
 
บทที่ 2 

เอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 
 การศึกษาวิจัยเร่ืองพฤติกรรมและความภักดีของลูกคาในการใชบริการธนาคารทิสโก 
จํากัด (มหาชน) กรณีศึกษา สาขาจังหวัดพระนครศรีอยุธยา คร้ังนี้ ไดศึกษาขอมูลทั่วไปของธนาคาร
ทิสโก จํากัด (มหาชน) แนวคิดทฤษฎี และผลงานวิจัยที่เกี่ยวของตามลําดับหัวขอตอไปนี้ 

1.  ขอมูลทั่วไปของธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) 
1.1 ประวัติความเปนมาธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) 
1.2  ลักษณะธุรกิจขององคกร 
1.3  การแบงกลุมงานของธนาคารทิสโก 

2. แนวคดิและทฤษฎีที่เกี่ยวของ 
2.1 แนวคดิและทฤษฎีเกี่ยวกับความจงรักภักดตีอการบริการ 
2.2 แนวคดิและทฤษฎีเกี่ยวกับคณุคาที่รับรู  
2.3  แนวคดิและทฤษฎีเกี่ยวกับความไววางใจ  
2.4  แนวคดิและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค  

3. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 
1.  ขอมูลท่ัวไปของธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) 
 1.1  ประวัติความเปนมาธนาคารทิสโก จํากดั (มหาชน) 
 ธนาคารทิสโก  (2557,  เว็บไซต)บมจ. ธนาคารทิสโก กอตั้งในป พ.ศ. 2512 มีสถานะ
เปนบริษัทเงินทุนแหงแรกในประเทศไทย โดยมีแบงเกอร จากสหรัฐอเมริกา(Bankers trust new 
york)ธนาคารพาณิชย ช้ันนําเปนผู ถือหุนใหญ  เพื่อประกอบธุรกิจในลักษณะวาณิชธนกิจ 
(Investment Bank)เชนเดียวกับในตางประเทศ เพื่อตอบสนองความตองการของเศรษฐกิจไทยที่
กําลัง เติบโตอยางรวดเร็วในขณะนั้น และตราสัญลักษณ “TISCO” พัฒนามาจากคํายอของชื่อเต็ม
ในภาษาอังกฤษ ที่ใชวา Thai Investment and Securities Company Limited 

วิสัยทัศน (Vision) 
ธนาคาร“ทิสโกมุงมั่นเปนองคกรที่ชวยใหลูกคามีชีวิตที่ดีขึ้นจากโอกาสทางการเงินที่

หลากหลาย”เปนองคกรที่เต็มไปดวยผูที่มีความรู ความเชี่ยวชาญและมีความชํานาญทางดานการ
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บริหารเงิน (House of financial expertise) และรวมมือกันในการสรางโอกาสทางการเงินที่
หลากหลายนั้นใหแกลูกคาและผูที่เกี่ยวของ โดยมีจุดมุงหมายเดียวกันคือ การทําใหลูกคาและผูที่
เกี่ยวของมีชีวิตที่ดีขึ้น  

พันธกิจ(Mission) 
ธนาคารทิสโก “เปนสถาบันการเงินที่ประกอบธุรกิจดวยมาตรฐานสูงสุดของการกํากับ

ดูแลกิจการที่ดี ทุมเท สรางสรรคคุณคาที่ยั่งยืน เพื่อลูกคา ผูถือหุน พนักงาน และสังคม" 
คุณคาที่ธนาคารมุงหวัง (Value)ไดแก 1) ใหความสําคัญสูงสุดตอการสรางความพอใจ

ของลูกคา 2) เชื่อมั่นในการทํางานรวมกัน 3) อุทิศตนตองานอยางมืออาชีพโดยมีคุณธรรม 4) ยึดมั่น
ในหลักการ ระเบียบวินัยการปฏิบัติงานที่ดีและ 5) พรอมตอบสนองในทุกสถานการณ 

1.2  ลักษณะธุรกิจขององคกร 
บมจ. ธนาคารทิสโก เปนบริษัทแรกในประเทศไทยที่ไดรับใบอนุญาตประกอบธุรกิจ

