับสิ่งเร้า หรือสิ่งที่ผ่านเข้ามากระทบ

อวัยวะรับสัมผัสต่าง ๆ 
2. การแปลความหมายจากอาการสัมผัส คือ ส่วนส าคัญที่จะช่วยให้แปลความนั้น

ถูกต้องเพียงใด ซึ่งต้องอาศัยสติปัญญาความเฉลียวฉลาดการสังเกตการตั้งใจความสนใจและ
คุณภาพจิตใจของบุคคลในขณะน้ัน 

3. การใช้ความรู้เดิมหรือประสบการณ์ที่ผ่านมาเพื่อช่ วยแปลความหมาย ได้แก่ 
ความคิดความรู้และการกระท าที่ได้เคยปรากฏแก่ผู้นั้นมาแล้วในอดีต ความรู้เดิม และประสบการณ์
เดิมมีความส าคัญมากในการแปลความหมาย และในการแปลความหมายได้ดีต้องมีคุณลักษณะดังนี้ 
คือ เป็นความรู้ท่ีแน่นอนถูกต้อง ชัดเจนและต้องมีปริมาณมากหมายถึง มีความรู้หลาย ๆ อย่างจึงจะ
ช่วยแปลความหมายได้สะดวก 

4.  การรับรู้เป็นจุดเริ่มต้นของการพัฒนาพฤติกรรมทางด้านความรู้ 
นอกจากนั้นพฤติกรรมทางด้านความรู้สึก มีรูปแบบการพัฒนาตามล าดับขั้นดังนี้ 

1. การรับรู้สิ่งเร้า คือ การท าให้คนได้รับประสบการณ์จากสภาพแวดล้อมไม่ว่าจะ
เป็น สิ่งของคน สัตว์หรือข้อมูล ฯลฯ แล้วเกิดการรับรู้ว่าอะไรเป็นอะไร เข้าใจถึงลักษณะส าคัญของ
สิ่งนั้นการรับรู้สิ่งเร้าแบ่งเป็น 3 ขั้นคือ 

1.1 การตระหนักเกี่ยวกับสิ่งเร้า 
1.2 การเต็มใจที่จะรับสิ่งเร้านั้น 
1.3 การควบคุมหรือคัดเลือกความสนใจท่ีมีต่อสิ่งเร้านั้น 

2. การตอบสนองขั้นตอนนี้เป็นผลสืบเนื่องมาจากขั้นตอนที่แล้ว ถ้าในการรับรู้สิ่ง
เร้านั้น คนรู้สึกยอมรับ คนก็จะเต็มใจตอบสนอง แต่ถ้ารู้สึกไม่เต็มใจก็จะมีปฏิกิริยาต่อต้าน ตรงนี้เป็น
จุดที่เวลาจะเริ่มต้นโครงการใหม่ต้องระมัดระวังอย่างรอบคอบ 

3. การสร้างคุณค่า หลังจากที่คนรับรู้ สิ่งเร้าและมีปฎิกิริยาโต้ตอบแล้วต่อมาเป็น
การสร้างคุณค่าหรือค่านิยมซึ่งสังเกตได้จาก 

3.1 การยอมรับคุณค่า คือ พร้อมที่จะรับว่าสิ่งนั้นมีคุณค่า มีประโยชน์อย่างไร 
3.2 การชมชอบคุณค่า คือ ความรู้สึกที่เป็นการตัดสินใจว่าจะต้องสนองต่อสิ่ง

เร้าในทางใดหรือเลือกว่าจะเกิดความยึดถือต่อสิ่งนั้นในทางใด 
3.3 การผูกพันในคุณค่านั้น คือ ความรู้สึกหรือความคิดฝังแน่นในคุณค่านั้น

อย่างแน่นแฟ้น พฤติกรรมหรือการเรียนรู้ในข้อนี้เป็นลักษณะของทัศนคติและความซาบซ้ึง 
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4. การจัดระบบคุณค่าหลังจากคนมีคุณค่าย่อย ๆ ที่กระจัดกระจายเกี่ยวกับสิ่งต่าง 
ๆ แล้วบุคคลจะต้องผ่านกระบวนการต่อไป คือการคิด พิจารณาและรวบรวมค่านิยมเหล่านั้น เพื่อหา
ว่ามีค่านิยมอะไรบ้างที่ เกี่ยวข้องหรือไม่เกี่ยวกับสิ่งก าลังพิจารณาอยู่  กระบวนการในชั้นนี้
ประกอบด้วย การจัดคุณค่าเหล่านั้นเข้าไปเป็นหมวดหมู่ เป็นเรื่องหรือเป็ นระบบ มองเห็น 
ความสัมพันธ์ของคุณค่าเหล่านั้นและตัดสินว่าคุณค่าอะไรที่มีความส าคัญมีบทบาทมากที่สุด
กระบวนการนี้แยกเป็น 2 ระดับ คือ 

4.1 การสรา้งมโนภาพเกี่ยวกับคุณค่าคือการจัดคุณค่าต่าง ๆ เป็นพวกได้ 
4.2 จัดระบบคุณค่าเหล่านั้นให้เป็นการจัดจนมองเห็นภาพโดยส่วนรวมของ

คุณค่า ที่มารวมกันไดทั้งหมด ลักษณะสุดท้ายของการจัดระบบคุณค่านี้จะออกมาในรูปลักษณะของ
การพัฒนาปรัชญาแห่งชีวิตหรืออุดมการณ์ในความคิด 

5. การสร้างลักษณะนิสัยเป็นการพัฒนาความรู้สึกถึงขั้นสูงสุดที่ท าให้คนมีระบบ 
ค่านิยมเป็นสิ่งควบคุมพฤติกรรมท าให้คน ๆ นั้น มีลักษณะในการแสดงออกอย่างใดอย่างหนึ่งที่
เรียกว่าเป็นเอกลักษณ์ การเกิดเอกลักษณ์ที่เป็นลักษณะใดควรประกอบด้วย 

5.1 การรวมสรุปค่านิยมที่ฝังแน่นในรูปใดรูปหนึ่ง คือ ระบบค่านิยมที่มีผลให้ มี
การแสดงออกเป็นลักษณะใดลักษณะหนึ่ง 

5.2 การเกิดเป็นคุณลักษณะขึ้นเป็นผลรวมของความรู้สึกและการแสดงออก
ชี้ให้ เห็นถึงลกษณะของบุคคลนั้น ๆ โดยมีลักษณะที่ ม่ันคง สามารถท านายได้การเกิดคุณ
ลักษณะเฉพาะบุคคลนั้นเป็นลักษณะหนึ่งของการปรับตัวในด้านส่วนตัวอารมณ์และสังคม 
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การรับรู้ (Perceptions) เป็นกระบวนการที่แต่ละบุคคลเลือกสรร (Selects) จัดระเบียบ
(Organizes) และตีความ (Interprets) เกี่ยวกับสิ่งกระตุ้น (Stimulus) โดยอาศัยประสาทสัมผัสทั้งห้า 
เพื่อสร้างภาพที่มีความหมายออกมา (Kerin, Hartley and Rudelius. 2004: 106) ซึ่งขั้นตอนในการ
รับรู้สามารถแบ่งออกได้เป็น 4 ขั้นตอน ดังรูป โดยมีรายละเอียดดังน้ี 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
ภาพประกอบ 4 โครงสร้างขั้นตอนในการรับรู้ 

ที่มา: Kerin, Hartley; & Rudelius. (2004): กระบวนการรับรู้: หน้า 106. 

 

1. การเปิดรับข้อมูลที่ได้เลือกสรร (Selective exposure) เกิดขึ้นเม่ือผู้บริโภคเปิดโอกาส
ให้ข้อมูลเข้ามาสู่ตนเอง ตัวอย่าง ผู้ชมรายการโทรทัศน์อาจจะเลือกเปลี่ยนช่องหรือออกจากห้อง เมื่อ
ข่าวสารหรือโฆษณาน้ันไม่น่าสนใจ หรืออาจชมโฆษณาน้ันน่าสนใจ เป็นต้น  

2. การตั้งใจรับข้อมูลที่ได้เลือกสรร (Selective attention) เกิดขึ้นเม่ือผู้บริโภคเลือกที่จะ
ตั้งใจรับสิ่งกระตุ้นอย่างใดอย่างหนึ่ง เพื่อให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความตั้งใจรับข้อมูล นักการตลาด
จะต้องใช้ความพยายามที่จะสร้างงานทางด้านการตลาดให้มีลักษณะเด่นและน่าสนใจ เพื่อท าให้
ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจรับข่าวสารอย่างต่อเนื่อง 

3. ความเข้าใจในข้อมูลที่ได้เลือกสรร (Selective comprehension) หรือการบิดเบือน
ข้อมูลที่ได้เลือกสรร (Selective distortion) ดังนี ้ 

1.การเปิดรับข้อมลูที่ได้เลือกสรร (Selective explosure) 

2. การต้ังใจรับข้อมูลที่ได้เลือกสรร (Selective attention) 

3. ความเข้าใจในข้อมูลที่ได้เลือกสรร (Selective comprehension) หรือ บิดเบือน
ข้อมูลที่ได้เลือกสรร (Selective distortion) 

4. การเก็บรักษาข้อมูลที่ได้เลอืกสรร (Selective retention) 
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3.1 ความเข้าใจในข้อมูลที่ได้เลือกสรร (Selective comprehension) แม้ผู้บริโภคจะ
ตั้งใจรับข่าวสารทางการตลาด แต่ไม่ได้หมายความว่าข่าวสารนั้นจะถูกตีความไปในทางที่ถูกต้อง
เสมอไป ในขั้นนี้จึงเป็นการตีความหมายของข้อมูลที่รับเข้ามาว่ามีความเข้าใจตามที่นักการตลาด
ก าหนดไว้หรือไม่ ถ้าเข้าใจก็จะน าไปสู่ขั้นต่อไปซึ่งการตีความของข้อมูลที่ได้รับนั้นจะขึ้นอยู่กับ
ทัศนคติ ความเชื่อถือ และประสบการณ์ของผู้รับข้อมูลด้วย  

3.2 การบิดเบือนข้อมูลที่ได้เลือกสรร (Selective distortion) การส่งข้อมูลข่าวสาร
อาจจะไม่สัมฤทธิ์ผมตามที่ผู้ส่งตั้งใจ เนื่องจากแต่บุคคลมีแนวโน้มที่จะตีความหมายของข่าวสารโดย
มีความสัมพันธ์กับความเชื่อที่ตนมีอยู่ ซึ่งอาจท าให้ข่าวสารบิดเบือนไปจากความเป็นจริง ซึ่งนักการ
ตลาดจะต้องเข้าใจจิตใจของผู้บริโภคเพราะมีผลกระทบต่อการแปลความหมายของข้อมูลข่าวสาร
และพฤติกรรมของผู้บริโภค  

4. การเก็บรักษาข้อมูลที่ได้เลือกสรร (Selective retention) หมายถึง การที่ผู้บริโภคจดจ า
ข้อมูลบางส่วนที่เขาได้เห็น ได้อ่าน หรือได้ยิน หลังจากเกิดการเปิดรับและเกิดความเข้าใจแล้ว 
นักการตลาดต้องพยายามสร้างข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ของตนให้อยู่ในความทรงจ าของผู้บริโภค 
โดยการส่งข้อมูลซ ้าๆ ไปยังกลุ่มเป้าหมาย ท าให้ผู้บริโภคเกิดความทรงจ า และตัดสินใจผลิตภัณฑ์  

 การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการตีความหมายจากสิ่งที่เราพบเห็นในสิ่งแวดล้อม 
ส่วนความหมาย (meaning) คือ สิ่งที่เกิดจากกระบวนการตีความหมาย หรือการรับรู้ กล่าวอีกนัย
หนึ่งก็คือเราจะมีความหมายต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งอย่างไร ย่อมขึ้นอยู่กับการที่เรารู้ (Perceive) หรือ
ตีความหมาย (Interpret) สิ่งนั้นอย่างไร ในการรับรู้และตีความหมายสิ่งที่เราได้พบนั้น เรากระท า
โดยอาศัยประสบการณ์ของเรา ประสบการณ์ของเรามีอิทธิพลต่อการรับรู้และความหมายของเราต่อ
สิ่งที่เราพบซึ่งเขียนเป็นรูปได้ลักษณะดังนี้ 

 

 

 

 
 
 
 
 

 
 

ภาพประกอบ 5 โครงสร้างอิทธิพลต่อการรับรู้ 
ที่มา: Kerin, Hartley. & Rudelius. (2004): กระบวนการความหมาย : หน้า 106. 

การรับรู้ ความหมาย 

ประสบการณ์ 

ประสบการณ์ 

สิ่งที่เราพบใน
สิ่งแวดล้อม 
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ประสบการณ์ คือ สิ่งที่เรารับรู้ พบเห็น มีความหมาย และจดจ าไว้ใช้ ซึ่งได้แก่ความเชื่อ 
ค่านิยม ภาษา ความรู้  สถานะทางสังคม ทัศนคติ  บุคลิกภาพลักษณะ ศาสนา วัฒนธรรม 
ขนบธรรมเนียมประเพณี อาชีพ ความต้องการ อารมณ์ เป็นต้น เรารับรู้และตีความหมายสิ่งที่เราไม่
เคยมีประสบการณ์มาก่อน เราก็ท าให้สิ่งนั้นมีความหมายได้ด้วยการเลือก (select) เพิ่มเติม (add) 
บิดเบือน (distort) หรือเชื่อมโยง (relate) สิ่งนั้นให้เข้ากับประสบการณ์ของเรา ดังได้กล่าวแล้วว่า 
ประสบการณ์ (experience) มีอิทธิพลต่อการรับรู้ (perception) และความหมาย (meaning) ต่อสิ่งที่
พบเห็นแตกต่างกันไป และเม่ือคนเรามีการรับรู้ต่างกัน ความล้มเหลวของการสื่อสารจึงอาจเกิดขึ้น
ได้ถ้าเราไม่ยอมรับความแตกต่างในเรื่องการรับรู้ของแต่ละบุคคล การรับรู้เป็นตัวก าหนดพฤติกรรม
การสื่อสาร ทัศนคติและความคาดหวังของผู้สื่อสาร การรับรู้เป็นกระบวนการเลือกรับข่าวสาร การ
จัดสารเข้าด้วยกัน และการตีความที่ได้รับตามความเข้าใจและความรู้สึกของตนเอง โดยทั่วไปการ
รับรู้เป็นกระบวนการที่เกิดขึ้นโดยไม่รู้ตัวหรือตั้งใจและมักเกิดตามประสบการณ์และการสั่งสมทาง
สังคม  

คนเราไม่สามารถให้ความสนใจกับสิ่งต่าง ๆ รอบตัวได้ทั้งหมด แต่จะเลือกรับรู้เพียง
บางส่วนเท่านั้นเพราะแต่ละคนมีความสนใจและรับรู้สิ่งต่าง ๆ รอบตัวต่างกัน ฉะนั้น เม่ือได้รับสาร
เดียวกัน ผู้รับสารสองคนอาจให้ความสนใจและรับรู้สารเดียวกันต่างกัน โดยทั่วไปสิ่งต่อไปนี้มักมี
อิทธิพลต่อการรับรู้ของแต่ละบุคคล (พัชน ีเชยจรรยา และคณะ. 2534 :71-73) ได้แก่ 

1. แรงผลักดันหรือแรงจูงใจ (Motives) เรามักเห็นในสิ่งที่เราต้องการเห็นและได้ยินในสิ่งที่
เราต้องการได้ยินเพื่อสนองความต้องการของตนเอง ตัวอย่างเช่น ถ้าเราไม่ชอบนาย ก. เราก็จะมี
ความต้องการที่จะขัดแย้งกับนาย ก. เสมอในเรื่องต่าง ๆ ดังนั้น หากเราได้รับข้อมูลข่าวสารซึ่งนาย 
ก. แสดงทีท่าว่าเห็นด้วยเราก็จะตีความข้อมูลนั้นว่าไม่ใช่ข้อมูลที่เรามีความเห็นคล้อยตามด้วย 

2. ประสบการณ์เดิม (Past experience) คนเราเติบโตขึ้นในสภาพแวดล้อมต่างกัน เช่น 
ถ้าเราพบว่าการเปิดรับข้อมูลข่าวสารและการประชาสัมพันธ์ต่าง ๆ จากสื่ออินเทอร์เน็ตเป็นเรื่องที่
รวดเร็ว แม่นย า และเสียเวลาน้อยที่สุดในการติดตามข้อมูล ก็จะเกิดทัศนคติที่ดีต่อการเปิดรับ
ข่าวสารผ่านสื่อประเภทนี้ มากกว่าคนที่พบกับปัญหาเสมอเม่ือเข้าไปใช้บริการข้อมูลข่าวสารบน
ระบบอินเทอร์เน็ต  

3. กรอบอ้างอิง (Frame of Reference) ซึ่งเกิดจากการสั่งสมอบรมทางครอบครัวและ
สังคมฉะนั้นคนที่มีศาสนาต่างกันจึงมีความเชื่อและทัศนคติในเรื่องต่าง ๆ ต่างกันได้ สภาพแวดล้อม 
คนที่อยู่ในสภาพแวดล้อมต่างกัน เช่น บรรยากาศ สถานท่ี ฯลฯ จะตีความสารที่ได้รับต่างกัน สภาวะ
จิตใจและอารมณ์ ได้แก่ ความโกรธ ความกลัว ฯลฯ ตัวอย่างเช่น เรามักจะมองความผิดพลาด
เล็กน้อย เป็นเรื่องใหญ่โตขณะที่เราอารมณ์ไม่ดีหรือหงุดหงิด แต่กลับมองปัญหาหรืออุปสรรคที่ยาก
แก่การแก้ไขว่าเป็นเร่ืองเล็กขณะที่มีความรัก เป็นต้น  

4. หากการรับรู้ต่างกันมาก การตีความสารต่าง ๆ ก็จะเป็นไปคนละทาง เกิดปัญหาการ
สร้างความเข้าใจต่อกัน เป็นผลให้การสื่อสารนั้นไม่สัมฤทธิผล  
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เบเรลสันและสตายเนอร์ (Beralson and Steiner) กล่าวว่า ในด้านหนึ่งนั้นคนเรามี
แนวโน้มที่จะเปิดรับสาร โอนเอียงไปตามความใส่ใจของคน แต่ในอีกด้านหนึ่งก็คือจะมีคนอีกกลุ่ม
หนึ่งที่อยู่นอกเหนือความอยากรู้อยากเห็นของตน เขาเหล่านี้จะอ่านหรือฟังเรื่องที่ต่อต้านหรือ
แตกต่างไปจากความใส่ใจโดยปกติ แต่ข้อส าคัญเรามีแนวโน้มที่จะรับสารในระดับที่ตนเพร้อมที่จะให้
เป็นไป 

การน าแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้มาใช้เนื่องมาจาก ผู้วิจัยเห็นว่าการรับรู้ของ
ผู้บริโภคเป็นปัจจัยท่ีส าคัญในการกระตุ้นให้เกิดความตั้งใจใช้บริการธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย 

การรับรู้ความแตกต่าง  ที่ท าการวิจัยครั้งนี้ มุ่งศึกษาเพื่อท าความเข้าใจต่อปัจจัยที่มีผลต่อ
ความตั้ งใจใช้บริการธนาคารอิสลามแห่ งประเทศไทยของประชาชนที่ ไม่ใช่ มุสลิมในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยผู้วิจัยได้น าแนวคิดการรับรู้ของศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550: 117) ได้อธิบายว่า 
กระบวนการรับรู้ (Perceptual process) เป็นข้ันตอนท่ีเริ่มต้นด้วยผู้รับข่าวสารได้รับรู้สิ่ง กระตุ้นจาก
ประสาทสัมผัส จากการได้เห็น ได้ยิน ได้กลิ่น ได้ลิ้มรสและได้สัมผัสทั้ง  5 คือ ตา หู จมูก ปาก และ
ผิวหนัง ซึ่ง การรับรู้จากสิ่งเหล่านี้ท าให้เกิดการเปิดรับ  (Exposure) แล้วน าไปสู่ความตั้งใจ 
(Attention) และการตีความ (Interpretation) ซึ่งท าให้เกิดการรับรู้ในที่สุด ผู้วิจัยจึงให้ความหมาย
ของ การรับรู้ความแตกต่าง ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านบุคลากร และด้านภาพลักษณ์  ใน
การวิจัยครั้งนี้ หมายถึง การที่ผู้บริโภคมีโอกาสรับทราบข้อมูลเกี่ยวกับธนาคารอิสลามแห่งประเทศ
ไทย โดยผ่านสื่อต่างๆ ได้แก่ โทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร อินเทอร์เน็ต ป้ายประกาศ สื่อ
บุคคล และรู้สึกรับรู้ถึงความแตกต่างของธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย 
 

3.2  แนวคิดเกี่ยวกับกลยุทธ์การสร้างความแตกต่าง 
1. ความหมายของกลยุทธ์การสร้างความแตกต่าง 

 จากเอกสารการวิจัยที่ศึกษา และแหล่งข้อมูลอื่นๆ ที่เกี่ยวข้อง ให้ค านิยาม ไว้ดังนี้ 
Certo และ Peter (พิบูล ทีปะปาล. 2546 : 121 ; อ้างอิงมาจาก Certo and Peter. 1991 : 17) ให้
นิยามว่า กลยุทธ์ หมายถึง การด าเนินงานที่ม่ันใจได้ว่าจะน าไปสู่ความส าเร็จตามวัตถุประสงค์ของ
องค์กร 

Wright และคณะ (พิบูล ทีปะปาล. 2546 : 121 ; อ้างอิงมาจาก Wright and others. 
1992 : 15) ให้นิยามว่า กลยุทธ์ หมายถึง แผนของผู้บริหารระดับสูงที่จะน าไปสู่ผลลัพธ์ต่าง ๆ ที่
สอดคล้องกับภาระกิจและเป้าประสงค์ขององค์กร 

ศิริวรรณ  เสรีรัตน์  (2538 : 172) ให้นิยามว่า กลยุทธ์การสร้างความแตกต่าง 
(Differentiation Strategy) โดยปกติมักจะมีความสัมพันธ์กับการมุ่งตลาดเฉพาะส่วนที่เน้นการตลาด
อยู่ในวงจ ากัดที่แคบ (ในส่วนเล็กของตลาด) ส่วนตลาดกว้างที่เป็นตลาดมวลชน (Mass Market) มัก
ไม่เน้นการสร้างความแตกต่างให้เป็นหมวดหมู่ตามประเภท สินค้าโดยเฉพาะที่เป็นพื้นฐานของ
สถานภาพ (Status) และภาพลักษณ์ (Image) ของสินค้า เพราะสัญลักษณ์ของสถานภาพ (Status 
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Symbol) จะสูญเสียประสิทธิภาพไปถ้าถูกน ามาใช้กับสินค้าจ านวนมากนอกจากนั้นบริษัทซึ่งมุ่ง
ตลาดเฉพาะส่วนในส่วนแบ่งตลาดเฉพาะเจาะจงจากตลาดโดยรวมทั้งหมดก็จะมีสถานภาพที่ดีกว่า
ในการน าเสนอรูปแบบสินค้าที่มีความแตกต่างในหลาย ๆ ด้าน ให้น่าสนใจไปสู่ส่วนแบ่งตลาด
ดังกล่าวได้มากขึ้น 

พิบูล ทีปะปาล (2546 : 121) ให้นิยามว่า ความแตกต่างของผลิตภัณท์จะยึดถือ
หลักการสร้างคุณค่าของบริษัท และธุรกิจในสายตาลูกค้า (Customer Value) นั่นคือทางก าหนดและ
วิธีในการก าหนดความสามารถจะต้องพิจารณาในส่วนของลูกค้าโดยมุ่งเน้นว่าในแต่ละส่วนตาม
หน้าที่ลูกค้ามีความต้องการอย่างไร 

2. ความส าคัญของกลยุทธ์ความแตกต่าง 

การด าเนินกลยุทธ์สร้างความแตกต่างนั้นท าให้เกิดความจงรักภักดีของผู้บริโภคส่งผล
ให้เกิดข้อได้เปรียบทางการแข่งขัน สามารถป้องกันตนเองจากคู่แข่งขันโดยอาศัยการสร้างความ
แตกต่าง ดังนี้ 

1.1 บริการหลังการขาย (Afters – Sales Services) เป็นการสร้างความแตกต่างด้าน
การอ านวยความสะดวก และคุณภาพของการบริการซึ่งเป็นปัจจัยส าคัญในการตัดสินใจเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์ เช่น ห้างสรรพสินค้า Zears สร้างแรงดึงดูดความสนใจของลูกค้าด้วยการให้บริการซ่อม
ผลิตภัณฑ์ได้ทุกเครือข่ายท่ัวประเทศ 

1.2 รูปร่างของผลิตภัณฑ์ (Product Features) เป็นการสร้างความแตกต่างด้าน
ลักษณะทางกายภาพ (Physical Characteristics) และสมรรถภาพของผลิตภัณฑ์ เช่น การพัฒนา
เครื่องรับโทรทัศน์ของบริษัท Philips ซึ่งสามารถแสดงภาพ 2 ช่องบนหน้าจอภาพได้พร้อมกัน 

1.3 นวัตกรรมทางด้านเทคโนโลยี (Technological Innovation) ความก้าวหน้าทาง
เทคโนโลยีสามารถใช้เป็น ส่วนส าคัญของข้อได้เปรียบในการแข่งขันเพื่อสร้างขอบเขตขอตของธุรกิจ
ให้ขยายกว้างขวางขึ้น เช่น บริษัท Cambridge Speaker works ได้สิทธิบัตรในการผลิตล าโพง
ขนาดเล็กที่ มีคุณภาพเสียงที่ดีเทียบเท่าล าโพงขนาดใหญ่  (Giant Loudspeakers) แต่มีขนาด
เหมาะสมกับห้องขนาดเล็กของ อพาร์ทเมนต์ แฟชั่นทั้งหลาย เช่น การจัดล าดับของเสื้อผ้ากางเกง
ยีนส์ไปจนถึงเสื้อผ้าขนสัตว์โดยนักออกแบบเพื่อสร้างภาพลักษณ์ให้แก่สินค้า 

1.4 ชื่อเสียงของกิจการ (Reputation of the Firm) การสร้างชื่อเสียงให้เป็นที่รู้จักมี
ความส าคัญต่อการขายสินค้า เช่น เม่ือพูดถึงธุรกิจด้านคอมพิวเตอร์ก็มักจะนึกถึงความโด่งดังของ
บริษัท IBM เพราะไม่เคยมีใครผิดหวังเมื่อซื้อสินค้าจาก IBM 

1.5 ภาพลักษณ์ที่พึงปรารถนา (Desirable Image) เป็นรากฐานส าคัญของสินค้า
เครื่องหมายที่แสดงสถานภาพ (Status Symbol) มีสินค้าบางประเภทที่ใช้สัญลักษณ์ในการจูงใจ
ลูกค้า เช่น รถยนต์ อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ (ศิริวรรณ เสรีรัตน.์ 2538 : 172) 
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3.2.1 การสร้างความแตกต่างด้านผลิตภัณฑ์ (Product Differentiation) 
1. ความหมายการสร้างความแตกต่างด้านผลิตภัณฑ์ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541 : 172) ให้ความหมายว่า เป็นกิจกรรมของการ
ออกแบบลักษณะผลิตภัณฑ์ของบริษัทที่แตกต่างจากผลิตภัณฑ์ Kotler (2006 : 417) ให้ความหมาย
ว่า สินค้าแต่ละชนิดมีความสามารถในการสร้างความแตกต่างในแต่ละด้านไม่เท่ากัน แต่มีสินค้าที่มี
เอกลักษณ์เป็นของตัวเอง 

2. ปัจจัยที่ท าให้เกิดความแตกต่างด้านผลิตภัณฑ์  

1. รูปลักษณะ (Features) จัดหาตราสินค้าเจาะจงซื้อที่ มีชื่อเสียงโดยใช้การ
ผูกขาดสินค้า และจัดจ าหน่ายแต่เพียงผู้เดียว โดยไม่มีร้านค้าปลีกของคู่แข่งขันจ าหน่ายตราสินค้าที่
เป็นตราเฉพาะ บริษัทสามารถพัฒนาลักษณะให้มีความพิเศษ แตกต่างจากเดิม ดีกว่าเดิมได้ 

