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ABSTRACT 
 
The objectives of this research were to study 1) The Personal Characteristics factors 
Affecting the Decision to Choose Services of a Thai Commercial Bank in Bangkok, 2) 
Organizational Image factors Affecting the Decision to Choose Services of a Thai 
Commercial Bank in Bangkok and Received Service Motivation factors Affecting the 
Decision to Choose Services of a Thai Commercial Bank in Bangkok. A research 
method employed an accidental sampling technique. For data analysis, statistics 
used in the research included descriptive and inferential statistics, t-test and f-test, 
and multiple linear regression. The questionnaires were administered to 400 samples.  
 The results of the research revealed that the Personal Characteristics 
differences in age, career, and average monthly income affected the bank selection 
decision on services by one commercial bank in Bangkok with overall significance 
difference at the level of 0.05. On separate domains, the corporate image affected 
the overall users’ decision on its services by 55.4%; the market position affected the 
overall users’ decision by 33.66%; the customer contacts affected the overall users’ 
decision by 32.21; and, the banking advice affected the overall users’ decision by 
26.38, with a significance difference at the level of 0.05. 
 
Keywords: Bank Selection Decision, Loyalty, Corporate Image, Commercial Bank 
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บทที่ 1 
บทน ำ 

 
1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 
 สถาบันทางการเงินเป็นธุรกิจหนึ่งที่มีบทบาทส าคัญสูงในการด าเนินธุรกิจ เป็นส่วนหนึ่งใน
การขับเคลื่อนหรือพัฒนาเศรษฐกิจให้ก้าวหน้า ส่งผลต่อสภาพความเป็นอยู่ มาตรฐานในการครองชีพ
ของประชาชนในประเทศ และยังเป็นธุรกิจที่มีการแข่งขันค่อนข้างสูง เนื่องจากมีสถาบันการเงินทั้งใน
ประเทศและนอกประเทศ ทั้งยังมีสถาบันการเงินที่ไม่ใช่ธนาคาร มีการแข่งขันกันในการให้บริการแก่
ประชาชนในรูปแบบต่าง ๆ ด้วยการเปิดเสรีภาคการเงินภายใต้กรอบ AEC ดังนั้นจึงต้องมีการเตรียม
ความพร้อมพัฒนาศักยภาพในการด าเนินงานและประสิทธิภาพการให้บริการเพ่ือรองรับการ
เปลี่ยนแปลง ปรับปรุงให้บริการที่ดีกว่าคู่แข่ง ซึ่งการท าธุรกิจที่จะประสบความส าเร็จจะต้องอยู่บน
ความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างผู้ให้บริการกับผู้ใช้บริการ ธนาคารเป็นธุรกิจที่ไม่สามารถจับต้องได้ เป็นเพียง
ธุรกิจที่สัมผัสได้ผ่านความรู้สึก เพื่อสร้างความพึงพอใจต่อลูกค้าท่ีเป็นเครื่องชี้วัดคุณภาพของสินค้า
และบริการ ธนาคารจึงต้องด าเนินการในการสร้างความเชื่อมั่น เชื่อถือ ความไว้วางใจ และสร้าง
ภาพลักษณ์ที่ดีให้แก่ผู้ที่เข้ามาเลือกใช้บริการ (สมคิด ยาเคน และพรรณเพ็ญ หอมบุญมา, 2559)  
โดยที่ผู้ใช้บริการก็มีทั้งความคิด ความรู้สึก ที่แตกต่างกันตามเพศ อายุ สถานภาพ รายได้ อาชีพ  
และระดับการศึกษา ซึ่งผเป็นเกณฑ์ในการก าหนดส่วนแบ่งการตลาด (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และสมชาย 
หิรัญกิตติ, 2550) การวางแผนก าหนดกลยุทธ์ สร้างภาพลักษณ์อันดีให้กับผู้ใช้บริการ การที่จะสร้าง
ภาพลักษณ์อันดีต่อผู้ใช้บริการได้นั้น ธนาคารควรจะมีการสื่อสารให้พนักงานทุกระดับปฏิบัติงาน
สอดคล้องกับเป้าหมาย และคุณค่าหลักขององค์กร (Doorley & Garcia, 2007) ซึ่งเป็นปัจจัยที่
กระตุ้นการรับรู้ของผู้ใช้บริการที่มีต่อภาพลักษณ์องค์กรในธุรกิจการให้บริการ พร้อมทั้งส ารวจความ
คิดเห็นของผู้ใช้บริการในภาพรวมทั้งหมด ที่มีต่อธนาคาร เช่น ความคิดเห็นด้านผลิตภัณฑ์ การ
ให้บริการ ตลอดจนความรู้สึก และความประทับใจที่มีต่อธนาคาร ปัจจัยที่ส าคัญอีกอย่างหนึ่ง ได้แก่ 
ปัจจัยด้านแรงจูงใจ เนื่องจากแรงจูงใจเป็นส่วนในการกระตุ้นให้บุคคลแสดงพฤติกรรมออกมาใน
ทิศทางใดทิศทางหนึ่ง และรักษาพฤติกรรมนั้นไว้ เพื่อให้ตนเองได้สิ่งที่คาดหวังและต้องการมา 
(สุชาดา สุขบ ารุงศิลป์, 2553) แรงจูงใจจึงเป็นสิ่งส าคัญอย่างหนึ่งที่ผู้บริหารจะต้องเอาใจใส่อยู่เสมอ 
ด้วยการก่อให้เกิดแรงจูงใจในการปฏิบัติงานที่ดี เปรียบเทียบสถานการณ์ในการจูงใจให้ผู้ปฏิบัติงาน
หล่อหล่อมจิตใจให้เป็นอันหนึ่งอันเดียวกัน อันจะก่อให้เกิดความคิดสร้างสรรค์ ความคิดแนวใหม่ใน
การปฏิบัติงานไปในทิศทางท่ีต้องการ และตามเป้าหมายที่ได้ก าหนดไว้ และให้พนักงานเกิดแรงจูงใจ
ในการท างานหรือให้บริการลูกค้าต่อไป การจูงใจก็เป็นปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจในการใช้บริการ 
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เมื่อผู้รับบริการเกิดการรับรู้ความต้องการ ก็จะค้นหาข้อมูล ประเมินผลทางเลือกน าไปสู่การตัดสินใจ
ในการใช้บริการ และพฤติกรรมการใช้บริการต่อไป (ชนิดาภา วรณาภรณ์, 2555)  
 ปัจจุบันธนาคารพาณิชย์พยายามสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันในการหาลูกค้าให้
เพ่ิมข้ึน ทั้งธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับการท าประกันภัย ประกันชีวิต ธุรกิจที่เก่ียวข้องกับหลักทรัพย์  
ธุรกิจอนุพันธ์ทางการเงิน ธนาคารอิเล็กทรอนิกส์ ธุรกิจทางการเงิน และธุรกิจการให้บริการอ่ืน ๆ 
(ธนาคารแห่งประเทศไทย, 2561) ดังนั้น ธนาคารจึงมีการพัฒนารูปแบบการให้บริการให้มีความ
ทันสมัยเหมาะสมกับยุคสมัยที่เปลี่ยนไป โดยการน าเทคโนโลยีเข้ามาช่วยด าเนินงานเพ่ือให้บริการ 
และตอบสนองความต้องการของลูกค้า อ านวยความสะดวกในการท าธุรกรรมทางการเงิน โดยเฉพาะ
อย่างยิ่ง ด้านธนาคารบนอินเทอร์เน็ตรูปแบบต่าง ๆ ที่น ามาใช้ส่งเสริมให้ธนาคารสามารถเพ่ิมช่องทาง
ในการหารายได้ ขยายฐานข้อมูล รักษาส่วนแบ่งทางการตลาด และยังช่วยลดต้นทุนในการด าเนินงาน 
ส่งผลให้เกิดภาพลักษณ์องค์กรให้มีความทันสมัย สะดวก สบายยิ่งขึ้น รวมไปถึงการพัฒนาด้านการ
ให้บริการที่มีประสิทธิภาพ เสริมสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้แก่องค์กร อันน าไปสู่ แรงจูงใจในการใช้บริการ 
เพราะหากลูกค้ามีมุมมองที่ดีจะเป็นส่วนส าคัญท่ีท าให้เกิดแรงจูงใจที่กลับมาใช้บริการซ้ า ซึ่งส่งผล
โดยตรงต่อรายได้ และเป็นการเพิ่มผลก าไร นอกจากนี้ ยังดึงดูดลูกค้าให้เข้ามาใช้บริการที่ธนาคาร
พาณิชย์ไทย และยังสามารถน าไปสู่ความไว้วางใจในการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ไทย 
 ดังนั้น ผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กร และปัจจัย
ด้านแรงจูงใจในการใช้บริการ ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ไทยแห่งหนึ่งใน
จังหวัดกรุงเทพมหานคร เพ่ือน าผลการวิจัยในครั้งนี้ ไปประยุกต์ใช้ในการก าหนดนโยบาย ปรับปรุง 
พัฒนาในการปฏิบัติงาน ซึ่งเป็นแนวทางในการตัดสินใจใช้ในการแก้ไขปัญหา ทั้งด้านภาพลักษณ์ของ
องค์กร ให้มีประสิทธิภาพตรงกับความต้องการของลูกค้ามากท่ีสุด เพ่ือสร้างความเชื่อมั่น ความรู้สึกดี 
และสร้างแรงจูงใจให้กับลูกค้าในการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ไทยต่อไป 
 
1.2 วัตถุประสงค์กำรวิจัย 
 1.2.1 เพ่ือศึกษาความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลที่มีต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ธนาคารพาณิชย์ไทยแห่งหนึ่งในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
 1.2.2 เพ่ือศึกษาอิทธิพลของปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กรที่มีต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ธนาคารพาณิชย์ไทยแห่งหนึ่งในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
 1.2.3 เพ่ือศึกษาอิทธิพลของปัจจัยด้านแรงจูงใจในการใช้บริการทีแ่ตกต่างมีต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ไทยแห่งหนึ่งในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
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1.3 ขอบเขตของกำรวิจัย 
 1.3.1 ประชากร 
 ประชาการที่ใช้ในการวิจัย คือ ลูกค้าท่ีตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ไทยในเขต
จังหวัดกรุงเทพมหานครประกอบด้วย เขตจตุจักร เขตปทุมวัน เขตบางซ่ือ และเขตพญาไท ซึ่งเป็น
เขตท่ีมีประชากร และสาขาธนาคารพาณิชย์ที่ง่ายและสามารถเก็บข้อมูลได้อย่างง่ายสะดวก 
 1.3.2 กลุ่มตัวอย่าง 
  กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ ประชาชนที่เลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ไทยในเขต
จังหวัดกรุงเทพมหานครได้แก่ เนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอนจึงใช้สูตรค านวณแบบไม่
ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ได้ตัวอย่างในการวิจัยในครั้งนี้ เท่ากับจ านวน 400 คน  
 1.3.3 ตัวแปร 
 ตัวแปรอิสระ 
  1) ปัจจัยส่วนบุคคล 
  2) ปัจจัยภาพลักษณ์ขององค์กร 
   - ด้านการติดต่อลูกค้า 
   - ด้านค าแนะน า 
   - ด้านการขับเคลื่อนความสัมพันธ์ 
   - ด้านต าแหน่งทางการตลาด 
   - ด้านการขับเคลื่อนทางสังคม 
  3) ปัจจัยแรงจูงใจการให้บริการของลูกค้าธนาคารพาณิชย์ไทย 
   - ด้านสภาพแวดล้อม 
   - ด้านผลตอบรับจากการบริการ 
   - ด้านการเอาใจใส่ 
   - ด้านความเชื่อถือได้ 
 ตัวแปรตาม 
  การตัดสินใจเลือกใช้บริการของลูกค้าธนาคารพาณิชย์ไทยในจังหวัดกรุงเทพมาหานคร 
 1.3.4 พื้นที่ท่ีเก็บข้อมูล 
 พ้ืนที่ที่เก็บข้อมูล ได้แก่ ธนาคารพาณิชย์ในเขตจังหวัดกรุงเทพมาหานคร จ านวน 4 เขต 
ได้แก่ เขตจตุจักร เขตปทุมวัน เขตบางซื่อ และเขตพญาไท  
 1.3.5 ด้านเนื้อหา 
 ในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้ศึกษาปัจจัยส่วนบุคคล ภาพลักษณ์องค์กร และแรงจูงใจในการใช้
บริการ ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ไทยแห่งหนึ่งในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
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โดยพิจารณาใน 3 ปัจจัย คือ ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ ปัจจัยด้านแรงจูงใจการให้บริการ และปัจจัยด้าน
การตัดสินใจเลือกใช้บริการ ซึ่งแนวคิด ทฤษฎีที่น ามาใช้ก าหนดขอบเขตเนื้อหา ประกอบด้วย  
  1) แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับภาพลักษณ์องค์กร  
  2) แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับแรงจูงใจการให้บริการ  
  3) แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
 
1.4 กรอบแนวคิดในกำรวิจัย 
 ในการศึกษาครั้งนี้ ผู้ศึกษาได้ศึกษาแนวคิด ทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง น ามาสร้างเป็นกรอบแนวคิด
ในการวิจัย ดังนี้ 
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ภาพที่ 1.1: กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

ตัวแปรอิสระ   ตัวแปรตำม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 จากกรอบแนวคิดการวิจัยสามารถอธิบายได้ว่า ปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ 
และปัจจัยด้านแรงจูงใจการให้บริการ มีผลกับตัวแปรตามการตัดสินใจเลือกใช้บริการของลูกค้า
ธนาคารพาณิชย์ไทยในจังหวัดกรุงเทพมาหานคร โดยเป็นการวิจัยเพื่อให้ทราบว่าปัจจัยส่วนบุคคล 
ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ ปัจจัยด้านแรงจูงใจการให้บริการ มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคาร
พาณิชย์ไทยแห่งหนึ่งในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

 ปัจจัยส่วนบุคคล 
- เพศ  
- อายุ  
- สถานภาพ  
- ระดับการศึกษา  
- อาชีพ  
- รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

ปัจจัยภาพลักษณ์ขององค์กร 
- ด้านการติดต่อลูกค้า 

  - ด้านค าแนะน า 
  - ด้านการขับเคลื่อนความสัมพันธ์ 
  - ด้านต าแหน่งทางการตลาด 
  - ด้านการขับเคลื่อนทางสังคม 

ปัจจัยแรงจูงใจการให้บริการของ
ลูกค้าธนาคารพาณิชย์ไทย 
 - ด้านสภาพแวดล้อม 
 - ด้านผลตอบรับจากการบริการ 
 - ด้านการเอาใจใส่ 
 - ด้านความเชื่อถือได้ 

 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการของ
ลูกค้าธนาคารพาณิชย์ไทยใน

จังหวัดกรุงเทพมาหานคร 
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1.5 สมมติฐำนกำรวิจัย 
 1.5.1 ความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ธนาคารพาณิชย์ไทยแห่งหนึ่งในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
 1.5.2 อิทธิพลของปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กรมีต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคาร
พาณิชย์ไทยแห่งหนึ่งในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
 1.5.3 อิทธิพลของปัจจัยด้านแรงจูงใจในการใช้บริการมีต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ธนาคารพาณิชย์ไทยแห่งหนึ่งในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
 
1.6 นิยำมศัพท์เฉพำะ 
 1.6.1 ธนาคารพาณิชย์ไทย หมายถึง ธนาคารพาณิชย์ในเขตจตุจักร เขตปทุมวัน เขตบางซื่อ 
และเขตพญาไท จังหวัดกรุงเทพมาหานคร 
 1.6.2 ปัจจัยส่วนบุคคล หมายถึง ลักษณะส่วนบุคคลของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานครที่
แตกต่างกันของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ 
บริการที่ใช้บริการ 
 1.6.3 ภาพลักษณ์ หมายถึง ภาพที่เกิดข้ึนในใจที่บุคคลมีความรู้สึกนึกคิดต่อธนาคารพาณิชย์
ไทยเขตจตุจักร เขตปทุมวัน เขตบางซ่ือ และเขตพญาไท ในกรุงเทพมาหานคร ซึ่งอาจเกิดจากการ
ได้รับการติดติดต่อสื่อสารกับลูกค้า การให้ค าแนะน า การขับเคลื่อนความสัมพันธ์ ต าแหน่งงาน
การตลาด และการขับเคลื่อนทางสังคม 
 1.6.4 แรงจูงใจ หมายถึง สิ่งกระตุ้นของลูกค้าท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ธนาคารพาณิชย์ไทย ซึ่งสิ่งกระตุ้นอาจเกิดปัจจัยภายในและภายนอกที่มากระทบส่งผลให้เกิดการ
ตัดสินใจใช้บริการธนาคารพาณิชย์ไทย ซึ่งอาจเกิดจาก ปัจจัยด้านสภาพแวดล้อม ปัจจัยด้านผลตอบ
รับจากการบริการ ปัจจัยด้านการเอาใจใส่ และปัจจัยด้านความเชื่อถือ 
 1.6.5 การตัดสินใจเลือกใช้บริการ หมายถึง พฤติกรรมของลูกค้าในการตัดสินใจเลือกใช้
บริการธนาคารพาณิชย์ไทย 
 1.6.6 ลูกค้า หมายถึง ผู้ที่มาใช้บริการธนาคารพาณิชย์ไทยในเขตจตุจักร เขตปทุมวัน เขต
บางซื่อและเขตพญาไท ในจังหวัดกรุงเทพมาหานคร 
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1.7 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับจำกกำรวิจัย 
 1.7.1 เพ่ือให้ทราบถึงปัจจัยด้านภาพลักษณ์ขององค์กร ด้านแรงจูงใจการเลือกใช้บริการ 
และการตัดสินใจเลือกใช้บริการของลูกค้าที่เลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ไทย 
 1.7.2 เพ่ือน าผลการวิจัยในครั้งนี้ไปประยุกต์ใช้ในการก าหนดนโยบาย ปรับปรุง พัฒนา ใน
การปฏิบัติงาน เป็นแนวทางในการตัดสินใจใช้ในการแก้ปัญหา ด้านภาพลักษณ์ขององค์กร ท าให้เกิด
แรงจูงใจต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการของลูกค้าธนาคารพาณิชย์ไทย 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 เอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวข้องในการศึกษาครั้งนี้มาจากหนังสือ บทความทางวิชาการ วารสาร 
และผลงานวิจัยทั้งในประเทศ และต่างประเทศ ทั้งนี้เพ่ือให้ได้แนวคิด ทฤษฎี กรอบแนวคิดของการ
วิจัยตัวแปร นิยามศัพท์ และระเบียบวิธีในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยผู้วิจัยได้ท าการทบทวน
วรรณกรรมที่เก่ียวข้องกับ ภาพลักษณ์องค์กร และแรงจูงใจในการใช้บริการ ที่มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ไทยแห่งหนึ่งในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ดังนี้ 
 2.1 วิวัฒนาการเกี่ยวกับธนาคารพาณิชย์ 
 2.2 แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคล 
 2.3 แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวกับภาพลักษณ์องค์กร 
 2.4 แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวกับแรงจูงใจการให้บริการ 
 2.5 แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
 
