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 การศึกษาคนควาวิจัยครั้งนี้มุงศึกษาถึง คุณภาพการใหบริการที่มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการธนาคารของรัฐแหงหนึ่งของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยางที่
ใชในการวิจัยคือ ลูกคาที่มาใชบริการกับธนาคารของรัฐแหงหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานครจํานวน 260 
คน โดยเปนผูที่ใชบริการธนาคารของรัฐแหงหนึ่งอยางนอย 1 ครั้ง  โ ด ย ใ ช แ บ บ ส อ บ ถ า ม เ ป น
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลสถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล คือ คารอยละ คาเฉลี่ย คา
เบ่ียงเบนมาตรฐาน การวิเคราะหความแตกตางใชการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว การหา
ความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติในระดับนอยที่สุด การวิเคราะหความแตกตางเปนรายคู การ
ทดสอบความสัมพันธโดยการหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของเพียรสัน  
  
 ผลการวิเคราะหขอมูล พบวา 
 1.  ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูใชบริการธนาคาร สวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ
ระหวาง 25-34 ป ระดับการศึกษาปริญญาตรี สถานภาพโสด อาชีพพนักงานเอกชน มีรายไดเฉลี่ย
ตอเดือน 20,001 – 30,000 บาท  
 2. ความคาดหวังของผูใชบริการธนาคารของรัฐแหงหนึ่ง ที่มีผลตอการใหบริการธนาคาร 
ในดานลักษณะทางกายภาพ ดานความเชื่อถือได ดานการตอบสนองอยางรวดเร็ว ดานความเชื่อมั่น 
ดานความเอาใจใส พบวาความคาดหวังตอตอการบริการทุกดานอยูในระดับมาก 
 3. การรับรูจริงของผูใชบริการธนาคารของรัฐแหงหนึ่ง ที่มีผลตอการใหบริการธนาคาร 
ในดานลักษณะทางกายภาพ ดานความเชื่อถือได ดานการตอบสนองอยางรวดเร็ว ดานความเชื่อมั่น 
ดานความเอาใจใส พบวาการรับรูจริงตอการบริการทุกดานอยูในระดับมาก 
 4. เปรียบเทียบความแตกตางระหวางความคาดหวังและการรับรูจริงตอการใหบริการ 
ธนาคารของผูใชบริการธนาคารของรัฐแหงหนึ่ง พบวาผูใชบริการมีความคาดหวังโดยรวมมากกวา
การรับรูจริงโดยรวมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 แสดงวาผูใชบริการไมพึงพอใจในทุกดาน 
ซึ่งสามารถเรียงระดับความไมพึงพอใจจากระดับคะแนนเฉลี่ยที่แตกตางกันระหวางความคาดหวัง 
และการรับรู จากมากไปนอยไดดังนี้ คือ ดานลักษณะทางกายภาพ ดานการตอบสนองอยางรวดเร็ว 
ดานความเอาใจใส ดานความเชื่อถือได ดานความเชื่อมั่น ตามลําดับ 
 5. การรับรูจริงตอการใหบริการธนาคารของผูใชบริการธนาคาร ไดแก ดานลักษณะทาง 
กายภาพ ดานความเชื่อถือได ดานการตอบสนองอยางรวดเร็ว ดานความเชื่อมั่น และดานความเอา
ใจใส มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ 3 ดาน ไดแก ระยะเวลาที่เปนลูกคา ความถี่ในการ



 

ใชบริการ การแนะนําใหคนรูจักหรือเพ่ือนใชบริการกับธนาคาร มีความสัมพันธในระดับคอนขางต่ํา 
และเปนไปในทิศทางเดียวกันที่ระดับนัยสําคัญสถิติ 0.01   
 การใหบริการทั้ง 5 ดานประกอบดวย ดานลักษณะทางกายภาพ ดานการตอบสนองอยาง
รวดเร็ว ดานความเอาใจใส ดานความเชื่อถือได ดานความเชื่อมั่น มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ใชบริการธนาคารทั้ง 3 ดาน ในระดับคอนขางต่ํา และเปนไปในทิศทางเดียวกันที่ระดับนยัสาํคัญสถติ ิ
0.05   
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 The aim of this research is to study service quality on relating to customer’s usage 
service behavior at a Government Bank in Bangkok Metropolis. The sample of consumers 
in this research is a group of 260 consumers who have used services at least once with a 
Government Bank in Bangkok Metropolis.  The sample by amount Research instruments 
used in this study are questionnaires. The data derived is analyzed and presented in term 
of percentage, mean, standard deviation. The difference is tested through t-test, one-way 
analysis of variance while significant difference of each pair is tested by using the Least 
Significant Dfference (LSD) method. The comparison of sample group is tested through 
Paired – Sample     t-test, while the relationship of sample size is tested by using Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient. 
 The results are analyzed as follows: 
 1. The majority of demographic characteristic in this sample group are female, 
aged between 25-34 years old whose level of education is a Bachelor’s degree, single, 
private company employees, and earning average monthly income between Baht 20,001- 
30,000. 
 2. The consumers’ expectation level toward service quality at a Government Bank 
in Bangkok Metropolis in term of tangibles, reliability, responsiveness, assurance, empathy 
aspects are at the much level.  
 3. The consumers’ perception level toward service quality at a Government Bank 
in Bangkok Metropolis in term of tangibles, reliability, responsiveness, assurance, empathy 
aspects are at the much level. 
 4.  Comparing between consumers’ expectation and consumers’ perception toward 
services quality on relating to consumer’s usage service behavior at a Government Bank in 
Bangkok Metropolis have overall expectation higher than overall perception with statistical 
significance of 0.01 levels, which concluded that consumers are not satisfied. Ranking 
dissatisfaction on descending mean scores is tangibles, responsiveness, empathy, 
reliability, assurance, respectively. 
 5. Consumers’ perception toward Service Behavior at a Government Bank in 
Bangkok Metropolis such as tangibles, reliability, responsiveness, assurance, empathy 



 

aspects have related to consumers’ behavior trend in three aspects of times using service 
aspects, frequency of using service and recommending others to use at 0.01 statistically 
significant levels. 
 Services quality on tangibles, reliability, responsiveness, assurance, empathy have 
low positively related to consumers’ behavior in three aspects of times using service, 
frequency of using service and recommending others to use at 0.05 statistically significant 
levels. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

ประกาศคุณูปการ 
 
 สารนิพนธฉบับนี้สําเร็จสมบูรณลงไดดวยความกรุณาจาก ผูชวยศาสตราจารย ดร.ณักษ 
กุลิสร อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ ที่ไดเสียสละใหคําปรึกษา ขอแนะนําและตรวจแกไขขอบกพรอง
ตางๆ ในงานวิจัยนับตั้งแตเริ่มตนดําเนินงานจนเสร็จเรียบรอยสมบูรณ ผูวิจัยรูสึกซาบซึ้งเปนอยาง
ย่ิงและขอกราบขอบพระคุณเปนอยางสูงไว ณ โอกาสนี ้
 ขอกราบขอบพระคุณอาจารย รองศาสตราจารยสุพาดา สิริ กุตตา และอาจารย 
ดร.กัลยกิตติ์ กีรติอังกูร ที่ไดกรุณาเปนผูเชี่ยวชาญในการตรวจแบบสอบถาม ซึ่งไดชวยแกไข 
เครื่องมือใชในงานวิจัยครั้งนี้เปนอยางดีพรอมทั้งใหขอเสนอแนะที่เปนประโยชนอันดีย่ิง และขอ
กราบขอบพระคุณคณาจารยทุกๆ ทานที่ไดประสิทธิ์ประสาทความรู ตลอดจนประสบการณที่ดี มี
ประโยชนกับผูวิจัย 
 ขอขอบคุณเจาหนาที่ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร และเจาหนาที่บัณฑิต
วิทยาลัยทุกทาน ที่ไดอํานวยความสะดวกแกผูวิจัยดวยดีเสมอมา 
 ขอขอบคุณเพ่ือนนสิิต คณะสังคมศาสตร ภาควิชาบริหารธุรกิจ สาขาการจัดการทกุคนทีใ่ห
กําลังใจ และใหคําแนะนํา ในการทําสารนิพนธฉบับนี้มาโดยตลอด 
 ขอขอบคุณเพ่ือนรวมงานและผูตอบแบบสอบถามทุกทานที่ใหความชวยเหลือใหขอมูล 
และคอยใหกําลังใจดวยดีเสมอมา 
 

 คุณคาและประโยชนสารนิพนธฉบับนี้ ผูวิจัยขอมอบเปนเครื่องบูชาพระคุณอันย่ิงใหญของ
บิดา มารดา คณาจารย และผูมีพระคุณทุกทาน 
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บทท่ี  1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 
 ธนาคารของรัฐแหงหนึ่งเปดดําเนินการอยางเปนทางการในป พ.ศ.2500 ณ สํานักงานใหญ 
ถนนราชดําเนิน โดยมุงใหบริการทางการเงินแกหนวยงานทหารและขาราชการทหารเปนหลัก 
หลังจากนั้นจึงไดพัฒนาและเติบโตเปนลําดับ จนกระทั่งในป พ.ศ. 2506 ธนาคารจึงเปดสาขาแหง
แรก คือ สาขาราชประสงค แหงนี้ไดขยายขอบเขตการใหบริการทางการเงินสูภาคธุรกิจและเอกชน
เพ่ิมข้ึนเพ่ือสนองตอบตอนโยบายของทางการ ตามแผนพัฒนาเศรษฐกิจประเทศและในป พ.ศ.2516 
ธนาคารจึงไดดําเนินธุรกิจในฐานะธนาคารพาณิชยที่สมบูรณแบบย่ิงข้ึนดวยการขยายฐานการ
ใหบริการสูประชาชนโดยทั่วไป 
 ในปจจุบันเปนที่จับตามองกันวาการแขงขันในธุรกิจธนาคารพาณิชยทวีความรอนแรงมาก
ย่ิงข้ึนเมื่อเทียบกับอดีตที่ผานมา เพราะธนาคารแตละแหงตางก็ตั้งเปาหมายที่จะทําสวนแบง
การตลาดใหมากที่สุดเพ่ือดึงรายไดเขาธนาคาร และแนวโนมอนาคตของการแขงขันก็จะเพ่ิมข้ึนอีก
เนื่องจากธนาคารพาณิชยแตละแหงมีการเปลี่ยนแปลงการบริหารจัดการ มีนวัตกรรมใหมๆมากข้ึน 
รวมถึงการตั้งเปาหมายและวางแผนการดําเนินธุรกิจของแตละธนาคาร 
 การแขงขันระหวางธนาคารในปจจุบันมีความรุนแรงสูง โดยเฉพาะอยางย่ิงการมีสิ่งอํานวย
ความสะดวก ดวยบริการเครื่อง ATM และการใชบริการธนาคารอัตโนมัติตางๆ เชน Phone 
Banking, E-Banking, และ I-Banking เปนตน เนื่องจากลูกคามีความรูทันสมัยมากข้ึน ทําให
ธนาคารตางๆรวมถึงธนาคารดังกลาวเกิดการตื่นตัว โดยมีการออกแบบและปรับเปลี่ยน กลยุทธ
เพ่ือใหตอบสนองความตองการทางดานการเงิน เพ่ือรองรับการขยายตัวทางเศรษฐกิจที่จะเกิดข้ึนใน
อนาคต ทั้งในดานของผลิตภัณฑและบริการตางๆเพ่ือตอบสนองความตองการของลูกคาและเปน
ทางเลือกใหกับลูกคาในการเลือกใชบริการที่หลากหลายมากข้ึน ทั้งนี้เพ่ือเปนการเสริมสรางองคกร
ใหมีประสิทธิภาพในการใหบริการและสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาของธนาคารโดยตรงทั้งนี้เพ่ือ
รักษาฐานลูกคาและเพ่ิมจํานวนลูกคาของธนาคารใหคงอยูและเพ่ิมข้ึนอยางย่ังยืนในอนาคต 
 แมการดําเนินธุรกิจของสถาบันการเงินจะมีแนวโนมปรับตัวดีข้ึน เนื่องจากการฟนตัวของ
ภาวะเศรษฐกิจ แตความอยูรอดของสถาบันการเงินก็ข้ึนอยูกับทิศทางเศรษฐกิจและความสามารถ
ของผูบริหาร อีกทั้งความพรอมของสถาบันการเงินในการเผชิญกับภาวะการแขงขันที่จะทวีความ
รุนแรงมากข้ึนดวย ซึ่งสถาบันการเงินจะตองใหความสําคัญกับการปรับปรุงแบบองคกร บุคลากร 
รวมไปถึงการจัดการบริหารความเสี่ยงใหมีประสิทธิภาพเพ่ือรองรับกระแสการแขงขันที่คาดวาจะทวี
ความเขมขนในทศวรรษนี้ 
 ดวยวิสัยทัศนขององคกรที่ตองการกาวสูการเปนธนาคารไทยชั้นนํา มาตรฐานระดับโลก 
จึงทําใหผูวิจัยสนใจที่จะศึกษาคุณภาพบริการที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใหบริการในแงของ



 2 

การเลือกใชบริการธนาคารโดยเฉพาะในเขตกรุงเทพมหานครซึ่งเปนเขตศูนยรวมเศรษฐกิจขนาด
ใหญของประเทศ  
 
ความมุงหมายการวิจัย 
 1.  เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการใชบริการธนาคารเอกชนของรัฐแหงหนึ่งในเขตกรุงเทพ-   
มหานคร จําแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร 
 2.  เพ่ือเปรียบเทียบระหวางความคาดหวังกับการรับรูจริงในคุณภาพการใหบริการของ
ผูใชบริการธนาคารของรัฐแหงหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3.  เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางการรับรูจริงตอคุณภาพการใหบริการดานตางๆของ
ผูใชบริการกับพฤติกรรมการใชบริการธนาคารของรัฐแหงหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ความสําคัญของการวิจัย 
 1.  เพ่ือนําผลการวิจัยที่ไดไปใชประโยชนในการปรับปรุงคุณภาพการบริการขององคกรให
สอดคลองกับความตองการของลูกคาที่มาใชบริการธนาคารของรัฐแหงหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2.  เพ่ือทราบถึงการรับรูในคุณภาพบริการของลูกคาธนาคารของรัฐแหงหนึ่งในเขต
กรุงเทพมหานคร ทําใหธนาคารสามารถนําผลการวิจัยที่ไดรับไปกําหนดเพ่ือใชเปนแนวทางในการ
บริหารงานภายในหนวยงานใหมีประสิทธิภาพมากย่ิงข้ึน 
 3.  ผลที่ไดจากการศึกษาทําใหเราทราบถึงระดับความพึงพอใจของลูกคาธนาคารของรัฐ
แหงหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร  
 4.  เพ่ือเปนแนวทางในการตอบสนองความตองการของลูกคาธนาคารของรัฐแหงหนึ่งใน
เขตกรุงเทพมหานคร ทําใหลูกคาที่มาใชบริการไดรับการบริการที่มีคุณภาพบริการเปนที่       พึง
พอใจมากที่สุด 
 
ขอบเขตของการวิจัย 
 ประชากร 
 ประชากรที่ใชในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ไดแก ลูกคาที่มาใชบริการกับธนาคารของรัฐแหง
หนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวนสาขา 5 สาขา จากจํานวนทั้งหมด 232 สาขา โดยมีลูกคาที่มา
ใชบริการธนาคารจํานวน 627 คนตอวัน (อางอิงขอมูล ณ วันที่ 4 พฤศจิกายน 2556) ไดแก สาขา
ชองนนทรี สาขารามอินทรากม.8 สาขาตลิ่งชัน สาขาถนนบางนา-ตราด สาขาอินทราประตูน้ํา  
  
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ คือ ลูกคาที่มาใชบริการกับธนาคารของรัฐแหง
หนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวนสาขา 5 สาขา จากจํานวนทั้งหมด 232 สาขา คํานวณหา
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จํานวนกลุมตัวอยางแบบทราบจํานวนประชากรโดยใชระดับความเชื่อมั่น 95% และใหความ
ผิดพลาดไมเกิน 5% ในการวิจัยครั้งนี้ไดกําหนดขนาดกลุมตัวอยาง จํานวน 245 ราย และเพ่ิมเติม
อีก 15 ตัวอยาง รวมขนาดตัวอยางเทากับ 260 คนโดยทําการสุมลูกคาที่ใชบริการธนาคารของรัฐ
แหงหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร ดวยวิธีการสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling)โดยสุม
ตัวอยางแตละสาขา สาขาละ 52 ตัวอยาง จาก 5 สาขา คือ สาขาชองนนทรี สาขารามอินทรากม.8 
สาขาตลิ่งชัน สาขาถนนบางนา-ตราด สาขาอินทราประตูน้ํา โดยการซักถามกอนแจกแบบสอบถาม
ใหตอบ หลังจากนั้นใชวิธีการสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยผูตอบแบบ 
สอบถามตองเปนผูที่เคยใชบริการกับธนาคารฯอยางนอย 1 ครั้ง 
  
 ตัวแปรที่ศึกษา 
 1. ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) 
  1.1  ลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก 
   1.1.1 เพศ 
    1) ชาย 
    2) หญิง 
   1.1.2 อายุ 
    1) 15 – 24 ป 
    2) 25 – 34 ป 
    3) 35 – 44 ป 
    4) 45 – 54 ป 
    5) 55 ป ข้ึนไป 
   1.1.3 ระดับการศึกษา 
    1) ต่ํากวาปริญญาตรี 
    2) ปริญญาตรี 
    3) สูงกวาปริญญาตรี 
   1.1.4 สถานภาพ 
    1) โสด 
    2) สมรส/อยูดวยกัน 
    3) หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 
   1.1.5 อาชีพ 
    1) นักเรียน/นักศึกษา 
    2) พนักงานบริษัทเอกชน 
    3) ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
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    4) ธุรกิจสวนตัว 
    5) พอบาน/แมบาน 
    6) อ่ืนๆ โปรดระบุ........................................ 
   1.1.6 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
    1) ต่ํากวา หรือเทากับ 15,000 บาท 
    2) 15,000-20,000 บาท 
    3) 20,001-30,000 บาท 
    4) 30,001-40,000 บาท 
    5) 40,001 บาทข้ึนไป 
  1.2 ความคาดหวังของผูใชบริการตอคุณภาพการใหบริการธนาคาร 
   1.2.1 ดานลักษณะทางกายภาพ 
   1.2.2 ความเชื่อถือได 
   1.2.3 การตอบสนองอยางรวดเร็ว 
   1.2.4 ความเชื่อมั่น 
   1.2.5 ความเอาใจใส 
  1.3 การรับรูจริงของผูใชบริการตอคุณภาพการใหบริการธนาคาร 
   1.3.1 ดานลักษณะทางกายภาพ 
   1.3.2 ความเชื่อถือได 
   1.3.3 การตอบสนองอยางรวดเร็ว 
   1.3.4 ความเชื่อมั่น 
   1.3.5 ความเอาใจใส 
 2. ตัวแปรตาม (Dependent Variables) พฤติกรรมการใชบริการธนาคารของเอกชนใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
 
นิยามศัพทเฉพาะ 
 1.  ผูใชบริการ หมายถึง ผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุ 15 ปข้ึนไป ที่มีบัตร
ประชาชนและสามารถตัดสินใจในการทําธุรกรรมกับทางธนาคารได 
 2.  พฤติกรรมการใชบริการ หมายถึง ลักษณะความตองการและพฤติกรรมการซื้อและการ
ใชบริการของผูบริโภค ซึ่งประกอบดวย ใครคือกลุมเปาหมาย (Who?) ผูบริโภคตองการใชบริการ
อะไร (What?) วัตถุประสงคในการใชบริการของผูบริโภค (Why?) ใครมีอิทธิพลในการตัดสินใจใช
บริการ (Who?) ผูบริโภคจะใชบริการเมื่อใด (When?) ผูบริโภคจะซื้อที่ไหน (Where?) และผูบริโภค
จะซื้ออยางไร (How?) 
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 3.  ความคาดหวังเก่ียวกับคุณภาพการใหบริการ หมายถึง การรับรู การคาดคะเน ของ
ผูบริโภคตอการใหบริการธนาคาร แบงเปน 5 ดานดังนี้ 
  3.1  ดานลักษณะทางกายภาพ หมายถึง ลักษณะทางอุปกรณ เครื่องมือ สิ่งอํานวย
ความสะดวก พนักงาน และวัสดุที่ใชในการสื่อสารตางๆ 
  3.2  ความเชื่อถือได หมายถึง ความสามารถในการใหบริการอยางถูกตองแมนยํา 
(Accurate Performance) การใหบริการตรงกับสัญญาที่ใหไวกับลูกคา และบริการที่ใหทุกครั้ง มี
ความสม่ําเสมอ ทําใหลูกคารูสึกวานาเชื่อถือในมาตรฐานการใหบริการ สามารถใหความไววางใจได 
(Dependable) 
  3.3  การตอบสนองอยางรวดเร็ว หมายถึง ความเต็มใจที่จะใหบริการทันที 
(Promptness) และใหความชวยเหลือเปนอยางดี (Helpfulness) 
  3.4  ความเชื่อมั่น หมายถึง ผูใหบริการมีความรูและทักษะที่จําเปนในการบริการ 
(Competence) มีความสุภาพและเปนมิตรกับลูกคา (Courtesy) มีความซื่อสัตย และสามารถสราง
ความมั่นใจใหแกลูกคาได (Credibility) และความมั่นคงปลอดภัย (Security) 
  3.5  ความเอาใจใส หมายถึง สามารถเขาถึงไดโดยสะดวกและสามารถติดตอไดงาย 
(Easy Access) ความสามารถในการติดตอสื่อสารใหลูกคาเขาใจได (Good Communication) 
ความเห็นอกเห็นใจ และเขาใจลูกคา (Customer Understanding) 
 4.  การรับรูจริงเก่ียวกับคุณภาพการใหบริการ หมายถึง ประสบการณของผูใชบริการที่
ไดรับจริงเก่ียวกับการใหบริการดานเงินฝากของธนาคารในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งมี 5 ดาน 
เชนเดียวกับความคาดหวัง 
 5.  ลักษณะทางประชากรศาสตร หมายถึง เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพ 
รายไดเฉลี่ย ของผูใชบริการธนาคารในเขตกรุงเทพมหานคร 
 6.  ความพึงพอใจของผูใชบริการ หมายถึง การที่ลูกคามีความรูสึกที่ดีโดยเทียบระหวาง
การคาดหวังกับการรับรูจริงตอการไดรับบริการจากธนาคารในกรุงเทพมหานคร เชน ผูใชบริการไม
พึงพอใจ หมายถึง ความคาดหวังมากกวาการรับรูจริง ผูใชบริการพึงพอใจ หมายถึง ความคาดหวัง
เทากับการรับรูจริง และผูใชบริการประทับใจ หมายถึง ความคาดหวังนอยกวาการรับรูจริง 
 
กรอบแนวคิดการวิจัย 
 จากการศึกษาเรื่องคุณภาพการใหบริการที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
ธนาคารของรัฐแหงหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร มีกรอบแนวคิดในการศึกษาดังภาพประกอบที่ 1 
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                ตัวแปรอิสระ               ตัวแปรตาม 
       (Independent Variables)           (Dependent Variables) 
  
   
      
        
 

 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพประกอบ 1  กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 
สมมติฐานในการวิจัย 
 1.  ลูกคาที่มีลักษณะดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ 
อาชีพ และรายไดเฉลี่ยแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการธนาคารของรัฐแหงหนึ่งแตกตางกัน 

การรับรูจริงของผูใชบริการตอคุณภาพ 
การใหบริการธนาคารในดาน (Perception: P) 
1.ดานลักษณะทางกายภาพ 
2.ดานความเช่ือถือได 
3.ดานการตอบสนองอยางรวดเร็ว 
4.ดานความเช่ือมั่น 
5.ดานความเอาใจใส 
 

ความคาดหวังของผูใชบริการตอคุณภาพ 
การใหบริการธนาคารในดาน (Expectation: E) 
1.ดานลักษณะทางกายภาพ 
2.ดานความเช่ือถือได 
3.ดานการตอบสนองอยางรวดเร็ว 
4.ดานความเช่ือมั่น 
5.ดานความเอาใจใส 

 
 

พฤติกรรมการใชบริการธนาคารของรัฐ 
แหงหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร 

ลักษณะดานประชากรศาสตร 
1.เพศ 
2.อายุ 
3.ระดับการศึกษา 
4.สถานภาพ 
5.อาชีพ 
6.รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 

 
ความพึงพอใจของผูใชบริการตอธนาคาร 
ของรัฐแหงหนึ่ง 
1.E>P ผูใชบริการไมพึงพอใจ 
2.E=P ผูใชบริการพึงพอใจ 
3.E<P ผูใชบริการประทับใจ 
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 2. ความคาดหวังแตกตางจากการรับรูจริงในการใหบริการของธนาคารในดานลักษณะทาง
กายภาพ ความเชื่อถือได การตอบสนองอยางรวดเร็ว ความเชื่อมั่น ความเอาใจใสของผูใชบริการ
ธนาคารของรัฐแหงหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 
 3. การรับรูจริงในการใหบริการของธนาคารในดานลักษณะทางกายภาพ ความเชื่อถือได 
การตอบสนองอยางรวดเร็ว ความเชื่อมั่น ความเอาใจใสของผูใชบริการธนาคารของรัฐแหงหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการธนาคารของรัฐแหงหนึ่งของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
 
 
 
 
 



บทท่ี  2 
เอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 
 การศึกษาเรื่อง “คุณภาพการใหบริการที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
ธนาคารของรัฐแหงหนึ่งของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ครั้งนี้   ผูจัดทําไดทําการศึกษา
คนควาเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของและไดนําเสนอตามหัวขอในประเด็นดังนี้ 
 1. แนวคิดเก่ียวกับลักษณะดานประชากรศาสตร 
 2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการบริการ 
 3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับคุณภาพบริการ 
 4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมของผูบริโภค 
 5. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความคาดหวัง 
 6. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการรับรู 
 7. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความพึงพอใจ 
 8.  ประวัติความเปนมาของธนาคารของรัฐแหงหนึ่ง 
 9. งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 
1. แนวคิดเกี่ยวกับลักษณะดานประชากรศาสตร 
 ประชากรศาสตร หมายถึง ลักษณะของแตละบุคคลแตกตางกันไป โดยความแตกตางทาง
ประชากรศาสตรจะมีอิทธิพลตอการสื่อสาร  
 พรทิพย  วรกิจโภคาทร    (2529: 312-315) ไดกลาวถึงลักษณะของผูรับสารที่วิเคราะห 
ตามลักษณะทางประชากร   ซึ่งแตละบุคคลจะแตกตางกันไปโดยความแตกตางทางประชากรศาสตร  
จะมีอิทธิพลตอการสื่อสารได ซึ่งลักษณะทางประชากรศาสตร คือ 
 1. อายุ (Age) การที่จะสอนงานกับผูที่มีอายุตางกันใหเชื่อฟง หรือจะเปลี่ยนทัศนคติ   
หรือพฤติกรรมนั้นมีความยากงายแตกตางกันไป ผูที่มีอายุมากจะสอนใหเชื่อฟงหรือใหเปลี่ยน
ทัศนคติหรือเปลี่ยนพฤติกรรมก็ย่ิงยากดวย การวิจัยโดย ซี.เมเบิล (C. Maple) และไอ แอล เจนิส 
และดีไรฟ (I.L. Janis and D. Rife) ไดทําการวิจัยและไดผลสรุปวา การชักจูงหรือโนมนาวจิตใจของ
คนจะมีความยากข้ึนตามอายุของคนที่เพ่ิมข้ึน นอกจากนี้ อายุยังมีความสัมพันธกับขาวสารและการ
สื่อสารดวย เชน ภาษาที่จะใชในคนที่มีวัยตางกันก็ตองใชภาษาตางกัน โดยจะพบวาภาษาใหมๆ 
แปลกๆ จะเกิดกับคนในวัยหนุมสาวมากกวาเกิดกับคนสูงวัย เปนตน 
 2.  เพศ (Sex)     มีงานวิจัยหลายชิ้นที่ไดทําการพิสูจนวา คุณลักษณะบางประการของ
เพศชายและเพศหญิงที่ตางกันจะสงผลตอการสื่อสารที่แตกตางกัน เชน การวิจัยเก่ียวกับการชม
ภาพยนตรโทรทัศนของเด็กวัยรุนพบวาเด็กวัยรุนชายสนใจชมภาพยนตรสงครามและจารกรรมมาก
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ที่สุด สวนเด็กวัยรุนหญิงจะสนใจชมภาพยนตรวิทยาศาสตรมากที่สุด แตก็มีงานวิจัยหลายชิ้นที่
พบวา เพศชาย และเพศหญิง มีการสื่อสาร และการรับสื่อไมแตกตางกันเลย 
 3.  การศึกษา (Education) ในเรื่องการศึกษานี้นับไดวาเปนตัวแปรที่สําคัญมากซึ่งมีผลตอ
ประสิทธิภาพในการรับรูขาวสารของผูรับสาร โดยมีงานวิจัยหลายชิ้นไดชี้ใหเห็นวา ระดับการศึกษา
ของผูรับสารแตละคนจะทําใหผูรับสารมีพฤติกรรมกาสื่อสารแตกตางกันไป เชน ผูที่มีระดับ
การศึกษาสูง จะสนใจรับรูขาวสารตางๆ และไมเชื่ออะไรงายๆ ซึ่งสวนใหญจะเปดรับสื่อสิ่งพิมพเปน
หลัก 
 4.  ฐานะทางเศรษฐกิจและสังคม (Economic and Social Status) ซึ่งจะหมายถึง อาชีพ 
ระดับรายไดเชื้อชาติ ตลอดจนภูมิหลังทางครอบครัว สิ่งเหลานี้จะเปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอทัศนคติ
และพฤติกรรมของบุคคล โดยมีรายงานหลายเรื่องที่ไดพิสูจนแลววา ระดับฐานะทางเศรษฐกิจและ
สังคมของมนุษยจะมีอิทธิพลตอทัศนคติ และพฤติกรรมของเขาเหลานั้น  
 สุดาดวง วงเรืองรุจิระ (2541: 67) กลาวถึง การแบงตลาดตามลักษณะประชากรนั้นเปน
การแบงตลาดตามอายุ รายได อาชีพ เชื้อชาติ และชั้นของสังคม การแบงเชนนี้ไดประโยชน
เนื่องจากไดตลาดใหญและสามารถวัดคาไดดี 
 อดุลย จาตุรงคกุล (2541: 38-39) กลาววา ลักษณะทางประชากรศาสตรรวมถึงอายุ เพศ
วงจรชีวิตของครอบครัว การศึกษา รายได เปนตน ลักษณะดังกลาวมีความสําคัญตอนักการตลาด
เพราะมันเก่ียวพันกับอุปสงค (Demand) ในตัวสินคาทั้งหลายการเปลี่ยนแปลงทางประชากรศาสตร
ชี้ใหเห็นถึงการเกิดข้ึนของตลาดใหมและตลาดอ่ืนก็จะหมดไปหรือลดความสําคัญลงลักษณะ
ประชากรศาสตรที่สําคัญมีดังนี้ 
 1.  อายุ นักการตลาดตองคํานึงถึงความสําคัญของการเปลี่ยนแปลงของประชากรในเรื่อง
ของอายุ 
 2.  เพศ จํานวนสตรี (สมรสหรือโสด) ที่ทํางานนอกบานเพ่ิมมากข้ึนเรื่อยๆ นักการตลาด
ตองคํานึงวาปจจุบันสตรีเปนผูซื้อรายใหญซึ่งที่แลวมาผูชายเปนผูตัดสินใจซื้อนอกจากนั้นบทบาท
ของสตรีและบุรุษมีบางสวนที่ซ้ํากัน 
 3.  วงจรชีวิตของครอบครัว ข้ันตอนแตละข้ันของวงจรชีวิตของครอบครัวเปนตัวกําหนดที่
สําคัญของพฤติกรรมข้ันตอนของวงจรชีวิตของครอบครัวแบงออกเปน 9 ข้ันตอน ซึ่งแตละข้ันตอน
นั้นจะมีพฤติกรรมการซื้อที่แตกตางกัน 
 4.  การศึกษาและรายได การศึกษามีอิทธิพลตอรายไดเปนอยางมาก การรูวาอะไรเกิด
ข้ึนกับการศึกษาและรายไดเปนสิ่งสําคัญเพราะแบบแผนการใชจายข้ึนอยูกับรายไดที่ตนมี 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2550: 57-59) กลาววาลักษณะดานประชากรศาสตร
ประกอบดวยอายุ เพศ ขนาดครอบครัว สถานภาพครอบครัว รายได อาชีพ การศึกษา เหลานี้เปน
เกณฑที่นิยมใชในการแบงสวนตลาด ลักษณะดานประชากรศาสตรเปนลักษณะที่สําคัญและสถิติที่
วัดไดของประชากรที่ชวยกําหนดตลาดเปาหมาย ในขณะที่ลักษณะดานจิตวิทยาและสังคม
วัฒนธรรมชวยอธิบายถึงความคิดและความรู สึกของกลุม เปาหมายเทานั้น  ขอมูลดาน
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ประชากรศาสตรจะสามารถเขาถึงและมีประสิทธิผลตอการกําหนดตลาดเปาหมายรวมทั้งงายตอการ
วัดมากกวาตัวแปรอ่ืน ตัวแปรดานประชากรศาสตรที่สําคัญมีดังนี้ 
 1.  อายุ (Age) เนื่องจากผลิตภัณฑจะสามารถตอบสนองความตองการของกลุมผูบริโภคที่
มีอายุแตกตาง นักการตลาดจึงใชประโยชนจากอายุเปนตัวแปรดานประชากรศึกษาศาสตรที่
แตกตางของสวนตลาด นักการตลาดไดคนหาความตองการของสวนตลาดสวนเล็ก (Niche Market) 
โดยมุงความสําคัญที่ตลาดอายุสวนนั้น 
 2.  เพศ (Sex) เปนตัวแปรในการแบงสวนตลาดที่สําคัญเชนกัน นักการตลาดควรตอง
ศึกษาตัวแปรนี้อยางรอบคอบเพราะในปจจุบันนี้ตัวแปรทางดานเพศมีการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรม
การบริโภคการเปลี่ยนแปลงดังกลาวอาจมีสาเหตุมาจากการที่สตรีทํางานมีมากข้ึน 
 3.  ลักษณะครอบครัว (Marital status) ในอดีตจนถึงปจจุบันลักษณะครอบครัวเปน
เปาหมายที่สําคัญของการใชความพยายามทางการตลาดมาโดยตลอดและมีความสําคัญย่ิงข้ึนใน
สวนที่เก่ียวกับหนวยผูบริโภค นักการตลาดจะสนใจจํานวนและลักษณะของบุคคลในครัวเรือนที่ใช
สินคาใดสินคาหนึ่ง และยังสนใจในการพิจารณาลักษณะดานประชากรศาสตร และโครงสรางดานสื่อ
ที่จะเก่ียวของกับผูตัดสินใจในครัวเรือนเพ่ือชวยในการพัฒนากลยุทธการตลาดใหเหมาะสม 
 4.  รายไดการศึกษาอาชีพและสถานภาพ (Income Education Occupation and Status) 
เปนตัวแปรที่สําคัญในการกําหนดสวนของตลาด โดยทั่วไปนักการตลาดจะสนใจผูบริโภคที่มีความ
ร่ํารวย แตอยางไรก็ตามครอบครัวที่มีรายไดปานกลางและมีรายไดต่ําจะเปนตลาดที่มีขนาดใหญ 
ปญหาสําคัญในการแบงสวนตลาดโดยถือเกณฑรายไดอยางเดียวก็คือ รายไดจะเปนตัวชี้การมี
หรือไมมีความสามารถในการจายสินคา ในขณะเดียวกันการเลือกซื้อสินคาที่แทจริงอาจถือเกณฑ
รูปแบบการดํารงชีวิต รสนิยม คานิยม อาชีพ การศึกษาฯ แมวารายไดจะเปนตัวแปรที่ใชบอยมาก
นักการตลาดสวนใหญจะโยงเกณฑรายไดรวมกับตัวแปรดานประชากรศาสตรหรืออ่ืนๆ เพ่ือใหการ
กําหนดตลาดเปาหมายชัดเจนย่ิงข้ึน เชน กลุมรายไดสูงที่มีอายุตางๆ ถือวาใชเกณฑรายไดรวมกับ
เกณฑอายุเปนเกณฑที่นิยมใชกันมากข้ึน เกณฑรายไดอาจจะเก่ียวของกับเกณฑอายุและอาชีพ
รวมกัน 
 ในปจจุบันการนําวิชาการทางดานประชากรศาสตร มาวิเคราะหในเชิงประยุกต (Applied  
Demography) มีแนวโนมเพ่ิมมาข้ึน โดยเฉพาะในดานยุทธศาสตรการตัดสินใจ ทั้งนี้ในกระบวนการ
ตัดสินใจนั้น จะมีการนําปจจัยทางดานประชากรศาสตรมาเปนตัวแปรนําเขา หรือตัวแปรในการ
วางแผน เพ่ือปรับปรุงใหการตัดสินใจมีคุณภาพมากข้ึน ความรูทางดานประชากรศาสตรเชงิประยุกต
จึงอํานวยใหเกิดความเขาใจถึง แนวทางที่ขอมูลทางประชากรจะมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ และรวม 
ถึงกระบวนการตัดสินใจดวยวิชาการดานประชากรศาสตรเชิงประยุกต (Business Demography) 
นั้น เปนการนําระเบียบวิธีการทางดานประชากรศาสตรทั่วไปมาใชในการแกไขปญหา ตลอดจนการ
เสริมสรางโอกาสในการดําเนินธุรกิจ โดยเนนที่เนื้อหาที่วาดวยผลกระทบจากตัวแปรคือ อายุ รายได 
อาชีพ ที่อาจจะมีอิทธิพล หรือสงผลกระทบตอพฤติกรรมที่เก่ียวของกับบุคคล หรือ องคกร รวมทั้ง
พิจารณาถึงผลกระทบของกลุมปจจัยหรือกลุมตัวแปร ไมวาจะเปนตัวแปร ดาน อายุ รายได อาชีพ 
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ที่จะมีผลกระทบตอสภาพแวดลอมของกิจกรรมที่กําลังดําเนินการหรือที่กําลังวางแผนวาจะ
ดําเนินการ ทั้งนี้ การศึกษาวิเคราะหทางดานประชากรศาสตรดังกลาว เปนการเนนเงื่อนไขปจจัย
ทางประชากรทั้งที่เปนอยูในปจจุบัน และที่คาดการณ หรือ พยากรณตอไปในอนาคตวาจะมีสวน
กระทบตอสภาพแวดลอมของกิจกรรมที่จะดําเนินการอยางไร รวมทั้งสงผลกระทบอยางไรตอการ
ตัดสินใจเชิงกลยุทธที่ไดวางไว เพ่ือเปนหลักประกันความสําเร็จของธุรกิจ  
 
2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัการบริการ 
 ความหมายของบริการ 
 การบริการในความหมายของลักษณะการแสดงออกพฤติกรรม เปนการมุงพิจารณาถึงการ
บริการที่เปนกระบวนการในการปฏิบัติหรือลงมือกระทําในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง โดยมุงตอบสนองความ
ตองการของผูรับบริการ ดังนั้นการบริการจึงเปนการปะทะสังสรรคหรือการมีการกระทําระหวางกัน
ของผูใหบริการกับผูรับบริการ 
 การบริการ (Services) อาจใหคําจํากัดความไดวากิจกรรมหรือกระบวนการดําเนินการ
อยางใดอยางหนึ่งของบุคคลหรือองคกร เพ่ือตอบสนองความตองการของบุคคลอ่ืนและกอใหเกิด
ความพึงพอใจจากผลการกระทํานั้น (พิณคํา โรหิตเสถียร. 2541: 109) 
 การบริการ หมายถึง กิจกรรมหรือประโยชนเชิงนามธรรมซึ่งฝายหนึ่งไดเสนอเพ่ือขายให
อีกฝายหนึ่ง โดยผูรับบริการไมไดครอบครองการบริการนั้นๆ อยางเปนรูปธรรม กระบวนการ
ใหบริการอาจจะควบคูกันไปกับการจําหนายผลิตภัณฑหรือไมก็ได (Kotler. 2000: 428) 
 การบริการจะเก่ียวของกับการเสนอขาย การปฏิบัติงานหรือการกระทําใดๆ ใหกับอีกฝาย
หนึ่ง โดยผูบริโภคมิไดครอบครองการบริการนั้นๆ เหมือนการครอบครองของสินคา (Berry. 1980: 
20-28)  
 การบริการ (Service) เปนกิจกรรมดานเศรษฐกิจซึ่งผลิตสินคาที่ไมมีตัวตน เชน การศกึษา 
ความบันเทิง การเชา การบริหารของรัฐบาล การเงิน การบริการดานสุขภาพ อสังหาริมทรัพย การ
ประกัน และการบํารุงรักษา เปนตน (Heizer; & Render. 1999: 12)   
 โดยทั่วๆ ไปแลวผลิตภัณฑไมสามารถจําแนกไดอยางชัดเจนวาเปนสินคาอยางสมบูรณ 
(Pure Goods) หรือวาเปนการบริการอยางสมบูรณ (Pure Service) ได เนื่องจากกิจกรรมการซื้อ
ครั้งหนึ่งๆ ของผูบริโภคอาจประกอบไปดวยการซื้อสินคาและการซื้อบริการจากผูขายในเวลา
เดียวกัน (Pride; & Ferrell. 1989: 2892-A) เชน การซื้อรถยนตจากตัวแทนจําหนาย ในกรณีนี้
ผูบริโภคไดซื้อสินคาไปจาก บริษัท  แตในขณะเดียวกัน ผูบริโภคก็ไดซื้อการประกันสินคา 
(Warranty) และการบริการซอมบํารุงรถยนต (Maintenance) จากบริษัท ตัวแทนจําหนายดวย จะ
เห็นไดวาในกรณีนี้ การซื้อของผูบริโภคประกอบดวยการซื้อสินคาและการบริหารในเวลาเดียวกัน 
แตในบางครั้งผูบริโภคอาจซื้อการบริการที่สมบูรณโดยมีการบริโภคสินคาเพียงเล็กนอยหรืออาจไมมี
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เลย เชน การบริการตัดแตงผมจากรานเสริมสวย การบริการขอมูลขาวสาร การบริการของธนาคาร 
เปนตน 
 ลักษณะเฉพาะของบริการที่แตกตางจากสินคาหรือผลิตภัณฑทั่วไป 
 1. สาระสําคัญของความไววางใจ การบริการเปนกิจกรรมหรือการกระทําที่ผูใหบริการ
ปฏิบัติตอผูรับบริการขณะที่กระบวนการบริการเกิดข้ึนจริง ผูซื้อหรือผูรับบริการ ไมสามารถ
คาดการณลวงหนาไดวาจะไดรับการปฏิบัติอยางไรจนกวากิจกรรมการบริการจะเกิดข้ึน การ
ตัดสินใจซื้อบริการจําเปนตองข้ึนอยูกับความไววางใจซึ่งแตกตางจากการซื้อสินคาทั่วไป ที่ผูบริโภค
สามารถหยิบจับตรวจสินคากอนที่จะตัดสินใจซื้อ การบริการทําไดเพียงการใหคําอธิบายสิ่งที่ลูกคา
จะไดรับการรับประกันคุณภาพหรือการอางอิงประสบการณที่อ่ืนที่เคยใชบริการมาแลว 
 2. การบริการเปนสิ่งที่จับตองไมไดและไมอาจรับบริการลวงหนาหรือกอนที่จะตกลงใจซื้อ
เหมือนกับการซื้อสินคาทั่วไปนอกจากนั้นการซื้อบริการเปนการซื้อที่จับตองไมได เพียงแตอาศัย
ความคิดเห็นและประสบการณเดิมที่ไดรับประกอบการตัดสินใจซื้อบริการนั้นๆ โดยผูซื้ออาจกําหนด
เกณฑเก่ียวกับคุณภาพ หรือประโยชนของการบริการที่ตนควรไดรับแลวตัดสินใจเลือกซื้อบริการที่
ตรงกับความตองการดังกลาว 
 3. ลักษณะที่แบงแยกออกจากกันไมได การบริการจะมีลักษณะที่ไมสามารถแยกออกจาก
ตัวบุคคลหรืออุปกรณเครื่องมือที่ทําหนาที่เปนผูบริการหรือผูขายบริการนั้นๆได การผลิตและการ
บริโภค การบริการจะเกิดข้ึนในเวลาเดียวกันหรือใกลเคียงกันกับการขายบริการ ซึ่งแตกตางกับ
สินคาที่มีการผลิต การขายสินคาแลวจึงเกิดการบริโภคภายหลัง นอกจากนี้การดําเนินการบริการไม
สามารถแบงแยกสวนประกอบในตัวเองออกจากกันเหมือนเชนการผลิตสินคาทั่วไปได ผูใหบริการจะ
เปนผูขายบริการโดยตรงใหแกผูบริโภคซึ่งเปนกระบวนการที่เกิดข้ึนอยางตอเนื่องตั้งแตเริ่ม
ใหบริการจนกระทั่งบริการนั้นสิ้นสุดลง ผูบริโภคจะมีสวนรวมในการใหบริการขณะนั้นดวย โดยทํา
หนาที่เปนผูรับบริการจากผูใหบริการในเวลาเดียวกัน เนื่องจากการบริการมีลักษณะที่แบงแยกไมได
ทําใหมีขอจํากัดในเรื่องของปริมาณการขายและขอบเขตของการดําเนินการบริการ ซึ่งในบางกรณี
อาจจําเปนตองมีผูบริการอยูตลอดเวลาในลักษณะการขายตรงจากผูขายไปยังผูซื้อหรือการใช
ตัวแทนเปนสื่อกลางการติดตอระหวางผูขายกับผูซื้อหรือผูใหบริการกับผูรับบริการ 
 4. ลักษณะที่แตกตางไมคงที่ การบริการมีลักษณะไมคงที่และไมสามารถกําหนดมาตรฐาน
ที่แนนอนได เนื่องจากการบริการแตละแบบข้ึนอยูกับผูใหบริการแตละคน ซึ่งมีวิธีการใหบริการเปน
ลักษณะเฉพาะของตนเองถึงแมจะเปนการบริการแบบเดียวกันแตตางวาระกัน คุณภาพของการ
บริการก็อาจแตกตางกันไดทั้งนี้ข้ึนอยูกับการใหบริการ ผูรับบริการ ชวงเวลาของการบริการ และ
สภาพแวดลอมขณะบริการที่แตกตางกัน เนื่องจากการบริการมีความหลากหลายผันแปรตามปจจัย
หลายอยางจึงเปนการยากที่จะกําหนดเปนมาตรฐานในการบริการอยางเดียวกันแมจะกําหนดเปน
ระบบการทํางาน ดังนั้นการใหความสําคัญตอการคัดเลือกบุคลากรที่คุณสมบัติเหมาะกับลกัษณะงาน
และจัดใหมีการฝกอบรมอยางสม่ําเสมอเปนเรื่องที่ จําเปนรวมทั้งการกําหนดมาตรการใหบริการมา
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เปนพิเศษ เชน มีการรับประกันมาตรฐานการบริการ รับฟงขอเสนอแนะจากผูรับบริการเพ่ือนํามา
ปรับปรุงการบริการอยางตอเนื่อง 
 5. ลักษณะที่ไมสามารถเก็บรักษาไวได การบริการมีลักษณะที่ไมสามารถเก็บรักษาหรือ
เก็บสํารองไวไดเหมือนกับสินคาทั่วไป เมื่อไมมีความตองการใชบริการจะเกิดเปนความสูญเปลาที่ไม
อาจเรียกกลับคืนมาใชประโยชนใหมได การบริการจึงมีการสูญเสียคอนขางสูง ข้ึนอยูกับความ
ตองการใชบริการในแตละชวงเวลา เนื่องจากความตองการใชบริการเปลี่ยนแปลงไดตลอดเวลา และ
การบริการจะตองมีการจัดเตรียมความพรอมไวสําหรับการรับบริการตลอดเวลา ดังนั้นเมื่อไมมีผูมา
ใชบริการจึงเกิดการสูญเปลา ดังนั้นจึงตองมีการวางแผนกลยุทธทางการตลาดเพ่ือหาวิธีชักจูงให
ลูกคามาใชบริการอยางสม่ําเสมอ 
 6. ลักษณะที่ไมสามารถแสดงความเปนเจาของไดการบริการไมมีความเปนเจาของเมื่อซื้อ
บริการนั้นๆ ซึ่งแตกตางจากสินคาทั่วไปเพราะเมื่อจายเงินซื้อสินคาก็เปนเจาของสินคานั้นอยาง
ถาวรทันทีในขณะที่ผูซื้อจายเงินซื้อบริการใดก็เปนคาบริการนั้นที่จะไดรับตามเงื่อนไข เพราะการ
บริการไมใชสิ่งของแตเปนกิจกรรมหรือกระบวนการของการกระทํานั้นเนื่องจากการบริการเปนการ
แสดงความตองการหรือใชสิ่งอํานวยความสะดวกในชวงเวลา ผูใชบริการจายเงินคาบริการที่ไดรับไม
สามารถแสดงความเปนเจาของของสิ่งนั้นได  
 
 การจําแนกระดับของการบริการ 
 ไดแบงการบริการออกเปน 3 ระดับ ซึ่งสะทอนใหเห็นถึงพฤติกรรมของผูบริโภคที่เขาไปมี
สวนรวมกับการใหบริการของผูใหบริการดังตอไปนี้ (Lovelock. 1996: 50) 
 1.  บริการที่มีการเผชิญหนาสูง (High – Contract Service) มีสวนรวมกับการใหบริการ
โดยตลอดเกือบทุกกระบวนการ หรืออีกนัยหนึ่งผูใหบริโภคตองเขาไปในสถานที่ใหบริการและอยูที่
นั้นตลอดจนกระบวนการสงผานกระการเสร็จสิ้น 
  2. บริการที่มีการเผชิญหนาปานกลาง (Medium – Contract Service) เปนบริการที่มี
ระดับการมีสวนรวมของผูบริโภคในกระบวนการสงผานบริการต่ํากวาบริการแรกซึ่งผูบริโภคจะ เขา
ไปในสถานที่ที่ใหบริการแตไมไดอยูที่นั้นตลอดจนกระบวนการสงผานบริการเสร็จสิ้น บริการระดับนี้
จะรวมถึงการใหบริการแบบชวยเหลือตัวเอง (Self Service) ดวย 
 3.  บริการที่การเผชิญหนาต่ํา (Low – Contract Service) เปนบริการที่มีระดับการมีสวน
รวนของผูบริโภคในกระบวนการสงผานบริการต่ําที่สุดหรืออาจไมมีเลยก็ได ซึ่งบริการระดับนี้ สวน
ใหญจะเปนการใหบริการผานสื่อหรือเครื่องมืออิเลคทรอนิคสตางๆ  
 
 ความสําคัญทางการบริการ 
 การบริการเขามามีบทบาทสําคัญตอการดําเนินชีวิตประจําวันของผูบริโภค ในฐานะของ
ผูรับบริการรวมทั้งกอใหเกิดผลดีในทางเศรษฐกิจและสังคมตอการประกอบธุรกิจในปจจุบัน ทั้งในแง
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ของผูประกอบการหรือผูบริการ การบริการ และผูปฏิบัติการบริการ ในฐานะของผูใหบริการ ดังนั้น 
ความสําคัญของการบริการ สามารถแบงออกเปน 2 ประเด็นดังนี้  
 1.  ความสําคัญตอผูรับบริการ ผูบริโภคมีความตองการใชบริการตางๆ หลากหลายมากข้ึน 
ตามรูปแบบการดําเนินชีวิตที่เปลี่ยนไปทําใหจําเปนตองพ่ึงพาผูอ่ืนใหชวยเหลือจัดการเรื่องตางๆให
สําเร็จลุลวงไป เพ่ือใหสามารถดําเนินชีวิตไดอยางผาสุข กลาวคือ 
  1.1  ใหชวยตอบสนองความตองการสวนบุคคล การบริการที่พบเห็นในปจจุบันมีอยู
มากมายในรูปแบบของการจัดการ บริการเชิงพาณิชย เพ่ืออํานวยความสะดวกใหแกลูกคา ธุรกิจ
บริการในปจจุบันจึงมีหลากหลายประเภทที่สามารถใหบริการที่ตอบสนองความตองการของลูกคา
หรือผูบริโภคทั้งทางดานรางกาย อารมณ สังคม สติปญญาและจิตใจ ผูบริโภคจึงจําเปนตองศึกษา
มาตรฐานของธุรกิจบริการแตละประเภท และเปรียบเทียบคุณภาพการบริการที่ตรงกับความตองการ
ใหมากที่สุด เพ่ือใหไดรับการบริการที่ตนเองพอใจ 
  1.2  ชวยเสริมสรางคุณภาพชีวิต เมื่อลูกคาไดรับการบริการที่ตรงกับความคาดหวัง ก็
จะเกิดความรูสึกที่ดีตอบริการนั้น ซึ่งประสิทธิภาพของการใหบริการที่มีคุณภาพยอมทําใหผูรับ 
บริการเกิดความประทับใจและมีความสุข ทั้งนี้การใหบริการที่เปนที่ตองการของผูใชบริการตองไม
ยุงยาก อํานวยความสะดวกสบาย และตอบสนองสิ่งที่ผูใชบริการตองการไดอยางแทจริง 
 2.  ความสําคัญตอผูใหบริการ แบงออกเปน 2 ลักษณะ คือ 
  2.1  ความสําคัญตอผูประกอบการหรือผูบริการ การบริการ ผูประกอบการจําเปนที่ตอง
ปรับกลยุทธทางการตลาดที่มุงเนนการขายสินคาแตเพียงอยางเดียวมาใหความสนใจกับการบริการ
ตางๆที่เก่ียวกับสินคาหรือการขายบริการโดยตรงมากย่ิงข้ึน เพ่ือใหการดําเนินการบริการประสบ
ความสําเร็จเหนือคูแขงอ่ืนๆได ทั้งในดานชวยเพ่ิมผลกําไรระยะยาว ชวยสรางภาพพจนที่ดีของ
ธุรกิจ ชวยลดการเปลี่ยนใจของลูกคาไปจากธุรกิจ รวมถึงชวยสรางความภักดีตอองคกรใหกับ
พนักงาน 
  2.2  ความสําคัญตอผูปฏิบัติงานบริการ การขยายตัวของอุตสาหกรรมการบริการในชวง
ที่ผานมา ไดกอใหเกิดงานบริการเพ่ิมข้ึนในหลายสาขาอาชีพ โดยมีจุดมุงหมายเพ่ือตอบสนองความ
ตองการการบริการของผูบริโภค การประกอบอาชีพบริการจึงเปนอาชีพสําคัญในตลาดแรงงาน คือ 
ชวยใหเกิดอาชีพ และรายได ชวยสรางโอกาสในการเสนอขายสินคา 
 
 บทบาทใหมของการบริการและความสําคัญของคุณภาพการบริการตอการทําธุรกิจ 
 ในการจัดอันดับบริษัทชั้นนําของฟอรจูน 500 จะพบวามีบริษัทที่ไดชื่อวาเก่ียวของกับการ
บริการมีสัดสวนถึงรอยละ 60 ของบริษัททั้งหมดในการจัดอันดับ แตตัวเลขดังกลาวยังไมไดสะทอน
บทบาทที่แทจริงของธุรกิจบริการในระบบเศรษฐกิจเพราะบริษัทผูผลิตหลายรายที่อยูในการจัด
อันดับนั้น เมื่อมองกันใหลึกลงไปก็ไมไดเปนอยางนั้นเสียทีเดียว เชนบริษัท เจเนอรัล อิเล็กทริค 
(GE) มีสัดสวนรายไดประมาณรอยละ 40 จากธุรกิจบริการไนก้ีที่เปนผูผลิตรองเทากีฬา แตแทจริง
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แลวไมไดเปนผูผลิตรองเทาเอง ไนก้ีเพียงแคออกแบบรองเทาแลวก็จัดจําหนายและทําการตลาด
สินคา โดยพ้ืนฐานแลวไนก้ีเปนบริษัทที่ทําธุรกิจบริการหรือใหบริการ (Service Company) จาก
ขอมูลพบวาชาวอเมริกันเกือบ 3 ใน 4 คนที่ทํางานในบริษัทใหบริการในป 2005 จะเพ่ิมเปน 8 ใน 
10 คน  (ปฐม อินทโรดม. 2545: 5) ขอมูลขางตนไดชี้ใหเห็นถึงความเติบโตของธุรกิจบริการและ
บทบาทของบริการที่มีตอเศรษฐกิจโดยรวม ความเติบโตของธุรกิจบริการทําใหมีการแขงขันสูงและ
สงผลใหธุรกิจบริการจําเปนตองปรับตัวใหสอดคลองกับความเปลี่ยนแปลงของสภาพแวดลอม
ทางการแขงขันที่เปลี่ยนแปลง  
 ไรซเฮลด และแซสเซอร (Reicheheld; & Sasser. n.d.) ไดวิเคระหผลกําไรของธุรกิจตอ
ลูกคาหนึ่งรายในหลายอุตสาหกรรม โดยจําแนกตามปที่ลูกคาใชบริการกับ บริษัท (Reichheld; & 
Sasser, opcit) พบวาผลกําไรที่บริษัทไดรับจากลูกคาจะเพ่ิมมากข้ึนตามระยะเวลาที่ลูกคาใชบริการ 
และยังไดกลาวถึงปจจัยที่สรางความเติบโตของผลกําไรดังนี้ 
 1. ผลกําไรเพ่ิมข้ึนจากปริมาณซื้อที่เพ่ิมข้ึนของลูกคา (Profit derived from increased  
purchases) ในระยะยาวลูกคามักจะซื้อสินคาในปริมาณที่เพ่ิมข้ึน 
 2. ผลกําไรเพ่ิมข้ึนจากการลดคาใชจายในการดําเนินงาน (Profit from reduced operating 
costs) ลูกคาที่มีความคุนเคยจะชวยลดตนทุนในการดําเนินงาน เชน ตนทุนในการใหขอมูลเก่ียวกับ
สินคา 
 3, ผลกําไรเพ่ิมข้ึนจากการที่ลูกคาเดิมชวยแนะนําลูกคาใหม (Profit from referrals to 
other customers) ลูกคาที่ไดรับความพึงพอใจจะบอกปากตอปากไปยังลูกคารายใหมใหมาใชบริการ 
 4. ผลกําไรเพ่ิมข้ึนจากการกําหนดราคาขายที่สูงกวา (Profit from price premium) ความ
เชื่อถือวาคุณภาพการบริการจะทําใหลูกคาเต็มใจที่จะจายแพงกวาเพ่ือไดรับการบริการที่ดีกวา 
 5. คุณภาพการบริการจะทําใหลูกคาเกิดความภักดี  
 จะเห็นไดวาคุณภาพบริการคือหัวใจสําคัญของธุรกิจยุคใหม ซึ่งมีการแขงขันที่เขมขนและมี
การเปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็ว การบริการที่มีคุณภาพทําใหเกิดขอไดเปรียบในการแขงขัน เนื่องจาก
ลูกคาเกิดความภักดีที่สามารถใหการบริการที่มีคุณภาพ และขอไดเปรียบในการแขงขันดานคุณภาพ
จะสรางผลกําไรที่เติบโตอยางตอเนื่อง 
 
