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ABSTRACT   

 

The purpose of this research was to study integrated marketing 

communication, trust, and experience that affects the expectations of the Street 

Food Loan service quality of the Government Savings Bank. The research population 

is customers who are small entrepreneurs with age of at least 20 year old.  The 

online questionnaire was used as a tool to collect data from a sample of 110 people 

using purposive sampling. The statistics used for data analysis were frequency, 

percentage, mean, standard deviation, and multiple regression analysis. 

The results showed that Integrated Marketing Communication, Trust, 

Customer Experience and expectations of service quality The overall opinion is at a 

high level. 

The results of hypothesis testing revealed that the integrated marketing 

communication in sales promotion, advertising, direct marketing service trust and the 

user experience affects the service expectations of the Government Savings Bank at  

a statistically significant level at 0.05. 

 

Keywords: Service Quality Expectation, Integrated Marketing Communications, Trust, 

Experience  
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ใหผูที่ประกอบธุรกิจเครื่องมือแพทยหรือผูท่ีสนใจ สามารถนําขอมูลไปชวยในการปรับปรุง แกไข 

พัฒนาองคกรและผลิตภัณฑ การวางกลยุทธใหเหมาะสมกับพฤติกรรมใหมากที่สุด หากมีขอผิดพลาด

ประการใด ขออภัยมา ณ ที่นี้ดวย 

  

ณหทัย จันทรรักษ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



ฉ 
 

สารบัญ 

 

                                                      หนา 

บทคัดยอภาษาไทย ค 

บทคัดยอภาษาอังกฤษ ง 

กิตติกรรมประกาศ จ 

สารบัญตาราง ซ 

สารบัญภาพ ญ 

บทที่ 1 บทนํา  

1.1 ความเปนมาและความสําคญัของปญหา 1 

1.2 วัตถุประสงคของการวิจัย 4 

1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 4 

1.4 ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 5 

1.5 นิยามศัพทเฉพาะ 5 

บทที่ 2 วรรณกรรมและงานวิจัยที่เก่ียวของ   

2.1 ขอมูลทั่วไปเก่ียวกับธนาคารออมสิน 8 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความคาดหวังในการบริการ 11 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับคุณภาพการบริการ 15 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 17 

2.5 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการรับรูประสบการณของผูใชบริการ 22 

2.6 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความไววางใจ 27 

2.7 งานวิจัยที่เก่ียวของ 30 

2.8 สมมติฐานวิจัย 32 

2.9 กรอบแนวคิดวิจัย 33 

บทที่ 3 วิธีดําเนินการวิจัย        

3.1 ประเภทของงานวิจัย 35 

3.2 กลุมประชากรและกลุมตัวอยาง 35 

3.3 เครื่องมือที่ใชในการศึกษาวิจัย 37 

3.4 การทดสอบเครื่องมือ 39 

3.5 วิธีการเก็บขอมูล 40 

3.6 วิธีการทางสถิติ 40 



ช

สารบัญ (ตอ) 

 หนา 

บทที ่4 การวิเคราะหขอมูล 

4.1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 42 

4.2 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของ  48 

ธนาคารออมสิน 

4.3 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับประสบการณของผูใชบริการของธนาคารออมสิน 52 

4.4 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับความไววางใจตอการใหบริการของธนาคารออมสิน 53 

4.5 การวิเคราะหขอมูลระดับความคิดเห็นดานความคาดหวังในคณุภาพ 55 

     การบริการสินเชื่อสตรีทฟูด (Street Food) 

4.6 การทดสอบสมมติฐาน 60 

บทที่ 5 สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

5.1 สรุปผลการศึกษา  65 

5.2 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 66 

5.3 อภิปรายผล   67 

5.4 ขอเสนอแนะเพ่ือการนําไปใช 70 

5.5 ขอเสนอแนะเพ่ือการวิจัย  71 

บรรณานุกรม 72 

ภาคผนวก 76 

ประวัติผูเขียน 86 



ซ 
 

สารบัญตาราง 

 

                                                      หนา 

ตารางที่ 3.1: การตรวจสอบความเชื่อมั่น 39 

ตารางที่ 4.1: แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามเพศ 42 

ตารางที่ 4.2: แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามอายุ 43 

ตารางที่ 4.3: แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามระดับการศึกษา 43 

ตารางที่ 4.4: แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามอาชีพ 44 

ตารางที่ 4.5: แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามรายไดตอของ 44 

                การประกอบอาชีพหลัก 

ตารางที่ 4.6: แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามอาชีพเสริม 45 

ตารางที่ 4.7: แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามรายไดตอของ 45 

                การประกอบอาชีพเสริม 

ตารางที่ 4.8: แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามระยะเวลา 46 

                การประกอบกิจการ 

ตารางที่ 4.9: แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามใชบริการธุรกรรม 47 

               ของธนาคารออมสิน 

ตารางที่ 4.10: แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามระยะเวลา 47 

                การเปนลูกคา 

ตารางที่ 4.11: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 48 

ตารางที่ 4.12: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาของ 49 

                ธนาคารออมสินในดานโฆษณา 

ตารางที่ 4.13: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา        50 

                ของธนาคารออมสินในดานประชาสัมพันธ 

ตารางที่ 4.14: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา        51 

                ของธนาคารออมสินดานการสงเสริมการขาย 

ตารางที่ 4.15: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา        52 

                ของธนาคารออมสินดานการตลาดทางตรง 

ตารางที่ 4.16: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของประสบการณการใชบริการ        53 

                ของธนาคารออมสิน 

 



ฌ 
 

สารบัญตาราง (ตอ) 

 

                                                      หนา 

ตารางที่ 4.17: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความไววางใจการใชบริการ        54 

                ของธนาคารออมสิน 

ตารางที่ 4.18: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นตอความคาดหวัง      55 

                ในคุณภาพการใหบริการสินเชื่อสตรีทฟูด (Street Food) 

ตารางที่ 4.19: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นตอความคาดหวัง 56 

       ในคณุภาพการบริการสินเชื่อสตรีทฟูด (Street Food) ดานความเปน 

       รูปธรรมของบริการ  

ตารางที่ 4.20: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นตอความคาดหวัง         57 

                   ในคุณภาพการบริการสินเชื่อสตรีทฟูด (Street Food) ดานความไววางใจ 

ตารางที่ 4.21: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นตอความคาดหวัง         58 

                   ในคุณภาพการบริการสินเชื่อสตรีทฟูด (Street Food) ดานการตอบสนอง 

                   ตอลูกคา  

ตารางที่ 4.22: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นตอความคาดหวัง 59 

                 ในคณุภาพการบริการสินเชื่อสตรีทฟูด (Street Food) ดานการให 

                 ความเชื่อมั่น  

ตารางที่ 4.23: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นตอความคาดหวัง 60 

      ในคุณภาพการบริการสินเชื่อสตรีทฟูด (Street Food) ความเขาใจตอลูกคา 

      (Assurance)  

ตารางที่ 4.24: การวิเคราะหถดถอยพหุคูณการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ความไววางใจ  61 

                  และประสบการณที่สงผลตอความคาดหวังการบริการสินเชื่อ (Street Food)  

                  ของธนาคารออมสิน 

ตารางที่ 4.25: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 63 

 

 

 

 

 

 



ญ 
 

สารบัญภาพ 

 

                                                      หนา 

ภาพที่ 1.1: แสดงผลิตภัณฑมวลรวมในสาขาการบริการอาหารและเครื่องดื่ม ป 2562-2563 1 

ภาพที่ 2.1: แสดงรายละเอียดของสินเชื่อ Street Food 10 

ภาพที ่2.2: แบบจําลองชองวางระหวางความคาดหวังของลูกคากับการรับรูของลูกคา 14 

ภาพที่ 2.3: กรอบแนวคดิวิจัย จากการศึกษาทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวของ 33 

ภาพที่ 3.1: หนาจอแสดงการโปรแกรม G*Power เวอรชั่น 3.1.9.4 ในการกําหนดขนาด 36 

               ของกลุมตัวอยาง 

ภาพที่ 3.2: การแจกแบบสอบถาม 40 

ภาพที ่4.1: กรอบแนวคิดวิจัย จากการวิเคราะหถดถอยพหุคูณการสื่อสารการตลาด 62 

แบบบูรณาการความไววางใจ และประสบการณ ที่สงผลตอความคาดหวัง 

ในคุณภาพการบริการสินเชื่อ Street Food ของธนาคารออมสิน



บทที่ 1 

บทนํา 

 

1.1 ความเปนมาและความสําคัญของปญหา  

สํานักงานสงเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม (2563) ระบุวา การบริการอาหารและ

เครื่องดื่มในประเทศไทยถือเปนการใหบริการท่ีสําคัญตอเศรษฐกิจของประเทศไทย โดยในป 2563 

ผลิตภัณฑมวลรวมของประเทศไทย มีมูลคา 347,849 ลานบาท ซึ่งในป 2562 ผลิตภัณฑมวลรวมของ

ประเทศไทย มีมูลคา 563,376 ลานบาท ซึ่งในป 2563 ลดลงจากป 2562 ถึง 215,527 ลานบาท ใน

ดานการใหบริการอาหารและเครื่องดื่ม มีมูลคา GDP 205,298 ลานบาท ซึ่งลดลงจากป 2562 

เนื่องจากการแพรระบาดของไวรสั COVID-19  

 

ภาพที่ 1.1: แสดงผลิตภัณฑมวลรวมในสาขาการบริการอาหารและเครื่องดื่ม ป 2562-2563  

 

 
 

ที่มา: สํานักงานสงเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม. (2563). รายงานสถานการณวิสาหกิจ

ขนาดกลางและขนาดยอม ป 2563. กรุงเทพฯ: ผูแตง. 
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ศูนยวิจัยกสิกรไทย (2563) ระบุอีกวา รานอาหารที่ไดรับผลกระทบตอเนี่องรุนแรง จากการ

หดตัวของรายไดในชองทางขายหลัก และโครงสรางตนทุนที่สูง ไดแก 1) รานอาหารเต็มรูปแบบ 

โดยเฉพาะรานอาหารในหางสรรพสินคาและแหลงทองเที่ยว คาดวายอดขายของรานอาหารกลุมนี้  

ป 2564 จะอยูที่ 1.39-1.44 แสนลานบาท หดตัวลง -12.0% ถึง -8.9%  2) รานอาหารที่ไดรับ

ผลกระทบปานกลาง เพราะมีชองทางการขายที่หลากหลาย และยังมีการปรับรูปแบบการลงทุนของ

ผูประกอบการรายใหญ ไดแก 2.1) รานอาหารท่ีมีการใหบริการอยางจํากัด มีสัดสวนการขายไปยัง

ภายนอกสูง เชน Take away, Drive Through และ Delivery ที่มีการปรับรูปแบบของ

ผูประกอบการรายใหญที่ปรับรูปแบบโดยใชรานอาหารขนาดเล็กเปน Hub จัดสงอาหาร คาดวาจะมี

มูลคารวมที่ 6.1 – 6.3 หมื่นลานบาท หดตัว -2.5% ถึงขยายตัว 0.7% และ 2.2) รานอาหารริมทาง 

(Street Food) ที่มีพ้ืนท่ีหนาราน ไดรับประโยชนจากนโยบายการชวยเหลือของรัฐและการเขาถึง

ผูบริโภคที่งาย ซึ่งทําใหการหมุนเวียนของผูประกอบการในรานอาหารประเภทนี้ ทําใหเกิดการการ

ขยายตัวเล็กนอย คาดวาจะมีมูลคารวมที่ 1.82 -1.87 แสนลานบาท หดตัว -1.0% ถึงขยายตัว 1.7% 

ผูประกอบการโดยเฉพาะกลุมที่มีความเสี่ยงทั้งดานการสรางรายไดและชองทางการขาย หรือมีความ

เสี่ยงดานโครงสรางตนทุนและหนี้สิน ตองสํารวจความพรอม เพิ่มความระมัดระวัง และเรงปรับตัว 

โดยศูนยวิจัยกสิกรไทยปรับลดประมาณการธุรกิจรานอาหารป 2564 เหลือเพียง 3.82 – 3.94 แสน

ลานบาท หดตัว -5.6% ถึง -2.6% (YoY) นอกจากนี้ ศูนยวิจัยกสิกรไทย ยังมีการคาดการณวา  

การระบาดของโควิดระลอกนี้นาจะสงผลกระทบอยางหนักตอธุรกิจรานอาหาร โดยเฉพาะกลุม

ผูประกอบการรานอาหารท่ีรายไดหลักมาจากการใหบริการนั่งทานในราน (Full Service) เชน  

สวนอาหาร รานอาหาร บุฟเฟต ราน Fine Dinning ซึ่งมีรายไดมากกวา 70% จากชองทางดังกลาว 

รวมถึงมีขอจํากัดในการปรับตัวทําใหจะไดรับผลกระทบอยางสูง ขณะที่รานอาหารกลุมอื่น อาทิ 

รานอาหาร Limited Service และ รานอาหาร Street Food ซึ่งมีความยืดหยุนในการบริหารจัดการ

สูงกวา นาจะไดรับผลกระทบที่ลดหลั่นกันลงไปตามกลุมลูกคาเปาหมายย จากการคาดการณดังกลาว

ทําใหในป 2563 รานอาหารริมทาง Street Food ตองเผชิญกับปจจัยดานเศรษฐกิจ และปจจัยดาน

อ่ืนๆที่ถือเปนอุปสรรคของป 2563 เนื่องจากเกิดการแพรระบาดของไวรัส COVID-19 ที่มีการระบาด

อยางตอเนื่อง ถึงแมวารานอาหารสามารถเปดใหบริการได แตจํานวนผูบริโภคและรายไดยังคงลดลง

จากเดิม โดยเฉพาะรานอาหารริมทาง Street Food ตามสถานที่ตาง ๆ ที่เคยเปนที่นิยมใน

ชาวตางชาติ โดย Euromonitor International (2562) ไดคาดการณมูลคาธุรกิจรานอาหารริมทาง 

Street Food ในชวงป 2563-2567 ไววา จะมีการเจริญเติบโตรอยละ 6 จากป 2562 โดยมีมูลคา 

302,700 ลานบาท จํานวนธุรกิจรานอาหารริมทางในชวงป 2563-2567 จะขยายตัวเฉลี่ยอยูที่รอยละ 

3 ลดลงจากป 2562 ที่มีการขยายตัวรอยละ 4 อยางไรก็ตาม ผลกระทบจากการแพรระบาด COVID-

19 รวมทั้งภาวะเศรษฐกิจและกําลังซื้อที่ชะลอลงจะสงผลใหการเติบโตของธุรกิจรานอาหารริมทาง
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ลดลงจากการที่คาดการณไว (ศนูยวิจัยธนาคารออมสิน, 2563) โดย Street Food ประเทศไทย      

มีชื่อเสียงโดงดังไปทั่วโลก สื่อตางชาติหลายสํานัก เชน นิตยสาร Forbes หนังสือพิมพ Telegraph 

สํานักขาว CNN  Timeout แบรนดไลฟสไตล และเอ็นเตอรเทนเมนระดับโลก เปนตน ไดจัดอันดับ 

ยกใหกรุงเทพมหานครเปนเมืองที่มีอาหาร Street Food ดีท่ีสุด เนื่องจากมีรสชาติที่อรอย มีใหเลือก

อยางหลากหลาย กระจายอยูตามสถานที่ตาง ๆ ทําใหมีการหาซื้อไดอยางงาย มีขายทุกชวงเวลา 

รองรับทุกมื้อ และจุดเดนคือราคาไมแพง สถานที่ที่ไดรับการยกยองวาเปนแหลงอาหารที่อรอยที่สุดใน

กรุงเทพมหานคร คือ เยาวราช รองลงมา คือ ถนนขาวสาร ถนนสีลม และตลาดโชคชัยสี่ โดย Street 

Food ประเทศไทย สามารสรางรายไดใหแกประเทศเปนอยางมาก เพราะ Street Food ประเทศ

ไทยมีเสนหในการดึงดูดใหกับนักทองเที่ยวชาวตางชาติ ดังนั้นแลวการยกระดับ Street Food จึงมี

ความสําคัญตอเศรษฐกิจของประเทศ 

จากการแพรระบาดของไวรัส COVID-19 ทําใหอุตสาหกรรมตาง ๆ ไดรับผลกระทบเปน

จํานวนมาก การเกิดผลกระทบนั้นทําใหธุรกิจรานอาหารไดหดตัวลง ซึ่งเปนผลมาจากปญหาเศรษฐกิจ

และการคาของไทยที่ยังชะลอตัวลง โดยไดรับผลกระทบจากการแพรระบาดของไวรัส COVID-19 ที่

ยังคงมีการแพรระบาดอยางตอเนื่องท่ัวโลก ทําใหรัฐบาลยังคงมาตรการควบคุมและมีการปองกัน

อยางเขมงวด รวมถึงมีการบังคับใชมาตรการ Lockdown ทําใหการเดินทางระหวางประเทศนั้นได

หยุดชะงัก อีกทั้งนักทองเที่ยวชาวตางชาติท่ีเดินทางเขามายังประเทศไทยลดลง ทั้งนี้มาตรการของ

ภาครัฐที่ไดมีการจํากัดการใหบริการของผูประกอบการรานอาหาร ผูบริโภคในประเทศไดมีการ

ปรับเปลีย่นพฤติกรรม โดยหลีกเลี่ยงการออกไปทํากิจกรรมนอกบาน และงดเวนจากการไปนั่งท่ี

รานอาหาร ทําใหยอดขายของผูประกอบการรานอาหารหดตัวลง  

จากสถานการณทางเศรษฐกิจ พบวาผูประกอบการธุรกิจ ประสบปญหาหลายดาน ไดแก  

ดานเทคโนโลยี ดานการตลาด ดานการบริหารจัดการ ดานการแขงขัน และดานการแสวงหาเงินทุน 

ซึ่งเปนปญหาภายใน และภายนอก โดยเฉพาะกลุมผูประกอบการธุรกิจมีการเขาถึงแหลงเงินทุนได

ยาก เนื่องจากไมเขาใจถึงระบบของสถาบันการเงิน รวมถึงข้ันตอนวิธีการในการกูเงิน ซึ่งสถาบัน

การเงินจึงควรออกผลิตภัณฑสินเชื่อที่หลากหลายเพ่ือเปนทางเลือกใหกับลูกคาในการตัดสินใจรวมถึง

การรวมมือกับภาครัฐพัฒนาโครงการสินเชื่อ โดยนําเสนอดอกเบ้ียพิเศษใหแกลูกคาของโครงการ 

นอกจากนี้สถาบันการเงินมีการนําเสนอทางเลือกอื่น ๆ ในการดึงดูดลูกคาใหหันมาใชบริการสินเชื่อ

ของตน ดังนั้นการศึกษา คาดหวังการบริการสินเชื่อจึงเปนเรื่องที่สําคัญเพ่ือที่จะนําขอมูลที่ไดจา

การศกึษาในครั้งนี้ไปใชในการปรับแผนกลยุทธการตลาดสินเชื่อของธนาคารพาณิชยอยางเหมาะสม

และเกิดประสิทธิภาพตอไป 
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จากขอความขางตนทําใหผูวิจัยสนใจศึกษาเก่ียวกับ การสื่อสารเชิงบูรณาการ ความไววางใจ 

ประสบการณ ที่สงผลตอความคาดหวังการใชบริการสินเชื่อ Street Food ซึ่งธนาคารออมสินเปน

ธนาคารท่ีเนนผูประกอบการรายยอย และยังมีฐานลูกคาเปนจํานวนมาก โดยลูกคาสวนใหญไดให

ความสนใจเก่ียวกับผลิตภัณฑของธนาคารออมสิน ดังนั้นแลวผูวิจัยจึงมีความสนใจในเรื่องของความ

คาดหวังของผูประกอบการ Street Food ที่มาใชบริการธนาคารออมสิน เพราะในปจจุบัน Street 

Food เปนท่ีนิยมของประชาชน ซึ่งหาซื้องาย และมีราคาท่ีประหยัด อีกทั้งสรางชื่อเสียงใหกับ

ประเทศไทย และยังเปนจุดสนใจใหกับชาวตางชาติในการเดินทางมาบริโภค ทั้งนี้มีผูประกอบการ 

Street Food ที่เขามาขอใชบริการของธนาคารออมสินวัตถุประสงคเพ่ือขยายธุรกิจ โดยธนาคาร 

ออมสินไดเปนผูนําธนาคารของการยกระดับและเขาพัฒนามาตรฐาน Street Food ผูวิจัยจึงมีความ

สนใจที่จะทําวิจัยเพ่ือใหเขาถึง การรับรู การสื่อสาร และประสบการณจากผูประกอบการท่ีมาใช

บริการทั้งกอนและหลังใชบริการธนาคารออมสิน หวังวางานวิจัยเลมนี้สามารถทําใหหนวยงานที่

เก่ียวของ ตลอดจนผูที่มีความสนใจ สามารถนําผลการศึกษาไปใชเปนแนวทางในการพัฒนาสินเชื่อ 

Street Food ใหไดมีประสิทธิภาพสอดคลองกับความคาดหวังการใชบริการสินเชื่อ Street Food 

ตอไป 

 

 1.2 วัตถุประสงคของการวิจัย 

          การวิจัยนี้มีวัตถุประสงคของการวิจัย คือ 

 1.2.1 เพ่ือศึกษาปจจัยดานการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการท่ีสงผลตอความคาดหวังใน

คุณภาพบริการสินเชื่อ Street Food  

 1.2.2 เพื่อศึกษาปจจัยดานความไววางใจที่สงผลตอความคาดหวังในคุณภาพบริการสินเชื่อ Street 

Food  

 1.2.3 เพ่ือศึกษาปจจัยดานประสบการณที่สงผลตอความคาดหวังในคณุภาพบริการสินเชื่อ 

Street Food  

 

1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 

 การวิจัยนี้มีขอบเขตของการศึกษา ดังนี้ 

 1.3.1 ขอบเขตดานประชากรและกลุมตัวอยาง 

 ประชากรในการวิจัยนี้คือ ลูกคาของธนาคารออมสินที่เปนผูประกอบการรายยอยดานอาหาร 

ทั้งเพศชาย และเพศหญิง ที่มีอายุไมต่ํากวา 20 ป แตไมเคยใชบริการสินเชื่อ Street Food และ วิจัย

นี้ไดใชกลุมตัวอยางจํานวน 110 คนโดยใชวิธีสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) สําหรับ

การวิเคราะหขอมูล 
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 1.3.2 ขอบเขตดานเนื้อหา 

 การวิจัยนี้ ศึกษาเฉพาะตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ไดแกการสื่อสารการตลาด

แบบบูรณาการ ประสบการณของผูใชบริการ และความไววางใจ ในขณะที่ตัวแปรตาม (Dependent 

Variable) คือความคาดหวังในคุณภาพบริการ ดังนั้นตัวแปรอ่ืน ๆ ถือวานอกเหนือขอบเขตการวิจัยนี้ 

       1.3.3 ขอบเขตดานเวลา 

การวิจัยนี ้ผูวิจยัไดดําเนินการศกึษา ตั้งแตเดือน สิงหาคม พ.ศ. 2564  ถึง สิงหาคม พ.ศ. 2565 

 

1.4 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 

 1.4.1 ธนาคารออมสินสามารถนําวิจัยนี้ไปเปนแนวทางในพัฒนาแผนการการใหบริการตอ 

ผูขอรับบริการใหสอดคลองกับความคาดหวังของกลุมเปาหมายยได 

 1.4.2 ธนาคารออมสินสามารถนําวิจัยนี้ไปเปนแนวทางในการปรับปรุง แกไข เงื่อนไขการ

ใหบริการสินเชื่อเพื่อใหตรงตามกลุมเปาหมายได 

          1.4.3 ธนาคารออมสินสามารถนําวิจัยนี้มาเปนแนวทางในการวางแผนทางการตลาด โดย

นํามาปรับปรุงใน รูปแบบการสื่อสารทางการตลาด เพ่ือใชเปนสื่อกลางในการสื่อสารการใหขอมูลตอ

กลุมเปาหมายได 

 

1.5 นิยามศัพทเฉพาะ   

ผูประกอบการ Street Food หมายถึง ผูประกอบการขายอาหาร ขายอาหารวาง 

เครื่องดื่ม ที่มีรานคาประกอบ รานคาริมทาง หาบเร แผงลอย รถเคลื่อนที่ หรือรานคาที่ติดกับ

บาทวิถี (ธนาคารออมสิน, 2563) 

Small Enterprises หมายถึง ผูประกอบการธุรกิจขนาดเล็ก เปนธุรกิจที่มีการดําเนิน

กิจกรรมทางดานการจําหนาย และการบริการ รวมไปถึงการผลิต ธุรกิจที่มีความเปนอิสระ 

(สํานักงานสงเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม, 2563) 

Medium Enterprises หมายถึง เปนธุรกิจที่มีการดําเนินกิจกรรมทางดานการ

จําหนาย และการบริการ รวมไปถึงการผลิต ที่มีการจางงานเกินกวา 30 คน แตไมเกิน 100 คน 

(สํานักงานสงเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม, 2563) 

Micro Enterprises หมายถึง ธุรกิจขนาดเล็กที่ดําเนินการโดยบุคคล ซึ่งมีขนาดของ

ทรัพยสินและรายไดต่ํา โดยมีขนาดของธุรกิจที่เล็กกวา ธุรกิจขนาดกลางและธุรกิจขนาดยอม 

(สํานักงานสงเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม, 2563) 
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ความคาดหวัง หมายถึง ทัศนคติ ความเชื่อ ความนึกคิด ที่เกิดขึ้นจากบุคคล บุคคลหนึ่ง 

ที่มีประสบการณตอการไดรับบริการนั้น โดยมีความหวังวาการไดรับบริการครั้งตอไปจะไดรับใน

สิ่งท่ีไดคาดหวังไว  โดยผูใหบริการจะเปนผูตอบสนองความตองการของผูรับบริการ เพ่ือใหความ

คาดหวังนั้นเกิดขึ้นจริง (Parasuraman, 1990) 

ประสบการณ หมายถึง เหตุการณ หรือสถานการณที่เกิดจากการที่บุคคล บุคคลหนึ่ง        

ไดพบเห็น หรือไดกระทํากิจกรรมใดมาแลว และทําใหเกิดความทรงจําตอเหตุการณนั้น (Sun  

& Kim, 2007) 

ความไววางใจ หมายถึง เกิดจากความเชื่อที่บุคคล บุคคลหนึ่งไดมีใหกับเหตุการณ 

บุคคล หรือสิ่งอื่น ๆ โดยเปนปจจัยที่ทําใหเกิดความสัมพันธท่ีดีตอกัน (Lewicki & Wiethoff, 

2000) 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ หมายถึง เปนการสื่อสารทางการตลาดโดยผาน

ชองตาง ๆ เพ่ือใหเกิดการรับรู และเกิดการตอบสนองตามชองทางตาง ๆ ไปยังกลุมเปาหมาย  

 โดยขอมูลที่มีการสื่อสารออกไปจะตองมีสอดคลองกัน และทําใหกลุมเปาหมายยเกิดความ

เชื่อถือในขอมูลของการสื่อสารนั้น โดยมีเครื่องมือการสื่อสารดังนี ้(Kotler & Keller, 2014) 

การโฆษณา หมายถึง เปนรูปแบบการสื่อสารดานการโฆษณาที่ใชเปนสื่อในการสราง

การรับรูที่เปนที่นิยมในปจจุบันโดยผานชองทางตาง ๆ ทั้งออนไลน และออฟไลน โดยการ 

 โฆษณาเปนการสรางการรับรูโดยใหกลุมเปาหมายยรับรูขอมูลในสินคา และการบริการ 

(Kotler & Keller, 2014) 

การขายโดยพนักงาน หมายถึง เปนรูปแบบการสื่อสารทางการตลาดดานการขายโดย

พนักงาน ที่นําพนักงานของแบรนด มาใหขอมูลเก่ียวกับสินคา และบริการโดยตรงซึ่งเปนการ

สงเสริมการขายอยางหนึ่ง โดยพนักงานจะมีการแนะนําสินคาและบริการในสิ่งที่ลูกคาตองการ  

 โดยลูกคาจะไดรับขอมูลตามที่เขาตองการจริง (Kotler & Keller, 2014) 

การประชาสัมพันธ หมายถึง เปนรูปแบบการสื่อสารทางการตลาดดานประชาสัมพันธ 

หรือ PR ซึ่งเปนชองทางการสื่อสารทางการตลาดที่มุงเนนในการสรางภาพลักษณที่ดี โดยการ

นําเสนอจะตองมีความนาเชื่อถือ และผานกระบวนการตาง ๆ เพ่ือเปนการสรางความมั่นใจ        

ใหกับลูกคาไดรับรูถึงสินคาและการบริการ (Kotler & Keller, 2014) 

การสงเสริมการขาย หมายถึง เปนรูปแบบการสื่อสารดานการสงเสริมการขายที่มีทั้ง

ออนไลน และออฟไลน การสงเสริมการขายเปนการจูงใจในการนําเสนอสินคาใหกลุมเปาหมายย

เกิดความสนใจในสินคา หรือบริการ โดยการสงเสริมการขายไมวาจะเปน การลด แลก แจก แถม 

การทดลองใชนั้นซึ่งเปนกิจกรรมทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจในสินคา และบริการ (Kotler & 

