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บทคัดยอ 

 

 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ความไววางใจและ 

ประสบการณ ที่สงผลตอความคาดหวังในคุณภาพการบริการสินเชื่อ Street Food ของธนาคาร 

ออมสิน ประชากรในการวิจัย คือ ลูกคาที่เปนผูประกอบรายยอย ที่มีอายุไมต่ํากวา 20 ป ใช

แบบสอบถามออนไลนเปนเครื่องมือในการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง 110 คน โดยใชวิธีการสุมแบบ

เจาะจง (Purposive Sampling) สถิติที่ใชสําหรับวิเคราะหขอมูล ไดแก การแจกแจงความถี่ รอยละ  

คาเฉลี่ย คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุ  

 ผลการวิจัยพบวา การสื่อสารการตลาดแบบบูรณา ความไววางใจ ประสบการณของลูกคา 

และความคาดหวังในคุณภาพการบริการ มีความคิดเห็นโดยรวมอยูในระดับมาก  

          ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการดานการสงเสริมการขาย 

ดานการโฆษณา ดานการตลาดทางตรง  ความไววางใจตอการบริการ และดานประสบการณของ

ผูใชบริการสงผลตอความคาดหวังการบริการสินเชื่อธนาคารออมสินอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05 
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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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1.1 ความเปนมาและความสําคัญของปญหา  

สํานักงานสงเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม (2563) ระบุวา การบริการอาหารและ

เครื่องดื่มในประเทศไทยถือเปนการใหบริการท่ีสําคัญตอเศรษฐกิจของประเทศไทย โดยในป 2563 

ผลิตภัณฑมวลรวมของประเทศไทย มีมูลคา 347,849 ลานบาท ซึ่งในป 2562 ผลิตภัณฑมวลรวมของ

ประเทศไทย มีมูลคา 563,376 ลานบาท ซึ่งในป 2563 ลดลงจากป 2562 ถึง 215,527 ลานบาท ใน

ดานการใหบริการอาหารและเครื่องดื่ม มีมูลคา GDP 205,298 ลานบาท ซึ่งลดลงจากป 2562 

เนื่องจากการแพรระบาดของไวรสั COVID-19  

 

ภาพที่ 1.1: แสดงผลิตภัณฑมวลรวมในสาขาการบริการอาหารและเครื่องดื่ม ป 2562-2563  

 

 
 

ที่มา: สํานักงานสงเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม. (2563). รายงานสถานการณวิสาหกิจ

ขนาดกลางและขนาดยอม ป 2563. กรุงเทพฯ: ผูแตง. 
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ศูนยวิจัยกสิกรไทย (2563) ระบุอีกวา รานอาหารที่ไดรับผลกระทบตอเนี่องรุนแรง จากการ

หดตัวของรายไดในชองทางขายหลัก และโครงสรางตนทุนที่สูง ไดแก 1) รานอาหารเต็มรูปแบบ 

โดยเฉพาะรานอาหารในหางสรรพสินคาและแหลงทองเที่ยว คาดวายอดขายของรานอาหารกลุมนี้  

ป 2564 จะอยูที่ 1.39-1.44 แสนลานบาท หดตัวลง -12.0% ถึง -8.9%  2) รานอาหารที่ไดรับ

ผลกระทบปานกลาง เพราะมีชองทางการขายที่หลากหลาย และยังมีการปรับรูปแบบการลงทุนของ

ผูประกอบการรายใหญ ไดแก 2.1) รานอาหารท่ีมีการใหบริการอยางจํากัด มีสัดสวนการขายไปยัง

ภายนอกสูง เชน Take away, Drive Through และ Delivery ที่มีการปรับรูปแบบของ

ผูประกอบการรายใหญที่ปรับรูปแบบโดยใชรานอาหารขนาดเล็กเปน Hub จัดสงอาหาร คาดวาจะมี

มูลคารวมที่ 6.1 – 6.3 หมื่นลานบาท หดตัว -2.5% ถึงขยายตัว 0.7% และ 2.2) รานอาหารริมทาง 

(Street Food) ที่มีพ้ืนท่ีหนาราน ไดรับประโยชนจากนโยบายการชวยเหลือของรัฐและการเขาถึง

ผูบริโภคที่งาย ซึ่งทําใหการหมุนเวียนของผูประกอบการในรานอาหารประเภทนี้ ทําใหเกิดการการ

ขยายตัวเล็กนอย คาดวาจะมีมูลคารวมที่ 1.82 -1.87 แสนลานบาท หดตัว -1.0% ถึงขยายตัว 1.7% 

ผูประกอบการโดยเฉพาะกลุมที่มีความเสี่ยงทั้งดานการสรางรายไดและชองทางการขาย หรือมีความ

เสี่ยงดานโครงสรางตนทุนและหนี้สิน ตองสํารวจความพรอม เพิ่มความระมัดระวัง และเรงปรับตัว 

โดยศูนยวิจัยกสิกรไทยปรับลดประมาณการธุรกิจรานอาหารป 2564 เหลือเพียง 3.82 – 3.94 แสน

ลานบาท หดตัว -5.6% ถึง -2.6% (YoY) นอกจากนี้ ศูนยวิจัยกสิกรไทย ยังมีการคาดการณวา  

การระบาดของโควิดระลอกนี้นาจะสงผลกระทบอยางหนักตอธุรกิจรานอาหาร โดยเฉพาะกลุม

ผูประกอบการรานอาหารท่ีรายไดหลักมาจากการใหบริการนั่งทานในราน (Full Service) เชน  

สวนอาหาร รานอาหาร บุฟเฟต ราน Fine Dinning ซึ่งมีรายไดมากกวา 70% จากชองทางดังกลาว 

รวมถึงมีขอจํากัดในการปรับตัวทําใหจะไดรับผลกระทบอยางสูง ขณะที่รานอาหารกลุมอื่น อาทิ 

รานอาหาร Limited Service และ รานอาหาร Street Food ซึ่งมีความยืดหยุนในการบริหารจัดการ

สูงกวา นาจะไดรับผลกระทบที่ลดหลั่นกันลงไปตามกลุมลูกคาเปาหมายย จากการคาดการณดังกลาว

ทําใหในป 2563 รานอาหารริมทาง Street Food ตองเผชิญกับปจจัยดานเศรษฐกิจ และปจจัยดาน

อ่ืนๆที่ถือเปนอุปสรรคของป 2563 เนื่องจากเกิดการแพรระบาดของไวรัส COVID-19 ที่มีการระบาด

อยางตอเนื่อง ถึงแมวารานอาหารสามารถเปดใหบริการได แตจํานวนผูบริโภคและรายไดยังคงลดลง

จากเดิม โดยเฉพาะรานอาหารริมทาง Street Food ตามสถานที่ตาง ๆ ที่เคยเปนที่นิยมใน

ชาวตางชาติ โดย Euromonitor International (2562) ไดคาดการณมูลคาธุรกิจรานอาหารริมทาง 

Street Food ในชวงป 2563-2567 ไววา จะมีการเจริญเติบโตรอยละ 6 จากป 2562 โดยมีมูลคา 

302,700 ลานบาท จํานวนธุรกิจรานอาหารริมทางในชวงป 2563-2567 จะขยายตัวเฉลี่ยอยูที่รอยละ 

3 ลดลงจากป 2562 ที่มีการขยายตัวรอยละ 4 อยางไรก็ตาม ผลกระทบจากการแพรระบาด COVID-

19 รวมทั้งภาวะเศรษฐกิจและกําลังซื้อที่ชะลอลงจะสงผลใหการเติบโตของธุรกิจรานอาหารริมทาง
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ลดลงจากการที่คาดการณไว (ศนูยวิจัยธนาคารออมสิน, 2563) โดย Street Food ประเทศไทย      

มีชื่อเสียงโดงดังไปทั่วโลก สื่อตางชาติหลายสํานัก เชน นิตยสาร Forbes หนังสือพิมพ Telegraph 

สํานักขาว CNN  Timeout แบรนดไลฟสไตล และเอ็นเตอรเทนเมนระดับโลก เปนตน ไดจัดอันดับ 

ยกใหกรุงเทพมหานครเปนเมืองที่มีอาหาร Street Food ดีท่ีสุด เนื่องจากมีรสชาติที่อรอย มีใหเลือก

อยางหลากหลาย กระจายอยูตามสถานที่ตาง ๆ ทําใหมีการหาซื้อไดอยางงาย มีขายทุกชวงเวลา 

รองรับทุกมื้อ และจุดเดนคือราคาไมแพง สถานที่ที่ไดรับการยกยองวาเปนแหลงอาหารที่อรอยที่สุดใน

กรุงเทพมหานคร คือ เยาวราช รองลงมา คือ ถนนขาวสาร ถนนสีลม และตลาดโชคชัยสี่ โดย Street 

Food ประเทศไทย สามารสรางรายไดใหแกประเทศเปนอยางมาก เพราะ Street Food ประเทศ

ไทยมีเสนหในการดึงดูดใหกับนักทองเที่ยวชาวตางชาติ ดังนั้นแลวการยกระดับ Street Food จึงมี

ความสําคัญตอเศรษฐกิจของประเทศ 

จากการแพรระบาดของไวรัส COVID-19 ทําใหอุตสาหกรรมตาง ๆ ไดรับผลกระทบเปน

จํานวนมาก การเกิดผลกระทบนั้นทําใหธุรกิจรานอาหารไดหดตัวลง ซึ่งเปนผลมาจากปญหาเศรษฐกิจ

และการคาของไทยที่ยังชะลอตัวลง โดยไดรับผลกระทบจากการแพรระบาดของไวรัส COVID-19 ที่

ยังคงมีการแพรระบาดอยางตอเนื่องท่ัวโลก ทําใหรัฐบาลยังคงมาตรการควบคุมและมีการปองกัน

อยางเขมงวด รวมถึงมีการบังคับใชมาตรการ Lockdown ทําใหการเดินทางระหวางประเทศนั้นได

หยุดชะงัก อีกทั้งนักทองเที่ยวชาวตางชาติท่ีเดินทางเขามายังประเทศไทยลดลง ทั้งนี้มาตรการของ

ภาครัฐที่ไดมีการจํากัดการใหบริการของผูประกอบการรานอาหาร ผูบริโภคในประเทศไดมีการ

ปรับเปลีย่นพฤติกรรม โดยหลีกเลี่ยงการออกไปทํากิจกรรมนอกบาน และงดเวนจากการไปนั่งท่ี

รานอาหาร ทําใหยอดขายของผูประกอบการรานอาหารหดตัวลง  

จากสถานการณทางเศรษฐกิจ พบวาผูประกอบการธุรกิจ ประสบปญหาหลายดาน ไดแก  

ดานเทคโนโลยี ดานการตลาด ดานการบริหารจัดการ ดานการแขงขัน และดานการแสวงหาเงินทุน 

ซึ่งเปนปญหาภายใน และภายนอก โดยเฉพาะกลุมผูประกอบการธุรกิจมีการเขาถึงแหลงเงินทุนได

ยาก เนื่องจากไมเขาใจถึงระบบของสถาบันการเงิน รวมถึงข้ันตอนวิธีการในการกูเงิน ซึ่งสถาบัน

การเงินจึงควรออกผลิตภัณฑสินเชื่อที่หลากหลายเพ่ือเปนทางเลือกใหกับลูกคาในการตัดสินใจรวมถึง

การรวมมือกับภาครัฐพัฒนาโครงการสินเชื่อ โดยนําเสนอดอกเบ้ียพิเศษใหแกลูกคาของโครงการ 

นอกจากนี้สถาบันการเงินมีการนําเสนอทางเลือกอื่น ๆ ในการดึงดูดลูกคาใหหันมาใชบริการสินเชื่อ

ของตน ดังนั้นการศึกษา คาดหวังการบริการสินเชื่อจึงเปนเรื่องที่สําคัญเพ่ือที่จะนําขอมูลที่ไดจา

การศกึษาในครั้งนี้ไปใชในการปรับแผนกลยุทธการตลาดสินเชื่อของธนาคารพาณิชยอยางเหมาะสม

และเกิดประสิทธิภาพตอไป 
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จากขอความขางตนทําใหผูวิจัยสนใจศึกษาเก่ียวกับ การสื่อสารเชิงบูรณาการ ความไววางใจ 

ประสบการณ ที่สงผลตอความคาดหวังการใชบริการสินเชื่อ Street Food ซึ่งธนาคารออมสินเปน

ธนาคารท่ีเนนผูประกอบการรายยอย และยังมีฐานลูกคาเปนจํานวนมาก โดยลูกคาสวนใหญไดให

ความสนใจเก่ียวกับผลิตภัณฑของธนาคารออมสิน ดังนั้นแลวผูวิจัยจึงมีความสนใจในเรื่องของความ

คาดหวังของผูประกอบการ Street Food ที่มาใชบริการธนาคารออมสิน เพราะในปจจุบัน Street 

Food เปนท่ีนิยมของประชาชน ซึ่งหาซื้องาย และมีราคาท่ีประหยัด อีกทั้งสรางชื่อเสียงใหกับ

ประเทศไทย และยังเปนจุดสนใจใหกับชาวตางชาติในการเดินทางมาบริโภค ทั้งนี้มีผูประกอบการ 

Street Food ที่เขามาขอใชบริการของธนาคารออมสินวัตถุประสงคเพ่ือขยายธุรกิจ โดยธนาคาร 

ออมสินไดเปนผูนําธนาคารของการยกระดับและเขาพัฒนามาตรฐาน Street Food ผูวิจัยจึงมีความ

สนใจที่จะทําวิจัยเพ่ือใหเขาถึง การรับรู การสื่อสาร และประสบการณจากผูประกอบการท่ีมาใช

บริการทั้งกอนและหลังใชบริการธนาคารออมสิน หวังวางานวิจัยเลมนี้สามารถทําใหหนวยงานที่

เก่ียวของ ตลอดจนผูที่มีความสนใจ สามารถนําผลการศึกษาไปใชเปนแนวทางในการพัฒนาสินเชื่อ 

Street Food ใหไดมีประสิทธิภาพสอดคลองกับความคาดหวังการใชบริการสินเชื่อ Street Food 

ตอไป 

 

 1.2 วัตถุประสงคของการวิจัย 

          การวิจัยนี้มีวัตถุประสงคของการวิจัย คือ 

 1.2.1 เพ่ือศึกษาปจจัยดานการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการท่ีสงผลตอความคาดหวังใน

คุณภาพบริการสินเชื่อ Street Food  

 1.2.2 เพื่อศึกษาปจจัยดานความไววางใจที่สงผลตอความคาดหวังในคุณภาพบริการสินเชื่อ Street 

Food  

 1.2.3 เพ่ือศึกษาปจจัยดานประสบการณที่สงผลตอความคาดหวังในคณุภาพบริการสินเชื่อ 

Street Food  

 

1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 

 การวิจัยนี้มีขอบเขตของการศึกษา ดังนี้ 

 1.3.1 ขอบเขตดานประชากรและกลุมตัวอยาง 

 ประชากรในการวิจัยนี้คือ ลูกคาของธนาคารออมสินที่เปนผูประกอบการรายยอยดานอาหาร 

ทั้งเพศชาย และเพศหญิง ที่มีอายุไมต่ํากวา 20 ป แตไมเคยใชบริการสินเชื่อ Street Food และ วิจัย

นี้ไดใชกลุมตัวอยางจํานวน 110 คนโดยใชวิธีสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) สําหรับ

การวิเคราะหขอมูล 
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 1.3.2 ขอบเขตดานเนื้อหา 

 การวิจัยนี้ ศึกษาเฉพาะตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ไดแกการสื่อสารการตลาด

แบบบูรณาการ ประสบการณของผูใชบริการ และความไววางใจ ในขณะที่ตัวแปรตาม (Dependent 

Variable) คือความคาดหวังในคุณภาพบริการ ดังนั้นตัวแปรอ่ืน ๆ ถือวานอกเหนือขอบเขตการวิจัยนี้ 

       1.3.3 ขอบเขตดานเวลา 

การวิจัยนี ้ผูวิจยัไดดําเนินการศกึษา ตั้งแตเดือน สิงหาคม พ.ศ. 2564  ถึง สิงหาคม พ.ศ. 2565 

 

1.4 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 

 1.4.1 ธนาคารออมสินสามารถนําวิจัยนี้ไปเปนแนวทางในพัฒนาแผนการการใหบริการตอ 

ผูขอรับบริการใหสอดคลองกับความคาดหวังของกลุมเปาหมายยได 

 1.4.2 ธนาคารออมสินสามารถนําวิจัยนี้ไปเปนแนวทางในการปรับปรุง แกไข เงื่อนไขการ

ใหบริการสินเชื่อเพื่อใหตรงตามกลุมเปาหมายได 

          1.4.3 ธนาคารออมสินสามารถนําวิจัยนี้มาเปนแนวทางในการวางแผนทางการตลาด โดย

นํามาปรับปรุงใน รูปแบบการสื่อสารทางการตลาด เพ่ือใชเปนสื่อกลางในการสื่อสารการใหขอมูลตอ

กลุมเปาหมายได 

 

1.5 นิยามศัพทเฉพาะ   

ผูประกอบการ Street Food หมายถึง ผูประกอบการขายอาหาร ขายอาหารวาง 

เครื่องดื่ม ที่มีรานคาประกอบ รานคาริมทาง หาบเร แผงลอย รถเคลื่อนที่ หรือรานคาที่ติดกับ

บาทวิถี (ธนาคารออมสิน, 2563) 

Small Enterprises หมายถึง ผูประกอบการธุรกิจขนาดเล็ก เปนธุรกิจที่มีการดําเนิน

กิจกรรมทางดานการจําหนาย และการบริการ รวมไปถึงการผลิต ธุรกิจที่มีความเปนอิสระ 

(สํานักงานสงเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม, 2563) 

Medium Enterprises หมายถึง เปนธุรกิจที่มีการดําเนินกิจกรรมทางดานการ

จําหนาย และการบริการ รวมไปถึงการผลิต ที่มีการจางงานเกินกวา 30 คน แตไมเกิน 100 คน 

(สํานักงานสงเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม, 2563) 

Micro Enterprises หมายถึง ธุรกิจขนาดเล็กที่ดําเนินการโดยบุคคล ซึ่งมีขนาดของ

ทรัพยสินและรายไดต่ํา โดยมีขนาดของธุรกิจที่เล็กกวา ธุรกิจขนาดกลางและธุรกิจขนาดยอม 

(สํานักงานสงเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม, 2563) 
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ความคาดหวัง หมายถึง ทัศนคติ ความเชื่อ ความนึกคิด ที่เกิดขึ้นจากบุคคล บุคคลหนึ่ง 

ที่มีประสบการณตอการไดรับบริการนั้น โดยมีความหวังวาการไดรับบริการครั้งตอไปจะไดรับใน

สิ่งท่ีไดคาดหวังไว  โดยผูใหบริการจะเปนผูตอบสนองความตองการของผูรับบริการ เพ่ือใหความ

คาดหวังนั้นเกิดขึ้นจริง (Parasuraman, 1990) 

ประสบการณ หมายถึง เหตุการณ หรือสถานการณที่เกิดจากการที่บุคคล บุคคลหนึ่ง        

ไดพบเห็น หรือไดกระทํากิจกรรมใดมาแลว และทําใหเกิดความทรงจําตอเหตุการณนั้น (Sun  

& Kim, 2007) 

ความไววางใจ หมายถึง เกิดจากความเชื่อที่บุคคล บุคคลหนึ่งไดมีใหกับเหตุการณ 

บุคคล หรือสิ่งอื่น ๆ โดยเปนปจจัยที่ทําใหเกิดความสัมพันธท่ีดีตอกัน (Lewicki & Wiethoff, 

2000) 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ หมายถึง เปนการสื่อสารทางการตลาดโดยผาน

ชองตาง ๆ เพ่ือใหเกิดการรับรู และเกิดการตอบสนองตามชองทางตาง ๆ ไปยังกลุมเปาหมาย  

 โดยขอมูลที่มีการสื่อสารออกไปจะตองมีสอดคลองกัน และทําใหกลุมเปาหมายยเกิดความ

เชื่อถือในขอมูลของการสื่อสารนั้น โดยมีเครื่องมือการสื่อสารดังนี ้(Kotler & Keller, 2014) 

การโฆษณา หมายถึง เปนรูปแบบการสื่อสารดานการโฆษณาที่ใชเปนสื่อในการสราง

การรับรูที่เปนที่นิยมในปจจุบันโดยผานชองทางตาง ๆ ทั้งออนไลน และออฟไลน โดยการ 

 โฆษณาเปนการสรางการรับรูโดยใหกลุมเปาหมายยรับรูขอมูลในสินคา และการบริการ 

(Kotler & Keller, 2014) 

การขายโดยพนักงาน หมายถึง เปนรูปแบบการสื่อสารทางการตลาดดานการขายโดย

พนักงาน ที่นําพนักงานของแบรนด มาใหขอมูลเก่ียวกับสินคา และบริการโดยตรงซึ่งเปนการ

สงเสริมการขายอยางหนึ่ง โดยพนักงานจะมีการแนะนําสินคาและบริการในสิ่งที่ลูกคาตองการ  

 โดยลูกคาจะไดรับขอมูลตามที่เขาตองการจริง (Kotler & Keller, 2014) 

การประชาสัมพันธ หมายถึง เปนรูปแบบการสื่อสารทางการตลาดดานประชาสัมพันธ 

หรือ PR ซึ่งเปนชองทางการสื่อสารทางการตลาดที่มุงเนนในการสรางภาพลักษณที่ดี โดยการ

นําเสนอจะตองมีความนาเชื่อถือ และผานกระบวนการตาง ๆ เพ่ือเปนการสรางความมั่นใจ        

ใหกับลูกคาไดรับรูถึงสินคาและการบริการ (Kotler & Keller, 2014) 

การสงเสริมการขาย หมายถึง เปนรูปแบบการสื่อสารดานการสงเสริมการขายที่มีทั้ง

ออนไลน และออฟไลน การสงเสริมการขายเปนการจูงใจในการนําเสนอสินคาใหกลุมเปาหมายย

เกิดความสนใจในสินคา หรือบริการ โดยการสงเสริมการขายไมวาจะเปน การลด แลก แจก แถม 

การทดลองใชนั้นซึ่งเปนกิจกรรมทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจในสินคา และบริการ (Kotler & 

Keller, 2014) 
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การตลาดทางตรง หมายถึง เปนรูปแบบการสื่อสารการตลาดทางตรง โดยเปน

รูปแบบการสงเสริมการขายผานการสื่อสารไปยังกลุมเปาหมายยโดยตรง ซึ่งทางแบรนดมีขอมูล 

 ในการติดตอลูกคาอยูกอนแลว ซึ่งเกิดจาก การที่ลูกคาเคยมาใชบริการ เม่ือมีการออกสินคา

หรือบริการใหม ก็สามารถนําสงขอมูลไปยังลูกคาโดยตรงเพ่ือเปนการสรางการรับรูใหกับลูกคา

กับมาใชบริการอีกครั้ง (Kotler & Keller, 2014) 

คุณภาพการใหบริการ หมายถึง ผูใหบริการที่มีการสงมอบการบริการท่ีดีซึ่งตรงตอ

ความตองการหรือความคาดหวังของผูรับบริการและทําใหผูรับบรกิารเกิดความพึงพอใจตอการ

บริการนั้น ๆ โดยมีลักษณะการใหบริการ (Kotler, 2006) ดังน ี

ความเปนรูปธรรมของบริการ หมายถึง ลักษณะทางกายภาพในรูปแบบการใหบริการ

ที่ผูรับบริการสามารถสัมผัสไดโดยผูใหบริการนั้น จะตองมีการนําเสนอการใหบริการในรูปแบบ

ตาง ๆ เชน การอํานวยความสะดวกดานสถานที่ อุปกรณท่ีมีความทันสมัยเปนตน 

(Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1988) 

ความไววางใจ (Reliability) หมายถึง ความสามารถในการใหบริการที่ผูใหบริการเปน

ผูสงมอบบริการนั้นใหตรงกับความตองการตอผูรับบริการโดยการใหบริการนั้นกอใหเกิด

ความรูสึกนาเชื่อถือ และสามารถใหความไววางใจได (Parasuraman, et al., 1988) 

ดานการตอบสนองตอลูกคา หมายถึง ผูใหบริการตองใหบริการแกลูกคาดวยความ

เต็มใจและสามารถตอบสนองตอความตองการตอลูกคาไดโดยทําใหผูรับบริการสามารถเขาถึง

บริการไดและไดรับการอํานวยความสะดวกสบายจากการมาใชบริการ (Parasuraman, et al., 

1988) 

ความเขาใจตอลูกคา หมายถึง การดูแลเอาใจใสผูรับบริการโดยผูใหบริการตองทราบ

ถึงความตองการของผูรับบริการนั้น และมีความเขาอกเขาใจถึงความตองการ โดยความ

ตองการที่มีความแตกตางกัน ฉะนั้นแลวผูใหบริการตองมีความสามารถในการแสดงความเขาใจ

ที่มีตอผูรับบริการได (Parasuraman, et al., 1988) 

การใหความเชื่อมั่น หมายถึง การสรางความเชื่อมั่นของผูใหบริการที่จะตองมี ความ

เขาใจตอผูรับบริการ เพ่ือเปนการสรางความเชื่อมั่นตอบริการนั้น ซึ่งถือเปนสิ่งที่ผูรับบรกิารมี

ความตองการ โดยผูใหบริการตองมีความรู ความสามารถ ถือเปนทักษะในการสรางความ

เชื่อมั่นตอลูกคา (Parasuraman, et al., 1988) 
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บทที่ 2 

วรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

 การวิจัยเรื่องการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ความไววางใจ และประสบการณ ที่สงผล

ตอความ คาดหวังในคุณภาพการบริการสินเชื่อ Street Food ของธนาคารออมสิน บทนี้ไดทบทวน

วรรณกรรม ทฤษฎี แนวคิด และผลงานวิจัยท่ีเก่ียวของ เพ่ือใชเปนกรอบแนวคิดในการศกึษา ดังนี้ 

 2.1 ขอมูลทั่วไปเก่ียวกับสินเชื่อ Street Food ของธนาคารออมสิน 

 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความคาดหวังในคุณภาพการบริการ  

 2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับคุณภาพการบริการ 

. 2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการสื่อสารตลาดเชิงบูรณาการ 

 2.5 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับประสบการณของผูใชบริการ 

          2.6 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความไววางใจตอการบริการ 

 2.7 งานวิจัยที่เก่ียวของ 

 2.8 สมมติฐานวิจัย 

 2.9 กรอบแนวคิดวิจัย 

 

2.1 ขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับธนาคารออมสิน 

  ธนาคารออมสิน เปนธนาคารรัฐวิสาหกิจที่อยูภายใตสังกัดกระทรวงการคลัง เปนธนาคารเพ่ือ

ลูกคารายยอยเนนการใหสินเชื่อผูประกอบการรายยอย อาทิเชน สินเชื่อธนาคารประชาชน สินเชื่อหอง