3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณภาพบริการ 
 ความหมายของคุณภาพบริการ (Service Quality) 
 คุณภาพของการบริการ (Service Quality) หมายถึงการประเมินของผูบริโภคเก่ียวกับ
ความดีเลิศ หรือความเหนือกวาของการบริการ (Zeithaml. 1988: 2-22) ซึ่งพาราสุรามันและคณะได
เสนอเพ่ิมเติมวาคุณภาพของการบริการตามความรับรู (Perceive Service Quality) ของผูบริโภคก็
คือ การประเมินหรือการลงความเห็นเ ก่ียวกับความดีเลิศของการใหบริการโดยความ 
(Parasuraman; et al. 1988: 12-40) เปนผลลัพธที่เกิดข้ึนจากการเปรียบเทียบของผูบริโภคระหวาง
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ความคาดหวังของพวกเขากับคุณภาพ และการบริการที่พวกเขาไดรับจริง (Parasuraman; et al. 
1988: 201-230) 
 สรุปไดวาการประเมินคุณภาพของการบริการจะประเมินจากความรับรูของผูบริโภค โดย
การรับรูคุณภาพบริการของผูบริโภคจะข้ึนอยูกับผลลัพธจากการเปรียบเทียบความคาดหวังที่จะ
ไดรับจากบริการนั้นๆ กับการบริการที่ไดรับจริงตามการรับรูของผูบริโภค 
 
 ทฤษฎีเก่ียวกับคุณภาพการบริการ 
 เนื่องจากบริการมีความแตกตางจากสินคา ผูบริโภคสามารถประเมินคุณคาของสินคา
ทั่วไปกอนตัดสินใจซื้อ โดยใชประสาทสัมผัสตางๆ แตผูบริโภคยังไมสามารถประเมินการบริการได 
เนื่องจากการบริการเปนสิ่งที่จับตองไมได ไมมีตัวตน  ผูบริโภคจึงตองเผชิญกับความเสี่ยงหรอืความ
ไมแนนอนที่สูงกวาการสรางความมั่นใจใหกับลูกคาโดยการเสนอบริการที่มีคุณภาพจึงมีความสําคัญ 
ลักษณะที่แตกตางของสินคาและบริการดังกลาวทําใหสรางคุณภาพบริการที่มีความแตกตางจาก
คุณภาพของสินคาโดยทั่วไปไดมีผูเสนอทฤษฎีเก่ียวกับคุณภาพบริการที่มีความแตกตางจาก
คุณภาพของสินคาโดยทั่วไปไดมีผูเสนอทฤษฎีเก่ียวกับคุณภาพบริการเอาไวหลายทฤษฎี ไดแก 
ทฤษฎีสามเหลี่ยมแหงบริการ (Service Triangle) หลักพ้ืนฐานสูความสําเร็จของบริการที่มีคุณภาพ
ทฤษฎี 7 เอสของ Mckinsey และทฤษฎีการบริหารคุณภาพบริการโดยรวม (Total Quality Service) 
 
 ทฤษฎีสามเหลี่ยมแหงบริการ 
 คารล อัลเบรท (Karl Albrecht. 1987) ไดเสนอแนวคิดเก่ียวกับปจจัยสําคัญของการ
ใหบริการที่ดีแกลูกคาวาควรประกอบดวยปจจัยหลัก 3 ปจจัย ซึ่งแตละปจจัยเปรียบเสมือนดานแตละ
ดานของสามเหลี่ยม โดยภายในบรรจุวงกลมซึ่งเปรียบเสมือนลูกคา หากขาดปจจัยตัวใดตัวหนึ่งไป
อาจหมายถึงไมสามารถใหบริการที่ดีแกลูกคาได 
 หลักสําคัญในการบรรลุเปาหมายการบริการ คือ การสรางความประทับใจแกผูใชบริการ
จะตองจัดการหรือบริการงานเพ่ือใหปจจัยแหงสามเหลี่ยมแหงบริเวณนี้มีความเหมาะสมและ
สอดคลองกันคือ 
 1. กลยุทธธุรกิจ (Strategy of Purpose) เปนกลยุทธหรือแนวทางในการปฏิบัติงานตามที่
ไดกําหนดข้ึน เพ่ือตอบสนองการทําใหบรรลุเปาหมายในธุรกิจตามที่ไดกําหนดไว โดยใหมีความ
ยืดหยุนที่เพียงพอ มีความแมนยํา ตรงเปาหมาย กลยุทธดานบริการควรจะเปน Customer driven 
Strategy หรือ กลยุทธที่อยูบนพ้ืนฐานของการตอบสนองความตองการของลูกคาไดอยางจริงจัง 
ผูบริหารองคกรตองมีกลยุทธทางธุรกิจที่สามารถเขาถึงลูกคาไดเต็มที่และสามารถตอบสนองความ
ตองการของลูกคา 
 2. ระบบงาน (System of Process) จะตองทําใหระบบการใหบริการขององคกรเปนแบบ
Costomer Friendly System กลาวคือ ควรเปนระบบการทํางานที่เรียบงาย ไมซับซอน จัดองคกร
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ตามความจําเปนของแตละหนาที่ เปนองคกรที่ลูกคาเขาใจงาย มีความคลองตัวสูงและกฎระเบียบ
ตางๆ เอ้ืออํานวยตอการใหบริการที่ดีแกลูกคา 
 3. พนักงาน (Staff of People) พนักงานทุกระดับในองคกรควรมีสวนเก่ียวของกับการ
ใหบริการ องคกรตองสรรหา พัฒนาและปลูกฝงบุคลากรใหมีจิตสํานึกตอการใหบริการ 
 หลักการของสามเหลี่ยมแหงการบริการและความสัมพันธกับทฤษฏี 7 เอสของ Mckensy 
ไดกลาวถึงความสําเร็จแหงการบริการ (วีระพงษ เฉลิมจิระรัตน. 2539: 108) 
 ปจจัยหลัก 3 ปจจัยแหงการบริการที่ดีคือ การมีกลยุทธที่ดี การมีระบบงานที่เอ้ืออํานวย 
และมีบุคลากรที่มีคุณภาพ กลยุทธที่ดีเปนปจจัยหนึ่งที่เปนผลมาจากวิสัยทัศนอันกวางไกลของ
ผูบริหารระดับสูง เขาใจถองแทถึงการดําเนินธุรกิจ รูวาใครคือลูกคาขององคกรและมีความตองการ
อะไรจากธุรกิจของเรา ซึ่งสิ่งเหลานี้จะทําใหสามารถกําหนดวัตถุประสงคหรือนโยบายในการดําเนิน
ธุรกิจไดอยางชัดเจน ทําใหการวางแผนในการดําเนินงานตางๆเปนข้ันตอน ไมสับสน มีการกําหนด
ทรัพยากรในการดําเนินธุรกิจไดอยางชัดเจนและมีประสิทธิผล กอใหเกิดประโยชนสูงสุดตอธุรกิจ 
หลักพ้ืนฐานสูความสําเร็จของการบริการที่มีคุณภาพ 
 หลักพ้ืนฐานที่เปนหัวใจนําไปสูความสําเร็จของการบริการที่มีคุณภาพโดยนําเอาคําวา 
“บริการ” ที่ตรงกับภาษาอังกฤษวา “Service” มาแยกตัวอักษรแตละตัวจะไดความหมายของ
องคประกอบของความสําเร็จในการบริการ 
 การจัดระบบการบริการใหมีคุณภาพ จําเปนตองคํานึงถึงองคประกอบสําคัญ 7 ประการ
ดังนี้ 
 1. ความพึงพอใจของผูรับบริการ (Satisfaction) 
 2. ความคาดหวังของผูรับบริการ (Expectation) 
 3. ความพรอมในการบริการ (Readiness) 
 4. ความมีคุณคาของการบริการ (Values) 
 5. ความสนใจตอบริการ (Interest) 
 6. ความมีไมตรีจิตในการบริการ (Courtesy) 
 7. ความมีประสิทธิภาพของการดําเนินงานบริการ (Efficiency) 
 
 ความหมายของคุณภาพบริการสารสนเทศ 
 คุณภาพนั้นมีความหมายกวางๆ วาลักษณะที่ดีเดนของบุคคลหรือสิ่งของ (พจนานุกรม
ราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ.2542. 2546: 253) 
 คุณภาพตามความหมายขององคการระหวางประเทศวาดวยการมาตรฐาน คือ “ลักษณะ
ตางๆ ทั้งมวลของผลิตภัณฑหรือบริการที่สามารถสรางความพอใจหรือสนองความตองการของ
ลูกคา” (Cited in Simple Quality. 1992) 
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 ในพจนานุกรมสาขาบรรณารักษศาสตรและสารสนเทศศาสตรใหความหมายคําคุณภาพวา
เปน “คุณสมบัติทุกประการของผลิตภัณฑหรือบริการที่สามารถตอบสนองความตองการทั้งความ
ตองการที่ไดกลาวแจงไวหรือโดยนัย” (Harrod’s Librarian’s Glossary and Reference Book. 
1995: 530) 
 จากความหมายเบ้ืองตนจะเห็นไดวาคําวาคุณภาพนั้นครอบคลุมคุณลักษณะหรือคุณสมบัติ
ของผลิตภัณฑหรือบริการสําหรับสถาบันสารสนเทศหนึ่งๆนั้น ในการดําเนินงานเพ่ือใหบริการ
สารสนเทศตางๆ ตามภารกิจของสถาบันจําเปนตองใหมีทั้งผลิตภัณฑและบริการควบคูกันไป 
ผลิตภัณฑอาจอยูในรูปของทรัพยากรสารสนเทศที่จัดหาและดําเนินการเพ่ือใหบริการ เชน หนังสือ 
เอกสาร วารสาร ฐานขอมูลภายนอก และฐานขอมูลที่พัฒนาข้ึนเอง เปนตน ขณะที่บริการครอบคลุม
บริการเผยแพรสารสนเทศประเภทตางๆ ที่จัดข้ึน เชน บริการยืม-คืน บริการตอบคําถามและชวย
การคนควา นิทรรศการ กิจกรรมสงเสริมการใชสถาบันบริการสารสนเทศ การฝกอบรมการคน
สารสนเทศบนอินเตอรเน็ต เปนตน 
 ดังนั้นจึงสรุปไดวา คุณภาพการบริการสารสนเทศหมายถึง คุณสมบัติทุกประการของ
ผลิตภัณฑและบริการสารสนเทศ โดยมักมุงใหมีขอบกพรองเปนไปตามเกณฑที่กําหนดข้ึน รวมทั้ง
สามารถตอบสนองความตองการของผูใชบริการ หรือทําใหผูบริการมีความพอใจ หรืออีกนัยหนึ่ง
คุณภาพการบริการสารสนเทศครอบคลุมทั้งคุณภาพผลิตภัณฑ (Product Quality) และคุณภาพ  
บริการ (Service Quality) ซึ่งสถาบันบริการสารสนเทศหนึ่งๆ จัดใหมีเพ่ืออํานวยความสะดวก 
แกผูใชในการคนหาและเขาถึงสารสนเทศที่ตองการ (สมพร พุทธาพิทักษผล. 2551: 94) 
 
 แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับการวัดคุณภาพบริการ 
 แบบจําลองชองวาง (Gap Model) 
 ในการบริการขององคกรตางๆ มักประสบปญหาซึ่งมีสาเหตุมาจากความไมชัดเจนของ
บทบาทการบริการ เชน บริการไมมีมาตรฐาน มาตรฐานของการบริการมีมากเกินไปทําใหผูบริการ
ขาดความตื่นตัว มีการตั้งมาตรฐานโดยรวมทําใหผูใหบริการมีแนวทางในการจัดการนอยและจํากัด
การทํางานของผูใหบริการ มาตรฐานในการติดตอสื่อสารกับลูกคาไม ดี ทําใหลูกคาไมเขามาใช
บริการและมาตรฐานของบริการไมสามารถนําไปเชื่อมโยงกับการวัดที่เปนรูปธรรมและระบบการให
รางวัล ทําใหเครื่องมือที่ใชในการวัดคุณภาพการบริการการจัดการมีนอยเกินไป (Berry; Zeithaml; 
& Parasuraman. 1990: 30) 
 จากสาเหตุดังกลาว พาราสุรามาน, ไซแธมอลและแบรี่จึงไดศึกษาถึงรูปแบบของการวัด 
คุณภาพบริการในองคกรตางๆ เชน ธนาคาร อูซอมรถ สํานักงานการทองเที่ยว เปนตน โดยยึด
ความแตกตางระหวางความคาดหวังและการรับรูของลูกคาที่มารับบริการเปนหลัก และเรียกรูปแบบ
การวัดคุณภาพบริการนี้วา “แบบจําลองชองวาง (Gap Model)” ประกอบดวยชองวาง 5 ประการ 
(Parasuraman; Zeithaml; & Berry. 1985: 44-46) คือ 
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 1.  ชองวางที่ 1 (Gap 1) เปนชองวางที่เกิดข้ึนระหวางความคิดเห็นของลูกคาเก่ียวกับการ
บริการที่คาดหวังไวและความคิดเห็นของผูใหบริการชองวางนี้ทําใหเกิดผลกระทบตอการประเมินผล
ของลูกคาตอคุณภาพการบริการ ปจจัยที่ผลตอชองวางนี้ คือ 
  1.1  ขาดการศึกษาถึงความตองการและความคาดหวังของลูกคา 
  1.2  มีการติดตอสื่อสารที่นอยเกินไป ระหวางผูใหบริการในหนวยงานสวนงานตางๆ 
ขององคกร 
  1.3  สายการบังคับบัญชามีการแบงแยกผูใหบริการหลายคนจากผูบริหารชั้นสูง ทําให
ขอมูลที่ไดจากผูใชบริการที่ใหขอมูลกลับไปยังผูบริหารนั้นไมมีคุณคา 
 2. ชองวางที่ 2 (Gap 2) เปนชองวางที่เกิดข้ึนระหวางความคิดเห็นของผูใหบริการ
เก่ียวกับความคาดหวังของลูกคาและขอกําหนด เรื่องคุณภาพชองวางนี้ทําใหเกิดผลกระทบตอ
คุณภาพการบริการในมุมมองของลูกคา มีปจจัย 4 ประการที่เก่ียวของ คือ 
  2.1  ขอตกลงเก่ียวกับคุณภาพบริการไมชัดเจน 
  2.2  ขาดการรับรูสิ่งที่มองเห็นได 
  2.3  มีขอจํากัดในการใชเทคโนโลยีของบุคลากรที่จะทําใหงานบริการ มีมาตรฐาน ซึ่งจะ
เปนสิ่งที่บุคลากรสามารถรับประกันลูกคาไดวาคุณภาพบริการที่ใหมีความสม่ําเสมอ 
  2.4  ไมมีเปาหมายโดยตรงที่มีความสัมพันธกับมาตรฐานของลูกคา และความคาดหวัง 
 3.  ชองวางที่ 3 (Gap 3) เปนชองวางที่เกิดข้ึนระหวางขอกําหนดเรื่องคุณภาพและการ
บริการจริงที่ใหกับลูกคา จะมีผลกระทบตอคุณภาพบริการจากจุดยืนของลูกคา ปจจัยที่มีผลกระทบ
ตอชองวางนี้คือ 
  3.1  บทบาทของบุคลากรที่ไมชัดเจน ทําใหไมแนใจวาผูบริหารหรือผูจัดการมีความ
คาดหวังอยางไรตองานที่ทํา 
  3.2  ขาดทักษะการฝกอบรมที่จําเปนในการทํางานหรือการใชเทคโนโลยี 
  3.3  บทบาทขัดแยงของบุคคลที่ไมสามารถตอบสนองตอความตองการของลูกคา
ภายในและลูกคาภายนอก 
 4.  ชองวางที่ 4 (Gap 4) เปนชองวางที่เกิดข้ึนจากบริการจริงที่ใหแกลูกคาและการ
ติดตอสื่อสารไปยังลูกคาในเรื่องของการบริการ การติดตอสื่อสารภายนอกจะมีผลตอความคาดหวัง
ของลูกคาตอการบริการที่ไดรับ ชองวางนี้ทําใหเกิดผลกระทบตอคุณภาพบริการจากจุดยืนของลูกคา 
ปจจัยที่มีผลกระทบตอชองวางนี้คือ 
  4.1  ขาดการติดตอสื่อสารระหวางสมาชิกในหนวยงานระดับเดียวกัน 
  4.2  การใหคําสัญญาแกผูใชบริการมากเกินไป 
 5.  ชองวางที่ 5 (Gap 5) เปนความแตกตางระหวางบริการที่ลูกคาคาดหวังไว และบริการที่
ไดรับจริง 
 ชองวางเรื่องคุณภาพบริการจะหมดไปเมื่อมีการลดชองวางทั้ง 4 ประการซึ่งมีสาเหตุจาก
การบริการภายในองคกร การตัดสินใจของลูกคาทั้งแงบวกและลบ จะเปนตัวตัดสินคุณภาพบริการ
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วาสูงหรือต่ําในการวัดคุณภาพการบริการ และการใชแบบจําลองนี้จะเนนหนักไปที่การบริการที่
ลูกคาคาดหวัง และการบริการที่ลูกคาคาดวาจะไดรับ (Expected service-perceived service gap: 
P-E) คุณภาพบริการที่ลูกคาไดรับข้ึนอยูกับขนาดและทิศทางของชองวางที่ 5 หรืออีกนัยหนึ่ง 
ข้ึนกับธรรมชาติของชองวาง ซึ่งมีความสัมพันธกันตามแบบจําลองคุณภาพการบริการ ซึ่งทําใหเกิด
ขอบงชี้ในการกําหนดคุณภาพบริการ 
  
 การประเมินคุณภาพบริการโดยการใช SERVQUAL 
 สุรามาน, ไซแธมอล และแบรี่(Parasuraman; Zeithaml; & Berry. 1985: 46-47) ไดนํา
แบบจําลองชองวางมาสรางเครื่องมือที่ใชวัดคุณภาพบริการที่เรียกวา SERVQUAL เพ่ือใชประเมิน
คุณภาพบริการทางธุรกิจ โดยเครื่องมืออาศัยพ้ืนฐานของชองวางที่ 5 พวกเขาตองการที่จะออกแบบ
ใหเปนเครื่องมือที่มีมาตรฐานที่ใชไดกับงานบริการทุกประเภทและสามารถปรับเปลี่ยนไดเล็กนอย
ตามความเหมาะสมในธุรกิจการบริการจะใหความสําคัญและยึดถือความตองการตามความคาดหวัง
ของผูใชบริการ เปนบรรทัดฐานในการวางแผนและการดําเนินการผลิตสินคาหรือบริการเพ่ือให
สามารถตอบสนองความตองการตางๆ ไดอยางถูกตอง สรางความพึงพอใจใหเกิดข้ึนแกผูใชบริการ
และชวยใหองคกรบรรลุเปาหมายที่ตั้งไว 
 SERVQUAL มีที่มาจากการศึกษาวิจัยโดยเริ่มจากการทํา Focus-Group Interviews 
ในธุรกิจบริการ 4 ประเภท ไดแก บัตรเครดิต ธุรกิจซอมบํารุง ธุรกิจหลักทรัพย และธุรกิจธนาคาร 
ในแตละประเภทธุรกิจมีการแบงกลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาออกเปน 3 กลุม การวิจัยครั้งนี้ 
จึงเปนการศึกษาจากกลุมตัวอยางทั้งหมด 12 กลุมจุดประสงคของการศึกษาวิจัยครั้งนี้ คือการคนหา
วาอะไรคือวิธีที่ผูบริโภคใชในการประเมินคุณภาพบริการที่แทจริง ผูบริโภคมีการกําหนดปจจัยที่ใช
ในการประเมินคุณภาพบริการหรือไม หากผูบริโภคมีการกําหนดปจจัยที่ใชในการประเมินคุณภาพ
การบริการปจจัยเหลานั้นประกอบดวยอะไรบาง และในประเภทของการบริการที่แตกตางกันแตละ
ประเภทผูบริโภคมีการกําหนดปจจัยที่แตกตางหรือไม 
 ผลจากการศึกษาวิจัยพบวาผูบริโภคจะประเมินคุณภาพการบริการวาเปนบริการที่ มี
คุณภาพสูงหรือต่ํา โดยการเปรียบเทียบบริการที่ไดรับจริงกับบริการที่ผูบริโภคคาดหวัง โดยม ีปจจยั
ที่มีอิทธิพลตอความคาดหวังของลูกคา 4 ประการคือ 
 1. สิ่งที่ผูบริโภครับฟงมาจากการบอกปากตอปาก ซึ่งเปนปจจัยชัยสําคัญที่มีผลกระทบตอ
ความคาดหวังในบริการของลูกคา  
 2. ความตองการสวนบุคคลซึ่งจะถูกกําหนดจากอุปนิสัยและสถานการณ 
 3. ประสบการณในอดีตของผูบริโภค 
 4. การสื่อสารประชาสัมพันธของผูใหบริการ พบวาอัตราคาบริการเปนปจจัยหนึ่งที่อยู
ภายใตอิทธิพลของการสื่อสารประชาสัมพันธ และเปนปจจัยที่มีบทบาทสําคัญในการกําหนดความ
คาดหวังของลูกคา 
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 การศึกษาวิจัยโดยการทํา Focus-Group Interviews ยังทําใหทราบถึงปจจัยที่ผูบริโภคใช
ในการกําหนดคุณภาพบริการโดยทั่วไป 10 ประการไดแก 
 1. Tangibility หมายถึง สิ่งที่สัมผัสไดทางกายภาพของปจจัยบริการ ไดแก บุคลากร 
อุปกรณตางๆที่พรอมสําหรับใหบริการ 
 2. Reliability หมายถึง ความเชื่อถือในคุณลักษณะหรือมาตรฐานการใหบริการ 
 3. Responsiveness หมายถึง การตอบสนองตอความตองการของลูกคาอยางทันทวงที  
 4. Competence หมายถึง ความสามารถในการบริการทั้งดานการสื่อสารและความรูใน 
การใหบริการอยางมืออาชีพ 
 5. Courtesy หมายถึง การใหเกียรติลูกคา 
 6. Credibility หมายถึง ความเชื่อถือไดของผูใหบริการ 
 7. Security หมายถึง ความปลอดภัยในขณะใชบริการ 
 8. Access หมายถึง ลูกคาสามารถรับบริการไดสะดวก รวดเร็ว ข้ันตอนในการใหบริการ 
ไมยุงยาก 
 9. Communication หมายถึง สามารถสื่อสารเพ่ือใหสัมพันธกับสิ่งที่ลูกคาตองการ เชน 
การใชภาษาที่เขาใจงาย 
 10. Customer understanding หมายถึง การทําความเขาใจและเอาใจใสตอลูกคา 
 ปจจัยทั้ง 10 ประการนี้ ลูกคาจะใชในการประเมินคุณภาพการบริการในบางดานไมเปน
อิสระจากกัน 
 ขอมูลจากการวิจัยโดยวิธี Focus-Group Interviews ในชวงแรกไดถูกนํามาใชเปนขอมูล
เพ่ือทําการวิจัยในชวงที่สองซึ่งเปนการวิจัยเชิงปริมาณ โดยมีจุดมุงหมายเพ่ือพัฒนาเปนเครื่องมือ
การวัดคุณภาพบริการตามการรับรูของผูบริโภค การวิจัยในชวงที่สองนี้เปนการวิจัยโดยการสํารวจ
จากธุรกิจกลุมบริการ 5กลุม ไดแก ธุรกิจซอมบํารุงผลิตภัณฑ ธุรกิจธนาคาร ธุรกิจใหบริการ
โทรศัพททางไกล ธุรกิจหลักทรัพย และธุรกิจบัตรเครดิต ขอมูลจากการสํารวนทั้งไดหมดไดถกูนาํมา
วิเคราะหและพัฒนาเปนเครื่องมือสําหรับวัดคุณภาพการบริการชื่อวา SERVQUAL โดยเครื่องมือ
ดังกลาวแบงเปน 2 สวนคือ สวนแรกเปนสวนที่ใชวัดความคาดหวังของลูกคาตอการบริการ สวนที่
สองจะเปนคําถามเพ่ือวัดคุณภาพบริการจริงที่ลูกคารับรู  ชุดคําถามดังกลาวพัฒนามาจาก
ปจจัยพ้ืนฐาน 10 ประการซึ่งผูบริโภคใชในการกําหนดคุณภาพบริการ ไดแก ลักษณะทางกายภาพ 
ความนาศรัทธา การตอบสนอง ความสามารถ ความมีมารยาท ความเชื่อถือได ความปลอดภัย การ
เขาถึง การสื่อสารและความเขาใจ โดยผูวิจัยไดสรางชุดคําถาม 97 รายการ เพ่ือความเห็นเก่ียวกับ
ปจจัยดานตางๆ ทั้ง 10 ดานแตละคําถามใหคะแนนโดยระบบ Sever-point Likert Scale 
ผลคะแนนที่ไดจะถูกนํามาคํานวณโดยนําคะแนนจากคุณภาพการบริการที่ลูกคารับรูลบดวยคะแนน
คุณภาพการบริการที่ลูกคาคาดหวัง ผลจากการลบจะทําใหไดคะแนนที่แตกตางกันตั้งแต +6 ถึง -6 
คะแนน ผลคะแนนที่สูงหมายถึง คุณภาพการบริการตามความรูของผูบริโภคอยูในระดับสูง และจาก
การใชวิธีการทางสถิติหลายวิธีในการวิเคราะหขอมูล ทําใหสามารถลดจํานวนคําถามลงถึง 2 ใน 3 
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ของคําถามทั้งหมด และสามารถรวมปจจัยดานที่มีความเหลื่อมล้ํากันหรือมีความสัมพันธกันเขา
ดวยกัน   ทําใหคงเหลือปจจัยกําหนดคุณภาพบริการ 5 ดาน จากปจจัยพ้ืนฐาน 10 ดาน 
 ปจจัยกําหนดคุณภาพการบริการใน SERVQUAL ประกอบดวยปจจัย 5 ดาน ดังนี้ 
 1. ลักษณะทางกาายภาพ (Tangibles) ลักษณะที่ปรากฏใหเห็น หรือสิ่งที่จับตองได เชน 
วัสดุอุปกรณ เครื่องมือ อาคารสถานที่และบุคคล 
 2.  ความเชื่อถือได (Reliability) ความสามารถที่จะแสดงผลงานและใหบริการที่สัญญาไว
อยางมีคุณภาพถูกตองและแมนยํา 
 3.  การตอบสนองอยางรวดเร็ว (Responsiveness) ความเต็มใจที่จะชวยเหลือและ
ใหบริการผูใชหรือลูกคาอยางทันทวงที 
 4.  ความมั่นใจได (Assurance) ความรู และมนุษยสัมพันธของผูใหบริการที่แสดงออกทํา
ใหผูใชบริการเชื่อมั่นในบริการที่ไดรับ (เปนการรวมปจจัยดานความสามารถ ความมีมารยาท ความ
นาศรัทธา และความปลอดภัยเขาดวยกัน) 
 5.  การเขาถึงจิตใจ (Empathy) การดูแลเอาใจใสและความสนใจที่ผูใหบริการมีตอ 
ผูใชบริการ (เปนการรวมปจจัยดานการเขาถึงบริการ การสื่อสารและความเขาใจเขาดวยกัน) 
 ปจจัยกําหนดคุณภาพการบริการใน SERVQUAL ทั้ง 5 ปจจัยเปนปจจัยพ้ืนฐานที่
ผูบริโภคใชในการกําหนดความรับรูตอคุณภาพการบริการ โดยรับความรับรูของผูบริโภคตอคุณภาพ
การบริการเปนผลมาจากขนาด และทิศทางของชองวางระหวางความคาดหวังและการรับรูตอการ
บริการ (Parasuraman; Zeithaml; & Berry. 1989: 129) เมื่อความคาดหวังของผูบริโภคตอคุณภาพ
การบริการมีคามากกวาความรับรูจากบริการที่ไดรับจริง(E>P) ผูบริโภคจะ ไมพอใจในบริการ 
ที่ไดรับและความไมพอใจจะเพ่ิมมากข้ึนเมื่อความตางของระดับความคาดหวังและการรับรูสูงข้ึนหาก
ความคาดหวังของผูบริโภคตอคุณภาพการบริการมีคาเทากับความรับรู  จากการบริการที่ไดรับ จริง 
(E=P) ผูบริโภคจะรูสึกพอใจตอการบริการ และหากความรับรูจากการ บริการที่ไดรับจริง 
มีคามากกวาความคาดหวังของผูบริโภคตอการบริการ(E<P) ก็จะเปนการ บริการที่มีคุณภาพ 
เหนือกวาความพึงพอใจที่ผูบริโภคคาดหวังและผูบริโภคจะรูสึกพอใจเพ่ิมมากข้ึน เมื่อความตางของ 
ระดับความคาดหวังและการรับรูสูงข้ึน (Parasuraman; Zeithaml; & Berry. 1989: 133) 
 สรุปไดวา SERVQUAL เปนเครื่องมือสําหรับการวัดคุณภาพการบริการตามความคาดหวัง
ของลูกคา ซึ่งเกิดจากการวิจัยศึกษาทั้งเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณอยางเปนระบบ โดยการ
สัมภาษณลูกคาในธุรกิจบริการหลายประเภท งานวิจัยในชวงแรกซึ่งเปนการวิจัยคุณภาพไดขอ
สรุปวาผูบริโภคจะประเมินคุณภาพการบริการโดยการเปรียบเทียบบริการที่ไดรับจริงกับบริการ
ผูบริโภคความหวังหรือปรารถนา 
 นอกจากนั้นการวิจัยยังชวยใหทราบถึงปจจัยโดยทั่วไปซึ่งผูบริโภคใชในการประเมิน
คุณภาพการบริการ 10 ดานและการวิจัยชวงที่สองซึ่งเปนการวิจัยเชิงประมาณทําใหสามารถรวม
ปจจัยบางดาน ซึ่งมีความสัมพันธกันเขาไวดวยกันดวยวิธีการวิเคราะหทางสถิติ จนในที่สุดก็ได
พัฒนาจนไดเครื่องมือซึ่งเรียกวา SERVQUAL เพ่ือวัดความคาดหวังและการรับรูของลูกคา เก่ียวกับ
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คุณภาพการบริการใน 5 ดาน คือ ลักษณะทางกายภาพ ความเชื่อถือได การตอบสนองอยางรวดเร็ว 
ความมั่นใจได และการเขาถึงจิตใจ ปจจัยทั้ง 5 ดานนี้จะเปนปจจัยพ้ืนฐานที่กําหนดความคาดหวัง
และความรับรูของผูบริโภคตอคุณภาพการบริการ โดยผูบริโภคจะรูสึกพึงพอใจตอคุณภาพการ
บริการเมื่อระดับความรับรูตอคุณภาพการบริการมีคาเทากับระดับความคาดหวังตอคุณภาพการ
บริการ หากระดับความรับรูตอคุณภาพการบริการมีคามากกวาระดับความคาดหวังตอคุณภาพการ
บริการ ก็จะเปนการบริการที่ทําใหผูบริโภคพึงพอใจเหนือกวาระดับที่คาดหวัง แตเมื่อระดับความ
รับรูตอคุณภาพการบริการมีคานอยกวาระดับความคาดหวังตอคุณภาพการบริการผูบริโภคจะรูสึก
ไมพึงพอใจตอการบริการ 
 
4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภค 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2546: 192; อางอิงจาก Schiffman; & Kanuk.2003: G-3) 
กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค คือ พฤติกรรมที่ทําการคนหา การซื้อ การใช การประเมินผล การใช
ผลิตภัณฑ และการบริการ ซึ่งคาดวาจะสนองความตองการของเขา  
 
 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2541: 125-126) พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior) หมายถึง
พฤติกรรมซึ่งบุคคลทําการคนหา การซื้อ การใช การประเมินผล และการจายในผลิตภัณฑและ
บริการ โดยคาดวาจะตอบสนองความตองการของเขา หรืออาจหมายถึงขบวนการตัดสินใจ และ
ลักษณะกิจกรรมของแตละบุคคล เมื่อทําการประเมินผลการจัดหาการใช  และการใชจายเก่ียวกับ
สินคาและบริการ คําถามที่ใชเพ่ือคนหาลักษณะพฤติกรรมของผูบริโภคคือ 6W และ 1H ซึ่ง
ประกอบดวย WHO? WHAT? WHY?  WHERE? และ HOW? เพ่ือคนหาคําตอบ 7 ประการ หรือ 
7O ซึ่งประกอบดวย OCCUPANT OBJECTIVE) 
 OBJECTIVE ORGANIZATIONS OUTLET และ OPERATION มีตารางแสดงการใช
คําถาม 7 คําถาม เพ่ือคําตอบ 7 ประการ เก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภครวมทั้งการใชกลยุทธ
การตลาด ใหสอดคลองกับคําตอบที่เก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภคแสดงการประยุกตใช 7O ของ
กลุมเปาหมายและคําถามที่เก่ียวของกับพฤติกรรมผูบริโภค แสดงคําถาม 7 คําถาม ซึ่งมี
รายละเอียดดังนี ้
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ตาราง 1 คําถาม 7 คําถาม (6W และ 1H) เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการ เก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 

คําถาม (6W และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ(7O) กลยุทธการตลาดที่เก่ียวของ 
1.ใครอยูในตลาดเปาหมาย 
(Who is in the target 
market?) 

ลักษณะกลุมเปาหมาย (Occupants) 
ทางดาน 
1.ประชากรศาสตร 
2.ภูมิศาสตร  
3.จิตวิทยา หรือจิตวิเคราะห 
4.พฤติกรรมศาสตร 
 

กลยุทธการตลาด (4Ps) ประกอบดวย
ผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย และ
การสงเสริมการตลาดที่เหมาะสม และ
สามารถสนองความพึงพอใจของ
กลุมเปาหมายได 

2.ผูบริโภคซื้ออะไร 
(Who does the customer 
buy?) 
 
 
 

สิ่งที่ผูบริโภคตองการซื้อ(Objects) สิ่ง
ที่ผูบริโภคตองการจากผลิตภัณฑ ก็คือ
ตองการคุณสมบัติหรือองคประกอบ
ของผลิตภัณฑ(Product  component) 
และความแตกตางที่เหนือกวาคูแขง 
(Competitive Differentiation) 

กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product 
Strategies) ประกอบดวย 
1.ผลิตภัณฑ 
2.รูปลักษณผลิตภัณฑ ไดแกการบรรจุ
ภัณฑ ตราสินคา รูปแบบ  
บริการ คุณภาพ ลักษณะนวัตกรรม 
3.ผลิตภัณฑควบ 
4.ผลิตภัณฑที่คาดหวัง 
5.ศักยภาพผลิตภัณฑ ความแตกตาง
ทางการแขงขัน (Competitive 
Differentiation) 

3. ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ (Why 
does the customer 
buy?) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

วัตถุประสงคในการซื้อ (Objectives) 
ผูบริโภคซื้อสินคาเพื่อตอบสนองความ 
ตองการของเขาดานรางกายและดาน 
จิตวิทยา ซึ่งตองศึกษาถึงปจจัยที่มี 
อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ คือ 
1.ปจจัยภายในหรือปจจัยทางจิตวิทยา 
2.ปจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม 
3.ปจจัยเฉพาะบุคคล 
 
 
 
 
 
 
 

กลยุทธที่ใชมากคือ 
1.กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product 
Strategies) 
2.กลยุทธการสงเสริมการตลาด  
(Promotion Strategies) ประกอบ 
ดวยกลยุทธการโฆษณา การขาย 
โดยใชพนักงานขาย การสงเสริม 
การขาย การใหขาวสาร ประชา 
สัมพันธ  
3.กลยุทธดานราคา (Price 
Strategies) 
4.กลยุทธดานชองทางการจัด 
จํานาย (Distribution Channel 
Strategies) 
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ตาราง 1  (ตอ) 
 

คําถาม (6W และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ(7O) กลยุทธการตลาดที่เก่ียวของ 
4.ใครมีสวนรวมในการ 
ตัดสินใจซื้อ  
(Who participates in 
the buying?) 
 

บทบาทของกลุมตางๆ(Organization) 
มีอทธิพลในการตัดสินใจซึ่งประกอบ 
ดวย 
1.ผูเริ่ม 
2.ผูมีอิทธิพล 
3.ผูตัดสินใจซื้อ 
4.ผูซื้อ 
5.ผูใช 

กลยุทธที่ใชมาก คือ การโฆษณา 
และ (หรือ) กลยุทธการสงเสริม 
การตลาด (Advertising and  
Promotion Strategies) 
 

5.ผูบริโภคซื้อเมื่อใด 
(When does the customer 
buy?) 

โอกาสในการซื้อ(Occasion) เชน ชวง
เดือนใดของป หรือชวงฤดูใดของป 
ชวงวันใดของเดือน ชวงเวลาใดของ
โอกาสพิเศษ หรือเทศกาลวันสําคัญ
ตางๆ 

กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธการสงเสริม
การตลาด (Promotion Strategies) เชน 
ทําการสงเสริมการตลาดเมื่อใดจึงจะ
สอดคลองกับโอกาสในการซื้อ 

6.ผูบริโภคซื้อที่ไหน 
(Where does the 
consumer buy?) 
 

ชองทางหรือแหลง (Occasion) เชน 
ชวงเดือนใดของป หรือชวงฤดูใดของป 
ชวงวันใดของเดือน ชวงเวลาใดของ
โอกาสพิเศษ หรือเทศกาลวันสําคัญ
ตางๆ 

กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย
(Distribution Channel Strategies) 
บริษัทนําผลิตภัณฑสูตลาดเปา 
หมาย โดยพิจารณาวาจะผานคน 
กลางอยางไร 

7.ผูบริโภคซื้ออยาง 
(How does the customer 
buy?) 

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ(Operation) 
ประกอบดวย 
1.การรับรูปญหา 
2.การคนหาขอมูล 
3.การประเมินผลทางการเลือก 
4.ตัดสินใจซื้อ 
5.ความรูสึกหลังการซื้อ 

กลยุทธที่ใชกันมากคือ กลยุทธการ
สงเสริมการตลาด (Promotion 
Strategies) ประกอบดวยการโฆษณา 
การขายโดยใชพนักงานขาย  การ
สงเสริมการขาย การใหขาว และการ
ประชาสัมพันธ  การตลาดทางตรง  
เปนตน 

 
 ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ.  (2546).  การบริหารการตลาดยุคใหม.  หนา 194. 
  
 อดุลย จาตุรงคกุล (2539: 5) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค คือ ปฏิกิริยาของบุคคลที่
เก่ียวของโดยตรงกับการไดรับและใชสินคาและบริการทางเศรษฐกิจ รวมทั้งกระบวนการตางๆของ
การตัดสินใจ ซึ่งเกิดกอนและเปนตัวกําหนดปฏิกิริยาตางๆเหลานั้น 
 เสรี วงษมณฑา (2542: 30) กลาววาวิชาพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior) เปน 
วิชาที่ศึกษาเรื่องการตอบสนองความตองการและความจําเปน (Need) ของผูบริโภคใหเกิด 
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ความเขาใจ (Satisfaction) นักการตลาดจะตอบสนองผูบริโภคใหเกิดความพอใจไดนั้นจึงจําเปนตอง
ทําความเขาใจผูบริโภค เพราะถาไมเขาใจวาผูบริโภคคืออะไร ไมเขาใจวาเขาตองการอะไร ชอบสิ่ง
ใด ไมชอบสิ่งใด ก็ไมสามารถตอบสนองความตองการของเขาได 
 
 ลักษณะของผูบริโภค 
 ผูบริโภค (Consumer) คือผูที่มีความตองการซื้อ (Need) มีอํานาจซื้อ (Purchasing 
power) ทําใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ (Purchasing behavior) และพฤติกรรมการใช (Using 
behavior) ดังนี้ 
 1.  ผูบริโภคเปนบุคคลที่มีความตองการ (Need) การที่จะถือวาใครเปนผูบริโภคนั้น 
บุคคลนั้นจะตองมีความตองการผลิตภัณฑ แตถาบุคคลนั้นไมมีความตองการ ก็จะไมใชผูบริโภค 
เชน นาย ก.ไมด่ืมสุรา นาย ก. จึงไมไดเปนผูบริโภคของสุรา เพราะปราศจากความตองการสุรา หรอื
ผูชายไมมีความตองการใชผาอนามัย ผูชายจึงไมใชผูบริโภคของผาอนามัย ดังนั้น การที่เราจะวัดได
วาใครเปนผูบริโภคของเราหรือไม วัดที่ความตองการ ซึ่งความตองการในที่นี้ไมใชความตองการที่
เปนรูปธรรม แตเปนความตองการในระดับที่เปนนามธรรม เชน ตราบใดที่คนยังมีความกระหายที่
เปนความตองการเครื่องด่ืมชนิดตางๆ ก็สามารถขายได ตราบใดที่คนยังมีความหิวอยู ความหิวเปน
ความตองการ ดังนั้น อาหารชนิดตางๆก็สามารถขายได ตราบใดที่คนอยากสวยอยากหลอ 
เครื่องสําอางยอมขายได เพราะฉะนั้น ความตองการที่กลาวถึงในที่นี้ไมไดหมายถึง ความตองการใน
สิ่งของ ไมใชความตองการแกว ความตองการปากกา เพราะหากกลาวเชนนั้น ก็หมายความวา
สินคาที่ยังไมนําออกมาจําหนาย แสดงวาไมมีใครตองการแลวจะนําออกมาจําหนายไดอยางไร 
ตัวอยางเชน อาจจะยังไมมีใครเอาน้ําแรออกมาจําหนาย แตเรานํา ออกมาขาย สาเหตุที่กล านํา
ออกมาขายเพราะคนยังมีความกระหายอยู และตองการสุขภาพที่ดี น้ําแรจึงขายได ความตองการ
ดังกลาวนี้เปนความตองการข้ันปฐมภูมิ (Primary needs) เปนความตองการ เบ้ืองตนที่ไมได 
กลาวถึงสินคา แตกลาวถึงสิ่งที่เกิดข้ึนเก่ียวกับตัวบุคคล เชน ตองการอาหาร ตองการน้ําเพราะ
กระหาย ตองการพักผอน ตองการที่อยูอาศัย ตองการขับถาย ตองการความสะดวกสบาย ตราบใดที่
มนุษยยังมีความตองการสินคาตางๆ ก็สามารถนําออกมาขาย เพ่ือตอบสนองความตองการตางๆ
เหลานี้ได เพราะฉะนั้นผูบริโภคคือ คนที่มีความตองการ 
 2.  ผูบริโภคเปนผูที่มีอํานาจซื้อ (Purchasing power) ผูบริโภคจะมีแคเพียงความตองการ 
อยางเดียวไมได แตเขาจะตองมีอํานาจซื้อดวย ถามีเพียงแคความตองการแลวไมมีอํานาจซื้อ ก็ยัง
ไมใชผูบริโภคของสินคานั้น เพราะฉะนั้นการวิเคราะหพฤติกรรมของผูบริโภคจึงตองวิเคราะหไปที่
ตัวเงินของผูบริโภคดวย 
 3.  การเกิดพฤติกรรมการซื้อ (Purchasing behavior) เมื่อผูบริโภคมีความตองการและ 
มีอํานาจซื้อแลวก็จะเกิดพฤติกรรมการซื้อ เปนตนวาผูบริโภคซื้อที่ไหน ซื้อเมื่อใด ใครเปนคนซื้อ ใช
มาตรการอะไรในการตัดสินใจซื้อ ซื้อมากนอยแคไหน เชน ในครอบครัวสวนใหญแมบานจะเปนผูซือ้
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ของใชภายในบาน หรือบางครอบครัวอาจจะแยกซื้อสินคาเปนของสวนตัว บางคนซื้อสินคาเอง บาง
คนพอแมซื้อให บางคนซื้อของทีละชิ้น บางคนซื้อทีละโหล บางครอบครัวจะซื้อสินคาเขาบานทุก 2 
สัปดาห บางคนซื้อของทุกวันโดยไมตองรอใหสินคาหมด ผูบริโภคบางคนซื้อสินคาเมื่อของหมด บาง
คนซื้อที่รานสะดวกซื้อ บางคนซื้อที่หางสรรพสินคา 
 4.  พฤติกรรมการใช (Using behavior) ผูบริโภคมีพฤติกรรมใชสินคาอยางไร เชน 
ด่ืมสุราที่ไหน ที่บานหรือที่ราน ด่ืมกับใคร คนเดียวหรือกับเพ่ือน ด่ืมเมื่อใด ด่ืมมากนอยแคไหน 
ด่ืมอยางไร สุราอยางเดียวหรือผสมน้ําหรือผสมโซดา หรือผสมน้ําอัดลมในการสระผมแตละครั้ง 
ผูบริโภค สวนใหญใชแชมพูสระก่ีครั้ง ใชครีมนวดผมหรือไม การแตงหนาใชรองพ้ืนหรือไม และใช
ครีมบํารุงย่ีหอเดียวกันกับรองพ้ืนหรือไม เปนตน 
 
 ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภค 
 พฤติกรรมผูบริโภคถูกกําหนดดวยลักษณะทางกายภาพและลักษณะทางกายภาพถูก
กําหนดดวยสภาพจิตวิทยาโดยสภาพจิตถูกกําหนดดวยครอบครัวและครอบครัวถูกกําหนดดวย
สังคม รวมถึงสังคมจะถูกกําหนดดวยวัฒนธรรมของแตละทองถิ่น ดังนั้นเมื่อทราบถึงสิ่งเหลานี้
นักการตลาดจึงตองคํานึงถึงสิ่งตางๆ 
 ดวยสาเหตุนี้นักการตลาดจําเปนตองศึกษาถึงพฤติกรรมการซื้อ และพฤติกรรมการใช นั่น
ก็คือ พฤติกรรมผูบริโภคนั่นเอง เนื่องจากวาผูบริโภคทุกคนเปนสิ่งที่มีชีวิต (Organic) รางกาย 
ของมนุษย มีลักษณะเปนฟสิกส ชีววิทยาและเคมี การที่มีรางกายสูง เตี้ย ผอม อวน เปนลักษณะ
ทางฟสิกส การที่รางกายมีเลือด ก็เปนลักษณะทางชีววิทยา ขณะเดียวกันเรามีตอมน้ําลาย มีตอม
เหงื่อ ตอมน้ําตา เหลานี้คือเคมี ซึ่งรวมแลวเรียกวามนุษยเปนอินทรีย มีการเกิด แกแก เจ็บ ตาย 
ดังนั้นจึงมีปจจัยตางๆที่มีอิทธิพลตอผูบริโภคอยางหลีกเลี่ยงไมได ดังนี้ 
 1. ลักษณะทางสรีระ (Physiological condition) สรีระเปนปจจัยเบ้ืองตนในการกําหนด 
พฤติกรรมการซื้อและพฤติกรรมการใชของผูบริโภค เชน การที่ผูบริโภคสวมแวนตา ก็เกิดจากสรีระ
คือสายตาสั้น หรือสายตายาว การที่ตองไปสุขา ก็เกิดจากสรีระ หรือการที่กระหายน้ํา ตองหาน้ําด่ืม 
เนื่องจากคอแหง ก็เปนสาเหตุจากสรีระซึ่งสิ่งเหลานี้เปนปจจัยเบ้ืองตนที่จะตองศึกษา พฤติกรรม
ผูบริโภคใหเขาใจกอน ตัวอยางเชน แชมพูเหมาะสําหรับผมของชาวตางประเทศ แลวไมประสบ
ความสําเร็จเทาไหรนัก สาเหตุสูตรของแชมพูเหมาะสําหรับผมของชาวตางประเทศ ซึ่งมีความ
แตกตางกับเสนผมของคนไทย ซึ่งเปนเรื่องของสรีระ หรืออยางเชนบริษัทที่ผลิตเสื้อจําหนายก็ตองมี
การเปลี่ยนแบบเสื้อ เพราะเด็กไทยในปจจุบันมีสรีระที่เปลี่ยนแปลงไป จากอดีตที่เปนเด็กตัวเล็ก แต
ปจจุบันเด็กมีสรีระที่ตัวสูงข้ึน ตัวใหญข้ึน แบบเสื้อก็ตองเปลี่ยนไปใหเหมาะสมกับผูบริโภค เปนตน 
เพราะฉะนั้นสิ่งแรกที่ตองวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค คือ การวิเคราะหความเปลี่ยนแปลงทางดาน
สรีระเปนสิ่งแรกเนื่องจากมีบทบาทมากที่สุดในการตัดสินใจของมนุษย เปนสิ่งที่หลีกเลี่ยงไมได 
เพราะสิ่งเหลานี้เปนความตองการของรางกายสวนใหญเปนปจจัยสี่ซึ่งประกอบดวย อาหาร 
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เครื่องนุงหม ที่อยูอาศัย ยารักษาโรคที่บังคับใหเราตองประพฤติปฏิบัติ เชน เราจําเปนตอง
รับประทานอาหารเพราะหิว เราตองรับประทานยาเพราะไมสบาย เปนตน ดังนั้นสิ่งแรกที่บังคับ
มนุษยใหเกิดพฤติกรรมผูบริโภคคือเหตุผลทางสรีระ เปนสิ่งที่เปนพ้ืนฐานมากที่สุด รูปที่ 2.4 
 2. สภาพจิตวิทยา (Psychological condition) เปนลักษณะของความตองการที่เกิดจาก
สภาพจิตใจ ซึ่งเก่ียวกับพฤติกรรมของมนุษยรายละเอียดไดกลาวไวในเรื่องของปจจัยภายในที่มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจของมนุษยลักษณะความตองการตอบสนองในเรื่องเดียวกัน แตสภาพทาง
จิตใจไมเหมือนกัน เชน คนบางคนรับประทานอาหารตามรานริมบาทวิถีได แตบางคนตอง
รับประทานอาหารในรานติดแอรหรือรานในโรงแรม หรืออยางเชน การสวมแวนตาบางคนสวม
เพ่ือใหอานหนังสือไดเทานั้น แตบางคนตองการความตองการความเทดวย ดังนั้น กรอบแวนจะมี
ราคาแตกตางกันไปซึ่งเปนสภาพทางจิตวิทยาของมนุษยที่ไมเหมือนกัน เชน บางคนเปนคน
ประหยัดมัธยัสถ บางคนเปนคนฟุงเฟอฟุมเฟอย บางคนแครสายตาคนอ่ืน บางคนไมใสใจคนอ่ืนเลย 
ซึ่งจากสภาพทางจิตวิทยาของผูบริโภค ทําใหนักการตลาดสามารถดําเนินกิจกรรมทางการตลาดอยู
ได สภาพทางจิตวิทยาเปนสิ่งที่บทบาทสําคัญกวาสรีระ เพราะสรีระเปนพ้ืนฐาน เชน ความหิวเปน
พ้ืนฐานแตจะรับประทานอะไรที่ไหนจะเริ่มไมเปนพ้ืนฐานแลว ถือวาเปนสภาพจิตวิทยา หรือจะตอง
แตงตัวไปงานเลี้ยงจะตองมีเสื้อผาปกปดรางกายซึ่งเปนพ้ืนฐาน แตการที่จะแตงตัวแบบไหน แบบ
เรียบหรือหรูหราก็จะมีเรื่องของสภาพจิตวิทยาเขามาเก่ียวของ รูปที่ 2.5 
 3. ครอบครัว (Family) เปนกลุมสังคมเบ้ืองตนที่บุคคลเปนสมาชิกอยู ครอบครัวเปนแหลง 
อบรมและสรางประสบการณของบุคคล ถายทอดนิสัย และคานิยมลักษณะของครอบครัวจึงมีอิทธพิล
พฤติกรมการบริโภคและพฤติกรรมอ่ืนๆ ครอบครัวเปนสวนหนึ่งของสังคมกรณ (Socialization) และ 
ครอบครัวถือวาเปนหนวยที่มีบทบาทในแงของการเตรียมตัว ผูบริโภคใหเขา สูสังคม (Socialization 
agent) 
 4. สังคมกรณ (Socialization) คือ กระบวนการสําหรับเตรียมคนใหเขาสูสังคมซึ่งจะมี
หนวยที่จะเขากระบวนการนี้ (Socialization agent) หลายหนวย เชน ครอบครัว โรงเรียน วัด 
สถาบันการเมือง สถาบันสื่อมวลชน เปนตน ขณะที่ผูบริโภคแตละคนเจริญเติบโตมานั้น ก็ไดรับ 
การอบรมสั่งสอน มาจากครอบครัว เชน บางคนถูกสอนใหไหวพระกอนนอน บางคนถูกสอนใหด่ืม
นมกอนนอน บางคนไดรับการสอนใหประหยัดอดออม บางคนไดรับการสอนใหฟุงเฟอฟุมเฟอย 
เพราะพอแมทําใหดู หรือบางคนเสริมสวยในรานที่แมเคยทํามา หรือซอมรถในรานที่พอเคยทํามา 
ฯลฯ เหลานี้เปนสิ่งที่ไดมาจากครอบครัว สิ่งที่สําคัญที่สุดที่ไดจากครอบครัวคือ นิสัยและคานิยม 
ลักษณะตางๆ ดานครอบครัวที่จะตองพิจารณา เชน บทบาทในกระบวนการตัดสินซื้อของครอบครัว 
วัฏจักรชีวิตครอบครัว (Family life group)  
 5. สังคม (Social group) เปนสิ่งที่อยูรอบตัวเราซึ่งจะมีผลที่เราตองทําตัวใหสอดคลองกับ 
บรรทัดฐาน (Norm) ของสังคมการที่บริโภคเปนคนชนชั้นสูง ชนชั้นกลางหรือชนชั้นต่ํา ซึ่งแต ละชน
ชั้นก็จะมีพฤติกรรมแตกตางกัน เชน บางคนเที่ยวในประเทศไทย บางคนชอบเที่ยวตางจังหวัด แต
บางคนตองการไปพักผอนยังตางประเทศ วัฒนธรรมของชนชั้นจะบงบอกถึงพฤติกรรมการบริโภค
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ของผูบริโภควาจะซื้อเสื้อผาแบบไหนรับประทานอาหารแบบไหน จะทองเที่ยวที่ไหน สิ่งเหลานี้จะ
สอนผูบริโภคทั้งหมด เพราะมนุษยหลีกหนีการเปนสวนหนึ่งของชนชั้นไมได อยางไรก็ตามตองมีชน
ชั้นเปนของตนเอง เชน เปนชาวไร ชาวนา เปนกรรมกร เปนขาราชการ เปนเจาของธุรกิจ เปน
เศรษฐี เปนนายธนาคาร สิ่งเหลานี้จะเปนผูกําหนดใหมนุษยเสมอ อีกประการหนึ่งสงครามชนชั้น
เปนสงครามถาวรไมมีวันหยุดตลอดชีวิตของมนุษยจะตองพบกับสงครามชนชั้นตลอด เพราะชนชั้น
ลางจะไลตามชนชั้นบน สวนชนชั้นบนก็จะหนีชนชั้นลางออกไป ตัวอยางเชน การใชน้ําหอม พอชน
ชั้นสูงเริ่มใชน้ําหอมอะไร ชนชั้นลางก็ใชตาม พอชนชั้นลางใชตาม ชนชั้นสูงก็เปลี่ยนย่ีหอใหสูงข้ึน
เรื่อยๆ อัญมณี กีฬา เสื้อผา ก็เชนเดียวกัน ซึ่งทําชีวิตแรงข้ึนเรื่อยๆ 
 6. วัฒนธรรม (Culture) ไมวาเราจะอยูชนชั้นใดในสังคมก็ตามก็จะตองมีวัฒนธรรม 
เปนตัวครอบงําวัฒนธรรมคือวิถีชีวิตที่คนในสังคมยอมรับประพฤติปฏิบัติตามกันเพ่ือความงอก 
งามของ สังคมคําวา วัฒนะ แปลวา งอกงาม ธรรม แปลวา สิ่งที่ดีงาม ดังนั้น วัฒนธรรมก็แปลวา 
สิ่งดีสิ่งงามที่คนในสังคมยอมรับที่จะประพฤติปฏิบัติรวมกัน เพ่ือใหสังคมนั้นเดินไปดวยดี 
วัฒนธรรมเปนสิ่งที่มนุษยสรางข้ึน (Man Made Product) ไมใชเปนสิ่งที่พระเจาสราง (God Made 
Product) สิ่งที่พระเจาสรางกับสิ่งที่มนุษยสรางแตกตางกันตรงที่สิ่งที่พระเจาสรางเปน กฏเกณฑทาง
ธรรมชาติที่เปลี่ยนแปลงไมได เชน พระอาทิตยข้ึนทางทิศตะวันออก ตกทางทิศตะวันตก ของยอม
ตกลงสูพ้ืน สวนวัฒนธรรมเปนสวนที่มนุษยสรางข้ึน เชน คนไทยเมื่อพบกันก็ทักทายดวยการไหว 
สวนชาวตางประเทศทักทายกันดวยการจับมือ ซึ่งถาวันใดวันหนึ่งคนไทยทักทายดวยการจับมือก็ได
เชนกัน เพราะนี่เปนสิ่งที่มนุษยสรางข้ึน หรือในอดีตคนไทยรับประทานอาหารดวยมือ เมื่อรับ
วัฒนธรรมตางชาติเขามาก็รับประทานอาหารดวยชอนสอม ในขณะที่ประเทศจีน ญี่ปุนใชตะเกียบ 
อยางนี้เปนตน เสื้อผาที่ใสก็เปนวัฒนธรรม ซึ่งในปจจุบันวัฒนธรรมเรื่องเสื้อผาของไทยไดหายไป
หมดแลว ผูชายก็ไมไดใสกางเกงขากวย ผูหญิงไมไดใสเสื้อคอกระเชากันอีกแลว เสื้อผาที่ใสกันใน
ปจจุบันก็ไดรับวัฒนธรรมจากตางชาติทั้งสิ้น วัฒนธรรมเรื่องเสื้อผาก็สิ่งที่มนุษยสรางข้ึน (Man 
Made Product) จึงกลาวไดวา วัฒนธรรมไมใชสิ่งถาวร วัฒนธรรมเปนสิ่งมีชี วิต สามารถ
เปลี่ยนแปลงไดแตอาจจะใชเวลานาน เนื่องจากเปนการยอมรับของสังคมที่กวางขวาง และเปนสิ่งที่
ยอมรับกันมานานมาก ประพฤติปฏิบัติตามกันมาเรื่อยๆ ดังนั้นการที่จะเปลี่ยนแปลงวัฒนธรรมอะไร
ในแตละครั้ง จึงเปนเรื่องที่เปลี่ยนแปลงไดยากมาก นักการตลาดจะตองพยายามเขาใจเรื่องของ
สังคม ซึ่งเปนที่มาของรูปแบบการดํารงชีวิตและคานิยม (Value and lifestyle (VAL)) ถามีความ
เขาใจวัฒนธรรมมากเทาใด ย่ิงเขาใจคานิยมและรูปแบบการดํารงชีวิตของคนมากข้ึนเทานั้น 
 ทั้งหมดที่กลาวมานี่เปนสิ่งที่ชี้ใหเห็นวาผูบริโภคเปนนอกเหนือจากเปนผูที่มีความตองการ
เปนผูที่มีอํานาจซื้อจนเกิดพฤติกรรมการซื้อและพฤติกรรมใชแลว ผูบริโภคก็ยังเปนอินทรียที่ มี
พฤติกรรมข้ึนอยูกับสภาพสรีระที่ถูกอิทธิพลของสภาพจิตใจเขาครอบงําภายใตการสรางนิสัยของ
ครอบครัวที่สามารถระบุวาเปนชนชั้นใดและก็จะมีบรรทัดฐานของชนชั้นนั้นเปนตัวกําหนดพฤตกิรรม 
และชนชั้นเหลานี้ก็จะดําเนินชีวิตภายใตวิถีแหงวัฒนธรรม ทําใหเกิดคานิยมและรูปแบบการ
ดํารงชีวิตตางๆมากมาย 
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 ปจจัยภายใน (ปจจัยดานจิตวิทยา) ที่มีผลตอการตัดสินใจของผูบริโภค 
 สภาพจิตวิทยา (Psychological) เปนลักษณะความตองการซึ่งเกิดจากสภาพ จิตใจ 
ซึ่งเก่ียวของ กับพฤติกรรมมนุษย ตัวอยาง นักศึกษาในหองเรียนนี้ใสแวนตา เพราะสายตาสั้น 
เปนเหตุผล ดานลักษณะทางกายภาพ แตปรากฏวาในบรรดาคนที่สวมแวนตา ราคาของกรอบแวน 
จะไมเทากัน เพราะบางคนสวมแวนเพ่ืออานหนังสือได จะใชกรอบแวนอยางไรก็ได แตบางคน 
เพ่ือให รางวัลแกชีวิตก็สวมกรอบแวนที่มีราคาแพงๆ ย่ีหอหรูๆ หรือเมื่อบุคคลหิวจะรับประทาน
อาหารแบบใดก็อ่ิมทั้งนั้น แตถามีคําถามวารับประทานที่ไหนจึงจะดี และจะรับประทานอะไรดี สภาพ
จิตใจ แรงกระตุนใดทําใหเกิดความตองการที่มากกวาลักษณะทางกายภาพ ซึ่งเปนความตองการ
ดานจิตวิทยา เชน บางคนเปนสิวที่ใบหนาแลวปลอยใหหายเองตามธรรมชาติ แตบางคนตองเขาราน
เสริมความงามเพ่ือรักษา ทั้งนี้เปนเพราะสภาพจิตใจที่เกิดข้ึนในแตละบุคคลนั่นเอง สภาพจิตใจนี้เอง
เปนตัวที่ทําใหนักการตลาดทําการตลาดไดโดยตองพิจารณาถึงความตองการทางดานจิตวิทยา 
(ดานจิตใจ) ซึ่งเปนสาเหตุใหเกิดความตองการสินคา เชน ทําไมผูบริโภคจึงนิยมสินคาย่ีหอที่มี
ชื่อเสียง ทําไมคนไทยจึงนิยมสินคาตางประเทศ ฯลฯ สิ่งรอบๆตัวเหลานี้จะมีผลตอสภาพจิตวิทยา 
 ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภคมี 2 ประการคือ ปจจัยภายใน (Internal 
factors) และปจจัยภายนอก (External Factors) โดยปจจัยภายในเรียกวาตัวกําหนดพ้ืนฐาน (Basic 
determinants) โดยมีปจจัยตางๆที่เขามาเปนตัวกําหนดพฤติกรรมการตัดสินใจของผูบริโภค ดังนี้ 
(1) สิ่งจูงใจ (Motive) (2) บุคลิกภาพ (Personality) (3) การเรียนรู (Learning) (4) การรับรู 
(Perception) (5) ทัศนคติ (Attitude) (6) ความตองการ (Needs) 
 