Keller, 2014) 
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การตลาดทางตรง หมายถึง เปนรูปแบบการสื่อสารการตลาดทางตรง โดยเปน

รูปแบบการสงเสริมการขายผานการสื่อสารไปยังกลุมเปาหมายยโดยตรง ซึ่งทางแบรนดมีขอมูล 

 ในการติดตอลูกคาอยูกอนแลว ซึ่งเกิดจาก การที่ลูกคาเคยมาใชบริการ เม่ือมีการออกสินคา

หรือบริการใหม ก็สามารถนําสงขอมูลไปยังลูกคาโดยตรงเพ่ือเปนการสรางการรับรูใหกับลูกคา

กับมาใชบริการอีกครั้ง (Kotler & Keller, 2014) 

คุณภาพการใหบริการ หมายถึง ผูใหบริการที่มีการสงมอบการบริการท่ีดีซึ่งตรงตอ

ความตองการหรือความคาดหวังของผูรับบริการและทําใหผูรับบรกิารเกิดความพึงพอใจตอการ

บริการนั้น ๆ โดยมีลักษณะการใหบริการ (Kotler, 2006) ดังน ี

ความเปนรูปธรรมของบริการ หมายถึง ลักษณะทางกายภาพในรูปแบบการใหบริการ

ที่ผูรับบริการสามารถสัมผัสไดโดยผูใหบริการนั้น จะตองมีการนําเสนอการใหบริการในรูปแบบ

ตาง ๆ เชน การอํานวยความสะดวกดานสถานที่ อุปกรณท่ีมีความทันสมัยเปนตน 

(Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1988) 

ความไววางใจ (Reliability) หมายถึง ความสามารถในการใหบริการที่ผูใหบริการเปน

ผูสงมอบบริการนั้นใหตรงกับความตองการตอผูรับบริการโดยการใหบริการนั้นกอใหเกิด

ความรูสึกนาเชื่อถือ และสามารถใหความไววางใจได (Parasuraman, et al., 1988) 

ดานการตอบสนองตอลูกคา หมายถึง ผูใหบริการตองใหบริการแกลูกคาดวยความ

เต็มใจและสามารถตอบสนองตอความตองการตอลูกคาไดโดยทําใหผูรับบริการสามารถเขาถึง

บริการไดและไดรับการอํานวยความสะดวกสบายจากการมาใชบริการ (Parasuraman, et al., 

1988) 

ความเขาใจตอลูกคา หมายถึง การดูแลเอาใจใสผูรับบริการโดยผูใหบริการตองทราบ

ถึงความตองการของผูรับบริการนั้น และมีความเขาอกเขาใจถึงความตองการ โดยความ

ตองการที่มีความแตกตางกัน ฉะนั้นแลวผูใหบริการตองมีความสามารถในการแสดงความเขาใจ

ที่มีตอผูรับบริการได (Parasuraman, et al., 1988) 

การใหความเชื่อมั่น หมายถึง การสรางความเชื่อมั่นของผูใหบริการที่จะตองมี ความ

เขาใจตอผูรับบริการ เพ่ือเปนการสรางความเชื่อมั่นตอบริการนั้น ซึ่งถือเปนสิ่งที่ผูรับบรกิารมี

ความตองการ โดยผูใหบริการตองมีความรู ความสามารถ ถือเปนทักษะในการสรางความ

เชื่อมั่นตอลูกคา (Parasuraman, et al., 1988) 
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บทที่ 2 

วรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

 การวิจัยเรื่องการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ความไววางใจ และประสบการณ ที่สงผล

ตอความ คาดหวังในคุณภาพการบริการสินเชื่อ Street Food ของธนาคารออมสิน บทนี้ไดทบทวน

วรรณกรรม ทฤษฎี แนวคิด และผลงานวิจัยท่ีเก่ียวของ เพ่ือใชเปนกรอบแนวคิดในการศกึษา ดังนี้ 

 2.1 ขอมูลทั่วไปเก่ียวกับสินเชื่อ Street Food ของธนาคารออมสิน 

 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความคาดหวังในคุณภาพการบริการ  

 2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับคุณภาพการบริการ 

. 2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการสื่อสารตลาดเชิงบูรณาการ 

 2.5 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับประสบการณของผูใชบริการ 

          2.6 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความไววางใจตอการบริการ 

 2.7 งานวิจัยที่เก่ียวของ 

 2.8 สมมติฐานวิจัย 

 2.9 กรอบแนวคิดวิจัย 

 

2.1 ขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับธนาคารออมสิน 

  ธนาคารออมสิน เปนธนาคารรัฐวิสาหกิจที่อยูภายใตสังกัดกระทรวงการคลัง เปนธนาคารเพ่ือ

ลูกคารายยอยเนนการใหสินเชื่อผูประกอบการรายยอย อาทิเชน สินเชื่อธนาคารประชาชน สินเชื่อหอง

แถว สินเชื่อStreet Food เปนตน เพื่อเปนการพัฒนาผูประกอบการรายยอย โดยรูปแบบของการให

สินเชื่อระยะสั้นและระยะยาวสําหรับผูประกอบการรายยอยเพ่ือใชเปนเงินทุนในการพัฒนาธุรกิจ และ

เพ่ือยกระดับมาตรฐานในการประกอบธุรกิจ อีกทั้งใหการอบรมการพัฒนาอาชีพและใหความรูทาง

การเงินแกผูประกอบการรายยอย  

 ธนาคารออมสินนอกจากเปนสถาบันการเงินเพื่อการออมของประเทศแลวนั้น ยังคงมุงม่ันใน

การทําหนาที่พัฒนาสังคมในทุกดานเพ่ือสรางความสุขที่ยั่งยืนใหกับลูกคาธนาคารออมสิน ไดพัฒนา

ยกระดับอาชีพรานคาริมทาง หรือสตรีทฟูดของไทย ที่จะไดนําเทคโนโลยีนวัตกรรม ตลอดจน

สาธารณสุขเขามาชวยยกระดับมาตรฐาน ทั้งความอรอย สะอาด และถูกสุขอนามัย เขามาชวยยกระดับ

ผูประกอบการ SMEs โดยไดจัดโครงการ GSB Street Food เปลี่ยนชีวิต (กลาคิด ชีวิตเปลี่ยน) เปน

การจัดประกวดรานคาริมทางเทา เปดโอกาสใหผูประกอบการแสดงความคิด เพ่ือสรางความโดดเดน

ใหกับธุรกิจ ในหัวขอพัฒนา สตรีทฟูด 4 มิติ (ธนาคารออมสิน, 2564) ทั้งรสชาติที่ดีเลิศ กระบวนการ

ปรุงท่ีพิถีพิถัน นวัตกรรม นําวิทยาศาสตรตาง ๆ เขามาปรุงแตงใหอาหารนาสนใจ การดานการ
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ออกแบบ การใชความคิดสรางสรรคอาหาร และดานการตลาด เปนตน โดยธนาคารออมสินนั้นถือเปน

แหลงทุนสนับสนุนผูประกอบการสตรีทฟูดมากกวา 16 ป ผานโครงการธนาคารประชาชน ที่เปนสวน

สําคัญในการยกระดับกลุมผูประกอบการนี้มาอยางตอเนื่อง  ธนาคารออมสินไดใหความสําคัญกับ

มาตรการของรัฐบาลในการผลักดันมาตรการตางๆ เพ่ือขับเคลื่อนเศรษฐกิจของประเทศ อาทิเชน 

โครงการ “Thailand Street Food By GSB” ตามที่มีนโยบายเพ่ือเปนการขับเคลื่อนเศรษฐกิจ 

Thailand 4.0 อีกทั้งการใหบริการดานสนิเชื่อที่อยูภายใตการดูแลของธนาคารออมสิน เชน สินเชื่อ

ประชารัฐเพ่ือประชาชน สินเชื่อแกไขปญหาหนี้ครูและบุคคลากรทางการศึกษา บานประชารัฐ เปนตน 

 สินเชื่อ Street Food สินเชื่อที่อยูภายใตการดูแลของฝายบริหารผลิตภัณฑลูกคารายยอย 

และองคกรชุมชน เปนสินเชื่อที่ตอบโจทยกลุมพอคาแมคา ผูประกอบการรานอาหาร สินเชื่อ Street 

Food เปนสินเชื่อที่สามารถสรางความสําเร็จใหกับกลุมพอคาแมคาที่เปนผูประกอบการ Street 

Food Thailand มามากมาย เพ่ือเปนการสรางโอกาสในการคาขายแลวยังเปนการสนับสนุนในเรื่อง

ของเงินทุนหมุนเวียนอีกดวย โดยเปนสินเชื่อเพ่ือเปนเงินทุนหมุนเวียน สรางโอกาสในการคาขาย 

สงเสริมการสรางรายได ดวยการยกระดับผูคาขายอาหารริมทาง และพัฒนาศักยภาพผูประกอบการ

รายยอย และเปนการยกระดับมาตรฐานในการประกอบธุรกิจผูประกอบการ Street Food เพ่ือเปน

การสรางความสําเร็จใหกับผูประกอบการ Street Food ซึ่งทุกโครงการของธนาคารออมสินได

ดําเนินการตามเปาประสงคที่ทางรัฐบาลไดวางไวทําใหเกิดเงินทุนหมุนเวียนในระบบ กระตุนเศรษฐกิจ

ฐานรากของประเทศใหเติบโตไดอยางเขมแข็ง และสงเสริมศักยภาพผูประกอบการของ SMEs.ในเชิง

บูรณาการไดอยางยั่งยืน  
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ภาพที่ 2.1: แสดงรายละเอียดของสินเชื่อ Street Food 

 

 
 

ที่มา: ธนาคารออมสิน. (2564). รายงานประจําป 2564 ธนาคารออมสิน. กรุงเทพฯ: ผูแตง. 

 

 รายละเอียดการขอสินเชื่อ 

 จํานวนเงินใหกู: ใหกูตามความจําเปนและความสามารถในการชําระคืน โดยมีเงื่อนไขดังนี้ 

 1) บุคคลธรรมดา 

 - วงเงินกูตั้งแต 1 – 1,000,000 บาท ใหขอกูภายใตสินเชื่อธุรกิจหองแถว 

 - วงเงินกูตั้งแต 1,000,001 – 3,000,000 บาท ใหขอกูภายใตสินเชื่อเพ่ือการประกอบธุรกิจ 

SMEs 

 2) นิติบุคคล 

 - วงเงินกูตั้งแต 1 – 3,000,000 บาท ใหขอกูภายใตสินเชื่อเพ่ือการประกอบธุรกิจ SMEs 

ทั้งนี้ การกูตาม (1) บุคคลธรรมดา หรือ (2) นิติบุคคล กรณีใชเปนเงินทุนหมุนเวียน ใหกูในวงเงินไม

เกิน 1 เทาของรายไดเฉลี่ย ในระยะเวลา 6 เดือน 
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 อัตราดอกเบี้ย 

 - อัตราดอกเบี้ยเงินกู และอัตราดอกเบ้ียกรณีผิดนัด ไมชําระหนี้ ใหเปนไปตามที่ธนาคารประกาศ

กําหนด 

 ระยะเวลาชําระคืนเงินกู 

 - เงินกูระยะสั้น บัตรสินเชื่อหมุนเวียน ใหมีการทบทวนวงเงินทุกป 

- เงินกูระยะยาว วงเงินกูไมเกิน 500,000 บาท ชําระคืนแบบรายเดือน  สูงสุดไมเกิน

ระยะเวลา 5 ป (60 งวด)    

- วงเงนิกูเกินกวา 500,000 – 3,000,000 บาท ชําระคืนแบบรายเดือน สูงสุดไมเกิน 10 ป 

(120 งวด) 

 ท้ังนี้ กรณีใชบุคคลค้ําประกัน เมื่อรวมระยะเวลาชําระเงินกูกับอายุผูค้ําประกันแลว ตองไม

เกิน 65 ป 

 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความคาดหวังในการบริการ  

 ความคาดหวัง หมายถึง การที่ผูบริโภคมีความคาดหวังจากการบริการนั้น โดยมีทัศนคติที่มา

จากความปรารถนา ความตองการตอบริการ ซึ่งผูใหบริการจะตองมีการตอบสนองตอความตองการ

ของผูบริโภค โดยผูบริโภคจะมีการประเมินผลของบริการ ซึ่งถือเปนพื้นฐานของความคาดหวังท่ีจะ

ไดรับบริการนั้นความคาดหวัง (Parasuraman, et al. อางใน วนิดา เพชรสังหาร, 2553, หนา 43) 

 มหาวิทยาลัยสุโขทัย (2540, หนา 18) ไดใหความหมายความคาดหวังไววา เมื่อผูรับบริการ

มาขอรับบริการทําใหเกิดความคาดหวังในการรับบริการนั้น เพ่ือเปนการตอบสนองความตองการ  

ผูใหบริการตตองเรียนรู รับรูถึงความคาดหวังของผูรับบริการ เพ่ือใหเกิดความพึงพอใจ และสราง

ความประทับใจตอผูรับบรกิาร 

 ศริวิรรณ เสรีรัตน และคณะ (2546, หนา 90) ไดใหความหมายความคาดหวังของลูกคา 

(Consumer Expectation) ไววา ความตองการหรือคาดหวังในผลิตภัณฑ หรือบริการเปนสิ่งที่เคย

เกิดจากประสบการณของผูบริโภค หากมีการนําเสนอขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑเกินความเปนจริง  

จะทําใหเกิดความคาดหวังระดับที่สูง หากพบวาการนําเสนอผลิตภัณฑไมเปนตามจริงก็ทําใหเกิด 

ความไมพอใจ ดังนั้นแลวการนําเสนอผลิตภัณฑตองมีความสอดคลองกับความคาดหวังของลูกคา 

โดยยึดหลักการสรางความพึงพอใจสําหรับลูกคา (Total Customer Satisfaction) 

           สุรางค จันทรเอม (2529, หนา 55) ไดใหความหมายความคาดหวังไววา ความคาดหวัง 

(Expectation) คือ ความเชื่อ และความคาดหวังท่ีเกิดข้ึน และไมนาเกิดข้ึน ขึ้นอยูกับประสบการณ

ของบุคคล หากบุคคลใดไมเคยมีประสบการณก็ไมกอใหเกิดความคาดหวังนั้น 
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 Christopher, Sandra & Barbara (1996 อางใน โสภาวรรณ ตรีสุวรรณ, 2550, หนา 28) 

ไดศกึษาเก่ียวกับประเด็นที่นาสนใจเก่ียวกับความคาดหวังของผูบริโภคตอสินคาและบริการดังนี ้

 1) ความคาดหวังที่มีตอสินคา และบริการ จะมีการเปลี่ยนแปลงขึ้นอยูกับสถานการณ 

 2) ความคาดหวังของลูกคาจะมีการเปลี่ยนแปลงไปตามความคาดหวังของแตละคน จะได 

รับอิทธิพลจากประสบการณในการรับบริการผูใหบริการตางๆ ที่เปนอุตสาหกรรมเดียวกัน หรือ

อุตสาหกรรมที่เก่ียวของ หากไมเคยมีประสบการณมากอน จะกอใหการเปรียบเทียบความคาดหวัง

กอนซื้อ (Pre-purchase Expectations) โดยการบอกตอ การโฆษณา หรือการนําเสนอของพนักงาน

ขายเปนปจจัยที่ทําใหเกิดความคาดหวัง 

 ทฤษฎีความคาดหวัง (Expectancy Theory) ของ Vroom (1964, pp. 91-103)  

มอีงคประกอบของทฤษฎีที่สําคัญคือ  

 Valence หมายถึง ความพอใจของในผลลัพธ 

 Instrumentality หมายถึง เครื่องมือ อุปกรณ วิธีที่จะไปสูความพึงพอใจ 

 Expectancy หมายถึง ความคาดหวังของบุคคลท่ีมีความตองการใหความตอง

ตอบสนองความตองการหรือสิ่งท่ีคาดหวังไว เพ่ือนําไปสูความพึงพอใจขณะเดียวกันก็คาดหวังในสิ่งท่ีสูงข้ึน

เรื่อย ๆ 

 Tenner & Detoro (1992) ไดมีการนําเสนอเก่ียวกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอความคาดหวังใน

การรับบริการของผูรับบริการไววา ความตองการที่ไดรับการตอบสนองหรือทําใหบรรลุผลสําเร็จของ

ความคาดหวังของผูรับบริการนั้น จะเกิดประสบการณที่เคยไดรับและมีการเปรียบเทียบ เมื่อไดรับ

บริการที่ตอบสนองตอความตองการที่ไดรับจะกอใหเกิดความพึงพอใจ ดังนั้น การบริการท่ีประสบ

ความสําเร็จได ตองมีการคาดการณความคาดหวัง และสรางความพึงพอใจไดอยางถูกตอง โดยปจจัย 

ที่มีอิทธิพลตอความคาดหวังของผูรับบริการประกอบไดดวย 

1) ลักษณะบริการที่ตรงกับความตองการ 

2) ระดับการใหบริการที่ทําใหเกิดความพอใจ 

3) ความสัมพันธของงานบริการที่มีความสําคัญ 

4) ความพึงพอใจของผูรับบริการในปจจุบัน 

 Vroom (1970 อางใน ศุภจิต สนิทวงศ ณ อยุธยา, 2550, หนา 28) ไดใหความหมายความ

คาดหวังไววา การที่บุคคลใดจะการใดๆ หรือกิจกรรมใด ก็ตาม จะข้ึนอยูกับตัวแปร 4 ประการ ดังนี้ 

 1) ผลตอบแทนที่จะไดรับจะตองมีความเหมาะสมกับบทบาทท่ีไดครอบครองเพียงใด 

 2) ผลลัพธที่ไดรับจะเกิดจากความพอใจหรือความไมพอใจ 

 3) เมื่อเกิดการเปรียบเทียบ เขามีความเชื่อวาจะตองเปนผูไดรับผลตอบแทนนั้น 

 4) มีโอกาสที่จะไดรับผลตอบแทนตามความคาดหวัง 
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 องคประกอบของโมเดลความคาดหวัง (Expectation Model) 

 สมวงศ พงศสถาพร (2547, หนา 50-53) ไดอธิบายวา Expectation หรือ ความคาดหวัง

ของลูกคาประกอบดวย 3 องคประกอบที่แตกตางกันดังนี้  

1) ระดับบริการที่มีความปรารถนา (Desired Service) ลูกคาคาดหวังไววาจะไดรับในสิ่งที่

ลูกคามีความตองการและควรไดรับบริการ 

2) ระดับบริการที่พอรับได (Adequate Service) เปนระดับบริการที่ต่ําและสูงที่ผูบริโภคจะ

ยอมทนได โดยปราศจากความไมพอใจ 

3) ระยะหางที่ยอมรับได (Zone of Tolerance) ระดับบริการที่มีความปรารถนากับระดับ

บริการที่พอรับได โดยเสนองานบริการแกผูบริโภคที่อยูในระดับผูบริโภคจะยอมทนได แตถาอยูใน

ระดับต่ํากวาระดับบริการท่ีพอรับไดหรืออยูในระดับที่ผูบริโภคจะไมสามารถยอมรับได  

 ปจจัยที่มีผลตอวามคาดหวังของลูกคา 

 Parasuraman, et al. (1985, pp. 19-20) ไดสรุปปจจัยที่สงผลตอความคาดหวัง ดังนี้ 

 1) การพูดปากตอปาก (Word-of-Mouth Communication) ความคาดหวังของผูใชบริการ

ที่มาจากคาํบอกเลาของคนใกลชิด คนรูจัก เปนตน 

 2) ความตองการสวนบุคคล (Personal Needs) โดยความคาดหวังเกิดจากสถานการณในแต

ละบุคคลที่ทําใหเกิดความคาดหวังที่แตกตางกัน 

 3) ประสบการณในอดีต (Past Experience) คือ ความคาดหวังบริการที่เกิดจาก

ประสบการณที่เคยพบเจอในอดีต 

 4) การตดิตอสื่อสารภายนอก (External Communications) หมายถึง การประชาสัมพันธ 

หรือขอมูลขาวสารทางตรงและทางออม ที่มีการสงไปเพ่ือเปนการยืนยันการบริการแกลูกคา 
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ภาพที่ 2.2: แบบจําลองชองวางระหวางความคาดหวังของลูกคากับการรับรูของลูกคา 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่2.1 แบบจําลองชองวางระหวางความคาดหวังของลูกคากับการรับรูของลูกคา 

 

 

 

ที่มา: Zeithaml, V. A., Parasuraman, A., & Berry, L. L. (1990). Delivering quality service 

balancing customer perceptions and expectations. New York: The Free Press.  

 

 รูปแบบความคาดหวังคุณภาพการใหบริการ 

 Parasuraman, et al. (1988) ไดมีการพัฒนาแนวคิดรูปแบบคุณภาพบริการ (Service 

Quality Gaps Model) หรือสาเหตุที่ทําใหการสงมอบคุณภาพของการบริการผิดพลาด ไมประสบ

ความสําเร็จ โดยแบงเปน 5 ชองวาง ดังนี้ 

 ชองวางที่ 1: ความคาดหวังการบริการและการรับรู 

 ชองวางที่ 2: การรับรูของและการกําหนดคุณภาพมาตรฐานเก่ียวกับการบริการ 

 ชองวางที่ 3: การกําหนดคุณภาพมาตรฐานในการบริการและการใหบริการจริง 

 ชองวางที่ 4: การใหบริการท่ีไดรับจริงและการบริการที่คาดหวังไว 

 ชองวางที่ 5: การบริการที่ไดรับการบริการจริงและการบริการที่คาดหวังไว 

 ดังนั้น การพัฒนาแนวคิดคุณภาพบริการ จะเกิดข้ึนเมื่อมีการลดขอผิดพลาดที่ไมประสบ

ความสําเร็จของความคาดหวัง และผลที่เกิดจากผูใหบริการ เพ่ือเปนการลดชองวางท่ีสงผลใหเกิด

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ผูใหบริการ 

การติดตอสื่อสาร 

แบบปากตอปาก 

ความตองการของ           

แตละบคุคล 

ประสบการณที่ผานมา 

บริการที่คาดหวัง 

บริการที่ไดรับ 

การติดตอสื่อสารภายนอก 

ไปยังลูกคา 
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ความพอใจไดในที่สุด โดยความคาดหวังของลูกคาจะมีบทบาทสําคัญ เพราะเปนสิ่งที่สามารถ

เปรียบเทียบคุณภาพบริการที่ลูกคาไดรับ (Perceived Quality) และมาตรฐานท่ีลูกคาคาดหวังไว 

(Customer Expectations) ซึ่งตามหลักทฤษฎีความคาดหวังแลวนั้น มาจาก 3 ปจจัย คือ 

 1) ประสบการณในอดีต (Past Experience) 

 2) การสื่อสารแบบปากตอปาก (Word-of-Mouth Communications)  

 3) ความตองการสวนบุคคล (Personal Needs) เปนสําคญั 

 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ 

 Brown (1991) ไดใหความหมายคณุภาพการบริการไววา เปนการใหความหมายที่ยาก 

เพราะเปนลักษณะนามธรรมที่ไมสามารถจับตองได โดยเปนการใหบริการกับอีกฝายหนึ่งที่มีความ

แตกตางกัน 

 Feigenbam (1991) ไดใหความหมายคุณภาพการบริการไววา ที่เกิดจากการตัดสินใจของ

ผูรับบริการ และเปนผูวัดคุณภาพการบริการที่ตอบสนองตรงกับความตองการของผูรับบริการท่ีมีตอ

สินคาหรือการบริการนั้น 

 Kotler (2006) ไดใหความหมายคณุภาพการบริการไววา คุณภาพการบริการเกิดจากการ

สรางคุณภาพการบริการในดสนการตลาด ตามความคาดหวังของลูกคา เม่ือลูกคาไดรับบริการแลว

เกิดการเปรียบเทียบกับความคาดหวัง จะพบวา คุณภาพการบริการไมเปนไปตามท่ีคาดหวัง จึงทําให

เกิดความไมพอใจ แลวไมมีการนํากลับมาใชบริการซ้ําอีกครั้ง 

 Parasuraman, et al. (1988) การควบคุมคุณภาพการบริการสามารถวัดไดจาก

องคประกอบคุณภาพในการใหบริการไดแก คุณภาพบริการ (Service Quality) สวนใหญจะมีการวัด

โดยใช SERVQUAL มี 5 มิติ ไดแก ความเปนรูปธรรมของบริการของ ความไววางใจ การตอบสนอง 

ความเอาใจใส การสรางความเชื่อมั่น  

 1) ดานความเปนรูปธรรมของบริการ (Tangible) หมายถึง ลักษณะทางกายภาพที่สามารถ

สัมผัสได และที่ปรากฏใหเห็นถึง เห็นถึงสิ่งอํานวยความสะดวกตาง ๆ อันไดแก อุปกรณเครื่องมือที่

ทันสมัย สถานที่ บุคคลากร เอกสาร สัญลักษณ รวมไปถึงปายที่ใชสําหรับการติดตอสื่อสาร สถานที่

การใหบริการ การตกแตง และบริเวณที่ใหบริการลูกคา รวมทั้งสภาพแวดลอม เปนตน  

 2) ดานความไววางใจ (Reliability) หมายถึง ผูใหบริการสามารถทําคําสัญญาที่ใหกับ

ผูรับบริการ โดยมีความนาเชื่อถือ สามารถใหความไววางใจ 

  3) ดานการตอบสนองตอลูกคา (Responsiveness) หมายถึง ผูใหบริการสามารถตอบสนอง

ความตองการ โดยมีความพรอมและความเต็มใจที่จะใหบริการแกลูกคาได และทําใหผูรับบริการ

สามารถเขาถึงบริการไดอยางทันทวงที และไดรับความสะดวกสบาย 
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  4) ความเขาใจตอลูกคา (Assurance) หมายถึง ความสามารถในการสรางความเชื่อมั่น 

ความรู ความเขาใจตอผูรับบริการ โดยผูใหบริการแสดงมีการแสดงความรูความสามารถในการ

ใหบริการเพ่ือตอบสนองความตองการของผูรับบริการ  

 5) ดานการใหความเชื่อมั่น (Empathy) หมายถึง ความสามารถในการดูแลเอาใจใส เขาอก

เขาใจตอผูรับบริการ แสดงถึงความเขาใจที่มีตอผูรับบริการได โดยความตองการของผูรับบริการ

แตกตางกัน 

  Cronin & Taylor (1992) กลาววา แนวคิดพ้ืนฐานคณุภาพการใหบริการประกอบไปดวย  

3 แนวคิดหลัก คือ ความพึงพอใจของลูกคา (Customer Satisfaction) คุณภาพการใหบริการ 

(Service Quality) และคุณคาของลูกคา (Customer Value) โดยแนวคิดนี้ทั้งสองทานไดระบุวา  

การสรางความพึงพอใจในบริการนั้น 

 จากขอความขางตนนี้ กอใหเกิดกรอบการพิจารณาการศึกษาคุณภาพการใหบริการจาก

แนวคิดพ้ืนฐาน 3 แนวคิด ดังกลาวไดในสองนัยยะ คือ คุณภาพการใหบริการสามารถพิจารณาไดจาก

ทั้ง 3 องคประกอบ หรืออยางนอย 2 องคประกอบรวมกัน และคุณภาพการใหบริการ พิจารณาได

จากตัวชี้วัดซึ่งพัฒนาจากแนวคิดใดแนวคิดหนึ่งเปนหลักเชน แนวคิดพ้ืนฐานเรื่องคุณภาพการ

ใหบริการ เกิดจากการทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวของ โดยผูเขียนพบวานักวิจัยมักใหความสนใจใน 

การทําการศึกษาคุณภาพการใหบริการจากแนวคดิพื้นฐานสองแนวคิดหลัก คือ แนวคิดความพึงพอใจ

ของลูกคา และแนวคิดคุณภาพการใหบริการอยางใดอยางหนึ่ง 

 ศรณัยพงศ เที่ยงธรรม (2552) ไดใหความหมายคุณภาพการบริการ (Service Quality) ไววา 

โมเดลที่สามารถนําไปประยุกตใชในดานตลาดบริการเพ่ือเปนการกําหนดเปาหมายย ทิศทางในการ

สรางคุณภาพการบริการ โดยมีมิติสําคัญตาง ๆ ที่ทําใหลูกคาเกิดการรับรูในดานคุณภาพบริการ และ

เกิดความจงรักความภักดีในดานการบริการ โดยมี 5 ดาน ดังนี ้

 1) ดานความนาเชื่อถือ (Reliability) หมายถึง ความรูสึกไววางใจในมิตินี้ที่เกิดจากการที่

ลูกคาไดรับบริการถูกตองแมนยํา และไมเกิดขอผิดพลาด 

 2) ดานการใหความมั่นใจ (Assurance) หมายถึง การที่ลูกคารูสึกมั่นใจ ในมิติความม่ันใจนี้ 

ซึ่งเกิดจากการมีอัธยาศัยที่ดี และความรูความสามารถของผูใหบริการที่ทําใหเกิดความรูสึกมั่นใจตอ

การบริการ 

 3) ดานความเปนรูปธรรมของบริการ (Tangible) หมายถึง การที่ลูกคาสัมผัสไดถึงความ

พรอมของ เครื่องมือ อุปกรณตางๆ สถานที่ และองคประกอบตาง ๆ โดยในที่นี้อาจเก่ียวของกับ