แถว สินเชื่อStreet Food เปนตน เพื่อเปนการพัฒนาผูประกอบการรายยอย โดยรูปแบบของการให

สินเชื่อระยะสั้นและระยะยาวสําหรับผูประกอบการรายยอยเพ่ือใชเปนเงินทุนในการพัฒนาธุรกิจ และ

เพ่ือยกระดับมาตรฐานในการประกอบธุรกิจ อีกทั้งใหการอบรมการพัฒนาอาชีพและใหความรูทาง

การเงินแกผูประกอบการรายยอย  

 ธนาคารออมสินนอกจากเปนสถาบันการเงินเพื่อการออมของประเทศแลวนั้น ยังคงมุงม่ันใน

การทําหนาที่พัฒนาสังคมในทุกดานเพ่ือสรางความสุขที่ยั่งยืนใหกับลูกคาธนาคารออมสิน ไดพัฒนา

ยกระดับอาชีพรานคาริมทาง หรือสตรีทฟูดของไทย ที่จะไดนําเทคโนโลยีนวัตกรรม ตลอดจน

สาธารณสุขเขามาชวยยกระดับมาตรฐาน ทั้งความอรอย สะอาด และถูกสุขอนามัย เขามาชวยยกระดับ

ผูประกอบการ SMEs โดยไดจัดโครงการ GSB Street Food เปลี่ยนชีวิต (กลาคิด ชีวิตเปลี่ยน) เปน

การจัดประกวดรานคาริมทางเทา เปดโอกาสใหผูประกอบการแสดงความคิด เพ่ือสรางความโดดเดน

ใหกับธุรกิจ ในหัวขอพัฒนา สตรีทฟูด 4 มิติ (ธนาคารออมสิน, 2564) ทั้งรสชาติที่ดีเลิศ กระบวนการ

ปรุงท่ีพิถีพิถัน นวัตกรรม นําวิทยาศาสตรตาง ๆ เขามาปรุงแตงใหอาหารนาสนใจ การดานการ

 



9 

 

ออกแบบ การใชความคิดสรางสรรคอาหาร และดานการตลาด เปนตน โดยธนาคารออมสินนั้นถือเปน

แหลงทุนสนับสนุนผูประกอบการสตรีทฟูดมากกวา 16 ป ผานโครงการธนาคารประชาชน ที่เปนสวน

สําคัญในการยกระดับกลุมผูประกอบการนี้มาอยางตอเนื่อง  ธนาคารออมสินไดใหความสําคัญกับ

มาตรการของรัฐบาลในการผลักดันมาตรการตางๆ เพ่ือขับเคลื่อนเศรษฐกิจของประเทศ อาทิเชน 

โครงการ “Thailand Street Food By GSB” ตามที่มีนโยบายเพ่ือเปนการขับเคลื่อนเศรษฐกิจ 

Thailand 4.0 อีกทั้งการใหบริการดานสนิเชื่อที่อยูภายใตการดูแลของธนาคารออมสิน เชน สินเชื่อ

ประชารัฐเพ่ือประชาชน สินเชื่อแกไขปญหาหนี้ครูและบุคคลากรทางการศึกษา บานประชารัฐ เปนตน 

 สินเชื่อ Street Food สินเชื่อที่อยูภายใตการดูแลของฝายบริหารผลิตภัณฑลูกคารายยอย 

และองคกรชุมชน เปนสินเชื่อที่ตอบโจทยกลุมพอคาแมคา ผูประกอบการรานอาหาร สินเชื่อ Street 

Food เปนสินเชื่อที่สามารถสรางความสําเร็จใหกับกลุมพอคาแมคาที่เปนผูประกอบการ Street 

Food Thailand มามากมาย เพ่ือเปนการสรางโอกาสในการคาขายแลวยังเปนการสนับสนุนในเรื่อง

ของเงินทุนหมุนเวียนอีกดวย โดยเปนสินเชื่อเพ่ือเปนเงินทุนหมุนเวียน สรางโอกาสในการคาขาย 

สงเสริมการสรางรายได ดวยการยกระดับผูคาขายอาหารริมทาง และพัฒนาศักยภาพผูประกอบการ

รายยอย และเปนการยกระดับมาตรฐานในการประกอบธุรกิจผูประกอบการ Street Food เพ่ือเปน

การสรางความสําเร็จใหกับผูประกอบการ Street Food ซึ่งทุกโครงการของธนาคารออมสินได

ดําเนินการตามเปาประสงคที่ทางรัฐบาลไดวางไวทําใหเกิดเงินทุนหมุนเวียนในระบบ กระตุนเศรษฐกิจ

ฐานรากของประเทศใหเติบโตไดอยางเขมแข็ง และสงเสริมศักยภาพผูประกอบการของ SMEs.ในเชิง

บูรณาการไดอยางยั่งยืน  
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ภาพที่ 2.1: แสดงรายละเอียดของสินเชื่อ Street Food 

 

 
 

ที่มา: ธนาคารออมสิน. (2564). รายงานประจําป 2564 ธนาคารออมสิน. กรุงเทพฯ: ผูแตง. 

 

 รายละเอียดการขอสินเชื่อ 

 จํานวนเงินใหกู: ใหกูตามความจําเปนและความสามารถในการชําระคืน โดยมีเงื่อนไขดังนี้ 

 1) บุคคลธรรมดา 

 - วงเงินกูตั้งแต 1 – 1,000,000 บาท ใหขอกูภายใตสินเชื่อธุรกิจหองแถว 

 - วงเงินกูตั้งแต 1,000,001 – 3,000,000 บาท ใหขอกูภายใตสินเชื่อเพ่ือการประกอบธุรกิจ 

SMEs 

 2) นิติบุคคล 

 - วงเงินกูตั้งแต 1 – 3,000,000 บาท ใหขอกูภายใตสินเชื่อเพ่ือการประกอบธุรกิจ SMEs 

ทั้งนี้ การกูตาม (1) บุคคลธรรมดา หรือ (2) นิติบุคคล กรณีใชเปนเงินทุนหมุนเวียน ใหกูในวงเงินไม

เกิน 1 เทาของรายไดเฉลี่ย ในระยะเวลา 6 เดือน 
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 อัตราดอกเบี้ย 

 - อัตราดอกเบี้ยเงินกู และอัตราดอกเบ้ียกรณีผิดนัด ไมชําระหนี้ ใหเปนไปตามที่ธนาคารประกาศ

กําหนด 

 ระยะเวลาชําระคืนเงินกู 

 - เงินกูระยะสั้น บัตรสินเชื่อหมุนเวียน ใหมีการทบทวนวงเงินทุกป 

- เงินกูระยะยาว วงเงินกูไมเกิน 500,000 บาท ชําระคืนแบบรายเดือน  สูงสุดไมเกิน

ระยะเวลา 5 ป (60 งวด)    

- วงเงนิกูเกินกวา 500,000 – 3,000,000 บาท ชําระคืนแบบรายเดือน สูงสุดไมเกิน 10 ป 

(120 งวด) 

 ท้ังนี้ กรณีใชบุคคลค้ําประกัน เมื่อรวมระยะเวลาชําระเงินกูกับอายุผูค้ําประกันแลว ตองไม

เกิน 65 ป 

 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความคาดหวังในการบริการ  

 ความคาดหวัง หมายถึง การที่ผูบริโภคมีความคาดหวังจากการบริการนั้น โดยมีทัศนคติที่มา

จากความปรารถนา ความตองการตอบริการ ซึ่งผูใหบริการจะตองมีการตอบสนองตอความตองการ

ของผูบริโภค โดยผูบริโภคจะมีการประเมินผลของบริการ ซึ่งถือเปนพื้นฐานของความคาดหวังท่ีจะ

ไดรับบริการนั้นความคาดหวัง (Parasuraman, et al. อางใน วนิดา เพชรสังหาร, 2553, หนา 43) 

 มหาวิทยาลัยสุโขทัย (2540, หนา 18) ไดใหความหมายความคาดหวังไววา เมื่อผูรับบริการ

มาขอรับบริการทําใหเกิดความคาดหวังในการรับบริการนั้น เพ่ือเปนการตอบสนองความตองการ  

ผูใหบริการตตองเรียนรู รับรูถึงความคาดหวังของผูรับบริการ เพ่ือใหเกิดความพึงพอใจ และสราง

ความประทับใจตอผูรับบรกิาร 

 ศริวิรรณ เสรีรัตน และคณะ (2546, หนา 90) ไดใหความหมายความคาดหวังของลูกคา 

(Consumer Expectation) ไววา ความตองการหรือคาดหวังในผลิตภัณฑ หรือบริการเปนสิ่งที่เคย

เกิดจากประสบการณของผูบริโภค หากมีการนําเสนอขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑเกินความเปนจริง  

จะทําใหเกิดความคาดหวังระดับที่สูง หากพบวาการนําเสนอผลิตภัณฑไมเปนตามจริงก็ทําใหเกิด 

ความไมพอใจ ดังนั้นแลวการนําเสนอผลิตภัณฑตองมีความสอดคลองกับความคาดหวังของลูกคา 

โดยยึดหลักการสรางความพึงพอใจสําหรับลูกคา (Total Customer Satisfaction) 

           สุรางค จันทรเอม (2529, หนา 55) ไดใหความหมายความคาดหวังไววา ความคาดหวัง 

(Expectation) คือ ความเชื่อ และความคาดหวังท่ีเกิดข้ึน และไมนาเกิดข้ึน ขึ้นอยูกับประสบการณ

ของบุคคล หากบุคคลใดไมเคยมีประสบการณก็ไมกอใหเกิดความคาดหวังนั้น 
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 Christopher, Sandra & Barbara (1996 อางใน โสภาวรรณ ตรีสุวรรณ, 2550, หนา 28) 

ไดศกึษาเก่ียวกับประเด็นที่นาสนใจเก่ียวกับความคาดหวังของผูบริโภคตอสินคาและบริการดังนี ้

 1) ความคาดหวังที่มีตอสินคา และบริการ จะมีการเปลี่ยนแปลงขึ้นอยูกับสถานการณ 

 2) ความคาดหวังของลูกคาจะมีการเปลี่ยนแปลงไปตามความคาดหวังของแตละคน จะได 

รับอิทธิพลจากประสบการณในการรับบริการผูใหบริการตางๆ ที่เปนอุตสาหกรรมเดียวกัน หรือ

อุตสาหกรรมที่เก่ียวของ หากไมเคยมีประสบการณมากอน จะกอใหการเปรียบเทียบความคาดหวัง

กอนซื้อ (Pre-purchase Expectations) โดยการบอกตอ การโฆษณา หรือการนําเสนอของพนักงาน

ขายเปนปจจัยที่ทําใหเกิดความคาดหวัง 

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

มอีงคประกอบของทฤษฎีที่สําคัญคือ  

 Valence หมายถึง ความพอใจของในผลลัพธ 

 Instrumentality หมายถึง เครื่องมือ อุปกรณ วิธีที่จะไปสูความพึงพอใจ 

 Expectancy หมายถึง ความคาดหวังของบุคคลท่ีมีความตองการใหความตอง

ตอบสนองความตองการหรือสิ่งท่ีคาดหวังไว เพ่ือนําไปสูความพึงพอใจขณะเดียวกันก็คาดหวังในสิ่งท่ีสูงข้ึน

เรื่อย ๆ 

 Tenner & Detoro (1992) ไดมีการนําเสนอเก่ียวกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอความคาดหวังใน

การรับบริการของผูรับบริการไววา ความตองการที่ไดรับการตอบสนองหรือทําใหบรรลุผลสําเร็จของ

ความคาดหวังของผูรับบริการนั้น จะเกิดประสบการณที่เคยไดรับและมีการเปรียบเทียบ เมื่อไดรับ

บริการที่ตอบสนองตอความตองการที่ไดรับจะกอใหเกิดความพึงพอใจ ดังนั้น การบริการท่ีประสบ

ความสําเร็จได ตองมีการคาดการณความคาดหวัง และสรางความพึงพอใจไดอยางถูกตอง โดยปจจัย 

ที่มีอิทธิพลตอความคาดหวังของผูรับบริการประกอบไดดวย 

1) ลักษณะบริการที่ตรงกับความตองการ 

2) ระดับการใหบริการที่ทําใหเกิดความพอใจ 

3) ความสัมพันธของงานบริการที่มีความสําคัญ 

4) ความพึงพอใจของผูรับบริการในปจจุบัน 

 Vroom (1970 อางใน ศุภจิต สนิทวงศ ณ อยุธยา, 2550, หนา 28) ไดใหความหมายความ

คาดหวังไววา การที่บุคคลใดจะการใดๆ หรือกิจกรรมใด ก็ตาม จะข้ึนอยูกับตัวแปร 4 ประการ ดังนี้ 

 1) ผลตอบแทนที่จะไดรับจะตองมีความเหมาะสมกับบทบาทท่ีไดครอบครองเพียงใด 

 2) ผลลัพธที่ไดรับจะเกิดจากความพอใจหรือความไมพอใจ 

 3) เมื่อเกิดการเปรียบเทียบ เขามีความเชื่อวาจะตองเปนผูไดรับผลตอบแทนนั้น 

 4) มีโอกาสที่จะไดรับผลตอบแทนตามความคาดหวัง 
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 องคประกอบของโมเดลความคาดหวัง (Expectation Model) 

 สมวงศ พงศสถาพร (2547, หนา 50-53) ไดอธิบายวา Expectation หรือ ความคาดหวัง

ของลูกคาประกอบดวย 3 องคประกอบที่แตกตางกันดังนี้  

1) ระดับบริการที่มีความปรารถนา (Desired Service) ลูกคาคาดหวังไววาจะไดรับในสิ่งที่

ลูกคามีความตองการและควรไดรับบริการ 

2) ระดับบริการที่พอรับได (Adequate Service) เปนระดับบริการที่ต่ําและสูงที่ผูบริโภคจะ

ยอมทนได โดยปราศจากความไมพอใจ 

3) ระยะหางที่ยอมรับได (Zone of Tolerance) ระดับบริการที่มีความปรารถนากับระดับ

บริการที่พอรับได โดยเสนองานบริการแกผูบริโภคที่อยูในระดับผูบริโภคจะยอมทนได แตถาอยูใน

ระดับต่ํากวาระดับบริการท่ีพอรับไดหรืออยูในระดับที่ผูบริโภคจะไมสามารถยอมรับได  

 ปจจัยที่มีผลตอวามคาดหวังของลูกคา 

 Parasuraman, et al. (1985, pp. 19-20) ไดสรุปปจจัยที่สงผลตอความคาดหวัง ดังนี้ 

 1) การพูดปากตอปาก (Word-of-Mouth Communication) ความคาดหวังของผูใชบริการ

ที่มาจากคาํบอกเลาของคนใกลชิด คนรูจัก เปนตน 

 2) ความตองการสวนบุคคล (Personal Needs) โดยความคาดหวังเกิดจากสถานการณในแต

ละบุคคลที่ทําใหเกิดความคาดหวังที่แตกตางกัน 

 3) ประสบการณในอดีต (Past Experience) คือ ความคาดหวังบริการที่เกิดจาก

ประสบการณที่เคยพบเจอในอดีต 

 4) การตดิตอสื่อสารภายนอก (External Communications) หมายถึง การประชาสัมพันธ 

หรือขอมูลขาวสารทางตรงและทางออม ที่มีการสงไปเพ่ือเปนการยืนยันการบริการแกลูกคา 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



14 

 

ภาพที่ 2.2: แบบจําลองชองวางระหวางความคาดหวังของลูกคากับการรับรูของลูกคา 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่2.1 แบบจําลองชองวางระหวางความคาดหวังของลูกคากับการรับรูของลูกคา 

 

 

 

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

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

 

 รูปแบบความคาดหวังคุณภาพการใหบริการ 

 Parasuraman, et al. (1988) ไดมีการพัฒนาแนวคิดรูปแบบคุณภาพบริการ (Service 

Quality Gaps Model) หรือสาเหตุที่ทําใหการสงมอบคุณภาพของการบริการผิดพลาด ไมประสบ

ความสําเร็จ โดยแบงเปน 5 ชองวาง ดังนี้ 

 ชองวางที่ 1: ความคาดหวังการบริการและการรับรู 

 ชองวางที่ 2: การรับรูของและการกําหนดคุณภาพมาตรฐานเก่ียวกับการบริการ 

 ชองวางที่ 3: การกําหนดคุณภาพมาตรฐานในการบริการและการใหบริการจริง 

 ชองวางที่ 4: การใหบริการท่ีไดรับจริงและการบริการที่คาดหวังไว 

 ชองวางที่ 5: การบริการที่ไดรับการบริการจริงและการบริการที่คาดหวังไว 

 ดังนั้น การพัฒนาแนวคิดคุณภาพบริการ จะเกิดข้ึนเมื่อมีการลดขอผิดพลาดที่ไมประสบ

ความสําเร็จของความคาดหวัง และผลที่เกิดจากผูใหบริการ เพ่ือเปนการลดชองวางท่ีสงผลใหเกิด

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ผูใหบริการ 

การติดตอสื่อสาร 

แบบปากตอปาก 

ความตองการของ           

แตละบคุคล 

ประสบการณที่ผานมา 

บริการที่คาดหวัง 

บริการที่ไดรับ 

การติดตอสื่อสารภายนอก 

ไปยังลูกคา 
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ความพอใจไดในที่สุด โดยความคาดหวังของลูกคาจะมีบทบาทสําคัญ เพราะเปนสิ่งที่สามารถ

เปรียบเทียบคุณภาพบริการที่ลูกคาไดรับ (Perceived Quality) และมาตรฐานท่ีลูกคาคาดหวังไว 

(Customer Expectations) ซึ่งตามหลักทฤษฎีความคาดหวังแลวนั้น มาจาก 3 ปจจัย คือ 

 1) ประสบการณในอดีต (Past Experience) 

 2) การสื่อสารแบบปากตอปาก (Word-of-Mouth Communications)  

 3) ความตองการสวนบุคคล (Personal Needs) เปนสําคญั 

 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ 

 Brown (1991) ไดใหความหมายคณุภาพการบริการไววา เปนการใหความหมายที่ยาก 

เพราะเปนลักษณะนามธรรมที่ไมสามารถจับตองได โดยเปนการใหบริการกับอีกฝายหนึ่งที่มีความ

แตกตางกัน 

 Feigenbam (1991) ไดใหความหมายคุณภาพการบริการไววา ที่เกิดจากการตัดสินใจของ

ผูรับบริการ และเปนผูวัดคุณภาพการบริการที่ตอบสนองตรงกับความตองการของผูรับบริการท่ีมีตอ

สินคาหรือการบริการนั้น 

 Kotler (2006) ไดใหความหมายคณุภาพการบริการไววา คุณภาพการบริการเกิดจากการ

สรางคุณภาพการบริการในดสนการตลาด ตามความคาดหวังของลูกคา เม่ือลูกคาไดรับบริการแลว

เกิดการเปรียบเทียบกับความคาดหวัง จะพบวา คุณภาพการบริการไมเปนไปตามท่ีคาดหวัง จึงทําให

เกิดความไมพอใจ แลวไมมีการนํากลับมาใชบริการซ้ําอีกครั้ง 

 Parasuraman, et al. (1988) การควบคุมคุณภาพการบริการสามารถวัดไดจาก

องคประกอบคุณภาพในการใหบริการไดแก คุณภาพบริการ (Service Quality) สวนใหญจะมีการวัด

โดยใช SERVQUAL มี 5 มิติ ไดแก ความเปนรูปธรรมของบริการของ ความไววางใจ การตอบสนอง 

ความเอาใจใส การสรางความเชื่อมั่น  

 1) ดานความเปนรูปธรรมของบริการ (Tangible) หมายถึง ลักษณะทางกายภาพที่สามารถ

สัมผัสได และที่ปรากฏใหเห็นถึง เห็นถึงสิ่งอํานวยความสะดวกตาง ๆ อันไดแก อุปกรณเครื่องมือที่

ทันสมัย สถานที่ บุคคลากร เอกสาร สัญลักษณ รวมไปถึงปายที่ใชสําหรับการติดตอสื่อสาร สถานที่

การใหบริการ การตกแตง และบริเวณที่ใหบริการลูกคา รวมทั้งสภาพแวดลอม เปนตน  

 2) ดานความไววางใจ (Reliability) หมายถึง ผูใหบริการสามารถทําคําสัญญาที่ใหกับ

ผูรับบริการ โดยมีความนาเชื่อถือ สามารถใหความไววางใจ 

  3) ดานการตอบสนองตอลูกคา (Responsiveness) หมายถึง ผูใหบริการสามารถตอบสนอง

ความตองการ โดยมีความพรอมและความเต็มใจที่จะใหบริการแกลูกคาได และทําใหผูรับบริการ

สามารถเขาถึงบริการไดอยางทันทวงที และไดรับความสะดวกสบาย 
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  4) ความเขาใจตอลูกคา (Assurance) หมายถึง ความสามารถในการสรางความเชื่อมั่น 

ความรู ความเขาใจตอผูรับบริการ โดยผูใหบริการแสดงมีการแสดงความรูความสามารถในการ

ใหบริการเพ่ือตอบสนองความตองการของผูรับบริการ  

 5) ดานการใหความเชื่อมั่น (Empathy) หมายถึง ความสามารถในการดูแลเอาใจใส เขาอก

เขาใจตอผูรับบริการ แสดงถึงความเขาใจที่มีตอผูรับบริการได โดยความตองการของผูรับบริการ

แตกตางกัน 

  Cronin & Taylor (1992) กลาววา แนวคิดพ้ืนฐานคณุภาพการใหบริการประกอบไปดวย  

3 แนวคิดหลัก คือ ความพึงพอใจของลูกคา (Customer Satisfaction) คุณภาพการใหบริการ 

(Service Quality) และคุณคาของลูกคา (Customer Value) โดยแนวคิดนี้ทั้งสองทานไดระบุวา  

การสรางความพึงพอใจในบริการนั้น 

 จากขอความขางตนนี้ กอใหเกิดกรอบการพิจารณาการศึกษาคุณภาพการใหบริการจาก

แนวคิดพ้ืนฐาน 3 แนวคิด ดังกลาวไดในสองนัยยะ คือ คุณภาพการใหบริการสามารถพิจารณาไดจาก

ทั้ง 3 องคประกอบ หรืออยางนอย 2 องคประกอบรวมกัน และคุณภาพการใหบริการ พิจารณาได

จากตัวชี้วัดซึ่งพัฒนาจากแนวคิดใดแนวคิดหนึ่งเปนหลักเชน แนวคิดพ้ืนฐานเรื่องคุณภาพการ

ใหบริการ เกิดจากการทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวของ โดยผูเขียนพบวานักวิจัยมักใหความสนใจใน 

การทําการศึกษาคุณภาพการใหบริการจากแนวคดิพื้นฐานสองแนวคิดหลัก คือ แนวคิดความพึงพอใจ

ของลูกคา และแนวคิดคุณภาพการใหบริการอยางใดอยางหนึ่ง 

 ศรณัยพงศ เที่ยงธรรม (2552) ไดใหความหมายคุณภาพการบริการ (Service Quality) ไววา 

โมเดลที่สามารถนําไปประยุกตใชในดานตลาดบริการเพ่ือเปนการกําหนดเปาหมายย ทิศทางในการ

สรางคุณภาพการบริการ โดยมีมิติสําคัญตาง ๆ ที่ทําใหลูกคาเกิดการรับรูในดานคุณภาพบริการ และ

เกิดความจงรักความภักดีในดานการบริการ โดยมี 5 ดาน ดังนี ้

 1) ดานความนาเชื่อถือ (Reliability) หมายถึง ความรูสึกไววางใจในมิตินี้ที่เกิดจากการที่

ลูกคาไดรับบริการถูกตองแมนยํา และไมเกิดขอผิดพลาด 

 2) ดานการใหความมั่นใจ (Assurance) หมายถึง การที่ลูกคารูสึกมั่นใจ ในมิติความม่ันใจนี้ 

ซึ่งเกิดจากการมีอัธยาศัยที่ดี และความรูความสามารถของผูใหบริการที่ทําใหเกิดความรูสึกมั่นใจตอ

การบริการ 

 3) ดานความเปนรูปธรรมของบริการ (Tangible) หมายถึง การที่ลูกคาสัมผัสไดถึงความ

พรอมของ เครื่องมือ อุปกรณตางๆ สถานที่ และองคประกอบตาง ๆ โดยในที่นี้อาจเก่ียวของกับ

สถานที่ หรือองคประกอบอ่ืนที่เก่ียวกับการบริการ 

 4) ดานการเขาใจการรับรูความตองการของผูรับบริการ (Empathy) หมายถึง การที่ลูกคา

รูสึกถึงเอาใจใส โดยมิตินี้คือ “เอาใจเขามาใสใจเรา” ที่ตรงกับความตองการของลูกคาแตละราย 
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สามารถจดจํารายละเอียดลูกคารวมถึงการใหบริการในเวลาที่สอดคลองกับความตองการใชบริการ

ของลูกคาได เปนตน 

 5) ดานการตอบสนองความตองการ (Responsiveness) หมายถึง การที่ลูกคารูสึกวาไดรับ

การตอบสนอง หมายความวา การไมเคยถูกปฎิเสธลูกคามากอนที่จะพยายามทําตามความตองการ 

รวมทั้งตอบสนองแบบทันทีที่ลูกคาตองการ 

 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 

 ธนวรรณ แสงสุวรรณ และคณะ (2547) อางถึง American Association of Advertising 

Adencies (Four As) โดยใหคําจํากัดความของ IMC ไววา การสรางมูลคาโดยการประเมินบทบาทและ

วิธีการสื่อสาร อันไดแก การโฆษณา การสงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ เปนตน ที่มีการ

ผสมผสานวิธีการเขาดวยกัน ถือเปนแนวคิดในการวางแผนการสื่อสารการตลาด 

 วิเชียร วงศณิชชากุล, ไกรฤกษ ปนแกว และโชติรส กมลสวัสดิ ์(2550) ไดใหความหมายการ

สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการไววาการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ เปนการติดตอสื่อสาร

ทางการตลาดโดยการใชเครื่องมือมารวมกันซึ่งอยูภายใตแผนการที่ไดกําหนดไว ซึ่งผูเชี่ยวชาญมีการ

วางแผนเพียงแคหนึ่งคน เพื่อใหผูบริโภคเขาใจถึงการสื่อสารที่มีความชัดเจนและเปนไปในทิศทาง

เดียวกัน  

 Kotler & Keller (2014) ไดใหความหมายการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการไววา การวาง 

แผนการสื่อสารทางการตลาดทั้งทางตรงและทางออมกับผูบริโภคเพื่อใหเกิดความเขาใจในตราสินคา 

หรือแบรนดนั้น ๆ อีกทั้งเพื่อสรางความสัมพันธอันดีกับผูบริโภคในการติดตอสื่อสารใหความชัดเจน  

