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           การวิจัยครั้งนี้มีจุดประสงคเพ่ือศึกษาแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของลูกคาในการใช
บริการ ธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ ซึ่งการศึกษาในครั้งนี้จะศึกษาถึงลักษณะ
ทางประชากรศาสตร ซึ่งประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ 
รายไดตอเดือน ของลูกคาธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) จํานวน 385 คน โดยใชแบบสอบถาม
เปนเคร่ืองมือในการเกบ็รวบรวมขอมูล สถิติทีใ่ชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก คารอยละ  คาเฉลี่ย 
คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน คอื การวิเคราะหความแตกตางใชการหาคาที 
(IndependentSample t-Test) การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดยีว (One-Way Analysis of 
Variance) สถิติสหสัมพันธของเพียรสัน และทดสอบความสัมพันธ โดยใชสถติสิหสัมพันธอยาง
งายของเพียรสัน สําหรับการวิเคราะหขอมูลสถิติใชโปรแกรม SPSS (Statistical Package for 
Social Sciences) for Windows    ผลการวิจัยพบวา  
           1. ลูกคาที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง อายุต่ํากวาหรือเทากับ 30 ป 
สถานภาพโสด ระดับการศึกษาสูงสุดปริญญาตรี อาชีพพนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน และมี
รายไดตอเดือน 10,001 – 25,000 บาท 
   2. ทัศนคติของลูกคาที่มีตอกลยุทธทางการตลาดบริการของธนาคารทิสโก จํากัด 
(มหาชน) สํานักงานใหญ อยูในระดับดี ในดานกระบวนการ ดานลักษณะทางกายภาพ ดาน
บุคลากร ดานผลิตภัณฑ และดานราคา สวนดานการจัดจําหนายและดานการสงเสริมการตลาด 
อยูในระดับปานกลาง 

3. พฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ มี
บัญชีเงินฝากออมทรัพยและสินเชื่อเชาซื้อมากที่สุด มีการใชบริการดานเงินฝากบอยที่สุด ผู
แนะนําใหมาใชบริการคือตนเอง ชวงเวลาที่เขามาใชบริการ คือ 11.01 – 14.00 น. ระยะเวลาใน
การเปนลูกคาของธนาคาร 13 – 24 เดือน และความถี่ในการใชบริการ คือ 1 – 2 ครั้งตอเดือน 

4. แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงาน
ใหญ มีแนวโนมในการใชบริการตอ สวนเหตุผลที่ ใชบริการตอไป คือ อัตราดอกเบี้ย /
คาธรรมเนียม ประเภทบริการที่คาดวาจะใชในอนาคต คือ บริการดานลงทุน สวนเหตุผลที่ไมใช
บริการตอไป คือ ธนาคารมีสาขานอย และมีแนวโนมที่จะบอกตอบุคคลที่รูจักใหมาใชบริการ
ธนาคารอยูในระดับมาก  

 

 



  ผลการทดสอบสมมติฐานสรุปไดดังนี้ 

  1. ลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส และรายไดตอเดือน 
มีพฤติกรรมการใชบริการธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ ไมแตกตางกัน 

  2. ลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก ระดับการศึกษาสูงสุด และอาชีพ มีพฤติกรรม
การใชบริการธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 

  3. ลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา
สูงสุด และอาชีพ มีแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตในการใชบริการธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) 
สํานักงานใหญ ไมแตกตางกัน 

  4. ลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก รายไดตอเดือน มีแนวโนมพฤติกรรมใน
อนาคตในการใชบริการธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ แตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

  5. ทัศนคติของลูกคาที่มีตอกลยุทธทางการตลาดบริการของธนาคารทิสโก จํากัด 
(มหาชน) สํานักงานใหญ ในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจําหนาย ดานการสงเสริม
การตลาด ดานบุคลากร ดานลักษณะทางกายภาพ และดานกระบวนการ ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการดานระยะเวลาในการเปนลูกคาของธนาคาร 

  6. ทัศนคติของลูกคาที่มีตอกลยุทธทางการตลาดบริการของธนาคารทิสโก จํากัด 
(มหาชน) สํานักงานใหญ ในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจําหนาย ดานการสงเสริม
การตลาด ดานบุคลากร ดานลักษณะทางกายภาพ และดานกระบวนการ มีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมในอนาคตในการใชบริการธนาคาร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

  7. พฤติกรรมของลูกคาที่มีตอธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ ในดาน
ประเภทบริการที่ใชบริการบอยที่สุด และดานชวงเวลาที่เขามาใชบริการกับธนาคาร ไมมี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตในการใชบริการธนาคาร 

  8. พฤติกรรมของลูกคาที่มีตอธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ ในดานผู
แนะนําใหมาใชบริการ มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตในการใชบริการธนาคาร 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 The purpose of the research was to study future tendency of consumers service 
using behavior toward Tisco Bank Public Company Limited Headquarters by studying 
consumers demographic characteristics: gender, age, marital status, educational 
background, occupation and monthly income of consumers. The sample size of this 
research was 385  Tisco Bank’s consumers. Questionnaire was used as a tool for data 
collection. Statistical tools used to analyze the data were percentage, mean and 
standard deviation. Statistical tools used for hypothesis testing were Independent 
Sample-Test, One-Way Analysis of Variance and Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient. SPSS for windows was used to analyze data. The research found that: 

1. Most of respondents were female, age lower or equal 30 years old, single, 
Bachelor’s degree graduate, working as office worker, having income between  
10,001 – 25,000 Baht per month. 

2. Consumers’ attitude towards the service marketing strategy of Tisco Bank 
Public Company Limited Headquarters were at good level in terms of process, physical 
evidence, people, product and price while consumer’s attitude towards channels and 
promotion were at moderate level. 

3. Consumers’ behavior in using  Tisco Bank services (Headquarters) 
revealed that they mostly had saving account and hire purchase, type of services used 
were money deposit, recommended person was oneself,  a service-using time was 
between 11.01 am – 2.00 pm, have used bank’s services for 13 – 24 months, frequency 
of using Tisco bank’s services was 1 – 2 times per month. 

4. Consumers had tendency in using services at Tisco Bank Public Company 
Limited Headquarters because of its rate/fee. Future type of service using was 
investment service. While a reason for not using Tisco Bank’s services was because of 
limited access to branch and would highly recommend the service to others. 

  The test of hypothesis results were as follows: 
         1. Consumers with different gender, age, marital status, monthly income had no 
difference in service using behavior toward Tisco Bank Public Company Limited 
Headquarters  



          2. Consumers with different highest education level and occupation had 
difference in service using behavior toward Tisco Bank Public Company Limited 
Headquarters at the statistical significance level of 0.05 
          3. Consumers with different gender, age, marital status, highest education level, 
occupation had no difference in tendency of service using behavior toward Tisco Bank 
Public Company Limited Headquarters 
          4. Consumers with different monthly income had  difference in tendency of 
service using behavior toward Tisco Bank Public Company Limited Headquarters at the 
statistical significance level of 0.05 
          5. Consumers’ attitude towards the service marketing strategy of Tisco Bank 
Public Company Limited Headquarters in terms of product, price, place, promotion, 
people, physical evidence and process had no relationship with consumers’ using 
service behavior in term of timing to be bank’s consumers 
          6. Consumers’ attitude towards the service marketing strategy of Tisco Bank 
Public Company Limited Headquarters in terms of product, price, place, promotion, 
people, physical evidence and process had relationship with tendency of consumers 
service using behavior at the statistical significance level of 0.05 
          7. Consumers’ using service behavior in terms of type of service used and 
service using time had no relationship with tendency of consumers service using 
behavior 
          8. Consumers’ using service behavior in term of recommended person had  
relationship with tendency of consumers service using behavior at the statistical 
significance level of 0.05 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ  ประธานคณะกรรมการบริหารหลักสูตร  และ
คณะกรรมการสอบไดพิจารณาสารนิพนธเร่ือง แนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของลูกคาในการใช
บริการ ธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ ของ วัชรี ศรีรักษา ฉบับนี้แลว 
เห็นสมควรรับเปนสวนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตรปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
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และสงผลใหสารนิพนธฉบับน้ีเสร็จสมบูรณดวยดี 
  
 
 
       วัชรี  ศรีรักษา 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

สารบัญ 
 

บทที ่  หนา 
       1  บทนํา……………………………………………………………………………. 1 
            ภูมิหลัง..................................................................................................... 1 
            ความมุงหมายของการวิจัย........................................................................ 3 
            ความสําคัญของการวิจัย............................................................................ 3 
            ขอบเขตของการวิจัย................................................................................. 3 
            กรอบแนวคิดในการวิจัย……………………………………………………… 7 
            สมมติฐานในการวิจัย…………………………………….............................. 8 
  
       2  เอกสารและงานวจิัยที่เก่ียวของ.................................................................        9 
            ทฤษฎีและแนวความคิดเกี่ยวกบัทัศนคต…ิ……………………………......... 9 
            ทฤษฎีและแนวความคิดเกี่ยวกบัพฤติกรรมผูบริโภค................................... 16 
            ทฤษฎีและแนวความคิดเกี่ยวกบัสวนประสมทางการตลาดบริการ…………. 28 
            ทฤษฏีและแนวความคิดเกี่ยวกบัการบริการ................................................ 30 
            ขอมูลเกี่ยวกบัธนาคารพาณิชย................…………………………………… 35 
            ประวัติความเปนมาของธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน)....………………….. 40 
            งานวิจัยที่เกี่ยวของ.................................................................................... 45 
  
        3  วิธีดาํเนินการวิจยั……………………………………………………….......... 49 
            การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตวัอยาง……………………………. 49 
            การสรางเครื่องมือที่ใชในการวจัิย…………………………………………… 50 
            การเก็บรวบรวมขอมูล............................................................................... 53 
            การจัดกระทําขอมูล และการวเิคราะหขอมูล…........................................... 54 
            สถิติที่ใชในการวเิคราะหขอมูล………………………………………………. 55 

 
 
 
 
 



สารบัญ (ตอ) 
 

บทที ่  หนา 
       4  ผลการวิเคราะหขอมูล………….................................................................      61 
             การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล...................................................……….. 61 
             ผลการวิเคราะหขอมูล..............................................................................   62 
             สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน................................................................... 109 
  
  
      5  สรุป อภิปรายผล และ ขอเสนอแนะ .......................................................... 114 
             ความมุงหมายของการวิจัย สมมติฐานงานวิจัย.......................................... 114 
             วิธีการดําเนินการศึกษาคนควา................................................................. 115 
             สรุปผลการศึกษาวิจัย.............................................................................. 118 
             อภิปรายผลการศกึษาวิจัย........................................................................ 120 
             ขอเสนอแนะในการวิจัย............................................................................ 129 
             ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป.............................................................. 131 
  
บรรณานุกรม......................................................................................................... 132 
  
ภาคผนวก…………………………………………………………………………........ 136 
     ภาคผนวก ก ……………………………………………………………………….. 137 
     ภาคผนวก ข ………………………………………….......................................... 145 
     ภาคผนวก ค …………………………………………………............................... 148 
  
ประวตัิยอผูทําสารนิพนธ…………………………………………………………….. 150 

 
 
 

 
 
 
 



บัญชีตาราง 
 

ตาราง  หนา 
     1  แสดงโมเดลการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค..................................………… 22 
     2  แสดงความถี่และคารอยละเกี่ยวกบัเพศ........................................…………       62 
     3  แสดงความถี่และคารอยละเกี่ยวกบัอายุ....……………………………………..   63 
     4   แสดงความถี่และคารอยละเกี่ยวกบัอายุของผูตอบแบบสอบถามที่จัดใหม…. 63 
     5  แสดงความถี่และคารอยละเกี่ยวกบัสถานภาพสมรส.....................................          64 
     6  แสดงความถี่และคารอยละเกี่ยวกบัสถานภาพสมรสของผูตอบแบบสอบถาม 
          ที่จัดใหม………………………………………………………………..……… 

 
64 

     7  แสดงความถี่และคารอยละเกี่ยวกบัระดับการศกึษาสูงสุด.............................   65 
     8  แสดงความถี่และคารอยละเกี่ยวกบัอาชีพ.....................................................        65 
     9  แสดงความถี่และคารอยละเกี่ยวกบัอาชีพของผูตอบแบบสอบถามที่จัดใหม...          66 
    10  แสดงความถี่และคารอยละเกี่ยวกบัรายไดตอเดือน.......................................        66 
    11  แสดงความถี่และคารอยละเกี่ยวกบัรายไดตอเดือนของผูตอบแบบสอบถาม 
          ที่จัดใหม................………………………………………………….………… 

 
67 

    12  แสดงคาเฉลี่ย และสวนเบีย่งเบนมาตรฐานของกลยุทธทางการตลาดบริการ 
          ในดานตางๆ ทั้ง 7 ดาน.............……………………………………………... 

 
68 

    13  แสดงคาเฉลี่ย และสวนเบีย่งเบนมาตรฐานของกลยุทธทางการตลาดบริการ 
           ดานผลิตภัณฑ......................................................................................... 

 
69 

    14  แสดงคาเฉลี่ย และสวนเบีย่งเบนมาตรฐานของกลยุทธทางการตลาดบริการ 
           ดานราคา................................................................................................. 

 
70 

    15  แสดงคาเฉลี่ย และสวนเบีย่งเบนมาตรฐานของกลยุทธทางการตลาดบริการ 
           ดานการจัดจําหนาย.................................................................................. 

 
70 

    16  แสดงคาเฉลี่ย และสวนเบีย่งเบนมาตรฐานของกลยุทธทางการตลาดบริการ 
           ดานการสงเสริมการตลาด........................................................................   

 
       71 

    17  แสดงคาเฉลี่ย และสวนเบีย่งเบนมาตรฐานของกลยุทธทางการตลาดบริการ 
           ดานบุคลากร...........................................................................................   

 
72 

    18  แสดงคาเฉลีย่ และสวนเบีย่งเบนมาตรฐานของกลยทุธทางการตลาดบริการ 
           ดานลักษณะทางกายภาพ................................................................................ 

 
73 

    19  แสดงคาเฉลีย่ และสวนเบีย่งเบนมาตรฐานของกลยทุธทางการตลาดบริการ 
           ดานกระบวนการ.............................................................................................. 

 
73 

 
 



บัญชีตาราง (ตอ) 
 

ตาราง  หนา 
  20  แสดงความถี่และคารอยละ เกี่ยวกบัขอมูลการมบีัญชีเงินฝากกับ 
        ธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ......................................... 

 
74 

     21  แสดงความถี่และคารอยละ เกี่ยวกับประเภทบญัชีเงินฝากกบั 
           ธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ......................................... 

 
74 

     22  แสดงความถี่และคารอยละ เกี่ยวกับขอมูลการมีสินเชื่อกับ 
           ธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ......................................... 

 
75 

     23 แสดงความถี่และคารอยละ เกี่ยวกับประเภทสินเชื่อกับ 
           ธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ......................................... 

 
75 

     24  แสดงความถี่และคารอยละ เกี่ยวกับประเภทบริการที่ลูกคาของ 
           ธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ ใชบริการบอยที่สุด.............   

 
76 

     25  แสดงความถี่และคารอยละ เกี่ยวกับผูแนะนําใหลูกคามาใชบริการ 
           ธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ........................................... 

 
76 

     26  แสดงความถี่และคารอยละ เกี่ยวกับชวงเวลาทีเ่ขามาใชบริการ 
           ธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ บอยที่สุด........................... 

 
77 

     27  แสดงความถี่และคารอยละ เกี่ยวกับระยะเวลาในการเปนลูกคา 
           ธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ.......................................... 

 
78 

      28 แสดงความถี่และคารอยละ เกี่ยวกับความถีใ่นการใชบริการ 
           ธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ.......................................... 

 
78 

     29  แสดงความถี่และคารอยละ เกี่ยวกับแนวโนมในการใชบริการกับ 
           ธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ.......................................... 

 
79 

     30  แสดงความถี่และคารอยละ เกี่ยวกับเหตุผลทีล่กูคาใชบริการกับ 
           ธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ.......................................... 

 
79 

     31  แสดงความถี่และคารอยละ เกี่ยวกับประเภทบริการที่คาดวาจะใชบริการ..... 80 
     32  แสดงความถี่และคารอยละ เกี่ยวกับเหตุผลทีล่กูคาไมใชบริการ................... 81 
     33  แสดงความถี่และคารอยละ เกี่ยวกับแนวโนมทีลู่กคาจะบอกตอบุคคลที่รูจัก 
           ใหมาใชบริการธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ.................... 

 
81 

     34  แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการ  
           โดยจําแนกตามเพศ.................................................................................. 

 
82 

     35  แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการ 
           ธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ โดยจําแนกตามอายุ............ 

 
83 

บัญชีตาราง (ตอ) 
 



ตาราง  หนา 
     36  แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการ 
            ธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ  
            โดยจําแนกตามสถานภาพสมรส.............................................................. 

 
 

84 
     37  แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการ 
            ธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ 
            โดยจําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด....................................................... 

 
 

85 
     38  แสดงการเปรียบเทยีบคาเฉลี่ยรายคูของระดับการศึกษาสูงสุดกับ 
            พฤติกรรมการใชบริการดานความถี่ในการใชบริการ 
            ธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ......................................... 

 
 

86 
     39  แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการ 
            ธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ 
            โดยจําแนกตามอาชีพ.............................................................................. 

 
 

87 
     40  แสดงการเปรียบเทยีบคาเฉลี่ยรายคูของอาชีพกับ 
            พฤติกรรมการใชบริการดานความถี่ในการใชบริการกับ 
            ธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ......................................... 

 
 

88 
     41  แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการ 
           ธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ 
           โดยจําแนกตามรายไดตอเดือน................................................................. 

 
 

89 
     42  แสดงการทดสอบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมในอนาคต 
           ในการใชบริการกับธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ 
           โดยจําแนกตามเพศ...............................................................................   

 
 

90 
     43  แสดงการทดสอบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมในอนาคต 
           ในการใชบริการกบัธนาคารทสิโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ 
           โดยจําแนกตามอายุ................................................................................ 

 
 

91 
     44  แสดงการทดสอบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมในอนาคต 
           ในการใชบริการกับธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ 
           โดยจําแนกตามสถานภาพสมรส…............................................................... 

 
 

92 
     45  แสดงการทดสอบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมในอนาคต 
           ในการใชบริการกบัธนาคารทสิโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ 
           โดยจําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด........................................................ 

 
 

93 

 
บัญชีตาราง (ตอ) 

 



ตาราง  หนา 
    46  แสดงการทดสอบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมในอนาคต 
           ในการใชบริการกบัธนาคารทสิโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ 
           โดยจําแนกตามอาชีพ.............................................................................. 

 
94 

    47  แสดงการทดสอบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมในอนาคต 
           ในการใชบริการกบัธนาคารทสิโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ 
           โดยจําแนกตามรายไดตอเดือน................................................................. 

 
95 

    48  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติของลูกคาที่มีตอกลยุทธ 
           ทางการตลาดบรกิารของธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ 
           กับพฤติกรรมการใชบริการดานระยะเวลาในการเปนลูกคา......................... 

 
 

96 
    49  แสดงผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธระหวางทัศนคติดานผลิตภัณฑ  
           กับแนวโนมพฤติกรรมการใชบรกิารธนาคารทสิโก จํากัด (มหาชน) 
           สํานักงานใหญ..........................................................................................  

 
 

98 
    50  แสดงผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธระหวางทัศนคติดานราคา  
          กับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) 
          สํานักงานใหญ........................................................................................... 

 
 

99 
    51  แสดงผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธระหวางทัศนคติดาน 
           การจัดจําหนาย กับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการ 
           ธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ........................................... 

 
 

100 
    52  แสดงผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธระหวางทัศนคติดาน 
          การสงเสริมการตลาด กับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการ 
          ธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ............................................ 

 
 

101 
    53  แสดงผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธระหวางทัศนคติดาน 
          บุคลากร กับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการ 
          ธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ............................................ 

 
 

102 
    54  แสดงผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธระหวางทัศนคติดาน 
          ลักษณะทางกายภาพ กับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการ 
          ธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ............................................ 

 
 

103 
    55  แสดงผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธระหวางทัศนคติดาน 
          กระบวนการ กับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการ 
          ธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ............................................ 

 
 

104 

 
 



บัญชีตาราง (ตอ) 
 

ตาราง  หนา 
     56  แสดงผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธระหวางพฤติกรรมของลูกคา 
            ที่มีตอธนาคารทสิโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ  
            ดานประเภทบรกิารที่ใชบริการ กับแนวโนมพฤติกรรมในการใชบริการ 
            ธนาคาร…............................................................................................... 

 
 
 

106 
     57  แสดงผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธระหวางพฤติกรรมของลูกคา 
            ที่มีตอธนาคารทสิโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ  
            ดานผูแนะนําใหมาใชบริการ กับแนวโนมพฤติกรรมในการใชบริการ 
            ธนาคาร.................................................................................................. 

 
 
 

107 
     58  แสดงผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธระหวางพฤติกรรมของลูกคา 
            ที่มีตอธนาคารทสิโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ  
           ดานชวงเวลาทีเ่ขามาใชบริการ กับแนวโนมพฤติกรรมในการใชบริการ 
            ธนาคาร.................................................................................................. 

 
 
 

108 
     59  แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน............................................................ 109 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 



บัญชีภาพประกอบ 
           

ภาพประกอบ หนา 
1 แสดงกรอบแนวคิดในการวจัิย 7 

2 แสดงโมเดลองคประกอบทศันคติ 3 ประการ 

        (Tricomponent Attitude Model)…………………………………………. 

 
11 

  3  แสดงแบบจําลองพฤตกิรรมผูบริโภค          

       และปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค………………….. 

 
20 

 



บทที่ 1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 
  กอนวิกฤตการณทางการเงิน ป 2540 ธนาคารพาณิชยไทยมีจํานวนทั้งสิ้น 15 ธนาคาร 
ทางการไดใชมาตรการตาง ๆ เพ่ือกอบกูระบบสถาบันการเงินใหมีความมั่นคงแข็งแกรงตามมาตรฐาน
ธนาคารเพื่อการชําระหนี้ระหวางประเทศ (Bank For International Settlements - BIS) และไดมีการ
ประกาศมาตรการ 14 สิงหาคม 2541 เพ่ือฟนฟูระบบสถาบันการเงิน/ชวยเหลือสถาบันการเงินให
สามารถเพิ่มทุนไดงายขึ้น โดยสาระสําคัญ คือกระทรวงการคลังจะซ้ือหุนเพ่ิมทุนสมทบเทากับจํานวนที่ผู
ลงทุนเอกชนซื้อและใหสิทธิแกผูลงทุนที่จะซ้ือหุนที่กระทรวงการคลังถือตามโครงการนี้ดวย และรัฐบาล
จะชวยเพิ่มเงินกองทุน ชั้นที่ 2 ใหสถาบันการเงินที่ปรับโครงสรางหนี้ของลูกหนี้ตามหลักเกณฑ โดย
ลูกหนี้ปฏิบัติตามเงื่อนไขได 3 เดือนติดตอกัน  จากการที่ทางการเขาแทรกแซงธนาคารพาณิชย 4 แหง
ตามแผนฟนฟูระบบสถาบันการเงิน และการแกไขปญหาธนาคารพาณิชยเพ่ือคงความเปนธนาคาร
พาณิชยไวโดยการเพิ่มทุน ทั้งการขายในตลาดหลักทรัพย การขายใหแกผูถือหุนเดิม และจัดสรรหุน
บางสวนเสนอขายแบบเฉพาะเจาะจง (Private Placement) ทําใหธนาคารพาณิชยไทยมีการ
เปลี่ยนแปลง เกิดการควบรวมกิจการ และเกิดธนาคารพาณิชยแหงใหมจากสถาบันการเงิน 3 ธนาคาร 
เปนประเภทธนาคารจํากัดขอบเขตธุรกิจเง่ือนไขที่กระทรวงการคลังกําหนด (Restricted Bank)  ไดแก 
ธนาคารธนชาต จํากัด (มหาชน) ธนาคารเกียรตินาคิน จํากัด (มหาชน) และธนาคารทิสโก จํากัด 
(มหาชน) (ชนินทร พิทยาวิวิวิธ. 2551 : 239) ทําใหปจจุบันมีธนาคารพาณิชยทั้งสิ้น 16 ธนาคาร 
            บริษัทเงินทุน ทิสโก จํากัด (มหาชน) เปนสถาบันการเงินแหงแรกที่ไดรับอนุญาตใหประกอบ
ธุรกิจธนาคารพาณิชยเต็มรูปแบบจากกระทรวงการคลัง โดยไดเปลี่ยนชื่อเปน ธนาคารทิสโก จํากัด 
(มหาชน)  (“ธนาคาร”) ตามแผนพัฒนาระบบสถาบันการเงินที่ธนาคารแหงประเทศไทย  โดยประกาศใช
ในเดือนตุลาคม 2547 เพ่ือปฏิรูประบบสถาบันการเงินไทย และเริ่มประกอบธุรกิจธนาคารพาณิชยตั้งแต
วันที่ 1 กรกฎาคม 2548 เปนตนมา มีสาขาเริ่มแรก 14 แหง และไดขยายสาขาเพิ่มเติม ทั้งสาขาเต็ม
รูปแบบและสาขายอย ในกรุงเทพฯ และปริมณฑล และตางจังหวัด ปจจุบันธนาคารมีสาขาทั้งสิ้น  
28 สาขา 
   จากความหลายหลายของผลิตภัณฑและบริการตาง ๆ ของธนาคารที่มีจากความตองการของ
ลูกคา ทําใหเปนธนาคารรายแรกที่ใหดอกเบี้ยเงินฝากกระแสรายวัน สวนดานการอนุมัติสินเชื่อ ธนาคาร
ไดนําระบบที่เรียกวา การจัดการความเสี่ยง (RM : Risk Management) เขามาเพื่อควบคุมตนทุนการ
ทํางานและเพิ่มประสิทธิภาพการทํางาน ระบบอารเอ็ม เปนระบบ Credit Scoring ทําหนาที่เก็บ
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ฐานขอมูลลูกคา ตรวจสอบอาชีพ รายได เครดิตการด เพ่ือวัดความเสี่ยงในการอนุมัติสินเชื่อ โดยใช
ระบบคะแนนเปนตัวกําหนด และสามารถติดตามพฤติกรรมการชําระเงินของลูกคาเปนรายบุคคล ทําให
สามารถวัดความเสี่ยงที่เกิดขึ้น จากระบบนี้ ชวยใหธนาคารวัดโอกาสที่จะสรางรายไดเพ่ิมขึ้นและ
สามารถเลือกจังหวะเวลาที่ตองการจะเติบโต สวนการเพิ่มชองทางบริการเปนสิ่งจําเปน แตขณะเดียวกัน
นั้นตองมีการควบคุมตนทุนดวย ดังนั้นธนาคารจึงไมเรงเปดสาขาในปริมาณที่มาก แตใชแนวทางเพิ่ม
ชองทางบริการ โดยใชวิธีรวมมือกับพันธมิตร อยางเชน บริการเอทีเอ็มรวมใชเครื่องเอทีเอ็มของทุก 
35,000 แหงทั่วประเทศ โดยธนาคารรับจายคาธรรมเนียม 3-5 บาทตอครั้งใหกับลูกคา หรือใหลูกคาฝาก
เงินหรือจายคาสินเชื่อผานศูนยบริการไปรษณียทั่วประเทศกวา  1 หม่ืนแหงทั่วประเทศ ดานการบริการ
สินคา ธนาคารไดปรับจากการเปนผูใหบริการ (Provider) จําหนายเฉพาะสินคาในเครือ อาทิ เงินฝาก 
อนุมัติสินเชื่อ สินคาของบริษัทหลักทรัพย และบริการกองทุนรวม มาเปนตัวแทนจําหนาย (Agency 
Broker) ดานการประกันภัย หลักการทํางานของธนาคารอยูบนพ้ืนฐาน 3 ประการ คือ ความเร็ว 
ผลตอบแทนสูง คาใชจายต่ํา ซึ่งธนาคารมีความไดเปรียบในฐานะธนาคารขนาดเล็ก คือมีความคลองตัว 
สามารถเลือกบริการใหตรงกับความตองการของลูกคาที่เปนรายบุคคล (ผูจัดการ. 2551 : 98-100) 

   ดังน้ัน ทําใหผูวิจัยมีความประสงคที่จะศึกษาแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของลูกคาในการใช
บริการธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) โดยมุงที่จะศึกษาเฉพาะสํานักงานใหญ เน่ืองจาก สํานักงานใหญ
เปนสถานที่ที่ครอบคลุมบริการทางการเงินที่หลากหลาย สามารถรองรับความตองการของลูกคาไดเปน
อยางดี อีกทั้งยังมีการตกแตงสถานที่ไดอยางสวยงาม มีความทันสมัย และสะดวกสบายแกลูกคา ซึ่ง 
การสรางความประทับใจและความพึงพอใจแกลูกคาที่ทําธุรกรรมทางการเงินกับสํานักงานใหญจึงเปนสิ่ง
สําคัญในการที่จะรักษาความสัมพันธกับลูกคาใหคงอยูกับธนาคารตอไป เพราะการเปลี่ยนแปลงและสิ่งที่
ไมคาดฝนเกิดขึ้นไดเสมอในธุรกิจการเงิน ในอนาคตคูแขงของธนาคารอาจไมใชธนาคารพาณิชยดวยกัน 
แตธนาคารตองแขงขันกับกลุมธุรกิจการเงินที่ไมใชธนาคาร (Non-Bank Financial Services)  
ที่มีฐานลูกคาขนาดใหญและมีเงินทุนมหาศาล ดังน้ัน การศึกษาครั้งน้ีเพ่ือเปนแนวทางในการพัฒนา  
และวางแผนงานเพื่อตอบสนองความตองการของลูกคา และนําขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัยมาใชเพ่ือ
ปรับปรุงประสิทธิภาพการบริการและพัฒนาใหดียิ่งขึ้น เพ่ือนํามาเพื่อประโยชนแกลูกคาในอนาคต 
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ความมุงหมายของการวิจัย 
   ในการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดตัง้ความมุงหมายไว ดังนี้ 

  1. เพ่ือศึกษาลักษณะดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายไดตอเดือน ที่มีผลตอพฤติกรรมและแนวโนมในอนาคตของลูกคาในการใชบริการธนาคาร 
ทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ  

  2. เพ่ือศึกษาถึงทัศนคติที่มีตอกลยุทธทางการตลาดบริการของลูกคาที่ใชบริการธนาคาร 
ทิสโก จํากัด (มหาชน) ที่มีตอพฤติกรรมและแนวโนมในอนาคตของลูกคาในการใชบริการธนาคารทิสโก 
จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ 

  3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางพฤติกรรมของลูกคากับแนวโนมในอนาคตในการใชบริการ
ธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ  
 

ความสําคญัของการวิจัย 
 1. เพ่ือเปนขอมูลใหกับธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) ไดทราบถึงทัศนคติของลูกคาที่มีตอ

ธนาคาร ในดานผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด บุคลากร ลักษณะทางกายภาพ  
และกระบวนการ โดยนําผลการวิจัยนี้ไปวางแผนปรับปรุงกลยุทธทางการตลาดใหตรงตามความตองการ
ของลูกคา 

 2.  เพ่ือเปนขอมูลใหกับนักการตลาด โดยนําผลการวิจัยไปพัฒนาปรับปรุงผลิตภัณฑ ใหมี
ความตางเหนือกวาคูแขง 

 3.  เพ่ือเพ่ิมกลุมลูกคาในอนาคตและแนวโนมการใชบริการ รวมทั้งการสรางผลิตภัณฑใหมให
ตรงกับความตองการของลูกคาใหม 
   

ขอบเขตของการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยครัง้นี้ ไดแก ลูกคาที่เคยใชบริการธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) 
สํานักงานใหญ ซึ่งไมทราบจํานวนที่แนนอน 
 

กลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ ไดแก ลูกคาที่เคยใชบริการธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) 
สํานักงานใหญ เน่ืองจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน จึงกําหนดขนาดตัวอยางโดยใชสูตรการหา
ขนาดตัวอยางที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% (กัลยา วานิชยบัญชา. 2550 : 27-28) ไดขนาดตัวอยางจากการ
คํานวณ จํานวน 385 คนโดยจะทําการสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) ผูวิจัยจะทํา
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การแจกแบบสอบถาม ณ สํานักงานใหญของธนาคาร ทิสโก จํากัด (มหาชน) จนครบตามจํานวน 
ที่กําหนด  

ตัวแปรที่ใชในการศึกษา  

 การศึกษาวิจัยเรื่อง “แนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของลูกคาในการใชบริการธนาคาร 
ทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ” มีตัวแปรที่ใชในการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ คือ 

 
1. ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) แบงไดดังนี้  
 1. ขอมูลดานประชากรศาสตร 
     1.1 เพศ 
           1.1.1  ชาย 
           1.1.2  หญิง 
     1.2 อายุ 
           1.2.1  อายุต่ํากวาหรือเทากบั 20 ป 
           1.2.2  อายุ 21 - 30 ป 
           1.2.3  อายุ 31 - 40 ป 
           1.2.4  อายุ 41 - 50 ป 
           1.2.5  อายุ 51 ปขึ้นไป 
     1.3  สถานภาพสมรส 
            1.3.1  โสด 
            1.3.2  สมรส 
  1.3.3  อ่ืน ๆ 
     1.4  ระดับการศึกษาสูงสุด 
            1.4.1  ต่ํากวาปริญญาตรี  
            1.4.2  ปริญญาตรี 
            1.4.3  สูงกวาปริญญาตรี 
      1.5  อาชีพ 
  1.5.1  พนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน 
  1.5.2  รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
  1.5.3  เจาของกิจการ/ธุรกิจสวนตวั 
  1.5.4  นักเรียน/นักศกึษา 
  1.5.6  อ่ืน ๆ 
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       1.6  รายไดตอเดือน 
           1.6.1  ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 
  1.6.2  10,001 – 25,000 บาท 
  1.6.3  25,001 – 40,000 บาท 
  1.6.4  40,001 – 55,000 บาท 
  1.6.5  55,001 บาทขึ้นไป 
 

2. ทัศนคตทิี่มีตอกลยุทธทางการตลาดบริการ 
                       2.1 ผลิตภัณฑ 
                       2.2 ราคา 
                       2.3 การจัดจําหนาย 
                       2.4 การสงเสริมการตลาด 
                       2.5 บุคลากร 
                       2.6 ลักษณะทางกายภาพ 
                       2.7 กระบวนการ 
  

  2. ตัวแปรตาม (Dependent Variables)  
     1. พฤติกรรมของลูกคาในการใชบริการธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ 
     2. แนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของลูกคาในการใชบริการธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) 

สํานักงานใหญ  
 
 
นิยามศัพทเฉพาะ 

  1. พฤติกรรมการใชบริการ หมายถึง รูปแบบการกระทําของลูกคาในการใชบริการของ
ธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) ไดแก บริการดานเงินฝาก บริการดานสินเชื่อ และบริการดานอ่ืน ๆ 
รวมถึงชวงเวลาที่เขามาใชบริการ และความถี่ในการใชบริการ 

  2. ลูกคา หมายถึง บุคคลที่เขามาใชบริการของธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) ประกอบดวย 
ลูกคาเงินฝาก ลูกคาสินเชื่อ และลูกคาที่มาใชบริการดานอ่ืน ๆ 

  3.  ทัศนคติที่มีตอกลยุทธทางการตลาดบริการ ไดแก ความคิดเห็นของลูกคาที่มีตอ
เครื่องมือทางการตลาดของธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) ซึ่งไดแก 
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      4.1  ผลิตภัณฑ หมายถึง รูปแบบการใหบริการ ประกอบดวย บริการรับฝาก ถอนเงิน 
สินเชื่อ ธุรกรรมตาง ๆ 
      4.2  ราคา หมายถึง อัตราดอกเบี้ยเงินฝาก อัตราดอกเบี้ยเงินกู และอัตราคาธรรมเนียม 
ตาง ๆ 
  4.2.1  อัตราดอกเบี้ยเงินฝาก หมายถึง ผลตอบแทนจาก อัตราดอกเบี้ยที่ธนาคารจาย
ใหลูกคา เม่ือมาใชบริการดานการฝากเงินกับธนาคาร ประเภทเงินฝากออมทรัพย และเงินฝากประจํา 
  4.2.2  อัตราดอกเบี้ยเงินกู หมายถึง ความยุติธรรมในการคิด อัตราดอกเบี้ยเงินกู และ
ระยะเวลาในการจายชําระคืนเงินกูจากลูกคา เม่ือลูกคามาใชบริการดานสินเชื่อกับธนาคาร ประเภทเงินกู
เพ่ือที่อยูอาศัย และสินเชื่อประเภทตาง ๆ  
  4.2.3   อัตราคาธรรมเนียมตาง ๆ หมายถึง คาบริการที่เรียกเก็บจากลูกคา 
        4.3  การจัดจําหนาย หมายถึง ทําเลที่ตั้งของธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงาน
ใหญ พรอมทั้งสภาพแวดลอมบริเวณตาง ๆ ของธนาคาร 
        4.4  การสงเสริมการตลาด หมายถึง กิจกรรมที่ธนาคารจัดทําขึ้นเพ่ือสนับสนุนใหเกิดการ
ขาย ผลิตภัณฑ และบริการของธนาคาร เปนกิจกรรมการตลาดที่ธนาคารใชสื่อสารขอมูลถึง
กลุมเปาหมายหรือลูกคาโดยผานสื่อประเภทตาง ๆ คือ หนังสือพิมพ วิทยุ ใบปลิว และการจัดสัมมนา
ตาง ๆ โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือสรางการรับรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑและรายละเอียดของธนาคาร เพ่ือชักจูงให
ผูบริโภคมาใชบริการ 
          4.5  บุคลากร หมายถึง การที่ใหพนักงานทุก ๆ คน สามารถเปนผูใหบริการ และแนะนํา
บริการ หรือผลิตภัณฑของธนาคารใหกับลูกคาได โดยพนักงานทุกคนตองมีทักษะในการตอบรับ การหา
ขอมูล การนําเสนอ การตอบขอโตแยง และการสรุปการสนทนาได 

       4.6  ลักษณะทางกายภาพ หมายถึง ลักษณะที่ปรากฏใหเห็น หรือสิ่งที่สามารถจับตองได 
เชน วัสดุ อุปกรณ เครื่องมือ อาคาร สถานที่ บุคคล  

       4.7  กระบวนการ หมายถึง การสงมอบคุณภาพในการใหบริการกับลูกคาไดรวดเร็ว และ
สรางความพึงพอใจใหกับลูกคา 

  5. แนวโนมการใชบริการธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) หมายถึง แนวโนมของลูกคาที่จะ
กลับมาใชบริการ และบอกตอใหบุคคลอื่นมาใชบริการ  

  6. ธนาคารเพ่ือการชําระหนี้ระหวางประเทศ (Bank For International Settlement – BIS) 
เปนองคกรที่จัดตั้งขึ้นโดยสนธิสัญญาระหวางประเทศเมื่อป 1930 (พ.ศ. 2473) ณ กรุงเฮก ประเทศ
เนเธอรแลนด เปนธนาคารกลางและสถานบันการเงินระหวางประเทศ รวมทั้งประสานงานระหวาง
ธนาคารกลางในการกํากับดูแลเพื่อสงเสริมความรวมมือและแลกเปลี่ยนขอคิดเห็นระหวางสถาบัน
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การเงินตาง ๆ รวมทั้งเสริมสรางเสถียรภาพของระบบการเงิน ตลอดจนเปนศูนยกลางในการทําวิจัยทาง
เศรษฐกิจและการเงิน 

  7. กลุมธุรกิจการเงินที่ไมใชธนาคาร (Non-Bank Financial Services) คือ สถาบันการเงินที่
ไมไดทําธุรกรรมรับฝากเงิน แตเขาไปเติมเต็มชองวางในการทําธุรกิจที่ธนาคารพาณิชยทั่วไปไมไดทํา  
มีการใหสินเชื่อในลักษณะเฉพาะ ซึ่งถือเปนการเชื่อมตอวงจรการเงินใหมีความหลากหลายมากขึ้น  
 

กรอบแนวความคิดในการวิจัย 
 ในการศึกษาวิจัยเร่ืองแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของลูกคาในการใชบริการธนาคารทิสโก 

จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ มีกรอบแนวความคิดในการศึกษาคนควา ดังนี้ 
 

         ตวัแปรอิสระ        ตวัแปรตาม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ลักษณะดานประชากรศาสตร 
1. เพศ 
2. อายุ 
3. สถานภาพสมรส 
4. ระดับการศึกษาสูงสุด 
5. อาชีพ 
6. รายไดตอเดือน 

พฤติกรรมของลูกคาในการใช
บริการธนาคารทิสโก จํากัด 
(มหาชน) สํานักงานใหญ 

แนวโนมพฤตกิรรมในอนาคต
ของลูกคาในการใชบริการ 

ธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน)  
สํานักงานใหญ  

ทัศนคติที่มีตอกลยุทธทาง 
การตลาดบรกิาร 

1. ผลิตภัณฑ 
2. ราคา 
3. การจัดจําหนาย 
4. การสงเสริมการตลาด 
5. บุคลากร 
6. ลักษณะทางกายภาพ 
7. กระบวนการ 

 
ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
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สมมติฐานในการวิจัย 
 
 1. ลูกคาที่มีลักษณะดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา

สูงสุด อาชีพ และรายไดตอเดือน ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) 

สํานักงานใหญ แตกตางกัน 

 2. ลูกคาที่มีลักษณะดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา

สูงสุด อาชีพ และรายไดตอเดือน ที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตในการใชบริการธนาคาร

ทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ แตกตางกัน 

 3. ทัศนคติของลูกคาที่มีตอกลยุทธทางการตลาดบริการ ในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการ

จัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร ดานลักษณะทางกายภาพ และดานกระบวนการ  

มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ 

 4. ทัศนคติของลูกคาที่มีตอกลยุทธทางการตลาดบริการ ในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการ

จัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร ดานลักษณะทางกายภาพ และดานกระบวนการ มี

ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตในการใชบริการธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน)  

สํานักงานใหญ  

 5. พฤติกรรมของลูกคาที่มีตอธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ มีความสัมพันธกับ

แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการในอนาคต 

 
 
 
 
 
 
 
 

 



 บทที่ 2 

เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

             การวิจัยเรื่องแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของลูกคาในการใชบริการ ธนาคารทิสโก จํากัด 

(มหาชน) สํานักงานใหญ ผูวิจัยขอเสนอเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของตามลําดับขั้นตอนดังนี้ 

1. ทฤษฎีและแนวความคิดเกี่ยวกับทัศนคติ 

2. ทฤษฏีและแนวความคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

3. ทฤษฎีและแนวความคิดเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดบริการ 

4. ทฤษฎีและแนวความคิดเกี่ยวกับการบริการ 

5. ขอมูลเกี่ยวกับธนาคารพาณิชย 

6. ประวัติความเปนมาของ ธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) 

7. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

ทฤษฎีและแนวความคิดเก่ียวกับทัศนคติ 

          ความหมายของทัศนคติ 

          โบวี่ ฮุลตัน และทริล (ราเชนทร อุดมลาภธรรม. 2549: 11; อางอิงจาก Bovee, Houston; & 

Thrill. 1995 : 121) กลาววา ทัศนคติ หมายถึง ความโนมเอียงในดานบวก (Positive) หรือความโนม

เอียงในดานลบ (Negative inclination) ของบุคคลที่มีตอตราสินคา บุคคล สถานที่ แนวคิดหรือ

ประเด็นตาง  ๆ ซึ่งทัศนคติมีความสําคัญมากนักตอนักการตลาด เพราะทัศนคติมีความสัมพันธตอ

กระบวนการซื้อ และการกระทําการซื้อของผูบริโภคทั้งหลาย 

           ชิฟแมน และ คานุก (Schiffman; & Kanuk. 1994 : 657) กลาววา ทัศนคติ (Attitude) 

หมายถึง ความโนมเอียงที่เรียนรู เพ่ือใหมีพฤติกรรมที่สอดคลองกับลักษณะที่พึงพอใจหรือไมพึง

พอใจที่มีตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง หรืออาจหมายถึง การแสดงความรูสึกภายในที่สะทอนวาบุคคลมีความโนม

เอียง พอใจหรือ ไมพอใจตอบางสิ่ง เชน ตราสินคา บริการ เน่ืองจากเปนผลของกระบวนการทาง

จิตวิทยา ทัศนคติไมสามารถสังเกตเห็นไดโดยตรงแตตองแสดงวาบุคคลกลาวถึงอะไรหรือทําอะไร 

 คอทเลอร และคณะ (Kotler; et al. 2006 : 92) กลาววา ทัศนคติ เปนความรูสึก อารมณ

และวิวัฒนาการดานความชอบหรือไมชอบของคนเราที่มีมานาน อีกทั้งการแสดงออกมีความโนม
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เอียงไปยังนิสัยหรือความคิดบางอยางได คนเราจะมีความรูสึกตอทุกสิ่งทุกอยาง ไดแก ศาสนา 

การเมือง เสื้อผา ดนตรี อาหาร และอ่ืน ๆ ทัศนคติจะเปนตัววางคนเราใหอยูในกรอบของความชอบ

หรือไมชอบ ตอนิสัยอยางใดอยางหนึ่ง โดยการขับเคลื่อนเขาหา หรือหนีหางจากสิ่งนั้น  

 จากความหมายขางตนทําใหสรุปไดวา ทัศนคติ คือ ความรูสึก อารมณและวิวัฒนาการดาน

ความชอบหรือไมชอบ พึงพอใจหรือไมพึงพอใจตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง อันเปนผลมาจากการเรียนรู ความ

เขาใจ ประสบการณในอดีต และทําใหการแสดงออกของแตละบุคคลนั้นมีความแตกตางกันไปตาม

ทัศนคติของแตละคน และมีความสัมพันธตอกระบวนการซื้อของผูบริโภค 

พฤติกรรมของมนุษยเกิดจากทัศนคติ  

เสรี วงษมณฑา. (2542 : 106) สรุปขั้นตอน ดังนี้  

K = Knowledge เปนการเกิดความรู เชน ทราบใหมวาสินคาตัวน้ีขายที่ใด ภาพยนตรเร่ืองนี้

ฉายที่ใด เม่ือเราทราบแลว ขั้นตอไปของพฤติกรรมคือ 

A = Attitude เปนการเกิดทัศนคติ เม่ือเกิดความรูในขั้นตอมาจะเกิดความรูสึกชอบ หรือไม

ชอบ ซึ่งความรู (Knowledge) และทัศนคติ (Attitude) จะสงผลไปที่การกระทํา (Practice) 

P = Practice เปนการเกิดการกระทําหลังจากที่เกิดความรูและทัศนคติแลว ก็จะเกิดการ

กระทํา 

1. ทัศนคติที่มีตอสิ่งหน่ึง คําวา สิ่งหน่ึง (Object) ในความหมายของทัศนคติที่มุงสูผูบริโภค

จะสามารถตีความอยางกวางวา ประกอบดวยแนวความคิดการบริโภคเฉพาะอยางหรือแนวความคิด

ที่สัมพันธกับการตลาด เชน ผลิตภัณฑ ตราสินคา บริการ ความเปนเจาของการใชผลิตภัณฑ  

การโฆษณา ราคา สื่อกลาง หรือผูคาปลีก 

2. ทัศนคติมีความโนมเอียงเกิดจากการเรียนรู (Attitudes are a Learned Predisposition) มี

การตกลงกันวา ทัศนคติมีการเรียนรูได ซึ่งหมายความวา ทัศนคติเกี่ยวของกับพฤติกรรมการเรียนรู 

เปนผลจากประสบการณโดยตรงเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ขอมูลที่ไดรับจากบุคคลอื่นและการเปดรับจาก

สื่อมวลชน เชน การโฆษณาเปนสิ่งสําคัญที่จะระลึกวา ในขณะมีทัศนคติอาจเกิดจากพฤติกรรม สิ่งน้ี

มีความหมายไมตรงกับคําวาพฤติกรรม แตจะสะทอนถึงการประเมินความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจ

ของทัศนคติ ซึ่งอาจจะเปนการชักจูงผูบริโภคที่มีตอพฤติกรรมเฉพาะอยางหรือขับไลผูบริโภคจาก

พฤติกรรมเฉพาะอยาง 

3. ทัศนคติไมเปลี่ยนแปลง (Attitudes Have Consistency) ลัษณะของทัศนคติ ก็คือความ

สอดคลองกับพฤติกรรมที่แสดงออกแมวาจะมีแนวโนมคงที่ แตทัศนคติไมจําเปนตองถาวร สามารถ

เปลี่ยนแปลงได เปนสิ่งสําคัญที่จะแสดงถึงความหมายของคําวา ไมเปลี่ยนแปลง (Consistency) 
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โดยทั่วไปเราคาดหวังวาพฤติกรรมผูบริโภคที่จะตอบสนองตอทัศนคติ ตัวอยาง ผูบริโภคมองรถยนต

เยอรมันวา เปนรถที่มีความหรูหรา ภาพลักษณสูง มองรถยนตญี่ปุนวามีคุณภาพดี ดังน้ันถาผูบริโภค

ตองการรถที่หรูหรา ภาพลักษณสูงก็จะเลือกรถยนตเยอรมัน ถาผูบริโภคตองการรถที่มีคุณภาพดี 

ราคาต่ําก็จะซ้ือรถยนตญี่ปุน 

4. ทัศนคติเกิดขึ้นในแตละสถานการณ (Attitude Occur Within a Situation) ทัศนคติเกิดขึ้น

ภายใน เหตุการณและถูกกระทบโดยสถานการณ สถานการณ (Situation) หมายถึง เหตุการณหรือ

โอกาสซึ่งมีลักษณะเฉพาะชวงเวลา มีอิทธิพลตอความสัมพันธระหวางทัศนคติและพฤติกรรม 

สถานการณเฉพาะอยางอาจเปนสาเหตุใหผูบริโภคมีพฤติกรรมที่ไมสอดคลองกับทัศนคติก็ได แตละ

บุคคลจะมีทัศนคติตอพฤติกรรมเฉพาะอยางที่แตกตางกันขึ้นกับสถานการณเฉพาะอยางดวย สิ่ง

สําคัญที่จะทําความเขาใจถึงวิธีการที่ทัศนคติของผูบริโภคแตกตางในแตละสถานการณ ซึ่งมี

ประโยชนที่จะรูถึงความพึงพอใจของผูบริโภค 

องคประกอบของทัศนคติ 

 

ภาพประกอบ 2 แสดงโมเดลองคประกอบทัศนคติ 3 ประการ (Tricomponent Attitude Model) 

            ที่มา: Schiffman; & Kanuk. (1994). Cosumer Behavior: p. 285. 