2. คุณภาพการท างาน (Conformance Quality) การจัดการเติมเต็มสินค้าให้มี
จ าหน่ายอยู่ตลอดเวลาและน าสินค้าท่ีใหม่สุด ล่าสุด มาจ าหน่าย 

3. รูปแบบ (Style) การท าให้ลูกค้าเกิดความจดจ าในผลิตภัณท์โดยการเสนอ
ผลิตภัณฑ์ที่หลากหลาย จะบอกลักษณะทั่วไปของผลิตภัณฑ์และความรู้สึกต่อผู้ซื้อตามปกติผู้ซื้อ
มักจะเต็มใจจ่ายผลิตภัณฑ์ที่มีรูปแบบน่าดึงดูดใจในราคาแพงพิเศษ 

4. การออกแบบ (Design) การออกแบบที่ดีควรง่ายต่อการผลิตและจ าหน่าย
ผลิตภัณฑ์ด้วยในขณะที่ผู้บริโภคมองว่าการออกแบบที่ดีควรจะท าให้ผลิตภัณฑ์น่ามองหรือการ
น าเสนอสินค้า จัดวางให้เกิดจุดเด่น แปลกใหม่ สามารถดึงดูดใจลูกค้าได้ทันที 
 

3.2.1.1 การรับรู้ความแตกต่างด้านผลิตภัณฑ์: ความหมายและวิธีวัด 

3.2.1.1.1 ความหมาย 
  การรับรู้ความแตกต่างด้านผลิตภัณฑ์ ที่ท าการวิจัยครั้งนี้ มุ่งศึกษาเพื่อท าความ
เข้าใจปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจใช้บริการธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย ของประชาชนที่ไม่ใช่
มุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยจึงให้ความหมายของการรับรู้ความแตกต่างด้านผลิตภัณฑ์
หมายถึง ความรู้สึก ความคิดเห็นเกี่ยวกับ คุณค่าของผลิตภัณฑ์ เอกลักษณ์ และรูปแบบ เกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์เงินฝาก ผลิตภัณฑ์ทางการเงิน โดยรวมของธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย 

3.2.1.1.2 วิธีวัด 
  การวัดการรับรู้ความแตกต่างด้านผลิตภัณฑ์ในงานวิจัยครั้งนี้  วัดโดยใช้
แบบสอบถามที่ผู้วิจัยปรับปรุงมาจากจากแบบวัดการรับรู้ต่อเทคโนโลยี  3G (Third Generation) 
ของผู้ใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่ (สิริวรรณ เฉิดจังหรีด. 2553 : 48) มาเป็นแนวทางในการสร้างแบบวัดให้
เป็นไปตามนิยามปฏิบัติการที่ผู้วิจัยก าหนดไว้  โดยใช้มาตราวัดการประเมินรวมค่า (Summated 
Rating Scale)  5 ระดับ ตั้งแต่ “เห็นด้วยอย่างยิ่ง” จนถึง “ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง”  มีค่าคะแนนระหว่าง 
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“5” ถึง “1” ผู้วิจัยจะน าผลคะแนนทั้งหมดมารวมกัน ผู้ที่มีค่าคะแนนสูงจะมีการรับรู้ความแตกต่าง
มากกว่าผู้ที่ มีคะแนนต่ า โดยลักษณะค าถามเป็นแบบ Likert Scale โดยใช้ระดับการวัดข้อมูล
ประเภทอันตรภาค (Interval Scale) (ศิริวรรณ เสรีรัตน;์ และคณะ. 2549: 129) 
 

3.2.2 การสร้างความแตกต่างด้านบุคลากร (Personnel Differentiation) 
1. ความหมายของการสร้างความแตกต่างด้านบุคลากร 

  ศิริวรรณ เสรีรัตน ์และคณะ (2541 : 175) ได้อธิบายว่า การสร้างความแตกต่างด้าน
บุคลากร เป็นการสร้างความแตกต่างในคุณสมบัติ ของบุคลากร ธุรกิจจะมีข้อได้เปรียบคู่แข่งขันโดย
จ้างและฝึกพนักงานท่ีดีกว่าคู่แข่งขัน ซึ่งการฝึกพนักงานให้มีคุณภาพดีขึ้น 
 Kotler (2006 : 417) ได้อธิบายว่า บริษัทสามารถสร้างความแตกต่างด้านบุคลากร
โดยการจ้างบุคลากรที่มีความสามาถ มีทักษะส าหรับฝึกอบรมบุคลากรในบริษัทให้มีคุณภาพตรง
ตามความต้องการ ท าให้แตกต่างคู่แข่งได้ 
 ปิยะบุตร สงวนพันธุ์ (2546 : 58) ได้อธิบายว่า การว่าจ้างเฉพาะพนักงานที่ดีมี
คุณภาพ มากกว่าคู่แข่งขันมาให้บริการแก่ลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย นอกจากนี้ ยังมีการฝึกอบรม
หลักสูตรเฉพาะเป็นพิเศษ ที่แสดงถึงความช านาญ ความเป็นมิตร มีประสบการณ์ และความสุภาพ
อ่อนโยน เพื่อท าให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมายมีแต่ความสุขใจ สุขกาย และมีความประทับใจในการติดต่อ
รับบริการจากธุรกิจ สิ่งเหล่านี้ล้วนแต่ส่งผลดีต่อทั้งตราสินค้า และภาพลักษณ์ของบริษัท 
 จากการศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องพบว่า การสร้างความแตกต่างด้าน
บุคลากร หมายถึง การสร้างความแตกต่างด้านบุคลากร หรือ พนักงาน ซึ่งต้องอาศัยการคัดเลือก
การฝึกอบรมและการจูงใจเพื่อสามารถสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้แตกต่างเหนือคู่แข่งขัน
พนักงานต้องมีความสามารถมีทัศนคติที่ดีสามารถตอบสนองต่อลูกค้า  มีความคิดริเริ่ม มี
ความสามารถในการแก้ปัญหา และสามารถสร้างค่านิยมให้กับบริษัทเพื่อเพิ่มข้อได้เปรียบในการ
แข่งขันนั้น 

2. ปัจจัยที่ท าให้เกิดการสร้างความแตกต่างด้านบุคลากร 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541 : 175) การฝึกอบรมที่ดีกว่า ท าให้เกิดการพัฒนา
ของบุคลากรแต่ละคน 6 ลักษณะ คือ 

1. ความสามารถ (Competence) พนักงานต้องมีทักษะ อาศัยความช านาญและ
ความมีความรู้ในการขาย 

2. ความมีน้ าใจ (Courtesy) พนักงานต้องมีมนุษย์สัมพันธ์ มีความเป็นกันเอง
เป็นมิตร อ่อนน้อม สนใจในงานและมีวิจารณญาณ 

3. ความเชื่อถือได้ (Credibility) พนักงานขององค์กรต้องมีความน่าเชื่อถือ 
4. ความไว้วางใจได้  (Reliability) พนักงานต้องให้การบริการ ด้วยความ

สม่ าเสมอและถูกต้อง เที่ยงตรง สามารถสร้างความไว้วางใจให้กับลูกค้า 
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5. การตอบสนองลูกค้า (Responsiveness) จะต้องให้บริการและแก้ปัญหาแก่
ลูกค้าด้วยความรวดเร็วเมื่อมีค าขอร้องและเมื่อได้รับปัญหาของลูกค้าตามที่ลูกค้าต้องการ 

6. การติดต่อสื่อสาร (Communication) พนักงานต้องใช้ความพยายามที่จะท า
ความเข้าใจลูกค้า และสื่อสารกันอย่างชัดเจน ด้วยภาษาที่เข้าใจง่ายกับลูกค้า 
 
 การวิจัยครั้งนี้ศึกษา ปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจใช้บริการธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย 
ของประชาชนที่ไม่ใช่มุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยผู้วิจัยได้น าแนวคิดการรับรู้ของศิริวรรณ 
เสรีรัตน์ (2550: 117) ได้อธิบายว่า กระบวนการรับรู้ (Perceptual process) เป็นขั้นตอนที่เริ่มต้น
ด้วยผู้รับข่าวสารได้รับรู้สิ่ง กระตุ้นจากประสาทสัมผัส จากการได้เห็น ได้ยิน ได้กลิ่น ได้ลิ้มรสและได้
สัมผัสทั้ง  5 คือ ตา หู จมูก ปาก และผิวหนัง ซึ่ง การรับรู้จากสิ่งเหล่านี้ท าให้เกิดการเปิดรับ 
(Exposure) แล้วน าไปสู่ความตั้ง ใจ (Attention) และการตีความ (Interpretation) ซึ่งท าให้เกิดการ
รับรู้ในที่สุด และแนวคิดกลยุทธ์การสร้างความแตกต่างของ  ฟิลิป คอตเลอร์ (Philip Kotler)  โดยมี
ความแตกต่าง 4 ปัจจัย คือ ความแตกต่างด้านผลิตภัณฑ์  ด้านบริการ ด้านบุคลากร ด้าน
ภาพลักษณ์  และผู้วิจัยได้น าปัจจัยด้านการรับรู้ความแตกต่างรวมเป็น 3 ปัจจัย ประกอบด้วย ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านบุคลากร ด้านภาพลักษณ์  เนื่องจากว่าความหมายของการบริการ คือ กิจกรรมหรือ
กระบวนการท างานการด าเนินการอย่างใดอย่างหนึ่งของบุคคลหรือองค์กร ดังนั้น ผู้วิจัยจึงเห็นว่า 
ความแตกต่างด้านบุคลากรและความแตกต่างด้านบริการมีความหมายที่เกี่ยวเนื่องและสอดคล้องกัน 
โดยปัจจัยด้านบุคลากรนั้นจะส่งผลถึงปัจจัยด้านบริการ   ดังนั้นผู้วิจัยจึงได้น าปัจจัยด้านบริการและ
ปัจจัยด้านบุคลากร  มาผนวกกัน เป็นปัจจัยด้านบุคลากร  โดยปัจจัยดังกล่าวเป็นตัวแปรต้น 
(Independent) ที่ผู้วิจัยน าเข้าสู่กรอบแนวคิดในการวิจัย ด้วยเชื่อว่าปัจจัยด้านการรับรู้ความแตกต่าง
ด้านบุคลากร จะเป็นตัวแปรท านายหนึ่งที่ส่งผลให้ประชาชนที่ไม่ใช่มุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร มี
เจตนา มีความมุ่งม่ัน ความมุ่งหมาย และแนวโน้มว่าจะใช้บริการที่จะเลือกใช้บริการของธนาคาร
อิสลามแห่งประเทศไทยในอนาคต ผู้วิจัยจึงทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับการสร้างความแตกต่างด้าน
บริการไว้ดังนี้  
 

3.2.2.1 การสร้างความแตกต่างด้านการบริการ (Services Differentiation) 
1. ความหมายของการสร้างความแตกต่างด้านการบริการ 

  สมชาย กิจยรรยง (2549 : 42) ได้ ให้ความหมายไว้ว่า  การบริการ เป็น
กระบวนการของการปฏิบัติตนเพื่อผู้อื่น ในอันท่ีจะท าให้ผู้อื่นได้รับความสุข ความสะดวก หรือความ
สบาย 
  อิฏฐพร ภู่เจริญ (2538 : 47 – 49) ได้กล่าวว่า ในอดีตเคยมีแนวความคิดว่าการ
บริการลูกค้ามีเพียงแต่คอยรับค าต่อว่าหรือข้อเรียกร้องจากลูกค้าเท่านั้น แต่ในปัจจุบันแนวความคิด
ดังกล่าวเปลี่ยนแปลงไป อันเนื่องจากการแข่งขันในโลกธุรกิจท าให้การมองภาพเกี่ยวกับการบริการ
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ลูกค้ากว้างขึ้น ซึ่งการบริการลูกค้าคือ ความพยายามที่จะประสานองค์กรกับลูกค้าเข้าด้วยกันด้วย
เทคนิคต่าง ๆ ที่คิดค้นขึ้นมา 
  Kotler (2006 : 417) ได้กล่าวว่า เป็นสิ่งที่ส าคัญน าไปสู่ความส าเร็จสร้างความ
แตกต่างด้านบริการท่ีส าคัญคือ ความสะดวกในการสั่งสินค้า การส่งสินค้า การติดตั้งการฝึกอบรมให้
ลูกค้า การบริการให้ค าปรึกษา การซ่อมแซมและอื่นๆ 
  จากการศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องพบว่า การบริการ คือ กิจกรรม
หรือกระบวนการด าเนินการอย่างใดอย่างหนึ่งของบุคคลหรือองค์กร เพื่อตอบสนองความต้องการ
ของบุคคลอื่น และก่อให้เกิดความพึงพอใจจากผลของการกระท านั้น ซึ่งการบริการที่ดีจะเป็นการ
ตอบสนองความต้องการให้ตรงกับสิ่งที่บุคคลนั้นคาดหวังไว้พร้อมทั้งท าให้บุคคลดังกล่าวเกิ ด
ความรู้สึกที่ดี และมีความประทับใจต่อสิ่งที่ได้รับในเวลาเดียวกัน ในความหมายนี้จะครอบคลุมการ
บริการทุกด้านไม่ว่าการบริการนั้น จะเป็นการบริการทั่วไปหรือการบริการเชิงพาณิชย์ก็ตามการ
สร้างความแตกต่างด้านการบริการ จึงหมายถึง การให้ความสะดวกในการใช้บริการ โดยการมอบ
สิทธิพิเศษให้กับลูกค้า ทั้งในและนอกสถานประกอบการ 

2. หลักความส าคัญของการสร้างความแตกต่างด้านการบริการ 

  กุลธน ธนาพงศ์ธร (2530 : 303) ได้กล่าวว่า หลักการให้บริการที่ส าคัญมี 5 
ประการ ได้แก่ 

1. หลักความสอดคล้องกับความต้องการของบุคคลเป็นส่วนใหญ่กล่าวได้คือ
หากประโยชน์และบริการที่องค์การจัดให้นั้น จะต้องตอบสนองความต้องการของบุคลากรส่วนใหญ่
หรือทั้งหมด มิใช่เป็นการจัดให้แก่บุคคลกลุ่มใดกลุ่มหนึ่งโดยเฉพาะ มิฉะนั้นแล้วนอกจากจะไม่เกิด
ประโยชน์สูงสุดในการเอื้ออ านวยประโยชน์และบริการแล้ว ยังไม่คุ้มค่ากับการด าเนินงานน้ัน ๆ ด้วย 

2. หลักความสม่ าเสมอ กล่าวคือ การให้บริการนั้น ๆ ต้องด าเนินการอย่าง
ต่อเนื่องและสม่ าเสมอ มิใช่ท า ๆ หยุด ๆ ตามความพอใจของผู้ให้บริการ 

3. หลักความเสมอภาค บริการท่ีจัดนั้นจะต้องให้แก่ผู้มาใช้บริการทุกคนอย่าง
เสมอภาคและเท่าเทียมกันไม่มีการใช้สิทธิพิเศษแก่บุคคล หรือกลุ่มบุคคลใดกลุ่มบุคคลหนึ่งใน
ลักษณะต่างจาก กลุ่มคนอื่นๆ อย่างเห็นได้ชัด 

4. หลักความประหยัด ค่าใช้จ่ายที่ต้องใช้ในการบริการจะต้องไม่มากจนเกิน
กว่าผลที่จะได้รับ 

5. หลักความสะดวก บริการที่จัดให้แก่ผู้รับบริการจะต้องเป็นไปในลักษณะ
ปฏิบัติได้ง่าย สะดวก สบาย สิ้นเปลืองทรัพยากรไม่มากนัก ทั้งยังไม่เป็นการสร้างภาระยุ่งยากใจ
ให้แก่ผู้ให้บริการมากจนเกินไป 
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3. ปัจจัยที่ท าให้เกิดความแตกต่างด้านการบริการ 

  Kotler (2006 : 417) กล่าวว่า การบริการทีมี่ความเอาใจใส่ มีลักษณะดังนี้ 
1. ความง่ายในการสั่งซื้อ (Ordering Ease) ความสะดวกที่ลูกค้าสามารถ

สั่งซื้อสินค้าหรือรับบริการได้โดยไม่ต้องไปถึงที่ร้านค้า เช่น การสั่งซื้อทางโทรศัพท์ 
2. การขนส่ง (Delivery) การบริการส่งมอบสินค้าให้แก่ลูกค้า วัดได้โดยกล

ยุทธ์การขนส่งจะต้องรวดเร็ว ถูกต้องและรักษาสินค้าให้อยู่ในสภาพที่ดี 
3. การติดตั้ง (Installation) มักใช้กับสินค้าพวกเครื่องใช้หรือเครื่องจักรที่มี

อายุการใช้งานนานและมีมูลค่าสูง 
4. การฝึกอบรมลูกค้า (Customer Training) การฝึกอบรมลูกค้าหรือบุคลากร

ของลูกค้าให้ใช ้
5. บริการให้ค าแนะน าลูกค้า (Customer Consulting) บริการให้ค าแนะน า

เกี่ยวกับตัวเลขระบบข้อมูลและบริการให้ค าแนะน าที่ผู้ขายให้กับลูกค้าโดยไม่คิดมูลค่า 
6. การบ ารุงรักษาและซ่อมแซม (Maintenance and Repair) เป็นระบบซึ่ง

ก าหนดโปรแกรมการให้บริการของบริษัท เพื่อช่วยเหลือลูกค้ารักษาผลิตภัณฑ์ให้อยู่ในสภาพการ
ท างานที่ดีและเป็นการบริการปรับปรุงแก้ปัญหาสินค้าที่ซื้อไปแล้วให้กับลูกค้า 

7. การบริการอื่น ๆ (Miscellaneous Services) บริษัท สามารถหาวิธีการอื่น
ในการเพิ่มมูลค่าผ่านการสร้างความแตกต่างในการให้บริการแก่ลูกค้า  โดยบริษัทอาจเสนอการ
รับประกัน หรือการบ ารุงรักษาที่ดีกว่า คู่แข่ง หรือ อาจแจกสินค้าพรีเม่ียมให้กับลูกค้า 
 

3.2.2.2 การรับรู้ความแตกต่างด้านบุคลากร: ความหมายและวิธีวัด 

3.2.2.2.1 ความหมาย 
  การรับรู้ความแตกต่างด้านบุคลากร ที่ท าการวิจัยครั้งนี้ มุ่งศึกษาเพื่อท าความ
เข้าใจต่อปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจใช้บริการธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย ของประชาชนที่ไม่ใช่
มุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร  ผู้วิจัยจึงให้ความหมายของการรับรู้ความแตกต่างด้านบุคลากร ว่า
หมายถึง ความรู้สึก ความคิดเห็นเกี่ยวกับความสามารถ ความเชื่อถือได้ และคุณภาพการบริการ
โดยรวมของพนักงานธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย  

3.2.2.2.2 วิธีวัด 
  การวัดการรับรู้ความแตกต่างด้านบุคลากรในงานวิ จัยครั้งนี้  วัดโดยใช้
แบบสอบถามที่ผู้วิจัยปรับปรุงมาแบบวัดการรับรู้ต่อเทคโนโลยี 3G (Third Generation) ของผู้ใช้
โทรศัพท์เคลื่อนที่ (สิริวรรณ เฉิดจังหรีด. 2553 : 48)  มาเป็นแนวทางในการสร้างแบบวัดให้เป็นไป
ตามนิยามปฏิบัติการที่ผู้วิจัยก าหนดไว้  โดยใช้มาตราวัดการประเมินรวมค่า (Summated Rating 
Scale)  5 ระดับ ตั้งแต่ “เห็นด้วยอย่างยิ่ง” จนถึง “ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง”  มีค่าคะแนนระหว่าง “5” ถึง 



38 
 

“1” ผู้วิจัยจะน าผลคะแนนทั้งหมดมารวมกัน ผู้ที่มีค่าคะแนนสูงจะมีการรับรู้ความแตกต่างมากกว่าผู้
ที่มีคะแนนต่ า โดยลักษณะค าถามเป็นแบบ Likert Scale โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตร
ภาค (Interval Scale) (ศิริวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ. 2549: 129) 
 

3.2.3 การสร้างความแตกต่างด้านภาพลักษณ์ (Image Differentiation) 
1. ความหมายของการสร้างความแตกต่างด้านภาพลักษณ์ 

 พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถานให้ความหมายของภาพลักษณ์ว่า เป็นภาพที่
เห็นในกระจกเงา ภาพที่ผ่านจากกล้องส่องหรือภาพที่อยู่ในความนึกคิด และก าหนดให้ใช้ค าว่า 
ภาพลักษณ์ หรือ “จินตภาพ” แทนค าว่า “ภาพพจน์” เป็นค าในภาษาไทยที่ตรงกับภาษาอังกฤษว่า 
“Figure of Speech” ซึ่ งหม ายถึ งก ารพู ดที่ เป็ น ส าน วน โวห ารซึ่ งท า ให้ นึ ก เห็ น เป็ นภ าพ 
(ราชบัณฑิตยสถาน. 2539 : 145) 

 Kotler (2006 : 417) ได้อธิบายว่า ภาพลักษณ์ (Image) เป็นองค์รวมของความเชื่อ
ความคิด และความประทับใจที่บุคคลมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งทัศนคติและการกระท าใด ๆ ที่คนเรามีต่อ
สิ่งนั้น จะมีความเกี่ยวกันอย่างสูงกับภาพลักษณ์ของสิ่งนั้นๆ 

 จิราภรณ์ สีขาว (2547) ให้แนวคิดว่า ภาพลักษณ์ (Image) หมายถึง ภาพที่เกิดขึ้น
ในจิตใจของบุคคลตามความรู้สึกนึกคิดที่มีต่อองค์การ สถาบัน บุคคล หรือการด าเนินงานภาพที่เกิด
ข้นในจิตใจนี้อาจจเป็นผลมาจากการได้รับประสบการณ์โดยตรงหรือประสบการณ์ทางอ้อมที่บุคคล
นั้นรับรู้มา และค าว่า “ภาพลักษณ์องค์การ” (Corporate Image) หมายถึง ภาพรวมทั้งหมดของ
องค์การที่บุคคลรับรู้จากประสบการณ์หรือมีความรู้ความประทับใจ ตลอดจนความรู้สึกที่มีต่อ
หน่วยงานหรือสถาบันโดยการกระท าหรือพฤติกรรม องค์การ การบริหาร ผลิตภัณฑ์การบริหารและ
การประชาสัมพันธ์จะเข้ามามีบทบาทต่อภาพลักษณ์ขององค์การด้วย 

 ภาพลักษณ์ของบริษัท (Corporate Image) คือ ภาพที่เกิดขึ้นในจิตใจของประชาชน
ที่มีต่อบริษัทหรือหน่วยงานธุรกิจแห่งใดแห่งหนึ่ง หมายรวมไปถึงด้านการบริหารหรือการจัดการ 
(Management) ของบริษัทแห่งนั้นด้วย และหมายรวมไปถึงสินค้าผลิตภัณฑ์ (Product) และบริการ 
(Service) ที่บริษัทนั้นจ าหน่าย ฉะนั้น ค าว่าภาพลักษณ์ของบริษัทจึงมีความหมายค่อนข้างกว้างโดย
ครอบคลุมทั้งตัวหน่วยงานธุรกิจ ฝ่ายจัดการ และสินค้า หรือบริการของบริษัทแห่งนั้นด้วย (วิรัช ลภิ
รัตนกุล. 2544 : 31) 

2. ประเภทของการสร้างความแตกต่างด้านภาพลักษณ์ 
 Kotler (2006 : 215) ได้กล่าวว่า ภาพลักษณ์  (Image) เป็นวิถีที่ประชาชนรับรู้

เกี่ยวกับบริษัทหรือผลิตภัณฑ์ของบริษัทและภาพลักษณ์เป็นสิ่งที่เกิดขึ้นได้จากปัจจัยหลายประการ
ภายใต้การควบคุมของธุรกิจเม่ือพิจารณาภาพลักษณ์ที่องค์การธุรกิจจะสามารถน ามาเป็น
องค์ประกอบทางการบริหารจัดการได้แล้ว อาจจ ากัดขอบเขตประเภทของภาพลักษณ์ที่เกี่ยวข้องกับ
การแข่งขันให้ชัดเจนโดยจ าแนกเป็น 3 ประเภทด้วยกัน คือ 
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1. ภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์หรือบริการ (Product of Service Image) คือภาพที่
เกิดขึ้นในใจของประชาชนที่มีต่อผลิตภัณฑ์หรือบริการของบริษัทเพียงอย่างเดียว  ไม่รวมถึงตัว
องค์การหรือตัวธุรกิจ ซึ่งบริษัทหนึ่งๆ อาจมีผลิตภัณฑ์หลายชนิดและหลายยี่ห้อจ าหน่ายอยู่ใน
ท้องตลาด ดังนั้น ภาพลักษณ์ประเภทนี้จึงเป็นโดยรวมของผลิตภัณฑ์หรือบริการทุกชนิดและทุกตรา
ยี่ห้อ ที่อยู่ภายใต้ความรับผิดชอบของบริษัทใดบริษัทหน่ึง 

2. ภาพลักษณ์ตรายี่ห้อ (Brand Image) คือ ภาพที่เกิดขึ้นในใจของประชาชนที่
มีต่อสินค้ายี่ห้อใดยี่ห้อหนึ่งหรือตรา (Brand) ใดตราหนึ่งหรือเครื่องหมายการค้า (Trademark) ใด
เครื่องหมายการค้าหนึ่ง ส่วนมากมักอาศัยวิธีการโฆษณาและการส่งเสริมการขาย เพื่อบ่งบอกถึง
บุคลิกลักษณะของสินค้า โดยการเน้นถึงคุณลักษณะเฉพาะหรือจุดขาย แม้สินค้าหลายยี่ห้อจะมา
จากบริษัทเดียวกัน แต่ก็ไม่จ าเป็นต้องมี ภาพลักษณ์เหมือนกัน เนื่องจากภาพลักษณ์ของตรายี่ห้อ
ถือว่าเป็นสิ่งเฉพาะตัว โดยขึ้นอยู่กับการก าหนดต าแหน่งครองใจ (Positioning) ของสินค้ายี่ห้อใด
ยี่ห้อหนึ่งที่บริษัทต้องการให้มีความแตกต่าง (Differentiation) จากยี่ห้ออื่นๆ 

3. ภาพลักษณ์ของสถาบันหรือองค์การ (Institutional Image) คือ ภาพที่
เกิดขึ้นในใจของประชาชนที่มีต่อองค์การหรือสถาบัน ซึ่งเน้นเฉพาะภาพของตัวสถาบันหรือองค์การ
เพียงส่วนเดียว ไม่รวมถึงสินค้าหรือบริการที่จ าหน่าย ดังนั้น ภาพลักษณ์ประเภทนี้จึงเป็นภาพที่
สะท้อนถึงการบริหารและการด าเนินงานขององค์การ ทั้งในแง่ระบบบริหารจัดการ บุคลากร
(ผู้บริหารและพนักงาน) ความรับผิดชอบต่อสังคม และการท าประโยชน์แก่สาธารณะ 

3. ปัจจัยที่ท าให้เกิดการสร้างความแตกต่างด้านภาพลักษณ์ 
 Kotler (2006 : 216) กล่าวว่า ปัจจัยที่ท าให้เกิดความแตกต่างด้านภาพลักษณ์  มี

ลักษณะดังนี ้
1. สัญลักษณ์ (Symbols) หมายถึง สิ่งที่ก าหนดลักษณะของผลิตภัณฑ์หรือสื่อ

ผลิตภัณฑ์ เพื่อถ่ายทอดบุคลิกภาพของตราสินค้าหรือบริษัท สามารถบอกถึงความโดดเด่นในตัว
ผลิตภัณฑ์ ให้เกิดความน่าสนใจส าหรับผู้บริโภคและเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคมักคุ้นในการซื้อการใช้
สัญลักษณ์ของผลิตภัณฑ์มักจะเกิดจากการน าเครื่องหมายตราหรือชื่อตราแสดงสัญลักษณ์ของตรา
สินค้า 

2. สิ่งพิมพ์  สื่อวิทยุและโทรทัศน์  (Written and Audio Visual Media) การ
โฆษณาเพื่อถ่ายทอดบุคลิกภาพ (Personality) ของบริษัทหรือตราสินค้า ที่พยายามสร้าง ความ
แตกต่างให้อยู่ในรูปแบบของในสื่อใดสื่อหนึ่ง ข่าวสารอาจอยู่ในรูปสิ่งพิมพ์อื่น ๆ อาจเป็นรายงาน
ประจ าปี แผ่นพับ โปสเตอร์ ใบปลิว แคตตาล็อก นามบัตร ปฏิทิน ฯลฯ เครื่องใช้ส านักงานของ
บริษัทควรจะสะท้อนให้เห็นถึงภาพลักษณ์อย่างเดียวกันตามความต้องการในการบอกเล่าของบริษัท 