มีความกลมกลืน และสงผลลัพธมากที่สุด การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการประกอบดวย 5 

องคประกอบ ไดแก ดานการโฆษณา ดานการขายโดยพนักงาน ดานการประชาสัมพันธ ดานการสงเสริม

การขาย และดานการตลาดทางตรงดวยองคประกอบนี้จะทําใหการสื่อสารขอมูลขาวสารเขาถึงผูบริโภค

ไดอยางมีประสิทธิภาพมากขึ้น โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

 1) ดานการโฆษณา (Advertising) รูปแบบการสรางการตดิตอสื่อสารตราสินคา โดยใช

ประโยชนจากสื่อตาง ๆ ที่มีในปจจุบัน การประชาสัมพันธ และนําเสนอขอมูลขาวสารของสินคา  

และการบริการดวยรูปแบบการโฆษณาสินคา โดยผูประกอบการตองทําการระบุ ชื่อบริษัท ชื่อสินคา  

การบริการ รวมทั้งองคกรเจาของใหชัดเจน เพื่อสรางความเขาใจใหแกผูบริโภค โดยการสื่อสารการ

โฆษณาสามารถออกแบบไดหลายรูปแบบที่ตางกัน 

 2) ดานการขายโดยพนักงาน (Personal Selling) รูปแบบการติดตอสื่อสารแบบตัวตอตัว 

โดยมีพนักงานขายของผูประกอบที่จะใหความชวยเหลือ และเชิญชวนใหซื้อผลิตภัณฑ บริการ ที่มี

บุคคลมาใหบริการซึ่งถือเปนองคประกอบอยางหนึ่งในการสงเสริมการตลาดอยางหนึ่ง 
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 3) ดานการประชาสัมพันธ (Public Relation) เปนรูปแบบการติดตอสื่อสาร และสราง

ความสัมพันธกลุมเปาหมายยของบริษัทที่เก่ียวของกัน ซึ่งหมายถึง ลูกคา ผูขาย ผูถือหุน รัฐบาล 

สาธารณชนทั่วไป เปนตน รวมถึงองคกรที่มีความสัมพันธกันในการดําเนินงาน การใหขาว และการ

ประชาสัมพนัธในรูปแบบดังนี้ 

  3.1) การใหขาวและประชาสัมพันธเพ่ือเปนการสรางภาพลักษณ (Image) ที่มีความ

เหนือกวาคูแขง ถือเปนสรางความแตกตางไดดีเมื่อกับสิ่งอ่ืน ฉะนั้นภาพลักษณเปนสิ่งที่เหลืออยูเพ่ือใช

ในการแขงขันทางธุรกิจ 

  3.2) การใหขาวและประชาสัมพันธเปนการใหความรูที่เก่ียวกับสินคา โดยการใหขาว

และประชาสัมพันธ จะประสบความสําเร็จไดนั้น ตองมีความรูดานตราสินคานั้น ฉะนั้นการอธิบาย

คุณสมบัติเก่ียวกับสินคาจึงจําเปนอยางยิ่ง 

 4) ดานการสงเสริมการขาย (Sale Promotion) หมายถึง การจูงใจการนําเสนอผลิตภัณฑ 

บริการ แกผูบริโภค ผูจัดจําหนาย หนวยงานขายท่ีเก่ียวของ โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือเปนการสราง

ยอดขายในทันที โดยสรุปไดดังนี ้

  4.1) การสงเสริมการขายเพ่ือกระตุนใหเกิดการซื้อ (Extra Incentive to Buy) คือ

การสรางแรงจูงใจ เชน คูปอง ของแถม การแลกซื้อ การลดราคา เปนตน 

  4.2) การสงเสริมการขายเปนเครื่องมือกระตุน (Acceleration Tool) ในกิจกรรม

การสงเสริมการขายโดยมีวัตถุประสงคในการกระตุนใหเกิดการซื้อเปนจํานวนมาก และตัดสินใจซื้อได

ในเวลาทันที 

  4.3) การสงเสริมการขายที่ใชในการจูงใจใหตรงกับกลุมเปาหมายย โดยแบงออกเปน 

3 กลุม ดังนี้ 

   4.3.1) การมุงสูผูบริโภค (Consumer Promotion) คือ การสงเสริมการ

ขายที่มุงสูผูบริโภคข้ันสุดทาย (Ultimate Consumer) เพื่อจูงใจและการตัดสินใจซื้อไดอยางรวดเร็ว

ขึ้น ถือวาเปนกลยุทธการสงเสริมการตลาดแบบดึง (Pull Strategy) 

   4.3.2) การขายท่ีมุงสูคนกลาง (Trade Promotion) คือ ผูขาย (Dealer)  

พอคาคนกลาง (Middleman) ผูจัดจําหนาย (Distributor) ถือวาเปนการใชกลยุทธการสงเสริม

การตลาดแบบผลัก (Push Strategy) 

   4.3.3) การสงเสริมการขายที่มุงสูพนักงานขาย (Sales-force Promotion) 

คือหนวยงานขาย (Sales-Force) พนักงานขาย (Salesman) เพ่ือใหใชความพยายามในการขาย  

ถือเปนการใชกลยุทธการสงเสริมการตลาดแบบผลัก (Push Strategy) 
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 5) ดานการตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถึงการสื่อสารการตลาดทางตรงกับ

กลุมเปาหมายยเพ่ือทําใหเกิดการตอบสนองในกิจกรรม เชน การขายทางเว็บไซต ทางไปรษณีย  

เปนตน การตลาดทางตรงแบงออกเปนดังนี้ 

  5.1) ฐานขอมูล (Database)  คือ การทราบถึงกลุมเปาหมายยคือใคร ที่ไหน  

  5.2) การสรางการตลาดที่มีความเปนสวนตัว (Personalized Marketing) คือ  

การทําใหกลุมเปาหมายรูสึกพึงพอใจที่ไดรับเลือกเปนกลุมเปาหมายย 

Schultz (1996) ไดใหความหมายไววา การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 

(Integrated Marketing Communications) หรือ IMC คือ การพัฒนาแผนงานกระบวนการสื่อสาร 

เพ่ือเปนการชักจูง และโนมนาวกลุมลูกคาเปาหมาย เพ่ือใหเกิดความตองการซื้อและการใชบริการใน

สินคา ดวยกระบวนการใชเครื่องมือสื่อสารหลายรูปแบบ หรือเปนการวางแผนภายใตความคิด

เดียวกันดวยการใชเครื่องมือการสื่อสารท่ีหลากหลายแนวทาง โดยกาผสมผสานเครื่องมือตาง ๆ  

อยางกลมกลืนตอเนื่อง สอดคลอง จนแผนงานนั้นมีความชัดเจนถูกตอง และเหมาะสมมากยิ่งข้ึน 

เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพสูงสุดตอการบริหารตราสินคา   

 Shimp (2000 อางใน ขวัญพร หวลระลึก, 2552) ไดใหความหมายการสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการ (IMC) ไววา คือ กระบวนการการสื่อสารการตลาดมาพัฒนาดวยแผนการตาง ๆ กับกลุม 

เปาหมายยโดยศกึษาวิเคราะหความตองการของกลุมเปาหมาย และนําผลลัพธมากําหนดรูปแบบ 

และวิธีการของการสื่อสารใหสามารถจูงใจกลุมเปาหมายได โดยมีลักษณะที่สําคัญ 5 ประการ คือ 

 1) การทําใหเกิดพฤติกรรม (Affect Behavior) คือ การสื่อสารที่ทําใหลูกคาเกิดการ

ตอบสนองทางพฤติกรรม คือ ทําใหเกิดการตัดสินใจ 

 2) การใชการสื่อสารการตลาดหลายรูปแบบ (Use all  Forms of Contracts) สามารถ

เขาถึงกลุมเปาหมาย และสื่อถึงตราสินคาที่ตองการไดอยางมีประสทิธิผล 

 3) การเริ่มตนที่ลูกคาหรือกลุมเปาหมาย (Start with the Customer or Prospect)  

การสนับสนุนการวางแผนจากภายนอกสูภายใน (Outside-in Planning) คือ การศึกษาความตองการ

ของกลุมเปาหมายแลวนํากลับมาพัฒนาเพื่อใหเกิดประสิทธิผลในการสื่อสาร 

 4) การรวมเปนหนึ่งเดียวกัน (Achieve Synergy) คือ การนําเครื่องมือสื่อสารทุกแบบมาผสม

กัน เพ่ือเปนไปในทิศทางเดียวกัน (Single Voice) เพ่ือตอกย้ําความแข็งแกรงของภาพลักษณใน 

ตราสินคาขององคกรที่เปนหนึ่งเดียวกัน 

 5) การจะตองสรางความสัมพันธอันดี (Build Relationship) ระหวางตราสินคากับกลุม

กลุมเปาหมายอยางตอเนื่อง ซึ่งไมเพียงแตทําใหเกิดการซื้อ ทําใหมีความภักดีตอตราสินคา รวมไปถึง

การรักษาฐานลูกคาอยางตอเนื่อง 
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 ชื่นจิตต แจงเจนกิจ (2551, หนา 30) ไดใหความหมายไววา กระบวนการการนําเครื่องมือ

สื่อสารการตลาดหลาย ๆ รูปแบบมาผสมผสานทําใหผูบริโภครับรูวาสินคานั้น ๆ มีมูลคาเพ่ิม (Value 

Added) เพ่ือสอดคลองกับพฤติกรรมของผูบริโภค โดยอธิบายองคประกอบของ IMC ไวดังนี ้

 1) กระบวนการ (Process) คือ จากจุดเริ่มตนถึงจุดสิ้นสุด ทีม่ีการเลือกใชเครื่องมือสื่อสารได

หลายรูปแบบเพ่ือทําใหเกิดประสิทธิภาพ ตอการสรางพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค โดยเลือกใช

เครื่องมืออยางเหมาะสมสอดคลองกับสินคา บริการ 

 2) เครื่องมือสื่อสารเพื่อจูงใจหลากหลายรูปแบบ (Various Forms of Persuasive 

Communications) เนื่องจากรูปแบบเครื่องมือสื่อสารมีความเหมาะสมกับสินคา การบริการ ดังนั้น

การเลือกเครื่องมือสื่อสารจึงมีความจําเปนตองพิจารณาดวยวาควรเลือกใชเครื่องมือสื่อสารชวงเวลา

ใด และควรเปลี่ยนไปใชเครื่องมือสื่อสารชวงใด หรือสถานการณใด ที่ธุรกิจบริการจําเปนตองใช

รูปแบบเครื่องมือสื่อสารเหลานั้นพรอม ๆ กันโดยที่เลือกนั้นจะตองเนนจุดขายเดียวกัน 

 3) การสื่อสารกับกลุมลูกคาปจจุบันและกลุมลูกคาคาดหวัง (Communication with 

Customers and Prospects) และสอดคลองกับพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) ดังนั้น

ในการสรางแผนทางการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรจะตองเริ่มตนจากการแบงสวนแบงตลาด

(Segmentation)  โดยเกณฑที่ใชในการแบงคือ เกณฑดานพฤติกรรม (Behavioristic 

Segmentation) เชน การดํารงชีวิต (Lifestyles) และคานิยม (Value) เปนตน จากนั้นกําหนด

กลุมเปาหมาย (Targeting) โดยธุรกิจบริการจําเปนตองวางตําแหนงของผลิตภัณฑใหสอดคลองกับ

การรับรู พฤติกรรมของกลุมเปาหมาย โดยเลือกใชเครื่องมือในการจูงใจที่เปนจุดขายท่ีโดดเดน 

(Unique Selling Point) เพ่ือชี้ใหเห็นวาตราสินคานั้นมีคุณคาเหนือกวาตราสินคาของคูแขงขัน 

  เสรี วงษมณฑา (2557, หนา 110-112) ไดกลาวถึงรูปแบบตาง ๆ ของ IMC โดยรูปแบบที่

นิยมใชกันมาก โดยสามารถจําแนกออกไดดังนี้ 

 1) การโฆษณา (Advertising) การสรางการติดตอสื่อสารดานตราสินคา (Brand Contact) 

การโฆษณาใชในกรณีตอไปนี้ 

  1.1) สรางความแตกตางในผลิตภัณฑ (Differentiate Product) ไดอยางรวดเร็ว 

  1.2) การวางตําแหนงสินคา (Brand Positioning) ตัวอยาง เชน การสราง ตําแหนง

ทางการตลาด  

  1.3) การโฆษณาเม่ือตองการสรางผลกระทบ (Impact) ที่ยิ่งใหญ ตัวอยาง เชน 

โครงการบานจัดสรรทายาทเศรษฐี พบกลุมเปาหมายไมมาก แตเพ่ือใหโครงการมีความยิ่งใหญคือ

สรางผลกระทบทั้งดานภาพลักษณ (Image) และผลกระทบ (Impact) ทางดานการพูดคุยในกลุม

ลูกคา 
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  1.4) ถาสินคาเปนที่รูจักดีอยูแลวไมตองใหความรูกับคน (Educated) ย้ําตําแหนง

สินคา (Brand Positioning) สรางความแตกตาง (Differentiation) โดยลูกคามีพฤติกรรมที่ไมตอง

เปลี่ยนความคิดควรใชการโฆษณา สรางการรูจัก (Awareness) และแสดงจุดขาย (Selling Point)

ตําแหนงผลิตภัณฑ (Positioning) ที่ชัดเจน 

 2) การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) เปนสิง่สําคัญมาก ซึ่งจะใชในกรณ ี

ตอไปนี้ 

  2.1) สินคานั้นเหมาะสมกับการขายโดยใชพนักงาน เชน สินคาประเภทที่ขายตาม

บาน (Door to Door Selling) เชน เครื่องใชไฟฟา  

  2.2) ลักษณะสินคาตองมีความรูเก่ียวกับผลิตภัณฑ (Product Knowledge) เปน

ผลิตภัณฑท่ีมีความซับซอนซึ่งไมสามารถจายผานสื่อมวลชน (Mass Media) ได เชน เครื่องดูดฝุน 

เครื่องทําน้ําแข็ง เครื่องจักร รถยนต เครื่องยนต สมารทโฟน เปนตน โดยพนักงานขายจะชวยในการ

อธิบาย ซึ่งไมสามารถอธิบายผานโฆษณาไดชัดเจน 

  2.3) การบริการที่ดีของพนักงานขาย (Good Sales Services) คือ สินคาที่จําเปน

จะตองใชคนใหบริการเปนผูบริการแนะนํา ติดตั้ง ซอมแซม ในสินคา ซึ่งพนักงานขายมีบทบาทสําคัญ

เปนอยางมาก 

 3) การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) มีวัตถุประสงคดังนี้ 

  3.1) การดึงลูกคาใหม (Attract New Users) การใหมาซื้อสินคานั้นจะตองมี การ

ลด แลก แจก แถม ซึ่งเปนการลดความเสี่ยงในการเอาชนะความเฉื่อยชา (lnershier) ของการคิด

เปลี่ยนแปลง และกระตุนใหผูบริโภคใหมตัดสินใจซื้อสินคาอยางฉับพลัน 

  3.2) การรักษาลูกคาเกาไว (Hold Current Customer) ในกรณีที่คูแขงมีการออก

สินคาใหมลูกคาอาจจะเกิดความสนใจ และอยากจะทดลองใช ดังนั้นเพ่ือไมใหเปนไปตามความ

คาดหมาย (Off Set หรือ Dilute) จะตองทําใหลูกคาเกิดความไมแนใจในคุณภาพสินคา และบริการ 

ถือเปนการลดความเขมขนการขาย 

  3.3) การสงเสริมลูกคาในปจจุบันใหซื้อสินคาในปริมาณมาก (Load Present User) 

คือ การที่ผูใหบริการเกิดความไมแนใจในตัวลูกคาที่จะกลับมาใชบริการอีกครั้ง  

  3.4) การเพ่ิมอัตราการใชผลิตภัณฑ (Increased Product Usage) เมื่อผูใหบริการ

มีความตองการใหผูรับบริการมีการใชบริการมากขึ้น ตัวอยาง การสะสมไมล เพ่ือใหใชบริการจากสาย

การบนินั้นอยางตอเนื่อง บัตรเครดิตอาจกําหนดวาถาใครใชถึง 50,000 บาทภายใน 3 เดือน จะได

ของแถมโดยการสะสมคะแนน 

  3.5) การสงเสริมการขายทําใหผูบริโภคเกิดการยกระดับ (Trade Up) สินคา  

การบริการมีคุณภาพที่ดี หรือเพ่ิมมูลคาในสินคาอาจทําใหผูบริโภคสนใจ  
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  3.6) การเสริมแรงการโฆษณาในตราสินคา (Reinforce Brand Advertising)  

การโฆษณา เชน โปสเตอร ปายแขวน แผนพับ ใบปลิว Shelf Talker เปนตนเปนการเพ่ิมการรับรู 

(Increased Awareness) และสรางผูรับรู (Audienceship) สามารถดึงดูดความสนใจของผูบริโภค 

 4) การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relation) ใชกรณีตอไปนี ้

  4.1) เปนการเพ่ือสรางภาพลักษณ (Image) เปนการสรางความแตกตางของสินคา 

บริการ ถือเปนสิ่งเดียวท่ีใชในการแสดงใหเห็นถึงความเหนือกวาคูแขง 

  4.2) การใหขาวและประชาสัมพันธเพ่ืออธิบายคุณสมบัติของสินคา บริการ เพ่ือให

ความรูในตราสินคา และบริการแกผูบริโภคไดมองเห็นคุณคา 

  4.3) ขอมูลขาวสารในการสรางมูลคาเพิ่ม (Values Added) ใหกับผลิตภัณฑโดยไม

สามารถออกแบบในการโฆษณาได เนื่องจากมีเวลาเพียง 30 วินาทีเทานั้น ดังนั้นการโฆษณาไมควร 

ใสขอมูลที่มากเกินไปวรใช Public Relations เขามาชวย 

 5) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถึง การตลาดผานทางโทรศัท 

(Telemarketing) การขายทางแคตาล็อก (Catalogue Sales) หรือการสั่งซื้อทางออนไลน  

โดยการตลาดทางตรง จะถูกนํามาใชในกรณีตาง ๆ ดังนี้ 

  5.1) ฐานขอมูล (Database) ที่ดี ควรทราบวากลุมเปาหมาย คือ ใคร ที่ไหน ชวยให

งายตอการใชสื่อตาง ๆ 

  5.2) สรางการตลาดที่มีความเปนสวนตัว (Personalized Marketing) การสราง

การตลาดแบบสวนตัวคือการที่ทําใหลูกคารูสึกเปนคนสําคัญของบริษัท และไดรับเลือกเปน

กลุมเปาหมาย 

  5.3) ใชเพ่ือเปนกลยุทธติดตามผล (Follow up Strategy) ใชเพ่ือชวยในการเตือน

ความจํา หรือทําใหเกิดการรีบตัดสินใจในกลุมลูกคาที่มีความไมแนนอนตอการตัดสินใจซื้อสินคา 

  5.4) เปนการเตือนความทรงจํา (Remind) ใชในการติดตอกับกลุมลูกคาเดิมเพ่ือ

รักษาความสัมพันธอันดีตอไป  

 

2.5 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรูประสบการณของผูใชบริการ (Customer Experience)  

 ชื่นจิตต แจงเจนกิจ (2549) ไดใหความหมายประสบการณไววา การบริหารประสบการณ

ลูกคา (Customer Experience Management ) ทําใหลูกคากิดความสนใจในการบริการ และชวย

ทําใหการบริการมีสวนเก่ียวของในการดําเนินชีวิต ดวยการดําเนินการติดตอสื่อสารกับลูกคาตั้งเริ่มจน

จบ ถือเปนการสรางกลยุทธท่ีแตกตางจากกลยุทธอื่นทางการตลาด และไดผลลัพธที่ดีกวากลยุทธอื่น  
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 พิสิทธิ์ พิพัฒนโภคากุล (2550) ไดใหความหมายของการบริหารประสบการณลูกคา 

(Customer Experience Management ) ไววา การบริหารประสบการณจะตองมีการวิเคราะห

กลุมเปาหมาย ความตองการของกลุมเปาหมาย เพ่ือสรางประสบการณที่ดีใหกับกลุมเปาหมายในทุก

จุดสัมผัสของบริการท่ีจะไดรับ 

 เสรี วงษมณฑา (ม.ป.ป. อางใน อรอุมา ไชยเศรษฐ, 2551) ไดใหความหมายประสบการณ 

ไววา ประสบการณในอดีตของลูกคา (Pase Experience of Consumer) เปนสวนประกอบในการ

ตัดสินใจที่จะเลือกซื้อหรือใชบริการจากองคกรตาง ๆ ลูกคาบางรายจะพิถีพิถันการเลือกเลือกซื้อหรือ

ใชบริการจากหรือบางกลุมจะมีความฝงใจในตราสินคา เพราะเกิดจากการเคยใชสินคาหรือบริการนั้น

แลวทําใหเกิดความพึงพอใจ 

 Arnould, Price & Zinkhan (2002) ไดใหความหมายประสบการณไววา ประสบการณคือ 

ความรูสึก ความคิด อารมณ ของบุคคล ที่สามารถโตตอบผานทางรางกายที่ดําเนินไปพรอมกัน

ระหวางรางกายและจิตใจ โดยประสบการณถือเปนสวนสําคัญในการสรางการเรียนรู และความทรง

จําของพฤติการผูบริโภค 

 Gentile, Spiller & Noci (2007) ไดใหความหมายประสบการณไววา ประสบการณที่เกิด

จากการมีปฏิสัมพันธระหวางสินคา ลูกคา พนักงาน หรือสวนตาง ๆ ของธุรกิจ ที่กระตุนใหบุคคล 

เกิดการตอบสนอง หรือแสดงออกโดยการมีสวนรวมของบุคคลในแตละระดับของเหตุผล อารมณ 

ประสาทสัมผัส ลักษณะทางกายภาพ และจิตใจ โดยการประเมินประสบการณของลูกคานั้นข้ึนอยูกับ

การเปรยีบเทียบระหวางความคาดหวัง ที่เกิดจากการถูกกระตุนเมื่อไดปฎิสัมพันธกับธุรกิจนั้น และ

ขอเสนอท่ีตอบสนอง ที่มีความแตกตางที่จุดสัมผัสของการบริการ 

 Hartel & Kennedy (2005) ไดใหความหมายประสบการณไววา “ประสบการณของลูกคา” 

เกิดขึ้นตามขั้นตอนวัฎจักรของลูกคาในข้ันตอน กอนซื้อ ขณะซื้อ และหลังซื้อ ซึ่งประสบกาณของ

ลูกคาคือการรับรูและการตอบสนองทางอารมณ ซึ่งผลมาจากความหลากหลานการติดตอระหวาง

บริษัทกับลูกคา 

 Hartman & Apaolazaibanez (2008) ไดใหความหมายประสบการณไววา การที่ลูกคาทํา

การประเมินผลในเชิงบวกและลบ ทําใหเกิดผลในระยะสั้นและยาวตอผูใหบริโภค 

 Lin (2013) ไดใหความหมายประสบการณไววา ความทรงจําที่ดีของจากการใชผลิตภัณฑที่

กอใหเกิดความภักดีตามมา โดยถือเปนประสบการณที่สะสมมาในระยะยาว 

 Meyer & Schwager (2007) ไดใหความหมายประสบการณไววา เปนความตองการการ

ตอบสนองที่เกิดขึ้นจากภายในของลูกคา การติดตอที่เกิดข้ึนนี้มี 2 ทาง คือ 1) ทางตรง คอื อยูใน

ระหวางการซื้อและการใชบริการ 2) ทางออม คือ เกิดจากการนําเสนอผลิตภัณฑและการบริการที่

ผานทางตราสินคา การบอกตอ การโฆษณา และผานชองทางตาง ๆ 
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 Shaw (2005) ไดใหความหมายประสบการณไววา ประสบการณของลูกคาเปนการเปดโลก

ทัศนภายในของตัวบุคคลจากความหลากหลายที่ตัวบุคคลเผชิญอยู และเปนการผสมผสานลักษณะ

ทางกายภาพที่เปนตัวกระตุนการรับรูของสัญชาติญาน และประสาทสัมผัสทั้งหาดานของมนุษยที่ถูก

ถายทอดออกมาเปนอารมณและความรูสึกตอสถานการณนั้น ๆ 

 Shaw & Ivens (2002 อางใน ชื่นจิตต แจงเจนกิจ, 2549, หนา 34) ไดทําการศึกษาปจจัยท่ี

จะนําไปสูความสําเร็จในการบริหารประสบการณของลูกคา มีดังนี้ 

 1) ธุรกิจที่มีการวางแผน การออกแบบ และนําโปรแกรมกลยุทธนการบริหารประสบการณ

ของลูกคาไปปฎิบัติในระยะยาวซึ่งสามารถสรางการเปรียบเทียบเชิงการแขงขันไดในระยะยาว  

เพ่ือเปนการสรางความแตกตางเหนือคูแขงในระยะเวลาสั้น ซึ่งทําใหไมเห็นผลในระยะสั้นได 

 2) การสรางประสบการณที่ดีกับลูกคา ตองใชความพยายามในการสรางประสบการณที่ดี

มากกวาความคาดหวัง ทั้งที่เกิดจากลักษณะทางกายภาพของสินคาและธุรกิจ หรือความรูสึกภายใน

ของลูกคา 

 3) ธุรกิจสามารถสรางความแตกตางใหกับโปรแกรมการบริหารประสบการณของลูกคาได 

เนนการสรางความรูสึกภายในของลูกคา ทั้งนี ้ Shaw & Ivens (2002) ยังไดอธิบายอีกวา แนวคิดนี้มี

ความสําคัญเปนอยางมาก ซึ่งผลการวิจัยไดระบุวา ความเชื่อที่วาการสรางอารมณและความรูสึกที่ดี

กับลูกคาสามารถสรางความแตกตางใหกับธุรกิจได ในขณะเดียวกัน ผูนําธุรกิจยังไมเคยออกแบบ 

กลยุทธที่เนนอารมณและความรูสึกที่ดีกับลูกคา 

 4) ปจจัยสําคัญที่สนับสนุนในการสรางประสบการณที่ดีกับลูกคาที่ประสบความสําเร็จได  

คือ นโยบายของผูนําธุรกิจ โดยมีวัฒนธรรมการทํางานรวมกันที่ทําใหมีความสุขในการทํางาน ดังนั้น 

การสรางบรรยากาศ วัฒนธรรมการทํางานท่ีเนนลูกคาเปนหลัก คือนโยบายของผูนําที่ชี้นําทิศทางการ

สรางความแตกตางท่ีมีวิธีการดูแล และการสรางประสบการณที่ดีในที่ทํางานของพนักงานโดยเฉพาะ