 องคประกอบทั้ง 3 ประการของทัศนคติเปนองคประกอบที่ไมไดอยูลอย ๆ แตมี

ความสัมพันธเชื่อมโยงกันซ่ึงนําไปสูพฤติกรรมในที่สุด องคประกอบดานความเขาใจคือการตระหนัก

และความรูที่เกิดขึ้นจะนําไปสูอารมณและความรูสึกซึ่งก็คือความชอบ ถาหากความชอบมีมากก็จะมี

อิทธิพลตอพฤติกรรม 
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 ดังน้ันสรุปไดวา ทัศนคติจะตองประกอบไปดวยองคประกอบ 3 ประการ คือ ความเขาใจ 

ความรูสึกและพฤติกรรม โดยทั้ง 3 สวนนี้มีความสัมพันธและสงผลถึงกัน คือเม่ือเกิดความเขาใจก็จะ

ทําใหเกิดความรูสึกแลวสงผลใหเกิดพฤติกรรม หรือเม่ือเกิดพฤติกรรมก็สะทอนถึงความรูสึกและ

แสดงใหเห็นถึงความรูความเขาใจที่มีตอสิ่งนั้น 

คุณสมบัติของทัศนคติ 

   อดุลย จาตุรงคกุล และ ดลยา จาตุรงคกุล. (2549 : 114-116) กลาววา คุณสมบัติของ

ทัศนคติที่ผูบริโภคแสดงออกมานั้น ทําใหทราบถึงการทํางานของทัศนคติในหนาที่ตาง ๆ ดังตอไปน้ี 

   1. ความพรอมของทัศนคติที่จะกอปฏิกิริยาตอบสนอง (Readiness to Act) อาจกลาวได

วาทัศนคติของผูบริโภคเปรียบเสมือนไกของปน ถาเหนี่ยวไกเมื่อใดปนก็จะทํางานทันที เชนเดียวกัน 

ทัศนคติเปนตัวทําใหผูบริโภคเกิดปฏิกิริยาอาการตาง ๆ บางครั้งทัศนคติถูกพิจารณาเปนเครื่องมือที่

จะทําใหเกิดความสะดวกในการกอพฤติกรรมของผูบริโภค องคประกอบดานความนึกคิดอยางเดียว

ไมสามารถจําแนกแยกประเภทและประเมินคาของขาวสารทางการตลาดที่จําเปนตอการซื้อไดทุก

สถานการณ ทัศนคติจึงทําหนาที่เปนผูวางแผนใหความนึกคิดเปนไปในทิศทางที่ไดรับการวางแผนไว 

ทัศนคติเกิดขึ้นมาจากการเรียนรูเปนระยะเวลานานจนกระทั่งทําใหผูบริโภคตัดสินใจซ้ืองายขึ้นและ

ยังชวยใหผูบริโภคลดจํานวนขาวสารที่จะตองเรียนรูลงดวยในเวลาเดียวกัน ที่เปนเชนน้ีเน่ืองจาก

ผูบ ริโภคแตละคนมีทัศนคติประจําตัวอยู  จึงไม จําเปนที่จะตองเ รียนรูวิธีการตัดสินใจใน 

ทุก ๆ สถานการณทางการตลาดที่เคยประสบหรือพบเห็นมาแลวในอดีต 

  2.  ทัศนคติมีการแสดงทิศทาง (Consumer Attitudes have Direction) ทัศนคติเปน

พ้ืนฐานของผูบริโภคที่จะปฏิบัติตอปญหาทางการตลาดในทางที่ดีหรือไมดี ทัศนคติในทางที่ดีจะ

กอใหเกิดความโนมเอียงกับผูบริโภคที่จะปฏิบัติ (Act) หรือมีปฏิกิริยา (React) ในทางที่ดีตอ

ผลิตภัณฑหรือรานคานั้น ๆ สวนทัศนคติในทางไมดีก็จะกอปฏิกิริยาในทางตรงกันขามคือละเวนที่จะ

ปฏิบัติในบางสถานการณ แตก็มิไดหมายความวาถาผูบริโภคมีทัศนคติที่ไมดีตอสินคาหรือรานจะไม

ซื้อสินคานั้นหรือซื้อจากรานคานั้นตลอดไปเราตองพิจารณาถึงปจจัยอ่ืน เพียงแตวาถาผูบริโภคมี

ทัศนคติไมดีเกิดขึ้น เขาก็จะมีความโนมเอียงที่จะไมปฏิบัติตอตัวกระตุนที่เขาไมพอใจนอกจากจะ

จําเปนหรือหลีกเลี่ยงไมไดเทานั้น 

  3. ทัศนคติของผูบริโภคมีระดับความเขมขนตางกัน (Consumer Attitude Vary in 

Intensity) การที่เราสามารถทราบไดวาทัศนคติของผูบริโภคมีแนวทางที่ดีหรือไมดีนั้นไมเปนการ

เพียงพอ เราจะตองทราบถึงระดับของความรูสึกดวย (Degree of Feeling) เชน ความชอบมากไปถึง
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ความชอบนอย ทัศนคติของผูบริโภคเปนศูนยกลางของการแสดงปฏิกิริยา ผูบริโภคสามารถที่จะ

ประเมินระดับทัศนคติของตนที่มีตอผลิตภัณฑไดวาดีมาก ดีปานกลาง หรือดี และในทํานองเดียวกัน

ก็อาจประเมินไดกับทัศนคติที่ไมดี ทัศนคติของผูบริโภคอาจจะแสดงใหเห็นไดวาอยูในระหวางจุดหนึ่ง

ของภาพขางลาง 

ดีมาก  ปานกลาง       ไมดีมาก 

 

 จากภาพนี้จะเห็นไดวาถึงระดับความโนมเอียงของผูบริโภคจะอยูในจุดใดจุดหน่ึงในเสน

ขางบนนี้ ความโนมเอียงของผูบริโภคอาจจะใกลกับความเปนกลางคือผูบริโภคมีระดับความโนมเอียง

มากก็ได อยางไรก็ตามเปนไปไมไดที่จะวัดอยางแนนอนวาทัศนคติอยูในระดับใดคือดีหรือไมดี แต

อาจเปนไปไดที่จะกําหนดตําแหนงคราว ๆ วาอยูในระหวางที่ใดที่หนึ่งของเสนตรงขางตนน้ี 

  4. ทัศนคติมีสวนประกอบซึ่งสามารถใหเห็นโครงสรางได (Attitude Display Structure) 

การศึกษาโครงสรางของทัศนคติมีความสําคัญมากตอนักการตลาดที่ตองการจะเขาใจพฤติกรรมของ

ผูบริโภค โครงสรางในที่นี้หมายความถึงแบบหรือองคประกอบที่เกิดจากความสมดุลระหวางความ

เชื่อกับความรูสึกที่บุคคลมีอยู แมวาผูบริโภคอาจมีทัศนคติหลายพันอยางแตวาทัศนคติที่มีตอการซื้อ

ในสถานการณหน่ึงมักจะใกลเคียงหรือคลายกับสถานการณซื้อครั้งกอน ๆ ดังน้ันโครงสรางของ

ทัศนคติจึงเปนสิ่งสําคัญเปรียบไดกับเครื่องชี้ถึงรูปแบบพฤติกรรมของผูบริโภคก็วาได 

  5. การเปลี่ยนแปลงความสมบูรณของทัศนคติ (Completeness of Attitudes Varies) 

ทัศนคติของผูบริโภคโดยปกติจะแสดงคุณสมบัติอยางหนึ่งซ่ึงเราเรียกไดวาเปน “ความสมบูรณ” หรือ

มีความสมดุลอยูเสมอ แตในบางครั้งอาจเปนไปไดวาทัศนคติถูกสรางขึ้นจากขาวสารที่ไมสมบูรณ แต

ผูบริโภคมักจะสรุปเอาเองวาทัศนคติดังกลาวถูกตองและยึดถือปฏิบัติตามนั้น ตัวอยางเชน ผูบริโภค

พิจารณาวาชางซอมทีวีของรานหนาหมูบานไมมีความสามารถ เพราะเคยเจอผลงานที่ไมดีของชาง

ซอมเพียงหน่ึงราย ทัศนคติอันนี้จะทําใหผูบริโภคมีความรูสึกไมพอใจตอรานดังกลาวโดยรวมตลอด

จนถึงฝายบริหารของรานคานั้นดวย อยางไรก็ตามการสรุปแนวคิดสรางทัศนคตินี้ยอมเปลี่ยนแปลง

ไดเม่ือไดรับขาวสารใหม ๆ เขามาเพิ่ม 

  6. ทัศนคติสามารถผันแปรไปตามลักษณะหรือคุณสมบัติของวัตถุเปาหมาย ทัศนคติ

สามารถโนมเอียงไปในทางบวก ทางลบ หรือเปนกลางไดเสมอขึ้นอยูกับความคิดที่มีตอวัตถุ

เปาหมาย เชน บุคคลอาจจะรูสึกตอนํ้าอัดลมแตละยี่หอแตกตางกัน 
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  7. ความตานทานตอการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ ความตานทานตอการเปลี่ยนแปลงทัศนคติมี

ตั้งแตระดับต่ําไปจนถึงสูง การตานทานดังกลาวมีความสําคัญมากตอการพัฒนากลยุทธทาง

การตลาดทั้งรุกและตั้งรับ (Offensive and Defensive Marketing Strategies) กลยุทธตั้งรับมุงสนใจ

ที่จะรักษาลูกคาที่มีอยูในปจจุบันเอาไว ในขณะที่กลยุทธในการรุกพยายามรับลูกคาใหมเพ่ิมขึ้น ถา

มองในแงการตั้งรับการตานทานของทัศนคติของผูบริโภค ปจจุบันทําใหคูแขงตองไดความพยายาม

ในการโจมตี เชน คูแขงใชการโฆษณาเปรียบเทียบ ในบางกรณีจะตองใชความพยายามที่จะเพิ่มพูน

ความตานทานของผูบริโภคใหเพ่ิมมากขึ้น แตถามองในแงการรุกแลว การหาลูกคาใหมจะเปนการ

งายกวาโดยพยายามเปลี่ยนทัศนคติ 

  8. ทัศนคติสามารถแสดงถึงระดับความมั่นใจได (Degree of Confidence) ความมั่นใจ

แสดงถึงความเชื่อของบุคคลวาทัศนคติของเขาถูกตอง ทัศนคติบางอยางบุคคลยึดถือและม่ันใจ 

ในขณะที่ทัศนคติอ่ืนอยูในระดับความมั่นใจต่ํามาก เชน ทัศนคติที่เกิดมาจากประสบการณตรงที่มีกับ

ผลิตภัณฑมักจะถูกยึดถือไดอยางม่ันใจมากกวาทัศนคติที่เกิดโดยประสบการณทางออม เชน 

ทัศนคติที่เกิดหลังจากดูโฆษณาผลิตภัณฑใหม 

  การทําความเขาใจในเรื่องของระดับความมั่นใจและทัศนคติมีความสําคัญดวยเหตุผล  

2 ประการ คือ ประการแรก ระดับความมั่นใจของบุคคล อาจกระทบตอความแข็งแกรงของ

ความสัมพันธระหวางทัศนคติกับพฤติกรรมได ทัศนคติที่เต็มไปดวยความม่ันใจ โดยปกติจะมี

แนวโนมใหเกิดการชี้แนะใหเกิดพฤติกรรมได แตถาความมั่นใจอยูในระดับต่ํา ผูบริโภคอาจทําการ

แสวงหาขาวสารเพิ่มเติมกอนที่จะดําเนินการตอไป ประการที่สอง ความมั่นใจกระทบตอความไวใน

การเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผูบริโภค ทัศนคติที่มีความมั่นใจสูงจะสามารถตอตานการเปลี่ยนแปลง

ไดดีกวา 

  แหลงอิทธิพลในการกําหนดทัศนคต ิ

  เสรี วงษมณฑา. (2542 : 108-110) การกําหนดทัศนคติตอบุคคล สิ่งของ หรือความคิดใด

ความคิดหนึ่งนั้น ไดรับอิทธิพลจากสิ่งตาง ๆ ดังนี้ 

  1. ประสบการณโดยตรงและประสบการณในอดีต (Direct and Past Experience) ทัศนคติ

ที่มีตอผลิตภัณฑ จะไดรับอิทธิพลโดยตรงจากประสบการณในการใชผลิตภัณฑนั้น ตัวอยางการ

ทดลองใชผลิตภัณฑถืวาเปนประสบการณตรงของผูบริโภค ดังน้ัน แมวานักการตลาดจะใชเครื่องมือ

สื่อสารการตลาดชี้วาผลิตภัณฑเยี่ยมยอดเทาใดก็ตาม แตเม่ือผูบริโภคไดทดลองใชวดวยตัวเอง แลว

พบวาผลิตภัณฑมีปญหาผูบริโภคก็จะไมซื้อสินคานั้นอีก  



15 
 

  2. อิทธิพลจากครอบครัวและเพื่อน (Influence of Family and Friends) ครอบครัวและ

เพ่ือนเปนแหลงที่สําคัญตอการสรางคานิยม และความเชื่อถือของบุคคล ซึ่งจะมีอิทธิพลตอพฤติกรรม

การซื้อและการใชสินคาโดยเฉพาะในวัยเด็กและวัยรุน 

  3. การตลาดเจาะตรง (Direct Marketing) เปนวิธีการซึ่งนักการตลาดใชเครื่องมือสื่อสาร

การตลาดเจาะกลุมเปาหมายสวนเล็ก เพ่ือใหเกิดการตอบสนองที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ เชน 

การใชจดหมายตรง โทรศัพท อินเตอรเน็ท เปนตน เครื่องมือน้ีจะชวยใหนักการตลาดสามารถ

กําหนดกลยุทธไดเหมาะสมกับความตองการของแตละบุคคล และสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายและ

เกิดผลกระทบ (Impact) ไดดีกวาการตลาดมวลชน 

  4. การเปดรับตอสื่อมวลชน (Exposure to Mass Media) สื่อมวลชนตาง ๆ เชน การ

โฆษณา การประชาสัมพันธ ผานสื่อโทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ ฯลฯ สื่อเหลานี้เปนแหลงขอมูลที่มี

อิทธิพลตอการกําหนดทัศนคติ 

   ความมั่นคงของทัศนคติตอผูบริโภค 

  อดุลย จาตุรงคกุล และ ดลยา จาตุรงคกุล. (2549 : 230) กลาววา ผูบริโภคมิไดมีทัศนคติ

ติดตัวมาแตกําเนิด ทัศนคติกอตัวขึ้นในภายหลังโดยผานกระบวนการเรียนรู เม่ือทัศนคติกอตัวขึ้น

แลว ทัศนคติมีแนวโนมที่จะมีความมั่นคง 

  พฤติกรรมผูบริโภคสอดคลองกับทัศนคติ (Consumer Behavior Conforms to Attitudes) 

พฤติกรรมผูบริโภคสวนใหญสอดคลองกับทัศนคติบุคคลนั้น โดยทั่วไปผูบริโภคกอปฏิกิริยาตาง ๆ 

ตามความโนมเอียงของเขา ทัศนคติเหลานี้ไดใหแนวทางในการตัดสินใจประเภทตาง ๆ ซึ่งผูบริโภค

จะตองกระทําและดําเนินวิธีการตามประเภทของการตัดสินใจนี้ ผูบริโภคซึ่งมีทัศนคติของความ

ตระหนี่ยอมจะใชจายนอยและประหยัดมากกวาคนที่ชอบแสวงหาความสนุกสนาน ผูบริโภคจะชอบ

พอคาที่เสนอสิ่งจูงใจใหซื้อที่สอดคลองกับทัศนคติหลักสวนตัวของตนแมความจริงจะไมปรากฎ

เชนน้ันก็ตาม ทั้งน้ีมิไดหมายความวาทัศนคติเปนเครื่องชี้พฤติกรรมของผูบริโภคโดยไมผิดเลย บาง

โอกาสผูบริโภคอาจตัดสินใจซื้อโดยขัดกับทัศนคติที่เคยมีมาก็ได โดยเฉพาะอยางยิ่งเม่ือสิ่งจูงใจมีแรง

กระตุนสูงที่จะกอใหเกิดความแตกตางดังกลาว เชน ราคา พนักงานขาย ความมีสินคามาก ความ

ปรารถนาที่จะลองใชของใหม เปนตน 

  ในงานวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยไดนําทฤษฎีและแนวความคิดดานทัศนคติ มาใชเปนแนวทางเพื่อ

ศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคติดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจําหนาย ดานการสงเสริม
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การตลาด ดานบุคลากร ดานลักษณะทางกายภาพ และดานกระบวนการ กับแนวโนมพฤติกรรมของ

ลูกคาในอนาคตในการใชบริการธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ  

ทฤษฎีและแนวความคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

             ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 

 ชิฟฟแมนและคานุค (ศุภร เสรีรัตน. 2544 : 7; อางอิงจาก Schiffman; &  Kanuk. 1991 : 

5) ไดกลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมที่บุคคลแสดงออกในการแสวงหาสําหรับการ

ซื้อการใช การประเมินผล ในผลิตภัณฑและบริการ ที่เขาคาดหวัง จะทําใหความตองการของเขา

ไดรับความพอใจ  

 โซโลมอล (ดารา ทีปะปาล. 2542 : 3; อางอิงจาก Solomon, Michael R. 1991 : 7) กลาว

วา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การศึกษาถึงกระบวนการตาง ๆ ที่บุคคลหรือกลุมบุคคลนําไป

เกี่ยวของโดยตรงกับการเลือกสรร การซื้อ การให การบริโภค รวมทั้งกระบวนการตัดสินใจ  

อันเกี่ยวกับผลิตภัณฑ บริการ ความคิด หรือประสบการณ เพ่ือสนองความตองการความจําเปนของ

ผูบริโภคใหไดรับความพอใจ 

 โมเวนและไมเนอร (ดารา ทีปะปาล. 2542 : 3; อางอิงจาก Mowen; &  Minor. 1998 : 5) 

กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การศึกษาถึงหนวยการซื้อ และกระบวนการแลกเปลี่ยนที่

เกี่ยวของกับการไดมา การบริโภค และการกําจัด อันเกี่ยวของกับสินคา บริการ ประสบการณ  

และความคิด 

 ธํารง อุดมไพจิตกุล (2547 : 86) ไดใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง 

กระบวนการตัดสินใจและลักษณะกิจการของแตละบุคคล ในการจัดหา การซื้อ การใชประโยชนจาก

สินคาและบริการที่ซื้อมาเพื่อตอบสนองความตองการดานพื้นฐานและดานจิตใจดวยรายไดที่มีจํากัด

อยางมีประสิทธิภาพ คือความพึงพอใจสูงสุด 

 อดุลย จาตุรงคกุล (2534 : 3) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง ปฏิกิริยาของบุคคลที่

เกี่ยวของโดยตรงกับการไดรับ และการใหสินคาและบริการทางเศรษฐกิจ รวมถึงกระบวนการ

ตัดสินใจซึ่งเกิดกอนและเปนตัวกําหนดปฏิกิริยาตาง ๆ เหลานั้น 

           จากความหมายขางตนสรุปไดวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึงกระบวนการคนหา การคิด 

การประเมินผล ในสินคาและบริการซึ่งนําไปสูการตัดสินใจของผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อสินคาหรือ

บริการเพื่อตอบสนองความพึงพอใจสูงสุดของแตละบุคคล 
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   โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค S-R Theory 

  ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคนอ่ืน ๆ (2546: 196) ไดกลาววา โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 

(Consumer Behavior Model) เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดย

มีจุดเริ่มตนจากการที่เกิดสิ่งกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิดความตองการ สิ่งกระตุนผานเขามาใน

ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s Black Box) ซึ่งเปรียบเสมือนกลองดําซึ่งผูผลิตหรือผูขายไม

สามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตาง ๆ ของผูซื้อ  

ซึ่งจะนําไปสูการตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซ้ือของผูซื้อ  

(Buyer’s Purchase Decision)  

   จุดเริ่มตนของโมเดลนี้อยูที่มีสิ่งกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอน และทําให

เกิดการตอบสนอง (Response) ดังน้ันโมเดลนี้จึงอาจเรียกวา S-R Theory โดยมีรายละเอียดของ

ทฤษฎีดังนี้ 

   1. สิ่งกระตุน (Stimulus) สิ่งกระตุนอาจเกิดขึ้นเองภายในรางกาย (Inside Stimulus) และ

สิ่งกระตุนจากภายนอก (Outside Stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดสิ่งกระตุนภายนอก

เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ สิ่งกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซื้อสินคา 

(Buying Motive) ซึ่งอาจใชเหตุจูงใจใหซื้อดานเหตุผลหรือดานจิตวิทยา (อารมณ) ก็ได สิ่งกระตุน

ภายนอกประกอบดวย 2 สวน คือ 

   1.1 สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่นักการตลาดสามารถ

ควบคุมและตองจัดใหมีขึ้น เปนสิ่งกระตุนที่เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

ประกอบดวย 

          1.1.1 สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน ออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงามเพื่อ

กระตุนความตองการซื้อ 

                   1.1.2 สิ่งกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับ

ผลิตภัณฑ โดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 

         1.1.3 สิ่งกระตุนดานชองทางการจัดจําหนาย (Distribution หรือ Place) เชน การจัด

จําหนายผลิตภัณฑใหทั่วถึง เพ่ือใหความสะดวกแกผูบริโภค ถือวาเปนการกระตุนความตองการซื้อ 

   1.2 สิ่งกระตุนอ่ืน ๆ (Other Stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการผูบริโภคที่อยูภายนอก

องคการ ซึ่งบริษัทควบคุมไมได สิ่งกระตุนเหลานี้ ไดแก 

             1.2.1   สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของ

ผูบริโภคเหลานี้มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 
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    1.2.2   สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) เชน เทคโนโลยีใหม   

              1.2.3   สิ่งกระตุนดานกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เชน กฎหมาย

เพ่ิมหรือลดภาษีสินคาใดสินคาหนึ่งจะมีอิทธิพลตอการเพิ่มหรือลดความตองการของผูซื้อ 

                  1.2.4   สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม (Culture) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน

เทศกาลตาง ๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้น 

     2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s Black Box) ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ

เปรียบเสมือนกลองดํา (Black box) ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหา

ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซื้อและ

กระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ 

  2.1 ลักษณะของผูซื้อ (Buyer’s Characteristics) ลักษณะของผูซื้อมีอิทธิพลจากปจจัยตาง 

ๆ คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา 

  2.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Buyer’s Decision Process) ประกอบดวย

ขั้นตอน คือ 

2.2.1 การรับรูความตองการ (ปญหา) 

2.2.2 การคนหาขอมูล 

2.2.3 การประเมินผลทางเลือก 

2.2.4 การตัดสินใจซื้อ 

2.2.5 พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

   3. การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค หรือผู

ซื้อ (Buyer’s Purchase Decision) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตาง ๆ ดังนี้ 

    3.1 การเลือกซื้อผลิตภัณฑ (Product Choice) ตัวอยาง การเลือกผลิตภัณฑอาหารเชา

ผูบริโภคมีทางเลือก คือ นมสดกลอง ขนมปง เปนตน 

    3.2 การเลือกตราสินคา (Brand Choice) ตัวอยาง ถาผูบริโภคเลือกนมสดกลอง  

จะเลือกยี่หอใด เชน โฟรโมสต ดัชมิลล 

    3.3 การเลือกผูขาย (Dealer Choice) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกจากหางสรรพสินคาใด 

หรือรานคาใกลบานรานใด 

              3.4 การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase Choice) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกเวลาเชา 

กลางวัน หรือเย็น ในการซื้อนมสดกลอง 
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              3.5 การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase Amount) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกวาจะซื้อ 

หนึ่งกลอง ครึ่งโหล หรือ หนึ่งโหล    

 

                                                                                           

                               

                   

 

 

                                        

 

 

 

 

ลักษณะของผูซื้อ (Buyer’s Characteristics)  ขั้นตอนการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s Decision Process) 
ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural) 
ปจจัยดานสังคม (Social) 
ปจจัยสวนบุคคล (Personal) 
ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological) 

 การรับรูปญหา (Problem Recognition) 
การคนหาขอมูล (Information Search) 
การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternative) 
การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) 

 

เศรษฐกิจ 

เทคโนโลย ี

การเมือง 

วัฒนธรรม ฯลฯ 

ผลิตภัณฑ 

ราคา 

การจัดจําหนาย 

การสงเสริมการตลาด 

สิ่งกระตุนทางการตลาด 

(Marketing Stimuli) 

สิ่งกระตุนภายนอก 

(Stimulus = S) 

สิ่งกระตุนอ่ืน ๆ 

(Other Stimuli) 

Buyer’s Black Box 

การเลือกผลิตภัณฑ 

การเลือกตรา 

การเลือกผูขาย 

เวลาในการซื้อ 

ปริมาณการซื้อ 

การตอบสนองของผู

ซื้อ (Response = R) 

กลองดําหรือ

ความรูสึกนึกคิด

ของผูซื้อ 

(Buyer’s 

Characteristics) 

ภาพประกอบ 3 แสดงแบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค [Model of Buyer (Consumer) Behavior 

      และปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค   

      (Factor Influencing  Consumer’s Buying Behavior) 

      ที่มา : Kotler, Philip. (1997). Marketing management: analysis, planning, implementation. 

p. 174. 
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การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analysis Consumer Behavior) 

            ธงชัย สันติวงษ (2540 : 17) กลาววาการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การ

วิเคราะหเพ่ือใหทราบถึง สาเหตุทั้งปวงที่มีอิทธิพลเหนือและทําใหผูบริโภคตัดสินใจซ้ือสินคาและ

บริการ ซึ่งโดยการเขาใจถึงสาเหตุตาง ๆ ที่มีผลจูงใจหรือกํากับการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคนี่เองที่

จะทําใหนักการตลาดสามารถตอบสนองผูบริโภคไดสําเร็จผลดวยการสามารถชักนํา และหวานลอม

ใหลูกคาซื้อสินคาและมีความจงรักภักดีที่จะซ้ือซํ้าครั้งตอเน่ืองเร่ือยไป 

          ดังน้ัน การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค จึงเปนเรื่องของการศึกษาการตัดสินใจของผูบริโภค

วาเกิดจากปจจัยอิทธิพลอะไรเปนตัวกําหนด หรือที่เปนตัวสาเหตุที่ทําใหมีการตัดสินใจซื้อดังกลาว 

ตามความหมายขางตนน้ี พฤติกรรมในขณะทําการซื้อ (ที่เราไดเห็นเปนการกระทําโดยทั่วไปของ

ลูกคา) จึงเปนเพียงขั้นตอนสุดทายหรือปลายเหตุของกระบวนการตัดสินใจซื้อ และในการตัดสินใจซื้อ

ของผูบริโภค หรือพฤติกรรมผูบริโภคที่แทจริง จะประกอบดวยอิทธิพลของปจจัยตาง ๆ หลาย

ประการ เชน ความตองการเรียนรู ความนึกชอบพอ ทัศนคติ ความเขาใจ จากกลุมทางสังคม 

ตลอดจนวัฒนธรรมปจจัยตาง ๆ เหลานี้ ไดมีอยูในความนึกคิดและจิตใจของทุกคน ซึ่งตางก็ไดมีการ

สรางสมและขัดเกลามาตามกระบวนการตามความนึกคิดและจิตใจของทุกคน ซึ่งตางก็ไดมีการสราง

สมและขัดเกลามาตามกระบวนการตามความนึกคิดและจิตวิทยาของตนเอง ตามสังคมและวัฒนธรรม

แวดลอมที่แตกตางกัน จากอดีตถึงปจจุบัน ซึ่งทําใหคุณลักษณะที่แทจริงภายในของผูบริโภคแตกตาง

กันไปดวย 

            ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541 : 125-126) ไดใหความหมายของการวิเคราะห

พฤติกรรมผูบริโภค (Analysis Consumer Behavior) ไววา เปนการคนหาหรือวิจัยเกี่ยวกับ

พฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภคเพื่อทราบถึงลักษณะความตองการ และพฤติกรรมการซื้อ

และการใชของผูบริโภค คําตอบที่ไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดกลยุทธการตลาด (Marketing 

Strategies) ที่สามารถสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม 

  ศิริวรรณ เสรีรัตน (2550 : 35) กลาววา คําถามที่ชวยในการวิจัยผูบริโภค หรือคําถามที่ใช

เพ่ือการคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภคคือ 6Ws และ 1H ซึ่งประกอบดวย WHO?, WHAT?, 

WHY?, WHO?, WHEN?, WHERE?, และ HOW? เพ่ือคนหาคําตอบ 7 ประการ หรือ 7Os ซึ่ง

ประกอบดวย OCCUPANTS, OBJECTS, OBJECTIVES, ORGANIZATIONS, OCCASION, 

OUTLETS และ OPERATIONS มีตารางในการใชคําถาม 7 คําถาม เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการ

เกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภครวมทั้งการใชกลยุทธทางการตลาดใหสอดคลองกับคําตอบเกี่ยวกับ
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พฤติกรรมผูบริโภค แสดงการประยุกตใช 7Os ของกลุมเปาหมาย และคําถามที่เกี่ยวของกับ

พฤติกรรมเพ่ือการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคเกี่ยวกับคําถามทั้ง 7 คําถาม ซึ่งมีรายละเอียด ดังนี้ 

ตาราง 1 แสดง 7 คําถาม (6Ws และ 1H) เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกบัพฤติกรรมผูบริโภค 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําถามที่ตองการทราบ (7 Os) กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 
1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย  
(Who Is in the Target Market?) 

ลักษณะกลุมเปาหมาย 
(Occupants) ทางดาน  
-ประชากรศาสตร 
-ภูมิศาสตร 
จิตวิทยาหรือจิตวิเคราะห 
พฤติกรรมศาสตร 
 

กลยุทธการตลาด ประกอบดวย 
กลยุทธดานผลิตภัณฑ ราคา 
การจัดจําหนาย และการ
สงเสริมการตลาดที่เหมาะสม
และสามารถตอบสนองความ
พึงพอใจของกลุมเปาหมายได 

2. ผูบริโภคซ้ืออะไร 
(What Does the Consumer Buy?) 

สิ่งที่ผูบริโภคตองการซื้อ (Objects) 
สิ่งที่ผูบริโภคตองการจาก
ผลิตภัณฑก็คอื ตองการคุณสมบัติ
หรือองคประกอบของผลิตภัณฑ 
(Product Component) และความ
แตกตางทีเ่หนือกวาคูแขงขัน 
(Competitive Differentiation) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

กลยุทธดานผลิตภัณฑ
ประกอบดวย  
1. ผลิตภัณฑหลัก 
2. รูปลักษณผลิตภัณฑ ไดแก 
การบรรจุภัณฑ ตราสินคา 
รูปแบบการบริการ คุณภาพ 
ลักษณะนวัตกรรม 
3. ผลิตภัณฑควบ 
4. ผลิตภัณฑที่คาดหวัง 
5. ศักยภาพผลิตภัณฑ ความ
แตกตางทางการแขงขัน 
(Competitive Differentiation) 
ประกอบดวยความแตกตาง
ดานผลิตภัณฑ บริการ
พนักงานและ ภาพลักษณ 
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ตาราง 1 (ตอ) 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําถามที่ตองการทราบ (7 Os) กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 
3. ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือ  
(Why does the consumer 
buy?) 

วัตถุประสงคในการซื้อ 
(Objectives) ผูบริโภคซ้ือสินคา
เพ่ือตอบสนองความตองการ
ของเขาดานรางกายและดาน
จิตวิทยา ซึ่งตองศึกษาถึงปจจัย
ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ
คือ  
1. ปจจัยภายในหรือปจจัยทาง
จิตวิทยา 
2. ปจจัยทางสังคมและ
วัฒนธรรม 
3. ปจจัยเฉพาะบุคคล 

กลยุทธที่ใชมากคือ 
1.กลยุทธดานผลิตภัณฑ 

(Product strategies) 
2.กลยุทธการสงเสริมการตลาด 

(Promotion strategies) 
ประกอบดวยกลยุทธการ
โฆษณา การขายโดยใช
พนักงานขาย การสงเสริม
การขาย การใหขาว การ
ประชาสัมพันธ 

3.กลยุทธดานราคา  
(Price strategies) 

4. กลยุทธดานชองทางการ 
จัดจําหนาย (Distribution 
channel strategies) 

4. ใครมีสวนรวมในการ
ตัดสินใจซื้อ (Who participates 
in the buying?) 

บทบาทของกลุมตาง ๆ
(Organizations) มีอิทธิพลใน
การตัดสินใจซื้อ ประกอบดวย 

1. ผูริเร่ิม 
2. ผูมีอิทธิพล 
3. ผูตัดสินใจ 
4. ผูซื้อ 
5. ผูใช 

กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธการ
โฆษณา และ (หรือ)  
กลยุทธการสงเสริมการตลาด 
(Advertising and promotion 
strategies) โดยใชกลุมผูมี
อิทธิพล 

5. ผูบริโภคซ้ือเม่ือใด  
(When does the consumer 
buy?) 

โอกาสในการซื้อ (Occasions) 
เชน ชวงเดือนใดของป หรือ
ชวงฤดูกาลใดของป ชวงวันใด
ของเดือน ชวงเวลาใดของวนั 
โอกาสพิเศษ หรือเทศกาลวนั
สําคัญตาง ๆ 

กลยุทธที่ใชมาก คือ กลยุทธ
การสงเสริมการตลาด 
(Promotion strategies) เชน 
ทําการสงเสรมิการตลาดเมือ่ใด 
จึงจะสอดคลองกับโอกาสในการ
ซื้อ 
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ตาราง 1 (ตอ) 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําถามที่ตองการทราบ (7 Os) กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 
6. ผูบริโภคซ้ือที่ไหน  
(Where does the consumer 
buy?) 

ชองทางหรือแหลง (Outlets) ที่
ผูบริโภคไปทาํการซื้อ เชน หาง
สรรสินคา ซุปเปอรมารเก็ต  
รานขายของชาํ บางลําพู พาหุ
รัด สยามสแควร ฯลฯ 

กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย 
(Distribution Channel 
Strategies) บริษัทนํา
ผลิตภัณฑสูตลาดเปาหมายโดย
พิจารณาวาจะผานคนกลาง
อยางไร 

7. ผูบริโภคซ้ืออยางไร  
(How does the consumer 
buy?) 

ขั้นตอนในการซื้อ (Operation) 
ประกอบดวย 
1.การรับรูปญหา 
2.การคนหาขอมูล 
3.การประเมินผลทางเลือก 
4.ตัดสินใจซื้อ 
5.ความรูสึกภายหลังการซื้อ 

กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธการ
สงเสริมการตลาด (Promotion 
Strategies) ประกอบดวยการ
โฆษณา การขายโดยใช
พนักงานขาย การสงเสริมการ
ขาย การใหขาว การ
ประชาสัมพันธ การตลาด
ทางตรง เชน พนักงานขายจะ
กําหนดวัตถุประสงคในการขาย
ใหสอดคลองกับวตัถุประสงคใน
การตัดสินใจซื้อ 

 

            ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน. (2550) พฤติกรรมผูบริโภค. หนา 36. 