3. บรรยากาศ (Atmosphere) การปรับปรุงสถานที่ ให้ เกิดความน่าเข้ามา
จับจ่ายซื้อสินค้า ให้มีบริเวณส าหรับนั่งพักผ่อน ห้องรับรองลูกค้า ซึ่งธุรกิจผลิตหรือส่งมอบ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการจะเป็นเครื่องมือที่สร้างภาพลักษณ์ได้ดี ตัวอย่างเช่น มหาวิทยาลัย ธนาคาร 
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4. การจัดรายการ (Events) บริษัทจะจัดเหตุการณ์พิเศษ เช่น งานขอบคุณ
ลูกค้ากิจกรรมนันทนาการ งานกีฬาสี งานเลี้ยงสังสรรค์ การจัดรายการสินค้าราคาพิเศษ การตอบ
ค าถามการจับฉลากเพื่อรับของรางวัล หรือโดยให้ลูกค้ามีส่วนร่วมเพื่อสร้างภาพลักษณ์ (Image) 

3.2.3.1 การรับรู้ความแตกต่างด้านภาพลักษณ์: ความหมายและวิธีวัด 

3.2.3.1.1 ความหมาย 
 การรับรู้ความแตกต่างด้านภาพลักษณ์ ที่ท าการวิจัยครั้งนี้ มุ่งศึกษาเพื่อท า

ความเข้าใจต่อปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจใช้บริการธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย ของประชาชนที่
ไม่ใช่มุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยในที่นี้ศึกษาการรับรู้เกี่ยวกับภาพลักษณ์ของสถาบันหรือ
องค์การและผลิตภัณฑ์และบริการเท่านั้น ผู้วิจัยจึงให้ความหมายของ การรับรู้ความแตกต่างด้าน
ภาพลักษณ์ ในการวิจัยครั้งนี้ หมายถึง ความรู้สึก ความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพรวมในใจทั้งหมดของ
องค์การที่บุคคลรับรู้จากประสบการณ์หรือมีความรู้ ความประทับใจ ที่มีต่อหน่วยงานหรือสถาบัน  
ประกอบด้วย การบริหารงาน การด าเนินงานขององค์การ ความรับผิดชอบต่อสังคม และการท า
ประโยชน์แก่สาธารณะ โดยรวมของธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย 

3.2.3.1.2 วิธีวัด 
  แบบวัดในงานวิจัยครั้งนี้เป็นแบบวัดที่ผู้วิจัยปรับปรุงมาจากแบบวัดการรับรู้ต่อ
เทคโนโลยี 3G (Third Generation) ของผู้ใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่ (สิริวรรณ เฉิดจังหรีด. 2553 : 48)
โดยใช้ มาตราวัดการประเมินรวมค่า (Summated Rating Scale)  5 ระดับ ตั้งแต่ “เห็นด้วยอย่าง
ยิ่ง” จนถึง “ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง”  มีค่าคะแนนระหว่าง “5” ถึง “1” ผู้วิจัยจะน าผลคะแนนทั้งหมดมา
รวมกัน ผู้ที่มีค่าคะแนนสูงจะมีการรับรู้ความแตกต่างมากกว่าผู้ที่มีคะแนนต่ า โดยลักษณะค าถาม
เป็นแบบ Likert Scale โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาค (Interval Scale) (ศิริวรรณ เสรี
รัตน;์ และคณะ. 2549: 129) 
 

4. ความรู้ 
4.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความรู้ 
ความรู้ หมายถึง ข้อเท็จจริงและรายละเอียดของเรื่องราวและการกระท าใดๆ ที่บุคคลได้

สะสมและถ่ายทอดต่อๆ มาตั้งแต่ในอดีต และบุคคลสามารถรับทราบสิ่งเหล่านี้ได้ (ชวาล แพรัตนกุล 
.2516: 11)   

ความรู้ หมายถึง ความสามารถในการรักษาไว้ซึ่งเรื่องราวทั้งปวงของประสบการณ์ที่ผ่านมา 
รวมสิ่งที่สัมพันธ์กันกับประสบการณ์นั้นๆ ด้วย (จ านง พรายแย้มแข. 2531: 44)  

ความรู้ หมายถึง พฤติกรรมขั้นต้น ซึ่งผู้เรียนเพียงแต่จ าได้ อาจจะโดยการฝึกหรือโดยการ
มองเห็น ความรู้ขั้นนี้ได้แก่ ความรู้เกี่ยวกับค าจ ากัดความ ความหมายทฤษฎี ข้อเท็จจริง กฎ
โครงสร้าง และวิธีการแก้ปัญหาเหล่านี้ (ประภาเพ็ญ สุวรรณ. 2520: 10) 
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ความรู ้หมายถึง ข่าวสารท่ีเก็บไว้ในความทรงจ า ส่วนหนึ่งของข่าวสารทั้งหมดเกี่ยวข้องกับ
หน้าที่ของผู้บริโภคในตลาดเรียกว่า ความรู้เกี่ยวกับผู้บริโภค (Consumer knowledge) ซึ่งอาจจะ
ศึกษาได้โดยการตอบค าถามดังนี้ คือ ผู้บริโภครู้อะไร ความรู้จัดระเบียบอยู่ในความทรงจ า ในรูปใด
และจะวัดความรู้ได้อย่างไร (อดุลย์ จาตุรงคกุล. 2543: 185-189) 

4.1.1 เน้ือหาของความรู ้(The content of knowledge) 
  เนื้อหาของความรู้ คือค าตอบของค าถามข้างบนนี้เกี่ยวกับผู้บริโภครู้อะไรนั้นขึ้นอยู่

กับความเข้าใจในสิ่งที่ถูกบรรจุอยู่ในความทรงจ า นักจิตวิทยาได้จ าแนกไว้ว่า มีความรู้อยู่ 2 ประเภท
ดังนี ้(อดุลย์ จาตุรงคกุล. 2543: 186-189) 

 Declarative knowledge หมายถึง ข้อเท็จจริง (Subjective Fact อันเกิดจากการนึก
เอาเอง) ที่เรารู้ ซึ่งแบ่งออกเป็น 2 ประเภท คือ Episodic knowledge ซึ่งเกี่ยวข้องกับข่าวสารที่
ผูกพันกับระยะเวลา กับ Semantic knowledge บรรจุความรู้ที่สรุปรวมยอดเอาไว้ (Generalized 
knowledge) 

 Procedural knowledge หมายถึง ความเข้าใจการน าเอาข้อเท็จจริงเหล่านี้ไปใช้
ข้อเท็จจริงเหล่านี้เกิดจากที่ผู้บริโภคนึกเอาเอง เพราะมันไม่จ าเป็นต้องผูกพันกับสิ่งที่เป็นจริงที่เรา
เห็นได้ (Objective Reality) เช่น ผู้บริโภคอาจเชื่อว่า ราคาเป็นเครื่องชี้คุณภาพ แม้แต่เม่ือจริงๆแล้ว
มันไม่เกี่ยวข้องกันเลย 

4.1.2 ประเภทความรู ้
 จากบทความวารสารของบริษัท Ecoz-Alen of Hamilton (อดุลย์ จาตุรงคกุล. 2543: 
186-189; อ้างอิงจาก Ecoz-Alen of Hamilton. 1996. ฉบับ Second quarter. The Right Path to 
Knowledge Management) ว่าความรู้ (Knowledge) แบ่งได้ 3 ประเภท คือ 

1. Craft ความรู้ชนิดนี้จะเกิดขึ้นในตัวคนที่ท างานมานาน และเป็นงานที่บุคคล
นั้นสร้างสรรค์ขึ้นมาเอง เป็นความรู้ที่มีการปรับเปลี่ยนไปได้ตลอดเวลา จึงเหมาะกับสภาวะที่มีการ
เปลี่ยนแปลงอยู่ เสมอๆ เป็นความรู้ที่ถ่ายทอดกันได้ยาก มักใช้เวลายาวนานในการเรียนรู้
นอกจากนั้นยังยากต่อการที่จะถ่ายทอดได้อย่างตรงกับที่ครูต้องการ เช่น ความรู้ในงานการผลิตศิลป
หัตกรรม 

2. Practical ความรู้ชนิดนี้จะเกิดขึ้นจากการท างานตามค าสั่งซ้ าๆ แต่ละคนจะ
คิดและปรับตัวให้เข้ากับสายพานการผลิต เม่ือพวกเขาคุ้นเคยกับงานแล้วจะสามารถหยิบจับ
เครื่องมือต่างๆได้โดยไม่ต้องใช้ตามองความรู้เหล่านี้เกิดขึ้นกับคนรุ่นหนึ่งและสามารถถ่ายทอดไปสู่
คนอีกรุ่นหนึ่งได้ง่าย ประโยชน์ของความรู้เหล่านี้เห็นได้เด่นชัด และสามารถสอนกันได้โดยไม่
จ าเป็นต้องใช้แรงงาน 

3. Architectural ค วาม รู้ เห ล่ านี้ จ ะ เกิ ด ขึ้ น กั บ ก ารได้ คิ ด  แล ะป รับ ป รุ ง
ขบวนการผลิตต่างๆวิธีที่สามารถเพิ่มประสิทธิภาพของระบบงานค่อยๆ เปิดเผยตัวเองขึ้นมา และ
กลายเป็นความรู้อยู่ในตัวคนเหล่านั้น คนพวกนี้สามารถกลับมานั่งโต๊ะแล้วออกแบบกระบวนการ
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ผลิตใหม่ๆได้มากมายและสามารถประมาณความสามารถของขบวนการผลิตเหล่านั้นได้อย่าง
แม่นย า ความรู้ประเภทนี้เป็นส่วนผสมระหว่างความรู้ 2 แบบแรก และเป็นสุดยอดของความรู้ ทั้งนี้
เพราะช่วยพัฒนาวิธีการผลิตได้ในระดับสูง ลดค่าใช้จ่าย เพิ่มความเร็วในการท างาน คนที่มีความรู้
ประเภทนี้หายาก คนที่สร้างความรู้ประเภทนี้จะต้องมีความสามารถสูง เป็นคนฉลาดและช่างสังเกต 
การสร้างคนประเภทนี้จึงค่อนข้างยาก แต่เมื่อเกิดความรู้ความเข้าใจประเภทนี้จึงจะสามรถถ่ายทอด
ให้แก่คนอื่น (ที่มีความฉลาดในระดับเดียวกัน) ได้ง่าย ความรู้ประเภทนี้จึงเป็นสิ่งที่มีค่าที่สุด ที่
สามารถพัฒนาสังคมได้ การก่อตัวของความรู้ทางด้านนี้จะสามารถท าได้แทบจะนับไม่ถ้วน แต่ต้อง
ใช้เวลาและโอกาสพฤติกรรมด้านความรู้ หรือความสามารถทางด้านสติปัญญาออกเป็น 6 ระดับ 
โดย เรียงล าดับจากความสามารถขั้นต่ าไปสูง ดังนี ้(Bloom; others. 1971: 359) 

1. ความรู้-ความจ า (Knowledge or Recall) ได้แก่พฤติกรรมความรู้ที่
แสดงถึงการจ าได้หรือระลึกได้ เป็นความรู้ในเรื่องเฉพาะๆ เช่น ความรู้ค าศัพท์เฉพาะ ความรู้ใน
ข้อเท็จจริงบางอย่างเป็นความรู้ในเรื่องวิธีการจัดกระท าเฉพาะเรื่อง และเป็นความรู้ในเรื่องนี้ที่เป็น
สากลและนามธรรมในสาขาต่างๆ เช่น ความรู้ในเร่ืองกฎ ทฤษฎี โครงสร้าง 

2. ความเข้าใจ (Comprehension or Understanding) ได้แก่ พฤติกรรม
ความรู้ที่แสดงว่าสามารถอธิบายได้ ขยายความด้วยค าพูดของตนเองได้ มุ่งให้ผู้เรียนเกิดพฤติกรรม
หรือการตอบสนอง 3 แบบ คือ 

- การแปล (Translation) 
- การตีความหมาย (Interpretation) 
- การขยายความสรุปความ (Extrapolation) 
3. การน าไปใช้( Application) ได้แก่ พฤติกรรมที่แสดงว่า สามารถน า

ความรู้ท่ีมีอยู่ไปใช้ในสถานการณ์ใหม่ๆ และแตกต่างจากสถานการณ์เดิมได้ 
4. การวิเคราะห์ (Analysis) ได้แก่ พฤติกรรมความรู้ความสามารถแยก

สิ่งต่างๆ ออกเป็นส่วนย่อยๆ ได้อย่างมีความหมาย และเห็นความสัมพันธ์ของส่วนย่อยๆ เหล่านั้น
ด้วยหรืออาจกล่าวได้ว่า การวิเคราะห์มี 3 ความหมาย คือ 

- การวิเคราะห์ให้ได้หน่วยย่อย 
- การวิเคราะห์เนื้อหาความสัมพันธ์ 
- การวิเคราะห์เนื้อหาหลัก 
5. การสังเคราะห์  (Synthesis)  ได้แก่  พฤติกรรมความรู้ที่แสดงถึง

ความสามารถในการรวบรวมความรู้และข้อมูลต่างๆเข้าด้วยกันอย่างมีระบบ เพื่อให้ได้แนวทางที่
น าไปสู่การแก้ปัญหาได้การสังเคราะห์มี 3 ประเภท คือ 

- สังเคราะห์ให้ได้ผลเฉพาะเรื่อง 
- สังเคราะห์ให้ได้แผนงานหรือแผนปฏิบัติการ 
- สังเคราะห์ให้ได้ระดับนามธรรมที่สูงขึ้น 
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6. ก ารป ระ เมิ น ค่ า  (Evaluations) ได้ แ ก่  พ ฤ ติ ก รรมที่ แ ส ด งถึ ง
ความสามารถในการตัดสินคุณค่าของสิ่งของหรือทางเลือกได้อย่างถูกต้อง จ าแนกได้ 2 ประเภท คือ 

- การประเมินท่ีอิงเกณฑ์ภายใน 
- การประเมินท่ีอิงเกณฑ์ภายนอก 

4.1.3 การวัดความรู้ 
 การที่จะกล่าวว่า ผู้หนึ่งผู้ใดเป็นผู้ที่จะนับว่า เป็นผู้มีความรู้ในเรื่องใดๆนั้น จะต้องมี

พฤติกรรมทางจิตวิทยา 2 ประการ คือ จ าเรื่องราวนั้นได้กับระลึกเรื่องราวนั้นออกมาจากความจ า 
(Memory) เป็นฝ่ายรับเก็บไว้ในตัว ความระลึก (Recall) เป็นฝ่ายจ่ายออกจากตัว การที่ใครกล่าวว่า 
“รู้แต่พูดไม่ถูก” หรือ “รู้แต่นึกไม่ออก” นั้น แท้จริงก็คือผู้ที่ยังไม่มีความรู้ในเรื่องนั้น เพราะเรายังไม่มี
วิธีตรวจสอบว่า สมองของผู้นั้นได้บันทึกเรื่องนี้ไว้จริงๆหรือปล่า เราต้องอาศัยพฤติกรรมที่ผู้นั้น
แสดงออกมาเป็นเครื่องชี้วัดว่า ผู้นั้นเป็นผู้มีความรู้ในเรื่องนั้นจริงหรือไม่ ฉะนั้นการวัดความรู้สึกก็
คือ การวัดสมรรถภาพสมองด้านการระลึกออกของความทรงจ านั่นเอง (ชวาล แพรัตกุล. 2516:201) 

 การวัดความรู้  ความสามารถในการระลึก  (Recall) เรื่องราวข้อเท็จจริงหรือ
ประสบการณ์ต่างๆ หรือเป็นการวัดการระลึกประสบการณ์เดิมที่บุคคลได้รับจากค าสอนการบอก
กล่าว การฝึกฝนของผู้สอน รวมทั้งต าราจากสิ่งแวดล้อมต่างๆด้วย ค าถามวัดความรู้แบ่งออกเป็น 3 
ชนิด คือ 

1. ถามความรู้ในเนื้อเรื่อง เป็นการถามรายละเอียดของเนื้อหา ข้อเท็จจริงต่างๆ
ของเรื่องราวทั้งหลาย ประกอบด้วยค าถามประเภทต่างๆ เช่น ศัพท์และนิยาม กฎและความจริงหรือ
รายละเอียดเนื้อหาต่างๆ 

2. ความรู้ในวิธีการ เป็นการถามวิธีปฏิบัติต่างๆ แบบแผน ประเพณี ขั้นตอน
การปฏิบัติทั้งหลาย เช่น ถามระเบียบแบบแผน ล าดับขั้นและแนวโน้ม การจัดประเภทและหลักเกฑ์
ต่างๆ 

3. ถามความรู้รวบยอดเป็นการถามความสามารถในการจดจ าข้อสรุปหรือ
หลักการของเรื่องที่เกิดจากการผสมผสานหาลักษณะ เพื่อรวบรวมและย่นย่อลงมาเป็นหลักหรือ
หัวใจของเนื้อหาน้ันๆ 

 
 การสร้างแบบทดสอบเพื่อเป็นเครื่องมือวัดพฤติกรรมด้านความรู้ ความจ า ที่เป็นที่รู้จักแบ่ง

ออกเป็น 2 ประเภทคือ (รวีวรรณ ชินะตระกูล. 2533: 38-41) 
1. แบบอัตนัย เป็นแบบทดสอบที่ผู้สอบต้องเขียนตอบ เป็นการยากที่จะควบคุมการ

ตอบของผู้สอบได้ แบบทดสอบชนิดน้ียังแบ่งออกเป็น 4 ประเภท คือ 
1.1 แบบทดสอบที่ ไม่จ ากัดค าตอบ  (Essay extended response) หมายถึง 

แบบทดสอบที่ผู้สอบมีสอทธิในการตอบอย่างเสรี 
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1.2 แบบทดสอบที่ จ ากั ดค าตอบ  (Essay restricted response) ห มายถึ ง 
แบบทดสอบที่ผู้สอบมีสิทธิตอบจ ากัด 

1.3 แบบทดสอบแบบตอบสั้นๆ (Shot answer) หมายถึง แบบทดสอบที่ต้องการ
ค าตอบที่เป็นวลีเท่านั้น 

1.4 แบบทดสอบแบบให้เติมค าให้สมบูรณ์  หมายถึง 3 แบบ ที่ต้องการให้เติม
ค าตอบ 

2. แบบปรนัย เป็นแบบทดสอบที่มีรูปแบบ (Structure) มากที่สุด สามารถใช้วัดผลได้
แบบทดสอบแบ่งออกเป็น 3 ประเภท คือ 

2.1 แบบถูกผิด (True-False) ค าถามชนิดนี้ถามถึงความจริง หลักการ กฎต่างๆ
และการตีความ 

2.2 แบบทดสอบแบบจับคู่ (Matching) ลักษณะของข้อสอบจะมี 2 คอลัมน์ หนึ่ง
เป็นชุดของค าถาม อีกคอลัมน์หนึ่งเป็นชุดของค าตอบ ซึ่งผู้ตอบจะเลือกค าตอบที่ถูกต้องเพื่อให้
สอดคล้องกับค าถาม 

2.3 แบบทดสอบแบบเลือกตอบ  (Multiple Choices) ข้อสอบประเภทนี้ จะ
ประกอบด้วย 2 ส่วน ส่วนแรกเป็นส่วนของโจทย์ (Stem) อีกส่วนหนึ่งเป็นตัวเลือก (Alternative) มี
ตั้งแต่ 3-5 ตัวเลือก แบบทดสอบประเภทนี้จะวัดความสามารถของสมองตั้งแต่ต่ าไปถึงขั้นสูงๆ โดย
ค าตอบในตัวเลือกนั้นจะมีข้อถูกอยู่เพียงข้อเดียว ส่วนข้ออื่นๆ เป็นตัวลวง (Distracters) เป็น
แบบทดสอบที่นิยมใช้กันมาก เพราะมีข้อดีที่ว่าการให้คะแนนไม่ว่าใครตรวจ การให้คะแนนจะเท่ากัน
เสมอ แบบทดสอบที่ดีต้องมีความเที่ยงตรงและความเชื่อม่ันสูง สามารถที่จะจ าแนกบุคคลที่มีความรู้
กับบุคคลที่ไม่มีความรู้ (คนเก่ง-คนไม่เก่ง) ออกจากกันได้จริง ไม่ว่าแบบทดสอบนั้นจะเป็นแบบ
อัตนัยหรือปรนัย (จ านง พรายแย้มแข. 2531: 24-29) 

การวิจัยครั้งนี้ศึกษา ปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจใช้บริการธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย 
ของประชาชนที่ไม่ใช่มุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยผู้วิจัยได้น าแนวคิดความรูข้อง อดุลย์ จาตุ
รงคกุล (2543: 185-189) ได้อธิบายว่าความรู้ คือ ข่าวสารที่เก็บไว้ในความทรงจ า ส่วนหนึ่งของ
ข่าวสารทั้ งหมดเกี่ยวข้องกับหน้าที่ของผู้บริโภคในตลาดเรียกว่า  ความรู้เกี่ยวกับผู้บริโภค 
(Consumer knowledge) ซึ่งอาจจะศึกษาได้โดยการตอบค าถามดังนี้ คือ ผู้บริโภครู้อะไร ความรู้จัด
ระเบียบอยู่ในความทรงจ า ในรูปใดและจะวัดความรู้ได้อย่างไร 

 
 
 



45 
 

4.2 ความรู้: ความหมายและวิธีวัด 

4.2.1 ความหมาย 
ความรู้ ที่ท าการวิจัยครั้งนี้ มุ่งศึกษาเพื่อท าความเข้าใจต่อปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจใช้

บริการธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย ของประชาชนที่ไม่ใช่มุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร  ผู้วิจัย
จึงให้ความหมายของ ความรู้ ในการวิจัยครั้งนี้หมายถึง ข้อเท็จจริงและข้อมูลข่าวสารต่างๆ 
การศึกษา การค้นคว้า การสะสมประสบการณ์ของบุคคลที่ได้รับและสะสมในรูปของการจ า ส่งผลให้
เกิดความรู้เกี่ยวกับธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย ท าให้ทราบถึงผลิตภัณฑ์ บริการ หลักการ
ด าเนินงานของระบบธนาคารอิสลาม ขั้นตอน กระบวนการท างานและเงื่อนไขในการด าเนินงานของ
ธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย 

4.2.2  วิธีวัดความรู้ 
 การวัดความรู้ในงานวิจัยครั้งนี้  วัดโดยใช้แบบสอบถามที่ผู้วิจัยปรับปรุงมาจากแบบวัด
ความรู้ความเข้าใจในระบบธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย (แวดือนัน นาแซ. 2552 : 28) มาเป็น
แนวทางในการสร้างแบบวัดให้เป็นไปตามนิยามปฏิบัติการที่ผู้วิจัยก าหนดไว้  โดยเป็นค าถาม
ปลายเปิด (Close-ended question) มีค าตอบให้เลือก 2 ค าตอบ (Dichotomous questions) คือ 
“ถูก” และ “ผิด” ให้เลือกเพียงค าตอบเดียว ซึ่งจะก าหนดการให้คะแนน เพื่อจัดเป็นข้อมูลประเภท 
โดยใช้การจัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) คือ ตอบค าถามถูกให้ 1 คะแนน และ
ตอบค าถามผิดให้  0 คะแนน โดยแบ่งความรู้ ออกเป็น 3 ระดับ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ 2549: 
129) ตั้งแต่ “มีความรู้อยู่ในระดับมาก” จนถึง “มีความรู้อยู่ในระดับน้อย” ผู้ที่มีคะแนนสูงจะมีความรู้
มากกว่าผู้ที่มีคะแนนต่ า 
 

 

5. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
จากการศึกษาผลงานวิจัยต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องการศึกษาวิจัยนี้  พบว่ามีผู้ศึกษาวิจัยที่มี

ลักษณะใกล้เคียงกับการศึกษาวิจัยครั้งน้ี คือความตั้งใจใช้ การรับรู้และความรู้ ดังนี ้
อังครักษ์  มีวรรณสุขกุล (2553 : บทคัดย่อ)  ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจใช้

ธุรกรรมการเงินผ่านนวัตกรรม 3G ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ผลการวิจัยพบว่า  การ
รับรู้ประโยชน์ การรับรู้ ความง่ายในการใช้งาน ทัศนคติ การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง ความเชื่อม่ันใน
การออนไลน์ มีผลต่อความตั้งใจใช้ธุรกรรมการเงินผ่านนวัตกรรม 3G อย่างมีนัยส าคัญ นอกจากนี้
การศึกษาอิทธิพลของปัจจัยโดยรวม พบว่าตัวแปรที่สามารถใช้พยากรณ์ความตั้งใจใช้ธุรกรรม
การเงินผ่านนวัตกรรม 3G ประกอบด้วย การรับรู้ประโยชน์ ทัศนคติ การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง และ
ความเชื่อม่ันในการออนไลน์ 
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สิรวิรรณ เฉิดจังหรีด. (2553 : บทคัดย่อ)   ศึกษาเรื่อง  การรับรู้ ทัศนคติ และแนวโน้ม
พฤติกรรมการใช้บริการโทรศัพท์ เคลื่อนที่ต่อเทคโนโลยี 3G  (Third Generation)  ของผู้ ใช้
โทรศัพท์เคลื่อนที่ในเขต   กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า การรับรู้ต่อเทคโนโลยี 3G โดยรวมที่
มีต่อการใช้บริการระบบ 3G กับแนวโน้มพฤติกรรมการ ใช้บริการระบบ 3G ด้านการใช้บริการใน
อนาคตมีความสัมพันธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ ามาก ด้านการแนะน าบุคคลอื่นมาใช้
บริการมีความสัมพันธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกันในค่อนข้างต่ า ความรู้ความเข้าใจต่อเทคโนโลยี 3G 
โดยรวมที่มีต่อการใช้บริการระบบ 3G กับแนวโน้ม พฤติกรรมการใช้บริการระบบ 3G ด้านการใช้
บริการในอนาคตมีความสัมพันธืเป็นไปในทิศทาง เดียวกันในระดับต่ ามาก ด้านการแนะน าบุคคลอื่น
มาใช้บริการมีความสัมพันธ์เป็นไปในทิศทาง เดียวกันในค่อนข้างต่ า 

แวดือนัน นาแซ (2552 : บทคัดย่อ)  ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในการ
ใช้บริการธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย  ผลการวิจัยพบว่า ระดับความรู้ความเข้าใจในระบบ
ธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทยของผู้ใช้บริการโดยภาพรวมอยู่ในระดับค่อนข้างสูง ส าหรับ
ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมของผู้บริโภค พบว่า พบว่าปัจจัยทางการตลาด
ด้านกระบวนการให้บริการมีความส าคัญมากที่สุดต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคาร ส่วนผล
ของปัจจัยส่วนบุคคลต่อระดับความส าคัญของปัจจัยทางการตลาด  พบว่า ลูกค้าธนาคารใน
กรุงเทพมหานครที่มี อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และระดับความรู้ที่แตกต่าง
กันจะให้ความส าคัญต่อปัจจัยทางการตลาดที่แตกต่างกันจาก  ผลการศึกษาดังกล่าวธนาคารควรจะ
ให้ความส าคัญด้านการเอาใจใส่ในการให้บริการให้ค าแนะน าและพัฒนาการบริหารลูกค้าสัมพันธ์  
นอกจากนี้ธนาคารควรเพิ่มประเภทการให้บริการของธนาคารให้มีความหลากหลายเช่นเดียวกับ
ธนาคารพาณิชย์และควรจะมีการประชาสัมพันธ์ให้มากขึ้นทั้งในรูปแบบของสื่อมวลชนสื่อสิ่งพิมพ์
และสื่อบุคคล 