อยางยิ่งพนักงานสวนหนาที่เปนตัวแทนของบริษัทในการติดตอกับลูกคา สิ่งนี้จะสงผลตอการสราง

ประสบการณที่ดีของลูกคาตอสินคา 

 5) การออกแบบกลยุทธการสรางประสบการณที่ดีกับลูกคา การมองจากภายนอกสูภายใน 

แทนการมองจากภายในกอนแลวจึงออกไปหาลูกคา (Inside-Out) 

 6) ผลลัพธในระยะยาวของกลยุทธการสรางประสบการณที่ดีกับลูกคา คือรายรับเพ่ิมข้ึนจาก

การขายสินคาเดิม และสินคาขามกลุม อีกทั้งทําใหตนทุนลดลง และสามารถประหยัดงบประมาณการ

สงเสริมการขาย ในการหากลุมเปาหมายใหมหลังจากที่ประสบความสําเร็จจากการสรางความ

ประทับใจ และความไววางใจลูกคาเดิม 

 7) ประสบการณที่ดีจากลูกคาที่มีสวนในการสรางตราสินคาใหเกิดความแข็งแกรงข้ึนและ

สรางคุณคาใหกับตราสินคา (Brand Equity) ไดดีท่ีสุด 
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 Sun & Kim (2007) ไดใหความหมายประสบการณไววาการตอบสนองของแตละบุคคลที่

เกิดขึ้นจากการมีปฎิสัมพันธตอลูกคากับองคกรที่มีตอสินคา บริการ โดยเก่ียวของกับกระบวนการและ

สภาพแวดลอม โดยมีการตอบสนองจากภายในซึ่งรวมถึงความคิดความรูสึกและประสบการณทาง

อารมณและมีเหตุผล ซึ่งเปนลักษณะจิตวิทยาและสิ่งที่เปนผลไดจากการไดสัมผัส รวมเปนองครวม

ของประสบการณ 

 Schmitt & Rogers (2008) ไดใหความหมายประสบการณไววา ประสบการณ คือ 

เหตุการณท่ีเกิดข้ึนโดยการตอบสนองตอสิ่งบางอยาง เชน สิ่งท่ีจัดเตรียมไวทางการตลาดทั้งกอนและ

หลังซื้อ โดยประสบการณจะเชื่อมโยงถึงการใชชีวิตซึ่งมักจะเปนผลจากการไดสังเกตการณจากสิ่ง 

ตาง ๆ โดยตรงและมีสวนรามในเหตุการณนั้นๆ ไมวาจะเปนความจริง หรือสิ่งเหมือนโดยท่ัวไปแลว 

มันไมสามารถสรางข้ึนไดเองแตตองถูกชักจูงหรือทําให 

 Schmitt (1999) ซี่งไดเนนย้ําถึงความสําคัญในเรื่องประสบการณลูกคา โดยไดแสดงทรรศนะ

สําคัญไววา ในฐานะนักการตลาดมีความจําเปนอยางยิ่งที่จะตองจัดสภาพแวดลอม ใหมีความ

สอดคลองตามความคาดหวังและประสบการณที่ลูกคามีความตองการใหเกิดข้ึน โดยนําเสนอเรื่อง 

การตลาดเชิงประสบการณ (Experiential Marketing) ที่เปนพ้ืนฐานสําคัญตอการเกิดประสบการณ

ของลูกคา มีท้ังหมด 5 ดาน คือ  

 1) ประสาทสัมผัส (Sense) ประกอบไปดวย การมองเห็น การไดยินเสียง การสัมผัส การรับรู

รสชาติ และการไดกลิ่นของลูกคา  

 2) ความรูสึก (Feel) คือ อารมณของลูกคา  

 3) ความคิด (Think) คือ สติปญญา การคิดตอยอดในกิจกรรมหรือสินคาและบริการที่เกิดขึ้น  

 4) การปฏิบัติ (Act) พฤติกรรมทางกายภาพ วิถีการดําเนินชีวิต และการปฎิบัติสัมพันธ 

 5) ความสัมพันธ (Relate) คือความปรารถนาของตัวบุคคลในการมีสวนรวมในสังคม  

 องคประกอบทั้ง 5 นี้ เกิดจากประสบการณของลูกคาที่แสดงใหเห็นถึงกระบวนการเริ่มตนของ

ประสบการณลูกคา ที่ลูกคาเองตองไดรับการกระตุนที่ประสาทสัมผัสจนทําใหเกิดอารมณความรูสึก  

เกิดการคิดตอยอด และอยากเขาไปมีสวนรวมในกระบวนการที่เกิดขึ้น สิ่งที่ปรากฎไดตอกย้ําในมิติที่ลึก

ขึ้นที่เปนตัวบงชี้วาประสบการณลูกคาไมใชสิ่งทั่วไปที่จะหยิบยื่นใหลูกคาอยางไรเหตุผล แตเปนสิง่ที่มี

ความละเอียดออนและแฝงไปดวยคณุคาเขาไปในแตละขั้นตอนเพื่อใหลูกคาไดรับประสบการณไดอยาง

กวางขวางมากยิ่งข้ึน 

 Lemon & Verhoef (2016 อางใน Klaus & Maklan, 2013) ไดกลาวถึง คุณภาพ

ประสบการณลูกคา มีเครื่องมือที่ใชในการวัด ประสบการณลูกคา (Customer Experience) โดย

สามารถแบงไดเปน 4 มุมมอง ดังนี้ 
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 1) ประสบการณของผลิตภัณฑ (Product Experience) หมายถึง ประสบการณการรับรูของ

ลูกคาที่มีการเปรียบเทียบการนําเสนอของผูใหบริการ มากกวาผลิตภัณฑ ทําใหมีตัวเลือกมากกวาหนึ่ง

ตัวเลือก 

 2) ผลลัพธที่เกิดจากประสบการณหลังใชบริการ (Outcome Focus) หมายถึง การลด

คาใชจายจากการมองหาผลิตภัณฑใหม หรือการลดคาใชจายจากการเปลี่ยนไปใชผลิตภัณฑอ่ืน 

(Switching Cost) 

 3) ประสบการณในขณะที่รับบริการ (Moment of Truth) หมายถึง การสรางความมั่นใจ

ใหกับลูกคาในระหวางการใหบริการ ซึ่งทําใหมีปฏิสัมพันธระหวางผูใหบริการกับผูรับบริการ 

 4) ความสบายใจจากการไดรับบริการ (Peace-of-Mind) หมายถึง การที่ลูกคาสบายใจจาก

การไดรับบริการ ซึ่งเปนความสัมพันธกันระหวางลูกคาและผูใหบริการ 

 Incquity (2558) ไดใหความหมายประสบการณไววา ประสบการณในทางการตลาดมี

ความหมายท่ีแตกตางจากความหมายทั่วไป คอื ประสบการณทางการตลาดนั่นผูที่สรางประสบการณ

จะพยายามสรางประสบการณที่เปนเชิงบวกใหแกผูบริโภค โดยมุงใหเกิดความรูสึกเชิงบวกในจิตใจ

ของผูบริโภค ผานพฤติกรรมที่ผูบริโภคคุนเคยอยูแลว ทัง้นี้เพ่ือใหเปนการยอมรับผลิตภัณฑอยางงาย

นั้น ผูสรางประสบการณจะสอดแทรกประสบการณในการบริโภคลงไปในชองวางของชีวิตประจําวัน 

โดยสามารถแบงกลุมไดดังนี้ 

1) ความรูสึก คือ ประสบการณที่เคยไดยินและเคยประสบพบเจอมาแลวทําใหเกิดการนึกถึง 

2) การกระทํา  คือ เปนประสบการณที่งายตอการตีความ เพราะทุกการกระทําจะมี

ความหมายในตัว 

3) ตําแหนง คือ ประสบการณที่เก่ียวกับการเคลื่อนที่ การจัดวางตําแหนงท่ีสูงกวา ต่ํากวา ใกล 

หรือไกล ระหวางคนกับคนหรือคนกับวัตถุ โดยคํานึงถึงการจัดตําแหนงเหลานี้ในการสรางประสบการณ

ผูบริโภคที่แตกตางกนัออกไป 

4) สถานะ คือ ความรูสึกที่มาจากการไดพบเจอในอดีต และถูกตีแผออกมาจากความรูสึก  

5) ความคิด คือ ประสบการณสุดทายกอนการตัดสินใจ โดยผูสรางประสบการณจะเนนสราง

ประสบการณใหผูบริโภคโดยจะไมใชวิธีที่ทําใหรูสึกเชิงบังคับ 

 จากที่กลาวมาขางตนจะเห็นไดวา การบริหารประสบการณลูกคานั้นมีความจําเปนกับองคกร

ธุรกิจในปจจุบันเปนอยางยิ่ง เนื่องจากเปนการสรางความสัมพันธ สรางความเขาใจในความตองการ

ของผูรับบริการ และองคกรพรอมที่จะตอบสนองความของผูรับบริการผานชองทางตาง ๆ หรือ

ผลิตภัณฑ เพ่ือใหผูรับบริการไดรับประสบการณที่ดี เกิดความพึงพอใจ จนทําใหเกิดการมาใชบริการ

อยางตอเนื่อง จนเกิดความจงรักภักดีตอองคกรในที่สุด ดังนั้นผูวิจัยจึงนําแนวคิดเก่ียวกับการบริหาร

ประสบการณลูกคา (CEM) มาเปนความรูพ้ืนฐานในการพัฒนาแนวคําถามเก่ียวกับ การสื่อสาร
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การตลาดแบบบูรณาการ ความไววางใจ ประสบการณ ที่สงผลตอความคาดหวังการบริการสินเชื่อ 

Street Food ของธนาคารออมสิน 

 

2.6 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความไววางใจ  

 Chiu, Hsu, Lai & Chang (2012) ใหความหมายความไววางใจ (Trust) ไววา ความไววางใจ

เปนกุญแจสําคัญในการรักษาความสัมพันธอันดีระหวางลูกคาและบริการ 

 Etzioni (2016) ไดใหความหมายความไววางใจ ไววาความไววางใจแสดงถึงการพ่ึงพากันใน

สถานการณ โดยสะทอนใหเห็นถึงผลบวกของความคาดหวัง และการแสดงความเสี่ยงตอความ

คาดหวัง โดยบุคคลนั้นมีความตั้งใจที่จะแสดงความสามารถในการเปดเผยถึงความหวงใย และความ

ไววางใจกัน 

 Gurung, Lin, Squicciarini & Bertino (2013) ไดใหความหมายความไววางใจ ไววา 

การศกึษาที่เกี่ยวกับความไววางใจที่มีตอตราสินคาที่ถูกสงผลตอความสัมพันธในธุรกิจ พบวา ความพึง

พอใจ ความไววางใจคือสิ่งที่มีอิทธิพลตอความผูกพัน  

  Kim & Park (2013) ไดใหความหมายความไววางใจไววา ความไวเนื้อเชื่อใจจะสงผลตอ

ความเชื่อของลูกคาที่เก่ียวกับสินคา และบริการโดยมีระดับของการดูแลลูกคาโดยที่มีความเสมอตน

เสมอปลาย 

 Lewicki & Wiethoff (2000) ไดใหความหมายความไววางใจ ไววา ความไววางใจจะเกิด

ขึ้นกับความสัมพันธในเชิงบวกที่ถูกสรางข้ึนจากผูบริโภคที่มีตอสินคา และการบริการ 

 Morgan & Hunt (1994) ไดใหความหมายความไววางใจมีความสําคัญอยางยิ่งในการ

กําหนดลักษณะการผูกมัดเพ่ือแสดงใหเห็นถงึสัมพันธภาพระหวางผูบริโภคและผูคาปลีก ในความเปน

จริงเม่ือเกิดความเชื่อมั่นโดยบุคคลนั้นเปนผูท่ีมีสวนรวมในการแลกเปลี่ยนความเชื่อถือ (Reliability) 

และความซื่อสัตยจริงใจ (Integrity) โดยมีความสัมพันธอันใกลชิดกัน 

 Robbins (2018) ไดใหแนวคิดความไววางใจไววา ความไววางใจเปนความคาดหวังท่ีเกิดขึ้น

ในเชิงบวกตอคนอ่ืนในเรื่องของคําพูด การปฏิบัติ หรือการตัดสินใจที่จะทําสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 

  Stern (1997 อางใน วรารัตน สันติวงษ, 2549, หนา 18) ไดใหความหมายความไววางใจไว

วา ความไววางใจ คือ พ้ืนฐานของความสัมพันธทางการติดตอสื่อสารในการใหบริการแกลูกคา โดย

จําเปนตองเรียนรูแนวคิดและทฤษฎีความสัมพันธใกลชิด ความคุนเคยเพื่อครองใจลูกคา ซึ่ง

ประกอบดวย “5C” ไดแก 
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 1) การสื่อสาร (Communication) Self-disclosure and Sympathetic Listening  

ควรสื่อสารในลักษณะที่แสดงความเปดเผย ความจริงใจและความพรอมในการใหความชวยเหลือ  

เพ่ือแสดงความเต็มใจความรูสึกและความคิดรวมกันเพ่ือใหลูกคาอยากใชบริการดวยความแสดงความ

เต็มใจในการบริการ 

 2) ความใสใจ และการให (Caring and Giving) ที่ประกอบดวยความเอ้ืออาทร ความอบอุน 

และความรูสึกปกปอง เปนคุณสมบัติความสัมพันธที่ลูกคาจะรูสึกดีตอองคกร  

 3) การใหขอผูกมัด (Commitment) องคกรจะเสียสละผลประโยชนเพ่ือรักษาความสัมพันธ

กับลูกคาไว 

 4) การใหความสะดวกสบาย (Comfort) หรือความสอดคลอง (Compatibility) การทําให

ลูกคารูสถึึงความสะดวกสบาย อบอุน มั่นใจตอการรับบริการ โดยเปนสิ่งที่ลูกคาจะประเมินตอองคกร 

 5) การแกไขสถานการณขัดแยง (Conflict Resolution) และการไววางใจ (Trust) 

ความสามารถในการทําใหลูกคารูสึกไววางใจตอองคกร โดยการแสดงความรับผิดชอบและการแกไขใน

สถานการสถานการณขัดแยงไดซึ่งอาจทําใหลูกคารูสึกไมพอใจสินคา และบริการได 

 Mayer, Dipaolo & Solovey (1990) ไดอธิบายลักษณะของความไววางใจดวย 3 องคประกอบ 

คือ 

1) ความสามารถ (Ability) คือ ลักษณะสวนบุคคลที่สําคัญ ความรู ทักษะความสามารถ 

พฤติกรรม ซึ่งทําใหเกิดความไววางใจในบุคคล โดยจะมีความสัมพันธกันในเรื่องความไววางใจซึ่งจะ

ปรากฎอยูในตัวผูที่ไดรับความไววางใจ 

2) ความรูสึกที่ดีหรือความเมตตากรุณา (Benevolence) มาจากความเชื่อของผูที่ไดรับความ

ไววางใจในการทําความดีแกผูมอบความไววางใจ (Trustor) การไดรับความชวยเหลือจากผูที่ไดรับ

ความไววางใจ ถึงแมไมไดรองขอก็ตาม ทําใหเกิดการรับรูในทางบวกที่แสดงความไววางใจกัน 

3) ความตรงไปตรงมา หรือความซื่อสัตย (Integrity) มีความสัมพันธความไววางใจโดยยึดมั่น

ในหลักการ ความจริงใจ และการกระทําในสิ่งที่ผูที่มอบความไววางใจยอมรับได คอื ความซื่อสัตยสวน

บุคคล (Personal Integrity) ความเสมอตนเสมอปลาย มีการใชวิจารณาญาณในการตัดสินใจ และ

จัดการไดอยางตรงไปตรงมา โดยผูที่ไดรับความซื่อสัตยจะสามารถรับรูไดถึงระดับสูงหรือต่ํา  

 Mcknight & Chervany (2014) ไดระบุถึงโครงสรางของความไววางใจ ซึ่งสามารถแบง

ออกเปน 6 โครงสราง ไดแก 

1) ความไววางใจในเจตนารมณ (Trusting Intention) คือ ความรูสึกปลอดภัยตอเหตุการณ

และสถานการณ แมผลลัพธเปนลบ ก็ทําใหเกิดความไววางใจ 

2) พฤติกรรมไววางใจ (Trusting Behaviors) คือ อํานาจ หนาที่ ที่อีกฝายมอบใหอีกฝาย

กระทําแทนถึงแมมีความเสี่ยงตามมา 
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3) ความใชในการไววางใจ (Trusting Beliefs) การเชื่อและรูสึกมั่นใจวาบุคคลนั้นมีความ

นาเชื่อถือในสถานการณนั้น ซึ่งความไวเนื้อเชื่อใจ (Trustworthy) หมายถึง ความเต็มใจและกระทํา

สิ่งใดเพ่ือผูอ่ืนได 

4) ความไววางใจในระบบ (System Trust) คือ ความเชื่อวาองคกร หนวยงาน สามารถจะ

ทําใหผูเขารวมประสบความสําเร็จได 

5) ความไววางใจตอบุคคล (Disposition Trust) คือ เหตุการณ สถานการณ ทําใหบุคคลนั้น

มีแนวโนวที่จะไววางใจในวงกวาง 

6) ความไววางใจตอสถานการณ (Situation Decision to Trust) การที่บุคคลนั้นจะเกิด

ความเชื่อใจและไววางใจในสถานการณนั้น ก็ตอเมื่อเกิดเหตุการณนั้นอีก 

 Crost & Turner (1999) ไดใหนิยามความไววางใจ (Trust) ไววา ความไววางใจที่มีตอกัน

โดยแตละฝายจะกระทําการหรือแสดงพฤติกรรมในลักษณะที่สงผลประโยชนสูงสุดแกอีกฝายหนึ่ง ซึ่ง

สามารถแบงออกไดเปน 5 ระดับ ดังนี ้

 ระดับที่ 1 ความไววางใจแบบไรเหตุผล (Blind Trust) คือ เกิดจากการมีความรูในขอมูลท่ีไม

เพียงพอ จึงไมสามารถกําหนดความไววางใจตออีกฝายได 

 ระดับที่ 2 ความไววางใจแบบมีแผน (Calculative Trust) คือ ใชหลักการดานการคํานวณถึง

ผลประโยชน มาตัดสินใจดําเนินความสัมพันธตอไป 

 ระดับที่ 3 ความไววางใจที่สามารถพิสูจนได (Verifiable Trust) คือ สามารถตรวจสอบความ

ไววางใจซึ่งกันและกันไดตามความเหมาสม 

 ระดับที่ 4 ความไววางใจที่ไดรับมอบจากอีกฝายหนึ่ง (Earned Trust) คือ เกิดข้ึนจาก

ประสบการณที่ไดรับจากอีกฝาย 

 ระดับที่ 5 ความไววางใจซึ่งกันและกัน (Reciprocal Trust) คือ มีความไววางใจซึ่งกันและ

กัน (Mutual Trust)  

 McAllister (1995) ไดศึกษา ปจจัยความไววางใจบนพ้ืนฐานของการรับรู (Cognition-

based Trust Antecedents) ขอสังเกตในการรับรูที่เกิดจากผูบริโภคที่เก่ียวของกับคุณสมบัติและ

ลักษณะของผูขายจาก 3 ตัวแปรที่สําคัญ ไดแก การรับรูถึงความเปนสวนตัว (Perceived Privacy) 

คณุภาพของสารสนเทศ (Information Quality) และการรับรูถึงการรักษาความปลอดภัย 

(Perceived Security) โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

 1) การรับรูถึงความเปนสวนตัว (Perceived Privacy) การท่ีปกปองรักษาขอมูลความลับของ

ผูบริโภคโดยการทําธุรกรรมจะไมถูกเผยแพรออกมาหากไมไดรับอนุญาตในการเผยแพรของผูบริโภค 
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 2) คุณภาพของขอมูล (Information Quality) เปนการรับรูของผูบริโภคที่มีตอขอมูลดาน

สินคาและบริการ ในดานความถูกตองที่สมบูรณ โดยขอมูลจะมีความแมนยําและเชื่อถือได เพ่ือใชใน

อํานาจการตัดสินใจของผูบริโภค 

  3) การรับรูถึงความปลอดภัย (Perceived Security) การตอบสนองตอการรับรู ความ

ตองการดานความปลอดภัย ที่ผูประกอบการมีตอผูบริโภค ในเรื่องของนโยบายการรักษาความ

ปลอดภัย เชน การชําระเงินผานชองทางอิเล็คทรอนิกส จะทําใหเกิดการไววางใจ และลดความเสี่ยง

ในการธุรกรรมได 

 จากแนวคิดของนักวิชาการ จึงสรุปไดวา ความไววางใจ หมายถึง การรับรูของผูใชบริการที่

คาดหวังการบริการสินเชื่อ Street Food ของธนาคารออมสิน จะไดรับการบริการที่เปนเลิศ 

 

2.7 งานวิจัยที่เกี่ยวของ  

 งานวิจัยในประเทศ 

 มาริสา วองเวศน (2559) วิจัยเรื่องการสื่อสารแบบบอกตอ ความตองการสวนบุคคลและ

ประสบการณการใชบริการท่ีสงผลตอความคาดหวังตอคุณภาพงานบริการของผูโดยสารลีมูซีน  

โดยมีวัตถุประสงค คือ เพ่ือศึกษาการสื่อสารแบบบอกตอ ความตองการสวนบุคคล และประสบการณ

การใชบริการของผูโดยสารท่ีสงผลตอความคาดหวังตอคุณภาพบริการรถลีมูซีน จํานวนผูตอบ

แบบสอบถาม 200 คน โดยสวนใหญเปนเพศหญิงมีอายุ 21-30 ป มีรายไดมากกวา 55,000 บาทตอ

เดือน วุฒิการศึกษาปริญญาตรีและมีอาชีพเปนพนักงานเอกชน โดยผลวิจัยพบวา การสื่อสารแบบ

บอกตอพบวาขอมูลที่ไดรับจากคนใกลตัวมีความนาเชื่อถือมากกวาขอมูลจากบริษัทของผูโดยสารมาก

ที่สุด รองลงมาคือการที่ผูโดยสารมักจะหาขอมูลความพึงพอใจของผูโดยสารทานอ่ืนจากอินเตอรเน็ต  

ความตองการสวนบุคคลพบวาผูโดยสารคาดหวังในเรื่องของความปลอดภัยในการเดินทางมากที่สุด 

และในสวนของประสบการณที่ผานมาพบวาความงายในการติดตอระหวางผูโดยสารและเจาหนาที่

หรือพนักงานอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 

 นัยนา เพ็งแกว, สุณีย ลองประเสริฐ และพวงเพ็ญ ชูรินทร (2560) วิจัยเรื่องความสัมพันธ

ระหวางการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการกับความคาดหวังของผูบริโภคท่ีมีตอการใชแท็บเล็ต

ในเขตจังหวัดสุราษฎรธานี โดยมีวัตถุประสงค คือ 1) เพ่ือศึกษาการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณา

การที่มีผลตอความคาดหวังการใชแท็บแล็ตศึกษาระดับความคาดหวังการใชแท็บเล็ต 2) เพ่ือศึกษา

ระดับความคาดหวังการใชแท็บเล็ตของผูบริโภคในเขตจังหวัดสุราษฎรธาน ี3) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ

ของการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการกับความคาดหวังการใชแท็บเล็ตเก็บขอมูลโดยใช

แบบสอบถาม กับกลุมตัวอยางผูใชแท็บเล็ต ในเขตจังหวัดสุราษฎรธานี จํานวน 400 คน วิเคราะหขอ

มูลคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน คาเฉลี่ย และหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเพียรสัน (r) พบวา ใหความ
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คิดเห็นการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการที่มีผลตอความคาดหวังคุณภาพแท็บเล็ตโดยรวมอยูใน

ระดับมาก และรายตัวยกเวนการขายโดยอาศัยพนักงานขายอยูในระดับปานกลาง ความคาดหวังการ

ใชแท็บเล็ตของผูบริโภค พบวา โดยรวมอยูในระดับมากท่ีสุด และรายดานอื่น ไดแก คุณสมบัติดาน

ระบบปฎิบัติการคณุสมบัติดานรูปลักษณคุณสมบัติดานระบบเครอืขายและการเชื่อมตอและคุณสมบัติ

ดานฮารดแวรความสัมพันธระหวางการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการกับความคาดหวังการใช

แท็บเล็ต พบวา โดยรวมอยูในระดับปานกลาง ยกเวน การขายโดยอาศัยพนักงานและการ

ประชาสัมพันธมีความสัมพันธไปในทิศทางตรงกันขามที่อยูในระดับต่ํา 

งานวิจัยตางประเทศ 

 Guiry, Scott & Vequist (2013) ไดศึกษาเรื่อง Experienced and Potential Medical 

Tourists' Service Quality Expectations ผลการศึกษาแนะนําใหใชระดับประสบการณในการ

แบงกลุมนักทองเที่ยวทางการแพทย การศึกษานี้ยังสงผลตอการบริหารจัดการความคาดหวังดาน

คุณภาพการบริการดานการทองเที่ยวทางการแพทยในจุดใหบริการและผานการสื่อสารทางการตลาด

ภายนอก 

 การจัดการกับความคาดหวังดานคุณภาพการบริการของนักทองเที่ยวทางการแพทยเปนสิ่ง

สําคัญ เนื่องจากความคาดหวังอาจมีอิทธิพลอยางมากตอกระบวนการเลือก ประสบการณ และ

พฤติกรรมหลังการบริโภค การศึกษาครั้งนี้เปนการศกึษาแรกที่เปรียบเทียบความคาดหวังดานคุณภาพ

การบริการดานการทองเที่ยวทางการแพทยท่ีมีประสบการณและศักยภาพของสหรัฐฯ การศึกษานี้

สรางรากฐานสําหรับการวิจัยความคาดหวังดานคุณภาพการบริการในอนาคตในอุตสาหกรรมการ

ทองเท่ียวทางการแพทยที่กําลังเติบโตอยางรวดเร็ว 

 Keskın (2019) ไดศึกษาเรื่อง Expectations of Marketing Communications Function 

from Accounting Training and A study for Determing these Expectations มีวตัถุประสงค

เพ่ือทําความเขาใจวาผูที่ดําเนินกิจกรรมดานการสื่อสารทางการตลาดจําเปนตองมีความรูดานบัญชี 

มากนอยเพียงใด และการฝกอบรมดานบัญชีที่จัดเตรียมไวเปนไปตามขอกําหนดนี้หรือไม เพ่ือที่จะ 

หาคําตอบสําหรับคําถามเหลานี้ มีการวิเคราะหภาคสวนและพยายามกําหนดสถานะปจจุบันและ 

ความคาดหวัง แนวคิดดานการสื่อสารการตลาดครอบคลุมกิจกรรมตางๆ อาทิ การขายสวนบุคคล  

การโฆษณา ประชาสัมพันธ การพัฒนาการขาย การตลาดโดยตรง การสนับสนุน การจัดงานมหกรรม 

การวางแผนสื่อและการซื้อ และการตลาดแบบโตตอบ การวางแผนและเตรียมกิจกรรมดังกลาวภายใน 

'งบประมาณประจําป' จะดําเนินการโดยสวนใหญของฝายการตลาดขององคกร และเพ่ือที่จะระบุถึง