 ความจําเปน (Needs)  
 ความตองการ (Wants) และความปรารถนา (Desire) ของมนุษยซึ่งทั้งสามประการนี้
สามารถใชแทนกันได ความจําเปน (Needs) ใชสําหรับสินคาที่จําเปนตอการ ครองชีพ ความ 
ตองการ (Wants) ใชสําหรับความตองการทางจิตวิทยาที่สูงข้ึนกวา ความจําเปน (Needs) สวน 
ความปรารถนา (Desire) ผูบริโภค ที่ตองการแกไข เชน ความหิวตองแกไข โดยการรับประทาน 
อาหาร ความหนาวแกไขโดยการใชเสื้อผา เปนตัน ดังนั้นความจําเปน (Needs) และความตองการ 
(Wants) จึงทําใหนักการตลาดสามารถขายสินคาไดโดยที่สินคา (Product) และบริการ (Service) 
เปนสิ่งที่สามารถแกปญหาไดเพราะความจําเปน (Needs) และความตองการ (Wants) คือปญหา 
เชน ทําไมจึงมีอาชีพซอมรถ คําตอบก็คือมีปญหารถเสีย หรือทําไม จึงคนขายเครื่องปรับอากาศ 
คําตอบก็คือเมืองไทยเปนเมืองรอน เปนตน 
 นักการตลาดตองศึกษาถึงลักษณะความตองการทางกายภาพ ตัวอยาง สมัยกอนนั้นเมื่อ
จะสั่งทําเสื้อผาสําเร็จรูปออกขาย จะสั่งทําขนาดเล็ก กลาง ใหญ อยางละเทาๆกัน แตปจจุบันจะสั่ง
ทําขนาดเล็กนอยสุด ขนาดกลางสั่งจํานวนปานกลาง แตขนาดใหญจะสั่งมากที่สุด เพราะลักษณะ
ทางกายภาพของคนไทยเปลี่ยนไปแลว ปจจุบันบุตรชายอายุ 14 ป จะสูงกวาพอและแมถาบริษัทใด
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ยังติดอยูที่ภาพเดิมการตลาดก็จะผิดไป ปจจุบันธุรกิจลดความอวนเกิดข้ึนมาก ซึ่งเปนคานิยมที่
เปลี่ยนแปลงไปจากเดิม 
 สําหรับความจําเปน (Needs) สามารถแบงเปน 2 ประเภท ดังนี้ 
 1.  ความตองการข้ันปฐมภูมิหรือความตองการทางชีวภาพ (Primary needs or 
physiological needs) เชน ความหิว ความกระหาย ความงวง การพักผอน การขับถาย ความ
ตองการทางเพศ เปนตน เปนสิ่งที่ตองติดตัวมนุษยมาตั้งแตเกิดเปนสิ่งที่สังคมไมจําเปนตองสอนแต
เปนลักษณะทางชีวภาพของมนุษยที่เกิดมาแลวตองหิว ตองกระหาย ตองพักผอน ตองขับถาย 
 2.  ความตองการข้ันทุติยภูมิหรือความตองการทางสังคม (Secondary needs of social 
needs) ความตองการนี้ หมายถึง ความตองการที่เกิดจากการเรียนรูถึงการอยูรวมกันในสังคม 
ไดแก ความตองการความรัก ความตองการความภูมิใจ ความตองการเพ่ือน ความตองการความ
ปลอดภัย ความตองการมีสุขภาพดี เปนตน ความตองการทุติยภูมิเปนความตองการที่ไมไดเกิดข้ึน
โดยสภาพรางกายแตเกิด แตเปนสิ่งที่เกิดจากการเรียนรูจากคนอ่ืนที่อยูในสังคม และความตองการ
ทุติยภูมิที่จะเปนความตองการครอบคลุมความตองการข้ึนปฐมภูมิ ความตองการข้ันปฐมภูมิเปนสิ่ง
ที่มนุษยหลีกเลี่ยงไมได เพราะเปนสิ่งที่บังคับใหเกิดข้ึนกับตัวเรา แตความตองการข้ันทุติยภูมจิะเปน
ตัวกําหนดทางเลือกของการบริโภควาถาหิวแลวจะรับประทานอะไร ที่ไหน ถากระหายจะด่ืมอะไร 
ถางวงแลวจะนอนที่ไหน บางคนนอนที่เกาอ้ีสาธารณะได บางคนนอนไมได สิ่งเหลานี้เกิดจากความ
ตองการข้ันทุติยภูมิเกิดข้ึนจากความตองการทางสังคมที่สอนใหเรารูวา ควรจะทําตัวอยางไรในการ
ตอบสนองความตองการดังกลาว 
 จากการตองการทั้ง 2 ประเภท อับราฮัม มาสโลว ไดนํามาจัดลําดับความตองการของ
มนุษยที่เรียกวา ลําดับข้ึนความตองการของมนุษย (Hierarchy of needs) 
 มาสโลว กลาววา ความตองการของมนุษยแบงออกเปนหลายประเภท และแตละประเภทมี
พ้ืนฐานไมเทากัน ความตองการบางอยางเปนความตองการข้ันพ้ืนฐานมากกวาความตองการ
บางอยางที่เปนความตองการที่พัฒนาแลว 
 1, ความตองการทางสรีระ (Physiological needs) เปนความตองการที่ต่ําสุดเปนพ้ืนฐาน 
ที่สุดที่ มนุษยเราทุกคนจะมีความตองการทางสรีระ ไดแก ความตองการน้ํา ตองการอาหาร 
ตองการอากาศ หายใจ ตองการพักผอน ตองการที่อยูอาศัย และความตองการทางเพศ เปนตน 
 2. ความตองการความปลอดภัย (Security needs) เมื่อมนุษยสามารถตอบสนองความ 
ตองการในข้ันปฐมภูมิไดแลว ลําดับข้ันตอนตอไปของมนุษยคือ ตองการความปลอดภัย ปลอดภัย
จากอันตราย ตองการมีชีวิตที่มั่นคง มีอนาคตที่แนนอน ปลอดภัยจากโรคภัยไขเจ็บ 
 3. ความตองการทางดานความรัก (Love needs) คือ การที่คนเราตองการรูสึกวาตัวเอง
เปนสวนหนึ่งของสังคม (Sense of belonging) เปนความตองการการยอมรับจากคนอ่ืน เปนความ
ตองการที่อยากใหคนอ่ืนมาชื่นชม ซึ่งเปนธรรมชาติของมนุษย 
 4. ความตองการดานความภาคภูมิใจ (Self-esteem needs) หมายความวาการที่มนุษยจะ 
ดํารงชีวิตอยูไดอยางนอยมนุษยก็ตองมีความเชื่อมั่นในตนเอง มีความภาคภูมิใจในตัวเอง เชื่อวา
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ตัวเองมีดี ตัวอยางเชน การเลือกซื้อชุดชั้นใน ซึ่งใสแลวไมมีใครเห็น แตเราก็เลือกที่รูปแบบหลาย
ย่ีหอดังราคาแพง อยางนอยที่สุดก็ภูมิใจในตนเอง ถาเราสังเกตจะเห็นวาคนไทยมีลักษณะที่ใชสินคา
สองตราย่ีหอ (Two branded people) กลาวคือ ถาอยูบานใชแปรงสีฟนย่ีหอหนึ่งซึ่งราคาถูก 
แตถาจะไปขางนอกบานก็จะใชแปรงสีฟนอีกย่ีหอที่มีราคาแพง ในกรณีที่เราใชสินคาตราย่ีหอเดียว 
โดยไมไดนําไปอวดใคร แสดงวาใชสินคานั้นเพ่ือตอบสนองความภาคภูมิใจในตนเอง แตถาหากใช
สองย่ีหอแสดงวาเราตอบสนองความตองการดานความรัก คือใชเพ่ือใหคนอ่ืนชื่นชอบ แตการที่เรา
จะมีความตองการที่จะใหรางวัลแกชีวิต เชน ตองไปพักผอนที่ฮาวายสักครั้งหนึ่ง หรือตองใสเสื้อผา
ย่ีหอนี้ ถือวาเปนการตอบสนองความตองการความภาคภูมิใจในตนเอง ถามนุษยขาดความตองการ
ขอนี้ชีวิตของมนุษยคงอยูอยางเศราสรอยหงอยเหงา 
 5. ความตองการความสําเร็จสวนตัว (Self actualization needs) เปนความตองการ 
ความสําเร็จ คือ มนุษยทุกคนมีความทะเยอทะยานอยูในตัวทุกคน และปรากฏวาตนเองจะไดเปน
อยางที่ตนปรารถนาเอาไว เปนความสะใจ สมใจในตัวเอง อยางเชน บางคนบอกวาสักวันหนึ่งจะตอง
ไปอเมริกาใหได คนๆนั้นก็จะตองพยายามทุกวิถีทางที่จะเก็บเงินใหไดไปอเมริกา บางคนก็บอกวา
สักวันหนึ่งฉันจะตองเปนเจาของรถเบนซ คนๆนั้นก็จะพยายามทุกวิถีทางเพ่ือที่จะใหไดรถเบนซ 
การที่มนุษยดํารงชีพอยูไดนั้น เพราะเขามีเปาหมายขางหนา มีความทะเยอทะยานและในการ
บริโภคของมนุษยก็จะเปนการบริโภคเพ่ือนําชีวิตไปสูความสมใจตางๆ คนที่มีความตองการในข้ันนี้
จะมีประโยคที่บอกวา “สักวันฉันจะ...” ซึ่งมนุษยก็จะพยายามทําทุกอยางเพ่ือตอบสนองความสมใจ
ของตนเอง 
 นอกจากนี้ยังมีความตองการอีก 2 ประการ ที่ไมสามารถนําไปจัดเขากับลําดับข้ันความ
ตองการ (Hierarchy of needs) ได ซึ่งไดแก 
 1. ความตองการดานอยากรูอยากเห็น (Curiosity needs หรือ needs to knew) 
มนุษยเราเมื่อ เกิดมาแลวมีความตองการอยากรูอยากเห็น ดังนั้นเมื่อเห็นอะไรที่ปกปดเราก็อยาก
เปด เชน หนังสือที่วางขายถามีพลาสติกหอไวทําใหเราอยากดูวาขางในมีอะไร การที่เราดูโทรทัศน 
ดูวีดีโอ อานหนังสือพิมพ อานตําราซื้ออาหารที่เราไมรูจักมาลองชิม การชมภาพยนตรที่มีคนชม
ภาพยนตรที่มีคนชมมากๆ ฯลฯ ทั้งหมดนี่เปนความตองการอยากรูอยากเห็นทั้งสิ้น 
 2. ความตองการดานสุนทรีย (Aesthetic needs) มนุษยเรานั้นตั้งแตเกิดมา มาสโลวมอง
วาความรัก ความสวยงาม เปนสิ่งที่เปนพ้ืนฐานของมนุษยชอบดูในสิ่งที่สวยงาม เชน ตอนเปนทารก
ก็มีปลาตะเพียนแขวนใหดู เปนสาวก็แตงหนาใหสวย เพราะอยากใหคนอ่ืนดูวาตนสวย และตนเอง
ชอบที่เห็นวาตนเองสวยดวย ดังนั้นความตองการดานความสวยงามเปนสวนหนึ่งของความตองการ
ของมนุษย ถามนุษยไมมีความตองการดานนี้ มนุษยก็คงไมมีการแตงหนาแตงตัว สินคาคงไม
ออกแบบใหมีรูปทรงสวยงาม แตที่เปนเชนนั้นเพราะมนุษยมีความตองการดานสุนทรียเปน
องคประกอบ 
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 แรงจูงใจ (Motive)  
 แรงจูงใจ หมายถึง ปญหาที่ถึงจุดวิกฤติที่ทําใหผูบริโภคเกิดความไมสบายใจแรงจูงใจจึง
เปนความตองการที่เกิดข้ึนรุนแรงบังคับใหบุคคลคนหาวิถีมาตอบสนองความพึงพอใจ อาจจะเปน
ความไมสบายทางรางกายหรือจิตใจก็ไดจนกอใหเกิดความพยายามในการจะแกปญหาดังกลาวนั้น 
โดยแรงจูงใจ (Motive) นั้นมีพ้ืนฐานมาจากความจําเปน (Based on needs) กลาวคือ 
ถาไมมีความจําเปน (Needs) ก็จะไมเกิดแรงจูงใจ (Motive) และความจําเปนเมื่อเกิดเปนความ
รุนแรงข้ึนในใจก็จะกลายเปนตัณหาแหงความตองการ แตถาความตองการ (Wants) นั้นไมรุนแรง
พอก็จะไมเกิดแรงจูงใจ (Motive) เชน นาย ก.มีความจําเปน (Needs) ตองใชรถเขามอง 
วาเขามีเงินพอที่จะซื้อรถเบนซ เขาเกิดความตองการ (Wants) รถเบนซ แตหากความตองการ 
ดังกลาวเปนความตองการที่ไมรุนแรง เพียงพอ แรงจูงใจ (Motive) ในการซื้อจึงไมเกิด ดังนั้น 
นักการตลาดจึงมีหนาที่กระตุนใหผูบริโภค เกิดความตองการซื้อจนกระทั่งผูบริโภคเกิดความ
ตองการจนเขาสูจุดวิกฤติ ที่ทําใหผูบริโภคเกิดความไมสบายใจอยางรุนแรง (Tension) ทําให 
ผูบริโภคคนหาวิธีมาตอบสนองความตองการนั้น 
 นักการตลาดตองเปนนักจิตวิทยาโดยตองเขาใจถึงความตองการ ทัศนคติ ความเชื่อ ฯลฯ 
ของผูบริโภคเพ่ือเปนแนวทางในการที่จะนําไปสูการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผูบริโภคได 
 
 บุคลิกภาพ (Personality)  
 บุคลิกภาพ คือ ลักษณะนิสัยโดยรวมของบุคคลที่พัฒนาข้ึนมาในระยะยาว ซึ่งมีผลกระทบ
ตอการกําหนดรูปแบบในการโตตอบ หรือตอบสนอง (Reaction) ที่ไมเหมือนกัน เชน เมื่อเกิด 
เหตุการณไฟไหมบุคคลแตละคนจะมีปฏิกิริยาตอบสนองที่แตก ตางกันทั้งนี้ข้ึนอยูกับบุคลิกภาพ 
ของแตละบุคคลดังนั้นบุคลิกภาพจึงเปนตัวกําหนดการตอบสนอง (Reaction) ของมนุษย 
 
 ทัศนคติ (Attitude)  
 ทัศนคติ คือ การประเมินความพอใจหรือไมพอใจความรูสึกและทาที ความรูสึกที่คนเรา 
มีตอความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ทัศนคติเปนสิ่งที่จะนํามา ซึ่งการปฏิบัติของผูบริโภค เชน ผูบริโภค 
มีทัศนคติวาการออกไปนอกบานนั้นหนานาเบ่ือ ดังนั้นถามีใครชวนไปดูภาพยนตรจึงมีโอกาสที่จะ
ตอบปฏิเสธสูงมาก ในทํานองกลับกันถาผูบริโภคคิดวาการอยูบานนาเบ่ือถามีเพ่ือนมาชวนไปดู
ภาพยนตร ก็จะไปกับเขาทันทีเพราะมีความพรอมที่จะกระทํา (Readiness to act) สิ่งที่จะเขามา 
กําหนดทัศนคติ (Attitude) มี 3 ประการคือ (1) ความรู (2) ความรูสึก (3) แนวโนมของนิสัยหรือ
ความพรอมที่จะกระทํา (Readiness to act) ทั้งสามประการนี้เปนสิ่งที่นักการตลาดพยายามจะ
เปลี่ยนแปลงโดยผูบริโภคใดที่มีทัศนคติที่ดีตอสินคาเราก็พยายามรักษาเอาไว แตถาผูบริโภคคนใดที่
มีทัศนคติที่ไมดีตอสินคาเราก็พยายามจะเปลี่ยนทัศนคติของเขาใหชอบสินคาของเราในที่สุด การ
เปลี่ยนแปลงทัศนคติของมนุษยเปนงานที่ยากมากของนักการตลาด จากกรณีนี้มักจะมีคนชอบพูดวา
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การที่นักการตลาดไปเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของบุคคล เปนงานที่ยากกวาการตลาดที่ตาม
พฤติกรรมบุคคล ตัวแทนบุคคลที่เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมถือวาเปนตัวแทนกระบวนการทางสังคม 
(Socializing agent) โดยเราอาจแบงการตลาดไดเปน 2 แบบ คือ 
 1. การตลาดแบบปรับตัวตามความตองการของตลาด (Adaptive marketing) เปน
การตลาดแบบปรับตัวตามพฤติกรรมผูบริโภค โดยศึกษาจากพฤติกรรมผูบริโภคแลวปรับตัวตาม
การตลาดแบบนี้งายกวา ใชงบประมาณนอยกวา เพราะมีพฤติกรรมของผูบริโภครองรับในการ
กระทําขององคกรอยูแลว เชน ทําใมเบียรสิงหจึงตองผลิตสิงหโกลดออกจําหนาย ทั้งนี้เพราะทศันคติ
ของผูบริโภคเปลี่ยนแปลงไปจากเดิม เพราะการที่ผูบริโภคไมเคยคํานึงถึงจํานวนแคลอรี่ในเบียรวามี
จํานวนมากนอยเทาไร แตผูบริโภคในปจจุบันมีทัศนคติตอด่ืมเบียรไปโดยคํานึงถึงสุขภาพมากข้ึน 
จึงมีพฤติกรรมตองการด่ืมเบียรที่มีแคลอรี่ต่ํา จํานวรดีกรีต่ํา เบียรสิงหหจึงมี Light Beer ออกมา 
ปองกันไมใหคูแขงที่มีดีกรีออนกวามาแยงสวนครองตลาดไป เหลานี้เปนการตลาดแบบปรับตัวตาม
พฤติกรรมผูบริโภคซึ่งนักการตลาดสวนใหญในปจจุบันจะปฏิบัติตาม 
 2. การตลาดแบบจงใจเปลี่ยนแปลงผูบริโภค (Manipulative marketing) เปนการตลาดที่
เปลี่ยนแปลงทัศนคติของผูบริโภค สินคาที่จะใชการตลาดแบบจงใจเปลี่ยนแปลงผูบริโภคสวนใหญจะ
เปนสินคาที่นําสังคม โดยกอนที่จะมีสินคาดังกลาวสังคมไมมีทัศนคติที่ดีเก่ียวกับสินคานั้น แตเมื่อมี
สินคาเขามาสนองความตองการก็จะเปนสิ่งที่จะเปลี่ยนแปลงทัศนคติใหเกิดความตองการและ
พฤติกรรมการใชสินคา เชน การรณรงคการใชน้ํามันไรสารตะก่ัวในประเทศไทย ประสบความสําเร็จ 
เนื่องจากมีการรวมกันทุกสื่อ และรัฐบาลใหความรวมมือดวยโดยการลดภาษีใหตลอดจนการใช
มาตรฐานดานกฎหมายใหจําหนายเฉพาะน้ํามันไรสารตะก่ัว เหตุนี้จึงทําให เกิดการเปลี่ยนแปลงทาง
สังคม จะเห็นวาการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผูบริโภคตองไดรับความรวมมือกันจากหลายฝาย 
 
 การรับรู (Perception)  
 การรับรูเปนกระบวนการซึ่งบุคคลเลือกจัดองคกรและตีความหมาย ขอมูลเพ่ือกําหนด
สภาพที่มีความหมาย การรับรูเปนสิ่งสําคัญมากในแงการตลาด จนมีคํากลาวที่วา “สงคราม
การตลาดความจริงไมใชสงครามสินคาแตเปนสงครามการสรางการรับรู (A marketing war is not a 
battle of product but a battle of perception) ซึ่งหมายถึง การแขงขันทางดานการตลาดไมได
แขงขันเพียงทําใหสินคาดีเทานั้น แตจะแขงขันกันในดานการสรางภาพจนใหดีกวาในสินคา เชน 
สินคา ก. เปนสินคาที่มีคุณภาพดีแตนักการตลาดไมไดใสใจในการสรางภาพพจน ปลอยใหผูบริโภค
รับรูภาพพจนของสินคาในแงราย หรือรับรูภาพพจนที่เปนธรรมดาสามัญจนผูบริโภคไมเกิดความชื่น
ชม ถึงแมวาสินคาทางบริษัทจะดี แตก็ไมอาจสรางทัศนคติที่ดีใหเกิดแกผูบริโภคได ในขณะเดียวกัน
สินคา ข. เปนสินคาที่มีคุณภาพปานกลาง แตนักการตลาดใสใจใจการสรางภาพพจนที่จะใหผูบรโิภค
เกิดการรับรู (Perception) ที่ดี สินคาก็สามารถขายได แตสินคาที่สรางภาพพจนเกง (ผูบริโภคเกิด 
การรับรู) แลวไมประสบความสําเร็จนั้นมีสาเหตุเพราะสินคาไมมีคุณภาพจนผูบริโภค รับไมได (The 
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Product is not passable) ดังนั้นการสรางภาพพจนตราสินคา (Brand image) ใหคนมอง 
สินคาของบริษัท การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product positioning) ก็ลวนแลวแตเปนเรื่องของ
การรับรู (Perception) ทั้งสิ้น 
 
 การเรียนรู (Learning)  
 เปนการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมของบุคคลซึ่งเกิดจากประสบการณดังนั้น การเรียนรูาจึง
เปนประสบการณที่บุคคลสะสมไว เชนบางคนจะใชผงซักฟอกที่ผสมมะนาว น้ํายาลางจานผสม
มะนาว เพราะเกิดการเรียนรูวาการใสมะนาวชวยให สะอาดได บางคนไมรับประทานเนื้อเพราะเกิด
การเรียนรูวาการใสมะนาวชวยใหสะอาดได บางคนไมรับประทานเนื้อเพราะทราบมาวาเนื้อวัวมีเชื้อ
โรคแอนแทร็กซ ซึ่งอาจทําใหคนถึงตายไดเหลานี้เกิดจากประสบการณการเรียนรู ดังนั้นนักการ
ตลาดจึงมีหนาที่ใสประสบการณการเรียนรูเก่ียวกับตราสินคาที่ถูกตองใหกับผูบริโภค 
 
 ปจจัยภายนอก (External factors) ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภค 
 1.  สภาพเศรษฐกิจ (Economy) เปนสิ่งที่กําหนดอํานาจซื้อ (Perchasing power) ของ
ผูบริโภค ตัวอยางเชน บางคนเชื่อวาโสมเกาหลีรับประทานแลวบํารุงกําลังก็เกิดความตองการ แต
เมื่อไปเห็นราคาแลวแพงเกินไป ไมสามารถซื้อได บางคนชอบสินคาที่มีย่ีหอดังๆ แตก็ไมสามารถได
เพราะราคาแพง สิ่งนี้เปนปจจัยที่จะเปนตัวกําหนดพฤติกรรมของผูบริโภคประการหนึ่ง 
 2.  ครอบครัว (Family) ครอบครัวทําใหเกิดการตอบสนองตอความตองการ ผลิตภัณฑการ
ตอบสนองความตองการของรางกายจะไดรับอิทธิพลจากสมาชิกของครองครัว ตัวอยาง เด็กบางคน
แปรงฟนตอนเชาและกอนนอน แตบางคนแปรงฟนตอนเชาอยางเดียว เด็กบางคนด่ืมนมทุกวันแต
บางคนด่ืมไมเปน เด็กบางคนดูถูกสินคาที่ทําในประเทศไทย แตเด็กบางคนนิยมสินคาที่ทําใน
ประเทศไทย สิ่งเหลานี้ลวนเปนการหลอหลอมมาจากสถาบันครอบครัวทั้งสิ้น เชน พอ แมสอนใหลกู
ประหยัดหรือฟุมเฟอย พอแมอบรมสั่งสอนใหลูกใชสินคาที่ผลิตในประเทศไทยใหลูกฟงเปนประจํา 
ลูกก็จะใชสินคาที่ผลิตในประเทศไทย เปนตน 
  นักการตลาดตองเปนนักพฤติกรรมศาสตรในเรื่องของครอบครัว โดยตองเขาใจวา
ครอบครัวนั้นเปนสวนหนึ่งของตัวแทนกระบวนการทางสังคม (Socializing agent) เปนกระบวนการ
ที่เตรียมคนเขาสูสังคม ซึ่งประกอบดวย โรงเรียน ครอบครัว ศาสนา สื่อมวลชน สถาบันการเมือง 
การเตรียมพรอมเขาสูสังคมนั้น ครอบครัวจะเปนพ้ืนฐานการดํารงชีวิตของแตละบุคคล ขณะเดียวกัน
โรงเรียนก็ชี้แนวทางในการดําเนินชีวิตของบุคคลไดหลายประการ ศาสนาที่เรานับถือก็สอนบุคคล 
เปนตน 
 3.  สังคม (Social Group) ลักษณะดานสังคมประกอบดวยรูปแบบการดํารงชีวิต 
(Lifestyles) คานิยมสังคม (Social Values) และความเชื่อถือ (Belief) เชน ถาเปนลูกทหารอยูใน
สังคมครอบครัวทหาร ก็จะมีสังคมอยางหนึ่ง ถาเปนลูกนายธนาคาร ก็จะมีสังคมอีกอยางหนึ่ง ถา
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เปนลูกครูอาจารยก็จะมีสังคมอีกอยางหนึ่ง ถาเปนลูกพอคาก็จะมีสังคมอีกอยางหนึ่ง ในที่นี้อาจจะ
เปนไดทั้งสังคมอาชีพและสังคมทองถิ่น ตัวอยาง สังคมทองถิ่น ถาเราเปนคนในภาคใด การซื้อของ
ใชก็ไมเหมือนคนในภาคอ่ืนๆ หรืออาจเปนคนในภาคเดียวกัน แตตางจังหวัดกันก็จะซื้อสินคาไม
เหมือนกัน 
  นักการตลาดตองเปนนักสังคมวิทยาเพ่ือที่จะไดมองวาอิทธิพลของสังคมที่มีการอยู
รวมกันของมนุษยนั้นมีอะไรบาน โดยเฉพาะอยางย่ิงเรื่องบรรทัดฐาน (Norm) กลาวคือ ตองทราบวา
สิ่งใดที่สังคมยอมรับได สิ่งใดที่ยอมรับไมได เชน สินคาตางประเทศบางอยางขายในประเทศไทยได 
แตบางอยางขายไมได การโฆษณาจากตางประเทศบางครั้งจะนํามาโฆษณาในเมืองไทยไมไดเพราะ
บรรทัดฐาน (Norm) ตางกัน ความคิดในแตละสังคมมีบรรทัดฐานที่ไมเหมือนกัน 
 4.  วัฒนธรรม (Culture) เปนกลุมคําของคานิยมพ้ืนฐาน (Basic values) การรับรู 
(Perception) ความตองการ (Wants) และพฤติกรรม (Behaviors) ซึ่งเรียนรูจากการเปนสมาชิก 
ของสังคมใน ครอบครัววัฒนธรรมจึงเปนรูปแบหรือวิถีทางในการดํารงชีวิต (Lifestyles) ที่คน 
สวนใหญในสังคมยอมรับ ประกอบดวยคานิยมการแสดงออก คานิยมในการใชวัตถุหรือสิ่งของ เชน 
คนจีนรับประทานอาหารดวยตะเกียบ คนยุโรปใชมีดและสอมในการรับประทานอาหาร คนพมานุง
โสรง คนยุโรปสวมกางเกง เปนตน วิถีการคิดเปนวัฒนธรรม สังคมไทยเปนระบบของสังคมแกไข
ไมใชสังคมแบบปองกัน ดังนั้นคนไทยจึงมีการตรวจรางกายประจําปดวยสถิติที่ต่ํามาก เพราะเกรงวา
จะตรวจแลวเจอโรครายซึ่งเปนความคิดที่ผิด คนไทยบางคนไมยอม ทําประกันชีวิต เพราะกลัววาจะ
เปนการแชงตัวเอง คนไทยไมรับประทานวิตามินเพราะคิดวาไมไดเจ็บไขรับประทานไปก็ไมมี
ประโยชน คนไทยอยูในเขตรอนนาจะใชยาปรับกลิ่นตัว มากแตไมใชเพราะถาใชจะถูกมองวามี
ปญหาเรื่องกลิ่นตัว สังคมไทยเพ่ิงจะเริ่มเปนสังคมแบบปองกันเพียงเล็กนอยเทานั้น เนื่องจากมีสิ่ง
บอกเหตุจากการที่มีสถานบริหารรางกายเพ่ิมมากข้ึน อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพเริ่มมีมากข้ึน เปนตน 
นักการตลาดตองเปนมนุษยวิทยาเพ่ือจะไดทราบวาวัฒนธรรมของแตละสังคมไมเหมือนกัน การทํา
การตลาดในประเทศไทยจะตองคํานึงถึงสังคมและวัฒนธรรมของไทยดวย 
  ธุรกิจใดที่ใหการสนับสนุนดานศิลปวัฒนธรรม เชื่อวาเปนรูปแบบหนึ่งของความ
รับผิดชอบตอสังคม ซึ่งสามารถสงเสริมการรูจักบริษัทและสรางความรูจัก หรือทัศนคติที่ดีใหเกิดกับ
บริษัทได 
 5.  การติดตอธุรกิจ (Business contacts) หมายถึงโอกาสที่ผูบริโภคจะไดพบเห็นสินคา
นั้นๆ สินคาตัวใดที่ผูบริโภคไดรูจัก พบเห็นบอยๆมีความคุนเคยซึ่งจะทําใหผูบริโภคเกิดความรูสึก
ไววางใจและมีความยินดีที่จะใชสินคานั้น แตสินคาที่ผูบริโภคไมรูจัก ไมคอยไดพบเห็น ทําใหไมมี
ความคุนเคย เมื่อไมคุนเคยก็ไมมีความไววางใจ ผูบริโภคก็ไมอยากใชสินคานั้น ดังนั้นการทําธุรกิจ
จึงตองเนนในเรื่องของการทําใหเกิดการพบเห็นในตราสินคา (Brand contact) นําสินคาเขา 
ไปใหผูบริโภคไดพบเห็น ไดรูจัก ไดสัมผัส ไดยิน ไดฟงดวยความถี่สูง ซึ่งหลักการนี้จะเห็นจาก 
คายเพลงตางๆที่ซื้อเวลา ในรายการวิทยุ รายการโทรทัศน เจตนาคือ ตองการใหผูบริโภคไดยินได 
ฟงเพลงของเขาบอยๆ เปนการสรางการพบเห็นในตราสินคา (Brand contact) ใหมากที่สุดเทาที่จะ



 37 

มากได จะเห็นไดวาการสรางใหบุคคลเกิดการเปดรับ (Exposure) มากเทาใด ก็ย่ิงทําใหไดประโยชน
มากข้ึนเทานั้น การที่ผูบริโภคมีโอกาสไดขอมูลเก่ียวกับสินคา เชน ผูบริโภคเห็นโฆษณาชนิดนี้บอย
หรือไม เราไดอานขาวเรื่องสินคานั้นบอยหรือไม เพราะหลักจิตวิทยา มีอยูอยางหนึ่งวาความคุนเคย
กอใหเกิดความรัก ดังนั้นถาสินคาใดที่ผูบริโภคไมเคยไดรับขาวสาร หรือไดรับขาวสารนอยจนไมเกิด
ความคุนเคยก็จะไมเกิดความรัก ตัวอยางของเรื่องนี้จะเห็นไดชัดเจนวาคายเทปเพลงตางๆจะทําอยู 
โดยพยายามเปดเพลงที่ตองการขายใหผูบริโภคไดฟงบอยๆ จนกระทั่งเกิดความคุนเคยและ
ความคุนเคยจะกลายเปนความชอบในที่สุด 
 
5.  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความคาดหวัง 
 ลักษณะของความคาดหวัง 
 ซูบิน (ประภาส ศิลปรัศมี. 2529: 20; อางอิงจาก Subin, n.d.) ไดใหทัศนะเก่ียวกับความ
ความคาดหวังวาลักษณะของความคาดหวังนั้น เปรียบเทียบเหมือนกับ “การเลนละครบนเวที” 
กลาวคือ จะตองมีผูแสดง ผูชมและมีบทบาทสําหรับผูแสดงดังตอไปนี้ 
 1.  ความคาดหวังจาก “บท” หมายถึง ภาวะความเปนจริงตางๆทางสังคม จะสามารถ
เปรียบไดเชนเดียวกับละคร ซึ่งประกอบดวยตําแหนงตางๆ ทางสังคมมากมาย โดยมีบรรทัดฐาน
เปนตัวกําหนดวา บุคคลควรจะมีพฤติกรรมเชนใดในสังคม กิจกรรม หรือการกระทําตางๆ ทางสงัคม
จะถูกจัดระบบและควบคุมโดยบรรทัดฐานที่แตกตางกันไปตามสถานการณและเงื่อนไขของสังคมที่
แตกตางไป 
 2.  ความคาดหวังจากผูรวมแสดงคนอ่ืนๆ หมายถึง การที่สังคมมีบรรทัดฐานซึ่ง
เปรียบเทียบกับสคริปละครที่จะกําหนดบทบาทของบุคคลในความสัมพันธกันทางสังคม บุคคลใน
สังคมจึงตองมีการสวมบทบาทซึ่งกันและกัน เพ่ือที่บุคคลจะไดความหวังพฤติกรรมของบุคคลอ่ืนใน
สังคมที่แสดงออกและสามารถมีปฏิสัมพันธที่ถูกตองไดตามความคาดหวังของสังคมและบุคคลอ่ืนๆ 
 3.  ความคาดหวังจากผูชม หมายถึง เปนความคาดหวังของบุคคลในสังคมที่อยูใน
สถานการณตางๆกัน ซึ่งจะตองความคาดหวังและสวมบทบาทของบุคคลอ่ืนที่เปนเครื่องนําทางไปสู
การปฏิสัมพันธทางสังคมอยางถูกตอง และเปนไปตามหลักเกณฑที่เปนความคาดหวังรวมกัน 
สวนอีกทฤษฎีหนึ่ง คือ ทฤษฎีการคาดหวังของวรูม (กรกนก วงศพันธเศรษฐ. 2535: 20-23; อางอิง
จาก Vroom. n.d.) ซึ่งไดรับอิทธิพลจากแนวคิดจากนักจิตวิทยาหลายคน เชน เคอรท เลวิน (Kurt 
Lewin) และเอดเวิรด ทอลแมน (Edwad Talman) ตอมาวรูม (Vroom) ไดนําแนวความคิดดังกลาว
มาปรับปรุง บางครั้งมีผูทฤษฎีการคาดหวัง เปนทฤษฎียอวา ทฤษฎี V.I.E. THEORY ซึ่ง
ประกอบดวย 
 1.  V มาจากคําวา valence หมายถึง ความพึงพอใจ 
 2.  I มาจากคําวา instrumentality หมายถึง สื่อ เครื่องมือ อุปกรณ วิถีทางที่นําไปสูความ
พึงพอใจ 
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 3.  E มาจากคําวา expectancy หมายถึง ความคาดหวังภายในตัวบุคคลนั้นๆ บุคคลหรือ
อินทรียมีความตองการหลายสิ่งหลายอยาง ทุกชีวิตพยายามด้ินรนแสวงหา อยางนอยที่สุดก็คือ 
ตองการอาหาร เสื้อผา ที่อยูอาศัย และยารักษาโรค เมื่อชีวปจจัยเหลานั้นไดรับการตอบสนองแลวก็
มีความตองการระดับสูงข้ึนไปเรื่อยๆ จากความตองการหลายสิ่งหลายอยางนี้เองทําใหเกิดความ
พยายามกระทํา ดําเนินการดวยวิธีการหนึ่งวิธีใด ดวยสื่อหรือเครื่องมืออยางใดอยางหนึ่งเพ่ือให
บรรลุความพอใจหรือเพ่ือใหไดรับผลของการดําเนินการนั้นตามที่ไดแสดงความพยายามนั้นเอง 
เรียกวาความคาดหวังและความพอใจสิ่งตางๆ ความคาดหวังอาจจะเปนไปในทางบวกหรือทางลบก็
ได 
 ความคาดหวัง (expectation) ในความหมายของ Henry A. Murray หมายถึง ระดับผลงาน
ที่บุคคลกําหนดหรือคาดหวังวาจะทําได และความคาดหวังนั้นเปนระดับที่บุคคลปรารถนาจะไปใหถงึ
เปาหมายที่กําหนดไวในการทํางานแตละครั้ง 
 ทฤษฎีความหวังของวรูม (expectancy theory) เปนทฤษฎีที่พยายามคาดการณ หรือ 
อธิบายถึงระดับกําลังกายกําลังใจที่บุคคลอุทิศใหกับงาน ทฤษฎีนี้เชื่อวาแรงจูงใจในการทํางานของ
บุคคลถูกกําหนดโดยความเชื่อของบุคคลในสวนที่เก่ียวกับความสัมพันธระหวางความพยายาม และ
ผลงาน และการเห็นความสําคัญของผลลัพธตางๆ ที่ไดจากความพยายามในระดับตางๆ กัน 
 จิตวิทยาของบุคคลในองคการที่วรูมทําการศึกษานี้ เปนพ้ืนฐานของการตัดสินใจเลือกทาง
ปฏิบัติของคนในองคการ วรูมไดเสนอวาการที่บุคคลจะตัดสินใจเลือกปฏิบัติอยางไรเมื่อเกิดความ
ตองการพรอมๆกันหลายสิ่ง จะพิจารณา 3 ประการคือ 
 1.  Expectancy หมายถึง ความคาดหวัง หรือความมั่นใจของบุคคลวาการออกแรงหรือ
ความพยายามอยางมากๆ จะทําใหระดับการทํางานสูงข้ึน 
 2.  Instrumentality เปนคาความเปนไปไดที่บุคคลเห็นวาระดับผลการปฏิบัติงานจะนํา 
ไปสูผลตอบแทนอ่ืนๆ 
 3.  Valence เปนคุณคาหรือความหมายของรางวัลหรือผลตอบแทนที่มีตอบุคคล 
 สรุปไดวาทฤษฎีความคาดหวัง ก็คือแรงจูงใจที่เกิดจากบุคคลที่มีความตองการหลายอยาง
และเชื่อวา ถาดําเนินการวิธีนี้จะไดรับผลตอบแทนเชนกัน เมื่อเชื่อแลวจะตัดสินใจกระทําเพราะมี
แรงจูงใจใหทํางานตามความเชื่อ สวนผลที่ไดรับเปนอีกเรื่องหนึ่ง แตก็มีแรงจูงใจใหทํางานตามความ
เชื่อวาจะเปนอยางที่คิดหวังไว 
 
6. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู (Perception) 
 การรับรู (Perception) (จําเนียร ชวงโชติ; และคณะ.  2526: 3) 
 การรับรู หมายถึง การแปลความหมายจากอวัยวะรับสัมผัส (Sensory Motor) ซึ่งเรียกวา 
เครื่องรับ (Sensory) ทั้ง 5 ชนิด คือ ตา หู จมูก ลิ้น และผิวหนัง โดยเริ่มตั้งแต การมีสิ่งเรามา 



 39 

กระทบกับอวัยวะรับสัมผัสทั้งหา และสงกระแสประสาทไปยังสมอง เพ่ือการแปลความหมายของสิง่ที่
รับรู 
 การรับรูจะเกิดข้ึนมากนอยเพียงใด ข้ึนอยูกับสิ่งที่มีอิทธิพล หรือปจจัยในการรับรู ไดแก 
ลักษณะของผูรับรู และลักษณะของสิ่งเราเมื่อมีสิ่งเราเปนตัวกําหนดใหเกิดการเรียนรูไดนั้นจะตองมี
การรับรูเกิดข้ึนกอน เพราะการรับรูเปนหนทางที่นําไปสูการแปลความหมายที่เขาใจกันไดซึ่ง
หมายถึงการรับรูเปนพ้ืนฐานของการเรียนรู ถาไมมีการรับรูเกิดข้ึน การเรียนรูยอมเกิดข้ึนไมไดการ
รับรูจึงเปนองคประกอบสําคัญที่ทําใหเกิดความคิดรวบยอด ทัศนคติของมนุษยอันเปนสวนสําคัญย่ิง
ในกระบวนการเรียนการสอนและการใชสื่อการสอนจึงจําเปนจะตองใหเกิดการรับรูที่ถูกตองมากทีส่ดุ 
 จําเนียร ชวงโชติ และคณะ (2526) ไดใหความหมายของการรับรู หมายถึงกระบวนการที่
บุคคลไดนําเอาสิ่งที่ตนไดเห็น ไดยิน ไดสัมผัส ไดรูสึก จากสิ่งเราภายนอกรอบตัวบุคคลเขามาจัด
ระเบียบ และใหความหมาย โดยอาศัยประสบการณเดิม และผลลัพธที่ไดคือ ความรู ความเขาใจ ที่
เกิดข้ึนในจิตใจของตนเอง  
 สุมนา บุญหลาย (2550) ไดใหความหมายของการรับรู  หมายถึง กระบวนการ
ตีความหมายหรือแปลความจาก การสัมผัสดวยประสาทสัมผัสของรางกายกับสิ่งเราภายนอกรอบตัว
บุคคล โดยอาศัยประสบการณเดิมและการเรียนรูเปนเครือขายแลวแสดงออกเปนความรูสึกนึกคิด 
ความรูความเขาใจในเรื่องตางๆ ตามความรูสึกที่เกิดข้ึนในจิตใจของแตละบุคคล 
 จากความหมายของการรับรูที่กลาวขางตน สามารถสรุปไดวา การรับรูคือ การแปล
ความหมายจากสิ่งแวดลอมหรือสิ่งเราที่เขาสัมผัส โดยใชสมองและประสบการณเดิมในการตัดสิน
ความหมายของสิ่งเรานั้นๆ ทําใหเกิดกระบวนการคิด ความจํา และการเรียนรู ซึ่งเปนการแสดงออก
ถึงความรู ความเขาใจ กระทําใหเกิดการตอบสนองในรูปแบบของการกระทําหรือความนึกคิดตางๆ 
ตามมาในภายหลัง  
  
 กระบวนการของการรับรู (Process) (จําเนียร ชวงโชติ; และคณะ.  2526: 82-85) 
 กระบวนการที่คาบเก่ียวกันระหวางเรื่องความเขาใจ การคิด การรูสึก (Sensing) ความจํา 
(Memory) การเรียนรู (Learning) การตัดสินใจ (Decision Making) 
 สิ่งเราไมวาจะเปนคน สัตว สิ่งของ หรือสถานการณมาเราอินทรีย ทําใหเกิดการสัมผัส 
(Sensation) และเมื่อเกิดการสัมผัสบุคคล จะเกิดมีอาการแปล การสัมผัสและมีเจตนา (Conation) ที่
จะแปลสัมผัสนั้น การแปลสัมผัส จะเกิดข้ึนในสมอง ทําใหเกิดพฤติกรรม เราอาจสรุปกระบวนการ
รับรู จะเกิดไดจะตองมีองคประกอบดังตอไปนี้ 
 1. อาการสัมผัสสิ่งเรา (Stimulus) ที่ผานเขามากระทบอวัยวะรับสัมผัสตางๆที่จะทําใหเกิด
การรับรู เชน สถานการณ เหตุการณ สิ่งแวดลอม รอบกาย ที่เปนคน สัตว และสิ่งของ 
 2. การแปลความหมายของสิ่งที่เราสัมผัส สิ่งที่เคยพบเห็นมาแลวยอมจะอยูในความทรง
จําของสมอง เมื่อบุคคลไดรับสิ่งเรา สมองก็จะทําหนาที่ทบทวนกับความรูที่มีอยูเดิมวาสิ่งเรานั้นคือ
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อะไรเมื่อมนุษยเราถูกเราโดยสิ่งแวดลอม ก็จะเกิดความรูสึกจากการสัมผัส (Sensation) โดยอาศัย
อวัยวะสัมผัสทั้ง 5 คือ ตา ทําหนาที่ดูคือ มองเห็น หูทําหนาที่ฟงคือ ไดยิน ลิ้นทําหนาที่รูรส จมูก ทาํ
หนาที่ดม คือไดกลิ่น ผิวหนังทําหนาที่สัมผัสคือ รูสึกไดอยางถูกตอง กระบวนการรับรูก็สมบูรณแต
จริงๆ แลวยังมีการสัมผัสภายในอีก 3 อยางดวยที่จะชวยใหเรารับสมัผัสสิ่งตางๆ 
 3. ประสบการณเดิม หรือความรูเดิมที่เก่ียวของกับสิ่งเราที่เราสัมผัส 
 
 ลําดับขั้นของกระบวนการรับรู 
 การรับรูจะเกิดข้ึนได ตองเปนไปตามข้ันตอนสของกระบวนการดังนี้  
 ข้ันที่ 1 สิ่งเรา (Stimulus) มากระทบอวัยวะสัมผัสของอินทรีย 
 ข้ันที่ 2 กระแสประสาทสัมผัสว่ิงไปยังระบบประสาทสวนกลาง ซึ่งมีศูนยอยูสมองเพ่ือสั่ง
การ ตรงนี้เกิดการรับรู (Perception) 
 ข้ันที่ 3 สมองแปลความหมายออกมาเปนความรูความเขาใจ โดยอาศัยความรูเดิม 
ประสบการณเดิม ความจํา เจตคติ ความตองการ บรรทัดฐาน บุคลิกภาพ เชาวปญญา ทําใหเกิด
การตอบสนองอยางใดอยางหนึ่งตอการรับรู (Perception) 
 
 ประเภทของการรับรู  
 ประเภทของการรับรูแบงออกเปน 4 ประการ (กมลรัตน หลาสุวรรณ 2528, อางถึงใน วลี
รัตน ใจสูงเนิน 2551: 36) 
 1. การรับรูทางอารมณ หมายถึง การรับรูความรูสึกที่เกิดข้ึนภายในจิตใจ เชน รูสึกดีใจ 
ตื่นเตน รัก เกลียด และชื่นชม เปนตน  
 2. การรับรูลักษณะของบุคคล ตองอาศัยขอมูล 3 ประการ มาประกอบคือ 
  2.1  ลักษณะทางกายภาพ เชน รูปราง หนาตา ลักษณะแขนขา สีผิว ฯลฯ 
  2.2  พฤติกรรม เชน การพูดคุย การย้ิม การหัวเราะ การเดิน ฯลฯ 
  2.3  คําบอกเลา เชน คําบอกเลาจากญาติพ่ีนอง เพ่ือน ผูใกลชิด 
 3. การรับรูภาพพจนของกลุม หมายถึง มโนภาพ หรือมโนคติ ของสิ่งตางๆตามที่บุคคล
รับรูเปนภาพที่อยูในความคิด หรือจินตนาการของบุคคล และบุคคลสามารถบอกลักษณะของภาพ
เหลานั้นใหผูอ่ืนทราบไดดวย 
 4. การรับรูปรากฎการณทางสังคม เปนการตีความหมายหรือแปลความหมายสิ่งตางๆ
หรือปรากฎการณตางๆ ที่เกิดข้ึนในสังคมตามความเชื่อของตนเอง เพ่ือใหเกิดความเขาใจและ
อธิบายสิ่งตางๆเหลานั้นได การรับรูปรากฎการณทางสังคมข้ึนอยูกับสาเหตุ 2 ประการคือ 
  4.1  ระดับการรับรู หมายถึง บุคคลที่มีความรู ความสามารถ ประสบการณ เชาวปญญา 
หรือ ความเฉลียวฉลาดตางกัน ยอมจะตีความหมายหรือแปลความหมายแตกตางกัน 
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  4.2  การเปลี่ยนแปลงการรับรู คือ ถาผูมีการรับรูต่ําไดมีโอกาส สนทนา หรือ อภิปราย
กับผูที่มีการรับรูสูงอาจถูกผูมีการรับรูสูงเปลี่ยนแนวความคิดหรือแนวทางการรับรูได 
 
7. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจ 
 เชลลี่ (ประมุข วิจารณปรีชา. 2538: 17; อางอิงจาก Shelly. n.d.) ไดศึกษาแนวคิด
เก่ียวกับความพึงพอใจ สรุปความพึงพอใจเปนความรูสึกพอใจของมนุษย คือ ความรูสึกในทางบวก
และความรูสึกทางลบความรูสึกทางบวก เปนความรูสึกที่เมื่อเกิดข้ึนแลวทําใหเกิดความรูสึกทางบวก
และความรูสึกมีความสัมพันธกันซึ่งระบบความสัมพันธความรูสึกทั้งสองนี้เรียกวา ระบบความพึง
พอใจโดยความพึงพอใจจะเกิดข้ึนเมื่อระบบความพึงพอใจมีความรูสึกทางบวกมากกวาความรูสึก
ทางลบ สิ่งที่ทําใหเกิดความรูสึกพึงพอใจของมนุษย มักจะไดแกทรัพยากร (Resource) หรือสิ่งเรา 
(Stimulus) การวิเคราะห ระบบความพึงพอใจ คือ การศึกษาวทรัพยากรหรือสิ่งเราแบบใด 
เปนสิ่งที่ตองการที่จะทําใหเกิดความ พอใจและความสุขแกมนุษย ความพึงพอใจจะเกิดได 
มากที่สุดเมื่อมีทรัพยากรทุกอยางที่เปนที่ ตองการอยางครบถวน 
 โอลิเวอร (จิตตินันท เดชะคุปต. 2538: 19; อางอิงจาก Oliver. n.d.) ไดใหคําจํากัดความไว
วาความพึงพอใจของผูบริโภค หมายถึง ภาวการณแสดงออกที่เกิดจากการประเมินประสบการณ 
การซื้อและการใชสินคาและบริการซึ่งอาจขยายความใหชัดเจนไดวาความพึงพอใจหมายถึง
ภาวการณแสดงออกถึงความรูสึกในทางบวกที่เกิดจากการประเมินเปรียบเทียบประสบการณ การ
ไดรับบริการที่ตรงกับสิ่งที่ลูกคาคาดหวัง 
 
 องคประกอบของความพึงพอใจ 
 แอลลอรต (สํานักนโยบายและแผนกรุงเทพมหานคร. 2538: 1-5; อางอิงจาก Allort. n.d.) 
กลาวถึงองคประกอบของทัศนคติและความพึงพอใจ ดังนี้ 
 1.  องคประกอบดานความรูสึก (Affective Component) เปนลักษณะดานความรูสึกหรือ 
อารมณ ของบุคคล องคประกอบทางความรูสึกนี้มีอยู 2 ลักษณะคือความรูสึกทางบวก ไดแก ชอบ 
พอใจ เห็นใจและความรูสึกทางลบ ไดแก ไมชอบ ไมพอใจ กลัว รังเกียจ 
 2.  องคประกอบดานความคิด (Cognitive Component) เปนการที่สมองของบุคคลรับรูและ
วินิจฉัยขอมูลตางๆ ที่ไดรับเกิดเปนความรู  ความคิดเก่ียวกับวัตถุบุคคลหรือสถานการณ
องคประกอบทางความคิดเก่ียวของกับการพิจารณาที่มาของทัศนคติออกมาวา ถูกหรือผิดดีหรือไมดี 
 3. องคประกอบดานพฤติกรรม (Behavioral Component) เปนความพรอมที่จะกระทําหรอื
พรอมที่จะตอบสนองที่มีของทัศนคติ 
 ดังนั้น ความพึงพอใจจึงเปนองคประกอบดานความรูสึกของทัศนคติ ซึ่งไมจําเปนตอง
แสดงหรืออธิบาย (Feeling) ตอสิ่งเราหรือสิ่งกระตุน (Stimulant) ที่แสดงผลออกมา (Yield) ใน 
ลักษณะของผลลัพธสุดทาย (Final Outcome) ของกระบวนการประเมิน (Direction of Evaluative 
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Result) วาเปน ไปในลักษณะทิศทางบวก (Positive Direction) หรือทิศทางลบ (Negative 
Direction) หรือไมมีปฏิกิริยา คือเฉยๆ (Non-Reactive) ตอสิ่งเราหรือสิ่งกระตุนนั้นก็ได 
 สํานักนโยบายและแผนกกรุงเทพมหานคร (2538: 1-3) กลาววาความพึงพอใจหมายถึง 
ทัศนคติในทางบวกของบุคคลที่มีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งจะเปลี่ยนไป เปนความพอใจในการปฏิบัติ 
ตอสิ่งนั้น 
 วิมลสิทธิ หรยางกูร (2526: 85) กลาววา ความพึงพอใจเปนการใหคาความรูสึกของ 
คนเรามีความสัมพันธกับโลกทัศนที่เ ก่ียวกับความหมายของสภาพแวดลอมคาความรูสึกของ 
บุคคลที่มีตอสภาพ แวดลอมจะแตกตางกับ เชน ความรู ดี-เลว พอใจ-ไมพอใจ สนใจ-ไมสนใจ 
เปนตน 
 ชริณี เดชจินดา (2530: 35) กลาววา ความพึงพอใจหมายถึง ความรูสึก หรือทัศนคติของ
บุคคลที่มีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรือ ปจจัยตางๆที่เก่ียวของความรูสึกดังกลาวจะลดลงหรือไมเกิดข้ึนหาก
ความตองการหรือจุดมุงหมายนั้นไมไดรับการตอบสนอง 
 วรูม (1964) กลาววา ทัศนคติและความพึงพอใจสิ่งหนึ่ง สามารถใชแทนกันได เพราะทั้ง
สองคํานี้หมายถึง ผลที่ไดจากที่บุคคลเขาไปมีสวนรวมในสิ่งนั้น ทัศนคติดานบวกจะแสดงใหเห็น
สภาพความพึงพอใจในสิ่งนั้นและทัศนคติดานลบ แสดงใหเห็นสภาพความไมพึงพอใจนั่นเอง  
 กลาวคือ เปนความรูสึกที่มีระบบยอนกลับ และความรูสึกนี้สามารถทําใหเกิดความสุขหรือ
ความรูสึกทางบวกเพ่ิมข้ึนไดอีก ดังนั้น จะเห็นไดวาความสุขที่สลักซับซอนและความสุขนี้จะมีผลตอ
บุคคลมากกวาความรูสึกในทางบวกอ่ืนๆ 
 ความรูสึกทางลบ ความรูสึกทางบวกและความสุขมีความสัมพันธกันอยางซับซอนและ
ระบบความสัมพันธของความรูสึกทั้งสามนี้เรียกวาระบบความพอใจ โดยความพอใจจะเกิดข้ึนเมื่อ
ระบบความพอใจมีความรูสึกทางบวกมากกวาทางลบ 
 คอตเลอร  (Kotler. 2000: 36) กลาววา ความพึงพอใจเปนความรูสึกยินดีหรือผิดหวัง 
ของบุคคลจากการเปรียบเทียบความสัมพันธระหวางสิ่งที่เขาไดรับ (Perceived) กับความคาดหวัง 
(Expectaition) ของเขาถาสิ่งที่ไดรับไมเพียงพอหรือต่ํากวาความคาดหวัง ลูกคาก็ไมพึงพอใจ 
(Dissatisfied) ถาสิ่งที่ไดรับเปนไปตามความคาดหวัง ลูกคาก็เกิดความ พึงพอใจ (Satisfied) 
  
 การสรางความพึงพอใจใหลูกคาโดยอาศัยคุณภาพบริการและคุณคา 
 คอตเลอร (Kotler. 2000: 98) ไดกลาวความพึงพอใจของลูกคา (Customer Satisfaction) 
เปนระดับความรูสึกของลูกคาที่มีผลจากการเปรียบเทียบระหวางผลประโยชนจากคุณสมบัติ
ผลิตภัณฑหรือการทํางานของผลิตภัณฑและความคาดหวังของบุคคล การคาดหวังของบุคคล 
(Expectation) เกิดจากประสบการณและความรูในอดีตของผูซื้อ สวนผลประโยชนจากคุณสมบัติ
ผลิตภัณฑหรือการทํางานของผลิตภัณฑเกิดจากนักการตลาดและฝายอ่ืนๆ ที่เก่ียวของจะตอง
พยายามสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาโดยพยายามสรางคุณคาเพ่ิม (Value Added) การ 
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สรางคุณคาเพ่ิมเกิดจากการผลิต (Manufacturing) และจากการตลาด (Marketing) รวมทั้ง 
มีการทํางานรวมกันกับฝายตางๆโดยยึดหลักการสรางคุณภาพ (Total Quality) คุณคาเกิด 
จากความแตกตางจากการแขงขัน (Competitive Differentiation) คุณคาที่มอบใหกับลูกคาจะตอง
มากกวาตนทุนของลูกคา (Cost) ตนทุนของลูกคาสวนใหญก็คือ ราคาสินคา (Price) นั่นเอง 
 

 
ภาพประกอบ 2 ปจจัยที่เปนตัวกําหนดคุณคาเพ่ิมสําหรบัลูกคา (Customer Value Added) 

 
 ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคนอ่ืนๆ.  (2546).  พฤติกรรมผูบริโภค ฉบับสมบูรณ.  หนา 
91. 
 