2.1 วิวัฒนำกำรที่เกี่ยวกับธนำคำรพำณิชย์ 
 2.1.1 ธุรกิจธนาคารพาณิชย์ 
 การประกอบธุรกิจพ้ืนฐานของธนาคารพาณิชย์ตามที่ได้รับอนุญาตจากธนาคารแห่งประเทศ
ไทย (ธปท.) ในฐานะผู้ก ากับดูแล (ธนาคารแห่งประเทศไทย, 2561) ได้แก่ การฝากเงิน การให้สินเชื่อ 
การซื้อขายเงินตราต่างประเทศ การซื้อขายตราสารทางการเงิน การค้าประกัน เงินกู้ยืม การช าระเงิน 
โอนเงิน และการเสนอผลิตภัณฑ์ทางการเงินเพ่ือการบริหารความเสี่ยง เช่น ตราสารอนุพันธ์ ด้าน
อัตราดอกเบี้ย อัตราแลกเปลี่ยน เป็นต้น โดยธนาคารแห่งประเทศไทย ได้ขยายขอบเขตธุรกิจของ
ธนาคารพาณิชย์มาโดยตลอด เพ่ือให้สอดคล้องกับพัฒนาการในระบบเศรษฐกิจการเงิน เพ่ือส่งเสริม
ให้ธนาคารพาณิชย์สามารถแข่งขัน และประกอบธุรกิจได้อย่างมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น เช่น ธุรกิจที่
ช่วยสนับสนุนพัฒนาตลาดทุนที่เก่ียวข้องกับหลักทรัพย์การให้บริการที่เก่ียวกับการประกันวินาศภัย 
และประกันชีวิต การให้บริการธนาคารอิเล็กทรอนิกส์ เป็นต้น ทั้งนี้ธุรกิจที่ธนาคารแห่งประเทศไทย
อนุญาตให้ธนาคารพาณิชย์ประกอบธุรกิจได้แบ่งออกเป็น 5 กลุ่ม ดังนี้ 
  2.1.1.1 ธุรกิจที่เก่ียวข้องกับการประกันภัย ได้แก่ การเป็นนายหน้าประกันวินาศภัย 
นายหน้าประกันชีวิต โดยท าหน้าที่ชี้ช่องหรือจัดการให้แก่ลูกค้าตนเอง ได้มีการท าประกันกับบริษัท
ประกันภัย ได้แก่ บริษัทประกันวินาศภัย หรือบริษัทประกันชีวิต แต่ไม่มีหน้าที่ออกกรมธรรม์
ประกันภัย ซึ่งธนาคารพาณิชย์ที่สามารถท าธุรกิจที่เก่ียวข้องกับการประกันภัยได้ ต้องมีใบอนุญาตจาก
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ส านักงานคณะกรรมการก ากับและส่งเสริมการประกอบธุรกิจประกันภัย (คปภ.) และปฏิบัติถูกต้อง
ตามพระราชบัญญัติหรือกฎระเบียบที่เกี่ยวข้องก าหนด 
  2.1.1.2 ธุรกิจที่เก่ียวข้องกับหลักทรัพย์ คือ ธุรกิจที่จัดท าข้ึนเพื่อเป็นการส่งเสริมการ
พัฒนาตลาดทุน เช่น การเป็นนายหน้าซื้อขายหลักทรัพย์ การค้าหลักทรัพย์ การจ าหน่ายหลักทรัพย์
การเป็นที่ปรึกษาทางการเงิน การลงทุนด้านหลักทรัพย์ การจัดการกองทุนส่วนบุคคล กองทุนรวม
กองทุนส ารองเลี้ยงชีพ การเป็นผู้รับฝากทรัพย์สิน เป็นต้น โดยธนาคารพาณิชย์ที่สามารถท าธุรกิจนี้ได้
ต้องได้รับใบอนุญาตขึ้นทะเบียน หรือได้รับความเห็นชอบจากส านักงานคณะกรรมการก ากับ
หลักทรัพย์และตลาดหลักทรัพย์(กลต.) และต้องปฏิบัติตามหลักเกณฑ์ท่ีก าหนดตามกฎหมายว่าด้วย
หลักทรัพย์และตลาดหลักทรัพย์และหลักเกณฑ์ท่ี ธปท. ก าหนดเพิ่มเติม 
  2.1.1.3 ธุรกิจอนุพันธ์ทางการเงิน คือ ธุรกิจที่จัดท าข้ึนเพ่ือให้ผู้เล่นในตลาดมีเครื่องมือที่
จะใช้ในการบริหาร/การโอนความเสี่ยง หรือเพ่ือเพ่ิมผลประโยชน์ในการลงทุน ได้แก่ ธุรกรรมอนุพันธ์
ที่อ้างอิงตัวแปรด้านตลาด (Market Derivatives) ธุรกรรมอนุพันธ์ที่อ้างอิงตัวแปรด้านเครดิต (Credit 
Derivatives) ธุรกรรมเงินกู้ยืมที่มีอนุพันธ์แฝง ธุรกรรมเงินกู้ยืมที่มีอนุพันธ์ด้านเงินเฟ้อแฝง และ
ธุรกรรม Collateralized Debt Obligation ซึ่งธนาคารพาณิชย์ต้องปฏิบัติตามกรอบการท าธุรกรรม
ที่ ธปท.ก าหนด และต้องดูแลไม่ให้ขัดกับกฎหมายอื่น 
  2.1.1.4 ธุรกิจธนาคารอิเล็กทรอนิกส์ (e-Banking) มี 2 ประเภท ดังนี้ 
   1) การประกอบธุรกิจบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต (Internet) เช่น Internet 
banking, Mobile banking เป็นต้น โดยธนาคารต้องมีมาตรการการรักษาความปลอดภัยของระบบ
และข้อมูล การประเมินความเสี่ยง แผนรองรับกรณีเกิดปัญหาการพัฒนาด้านเทคโนโลยีสารสนเทศ
ของระบบและการรักษาความปลอดภัย การพัฒนาและฝึกอบรมพนักงาน ระบบควบคุมภายใน และ
การแก้ไขปญัหาทางด้านกฎหมายที่อาจเกิดขึ้นได้ เป็นต้น โดยค านึงถึงสิทธิและผลประโยชน์ของ
ผู้ใช้บริการเป็นส าคัญ 
   2) การให้บริการเงินอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Money) เป็นสื่อการช าระเงินใน
รูปแบบต่างๆ อาทิ บัตรพลาสติก หรือสื่อคอมพิวเตอร์อื่น ๆ เพื่อใช้ในการซื้อสินค้าหรือบริการแทน
การจ่ายช าระด้วยเงินสด เช่น Multi-purpose Stored Value Card, e-purse, e-Wallet หรือ 
Smart Card เป็นต้น ทั้งนี้ธนาคารพาณิชย์สามารถออกเงินอิเล็กทรอนิกส์ได้เฉพาะสกุลเงินบาทและ
ใช้ภายในประเทศไทยเท่านั้น ซึ่งจะต้องมีการก าหนดมูลค่าสูงสุดของเงินอิเล็กทรอนิกส์ที่สามารถใช้ได้
นอกจากนี้ต้องมีการให้ความรู้ และชี้แจงข้อมูลรายละเอียดเงื่อนไขการให้บริการ และความเสี่ยงที่อาจ
เกิดข้ึนแก่ผู้บริโภค และผู้ที่เก่ียวข้องอย่างชัดเจน และโปร่งใส 
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  1.1.1.5 ธุรกิจทางการเงินและธุรกิจการให้บริการอ่ืนๆ คือ ธุรกิจที่ธนาคารพาณิชย์
สามารถประกอบได้ตามขอบเขตท่ี ธปท. ก าหนด เช่น การน าอสังหาริมทรัพย์ออกให้เช่า การออกตั๋ว
แลกเงินการท าสัญญาซื้อขายล่วงหน้า (Futures) การแปลงสินทรัพย์เป็นหลักทรัพย์ เป็นต้น 
 2.1.2 ความเป็นมาของธนาคารพาณิชย์ 
 สารานุกรมไทยส าหรับเยาวชน (2560) ได้ระบุไว้ว่า กิจการของธนาคารพาณิชย์ในประเทศ
เริ่มในสมัยพระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกล้าเจ้าอยู่หัว ในขณะที่การค้าระหว่างประเทศไทย กับ
ประเทศแถบยุโรปขยายตัวเพ่ิมข้ึน จนท าให้นักธุรกิจชาวตะวันตกเข้ามาเปิดกิจการสาขาธนาคาร
พาณิชย์ในประเทศไทย เพ่ืออ านวยความสะดวกทางการค้าระหว่างประเทศ กล่าวคือ ธนาคารฮ่องกง 
และธนาคารเซี่ยงไฮ้ ของอังกฤษ ในปี พ.ศ. 2431 ธนาคารชาร์เตอร์ดของอังกฤษในปี พ.ศ. 2437 
และธนาคารแห่งอินโดจีนของฝรั่งเศสในปี พ.ศ. 2439 ทางด้านของไทยเอง ได้มีการจัดตั้งกิจการ
ประกอบธุรกิจในลักษณะธนาคารพาณิชย์ โดยให้ชื่อว่า บุคคลัภย์ (Book Club) ต่อมาได้เปลี่ยนชื่อ
เป็นบริษัทแบ๊งค์สยามกัมมาจลทุน จ ากัด (The Siam Commercial Bank Ltd.) ในปี พ.ศ. 2449 
และเปลี่ยนเป็นธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากัด ในปี พ.ศ. 2482 
 บุคคลัภย์ เป็นสถานที่ท าการเดิมของธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากัด ตั้งอยู่ที่บริเวณ
ปากคลองตลาด เขตพระนคร กรุงเทพมหานคร ปัจจุบันเป็นที่อยู่อาศัย หลังจากธนาคารไทยพาณิชย์ 
จ ากัด ซึ่งเป็นธนาคารไทยแห่งแรกท่ีประสบความส าเร็จพอสมควรในการประกอบธุรกิจ ก็ได้มีธนาคาร
พาณิชย์ของไทยก่อตั้งเพ่ิมขึ้นในระหว่างปี พ.ศ. 2476–2484 (ก่อนสงครามโลกครั้งที่ 2) ซึ่งได้มีการ
เปลี่ยนชื่อและด าเนินงานมาจนถึงปัจจุบัน 4 แห่ง คือ ธนาคารนครธน จ ากัด ธนาคารมหานครจ ากัด 
ธนาคารเอเชีย จ ากัด แต่การด าเนินงานของธนาคารไทยยังไม่มีประสิทธิภาพม และความก้าวหน้าที่
เท่าเทียมกับสาขาธนาคารพาณิชย์ของต่างประเทศมากพอ เนื่องจากขาดผู้มีความรู้ความเชี่ยวชาญใน
การบริหารงาน ธนาคารบางธนาคารต้องจ้างชาวต่างประเทศมาเป็นผู้บริหาร 
 หลังสงครามโลกครั้งที่ 2 ธนาคารของไทยพาณิชย์เติบโตขึ้น จนได้มีการแข่งขันกับสาขา
ธนาคารพาณิชย์ต่างประเทศในประเทศไทย ทั้งด้านการด าเนินงาน และบริหารงาน ประชาชนมีความ
เข้าใจในการฝากเงินกับธนาคารพาณิชย์มากข้ึน กิจการค้า การเกษตรที่ต้องใช้บริการของธนาคาร
พาณิชย์มีมากข้ึนเป็นล าดับ เป็นสิ่งจูงใจให้ธนาคารพาณิชย์ที่มีอยู่ ขยายงานออกไปยังส่วนภูมิภาค 
ขณะเดียวกันได้มีการตั้งธนาคารพาณิชย์เพ่ิมข้ึนอีกอีก 6 ธนาคาร ตามชื่อที่ใช้อยู่ในปัจจุบัน คือ 
ธนาคารไทยทนุ จ ากัด ธนาคารสหธนาคาร ธนาคารศรีนคร จ ากัด ธนาคารแหลมทอง จ ากัด ธนาคาร
ทหารไทย จ ากัด และธนาคารสยาม จ ากัด  
 ธนาคารพาณิชย์ไทย ได้ขยายการประกอบการ ตามความเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจของ
ประเทศ ด้วยการเปิดสาขาเพ่ิมมากขึ้นทั่วประเทศ ทั้งในกรุงเทพมหานคร และต่างจังหวัด ตลอดจน
ต่างประเทศด้วย ขณะเดียวกันธนาคารพาณิชย์ต่างประเทศ ก็ได้เข้ามาเปิดสาขาประเทศไทยเพ่ิมขึ้น
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ด้วย โดยส่วนใหญ่ เปิดส านักงานในกรุงเทพมหานครปัจจุบัน มีธนาคารพาณิชย์ไทย ที่ด าเนินงานอยู่ 
16 ธนาคาร และธนาคารพาณิชย์ต่างประเทศที่เปิดสาขาในประเทศไทย 14 ธนาคารด้วยกัน 
การด าเนินกิจการของธนาคารพาณิชย์ในแต่ละประเทศ มีวิวัฒนาการ กรอบการด าเนินงานต่างกัน 
ตามสภาพแวดล้อมทางเศรษฐกิจ สังคม และสภาพความสัมพันธ์ที่ ซึ่งเป็นมาตั้งแต่ในอดีต เนื้อหาของ
การด าเนินงานจะมีความคล้ายคลึงกัน การแบ่งธนาคารพาณิชย์มีการด าเนินงานได้ 2 แบบ คือ 
ธนาคารพาณิชย์ในระบบธนาคารเดี่ยว (Unit Banking) และธนาคารพาณิชย์ในระบบธนาคารสาขา 
(Branch Banking)  
  1) ระบบธนาคารเดี่ยว (Unit Banking System) เป็นระบบที่ธนาคารพาณิชย์แต่ละ
แห่งมีส านักงานเพียงแห่งเดียวด าเนินการโดยเอกเทศ ไม่อยู่ใต้การควบคุมของธนาคารอ่ืน และไม่มี
ธนาคารใดอยู่ในการควบคุมของตน ธนาคารลักษณะนี้ แพร่หลายในสหรัฐอเมริกา มักจะเป็นธนาคาร
ที่ตั้งในท้องถิ่น และด าเนินงานโดยบุคคลในท้องถิ่น เพ่ือสนองความต้องการด้านบริการทางการเงิน
ของบุคคลในชุมชนนั้น  
  2) ระบบธนาคารสาขา (Branch Banking System) ธนาคารสาขา เป็นกิจการธนาคาร
โดยธนาคารหนึ่งมี สาขาออกไปเปิดท าการในท้องถิ่น โดยมีส านักงานสาขาอยู่เป็นจ านวนตั้งแต่ 2 
แห่งขึ้นไป โดยแต่ละสาขามีผู้จัดการที่ได้รับแต่งตั้งจากธนาคารใหญ่ กระจายอยู่ทั่วประเทศ หรือใน
ต่างประเทศ   
 ธนาคารพาณิชย์ มีเงินรับฝากเป็นแหล่งที่มาของเงินทุน ที่ส าคัญในการด าเนินงาน รองลงมา
คือ เงินกู้ยืม และเงินของผู้ถือหุ้นของธนาคารพาณิชย์นั้น ๆ เอง ซึ่งจะมีจ านวนค่อนข้างน้อยเมื่อเทียบ
กับเงินฝากเงินรับฝากจากประชาชนทั่วไป แบ่งออกเป็นประเภทใหญ่ ๆ ตามลักษณะของระยะเวลา
ของการฝากได้เป็น 3 ประเภท คือ 
  1) เงินฝากกระแสรายวัน 
  2) เงินฝากออมทรัพย์ 
  3) เงินฝากประจ า 

 
2.2 แนวคิด ทฤษฎี และงำนวิจัยท่ีเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคล 
 2.2.1 ปัจจัยส่วนบุคคล 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และสมชาย หิรัญกิตติ (2550) กล่าวว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์
หรือปัจจัยส่วนบุคคล ประกอบด้วย อายุ เพศ ขนาดครอบครัว สถานภาพครอบครัว รายได้ อาชีพ 
ระดับการศึกษา ซึ่งระดับตัวแปรเหล่านี้ เป็นที่นิยมใช้ในการแบ่งส่วนการตลาด และช่วยก าหนดตลาด
เป้าหมาย ท าให้สะดวกในการวัดมากกว่าตัวแปรอ่ืน ตัวแปรทางด้านประชากรศาสตร์ มีดังนี้ 
  1) อายุ เนื่องจากผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกันจะมีความต้องการผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างกัน 



12 

  2) เพศ เป็นตัวแปรในการแบ่งส่วนการตลาดเช่นกัน ในปัจจุบันตัวแปรด้านเพศมีการ
เปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมการบริโภคการเปลี่ยนแปลงดังกล่าวอาจเกิดจากการที่สตรีท างานมากขึ้น 
  3) ลักษณะครอบครัว นักการตลาดจะสนใจจ านวน ลักษณะของบุคคลในครัวเรือนที่ใช้
สินค้าหนึ่งว่าผู้ใดเป็นผู้ตัดสินใจในครัวเรือน เพื่อช่วยในการพัฒนากลยุทธ์การตลาดให้เหมาะสม 
  4) รายได้ ระดับการศึกษา และอาชีพ เป็นตัวแปรส าคัญในการก าหนดส่วนแบ่งทาง
การตลาด ส่วนมากตลาดที่มีขนาดใหญ่ คือ ครอบครัวที่มีรายได้ต่ า ปัญหาส าคัญในการแบ่งส่วนทาง
การตลาด โดยถือเป็นส่วนหลักของรายได้อย่างเดียวก็คือรายได้ซ่ึงจะเป็นตัวชี้วัดความสามารถในการ
จ่ายสินค้า ในขณะเดียวกันการเลือกซ้ือสินค้าท่ีแท้จริงอาจถือเป็นเกณฑ์รูปแบบการด ารงชีวิต รสนิยม 
อาชีพ การศึกษา ฯลฯ แม้รายได้เป็นตัวแปรที่ใช้บ่อยมาก นักการตลาดส่วนใหญ่จะโยงเกณฑ์รายได้
รวมกับตัวแปรด้านประชากรศาสตร์หรืออ่ืน ๆ เพ่ือให้ก าหนด ตลาดเป้าหมายได้ชัดเจนยิ่งขึ้น  
 จากแนวคิดเกี่ยวกับตัวแปรของลักษณะประชากรศาสตร์ ผู้วิจัยสนใจที่จะศึกษาลักษณะ 
ประชากรศาสตร์ด้าน เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
เนื่องจากเป็นตัวแปรในการแบ่งส่วนทางการตลาดที่ส าคัญ ซึ่งจะท าให้ธนาคารพาณิชย์สามารถน ามา
วางแผนก าหนดกลยุทธ์สร้างความต้องการ หรือสร้างแรงจูงใจให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ ใช้
บริการเพื่อให้เข้าถึง และตรงกับกลุ่มเป้าหมายโดยตรงมากที่สุด 
 2.2.2 งานวิจัยและเอกสารที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยส่วนบุคคล 
 ดวงนภาวดี ศรีจันทร์ และณัฐพันธ์ บัววราภรณ์ (2560) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารออมสิน สาขาในสังกัดเขตจังหวัดจันทบุรี มีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษา
ปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการของลูกค้าธนาคารออมสิน สาขาในสังกัดเขตจันทบุรี 
เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการของลูกค้าธนาคารออมสิน และเพ่ือ
ศึกษาคุณภาพการให้บริการของธนาคารออมสิน สาขาในสังกัดเขตจันทบุรี ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใน
การใช้บริการของลูกค้าธนาคารออมสิน สาขาในสังกัดเขตจันทบุรี รวบรวมข้อมูล โดยการวิจัยแบบ
เชิงส ารวจ (Survey Research) ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการศึกษาวิจัย โดยมีกลุ่มตัวอย่าง 
จ านวน 400 คน ผลการวิจัยพบว่า ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านการตลาด ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ใช้บริการของลูกค้าธนาคารออมสิน โดยรวมอยู่ในระดับมาก ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจใช้บริการของลูกค้าธนาคารออมสินโดยรวมอยู่ในระดับมาก และการตัดสินใจใช้บริการ
ธนาคารออมสินสาขาในสังกัดเขตจันทบุรี พบว่า อยู่ในระดับมากที่สุด ส่วนผลการทดสอบสมมติฐาน 
พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติ ส่วนเพศและสถานภาพสมรส แตกต่างกันอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 ส่วน
ปัจจัยด้านการตลาด ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้าน
กระบวนการให้บริการ ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการธนาคารออมสิน สาขาในสังกัดเขตจันทบุรี  
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ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 และคุณภาพการบริการ ด้านความเป็นรูปธรรมของการให้บริการ ด้านความ
น่าเชื่อถือ และด้านการตอบสนองส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารออมสิน สาขาในสังกัด
เขตจันทบุรีที่ระดับนัยส าคัญ 0.05  
 