   ปจจัยที่สงผลกระทบตอพฤติกรรมผูบริโภค 

   เสรี วงษมณฑา (2542 : 32-33) พฤติกรรมผูบริโภคถูกกําหนดดวยลักษณะทางกายภาพ 

และลักษณะทางกายภาพถูกกําหนดดวยสภาพทางจิตวิทยา โดยสภาพทางจิตวิทยาถูกกําหนดดวย

ครอบครัว และครอบครัวถูกกําหนดดวยสังคม รวมถึงสังคมจะถูกกําหนดดวย วัฒนธรรมของแตละ

ทองถิ่น ปจจัยตาง ๆ ที่มีอิทธิพลตอผูบริโภคอยางหลีกเลี่ยงไมได มีดังนี้ 

   1. ลักษณะทางสรีระ (Physiological Condition) สรีระเปนปจจัยเบื้องตนในการกําหนด
พฤติกรรมการซื้อและพฤติกรรมการใชของผูบริโภค เน่ืองจากมีบทบาทมากที่สุดในการตัดสินใจของ
มนุษย เปนสิ่งที่หลีกเลี่ยงไมไดเพราะสิ่งเหลานี้เปนความตองการของรางกายสวนใหญเปนปจจัยสี่ 
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ซึ่งประกอบดวยอาหาร เครื่องนุงหม ที่อยูอาศัย ยารักษาโรค ที่บังคับใหเราตองประพฤติปฏิบัติ เชน 
เราจําเปนตองรับประทานอาหารเพราะหิว เราตองรับประทานยา เพราะไมสบาย เปนตน 

  ดังน้ัน สิ่งแรกที่บังคับมนุษยใหเกิดพฤติกรรมผูบริโภค คือ เหตุผลทางสรีระ เปนสิ่งที่เปน

พ้ืนฐานมากที่สุด 

  2. สภาพทางจิตวิทยา (Psychological Condition) เปนลักษณะของความตองการที่เกิด
จากสภาพจิตใจ ซึ่งเกี่ยวกับพฤติกรรมของมนุษย เปนปจจัยภายในที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจของ
มนุษย ลักษณะความตองการตอบสนองในเรื่องเดียวกัน แตสภาพจิตใจไมเหมือนกัน เชน คนบางคน
รับประทานอาหารตามรานริมบาทวิถีได แตบางคนตองรับประทานอาหารในรานติดแอร หรือรานใน
โรงแรม หรืออยางเชน การสวมแวนสายตา บางคนสวมเพื่อใหอานหนังสือไดเทานั้น แตบางคน
ตองการความเทหดวย ดังนั้น กรอบแวนก็จะมีราคาแตกตางกันไป ซึ่งเปนสภาพทางจิตใจของมนุษย
ที่ไมเหมือนกัน 

  3. ครอบครัว (Family) เปนกลุมสังคมเบื้องตนที่บุคคลเปนสมาชิกอยู ครอบครัวเปนแหลง
อบรมและสรางประสบการณของบุคคล ถายทอดนิสัย และคานิยม ลักษณะของครอบครัวจึงมี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการบริโภคและพฤติกรรมอ่ืน ๆ ครอบครัวเปนสวนหนึ่งของสังคม 
(Socialization) และครอบครัวถือเปนหนวยที่มีบทบาทในแงของการเตรียมตัวผูบริโภคเขาสูสังคม 
(Socializing Agent) สังคมองคกร (Socialization) คือ กระบวนการสําหรับเตรียมคนใหเขาสูสังคม 
ซี่งจะมีหนวยที่จะเขากระบวนการนี้ (Socializing Agent) หลายหนวย เชน ครอบครัว โรงเรียน วัด 
สถาบันการเมือง สถาบันสื่อมวลชน เปนตน ขณะที่ผูบริโภคแตละคนเจริญเติบโตมานั้น ก็ไดรับการ
อบรมสั่งสอนมาจากครอบครัว เชน บางคนถูกสอนใหไหวพระกอนนอน บางคนถูกสอนใหด่ืมนม
กอนนอน ฯลฯ สิ่งเหลานี้เปนสิ่งที่ไดมาจากครอบครัว ซึ่งสิ่งที่สําคัญที่สุดไดจากครอบครัว คือนิสัย 
และคานิยม 

  4. สังคม (Social Group) เปนสิ่งที่อยูรอบตัวเรา ซึ่งจะมีผลทําใหเราตองทําตัวใหสอดคลอง
กับบรรทัดฐาน (Norm) ของสังคม การที่ผูบริโภคเปนคนชั้นสูง ชนชั้นกลางหรือชนชั้นต่ํา ซึ่งแตละ
ชนชั้นก็จะมีพฤติกรรมแตกตางกัน เชน บางคนชอบเที่ยวในประเทศไทย บางคนชอบเที่ยว
ตางจังหวัด แตขณะที่บางคนชอบเที่ยวตางประเทศ วัฒนธรรมของชนชั้นจะบงบอกถึงพฤติกรรมการ
บริโภคของผูบริโภควาจะใชเสื้อผาแบบไหน รับประทานอาหารแบบไหน จะทองเที่ยวที่ไหน ซึ่งสิ่ง
เหลานี้จะสอนผูบริโภคทั้งหมด เพราะมนุษยหลีกหนีการเปนสวนหน่ึงของชนชั้นไมได อยางไรก็ตาม
ตองมีชนชั้นเปนของตนเอง เชน เปนชาวไร ชาวนา เปนกรรมกร เปนขาราชการ เปนเจาของธุรกิจ 
เปนเศรษฐี เปนนายธนาคาร สิ่งเหลานี้จะเปนผูกําหนดใหมนุษยเสมอ อีกประการหนึ่ง สงครามชน
ชั้นลางจะไลตามชนชั้นบน สวนชนชั้นลางไป เชน การใชน้ําหอม พอชนชั้นสูงเร่ิมใชน้ําหอมอะไร ชน
ชั้นลางก็ตาม พอชนชั้นลางใชตาม ชนชั้นสูงก็ตองเปลี่ยนยี่หอใหสูงขึ้นเรื่อย ๆ 

  5. วัฒนธรรม (Culture) ไมวาจะอยูชนชั้นใดในสังคมก็ตาม จะตองมีวัฒนธรรมเปนตัว
ครอบงํา วัฒนธรรม คือ วิถีชีวิตที่คนในสังคมยอมรับ ประพฤติปฏิบัติตามกันเพ่ือความงอกงามของ
สังคม คําวา วัฒนะ แปลวา งอกงาม ธรรม แปลวา สิ่งที่ดีงาม ดังน้ัน วัฒนธรรม แปลวา สิ่งที่ดีงามที่
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คนในสังคมยอมรับที่จะประพฤติปฏิบัติรวมกันเพ่ือใหสังคมนั้นดําเนินไปดวยดี วัฒนธรรมเปนสิ่งที่
มนุษยสรางขึ้น (Man Made Product) วัฒนธรรมไมใชสิ่งถาวร วัฒนธรรมเปนสิ่งมีชีวิต สามารถ
เปลี่ยนแปลงได แตอาจใชเวลานาน เน่ืองจากเปนการยอมรับของสังคมที่กวางขวาง และเปนสิ่งที่
เปลี่ยนแปลงไดยากมาก เปนที่มาของรูปแบบการดํารงชีวิตและคานิยม (Value and Lifestyle) 

 
   กระบวนการตัดสินใจซือ้ของผูซื้อ 
  ศิริวรรณ เสรีรัตน. (2550 : 27-32) ผูบริโภคตองเผชิญกับสภาพการณที่มีขอมูลสินคาไม

สมบูรณ กอนการตัดสินใจซื้อผูบริโภคจําเปนตองรูจักสินคาแลวจึงนําคุณสมบัติตาง ๆ มาพิจารณา

กอนการตัดสินใจ ผูบริโภคทั่วไปจึงมีกระบวนการซื้อ อันประกอบดวยขั้นตอนตาง ๆ 5 ขั้นตอนดังนี้  

  1. การรับรูปญหา (Problem Recognition) เปนขั้นตอนแรกของกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
ซึ่งเกิดขึ้นเม่ือบุคคลระลึกถึงความแตกตางระหวางสิ่งที่เขามีอยูกับสิ่งที่เขาตองการ ซึ่งเกิดจาก  

          1.1 ตัวแปรภายใน หรือปจจัยดานจิตวิทยา ประกอบดวย ความตองการและการจูง
ใจ บุคลิกภาพและแนวความคิดสวนตัว การรับรู การเรียนรู และทัศนคติ 

          1.2 ตัวแปรภายนอก หรือปจจัยสิ่งแวดลอมดานสังคมวัฒนธรรม ประกอบดวย กลุม
อางอิง ครอบครัว ชั้นทางสังคม วัฒนธรรม และวัฒนธรรมยอย  

 ปจจัยเหลานี้จะสงผลตอการกําหนดความตองการของแตละบุคคล 
  2. การคนหาขอมูล (Search for Information) เม่ือบุคคลไดรับรูถึงความตองการแลว เขา

จะคนหาวิธีการที่จะทําใหความตองการดังกลาวไดรับการตอบสนอง ซึ่งผูบริโภคสามารถคนหาขอมูล
เกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือบริการที่สามารถตอบสนองความตองการได 2 ทาง คือ 

          2.1 การคนหาขอมูลจากภายใน โดยทบทวนความทรงจําในอดีตเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 
หรือตราสินคาที่ตนเองเคยซื้อ 

          2.2 การคนหาขอมูลจากภายนอก ซึ่งสามารถคนหาไดจาก 5 แหลง ดังนี้  
         2.2.1    แหลงบุคคล ไดแก ครอบครัว เพ่ือน คนรูจัก  
         2.2.2    แหลงการคา ไดแก สื่อโฆษณา พนักงานขาย  
         2.2.3    แหลงชุมชน ไดแก สื่อมวลชน องคกรคุมครองผูบริโภค เปนตน 

         2.2.4  แหลงประสบการณ ไดแก การควบคุม การตรวจสอบการใชสินคา 
เปนตน 

                   2.2.5 แหลงทดลอง ไดแก หนวยงานที่สํารวจคุณภาพผลิตภัณฑหรือหนวย
วิจัยภาวะตลาดของผลิตภัณฑ ประสบการณตรงของผูบริโภคในการทดลองใชผลติภัณฑ เปนตน 

  สินคาและบริการที่มีความสลับซับซอนในการตัดสินใจซ้ือต่ํา ผูซื้ออาจใชการคนหาขอมูล
จากภายใน โดยการเลือกตราสินคาที่ตนเองรูจักหรือเคยใชมากอน ดังน้ัน นักการตลาดจึงควรให
ความสําคัญในการสรางตราสินคาใหเปนที่รูจัก 
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  สวนสินคาและบริการที่ตองใชความสลับซับซอนในการตัดสินใจซื้อสูง นักการตลาดตองใช
ความพยายามในการขายและการสงเสริมการตลาด เพ่ือกระตุนใหบุคคลมีการคนหาขอมูลเกี่ยวกับ
สินคาและบริการมากขึ้น 

   3. การประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) หลังจากที่ไดคนหาขอมูลแลว ผูบริโภค
ตองทําการประเมินผลทางเลือกตาง ๆ ที่เปนไปไดกอนทําการตัดสินใจ ในขั้นน้ีผูบริโภคตองกําหนด
เกณฑการพิจารณาที่จะใชสําหรับการประเมินผล ซึ่งเกณฑการพิจารณาเปนเร่ืองของเหตุผลที่
มองเห็น เชน ราคา ความคงทน หรือคุณสมบัติของสินคา เปนตน หรือเปนเรื่องของความพอใจสวน
บุคคล เชน ชื่อเสียงของตราสินคา แบบ หรือสี เปนตน ฉะนั้นผูบริโภคจึงตองพิจารณาเลือกทางเลือก
ที่กอใหเกิดความพึงพอใจมากที่สุดคุณสมบัติ ผลิตภัณฑหรือบริการตาง ๆ ดังน้ัน นักการตลาดจึง
สนใจที่จะศึกษาถึงเกณฑที่ผูบริโภคใชสําหรับการประเมินผลทางเลือกตาง ๆ  

   เกณฑการประเมินผลมีการกําหนดขึ้นมา และไดรับอิทธิพลจากความแตกตางของแตละ
บุคคล ซึ่งพิจารณาจากปจจัยดานจิตวิทยาและอิทธิพลจากสิ่งแวดลอมดานสังคมและวัฒนธรรม ซึ่ง
ปรากฏในรูปของสิ่งจูงใจ (Motives) คานิยม (Value) รูปแบบการดํารงชีวิต (Lifestyle) และอ่ืน ๆ 

   4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) หลังจากการประเมินผลทางเลือกแลว จะเปน
ขั้นตอนที่ผูบริโภคตัดสินใจซื้อ การซื้อโดยทั่วไปเกิดขึ้นในรานคาปลีก แตอยางไรก็ตามอาจเกิดขึ้นใน
บานหรือสํานักงานของลูกคาก็ได  

   5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) ในขั้นนี้ผูบริโภคจะ
เปรียบเทียบคุณคาที่ไดรับจริง (Perceived Value) จากการบริโภคหรือใชผลิตภัณฑกับความ
คาดหวัง (Expectation) ถาคุณคาที่ดรับจริงสูงกวาความคาดหวังผูบริโภคจะเกิดความพึงพอใจ 
(Satisfied) แตถาคุณคาที่ไดรับจริงต่ํากวามาตรฐาน ผูบริโภคจะเกิดความไมพึงพอใจ (Dissatisfied)  

   จากทฤษฎีและแนวความคิดที่กลาวมา ผูวิจัยไดนําขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค ดาน

หลักเกณฑการตัดสินใจซื้อ ซึ่งมีประโยชนตอการพิจารณาลักษณะความสนใจของผูซื้อที่มีตอ

ผลิตภัณฑ โดยจะนําไปปรับปรุงผลิตภัณฑ การตัดสินใจดานราคา การจัดชองทางการใหบริการ และ

การสงเสริมทางการตลาด เพ่ือใหผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ดีและมีแนวโนมที่ใชบริการกับธนาคารทิสโก 

จํากัด (มหาชน) ตอไปในอนาคต   
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ทฤษฏีและแนวความคิดเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดบริการ 

 ยุพาวรรณ วรรณวาณิชย (2548 : 31-33) อธิบายวา กระบวนการสรางสวนประสมทาง

การตลาดก็จะเปนการปรับเปลี่ยนปจจัยหรือองคประกอบใหเหมาะสมกับสถานการณและความเปน

ของตลาดที่มีการเปลี่ยนแปลง และเปนที่แนนอนวาองคประกอบของสวนประสมทางการตลาดแตละ

ตัวอาจมีการซ้ําซอนกันอยูบาง จึงไมสามารถที่จะทําการตัดสินใจใด ๆ โดยอาศัยองคประกอบใด

องคประกอบหนึ่งเทานั้น นอกจากนั้นองคประกอบหนึ่ง ๆ ก็จะคงความสําคัญเพียงชวงเวลาหนึ่ง ๆ 

เทานั้น ดังนั้น รายละเอียดแตละองคประกอบมีดังน้ี 

 1. ผลิตภัณฑ (Product) การพิจารณาเกี่ยวกับผลิตภัณฑบริการ จะตองพิจารณาถึง

ขอบเขตของบริการ คุณภาพบริการ ระดับชั้นของบริการ ตราสินคา สายการบริการ การรับประกัน

และการบริการหลังการขายนั้นคือสวนประสมดานผลิตภัณฑบริการจะตองครอบคลุมขอบขายที่กวาง 

 2. ราคา (Price) การพิจารณาดานราคานั้น จะตองรวมถึงระดับราคา สวนลด เงินชวยเหลือ

คานายหนา และเงื่อนไขการชําระเงิน สินเชื่อการคา เน่ืองจากราคามีสวนในการทําใหบริการตาง ๆ 

มีความแตกตางกัน และมีผลตอผูบริโภคในการรับรูถึงคุณคาที่ไดรับจากบริการโดยเทียบระหวาง

ราคา และคุณภาพของบริการ 

 3. การจัดจําหนาย (Place) ที่ตั้งของผูใหบริการและความยากงายในการเขาถึงเปนอีก

ปจจัยที่สําคัญของการตลาดบริการ ทั้งน้ีความยากงายในการเขาถึงบริการนั้นมิใชแตเฉพาะการเนน

ทางกายภาพเทานั้น แตยังรวมถึงการติดตอสื่อสาร ดังน้ัน ประเภทของชองทางการจัดจําหนายและ

ความครอบคลุมจะเปนปจจัยสําคัญตอการเขาถึงบริการอีกดวย 

 4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) การสงเสริมการตลาดรวบรวมวิธีการที่หลากหลาย

ของการสื่อสารกับตลาดตาง ๆ ไมวาจะผานการโฆษณา กิจกรรมการขายโดยบุคคล กิจกรรมสงเสริม

การขายและรูปแบบอ่ืนทั้งทางตรงสูสาธารณะและทางออมผานสื่อ เชน การประชาสัมพันธ 

 5. บุคลากร (People) ครอบคลุม 2 ประเด็น ดังนี้ 

  5.1 บทบาทของบุคลากร สําหรับธุรกิจบริการ ผูใหบริการนอกจากจะทําหนาที่

ผลิตบริการแลว ยังตองทําหนาที่ขายผลิตภัณฑบริการไปพรอม ๆ กันดวย การสรางความสัมพันธ

กับลูกคามีสวนจําเปนอยางมากสําหรับการบริการ 

  5.2 ความสัมพันธระหวางลูกคาดวยกัน คุณภาพบริการของลูกคารายหนึ่งอาจมี

ผลมาจากลูกคารายอื่นแนะนํามา แตปญหาหนึ่งที่ผูบริหารการตลาดจะพบก็คือการควบคุมระดับ

คุณภาพการบริการใหอยูในระดับคงที่ 
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 6. ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) มีธุรกิจบริการจํานวนไมมากนักที่นํา

ลักษณะทางกายภาพเขามาใชในการกําหนดกลยุทธทางการตลาด แมวาลักษณะทางกายภาพจะเปน

สวนประกอบที่มีผลตอการตัดสินใจของลูกคาหรือผูใชบริการก็ตาม ที่ปรากฎใหเห็นสวนใหญจะเปน

การสรางสภาพแวดลอม การสรางบรรยากาศ การเลือกใชสี แสง และเสียงภายในราน เปนตน หรือ

ใชลักษณะทางกายภาพเพื่อสนับสนุนการขาย เชน ยี่หอและคุณภาพของรถของบริษัทใหเชารถ ถุง

สําหรับใสเสื้อผาซักแหงตองสะอาด เปนตน 

 7. กระบวนการ (Process) ในกลุมธุรกิจบริการ กระบวนการในการสงมอบบริการมี

ความสําคัญเชนเดียวกับเร่ืองทรัพยากรบุคคล แมวาผูใหบริการจะมีความสนใจดูแลลูกคาอยางดี ก็

ไมสามารถแกปญหาลูกคาไดทั้งหมด เชน การเขาแถวรอ ระบบการสงมอบบริการ จะครอบคลุมถึง

นโยบายและกระบวนการที่นํามาใช ระดับการใชเครื่องจักกลในการใหบริการ อํานาจตัดสินใจของ

พนักงาน การที่มีสวนรวมของลูกคาในกระบวนการใหบริการ อยางไรก็ตามความสําคัญของประเด็น

ปญหาดังกลาวไมเพียงแตจะสําคัญตอฝายปฏิบัติการเทานั้น แตยังมีความสําคัญตอฝายการตลาด

ดวย เน่ืองจากเกี่ยวของกับความพอใจที่ลูกคาไดรับ จะเห็นไดวาการจัดการทางการตลาดตองให

ความสนใจในเรื่องของกระบวนการใหบริการและการนําสง ดังน้ันสวนประสมทางการตลาดควร

ครอบคลุมถึงประเด็นของกระบวนการนี้ดวย 

 8. ผลิตภาพ (Productivity) จากการที่บริการเปนการกระทําของบุคคล 2 ฝาย เม่ือฝาย

หน่ึงไดกระทําเพื่อใหเกิดงานบริการ อีกฝายหน่ึงก็จะไดรับบริการในเวลาเดียวกัน ไมสามารถแยก

ออกจากกันได และไมสามารถเก็บเปนสินคาคงคลังไวได สงผลใหกิจการตองเขามาจัดการกับความ

ตองการซื้อบริการของลูกคาเพื่อใหความตองการบริการของลูกคา กระจายไปตามชวงเวลาตาง ๆ ที่

ใหบริการ เพ่ือใหความตองการในแตละชวงเวลาจะไดใกลเคียงกันดวย นอกจากนี้ กิจการตองจัดการ

กับกําลังการผลิตงานบริการ เพ่ือใหเกิดความสมดุลยกับความตองการ 

ในการวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยไดนําทฤษฎีและแนวความคิดเกี่ยวกับ กลยุทธการตลาดสําหรับ

การตลาดสําหรับธุรกิจบริการ 8Ps มาใชวัดทัศนคติจากกรอบทัศนคติของลูกคาที่มีตอธนาคารทิสโก 

จํากัด (มหาชน) เพ่ือใหบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาด ตอบสนองความตองการ และเกิดพฤติกรรม

แนวโนมในการใชบริการในอนาคตไดอยางถูกตอง 
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ทฤษฎีและแนวความคิดเก่ียวกับการบริการ 

   ความหมายของการบริการ 

   โบวี (Bovee. 1995 : 300) ไดใหความหมายของการบริการ หมายถึง การปฏิบัติหรือการ

ดําเนินการอันนํามาซึ่งผลประโยชนตอผูซื้อบริการ โดยการบริการสามารถเกิดขึ้นไดทั้งจาก

เครื่องจักร เชนเครื่องฝาก ถอนเงินอัตโนมัติ และจากบุคคล เชนที่ปรึกษา หรือจากทั้งเครื่องจักรและ

บุคคลรวมกัน บริการสามารถเกิดขึ้นไดโดยตรงกับผูซื้อบริการ เชนการถอนฟน หรือเกิดขึ้นโดยออม

ตอผูซื้อบริการ เชนการซอมหลังคาบาน เปนตน 

   ชัยสมพล ชาวประเสริฐ  (2546 : 18) กลาววาการบริการ หมายถึงกิจกรรมของ

กระบวนการสงมอบสินคาที่ไมมีตัวตน (Intangible Good) ของธุรกิจใหกับผูรับบริการโดยสินคาที่ไม

มีตัวตนนั้นจะตองตอบสนองความตองการของผูรับบริการจนนําไปสูความพึงพอใจได 

   ราชบัณฑิตยสถาน (2546 : 607) ไดใหคําจํากัดความของการบริการ หมายถึง ปฏิบัติรับ

ใช ใหความสะดวกตาง ๆ เชน รานนี้บริการลูกคาดี การปฏิบัติรับใช การใหความสะดวกตาง ๆ เชน 

ใหบริการ ใชบริการ 

   ศิริวรรณ เสรีรัตน  และคณะ (2546 : 431) ไดใหความหมายบริการ (Service) เปน

กิจกรรมผลประโยชนหรือความพึงพอใจที่สามารถตอบสนองความตองการใหแกลูกคาได เชน 

โรงเรียน โรงภาพยนตร โรงพยาบาล โรงแรม ฯลฯ  

  สุมนา อยูโพธิ์ (2544 : 3) ไดใหความหมายของบริการ หมายถึง กิจกรรมประโยชนหรือ

ความพอใจซึ่งไดเสนอเพ่ือขาย หรือกิจกรรมที่จัดขึ้นรวมกับการขายสินคา 

  จากความหมายขางตนทําใหสรุปไดวา การบริการ หมายถึง การกระทํากิจกรรมใด ๆ ซึ่ง

ตอบสนองความตองการของบุคคลอื่น ซึ่งเกี่ยวของกับการอํานวยความสะดวก เปนสิ่งที่ไมสามารถ

จับตองได แตสามารถสรางความพึงพอใจไดใหแกผูรับบริการได  

 การจําแนกระดับของการบริการ 

 เลอฟลอค (Lovelock. 1996 : 50) ไดแบงการบริการออกเปน 3 ระดับ ซึ่งสะทอนใหเห็นถึง

พฤติกรรมของผูบริโภคที่เขาไปมีสวนรวมกับการใหบริการของผูใหบริการ ดังตอไปน้ี 

 1. บริการที่มีการเผชิญหนาสูง (High-Contract Service) มีสวนรวมกับการใหบริการโดย

ตลอด เกือบทุกกระบวนการในการสงผานบริการ หรืออีกนัยหน่ึงผูบริโภคตองเขาไปในสถานที่

ใหบริการ และอยูที่นั่นตลอดจนกระบวนการสงผานบริการเสร็จสิ้น 
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 2. บริการที่มีการเผชิญหนาปานกลาง (Medium-Contract Service) เปนบริการที่มีระดับ

การมีสวนรวมของผูบริโภคในกระบวนการสงผานบริการต่ํากวาบริการแรก ซึ่งผูบริโภคจะเขาไปใน

สถานที่ใหบริการ แตไมไดอยูที่นั่น ตลอดจนกระบวนการสงผานบริการเสร็จสิ้น บริการระดับนี้จะ

รวมถึงการใหบริการแบบชวยเหลือตัวเอง (Self Service) ดวย 

 3. บริการที่มีการเผชิญหนาต่ํา (Low-Contract Service) เปนบริการที่มีระดับการมีสวนรวม

ของผูบริโภคในกระบวนการสงผานบริการต่ําที่สุด หรืออาจไมมีเลยก็ได ซึ่งบริการระดับน้ีสวนใหญ

จะเปนการใหบริการผานสื่อหรือเครื่องมืออิเล็คทรอนิคสตาง ๆ 

 ประเภทของสวนประสมการบริการ  

 คอทเลอร และคณะ (Kotler; et al. 2006 : 212-214) ขอเสนอของบริษัทตอตลาดมักรวม

การบริการบางอยางเขาไปดวย บริการอาจเปนสวนประกอบสําคัญหรือสวนประกอบยอยของ

ขอเสนอทั้งหมด ขอเสนอมี 5 ประเภท แตกตางกันดังนี้ 

 1. สินคาที่มีตัวตนลวน (Pure tangible good) ขอเสนอที่ประกอบดวยสินคาที่มีตัวตน 

ลวน ๆ ไมมีบริการเขามาเกี่ยวของเลย ไดแก สบู ยาสีฟนหรือเกลือ 

 2. สินคาที่มีตัวตนพรอมบริการควบ (Tangible Good with Accompanying Service) 

ขอเสนอที่ประกอบดวยสินคาที่มีตัวตนพรอมบริการหนึ่งอยางมากกวา Levitt ใหขอสังเกตวา 

ผลิตภัณฑยิ่งมีเทคโนโลยีสูงมากขึ้นเทาไร ยอดขายของผลิตภัณฑยิ่งตองขึ้นอยูกับคุณภาพและ

ความสามารถในการจัดหาบริการที่มาพรอมกับผลิตภัณฑนั้น ๆ ใหกับลูกคา 

 3. สินคาและบริการอยางละเทากัน (Hybrid) ขอเสนอที่ประกอบดวยสวนของสินคาและ

บริการที่เทาเทียมกัน  

 4. บริการเปนสวนสําคัญพรอมดวยสินคาและบริการเสริม (Major Service with 

Accompanying Minor Goods and Services) ขอเสนอที่ประกอบดวยบริการเปนสวนใหญพรอม

ดวยบริการยอยหรือสินคาเปนตัวเสริม 

 5. การบริการลวน (Pure Service) ขอเสนอที่ประกอบดวยบริการลวน 

 สืบเนื่องจากสวนประสมของสินคารวมถึงการบริการเหลานี้มีความหลากหลายมาก จึงเปน

เร่ืองยากที่จะวางหลักการเกี่ยวกับการแบงประเภทบริการหากไมมีการแยกลักษณะพิเศษอยาง

เดนชัด อยางไรก็ตามมีหลักการอื่นที่นํามาใชแบงประเภทบริการ ไดแก 

 ประการแรก  การบริการแตกตางกันขึ้นอยูกับวาเปนการบริการโดยใชเครื่องมือเปนพ้ืนฐาน 

(Equipment-Based) เชน บริการลางรถดวยเครื่องอัตโนมัติ ตูขายสินคาอัตโนมัติ หรือการบริการ

โดยใชบุคคลเปนพื้นฐาน (People-Based) เชนบริการทําความสะอาดกระจก บริการทางบัญชี การ
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บริการใชบุคคลเปนพ้ืนฐานยังแบงออกเปนการใหบริการโดยแรงงานไมมีฝมือ แรงงานมีผีมือ หรือ

แรงงานมืออาชีพ 

 ประการที่ 2 การบริการบางอยางตองการใหลูกคามาแสดงตัว (Client’s Presence) รับ

บริการดวยตนเองและบริการบางอยางลูกคาไมตองมาดวยตนเอง การผาตัดสมองลูกคาตองมาดวย

ตนเอง แตการซอมรถยนตลูกคาไมจําเปนตองมา ถาลูกคาตองมาดวยตนเองผูใหบริการตอง

พิจารณาถึงความตองการของลูกคา เชน รานเสริมสวยจะตองลงทุนตกแตงสถานที่ เปดเพลงเบา ๆ 

และสนทนากับลูกคาดวยความสุภาพ 

 ประการที่ 3 การบริการแตกตางกันขึ้นอยูกับวาตอบสนองความจําเปนของลูกคารายบุคคล 

(Personal Need/Personal Services – การบริการรายบุคคล) หรือความจําเปนของลูกคาที่เปน

องคกรธุรกิจ (Business Need/Business Services-การบริการองคกรธุรกิจ) โดยทั่วไปผูใหบริการ

พัฒนาโปรแกรมการตลาดแตกตางกัน สําหรับตลาดรายบุคคลและตลาดธุรกิจ 

 ประการที่ 4 การบริการแตกตางกันขึ้นอยูกับวัตถุประสงค (Objectives/มุงหวังกําไรหรือไม

มุงหวังกําไร) และสภาพความเปนเจาของ (Ownership/เอกชนหรือรัฐบาล) จากลักษณะ 2 ประการ

ดังกลาว นํามาแบงองคกรดานการบริการที่แตกตางกันได 4 ประเภท โปรแกรมการตลาดของ

โรงพยาบาลเอกชนที่มุงหวังกําไรจะแตกตางจากโรงพยาบาลเอกชนเพื่อการกุศลไมมุงหวังกําไร หรือ

โรงพยาบาลขององคการทหารผานศึกของรัฐบาลที่ไมมุงหวังกําไร 

 ลักษณะของการบริการและการตลาดที่เก่ียวของ 

 คอทเลอร และคณะ (Kotler; et al. 2006 : 214-215) บริการมีลักษณะที่สําคัญ 4 ลักษณะ 

ซึ่งจะมีอิทธิพลตอการกําหนดกลยุทธการตลาด ดังนี้ 

  1. ไมสามารถจับตองได (Intangibility) บริการไมสามารถมองเห็น หรือเกิดความรูสึกได

กอนที่จะมีการซื้อ ดังน้ันเพ่ือลดความเสี่ยงของผูซื้อ ผูซื้อตองพยายามวางกฎเกณฑในการซื้อในแง

ของ สถานที่ ตัวบุคคล เครื่องมือ วัสดุที่ใชในการติดตอสื่อสาร สัญลักษณและราคา สิ่งเหลานี้เปนสิ่ง

ผูขายบริการจะตองจัดหาเพื่อเปนหลักประกันใหแกผูซื้อ สามารถตัดสินใจซ้ือไดเร็วขึ้น ไดแก 

สถานที่ (Place), บุคคล (People), เครื่องมือ (Equipment), วัสดุสื่อสาร (Communication Material), 

ราคา (Price), สัญลักษณ (Symbols) กลาวโดยสรุปคือ บริการนั้นไมสามารถจับตองไดเหมือนสินคา 

ดังนั้นผูใหบริการจะตองสรางภาพลักษณของบริการขึ้นมาใหได 

  2. ไมสามารถแบงแยกการใหบริการ (Inseparability) การใหบริการเปนการผลิตและการ

บริโภคในขณะเดียวกัน กลาวคือ ผูขายรายหนึ่งสามารถใหบริการลูกคาในขณะนั้นไดหนึ่งราย 
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เน่ืองจากผูขายแตละรายมีลักษณะเฉพาะตัวไมสามารถใหคนอ่ืนใหบริการแทนไดเพราะตองผลิตและ

บริโภคในเวลาเดียวกัน ทําใหการขายบริการอยูในวงจํากัดเรื่องเวลา 

  บอยคร้ังที่ไมอาจจะแยกเรื่องบริการออกจากผูใหบริการได และการบริการบางอยาง การ

ใหและการเลิกใหจะทําตอเน่ืองกันในโอกาสเดียว เชน บริการของทันตแพทย (การใหบริการตอง

ใหบริการตอลูกคาเดี๋ยวนั้นเลย) ซึ่งตางกับสินคาที่เม่ือถูกผลิตขึ้นมาแลวก็จะมีการเก็บรักษาสินคา

แลวมีการกระจายสินคาผานคนกลางและบริโภคในขั้นสุดทาย แตการเสนอบริการเปนเรื่องงายกวา

มาเพราะ 

2.1 บริการไมตองมีสินคาคงคลัง 

2.2 บริการไมตองมีหองแสดงสินคา 

2.3 การลงทุนอาจนอยกวาการขายสินคาบางประเภท 

  บางกรณีอาจตองใชตวัแทนเขามาเปนสือ่กลางการติดตอระหวางผูใหและผูใชบรกิาร เชน 

นายหนาประกันภัย ตัวแทนนี้เขามาทําหนาที่เสริมการขายบริการซึง่เปนของผูอ่ืน 

  3. ไมแนนอน (Variability) ลักษณะของการบริการไมแนนอน ขึ้นอยูกับวาผูขายบริการเปน

ใครจะใหบริการเมื่อไร ที่ไหน และอยางไร ซ่ึงทําใหบริการไมคอยไดมาตรฐาน หรือไดมาตรฐาน

เดียวกันไดยาก ดังนั้นผูซื้อบริการจะตองรูถึงความไมแนนอนในบริการและสอบถามผูอ่ืนกอนที่จะ

เลือกรับบริการ ในแงผูขายบริการตองมีการควบคุมคุณภาพบริการโดย 

                       3.1 คัดเลือกและอบรมพนักงาน เพ่ือใหพนักงานมีมาตรฐานในการใหบริการระดับ

เดียวกัน 

                       3.2 กําหนดมาตรฐานการบริการขององคกร 

                       3.3 ตรวจสอบความพอใจของลูกคา โดยใหลูกคาติชมได และนําขอติชมนั้นมา

ปรับปรุงแกไขใหดีขึ้น และพัฒนาสิ่งที่ดีอยูแลวใหดียิ่งขึ้นไปอีก 

  4. ไมสามารถเก็บไวได (Perish ability) บริการไมสามารถผลิตเก็บไวไดเหมือนสินคาอ่ืน 

ถาหากวาดีมานดของการบริการคงที่อยู การสูญเสียโอกาสของการขายบริการก็จะไมเกิด หรือเกิด

นอย แตถาดีมานดไมคงที่มีความผันผวนตลอดเวลา ซึ่งอาจจะเปนเพราะเปนสินคาที่ตองอยูกับ

ฤดูกาลก็จะเกิดความเสี่ยงสําหรับผูขายบริการที่จะขายบริการไดไมเต็มที่ เชน โรงแรมตามสถานที่

ทองเที่ยวชายทะเล ถาเปนชวงฤดูรอนก็จะมีลูกคาเต็มหมด แตถาเปนฤดูหนาว ลูกคาก็จะไมมีปลอย

ใหโรงแรมวาง ทําใหเสียรายไดไป 
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  การจัดการความแตกตางของการบริการ 

  คอทเลอร และคณะ (Kotler; et al. 2006 : 220-221) กลาววานักการตลาดดานการบริการ

มักบนกับความยากในการสรางความแตกตางใหกับการบริการของตน การลดกฎเกณฑของ

อุตสาหกรรมบริการหลักหลายประเภท เชน การสื่อสาร การขนสง กิจการพลังงาน ธนาคาร ผลักดัน

ใหเกิดการแขงขันดานราคาอยางเขมขน ความสําเร็จจากการลดราคาคาโดยสารของสายการบิน

แสดงใหเห็นวาผูโดยสารหลายคนคํานึงถึงราคามากกวาการบริการ Charles Schwab โบรกเกอรที่

ประสบความสําเร็จจากการลดคาบริการแสดงใหเห็นวาลูกคาจํานวนมากภักดีตอบริษัทโบรคเกอรที่มี

ชื่อเสียงม่ังคงนอยลง ถาทําใหเขาสามารถประหยัดเงินได ทั้งน้ีเพราะลูกคาเห็นวาการบริการ

เหมือนกันหมดและสนใจตัวผูใหบริการนอยกวาราคา 

  อยางไรก็ตามการบริการสามารถทําใหแตกตางกันได ทางเลือกอ่ืนที่จะตอสูกับการแขงขัน

ดานราคา คือ การพัฒนาความแตกตางในขอเสนอ (Officering) การสงมอบ (Delivery) และ

ภาพลักษณ (Image) 

  1. ขอเสนอ (Officering) รวมถึงขอเสนอที่มีลักษณะนวัตกรรมใหม สิ่งที่ลูกคาคาดหวัง คือ 

การบริการขั้นปฐมภูมิรวมเปนแพ็คเก็จ (Primary Service Package) ผูใหบริการสามารถเพิ่ม

รูปลักษณะการบริการขั้นทุติยภูมิ (Secondary Service Features) เขาไปในอุตสาหกรรมการบิน 

สายการบินตาง ๆ เสนอรูปลักษณะการบริการขั้นทุติยภูมิ เชน ภาพยนตร สินคาปลอดภาษี 

โทรศัพทไปยังภาคพื้นดิน รางวัลสะสมไมล โรงแรม Marriott เตรียมหองสําหรับนักเดินทางที่ตองการ

ใชสิ่งอํานวยความสะดวกที่มีเทคโนโลยีสูงรวมกับ คอมพิวเตอร เครื่องโทรสาร และอีเมลของตน 

  2. การสงมอบที่เร็วกวาและดีกวา (Faster and Better Delivery) ธุรกิจบริการสามารถสราง

ความแตกตางใหตนเองโดยการออกแบบระบบการสงมอบบริการที่ดีกวาและเร็วกวา การสรางความ

แตกตางมี 3 ระดับ ประการแรก ความนาไววางใจ (Reliability) ซัพพลายเออรบางรายไดรับการ

ไววางใจมากเรื่องสงสินคาตรงตามกําหนดเวลา สินคาครบสมบูรณตรงตามคําสั่งซ้ือ และปฏิบัติตาม

เง่ือนไขวงจรการสั่งซ้ือ ประการที่สอง ความยืดหยุน (Resilience) ซัพพลายเออรบางรายจัดการไดดี

กับกรณี เร งด วน  การคืนสินค า  การตอบขอซักถาม  ประการที่ สาม  ความมีนวัตกรรม 

(Innovativeness) ซัพพลายเออรบางรายสรางระบบสารสนเทศไดดีกวา ใชระบบบารโคด ใชแทนวาง

สินคาสําหรับลากเก็บหรือลําเลียงแบบผสมผสาน และหาวิธีการตาง ๆ ชวยเหลือลูกคาของตน 

  3. ภาพลักษณ (Image) ธุรกิจบริการสามารถสรางความแตกตางผานทางสัญลักษณและ

การกําหนดตราสินคา The Harris Bank of Chicago ใชสิงโตเปนสัญลักษณของธนาคารพิมพลงบน

เครื่องเขียนเพ่ือโฆษณา ทําเปนตุกตาสิงโตมอบใหผูเปดบัญชีใหม เปนของที่ระลึก สิงโตของ Harris 
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ยังแสดงถึงภาพลักษณความแข็งแกรงของธนาคารดวย โรงพยาบาลหลายแหงตางบรรลุความสําเร็จ

เปน “ตราสินคาที่ยิ่งใหญ (Megabrand)” มีชื่อเสียงในการรักษาโรคตามความเชี่ยวชาญเฉพาะดาน

ของตน เชน Mayo Clinic ทําใหโรงพยาบาลเหลานี้สามารถเปดคลินิกใหบริการในเมืองอ่ืน ๆ  

และจูงใจผูปวยใหมารับบริการเนื่องจากชื่อเสียงที่แข็งแกรงในตราสินคาของตน 

  จากทฤษฎีและแนวความคิดเกี่ยวกับการบริการ เน่ืองจากบริการของทิสโกเปนบริการที่มี

การเผชิญหนาสูง คือมีสวนรวมกับการใหบริการโดยตลอด เกือบทุกกระบวนการในการสงมอบการ

บริการ ดังน้ัน ตองมีความเขาใจในความตองการของลูกคา รูวาลูกคาตองการอะไร โดยการฟง การ

สอบถาม การสังเกต และจากสถิติขอมูลที่เคยใหบริการ เพ่ือนํามาใชเปนแนวทางในการปรับปรุง

พัฒนาการใหบริการ โดยนําเสนอสิ่งที่ดีตอลูกคา และเลือกบริการที่ยังไมมีธุรกิจใดนําเสนอใหตรงตอ

ความตองการของลูกคา  

 

ขอมูลเกี่ยวกับธนาคารพาณิชย 

   ความหมายของธนาคารพาณิชย 

   ชนินทร พิทยาวิวิธ. (2551 : 6)  การธนาคารพาณิชยไทย ตามคําจํากัดความใน

พระราชบัญญัติการธนาคารพาณิชย ไดแก ประกอบธุรกิจประเภทรับฝากเงินที่ตองจายคือเม่ือทวง

ถาม หรือเม่ือสิ้นระยะเวลาอันกําหนดไว และใชประโยชนเงินน้ันในทางหนึ่งหรือหลายทาง และมี

กฎเกณฑตางที่ตราไวโดยกฎหมาย เชน 

  1. การใหสินเชื่อ ไดแก ใหกูยืมเงิน ซื้อ ซื้อลด รับชวงซ้ือลดตั๋วเงิน เปนเจาหนี้เน่ืองจากได

จายหรือสั่งจายเงินเพ่ือประโยชนของผูเคยคา หรือเปนเจาหนี้เนื่องจากไดจายเงินตามภาระผูกพัน

ตามเลตเตอรออฟเครดิต 

  2. ซื้อขายตั๋วแลกเงินหรือตราสารเปลี่ยนมือได 

  3. ซื้อขายเงินปริวรรตตางประเทศ และ 

  4. จะจัดตั้งขึ้นไดก็แตเฉพาะในรูปแบบบริษัทมหาชนตามกฎหมายเทานั้น และจะตองไดรับ

ใบอนุญาตจากรัฐมนตรีวาการกระทรวงการคลัง 

  นอกจากนั้นยังจะตองมีเงินกองทุนตามที่กฎหมายกําหนดไวดวย ไดแก 

  1. ทุนชําระแลวซึ่งรวมทั้งสวนล้ํามูลคาหุนที่ธนาคารพาณิชยไดรับ และเงินที่ธนาคาร

พาณิชยไดรับจากการออกใบสําคัญแสดงสิทธิที่จะซ้ือหุนของธนาคารพาณิชยนั้น 

  2. ทุนสํารอง 
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  3. เงินสํารองที่ไดจัดสรรจากกําไรสุทธิเม่ือสิ้นงวดการบัญชีตามมติที่ประชุมใหญผูถือหุน 

หรือตามขอบังคับของธนาคารพาณิชย แตไมรวมถึงเงินสํารองสําหรับการลดคาของสินทรัพยและเงิน

สํารองเพื่อการชําระหนี้ 

  4. กําไรสุทธคิงเหลือหลังจากการจัดสรรแลว 

  5. เงินสํารองจากการตีราคาสินทรัพย เงินสํารองอ่ืน และ 

  6. เงินที่ธนาคารพาณิชยไดรับเน่ืองจากการออกตราสารแสดงสิทธิในหนี้ระยะยาวเกินหาป

ที่มีสิทธิดอยกวาเจาหนี้สามัญ 

  นับตั้งแตการเกิดธนาคารพาณิชยไทยแหงแรกในป พ.ศ.2449 จนถึงปจจุบันก็ผาน

ระยะเวลามาถึงกวาหนึ่งศตวรรษ ซึ่งในชวงน้ีธนาคารบางแหงตองลมเลิกกิจการไป ธนาคารบางแหง

ถูกทางการสั่งใหลดทุน เพ่ิมทุน ธนาคารบางแหงถูกสั่งใหควบหรือรวมกิจการ ซึ่งปญหาสวนใหญก็

เน่ืองจากการขาดสภาพคลอง  

 การประกอบธุรกิจธนาคารพาณิชยเริ่มมีมาตั้งแตสมัยจักรวรรดิโรมันกอนคริสตศักราช และ

ไดวิวัฒนาการมาเรื่อย ๆ จนเกิดระบบควบคุมการดําเนินงานธนาคารพาณิชยตั้งแตคริสตศตวรรษที่ 

12 เปนตนมา ตลอดระยะเวลาที่ผานมาธนาคารพาณิชยไดกาวหนาในระบบ วิธีการ และแบบแผนที่

ทันสมัย จนกระทั่งในปจจุบันเปนสถาบันการเงินที่มีบทบาทสําคัญเปนอันดับหนึ่งในการชวยพัฒนา

เศรษฐกิจ และสังคมในประเทศตาง ๆ และเปนธุรกิจที่มีฐานะทางเศรษฐกิจและสังคมอยูในชั้นแนว

หนาที่สุดประเภทหนึ่ง แตลักษณะการวิวัฒนาการของธนาคารพาณิชยในแตละประเทศยอมแตกตาง

กันไปตามสภาพแวดลอมทางเศรษฐกิจและสังคมในประเทศนั้น ๆ 

ระบบธนาคารพาณิชย 

  ชนินทร พิทยาวิวิธ. (2551 : 9) ในทางทฤษฎีสามารถแบงธนาคารพาณิชยออกไดเปน  

3 ระบบ ดังนี้ 

ระบบที่หน่ึง ธนาคารอิสระหรือธนาคารเดี่ยว (Independent of Unit Banking System) 

  ระบบธนาคารอิสระหรือธนาคารเดี่ยวน้ี เปนโครงสรางระบบธนาคารที่ดําเนินการโดย

เอกเทศธนาคารตามระบบนี้จะมีสํานักงานเพียงแหงเดียว เปนรูปแบบที่มีลักษณะเปนธนาคาร

ทองถิ่น ซึ่งอาจจะเกิดขึ้นในทองถิ่นใดทองถิ่นหน่ึง ที่มีความเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจพอที่จะจัดตั้ง

ธนาคารขึ้นมารองรับกิจกรรมทางธุรกิจของทองถิ่นน้ัน ธนาคารในระบบนี้จะมีอยูมากใน

สหรัฐอเมริกา ควบคูไปกับระบบธนาคารสาขาและระบบธนาคารแบบลูกโซและกลุมธนาคาร โดยการ

ที่มีระบบธนาคารอิสระหรือธนาคารเดี่ยวแพรหลายในสหรัฐอเมริกานั้น เปนเพราะสภาพภูมิศาสตร 

มลรัฐแตละมลรัฐของสหรัฐอเมริกานั้นกวางใหญไพศาลมาก แตละมลรัฐมีอํานาจในการปกครอง
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ตนเองตามรัฐธรรมนูญการปกครองของสหรัฐอเมริกา ประกอบกับกิจกรรมทางเศรษฐกิจขยายตัว

อยางรวดเร็ว และธนาคารพาณิชยมีความสําคัญตอเศรษฐกิจมาก ดังน้ัน แตละมลรัฐจึงไดมีการตรา

กฎหมายออกมาใชบังคับ เชน หามมิใหธนาคารในมลรัฐอ่ืนมาเปดสาขาในเขตมลรัฐของตน ทั้งน้ี 

เพ่ือสงวนอาชีพและเปดโอกาสใหคนของมลรัฐดําเนินธุรกิจ ธนาคารพาณิชยเองตามหลัก

เศรษฐศาสตร ดวยเหตุนี้ธนาคารพาณิชยในสหรัฐอเมริกาจึงมีลักษณะเปนธนาคารอิสระหรือธนาคาร

เด่ียวเปนจํานวนมาก โดยมีเจาของ เจาหนาที่ธนาคาร และลูกคาเปนคนในทองถิ่นของแตละมลรัฐ 

ระบบที่สอง ธนาคารสาขา (Branch Banking System) 

  ระบบธนาคารสาขาเปนระบบธนาคารซึ่งมีสํานักงานใหญเปนศูนยกลางการบริหารและ

ดําเนินงาน โดยมีสาขาเปดทําการหลายแหงกระจายไปในทองถิ่นตาง ๆ ในประเทศ และอาจมีสาขา

ในตางประเทศดวย เจาหนาที่ระดับสูงของสาขาไดรับการแตงตั้งจากสํานักงานใหญ ในยุโรป เชน 

ประเทศอังกฤษ และประเทศในกลุมอาเซียนจะมีระบบธนาคารสาขาเปนสวนใหญ รวมทั้งประเทศ

ไทยดวย 

ระบบที่สาม ธนาคารแบบลูกโซและกลุมธนาคาร (Chain and Group Banking System) 

  ระบบธนาคารแบบลูกโซและกลุมธนาคารนี้เกิดขึ้นจากกรณีที่บางประเทศ อาจจะมี

กฎหมายหามการมีระบบธนาคารสาขา จึงใชระบบธนาคารแบบลูกโซมาใชเพ่ือหลีกเลี่ยงกฎหมาย 

หรือเกิดจากการรวมตัวของธนาคารเดี่ยวเพื่อใหเกิดความแข็งแกรง โดยการรวมตัวกันของธนาคาร

ตั้งแตสองธนาคารขึ้นไปมาอยูภายใตการควบคุมเดียวกัน โดยการควบคุมอาจจะเปนลักษณะจัดตั้ง

องคกรในรูปของทรัสต หรือจะเปนวิธีใดก็ไดที่ไมใชการควบคุมจากสํานักงานใหญ หรือผูถือหุนใหญ 

หรือกรรมการบริหารในธนาคารเหลานั้น นอกจากนี้อาจจะมีบริษัทตาง ๆ เขารวมกลุมดวย การ

สั่งงานและการบริหารจะมีการประสานงานกันระหวางสมาชิกในกลุมเพ่ือใหเกิดผลประโยชนรวมกัน 

แตตองไมขัดตอกฎหมาย ซึ่งในสหรัฐอเมริกาเรียกธนาคารระบบนี้วา “Bank Holding Company” 

กลุมธุรกิจเหลานี้จะมีขนาดใหญมากมีสายใยการดําเนินงานรวมกันเปนแขนงตาง ๆ มากมาย 

  ระบบธนาคารพาณิชยทั้ง 3 ระบบน้ัน ถาพิจารณาจากบทบาทของธนาคารที่มีตอระบบ

เศรษฐกิจและสังคมในแตละทองถิ่นแลวก็อาจจะแบงประเภทของธนาคารไดอีก 4 ประเภท คือ 

  ประเภทที่หน่ึง ธนาคารนคร (City Bank) 

  ธนาคารนครเปนธนาคารที่มีสํานักงานใหญอยูในนครหลวง ลักษณะการดําเนินงานของ

ธนาคารนครจะมีแนวโนมการใหกูยืมแกธุรกิจและอุตสาหกรรมที่อยูภายในเขตนครนั้น และจะมี

นโยบายที่จะใหกูยืมแกธุรกิจขนาดใหญในสัดสวนที่สูงกวาการใหกูยืมแกธุรกิจขนาดกลางและขนาด

ยอม 
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ประเภทที่สอง ธนาคารทองถ่ิน (Local Bank) 