 
ความแตกตางดานการแขงขัน

ของผลิตภัณฑ 
- ความแตกตางดานผลิตภัณฑ 
- ความแตกตางบริการ 
- ความแตกตางดานบุคลากร 
- ความแตกตางดานภาพลักษณ 

 
คุณคาผลิตภัณฑรวมในสายตา

ของลูกคา 
- คุณคาผลติภัณฑ 
- คุณคาดานการบริการ 
- คุณคาดานบุคลากร 
- คุณคาดานภาพลักษณ 
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ภาพประกอบ 3 แสดงมูลคาที่สงมอบแกลูกคา (Consumer Delivered Value) ซึ่งเกิดจากผลตาง

ระหวางมูลคารวมสําหรับลูกคา (Total Customer Values) ลบดวยตนทุนรวมของลูกคา (Total 
Customer Cost) 

 
 ที่มา: Pearson. (1994) 
 
 เครื่องมือในการติดตามและการวัดความพึงพอใจของลูกคา เปนวิธีการที่จะติดตามวัดและ
คนหาความตองการของลูกคา โดยมีจุดมุงหมายเพ่ือสรางความพึงพอใจกับลูกคา การสรางความพึง
พอใจใหกับลูกคาที่มีปจจัยที่ตองคํานึงคือ 
 1.  วิธีการสรางความพึงพอใจโดยการลดตนทุนของลูกคา (ลดราคา) หรือการเพ่ิมการ
บริการและจุดเดนของสินคาซึ่งสิ่งนี้มีผลทําใหกําไรของบริษัทลดลง 
 2.  บริษัทตองสามารถสรางกําไรโดยการผลิต ลงทุน หรือการวิจัย วิธีการติดตามและวัด
ความพึงพอใจของลูกคา สามารถวัดไดดวยวิธีการดังนี ้
  - ระบบการติเตียนและขอเสนอแนะ 
  - การสํารวจความพึงพอใจของลูกคา 

คุณคาดานผลิตภัณฑ (Product Value) 

คุณคาดานบริการ (Service Value) 

คุณคาดานบุคลากร (Personal Value) 

คุณคาดานภาพลักษณ (Image Value) 

ราคา (ตนทุน) ในรูปตัวเงิน 

ตนทุนดานเวลา (Time Cost) 

ตนทุนดานพลังงาน (Energy Cost) 

ตนทุนดานจิตวิทยา (Physic Cost) 

คุณคาผลิตภัณฑรวมของ
ลูกคา (Total Customer 
Value) 

ตนทุนรวมของลูกคา (Total 
Customer Cost) 

ผลิตภัณฑที่สง
มอบแกลูกคา 
(Customer 
Delivered 
Value) 

คุณคาที่สงมอบใหลูกคา = คุณคารวมสําหรับลูกคา - ตนทุนรวมของลูกคา 
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  - การเลือกซื้อโดยกลุมที่เปนเปาหมาย 
  - การวิเคระหถึงลูกคาที่สูญเสียไป 
 
8. ประวัติความเปนมาของธนาคารของรัฐแหงหน่ึง 
 ธนาคารแหงหนึ่ง กอตั้งดวยความคิดริเริ่มของ ฯพณฯ พลเอกสฤษด์ิ ธนะรัชต และไดรับ
อนุญาตใหจัดตั้งข้ึนเพ่ือดําเนินธุรกิจธนาคารพาณิชยตามพระราชบัญญัติธนาคารพาณิชย พ.ศ.2488 
ธนาคารเปดดําเนินการอยางเปนทางการในป พ.ศ.2500 
 
 ป พ.ศ.2507 – พ.ศ.2516  
 ธนาคารไดขยายขอบเขตการใหบริการทางการเงินสูภาคเศรษฐกิจแบบเอกชนมากข้ึน 
เพ่ือตอบสนองตอนโยบายของทางการ ตามแผนพัฒนาเศรษฐกิจประเทศ 
 
 ป พ.ศ.2521 
 ธนาคารไดยายสํานักงานใหญมาสูอาคารสํานักงานใหญแหงใหม และป พ.ศ.2525 
พระบาทสมเด็จพระเจาอยูหัวไดทรงพระกรุณาโปรดเกลาโปรดกระหมอมพระราชทานตราใหแก
ธนาคารทหารไทย จํากัด เปนธนาคารพาณิชยในสมเด็จพระเจาอยูหัวและไดเพ่ิมทุนเปนครั้งแรก
จาก 10 ลานบาทเปน 100 ลานบาทและพัฒนาระบบเงินฝากใหเปนระบบคอมพิวเตอรเต็มรูปแบบ
ในป 2528 
 
 ป พ.ศ.2530 
 ธนาคารไดขยายฐานการใหบริการทางการเงินออกไปตางประเทศเปนครั้งแรก โดยจัดตั้ง
บริษัทเงินทุน TMB (ฮองกง) จํากัด และตอมายกฐานะข้ึนเปนสํานักผูแทนฮองกง 
 
 ป พ.ศ.2536 
 ธนาคารไดยายสํานักงานใหญ สามารถใหบริการทางการเงินแกลูกคาอยางมีประสิทธิภาพ
และครบถวน ตอมาในป 2537 ธนาคารไดจดทะเบียนแปรสภาพเปนบริษัทมหาชนจํากัด ตาม
พระราชบัญญัติบริษัทมหาชน จํากัด พ.ศ.2535 
 
 ป พ.ศ.2536 – พ.ศ.2538 
 นโยบาย “มุงสูธนาคารคุณภาพ” ในระยะที่ 1 เปนการเตรียมพรอม โดยมีเปาหมายที่จะ
พัฒนาปรับปรุงการดําเนินงานในดานตางๆ ภายใตโครงการ Total Quality Service (TQS) และได
พัฒนาคุณภาพในดานตางๆอยางตอเนื่อง และป 2540 จึงไดขยายการดําเนินการสูระยะที่ 2 ใน 3 
ระดับคือ ระดับองคกร ระดับปฏิบัติงาน และระดับพนักงาน 
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 ป พ.ศ.2541 
 ธนาคารไดรับการรับรองระบบคุณภาพ ISO 9002 จากสถาบัน UKAS และจากการที่
ตลาดหลักทรัพยไดมีนโยบายใหบริษัทจดทะเบียนมีการจัดองคกรที่ดี (Corporate Good 
Governance) 
 
 ป พ.ศ.2547 
 ธนาคารไดรวมกิจการกับธนาคารดีบีเอสไทยทนุและบรรษัทเงินทุนอุตสาหกรรมแหง
ประเทศไทยซี่งการรวมกิจการดังกลางสงผลใหเปนธนาคารใหมที่สมบูรณแบบตั้งแตวันที่ 1 
กันยายน 2547 โดยมีขนาดสินทรัพยประมาณ 7 แสนลานบาทเปนอันดับ 5 ของระบบ 
  
 ป พ.ศ.2548 
 ธนาคารไดทําการ “Re-branding” โดยไดเปลี่ยนชื่อภาษาอังกฤษของธนาคารเปน “TMB 
Bank Public Company Limited” เปลี่ยนโลโกใหมและเปลี่ยนคําขวัญเปน “รวมคิดเพ่ือทุกกาวของ
ชีวิต” “Better Partner, Better Value” เพ่ือสอดคลองกับการเปนสถาบันการเงินที่ใหบริการครบ
วงจร 
  
 ป พ.ศ.2550 
 ธนาคารไดออกและเสนอขายหุนสามัญเพ่ืมทุนใหมจํานวน 25,000 ลานหุนใหแก ING 
Bank N.V. ซึ่งเปนสถาบันการเงิน 1 ใน 20 ของสถาบันการเงินที่ใหญที่สุดในโลกและ 1 ใน 10 
อันดับแรกของสถาบันการเงินที่ใหญในยุโรป 
  
 ป พ.ศ.2551 
 ธนาคารไดปรับองคกรใหเปนองคกรที่มีลูกคาเปนศูนยกลาง (Customer Centric 
Organization) ดวยการบริหารจัดการที่มุงตอบสนองตอความตองการและสรางความพึงพอใจสูงสุด 
ของลูกคา ทั้ง ยังไดดําเนินการยกระดับมาตรฐานการบริหารความเสี่ยง ใหเทียบเทาระดับ
มาตรฐานสากล ควบคูกับการเพ่ิมประสิทธิภาพ รวมถึงเพ่ิมความสามารถในการสรางรายไดและทํา
กําไร 
 
 ปจจุบัน ป 2556 
 ธนาคารทหารไทยมีจํานวนสาขาทั่วประเทศ 453 สาขา จํานวนพนักงานทั้งหมดทั่ว
ประเทศ ประมาณ 9,000 คน ทั้งนี้เปนสาขาในเขตกรุงเทพมหานครจํานวน 205 สาขา และสาขาใน
ภูมิภาค 248 สาขา (www.tmbbank.com) 
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9. งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 อนันต จงสูวิวัฒนวงศ (2545) ไดศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอการเลือกใชบริการดานสินเชื่อ
ธุรกิจ ธนาคารกสิกรไทย จํากัด (มหาชน) ของลูกคารายใหญในเขตภาคเหนือพบวาปจจัยดาน
ผลิตภัณฑใหความสําคัญกับปจจัยดานวงเงินสินเชื่อที่ธนาคารใหแกลูกคาเปนลําดับแรก ปจจัยดาน
ราคาใหความสําคัญกับปจจัยเรื่องอัตราดอกเบ้ียมากที่สุด โดยเฉพาะอัตรา MLR (Minimum Loan Rate) 
ปจจัยดานสถานที่ที่ใหบริการใหความสําคัญกับปจจัยเรื่องธนาคารมีเครือขายกวางขวางทั่วประเทศ
เปนอันดับแรก ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดใหความสําคัญกับปจจัยเรื่องขอมูลขาวสารสนเทศ
ครบถวนเปนอันดับแรก ปจจัยดานบุคลากรใหความสําคัญกับปจจัยเรื่องการใหบริการที่สม่ําเสมอ 
และถูกตองงของพนักงานฝายสัมพันธกับลูกคาบรรษัท กับปจจัย ดานการตอบสนองแกไขปญหาที่
รวดเร็วตามที่ตองการของพนักงานสาขาเปนอันดับแรกเทานั้น ปจจัยดานกระบวนการให
ความสําคัญกับปจจัยเรื่องการใหบริการที่รวดเร็วเปนอันดับแรก ปจจัยดานอ่ืนๆ ใหความสําคัญกับ
ปจจัยดานความมั่นคงของธนาคารเปนอันดับแรก ปญหาที่พบในการเลือกใชสินเชื่อธุรกิจพบวาให
ความสําคัญกับปญหาเรื่องอัตราดอกเบ้ียแพงกวาธนาคารอ่ืนๆเปนอันดับแรก 
 สุภาดา วัฒนสุข (2551) ไดทําการศึกษาถึงความคาดหวังและการรับรูของผูใชบริการจัด
จางงานภายนอกของบริษัท บางกอก เนตัวเย (ไทยแลนด) จํากัด ซึ่งจํานวนทั้งหมด 80 บริษัท ผล
การศึกษาพบวา  
 บริษัทที่ใชบริการมีความคาดหวังตอการใชบริการ พบวา ดานการใหบริการที่เหมาะสม
ดานการแกปญหาใหแกลูกคา ดานความเชื่อถือไดของบริษัท ดานการเขาถึงจิตใจลูกคา และดาน
ลักษณะทางกายภาพของบริษัทอยูในระดับมากที่สุด 
 บริษัทที่ใชบริการจัดจางงานภายนอกของบริษัท บางกอก เนตัวเย (ไทยแลนด) จํากัด ที่มี
ลักษณะทางองคกรธุรกิจ ไดแก รูปแบบกิจการ ทุนจดทะเบียน ประเภทธุรกิจ และระยะเวลาในการ
ดําเนินธุรกิจแตกตางกัน มีความคาดหวังตอการใหบริการจัดจางงานภายนอกของบริษัท บางกอก 
เนตัวเย (ประเทศไทย) จํากัด แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติมีระดับ .05 
 ภาวสุ สิริสิงห (2555) ไดทําการศึกษาถึงความคาดหวังและการรับรูของผูใชบริการที่มีตอ
คุณภาพการใหบริการของหองสมุดมารวย ตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย ผลการศึกษาวิจัย
ศึกษาคนควาพบวา   
 1.  ผูใชบริการที่มีเพศ อายุ ระดับการศึกษา และอาชีพ แตกตางกันมีพฤติกรรมการเขาใช
บริการหองสมุดมารวยไมแตกตางกัน ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากหองสมุดมารวย เปดใหบริการทุกวัน ไม
มีวันหยุด ดวยชั่วโมงการใหบริการตอวันที่ยาวนานคือ 8.30-23.00 น. หรือ 24.00 น. นอกจากนั้น 
ประชาชนทั่วไปยังสามารถเขาใชบริการโดยไมตองสมัครสมาชิกและไมเสียคาใชจาย เพ่ือเสริมสราง
สังคมแหงการเรียนรูโดยไมจํากัดเพศ วัย และวุฒิ จึงทําใหเขาใชบริการไดตามความสะดวก  
 2.  ผูใชบริการหองสมุดมารวยที่มีเพศ แตกตางกันมีการรับรูตอการใชบริการดานการ
ตอบสนองอยางรวดเร็วและความเชื่อมั่นแตกตางกันโดยเพศหญิงจะมีการรับรูและตอบสนองอยาง
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รวดเร็วและความเชื่อมั่นมากกวาเพศชาย ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากเพศหญิงมีความอดทนในการคนควา
หาขอมูลและชอบที่จะศึกษาเรียนรูดวยตนเองมากกวาเพศชาย 
 ผูใชบริการหองสมุดมารวยที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีการรับรูตอการใหบริการดาน
การตอบสนองอยางรวดเร็วและดานความเชื่อมั่น โดยพิจารณาเปนรายคูพบวาผูใชบริการที่มีระดับ
การศึกษาในระดับสูงกวาปริญญาตรีมีการรับรูดานการตอบสนองอยางรวดเร็วมากกวาผูใชบริการที่
มีระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือต่ํากวา ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากผูใชบริการที่มี การศึกษาในระดับสูง
กวาปริญญาตรีตองคนควาขอมูลจากแหลงขอมูลหลายแหลง ทําใหมีความอดทนและความพยายาม
ในการหาขอมูล 
 3. การเปรียบเทียบความคาดหวังและการรับรูของผูใชบริการที่มีตอการใหบริการของ 
หองสมุดมารวย ตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทยพบวา ผูใชบริการมีการรับรูนอยกวาความ
คาดหวังในคุณภาพการบริการโดยรวมหมายถึงผูใชบริการไมพึงพอใจ เมื่อพิจารณารายดานพบวา 
ผูใชบริการมีความคาดหวังนอยกวาการรับรูคือ มีความประทับใจในดานลักษณะทางกายภาพ ความ
เชื่อถือไดและความเอาใจใส สวนดานการตอบสนองอยางรวดเร็วและความเชื่อมั่นผูใชบริการไมพึง
พอใจ ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากผูใชบริการมีความคาดหวังในดานการตอบสนองอยางรวดเร็วและความ
เชื่อมั่นในระดับสูงมากเกินกวาที่หองสมุดสามารถตอบสนองได  
 4. การวิเคราะหขอมูลการรับรูของผูใชบริการตอการใหบริการมีความสัมพันธกับ 
แนวโนมการใชบริการซ้ําและการบอกตอใหบุคคลอ่ืนมาใชบริการของหองสมุดมารวยตลาดหลักทรัพ
ย แหงประเทศไทยพบวาการรับรูของผูใชบริการตอการใหบริการของหองสมุดมารวยมีความ 
สัมพันธกับแนวโนมการใชบริการซ้ําและการบอกตอใหบุคคลอ่ืนมาใชบริการทั้งนี้อาจเนื่องมาจากเมื่
อผูใชบริการเกิดความประทับใจ ทําใหอยากกลับมารับบริการอีกรวมถึงบอก ตอใหคนรูจัก 
ไดมารับบริการที่ดีดวย   
 
กลาวโดยสรุป 
 ในการศึกษาวิจัยเรื่องคุณภาพการใหบริการที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
ธนาคารของรัฐแหงหนึ่งของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผูวิจัยเลือกใชแนวคิดและทฤษฎี
หรืองานวิจัยที่เก่ียวของตางๆเพ่ือเปนแนวทางในการสรางกรอบแนวคิดและสรางแบบสอบถาม 
 1. แนวคิดและลักษณะดานประชากรศาสตรใชแนวคิดของพรทิพย วรกิจโภคาทร (2529: 
312-315) ที่กลาววาแตละบุคคลจะแตกตางกันไปโดยความแตกตางทางประชากรศาสตร คือ อายุ 
เพศ การศึกษา ฐานะทางเศรษฐกิจและสังคม ไดแก อาชีพ ระดับรายได เชื้อชาติ 
 2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการบริการ เพ่ือพิจารณาวาผูบริโภคมีความตองการในการ
บริการแบบใดเพ่ือมุงตอบสนองความตองการของผูรับบริการ โดยใชกรอบแนวคิดของ Kotler. 
(2000: 428) ซึ่งมองวาการบริการ หมายถึงกิจกรรมหรือประโยชนเชิงนามธรรมซึ่งฝายหนึ่งไดเสนอ
เพ่ือขายใหอีกฝายหนึ่ง โดยผูรับบริการไมไดครอบครองการบริการนั้นๆ อยางเปนรูปธรรม 



 49 

กระบวนการใหบริการอาจจะควบคูกันไปกับการจําหนายผลิตภัณฑหรือไมก็ได ทําใหผูวิจัยทราบถึง
ปญหาของผูรับบริการและเปนแนวทางการสรางแบบสอบถาม 
 3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับคุณภาพบริการ เปนการประเมินผูบริโภคเก่ียวกับความดี
เลิศหรือความเหนือกวาของการบริการ (Zeithamal. 1988: 2-22) ซึ่งพาราสุรามันและคณะไดเสนอ
เพ่ิมเติมวาคุณภาพของการบริการตามความรับรู (Perceive Service Quality) ของผูบริโภคก็คือ 
การประเมินหรือการลงความเห็นเก่ียวกับความดีเลิศของการใหบริการโดยรวม (Parasuraman; et 
al. 1989: 12-40) เปนผลลัพธที่เกิดข้ึนจากการเปรียบเทียบของผูบริโภคระหวางความคาดหวังของ
พวกเขากับคุณภาพ และการบริการที่พวกเขาไดรับจริง (Parasuraman; et al. 1989: 201-230) ซึ่ง
สงผลตอความพึงพอใจของผูใชบริการ นอกจากนี้ทฤษฎีนี้ยังกลาวอีกดวยวา (Parasuraman; 
Zeithamal; & Berry. 1985: 46-47)  ตัวปจจัยกําหนดคุณภาพบริการมี 10 ดานไดแก Tangibility 
หมายถึง สิ่งที่สัมผัสไดทางกายภาพ ของปจจัยบริการ ไดแก บุคลากร อุปกรณตางๆที่พรอมสําหรับ
ใหบริการ Reliability หมายถึง ความเชื่อถือในคุณลักษณะหรือมาตรฐานการใหบริการ 
Responsiveness หมายถึง การตอบสนองตอความตองการของลูกคาอยางทันทวงที Competence 
หมายถึง ความสามารถในการบริการ ทั้งดานการสื่อสารและความรูในการใหบริการอยางมืออาชีพ 
Courtesy หมายถึง การใหเกียรติลูกคา  Credibility หมายถึง ความเชื่อถือไดของผูใหบริการ 
Security หมายถึง ความปลอดภัยในขณะใชบริการ  Access หมายถึง ลูกคาสามารถ 
รับบริการไดสะดวก รวดเร็ว ข้ันตอนในการใหบริการ ไมยุงยาก Communication หมายถึง สามารถ 
สื่อสารเพ่ือใหสัมพันธกับสิ่งที่ลูกคาตองการ เชน การใชภาษาที่เขาใจงาย Customer understanding 
หมายถึง การทําความเขาใจและเอาใจใสตอลูกคา ทําใหผูวิจัยใชเปนแนวทางการสรางแบบสอบถาม
เพ่ือประเมินระดับความคาดหวังและการรับรูตอคุณภาพการใหบริการที่สงผลตอความพึงพอใจของ
ผูใชบริการ โดยผูวิจัยนําแนวความคิดของ Parasuraman; Zeithamal; & Berry. 1989: 129) มา
สรางแบบสอบถาม โดยใชปจจัยกําหนดคุณภาพการบริการใน SERVQUAL ประกอบดวยปจจัย 5 
ดานดังนี้ 1. ลักษณะทางกาายภาพ (Tangibles) ลักษณะที่ปรากฏใหเห็น หรือสิ่งที่จับตองได เชน 
วัสดุอุปกรณ เครื่องมือ อาคารสถานที่และบุคคล 2. ความเชื่อถือได (Reliability) ความสามารถที่จะ
แสดงผลงานและใหบริการที่สัญญาไวอยางมีคุณภาพถูกตองและแมนยํา3. การตอบสนองอยาง
รวดเร็ว (Responsiveness) ความเต็มใจที่จะชวยเหลือและใหบริการผูใชหรือลูกคาอยางทันทวงท ี4. 
ความมั่นใจได (Assurance) ความรู และมนุษยสัมพันธของผูใหบริการที่แสดงออกทําใหผูใชบริการ
เชื่อมั่นในบริการที่ไดรับ (เปนการรวมปจจัยดานความสามารถ ความมีมารยาท ความนาศรัทธา และ
ความปลอดภัยเขาดวยกัน) 5. การเขาถึงจิตใจ (Empathy) การดูแลเอาใจใสและความสนใจ 
ที่ผูใหบริการมีตอผูใชบริการ(เปนการรวมปจจัยดานการเขาถึงบริการการสื่อสารและความเขาใจ 
เขาดวยกัน  
 4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมของผูบริโภค ผูวิจัยใชแนวคิดของ ศิริวรรณ    
เสรีรัตน (2541) โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค เพ่ือคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภคประกอบดวยใคร
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อยูในตลาดเปาหมาย ผูบริโภคซื้ออะไร ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ 
ผูบริโภคซื้อเมื่อใดผูบริโภคซื้อที่ไหน ผูบริโภคซื้ออยาง  
 5. งานวิจัยของภาวสุ สิริสิงห (2555) ไดทําการศึกษาถึงความคาดหวังและการรับรูของ
ผูใชบริการที่มีตอคุณภาพการใหบริการของหองสมุดมารวย ตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย โดย
ศึกษาตัวแปรอิสระเก่ียวกับพฤติกรรมการเขาใชบริการหองสมุดมารวย ผูวิจัยนํามาเปนแนวทางใน
การกําหนดแบบสอบถามของงานวิจัยโดยมีวัตถุประสงคใหเกิดการบริการที่มีคุณภาพอยางสูงสุด
เหมาะสมกับสถานการณในปจจุบัน โดยนําขอมูลตางๆมาปรับปรุงแกไข เพ่ือสรางความประทับใจ
ใหกับลูกคาที่มาใชบริการใหมากที่สุดตอไป 
 



บทท่ี  3 
วิธีดําเนินการศึกษาคนควา 

 
 ในวิจัยครั้งนี้เปนการศึกษาคุณภาพการใหบริการที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการธนาคารเอกชนแหงหนึ่งของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีสาระสําคัญในการ
ดําเนินการตามลําดับ ดังนี้ 
 1. การกําหนดประชากรและกลุมตัวอยาง 
 2. เครื่องมือที่ใชในการรวบรวมขอมูล 
 3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 4. การจัดกระทําและวิเคราะหขอมูล  
 5. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 
1. การกําหนดประชากรและสุมตัวอยาง 
 ประชากร 
 ประชากรที่ใชในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ไดแก ลูกคาที่มาใชบริการกับธนาคารของรัฐแหง
หนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวนสาขา 5 สาขา จากจํานวนทั้งหมด 232 สาขา โดยมีลูกคาที่มา
ใชบริการธนาคารจํานวน 627 คนตอวัน (อางอิงขอมูล ณ วันที่ 4 พฤศจิกายน 2556)ไดแก สาขา
ชองนนทรี สาขารามอินทรา กม.8 สาขาตลิ่งชัน สาขาถนนบางนา-ตราด สาขาอินทราประตูน้ํา  
 
 การเลือกกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
          กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ คือ ลูกคาที่มาใชบริการกับธนาคารของรัฐแหง
หนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวนสาขา 5 สาขา จากจํานวนทั้งหมด 232 สาขา คํานวณหา
จํานวนกลุมตัวอยางแบบทราบทราบจํานวนประชากร โดยใชระดับความเชื่อมั่น 95% และใหความ
ผิดพลาดไมเกิน 5% ในการวิจัยครั้งนี้ไดกําหนดขนาดกลุมตัวอยาง จํานวน 245 ราย และเพ่ิมเติม
อีก 15 ตัวอยาง รวมขนาดตัวอยางเทากับ 260 คนโดยใชสูตร Taro Yamane  
 
 N   
 

n = 
1+Ne2   

 

 627   
 

n = 
1 + 625(0.05)2   

  

 n = 245 คน   
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 เมื่อ  n   =  ขนาดของกลุมตัวอยาง 
       N  = ขนาดของประชากร 
   e   =  แทน 0.05 ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 
 
 ดังนั้น เพ่ือใหไดกลุมตัวอยางที่มีประสิทธิภาพและเขาถึงประชากรอยางทั่วถึง ไดเพ่ิมกลุม
ตัวอยางไว 15 คน รวมกลุมตัวอยางเทากับ 260 คน 
 
 การเลือกกลุมตัวอยาง 
 ผูวิจัยไดเก็บขอมูลจากผูเขาใชบริการธนาคารทหารไทย โดยมีข้ันตอนการสุมตัวอยาง 
ดังนี้   
 วิธีการสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยสุมตัวอยางแตละสาขา สาขาละ 52 
ตัวอยาง จาก 5 สาขา คือ สาขาชองนนทรี สาขารามอินทรา กม.8 สาขาตลิ่งชัน สาขาถนนบางนา-
ตราด สาขาอินทราประตูน้ํา โดยการซักถามกอนแจกแบบสอบถามใหตอบ  
 วิธีการสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยผูตอบแบบสอบถามตอง
เปนผูที่เคยใชบริการกับธนาคารฯอยางนอย 1 ครั้ง 
 
2. เครื่องมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 
 เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลในครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม แลวนํามาวิเคราะหตาม
ข้ันตอน โดยเนื้อหาของแบบสอบถามประกอบดวย 3 สวนคือ  
      สวนที่ 1 แบบสอบถามเก่ียวกับลักษณะทางดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
ซึ่งลักษณะของคําถามจะเปนแบบคําตอบหลายตัวเลือก (Multiple Choice) และใหเลือกตอบผูที่ตรง
กับผูตอบแบบสอบถามมากที่สุด จํานวน 6 ขอ ดังนี้ 
 ขอที่ 1 เพศ ไดแก เพศชาย และเพศหญิง เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ 
(Nominal Scale ) 
 ขอที่ 2 อายุ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) โดยการกําหนด
ชวงอายุ (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 2542:110) 
 
 ขอมูลที่มีคาสูงสุด - ขอมูลที่มีคาต่ําสุด  
 

ความกวางของอันตรภาคชั้น  =  
จํานวนชั้น  

 
 ขอมูลรายงานผลการสํารวจภาวะการทํางานของประชากร พ.ศ.2544 ของสํานักงานสถิติ
แหงชาติ ไดใชเกณฑการสํารวจผูมีงานทําอายุตั้งแต 15-65 ป ดังนั้น การศึกษาวิจัยครั้งนี้จึงไดใช
ชวงอายุดังกลาวเปนเกณฑในการกําหนดชวงอายุ โดยแบงออกเปน 5 ชวง ดังนี้  
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 65 – 15 
 

ชวงอายุ  =  
5 

=  10 

 
 แสดงชวงอายุของกลุมตัวอยางที่ใชในแบบสอบถาม  
 1.  15 – 24 ป 
 2.  25 - 34 ป 
 3.  35 - 44 ป 
 4.  45 - 54 ป 
 5.  มากกวา 55 ปข้ึนไป 
  
 ขอที่ 3 ระดับการศึกษาสูงสุด เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
จําแนกไดดังนี้ 
 1.  ต่ํากวาปริญญาตรี 
 2.  ปริญญาตรี 
 3.  สูงกวาปริญญาตรี 
  
 ขอที่ 4 สถานภาพ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) จําแนก
ไดดังนี้ 
 1. โสด 
 2. สมรส / อยูดวยกัน 
 3. หมาย / หยาราง / แยกกันอยู  
  
 ขอที่ 5 อาชีพ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) จําแนกได
ดังนี้ 
 1. นักเรียน / นักศึกษา 
 2. พนักงานบริษัทเอกชน 
 3. ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
 4. ธุรกิจสวนตัว 
 5. พอบาน / แมบาน 
 6. อ่ืน เชน พระภิกษุสงฆ 
  
 ขอที่ 6 รายไดเฉลี่ยตอเดือน เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
โดยแสดงชวงรายไดเฉลี่ยตอเดือนของกลุมตัวอยางที่ใชในแบบสอบถาม (มหาวิทยาลัยสุโขทัย   
ธรรมาธิราช. 2542: 110) ดังนี้  
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 1.  ต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท 
 2.  15,000-20,000 บาท 
 3.  20,001-30,000 บาท 
 4.  30,001-40,000 บาท 
 5.  มากกวา 40,001 บาทข้ึนไป 
 
 สวนที่ 2 แบบสอบถามเก่ียวกับความคาดหวังและการรับรูจริงตอการบริการที่ไดรับ 
ลักษณะของคําถามเปนคําถามที่สรางข้ึนโดยใช Rating Scales ใชระดับการวัดขอมูลประเภท    
อัตรภาค (Interval Scale) มี 5 ระดับ มีเกณฑการกําหนดคะแนนดังนี้  
 

 ระดับความคาดหวัง / ระดับการรับรูจริง      คะแนน 
   มากที่สุด      5 
   มาก        4 
   ปานกลาง      3 
   นอย        2 
   นอยที่สุด      1 
 

 เกณฑเฉลี่ยของระดับความคาดหวังและการรับรูจริงตอการบริการที่ไดรับจากธนาคารของ
รัฐโดยใชสูตรคํานวณชวงกวางของชั้นดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา.  2548: 449-450) 
 

 คะแนนสูงสุด - คะแนนต่ําสุด  
 

ความกวางของอันตรภาคชั้น  =  
จํานวนชั้น  

 

 5 – 1 
 

=  
5 

=  0.8 

 
 จากหลักเกณฑดังกลาวสามารถแปลความหมายคะแนนเฉลี่ยของความคาดหวังและการ
รับรูจริง โดยกําหนดคาเฉลี่ย ดังนี้ 
 
 คะแนนเฉลี่ย   ระดับความคาดหวัง / ระดับการรับรูจริง 
 4.21 – 5.00     มากที่สุด 
 3.41 – 4.20     มาก 
 2.61 – 3.40      ปานกลาง 
 1.81 – 2.60     นอย 
 1.00 – 1.80     นอยที่สุด 
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 เกณฑการวัดคุณภาพการบริการ ประยุกตจากเกณฑการวัดคุณภาพการบริการของพารา
สุรามานและ  แบรี่ (Parasuraman, Zeithaml; & Berry.  1989: 133)  ดังนี้ 
 คะแนนการรับรู ลบ คะแนนความคาดหวัง ผลลัพธเปนบวก หมายถึง ผูบริโภคมีความพึง
พอใจตอคุณภาพการบริการของธนาคาร 
 คะแนนการรับรู ลบ คะแนนความคาดหวัง ผลลัพธเปนศูนย หมายถึง ผูบริโภคมีความรูสกึ
เฉยๆ ตอคุณภาพการบริการของธนาคาร 
 คะแนนการรับรู ลบ คะแนนความคาดหวัง ผลลัพธเปนลบ หมายถึง ผูบริโภคไมพึงพอใจ
ตอคุณภาพการบริการของธนาคาร  
  
 สวนที่ 3 แบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการธนาคารทหารไทย
ประกอบดวยแบบสอบถามที่คําถามมีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple Choice Question) จํานวน 5 
ขอ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) แบบสอบถามชนิดปลายเปด 
(Opened-ended Question) จํานวน 2 ขอ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทมาตรสวน (Ratio Scale) 
และแบบสอบถามเก่ียวกับการแนะนําใหคนรูจักหรือเพ่ือนใชบริการธนาคารทหารไทย จํานวน 1 ขอ
โดยลักษณะแบบสอบถามเปนคําถามแบบความหมายที่ตรงกันขาม (Semantic Differential Scale) 
มี 5 ระดับ ดังนี้    
 
         ระดับความคิดเห็น            คะแนน 
 แนะนําใหมาใชบริการแนนอน   5 
 แนะนํามาใชบริการ    4 
 ไมแนใจวาจะแนะนําใหมาใชบริการ  3 
 ไมแนะนําใหมาใชบริการ   2 
 ไมแนะนําใหมาใชบริการแนนอน  1 
 
 การอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตร
ภาคชั้น (Interval Scale) ผูวิจัยใชเกณฑเฉลี่ยในการอภิปรายผล โดยอาศัยสูตรการคํานวณ
ชวงกวางของชั้นดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544: 29) 
  
 

 คะแนนสูงสุด - คะแนนต่ําสุด  
 

ความกวางของอันตรภาคชั้น  =  
จํานวนชั้น  

 

 5 – 1 
 

=  
5 

=  0.8 
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 เกณฑการประเมินผลแบบสอบถาม แบงออกเปน 5 ระดับ โดยใชคะแนนเฉลี่ยของตัวแปร 
ดังนี้  
 คะแนนเฉลี่ย 4.21–5.00 หมายถึง ผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานครแนะนําใหมาใช
บริการแนนอน 
 คะแนนเฉลี่ย 3.41–4.20 หมายถึง ผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานครแนะนํามาใชบริการ 
 คะแนนเฉลี่ย 2.61–3.40 หมายถึง ผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานครไมแนใจวาจะแนะนาํ
ใหมาใชบริการ 
 คะแนนเฉลี่ย 1.81–2.60 หมายถึง ผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานครไมแนะนําใหมาใช
บริการ  
 คะแนนเฉลี่ย 1.00–1.80 หมายถึง ผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานครไมแนะนําใหมาใช
บริการแนนอน  
 
3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 ผูวิจัยไดดําเนินการสรางเครื่องมือตามลําดับ ดังนี้ 
 1. ศึกษาคนควาถึงวิธีการเขียนแบบสอบถาม ไดแก ประเภท เนื้อหา รูปแบบ การใช 
คําพูดของแตละแบบสอบถามจากเอกสาร แนวคิด ทฤษฎีหลักการ งานวิจัยที่เก่ียวของกับตัวแปรที่
ศึกษาเพ่ือกําหนดเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 
 2. นําแบบสอบถามฉบับรางที่ผู วิจัยสรางข้ึนเสนออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ เปนผู
พิจารณาตรวจสอบความถูกตอง ความเหมาะสมของภาษาที่ใช  และขอเสนอแนะเพ่ิมเติมเพ่ือ
ปรับปรุงแกไขเพ่ือใหคําถามอานแลวมีความเขาใจงายชัดเจน ครอบคลุมวัตถุประสงค และนิยาม
ศัพทเฉพาะ 
 3. นําแบบสอบถามที่ผูวิจัยแกไขตามคําแนะนําของอาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธเรียบรอย
แลว เสนอผูเชี่ยวชาญตรวจสอบแบบสอบถาม เพ่ือตรวจสอบความถูกตองและเสนอแนะเพ่ิมเติม
และนําไปปรึกษากับคณะกรรมการควบคุมสารนิพนธอีกครั้ง 
 4. นําแบบสอบถามไปทดสอบ (Try out) ครั้งที่1 กับกลุมประชากรที่ไมใชกลุมตัวอยาง 
จํานวน 40 ชุด  เพ่ือนํากลับมาทดสอบหาคาความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถามแลวนําผล
ที่ไดมาวิเคราะหหาคาความนาเชื่อถือไดของเครื่องมือ (Reliability of the test)  โดยใชวิธีหา
คาครอนบัค แอลฟา (Cronbach’s Alpha) (กัลยา วาณิชยบัญชา.2545:449) ซึ่งคาแอลฟาที่ได จะ
แสดงถึงความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม โดยมีคาระหวาง 0  ≤ α ≤ 1 ซึ่งคาที่ใกลเคียงกับ 1 มาก 
แสดงวามีความเชื่อมั่นของแบบสอบถามสูง โดยคาที่ยอมรับไดมีคาเทากับ หรือหรือมากกวา 0.70 
ข้ึนไป จากนั้นจึงนําแบบสอบถามไปใชจริงในการวัดผลการวิจัยตอไป 
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4. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดศึกษาคนควาจากนิตยสาร ผลงานวิจัยที่
เก่ียวของ อินเตอรเน็ต (Internet) และตําราทางวิชาการเก่ียวกับการบริการ และการวัดคุณภาพ
บริการ 
 แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดจากการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยาง
จํานวน 260 ตัวอยาง โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือ ซึ่งผูวิจัยไดทําการเก็บขอมูลที่ธนาคาร
ทหารไทยใหครอบคลุมชวงเวลาเปดบริการ 
 
5. สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 
 สถิติที่ใช 
 1.  สถิติพื้นฐาน ไดแก 
  1.1  คารอยละ เพ่ือใชในการอธิบายลักษณะขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม โดย
ใชสูตร ดังนี้ (ชูศรี วงศรัตนะ. 2541: 40) 
 

    100fp
n


  

     
   เมื่อ  P  แทน คารอยละ หรือเปอรเซ็นต 
                f แทน ความถี่ที่สํารวจได 
                    n   แทน จํานวนความถี่ทั้งหมด หรือ จํานวนประชากร 
 
  1.2  คาคะแนนเฉลี่ย (Mean) ใชสูตรดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา.  2546: 39)  
 

    XX
n


  

   
   เมื่อ   X   แทน  คาคะแนนเฉลี่ย 
               X  แทน  ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
             n   แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง 
   
  1.3  คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรือ S.D.) ใชสูตรดังนี้ (กัลยา  
วานิชยบัญชา.  2546: 48)    

    S.D.  =  
 1

22




nn
n   
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   โดยที่ S.D.    แทน คาเบ่ียงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุมตัวอยาง 
    

2   แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 
     2  แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 
          n  แทน จํานวนคนในกลุมตัวอยาง 
 
 2.  สถิติที่ใชในหาคุณภาพของแบบสอบถาม 
  หาคาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามโดยวิธีสัมประสิทธิ์แอลฟา (-Coefficient) 
ของครอนบัค (Cronbach’s Alpha Coefficient) โดยจะมีคาระหวาง 0  <  < 1 คาที่ใกลเคียงกับ 
1 มาก แสดงวามีระดับความเชื่อมั่นสูง ซึ่งมีสูตรในการคํานวณดังนี้ ((กัลยา วานิชยบัญชา. 2550: 
443) 
  

    Cronbach’s Alpha  = k covariance / var iance
1+ k 1 covariance / var iance

 

  
  เมื่อ   k  แทนจํานวนคําถาม 
  Convariance แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตางๆ 
  Variance  แทนคาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม 
 
 คา  ที่ไดจะแสดงถึงระดับของความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีคาระหวาง 0  <  
 < 1 คาที่ใกลเคียงกับ 1 มาก แสดงวามีระดับความเชื่อมั่นสูง โดยคาที่ยอมรับไดมีคาเทากับ 
หรือมากกวา 0.70 ข้ึนไป จากนั้นจึงนําแบบสอบถามไปใชจริงในการวัดผลการวิจัยตอไป 
 เมื่อทําการทดสอบหาคาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม โดยการนําแบบสอบถามไป
ทดสอบกับกลุมตัวอยางในข้ันตน (Try out) จํานวน 40 ตัวอยาง โดยใชวิธีคาสัมประสิทธิ์แอลฟา 
(-Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach’s Alpha Coefficient) 
 คาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามระดับความหวังตอคุณภาพการใหบริการดานลักษณะ
ทางกายภาพ = 0.844 
 คาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามระดับการรับรูคุณภาพการใหบริการดานลักษณะทาง
กายภาพ = 0.821 
 คาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามระดับความหวังตอคุณภาพการใหบริการดานความ
เชื่อถือได = 0.883 
 คาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามระดับการรับรูคุณภาพการใหบริการดานความเชื่อถือได 
= 0.840        
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 คาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามระดับความหวังตอคุณภาพการใหบริการดานการ
ตอบสนองอยางรวดเร็ว = 0.923 
 คาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามระดับการรับรูคุณภาพการใหบริการดานการตอบสนอง
อยางรวดเร็ว = 0.885 
 คาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามระดับความหวังตอคุณภาพการใหบริการดานความ
เชื่อมั่น = 0.928 
 คาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามระดับการรับรูคุณภาพการใหบริการดานความเชื่อมั่น = 
0.908 
 คาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามระดับความหวังตอคุณภาพการใหบริการดานความเอาใจ
ใส = 0.928 
 คาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามระดับการรับรูคุณภาพการใหบริการดานความเอาใจใส = 
0.935 
  
 3. สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน 
  3.1  สถิติ Independent t-test ใชทดสอบความแตกตงระหวางคะแนนเฉลี่ยของกลุม
ตัวอยาง 2 กลุม (กัลยา วานิชยบัญชา. 2549: 108) ซึ่ง 2 กลุมดังกลาวเปนอิสระตอกัน คือ ไมมี
สมาชิกรวมกัน 
   3.1.1  กรณีความแปรปรวนของกลุมตัวอยางเทากัน (S2

1 =   S2
2 )  

  

    

   
21

21

21

2
21

2
121

21

2
1

nn
nn

nn
snsnn

xxt
+

+




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
  

    
    df  = n 1 + n 2 -2 
 
   3.1.2  กรณีความแปรปรวนของกลุมตัวอยางไมเทากัน (S2

1   S2
2 )  

 

    t  x1  x2

s1
2

n1

+ s2
2

n2

 

 
     
   โดยใชคา Degree of freedom (df) ดังนี้ 



 60 

    

1
2

2

2

2
2

1
1

2

1

2
1

2

2

2
2

1

2
1












+

















+



n
n
s

n
n
s

n
s

n
s

df  

 
   เมื่อ  t    แทน คาสถิติที่จะใชเปรียบเทียบคาวิกฤตจากการแจกแจง 
       แบบ t-test เพ่ือทราบความมีนัยสําคัญ 
    x1  แทน  คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางกลุมที่ 1  
    x2  แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางกลุมที่ 2 
     S2

1 แทน  คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 1 
    S2

2 แทน  คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 2 
    n1  แทน  จํานวนตัวอยางในกลุมตัวอยางกลุมที่ 1 
      n2  แทน  จํานวนตัวอยางในกลุมตัวอยางกลุมที่ 2 
      df  แทน  ชั้นความเปนอิสระ(Degree of Freedom) 
   
  3.2  One-Way-ANOVA ใชทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของกลุม
ประชากรที่มากกวา 2 กลุม โดยวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One-Way-ANOVA ที่ระดับ
ความเชื่อมั่นรอยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) เมื่อคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 
0.05 โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variance ถาพบความ
แปรปรวนเทากันทุกกลุมจะทดสอบความแตกตางดวย F-test และถาความแปรปรวนไมเทากันทุก
กลุมจะทดสอบความแตกตางดวย Brown-Forsythe  
   ถาพบความแปรปรวนเทากันทุกกลุมจะทดสอบความแตกตางดวย F-tset (กัลยา 
วาณิชยบัญชา.2545: 176-20) สามารถเขียนไดดังนี้ 
    

    F =  MSb
Msw

 

 
   เมื่อ F  แทน คาแจกแจงที่ใชในการพิจารณาใน F-distribution 
    MS{b} แทน  คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม                                
       (Mean Square between Group)  
    MS{W} แทน  คาประมาณของความแปรปรวนในกลุม  
        (Mean Square within Group)  
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   โดยมีองศาอิสระ (Degree of Freedom หรือ d.f.) ดังนี้  
    df   = n-1 
    df(b) = P-1 
    df(w) = n-p 
 
   เมื่อ  n  แทน จํานวนตัวอยางรวมทั้งหมด (คน) 
    P  แทน จํานวนกลุมตัวอยาง 
 
   กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จะทําการตรวจสอบความ
แตกตางเปนรายคู ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 หรือระดับความเชื่อมั่น 95 % โดยใชสูตรตาม
วิธี Least Significant Difference (LSD) เพ่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยประชากร (กัลยา วานิชยบัญชา. 
2545: 161)  

    
1

1
2;

2 n
MSEknntLSD 

  

    
   โดยที่ 21 nn   
    r = n – k 
 
   เมื่อ LSD  แทน  คาผลตางนัยสําคัญที่คํานวณไดสําหรับประชากร กลุมที่ i  
       และ j 
    MSE แทน คา Mean Square Error จากตารางวิเคราะหความแปรปรวน 
    k  แทน กลุมตัวอยางที่ใชทดสอบ 
    n       แทน  จํานวนขอมูลตัวอยางทั้งหมด 
      แทน คาความเชื่อมั่น 
   
   3.2.1  ใชคา Brown- Forsythe ( b ) กรณีคาความแปรปรวนของแตละกลุมไม
เทากัน (Hartung.  2001: 300) มีสูตรดังนี้ 
   

    b    = 
MS B 

MS W 

  

 

    โดยคา  MS{W}=

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   เมื่อ b   แทน  คาสถิติที่ใชพิจารณาใน Brown- Forsythe 
    MSB แทน  คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม  
        (Mean Square between Group)   
    MSw แทน  คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม 
         (Mean Square within Group)  สําหรับ Brown- Forsythe 
    k  แทน จํานวนของกลุมตัวอยาง 
    ni  แทน  จํานวนตัวอยางของกลุม i 
    N  แทน ขนาดของประชากร 
    S2

1 แทน  คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ i 
 
   กรณีผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จะทําการทดสอบ
เปนรายคู เพ่ือดูวามีคูใดที่แตกตางกัน โดยใชวิธี Dunnett’s T3 (วิเชียร เกตุสิงห.2543: 116) มีสูตร
ดังนี้ 
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   เมื่อ t  แทน  คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t-distribution 
    MS{w} แทน คาประมาณความแปรปรวนภายในกลุม 
        (Mean Square within Group)สําหรับ Brown—Forsyth) 
    ix   แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ i 
    jx  แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ j 
    ni  แทน จํานวนตัวอยางของกลุม i 
    nj  แทน จํานวนตัวอยางของกลุม j 
 
   3.2.2  เปรียบเทียบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ไมเปน
อิสระตอกัน (Paire Sample t-test) ตามความคาดหวังและการรับรูจริงของผูใชบริการธนาคารทหาร
ไทย โดยใชสูตรดังนี้     

 

    n
dt

S d

  

   
 
 



 63 

   เมื่อ d   แทน คาเฉลี่ยของผลตางระหวางคูที่ทดสอบ 
      dS  แทน สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
    n  แทน จํานวนคูที่ถูกทดสอบ 
 
  3.3  สถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน Pearson product moment correlation 
coefficient) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ใช หาคาความสัมพันธตัวแปรสองตัวที่เปนอิสระตอ
กัน หรือหาความสัมพันธระหวางขอมูล 2 ชุด เพ่ือใชทดสอบสมมติฐานขอที่ 2 (กัลยา วานิชยบัญชา.
2546: 311-312) 
   

     
 
   เมื่อ    r   แทน  สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
    ∑X  แทน  ผลรวมของคะแนน X 
    ∑Y  แทน  ผลรวมของคะแนน Y 
    ∑X2 แทน  ผลรวมคะแนนชุด X แตละตัวยกกําลังสอง 
    ∑Y2 แทน  ผลรวมคะแนนชุด Y แตละตัวยกกําลังสอง 
    ∑XY แทน  ผลรวมของผลคูณระหวาง X และ Y ทุกคู 
    n   แทน  จํานวนคนหรือกลุมตัวอยาง 
 
  3.4  ทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุม แบบไมเปน
อิสระตอกันโดยใชสถิติ Paired t-test ใชสูตรดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา.2545: 250) 

      t =
nDS

dd
/..