สถานที่ หรือองคประกอบอ่ืนที่เก่ียวกับการบริการ 

 4) ดานการเขาใจการรับรูความตองการของผูรับบริการ (Empathy) หมายถึง การที่ลูกคา

รูสึกถึงเอาใจใส โดยมิตินี้คือ “เอาใจเขามาใสใจเรา” ที่ตรงกับความตองการของลูกคาแตละราย 
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สามารถจดจํารายละเอียดลูกคารวมถึงการใหบริการในเวลาที่สอดคลองกับความตองการใชบริการ

ของลูกคาได เปนตน 

 5) ดานการตอบสนองความตองการ (Responsiveness) หมายถึง การที่ลูกคารูสึกวาไดรับ

การตอบสนอง หมายความวา การไมเคยถูกปฎิเสธลูกคามากอนที่จะพยายามทําตามความตองการ 

รวมทั้งตอบสนองแบบทันทีที่ลูกคาตองการ 

 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 

 ธนวรรณ แสงสุวรรณ และคณะ (2547) อางถึง American Association of Advertising 

Adencies (Four As) โดยใหคําจํากัดความของ IMC ไววา การสรางมูลคาโดยการประเมินบทบาทและ

วิธีการสื่อสาร อันไดแก การโฆษณา การสงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ เปนตน ที่มีการ

ผสมผสานวิธีการเขาดวยกัน ถือเปนแนวคิดในการวางแผนการสื่อสารการตลาด 

 วิเชียร วงศณิชชากุล, ไกรฤกษ ปนแกว และโชติรส กมลสวัสดิ ์(2550) ไดใหความหมายการ

สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการไววาการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ เปนการติดตอสื่อสาร

ทางการตลาดโดยการใชเครื่องมือมารวมกันซึ่งอยูภายใตแผนการที่ไดกําหนดไว ซึ่งผูเชี่ยวชาญมีการ

วางแผนเพียงแคหนึ่งคน เพื่อใหผูบริโภคเขาใจถึงการสื่อสารที่มีความชัดเจนและเปนไปในทิศทาง

เดียวกัน  

 Kotler & Keller (2014) ไดใหความหมายการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการไววา การวาง 

แผนการสื่อสารทางการตลาดทั้งทางตรงและทางออมกับผูบริโภคเพื่อใหเกิดความเขาใจในตราสินคา 

หรือแบรนดนั้น ๆ อีกทั้งเพื่อสรางความสัมพันธอันดีกับผูบริโภคในการติดตอสื่อสารใหความชัดเจน  

มีความกลมกลืน และสงผลลัพธมากที่สุด การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการประกอบดวย 5 

องคประกอบ ไดแก ดานการโฆษณา ดานการขายโดยพนักงาน ดานการประชาสัมพันธ ดานการสงเสริม

การขาย และดานการตลาดทางตรงดวยองคประกอบนี้จะทําใหการสื่อสารขอมูลขาวสารเขาถึงผูบริโภค

ไดอยางมีประสิทธิภาพมากขึ้น โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

 1) ดานการโฆษณา (Advertising) รูปแบบการสรางการตดิตอสื่อสารตราสินคา โดยใช

ประโยชนจากสื่อตาง ๆ ที่มีในปจจุบัน การประชาสัมพันธ และนําเสนอขอมูลขาวสารของสินคา  

และการบริการดวยรูปแบบการโฆษณาสินคา โดยผูประกอบการตองทําการระบุ ชื่อบริษัท ชื่อสินคา  

การบริการ รวมทั้งองคกรเจาของใหชัดเจน เพื่อสรางความเขาใจใหแกผูบริโภค โดยการสื่อสารการ

โฆษณาสามารถออกแบบไดหลายรูปแบบที่ตางกัน 

 2) ดานการขายโดยพนักงาน (Personal Selling) รูปแบบการติดตอสื่อสารแบบตัวตอตัว 

โดยมีพนักงานขายของผูประกอบที่จะใหความชวยเหลือ และเชิญชวนใหซื้อผลิตภัณฑ บริการ ที่มี

บุคคลมาใหบริการซึ่งถือเปนองคประกอบอยางหนึ่งในการสงเสริมการตลาดอยางหนึ่ง 
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 3) ดานการประชาสัมพันธ (Public Relation) เปนรูปแบบการติดตอสื่อสาร และสราง

ความสัมพันธกลุมเปาหมายยของบริษัทที่เก่ียวของกัน ซึ่งหมายถึง ลูกคา ผูขาย ผูถือหุน รัฐบาล 

สาธารณชนทั่วไป เปนตน รวมถึงองคกรที่มีความสัมพันธกันในการดําเนินงาน การใหขาว และการ

ประชาสัมพนัธในรูปแบบดังนี้ 

  3.1) การใหขาวและประชาสัมพันธเพ่ือเปนการสรางภาพลักษณ (Image) ที่มีความ

เหนือกวาคูแขง ถือเปนสรางความแตกตางไดดีเมื่อกับสิ่งอ่ืน ฉะนั้นภาพลักษณเปนสิ่งที่เหลืออยูเพ่ือใช

ในการแขงขันทางธุรกิจ 

  3.2) การใหขาวและประชาสัมพันธเปนการใหความรูที่เก่ียวกับสินคา โดยการใหขาว

และประชาสัมพันธ จะประสบความสําเร็จไดนั้น ตองมีความรูดานตราสินคานั้น ฉะนั้นการอธิบาย

คุณสมบัติเก่ียวกับสินคาจึงจําเปนอยางยิ่ง 

 4) ดานการสงเสริมการขาย (Sale Promotion) หมายถึง การจูงใจการนําเสนอผลิตภัณฑ 

บริการ แกผูบริโภค ผูจัดจําหนาย หนวยงานขายท่ีเก่ียวของ โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือเปนการสราง

ยอดขายในทันที โดยสรุปไดดังนี ้

  4.1) การสงเสริมการขายเพ่ือกระตุนใหเกิดการซื้อ (Extra Incentive to Buy) คือ

การสรางแรงจูงใจ เชน คูปอง ของแถม การแลกซื้อ การลดราคา เปนตน 

  4.2) การสงเสริมการขายเปนเครื่องมือกระตุน (Acceleration Tool) ในกิจกรรม

การสงเสริมการขายโดยมีวัตถุประสงคในการกระตุนใหเกิดการซื้อเปนจํานวนมาก และตัดสินใจซื้อได

ในเวลาทันที 

  4.3) การสงเสริมการขายที่ใชในการจูงใจใหตรงกับกลุมเปาหมายย โดยแบงออกเปน 

3 กลุม ดังนี้ 

   4.3.1) การมุงสูผูบริโภค (Consumer Promotion) คือ การสงเสริมการ

ขายที่มุงสูผูบริโภคข้ันสุดทาย (Ultimate Consumer) เพื่อจูงใจและการตัดสินใจซื้อไดอยางรวดเร็ว

ขึ้น ถือวาเปนกลยุทธการสงเสริมการตลาดแบบดึง (Pull Strategy) 

   4.3.2) การขายท่ีมุงสูคนกลาง (Trade Promotion) คือ ผูขาย (Dealer)  

พอคาคนกลาง (Middleman) ผูจัดจําหนาย (Distributor) ถือวาเปนการใชกลยุทธการสงเสริม

การตลาดแบบผลัก (Push Strategy) 

   4.3.3) การสงเสริมการขายที่มุงสูพนักงานขาย (Sales-force Promotion) 

คือหนวยงานขาย (Sales-Force) พนักงานขาย (Salesman) เพ่ือใหใชความพยายามในการขาย  

ถือเปนการใชกลยุทธการสงเสริมการตลาดแบบผลัก (Push Strategy) 
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 5) ดานการตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถึงการสื่อสารการตลาดทางตรงกับ

กลุมเปาหมายยเพ่ือทําใหเกิดการตอบสนองในกิจกรรม เชน การขายทางเว็บไซต ทางไปรษณีย  

เปนตน การตลาดทางตรงแบงออกเปนดังนี้ 

  5.1) ฐานขอมูล (Database)  คือ การทราบถึงกลุมเปาหมายยคือใคร ที่ไหน  

  5.2) การสรางการตลาดที่มีความเปนสวนตัว (Personalized Marketing) คือ  

การทําใหกลุมเปาหมายรูสึกพึงพอใจที่ไดรับเลือกเปนกลุมเปาหมายย 

Schultz (1996) ไดใหความหมายไววา การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 

(Integrated Marketing Communications) หรือ IMC คือ การพัฒนาแผนงานกระบวนการสื่อสาร 

เพ่ือเปนการชักจูง และโนมนาวกลุมลูกคาเปาหมาย เพ่ือใหเกิดความตองการซื้อและการใชบริการใน

สินคา ดวยกระบวนการใชเครื่องมือสื่อสารหลายรูปแบบ หรือเปนการวางแผนภายใตความคิด

เดียวกันดวยการใชเครื่องมือการสื่อสารท่ีหลากหลายแนวทาง โดยกาผสมผสานเครื่องมือตาง ๆ  

อยางกลมกลืนตอเนื่อง สอดคลอง จนแผนงานนั้นมีความชัดเจนถูกตอง และเหมาะสมมากยิ่งข้ึน 

เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพสูงสุดตอการบริหารตราสินคา   

 Shimp (2000 อางใน ขวัญพร หวลระลึก, 2552) ไดใหความหมายการสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการ (IMC) ไววา คือ กระบวนการการสื่อสารการตลาดมาพัฒนาดวยแผนการตาง ๆ กับกลุม 

เปาหมายยโดยศกึษาวิเคราะหความตองการของกลุมเปาหมาย และนําผลลัพธมากําหนดรูปแบบ 

และวิธีการของการสื่อสารใหสามารถจูงใจกลุมเปาหมายได โดยมีลักษณะที่สําคัญ 5 ประการ คือ 

 1) การทําใหเกิดพฤติกรรม (Affect Behavior) คือ การสื่อสารที่ทําใหลูกคาเกิดการ

ตอบสนองทางพฤติกรรม คือ ทําใหเกิดการตัดสินใจ 

 2) การใชการสื่อสารการตลาดหลายรูปแบบ (Use all  Forms of Contracts) สามารถ

เขาถึงกลุมเปาหมาย และสื่อถึงตราสินคาที่ตองการไดอยางมีประสทิธิผล 

 3) การเริ่มตนที่ลูกคาหรือกลุมเปาหมาย (Start with the Customer or Prospect)  

การสนับสนุนการวางแผนจากภายนอกสูภายใน (Outside-in Planning) คือ การศึกษาความตองการ

ของกลุมเปาหมายแลวนํากลับมาพัฒนาเพื่อใหเกิดประสิทธิผลในการสื่อสาร 

 4) การรวมเปนหนึ่งเดียวกัน (Achieve Synergy) คือ การนําเครื่องมือสื่อสารทุกแบบมาผสม

กัน เพ่ือเปนไปในทิศทางเดียวกัน (Single Voice) เพ่ือตอกย้ําความแข็งแกรงของภาพลักษณใน 

ตราสินคาขององคกรที่เปนหนึ่งเดียวกัน 

 5) การจะตองสรางความสัมพันธอันดี (Build Relationship) ระหวางตราสินคากับกลุม

กลุมเปาหมายอยางตอเนื่อง ซึ่งไมเพียงแตทําใหเกิดการซื้อ ทําใหมีความภักดีตอตราสินคา รวมไปถึง

การรักษาฐานลูกคาอยางตอเนื่อง 
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 ชื่นจิตต แจงเจนกิจ (2551, หนา 30) ไดใหความหมายไววา กระบวนการการนําเครื่องมือ

สื่อสารการตลาดหลาย ๆ รูปแบบมาผสมผสานทําใหผูบริโภครับรูวาสินคานั้น ๆ มีมูลคาเพ่ิม (Value 

Added) เพ่ือสอดคลองกับพฤติกรรมของผูบริโภค โดยอธิบายองคประกอบของ IMC ไวดังนี ้

 1) กระบวนการ (Process) คือ จากจุดเริ่มตนถึงจุดสิ้นสุด ทีม่ีการเลือกใชเครื่องมือสื่อสารได

หลายรูปแบบเพ่ือทําใหเกิดประสิทธิภาพ ตอการสรางพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค โดยเลือกใช

เครื่องมืออยางเหมาะสมสอดคลองกับสินคา บริการ 

 2) เครื่องมือสื่อสารเพื่อจูงใจหลากหลายรูปแบบ (Various Forms of Persuasive 

Communications) เนื่องจากรูปแบบเครื่องมือสื่อสารมีความเหมาะสมกับสินคา การบริการ ดังนั้น

การเลือกเครื่องมือสื่อสารจึงมีความจําเปนตองพิจารณาดวยวาควรเลือกใชเครื่องมือสื่อสารชวงเวลา

ใด และควรเปลี่ยนไปใชเครื่องมือสื่อสารชวงใด หรือสถานการณใด ที่ธุรกิจบริการจําเปนตองใช

รูปแบบเครื่องมือสื่อสารเหลานั้นพรอม ๆ กันโดยที่เลือกนั้นจะตองเนนจุดขายเดียวกัน 

 3) การสื่อสารกับกลุมลูกคาปจจุบันและกลุมลูกคาคาดหวัง (Communication with 

Customers and Prospects) และสอดคลองกับพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) ดังนั้น

ในการสรางแผนทางการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรจะตองเริ่มตนจากการแบงสวนแบงตลาด

(Segmentation)  โดยเกณฑที่ใชในการแบงคือ เกณฑดานพฤติกรรม (Behavioristic 

Segmentation) เชน การดํารงชีวิต (Lifestyles) และคานิยม (Value) เปนตน จากนั้นกําหนด

กลุมเปาหมาย (Targeting) โดยธุรกิจบริการจําเปนตองวางตําแหนงของผลิตภัณฑใหสอดคลองกับ

การรับรู พฤติกรรมของกลุมเปาหมาย โดยเลือกใชเครื่องมือในการจูงใจที่เปนจุดขายท่ีโดดเดน 

(Unique Selling Point) เพ่ือชี้ใหเห็นวาตราสินคานั้นมีคุณคาเหนือกวาตราสินคาของคูแขงขัน 

  เสรี วงษมณฑา (2557, หนา 110-112) ไดกลาวถึงรูปแบบตาง ๆ ของ IMC โดยรูปแบบที่

นิยมใชกันมาก โดยสามารถจําแนกออกไดดังนี้ 

 1) การโฆษณา (Advertising) การสรางการติดตอสื่อสารดานตราสินคา (Brand Contact) 

การโฆษณาใชในกรณีตอไปนี้ 

  1.1) สรางความแตกตางในผลิตภัณฑ (Differentiate Product) ไดอยางรวดเร็ว 

  1.2) การวางตําแหนงสินคา (Brand Positioning) ตัวอยาง เชน การสราง ตําแหนง

ทางการตลาด  

  1.3) การโฆษณาเม่ือตองการสรางผลกระทบ (Impact) ที่ยิ่งใหญ ตัวอยาง เชน 

โครงการบานจัดสรรทายาทเศรษฐี พบกลุมเปาหมายไมมาก แตเพ่ือใหโครงการมีความยิ่งใหญคือ

สรางผลกระทบทั้งดานภาพลักษณ (Image) และผลกระทบ (Impact) ทางดานการพูดคุยในกลุม

ลูกคา 
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  1.4) ถาสินคาเปนที่รูจักดีอยูแลวไมตองใหความรูกับคน (Educated) ย้ําตําแหนง

สินคา (Brand Positioning) สรางความแตกตาง (Differentiation) โดยลูกคามีพฤติกรรมที่ไมตอง

เปลี่ยนความคิดควรใชการโฆษณา สรางการรูจัก (Awareness) และแสดงจุดขาย (Selling Point)

ตําแหนงผลิตภัณฑ (Positioning) ที่ชัดเจน 

 2) การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) เปนสิง่สําคัญมาก ซึ่งจะใชในกรณ ี

ตอไปนี้ 

  2.1) สินคานั้นเหมาะสมกับการขายโดยใชพนักงาน เชน สินคาประเภทที่ขายตาม

บาน (Door to Door Selling) เชน เครื่องใชไฟฟา  

  2.2) ลักษณะสินคาตองมีความรูเก่ียวกับผลิตภัณฑ (Product Knowledge) เปน

ผลิตภัณฑท่ีมีความซับซอนซึ่งไมสามารถจายผานสื่อมวลชน (Mass Media) ได เชน เครื่องดูดฝุน 

เครื่องทําน้ําแข็ง เครื่องจักร รถยนต เครื่องยนต สมารทโฟน เปนตน โดยพนักงานขายจะชวยในการ

อธิบาย ซึ่งไมสามารถอธิบายผานโฆษณาไดชัดเจน 

  2.3) การบริการที่ดีของพนักงานขาย (Good Sales Services) คือ สินคาที่จําเปน

จะตองใชคนใหบริการเปนผูบริการแนะนํา ติดตั้ง ซอมแซม ในสินคา ซึ่งพนักงานขายมีบทบาทสําคัญ

เปนอยางมาก 

 3) การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) มีวัตถุประสงคดังนี้ 

  3.1) การดึงลูกคาใหม (Attract New Users) การใหมาซื้อสินคานั้นจะตองมี การ

ลด แลก แจก แถม ซึ่งเปนการลดความเสี่ยงในการเอาชนะความเฉื่อยชา (lnershier) ของการคิด

เปลี่ยนแปลง และกระตุนใหผูบริโภคใหมตัดสินใจซื้อสินคาอยางฉับพลัน 

  3.2) การรักษาลูกคาเกาไว (Hold Current Customer) ในกรณีที่คูแขงมีการออก

สินคาใหมลูกคาอาจจะเกิดความสนใจ และอยากจะทดลองใช ดังนั้นเพ่ือไมใหเปนไปตามความ

คาดหมาย (Off Set หรือ Dilute) จะตองทําใหลูกคาเกิดความไมแนใจในคุณภาพสินคา และบริการ 

ถือเปนการลดความเขมขนการขาย 

  3.3) การสงเสริมลูกคาในปจจุบันใหซื้อสินคาในปริมาณมาก (Load Present User) 

คือ การที่ผูใหบริการเกิดความไมแนใจในตัวลูกคาที่จะกลับมาใชบริการอีกครั้ง  

  3.4) การเพ่ิมอัตราการใชผลิตภัณฑ (Increased Product Usage) เมื่อผูใหบริการ

มีความตองการใหผูรับบริการมีการใชบริการมากขึ้น ตัวอยาง การสะสมไมล เพ่ือใหใชบริการจากสาย

การบนินั้นอยางตอเนื่อง บัตรเครดิตอาจกําหนดวาถาใครใชถึง 50,000 บาทภายใน 3 เดือน จะได

ของแถมโดยการสะสมคะแนน 

  3.5) การสงเสริมการขายทําใหผูบริโภคเกิดการยกระดับ (Trade Up) สินคา  

การบริการมีคุณภาพที่ดี หรือเพ่ิมมูลคาในสินคาอาจทําใหผูบริโภคสนใจ  
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  3.6) การเสริมแรงการโฆษณาในตราสินคา (Reinforce Brand Advertising)  

การโฆษณา เชน โปสเตอร ปายแขวน แผนพับ ใบปลิว Shelf Talker เปนตนเปนการเพ่ิมการรับรู 

(Increased Awareness) และสรางผูรับรู (Audienceship) สามารถดึงดูดความสนใจของผูบริโภค 

 4) การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relation) ใชกรณีตอไปนี ้

  4.1) เปนการเพ่ือสรางภาพลักษณ (Image) เปนการสรางความแตกตางของสินคา 

บริการ ถือเปนสิ่งเดียวท่ีใชในการแสดงใหเห็นถึงความเหนือกวาคูแขง 

  4.2) การใหขาวและประชาสัมพันธเพ่ืออธิบายคุณสมบัติของสินคา บริการ เพ่ือให

ความรูในตราสินคา และบริการแกผูบริโภคไดมองเห็นคุณคา 

  4.3) ขอมูลขาวสารในการสรางมูลคาเพิ่ม (Values Added) ใหกับผลิตภัณฑโดยไม

สามารถออกแบบในการโฆษณาได เนื่องจากมีเวลาเพียง 30 วินาทีเทานั้น ดังนั้นการโฆษณาไมควร 

ใสขอมูลที่มากเกินไปวรใช Public Relations เขามาชวย 

 5) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถึง การตลาดผานทางโทรศัท 

(Telemarketing) การขายทางแคตาล็อก (Catalogue Sales) หรือการสั่งซื้อทางออนไลน  

โดยการตลาดทางตรง จะถูกนํามาใชในกรณีตาง ๆ ดังนี้ 

  5.1) ฐานขอมูล (Database) ที่ดี ควรทราบวากลุมเปาหมาย คือ ใคร ที่ไหน ชวยให

งายตอการใชสื่อตาง ๆ 

  5.2) สรางการตลาดที่มีความเปนสวนตัว (Personalized Marketing) การสราง

การตลาดแบบสวนตัวคือการที่ทําใหลูกคารูสึกเปนคนสําคัญของบริษัท และไดรับเลือกเปน

กลุมเปาหมาย 

  5.3) ใชเพ่ือเปนกลยุทธติดตามผล (Follow up Strategy) ใชเพ่ือชวยในการเตือน

ความจํา หรือทําใหเกิดการรีบตัดสินใจในกลุมลูกคาที่มีความไมแนนอนตอการตัดสินใจซื้อสินคา 

  5.4) เปนการเตือนความทรงจํา (Remind) ใชในการติดตอกับกลุมลูกคาเดิมเพ่ือ

รักษาความสัมพันธอันดีตอไป  

 

2.5 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรูประสบการณของผูใชบริการ (Customer Experience)  

 ชื่นจิตต แจงเจนกิจ (2549) ไดใหความหมายประสบการณไววา การบริหารประสบการณ

ลูกคา (Customer Experience Management ) ทําใหลูกคากิดความสนใจในการบริการ และชวย

ทําใหการบริการมีสวนเก่ียวของในการดําเนินชีวิต ดวยการดําเนินการติดตอสื่อสารกับลูกคาตั้งเริ่มจน

จบ ถือเปนการสรางกลยุทธท่ีแตกตางจากกลยุทธอื่นทางการตลาด และไดผลลัพธที่ดีกวากลยุทธอื่น  
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 พิสิทธิ์ พิพัฒนโภคากุล (2550) ไดใหความหมายของการบริหารประสบการณลูกคา 

(Customer Experience Management ) ไววา การบริหารประสบการณจะตองมีการวิเคราะห

กลุมเปาหมาย ความตองการของกลุมเปาหมาย เพ่ือสรางประสบการณที่ดีใหกับกลุมเปาหมายในทุก

จุดสัมผัสของบริการท่ีจะไดรับ 

 เสรี วงษมณฑา (ม.ป.ป. อางใน อรอุมา ไชยเศรษฐ, 2551) ไดใหความหมายประสบการณ 

ไววา ประสบการณในอดีตของลูกคา (Pase Experience of Consumer) เปนสวนประกอบในการ

ตัดสินใจที่จะเลือกซื้อหรือใชบริการจากองคกรตาง ๆ ลูกคาบางรายจะพิถีพิถันการเลือกเลือกซื้อหรือ

ใชบริการจากหรือบางกลุมจะมีความฝงใจในตราสินคา เพราะเกิดจากการเคยใชสินคาหรือบริการนั้น

แลวทําใหเกิดความพึงพอใจ 

 Arnould, Price & Zinkhan (2002) ไดใหความหมายประสบการณไววา ประสบการณคือ 

ความรูสึก ความคิด อารมณ ของบุคคล ที่สามารถโตตอบผานทางรางกายที่ดําเนินไปพรอมกัน

ระหวางรางกายและจิตใจ โดยประสบการณถือเปนสวนสําคัญในการสรางการเรียนรู และความทรง

จําของพฤติการผูบริโภค 

 Gentile, Spiller & Noci (2007) ไดใหความหมายประสบการณไววา ประสบการณที่เกิด

จากการมีปฏิสัมพันธระหวางสินคา ลูกคา พนักงาน หรือสวนตาง ๆ ของธุรกิจ ที่กระตุนใหบุคคล 

เกิดการตอบสนอง หรือแสดงออกโดยการมีสวนรวมของบุคคลในแตละระดับของเหตุผล อารมณ 

ประสาทสัมผัส ลักษณะทางกายภาพ และจิตใจ โดยการประเมินประสบการณของลูกคานั้นข้ึนอยูกับ

การเปรยีบเทียบระหวางความคาดหวัง ที่เกิดจากการถูกกระตุนเมื่อไดปฎิสัมพันธกับธุรกิจนั้น และ

ขอเสนอท่ีตอบสนอง ที่มีความแตกตางที่จุดสัมผัสของการบริการ 

 Hartel & Kennedy (2005) ไดใหความหมายประสบการณไววา “ประสบการณของลูกคา” 

เกิดขึ้นตามขั้นตอนวัฎจักรของลูกคาในข้ันตอน กอนซื้อ ขณะซื้อ และหลังซื้อ ซึ่งประสบกาณของ

ลูกคาคือการรับรูและการตอบสนองทางอารมณ ซึ่งผลมาจากความหลากหลานการติดตอระหวาง

บริษัทกับลูกคา 

 Hartman & Apaolazaibanez (2008) ไดใหความหมายประสบการณไววา การที่ลูกคาทํา

การประเมินผลในเชิงบวกและลบ ทําใหเกิดผลในระยะสั้นและยาวตอผูใหบริโภค 

 Lin (2013) ไดใหความหมายประสบการณไววา ความทรงจําที่ดีของจากการใชผลิตภัณฑที่

กอใหเกิดความภักดีตามมา โดยถือเปนประสบการณที่สะสมมาในระยะยาว 

 Meyer & Schwager (2007) ไดใหความหมายประสบการณไววา เปนความตองการการ

ตอบสนองที่เกิดขึ้นจากภายในของลูกคา การติดตอที่เกิดข้ึนนี้มี 2 ทาง คือ 1) ทางตรง คอื อยูใน

ระหวางการซื้อและการใชบริการ 2) ทางออม คือ เกิดจากการนําเสนอผลิตภัณฑและการบริการที่

ผานทางตราสินคา การบอกตอ การโฆษณา และผานชองทางตาง ๆ 
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 Shaw (2005) ไดใหความหมายประสบการณไววา ประสบการณของลูกคาเปนการเปดโลก

ทัศนภายในของตัวบุคคลจากความหลากหลายที่ตัวบุคคลเผชิญอยู และเปนการผสมผสานลักษณะ

ทางกายภาพที่เปนตัวกระตุนการรับรูของสัญชาติญาน และประสาทสัมผัสทั้งหาดานของมนุษยที่ถูก

ถายทอดออกมาเปนอารมณและความรูสึกตอสถานการณนั้น ๆ 

 Shaw & Ivens (2002 อางใน ชื่นจิตต แจงเจนกิจ, 2549, หนา 34) ไดทําการศึกษาปจจัยท่ี

จะนําไปสูความสําเร็จในการบริหารประสบการณของลูกคา มีดังนี้ 

 1) ธุรกิจที่มีการวางแผน การออกแบบ และนําโปรแกรมกลยุทธนการบริหารประสบการณ

ของลูกคาไปปฎิบัติในระยะยาวซึ่งสามารถสรางการเปรียบเทียบเชิงการแขงขันไดในระยะยาว  

เพ่ือเปนการสรางความแตกตางเหนือคูแขงในระยะเวลาสั้น ซึ่งทําใหไมเห็นผลในระยะสั้นได 

 2) การสรางประสบการณที่ดีกับลูกคา ตองใชความพยายามในการสรางประสบการณที่ดี

มากกวาความคาดหวัง ทั้งที่เกิดจากลักษณะทางกายภาพของสินคาและธุรกิจ หรือความรูสึกภายใน

ของลูกคา 

 3) ธุรกิจสามารถสรางความแตกตางใหกับโปรแกรมการบริหารประสบการณของลูกคาได 

เนนการสรางความรูสึกภายในของลูกคา ทั้งนี ้ Shaw & Ivens (2002) ยังไดอธิบายอีกวา แนวคิดนี้มี

ความสําคัญเปนอยางมาก ซึ่งผลการวิจัยไดระบุวา ความเชื่อที่วาการสรางอารมณและความรูสึกที่ดี

กับลูกคาสามารถสรางความแตกตางใหกับธุรกิจได ในขณะเดียวกัน ผูนําธุรกิจยังไมเคยออกแบบ 

กลยุทธที่เนนอารมณและความรูสึกที่ดีกับลูกคา 

 4) ปจจัยสําคัญที่สนับสนุนในการสรางประสบการณที่ดีกับลูกคาที่ประสบความสําเร็จได  

คือ นโยบายของผูนําธุรกิจ โดยมีวัฒนธรรมการทํางานรวมกันที่ทําใหมีความสุขในการทํางาน ดังนั้น 

การสรางบรรยากาศ วัฒนธรรมการทํางานท่ีเนนลูกคาเปนหลัก คือนโยบายของผูนําที่ชี้นําทิศทางการ

สรางความแตกตางท่ีมีวิธีการดูแล และการสรางประสบการณที่ดีในที่ทํางานของพนักงานโดยเฉพาะ