  ธนาคารทองถิ่นเปนธนาคารที่เปดดําเนินการในทองถิ่นโดยบุคคลทองถิ่นนั้น ๆ ทําหนาที่

ใหกูยืมแกธุรกิจและอุตสาหกรรมในทองถิ่นเปนสวนใหญ ธนาคารทองถิ่นอาจจะมีสาขาในนครหลวง

หรือทองถิ่นอ่ืนก็ได 

ประเภทที่สาม ธนาคารชนบท (Rural Bank)  

  ธนาคารชนบทเปนธนาคารที่เปดดําเนินการในชนบทที่มีความเจริญ โดยอาจจะมีสาขาใน

เมืองก็ได ธนาคารชนบทมีความแตกตางกับธนาคารทองถิ่น คือ ธนาคารชนบทมีขอกําหนดในเรื่อง

การดําเนินงานและนโยบายที่จะเนนหนักไปทางเปนธนาคารพัฒนาชนบท โดยจะเปนการใหกูยืมแก

วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอมในชนบท และการใหกูยืมเพ่ือการเกษตรเปนสวนใหญ 

ประเภทที่สี่ ธนาคารภาค (Regional Bank)  

  ธนาคารภาคเปนธนาคารที่จัดตั้งขึ้นในระดับภาค โดยการครอบคลุมเขตจังหวัดตาง ๆ ใน

ภูมิภาคนั้น ๆ ธนาคารภาคอาจจะเกิดในจังหวัดที่เปนศูนยกลางทางเศรษฐกิจและคมนาคมในภาค

กอน และขยายสาขาครอบคลุมไปยังชนบทและทองถิ่น หรืออาจจะเริ่มตนจากธนาคารชนบทหรือ

ธนาคารทองถิ่นแลวขยายตัวพัฒนาเจริญเติบโตเปนธนาคารภาคก็ได 

ระบบธนาคารพาณิชยในประเทศไทย 

 ธนาคารพาณิชยในประเทศไทยอยูในระบบธนาคารสาขา (Branch Banking System) 

ทั้งหมด ทั้งธนาคารพาณิชยไทยและธนาคารพาณิชยตางประเทศ และจัดอยูในประเภทของธนาคาร

นคร (City Bank) คือมีสํานักงานใหญตั้งอยูในนครหลวง (กรุงเทพฯ) ทุกธนาคาร 

 ธนาคารพาณิชยไทยที่อาจจะถือไดวา เร่ิมตนมาจากธนาคารทองถิ่น (Local Bank) มีอยู

ธนาคารเดียว คือ ธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) ซึ่งเริ่มกอตั้งเม่ือป พ.ศ.2488 ในระหวาง

สงครามโลกครั้งที่ 2 ทําการจดทะเบียนจัดตั้ง ณ หอทะเบียนหุนสวนและบริษัทจังหวัด

พระนครศรีอยุธยา เม่ือวันที่ 27 มกราคม 2488 ในชื่อ “ธนาคารแหงกรุงศรีอยุธยา จํากัด” สํานักงาน

ใหญตั้งอยู ณ อาคารเลขที่ 5 ถนนตลาดหัวรอ ตําบลหัวรอ อําเภอกรุงเกา จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 

ทําพิธีเปดที่ทําการเมื่อวันที่ 1 เมษายน 2488 และเปดสํานักงานในกรุงเทพฯ ณ อาคารที่ทําการ

บริเวณถนนราชวงศ (ตรงขามมุมถนนทรงวาด) เม่ือวันที่ 2 เมษายน 2488 ตอมาไดยายสํานักงาน

ใหญมาอยูในกรุงเทพฯ เปลี่ยนสภาพมาเปนธนาคารนคร (City Bank) 

ธนาคารพาณิชยไทยในปจจุบัน 

  ชนินทร พิทยาวิวิธ. (2551 : 239-240) กอนวิกฤตการณทางการเงิน ป 2540 ธนาคาร

พาณิชยไทยมีจํานวนทั้งสิ้น 15 ธนาคาร ทางการไดใชมาตรการตาง ๆ เพ่ือกอบกูระบบสถาบัน
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การเงินใหมีความมั่นคงแข็งแกรงตามมาตรฐาน BIS และไดมีการประกาศมาตรการ 14 สิงหาคม 

2541 เพ่ือฟนฟูระบบสถาบันการเงิน/ชวยเหลือสถาบันการเงินใหสามารถเพิ่มทุนไดงายขึ้น โดย

สาระสําคัญ คือ กระทรวงการคลังจะซื้อหุนเพิ่มทุนสมทบเทากับจํานวนที่ผูลงทุนเอกชนซื้อและให

สิทธิแกผูลงทุนที่จะซ้ือหุนที่กระทรวงการคลังถือตามโครงการนี้ดวย และรัฐบาลจะชวยเพ่ิม

เงินกองทุน ขั้นที่ 2 ใหสถาบันการเงินที่ปรับโครงสรางหนี้ของลูกหนี้ตามหลักเกณฑโดยลูกหนี้ปฏิบัติ

ตามเงื่อนไขได 3 เดือนติดตอกัน 

             จากการที่ทางการเขามาแทรกแซงธนาคารพาณิชย 4 แหง ตามแผนฟนฟูระบบสถาบัน

การเงิน และการแกไขปญหาของธนาคารพาณิชยเพื่อคงความเปนธนาคารพาณิชยไทยไวโดยการ

เพ่ิมทุน ทั้งการขายในตลาดหลักทรัพย การขายใหแกผูถือหุนเดิม และจัดสรรหุนบางสวนเสนอขาย

แบบเจาะจง (Private Placement) ทําใหมีการเปลี่ยนแปลงธนาคารพาณิชยไทย ดังนี้ 

            1. ธนาคารมหานคร จํากัด (มหาชน) ควบรวมกิจการกับธนาคารกรุงไทย จํากัด (มหาชน) 

            2. ธนาคารศรีนคร จํากัด (มหาชน) ควบรวมกิจการกับธนาคารนครหลวงไทย จํากัด 

(มหาชน) 

            3. ธนาคารไทยทนุ จํากัด (มหาชน) ควบรวมกิจกรกับธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) 

           4. ธนาคารแหลมทอง จํากัด โอนสินทรัพยดีไปรวมกับธนาคารรัตนสิน จํากัด (มหาชน) 

ตอมาUnited Overseas Bank หรือ UOB ไดซื้อหุนจากกองทุนเพ่ือการฟนฟูฯ ทั้งหมด แลวเปลี่ยน

ชื่อเปน “ธนาคาร ยูโอบี รัตนสิน จํากัด (มหาชน)”  

       5.  ธนาคารสหธนาคาร จํากัด (มหาชน) นําสินทรัพยดีผนวกกับสถาบันการเงินอ่ืน 

ประกอบดวย บริษัทเงินทุน กรุงไทยธนกิจ และบริษัทเงินทุนอีก 12 แหง เปนธนาคารใหมในชื่อ 

“ธนาคารไทยธนาคาร จํากัด (มหาชน)”   

       6.  ธนาคารกรุงเทพฯ พาณิชยการ จํากัด (มหาชน) ถูกสั่งปดกิจการ โอนหนี้สินและ

สินทรัพยสวนดีไปธนาคารกรุงไทย ตั้งบริษัทบริหารสินทรัพย เพ่ือบริหารหนี้เสีย สวนตัวธนาคาร

ลมละลายในที่สุด 

       7.  ธนาคารนครธน จํากัด (มหาชน) Standard Chartered Bank เขามาซื้อหุน แลวเปลี่ยน

ชื่อเปน ธนาคารสแตนดารด ชารเตอรด นครธน จํากัด (มหาชน) สุดทาย Standard Chartered 

Bank ซื้อหุนจากกองทุนเพ่ือการฟนฟูฯ จนเปนผูถือหุนรายใหญ แลวเปลี่ยนชื่อเปน “ธนาคาร

สแตนดารด ชารเตอรด (ไทย) จํากัด (มหาชน)” 
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       8.  ธนาคารเกิดใหมจากการรวมตัวของสถาบันการเงิน 3 ธนาคาร เปนประเภทธนาคาร

จํากัดขอบเขตธุรกิจตามเง่ือนไขที่กระทรวงการคลังกําหนด (Restricted Bank) ไดแก ธนาคารธน

ชาต จํากัด (มหาชน), ธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน), ธนาคารเกียรตินาคิน จํากัด (มหาชน) 

       9.  ธนาคารสินเอเชีย จํากัด (มหาชน) เดิมเปน บริษัท เงินทุนสินเอเชีย จํากัด (มหาชน)  

มีธนาคารกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) เปนผูถือหุนรายใหญ เม่ือเดือนธันวาคม 2548 ไดรับอนุญาตจาก

กระทรวงการคลังใหประกอบธุรกิจธนาคารพาณิชย และไดเปลี่ยนชื่อเปน “ธนาคารสินเอเชีย จํากัด 

(มหาชน)” 

       จากการเปลี่ยนแปลงดังกลาว ทําใหปจจุบันจึงมีธนาคารพาณิชยที่เปนบริษัทมหาชน จด

ทะเบียนในราชอาณาจักรไทยรวม 15 ธนาคาร และธนาคารพาณิชยทั้ง 15 ธนาคารนี้ ก็ไดมีการ

เปลี่ยนแปลงโครงสรางผูถือหุน มีธนาคารและบริษัทตางชาติเขามารวมลงทุน และบางธนาคาร เชน 

ธนาคารเอเชีย จํากัด (มหาชน), ธนาคารยูโอบี รัตนสิน จํากัด (มหาชน) และธนาคารสแตนดารด 

ชารเตอรด (ไทย) จํากัด (มหาชน) ก็มีธนาคารตางชาติถือหุนเกือบ 100% 

ประวัติความเปนมาของ ธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน)  

 ทิสโก กอตั้งในป 2512 โดย Bankers Turst New York รวมกับธนาคารกสิกรไทย จํากัด 

(มหาชน) และ Bancom Development Corporation ถือหุนรอยละ 60 รอยละ 20 และรอยละ 20 

ตามลําดับ ตอจากนั้นในป 2515 Dai Ichi Kangyo Bank Ltd. หรือ Mizuho Corporate Bank Ltd. 

ในปจจุบัน ไดเขาซื้อหุนทิสโกจาก Bancom Development Corporation ทิสโกไดเขาจะทะเบียนใน

ตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทยในป  2526  และแปรสภาพเปนบริษัทมหาชนในป 2536 

ชื่อ “ทิสโก” และตราสัญลักษณ “TISCO” มาจากชื่อภาษาอังกฤษที่ใชวา “Thai Investment 
and Securities Company Limited” 
          ทิสโก เปนบริษัทแรกในประเทศไทยทีไ่ดรับใบอนุญาตประกอบธุรกิจเงินทุนหลักทรัพยจาก

กระทรวงการคลังในป พ.ศ.2516 และเปนผูริเร่ิมใหบริการธุรกิจวาณิชธนกิจ ธุรกิจจัดการกองทุน

สํารองเลี้ยงชพี และมีบทบาทสําคัญในการใหบริการดานตลาดทุนในประเทศไทย นอกจากนี้ ทิสโก

ยังเปนผูบุกเบกิธุรกิจสินเชื่อเชาซื้อ และเปนหน่ึงในสมาชิกผูรวมกอตั้งตลาดหลักทรัพยแหงประเทศ

ไทย 

 จากวิกฤตเศรษฐกิจในป 2540 ทิสโกไดเพ่ิมทุนจํานวน 6,000 ลานบาท ภายใตโครงการ

ชวยเพ่ิมเงินกองทุนขั้นที่ 1 ของกระทรวงการคลังในป 2542 โดยการออกหุนบุริมสิทธิใหแกนักลงทุน

ทั่วไปและกระทรวงการคลังในสัดสวนเทากัน ขณะเดียวกันกระทรวงการคลังไดออกใบสําคัญแสดง
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สิทธิอายุ 3 ป ใหกับนักลงทุนเพ่ือใชสิทธิซื้อหุนบุริมสิทธิของบริษัทจากกระทรวงการคลัง นักลงทุน

ไดใชสิทธิตามใบสําคัญแสดงสิทธิดังกลาวทั้งหมดในป 2545 สงผลใหเกิดการกระจายการถือหุนอยาง

แทจริง และเพิ่มสภาพคลองใหแกหุนทิสโกอยางมาก นอกเหนือจากการที่ทิสโกใหความสําคัญกับ

การเพิ่มทุนและการควบคุมความเสี่ยงในภาวะวิฤตเศรษฐกิจ ทิสโกยังคงมุงเนนที่จะดําเนินธุรกิจ

อยางตอเน่ืองและหาโอกาสทางธุรกิจเพ่ือการเติบโตในอนาคต และทิสโกสามารถปรับจากผลขาดทุน

เปนกําไรไดอยางรวดเร็วในป 2543 

 บริษัทเงินทุน ทิสโก จํากัด (มหาชน) เปนสถาบันการเงินแหงแรกที่ไดรับอนุญาตให

ประกอบธุรกิจธนาคารพาณิชยเต็มรูปแบบจากกระทรวงการคลัง โดยไดเปลี่ยนชื่อเปน ธนาคาร 

ทิสโก จํากัด (มหาชน)  (“ธนาคาร”) ตามแผนพัฒนาระบบสถาบันการเงินที่ธนาคารแหงประเทศไทย 

(ธปท.) ประกาศใชในเดือนตุลาคม 2547 เพ่ือปฏิรูประบบสถาบันการเงินไทย และเริ่มประกอบธุรกิจ

ธนาคารพาณิชยตั้งแตวันที่ 1 กรกฎาคม 2548 เปนตนมา มีสาขาเริ่มแรก 14 แหง และไดขยายสาขา

เพ่ิมเติม ทั้งสาขาเต็มรูปแบบและสาขายอย ในกรุงเทพฯ และปริมณฑล และตางจังหวัด ปจจุบัน

ธนาคารมีสาขาทั้งสิ้น 28 สาขา แบรนดของธนาคารเปนแบรนดที่มีภาพลักษณที่ดีตั้งแตเปนบริษัท

เงินทุน เปนองคระดับพรีเม่ียม เปนองคกรที่เชื่อถือได ไมเอาเปรียบลูกคา 

 กลุมทิสโกมีความชํานาญและเชี่ยวชาญในตลาดสินเชื่อผูบริโภค ธุรกิจจัดการกองทุน ธุรกิจ

หลักทรัพย และธุรกิจวาณิชธนกิจ ดวยความมุงม่ันที่จะเพ่ิมประสิทธิภาพในการนําเสนอผลิตภัณฑ

และบริการตามการดําเนินธุรกิจแบบรวมศูนยที่ลูกคา (Client-Centric Organization)  

ทิสโกไดแบงกลุมลูกคาออกเปน 3 กลุม ไดแก 1) ธนกิจลูกคารายยอยและลูกคาธุรกิจขนาดกลางและ

ขนาดยอม 2) ธนบดีธนกิจและบริการจัดการกองทุน 3) พาณิชยธนกิจและวาณิชธนกิจ 

ธุรกิจบริการธนกิจลูกคารายยอยและลูกคาธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอม 

         ธุรกิจบริการธนกิจลูกคารายยอยและลูกคาธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอมใหบริการทาง

การเงินอยางครบวงจรแกลูกคาบุคคลธรรมดาและลูกคาองคกรรายยอย รวมทั้งลูกคาธุรกิจขนาด

กลางและขนาดยอม ดวยการพัฒนาอยางตอเน่ืองในดานระบบและเครือขายการใหบริการ สงผลให

ในชวงปที่ผานมากลุมทิสโกประสบผลสําเร็จในการขยายการใหบริการทางการเงินที่ครอบคลุมและ

หลากหลายมากยิ่งขึ้นสําหรับลูกคารายยอย ทั้งนี้ ธุรกิจบริการธนกิจลูกคารายยอยและลูกคาธุรกิจ

ขนาดกลางและขนาดยอม ไดแบงการใหบริการออกเปน 3 กลุม ไดแก บริการสินเชื่อรายยอยและ

สินเชื่อธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอม บริการเงินฝากรายยอย และบริการประกันชีวิตและประกันภัย 

 1. บริการสินเชื่อรายยอยและสินเชื่อธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอม ใหบริการสินเชื่อแก

ลูกคารายยอย ซึ่งครอบคลุมทั้งลูกคาบุคคลธรรมดา และลูกคาธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอม ซึ่ง
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เปนลูกคาที่มีความตองการสินเชื่อในหลายวัตถุประสงค ไมวาจะเปนสินเชื่อเพ่ือการบริโภคสวน

บุคคลหรือสินเชื่อเพ่ือธุรกิจ อาทิเชน สินเชื่อเชาซื้อ สินเชื่อ-เพ่ือการเคหะ และสินเชื่อเพ่ือการอุปโภค

บริโภค เปนตน กลุมทิสโกนับวาเปนหนึ่งในผูนําธุรกิจเชาซื้อมาโดยตลอด โดยใหการบริการดาน

สินเชื่อเชาซื้อสําหรับยานพาหนะทุกประเภท ทั้งในสวนของรถใหมและรถมือสอง ไดแก รถยนตนั่ง

สวนบุคคล รถจักรยานยนต รถเอนกประสงค รถเพ่ือการพาณิชย เปนตน ซึ่งการใหบริการสินเชื่อ

เชาซื้อยังรวมถึง เครื่องจักร และอุปกรณเชิงพาณิชยตาง ๆ อีกดวย สําหรับธุรกิจสินเชื่อเชาซื้อ 

ดําเนินการโดยธนาคารทิสโก และบริษัทยอย อีก 2 บริษัท ไดแก บริษัท ทิสโกลีสซิ่ง จํากัด และ

บริษัท ไฮเวย จํากัด 

 2. บริการเงินฝากรายยอย ธนาคารนําเสนอผลิตภัณฑเงินฝากที่หลากหลายรวมถึงบัญชี

ออมทรัพย บัญชีกระแสรายวัน บัญชีเงินฝากประจํา ควบคูกับบริการอ่ืน ๆ ของธนาคาร อาทิเชน 

บัตร ATM บริการเงินโอน บริการชําระคาสินคาและบริการ แคชเชียรเช็ค เปนตน ทั้งน้ีธนาคารได

ใหบริการบัญชีเงินฝากผานทางเครือขายสาขาที่เติบโตอยางตอเน่ือง โดย ณ ปจจุบันธนาคารมีสาขา

ครอบคลุมจุดสําคัญทั่วประเทศทั้งสิ้น 28 สาขา และในป 2550 ธนาคารไดรวมมือกับบริษัท 

ไปรษณียไทย จํากัด ในการเพิ่มชองทางการฝากเงินและการชําระเงิน ณ ที่ทําการไปรษณียทุกแหง

ทั่วประเทศซึ่งมีจํานวนทั้งหมด 1,178 แหง ภายใตชื่อ “TISCO@Post” 

 3. บริการประกันชีวิตและประกันภัย ธนาคารดําเนินธุรกิจเปนนายหนาประกันชีวิตและ

นายหนาประกันวินาศภัย ครอบคลุมการประกันภัยประเภทตาง ไดแก ประกันชีวิต ประกันสุขภาพ 

ประกันสินเชื่อ ประกันรถยนต ประกันอัคคีภัย และประกันภัยเบ็ดเตล็ด อาทิเชน ประกันอุบัติเหตุ

สวนบุคคล ประกันการเดินทาง ประกันมะเร็ง เปนตน นอกจากนี้ เพ่ือเปนการพัฒนาผลิตภัณฑ

ประกันภัยใหหลากหลายและเพิ่มคุณคาใหแกลูกคา กลุมทิสโก ไดลงนามทําขอตกลงทางธุรกิจกับ

ผูนําในธุรกิจประกันชีวิต ไดแก บริษัท อยุธยาอลิอันซ ซี.พี. ประกันชีวิต จํากัด (มหาชน) และ บริษัท 

อเมริกัน-อินเตอรแนชชั่นแนลแอสชัวรันส จํากัด (ประเทศไทย) 

ธุรกิจบริการลูกคาธนบดธีนกิจและบริการจัดการกองทุน 

         ธุรกิจบริการลูกคาธนบดีธนกิจและบริการจัดการกองทุน นําเสนอผลิตภัณฑเพ่ือการออมใน

ระดับแนวหนาและตอบโจทยการลงทุนใหแกลูกคาธนบดีธนกิจ โดยการคัดสรรโอกาสสําหรับการ

ลงทุนเพื่อใหสอดคลองกับความตองการและความเหมาะสมของลูกคาแตละรายมากที่สุด โดยมุงเนน

ที่ผลตอบแทนสูงสุดของการลงทุนภายใตการบริหารความเสี่ยงที่ดีเลิศ 

 1. บริการลูกคาธนบดีธนกิจ ใหบริการแกลูกคาที่เงินลงทุนขั้นต่ํา 10 ลานบาท โดยนําเสนอ

ผลิตภัณฑทางการเงินที่หลากหลาย เชน บัญชีกระแสรายวัน บัญชีเงินฝากตาง ๆ และบริการสินเชื่อ 
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รวมถึงการบริการจัดการการเงิน และบริการใหคําปรึกษาทางการเงินอยางมืออาชีพ นอกจากนี้ 

บริการลูกคาธนบดีธนกิจยังครอบคลุมถึงบัญชีเงินฝาก บัตรเงินฝาก ตราสารหนี้ และตราสารอนุพันธ

ตาง ๆ รวมถึงผลิตภัณฑการออมและการลงทุนที่หลากหลายเหมาะสมตามความตองการของลูกคา 

บริการลูกคาธนบดีธนกิจดําเนินงานภายใตปรัชญาในการทําใหลูกคาไดรับความพึงพอใจสูงสุดจาก

การบริการลูกคา แตละรายอยางใกลชิดและไดรับผลตอบแทนสูงสุดของการลงทุน 

 2. บริการนายหนาซื้อขายหลักทรัพย ภายใตการบริหารของบริษัทหลักทรัพย ทิสโก จํากัด 

ใหบริการดานการลงทุนในหลักทรัพยแกลูกคาธนบดีธนกิจทั้งชาวไทยและชาวตางประเทศ ผานทาง

สาขาทั้ง 5 สาขาทั่วประเทศ นอกจากนี้ ยังใหบริการลูกคาที่อยูตางประเทศผานทางบริษัทยอยซ่ึง

ตั้งอยูในฮองกงอีกดวย บริการจากทีมงานมืออาชีพของบริษัทหลักทรัพย ทิสโก จํากัด ครอบคลุมถึง

การใหคําปรึกษาดานการลงทุนสวนบุคคลตามตองการของลูกคาและการซื้อขายหลักทรัพยผานทาง

อินเตอรเน็ต บริการบริหารเงินและงานวิจัยเพ่ือการลงทุนที่เหมาะสมใหแกลูกคา 

 3. บริการจัดการกองทุน บริษัทหลักทรัพยจัดการกองทุนทิสโก จํากัด ใหบริการดานการ

จัดการกองทุนสํารองเล้ียงชีพ กองทุนสวนบุคคล และกองทุนรวม โดยเปนผูบุกเบิกธุรกิจการจัดการ

กองทุนในประเทศไทย และจากที่บริษัทหลักทรัพยจัดการกองทุน ทิสโก จํากัด เปนผูนําในธุรกิจการ

จัดการกองทุนสํารองเลี้ยงชีพ และกองทุนสวนบุคคลมาเปนเวลานาน บริษัทหลักทรัพยจัดการ

กองทุน ทิสโก จํากัด ไดนําเสนอบริการแกลูกคากองทุนสํารองเลี้ยงชีพ และกองทุนสวนบุคคลอยาง

ตรงความตองการและมีผลตอบแทนสูงสุดแกลูกคา สําหรับกองทุนรวม บริษัทไดนําเสนอทางเลือกใน

การลงทุนที่หลากหลายตอลูกคาทั่วไป โดยนําเสนอนวัตกรรมทางการลงทุนที่สอดคลองกับภาวะ

ตลาดและความตองการในการลงทุนของผูลงทุน 

ธุรกิจบริการพาณิชยธนกิจและวาณชิธนกิจ 

             ธุรกิจบริการพาณิชยธนกิจและวาณิชธนกิจ ใหบริการทางการเงินอยางครบวงจรแกลูกคา

องคกรขนาดกลางและขนาดใหญครอบคลุมถึงบริการสินเชื่อและบริการพาณิชยธนกิจ บริการวาณิช

ธนกิจ บริการที่ปรึกษาทางการเงิน บริการนายหนาซื้อขายหลักทรัพยใหแกลูกคาสถาบัน และบริการ

ทางการเงินอ่ืน ๆ ตามความตองการของลูกคา 

 1. บริการสินเชื่อพาณิชยธนกิจ จัดหาสินเชื่อธุรกิจที่หลากหลายสําหรับลูกคาองคกรขนาด

กลางและขนาดใหญ ซึ่งรวมถึงสินเชื่อโครงการ สินเชื่อเงินทุนในการดําเนินงาน และบริการอื่น ๆ  

ที่เกี่ยวของ เชน การค้ําประกัน อาวัล และการใหคําปรึกษาดานการขอสินเชื่อและการปรับโครงสราง

หนี้ 
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 2. บริการวาณิชธนกิจ ครอบคลุมการใหคําปรึกษาทางการเงินแลธุรกรรมในตลาดทุนซ่ึง

ครอบคลุมถึงการออกและเสนอขายหลักทรัพย การควบรวมกิจการ การปรับปรุงโครงสรางทาง

การเงิน การศึกษาความเปนไปไดของโครงการ และการประเมินมูลคากิจการ ซึ่งบริษัทหลักทรัพย

ทิสโกไดเปนผูนําในธุรกิจวาณิชธนกิจ และยังเปนผูบุกเบิกในการพัฒนาโครงการที่สําคัญของตลาด

ทุนในประเทศไทย เชน การแปรรูปรัฐวิสาหกิจ และการแปลงสินทรัพยเปนหลักทรัพย เปนตน 

 3. บริการนายหนาซื้อขายหลักทรัพยใหแกลูกคาสถาบัน ภายใตการบริหารของบริษัท

หลักทรัพยทิสโก ใหบริการดานการซื้อขายหลักทรัพยครบวงจรใหแกลูกคาสถาบันทั้งชาวไทยและ

ชาวตางประเทศโดยทีมงานมืออาชีพดานงานวิจัยเพ่ือการลงทุน ซึ่งงานวิจัยของทิสโกเปนที่ยอมรับ

ในวงกวาง ดวยการนําเสนองานวิจัยที่มีคุณภาพสูง ครอบคลุมเน้ือหาที่กวางขวาง และตอบสนองตอ

ตลาดอยางรวดเร็ว 

 4. บริการจัดการการเงิน ธนาคารทิสโกไดตอบสนองความตองการของลูกคาอยาง

พรอมสรรพในการใหบริการจัดการการเงินใหแกลูกคาองคกร ซึ่งการบริการครอบคลุมกลุมบริการรับ

เงิน กลุมบริการดานการจายเงิน กลุมบริการดานการบริหารสภาพคลอง นอกจากนี้ธนาคารยังมี

บริการธนาคารอิเล็กทรอนิกส เพ่ืออํานวยความสะดวกใหแกลูกคาสําหรับการทําธุรกรรมและเรียกดู

ขอมูลตาง ๆ อีกดวย 

บริหารเงินและการลงทุน 

          หนวยงานบริหารเงินและการลงทุนทําหนาที่บริหารสินทรัพยและหนี้สินของธนาคาร ซึ่ง

ครอบคลุมการจัดหาแหลงเงินทุนจากสถาบันการเงินทั้งในและตางประเทศ และการลงทุนใน

หลักทรัพยและตราสารหนี้เพ่ือใหไดรับผลตอบแทนสูงสุดภายใตแนวทางและนโยบายการควบคุม

ความเสี่ยงของธนาคารและกฎระเบียบของทางการที่เกี่ยวของ โดยรวมถึงการจัดสภาพคลองใหอยู

ในระดับที่กําหนดโดยกฎระเบียบของธนาคารแหงประเทศไทย 

บริหารสวนกลาง  

          เพ่ือใหการดําเนินงานของหนวยธุรกิจในกลุมทิสโกเปนไปอยางมีประสิทธิภาพ และเปนไป

ตามการกํากับดูแลกิจการที่ดี กลุมบริหารสวนกลางใหการสนับสนุนธุรกิจ อันประกอบดวยสวนงาน

ตาง ๆ ไดแก สวนงานบริหารสวนกลาง สวนงานควบคุมและปฏิบัติการ ซึ่งรวมถึงสายควบคุม

การเงินและบริหารความเสี่ยง สายปฏิบัติการธนาคาร สายพัฒนาผลิตภัณฑและเพิ่มผลผลิต สาย

การเงิน สํานักบริหารงานองคกรและนักลงทุนสัมพันธ ทรัพยากรบุคคลและพัฒนาองคกร นิเทศ

สัมพันธ ธุรการสํานักงาน เทคโนโลยีสารสนเทศ และสายกํากับและควบคุม ทั้งน้ี กลุมบริหาร

สวนกลางทําหนาที่สนับสนุนผูบริหารในการจัดการธุรกิจและควบคุมการปฏิบัติงานภายในกลุมทิสโก 
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นอกจากนี้ยังทําหนาที่เปนหนวยปฏิบัติการแบบรวมศูนย สําหรับการปฏิบัติงานทั่วไปภายในกลุมทิส

โก ซึ่งสงผลใหเกิดมาตรฐานที่ดีในการปฏิบัติงาน และเพิ่มประสิทธิภาพสูงสุดใหกับองคกร 

งานวิจัยที่เก่ียวของ 

 กนกวรรณ ขันติภพ (2546) ไดศึกษาทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอธนาคารกรุงศรีอยุธยา 

จํากัด (มหาชน) สาขายอยสถาบันราชภัฎสวนดุสิต พบวา ผูบริโภคของธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด 

(มหาชน)  สาขายอยสถาบันราชภัฏสวนดุสิต กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ 18-22 ป 

ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพนักศึกษามีรายไดตอเดือน 3,001 – 7,000 บาท ทัศนคติของ

ผูบริโภคที่มีตอธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) สาขายอยสถาบันราชภัฎสวนดุสิต ใน 5 ดาน 

คือ ดานบุคลากร ดานบริการ ดานอุปกรณและเครื่องมือ ดานสถานที่ และดานการประชาสัมพันธ

ขอมูลขาวสาร ผูบริโภคมีทัศนคติโดยรวมอยู ในระดับดี ยกเวนดานสถานที่ และดานการ

ประชาสัมพันธ อยูในระดับปานกลาง และมีทัศนคติรายขอ คือ พนักงานบริการดานความรวดเร็ว 

จํานวนพนักงานเพียงพอตอการใหบริการ บริการไดรวดเร็ว การวางอุปกรณสะดวกตอการใชงาน มี

ปายบอกจุดบริการชัดเจน มีที่นั่งสะดวกสบายเพียงพอ จุดกรอกเอกสารมีเพียงพอ พนักงานบริการ

ดวยความรวดเร็ว จํานวนพนักงานเพียงพอตอการใหบริการ บริการไดรวดเร็ว การวางอุปกรณ

สะดวกตอการใชงาน มีปายบอกจุดบริการชัดเจน มีที่นั่งสะดวกสบายเพียงพอ จุดกรอกเอกสารมี

เพียงพอ พนักงานแจงขอมูลใหทราบ มีแผนพับหรือโบวชัวร แนะนําบริการและมีวารสารแจง

กิจกรรมของธนาคารอยูในระดับปานกลาง ซึ่งเปนขอที่ธนาคารควรนําไปปรับปรุงเพื่อใหเกิดความ

พอใจแกผูบริโภค 

 พัทชราภรณ  รุจิรากรสกุล (2548) ไดศึกษาทัศนคติ ความพึงพอใจโดยรวมและพฤติกรรม

ของผูใชบริการที่มีตอธนาคารธนชาต และธนาคารกสิกรไทย (สาขามาบุญครอง) พบวา ผูใชบริการ

สวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 26 – 30 ป สถานภาพโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรี เปน

พนักงานบริษัทเอกชน และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 5,001 – 15,000 บาท ทัศนคติของ

ผูบริโภคตอกลยุทธทางการตลาดของธนาคารธนชาตอยูในระดับปานกลาง และทัศนคติของผูบริโภค

ตอกลยุทธทางการตลาดของธนาคารกสิกรไทยอยูในระดับดี  พฤติกรรมการใชบริการธนาคารธน

ชาต พบวาผูใชบริการสวนใหญมีความถี่ในการใชบริการธนาคารธนชาต โดยเฉลี่ย 4 ครั้ง/เดือน มี

ระยะเวลาที่ใชบริการธนาคารธนชาต โดยเฉลี่ย 1 ป  เวลาที่ใชบริการแตละครั้งของธนาคารธนชาต 

โดยเฉลี่ย 14 นาที ชวงเวลาการใชบริการธนาคารธนชาต ระหวาง 13.00 – 16.00 น. ประเภท

บริการที่ใชคือ ฝากเงินหรือถอนเงิน เหตุผลที่ใชบริการธนาคารธนชาต คือ อัตราผลตอบแทนคาเงิน
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ฝากดี แนวโนมการใชบริการธนาคารธนชาตครั้งตอไป มีระดับแนวโนมเทาเดิม พฤติกรรมการใช

บริการธนาคารกสิกรไทย  พบวา ผูใชบริการสวนใหญมีความถี่ในการใชบริการธนาคารกสิกรไทย 

โดยเฉลี่ย 5 ครั้ง/เดือน ระยะเวลาที่ใชบริการธนาคารกสิกรไทย โดยเฉลี่ย 4 ป ใชบริการแตละครั้ง 

โดยเฉลี่ย 14 นาที ต่ําสุด 2 นาที และสูงสุด 90 นาที ชวงเวลาที่ใชบริการคือ 13.00 – 16.00 น. 

ประเภทบริการที่ใชคือ ฝากเงินหรือถอนเงิน เหตุผลที่ใชบริการเพราะความรวดเร็ว แนวโนมการใช

บริการธนาคารกสิกรไทยครั้งตอไปมีระดับแนวโนมมากขึ้น 

 ชมกรณ  จักรานุรักษ (2550) ไดศึกษาความพึงพอใจและพฤติกรรมของผูใชบริการโอนเงิน

รายยอยระหวางธนาคาร (ORFT) ของไทยธนาคารผานเครื่อง ATM ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา 

ผูใชบริการโอนเงินรายยอยระหวางธนาคาร (ORFT) ของไทยธนาคารผานเครื่อง ATM ในเขต

กรุงเทพมหานคร สวนใหญเปนเพศชาย อายุ 31 – 40 ป อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายได

มากกวา 30,000 บาท และการศึกษาระดับปริญญาตรี โดยผูใชบริการสวนใหญ มีบัตร ATM ที่ถืออยู

จํานวนเฉลี่ย 2.14 ใบ มีความถี่ในการใชบริการโอนเงินรายยอย เฉลี่ยประมาณ 1.88 ครั้ง/เดือน โดย

ใชบริการเวลา 09.01 – 12.00 น. ใชบริการสัปดาหแรกของเดือน ใชบริการบัตร ATM ไทยธนาคาร 

สวนใหญใชตูไทยธนาคารโอนเขาบัญชีธนาคารอื่นโดยมีเหตุผลที่ตัดสินใจใชบริการคือการ

ประหยัดเวลาในการเดินทาง ปญหาที่พบในการใชบริการ คือ ระบบปดใหบริการบอย ผูใชบริการมี

ความพึงพอใจตอบริการ ORFT อยูในระดับพอใจมาก เม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา ผูใชบริการมี

ความพึงพอใจมากตอดานสินคาและบริการ ดานขั้นตอนและกระบวนการ และดานสิ่งแวดลอมทาง

กายภาพตามลําดับ สวนดานสถานที่ ดานราคา และดานการสงเสริมการตลาด ผูใชบริการมีความพึง

พอใจในระดับปานกลาง นอกจากนี้ยังพบวาผูใชบริการ ORFT มีแนวโนมอยูในระดับใชบริการถามี

โอกาส / บอกตอถามีโอกาส 

 ภิรดี วรกระมล (2547) ศึกษาเรื่องปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา

ธนาคารยูโอบี รัตนสิน จํากัด (มหาชน) ในกรุงเทพมหานคร พบวา ลูกคาสวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 

21-30 ป ประกอบอาชีพซ่ึงเปนพนักงานบริษัทเอกชน รายไดตอเดือน 10,001 – 20,000 บาท และมี

การศึกษาระดับปริญญาตรี เขามาใชบริการดานเงินฝากชวงเวลา 10.31 – 12.30 น. มากที่สุด โดยมี

ระยะเวลาการเปนลูกคากับธนาคารประมาณ 1-3 ป และโดยเฉลี่ยจะเขามาใชบริการกับธนาคาร

ประมาณ 2.29 ครั้งตอสัปดาห ในดานลักษณะผลิตภัณฑของธนาคาร ควรใหขั้นตอนการบริการมี

ความไมยุงยากซับซอน สวนในดานอัตราดอกเบี้ยเงินฝากและดอกเบี้ยเงินกู ควรมีระยะเวลาในการ

จายชําระคืนของดอกเบี้ยเงินกู ซึ่งลูกคาสามารถเลือกไดเหมาะสมกับความสามารถในการจายชําระ

หน้ี ในดานสถานที่ประกอบการของธนาคารควรมีระบบรักษาความปลอดภัย เพ่ือใหลูกคามี
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ความรูสึกปลอดภัยเวลาที่ไปใชบริการที่ธนาคาร และในดานการสงเสริมการตลาด ควรใหลูกคาทราบ

ขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑและบริการของธนาคารผานสื่อสิ่งพิมพมากที่สุด ซึ่งทางธนาคารสามารถ

สื่อสารขาวสารตาง ๆ ไปไดตรงกลุมเปาหมายมากที่สุด สวนความสามารถในการใหบริการ จําเปน

อยางยิ่งทั้งในเรื่องการที่พนักงานตองมีความรอบคอบ และมีความถูกตองในการใหบริการ เพ่ือที่จะ

สรางใหลูกคามีความเชื่อใจ ไววางใจ ในการทําธุรกรรมกับทางธนาคาร และไมเปนการเสียเวลาหาก

มีขอผิดพลาด และตองกลับมาแกไขเอกสารตาง ๆ ภายหลัง ซึ่งสาเหตุเกิดจากการทํางานผิดพลาด

ของพนักงานธนาคาร  สวนในดานการเขาถึงการบริการ พนักงานควรมีความตั้งใจ กระตือรือรนใน

การใหบริการ ประกอบกับความมีอัธยาศัยไมตรี ดวยการมีความยินดีและเต็มใจที่จะใหบริการ  

 วันดี ภักดีโต (2546) พฤติกรรมและความพึงพอใจของลูกคาตอการบริการของธนาคารกรุง

ศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) ในหางสรรพสินคา ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบวา ลูกคา

สวนใหญที่ใชบริการของธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล เปนเพศหญิงมีอายุระหวาง 15 – 25 ป การศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพ

พนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจาง รายไดตอเดือน 15,001 – 25,000 บาท และสถานภาพโสด การใช

บริการที่มากที่สุดคือ การใชบริการทางดานเทคโนโลยี สื่อที่ลูกคารับขาวสารมากที่สุดคือ แผนปาย

ประชาสัมพันธในหางสรรพสินคาหรือในสาขาของธนาคาร ลูกคามีความพึงพอใจดานสถานที่บริการ 

ดานพนักงานบริการ ดานกระบวนการดําเนินงาน และดานอุปกรณ เครื่องใชสํานักงาน มีความพึง

พอใจระดับปานกลาง 

 วิไลลักษณ  สุวรรณศักดิ์ชัย (2549) ไดศึกษาพฤติกรรมและความพึงพอใจของผูบริโภคที่มี

ตอการใชบริการผานทางธนาคารอัตโนมัติธนาคารสแตนดารดชารเตอรดนครธน จํากัด (มหาชน) 

สํานักงานใหญ พบวา ผูบริโภคใชบริการสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ 25 – 34 ป มีระดับการศึกษา

อยูในระดับปริญญาตรี มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดตอเดือนมากกวา 20,001 บาทขึ้น

ไป มีระยะเวลาการเปนลูกคาธนาคารประมาณต่ํากวาหรือเทากับ 1-6 ป และมีผูแนะนําใหมาใช

บริการธนาคารอัตโนมัติเปนตนเอง มีความพึงพอใจโดยรวมอยูในระดับพอใจในดานผลิตภัณฑ ดาน

ทําเลที่ตั้ง ดานการสงเสริมการตลาด ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ ดาน

กระบวนการ ดานประสิทธิภาพในการใหบริการ สวนดานราคาผูบริโภคมีความพึงพอใจอยูในระดับ

เฉย ๆ มีปญหาในการใชบริการโดยรวมอยูในระดับนอย สวนในรายขอที่เกี่ยวกับเคร่ืองบริการ

ขัดของบอย ขั้นตอนในการใชบริการซับซอนใชยากและขาดความเชื่อม่ันในความครบถวนถูกตอง

ของรายการอยูในระดับนอย สวนในขอความลาชาในการรอคิดเพื่อใชบริการอยูในระดับปานกลาง มี

คุณภาพการใหบริการผานทางธนาคารอัตโนมัติโดยรวมและดานความเชื่อถือได การตอบสนองอยาง
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รวดเร็ว ความมั่นใจได การเขาถึงจิตใจอยูในระดับพอใจ พฤติกรรมการใชบริการ มีการใชบริการ

ธนาคารอัตโนมัติประเภทเครื่องถอน-โอนเงินอัตโนมัติมากที่สุด รองลงมาใชบริการเคร่ืองปรับ

รายการสมุดคูฝากอัตโนมัติ เครื่องรับฝากเงินสดอัตโนมัติ กลองรับฝากเช็ค-เงินสดดวน และโทรศัพท

ขอความชวยเหลือ ตามลําดับ มีจํานวนครั้งของการใชบริการธนาคารอัตโนมัติเฉลี่ย 4.87 ครั้ง/เดือน 

ในชวงเวลาวันจันทรถึงศุกรในเวลาทําการของธนาคารมากที่สุด รองลงมาคือ ชวงเวลาวันจันทรถึง

วันศุกรในเวลาหลังธนาคารปดทําการและชวงเวลาเสารถึงวันอาทิตย ตามลําดับ 

 ในการวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยไดนําความรู แนวคิดและทฤษฎีจากผลงานวิจัยที่เกี่ยวของมาใชใน

การอางอิง และเปนแนวทางในการกําหนดตัวแปรในกรอบความคิด ดานประชากรศาสตร ดาน

ทัศนคติ ดานพฤติกรรมการใชบริการ และแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการ กําหนดตัวแปรตน  

ตัวแปรตาม กําหนดความมุงหมาย สมมติฐาน นิยามศัพท และออกแบบสอบถามเพื่อใชในการวจัิย  
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บทที่ 3 

วิธีดําเนินการวิจัย 

ในการวิจัยเรือ่งแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของลูกคาในการใชบริการธนาคารทิสโก จํากัด 

(มหาชน) สํานักงานใหญ ผูวิจัยไดดําเนินศึกษาคนควาตามขั้นตอน ดังนี้ 

1. การกําหนดประชากรและเลือกกลุมตวัอยาง 
2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

3. การเก็บรวบรวมขอมูล 

4. การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล 

1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 

 ประชากรที่ใชในการวิจัย 

ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ ไดแก ลูกคาที่เคยใชบริการธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) 

สํานักงานใหญ ซึ่งไมทราบจํานวนที่แนนอน 

 กลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัย 

 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ ไดแก ลูกคาที่เคยใชบริการธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) 

สํานักงานใหญ เน่ืองจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน จึงกําหนดขนาดตัวอยางโดยใชสูตรการ

หาขนาดตัวอยางที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% (กัลยา วานิชยบัญชา. 2550 : 27-28) ซึ่งจะทําการแจก

แบบสอบถาม ณ สํานักงานใหญของธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) การหาขนาดตัวอยางมีสูตร

ดังตอไปน้ี 

         n =  Z 2  

                                                 4E2 

 n  แทน จํานวนกลุมตวัอยาง 

 Z  แทน คาปกติมาตรฐานที่ไดจากตารางการแจกแจงแบบปกติมาตรฐาน ซึ่งขึ้นอยูกับระดับ

ความเชื่อม่ันที่กําหนด คือ 95% ซึ่งจะไดคา Z.95 = 1.96  

 E แทน สัดสวนความคาดเคลื่อนในการประมาณที่ยอมรับไดคือ 5% (E = 0.05) 
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 ดังนั้น 

                                                                              n  =  (1.96) 2  

                                                           4(.05) 2

          =  384.16 หรือประมาณ 385 คน 

วิธีการสุมตวัอยาง 

 ในการวิจัยครั้งน้ี ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบไมคํานึงถึงความนาจะเปน Non-Probability 

Sampling) และใชวิธีการสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยจะแจก

แบบสอบถาม ณ สํานักงานใหญ ธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) จนครบตามจํานวนที่กําหนด 

2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

   เครื่องมือที่ใชในการเก็บขอมูลวิจัยครั้งนี้ เปนลักษณะขอคําถามในแบบสอบถาม   โดยแบง

ออกเปน 4 ตอนดังนี้  

  ตอนที่ 1 ลักษณะดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม ประกอบดวยคําถามแบบ

ปลายปด (Close-ended Response Question) จํานวน 6 ขอ โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

  ขอ 1 เพศ ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) โดยมีคําตอบให

เลือกสองขอ (Dichotomous Question) 

  ขอ 2 อายุ ใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) โดยมีคําตอบใหเลือก

หลายขอ (Multichotomous Question)  

  ขอ 3 สถานภาพสมรส ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) โดยมี

คําตอบใหเลือกหลายขอ (Multichotomous Question) 

  ขอ 4 ระดับการศึกษาสูงสุด ใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale)  

  ขอ 5 อาชีพ ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) โดยมีคําตอบให

เลือกหลายขอ (Multichotomous Question) 

  ขอ 6 รายไดตอเดือน ใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) โดยมี

คําตอบใหเลือกหลายขอ (Multichotomous Question) 

  ตอนที่ 2 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติของลูกคาที่มีตอกลยุทธทางการตลาดบริการ

ของธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ เปนการวัดระดับทัศนคติของลูกคาที่ตอบ

แบบสอบถาม มีทั้งหมด 7 ดาน ไดแก ดานผลิตภัณฑ 6 ขอ ดานราคา 3 ขอ ดานการจัดจําหนาย  
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7 ขอ ดานการสงเสริมการตลาด 7 ขอ ดานบุคลากร 7 ขอ ดานลักษณะทางกายภาพ 3 ขอ และดาน

กระบวนการ 3 ขอ เปนการใหคะแนนแบบ Likert (Summated Rating Method : The Likert Scale) 

โดยมีสเกลอยู 5 ระดับ จัดเปนการวัดระดับขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) ดังนี้ 

ระดับทัศนคต ิ

 ระดับ 5  หมายถึง ดีมาก 

 ระดับ 4  หมายถึง ดี 

 ระดับ 3  หมายถึง  ปานกลาง 

 ระดับ 2  หมายถึง ไมดี 

 ระดับ 1  หมายถึง ไมดีอยางมาก 

  เกณฑการประเมิน จะใชวิธีการแบงชวงการแปลผลตามหลักการของการแบงอันตรภาคชั้น 

โดยแบงคะแนนสูงที่สุดออกเปน 5 ระดับ จากคะแนนเฉลี่ยที่ไดรับจากแบบสอบถาม คะแนนต่ําที่สุด

คือ 1 คะแนน และคะแนนสูงที่สุดคือ 5 คะแนน หากึ่งกลางพิสัย โดยใชสูตรคํานวณชวงกวางของ

อันตรภาคชั้น (วิเชียร เกตุสิงห. 2538 : 8-11) 

  ความกวางของอันตรภาคชัน้ = คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสดุ  

                                                                                  จํานวนชั้น 

 

      = 5 – 1  

                                                                         5 

      = 0.80 
 
 ดังนั้น จึงสามารถแปลความหมายของระดับคะแนนได ดังนี้  
 

คะแนนเฉลี่ย การแปลผล 
4.21 – 5.00 ลูกคามีทัศนคติที่ดีมากตอธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ 
3.41 – 4.20 ลูกคามีทัศนคติที่ดีตอธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ 
2.61 – 3.40 ลูกคามีทัศนคติปานกลางธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ     
1.81 – 2.60 ลูกคามีทัศนคติที่ไมดีตอธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ 
1.00 – 1.80 ลูกคา มีทัศนคติที่ ไม ดีอยางมากตอธนาคารทิสโก  จํากัด (มหาชน ) 

สํานักงานใหญ  
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ตอนที่ 3 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารทิสโก 
จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ ประกอบดวยคําถามชนิดปลายปด (Close-ended Response 
Question) จํานวน 7 ขอ และคําถามชนิดปลายเปด (Open-ended Response Question) จํานวน 2 
ขอ ประกอบดวย 

ขอที่ 1 การมีบัญชีเงินฝากกับธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ ใชระดับการ
วัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) โดยมีคําตอบใหเลือกแบบสองขอ (Dichotomous 
Question) 

  ขอที่ 2 การมีบัญชีเงินฝากประเภทใดกับธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ ใช
ระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) โดยมีคําตอบใหเลือกแบบหลายขอ 
(Multichotomous Choice) 

  ขอที่ 3 การใชบริการสินเชื่อกับธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ ใชระดับการ
วัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) โดยมีคําตอบใหเลือกแบบสองขอ (Dichotomous 
Question) 

  ขอที่ 4 ประเภทสินเชื่อที่ใชบริการกับธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ ใช
ระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) โดยมีคําตอบใหเลือกแบบหลายขอ
(Multichotomous Choice) 

  ขอที่ 5 ประเภทการบริการที่ใชบริการกับธนาคารบอยที่สุด ใชระดับการวัดขอมูลประเภท
นามบัญญัติ (Nominal Scale) โดยมีคําตอบใหเลือกแบบหลายขอ (Multichotomous Choice) 

  ขอที่ 6 ผูแนะนําใหมาใชบริการ ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal 
Scale) โดยมีคําตอบใหเลือกแบบหลายขอ (Multichotomous Choice) 

  ขอที่ 7 ชวงเวลาที่ใชบริการกับธนาคารบอยที่สุดใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ 
(Ordinal Scale) โดยมีคําตอบใหเลือกแบบหลายขอ (Multichotomous Choice) 

  ขอที่ 8 ระยะเวลาในการเปนลูกคาของธนาคาร ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอัตราสวน  
(Ratio Scale)  

  ขอที่ 9 ความถี่ในการใชบริการกับธนาคารตอเดือน ใชระดับการวัดขอมูลประเภท
อัตราสวน (Ratio Scale)  
 

 ตอนที่ 4 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของลูกคาในการใช
บริการธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ ประกอบดวยคําถามปลายปด (Close-ended 
Response Question) จํานวน 5 ขอ  

  ขอที่ 1 แนวโนมในอนาคตที่จะใชบริการธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ  
ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) โดยมีคําตอบใหเลือกแบบสองขอ 
(Dichotomous Question) 
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ขอที่ 2 เหตุผลหลักที่ใชบริการธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญตอไป ใช
ระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) โดยมีคําตอบใหเลือกแบบหลายขอ 
(Multichotomous Choice) 

ขอที่ 3 ประเภทบริการของธนาคารที่ยังไมเคยใช แตคาดวาจะใชในอนาคต ใชระดับการวัด
ขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) โดยมีคําตอบใหเลือกแบบหลายขอ (Multichotomous 
Choice) 

ขอที่ 4 เหตุผลหลักที่ไมใชบริการธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญตอไป ใช
ระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) โดยมีคําตอบใหเลือกแบบหลายขอ 
(Multichotomous Choice) 

ขอที่ 5 แนวโนมที่จะบอกตอบุคคลที่รูจักใหมาใชบริการธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) 
สํานักงานใหญ ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) โดยมีคําตอบใหเลือก
แบบสองขอ (Dichotomous Question)   

 
ข้ันตอนการสรางเครื่องมือในการวิจัย 

    เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลในครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ที่
ผูวิจัยสรางขึ้น โดยมีขั้นตอนการสรางเครื่องมือ ดังตอไปน้ี 

   1. ศึกษาคนควาแนวคิดทฤษฎี เอกสาร และผลงานวิจัยที่เกี่ยวของ เพ่ือเปนแนวทางใน
การสรางแบบสอบถาม 

   2. กําหนดขอบเขตของแบบสอบถามซึ่งไดแก ลักษณะดานประชากรศาสตร ทัศนคติดาน 
กลยุทธการตลาดบริการ พฤติกรรมการใชบริการ และแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตในการใชบริการ 
เพ่ือสรางแบบสอบถาม โดยแบบสอบถามที่สรางขึ้นมาจะตองมีความสอดคลองกับวัตถุประสงค  
และนิยามศัพท  

   3. ดําเนินการสรางแบบสอบถาม 
   4. นําแบบสอบถามที่ผูวิจัยจัดทําขึ้นใหอาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธพิจารณาตรวจสอบและ

ขอคําแนะนําในการแกไขปรับปรุงเพ่ือใหอานแลวมีความเขาใจงาย และมีความชัดเจนตามความมุง
หมายของการวิจัย 

   5. นําแบบสอบถามที่ผานการตรวจสอบและไดแกไขเพ่ิมเติมจากคณะกรรมการควบคุม
สารนิพนธไปทดลองใช (Pre-Test) กับกลุมตัวอยางจํานวน 30 คน เพ่ือทดสอบความเชื่อม่ัน โดยใช
วิธีหาคาสัมประสิทธิ์ครอนบัค แอลฟา (Cronbach’ Alpha) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2550 : 34-42) 
  

3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
แหลงขอมูลในการศึกษาคนควาประกอบดวย 2 สวน คือ 

  1. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เปนการคนควาขอมูลจากเอกสารที่สามารถอางอิงได 
ผลงานวิจัยตาง ๆ ที่เกี่ยวของ เพ่ือประกอบการสรางแบบสอบถาม 
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   2. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เปนการนําขอมูลจากลูกคาที่ตอบแบบสอบถามมา 
ศึกษาแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของลูกคาในการใชบริการธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน)  
สํานักงานใหญ  

 

4. การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล 
1. การจัดทําขอมูล 

การศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดจัดทําขอมูลโดยดําเนินการตามลําดับ ดังนี้ 
     1.1 เม่ือไดรับแบบสอบถามกลับมาจะตรวจสอบความถูกตอง และความครบถวนของ

แบบสอบถามและนําแบบสอบถามที่ผานการตรวจสอบความถูกตอง และความครบถวน มาลงรหัส
ตัวเลข (Code) ตามเกณฑของเครื่องมือแตละสวน แลวจึงนําไปประมวลผลและวิเคราะหขอมูลใน 
ขั้นตอไป 

     1.2 ประมวลผลและวิเคราะหขอมูลทางสถิติดวยโปรแกรม  SPSS (Statistical Package 
For The Social Science) For Window Version 15.0 

2. การวิเคราะหขอมูล 
     2.1 วิเคราะหขอมูลลักษณะดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม โดยใชการ

แจกแจงความถี่และคาสถิติรอยละ (Percentage) 
     2.2 วิเคราะหขอมูลทัศนคติของลูกคาที่มีตอกลยุทธทางการตลาดบริการของธนาคาร ทิส

โก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ โดยหาคาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
     2.3 วิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคาร ทิสโก จํากัด (มหาชน) 

สํานักงานใหญ โดยใชการแจกแจงความถี่ คาสถิติรอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

     2.4 วิเคราะหขอมูลแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตในการใชบริการธนาคาร ทิสโก จํากัด 
(มหาชน) สํานักงานใหญ โดยใชการแจกแจงความถี่ และคาสถิติรอยละ (Percentage)  

      2.5 วิเคราะหขอมูลเพ่ือการทดสอบสมมติฐานมีรายละเอียด ดังนี้ 
   2.5.1 ทดสอบสมมติฐานขอที่ 1.1 ลูกคาที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใช

บริการกับธนาคารทิสโกดานความถี่ในการใชบริการกับธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงาน
ใหญแตกตางกัน สถิติที่ใชในการทดสอบคือ Independent Sample t-Test 

   2.5.2 ทดสอบสมมติฐานขอที่ 1.2 ลูกคาที่มีอายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา
สูงสุด อาชีพ และรายไดตอเดือนที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการกับธนาคารทิสโก ดาน
ความถี่ในการใชบริการกับธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญแตกตางกัน สถิติที่ใชในการ
ทดสอบคือ One-Way Analysis of Variance 

            2.5.3 ทดสอบสมมติฐานขอที่ 2 ลูกคาที่มีเพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับ
การศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายไดตอเดือนที่แตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตในการใช
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บริการธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญแตกตางกัน สถิติที่ใชในการทดสอบคือ 
Pearson Chi-Square 

   2.5.4 ทดสอบสมมติฐานขอที่ 3 ทัศนคติของลูกคาที่มีตอกลยุทธทางการตลาด
บริการของธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ มีความสัมพันธกับระยะเวลาในการเปน
ลูกคาของธนาคารตางกัน สถิติที่ใชในการทดสอบคือ Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient 

   2.5.5 ทดสอบสมมติฐานขอที่ 4 ทัศนคติของลูกคาที่มีตอกลยุทธทางการตลาด
บริการของธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมใน
อนาคตในการใชบริการธนาคาร สถิติที่ใชในการทดสอบคือ Pearson Chi-Square 

   2.5.6 ทดสอบสมมติฐานขอที่ 5 พฤติกรรมของลูกคาที่มีตอธนาคารทิสโก จํากัด 
(มหาชน) สํานักงานใหญ มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตในการใชบริการธนาคาร 
สถิติที่ใชในการทดสอบคือ Pearson Chi-Square 

 

สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
ในการศึกษาครั้งนี้ใชสถติิวเิคราะห ดังนี้  
1. สถิติพ้ืนฐาน ไดแก 

1.1 การหาคารอยละ (Percentage) (กัลยา วานิชยบญัชา. 2550 : 52) 
 
 P = f x 100 

     
    n

                                             
 

 
เม่ือ P   แทน   คารอยละ 
 f    แทน ความถี่ทีต่องการเปลี่ยนแปลงใหเปนรอยละ 
 n   แทน จํานวนความถี่ทั้งหมด 
 
1.2 สูตรคาเฉลี่ย (Mean) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2550 : 48) 

    

     =    

                                     
เม่ือ   แทน คาคะแนนเฉลีย่ 
  แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
 n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
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           1.3 คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรือ S.D.) ดังนี้   
(กัลยา วานิชยบัญชา. 2550 : 49)  

                                          

            =  

 

   แทน คาความเบีย่งเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยาง   
 

         แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 
 
               แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 

 

    n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 

2. สถิติที่ใชทดสอบความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม 
ก า ร ห า ค า ค ว า ม เ ชื่ อ ม่ั น แ บบ ส อบถ า ม โ ด ย ใ ช วิ ธี ห า ค า สั ม ป ร ะ สิ ท ธิ์ แ อ ลฟ า  

(α = Coefficient) ของครอนบัค โดยใชสูตร (กัลยา วานิชยบัญชา. 2550 : 34-36) 
       

VarianceianceCok
VarianceianceCok
/var)1(1

/var
−+

=α    

 
โดยที่ k     แทน  จํานวนคําถาม 
 

ianceCovar   แทน   คาเฉลีย่ของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตาง ๆ 

 

Variance   แทน    คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม 
 
 

3. สถิติทีใ่ชทดสอบสมมติฐาน 
     3.1 สถิติที่ใชในการวิเคราะหความสัมพันธ เม่ือตัวแปรทั้ง 2 ตัว เปนตัวแปรเชิงกลุม  

ใชเพียรสันไคสแควร (Pearson Chi-Square) โดยใชสูตร ดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา. 2550 : 92) 
 

โดยที่ Pearson Chi-Square =   =  
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Oij              แทน จํานวนหรือความถี่ของขอมูลที่มีลักษณะที่ i ของตัวแปรที่

หนึ่งและมีลักษณะ j ของตัวแปรที่สอง 

    r  แทน จํานวนลักษณะของตัวแปรที่หนึ่ง 

    c  แทน จํานวนลักษณะของตัวแปรที่สอง 

Eij               แทน ความถี่หรือจํานวนที่คาดไวของลักษณะที่ j ของตัวแปรที่
หนึ่งและลักษณะ j ของตัวแปรที่สอง 

 
กรณีพบความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จะทําการทดสอบความสัมพันธดวยสถิติ 

Crammer’s V 
สถิติ Crammer’s V ใชทําการวัดความสัมพันธ เม่ือมีตัวแปรใดตัวแปรหนึ่งหรือทั้งสองตัว

แปรเปน Nominal (กัลยา วานิชยบัญชา. 2550 : 95) 
                 

V  =   

   

Crammer’s V  แทน  สัมประสิทธิ์ Crammer’s V 

                 แทน  คา Chi-Square 

  n   แทน  ขนาดของตัวอยาง 

  t   แทน  จํานวนแถวหรือจํานวนสดมภที่มีคานอย 

โดยที่คาสถิติ Crammer’s V จะมีคาระหวาง 0 < V < 1 ความหมายของคา V คือ 

1. ถา V เขาใกล 1 แสดงวาตัวแปรเชิงกลุมทั้ง 2 ตัว มีความสัมพันธกันมาก 

2.  ถา V เขาใกล 0 แสดงวาตัวแปรเชิงกลุมทั้ง 2 ตัว ไมมีความสัมพันธกัน หรือสัมพันธกัน

นอยมาก 

3.2 คาสถิติ t - Test 
ทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางสองกลุมในกรณีทราบคาความ

แปรปรวนของกลุมตัวอยางทั้ง 2 กลุม ที่เปนอิสระตอกัน (Independent Sample) (กัลยา วานิชย
บัญชา. 2550 : 109) 
 

 



58 
 

              t                    =    

2

2
2

1

2
1

21

n
S

n
S

XXt

+

−
=

                 

 
เม่ือ  t  แทน ความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยสองกลุม 
 

   1Χ  แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 1 

   2Χ  แทน  คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 2 

    แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 1 2
1S

    แทน  คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 2 2
2S

    แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 1 1n

    แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 2  2n

 
3.3 คา F-test  
ทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของตัวแปรแตละตัว ที่มีกลุมตัวอยางมากกวา 2 

กลุมขึ้นไป โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One – Way ANOVA)ณ ระดับความเชื่อม่ัน
รอยละ 95 (กัลยา วานิชยบัญชา. 2550 : 113-115)  

    

F =                                  

 
เม่ือ F  แทน ความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยที่มากกวา 2 กลุม 
 MSBetween แทน คาความแปรปรวนระหวางกลุม 
 MSWithin แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม 

กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จะทําการตรวจสอบความแตกตางเปน
รายคู ที่ระดับนัยสําคัญ .05 หรือระดับความเชื่อม่ัน 95% โดยใชสูตรตามวิธี Least Significant 
Difference (LSD) เพ่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545 : 333) 

 

 LSD = t1 -  ; n – k     
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โดยที่ n1 ≠ nj

  r = n – k 
 

 
เม่ือ  LSD  แทน  คาผลตางนัยสําคัญที่คํานวณไดสําหรับกลุมตัวอยางกลุมที่ i และ j 

MSE แทน คา Mean Square Error จากตารางวิเคราะหความแปรปรวน 
        k แทน จํานวนกลุมตวัอยางที่ใชทดสอบ 

n แทน จํานวนขอมูลกลุมตัวอยางทั้งหมด 
                        α         แทน    คาความเชื่อม่ัน          
 

3.4 ใชสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) เปนคาที่ใชวัดความสัมพันธระหวางตัวแปรเชิงปริมาณสองตัวที่เปนอิสระตอกัน (วิเชียร 
เกตุสิงห. 2541 : 72) 

 
 

    rxy  =  
( ) ( ) ⎥⎦

⎤
⎢⎣
⎡
⎥⎦
⎤

⎢⎣
⎡ ∑ ∑−∑ ∑−

∑ ∑ ∑−
2222 yynxxn

y)x)((xyn
 

 
เม่ือ   r xy แทน สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 

   ∑ x  แทน ผลรวมคะแนนชุด X 

   ∑ y  แทน ผลรวมคะแนนชุด Y 

    แทน ผลรวมคะแนนชุด x แตละตัวยกกําลังสอง 2x∑
    แทน ผลรวมคะแนนชุด y แตละตัวยกกําลังสอง 2y∑
   ∑ xy  แทน ผลรวมของผลคูณระหวางคะแนนชุด x และชุด y 

     n แทน ขนาดของตัวอยาง 

โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ จะมีคาระหวาง -1 < r < +1 ความหมายของคา r คือ 
  1. ถา r เปนบวก และมีคาใกล 1 หมายถึง ตัวแปร X และ Y มีความสัมพันธกันมาก และมี

ความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน  
  2. ถา r เปนลบ หรือมีคาใกล -1 หมายถึง ตัวแปร X และ Y มีความสัมพันธกันมาก แตใน

ทิศทางตรงกันขาม 
  3. ถา r มีคาเขาใกลศูนย แสดงวา ตัวแปร X และ Y มีความสัมพันธกันนอย 
  4. ถา r = 0 แสดงวา ตัวแปร X และ Y  ไมมีความสัมพันธกันเลย 
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การแปลความหมายคาสัมประสิทธิส์หสมัพันธ (ชูศรี วงศรตันะ. 2541 : 324) 

 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ  ระดับความสมัพันธ 
 0.91 – 1.00    มีคาสัมพันธสงูมาก 
 0.71 – 0.90    มีคาสัมพันธสงู 
 0.31 – 0.70    มีคาสัมพันธปานกลาง 
 0.01 – 0.30    มีคาสัมพันธต่าํ 
 0.00     มีคาไมสัมพันธ 
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บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลเร่ือง แนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของลูกคาในการใชบริการ

ธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ ผูวิจัยจึงกําหนดสัญลักษณและอักษรยอของตัวแปร 
ที่ศึกษา ดังนี้ 

สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะห 
n  แทน  จํานวนขนาดกลุมตัวอยาง 

   แทน  คาเฉลี่ย (Mean) 
 S.D  แทน  คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard  Deviation) 
 r  แทน  คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (Pearson Correlation) 
 t  แทน  คาสถิตทิี่ใชในการพิจารณา t-distribution 
 F  แทน  คาสถิตทิี่ใชในการพิจารณา F-distribution 
           แทน  คาสถิตขิองการทดสอบ ไค-สแควร (Chi-Square Test) 2χ

 Sig.(2-tailed) แทน  ระดับนัยสําคญัทางสถิตใินการทดสอบสมมติฐานดวย  
     โปรแกรม SPSS  
 Ho  แทน  สมมติฐานหลกั 
 H1  แทน  สมมติฐานรอง 
 *  แทน  นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 การวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดนําเสนอผลตามความมุงหมายของการวิจัย โดยแบงการนําเสนอ
ออกเปน 2 สวน ตามลําดับตอไปน้ี 
สวนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณา 

ตอนที่ 1 ลักษณะดานประชากรศาสตรของลูกคาที่ตอบแบบสอบถาม 
ตอนที่ 2 ทัศนคติของลูกคาที่มีตอกลยุทธทางการตลาดบริการของธนาคารทิสโก จํากัด   
            (มหาชน) สํานักงานใหญ 
ตอนที่ 3 พฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ  
ตอนที่ 4 แนวโนมพฤติกรรมในอนาคตในการใชบริการธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน)    
   สํานักงานใหญ 
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สวนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน ดังนี้ 
ตอนที่ 1 ลูกคาที่มีลักษณะดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับ

การศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายไดตอเดือน ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการธนาคารทิสโก จํากัด 

(มหาชน) สํานักงานใหญ แตกตางกัน 

ตอนที่ 2 ลูกคาที่มีลักษณะดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับ

การศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายไดตอเดือน ที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตในการใชบริการ

ธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ แตกตางกัน 

ตอนที่ 3 ทัศนคติของลูกคาที่มีตอกลยุทธทางการตลาดบริการ ในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน

การจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร ดานลักษณะทางกายภาพ และดาน

กระบวนการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ 

ตอนที่ 4 ทัศนคติของลูกคาที่มีตอกลยุทธทางการตลาดบริการ ในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน

การจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร ดานลักษณะทางกายภาพ และดาน

กระบวนการ มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตในการใชบริการธนาคารทิสโก จํากัด 

(มหาชน) สํานักงานใหญ  

ตอนที่ 5 พฤติกรรมของลูกคาที่มีตอธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ มี

ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการในอนาคต 

ผลการวิเคราะหขอมูล 
สวนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณา 

ตอนที่ 1 การวิเคราะหลักษณะดานประชากรศาสตรของลูกคาที่ตอบแบบสอบถาม 
ลักษณะดานประชากรศาสตรของลูกคาที่ตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส 

ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายไดตอเดือน โดยนําเสนอในรูปของความถี่และรอยละ ดังปรากฏใน
ตาราง 
ตาราง 2 แสดงความถี่และคารอยละเกี่ยวกับเพศของลูกคาที่ตอบแบบสอบถาม 
 

เพศ ความถี่ (คน) รอยละ 

          ชาย 152 39.5 
          หญิง 233 60.5 

รวม 385 100.0 
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ผลจากตาราง 2 พบวา ลูกคาที่ตอบแบบสอบถามทั้งหมดจํานวน 385 คน โดยสวนใหญเปน
เพศหญิง จํานวน 233 คน คิดเปนรอยละ 60.5 และเพศชาย จํานวน 152 คน คิดเปนรอยละ 39.5 

 
ตาราง 3 แสดงความถี่และคารอยละเกี่ยวกับอายุของลูกคาที่ตอบแบบสอบถาม 
 

อายุ ความถี่ (คน) รอยละ 

          ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป 27 7.1 
          21 – 30 ป 206 53.5 
          31 – 40 ป 96 24.9 
          41 – 50 ป 47 12.2 
          51 ปขึ้นไป 9 2.3 

รวม 385 100.0 

  
 ผลจากตาราง 3 พบวา ลูกคาที่ตอบแบบสอบถามทั้งหมดจํานวน 385 คน โดยสวนใหญมีอายุ
ระหวาง 21 – 30 ป จํานวน 206 คน คิดเปนรอยละ 53.5 รองลงมาเปนผูที่มีอายุระหวาง 31 – 40 ป 
จํานวน 96 คน คิดเปนรอยละ 24.9 ผูที่มีอายุระหวาง 41 – 50 ป จํานวน 47 คน คิดเปนรอยละ 12.2 ผู
ที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป จํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 7.1 และผูที่มีอายุตั้งแต 51 ปขึ้นไป 
จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 2.3  
 
 จากการวิเคราะหขอมูลกลุมตัวอยาง พบวาความถี่ของกลุมลูกคาที่ตอบแบบสอบถามมีการ
กระจายอยูมาก ดังนั้นในการทดสอบสมมติฐาน ผูวิจัยจึงดําเนินการจัดกลุมตัวอยางใหมใหมีจํานวนที่
เหมาะสม ดังนี้ 
 
ตาราง 4 แสดงความถี่และคารอยละเกี่ยวกับอายุของลูกคาที่ตอบแบบสอบถามที่จัดกลุมใหม 
 

อายุที่รวมใหม ความถี่ (คน) รอยละ 

          ต่ํากวาหรือเทากับ 30 ป 233 60.6 
          31 – 40 ป 96 25.9 
          41 ปขึ้นไป 56 14.5 

รวม 385 100.0 
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ผลจากตาราง 4 พบวา ลูกคาที่ตอบแบบสอบถามทั้งหมดจํานวน 385 คน โดยสวนใหญมีอายุต่ํา
กวาหรือเทากับ 30 ป จํานวน 233 คน คิดเปนรอยละ 60.6 รองลงมาเปนผูที่มีอายุระหวาง 31 – 40 ป 
จํานวน 96 คน คิดเปนรอยละ 25.9 และผูที่มีอายุ 41 ปขึ้นไป จํานวน 56 คน คิดเปนรอยละ 14.5  

 
ตาราง 5 แสดงความถี่และคารอยละเกี่ยวกับสถานภาพสมรสของลูกคาที่ตอบแบบสอบถาม 

 
สถานภาพสมรส ความถี่ (คน) รอยละ 

          โสด 272 70.6 
          สมรส 112 29.1 
          อ่ืน ๆ ไดแก หมาย 1 0.3 

รวม 385 100.0 

 
ผลจากตาราง 5 พบวา ลูกคาที่ตอบแบบสอบถามทั้งหมดจํานวน 385 คน โดยสวนใหญมี

สถานภาพโสด จํานวน 272 คน คิดเปนรอยละ 70.6 รองลงมามีสถานภาพสมรส จํานวน 112 คน คิด
เปนรอยละ 29.1 และผูที่มีสถานภาพอื่น ๆ ไดแก หมาย จํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 0.3  

จากการวิเคราะหขอมูลกลุมตัวอยาง พบวาความถี่ของกลุมลูกคาที่ตอบแบบสอบถามมีการ
กระจายอยูมาก ดังนั้นในการทดสอบสมมติฐาน ผูวิจัยจึงดําเนินการจัดกลุมตัวอยางใหมใหมีจํานวนที่
เหมาะสม ดังนี้ 
 
ตาราง 6 แสดงความถี่และคารอยละเกี่ยวกับสถานภาพของลูกคาที่ตอบแบบสอบถามที่จัดกลุมใหม 

 
สถานภาพ ความถี่ (คน) รอยละ 

 
          โสด/หมาย 

273 70.9 

          สมรส 112 29.1 
รวม 385 100.0 

 
ผลจากตาราง 6 พบวา ลูกคาที่ตอบแบบสอบถามทั้งหมดจํานวน 385 คน โดยสวนใหญมี

สถานภาพโสด/หมาย จํานวน 273 คน คิดเปนรอยละ 70.9 รองลงมามีสถานภาพสมรส จํานวน 112 คน 
คิดเปนรอยละ 29.1  
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ตาราง 7 แสดงความถี่และคารอยละเกี่ยวกับระดับการศึกษาสูงสุดของลูกคาที่ตอบแบบสอบถาม 

 
ระดับการศึกษาสูงสุด ความถี่ (คน) รอยละ 

          ต่ํากวาปริญญาตรี 65 16.9 
          ปริญญาตรี                                                 263 68.3 
          สูงกวาปริญญาตรี 57 14.8 

รวม 385 100.0 

 
ผลจากตาราง 7 พบวา ลูกคาที่ตอบแบบสอบถามทั้งหมดจํานวน 385 คน โดยสวนใหญมี

การศึกษาระดับปริญญาตรี จํานวน 263 คน คิดเปนรอยละ 68.3 รองลงมามีระดับการศึกษาต่ําวา
ปริญญาตรี จํานวน 65 คน คิดเปนรอยละ 16.9 ระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 57 คน คิด
เปนรอยละ 14.8 

 
ตาราง 8 แสดงความถี่และคารอยละเกี่ยวกับอาชีพของลูกคาที่ตอบแบบสอบถาม 

 
อาชีพ ความถี่ (คน) รอยละ 

          พนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน 311 80.8 
          รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ                                        3 0.8 
          เจาของกิจการ/ธุรกิจสวนตัว 35 9.1 
          นักเรียน/นักศึกษา 35 9.1 
          อ่ืน ๆ ไดแก พอบาน 1 0.2 

รวม 385 100.0 

 
ผลจากตาราง 8 พบวา ลูกคาที่ตอบแบบสอบถามทั้งหมดจํานวน 385 คน โดยสวนใหญมีอาชีพ

พนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน จํานวน 311 คน คิดเปนรอยละ 80.8 รองลงมามีอาชีพเจาของกิจการ/
ธุรกิจสวนตัว จํานวน 35 คิดเปนรอยละ 9.1 นักเรียน/นักศึกษา จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 9.1 รับ
ราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 0.8 และอาชีพอ่ืน ๆ ไดแก พอบาน จํานวน 1 
คน คิดเปนรอยละ 0.2  
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จากการวิเคราะหขอมูลกลุมตัวอยาง พบวาความถี่ของกลุมลูกคาที่ตอบแบบสอบถามมีการ
กระจายอยูมาก ดังนั้นในการทดสอบสมมติฐาน ผูวิจัยจึงดําเนินการจัดกลุมตัวอยางใหมใหมีจํานวนที่
เหมาะสม ดังนี้ 

 
ตาราง 9 แสดงความถี่และคารอยละเกี่ยวกับอาชีพของลูกคาที่ตอบแบบสอบถามที่จัดกลุมใหม 

 
อาชีพที่จัดกลุมใหม ความถี่ (คน) รอยละ 

          พนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน 311 80.8 
          เจาของกิจการ/ธุรกิจสวนตัว/รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ/    39 10.1 
          อ่ืน ๆ ไดแก พอบาน   
          นักเรียน/นักศึกษา 35 9.1 

รวม 385 100.0 

 
ผลจากตาราง 9 พบวา ลูกคาที่ตอบแบบสอบถามทั้งหมดจํานวน 385 คน โดยสวนใหญมีอาชีพ

พนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน จํานวน 311 คน คิดเปนรอยละ 80.8 รองลงมามีอาชีพเจาของกิจการ/
ธุรกิจสวนตัว/รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ/อ่ืนๆ ไดแก พอบาน  จํานวน 39 คิดเปนรอยละ 10.1 
นักเรียน/นักศึกษา จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 9.1  

 
ตาราง 10 แสดงความถี่และคารอยละเกี่ยวกับรายไดตอเดือนของลูกคาที่ตอบแบบสอบถาม 

 
รายไดตอเดือน ความถี่ (คน) รอยละ 

          ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 56 14.5 
          10,001 – 25,000 บาท                                                  172 44.7 
          25,001 – 40,000 บาท 81 21.0 
          40,001 – 55,000 บาท 50 13.0 
          55,001 บาทขึ้นไป 26 6.8 

รวม 385 100.0 

 
ผลจากตาราง 10 พบวา ลูกคาที่ตอบแบบสอบถามทั้งหมดจํานวน 385 คน โดยสวนใหญมี

รายไดตอเดือน ระหวาง 10,001 – 25,000 บาท จํานวน 172 คน คิดเปนรอยละ 44.7 รองลงมามีรายได
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ระหวาง 25,001 – 40,000 บาท จํานวน 81 คน คิดเปนรอยละ 21.0 มีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 
10,000 บาท จํานวน 56 คน คิดเปนรอยละ 14.0 มีรายไดตอเดือนระหวาง 40,001 – 55,000 บาท 
จํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ 13.0 มีรายไดตอเดือน 55,001 บาทขึ้นไป จํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 
6.8  

 
จากการวิเคราะหขอมูลกลุมตัวอยาง พบวาความถี่ของกลุมลูกคาที่ตอบแบบสอบถามมีการ

กระจายอยูมาก ดังนั้นในการทดสอบสมมติฐาน ผูวิจัยจึงดําเนินการจัดกลุมตัวอยางใหมใหมีจํานวนที่
เหมาะสม ดังนี้ 

 
ตาราง 11 แสดงความถี่และคารอยละเกี่ยวกับรายไดตอเดือนของลูกคาที่ตอบแบบสอบถามที่จัดกลุมใหม 

 

รายไดตอเดือนที่จัดกลุมใหม ความถี่ (คน) รอยละ 

          ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 56 14.5 
          10,001 – 25,000 บาท 172 44.7 
          25,001 – 40,000 บาท 81 21.0 
          40,001 บาทขึ้นไป 76 19.8 

รวม 385 100.0 

 
ผลจากตาราง 11 พบวา ลูกคาที่ตอบแบบสอบถามทั้งหมดจํานวน 385 คน โดยสวนใหญมี

รายไดตอเดือนระหวาง 10,001 -–25,000 บาท จํานวน 172 คน คิดเปนรอยละ 44.7 รองลงมามีรายได
ตอเดือน ระหวาง 25,001 – 40,000 บาท จํานวน 81 คน คิดเปนรอยละ 21.0 มีรายไดตอเดือน 40,001 
บาทขึ้นไป จํานวน 76  คิดเปนรอยละ 19.8 และมีรายไดตอเดือนระหวาง จํานวน 56 คน คิดเปนรอยละ 
14.5  
 

ตอนที่ 2  การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกบัทัศนคติของลูกคาที่มตีอกลยุทธทางการตลาด
บริการของธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ 

 
ขอมูลเกี่ยวกับกลยุทธทางการตลาดบริการของธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ  

มีทั้งหมด 7 ดาน ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดาน
บุคลากร ดานลักษณะทางกายภาพ และดานกระบวนการ 
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ตาราง 12 แสดงคาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เกี่ยวกับกลยุทธทางการตลาดบริการในดานตาง ๆ    
     ทั้ง 7 ดาน 

 

กลยุทธทางการตลาดบรกิาร 
 S.D. 

ระดับ
ทัศนคต ิ

          ดานผลิตภัณฑ 3.62 .48 ดี 
          ดานราคา 3.61 .49 ดี 
          ดานการจัดจําหนาย 3.32 .53 ปานกลาง 
          ดานการสงเสริมการตลาด 3.22 .50 ปานกลาง 
          ดานบุคลากร 3.71 .57 ดี 
          ดานลักษณะทางกายภาพ 3.76 .55 ดี 
          ดานกระบวนการ    3.77 .63 ดี 
          ผลรวมกลยุทธทางการตลาดบริการ 3.57 .40 ดี 

 
 ผลจากตาราง 12 แสดงผลการวิเคราะหเกี่ยวกับทัศนคติของลูกคาที่มีตอกลยุทธทางการตลาด
บริการ ซึ่งผลรวมรายดานของกลยุทธทางการตลาดบริการมีผลอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 3.57 
เม่ือพิจารณาแตละดานจะเห็นไดวา 
 ทัศนคติของลูกคาที่มีตอกลยุทธทางการตลาดบริการอยูในระดับดี คือ ดานกระบวนการ ดาน
ลักษณะทางกายภาพ ดานบุคลากร ดานผลิตภัณฑ และ ดานราคา โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 3.77, 3.76, 
3.71, 3.62 และ 3.61 ตามลําดับ 
 สวนทัศนคติของลูกคาที่มีตอกลยุทธทางการตลาดบริการอยูในระดับปานกลาง คือ ดานการจัด
จําหนาย และ ดานการสงเสริมการตลาด โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 3.32 และ 3.22 ตามลําดับ 
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ตาราง 13 แสดงคาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เกี่ยวกับกลยุทธทางการตลาดบริการในดาน  
     ผลิตภัณฑ 
 

กลยุทธทางการตลาดบรกิารดานผลิตภัณฑ 
 S.D. 

ระดับ
ทัศนคต ิ

       ความหลายหลายของบริการทางการเงิน    
          ดานเงินฝาก 3.76 .62 ดี 
          ดานสินเชื่อ 3.62 .70 ดี 
        ความนาสนใจในผลิตภัณฑ    
          ดานเงินฝาก 3.79 .69 ดี 
          ดานสินเชื่อ 3.54 .68 ดี 
        ความทันสมัยของเทคโนโลยี    3.65 .61 ดี 
        บริการทางการเงินสามารถตอบสนองความตองการ 
        ไดทุกรูปแบบ 

3.35 .71 ปานกลาง 

รวม 3.62 .48 ดี 

 
 ผลจากตาราง 13 แสดงผลการวิเคราะหเกี่ยวกับทัศนคติของลูกคาที่มีตอกลยุทธทางการตลาด
บริการในดานผลิตภัณฑ ซึ่งผลรวมดานผลิตภัณฑอยูในระดับ ดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.62 ซึ่งเม่ือ
พิจารณารายขอจะเห็นไดวา 
 ทัศนคติของลูกคาที่มีตอกลยุทธทางการตลาดบริการในดานผลิตภัณฑอยูในระดับดี คือ ความ
นาสนใจในผลิตภัณฑดานเงินฝาก ความหลากหลายของบริการทางการเงินดานเงินฝาก ความทันสมัย
ของเทคโนโลยี ความหลากหลายของบริการทางการเงินดานสินเชื่อ และความนาสนใจในผลิตภัณฑดาน
สินเชื่อ โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 3.79, 3.76, 3.65, 3.62  และ 3.54 ตามลําดับ 
 สวนทัศนคติของลูกคาที่มีตอกลยุทธทางการตลาดบริการอยูในระดับปานกลาง คือ บริการ
ทางการเงินสามารถตอบสนองความตองการไดทุกรูปแบบ โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 3.35 
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ตาราง 14 แสดงคาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เกี่ยวกับกลยุทธทางการตลาดบริการในดานราคา 
 

กลยุทธทางการตลาดบรกิารดานราคา 
 S.D. 

ระดับ
ทัศนคต ิ

       ความเหมาะสมของอัตราดอกเบี้ยเงินฝาก 4.05 .69 ดี 
       ความยุติธรรมในอัตราดอกเบี้ยเงินกู 3.40 .55 ปานกลาง 
       ความเหมาะสมของอัตราคาธรรมเนียมตางๆ 3.39 .68 ปานกลาง 

รวม 3.61 .49 ดี 

  
ผลจากตาราง 14 แสดงผลการวิเคราะหเกี่ยวกับทัศนคติของลูกคาที่มีตอกลยุทธทางการตลาด

บริการในดานราคา ซึ่งผลรวมดานราคาอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.61 ซึ่งเม่ือพิจารณารายขอ
จะเห็นไดวา 
 ทัศนคติของลูกคาที่มีตอกลยุทธทางการตลาดบริการในดานราคาอยูในระดับดี คือ ความความ
เหมาะสมของอัตราดอกเบี้ยเงินฝาก โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 4.05 
 สวนทัศนคติของลูกคาที่มีตอกลยุทธทางการตลาดบริการในดานราคาอยูในระดับปานกลาง คือ 
ความยุติธรรมในอัตราดอกเบี้ยเงินกู และ ความเหมาะสมของอัตราคาธรรมเนียมตาง ๆ  โดยมีคาเฉลี่ย 
เทากับ 3.40 และ 3.39 ตามลําดับ 
 
ตาราง 15 แสดงคาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เกี่ยวกับกลยุทธทางการตลาดบริการในดานการ 
      จัดจําหนาย 
 

กลยุทธทางการตลาดบรกิารดานการจัดจําหนาย 
 S.D. 

ระดับ
ทัศนคต ิ

       ความเหมาะสมของทําเลที่ตั้ง 3.51 .87 ดี 
       ความเพียงพอของเคานเตอรใหบริการ 3.03 .87 ปานกลาง 
       ความเพียงพอของตูเอทีเอ็มที่ใหบริการ 2.70 1.0 ปานกลาง 
       ความปลอดภัยในการเขามาใชบริการ 3.71 .67 ดี 
       ความเพียงพอของที่นั่งสําหรับลูกคา 3.55 .74 ดี 
       ความสะดวกสบายของสถานที่จอดรถ 3.12 .87 ปานกลาง 
       การอํานวยความสะดวกของพนักงานรักษาความปลอดภัย 3.58 .67 ดี 

รวม 3.32 .53 ปานกลาง 
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ผลจากตาราง 15 แสดงผลการวิเคราะหเกี่ยวกับทัศนคติของลูกคาทีมี่ตอกลยุทธทางการตลาด
บริการในดานการจัดจําหนาย ซึ่งผลรวมดานการจัดจําหนายอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.32 ซึ่งเม่ือพิจารณารายขอจะเห็นไดวา 
 ทัศนคติของลูกคาที่มีตอกลยุทธทางการตลาดบริการในดานการจัดจําหนายอยูในระดับดี คือ 
ความปลอดภัยในการเขามาใชบริการ การอํานวยความสะดวกของพนักงานรักษาความปลอดภัย ความ
เพียงพอของที่นั่งสําหรับลูกคา และความเหมาะสมของทําเลที่ตั้ง โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 3.7,1 3.58, 
3.55 และ 3.51 ตามลําดับ 
 สวนทัศนคติของลูกคาที่มีตอกลยุทธทางการตลาดบริการในดานการจัดจําหนายอยูในระดับปาน
กลาง คือ ความสะดวกสบายของสถานที่จอดรถ ความเพียงพอของเคานเตอรใหบริการ และความ
เพียงพอของตูเอทีเอ็มที่ใหบริการ โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 3.12, 3.03 และ 2.70 ตามลําดับ 
 
ตาราง 16 แสดงคาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เกี่ยวกับกลยุทธทางการตลาดบริการในดานการ 
     สงเสริมการตลาด 

 

กลยุทธทางการตลาดบรกิาร 
ดานการสงเสริมการตลาด  S.D. 

ระดับ
ทัศนคต ิ

       ความเพียงพอของชองทางการใหขอมูลขาวสาร 3.24 .67 ปานกลาง 
       ความเหมาะสมของรูปแบบโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพ 3.18 .61 ปานกลาง 
       ความนาสนใจของเนื้อหาโฆษณาในวิทยุ 3.20 .64 ปานกลาง 
       ความเดนชัด สะดุดตาของโฆษณาผานทางตูเอทีเอ็ม 3.28 .72 ปานกลาง 
       ความโดดเดนของปายโฆษณา ประชาสัมพันธ ใน  
       การแนะนําผลิตภัณฑและบริการตางๆ ของธนาคาร 

3.21 .69 ปานกลาง 

       รายละเอียดของขอมูลแผนพับ-ใบปลิว  
       ครบถวน เพียงพอแกการตัดสินใจ 

3.38 .68 ปานกลาง 

       ความนาสนใจในของสมนาคุณตามเทศกาล 3.04 .67 ปานกลาง 
รวม 3.22 .50 ปานกลาง 

 
 ผลจากตาราง 16 แสดงผลการวิเคราะหเกี่ยวกับทัศนคติของลูกคาที่มีตอกลยุทธทางการตลาด
บริการในดานการสงเสริมการตลาด ซึ่งผลรวมดานการสงเสริมการตลาดอยูในระดับ ปานกลาง โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.22 ซึ่งเม่ือพิจารณารายขอจะเห็นไดวา 
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ทัศนคติของลูกคาที่มีตอกลยุทธทางการตลาดบริการในดานการสงเสริมการตลาดอยูในระดับ
ปานกลาง คือ รายละเอียดของขอมูลแผนพับ-ใบปลิวครบถวนเพียงพอแกการตัดสินใจ ความเดนชัด
สะดุดตาของโฆษณาผานทางตูเอทีเอ็ม ความเพียงพอของชองทางการใหขอมูลขาวสาร ความโดดเดน
ของปายโฆษณาประชาสัมพันธในการแนะนําผลิตภัณฑและบริการตางๆของธนาคาร ความนาสนใจของ
เนื้อหาของโฆษณาในวิทยุ ความเหมาะสมของรูปแบบโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพ และความนาสนใจในของ
สมนาคุณตามเทศกาล โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 3.38, 3.28, 3.24, 3.21, 3.20, 3.18 และ 3.04 ตามลําดับ 
 
ตาราง 17 แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเกีย่วกับกลยุทธทางการตลาดบริการในดาน
บุคลากร 
 

กลยุทธทางการตลาดบรกิารดานบุคลากร 
 S.D. 