2.3 แนวคิด ทฤษฎี และงำนวิจัยท่ีเกี่ยวกับภำพลักษณ์องค์กร 
 Kotler (2000) นิยามว่า ภาพลักษณ์องค์กร หมายถึง ผลรวมความเชื่อ ความนึกคิด และ
ความประทับใจ ที่บุคคลมีต่อสิ่งหนึ่งสิ่งใด ซึ่งทัศนคติและการกระท าใด ๆ ที่คนเรามีต่อสิ่งนั้นจะมี
ความเกี่ยวพันอย่างสูงกับภาพลักษณ์ 
 Wood (2001) ได้นิยามว่า ภาพลักษณ์ขององค์กรเป็นการรับรู้ในจิตใจของลูกค้าที่มีต่อ
องค์กร โดยจะรับรู้จากการสร้างเอกลักษณ์ (Identity) หรือสัญลักษณ์ต่าง ๆ ที่องค์กรสร้างข้ึนมาใน
สถานการณ์ต่าง ๆ 
 พัชราภรณ์ เกษะประกร (2558) ให้ความหมายไว้ว่า ภาพลักษณ์ขององค์กรเป็นภาพที่อยู่ใน
จิตใจหรือความรู้สึกโดยรวมหรือเก่ียวกับด้านต่าง ๆ ขององค์กร ซึ่งประกอบด้วย สินค้า การบริการ 
และการบริหารงาน 
 จากความหมายของภาพลักษณ์องค์กรที่กล่าวมา สรุปได้ว่า ภาพรวมทั้งหมดขององค์กร 
การบริหารองค์กร ผลิตภัณฑ์ การให้บริการ และการประชาสัมพันธ์ ตลอดจนความรู้สึกและความ
ประทับใจของบุคคลที่มีต่อองค์กร 
 2.3.1 องค์ประกอบของภาพลักษณ์ 
 ภาพลักษณ์ประกอบด้วยการรับรู้ข้อเท็จจริง (Objective Fact) ของบุคคลและการประเมิน
ส่วนตัว (Personal Judgment) ของบุคคลเกี่ยวกับประเด็นต่าง ๆ ในสังคม โดยบุคคลจะท าการ
ประเมินการรับรู้ดังกล่าวตามลักษณะคุณลักษณะทางประชากร เช่น เพศ การศึกษา และตามทัศนคติ 
ประสบการณ์เดิมของบุคคลที่มีต่อประเด็นดังกล่าว ดังนั้น ภาพลักษณ์จึงเป็นเรื่องของการรับรู้ไม่ใช่
เป็นข้อเท็จจริงที่เกิดจริงในสังคม เพราะภาพลักษณ์ที่บุคคลคิดค านึงเกิดจากกระบวนการรับรู้ผ่าน
สื่อมวลชนหรือองค์กร ซึ่งจะเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารที่ไม่ตรงกับความเป็นจริงในสังคมก็ได้รวมทั้งเกิด
จากการประเมินส่วนตัวของบุคคลมีความบกพร่องเนื่องจากขาดวิจารณญาณท่ีดีในการวิเคราะห์
เหตุผลว่าอะไรคือสิ่งที่ดี และอะไรคือสิ่งไม่ดี (เสรี วงษ์มณฑา, 2540)  
 องค์ประกอบของภาพลักษณ์องค์กรมีความส าคัญในการบริหาร ระบบและกลไกที่
ขับเคลื่อนองค์กรให้บรรลุตามเป้าหมาย วิสัยทัศน์ และพันธกิจขององค์กร ตลอดจนเข้าใจว่า  
องค์กรและพนักงานมีศักยภาพด้านใด มีความโดดเด่นด้านใด และข้อบกพร่องอย่างไร เพ่ือปรับปรุง
และพัฒนาให้กลายเป็นโอกาสในการบริหารภาพลักษณ์ที่มีคุณค่าและยั่งยืน องค์ประกอบของ
ภาพลักษณ์ มีดังนี้ 
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  1) ผู้บริหาร (Executive) องค์กรจะดีหรือไม่ดีข้ึนอยู่กับผู้บริหาร ซึ่งต้องเป็นบุคคลที่มี
ความรู้ความสามารถ วิสัยทัศน์ นโยบายธุรกิจที่ดี ซื่อสัตย์สุจริต 
  2) พนักงาน (Employees) องค์กรจะดีควรมีบุคลากรที่มีรู้ ทักษะ มีมนุษยสัมพันธ์ที่ดี 
มีวิญญาณของการบริการ มีบุคลิกภาพท่ีดี มีความรับผิดชอบต่องาน 
  3) สินค้า (Product) มีคุณภาพ มีประโยชน์ตรงกับข้อความโฆษณาท่ีเผยแพร่ 
  4) การด าเนินงาน (Business Practice) ควรมีการคืนก าไรสู่สังคมเพ่ือเสริมสร้าง
ภาพลักษณ์ให้กับองค์กร 
  5) กิจกรรมสังคม (Social Activities) เป็นการดูแลเอาใจใส่สังคม ร่วมกิจกรรมการกุศล 
หรือสร้างประโยชน์ให้กับสังคม 
  6) อุปกรณ์ในส านักงาน (Equipments and Stationeries) องค์กรจะต้องมีสิ่งที่แสดง
ถึงสัญลักษณ์ขององค์กรชัดเจน เช่น เครื่องแบบพนักงาน อุปกรณ์ส านักงาน วัสดุส านักงาน และวัสดุ
สิ้นเปลือง เป็นต้น 
 2.3.2 หลักการบริหารภาพลักษณ์องค์กร 
 Doorley & Garcia (2007) ในการประเมินความส าเร็จของการบริหารภาพลักษณ์นั้น
องค์กรควรจะสื่อสารให้พนักงานทุกระดับปฏิบัติงานให้สอดคล้องกับเป้าหมายและคุณค่าหลักของ
องค์กร โดยหลักการบริหารภาพลักษณ์ ประกอบด้วย 
  1) ผู้บริหารต้องเป็นแบบอย่างที่ดีริเริ่มจุดประกายให้พนักงานได้เข้าใจและยอมรับใน
การปฏิบัติตาม 
  2) ผู้บริหารต้องให้ความส าคัญกับการบริหารเอกลักษณ์ ภาพลักษณ์ และชื่อเสียงให้ไป
ในทิศทางเดียวกัน ตลอดจนวางแผนการด าเนินงานกิจกรรมและโครงการที่สะท้อนวิสัยทัศน์ พันธกิจ
คุณค่าหลักขององค์กร 
  3) พนักงานเป็นบุคคลที่ส าคัญอย่างยิ่งต่อการเสริมสร้างและรักษาภาพลักษณ์ให้เป็น
บวกหรือลบจึงควรมีส่วนร่วมในการคิด ปฏิบัติ ขับเคลื่อนวิสัยทัศน์พันธกิจ และค่านิยมในทุกระดับ
ขององค์กร 
  4) การประเมินผลการรับรู้ ทัศนคติ ความคาดหวังของผู้เกี่ยวข้องโดยการส ารวจความ
พึงพอใจต่อนโยบายการบริหาร การจัดกิจกรรมเพ่ือสังคม หรือการตอบสนองความต้องการของกลุ่ม
ต่าง ๆ  
  5) องค์กรต้องสร้างวัฒนธรรมองค์กรให้สอดคล้องกับวิสัยทัศน์ พันธกิจ และค่านิยม
หลักองค์กรให้ชัดเจน  
  6) องค์กรควรให้ความส าคัญกับการบริหารการเปลี่ยนแปลงในองค์กร (Change 
Management) โดยการสร้างความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับการเปลี่ยนแปลงและนวัตกรรม 
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 Leblance & Nguyen (1996 อ้างใน ชลลดา ไชยกุล, 2555) กล่าวถึง การแยกภาพลักษณ์
องค์กรในธุรกิจให้บริการออกเป็น 5 ปัจจัยหลัก โดยเป็นปัจจัยที่กระตุ้นการรับรู้ที่มีต่อภาพลักษณ์ของ
องค์กรม ีดังต่อไปนี้ 
  1) เอกลักษณ์ขององค์กร (Corporative Identity) หมายถึง ความเกี่ยวข้องกับ
รูปลักษณะต่าง ๆ ของบริษัท เช่น ชื่อเสียงของบริษัท โลโก้ ราคา การบริการ ระดับคุณภาพของการ
โฆษณาสามารถสังเกตได้อย่างง่ายดาย โดยที่สามารถน ามาเป็นสิ่งเปรียบเทียบในแต่ละบริษัท 
  2) ชื่อเสียง (Reputation) การให้บริการจนกระทั่งได้รับชื่อเสียง มีกิตติศัพท์ที่สามารถ
รับประกันได้หรือมีการกระท าที่คงที่ตลอดเวลา ชื่อเสียงจะสร้างความน่าเชื่อถือ และความสามารถใน
แก้ไขปัญหา แก้ไขเฉพาะหน้า อันอาจจะเกิดขึ้นให้กับลูกค้าได้ 
  3) สภาพแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Environment) คือ เครื่องมือที่ใช้ในการ
ติดต่อระหว่างจุดประสงค์ของบริษัท เป็นภาพลักษณ์สู่ลูกค้า ยิ่งไปกว่านั้นบรรยากาศยังเป็นสิ่งกระตุ้น
ให้ผู้ปฏิบัติงานมีแรงจูงใจที่จะบริการอย่างมีคุณภาพ 
  4) การให้บริการ (Service Offering) การให้บริการประกอบด้วย สิ่งที่ถือว่าเป็นทั้งแกน
หลักและสนับสนุน จะเก่ียวกับหลักการและเหตุผลที่ว่าท าไมลูกค้าเลือกใช้บริการของบริษัทในขณะที่
การสนับสนุน คือ การบริการที่เพ่ิมมูลค่าให้กับการบริการอย่างหลากหลาย คือ มีความพยายามที่จะ
ให้บริการแบบผสม พร้อมให้บริการโดยไม่ต้องให้ลูกค้ารอ 
  5) การติดต่อระหว่างบุคคล (Contact Personnel) จะต้องรู้ธรรมชาติของลูกค้าและ
ให้บริการได้ตรงกับความต้องการของแต่ละบุคคล โดยสื่อสารผ่านพฤติกรรมและทัศนคติเป็นตัวบ่งชี้
ของระดับคุณภาพการบริการของบริษัทที่จะเป็นสิ่งกระตุ้นให้ลูกค้าเกิดทัศนคติท่ีดีต่อองค์กร 
 จากแนวคิดและทฤษฎีด้านภาพลักษณ์องค์กรข้างต้นผู้วิจัยจึงมีความสนใจในการศึกษา
ภาพลักษณ์องค์กร โดยการศึกษาครั้งนี้ประกอบด้วย เอกลักษณ์ขององค์กร ชื่อเสียง สภาพแวดล้อม
ทางกายภาพ การให้บริการ และการติดต่อระหว่างบุคคล ซึ่งเป็นปัจจัยที่กระตุ้นการรับรู้ของ
ผู้ใช้บริการที่มีต่อภาพลักษณ์ขององค์กรในธุรกิจให้บริการ และส ารวจความคิดเห็นของผู้ใช้บริการใน
ภาพรวมทั้งหมดที่มีต่อองค์กร การบริหารองค์กร ผลิตภัณฑ์ การให้บริการ ตลอดจนความรู้สึกและ
ความประทับใจของบุคคลที่มีต่อองค์กร 
 2.3.3 งานวิจัยและเอกสารที่เกี่ยวข้องกับภาพลักษณ์ขององค์กร 
 ญรัญรัตน์ มณฑีรรัตน์ และวิโรจน์ เจษฎาลักษณ์ (2558) ศึกษาเรื่องการรับรู้ภาพลักษณ์
ธนาคาร ที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีต่อการใช้บริการผ่านคุณภาพการให้บริการของลูกค้าธนาคารกรุง
ศรีอยุธยาในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดนครปฐม โดยมีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาการรับรู้ภาพลักษณ์ การ
รับรู้คุณภาพการให้บริการของพนักงาน ความจงรักภักดีต่อการใช้บริการของลูกค้า อิทธิพลของ
ภาพลักษณ์ธนาคารกรุงศรีอยุธยาที่มีต่อคุณภาพการให้บริการของพนักงาน อิทธิพลของภาพลักษณ์
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ธนาคารกรุงศรีอยุธยา ที่มีต่อความจงรักภักดีต่อการใช้บริการของลูกค้า และอิทธิพลของคุณภาพการ
ให้บริการของพนักงานธนาคารกรุงศรีอยุธยา ที่มีต่อความจงรักภักดีต่อการใช้บริการของลูกค้า
ธนาคารกรุงศีอยุธยา ผลการวจิัยพบว่า ภาพลักษณ์ คุณภาพการให้บริการ และความจงรักภักดีต่อ
การใช้บริการของลูกค้าธนาคารกรุงศรีอยุธยาในภาพรวมอยู่ในระดับมาก จากผลการทดสอบ
สมมติฐานพบว่า ภาพลักษณ์ของธนาคารกรุงศรีอยุธยามีอิทธิพลทางบวกต่อการรับรู้คุณภาพการ
ให้บริการ การรับรู้คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภักดีต่อการใช้บริการของ
ลูกค้า และภาพลักษณ์ของธนาคารกรุงศรีอยุธยามีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภักดีต่อการใช้
บริการของลูกค้า และยังพบว่า การรับรู้คุณภาพการให้บริการเป็นตัวแปรกลางระหว่างภาพลักษณ์
ของธนาคารกรุงศรีอยุธยา และความจงรักภักดีต่อการใช้บริการของลูกค้า จากผลการวิจัยสามารถ
น าไปปรับปรุงและการพัฒนาภาพลักษณ์ของธนาคาร คุณภาพการให้บริการของธนาคารกรุงศรี
อยุธยาได้ 
 