ความจําเปนของความตองการดังกลาว ไดมีการศึกษาในองคกรในภาคจีเอสเอ็ม 
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 Heiden (2020) ไดศึกษาเรื่อง The Influence of Age and Gender on Customers' 

Expections Towards Marketing Communications บันแนวทางการบริหารความสัมพันธกับ

ลูกคาพยายามเสริมสรางความสัมพันธระหวางผูใหบริการและลูกคาใหแนนแฟนขึ้น แตความคาดหวัง

ของลูกคามักถูกละเลยโดยสิ้นเชิง ดังนั้น การสื่อปจจุบันสารทางการตลาดสําหรับบริการตาง ๆ จึง

ควรมุงเนนไปที่ลูกคาเปนสําคัญ เพ่ือใหสามารถรับมือกับความตองการท่ีเพิ่มข้ึนและเปลี่ยนแปลงของ

ผูบริโภคในปจจุบัน ภายในอายุการใชงานของความสัมพันธกับลูกคา เฟสที่มีลักษณะเฉพาะจะแสดง

สถานะตาง ๆ ของความสัมพันธในมุมมองของลูกคา เนื่องจากเฟสที่แตกตางกัน งานดานการบริหาร

จัดการสําหรับการรักษาลูกคาจึงแตกตางกัน และนอกจากนี้ยังมีอีกแงมุมหนึ่งท่ีมีอิทธิพลตอความ

คาดหวังของลูกคาตอการสื่อสารทางการตลาด สองแงมุมที่สําคัญคืออายุของลูกคาโรงแรมและที่สอง

คือเพศ ผูชายและผูหญิงมีความสนใจและความชอบที่แตกตางกัน ซึ่งควรไดรับการพิจารณา ยิ่งไปกวา

นั้นอายุของลูกคามีอิทธิพลตอการรับรูและความคาดหวังของพวกเขา 

  

2.8 สมมติฐานวิจัย  

 วิจัยเรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ความไววางใจ และประสบการณ ที่สงผลตอ

ความคาดหวังในคุณภาพการบริการสินเชื่อ Street Food ของธนาคารออมสิน โดยมสีมมติฐานดังนี้ 

 สมมติฐานท่ี 1 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการทีส่งผลตอความคาดหวังในคุณภาพ

บริการสินเชื่อ Street Food ธนาคารออมสิน  ประกอบดวยสมมติฐานยอยดังนี้ 

 สมมติฐานที่ 1.1 ดานการโฆษณาที่สงผลตอความคาดหวังในคุณภาพบริการสินเชื่อ 

Street Food ธนาคารออมสิน  

 สมมติฐานที่ 1.2 ดานการประชาสัมพันธที่สงผลตอความคาดหวังในคณุภาพบริการ

สินเชื่อ Street Food ธนาคารออมสิน 

 สมมติฐานที่ 1.3 ดานการสงเสริมการขาย ที่สงผลตอความคาดหวังในคุณภาพ

บริการสินเชื่อ Street Food ธนาคารออมสิน 

 สมมติฐานที่ 1.4 ดานการตลาดทางตรง (Direct Marketing) ที่สงผลตอความ

คาดหวังในคุณภาพบริการสินเชื่อ Street Food ธนาคารออมสิน 

 สมมติฐานท่ี 2 การไววางใจตอการบริการ ที่สงผลตอความคาดหวังในคุณภาพบริการสินเชื่อ 

Street Food ธนาคารออมสิน 

 สมมติฐานท่ี 3 ประสบการณของผูใชบริการที่สงผลตอความคาดหวังในคุณภาพบริการ

สินเชื่อ Street Food ธนาคารออมสิน 
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2.9 กรอบแนวคิดวิจัย  

 

ภาพที่ 2.3: กรอบแนวคิดวิจัย จากการศึกษาทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวของ จึงไดกําหนดดังนี้ 

 

           ตัวแปรอิสระ                                                             ตวัแปรตาม 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 จากภาพที่ 2.3 ไดแสดงความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม โดยตัวแปรอิสระ 

ไดแก  

 1) การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ จากแนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกับการสื่อสารการตลาด

แบบบูรณาการ ผูวิจัยไดนําแนวคิด และทฤษฎีดานการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของ Kotler & 

Keller (2014) มาใชในงานวิจัย ครั้งนี้ เนื่องจากพิจารณาจากองคประกอบที่มีความสอดคลองทั้งสิ้น 

5 ดาน ซึ่ง ไดแก ดานการโฆษณา (Advertising) ดานการขายโดยพนักงาน (Personal Selling) ดาน

การประชาสัมพันธ (Public Relation) ดานการสงเสริมการขาย (Sale Promotion) ดานการตลาด

ทางตรง (Direct Marketing) 

 

ความคาดหวังในคุณภาพบริการสินเชื่อ 

Street Foodของธนาคารออมสิน ซึ่ง

ประกอบดวย 

1) ดานความเปนรูปธรรมของบริการ 

(Tangible)  

2) ดานความไววางใจ (Reliability)  

3) ดานการตอบสนองตอลูกคา 

(Responsiveness)  

4) ความเขาใจตอลูกคา (Assurance)  

5) ดานการใหความเชื่อมั่น (Empathy) 

การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ  

-ดานการโฆษณา 

-ดานการประชาสัมพันธ 

-ดานการสงเสริมการขาย  

-ดานการตลาดทางตรง  

ประสบการณการใชบริการของ

ผูประกอบการ 

ความไววางใจ 
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 2) ประสบการณของผูประกอบการ ผูวิจัยจึงนําแนวคิดเก่ียวกับการบริหารประสบการณลูกคา 

(CEM) มาเปนความรูพ้ืนฐานในการพัฒนาแนวคําถามเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

ความไววางใจ ประสบการณ ที่สงผลตอความคาดหวังการบริการสินเชื่อ Street Food ของธนาคาร

ออมสิน 

 3) ความไววางใจ ผูวิจัยไดนําแนวคดิของ Mcknight & Chervany (2014) ประกอบดวย  

(1) เจตนารมณแหงความไววางใจ (Trusting Intention) (2) พฤติกรรมไววางใจ (Trusting 

Behaviors) (3) ความใชในการไววางใจ (Trusting Beliefs) (4) ความไววางใจในระบบ (System 

Trust) (5) ความไววางใจตอบุคคล (Disposition Trust) และ (6) ความไววางใจตอสถานการณ 

(Situation Decision to Trust) มาประกอบเพ่ือกําหนดกรอบแนวคิดของการวิจัย 

 สําหรับตัวแปรตาม คือ ความคาดหวังในคุณภาพการบริการ ซึ่งผูวิจัยไดนําแนวคิดของ  

Parasuraman, et al. (1988) ประกอบดวย 1) ดานความเปนรูปธรรมของบริการ (Tangible)  

2) ดานความไววางใจ (Reliability) 3) ดานการตอบสนองตอลูกคา (Responsiveness) 4) ความ

เขาใจตอลูกคา (Assurance) และ 5) ดานการใหความเชื่อมั่น (Empathy) 
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บทที่ 3   

วิธีดําเนินการวิจัย 

 

 ในการศึกษาวิจัยเรื่องการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ความไววางใจ และประสบการณ 

ที่สงผลตอความคาดหวังในคุณภาพการบริการสินเชื่อ Street Food ของธนาคารออมสิน ขอนําเสนอ

วิธีการดําเนินการวิจัยตามลําดับดังนี้ 

 3.1 ประเภทของงานวิจัย 

 3.2 กลุมประชากรและกลุมตัวอยาง 

 3.3 เครื่องมือที่ใชในการศึกษาวิจัย 

 3.4 การทดสอบเครื่องมือ 

 3.5 วิธีการเก็บขอมูล 

 3.6 วิธีการทางสถิติ 

 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 

 การศึกษาวิจัยนี้ เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใชการวิจัยเชิงสํารวจ 

(Survey Research Method) โดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือในการเก็บ

รวบรวมขอมูล 

 

3.2 ประชากรและกลุมตัวอยาง 

 3.2.1 ประชากรที่ใชในการวิจัย 

           ประชากรเปาหมายที่ผูวิจัยใชในการวจิัยครั้งนี้ คือ ลูกคาของธนาคารออมสินที่เปน

ผูประกอบการรายยอยดานอาหาร ทั้งเพศชาย และเพศหญิง ที่มีอายุไมต่ํากวา 20 ป แตไมเคยใช

บริการสินเชื่อ Street Food เนื่องจากในปจจุบันเศรษฐกิจเริ่มถดถอย ประกอบกับเกิดปญหาการ

ระบาดของเชื่อไวรัสโคโรนา (COVID-19) ทําใหหลายกิจการในผูประกอบการรายยอยขาดสภาพ

คลองอยางหนัก ทําใหเกิดการขาดเงินทุนหมุนเวียนในการดําเนินธุรกิจ 

 3.2.2 กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย 

           กลุมตัวอยางที่ใชในการศกึษาวิจัยเชิงสํารวจในครั้งนี้ คือ กลุมลูกคาธนาคารออมสินที่เปน

ผูประกอบการรายยอยดานอาหารเนื่องจากกลุมเปนผูประกอบการรายยอยดานอาหาร เปนกลุม 

เปาหมายหลักสําหรับสินเชื่อ Street Food ผูวิจัยใชวิธีการกําหนดขนาดกลุมตัวอยางและวิธีการ 

เลือกตัวอยางดังนี้  การกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางสําหรับการศกึษาในวิจัยครั้งนี้ โดยใชหลักการ

คํานวณของ Cohen (1977) โดยใชโปรแกรม G*Power เวอรชั่น 3.1.5 เพราะเปนโปรแกรมที่สราง
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จากสูตรการคาํนวณของ Cohen ที่ผานการรับรองและการตรวจสอบจากนักวิจัยหลายทาน 

(Erdfelder, Fal & Buchner, 1996 และนงลักษณ วิรัชชัย, 2555) ในการคํานวณกําหนดคา 

พาวเวอร (1-β) เทากับ 0.80 คาอัลฟา (∝) เทากับ 0.05 จํานวนตัวแปรอิสระเทากับ 6 คา ขนาด

ของอิทธิพล (Effect Size) เทากับ 0.15 ผลที่ไดคือ ขนาดของกลุมตัวอยางขั้นต่ําที่ตองเก็บสําหรับ

งานวิจัยครั้งนี้เทากับ 103 ตัวอยาง ดังภาพที่ 3.1 แตเนื่องจากวิจัยนี้เปนวิจัยทางธุรกิจจึงตอง

พิจารณาความมีนัยสําคัญทางธุรกิจและปรับใหเหมาะสมกับงานวิจัย (นงลักษณ วิรัชชัย, 2555,  

หนา 83) จึงไดสํารองเก็บเปนจํานวน 110 ตัวอยาง 

 

ภาพที่ 3.1: หนาจอแสดงการโปรแกรม G*Power เวอรชั่น 3.1.9.4 ในการกําหนดขนาดของกลุม

ตัวอยาง  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 3.2.3 การเลือกกลุมตัวอยาง 

 ผูวิจัยใชการสุมตัวอยางจาก ลูกคาที่เปนผูประกอบการรายยอย ของธนาคารออมสินโดยใชวิธี

สุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เพ่ือเลือกเฉพาะผูที่มาใชบริการสินเชื่อ Street Food 

ของธนาคารออมสิน 
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3.3 เครื่องมือที่ใชในการศึกษาวิจัย 

 การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัยนี้มีข้ันตอนดังนี้ 

 3.3.1 ศึกษาจากเอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

ความไววางใจ ประสบการณ ความคาดหวังการบริการสินเชื่อ Street Food ของธนาคารออมสิน 

เพ่ือเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 

 3.3.2 นําแบบสอบถามที่สรางขึ้นนําเสนอตออาจารยท่ีปรึกษาเพ่ือตรวจสอบความถูกตอง 

ครบถวนของขอมูล  

 3.3.3 นําแบบสอบถามมาปรับปรุงแกไขใหถูกตอง ครบถวน และเหมาะสมตามคาํแนะนํา

ของอาจารยที่ปรึกษา 

 3.3.4 หาคาความเที่ยงตรง (Validity) ดานเนื้อหาของคําถามหลังจากสรางเครื่องมือใน 

การวิจัย โดยนําไปใหอาจารยท่ีปรึกษาตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity)  

 3.3.5 นําแบบสอบถามที่ผานการตรวจสอบจากอาจารยที่ปรึกษามาทําการแกไขใหถูกตอง 

กอนนําไปทดลองเก็บกับกลุมตัวอยาง จํานวน 30 ชุด และนําผลวิเคราะหหาความเชื่อมั่น 

(Reliability) ของแบบสอบถามในแตละตัวแปรดวยวิธีการหาคาสัมประสิทธิ์ครอนบัคอัลฟา 

(Cronbach's Alpha Coefficient) (กัลยา วานิชยบัญชา, 2552) เพื่อทดสอบคาความเชื่อมั่น และ

ความสอดคลองของแบบสอบถาม คาอัลฟาท่ีไดจะแสดงคาความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีคา

ระหวาง 0≤∝≤1 คาที่ใกลเคียง 1 มาก แสดงวามีความเชื่อมั่นสูง 

 เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลเพื่อการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research Method) 

ในครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยคําถามทั้งหมดในแบบสอบถามชุดนี้ใชคําถามแบบ

ปลายปด (Close-ended Question) ซึ่งแบบสอบถามเหลานี้ถูกสรางข้ึนจากการทบทวนวรรณกรรม 

และงานวิจัยที่เก่ียวของโดยแบงออกเปน 5 สวน คือ 

 สวนที่ 1 คําถามเก่ียวกับขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามจํานวน 9 ขอ ไดแก เพศ อายุ 

ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพหลัก รายไดหลักตอเดือนของการประกอบอาชีพ อาชีพเสริม การ

ดําเนินการประกอบกิจการ ประเภทธุรกรรมของธนาคารออมสิน และจํานวนปของการเปนลูกคาออมสิน  

 สวนที่ 2 คําถามเก่ียวกับความคิดเห็น การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ ซึ่งแบงออกเปน  

4 ดาน ไดแก ดานการโฆษณา (Advertising) ดานการประชาสัมพันธ (Public Relation) ดานการ

สงเสริมการขาย (Sales Promotion) ดานการตลาดทางตรง (Direct Marketing) โดยใชระดับวัด

ขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) วัดระดับความคิดเห็นเปนมาตรสวนประมาณคา 

(Rating Scales) 5 เปนการวัดแบบ Likert Scale มี 5ระดับ คือ มากทีสุ่ด มาก ปานกลาง นอย  

และนอยที่สุดซึ่งมีจํานวนขอคําถามทั้งสิ้น 14 ขอ  
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 สวนที่ 3 คําถามเก่ียวกับ ประสบการณของผูใชบริการ โดยใชระดับวัดขอมูลประเภทอันตร

ภาคชั้น (Interval Scale) วัดระดับความคิดเห็นเปนมาตรสวนประมาณคา (Rating Scales) 5 เปน

การวัดแบบ Likert Scale มี 5 ระดับ คือ มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย และนอยท่ีสุดซึ่งมีจํานวน

ขอคําถามท้ังสิ้น 5 ขอ  

 สวนที่ 4 คําถามเก่ียวกับความไววางใจตอการบริการ (TRUST) โดยใชระดับวัดขอมูลประเภท

อันตรภาคชั้น (Interval Scale) วัดระดับความคิดเห็นเปนมาตรสวนประมาณคา (Rating Scales)  

5 เปนการวัดแบบ Likert Scale มี 5 ระดับ คือ มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย และนอยที่สุด ซึ่งมี

จํานวนขอคําถามทั้งส้ิน 5 ขอ  

 สวนที่ 5 คําถามเก่ียวกับความคาดหวังในคุณภาพการใหบริการ ซึ่งแบงออกเปน 5 ดาน 

ไดแก ดานความเปนรูปธรรมของบริการ (Tangible) ดานความไววางใจ (Reliability) ดานการ

ตอบสนองตอลูกคา (Responsiveness) ดานการใหความเชื่อมั่น (Empathy) และความเขาใจตอ

ลูกคา (Assurance) 

 โดยใชระดับวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) วัดระดับความคิดเห็นเปน

มาตรสวนประมาณคา (Rating Scales) 5 เปนการวัดแบบ Likert Scale มี 5ระดับ คือ มากที่สุด 

มาก ปานกลาง  นอย และนอยที่สุดซึ่งมีจํานวนขอคําถามทั้งสิ้น 18 ขอ  

 การแปลผลการวิจัย ผูวิจัยใชเกณฑในการแปรผลซึ่งผลคํานวณโดยใชสูตรการคํานวณความ

กวางของอันตรภาคชั้น มีดังนี้ (มัลลิกา บุนนาค, 2548) 

 

จากสูตรความกวางของอันตรภาคชั้น =  (ขอมูลที่มีคาสูงสุด - ขอมูลที่มีคาต่ําสุด) 

                     จํานวนชั้น          

         =  (5-1) 

                                                          5 

         = 0.8 
 

 ดังนั้นเกณฑในการประเมินผล การอภิปรายในสวนของการวิจัยเชิงพรรณนา ผลของการวิจัย

ลักษณะแบบสอบถามที่ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) ผูวิจัยใชเกณฑ

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 ระดับความคิดเห็นนอย 
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 คะแนนเฉลี่ย 1.00-1.80  หมายถึง ระดับความคิดเห็นนอยที่สุด 

 

3.4 การทดสอบเครื่องมือ 

 3.4.1 การตรวจสอบความถูกตอง (Validity) 

 ผูวิจัยไดนําเสนอแบบสอบถามที่ไดสรางขึ้นตออาจารยที่ปรึกษาเพ่ือตรวจสอบความครบถวน 

และความสอดคลองของเนื้อหาของเนื้อหาของแบบสอบถามที่ตรงกับเรื่องที่ศึกษา โดยนํา

แบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแกไขแลวใหอาจารยที่ปรึกษา ตรวจสอบความเหมาะสมของเนื้อหาวามี

ความสอดคลองกับตัวแปรมากนอยเพียงใด เพ่ือปรับปรุงแกไขใหมีความเหมาะสมกอนที่จะนําไป

ทดลองแจก 

 3.4.2 การตรวจสอบความเชื่อมั่น (Reliability) 

 จากการเก็บแบบสอบถามโดยไดนําไปทดสอบใชกับกลุมตัวอยางจํานวน 30 ชุด พบวา 

คาสัมประสิทธิ์ครอนบัคอัลฟา (Cronbach's Alpha Coeffcient) มีรายละเอียดดังตอไปนี ้

 

ตารางที่ 3.1: การตรวจสอบความเชื่อมั่น 

 

ตัวแปร คาอัลฟาแสดงความเชื่อม่ันของกลุมตัวอยาง 

(n=30) 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 0.943 

ดานการโฆษณา   0.927 

ดานการประชาสัมพันธ 0.878 

ดานการสงเสริมการขาย 0.865 

ดานการตลาดทางตรง 0.825 

ประสบการณของผูใชบริการ 0.860 

ความไววางใจตอการใหบริการ 0.898 

ความคาดหวังในคุณภาพการใหบริการ 0.972 

ดานความเปนรูปธรรมของบริการ  0.851 

ดานความไววางใจ  0.920 

ดานการตอบสนองตอลูกคา  0.969 

ดานการใหความเชื่อมั่น  0.932 

ความเขาใจตอลูกคา  0.961 

รวม 0.979 
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 จากคาสัมประสิทธิ์ที่ออกมา แสดงวาแบบสอบถามมีความเชื่อมั่นสูง (Reliability) เนื่องจาก

มีคาใกลเคียง 1 และไมต่ํากวา 0.70 (Hair, et al., 2006) ดังนั้น ผูวิจัยจึงนําแบบสอบถามฉบับ

สมบูรณไปเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง จํานวน 110 คน 

 

3.5 วิธีการเก็บขอมูล 

 ผูวิจัยดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลโดยใช  Google Form โดยผูใชจะใชงานผาน Web 

Browser เพ่ือสรางแบบสอบถาม Online ทําใหเกิดความสะดวกรวดเร็วตอกลุมตัวอยาง ซึ่งผูวิจัย

ดําเนินการชี้แจงวัตถุประสงคการวิจัยใหทราบกอนทําแบบสอบถาม พรอมทั้งนําสงลิงคแบบสอบถาม 

และ QrCode แบบสอบถามใหกลุมตัวอยางทาง E-mail Line จากนั้นขอความอนุเคราะหตอบ

แบบสอบถามที่ผูวิจัยไดนําสงไปใหตามชองทางสื่อสารแบบ E-mail และดําเนินการรวบรวมขอมูลที่

กลุมตัวอยางตอบแบบสอบถาม จํานวน 110 คน ไดกลับมาจํานวน 110 คน โดยมีระยะเวลาตั้งแต

วันที่ 1 มีนาคม 2565 ถึง 5 เมษายน 2565 

 

ภาพที่ 3.2: การแจกแบบสอบถาม 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

3.6 วิธีการทางสถิติ 

 ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามที่ไดจากกลุมตัวอยางมาทําการรวบรวม และทําการประมวลผลโดย

ใชโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ ทําการวิเคราะหขอมูลอธิบายตัวแปรของการศึกษาวิจัยครั้งนี้ไวดังนี้ 

คือ 
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 1) สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ผูวิจัยไดใชสถิติเชิงพรรณนาสําหรับการ

วิเคราะหขอมูลเบื้องตนเพ่ืออธิบายขอมูลเก่ียวกับลักษณะทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ 

อายุ ระดับการศึกษา อาชีพหลักของผูตอบแบบสอบถาม รายไดหลักตอเดือนของการประกอบอาชีพ 

อาชีพเสริมของผูตอบแบบสอบถาม รายไดตอเดือนของการประกอบอาชีพเสริม จํานวนปของการ

ประกอบกิจการคาขาย ประเภทบริการธุรกรรมของธนาคารออมสิน จํานวนปการเปนลูกคาของ

ธนาคารออมสิน โดยแสดงเปนตาราง แสดงคารอยละ (Percentage) และคาความถี่ (Frequency) 

สําหรับปจจัยดานการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ปจจัยดานความไววางใจ ปจจัยดาน

ประสบการณ และปจจัยความคาดหวังในคุณภาพการใหบริการสินเชื่อ Street Food ของธนาคาร

ออมสิน ใชคาเฉลี่ย (Mean) และคาสวนเบี่ยงเบน (Standard Deviation)  

 2) สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) สถิติท่ีใชเพ่ือการทดสอบสมมติฐาน โดยใชการ

วเิคราะหถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เปนการวิเคราะหขอมูลเพ่ือหาอิทธิพล

ของตัวแปรอิสระที่มีผลตอตัวแปรตาม โดยในงานศึกษาวิจัยนี้ไดใชวิธีการวิเคราะหถดถอยพหุคณูแบบ 

Enter และกําหนดระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05  
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บทที่ 4 

การวิเคราะหขอมูล 

 

บทนี้เปนการวิเคราะหขอมูลและการทดสอบสมมติฐาน ซึ่งขอมูลดังกลาวผูวิจัยไดเก็บ

รวบรวมจากแบบสอบถามที่มีคาํตอบครบถวนสมบูรณจํานวนทั้งสิ้น 110 ชุด โดยแบง ผลการ

วิเคราะหขอมูล ดังนี้ 

4.1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

4.2 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของธนาคารออมสิน 

4.3 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับประสบการณของผูใชบริการของธนาคารออมสิน 

4.4 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับความไววางใจการบริการของธนาคารออมสิน 

4.5 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับความคาดหวังในคุณภาพการใหบริการสินเชื่อ Street Food 

4.6 การทดสอบสมมติฐาน 

 

4.1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดของ 

การประกอบอาชีพ ระยะเวลาการประกอบกิจการ การใชบริการธุรกรรมของธนาคารออมสิน และ

ระยะเวลาการใชบริการของธนาคารออมสิน ไดทําการใชสถิติในการวิเคราะหขอมูล คือ คาความถี่

และคารอยละ โดยนําเสนอในรูปแบบของตารางและเรียงลําดับดังตอไปนี้ 

 

ตารางที่ 4.1: แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามเพศ  

 

เพศ จํานวน (คน) รอยละ (%) 

ชาย 49 44.5 

หญิง 61 55.5 

รวม 110 100% 

 

จากตารางท่ี 4.1 แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 110 คน สวนใหญเปนเพศหญิง

จํานวน 61 คน คิดเปนรอยละ 55.5 และเปนเพศชายจํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 44.5  
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ตารางที่ 4.2: แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามอายุ 

 

อายุ จํานวน (คน) รอยละ (%) 

20-30 ป 23 20.9 

31-40 ป 34 30.9 

41-50 ป 37 33.6 

มากกวา 50 ป 16 14.5 

รวม 110 100% 

 

จากตารางท่ี 4.2 แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 110 คน สวนใหญ มีอายุอยูที่ 

41-50 ป จํานวน 37 คน คิดเปนรอยละ 33.6 รองลงมาอาย ุ31-40 ป จํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 

30.9 อายุ 20-30 ป จํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 20.9 และอายุมากกวา 50 ป จํานวน 16 คน คิด

เปนรอยละ 14.5 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.3: แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามระดับการศึกษา 

 

ระดับการศึกษา จํานวน (คน) รอยละ (%) 

ต่ํากวาปริญญาตรี  50 45.5 

ปริญญาตรี            57 51.8 

สูงกวาปริญญาตรี 3 2.7 

รวม 110 100% 

 

จากตารางท่ี 4.3 แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 110 คน สวนใหญระดับ

การศกึษาของผูตอบแบบสอบถามอยูระดับปริญญาตรี จํานวน 57 คน คิดเปนรอยละ 51.8 รองลงมา

ต่ํากวาปริญญาตรี จํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ 45.5 และสูงกวาปริญญาตรี 3 คน คิดเปนรอยละ 

2.7 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.4: แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามอาชีพ 

 

อาชีพ จํานวน (คน) รอยละ (%) 

พนักงานบริษัท 28 25.5 

ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 7 6.4 

คาขาย 64 58.2 

เกษตรกรรม 6 5.5 

รับจางท่ัวไป 5 4.5 

รวม 110 100% 

 

จากตารางท่ี 4.4 แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 110 คน สวนใหญประกอบ

อาชีพคาขาย จํานวน 64 คน คดิเปนรอยละ 58.2 รองลงมา พนักงานบริษัท จํานวน 28 คน คิดเปน

รอยละ 25.5 ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ จํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 6.4 เกษตรกรรม จํานวน 6 คน 