ระดับ
ทัศนคต ิ

       ความรูความชํานาญในการใหบริการของพนักงาน 3.61 .67 ดี 
       ความรอบคอบและใหบริการไดอยางถูกตองของ      
       พนักงาน 

3.62 .69 ดี 

       ความพรอมในการปฏิบัติงานของพนักงาน 3.74 .63 ดี 
       ความสามารถในการแกไขปญหาใหกับลูกคา 3.58 .68 ดี 
       ความกระตือรือรนในการใหบริการ  3.71 .71 ดี 
       ความสุภาพออนนอมกับผูมาใชบริการ 3.84 .69 ดี 
       ความยินดีและเต็มใจในการใหบริการ 3.88 .65 ดี 

รวม 3.71 .57 ดี 

 
 ผลจากตาราง 17 แสดงผลการวิเคราะหเกี่ยวกับทัศนคติของลูกคาที่มีตอกลยุทธทางการตลาด
บริการในดานบุคลากร ซึ่งผลรวมดานบุคลากรอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.71 ซึ่งเม่ือพิจารณา
รายขอจะเห็นไดวา 
 ทัศนคติของลูกคาที่มีตอกลยุทธทางการตลาดบริการในดานบุคลากร อยูในระดับดี คือ ความ
ยินดีและเต็มใจในการใหบริการ ความสุภาพออนนอมกับผูมาใชบริการ ความพรอมในการปฏิบัติงานของ
พนักงาน ความกระตือรือรนในการใหบริการ ความรอบคอบและใหบริการไดอยางถูกตองของพนักงาน 
ความรูความชํานาญในการใหบริการของพนักงาน และความสามารถในการแกไขปญหาใหกับลูกคา โดย
มีคาเฉลี่ย เทากับ 3.88, 3.84, 3.74, 3.71, 3.62, 3.61 และ 3.58 ตามลําดับ 
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ตาราง 18 แสดงคาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เกี่ยวกับกลยุทธทางการตลาดบริการในดาน 
     ลักษณะทางกายภาพ 
 

กลยุทธทางการตลาดบรกิาร 
ดานลักษณะทางกายภาพ  S.D. 

ระดับ
ทัศนคต ิ

       ความเหมาะสมในการจัดวางตําแหนงเคานเตอร 
       บริการลูกคา 

3.71 .61 ดี 

       ความเหมาะสมของแผนผังของสํานักงานภายใน 
       ธนาคาร 

3.64 .63 ดี 

       ความสวยงามของการตกแตงภายในธนาคาร 3.93 .67 ดี 
รวม 3.76 .55 ดี 

 
 ผลจากตาราง 18 แสดงผลการวิเคราะหเกี่ยวกับทัศนคติของลูกคาที่มีตอกลยุทธทางการตลาด
บริการในดานลักษณะทางกายภาพ ซึ่งผลรวมดานลักษณะทางกายภาพอยูในระดับ ดี โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.76 ซึ่งเม่ือพิจารณารายขอจะเห็นไดวา 
 ทัศนคติของลูกคาที่มีตอกลยุทธทางการตลาดบริการในดานลักษณะทางกายภาพ อยูในระดับดี 
คือ ความสวยงามของการตกแตงภายในธนาคาร ความเหมาะสมในการจัดวางตําแหนงเคานเตอรบริการ
ลูกคา และความเหมาะสมของแผนผังของสํานักงานภายในธนาคาร โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 3.93, 3.71 
และ 3.64 ตามลําดับ 
 
ตาราง 19 แสดงคาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เกี่ยวกับกลยุทธทางการตลาดบริการในดาน 
     กระบวนการ 

 

กลยุทธทางการตลาดบรกิารดานกระบวนการ 
 S.D. 

ระดับ
ทัศนคต ิ

       ความสะดวกในการทําธุรกรรมฝาก-ถอนเงินที่ 
       เคานเตอร 

3.78 .73 ดี 

       ความรวดเร็วในการใหบริการ 3.76 .74 ดี 
       ความสะดวกของขั้นตอนการเปดบัญชีกับธนาคาร 3.78 .74 ดี 

รวม 3.77 .63 ดี 
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 ผลจากตาราง 19 แสดงผลการวิเคราะหเกี่ยวกับทัศนคติของลูกคาที่มีตอกลยุทธทางการตลาด
บริการในดานกระบวนการ ซึ่งผลรวมดานกระบวนการอยูในระดับ ดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.77 ซึ่งเม่ือ
พิจารณารายขอจะเห็นไดวา 
 ทัศนคติของลูกคาที่มีตอกลยุทธทางการตลาดบริการในดานกระบวนการ อยูในระดับดี คือ ความ
สะดวกในการทําธุรกรรมฝาก-ถอนเงินที่เคานเตอร ความสะดวกของขั้นตอนการเปดบัญชีกับธนาคาร 
และความรวดเร็วในการใหบริการ โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 3.78, 3.78 และ 3.76 ตามลําดับ 
 
ตอนที่ 3 การวิเคราะหเก่ียวกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) 
สํานักงานใหญ  

 
ตาราง 20 แสดงความถี่และคารอยละ ของขอมูลการมีบัญชีเงินฝากกับธนาคารทสิโก จํากัด (มหาชน)  
     สํานักงานใหญ 
 

การมีบัญชีเงนิฝาก ความถี่ (คน) รอยละ 

          มี 378 98.2 
          ไมมี                                                     7 1.8 

รวม 385 100.0 

 
ผลจากตาราง 20 แสดงความถี่และคารอยละเกี่ยวกับการมีบัญชีเงินฝากกับธนาคารทิสโก จํากัด 

(มหาชน) สํานักงานใหญ พบวา ลูกคาที่ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 385 คน มีบัญชีเงินฝากกับธนาคาร
ทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ จํานวน 378 คน คิดเปนรอยละ 98.2 และไมมีบัญชีเงินฝากกับ
ธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ จํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 1.8 

 

ตาราง 21 แสดงความถี่และคารอยละเกี่ยวกับประเภทของบัญชีเงินฝากกับธนาคารทิสโก จํากัด  
      (มหาชน) สํานักงานใหญ (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
 

ประเภทของบัญชเีงินฝาก ความถี่ (คน) รอยละ 

          บัญชีเงินฝากออมทรัพย 370 97.9 
          บัญชีเงินฝากกระแสรายวัน 24 6.3 
          บัญชีเงินฝากประจํา                                                     58 15.3 
          บัญชีเงินฝากอื่นๆ ไดแก ตั๋วแลกเงิน  4 1.1 
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ผลจากตาราง 21 แสดงความถี่และคารอยละเกี่ยวกับประเภทของบัญชีเงินฝากของลูกคากับ
ธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ พบวา ลูกคาที่ตอบแบบสอบถามมีบัญชีเงินฝากออม
ทรัพย มากที่สุด จํานวน 370 คน คิดเปนรอยละ 97.9 บัญชีเงินฝากประจํา จํานวน 58 คน คิดเปนรอย
ละ 15.3 บัญชีเงินฝากกระแสรายวัน จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 6.3 และบัญชีเงินฝากอื่น ๆ ไดแก 
ตั๋วแลกเงิน จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1.1 

 
ตาราง 22 แสดงความถี่และคารอยละ ของขอมูลการมีสินเชื่อกับธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน)  
     สํานักงานใหญ 
 

การมีสินเชื่อ ความถี่ (คน) รอยละ 

          มี 85 22.1 
          ไมมี                                                     300 77.9 

รวม 385 100.0 

 
ผลจากตาราง 22 แสดงความถี่และคารอยละ ของขอมูลการมีสินเชื่อกับธนาคารทสิโก จํากัด 

(มหาชน) สํานักงานใหญ พบวา ลูกคาที่ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 385 คน ไมมีสินเชื่อกับธนาคารทิสโก 
จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ จํานวน 300 คน คิดเปนรอยละ 77.9 และมีสินเชือ่กับธนาคารทิสโก 
จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ จํานวน 85 คน คิดเปนรอยละ 22.1 
ตาราง 23 แสดงความถี่และคารอยละเกี่ยวกับประเภทของสินเชื่อกับธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน)  
     สํานักงานใหญ (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
  

ประเภทของสินเชื่อ ความถี่ (คน) รอยละ 

          สินเชื่อเชาซื้อ 81 95.3 
          สินเชื่อที่อยูอาศัย 11 12.9 
          สินเชื่อบุคคล                                                     2 2.4 

 
ผลจากตาราง 23 แสดงความถี่และคารอยละเกี่ยวกับประเภทสินเชื่อของลูกคากับธนาคารทิสโก 

จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ พบวา ลูกคาที่ตอบแบบสอบถามมีสินเชื่อเชาซื้อ มากที่สุด จํานวน 81 
คน คิดเปนรอยละ 95.3 รองลงมาคือสินเชื่อที่อยูอาศัย จํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 12.9 สินเชื่อบุคคล 
จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 2.4 
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ตาราง 24 แสดงความถี่และคารอยละเกี่ยวกับประเภทบริการที่ลูกคาของธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน)  
      สํานักงานใหญ มาใชบริการบอยที่สุด 
  

ประเภทบริการท่ีลูกคาใชบริการบอยที่สุด ความถี่ (คน) รอยละ 

          บริการดานเงินฝาก 344 89.4 
          บริการดานสินเชื่อ                                                     29 7.5 
          บริการชําระสาธารณูปโภค 3 0.8 
          บริการดานการลงทุน 9 2.3 

รวม 385 100.0 

 
ผลจากตาราง 24 แสดงความถี่และคารอยละเกี่ยวกับประเภทบริการที่ลูกคาของธนาคารทิสโก 

จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ มาใชบริการบอยที่สุด พบวา ลูกคาที่ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 385 คน 
โดยลูกคาที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญใชบริการดานเงินฝาก จํานวน 344 คน คิดเปนรอยละ 89.4 
รองลงมา คือ บริการดานสินเชื่อ จํานวน 29 คน คิดเปนรอยละ 7.5 บริการดานการลงทุน จํานวน 9 คน 
คิดเปนรอยละ 2.3 บริการชําระสาธารณูปโภค จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 0.8 
 
ตาราง 25 แสดงความถี่และคารอยละเกี่ยวกับผูแนะนําใหลูกคามาใชบริการธนาคารทิสโก จํากัด  
     (มหาชน) สํานักงานใหญ  
  

ผูแนะนําใหมาใชบริการธนาคาร ความถี่ (คน) รอยละ 

          ตนเอง 218 56.6 
          เพ่ือน                                                     63 16.4 
          ครอบครัว 18 4.7 
          ญาติ 6 1.6 
          พนักงานธนาคาร 78 20.3 
          อ่ืน ๆ ไดแก บริษัทในเครือ  2 0.4 

รวม 385 100.0 

ผลจากตาราง 25 แสดงความถี่และคารอยละเก่ียวกับผูแนะนําใหลูกคามาใชบริการธนาคารทิส
โก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ พบวาลูกคาที่ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 385 คน โดยผูแนะนําให
ลูกคามาใชบริการธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญมากที่สุด คือ ตนเอง จํานวน 218 คน 
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คิดเปนรอยละ 56.6 รองลงมา คือ พนักงานธนาคาร จํานวน 78 คน คิดเปนรอยละ 20.3 เพ่ือน จํานวน 
63 คน คิดเปนรอยละ 16.4 ครอบครัว จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 4.7 ญาติ จํานวน 6 คน คิดเปน
รอยละ 1.6 และอ่ืนๆ ไดแก บริษัทในเครือ จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.4 

 
ตาราง 26 แสดงความถี่และคารอยละเกี่ยวกับชวงเวลาที่เขามาใชบริการธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน)  
      สํานักงานใหญ บอยที่สุด 
  

ชวงเวลาทีเ่ขามาใชบริการบอยที่สุด ความถี่ (คน) รอยละ 

          8.30 – 11.00 น. 117 30.4 
          11.01 – 14.00 น.                                                     159 41.3 
          14.01 – 16.30 น. 99 25.7 
          16.31 น. เปนตนไป 10 2.6 

รวม 385 100.0 

 
ผลจากตาราง 26 แสดงความถี่และคารอยละเกี่ยวกับชวงเวลาที่ลูกคาเขามาใชบริการธนาคาร

ทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ บอยที่สุด พบวาลูกคาที่ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 385 คน โดย
ชวงเวลาที่ลูกคามาใชบริการธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญมากที่สุด คือ ชวงเวลา 11.01 
– 14.00 น. จํานวน 159 คน คิดเปนรอยละ 41.3 รองลงมา คือ ชวงเวลา 8.30 – 11.00 น. จํานวน 117 
คน คิดเปนรอยละ 30.4 ชวงเวลา 14.01 - 16.30 น. จํานวน 99 คน คิดเปนรอยละ 25.7 และชวงเวลา 
16.31 น. เปนตนไป จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.6 
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ตาราง 27 แสดงความถี่และคารอยละเกี่ยวกับระยะเวลาในการเปนลูกคาธนาคารธนาคารทิสโก จํากัด  
      (มหาชน) สํานักงานใหญ 
  

ระยะเวลาในการเปนลูกคาของธนาคาร ความถี่ (คน) รอยละ 

          1 – 6 เดือน. 20 5.2 
          7 – 12 เดือน                                                     117 30.4 
          13 – 24 เดือน 131 34.0 
          มากกวา 25 เดือน 117 30.4 

รวม 385 100.0 

 
ผลจากตาราง 27 แสดงความถี่และคารอยละเกี่ยวกับระยะเวลาในการเปนลูกคาของธนาคาร 

ทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ พบวาลูกคาที่ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 385 คน มีระยะเวลาใน
การเปนลูกคาของธนาคารมากที่สุด คือ ระยะเวลา 13 – 24 เดือน จํานวน 131 คน คิดเปนรอยละ 34.0 
รองลงมา คือ ระยะเวลา มากกวา 25 เดือน จํานวน 117 คน คิดเปนรอยละ 30.4 ระยะเวลา 7 – 12 
เดือน จํานวน 117 คน คิดเปนรอยละ 30.4 และระยะเวลา 1 – 6 เดือน จํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 
5.2 

 
ตาราง 28 แสดงความถี่และคารอยละเกี่ยวกับความถี่ในการใชบริการกับธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน)  
     สํานักงานใหญ 
  

ความถี่ในการใชบริการธนาคาร ความถี่ (คน) รอยละ 

          1 – 2 ครั้งตอเดือน 218 56.5 
          3 – 4 ครั้งตอเดือน                                                     95 24.8 
          5 – 6 ครั้งตอเดือน 35 9.1 
          มากกวา 7 ครั้งตอเดือน 37 9.6 

รวม 385 100.0 

 
ผลจากตาราง 28 แสดงความถี่และคารอยละเก่ียวกับความถี่ในการใชบริการกับธนาคารทิสโก 

จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ พบวาลูกคาที่ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 385 คน มีความถี่ในการใช
บริการกับธนาคารมากที่สุด คือ1 – 2 ครั้งตอเดือน จํานวน 218 คน คิดเปนรอยละ 56.5 รองลงมา คือ  
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3 – 4 ครั้งตอเดือน จํานวน 95 คน คิดเปนรอยละ 24.8 มากกวา 7 ครั้งตอเดือน จํานวน 37 คน  คิดเปน
รอยละ 9.6 และ5 – 6 ครั้งตอเดือน จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 9.1 

 
ตอนที่ 4 การวิเคราะหแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตในการใชบริการธนาคารทิสโก จํากัด 
(มหาชน) สํานักงานใหญ 
 
ตาราง 29 แสดงความถี่และคารอยละ เกีย่วกับแนวโนมการใชบริการของลูกคาในการใชบริการกับ 
     ธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ 
 

แนวโนมการใชบริการ ความถี่ (คน) รอยละ 

          ไมใช 27 7.0 
          ใช                                                    358 93.0 

รวม 385 100.0 

 
ผลจากตาราง 29 พบวา แสดงความถี่และคารอยละเกี่ยวกับแนวโนมการใชบริการของลูกคาใน

การใชบริการกับธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ พบวาลูกคาที่ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 
385 คน มีแนวโนมใชบริการกับธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ จํานวน 358 คน คิดเปน
รอยละ 93.0 และไมใชบริการกับธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ จํานวน 27 คน คิดเปน
รอยละ 7.0 
 
ตาราง 30 แสดงความถี่และคารอยละ เกีย่วกับเหตุผลที่ลูกคาใชบรกิารกับธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน)  
     สํานักงานใหญ 
 

เหตุผลที่ใชบริการตอไป ความถี่ (คน) รอยละ 

          มีผลิตภัณฑตรงตอความตองการ 101 28.3 
          อัตราดอกเบี้ย / คาธรรมเนียม 129 36.0 
          บริการประทับใจ 24 6.7 
          ความนาเชื่อถือของธนาคาร                                            86 24.0 
          อ่ืน ๆ ไดแก สะดวก, ใกลบาน, ATM 18 5.0 

รวม 358 100.0 
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ผลจากตาราง 30 แสดงความถี่และคารอยละเกี่ยวกับเหตุผลที่ใชบริการกับธนาคารทิสโก จํากัด 
(มหาชน) สํานักงานใหญตอไป พบวาลูกคาที่ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 358 คน มีเหตุผลที่ใชบริการ
ตอไปคืออัตราดอกเบี้ย/คาธรรมเนียม จํานวน 129 คน คิดเปนรอยละ 36.0 รองลงมา มีผลิตภัณฑตรง
ตอความตองการ จํานวน 101 คิดเปนรอยละ 28.3 มีความนาเชื่อถือของธนาคาร จํานวน 86 คน คิดเปน
รอยละ 24.0 มีบริการประทับใจ จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 6.7 และเหตุผลอ่ืนๆ ไดแก สะดวก, ใกล
บาน, ATM จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 5.0  

 
ตาราง 31 แสดงความถี่และคารอยละ เกี่ยวกับประเภทบริการของธนาคารที่ลูกคายังไมเคยใชบริการ แต 
     คาดวาจะใชบริการในอนาคต 
 

ประเภทบริการท่ีคาดวาจะใชบริการในอนาคต ความถี่ (คน) รอยละ 

          บริการดานเงินฝาก 27 7.5 
          บริการดานสินเชื่อ 122 34.1 
          บริการชําระสาธารณูปโภค 83 23.2 
          บริการดานการลงทุน                                                124 34.6 
          บริการดานอ่ืน ๆ ไดแก ชําระคาบัตรเครดิต 2 0.6 

รวม 358 100.0 

 
ผลจากตาราง 31 แสดงความถี่และคารอยละเกี่ยวกับประเภทบริการที่คาดวาจะใชบริการใน

อนาคต พบวาลูกคาทีต่อบแบบสอบถามทั้งหมด 358 คน จะใชบรกิารดานการลงทุน จํานวน 124 คน 
คิดเปนรอยละ 34.6 รองลงมาใชบริการดานสินเชื่อ จํานวน 122 คน คิดเปนรอยละ 34.1 ใชบรกิารดาน
ชําระสาธารณปูโภค จํานวน 83 คน คิดเปนรอยละ  23.2 คน บริการดานเงินฝาก จํานวน 27 คน คิดเปน
รอยละ 7.5 และบริการดานอื่นๆ ไดแก ชําระคาบตัรเครดิต จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.6 
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ตาราง 32 แสดงความถี่และคารอยละ เกีย่วกับเหตุผลที่ลูกคาไมใชบริการของธนาคารตอไป 
 

เหตุผลที่ไมใชบริการตอไป ความถี่ (คน) รอยละ 

          ผลิตภัณฑไมนาสนใจ 4 14.8 
          ธนาคารอื่นใหผลตอบแทนดีกวา 9 33.3 
          อ่ืนๆ ไดแก สาขานอย 14 51.9 

รวม 27 100.0 

 
ผลจากตาราง 32 แสดงความถี่และคารอยละเกี่ยวกับเหตุผลที่ลูกคาไมใชบริการธนาคารตอไป 

พบวาลูกคาทีต่อบแบบสอบถามทั้งหมด 27 คน มีเหตุผลที่ไมใชบริการธนาคารตอไป คือ เหตุผลอ่ืนๆ 
ไดแก สาขานอย จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 51.9 รองลงมาธนาคารอื่นใหผลตอบแทนดีกวา จํานวน 
9 คน คิดเปนรอยละ 33.3 และผลติภัณฑไมนาสนใจ จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 14.8 

 
ตาราง 33 แสดงความถี่และคารอยละ เกีย่วกับแนวโนมที่ลูกคาจะบอกตอบุคคลทีรู่จักใหมาใชบริการ 
     ธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ 
 

แนวโนมที่จะบอกตอบุคคลที่รูจักใหมาใชบริการธนาคาร ความถี่ (คน) รอยละ 

          ไมบอกตอ 25 6.5 
          บอกตอ 360 93.5 

รวม 385 100.0 

 
ผลจากตาราง 33 แสดงความถี่และคารอยละเกี่ยวกับแนวโนมที่ลูกคาจะบอกตอบุคคลที่รูจักให

มาใชบริการธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ พบวาลกูคาที่ตอบแบบสอบถาม จํานวน 385 
คน มีแนวโนมที่จะบอกตอ จํานวน 360 คน คิดเปนรอยละ 93.5 รองลงมา มีแนวโนมไมบอกตอ จํานวน 
25 คน คิดเปนรอยละ 6.5 
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สวนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลเชงิอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน ดังน้ี 
สมมติฐานขอที่ 1 ลูกคาที่มีลักษณะดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส 

ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายไดตอเดือน ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการธนาคารทิสโก 

จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ แตกตางกัน 

 ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานยอยไดดังนี้ 

1.1 ลูกคาที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการกับธนาคารทิสโกดานความถี่ในการใชบริการกับ

ธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญแตกตางกัน 

ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 

H0 : เพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการกับธนาคารดานความถี่ในการใชบริการกับ

ธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ ไมแตกตางกัน 

H1 : เพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการธนาคารดานความถี่ในการใชบริการกับ

ธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน 

ตาราง 34 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน)  
 สํานักงานใหญ โดยจําแนกตามเพศ    
 

 
t-test for equal variances assumed 

 พฤติกรรมการใชบริการ 
เพศ  S,D t Sig.(2-tailed) 

ความถี่ในการใชบริการ ชาย 1.70 1.04 -.209 .835 
 หญิง 1.73 .94   

 
 ผลจากตาราง 34 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการธนาคารทิสโก 
จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ จําแนกตามเพศ โดยใชสถติิ Independent Sample t-test ในการ
ทดสอบพบวาพฤติกรรมการใชบริการดานความถี่ในการใชบริการกบัธนาคาร มีคา Sig. เทากับ .835 ซึ่ง
มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา เพศที่แตกตางกันมีพฤตกิรรมการใช
บริการดานความถี่ในการใชบริการธนาคารทิสโก  จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ ไมแตกตางกัน 
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1.2 ลูกคาที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการกับธนาคารทิสโกดานความถี่ในการใชบริการกับ

ธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญแตกตางกัน 

ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
H0 : อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการกับธนาคารดานความถี่ในการใชบริการกับ

ธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ ไมแตกตางกัน 

H1 : อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการธนาคารดานความถี่ในการใชบริการกับ

ธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน 

ตาราง 35 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน)  
    สํานักงานใหญ โดยจําแนกตามอายุ 
            

พฤติกรรมการใชบริการธนาคาร อายุ Χ  S.D. F Sig. 

ดานความถี่ในการใชบริการ ต่ํากวาหรือเทากับ 30 ป 2.99 5.17 2.20 0.11 

 31 – 40 ป 4.12 2.90   

 41 ปขึ้นไป 3.55 3.20   

     
ผลจากตาราง 35 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานจากการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรม

การใชบริการธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ โดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวน
ทางเดียว (One-Way Analysis of Variance: One-Way ANOVA) พบวา พฤติกรรมการใชบริการดาน
ความถี่ในการใชบริการกับธนาคารมีคา Sig. เทากับ 0.11 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) หมายความวา อายุที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการดานความถี่ในการใชบริการ ไม
แตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
1.3 ลูกคาที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการกับธนาคารทิสโกดานความถี่ในการ

ใชบริการกับธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญแตกตางกัน 

ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
H0 : สถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการกับธนาคารดานความถี่ในการใช

บริการกับธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ ไมแตกตางกัน 
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H1 : สถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการธนาคารดานความถี่ในการใช

บริการกับธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน 

ตาราง 36 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน)  
     สํานักงานใหญ โดยจําแนกตามสถานภาพสมรส 
 

 
t-test for equal variances assumed 

 
พฤติกรรมการใชบริการ 

สถานภาพ
สมรส  S,D t Sig.(2-tailed) 

ความถี่ในการใชบริการ โสด 3.22 4.96 -.873 .383 
 สมรส/

หมาย 
3.66 3.00   

 
ผลจากตาราง 36 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการธนาคารทิสโก 

จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ จําแนกตามสถานภาพสมรส โดยใชสถิติ Independent Sample t-test 
ในการทดสอบพบวาพฤตกิรรมการใชบริการดานความถี่ในการใชบริการกับธนาคาร มีคา Sig. เทากับ 
.383 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา สถานภาพสมรสที่แตกตางกัน
มีพฤติกรรมการใชบริการดานความถี่ในการใชบริการธนาคารทิสโก  จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ ไม
แตกตางกัน 
 
1.4 ลูกคาที่มีระดับการศึกษาสูงสุดแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการกับธนาคารทิสโกดานความถี่ใน 

     การใชบริการกับธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญแตกตางกัน   

ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
H0 : ระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการกับธนาคารดานความถี่ใน

การใชบริการกับธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ ไมแตกตางกัน 

H1 : ระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการธนาคารดานความถี่ในการใช

บริการกับธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน 
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ตาราง 37 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน)  
    สํานักงานใหญ โดยจําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด 
            

พฤติกรรมการใชบริการธนาคาร ระดับการศึกษาสูงสุด Χ  S.D. F Sig. 

ดานความถี่ในการใชบริการ ต่ํากวาปริญญาตร ี 1.71 1.16 15.40* 0.00 

 ปริญญาตรี 3.19 3.00   

 สูงกวาปริญญาตร ี 5.96 9.10   

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 

ผลจากตาราง 37 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานจากการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรม
การใชบริการธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ โดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวน
ทางเดียว (One-Way Analysis of Variance: One-Way ANOVA) พบวา พฤติกรรมการใชบริการดาน
ความถี่ในการใชบริการกับธนาคารมีคา Sig. เทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกัน มี
พฤติกรรมการใชบริการดานความถี่ในการใชบริการ แตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว ดังน้ันผูวิจัยจะทําการทดสอบ 
Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาคาเฉลี่ยวาคูใดที่แตกตางกัน 
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ตาราง 38 แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของระดับการศึกษาสูงสุดกับพฤติกรรมการใชบริการดาน 
     ความถี่ในการใชบริการกับธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ 

          

ระดับการศึกษาสูงสุด  ต่ํากวาปริญญาตร ี ปริญญาตรี สูงกวาปริญญาตร ี

   Χ  1.71 3.19 5.96 

ต่ํากวาปริญญาตร ี 1.71 - - 1.48* - 4.25* 

   (0.01) (0.00) 

ปริญญาตรี 3.19 - - -2.77* 

    (0.00) 

สูงกวาปริญญาตรี  5.96 - - - 

       

     

มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตาราง 38 ผลการวิเคราะหพบวา พฤติกรรมการใชบริการดานความถี่ในการใชบริการ
ธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญของลูกคา พบวา 

ลูกคาที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี และ ลูกคาที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีคา Sig. 
เทากับ 0.01 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยพฤติกรรมการใชบริการดานความถี่ในการใช
บริการธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยลูกคาที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรีมีคาเฉลี่ยพฤติกรรมการใชบริการดานความถี่ในการใช
บริการธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญนอยกวาลูกคาที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี โดยมี
ผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 1.48 

ลูกคาที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี และ ลูกคาที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มีคา Sig. 
เทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยพฤติกรรมการใชบริการดานความถี่ในการใช
บริการธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยลูกคาที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีมีคาเฉลี่ยพฤติกรรมการใชบริการดานความถี่ในการใชบริการ
ธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญนอยกวาลูกคาที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี โดยมี
ผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 4.25 

ลูกคาที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี และ ลูกคาที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มี
คา Sig. เทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยพฤติกรรมการใชบริการดานความถี่
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ในการใชบริการธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรีมีคาเฉลี่ยพฤติกรรมการใชบริการดานความถี่
ในการใชบริการธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญนอยกวาลูกคาที่มีระดับการศึกษา สูงกวา
ปริญญาตรี โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 2.77 

 
1.5 ลูกคาที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการกับธนาคารทิสโกดานความถี่ในการใชบริการ

กับธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญแตกตางกัน 

ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
H0 : อาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการกับธนาคารดานความถี่ในการใชบริการกับ

ธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ ไมแตกตางกัน 

H1 : อาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการธนาคารดานความถี่ในการใชบริการกับ

ธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน 

ตาราง 39 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน)  
     สํานักงานใหญ โดยจําแนกตามอาชีพ 
            

พฤติกรรมการใชบริการธนาคาร อาชีพ Χ  S.D. F Sig. 
ดานความถี่ในการใชบริการ พนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน 3.69 4.90 5.32* 0.01 

 
รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ 
เจาของกิจการ/ธุรกิจสวนตวั/อ่ืนๆ 2.46 1.20   

 นักเรียน/นักศกึษา 1.34 0.90   

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
ผลจากตาราง 39 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานจากการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรม

การใชบริการธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ โดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวน
ทางเดียว (One-Way Analysis of Variance: One-Way ANOVA) พบวา พฤติกรรมการใชบริการดาน
ความถี่ในการใชบริการกับธนาคารมีคา Sig. เทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อาชีพที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการ
ดานความถี่ในการใชบริการ แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว ดังน้ันจะทําการทดสอบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาคาเฉลี่ยวาคูใดที่
แตกตางกัน 
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ตาราง 40 แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลีย่รายคูของอาชีพกับพฤติกรรมการใชบริการดานความถี่ในการ    
     ใชบริการกับธนาคารทสิโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ 
          

อาชีพ  
พนักงาน

บริษัทเอกชน 
รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ/
เจาของกิจการ/อ่ืนๆ 

นักเรียน/
นักศึกษา 

   Χ  3.69 2.46 1.34 
พนักงานบริษทัเอกชน 3.69 -  1.23 2.35* 
   (0.10) (0.00) 
รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ/ 
เจาของกิจการ/อ่ืนๆ 2.46 -  - 1.12 
    (0.28) 
นักเรียน/นักศกึษา 1.34 - - - 
       

มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

ผลจากตาราง 40 ผลการวิเคราะหพบวา พฤติกรรมการใชบริการดานความถี่ในการใชบริการ
ธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญของลูกคา พบวา 

ลูกคาที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และ ลูกคาที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีคา Sig. เทากับ 
0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยพฤติกรรมการใชบริการดานความถี่ในการใชบริการ
ธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย
ลูกคาที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมีคาเฉลี่ยพฤติกรรมการใชบริการดานความถี่ในการใชบริการ
ธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญมากกวาวาลูกคาที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา โดยมีผลตาง
คาเฉลี่ยเทากับ 2.35 

 
1.6 ลูกคาที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการกับธนาคารทิสโกดานความถี่ในการใช

บริการกับธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญแตกตางกัน 

ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
H0 : รายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการกับธนาคารดานความถี่ในการใช

บริการกับธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ ไมแตกตางกัน 
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H1 : รายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการธนาคารดานความถี่ในการใช

บริการกับธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน 

ตาราง 41 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน)  
    สํานักงานใหญ โดยจําแนกตามรายไดตอเดือน 
            

พฤติกรรมการใชบริการธนาคาร รายไดตอเดือน Χ  S.D. F Sig. 
ดานความถี่ในการใชบริการ ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 1.75 1.90 2.86 0.37 
 10,001 – 25,000 บาท 3.58 5.90   
 25,001 – 40,000 บาท 3.70 2.80   
 40,001 บาทขึ้นไป 3.64 3.10   

     
 
จากตาราง 41 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานจากการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการ

ใชบริการธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ โดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทาง
เดียว (One-Way Analysis of Variance: One-Way ANOVA) พบวา พฤติกรรมการใชบริการดาน
ความถี่ในการใชบริการกับธนาคารมีคา Sig. เทากับ 0.37 ซึ่งมากกวากวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (HO) หมายความวา รายไดตอเดือนที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการดานความถี่
ในการใชบริการ ไมแตกตางกัน  

 
สมมติฐานขอที่ 2 ลูกคาที่มีลักษณะดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส 

ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายไดตอเดือน ที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตในการใช

บริการธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ แตกตางกัน 

ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานยอยไดดังนี้ 

2.1 ลูกคาที่มีเพศแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตในการใชบริการกับธนาคารทิสโก จํากัด 

(มหาชน) สํานักงานใหญแตกตางกัน 
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ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 

H0 : เพศที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตในการใชบริการกับธนาคารทิสโก จํากัด 

(มหาชน) สํานักงานใหญ ไมแตกตางกัน 

H1 : เพศที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตในการใชบริการกับธนาคารทิสโก จํากัด 

(มหาชน) สํานักงานใหญ  แตกตางกัน 

ตาราง 42  แสดงการทดสอบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตในการใชบริการกับธนาคาร 
    ทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ โดยจําแนกตามเพศ 

 
เพศ แนวโนมพฤตกิรรมในอนาคต รวม 
 ใชบริการ ไมใชบริการ  
ชาย 141 11 152 
หญิง 217 16 233 
รวม 358 27 385 

2χ = 0.20 Sig. (2-sided) = 0.90 
 

ผลจากตาราง 42 แสดงผลการวิเคราะหความแตกตางระหวางเพศ กับ แนวโนมพฤติกรรมใน
อนาคตในการใชบริการกับธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ โดยใชสถิติไค-แสควร ในการ
ทดสอบ พบวา มีคา  เทากับ 0.20 และคา Sig. (2-sided) เทากับ 0.90 ซึ่งมากกวา 0.05 ดังน้ันจึง 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H

2χ

0) หมายความวา เพศที่แตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตในการใช
บริการกับธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ ไมแตกตางกัน  

 
2.2 ลูกคาที่มีอายุแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตในการใชบริการกับธนาคารทิสโก จํากัด 

(มหาชน) สํานักงานใหญแตกตางกัน 

ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 

H0 : อายุที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตในการใชบริการกับธนาคารทิสโก จํากัด 

(มหาชน) สํานักงานใหญ ไมแตกตางกัน 
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H1  : อายุที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตในการใชบริการกับธนาคารทิสโก จํากัด 

(มหาชน) สํานักงานใหญ  แตกตางกัน 

ตาราง 43  แสดงการทดสอบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตในการใชบริการกับธนาคาร 
    ทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ โดยจําแนกตามอายุ 

 
อายุ แนวโนมพฤตกิรรมในอนาคต รวม 
 ใชบริการ ไมใชบริการ  
ต่ํากวาหรือเทากับ 30 
ป 

224 9 233 

31 – 40 ป 84 12 96 
41 ปขึ้นไป 50 6 56 
รวม 358 27 385 

2χ = 9.16 Sig. (2-sided) = 0.10 
 

ผลจากตาราง 43 แสดงผลการวิเคราะหความแตกตางระหวางอายุ กับ แนวโนมพฤติกรรมใน
อนาคตในการใชบริการกับธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ โดยใชสถิติไค-แสควร ในการ
ทดสอบ พบวา มีคา  เทากับ 9.16 และคา Sig. (2-sided) เทากับ 0.10 ซึ่งมากกวา 0.05 ดังน้ันจึง 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H

2χ

0) หมายความวา อายุที่แตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตในการใช
บริการกับธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ ไมแตกตางกัน  

 
2.3 ลูกคาที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตในการใชบริการกับธนาคารทิส

โก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญแตกตางกัน 

ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 

H0 : สถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตในการใชบริการกับธนาคาร

ทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ ไมแตกตางกัน 

H1  : สถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตในการใชบริการกับธนาคาร

ทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ  แตกตางกัน 
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ตาราง 44  แสดงการทดสอบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตในการใชบริการกับธนาคาร 
    ทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ โดยจําแนกตามสถานภาพสมรส 

 
สถานภาพสมรส แนวโนมพฤตกิรรมในอนาคต รวม 
 ใชบริการ ไมใชบริการ  
โสด 259 14 273 
สมรส/หมาย 99 13 112 
รวม 358 27 385 

2χ = 5.11 Sig. (2-sided) = 0.24 
 

ผลจากตาราง 44 แสดงผลการวิเคราะหความแตกตางระหวางสถานภาพสมรส กับ แนวโนม
พฤติกรรมในอนาคตในการใชบริการกับธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ โดยใชสถิติไค-
แสควร ในการทดสอบ พบวา มีคา  เทากับ 5.11 และคา Sig. (2-sided) เทากับ 0.24 ซึ่งมากกวา 
0.05 ดังนั้นจึง ยอมรับสมมติฐานหลัก (H

2χ

0) หมายความวา ลักษณะดานประชากรศาสตรของลูกคา ไดแก 
สถานภาพสมรส ที่แตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตในการใชบริการกับธนาคารทิสโก จํากัด 
(มหาชน) สํานักงานใหญ ไมแตกตางกัน  

 
2.4 ลูกคาที่มีระดับการศึกษาสูงสุดแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตในการใชบริการกับ

ธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญแตกตางกัน 

ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 

H0 : ระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตในการใชบริการกับ

ธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ ไมแตกตางกัน 

H1  : ระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตในการใชบริการกับ

ธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ  แตกตางกัน 
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ตาราง 45  แสดงการทดสอบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตในการใชบริการกับธนาคาร 
    ทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ โดยจําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด 

 
ระ ดับการศึกษา
สูงสุด 

แนวโนมพฤตกิรรมในอนาคต รวม 

 ใชบริการ ไมใชบริการ  
ต่ํากวาปริญญาตรี 65 0 65 
ปริญญาตรี 240 23 263 
สูงกวาปริญญาตรี 53 4 57 
รวม 358 27 385 

2χ = 6.11 Sig. (2-sided) = 0.05 
 
ผลจากตาราง 45 แสดงผลการวิเคราะหความแตกตางระหวางสถานภาพสมรส กับ แนวโนม

พฤติกรรมในอนาคตในการใชบริการกับธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ โดยใชสถิติไค-
แสควร ในการทดสอบ พบวา มีคา  เทากับ 6.11 และคา Sig. (2-sided) เทากับ 0.05 ซึ่งเทากับ    
0.05 ดังน้ันจึง ยอมรับสมมติฐานหลัก (H

2χ

0) หมายความวา ระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกัน  
มีแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตในการใชบริการกับธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ ไม
แตกตางกัน  

 
2.5 ลูกคาที่มีอาชีพแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตในการใชบริการกับธนาคารทิสโก จํากัด 

(มหาชน) สํานักงานใหญแตกตางกัน 

ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 

H0 : อาชีพที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตในการใชบริการกับธนาคารทิสโก จํากัด 

(มหาชน) สํานักงานใหญ ไมแตกตางกัน 

H1 : อาชีพที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตในการใชบริการกับธนาคารทิสโก จํากัด 

(มหาชน) สํานักงานใหญ  แตกตางกัน 
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ตาราง 46  แสดงการทดสอบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตในการใชบริการกับธนาคาร 
     ทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ โดยจําแนกตามอาชีพ 

 
อาชีพ แนวโนมพฤตกิรรมในอนาคต รวม 
 ใชบริการ ไมใชบริการ  
พนักงานบริษัทเอกชน 286 25 311 
รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ/
เจาของกิจการ 

37 2 39 

นักเรียน/นักศึกษา 35 0 35 
รวม 358 27 385 

2χ = 3.35 Sig. (2-sided) = 0.19 
 
ผลจากตาราง 46 แสดงผลการวิเคราะหความแตกตางระหวางอาชีพ กับ แนวโนมพฤติกรรมใน

อนาคตในการใชบริการกับธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ โดยใชสถิติไค-แสควร ในการ
ทดสอบ พบวา มีคา  เทากับ 3.35 และคา Sig. (2-sided) เทากับ 0.19 ซึ่งมากกวา 0.05 ดังน้ันจึง 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H

2χ

0) หมายความวา อาชีพที่แตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตในการใช
บริการกับธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ ไมแตกตางกัน  

 
2.6 ลูกคาที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตในการใชบริการกับธนาคารทิส

โก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญแตกตางกัน 

ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 

H0 : รายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตในการใชบริการกับธนาคารทิส

โก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ ไมแตกตางกัน 

H1 : รายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตในการใชบริการกับธนาคารทิส

โก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ  แตกตางกัน 
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ตาราง 47  แสดงการทดสอบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตในการใชบริการกับธนาคาร 
     ทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ โดยจําแนกตามรายไดตอเดือน 

 
รายไดตอเดือน แนวโนมพฤตกิรรมในอนาคต รวม 
 ใชบริการ ไมใชบริการ  
ต่ํากวาหรือเทากับ 
10,000 บาท 

56 0 56 

10,001 – 25,000 บาท 164 8 172 
25,001 – 40,000 บาท 68 13 81 
40,001 บาทขึ้นไป 70 6 76 
รวม 358 27 385 

2χ = 15.92*  Sig. (2-sided) = 0.00 
           * มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
ผลจากตาราง 47 แสดงผลการวิเคราะหความแตกตางระหวางอาชีพ กับ แนวโนมพฤติกรรมใน

อนาคตในการใชบริการกับธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ โดยใชสถิติไค-แสควร ในการ
ทดสอบ พบวา มีคา  เทากับ 15.92 และคา Sig. (2-sided) เทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 ดังน้ันจึง 
ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H

2χ

0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รายไดตอเดือนที่แตกตางกัน มี
แนวโนมพฤติกรรมในอนาคตในการใชบริการกับธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ แตกตาง
กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 
สมมติฐานขอที่ 3 ทัศนคติของลูกคาที่มีตอกลยุทธทางการตลาดบริการของธนาคารทิสโก 

จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดานระยะเวลาในการเปน

ลูกคาของธนาคาร  

ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 

H0 : ทัศนคติของลูกคาที่มีตอกลยุทธทางการตลาดบริการของธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) 

สํานักงานใหญ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดานระยะเวลาในการเปนลูกคาของธนาคาร 

H1 : ทัศนคติของลูกคาที่มีตอกลยุทธทางการตลาดบริการของธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) 

สํานักงานใหญ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดานระยะเวลาในการเปนลูกคาของธนาคาร 
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ตาราง 48  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติของลกูคาที่มีตอกลยุทธทางการตลาดบริการ 
     ของธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ กับพฤติกรรมการใชบริการดานระยะเวลาในการ 
     เปนลูกคาของธนาคาร 

 
ระยะเวลาในการเปนลูกคาของธนาคาร 

ทัศนคติตอกลยุทธทางการตลาดบริการ Pearson 
Correlation 

Sig 
(2-tailed) 

ระดับความสมัพันธ  ทิศทาง 

ทัศนคติดานผลิตภัณฑ -.004 .935 ไมมีความสัมพันธ  - 
ทัศนคติดานราคา .085 .107 ไมมีความสัมพันธ  - 
ทัศนคติดานการจัดจําหนาย -.143* .006 ไมมีความสัมพันธ  - 
ทัศนคติดานการสงเสริมการตลาด -.046 .384 ไมมีความสัมพันธ  - 
ทัศนคติดานบุคลากร -.027 .613 ไมมีความสัมพันธ  - 
ทัศนคติดานลักษณะทางกายภาพ -.073 .166 ไมมีความสัมพันธ  - 
ทัศนคติดานกระบวนการ -.062 .240 ไมมีความสัมพันธ  - 

 
ผลจากตาราง 48 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติของลูกคาที่มีตอกลยุทธ

ทางการตลาดบริการของธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ กับพฤติกรรมการใชบริการดาน
ระยะเวลาในการเปนลูกคาของธนาคาร โดยใชการวิเคราะหดวยสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของ
เพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา 

ทัศนคติของลูกคาที่มีตอกลยุทธทางการตลาดบริการดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการดานระยะเวลาในการเปนลูกคาของธนาคาร พบวา คา Sig (2-tailed) เทากับ 
0.935 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ทัศนคติของลูกคาที่มีตอกล
ยุทธทางการตลาดบริการดานผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดานระยะเวลาใน
การเปนลูกคาของธนาคาร 

ทัศนคติของลูกคาที่มีตอกลยุทธทางการตลาดบริการดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การใชบริการดานระยะเวลาในการเปนลูกคาของธนาคาร พบวา คา Sig (2-tailed) เทากับ 0.107 ซึ่ง
มากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ทัศนคติของลูกคาที่มีตอกลยุทธทาง
การตลาดบริการดานราคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดานระยะเวลาในการเปนลูกคา
ของธนาคาร 

ทัศนคติของลูกคาที่มีตอกลยุทธทางการตลาดบริการดานการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการดานระยะเวลาในการเปนลูกคาของธนาคาร พบวา คา Sig (2-tailed) เทากับ 

 



97 
 

0.006 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ทัศนคติของลูกคาที่มีตอกล
ยุทธทางการตลาดบริการดานการจัดจําหนายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดาน
ระยะเวลาในการเปนลูกคาของธนาคาร 

ทัศนคติของลูกคาที่มีตอกลยุทธทางการตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการใชบริการดานระยะเวลาในการเปนลูกคาของธนาคาร พบวา คา Sig (2-tailed) เทากับ 
0.384 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ทัศนคติของลูกคาที่มีตอกล
ยุทธทางการตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดาน
ระยะเวลาในการเปนลูกคาของธนาคาร 

ทัศนคติของลูกคาที่มีตอกลยุทธทางการตลาดบริการดานบุคลากรมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การใชบริการดานระยะเวลาในการเปนลูกคาของธนาคาร พบวา คา Sig (2-tailed) เทากับ 0.613 ซึ่ง
มากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ทัศนคติของลูกคาที่มีตอกลยุทธทาง
การตลาดบริการดานบุคลากรไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดานระยะเวลาในการเปน
ลูกคาของธนาคาร 

ทัศนคติของลูกคาที่มีตอกลยุทธทางการตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการใชบริการดานระยะเวลาในการเปนลูกคาของธนาคาร พบวา คา Sig (2-tailed) เทากับ 
0.166 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ทัศนคติของลูกคาที่มีตอกล
ยุทธทางการตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดาน
ระยะเวลาในการเปนลูกคาของธนาคาร 