2.4 แนวคิด ทฤษฎี และงำนวิจัยท่ีเกี่ยวกับแรงจูงใจกำรให้บริกำร 
 2.4.1 ความหมายของการบริการและแรงจูงใจ 
 การบริการ เป็นสิ่งส าคัญในการท างาน เพราะการบริการคือ การให้ความช่วยเหลือ การ
ด าเนินการที่เป็นประโยชน์ต่อผู้อื่น ไม่มีงานส่วนไหนที่ไม่มีการบริการ ทั้งในภาครัฐ และภาคธุรกิจ
เอกชน การขายสินค้า หรือผลิตภัณฑ์ใดๆ ก็ต้องมีการบริการรวมอยู่ด้วยเสมอ ยิ่งธุรกิจบริการ การ
บริการนั่นคือ สินค้า การขายจะประสบความส าเร็จได้นั้นจะต้องมีบริการที่ดี เช่น ต้องรักษาลูกค้าเดิม
และเพ่ิมลูกค้าใหม่ การบริการ ที่ดีจะช่วยรักษาลูกค้าเดิมไว้ให้ได้ จึงจะท าให้เกิดการขายซ้ าอีก และ
จะน าไปสู่การมีลูกค้าใหม่ ๆ ตามมา   
 ราชบัณฑิตยสถาน (2525) ให้ความหมายของการบริการ หมายถึง การปฏิบัติรับใช้ การให้
ความสะดวกต่าง ๆ การบริการ คือ กิจกรรมหรือกระบวนการในการด าเนินการอย่างใดอย่างหนึ่งของ
บุคคล หรือองค์กร เพื่อตอบสนองความต้องการของบุคคลอ่ืนให้ได้รับความสุข และความ
สะดวกสบาย หรือเกิดความพึงพอใจการกระท านั้น ๆ โดยมีลักษณะเฉพาะของตัวเอง ไม่สามารถจับ
ต้องได้ ไม่สามารถครอบครองเป็นเจ้าของในรูปธรรม และไม่จ าเป็นต้องรวมอยู่กับสินค้าหรือ
ผลิตภัณฑ์อ่ืน ๆ ทั้งยังเกิดจากความเอ้ืออาทร มีน้ าใจไมตรี ด้วยความปรารถนาดีช่วยเหลือ เกื้อกูลให้
ความสะดวกรวดเร็ว ให้ความเป็นธรรม และความเสมอภาค (อรุณทิพย์ วรชีวัน, 2545) หลักในการ
ให้บริการนั้น ต้องตอบสนองความ ต้องการของบุคคลส่วนใหญ่โดยด าเนินการไปอย่างต่อเนื่อง
สม่ าเสมอเท่าเทียมกันทุกคน ทั้งยังให้ความสะดวกสบายไม่สิ้นเปลืองทรัพยากร และไม่สร้างความ
ยุ่งยากให้แก่ผู้ใช้บริการมากจนเกินไป 
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 ศิริพร จันทศรี (2550) กล่าววา่ แรงจูงใจ เป็นปัจจัยที่มากระตุ้น หรือชักน าให้บุคคลแสดง
พฤติกรรมเพ่ือให้บรรลุเป้าหมาย หรือวัตถุประสงค์ หรือเพ่ือให้ได้สิ่งที่ตนเองต้องการ แรงจูงใจมีท้ัง
แรงจูงใจภายในและแรงจูงใจภายนอก บุคคลที่มีแรงจูงใจภายในจะมีความสุขในการกระท าสิ่งต่าง ๆ 
เพราะมีความพึงพอใจโดยตนเองไม่ได้สนใจรางวัลหรือค าชม ส่วนบุคคลที่มีแรงจูงใจภายนอกจะท า
อะไรต้องได้รับการยอมรับจากผู้อ่ืน สนใจรางวัลหรือผลตอบแทน  
 สร้อยตระกูล อรรถมานะ (2550) กล่าวว่า หลักส าคัญของเรื่องแรงจูงใจอยู่ที่ความสามารถ
ในการตอบสนองความต้องการ หรือท าให้เกิดความพึงพอใจ แล้วเมื่อท าส าเร็จจะเป็นสิ่งจูงใจ 
(Incentive) ซึ่งจะกลายเป็นเป้าหมาย (Goal) ที่บุคคลแสวงหาในองค์การ สิ่งจูงใจหรือเป้าหมายอาจ
เป็นสิ่งจูงใจ หรือเป้าหมายทางบวก (Positive) เช่น การยกย่องชมเชย การยอมรับ การเลื่อนขั้น 
เลื่อนต าแหน่ง การเพิ่มเงินเดือน หรืออาจเป็นสิ่งจูงใจหรือเป้าหมายทางลบ (Negative) เช่น การว่า
กล่าวตักเตือนส าหรับการท างานที่ไม่ดี หรือการลงโทษอ่ืน ๆ เป็นต้น ส าหรับสิ่งจูงใจ หรือเป้าหมาย
ทางลบมักไม่เป็นสิ่งดึงดูดใจ ผู้ปฏิบัติงานจึงพยายามเลี่ยงโดยไม่สร้างพฤติกรรมใด ๆ ที่จะน าไปสู่
เป้าหมายทางลบ  
 ชาญเดช วีรกุล (2552) กล่าวว่า แรงจูงใจ หมายถึง สิ่งเร้าจากภายใน สิ่งจูงใจให้บุคคลเกิด
พฤติกรรม เกิดความคิด ความเข้าใจ ความเชื่อมั่น และความพยายามที่จะกระท าเพ่ือจะบรรลุ
เป้าหมายหรือวัตถุประสงค์ใดวัตถุประสงค์หนึ่ง ตามท่ีตัวบุคคลหรือองค์การได้ตั้งไว้ แรงจูงใจ คือ สิ่ง
กระตุ้นหรือสิ่งเร้า ที่ท าให้คนมีพลังในการใช้ความรู้ ความสามารถที่มีอยู่และแสวงหาความรู้ใหม่ใน
การท างานด้วยความเต็มใจ และมีความสุขกับการท างานเพ่ือให้บรรลุเป้าหมายหรือวัตถุประสงค์ของ
องค์การที่ได้ก าหนดไว้  
 สุชาดา สุขบ ารุงศิลป์ (2553) กล่าวว่า แรงจูงใจ คือ สิ่งที่อยู่ภายในตัวบุคคลเป็นแรงขับ 
และพลังของแต่ละคนที่ท าให้พฤติกรรมหรือการกระท าในตัวบุคคลนั้น ๆ แสดงออกมาจนส าเร็จ โดย
มีกระบวนการเกิดจากการที่บุคคลทุกคนมีความคาดหวัง ความต้องการ (Needs) และเป้าหมายใน
ชีวิต ที่น าไปสู่เป้าหมาย (Goals) หรือความส าเร็จที่ตั้งไว้ ดังนั้นแรงจูงใจจึงมิอิทธิพลในการกระตุ้นให้
บุคคล แสดงพฤติกรรมออกมาทิศทางใดทิศทางหนึ่ง และรักษาพฤติกรรมนั้นไว้ เพ่ือให้ตนเองได้สิ่งที่
คาดหวังและต้องการ 
 2.4.2 ประเภทของแรงจูงใจ  
 นักจิตวิทยาได้แบ่งการจูงใจออกเป็น 2 ประเภท คือ  
  2.4.2.1 การจูงใจภายใน (Intrinsic Motivation) หมายถึง สภาวะของบุคคลที่มีความ
ต้องการจากการเรียนรู้ แสวงหาสิ่งต่าง ๆ ด้วยตนเอง การจูงใจประเภทนี้ ประกอบด้วย 
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   1) ความต้องการ (Need) เนื่องจากคนทุกคนมีความต้องการที่อยู่ภายใน ส่งผลท า
ให้เกิดแรงขับเคลื่อน แรงขับเคลื่อนนี้จะก่อให้เกิดพฤติกรรมต่าง ๆ ขึ้น เพื่อให้บรรลุเป้าหมายที่
คาดหวังไว้ 
   2) เจตคติ (Attitude) คือ ความรู้สึกนึกคิดท่ีดีที่บุคคลมีต่อสิ่งหนึ่งสิ่งใด ซึ่งเป็น
ตัวกระตุ้นให้บุคคลท าในพฤติกรรมที่เหมาะสม  
   3) ความสนใจพิเศษ (Special Interest) คือ การที่เรามีความสนใจในเรื่องใดเรื่อง
หนึ่งเป็นพิเศษ ท าให้เกิดความเอาใจใส่ในสิ่งนั้น ๆ มากกว่าปกติ 
  2.4.2.2 การจูงใจภายนอก (Extrinsic Motivation) หมายถึง สภาวะของบุคคล ที่ได้รับ
แรงกระตุ้นมาจากภายนอกให้มองเห็นจุดหมายปลายทางและน าไปสู่การเปลี่ยนแปลงหรือการแสดง
พฤติกรรมของบุคคลแรงจูงใจเหล่านั้น ได้แก่  
   1) เป้าหมายหรือความคาดหวังของบุคคล คือ คนที่มีเป้าหมายในการกระท าใดๆ 
ย่อมกระตุ้นให้เกิดแรงจูงใจให้มีพฤติกรรมที่ดีและเหมาะสม  
   2) ความรู้เกี่ยวกับความก้าวหน้า กล่าวคือ คนที่มีโอกาสรู้ว่าตนจะได้รับ
ความก้าวหน้าอย่างไรจากการกระท านั้น จะเป็นแรงจูงใจให้ตั้งใจลงมือกระท าในสิ่งนั้น ๆ ได้  
   3) บุคลิกภาพ เป็นสิ่งที่ท าให้เกิดความประทับใจอันเกิดจากบุคลิกภาพ จะก่อให้เกิด
แรงจูงใจให้เกิดพฤติกรรมนั้นได้ 
   4) เครื่องล่อใจอ่ืน ๆ มีสิ่งล่อใจหลายอย่างท่ีก่อให้เกิดแรงกระตุ้นให้พฤติกรรม
เกิดข้ึน เช่น การให้รางวัล (Rewards) อันเป็นเครื่องกระตุ้นให้อยากกระท าหรือการลงโทษ 
(Punishment) ซึ่งจะกระตุ้นมิให้กระท าในสิ่งที่ไม่ถูกต้อง นอกจากนี้ การชมเชย การติเตียน การ
ประกวด การแข่งขัน หรือการทดสอบก็จัดว่าเป็นเครื่องมือที่ก่อให้เกิดพฤติกรรมได้ทั้งสิ้น  
 กล่าวโดยสรุป แรงจูงใจเป็นสิ่งส าคัญที่ผู้บริหารจะต้องเอาใจใส่อยู่เสมอ การใช้ก าลังบังคับ
อาจท าให้ประสิทธิภาพของงานต ่า ไม่ใช่วิธีแก้ปัญหาในการปฏิบัติงานที่ถูกต้อง การจูงใจแบบปฏิบัติ
เป็นสิ่งที่ผู้บริหารจะต้องสนใจศึกษาถึงปัจจัยอันที่จะก่อให้เกิดแรงจูงใจในการปฏิบัติงานที่ดีอยู่เสมอ 
อันจะก่อให้เกิดพลังสร้างสรรค์ในการปฏิบัติงานไปในทิศทางเดียวกันตามที่ต้องการและตามเป้าหมาย
ที่ได้ก าหนดไว้ 
 2.4.3 งานวิจัยและเอกสารที่เกี่ยวข้องกับแรงจูงใจการเลือกใช้บริการ 
 กาญจนา โพยายรส (2557) ได้ศึกษาแรงจูงใจและพฤติกรรมที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการธนาคารทางอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ประชากร คือ ผู้ใช้อินเทอร์เน็ต
ในเขตกรุงเทพมหานคร เลือกกลุ่มตัวอย่างแบบไม่ทราบประชากร จ านวนทั้งสิ้น 400 คน ใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล มีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาปัจจัยด้าน
พฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการธนาคารทางอินเทอร์เน็ต 2) เพ่ือศึกษา
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ปัจจัยด้านแรงจูงใจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการธนาคารทางอินเทอร์เน็ต 3) เพ่ือศึกษาปัจจัยด้าน
แรงจูงใจที่มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มการใช้บริการธนาคารทางอินเทอร์เน็ตในอนาคต โดยใช้สถิติเชิง
พรรณนา เพ่ือบรรยายข้อมูลเบื้องต้นจากกลุ่มตัวอย่าง และสถิติเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการธนาคาร
ทางอินเทอร์เน็ตแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 ปัจจัยด้านแรงจูงใจที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการธนาคารทางอินเทอร์เน็ตโดยรวมในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน 
พบว่า ด้านเหตุผล ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านปัจจัยภายนอกส่งผลต่อการตัดสินใจระดับมาก ส าหรับ
ด้านอารมณ์ส่งผลต่อการตัดสินใจในระดับปานกลาง โดยยอมรับสมมติฐานอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ปัจจัยด้านแรงจูงใจที่มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มการใช้บริการธนาคารทางอินเทอร์เน็ตใน
อนาคตโดยรวมมีความสัมพันธ์ระดับปานกลาง เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านสะดวกในการใช้
บริการมีความสัมพันธ์มากท่ีสุดในระดับค่อนข้างสูง โดยยอมรับสมมติฐานอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 
 
2.5 แนวคิด ทฤษฎี และงำนวิจัยท่ีเกี่ยวกับกำรตัดสินใจเลือกใช้บริกำร 
 2.5.1 ความหมายของการการตัดสินใจเลือใช้บริการ 
 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องการตัดสินใจเลือกใช้บริการนิยามการตัดสินใจ
นักวิชาการได้ให้ความหมายของการตัดสินใจไว้ ดังต่อไปนี้  
 Simon (1960) ได้ให้ความหมายว่า ประบวนการหาโอกาสในการตัดสินใจ การทางเลือกท่ี
เป็นไปได้และทางเลือกของงานต่าง ๆ ที่มี 
 Moody (1963) ให้ความหมายของการตัดสินใจว่า การกระท าเมื่อไม่มีเวลาในการหา
ข้อเท็จจริงอีกต่อไป 
 Gibson, Ivancevich & Donnelly (1970) ให้ความหมาย การตัดสินใจไว้ว่า กระบวนการ
ส าคัญที่ผู้บริหารกระท าตามพ้ืนฐานของข้อมูลข่าวสาร 
 บุษกร ค าคง (2542) ให้ความหมาย การตัดสินใจไว้ว่า การใช้ข้อมูล ความรู้พ้ืนฐาน และ
ข้อสรุปที่เป็นที่ยอมรับเพ่ือน าไปสู่การตัดสินใจ 
 วุฒิชัย จ านงค์ (2523) ให้ความหมาย การตัดสินใจไว้ว่า การจัดการที่หลีกเลี่ยงไม่ได้เป็น
กระบวนการที่ต่อเนื่องเพ่ือน าไปสู่วัตถุประสงค์ท่ีอาจมีเครื่องมือ มีส่วนเกี่ยวข้องในการตัดสินใจ มา
ช่วยในการพิจารณาจากเหตุผลส่วนตัว ความรักใคร่ ความชอบพอ 
 จากนิยามการตัดสินใจจากนักวิชาการข้างต้น กล่าวโดยสรุปได้ว่า การตัดสินใจ คือ การใช้
หลักการและเหตุผลในกระบวนการทางเลือกใดทางเลือกหนึ่งที่เหมาะสมที่สุด เพ่ือเป้าหมายที่ชัดเจน 
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 2.5.2 ทฤษฎีการตัดสินใจใช้บริการ 
 ชนิดาภา วรณาภรณ์ (2555) อธิบาย ทฤษฎีการตัดสินใจใช้บริการไว้ว่า ในการตัดสินใจใช้
บริการหรือไม่ใช้ขึ้นอยู่กับองค์ประกอบ 6 ประการ ได้แก่ 
  2.5.2.1 องค์ประกอบที่ 1 ข้อมูลข่าวสารหรือข้อเท็จจริงของการบริการหรือผลิตภัณฑ์
ซึ่งเป็นข้อมูลข่าวสารที่ผู้รับการบริการได้รับรู้ได้ 2 วิธี ได้แก่ 
   1) ประสบการณ์ทางตรง คือ ผู้รับบริการได้สัมผัสบริการหรือผลิตภัณฑ์นั้นด้วย
ตนเอง และเกิดการรับรู้ว่าตนพอใจกับบริการนั้นมากน้อยเพียงใด ตรงกับความต้องการของตนหรือไม่ 
   2) ประสบการณ์ทางอ้อม คือ ผู้รับบริการได้รับข้อมูลข่าวสารจากค าบอกเล่า จาก
ผู้อื่นหรือสื่อสารมวลชนต่าง ๆ ท าให้เกิดการรับรู้ว่า ตนพอใจกับการบริการนั้นมากน้อยเพียงใด  
  โดยข้อมูลข่าวสารที่ผู้รับบริการได้รับจะท าหน้าที่เป็นสิ่งเร้า และเป็นแหล่งข้อมูลแรกท่ี
กระตุ้นให้ผู้รับบริการมีความรู้สึกชอบหรือไม่ชอบบริการหรือผลิตภัณฑ์นั้น เกิดความเชื่อมั่นในบริการ
หรือผลิตภัณฑ์นั้น 
  2.5.2.2 องค์ประกอบที่ 2 เครื่องหมายการค้า ท าให้ผู้รับบริการนึกถึงลักษณะของ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการทั้งในด้าน รูปร่าง สี รส ขนาด การบรรจุหีบห่อ การออกแบบ ความทนทาน 
และคุณภาพของบริการ 
  2.5.2.3 องค์ประกอบที่ 3 เจตคติที่มีต่อเครื่องหมายการค้า เป็นความรู้สึกชอบ ไม่ชอบ
หรือชอบมากชอบน้อย หรือเป็นความรู้สึกทางบวก หรือทางลบต่อผลิตภัณฑ์และบริการความรู้สึก
ทางบวกหรือทางลบ เกิดจากการได้รับข่าวสารหรือข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และบริการ และเกิดจาก
การนึกถึงเครื่องหมายการค้านั้น ๆ ว่ามีมาอย่างไร หากได้รับข้อมูลข่าวสารมาในเชิงบวกนึกถึง
เครื่องหมายการค้านั้นในทางบวก ความรู้สึกที่มีต่อผลิตภัณฑ์และบริการนั้นจะเกิดบวกตามมา ในทาง
ตรงกนข้าม ความรู้สึกในทางลบจะเกิดเมื่อได้รับข้อมูลข่าวสารมาในทางลบ และระลึกถึงเครื่องหมาย
การค้านั้นในทางลบ ซึ่งเจตคติที่มีต่อเครื่องหมายการค้า จะมีอิทธิพลต่อความมุ่งม่ันที่จะใช้ผลิตภัณฑ์
และบริการนั้นต่อไป 
  2.5.2.4 องค์ประกอบที่ 4 ความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ์และบริการ เป็นการประเมิน การ
ตัดสินใจว่าผลิตภัณฑ์และบริการตรงกับความต้องการของตนหรือไม่ ความเชื่อมั่นเกิดจากการได้รับ
ข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และบริการนั้น และความศรัทธาที่มีต่อเครื่องหมายการค้านั้นร่วมกัน โดยที่
อิทธิพลของความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ์และบริการ จะมีต่อความมุ่งมั่นที่จะใช้ หรือไม่ใช่ผลิตภัณฑ์และ
บริการนั้นต่อไป  
  2.5.2.5 องค์ประกอบที่ 5 ความมุ่งม่ันในการใช้ คือ การตัดสินใจใช้ ด้วยการวาง
แผนการใช้ เช่น จะใช้รุ่นไหน สีไหน ใช้เมื่อไร จะติดต่อการซื้อกับใคร เป็นต้น 
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  2.5.2.6 องค์ประกอบที่ 6 การซื้อผลิตภัณฑ์ บริการ เป็นขั้นตอนสุดท้ายที่ผู้รับบริการ
ตัดสินใจใช้ผลิตภัณฑ์และบริการ แล้วแสดงเป็นพฤติกรรมด้วยการซื้อผลิตภัณฑ์และบริการนั้น 
 2.5.3 ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ 
  2.5.3.1 การจูงใจ (Motivation) หมายถึง แรงผลักดันของความต้องการของมนุษย์ ซึ่ง
เป็นสิ่งเร้าหรือความพยายามที่จะตอบสนองต่อความต้องการ จากทฤษฎีการจูงใจของ Abraham 
Maslow ซึ่งมองความต้องการจากระดับต่ าไประดับสูงสุด เมื่อความต้องการในระดับหนึ่งได้รับการ
ตอบสนอง จะเกิดความต้องการอื่นในระดับที่สูงขึ้นต่อไป 
  2.5.3.2 ภาวะเศรษฐกิจ เป็นปัจจัยหนึ่งที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ 
 2.5.4 กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
 
ภาพที่ 2.1: กระบวนการในการตัดสินใจซื้อ 
 

 
 
 
 

ที่มา: ชนิดาภา วรณาภรณ์. (2555). ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
       ธนาคารกรุงไทย สาขาติวานนท์-กระทรวงสาธารณสุข. สารนิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต,  
       มหาวิทยาลัยสยาม. 
 
 จากภาพที่ 2.1 กระบวนการตัดสินใจซื้อ ประกอบด้วย 5 ล าดับขั้นตอน ดังนี้ 
  1) การรับรู้ถึงความต้องการ/การรับรู้ปัญหา หมายถึง การที่บุคคลรับรู้ได้ถึงความ
ต้องการส่วนบุคคลนั้น ๆ อาจเกิดข้ึนจากสิ่งกระตุ้นภายนอกและภายใน หรืออาจเกิดข้ึนเองตามความ
เหมาะสม 
  2) การค้นหาข้อมูล หมายถึง การที่บุคคลด าเนินการค้นหาข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับความ
ต้องการ โดยเมื่อความต้องการถูกกระตุ้นให้เกิดข้ึนมากพอ ผู้บริโภคจะท าการค้นหาข้อมูลที่เกี่ยวข้อง
เพ่ิมมากข้ึน แต่หากไม่สามารถตอบสนองต่อความต้องการได้อย่างทันที เมื่อความต้องการซึ่งถูก
กระตุ้นนั้นถูกสะสมไว้มาก จะท าให้เกิดความต้องการที่จะต้องได้รับการตอบสนองต่อความต้องการ
ของบุคคลนั้น ๆ เอง  
  3) การประเมินผลทางเลือก หมายถึง เมื่อผู้บริโภคได้รับข้อมูลจากการค้นหาข้อมูลแล้ว 
ผู้บริโภคจะมีความเข้าใจ และท าการประเมินทางเลือกในทางต่าง ๆ ขึ้นเองส่วนบุคคล 