อยางยิ่งพนักงานสวนหนาที่เปนตัวแทนของบริษัทในการติดตอกับลูกคา สิ่งนี้จะสงผลตอการสราง

ประสบการณที่ดีของลูกคาตอสินคา 

 5) การออกแบบกลยุทธการสรางประสบการณที่ดีกับลูกคา การมองจากภายนอกสูภายใน 

แทนการมองจากภายในกอนแลวจึงออกไปหาลูกคา (Inside-Out) 

 6) ผลลัพธในระยะยาวของกลยุทธการสรางประสบการณที่ดีกับลูกคา คือรายรับเพ่ิมข้ึนจาก

การขายสินคาเดิม และสินคาขามกลุม อีกทั้งทําใหตนทุนลดลง และสามารถประหยัดงบประมาณการ

สงเสริมการขาย ในการหากลุมเปาหมายใหมหลังจากที่ประสบความสําเร็จจากการสรางความ

ประทับใจ และความไววางใจลูกคาเดิม 

 7) ประสบการณที่ดีจากลูกคาที่มีสวนในการสรางตราสินคาใหเกิดความแข็งแกรงข้ึนและ

สรางคุณคาใหกับตราสินคา (Brand Equity) ไดดีท่ีสุด 
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 Sun & Kim (2007) ไดใหความหมายประสบการณไววาการตอบสนองของแตละบุคคลที่

เกิดขึ้นจากการมีปฎิสัมพันธตอลูกคากับองคกรที่มีตอสินคา บริการ โดยเก่ียวของกับกระบวนการและ

สภาพแวดลอม โดยมีการตอบสนองจากภายในซึ่งรวมถึงความคิดความรูสึกและประสบการณทาง

อารมณและมีเหตุผล ซึ่งเปนลักษณะจิตวิทยาและสิ่งที่เปนผลไดจากการไดสัมผัส รวมเปนองครวม

ของประสบการณ 

 Schmitt & Rogers (2008) ไดใหความหมายประสบการณไววา ประสบการณ คือ 

เหตุการณท่ีเกิดข้ึนโดยการตอบสนองตอสิ่งบางอยาง เชน สิ่งท่ีจัดเตรียมไวทางการตลาดทั้งกอนและ

หลังซื้อ โดยประสบการณจะเชื่อมโยงถึงการใชชีวิตซึ่งมักจะเปนผลจากการไดสังเกตการณจากสิ่ง 

ตาง ๆ โดยตรงและมีสวนรามในเหตุการณนั้นๆ ไมวาจะเปนความจริง หรือสิ่งเหมือนโดยท่ัวไปแลว 

มันไมสามารถสรางข้ึนไดเองแตตองถูกชักจูงหรือทําให 

 Schmitt (1999) ซี่งไดเนนย้ําถึงความสําคัญในเรื่องประสบการณลูกคา โดยไดแสดงทรรศนะ

สําคัญไววา ในฐานะนักการตลาดมีความจําเปนอยางยิ่งที่จะตองจัดสภาพแวดลอม ใหมีความ

สอดคลองตามความคาดหวังและประสบการณที่ลูกคามีความตองการใหเกิดข้ึน โดยนําเสนอเรื่อง 

การตลาดเชิงประสบการณ (Experiential Marketing) ที่เปนพ้ืนฐานสําคัญตอการเกิดประสบการณ

ของลูกคา มีท้ังหมด 5 ดาน คือ  

 1) ประสาทสัมผัส (Sense) ประกอบไปดวย การมองเห็น การไดยินเสียง การสัมผัส การรับรู

รสชาติ และการไดกลิ่นของลูกคา  

 2) ความรูสึก (Feel) คือ อารมณของลูกคา  

 3) ความคิด (Think) คือ สติปญญา การคิดตอยอดในกิจกรรมหรือสินคาและบริการที่เกิดขึ้น  

 4) การปฏิบัติ (Act) พฤติกรรมทางกายภาพ วิถีการดําเนินชีวิต และการปฎิบัติสัมพันธ 

 5) ความสัมพันธ (Relate) คือความปรารถนาของตัวบุคคลในการมีสวนรวมในสังคม  

 องคประกอบทั้ง 5 นี้ เกิดจากประสบการณของลูกคาที่แสดงใหเห็นถึงกระบวนการเริ่มตนของ

ประสบการณลูกคา ที่ลูกคาเองตองไดรับการกระตุนที่ประสาทสัมผัสจนทําใหเกิดอารมณความรูสึก  

เกิดการคิดตอยอด และอยากเขาไปมีสวนรวมในกระบวนการที่เกิดขึ้น สิ่งที่ปรากฎไดตอกย้ําในมิติที่ลึก

ขึ้นที่เปนตัวบงชี้วาประสบการณลูกคาไมใชสิ่งทั่วไปที่จะหยิบยื่นใหลูกคาอยางไรเหตุผล แตเปนสิง่ที่มี

ความละเอียดออนและแฝงไปดวยคณุคาเขาไปในแตละขั้นตอนเพื่อใหลูกคาไดรับประสบการณไดอยาง

กวางขวางมากยิ่งข้ึน 

 Lemon & Verhoef (2016 อางใน Klaus & Maklan, 2013) ไดกลาวถึง คุณภาพ

ประสบการณลูกคา มีเครื่องมือที่ใชในการวัด ประสบการณลูกคา (Customer Experience) โดย

สามารถแบงไดเปน 4 มุมมอง ดังนี้ 
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 1) ประสบการณของผลิตภัณฑ (Product Experience) หมายถึง ประสบการณการรับรูของ

ลูกคาที่มีการเปรียบเทียบการนําเสนอของผูใหบริการ มากกวาผลิตภัณฑ ทําใหมีตัวเลือกมากกวาหนึ่ง

ตัวเลือก 

 2) ผลลัพธที่เกิดจากประสบการณหลังใชบริการ (Outcome Focus) หมายถึง การลด

คาใชจายจากการมองหาผลิตภัณฑใหม หรือการลดคาใชจายจากการเปลี่ยนไปใชผลิตภัณฑอ่ืน 

(Switching Cost) 

 3) ประสบการณในขณะที่รับบริการ (Moment of Truth) หมายถึง การสรางความมั่นใจ

ใหกับลูกคาในระหวางการใหบริการ ซึ่งทําใหมีปฏิสัมพันธระหวางผูใหบริการกับผูรับบริการ 

 4) ความสบายใจจากการไดรับบริการ (Peace-of-Mind) หมายถึง การที่ลูกคาสบายใจจาก

การไดรับบริการ ซึ่งเปนความสัมพันธกันระหวางลูกคาและผูใหบริการ 

 Incquity (2558) ไดใหความหมายประสบการณไววา ประสบการณในทางการตลาดมี

ความหมายท่ีแตกตางจากความหมายทั่วไป คอื ประสบการณทางการตลาดนั่นผูที่สรางประสบการณ

จะพยายามสรางประสบการณที่เปนเชิงบวกใหแกผูบริโภค โดยมุงใหเกิดความรูสึกเชิงบวกในจิตใจ

ของผูบริโภค ผานพฤติกรรมที่ผูบริโภคคุนเคยอยูแลว ทัง้นี้เพ่ือใหเปนการยอมรับผลิตภัณฑอยางงาย

นั้น ผูสรางประสบการณจะสอดแทรกประสบการณในการบริโภคลงไปในชองวางของชีวิตประจําวัน 

โดยสามารถแบงกลุมไดดังนี้ 

1) ความรูสึก คือ ประสบการณที่เคยไดยินและเคยประสบพบเจอมาแลวทําใหเกิดการนึกถึง 

2) การกระทํา  คือ เปนประสบการณที่งายตอการตีความ เพราะทุกการกระทําจะมี

ความหมายในตัว 

3) ตําแหนง คือ ประสบการณที่เก่ียวกับการเคลื่อนที่ การจัดวางตําแหนงท่ีสูงกวา ต่ํากวา ใกล 

หรือไกล ระหวางคนกับคนหรือคนกับวัตถุ โดยคํานึงถึงการจัดตําแหนงเหลานี้ในการสรางประสบการณ

ผูบริโภคที่แตกตางกนัออกไป 

4) สถานะ คือ ความรูสึกที่มาจากการไดพบเจอในอดีต และถูกตีแผออกมาจากความรูสึก  

5) ความคิด คือ ประสบการณสุดทายกอนการตัดสินใจ โดยผูสรางประสบการณจะเนนสราง

ประสบการณใหผูบริโภคโดยจะไมใชวิธีที่ทําใหรูสึกเชิงบังคับ 

 จากที่กลาวมาขางตนจะเห็นไดวา การบริหารประสบการณลูกคานั้นมีความจําเปนกับองคกร

ธุรกิจในปจจุบันเปนอยางยิ่ง เนื่องจากเปนการสรางความสัมพันธ สรางความเขาใจในความตองการ

ของผูรับบริการ และองคกรพรอมที่จะตอบสนองความของผูรับบริการผานชองทางตาง ๆ หรือ

ผลิตภัณฑ เพ่ือใหผูรับบริการไดรับประสบการณที่ดี เกิดความพึงพอใจ จนทําใหเกิดการมาใชบริการ

อยางตอเนื่อง จนเกิดความจงรักภักดีตอองคกรในที่สุด ดังนั้นผูวิจัยจึงนําแนวคิดเก่ียวกับการบริหาร

ประสบการณลูกคา (CEM) มาเปนความรูพ้ืนฐานในการพัฒนาแนวคําถามเก่ียวกับ การสื่อสาร
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การตลาดแบบบูรณาการ ความไววางใจ ประสบการณ ที่สงผลตอความคาดหวังการบริการสินเชื่อ 

Street Food ของธนาคารออมสิน 

 

2.6 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความไววางใจ  

 Chiu, Hsu, Lai & Chang (2012) ใหความหมายความไววางใจ (Trust) ไววา ความไววางใจ

เปนกุญแจสําคัญในการรักษาความสัมพันธอันดีระหวางลูกคาและบริการ 

 Etzioni (2016) ไดใหความหมายความไววางใจ ไววาความไววางใจแสดงถึงการพ่ึงพากันใน

สถานการณ โดยสะทอนใหเห็นถึงผลบวกของความคาดหวัง และการแสดงความเสี่ยงตอความ

คาดหวัง โดยบุคคลนั้นมีความตั้งใจที่จะแสดงความสามารถในการเปดเผยถึงความหวงใย และความ

ไววางใจกัน 

 Gurung, Lin, Squicciarini & Bertino (2013) ไดใหความหมายความไววางใจ ไววา 

การศกึษาที่เกี่ยวกับความไววางใจที่มีตอตราสินคาที่ถูกสงผลตอความสัมพันธในธุรกิจ พบวา ความพึง

พอใจ ความไววางใจคือสิ่งที่มีอิทธิพลตอความผูกพัน  

  Kim & Park (2013) ไดใหความหมายความไววางใจไววา ความไวเนื้อเชื่อใจจะสงผลตอ

ความเชื่อของลูกคาที่เก่ียวกับสินคา และบริการโดยมีระดับของการดูแลลูกคาโดยที่มีความเสมอตน

เสมอปลาย 

 Lewicki & Wiethoff (2000) ไดใหความหมายความไววางใจ ไววา ความไววางใจจะเกิด

ขึ้นกับความสัมพันธในเชิงบวกที่ถูกสรางข้ึนจากผูบริโภคที่มีตอสินคา และการบริการ 

 Morgan & Hunt (1994) ไดใหความหมายความไววางใจมีความสําคัญอยางยิ่งในการ

กําหนดลักษณะการผูกมัดเพ่ือแสดงใหเห็นถงึสัมพันธภาพระหวางผูบริโภคและผูคาปลีก ในความเปน

จริงเม่ือเกิดความเชื่อมั่นโดยบุคคลนั้นเปนผูท่ีมีสวนรวมในการแลกเปลี่ยนความเชื่อถือ (Reliability) 

และความซื่อสัตยจริงใจ (Integrity) โดยมีความสัมพันธอันใกลชิดกัน 

 Robbins (2018) ไดใหแนวคิดความไววางใจไววา ความไววางใจเปนความคาดหวังท่ีเกิดขึ้น

ในเชิงบวกตอคนอ่ืนในเรื่องของคําพูด การปฏิบัติ หรือการตัดสินใจที่จะทําสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 

  Stern (1997 อางใน วรารัตน สันติวงษ, 2549, หนา 18) ไดใหความหมายความไววางใจไว

วา ความไววางใจ คือ พ้ืนฐานของความสัมพันธทางการติดตอสื่อสารในการใหบริการแกลูกคา โดย

จําเปนตองเรียนรูแนวคิดและทฤษฎีความสัมพันธใกลชิด ความคุนเคยเพื่อครองใจลูกคา ซึ่ง

ประกอบดวย “5C” ไดแก 
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 1) การสื่อสาร (Communication) Self-disclosure and Sympathetic Listening  

ควรสื่อสารในลักษณะที่แสดงความเปดเผย ความจริงใจและความพรอมในการใหความชวยเหลือ  

เพ่ือแสดงความเต็มใจความรูสึกและความคิดรวมกันเพ่ือใหลูกคาอยากใชบริการดวยความแสดงความ

เต็มใจในการบริการ 

 2) ความใสใจ และการให (Caring and Giving) ที่ประกอบดวยความเอ้ืออาทร ความอบอุน 

และความรูสึกปกปอง เปนคุณสมบัติความสัมพันธที่ลูกคาจะรูสึกดีตอองคกร  

 3) การใหขอผูกมัด (Commitment) องคกรจะเสียสละผลประโยชนเพ่ือรักษาความสัมพันธ

กับลูกคาไว 

 4) การใหความสะดวกสบาย (Comfort) หรือความสอดคลอง (Compatibility) การทําให

ลูกคารูสถึึงความสะดวกสบาย อบอุน มั่นใจตอการรับบริการ โดยเปนสิ่งที่ลูกคาจะประเมินตอองคกร 

 5) การแกไขสถานการณขัดแยง (Conflict Resolution) และการไววางใจ (Trust) 

ความสามารถในการทําใหลูกคารูสึกไววางใจตอองคกร โดยการแสดงความรับผิดชอบและการแกไขใน

สถานการสถานการณขัดแยงไดซึ่งอาจทําใหลูกคารูสึกไมพอใจสินคา และบริการได 

 Mayer, Dipaolo & Solovey (1990) ไดอธิบายลักษณะของความไววางใจดวย 3 องคประกอบ 

คือ 

1) ความสามารถ (Ability) คือ ลักษณะสวนบุคคลที่สําคัญ ความรู ทักษะความสามารถ 

พฤติกรรม ซึ่งทําใหเกิดความไววางใจในบุคคล โดยจะมีความสัมพันธกันในเรื่องความไววางใจซึ่งจะ

ปรากฎอยูในตัวผูที่ไดรับความไววางใจ 

2) ความรูสึกที่ดีหรือความเมตตากรุณา (Benevolence) มาจากความเชื่อของผูที่ไดรับความ

ไววางใจในการทําความดีแกผูมอบความไววางใจ (Trustor) การไดรับความชวยเหลือจากผูที่ไดรับ

ความไววางใจ ถึงแมไมไดรองขอก็ตาม ทําใหเกิดการรับรูในทางบวกที่แสดงความไววางใจกัน 

3) ความตรงไปตรงมา หรือความซื่อสัตย (Integrity) มีความสัมพันธความไววางใจโดยยึดมั่น

ในหลักการ ความจริงใจ และการกระทําในสิ่งที่ผูที่มอบความไววางใจยอมรับได คอื ความซื่อสัตยสวน

บุคคล (Personal Integrity) ความเสมอตนเสมอปลาย มีการใชวิจารณาญาณในการตัดสินใจ และ

จัดการไดอยางตรงไปตรงมา โดยผูที่ไดรับความซื่อสัตยจะสามารถรับรูไดถึงระดับสูงหรือต่ํา  

 Mcknight & Chervany (2014) ไดระบุถึงโครงสรางของความไววางใจ ซึ่งสามารถแบง

ออกเปน 6 โครงสราง ไดแก 

1) ความไววางใจในเจตนารมณ (Trusting Intention) คือ ความรูสึกปลอดภัยตอเหตุการณ

และสถานการณ แมผลลัพธเปนลบ ก็ทําใหเกิดความไววางใจ 

2) พฤติกรรมไววางใจ (Trusting Behaviors) คือ อํานาจ หนาที่ ที่อีกฝายมอบใหอีกฝาย

กระทําแทนถึงแมมีความเสี่ยงตามมา 
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3) ความใชในการไววางใจ (Trusting Beliefs) การเชื่อและรูสึกมั่นใจวาบุคคลนั้นมีความ

นาเชื่อถือในสถานการณนั้น ซึ่งความไวเนื้อเชื่อใจ (Trustworthy) หมายถึง ความเต็มใจและกระทํา

สิ่งใดเพ่ือผูอ่ืนได 

4) ความไววางใจในระบบ (System Trust) คือ ความเชื่อวาองคกร หนวยงาน สามารถจะ

ทําใหผูเขารวมประสบความสําเร็จได 

5) ความไววางใจตอบุคคล (Disposition Trust) คือ เหตุการณ สถานการณ ทําใหบุคคลนั้น

มีแนวโนวที่จะไววางใจในวงกวาง 

6) ความไววางใจตอสถานการณ (Situation Decision to Trust) การที่บุคคลนั้นจะเกิด

ความเชื่อใจและไววางใจในสถานการณนั้น ก็ตอเมื่อเกิดเหตุการณนั้นอีก 

 Crost & Turner (1999) ไดใหนิยามความไววางใจ (Trust) ไววา ความไววางใจที่มีตอกัน

โดยแตละฝายจะกระทําการหรือแสดงพฤติกรรมในลักษณะที่สงผลประโยชนสูงสุดแกอีกฝายหนึ่ง ซึ่ง

สามารถแบงออกไดเปน 5 ระดับ ดังนี ้

 ระดับที่ 1 ความไววางใจแบบไรเหตุผล (Blind Trust) คือ เกิดจากการมีความรูในขอมูลท่ีไม

เพียงพอ จึงไมสามารถกําหนดความไววางใจตออีกฝายได 

 ระดับที่ 2 ความไววางใจแบบมีแผน (Calculative Trust) คือ ใชหลักการดานการคํานวณถึง

ผลประโยชน มาตัดสินใจดําเนินความสัมพันธตอไป 

 ระดับที่ 3 ความไววางใจที่สามารถพิสูจนได (Verifiable Trust) คือ สามารถตรวจสอบความ

ไววางใจซึ่งกันและกันไดตามความเหมาสม 

 ระดับที่ 4 ความไววางใจที่ไดรับมอบจากอีกฝายหนึ่ง (Earned Trust) คือ เกิดข้ึนจาก

ประสบการณที่ไดรับจากอีกฝาย 

 ระดับที่ 5 ความไววางใจซึ่งกันและกัน (Reciprocal Trust) คือ มีความไววางใจซึ่งกันและ

กัน (Mutual Trust)  

 McAllister (1995) ไดศึกษา ปจจัยความไววางใจบนพ้ืนฐานของการรับรู (Cognition-

based Trust Antecedents) ขอสังเกตในการรับรูที่เกิดจากผูบริโภคที่เก่ียวของกับคุณสมบัติและ

ลักษณะของผูขายจาก 3 ตัวแปรที่สําคัญ ไดแก การรับรูถึงความเปนสวนตัว (Perceived Privacy) 

คณุภาพของสารสนเทศ (Information Quality) และการรับรูถึงการรักษาความปลอดภัย 

(Perceived Security) โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

 1) การรับรูถึงความเปนสวนตัว (Perceived Privacy) การท่ีปกปองรักษาขอมูลความลับของ

ผูบริโภคโดยการทําธุรกรรมจะไมถูกเผยแพรออกมาหากไมไดรับอนุญาตในการเผยแพรของผูบริโภค 
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 2) คุณภาพของขอมูล (Information Quality) เปนการรับรูของผูบริโภคที่มีตอขอมูลดาน

สินคาและบริการ ในดานความถูกตองที่สมบูรณ โดยขอมูลจะมีความแมนยําและเชื่อถือได เพ่ือใชใน

อํานาจการตัดสินใจของผูบริโภค 

  3) การรับรูถึงความปลอดภัย (Perceived Security) การตอบสนองตอการรับรู ความ

ตองการดานความปลอดภัย ที่ผูประกอบการมีตอผูบริโภค ในเรื่องของนโยบายการรักษาความ

ปลอดภัย เชน การชําระเงินผานชองทางอิเล็คทรอนิกส จะทําใหเกิดการไววางใจ และลดความเสี่ยง

ในการธุรกรรมได 

 จากแนวคิดของนักวิชาการ จึงสรุปไดวา ความไววางใจ หมายถึง การรับรูของผูใชบริการที่

คาดหวังการบริการสินเชื่อ Street Food ของธนาคารออมสิน จะไดรับการบริการที่เปนเลิศ 

 

2.7 งานวิจัยที่เกี่ยวของ  

 งานวิจัยในประเทศ 

 มาริสา วองเวศน (2559) วิจัยเรื่องการสื่อสารแบบบอกตอ ความตองการสวนบุคคลและ

ประสบการณการใชบริการท่ีสงผลตอความคาดหวังตอคุณภาพงานบริการของผูโดยสารลีมูซีน  

โดยมีวัตถุประสงค คือ เพ่ือศึกษาการสื่อสารแบบบอกตอ ความตองการสวนบุคคล และประสบการณ

การใชบริการของผูโดยสารท่ีสงผลตอความคาดหวังตอคุณภาพบริการรถลีมูซีน จํานวนผูตอบ

แบบสอบถาม 200 คน โดยสวนใหญเปนเพศหญิงมีอายุ 21-30 ป มีรายไดมากกวา 55,000 บาทตอ

เดือน วุฒิการศึกษาปริญญาตรีและมีอาชีพเปนพนักงานเอกชน โดยผลวิจัยพบวา การสื่อสารแบบ

บอกตอพบวาขอมูลที่ไดรับจากคนใกลตัวมีความนาเชื่อถือมากกวาขอมูลจากบริษัทของผูโดยสารมาก

ที่สุด รองลงมาคือการที่ผูโดยสารมักจะหาขอมูลความพึงพอใจของผูโดยสารทานอ่ืนจากอินเตอรเน็ต  

ความตองการสวนบุคคลพบวาผูโดยสารคาดหวังในเรื่องของความปลอดภัยในการเดินทางมากที่สุด 

และในสวนของประสบการณที่ผานมาพบวาความงายในการติดตอระหวางผูโดยสารและเจาหนาที่

หรือพนักงานอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 

 นัยนา เพ็งแกว, สุณีย ลองประเสริฐ และพวงเพ็ญ ชูรินทร (2560) วิจัยเรื่องความสัมพันธ

ระหวางการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการกับความคาดหวังของผูบริโภคท่ีมีตอการใชแท็บเล็ต

ในเขตจังหวัดสุราษฎรธานี โดยมีวัตถุประสงค คือ 1) เพ่ือศึกษาการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณา

การที่มีผลตอความคาดหวังการใชแท็บแล็ตศึกษาระดับความคาดหวังการใชแท็บเล็ต 2) เพ่ือศึกษา

ระดับความคาดหวังการใชแท็บเล็ตของผูบริโภคในเขตจังหวัดสุราษฎรธาน ี3) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ

ของการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการกับความคาดหวังการใชแท็บเล็ตเก็บขอมูลโดยใช

แบบสอบถาม กับกลุมตัวอยางผูใชแท็บเล็ต ในเขตจังหวัดสุราษฎรธานี จํานวน 400 คน วิเคราะหขอ

มูลคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน คาเฉลี่ย และหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเพียรสัน (r) พบวา ใหความ
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คิดเห็นการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการที่มีผลตอความคาดหวังคุณภาพแท็บเล็ตโดยรวมอยูใน

ระดับมาก และรายตัวยกเวนการขายโดยอาศัยพนักงานขายอยูในระดับปานกลาง ความคาดหวังการ

ใชแท็บเล็ตของผูบริโภค พบวา โดยรวมอยูในระดับมากท่ีสุด และรายดานอื่น ไดแก คุณสมบัติดาน

ระบบปฎิบัติการคณุสมบัติดานรูปลักษณคุณสมบัติดานระบบเครอืขายและการเชื่อมตอและคุณสมบัติ

ดานฮารดแวรความสัมพันธระหวางการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการกับความคาดหวังการใช

แท็บเล็ต พบวา โดยรวมอยูในระดับปานกลาง ยกเวน การขายโดยอาศัยพนักงานและการ

ประชาสัมพันธมีความสัมพันธไปในทิศทางตรงกันขามที่อยูในระดับต่ํา 

งานวิจัยตางประเทศ 

 Guiry, Scott & Vequist (2013) ไดศึกษาเรื่อง Experienced and Potential Medical 

Tourists' Service Quality Expectations ผลการศึกษาแนะนําใหใชระดับประสบการณในการ

แบงกลุมนักทองเที่ยวทางการแพทย การศึกษานี้ยังสงผลตอการบริหารจัดการความคาดหวังดาน

คุณภาพการบริการดานการทองเที่ยวทางการแพทยในจุดใหบริการและผานการสื่อสารทางการตลาด

ภายนอก 

 การจัดการกับความคาดหวังดานคุณภาพการบริการของนักทองเที่ยวทางการแพทยเปนสิ่ง

สําคัญ เนื่องจากความคาดหวังอาจมีอิทธิพลอยางมากตอกระบวนการเลือก ประสบการณ และ

พฤติกรรมหลังการบริโภค การศึกษาครั้งนี้เปนการศกึษาแรกที่เปรียบเทียบความคาดหวังดานคุณภาพ

การบริการดานการทองเที่ยวทางการแพทยท่ีมีประสบการณและศักยภาพของสหรัฐฯ การศึกษานี้

สรางรากฐานสําหรับการวิจัยความคาดหวังดานคุณภาพการบริการในอนาคตในอุตสาหกรรมการ

ทองเท่ียวทางการแพทยที่กําลังเติบโตอยางรวดเร็ว 

 Keskın (2019) ไดศึกษาเรื่อง Expectations of Marketing Communications Function 

from Accounting Training and A study for Determing these Expectations มีวตัถุประสงค

เพ่ือทําความเขาใจวาผูที่ดําเนินกิจกรรมดานการสื่อสารทางการตลาดจําเปนตองมีความรูดานบัญชี 

มากนอยเพียงใด และการฝกอบรมดานบัญชีที่จัดเตรียมไวเปนไปตามขอกําหนดนี้หรือไม เพ่ือที่จะ 

หาคําตอบสําหรับคําถามเหลานี้ มีการวิเคราะหภาคสวนและพยายามกําหนดสถานะปจจุบันและ 

ความคาดหวัง แนวคิดดานการสื่อสารการตลาดครอบคลุมกิจกรรมตางๆ อาทิ การขายสวนบุคคล  

การโฆษณา ประชาสัมพันธ การพัฒนาการขาย การตลาดโดยตรง การสนับสนุน การจัดงานมหกรรม 

การวางแผนสื่อและการซื้อ และการตลาดแบบโตตอบ การวางแผนและเตรียมกิจกรรมดังกลาวภายใน 

'งบประมาณประจําป' จะดําเนินการโดยสวนใหญของฝายการตลาดขององคกร และเพ่ือที่จะระบุถึง

ความจําเปนของความตองการดังกลาว ไดมีการศึกษาในองคกรในภาคจีเอสเอ็ม 
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 Heiden (2020) ไดศึกษาเรื่อง The Influence of Age and Gender on Customers' 

Expections Towards Marketing Communications บันแนวทางการบริหารความสัมพันธกับ

ลูกคาพยายามเสริมสรางความสัมพันธระหวางผูใหบริการและลูกคาใหแนนแฟนขึ้น แตความคาดหวัง

ของลูกคามักถูกละเลยโดยสิ้นเชิง ดังนั้น การสื่อปจจุบันสารทางการตลาดสําหรับบริการตาง ๆ จึง

ควรมุงเนนไปที่ลูกคาเปนสําคัญ เพ่ือใหสามารถรับมือกับความตองการท่ีเพิ่มข้ึนและเปลี่ยนแปลงของ

ผูบริโภคในปจจุบัน ภายในอายุการใชงานของความสัมพันธกับลูกคา เฟสที่มีลักษณะเฉพาะจะแสดง

สถานะตาง ๆ ของความสัมพันธในมุมมองของลูกคา เนื่องจากเฟสที่แตกตางกัน งานดานการบริหาร

จัดการสําหรับการรักษาลูกคาจึงแตกตางกัน และนอกจากนี้ยังมีอีกแงมุมหนึ่งท่ีมีอิทธิพลตอความ

คาดหวังของลูกคาตอการสื่อสารทางการตลาด สองแงมุมที่สําคัญคืออายุของลูกคาโรงแรมและที่สอง

คือเพศ ผูชายและผูหญิงมีความสนใจและความชอบที่แตกตางกัน ซึ่งควรไดรับการพิจารณา ยิ่งไปกวา

นั้นอายุของลูกคามีอิทธิพลตอการรับรูและความคาดหวังของพวกเขา 

  

2.8 สมมติฐานวิจัย  

 วิจัยเรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ความไววางใจ และประสบการณ ที่สงผลตอ

ความคาดหวังในคุณภาพการบริการสินเชื่อ Street Food ของธนาคารออมสิน โดยมสีมมติฐานดังนี้ 