เงินทุนหลักทรัพย จากกระทรวงการคลังในป พ.ศ. 2516 และไดริเร่ิมใหบริการหลากหลายประเภท 
ไดแก บริการดานวาณิชธนกิจ บริการธุรกิจจัดการกองทุนสํารองเล้ียงชีพ บริการสินเชื่อเพื่อการ
บริโภคในรูปการเชาซื้อ ตลอดจนบริการเกี่ยวกับการลงทุนในหลักทรัพยตางๆ เชน ตั๋วสัญญาใชเงิน 
ตราสารทางการเงิน พันธบัตรรัฐบาลและรัฐวิสาหกิจ นอกจากนี้ บริษัทยังเปนหนึ่งในสมาชิกผูรวม
กอตั้งตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย ไดเขาจดทะเบียนเปนหลักทรัพยจดทะเบียนในตลาด
หลักทรัพยแหงประเทศไทยในป พ.ศ. 2526 

ธนาคารทิสโกเติบโตอยางมั่นคงเปนสถาบันการเงินชั้นนําที่ใหบริการทางการเงินและ
การลงทุน ตลอดจนมีบทบาทโดดเดนในการมีสวนรวมในการพัฒนาตลาดเงินและตลาดทุนของ
ประเทศไทย ทิสโกไดรับอนุมัติใหยกสถานะเปนธนาคารพาณิชยเต็มรูปแบบและเปดใหบริการ
ธนาคารในป พ.ศ. 2548 ภายใตช่ือ ธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) และดําเนินกลยุทธการแขงขันที่
แตกตางจากธนาคารพาณิชยทั่วไป โดยเนนขยายตัวในธุรกิจที่มีความเชี่ยวชาญ อาทิ ธุรกิจสินเชื่อ
เพื่อการอุปโภคบริโภค ธุรกิจเงินฝากลูกคารายใหญ 

ป พ.ศ. 2552 ทิสโกประสบความสําเร็จในการปรับโครงสรางการถือหุนเปนรูปแบบ
บริษัทโฮลดิ้ง ซ่ึงตามเกณฑกํากับดูแลกิจการแบบรวมกลุมของธนาคารแหงประเทศไทย โดย
โครงสรางการถือหุนในรูปแบบบริษัทโฮลดิ้งนี้ สงผลใหความเสี่ยงจากการดําเนินธุรกิจมีการ
กระจายตัวแยกจากกัน, ความเสี่ยงซ้ําซอนระหวางธุรกิจหายไป, ตลอดจนความเสี่ยงในการดําเนิน
ธุรกิจลดลง นอกจากนี้ยังเอื้อตอการขยายธุรกิจในอนาคตอันเปนการเพิ่มมูลคากิจการใหแกผูถือหุน
ในระยะยาว อีกทั้งยังทําใหบริษัทยอยตางๆ มีความยืดหยุนในการสรางโอกาสในการดําเนินธุรกิจใหม
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เชน การสรางพันธมิตรทางธุรกิจและการรวมธุรกิจ ซ่ึงจะชวยเพิ่มความสามารถในการแขงขันมาก
ยิ่งขึ้น  

ปจจุบัน บมจ. ธนาคารทิสโก มีสถานะเปนบริษัทแมของกลุม ทําหนาที่กําหนดนโยบาย 
และกํากับดูแลกิจการของบริษัทในเครือ ประกอบดวย บริษัทหลักทรัพยจัดการกองทุน ทิสโก 
จํากัด, บริษัทหลักทรัพย ทิสโก จํากัด, บริษัท ไฮเวย จํากัด, บริษัท ทิสโก อินฟอรเมชั่นเทคโนโลยี 
จํากัด และบริษัท ทิสโก โตเกียว ลีสซิ่ง จํากัด  

บมจ. ธนาคารทิสโก เปนหลักทรัพยจดทะเบียน ในตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย ใน
หมวดธุรกิจการเงิน มีช่ือยอหลักทรัพยวา “TISCO” สํานักงานใหญของทิสโกตั้งอยูที่อาคารทิสโก
ทาวเวอร ถนนสาทรเหนือ โดย ณ วันที่ 30 กันยายน พ.ศ. 2554 มีสาขาธนาคารทิสโกและสาขา
สํานักอํานวยสินเชื่อ รวมกันจํานวน 56 แหง ทั่วประเทศ ทั้งในกรุงเทพฯ ปริมณฑล และในสวน
ภูมิภาคที่เปนเขตเศรษฐกิจที่สําคัญของประเทศ ทิสโกมีนโยบายขยายชองทางการใหบริการและ
พัฒนาผลิตภัณฑทางการเงินใหมๆ เพื่อประโยชนแกลูกคาอยางทั่วถึงในอนาคต 