0


 

  
   เมื่อ  t  แทน  คาเฉลี่ยที่ใชพิจารณาใน t 

  
  

_
d

 
 แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุม 

    0d
 
 แทน คาเฉลี่ยภายในกลุม 

    S.D. แทน คาเบ่ียงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุมตัวอยาง 
    N  แทน จํานวนสมาชิกในกลุมตัวอยาง 
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 โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธจะมีคาระหวาง -1 < r < 1 
 คา r   เปนลบ แสดงวา x และ y มีความสัมพันธกันในทิศทางตรงกันขาม 
 คา r   เปนบวก แสดงวา x และ y มีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกัน 
 คา r   มีคาเขาใกล 1 หมายถึง x และ y มีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกัน และมี
ความสัมพันธกันมาก 
 คา r   มีคาเขาใกล -1 หมายถึง x และ y มีความสัมพันธกันในทิศทางตรงกันขาม และมี
ความสัมพันธกันมาก 
 คา r   เทากับ 0 แสดงวา x และ y ไมมีความสัมพันธกันเลย 
 คา r   เขาใกล 0 แสดงวา x และ y มีความสัมพันธกันนอย 
  
 การอานความหมายคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ดวยการอาศัยเกณฑดังนี้ (กัลยา  
วานิชยบัญชา. 2546: 350-351) 
 
      คาระดับความสัมพันธ     ระดับความสัมพันธ 
  0.81 – 1.00          สูงมาก 
  0.61 – 0.80          คอนขางสูง 
  0.41 – 0.60          ปานกลาง 
  0.21 – 0.40          คอนขางต่ํา 
  0.01 – 0.20          ต่ํามาก 
 
 



บทท่ี  4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลงานวิจัยเรื่อง“คุณภาพการใหบริการที่มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการใชบริการธนาคารของรัฐแหงหนึ่งของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยการ
วิเคราะหขอมูลและการแปลผลการวิเคราะหขอมูลผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณและอักษรยอที่ใชใน
การวิเคราะหขอมูล ดังนี้ 
 
สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
  Ho  แทน  สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis) 
 Ha  แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
  n  แทน   ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 X   แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง (Mean) 
 S.D. แทน  คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 Max แทน คาสูงสุด (Maximum) 
 Min แทน คาต่ําสุด (Minimum) 
 t    แทน คาที่ใชพิจารณาใน t-distribution 
 F-Ratio แทน คาที่ใชพิจารณาใน F-distribution 
 SS  แทน  ผลบวกกําลังสองของคะแนน (Sum of Squares) 
 MS แทน คาเฉลี่ยผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean of Squares) 
 df     แทน  ระดับชั้นแหงความเปนอิสระ (Degree of freedom) 
 r  แทน คาสัมประสทิธิ์สหสมัพันธ (Person Correlation) 
 Prob. แทน คาความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถติ ิ
 Sig แทน ระดับนัยสําคัญทางสถติิจากการทดสอบใชในการสรุปผลการทดสอบ 
    สมมติฐาน 
  *     แทน ความมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 
 **  แทน ความมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.01 
 
การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 ในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลและการแปลผลการวิเคราะหขอมูลของการวิจัยได
วิเคราะหและนําเสนอรูปแบบของตารางประกอบคําอธิบาย โดยเรียงลําดับหัวขอเปน 4 ตอนดังนี ้
 ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก 
เพศอายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพ และรายได  
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 ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลดานความคาดหวังและการรับรูจริงตอการบริการ ไดแก ดาน
ลักษณะทางกายภาพ ความเชื่อถือได การตอบสนองอยางรวดเร็ว ความเชื่อมั่น ความเอาใจใส 
 ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลพฤตกิรรมของลูกคาทีใ่ชบรกิารกับธนาคารทหารไทย 
ประกอบดวย ระยะเวลาที่เปนลูกคา ความถี่ในการใชบรกิาร ประเภทของการใชบริการ ประเภทของ
บัญชีเงนิฝาก ชวงเวลาที่ไปใชบริการ เหตผุลในการเลือกใช ผูมีอิทธิพล และการแนะนําใหคนรูจักใช
บริการธนาคารทหารไทย 
 ตอนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมติฐาน  
 
ผลการวิเคราะหขอมูล 
 ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก 
เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพ และรายได โดยการหาความถี่ (Frequency) และคา
รอยละ (Percentage) ดังตาราง 2 
 
ตาราง 2 แสดงความถี่และคารอยละของขอมูลทางดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
 

ลักษณะทางประชากรศาสตร จํานวน 
(คน) รอยละ 

1. เพศ   
 ชาย 

หญิง 
99 

161 
38.1 
61.9 

รวม 260 100.0 
2. อายุ   
 15 – 24 ป 

25 – 24 ป 
35 – 44 ป 
45 – 54 ป 
55 ปข้ึนไป 

21 
121 
72 
36 
10 

8.1 
46.6 
27.7 
13.8 
3.8 

รวม 260 100.0 
3. ระดับการศึกษา   
 ต่ํากวาปริญญาตรี 

ปริญญาตรี 
สูงกวาปริญญาตรี 

41 
177 
42 

15.8 
68.1 
16.1 

รวม 260 100.0 
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ตาราง 2  (ตอ) 
 

ลักษณะทางประชากรศาสตร จํานวน 
(คน) รอยละ 

4. สถานภาพ   
 โสด 

สมรส/อยูดวยกัน 
หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 

150 
98 
12 

57.7 
37.7 
4.6 

รวม 260 100.0 
5. อาชีพ   
 นักเรียนนักศึกษา 

พนักงานบริษัทเอกชน 
ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
ธุรกิจสวนตัว 
พอบาน/แมบาน 
อ่ืนๆ เชน พระภิกษุสงฆ เปนตน 

7 
196 
31 
16 
8 
2 

2.7 
75.4 
11.9 
6.2 
3.1 
0.7 

รวม 260 100.0 
6. รายได   
 นอยกวาหรือเทากับ 15,000 บาท 

15,001 – 20,000 บาท 
20,001 – 30,000 บาท 
30,001 – 40,000 บาท 
มากกวา 40,001 บาท 

26 
56 
91 
47 
40 

10.0 
21.5 
35.0 
18.1 
15.4 

รวม 260 100.0 
 
 ผลจากตาราง 2 การวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
จํานวน 260 คน จําแนกตัวแปรไดดังนี้ 
 ดานเพศ แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ เปนเพศหญิง 161 คน คิดเปนรอย
ละ 61.9 และเพศชายจํานวน 99 คน คิดเปนรอยละ 38.1 ตามลําดับ 
 ดานอายุ แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีอายุ 25-34ป จํานวน 121 คน 
คิดเปน รอยละ 46.6 รองลงมาคือ อายุ 35-44 ป จํานวน 72 คน คิดเปนรอยละ 27.7 อายุ 45-54 ป 
จํานวน 36 คน  คิดเปนรอยละ 13.8 อายุ 15-24 ป จํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 8.1 อายุ 55 ปข้ึน
ไป จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 3.8 ตามลําดับ 
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 ดานระดับการศึกษา แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีระดับการศึกษา
ระดับปริญญาตรี จํานวน 177 คน คิดเปนรอยละ 68.1 รองลงมาคือ สูงกวาปริญญาตรี จํานวน 42 
คน คิดเปนรอยละ 16.1 ต่ํากวาปริญญาตรี 41 คน คิดเปนรอยละ 15.8 ตามลําดับ 
 ดานสถานภาพ แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีสถานภาพโสด จํานวน 
150 คน คิดเปนรอยละ 57.7 รองลงมาคือ สถานะสมรส/อยูดวยกัน จํานวน 98 คน คิดเปนรอยละ 
37.7 สถานะหมาย/หยาราง/แยกกันอยู 12 คน คิดเปนรอยละ 4.6 ตามลําดับ 
 ดานอาชีพ แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 
จํานวน 196 คน คิดเปนรอยละ 75.4 รองลงมาคืออาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 31  
คิดเปนรอยละ  11.9 อาชีพธุรกิจสวนตัว จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 6.2 อาชีพพอบาน/แมบาน 
จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 3.1 อาชีพนักเรียน/นักศึกษา จํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 2.7 อาชีพ
อ่ืนๆ เชน พระภิกษุสงฆ จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.7 ตามลําดับ 
 ดานรายได แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีรายได 20,001-30,000  
จํานวน 91 คน คิดเปนรอยละ 35.0 รองลงมาคือ รายได 15,001-20,000 จํานวน 56 คน คิดเปนรอย
ละ 21.5 รายได 30,001-40,000 จํานวน 47 คน คิดเปนรอยละ 18.1 รายไดมากกวา 40,001 บาท
ข้ึนไป จํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 15.4 รายไดนอยกวาหรือเทากับ 15,000 บาทข้ึนไป จํานวน 
26 คน คิดเปนรอยละ 10.0 ตามลําดับ 
 เนื่องจากอันตรภาคชั้นของขอมูลดานอายุ สถานภาพ และอาชีพ มีความถี่คอนขางต่ํา 
ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการรวบรวมใหมเพ่ือใชทดสอบสมมติฐาน ดังนี้ 
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ตาราง 3 แสดงความถี่และคารอยละของลักษณะทางดานประชากรศาสตรที่จัดกลุมใหมของผูตอบ 
     แบบสอบถาม 
 

ลักษณะทางประชากรศาสตร จํานวน 
(คน) 

รอยละ 

1. อายุ   
 ต่ํากวาหรือเทากับ 34 ป 

35 – 44 ป 
45 ปข้ึนไป 

142 
72 
46 

54.7 
27.6 
17.7 

รวม 260 100.0 
2. สถานภาพ   
 โสดฝหมาย/หยาราง/แยกกันอยู 

สมรส/อยูดวยกัน 
162 
98 

62.3 
37.7 

รวม 260 100.0 
3. อาชีพ   
 นักเรียนนักศึกษา/ธุรกิจสวนตัว/พอบาน/แมบาน 

และอ่ืนๆ เชน พระภิกษุสงฆ 
พนักงานบริษัทเอกชน 
ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

 
33 

196 
31 

 
12.7 
75.4 
11.9 

รวม 260 100.0 
 
 ผลจากตาราง 3 การวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
จํานวนตัวแปรไดดังนี้ 
 ดานอายุ แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีอายุ ต่ํากวาหรือเทากับ 34 ป 
จํานวน 142 คน คิดเปน รอยละ 54.7 รองลงมาคือ อายุ 35-44 ป จํานวน 72 คน คิดเปนรอยละ 
27.7 อายุ 45 ปข้ึนไป จํานวน 46 คน  คิดเปนรอยละ 17.7 ตามลําดับ 
 ดานสถานภาพ แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีสถานภาพโสด/หมาย/
หยาราง/แยกกันอยู จํานวน 162 คน คิดเปนรอยละ 62.3 รองลงมาคือ สถานะสมรส/อยูดวยกัน 
จํานวน 98 คน คิดเปนรอยละ 37.7 ตามลําดับ 
 ดานอาชีพ แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 
จํานวน 196 คน คิดเปนรอยละ 75.4 รองลงมาคืออาชีพนักเรียน/นักศึกษา/ธุรกิจสวนตัว/พอบาน/
แมบานและอ่ืนๆ เชน พระภิกษุสงฆ จํานวน 33 คน คิดเปนรอยละ 12.7  อาชีพรับราชการ/
พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 31 คิดเปนรอยละ  11.9 ตามลําดับ 



 70 

 ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลความคาดหวังและการรับรูจริงตอการบริการที่ไดรับจาก
ธนาคารของรัฐแหงหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการหาคาเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
  

ตาราง 4 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานเของความคาดหวังตอการบริการที่ไดรับจาก
ธนาคารของรัฐแหงหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร  

 

คุณภาพการใหบริการ X  S.D. ระดับความ
คาดหวัง 

ดานลักษณะทางกายภาพ    
1. 
2. 
3. 

เครื่องมือและเทคโนโลยีในการใหบริการของธนาคาร 
สภาพแวดลอมของธนาคาร เชน การจัดรูปแบบทันสมัย 
จัดที่นั่งรอรับบริการเพียงพอตอจํานวนผูมาใชบริการ 

3.98 
3.83 
3.93 

0.829 
0.777 
0.869 

มาก 
มาก 
มาก 

ดานลักษณะทางกายภาพโดยรวม 3.91 0.825 มาก 
ดานความเชื่อถือได    
1. 
2. 
3. 

การเก็บรักษาขอมูลของลูกคาไวเปนอยางดี 
การทําหนาที่รอบคอบไมผิดพลาด 
การใหบริการของพนักงานไดตามทีส่ัญญาหรือตกลงจะ
แกปญหาใหบรรลุวัตถุประสงคได 

4.27 
4.16 
4.16 

0.822 
0.811 
0.779 

มากที่สุด 
มาก 
มาก 

ดานความเชื่อถือไดโดยรวม 4.19 0.804 มาก 
ดานการตอบสนองอยางรวดเร็ว    
1. 
2. 
3. 

ระบบการใหบริการของธนาคาร 
ข้ันตอนการใหบริการมีความสะดวกรวดเร็ว 
การตอบสนองตอการใหบริการของพนักงาน 

4.12 
4.13 
4.18 

0.857 
0.848 
0.810 

มาก 
มาก 
มาก 

ดานการตอบสนองอยางรวดเร็วโดยรวม 4.14 0.838 มาก 
ดานความเชื่อม่ัน    
1. 
2. 
3. 

ระบบขอมูลที่ถูกตองและเชื่อถือได 
สามารถใหบริการไดอยางถูกตองแมนยํา 
สามารถใหขอมูลและอธิบายใหเขาใจไดเปนอยางดี 

4.40 
4.28 
4.24 

0.752 
0.862 
0.745 

มากที่สุด 
มากที่สุด 
มากที่สุด 

ดานความเชื่อมั่นโดยรวม 4.30 0.786 มากที่สุด 
ดานความเอาใจใส    
1. 
2. 
3. 

ความเอาใจใสตอลูกคาทุกคนอยางเทาเทียมกัน 
การรับฟงความคิดเห็นและขอเสนอแนะของลูกคา 
มีความจริงใจ 

4.13 
4.05 
4.15 

0.875 
0.862 
0.870 

มาก 
มาก 
มาก 

ดานความเอาใจใสโดยรวม 4.11 0.869 มาก 
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 จากตาราง 4 ผลการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับความคาดหวังตอการบริการที่ไดรับจาก
ธนาคารของรัฐแหงหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบดวยดานลักษณะทางกายภาพ ความ
เชื่อถือได การตอบสนองอยางรวดเร็ว ความเชื่อมั่น ความเอาใจใส เมื่อจําแนกเปนรายดาน อธิบาย
ไดดังนี้ 
 ดานลักษณะทางกายภาพ ผูใชบริการมีความคาดหวังในดานลักษณะทางกายภาพโดย
รวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.91 เมื่อพิจารณารายขอพบวา  
 ผูใชบริการมีความคาดหวังในดานลักษณะทางกายภาพอยูในระดับความคาดหวังมากใน
ทุกขอ ไดแกเรื่องเครื่องมือและเทคโนโลยีในการใหบริการของธนาคาร จัดที่นั่งรอรับบริการเพียงพอ
ตอจํานวนผูมาใชบริการ และสภาพแวดลอมของธนาคาร เชน การจัดรูปแบบทันสมัย โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.98, 3.93 และ 3.83 ตามลําดับ      
 ดานความเชื่อถือได ผูใชบริการมีความคาดหวังในดานความเชื่อถือไดโดยรวมอยูใน
ระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.19 เมื่อพิจารณารายขอพบวา  
 ผูใชบริการมีความคาดหวังในดานความเชื่อถือไดอยูในระดับความคาดหวังมากที่สุด ใน
เรื่องระบบขอมูลที่ถูกตองและเชื่อถือได โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.27 และรองลงมาไดแก ลูกคามีความ
คาดหวังในดานความเชื่อถือไดอยูในระดับคาดหวังมาก การทําหนาที่ของพนักงานรอบคอบไม
ผิดพลาด และการใหบริการของพนักงานไดตามที่สัญญาหรือตกลงจะแกปญหาใหบรรลุวัตถุประสงค
ได โดยมีคาเฉลี่ยเทากัน คือ 4.16      
 ดานการตอบสนองอยางรวดเร็ว ผูใชบริการมีความคาดหวังในดานการตอบสนองอยาง
รวดเร็วโดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.14 เมื่อพิจารณารายขอพบวา  
 ผูใชบริการมีความคาดหวังในดานการตอบสนองอยางรวดเร็วอยูในระดับความคาดหวัง
มากในทุกขอ ไดแก การตอบสนองตอการใหบริการของพนักงาน ข้ันตอนการใหบริการมีความ
สะดวกรวดเร็ว ระบบการใหบริการของธนาคาร โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.18, 4.13, 4.12 ตามลําดับ      
         ดานความเชื่อม่ัน ผูใชบริการมีความคาดหวังในดานความเชื่อมั่นโดยรวมอยูในระดับ
มากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.30 เมื่อพิจารณารายขอพบวา  
 ผูใชบริการมีความคาดหวังในดานความเชื่อมั่นอยูในระดับความคาดหวังมากที่สุดในทุกขอ 
ไดแก การเก็บรักษาขอมูลของลูกคาไวเปนอยางดี สามารถใหบริการไดอยางถูกตองแมนยํา 
สามารถใหขอมูลและอธิบายใหเขาใจไดเปนอยางดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.40, 4.28, 4.24 
ตามลําดับ      
         ดานความเอาใจใส ผูใชบริการมีความคาดหวังในดานความเอาใจใสอยูในระดับมากที่สุด 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.11 เมื่อพิจารณารายขอพบวา  
 ผูใชบริการมีความคาดหวังในดานความเอาใจใสในระดับความคาดหวังมากในทุกขอ ไดแก
มีความจริงใจ ความเอาใจใสตอลูกคาทุกคนอยางเทาเทียมกัน การรับฟงความคิดเห็นและ
ขอเสนอแนะของลูกคา โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.15, 4.13, 4.05 ตามลําดับ    
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 การรับรูจริงตอการบริการที่ไดรับจากธนาคารของรัฐแหงหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร  
  
ตาราง 5 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานเก่ียวกับการรับรูจริงของลูกคาตอการบริการที่

ไดรับจากธนาคารของรัฐแหงหนึ่งในเขตกรงุเทพมหานคร  
 

คุณภาพการใหบริการ X  S.D. ระดับการ
รับรูจริง 

ดานลักษณะทางกายภาพ    
1. 
2. 
3. 

เครื่องมือและเทคโนโลยีในการใหบริการของธนาคาร 
สภาพแวดลอมของธนาคาร เชน การจัดรูปแบบทันสมัย 
จัดที่นั่งรอรับบริการเพียงพอตอจํานวนผูมาใชบริการ 

3.59 
3.65 
3.63 

0.778 
0.738 
0.858 

มาก 
มาก 
มาก 

ดานลักษณะทางกายภาพโดยรวม 0.62 0.791 มาก 
ดานความเชื่อถือได    
1. 
2. 
3. 

การเก็บรักษาขอมูลของลูกคาไวเปนอยางดี 
การทําหนาที่รอบคอบไมผิดพลาด 
การใหบริการของพนักงานไดตามทีส่ัญญาหรือตกลงจะ
แกปญหาใหบรรลุวัตถุประสงคได 

3.90 
3.72 
3.63 

0.763 
0.716 
0.797 

มาก 
มาก 
มาก 

ดานความเชื่อถือไดโดยรวม 3.75 0.758 มาก 
ดานการตอบสนองอยางรวดเร็ว    
1. 
2. 
3. 

ระบบการใหบริการของธนาคาร 
ข้ันตอนการใหบริการมีความสะดวกรวดเร็ว 
การตอบสนองตอการใหบริการของพนักงาน 

3.69 
3.63 
3.66 

0.814 
0.845 
0.826 

มาก 
มาก 
มาก 

ดานการตอบสนองอยางรวดเร็วโดยรวม 3.66 0.828 มาก 
ดานความเชื่อม่ัน    
1. 
2. 
3. 

ระบบขอมูลที่ถูกตองและเชื่อถือได 
สามารถใหบริการไดอยางถูกตองแมนยํา 
สามารถใหขอมูลและอธิบายใหเขาใจไดเปนอยางดี 

3.90 
3.82 
3.76 

0.861 
0.781 
0.767 

มาก 
มาก 
มาก 

ดานความเชื่อมั่นโดยรวม 3.82 0.803 มาก 
ดานความเอาใจใส    
1. 
2. 
3. 

ความเอาใจใสตอลูกคาทุกคนอยางเทาเทียมกัน 
การรับฟงความคิดเห็นและขอเสนอแนะของลูกคา 
มีความจริงใจ 

3.67 
3.72 
3.77 

0.870 
0.827 
0.819 

มาก 
มาก 
มาก 

ดานความเอาใจใสโดยรวม 3.72 0.836 มาก 
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 จากตาราง 5 ผลการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับการรับรูตอการบริการที่ไดรับจากธนาคารของ
รัฐแหงหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบดวยดานลักษณะทางกายภาพ ความเชื่อถือได การ
ตอบสนองอยางรวดเร็ว ความเชื่อมั่น ความเอาใจใส เมื่อจําแนกเปนรายดาน อธิบายไดดังนี้ 
 ดานลักษณะทางกายภาพ ผูใชบริการมีการรับรูในดานลักษณะทางกายภาพโดยรวมอยู
ในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.62 เมื่อพิจารณารายขอพบวา  
 ผูใชบริการมีความคาดหวังในดานลักษณะทางกายภาพอยูในระดับความคาดหวังมากทุก
ขอ ไดแก สภาพแวดลอมของธนาคาร เชน การจัดรูปแบบทันสมัย การจัดที่นั่งรอรับบริการเพียงพอ
ตอจํานวนผูมาใชบริการเครื่องมือและเทคโนโลยีในการใหบริการของธนาคาร โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.65, 3.63 และ 3.59 ตามลําดับ      
 ดานความเชื่อถือได ผูใชบริการมีการรับรูในดานความเชื่อถือไดโดยรวมอยูในระดับมาก 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.75 เมื่อพิจารณารายขอพบวา  
 ผูใชบริการมีความคาดหวังในดานความเชื่อถือไดอยูในระดับความคาดหวังมากทุกขอ  
ไดแก ระบบขอมูลที่ถูกตองและเชื่อถือได การทําหนาที่ของพนักงานรอบคอบไมผิดพลาด และการ
ใหบริการของพนักงานไดตามที่สัญญาหรือตกลงจะแกปญหาใหบรรลุวัตถุประสงคได โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.90, 3.72, 3.63 ตามลําดับ      
         ดานการตอบสนองอยางรวดเร็ว ผูใชบริการมีการรับรูในดานการตอบสนองอยาง
รวดเร็วโดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.66 เมื่อพิจารณารายขอพบวา  
 ผูใชบริการมีความคาดหวังในดานการตอบสนองอยางรวดเร็วอยูในระดับความคาดหวัง
มากทุกขอ ไดแก ระบบการใหบริการของธนาคาร การตอบสนองตอการใหบริการของพนักงาน และ
ข้ันตอนการใหบริการมีความสะดวกรวดเร็ว โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.69, 3.66, 3.63 ตามลําดับ      
 ดานความเชื่อม่ัน ผูใชบริการมีการรับรูในดานความเชื่อมั่นโดยรวมอยูในระดับมาก โดย
มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.82 เมื่อพิจารณารายขอพบวา  
 ผูใชบริการมีความคาดหวังในดานความเชื่อมั่นอยูในระดับความคาดหวังมากทุกขอ ไดแก 
เรื่องการเก็บรักษาขอมูลของลูกคาไวเปนอยางดี สามารถใหบริการไดอยางถูกตองแมนยํา สามารถ
ใหขอมูลและอธิบายใหเขาใจไดเปนอยางดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.90, 3.82, 3.76 ตามลําดับ      
         ดานความเอาใจใส ผูใชบริการมีการรับรูในดานความเอาใจใสอยูในระดับมาก โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.72 เมื่อพิจารณารายขอพบวา  
 ผูใชบริการมีความคาดหวังในดานความเอาใจใสในระดับความคาดหวังมากทุกขอ ไดแก 
ความจริงใจ การรับฟงความคิดเห็นและขอเสนอแนะของลูกคา และความเอาใจใสตอลูกคาทุกคน
อยางเทาเทียมกัน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.77, 3.72, 3.67 ตามลําดับ      
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 ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการกับธนาคารทหารไทย 
 ในการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการกับธนาคารทหารไทย ประกอบดวย 
ระยะเวลาที่เปนลูกคากับธนาคารทหารไทย ความถี่ในการใชบริการ และการแนะนําใหคนรูจักหรือ
เพ่ือนใชบริการธนาคารทหารไทย โดยการหาความถี่ (Frequency) คารอยละ (Percentage) 
คาเฉลี่ย (Mean) และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ดังตารางตอไปนี้  
 
ตาราง 6 แสดงคาต่ําสดุ คาสูงสุด คาเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมลูกคาที่ใช  
     บริการกับธนาคารทหารไทย 
 

พฤติกรรมการใชบริการธนาคารทหารไทย Min Max X  S.D. 
1. ระยะเวลาที่เปนลูกคากับธนาคารทหารไทย (จํานวน) ป 1 25 3.64 3.686 
2. ความถี่ในการใชบริการ (ครั้ง) ตอเดือน 1 10 2.73 2.149 
 
 จากตาราง 6 แสดงคาต่ําสุด คาสูงสุด คาเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของพฤติกรรม 
การใชบริการธนาคารทหารไทย พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญระยะเวลาที่เปนลูกคากับ
ธนาคารทหารไทยตอปต่ําสุดเทากับ 1 ป สูงสุดเทากับ 25 ป โดยมีคาเฉลี่ยประมาณ 4 ป ความถี่ใน
การใชบริการจํานวนครั้งตอเดือนต่ําสุดเทากับ 1 ครั้งตอเดือน สูงสุดเทากับ 10 ครั้งตอเดือน โดยมี
คาเฉลี่ยประมาณ 3 ครั้งตอเดือน  
 
ตาราง 7 แสดงความถี่และคารอยละของพฤติกรรมการใชบริการธนาคารทหารไทย 
 

พฤติกรรมการใชบริการธนาคารทหารไทย ความถี ่
(คน) 

รอยละ 

1. ประเภทของการใชบริการธนาคาร   
 การฝากเงิน 

การถอนเงิน 
การโอนเงิน 
ดานสินเชื่อ 
การแลกเปลี่ยนเงินตราตางประเทศ 
การชําระคาสินคา/คาสาธารณูปโภค 
การชําระบัตรเครดิต 
การประกันชีวิต/การประกันภัย 

100 
52 
29 
22 
5 

39 
10 
3 

38.5 
20.0 
11.2 
8.5 
1.9 

15.0 
3.8 
1.1 

รวม 260 100.0 
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ตาราง 7 (ตอ) 
 

พฤติกรรมการใชบริการธนาคารทหารไทย ความถี ่
(คน) รอยละ 

2. ประเภทของบัญชีเงินฝาก   
 เงินฝากกระแสรายวัน 

ออมทรัพย 
เงินฝากประจํา 
เงินกองทุนประเภทตางๆ 

9 
206 
41 
4 

3.5 
79.2 
15.8 
1.5 

รวม 260 100.0 
3. เวลาที่มักไปใชบริการกับธนาคารทหารไทย   
  8.30 – 10.00 น. 

10.01 – 12.00 น. 
12.01 – 13.00 น. 
13.01 – 15.30 น. 
15.31 – 17.00 น. 
17.01 – 20.00 น. 

32 
61 
51 
53 
16 
47 

12.3 
35.5 
19.6 
20.4 
6.2 

18.0 
รวม 260 100.0 

4. ปจจัยที่มีสวนสําคัญที่ทําใหตัดสนิใจใชบริการกับธนาคารทหารไทย  
 ความหลากหลายของผลิตภัณฑ 

เดินทางสะดวก 
การบริการของพนักงาน 
การโฆษณา 
การแนะนําจากบุคคลอ่ืน 
อ่ืนๆ เชน พระภิกษุสงฆ 

55 
94 
27 
32 
42 
10 

21.2 
36.2 
10.4 
12.3 
16.2 
3.7 

รวม 260 100.0 
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ตาราง 7  (ตอ) 
 

พฤติกรรมการใชบริการธนาคารทหารไทย ความถี ่
(คน) รอยละ 

5. บุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจใชบริการธนาคารทหารไทย  
 ตนเอง 

คูสมรส/แฟน 
พอ/แม 
พ่ี/นอง/ญาติ 
เพ่ือน 
พนักงานขาย 

167 
17 
9 

14 
21 
32 

62.2 
6.5 
3.5 
5.4 
8.1 

12.3 
รวม 260 100.0 

 
 จากตาราง 7 แสดงความถี่และคารอยละของพฤติกรรมการใชบริการธนาคารทหารไทย
พบวาผูตอบแบบสอบถามที่ใชเปนกลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้จํานวน 260 คน จําแนกตัวแปรได
ดังนี้ 
 ประเภทของการใชบริการใชบริการธนาคาร พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ
เลือกใชบริการธนาคารดานการฝากเงินมากที่สุดจํานวน 100 คนคิดเปนรอยละ 38.2 รองลงมาคือ
ดานการถอนเงิน จํานวน 52 คนคิดเปนรอยละ 20.0 การชําระคาสินคา/คาสาธารณูปโภค จํานวน 
39 คนคิดเปนรอยละ 15.0  ดานการโอนเงิน จํานวน 29 คนคิดเปนรอยละ 11.2 ดานสินเชื่อ จํานวน 
22 คนคิดเปนรอยละ 8.5 การชําระบัตรเครดิต จํานวน 10 คนคิดเปนรอยละ 3.8 การแลกเปลี่ยน
เงินตราตางประเทศ จํานวน 5 คนคิดเปนรอยละ 1.9  การประกันชีวิต/การประกันภัย จํานวน 3 คน
คิดเปนรอยละ 1.1  ตามลําดับ  
 ประเภทของบัญชีเงินฝาก พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกใชบริการธนาคาร
ดานเงินฝากออมทรัพยมากที่สุดจํานวน 206 คนคิดเปนรอยละ 79.2 รองลงมาคือดานเงินฝาก
ประจํา จํานวน 41 คนคิดเปนรอยละ 15.8 เงินฝากกระแสรายวันจํานวน 9 คนคิดเปนรอยละ 3.5 
เงินกองทุนประเภทตางๆ จํานวน 4 คนคิดเปนรอยละ 1.5 ตามลําดับ 
 เวลาที่มักไปใชบริการกับธนาคารทหารไทย พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ
เลือกใชบริการธนาคารในชวงเวลา 10.01-12.00น. มากที่สุดจํานวน 61 คนคิดเปนรอยละ 23.5 
รองลงมาคือชวงเวลา 13.01-15.30น. จํานวน 53 คนคิดเปนรอยละ 20.4 ชวงเวลา 12.01-13.00น. 
51 คนคิดเปนรอยละ 19.6  ชวงเวลา 17.01-20.00น. จํานวน 47 คนคิดเปนรอยละ 18.0 ชวงเวลา 
08.30-10.00น. จํานวน 32 คนคิดเปนรอยละ 12.3 ชวงเวลา 15.31-17.00น. จํานวน 16 คนคิดเปน
รอยละ 6.2 ตามลําดับ 
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 ปจจัยที่มีสวนสําคัญที่ทําใหตัดสินใจใชบริการกับธนาคารทหารไทย พบวาผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญเลือกใชบริการธนาคารเนื่องจากเดินทางสะดวกมากที่สุดจํานวน 94 คนคิด
เปนรอยละ 36.2 รองลงมาคือ ความหลากหลายของผลิตภัณฑ จํานวน 55 คนคิดเปนรอยละ 21.2  
การแนะนําจากบุคคลอ่ืน จํานวน 42 คนคิดเปนรอยละ 16.2 การโฆษณา จํานวน 32 คนคิดเปนรอย
ละ 12.3  การบริการของพนักงานขาย จํานวน 27 คนคิดเปนรอยละ 10.4 อ่ืนๆ เชน พระภิกษุสงฆ 
จํานวน 10 คนคิดเปนรอยละ 3.7  ตามลําดับ 
 บุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจใชบริการธนาคารทหารไทย  พบวาผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญเลือกใชบริการธนาคารดวยตนเองมากที่สุดจํานวน 167 คนคิดเปน   รอยละ 
64.2 รองลงมาคือ พนักงานขาย จํานวน 32 คนคิดเปนรอยละ 12.3 เพ่ือน จํานวน 21 คนคิดเปน
รอยละ 8.1 คูสมรส/แฟน จํานวน 17 คนคิดเปนรอยละ 6.5  พ่ี/นอง/ญาติ จํานวน 14 คนคิดเปน 
รอยละ 5.4 พอ/แม จํานวน 9 คนคิดเปนรอยละ 3.5  ตามลําดับ 
 
ตาราง 8 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดับความคิดเห็นในการแนะนําการใชบริการ 
     ธนาคารทหารไทย 
 
การแนะนําการใชบริการธนาคารทหารไทย X  S.D. ระดับการแนะนํา 

ทานคิดวาจะแนะนําใหคนรูจักหรือเพ่ือนใช
บริการธนาคารทหารไทยอีกหรือไม 3.65 0.936 แนะนํามาใชบริการ 

 
 จากตาราง 8 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดับความคิดเห็นในการแนะนํา
การใชบริการธนาคารทหารไทยในครั้งตอไป พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับความ
คิดเห็นในการแนะนําการใชบริการธนาคารทหารไทยใหคนรูจักหรือเพ่ือนอยูในระดับแนะนํามาใช
บริการ คาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.65 
 
 ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมติฐานจํานวน 6 ขอ ดังนี้  
 สมมติฐานขอที ่1 ลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ 
อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการธนาคารทหารไทยแตกตาง
กัน  
      สมมติฐานขอที่ 1.1 ผูใชบริการที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการธนาคาร
ทหารไทยแตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคา t โดยใชกลุมทั้งสองกลุมเปนอิสระ
จากกัน (Independent Sample t-test) ใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(Ho) ก็ตอเมื่อ Sig. (2-tailed) Prob.(p) มีคานอยกวา 0.05 
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 ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติดังนี้ 
         Ho: ผูใชบริการที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการธนาคารทหารไทยไมแตกตาง
กัน 
 Ha: ผูใชบริการที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการธนาคารทหารไทยแตกตาง
กัน 
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมตัวอยางกอนโดยใช Levene’s 
test ซึ่งตั้งสมมติฐาน ดังนี้ 
 Ho: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
 Ha: คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) ก็ตอเมื่อคา Prob. (p) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดลองแสดง
ตาราง 8 
 
ตาราง 9 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการธนาคารทหารไทยจําแนก 
    ตามเพศ 
 
พฤติกรรมการใชบริการ    t-test for Equality of Mean 
 ธนาคารทหารไทย                    F  Sig     เพศ   n     x        S.D        t       df               Sig 
 

1.ระยะเวลาที่เปน Equal  
ลูกคากับธนาคาร variances 0.648 0.422  ชาย 99 3.65  3.626  0.027   258     0.978 
ทหารไทย(ป) assumed 
   Equal           หญิง 161 3.63 3.733   
 variances    
                not assumed     
2.ความถี่ในการ Equal  
ใชบริการ ธนาคาร variances 0.641 0.424 ชาย  99   3.03   2.301 1.793  258      0.074  
ทหารไทย (ครั้ง) ตอป assumed 
 Equal                    หญงิ 161  2.54   2.034    
 variances    
                not assumed     
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ตาราง 9  (ตอ) 
 
พฤติกรรมการใชบริการ    t-test for Equality of Mean 
 ธนาคารทหารไทย                    F  Sig     เพศ   n     x        S.D        t       df               Sig 
 

3.การแนะนําใหคนรู Equal  
จักหรือเพ่ือนใช variances 0.065 0.799 ชาย  99  3.58   0.949   -1.002  258    0.317  
บริการธนาคาร assumed 
ทหารไทยหรือไม Equal                    หญงิ 161 3.70   0.929  
 variances    
                not assumed     

 
 จากตาราง 8 ผลการทดสอบความแปรปรวน พบวา พฤติกรรมการใชบริการธนาคารทหาร
ไทยในดานระยะเวลาที่เปนลูกคากับธนาคารทหารไทย มีคา Probability (Prob.) เทากับ 0.422 ซึ่ง
มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา คา
ความแปรปรวนของเพศชายและเพศหญิงไมแตกตางกัน อยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 จึงทดสอบความแตกตางแบบ t-test กรณี Equal variances assumed 
 ความถี่ในการใชบริการธนาคารทหารไทย มีคา Probability (Prob.) เทากับ 0.424 ซึ่ง
มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา คา
ความแปรปรวนของเพศชายและเพศหญิงไมแตกตางกัน อยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 จึงทดสอบความแตกตางแบบ t-test กรณี Equal variances assumed 
 การแนะนําใหคนรูจักหรือเพ่ือนใชบริการธนาคารทหารไทย มีคา Probability (Prob.) 
เทากับ 0.799 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (Ha) 
หมายความวา คาความแปรปรวนของเพศชายและเพศหญิงไมแตกตางกัน อยางมีระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงทดสอบความแตกตางแบบ t-test กรณี Equal variances assumed 
ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางดานเพศของผูใชบริการ กับพฤติกรรมการใชบริการ
ธนาคารทหารไทยในดานระยะเวลาที่เปนลูกคากับธนาคารทหารไทย โดยใชสถิติทดสอบ 
Independent t-test เมื่อพิจารณาคา Probability (Prob.) เทากับ 0.978 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 นั่น
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา ผูใชบริการที่มีเพศ
แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการธนาคารทหารไทย ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 
 ความถี่ในการใชบริการธนาคารทหารไทย โดยใชสถิติทดสอบ Independent t-test เมื่อ
พิจารณาคา Probability (Prob.) เทากับ 0.074 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
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(Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา ผูใชบริการที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการ
ใชบริการธนาคารทหารไทย ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 การแนะนําใหคนรูจักหรือเพ่ือนใชบริการธนาคารทหารไทย โดยใชสถิติทดสอบ 
Independent t-test เมื่อพิจารณาคา Probability (Prob.) เทากับ 0.317 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 นั่น
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา ผูใชบริการที่มีเพศ
แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการธนาคารทหารไทย ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 
 
 สมมติฐานขอที่ 1.2 ผูใชบริการที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการธนาคาร
ทหารไทยแตกตางกัน 
 อายุที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการธนาคารทหารไทยในดานระยะเวลาที่
เปนลูกคากับธนาคารทหารไทย ความถี่ในการใชบริการธนาคารทหารไทย และการแนะนําใหคนรูจกั
หรือเพ่ือนใชบริการธนาคารทหารไทย แตกตางกันสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
         Ho: ผูใชบริการที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการธนาคารทหารไทยไมแตกตาง
กัน 
 Ha: ผูใชบริการที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการธนาคารทหารไทยแตกตางกัน 
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) การทดสอบสมมติฐานใชระดับความ
เชื่อมั่น 95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมตัวอยางกอน ถาความแปรปรวน
แตละกลุมตัวอยางเทากันใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถาความแปรปรวนแตละกลุม
ตัวอยางไมเทากันใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกันจะนําให
เปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant 
Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุม โดยใช Levene’s test 
ซึ่งตั้งสมมติฐาน ดังนี้  
 Ho: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
 Ha: คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) ก็ตอเมื่อคา Prob. (p) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบ 
แสดงดังตาราง 9 
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ตาราง 10 การทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมอายุ โดยใช Levene test 
 

พฤติกรรมการใชบริการธนาคารทหารไทย Levene 
Statistic df1 df2 Prob. 

1. ระยะเวลาที่เปนลูกคากับธนาคารทหารไทย 4.437* 2 257 0.013 
2. ความถี่ในการใชบริการธนาคารทหารไทย 1.546 2 257 0.215 
3. การแนะนําใหคนรูจักหรือเพ่ือนใชบริการ

ธนาคารหายไทย 
1.901 2 257 0.151 

 
*มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 

  
 จากตาราง 10 ผลการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมอายุ พบวาระยะเวลาที่เปน
ลูกคากับธนาคารทหารไทย มีคา Prob. เทากับ 0.013 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา กลุมสถานภาพอยางนอยหนึ่งกลุมที่มี
ความ แปรปรวนแตกตางจากกลุมอายุระดับอ่ืนๆ ดังนี้ผูวิจัยจึงใชสถิติ Brown-Forsythe ในการ
ทดสอบสมมติฐาน 
 ความถี่ในการใชบริการธนาคารทหารไทย มีคา Prob. เทากับ 0.215 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่น
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา คาความแปรปรวน
ของสถานภาพแตละกลุมไมแตกตางกัน ดังนี้ผูวิจัยจึงใชสถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐาน 
 การแนะนําใหคนรูจักหรือเพ่ือนใชบริการธนาคารทหารไทย มีคา Prob. เทากับ 0.151 ซึ่ง
มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา 
คาความแปรปรวนของสถานภาพแตละกลุมไมแตกตางกัน ดังนี้ผูวิจัยจึงใชสถิติ F-test ในการ
ทดสอบสมมติฐาน   
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ตาราง 11 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการธนาคารทหารไทย ในดาน 
     ระยะเวลาที่เปนลูกคากับธนาคารทหารไทย จําแนกตามอายุ 
 

พฤติกรรมการใชบริการ 
ธนาคารทหารไทย 

 Statistic df SS Prob. 

ระยะเวลาที่เปนลูกคากับธนาคาร 
ทหารไทย 

Brown-
Forsythe 1.656 2 120.771 .195 

 
 จากตาราง 11 ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการธนาคารทหาร
ไทย ในดานระยะเวลาที่เปนลูกคากับธนาคารทหารไทย โดยใชสถิติ Brown-Forsythe test พบวามี
คา Prob. เทากับ 0.195 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา ผูใชบริการที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการธนาคาร
ทหารไทย ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตาราง 12 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการธนาคารทหารไทยจําแนก 
     ตามอายุ 
 

พฤติกรรมการใชบริการ
ธนาคารทหายไทย 

แหลงความ 
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

ระหวางกลุม   2 10.139 5.070 1.099 .335 1. ความถี่ในการใชบริการ
ธนาคารทหารไทย ภายในกลุม 257 1185.473 4.613   

รวม 259 1195.612    
ระหวางกลุม   2 0.476 0.238 .270 .764 2. การแนะนําใหคนรูจักหรือ

เพ่ือนใชบริการธนาคาร
ทหารไทย 

ภายในกลุม 257 226.674 0.882   

รวม 259 227.150    
 
 จากตาราง 12 ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการธนาคารทหาร
ไทยดานความถี่ในการใชบริการธนาคารทหารไทยโดยใชสถิติ F-test พบวา มีคา Prob. เทากับ 
.335 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 นั่นคือ จะยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (Ha) 
หมายความวา ผูใชบริการที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการธนาคารทหารไทย ไม
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ดานการแนะนําใหคนรูจักหรือเพ่ือนใชบริการธนาคารทหารไทยโดยใชสถิติ F-test พบวา มีคา 
Prob. เทากับ .764 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 นั่นคือ จะยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (Ha) หมายความวา ผูใชบริการที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการธนาคารทหาร
ไทย ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 สมมติฐานขอที่ 1.3 ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการ
ธนาคารทหารไทยแตกตางกัน 
 ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการธนาคารทหารไทยในดาน
ระยะเวลาที่เปนลูกคากับธนาคารทหารไทย ความถี่ในการใชบริการธนาคารทหารไทย และการ
แนะนําใหคนรูจักหรือเพ่ือนใชบริการธนาคารทหารไทย แตกตางกันสามารถเขียนสมมติฐานทาง
สถิติไดดังนี้ 
         Ho: ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการธนาคารทหารไทย
ไมแตกตางกัน 
 Ha: ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการธนาคารทหารไทย
แตกตางกัน 
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) การทดสอบสมมติฐานใชระดับความ
เชื่อมั่น 95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมตัวอยางกอน ถาความแปรปรวน
แตละกลุมตัวอยางเทากันใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถาความแปรปรวนแตละกลุม
ตัวอยางไมเทากันใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกันจะนําให
เปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant 
Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุม โดยใช Levene-test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐาน ดังนี้  
 Ho: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
 Ha: คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) ก็ตอเมื่อคา Prob. (p) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบ 
แสดงดังตาราง 12 
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ตาราง 13  การทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมระดับการศึกษา โดยใช Levene test 
 

พฤติกรรมการใชบริการธนาคารทหารไทย Levene 
Statistic df1 df2 Prob. 

1. ระยะเวลาที่เปนลูกคากับธนาคารทหารไทย 12.648** 2 257 0.000 
2. ความถี่ในการใชบริการธนาคารทหารไทย 1.025 2 257 0.360 
3. การแนะนําใหคนรูจักหรือเพ่ือนใชบริการ

ธนาคารหายไทย 
0.612 2 257 0.543 

 
**มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 

  
 จากตาราง 13 ผลการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมระดับการศึกษา พบวา
ระยะเวลาที่เปนลูกคากับธนาคารทหารไทย มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา กลุมระดับการศึกษา
อยางนอยหนึ่งกลุมที่มีความ แปรปรวนแตกตางจากกลุมระดับการศึกษาระดับอ่ืนๆ ดังนี้ผูวิจัยจึงใช
สถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบสมมติฐาน 
 ความถี่ในการใชบริการธนาคารทหารไทย มีคา Prob. เทากับ 0.360 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่น
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา คาความแปรปรวน
ของสถานภาพแตละกลุมไมแตกตางกัน ดังนี้ผูวิจัยจึงใชสถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐาน 
 การแนะนําใหคนรูจักหรือเพ่ือนใชบริการธนาคารทหารไทย มีคา Prob. เทากับ 0.543 ซึ่ง
มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา 
คาความแปรปรวนของสถานภาพแตละกลุมไมแตกตางกัน ดังนี้ผูวิจัยจึงใชสถิติ F-test ในการ
ทดสอบสมมติฐาน  
  
ตาราง 14 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการธนาคารทหารไทย ในดาน 
     ระยะเวลาที่เปนลูกคากับธนาคารทหารไทย จําแนกตามระดับการศึกษา 
 

พฤติกรรมการใชบริการ 
ธนาคารทหารไทย 

 Statistic df SS Prob. 

ระยะเวลาที่เปนลูกคากับธนาคาร 
ทหารไทย 

Brown-
Forsythe 3.484* 2 80.563 .035 

 
*มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง 14 ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการธนาคารทหาร
ไทย ในดานระยะเวลาที่เปนลูกคากับธนาคารทหารไทย โดยใชสถิติ Brown-Forsythe test พบวามี
คา Prob. เทากับ 0.035 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการใช
บริการธนาคารทหารไทยดานระยะเวลาที่เปนลูกคากับธนาคารทหารไทยแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซี่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว ดังนั้น ผูวิจัยจึงไดนําผลการ
วิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพ่ือ
หาวาคาเฉลี่ยรายคูใดบางที่แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญที่ 0.05  
 
ตาราง 15 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาที่แตกตาง 
     กันกับดานระยะเวลาที่เปนลูกคากับธนาคารทหารไทย 
 

ต่ํากวา 
ปริญญาตร ี ปริญญาตร ี

สูงกวา 
ปริญญาตร ีระดับการศึกษา X  

4.07 3.18 5.17 
ต่ํากวาปริญญาตรี 4.07 - 0.898 

(0.388) 
-1.093 
(0.655) 

ปริญญาตรี 3.18  - -1.922 
(0.093) 

สูงกวาปริญญาตรี 5.17   - 
 
 จากตาราง 15 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูทั้งหมดของผูใชบริการที่มีระดับ
การศึกษาที่แตกตางกันกับดานระยะเวลาที่เปนลูกคากับธนาคารทหารไทย โดยใชสถิติ Dunnett’s 
T3 ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการทดสอบความ
แตกตางรายคูตอโดยใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett C เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญมี 0.05  
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ตาราง 16 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาที่แตกตาง 
     กันกับดานระยะเวลาที่เปนลูกคากับธนาคารทหารไทย 
 

ต่ํากวา 
ปริญญาตร ี ปริญญาตร ี

สูงกวา 
ปริญญาตร ีระดับการศึกษา X  

4.07 3.18 5.17 
ต่ํากวาปริญญาตรี 4.07 - 0.898 

(0.388) 
-1.093 
(0.655) 

ปริญญาตรี 3.18  - -1.922 
(0.093) 

สูงกวาปริญญาตรี 5.17   - 
 
 จากตาราง 16 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูทั้งหมดของผูใชบริการที่มีระดับ
การศึกษาที่แตกตางกันกับดานระยะเวลาที่เปนลูกคากับธนาคารทหารไทย โดยใชสถิติ Dunnett C 
ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการทดสอบความ
แตกตางรายคูตอโดยใชวิธีทดสอบแบบ Tamhane เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญมี 0.05  
 
ตาราง 17 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาที่แตกตาง 
     กันกับดานระยะเวลาที่เปนลูกคากับธนาคารทหารไทย 
 

ต่ํากวา 
ปริญญาตร ี ปริญญาตร ี

สูงกวา 
ปริญญาตร ีระดับการศึกษา X  

4.07 3.18 5.17 
ต่ํากวาปริญญาตรี 4.07 - 0.898 

(0.392) 
-1.093 
(0.658) 

ปริญญาตรี 3.18  - -1.922 
(0.094) 

สูงกวาปริญญาตรี 5.17   - 
 
 จากตาราง 17 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูทั้งหมดของผูใชบริการที่มีระดับ
การศึกษาที่แตกตางกันกับดานระยะเวลาที่เปนลูกคากับธนาคารทหารไทย โดยใชสถิติ Tamhane 
ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการทดสอบความ
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แตกตางรายคูตอโดยใชวิธีทดสอบแบบ Games-Howell เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญมี 0.05  
 
ตาราง 18 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาที่แตกตาง 
     กันกับดานระยะเวลาที่เปนลูกคากับธนาคารทหารไทย 
 

ต่ํากวา 
ปริญญาตร ี ปริญญาตร ี

สูงกวา 
ปริญญาตร ีระดับการศึกษา X  

4.07 3.18 5.17 
ต่ํากวาปริญญาตรี 4.07 - 0.898 

(0.323) 
-1.093 
(0.53) 

ปริญญาตรี 3.18  - -1.922 
(0.081) 

สูงกวาปริญญาตรี 5.17   - 
 
 จากตาราง 18 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูทั้งหมดของผูใชบริการที่มีระดับ
การศึกษาที่แตกตางกันกับดานระยะเวลาที่เปนลูกคากับธนาคารทหารไทย โดยใชสถิติ Games-
Howell ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 ดังนั้นจึงสรุปไดวา ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาที่แตกตางกันกับดานระยะเวลาที่เปน
ลูกคากับธนาคารทหารไทย ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตาราง 19 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการธนาคารทหารไทยจําแนก 
     ตามระดับการศึกษา 
 

พฤติกรรมการใชบริการ
ธนาคารทหายไทย 

แหลงความ 
แปรปรวน df SS MS F Sig. 

ระหวางกลุม   2 4.258 2.129 0.459 .632 1. ความถี่ในการใชบริการ
ธนาคารทหารไทย ภายในกลุม 257 1191.354 4..636   

รวม 259 1195.612    
ระหวางกลุม   2 0.083 0.042 0.047 .954 2. การแนะนําใหคนรูจักหรือ

เพ่ือนใชบริการธนาคาร
ทหารไทย 

ภายในกลุม 257 227.067 0.884   

รวม 259 227.150    
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 จากตาราง 19 ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการธนาคารทหาร
ไทยดานความถี่ในการใชบริการธนาคารทหารไทยโดยใชสถิติ F-test พบวา มีคา Prob. เทากับ 
.632 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 นั่นคือ จะยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (Ha) 
หมายความวา ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการธนาคารทหาร
ไทย ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ดานการแนะนําใหคนรูจักหรือเพ่ือนใชบริการธนาคารทหารไทยโดยใชสถิติ F-test พบวา 
มีคา Prob. เทากับ .954 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 นั่นคือ จะยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา ผูใชบริการที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการธนาคาร
ทหารไทย ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 สมมติฐานขอที่ 1.4 ผูใชบริการที่มีสถานภาพแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการ
ธนาคารทหารไทยแตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคา t โดยใชกลุมทั้งสองกลุมเปนอิสระ
จากกัน (Independent Sample t-test) ใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(Ho) ก็ตอเมื่อ Sig. (2-tailed) Prob.(p) มีคานอยกวา 0.05 
 ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติดังนี้ 
         Ho: ผูใชบริการที่มีสถานภาพแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการธนาคารทหารไทยไม
แตกตางกัน 
 Ha: ผูใชบริการที่มีสถานภาพแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการธนาคารทหารไทย
แตกตางกัน 
 
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมตัวอยางกอนโดยใช Levene’s 
test ซึ่งตั้งสมมติฐาน ดังนี้ 
 Ho: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
 Ha: คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) ก็ตอเมื่อคา Prob.(p) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดลองแสดง
ตาราง 20 
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ตาราง 20 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการธนาคารทหารไทยจําแนก 
     ตามสถานภาพ 
 
พฤติกรรมการใชบริการ    t-test for Equality of Mean 
 ธนาคารทหารไทย                    F      Sig  สถานภาพ   n     x        S.D        t      df           Sig. 
 

1.ระยะเวลาที่เปน Equal       0.650    0.421    โสด 162  3.51   3.327 -0.709  258   0.479 
ลูกคากับธนาคาร variances                     หมาย 
ทหารไทย(ป) assumed                     หยาราง 
                แยกกันอยู  
   Equal    สมรส 98  3.85   4.222   
 variances             อยูดวยกัน 
                not assumed           
 

2.ความถี่ในการ Equal       0.353    0.553  โสด 162  2.64   2.189  -0.879  258    0.380 
ใชบริการ ธนาคาร variances       หมาย 
ทหารไทย (ครั้ง) ตอป assumed   หยาราง 
       แยกกันอยู  
 Equal             สมรส 98  2.88   2.082   
 variances             อยูดวยกัน 
                not assumed            
 

3.แนะนําใหคนรูจัก Equal    0.588 0.444   โสด  162  3.59  0.943   -1.410    258   0.160 
หรือเพ่ือนใชบริการ variances               หมาย 
ธนาคารทหารไทย assumed           หยาราง 
หรือไม               แยกกันอยู 
 Equal            สมรส  98  3.76  0.920  
 variances            อยูดวยกัน 
                not assumed         
 
 จากตาราง 20 ผลการทดสอบความแปรปรวน พบวา พฤติกรรมการใชบริการธนาคาร
ทหารไทยในดานระยะเวลาที่เปนลูกคากับธนาคารทหารไทย มีคา Probability (Prob.) เทากับ 
0.421 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (Ha) 
หมายความวา คาความแปรปรวนของสถานภาพโสด/หมาย/หยาราง/แยกกันอยูและสถานภาพ
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สมรส/อยูดวยกัน ไมแตกตางกัน อยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงทดสอบความ
แตกตางแบบ t-test กรณี Equal variances assumed 
 ความถี่ในการใชบริการธนาคารทหารไทย มีคา Probability (Prob.) เทากับ 0.553 ซึ่ง
มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา คา
ความแปรปรวนของสถานภาพโสด/หมาย/หยาราง/แยกกันอยูและสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน ไม
แตกตางกัน อยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงทดสอบความแตกตางแบบ t-test กรณี 
Equal variances assumed 
 การแนะนําใหคนรูจักหรือเพ่ือนใชบริการธนาคารทหารไทย มีคา Probability (Prob.) 
เทากับ 0.444 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (Ha) 
หมายความวา คาความแปรปรวนของสถานภาพโสด/หมาย/หยาราง/แยกกันอยูและสถานภาพ
สมรส/อยูดวยกัน ไมแตกตางกัน อยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงทดสอบความ
แตกตางแบบ t-test กรณี Equal variances assumed 
 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางดานสถานภาพของผูใชบริการกับพฤติกรรม
การใชบริการธนาคารทหารไทยในดานระยะเวลาที่เปนลูกคากับธนาคารทหารไทย โดยใชสถิติ
ทดสอบ Independent t-test เมื่อพิจารณาคา Probability (Prob.) เทากับ 0.664 ซึ่งมีคามากกวา 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา ผูใชบรกิารที่
มีสถานภาพแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการธนาคารทหารไทย ไมแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ความถี่ในการใชบริการธนาคารทหารไทย โดยใชสถิติทดสอบ Independent t-test เมื่อ
พิจารณาคา Probability (Prob.) เทากับ 0.413 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา ผูใชบริการที่มีสถานภาพแตกตางกันมี
พฤติกรรมการใชบริการธนาคารทหารไทย ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
การแนะนําใหคนรูจักหรือเพ่ือนใชบริการธนาคารทหารไทย โดยใชสถิติทดสอบ Independent t-test 
เมื่อพิจารณาคา Probability (Prob.) เทากับ 0.123 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา ผูใชบริการที่มีสถานภาพแตกตางกันมี
พฤติกรรมการใชบริการธนาคารทหารไทย ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05    
  
       สมมติฐานขอที่ 1.5 ผูใชบริการที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการธนาคาร
ทหารไทยแตกตางกัน 
 อาชีพที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการธนาคารทหารไทยในดานระยะเวลาที่
เปนลูกคากับธนาคารทหารไทย ความถี่ในการใชบริการธนาคารทหารไทย และการแนะนําใหคนรูจกั
หรือเพ่ือนใชบริการธนาคารทหารไทย แตกตางกันสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
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         Ho: ผูใชบริการที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการธนาคารทหารไทยไม
แตกตางกัน 
 Ha: ผูใชบริการที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการธนาคารทหารไทยแตกตาง
กัน 
  
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) การทดสอบสมมติฐานใชระดับความ
เชื่อมั่น 95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมตัวอยางกอน ถาความแปรปรวน
แตละกลุมตัวอยางเทากันใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถาความแปรปรวนแตละกลุม
ตัวอยางไมเทากันใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกันจะนําให
เปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant 
Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุม โดยใช Levene-test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐาน ดังนี้  
 Ho: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
 Ha: คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) ก็ตอเมื่อคา Prob. (p) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบ 
แสดงดังตาราง 21 
 
ตาราง 21 การทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมอาชีพ โดยใช Levene test 
 

พฤติกรรมการใชบริการธนาคารทหารไทย Levene 
Statistic 

df1 df2 Prob. 