 สมมติฐานท่ี 1 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการทีส่งผลตอความคาดหวังในคุณภาพ

บริการสินเชื่อ Street Food ธนาคารออมสิน  ประกอบดวยสมมติฐานยอยดังนี้ 

 สมมติฐานที่ 1.1 ดานการโฆษณาที่สงผลตอความคาดหวังในคุณภาพบริการสินเชื่อ 

Street Food ธนาคารออมสิน  

 สมมติฐานที่ 1.2 ดานการประชาสัมพันธที่สงผลตอความคาดหวังในคณุภาพบริการ

สินเชื่อ Street Food ธนาคารออมสิน 

 สมมติฐานที่ 1.3 ดานการสงเสริมการขาย ที่สงผลตอความคาดหวังในคุณภาพ

บริการสินเชื่อ Street Food ธนาคารออมสิน 

 สมมติฐานที่ 1.4 ดานการตลาดทางตรง (Direct Marketing) ที่สงผลตอความ

คาดหวังในคุณภาพบริการสินเชื่อ Street Food ธนาคารออมสิน 

 สมมติฐานท่ี 2 การไววางใจตอการบริการ ที่สงผลตอความคาดหวังในคุณภาพบริการสินเชื่อ 

Street Food ธนาคารออมสิน 

 สมมติฐานท่ี 3 ประสบการณของผูใชบริการที่สงผลตอความคาดหวังในคุณภาพบริการ

สินเชื่อ Street Food ธนาคารออมสิน 
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2.9 กรอบแนวคิดวิจัย  

 

ภาพที่ 2.3: กรอบแนวคิดวิจัย จากการศึกษาทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวของ จึงไดกําหนดดังนี้ 

 

           ตัวแปรอิสระ                                                             ตวัแปรตาม 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 จากภาพที่ 2.3 ไดแสดงความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม โดยตัวแปรอิสระ 

ไดแก  

 1) การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ จากแนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกับการสื่อสารการตลาด

แบบบูรณาการ ผูวิจัยไดนําแนวคิด และทฤษฎีดานการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของ Kotler & 

Keller (2014) มาใชในงานวิจัย ครั้งนี้ เนื่องจากพิจารณาจากองคประกอบที่มีความสอดคลองทั้งสิ้น 

5 ดาน ซึ่ง ไดแก ดานการโฆษณา (Advertising) ดานการขายโดยพนักงาน (Personal Selling) ดาน

การประชาสัมพันธ (Public Relation) ดานการสงเสริมการขาย (Sale Promotion) ดานการตลาด

ทางตรง (Direct Marketing) 

 

ความคาดหวังในคุณภาพบริการสินเชื่อ 

Street Foodของธนาคารออมสิน ซึ่ง

ประกอบดวย 

1) ดานความเปนรูปธรรมของบริการ 

(Tangible)  

2) ดานความไววางใจ (Reliability)  

3) ดานการตอบสนองตอลูกคา 

(Responsiveness)  

4) ความเขาใจตอลูกคา (Assurance)  

5) ดานการใหความเชื่อมั่น (Empathy) 

การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ  

-ดานการโฆษณา 

-ดานการประชาสัมพันธ 

-ดานการสงเสริมการขาย  

-ดานการตลาดทางตรง  

ประสบการณการใชบริการของ

ผูประกอบการ 

ความไววางใจ 
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 2) ประสบการณของผูประกอบการ ผูวิจัยจึงนําแนวคิดเก่ียวกับการบริหารประสบการณลูกคา 

(CEM) มาเปนความรูพ้ืนฐานในการพัฒนาแนวคําถามเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

ความไววางใจ ประสบการณ ที่สงผลตอความคาดหวังการบริการสินเชื่อ Street Food ของธนาคาร

ออมสิน 

 3) ความไววางใจ ผูวิจัยไดนําแนวคดิของ Mcknight & Chervany (2014) ประกอบดวย  

(1) เจตนารมณแหงความไววางใจ (Trusting Intention) (2) พฤติกรรมไววางใจ (Trusting 

Behaviors) (3) ความใชในการไววางใจ (Trusting Beliefs) (4) ความไววางใจในระบบ (System 

Trust) (5) ความไววางใจตอบุคคล (Disposition Trust) และ (6) ความไววางใจตอสถานการณ 

(Situation Decision to Trust) มาประกอบเพ่ือกําหนดกรอบแนวคิดของการวิจัย 

 สําหรับตัวแปรตาม คือ ความคาดหวังในคุณภาพการบริการ ซึ่งผูวิจัยไดนําแนวคิดของ  

Parasuraman, et al. (1988) ประกอบดวย 1) ดานความเปนรูปธรรมของบริการ (Tangible)  

2) ดานความไววางใจ (Reliability) 3) ดานการตอบสนองตอลูกคา (Responsiveness) 4) ความ

เขาใจตอลูกคา (Assurance) และ 5) ดานการใหความเชื่อมั่น (Empathy) 
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บทที่ 3   

วิธีดําเนินการวิจัย 

 

 ในการศึกษาวิจัยเรื่องการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ความไววางใจ และประสบการณ 

ที่สงผลตอความคาดหวังในคุณภาพการบริการสินเชื่อ Street Food ของธนาคารออมสิน ขอนําเสนอ

วิธีการดําเนินการวิจัยตามลําดับดังนี้ 

 3.1 ประเภทของงานวิจัย 

 3.2 กลุมประชากรและกลุมตัวอยาง 

 3.3 เครื่องมือที่ใชในการศึกษาวิจัย 

 3.4 การทดสอบเครื่องมือ 

 3.5 วิธีการเก็บขอมูล 

 3.6 วิธีการทางสถิติ 

 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 

 การศึกษาวิจัยนี้ เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใชการวิจัยเชิงสํารวจ 

(Survey Research Method) โดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือในการเก็บ

รวบรวมขอมูล 

 

3.2 ประชากรและกลุมตัวอยาง 

 3.2.1 ประชากรที่ใชในการวิจัย 

           ประชากรเปาหมายที่ผูวิจัยใชในการวจิัยครั้งนี้ คือ ลูกคาของธนาคารออมสินที่เปน

ผูประกอบการรายยอยดานอาหาร ทั้งเพศชาย และเพศหญิง ที่มีอายุไมต่ํากวา 20 ป แตไมเคยใช

บริการสินเชื่อ Street Food เนื่องจากในปจจุบันเศรษฐกิจเริ่มถดถอย ประกอบกับเกิดปญหาการ

ระบาดของเชื่อไวรัสโคโรนา (COVID-19) ทําใหหลายกิจการในผูประกอบการรายยอยขาดสภาพ

คลองอยางหนัก ทําใหเกิดการขาดเงินทุนหมุนเวียนในการดําเนินธุรกิจ 

 3.2.2 กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย 

           กลุมตัวอยางที่ใชในการศกึษาวิจัยเชิงสํารวจในครั้งนี้ คือ กลุมลูกคาธนาคารออมสินที่เปน

ผูประกอบการรายยอยดานอาหารเนื่องจากกลุมเปนผูประกอบการรายยอยดานอาหาร เปนกลุม 

เปาหมายหลักสําหรับสินเชื่อ Street Food ผูวิจัยใชวิธีการกําหนดขนาดกลุมตัวอยางและวิธีการ 

เลือกตัวอยางดังนี้  การกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางสําหรับการศกึษาในวิจัยครั้งนี้ โดยใชหลักการ

คํานวณของ Cohen (1977) โดยใชโปรแกรม G*Power เวอรชั่น 3.1.5 เพราะเปนโปรแกรมที่สราง
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จากสูตรการคาํนวณของ Cohen ที่ผานการรับรองและการตรวจสอบจากนักวิจัยหลายทาน 

(Erdfelder, Fal & Buchner, 1996 และนงลักษณ วิรัชชัย, 2555) ในการคํานวณกําหนดคา 

พาวเวอร (1-β) เทากับ 0.80 คาอัลฟา (∝) เทากับ 0.05 จํานวนตัวแปรอิสระเทากับ 6 คา ขนาด

ของอิทธิพล (Effect Size) เทากับ 0.15 ผลที่ไดคือ ขนาดของกลุมตัวอยางขั้นต่ําที่ตองเก็บสําหรับ

งานวิจัยครั้งนี้เทากับ 103 ตัวอยาง ดังภาพที่ 3.1 แตเนื่องจากวิจัยนี้เปนวิจัยทางธุรกิจจึงตอง

พิจารณาความมีนัยสําคัญทางธุรกิจและปรับใหเหมาะสมกับงานวิจัย (นงลักษณ วิรัชชัย, 2555,  

หนา 83) จึงไดสํารองเก็บเปนจํานวน 110 ตัวอยาง 

 

ภาพที่ 3.1: หนาจอแสดงการโปรแกรม G*Power เวอรชั่น 3.1.9.4 ในการกําหนดขนาดของกลุม

ตัวอยาง  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 3.2.3 การเลือกกลุมตัวอยาง 

 ผูวิจัยใชการสุมตัวอยางจาก ลูกคาที่เปนผูประกอบการรายยอย ของธนาคารออมสินโดยใชวิธี

สุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เพ่ือเลือกเฉพาะผูที่มาใชบริการสินเชื่อ Street Food 

ของธนาคารออมสิน 

 

 

 



37 

 

3.3 เครื่องมือที่ใชในการศึกษาวิจัย 

 การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัยนี้มีข้ันตอนดังนี้ 

 3.3.1 ศึกษาจากเอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

ความไววางใจ ประสบการณ ความคาดหวังการบริการสินเชื่อ Street Food ของธนาคารออมสิน 

เพ่ือเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 

 3.3.2 นําแบบสอบถามที่สรางขึ้นนําเสนอตออาจารยท่ีปรึกษาเพ่ือตรวจสอบความถูกตอง 

ครบถวนของขอมูล  

 3.3.3 นําแบบสอบถามมาปรับปรุงแกไขใหถูกตอง ครบถวน และเหมาะสมตามคาํแนะนํา

ของอาจารยที่ปรึกษา 

 3.3.4 หาคาความเที่ยงตรง (Validity) ดานเนื้อหาของคําถามหลังจากสรางเครื่องมือใน 

การวิจัย โดยนําไปใหอาจารยท่ีปรึกษาตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity)  

 3.3.5 นําแบบสอบถามที่ผานการตรวจสอบจากอาจารยที่ปรึกษามาทําการแกไขใหถูกตอง 

กอนนําไปทดลองเก็บกับกลุมตัวอยาง จํานวน 30 ชุด และนําผลวิเคราะหหาความเชื่อมั่น 

(Reliability) ของแบบสอบถามในแตละตัวแปรดวยวิธีการหาคาสัมประสิทธิ์ครอนบัคอัลฟา 

(Cronbach's Alpha Coefficient) (กัลยา วานิชยบัญชา, 2552) เพื่อทดสอบคาความเชื่อมั่น และ

ความสอดคลองของแบบสอบถาม คาอัลฟาท่ีไดจะแสดงคาความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีคา

ระหวาง 0≤∝≤1 คาที่ใกลเคียง 1 มาก แสดงวามีความเชื่อมั่นสูง 

 เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลเพื่อการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research Method) 

ในครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยคําถามทั้งหมดในแบบสอบถามชุดนี้ใชคําถามแบบ

ปลายปด (Close-ended Question) ซึ่งแบบสอบถามเหลานี้ถูกสรางข้ึนจากการทบทวนวรรณกรรม 

และงานวิจัยที่เก่ียวของโดยแบงออกเปน 5 สวน คือ 

 สวนที่ 1 คําถามเก่ียวกับขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามจํานวน 9 ขอ ไดแก เพศ อายุ 

ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพหลัก รายไดหลักตอเดือนของการประกอบอาชีพ อาชีพเสริม การ

ดําเนินการประกอบกิจการ ประเภทธุรกรรมของธนาคารออมสิน และจํานวนปของการเปนลูกคาออมสิน  

 สวนที่ 2 คําถามเก่ียวกับความคิดเห็น การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ ซึ่งแบงออกเปน  

4 ดาน ไดแก ดานการโฆษณา (Advertising) ดานการประชาสัมพันธ (Public Relation) ดานการ

สงเสริมการขาย (Sales Promotion) ดานการตลาดทางตรง (Direct Marketing) โดยใชระดับวัด

ขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) วัดระดับความคิดเห็นเปนมาตรสวนประมาณคา 

(Rating Scales) 5 เปนการวัดแบบ Likert Scale มี 5ระดับ คือ มากทีสุ่ด มาก ปานกลาง นอย  

และนอยที่สุดซึ่งมีจํานวนขอคําถามทั้งสิ้น 14 ขอ  



38 

 

 สวนที่ 3 คําถามเก่ียวกับ ประสบการณของผูใชบริการ โดยใชระดับวัดขอมูลประเภทอันตร

ภาคชั้น (Interval Scale) วัดระดับความคิดเห็นเปนมาตรสวนประมาณคา (Rating Scales) 5 เปน

การวัดแบบ Likert Scale มี 5 ระดับ คือ มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย และนอยท่ีสุดซึ่งมีจํานวน

ขอคําถามท้ังสิ้น 5 ขอ  

 สวนที่ 4 คําถามเก่ียวกับความไววางใจตอการบริการ (TRUST) โดยใชระดับวัดขอมูลประเภท

อันตรภาคชั้น (Interval Scale) วัดระดับความคิดเห็นเปนมาตรสวนประมาณคา (Rating Scales)  

5 เปนการวัดแบบ Likert Scale มี 5 ระดับ คือ มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย และนอยที่สุด ซึ่งมี

จํานวนขอคําถามทั้งส้ิน 5 ขอ  

 สวนที่ 5 คําถามเก่ียวกับความคาดหวังในคุณภาพการใหบริการ ซึ่งแบงออกเปน 5 ดาน 

ไดแก ดานความเปนรูปธรรมของบริการ (Tangible) ดานความไววางใจ (Reliability) ดานการ

ตอบสนองตอลูกคา (Responsiveness) ดานการใหความเชื่อมั่น (Empathy) และความเขาใจตอ

ลูกคา (Assurance) 

 โดยใชระดับวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) วัดระดับความคิดเห็นเปน

มาตรสวนประมาณคา (Rating Scales) 5 เปนการวัดแบบ Likert Scale มี 5ระดับ คือ มากที่สุด 

มาก ปานกลาง  นอย และนอยที่สุดซึ่งมีจํานวนขอคําถามทั้งสิ้น 18 ขอ  

 การแปลผลการวิจัย ผูวิจัยใชเกณฑในการแปรผลซึ่งผลคํานวณโดยใชสูตรการคํานวณความ

กวางของอันตรภาคชั้น มีดังนี้ (มัลลิกา บุนนาค, 2548) 

 

จากสูตรความกวางของอันตรภาคชั้น =  (ขอมูลที่มีคาสูงสุด - ขอมูลที่มีคาต่ําสุด) 

                     จํานวนชั้น          

         =  (5-1) 

                                                          5 

         = 0.8 
 

 ดังนั้นเกณฑในการประเมินผล การอภิปรายในสวนของการวิจัยเชิงพรรณนา ผลของการวิจัย

ลักษณะแบบสอบถามที่ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) ผูวิจัยใชเกณฑ

เฉลี่ย ดังนี้ 

 คะแนนเฉลี่ย 4.21-5.00  หมายถึง ระดับความคิดเห็นมากที่สุด 

 คะแนนเฉลี่ย 3.41-4.20  หมายถึง ระดับความคิดเห็นมาก 

 คะแนนเฉลี่ย 2.61-3.40  หมายถึง ระดับความคิดเห็นปานกลาง 

 คะแนนเฉลี่ย 1.81-2.60  หมายถึง ระดับความคิดเห็นนอย 
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 คะแนนเฉลี่ย 1.00-1.80  หมายถึง ระดับความคิดเห็นนอยที่สุด 

 

3.4 การทดสอบเครื่องมือ 

 3.4.1 การตรวจสอบความถูกตอง (Validity) 

 ผูวิจัยไดนําเสนอแบบสอบถามที่ไดสรางขึ้นตออาจารยที่ปรึกษาเพ่ือตรวจสอบความครบถวน 

และความสอดคลองของเนื้อหาของเนื้อหาของแบบสอบถามที่ตรงกับเรื่องที่ศึกษา โดยนํา

แบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแกไขแลวใหอาจารยที่ปรึกษา ตรวจสอบความเหมาะสมของเนื้อหาวามี

ความสอดคลองกับตัวแปรมากนอยเพียงใด เพ่ือปรับปรุงแกไขใหมีความเหมาะสมกอนที่จะนําไป

ทดลองแจก 

 3.4.2 การตรวจสอบความเชื่อมั่น (Reliability) 

 จากการเก็บแบบสอบถามโดยไดนําไปทดสอบใชกับกลุมตัวอยางจํานวน 30 ชุด พบวา 

คาสัมประสิทธิ์ครอนบัคอัลฟา (Cronbach's Alpha Coeffcient) มีรายละเอียดดังตอไปนี ้

 

ตารางที่ 3.1: การตรวจสอบความเชื่อมั่น 

 

ตัวแปร คาอัลฟาแสดงความเชื่อม่ันของกลุมตัวอยาง 

(n=30) 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 0.943 

ดานการโฆษณา   0.927 

ดานการประชาสัมพันธ 0.878 

ดานการสงเสริมการขาย 0.865 

ดานการตลาดทางตรง 0.825 

ประสบการณของผูใชบริการ 0.860 

ความไววางใจตอการใหบริการ 0.898 

ความคาดหวังในคุณภาพการใหบริการ 0.972 

ดานความเปนรูปธรรมของบริการ  0.851 

ดานความไววางใจ  0.920 

ดานการตอบสนองตอลูกคา  0.969 

ดานการใหความเชื่อมั่น  0.932 

ความเขาใจตอลูกคา  0.961 

รวม 0.979 



40 

 

 จากคาสัมประสิทธิ์ที่ออกมา แสดงวาแบบสอบถามมีความเชื่อมั่นสูง (Reliability) เนื่องจาก

มีคาใกลเคียง 1 และไมต่ํากวา 0.70 (Hair, et al., 2006) ดังนั้น ผูวิจัยจึงนําแบบสอบถามฉบับ

สมบูรณไปเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง จํานวน 110 คน 

 

3.5 วิธีการเก็บขอมูล 

 ผูวิจัยดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลโดยใช  Google Form โดยผูใชจะใชงานผาน Web 

Browser เพ่ือสรางแบบสอบถาม Online ทําใหเกิดความสะดวกรวดเร็วตอกลุมตัวอยาง ซึ่งผูวิจัย

ดําเนินการชี้แจงวัตถุประสงคการวิจัยใหทราบกอนทําแบบสอบถาม พรอมทั้งนําสงลิงคแบบสอบถาม 

และ QrCode แบบสอบถามใหกลุมตัวอยางทาง E-mail Line จากนั้นขอความอนุเคราะหตอบ

แบบสอบถามที่ผูวิจัยไดนําสงไปใหตามชองทางสื่อสารแบบ E-mail และดําเนินการรวบรวมขอมูลที่

กลุมตัวอยางตอบแบบสอบถาม จํานวน 110 คน ไดกลับมาจํานวน 110 คน โดยมีระยะเวลาตั้งแต

วันที่ 1 มีนาคม 2565 ถึง 5 เมษายน 2565 

 

ภาพที่ 3.2: การแจกแบบสอบถาม 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

3.6 วิธีการทางสถิติ 

 ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามที่ไดจากกลุมตัวอยางมาทําการรวบรวม และทําการประมวลผลโดย

ใชโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ ทําการวิเคราะหขอมูลอธิบายตัวแปรของการศึกษาวิจัยครั้งนี้ไวดังนี้ 

คือ 
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 1) สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ผูวิจัยไดใชสถิติเชิงพรรณนาสําหรับการ

วิเคราะหขอมูลเบื้องตนเพ่ืออธิบายขอมูลเก่ียวกับลักษณะทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ 

อายุ ระดับการศึกษา อาชีพหลักของผูตอบแบบสอบถาม รายไดหลักตอเดือนของการประกอบอาชีพ 

อาชีพเสริมของผูตอบแบบสอบถาม รายไดตอเดือนของการประกอบอาชีพเสริม จํานวนปของการ

ประกอบกิจการคาขาย ประเภทบริการธุรกรรมของธนาคารออมสิน จํานวนปการเปนลูกคาของ

ธนาคารออมสิน โดยแสดงเปนตาราง แสดงคารอยละ (Percentage) และคาความถี่ (Frequency) 

สําหรับปจจัยดานการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ปจจัยดานความไววางใจ ปจจัยดาน

ประสบการณ และปจจัยความคาดหวังในคุณภาพการใหบริการสินเชื่อ Street Food ของธนาคาร

ออมสิน ใชคาเฉลี่ย (Mean) และคาสวนเบี่ยงเบน (Standard Deviation)  

 2) สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) สถิติท่ีใชเพ่ือการทดสอบสมมติฐาน โดยใชการ

วเิคราะหถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เปนการวิเคราะหขอมูลเพ่ือหาอิทธิพล

ของตัวแปรอิสระที่มีผลตอตัวแปรตาม โดยในงานศึกษาวิจัยนี้ไดใชวิธีการวิเคราะหถดถอยพหุคณูแบบ 

Enter และกําหนดระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05  
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บทที่ 4 

การวิเคราะหขอมูล 

 

บทนี้เปนการวิเคราะหขอมูลและการทดสอบสมมติฐาน ซึ่งขอมูลดังกลาวผูวิจัยไดเก็บ

รวบรวมจากแบบสอบถามที่มีคาํตอบครบถวนสมบูรณจํานวนทั้งสิ้น 110 ชุด โดยแบง ผลการ

วิเคราะหขอมูล ดังนี้ 

4.1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

4.2 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของธนาคารออมสิน 

4.3 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับประสบการณของผูใชบริการของธนาคารออมสิน 

4.4 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับความไววางใจการบริการของธนาคารออมสิน 

4.5 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับความคาดหวังในคุณภาพการใหบริการสินเชื่อ Street Food 

4.6 การทดสอบสมมติฐาน 

 

4.1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดของ 

การประกอบอาชีพ ระยะเวลาการประกอบกิจการ การใชบริการธุรกรรมของธนาคารออมสิน และ

ระยะเวลาการใชบริการของธนาคารออมสิน ไดทําการใชสถิติในการวิเคราะหขอมูล คือ คาความถี่

และคารอยละ โดยนําเสนอในรูปแบบของตารางและเรียงลําดับดังตอไปนี้ 

 

ตารางที่ 4.1: แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามเพศ  

 

เพศ จํานวน (คน) รอยละ (%) 

ชาย 49 44.5 

หญิง 61 55.5 

รวม 110 100% 

 

จากตารางท่ี 4.1 แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 110 คน สวนใหญเปนเพศหญิง

จํานวน 61 คน คิดเปนรอยละ 55.5 และเปนเพศชายจํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 44.5  
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ตารางที่ 4.2: แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามอายุ 

 

อายุ จํานวน (คน) รอยละ (%) 

20-30 ป 23 20.9 

31-40 ป 34 30.9 

41-50 ป 37 33.6 

มากกวา 50 ป 16 14.5 

รวม 110 100% 

 

จากตารางท่ี 4.2 แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 110 คน สวนใหญ มีอายุอยูที่ 

41-50 ป จํานวน 37 คน คิดเปนรอยละ 33.6 รองลงมาอาย ุ31-40 ป จํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 

30.9 อายุ 20-30 ป จํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 20.9 และอายุมากกวา 50 ป จํานวน 16 คน คิด

เปนรอยละ 14.5 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.3: แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามระดับการศึกษา 

 

ระดับการศึกษา จํานวน (คน) รอยละ (%) 

ต่ํากวาปริญญาตรี  50 45.5 

ปริญญาตรี            57 51.8 

สูงกวาปริญญาตรี 3 2.7 

รวม 110 100% 

 

จากตารางท่ี 4.3 แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 110 คน สวนใหญระดับ

การศกึษาของผูตอบแบบสอบถามอยูระดับปริญญาตรี จํานวน 57 คน คิดเปนรอยละ 51.8 รองลงมา

ต่ํากวาปริญญาตรี จํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ 45.5 และสูงกวาปริญญาตรี 3 คน คิดเปนรอยละ 

2.7 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.4: แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามอาชีพ 

 

อาชีพ จํานวน (คน) รอยละ (%) 

พนักงานบริษัท 28 25.5 

ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 7 6.4 

คาขาย 64 58.2 

เกษตรกรรม 6 5.5 

รับจางท่ัวไป 5 4.5 

รวม 110 100% 

 

จากตารางท่ี 4.4 แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 110 คน สวนใหญประกอบ

อาชีพคาขาย จํานวน 64 คน คดิเปนรอยละ 58.2 รองลงมา พนักงานบริษัท จํานวน 28 คน คิดเปน

รอยละ 25.5 ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ จํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 6.4 เกษตรกรรม จํานวน 6 คน 

คิดเปนรอยละ 5.5 และรับจางท่ัวไป จํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 4.5 ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.5: แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามรายไดตอของการประกอบ

อาชีพหลัก 

 

รายไดหลักตอเดือนของการ

ประกอบอาชีพ 

จํานวน (คน) รอยละ (%) 

9,000- 10,000 บาท  6 5.5 

10,001-20,000 บาท 30 27.3 

20,001-30,000 บาท 53 48.2 

30,001-40,000 บาท 13 11.8 

มากกวา 40,000 บาท 8 7.3 

รวม 110 100% 

 

จากตารางท่ี 4.5 แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 110 คน สวนใหญมีรายไดหลัก

ตอเดือนในการประกอบอาชีพ รายได 20,001-30,000 บาท จํานวน 53 คน คิดเปนรอยละ 48.2 

รองลงมารายได 10,001- 20,000 บาท จํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 27.3 รายได 30,001-40,000 
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บาทบาท จํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 11.8 รายได มากกวา 40,000 บาท จํานวน 8 คน คิดเปน

รอยละ 7.3 และรายได 9,000- 10,000 บาท จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 5.5 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.6: แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามอาชีพเสริม 

 

อาชีพเสริม จํานวน (คน) รอยละ (%) 

ไมมี 64 58.2 

คาขายอาหาร 9 8.2 

คาขายเครื่องดื่ม 18 16.4 

คาขายอาหารวาง 16 14.5 

คาขายผลไม 3 2.7 

อ่ืน ๆ - - 

รวม 110 100% 

 

จากตารางท่ี 4.6 แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 110 คน สวนใหญที่มีอาชีพ

เสริมดานคาขายเครื่องดื่ม จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 16.4 รองลงมาดานคาขายอาหารวาง 

จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 14.5 ดานคาขายอาหาร จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 8.2 และดาน

คาขายผลไม จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 2.7 ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.7: แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามรายไดตอของการประกอบ

อาชีพเสริม 

 

รายไดหลักตอเดือนของการ

ประกอบอาชีพเสริม 

จํานวน (คน) รอยละ (%) 

ไมมี 65 59.1 

9,000- 10,000 บาท 21 19.1 

10,001-20,000 บาท 15 13.6 

20,001-30,000 บาท 9 8.2 

   (ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.7 (ตอ): แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามรายไดตอของการ

ประกอบอาชีพเสริม 

 

รายไดหลักตอเดือนของการ

ประกอบอาชีพเสริม 

จํานวน (คน) รอยละ (%) 

30,001-40,000 บาท - - 

มากกวา 40,000 บาท - - 

รวม 110 100% 

 

จากตารางท่ี 4.7 แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 110 คน สวนใหญมีรายไดหลัก

ตอเดือนในการประกอบอาชีพเสริม รายได 9,000- 10,000 บาท จํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 19.1 

รองลงมารายได 10,001- 20,000 บาท จํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 19.1 และรายได 20,001- 

30,000 บาท จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 8.2 ตามลําดับ  

 

ตารางที่ 4.8: แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามระยะเวลาการประกอบกิจการ 

 

ระยะเวลาการประกอบกิจการ จํานวน (คน) รอยละ (%) 

  1 ป – 2 ป       27      24.5 

3 ป – 4 ป 29 26.4 

5 ป – 6 ป 27 24.5 

มากกวา 6 ป 27 24.5 

รวม 110 100% 

 

จากตารางท่ี 4.8 แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 110 คน สวนใหญมีระยะเวลา

ในการประกอบกิจการ จํานวน 3 ป - 4 ป จํานวน 29 คน คิดเปนรอยละ 26.4 รองลงมา จํานวน 1 

ป - 2 ป  จํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 24.5 จํานวน 5 ป - 6 ป  จํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 

24.5 และจํานวนมากกวา 6 ป จํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 24.5 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.9: แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามใชบริการธุรกรรมของธนาคาร

ออมสิน 

 

ประเภทธุรกรรม จํานวน (คน) รอยละ (%) 

เงินฝาก  88 34.9 

สลาก 61 24.2 

บัตรเครดิตและบัตรกดเงินสด          46 18.3 

สินเชื่อหองแถว 9 3.6 

สินเชื่อแฟรนไชส                            - - 

สินเชื่ออิ่มใจ 7 2.8 

สินเชื่อไทรทอง   7 2.8 

สินเชื่อเคหะ 21 8.3 

อ่ืน 13 5.2 

รวม 252 100% 

หมายเหต:ุ เลือกมากกวา 1 คําตอบ 

 

จากตารางท่ี 4.9 แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 110 คน สวนใหญมีผลิตภัณฑ

เงินฝากจํานวน 88 คน คิดเปนรอยละ 34.9 รองลงมา ผลิตภัณฑสลากออมสินจํานวน 61 คน คิดเปน

รอยละ 24.2 ผลิตภัณฑบัตรเครดิตและบัตรกดเงนิสด จํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 18.3 สินเชื่อเคหะ 

จํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 8.3 ผลิตภัณฑอื่น ๆ จํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 5.2 สินเชือหองแถว 

จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 3.6 สินเชื่อไทรทอง จํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 2.8 และสินเชื่ออ่ิมใจ 

จํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 2.8 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.10: แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามระยะเวลาการเปนลูกคา 

 

ระยะเวลา จํานวน (คน) รอยละ (%) 

นอยกวา 2 ป 9 8.2 

2-5 ป 47 42.7 

6-10 ป 36 32.7 

มากกวา 10 ป 18 16.4 

รวม 110 100% 
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จากตารางท่ี 4.10 แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 110 คน สวนใหญเปนลูกคา

ของธนาคารออมสินมาแลว 2-5 ป จํานวน 47 คน คิดเปนรอย 42.7 รองลงมา 6-10 ป จํานวน 36 

คนคิดเปนรอยละ 32.7 มากกวา 10 ป จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 16.4 และนอยกวา 2 ป 

จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 8.2 ตามลําดับ  

 

4.2 การวิเคราะหเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการของธนาคารออมสิน  

การวิเคราะหเกี่ยวกับปจจัยดานการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที ่ของธนาคารออมสิน 

ไดใชสถิติในการวิเคราะหขอมูล คือ คาเฉลี่ย และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยทําการวิเคราะหใน

รูปแบบตารางโดยมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 

 

ตารางท่ี 4.11: คาเฉลี่ยและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ของธนาคาร

ออมสิน 

 

การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ 
คาเฉลี่ย 

  

สวนเบี่ยงเบน 

มาตรฐาน S.D. 