นอกจากนี้ ทางธนาคารยังประกอบธุรกิจอื่นที่ทางราชการอนุญาต อาทิ การเปนที่ปรึกษา
ทางการเงิน และธุรกิจที่เกี่ยวของกับตราสารหนี้ และทางธนาคารยังไดขยายขอบเขตการใหบริการ
ไปยังธุรกิจการเงินอื่นไดแก ธุรกิจหลักทรัพย ธุรกิจใหเชาซื้อและใหเชาแบบลีสซิ่ง ซ่ึงจะทําให
ธุรกิจของธนาคารมีความหลากหลายมากขึ้น 

ธนาคารทิสโกไดพยายามสรางความโดดเดนและความแตกตางในแวดวงการเงินดวย
วิสัยทัศน และกลยุทธในการดําเนินธุรกิจ และสรางภาพลักษณธุรกิจ (Branding) ในรูป เครือ
ธนาคารทิสโก ที่สามารถใหบริการทางการเงินที่ครบวงจรในทุกความตองการทางการเงินของ
ลูกคา ซ่ึงธนาคารมั่นใจวาการใหบริการอยางเครือธนาคารทิสโก จะสรางความพึงพอใจใหแกลูกคา
ทุกกลุม ทุกระดับ ดังภาพประกอบ 2 
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ภาพประกอบ 2แสดงบริการทางการเงินในเครือธนาคารทิสโก 
 
ที่มา :ธนาคารทิสโก,2557,  เว็บไซต 
 

1.3  การแบงกลุมงานของธนาคารทิสโก 
ธนาคารทิสโกแบงกลุมงานธุรกิจออกเปน 3 กลุมใหญ ไดแก กลุมบรรษัทธุรกิจ กลุม

พาณิชยและบุคคลธุรกิจ (เดิมชื่อ กลุมวิภัชธุรกิจ) และกลุมบริหารเงิน 
กลุมบรรษัทธุรกิจ 
กลุมบรรษัทธุรกิจมีหนาที่ใหบริการและดูแลความสัมพันธกับลูกคาธุรกิจที่มียอดขายตอ

ปมากกวา 50 ลานบาท โดยแบงกลุมลูกคาออกเปน3 กลุมคือ กลุมธุรกิจขนาดใหญ ขนาดกลาง และ
ขนาดยอม เพื่อใหธนาคารสามารถนําเสนอผลิตภัณฑและบริการทางการเงินใหกับลูกคาแตละกลุม
อยางมีประสิทธิภาพ โดยกลุมลูกคาแบงออกดังนี้ 

1. กลุมสหบรรษัทธนกิจเปนกลุมลูกคาธุรกิจหรือโครงการลงทุนขนาดใหญที่มีความ
ตองการทางการเงินที่หลากหลายและซับซอน ธนาคารจึงนําเสนอผลิตภัณฑหลักสําหรับลูกคากลุมนี้
โดยเฉพาะ ซ่ึงไดแก การใหบริการดานการจัดหาเงินทุน ไมวาจะเปนบริการจัดหาเงินทุนแบบครบ
วงจรในรูปแบบผูจัดการเงินกู ที่ปรึกษาทางการเงิน และผูจัดจําหนายตราสารหนี้ นอกจากนี้ 
ธนาคารยังไดจัดใหบริการทางการเงินอื่น ๆ แกลูกคากลุมนี้ อาทิ บริการใหคําปรึกษาทางการเงิน
อยางผูเชี่ยวชาญ การจัดการทางดานการเงิน และการปริวรรคเงินตราตางประเทศ 

สินเชื่อพาณิชย 
สินเชื่อผูบริโภค 

บริการจัดการการเงิน 

เชาซื้อและลิสซิ่ง 

ตางประเทศ 

บริการทางการเงิน 
อยางครบวงจร 

ประกันภัย 
บริการอื่น ๆ 

บริหารเงิน 

หลักทรัพยจัดการกองทุน 

จัดกองทุนและหลักทรัพย 

เงินฝากและอื่น ๆ 

แฟตเตอริ่ง 
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2. กลุมบรรษัทธนกิจเปนกลุมลูกคาขนาดกลางที่มียอดขายระหวาง 400-5,000 ลาน
บาท ซ่ึงธนาคารไดจัดใหบริการเฉพาะสําหรับลูกคากลุมนี้ อาทิ บริการดานการจัดหาเงินทุนที่
ครอบคลุมผลิตภัณฑทางการเงินครบวงจร ไมวาจะเปนเงินสินเชื่อหมุนเวียนในกิจการทั่วไป 
สินเชื่อเพื่อการลงทุนในสินทรัพยถาวร สินเชื่อโครงการ และสินเชื่อเพื่อการคาระหวางประเทศ 
ขณะเดียวกัน ธนาคารยังมีบริการทางการเงินอื่น สําหรับลูกคากลุมนี้อีกดวย เชน บริการจัดการดาน
การเงิน การปริวรรคเงินตราตางประเทศ และการใหคําปรึกษาทางการเงิน เปนตน 