ทัศนคติของลูกคาที่มีตอกลยุทธทางการตลาดบริการดานกระบวนการมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการดานระยะเวลาในการเปนลูกคาของธนาคาร พบวา คา Sig (2-tailed) เทากับ 
0.240 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ทัศนคติของลูกคาที่มีตอกล
ยุทธทางการตลาดบริการดานกระบวนการไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดานระยะเวลาใน
การเปนลูกคาของธนาคาร 

 
สมมติฐานขอที่ 4 ทัศนคติของลูกคาที่มีตอกลยุทธทางการตลาดบริการของธนาคารทิสโก 

จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตในการใชบริการธนาคาร  

ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

สมมติฐานที่ 4.1 ทัศนคติดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตในการ
ใชบริการธนาคาร  โดยจําแนกเปนสมมติฐานยอย ไดดังตอไปน้ี 

สมมติฐานที่ 4.1.1 ทัศนคติดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตใน
การใชบริการธนาคาร 
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สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
H0 :  ทัศนคติดานผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตในการใช

บริการธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ 
H1 : ทัศนคติดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตในการใชบริการ

ธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ 
 
ตาราง 49 ผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธระหวางทัศนคติดานผลิตภัณฑ กับแนวโนมพฤติกรรม 
     ในการใชบริการธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ 
          

  แนวโนมพฤตกิรรมการใชบริการในอนาคต 
ทัศนคติดานผลิตภัณฑ  ใชบริการ ไมใชบริการ รวม 
ไมดีอยางมาก  0 0 0 
ไมดี  2 5 7 
ปานกลาง   89 17 106 
ดี  251 5 256 
ดีมาก  16 0 16 
รวม   358 27 385 

2χ =  109.053*                     Crammer’s V = .532                  Sig.(2-tailed) = 0.00 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
ผลจากตาราง 49 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติดานผลิตภัณฑ กับ

แนวโนมพฤติกรรมในอนาคตในการใชบริการธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ โดยใชสถิติ 
ไค-แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบพบวา  มีคาเทากับ 109.053 และ Sig. (2-tailed) มีคา
เทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H

2χ

0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ทัศนคติดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตในการใชบริการ
ธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

เม่ือทดสอบตอ ดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Crammer’s V พบวา ทัศนคติดานผลิตภัณฑมี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตในการใชบริการธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงาน
ใหญ โดยคาสัมประสิทธิ์เทากับ 0.532 หมายความวา ตัวแปรสองตัวมีความสัมพันธกันรอยละ 53.2 
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สมมติฐานที่ 4.1.2 ทัศนคติดานราคามีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตในการใช
บริการธนาคาร 

สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
H0 :  ทัศนคติดานราคาไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตในการใชบริการ

ธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ 
H1 : ทัศนคติดานราคามีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตในการใชบริการธนาคาร

ทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ 
 
ตาราง 50 ผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธระหวางทัศนคติดานราคา กับแนวโนมพฤติกรรมใน 
     การใชบริการธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ 
          

  แนวโนมพฤตกิรรมการใชบริการในอนาคต 
ทัศนคติดานราคา  ใชบริการ ไมใชบริการ รวม 
ไมดีอยางมาก  0 0 0 
ไมดี  2 1 3 
ปานกลาง   148 22 170 
ดี  200 4 204 
ดีมาก  8 0 8 
รวม   358 27 385 

2χ =  50.412*                     Crammer’s V = .362                  Sig.(2-tailed) = 0.00 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
ผลจากตาราง 50 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติดานราคา กับแนวโนม

พฤติกรรมในอนาคตในการใชบริการธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ โดยใชสถิติ ไค-
แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบพบวา  มีคาเทากับ 50.412 และ Sig. (2-tailed) มีคา
เทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H

2χ

0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ทัศนคติดานราคามีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตในการใชบริการ
ธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

เม่ือทดสอบตอ ดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Crammer’s V พบวา ทัศนคติดานราคามีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมในอนาคตในการใชบริการธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ โดยคา
สัมประสิทธิ์เทากับ 0.362 หมายความวา ตัวแปรสองตัวมีความสัมพันธกันรอยละ 36.2 
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สมมติฐานที่ 4.1.3 ทัศนคติดานการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมใน
อนาคตในการใชบริการธนาคาร 

สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
H0 :  ทัศนคติดานการจัดจําหนายไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตในการใช

บริการธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ 
H1 : ทัศนคติดานการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตในการใช

บริการธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ 
 
ตาราง 51 ผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธระหวางทัศนคติดานการจัดจําหนาย กับแนวโนม 
     พฤติกรรมในการใชบรกิารธนาคารทสิโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ 
          

  แนวโนมพฤตกิรรมการใชบริการในอนาคต 
ทัศนคติดานการจัดจําหนาย  ใชบริการ ไมใชบริการ รวม 
ไมดีอยางมาก  0 0 0 
ไมดี  13 9 22 
ปานกลาง   196 18 214 
ดี  147 0 147 
ดีมาก  2 0 2 
รวม   358 27 385 

2χ =  90.958*                     Crammer’s V = .486                  Sig.(2-tailed) = 0.00 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
ผลจากตาราง 51 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติดานการจัดจําหนาย กับ

แนวโนมพฤติกรรมในอนาคตในการใชบริการธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ โดยใชสถิติ 
ไค-แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบพบวา  มีคาเทากับ 90.958 และ Sig. (2-tailed) มีคา
เทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H

2χ

0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ทัศนคติดานการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตในการใช
บริการธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

เม่ือทดสอบตอ ดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Crammer’s V พบวา ทัศนคติดานการจัดจําหนายมี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตในการใชบริการธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงาน
ใหญ โดยคาสัมประสิทธิ์เทากับ 0.486 หมายความวา ตัวแปรสองตัวมีความสัมพันธกันรอยละ 48.6 
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สมมติฐานที่ 4.1.4 ทัศนคติดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมใน
อนาคตในการใชบริการธนาคาร 

สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
H0 :  ทัศนคติดานการการสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคต

ในการใชบริการธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ 
H1 : ทัศนคติดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตในการ

ใชบริการธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ 
 
ตาราง 52 ผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธระหวางทัศนคติดานการการสงเสริมการตลาด กับ 
     แนวโนมพฤติกรรมในการใชบริการธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ 
          

  แนวโนมพฤตกิรรมการใชบริการในอนาคต 
ทัศนคติดาน 
การสงเสริมการตลาด  ใชบริการ ไมใชบริการ รวม 
ไมดีอยางมาก  2 0 2 
ไมดี  17 11 28 
ปานกลาง   231 14 245 
ดี  106 2 108 
ดีมาก  2 0 2 
รวม   358 27 385 

2χ =  89.001*                     Crammer’s V = .481                  Sig.(2-tailed) = 0.00 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 

ผลจากตาราง 52 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติดานการสงเสริม
การตลาด กับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตในการใชบริการธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงาน
ใหญ โดยใชสถิติ ไค-แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบพบวา  มีคาเทากับ 89.001 และ Sig. 
(2-tailed) มีคาเทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H

2χ

0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ทัศนคติดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตใน
การใชบริการธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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เม่ือทดสอบตอ ดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Crammer’s V พบวา ทัศนคติดานการสงเสริมการตลาดมี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตในการใชบริการธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงาน
ใหญ โดยคาสัมประสิทธิ์เทากับ 0.481 หมายความวา ตัวแปรสองตัวมีความสัมพันธกันรอยละ 48.1 

 
สมมติฐานที่ 4.1.5 ทัศนคติดานบุคลากรมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตในการ

ใชบริการธนาคาร 
สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
H0 :  ทัศนคติดานบุคลากรไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตในการใชบริการ

ธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ 
H1 : ทัศนคติดานบุคลากรมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตในการใชบริการ

ธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ 
 

ตาราง 53 ผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธระหวางทัศนคติดานบุคลากร กับแนวโนมพฤติกรรมใน 
     การใชบริการธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ 
          

  แนวโนมพฤตกิรรมการใชบริการในอนาคต 
ทัศนคติดานบคุลากร  ใชบริการ ไมใชบริการ รวม 
ไมดีอยางมาก  0 0 0 
ไมดี  8 4 12 
ปานกลาง   94 18 112 
ดี  233 5 238 
ดีมาก  23 0 23 
รวม   358 27 385 

2χ =  98.410*                     Crammer’s V = .506                  Sig.(2-tailed) = 0.00 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 

ผลจากตาราง 53 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติดานบุคลากร กับแนวโนม
พฤติกรรมในอนาคตในการใชบริการธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ โดยใชสถิติ ไค-
แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบพบวา  มีคาเทากับ 98.410 และ Sig. (2-tailed) มีคา
เทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H

2χ

0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
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หมายความวา ทัศนคติดานบุคลากรมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตในการใชบริการ
ธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

เม่ือทดสอบตอ ดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Crammer’s V พบวา ทัศนคติดานบุคลากรมีความสัมพันธ
กับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตในการใชบริการธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ โดยคา
สัมประสิทธิ์เทากับ 0.506 หมายความวา ตัวแปรสองตัวมีความสัมพันธกันรอยละ 50.6 

 

สมมติฐานที่ 4.1.6 ทัศนคติดานลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมใน
อนาคตในการใชบริการธนาคาร 

สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
H0 :  ทัศนคติดานลักษณะทางกายภาพไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตใน

การใชบริการธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ 
H1 : ทัศนคติดานลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตในการ

ใชบริการธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ 
 

ตาราง 54 ผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธระหวางทัศนคติดานลักษณะทางกายภาพ กับแนวโนม 
     พฤติกรรมในการใชบริการธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ 
          

  แนวโนมพฤตกิรรมการใชบริการในอนาคต 
ทัศนคติดาน 
ลักษณะทางกายภาพ  ใชบริการ ไมใชบริการ รวม 
ไมดีอยางมาก  0 0 0 
ไมดี  0 2 2 
ปานกลาง   109 19 128 
ดี  220 6 226 
ดีมาก  29 0 29 
รวม   358 27 385 

2χ =  71.996*                     Crammer’s V = .432                  Sig.(2-tailed) = 0.00 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
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ผลจากตาราง 54 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติดานลักษณะทางภาย

ภาพ กับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตในการใชบริการธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ 

โดยใชสถิติ ไค-แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบพบวา  มีคาเทากับ 71.996 และ Sig. (2-

tailed) มีคาเทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H

2χ

0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา ทัศนคติดานลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตในการ

ใชบริการธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

เม่ือทดสอบตอ ดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Crammer’s V พบวา ทัศนคติดานลักษณะทางกายภาพมี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตในการใชบริการธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงาน
ใหญ โดยคาสัมประสิทธิ์เทากับ 0.432 หมายความวา ตัวแปรสองตัวมีความสัมพันธกันรอยละ 43.2 

 

สมมติฐานที่ 4.1.7 ทัศนคติดานกระบวนการมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตใน
การใชบริการธนาคาร 

สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
H0 :  ทัศนคติดานกระบวนการไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตในการใช

บริการธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ 
H1 : ทัศนคติดานกระบวนการมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตในการใชบริการ

ธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ 
 

ตาราง 55 ผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธระหวางทัศนคติดานกระบวนการ กับแนวโนม 
     พฤติกรรมในการใชบริการธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ 
          

  แนวโนมพฤตกิรรมการใชบริการในอนาคต 
ทัศนคติดานกระบวนการ  ใชบริการ ไมใชบริการ รวม 
ไมดีอยางมาก  0 0 0 
ไมดี  4 6 10 
ปานกลาง   94 17 111 
ดี  218 4 222 
ดีมาก  42 0 42 
รวม   358 27 385 

2χ =  138.544*                     Crammer’s V = .600                  Sig.(2-tailed) = 0.00 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
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ผลจากตาราง 55 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติดานกระบวนการ กับ

แนวโนมพฤติกรรมในอนาคตในการใชบริการธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ โดยใชสถิติ 

ไค-แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบพบวา  มีคาเทากับ 138.544 และ Sig. (2-tailed) มีคา

เทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H

2χ

0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา ทัศนคติดานกระบวนการมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตในการใชบริการ

ธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

เม่ือทดสอบตอ ดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Crammer’s V พบวา ทัศนคติดานกระบวนการมี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตในการใชบริการธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงาน
ใหญ โดยคาสัมประสิทธิ์เทากับ 0.600 หมายความวา ตัวแปรสองตัวมีความสัมพันธกันรอยละ 60.0 

 
สมมติฐานขอที่ 5 พฤติกรรมของลูกคาที่มีตอธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ มี

ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตในการใชบริการธนาคาร ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานทาง

สถิติไดดังนี้ 

สมมติฐานที่ 5.1 พฤติกรรมของลูกคาที่มีตอธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ มี

ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตในการใชบริการธนาคาร โดยจําแนกเปนสมมติฐานยอย 

ไดดังตอไปน้ี 

สมมติฐานที่ 5.1.1 พฤติกรรมของลูกคาที่มีตอธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ 

ดานประเภทการบริการที่ใชบริการบอยที่สุด มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตในการใช

บริการธนาคาร 

สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้  

H0 : พฤติกรรมของลูกคาที่มีตอธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ ดานประเภท

การบริการที่ใชบริการบอยที่สุดไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตในการใชบริการ

ธนาคาร  

H1 : พฤติกรรมของลูกคาที่มีตอธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ ดานประเภท

การบริการที่ใชบริการบอยที่สุดมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตในการใชบริการธนาคาร 
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ตาราง 56 ผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธระหวางพฤติกรรมของลูกคาที่มีตอธนาคาร ทิสโก  
       จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ ดานประเภทบริการที่ใชบริการบอยที่สุด กับแนวโนมพฤติกรรมใน 
       การใชบริการธนาคาร 
          

  แนวโนมพฤตกิรรมการใชบริการในอนาคต 
ประเภทบริการ 
ที่ใชบริการบอยที่สุด  ใชบริการ ไมใชบริการ รวม 
เงินฝาก  317 27 344 
สินเชื่อ  29 0 29 
สาธารณูปโภค   3 0 3 
ลงทุน  9 0 9 
รวม   358 27 385 

2χ =  3.461                                                            Sig.(2-tailed) = 0.326 

ผลจากตาราง 56 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางพฤติกรรมของลูกคาที่มีตอ
ธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ ดานประเภทบริการที่ใชบริการบอยที่สุด กับแนวโนม
พฤติกรรมในอนาคตในการใชบริการธนาคาร โดยใชสถิติ ไค-แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ
พบวา  มีคาเทากับ 3.461 และ Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ 0.326 ซึ่งมากกวา 0.05 จึงยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H

2χ

0) หมายความวา พฤติกรรมของลูกคาที่มีตอธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงาน
ใหญ ดานประเภทบริการที่ใชบริการบอยที่สุดไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตในการ
ใชบริการ  

 

สมมติฐานที่ 5.1.2 พฤติกรรมของลูกคาที่มีตอธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ 

ดานผูแนะนําใหมาใชบริการ มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตในการใชบริการธนาคาร 

สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้  

H0 : พฤติกรรมของลูกคาที่มีตอธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ ดานผูแนะนําให

มาใชบริการไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตในการใชบริการธนาคาร  

H1 : พฤติกรรมของลูกคาที่มีตอธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ ดานผูแนะนําให

มาใชบริการมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตในการใชบริการธนาคาร 
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ตาราง 57 ผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธระหวางพฤติกรรมของลูกคาทีมี่ตอธนาคารทิสโก  
     จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ ดานผูแนะนําใหมาใชบริการกบัแนวโนมพฤตกิรรมในการใชบริการ 
     ธนาคาร 
          

  แนวโนมพฤตกิรรมการใชบริการในอนาคต 
ผูแนะนําใหมาใชบริการ  ใชบริการ ไมใชบริการ รวม 
ตนเอง  213 5 218 
เพ่ือน  59 4 63 
ครอบครัว   16 2 18 
ญาต ิ  6 0 6 
พนักงานธนาคาร  62 16 78 
อ่ืนๆ ไดแกบริษัทในเครือ  2 0 2 
รวม   358 27 385 

2χ =  30.354*                      Crammer’s V = .281                  Sig.(2-tailed) = 0.000 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 

ผลจากตาราง 57 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางพฤติกรรมของลูกคาที่มีตอ
ธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ ดานผูแนะนําใหมาใชบริการ กับแนวโนมพฤติกรรมใน
อนาคตในการใชบริการธนาคาร โดยใชสถิติ ไค-แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบพบวา  มี
คาเทากับ 30.354 และ Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ 0.000 ซึ่งซ่ึงนอยกวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H

2χ

0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมของลูกคาที่มีตอธนาคารทิสโก จํากัด 
(มหาชน) สํานักงานใหญ ดานผูแนะนําใหมาใชบริการมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตใน
การใชบริการธนาคาร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

เม่ือทดสอบตอ ดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Crammer’s V พบวา พฤติกรมของลูกคาที่มีตอธนาคารทิส
โก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ ดานผูแนะนําใหมาใชบริการมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมใน
อนาคตในการใชบริการธนาคาร โดยคาสัมประสิทธิ์เทากับ 0.281 หมายความวา ตัวแปรสองตัวมี
ความสัมพันธกันรอยละ 28.1 
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สมมติฐานที่ 5.1.3 พฤติกรรมของลูกคาที่มีตอธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ 

ดานชวงเวลาที่เขามาใชบริการกับธนาคาร มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตในการใช

บริการธนาคาร 

สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้  

H0 : พฤติกรรมของลูกคาที่มีตอธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ ดานชวงเวลาที่

เขามาใชบริการกับธนาคารไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตในการใชบริการธนาคาร  

H1 : พฤติกรรมของลูกคาที่มีตอธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ ดานชวงเวลาที่

เขามาใชบริการกับธนาคารมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตในการใชบริการธนาคาร 

ตาราง 58 ผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธระหวางพฤติกรรมของลูกคาทีมี่ตอธนาคารทิสโก  
     จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ ดานชวงเวลาทีเ่ขามาใชบริการกับธนาคารกบัแนวโนมพฤติกรรม 
     ในการใชบริการธนาคาร 
          

  แนวโนมพฤตกิรรมการใชบริการในอนาคต 
ชวงเวลาทีเ่ขามาใชบริการ  ใชบริการ ไมใชบริการ รวม 
08.30 – 11.00 น.  108 9 117 
11.01 – 14.00 น.  147 12 159 
14.01 – 16.30 น.   95 4 99 
16.31 น. เปนตนไป  8 2 10 
รวม   358 27 385 

2χ =  4.080 Sig.(2-tailed) = 0.253 

ผลจากตาราง 58 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางพฤติกรรมของลูกคาที่มีตอ
ธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ ดานชวงเวลาที่เขามาใชบริการกับธนาคาร กับแนวโนม
พฤติกรรมในอนาคตในการใชบริการธนาคาร โดยใชสถิติ ไค-แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ
พบวา  มีคาเทากับ 4.080 และ Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ 0.253 ซึ่งมากกวา 0.05 จึงยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H

2χ

0) หมายความวา พฤติกรรมของลูกคาที่มีตอธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงาน
ใหญ ดานชวงเวลาที่เขามาใชบริการกับธนาคารไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตใน
การใชบริการ  
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 59 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 1 : 
ลูกคาที่มีลักษณะดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส 

ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายไดตอเดือน ที่แตกตางกันมี

พฤติกรรมการใชบริการธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ 

แตกตางกัน 

 

สมมติฐานขอที่ 1.1 : ลูกคาที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการกับ

ธนาคารทิสโกดานความถี่ในการใชบริการกับธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) 

สํานักงานใหญแตกตางกัน 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 1.2 : ลูกคาที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการกับ

ธนาคารทิสโกดานความถี่ในการใชบริการกับธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) 

สํานักงานใหญแตกตางกัน 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 1.3 : ลูกคาที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
ใชบริการกบัธนาคารทิสโกดานความถี่ในการใชบริการกับธนาคารทสิโก จํากัด 
(มหาชน) สํานักงานใหญแตกตางกัน 
 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 1.4 : ลูกคาที่มีระดับการศึกษาสูงสดุแตกตางกัน มีพฤติกรรม
การใชบริการกับธนาคารทสิโกดานความถี่ในการใชบริการกับธนาคารทิสโก 
จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญแตกตางกัน 
 

สอดคลองกับ
สมมติฐาน 
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ตาราง 59 (ตอ)  

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 1.5 : ลูกคาที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการ

กับธนาคารทสิโกดานความถี่ในการใชบริการกับธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) 

สํานักงานใหญแตกตางกัน 

สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 1.6 : ลูกคาที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใช
บริการกับธนาคารทิสโกดานความถี่ในการใชบริการกบัธนาคารทสิโก จํากัด 
(มหาชน) สํานักงานใหญแตกตางกัน 
 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 2 :  
ลูกคาที่มีลักษณะดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส 
ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายไดตอเดือน ที่แตกตางกันมี
แนวโนมพฤติกรรมในอนาคตในการใชบริการธนาคารทิสโก จํากัด 
(มหาชน) สํานักงานใหญ แตกตางกัน 

 

สมมติฐานขอที่ 2.1 : ลูกคาที่มีเพศแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมใน
อนาคตในการใชบริการกบัธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ
แตกตางกัน 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 2.2 : ลูกคาที่มีอายุแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมใน

อนาคตในการใชบริการกบัธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ

แตกตางกัน 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 2.3 : ลูกคาที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีแนวโนม
พฤติกรรมในอนาคตในการใชบริการกับธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) 
สํานักงานใหญแตกตางกัน 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 2.4 : ลูกคาที่มีระดับการศึกษาสูงสุดแตกตางกัน มีแนวโนม
พฤติกรรมในอนาคตในการใชบริการกับธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) 
สํานักงานใหญแตกตางกัน 
 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

 



111 
 

ตาราง 59 (ตอ)  

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 2.5 : ลูกคาที่มีอาชีพแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมใน
อนาคตในการใชบริการกบัธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ
แตกตางกัน 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 2.6 : ลูกคาที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีแนวโนม

พฤติกรรมในอนาคตในการใชบริการกบัธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) 

สํานักงานใหญแตกตางกัน 

สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 3 :  

ทัศนคติของลูกคาที่มีตอกลยุทธทางการตลาดบรกิารไดแก ดาน

ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด 

ดานบุคลากร ดานลักษณะทางกายภาพ และดานกระบวนการของ

ธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการใชบริการดานระยะเวลาในการเปนลูกคาของธนาคาร

แตกตางกัน 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 4 :  

ทัศนคติของลูกคาที่มีตอกลยุทธทางการตลาดบริการของธนาคารทิสโก 

จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมใน

อนาคตในการใชบริการธนาคาร 

 

สมมติฐานขอที่ 4.1 : ทัศนคติดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับแนวโนม

พฤติกรรมในอนาคตในการใชบริการธนาคาร 

สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 4.2 : ทัศนคติดานราคามีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรม

ในอนาคตในการใชบริการธนาคาร 

สอดคลองกับ
สมมติฐาน 
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ตาราง 59 (ตอ)  

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 4.3 : ทัศนคติดานการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมในอนาคตในการใชบริการธนาคาร 
 

สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 4.4 : ทัศนคติดานการสงเสริมการตลาดมีความสมัพันธกับ
แนวโนมพฤตกิรรมในอนาคตในการใชบรกิารธนาคาร 
 

สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 4.5 : ทัศนคติดานบุคลากรมีความสมัพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมในอนาคตในการใชบริการธนาคาร 
 

สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 4.6 : ทัศนคติดานลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤตกิรรมในอนาคตในการใชบรกิารธนาคาร 
 

สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 4.7 : ทัศนคติดานกระบวนการมีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมในอนาคตในการใชบริการธนาคาร 
 

สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 5 :  
พฤติกรรมของลูกคาที่มตีอธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงาน
ใหญ มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤตกิรรมในอนาคตในการใชบริการ
ธนาคาร 

 

สมมติฐานขอที่ 5.1 : พฤติกรรมของลกูคาที่มีตอธนาคารทิสโก จํากัด 

(มหาชน) สํานักงานใหญ ดานประเภทการบริการที่ใชบริการบอยที่สุด  

มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตในการใชบริการธนาคาร 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 5.2 : พฤติกรรมของลกูคาที่มีตอธนาคารทิสโก จํากัด 
(มหาชน) สํานักงานใหญ ดานผูแนะนําใหมาใชบริการ มีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤตกิรรมในอนาคตในการใชบรกิารธนาคาร 

สอดคลองกับ
สมมติฐาน 
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ตาราง 59 (ตอ)  

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 5.3 : พฤติกรรมของลกูคาที่มีตอธนาคารทิสโก จํากัด 

(มหาชน) สํานักงานใหญ ดานชวงเวลาที่เขามาใชบรกิารกับธนาคาร  

มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตในการใชบริการธนาคาร 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

 
 
 

 

 



บทที่ 5 
สรุปผลอภิปรายและขอเสนอแนะ 

 
งานวิจัยในครั้งน้ีมุงศึกษาถึง แนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของลูกคาในการใชบริการธนาคาร

ทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ เพ่ือเปนแนวทางใหธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สามารถทราบ
ถึงทัศนคติของลูกคาที่มีตอธนาคาร ทําใหสามารถวางแผนปรับปรุงกลยุทธทางการตลาดใหตรงตาม
ความตองการของลูกคา ซึ่งกอใหเกิดความไดเปรียบในดานการแขงขัน 

 

ความมุงหมายของการวิจัย 
1. เพ่ือศึกษาลักษณะดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา 

อาชีพ รายไดตอเดือน ที่มีผลตอพฤติกรรมและแนวโนมในอนาคตของลูกคาในการใชบริการธนาคาร 
ทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ  

2. เพ่ือศึกษาถึงทัศนคติที่มีตอกลยุทธทางการตลาดบริการของลูกคาที่ใชบริการธนาคาร 
ทิสโก จํากัด (มหาชน) ที่มีตอพฤติกรรมและแนวโนมในอนาคตของลูกคาในการใชบริการธนาคารทิสโก 
จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ 

3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางพฤติกรรมของลูกคากับแนวโนมในอนาคตในการใชบริการ
ธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ  
 

สมมติฐานของการวิจัย 
1. ลูกคาที่มีลักษณะดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา

สูงสุด อาชีพ และรายไดตอเดือน ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) 
สํานักงานใหญ แตกตางกัน 

2. ลูกคาที่มีลักษณะดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา
สูงสุด อาชีพ และรายไดตอเดือน ที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตในการใชบริการธนาคาร
ทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ แตกตางกัน 

3. ทัศนคติของลูกคาที่มีตอกลยุทธทางการตลาดบริการ ในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการ
จัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร ดานลักษณะทางกายภาพ และดานกระบวนการ  
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ 
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4. ทัศนคติของลูกคาที่มีตอกลยุทธทางการตลาดบริการ ในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการ
จัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร ดานลักษณะทางกายภาพ และดานกระบวนการ มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตในการใชบริการธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน)  
สํานักงานใหญ  

5. พฤติกรรมของลูกคาที่มีตอธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ มีความสัมพันธ
กับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการในอนาคต 

วิธีการดําเนินการศึกษาคนควา 
1. การกําหนดประชากรและการสุมกลุมตัวอยาง 

       1.1 ประชากร 
      ลูกคาที่เคยใชบริการธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ ซึ่งไมทราบจํานวนที่
แนนอน 
       1.2 กลุมตัวอยาง 
      ลูกคาที่เคยใชบริการธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ เนื่องจากไมทราบ
จํานวนประชากรที่แนนอน จึงกําหนดขนาดตัวอยางโดยใชสูตรการหาขนาดตัวอยางที่ระดับความเชื่อม่ัน 
95% (กัลยา วานิชยบัญชา. 2550 : 27-28) ไดขนาดตัวอยางจากการคํานวณ จํานวน 385 คน  
      1.3 วิธีการสุมตัวอยาง 
      ในการวิจัยครั้งน้ี ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยจะทําการ
แจกแบบสอบถามใหกลุมตัวอยาง ณ สํานักงานใหญของธนาคาร ทิสโก จํากัด (มหาชน) จนครบตาม
จํานวนที่กําหนด  
 

2. เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
  เครื่องมือที่ใชในการเก็บขอมูลการวิจัยครั้งน้ี เปนลักษณะขอคําถามในแบบสอบถาม โดยแบง
ออกเปน 4 ตอน ดังนี้ 

 ตอนที่ 1 ลักษณะดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม ประกอบดวยคําถามแบบปลาย
ปด (Close-ended Response Question) จํานวน 6 ขอ ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับ
การศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายไดตอเดือน 

 ตอนที่ 2 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติของลูกคาที่มีตอกลยุทธทางการตลาดบริการของ
ธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ เปนการวัดระดับทัศนคติของลูกคาที่ตอบแบบสอบถาม มี
ทั้งหมด 7 ดาน ไดแก ดานผลิตภัณฑ 6 ขอ ดานราคา 3 ขอ ดานการจัดจําหนาย 7 ขอ ดานการสงเสริม
การตลาด 7 ขอ ดานบุคลากร 7 ขอ ดานลักษณะทางกายภาพ 3 ขอ และดานกระบวนการ 3 ขอ เปน
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การใหคะแนนแบบ Likert (Summated Rating Method : The Likert Scale) โดยมีสเกลอยู 5 ระดับ 
จัดเปนการวัดระดับขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale)  

 ตอนที่ 3 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารทิสโก จํากัด 
(มหาชน) สํานักงานใหญ ประกอบดวยคําถามชนิดปลายปด (Close-ended Response Question) 
จํานวน 7 ขอ และคําถามชนิดปลายเปด (Open-ended Response Question) จํานวน 2 ขอ  

 ตอนที่ 4 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของลูกคาในการใชบริการ
ธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ ประกอบดวยคําถามปลายปด (Close-ended Response 
Question) จํานวน 5 ขอ 

 
3. การเก็บรวบรวมขอมูล 

 การวิจัยนี้เปนการวิจัยเชิงพรรณนา (Descriptive Research) และการวิจัยเชิงสํารวจ 
(Exploratory Research) เพ่ือศึกษาถึง แนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของลูกคาในการใชบริการธนาคาร
ทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ โดยรวบรวมขอมูลจากแหลงตอไปน้ี 

 3.1 ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เปนการคนควาขอมูลจากเอกสารที่สามารถอางอิงได 
ผลงานวิจัยตาง ๆ ที่เกี่ยวของ เพ่ือประกอบการสรางแบบสอบถาม 

 3.2 ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เปนการนําขอมูลจากลูกคาที่ตอบแบบสอบถามมา 
ศึกษาแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของลูกคาในการใชบริการธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน)  
สํานักงานใหญ  

 
 4. การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 

  1. นําแบบสอบถามที่ผานการทดลองใช (Try Out) กับกลุมตัวอยางจํานวน 30 คน ไดคาความ
เชื่อม่ันจากวิธีหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบัค (Cronbach’ Alpha) ในตอนที่ 2 ซึ่งเปนขอมูล
เกี่ยวกับทัศนคติของลูกคาที่มีตอกลยุทธทางการตลาดบริการของธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) 
สํานักงานใหญ ทั้ง 7 ดาน ดังนี้ 
  ดานผลิตภัณฑ (Product) มีคาความเชื่อม่ันเทากับ .751 
  ดานราคา (Price) มีคาความเชื่อม่ันเทากับ .886 
  ดานการจัดจําหนาย (Place) มีคาความเชื่อม่ันเทากับ .783 
  ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) มีคาความเชื่อม่ันเทากับ .790 
  ดานบุคลากร (People) มีคาความเชื่อม่ันเทากับ .938 
  ดานลักษณะทางกายภาพ (Physical) มีคาความเชื่อม่ันเทากับ .766  
  ดานกระบวนการ (Process) มีคาความเชื่อม่ันเทากับ .827 
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  ซึ่งเม่ือเก็บแบบสอบถามรวบรวมไดครบจํานวน 385 คน นํามาตรวจสอบความสมบูรณ แลวจึง
ลงรหัสเพื่อประมวลผลขอมูลดวยคอมพิวเตอร 
  2. นําขอมูลที่ลงรหัสแลวไปบันทึกดวยเครื่องคอมพิวเตอรเพ่ือประมวลผลโดยโปรแกรม SPSS 
for window เพ่ือวิเคราะหขอมูลตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
  3. การวิเคราะหขอมูล 
      3.1 การวิเคราะหขอมูลดวยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) โดยการวิเคราะห
จํานวน(ความถี่) รอยละ คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
      3.2 การวิเคราะหขอมูลดวยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Analysis) เพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
ดังนี้ 

สมมติฐานขอที่ 1 ลูกคาที่มีลักษณะดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส 
ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายไดตอเดือน ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการธนาคารทิสโก 
จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ แตกตางกัน สถิติที่ใชในการทดสอบคือ Independent Sample t-Test 
และ One-Way Analysis of Variance เพ่ือทดสอบความแตกตางของลักษณะดานประชากรศาสตรกับ
พฤติกรรมการใชบริการกับธนาคาร 
 

สมมติฐานขอที่ 2 ลูกคาที่มีลักษณะดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส 
ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายไดตอเดือน ที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตในการใช
บริการธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ แตกตางกัน สถิติที่ใชในการทดสอบคือ Pearson 
Chi-Square เพ่ือทดสอบความแตกตางของลักษณะดานประชากรศาสตรกับแนวโนมพฤติกรรมใน
อนาคตในการใชบริการกับธนาคาร 
 

สมมติฐานขอที่ 3 ทัศนคติของลูกคาที่มีตอกลยุทธทางการตลาดบริการของธนาคารทิสโก 
จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ ในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจําหนาย ดานการสงเสริม
การตลาด ดานบุคลากร ดานลักษณะทางกายภาพ และดานกระบวนการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การใชบริการดานระยะเวลาในการเปนลูกคาของธนาคาร จะใชการทดสอบหาความสัมพันธของตัวแปร
สองตัวที่เปนอิสระตอกัน หรือหาความสัมพันธระหวางขอมูล 2 ชุด (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% เพ่ือหาความสัมพันธระหวางทัศนคติของลูกคาที่มี
ตอกลยุทธทางการตลาดบริการ กับ ระยะเวลาในการเปนลูกคาของธนาคาร 

 
สมมติฐานขอที่ 4 ทัศนคติของลูกคาที่มีตอกลยุทธทางการตลาดบริการของธนาคารทิสโก 

จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตในการใชบริการธนาคาร 
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สถิติที่ใชในการทดสอบคือ Pearson Chi-Square เพ่ือทดสอบความสัมพันธของทัศนคติดานตางๆ กับ
แนวโนมพฤติกรรมในอนาคตในการใชบริการกับธนาคาร 
 

สมมติฐานขอที่ 5 พฤติกรรมของลูกคาที่มีตอธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ  
มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตในการใชบริการธนาคาร  สถิติที่ใชในการทดสอบคือ 
Pearson Chi-Square เพ่ือทดสอบความสัมพันธของพฤติกรรมลูกคากับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตใน
การใชบริการกับธนาคาร 

 
สรุปผลการศึกษาวิจัย 

ผลจากการศึกษา แนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของลูกคาในการใชบริการธนาคารทิสโก จํากัด 
(มหาชน) สํานักงานใหญ สรุปผลไดดังน้ี 

ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร 
ผลจากการศึกษาพบวา ลูกคาของธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ ที่ตอบ

แบบสอบถามทั้งหมด 385 คน สวนใหญเปนเพศหญิง อายุต่ํากวาหรือเทากับ 30 ป สถานภาพโสด 
ระดับการศึกษาสูงสุดปริญญาตรี อาชีพพนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน และมีรายไดตอเดือน 10,001 – 
25,000 บาท 

ขอมูลเก่ียวกับทัศนคติของลูกคาที่มีตอกลยุทธทางการตลาดบริการของธนาคารทิสโก 
จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ 

ผลจากการศึกษาทัศนคติของลูกคาที่มีตอกลยุทธทางการตลาดบริการของธนาคารทิสโก จํากัด 
(มหาชน) สํานักงานใหญ ของลูกคาจํานวน 385 คน โดยพิจารณารายดาน ดังนี้ 

 ทัศนคติของลูกคาที่มีตอกลยุทธทางการตลาดบริการอยูในระดับดี คือ ดานกระบวนการ ดาน
ลักษณะทางกายภาพ ดานบุคลากร ดานผลิตภัณฑ และดานราคา ตามลําดับ 

 ทัศนคติของลูกคาที่มีตอกลยุทธทางการตลาดบริการอยูในระดับปานกลาง คือ ดานการจัด
จําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด ตามลําดับ 

 ขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) 
สํานักงานใหญ 

 ผลจากการศึกษาพบวา ลูกคาของธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ ที่ตอบ
แบบสอบถามทั้งหมด 385 คน มีบัญชีเงินฝากออมทรัพยมากที่สุดคือ 370 คน มีสินเชื่อเชาซื้อมากที่สุด
คือ 81 คน มีการใชบริการดานเงินฝากบอยที่สุด คือ 344 คน มีผูแนะนําใหมาใชบริการธนาคารมากที่สุด
คือตนเอง 218 คน มีชวงเวลาที่เขามาใชบริการบอยที่สุด คือชวงเวลา 11.01 – 14.00 น.  
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มีระยะเวลาในการเปนลูกคาของธนาคารนานที่สุดคือ 13 – 24 เดือน มีความถี่ในการใชบริการบอยที่สุด 
คือ 1 – 2 ครั้งตอเดือน  

 ขอมูลเก่ียวกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) 
สํานักงานใหญ 

ผลจากการศึกษาพบวา ลูกคาของธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ ที่ตอบ
แบบสอบถามทั้งหมด 385 คน มีแนวโนมในการใชบริการ 358 คน มีเหตุผลที่ใชบริการตอไปคือ อัตรา
ดอกเบี้ย/คาธรรมเนียม 129 คน มีประเภทบริการที่คาดวาจะใชบริการในอนาคตคือบริการดานลงทุน 
124 คน มีเหตุผลที่ไมใชบริการตอไป คือ สาขานอย 14 คน มีแนวโนมที่จะบอกตอบุคคลที่รูจักใหมาใช
บริการธนาคาร คือ 360 คน 
 

การวิเคราะหขอมูลเพื่อการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานขอที่ 1 ลูกคาที่มีลักษณะดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส 

ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายไดตอเดือน ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการธนาคารทิสโก 
จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ แตกตางกัน พบวา 

ลูกคาที่มีเพศ อายุ สถานภาพสมรส และรายไดที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการกับ
ธนาคารทิสโกดานความถี่ในการใชบริการกับธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญไมแตกตาง
กัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว สวนลูกคาที่มีระดับการศึกษาสูงสุด และอาชีพที่แตกตางกัน มี
พฤติกรรมการใชบริการกับธนาคารทิสโกดานความถี่ในการใชบริการกับธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) 
สํานักงานใหญแตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 
สมมติฐานขอที่ 2 ลูกคาที่มีลักษณะดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส 

ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายไดตอเดือน ที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตในการใช
บริการธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ แตกตางกัน พบวา 

ลูกคาที่มีเพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษาสูงสุด และอาชีพที่แตกตางกัน มีแนวโนม
พฤติกรรมในอนาคตในการใชบริการกับธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ ไมแตกตางกัน 
ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว สวนลูกคาที่มีรายไดตอเดือนที่แตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมใน
อนาคตในการใชบริการกับธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ แตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 

 
สมมติฐานขอที่ 3 ทัศนคติของลูกคาที่มีตอกลยุทธทางการตลาดบริการของธนาคารทิสโก 

จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ ในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจําหนาย ดานการสงเสริม
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การตลาด ดานบุคลากร ดานลักษณะทางกายภาพ และดานกระบวนการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การใชบริการดานระยะเวลาในการเปนลูกคาของธนาคาร พบวา ทัศนคติของลูกคาที่มีตอกลยุทธทาง
การตลาดบริการของธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ ในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน
การจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร ดานลักษณะทางกายภาพ และดาน
กระบวนการ กับพฤติกรรมการใชบริการดานระยะเวลาในการเปนลูกคาของธนาคาร ไมมีความสัมพันธ
กัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 
สมมติฐานขอที่ 4 ทัศนคติของลูกคาที่มีตอกลยุทธทางการตลาดบริการของธนาคารทิสโก 

จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตในการใชบริการธนาคาร 
พบวา ทัศนคติดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร 
ดานลักษณะทางกายภาพ และดานบุคลากร มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตในการใช
บริการธนาคาร ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 
สมมติฐานขอที่ 5 พฤติกรรมของลูกคาที่มีตอธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ  

มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตในการใชบริการธนาคาร พบวา พฤติกรรมของลูกคาที่มี
ตอธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ ดานประเภทการบริการที่ใชบริการบอยที่สุด และดาน
ชวงเวลาที่เขามาใชบริการ ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตในการใชบริการธนาคาร  
ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว สวนพฤติกรรมของลูกคาที่มีตอธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) 
สํานักงานใหญ ดานผูแนะนําใหมาใชบริการ มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตในการใช
บริการธนาคาร ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 

อภิปรายผลการศึกษาวิจัย 
ผลจากการวิจัยเรื่องแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของลูกคาในการใชบริการธนาคารทิสโก 

จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ มีประเด็นที่นํามาอภิปรายผลดังน้ี 
1. ลักษณะทางประชากรศาสตรของลูกคาธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ  

สวนใหญเปนเพศหญิง อายุต่ํากวาหรือเทากับ 30 ป โสด ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงาน/
ลูกจางบริษัทเอกชน และมีรายไดตอเดือน 10,001 – 25,000 บาท ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ  
ภิรดี วรกระมล (2547) ไดทําวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคาร  
ยูโอบี รัตนสิน จํากัด (มหาชน) ในกรุงเทพมหานคร พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง  
อายุ 21 – 30 ป ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายไดตอเดือน  
10,001 – 20,000 บาท  ทั้งน้ีอาจเปนเพราะวาเพศหญิงอายุต่ํากวา 30 ป เปนกลุมวัยทํางาน และ
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ธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ นั้นตั้งอยูในยานธุรกิจ จึงทําใหเกิดความสะดวกในการใช
บริการของกลุมวัยทํางาน เน่ืองจากวา เปนกลุมที่ใชชีวิตอยางเรงรีบ มีเวลาสวนตัวนอย และมีความรู
ความเขาใจในการเลือกใชบริการของธนาคารที่เหมาะสมกับตนเอง ซึ่งบริการเงินฝากของธนาคารทิสโก
นั้นมีการบริการเงินฝากที่หลากหลายและใหผลตอบแทนสูง เชน มีบริการเงินฝากออมทรัพย เงินฝาก
ออมทรัพยพิเศษ เงินฝากซุปเปอรเซฟวิ่ง เงินฝากกระแสรายวันพิเศษ TIP Savings และเงินฝาก
คุมครองสุขภาพ ฯลฯ ซึ่งลูกคาสามารถเลือกบริการที่เหมาะสมและเกิดประโยชนสูงสุดกับตนเองได 

2. การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติของลูกคาที่มีตอกลยุทธทางการตลาดบริการของ
ธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ พบวา ทัศนคติของลูกคาที่มีตอกลยุทธทางการตลาด
บริการอยูในระดับดี คือ ดานกระบวนการ ดานลักษณะทางกายภาพ ดานบุคลากร ดานผลิตภัณฑ และ
ดานราคา ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ชมกรณ จักรานุรักษ (2550) ไดทําวิจัยเร่ือง ความพึงพอใจและ
พฤติกรรมของผูใชบริการโอนเงินรายยอยระหวางธนาคาร (ORFT) ของไทยธนาคารผานเครื่อง ATM ใน
เขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูใชบริการมีความพึงพอใจมากตอดานสินคาและบริการ ดานขั้นตอนและ
กระบวนการ และดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ ทั้งน้ีเน่ืองจากวา ผลิตภัณฑทางการเงินของธนาคารทิส
โก มีความหลากหลายและนาสนใจ บุคลากรมีความรูความชํานาญ การตกแตงภายในธนาคารมีความ
สวยงาม และความรวดเร็วในการใหบริการ สอดคลองกับแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน (2541) กลาววา 
คุณภาพการใหบริการ สิ่งสําคัญสิ่งหนึ่งในการสรางความแตกตางของธุรกิจใหบริการ คือ บริการที่ใหตอง
ปราศจากอันตราย ความเสี่ยงและปญหาตางๆ มีขั้นตอนการใชงาน การอธิบายอยางถูกตอง โดยใช
ภาษาที่ลูกคาเขาใจงาย และความสะดวกใหกับผูที่มาติดตอขอรับบริการ 

3. การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) 
สํานักงานใหญ พบวา ลูกคาของธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ มีบัญชีเงินฝากออม
ทรัพยมากที่สุด และมีสินเชื่อเชาซื้อมากที่สุด เม่ือพิจารณาถึงประเภทของการใชบริการ พบวา มีการใช
บริการดานเงินฝากบอยที่สุด เน่ืองจากธนาคารมีอัตราดอกเบี้ยเงินฝากที่จูงใจ และลูกคามีพฤติกรรมการ
ออมเงินมากขึ้น จึงทําใหเกิดการใชบริการในดานเงินฝากมากที่สุด 

ผูแนะนําใหมาใชบริการธนาคาร พบวา ผูแนะนําใหมาใชบริการมากที่สุดคือตนเอง  
ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ วิไลลักษณ สุวรรณศักดิ์ชัย (2549) ไดทําการวิจัยเรื่อง พฤติกรรมและความ
พึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการผานทางธนาคารอัตโนมัติธนาคารสแตนดารดชารเตอรนครธน 
จํากัด (มหาชน)  พบวา ผูแนะนําใหมาใชบริการธนาคารอัตโนมัติเปนตนเอง ทั้งน้ีอาจเปนเพราะวา การ
ใชบริการธนาคารเปนการเกี่ยวของกับการเงิน ซึ่งตองใชความระมัดระวังและรอบคอบในการตัดสินใจที่
จะใชบริการธนาคารใด ดังนั้นคนสวนใหญจึงมักจะตัดสินใจการทําธุรกรรมดานการเงินดวยตนเอง  