ระดับความ

คิดเห็น 

ดานการโฆษณา   3.76 0.757 มาก 

ดานการประชาสัมพันธ 3.42 0.715 มาก 

ดานการสงเสริมการขาย 3.51 0.800 มาก 

ดานการตลาดทางตรง 3.43 0.761 มาก  

รวม 3.53 0.647 มาก 

 

จากตารางท่ี 4.11 แสดงใหเห็นวาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของธนาคารออมสิน 

ในภาพรวมอยูในระดับมาก ( = 3.53, S.D = 0.647) และเมื่อพิจารณารายดาน พบวา ดานการ

โฆษณาอยูในระดับที่มาก ( = 3.76, S.D. = 0.757) ตามดวยดานการสงเสริมการขาย ( = 3.51, 

S.D. = 0.800) ดานการประชาสัมพันธ (= 3.42, S.D. = 0.715) และดานการตลาดทางตรง 

(= 3.43, S.D. = 0.761) ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.12: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาของธนาคาร

ออมสินในดานโฆษณา 

 

ดานการโฆษณา 
คาเฉลี่ย 

 

สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน S.D. 

ระดับความ

คิดเห็น 

1. ทานไดรับขอมูลผลิตภัณฑของธนาคารผาน

ทางสื่อโฆษณาในชองทางการสื่อสารตาง ๆ  

เปนประจํา 

3.82 0.837 มาก 

2. ทานไดรับขอมูลผลิตภัณฑของธนาคารผาน

ทางสื่อโฆษณาทั้งทางออนไลนและออฟไลน 
3.81 0.829 มาก 

3. ขอมูลผลิตภัณฑของธนาคารท่ีโฆษณาในทุก

ชองทางการสื่อสารมีความสอดคลองกัน 
3.72 0.836 มาก 

4. การโฆษณาบน Line Society ของธนาคาร

ออมสินทําใหทานเขาถึงผลิตภัณฑ  
3.70 0.894 มาก 

รวม 3.76 0.757 มาก 

 

จากตารางท่ี 12 แสดงใหเห็นวาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาของธนาคารออมสินในดาน

โฆษณาอยูในระดับที่มาก ( = 3.76, S.D. = 0.757) โดยสามารถอธิบายตามลําดับไดดังนี้ 1. ทาน

ไดรับขอมูลผลิตภัณฑของธนาคารผานทางสื่อโฆษณาในชองทางการสื่อสารตาง ๆ เปนประจําอยูใน

ระดับที่มาก ( = 3.82, S.D. = 0.837) รองลงมา 2. ทานไดรับขอมูลผลิตภัณฑของธนาคารผานทาง

สื่อโฆษณาทั้งทางออนไลนและออฟไลน ( = 3.81, S.D. = 0.829) 3. ขอมูลผลิตภัณฑของธนาคารที่

โฆษณาในทุกชองทางการสื่อสารมีความสอดคลองกัน ( = 3.72, S.D. = 0.836) 4. การโฆษณาบน 

Line Society ของธนาคารออมสินทําใหทานเขาถึงผลิตภัณฑ ( = 3.70, S.D. = 0.894) ตามลําดับ 

 

 

 

 

 

 



50 

 

ตารางที่ 4.13: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาของธนาคาร

ออมสินในดานประชาสัมพันธ 

 

ดานการประชาสัมพันธ คาเฉลี่ย 

 

สวนเบี่ยงเบน 

มาตรฐาน S.D. 

ระดับความ

คิดเห็น 

5. ธนาคารออมสินมีการทําประชาสัมพันธผาน

ชองทางการสื่อสารท่ีหลากหลาย 
3.81 0.840 มาก 

6. การประชาสัมพันธของธนาคารไดใชบุคคลท่ี

มีชื่อเสียงมารวมประชาสัมพันธ 
3.02 1.100 ปานกลาง 

7. ทานไดรับขาวประชาสัมพันธของธนาคาร

ออมสินจากกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคม 

(CSR) 

3.66 0.805 มาก 

8. ทานไดรับขอมูลประชาสัมพันธจากการแถลง

ขาวของผูบริหาร 
3.21 1.076 ปานกลาง 

รวม 3.42 0.715 มาก 

 

จากตารางท่ี 4.13 แสดงใหเห็นวาจากการศึกษาแสดงใหเห็นวากการสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาของธนาคารออมสินในดานการประชาสัมพันธอยูในระดับที่มาก ( = 3.42, S.D. = 0.715) 

โดยสามารถอธิบายตามลําดับไดดงันี้ 5. ธนาคารออมสินมีการทําประชาสัมพันธผานชองทางการ

สื่อสารที่หลากหลายอยูในระดับที่มาก ( = 3.81, S.D. = 0.840) รองลงมา 6. ทานไดรับขาว

ประชาสัมพันธของธนาคารออมสินจากกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคม (CSR)  ( = 3.66, S.D. = 

0.805) 7. ทานไดรับขอมูลประชาสัมพันธจากการแถลงขาวของผูบริหาร ( = 3.21, S.D. = 1.076)  

8. การประชาสัมพันธของธนาคารไดใชบุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารวมประชาสัมพันธ ( = 3.02, S.D. = 

1.100) ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.14: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาของธนาคาร

ออมสินดานการสงเสริมการขาย 

 

ดานการสงเสริมการขาย คาเฉลี่ย 

 

สวนเบี่ยงเบน 

มาตรฐาน S.D. 

ระดับความ

คิดเห็น 

9. ทานไดรับของสมนาคุณจากการเคยใช

ผลิตภัณฑของธนาคารออมสิน 
3.63 0.897 มาก 

10. ทานเคยไดเขารวมอบรมทางการเงิน หรือ

กิจกรรมของธนาคารออมสิน 
3.35 0.999 ปานกลาง 

11. ทานเคยไดรับโปรโมชั่นจากการสมัครใช

บริการของธนาคารออมสิน เชน ไดรับการ

ยกเวนอัตราดอกเบี้ย 6 เดือน เปนตน 

3.57 0.893 มาก 

รวม 3.51 0.800 มาก 

 

จากตารางท่ี 4.14 จากการศึกษาแสดงใหเห็นวาจากการศึกษาแสดงใหเห็นวาการสื่อสาร

การตลาดแบบบูรณาของธนาคารออมสินในดานการสงเสริมการขายอยูในระดับที่มาก ( = 3.51, 

S.D. = 0.800) โดยสามารถอธิบายตามลําดับไดดังนี้ 9. ทานไดรับของสมนาคณุจากการเคยใช

ผลิตภัณฑของธนาคารออมสินอยูในระดับที่มาก  (= 3.63, S.D. = 0.897) รองลงมา 10. ทานเคย

ไดรับโปรโมชั่นจากการสมัครใชบริการของธนาคารออมสิน เชน ไดรับการยกเวนอัตราดอกเบี้ย 6 

เดือน เปนตน ( = 3.57, S.D. = 0.893) 11. ทานเคยไดเขารวมอบรมทางการเงนิ หรือกิจกรรม 

ของธนาคารออมสิน ( = 3.35, S.D. = 0.999) ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.15: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาของธนาคาร

ออมสินดานการตลาดทางตรง 

 

ดานการตลาดทางตรง คาเฉลี่ย 

 

สวนเบี่ยงเบน 

มาตรฐาน S.D. 

ระดับความ

คิดเห็น 

12. การเปดตัวผลิตภัณฑใหม ธนาคารออมสิน

จะนําบุคคลที่มีชื่อเสียงมารวมในการจัดกิจกรรม 
3.06 1.136 มาก 

13. การจัดกิจกรรม Money Expo ของ

ธนาคารออมสิน จะนําโปรโมชั่นที่ดีมานําเสนอ 
3.45 0.934 ปานกลาง 

14. ธนาคารออมสินมีการนําเสนอผลิตภัณฑ

ตามพ้ืนที่ตาง ๆ ในรูปแบบการจัดกิจกรรม 

ตาง ๆ 

3.79 0.825 มาก 

รวม 3.43 0.761 มาก 

 

จากตารางท่ี 4.15 แสดงใหเห็นวาจากการศึกษาแสดงใหเห็นวาการสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาของธนาคารออมสินในดานการตลาดทางตรงอยูในระดับที่มาก ( = 3.43, S.D. = 0.761)  

โดยสามารถอธิบายตามลําดับไดดงันี้ 12. ธนาคารออมสินมีการนําเสนอผลิตภัณฑตามพ้ืนที่ตาง ๆ  

ในรูปแบบการจัดกิจกรรมตาง ๆ อยูในระดับที่มาก  ( = 3.79, S.D. = 0.825) รองลงมา 13. การจัด

กิจกรรม Money Expo ของธนาคารออมสิน จะนําโปรโมชั่นที่ดีมานําเสนอ ( = 3.45, S.D. = 0.934) 

14. การเปดตัวผลิตภัณฑใหม ธนาคารออมสินจะนําบุคคลที่มีชื่อเสียงมารวมในการจัดกิจกรรม ( = 

3.06, S.D. = 1.136) ตามลําดับ 

 

4.3 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับประสบการณการใชบริการของธนาคารออมสิน 

การวิเคราะหขอมูลระดับความคิดเห็นดานประสบการณการใชบริการไดใชสถิติในการ

วิเคราะหขอมูล คือ คาเฉลี่ย และคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน โดยทําการวิเคราะหในรูปแบบตาราง 

โดยมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 
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ตารางที่ 4.16: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของประสบการณการใชบริการของธนาคารออมสิน 

 

ประสบการณของผูใชบริการ คาเฉลี่ย 

 

สวนเบี่ยงเบน 

มาตรฐาน S.D. 

ระดับความ 

คิดเห็น 

1. ทานรูสึกประทับใจทุกครั้งในการใหบริการ

ของพนักงานธนาคารออมสิน  
3.86 1.000 มาก 

2. การขอสินเชื่อของธนาคารออมสินไมซับซอน 3.17 1.108 ปานกลาง 

3. ทานมีความสบายใจในการติดตอขอรับ

บริการโดยไมมีความกังวล เชน ขอมูลสวนตัวที่

ไมมีการเผยแพร เปนตน 

3.74 0.992 มาก 

4. การติดตอขอรับบริการสินเชื่อระหวางลูกคา

กับพนักงานออมสินมีความเปนกันเอง 
3.85 0.994 มาก 

5. พนักงานมีการประสานงานและชวยเหลือ

ลูกคาตลอดการใชบริการจนเมื่อพนักงาน

ใหบริการเสร็จสิ้น 

3.83 1.003 มาก 

รวม 3.69 0.880 มาก 

 

จากตารางท่ี 4.16 แสดงใหเห็นวาของประสบการณการใชบริการของธนาคารออมสนิโดย

ภาพรวมอยูในระดับที่มาก ( = 3.69, S.D. = 0.880) เมื่อพิจารณารายขอ พบวา ความประทับใจ 

ทุกครั้งในการใหบริการของพนักงานธนาคารออมสิน อยูในระดับที่มาก ( = 3.86, S.D. = 1.000)  

ตามดวยการติดตอขอรับบริการสินเชื่อระหวางลูกคากับพนักงานออมสินมีความเปนกันเอง  

( = 3.85, S.D. = 0.994)  พนักงานมีการประสานงานและชวยเหลือลูกคาตลอดการใชบริการจน

เมื่อพนักงานใหบริการเสร็จสิ้น ( = 3.83, S.D. = 1.003) ความสบายใจในการติดตอขอรับบริการ

โดยไมมีความกังวล เชน ขอมูลสวนตัวที่ไมมีการเผยแพร เปนตน ( = 3.74, S.D. = 0.992) และการ

ขอสินเชื่อของธนาคารออมสินไมซับซอน ( = 3.17, S.D. = 1.108) ตามลําดับ 

 

4.4 การวิเคราะหขอมูลระดับความคิดเห็นความไววางใจการบริการของธนาคารออมสิน 

การวิเคราะหขอมูลระดับความคิดเห็นดานความไววางใจที่สงผลตอความคาดหวังการบริการ

สินเชื่อ Street Food ของธนาคารออมสิน ไดใชสถิติในการวิเคราะหขอมูล คือ คาเฉลี่ย และคาสวน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยทําการวิเคราะหในรูปแบบตารางโดยมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 
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ตารางที่ 4.17: คาเฉลี่ยและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความไววางใจการใชบริการของธนาคารออมสิน 

 

ความไววางใจ 
คาเฉลี่ย 

 

สวนเบี่ยงเบน 

มาตรฐาน S.D. 

ระดับความ 

คิดเห็น 

1. สินเชื่อ Street Food ที่ใหบริการเปนไปตาม

ขอมูลในสื่อโฆษณา 
3.40 1.024 ปานกลาง 

2. ความปลอดภัยของธนาคารเก่ียวกับการ

รักษาจัดเก็บขอมูลลูกคามีมาตรฐานที่ดี 
3.92 0.949 มาก 

3. พนักงานสินเชื่อ Street Food มีการแนะนํา

ตัวและโชวบัตรพนักงานกอนเสนอขาย

ผลิตภัณฑ 

3.70 1.045 มาก 

4. Mobile Banking ของธนาคารออมสิน มี

ความถูกตองในการใหขอมูลการทําธุรกรรม

ทางการเงนิ 

3.80 0.975 มาก 

5. การทําธุรกรรมทางการเงินผานระบบ

ออนไลนของธนาคารมีความปลอดภัย เชน  

การขอสินเชื่อออนไลน  เปนตน 

3.85 0.960 มาก 

รวม 3.73 0.843 มาก 

 

จากตารางท่ี  4.17 แสดงใหเห็นวาความไววางใจการใชบริการของธนาคารออมสินโดยรวม 

อยูในระดับที่มาก ( = 3.73, S.D. = 0.843) เม่ือพิจารณารายขอ พบวา ความปลอดภัยของธนาคาร

เก่ียวกับการรักษาจัดเก็บขอมูลลูกคามีมาตรฐานที่ดีอยูในระดับที่มาก ( = 3.92, S.D. = 0.949) 

ตามดวย การทําธุรกรรมทางการเงินผานระบบออนไลนของธนาคารมีความปลอดภัย เชน การขอ

สินเชื่อออนไลน เปนตน ( = 3.85, S.D. = 0.960) Mobile Banking ของธนาคารออมสิน มีความ 

ถูกตองในการใหขอมูลการทําธุรกรรมทางการเงิน ( = 3.80, S.D. = 0.975) พนักงานสินเชื่อ 

Street Food มีการแนะนําตัวและโชวบัตรพนักงานกอนเสนอขายผลิตภัณฑ ( = 3.70, S.D. = 

1.045) และสินเชื่อ Street Food ที่ใหบริการเปนไปตามขอมูลในสื่อโฆษณา ( = 3.40, S.D. = 

1.024) ตามลําดับ 
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4.5 การวิเคราะหขอมูลระดับความคิดเห็นดานความคาดหวังในคุณภาพการบริการสินเชื่อ 

สตรีทฟูด (Street Food) 

การวิเคราะหขอมูลความคาดหวังในคุณภาพการบริการสินเชื่อสตรีทฟูด (Street Food)   

ไดใชสถิติในการวิเคราะหขอมูล คือ คาเฉลี่ย และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยทําการวิเคราะหใน

รูปแบบตารางโดยมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 

 

ตารางที่ 4.18: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นตอความคาดหวังใน

คุณภาพการบริการสินเชื่อสตรีทฟูด (Street Food) 

 

ความคาดหวังในคุณภาพการใหบริการสินเชื่อ 

Street Food 

คาเฉลี่ย 

 

สวนเบี่ยงเบน 

มาตรฐาน S.D. 

ระดับความ 

คาดหวัง 

ดานความเปนรูปธรรมของบริการ (Tangible) 3.77 0.826 มาก 

ดานความไววางใจ (Reliability) 3.86 0.801 มาก 

ดานการตอบสนองตอลูกคา 

(Responsiveness) 

3.93 0.843 มาก 

ดานการใหความเชื่อมั่น (Empathy) 3.89 0.822 มาก 

ความเขาใจตอลูกคา (Assurance) 3.99 0.866 มาก 

รวม 3.89 0.765 มาก 

 

จากตารางท่ี 4.18 แสดงใหเห็นถึงวาความคาดหวังในคุณภาพการบริการสินเชื่อสตรีทฟูด   

(Street Food) ในภาพรวมอยูในระดับมาก ( = 3.89, S.D = 0.765) เมื่อพิจารณาความคาดหวัง

รายดานพบวาผูตอบแบบสอบถามมีความคาดหวังดานความเขาใจตอลูกคา (Assurance) มากที่สุด  

( = 3.99, S.D. = 0.866) ตามดวยดานการตอบสนองตอลูกคา (Responsiveness) ( = 3.93, 

S.D. = 0.843) ดานการใหความเชื่อมั่น (Empathy) ( = 3.89, S.D. = 0.822) ดานความไววางใจ 

(Reliability) ( = 3.86, S.D. = 0.801) ดานความเปนรูปธรรมของบริการ (Tangible) ( = 3.77, 

S.D. = 0.826) ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.19: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นตอความคาดหวังใน

คุณภาพการบริการสินเชื่อสตรีทฟูด (Street Food) ดานความเปนรูปธรรม 

 

ดานความเปนรูปธรรมของบริการ 

(Tangible) 

คาเฉลี่ย 

 

สวนเบี่ยงเบน 

มาตรฐาน S.D. 

ระดับความ 

คาดหวัง 

1. อุปกรณและเครื่องมือในการใหบริการมี

ความทันสมัยพรอมใหบริการ 
3.66 0.891 มาก 

2. ธนาคารออมสินมีพ้ืนที่ที่ใหบริการสินเชื่อ 

Street Food เพียงพอตอการใหบริการ 
3.69 0.906 มาก 

3. มีการพัฒนาและปรับปรุงระบบเครื่องทํา

ธุรกรรมทางการเงินใหมีความทันสมัยรองรับ

การใหบริการสินเชื่อ Street Food 

3.75 0.969 มาก 

4. พนักงานสินเชื่อ Street Food แตงกาย

สุภาพเรียบรอย 
3.99 0.972 มาก 

รวม 3.77 0.826 มาก 

 

จากตารางท่ี 4.19 แสดงใหเห็นวาจากการศึกษาแสดงใหเห็นถึงความคาดหวังในคณุภาพ 

การใหบริการสินเชื่อ Street Food ในดานความเปนรูปธรรมของบริการ (Tangible) อยูในระดับมาก  

( = 3.77, S.D. = 0.826) เมื่อพิจารณาความคาดหวังรายขอ พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความ

คาดหวังตอพนักงานสินเชื่อ Street Food แตงกายสุภาพเรียบรอยมากที่สุด ( = 3.99, S.D. = 

0.972) รองลงมา คือการพัฒนาและปรับปรุงระบบเครื่องทําธุรกรรมทางการเงินใหมีความทันสมัย

รองรับการใหบริการสินเชื่อ Street Food ( = 3.75, S.D. = 0.969) ธนาคารออมสินมีพื้นที่ที่

ใหบริการสินเชื่อ Street Food เพียงพอตอการใหบริการ ( = 3.69, S.D. = 0.906) และอุปกรณ

และเครื่องมือในการใหบริการมีความทันสมัยพรอมใหบริการ ( = 3.66, S.D. = 0.891) ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.20: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นตอความคาดหวังใน

คุณภาพการบรกิารสินเชื่อสตรีทฟูด (Street Food) ดานความไววางใจ 

 

ดานความไววางใจ (Reliability) 
คาเฉลี่ย 

 

สวนเบี่ยงเบน 

มาตรฐาน S.D. 

ระดับความ 

คาดหวัง 

5. พนักงานสินเชื่อ Street Food ใหขอมูล

ผลิตภัณฑเปนไปอยางถูกตอง  ตั้งแตการ

ใหบริการครั้งแรก 

3.83 0.833 มาก 

6. พนักงานสินเชื่อ Street Food มีการแจง

กําหนดการหรือจัดทํานิติกรรมสัญญาภายใน

เวลาที่กําหนด 

3.90 0.898 มาก 

7. พนักงานสินเชื่อ Street Food มีการบันทึก

ขอมูลหลังการใหบริการเปนไปดวยความถูกตอง 
3.88 0.854 มาก 

รวม 3.86 0.801 มาก 

 

จากตารางท่ี 4.20 แสดงใหเห็นวาจากการศึกษาแสดงใหเห็นถึงความคาดหวังในคุณภาพ 

การใหบริการสินเชื่อ Street Food ในดานความไววางใจ (Reliability) อยูในระดับมาก (= 3.86, 

S.D.=0.801) เมื่อพิจารณาความคาดหวังรายขอ พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคาดหวังตอ

พนักงานสินเชื่อ Street Food มีการแจงกําหนดการหรือจัดทํานิติกรรมสัญญาภายในเวลาที่กําหนด 

มากที่สุด ( = 3.90, S.D. = 0.898) รองลงมา พนักงานสินเชื่อ Street Food มีการบันทึกขอมูล

หลังการใหบริการเปนไปดวยความถูกตอง ( = 3.88, S.D. = 0.854) และพนักงานสินเชื่อ Street 

Food ใหขอมูลผลิตภัณฑเปนไปอยางถูกตอง ตั้งแตการใหบริการครั้งแรก ( = 3.83, S.D. = 0.833) 

ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.21: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นตอความคาดหวังใน

คุณภาพการบริการสินเชื่อสตรีทฟูด (Street Food) ดานการตอบสนองตอลูกคา  

 

ดานการตอบสนองตอลูกคา 

(Responsiveness) 

คาเฉลี่ย 

 

สวนเบี่ยงเบน 

มาตรฐาน S.D. 

ระดับความ 

คาดหวัง 

8. พนักงานสินเชื่อ Street Food สามารถตอบ

คําถามของทานอยางรวดเร็ว 
3.87 0.879 มาก 

9. พนักงานตอนรับคอยใหความชวยเหลือ  

หรือใหคําแนะนํากอนเขารับบริการ 
4.01 0.883 มาก 

10. พนักงานสินเชื่อ Street Food ตอบสนอง

ตอคําขอรับบริการของทานโดยไมแสดงทาทีวา

ยุงเกินไป 

3.88 0.906 มาก 

11. พนักงานสินเชื่อ Street Food ยินดีที่จะ

ชวยเหลือทานอยางเต็มที 
3.97 0.923 มาก 

รวม 3.93 0.843 มาก 

 

จากตารางท่ี 4.21 แสดงใหเห็นถึงความคาดหวังในคุณภาพการใหบริการสินเชื่อ Street Food 

ในดานการตอบสนองตอลูกคา (Responsiveness)อยูในระดับที่มาก ( = 3.76, S.D. = 0.757)  

เมื่อพิจารณาความคาดหวังรายขอ พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคาดหวังตอพนักงานตอนรับ 

คอยใหความชวยเหลือ หรือใหคําแนะนํากอนเขารับบริการ มากที่สุด ( = 4.01, S.D. = 0.883) 

รองลงมา พนักงานสินเชื่อ Street Food ยินดีที่จะชวยเหลือทานอยางเต็มที ( = 3.97, S.D. = 

0.923) พนักงานสินเชื่อ Street Food ตอบสนองตอคําขอรับบริการของทานโดยไมแสดงทาทีวา 

ยุงเกินไป ( = 3.88, S.D. = 0.906) และพนักงานสินเชื่อ Street Food สามารถตอบคําถามของทาน

อยางรวดเร็ว ( = 3.87, S.D. = 0.879) ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.22: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นตอความคาดหวังใน

คุณภาพการบริการสินเชื่อสตรีทฟูด (Street Food) ดานการใหความเชื่อมั่น 

 

ดานการใหความเชื่อม่ัน (Empathy) คาเฉลี่ย 

 

สวนเบี่ยงเบน 

มาตรฐาน S.D. 

ระดับความ 

คาดหวัง 

12. พนักงานแสดงใหทานมีความมั่นในในการ

ขอรับบริการ 
4.00 0.867 มาก 

13. พนักงานสินเชื่อ Street Food มีความ

เชี่ยวชาญในการแนะนําผลิตภัณฑสินเชื่อที่

เหมาะกับ Street Food   

3.92 0.879 มาก 

14. มีพนักงานสินเชื่อ Street Food เพียงพอ

ตอการใหบริการ 
3.82 0.900 มาก 

15. พนักงานสินเชื่อ Street Food ทุกคนไดรับ

การอบรมเพ่ือใหมีการบริการที่ด ี
3.85 0.880 มาก 

รวม 3.89 0.822 มาก 

 

จากตารางท่ี 4.22 แสดงใหเห็นถึงความคาดหวังในคุณภาพการใหบริการสินเชื่อ Street 

Food ในดานการใหความเชื่อมั่น (Empathy) อยูในระดับที่มาก ( = 3.89, S.D. = 0.822) เมื่อ

พิจารณาความคาดหวังรายขอ พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคาดหวังตอพนักงานแสดงใหทานมี

ความมั่นในการขอรับบริการ มากที่สุด ( = 4.00, S.D. = 0.867) รองลงมา พนักงานสินเชื่อ Street 

Food มีความเชี่ยวชาญในการแนะนําผลิตภัณฑสินเชื่อที่เหมาะกับ Street Food ( = 3.92, S.D. 

= 0.879) พนักงานสินเชื่อ Street Food ทุกคนไดรับการอบรมเพ่ือใหมีการบริการที่ดี ( = 3.85, 

S.D. = 0.880) และมีพนักงานสินเชื่อ Street Food เพียงพอตอการใหบริการ 

( = 3.82, S.D. = 0.900) ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.23: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นตอความคาดหวังใน

คุณภาพการบริการสินเชื่อสตรีทฟูด (Street Food) ดานความเขาใจตอลูกคา  

 

ความเขาใจตอลูกคา (Assurance) 
คาเฉลี่ย 

 

สวนเบี่ยงเบน 

มาตรฐาน S.D. 