3. กลุมพาณิชยบรรษัทธนกิจจัดเปนกลุมลูกคาขนาดยอม ที่มียอดขาย 50-400 ลานบาท 
โดยมีผูดูแลความสัมพันธลูกคาบรรษัทเปนผูนําเสนอผลิตภัณฑทางการเงินพื้นฐานที่เหมาะกับ
ความตองการของกลุมลูกคาอยางครบวงจร อาทิ สินเชื่อในประเทศ สินเชื่อเพื่อการคาระหวาง
ประเทศ และบรกิารจัดการทางดานการเงิน 

กลุมผลิตภัณฑธนาคารทิสโกมีรายละเอียดดังนี้ 
 1. สินเชื่อในประเทศและหนังสือค้ําประกัน สินเชื่อในประเทศแบงเปน 2 ประเภท ไดแก 
สินเชื่อเพื่อเสริมสภาพคลอง (วงเงินเบิกเกินบัญชีและตั๋วสัญญาใชเงิน) และสินเชื่อเพื่อการลงทุน 
 2.  สินเชื่อเพื่อการคาระหวางประเทศ ใหบริการตั๋วเงินตางประเทศสําหรับธุรกิจการนํา
สินคาเขา 
 3.  วาณิชธนกิจ แบงเปน 2 ประเภท คือ การใหบริการที่ปรึกษาทางการเงิน และการ
ใหบริการดานการจัดหาเงินทุนใหกับธุรกิจ 
 4.  การปริวรรตเงินตราตางประเทศ ประกอบดวยธุรกรรมซื้อ/ขายเงินตราตางประเทศ 
เพื่อการสงมอบทันทีและผลิตภัณฑเพื่อการปองกันความเสี่ยงอันเนื่องมาจากความผันผวนของ
อัตราแลกเปลี่ยนและอัตราดอกเบี้ย 
 5.  บริการจัดการดานการเงิน ประกอบดวยบริการหลัก 3 ประเภท ไดแก การบริหาร
ดานการเรียกเก็บเงิน การบริการดานการจายชําระเงินและการบริหารสภาพคลองทางการเงิน 
 6. บริการธุรกิจหลักทรัพย ประกอบดวยบริการผูรับฝากหลักทรัพย บริการนาย
ทะเบียนหลักทรัพย บริการผูดูแลหลักประกันโครงการเงินกูรวมและบริการผูประสานงานสินเชื่อ 

กลุมพาณิชยและบุคคลธุรกิจ 
กลุมพาณิชยและบุคคลธุรกิจดําเนินการพัฒนาและดูแลความสัมพันธกับลูกคาธุรกิจราย

ยอยและลูกคาบุคคลทั่วไป เพื่อใหธนาคารสามารถบริการและเลือกตอบสนองความตองการของ
ลูกคาแตละรายไดอยางมีประสิทธิภาพ ลูกคาของกลุมพาณิชยและบุคคลธุรกิจ 
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ชองทางหลักในการบริการลูกคาเพื่อใหการบริการลูกคารายยอยเปนไปอยางทั่วถึงยิ่งขึ้น 
ธนาคารจึงไดพัฒนาบริการและชองทางการขายอยางตอเนื่อง ดังนี้ 

 1. เครือขายสาขาธนาคารเปนชองทางหลักในการใหบริการแกลูกคา ในการติดตอทํา
ธุรกิจทางการเงิน และนําเสนอผลิตภัณฑที่เหมาะสมและตรงกับความตองการของลูกคาแตละราย 

2.  ชองทางขายตรงจัดเปนชองทางการขายที่มุงเนนการขายเชิงรุกไปยังกลุมลูกคา
ประเภทตาง ๆ ทั้งนี้ประกอบไปดวย 5 หนวยงาน ไดแก หนวยบริการพิเศษ หนวยสินเชื่อที่อยูอาศัย 
หนวยสินเชื่อบุคคลและบัตรเครดิต หนวยลูกคาผูประกอบธุรกิจ และหนวยลูกคาแพลทินัม 