1. ระยะเวลาที่เปนลูกคากับธนาคารทหารไทย 0.935 2 257 0.394 
2. ความถี่ในการใชบริการธนาคารทหารไทย 0.935 2 257 0.394 
3. การแนะนําใหคนรูจักหรือเพ่ือนใชบริการ

ธนาคารหายไทย 
0.699 2 257 0.498 

 
 จากตาราง 21 ผลการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมอาชีพ พบวาระยะเวลาที่เปน
ลูกคากับธนาคารทหารไทย มีคา Prob. เทากับ 0.058 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
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หลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา คาความแปรปรวนของอาชีพแตละกลุมไม
แตกตางกัน ดังนี้ผูวิจัยจึงใชสถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐาน 
 ความถี่ในการใชบริการธนาคารทหารไทย มีคา Prob. เทากับ 0.394 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่น
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา คาความแปรปรวน
ของสถานภาพแตละกลุมไมแตกตางกัน ดังนี้ผูวิจัยจึงใชสถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐาน 
 การแนะนําใหคนรูจักหรือเพ่ือนใชบริการธนาคารทหารไทย มีคา Prob. เทากับ 0.498 ซึ่ง
มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา 
คาความแปรปรวนของสถานภาพแตละกลุมไมแตกตางกัน ดังนี้ผูวิจัยจึงใชสถิติ F-test ในการ
ทดสอบสมมติฐาน   
 
ตาราง 22 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการธนาคารทหารไทย ในดาน 
     ระยะเวลาที่เปนลูกคากับธนาคารทหารไทย จําแนกตามระดับอาชีพ 
 

พฤติกรรมการใชบริการ
ธนาคารทหายไทย 

แหลงความ 
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

ระหวางกลุม   2 28.835 14.418 1.062 .347 1. ระยะเวลาที่เปนลูกคากับ
ธนาคารทหารไทย ภายในกลุม 257 3489.180 13.57   

รวม 259 3518.015    
ระหวางกลุม   2 3.386 1.693 0.365 .695 2. ความถี่ในการใชบริการ

ธนาคารทหารไทย ภายในกลุม 257 1192.226 4.639   
รวม 259 1195.612    

ระหวางกลุม   2 0.476 0.238 0.167 .847 3. การแนะนําใหคนรูจักหรือ
เพ่ือนใชบริการธนาคาร
ทหารไทย 

ภายในกลุม 257 226.674 0.882   

รวม 259 227.150    
 
 จากตาราง 22 ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการธนาคารทหาร
ไทยดานระยะเวลาที่เปนลูกคากับธนาคารทหารไทยโดยใชสถิติ F-test พบวา มีคา Prob. เทากับ 
.347 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 นั่นคือ จะยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (Ha) 
หมายความวา ผูใชบริการที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการธนาคารทหาiไทย ไม
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ดานความถี่ในการใชบริการธนาคารทหารไทยโดยใชสถิติ F-test พบวา มีคา Prob. 
เทากับ .695 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 นั่นคือ จะยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
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(Ha) หมายความวา ผูใชบริการที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการธนาคารทหารไทย ไม
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ดานการแนะนําใหคนรูจักหรือเพ่ือนใชบริการธนาคารทหารไทยโดยใชสถิติ F-test พบวา 
มีคา Prob. เทากับ .847 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 นั่นคือ จะยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา ผูใชบริการที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการธนาคาร
ทหารไทย ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 สมมติฐานขอที่ 1.6 ผูใชบริการที่มีรายไดแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการธนาคาร
ทหารไทยแตกตางกัน 
 รายไดที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการธนาคารทหารไทยในดานระยะเวลาที่
เปนลูกคากับธนาคารทหารไทย ความถี่ในการใชบริการธนาคารทหารไทย และการแนะนําใหคนรูจกั
หรือเพ่ือนใชบริการธนาคารทหารไทย แตกตางกันสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
         Ho: ผูใชบริการที่มีรายไดแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการธนาคารทหารไทยไม
แตกตางกัน 
 Ha: ผูใชบริการที่มีรายไดแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการธนาคารทหารไทยแตกตาง
กัน 
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) การทดสอบสมมติฐานใชระดับความ
เชื่อมั่น 95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมตัวอยางกอน ถาความแปรปรวน
แตละกลุมตัวอยางเทากันใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถาความแปรปรวนแตละกลุม
ตัวอยางไมเทากันใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกันจะนําให
เปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant 
Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุม โดยใช Levene-test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐาน ดังนี้  
 Ho: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
 Ha: คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) ก็ตอเมื่อคา Prob. (p) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบ 
แสดงดังตาราง 23 
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ตาราง 23 การทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมรายได โดยใช Levene test 
 

พฤติกรรมการใชบริการธนาคารทหารไทย Levene 
Statistic df1 df2 Prob. 

1. ระยะเวลาที่เปนลูกคากับธนาคารทหารไทย 2.547* 4 255 0.040 
2. ความถี่ในการใชบริการธนาคารทหารไทย 6.165** 4 255 0.000 
3. การแนะนําใหคนรูจักหรือเพ่ือนใชบริการ

ธนาคารหายไทย 
3.941** 4 257 0.004 

 
*มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 
**มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 22 ผลการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมรายได พบวาระยะเวลาที่เปน
ลูกคากับธนาคารทหาร มีคา Prob. เทากับ 0.040 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธยอมรับ
สมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา กลุมรายไดอยางนอยหนึ่งกลุม
ที่มีความแปรปรวนแตกตางกันจากกลุมรายไดระดับอ่ืนๆ ดังนั้นผูวิจัยจึงใชสถิติ Brown-Forsythe     
ในการทดสอบสมมติฐาน 
 ดานความถี่ในการใชบริการธนาคารทหาร มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 
0.01 นั่นคือ ปฏิเสธยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา 
กลุมรายไดอยางนอยหนึ่งกลุมที่มีความแปรปรวนแตกตางกันจากกลุมรายไดระดับอ่ืนๆ ดังนั้นผูวิจัย
จึงใชสถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบสมมติฐาน 
 ดานการแนะนําใหคนรูจักหรือเพ่ือนใชบริการธนาคารทหาร มีคา Prob. เทากับ 0.004 ซึ่ง
มีคานอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) 
หมายความวา กลุมรายไดอยางนอยหนึ่งกลุมที่มีความแปรปรวนแตกตางกันจากกลุมรายไดระดับ
อ่ืนๆ ดังนั้นผูวิจัยจึงใชสถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบสมมติฐาน 
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ตาราง 24 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการธนาคารทหารไทย ในดาน 
     ระยะเวลาที่เปนลูกคากับธนาคารทหารไทย จําแนกตามรายได 
 

พฤติกรรมการใชบริการ 
ธนาคารทหารไทย 

 Statistic df SS Prob. 

1. ระยะเวลาที่เปนลูกคากับธนาคาร
ทหารไทย 

Brown-
Forsythe 0.915 4 140.916 .457 

2. ความถี่ในการใชบริการธนาคารทหาร
ไทย 

Brown-
Forsythe 1.616 4 144.684 .173 

3. การแนะนําใหคนรูจักหรือเพ่ือนใช
บริการธนาคารทหารไทย 

Brown-
Forsythe 

0.861 4 184.345 .489 

 
 จากตาราง 24 ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการธนาคารทหาร
ไทย ในดานระยะเวลาที่เปนลูกคากับธนาคารทหารไทย โดยใชสถิติ Brown-Forsythe test พบวามี
คา Prob. เทากับ 0.457 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา ผูใชบริการที่มีรายไดแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการ
ธนาคารทหารไทย ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ดานความถี่ในการที่ใชบริการธนาคารทหารไทย โดยใชสถิติ Brown-Forsythe test พบวา
มีคา Prob. เทากับ 0.173 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา ผูใชบริการที่มีรายไดแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการ
ธนาคารทหารไทย ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ดานการแนะนําใหคนรูจักหรือเพ่ือนใชบริการธนาคารทหารไทย โดยใชสถิติ Brown-
Forsythe test พบวามีคา Prob. เทากับ 0.489 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา ผูใชบริการที่มีรายไดแตกตางกันมีพฤติกรรม
การใชบริการธนาคารทหารไทย ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 สมมติฐานขอที ่2 ความคาดหวังและการรับรูตอการบริการในดานลักษณะทางกายภาพ 
ดานความเชื่อถือได ดานการตอบสนองอยางรวดเร็ว ดานความเชื่อมั่น ดานความเอาใจใส ของ
ผูใชบริการธนาคารของรัฐแหงหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหใชคาสถิติ Paired t-test เพ่ือทดสอบความแตกตางของ
คาเฉลี่ยของกลุมประชากรที่ไมเปนอิสระตอกัน (Dependent t-test) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% จะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเมื่อคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ (Sig. 2(tailed)) มีคานอยกวา 0.05 
สามารถแยกเปนสมมติฐานยอยไดดังนี้ 
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 สมมติฐานขอที ่2.1 ผูใชบริการมีความคาดหวังตอคุณภาพการใหบริการและการรับรูจริง
ตอคุณภาพการใหบริการที่ไดรับดานลักษณะทางกายภาพแตกตางกัน 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติดังนี้ 
 Ho: ผูใชบริการมีความคาดหวังตอคุณภาพการใหบริการและการรับรูจริงตอคุณภาพการ
ใหบริการที่ไดรับดานลักษณะทางกายภาพไมแตกตางกัน 
 Ha: ผูใชบริการมีความคาดหวังตอคุณภาพการใหบริการและการรับรูจริงตอคุณภาพการ
ใหบริการที่ไดรับดานลักษณะทางกายภาพแตกตางกัน 
 
ตาราง 25 แสดงการเปรียบเทียบระดับความคาดหวังกับการรับรูจริงของลูกคาที่มีตอคุณภาพการ 
     ใหบริการที่ไดรับดานลักษณะทางกายภาพ 
 

X  เปรียบเทียบระดับความ
คาดหวังกับการรับรูจริง

ดานลักษณะทางกายภาพ E P E-P 
S.D. t df P 

ความคาดหวังตอคุณภาพ
การใหบริการดานลักษณะ
ทางกายภาพเปรียบเทียบกับ
การรับรูจริงตอคุณภาพการ
ใหบริการดานลักษณะทาง
กายภาพ 

3.9115 3.6231 0.2884 0.83218 5.589** 259 0.000 

 
** อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 25 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความคาดหวังกับการรับรูจริงของผูใชบริการที่
มีตอคุณภาพการใหบริการดานลักษณะทางกายภาพ พบวามีคา Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 
0.001 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา ผูใช 
บริการมีความคาดหวังแตกตางกันกับการรับรูจริงในดานลักษณะทางกายภาพ ซึ่งมีความหวัง
มากกวาการรับรูจริง โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.2884 แสดงวาลูกคาไมพึงพอใจตอลักษณะ
ทางกายภาพ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
 สมมติฐานขอที่ 2.2 ลูกคามีความคาดหวังตอคุณภาพการใหบริการและการรับรูจริงตอ
คุณภาพการใหบริการที่ไดรับดานความเชื่อถือไดแตกตางกัน 
สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติดังนี้ 
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 Ho: ลูกคามีความคาดหวังตอคุณภาพการใหบริการและการรับรูจริงตอคุณภาพการ
ใหบริการที่ไดรับดานความเชื่อถือไดไมแตกตางกัน 
 Ha: ลูกคามีความคาดหวังตอคุณภาพการใหบริการและการรับรูจริงตอคุณภาพการ
ใหบริการที่ไดรับดานความเชื่อถือไดแตกตางกัน 
 
ตาราง 26 แสดงการเปรียบเทียบระดับความคาดหวังกับการรับรูจริงของลูกคาที่มีตอคุณภาพการ 
     ใหบริการที่ไดรับดานความเชื่อถือได 
 

X  เปรียบเทียบระดับความ
คาดหวังกับการรับรูจริง

ดานความเชื่อถือได E P E-P 
S.D. t df P 

ความคาดหวังตอคุณภาพ
การใหบริการดานความ
เชื่อถือไดเปรียบเทียบกับการ
รับรูจริงตอคุณภาพการ
ใหบริการดานความเชื่อถือได 

4.1962 3.7500 0.4462 0.71995 9.992** 259 0.000 

 
** อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 26 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความคาดหวังกับการรับรูจริงของผูใชบริการที่
มีตอคุณภาพการใหบริการดานความเชื่อถือได พบวามีคา Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.001 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา ผูใชบริการมี
ความคาดหวังแตกตางกันกับการรับรูจริงในดานความเชื่อถือไดซึ่งมีความหวังมากกวาการับรูจริง 
โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.4462 แสดงวาลูกคาไมพึงพอใจตอความเชื่อถือได อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
 สมมติฐานขอที่ 2.3 ลูกคามีความคาดหวังตอคุณภาพการใหบริการและการรับรูจริงตอ
คุณภาพการใหบริการที่ไดรับดานการตอบสนองอยางรวดเร็วแตกตางกัน 
สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติดังนี้ 
 Ho: ลูกคามีความคาดหวังตอคุณภาพการใหบริการและการรับรูจริงตอคุณภาพการ
ใหบริการที่ไดรับดานการตอบสนองอยางรวดเร็วไมแตกตางกัน 
 Ha: ลูกคามีความคาดหวังตอคุณภาพการใหบริการและการรับรูจริงตอคุณภาพการ
ใหบริการที่ไดรับดานการตอบสนองอยางรวดเร็วแตกตางกัน 
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ตาราง 27 แสดงการเปรียบเทียบระดับความคาดหวังกับการรับรูจริงของลูกคาที่มีตอคุณภาพการ 
     ใหบริการที่ไดรับดานการตอบสนองอยางรวดเร็ว 
 

X  เปรียบเทียบระดับความ
คาดหวังกับการรับรูจริง
ดานการตอบสนองอยาง

รวดเรว็ 
E P E-P 

S.D. t df P 

ความคาดหวังตอคุณภาพ
การใหบริการดานการ
ตอบสนองอยางรวดเร็ว
เปรียบเทียบกับการรับรูจริง
ตอคุณภาพการใหบรกิาร
ดานการตอบสนองอยาง
รวดเร็ว 

4.1436 3.6577 0.4859 0.80713 9.707** 259 0.000 

 
** อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 27 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความคาดหวังกับการรับรูจริงของผูใชบริการที่
มีตอคุณภาพการใหบริการดานการตอบสนองอยางรวดเร็ว พบวามีคา Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอย
กวา 0.001 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา 
ผูใชบริการมีความคาดหวังแตกตางกันกับการรับรูจริงในดานการตอบสนองอยางรวดเร็วซึ่งมี
ความหวังมากกวาการับรูจริง โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.4859 แสดงวาลูกคาไมพึงพอใจตอ
การตอบสนองอยางรวดเร็ว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
 สมมติฐานขอที่ 2.4 ลูกคามีความคาดหวังตอคุณภาพการใหบริการและการรับรูจริงตอ
คุณภาพการใหบริการที่ไดรับดานความเชื่อมั่นแตกตางกัน 
สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติดังนี้ 
 Ho: ลูกคามีความคาดหวังตอคุณภาพการใหบริการและการรับรูจริงตอคุณภาพการ
ใหบริการที่ไดรับดานความเชื่อมั่นไมแตกตางกัน 
 Ha: ลูกคามีความคาดหวังตอคุณภาพการใหบริการและการรับรูจริงตอคุณภาพการ
ใหบริการที่ไดรับดานความเชื่อมั่นแตกตางกัน 
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ตาราง 28 แสดงการเปรียบเทียบระดับความคาดหวังกับการรับรูจริงของลูกคาที่มีตอคุณภาพการ 
     ใหบริการที่ไดรับดานความเชื่อมั่น 
 

X  เปรียบเทียบระดับความ
คาดหวังกับการรับรูจริง

ดานความเชื่อม่ัน E P E-P 
S.D. t df P 

ความคาดหวังตอคุณภาพ
การใหบริการดานความ
เชื่อมั่นเปรียบเทียบกับการ
รับรูจริงตอคุณภาพการ
ใหบริการดานความเชื่อมั่น 

4.3090 3.8282 0.4808 0.78819 9.835** 259 0.000 

 
** อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 28 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความคาดหวังกับการรับรูจริงของผูใชบริการที่
มีตอคุณภาพการใหบริการดานความเชื่อมั่น พบวามีคา Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.001 นั่น
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา ผูใชบริการมีความ
คาดหวังแตกตางกันกับการรับรูจริงในดานความเชื่อมั่นซึ่งมีความหวังมากกวาการับรูจริง โดยมี
ผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.4808 แสดงวาลกูคาไมพึงพอใจตอความเชื่อมั่น อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 
 
 สมมติฐานขอที่ 2.5 ลูกคามีความคาดหวังตอคุณภาพการใหบริการและการรับรูจริงตอ
คุณภาพการใหบริการที่ไดรับดานความเอาใจใสแตกตางกัน 
สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติดังนี้ 
 Ho: ลูกคามีความคาดหวังตอคุณภาพการใหบริการและการรับรูจริงตอคุณภาพการ
ใหบริการที่ไดรับดานความเอาใจใสไมแตกตางกัน 
 Ha: ลูกคามีความคาดหวังตอคุณภาพการใหบริการและการรับรูจริงตอคุณภาพการ
ใหบริการที่ไดรับดานความเอาใจใสแตกตางกัน 
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ตาราง 29 แสดงการเปรียบเทียบระดับความคาดหวังกับการรับรูจริงของลูกคาที่มีตอคุณภาพการ 
     ใหบริการที่ไดรับดานความเอาใจใส 
 

X  เปรียบเทียบระดับความ
คาดหวังกับการรับรูจริง

ดานความเชื่อม่ัน E P E-P 
S.D. t df P 

ความคาดหวังตอคุณภาพ
การใหบริการดานความเอา
ใจใสเปรียบเทียบกับการรับรู
จริงตอคุณภาพการใหบริการ
ดานความเอาใจใส 

4.1128 3.7179 0.3949 0.90878 7.005** 259 0.000 

 
** อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 29 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความคาดหวังกับการรับรูจริงของผูใชบริการที่
มีตอคุณภาพการใหบริการดานความเอาใจใส พบวามีคา Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.001 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา ผูใชบริการมี
ความคาดหวังแตกตางกันกับการรับรูจริงในดานความเอาใจใสซึ่งมีความหวังมากกวาการับรูจริง 
โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.3949 แสดงวาลูกคาไมพึงพอใจตอความเอาใจใส อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  
 
 สมมติฐานขอที ่3 การรับรูจริง ประกอบดวย ดานลักษณะทางกายภาพ ความเชื่อถือได 
การตอบสนองอยางรวดเร็ว ความเชื่อมั่น ความเอาใจใส มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการ
ธนาคารทหารไทย 
 แนวโนมพฤติกรรมของผูใชบริการจะวิเคราะห 3 ดานคือ 
 1. ระยะเวลาที่เปนลูกคากับธนาคารทหารไทย 
 2. ความถี่ในการใชบริการ 
 3. การแนะนําใหคนรูจักหรือเพ่ือนใชบริการ 
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหใชคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson product moment correlation coefficient) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเมื่อคาระดับนัยสําคัญ มีคานอยกวา 0.05 
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     สมมติฐานขอที ่3.1 การรับรูจริงของผูใชบริการดานลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมระยะเวลาที่เปนลูกคากับธนาคารทหารไทย 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 Ho: การรับรูจริงของผูใชบริการดานลักษณะทางกายภาพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
ดานระยะเวลาที่เปนลูกคากับธนาคารทหารไทย 
 Ha: การรับรูจริงของผูใชบริการดานลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
ดานระยะเวลาที่เปนลูกคากับธนาคารทหารไทย 
 
ตาราง 30 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการรับรูจริงดานลักษณะทางกายภาพกับ 
     พฤติกรรมดานระยะเวลาที่เปนลูกคากับธนาคารทหารไทย 
 

พฤติกรรมดานระยะเวลาที่เปนลูกคากับธนาคารทหารไทย การรับรูดานลักษณะ 
ทางกายภาพ n r 

Sig. 
(2.talled) 

ระดับความสัมพันธ ทิศทาง 

1. เครื่องมือและเทคโนโลยีใน
การใหบริการของธนาคาร 260 0.092 0.139 ไมมีความสัมพันธ - 

2. สภาพแวดลอมของธนาคาร 
เชน การจัดรูปแบบทันสมัย 260 0.077 0.217 ไมมีความสัมพันธ - 

3. จัดที่นั่งรอรับบริการเพียงพอ
ตอจํานวนผูมาใชบริการ 

260 0.118 0.058 ไมมีความสัมพันธ - 

การรับรูดานลักษณะทาง 
กายภาพโดยรวม 260 0.098 0.115 ไมมีความสัมพันธ - 

 
 จากตาราง 30 พบวา การรับรูจริงดานลักษณะทางกายภาพโดยรวมมีคา Sig (2-tailed) 
เทากับ 0.115 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (Ha) 
หมายความวา การรับรูจริงดานลักษณะทางกายภาพโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดาน
ระยะเวลาที่เปนลูกคากับธนาคารทหารไทย อยางนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อพิจารณาเปน
รายขอพบวา 
 1. เครื่องมือและเทคโนโลยีในการใหบริการของธนาคาร กับพฤติกรรมระยะเวลาที่เปน
ลูกคากับธนาคารทหารไทย มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.139 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา การรับรูจริงดานลักษณะทาง
กายภาพในเรื่องเครื่องมือและเทคโนโลยีในการใหบริการของธนาคาร ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมดานระยะเวลาของผูใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 2. สภาพแวดลอมของธนาคาร เชน การจัดรูปแบบทันสมัยกับพฤติกรรมระยะเวลาที่เปน
ลูกคากับธนาคารทหารไทย มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.217 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา การรับรูจริงดานลักษณะทาง
กายภาพในเรื่องสภาพแวดลอมของธนาคาร เชน การจัดรูปแบบทันสมัย ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมดานระยะเวลาของผูใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 3. จัดที่นั่งรอรับบริการเพียงพอตอจํานวนผูมาใชบริการ กับพฤติกรรมระยะเวลาที่เปน
ลูกคากับธนาคารทหารไทย มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.058 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา การรับรูจริงดานลักษณะทาง
กายภาพในเรื่องการจัดที่นั่งรอรับบริการเพียงพอตอจํานวนผูมาใชบริการไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมดานระยะเวลาของผูใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
     
 สมมติฐานขอที่ 3.2 การรับรูจริงของผูใชบริการดานความเชื่อถือไดมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมระยะเวลาที่เปนลูกคากับธนาคารทหารไทย 
สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 Ho: การรับรูจริงของผูใชบริการดานความเชื่อถือไดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดาน
ระยะเวลาที่เปนลูกคากับธนาคารทหารไทย 
 Ha: การรับรูจริงของผูใชบริการดานความเชื่อถือไดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดาน
ระยะเวลาที่เปนลูกคากับธนาคารทหารไทย 
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ตาราง 31 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการรับรูจริงดานความเชื่อถือไดกับพฤติกรรม 
     ดานระยะเวลาที่เปนลูกคากับธนาคารทหารไทย 
 

พฤติกรรมดานระยะเวลาที่เปนลูกคากับธนาคารทหารไทย 
การรับรูดานความเชื่อถือได 

n r 
Sig. 

(2.talled) 
ระดับความสัมพันธ ทิศทาง 

1. ระบบขอมูลที่ถูกตองและ
เชื่อถือได 260 0.044 0.481 ไมมีความสัมพันธ - 

2. การทําหนาที่ของพนักงาน
รอบคอบไมผิดพลาด 260 0.120 0.053 ไมมีความสัมพันธ - 

3. การใหบริการของพนักงาน
ไดตามทีส่ัญญาหรือตกลงจะ
แกปญหาใหบรรลุ
วัตถุประสงค 

260 0.088 0.155 ไมมีความสัมพันธ - 

การรับรูดานความเชื่อถือได 
โดยรวม 260 0.100 0.106 ไมมีความสัมพันธ - 

 
 จากตาราง 31 พบวา การรับรูจริงดานความเชื่อถือไดโดยรวมมีคา Sig (2-tailed) เทากับ 
0.106 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (Ha) 
หมายความวา การรับรูจริงดานความเชื่อถือไดโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดาน
ระยะเวลาที่เปนลูกคากับธนาคารทหารไทย อยางนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อพิจารณาเปน
รายขอพบวา 
 1. ระบบขอมูลที่ถูกตองและเชื่อถือได กับพฤติกรรมระยะเวลาที่เปนลูกคากับธนาคาร
ทหารไทย มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.481 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา การรับรูจริงดานความเชื่อถือไดในเรื่องระบบขอมูลที่
ถูกตองและเชื่อถือได ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานระยะเวลาของผูใชบริการ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 2. การทําหนาที่ของพนักงานรอบคอบไมผิดพลาด กับพฤติกรรมระยะเวลาที่เปนลูกคากับ
ธนาคารทหารไทย มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.053 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา การรับรูจริงดานความเชื่อถือไดในเรื่อง
การทําหนาที่ของพนักงานรอบคอบไมผิดพลาด ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานระยะเวลาของ
ผูใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 3. การใหบริการของพนักงานไดตามที่สัญญาหรือตกลงจะแกปญหาใหบรรลุวัตถุประสงค
ไดกับพฤติกรรมระยะเวลาที่เปนลูกคากับธนาคารทหารไทย มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.155 ซึ่ง
มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา 
การรับรูจริงดานความเชื่อถือไดในเรื่องการใหบริการของพนักงานไดตามที่สัญญาหรือตกลงจะ
แกปญหาใหบรรลุวัตถุประสงคได ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานระยะเวลาของผูใชบริการ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 สมมติฐานขอที่ 3.3 การรับรูจริงของผูใชบริการดานการตอบสนองอยางรวดเร็วมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมระยะเวลาที่เปนลูกคากับธนาคารทหารไทย 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 Ho: การรับรูจริงของผูใชบริการดานการตอบสนองอยางรวดเร็วไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมดานระยะเวลาที่เปนลูกคากับธนาคารทหารไทย 
 Ha: การรับรูจริงของผูใชบริการดานการตอบสนองอยางรวดเร็วมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมดานระยะเวลาที่เปนลูกคากับธนาคารทหารไทย 
 
ตาราง 32  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการรับรูจริงดานการตอบสนองอยางรวดเร็วกับ 
     พฤติกรรมดานระยะเวลาที่เปนลูกคากับธนาคารทหารไทย 
 

พฤติกรรมดานระยะเวลาที่เปนลูกคากับธนาคารทหารไทย การรับรูดานการตอบสนอง 
อยางรวดเร็ว n r 

Sig. 
(2.talled) ระดับความสัมพันธ ทิศทาง 

1. ระบบการใหบริการของ
ธนาคาร 260 0.015 0.809 ไมมีความสัมพันธ - 

2. ข้ันตอนการใหบริการมีความ
สะดวกรวดเร็ว 

260 -0.026 0.675 ไมมีความสัมพันธ - 

3. การตอบสนองตอการ
ใหบริการไดอยางถูกตอง
แมนยํา 

260 -0.017 0.106 ไมมีความสัมพันธ - 

การรับรูดานการตอบสนอง
อยางรวดเร็วโดยรวม 260 0.100 0.106 ไมมีความสัมพันธ - 

 
 จากตาราง 32 พบวา การรับรูจริงดานการตอบสนองอยางรวดเร็วโดยรวมมีคา Sig (2-
tailed) เทากับ 0.862 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติ
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ฐานรอง (Ha) หมายความวา การรับรูจริงดานการตอบสนองอยางรวดเร็วโดยรวม ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมดานระยะเวลาที่เปนลูกคากับธนาคารทหารไทย อยางนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา 
 1. ระบบการใหบริการของธนาคาร กับพฤติกรรมระยะเวลาที่เปนลูกคากับธนาคารทหาร
ไทย มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.809 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา การรับรูจริงดานการตอบสนองอยางรวดเร็วในเรื่องระบบ
การใหบริการของธนาคาร ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานระยะเวลาของผูใชบริการ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 2. ข้ันตอนการใหบริการมีความสะดวกรวดเร็ว กับพฤติกรรมระยะเวลาที่เปนลูกคากับ
ธนาคารทหารไทย มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.675 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา การรับรูจริงดานการตอบสนองอยาง
รวดเร็วในเรื่องข้ันตอนการใหบริการมีความสะดวกรวดเร็ว ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดาน
ระยะเวลาของผูใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 3. การตอบสนองตอการใหบริการของพนักงาน กับพฤติกรรมระยะเวลาที่เปนลูกคากับ
ธนาคารทหารไทย มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.788 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา การรับรูจริงดานการตอบสนองอยาง
รวดเร็วในเรื่องการการตอบสนองตอการใหบริการของพนักงาน ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดาน
ระยะเวลาของผูใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 สมมติฐานขอที่ 3.4 การรับรูจริงของผูใชบริการดานความเชื่อมั่นมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมระยะเวลาที่เปนลูกคากับธนาคารทหารไทย 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 Ho: การรับรูจริงของผูใชบริการดานความเชื่อมั่นไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดาน
ระยะเวลาที่เปนลูกคากับธนาคารทหารไทย 
 Ha: การรับรูจริงของผูใชบริการดานความเชื่อมั่นมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดาน
ระยะเวลาที่เปนลูกคากับธนาคารทหารไทย 
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ตาราง 33 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการรับรูจริงดานความเชื่อมั่นกับพฤติกรรมดาน 
     ระยะเวลาที่เปนลูกคากับธนาคารทหารไทย 
 

พฤติกรรมดานระยะเวลาที่เปนลูกคากับธนาคารทหารไทย 
การรับรูดานความเชื่อมั่น 

n r 
Sig. 

(2.talled) 
ระดับความสัมพันธ ทิศทาง 

1. การเก็บรักษาขอมูลของ
ลูกคาไวเปนอยางดี 260 0.122* 0.050 

มีความสัมพันธ 
ต่ํามาก 

ทิศทาง
เดียวกัน 

2. สามารถใหบริการไดอยาง
ถูกตองแมนยํา 260 0.035 0.570 ไมมีความสัมพันธ - 

3. สามารถใหขอมูลและอธิบาย
ใหเขาใจไดเปนอยางดี 

260 0.100 0.109 ไมมีความสัมพันธ - 

การรับรูดานความเชื่อมั่น
โดยรวม 260 0.022 0.722 ไมมีความสัมพันธ - 

 
* อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 33 พบวา การรับรูจริงดานความเชื่อมั่นโดยรวมมีคา Sig (2-tailed) เทากับ 
0.722 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (Ha) 
หมายความวา การรับรูจริงดานความเชื่อมั่นโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานระยะเวลา
ที่เปนลูกคากับธนาคารทหารไทย อยางนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ
พบวา 
 1. การเก็บรักษาขอมูลของลูกคาไวเปนอยางดี กับพฤติกรรมระยะเวลาที่เปนลูกคากับ
ธนาคารทหารไทย มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.050 ซึ่งเทากับ 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา การรับรูจริงดานความเชื่อมั่นในเรื่องการเก็บ
รักษาขอมูลของลูกคาไวเปนอยางดี มีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานระยะเวลาของผูใชบริการ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.122 แสดงวาตวั
แปรทั้งสองมีความสัมพันธต่ํามาก กลาวคือ ถาผูใชบริการมีการรับรูดานการ เก็บรักษาขอมูลของ
ลูกคาไวเปนอยางดีเพ่ิมข้ึน จะสงผลตอพฤติกรรมดานระยะเวลาของผูใชบริการ เพ่ิมข้ึนในระดับต่ํา
มาก 
 2. สามารถใหบริการไดอยางถูกตองแมนยํา กับพฤติกรรมระยะเวลาที่เปนลูกคากับ
ธนาคารทหารไทย มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.570 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา การรับรูจริงดานความเชื่อมั่นในเรื่อง
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สามารถใหบริการไดอยางถูกตองแมนยําไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานระยะเวลาของ
ผูใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 3. สามารถใหขอมูลและอธิบายใหเขาใจไดเปนอยางดี กับพฤติกรรมระยะเวลาที่เปนลูกคา
กับธนาคารทหารไทย มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.109 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา การรับรูจริงดานความเชือ่มัน่ใน
เรื่องการสามารถใหขอมูลและอธิบายใหเขาใจไดเปนอยางดี ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดาน
ระยะเวลาของผูใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 สมมติฐานขอที่ 3.5 การรับรูจริงของผูใชบริการดานการเอาใจใสมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมระยะเวลาที่เปนลูกคากับธนาคารทหารไทย 
สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 Ho: การรับรูจริงของผูใชบริการดานการเอาใจใสไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดาน
ระยะเวลาที่เปนลูกคากับธนาคารทหารไทย 
 Ha: การรับรูจริงของผูใชบริการดานการเอาใจใสมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดาน
ระยะเวลาที่เปนลูกคากับธนาคารทหารไทย 
 
ตาราง 34 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการรับรูจริงดานการเอาใจใสกับพฤติกรรมดาน 
     ระยะเวลาที่เปนลูกคากับธนาคารทหารไทย 
 

พฤติกรรมดานระยะเวลาที่เปนลูกคากับธนาคารทหารไทย 
การรับรูดานการเอาใจใส 

n r 
Sig. 

(2.talled) 
ระดับความสัมพันธ ทิศทาง 

1. การเก็บรักษาขอมูลของ
ลูกคาไวเปนอยางดี 260 0.101 0.105 ไมมีความสัมพันธ - 

2. สามารถใหบริการไดอยาง
ถูกตองแมนยํา 260 0.028 0.651 ไมมีความสัมพันธ - 

3. สามารถใหขอมูลและอธิบาย
ใหเขาใจไดเปนอยางดี 

260 0.140* 0.024 ไมมีความสัมพันธ - 

การรับรูดานการเอาใจใส 
โดยรวม 260 0.098 0.115 ไมมีความสัมพันธ - 

 
 จากตาราง 34  พบวา การรับรูจริงดานการเอาใจใสโดยรวมมีคา Sig (2-tailed) เทากับ 
0.115 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (Ha) 
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หมายความวา การรับรูจริงดานการตอบสนองอยางรวดเร็วโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
ดานระยะเวลาที่เปนลูกคากับธนาคารทหารไทย อยางนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อพิจารณา
เปนรายขอพบวา 
 1. ความเอาใจใสตอลูกคาทุกคนอยางเทาเทียมกัน กับพฤติกรรมระยะเวลาที่เปนลูกคากับ
ธนาคารทหารไทย มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.105 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา การรับรูจริงดานความเอาใจใสในเรื่อง
ความเอาใจใสตอลูกคาทุกคนอยางเทาเทียมกัน ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานระยะเวลาของ
ผูใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 2. การรับฟงความคิดเห็นและขอเสนอแนะของลูกคา กับพฤติกรรมระยะเวลาที่เปนลูกคา
กับธนาคารทหารไทย มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.651 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา การรับรูจริงดานความเอาใจใส
ในเรื่องการรับฟงความคิดเห็นและขอเสนอแนะของลูกคา ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดาน
ระยะเวลาของผูใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 3. มีความจริงใจ กับพฤติกรรมระยะเวลาที่เปนลูกคากับธนาคารทหารไทย มีคา Sig. (2-
tailed) เทากับ 0.024 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (Ha) หมายความวา การรับรูจริงดานความเอาใจใสในเรื่องการมีความจริงใจ มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมดานระยะเวลาของผูใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.140 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธต่ํามาก 
กลาวคือ ถาผูใชบริการมีการรับรูดานการมีความจริงใจมากข้ึน จะสงผลตอพฤติกรรมดานระยะเวลา
ของผูใชบริการ 
 
 สมมติฐานขอที ่3.6 การรับรูจริงของผูใชบริการดานลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการกับธนาคารทหารไทย 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 Ho: การรับรูจริงของผูใชบริการดานลักษณะทางกายภาพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
ดานความถี่ในการใชบริการกับธนาคารทหารไทย 
 Ha: การรับรูจริงของผูใชบริการดานลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
ดานความถี่ในการใชบริการกับธนาคารทหารไทย 
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ตาราง 35 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการรับรูจริงดานลักษณะทางกายภาพกับ 
     พฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการกับธนาคารทหารไทย 
 

พฤติกรรมดานความถีใ่นการใชบริการกับธนาคารทหารไทย การรับรูดานลักษณะ 
ทางกายภาพ n r 

Sig. 
(2.talled) 

ระดับความสัมพันธ ทิศทาง 

1. เครื่องมือและเทคโนโลยีใน
การใหบริการของธนาคาร 260 0.129* 0.038 

มีความสัมพันธ 
ต่ํามาก 

ทิศทาง
เดียวกัน 

2. สภาพแวดลอมของธนาคาร 
เชน การจัดรูปแบบทันสมัย 260 0.010 0.871 ไมมีความสัมพันธ - 

3. จัดที่นั่งรอรับบริการเพียงพอ
ตอจํานวนผูมาใชบริการ 

260 0.140* 0.024 
มีความสัมพันธ 

ต่ํามาก 
ทิศทาง
เดียวกัน 

การรับรูดานลักษณะทาง 
กายภาพโดยรวม 260 0.173** 0.005 

มีความสัมพันธ 
ต่ํามาก 

ทิศทาง
เดียวกัน 

 
 

* อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
** อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 35 พบวา การรับรูจริงดานลักษณะทางกายภาพโดยรวมมีคา Sig (2-tailed) 
เทากับ 0.005 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) 
หมายความวา การรับรูจริงดานลักษณะทางกายภาพโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมดาน
ความถี่ในการใชบริการกับธนาคารทหารไทย อยางนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคา 
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.173 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน
ในระดับต่ํามาก กลาวคือ ถาผูใชบริการมีการรับรูดานลักษณะทางกายภาพ โดยรวมมากข้ึน จะ
สงผลตอพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการกับธนาคารทหารไทยเพ่ิมมากข้ึนในระดับต่ํามาก 
เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา 
 1. เครื่องมือและเทคโนโลยีในการใหบริการของธนาคาร กับพฤติกรรมดานความถี่ในการ
ใชบริการกับธนาคารทหารไทย มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.038 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา การรับรูจริงดานลักษณะทาง
กายภาพในเรื่องเครื่องมือและเทคโนโลยีในการใหบริการของธนาคาร มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
ดานความถี่ในการใชบริการกับธนาคารทหารไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.129 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีทิศทางเดียวกันโดยมี



 110 

ความสัมพันธต่ํามาก กลาวคือ ถาผูใชบริการมีการรับรูดานเครื่องมือและ เทคโนโลยีในการใหบรกิาร
ของธนาคารเพ่ิมข้ึน จะสงผลตอพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการกับธนาคารทหารไทยเพ่ิมข้ึน
ในระดับต่ํามาก 
 2. สภาพแวดลอมของธนาคาร เชน การจัดรูปแบบทันสมัยกับพฤติกรรมดานความถี่ใน
การใชบริการกับธนาคารทหารไทย มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.871 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา การรับรูจริงดาน
ลักษณะทางกายภาพในเรื่องสภาพแวดลอมของธนาคาร เชน การจัดรูปแบบทันสมัย ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการกับธนาคารทหารไทย อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 
 3. จัดที่นั่งรอรับบริการเพียงพอตอจํานวนผูมาใชบริการ กับพฤติกรรมดานความถี่ในการ
ใชบริการกับธนาคารทหารไทย มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.024 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา การรับรูจริงดานลักษณะทาง
กายภาพในเรื่องการจัดที่นั่งรอรับบริการเพียงพอตอจํานวนผูมาใชบริการมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการกับธนาคารทหารไทยอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.140 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีทิศทางเดียวกันโดยมี
ความสัมพันธต่ํามาก กลาวคือ ถาผูใชบริการมีการรับรูดานการจัดที่นั่งรออรับ บริการเพียงพอตอ
จํานวนผูมาใชบริการมากข้ึน จะสงผลตอพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการกับธนาคารทหาร
ไทย 
    
  สมมติฐานขอที่ 3.7 การรับรูจริงของผูใชบริการดานความเชื่อถือไดมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการกับธนาคารทหารไทย 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 Ho: การรับรูจริงของผูใชบริการดานความเชื่อถือไดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดาน
ความถี่ในการใชบริการกับธนาคารทหารไทย 
 Ha: การรับรูจริงของผูใชบริการดานความเชื่อถือไดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดาน
ความถี่ในการใชบริการกับธนาคารทหารไทย 
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ตาราง 36 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการรับรูจริงดานความเชื่อถือไดกับพฤติกรรม 
     ดานความถี่ในการใชบริการกับธนาคารทหารไทย 
 

พฤติกรรมดานความถีใ่นการใชบริการกับธนาคารทหารไทย 
การรับรูดานความเชื่อถือได 

n r 
Sig. 

(2.talled) 
ระดับความสัมพันธ ทิศทาง 

1. ระบบขอมูลที่ถูกตองและ
เชื่อถือได 260 0.012 0.845 ไมมีความสัมพันธ - 

2. การทําหนาที่ของพนักงาน
รอบคอบไมผิดพลาด 260 0.072 0.246 ไมมีความสัมพันธ - 

3. การใหบริการของพนักงานได
ตามที่สญัญาหรือตกลงจะ
แกปญหาใหบรรลุวัตถุประสงค 

260 0.065 0.297 ไมมีความสัมพันธ - 

การรับรูดานความเชื่อถือได 
โดยรวม 

260 0.060 0.339 ไมมีความสัมพันธ - 

 
 จากตาราง 36 พบวา การรับรูจริงดานความเชื่อถือไดโดยรวมมีคา Sig (2-tailed) เทากับ 
0.339 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (Ha) 
หมายความวา การรับรูจริงดานความเชื่อถือไดโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานความถี่
ในการใชบริการกับธนาคารทหารไทย อยางนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ
พบวา 
 1. ระบบขอมูลที่ถูกตองและเชื่อถือได กับพฤติกรรมระยะเวลาดานความถี่ในการใชบริการ
กับธนาคารทหารไทย มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.845 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา การรับรูจริงดานความเชื่อถอืได
ในเรื่องระบบขอมูลที่ถูกตองและเชื่อถือได ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานระยะเวลาของ
ผูใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 2. การทําหนาที่ของพนักงานรอบคอบไมผิดพลาด กับพฤติกรรมดานความถี่ในการใช
บริการกับธนาคารทหารไทย มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.246 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา การรับรูจริงดานความเชื่อถอืได
ในเรื่องการทําหนาที่ของพนักงานรอบคอบไมผิดพลาด ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานความถี่
ในการใชบริการกับธนาคารทหารไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 3. การใหบริการของพนักงานไดตามที่สัญญาหรือตกลงจะแกปญหาใหบรรลุวัตถุประสงค
ได กับพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการกับธนาคารทหารไทย มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 
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0.297 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (Ha) 
หมายความวา การรับรูจริงดานความเชื่อถือไดในเรื่องการใหบริการของพนักงานไดตามที่สัญญา
หรือตกลงจะแกปญหาใหบรรลุวัตถุประสงคได ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานความถี่ในการใช
บริการกับธนาคารทหารไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 สมมติฐานขอที่ 3.8 การรับรูจริงของผูใชบริการดานการตอบสนองอยางรวดเร็วมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการกับธนาคารทหารไทย 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 Ho: การรับรูจริงของผูใชบริการดานการตอบสนองอยางรวดเร็วไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมดานดานความถี่ในการใชบริการกับธนาคารทหารไทย 
 Ha: การรับรูจริงของผูใชบริการดานการตอบสนองอยางรวดเร็วมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการกับธนาคารทหารไทย 
 
ตาราง 37 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการรับรูจริงดานการตอบสนองอยางรวดเร็วกับ 
     พฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการกับธนาคารทหารไทย 
 

พฤติกรรมดานความถีใ่นการใชบริการกับธนาคารทหารไทย การรับรูดานการตอบสนอง 
อยางรวดเร็ว n r 

Sig. 
(2.talled) 

ระดับความสัมพันธ ทิศทาง 

1. ระบบการใหบริการของ
ธนาคาร 260 0.068 0.274 ไมมีความสัมพันธ - 

2. ข้ันตอนการใหบริการมีความ
สะดวกรวดเร็ว 260 0.129* 0.038 

มีความสัมพันธ 
ต่ํามาก 

ทิศทาง
เดียวกัน 

3. การตอบสนองตอการ
ใหบริการไดอยางถูกตอง
แมนยํา 

260 0.150* 0.016 
มีความสัมพันธ 

ต่ํามาก 
ทิศทาง
เดียวกัน 

การรับรูดานการตอบสนอง
อยางรวดเร็วโดยรวม 

260 0.132* 0.033 
มีความสัมพันธ 

ต่ํามาก 
ทิศทาง
เดียวกัน 

 
* อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 37 พบวา การรับรูจริงดานการตอบสนองอยางรวดเร็วโดยรวมมีคา Sig (2-
tailed) เทากับ 0.033 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติ
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ฐานรอง (Ha) หมายความวา การรับรูจริงดานการตอบสนองอยางรวดเร็วโดยรวม มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการกับธนาคารทหารไทย อยางนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 โดยสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.132 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันในระดับต่ํามาก กลาวคือ ถาผูใชบริการมีการรับรูดานการ ตอบสนองอยางรวดเร็วโดยรวม
มากข้ึน จะสงผลตอพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการกับธนาคารทหารไทยเพ่ิมมากข้ึนในระดับ
ต่ํามาก เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา 
 1. ระบบการใหบริการของธนาคาร กับพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการกับธนาคาร
ทหารไทย มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.274 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา การรับรูจริงดานการตอบสนองอยางรวดเร็วในเรื่อง
ระบบการใหบริการของธนาคาร ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการกับ
ธนาคารทหารไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 2. ข้ันตอนการใหบริการมีความสะดวกรวดเร็ว กับพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการ
กับธนาคารทหารไทย มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.038 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิาน
หลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา การรับรูจริงดานการตอบสนองอยาง
รวดเร็วในเรื่องข้ันตอนการใหบริการมีความสะดวกรวดเร็ว มีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานความถี่
ในการใชบริการกับธนาคารทหารไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยสัมประสิทธิ์ 
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.129 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีทิศทางเดียวกันโดยมีความสัมพันธต่ํามาก 
กลาวคือ ถาผูใชบริการมีการรับรูดานข้ันตอนการใหบริการมีความ สะดวก รวดเร็วมากข้ึน จะสงผล
ตอพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการกับธนาคารทหารไทยเพ่ิมข้ึนในระดับต่ํามาก 
 3. การตอบสนองตอการใหบริการของพนักงาน กับพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการ
กับธนาคารทหารไทย มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.016 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิาน
หลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา การรับรูจริงดานการตอบสนองอยาง
รวดเร็วในเรื่องการการตอบสนองตอการใหบริการของพนักงาน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมดาน
ดานความถี่ในการใชบริการกับธนาคารทหารไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.150 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีทิศทางเดียวกันโดยมี
ความสัมพันธต่ํามาก กลาวคือ ถาผูใชบริการมีการรับรูดานการ ตอบสนองตอการใหบริการของ
พนักงานมากข้ึน จะสงผลตอพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการกับธนาคารทหารไทยเพ่ิมข้ึนใน
ระดับต่ํามาก 
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 สมมติฐานขอที่ 3.9 การรับรูจริงของผูใชบริการดานความเชื่อมั่นมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการกับธนาคารทหารไทย 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 Ho: การรับรูจริงของผูใชบริการดานความเชื่อมั่นไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดาน
ความถี่ในการใชบริการกับธนาคารทหารไทย 
 Ha: การรับรูจริงของผูใชบริการดานความเชื่อมั่นมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานความถี่
ในการใชบริการกับธนาคารทหารไทย 
 
ตาราง 38 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการรับรูจริงดานความเชื่อมั่นกับพฤติกรรมดาน 
     ความถี่ในการใชบริการกับธนาคารทหารไทย 
 

พฤติกรรมดานความถีใ่นการใชบริการกับธนาคารทหารไทย 
การรับรูดานความเชื่อมั่น 

n r 
Sig. 

(2.talled) 
ระดับความสัมพันธ ทิศทาง 

1. การเก็บรักษาขอมูลของ
ลูกคาไวเปนอยางดี 260 0.033 0.601 ไมมีความสัมพันธ - 

2. สามารถใหบริการไดอยาง
ถูกตองแมนยํา 260 0.065 0.293 ไมมีความสัมพันธ - 

3. สามารถใหขอมูลและอธิบาย
ใหเขาใจไดเปนอยางดี 

260 0.115 0.063 ไมมีความสัมพันธ - 

การรับรูดานความเชื่อมั่น
โดยรวม 260 0.008 0.894 ไมมีความสัมพันธ - 

 
 จากตาราง 38 พบวา การรับรูจริงดานความเชื่อมั่นโดยรวมมีคา Sig (2-tailed) เทากับ 
0.894 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (Ha) 
หมายความวา การรับรูจริงดานความเชื่อมั่นโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานความถี่ใน
การใชบริการกับธนาคารทหารไทย อยางนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ
พบวา 
 1. การเก็บรักษาขอมูลของลูกคาไวเปนอยางดี กับพฤติกรรมระยะเวลาที่เปนลูกคากับ
ธนาคารทหารไทย มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.601 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา การรับรูจริงดานความเชื่อมั่นในเรื่องการ
เก็บรักษาขอมูลของลูกคาไวเปนอยางดี ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการ
กับธนาคารทหารไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  



 115 

 2. สามารถใหบริการไดอยางถูกตองแมนยํา กับพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการกับ
ธนาคารทหารไทย มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.293 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา การรับรูจริงดานความเชื่อมั่นในเรื่อง
สามารถใหบริการไดอยางถูกตองแมนยําไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบรกิาร
กับธนาคารทหารไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 3. สามารถใหขอมูลและอธิบายใหเขาใจไดเปนอยางดี กับพฤติกรรมดานความถี่ในการใช
บริการกับธนาคารทหารไทย มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.063 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา การรับรูจริงดานความเชือ่มัน่ใน
เรื่องการสามารถใหขอมูลและอธิบายใหเขาใจไดเปนอยางดี ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดาน
ความถี่ในการใชบริการกับธนาคารทหารไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 สมมติฐานขอที่ 3.10 การรับรูจริงของผูใชบริการดานการเอาใจใสมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการกับธนาคารทหารไทย 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 Ho: การรับรูจริงของผูใชบริการดานการเอาใจใสไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดาน
ความถี่ในการใชบริการกับธนาคารทหารไทย 
 Ha: การรับรูจริงของผูใชบริการดานการเอาใจใสมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานความถี่
ในการใชบริการกับธนาคารทหารไทย 
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ตาราง 39 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการรับรูจริงดานการเอาใจใสกับพฤติกรรมดาน 
     ความถี่ในการใชบริการกับธนาคารทหารไทย 
 

พฤติกรรมดานความถีใ่นการใชบริการกับธนาคารทหารไทย 
การรับรูดานการเอาใจใส 

n r 
Sig. 

(2.talled) 
ระดับความสัมพันธ ทิศทาง 

1. การเก็บรักษาขอมูลของ
ลูกคาไวเปนอยางดี 260 0.197** 0.001 

มีความสัมพันธ 
ต่ํามาก 

ทิศทาง
เดียวกัน 

2. สามารถใหบริการไดอยาง
ถูกตองแมนยํา 260 0.154* 0.013 

มีความสัมพันธ 
ต่ํามาก 

ทิศทาง
เดียวกัน 

3. สามารถใหขอมูลและอธิบาย
ใหเขาใจไดเปนอยางดี 

260 0.123* 0.048 
มีความสัมพันธ 

ต่ํามาก 
ทิศทาง
เดียวกัน 

การรับรูดานการเอาใจใส 
โดยรวม 260 0.173** 0.005 

มีความสัมพันธ 
ต่ํามาก 

ทิศทาง
เดียวกัน 

 
* อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
** อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 39 พบวา การรับรูจริงดานการเอาใจใสโดยรวมมีคา Sig (2-tailed) เทากับ 
0.005 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) 
หมายความวา การรับรูจริงดานการตอบสนองอยางรวดเร็วโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
ดานความถี่ในการใชบริการกับธนาคารทหารไทย อยางนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.173 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันในระดับต่ํามาก กลาวคือ ถาผูใชบริการมีการรับรูดานการเอาใจใสโดยรวมมากข้ึน จะ
สงผลลตอพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการกับธนาคารทหารไทยเพ่ิมมากข้ึนในระดับต่ํามาก 
เมื่ออพิจารณาเปนรายขอพบวา 
 1. ความเอาใจใสตอลูกคาทุกคนอยางเทาเทียมกัน กับพฤติกรรมดานความถี่ในการใช
บริการกับธนาคารทหารไทย มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา การรับรูจริงดานความเอาใจใส
ในเรื่องความเอาใจใสตอลูกคาทุกคนอยางเทาเทียมกัน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานความถี่ใน
การใชบริการกับธนาคารทหารไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระ ดับ 0.01 โดย
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.197 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีทิศทางเดียวกันโดยมี
ความสัมพันธต่ํามาก กลาวคือ ถาผูใชบริการมีการรับรูดานความเอาใจใสตอลูกคาอยางเทา เทียม
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กันเพ่ิมมากข้ึน จะสงผลตอพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการกับธนาคารทหารไทยเพ่ิมข้ึนใน
ระดับต่ํามาก 
 2. การรับฟงความคิดเห็นและขอเสนอแนะของลูกคา กับพฤติกรรมดานความถี่ในการใช
บริการกับธนาคารทหารไทยมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.013 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา การรับรูจริงดานความเอาใจใส
ในเรื่องการรับฟงความคิดเห็นและขอเสนอแนะของลูกคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานความถี่
ในการใชบริการกับธนาคารทหารไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยสัมประสิทธิ์ 
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.154 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีทิศทางเดียวกันโดยมีความสัมพันธต่ํามาก 
กลาวคือ ถาผูใชบริการมีการรับรูดานการรับฟงความคิดเห็นและ ขอเสนอแนะของลูกคาเพ่ิมมากข้ึน 
จะสงผลตอพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการกับธนาคารทหารไทยเพ่ิมข้ึนในระดับต่ํามาก 
 3. มีความจริงใจ กับพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการกับธนาคารทหารไทย มีคา 
Sig. (2-tailed) เทากับ 0.048 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา การรับรูจริงดานความเอาใจใสในเรื่องการมีความจริงใจ มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมดานระยะเวลาของผูใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.123 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีทิศทางเดียวกันโดยมี
ความสัมพันธต่ํามาก กลาวคือ ถาผูใชบริการมีการรับรูดานการมีความจริงใจมากข้ึน จะสงผลตอ 
พฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการกับธนาคารทหารไทยเพ่ิมข้ึนในระดับต่ํามาก 
 
 สมมติฐานขอที่  3.11 การรับรูจริงของผู ใชบริการดานลักษณะทางกายภาพมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการแนะนําใหคนรูจักหรือเพ่ือนใชบริการธนาคารทหารไทย 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 Ho: การรับรูจริงของผูใชบริการดานลักษณะทางกายภาพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การแนะนําใหคนรูจักหรือเพ่ือนใชบริการธนาคารทหารไทย 
 Ha: การรับรูจริงของผูใชบริการดานลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
แนะนําใหคนรูจักหรือเพ่ือนใชบริการธนาคารทหารไทย 
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ตาราง 40  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการรับรูจริงดานลักษณะทางกายภาพกับ 
     พฤติกรรมการแนะนําใหคนรูจักหรือเพ่ือนใชบริการธนาคารทหารไทย 
 

พฤติกรรมการแนะนําใหคนรูจักหรือเพ่ือนใชบริการ 
ธนาคารทหารไทย การรับรูดานลักษณะ 

ทางกายภาพ 
n r 

Sig. 
(2.talled) ระดับความสัมพันธ ทิศทาง 

1. เครื่องมือและเทคโนโลยีใน
การใหบริการของธนาคาร 

260 0.247** 0.000 
มีความสัมพันธ 

คอนขางต่ํา 
ทิศทาง
เดียวกัน 

2. สภาพแวดลอมของธนาคาร 
เชน การจัดรูปแบบทันสมัย 260 0.180** 0.004 

มีความสัมพันธ 
ต่ํามาก 

ทิศทาง
เดียวกัน 

3. จัดที่นั่งรอรับบริการเพียงพอ
ตอจํานวนผูมาใชบริการ 260 0.290** 0.000 

มีความสัมพันธ 
คอนขางต่ํา 

ทิศทาง
เดียวกัน 

การรับรูดานลักษณะทาง 
กายภาพโดยรวม 

260 0.274** 0.000 
มีความสัมพันธ 

คอนขางต่ํา 
ทิศทาง
เดียวกัน 

 
 

** อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 
 จากตาราง 40 พบวา การรับรูจริงดานลักษณะทางกายภาพโดยรวมมีคา Sig (2-tailed) 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) 
หมายความวา การรับรูจริงดานลักษณะทางกายภาพโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
แนะนําใหคนรูจักหรือเพ่ือนใชบริการธนาคารทหารไทย อยางนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.274 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ ถาผูใชบริการมีการรับรูดาน ลักษณะทางกายภาพโดยรวม
มากข้ึน จะสงผลตอพฤติกรรมการแนะนําใหคนรูจักหรือเพ่ือนใชบริการธนาคารทหารไทยเพ่ิมข้ึนใน
ระดับคอนขางต่ํา เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา 
 1. เครื่องมือและเทคโนโลยีในการใหบริการของธนาคาร กับพฤติกรรมการแนะนําใหคน
รูจักหรือเพ่ือนใชบริการธนาคารทหารไทย มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่น
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา การรับรูจริงดาน
ลักษณะทางกายภาพในเรื่องเครื่องมือและเทคโนโลยีในการใหบริการของธนาคาร มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการแนะนําใหคนรูจักหรือเพ่ือนใชบริการธนาคารทหารไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.247 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีทิศทาง
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เดียวกันโดยมีความสัมพันธคอนขางต่ํา กลาวคือถาผูใชบริการมีการรับรู  ดานเครื่องมือและ
เทคโนโลยีในการใหบริการของธนาคารมากข้ึน จะสงผลตอพฤติกรรมการแนะนําใหคนรูจักหรือ
เพ่ือนใชบริการธนาคารทหารไทยเพ่ิมข้ึนในระดับคอนขางต่ํา 
 2. สภาพแวดลอมของธนาคาร เชน การจัดรูปแบบทันสมัยกับพฤติกรรมการแนะนําใหคน
รูจักหรือเพ่ือนใชบริการธนาคารทหารไทย มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.004 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่น
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา การรับรูจริงดาน
ลักษณะทางกายภาพในเรื่องสภาพแวดลอมของธนาคาร เชน การจัดรูปแบบทันสมัย มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการแนะนําใหคนรูจักหรือเพ่ือนใชบริการธนาคารทหารไทย อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.180 แสดงวาตัวแปร
ทั้งสองมีทิศทางเดียวกันโดยมีความสัมพันธต่ํามาก กลาวคือ ถาผูใชบริการมี การรับรูดานเครื่องมือ
และเทคโนโลยีในการใหบริการของธนาคารมากข้ึน จะสงผลตอพฤติกรรมการแนะนําใหคนรูจักหรือ
เพ่ือนใชบริการธนาคารทหารไทยเพ่ิมข้ึนในระดับต่ํามาก 
 3. จัดที่นั่งรอรับบริการเพียงพอตอจํานวนผูมาใชบริการ กับพฤติกรรมการแนะนําใหคน
รูจักหรือเพ่ือนใชบริการธนาคารทหารไทย มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่น
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา การรับรูจริงดาน
ลักษณะทางกายภาพในเรื่องการจัดที่นั่ งรอรับบริการเพียงพอตอจํานวนผูมาใชบริการมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการแนะนําใหคนรูจักหรือเพ่ือนใชบริการธนาคารทหารไทยอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.290 แสดงวาตัวแปร
ทั้งสองมีทิศทางเดียวกันโดยมีความสัมพันธคอนขางต่ํา กลาวคือ ถาผูใชบริการมีการรับรู ดานการ
จัดที่นั่งรอรับบริการเพียงพอตอจํานวนผูมาใชบริการมากข้ึน จะสงผลตอพฤติกรรมการแนะนําใหคน
รูจักหรือเพ่ือนใชบริการธนาคารทหารไทยเพ่ิมข้ึนในระดับคอนขางต่ํา 
    
  สมมติฐานขอที ่3.12 การรับรูจริงของผูใชบริการดานความเชื่อถือไดมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการแนะนําใหคนรูจักหรือเพ่ือนใชบริการธนาคารทหารไทย 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 Ho: การรับรูจริงของผูใชบริการดานความเชื่อถือไดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
แนะนําใหคนรูจักหรือเพ่ือนใชบริการธนาคารทหารไทย 
 Ha: การรับรูจริงของผูใชบริการดานความเชื่อถือไดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
แนะนําใหคนรูจักหรือเพ่ือนใชบริการธนาคารทหารไทย 
 
 
 
 



 120 

ตาราง 41 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการรับรูจริงดานความเชื่อถือไดกับพฤติกรรม 
     การแนะนําใหคนรูจักหรือเพ่ือนใชบริการธนาคารทหารไทย 
 

พฤติกรรมการแนะนําใหคนรูจักหรือเพ่ือนใชบริการ 
ธนาคารทหารไทย การรับรูดานความเชื่อถือได 

n r 
Sig. 