ระดับความ 

คาดหวัง 

16. พนักงานสินเชื่อ Street Food ให

ความสําคัญกับผูใชบริการทุกระดับเทาเทียมกัน 
4.01 0.862 มาก 

17. เวลาเปด-ปดของการใหบริการสินเชื่อ 

Street Food เปนเวลาที่สะดวกตอการ

ใหบริการลูกคาทุกราย 

3.96 0908 มาก 

18. พนักงาน สินเชื่อ Street Food มีความเขา

ใจความตองการใชบริการของทานเปนอยางดี 
4.02 0.919 มาก 

รวม 3.99 0.866 มาก 

 

จากตารางท่ี 4.23 แสดงใหเห็นถึงความคาดหวังในคุณภาพการใหบริการสินเชื่อ Street 

Food ในดานความเขาใจตอลูกคา (Assurance) อยูในระดับมาก ( = 3.99, S.D. = 0.866) เมื่อ

พิจารณาความหวังรายขอ พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคาดหวังตอพนักงานสินเชื่อ Street 

Food มีความเขาใจความตองการใชบริการของทานเปนอยางดี มากที่สุด ( = 4.02, S.D. = 0.919) 

รองลงมา พนักงานสินเชื่อ Street Food ใหความสําคัญกับผูใชบริการทุกระดับเทาเทียมกัน  

( = 4.01, S.D. = 0.862) และเวลาเปด-ปดของการใหบริการสินเชื่อ Street Food เปนเวลาที่

สะดวกตอการใหบริการลูกคาทุกราย (= 3.96, S.D. = 0.908) ตามลําดับ 

 

4.6 การทดสอบสมมติฐาน 

 การทดสอบสมมติฐานในการวิจัยเรื่องการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ความไววางใจ 

และประสบการณ ที่สงผลตอความคาดหวังในคุณภาพการบริการสินเชื่อ Street Food ของธนาคาร

ออมสินในครั้งนี้มีการวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) คือ การใช

วิธีการวิเคราะหถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) แบบ Enter และกําหนดระดับ

นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งนําเสนอการวิเคราะหขอมูลดังตารางดานลาง 
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ตารางท่ี 4.24: การวิเคราะหถดถอยพหุคูณการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ความไววางใจ และ

ประสบการณ ที่สงผลตอความคาดหวังในคุณภาพการบริการสินเชื่อ Street Food ของ

ธนาคารออมสิน 

 

ตัวแปร 
ควาคาดหวัง 

B  β  t  Sig.  Tolerance  VIF 

การสื่อสารการตลาด 

แบบบรูณาการ  

      

ดานการโฆษณา .177 .175 2.423 .017* .265 3.775 

ดานการประชาสัมพันธ -.030 -0.28 -.481 .631 .420 2.381 

ดานการสงเสริมการขาย  .151 .158 2.740  .007* .413 2.419 

ดานการตลาดทางตรง  -.141 -.140 -2.154 .034* .327 3.062 

ประสบการณของ

ผูใชบริการ 

.319 .367 4.795  .000* .235 4.251 

ความไววางใจ .396 .071 5.563  .000* .225 4.445 

a. Dependent Variable: Repeat 

n=110, R2= .858, F=, Sig. = 0.000b P-Value ≤ 0.05 
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ภาพที่ 4.1: กรอบแนวคิดวิจัย จากการวิเคราะหถดถอยพหุคูณการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

ความไววางใจ และประสบการณ ที่สงผลตอความคาดหวังในคณุภาพการบริการสินเชื่อ 

Street Food ของธนาคารออมสิน 

 

                ตัวแปรอิสระ                                                                 ตัวแปรตาม 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

จากตารางท่ี 4.24 เม่ือพิจารณาคา Tolerance อยูระหวาง 0.225-0.420 และ VIF มีคา

ระหวาง 2.381-4.445 คาทั้ง 2 คาอยูในเกณฑท่ีถือวาตัวแปรอิสระมีความสัมพันธกันนอย จึงถือ 

ไดวาตัวแปรอิสระที่นํามาวิเคราะหในครั้งนี้ไมมีปญหาเรื่องความสัมพันธของตัวแปรอิสระ

(Multicollinearity) ซึ่งเปนไปตามขอตกลงเบื้องตนของการใชสถิติวิเคราะหการถดถอยที่กําหนด 

ใหคา Tolerance ตองมากกวา 0.10 และคา Variance Inflation Factor (VIF) ตองนอยกวา 10 

(Hair, et al., 2006) จึงสามารถนําขอมูลมาวิเคราะหถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 

Analysis) แบบ Enter และกําหนดระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 เม่ือวิเคราะหถดถอยพหุคูณ 

ความไววางใจ  

(β = 0.436, Sig. = 0.000)*** 

ความคาดหวังในคุณภาพบริการสินเชื่อ 

Street Food ของธนาคารออมสิน 

การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ 

- ดานการโฆษณา 

(β = 0.175, Sig. = 0.017)*** 

-ดานการประชาสัมพันธ 

(β = -0.028, Sig. = 0.631) 

- ดานการสงเสริมการขาย  

(β = 0.158, Sig. = 0.007)*** 

- ดานการตลาดทางตรง  

(β = -0.140, Sig. = 0.034)*** 

ประสบการณ  

(β = 0.367, Sig. = 0.000)*** 
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พบวาตัวแปรอิสระสามารถอธธิบายความแปรปรวนในตัวแปรความคาดหวังในคณุภาพการใหบริการ

สินเชื่อ Street Food ของธนาคารออมสิน คิดเปนรอยละ 85 (Adjusted R2 = 0.850) อยางมี

นัยสําคัญ ทางสถิติอยูในระดับที่ 0.05  

 เม่ือพิจารณารายตัวแปรที่สงผลตอความคาดหวังในคุณภาพการบริการสินเชื่อ Street Food 

ของธนาคารออมสิน พบวา ปจจัยดานความไววางใจ (β = 0.436, Sig. = 0.000) สงผลตอความ

คาดหวังในคุณภาพการใหบริการสินเชื่อ Street Food ของธนาคารออมสินมากที่สุด รองลงมาปจจัย

ดานประสบการณการใชบริการ  (β = 0.367, Sig. = 0.000) และปจจัยดานการสื่อสารการตลาด

แบบบูรณาการ ดานการโฆษณา (β = 0.175, Sig. = 0.017) ดานการสงเสริมการขาย (β = 0.158, 

Sig. = 0.007)  อยางมีนัยสําคัญ ทางสถิติอยูในระดับที่ 0.05 ในขณะที่การสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการดานการขายโดยพนักงาน (β =, Sig. =) ดานการประชาสัมพันธ (β = -0.028, Sig. = 

0.631) และดานการตลาดทางตรง (β = -0.140, Sig. = -0.034) ไมสงผลตอความคาดหวังการ

บริการสินเชื่อ Street Food ของธนาคารออมสินอยางมีนัยสําคัญทางสถิติอยูในระดับ 0.05 

 ดังนั้น การวิจัยนี้มาสามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐานไดดังตารางที่ 4.25 

 

ตารางที่ 4.25: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณา

การสงผลตอความคาดหวังในคุณภาพการ

บริการสินเชื่อ Street Food ธนาคารออมสิน 

 

สมมติฐานที่ 1.1 การสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการ ดานการโฆษณาที่สงผลตอความ 

คาดหวังในคุณภาพการบริการสินเชื่อ Street 

Food ของธนาคารออมสิน  

ยอมรับในสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1.2 การสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการ ดานการประชาสัมพันธที่สงผลตอ

ความ คาดหวังในคณุภาพการบริการสินเชื่อ 

Street Food ของธนาคารออมสิน 

ปฎิเสธในสมมติฐาน 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.25 (ตอ): สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1.3 การสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการ ดานการสงเสริมการขาย ที่สงผลตอ

ความ คาดหวังในคณุภาพการบริการสินเชื่อ 

Street Food ของธนาคารออมสิน 

ยอมรับในสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1.4 การสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการ ดานการตลาดทางตรง ที่สงผลตอ

ความ คาดหวังในคณุภาพการบริการสินเชื่อ 

Street Food ของธนาคารออมสิน 

ยอมรับในสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 2 การไววางใจตอการบริการ ที่

สงผลตอความ คาดหวังในคุณภาพการบริการ

สินเชื่อ Street Food ของธนาคารออมสิน 

ยอมรับในสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 3 ประสบการณของผูใชบริการที่

สงผลตอความ คาดหวังในคุณภาพการบริการ

สินเชื่อ Street Food ของธนาคารออมสิน 
ยอมรับในสมมติฐาน 
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บทที่ 5 

สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

   การวิจัยเรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ความไววางใจ และประสบการณ  

ที่สงผลตอความ คาดหวังในคุณภาพการบริการสินเชื่อ Street Food ของธนาคารออมสิน โดยใช

แบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวน  

110 ตัวอยาง และใชโปรแกรมสําเร็จรูป ในการวิเคราะหขอมูล สถิติที่ใชสําหรับวิเคราะหขอมูลเชิง

พรรณนา ไดแกการแจกแจงความถี่ (Frequency) รอยละ (Percentage) คาคะแนนเฉลี่ย (Mean) 

คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) และสถิติที่ใชสําหรับวิเคราะหขอมูลเชิง

อนุมาน เพ่ือทดสอบสมมติฐาน ไดแกการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression 

Analysis) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผูวิจัยสรุปผลการศึกษา การอภิปรายผลและ

ขอเสนอแนะ ไดดังนี้ 

 

5.1 สรุปผลการศึกษา  

 จากผลการวิจัยเรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ความไววางใจ และประสบการณ 

ที่สงผลตอความ คาดหวังในคุณภาพการบริการสินเชื่อ Street Food ของธนาคารออมสิน จํานวน

ผูตอบแบบสอบ 110 คน สามารถสรุปผลการวิจัย ดังนี้   

 5.1.1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

จากผูตอบแบบสอบถามจํานวน 110 คน พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง 

มีอายุระหวาง 41-50 ป จบการศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพคาขาย และมีรายไดเฉลี่ย 

20,001-30,000 บาทตอเดือน สวนผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพเสริมสวนใหญคาขายเครื่องดื่ม โดย

มีรายไดเฉลี่ย 9,000-10,000 บาทตอเดือน มีระยะเวลาในการประกอบกิจการ 3-4 ป เลือกใชบริการ

ธุรกรรมของธนาคารออมสิน ประเภทผลิตภัณฑเงนิฝาก และมีระยะเวลาในการเปนลูกคาของธนาคาร

ออมสิน ระยะเวลา 2-5 ป 

5.1.2 ผลการวิจัยเกี่ยวกับปจจัยดานการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของธนาคาร

ออมสิน  

 ผลการวิจัยดานการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ พบวา ระดับความคดิเห็นของผูตอบ

แบบสอบถามโดยรวมอยูในระดับมาก เมื่อพิจารณาในแตละดาน พบวา ดานการโฆษณา มีคาเฉลี่ย

มากที่สุด รองลงมาดานการสงเสริมการขาย ดานการประชาสัมพันธ และดานการตลาดทางตรง 

ตามลําดับ  
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 5.1.3 ผลการวิจัยเกี่ยวกับปจจัยดานประสบการณลูกคาท่ีใชบริการจากธนาคารออมสิน 

 ผลการวิจัยดานประสบการณ พบวาระดับความคดิเห็นของผูตอบแบบสอบถามโดยรวมอยูใน

ระดับมาก เมื่อพิจารณารายขอพบวาผูตอบแบบสอบถามใหความคิดเห็นในเรื่องความรูสึกประทับใจ

ทุกครั้งในการใหบริการของพนักงานธนาคารออมสินมากที่สุด รองลงมาคือ การติดตอขอรับบริการ

สินเชื่อระหวางลูกคากับพนักงานออมสินมีความเปนกันเอง และการขอสินเชื่อของธนาคารออมสินไม

ซับซอน 

 5.1.4 ผลการวิจัยเกี่ยวกับปจจัยดานความไววางใจตอการใหบริการของธนาคารออมสิน 

 ผลการวิจัยดานความไววางใจ พบวา ระดับความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามโดยรวมอยู

ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายขอพบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความคิดเห็นในเรื่องความปลอดภัย

ของธนาคารเก่ียวกับการรักษาจัดเก็บขอมูลลูกคามีมาตรฐานที่ดีมากที่สุด รองลงมาคือ การทํา

ธุรกรรมทางการเงินผานระบบออนไลนของธนาคารมีความปลอดภัย เชน การขอสินเชื่อออนไลน 

Mobile Banking ของธนาคารออมสิน และสินเชื่อ Street Food ที่ใหบริการเปนไปตามขอมูลในสื่อ

โฆษณา 

 5.1.5 ผลการวิจัยเกี่ยวกับปจจัยดานความคาดหวังในคุณภาพการบริการสินเชื่อสตรีทฟูด 

(Street Food) 

 ผลการวิจัยดานความคาดหวังในคุณภาพการใหบริการสินเชื่อสตรีทฟูด (Street Food) 

พบวาผูตอบแบบสอบถามโดยรวมอยูในระดับมาก เมื่อพิจารณารายดานความคาดหวังในคุณภาพการ

ใหบริการสินเชื่อสตรีทฟูด (Street Food) พบวา ดานความเขาใจตอลูกคา (Assurance) มากที่สุด 

รองลงมาดานการตอบสนองตอลูกคา (Responsiveness) ดานการใหความเชื่อมั่น (Empathy)  

ดานความไววางใจ (Reliability) และดานความเปนรูปธรรมของบริการ (Tangible) ตามลําดับ  

 

 5.2 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 1 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ทีส่งผลตอความคาดหวังในคุณภาพ

บริการสินเชื่อ Street Food ธนาคารออมสิน ผลการวิจัยพบวา การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ

ดานการสงเสริมการขาย ดานการโฆษณา และ ดานการตลาดทางตรงสงผลตอความคาดหวังการ

บริการสินเชื่อธนาคารออมสินอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

สมมติฐานขอที่ 2 การไววางใจตอการบริการ ที่สงผลตอความคาดหวังในคุณภาพบริการ

สินเชื่อ Street Food ธนาคารออมสิน ผลการวิจัยพบวาการไววางใจตอการบริการสงผลตอความ

คาดหวังการบริการสินเชื่อธนาคารออมสินอยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 สมมติฐานขอท่ี 3 ประสบการณของผูใชบริการท่ีสงผลตอความคาดหวังในคุณภาพบริการ

สินเชื่อ Street Food ธนาคารออมสิน ผลการวิจัยพบวาประสบการณของผูใชบริการมีอิทธิพลตอ

ความคาดหวังการบริการสินเชื่อธนาคารออมสินอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

5.3 อภิปรายผล   

  จากผลการวิจัยเรื่องการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ความไววางใจ และประสบการณที่

สงผลตอความคาดหวังในคณุภาพการใหบริการสินเชื่อสตรีทฟูด (Street Food) ผูวิจัยสามารถ

อภิปรายผลไดดังนี้ 

  สมมติฐานขอที่ 1 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีสงผลตอความคาดหวังการบริการ

สินเชื่อ Street Food ธนาคารออมสิน พบวา  

สมมติฐานท่ี 1.1 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ดานการโฆษณาที่สงผลตอ

ความ คาดหวังในคณุภาพการบริการสินเชื่อ Street Food ของธนาคารออมสิน พบวา ดานการโฆษณา

สงผลตอความคาดหวังในคณุภาพการใหบริการสินเชื่อสตรีทฟูด (Street Food) ซึ่งมีความสอดคลอง

กับสมมติฐาน ทั้งนี้การโฆษณาเกี่ยวกับการบริการสินเชื่อ Street Food ธนาคารออมสิน โดยใชสื่อใน

รูปแบบตาง เชน วิทยุ โทรทัศน สื่อออนไลนและออฟไลน ทําใหลูกคามีการรับรูและเขาใจในบริการของ

ธนาคารมากยิ่งข้ึน และสอดคลองกับความคาดหวังที่ผูใชบริการมีตอบริการของธนาคารในดานอื่น ๆ 

ดวยเชนกัน ดังนั้น ผลการวิจัย ดานการโฆษณามีผลตอความคาดหวังการบริการสินเชื่อ Street Food 

ธนาคารออมสิน มีความสอดคลองกับ Parasuraman, et al. (อางใน วนิดา เพชรสังหาร, 2553)  

ไดกลาวววา ความคาดหวัง คือ ทัศนคติที่เกิดจากความปราถนาหรือความตองการของผูบริโภคที่มี

คาดหวังวาจะเกิดขึ้นกับการบริการนั้น ๆ ซึ่งลูกคาซื้อสินคาหรือบริการเพ่ือเปนการอตอบสนองความ

ตองการที่เฉพาะเจาะจง และลูกคาประเมินผลของการซื้อโดยมีพ้ืนฐานจากสิ่งท่ีคาดหวังวาจะไดรับ

ความตองการ นั้นคือ สิ่งที่ถูกฝงลึกอยูในจิตใตสํานึกของมนุษย เปนผลสืบเนื่องมาจากชีวิตความเปนอยู

และสถานะภาพของแตละบุคคล เมื่อรูสึกวามีความตองการจะทําใหมีแรงจูงใจที่จะทําใหความตองการ

ไดรับการตอบสนองลูกคา และยังสอดคลองกับงานวิจัย นัยนา เพ็งแกว และคณะ (2560) ที่ระบุไววา 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ดานการโฆษณามีความสัมพันธตอความคาดหวังของผูบริโภคที่มี

ตอการใชแท็บเล็ตในเขตจังหวัดสุราษฎรธาน ี

สมมติฐานท่ี 1.2 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ดานการประชาสัมพันธที่

สงผลตอความคาดหวังในคณุภาพการบริการสินเชื่อ Street Food ของธนาคารออมสิน พบวา ดาน

การประชาสัมพันธไมสงผลตอความคาดหวังในคุณภาพการใหบริการสินเชื่อสตรีทฟูด (Street Food) 

ซึ่งไมมีความสอดคลองกับสมมติฐาน ทั้งนี้ การประชาสัมพันธเปนสื่อที่แสดงถึงสิ่งทีท่ําใหเปนท่ีรูจักใน

เรื่องของสินคา และบริการ โดยใชเปนการสรางภาพลักษณที่แสดงใหเห็นวามีความเหนือคูแขงและมี
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ความแตกตางจากคูแขง แตในความเปนจริงแลวการประชาสัมพันธของธนาคารออมสินมีหลากหลาย

ชองทางอาจไมเขาถึงการรับรูของผูใชบริการไดโดยตรง เชน การประชาสัมพันธผานสื่อออนไลน โดย

สวนใหญแลวธุรกรรมของธนาคารนั้นมีความยุงยากและซับซอนอาจตองมีการอธิบายถึงรายละเอียด 

ขั้นตอนที่ชัดเจนจากเจาหนาที่ของธนาคารดังนั้น การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ดานการ

ประชาสัมพันธจึงไมสงผลตอความคาดหวังตอการบริการสินเชื่อ Street Food ธนาคารออมสินได 

ดังนั้น ผลการวิจัย ไมสอดคลองกับแนวคิดและทฤษฎีของ Kotler & Keller (2014) ดานการ

ประชาสัมพันธ เปนการติดตอสื่อสาร และการสรางความสัมพันธของบริษัทกับกลุมเปาหมาย ที่

เก่ียวของกันกับบริษัท ในการประชาสัมพันธในรูปแบบของการดําเนินงาน การใหขาว เพ่ือเปนการ

สรางภาพลักษณ ที่แสดงใหเห็นวามีความเหนือกวาคูแขง และสรางความแตกตางในผลิตภัณฑ การให

ขาวและประชาสัมพันธ ใชเมื่อตองการใหความรูกับบุคคล ที่เก่ียวกับสินคา จะประสบความสําเร็จได

เมื่อมีความรูในตราสินคานั้น  

สมมติฐานท่ี 1.3 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ดานการสงเสริมการขายที่

สงผลตอความคาดหวังในคณุภาพการบริการสินเชื่อ Street Food ของธนาคารออมสิน พบวา ดาน

การสงเสริมการขายที่สงผลตอความคาดหวังในคุณภาพการใหบริการสินเชื่อสตรีทฟูด (Street Food) 

ซึ่งมีความสอดคลองกับสมมติฐาน ทั้งนีอ้าจเนื่องมาจากการท่ีลูกคาไดรับของสมนาคณุจากการเคยใช

ผลิตภัณฑของธนาคารออมสิน ไดเขารวมอบรมทางการเงิน หรือกิจกรรมของธนาคารออมสิน และ

ไดรับโปรโมชั่นจากการสมัครใชบริการของธนาคารออมสิน เชน ไดรับการยกเวนอัตราดอกเบี้ย 6 

เดือน เปนตน ดังนั้นจึงเปนไปไดวา กิจกรรมตาง ๆ ของธนาคารที่เปนการสงเสริมการขายจึงสงผลตอ

ความคาดหวังการบริการสินเชื่อ Street Food ของผูใชบริการได ซึ่งผลการวจิัยในครั้งนี้สอดคลองกับ

แนวคิดและทฤษฎี Kotler & Keller (2014) ที่ระบุดานการสงเสริมการขาย ไววา เกิดจากการจูงใจใน

การนําเสนอคุณคาพิเศษ หรือการจูงใจผลิตภัณฑแกผูบริโภค ผูจัดจําหนาย หรือหนวยงานขาย เพ่ือ

เปนการกระตุนใหเกิดการซื้อ และยังสอดคลองกับงานวิจัย นัยนา เพ็งแกว และคณะ (2560) ที่ระบุ 

ไววา การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ดานการสงเสริมการขายมีความสัมพันธตอความคาดหวัง

ของผูบริโภคที่มีตอการใชแท็บเล็ตในเขตจังหวัดสุราษฎรธานี 

สมมติฐานท่ี 1.4 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการดานการตลาดทางตรง 

(Direct Marketing) หมายถึงการสื่อสารทางตรงกับลูกคาที่สงผลตอความคาดหวังในคณุภาพการ

บริการสินเชื่อ Street Food ของธนาคารออมสิน พบวา ดานการตลาดทางตรง (Direct Marketing) 

สงผลตอความคาดหวังในคณุภาพการใหบริการสินเชื่อสตรีทฟูด( Street Food) ซึ่งมีความสอดคลอง

กับสมมติฐาน ทั้งนี้ ดานการตลาดทางตรง (Direct Marketing) เปนการสงเสริมการขายโดยการ

นําเสนอขอมูลที่เก่ียวของกับสินคาและบริการใหกับ กลุมเปาหมายหรือลูกคาโดยไมผานตัวกลางใน

การโฆษณา โดยเปนรูปแบบการตลาดในการนําเสนอขอมูลใหเกิดความสนใจ จะเห็นไดวา การจัด
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กิจกรรมสงเสริมการขายลักษณะนี้เปนวิธีการที่สามารถเขาถึงลูกคาไดเปนอยางดี รวมถึงสามารถ

ตอบสนองดานความคาดหวังของลูกคาที่มีตอบริการรสินเชื่อ Street Food ของธนาคารไดเปน 

อยางด ีซึ่งผลการวิจัยในครั้งนี้สอดคลองกับแนวคิดและทฤษฎี Kotler & Keller (2014) ที่ระบุไววา 

การสื่อสารการตลาดทางตรงกับลูกคากลุมเปาหมายเพ่ือทําใหเกิดการตอบสนอง และเกิดธุรกรรม    

  สมมติฐานขอที่ 2 การไววางใจตอการบริการที่สงผลตอความ คาดหวังในคุณภาพการบริการ

สินเชื่อ Street Food ของธนาคารออมสิน จากผลการวิจัยพบวา การไววางใจตอการบริการท่ีสงผล

ตอความคาดหวังการบริการสินเชื่อ Street Food ธนาคารออมสิน ทั้งนี้อาจเนื่องจากลูกคามีความ

เชื่อมั่นในเรื่องสินเชื่อ Street Food ที่ใหบริการเปนไปตามขอมูลในสื่อโฆษณา ความปลอดภัยของ

ธนาคารเก่ียวกับการรักษาจัดเก็บขอมูลลูกคามีมาตรฐานที่ดี มีการแนะนําตัวและโชวบัตรพนักงาน

กอนเสนอขายผลิตภัณฑ Mobile Banking ของธนาคารออมสิน มีความถูกตองในการใหขอมูลการทํา

ธุรกรรมทางการเงิน และการทําธุรกรรมทางการเงินผานระบบออนไลนของธนาคารมีความปลอดภัย 

เชน การขอสินเชื่อออนไลน ดังนั้น หากผูใชบริการมีความไววางใจในการบริการแลวนั้นยอมจะนําไป

เปนขอมูลในการสรางความคาดหวังตอคุณภาพการใหบริการสินเชื่อ Street Food ธนาคารออมสิน

ตอไป ซึ่งสอดคลองกับ แนวคิดและทฤษฎีของ Crost & Turner (1999) ไดใหแนวคิดความไววางใจ 

ไววา ความไววางใจที่มีตอกันวามักเก่ียวของกันของแตละฝายที่จะกระทําการหรือแสดงพฤติกรรมใน

ลักษณะที่สงผลประโยชนสูงสุดแกอีกฝายหนึ่ง และแนวคิดและทฤษฎีของ Robbins (2018) ไดให

แนวคิดความไววางใจ (Trust) ไววา ความไววางใจเปนความคาดหวังท่ีเกิดข้ึนในเชิงบวกตอคนอื่นในเรื่อง

ของคําพูด การปฏิบัติ หรือการตัดสินใจที่จะทําสิ่งใดสิ่งหนึ่ง  

 สมมติฐานขอท่ี 3 ประสบการณของผูใชบริการท่ีสงผลตอความ คาดหวังในคุณภาพการ

บริการสินเชื่อ Street Food ของธนาคารออมสิน จากผลการวิจัยพบวา ที่สงผลตอความคาดหวัง 

ในคุณภาพการบริการสินเชื่อ Street Food ของธนาคารออมสิน ทั้งนี้อาจ เปนเพราะวา ผูตอบ

แบบสอบถามมีประสบการณตรงหับการใหบริการของธนาคาร เชน ความรูสึกประทับใจในการ

ใหบริการของพนักงานธนาคารออมสิน การขอสินเชื่อของธนาคารออมสินไมซับซอนความสบายใจ 

ในการติดตอขอรับบริการโดยไมมีความกังวล เชน ขอมูลสวนตัวที่ไมมีการเผยแพร เปนตน  

การติดตอขอรับบริการสินเชื่อระหวางลูกคากับพนักงานออมสินมีความเปนกันเอง และพนักงาน 

มีการประสานงานและชวยเหลือลูกคาตลอดการใชบริการจนเมื่อพนักงานใหบริการเสร็จสิ้น ซึ่งจะ

กลายเปนขอมูลที่ผูใชบริการจะใชในการสรางความคาดหวังตอคุณภาพการใหบริการสินเชื่อ  

Street Food ของธนาคารออมสินตอไป ซึ่งสอดคลองกับ Zeithaml, et al. (1990) ไดกลาววา 

ความคาดหวัง คือ ทัศนคติที่เกิดจากความปราถนาหรือความตองการของผูบริโภคท่ีมีคาดหวังวาจะ

เกิดขึ้นกับการบริการนั้น ๆ ซึ่งลูกคาซื้อสินคาหรือบริการเพื่อเปนการอตอบสนองความตองการที่

เฉพาะเจาะจง และลูกคาประเมินผลของการซื้อโดยมีพ้ืนฐานจากสิ่งท่ีคาดหวังวาจะไดรับความ
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ตองการ และมีความสอดคลองกับงานวิจัยของ มาริสา วองเวศน (2559) ที่ระบุไววา ประสบการณ

การใชบริการที่สงผล ตอความคาดหวังตอคุณภาพงานบริการของผูโดยสารลีมูซีน ในเรื่องของความ

งายในการติดตอระหวางผูโดยสารและเจาหนาที่หรือพนักงาน 

 

5.4 ขอเสนอแนะเพื่อการนําไปใช 

  จากผลการวิจัยเรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ความไววางใจ และประสบการณที่

สงผลตอความคาดหวังในคณุภาพการใหบริการสินเชื่อสตรีทฟูด (Street Food) ผูวิจัยมีขอเสนอแนะ 

ดังนี้  

1) การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ดานการโฆษณาที่สงผลตอความคาดหวังในคุณภาพ

การบริการสินเชื่อ Street Food ของธนาคารออมสิน พบวาผูตอบแบบสอบถามมีความคาดหวังใน

ดานการโฆษณาอยูในระดับมาก ดังนั้น หนวยงานที่เก่ียวของควรทําการโฆษณาเพ่ือเขาถึงกลุมลูกคา 

ผานชองทางตาง ๆ เชน โทรทัศน วิทยุ สื่อโซเชียลตาง ๆ เปนตน เนื่องจากเปนสื่อที่สามารถเขาถึง

กลุมลูกคาไดงาย การโฆษณาเกี่ยวกับสินเชื่อ Street Food เพ่ือเปนการบอกถึงขอมูลผลิตภัณฑดาน

การเงินตาง ๆ ของธนาคาร 

2) การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ดานการสงเสริมการขาย ที่สงผลตอความคาดหวังใน

คุณภาพการบริการสินเชื่อ Street Food ของธนาคารออมสิน ดังนั้นหนวยงานที่เก่ียวของควรทําการ

สงเสริมการขายเพ่ือตอบสนองความตองการของลูกคา รูปแบบของการสงเสริมการขายควรเปนแบบ

ไหน และควรจะสัมพันธกับสินเชื่อ Street Food ยังไง จากแบบสอบถามจะเห็นวาผูวิจัยไดนําเสนอ

เรื่องของสมนาคุณ การอบรมทางการเงนิ หรือกิจกรรมตางๆที่ทําใหลูกคาเขาถึงตัวผลิตภัณฑไดงาย 

และสุดทายการไดรับโปรโมชั่นจากกการใชบริการเชน ไดรับการยกเวนอัตราดอกเบี้ย 6 เดือน  

ซึ่งขอเสนอนี้ทางออมสินไดมีการทําโปรโมชั่นบางผลิตภัณฑ ซึ่งทําใหลูกคามีความคาดหวังท่ีจะใหเกิด

ผลประโยชนกับตัวเองทุกครั้งการใชบริการ ดังนั้นแลวหนวยงานควรจัดทําโปรโมชั่นเพ่ือทําใหเห็นถึง

สิทธิประโยชนที่ลูกคาจะไดรับ 

3) การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ดานการตลาดทางตรง (Direct Marketing) 

หมายถึงการสื่อสารทางตรงกับลูกคาที่สงผลตอความ คาดหวังในคุณภาพการบริการสินเชื่อ Street 