การรับรู้ความ
ต้องการ 

การค้นหา
ข้อมูล 

พฤติกรรม
ภายหลังการซื้อ 

การประเมินผล
ทางเลือก 

การ
ตัดสินใจ 
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  4) การตัดสินใจซื้อ คือ หลังจากท่ีผู้บริโภคมีการประเมินผลจากทางเลือกต่างๆแล้ว 
ผู้บริโภคจะมีระดับความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ และตัดสินใจเลือกในสิ่งที่นั้น ๆ  
  5) พฤติกรรมภายหลังการซื้อ คือ หลังการบริโภคผลิตภัณฑ์จากการตัดสินใจซื้อ 
ผู้บริโภคจะมีประสบการณ์ในผลิตภัณฑ์นั้น ๆ หากผลิตภัณฑ์นั้นมีคุณสมบัติอยู่ในระดับที่ต่ ากว่า
ผู้บริโภคคาดหวัง ผู้บริโภคจะจดจ าและไม่ท าการบริโภคซ้ า แต่หากผลิตภัณฑ์นั้นมีคุณสมบัติอยู่ใน
ระดับท่ีสูงกว่าผู้บริโภคคาดหวัง ผู้บริโภคจะท าการบริโภคซ้ าอีกครั้ง 
 2.5.5 งานวิจัยและเอกสารที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
 เกศวิทู ทิพยศ (2557) ศึกษา ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการธุรกรรมทาง
การเงินผ่านสื่อออนไลน์ กรณีศึกษา ธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย จ ากัด (มหาชน) มีดังต่อไปนี้ ศึกษาปัจจัย
ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการธุรกรรมทางการเงินผ่านสื่อออนไลน์ เพ่ือที่จะน าผลการวิจัยศึกษา
ไปใช้เป็นข้อมูลในการตัดสินใจวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด และการประชาสัมพันธ์รวมทั้งสามารถ
เข้าใจถึงพฤติกรรมการใช้บริการธุรกรรมทางการเงินผ่านสื่อออนไลน์เพ่ือขยายฐานลูกค้าได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ ประชากรที่ใช้ในการศึกษาในครั้งนี้ คือ กลุ่มลูกค้าของธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย จ ากัด 
(มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ไม่เคยใช้บริการธุรกรรมทางการเงินผ่านสื่อออนไลน์ของธนาคาร 
จ านวน 400,000 ราย โดยใชก้ลุ่มตัวอย่าง จ านวน 200 คน ผลการวิจัย พบว่า 1) พฤติกรรมการใช้
บริการธุรกรรมทางการเงินที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการธุรกรรมทางการเงินผ่านสื่อออนไลน์ 
(Online Banking) ของลูกค้าธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย จ ากัด (มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร ถ้าหาก 
การท าธุรกรรมของลูกค้าผ่านทางธนาคารออนไลน์ได้รับการด าเนินการอย่างถูกต้องแม่นย า ลูกค้ารู้สึก
ปลอดภัยเมื่อท าธุรกรรมออนไลน์กับเว็บไซต์ของธนาคาร ลูกค้าสามารถเข้าถึงเว็บไซต์ของธนาคารได้
อย่างรวดเร็วและง่ายดาย การท าธุรกรรมผ่านทางไซต์ของธนาคารสามารถด าเนินการจนเสร็จบริบูรณ์
ด้วยความรวดเร็ว และธนาคารช่วยแก้ปัญหาที่พบกับการท าธุรกรรมออนไลน์ได้อย่างรวดเร็ว 2) 
ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดของการใช้บริการธุรกรรมทาง
การเงินผ่านสื่อออนไลน์ (Online Banking) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของลูกค้าธนาคาร ซีไอเอ็มบี
ไทย จ ากัด (มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร คือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคาบริการ ด้านช่องทาง
การให้บริการ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านพนักงานให้บริการด้านกระบวนการให้บริการ และด้าน
สิ่งแวดล้อมกายภาพ  
 ศิรินภา พงศ์ศิลาทอง (2558) ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการเงินฝากธนาคาร
พาณิชย์ไทยของกลุ่มลูกค้าใน สปป. ลาว มีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีผลการตัดสินใจใช้บริการ
เงินฝากและพฤติกรรมการใช้บริการเงินฝากธนาคารพาณิชย์ไทยของกลุ่มลูกค้าใน สปป. ลาว โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มลูกค้าสาธารณรัฐประชาธิปไตย
ประชาชนลาวในเขตนครหลวงเวียงจันทน์ที่ใช้บริการธนาคารพาณิชย์ของไทย จ านวนทั้งสิ้น 400 ชุด 
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และน าข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์ โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก ่ค่าความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน รวมทั้งสถิติเชิงอนุมาน เพ่ือทดสอบสมมติฐานการวิจัย ได้แก่ การวิเคราะห์การ
ถดถอยเชิงพหุคูณ ผลการศึกษาสรุปได้ว่า กลุ่มผู้ใช้งานส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 31-40 ปี 
สถานภาพโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงาน/ลูกจ้างบริษัทเอกชน รายได้ต่อเดือน
มากกว่า 2,500,000 กีบ ส่วนใหญ่ใช้บริการเงินฝากประเภทบัญชีออมทรัพย์ ความถี่ในการใช้บริการ
ธนาคารพาณิชย์ไทยต่อเดือน 1-3 ครัง้ ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 1) ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์,ด้านบุคคล,ด้านกระบวนการให้บริการและด้านการสร้างและน าเสนอ
ลักษณะทางกายภาพ มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการเงินฝากธนาคารพาณิชย์ไทยที่ระดับนัยส าคัญทาง
สถิติที่ 0.05 2) ปัจจัยทัศนคติ พบว่า ด้านความรู้ ความเข้าใจเกี่ยวกับบริการของธนาคาร ด้านความ
เชื่อถือไว้วางใจในบริการของธนาคาร และด้านการใช้บริการของธนาคาร มีผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการเงินฝากธนาคารพาณิชย์ไทยที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 3) ปัจจัยคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง 
พบว่า ด้านกลุ่มอ้างอิงพ้ืนฐาน ด้านกลุ่มอ้างอิงเปรียบเทียบ และด้านกลุ่มอ้างอิงทางอ้อม มีผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการเงินฝากธนาคารพาณิชย์ไทย ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 
 กนกวรรณ ปัญญธนพัฒน์ (2558) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บัตร
เครดิตธนาคารพาณิชย์ไทยในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านส่วน
ประสมทางการตลาด (7Ps) และปัจจัยด้านการใช้เทคโนโลยี ผู้ประกอบการสามารถน าผลการวิจัยนี้
มาสร้างกลยุทธ์ทางการตลาด และข้อได้เปรียบทางการแข่งขัน เพ่ือปรับปรุงและพัฒนาคุณภาพของ
ปัจจัยต่าง ๆ ได้อย่างเหมาะสม ครอบคลุมและสอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคได้ดียิ่งขึ้น โดย
กลุ่มท่ีใช้ในการศึกษางานวิจัยนี้คือ ประชากรในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑลที่ใช้บัตรเครดิตธนาคาร
พาณิชย์ไทย โดยเก็บข้อมูลตัวอย่างจากการใช้แบบสอบถามออนไลน์ ผลการวิจัยพบว่า ลักษณะ
ประชากรศาสตร์และพฤติกรรมของผู้ใช้บัตรเครดิตธนาคารพาณิชย์ไทย มีดังนี้ เป็นเพศหญิงร้อยละ 
58.25 อายุของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่อยู่ท่ีช่วงอายุ 21–30 ปี โดยมีระดับการศึกษาอยู่ที่ระดับ
ปริญญาตรี ซึ่งส่วนใหญ่ประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจ้าง มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ที่ 
15,000–30,000 บาท บัตรเครดิตที่กลุ่มตัวอย่างใช้บัตรที่สุด คือ บัตรเครดิตของธนาคารกสิกรไทย 
ซึ่งจ านวนบัตรเครดิตที่ถือครองส่วนใหญ่ คือ 1 ใบ มีการใช้บัตรเครดิตต่อเดือน คือ 1–3 ครั้ง โดย
กิจกรรมที่กลุ่มตัวอย่างใช้จ่ายผ่านบัตรมากท่ีสุด 3 อันดับแรก ก็คือ สินค้าอุปโภคบริโภคใน
ห้างสรรพสินค้า/ซุปเปอร์มาร์เก็ต รองลงมา คือ ร้านอาหาร/ภัตตาคาร และค่าเดินทาง (ค่าน้ ามัน) 
ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อเดือนที่ใช้จ่ายผ่านบัตรเครดิตส่วนใหญ่อยู่ท่ี 5,001–10,000 บาท โดยมี
พฤติกรรมการช าระเงินคืนที่เกิดจากบัตรมากที่สุด คือ การช าระแบบเต็มจ านวน นอกจากนี ้ปัจจัยที่มี
ผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บัตรเครดิตธนาคารพาณิชย์ไทยในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล มีทั้งหมด 8 
ปัจจัย คือ ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงการเข้าใช้งานง่าย ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ปัจจัยด้าน
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กระบวนการ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านบุคคล ปัจจัยด้านความปลอดภัยในการใช้งาน ปัจจัย
ด้านการส่งเสริมการตลาด และปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ ตามล าดับ 
 วาสินี เสถียรกาล (2559) การศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการธนาคาร
กรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) มีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการธนาคาร
กรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) โดยใช้ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล ด้านกระบวนการ และ
ด้านกายภาพ รวมถึงปัจจัยทางประชากรศาสตร์ในด้านอาชีพและด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ทั้งนี้
เพ่ือให้ผู้ประกอบการธนาคารทราบถึงปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการธนาคารกรุงเทพ จ ากัด 
(มหาชน) และน าผลวิจัยไปประยุกต์ใช้ เพ่ือเป็นส่วนหนึ่งในการวางแผนพัฒนาและก าหนดกลยุทธ์ 
ปรับปรุง รวมถึงต่อยอดการให้บริการของธนาคารให้มีคุณภาพที่ดียิ่งข้ึน และตรงกับความต้องการของ
ผู้ที่ตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารต่อไปในอนาคต โดยประชากรที่ท าการศึกษา คือ ประชากรผู้ที่ใช้
บริการ หรือเคยใช้บริการกับธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) ท าการส ารวจโดยใช้แบบสอบถาม 
(Questionnaire) ผ่านระบบออนไลน์ Google Form ซึ่งสามารถเก็บแบบสอบถามได้ทั้งสิ้น จ านวน 
425 ชุด ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) 
โดยเรียงลาดับตามอิทธิพลที่มีผลต่อการตัดสินใจจากมากไปน้อย ได้แก่ ปัจจัยด้านกระบวนการและ
เครื่องมืออุปกรณ์ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ โปรโมชั่น และบริการหลังการขาย ปัจจัยด้านเทคโนโลยี 
ปัจจัยจ านวนช่องบริการและสาขา ปัจจัยด้านบุคคล ปัจจัยด้านสถานที่และช่วงเวลาในการให้บริการ 
และปัจจัยด้านชื่อเสียง นโยบาย และภาพลักษณ์ ตามล าดับ ในส่วนผลการวิจัยทางลักษณะ
ประชากรศาสตร์ พบว่า ผู้ใช้บริการที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีผลการตัดสินใจใช้บริการธนาคารกรุงเทพ 
จ ากัด (มหาชน) แตกต่างกัน ในขณะที่ผู้ใช้บริการที่มีระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีผลการ
ตัดสินใจใช้บริการธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) ไม่แตกต่างกัน 
 



 
 

บทที่ 3 
ระเบียบวิธีกำรวิจัย 

 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยส่วนบุคคล ภาพลักษณ์องค์กร และแรงจูงใจในการใช้บริการ ที่มี
ผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ไทยแห่งหนึ่งในจังหวัดกรุงเทพมหานครมี
วัตถุประสงค์ในการวิจัย คือ 1) เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ธนาคารพาณิชย์ไทย 2) เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กรที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ธนาคารพาณิชย์ไทย 3) เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านแรงจูงใจในการใช้บริการที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการธนาคารพาณิชย์ไทยแห่งหนึ่งในจังหวัดกรุงเทพมหานครเพ่ือน าผลจากการศึกษาครั้งนี้ไป
ประยุกต์ใช้ในการก าหนดนโยบาย ปรับปรุง พัฒนา ในการปฏิบัติงาน เป็นแนวทางในการตัดสินใจใช้
ในการแก้ปัญหา ด้านภาพลักษณ์ขององค์กร ท าให้เกิดแรงจูงใจต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ และ
สอดคล้องกับความต้องการของผู้มาใช้บริการ (ลูกค้า) ธนาคารพาณิชย์ไทยทั้งนีเ้พ่ือให้เป็นไปตาม
วัตถุประสงค์ของการศึกษา มีระเบียบวิธีวิจัย ดังนี้ 

  
3.1 ประเภทและรูปแบบวิธีกำรวิจัย  
 งานวิจัยนี้ เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) และใช้วิธีวิจัยแบบส ารวจ 
(Survey) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการวิจัย ที่ประกอบด้วยข้อมูลส่วน
บุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ข้อมูลปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กร ข้อมูลปัจจัยด้านแรงจูงใจในการใช้
บริการ และข้อมูลการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ไทย ในการวิจัยครั้งนี้มีการสร้าง
เครื่องมือที่ใช้ในการท าวิจัยผู้วิจัยได้น าแนวคิด ทฤษฎี กรอบแนวคิดในการศึกษา และตัวแปรที่ใช้ใน
การศึกษามาเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม ซึ่งแบ่งเป็น 4 ส่วน ดังนี้  
 3.1.1 แบบสอบถาม (Questionnaire) มีทั้งหมด 4 ส่วน ดังนี้ 
  ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ลูกค้าที่เลือกใช้บริการประกอบด้วย 
เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และระดับการศึกษา  
  ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กร ประกอบด้วย ด้านการ
ติดต่อลูกค้า ด้านค าแนะน า ด้านการขับเคลื่อนความสัมพันธ์ ด้านต าแหน่งทางการตลาด และด้านการ
ขับเคลื่อนทางสังคม จ านวน 10 ข้อ ผู้วิจัยได้ก าหนดเกณฑ์แบ่งระดับความคิดเห็นด้านภาพลักษณ์
องค์กร โดยใช้มาตรวัดแบบลิเคิร์ทสเกล (Likert Scale) แบ่งออกเป็น 5 ระดับ ดังนี้ 
   1  คะแนน    หมายถึง    เห็นด้วยน้อยที่สุด 
   2  คะแนน    หมายถึง    เห็นด้วยมาก 
   3  คะแนน    หมายถึง    เห็นด้วยปานกลาง 
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   4  คะแนน    หมายถึง    เห็นด้วยมาก 
   5  คะแนน    หมายถึง    เห็นด้วยมากที่สุด 
 
 เกณฑ์การแปลผลค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นด้านภาพลักษณ์องค์กร ดังนี้ 
   อันตรภาคชั้น  = คะแนนสูงสุด–คะแนนต่ าสุด   
        จ านวนชั้น 
      = 5-1  
        5         
      = 0.80 
   คะแนนเฉลี่ยระหว่าง  1.00-1.80   หมายถึง   เห็นด้วยน้อยที่สุด 
   คะแนนเฉลี่ยระหว่าง  1.81-2.60   หมายถึง   เห็นด้วยน้อย 
   คะแนนเฉลี่ยระหว่าง  2.61-3.40   หมายถึง   เห็นด้วยปานกลาง 
   คะแนนเฉลี่ยระหว่าง  3.41-4.20   หมายถึง   เห็นด้วยมาก 
   คะแนนเฉลี่ยระหว่าง  4.21-5.00   หมายถึง   เห็นด้วยมากที่สุด 
   ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านแรงจูงใจในการใช้บริการ ประกอบด้วยด้าน
สภาพแวดล้อม ด้านผลตอบรับจากการบริการ ด้านการเอาใจใส่ ด้านความเชื่อถือได้ จ านวน 14 ข้อ 
ผู้วิจัยได้ก าหนดเกณฑ์แบ่งระดับความคิดเห็นด้านแรงจูงใจการใช้บริการ โดยใช้มาตรวัดแบบลิเคิร์ทส
เกล (Likert Scale) แบ่งออกเป็น 5 ระดับ ดังนี้ 
   1  คะแนน    หมายถึง    เห็นด้วยน้อยที่สุด 
   2  คะแนน    หมายถึง    เห็นด้วยมาก 
   3  คะแนน    หมายถึง    เห็นด้วยปานกลาง 
   4  คะแนน    หมายถึง    เห็นด้วยมาก 
   5  คะแนน    หมายถึง    เห็นด้วยมากที่สุด 
 
  เกณฑ์การแปลผลค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นด้านแรงจูงใจการใช้บริการ ดังนี้ 
   อันตรภาคชั้น  = คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ าสุด  
        จ านวนชั้น 
      = 5-1  
        5 
      = 0.80 
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   คะแนนเฉลี่ยระหว่าง  1.00-1.80   หมายถึง   เห็นด้วยน้อยที่สุด 
   คะแนนเฉลี่ยระหว่าง  1.81-2.60   หมายถึง   เห็นด้วยน้อย 
   คะแนนเฉลี่ยระหว่าง  2.61-3.40   หมายถึง   เห็นด้วยปานกลาง 
   คะแนนเฉลี่ยระหว่าง  3.41-4.20   หมายถึง   เห็นด้วยมาก 
   คะแนนเฉลี่ยระหว่าง  4.21-5.00   หมายถึง   เห็นด้วยมากที่สุด 
  ส่วนที่ 4 แบบสอบถามการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ไทย จ านวน 10 ข้อ 
ผู้วิจัยได้ก าหนดเกณฑ์แบ่งระดับความคิดเห็นการตัดสินใจเลือกใช้บริการโดยใช้มาตรวัดแบบลิเคิร์ทส
เกล (Likert Scale) แบ่งออกเป็น 5 ระดับ ดังนี้ 
   1  คะแนน    หมายถึง    ตัดสินใจใช้บริการน้อยที่สุด 
   2  คะแนน    หมายถึง    ตัดสินใจใช้บริการน้อย 
   3  คะแนน    หมายถึง    ตัดสินใจใช้บริการปานกลาง 
   4  คะแนน    หมายถึง    ตัดสินใจใช้บริการมาก 
   5  คะแนน    หมายถึง    ตัดสินใจใช้บริการมากที่สุด 
 
  เกณฑ์การแปลผลค่าเฉลี่ยระดับการตัดสินใจในการเลือกใช้บริการ ดังนี้ 
   อันตรภาคชั้น  = คะแนนสูงสุด–คะแนนต่ าสุด  
        จ านวนชั้น 
      = 5-1  
        5 
      = 0.80 
   คะแนนเฉลี่ยระหว่าง  1.00-1.80   หมายถึง ตัดสินใจใช้บริการน้อยที่สุด 
   คะแนนเฉลี่ยระหว่าง  1.81-2.60   หมายถึง ตัดสินใจใช้บริการน้อย 
   คะแนนเฉลี่ยระหว่าง  2.61-3.40   หมายถึง ตัดสินใจใช้บริการปานกลาง 
   คะแนนเฉลี่ยระหว่าง  3.41-4.20   หมายถึง ตัดสินใจใบริการมาก 
   คะแนนเฉลี่ยระหว่าง  4.21-5.00   หมายถึง ตัดสินใจใช้บริการมากที่สุด 
 3.1.2 การทดสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content Validity Test) และการทดสอบ
ความเชื่อมั่น (Reliability Test) ของแบบสอบถาม (Questionnaire) 
  3.1.2.1 การทดสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content Validity Test) งานวิจัยนี้จะ
น าแบบสอบถามท่ีสร้างขึ้นเสนออาจารย์ที่ปรึกษา เพ่ือตรวจสอบความถูกต้อง ความเหมาะสม ความ
สอดคล้องของเนื้อหา และความชัดเจนของค าถาม พร้อมเสนอแนะ ปรับปรุงแก้ไข เพ่ือให้เนื้อหา
ครอบคลุมและตรงตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยครั้งนี้ 
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  3.1.2.2 การทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability Test) เมื่อผู้วิจัยได้แก้ไขแบบสอบถาม
ตามท่ีอาจารย์ที่ปรึกษาระบุเรียบร้อยแล้ว น าไปท าการทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability Test) โดย
ท าการแจกแบบสอบถาม เพ่ือท าการทดสอบก่อนปฏิบัติจริง (Try Out) กับกลุ่มตัวอย่างที่มีสภาพ
ความเป็นกลุ่มตัวอย่างซึ่งเป็นลูกค้า หรือผู้ที่เลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ไทยแห่งหนึ่งในจังหวัด
กรุงเทพมหานคร จ านวน 30 คน เพื่อตรวจสอบความน่าเชื่อถือ โดยวิเคราะห์ประมวลหาค่าครอน
บาร์คแอลฟ่า (Cronbach Alpha Analysis Test) ซึ่งค่าที่ได้รวมเท่ากับ 0.977 โดยมีรายละเอียด
ตามตารางท่ี 3.1 
 
ตารางที่ 3.1: แสดงค่าความเชื่อมั่น (Cronbach Alpha Analysis Test) 
  

ตัวแปร จ านวนข้อ 
ค่าความเชื่อมั่น 

(n = 30) 

ข้อมูลปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กร 10 0.955 

ข้อมูลปัจจัยด้านแรงจูงใจในการใช้บริการ  14 0.954 
ข้อมูลการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ไทย 10 0.939 

รวม 34 0.977 
 
 
3.2 กลุ่มประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
 3.2.1 กลุ่มประชากร  
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ลูกค้าที่เลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ไทยในเขตจังหวัด
กรุงเทพมหานครทั้งเพศหญิงและเพศชาย ซึ่งผู้ใช้บริการไม่จ าเป็นต้องมีภูมิล าเนาอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 3.2.2 กลุ่มตัวอย่าง  
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ จากรายชื่อธนาคารพาณิชย์ไทยจ านวน 14 ธนาคาร 
(ธนาคารพาณิชย์จดทะเบียน) แบ่งออกเป็นสาขาท้ังหมด 442 สาขา (ธนาคารแห่งประเทศไทย, 
2561) เนื่องจากมีจ านวนปริมาณสาขาเป็นจ านวนมาก ผู้วิจัยจึงไม่สามารถทราบค่าประชากรอย่าง
ชัดเจน การก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้ โดยใช้ตารางการค านวณหาขนาดกลุ่มตัวอย่าง
ของ Yamane (1973) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ระดับความคลาดเคลื่อน ±5% 
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 3.2.3 วิธีการสุ่มตัวอย่าง  
 วิธีการสุ่มตัวอย่างในการศึกษาครั้งนี้ คือ ลูกค้าที่เลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ไทยในเขต
จังหวัดกรุงเทพมหานคร โดยการสุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 คน ด้วยวิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ
การแจกแบบสอบถาม โดยคัดเลือกตัวอย่างจากกลุ่มเป้าหมายที่พบเป็นจ านวนมาก เพ่ือให้ได้ตัวอย่าง
ครบตามก าหนดไว้ มีการสุ่มตัวอย่าง ตั้งแต่วันที่ 1 ตุลาคม พ.ศ. 2561 ถึง 31 ตุลาคม พ.ศ. 2561 
จ านวน 400 คน 
 