  สิทธิฤทธิ์   ชื่นฤทธิ์ (2550) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ความรู้ความเข้าใจและพฤติกรรมการใช้
บริการที่มีผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการระบบ GPRS ในโครงข่ายของ บริษัท ทรู คอร์ 
ปอเรชั่น จ ากัด (มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ผู้ใช้บริการที่มีความพึงพอใจ 
ต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดโดยรวม มีความรู้ความเข้ าใจเกี่ยวกับระบบ GPRS มี 
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการด้านวัตถุประสงค์การใช้บริการ และพฤติกรรมการใช้ 
บริการด้านวัตถุประสงค์การใช้บริการ Download/up load เพลง/รูป ใช้ช าระค่าสินค้า/บริการ และ 
ด้านใช้เล่นเกมส์ออนไลน์ มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการ 

พิสิฐ สีสม (2549: บทคัดย่อ) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยการตลาดที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการ
ธนาคารชาริอะฮ์ของธนาคารกรุงไทย จ ากัด (มหาชน) ของลูกค้า ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยการตลาดที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการธนาคารชาริะอ์  คือ ด้านระบบที่
ให้บริการ ซึ่งประกอบไปด้วยความรวดเร็วในการให้บริการ และระบบที่ทันสมัย และพบว่า
พฤติกรรมการใช้บริการธนาคารส่วนใหญ่มีความสัมพันธ์กับอายุ อาชีพ ระดับการศึกษา รายได้ต่อ
เดือน เพศ ศาสนา และสถานภาพ ตามล าดับ 
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ศิริพรรณ มาลิเสน (2546 : บทคัดย่อ) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อความต้องการใช้บริการ
ของธนาคารอิสลาม ธนาคาร กรุงไทย จ ากัด (มหาชน) ของชาวไทยมุสลิมในกรุงเทพมหานคร 
ผลการวิ จัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ ใช้บริการทางการเงินกับธนาคาร  โดยเลือกใช้
ธนาคารกรุงไทย จ ากัด (มหาชน) มากที่สุด กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ทราบว่ามีธนาคารอิสลามใน
ประเทศไทยแต่ไม่เคยใช้บริการ และต้องการให้ธนาคารกรุงไทย จ ากัด (มหาชน) เปิดให้บริการ
ธนาคารอิสลาม ด้วยเหตุผลม่ันใจว่าธนาคารปฏิบัติได้อย่างถูกต้องตามหลักศาสนาอิสลาม ส่วน
ประสมการตลาดที่ มีความส าคัญมากที่สุด  ในการตัดสินใจใช้บริการ ของธนาคารอิสลาม 
ธนาคารกรุงไทย จ ากัด (มหาชน) ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ โดยเฉพาะการเป็นสถาบันการเงินที่ตั้งขึ้นโดย
ถูกต้องตามหลักศาสนาอิสลาม และกฎหมายธนาคารพาณิชย์อิสลาม รองลงมาได้แก่ สถานที่ การ
ส่งเสริมการตลาด และราคา ตามล าดับ ส าหรับปัจจัยที่มีผลต่อความต้องการใช้บริการของธนาคาร
อิสลาม ธนาคารกรุงไทย จ ากัด (มหาชน) ได้แก่ อายุ อาชีพ รายได้ และการเคยใช้บริการทาง
การเงินของธนาคารทั่วไป 

จากการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้องข้างต้น ผู้วิจัยจึงเห็นว่าการวิจัยครั้งนี้ที่ศึกษา ปัจจัยที่มี
ผลต่อความตั้งใจใช้บริการธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย ของประชาชนที่ไม่ใช่มุสลิมในเขต
กรุงเทพมหานคร น่าจะได้รับอิทธิพลจากปัจจัยด้านการรับรู้ความแตกต่าง ประกอบด้วย ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านบุคลากร ด้านภาพลักษณ์ และปัจจัยด้านความรู้ต่อธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย 
โดยปัจจัยดังกล่าวเป็นตัวแปรต้น (Independent) ที่ผู้วิจัยน าเข้าสู่กรอบแนวคิดในการวิจัย ด้วยเชื่อ
ว่า ปัจจัยด้านการรับรู้ความแตกต่าง ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านบุคลากร ด้านภาพลักษณ์ 
และปัจจัยด้านความรู้ต่อธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย จะเป็นตัวแปรท านายหนึ่งที่ส่งผลให้
ประชาชนที่ไม่ใช่มุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร มีเจตนา ความมุ่งม่ัน ความมุ่งหมาย และแนวโน้มว่า
จะเลือกใช้บริการของธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทยในอนาคต  



บทที่ 3 
วิธีด ำเนินกำรวิจัย 

 
 ในการวิจัยเร่ือง “ปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจใช้บริการธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย ของ
ประชาชนที่ไม่ใช่มุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร”  โดยมีสาระส าคัญถึงวิธีการด าเนินการ วิจัยอย่าง
เป็นข้ันตอน เพื่อให้ได้มาซึ่งข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างและจะน าไปวิเคราะห์ด้วยวิธีทางสถิติ ต่อไป 
 
ในการวิจัยครั้งน้ี ผู้วิจัยได้ด าเนินการวิจัยตามขั้นตอน ดังนี้คือ 

1. การก าหนดประชากร 
2.  เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

2.1 การสร้างและการหาคุณภาพเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
2.1.1 การสร้างเครื่องมอืวัด 
2.1.2 การหาคุณภาพเครื่องมือ 

3. วิธีการด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูล 
4. การจัดกระท าและการวิเคราะห์ข้อมูล  

4.1 การจัดท าข้อมูล 
4.2 การวิเคราะห์ข้อมูล 

5. สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

1. กำรก ำหนดประชำกร 

1.1 ประชำกร 
  ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ประชาชนที่ไม่ใช่มุสลิมในเขตกรุงเทพมหานครทั้ง
เพศหญิงและเพศชาย โดยไม่ทราบจ านวนประชากร    

1.2 กลุ่มตัวอย่ำง 
ขนำดของกลุ่มตัวอย่ำง 

  การวิจัยครั้งนี้ กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้  ได้แก่  ประชาชนที่ไม่ใช่มุสลิมในเขต
กรุงเทพมหานครท้ังเพศหญิงและเพศชาย เนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ดังนั้นผู้วิจัย
จึงได้ก าหนดขนาดตัวอย่างโดยใช้สูตรการหาขนาดตัวอย่าง ในกรณีที่ไม่ทราบจ านวนประชากร 
(กัลยา วานิชย์บัญชา. 2545 : 25-26) ที่ระดับความเชื่อม่ันร้อยละ 95 
 
                Z2 
     n =         4e2 
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 เมื่อ   n  แทน ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
   Z  แทน ค่าปกติมาตราฐานท่ีได้จากตารางการแจกแจง 
     ปกติมาตราฐานเม่ือให้ระดับความเชื่อม่ัน ร้อยละ  
     95 จะมีค่า Z คือ 1.96 
   e  แทน สัดส่วนความคลาดเคลื่อนท่ียอมให้เกิดได้ 
 

ในที่นี้ ต้องการความความผิดพลาดไม่เกินร้อยละ 5 ด้วยความเชื่อมันร้อยละ 95 ดังนั้น   
e = 0.05 ค านวณหาขนาดของกลุ่มตัวอย่างจากสูตร จะได้กลุ่มตัวอย่างที่มีขนาด 385 คน ดังนี ้
 
                                                        (1.96)2 
   N =      4(0.05)2 
    =    384.15 หรือประมาณ 385 
 

ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างที่ค านวณเท่ากับ 385 ตัวอย่าง แต่เพื่อป้องกันความคลาดเคลื่อนจึง
ท าการเก็บแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างรวมท้ังสิ้น 400 ชุด การสุ่มกลุ่มตัวอย่างครั้งนี้  
 
 กำรเลือกกลุ่มตัวอย่ำง  
  ผู้วิจัยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบผสมผสาน ตามล าดับดังน้ี 
 ขั้นตอนที่ 1  ใช้วิธีการเลือกตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ด้วยการเลือก
เขตพื้นที่ที่สาขาของธนาคารตั้งอยู่ทั้งหมด 24 เขต จ านวน 32 สาขาในเขตกรุงเทพมหานคร ดัง
ตารางที่ 4 
 
ตาราง 4 แสดงจ านวนเขตและสาขาของธนาคารทั้งหมดในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ล ำดับที่ เขต รำยชื่อสำขำในเขต 
1 เขตคันนายาว สาขาแฟชั่น ไอส์แลนด์ 
2 เขตจตุจักร สาขาถนนพหลโยธิน 18/1 
3 เขตตลิ่งชัน สาขาสถานีขนส่งสายใต้ 
4 เขตทุ่งครุ สาขาทุ่งครุ 
5 เขตธนบุรี สาขาเดอะมอลล์ ท่าพระ 
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ตาราง 4 (ต่อ) 
 
ล ำดับที่ เขต รำยชื่อสำขำในเขต 

6 เขตบางกอกน้อย สาขาเซ็นทรัลพลาซา ปิ่นเกล้า 
7 เขตบางกะปิ สาขาเดอะมอลล์บางกะปิ สาขาถนนรามค าแหง 87 
8 เขตบางเขน สาขาตลาดยิ่งเจริญ 
9 เขตบางแค สาขาเดอะมอลล์ บางแค สาขาสี่แยกทศกัณฑ์ 
10 เขตบางพลัด สาขาบางพลัด 
11 เขตบางรัก สาขาสีลม 
12 เขตบึงกุ่ม สาขาถนนนวมินทร์ 
13 เขตปทุมวัน สาขามาบุญครอง เซ็นเตอร์ สาขาเซ็นทรัลเวิลด์ พลาซา 
14 เขตประเวศ สาขาพาราไดซ์ พาร์ค 

15 เขตมีนบุรี 
สาขามีนบุรี สาขาถนนรามอินทรา กม.12 สาขาเซ็นทรัล
พลาซา รามอินทรา 

16 เขตยานนาวา สาขาเซ็นทรัลพลาซา พระราม 3 
17 เขตราชเทวี สาขาประตูน้ า 
18 เขตวังทองหลาง สาขาทาวน์ อิน ทาวน์ 
19 เขตวัฒนา สาขาอโศก สาขาถนนสุขุมวิท 3/1 

20 เขตสวนหลวง 
สาขาคลองตัน สาขาถนนศรีนครินทร์ สาขาเดอะไนน์  
พระราม 9 

21 เขตสาทร สาขาสาทร 
22 เขตหนองจอก สาขาหนองจอก 
23 เขตหลักสี่ สาขาศูนย์ราชการเฉลิมพระเกียรติ 
24 เขตห้วยขวาง สาขาเซ็นทรัลพลาซา พระราม 9 

 
 โดยผู้วิจัยท าการเลือกเขตพื้นที่ที่สาขาของธนาคารตั้งอยู่ทั้งหมด 8 เขต จ านวน 15 สาขา 
ประกอบด้วย เขตบางกะปิ เขตมีนบุรี  เขตสวนหลวง เขตปทุมวัน เขตสาทร เขตวัฒนา เขต
บางกอกน้อยและเขตห้วยขวาง 
 ขั้นตอนที่ 2  วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบการก าหนดจ านวนตัวอย่าง (Quota  Sampling) ตาม
จ านวนของเเขตพื้นที่ตั้งของสาขาในกรุงเทพมหานครที่เลือกได้ขั้นที่ 1 ด้วยการก าหนดสัดส่วนของ
กลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 400 คน จะได้สัดส่วนของกลุ่มตัวอย่างจ านวน  50 คน ต่อเขตพื้นที่จ านวน
เท่าๆ กัน 
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 ขนาดของกลุ่มตัวอย่างในแต่ละเขต     =     ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง             
             จ านวนเขตที่เลือก                 
     =          400                              
       8 
     =       50 คน 
 
ตาราง 5 แสดงการเลือกกลุ่มตัวอย่างจากแหล่งชุมชนและจ านวนกลุ่มตัวอย่างที่ท าการส ารวจ 
 

 

ล ำดับ
ที่ 

เขต รำยชื่อสำขำในเขต จ ำนวนของ
กลุ่มตัวอย่ำง 

1 เขตบางกะปิ สาขาเดอะมอลล์บางกะปิ สาขาถนนรามค าแหง 
87 

50 คน 

2 เขตมีนบุร ี สาขามีนบุรี สาขาถนนรามอินทรา กม.12 สาขา
เซ็นทรัลพลาซา รามอินทรา 

50 คน 

3 เขตสวนหลวง สาขาคลองตัน สาขาถนนศรีนครินทร์ สาขาเดอะ
ไนน์ พระราม 9 

50 คน 

4 เขตปทุมวัน สาขามาบุญครอง เซ็นเตอร์ สาขาเซ็นทรัลเวิลด์ 
พลาซา 

50 คน 

5 เขตสาทร สาขาสาทร 50 คน 
6 เขตวัฒนา สาขาอโศก สาขาถนนสุขุมวิท 3/1 50 คน 
7 เขตบางกอกน้อย สาขาเซ็นทรัลพลาซา ปิ่นเกล้า 50 คน 
8 เขตห้วยขวาง สาขาเซ็นทรัลพลาซา พระราม 9 50 คน 

รวมทั้งสิ้น 400 คน 

  
 ขั้นตอนท่ี 3 การสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลือกเก็บรวบรวม 
ข้อมูลด้วยแบบสอบถามที่จัดเตรียมไว้ให้ครบตามจ านวนที่ต้องการแต่ละเขตที่ เลือกไว้ในขั้นที่ 1 
และขั้นที่ 2 
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2. เครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัย 
 เครื่องมือที่ ใช้ ในวิ จัยครั้งนี้ประกอบด้วยแบบสอบถามและมาตราวัดรวม 2 ชุด 
ประกอบด้วย ชุดที่ 1 ป็นแบบวัดเกี่ยวกับข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม และชุดที่ 2-4  เป็นแบบวัด
เกี่ยวกับตัวแปรที่ศึกษา คือ โดยแบ่งเนื้อหาค าถามออกเป็น 3 ส่วน คือ ความรู้เกี่ยวกับธนาคาร
อิสลามแห่งประเทศไทย การรับรู้ความแตกต่างของธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย ประกอบด้วย 
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านบุคลากร และด้านภาพลักษณ์  และความตั้งใจใช้บริการของธนาคารอิสลามแห่ง
ประเทศไทย 

2.1 กำรสร้ำงและกำรหำค่ำคุณภำพเครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัย 

2.1.1 กำรสร้ำงเครื่องมือวัด 
 การสร้างเครื่องมือในการวิจัยครั้งนี้ มีแบบสอบถาม 1 ชุด แบ่งออกเป็น  4 ตอนดังน้ี 

1. แบบสอบถำมเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถำม  จ านวน 5 ข้อ 
ได้แก่ เพศ ศาสนา อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด และอาชีพปัจจุบัน ของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งเป็น
แบบมีให้เลือกหลายค าตอบ (Multiple choices) โดยค าถามแต่ละข้อมีลักษณะข้อมูลดังต่อไปนี้ 
 
ข้อที่ 1 เพศ เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) ได้แก่ 
 1. ชาย    2. หญิง 
 
ข้อที่ 2 ศาสนา เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) ได้แก่ 
 1. ศาสนาพุทธ   2. ศาสนาคริสต์ 
 3. ศาสนาอิสลาม 4. อื่นๆ โปรดระบุ............................................ 
 
ข้อที่ 3 อาย ุเป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) ได้แก่ 
 1. ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี  2. 21-30 ปี 
 3. 31-40 ปี    4. 41 ปีขึ้นไป 
 
ข้อที่ 4 อาชีพปัจจุบัน โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลนามบัญญัติ (Nominal scale) 
 1. นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา  2. ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
 3.พนักงานบริษัทเอกชน  4. ธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของกิจการ 
 5.อื่น ๆ โปรดระบ.ุ............................... 
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2. แบบวัดควำมรู้เกี่ยวกับธนำคำรอิสลำมแห่งประเทศไทย จ านวน 10 ข้อ การวัด
ความรู้ในงานวิจัยครั้งนี้  วัดโดยใช้แบบสอบถามที่ผู้วิจัยปรับปรุงมาจากแบบวัดความรู้ความเข้าใจ
ในระบบธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย (แวดือนัน นาแซ. 2552 : 28) มาเป็นแนวทางในการสร้าง
แบบวัดให้เป็นไปตามนิยามปฏิบัติการที่ผู้วิจัยก าหนดไว้  เป็นค าถามปลายเปิด (Close-ended 
question) มีค าตอบให้เลือก 2 ค าตอบ (Dichotomous questions) คือ “ถูก” และ “ผิด” ให้เลือกเพียง
ค าตอบเดียว  โดยข้อที่ต้องการค าตอบว่า “ถูก” จ านวน 8 ข้อ ได้แก่ ข้อ 1, 2, 3, 4, 5, 7 และข้อ 8 
ส่วนข้อที่ต้องการค าตอบว่า “ผิด” จ านวน 2 ข้อ ได้แก่ ข้อ 6 ,9 และ ข้อ 10  ซึ่งจะก าหนดการให้
คะแนน เพื่อจัดเป็นข้อมูลประเภท โดยใช้การจัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) คือ 
ตอบค าถามถูกให้ 1 คะแนน และตอบค าถามผิดให้ 0 คะแนน โดยแบ่งความรู้ ออกเป็น 3 ระดับ 
ตั้งแต่ “มีความรู้อยู่ในระดับมาก” จนถึง “มีความรู้อยู่ในระดับน้อย”  ผู้ที่มีคะแนนสูงจะมีความรู้
มากกว่าผู้ที่มีคะแนนต่ า พิสัยของคะแนนการวัดอยู่ระหว่าง 0 ถึง 10  ซึ่งมีสูตรในการค านวน ดังนี้ 
(ศิริวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ. 2549: 129) 
 
 อันตรภาคชั้น  =  คะแนนสูงสุด - คะแนนต่ าสุด 
     จ านวนชั้น 
   =   10 – 0 
        3 
   =   3.33 
 
 เกณฑ์การแปลความหมายของคะแนนเฉลี่ยระดับความรู้  ดังนี้ 

 คะแนนเฉลี่ย    แปลผล 
  6.67 -10.00    มีความรู้อยู่ในระดับมาก 
  3.34 - 6.66    มีความรู้อยู่ในระดับปานกลาง 
  00.0 – 3.33    มีความรู้ในระดับน้อย 

 
 ตัวอย่ำงข้อค ำถำม  

(0) ลูกค้าสามารถขอสินเชื่อธนาคารไปลงทุนในธุรกิจได้ทุกประเภทไม่มีข้อยกเว้น 
ถูก  ผิด  

(00)  ยอดหนี้ที่ลูกค้าสินเชื่อของธนาคารอิสลามต้องช าระจะไม่มีการเปลี่ยนแปลงคือ
ยอดช าระของลูกค้าในแต่ละงวดจะเท่ากันตลอดอายุการผ่อนช าระ 

ถูก  ผิด  
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3. แบบวัดกำรรับรู้ควำมแตกต่ำงของธนำคำรอิสลำมแห่งประเทศไทย จ านวน 11 
ข้อ  ในงานวิจัยครั้งนี้ วัดโดยใช้แบบสอบถามที่ผู้วิจัยปรับปรุงมาจากแบบวัดการรับรู้ต่อเทคโนโลยี  
3G (Third Generation) ของผู้ใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่  (สิริวรรณ เฉิดจังหรีด. 2553 : 48) มาเป็น
แนวทางในการสร้างแบบวัดให้เป็นไปตามนิยามปฏิบัติการท่ีผู้วิจัยก าหนดไว้  โดยใช้มาตราประเมิน
รวมค่า (Summated Rating Scale)  5 ระดับ ตั้งแต่ “เห็นด้วยอย่างยิ่ง” จนถึง “ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง”  
มีค่าคะแนนระหว่าง “5” ถึง “1” ผู้วิจัยจะน าผลคะแนนทั้งหมดมารวมกัน ผู้ที่มีค่าคะแนนสูงจะมีการ
รับรู้ความแตกต่างมากกว่าผู้ที่มีคะแนนต่ า โดยลักษณะค าถามเป็นแบบ Likert Scale โดยใช้ระดับ
การวัดข้อมูลประเภทอันตรภาค (Interval Scale) (ศิริวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ. 2549: 129) โดย
ก าหนดคะแนนการรับรู้ความแตกต่าง ดังนี้ 

 
 คะแนน    ระดับกำรรับรู้ควำมแตกต่ำง 
 1   หมายถึง         ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง 
 2   หมายถึง         ไม่เห็นด้วย  
 3  หมายถึง         เฉยๆ 
 4   หมายถึง         เห็นด้วย 
 5  หมายถึง         เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

  
 ในการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยน าคะแนนจากการก าหนดดังกล่าวมาประเมินค่า เพื่อแปล
ความหมายค่าเฉลี่ย โดยใช้สูตร 
 
 อันตรภาคชั้น  =  คะแนนสูงสุด - คะแนนต่ าสุด 
     จ านวนชั้น 
   =   5 – 1 
       5 
   =   0.8 
 
 เกณฑ์การแปลความหมายของคะแนนเฉลี่ยระดับการรับรู้ความแตกต่าง ดังนี้ 

 คะแนนเฉลี่ย    แปลผล 
 4.21-5.00    รับรู้ความแตกต่างสูง 
 3.41-4.20    รับรู้ความแตกต่างค่อนข้างสูง 
 2.61-3.40    รับรู้ความแตกต่างปานกลาง 
 1.81-2.60   รับรู้ความแตกต่างน้อย 
1.00-1.80    รับรู้ความแตกต่างน้อยมาก 
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โดยค่าคะแนนจะถูกแบ่งออกเป็น 3 ด้าน คือ  
ด้านที่ 1 ด้านผลิตภัณท์ แบบวัดมีจ านวน 3 ข้อ  ค่าคะแนนถูกน ามาจัดกระท าโดยการหา

ค่าเฉลี่ยของค่าคะแนนการรับรู้ความแตกต่างรวม พิสัยของคะแนนแบบวัดทั้งด้านอยู่ระหว่าง “1” ถึง 
“5”  ผู้ตอบที่มีค่าคะแนนสูงกว่า แสดงว่าเป็นผู้ที่มีการรับรู้ความแตกต่างสูงกว่าผู้ตอบที่มีค่าคะแนน
น้อยกว่า พิสัยของคะแนนการแบบวัดด้านผลิตภัณฑ์อยู่ระหว่าง 1 ถึง 15 
 
 ตัวอย่ำงข้อค ำถำม  

(0) ผลิตภัณฑ์ทุกประเภทของธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทยไม่เกี่ยวข้องกับ “ดอกเบี้ย” 
 เห็นด้วยอย่างยิ่ง ………..…..….. ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง 
 

(00)  ธนาคารอิสลามมีการรับเงินฝากจากลูกค้าในรูปแบบของการฝากเพื่อร่วมลงทุน ซึ่งมี
ข้อตกลงในการแบ่งปันผลก าไรที่หามาได้ร่วมกัน 

เห็นด้วยอย่างยิ่ง ………..…..….. ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
 
ด้านที่ 2 ด้านบุคคลากร จ านวน 3 ข้อ  ค่าคะแนนถูกน ามาจัดกระท าโดยการหาค่าเฉลี่ย

ของค่าคะแนนการรับรู้ความแตกต่างรวม พิสัยของคะแนนแบบวัดทั้งด้านอยู่ระหว่าง “1” ถึง “5” 
ผู้ตอบที่มีค่าคะแนนสูงกว่า แสดงว่า เป็นผู้ที่มีการรับรู้ความแตกต่างสูงกว่าผู้ตอบที่มีค่าคะแนนน้อย
กว่า พิสัยของคะแนนการแบบวัดด้านบุคคลากรอยู่ระหว่าง 1 ถึง 15 
 
 ตัวอย่ำงข้อค ำถำม  

(0) ธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทยมีการให้บริการที่เท่าเทียมกับธนาคารพาณิชย์อื่นๆ 
 เห็นด้วยอย่างยิ่ง ………..…..….. ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง 

 
(00)  พนักงานของธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทยมีความน่าเชื่อถือและจะสามารถให้บริการ

ท่านได้เป็นอย่างดีเท่าเทียมกับธนาคารอื่นๆ 
 เห็นด้วยอย่างยิ่ง ………..…..….. ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง 

 
ด้านที่ 3 ด้านภาพลักษณ์ จ านวน 5 ข้อ  ค่าคะแนนถูกน ามาจัดกระท าโดยการหาค่าเฉลี่ย

ของค่าคะแนนการรับรู้ความแตกต่างรวม พิสัยของคะแนนแบบวัดทั้งด้านอยู่ระหว่าง “1” ถึง “5” 
ผู้ตอบที่มีค่าคะแนนสูงกว่า แสดงว่า เป็นผู้ที่มีการรับรู้ความแตกต่างสูงกว่าผู้ตอบที่มีค่าคะแนนน้อย
กว่า พิสัยของคะแนนการแบบวัดด้านภาพลักษณ์อยู่ระหว่าง 1 ถึง 25 
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 ตัวอย่ำงข้อค ำถำม  
(0) ธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทยด าเนินธุรกิจและยินดีให้บริการลูกค้าทุกชาติและศาสนา 

 เห็นด้วยอย่างยิ่ง ………..…..….. ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง 
 

(00)  ว่าธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทยมีการด าเนินภายใต้หลัก “ชาริอะฮ์” ซึ่งแตกต่างจาก
ธนาคารพาณิชย์อื่น 
 เห็นด้วยอย่างยิ่ง ………..…..….. ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง 

 
4. แบบวัดควำมตั้งใจใช้บริกำรของธนำคำรอิสลำมแห่งประเทศไทย จ านวน 2 ข้อ 

ซึ่งการวัดความตั้งใช้บริการในงานวิจัยครั้งนี้ วัดโดยใช้แบบสอบถามที่ผู้วิจัยปรับปรุงมาจากแบบวัด
แนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ระบบ 3G (Third Generation) (สิริวรรณ เฉิด
จังหรีด. 2553 : 50; อ้างจาก ศิริวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ. 2549 : 56; อ้างอิงจาก Zikmund. 1997: 
356) มาเป็นแนวทางในการสร้างแบบวัดให้เป็นไปตามนิยามปฏิบัติการที่ผู้วิจัยก าหนดไว้  โดยใช้
แบบสอบถามแบบ Semantic Differential Scales โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาค 
(Interval scale) แบ่งออกเป็น 5 ระดับ ตั้งแต่ “ใช้บริการแน่นอน” จนถึง “ไม่ใช้บริการแน่นอน” มีค่า
คะแนนระหว่าง “5” ถึง  “1” ผู้ที่มีคะแนนสูงจะมีความตั้งใจใช้บริการมากกว่าผู้ที่มีคะแนนต่ า พิสัย
ของการวัดอยู่ระหว่าง 1 ถึง 5 ซึ่งมีเกณฑ์การก าหนดระดับคะแนน ดังนี ้

 
  คะแนน   ระดับควำมต้ังใจใช้บริกำร 
  5   ใช้บริการแน่นอน 
  4   ค่อนข้างใช้บริการ 
  3   ไม่แน่ใจ 
  2   ไม่ใช้บริการ 

  1  ไม่ใช้บริการแน่นอน 
 

 เมื่อรวบรวมข้อมูลและแจกแจงความถี่แล้ว จะใช้คะแนนเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างมาพิจารณา 
ความถี่ ผู้วิจัยใช้เกณฑ์เฉลี่ยในการอภิปรายผลค านวณ โดยใช้สูตรการค านวณความกว้างของอันตร
ภาคชั้น ดังนี ้(ศิริวรรณ เสรีรัตน;์ และคณะ. 2549: 129) 
 อันตรภาคชั้น  =  คะแนนสูงสุด - คะแนนต่ าสุด 
     จ านวนชั้น 
   =   5 – 1 
       5 
   =   0.8 
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 เกณฑ์การแปลความหมายของคะแนนเฉลี่ยระดับความตั้งใจใช้บริการ มีดังนี ้
 คะแนนเฉลี่ย   แปลผล 
 4.21 -5.00.   มีระดับความตั้งใจอยู่ในระดับใช้บริการแน่นอน 
 3.41 - 4.20   มีระดับความตั้งใจอยู่ในระดับใช้บริการ 
 2.61 - 3.40   มีระดับความตั้งใจอยู่ในระดับไม่แน่ใจ 
  1.81 - 2.60   มีระดับความตั้งใจอยู่ในระดับไม่ใช้บริการ 
 1.00 - 1.80   มีระดับความตั้งใจอยู่ในระดับไม่ใช้บริการแน่นอน 