Food ของธนาคารออมสิน พบวาผูตอบแบบสอบถามมีความคาดหวังในดานการตลาดทางตรงอยูใน

ระดับมาก ดังนั้นหนวยงานท่ีเกี่ยวของควรทําการตลาดเพ่ือใหเขาถึงกลุมลูกคาเปาหมาย เชน การจัด

กิจกรรมตาง ๆ เพ่ือใหกลุมลูกคาไดรูจักสินเชื่อ Street Food มากขึ้น โดยทําการตลาดในสถานท่ีที่มี

ผูประกอบการรายยอย ซึ่งจะทําใหตรงกับกลุมเปาหมาย และเปนไปตามเกณฑการใหสินเชื่อ ตามที่

ผูวิจัยไดนําเสนออาจจะเปนสวนหนึ่งในความคาดหวังของลูกคาในเรื่องของการนําบุคคลที่มีชื่อเสียง

มาชวยในการทําการตลาดเพราะเปนการจูงใจใหเกิดการซื้อ หรือการใชบริการ  
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4) ปจจัยดานการไววางใจตอการบริการท่ีสงผลตอความ คาดหวงัในคุณภาพการบริการ

สินเชื่อ Street Food ของธนาคารออมสิน พบวาผูตอบแบบสอบถามมีความคาดหวังในดานความ

ไววางใจตอการบริการอยูในระดับมาก ดังนั้นหนวยงานที่เกี่ยวของความสรางความไววางใจ ความ

เชื่อมั่นใหกับลูกคาตอไป โดยการใหขอมูลสินเชื่อเปนไปตามขอมูลสื่อโฆษณา ความปลอดภัยในการ

จัดเก็บขอมูลลูกคา การท่ีพนักงานมีการแนะนําตัวและมีการโชวบัตรพนักงานกอนใหบริการซึ่งถือเปน

การสรางความเชื่อมั่นใหกับลูกคา ระบบMobile Banking ของธนาคารออมสิน มีความถูกตองในการ

ใหขอมูลการทําธุรกรรมทางการเงิน การทําธุรกรรมทางการเงินผานระบบออนไลนของธนาคารมี

ความปลอดภัย อีกทั้งพนักงานหรือเจาหนาที่ของธนาคารควรใหบริการผูใชบริการทุกคน โดยผูใช 

บริการทุกคนจะไดรับการปฏิบัติอยางเทาเทียมกันไมมีการแบงแยกกีดกันในการใหบริการ โดยยึดหลัก

ความเสมอภาค การบริการที่ดีนั้นจะตองใหบริการตามลําดับกอนหลังเสมอ 

5) ปจจัยประสบการณของผูใชบริการที่สงผลตอความ คาดหวังในคุณภาพการบริการสินเชื่อ 

Street Food ของธนาคารออมสิน พบวา ลูกคามีความคาดหวังในเรื่อง ความประทับใจที่มีตอ

พนักงาน การติดตอขอรับบริการ โดยเหตุผลที่วาพนักงานมีการใหบริการกับลูกคาไปทางท่ีดีถือเปน

การสรางประสบการณที่ดีใหกับลูกคา ดังนั้น หนวยงานควรจัดอบรมในเรื่องของการบริการใหกับ

พนักงาน และยังพบวา ลูกคามีความคาดหวังตอบริการขอสินเชื่อที่ไมซับซอน ดังนั้นหนวยงานควร

ปรับในเรื่องของการขอสินเชื่อที่ยุงยากใหงายลงเพ่ือใหความคาดหวังของลูกคาเปนจริง    

 

5.5 ขอเสนอแนะเพื่อการวิจัย  

  ผูวิจัยมีขอเสนอแนะ หัวขอการศึกษาวิจัยในครั้งตอไป ดังนี้  

1) เพ่ือเปนการรับรูถึงความคาดหวังของลูกคาที่มีตอธนาคารมากขึ้น ในการวิจัยครั้งตอไป

ควรทําการศึกษางานวิจัยเชิงคุณภาพเชน มีการสัมภาษณกลุมตัวอยางเพ่ือใหทราบถึงความคาดหวัง

ในการขอผลิตภัณฑสินเชื่อมากยิ่งข้ึน เพ่ือใหไดขอมูลในเชิงลึกและนําผลที่ไดมาใชประกอบการ

วางแผนกลยุทธดานการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการไดอยางมีประสิทธิภาพ ตรงตามวัตถุประสงค

ที่ตั้งไว 

2) ถึงแมธนาคารออมสินเปนธนาคารเพ่ือผูประกอบการรายยอย แตเพ่ือทําใหเห็นถึงมุมมอง

ตาง ๆ ควรมีการศึกษา หรือคนหาขอมูลจากธนาคารอื่น ๆ เพ่ือนํามาเปรียบเทียบซึง่จะทําใหเกิด

ประโยชนตอการศึกษาและการทําวิจัยในครั้งตอไป  

3) จากการศึกษาวิจัยจะเห็นวากลุมลูกคามีมีความคาดหวังตอคุณภาพการใหบริการของ

ธนาคารอยูในระดับมาก ดังนั้น ในการทํางานวิจัยในครั้งตอไป ควรศึกษาตัวแปรเพ่ิมเติม เชน ความ

พึงพอใจ ความจงรักภักดีของลูกคา และการบริหารลูกคาสัมพันธ เพ่ือเปนการเขาถึงลูกคาใหมากขึ้น 

และจะทําใหทราบถึงความตองการของลูกคามากยิ่งข้ึน  



72 

 

บรรณานุกรม 

 

กัญญพิชา วรไพสิฐกุล. (2561). ปจจัยทีม่ีผลตอความคาดหวังของผูบริโภคในการเลือกซื้อเครื่องดื่ม

 พรอมดื่มที่ชวยควบคุมน้ําหนักในเขตกรุงเทพมหานคร. วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต, 

 มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร. 

กันตยา เพ่ิมผล. (2563). ปจจัยที่มีอิทธิพลตอความคาดหวังและความพึงพอใจในการฏิบัติงานของ

เจาหนาที่ดานตรวจคนเขาเมือง ทาอากาศยานสุวรรณภูมิ. วิทยานิพนธปริญญา มหาบัณฑิต, 

มหาวิทยาลัยสวนดุสิต. 

ขวัญพร หวลระลึก. (2552). ระดับอิทธิพลจากเครื่องมือสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ (IMC) 

 ของหางสรรพสินคาพารากอนที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของประชาชนในเขต 

 กรุงเทพมหานคร. การคนควาอิสระปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 

จารุณี ดาวังปา และมณีรัตน ภาคธูป. (2560). คุณภาพบริการพยาบาลตามความคาดหวังและการ

 รับรูของผูปวยประกันสังคม โรงพยาบาลเอกชนแหงหนึ่ง ในเขตกรุงเทพมหานคร. 

 วารสารวิชาการมหาวิทยาลัยอีสเทิรนเอเชียฉบับวิทยาศาสตรและเทคโนโลยี, 11(2), 215-

 226. 

จุฑามาศ ศณบีํารุงเกียรติ. (2559). ปจจัยแรงจูงใจที่มีอิทธิพลตอความคาดหวังในการปฏิบัติงานของ

พนักงานบริษัท ทอสงปโตรเลียม จํากัด (แทปไลน). การคนควาอิสระปริญญามหาบัณฑิต,  

มหาวิทยาลัยปทุมธานี. 

ชื่นจิตต แจงเจนกิจ. (2551). การบริหารลูกคาสัมพันธ. กรุงเทพฯ: ทิปปงพอยท. 

ธนนท กรินทรทิพย. (2560). พฤติกรรมการเปดรับขาวสาร ทัศนคติ และความคาดหวังของผูบริโภคท่ี

 มีตอรถยนตมาสดา. วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร. 

ธนวรรณ แสงสุวรรณ, อติลลา พงศยีหลัง, อุไรวรรณ แยมนิยม, ยุทธนา ธรรมเจริญ และยงยุทธ  

ปูพงศสิรินันท. (2546). การจัดการการตลาด (พิมพครั้งที่ 3). กรุงเทพฯ: เพียรสัน 

 เอ็ดดูเคชั่น อินโดไชนา. 

ธนาคารออมสิน. (2564). รายงานประจําป 2564 ธนาคารออมสิน. กรุงเทพฯ: ผูแตง. 

นัยนา เพ็งแกว, สุณีย ลองประเสริฐ และพวงเพ็ญ ชูรินทร. (2560). ความสัมพันธระหวางการสื่อสาร

 ทางการตลาดแบบบูรณาการกับความคาดหวังของผูบริโภคท่ีมีตอการใชแท็บเล็ตในเขต

 จังหวัดสุราษฎรธานี. วารสารวิทยาการจัดการ, 4(1), 157-177. 

พิสิทธิ์ พิพัฒนโภคากุล. (2550). Service excellence: Service code บริการท่ีเปนเลิศ: รหัส

 บริการ. นททบุรี: ดิ อิมเพรสชั่น คอนซัลแทนท. 

 



73 

 

 

มาริสา วองเวศน. (2559). การสื่อสารแบบบอกตอ ความตองการสวนบุคคลและประสบการณการใช

 บริการที่สงผลตอความคาดหวังตอคุณภาพงานบริการของผูโดยสารลีมูซีน. การคนควาอิสระ

 ปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 

มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. (2540). ความคาดหวังของลูกคา. นนทบุรี: ผูแตง. 

วิเชียร วงศณชิชากุล, ไกรฤกษ ปนแกว และโชติรส กมลสวัสดิ.์ (2550). หลักการตลาด (พิมพครั้งที่ 2). 

ปทุมธานี: มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 

ศรัณยพงศ เที่ยงธรรม. (2553). ปจจัยประเมินคุณภาพการบริการ. กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลัย 

 กรุงเทพ. 

ศุภจิต สนิทวงศ ณ อยุธยา. (2550). ความคาดหวังและความพึงพอใจของนักทองเท่ียวตอการบริการ

ของโฮมสเตยในภาคตะวันออกเฉียง เหนือตอนลาง. วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต, 

มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีสุรนารี. 

สมวงศ พงศสถาพร. (2547). เคล็ดไมลับการตลาดบริการ (พิมพครั้งที่ 2). กรุงเทพฯ: ยูบีซี 

 แอลบุคส. 

สุรางค จันทรเอม. (2529). จิตวิทยาการศึกษา. กรุงเทพฯ: จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย. 

เสรี วงษมณฑา. (2557). การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค. กรุงเทพฯ: ธีระฟลมและไซเท็กซ. 

โสภาวรรณ ตรีสุวรรณ. (2550). ความคาดหวังและการรับรูคุณภาพบริการของนักทองเที่ยวชาวไทย  

ที่มีตอโรงแรมในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา. การศึกษาเฉพาะบุคคลปริญญามหาบัณฑิต,  

มหาวิทยาลัยนเรศวร. 

สํานักงานสงเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม. (2563). รายงานสถานการณวิสาหกิจขนาด

 กลางและขนาดยอม ป 2563. กรุงเทพฯ: ผูแตง. 

อัญชลี เพชรรอบ. (2561). คุณภาพการบริการของแผนกผูปวยนอก: ความคาดหวังและการรับรูของ

 ผูใชบริการโรงพยาบาลเคยีนซา จ.สุราษฎรธานี. วารสารวิจยัและนวัตกรรมทางสุขภาพ, 

 1(1), 1-11. 

อัญชล ีดานวิรุฬหวณิช. (2539). ความคาดหวังของผูปกครองตอการมีสวนรวมในกิจกรรมทาง 

 สังคมของเด็กหูหนวก: ศึกษาเฉพาะกรณโีรงเรียนสอนคนหูหนวกในเขตกรุงเทพมหานคร. 

 วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร. 

อรอุมา ไชยเศรษฐ. (2551). ภาพลักษณของมหาวิทยาลัยพายัพในทัศนะของนักศึกษามหาวิทยาลัย 

 พายัพและนักเรียนชั้นมัธยมศึกษาปที่ 6 ในจังหวัดเชียงใหม. เชียงใหม: มหาวิทยาลัยเชียงใหม. 

 

 



74 

 

Arnould, E. J., Price, L., & Zinkhan, G. M. (2002). Consumers. Boston: McGraw-Hill. 

Brown, J. (1991). Research that reinvents the corporation. Harvard Business Review, 

 69(1), 102-110. 

Chiu, C.-M., Hsu, M.-H., Lai, H., & Chang, C.-M. (2012). Re-examining the influence of 

 trust on online repeat purchase intention: The moderating role of habit and 

 its antecedents. Decision Support Systems, 53(4), 835-845.  

Cronin, J. J., & Taylor, S. A. (1992). Measuring service quality: A re-examination and 

extension. Journal of Marketing, 56(7), 55-68. 

Gentile, C., Spiller, N., & Noci, G. (2007). How to sustain the customer experience: An 

overview of experience components that cocreate value with the customer. 

European Management Journal, 25(5), 395-410. 

Guiry, M., Scott, J. J., & Vequist, D. G. (2013). Experienced and potential medical 

 tourists’ service quality expectations. International Journal of Health Care 

 Quality Assurance, 26(5), 433-46. 

Hartel, C., & McColl-Kennedy, J. (2005). Ecperience as a moderator of involvement 

 and satisfaction on brand loyalty in a business-business setting. Industrial 

 Market Management, 34(1), 97-107. 

Hartmann, P., & Apaolazaibáñez, V. (2008). Virtual nature experiences as emotional 

 benefits in green product consumption: The moderating role of 

 environmental attitudes. Environment and Behavior, 40(6), 818-842. 

Heiden, S. (2020). The influence of age and gender on customers' expections 

 towards marketing communications. Tourism Management, 47, 286-302. 

Keskın, D. A. (2019). Expectations of marketing communications function from 

 accounting training and a study for determining these expectations. 

 Muhasebe Bilim Dünyasi Dergisi, 14(2), 141-173. 

Kotler, P., & Keller, K. L. (2014). Marketing management (14th ed.). Upper Saddle 

River, NJ: Pearson Education. 

Kotler, P. (2006). Marketing management: The millennium edition. Upper Saddle  

River, NJ: Prentice Hall International. 

Lin, J. C. C., & Chiang, H. S. (2013). The effects of blogger recommendations on 

 customers’ online shopping intentions. Internet Research, 23(1), 69-88. 



75 

 

Lewicki, R. J., & Wiethoff, C. (2000). Trust, trust development, and trust repair.  

San Francisco, CA: Sage. 

Meyer, C., & Schwager, A. (2007). Understanding customer experience. Harvard 

 Business Review, 85(2), 117-126. 

Parasuraman, A., Zeithaml, V. A., & Berry, L. L. (1988). A conceptual model 

 of service quality and its implications for future research. Journal of 

 Marketing, 49, 41-50. 

Saikat, D. (2018). Determining the service quality of the city bus service based on 

 users’ perceptions and expectations. Travel Behaviour and Society, 12(1),  

1-10. 

Schultz, S. E. (1996). Psychology and work to day (7th ed.). Upper Saddle River, NJ: 

 Prentice-Hall. 

Schultz, D. E., Tannenbaum, S. I., & Lauterborn, R. F. (2003). The new marketing 

paradigm. Chicago, IL: Lincolnwood.  

Shaw, I. F. (2005). Qualitative evaluation. California: Sage. 

Sun, K.-A., & Kim, D.-Y. (2007). Does customer satisfaction increase firm performance? 

 An application of American Customer Satisfaction Index (ACSI). International 

 Journal of Hospitality Management, 35, 68-77. 

Tenner, A. R., & Detoro, I. J. (1992). Total quality management: There step to 

 continuous improvement. Massachusetts: Addison-Wesley. 

Zeithaml, V. A., Parasuraman, A., & Berry, L. L. (1990). Delivering quality service 

balancing customer perceptions and expectations. New York: The Free Press.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 



76 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



77 

 

แบบสอบถาม 

เรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ความไววางใจ และประสบการณ ที่สงผลตอความ

คาดหวังในคุณภาพการบริการสินเชื่อ Street Food ของธนาคารออมสิน 

คําชี้แจง แบบสอบถามนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาอิทธิพลของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

ความไววางใจ และประสบการณ ท่ีสงผลตอความคาดหวังในคุณภาพการบริการสินเชื่อ Street Food 

ของธนาคารออมสินโดยการวิจัยนี้จัดทําข้ึนเพื่อเปนสวนหนึ่งของการศึกษาวิชาการศึกษาเฉพาะบุคคล 

ของนักศึกษาปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ขอมูลท้ังหมดจะถูก

เก็บเปนความลับโดยใชเพ่ือการศกึษาเทานั้น 

 

สวนที ่1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

คําชี้แจง: ขอใหทานตอบคําถามโดยทําเครื่องหมาย √  ในชอง   ที่ตรงกับความเปนจริงของทานมาก

ที่สุด 

1. เพศ 

  1. ชาย     2. หญิง 

2. อาย ุ

  1. 20-30   ป      2.  31-40 ป    3. 41-50 ป    4. มากกวา 50 ป 

3. ระดับการศึกษา 

  1. ต่ํากวาปริญญาตรี     2. ปริญญาตร ี        3. สูงกวาปริญญาตรี 

4. อาชีพหลัก 

  1. พนักงานบริษัท    2. ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 

  3. คาขาย              4. เกษตรกรรม 

  5. รับจางทั่วไป 

5. รายไดหลักตอเดือนของการประกอบอาชีพ 

   1. 9,000- 10,000 บาท    2. 10,001-20,000 บาท 

   3. 20,001-30,000 บาท     4. 30,001-40,000 บาท 

   5. มากกวา 40,000 บาท 

6. อาชีพเสริม 

   1. ไมม ี                               2 .คาขายอาหาร             

   3. คาขายเครื่องดื่ม        4. คาขายอาหารวาง 

             5. คาขายผลไม                      6. อื่น ๆ....................                       
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7. รายไดตอเดือนของการประกอบอาชีพเสริม 

  1. ไมม ี                                                    2. 9,000- 10,000 บาท                            

  3. 10,001-20,000 บาท                                4. 20,001-30,000 บาท                               

  5. 30,001-40,000 บาท                                6. มากกวา 40,000 บาท 

8. ประกอบกิจการมาแลวก่ีป 

  1. 1-2 ป      2. 3-4 ป 

  3.  5-6 ป                4. มากกวา 6 ป 

9. ปจจุบันทานใชบริการธุรกรรมประเภทไหนของธนาคารออมสิน (ตอบไดมากกวา 1 ขอ ) 

  1. เงินฝาก                                             2. สลาก 

  3. บัตรเครดิตและบัตรกดเงนิสด               4. สินเชื่อหองแถว 

  5. สินเชื่อแฟรนไชส                                     6. สินเชื่ออ่ิมใจ 

  4. สินเชื่อไทรทอง                                       7. สินเชื่อเคหะ 

  8. อื่น ๆ...................... 

10. ปจจุบันทานเปนลูกคาของธนาคารออมสินกี่ป 

  1. นอยกวา 2 ป                  2. 2-5 ป 

    3. 6-10 ป                   4. มากกวา 10 ป 
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สวนที่ 2 การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการของธนาคารออมสิน 

คําชี้แจง:  โปรดทําเครื่องหมาย  √ ลงในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทานตอการไดรับขอมูล

ขาวสารทางการตลาดของธนาคารออมสิน 

 

การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ 

ของธนาคารออมสิน 

ระดับความคิดเห็น 

มากท่ีสุด 

5 

มาก 

4 

ปานกลาง 

3 

นอย 

2 

นอยท่ีสุด 

1 

ดานการโฆษณา   

1. ทานไดรับขอมูลผลิตภัณฑของ

ธนาคารผานทางสื่อโฆษณาในชองทาง

การสื่อสารตาง ๆ เปนประจํา 

     

2. ทานไดรับขอมูลผลิตภัณฑของ

ธนาคารผานทางสื่อโฆษณาทั้งทาง

ออนไลนและออฟไลน 

     

3. ขอมูลผลิตภัณฑของธนาคารท่ี

โฆษณาในทุกชองทางการสื่อสารมี

ความสอดคลองกัน 

     

4. การโฆษณาบน Line Society ของ

ธนาคารออมสินทําใหทานเขาถึง

ผลิตภัณฑ  

     

ดานการประชาสัมพันธ 

5. ธนาคารออมสินมีการทํา

ประชาสัมพันธผานชองทางการสื่อสาร

ที่หลากหลาย 

     

6. การประชาสัมพันธของธนาคารได

ใชบุคคลที่มีชื่อเสียงมารวม

ประชาสัมพันธ 

     

7. ทานไดรับขาวประชาสัมพันธของ

ธนาคารออมสินจากกิจกรรมความ

รับผิดชอบตอสังคม (CSR) 
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การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ 

ของธนาคารออมสิน 

ระดับความคิดเห็น 

มากท่ีสุด 

5 

มาก 

4 

ปานกลาง 

3 

นอย 

2 

นอยท่ีสุด 

1 

8. ทานไดรับขอมูลประชาสัมพันธจาก

การแถลงขาวของผูบริหาร 

     

ดานการสงเสริมการขาย 

9. ทานไดรับของสมนาคุณจากการ 

เคยใชผลิตภัณฑของธนาคารออมสิน 

     

10. ทานเคยไดเขารวมอบรมทางการ

เงิน หรือกิจกรรมของธนาคารออมสิน 

     

11. ทานเคยไดรับโปรโมชั่นจากการ

สมัครใชบริการของธนาคารออมสิน 

เชน ไดรับการยกเวนอัตราดอกเบี้ย  

6 เดือน เปนตน 

     

ดานการตลาดทางตรง 

12. การเปดตัวผลิตภัณฑใหม ธนาคาร

ออมสินจะนําบุคคลที่มีชื่อเสียงมารวม

ในการจัดกิจกรรม 

     

13. การจัดกิจกรรม Money Expo 

ของธนาคารออมสิน จะนําโปรโมชั่นที่

ดีมานําเสนอ  

     

14. ธนาคารออมสินมีการนําเสนอ

ผลิตภัณฑตามพ้ืนที่ตาง ๆ ในรูปแบบ

การจัดกิจกรรมตาง ๆ 
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สวนที่ 3 ประสบการณของผูใชบริการตอธนาคารออมสิน 

คําชี้แจง:  โปรดทําเครื่องหมาย √ ลงในชองที่ตรงกับประสบการณของทานที่เคยไดรับบริการจาก

ธนาคารออมสิน 

 

ประสบการณของผูใชบริการ 

ระดับความคิดเห็น 

มากท่ีสุด 

5 

มาก 

4 

ปานกลาง 

3 

นอย 

2 

นอยท่ีสุด 

1 

1. ทานรูสึกประทับใจทุกครั้งในการ

ใหบริการของพนักงานธนาคารออมสิน  

     

2. การขอสินเชื่อของธนาคารออมสิน

ไมซบัซอน 

     

3. ทานมีความสบายใจในการติดตอ

ขอรับบริการโดยไมมีความกังวล เชน 

ขอมูลสวนตัวที่ไมมีการเผยแพร  

เปนตน 

     

4. การติดตอขอรับบริการสินเชื่อ

ระหวางลูกคากับพนักงานออมสินมี

ความเปนกันเอง 

     

5. พนักงานมีการประสานงานและ

ชวยเหลือลูกคาตลอดการใชบริการ  

จนเม่ือพนักงานใหบริการเสร็จสิ้น 
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สวนที่ 4 ความไววางใจตอการใหบริการของธนาคารออมสิน 

คําชี้แจง:  โปรดทําเครื่องหมาย  √ ลงในชองที่ตรงกับความไววางของทานตอการใหบริการธนาคาร

ออมสิน 

 

ความไววางใจ 

ระดับความคิดเห็น 

มากท่ีสุด 

5 

มาก 

4 

ปานกลาง 

3 

นอย 

2 

นอยท่ีสุด 

1 

1. สินเชื่อ Street Food ที่ใหบริการ

เปนไปตามขอมูลในสื่อโฆษณา 

     

2. ความปลอดภัยของธนาคารเก่ียวกับ

การรักษาจัดเก็บขอมูลลูกคามี

มาตรฐานที่ดี 

     

3. พนักงานสินเชื่อ Street Food มี

การแนะนําตัวและโชวบัตรพนักงาน

กอนเสนอขายผลิตภัณฑ 

     

4. Mobile Banking ของธนาคาร 

ออมสิน มีความถูกตองในการใหขอมูล

การทําธุรกรรมทางการเงนิ 

     

5. การทําธุรกรรมทางการเงินผาน

ระบบออนไลนของธนาคารมีความ

ปลอดภัย เชน การขอสินเชื่อออนไลน  

เปนตน 
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สวนที่ 5 ความคาดหวังในคุณภาพการใหบริการสินเชื่อ Street Food 

คําชี้แจง:  โปรดทําเครื่องหมาย √ ลงในชองที่ตรงกับความคาดหวังของทานตอคุณภาพการใหบริการ

สินเชื่อ Street Food  ของธนาคารออมสิน 

 

ความคาดหวังในคุณภาพการ

ใหบริการสินเชื่อ Street Food  

ระดับความคาดหวัง 

มากท่ีสุด 

5 

มาก 

4 

ปานกลาง 

3 

นอย 

2 

นอยท่ีสุด 

1 

ดานความเปนรูปธรรมของบริการ (Tangible) 

1. อุปกรณและเครื่องมือในการ

ใหบริการมีความทันสมัยพรอม

ใหบริการ 

     

2. ธนาคารออมสินมีพ้ืนที่ที่ใหบริการ

สินเชื่อ Street Food เพียงพอตอการ

ใหบริการ 

     

3. มีการพัฒนาและปรับปรุงระบบ

เครื่องทําธุรกรรมทางการเงินใหมีความ

ทันสมัยรองรับการใหบริการสินเชื่อ 

Street Food 

     

4. พนักงานสินเชื่อ Street Food 

แตงกายสุภาพเรียบรอย 

     

ดานความไววางใจ (Reliability) 

5. พนักงานสินเชื่อ Street Food ให

ขอมูลผลิตภัณฑเปนไปอยางถูกตอง  

ตั้งแตการใหบริการครั้งแรก 

     

6. พนักงานสินเชื่อ Street Food มีการ

แจงกําหนดการหรือจัดทํานิติกรรม

สัญญาภายในเวลาที่กําหนด 

     

7. พนักงานสินเชื่อ Street Food มีการ

บันทึกขอมูลหลังการใหบริการเปนไป

ดวยความถูกตอง 
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ความคาดหวังในคุณภาพการ

ใหบริการสินเชื่อ Street Food  

ระดับความคาดหวัง 

มากท่ีสุด 

5 

มาก 

4 

ปานกลาง 

3 

นอย 

2 

นอยท่ีสุด 

1 

ดานการตอบสนองตอลูกคา (Responsiveness) 

8. พนักงานสินเชื่อ Street Food

สามารถตอบคําถามของทานอยาง

รวดเร็ว 

     

9. พนักงานตอนรับคอยใหความ

ชวยเหลือ หรือใหคําแนะนํากอนเขารับ

บริการ 

     

10. พนักงานสินเชื่อ Street Food

ตอบสนองตอคําขอรับบริการของทาน

โดยไมแสดงทาทีวายุงเกินไป 

     

11. พนักงานสินเชื่อ Street Food 

ยินดีที่จะชวยเหลือทานอยางเต็มที 

     

ดานการใหความเชื่อม่ัน (Empathy)  

12. พนักงานแสดงใหทานมีความมั่นใน

ในการขอรับบริการ 

     

13. พนักงานสินเชื่อ Street Food มี

ความเชี่ยวชาญในการแนะนําผลิตภัณฑ

สินเชื่อที่เหมาะกับ Street Food   

     

14. มีพนักงานสินเชื่อ Street Food

เพียงพอตอการใหบริการ 

     

15. พนักงานสินเชื่อ Street Food  

ทุกคนไดรับการอบรมเพ่ือใหมีการ

บริการที่ดี 

     

ความเขาใจตอลูกคา (Assurance) 

16. พนักงานสินเชื่อ Street Foodให

ความสําคัญกับผูใชบริการทุกระดับเทา

เทียมกัน 
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ความคาดหวังในคุณภาพการ

ใหบริการสินเชื่อ Street Food  

ระดับความคาดหวัง 

มากท่ีสุด 

5 

มาก 

4 

ปานกลาง 

3 

นอย 

2 

นอยท่ีสุด 

1 

17. เวลาเปด-ปดของการใหบริการ

สินเชื่อ Street Food เปนเวลาที่

สะดวกตอการใหบริการลูกคาทุกราย 

     

18. พนักงาน สินเชื่อ Street Food  

มีความเขาใจความตองการใชบริการ

ของทานเปนอยางดี 

     

 

 

ขอขอบคุณทุกทานท่ีกรุณาตอบแบบสอบถาม 
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ประวัติผูเขียน 

 

ชื่อ-นามสกุล   นางสาวณหทัย จันทรรักษ 

 

ประวัติการศึกษา 

พ.ศ. 2554-2558 สําเร็จการศกึษาปริญญาตรี คณะศิลปศาสตร สาขาวิชาภาษาญี่ปุน

มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลกรุงเทพ 

 

ประสบการณการทํางาน 

พ.ศ. 2559  TS CONTAINER LINES (THAILAND) CO., LTD 

พ.ศ. 2561-ปจจุบัน  ฝายบริหารผลิตและการตลาดลูกคารายยอยและองคกรชุมชน ธนาคารออมสิน  

 

 

 

 