คิดเปนรอยละ 5.5 และรับจางท่ัวไป จํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 4.5 ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.5: แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามรายไดตอของการประกอบ

อาชีพหลัก 

 

รายไดหลักตอเดือนของการ

ประกอบอาชีพ 

จํานวน (คน) รอยละ (%) 

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 

มากกวา 40,000 บาท 8 7.3 

รวม 110 100% 

 

จากตารางท่ี 4.5 แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 110 คน สวนใหญมีรายไดหลัก

ตอเดือนในการประกอบอาชีพ รายได 20,001-30,000 บาท จํานวน 53 คน คิดเปนรอยละ 48.2 

รองลงมารายได 10,001- 20,000 บาท จํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 27.3 รายได 30,001-40,000 



45 

 

บาทบาท จํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 11.8 รายได มากกวา 40,000 บาท จํานวน 8 คน คิดเปน

รอยละ 7.3 และรายได 9,000- 10,000 บาท จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 5.5 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.6: แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามอาชีพเสริม 

 

อาชีพเสริม จํานวน (คน) รอยละ (%) 

ไมมี 64 58.2 

คาขายอาหาร 9 8.2 

คาขายเครื่องดื่ม 18 16.4 

คาขายอาหารวาง 16 14.5 

คาขายผลไม 3 2.7 

อ่ืน ๆ - - 

รวม 110 100% 

 

จากตารางท่ี 4.6 แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 110 คน สวนใหญที่มีอาชีพ

เสริมดานคาขายเครื่องดื่ม จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 16.4 รองลงมาดานคาขายอาหารวาง 

จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 14.5 ดานคาขายอาหาร จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 8.2 และดาน

คาขายผลไม จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 2.7 ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.7: แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามรายไดตอของการประกอบ

อาชีพเสริม 

 

รายไดหลักตอเดือนของการ

ประกอบอาชีพเสริม 

จํานวน (คน) รอยละ (%) 

ไมมี 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 

   (ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.7 (ตอ): แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามรายไดตอของการ

ประกอบอาชีพเสริม 

 

รายไดหลักตอเดือนของการ

ประกอบอาชีพเสริม 

จํานวน (คน) รอยละ (%) 

30,001-40,000 บาท - - 

มากกวา 40,000 บาท - - 

รวม 110 100% 

 

จากตารางท่ี 4.7 แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 110 คน สวนใหญมีรายไดหลัก

ตอเดือนในการประกอบอาชีพเสริม รายได 9,000- 10,000 บาท จํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 19.1 

รองลงมารายได 10,001- 20,000 บาท จํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 19.1 และรายได 20,001- 

30,000 บาท จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 8.2 ตามลําดับ  

 

ตารางที่ 4.8: แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามระยะเวลาการประกอบกิจการ 

 

ระยะเวลาการประกอบกิจการ จํานวน (คน) รอยละ (%) 

  1 ป – 2 ป       27      24.5 

3 ป – 4 ป 29 26.4 

5 ป – 6 ป 27 24.5 

มากกวา 6 ป 27 24.5 

รวม 110 100% 

 

จากตารางท่ี 4.8 แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 110 คน สวนใหญมีระยะเวลา

ในการประกอบกิจการ จํานวน 3 ป - 4 ป จํานวน 29 คน คิดเปนรอยละ 26.4 รองลงมา จํานวน 1 

ป - 2 ป  จํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 24.5 จํานวน 5 ป - 6 ป  จํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 

24.5 และจํานวนมากกวา 6 ป จํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 24.5 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.9: แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามใชบริการธุรกรรมของธนาคาร

ออมสิน 

 

ประเภทธุรกรรม จํานวน (คน) รอยละ (%) 

เงินฝาก  88 34.9 

สลาก 61 24.2 

บัตรเครดิตและบัตรกดเงินสด          46 18.3 

สินเชื่อหองแถว 9 3.6 

สินเชื่อแฟรนไชส                            - - 

สินเชื่ออิ่มใจ 7 2.8 

สินเชื่อไทรทอง   7 2.8 

สินเชื่อเคหะ 21 8.3 

อ่ืน 13 5.2 

รวม 252 100% 

หมายเหต:ุ เลือกมากกวา 1 คําตอบ 

 

จากตารางท่ี 4.9 แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 110 คน สวนใหญมีผลิตภัณฑ

เงินฝากจํานวน 88 คน คิดเปนรอยละ 34.9 รองลงมา ผลิตภัณฑสลากออมสินจํานวน 61 คน คิดเปน

รอยละ 24.2 ผลิตภัณฑบัตรเครดิตและบัตรกดเงนิสด จํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 18.3 สินเชื่อเคหะ 

จํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 8.3 ผลิตภัณฑอื่น ๆ จํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 5.2 สินเชือหองแถว 

จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 3.6 สินเชื่อไทรทอง จํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 2.8 และสินเชื่ออ่ิมใจ 

จํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 2.8 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.10: แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามระยะเวลาการเปนลูกคา 

 

ระยะเวลา จํานวน (คน) รอยละ (%) 

นอยกวา 2 ป 9 8.2 

2-5 ป 47 42.7 

6-10 ป 36 32.7 

มากกวา 10 ป 18 16.4 

รวม 110 100% 
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จากตารางท่ี 4.10 แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 110 คน สวนใหญเปนลูกคา

ของธนาคารออมสินมาแลว 2-5 ป จํานวน 47 คน คิดเปนรอย 42.7 รองลงมา 6-10 ป จํานวน 36 

คนคิดเปนรอยละ 32.7 มากกวา 10 ป จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 16.4 และนอยกวา 2 ป 

จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 8.2 ตามลําดับ  

 

4.2 การวิเคราะหเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการของธนาคารออมสิน  

การวิเคราะหเกี่ยวกับปจจัยดานการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที ่ของธนาคารออมสิน 

ไดใชสถิติในการวิเคราะหขอมูล คือ คาเฉลี่ย และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยทําการวิเคราะหใน

รูปแบบตารางโดยมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 

 

ตารางท่ี 4.11: คาเฉลี่ยและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ของธนาคาร

ออมสิน 

 

การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ 
คาเฉลี่ย 

  

สวนเบี่ยงเบน 

มาตรฐาน S.D. 

ระดับความ

คิดเห็น 

ดานการโฆษณา   3.76 0.757 มาก 

ดานการประชาสัมพันธ 3.42 0.715 มาก 

ดานการสงเสริมการขาย 3.51 0.800 มาก 

ดานการตลาดทางตรง 3.43 0.761 มาก  

รวม 3.53 0.647 มาก 

 

จากตารางท่ี 4.11 แสดงใหเห็นวาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของธนาคารออมสิน 

ในภาพรวมอยูในระดับมาก ( = 3.53, S.D = 0.647) และเมื่อพิจารณารายดาน พบวา ดานการ

โฆษณาอยูในระดับที่มาก ( = 3.76, S.D. = 0.757) ตามดวยดานการสงเสริมการขาย ( = 3.51, 

S.D. = 0.800) ดานการประชาสัมพันธ (= 3.42, S.D. = 0.715) และดานการตลาดทางตรง 

(= 3.43, S.D. = 0.761) ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.12: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาของธนาคาร

ออมสินในดานโฆษณา 

 

ดานการโฆษณา 
คาเฉลี่ย 

 

สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน S.D. 

ระดับความ

คิดเห็น 

1. ทานไดรับขอมูลผลิตภัณฑของธนาคารผาน

ทางสื่อโฆษณาในชองทางการสื่อสารตาง ๆ  

เปนประจํา 

3.82 0.837 มาก 

2. ทานไดรับขอมูลผลิตภัณฑของธนาคารผาน

ทางสื่อโฆษณาทั้งทางออนไลนและออฟไลน 
3.81 0.829 มาก 

3. ขอมูลผลิตภัณฑของธนาคารท่ีโฆษณาในทุก

ชองทางการสื่อสารมีความสอดคลองกัน 
3.72 0.836 มาก 

4. การโฆษณาบน Line Society ของธนาคาร

ออมสินทําใหทานเขาถึงผลิตภัณฑ  
3.70 0.894 มาก 

รวม 3.76 0.757 มาก 

 

จากตารางท่ี 12 แสดงใหเห็นวาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาของธนาคารออมสินในดาน

โฆษณาอยูในระดับที่มาก ( = 3.76, S.D. = 0.757) โดยสามารถอธิบายตามลําดับไดดังนี้ 1. ทาน

ไดรับขอมูลผลิตภัณฑของธนาคารผานทางสื่อโฆษณาในชองทางการสื่อสารตาง ๆ เปนประจําอยูใน

ระดับที่มาก ( = 3.82, S.D. = 0.837) รองลงมา 2. ทานไดรับขอมูลผลิตภัณฑของธนาคารผานทาง

สื่อโฆษณาทั้งทางออนไลนและออฟไลน ( = 3.81, S.D. = 0.829) 3. ขอมูลผลิตภัณฑของธนาคารที่

โฆษณาในทุกชองทางการสื่อสารมีความสอดคลองกัน ( = 3.72, S.D. = 0.836) 4. การโฆษณาบน 

Line Society ของธนาคารออมสินทําใหทานเขาถึงผลิตภัณฑ ( = 3.70, S.D. = 0.894) ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.13: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาของธนาคาร

ออมสินในดานประชาสัมพันธ 

 

ดานการประชาสัมพันธ คาเฉลี่ย 

 

สวนเบี่ยงเบน 

มาตรฐาน S.D. 

ระดับความ

คิดเห็น 

5. ธนาคารออมสินมีการทําประชาสัมพันธผาน

ชองทางการสื่อสารท่ีหลากหลาย 
3.81 0.840 มาก 

6. การประชาสัมพันธของธนาคารไดใชบุคคลท่ี

มีชื่อเสียงมารวมประชาสัมพันธ 
3.02 1.100 ปานกลาง 

7. ทานไดรับขาวประชาสัมพันธของธนาคาร

ออมสินจากกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคม 

(CSR) 

3.66 0.805 มาก 

8. ทานไดรับขอมูลประชาสัมพันธจากการแถลง

ขาวของผูบริหาร 
3.21 1.076 ปานกลาง 

รวม 3.42 0.715 มาก 

 

จากตารางท่ี 4.13 แสดงใหเห็นวาจากการศึกษาแสดงใหเห็นวากการสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาของธนาคารออมสินในดานการประชาสัมพันธอยูในระดับที่มาก ( = 3.42, S.D. = 0.715) 

โดยสามารถอธิบายตามลําดับไดดงันี้ 5. ธนาคารออมสินมีการทําประชาสัมพันธผานชองทางการ

สื่อสารที่หลากหลายอยูในระดับที่มาก ( = 3.81, S.D. = 0.840) รองลงมา 6. ทานไดรับขาว

ประชาสัมพันธของธนาคารออมสินจากกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคม (CSR)  ( = 3.66, S.D. = 

0.805) 7. ทานไดรับขอมูลประชาสัมพันธจากการแถลงขาวของผูบริหาร ( = 3.21, S.D. = 1.076)  

8. การประชาสัมพันธของธนาคารไดใชบุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารวมประชาสัมพันธ ( = 3.02, S.D. = 

1.100) ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.14: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาของธนาคาร

ออมสินดานการสงเสริมการขาย 

 

ดานการสงเสริมการขาย คาเฉลี่ย 

 

สวนเบี่ยงเบน 

มาตรฐาน S.D. 

ระดับความ

คิดเห็น 

9. ทานไดรับของสมนาคุณจากการเคยใช

ผลิตภัณฑของธนาคารออมสิน 
3.63 0.897 มาก 

10. ทานเคยไดเขารวมอบรมทางการเงิน หรือ

กิจกรรมของธนาคารออมสิน 
3.35 0.999 ปานกลาง 

11. ทานเคยไดรับโปรโมชั่นจากการสมัครใช

บริการของธนาคารออมสิน เชน ไดรับการ

ยกเวนอัตราดอกเบี้ย 6 เดือน เปนตน 

3.57 0.893 มาก 

รวม 3.51 0.800 มาก 

 

จากตารางท่ี 4.14 จากการศึกษาแสดงใหเห็นวาจากการศึกษาแสดงใหเห็นวาการสื่อสาร

การตลาดแบบบูรณาของธนาคารออมสินในดานการสงเสริมการขายอยูในระดับที่มาก ( = 3.51, 

S.D. = 0.800) โดยสามารถอธิบายตามลําดับไดดังนี้ 9. ทานไดรับของสมนาคณุจากการเคยใช

ผลิตภัณฑของธนาคารออมสินอยูในระดับที่มาก  (= 3.63, S.D. = 0.897) รองลงมา 10. ทานเคย

ไดรับโปรโมชั่นจากการสมัครใชบริการของธนาคารออมสิน เชน ไดรับการยกเวนอัตราดอกเบี้ย 6 

เดือน เปนตน ( = 3.57, S.D. = 0.893) 11. ทานเคยไดเขารวมอบรมทางการเงนิ หรือกิจกรรม 

ของธนาคารออมสิน ( = 3.35, S.D. = 0.999) ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.15: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาของธนาคาร

ออมสินดานการตลาดทางตรง 

 

ดานการตลาดทางตรง คาเฉลี่ย 

 

สวนเบี่ยงเบน 

มาตรฐาน S.D. 

ระดับความ

คิดเห็น 

12. การเปดตัวผลิตภัณฑใหม ธนาคารออมสิน

จะนําบุคคลที่มีชื่อเสียงมารวมในการจัดกิจกรรม 
3.06 1.136 มาก 

13. การจัดกิจกรรม Money Expo ของ

ธนาคารออมสิน จะนําโปรโมชั่นที่ดีมานําเสนอ 
3.45 0.934 ปานกลาง 

14. ธนาคารออมสินมีการนําเสนอผลิตภัณฑ

ตามพ้ืนที่ตาง ๆ ในรูปแบบการจัดกิจกรรม 

ตาง ๆ 

3.79 0.825 มาก 

รวม 3.43 0.761 มาก 

 

จากตารางท่ี 4.15 แสดงใหเห็นวาจากการศึกษาแสดงใหเห็นวาการสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาของธนาคารออมสินในดานการตลาดทางตรงอยูในระดับที่มาก ( = 3.43, S.D. = 0.761)  

โดยสามารถอธิบายตามลําดับไดดงันี้ 12. ธนาคารออมสินมีการนําเสนอผลิตภัณฑตามพ้ืนที่ตาง ๆ  

ในรูปแบบการจัดกิจกรรมตาง ๆ อยูในระดับที่มาก  ( = 3.79, S.D. = 0.825) รองลงมา 13. การจัด

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

14. การเปดตัวผลิตภัณฑใหม ธนาคารออมสินจะนําบุคคลที่มีชื่อเสียงมารวมในการจัดกิจกรรม ( = 

3.06, S.D. = 1.136) ตามลําดับ 

 

4.3 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับประสบการณการใชบริการของธนาคารออมสิน 

การวิเคราะหขอมูลระดับความคิดเห็นดานประสบการณการใชบริการไดใชสถิติในการ

วิเคราะหขอมูล คือ คาเฉลี่ย และคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน โดยทําการวิเคราะหในรูปแบบตาราง 

โดยมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 
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ตารางที่ 4.16: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของประสบการณการใชบริการของธนาคารออมสิน 

 

ประสบการณของผูใชบริการ คาเฉลี่ย 

 

สวนเบี่ยงเบน 

มาตรฐาน S.D. 

ระดับความ 

คิดเห็น 

1. ทานรูสึกประทับใจทุกครั้งในการใหบริการ

ของพนักงานธนาคารออมสิน  
3.86 1.000 มาก 

2. การขอสินเชื่อของธนาคารออมสินไมซับซอน 3.17 1.108 ปานกลาง 

3. ทานมีความสบายใจในการติดตอขอรับ

บริการโดยไมมีความกังวล เชน ขอมูลสวนตัวที่

ไมมีการเผยแพร เปนตน 

3.74 0.992 มาก 

4. การติดตอขอรับบริการสินเชื่อระหวางลูกคา

กับพนักงานออมสินมีความเปนกันเอง 
3.85 0.994 มาก 

5. พนักงานมีการประสานงานและชวยเหลือ

ลูกคาตลอดการใชบริการจนเมื่อพนักงาน

ใหบริการเสร็จสิ้น 

3.83 1.003 มาก 

รวม 3.69 0.880 มาก 

 

จากตารางท่ี 4.16 แสดงใหเห็นวาของประสบการณการใชบริการของธนาคารออมสนิโดย

ภาพรวมอยูในระดับที่มาก ( = 3.69, S.D. = 0.880) เมื่อพิจารณารายขอ พบวา ความประทับใจ 

ทุกครั้งในการใหบริการของพนักงานธนาคารออมสิน อยูในระดับที่มาก ( = 3.86, S.D. = 1.000)  

ตามดวยการติดตอขอรับบริการสินเชื่อระหวางลูกคากับพนักงานออมสินมีความเปนกันเอง  

( = 3.85, S.D. = 0.994)  พนักงานมีการประสานงานและชวยเหลือลูกคาตลอดการใชบริการจน

เมื่อพนักงานใหบริการเสร็จสิ้น ( = 3.83, S.D. = 1.003) ความสบายใจในการติดตอขอรับบริการ

โดยไมมีความกังวล เชน ขอมูลสวนตัวที่ไมมีการเผยแพร เปนตน ( = 3.74, S.D. = 0.992) และการ

ขอสินเชื่อของธนาคารออมสินไมซับซอน ( = 3.17, S.D. = 1.108) ตามลําดับ 

 

4.4 การวิเคราะหขอมูลระดับความคิดเห็นความไววางใจการบริการของธนาคารออมสิน 

การวิเคราะหขอมูลระดับความคิดเห็นดานความไววางใจที่สงผลตอความคาดหวังการบริการ

สินเชื่อ Street Food ของธนาคารออมสิน ไดใชสถิติในการวิเคราะหขอมูล คือ คาเฉลี่ย และคาสวน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยทําการวิเคราะหในรูปแบบตารางโดยมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 
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ตารางที่ 4.17: คาเฉลี่ยและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความไววางใจการใชบริการของธนาคารออมสิน 

 

ความไววางใจ 
คาเฉลี่ย 

 

สวนเบี่ยงเบน 

มาตรฐาน S.D. 

ระดับความ 

คิดเห็น 

1. สินเชื่อ Street Food ที่ใหบริการเปนไปตาม

ขอมูลในสื่อโฆษณา 
3.40 1.024 ปานกลาง 

2. ความปลอดภัยของธนาคารเก่ียวกับการ

รักษาจัดเก็บขอมูลลูกคามีมาตรฐานที่ดี 
3.92 0.949 มาก 

3. พนักงานสินเชื่อ Street Food มีการแนะนํา

ตัวและโชวบัตรพนักงานกอนเสนอขาย

ผลิตภัณฑ 

3.70 1.045 มาก 

4. Mobile Banking ของธนาคารออมสิน มี

ความถูกตองในการใหขอมูลการทําธุรกรรม

ทางการเงนิ 

3.80 0.975 มาก 

5. การทําธุรกรรมทางการเงินผานระบบ

ออนไลนของธนาคารมีความปลอดภัย เชน  

การขอสินเชื่อออนไลน  เปนตน 

3.85 0.960 มาก 

รวม 3.73 0.843 มาก 

 

จากตารางท่ี  4.17 แสดงใหเห็นวาความไววางใจการใชบริการของธนาคารออมสินโดยรวม 

อยูในระดับที่มาก ( = 3.73, S.D. = 0.843) เม่ือพิจารณารายขอ พบวา ความปลอดภัยของธนาคาร

เก่ียวกับการรักษาจัดเก็บขอมูลลูกคามีมาตรฐานที่ดีอยูในระดับที่มาก ( = 3.92, S.D. = 0.949) 

ตามดวย การทําธุรกรรมทางการเงินผานระบบออนไลนของธนาคารมีความปลอดภัย เชน การขอ

สินเชื่อออนไลน เปนตน ( = 3.85, S.D. = 0.960) Mobile Banking ของธนาคารออมสิน มีความ 

ถูกตองในการใหขอมูลการทําธุรกรรมทางการเงิน ( = 3.80, S.D. = 0.975) พนักงานสินเชื่อ 

Street Food มีการแนะนําตัวและโชวบัตรพนักงานกอนเสนอขายผลิตภัณฑ ( = 3.70, S.D. = 

1.045) และสินเชื่อ Street Food ที่ใหบริการเปนไปตามขอมูลในสื่อโฆษณา ( = 3.40, S.D. = 

1.024) ตามลําดับ 
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4.5 การวิเคราะหขอมูลระดับความคิดเห็นดานความคาดหวังในคุณภาพการบริการสินเชื่อ 

สตรีทฟูด (Street Food) 

การวิเคราะหขอมูลความคาดหวังในคุณภาพการบริการสินเชื่อสตรีทฟูด (Street Food)   

ไดใชสถิติในการวิเคราะหขอมูล คือ คาเฉลี่ย และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยทําการวิเคราะหใน

รูปแบบตารางโดยมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 

 

ตารางที่ 4.18: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นตอความคาดหวังใน

คุณภาพการบริการสินเชื่อสตรีทฟูด (Street Food) 

 

ความคาดหวังในคุณภาพการใหบริการสินเชื่อ 

Street Food 

คาเฉลี่ย 

 

สวนเบี่ยงเบน 

มาตรฐาน S.D. 

ระดับความ 

คาดหวัง 

ดานความเปนรูปธรรมของบริการ (Tangible) 3.77 0.826 มาก 

ดานความไววางใจ (Reliability) 3.86 0.801 มาก 

ดานการตอบสนองตอลูกคา 

(Responsiveness) 

3.93 0.843 มาก 

ดานการใหความเชื่อมั่น (Empathy) 3.89 0.822 มาก 

ความเขาใจตอลูกคา (Assurance) 3.99 0.866 มาก 

รวม 3.89 0.765 มาก 

 

จากตารางท่ี 4.18 แสดงใหเห็นถึงวาความคาดหวังในคุณภาพการบริการสินเชื่อสตรีทฟูด   

(Street Food) ในภาพรวมอยูในระดับมาก ( = 3.89, S.D = 0.765) เมื่อพิจารณาความคาดหวัง

รายดานพบวาผูตอบแบบสอบถามมีความคาดหวังดานความเขาใจตอลูกคา (Assurance) มากที่สุด  

( = 3.99, S.D. = 0.866) ตามดวยดานการตอบสนองตอลูกคา (Responsiveness) ( = 3.93, 

S.D. = 0.843) ดานการใหความเชื่อมั่น (Empathy) ( = 3.89, S.D. = 0.822) ดานความไววางใจ 

(Reliability) ( = 3.86, S.D. = 0.801) ดานความเปนรูปธรรมของบริการ (Tangible) ( = 3.77, 

S.D. = 0.826) ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.19: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นตอความคาดหวังใน

คุณภาพการบริการสินเชื่อสตรีทฟูด (Street Food) ดานความเปนรูปธรรม 

 

ดานความเปนรูปธรรมของบริการ 

(Tangible) 

คาเฉลี่ย 

 

สวนเบี่ยงเบน 

มาตรฐาน S.D. 

ระดับความ 

คาดหวัง 

1. อุปกรณและเครื่องมือในการใหบริการมี

ความทันสมัยพรอมใหบริการ 
3.66 0.891 มาก 

2. ธนาคารออมสินมีพ้ืนที่ที่ใหบริการสินเชื่อ 

Street Food เพียงพอตอการใหบริการ 
3.69 0.906 มาก 

3. มีการพัฒนาและปรับปรุงระบบเครื่องทํา

ธุรกรรมทางการเงินใหมีความทันสมัยรองรับ

การใหบริการสินเชื่อ Street Food 

3.75 0.969 มาก 

4. พนักงานสินเชื่อ Street Food แตงกาย

สุภาพเรียบรอย 
3.99 0.972 มาก 

รวม 3.77 0.826 มาก 

 

จากตารางท่ี 4.19 แสดงใหเห็นวาจากการศึกษาแสดงใหเห็นถึงความคาดหวังในคณุภาพ 

การใหบริการสินเชื่อ Street Food ในดานความเปนรูปธรรมของบริการ (Tangible) อยูในระดับมาก  

( = 3.77, S.D. = 0.826) เมื่อพิจารณาความคาดหวังรายขอ พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความ

คาดหวังตอพนักงานสินเชื่อ Street Food แตงกายสุภาพเรียบรอยมากที่สุด ( = 3.99, S.D. = 

0.972) รองลงมา คือการพัฒนาและปรับปรุงระบบเครื่องทําธุรกรรมทางการเงินใหมีความทันสมัย

รองรับการใหบริการสินเชื่อ Street Food ( = 3.75, S.D. = 0.969) ธนาคารออมสินมีพื้นที่ที่

ใหบริการสินเชื่อ Street Food เพียงพอตอการใหบริการ ( = 3.69, S.D. = 0.906) และอุปกรณ

และเครื่องมือในการใหบริการมีความทันสมัยพรอมใหบริการ ( = 3.66, S.D. = 0.891) ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.20: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นตอความคาดหวังใน

คุณภาพการบรกิารสินเชื่อสตรีทฟูด (Street Food) ดานความไววางใจ 

 

ดานความไววางใจ (Reliability) 
คาเฉลี่ย 

 

สวนเบี่ยงเบน 

มาตรฐาน S.D. 

ระดับความ 

คาดหวัง 

5. พนักงานสินเชื่อ Street Food ใหขอมูล

ผลิตภัณฑเปนไปอยางถูกตอง  ตั้งแตการ

ใหบริการครั้งแรก 

3.83 0.833 มาก 

6. พนักงานสินเชื่อ Street Food มีการแจง

กําหนดการหรือจัดทํานิติกรรมสัญญาภายใน

เวลาที่กําหนด 

3.90 0.898 มาก 

7. พนักงานสินเชื่อ Street Food มีการบันทึก

ขอมูลหลังการใหบริการเปนไปดวยความถูกตอง 
3.88 0.854 มาก 

รวม 3.86 0.801 มาก 

 

จากตารางท่ี 4.20 แสดงใหเห็นวาจากการศึกษาแสดงใหเห็นถึงความคาดหวังในคุณภาพ 

การใหบริการสินเชื่อ Street Food ในดานความไววางใจ (Reliability) อยูในระดับมาก (= 3.86, 

S.D.=0.801) เมื่อพิจารณาความคาดหวังรายขอ พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคาดหวังตอ

พนักงานสินเชื่อ Street Food มีการแจงกําหนดการหรือจัดทํานิติกรรมสัญญาภายในเวลาที่กําหนด 

มากที่สุด ( = 3.90, S.D. = 0.898) รองลงมา พนักงานสินเชื่อ Street Food มีการบันทึกขอมูล

หลังการใหบริการเปนไปดวยความถูกตอง ( = 3.88, S.D. = 0.854) และพนักงานสินเชื่อ Street 

Food ใหขอมูลผลิตภัณฑเปนไปอยางถูกตอง ตั้งแตการใหบริการครั้งแรก ( = 3.83, S.D. = 0.833) 

ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.21: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นตอความคาดหวังใน

คุณภาพการบริการสินเชื่อสตรีทฟูด (Street Food) ดานการตอบสนองตอลูกคา  

 

ดานการตอบสนองตอลูกคา 

(Responsiveness) 

คาเฉลี่ย 

 

สวนเบี่ยงเบน 

มาตรฐาน S.D. 