 
 ตัวอย่ำงข้อค ำถำม  

(0) ในอนาคตท่านจะเลือกใช้บริการของธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทยหรือไม่ 

    ระดับความตั้งใจ 

 ใช้บริการแน่นอน ………..…..….. ไม่ใช้บริการแน่นอน 

(00) ท่านจะแนะน าให้บุคคลอื่นมาใช้บริการของธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทยใช่หรือไม่ 

ระดับความตั้งใจ 

แน่นอน ………..…..….. ไม่แน่นอน 

 

2.1.2 กำรหำคุณภำพเครื่องมือ  
1. ตรวจความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) โดยน าแบบสอบถามและแบบวัด

ที่ได้ปรับปรุงแก้ไขตามข้อเสนอแนะของอาจารย์ที่ปรึกษา ไปให้ผู้ชี่ยวชาญจ านวน 3 ท่าน เป็นผู้
ตรวจสอบความถูกต้องและครอบคลุมของเนื้อหาด้วยวิธีการหาดัชนี (Index  of congruence : IOC) 
จากนั้นปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถามและแบบวัดตามข้อเสนอของผู้เชี่ยวชาญ 

2. ตรวจสอบความตรงตามโครงสร้าง (Contruct Validity) และหาความเชื่อม่ัน 
(Reliability) ของเครื่องมือวัด โดยน าเครื่องมือที่ได้ผ่านการตรวจสอบความตรงกับเนื้อหาและได้
ปรับปรุงแก้ไขแล้วไปทดลอง (Try Out) กับกลุ่มตัวอย่างที่ได้ก าหนดไว้ จ านวน 40 คน 

3. น าข้อมูลที่ได้ไปหาค่าความเชื่อม่ันด้วยวิธีการสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบัค 
(Cronbach ‘s Alpha Coefficient) ถ้าได้ค่าความเชื่อม่ันอย่รูะหว่าง 0 < α < 1 ค่าที่ใกล้เคียงกับ 1 
แสดงว่าแบบสอบถามมีความน่าเชื่อถือสูง เพื่อแสดงว่าแบบสอบถามนี้มีความเชื่อม่ันเพียงพอ ได้ผล
ดังตาราง 6 
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ตาราง 6  แสดง จ านวนข้อ การให้คะแนน และค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่าของเครื่องมือที่ใช้ในการ
ตรวจสอบความตรงตามโครงสร้าง 

 

ตัวแปร 
จ ำนวน
ข้อ 

กำรให้
คะแนน 

ค่ำสัมประสิทธิ์แอล
ฟ่ำ 

การรับรู้ความแตกต่าง (ด้านผลิตภัณฑ์) 3 5 ถึง 1 .666 

การรับรู้ความแตกต่าง (ด้านบุคลากร) 3 5 ถึง 1 .874 

การรับรู้ความแตกต่าง (ด้านภาพลักษณ์) 5 5 ถึง 1 .710 

ความตั้งใจใช้บริการธนาคารอิสลามแห่ง
ประเทศไทย 

2     5 ถึง 1 .873 

 
4. หาอ านาจจ าแนกรายข้อของเครื่องมือวัด โดยใช้ค่าความสัมพันธ์ระหว่าง

คะแนนรายข้อกับคะแนนรวมของทุกข้อ เพื่อตรวจสอบความสอดคล้องของแต่ละข้อกับข้ออื่นๆ ใน
เครื่องมือวัดแต่ละชุด ซึ่งค่า r ที่มีค่าตั้งแต่ 0.33 ขึ้นไป ถือว่าค าถามนั้น มีอ านาจจ าแนกเหมาะสม 

จากการหาค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามด้วยวิธีความสอดคล้องและวิธีการสัมประสิทธิ์
แอลฟาของครอนบัค (Cronbach ‘s Alpha Coefficient) ได้ผลดังนี้ 

เครื่องมือวัดตอนที่ 2 การรับรู้ความแตกต่าง แต่ละข้อมีค่าความสัมพันธ์ระหว่างคะแนน
รายข้อกับคะแนนรวมอยู่ระหว่าง 0.380  ถึง 0.682 และมีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่าโดยรวมเท่ากับ .712  
โดยด้านผลิตภัณฑ์ มีค่าความสัมพันธ์ระหว่างคะแนนรายข้อกับคะแนนรวมอยู่ระหว่าง 0.448 ถึง 
0.588 และมีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่า เท่ากับ .666  ด้านบุคลากร ผลิตภัณฑ์ มีค่าความสัมพันธ์
ระหว่างคะแนนรายข้อกับคะแนนรวมอยู่ระหว่าง 0.404 ถึง 0.508 และมีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่า 
เท่ากับ .874 และด้านภาพลักษณ์ มีค่าความสัมพันธ์ระหว่างคะแนนรายข้อกับคะแนนรวมอยู่
ระหว่าง 0.404 ถึง 0.508 และมีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่า เท่ากับ .710 

เครื่องมือวัดตอนที่ 3 ความตั้งใจใช้บริการ แต่ละข้อมีค่าความสัมพันธ์ระหว่างคะแนนราย
ข้อกับคะแนนรวมเท่ากับ 0.774 และมีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่า เท่ากับ .873   
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3. วิธีกำรด ำเนินกำรเก็บรวบรวมข้อมูล 
การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Method) เพื่อศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความ

ตั้งใช้บริการธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทยของประชาชนที่ไม่ใช่มุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่ง
การด าเนินการเก็บข้อมูลมีดังนี้ 

1. ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นข้อมูลที่ผู้วิจัยได้จากการเก็บรวบรวมข้อมูลจากการ
ตอบแบบสอบถามของกลุ่มตัวอย่างตามสัดส่วนท่ีค านวณไว้ทั้งหมดจ านวน 385 คน และเพิ่มจ านวน
ตัวอย่างจ านวน 15 คน รวมกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยท้ังสิ้น 400 คน แล้วรวบรวมแบบสอบถาม 

2. ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ผู้วิจัยได้ด าเนินการศึกษาค้นคว้าจากหนังสือ ต ารา
บทความ ผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้องและข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย เพื่อใช้
เป็นแนวทางในการศึกษาวิจัยครั้งน้ี 

 

4. กำรจัดกระท ำและกำรวิเครำะห์ข้อมูล  

4.1 กำรจัดกระท ำข้อมูล 
1. ผู้วิจัยตรวจสอบความสมบูรณ์ของค าตอบในเครื่องมือวัดแต่ละชุด และใช้ข้อมูลของ

กลุ่มตัวอย่างที่มีความสมบูรณ์  
2. ให้คะแนนตามเกณฑ์การให้คะแนนส าหรับเครื่องมือวัดแต่ละชุด น าแบบสอบถามที่

สมบูรณ์แล้วมาลงรหัส (Coding) ในแบบลงรหัส ส าหรับประมวลข้อมูลด้วยคอมพิวเตอร์ 
3. น าข้อมูลมาบันทึกลงคอมพิวเตอร์ เพื่อประมวลผล (Processing) ด้วยโปรแกรมการ

ประมวลข้อมูล โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปเพื่อการวิจัยทางสังคมศาสตร์  (Statistic Package for 
social Sciences หรือ SPSS) เพื่อวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนาและเชิงอนุมาน 

 

4.2 กำรวิเครำะห์ข้อมูล 
 การวิเคราะห์ข้อมูลส าหรับการวิจัยในครั้งนี้แบ่งการวิเคราะห์ออกเป็น 2 ตอน คือ การ
วิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้น และการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อตอบค าถามการวิจัย ซึ่งมีแนวทางในการ
วิเคราะห์ข้อมูลและวิธีการทางสถิติ ดังนี้ 

1. การวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) โดยใช้สถิติดังนี้ 
1.1 ค่าร้อยละ (Percentage) และค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) เพื่อใช้อธิบายลักษณะ

ข้อมูลจากแบบสอบถาม ดังนี้  
- ตอนท่ี 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม   

1.2 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) 
เพื่อใช้ในการอธิบายลักษณะข้อมูลจากแบบสอบถาม ดังนี ้

- ตอนท่ี 2 ความรู้ต่อธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
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- ตอนที่  3 การรับรู้ความแตกต่ างของธนาคารอิสลามแห่ งประเทศไทย 
ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านบุคลากร และด้านภาพลักษณ์ ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม  

- ตอนที่ 4 ความตั้งใจใช้บริการของธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย ในอนาคตของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม 

2. การวิ เคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติ เชิ งอนุมาน  (Inferential Statistic) เพื่ อทดสอบ
สมมติฐานดังน้ี 

2.1 การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน  (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) เพื่อทดสอบสมมติฐานท่ี 1 และ 2   

2.2 การวิ เคราะห์ การถดถอยพหุ คูณ  (Multiple Regression Analysis) เพื่ อ
ทดสอบสมมติฐานท่ี 3  
 

5. สถิติที่ใช้ในกำรวิเครำะห์ข้อมูล 
5.1 ค่ำสถิติเชิงพรรณนำ (Descriptive statistic) ประกอบด้วย 

  5.1.1 ค่าร้อยละ (Percentage) (กัลยา วานิชย์บัญชา. 2545 : 36) 
 
   P  =  f x 100 
      n         
 เมื่อ   P  แทน  ค่าร้อยละ 
   f  แทน  ความถี่ของคะแนน 
   n  แทน  ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
 

5.1.2 ค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean หรือ X ) (กัลยา วานิชย์บัญชา. 2545 : 39) 
 

   𝑿̅  =  Σx 
     N 
  เมื่อ  𝑿̅ แทน  ค่าคะแนนเฉลี่ย 

   Σx  แทน  ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
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  5.1.3 ค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรือ S.D.) (กัลยา วา
นิชย ์บัญชา. 2545 : 38) 

  
  S.D. =        nΣx2 − (Σx)2 
      √   n(n – 1) 
 
 เมื่อ  S.D.  แทน  ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุ่มตัวอย่าง 
  Σ x2  แทน  ผลรวมของคะแนนแต่ละตัวยกก าลังสอง 
  (Σx)2  แทน  ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกก าลังสอง 
  n  แทน  ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
 

5.2 กำรหำค่ำควำมเชื่อมั่นของเครื่องมือ (Reliability of the test)  
5.2.1 วิธีหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่า (α-Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) 

(กัลยา วานิชย์บัญชา. 2549 : 35) 
 

 Cronbach's alpha :  α  =      k covariance /variance 
              + − 1 (k 1) covariance /variance 
  
 เมื่อ   α  แทน  ค่าความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม 
   k  แทน  จ านวนค าถาม 

  convariance  แทน  ค่าเฉลี่ยของค่าแปรปรวนร่วมระหว่างค าถาม 
     ต่างๆ 
  variance  แทน  ค่าเฉลี่ยของค่าความแปรปรวนของค าถาม 
 

 

5.2.2 ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามและวัตถุประสงค์ ( Item-Objective 
Congruence Index : IOC) (กรมวิชาการ. 2545 : 65) 

 
โดยผู้เชี่ยวชาญจะต้องประเมินด้วยคะแนน 3 ระดับ คือ 

 +1 = สอดคล้องหรือแน่ใจ ข้อค าถามสามารถน าไป วัดได้อย่างแน่นอน 
  0 = ไม่แน่ใจว่าข้อค าถามจะวัดได้    

   -1 = ไม่สอดคล้อง ข้อค าถามไม่สามารถน าไปวัดได้อย่างแน่นอน  
  ค่าดัชนีความสอดคล้องที่ยอมรับได้ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.50 ขึ้นไป 
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  สูตรในการค านวณ 
 

N
R=IOC Σ  

 
IOC  คือ ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อสอบกับจุดประสงค์ 
R  คือ คะแนนของผู้เชี่ยวชาญ 
RΣ  คือ ผลรวมของคะแนนผู้เชี่ยวชาญแต่ละคน 

  คือ จ านวนผู้เชี่ยวชาญ 
 

5.3 กำรวิเครำะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงอนุมำน (Inferential statistic) ประกอบด้วย 
5.3.1 การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน  (Pearson 

Product Moment Correlation Coefficient) (กัลยา วานิชย์บัญชา. 2544: 311-312) มีสูตร
ดังนี ้

 
  r xy  =  

 

 
 เมื่อ   r xy  แทน  สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 
   Σ x  แทน  ผลรวมคะแนนชุด X 
   Σ y  แทน  ผลรวมคะแนนชุด Y 
   Σx2  แทน  ผลรวมคะแนนชุด x แต่ละตัวยกก าลังสอง 
   Σy2  แทน  ผลรวมคะแนนชุด y แต่ละตัวยกก าลังสอง 
   Σ xy  แทน  ผลรวมของผลคูณระหว่างคะแนนชุด x และชุด y 
   n  แทน  ขนาดของตัวอย่าง 
 
 โดยท่ีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ จะมีค่าระหว่าง -1≤ r ≤ 1 ความหมาย ของ ค่า r (กัลยา 
วาณิชย์บัญชา. 2544: 437) คือ 

1) ค่า r เป็นลบ แสดงว่า x และ y มีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้าม 
2) ค่า r เป็นบวก แสดงว่า x และ y มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน 
3) ถ้า r มีค่าเข้าใกล้ 1 หมายถึง x และ y มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน และมี

ความสัมพันธ์กันมาก 
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4) ถ้า r มีค่าเข้าใกล้ –1 หมายถึง x และ y มีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงข้ามกัน และมี
ความสัมพันธ์กันมาก 

5) ถ้า r = 0 แสดงว่า x และ y ไม่มีความสัมพันธ์กัน 
6) ถ้า r เข้าใกล้ 0 แสดงว่า x และ y มีความสัมพันธ์กันน้อย 

 
 
ตาราง 7 ตารางแสดงความหมายของค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์ 
 

ค่ำค่ำระดับควำมสัมพันธ์ ระดับควำมสัมพันธ์ 
1.00-0.81 
0.80-0.61 
0.60-0.41 
0.40-0.21 
0.20-0.01 

สูงมาก (Very strong) 
ค่อนข้างสูง (Strong) 
ปานกลาง (Moderate) 
ค่อนข้างต่ า (Weak) 
ต่ ามาก (Very weak) 

 
ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ. (2549). การวิจัยการตลาด. 

 
5.3.2 การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ดังนี ้ 

 ทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 2 ตัวแปร  หรือระหว่างข้อมูล 2 ชุด อยู่ในมาตรา
อันตร ภาคหรือมาตราอัตราส่วน  โดยใช้วิธีการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) (บุญชม ศรีสะอาด . 2541 : 143)   
  
 สมการถดถอยพหุคูณ  Y´ = a + b2X2+ b3X3+……bkXk    
 
  เมื่อY /      =   คะแนนพยากรณ์ของตัวเกณฑ์ (ตัวแปรตาม)               
  X1, X2,  X3,…    =   ตัวแปรพยากรณ์        
  a         =   จุดตัดของเส้นถดถอยส าหรับ Y ที่ถูกท านายด้วย Xk        
  b2 , b3   ,…..bk      =   ความชัน (partial slope) ของเส้นถดถอยส าหรับ Y ที ่
         ถูกท าานายด้วย Xk     
   k        =   จ านวนตัวพยากรณ์ (ตัวแปรอิสระ)   
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           โดยท่ีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ จะมีค่าระหว่าง  - 1 < r < 1  ความหมายของค่า r (กัลยา  
วาณิชย์บัญชา. 2544 : 437) คือ  

1. ค่า r เป็นลบ แสดงว่า X และ Y มีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงข้ามกัน คือ ถ้า X เพิ่ม Y จะ
ลด แต่ถ้า X ลด Y จะเพิ่ม  

2. ค่า r เป็นบวก แสดงว่า X และ Y มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน คือ ถ้า X เพิ่ม Y จะ
เพิ่มด้วย แต่ถ้า X ลด Y จะลดลงด้วย  

3. ถ้า r มีค่าเข้าใกล้  1  หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน และมี
ความสัมพันธ์กันมาก  

4. ถ้า r มีค่าเข้าใกล้ - 1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้าม และมี
ความสัมพันธ์กันมาก  

5. ถ้า r = 0 แสดงว่า X และ Y ไม่มีความสัมพันธ์กัน  
6. r เข้าใกล้ 0 แสดงว่า X และ Y มีความสัมพันธ์กันน้อย และมีค่าระดับความสัมพันธ์ของค่า

สหสัมพันธ์ในระดับต่ า              
 

 ส าหรับการแปลความหมายระดับความสัมพันธ์ก าหนด ดังนี้              
  ถ้า r มีค่าระหว่าง  0.71 - 1.00  แสดงว่ามีความสัมพันธ์ในระดับสูง              
  ถ้า r มีค่าระหว่าง  0.31 – 0.70  แสดงว่ามีความสัมพันธ์ในระดับปาน 
      กลาง              
  ถ้า r มีค่าระหว่าง  0.01 – 0.30  แสดงว่ามีความสัมพันธ์ในระดับต่ า            
  ถ้า r มีค่าระหว่าง  0   แสดงว่าไม่มีความสัมพันธ์กันเลย 



  บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
สัญลักษณ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

 การวิจัยครั้งนี้มุ่งศึกษา “ปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจใช้บริการธนาคารอิสลามแห่งประเทศ
ไทย ของประชาชนที่ไม่ใช่มุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร” ในการวิเคราะห์ข้อมูลและการแปลผล
ความหมายของการวิเคราะห์ข้อมูล เพื่อให้เกิดความรู้ความเข้าใจในการสื่อความหมายที่ตรงกัน 
ผู้วิจัยได้ก าหนดสัญลักษณ์ต่าง ๆ ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้ 
  n  แทน  ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 
 𝑿̅  แทน  ค่าเฉลี่ย (Mean) 
 S.D   แทน  ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 t    แทน ค่าสถิติที่จะใช้เปรียบเทียบกับค่าวิกฤตจากการแจกแจง 
    แบบ t เพื่อทดสอบนัยส าคัญทางสถิติ 
 SS    แทน     ผลรวมก าลังสองของความเบี่ยงเบน (Sum of Squares)        
    ของตัวพยากรณ์ 

 MS   แทน  ค่าเฉลี่ยผลบวกก าลังสองของคะแนน (Mean of squares) 
 F   แทน  ค่าสถิติที่ทดสอบนัยส าคัญของสัมประสิทธิ์พหุคูณ  
    (F-statistic) 
 df   แทน  ชั้นของความเป็นอิสระ (Degree of freedom) 
 Sig.     แทน ระดับนัยส าคัญทางสถิติจากการทดสอบใช้ในสรุปผลการ 
    ทดสอบสมมติฐาน   
 r   แทน  ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์  
 B       แทน   ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรอิสระ   
    (Unstandardized)   
 β  แทน ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐานของตัวแปรอิสระ  

    (Standardized)   
 SE  แทน     ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของสัมประสิทธิ์การถดถอย  
    (Standard Error of Mean) 
 R2Adj      แทน     ค่าสัมประสิทธิ์การท านายที่ปรับแก้แล้ว (Adjusted R- 
    squared) 
 R2  แทน ค่าสัมประสิทธิ์การท านาย (R-squared) 
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 Skewness แทน ค่าความเบ้ 
 Kurtosis  แทน ค่าความโด่ง 
 p    แทน  ค่าความน่าจะเป็นส าหรับบอกนัยส าคัญทางสถิติ 

 *   แทน  นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 **   แทน นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 Ho   แทน  สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis)  
 H1   แทน  สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis)  
 Y  แทน  ความตั้งใจใช้บริการโดยรวม 
 X1  แทน การรับรู้ความแตกต่างโดยรวม 
 X2  แทน ความรู้โดยรวม 
 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 ในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล และการแปลผลการวิเคราะห์ข้อมูลของการวิจัยครั้ง
นี้ผู้วิจัยได้วิเคราะห์และน าเสนอในรูปแบบของตารางประกอบค าอธิบาย โดยการแบ่งการน าเสนอ 
ออกเป็น 6 ส่วน ตามล าดับ ดังนี ้

 ส่วนท่ี 1 การวิเคราะห์ลักษณะข้อมูลส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ ศาสนา อาย ุระดับการศึกษา 
  สูงสุด และอาชีพปัจจุบัน  

 ส่วนท่ี 2  การวิเคราะห์ข้อมลูเบื้องต้นของตัวแปร 

 ส่วนท่ี 3 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับความรู้ต่อธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย 

 ส่วนท่ี 4 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้ความแตกต่างของธนาคารอิสลามแห่ง 
  ประเทศไทย ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านบุคลากร และด้านภาพลักษณ์  

 สว่นท่ี 5 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับความตั้งใจใช้บริการของธนาคารอิสลามแห่งประเทศ 
  ไทย 

 ส่วนท่ี 6 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อการทดสอบสมมติฐาน 

 

ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ ศาสนา อายุ ระดับ
การศึกษาสูงสุด อาชีพปัจจุบันและรายได้ต่อเดือน  โดยน าเสนอในรูปแบบการแจกแจงความถี่และ
ค่าร้อยละ ปรากฎผลดังตาราง 8 ดังนี ้

^ 
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ตาราง 8 แสดงจ านวนความถี่ และค่าร้อยละ ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 

ข้อมูลส่วนบุคคล จ านวน ร้อยละ 
1. เพศ   

ชาย 161 40.2 

หญิง 239 59.8 

รวม 400 100.0 
2. ศาสนา   

ศาสนาพุทธ 390 97.5 

ศาสนาคริสต์ 10 2.5 

รวม 400 100.0 

3. อายุ   

21-30 ปี 278 69.5 

31-40 ปี   102 25.5 

41 ปีขึ้นไป 20 5.0 

รวม 400 100.0 
4. ระดับการศึกษาสูงสุด   

ต่ ากว่าปริญญาตรี   15 3.8 

ปริญญาตรี   334 83.4 

สุงกว่าปริญญาตรี   51 12.8 

รวม 400 100.0 
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ตาราง 8 (ต่อ) 
 

  

ข้อมูลส่วนบุคคล จ านวน ร้อยละ 
5. อาชีพปัจจุบัน   

ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 57 14.3 

พนักงานบริษัทเอกชน 339 84.7 

อื่น ๆ 5 1.0 

รวม 400 100.0 

 

จากตาราง 8 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 400 คน 
จ าแนกตามข้อมูลส่วนบุคคล ได้ดังนี ้

เพศ พบว่า ผู้ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง  เป็นจ านวน 239 คน คิดเป็น
ร้อยละ 59.8  และเพศชาย มีจ านวน 161 คน คิดเป็นร้อยละ 40.2 

ศาสนา พบว่า ผู้ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่นับถือศาสนาพุทธ มีจ านวน 390 คน คิด
เป็นร้อยละ 97.5 รองลงมานับถือศาสนาคริสต์ มีจ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.5  

อายุ พบว่า ผู้ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 21-30 ปี มีจ านวน 278 คน คิดเป็นร้อย
ละ 69.5 รองลงมาคือมีอายุ 31-40 ปี มีจ านวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 25.5 จ านวนน้อยที่สุด คือ 
อาย ุ41 ปีขึ้นไป มีจ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.0  

ระดับการศึกษาสูงสุด  พบว่า ผู้ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาสูงสุด  
คือระดับปริญญาตรี มีจ านวน 334คน คิดเป็นร้อยละ 83.4  รองลงมา เป็นระดับการศึกษาสูงสุด สูง
กว่าปริญญาตรี มีจ านวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 12.8  ส่วนระดับการศึกษาสูงสุด ต่ ากว่าปริญญาตรี 
มีจ านวนน้อยท่ีสุด คือ 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.8 

อาชีพปัจจุบัน  พบว่า ผู้ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน 
มี จ านวน 339 คน คิดเป็นร้อยละ 84.8  รองลงมา มีอาชีพเป็นข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มี
จ านวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 14.3   ส่วนมีอาชีพอื่นๆ มีจ านวนน้อยที่สุด คือ 5 คน คิดเป็นร้อยละ 
1.0 
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ส่วนที่ 2  การวิเคราะห์ข้อมลูเบ้ืองต้นของตัวแปร 

 ผู้วิจัยตรวจสอบข้อตกลงเบื้องต้นส าหรับการวิเคราะห์ความตั้งใจใช้บริการธนาคารอิสลาม
แห่งประเทไทย ของประชาชนที่ไม่ใช่มุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนี ้

   2.1 การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงของตัวแปร    

การตรวจสอบการแจกแจงของตัวแปรที่ศึกษา เป็นการตรวจสอบว่ามีการแจกแจงแบบ
ปกติหรือไม่ โดยพิจารณาจากความเบ้ ความโด่ง ซึ่งการแจกแจงของตัวแปรที่เป็นแบบปกติควรมีค่า 
ความเบ้อยู่ระหว่าง ± 1.0 และมีค่าความโด่งอยู่ระหว่าง ± 1.0 (George; & Mallery. 2006: 98–
99) แต่อย่างไรก็ตาม ค่าดังกล่าวทั้งสองค่าสามารถขยายขอบเขตได้เป็นค่าที่อยู่ระหว่าง ± 2.0 ค่า
การแจกแจงของตัวแปรที่ศึกษาทุกตัวแสดงในตาราง 9 

 
ตาราง 9  ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าความเบ้ ค่าความโด่ง  ของข้อมูลที่ได้จากการวัดตัว

แปรสังเกตในการวิจัย ในกลุ่มรวม 
 

ตัวแปร 𝑿̅ S.D. Min Max Skewness Kurtosis 
การรับรู้ความแตกต่างด้าน
ผลิตภัณฑ์ 

3.42 .906 1.00 5.00 -.090 .152 

การรับรู้ความแตกต่างด้านบุคลากร 3.63 .762 1.33 5.00 -.068 .021 
การรับรู้ความแตกต่างด้าน
ภาพลักษณ์ 

3.68 .640 1.40 5.00 -.515 1.114 

การรับรู้ความแตกต่างโดยรวม 3.60 .627 1.64 4.91 -.040 .265 

ความรู้ 7.42 1.670 2.00 10.00 -.846 .654 

ความตั้งใจใช้บริการ 3.06 .874 1.00 5.00 -.588 .642 

 
จากตาราง 9 พบว่า  ตัวแปรที่เก็บรวบรวมข้อมูลจากการสอบถามระดับความคิดเห็น หรือ

ความรู้สึกทุกตัวมีค่าความเบ้และค่าความโด่งที่แสดงว่า ข้อมูลมีการแจกแจงแบบปกติ โดยความรู้ มี
ค่าความเบ้ต่ าที่สุดเท่ากับ -.846 และมีค่าความโด่งสูงที่สุดเท่ากับ .654  ด้านความตั้งใจใช้บริการ มี
ค่าความเบ้ต่ าที่สุดเท่ากับ -.588 และมีค่าความโด่งสูงที่สุดเท่ากับ .642   การรับรู้ความแตกต่าง
โดยรวม มีค่าความเบ้ต่ าที่สุดเท่ากับ -.040 และมีค่าความโด่งสูงที่สุดเท่ากับ .265  การรับรู้ความ
แตกต่างด้านภาพลักษณ์บริการ มีค่าความเบ้ต่ าที่สุดเท่ากับ -.515 และมีค่าความโด่งสูงที่สุดเท่ากับ 
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1.114  การรับรู้ความแตกต่างด้านบุคลากร มีค่าความเบ้ต่ าที่สุดเท่ากับ -.068 และมีค่าความโด่งสูง
ที่สุดเท่ากับ .021  และการรับรู้ความแตกต่างด้านผลิตภัณฑ์  มีค่าความเบ้ต่ าที่สุดเท่ากับ -.090 
และมีค่าความโด่งสูงที่สุดเท่ากับ .152   จากค่าความเบ้และความโด่งของตัวแปรสังเกตที่วัดจาก
ระดับความคิดเห็นหรือความรู้สึกทุกตัว พบว่า ข้อมูลมีการแจกแจงแบบปกติ     
 
ส่วนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับความรู้ต่อธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย  
 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับความรู้ต่อธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย ผู้วิจัยได้ท าการ
วิเคราะห์และน าเสนอในรูปแบบตาราง  ปรากฎผลดังตาราง 10 ดังนี้ 
 
ตาราง 10   จ านวนความถี่ ค่าเฉลี่ย และและค่าร้อยละของความรู้ต่อธนาคารอิสลามแห่งประเทศ  

ไทย 
 

ความรู้ต่อธนาคารอิสลามแห่งประเทศ
ไทย 

ค าตอบ
ที่

ถูกต้อง 

ตอบถูก ตอบผิด 

จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 
จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