(2.talled) ระดับความสัมพันธ ทิศทาง 

1. ระบบขอมูลที่ถูกตองและ
เชื่อถือได 

260 0.099 0.112 ไมมีความสัมพันธ - 

2. การทําหนาที่ของพนักงาน
รอบคอบไมผิดพลาด 260 0.110 0.077 ไมมีความสัมพันธ - 

3. การใหบริการของพนักงานได
ตามที่สญัญาหรือตกลงจะ
แกปญหาใหบรรลุ
วัตถุประสงค 

260 0.214** 0.001 
มีความสัมพันธ 

คอนขางต่ํา 
ทิศทาง
เดียวกัน 

การรับรูดานความเชื่อถือได 
โดยรวม 260 0.171** 0.006 

มีความสัมพันธ 
ต่ํามาก 

ทิศทาง
เดียวกัน 

 
** อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 41 พบวา การรับรูจริงดานความเชื่อถือไดโดยรวมมีคา Sig (2-tailed) เทากับ 
0.006 ซึ่งมากกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) 
หมายความวา การรับรูจริงดานความเชื่อถือไดโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการแนะนําให
คนรูจักหรือเพ่ือนใชบริการธนาคารทหารไทย อยางนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัม 
ประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.171 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันใน
ระดับต่ํามาก กลาวคือ ถาผูใชบริการมีการรับรูดานความเชื่อถือไดโดยรวม มากข้ึน จะสงผลตอ
พฤติกรรมการแนะนําใหคนรูจักหรือเพ่ือนใชบริการธนาคารทหารไทยเพ่ิมมากข้ึนในระดับต่ํามาก 
เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา 
 1. ระบบขอมูลที่ถูกตองและเชื่อถือได กับการแนะนําใหคนรูจักหรือเพ่ือนใชบริการ
ธนาคารทหารไทย มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.112 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา การรับรูจริงดานความเชื่อถือไดในเรื่อง
ระบบขอมูลที่ถูกตองและเชื่อถือได ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการแนะนําใหคนรูจักหรือเพ่ือน
ใชบริการธนาคารทหารไทยผูใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 



 121 

 2. การทําหนาที่ของพนักงานรอบคอบไมผิดพลาด กับพฤติกรรมการแนะนําใหคนรูจัก
หรือเพ่ือนใชบริการธนาคารทหารไทย มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.077 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา การรับรูจริงดานความ
เชื่อถือไดในเรื่องการทําหนาที่ของพนักงานรอบคอบไมผิดพลาด ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การแนะนําใหคนรูจักหรือเพ่ือนใชบริการธนาคารทหารไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 3. การใหบริการของพนักงานไดตามที่สัญญาหรือตกลงจะแกปญหาใหบรรลุวัตถุประสงค
ได กับพฤติกรรมการแนะนําใหคนรูจักหรือเพ่ือนใชบริการธนาคารทหารไทย มีคา Sig. (2-tailed) 
เทากับ 0.001 ซึ่งมากกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) 
หมายความวา การรับรูจริงดานความเชื่อถือไดในเรื่องการใหบริการของพนักงานไดตามที่สัญญา
หรือตกลงจะแกปญหาใหบรรลุวัตถุประสงคไดเพ่ิมข้ึน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการแนะนําให
คนรูจักหรือเพ่ือนใชบริการธนาคารทหารไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.214 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีทิศทางเดียวกันโดยมี
ความสัมพันธคอนขางต่ํา กลาวคือ ถาผูใชบริการมีการรับรูดานการใหบริการของพนักงานไดตามที่
สัญญาหรือตกลงจะแกปญหาใหบรรลุวัตถุประสงคไดเพ่ิมข้ึน จะสงผลตอพฤติกรรมการแนะนาํใหคน
รูจักหรือเพ่ือนใชบริการธนาคารทหารไทยเพ่ิมข้ึนในระดับคอนขางต่ํา 
 
 สมมติฐานขอที่ 3.13 การรับรูจริงของผูใชบริการดานการตอบสนองอยางรวดเร็วมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการแนะนําใหคนรูจักหรือเพ่ือนใชบริการธนาคารทหารไทย 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 Ho: การรับรูจริงของผูใชบริการดานการตอบสนองอยางรวดเร็วไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการแนะนําใหคนรูจักหรือเพ่ือนใชบริการธนาคารทหารไทย 
 Ha: การรับรูจริงของผูใชบริการดานการตอบสนองอยางรวดเร็วมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการแนะนําใหคนรูจักหรือเพ่ือนใชบริการธนาคารทหารไทย 
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ตาราง 42 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการรับรูจริงดานการตอบสนองอยางรวดเร็วกับ 
     พฤติกรรมการแนะนําใหคนรูจักหรือเพ่ือนใชบริการธนาคารทหารไทย 
 

พฤติกรรมการแนะนําใหคนรูจักหรือเพ่ือนใชบริการ 
ธนาคารทหารไทย การรับรูดานการตอบสนอง 

อยางรวดเร็ว 
n r 

Sig. 
(2.talled) ระดับความสัมพันธ ทิศทาง 

1. ระบบการใหบริการของ
ธนาคาร 

260 0.145* 0.019 
มีความสัมพันธ 

ต่ํามาก 
ทิศทาง
เดียวกัน 

2. ข้ันตอนการใหบริการมีความ
สะดวกรวดเร็ว 260 0.166** 0.007 

มีความสัมพันธ 
ต่ํามาก 

ทิศทาง
เดียวกัน 

3. การตอบสนองตอการ
ใหบริการไดอยางถูกตอง
แมนยํา 

260 0.279** 0.000 
มีความสัมพันธ 

คอนขางต่ํา 
ทิศทาง
เดียวกัน 

การรับรูดานการตอบสนอง
อยางรวดเร็วโดยรวม 260 0.224** 0.000 

มีความสัมพันธ 
คอนขางต่ํา 

ทิศทาง
เดียวกัน 

 
* อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
** อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 42 พบวา การรับรูจริงดานการตอบสนองอยางรวดเร็วโดยรวมมีคา Sig (2-
tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (Ha) หมายความวา การรับรูจริงดานการตอบสนองอยางรวดเร็วโดยรวม มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการแนะนําใหคนรูจักหรือเพ่ือนใชบริการธนาคารทหารไทย อยางนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.224 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ 
ในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ ถาผูใชบริการมีการ รับรูดานการตอบสนองอยาง
รวดเร็วโดยรวมมากข้ึน จะสงผลตอพฤติกรรมการแนะนําใหคนรูจักหรือเพ่ือนใชบริการธนาคาร
ทหารไทยเพ่ิมมากข้ึนในระดับคอนขางต่ํา เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
 1. ระบบการใหบริการของธนาคาร กับพฤติกรรมการแนะนําใหคนรูจักหรือเพ่ือนใชบรกิาร
ธนาคารทหารไทย มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.018 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา การรับรูจริงดานการตอบสนองอยาง
รวดเร็วในเรื่องระบบการใหบริการของธนาคาร มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการแนะนําใหคนรูจัก
หรือเพ่ือนใชบริการธนาคารทหารไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยสัมประสิทธิ์ 
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สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.145 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีทิศทางเดียวกันโดยมีความสัมพันธต่ํามาก 
กลาวคือ ถาผูใชบริการมีการรับรูดานระบบการใหบริการของธนาคาร    มากข้ึนจะสงผลตอ
พฤติกรรมการแนะนําใหคนรูจักหรือเพ่ือนใชบริการธนาคารทหารไทยเพ่ิมข้ึนในระดับต่ํามาก 
 2. ข้ันตอนการใหบริการมีความสะดวกรวดเร็ว กับพฤติกรรมการแนะนําใหคนรูจักหรือ
เพ่ือนใชบริการธนาคารทหารไทย มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.007 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา การรับรูจริงดานการ
ตอบสนองอยางรวดเร็วในเรื่องข้ันตอนการใหบริการมีความสะดวกรวดเร็ว มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการแนะนําใหคนรูจักหรือเพ่ือนใชบริการธนาคารทหารไทยอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.166 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีทิศทางเดียวกัน
โดยมีความสัมพันธคอนขางต่ํากลาวคือ ถาผูใชบริการมีการรับรูดานข้ันตอนการ ใหบริการมีความ
สะดวกรวดเร็วเพ่ิมข้ึน จะสงผลตอพฤติกรรมการแนะนําใหคนรูจักหรือเพ่ือนใชบริการธนาคารทหาร
ไทยเพ่ิมข้ึนในระดับคอนขางต่ํา 
 3. การตอบสนองตอการใหบริการของพนักงาน กับพฤติกรรมการแนะนําใหคนรูจักหรือ
เพ่ือนใชบริการธนาคารทหารไทย มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา การรับรูจริงดานการ
ตอบสนองอยางรวดเร็วในเรื่องการการตอบสนองตอการใหบริการของพนักงาน มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการแนะนําใหคนรูจักหรือเพ่ือนใชบริการธนาคารทหารไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.279 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีทิศทางเดียวกัน
โดยมีความสัมพันธต่ํามาก กลาวคือ ถาผูใชบริการมีการรับรูดานการ ตอบสนองตอการใหบริการ
ของพนักงานเพ่ิมข้ึน จะสงผลตอพฤติกรรมการแนะนําใหคนรูจักหรือเพ่ือนใชบริการธนาคารทหาร
ไทยเพ่ิมข้ึนในระดับต่ํามาก 
 
 สมมติฐานขอที่ 3.14 การรับรูจริงของผูใชบริการดานความเชื่อมั่นมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการแนะนําใหคนรูจักหรือเพ่ือนใชบริการธนาคารทหารไทย 
สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 Ho: การรับรูจริงของผูใชบริการดานความเชื่อมั่นไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
แนะนําใหคนรูจักหรือเพ่ือนใชบริการธนาคารทหารไทย 
 Ha: การรับรูจริงของผูใชบริการดานความเชื่อมั่นมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการแนะนํา
ใหคนรูจักหรือเพ่ือนใชบริการธนาคารทหารไทย 
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ตาราง 43 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการรับรูจริงดานความเชื่อมั่นกับพฤติกรรมการ 
     แนะนําใหคนรูจักหรือเพ่ือนใชบริการธนาคารทหารไทย 
 

พฤติกรรมการแนะนําใหคนรูจักหรือเพ่ือนใชบริการ 
ธนาคารทหารไทย การรับรูดานความเชื่อมั่น 

n r 
Sig. 

(2.talled) ระดับความสัมพันธ ทิศทาง 

1. การเก็บรักษาขอมูลของ
ลูกคาไวเปนอยางดี 

260 0.261** 0.000 
ความสัมพันธ 
คอนขางต่ํา 

ทิศทาง
เดียวกัน 

2. สามารถใหบริการไดอยาง
ถูกตองแมนยํา 260 0.211** 0.001 

มีความสัมพันธ 
คอนขางต่ํา 

ทิศทาง
เดียวกัน 

3. สามารถใหขอมูลและอธิบาย
ใหเขาใจไดเปนอยางดี 260 0.191** 0.002 

ความสัมพันธ 
ต่ํามาก 

ทิศทาง
เดียวกัน 

การรับรูดานความเชื่อมั่น
โดยรวม 

260 0.154* 0.013 
ความสัมพันธ 

ต่ํามาก 
ทิศทาง
เดียวกัน 

 
* อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
** อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 43 พบวา การรับรูจริงดานความเชื่อมั่นโดยรวมมีคา Sig (2-tailed) เทากับ 
0.013 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) 
หมายความวา การรับรูจริงดานความเชื่อมั่นโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการแนะนําใหคน
รูจักหรือเพ่ือนใชบริการธนาคารทหารไทย อยางนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคา 
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.154 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน
ในระดับต่ํามาก กลาวคือ ถาผูใชบริการมีการรับรูดานความเชื่อมั่นโดยรวมมาก ข้ึน จะสงผลตอ
พฤติกรรมการแนะนําใหคนรูจักหรือเพ่ือนใชบริการธนาคารทหารไทยเพ่ิมมากข้ึนในระดับต่ํามาก 
เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา 
 1. การเก็บรักษาขอมูลของลูกคาไวเปนอยางดี กับพฤติกรรมการแนะนําใหคนรูจักหรือ
เพ่ือนใชบริการธนาคารทหารไทย มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งมากกวา 0.01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา การรับรูจริงดานความ
เชื่อมั่นในเรื่องการเก็บรักษาขอมูลของลูกคาไวเปนอยางดี มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการแนะนํา
ใหคนรูจักหรือเพ่ือนใชบริการธนาคารทหารไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดย
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.261 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีทิศทางเดียวกันโดยมี
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ความสัมพันธคอนขางต่ํา กลาวคือ ผูใชบริการมีการรับรูดานการเก็บรักษาขอมูลของลูกคาไว เปน
อยางดีเพ่ิมข้ึน จะสงผลตอพฤติกรรมการแนะนําใหคนรูจักหรือเพ่ือนใชบริการธนาคารทหารไทย
เพ่ิมข้ึนในระดับคอนขางต่ํา 
 2. สามารถใหบริการไดอยางถูกตองแมนยํา กับพฤติกรรมการแนะนําใหคนรูจักหรือเพ่ือน
ใชบริการธนาคารทหารไทย มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา การรับรูจริงดานความเชื่อมั่น
ในเรื่องสามารถใหบริการไดอยางถูกตองแมนยํา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการแนะนําใหคนรูจัก
หรือเ พ่ือนใชบริการธนาคารทหารไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ ระ ดับ 0.01 โดย
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.211 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีทิศทางเดียวกันโดยมี
ความสัมพันธคอนขางต่ํา กลาวคือ ผูใชบริการมีการรับรูดานความสามารถใหบริการไดอยาง ถกูตอง
แมนยํามากข้ึน จะสงผลตอพฤติกรรมการแนะนําใหคนรูจักหรือเพ่ือนใชบริการธนาคารทหารไทย
เพ่ิมข้ึนในระดับคอนขางต่ํา 
 3. สามารถใหขอมูลและอธิบายใหเขาใจไดเปนอยางดี กับพฤติกรรมการแนะนําใหคนรูจัก
หรือเพ่ือนใชบริการธนาคารทหารไทย มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.002 ซึ่งมากกวา 0.01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา การรับรูจริงดานความ
เชื่อมั่นในเรื่องการสามารถใหขอมูลและอธิบายใหเขาใจไดเปนอยางดี มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การแนะนําใหคนรูจักหรือเพ่ือนใชบริการธนาคารทหารไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.191 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีทิศทางเดียวกันโดยมี
ความสัมพันธต่ํามาก กลาวคือ ผูใชบริการมีการรับรูดานความสามารถใหขอมูล และอธิบายใหเขาใจ
ไดเปนอยางดีเพ่ิมข้ึน จะสงผลตอพฤติกรรมการแนะนําใหคนรูจักหรือเพ่ือนใชบริการธนาคารทหาร
ไทยเพ่ิมข้ึนในระดับต่ําามาก 
 
 สมมติฐานขอที่ 3.15 การรับรูจริงของผูใชบริการดานการเอาใจใสมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการแนะนําใหคนรูจักหรือเพ่ือนใชบริการธนาคารทหารไทย 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 Ho: การรับรูจริงของผูใชบริการดานการเอาใจใสไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
แนะนําใหคนรูจักหรือเพ่ือนใชบริการธนาคารทหารไทย 
 Ha: การรับรูจริงของผูใชบริการดานการเอาใจใสมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการแนะนํา
ใหคนรูจักหรือเพ่ือนใชบริการธนาคารทหารไทย 
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ตาราง 44 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการรับรูจริงดานการเอาใจใสกับพฤติกรรมการ 
     แนะนําใหคนรูจักหรือเพ่ือนใชบริการธนาคารทหารไทย 
 

พฤติกรรมการแนะนําใหคนรูจักหรือเพ่ือนใชบริการ 
ธนาคารทหารไทย การรับรูดานการเอาใจใส 

n r 
Sig. 

(2.talled) ระดับความสัมพันธ ทิศทาง 

1. การเก็บรักษาขอมูลของ
ลูกคาไวเปนอยางดี 

260 0.191** 0.002 
มีความสัมพันธ 

ต่ํามาก 
ทิศทาง
เดียวกัน 

2. สามารถใหบริการไดอยาง
ถูกตองแมนยํา 260 0.230** 0.000 

มีความสัมพันธ 
คอนขางต่ํา 

ทิศทาง
เดียวกัน 

3. สามารถใหขอมูลและอธิบาย
ใหเขาใจไดเปนอยางดี 260 0.280** 0.000 

มีความสัมพันธ 
คอนขางต่ํา 

ทิศทาง
เดียวกัน 

การรับรูดานการเอาใจใส 
โดยรวม 

260 0.274** 0.000 
มีความสัมพันธ 

คอนขางต่ํา 
ทิศทาง
เดียวกัน 

 
** อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 44 พบวา การรับรูจริงดานการเอาใจใสโดยรวมมีคา Sig (2-tailed) เทากับ 
0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) 
หมายความวา การรับรูจริงดานการตอบสนองอยางรวดเร็วโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การแนะนําใหคนรูจักหรือเพ่ือนใชบริการธนาคารทหารไทย อยางนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.274 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ ถาผูใชบริการมีการรับรูดานการ เอาใจใสโดยรวมมากข้ึน จะ
สงผลตอพฤติกรรมการแนะนําใหคนรูจักหรือเพ่ือนใชบริการธนาคารทหารไทยเพ่ิมมากข้ึนในระดับ
คอนขางต่ํา เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา 
 1. ความเอาใจใสตอลูกคาทุกคนอยางเทาเทียมกัน กับพฤติกรรมการแนะนําใหคนรูจัก
หรือเพ่ือนใชบริการธนาคารทหารไทย มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.002 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา การรับรูจริงดานความ
เอาใจใสในเรื่องความเอาใจใสตอลูกคาทุกคนอยางเทาเทียมกัน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
แนะนําใหคนรูจักหรือเพ่ือนใชบริการธนาคารทหารไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดย
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.191 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีทิศทางเดียวกันโดยมี
ความสัมพันธต่ํามาก กลาวคือ ถาผูใชบริการมีการรับรูดานความเอาใจใสตอลูกคา อยางเทาเทียม
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กันมากข้ึน จะสงผลตอพฤติกรรมการแนะนําใหคนรูจักหรือเพ่ือนใชบริการธนาคารทหารไทยเพ่ิมข้ึน
ในระดับต่ําามาก 
 2. การรับฟงความคิดเห็นและขอเสนอแนะของลูกคา กับพฤติกรรมการแนะนําใหคนรูจัก
หรือเพ่ือนใชบริการธนาคารทหารไทย มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา การรับรูจริงดานความ
เอาใจใสในเรื่องการรับฟงความคิดเห็นและขอเสนอแนะของลูกคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
แนะนําใหคนรูจักหรือเพ่ือนใชบริการธนาคารทหารไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดย
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.230 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีทิศทางเดียวกันโดยมี
ความสัมพันธคอนขางต่ํา กลาวคือ ถาผูใชบริการมีการรับรูดานการรับฟงความ คิดเห็นและ
ขอเสนอแนะของลูกคามากข้ึน จะสงผลตอพฤติกรรมการแนะนําใหคนรูจักหรือเพ่ือนใชบริการ
ธนาคารทหารไทยเพ่ิมข้ึนในระดับคอนขางต่ํา 
 3. มีความจริงใจ กับพฤติกรรมการแนะนําใหคนรูจักหรือเพ่ือนใชบริการธนาคารทหาร
ไทย มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา การรับรูจริงดานความเอาใจใสในเรื่องการมีความจริงใจ 
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการแนะนําใหคนรูจักหรือเพ่ือนใชบริการธนาคารทหารไทย อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.280 แสดงวาตัวแปรทัง้สอง
มีทิศทางเดียวกันโดยมีความสัมพันธคอนขางต่ํากลาวคือ ถาผูใชบริการมี การรับรูดานการมีความ
จริงใจมากข้ึนจึงงสงผลตอพฤติกรรมการแนะนําใหคนรูจักหรือเพ่ือนใชบริการธนาคารทหารไทย
เพ่ิมข้ึนในระดับคอนขางต่ํา 
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 45  สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
   
  สมมติฐาน    สถิติที่ใช         ผลการทดสอบ 
1. ลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ  
อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพ  
และรายไดแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใช 
บริการธนาคารทหารไทยแตกตางกัน 
     1.1  ผูใชบริการมีเพศที่แตกตางกันมีพฤติ 
กรรมการใชบริการธนาคารทหารไทยที่แตก 
ตางกัน 

ระยะเวลาที่เปนลูกคากับธนาคาร  t-test     ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
ทหารไทย(ป)       
ความถี่ในการใชบริการธนาคาร  t-test     ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
ทหารไทย(ครั้ง)ตอป 
การแนะนําใหคนรูจักหรือเพ่ือนใช  t-test       ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

          บริการธนาคารทหารไทยหรือไม 
     1.2  ผูใชบริการมีอายุที่แตกตางกันมี 
พฤติกรรมการใชบริการธนาคารทหารไทย 
ที่แตกตางกัน 

ระยะเวลาที่เปนลูกคากับธนาคาร Brown-Forsythe    ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
ทหารไทย(ป)       
ความถี่ในการใชบริการธนาคาร  F-test     ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
ทหารไทย(ครั้ง)ตอป 
การแนะนําใหคนรูจักหรือเพ่ือนใช  F-test       ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

          บริการธนาคารทหารไทยหรือไม 
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ตาราง 45  (ตอ) 
   
  สมมติฐาน    สถิติที่ใช         ผลการทดสอบ 
     1.3  ผูใชบริการมีระดับการศึกษาที่ 
แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการ 
ธนาคารทหารไทยที่แตกตางกัน 

ระยะเวลาที่เปนลูกคากับธนาคาร Brown-Forsythe    ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
ทหารไทย(ป)       
ความถี่ในการใชบริการธนาคาร  F-test     ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
ทหารไทย(ครั้ง)ตอป 
การแนะนําใหคนรูจักหรือเพ่ือนใช  F-test     ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

        บริการธนาคารทหารไทยหรือไม 
    1.4  ผูใชบริการมีสถานภาพที่ 
แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการ 
ธนาคารทหารไทยที่แตกตางกัน 

ระยะเวลาที่เปนลูกคากับธนาคาร  t-test       ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
ทหารไทย(ป)       
ความถี่ในการใชบริการธนาคาร  t-test     ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
ทหารไทย(ครั้ง)ตอป 
การแนะนําใหคนรูจักหรือเพ่ือนใช  t-test     ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

        บริการธนาคารทหารไทยหรือไม 
    1.5 ผูใชบริการมีอาชีพที่ 
แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการ 
ธนาคารทหารไทยที่แตกตางกัน 

ระยะเวลาที่เปนลูกคากับธนาคาร  F-test       ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
ทหารไทย(ป)       
ความถี่ในการใชบริการธนาคาร  F-test     ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
ทหารไทย(ครั้ง)ตอป 
การแนะนําใหคนรูจักหรือเพ่ือนใช  F-test     ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

        บริการธนาคารทหารไทยหรือไม 
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ตาราง 45  (ตอ) 
   
  สมมติฐาน    สถิติที่ใช         ผลการทดสอบ 
    1.6 ผูใชบริการมีรายไดที่แตก 
ตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการ 
ธนาคารทหารไทยที่แตกตางกัน 

ระยะเวลาที่เปนลูกคากับธนาคาร Brown-Forsythe    ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
ทหารไทย(ป)       
ความถี่ในการใชบริการธนาคาร Brown-Forsythe    ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
ทหารไทย(ครั้ง)ตอป 
การแนะนําใหคนรูจักหรือเพ่ือนใช Brown-Forsythe    ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

        บริการธนาคารทหารไทยหรือไม 
2.ความคาดหวังและการรับรูตอการ  
บริการในดานลักษณะทางกายภาพ ดาน 
ความเชื่อถือได ดานการตอบสนองอยาง 
รวดเร็ว ดานความเชื่อม่ัน ดานความ 
เอาใจใสแตกตางกัน 
2.1 ผูใชบริการมีความคาดหวังและการรับรู      Paired t-test      สอดคลองกับสมมติฐาน 
ตอคุณภาพการใหบริการที่ไดรับดานลักษณะ 
ทางกายภาพ 
2.2 ผูใชบริการมีความคาดหวังและการรับรู      Paired t-test      สอดคลองกับสมมติฐาน 
ตอคุณภาพการใหบริการที่ไดรับดานความ 
เชื่อถือได 
2.3 ผูใชบริการมีความคาดหวังและการรับรู      Paired t-test      สอดคลองกับสมมติฐาน 
ตอคุณภาพการใหบริการที่ไดรับดานการตอบ 
สนองอยางรวดเร็ว 
2.4 ผูใชบริการมีความคาดหวังและการรับรู      Paired t-test      สอดคลองกับสมมติฐาน 
ตอคุณภาพการใหบริการที่ไดรับดานความเชื่อมั่น 
2.5 ผูใชบริการมีความคาดหวังและการรับรู      Paired t-test      สอดคลองกับสมมติฐาน 
ตอคุณภาพการใหบริการที่ไดรับดานความเอา 
ใจใส 
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ตาราง 45  (ตอ) 
   

  สมมติฐาน    สถิติที่ใช         ผลการทดสอบ 
3. การรับรูจริงประกอบดวย ดาน 
ลักษณะทางกายภาพ ความเชื่อถือได  
การตอบสนองอยางรวดเร็ว ความเชื่อม่ัน  
ความเอาใจใสที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรม 
การใชบริการธนาคารทหารไทย 
    3.1 การรับรูจริงดานลักษณะทางกายภาพ 
มีความสัมพันธกับระยะเวลาที่เปนลูกคา 
กับธนาคารทหารไทย (ป) 

เครื่องมือและเทคโนโลยีในการให      Pearson Correlation ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
บริการของธนาคาร 
สภาพแวดลอมของธนาคาร เชน Pearson Correlation  ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
การจัดรูปแบบทันสมัย 
จัดที่นั่งรอรับบริการเพียงพอตอ Pearson Correlation   ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

        จํานวนผูมาใชบริการ 
   3.2 การรับรูจริงดานความเชื่อถือได 
มีความสัมพันธกับระยะเวลาที่เปนลูกคา 
กับธนาคารทหารไทย (ป) 

ระบบขอมูลที่ถูกตองและเชื่อถือได    Pearson Correlation  ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
การทําหนาที่ของพนักงานรอบคอบ  Pearson Correlation  ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
ไมผิดพลาด 
การใหบริการของพนักงานไดตามที่  Pearson Correlation  ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

        สัญญาหรือตกลงจะแกปญหาใหบรรลุวัตถุประสงคได 
    3.3 การรับรูจริงดานการตอบสนอง 
อยางรวดเร็วมีความสัมพันธกับระยะ 
เวลาที่เปนลูกคากับธนาคารทหารไทย(ป) 

ระยะการใหบริการของธนาคาร Pearson Correlation  ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
ข้ันตอนการใหบริการมีความ Pearson Correlation  ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
สะดวกรวดเร็ว 
การตอบสนองตอการใหบริการ Pearson Correlation  ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

        ของพนักงาน 
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ตาราง 45  (ตอ) 
   
  สมมติฐาน    สถิติที่ใช         ผลการทดสอบ 
    3.4 การรับรูจริงดานความเชื่อม่ันมี 
ความสัมพันธกับระยะเวลาที่เปน 
ลูกคากับธนาคารทหารไทย (ป) 

การเก็บรักษาขอมูลของลูกคา Pearson Correlation  สอดคลองกับสมมติฐาน 
ไวเปนอยางดี 
สามารถใหบริการไดอยางถูกตอง      Pearson Correlation   ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
แมนยํา 
สามารถใหขอมูลและอธิบายให Pearson Correlation  ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

        เขาใจไดเปนอยางดี 
   3.5 การรับรูจริงดานความเอาใจใสมี 
ความสัมพันธกับระยะเวลาที่เปน 
ลูกคากับธนาคารทหารไทย (ป) 

ความเอาใจใสตอลูกคาทุกคน Pearson Correlation  ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
อยางเทาเทียมกัน 
การรับฟงความคิดเห็นและ Pearson Correlation  ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
ขอเสนอแนะของลูกคา 

        มีความจริงใจ   Pearson Correlation  ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
   3.6 การรับรูจริงดานลักษณะทางกายภาพ 
มีความสัมพันธกับความถี่ในการใช 
บริการ (ครั้ง) ตอป 

เครื่องมือและเทคโนโลยีในการให      Pearson Correlation  สอดคลองกับสมมติฐาน 
บริการของธนาคาร 
สภาพแวดลอมของธนาคาร เชน Pearson Correlation   ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
การจัดรูปแบบทันสมัย 
จัดที่นั่งรอรับบริการเพียงพอตอ Pearson Correlation   สอดคลองกับสมมติฐาน 

        จํานวนผูมาใชบริการ 
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ตาราง 45  (ตอ) 
   
  สมมติฐาน    สถิติที่ใช         ผลการทดสอบ 
   3.7 การรับรูจริงดานความเชือ่ถือได 
มีความสัมพันธกับความถี่ในการใช 
บริการ (ครั้ง) ตอป 

ระบบขอมูลที่ถูกตองและเชื่อถือได     Pearson Correlation   ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
การทําหนาที่ของพนักงานรอบคอบ   Pearson Correlation   ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
ไมผิดพลาด 
การใหบริการของพนักงานไดตามที่   Pearson Correlation   ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

        สัญญาหรือตกลงจะแกปญหาให 
        บรรลุวัตถุประสงคได 
   3.8 การรับรูจริงดานการตอบสนอง 
อยางรวดเร็วมีความสัมพันธกับ 
ความถี่ในการใชบริการ (ครั้ง) ตอป 

ระยะการใหบริการของธนาคาร Pearson Correlation   สอดคลองกับสมมติฐาน 
ข้ันตอนการใหบริการมีความ Pearson Correlation   สอดคลองกับสมมติฐาน 
สะดวกรวดเร็ว 
การตอบสนองตอการใหบริการ Pearson Correlation   สอดคลองกับสมมติฐาน 

        ของพนักงาน 
   3.9 การรับรูจริงดานความเชื่อม่ันมี 
ความสัมพันธกับความถี่ในการใช 
บริการ (ครั้ง) ตอป 

การเก็บรักษาขอมูลของลูกคา Pearson Correlation   ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
ไวเปนอยางดี 
สามารถใหบริการไดอยางถูกตอง      Pearson Correlation   ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
แมนยํา 
สามารถใหขอมูลและอธิบายให Pearson Correlation   ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

        เขาใจไดเปนอยางดี 
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ตาราง 45  (ตอ) 
   
  สมมติฐาน    สถิติที่ใช         ผลการทดสอบ 
     3.10 การรับรูจริงดานความเอาใจใสมี 
ความสัมพันธกับความถี่ในการใช 
บริการ (ครั้ง) ตอป 

ความเอาใจใสตอลูกคาทุกคน Pearson Correlation   สอดคลองกับสมมติฐาน 
อยางเทาเทียมกัน 
การรับฟงความคิดเห็นและ Pearson Correlation  สอดคลองกับสมมติฐาน 
ขอเสนอแนะของลูกคา 

            มีความจริงใจ   Pearson Correlation  สอดคลองกับสมมติฐาน 
     3.11 การรับรูจริงดานลักษณะทางกายภาพ 
มีความสัมพันธกับการแนะนําใหคนรูจัก 
หรือเพื่อนใชบริการธนาคารหทารไทย 

เครื่องมือและเทคโนโลยีในการให  Pearson Correlation   สอดคลองกับสมมติฐาน 
บริการของธนาคาร 
สภาพแวดลอมของธนาคาร เชน Pearson Correlation สอดคลองกับสมมติฐาน 
การจัดรูปแบบทันสมัย 
จัดที่นั่งรอรับบริการเพียงพอตอ Pearson Correlation   สอดคลองกับสมมติฐาน 

            จํานวนผูมาใชบริการ 
      3.12 การรับรูจริงดานความเชื่อถือได 
มีความสัมพันธกับการแนะนําใหคนรูจัก 
หรือเพื่อนใชบริการธนาคารทหารไทย 

ระบบขอมูลที่ถูกตองและเชื่อถือได     Pearson Correlation  ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
การทําหนาที่ของพนักงานรอบคอบ   Pearson Correlation  สอดคลองกับสมมติฐาน 
ไมผิดพลาด 
การใหบริการของพนักงานไดตามที่   Pearson Correlation  สอดคลองกับสมมติฐาน 
สัญญาหรือตกลงจะแกปญหาใหบรรลุ 

            วัตถุประสงคได 
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ตาราง 45  (ตอ) 
   
  สมมติฐาน    สถิติที่ใช         ผลการทดสอบ 
     3.13 การรับรูจริงดานการตอบสนองอยาง 
รวดเร็วมีความสัมพันธกับการแนะนําให 
คนรูจักหรือเพื่อนใชบริการธนาคารทหารไทย 

ระยะการใหบริการของธนาคาร Pearson Correlation   สอดคลองกับสมมติฐาน 
ข้ันตอนการใหบริการมีความ Pearson Correlation   สอดคลองกับสมมติฐาน 
สะดวกรวดเร็ว 
การตอบสนองตอการใหบริการ Pearson Correlation   สอดคลองกับสมมติฐาน 

          ของพนักงาน 
   3.14 การรับรูจริงดานความเชื่อม่ันมี 
ความสัมพันธกับการแนะนําใหคนรูจัก 
หรือเพื่อนใชบริการธนาคารทหารไทย 

การเก็บรักษาขอมูลของลูกคา Pearson Correlation  สอดคลองกับสมมติฐาน 
ไวเปนอยางดี 
สามารถใหบริการไดอยางถูกตอง    Pearson Correlation  สอดคลองกับสมมติฐาน 
แมนยํา 
สามารถใหขอมูลและอธิบายให Pearson Correlation   สอดคลองกับสมมติฐาน 

          เขาใจไดเปนอยางดี 
   3.15 การรับรูจริงดานความเอาใจใสมี 
ความสัมพันธกับการแนะนําใหคนรูจัก 
หรือเพื่อนใชบริการธนาคารทหารไทย 

ความเอาใจใสตอลูกคาทุกคน     Pearson Correlation   สอดคลองกับสมมติฐาน 
อยางเทาเทียมกัน 
การรับฟงความคิดเห็นและ Pearson Correlation   สอดคลองกับสมมติฐาน 
ขอเสนอแนะของลูกคา 

          มีความจริงใจ   Pearson Correlation   สอดคลองกับสมมติฐาน 
 
 
 



บทท่ี  5 
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
 การศึกษาคนควาวิจัยครั้งนี้มุงศึกษาเรื่องคุณภาพการใหบริการที่มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการธนาคารของรัฐแหงหนึ่งของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยได
สรุปผลของการวิจัยดังนี้ 
 
สังเขปการวิจัย 
 ความมุงหมายการวิจัย 
 1.  เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการใชบริการธนาคารของรัฐแหงหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร
จําแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร 
 2.  เพ่ือเปรียบเทียบระหวางความคาดหวังกับการรับรูจริงในคุณภาพการใหบริการของ    
ผูใชบริการธนาคารของรัฐแหงหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3.  เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางการรับรูจริงตอคุณภาพการใหบริการดานตางๆ ของ
ผูใชบริการกับพฤติกรรมการใชบริการธนาคารของรัฐแหงหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 ความสําคัญของการวิจัย 
 1.  เพ่ือนําผลการวิจัยที่ไดไปใชประโยชนในการปรับปรุงคุณภาพการบริการขององคกรให
สอดคลองกับความตองการของลูกคาที่มาใชบริการธนาคารของรัฐแหงหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2.  เพ่ือทราบถึงการรับรูในคุณภาพบริการของลูกคาธนาคารของรัฐแหงหนึ่งในเขต
กรุงเทพมหานคร ทําใหธนาคารสามารถนําผลการวิจัยที่ไดรับไปกําหนดเพ่ือใชเปนแนวทางในการ
บริหารงานภายในหนวยงานใหมีประสิทธิภาพมากย่ิงข้ึน 
 3.  ผลที่ไดจากการศึกษาทําใหเราทราบถึงระดับความพึงพอใจของลูกคาธนาคารของรัฐ
แหงหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร  
 4.  เพ่ือเปนแนวทางในการตอบสนองความตองการของลูกคาธนาคารของรัฐแหงหนึ่งใน
เขตกรุงเทพมหานคร ทําใหลูกคาที่มาใชบริการไดรับการบริการที่มีคุณภาพบริการเปนที่พึงพอใจ
มากที่สุด 
 
 ขอบเขตของการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ไดแก ลูกคาที่มาใชบริการกับธนาคารของรัฐแหง
หนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวนสาขา 5 สาขา จากจํานวนทั้งหมด 232 สาขา โดยมีลูกคาที่มา
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ใชบริการธนาคารจํานวน 627 คนตอวัน (อางอิงขอมูล ณ วันที่ 4 พฤศจิกายน 2556) ไดแก สาขา
ชองนนทรี สาขารามอินทรากม.8 สาขาตลิ่งชัน สาขาถนนบางนา-ตราด สาขาอินทราประตูน้ํา  
 
 เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 
 เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลในครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม แลวนํามาวิเคราะหตาม
ข้ันตอน โดยเนื้อหาของแบบสอบถามประกอบดวย 3 สวนคือ  
      สวนที่ 1 แบบสอบถามเก่ียวกับลักษณะทางดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
ซึ่งลักษณะของคําถามจะเปนแบบคําตอบหลายตัวเลือก (Multiple Choice) และใหเลือกตอบผูที่ตรง
กับผูตอบแบบสอบถามมากที่สุด จํานวน 6 ขอ 
 สวนที่ 2 แบบสอบถามเก่ียวกับความคาดหวังและการรับรูจริงตอการบริการที่ไดรับ 
ลักษณะของคําถามเปนคําถามที่สรางข้ึนโดยใช Rating Scales ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอัตร
ภาค (Interval Scale) มี 5 ระดับ 
 สวนที่ 3 แบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการธนาคารทหารไทย
ประกอบดวยแบบสอบถามที่คําถามมีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple Choice Question) จํานวน 5 
ขอ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) แบบสอบถามชนิดปลายเปด 
(Opened-ended Question) จํานวน 2 ขอ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทมาตรสวน (Ratio Scale) 
และแบบสอบถามเก่ียวกับการแนะนําใหคนรูจักหรือเพ่ือนใชบริการธนาคาคทหารไทย จํานวน 1 ขอ
โดยลักษณะแบบสอบถามเปนคําถามแบบความหมายที่ตรงกันขาม (Semantic Differential Scale) 
มี 5 ระดับ 
  
 การเก็บรวบรวมขอมูล  
 1.  แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดจากการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยาง
จํานวน 260 ตัวอยาง โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือ ซึ่งผูวิจัยไดทําการเก็บขอมูลที่ธนาคาร
ทหารไทยใหครอบคลุมชวงเวลาเปดบริการ 
 2.  แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดศึกษาคนควาจากนิตยสาร ผลงานวิจัยที่
เก่ียวของ อินเตอรเน็ต (Internet) และตําราทางวิชาการเก่ียวกับการบริการ และการวัดคุณภาพ
บริการ 
  
 การจัดทําขอมูล 
 เมื่อไดแบบสอบถามคืนแลว ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่รวบรวมไดมาดําเนินการดังนี้ 
 1.  การตรวจสอบแบบสอบถาม (Editing) ผูวิจัยตรวจสอบความสมบูรณของการตอบ
แบบสอบถามแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 
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 2.  การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลวมาลงรหัสตามที่ได
กําหนดรหัสไวลวงหนา 
 3.  การประมวลผลขอมูลที่ลงรหัสแลวไดนํามาบันทึกโดยใชเครื่องคอมพิวเตอร เพ่ือการ
ประมวลผลขอมูลซึ่งใชโปรแกรมสถิติสําเร็จรูป เพ่ือการวิจัยทางสังคมศาสตร (Statistic Package for 
Social Science หรือ SPSS) เพ่ือวิเคราะหเชิงพรรณนาและทดสอบสมมติฐาน 
  
 การวิเคราะหขอมูล 
 1. การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) ใชวิเคราะหขอมูล
เพ่ืออธิบายลักษณะประชากร 
  1.1 คารอยละ (Percentage) ใชวิเคราะหขอมูลจากแบบสอบถามสวนที่ 1 ลักษณะ 
ดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพ และรายได 
  1.2  คาเฉลี่ย (Mean: x ) ใชวิเคราะหขอมูลจากแบบสอบถามสวนที่ 2 ความคาดหวัง
และการรับรูจริงตอการบริการที่ไดรับจากธนาคารของรัฐแหงหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร 
  1.3  คาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation: S.D.) ใชวิเคราะหขอมูลจาก 
แบบสอบถามสวนที่ 2 ความคาดหวังและการรับรูจริงตอการบริการที่ไดรับจากธนาคารของรัฐแหง
หนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร และสวนที่ 3 พฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการ 
 2.  การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) ใชวิเคราะหขอมลูเพ่ือ
ทดสอบสมมติฐาน 
  2.1  สถิติ Independent t-test ใชทดสอบความแตกตงระหวางคะแนนเฉลี่ยของกลุม
ตัวอยาง 2 กลุม ใชทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 ดานเพศ และสถานภาพ 
  2.2  สถิติ F-test แบบการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (On-way Analysis of 
Variance) เพ่ือทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของประชากรมากกวา 2 กลุม ใชทดสอบ
สมมติฐานขอที่ 1 ดาน อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได กรณีพบความแตกตางอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ จึงทําการทดสอบเปนรายคู โดยใชวิธี Fisher’s Least Significant Difference 
(LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของกลุมประชากร 
  2.3 สถิติ Paired t-test เพ่ือทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของกลุมประชากร 
ที่ไมเปนอิสระตอกัน (Dependent t-test) ใชทดสอบสมมติฐานขอที่ 2  
  2.4  สถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product moment 
correlation coefficient) สําหรับหาความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 ตัวที่เปนอิสระตอกัน ใชทดสอบ
สมมติฐานขอที่ 3 
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สรุปผลการวิเคราะหขอมูล  
 จากการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับความคาดหวัง การรับรูจริงและพฤติกรรมการใชบริการ
ธนาคารของรัฐแหงหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลไดดังนี้ 
 
 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 
 ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลลักษณะดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถามจําแนก
ตามเพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได 
 ลูกคาสวนใหญเปนเพศหญิง คิดเปนรอยละ 61.90 มีอายุระหวาง 25-34 ป คิดเปนรอยละ 
46.50 มีระดับการศึกษาปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 68.10 สถานภาพโสด คิดเปนรอยละ 57.70 
ประกอบอาชีพพนักงานเอกชน คิดเปนรอยละ 75.40 มีรายได 20,001-30,000 บาท คิดเปนรอยละ 
35.00  
 ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับความคาดหวังของลูกคาธนาคารทหารไทย สาขา
ชองนนทรี สาขารามอินทรา กม.8 สาขาตลิ่งชัน สาขาถนนบางนา-ตราด สาขาอินทราประตูน้ํา  
 การวิเคราะหขอมูลดานความคาดหวังตอการบริการ ไดแก ดานลักษณะทางกายภาพ 
ความเชื่อถือได การตอบสนองอยางรวดเร็ว ความเชื่อมั่น ความเอาใจใส เมื่อจําแนกเปนรายดาน 
อธิบายไดดังนี ้
 ดานลักษณะทางกายภาพ ลูกคามีความคาดหวังในดานลักษณะทางกายภาพโดยรวมอยู
ในระดับความคาดหวังมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.91 เมื่อพิจารณารายขอพบวา 
 ลูกคามีความคาดหวังในดานลักษณะทางกายภาพอยูในระดับความคาดหวังมาก ในเรื่อง
เครื่องมือและเทคโนโลยีในการใหบริการของธนาคาร, การจัดที่นั่งรอรับบริการเพียงพอตอจํานวนผู
มาใชบริการ และสภาพแวดลอมของธนาคาร เชน การจัดรูปแบบทันสมัย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.98, 3.93 และ 3.83 ตามลําดับ 
 ดานความเชื่อถือได ลูกคามีความคาดหวังในดานความเชื่อถือไดโดยรวมอยูในระดับ
ความคาดหวังมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.19 เมื่อพิจารณารายขอพบวา 
 ลูกคามีความคาดหวังในดานความเชื่อถือไดอยูในระดับความคาดหวังมากที่สุด ในเรื่อง
ระบบขอมูลที่ถูกตองและเชื่อถือไดโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.27 และการทําหนาที่ของพนักงาน 
รอบคอบ ไมผิดพลาด การใหบริการของพนักงานไดตามที่สัญญาหรือตกลงจะแกปญหาใหบรรลุ 
วัตถุประสงคได โดยมีคาเฉลี่ยเทากันคือ 4.16  
 ดานการตอบสนองอยางรวดเร็ว ลูกคามีความคาดหวังในดานการตอบสนองอยาง
รวดเร็วโดยรวมอยูในระดับความคาดหวังมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.14 เมื่อพิจารณารายขอ 
พบวา 
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 ลูกคามีความคาดหวังในดานการตอบสนองอยางรวดเร็วอยูในระดับความคาดหวังมาก ใน
เรื่องการตอบสนองตอการใหบริการของพนักงาน, ข้ันตอนการใหบริการมีความสะดวกรวดเร็ว และ
ระบบการใหบริการของธนาคาร โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.18, 4.13 และ 4.12 ตามลําดับ 
 ดานความเชื่อม่ัน ลูกคามีความคาดหวังในดานความเชื่อมั่นโดยรวมอยูในระดับความ
คาดหวังมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.30 เมื่อพิจารณารายขอพบวา 
 ลูกคามีความคาดหวังในดานความเชื่อมั่นอยูในระดับความคาดหวังมากที่สุด ในเรื่องการ
เก็บรักษาขอมูลของลูกคาไวเปนอยางดี, สามารถใหบริการไดอยางถูกตองแมนยํา และสามารถให
ขอมูลและอธิบายใหเขาใจไดเปนอยางดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.40, 4.13 และ 4.12 ตามลําดับ 
 ดานความเอาใจใส ลูกคามีความคาดหวังในดานความเอาใจใสโดยรวมอยูในระดับความ
คาดหวังมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.11 เมื่อพิจารณารายขอพบวา 
 ลูกคามีความคาดหวังในดานความเอาใจใสอยูในระดับความคาดหวังมากที่สุด ในเรื่องการ
มีความจริงใจ, ความเอาใจใสตอลูกคาทุกคนอยางเทาเทียมกัน และการรับฟงความคิดเห็นและ
ขอเสนอแนะของลูกคา โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.15, 4.13 และ 4.05 ตามลําดับ 
 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับการรับรูจริงของลูกคาธนาคารทหารไทย สาขาชองนนทรี 
สาขารามอินทรา กม.8 สาขาตลิ่งชัน สาขาถนนบางนา-ตราด สาขาอินทราประตูน้ํา  
 การวิเคราะหขอมูลดานการรับรูจริงตอการบริการ ไดแก ดานลักษณะทางกายภาพ ความ
เชื่อถือได การตอบสนองอยางรวดเร็ว ความเชื่อมั่น ความเอาใจใส เมื่อจําแนกเปนรายดาน อธิบาย
ไดดังนี้ 
 ดานลักษณะทางกายภาพ ลูกคามีการรับรูจริงในดานลักษณะทางกายภาพโดยรวมอยูใน
ระดับการรับรูมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.62 เมื่อพิจารณารายขอพบวา 
 ลูกคามีการรับรูจริงในดานลักษณะทางกายภาพอยูในระดับการรับรูจริงมากที่สุด ในเรื่อง 
การจัดสภาพแวดลอมของธนาคาร เชน การจัดรูปแบบทันสมัย, การจัดที่นั่งรอรับบริการเพียงพอตอ
จํานวนผูใชบริการ, เครื่องมือและเทคโนโลยีในการใหบริการของธนาคาร โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.65, 
3.63 และ 3.59 ตามลําดับ 
 ดานความเชื่อถือได ลูกคามีการรับรูจริงในดานความเชื่อถือไดโดยรวมอยูในระดับการ
รับรูจริงมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.75 เมื่อพิจารณารายขอพบวา 
 ลูกคามีการรับรูจริงในดานความเชื่อถือไดอยูในระดับการรับรูจริงมากที่สุด ในเรื่องระบบ
ขอมูลที่ถูกตองและเชื่อถือได การทําหนาที่ของพนักงานรอบคอบ ไมผิดพลาด การใหบริการ 
ของพนักงานไดตามที่สัญญาหรือตกลงจะแกปญหาใหบรรลุวัตถุประสงคได โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.90, 3.72, 3.63 ตามลําดับ 
 ดานการตอบสนองอยางรวดเร็ว ลูกคามีการรับรูจริงในดานการตอบสนองอยางรวดเร็ว
โดยรวมอยูในระดับการรับรูจริงมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.66 เมื่อพิจารณารายขอ พบวา 
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 ลูกคามีการรับรูจริงในดานการตอบสนองอยางรวดเร็วอยูในระดับการรับรูจริงมาก ในเรื่อง
ระบบการใหบริการของธนาคาร, การตอบสนองตอการใหบริการของพนักงาน และข้ันตอนการ
ใหบริการมีความสะดวกรวดเร็ว โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.69, 3.66 และ 3.63 ตามลําดับ 
 ดานความเชื่อม่ัน ลูกคามีการรับรูจริงในดานความเชื่อมั่นโดยรวมอยูในระดับการรับรูจริง
มาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.82 เมื่อพิจารณารายขอพบวา 
 ลูกคามีความคาดหวังในดานความเชื่อมั่นอยูในระดับความคาดหวังมากที่สุด ในเรื่องการ
เก็บรักษาขอมูลของลูกคาไวเปนอยางดี, สามารถใหบริการไดอยางถูกตองแมนยํา และสามารถให
ขอมูลและอธิบายใหเขาใจไดเปนอยางดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.90, 3.82, 3.76 ตามลําดับ 
 ดานความเอาใจใส ลูกคามีการรับรูจริงในดานความเอาใจใสโดยรวมอยูในระดับความ
คาดหวังมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.72 เมื่อพิจารณารายขอพบวา 
 ลูกคามีความคาดหวังในดานความเอาใจใสยูในระดับการรับรูจริงมากที่สุด ในเรื่องการมี
ความจริงใจ, การรับฟงความคิดเห็นและขอเสนอแนะของลูกคา และความเอาใจใสตอลูกคา   ทุกคน
อยางเทาเทียมกัน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.77, 3.72, 3.67 ตามลําดับ 
  
 ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการกับธนาคารทหารไทย พบวา 
 1. ระยะเวลาที่เปนลูกคากับธนาคารทหารไทยตอป ลูกคามีพฤติกรรมคาดวาจะใชบริการ
อยูในระดับ คาดวาจะใช โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.64 
 2. ความถี่ในการใชบริการ (ครั้ง) ตอเดือน ลูกคามีพฤติกรรมคาดวาจะใชบริการอยูใน
ระดับ คาดวาจะใช โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.73 
   