ระดับความ 

คาดหวัง 

8. พนักงานสินเชื่อ Street Food สามารถตอบ

คําถามของทานอยางรวดเร็ว 
3.87 0.879 มาก 

9. พนักงานตอนรับคอยใหความชวยเหลือ  

หรือใหคําแนะนํากอนเขารับบริการ 
4.01 0.883 มาก 

10. พนักงานสินเชื่อ Street Food ตอบสนอง

ตอคําขอรับบริการของทานโดยไมแสดงทาทีวา

ยุงเกินไป 

3.88 0.906 มาก 

11. พนักงานสินเชื่อ Street Food ยินดีที่จะ

ชวยเหลือทานอยางเต็มที 
3.97 0.923 มาก 

รวม 3.93 0.843 มาก 

 

จากตารางท่ี 4.21 แสดงใหเห็นถึงความคาดหวังในคุณภาพการใหบริการสินเชื่อ Street Food 

ในดานการตอบสนองตอลูกคา (Responsiveness)อยูในระดับที่มาก ( = 3.76, S.D. = 0.757)  

เมื่อพิจารณาความคาดหวังรายขอ พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคาดหวังตอพนักงานตอนรับ 

คอยใหความชวยเหลือ หรือใหคําแนะนํากอนเขารับบริการ มากที่สุด ( = 4.01, S.D. = 0.883) 

รองลงมา พนักงานสินเชื่อ Street Food ยินดีที่จะชวยเหลือทานอยางเต็มที ( = 3.97, S.D. = 

0.923) พนักงานสินเชื่อ Street Food ตอบสนองตอคําขอรับบริการของทานโดยไมแสดงทาทีวา 

ยุงเกินไป ( = 3.88, S.D. = 0.906) และพนักงานสินเชื่อ Street Food สามารถตอบคําถามของทาน

อยางรวดเร็ว ( = 3.87, S.D. = 0.879) ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.22: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นตอความคาดหวังใน

คุณภาพการบริการสินเชื่อสตรีทฟูด (Street Food) ดานการใหความเชื่อมั่น 

 

ดานการใหความเชื่อม่ัน (Empathy) คาเฉลี่ย 

 

สวนเบี่ยงเบน 

มาตรฐาน S.D. 

ระดับความ 

คาดหวัง 

12. พนักงานแสดงใหทานมีความมั่นในในการ

ขอรับบริการ 
4.00 0.867 มาก 

13. พนักงานสินเชื่อ Street Food มีความ

เชี่ยวชาญในการแนะนําผลิตภัณฑสินเชื่อที่

เหมาะกับ Street Food   

3.92 0.879 มาก 

14. มีพนักงานสินเชื่อ Street Food เพียงพอ

ตอการใหบริการ 
3.82 0.900 มาก 

15. พนักงานสินเชื่อ Street Food ทุกคนไดรับ

การอบรมเพ่ือใหมีการบริการที่ด ี
3.85 0.880 มาก 

รวม 3.89 0.822 มาก 

 

จากตารางท่ี 4.22 แสดงใหเห็นถึงความคาดหวังในคุณภาพการใหบริการสินเชื่อ Street 

Food ในดานการใหความเชื่อมั่น (Empathy) อยูในระดับที่มาก ( = 3.89, S.D. = 0.822) เมื่อ

พิจารณาความคาดหวังรายขอ พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคาดหวังตอพนักงานแสดงใหทานมี

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

Food มีความเชี่ยวชาญในการแนะนําผลิตภัณฑสินเชื่อที่เหมาะกับ Street Food ( = 3.92, S.D. 

= 0.879) พนักงานสินเชื่อ Street Food ทุกคนไดรับการอบรมเพ่ือใหมีการบริการที่ดี ( = 3.85, 

S.D. = 0.880) และมีพนักงานสินเชื่อ Street Food เพียงพอตอการใหบริการ 

( = 3.82, S.D. = 0.900) ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.23: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นตอความคาดหวังใน

คุณภาพการบริการสินเชื่อสตรีทฟูด (Street Food) ดานความเขาใจตอลูกคา  

 

ความเขาใจตอลูกคา (Assurance) 
คาเฉลี่ย 

 

สวนเบี่ยงเบน 

มาตรฐาน S.D. 

ระดับความ 

คาดหวัง 

16. พนักงานสินเชื่อ Street Food ให

ความสําคัญกับผูใชบริการทุกระดับเทาเทียมกัน 
4.01 0.862 มาก 

17. เวลาเปด-ปดของการใหบริการสินเชื่อ 

Street Food เปนเวลาที่สะดวกตอการ

ใหบริการลูกคาทุกราย 

3.96 0908 มาก 

18. พนักงาน สินเชื่อ Street Food มีความเขา

ใจความตองการใชบริการของทานเปนอยางดี 
4.02 0.919 มาก 

รวม 3.99 0.866 มาก 

 

จากตารางท่ี 4.23 แสดงใหเห็นถึงความคาดหวังในคุณภาพการใหบริการสินเชื่อ Street 

Food ในดานความเขาใจตอลูกคา (Assurance) อยูในระดับมาก ( = 3.99, S.D. = 0.866) เมื่อ

พิจารณาความหวังรายขอ พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคาดหวังตอพนักงานสินเชื่อ Street 

Food มีความเขาใจความตองการใชบริการของทานเปนอยางดี มากที่สุด ( = 4.02, S.D. = 0.919) 

รองลงมา พนักงานสินเชื่อ Street Food ใหความสําคัญกับผูใชบริการทุกระดับเทาเทียมกัน  

( = 4.01, S.D. = 0.862) และเวลาเปด-ปดของการใหบริการสินเชื่อ Street Food เปนเวลาที่

สะดวกตอการใหบริการลูกคาทุกราย (= 3.96, S.D. = 0.908) ตามลําดับ 

 

4.6 การทดสอบสมมติฐาน 

 การทดสอบสมมติฐานในการวิจัยเรื่องการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ความไววางใจ 

และประสบการณ ที่สงผลตอความคาดหวังในคุณภาพการบริการสินเชื่อ Street Food ของธนาคาร

ออมสินในครั้งนี้มีการวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) คือ การใช

วิธีการวิเคราะหถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) แบบ Enter และกําหนดระดับ

นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งนําเสนอการวิเคราะหขอมูลดังตารางดานลาง 
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ตารางท่ี 4.24: การวิเคราะหถดถอยพหุคูณการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ความไววางใจ และ

ประสบการณ ที่สงผลตอความคาดหวังในคุณภาพการบริการสินเชื่อ Street Food ของ

ธนาคารออมสิน 

 

ตัวแปร 
ควาคาดหวัง 

B  β  t  Sig.  Tolerance  VIF 

การสื่อสารการตลาด 

แบบบรูณาการ  

      

ดานการโฆษณา .177 .175 2.423 .017* .265 3.775 

ดานการประชาสัมพันธ -.030 -0.28 -.481 .631 .420 2.381 

ดานการสงเสริมการขาย  .151 .158 2.740  .007* .413 2.419 

ดานการตลาดทางตรง  -.141 -.140 -2.154 .034* .327 3.062 

ประสบการณของ

ผูใชบริการ 

.319 .367 4.795  .000* .235 4.251 

ความไววางใจ .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 จากการวิเคราะหถดถอยพหุคูณการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

ความไววางใจ และประสบการณ ที่สงผลตอความคาดหวังในคณุภาพการบริการสินเชื่อ 

Street Food ของธนาคารออมสิน 

 

                ตัวแปรอิสระ                                                                 ตัวแปรตาม 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

จากตารางท่ี 4.24 เม่ือพิจารณาคา Tolerance อยูระหวาง 0.225-0.420 และ VIF มีคา

ระหวาง 2.381-4.445 คาทั้ง 2 คาอยูในเกณฑท่ีถือวาตัวแปรอิสระมีความสัมพันธกันนอย จึงถือ 

ไดวาตัวแปรอิสระที่นํามาวิเคราะหในครั้งนี้ไมมีปญหาเรื่องความสัมพันธของตัวแปรอิสระ

(Multicollinearity) ซึ่งเปนไปตามขอตกลงเบื้องตนของการใชสถิติวิเคราะหการถดถอยที่กําหนด 

ใหคา Tolerance ตองมากกวา 0.10 และคา Variance Inflation Factor (VIF) ตองนอยกวา 10 

(Hair, et al., 2006) จึงสามารถนําขอมูลมาวิเคราะหถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 

Analysis) แบบ Enter และกําหนดระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 เม่ือวิเคราะหถดถอยพหุคูณ 

ความไววางใจ  

(β = 0.436, Sig. = 0.000)*** 

ความคาดหวังในคุณภาพบริการสินเชื่อ 

Street Food ของธนาคารออมสิน 

การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ 

- ดานการโฆษณา 

(β = 0.175, Sig. = 0.017)*** 

-ดานการประชาสัมพันธ 

(β = -0.028, Sig. = 0.631) 

- ดานการสงเสริมการขาย  

(β = 0.158, Sig. = 0.007)*** 

- ดานการตลาดทางตรง  

(β = -0.140, Sig. = 0.034)*** 

ประสบการณ  

(β = 0.367, Sig. = 0.000)*** 
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พบวาตัวแปรอิสระสามารถอธธิบายความแปรปรวนในตัวแปรความคาดหวังในคณุภาพการใหบริการ

สินเชื่อ Street Food ของธนาคารออมสิน คิดเปนรอยละ 85 (Adjusted R2 = 0.850) อยางมี

นัยสําคัญ ทางสถิติอยูในระดับที่ 0.05  

 เม่ือพิจารณารายตัวแปรที่สงผลตอความคาดหวังในคุณภาพการบริการสินเชื่อ Street Food 

ของธนาคารออมสิน พบวา ปจจัยดานความไววางใจ (β = 0.436, Sig. = 0.000) สงผลตอความ

คาดหวังในคุณภาพการใหบริการสินเชื่อ Street Food ของธนาคารออมสินมากที่สุด รองลงมาปจจัย

ดานประสบการณการใชบริการ  (β = 0.367, Sig. = 0.000) และปจจัยดานการสื่อสารการตลาด

แบบบูรณาการ ดานการโฆษณา (β = 0.175, Sig. = 0.017) ดานการสงเสริมการขาย (β = 0.158, 

Sig. = 0.007)  อยางมีนัยสําคัญ ทางสถิติอยูในระดับที่ 0.05 ในขณะที่การสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการดานการขายโดยพนักงาน (β =, Sig. =) ดานการประชาสัมพันธ (β = -0.028, Sig. = 

0.631) และดานการตลาดทางตรง (β = -0.140, Sig. = -0.034) ไมสงผลตอความคาดหวังการ

บริการสินเชื่อ Street Food ของธนาคารออมสินอยางมีนัยสําคัญทางสถิติอยูในระดับ 0.05 

 ดังนั้น การวิจัยนี้มาสามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐานไดดังตารางที่ 4.25 

 

ตารางที่ 4.25: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณา

การสงผลตอความคาดหวังในคุณภาพการ

บริการสินเชื่อ Street Food ธนาคารออมสิน 

 

สมมติฐานที่ 1.1 การสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการ ดานการโฆษณาที่สงผลตอความ 

คาดหวังในคุณภาพการบริการสินเชื่อ Street 

Food ของธนาคารออมสิน  

ยอมรับในสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1.2 การสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการ ดานการประชาสัมพันธที่สงผลตอ

ความ คาดหวังในคณุภาพการบริการสินเชื่อ 

Street Food ของธนาคารออมสิน 

ปฎิเสธในสมมติฐาน 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.25 (ตอ): สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1.3 การสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการ ดานการสงเสริมการขาย ที่สงผลตอ

ความ คาดหวังในคณุภาพการบริการสินเชื่อ 

Street Food ของธนาคารออมสิน 

ยอมรับในสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1.4 การสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการ ดานการตลาดทางตรง ที่สงผลตอ

ความ คาดหวังในคณุภาพการบริการสินเชื่อ 

Street Food ของธนาคารออมสิน 

ยอมรับในสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 2 การไววางใจตอการบริการ ที่

สงผลตอความ คาดหวังในคุณภาพการบริการ

สินเชื่อ Street Food ของธนาคารออมสิน 

ยอมรับในสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 3 ประสบการณของผูใชบริการที่

สงผลตอความ คาดหวังในคุณภาพการบริการ

สินเชื่อ Street Food ของธนาคารออมสิน 
ยอมรับในสมมติฐาน 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



65 

 

บทที่ 5 

สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

   การวิจัยเรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ความไววางใจ และประสบการณ  

ที่สงผลตอความ คาดหวังในคุณภาพการบริการสินเชื่อ Street Food ของธนาคารออมสิน โดยใช

แบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวน  

110 ตัวอยาง และใชโปรแกรมสําเร็จรูป ในการวิเคราะหขอมูล สถิติที่ใชสําหรับวิเคราะหขอมูลเชิง

พรรณนา ไดแกการแจกแจงความถี่ (Frequency) รอยละ (Percentage) คาคะแนนเฉลี่ย (Mean) 

คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) และสถิติที่ใชสําหรับวิเคราะหขอมูลเชิง

อนุมาน เพ่ือทดสอบสมมติฐาน ไดแกการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression 

Analysis) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผูวิจัยสรุปผลการศึกษา การอภิปรายผลและ

ขอเสนอแนะ ไดดังนี้ 

 

5.1 สรุปผลการศึกษา  

 จากผลการวิจัยเรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ความไววางใจ และประสบการณ 

ที่สงผลตอความ คาดหวังในคุณภาพการบริการสินเชื่อ Street Food ของธนาคารออมสิน จํานวน

ผูตอบแบบสอบ 110 คน สามารถสรุปผลการวิจัย ดังนี้   

 5.1.1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

จากผูตอบแบบสอบถามจํานวน 110 คน พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง 

มีอายุระหวาง 41-50 ป จบการศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพคาขาย และมีรายไดเฉลี่ย 

20,001-30,000 บาทตอเดือน สวนผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพเสริมสวนใหญคาขายเครื่องดื่ม โดย

มีรายไดเฉลี่ย 9,000-10,000 บาทตอเดือน มีระยะเวลาในการประกอบกิจการ 3-4 ป เลือกใชบริการ

ธุรกรรมของธนาคารออมสิน ประเภทผลิตภัณฑเงนิฝาก และมีระยะเวลาในการเปนลูกคาของธนาคาร

ออมสิน ระยะเวลา 2-5 ป 

5.1.2 ผลการวิจัยเกี่ยวกับปจจัยดานการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของธนาคาร

ออมสิน  

 ผลการวิจัยดานการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ พบวา ระดับความคดิเห็นของผูตอบ

แบบสอบถามโดยรวมอยูในระดับมาก เมื่อพิจารณาในแตละดาน พบวา ดานการโฆษณา มีคาเฉลี่ย

มากที่สุด รองลงมาดานการสงเสริมการขาย ดานการประชาสัมพันธ และดานการตลาดทางตรง 

ตามลําดับ  
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 5.1.3 ผลการวิจัยเกี่ยวกับปจจัยดานประสบการณลูกคาท่ีใชบริการจากธนาคารออมสิน 

 ผลการวิจัยดานประสบการณ พบวาระดับความคดิเห็นของผูตอบแบบสอบถามโดยรวมอยูใน

ระดับมาก เมื่อพิจารณารายขอพบวาผูตอบแบบสอบถามใหความคิดเห็นในเรื่องความรูสึกประทับใจ

ทุกครั้งในการใหบริการของพนักงานธนาคารออมสินมากที่สุด รองลงมาคือ การติดตอขอรับบริการ

สินเชื่อระหวางลูกคากับพนักงานออมสินมีความเปนกันเอง และการขอสินเชื่อของธนาคารออมสินไม

ซับซอน 

 5.1.4 ผลการวิจัยเกี่ยวกับปจจัยดานความไววางใจตอการใหบริการของธนาคารออมสิน 

 ผลการวิจัยดานความไววางใจ พบวา ระดับความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามโดยรวมอยู

ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายขอพบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความคิดเห็นในเรื่องความปลอดภัย

ของธนาคารเก่ียวกับการรักษาจัดเก็บขอมูลลูกคามีมาตรฐานที่ดีมากที่สุด รองลงมาคือ การทํา

ธุรกรรมทางการเงินผานระบบออนไลนของธนาคารมีความปลอดภัย เชน การขอสินเชื่อออนไลน 

Mobile Banking ของธนาคารออมสิน และสินเชื่อ Street Food ที่ใหบริการเปนไปตามขอมูลในสื่อ

โฆษณา 

 5.1.5 ผลการวิจัยเกี่ยวกับปจจัยดานความคาดหวังในคุณภาพการบริการสินเชื่อสตรีทฟูด 

(Street Food) 

 ผลการวิจัยดานความคาดหวังในคุณภาพการใหบริการสินเชื่อสตรีทฟูด (Street Food) 

พบวาผูตอบแบบสอบถามโดยรวมอยูในระดับมาก เมื่อพิจารณารายดานความคาดหวังในคุณภาพการ

ใหบริการสินเชื่อสตรีทฟูด (Street Food) พบวา ดานความเขาใจตอลูกคา (Assurance) มากที่สุด 

รองลงมาดานการตอบสนองตอลูกคา (Responsiveness) ดานการใหความเชื่อมั่น (Empathy)  

ดานความไววางใจ (Reliability) และดานความเปนรูปธรรมของบริการ (Tangible) ตามลําดับ  

 

 5.2 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 1 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ทีส่งผลตอความคาดหวังในคุณภาพ

บริการสินเชื่อ Street Food ธนาคารออมสิน ผลการวิจัยพบวา การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ

ดานการสงเสริมการขาย ดานการโฆษณา และ ดานการตลาดทางตรงสงผลตอความคาดหวังการ

บริการสินเชื่อธนาคารออมสินอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

สมมติฐานขอที่ 2 การไววางใจตอการบริการ ที่สงผลตอความคาดหวังในคุณภาพบริการ

สินเชื่อ Street Food ธนาคารออมสิน ผลการวิจัยพบวาการไววางใจตอการบริการสงผลตอความ

คาดหวังการบริการสินเชื่อธนาคารออมสินอยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 สมมติฐานขอท่ี 3 ประสบการณของผูใชบริการท่ีสงผลตอความคาดหวังในคุณภาพบริการ

สินเชื่อ Street Food ธนาคารออมสิน ผลการวิจัยพบวาประสบการณของผูใชบริการมีอิทธิพลตอ

ความคาดหวังการบริการสินเชื่อธนาคารออมสินอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

5.3 อภิปรายผล   

  จากผลการวิจัยเรื่องการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ความไววางใจ และประสบการณที่

สงผลตอความคาดหวังในคณุภาพการใหบริการสินเชื่อสตรีทฟูด (Street Food) ผูวิจัยสามารถ

อภิปรายผลไดดังนี้ 

  สมมติฐานขอที่ 1 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีสงผลตอความคาดหวังการบริการ

สินเชื่อ Street Food ธนาคารออมสิน พบวา  

สมมติฐานท่ี 1.1 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ดานการโฆษณาที่สงผลตอ

ความ คาดหวังในคณุภาพการบริการสินเชื่อ Street Food ของธนาคารออมสิน พบวา ดานการโฆษณา

สงผลตอความคาดหวังในคณุภาพการใหบริการสินเชื่อสตรีทฟูด (Street Food) ซึ่งมีความสอดคลอง

กับสมมติฐาน ทั้งนี้การโฆษณาเกี่ยวกับการบริการสินเชื่อ Street Food ธนาคารออมสิน โดยใชสื่อใน

รูปแบบตาง เชน วิทยุ โทรทัศน สื่อออนไลนและออฟไลน ทําใหลูกคามีการรับรูและเขาใจในบริการของ

ธนาคารมากยิ่งข้ึน และสอดคลองกับความคาดหวังที่ผูใชบริการมีตอบริการของธนาคารในดานอื่น ๆ 

ดวยเชนกัน ดังนั้น ผลการวิจัย ดานการโฆษณามีผลตอความคาดหวังการบริการสินเชื่อ Street Food 

ธนาคารออมสิน มีความสอดคลองกับ Parasuraman, et al. (อางใน วนิดา เพชรสังหาร, 2553)  

ไดกลาวววา ความคาดหวัง คือ ทัศนคติที่เกิดจากความปราถนาหรือความตองการของผูบริโภคที่มี

คาดหวังวาจะเกิดขึ้นกับการบริการนั้น ๆ ซึ่งลูกคาซื้อสินคาหรือบริการเพ่ือเปนการอตอบสนองความ

ตองการที่เฉพาะเจาะจง และลูกคาประเมินผลของการซื้อโดยมีพ้ืนฐานจากสิ่งท่ีคาดหวังวาจะไดรับ

ความตองการ นั้นคือ สิ่งที่ถูกฝงลึกอยูในจิตใตสํานึกของมนุษย เปนผลสืบเนื่องมาจากชีวิตความเปนอยู

และสถานะภาพของแตละบุคคล เมื่อรูสึกวามีความตองการจะทําใหมีแรงจูงใจที่จะทําใหความตองการ

ไดรับการตอบสนองลูกคา และยังสอดคลองกับงานวิจัย นัยนา เพ็งแกว และคณะ (2560) ที่ระบุไววา 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ดานการโฆษณามีความสัมพันธตอความคาดหวังของผูบริโภคที่มี

ตอการใชแท็บเล็ตในเขตจังหวัดสุราษฎรธาน ี

สมมติฐานท่ี 1.2 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ดานการประชาสัมพันธที่

สงผลตอความคาดหวังในคณุภาพการบริการสินเชื่อ Street Food ของธนาคารออมสิน พบวา ดาน

การประชาสัมพันธไมสงผลตอความคาดหวังในคุณภาพการใหบริการสินเชื่อสตรีทฟูด (Street Food) 

ซึ่งไมมีความสอดคลองกับสมมติฐาน ทั้งนี้ การประชาสัมพันธเปนสื่อที่แสดงถึงสิ่งทีท่ําใหเปนท่ีรูจักใน

เรื่องของสินคา และบริการ โดยใชเปนการสรางภาพลักษณที่แสดงใหเห็นวามีความเหนือคูแขงและมี
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ความแตกตางจากคูแขง แตในความเปนจริงแลวการประชาสัมพันธของธนาคารออมสินมีหลากหลาย

ชองทางอาจไมเขาถึงการรับรูของผูใชบริการไดโดยตรง เชน การประชาสัมพันธผานสื่อออนไลน โดย

สวนใหญแลวธุรกรรมของธนาคารนั้นมีความยุงยากและซับซอนอาจตองมีการอธิบายถึงรายละเอียด 

ขั้นตอนที่ชัดเจนจากเจาหนาที่ของธนาคารดังนั้น การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ดานการ

ประชาสัมพันธจึงไมสงผลตอความคาดหวังตอการบริการสินเชื่อ Street Food ธนาคารออมสินได 

ดังนั้น ผลการวิจัย ไมสอดคลองกับแนวคิดและทฤษฎีของ Kotler & Keller (2014) ดานการ

ประชาสัมพันธ เปนการติดตอสื่อสาร และการสรางความสัมพันธของบริษัทกับกลุมเปาหมาย ที่

เก่ียวของกันกับบริษัท ในการประชาสัมพันธในรูปแบบของการดําเนินงาน การใหขาว เพ่ือเปนการ

สรางภาพลักษณ ที่แสดงใหเห็นวามีความเหนือกวาคูแขง และสรางความแตกตางในผลิตภัณฑ การให

ขาวและประชาสัมพันธ ใชเมื่อตองการใหความรูกับบุคคล ที่เก่ียวกับสินคา จะประสบความสําเร็จได

เมื่อมีความรูในตราสินคานั้น  

สมมติฐานท่ี 1.3 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ดานการสงเสริมการขายที่

สงผลตอความคาดหวังในคณุภาพการบริการสินเชื่อ Street Food ของธนาคารออมสิน พบวา ดาน

การสงเสริมการขายที่สงผลตอความคาดหวังในคุณภาพการใหบริการสินเชื่อสตรีทฟูด (Street Food) 

ซึ่งมีความสอดคลองกับสมมติฐาน ทั้งนีอ้าจเนื่องมาจากการท่ีลูกคาไดรับของสมนาคณุจากการเคยใช

ผลิตภัณฑของธนาคารออมสิน ไดเขารวมอบรมทางการเงิน หรือกิจกรรมของธนาคารออมสิน และ

ไดรับโปรโมชั่นจากการสมัครใชบริการของธนาคารออมสิน เชน ไดรับการยกเวนอัตราดอกเบี้ย 6 

เดือน เปนตน ดังนั้นจึงเปนไปไดวา กิจกรรมตาง ๆ ของธนาคารที่เปนการสงเสริมการขายจึงสงผลตอ

ความคาดหวังการบริการสินเชื่อ Street Food ของผูใชบริการได ซึ่งผลการวจิัยในครั้งนี้สอดคลองกับ

แนวคิดและทฤษฎี Kotler & Keller (2014) ที่ระบุดานการสงเสริมการขาย ไววา เกิดจากการจูงใจใน

การนําเสนอคุณคาพิเศษ หรือการจูงใจผลิตภัณฑแกผูบริโภค ผูจัดจําหนาย หรือหนวยงานขาย เพ่ือ

เปนการกระตุนใหเกิดการซื้อ และยังสอดคลองกับงานวิจัย นัยนา เพ็งแกว และคณะ (2560) ที่ระบุ 

ไววา การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ดานการสงเสริมการขายมีความสัมพันธตอความคาดหวัง

ของผูบริโภคที่มีตอการใชแท็บเล็ตในเขตจังหวัดสุราษฎรธานี 

สมมติฐานท่ี 1.4 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการดานการตลาดทางตรง 

(Direct Marketing) หมายถึงการสื่อสารทางตรงกับลูกคาที่สงผลตอความคาดหวังในคณุภาพการ

บริการสินเชื่อ Street Food ของธนาคารออมสิน พบวา ดานการตลาดทางตรง (Direct Marketing) 

สงผลตอความคาดหวังในคณุภาพการใหบริการสินเชื่อสตรีทฟูด( Street Food) ซึ่งมีความสอดคลอง

กับสมมติฐาน ทั้งนี้ ดานการตลาดทางตรง (Direct Marketing) เปนการสงเสริมการขายโดยการ

นําเสนอขอมูลที่เก่ียวของกับสินคาและบริการใหกับ กลุมเปาหมายหรือลูกคาโดยไมผานตัวกลางใน