3.3 กระบวนกำรและข้ันตอนกำรเก็บรวบรวมข้อมูล 
 3.3.1 ผู้วิจัยสุ่มเลือกศึกษาในเขตปกครองที่ใช้เป็นสถานที่การเก็บกลุ่มตัวอย่าง มีขั้นตอน
ดังนี้ 
  ขั้นที่ 1 ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบไม่คืน เป็นกลุ่มตัวอย่างลูกค้าที่เลือกใช้บริการธนาคาร
พาณิชย์ไทยในเขตจังหวัดกรุงเทพมหานคร โดยเลือกเขตพ้ืนที่จาก 50 เขตให้ได้ 4 เขต ได้แก่ เขต
จตุจักร เขตปทุมวัน เขตบางซ่ือ และเขตพญาไท   
  ขั้นที่ 2 ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบก าหนดโควตา (Quota Sampling) เพ่ือให้ได้จ านวน
ตัวอย่างที่เก็บข้อมูลในแต่ละสถานที่ ที่เลือกไว้ในขั้นที่ 1 โดยการก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างในแต่ละ
สถานที่ที่ถูกเลือกให้จ านวนเท่ากัน 
  ขั้นที่ 3 ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยสถานที่ท่ีเป็น
ตัวแทนแต่ละเขตท่ีได้มาจากข้ันที่ 1 ในการเก็บแบบสอบถาม โดยในการศึกษานี้ เลือกเก็บข้อมูล
จังหวัดกรุงเทพมหานครทั้งหมด 4 เขต เนื่องจากในแต่ละสถานที่นั้นเป็นจุดที่ประชาชนหนาแน่น เป็น
เขตพ้ืนที่การค้า/เขตเศรษฐกิจของจังหวัด มีกลุ่มท่ีมีช่วง อายุ อาชีพ รายได้ ระดับการศึกษา และ
สถานภาพที่แตกต่างกัน ท าให้มีความหลากหลายของลักษณะประชากรศาสตร์ ซึ่งสามารถเป็น
ตัวแทนประชากรที่ดีได้  
 
  ขนาดของกลุ่มตัวอย่างในแต่ละสถานที่ = ขนาดของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 
             จ านวนสถานที่ท่ีถูกเลือก 
  ขนาดของกลุ่มตัวอย่างในแต่ละสถานที่ = 400 =  100  
               4    
 ดังนั้น ขนาดของกลุ่มตัวอย่างในแต่ละสถานที่ที่ถูกเลือกเท่ากับจ านวน 100 คน ดังนี้ 
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ตารางที่ 3.2: ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
 

ล าดับ ชื่อสาขาธนาคาร จ านวน 

1 เขตจตุจักร 100 
2 เขตปทุมวัน 100 

3 เขตบางซ่ือ 100 

4 เขตพญาไท 100 
รวม 400 

 
   ชั้นที่ 4 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือเก็บข้อมูลตามสถานที่ที่ได้ก าหนดไว้ในแต่ละเขต 
 3.3.2 ผู้วิจัยได้ท าการชี้แจงถึงวัตถุประสงค์ของการท าวิจัย รวมทั้งหลักเกณฑ์ในการตอบ
แบบสอบถาม เพื่อให้ลูกค้าท่ีเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ไทยในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
 
3.4 สมมติฐำนกำรวิจัย 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยส่วนบุคคล ภาพลักษณ์องค์กร และแรงจูงใจในการใช้บริการ ที่มี
ผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ไทยแห่งหนึ่งในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ที่แตกต่าง
กัน 
 3.4.1 ความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ธนาคารพาณิชย์ไทยแห่งหนึ่งในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
 3.4.2 อิทธิพลของปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กร มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคาร
พาณิชย์ไทยแห่งหนึ่งในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
 3.4.3 อิทธิพลของปัจจัยด้านแรงจูงใจในการใช้บริการ มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ธนาคารพาณิชย์ไทยแห่งหนึ่งในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
 
3.5 วิธีกำรทำงสถิติทีใช้ส ำหรับงำนวิจัย   
 วิธีการทางสถิติทีใช้ในงานวิจัยนี้แบ่งออกเป็น 2 ประเภท ได้แก่ 
 3.5.1 การรายงานผลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ ค่าร้อยละ 
(Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
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 3.5.2 การรายงานผลด้วยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ซึ่งได้แก่ การวิเคราะห์ 
สมมุติฐานทั้งสามข้อ โดยมีการใช้สถิติการวิจัย ดังนี้ 
  3.5.2.1 สมมติฐานข้อที่ 1 ใช้สถิติทดสอบหาความแตกต่างค่าที (t-test) ในกรณีการ
เปรียบเทียบของกลุ่ม 2 กลุ่ม และจะใช้สถิติทดสอบหาความแตกต่างค่าเอฟ (F-test) หรือการ
ทดสอบความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance: One-way ANOVA) เมื่อพบ
ความแตกต่างจะท าการทดสอบด้วยการเปรียบเทียบเป็นรายคู่ (Multiple Comparisons) ด้วยวิธี 
ของเชฟเฟ่ (Scheffe) 
  3.5.2.2 สมมติฐานข้อที่ 2 และ 3 ใช้สถิติทดสอบหาความสัมพันธ์แบบถดถอยเชิงพหุ 
(Multiple Regression Analysis)  



 
 

บทที่ 4 
ผลกำรวิจัย 

 
 การท าวิจัยเรื่องปัจจัยส่วนบุคคล ภาพลักษณ์องค์กร และแรงจูงใจในการใช้บริการ ที่มีผล
ต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ไทยแห่งหนึ่งในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยแบ่งการ
น าเสนอ ออกเป็น 2 ส่วน ดังนี้ 
 4.1 การรายงานผลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ ค่าร้อยละ 
(Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 4.2 การรายงานผลด้วยเชิงสถิติอนุมาน (Inferential Statistics) ซึ่งได้แก่ การวิเคราะห์
สมมติฐานทั้งสามข้อ โดยมีการใช้สถิติการวิจัย ดังนี้ 
  4.2.1 สมมติฐานข้อที่ 1 ใช้สถิติทดสอบหาความแตกต่างค่าที (t-test) ในกรณีการ
เปรียบเทียบของกลุ่ม 2 กลุ่ม และจะใช้สถิติทดสอบหาความแตกต่างค่าเอฟ (F-test) หรือการ
ทดสอบความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance: One-way ANOVA) เมื่อพบ
ความแตกต่างจะทาการทดสอบด้วยการเปรียบเทียบเป็นรายคู่ (Multiple Comparisons) ด้วยวิธี
ของ เชฟเฟ่ (Scheffe) 
  4.2.2 สมมติฐานข้อที่ 2 ใช้สถิติทดสอบหาความสัมพันธ์แบบถดถอยเชิงพหุ (Multiple 
Regression Analysis) 
  4.2.3 สมมติฐานข้อที่ 3 ใช้สถิติทดสอบหาความสัมพันธ์แบบถดถอยเชิงพหุ (Multiple 
Regression Analysis) 
 สมมติฐานทั้งสามข้อจะท าการทดสอบที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05  
 
4.1 กำรรำยงำนผลด้วยสถิติเชิงพรรณนำ (Descriptive Statistics) 
 การรายงานผลค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation)  
 4.1.1 ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และ
ระดับการศึกษา ดังตารางที ่4.1 
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ตารางที่ 4.1: จ านวนและร้อยละข้อมูล จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล 
 

    (n=400) 

ข้อมูลส่วนบุคคล  n ร้อยละ 
เพศ 

 ชาย 134 33.50 
 หญิง 266 66.50 

อายุ 

 อายุ 25-35 ปี 199 49.75 
 อายุ 36-45 ปี 92 23.00 

สถานภาพ 

 โสด 254 63.50 
 สมรส 125 31.25 

อาชีพ 

 พนักงานบริษัท/หน่วยงานเอกชน 174 43.50 
 ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ  71 17.75 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 ต่ ากว่า 15,000 บาท 94 23.50 

 15,001–20,000 บาท 171 42.75 

ระดับการศึกษา 
 มัธยมศึกษาตอนปลายหรือต่ ากว่า 85 21.25 

 ปริญญาตรีหรือสูงกว่า  270 67.50 

 
 จากตาราง 4.1 วิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล กลุ่มตัวอย่างประชากรการวิจัยในครั้งนี้
เป็นประชาชนที่เลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ไทยในเขตจังหวัดกรุงเทพมหานคร ได้แก่ เขตจตุจักร 
เขตปทุมวัน เขตบางซื่อ และเขตพญาไท จ านวน 400 คน โดยข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลประชาชนที่
เลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ไทย ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 66.50 เพศชาย 
คิดเป็นร้อยละ 33.50ผู้ที่เลือกใช้บริการจะอยู่ในช่วงอายุ 25-35 ปีมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 49.75 
รองลงมา คือ ช่วงอายุ 36-45 ปี คิดเป็นร้อยละ 23.0 ตามล าดับ สถานภาพของผู้ใช้บริการ โสดมาก
ทีสุ่ด คิดเป็นร้อยละ 63.50 รองลงมา คือ สมรส คิดเป็นร้อยละ 31.25 อาชีพพนักงานบริษัท/
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หน่วยงานเอกชนเลือกใช้บริการมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 43.50 รองลงมา คือ ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
คิดเป็นร้อยละ 17.75 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนของผู้ใช้บริการมีรายได้อยู่ระหว่าง 15,001–20,000 บาท 
มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 42.75 รองลงมาคือต่ ากว่า 15,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 23.50 ระดับ
การศึกษาปริญญาตรีหรือสูงกว่าเลือกใช้บริการมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 67.50 รองลงมา คือ ระดับ
มัธยมศึกษาตอนปลายหรือต่ ากว่า คิดเป็นร้อยละ 21.25  
 4.1.2 ข้อมูลระดับความคิดเห็นของปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กรที่มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ไทยแห่งหนึ่งในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
 จากการลงพ้ืนที่ส ารวจข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กรที่มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ไทยแห่งหนึ่งในจังหวัดกรุงเทพมหานครจ านวน 4 เขตได้แก่ เขต
จตุจักร เขตปทุมวัน เขตบางซ่ือ และเขตพญาไทประกอบด้วย ด้านการติดต่อลูกค้า ด้านค าแนะน า 
ด้านการขับเคลื่อนความสัมพันธ์ ด้านต าแหน่งทางการตลาด และด้านการขับเคลื่อนทางสังคมผู้วิจัย
ขอน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล ดังต่อไปนี้ 
 

ตารางที่ 4.2: ค่าเฉลี่ย (x̄ ) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดับความคิดเห็นด้านภาพลักษณ์
  องค์กรที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ไทยแห่งหนึ่งใน 
  จังหวัดกรุงเทพมหานคร 
 

ข้อความ x̄  S.D. ระดับความคิดเห็น 

ด้านการติดต่อลูกค้า 
มีความรอบคอบ ให้บริการถูกต้องแม่นย า 4.29 .588 เห็นด้วยมากที่สุด 

ให้เวลาและความสนใจต่อลูกค้าเป็นอย่างดี 4.34 .653 เห็นด้วยมากที่สุด 

 
 จากตาราง 4.2 วิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กรที่มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ไทยแห่งหนึ่งในจังหวัดกรุงเทพมหานครจ านวน 4 เขต ได้แก่ เขต
จตุจักร เขตปทุมวัน เขตบางซ่ือ และเขตพญาไท ปัจจัยด้านการติดต่อลูกค้า ให้เวลาลูกค้า และความ

สนใจต่อลูกค้าเป็นอย่างดี  (x̄ = 4.34,S.D.=0.653) และมีความรอบคอบ ให้บริการถูกต้องแม่นย า 

(x̄ = 4.29,S.D.=0.588) เห็นด้วยมากที่สุด  
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ตารางที่ 4.3: ค่าเฉลี่ย (x̄ ) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดับความคิดเห็นด้านภาพลักษณ์ 
  องค์กรที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ไทยแห่งหนึ่งในจังหวัด 
  กรุงเทพมหานคร รายด้าน 
 

ข้อความ x̄  S.D. ระดับความคิดเห็น 

ด้านการติดต่อลูกค้า 4.32 .573 เห็นด้วยมากที่สุด 
ด้านค าแนะน า 4.06 .607 เห็นด้วยมาก 

ด้านการขับเคลื่อนความสัมพันธ์ 4.14 .571 เห็นด้วยมาก 

ด้านต าแหน่งทางการตลาด 4.11 .535 เห็นด้วยมาก 
ด้านการขับเคลื่อนทางสังคม 4.11 .589 เห็นด้วยมาก 

ด้านภาพลักษณ์องค์กรโดยรวม 4.15 .488 เห็นด้วยมาก 

 
 จากตาราง 4.3 วิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กรที่มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ไทยแห่งหนึ่งในจังหวัดกรุงเทพมหานคร จ านวน 4 เขต ได้แก่ เขต
จตุจักร เขตปทุมวัน เขตบางซ่ือ และเขตพญาไทพบว่า โดยภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก  

(x̄ = 4.15, S.D.=0.488) เมื่อพิจารณาปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กรจ าแนกเป็นรายด้าน พบว่า ปัจจัย

ด้านการติดต่อลูกค้า (x̄ = 4.32, S.D.=0.573) อยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด ปัจจัยด้านการขับเคลื่อน

ความสัมพันธ์ (x̄ = 4.14, S.D.=0.571) ปัจจัยด้านการขับเคลื่อนทางสังคม (x̄ = 4.11, S.D.=0.589) 

ปัจจัยด้านต าแหน่งทางการตลาด (x̄ = 4.11, S.D.=0.535) และปัจจัยด้านค าแนะน า (x̄ = 4.06, 
S.D.=0.607) อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก ตามล าดับ 
 4.1.3 ข้อมูลระดับความคิดเห็นของปัจจัยด้านแรงจูงใจในการใช้บริการที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ไทยแห่งหนึ่งในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
 จากการลงพ้ืนที่ส ารวจข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านแรงจูงใจในการใช้บริการที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ไทยแห่งหนึ่งในจังหวัดกรุงเทพมหานคร จ านวน 4 เขต ได้แก่ 
เขตจตุจักร เขตปทุมวัน เขตบางซื่อ และเขตพญาไท ประกอบด้วย ด้านสภาพแวดล้อม ด้านผลตอบ
รับจากการบริการ ด้านการเอาใจใส่ ด้านความเชื่อถือได้ ผู้วิจัยขอน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
ดังต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 4.4: ค่าเฉลี่ย (x̄ ) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดับความคิดเห็นด้านแรงจูงใจในการ   
  ใช้บริการที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ไทยแห่งหนึ่งในจังหวัด 
  กรุงเทพมหานคร 
 

ข้อความ x̄  S.D. ระดับความคิดเห็น 

ด้านสภาพแวดล้อม 
ธนาคารมีสถานที่ตั้งสะดวก เหมาะสม ที่จอดรถเพียงพอ 4.14 .624 เห็นด้วยมาก 

ธนาคารมีสิ่งอ านวยความสะดวกของธนาคาร เช่น ห้องน้ า 
โทรทัศน์ น้ าดื่ม หนังสือพิมพ์ 

4.24 .771 เห็นด้วยมากที่สุด 

พนักงานธนาคารมีมนุษยสัมพันธ์ และมีความเป็นกันเอง 4.35 .696 เห็นด้วยมากที่สุด 

ธนาคารมีระบบรักษาความปลอดภัยที่ดี 4.28 .572 เห็นด้วยมากที่สุด 
ด้านผลตอบรับจากการบริการ    

ธนาคารอัตราค่าธรรมเนียมในการช าระ สินค้า บริการ ที่
เหมาะสม 

4.04 .547 เห็นด้วยมาก 

ธนาคารมีสาขาเพียงพอต่อการให้บริการ 4.19 .602 เห็นด้วยมาก 

ธนาคารมอุีปกรณ์เครื่องใช้ทันสมัย เพียงพอต่อการ
ให้บริการ 

4.28 .564 เห็นด้วยมากที่สุด 

ธนาคารการมีเทคโนโลยีที่ทันสมัย เช่น App K Plus, K 
Plus, K my Funds ที่ลูกค้าสามารถท าธุรกรรมทางการ
เงินผ่านมือถือ 

4.52 .553 เห็นด้วยมากที่สุด 

ธนาคารมีสถานที่ตั้งสะดวก เหมาะสม ที่จอดรถเพียงพอ 4.14 .624 เห็นด้วยมาก 

ธนาคารมีสิ่งอ านวยความสะดวกของธนาคาร เช่น ห้องน้ า 
โทรทัศน์ น้ าดื่ม หนังสือพิมพ์ 

4.24 .771 เห็นด้วยมากที่สุด 

พนักงานธนาคารมีมนุษยสัมพันธ์ และมีความเป็นกันเอง 4.35 .696 เห็นด้วยมากที่สุด 

ธนาคารมีระบบรักษาความปลอดภัยที่ดี 4.28 .572 เห็นด้วยมากที่สุด 
ด้านผลตอบรับจากการบริการ 

ธนาคารอัตราค่าธรรมเนียมในการช าระ สินค้า บริการ ที่
เหมาะสม 

4.04 .547 เห็นด้วยมาก 

ธนาคารมีสาขาเพียงพอต่อการให้บริการ 4.19 .602 เห็นด้วยมาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.4 (ต่อ): ค่าเฉลี่ย (x̄ ) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดับความคิดเห็นด้านแรงจูงใจ 
     ในการใช้บริการที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ไทยแห่งหนึ่ง 
     ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
 

ข้อความ x̄  S.D. ระดับความคิดเห็น 

ด้านผลตอบรับจากการบริการ 
ธนาคารมอุีปกรณ์เครื่องใช้ทันสมัย เพียงพอต่อการ
ให้บริการ 

4.28 .564 เห็นด้วยมากที่สุด 

ธนาคารการมีเทคโนโลยีที่ทันสมัย เช่น App K Plus, K 
Plus, K my Funds ที่ลูกค้าสามารถท าธุรกรรมทางการ
เงินผ่านมือถือ 

4.52 .553 เห็นด้วยมากที่สุด 

ด้านการเอาใจใส่ 

ธนาคารมีการโฆษณา ประชาสัมพันธ์แจ้งข้อมูลผ่านสื่อ
ต่างๆอย่างสม่ าเสมอ 

4.13 .552 เห็นด้วยมาก 

ธนาคารการมุ่งเน้น ส่งเสริมการขาย เช่น มีปากกาแจก 
เมื่อสมัคร App K Plus 

4.26 .697 เห็นด้วยมากที่สุด 

พนักงานธนาคารให้บริการเป็นอย่างดีทุกข้ันตอน 4.36 .679 เห็นด้วยมากที่สุด 
ด้านความเชื่อถือได้  

พนักงานธนาคารมีความรู้ ความเข้าใจในผลิตภัณฑ์ของ
ธนาคารเป็นอย่างดี 

4.14 .511 เห็นด้วยมาก 

ธนาคารชื่อเสียง ภาพลักษณ์ของธนาคารมีความน่าเชื่อถือ 4.17 .515 เห็นด้วยมาก 

ธนาคารมีความน่าเชื่อถือในการท าธุรกรรมทางการเงินทุก
ขั้นตอน 

4.19 .516 เห็นด้วยมาก 

 
 จากตารางที ่4.4 วิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านแรงจูงใจในการใช้บริการที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ไทยแห่งหนึ่งในจังหวัดกรุงเทพมหานครจ านวน 4 เขต ได้แก่ 
เขตจตุจักร เขตปทุมวัน เขตบางซื่อ และเขตพญาไทประกอบด้วยด้านสภาพแวดล้อม ด้านผลตอบรับ
จากการบริการ ด้านการเอาใจใส่ ด้านความเชื่อถือได้แสดงให้เห็นว่า ปัจจัยด้านแรงจูงใจในการใช้
บริการที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ไทยโดยภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก

ที่สุด (x̄ = 4.24) เมื่อพิจารณาปัจจัยด้านแรงจูงใจในการใช้บริการจ าแนกเป็นรายข้อ พบว่า ผู้ที่
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ตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ไทยเพราะธนาคารมีเทคโนโลยีที่ทันสมัย เช่น App K Plus,  

K Plus, K my Funds ที่ลูกค้าสามารถท าธุรกรรมทางการเงินผ่านมือถือ (x̄ = 4.52) พนักงาน

ธนาคารให้บริการเป็นอย่างดีทุกขั้นตอน (x̄ = 4.36) พนักงานธนาคารมีมนุษยสัมพันธ์ และมีความ

เป็นกันเอง (x̄ = 4.35) ธนาคารมีระบบรักษาความปลอดภัยที่ดีมีอุปกรณ์เครื่องใช้ทันสมัย เพียงพอ

ต่อการให้บริการ (x̄ = 4.28) ธนาคารการมุ่งเน้น ส่งเสริมการขาย เช่น มีปากกาแจก เมื่อสมัคร App 

K Plus (x̄ = 4.26) ธนาคารมีสิ่งอ านวยความสะดวกของธนาคาร เช่น ห้องน้ า โทรทัศน์ น้ าดื่ม 

หนังสือพิมพ์ (x̄ = 4.24) เห็นด้วยมากที่สุด รองลงมา คือ ธนาคารมีสาขาเพียงพอต่อการให้บริการมี

ความน่าเชื่อถือในการท าธุรกรรมทางการเงินทุกข้ันตอน (x̄ = 4.19) แต่ตัดสินใจเลือกปัจจัยด้าน
แรงจูงใจการใช้บริการในส่วนของอัตราค่าธรรมเนียม การช าระ สินค้า บริการ ที่เหมาะสม เห็นด้วย

น้อยที่สุด (x̄ = 4.04) 
 

ตารางที่ 4.5: ค่าเฉลี่ย (x̄ ) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดับความคิดเห็นด้านแรงจูงใจในการ 
  ใช้บริการที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ไทยแห่งหนึ่งในจังหวัด 
  กรุงเทพมหานครรายด้าน 
 

ข้อความ x̄  S.D. ระดับความคิดเห็น 

ด้านสภาพแวดล้อม 4.25 .562 เห็นด้วยมากที่สุด 

ด้านผลตอบรับจากการบริการ 4.26 .471 เห็นด้วยมากที่สุด 
ด้านการเอาใจใส่ 4.25 .565 เห็นด้วยมากที่สุด 

ด้านความเชื่อถือได้  4.17 .475 เห็นด้วยมาก 

ด้านแรงจูงใจในการใช้บริการโดยรวม 4.24 .445 เห็นด้วยมากที่สุด 
 
 จากตารางที ่4.5 วิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านแรงจูงใจในการใช้บริการที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ไทยแห่งหนึ่งในจังหวัดกรุงเทพมหานครจ านวน 4 เขต ได้แก่ 
เขตจตุจักร เขตปทุมวัน เขตบางซื่อ และเขตพญาไท พบว่า ผู้ที่ตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคาร
พาณิชย์ไทยมคีวามคิดเห็นด้านแรงจูงใจในการใช้บริการที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคาร
พาณิชย์ไทย 4 ด้าน ได้แก่ ด้านสภาพแวดล้อม ด้านผลตอบรับจากการบริการ ด้านการเอาใจใส่ ด้าน
ความเชื่อถือได้ แสดงให้เห็นว่า ด้านแรงจูงใจในการใช้บริการที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ

ธนาคารพาณิชย์ไทยโดยภาพรวม อยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด (x̄ = 4.24) เมื่อพิจารณาปัจจัยด้าน

แรงจูงใจในการใช้บริการจ าแนกเป็นรายด้าน พบว่า ด้านผลตอบรับจากการบริการ (x̄ = 4.26)  
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ด้านการเอาใจใส่ด้านสภาพแวดล้อม (x̄ = 4.25) อยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด และด้านความเชื่อถือ

ได้ (x̄ = 4.17) อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก ตามล าดับ 
 

 4.1.4 ข้อมูลระดับความคิดเห็นของการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ไทยแห่ง
หนึ่งในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
 จากการลงพ้ืนที่ส ารวจข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ไทยแห่ง
หนึ่งในจังหวัดกรุงเทพมหานครจ านวน 4 เขต ได้แก่ เขตจตุจักร เขตปทุมวัน เขตบางซื่อ และเขต
พญาไท ผู้วิจัยขอน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล ดังต่อไปนี้ 

 

ตารางที่ 4.6: ค่าเฉลี่ย (x̄ ) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดับการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
  ธนาคารพาณิชย์ไทยแห่งหนึ่งในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
 

ข้อความ x̄  S.D. ระดับการตัดสินใจ 

ความหลากหลายของการให้บริการของธนาคาร 4.14 .524 เลือกใช้บริการมาก 
อัตราดอกเบี้ยต่ า/สูง 4.02 .617 เลือกใช้บริการมาก 

วงเงินกู้ของธนาคารให้ได้สูง 3.99 .597 เลือกใช้บริการมาก 
ความรวดเร็วในการด าเนินการ 4.42 .678 เลือกใช้บริการมากที่สุด 

ระยะเวลาการผ่อนช าระ 4.04 .552 เลือกใช้บริการมาก 

ความสะดวกรวดเร็วในการติดต่อกับธนาคาร 4.41 .684 เลือกใช้บริการมากที่สุด 
การให้บริการที่ดีของพนักงาน 4.46 .667 เลือกใช้บริการมากที่สุด 

การไม่บังคับท าประกันคุ้มครองเงินกู้ 3.68 1.02 เลือกใช้บริการมาก 

การสนับสนุนวงเงินอ่ืน ๆ เช่น โครงการเงินกู้ต่าง ๆ  
สินเชื่อบ้าน รถ ที่ดิน 

4.06 .581 เลือกใช้บริการมาก 

สื่อประชาสัมพันธ์ต่าง ๆ เช่น ป้านโฆษณา ทีวี วิทยุ 
ห้างสรรพสินค้า/ร้านสะดวกซ้ือต่าง ๆ 

4.24 .642 เลือกใช้บริการมากที่สุด 

 
 จากตารางที ่4.6 วิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับระดับการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์
ไทยแห่งหนึ่งในจังหวัดกรุงเทพมหานคร จ านวน 4 เขต ได้แก่ เขตจตุจักร เขตปทุมวัน เขตบางซ่ือ 
และเขตพญาไท แสดงให้เห็นว่า การตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ไทย โดยภาพรวมอยู่ใน

ระดับเลือกใช้บริการมาก (x̄ = 4.15) เมื่อพิจารณาการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ไทย 
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พบว่า ผู้ที่ตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ไทยในกรุงเทพมหานคร เลือกใช้บริการเพราะได้รับ

การให้บริการที่ดีจากพนักงาน (x̄ = 4.46) มีความรวดเร็วในการด าเนินการ และการติดต่อ 

ประสานงาน (x̄ = 4.42) และ (x̄ = 4.41) มีสื่อประชาสัมพันธ์ต่าง ๆ เช่น ป้ายโฆษณา ทีวี วิทยุ 

ห้างสรรพสินค้า/ร้านสะดวกซ้ือต่าง ๆ (x̄ = 4.24) เลือกใช้บริการมากที่สุด รองลงมา คือ ธนาคารมี

ความหลากหลายการให้บริการ (x̄ = 4.14) มีการสนับสนุนวงเงินอ่ืน ๆ มากมาย เช่น โครงการเงินกู้

ต่าง ๆ สินเชื่อบ้าน รถ ที่ดิน (x̄ = 4.06) อัตราดอกเบี้ยต่ า/สูง (x̄ = 4.02) แต่จะตัดสินใจเลือกใช้

บริการในส่วนของการท าประกันคุ้มครอง/เงินกู้ เลือกใช้บริการน้อยที่สุด (x̄ = 3.68) ตามล าดับ 
 

4.2 กำรรำยงำนผลด้วยเชิงสถิติอนุมำน (Inferential Statistics)  
 การวิเคราะห์สมมติฐานทั้งสามข้อ โดยมีการใช้สถิติการวิจัย ดังนี้ 
 4.2.1 สมมติฐานข้อที่ 1 ปัจจยัส่วนบุคคลที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ธนาคารพาณิชย์ไทยแห่งหนึ่งในจังหวัดกรุงเทพมหานคร มีรายละเอียด ดังนี้  
 
ตารางที่ 4.7: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และค่าสถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานในการ 
  เปรียบเทียบความแตกต่างการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ไทยแห่งหนึ่งใน 
  จังหวัดกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล ด้านเพศ โดยใช้สถิติทดสอบหา 
  ความแตกต่างค่าที (t-test) 
 

การตัดสินใจ 
เพศชาย เพศหญิง 

T p 
N x̄  S.D. N x̄  S.D. 

รวม 134 4.14 .480 266 4.15 .498 -.265 .791 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตารางที ่4.7 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจเลือกใช้
บริการธนาคารพาณิชย์ไทยแห่งหนึ่งในจังหวัดกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคลของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านเพศ พบว่า เพศชายและเพศหญิง ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ธนาคารพาณิชย์ไทยแห่งหนึ่งในจังหวัดกรุงเทพมหานคร โดยภาพรวมไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.8: ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และค่าสถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน จ าแนกตาม 
  ปัจจัยส่วนบุคคลด้านอายุ สถานภาพ อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และระดับการศึกษา  
 

ปัจจัยส่วนบุคคล Df F Sig. 
อายุ  4 2.864 0.023* 

สถานภาพ 2 0.997 0.370 
อาชีพ 5 4.069 0.001* 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 4 4.700 0.001* 

ระดับการศึกษา 2 2.442 0.088 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตารางที ่4.8 พบว่า ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ไทยแห่งหนึ่งในจังหวัดกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล
ของผู้ตอบแบบสอบถามด้านอายุ สถานภาพ อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และระดับการศึกษา โดยใช้
สถิติทดสอบหาความแตกต่างค่าเอฟ (F-test) หรือการทดสอบความแปรปรวนทางเดียว (One-way 
Analysis of Variance: One-way ANOVA) เมื่อพบความแตกต่างจะท าการทดสอบด้วยการ
เปรียบเทียบเป็นรายคู่ (Multiple Comparisons) ด้วยวิธีของ เชฟเฟ่ (Scheffe) พบว่า อายุ อาชีพ 
และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ไทยแห่งหนึ่งในจังหวัด
กรุงเทพมหานคร โดยภาพรวมแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  
ผู้วิจัยน าเสนอผลการเปรียบเทียบความแตกต่างเป็นรายคู่โดยใช้ เชฟเฟ่ (Scheffe) ระหว่างค่าเฉลี่ยของ
การตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ไทยแห่งหนึ่งในจังหวัดกรุงเทพมหานครในภาพรวม พบว่า  
  1) การตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ไทยแห่งหนึ่งในจังหวัดกรุงเทพมหานคร
กับอายุเป็นรายคู่ไม่มีความแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 จ านวน 1 คู่ ได้แก่  
ผู้ที่มีอายุต่ ากว่า 25 ปี อายุ 25-35 ปี อายุ 36-45 ปี อายุ 46-55 ปี และ อายุ 55 ปีขึ้นไป มีการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ไทยแห่งหนึ่งในจังหวัดกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน 
  2) การตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ไทยแห่งหนึ่งในจังหวัดกรุงเทพมหานคร
กับอาชีพเป็นรายคู่มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จ านวน 3 คู่ ได้แก่ ผู้ที่มี
อาชีพพนักงานบริษัท/หน่วยงานเอกชน และอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีการตัดสินใจเลือกใช้
บริการธนาคารพาณิชย์ไทยแห่งหนึ่งในจังหวัดกรุงเทพมหานครมากกว่า ผู้ที่มีอาชีพค้าขาย/ท าธุรกิจ
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ส่วนตัว และผู้ที่มีอาชีพพ่อบ้าน/แม่บ้าน มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ไทยแห่งหนึ่งใน
จังหวัดกรุงเทพมหานครมากกว่า ผู้ที่มีอาชีพค้าขาย/ท าธุรกิจส่วนตัว  
  3) การตดัสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ไทยแห่งหนึ่งในจังหวัดกรุงเทพมหานคร
กับรายได้เฉลี่ยต่อเดือนเป็นรายคู่ มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 จ านวน 
2 คู่ ได้แก่ ผู้ที่มีรายได้ 25,001–30,000 บาท มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ไทยแห่ง
หนึ่งในจังหวัดกรุงเทพมหานคร มากกว่าผู้ที่มีรายได้ต่ ากว่า 15,000 บาท และรายได้ 15,001–
20,000 บาท ส าหรับสถานภาพ และระดับการศึกษา ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคาร
พาณิชย์ไทยแห่งหนึ่งในจังหวัดกรุงเทพมหานคร โดยภาพรวมไม่แตกต่างกัน 

4.2.2 สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจยัด้านภาพลักษณ์องค์กร มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ธนาคารพาณิชย์ไทยแห่งหนึ่งในจังหวัดกรุงเทพมหานคร โดยใช้สถิติทดสอบหาความสัมพันธ์แบบ
ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) 

 
ตารางที่ 4.9: แสดงค่าปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กรมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคาร 
  พาณิชย์ไทยแห่งหนึ่งในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
 

แสดงค่าปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กร 
ทีม่ีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 

สัมประสิทธิ์ 
การถดถอย 

ค่า t Sig (P-Value) 

ปัจจัยด้านการติดต่อลูกค้า 0.137 3.221 0.001* 

ปัจจัยด้านค าแนะน า 0.107 2.638 0.009* 

ปัจจัยด้านการขับเคลื่อนความสัมพันธ์ 0.053 0.930 0.353 
ปัจจัยด้านต าแหน่งทางการตลาด 0.182 3.366 0.001* 

ปัจจัยด้านการขับเคลื่อนทางสังคม 0.269 6.290 0.000* 
R2 = 0.554, F = 97.720, n = 400, P-Value < 0.05* 
 

จากตาราง 4.9 พบว่า ปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กรที ่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการใน
ภาพรวมร้อยละ 55.4 โดยปัจจัยด้านต าแหน่งทางการตลาด มีผลร้อยละ 33.66 ปัจจัยด้านการติดต่อ
ลูกค้า มีผลร้อยละ 32.21 และปัจจัยด้านค าแนะน า มีผลร้อยละ 26.38 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ตามล าดับ ยกเว้นปัจจัยด้านการขับเคลื่อนความสัมพันธ์ไม่มีอิทธิพล 
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 4.2.3 สมมติฐานข้อที่ 3 ปัจจยัด้านแรงจูงใจในการใช้บริการมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการธนาคารพาณิชย์ไทยแห่งหนึ่งในจังหวัดกรุงเทพมหานคร โดยใช้สถิติทดสอบหาความสัมพันธ์
แบบถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) 
 
ตารางที่ 4.10: แสดงค่าปัจจัยด้านแรงจูงใจในการใช้บริการที่มต่ีอการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
   ธนาคารพาณิชย์ไทยแห่งหนึ่งในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
 

แสดงค่าปัจจัยแรงจูงใจทีม่ีผลต่อ 
การตัดสินใจเลือกใช้บริการ 

สัมประสิทธิ์ 
การถดถอย 

ค่า t Sig (P-Value) 

ด้านความเชื่อถือได้ 0.348 8.336 0.000* 
ด้านการเอาใจใส่ 0.217 5.126 0.000* 

ด้านสภาพแวดล้อม 0.175 4.439 0.000* 
ด้านผลตอบรับจากการบริการ 0.161 2.988 0.003* 

R2 = 0.641, F = 176.396, n = 400, P-Value < 0.05* 
 

จากตาราง 4.10 พบว่า ปัจจัยด้านแรงจูงใจในการใช้บริการที่มีต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการในภาพรวมร้อยละ 64.1 โดยด้านความเชื่อถือได้มีผลร้อยละ 83.36 ด้านการเอาใจใส่ มีผล 
ร้อยละ 51.26 ด้านสภาพแวดล้อม มีผลร้อยละ 44.39 และด้านผลตอบรับจากการบริการ มีผล 
ร้อยละ 29.88 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ตามล าดับ 
 
 
 
 

 
 

 



 
 

บทที่ 5 
สรุปผลกำรวิจัย อภิปรำยผล และข้อเสนอแนะ 

 
 ผลการศึกษาข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล ภาพลักษณ์องค์กร และแรงจูงใจในการใช้บริการ ที่มี
ผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ไทยแห่งหนึ่งในจังหวัดกรุงเทพมหานคร มีบทสรุป
อธิบายได้ ดังนี้  
 5.1 อภิปรายผล 
 5.2 ข้อเสนอแนะ 
 
5.1 อภิปรำยผล 
 5.1.1 การสรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ 
ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
 ผลการวิเคราะห์ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมาก เป็นเพศหญิง ร้อยละ 66.50 ผู้อายุ
ระหว่าง 25-35 ปี ร้อยละ 49.75 สถานภาพโสด ร้อยละ 63.50 อาชีพพนักงานบริษัท/หน่วยงาน
เอกชน ร้อยละ 43.50 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001–20,000 บาท ร้อยละ 42.75 ระดับการศึกษา
ปริญญาตรีหรือสูงกว่า ร้อยละ 67.50 ปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กร มีค่าเฉลี่ยสูงสุด 4.15 และค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.488 ปัจจัยด้านแรงจูงใจในการใช้บริการ มีค่าเฉลี่ยสูงสุด 4.24 และค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.445 การตัดสินใจเลือกใช้บริการ มีค่าเฉลี่ยสูงสุด 4.15 และค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 0.492   
 5.1.2 การรายงานผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ซึ่ง
ได้แก่ การสรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลของสมมติฐานทั้ง 3 ข้อ ดังนี้ 
  5.1.2.1 สมมุติฐานที่ 1 
  ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลผู้ที่มีอายุ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ส่งผล 
ต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ไทยแห่งหนึ่งในจังหวัดกรุงเทพมหานคร โดยภาพรวม
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
  ผลการวิเคราะห์พบว่า การตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ไทยแห่งหนึ่งใน
จังหวัดกรุงเทพมหานครกับอายุเป็นรายคู ่ไม่มีความแตกต่างกัน ส าหรับการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ธนาคารพาณิชย์ไทยแห่งหนึ่งในจังหวัดกรุงเทพมหานครกับอาชีพเป็นรายคู่มีความแตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จ านวน 3 คู่ ได้แก่ ผู้ที่มีอาชีพพนักงานบริษัท/หน่วยงานเอกชน และ
อาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ไทยแห่งหนึ่งในจังหวัด
กรุงเทพมหานคร มากกว่าผู้ที่มีอาชีพค้าขาย/ท าธุรกิจส่วนตัว และผู้ที่มีอาชีพพ่อบ้าน/แม่บ้าน มีการ