ชวงเวลาที่เขามาใชบริการบอยที่สุด พบวา ชวงเวลา 11.01 – 14.00 น. มีการใชบริการบอย
ที่สุด ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ภิรดี วรกระมล (2547) ไดทําการวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอ

 



122 
 

พฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารยูโอบี รัตนสิน จํากัด (มหาชน)  พบวา ลูกคาเขามาใชบริการ
ดานเงินฝากชวงเวลา 10.31 – 12.30 มากที่สุด  เนื่องจากเปนชวงเวลาพักกลางวันทําใหมีเวลาวางที่จะ
มาใชบริการของธนาคาร จึงทําใหลูกคามาใชบริการชวงเวลาดังกลาวมาก 

ความถี่ในการใชบริการตอเดือน พบวา ความถี่ในการใชบริการ คือ 1 – 2 ครั้งตอเดือน อาจ
เปนเพราะวา บริการที่นอกเหนือจากเงินฝากของธนาคารยังมีไมมากนัก ทําใหลูกคามีความถี่ในการใช
บริการตอเดือนนอย 

4. การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารทิสโก จํากัด 
(มหาชน) สํานักงานใหญ พบวา ลูกคาของธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ มีแนวโนมใน
การใชบริการตอ เน่ืองจาก 

เหตุผลที่ใชบริการตอไป พบวา เหตุผลที่ใชบริการตอไป คือ อัตราดอกเบี้ย/คาธรรมเนียม ซึ่ง
สอดคลองกับงานวิจัยของ ชมกรณ จักรานุรักษ (2550) ไดทําวิจัยเร่ือง ความพึงพอใจและพฤติกรรมของ
ผูใชบริการโอนเงินรายยอยระหวางธนาคาร (ORFT) ของไทยธนาคารผานเครื่อง ATM ในเขต
กรุงเทพมหานคร  พบวา ผูใชบริการ ORFT มีแนวโนมอยูในระดับใชบริการถามีโอกาส ทั้งน้ีอาจเปน
เพราะวา ธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ มีอัตราดอกเบี้ยออมทรัพยสูง และเปนผูริเริ่ม
การใหอัตราดอกเบี้ยของเงินฝากกระแสรายวัน จึงทําใหจูงใจใหลูกคาใชบริการตอไป 

ประเภทบริการที่คาดวาจะใชบริการในอนาคต พบวา ประเภทบริการที่คาดวาจะใชบริการใน
อนาคต คือบริการดานลงทุน สอดคลองกับแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน (2541) กลาววา สิ่งกระตุน 
อ่ืน ๆ ซึ่งเปนสิ่งกระตุนความตองการผูบริโภคที่อยูภายนอกองคการ ที่บริษัทควบคุมไมได สิ่งกระตุน
เหลานี้ ไดแก สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของผูบริโภคเหลานี้มี
อิทธิพลตอความตองการของบุคคล เน่ืองจากในปจจุบันลูกคามีพฤติกรรมการออมเงินมากขึ้น ซึ่งการ
ออมเงินไมไดมีเฉพาะการออมในเงินฝาก แตยังสามารถออมเงินในรูปแบบการลงทุนดวย เพราะสามารถ
ชวยในเรื่องการลดหยอนภาษี จึงทําใหลูกคามีแนวโนมใชบริการดานลงทุนมากขึ้น 

เหตุผลที่ไมใชบริการตอไป พบวา เหตุผลที่ไมใชบริการตอไป คือ ธนาคารมีสาขานอย 
สอดคลองกับแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน (2541) กลาววา สิ่งกระตุนดานชองทางการจัดจําหนาย  
ซึ่งถือวาเปนสิ่งกระตุนทําใหเกิดเหตุจูงใจใหเกิดการซื้อสินคา เชน การจัดจําหนายผลิตภัณฑใหทั่วถึง 
เพ่ือใหความสะดวกแกผูบริโภค ถือวาเปนการกระตุนใหเกิดความตองการซื้อ ดังน้ัน การที่ธนาคารมี
สาขานอย จะทําใหลูกคาไมไดรับความสะดวก จึงทําใหไมใชบริการธนาคารตอ 

แนวโนมที่จะบอกตอบุคคลที่รูจักใหมาใชบริการธนาคาร พบวา แนวโนมที่จะบอกตอบุคคลที่
รูจักใหมาใชบริการธนาคารอยูในระดับมาก ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ชมกรณ จักรานุรักษ (2550) 
ไดทําวิจัยเรื่อง ความพึงพอใจและพฤติกรรมของผูใชบริการโอนเงินรายยอยระหวางธนาคาร (ORFT) 
ของไทยธนาคารผานเครื่อง ATM ในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวา ผูใชบริการ ORFT มีแนวโนมบอกตอ

 



123 
 

ถามีโอกาส ทั้งน้ีอาจเปนเพราะวา เม่ือลูกคาเกิดความพึงพอใจในการใชบริการ ลูกคาจึงบอกตอเรื่องที่ดี 
และเรื่องที่ประทับใจใหกับบุคคลที่รูจัก 

5. ผลการศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับ
การศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายไดตอเดือน ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการธนาคารทิสโก จํากัด 
(มหาชน) สํานักงานใหญ ดานความถี่ในการใชบริการ แตกตางกัน พบวาลักษณะทางประชากรศาสตร
ของลูกคาที่แตกตางกัน ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส และรายไดตอเดือน มีพฤติกรรมการใชบริการ
ธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ ดานความถี่ในการใชบริการ ไมแตกตางกัน ซึ่งสอดคลอง
กับงานวิจัยของ วันดี ภักดีโต (2546) ไดทําการวิจัยเร่ือง พฤติกรรมและความพึงพอใจของลูกคาตอการ
บริการของธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) ในหางสรรพสินคา ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล  พบวา ลูกคาที่มีเพศ อายุ และรายไดที่แตกตางกัน มีผลตอความพึงพอใจตอการบริการของ
ธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) ในหางสรรพสินคา ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ไม
แตกตางกัน สวนลักษณะทางประชากรศาสตรของลูกคาที่แตกตางกัน ไดแก สถานภาพสมรส มี
พฤติกรรมการใชบริการธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ ดานความถี่ในการใชบริการไม
แตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับ งานวิจัยของ วันดี ภักดีโต (2546) ไดทําการวิจัยเร่ือง พฤติกรรมและ
ความพึงพอใจของลูกคาตอการบริการของธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) ในหางสรรพสินคา  
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  พบวา ลูกคาที่มีสถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีผลตอความ 
พึ งพอใจต อการบริการของธนาคารกรุ งศรี อ ยุธยา  จํ ากั ด  (มหาชน )  ในห างสรรพสินค า  
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล แตกตางกัน ทั้งน้ีอาจเปนเพราะวา บริการดานการเงินของ
ธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ  ยังมีไมเพียงพอตอความตองการของลูกคา จึงทําให เพศ 
อายุ สถานภาพสมรส และรายไดตอเดือน ไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการธนาคารดานความถี่ในการ
ใชบริการตอเดือน 

ผลการศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตรของลูกคาที่แตกตางกัน ไดแก ระดับการศึกษาสูงสุด
และอาชีพ มีพฤติกรรมการใชบริการธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ แตกตางกัน  
ซึ่งผลการวิจัยไดสอดคลองกับพฤติกรรมแนวความคิดเรื่อง ปจจัยสวนบุคคลที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม
ผูบริโภค ศิริวรรณ เสรีรัตน (2541) กลาววา การตัดสินใจของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะสวนบุคคล
ของคนทางดานตางๆ ไดแก อายุ อาชีพ รายได การศึกษา ฯลฯ โดยระบุวา อาชีพที่แตกตางกันจะมี
พฤติกรรมการซื้อที่แตกตางกัน กลาวคือ อาชีพของแตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปนและความตองการ
สินคาและบริการที่แตกตางกัน ระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกันจะมีพฤติกรรมการซื้อที่แตกตางกัน 
กลาวคือ ผูที่มีการศึกษาสูงมีแนวโนมจะบริโภคผลิตภัณฑที่มีคุณภาพที่ดีมากกวาผูที่มีการศึกษาต่ํา ทั้งน้ี
เน่ืองมาจาก ธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ มีความหลากหลายของบริการทางการเงิน มี
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บริการที่ดี ดังน้ัน เม่ือลูกคามีระดับการศึกษาที่สูง และมีอาชีพที่แตกตางกัน ก็จะเลือกใชบริการของ
ธนาคารเพื่อตรงตามความตองการ 

6. ผลการศึกษาลักษณะดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับ
การศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายไดตอเดือน ที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตในการใชบริการ
ธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ แตกตางกัน พบวา ลักษณะทางประชากรศาสตรของ
ลูกคาที่แตกตางกัน ไดแก เพศ ระดับการศึกษาสูงสุด และอาชีพ มีแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตในการ
ใชบริการธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ ไมแตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของวิไล
ลักษณ สุวรรณศักดิ์ชัย (2549) ศึกษาถึง พฤติกรรมและความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการ
ผานทางธนาคารอัตโนมัติธนาคารสแตนดารดชารเตอรดนครธน จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ พบวา 
เพศ ระดับการศึกษา และอาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการผานทางธนาคารอัตโนมัติธนาคาร
สแตนดารดชารเตอรดนครธน จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญไมแตกตางกัน ทั้งน้ีอาจเปนเพราะวา เม่ือ
ลูกคาซึ่งไมวาจะเปนเพศ ระดับการศึกษา และอาชีพใด เม่ือเกิดความพึงพอใจในการใชบริการ ก็จะมี
แนวโนมในการใชบริการตอ  

ผลการศึกษาพบวาลักษณะทางประชากรศาสตรของลูกคาที่แตกตางกัน ไดแก อายุ และ
สถานภาพสมรส มีแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตในการใชบริการธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) 
สํานักงานใหญ ไมแตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับแนวความคิดของ อดุลย จาตุรงคกุล และ ดลยา จาตุรง
คกุล (2549 : 230) กลาววา ผูบริโภคมิไดมีทัศนคติติดตัวมาแตกําเนิด ทัศนคติกอตัวขึ้นมาในภายหลัง
โดยผานกระบวนการเรียนรู เม่ือทัศนคติกอตัวขึ้นแลว ทัศนคติมีแนวโนมที่จะมีความมั่นคง ดังน้ัน อายุ
และสถานภาพสมรสจึงไมมีอิทธิพลตอแนวโนมการใชบริการของลูกคา เพราะเมื่อลูกคาไดใชบริการของ
ธนาคารแลวเกิดทัศนคติที่ดี ลูกคาจะกลับมาใชบริการตอ 

ผลการศึกษาพบวาลักษณะทางประชากรศาสตรของลูกคาที่แตกตางกัน ไดแก รายไดตอเดือน 
มีแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตในการใชบริการธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ แตกตาง
กัน ซึ่งสอดคลองกับทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค ธํารง อุดมไพจิตกุล (2547 : 86) กลาววา พฤติกรรม
ผูบริโภคเปนกระบวนการตัดสินใจและลักษณะกิจการของแตละบุคคล ในการจัดหา การซื้อ การใช
ประโยชนจากสินคาและบริการที่ซื้อมาเพ่ือตอบสนองความตองการดานพื้นฐานและดานจิตใจดวยรายได
ที่มีจํากัดอยางมีประสิทธิภาพ คือความพึงพอใจสูงสุด กลาวคือ รายไดของลูกคามีอิทธิพลตอแนวโนมใน
การใชบริการธนาคารในอนาคต 

7. ทัศนคติของลูกคาที่มีตอกลยุทธทางการตลาดบริการของธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) 
สํานักงานใหญ ในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดาน
บุคลากร ดานลักษณะทางกายภาพ และดานกระบวนการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
ดานระยะเวลาในการเปนลูกคาของธนาคาร โดยจําแนกเปนรายดาน ดังนี้ 
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ทัศนคติของลูกคาที่มีตอกลยุทธทางการตลาดบริการของธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) 
สํานักงานใหญ ในดานผลิตภัณฑ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดานระยะเวลาในการเปน
ลูกคาของธนาคาร ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ภิรดี วรกระมล (2547) ไดทําการวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารยูโอบี รัตนสิน จํากัด (มหาชน)  พบวา ลักษณะ
ผลิตภัณฑของธนาคาร ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดานชวงเวลาที่เขามาใชบริการ  
   ทัศนคติของลูกคาที่มีตอกลยุทธทางการตลาดบริการของธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) 
สํานักงานใหญ ในดานราคา ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดานระยะเวลาในการเปนลกูคา
ของธนาคาร ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ภิรดี วรกระมล (2547) ไดทําการวิจัยเร่ือง ปจจัยที่มีอิทธิพล
ตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารยูโอบี รัตนสิน จํากัด (มหาชน)  พบวา อัตราดอกเบี้ยเงิน
ฝากและอัตราดอกเบี้ยเงินกู ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดานระยะเวลาในการเปนลูกคา
ของธนาคาร  

 ทัศนคติของลูกคาที่มีตอกลยุทธทางการตลาดบริการของธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) 
สํานักงานใหญ ในดานการจัดจําหนาย ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดานระยะเวลาใน
การเปนลูกคาของธนาคาร ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ภิรดี วรกระมล (2547) ไดทําการวิจัยเรื่อง 
ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารยูโอบี รัตนสิน จํากัด (มหาชน)  พบวา 
สถานที่ประกอบการของธนาคาร ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดานระยะเวลาในการเปน
ลูกคาของธนาคาร 

 ทัศนคติของลูกคาที่มีตอกลยุทธทางการตลาดบริการของธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) 
สํานักงานใหญ ในดานการสงเสริมการตลาด ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดานระยะเวลา
ในการเปนลูกคาของธนาคาร ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ภิรดี วรกระมล (2547) ไดทําการวิจัยเรื่อง 
ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารยูโอบี รัตนสิน จํากัด (มหาชน)  พบวา 
การสงเสริมการตลาดของธนาคาร ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดานความถี่ในการใช
บริการ 

 ทัศนคติของลูกคาที่มีตอกลยุทธทางการตลาดบริการของธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) 
สํานักงานใหญ ในดานบุคลากร ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดานระยะเวลาในการเปน
ลูกคาของธนาคาร ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ภิรดี วรกระมล (2547) ไดทําการวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารยูโอบี รัตนสิน จํากัด (มหาชน)  พบวา ความมี
อัธยาศัยไมตรี ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดานระยะเวลาในการเปนลูกคาของธนาคาร 

 ทัศนคติของลูกคาที่มีตอกลยุทธทางการตลาดบริการของธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) 
สํานักงานใหญ ในดานลักษณะทางกายภาพ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดานระยะเวลา
ในการเปนลูกคาของธนาคาร ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ วิไลลักษณ สุวรรณศักดิ์ชัย (2549) ไดทําการ
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วิจัยเรื่อง พฤติกรรมและความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการผานทางธนาคารอัตโนมัติ
ธนาคารสแตนดารดชารเตอรนครธน จํากัด (มหาชน)  พบวา ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอการใช
บริการผานทางธนาคารอัตโนมัติของธนาคารสแตนดารดชารเตอรนครธน จํากัด (มหาชน) สํานักงาน
ใหญ ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดาน
จํานวนครั้งของการใชบริการผานทางธนาคารอัตโนมัติ 

 ทัศนคติของลูกคาที่มีตอกลยุทธทางการตลาดบริการของธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) 
สํานักงานใหญ ในดานกระบวนการ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดานระยะเวลาในการ
เปนลูกคาของธนาคาร ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ วิไลลักษณ สุวรรณศักดิ์ชัย (2549) ไดทําการวิจัย
เรื่อง พฤติกรรมและความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการผานทางธนาคารอัตโนมัติธนาคาร
สแตนดารดชารเตอรนครธน จํากัด (มหาชน)  พบวา ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการ
ผานทางธนาคารอัตโนมัติของธนาคารสแตนดารดชารเตอรนครธน จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ ดาน
กระบวนการ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดานจํานวนครั้งของการใชบริการผานทาง
ธนาคารอัตโนมัติ 

 ผลจากการศึกษาขางตนสามารถอภิปรายถึงสาเหตุ ที่ทําใหทัศนคติของลูกคาที่มีตอกลยุทธทาง
การตลาดบริการของธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ใชบริการดานระยะเวลาในการเปนลูกคาของธนาคาร เน่ืองจากวา ลูกคามีความจงรักภักดีกับธนาคาร 
ถึงแมวากลยุทธทางการตลาดบริการจะเปนอยางไร ลูกคาก็จะใชบริการธนาคารตอไป  

8. ทัศนคติของลูกคาที่มีตอกลยุทธทางการตลาดบริการของธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) 
สํานักงานใหญ มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตในการใชบริการธนาคาร โดยจําแนกเปน
รายดาน ดังนี้ 

 ทัศนคติดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตในการใชบริการธนาคาร 
ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ชมกรณ จักรานุรักษ (2550) ไดทําการวิจัยเรื่อง ความพึงพอใจและ
พฤติกรรมของผูใชบริการโอนเงินรายยอยระหวางธนาคาร (ORFT) ของไทยธนาคารผานเครื่อง ATM ใน
เขตกรุงเทพมหานคร พบวา ความพึงพอใจของผูใชบริการโอนเงินรายยอยระหวางธนาคาร ดานสินคา
และบริการ มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา ดานการกลับมาใชบริการใน
ครั้งตอไป  

 ทัศนคติดานราคามีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตในการใชบริการธนาคาร  
ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ชมกรณ จักรานุรักษ (2550) ไดทําการวิจัยเรื่อง ความพึงพอใจและ
พฤติกรรมของผูใชบริการโอนเงินรายยอยระหวางธนาคาร (ORFT) ของไทยธนาคารผานเครื่อง ATM ใน
เขตกรุงเทพมหานคร พบวา ความพึงพอใจของผูใชบริการโอนเงินรายยอยระหวางธนาคาร ดานราคา มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา ดานการกลับมาใชบริการในครั้งตอไป  
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 ทัศนคติดานการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตในการใชบริการ
ธนาคาร ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ชมกรณ จักรานุรักษ (2550) ไดทําการวิจัยเร่ือง ความพึงพอใจ
และพฤติกรรมของผูใชบริการโอนเงินรายยอยระหวางธนาคาร (ORFT) ของไทยธนาคารผานเครื่อง 
ATM ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ความพึงพอใจของผูใชบริการโอนเงินรายยอยระหวางธนาคาร ดาน
สถานที่ มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา ดานการกลับมาใชบริการในครั้ง
ตอไป  

 ทัศนคติดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตในการใช
บริการธนาคาร ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ชมกรณ จักรานุรักษ (2550) ไดทําการวิจัยเรื่อง ความพึง
พอใจและพฤติกรรมของผูใชบริการโอนเงินรายยอยระหวางธนาคาร (ORFT) ของไทยธนาคารผาน
เครื่อง ATM ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ความพึงพอใจของผูใชบริการโอนเงินรายยอยระหวาง
ธนาคาร ดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา ดาน
การกลับมาใชบริการในครั้งตอไป  

 ทัศนคติดานบุคลากรมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตในการใชบริการธนาคาร 
โดย ยุพาวรรณ วรรณวาณิชย (2548 : 31-33) กลาววา บทบาทของบุคลากรสําหรับธุรกิจบริการ ผู
ใหบริการนอกจากจะทําหนาที่ผลิตบริการแลว ยังตองทําหนาที่ขายผลิตภัณฑบริการไปพรอมๆ กันดวย 
การสรางความสัมพันธกับลูกคามีสวนจําเปนอยางมากสําหรับการบริการ  

 ผลจากการศึกษาขางตนสามารถอภิปรายถึงสาเหตุ ที่ทําใหทัศนคติดานบุคลากรมี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตในการใชบริการธนาคาร เน่ืองจาก ลูกคามีความประทับใจ
ในการบริการของบุคลากรของธนาคารในดานความรูความชํานาญในการใหบริการ ความกระตือรือรนใน
การใหบริการ ความสุภาพออนนอม ยินดีและเต็มใจในการใหบริการ จึงทําใหลูกคามีแนวโนมในการ
กลับมาใชบริการธนาคาร 

 ทัศนคติดานลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตในการใช
บริการธนาคาร โดย ยุพาวรรณ วรรณวาณิชย (2548 : 31-33) กลาววา ธุรกิจบริการจํานวนไมมากนักที่
นําลักษณะทางกายภาพเขามาใชในการกําหนดกลยุทธทางการตลาด แมวาลักษณะทางกายภาพจะเปน
สวนประกอบที่มีผลตอการตัดสินใจของลูกคา ที่ปรากฏใหเห็นสวนใหญจะเปนการสรางสภาพแวดลอม 
การสรางบรรยากาศ การเลือกใชสี แสง และเสียงภายในราน เปนตน หรือใชลักษณะทางกายภาพเพื่อ
สนับสนุนการขาย 

 ผลจากการศึกษาขางตนสามารถอภิปรายถึงสาเหตุ ที่ทําใหทัศนคติดานลักษณะทางกายภาพ 
มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตในการใชบริการธนาคาร เน่ืองจาก ความสวยงามของ
การตกแตงภายในธนาคาร และมีการจัดวางเคานเตอรบริการลูกคาอยางเหมาะสม ทําใหลูกคามีแนวโนม
ในการกลับมาใชบริการธนาคาร 
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 ทัศนคติดานกระบวนการมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตในการใชบริการ
ธนาคาร ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ชมกรณ จักรานุรักษ (2550) ไดทําการวิจัยเร่ือง ความพึงพอใจ
และพฤติกรรมของผูใชบริการโอนเงินรายยอยระหวางธนาคาร (ORFT) ของไทยธนาคารผานเครื่อง 
ATM ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ความพึงพอใจของผูใชบริการโอนเงินรายยอยระหวางธนาคาร ดาน
กระบวนการ มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา ดานการกลับมาใชบริการใน
ครั้งตอไป  

9. พฤติกรรมของลูกคาที่มีตอธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ มีความสัมพันธกบั
แนวโนมพฤติกรรมในอนาคตในการใชบริการธนาคาร โดยจําแนกเปนรายดาน ดังนี้ 

 พฤติกรรมของลูกคาที่มีตอธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ ดานประเภทการ
บริการที่ใชบริการบอยที่สุด ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตในการใชบริการธนาคาร 
ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ชมกรณ จักรานุรักษ (2550) ไดทําการวิจัยเรื่อง ความพึงพอใจและ
พฤติกรรมของผูใชบริการโอนเงินรายยอยระหวางธนาคาร (ORFT) ของไทยธนาคารผานเครื่อง ATM ใน
เขตกรุงเทพมหานคร พบวา พฤติกรรมของผูใชบริการดานความถี่ในการใชบริการไมมีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา ดานการกลับมาใชบริการในครั้งตอไป  

 พฤติกรรมของลูกคาที่มีตอธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ ดานผูแนะนําใหมาใช
บริการ มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตในการใชบริการธนาคาร ซึ่งสอดคลองกับ
งานวิจัยของ ชมกรณ จักรานุรักษ (2550) ไดทําการวิจัยเรื่อง ความพึงพอใจและพฤติกรรมของ
ผูใชบริการโอนเงินรายยอยระหวางธนาคาร (ORFT) ของไทยธนาคารผานเครื่อง ATM ในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา พฤติกรรมของผูใชบริการดานจํานวนบัตร ATM ที่ถืออยู มีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา ดานการกลับมาใชบริการในครั้งตอไป 

 พฤติกรรมของลูกคาที่มีตอธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ ดานชวงเวลาที่เขามา
ใชบริการกับธนาคาร ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตในการใชบริการธนาคาร ซึ่ง
สอดคลองกับงานวิจัยของ ชมกรณ จักรานุรักษ (2550) ไดทําการวิจัยเร่ือง ความพึงพอใจและพฤติกรรม
ของผูใชบริการโอนเงินรายยอยระหวางธนาคาร (ORFT) ของไทยธนาคารผานเครื่อง ATM ในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา พฤติกรรมของผูใชบริการดานความถี่ในการใชบริการ ไมมีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา ดานการบอกตอกับบุคคลอื่นใหมาใชบริการ 

 ผลจากการศึกษาขางตนสามารถอภิปรายถึงสาเหตุ ที่ทําใหพฤติกรรมของลูกคาที่มีตอธนาคาร
ทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ ดานประเภทการบริการที่ใชบริการบอยที่สุด และดานชวงเวลาที่
เขามาใชบริการกับธนาคาร ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตในการใชบริการธนาคาร 
เน่ืองจากวา เม่ือลูกคาเลือกใชบริการใดบริการหนึ่งแลว เชน การฝากเงินในบัญชีเงินฝากประจํา คือฝาก
เงินไวจํานวนหนึ่ง เม่ือครบกําหนดก็อาจจะมีการฝากเงินตอหรือไมฝากเงินตอ สวนชวงเวลาที่เขามาใช

 



129 
 

บริการ คือ เม่ือลูกคาสะดวกที่จะใชบริการในชวงเวลาใดก็จะเขามาใชบริการในชวงเวลานั้น ดังน้ัน จึงไม
มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตในการใชบริการธนาคาร 

 ผลจากการศึกษาขางตนสามารถอภิปรายถึงสาเหตุ ที่ทําใหพฤติกรรมของลูกคาที่มีตอธนาคาร
ทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ ดานผูแนะนําใหมาใชบริการ มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมในอนาคตในการใชบริการธนาคาร เน่ืองจากวา ชองทางการสื่อสารทางการตลาดของธนาคาร
นั้นยังมีอยูนอย ดังน้ันผูแนะนําใหใชบริการจึงเปนสิ่งสําคัญที่ชวยกระตุนใหลูกคาเกิดการใชบริการ
ธนาคารอยางตอเน่ือง  

ขอเสนอแนะที่ไดจากงานวิจัย 
  ผลจากการวิจัย เร่ือง แนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของลูกคาในการใชบริการธนาคารทิสโก 
จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ ผูวิจัยมีขอเสนอแนะดังนี้ 

1. ผลจากการวิจัยทําใหทราบวา ลูกคาธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ สวน
ใหญเปนเพศหญิง อายุต่ํากวาหรือเทากับ 30 ป โสด ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงาน/ลูกจาง
บริษัทเอกชน และมีรายไดตอเดือน 10,001 – 25,000 บาท ดังน้ัน ทางธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) 
สามารถนําขอมูลไปประกอบการพิจารณาเลือกผลิตภัณฑของธนาคาร ใหเหมาะสมกับกลุมเปาหมาย
ตอไป อาทิเชน บริการเงินฝากออมทรัพยพิเศษ ที่ใหอัตราดอกเบี้ยที่สูงกวาบัญชีเงินฝากออมทรัพย
ทั่วไป เพราะลูกคากลุมน้ีเปนกลุมที่อยูในวัยเริ่มตนในการทํางาน มีสถานภาพโสด และรายไดตอเดือนอยู
ในระดับปานกลาง มีความตองการออมเงินที่ใหผลตอบแทนสูงแตไมมีขอผูกพันมากเหมือนกับเงินฝาก
ประจํา เพราะอยูในวัยที่มีความตองการใชจาย จึงอาจมีการฝาก-ถอนบอย ดังน้ัน เงินฝากออมทรัพย
พิเศษที่มีเง่ือนไข เชน สามารถฝาก-ถอนไดตลอดเวลาแตตองมีเงินคงเหลือในบัญชี จึงเหมาะสมกับ
ลูกคากลุมน้ี 

  2. ผลจากการวิจัยทําใหทราบวากลยุทธทางการตลาดบริการดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของลูกคาในการใชบริการธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ 
ดังน้ัน ธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน)  ควรนําเสนอผลิตภัณฑทางการเงินที่มีความหลากหลายเพื่อ
ตอบสนองความตองการของลูกคาไดทุกรูปแบบ 

 3. ผลจากการวิจัยทําใหทราบวากลยุทธทางการตลาดบริการดานราคามีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของลูกคาในการใชบริการธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ 
ดังน้ัน ธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) ธนาคารควรนําเสนอผลิตภัณฑทางการเงินที่ใหผลตอบแทนสูง มี
บริการเสริม หรือผลิตภัณฑควบคูกัน เชน บริการเงินฝากพรอมประกันสุขภาพ  

 4. ผลจากการวิจัยทําใหทราบวากลยุทธทางการตลาดบริการดานการจัดจําหนายมี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของลูกคาในการใชบริการธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) 
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สํานักงานใหญ ดังน้ัน ธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) ควรเพิ่มเคานเตอรใหบริการลูกคา และตูเอทีเอ็ม
ใหเพียงพอตอความตองการใชบริการของลูกคา 

 5. ผลจากการวิจัยทําใหทราบวากลยุทธทางการตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาดมี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของลูกคาในการใชบริการธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) 
สํานักงานใหญ ดังน้ัน ธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) ควรเพิ่มการโฆษณาประชาสัมพันธ เน่ืองจาก 
ผลการวิจัยพบวา ผูแนะนําใหมาใชบริการคือตนเอง ดังน้ัน การเพิ่มลูกคารายใหม ทางธนาคารควร
กําหนดกลยุทธการสงเสริมการตลาดเพื่อเชญิชวนใหมีการเขามาใชบริการ 

 6. ผลจากการวิจัยทําใหทราบวากลยุทธทางการตลาดบริการดานบุคลากรมีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของลูกคาในการใชบริการธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ 
ดังน้ัน ธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) ควรอบรมพนักงานใหมีความรอบรูในผลิตภัณฑของธนาคาร 
เพ่ือใหสามารถแกปญหา หรือขอสงสัยตางๆ ของลูกคาไดอยางรวดเร็ว 

 7. ผลจากการวิจัยทําใหทราบวากลยุทธทางการตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพมี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของลูกคาในการใชบริการธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) 
สํานักงานใหญ ดังน้ัน แผนผังภายในธนาคาร ควรมีปายบอกอยางชัดเจน เพ่ือใหลูกคาสามารถติดตอได
อยางสะดวก 

 8. ผลจากการวิจัยทําใหทราบวากลยุทธทางการตลาดบริการดานกระบวนการมีความสัมพันธ
กับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของลูกคาในการใชบริการธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ 
เน่ืองจากธนาคารใหความสําคัญกับการบริการอยางรวดเร็ว โดยมีบริการ ฝาก ถอน โอนเงิน 1 นาที เพ่ือ
บริการลูกคาที่มีธุรกรรมครั้งละไมเกิน 1 บัญชี โดยที่ลูกคาไมตองกรอกเอกสาร เพียงแคยื่นบัตรทิสโก
ใหกับพนักงาน ก็สามารถทําธุรกรรมนั้นได ดังน้ัน ธนาคารอาจเพิ่มชองทางบริการโดยแยกชองทาง
สําหรับธุรกรรมที่ไมเกิน 1 บัญชี และชองทางที่มีธุรกรรมเกิน 1 บัญชี เพ่ือลดเวลาที่ลูกคารอใชบริการ 
ทําใหการใชบริการรวดเร็วยิ่งขึ้น  
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ขอเสนอแนะในงานวิจัยครั้งตอไป 
 

1. ควรมีการศึกษาเกี่ยวกับ ความคิดเห็นของลูกคาที่มีตอความรับผิดชอบของธนาคารทิสโก 
จํากัด (มหาชน) ตอสังคม  เพ่ือใหธนาคารนําขอมูลที่ไดรับไปปรับปรุงความรับผิดชอบตอสังคมใหดี
ยิ่งขึ้น 
   2. ควรทําการศึกษาความคาดหวังกอนเขารับบริการ และหลังเขารับบริการ เพ่ือนํามาวัด
คุณภาพการบริการของธนาคาร เน่ืองจากคุณภาพการบริการเปนปจจัยสําคัญในการตัดสินใจเลือกใช
บริการของลูกคา ผลจากการวิจัยสามารถนําไปพัฒนาและปรับปรุงรูปแบบการใหบริการของธนาคารให
สอดคลองกับความตองการของลูกคา เพ่ือใหลูกคาเกิดความพอใจสูงสุด 
   3. ควรทําการศึกษาเฉพาะกลุมเปาหมาย เชน กลุมคนวัยทํางาน เพ่ือใหไดขอมูลเชิงลึกที่มี
รายละเอียดเฉพาะกลุมมากขึ้น ซึ่งสามารถนําผลการวิจัยที่ไดมาใชในการวางแผนบริหารจัดการตอไป 
   4. ควรใหความสําคัญกับการทําวิจัยอยางตอเนื่องถึงกลยุทธทางการตลาดบริการ โดยมีการ
เปรียบเทียบกับธนาคารอื่นๆ เพื่อทราบถึงความแตกตาง ภาพลักษณ ชื่อเสียงของธนาคาร การเขาถึง
ลูกคาของธนาคารนั้น มีผลตอการเลือกใชบริการหรือไม 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 
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แบบสอบถาม 
 

แนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของลกูคาในการใชบริการธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) 
สํานักงานใหญ   

 

แบบสอบถามชุดนี้จัดทําขึ้นเพ่ือการรวบรวมขอมูลในการจัดทําสารนิพนธของนิสิตปริญญา
โทหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต วิชาเอกการตลาด มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ โดยมี
วัตถุประสงคเพ่ือศึกษาถึงแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของลูกคาในการใชบริการธนาคารทิสโก 
จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ ซึ่งผลที่ไดจากการศึกษานี้ จะนําไปเปนประโยชนตอแนวทาง
ปรับปรุงคุณภาพการใหบริการของธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ ตอไป  
โดยแบบสอบถามนี้ ประกอบดวยคําถาม 4 ตอน  คือ 

 
ตอนที่ 1 ลักษณะดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
ตอนที่ 2 ทัศนคติของลูกคาที่มีตอกลยุทธทางการตลาดบริการของธนาคารทิสโก จํากัด   
            (มหาชน) สํานักงานใหญ 
ตอนที่ 3 พฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ  
ตอนที่ 4 แนวโนมพฤติกรรมในอนาคตในการใชบริการธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน)    
   สํานักงานใหญ 
         
 

 
ขอขอบคุณทกุทานที่ใหความอนุเคราะหในการกรอกแบบสอบถามฉบับนี ้
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ตอนที่ 1 : แบบสอบถามเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 

คําชี้แจง : โปรดทําเครื่องหมาย √ ลงในชอง □  หนาขอความที่ตรงกับตัวทานมากที่สุด 

 
1. เพศ 

□  ชาย    □  หญิง 

2. อายุ 

□ ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป  □  21 – 30 ป 

□ 31 – 40 ป                    □  41 – 50 ป 

□ 51 ปขึ้นไป 

3. สถานภาพสมรส 

□ โสด    □ สมรส  □  อ่ืนๆ..................... 

4. ระดับการศึกษาสูงสุด 

□ ต่ํากวาปริญญาตรี  □ ปริญญาตรี 

□ สูงกวาปริญญาตรี 

5. อาชีพ 

□ พนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน □ รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

□ เจาของกิจการ/ธุรกิจสวนตัว □ นักเรียน/นักศึกษา 

□ อ่ืน ๆ..................................... 

6. รายไดตอเดือน 

□ ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท □ 10,001 – 25,000 บาท 

□ 25,001 – 40,000 บาท  □ 40,001 – 55,000 บาท 

□ 55,001 ขึ้นไป 
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ตอนที่ 2 :  แบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติของลูกคาที่มีตอกลยุทธทางการตลาดบริการของ
ธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ 

คําชี้แจง : โปรดทําเครื่องหมาย√ลงในชองขอความที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด 

ระดับทศันคติ 

ทัศนคตทิี่มีตอกลยุทธทางการตลาดบริการของ 
ธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ ดีมาก ดี 

ปาน
กลาง ไมดี 

ไมดี 
อยาง
มาก 

  5 4 3 2 1 

ดานผลิตภัณฑ           
    ความหลากหลายของบริการทางการเงิน           
    1.  ดานเงินฝาก      
    2.  ดานสินเชื่อ      
    ความนาสนใจในผลติภัณฑ            
    3.  ดานเงินฝาก      
    4.  ดานสินเชื่อ      
5.  ความทันสมัยของเทคโนโลยี           
6.  บริการทางการเงินสามารถตอบสนองความตองการไดทุก
รูปแบบ      

ดานราคา           
7.  ความเหมาะสมของอัตราดอกเบี้ยเงินฝาก           
8.  ความยุติธรรมในอัตราดอกเบี้ยเงินกู           
9.  ความเหมาะสมของอัตราคาธรรมเนียมตางๆ            

ดานการจัดจําหนาย           
10. ความเหมาะสมของทําเลที่ตั้ง           
11. ความเพียงพอของเคานเตอรใหบริการ           
12. ความเพียงพอของตูเอทีเอ็มที่ใหบรกิาร      
13. ความปลอดภัยในการเขามาใชบริการ           
14. ความเพียงพอของที่นั่งสําหรับลูกคา      
15. ความสะดวกสบายของสถานที่จอดรถ        
16. การอํานวยความสะดวกของพนักงานรักษาความ
ปลอดภัย      
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ระดับทศันคติ 

ทัศนคตทิี่มีตอกลยุทธทางการตลาดบริการของ 
ธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ 

ดีมาก 
5 

ดี 
4 

ปาน
กลาง 

3 
ไมดี 

2 

ไมดี
อยาง
มาก 

1 

ดานการสงเสริมการตลาด           
17. ความเพียงพอของชองทางการใหขอมูลขาวสาร           
18. ความเหมาะสมของรูปแบบโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพ           
19. ความนาสนใจของเนื้อหาโฆษณาในวิทย ุ           
20. ความเดนชัด สะดุดตาของโฆษณาผานทางตูเอทีเอ็ม           
21. ความโดดเดนของปายโฆษณา ประชาสัมพันธ ในการ
แนะนําผลิตภัณฑและบริการตาง ๆ ของธนาคาร           
22. รายละเอยีดของขอมูลแผนพับ-ใบปลิว ครบถวนเพียงพอ
แกการตัดสินใจ           

23. ความนาสนใจในของสมนาคุณตามเทศกาล      
ดานบุคลากร           

24. ความรูความชํานาญในการใหบริการของพนักงาน           
25. ความรอบคอบและใหบริการไดอยางถูกตองของพนักงาน           
26. ความพรอมในการปฏิบัติงานของพนักงาน            

27. ความสามารถในการแกไขปญหาใหกับลูกคา           
28. ความกระตือรือรนในการใหบริการ           
29. ความสุภาพออนนอมกับผูมาใชบริการ           
30. ความยินดีและเต็มใจในการใหบริการ           

ดานลักษณะทางกายภาพ           
31. ความเหมาะสมในการจัดวางตําแหนงเคานเตอร 
บริการลูกคา   
           
32. ความเหมาะสมของแผนผังของสํานักงานภายในธนาคาร  
           
33. ความสวยงามของการตกแตงภายในธนาคาร 
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ระดับทศันคติ 

ทัศนคตทิี่มีตอกลยุทธทางการตลาดบริการของ 
ธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ 

ดีมาก 
5 

ดี 
4 

ปาน
กลาง 

3 
ไมดี 

2 

ไมดี
อยาง
มาก 

1 

ดานกระบวนการ           
34. ความสะดวกในการทําธรุกรรมฝาก-ถอนเงินที่ 
เคานเตอร           
35. ความรวดเร็วในการใหบริการ           
36. ความสะดวกของขั้นตอนการเปดบัญชีกับธนาคาร           

 
 
ตอนที่ 3 พฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ  

คําชี้แจง : โปรดทําเครื่องหมาย √ ลงในชอง □  หนาขอความที่เปนจริง หรือเติมขอความ

ในชองวางใหตรงกับความเปนจริงของทานมากที่สุด 
 

1. ทานมีบัญชีเงินฝากกับธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ หรือไม  

□   มี  (ทําขอตอไป)    □   ไมมี (ขามไปตอบขอ 3) 

 
2. ทานมีบัญชีเ งินฝากประเภทใดกับธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ  

(ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

□   บัญชีเงินฝากออมทรัพย   □   บัญชีเงินฝากกระแสรายวัน 

□   บัญชีเงินฝากประจํา    
□  บัญชีเงินฝากประเภทอื่น ๆ (โปรดระบุ)............................... 

 
3. ทานใชบริการสินเชื่อกับธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ หรือไม 

□   ใช (ทําขอตอไป)     □   ไมใช (ขามไปตอบขอ 5) 
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4. ประเภทสินเชื่อที่ทานใชบริการกับธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญ 

(ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

□   สินเชื่อเชาซื้อ     □   สินเชื่อที่อยูอาศัย 

□   สินเชื่อบุคคล 

□  สินเชื่ออ่ืน ๆ (โปรดระบุ)....................... 

  
5. ประเภทการบริการที่ทานเขามาใชบริการกับธนาคารบอยที่สุด 

□   บริการดานเงินฝาก   □   บริการดานสินเชื่อ 

□   บริการชําระสาธารณูปโภค   □   บริการดานการลงทุน  

□   บริการดานอ่ืน ๆ (โปรดระบุ).................................. 

 
6. ผูแนะนําใหทานมาใชบริการธนาคาร 

□   ตนเอง     □   เพื่อน 

□   ครอบครัว     □   ญาติ 

□   พนักงานธนาคาร    □   อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)......................... 

 
7. ชวงเวลาที่ทานเขามาใชบริการกับธนาคารบอยที่สุด 

□   8.30 – 11.00 น.     □  11.01 – 14.00 น. 

□  14.01 – 16.30 น.    □  16.31 น. เปนตนไป 

 
8. ระยะเวลาในการเปนลูกคาของธนาคารประมาณ…………..…..ป 

 
 

9. ความถี่ในการใชบริการกับธนาคารประมาณ..................ครั้งตอเดือน 
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ตอนที่ 4 แนวโนมพฤติกรรมในอนาคตในการใชบริการธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) 
สํานักงานใหญ  

คําชี้แจง : โปรดทําเครื่องหมาย √ ลงในชอง □ หนาขอความที่ตรงกับทานมากที่สุด 

1. ทานคิดวาในอนาคตทานมีแนวโนมที่จะใชบริการของธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน)  
สํานักงานใหญหรือไม 

 □   ใช  (ทาํขอ 2,3 และ 5)   □   ไมใช (ขามไปตอบขอ 4 และ 5) 

 
2. เหตุผลหลักที่ทานใชบริการธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญตอไป  

 □   มีผลิตภัณฑตรงตอความตองการ  □   อัตราดอกเบี้ย / คาธรรมเนียม 

 □   บริการประทับใจ    □   ความนาเชื่อถือของธนาคาร 

 □   อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)........................... 

 
3. ประเภทบรกิารของธนาคารที่ทานยังไมเคยใช แตคาดวาจะใชในอนาคต  

□   บริการดานเงินฝาก   □  บริการดานสินเชื่อ 

□   บริการชําระสาธารณูปโภค   □  บริการดานการลงทุน  

□   บริการดานอ่ืน ๆ (โปรดระบุ).................................. 

 
4.  เหตุผลหลักที่ทานไมใชบริการธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) สํานักงานใหญตอไป 

 □   ผลิตภัณฑไมนาสนใจ   □ ธนาคารอื่นใหผลตอบแทนดีกวา  

□ บริการไมประทับใจ   □ ภาพพจนของธนาคาร 

□   อ่ืน ๆ (โปรดระบุ).................................... 

 
5. ทานคิดวาทานมีแนวโนมที่จะบอกตอบุคคลที่รูจักใหมาใชบริการธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) 
สํานักงานใหญ หรือไม 

 □   บอกตอ     □   ไมบอกตอ  
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ภาคผนวก ข 
หนังสือขอความอนุเคราะหจากบัณฑิตวิทยาลัย 
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ภาคผนวก ค 
รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจสอบแบบสอบถาม 
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รายชื่อผูเช่ียวชาญตรวจสอบแบบสอบถาม 

 
 
                 รายชื่อ     ตําแหนงและสถานที่ทํางาน 
 
ผูชวยศาสตราจารย สุวิชา โกมลฑัต  อาจารยประจําภาควิชาบรหิารธุรกิจ 
      คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
 
ผูชวยศาสตราจารย เพชรรัตน มีสมบูรณพูนสุข อาจารยประจําภาควิชาบรหิารธุรกิจ 
      คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวัติยอผูวิจัย 
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                        ประวติัยอผูวิจัย 
 
 
ชื่อ ชื่อสกุล   นางสาววัชรี  ศรีรักษา 
วันเดือนปเกิด   16 ธันวาคม 2519 
สถานที่เกิด   กรุงเทพมหานคร 
สถานที่อยูปจจุบัน  40 ซอยพาณิชยการธนบุรี 12 แยก 3 ถนนจรัญสนิทวงศ 
    เขตบางกอกใหญ กรุงเทพฯ 10600 
ตําแหนงหนาที่การงานปจจุบัน เจาหนาที่ชําระราคาและการเงินอาวุโส  
    หนวยงานบรกิารคัสโตเดียน 
สถานที่ทํางานปจจุบัน  ธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) 
    48/2 อาคารทิสโกทาวเวอร ชั้น 10 
    ถนนสาทรเหนือ เขตบางรกั กรุงเทพฯ 10500 
ประวตัิการศึกษา   
                 พ.ศ.2541           บริหารธุรกิจบัณฑติ สาขาการบัญชี 
    จากมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
        พ.ศ.2552           บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวชิาการตลาด 
    จากมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 


	ปก
	บทคัดย่อ
	บทที่ 1
	บทที่ 2
	บทที่ 3
	บทที่ 4
	บทที่ 5
	บรรณานุกรม
	ภาคผนวก
	ประวัติผู้วิจัย