การโฆษณา โดยเปนรูปแบบการตลาดในการนําเสนอขอมูลใหเกิดความสนใจ จะเห็นไดวา การจัด
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กิจกรรมสงเสริมการขายลักษณะนี้เปนวิธีการที่สามารถเขาถึงลูกคาไดเปนอยางดี รวมถึงสามารถ

ตอบสนองดานความคาดหวังของลูกคาที่มีตอบริการรสินเชื่อ Street Food ของธนาคารไดเปน 

อยางด ีซึ่งผลการวิจัยในครั้งนี้สอดคลองกับแนวคิดและทฤษฎี Kotler & Keller (2014) ที่ระบุไววา 

การสื่อสารการตลาดทางตรงกับลูกคากลุมเปาหมายเพ่ือทําใหเกิดการตอบสนอง และเกิดธุรกรรม    

  สมมติฐานขอที่ 2 การไววางใจตอการบริการที่สงผลตอความ คาดหวังในคุณภาพการบริการ

สินเชื่อ Street Food ของธนาคารออมสิน จากผลการวิจัยพบวา การไววางใจตอการบริการท่ีสงผล

ตอความคาดหวังการบริการสินเชื่อ Street Food ธนาคารออมสิน ทั้งนี้อาจเนื่องจากลูกคามีความ

เชื่อมั่นในเรื่องสินเชื่อ Street Food ที่ใหบริการเปนไปตามขอมูลในสื่อโฆษณา ความปลอดภัยของ

ธนาคารเก่ียวกับการรักษาจัดเก็บขอมูลลูกคามีมาตรฐานที่ดี มีการแนะนําตัวและโชวบัตรพนักงาน

กอนเสนอขายผลิตภัณฑ Mobile Banking ของธนาคารออมสิน มีความถูกตองในการใหขอมูลการทํา

ธุรกรรมทางการเงิน และการทําธุรกรรมทางการเงินผานระบบออนไลนของธนาคารมีความปลอดภัย 

เชน การขอสินเชื่อออนไลน ดังนั้น หากผูใชบริการมีความไววางใจในการบริการแลวนั้นยอมจะนําไป

เปนขอมูลในการสรางความคาดหวังตอคุณภาพการใหบริการสินเชื่อ Street Food ธนาคารออมสิน

ตอไป ซึ่งสอดคลองกับ แนวคิดและทฤษฎีของ Crost & Turner (1999) ไดใหแนวคิดความไววางใจ 

ไววา ความไววางใจที่มีตอกันวามักเก่ียวของกันของแตละฝายที่จะกระทําการหรือแสดงพฤติกรรมใน

ลักษณะที่สงผลประโยชนสูงสุดแกอีกฝายหนึ่ง และแนวคิดและทฤษฎีของ Robbins (2018) ไดให

แนวคิดความไววางใจ (Trust) ไววา ความไววางใจเปนความคาดหวังท่ีเกิดข้ึนในเชิงบวกตอคนอื่นในเรื่อง

ของคําพูด การปฏิบัติ หรือการตัดสินใจที่จะทําสิ่งใดสิ่งหนึ่ง  

 สมมติฐานขอท่ี 3 ประสบการณของผูใชบริการท่ีสงผลตอความ คาดหวังในคุณภาพการ

บริการสินเชื่อ Street Food ของธนาคารออมสิน จากผลการวิจัยพบวา ที่สงผลตอความคาดหวัง 

ในคุณภาพการบริการสินเชื่อ Street Food ของธนาคารออมสิน ทั้งนี้อาจ เปนเพราะวา ผูตอบ

แบบสอบถามมีประสบการณตรงหับการใหบริการของธนาคาร เชน ความรูสึกประทับใจในการ

ใหบริการของพนักงานธนาคารออมสิน การขอสินเชื่อของธนาคารออมสินไมซับซอนความสบายใจ 

ในการติดตอขอรับบริการโดยไมมีความกังวล เชน ขอมูลสวนตัวที่ไมมีการเผยแพร เปนตน  

การติดตอขอรับบริการสินเชื่อระหวางลูกคากับพนักงานออมสินมีความเปนกันเอง และพนักงาน 

มีการประสานงานและชวยเหลือลูกคาตลอดการใชบริการจนเมื่อพนักงานใหบริการเสร็จสิ้น ซึ่งจะ

กลายเปนขอมูลที่ผูใชบริการจะใชในการสรางความคาดหวังตอคุณภาพการใหบริการสินเชื่อ  

Street Food ของธนาคารออมสินตอไป ซึ่งสอดคลองกับ Zeithaml, et al. (1990) ไดกลาววา 

ความคาดหวัง คือ ทัศนคติที่เกิดจากความปราถนาหรือความตองการของผูบริโภคท่ีมีคาดหวังวาจะ

เกิดขึ้นกับการบริการนั้น ๆ ซึ่งลูกคาซื้อสินคาหรือบริการเพื่อเปนการอตอบสนองความตองการที่

เฉพาะเจาะจง และลูกคาประเมินผลของการซื้อโดยมีพ้ืนฐานจากสิ่งท่ีคาดหวังวาจะไดรับความ
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ตองการ และมีความสอดคลองกับงานวิจัยของ มาริสา วองเวศน (2559) ที่ระบุไววา ประสบการณ

การใชบริการที่สงผล ตอความคาดหวังตอคุณภาพงานบริการของผูโดยสารลีมูซีน ในเรื่องของความ

งายในการติดตอระหวางผูโดยสารและเจาหนาที่หรือพนักงาน 

 

5.4 ขอเสนอแนะเพื่อการนําไปใช 

  จากผลการวิจัยเรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ความไววางใจ และประสบการณที่

สงผลตอความคาดหวังในคณุภาพการใหบริการสินเชื่อสตรีทฟูด (Street Food) ผูวิจัยมีขอเสนอแนะ 

ดังนี้  

1) การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ดานการโฆษณาที่สงผลตอความคาดหวังในคุณภาพ

การบริการสินเชื่อ Street Food ของธนาคารออมสิน พบวาผูตอบแบบสอบถามมีความคาดหวังใน

ดานการโฆษณาอยูในระดับมาก ดังนั้น หนวยงานที่เก่ียวของควรทําการโฆษณาเพ่ือเขาถึงกลุมลูกคา 

ผานชองทางตาง ๆ เชน โทรทัศน วิทยุ สื่อโซเชียลตาง ๆ เปนตน เนื่องจากเปนสื่อที่สามารถเขาถึง

กลุมลูกคาไดงาย การโฆษณาเกี่ยวกับสินเชื่อ Street Food เพ่ือเปนการบอกถึงขอมูลผลิตภัณฑดาน

การเงินตาง ๆ ของธนาคาร 

2) การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ดานการสงเสริมการขาย ที่สงผลตอความคาดหวังใน

คุณภาพการบริการสินเชื่อ Street Food ของธนาคารออมสิน ดังนั้นหนวยงานที่เก่ียวของควรทําการ

สงเสริมการขายเพ่ือตอบสนองความตองการของลูกคา รูปแบบของการสงเสริมการขายควรเปนแบบ

ไหน และควรจะสัมพันธกับสินเชื่อ Street Food ยังไง จากแบบสอบถามจะเห็นวาผูวิจัยไดนําเสนอ

เรื่องของสมนาคุณ การอบรมทางการเงนิ หรือกิจกรรมตางๆที่ทําใหลูกคาเขาถึงตัวผลิตภัณฑไดงาย 

และสุดทายการไดรับโปรโมชั่นจากกการใชบริการเชน ไดรับการยกเวนอัตราดอกเบี้ย 6 เดือน  

ซึ่งขอเสนอนี้ทางออมสินไดมีการทําโปรโมชั่นบางผลิตภัณฑ ซึ่งทําใหลูกคามีความคาดหวังท่ีจะใหเกิด

ผลประโยชนกับตัวเองทุกครั้งการใชบริการ ดังนั้นแลวหนวยงานควรจัดทําโปรโมชั่นเพ่ือทําใหเห็นถึง

สิทธิประโยชนที่ลูกคาจะไดรับ 

3) การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ดานการตลาดทางตรง (Direct Marketing) 

หมายถึงการสื่อสารทางตรงกับลูกคาที่สงผลตอความ คาดหวังในคุณภาพการบริการสินเชื่อ Street 

Food ของธนาคารออมสิน พบวาผูตอบแบบสอบถามมีความคาดหวังในดานการตลาดทางตรงอยูใน

ระดับมาก ดังนั้นหนวยงานท่ีเกี่ยวของควรทําการตลาดเพ่ือใหเขาถึงกลุมลูกคาเปาหมาย เชน การจัด

กิจกรรมตาง ๆ เพ่ือใหกลุมลูกคาไดรูจักสินเชื่อ Street Food มากขึ้น โดยทําการตลาดในสถานท่ีที่มี

ผูประกอบการรายยอย ซึ่งจะทําใหตรงกับกลุมเปาหมาย และเปนไปตามเกณฑการใหสินเชื่อ ตามที่

ผูวิจัยไดนําเสนออาจจะเปนสวนหนึ่งในความคาดหวังของลูกคาในเรื่องของการนําบุคคลที่มีชื่อเสียง

มาชวยในการทําการตลาดเพราะเปนการจูงใจใหเกิดการซื้อ หรือการใชบริการ  
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4) ปจจัยดานการไววางใจตอการบริการท่ีสงผลตอความ คาดหวงัในคุณภาพการบริการ

สินเชื่อ Street Food ของธนาคารออมสิน พบวาผูตอบแบบสอบถามมีความคาดหวังในดานความ

ไววางใจตอการบริการอยูในระดับมาก ดังนั้นหนวยงานที่เกี่ยวของความสรางความไววางใจ ความ

เชื่อมั่นใหกับลูกคาตอไป โดยการใหขอมูลสินเชื่อเปนไปตามขอมูลสื่อโฆษณา ความปลอดภัยในการ

จัดเก็บขอมูลลูกคา การท่ีพนักงานมีการแนะนําตัวและมีการโชวบัตรพนักงานกอนใหบริการซึ่งถือเปน

การสรางความเชื่อมั่นใหกับลูกคา ระบบMobile Banking ของธนาคารออมสิน มีความถูกตองในการ

ใหขอมูลการทําธุรกรรมทางการเงิน การทําธุรกรรมทางการเงินผานระบบออนไลนของธนาคารมี

ความปลอดภัย อีกทั้งพนักงานหรือเจาหนาที่ของธนาคารควรใหบริการผูใชบริการทุกคน โดยผูใช 

บริการทุกคนจะไดรับการปฏิบัติอยางเทาเทียมกันไมมีการแบงแยกกีดกันในการใหบริการ โดยยึดหลัก

ความเสมอภาค การบริการที่ดีนั้นจะตองใหบริการตามลําดับกอนหลังเสมอ 

5) ปจจัยประสบการณของผูใชบริการที่สงผลตอความ คาดหวังในคุณภาพการบริการสินเชื่อ 

Street Food ของธนาคารออมสิน พบวา ลูกคามีความคาดหวังในเรื่อง ความประทับใจที่มีตอ

พนักงาน การติดตอขอรับบริการ โดยเหตุผลที่วาพนักงานมีการใหบริการกับลูกคาไปทางท่ีดีถือเปน

การสรางประสบการณที่ดีใหกับลูกคา ดังนั้น หนวยงานควรจัดอบรมในเรื่องของการบริการใหกับ

พนักงาน และยังพบวา ลูกคามีความคาดหวังตอบริการขอสินเชื่อที่ไมซับซอน ดังนั้นหนวยงานควร

ปรับในเรื่องของการขอสินเชื่อที่ยุงยากใหงายลงเพ่ือใหความคาดหวังของลูกคาเปนจริง    

 

5.5 ขอเสนอแนะเพื่อการวิจัย  

  ผูวิจัยมีขอเสนอแนะ หัวขอการศึกษาวิจัยในครั้งตอไป ดังนี้  

1) เพ่ือเปนการรับรูถึงความคาดหวังของลูกคาที่มีตอธนาคารมากขึ้น ในการวิจัยครั้งตอไป

ควรทําการศึกษางานวิจัยเชิงคุณภาพเชน มีการสัมภาษณกลุมตัวอยางเพ่ือใหทราบถึงความคาดหวัง

ในการขอผลิตภัณฑสินเชื่อมากยิ่งข้ึน เพ่ือใหไดขอมูลในเชิงลึกและนําผลที่ไดมาใชประกอบการ

วางแผนกลยุทธดานการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการไดอยางมีประสิทธิภาพ ตรงตามวัตถุประสงค

ที่ตั้งไว 

2) ถึงแมธนาคารออมสินเปนธนาคารเพ่ือผูประกอบการรายยอย แตเพ่ือทําใหเห็นถึงมุมมอง

ตาง ๆ ควรมีการศึกษา หรือคนหาขอมูลจากธนาคารอื่น ๆ เพ่ือนํามาเปรียบเทียบซึง่จะทําใหเกิด

ประโยชนตอการศึกษาและการทําวิจัยในครั้งตอไป  

3) จากการศึกษาวิจัยจะเห็นวากลุมลูกคามีมีความคาดหวังตอคุณภาพการใหบริการของ

ธนาคารอยูในระดับมาก ดังนั้น ในการทํางานวิจัยในครั้งตอไป ควรศึกษาตัวแปรเพ่ิมเติม เชน ความ

พึงพอใจ ความจงรักภักดีของลูกคา และการบริหารลูกคาสัมพันธ เพ่ือเปนการเขาถึงลูกคาใหมากขึ้น 

และจะทําใหทราบถึงความตองการของลูกคามากยิ่งข้ึน  
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แบบสอบถาม 

เรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ความไววางใจ และประสบการณ ที่สงผลตอความ

คาดหวังในคุณภาพการบริการสินเชื่อ Street Food ของธนาคารออมสิน 

คําชี้แจง แบบสอบถามนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาอิทธิพลของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

ความไววางใจ และประสบการณ ท่ีสงผลตอความคาดหวังในคุณภาพการบริการสินเชื่อ Street Food 

ของธนาคารออมสินโดยการวิจัยนี้จัดทําข้ึนเพื่อเปนสวนหนึ่งของการศึกษาวิชาการศึกษาเฉพาะบุคคล 

ของนักศึกษาปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ขอมูลท้ังหมดจะถูก

เก็บเปนความลับโดยใชเพ่ือการศกึษาเทานั้น 

 

สวนที ่1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

คําชี้แจง: ขอใหทานตอบคําถามโดยทําเครื่องหมาย √  ในชอง   ที่ตรงกับความเปนจริงของทานมาก

ที่สุด 

1. เพศ 

  1. ชาย     2. หญิง 

2. อาย ุ

  1. 20-30   ป      2.  31-40 ป    3. 41-50 ป    4. มากกวา 50 ป 

3. ระดับการศึกษา 

  1. ต่ํากวาปริญญาตรี     2. ปริญญาตร ี        3. สูงกวาปริญญาตรี 

4. อาชีพหลัก 

  1. พนักงานบริษัท    2. ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 

  3. คาขาย              4. เกษตรกรรม 

  5. รับจางทั่วไป 

5. รายไดหลักตอเดือนของการประกอบอาชีพ 

   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. มากกวา 40,000 บาท 

6. อาชีพเสริม 

   1. ไมม ี                               2 .คาขายอาหาร             

   3. คาขายเครื่องดื่ม        4. คาขายอาหารวาง 

             5. คาขายผลไม                      6. อื่น ๆ....................                       
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7. รายไดตอเดือนของการประกอบอาชีพเสริม 

  1. ไมม ี                                                    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. มากกวา 40,000 บาท 

8. ประกอบกิจการมาแลวก่ีป 

  1. 1-2 ป      2. 3-4 ป 

  3.  5-6 ป                4. มากกวา 6 ป 

9. ปจจุบันทานใชบริการธุรกรรมประเภทไหนของธนาคารออมสิน (ตอบไดมากกวา 1 ขอ ) 

  1. เงินฝาก                                             2. สลาก 

  3. บัตรเครดิตและบัตรกดเงนิสด               4. สินเชื่อหองแถว 

  5. สินเชื่อแฟรนไชส                                     6. สินเชื่ออ่ิมใจ 

  4. สินเชื่อไทรทอง                                       7. สินเชื่อเคหะ 

  8. อื่น ๆ...................... 

10. ปจจุบันทานเปนลูกคาของธนาคารออมสินกี่ป 

  1. นอยกวา 2 ป                  2. 2-5 ป 

    3. 6-10 ป                   4. มากกวา 10 ป 
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สวนที่ 2 การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการของธนาคารออมสิน 

คําชี้แจง:  โปรดทําเครื่องหมาย  √ ลงในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทานตอการไดรับขอมูล

ขาวสารทางการตลาดของธนาคารออมสิน 

 

การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ 

ของธนาคารออมสิน 

ระดับความคิดเห็น 

มากท่ีสุด 

5 

มาก 

4 

ปานกลาง 

3 

นอย 

2 

นอยท่ีสุด 

1 

ดานการโฆษณา   

1. ทานไดรับขอมูลผลิตภัณฑของ

ธนาคารผานทางสื่อโฆษณาในชองทาง

การสื่อสารตาง ๆ เปนประจํา 

     

2. ทานไดรับขอมูลผลิตภัณฑของ

ธนาคารผานทางสื่อโฆษณาทั้งทาง

ออนไลนและออฟไลน 

     

3. ขอมูลผลิตภัณฑของธนาคารท่ี

โฆษณาในทุกชองทางการสื่อสารมี

ความสอดคลองกัน 

     

4. การโฆษณาบน Line Society ของ

ธนาคารออมสินทําใหทานเขาถึง

ผลิตภัณฑ  

     

ดานการประชาสัมพันธ 

5. ธนาคารออมสินมีการทํา

ประชาสัมพันธผานชองทางการสื่อสาร

ที่หลากหลาย 

     

6. การประชาสัมพันธของธนาคารได

ใชบุคคลที่มีชื่อเสียงมารวม

ประชาสัมพันธ 

     

7. ทานไดรับขาวประชาสัมพันธของ

ธนาคารออมสินจากกิจกรรมความ

รับผิดชอบตอสังคม (CSR) 
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การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ 

ของธนาคารออมสิน 

ระดับความคิดเห็น 

มากท่ีสุด 

5 

มาก 

4 

ปานกลาง 

3 

นอย 

2 

นอยท่ีสุด 

1 

8. ทานไดรับขอมูลประชาสัมพันธจาก

การแถลงขาวของผูบริหาร 

     

ดานการสงเสริมการขาย 

9. ทานไดรับของสมนาคุณจากการ 

เคยใชผลิตภัณฑของธนาคารออมสิน 

     

10. ทานเคยไดเขารวมอบรมทางการ

เงิน หรือกิจกรรมของธนาคารออมสิน 

     

11. ทานเคยไดรับโปรโมชั่นจากการ

สมัครใชบริการของธนาคารออมสิน 

เชน ไดรับการยกเวนอัตราดอกเบี้ย  

6 เดือน เปนตน 

     

ดานการตลาดทางตรง 

12. การเปดตัวผลิตภัณฑใหม ธนาคาร

ออมสินจะนําบุคคลที่มีชื่อเสียงมารวม

ในการจัดกิจกรรม 

     

13. การจัดกิจกรรม Money Expo 

ของธนาคารออมสิน จะนําโปรโมชั่นที่

ดีมานําเสนอ  

     

14. ธนาคารออมสินมีการนําเสนอ

ผลิตภัณฑตามพ้ืนที่ตาง ๆ ในรูปแบบ

การจัดกิจกรรมตาง ๆ 
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สวนที่ 3 ประสบการณของผูใชบริการตอธนาคารออมสิน 

คําชี้แจง:  โปรดทําเครื่องหมาย √ ลงในชองที่ตรงกับประสบการณของทานที่เคยไดรับบริการจาก

ธนาคารออมสิน 

 

ประสบการณของผูใชบริการ 

ระดับความคิดเห็น 

มากท่ีสุด 

5 

มาก 

4 

ปานกลาง 

3 

นอย 

2 

นอยท่ีสุด 

1 

1. ทานรูสึกประทับใจทุกครั้งในการ

ใหบริการของพนักงานธนาคารออมสิน  

     

2. การขอสินเชื่อของธนาคารออมสิน

ไมซบัซอน 

     

3. ทานมีความสบายใจในการติดตอ

ขอรับบริการโดยไมมีความกังวล เชน 

ขอมูลสวนตัวที่ไมมีการเผยแพร  

เปนตน 

     

4. การติดตอขอรับบริการสินเชื่อ

ระหวางลูกคากับพนักงานออมสินมี

ความเปนกันเอง 

     

5. พนักงานมีการประสานงานและ

ชวยเหลือลูกคาตลอดการใชบริการ  

จนเม่ือพนักงานใหบริการเสร็จสิ้น 
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สวนที่ 4 ความไววางใจตอการใหบริการของธนาคารออมสิน 

คําชี้แจง:  โปรดทําเครื่องหมาย  √ ลงในชองที่ตรงกับความไววางของทานตอการใหบริการธนาคาร

ออมสิน 

 

ความไววางใจ 

ระดับความคิดเห็น 

มากท่ีสุด 

5 

มาก 

4 

ปานกลาง 

3 

นอย 

2 

นอยท่ีสุด 

1 

1. สินเชื่อ Street Food ที่ใหบริการ

เปนไปตามขอมูลในสื่อโฆษณา 

     

2. ความปลอดภัยของธนาคารเก่ียวกับ

การรักษาจัดเก็บขอมูลลูกคามี

มาตรฐานที่ดี 

     

3. พนักงานสินเชื่อ Street Food มี

การแนะนําตัวและโชวบัตรพนักงาน

กอนเสนอขายผลิตภัณฑ 

     

4. Mobile Banking ของธนาคาร 

ออมสิน มีความถูกตองในการใหขอมูล

การทําธุรกรรมทางการเงนิ 

     

5. การทําธุรกรรมทางการเงินผาน

ระบบออนไลนของธนาคารมีความ

ปลอดภัย เชน การขอสินเชื่อออนไลน  

เปนตน 
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สวนที่ 5 ความคาดหวังในคุณภาพการใหบริการสินเชื่อ Street Food 

คําชี้แจง:  โปรดทําเครื่องหมาย √ ลงในชองที่ตรงกับความคาดหวังของทานตอคุณภาพการใหบริการ

สินเชื่อ Street Food  ของธนาคารออมสิน 

 

ความคาดหวังในคุณภาพการ

ใหบริการสินเชื่อ Street Food  

ระดับความคาดหวัง 

มากท่ีสุด 

5 

มาก 

4 

ปานกลาง 

3 

นอย 

2 

นอยท่ีสุด 

1 

ดานความเปนรูปธรรมของบริการ (Tangible) 

1. อุปกรณและเครื่องมือในการ

ใหบริการมีความทันสมัยพรอม

ใหบริการ 

     

2. ธนาคารออมสินมีพ้ืนที่ที่ใหบริการ

สินเชื่อ Street Food เพียงพอตอการ

ใหบริการ 

     

3. มีการพัฒนาและปรับปรุงระบบ

เครื่องทําธุรกรรมทางการเงินใหมีความ

ทันสมัยรองรับการใหบริการสินเชื่อ 

Street Food 

     

4. พนักงานสินเชื่อ Street Food 

แตงกายสุภาพเรียบรอย 

     

ดานความไววางใจ (Reliability) 

5. พนักงานสินเชื่อ Street Food ให

ขอมูลผลิตภัณฑเปนไปอยางถูกตอง  

ตั้งแตการใหบริการครั้งแรก 

     

6. พนักงานสินเชื่อ Street Food มีการ

แจงกําหนดการหรือจัดทํานิติกรรม

สัญญาภายในเวลาที่กําหนด 

     

7. พนักงานสินเชื่อ Street Food มีการ

บันทึกขอมูลหลังการใหบริการเปนไป

ดวยความถูกตอง 
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ความคาดหวังในคุณภาพการ

ใหบริการสินเชื่อ Street Food  

ระดับความคาดหวัง 

มากท่ีสุด 

5 

มาก 

4 

ปานกลาง 

3 

นอย 

2 

นอยท่ีสุด 

1 

ดานการตอบสนองตอลูกคา (Responsiveness) 

8. พนักงานสินเชื่อ Street Food

สามารถตอบคําถามของทานอยาง

รวดเร็ว 

     

9. พนักงานตอนรับคอยใหความ

ชวยเหลือ หรือใหคําแนะนํากอนเขารับ

บริการ 

     

10. พนักงานสินเชื่อ Street Food

ตอบสนองตอคําขอรับบริการของทาน

โดยไมแสดงทาทีวายุงเกินไป 

     

11. พนักงานสินเชื่อ Street Food 

ยินดีที่จะชวยเหลือทานอยางเต็มที 

     

ดานการใหความเชื่อม่ัน (Empathy)  

12. พนักงานแสดงใหทานมีความมั่นใน

ในการขอรับบริการ 

     

13. พนักงานสินเชื่อ Street Food มี

ความเชี่ยวชาญในการแนะนําผลิตภัณฑ

สินเชื่อที่เหมาะกับ Street Food   

     

14. มีพนักงานสินเชื่อ Street Food

เพียงพอตอการใหบริการ 

     

15. พนักงานสินเชื่อ Street Food  

ทุกคนไดรับการอบรมเพ่ือใหมีการ

บริการที่ดี 

     

ความเขาใจตอลูกคา (Assurance) 

16. พนักงานสินเชื่อ Street Foodให

ความสําคัญกับผูใชบริการทุกระดับเทา

เทียมกัน 
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ความคาดหวังในคุณภาพการ

ใหบริการสินเชื่อ Street Food  

ระดับความคาดหวัง 

มากท่ีสุด 

5 

มาก 

4 

ปานกลาง 

3 

นอย 

2 

นอยท่ีสุด 

1 

17. เวลาเปด-ปดของการใหบริการ

สินเชื่อ Street Food เปนเวลาที่

สะดวกตอการใหบริการลูกคาทุกราย 

     

18. พนักงาน สินเชื่อ Street Food  

มีความเขาใจความตองการใชบริการ

ของทานเปนอยางดี 

     

 

 

ขอขอบคุณทุกทานท่ีกรุณาตอบแบบสอบถาม 
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ประวัติผูเขียน 

 

ชื่อ-นามสกุล   นางสาวณหทัย จันทรรักษ 

 

ประวัติการศึกษา 

พ.ศ. 2554-2558 สําเร็จการศกึษาปริญญาตรี คณะศิลปศาสตร สาขาวิชาภาษาญี่ปุน

มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลกรุงเทพ 

 

ประสบการณการทํางาน 

พ.ศ. 2559  TS CONTAINER LINES (THAILAND) CO., LTD 

พ.ศ. 2561-ปจจุบัน  ฝายบริหารผลิตและการตลาดลูกคารายยอยและองคกรชุมชน ธนาคารออมสิน  

 

 

 

 