1. ยอดหนี้ที่ ลูกค้ าสิน เชื่อของธนาคาร
อิสลามต้องช าระจะไม่มีการเปลี่ยนแปลง
คือยอดช าระของลูกค้าในแต่ละงวดจะ
เท่ากันตลอดอายุการผ่อนช าระ 

 277 69.3 123 30.8 

2. การด าเนินงานของธนาคารอิสลามจะใช้
การแบ่งผลก าไรแทนการคิดดอกเบี้ย  299 74.8 101 25.2 

3. หลักเกณฑ์การปฏิบัติงานของธนาคาร
อิสลามนั้ น  ได้ รับการพิ จารณ าจาก
ผู้ทรงคุณวุฒิให้สอดคล้องกับหลักของ
ศาสนาอิสลาม 

 324 81.0 76 19.0 

4. การขอสินเชื่อกับธนาคารอิสลามนั้น
จะต้องเป็นการขอสินเชื่อในวัตถุประสงค์
ที่ไม่ขัดต่อหลักการของศาสนาอิสลาม 

 264 66.0 136 34.0 

5. ระบบธนาคารอิสลามจะแบ่งก าไรที่ได้
จากการค้าขายให้ลูกค้าเงินฝาก  310 77.5 90 22.5 

6. ธนาคารอิสลามสามารถน าเงินไปลงทุน
ในกิจการท่ีขัดกับหลักศาสนาได้ 

X 243 60.7 157 39.3 
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ตาราง 10 (ต่อ)      

ความรู้ต่อธนาคารอิสลามแห่งประเทศ
ไทย 

ค าตอบ
ที่

ถูกต้อง 

ตอบถูก ตอบผิด 

จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 
จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

7. ปัจจุบันธนาคารมีส านักงานและสาขา
ของธนาคารอิสลามเปิดด าเนินการแล้ว 
โดยไม่ได้แฝงอยู่กับธนาคารอื่น 

 357 89.2 43 10.8 

8. ธนาคารอิสลามแห่ งประเทศไทยมี
ส ถ า น ะ เ ป็ น “รั ฐ วิ ส า ห กิ จ ” สั ง กั ด
กระทรวงการคลัง 

 260 65.0 140 35.0 

9. ผู้ที่ ไม่ ใช่มุสลิมไม่สามารถใช้บริการ
ธนาคารอิสลาม 

X 311 77.7 89 22.3 

10. พนักงานของธนาคารอิสลามจะต้องเป็น
มุสลิมเท่านั้น 

X 324 81.0 76 19.0 

 
หมายเหตุ  : เครื่องหมาย √ หมายถึง ถูก เครื่องหมาย X หมายถึง ผิด 
 

 จากตาราง 10  ผลการวิเคาะห์ข้อมูลด้านความรู้ต่อธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทยของ 
ประชาชนที่ไม่ใช่มุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน อธิบายได้ ดังนี้  

 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับความรู้ต่อธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย พบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ตอบถูกมากกว่าตอบผิดในทุกข้อค าถาม โดยข้อค าถามที่ผู้ตอบแบบสอบถาม
ตอบถูกมากที่สุดเป็น 3 อันดับแรก เรียงตามล าดับจากมากไปหาน้อย คือ  

1. ข้อค าถามที่ 7 ปัจจุบันธนาคารมีส านักงานและสาขาของธนาคารอิสลามเปิดด าเนินการ
แล้ว โดยไม่ได้แฝงอยู่กับธนาคารอื่นผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ตอบถูก จ านวน 357 คน คิดเป็น
ร้อยละ 89.2 และตอบผิดจ านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 10.8 

2. ข้อค าถามที่ 3  หลักเกณฑ์การปฏิบัติงานของธนาคารอิสลามนั้น ได้รับการพิจารณา
จากผู้ทรงคุณวุฒิให้สอดคล้องกับหลักของศาสนาอิสลาม ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ตอบถูก 
จ านวน 324 คน คิดเป็นร้อยละ 81.0 และตอบผิดจ านวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 19.0 
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3. ข้อค าถามที่  10  พนักงานของธนาคารอิสลามจะต้องเป็นมุสลิมเท่านั้น  ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ตอบถูก จ านวน 324 คน คิดเป็นร้อยละ 81.0 และตอบผิดจ านวน 76 คน คิด
เป็นร้อยละ 19.0 

 ส่วนข้อถามที่พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ตอบผิดมากที่สุดเป็น 3 อันดับแรก เรียง

ตามล าดับจากมากไปหาน้อย คือ  

1. ข้อค าถามที่ 6 ธนาคารอิสลามสามารถน าเงินไปลงทุนในกิจการที่ขัดกับหลักศาสนา
ได้ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ตอบถูก จ านวน 243 คน คิดเป็นร้อยละ 60.7 และตอบผิดจ านวน 
157 คน คิดเป็นร้อยละ 39.3 

2. ข้อค าถามที่ 8 ธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทยมีสถานะเป็น“รัฐวิสาหกิจ” สังกัด
กระทรวงการคลัง ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ตอบถูก จ านวน 260  คน คิดเป็นร้อยละ 65.0  และ
ตอบผิดจ านวน 140  คน คิดเป็นร้อยละ 35.0 

3. ข้อค าถามที่ 4 การขอสินเชื่อกับธนาคารอิสลามนั้นจะต้องเป็นการขอสินเชื่อใน
วัตถุประสงค์ที่ไม่ขัดต่อหลักการของศาสนาอิสลาม ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ตอบถูก จ านวน 
264 คน คิดเป็นร้อยละ 66.0 และตอบผิดจ านวน 136 คน คิดเป็นร้อยละ 34.0 

 
ตาราง 11  แสดงค่าต่ าสุดสุด ค่าสูงสุด ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานด้านความรู้ต่อธนาคารอิสลาม

แห่งประเทศไทย ของประชาชนไม่ใช่มุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร  
 

ความรู้ต่อธนาคารอิสลามแห่ง
ประเทศไทย 

ค่าต่ าสุด ค่าสูงสุด 𝑿̅ S.D. 
ระดับ
ความรู้ 

ความรูโ้ดยรวม 0.0 10.0 7.423 1.6706 มาก 

  
จากตาราง 11   แสดงภาพรวมความรู้ต่อธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย  พบว่า 

ประชาชนที่ไม่ใช่มุสลิม ในเขตกรุงเทพมหานคร มีความรู้ต่อธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย 
โดยรวมอยู่ในระดับ มาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 7.423 
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ส่วนที่ 4 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้ความแตกต่างของธนาคารอิสลามแห่งประเทศ
 ไทย  

การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้ความแตกต่างของธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย 
ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านบุคลากร และด้านภาพลักษณ์ โดยน าเสนอในรูปแบบค่าเฉลี่ยและ
ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ปรากฎผลดังตาราง 12 ดังนี ้
 
ตาราง 12 แสดงค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรู้ความแตกต่างของธนาคารอิสลาม

แห่งประเทศไทย  
 

การรับรู้ความแตกต่าง 𝑿̅ S.D. แปลผล 
ด้านผลิตภัณฑ์ 

   1. ผลิตภัณฑ์ทุกประเภทของธนาคารอิสลามแห่งประเทศ
ไทยไม่เกี่ยวข้องกับ “ดอกเบี้ย” 3.18 1.326 ปานกลาง 

2. ธนาคารอิสลามแห่ งประเทศไทยจะก าหนดก าไร 
(ด อก เบี้ ย ) ข อ งสิ น เชื่ อ เป็ น จ าน วน ชั ด เจน  ไ ม่
เปลี่ยนแปลงจนครบอายุสัญญา 3.47 1.073 ค่อนข้างสูง 

3. ธนาคารอิสลามเป็นธนาคารแห่งเดียวที่มีผลิตภัณฑ์และ
บริการที่ถูกต้องตามหลักศาสนาอิสลาม 3.62 1.093 ค่อนข้างสูง 

รวมด้านผลิตภัณฑ์ 3.42 .906 ค่อนข้างสูง 
ด้านบุคลากร 

   4. ธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทยมีการให้บริการที่เท่า
เทียมกับธนาคารพาณิชย์อื่นๆ 3.71 0.828 ค่อนข้างสูง 

5. พนักงานของธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทยมีความ
น่าเชื่อถือและจะสามารถให้บริการท่านได้เป็นอย่างดี
เท่าเทียมกับธนาคารอื่นๆ 3.58 0.935 ค่อนข้างสูง 

6. คุณภาพการให้บริการโดยรวมของธนาคารจะไม่
แตกต่างกับธนาคารพาณิชย์ทั่วๆ ไป 3.60 0.935 ค่อนข้างสูง 

รวมด้านบุคลากร 3.63 0.762 ค่อนข้างสูง 
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ตาราง 12 (ต่อ) 
 

การรับรู้ความแตกต่าง 𝑿̅ S.D. แปลผล 
ด้านภาพลักษณ์ 

   7. ธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทยด าเนินธุรกิจและ
ให้บริการลูกค้าทุกชาติและศาสนา 4.03 0.981 ค่อนข้างสูง 

8. ธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทยมีการด าเนินงานทุก
กิจกรรมภายใต้หลัก “การเงินอิสลาม” ซึ่งแตกต่างจาก
ธนาคารพาณชย์อื่น 3.25 0.889 ปานกลาง 

9. การบริหารงานธนาคารมิได้ยืนอยู่บนหลักการที่ว่า “ไม่
ยุ่งเกี่ยวกับดอกเบี้ย” เพียงอย่างเดียวแต่การท าธุรกรรม
ต่างๆของธนาคารต้องมีความโปร่งใสและต้องไม่เข้าไปมี
ส่วนร่วมกับกิจกรรมที่ท าให้เกิดผลเสียต่อบุคคลและ
สังคมตลอดจนสิ่งต้องห้ามอื่นๆตามหลักการของศาสนา
อิสลาม 3.53 0.863 ค่อนข้างสูง 

10. ธนาคารมีผลิตภัณฑ์ทางการเงิน (เงินฝาก สินเชื่อ ) 
ถูกต้องตามหลักศาสนาอิสลามและแตกต่างจากธนาคาร
พาณิชย์ทั่วไป 3.55 0.826 ค่อนข้างสูง 

11. ธนาคารมีผลิตภัณฑ์และบริการที่สามารถสนองตอบต่อ
ลูกค้าทุกศาสนาได้ ไม่จ าเป็นต้องเป็นมุสลิมเท่าน้ัน 4.03 0.901 ค่อนข้างสูง 

รวมด้านภาพลักษณ์ 3.68 0.640 ค่อนข้างสูง 

สรุปภาพรวมการรับรู้ความแตกต่าง 3.59 0.627 ค่อนข้างสูง 

 

จากตาราง 12 แสดงภาพรวมการรับรู้ความแตกต่าง ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน
บุคลากร และด้านภาพลักษณ์  พบว่าประชาชนที่ไม่ใช่มุสลิม ในเขตกรุงเทพมหานคร มีการรับรู้
ความแตกต่างเกี่ยวกับธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย โดยรวมอยู่ในระดับค่อนข้างสูง โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.59   เม่ือพิจารณารายด้านพบว่าระดับการรับรู้ความแตกต่างเรียงจากมากไปน้อย 
ประกอบด้วย ด้านภาพลักษณ์ ด้านบุคลากร และด้านผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ย คือ 3.68, 3.63 และ 
3.42  ตามล าดับ พิจารณารายด้าน ได้ดังนี้ 
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ประชาชนที่ไม่ใช่มุสลิม ในเขตกรุงเทพมหานคร มีการรับรู้ความแตกต่างเกี่ยวกับธนาคาร
อิสลามแห่งประเทศไทย ด้านภาพลักษณ์ โดยรวมอยู่ในระดับค่อนข้างสูง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.68 เม่ือพิจารณารายข้อพบว่า ประชาชนที่ไม่ใช่มุสลิม ในเขตกรุงเทพมหานคร มีการรับรู้ความ
แตกต่างเกี่ยวกับธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย ด้านภาพลักษณ์ ในระดับปานกลาง 1 ข้อ คือ 
ธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทยมีการด าเนินงานทุกกิจกรรมภายใต้หลัก “การเงินอิสลาม” ซึ่ง
แตกต่างจากธนาคารพาณชย์อื่น โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.25  และมีการรับรู้ความแตกต่างในระดับ
ค่อนข้างสูง 4 ข้อ คือ ธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทยด าเนินธุรกิจและให้บริการลูกค้าทุกชาติและ
ศาสนา  ข้อธนาคารมีผลิตภัณฑ์และบริการที่สามารถสนองตอบต่อลูกค้าทุกศาสนาได้ไม่จ าเป็นต้อง
เป็นมุสลิมเท่านั้น ข้อธนาคารมีผลิตภัณฑ์ทางการเงิน (เงินฝาก สินเชื่อ) ถูกต้องตามหลักศาสนา
อิสลามและแตกต่างจากธนาคารพาณิชย์ทั่วไป  และข้อการบริหารงานธนาคารมิได้ยืนอยู่บน
หลักการที่ว่า “ไม่ยุ่งเกี่ยวกับดอกเบี้ย” เพียงอย่างเดียวแต่การท าธุรกรรมต่างๆ ของธนาคารต้องมี
ความโปร่งใสและต้องไม่เข้าไปมีส่วนร่วมกับกิจกรรมที่ท าให้เกิดผลเสียต่อบุคคลและสังคมตลอดจน
สิ่งต้องห้ามอื่นๆตามหลักการของศาสนาอิสลาม โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.03, 4.03 ,3.55  และ 3.53 
ตามล าดับ 

ประชาชนที่ไม่ใช่มุสลิม ในเขตกรุงเทพมหานคร มีการรับรู้ความแตกต่างเกี่ยวกับธนาคาร
อิสลามแห่งประเทศไทย ด้านบุคลากร โดยรวมอยู่ในระดับค่อนข้างสูง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.63 
เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ประชาชนที่ไม่ใช่มุสลิม ในเขตกรุงเทพมหานคร มีการรับรู้ความแตกต่าง
เกี่ยวกับธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย ด้านบุคลากร ในระดับค่อนข้างสูงทั้ง 3 ข้อ คือ ธนาคาร
อิสลามแห่งประเทศไทยมีการให้บริการที่ เท่าเทียมกับธนาคารพาณิชย์อื่นๆ  ข้อคุณภาพการ
ให้บริการโดยรวมของธนาคารจะไม่แตกต่างกับธนาคารพาณิชย์ทั่วๆ ไป  และข้อพนักงานของ
ธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทยมีความน่าเชื่อถือและจะสามารถให้บริการท่านได้เป็นอย่างดีเท่า
เทียมกับธนาคารอื่นๆ มีการรับรู้ความแตกต่างเกี่ยวกับธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.71  3.60  และ 3.58 

เม่ือพิจารณารายด้านพบว่า ประชาชนที่ไม่ใช่มุสลิม ในเขตกรุงเทพมหานคร มีการรับรู้
ความแตกต่างเกี่ยวกับธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย ด้านผลิตภัณฑ์  โดยรวมอยู่ในระดับ
ค่อนข้างสูง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.42 เม่ือพิจารณารายข้อพบว่า ประชาชนที่ไม่ใช่มุสลิม ในเขต
กรุงเทพมหานคร มีการรับรู้ความแตกต่าง ในระดับปานกลาง 1 ข้อ คือ ผลิตภัณฑ์ทุกประเภทของ
ธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทยไม่เกี่ยวข้องกับ “ดอกเบี้ย” และกรุงเทพมหานคร โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.18  และมีการรับรู้ความแตกต่างในระดับค่อนข้างสูง 2 ข้อ คือ ข้อธนาคารอิสลามเป็น
ธนาคารแห่งเดียวที่มีผลิตภัณฑ์และบริการที่ถูกต้องตามหลักศาสนาอิสลาม และข้อธนาคารอิสลาม
แห่งประเทศไทยจะก าหนดก าไร (ดอกเบี้ย) ของสินเชื่อเป็นจ านวนชัดเจน ไม่เปลี่ยนแปลงจนครบ
อายุสัญญา และโดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.62 และ 3.47 ตามล าดับ 
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ส่วนที่ 5 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับความตั้งใจใช้บริการของธนาคารอิสลามแห่งประเทศ
 ไทย 

การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับความตั้งใจใช้บริการของธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย ของ
ประชาชนที่ไม่ใช่มุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร โดยน าเสนอในรูปแบบค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน ปรากฎผลดังตาราง 13 ดังนี ้
 
ตาราง 13 แสดงค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของความตั้งใจใช้บริการของธนาคารอิสลามแห่ง

ประเทศไทย ความตั้งใจใช้บริการของธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย 
 

ความตั้งใจใช้บริการ 𝑿̅ S.D. ระดับแนวโน้ม 

1. ในอนาคตท่านจะเลือกใช้บริการของธนาคารอิสลาม
แห่งประเทศไทยหรือไม่ 

1.76 0.813 ไม่ใช้บริการแน่นอน 

2. ท่านจะแนะน าให้ผู้อื่นที่ท่านรู้จักเลือกใช้บริการของ
ธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทยหรือไม่ 

1.77 0.822 ไม่แนะน าแน่นอน 

ความตั้งใจใช้บริการโดยรวม 3.065 0.874 ไม่แน่ใจ 

 
จากตาราง 13 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลความตั้งใจใช้บริการของธนาคารอิสลามแห่งประเทศ

ไทย พบว่าประชาชนที่ไม่ใช่มุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร มีความตั้งใจใช้บริการโดยรวมที่ระดับไม่
แน่ใจ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.065  โดยเม่ือพิจารณารายข้อ พบว่ามีความตั้งใจที่จะเลือกใช้บริการ
ของธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทยในอนาคต ในระดับไม่ใช้บริการแน่นอน โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
1.76 และในด้านความตั้งใจแนะน าให้ผู้อื่นที่รู้จักเลือกใช้บริการของธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย 
ในระดับไมแ่นะน าแน่นอน โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 1.77 
 

ส่วนที่ 6 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อการทดสอบสมมติฐาน 

การทดสอบสมมติฐานใช้สถิติ สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน  (Pearson product 
moment correlation coefficient) ส าหรับทดสอบสมมติฐานข้อที่ 1 และสมมติฐานข้อที่ 2 และใช้
สถิติการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ส าหรับทดสอบสมมติฐาน
ข้อที่ 3 โดยใช้ระดับความเชื่อม่ันร้อยละ 95 ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อ Sig. มีค่า
น้อยกว่า .05 
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สมมติฐานข้อที่  1 การรับรู้ความแตกต่างของธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย 
ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณท์ ด้านบุคลากร และด้านภาพลักษณ์ ของประชาชนที่ไม่ใช่มุสลิมในเขต
กรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจใช้บริการธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย ของ
ประชาชนที่ไม่ใช่มุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร  สามารถเขียนเป็น สมมติฐานได้ดังน้ี 

 H๐ :  การรับรู้ความแตกต่างของธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย ด้านผลิตภัณท์ ด้าน 
  บุคลากร และด้านภาพลักษณ์ ไม่มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจใช้บริการ 
  ธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย ของประชาชนที่ไม่ใช่มุสลิมในเขต  
  กรุงเทพมหานคร 

 H1 :  การรับรู้ความแตกต่างของธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย ด้านผลิตภัณท์ ด้าน 
  บุคลากร และด้านภาพลักษณ์ มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจใช้บริการธนาคาร 
  อิสลามแห่งประเทศไทย ของประชาชนที่ไม่ใช่มุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ตาราง 14 แสดงการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ความแตกต่างกับความตั้งใจใช้บริการ

ธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย ของประชาชนที่ไม่ใช่มุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

การรับรู้ความแตกต่าง 
 

ความตั้งใจใช้บริการธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย 

Pearson 
Correlation (r) 

Sig.  
(2-tailed) 

ระดับ
ความสัมพันธ์ 

ทิศทาง 

ด้านผลิตภัณท์ .310** .000 ค่อนข้างต่ า เดียวกัน 

ด้านบุคลากร .298** .000 ต่ ามาก เดียวกัน 

ด้านภาพลักษณ์ .401** .000 ปานกลาง เดียวกัน 

การรับรู้ความแตกต่าง
โดยรวม 

.407** .000 ปานกลาง เดียวกัน 

 

**p   .01 
  

จากตาราง 14   แสดงผลการวิเคราะห์สัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ความแตกต่าง ด้านผลิต
ภัณท์ ด้านบุคลากร และด้านภาพลักษณ์กับความตั้งใจใช้บริการธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย 
ของประชาชนที่ไม่ใช่มุสลิมในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม  มีค่า Sig (2 tailed) เท่ากับ .000 ซึ่งมี
ค่าน้อยกว่า .05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H๐) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ตัว
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แปรทั้งสองดังกล่าวข้างต้นมีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งเป็นไปตาม
สมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r)  มีค่าเท่ากับ .407 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 แสดงว่ามีความสัมพันธ์อยู่ในระดับปานกลาง และมีความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกัน 
หมายความว่าถ้าประชาชนที่ไม่ใช่มุสลิมในเขตกรุงเทพมหานครมีระดับการรับรู้ความแตกต่างของ
ธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทยอยู่ในระดับที่สูงขึ้นจะส่งผลให้ประชาชนที่ไม่ใช่มุสลิมในเขต
กรุงเทพมหานครมีความตั้งใจใช้บริการเพิ่มขึ้นปานกลาง และเม่ือพิจารณารายด้าน พบว่า 

ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ความแตกต่างด้านผลิตภัณท์ กับความตั้งใจใช้บริการ
ธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย ของประชาชนที่ไม่ใช่มุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร มีค่า Sig (2 
tailed) เท่ากับ .000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า .05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H๐) ยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่า ตัวแปรทั้งสองดังกล่าวข้างต้นมีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r)  มีค่าเท่ากับ .310 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
.01 แสดงว่ามีความสัมพันธ์อยู่ในระดับค่อนข้างต่ า และมีความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกัน 
กล่าวคือ ถ้าประชาชนที่ไม่ใช่มุสลิมในเขตกรุงเทพมหานครมีระดับการรับรู้ความแตกต่างด้านผลิต
ภัณท์ ของธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทยอยู่ในระดับที่สูงขึ้น ก็จะส่งผลให้ประชาชนที่ไม่ใช่มุสลิม
ในเขตกรุงเทพมหานครมีความตั้งใจใช้บริการเพิ่มขึ้นเพียงเล็กน้อย  

ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ความแตกต่างด้านบุคลากร กับความตั้งใจใช้บริการ
ธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย ของประชาชนที่ไม่ใช่มุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร มีค่า Sig (2 
tailed) เท่ากับ .298 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า .05 นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H๐) ยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่า ตัวแปรทั้งสองดังกล่าวข้างต้นมีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r)  มีค่าเท่ากับ .298 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
.01 แสดงว่ามีความสัมพันธ์อยู่ในระดับต่ ามากและมีความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ถ้า
ประชาชนที่ไม่ใช่มุสลิมในเขตกรุงเทพมหานครมีระดับการรับรู้ความแตกต่างด้านบุคลากร ของ
ธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทยอยู่ในระดับที่สูงขึ้น ก็จะส่งผลให้ประชาชนที่ไม่ใช่มุสลิมในเขต
กรุงเทพมหานครมีความตั้งใจใช้บริการเพิ่มขึ้นเพียงเล็กน้อย  

ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ความแตกต่างด้านภาพลักษณ์ กับความตั้งใจใช้บริการ
ธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย ของประชาชนที่ไม่ใช่มุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร มีค่า Sig (2 
tailed) เท่ากับ .000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า .05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H๐) ยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่า ตัวแปรทั้งสองดังกล่าวข้างต้นมีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r)  มีค่าเท่ากับ .401 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
.01 แสดงว่ามีความสัมพันธ์อยู่ในระดับปานกลาง และมีความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ 
ถ้าประชาชนที่ไม่ใช่มุสลิมในเขตกรุงเทพมหานครมีระดับการรับรู้ความแตกต่างด้านภาพลักษณ์ 
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ของธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทยอยู่ในระดับที่สูงขึ้น ก็จะส่งผลให้ประชาชนที่ไม่ใช่มุสลิมในเขต
กรุงเทพมหานครมีความตั้งใจใช้บริการเพิ่มขึ้นปานกลาง  
 
สมมติฐานข้อที่  2 ความรู้ต่อธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจใช้
บริการธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย ของประชาชนที่ไม่ใช่มุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถ
เขียนเป็น สมมติฐานได้ดังน้ี 
 
 H๐ :  ความรูต้่อธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย ไม่มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจใช้ 
  บริการธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย ของประชาชนที่ไม่ใช่มุสลิมในเขต 
  กรุงเทพมหานคร 
 H1 :  ความรูต้่อธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจใช้ 
  บริการธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย ของประชาชนที่ไม่ใช่มุสลิมในเขต 
  กรุงเทพมหานคร 
 
ตาราง 15 แสดงการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างความรู้ต่อธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย กับ

ความตั้งใจใช้บริการธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย ของประชาชนที่ไม่ใช่มุสลิมในเขต
กรุงเทพมหานคร  

 

ความรูต้่อธนาคารอิสลามแห่ง
ประเทศไทย 

ความตั้งใจใช้บริการ 
ธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย 

Pearson 
Correlation (r) 

Sig.  
(2-tailed) 

ระดับ
ความสัมพันธ์ 

ทิศทาง 

ความรูโ้ดยรวม .306** .000 ค่อนข้างต่ า เดียวกัน 

 
**p   .01 

 

 จากตาราง 15    แสดงผลการวิเคราะห์สัมพันธ์ระหว่างความรู้ต่อธนาคารอิสลามแห่ง
ประเทศไทย กับความตั้งใจใช้บริการธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย ของประชาชนท่ีไม่ใช่มุสลิมใน
เขตกรุงเทพมหานคร  มีค่า Sig (2 tailed) เท่ากับ .000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า .05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติ
ฐานหลัก (H๐) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ตัวแปรทั้งสองดังกล่าวข้างต้นมี
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ความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r)  มีค่าเท่ากับ .306 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 แสดงว่ามี
ความสัมพันธ์อยู่ในค่อนข้างต่ า และมีความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกัน หมายความว่าถ้าประชาชน
ที่ไม่ใช่มุสลิมในเขตกรุงเทพมหานครมีระดับความรู้ต่อธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทยอยู่ในระดับที่
สูงขึ้นจะส่งผลให้ประชาชนที่ไม่ใช่มุสลิมในเขตกรุงเทพมหานครมีความตั้งใจใช้บริการเพิ่มขึ้นเพียง
เล็กน้อย  
 สมมติฐานข้อที่  3 การรับรู้ความแตกต่างของธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย และ
ความรู้ต่อธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย มีอิทธิพลร่วมกันส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการธนาคาร
อิสลามแห่งประเทศไทย ของประชาชนที่ไม่ใช่มุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถเขียนเป็น 
สมมติฐานได้ดังน้ี 

H๐ :  การรับรู้ความแตกต่างของธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย และความรูต้่อ 
  ธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย ไมมี่อิทธิพลร่วมกันส่งผลต่อความตั้งใจใช้ 
  บริการธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย ของประชาชนที่ไม่ใช่มุสลิมในเขต 
  กรุงเทพมหานคร 
H1 :  การรับรู้ความแตกต่างของธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย และความรูต้่อ 
  ธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย มีอิทธิพลร่วมกันส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการ 
  ธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย ของประชาชนที่ไม่ใช่มุสลิมในเขต  
  กรุงเทพมหานคร 

  
ตาราง 16 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ ความตั้งใจใช้บริการโดยใช้วิเคราะห์ความ

ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression 56.316 2 28.158 44.985 .000 

Residual 248.494 397 .626   

Total 304.810 399 
 

 
 

 
จากตาราง 16 ผลการวิเคราะห์ตัวพยากรณ์และสร้างสมการพยากรณ์ความตั้งใจใช้บริการ

ของประชาชนที่ไม่ใช่มุสลิม ในเขตกรุงเทพมหานคร  มีค่า Sig. (2 tailed) เท่ากับ .000 ซึ่งมีค่าน้อย
กว่า .05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H๐) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ความตั้งใจ
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ใช้บริการโดยรวมมีความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงกับกลุ่มตัวแปรอิสระ คือ ความรู้ และการรับรู้ความ
แตกต่าง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ และสามารถสร้าง
สมการท านายเชิงเส้นตรงได้ ซึ่งจากการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ  สามารถค าานวณหาค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณได้ ดังนี ้ 
 
ตาราง 17  แสดงผลการวิเคราะห์ความตั้งใจใช้บริการโดยใช้วิธีการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ 

(Enter Multiple Regression Analysis) 

 

ตัวแปรพยากรณ์ B SE β t Sig. 