45 

ตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ไทยแห่งหนึ่งในจังหวัดกรุงเทพมหานคร มากกว่าผู้ที่มีอาชีพ
ค้าขาย/ท าธุรกิจส่วนตัว และการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ไทยแห่งหนึ่งในจังหวัด
กรุงเทพมหานครกับรายได้เฉลี่ยต่อเดือนเป็นรายคู่ มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 จ านวน 2 คู่ ได้แก่ ผู้ที่มีรายได้ 25,001–30,000 บาท มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ธนาคารพาณชิย์ไทยแห่งหนึ่งในจังหวัดกรุงเทพมหานคร มากกว่าผู้ที่มีรายได้ต่ ากว่า 15,000 บาท  
และรายได้ 15,001–20,000 บาท ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ดวงนภาวดี ศรีจันทร์ และณัฐพันธ์ 
บัววราภรณ์ (2560) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการธนาคารออมสิน สาขาใน
สังกัดเขตจังหวัดจันทบุรี ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได้ แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ส่วนเพศและสถานภาพสมรส 
แตกต่างกันอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  5.1.2.2 สมมติฐานข้อที่ 2 
  อิทธิพลของปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กรทีม่ีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคาร
พาณิชย์ไทยแห่งหนึ่งในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
  ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กรที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
ในภาพรวม ร้อยละ 55.4 โดยด้านต าแหน่งทางการตลาด มีผลร้อยละ 33.66 ด้านการติดต่อลูกค้ามี
ผลร้อยละ 32.21 และด้านค าแนะน า มีผลร้อยละ 26.38 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคลองกับแนวคิดทฤษฎีของ LeBlanc & Nguyen (1996) ภาพลักษณ์องค์กรด้านการติดต่อ
ระหว่างบุคคล ส่งผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าธนาคารเพ่ือการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร 
กรณีศึกษา สาขาในเขตอ าเภอ ด่านขุนทด จังหวัดนครราชสีมา เป็นล าดับที่ 1 จากตัวแปรทั้งหมด 5 
ด้าน เนื่องจากการติดต่อระหว่างบุคคล ต้องรู้ธรรมชาติของลูกค้า และให้บริการได้ตรงกับความ
ต้องการของแต่ละบุคคล การติดต่อสื่อสารระหว่างบุคคลโดยผ่านพฤติกรรมและทัศนคติ เป็นตัวบ่งชี้
ของระดับคุณภาพของการบริการของบริษัท ที่จะเป็นสิ่งที่กระตุ้นให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ 
ภาพลักษณ์ของบุคคลหรือองค์กรนั้น จะเป็นอย่างไรย่อมข้ึนอยู่กับประสบการณ์การได้รับข่าวสารของ
บุคคล สิ่งเหล่านี้ จะสร้างความประทับใจหรือจดจ าไว้ในใจของบุคคลอย่างไรนั้น ก็ข้ึนอยู่พฤติกรรม
การรับรู้ของบุคคล การสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับองค์กรจะต้องท าอย่างต่อเนื่อง ให้ข้อมูลข่าวสารที่
ถูกต้อง และเพียงพอต่อบุคคลกลุ่มนั้น ๆ (พรทิพย์ พิมลสินธุ์, 2540) ซ่ึงสอดคล้องกับผลการศึกษา
ของ ณัฐพล ชวนสมสุข (2553) ได้ศึกษาเรื่องภาพลักษณ์ของธุรกิจธนาคารที่มีผลต่อการรับรู้คุณภาพ
บริการของลูกค้าธนาคาร ผลการทดสอบพบว่า ภาพลักษณ์ของธุรกิจธนาคารโดยรวมมีความสัมพันธ์
ในทิศทางเดียวกันกับการรับรู้คุณภาพบริการของลูกค้าธนาคาร มี 4 ด้าน คือ ด้านการขับเคลื่อนทาง
สังคม ด้านการติดต่อลูกค้า ด้านต าแหน่งในตลาด และด้านราคา และสอดคล้องกับผลการศึกษาของ 
ญรัญรัตน์ มณฑีรรัตน์ และวิโรจน์ เจษฎาลักษณ์ (2558) ได้ศึกษาเรื่อง การรับรู้ภาพลักษณ์ธนาคารที่
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ส่งผลต่อความจงรักภักดีต่อการใช้บริการผ่านคุณภาพการให้บริการของลูกค้าธนาคารกรุงศรีอยุธยาใน
เขตอ าเภอเมือง จังหวัดนครปฐม ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ภาพลักษณ์ของธนาคารกรุงศรี
อยุธยามีอิทธิพลทางบวกต่อการรับรู้คุณภาพการให้บริการ การรับรู้คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพล
ทางบวกต่อความจงรักภักดีต่อการใช้บริการของลูกค้า และภาพลักษณ์ของธนาคารกรุงศรีอยุธยามี
อิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภักดีต่อการใช้บริการของลูกค้า 
  5.1.2.3 สมมติฐานข้อที่ 3   
    อิทธิพลของปัจจัยด้านแรงจูงใจในการใช้บริการที่มีต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ธนาคารพาณิชย์ไทยแห่งหนึ่งในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
  ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านแรงจูงใจในการใช้บริการที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการในภาพรวม ร้อยละ 64.1 โดยด้านความเชื่อถือได้ มีผลร้อยละ 83.36 ด้านการเอาใจใส่ มีผล
ร้อยละ 51.26 ด้านสภาพแวดล้อม มีผลร้อยละ 44.39 และด้านผลตอบรับจากการบริการ มีผล 
ร้อยละ 29.88 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ตามล าดับ ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดทฤษฎีของ 
Murphy, Murphy & Newcomb (1973 อ้างใน “ทัศนคติ”, 2548) ที่กล่าวว่า ทัศนคติ หมายถึง 
ความชอบหรือไม่ชอบ พึงใจหรือไม่พึงใจที่บุคคลแสดงออกมาต่อสิ่งต่าง ๆ และในที่นี้เมื่อมีความรู้ 
ความเข้าใจในบริการของธนาคาร และเกิดความเชื่อถือและความไว้วางใจในบริการของธนาคารก็จะ
ท าให้เกิดความพึงพอใจหรือแรงจูงใจมากขึ้น ท าให้บุคคลสามารถตัดสินใจกลับมาใช้บริการซ้ า ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ อภิญญา ภัทราพรพิสิฐ (2553) ซึ่งได้ท าการวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการ ธนาคารกรุงไทย จ ากัด (มหาชน) สาขาแสงชูโต จังหวัดกาญจนบุรี กล่าวคือ หาก
ผู้ใช้บริการธนาคารออนไลน์ทราบถึงขีดความสามารถบนแอปพลิเคชั่นของธนาคาร ประกอบกับการ
ใช้บริการธนาคารออนไลน์มีค าอธิบายขั้นตอนการใช้งานที่เข้าใจง่าย ไม่มีความยุ่งยาก ก็ท าให้
ผู้ใช้บริการเกิดทัศนคติที่ดีต่อการใช้บริการ ท าให้เกิดความพึงพอใจ รวมถึงการใช้บริการธนาคาร
ออนไลน์มีความ ถูกต้องแม่นย า การมีหลักฐานที่ชัดเจน ความปลอดภัย ซึ่งเป็นสาเหตุหลักที่
ผู้ใช้บริการต้องการในการท าธุรกรรม หากมีความถูกต้องแม่นย าสูง มีหลักฐานที่ชัดเจน มีความ
ปลอดภัย ท าให้ผู้ใช้บริการเกิดความเชื่อถือ และเกิดความไว้วางใจ ก็จะส่งผลให้ผู้ใช้บริการมีทัศนคติ
ต่อการใช้บริการที่ดี และมีความพึงพอใจมาก อีกท้ังเมื่อเกิดความผิดพลาดขึ้น ผู้ใช้บริการทราบถึง
เบอร์โทรศัพท์ติดต่อธนาคารและพนักงานธนาคารสามารถแก้ไขปัญหาเฉพาะหน้าที่เกิดขึ้นได้อย่าง
รวดเร็ว ก็จะส่งผลท าให้ผู้ใช้บริการเกิดทัศนคติทางบวก มีความรู้สึกที่ดีต่อการใช้บริการ ท าให้
ตัดสินใจกลับมาเลือกใช้บริการซ้ ากับธนาคาร  
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5.2 ข้อเสนอแนะ 
 เพ่ือให้ผลการศึกษาในครั้งนี้ สามารถขยายต่อไป ผู้ท าวิจัยจึงเสนอแนะประเด็นส าหรับการ
ท าวิจัยครั้งต่อไป ข้อเสนอแนะของงานวิจัยนี้ สามารถแบ่งได้เป็น 3 ลักษณะ ดังนี้ 
 5.2.1 ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย 
 ธนาคารพาณิชย์ไทยควรมีความมุ่งม่ันท าเพ่ือสังคมให้มากข้ึน เช่น การจัด/สร้างกิจกรรมที่มี
ความมุ่งม่ันท าเพ่ือสังคม โดยเป็นการคืนก าไรให้แก่ลูกค้า เพ่ิมความสัมพันธ์อันดีต่อลูกค้า และเป็น
การสร้างภาพลักษณ์ให้แก่ธนาคารพาณิชย์ไทยมากยิ่งขั้น 
 5.2.2 ข้อเสนอแนะเชิงปฏิบัติ 
  5.2.2.1 จากการศึกษาท าให้ทราบว่าอิทธิพลของปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กรที่มีผล 
ต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ไทยแห่งหนึ่งในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ในด้าน
ต าแหน่งทางการตลาด ด้านการติดต่อลูกค้า และด้านค าแนะน า  ดังนั้นธนาคารพาณิชย์ไทยควรมี
บริการทีร่อบคอบถูกต้องแม่นย า ทันสมัย ขั้นตอนการให้บริการที่ไม่ซับซ้อนข้าใจง่าย และมีความใส่ใจ
ต่อลูกค้าเป็นอย่างดี  
  5.2.2.2 จากการศึกษาท าให้ทราบว่า อิทธิพลของปัจจัยด้านแรงจูงใจในการให้บริการที่
มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ไทยแห่งหนึ่งในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ในด้าน
ความเชื่อถือ ด้านการเอาใจใส่ ด้านสภาพแวดล้อม และด้านผลตอบรับจากการบริการ ดังนั้นธนาคาร
พาณิชย์ไทยควรมีความน่าเชื่อถือในการท าธุรกรรมทางการเงินทุกข้ันตอน ภาพลักษณ์ที่ดีโดยมี
พนักงานธนาคารให้บริการเป็นอย่างดีทุกข้ันตอน ด้วยการมีมนุษยสัมพันธ์ที่ดีเป็นกันเอง พร้อมกับมี
สิ่งอ านวยความสะดวกอย่างครบครัน เช่น ห้องน้ า โทรทัศน์ น้ าดื่ม หนังสือพิมพ์ เป็นต้น และการน า
เทคโนโลยีที่ทันสมัยให้บริการ เช่น App K Plus, K Plus ,K My Funds ที่ลูกค้าสามารถท าธุรกรรม
ทางการเงินผ่านมือถือง่ายและสะดวกยิ่งขึ้น 
 5.2.3 ข้อเสนอแนะเชิงวิชาการ 
  5.2.3.1 ควรมีการศึกษาแบบเจาะจงในการเลือกใช้บริการผลิตภัณฑ์ของธนาคาร เช่น  
สินเชื่อส่วนบุคคลและนิติบุคคล เงินฝาก หรือผลิตภัณฑ์อ่ืน ๆ ด้านการเงิน ว่าปัจจัยใดที่ท าให้
ผู้ใช้บริการเข้ามาตัดสินใจเลือกใช้บริการกับธนาคารพาณิชย์ไทย เนื่องจากปัจจุบันธนาคารพาณิชย์
หรือสถาบันการเงินที่น่าเชื่อถือมีข้ึนเป็นจ านวนมาก ท าให้ผู้เลือกใช้บริการมีทางเลือกทางการเงินมาก
ขึ้น 
  5.2.3.2 ควรมีการศึกษาแบบเจาะจงการเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ไทยธนาคารใด
ธนาคารหนึ่ง น าผลที่ได้รับจากการวิจัยน าไปบูรณาการ ประยุกต์ใช้ พัฒนาให้เหมาะสมกับธนาคาร 
และมีประสิทธิภาพเพ่ิมมากข้ึน เพ่ือเป็นส่วนนึ่งในการสร้างภาพลักษณ์องค์กร และเป็นการสร้าง
แรงจูงใจในการดึงดูดลูกค้าเข้ามาเลือกใช้บริการมีมากยิ่งขึ้น 
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ชุดที่........... 
แบบสอบถาม 

เรื่อง 
 การศึกษาปัจจัยส่วนบุคคล ภาพลักษณ์องค์กร และแรงจูงใจในการใช้บริการ ที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ไทยแห่งหนึ่งในจังหวัดกรุงเทพมหานคร  
 
ค าชี้แจง: แบบสอบถามฉบับนี้มีจุดมุ่งหมายการศึกษาปัจจัยส่วนบุคคล ภาพลักษณ์องค์กร และ
แรงจูงใจในการใช้บริการ ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ไทยแห่งหนึ่งในจังหวัด
กรุงเทพมหานคร ข้อมูลในแบบสอบถามมิได้มีผลเสียหรือก่อให้เกิดความเสียหายในตัวท่านแต่อย่างใด 
ข้อมูลส่วนบุคคลผู้วิจัยจะเก็บไว้เป็นความลับจะไม่เปิดเผยแก่สาธารณะ โปรดท าเครื่องหมาย ที่ตรง
กับความเป็นจริงของท่านหรือเติมข้อความลงในช่องว่างที่ก าหนดแบบสอบถามชุดนี้ ประกอบด้วย 4 
ส่วน ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคล 
 ส่วนที่ 2 ปัจจัยภาพลักษณ์องค์กร 
 ส่วนที่ 3 ปัจจัยแรงจูงใจในการใช้บริการ               
 ส่วนที่ 4 ปัจจัยการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ไทย 
                                 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

ขอแสดงความนับถือ 
 (นางสาวศิวิมล เมืองน้อย) 

นักศึกษาหลักสูตร บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
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แบบสอบถาม 
 
ส่วนที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคล 

ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมายลงในช่อง  หน้าข้อความที่ตรงกับความเป็นจริงของท่าน หรือเติม
ข้อความลงในช่องว่างที่ก าหนด 
1.1 เพศ 

  ชาย     หญิง 
1.2 อายุ 

 ต่ ากว่า 25 ปี     25 – 35 ปี    

 36 – 45 ปี     45– 55 ปี 

 55 ปีขึ้นไป  
1.3 สถานภาพ 

        โสด     สมรส   หย่าร้าง/หม้าย/แยกกันอยู่  
1.4 อาชีพ 

 พนักงานบริษัท/หน่วยงานเอกชน   ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ  นักศึกษา/นักเรียน 

 ค้าขาย/ท าธุรกิจส่วนตัว       รับจ้างทั่วไป    พ่อบ้าน/แม่บ้าน 

 อ่ืนๆ (ระบุ)...................... 
1.5 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

 ต่ ากว่า 15,000 บาท    15,001 – 20,000 บาท  

 20,001 – 25,000 บาท    25,001 – 30,000 บาท   

 30,001 บาทข้ึนไป       
1.6 ระดับการศึกษา 

 มัธยมศึกษาตอนปลายหรือต่ ากว่า   ปวช./ปวส.      

 ปริญญาตรีหรือสูงกว่า   
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ส่วนที่ 2 ปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กร 

ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย ลงในช่อง ที่ตรงกับความคิดเห็นของท่าน 
 

ปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กร 
ระดับความคิดเห็น 

(5) (4) (3) (2) (1) 

ด้านการติดต่อลูกค้า 
2.1 มีความรอบคอบ ให้บริการถูกต้องแม่นย า      

2.2 ให้เวลาและความสนใจต่อลูกค้าเป็นอย่าง
ดี 

     

ด้านค าแนะน า 

2.3 ให้ค าแนะน าเกี่ยวกับเงินลงทุนได้ดี      

2.4 มีข้ันตอนการให้บริการที่เข้าใจ ไม่ซับซ้อน      

ด้านการขับเคลื่อนความสัมพันธ์ 

2.5 มีรูปแบบการให้บริการที่หลากหลาย      
2.6 ค านึงถึงลูกค้าเป็นศูนย์กลางการให้บริการ      

ด้านต าแหน่งทางการตลาด 

2.7 เป็นผู้น าด้านบริการหรือผลิตภัณฑ์ใหม่      
2.8 เป็นสถาบันการเงินที่มีความทันสมัย      

ด้านการขับเคลื่อนทางสังคม 
2.9 ให้บริการที่เสมอภาคเท่าเทียมกันทุกคน      

2.10 มีความมุ่งมั่นท าเพ่ือสังคม      
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ส่วนที่ 3 ปัจจัยด้านแรงจูงใจในการใช้บริการ 

ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย ลงในช่อง ที่ตรงกับความคิดเห็นของท่าน 
 

ปัจจัยด้านแรงจูงใจในการใช้บริการ 
ระดับความคิดเห็น 

 (5)  (4)  (3)  (2)  (1) 

ด้านสภาพแวดล้อม 

3.1 ธนาคารมีสถานที่ตั้งสะดวก เหมาะสม ที่
จอดรถเพียงพอ 

   
 

  

3.2 ธนาคารมีสิ่งอ านวยความสะดวกของ
ธนาคาร เช่น ห้องน้ า โทรทัศน์ น้ าดื่ม 
หนังสือพิมพ์  

     

3.3 พนักงานธนาคารมีมนุษยสัมพันธ์ และมี
ความเป็นกันเอง 

     

3.4 ธนาคารมีระบบรักษาความปลอดภัยที่ดี      
ด้านผลตอบรับจากการบริการ 

3.5 ธนาคารอัตราค่าธรรมเนียมในการช าระ 
สินค้า บริการ ที่เหมาะสม 

     

3.6 ธนาคารมีสาขาเพียงพอต่อการให้บริการ      

3.7 ธนาคารมีอุปกรณ์เครื่องใช้ทันสมัย 
เพียงพอต่อการให้บริการ 

     

3.8 ธนาคารการมีเทคโนโลยีที่ทันสมัย เช่น 
App K Plus, K Plus ,K my Funds ที่ลูกค้า
สามารถท าธุรกรรมทางการเงินผ่านมือถือ 

     

ด้านการเอาใจใส่ 

3.9 ธนาคารมีการโฆษณา ประชาสัมพันธ์แจ้ง
ข้อมูลผ่านสื่อต่าง ๆ อย่างสม่ าเสมอ 

     

3.10 ธนาคารการมุ่งเน้น ส่งเสริมการขาย เช่น 
มีปากกาแจก เมื่อสมัคร App K Plus 
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ปัจจัยด้านแรงจูงใจในการใช้บริการ 
ระดับความคิดเห็น 

 (5)  (4)  (3)  (2)  (1) 

3.11 พนักงานธนาคารให้บริการเป็นอย่างดีทุก
ขั้นตอน 

     

ด้านความเชื่อถือได้ 

3.12 พนักงานธนาคารมีความรู้ ความเข้าใจใน
ผลิตภัณฑ์ของธนาคารเป็นอย่างดี 

     

3.13 ธนาคารชื่อเสียง ภาพลักษณ์ของธนาคาร
มีความน่าเชื่อถือ 

     

3.14 ธนาคารมีความน่าเชื่อถือในการท า
ธุรกรรมทางการเงินทุกข้ันตอน 

     

 
ส่วนที่ 4 การตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ไทย 

ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย ลงในช่อง ที่ตรงกับระดับการตัดสินใจของท่าน 
 

 
การตัดสินใจเลือกใช้บริการ 

ระดับการตัดสินใจ 

 (5)  (4)  (3)  (2)  (1) 

4.1 ความหลากหลายของการให้บริการของ
ธนาคาร 

     

4.2 อัตราดอกเบี้ยต่ า/สูง      
4.3 วงเงินกู้ของธนาคารให้ได้สูง      

4.4 ความรวดเร็วในการด าเนินการ      
4.5 ระยะเวลาการผ่อนช าระ      

4.6 ความสะดวกรวดเร็วในการติดต่อกับ
ธนาคาร 

     

4.7 การให้บริการที่ดีของพนักงาน      

4.8 การไม่บังคับท าประกันคุ้มครองเงินกู้      
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การตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
ระดับการตัดสินใจ 

 (5)  (4)  (3)  (2)  (1) 

4.9 การสนับสนุนวงเงินอ่ืน ๆ เช่น โครงการ
เงินกู้ต่าง ๆ สินเชื่อบ้าน รถ ที่ดิน 

     

4.10 สื่อประชาสัมพันธ์ต่าง ๆ เช่น ป้าน
โฆษณา ทีวี วิทยุ ห้างสรรพสินค้า/ร้าน
สะดวกซื้อต่าง ๆ  

     

 
ขอขอบพระคุณท่านเป็นอย่างสูง ที่ได้กรุณาให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามนี้ 
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