 ตอนที่ 4 ผลการวิเคราะหขอมูลจากการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานขอที่ 1 ลักษณะดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
สถานภาพ อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการธนาคารทหารไทย
แตกตางกัน 
 โดยสามารถจําแนกออกเปนสมมติฐานยอยได 6 สมมติฐานดังนี้ 
 สมมติฐานขอที่ 1.1 ผูใชบริการมีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการธนาคารทหาร
ไทยแตกตางกัน  
 ผูใชบริการมีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการดานระยะเวลาที่เปนลูกคากับ
ธนาคารทหารไทย ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
 ผูใชบริการมีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการดานความถี่ในการใชบริการธนาคาร
ทหารไทย ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 ผูใชบริการมีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการดานการแนะนําใหคนรูจักหรือเพ่ือน
ใชบริการธนาคารทหารไทย ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานขอที่ 1.2 ผูใชบริการมีอายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการธนาคาร
ทหารไทยแตกตางกัน 
 ผูใชบริการมีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการดานระยะเวลาที่เปนลูกคากับ
ธนาคารทหารไทยแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ผูใชบริการมีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการดานความถี่ในการใชบริการธนาคาร
ทหารไทยไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ผูใชบริการมีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการดานการแนะนําใหคนรูจักหรือเพ่ือน
ใชบริการธนาคารทหารไทยไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานขอที่ 1.3 ผูใชบริการมีระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการ
ธนาคารทหารไทยแตกตางกัน 
 ผูใชบริการมีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการดานระยะเวลาที่เปน
ลูกคากับธนาคารทหารไทยแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
 ผูใชบริการมีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการดานความถี่ในการใช
บริการธนาคารทหารไทยไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 ผูใชบริการมีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการดานการแนะนําใหคน
รูจักหรือเพ่ือนใชบริการธนาคารทหารไทยไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานขอที่ 1.4 ผูใชบริการมีสถานภาพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการ
ธนาคารทหารไทยแตกตางกัน 
 ผูใชบริการมีสถานภาพแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการดานระยะเวลาที่เปนลูกคากับ
ธนาคารทหารไทยไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว 
 ผูใชบริการมีสถานภาพแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการดานความถี่ในการใชบริการ
ธนาคารทหารไทยไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว 
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 ผูใชบริการมีสถานภาพแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการดานการแนะนําใหคนรูจัก
หรือเพ่ือนใชบริการธนาคารทหารไทยไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานขอที่ 1.5 ผูใชบริการมีอาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการธนาคาร
ทหารไทยแตกตางกัน 
 ผูใชบริการมีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการดานระยะเวลาที่เปนลูกคากับ
ธนาคารทหารไทยไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว 
 ผูใชบริการมีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการดานความถี่ในการใชบริการ
ธนาคารทหารไทยไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว 
 ผูใชบริการมีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการดานการแนะนําใหคนรูจักหรือ
เพ่ือนใชบริการธนาคารทหารไทยไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานขอที่ 1.6 ผูใชบริการมีรายไดที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการธนาคาร
ทหารไทยแตกตางกัน 
 ผูใชบริการมีรายไดแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการดานระยะเวลาที่เปนลูกคากับ
ธนาคารทหารไทยแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ผูใชบริการมีรายไดแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการดานความถี่ในการใชบริการ
ธนาคารทหารไทยแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
ผูใชบริการมีรายไดแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการดานการแนะนําใหคนรูจักหรือเพ่ือนใช
บริการธนาคารทหารไทยแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
 สมมติฐานขอที ่2 ความคาดหวังและการรับรูตอการบริการในดานลักษณะทางกายภาพ 
ดานความเชื่อถือได ดานการตอบสนองอยางรวดเร็ว ดานความเชื่อมั่น ดานความเอาใจใส ของ
ผูใชบริการธนาคารของรัฐแหงหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
 สมมติฐานขอที ่2.1 ผูใชบริการมีความคาดหวังตอคุณภาพการใหบริการและการรับรูจริง
ตอคุณภาพการใหบริการที่ไดรับดานลักษณะทางกายภาพแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานขอที่ 2.2 ลูกคามีความคาดหวังตอคุณภาพการใหบริการและการรับรูจริงตอ
คุณภาพการใหบริการที่ไดรับดานความเชื่อถือไดแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 สมมติฐานขอที่ 2.3 ลูกคามีความคาดหวังตอคุณภาพการใหบริการและการรับรูจริงตอ
คุณภาพการใหบริการที่ไดรับดานการตอบสนองอยางรวดเร็วแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานขอที่ 2.4 ลูกคามีความคาดหวังตอคุณภาพการใหบริการและการรับรูจริงตอ
คุณภาพการใหบริการที่ไดรับดานความเชื่อมั่นแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานขอที่ 2.5 ลูกคามีความคาดหวังตอคุณภาพการใหบริการและการรับรูจริงตอ
คุณภาพการใหบริการที่ไดรับดานความเอาใจใสแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานขอที ่3 การรับรูจริง ประกอบดวย ดานลักษณะทางกายภาพ ความเชื่อถือได 
การตอบสนองอยางรวดเร็ว ความเชื่อมั่น ความเอาใจใส ที่มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใช
บริการธนาคารทหารไทย 
 สมมติฐานขอที ่3.1 การรับรูจริงของผูใชบริการดานลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมระยะเวลาที่เปนลูกคากับธนาคารทหารไทย พบวา  
ดานเครื่องมือและเทคโนโลยีในการใหบริการของธนาคาร ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมระยะเวลา
ที่เปนลูกคากับธนาคารทหารไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 ดานสภาพแวดลอมของธนาคาร เชน การจัดรูปแบบทันสมัย ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมระยะเวลาที่เปนลูกคากับธนาคารทหารไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ดานการจัดที่นั่งรอรับบริการเพียงพอตอจํานวนผูมาใชบริการ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
ระยะเวลาที่เปนลูกคากับธนาคารทหารไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 สมมติฐานขอที่ 3.2 การรับรูจริงของผูใชบริการดานความเชื่อถือไดมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมระยะเวลาที่เปนลูกคากับธนาคารทหารไทย พบวา 
 ดานระบบขอมูลที่ถูกตองและเชื่อถือได ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมระยะเวลาที่เปน
ลูกคากับธนาคารทหารไทย อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 ดานการทําหนาที่ของพนักงานรอบคอบไมผิดพลาด เชน การจัดรูปแบบทันสมัย ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมระยะเวลาที่เปนลูกคากับธนาคารทหารไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 
 ดานการใหบริการของพนักงานไดตามที่สัญญาหรือตกลงจะแกปญหาใหบรรลุวัตถปุระสงค 
ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมระยะเวลาที่เปนลูกคากับธนาคารทหารไทย อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 
 สมมติฐานขอที่ 3.3 การรับรูจริงของผูใชบริการดานการตอบสนองอยางรวดเร็วมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมระยะเวลาที่เปนลูกคากับธนาคารทหารไทย 
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ดานระบบขอมูลที่ถูกตองและเชื่อถือได ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมระยะเวลาที่เปนลูกคากับ
ธนาคารทหารไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 ดานการทําหนาที่ของพนักงานรอบคอบไมผิดพลาด เชน การจัดรูปแบบทันสมัย ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมระยะเวลาที่เปนลูกคากับธนาคารทหารไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 
 ดานการใหบริการของพนักงานไดตามที่สัญญาหรือตกลงจะแกปญหาใหบรรลุวัตถปุระสงค 
ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมระยะเวลาที่เปนลูกคากับธนาคารทหารไทย อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 
 สมมติฐานขอที่ 3.4 การรับรูจริงของผูใชบริการดานความเชื่อมั่นมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมระยะเวลาที่เปนลูกคากับธนาคารทหารไทย 
 ดานการรักษาขอมูลของลูกคาไวเปนอยางดี มีความสัมพันธกับพฤติกรรมระยะเวลาที่เปน
ลูกคากับธนาคารทหารไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธต่ํา มากและ
ความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน 
 ดานการสามารถใหบริการไดอยางถูกตองแมนยํา เชน การจัดรูปแบบทันสมัย ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมระยะเวลาที่เปนลูกคากับธนาคารทหารไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 
 ดานการสามารถใหขอมูลและอธิบายใหเขาใจไดเปนอยางดี ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมระยะเวลาที่เปนลูกคากับธนาคารทหารไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 สมมติฐานขอที่ 3.5 การรับรูจริงของผูใชบริการดานการเอาใจใสมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมระยะเวลาที่เปนลูกคากับธนาคารทหารไทย 
 ดานความเอาใจใสตอลูกคาทุกคนอยางเทาเทียมกัน ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
ระยะเวลาที่เปนลูกคากับธนาคารทหารไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 ดานการรับฟงความคิดเห็นและขอเสนอแนะของลูกคา เชน การจัดรูปแบบทันสมัย ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมระยะเวลาที่เปนลูกคากับธนาคารทหารไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 
 ดานความจริงใจ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมระยะเวลาที่เปนลูกคากับธนาคารทหาร
ไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 สมมติฐานขอที ่3.6 การรับรูจริงของผูใชบริการดานลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการกับธนาคารทหารไทย 
 ดานเครื่องมือและเทคโนโลยีในการใหบริการของธนาคาร มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
ดานความถี่ที่เปนลูกคากับธนาคารทหารไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมี
ความสัมพันธต่ํามากและความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน 
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 ดานสภาพแวดลอมของธนาคาร เชน การจัดรูปแบบทันสมัย ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมดานความถี่ที่เปนลูกคากับธนาคารทหารไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ดานการจัดที่นั่งรอรับบริการเพียงพอตอจํานวนผูมาใชบริการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมดาน
ความถี่ที่เปนลูกคากับธนาคารทหารไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธ
ต่ํามากและความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน 
 สมมติฐานขอที่ 3.7 การรับรูจริงของผูใชบริการดานความเชื่อถือไดมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการกับธนาคารทหารไทย 
 ดานระบบขอมูลที่ถูกตองและเชื่อถือได ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานความถี่ที่เปน
ลูกคากับธนาคารทหารไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 ดานการทําหนาที่ของพนักงานรอบคอบไมผิดพลาด ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดาน
ความถี่ที่เปนลูกคากับธนาคารทหารไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ดานการใหบริการของพนักงานไดตามที่สัญญาหรือตกลงจะแกปญหาใหบรรลุวัตถุประสงค ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมดานความถี่ที่เปนลูกคากับธนาคารทหารไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถติทิี่
ระดับ 0.05  
 สมมติฐานขอที่ 3.8 การรับรูจริงของผูใชบริการดานการตอบสนองอยางรวดเร็วมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการกับธนาคารทหารไทย 
 ดานระบบการใหบริการของธนาคาร ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานความถี่ที่เปน
ลูกคากับธนาคารทหารไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 ดานข้ันตอนการใหบริการมีความสะดวกรวดเร็ว มีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานความถี่
ที่เปนลูกคากับธนาคารทหารไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธต่ํามาก
และความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน 
 ดานการตอบสนองตอการใหบริการไดอยางถูกตองแมนยํา มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
ดานความถี่ที่เปนลูกคากับธนาคารทหารไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีความ 
สัมพันธต่ํามากและความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน 
 สมมติฐานขอที่ 3.9 การรับรูจริงของผูใชบริการดานความเชื่อมั่นมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการกับธนาคารทหารไทย 
 ดานการเก็บรักษาขอมูลของลูกคาไวเปนอยางดี ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดาน
ความถี่ที่เปนลูกคากับธนาคารทหารไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 ดานความสามารถใหบริการไดอยางถูกตองแมนยํา ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดาน
ความถี่ที่เปนลูกคากับธนาคารทหารไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
ดานความสามารถใหขอมูลและอธิบายใหเขาใจไดเปนอยางดี ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดาน
ความถี่ที่เปนลูกคากับธนาคารทหารไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
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 สมมติฐานขอที่ 3.10 การรับรูจริงของผูใชบริการดานการเอาใจใสมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการกับธนาคารทหารไทย 
 ดานความเอาใจใสตอลูกคาทุกคนอยางเทาเทียมกัน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมดาน
ความถี่ที่เปนลูกคากับธนาคารทหารไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธ
ต่ํามากและความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน 
 ดานการรับฟงความคิดเห็นและขอเสนอแนะของลูกคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมดาน
ความถี่ที่เปนลูกคากับธนาคารทหารไทย อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธ
ต่ํามากและความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน 
 ดานมีความจริงใจ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานความถี่ที่เปนลูกคากับธนาคารทหาร
ไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธต่ํามากและความสัมพันธ ใน ทศิทาง
เดียวกัน 
 สมมติฐานขอที่  3.11 การรับรูจริงของผู ใชบริการดานลักษณะทางกายภาพมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการแนะนําใหคนรูจักหรือเพ่ือนใชบริการธนาคารทหารไทย 
 ดานเครื่องมือและเทคโนโลยีในการใหบริการของธนาคาร มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
ดานการแนะนําใหคนรูจักหรือเพ่ือนใชธนาคารทหารไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
โดยมีความสัมพันธคอนขางต่ําและความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน 
 ดานสภาพแวดลอมของธนาคาร เชน การจัดรูปแบบทันสมัย มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
ดานการแนะนําใหคนรูจักหรือเพ่ือนใชธนาคารทหารไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
โดยมีความสัมพันธต่ํามากและความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน 
 ดานการจัดที่นั่ งรอรับบริการเพียงพอตอจํานวนผูมาใชบริการ มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมดานการแนะนําใหคนรูจักหรือเพ่ือนใชธนาคารทหารไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธคอนขางต่ําและความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน 
 สมมติฐานขอที ่3.12 การรับรูจริงของผูใชบริการดานความเชื่อถือไดมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการแนะนําใหคนรูจักหรือเพ่ือนใชบริการธนาคารทหารไทย 
 ดานระบบขอมูลที่ถูกตองและเชื่อถือได ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานการแนะนําให
คนรูจักหรือเพ่ือนใชธนาคารทหารไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 ดานการทําหนาที่ของพนักงานรอบคอบไมผิดพลาด ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดาน
การแนะนําใหคนรูจักหรือเพ่ือนใชธนาคารทหารไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
ดานการใหบริการของพนักงานไดตามที่สัญญาหรือตกลงจะแกปญหาใหบรรลุวัตถุประสงค มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมดานการแนะนําใหคนรูจักหรือเพ่ือนใชธนาคารทหารไทย อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธคอนขางต่ําและความสัมพันธ เปนไปในทิศทาง
เดียวกัน 
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 สมมติฐานขอที่ 3.13 การรับรูจริงของผูใชบริการดานการตอบสนองอยางรวดเร็วมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการแนะนําใหคนรูจักหรือเพ่ือนใชบริการธนาคารทหารไทย 
 ดานระบบการใหบริการของธนาคาร มีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานการแนะนําใหคน
รูจักหรือเพ่ือนใชธนาคารทหารไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธ
คอนขางต่ํามาก และความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน 
 ดานข้ันตอนการใหบริการมีความสะดวกรวดเร็ว มีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานการ
แนะนําใหคนรูจักหรือเพ่ือนใชธนาคารทหารไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมี
ความสัมพันธต่ํามากและความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน 
 ดานการตอบสนองตอการใหบริการไดอยางถูกตองแมนยํา มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
ดานการแนะนําใหคนรูจักหรือเพ่ือนใชธนาคารทหารไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
โดยมีความสัมพันธคอนขางต่ําและความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน 
 สมมติฐานขอที่ 3.14 การรับรูจริงของผูใชบริการดานความเชื่อมั่นมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการแนะนําใหคนรูจักหรือเพ่ือนใชบริการธนาคารทหารไทย 
 ดานการเก็บรักษาขอมูลของลูกคาไวเปนอยางดี มีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานการ
แนะนําใหคนรูจักหรือเพ่ือนใชธนาคารทหารไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมี
ความสัมพันธคอนขางต่ําและความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน 
 ดานสามารถใหบริการไดอยางถูกตองแมนยํา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานการ
แนะนําใหคนรูจักหรือเพ่ือนใชธนาคารทหารไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมี
ความสัมพันธคอนขางต่ําและความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน 
 ดานสามารถใหขอมูลและอธิบายใหเขาใจไดเปนอยางดี มีความสัมพันธกับพฤติกรรมดาน
การแนะนําใหคนรูจักหรือเพ่ือนใชธนาคารทหารไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมี
ความสัมพันธต่ํามากและความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน 
 สมมติฐานขอที่ 3.15 การรับรูจริงของผูใชบริการดานการเอาใจใสมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการแนะนําใหคนรูจักหรือเพ่ือนใชบริการธนาคารทหารไทย 
 ดานความเอาใจใสตอลูกคาทุกคนอยางเทาเทียมกัน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานการ
แนะนําใหคนรูจักหรือเพ่ือนใชธนาคารทหารไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมี
ความสัมพันธต่ํามากและความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน 
 ดานการรับฟงความคิดเห็นและขอเสนอแนะของลูกคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมดาน
การแนะนําใหคนรูจักหรือเพ่ือนใชธนาคารทหารไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมี
ความสัมพันธคอนขางต่ําและความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน 
 ดานมีความจริงใจ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานการแนะนําใหคนรูจักหรือเพ่ือนใช
ธนาคารทหารไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธคอนขางต่ําและ 
ความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน 
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การอภิปรายผล 
 ผลจากการวิจัยเรื่องคุณภาพการใหบริการที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
ธนาคารของรัฐแหงหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร มีประเด็นสําคัญที่สามารถนํามาอธิบายไดดังนี้ 
 สมมติฐานขอที่ 1 ลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ 
อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการธนาคารทหารไทยแตกตาง
กัน พบวา 
 ผูใชบริการที่มีเพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการธนาคารทหารไทยไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลอง กับสมมติฐานที่ตั้งไว ทั้งนี้อาจเปนเพราะวา ธนาคารเปนธุรกิจบริการที่
ใหบริการแกผูใชบริการโดยไมคํานึงวาผูใชบริการจะเปนเพศใด อายุเทาไหร ระดับการศึกษามาก
หรือนอย ไมไดแบงแยกสถานภาพ อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน จึงไดใหบริการแกผูใชบริการทกุ
คน ผลการวิจัยพบวาปจจัยสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพ และ
รายไดเฉลีย่ตอเดือน แตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการไมแตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับหลักการ
ใหบริการของกุลธน ธนาพงศธร (2530: 303) ที่กลาววา การบริการที่ดีตองสอดคลองกับความ
ตองการของบุคคลสวนใหญ มิไดเปนการจัดข้ึนเพ่ือบุคคลกลุมใดกลุมหนึ่งโดยเฉพาะมีการใหบริการ
ที่ดําเนินอยางตอเนื่องสม่ําเสมอ โดยใชหลักความ เสมอภาคแกผูมาใชบริการอยางเทาเทียมกัน ไม
มีการใชสิทธิพิเศษแกกลุมบุคคลกลุมใดแตกตางจากลุมอ่ืนอยางเห็นไดชัดซึ่งสอดคลองกับงานวิจัย
ของอัญชลี สุขานนทสวัสด์ิ (2550) ศึกษาเรื่องปจจัย ที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมและแนวโนม 
พฤติกรรมการใชบริการของลูกคาโรงแรมรอยัลวิเวอร พบวา เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ 
อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกันมีผลตอแนวโนมการกลับมาใชบริการของลูกคาโรงแรม 
รอยัลริเวอรไมแตกตางกัน 
 สมมติฐานขอที่ 2 เปรียบเทียบระหวางความคาดหวังและการรับรูตอการบริการของ
ผูใชบริการในดานลักษณะทางกายภาพ ดานความเชื่อถือได ดานการตอบสนองอยางรวดเร็ว ดาน
ความเชื่อมั่น ดานความเอาใจใส ของผูใชบริการธนาคาร พบวา ผูใชบริการมีความคาดหวังโดยรวม
สูงกวาการรับรูจริงโดยรวม แสดงวาผูใชบริการไมพึงพอใจ  
 ผลการวิเคราะหระดับความคาดหวัง พบวาระดับความคาดหวังในภาพรวม และรายขออยู
ในระดับมากกวาการรับรูในทุกดาน เนื่องจากธนาคารทหารไทยยังอยูในชวงเริ่มแรกของการ
เปลี่ยนแปลงคุณภาพการใหบริการและพัฒนาปรับปรุงคุณภาพการใหบริการ ผูใชบริการอาจมีการ
คาดหวังมากตอคุณภาพการใหบริการ แตในความเปนจริงธนาคารฯ ยังคงตองเพ่ิมมาตรฐานและ
รักษาคุณภาพการใหบริการอยางตอเนื่อง จึงอาจทําใหการดําเนินงานตางๆยังไมตอบสนองความ
ตองการของผูใชบริการไดดีเทาที่ควร จึงทําใหผูใชบริการมีการรับรูนอยกวาสิ่งที่คาดหวังไว ซึ่ ง
สอดคลองกับคํากลาวของคอตเลอร (Kotler. 2006: 36) ไดอธิบายไววา ความพึงพอใจเปน
ความรูสึกยินดีหรือผิดหวังของบุคคล จากการเปรียบเทียบความสัมพันธระหวางสิ่งที่เขาไดรับ 
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(Perceived) กับความคาดหวัง (expectation) ของเขา ถาสิ่งที่ไดรับไมเพียงพอหรือต่ํากวา 
ความคาดหวัง ลูกคาก็ไมพึงพอใจ (dissatisfied) ถาสิ่งที่ไดรับเปนไปตามความคาดหวังลูกคาก็เกิด
ความพึงพอใจ (satisfied) 
 ผลการวิเคราะหระดับการคาดหวัง พบวาระดับการรับรูในภาพรวม และรายขออยูในระดับ
มากในทุกดาน ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัย พิชามณชุ วัชรพุกก (2550) ไดศึกษาความคาดหวัง 
และการรับรูคุณภาพบริการของลูกคาผูถือบัตรเครดิตธนาคารสแตนดารด ชารเตอรด (ไทย) พบวา
ลูกคาผูถือบัตรเครดิตธนาคารสแตนดารด ชารเตอรด (ไทย) มีการรับรูหลังรับบริการโดยรวมอยูใน
ระดับมาก เมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา ดานลักษณะทางกายภาพอยูในระดับมาก เมื่อพิจารณา
เปนรายขอพบวา ดานเครื่องมือและเทคโนโลยีในการใหบริการของธนาคาร สภาพแวดลอมของ
ธนาคาร เชน การจัดรูปแบบทันสมัย และการจัดที่นั่งรอรับบริการเพียงพอตอจํานวนผูมาใชบริการ 
อยูในระดับมาก ดานความเชื่อถือไดอยูในระดับมาก เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา ระบบขอมูลที่
ถูกตองและเชื่อถือได การทําหนาที่ของพนักงานรอบคอบไมผิดพลาด และการใหบริการของ
พนักงานไดตามที่สัญญาหรือตกลงจะแกปญหาใหบรรลุวัตถุประสงคได อยูในระดับมาก ดานการ
ตอบสนองอยางรวดเร็วอยูในระดับมาก เมื่อพิจาณาเปนรายขอพบวา ระบบการใหบริการของ
ธนาคาร ข้ันตอนการใหบริการมีความสะดวกรวดเร็ว และการตอบสนองตอการใหบริการของ
พนักงาน อยูในระดับมาก ดานความเชื่อมั่น อยูในระดับมาก เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา การเก็บ
รักษาขอมูลของลูกคาไวเปนอยางดี สามารถใหบริการไดอยางถูกตองแมนยํา สามารถใหขอมูลและ
อธิบายใหเขาใจไดเปนอยางดี อยูในระดับมาก ดานความเอาใจใส อยูในระดับมาก เมื่อพิจารณาเปน
รายขอพบวา ความเอาใจใสตอลูกคาทุกคนอยางเทาเทียมกัน การรับฟงความคิดเห็นและ
ขอเสนอแนะของลูกคา และมีความจริงใจ อยูในระดับมาก ซึ่งอาจเปนเพราะธนาคารทหารไทยอยูใน
ระยะเริ่มตนของการปรับเปลี่ยนภาพลักษณองคกร ผูใชบริการมีความคาดหวังวาธนาคารจะมีการ
ปรับปรุงบริการที่ดีข้ึนกวาธนาคารขนาดใหญ ซึ่งธนาคารสามารถปรับปรุงคุณภาพการใหบริการได
ในระดับหนึ่ง แตยังคงตองอาศัยการพัฒนาและปรับปรุงองคกรเพ่ิมข้ึนในหลายๆดาน ดังนั้นการ
บริการตางๆจึงอาจจะตอบสนองความพึงพอใจของลูกคาไดไมดีเทาที่ควรจะเปน จึงอาจสงผลให
ผูใชบริการมีการรับรูนอยกวาสิ่งที่คาดหวังไว ซึ่งสอดคลองกับคํากลาวของคอตเตอร (Kotler. 2006: 
36) ไดอธิบายไววาความพึงพอใจเปนความรูสึกยินดีหรือผิดหวังของบุคคลจากการเปรียบเทียบ 
ความสัมพันธระหวางสิ่งที่เขาไดรับ (perceived) กับความคาดหวัง (expectation) ของเขา ถาสิ่งที่ 
ไดรับไมเพียงพอหรือต่ํากวาความคาดหวังลูกคาก็ไมพึงพอใจ  (dissatisfied) ถาสิ่งที่ไดรับเปนไป
ตามความคาดหวังลูกคาก็เกิดความพึงพอใจ (satisfied) 
 สมมติฐานขอที ่3 การรับรูจริง ประกอบดวย ดานลักษณะทางกายภาพ ความเชื่อถือได 
การตอบสนองอยางรวดเร็ว ความเชื่อมั่น ความเอาใจใส มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการ
ธนาคารทหารไทย ซึ่งสามารถจําแนกเปนรายขอไดดังนี้ 
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 การรับรูจริงของผูใชบริการดานลักษณะทางกายภาพโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
ดานความถี่ในการใชบริการกับธนาคารทหารไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ไดแก 
เครื่องมือและเทคโนโลยีในการใหบริการของธนาคาร การจัดที่นั่งรอรับบริการเพียงพอตอจํานวนผู
มาใชบริการ มีความสัมพันธในระดับต่ํามากในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ผูใชบริการธนาคารทหาร
ไทย มีความคิดเห็นวาเมื่อผูใชบริการมีการรับรูจริงดานลักษณะทางกายภาพในขอเครื่องมือและ
เทคโนโลยีในการใหบริการของธนาคาร การจัดที่นั่งรอรับบริการเพียงพอตอจํานวนผูมาใชบริการ
มากข้ึน จะทําใหผูใชบริการมีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการกับธนาคารทหารไทยมากข้ึน ซึง่
สอดคลองกับทฤษฎีของคอตเลอร (Kotler. 2549) ที่กลาววาทัศนคติของผูบริโภคเปนปจจัยหนึ่งที่มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาหรือเลือกใชบริการ กลาวคือ การที่ลูกคามีทัศนคติที่ดีตอผลิตภัณฑ
หรือบริการของธนาคารจะทําใหลูกคาตัดสินใจซื้อหรือเลือกใชบริการของธนาคารมากข้ึน 
 การรับรูจริงของผูใชบริการดานการตอบสนองอยางรวดเร็วมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
ดานความถี่ในการใชบริการกับธนาคารทหารไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ไดแก 
ข้ันตอนการใหบริการมีความสะดวกรวดเร็ว การตอบสนองตอการใหบริการไดอยางถูกตองแมนยํา 
มีความสัมพันธในระดับต่ํามากในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ผูใชบริการธนาคารทหารไทย มีความ
คิดเห็นวาเมื่อผูใชบริการมีการรับรูจริงดานลักษณะทางกายภาพในขอเครื่องมือและเทคโนโลยีใน
การใหบริการของธนาคาร การจัดที่นั่งรอรับบริการเพียงพอตอจํานวนผูมาใชบริการมากข้ึน จะทําให
ผูใชบริการมีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการกับธนาคารทหารไทยมากข้ึน ซึ่งสอดคลองกับ 
ทฤษฎีของคอตเลอร (Kotler. 2549) ที่กลาววาทัศนคติของผูบริโภคเปนปจจัยหนึ่งที่มีอิทธิพลตอ
การตัดสินใจซื้อสินคาหรือเลือกใชบริการ กลาวคือ การที่ลูกคามีทัศนคติที่ดีตอผลิตภัณฑหรือบริการ
ของธนาคารจะทําใหลูกคาตัดสินใจซื้อหรือเลือกใชบริการของธนาคารมากข้ึน 
 การรับรูจริงของผูใชบริการดานการเอาใจใสมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานความถี่ใน
การใชบริการกับธนาคารทหารไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ไดแก ความเอาใจใสตอ
ลูกคาทุกคนอยางเทาเทียมกัน การรับฟงความคิดเห็นและขอเสนอแนะของลูกคา มีความจริงใจ มี
ความสัมพันธในระดับต่ํามากในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ผูใชบริการธนาคารทหารไทย มีความ
คิดเห็นวาเมื่อผูใชบริการมีการรับรูจริงดานการเอาใจใส ในขอความเอาใจใสตอลูกคาทุกคนอยางเทา
เทียมกัน การรับฟงความคิดเห็นและขอเสนอแนะของลูกคา มีความจริงใจมากข้ึน จะทําให
ผูใชบริการมีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการกับธนาคารทหารไทยมากข้ึน ซึ่งสอดคลองกับ
แนวคิดของจิตตินันท เดชะคุปต (2544: 29-35) กลาววา ผูปฏิบัติงานบริการในกิจการบริการทุกคน
ลวนมีความสําคัญตอความสําเร็จในการดําเนินงานบริการทั้งสิ้น บุคคลเหลานี้ตางปฏิบัติงาน
เก่ียวของกับการใหบริการอยางใดอยางหนึ่งในลักษณะของผูอยูเบ้ืองหลังการบริการหรือผูใหบริการ
ที่ตองติดตอกับลูกคาโดยตรงเปนประจํา ซึ่งพฤติกรรมของผูปฏิบัติงานเก่ียวของกับการบริการไมวา
จะทางใดมีอิทธิพลตอการรับรูคุณภาพของการบริการตางๆ กับพฤติกรรมของผูใหบริการโดยตรง
ทีเดียว ดวยเหตุผลนี้งานบริการจึงจําเปนอยางย่ิงที่จะตองปฏิบัติงานอยางมีประสิทธิภาพเต็ม
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ความสามารถ เพราะลูกคาจะมองเปนภาพพจนของธุรกิจไดอยางดี จากการแสดงออกของบุคลากร
ในองคการบริการนั้น 
 การรับรูจริงของผูใชบริการดานลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
แนะนําใหคนรูจักหรือเพ่ือนใชบริการธนาคารทหารไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
ไดแก เครื่องมือและเทคโนโลยีในการใหบริการของธนาคาร สภาพแวดลอมของธนาคาร เชน การ
จัดรูปแบบทันสมัย การจัดที่นั่งรอรับบริการเพียงพอตอจํานวนผูมาใชบริการ มีความสัมพันธใน
ระดับคอนขางต่ําในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ผูใชบริการธนาคารทหารไทย มีความคิดเห็นวา เมื่อ
ผูใชบริการมีการรับรูจริงดานลักษณะทางกายภาพ ในเครื่องมือและเทคโนโลยีในการใหบริการของ
ธนาคาร สภาพแวดลอมของธนาคาร เชน การจัดรูปแบบทันสมัย การจัดที่นั่งรอรับบริการเพียงพอ
ตอจํานวนผูมาใชบริการมากข้ึน จะทําใหผูใชบริการมีพฤติกรรมการแนะนําใหคนรูจักหรือเพ่ือนใช
บริการกับธนาคารทหารไทยมากข้ึนซึ่งสอดคลองกับทฤษฎีของศิริวรรณ เสรีรัตน (2546) ไดใหคํา 
จํากัดความของพฤติกรรมผูบริโภควา หมายถึง การกระทําของผูบริโภค หรือปฏิกิริยาของผูบริโภค
ในการสรรหา คัดเลือก และตัดสินใจซื้อ เพ่ือใหไดมาซึ่งสินคาและบริการ และตอบสนองความ
ตองการ ซึ่งเกิดจากทัศนคติ การรับรู การเรียนรู และเหตุผลสวนบุคคล ซึ่งเปนตัวกําหนดใหเกิด
พฤติกรรมดังกลาว นักการตลาดที่ดีจะตองศึกษาถึงพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอสินคาแตละชนิด 
เพ่ือที่จะจัดสิ่งกระตุนหรือกลยุทธการตลาดใหสนองตอบความพึงพอใจของผูบริโภคได และ
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Consumer buying decision process) (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 
2546) เปนลําดับข้ันตอนในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค จากการสํารวจรายงานของผูบริโภคจํานวน
มากในกระบวนการซื้อพบวาผูบริโภคผานกระบวนการ 5 ข้ันตอน คือ 1) การรับรูถึงความตองการ
หรือการรับรูปญหา 2) การคนหาขอมูล 3) การประเมินผลทางเลือกกอนการซื้อ 4) การตัดสินใจซื้อ 
5) พฤติกรรมภายหลังการซื้อ ทั้งนี้ผูบริโภคอาจขามหรือยอนกลับไปเริ่มตนข้ันตอนกอนนี้ก็ได ซึ่ง
แสดงใหเห็นวากระบวนการตัดสินใจซื้อเริ่มตนกอนการซื้อจริงๆ และมีผลกระทบหลังจากการซื้อ  
การรับรูจริงของผูใชบริการดานความเชื่อถือไดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการแนะนําใหคนรูจัก
หรือเพ่ือนใชบริการธนาคารทหารไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ไดแก ระบบขอมูลที่
ถูกตองและเชื่อถือได มีความสัมพันธในระดับคอนขางต่ําในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ผูใชบริการ
ธนาคารทหารไทย มีความคิดเห็นวาเมื่อผูใชบริการมีการรับรูจริงดานความเชื่อถือไดในดานการ
ใหบริการของพนักงานไดตามที่สัญญาหรือตกลงจะแกปญหาใหบรรลุวัตถุประสงคมากข้ึน จะทําให
ผูใชบริการมีพฤติกรรมการแนะนําใหคนรูจักหรือเพ่ือนใชบริการกับธนาคารทหารไทยมากข้ึน ซึ่ง
สอดคลองกับทฤษฎีของคริสโตเฟอร และคณะ (Christopher; et al.1996) ที่วา สิ่งที่ลูกคาคาดหวัง 
วาจะไดรับ หรือปรารถนาที่จะไดรับ ระดับของความปรารถนาข้ึนอยูกับความตองการสวนบุคคลและ
ความเชื่อของลูกคาเก่ียวกับการบริการที่ผูใหบริการจะสามารถทําใหได ดังที่ลูกคาคาดหวังวาจะ
ไดรับ อยางไรก็ตาม แมวาลูกคาตองการที่จะไดรับการบริการที่ดีที่สุดตามอุดมคติของตน ดังนั้น
ความคาดหวังของลูกคาจึงมีความสอดคลองกับความตองการของลูกคาเอง โดยที่หากมีความ
ตองการมากข้ึนแคไหน ก็จะมีความคาดหวังวาจะไดรับสิ่งนั้นๆ เพ่ิมมากข้ึนนั่นเอง 
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 การรับรูจริงของผูใชบริการดานการตอบสนองอยางรวดเร็วมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การแนะนําใหคนรูจักหรือเพ่ือนใชบริการธนาคารทหารไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
ไดแก ระบบการใหบริการของธนาคาร ข้ันตอนการใหบริการมีความสะดวกรวดเร็ว การตอบสนอง
ตอการใหบริการไดอยางถูกตองแมนยํา มีความสัมพันธในระดับคอนขางต่ําใน ทิศทางเดียวกัน 
กลาวคือ ผูใชบริการธนาคารทหารไทย มีความคิดเห็นวาเมื่อผูใชบริการมีการรับรูจริงดานระบบการ
ใหบริการของธนาคาร ข้ันตอนการใหบริการมีความสะดวกรวดเร็ว การตอบสนองตอการใหบริการ
ไดอยางถูกตองแมนยํามากข้ึน จะทําใหผูใชบริการมีพฤติกรรมการแนะนําใหคนรูจักหรือเพ่ือนใช
บริการกับธนาคารทหารไทยมากข้ึน สอดคลองกับแนวความคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ 
(2546: 226) กลาววา เมื่อผูบริโภครูสึกประทับใจใน สินคาหรือบริการจะมีผลทําใหผูบริโภค 
กลับมาใชสินคาหรือบริการนั้นอีกครั้ง  หรือบอกตอผู อ่ืน  เ ก่ียวกับความพอใจและไมพอใจ 
ของตนเองในการใช สินคาหรือบริการนั้น 
 การรับรูจริงของผูใชบริการดานความเชื่อมั่นมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการแนะนําใหคน
รูจักหรือเพ่ือนใชบริการธนาคารทหารไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ไดแก การเก็บ
รักษาขอมูลของลูกคาไวเปนอยางดี สามารถใหบริการไดอยางถูกตองแมนยํา สามารถใหขอมูลและ
อธิบายใหเขาใจไดเปนอยางดี มีความสัมพันธในระดับต่ํามากในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ 
ผูใชบริการธนาคารทหารไทย มีความคิดเห็นวาเมื่อผูใชบริการมีการรับรูจริงดานการเก็บรักษาขอมลู
ของลูกคาไวเปนอยางดี สามารถใหบริการไดอยางถูกตองแมนยํา สามารถใหขอมูลและอธิบายให
เขาใจไดเปนอยางดีมากข้ึน จะทําใหผูใชบริการมีพฤติกรรมการแนะนําใหคนรูจักหรือเพ่ือนใชบรกิาร
กับธนาคารทหารไทยมากข้ึน ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ Lovelock (1983, Cited in Lovelock; & 
Wright. 2002) ไดอธิบายไววาการบริการที่ลูกคาปรารถนา คือสิ่งที่ลูกคาคาดหวังวาจะไดรับจากการ
บริการ ระดับของความปรารถนาจะข้ึนอยูกับความตองการสวนบุคคล และความเชื่อของลูกคา
เก่ียวกับการบริการที่ผูใหบริการสามารถทําใหไดเปนบริการที่ลูกคาคาดหวังวาจะไดรับ แตอยางไรก็
ตามแมวาลูกคาตองการจะไดรับบริการที่ดีที่สุดตามอุดมคติของตน แตลูกคาจะไมคาดหวังอยางไร
เหตุผล เนื่องจากลูกคาเขาใจดีวากิจการไมสามารถใหบริการที่ดีที่สุดไดตลอดเวลา ดวยเหตุนี้ลูกคา
จึงมีระดับความคาดหวังตอการบริการอีกระดับหนึ่งคือระดับของการบริการที่พอเพียง ซึ่งหมายถึง 
ระดับของการบริการต่ําที่สุดที่ลูกคาสามารถ ยอมรับได 
 การรับรูจริงของผูใชบริการดานการเอาใจใสมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการแนะนําใหคน
รูจักหรือเพ่ือนใชบริการธนาคารทหารไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ไดแก ความเอาใจ
ใสตอลูกคาทุกคนอยางเทาเทียมกัน การรับฟงความคิดเห็นและขอเสนอแนะของลูกคา มีความ
จริงใจ มีความสัมพันธในระดับต่ํามากในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ผูใชบริการ ธนาคารทหารไทย มี
ความคิดเห็นวาเมื่อผูใชบริการมีการรับรูจริงดานความเอาใจใสตอลูกคาทุกคนอยางเทาเทียมกัน 
การรับฟงความคิดเห็นและขอเสนอแนะของลูกคา มีความจริงใจมากข้ึน จะทําใหผูใชบริการมี
พฤติกรรมการแนะนําใหคนรูจักหรือเพ่ือนใชบริการกับธนาคารทหารไทยมากข้ึน ซึ่งสอดคลองกับ 
จิตตินันท เดชะคุปต (2544: 29-35) กลาววา ผูปฏิบัติงานบริการในกิจการบริการทุกคนลวนมี
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ความสําคัญตอความสําเร็จในการดําเนินงานบริการทั้งสิ้น บุคคลเหลานี้ตางปฏิบัติงานเก่ียวของกับ
การใหบริการอยางใดอยางหนึ่งในลักษณะของผูอยูเบ้ืองหลังการบริการหรือผูใหบริการที่ตองติดตอ
กับลูกคาโดยตรงเปนประจํา ซึ่งพฤติกรรมของผูปฏิบัติงานเก่ียวของกับการบริการไมวาจะทางใดมี
อิทธิพลตอการรับรูคุณภาพของการบริการตางๆ กับพฤติกรรมของผูใหบริการโดยตรงทีเดียว ดวย
เหตุผลนี้งานบริการจึงจําเปนอยางย่ิงที่จะตองปฏิบัติงานอยางมีประสิทธิภาพเต็มความสามารถ 
เพราะลูกคาจะมองเปนภาพพจนของธุรกิจไดอยางดี จากการแสดงออกของบุคลากรในองคการ
บริการนั้น 
 
ขอเสนอแนะท่ีไดจากงานวิจัย 
 จากผลการศึกษาวิจัยเรื่อง คุณภาพการใหบริการที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการธนาคารของรัฐแหงหนึ่งของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยมีขอเสนอแนะดังนี้ 
 จากผลการวิจัยในครั้งนี้พบวา คาเฉลี่ยความคาดหวังสูงกวาคาเฉลี่ยการรบัรูทั้ง 5 ดาน คือ 
ดานลักษณะทางกายภาพ ดานความเชื่อถือได ดานการตอบสนองอยางรวดเร็ว ดานความเชื่อมั่น 
และดานความเอาใจใส แสดงวา ผูใชบริการยังไมพึงพอใจในบริการที่ไดรับ ดังนั้นขอมูลที่ไดรับจาก
การศึกษาสามารถนําไปใชเปนขอมูลพ้ืนฐานสําหรับการวางแผนการใหบริการ เพ่ือใหสอดคลองกับ
ความคาดหวังเพ่ือนํามาซึ่งความพีงพอใจ ดังนั้น ผูวิจัยจึงมีขอเสนอแนะจากการศึกษา ดังนี้ 
  1. ดานลักษณะทางกายภาพ ธนาคารควรมีอุปกรณสํานักงานที่ทันสมัยพรอม และ
พยายามคิดคนเทคโนโลยีใหมๆในการใหบริการธนาคาร เชน การซื้อเทคโนโลยีที่นําสมัยมา
ใหบริการเปนธนาคารแรกๆ เพ่ือใหผูใชบริการไดรับนวัตกรรมใหมที่สามารถตอบสนองความ
ตองการที่แทจริงของผูใชบริการได จากการศึกษาพบวา ผูใชบริการสวนใหญมีความคาดหวังในดาน
เครื่องมือและเทคโนโลยีการใหบริการของธนาคารในระดับมาก  
  ธนาคารรควรพิจารณาเพ่ิมเติมในเรื่องของการจัดที่นั่งรองรับผูใชบริการใหเพียงพอตอ
ผูมาใชบริการ และจัดสภาพแวดลอมโดยรวมของธนาคารใหมีความสะอาด นามอง จากการศึกษา
พบวาผูใชบริการสวนใหญมีความคาดหวังในดานสภาพแวดลอมของธนาคาร เชน การจัดรูปแบบ
ทันสมัย การจัดที่นั่งรอรับบริการเพียงพอตอจํานวนผูมาใชบริการในระดับมาก 
 2.  ดานความเชื่อถือได ธนาคารควรจัดตําแหนงหนาที่ที่จะทราบขอมูลลูกคา หรือแกไข
ขอมูลลูกคาไดในระดับแตกตางกัน ตามตําแหนงงานนั้นๆ เพ่ือปองกันการไดรับความเสียหายจาก
การรั่วไหลของขอมูลผูใชบริการธนาคาร จากการศึกษาพบวา ผูใชบริการสวนใหญมีความคาดหวัง
ในขอการเก็บรักษาขอมูลของลูกคาไวเปนอยางดีในระดับมาก  
  ธนาคารอาจตองเพ่ิมมาตรการการตรวจสอบการทํางานซ้ําอีกครั้งเพ่ือลดความ
ผิดพลาด ในการทํางาน และมีชองทางเฉพาะในการใหคําปรึกษากับพนักงานที่อยูระหวางการปฏิบัติ
หนาที่ในกรณีที่ไมสามารถหาคําตอบไดทันที เพ่ือทําใหพนักงานสามารถหาวิธีการแกปญหาของ
ผูใชบริการไดโดยไมใชเวลานานมากนักโดยไมผิดสัญญากับผูใชบริการ จากการศึกษาพบวา 
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ผูใชบริการสวนใหญมีความคาดหวังในดานการทําหนาที่รอบคอบไมผิดพลาด และการใหบริการของ
พนักงานไดตามที่สัญญาหรือตกลงจะแกปญหาใหบรรลุวัตถุประสงคไดในระดับมาก 
 3.  ดานการตอบสนองอยางรวดเร็ว ธนาคารควรปรับปรุงกฏระเบียบวาดวยเรื่องการลด
ข้ันตอนบางข้ันตอนในการใหบริการนอยลง เชน การทําเมนูลัดในการพนักงานใหการเรียกใช
โปรแกรมเพ่ือสะดวกในการใหบริการผูใชบริการ จากการศึกษาพบวา ผูใชบริการสวนใหญมีความ
คาดหวังในดานระบบการใหบริการของธนาคารและข้ันตอนการใหบริการมีความสะดวกรวดเร็วใน
ระดับมาก 
  ธนาคารควรจะฝกพนักงานใหมีความพรอมสําหรับการใหบริการ เชน ใหหมั่นคอย
สังเกตผูใชบริการที่นั่งคอยนาน เพ่ือจัดชองทางใหเขารับการบริการ เพ่ือเปนการลดระยะเวลารอ
คอยผูใชบริการ จากการศึกษาพบวา ผูใชบริการสวนใหญมีความคาดหวังในดานการตอบสนองตอ
การใหบริการของพนักงานในระดับมาก  
 4.  ดานความเชื่อมั่น ธนาคารควรมีมาตรฐานของระบบปฏิบัติการที่มีประสิทธิภาพสูง และ
มีขอผิดพลาดนอยที่สุดในการใหบริการ เพ่ือใหผูมาใชบริการเกิดความเชื่อมั่น ในทางตรงกันขาม
หากขอผิดพลาดนอยก็จะเกิดความมั่นใจในการใชบริการมากข้ึน จากการศึกษาพบวา ผูใชบริการ
สวนใหญมีความคาดหวังในดานระบบขอมูลที่ถูกตองและเชื่อถือไดในระดับมาก 
  ธนาคารควรมีการสงเสริมใหมีพัฒนาความรูความสามารถในการทํางานใหกับเจาหนาที่
เพ่ือเพ่ิมความชํานาญในการทํางาน โดยการฝกอบรมพนักงาน และใหมีการวัดผลดานผลิตภัณฑ
ของธนาคารอยางสม่ําเสมอ จากการศึกษาพบวา ผูใชบริการสวนใหญมีความคาดหวัง ในดาน
ความสามารถใหบริการไดอยางถูกตองแมนยํา และความสามารถใหขอมูลและอธิบายใหเขาใจได
เปนอยางดีในระดับมาก 
 5.  ดานความเอาใจใส ธนาคารควรพิจารณาจัดใหมีการฝกพนักงานใหมีใจในการรักงาน
บริการ ทั้งนี้เพ่ือใหเวลาบริการผูใชบริการ จะไดมองถึงวัตถุประสงคและความตองการของลูกคาเปน
หลักกอนเสมอ อีกทั้งฝกใหพนักงานมีความพรอมในการแนะนําสิ่งที่กอใหเกิดประโยชนสูงสุดตอ
ผูใชบริการ จากการศึกษาพบวา ผูใชบริการสวนใหญมีความคาดหวังในดานความเอาใจใสตอลูกคา
ทุกคนอยางเทาเทียมกัน และมีความจริงใจในระดับมาก 
  ธนาคารควรพิจารณาจัดใหมีชองทางการแสดงความคิดเห็นของผูใชบริการ เชน 
ชองทาง Call Center ชองทางจดหมาย ชองทางสาขา ชองทางเว็บไซด เปนตน จากการศึกษา
พบวา ผูใชบริการสวนใหญมีความคาดหวังดานการรับฟงความคิดเห็นและขอเสนอแนะของลูกคาใน
ระดับมาก 
  6.  ธนาคารควรพัฒนาเครื่องมือและเทคโนโลยี เชน Internet Banking เครื่องฝากเงิน
อัตโนมัติ เครื่องเอทีเอ็ม เปนตน ใหมีประสิทธิภาพและทันสมัยซึ่งจะสงผลใหผูใชบริการกลับมาใช
บริการธนาคารมากข้ึน มีการรักษาความสะอาดของพ้ืนที่ที่ใหบริการใหอยูในสภาพพรอมใหบริการ
อยูเสมอ จากผลการศึกษาพบวา การรับรูจริงดานลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
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ดานความถี่และดานการแนะนําใหคนรูจักหรือเพ่ือนใชบริการกับธนาคารทหารไทย โดยมีความ 
สัมพันธในระดับต่ํามากและคอนขางต่ําในทิศทางเดียวกันตามลําดับ 
 7.  ธนาคารควรลดข้ันตอนการใหบริการบางข้ันตอนใหนอยลง เพ่ือลดระยะเวลาการทํา
ธุรกรรมของผูใชบริการใหสั้นลงเพ่ือเพ่ิมความสะดวกรวดเร็วและสามารถตอบสนองการใหบริการได
อยางถูกตองแมนยํา จากผลการศึกษาพบวา การรับรูจริงดานการตอบสนองอยางรวดเร็วมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมดานความถี่และดานการแนะนําใหคนรูจักหรือเพ่ือนใชบริการกับธนาคาร
ทหารไทย โดยมีความสัมพันธในระดับต่ํามาก และคอนขางต่ําในทิศทาง เดียวกัน 
 8.  ธนาคารควรมีการฝกอบรมใหพนักงานมีใจรักในงานบริการ และฝกการใหความเอาใจ
ใสตอลูกคาที่มาใชบริการอยางทั่วถึง และใหความชวยเหลือผูใชบริการเมื่อมีขอสงสัยในการใช
บริการ จากผลการศึกษาพบวา การรับรูจริงดานการเอาใจใสมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดาน
ความถี่และดานการแนะนําใหคนรูจักหรือเพ่ือนใชบริการกับธนาคารทหารไทย โดยมีความสัมพันธ
ในระดับต่ํา มาก และคอนขางต่ําในทิศทางเดียวกัน 
 9.  ธนาคารควรมีการฝกอบรมใหพนักงานมีความชํานาญในการทํางาน และสามารถแกไข
ปญหาใหกับผูใชบริการไดในกรณีที่พนักงานไดใหสัญญาหรือตกลงจะแกปญหาใหบรรลวัุตถปุระสงค 
จากผลการศึกษาพบวา การรับรูจริงดานความเชื่อถือไดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานการ
แนะนําใหคนรูจักหรือเพ่ือนในการใชบริการกับธนาคารทหารไทย โดยมีความสัมพันธในระดับต่ํา
มากในทิศทางเดียวกัน 
  10. ธนาคารควรจะตองมีกระบวนการรักษาความลับและขอมูลสวนตัวของลูกคาอยางมี
ประสิทธิภาพ โดยพัฒนาระบบสารสนเทศเพ่ือปองกันความปลอดภัยของขอมูล เพ่ือใหลูกคาเกิด
ความเชื่อมั่นและไววางใจธนาคาร เนื่องจากผลการศึกษาพบวา การรับรูจริงดานความเชื่อมั่นมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมดานการแนะนําใหคนรูจักหรือเพ่ือนใชบริการกับธนาคารทหารไทย โดย
มีความสัมพันธในระดับต่ํามากในทิศทางเดียวกัน 
 
ขอเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งตอไป 
 สําหรับการวิจัยครั้งตอไป ผูวิจัยมีขอเสนอแนะวา 
 1.  ผูใชบริการมีความคาดหวังคอนขางสูง ประกอบดวย ดานลักษณะทางกายภาพ ความ
เชื่อถือได การตอบสนองอยางรวดเร็ว ความเชื่อมั่น ความเอาใจใส ซึ่งเปนคุณสมบัติทั้ง 5 ดานนั้น 
อาจไมครอบคลุมถึงความตองการของผู ใชบริการในปจจุบัน เนื่องจากความตองการของ 
ผูบริโภคมีแนวโนมเปลี่ยนแปลงไปจากเดิม จึงอาจมีความตองการอ่ืนๆที่เก่ียวของอีก จึงควรมี
คําถามปลายเปดเพ่ือใหผูใชบริการมีโอกาสแสดงความคิดเห็น 
 2. ควรมีการศึกษาแนวทางการใหบริการธนาคารที่เปนมาตรฐานเพ่ือนํามาปรับปรุงเรื่อง 
คุณภาพการบริการที่ครบวงจรมากข้ันในอนาคต 
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 3.  ควรมีการศึกษาคนควาวิจัยวาผูใชบริการสวนใหญมักประสบปญหาการใชบริการ 
ธนาคารในขอใดมากที่สุด เพ่ือรักษาไวซึ่งการใหบริการที่ตรงความตองการของผูใชบริการมากที่สุด 
 4. ควรมีการศึกษาแนวโนมหรือพฤติกรรมการใชบริการหรือชองทางการทําธุรกรรมของผู 
ใชบริการในปจจุบันและอนาคตเพ่ือใหธนาคารไดมีการวางแผนกลยุทธในการใหบริการไดอยางตรง
ความตองการของผูใชบริการ 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง 

คุณภาพการใหบริการท่ีมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
ธนาคารของรัฐแหงหน่ึงของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
 แบบสอบถามชุดนี้เรียบเรียงข้ึนเพ่ือประกอบการวิจัย โดยมีสวนหนึ่งในการจัดทําสาร
นิพนธของนิสิตปริญญาโทหลักสูตรบริหารมหาบัณฑิต สาขาการจัดการ ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะ
สังคมศาสตร มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ประสานมิตร ซึ่งเนื้อหาของแบบสอบถามชุดนี้
ประกอบดวยขอมูล 3 สวนดังตอไปนี้ 
 

สวนท่ี 1 
ขอมูลของผูใชบริการธนาคารทหารไทย 

 

คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชองหนาขอหรือเติมขอความลงในชองวางใหตรงกับ  
 สภาพความเปนจริงของทานมากที่สุด โดยคําตอบของทาน ผูวิจัยจะเก็บขอมูลไว 
 เปนความลับ 
 
 1.  เพศ 
  (   ) ชาย      
  (   ) หญิง 
 
 2.  อายุ 
  (   ) ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป   
  (   ) 21 - 30 ป 
  (   ) 31 – 40 ป     
  (   ) 41 – 50 ป 
  (   ) มากกวา 50 ปข้ึนไป 
 
 3.  ระดับการศึกษา 
  (   ) ต่ํากวาปริญญาตรี    
  (   ) ปริญญาตรี 
  (   ) สูงกวาปริญญาตรี 
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 4.  สถานภาพ 
  (   ) โสด     
  (   ) สมรส/อยูดวยกัน 
  (   ) หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 
 
 5.  อาชีพ 
  (   ) นักเรียน/นักศึกษา    
  (   ) พนักงานบริษัทเอกชน 
  (   ) ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ   
  (  ) ธุรกิจสวนตัว 
  (   ) พอบาน/แมบาน    
  (   ) อ่ืนๆ โปรดระบุ............................................................................... 
 
 6.  รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
  (   ) ต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท  
  (   ) 15,000 - 20,000 บาท 
  (   ) 20,001- 30,000 บาท    
  (   ) 30,001- 40,000 บาท 
  (   ) 40,001 บาทข้ึนไป 
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สวนท่ี 2 
ขอมูลเกี่ยวกับความคาดหวังและการรับรูจริงตอการบริการท่ีไดรับจาก

ธนาคารของรัฐแหงหน่ึงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
คําชี้แจง ความคาดหวัง หมายถึง ความรูสึก ความคิดเห็นของผูใชบริการกอนรับบริการที่ธนาคาร 
 ของรัฐ  การรับรูจริง หมายถึง ความรูสึก ความคิดเห็นของผูใชบริการหลังรับบริการที่ 
 ธนาคารของรัฐ 
   

 โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชองตัวเลขที่ตรงกับระดับความคาดหวังและการรับรูจรงิจาก
ของทานมากที่สุดโดย 5 หมายถึง มากที่สุดและ 1 หมายถึง นอยที่สุด 
   

  ระดับความคาดหวัง  ระดับการรับรูจริง  คาประเมิน 
  ความคาดหวังมากที่สุด  การรับรูจริงมากที่สุด          5 
  ความคาดหวังมาก   การรับรูจริงมาก           4 
  ความคาดหวังปานกลาง  การรับรูจริงปานกลาง          3 
  ความคาดหวังนอย   การรับรูจริงนอย           2 
  ความคาดหวังนอยที่สุด  การรับรูจริงนอยที่สุด          1 
 

ระดับความคาดหวังตอ  ระดับการรับรู 
คุณภาพการใหบริการ รายการ คุณภาพการใหบริการ 

1 2 3 4 5        1 2 3 4 5 
          1.ดานลักษณะทางกายภาพ           

          
1.1เครื่องมือและเทคโนโลยีในการใหบริการของ
ธนาคาร           

          
1.2สภาพแวดลอมของธนาคาร เชน การจัดรูปแบบ
ทันสมัย           

          
1.3จัดที่นั่งรอรับบริการเพียงพอตอจํานวนผูมาใช
บริการ           

          2.ความเชื่อถือได           
          2.1การเก็บรักษาขอมูลของลูกคาไวเปนอยางดี           
          2.2การทําหนาที่รอบคอบไมผิดพลาด           
          2.3การใหบริการของพนักงานไดตามที่สัญญาหรือ           
          ตกลงจะแกปญหาใหบรรลุวัตถุประสงคได           
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ระดับความคาดหวังตอ  ระดับการรับรู 
คุณภาพการใหบริการ รายการ คุณภาพการใหบริการ 

1 2 3 4 5        1 2 3 4 5 
          3.การตอบสนองอยางรวดเร็ว           
          3.1ระบบการใหบริการของธนาคาร           
          3.2ขั้นตอนการใหบริการมีความสะดวกรวดเร็ว           
          3.3การตอบสนองตอการใหบริการของพนักงาน           
          4.ความเชื่อม่ัน           
          4.1ระบบขอมูลที่ถูกตองและเช่ือถือได           
          4.2สามารถใหบริการไดอยางถูกตองแมนยํา           
          4.3สามารถใหขอมูลและอธิบายใหเขาใจไดเปนอยางดี           
          5.ความเอาใจใส           
          5.1ความเอาใจใสตอลูกคาทุกคนอยางเทาเทียมกัน           
          5.2การรับฟงความคิดเห็นและขอเสนอแนะของลูกคา           
          5.3มีความจริงใจ           
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สวนท่ี 3 
พฤติกรรมของลูกคาท่ีใชบริการกับธนาคารทหารไทย 

 
คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชองหนาขอหรือเติมขอความลงในชองวางใหตรงกับสภาพ 
 ความเปนจริงของทานมากที่สุด โดยคําตอบของทาน ผูวิจัยจะเก็บขอมูลไวเปนความลับ 
 
 1.  ระยะเวลาที่เปนลูกคากับธนาคารทหารไทย………ป 
 
 2.  ความถี่ในการใชบริการ………ครั้ง/เดือน 
 
 3.  ประเภทของการใชบริการ (เลือกเพียง 1 ขอเทานั้น) 
  (   ) การฝากเงิน     
  (   ) การถอนเงิน 
  (   ) การโอนเงิน     
  (   ) ดานสินเชื่อ 
  (   ) การแลกเปลี่ยนเงินตราตางประเทศ  
  (   ) การชําระบัตรเครดิต 
  (   ) การชําระคาสินคา/คาสาธารณูปโภค  
  (   ) การประกันชีวิต/การประกันภัย 
 
 4. ประเภทของบัญชีเงินฝาก 
  (   ) เงินฝากกระแสรายวัน   
  (   ) ออมทรัพย 
  (   ) เงินฝากประจํา    
  (   ) เงินกองทุนประเภทตางๆ 
 
 5. เวลาที่ทานมักไปใชบริการกับธนาคารทหารไทย 
  (   ) 8.30-10.00 น.    
  (   ) 10.01-12.00 น. 
  (   ) 12.01-13.00 น.    
  (   ) 13.01-15.30 น. 
  (   ) 15.31-17.00 น.    
  (   ) 17.01-20.00 น. 
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 6. ปจจัยใดที่มสีวนสําคัญที่ทําใหทานตัดสนิใจใชบริการกับธนาคารทหารไทย (เลือกตอบ
เพียง 1 ขอ) 
  (   ) ความหลากหลายของผลิตภัณฑ  
  (   ) เดินทางสะดวก      
  (   ) การบริการของพนักงานขาย   
  (   ) การโฆษณา     
  (   ) การแนะนําจากบุคคลอ่ืน       
  (   ) อ่ืนๆ โปรดระบุ  …………………………………………………………………….. 
 
 7.  ทานคิดวาจะแนะนําใหคนรูจักหรือเพ่ือนใชบริการธนาคารทหารไทยอีกหรือไม 
  (   ) แนะนํา     
  (   ) ไมแนะนํา 
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