ค่าคงที่ (Constant)  .770 .245  3.140 .002 

การรับรู้ความแตกต่าง (X1)   .471 .071 .338 6.671 .000 

ความรู ้(X2)   .081 .027 .154 3.036 .003 

          r    = .430 Adjusted R2 = .181 R2 = .185 

  SE =.79116       Sig. =  .002 

  
จากตาราง 17 แสดงผลการวิเคราะห์การรับรู้ความแตกต่างและความรู้ที่ร่วมกันส่งผลต่อ

ความตั้ งใจใช้บริการธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทยของประชาชนที่ ไม่ใช่ มุสลิม ในเขต
กรุงเทพมหานคร  โดยใช้วิธีการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ (Enter Multiple Regression Analysis)  
สามารถวิเคราะห์ได้ดังนี้ 

เม่ือพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยมาตรฐาน (β) พบว่า ตัวแปรที่สามารถท านายความ
ตั้งใจใช้บริการโดยรวม (Y) ได้แก่ การรับรู้ความแตกต่าง (X1)  และความรู้ (X2) โดยตัวแปรท้ัง 2 ตัว
นี้สามารถร่วมกันท านายความตั้งใจใช้บริการโดยรวม ได้ร้อยละ 18.5 (R2 = .185) และมีค่า Sig. 
เท่ากับ .002  สามารถอธิบายการเปลี่ยนแปลงของระดับความตั้งใจใช้บริการธนาคารอิสลามแห่ง
ประเทศไทยของประชาชนที่ไม่ใช่มุสลิม ในเขตกรุงเทพมหานคร  ได้ร้อยละ 18.5 

ผู้วิจัยจึงได้น าค่าสัมประสิทธิ์ถดถอย (B) ของตัวท านายมาเขียนเป็นสมการท านายความ
ตั้งใจใช้บริการโดยรวม ดังนี ้

 
Y = .770 + .471X1+ .081X2 

 
 

^ 

^ 
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ผลการศึกษา สรุปได้ดังนี้  
ตัวแปรท่ีมีความสัมพันธ์ทางบวกกับความตั้งใจใช้บริการโดยรวม (y) อย่างมีนัยส าคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ การรับรู้ความแตกต่าง (X1)  และความรู้ (X2)  โดยมีเท่ากับ .471 และ  
.081ตามล าดับ ซึ่งหมายความว่า การรับรู้ความแตกต่าง (X1)  และความรู้ (X2)  เป็นปัจจัยที่เป็น
ตัวก าหนดความตั้งใจใช้บริการโดยรวม ซึ่งจากค่าสัมประสิทธิ์ดังกล่าวสามารถอภิปรายผลได้ดังนี้  

ความตั้งใจใช้บริการโดยรวม มีค่าอยู่ที่ระดับ .770 หน่วย  โดยหากประชาชนที่ไม่ใช่มุสลิม
ในเขตกรุงเทพมหานครมีการรับรู้ความแตกต่าง เพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะมีผลท าให้ประชาชนที่ไม่ใช่
มุสลิมในเขตกรุงเทพมหานครมีความตั้งใจใช้บริการโดยรวม เพิ่มขึ้น .471 หน่วย โดยไม่มีอิทธิพล
ของตัวแปรอื่นมาเกี่ยวข้อง  

ประชาชนที่ไม่ใช่มุสลิมในเขตกรุงเทพมหานครมีความรู้ เพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะมีผลท าให้
ประชาชนที่ไม่ใช่มุสลิมในเขตกรุงเทพมหานครมีความตั้งใจใช้บริการโดยรวม เพิ่มขึ้น .081 หน่วย 
โดยไม่มีอิทธิพลของตัวแปรอื่นมาเกี่ยวข้อง  
 
 
สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

ตาราง 18 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน   

 

สมมติฐานข้อที่ 1 
สถิติที่ใช้ในการ

ทดสอบ 
ผลการ
ทดสอบ 

1. การรับรู้ความแตกต่างของธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย ประกอบด้วย ด้านผลิต
ภัณท์ ด้านบุคลากร และด้านภาพลักษณ์ ของประชาชนที่ไม่ใช่มุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร มี
ความสัมพันธ์กับความตั้งใจใช้บริการธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย ของประชาชนที่ไม่ใช่
มุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร  

1.1 การรับรู้ความแตกต่างของธนาคารอิสลาม
แห่งประเทศไทย ด้านผลิตภัณท์ ของประชาชนที่ไม่ใช่
มุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธ์กับความ
ตั้งใจใช้บริการธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย ของ
ประชาชนที่ไม่ใช่มุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร 

Pearson product 
moment correlation 

coefficient 

ยอมรับ
สมมติฐาน 
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ตาราง 18 (ต่อ) 
 

  

สมมติฐานข้อที่ 1 
สถิติที่ใช้ในการ

ทดสอบ 
ผลการ
ทดสอบ 

1.2 การรับรู้ความแตกต่างของธนาคารอิสลาม
แห่งประเทศไทย ด้านบุคลากร ของประชาชนที่ไม่ใช่
มุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธ์กับความ
ตั้งใจใช้บริการธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย ของ
ประชาชนที่ไม่ใช่มุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร 

Pearson product 
moment correlation 

coefficient 

ยอมรับ
สมมติฐาน 

1.3  การรับรู้ความแตกต่างของธนาคารอิสลาม
แห่งประเทศไทย ปรด้านภาพลักษณ์ ของประชาชนที่
ไม่ใช่มุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธ์กับ
ความตั้งใจใช้บริการธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย ของ
ประชาชนที่ไม่ใช่มุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร 

Pearson product 
moment correlation 

coefficient  

 
 

ยอมรับ
สมมติฐาน 

สมมติฐานข้อที่ 2 
สถิติที่ใช้ในการ

ทดสอบ 
ผลการ
ทดสอบ 

2. ความรู้ต่อธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย มี
ความสัมพันธ์กับความตั้งใจใช้บริการธนาคารอิสลามแห่ง
ประเทศ ไทย  ของประชาชนที่ ไ ม่ ใช่ มุ สลิ ม ใน เขต
กรุงเทพมหานคร 

Pearson product 
moment correlation 

coefficient 

ยอมรับ
สมมติฐาน 

สมมติฐานข้อที่ 3 
สถิติที่ใช้ในการ

ทดสอบ 
ผลการ
ทดสอบ 

3. การรับรู้ความแตกต่างของธนาคารอิสลามแห่ง
ประเทศไทย และความรู้ต่อธนาคารอิสลามแห่งประเทศ
ไทย มีอิทธิพลร่วมกันส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการ
ธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย ของประชาชนที่ไม่ใช่
มุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร 

Multiple Regression 
Analysis (Enter) 

ยอมรับ
สมมติฐาน 

 



บทที่  5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การวิจัยครั้งนี้มุ่งศึกษา “ปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจใช้บริการธนาคารอิสลามแห่งประเทศ
ไทย ของประชาชนที่ไม่ใช่มุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร”  เพื่อน าผลที่ได้จากการศึกษาวิจัยในครั้งนี้
ไปใช้ให้เป็นประโยชน์ส าหรับเป็นแนวทางในการพัฒนา ปรับปรุงแผนงานพัฒนา กลยุทธ์ทาง
การตลาด และวางแผนการตลาดให้เหมาะสมกับกลุ่มผู้บริโภคที่ไม่ใช่มุสลิม รวมทั้งสามารถ
สนองตอบต่อความต้องการของผู้บริโภคให้มากที่สุด อีกทั้งยังเป็นการขยายฐานลูกค้าให้เพิ่มมากขึ้น 
ตลอดจนน าไปเป็นข้อมูลในการประกอบการตัดสินใจ และการวางแผนพัฒนาองค์กรในด้านอื่นๆ ได้
อย่างมีประสิทธิภาพทั้งในปัจจุบัน และอนาคต 

 

วัตถุประสงค์และสมมติฐานการวิจัย 

 ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ตั้งวัตถปุระสงค์การวิจัย ไว้ดังนี้ 

วัตถุประสงค์ข้อที่  1 เพื่ อศึกษาความสัมพั นธ์ ระหว่างการรับรู้ความแตกต่ าง 
ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านบุคลากร ด้านภาพลักษณ์ และความรู้กับความตั้งใจใช้บริการ
ธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย ของประชาชนที่ไม่ใช่มุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยมี
สมมติฐานการวิจัยข้อ  ดังนี ้

สมมติฐานการวิจัยข้อ 1 การรับรู้ความแตกต่างของธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย 
ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณท์ ด้านบุคลากร และด้านภาพลักษณ์ ของประชาชนที่ไม่ใช่มุสลิมในเขต
กรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจใช้บริการธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย ของ
ประชาชนที่ไม่ใช่มุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร  

สมมติฐานการวิจัยข้อ 2 ความรู้ต่อธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย มีความสัมพันธ์กับ
ความตั้ งใจใช้บริการธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย ของประชาชนที่ ไม่ใช่ มุสลิมในเขต
กรุงเทพมหานคร 

วัตถุประสงค์ข้อที่  2 เพื่อศึกษาอิทธิพลการรับรู้ความแตกต่าง ประกอบด้วย ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านบุคลากร ด้านภาพลักษณ์ และความรู้ ที่ร่วมกันส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการ
ธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย ของประชาชนที่ไม่ใช่มุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมี
สมมติฐาน คือ 
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 โดยมีสมมติฐานการวิจัยข้อที่ 3 ดังนี้ การรับรู้ความแตกต่างของธนาคารอิสลามแห่ง
ประเทศไทย และความรู้ต่อธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย มีอิทธิพลร่วมกันส่งผลต่อความตั้งใจใช้
บริการธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย ของประชาชนที่ไม่ใช่มุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

วิธีการด าเนินการวิจัย 

 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ประชาชนที่ไม่ใช่มุสลิมในเขตกรุงเทพมหานครทั้ง
เพศหญิงและเพศชาย โดยไม่ทราบจ านวนประชากร   เนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน 
ดังนั้นผู้วิจัยจึงได้ก าหนดขนาดตัวอย่างโดยใช้สูตรการหาขนาดตัวอย่าง ในกรณีที่ไม่ทราบจ านวน
ประชากร (กัลยา วานิชย์บัญชา.  2545: 25-26) ที่ระดับความเชื่อม่ันร้อยละ 95 จากการค านวณจะ
ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 385 ตัวอย่าง แต่เพื่อป้องกันความคลาดเคลื่อนจึงท าการเก็บ
แบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างรวมท้ังสิ้น 400 ชุด  

 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้  ประกอบด้วย แบบสอบถามและแบบวัด รวม 4 ชุด 
ประกอบด้วย  ชุดที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 5 
ข้อ  ชุดที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับความรู้ต่อธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย จ านวน 10 ข้อ ชุดที่ 3  
แบบสอบถามเกี่ยวกับการรับรู้ความแตกต่างของธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย ประกอบด้วย 
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านบุคลากร และด้านภาพลักษณ์ จ านวน  11 ข้อ และชุดที่ 4  แบบสอบถามความ
ตั้งใช้บริการธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย จ านวน 2 ข้อ  ซึ่งมีค่าความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม
อยู่ระหว่าง 0.666 ถึง 0.874   

 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 

 ผู้วิจัยได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยตนเองจากกลุ่มตัวอย่างที่ก าหนดไว้ และขอความ
อนุเคราะห์บุคคลที่รู้จักในการเก็บรวบรวมแบบสอบถามในการวิจัยทั้งสิ้น 400 คน แล้วรวบรวม
แบบสอบถามเพื่อจัดกระท าข้อมูล 
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การวิเคราะห์ข้อมูล 

 การวิเคราะห์ข้อมูลส าหรับการวิจัยในครั้งนี้แบ่งการวิเคราะห์ออกเป็น 2 ตอน คือ การ
วิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้น และการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อตอบค าถามการวิจัย ผู้วิจัยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป
วิเคราะห์สถิติทางสังคมศาสตร์ส าหรับการวิเคราะห์สถิติพรรณนา และโปรแกรมคอมพิวเตอร์ในการ
ทดสอบสมมติฐาน 
 

สรุปและอภิปรายผลการวิจัย   

 ผู้วิจัยสรุปผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยดังนี้ 

1. จากวัตถุประสงค์การวิจัยข้อที่  1  ผลการวิจัยพบว่า การรับรู้ความแตกต่าง 
ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านบุคลากร ด้านภาพลักษณ์ มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจใช้บริการ
ธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย ของประชาชนที่ไม่ใช่มุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร   โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r)  เท่ากับ .407 แสดงว่ามีความสัมพันธ์อยู่ในระดับปานกลาง และมี
ความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกัน และความรู้มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจใช้บริการธนาคาร
อิสลามแห่งประเทศไทย ของประชาชนที่ไม่ใช่มุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยมีค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ (r)  เท่ากับ .306  แสดงว่าตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ เป็นไปในทิศทางเดียวกันใน
ระดับค่อนข้างต่ า  

ข้อค้นพบจากงานวิจัยแสดงให้เห็นว่า การรับรู้ความแตกต่าง ประกอบด้วย ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านบุคลากร ด้านภาพลักษณ์ และความรู้ต่อธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย เป็นตัว
แปรที่มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจใช้บริการธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย ของประชาชนที่ไม่ใช่
มุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร   

โดยตัวแปรการรับรู้ความแตกต่าง ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านบุคลากร ด้าน
ภาพลักษณ์  เป็นตัวแปรที่ มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r)  เท่ากับ .407 ซึ่งสามารถอธิบาย
ความสัมพันธ์กับตัวแปรตาม คือ ความตั้งใจใช้บริการได้โดยรวมในระดับปานกลาง อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .01 โดยตัวแปรด้านการรับรู้ความแตกต่างที่มีความสัมพันธ์กับตัวแปรตาม เรียง
จากมากไปหาน้อย คือ ด้านภาพลักษณ์ ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านบุคลากร โดยมีค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ (r)  เท่ากับ .401, .310 และ .298 ตามล าดับ  

ส าหรับตัวแปรด้านความรู้ต่อธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย เป็นตัวแปรที่ มีค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r)  เท่ากับ .306 ซึ่งสามารถอธิบายความสัมพันธ์กับตัวแปรตามได้ในระดับ
ค่อนข้างต่ า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01  

จากผลการวิจัยดังกล่าว สรุปได้ว่า ความตั้งใจใช้บริการของบริการธนาคารอิสลามแห่ง
ประเทศไทย ของประชาชนที่ไม่ใช่มุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธ์กับระดับการรับรู้
ความแตกต่างและความรู้ที่มีต่อธนาคารในระดับความสัมพันธ์ของตัวแปรปัจจัยมีระดับปานกลาง
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และค่อนข้างต่ า หมายความว่า ถึงแม้ประชาชนที่ไม่ใช่มุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร มีระดับการ
รับรู้ความแตกต่างและระดับความรู้ที่เพิ่มขึ้น ก็ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการเพียงเล็กน้อยถึงปาน
กลางเท่าน้ัน 

วัตถุประสงค์การวิจัยข้อที่ 1  มีสมมติฐานการวิจัยย่อย 2 ข้อ ผู้วิจัยจึงอภิปรายผลการวิจัย
ตามสมมติฐานย่อยและผลที่เกี่ยวข้องซึ่งส่งผลต่อตัวแปรผลของสมมติฐานย่อยแต่ละสมมติฐาน ดังนี้ 

สมมติฐานการวิจัยข้อที่ 1 กล่าวว่า “การรับรู้ความแตกต่างของธนาคารอิสลามแห่ง
ประเทศไทย ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณท์ ด้านบุคลากร และด้านภาพลักษณ์ ของประชาชนที่ไม่ใช่
มุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจใช้บริการธนาคารอิสลามแห่งประเทศ
ไทย ของประชาชนที่ไม่ใช่มุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร”  ผลการวิจัยพบว่า การรับรู้ความแตกต่าง
ของธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณท์ ด้านบุคลากร แล ะด้าน
ภาพลักษณ์ ของประชาชนที่ไม่ใช่มุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจใช้
บริการธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย ของประชาชนที่ไม่ใช่มุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01  ผลการวิจัยน้ีจึงสนับสนุนสมมติฐานการวิจัยข้อที่ 1 ดังนี ้

จากผลการวิจัยดังกล่าว แสดงให้เห็นว่า ประชาชนที่ไม่ใช่มุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร มี
ระดับการรับรู้เพิ่มมากขึ้นเพียงใด ความตั้งใจใช้บริการต่อธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทยก็จะ
เพิ่มขึ้นแค่เพียงระดับปานกลาง โดยพบว่าระดับการรับรู้ความแตกต่างโดยรวมอยู่ในระดับค่อนข้าง
สูง และมีความสัมพันธ์กับตัวแปรตามในระดับปานกลาง หมายความว่าแม้ว่าประชาชนท่ีไม่ใช่มุสลิม
ในเขตกรุงเทพมหานคร มีระดับการรับรู้เพิ่มมากขึ้นเพียงใด แต่ก็ไม่ได้ส่งผลให้เกิดความตั้งใจใช้
บริการเพิ่มขึ้นมากตามไปด้วย  สามารถพิจารณาเป็นรายด้าน ได้ดังนี้ 

การรับรู้ความแตกต่างด้านผลิตภัณท์  จากผลการวิจัยดังกล่าว พบว่าระดับการรับรู้
ความแตกต่างด้านผลิตภัณท์ อยู่ในระดับค่อนข้างสูง และมีความสัมพันธ์กับตัวแปรตามเป็นไปใน
ทิ ศทางเดี ยวกัน ใน ระดับค่ อนข้ างต่ าหมายความว่า  ถ้ าประชาชนที่ ไ ม่ ใช่ มุ สลิม ในเขต
กรุงเทพมหานคร มีระดับการรับรู้ความแตกต่างด้านผลิตภัณฑ์ที่เพิ่มมากขึ้น ก็จะส่งผลให้เกิดความ
ตั้งใจใช้บริการเพิ่มขึ้นแค่เพียงเล็กน้อยเท่าน้ัน   

การรับรู้ความแตกต่างด้านบุคลากร  จากผลการวิจัยดังกล่าว พบว่าระดับการรับรู้
ความแตกต่างด้านบุคลากร อยู่ในระดับค่อนข้างสูง และมีความสัมพันธ์กับตัวแปรตามเป็นไปใน
ทิศทางเดี ยวกัน  ในระดับต่ ามาก  หมายความว่า  แ ม้ว่ าประชาชนที่ ไ ม่ ใช่ มุสลิม ใน เขต
กรุงเทพมหานคร จะมีระดับการรับรู้ความแตกต่างด้านบุคลากรเพิ่มมากขึ้นเพียงใด แต่ก็ไม่ได้ส่งผล
ให้เกิดความตั้งใจใช้บริการเพิ่มขึ้นมากตามไปด้วย   

การรับรู้ความแตกต่างด้านภาพลักษณ์  จากผลการวิจัยดังกล่าว พบว่าระดับการรับรู้
ความแตกต่างด้านภาพลักษณ์ อยู่ในระดับปานกลาง และมีความสัมพันธ์กับตัวแปรตามเป็นไปใน
ทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง หมายความว่า หากประชาชนที่ ไม่ ใช่ มุสลิมในเขต
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กรุงเทพมหานคร มีระดับการรับรู้เพิ่มมากขึ้น ก็จะส่งผลให้เกิดความตั้งใจใช้บริการเพิ่มขึ้นในระดับ
ปานกลาง   

อย่างไรก็ตาม จากการที่ตัวแปรเหล่านี้สามารถอธิบายความสัมพันธ์กับความตั้งใจใช้
บริการธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทยโดยรวมของประชาชนที่ไม่ใช่มุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร 
ได้ในระดับปานกลาง  แสดงให้เห็นว่า ตัวแปรเหล่านี้มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจใช้บริการในระดับ
ปานกลางเท่านั้น กล่าวได้ว่า นอกจากการรับรู้ความแตกต่าง ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณท์ ด้าน
บุคลากร และด้านภาพลักษณ์แล้ว ยังมีปัจจัยอื่นที่สามารถอธิบายความสัมพันธ์กับความตั้งใจใช้
บริการได้ ซึ่งตรงกับกับงานวิจัยของ ศิริพรรณ มาลิเสน (2546 ) พบว่า  ส่วนประสมการตลาดที่มี
ความส าคัญมากที่สุดในการตัดสินใจใช้บริการ ของธนาคารอิสลาม ธนาคารกรุงไทย จ ากัด 
(มหาชน) ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ รองลงมาได้แก่ สถานที่ การส่งเสริมการตลาด และราคา ตามล าดับ 
ส าหรับปัจจัยท่ีมีผลต่อความต้องการใช้บริการของธนาคารอิสลาม ธนาคารกรุงไทย จ ากัด (มหาชน) 
ได้แก่ อายุ อาชีพ รายได้ และการเคยใช้บริการทางการเงินของธนาคารทั่วไป  และตรงกับกับ
งานวิจัยของ แวดือนัน นาแซ (2552)  พบว่า พบว่าปัจจัยทางการตลาดด้านกระบวนการให้บริการมี
ความส าคัญมากที่สุดต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคาร  

สมมติฐานข้อที่ 2  กล่าวว่า “ความรู้ต่อธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย มีความสัมพันธ์
กับความตั้งใจใช้บริการธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย ของประชาชนที่ไม่ใช่มุสลิมในเขต
กรุงเทพมหานคร” ผลการวิจัยพบว่า ความรู้ต่อธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย มีความสัมพันธ์กับ
ความตั้ งใจใช้บริการธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย ของประชาชนที่ ไม่ใช่ มุสลิมในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ผลการวิจัยน้ีจึงสนับสนุนสมมติฐานการวิจัย
ข้อที่ 2 

จากผลการวิจัยดังกล่าว แสดงให้เห็นว่า ประชาชนที่ไม่ใช่มุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร มี
ระดับความรู้โดยรวมอยู่ในระดับมาก หมายความว่า ประชาชนที่ไม่ใช่มุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร
โดยรวมแล้ว มีความรู้เกี่ยวกับธนาคารในระดับที่สูง และปัจจัยด้านความรู้มีความสัมพันธ์กับตัวแปร
ตามในระดับค่อนข้างต่ า ในทิศทางเดียวกัน หมายความว่า แม้ว่าประชาชนที่ไม่ใช่มุสลิมในเขต
กรุงเทพมหานคร มีระดับความรู้ขึ้นมากเพียงใด แต่ก็ไม่ได้ส่งผลให้เกิดความตั้งใจใช้บริการเพิ่มมาก
ขึ้นตามไปด้วย หรือเพิ่มขึ้นก็แค่เพียงเล็กน้อยเท่านั้น ซึ่งสอดคล้องผลการวิจัยของ สิริวรรณ เฉิด
จังหรีด (2553) พบว่า ความรู้ความเข้าใจต่อเทคโนโลยี 3G โดยรวมมีผลต่อการใช้บริการระบบ 3G 
กับแนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการระบบ 3G มีความสัมพันธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ า
มาก 

2. จากวัตถุประสงค์การวิจัยข้อที่  2  ผลการวิจัยพบว่า การรับรู้ความแตกต่าง 
ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านบุคลากร ด้านภาพลักษณ์ และความรู้ มีอิทธิพลที่ร่วมกันส่งผลต่อ
ความตั้ งใจใช้บริการธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย ของประชาชนที่ ไม่ใช่ มุสลิมในเขต
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กรุงเทพมหานคร สามารถอธิบายการเปลี่ยนแปลงของระดับความตั้งใจใช้บริการธนาคารอิสลาม
แห่งประเทศไทยโดยรวมของประชาชนท่ีไม่ใช่มุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร  ได้ร้อยละ 18.5  

ข้อค้นพบจากงานวิจัยแสดงให้เห็นว่า การรับรู้ความแตกต่าง ประกอบด้วย ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านบุคลากร ด้านภาพลักษณ์ และความรู้ เป็นตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้บริการ
ธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย ของประชาชนที่ไม่ใช่มุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร  

โดยตัวแปรการรับรู้ความแตกต่าง ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านบุคลากร ด้าน
ภาพลักษณ์ และตัวแปรความรู้สามารถร่วมกันอธิบายการเปลี่ยนแปลงของระดับความตั้งใจใช้
บริการธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทยโดยรวมของประชาชนที่ไม่ใช่มุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร  
ได้ร้อยละ 18.5 ตัวแปรที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการมากที่สุด คือ การรับรู้ความแตกกต่าง มีค่าสัม
ประสิทธ์การถดถอย เท่ากับ .407 ซึ่งเป็นอิทธิพลในเชิงบวก เม่ือทดสอบนัยส าคัญทางสถิติของค่า
สัมประสิทธิ์การถดถอย พบว่า มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และตัวแปรที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้
บริการล าดับถัดมาเป็นตัวแปรด้าน ความรู้ มีค่าสัมประสิทธ์การถดถอย เท่ากับ .081 ซึ่งเป็นอิทธิพล
ในเชิงบวก เม่ือทดสอบนัยส าคัญทางสถิติของค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย พบว่า มีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .05 

จากผลการวิจัยดังกล่าว สรุปได้ว่า ความตั้งใจใช้บริการธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย
โดยรวมของประชาชนที่ไม่ใช่มุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร  มีอิทธิพลของการรับรู้ความแตกต่าง
และความรู้ที่มีต่อธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย เป็นปัจจัยที่จะสามารถพยากรณ์หรือท านายความ
ตั้งใจใช้บริการโดยรวมในอนาคตของผู้บริโภค โดยหากบุคคลมีความรู้และมีการรับรู้ความแตกต่าง
เพิ่มมากขึ้น ก็จะส่งผลให้เกิดความตั้งใจใช้บริการในอนาคตได้  แต่อาจจะมีผลแค่เพียงเล็กน้อย
เท่าน้ัน เมื่อเทียบกับระดับการรับรู้ความแตกต่างกับความรู้ท่ีเพิ่มมากขึ้นแล้ว 

วัตถุประสงค์การวิจัยข้อที่  2   มีสมมติฐานการวิจัย 1 ข้อ ผู้วิจัยจึงอภิปรายผลการวิจัย 
ตามสมมติฐานและผลที่เกี่ยวข้องซึ่งส่งผลต่อตัวแปรผลของสมมติฐานดังนี้ 

สมมติฐานข้อที่ 3 กล่าวว่า “ การรับรู้ความแตกต่างของธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย 
และความรู้ต่อธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย มีอิทธิพลร่วมกันส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการ
ธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย ของประชาชนที่ไม่ใช่มุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร” ผลการวิจัย
พบว่า การรับรู้ความแตกต่าง และความรู้ต่อธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย มีอิทธิพลร่วมกันส่งผล
ต่อความตั้งใจใช้บริการธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย ของประชาชนที่ไม่ใช่มุสลิมในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ผลการวิจัยนี้จึงสนับสนุนสมมติฐานการวิจัย
ข้อที่ 3 

จากผลการวิ จัยดั งกล่ าว  แสดงให้ เห็ น ว่ า  แ ม้ป ระชาชนที่ ไ ม่ ใช่ มุ สลิ ม ใน เขต
กรุงเทพมหานคร จะมีระดับการรับรู้ความแตกต่างและระดับความรู้ที่ ระดับมาก แต่ก็ไม่ได้
หมายความว่าจะส่งผลให้เกิดความตั้งใจใช้บริการท่ีเพิ่มมากขึ้นตามไปด้วย  
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อย่างไรก็ตาม จากการท่ีตัวแปรเหล่านี้สามารถอธิบายการเปลี่ยนแปลงไปของระดับความ
ตั้งใจใช้บริการธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทยโดยรวมของประชาชนที่ไม่ใช่ มุสลิมในเขต
กรุงเทพมหานคร  ได้ เพียงร้อยละ 18.5  แสดงให้เห็นว่า ตัวแปรเหล่านี้สามารถท านายการ
เปลี่ยนแปลงของความตั้งใจใช้บริการได้น้อยมาก กล่าวได้ว่า นอกจาก การรับรู้ความแตกต่าง และ
ความรู้ต่อธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทยแล้ว ยังมีปัจจัยอื่นที่สามารถอธิบายระดับความตั้งใจใช้
บริการได้  ซึ่งตรงกับผลการวิจัยของ อังครักษ์  มีวรรณสุขกุล (2553)  พบว่า  การรับรู้ประโยชน์ 
การรับรู้ ความง่ายในการใช้งาน ทัศนคติ การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง ความเชื่อม่ันในการออนไลน์ มี
ผลต่อความตั้งใจใช้ธุรกรรมการเงินผ่านนวัตกรรม 3G อย่างมีนัยส าคัญ นอกจากนี้การศึกษา
อิทธิพลของปัจจัยโดยรวม พบว่าตัวแปรที่สามารถใช้พยากรณ์ความตั้งใจใช้ธุรกรรมการเงินผ่าน
นวัตกรรม 3G ประกอบด้วย การรับรู้ประโยชน์ ทัศนคติ การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง และความเชื่อม่ัน
ในการออนไลน์ โดยกลุ่มตัวแปรทั้ง 4 มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจใช้ธุรกรรมการเงินผ่าน
นวัตกรรม 3G ในระดับสูง (r =0.678) และจะส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลงความตั้งใจใช้ธุรกรรม 
การเงินผ่านนวัตกรรม 3G ร้อยละ 45.40 ส่วนที่เหลือ 54.60% เกิดจากอิทธิพลตัวแปรอื่นที่ไม่น ามา
พิจารณา โดยพบว่า ตัวแปรที่มีระดับความสัมพันธ์กับความตั้งใจใช้ธุรกรรมการเงินผ่านนวัตกรรม 
3G มากที่สุดไปหาน้อยที่สุดตามล าดับ คือ ทัศนคติ ความเชื่อม่ันในการออนไลน์ การรับรู้ประโยชน์ 
การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน และการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง จากผลการวิจัยนี้สะท้อนให้เห็นว่า
ทัศนคติ มีผลต่อความตั้งใจใช้ธุรกรรมการเงินผ่านนวัตกรรม 3G มากที่สุด แสดงว่าทัศนคติเป็นสิ่งที่
สามารถโน้มน้าวให้ผู้บริโภคมีความตั้งใจใช้ธุรกรรมการเงินผ่านนวัตกรรม 3G มากกว่าปัจจัยอื่น 
โดยทัศนคติ มีผลมาจากความเชื่อของบุคคล เป็นจุดเริ่มต้นของการกระท าพฤติกรรมต่าง ๆ ต่อไป  

 

ข้อเสนอแนะ 

ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย 

1. จากผลการศึกษาพบว่าความรู้ในระบบธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย ของกลุ่ม
ประชาชนที่ไม่ใช่มุสลิมในกรุงเทพมหานครโดยภาพรวมมีความรู้อยู่ในระดับมาก แต่ยังคงมีความ
เข้าใจเกี่ยวกับการให้สินเชื่อ สถานะของธนาคารและการน าเงินไปลงทุนที่อาจจะยังไม่ถูกต้อง และ
พบว่าความรู้มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจใช้บริการโดยรวมในระดับค่อนข้างต่ า แต่อย่างไรก็ตาม 
ปัจจัยด้านความรู้ก็ยังคงเป็นปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์ให้เกิดความตั้งใจใช้บริการ ดังนั้น ธนาคารก็ควร
ที่จะยังคงให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านความรู้ เนื่องจากว่าเพื่อไม่ให้เกิดการเข้าใจหรือรู้ในสิ่งที่ไม่
ถูกต้องเกี่ยวกับธนาคาร ซึ่งอาจจะส่งผลกับธนาคารในทางลบได้ หากมีการถ่ายทอดความรู้ต่อไปยัง
บุคคลอื่น ดังนั้นเพื่อสื่อสารให้กับกลุ่มประชาชนทั่วไปเข้าใจเกี่ยวกับหลักการต่างๆ ผลิตภัณฑ์และ
บริการของธนาคารที่ถูกต้อง ธนาคารอาจจะมีการประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทางต่างๆ เช่น เว็บไซต์
ของธนาคาร เว็บบอร์ด หรืออาจจะจัดท าเอกสารความรู้ฉบับกระเป๋าแจกแก่บุคคลทั่วไป โดยเป็น
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การตอบประเด็นค าถามต่างๆ ที่เกี่ยวกับธนาคาร ทั้งนี้เพื่อสร้างความรู้และความเข้าใจในประเด็นที่
ยังไม่ชัดเจนเกี่ยวกับธนาคาร  

2. จากผลการศึกษาพบว่ากลุ่มประชาชนที่ไม่ใช่มุสลิมในกรุงเทพมหานครมีระดับการรับรู้
ความแตกต่างโดยรวมที่ระดับค่อนข้างสูง ซึ่งหมายความว่า มีการรับรู้และความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ธนาคารที่ค่อนข้างดีในเชิงบวก ในทุกๆ ด้าน ได้แก่  ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านบุคลากร และด้าน
ภาพลักษณ์ ซึ่งเม่ือพิจารณาระดับความสัมพันธ์รายด้านพบว่าปัจจัยการรับรู้ความแตกต่างด้าน
ภาพลักษณ์มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจใช้บริการในระดับที่สูงกว่าปัจจัยด้านอื่นๆ ที่อยู่ในระดับที่
ค่อนข้างต่ าถึงต่ ามาก แสดงให้เห็นว่า ปัจจัยด้านภาพลักษณ์จะส่งผลให้เกิดความตั้งใจใช้บริการมาก
ที่สุด ดังนั้น เห็นว่าธนาคารควรจัดล าดับความส าคัญในการพัฒนา ปรับปรุงด้านต่างๆ ที่เกี่ยวข้อง 
ซึ่งหากพิจารณาจากทั้ง 3 ด้าน นี้แล้ว ธนาคารควรให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านภาพลักษณ์มากที่สุด
หรือพิจารณาเป็นอันดับแรก เนื่องจากว่าเป็นปัจจัยที่จะส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการมากที่สุด โดย
ธนาคารควรมีการสื่อสาร ประชาสัมพันธ์ เกี่ยวกับภาพลักษณ์ของธนาคารแก่ลูกค้าในด้านต่างๆ ที่
ชัดเจน เพื่อสร้างความเป็นเอกลักษณ์ ความจดจ าแก่ลูกค้า แต่อย่างไรก็ตามธนาคารก็ควรให้
ความส าคัญกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ และด้านบุคคลากร ตามล าดับด้วยเช่นกัน เนื่องจากถึงแม้ว่า
ปัจจัยทั้งสองนี้จะมีความสัมพันธ์ต่อความตั้งใจใช้บริการที่ค่อนข้างต่ าและต่ ามาก แต่ก็ยังเป็นปัจจัย
เสรมิที่ช่วยให้เกิดความตั้งใจใช้บริการด้วยเช่นกัน 

3. จากผลการศึกษาพบว่า ความตั้งใจใช้บริการธนาคารโดยรวมอยู่ในระดับที่ไม่แน่ใจ ซึ่ง
อาจจะเนื่องมาจากในช่วงของการท างานวิจัยและการเก็บแบบสอบถามงานวิจัยนี้  ธนาคารมีข่าว
เกี่ยวกับสถานะทางการเงินและการด ารงอยู่ของธนาคาร ที่อาจจะส่งผลให้การตอบแบบสอบถาม
ของผู้ตอบคลาดเคลื่อนได้ ดังนั้นธนาคารควรเร่งสร้างความเข้าใจต่อลูกค้าโดยเร็ว ซึ่งอาจจะส่งผลให้
ระดับความตั้งใจใช้บริการนั้นเพิ่มขึ้นได้ 

 

 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 

1. จากการศึกษาวิจัยในครั้งนี้มุ่งเน้นที่จะศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยด้านการรับรู้ความแตกต่าง 
ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านบุคลากร ด้านภาพลักษณ์ และปัจจัยด้านความรู้ต่อธนาคาร
อิสลามแห่งประเทศไทยเท่านั้น ดังนั้นในการศึกษาครั้งต่อไปควรท าการศึกษาวิจัยปัจจัยที่มีผลต่อ
ความตั้ งใจใช้บริการธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย  ของประชาชนที่ ไม่ใช่ มุสลิมในเขต
กรุงเทพมหานคร ในปัจจัยด้านอื่นๆ เช่น คุณภาพบริการ ความไว้วางใจ ส่วนประสมทางการตลาด 
เพื่อการศึกษาข้อมูล อย่างครบถ้วนสมบูรณ์ และน าข้อมูลที่ได้จากการศึกษามาเปรียบเทียบ และ
ปรับปรุงเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพการบริการของธนาคาร ให้เหมาะสมมากยิ่งขึ้น  และจากผลการศึกษา
พบว่า ปัจจัยด้านความรู้และการรรับรู้ความแตกต่างสามารถอธิบายความสัมพันธ์และส่งผลต่อความ
ตั้งใจใช้บริการธนาคารโดยรวมได้เพียงเล็กน้อยเท่านั้น อาจกล่าวได้ว่าปัจจัยดังกล่าวข้างต้นไม่ใช่
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ปัจจัยท่ีส่งผลให้เกิดความตั้งใจใช้บริการ แสดงให้เห็นว่าอาจจะมีปัจจัยอื่นๆ อีก  ดังนั้น ธนาคารควร
ศึกษาปัจจัยด้านอื่นๆ เพิ่มเติม หรือพัฒนาปรับปรุงผลิตภัณฑ์และบริการของธนาคารด้านอื่นๆ เช่น 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ให้ครอบคลุมมากยิ่งขึ้นเหมือนกับธนาคารพาณิชย์อื่นๆ 

2. การศึกษาวิจัยในครั้งต่อไป ควรจะมีการศึกษาเฉพาะกลุ่มที่เป็นลูกค้าของธนาคารอยู่
แล้ว ทั้งที่เป็นกลุ่มลูกค้าที่เป็นมุสลิมและกลุ่มลูกค้าที่ไม่ใช่มุสลิม เพื่อให้ทราบถึงปัจจัยที่มีผลต่อ
ความตั้งใจใช้บริการซ้ า  ความจังรักภักดี ความไว้วางใจต่อธนาคาร ความพึงพอใจบริการของ
ธนาคาร เพื่อน าข้อมูล ความคิดเห็น ข้อเสนอแนะ ที่ได้จากการวิจัย มาวิเคราะห์ในการวางแผน
ด าเนินการด้านต่างๆของธนาคารให้เหมาะสมกับความต้องการและจะยังคงท าให้ลูกค้าต้องการใช้
บริการกับธนาคารอยู่ต่อไป  

3. ควรมีการศึกษาการให้บริการเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ของธนาคาร เช่น ความคิดเห็น
ของกลุ่มลูกค้าที่เป็นมุสลิมและกลุ่มลูกค้าที่ไม่ใช่มุสลิม ที่มีต่อการให้บริการสินเชื่อ บริการเงินฝาก 
ซึ่งเหล่านี้เป็นผลิตภัณฑ์และบริการหลักๆของธนาคาร  

4. ควรมีการศึกษาเกี่ยวกับภาพลักษณ์ในด้านต่างๆ  เช่น ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการบริการ 
ด้านตราสินค้า ด้านพนักงาน และด้านความรับผิดชอบต่อสังคม เป็นต้น  เนื่องจากการศึกษาวิจัย
ครั้งนี้ พบว่าปัจจัยด้านการรับรู้ความแตกต่างด้านภาพลักษณ์มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจใช้
บริการมากที่สุด ดังนั้นควรให้ความส าคัญในการศึกษาเรื่องดังกล่าว เพื่อเป็นแนวทางในการสร้าง
และสื่อสารเกี่ยวกับภาพลักษณ์ของธนาคารให้เหมาะสมต่อประชาชนท่ัวไป 

5. จากการวิจัยครั้งนี้มีข้อจ ากัดเรื่องของข่าวเกี่ยวกับสถานะทางการเงินและการด ารงอยู่
ของธนาคารท าให้ระดับความตั้งใจใช้บริการโดยรวมอยู่ในระดับที่ไม่แน่ใจ ดังนั้น หากว่าธนาคารอยู่
ในสภาวะปกติแล้วควรน างานวิจัยนี้มาพิจารณาท าวิจัยอีกครั้ง เพื่อให้ได้ข้อมูลและผลการวิจัยที่
ชัดเจนและแน่ชัดมากยิ่งขึ้น 
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รายช่ือผู้เช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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       คณะสังคมสาตร์ 

       มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

อาจารย์ ดร. ณัฐยา ประดิษฐสุวรรณ   ภาควิชาบริหารธุรกิจ 
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ภาคผนวก ข   

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลรายข้อและการวิเคราะห์สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ์

ระหว่างตัวแปรที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างคะแนนรวมกับคะแนนรายข้อ (r) และค่าความ

เช่ือมั่น (α) ของแบบสอบถาม 

 

ตาราง  19  ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างคะแนนรวมกับคะแนนรายข้อ (r) และค่าความเชื่อม่ัน 
(α) ของแบบสอบถามการรับรู้ความแตกต่าง 

 

ข้อที่ ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างคะแนนรวมกับคะแนนรายข้อ (r) 

ด้านผลิตภัณฑ ์

1 0.450 

2 0.448 

3 0.588 

ด้านบุคลากร 

1 0.477 

2 0.408 

3 0.508 

ด้านภาพลักษณ ์

1 0.473 

2 0.460 

3 0.682 

4 0.374 

5 0.380 

ค่าความเชื่อม่ัน (α) เท่ากับ .712 
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ตาราง  20  ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างคะแนนรวมกับคะแนนรายข้อ (r) และค่าความเชื่อม่ัน 
(α) ของแบบสอบถามความตั้งใจใช้บริการ  

 
ข้อที่ ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างคะแนนรวมกับคะแนนรายข้อ (r) 

ความตั้งใจใช้บริการ 

1 0.774 

2 0.774 

ค่าความเชื่อม่ัน (α) เท่ากับ 0.873 
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ภาคผนวก ค   

การตรวจสอบเงื่อนไขเบื้องต้นในการใช้สถิติเพื่อทดสอบสมมติฐาน 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 



การตรวจสอบเงื่อนไขเบื้องต้นของการหาความสัมพันธ์โดยใชส้ัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์  

 
การทดสอบการแจกแจงของข้อมูลโดยใช้ค่าสถิตทิดสอบ 

 
 การตรวจสอบเงื่อนไขของการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ   

การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณมีเงื่อนไขดังนี้  

1. ความคลาดเคลื่อน e เป็นตัวแปรที่มีการแจกแจงแบบปกติ พิจารณาได้จากการพลอ
ตกราฟ Normal probability plot ของค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (Standardized residual)   
 

 

 ภาพประกอบ 6  กราฟ Normal probability plot ของค่าความคลาดเคลื่อน   
     มาตรฐาน  (Standardized residual) 
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2. ทดสอบข้อมูลของตัวแปรตาม (y) บนทุกค่าของตัวแปรอสระ (x)  มีการแจกแจงปกติ 
 

 

      ภาพประกอบ 7  กราฟแสดงการกระจายโค้งปกติและฮิสโตแกรม 
 

3. ค่าเฉลี่ยของความคลาดเคลื่อนเป็นศูนย์ นั่นคือ  E(e) = 0  เนื่องจากการใช้วิธีก าลัง
สองน้อยที่สุด ที่ท าให้ผลบวกก าลังสองของค่าความคลาดเคลื่อนมีค่าต่ าสุดจะท าให้ ∑ei = 0 และ 
E(ei) = ∑ei/n = 0 ซึ่งเงื่อนไขข้อนี้เป็นจริงเสมอ (วรรณชนก จันทชุม. 2547: 108)   

4. ค่ าแปรปรวนของความคลาดเคลื่ อน เป็ นค่ าคงที่ ที่ ไม่ท ราบค่ า V(e) = σ e2 
(Homoscedasticity) ท าการทดสอบโดยการพลอตกราฟระหว่างค่า Y กับ e ซึ่งกราฟที่ได้พบว่าค่า 
e กระจายอยูร่อบ ๆ ศูนย์ แสดงว่า ความแปรปรวนของ e มีค่าคงที่ 
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ภาพประกอบ 8  แสดงค่าแปรปรวนของความคลาดเคลื่อนเป็นค่าคงที่ที่ไม่ทราบค่า 
 

5. ei แ ล ะ  e j เป็ น อิ ส ร ะ ต่ อ กั น  ; i ≠  j นั่ น คื อ  covariance (ei, ej) = 0 (Non 
autocorrelation) ซึ่งสามารถตรวจสอบเงื่อนไขนี้ได้ โดยดูจากค่า Durbin-Watson โดยที่ หากค่า 
Durbin-watson มีค่าใกล้ 2 (มีค่าในช่วง 1.5 ถึง 2.5) (กลัยา วานชิย์บัญชา. 2546 : 340 – 341) จะ
สรุปว่า ei และ ej เป็นอิสระต่อกัน จากการน าข้อมูลปัจจัยการรับรู้ความแตกต่าง และความรู้ เข้า
ตรวจสอบตรวจสอบเงื่อนไขน้ี พบผลดังตาราง 20 
 

ตาราง 21 ค่า Durbin-Watson ของการท านายความตั้งใจใช้บริการ 
 

ตัวแปรตาม Durbin-Watson 

ความตั้งใจใช้บริการ                           1.693  
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 จากตาราง 20 พบว่า ค่า Durbin-watson ของการท านายความตั้งใจใช้บริการ มีค่าเท่ากับ 
1.693 จึงสรุปได้ว่า ei และ ej เป็นอิสระต่อกัน    

 ตัวแปรอิสระ xi และ xj ต้องเป็นอิสระกัน นั่นคือตัวแปรอิสระต้องไม่มีความสัมพันธ์กันสูง 
(Multicolinearity) ซึ่งสามารถดูไดจากค่า Tolerance และค่า VIF  หากพบว่าค่า Tolerance มีค่า
มากกว่า 0.2  และค่า VIF มีค่าน้อยกว่า 10 แสดงว่า ไม่มีปัญหา Multicolinearity (น าชัย ศุภ ฤกษ
ชัยสกุล  .มปพ (.จากการน าข้อมูลปั จจัยทางจิตสังคมที่การรับรู้ความแตกต่าง และความรู้ เข้า
ตรวจสอบตรวจสอบเงื่อนไขน้ี พบผลดังตาราง 22 

 
ตาราง 22  ค่า Tolerance และค่า VIF ของการท านายความตั้งใจใช้บริการ 
 

ตัวแปร 
Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

ตัวแปรตาม : ความตั้งใจใช้บริการ   

ตัวแปรอิสระ:   

 การรับรู้ความแตกต่าง .799 1.252 

 ความรู้ .799 1.252 

 
 จากตาราง 22 พบว่า ค่า Tolerance มีค่ามากกว่า 0.2 และค่า VIF มีค่าน้อยกว่า 10 แสดง
ว่า ไม่มีปัญหา Multicolinearity 
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ภาคผนวก ง   

ตัวอย่างแบบสํารวจและแบบสอบถาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

    เลขที่…………….. 

 

แบบสอบถาม 

เร่ือง “ปัจจัยที่มีผลต่อความต้ังใจใช้บริการธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย 

ของประชาชนที่ไม่ใช่มุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร” 

 

 แบบสอบถามฉบับนี้ เป็นส่วนหนึ่งของสารนิพนธ์ (Master’s Project) หลักสูตรบริหารธุรกิจ
มหาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการ ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร์ มหาวิทยาศรีนครินทร์ทรวิโรฒ
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ โดยแบบสอบถามฉบับนี้มี 4 ส่วนดังนี้ 
 ส่วนที ่1 : แบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม   
 ส่วนที ่2 : การประเมินด้านความรู้ต่อธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย 
 ส่วนที ่3 : การประเมินด้านการรับรู้ความแตกต่างของธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย 
 ส่วนที ่4 : การประเมินด้านความตั้งใจใช้บริการธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย 

ทุกค าตอบของท่านจะเก็บรวบรวมไว้เปน็ความลบัโดยใช้ขอ้มูลน าเสนอให้เห็นเป็นภาพรวมเท่านั้น 
ผู้วิจัยขอขอบพระคุณเปนอย่างสูงส าหรับความกรุณาและความพยายามของท่านในการตอบแบบสอบถาม
ในครั้งนี้ 

 
ส่วนที่ 1 : แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจงกรุณาใส่เครื่องหมาย  หน้าข้อความท่ีตรงกับข้อเท็จจริงของท่านมากท่ีสุด 
ข้อที่ 1 เพศ  
  1. ชาย     2. หญิง 
ข้อที่ 2 ศาสนา  
 1. ศาสนาพุทธ    2. ศาสนาคริสต์ 
  3. ศาสนาอิสลาม    4. อ่ืนๆ โปรดระบุ....................................... 
 
ข้อที่ 3 อาย ุ
  1. ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี   2. 21-30 ปี 
  3. 31-40 ปี     4. 41 ปีขึ้นไป 
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ข้อที่ 4 อาชีพปัจจุบัน  
  1. นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา   2. ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
  3.พนักงานบริษัทเอกชน   4. ธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของกิจการ 
  5.อ่ืน ๆ โปรดระบุ................................ 
 
ส่วนที่ 2 : การประเมินด้านความรู้ต่อธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย 

ค าชี้แจงกรุณาใส่เครื่องหมาย  หน้าข้อความที่ตรงกับข้อเท็จจริงหรือความคิดเห็นของท่านมาก
ที่สุด 
ข้อ คําถาม ความรู้ 

1 
ยอดหนี้ ที่ ลูกค้ าสิน เชื่ อของธนาคารอิสลามต้องช าระจะไม่ มีการ
เปลี่ยนแปลงคือยอดช าระของลูกค้าในแต่ละงวดจะเท่ากันตลอดอายุการ
ผ่อนช าระ 

ถูก  ผิด 

2 
การด าเนินงานของธนาคารอิสลามจะใช้การแบ่งผลก าไรแทนการคิด
ดอกเบี้ย 

ถูก  ผิด 

3 
หลักเกณฑ์การปฏิบัติงานของธนาคารอิสลามนั้น ได้รับการพิจารณาจาก
ผู้ทรงคุณวุฒิให้สอดคล้องกับหลักของศาสนาอิสลาม 

ถูก  ผิด 

4 
การขอสินเชื่ อกับธนาคารอิสลามนั้นจะต้องเป็นการขอสินเชื่ อใน
วัตถุประสงค์ที่ไม่ขัดต่อหลักการของศาสนาอิสลาม 

ถูก  ผิด 

5 ระบบธนาคารอิสลามจะแบ่งก าไรท่ีได้จากการค้าขายให้ลูกค้าเงินฝาก ถูก  ผิด 
6 ธนาคารอิสลามสามารถน าเงินไปลงทุนในกิจการท่ีขัดกับหลักศาสนาได้ ถูก  ผิด 

7 
ปัจจุบันธนาคารมีส านักงานและสาขาของธนาคารอิสลามเปิดด าเนินการ
แล้ว โดยไม่ได้แฝงอยู่กับธนาคารอื่น 

ถูก  ผิด 

8 
ธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทยมีสถานะเป็น “รัฐวิสาหกิจ” สังกัด
กระทรวงการคลัง 

ถูก  ผิด 

9 ผู้ที่ไม่ใช่มุสลิมไม่สามารถใช้บริการธนาคารอิสลาม ถูก  ผิด 

10 พนักงานของธนาคารอิสลามจะต้องเป็นมุสลิมเท่านั้น ถูก  ผิด 
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ส่วนที่ 3 : การประเมินด้านการรับรู้ความแตกต่างของธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย 

ค าชี้แจง กรุณาใส่เครื่องหมาย  หรือ   หน้าข้อความท่ีตรงกับข้อเท็จจริงหรือความคิดเห็นของท่าน
มากท่ีสุด 

ความคิดเห็นของท่านที่มีต่อธนาคารอิสลามแห่ง
ประเทศไทย 

5 

เห็น
ด้วย
อย่าง

ยิ่ง 

4 

เห็น
ด้วย 

3 

เฉยๆ 

2 

ไม่
เห็น
ด้วย 

1 

ไม่
เห็น
ด้วย

อย่าง
ยิ่ง 

ด้านผลิตภัณฑ ์

1. ผลิตภัณฑ์ทุกประเภทของธนาคารอิสลามแห่ง
ประเทศไทยไม่เก่ียวข้องกับ “ดอกเบี้ย” 

     

2. ธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทยจะก าหนดก าไร 
(ดอกเบี้ย( ของสินเชื่อเป็นจ านวนชัดเจน ไม่
เปลี่ยนแปลงจนครบอายุสัญญา 

     

3. ธนาคารอิสลามเป็นธนาคารแห่งเดียวท่ีมีผลิตภัณฑ์
และบริการที่ถูกต้องตามหลักศาสนาอิสลาม 

     

ด้านบุคลากร 

4. ธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทยมีการให้บริการที่เท่า
เทียมกับธนาคารพาณิชย์อื่นๆ 

     

5. พนักงานของธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทยมีความ
น่าเชื่อถือและจะสามารถให้บรกิารท่านได้เป็นอย่างดี
เท่าเทียมกับธนาคารอื่นๆ 

     

6. คุณภาพการให้บริการโดยรวมของธนาคารจะไม่
แตกต่างกับธนาคารพาณิชย์ทั่วๆ ไป 

     

ด้านภาพลักษณ ์

7. ธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทยด าเนินธุรกิจและ
ให้บริการลูกค้าทุกชาติและศาสนา 

     

8. ธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทยมีการด าเนินงานทุก
กิจกรรมภายใต้หลัก “การเงินอิสลาม”  ซึ่งแตกต่าง
จากธนาคารพาณชย์อื่น 
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ความคิดเห็นของท่านที่มีต่อธนาคารอิสลามแห่ง
ประเทศไทย 

5 

เห็น
ด้วย
อย่าง

ยิ่ง 

4 

เห็น
ด้วย 

3 

เฉยๆ 

2 

ไม่
เห็น
ด้วย 

1 

ไม่
เห็น
ด้วย
อย่าง

ยิ่ง 

9. การบริหารงานธนาคารมิได้ยนือยู่บนหลักการท่ีว่า 
“ไม่ยุ่งเก่ียวกับดอกเบี้ย” เพียงอย่างเดียวแต่การท า
ธุรกรรมต่างๆของธนาคารต้องมีความโปร่งใสและ
ต้องไม่เข้าไปมีส่วนร่วมกับกิจกรรมท่ีท าให้เกิดผล
เสียต่อบุคคลและสังคมตลอดจนสิ่งต้องห้ามอื่นๆตาม
หลักการของศาสนาอิสลาม 

     

10. ธนาคารมีผลิตภัณฑ์ทางการเงิน (เงินฝาก สินเชื่อ ) 
ถูกต้องตามหลักศาสนาอิสลามและแตกต่างจาก
ธนาคารพาณิชย์ทั่วไป 

     

11. ธนาคารมีผลิตภัณฑ์และบริการที่สามารถสนองตอบ
ต่อลูกค้าทุกศาสนาได้ ไม่จ าเป็นต้องเป็นมุสลิม
เท่านั้น 

     

 

ส่วนที่ 4 : การประเมินด้านความตั้งใจใช้บริการธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย 

ค าชี้แจงกรุณาใส่เครื่องหมาย หรือ  หน้าระดับความตั้งใจใชบ้ริการของท่านโดยคะแนน 5 หมายถึง 
 ใช้แน่นอน ลดลงไปตามล าดบัและ 1 หมายถึง ไมใ่ช้อย่างแน่นอน 

1. ในอนาคตท่านจะเลือกใช้บริการของธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทยหรือไม่ 

ระดับความตั้งใจ 

ใช้บริการแน่นอน …..………..…..….. ไม่ใช้บริการแน่นอน 

2. ท่านจะแนะน าให้ผู้อ่ืนที่ท่านรู้จักเลือกใช้บริการของธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทยหรือไม่ 

ระดับความตั้งใจ 

แน่นอน  ….………..…..….. ไม่แน่นอน 

………………………………………………………………………………… 
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