3.  พันธมิตรธนาคารเปนบริษัทหรือองคกรภายนอกที่ประกอบธุรกิจรวมกับธนาคาร 
เพื่อสนับสนุนการพัฒนาผลิตภัณฑและบริการ ขยายฐานลูกคา รวมทั้งเสริมภาพลักษณใหกับตรา
สินคาของธนาคาร 

4.  ชองทางการตลาดทางตรงเปนการนําเสนอบริการประเภทอื่น ๆ ของธนาคาร
โดยตรงแกลูกคาปจจุบันของธนาคารและลูกคาจากพันมิตรตาง ๆ ของธนาคาร 

5. ชองทางโทรศัพท ธนาคารไดดําเนินการพัฒนาระบบของศูนยบริการลูกคาทาง
โทรศัพทใหมีความปลอดภัยและมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น โดยไดพัฒนาระบบโทรศัพทอัตโนมัติ 
รวมถึงไดมีการเพิ่มเมนูการใหบริการตาง ๆ เพื่อใหลูกคาสามารถติดตอเจาหนาที่บริการลูกคาได
สะดวกรวดเร็วขึ้น และยังพัฒนาบริการ Corporate Solution Service เพื่อรองรับลูกคาธุรกิจ 

6. เอทีเอ็ม (ATM)ธนาคารไดเรงติดตั้งเครื่องเอทีเอ็มเพิ่มขึ้น ทําใหจํานวนเครื่องเอทีเอ็ม
ของธนาคาร ณ ส้ินป 2554 มีจํานวนทั้งสิ้นกวา 1,400 เครื่อง จากจํานวน 1,184 เครื่อง ณ ส้ินป พ.ศ. 
2553 

7. กลไกการพัฒนาที่สะอาด (Clean development mechanism : CDM)ธนาคารได
ดําเนินการตามแผนที่จะติดตั้งเครื่องฝากเงินสดอัตโนมัติอยางตอเนื่อง เพื่ออํานวยความสะดวกแก
ลูกคา 

8. อินเทอรเน็ตแบงกิ้งธนาคารไดมีการพัฒนาชองทางการใหบริการแกลูกคาบนระบบ
อี-อินเทอรเน็ต และระบบสํารองขอมูล เพื่อลูกคาสามารถทําธุรกรรมทางการเงินไดตลอด 24 
ช่ัวโมง  

9. พาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E-Commerce)ธนาคารไดดําเนินการตามแผนเพิ่มความ
ปลอดภัยของการทําธุรกรรม เพื่อเพิ่มความสะดวกรวดเร็ว และประสิทธิภาพในการใชบริการของ
ลูกคา นอกจากนี้ ธนาคารยังมีแผนเพิ่มประสิทธิภาพของระบบ และธนาคารยังไดพัฒนาระบบการ
บริการใหมีเสถียรภาพมากกวาเดิม เพื่อรองรับจํานวนฐานลูกคาและรายการที่เพิ่มขึ้น 
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กลุมลูกคาธนาคารทิสโกมีรายละเอียดดังนี้ 
1.  กลุมลูกคาผูประกอบธุรกิจ (Business &professional customer)เปนลูกคาซึ่งเปน

เจาของกิจการหรือผูประกอบธุรกิจขนาดเล็กที่มียอดขายนอยกวา 50 ลานบาท ซ่ึงเหมาะสมกับกล
ยุทธการขายตรงของธนาคาร ดังนั้น ธนาคาร จึงจัดตั้งหนวยลูกคา ผูประกอบธุรกิจ และใหบริการ
ผานเครือขายสาขารวมทั้งนําเสนอผลิตภัณฑและบริการ เพื่อจูงใจใหลูกคากลุมนี้หันมาใชบริการ
ของธนาคารมากขึ้น 

2.  กลุมลูกคาแพลทินัม (Platinum customer)จัดเปนลูกคาบุคคลของธนาคารที่มีรายได
ตอเดือนมากกวา 100,000 บาท ซ่ึงใชบริการหลากหลายประเภทกับธนาคาร เชน เงินฝาก กองทุนรวมตรา
สารหนี้ 

3.  กลุมลูกคาระดับรายไดปานกลาง (Middle income)เปนลูกคารายยอยของธนาคารที่มี
รายไดตอเดือนระหวาง 15,000 – 100,000 บาท ซ่ึงมักนิยมใชบริการบัตรเครดิตและบริการสินเชื่อ
เพื่อที่อยูอาศัยของธนาคาร ดังนั้น กลยุทธสงเสริมการใหบริการแกลูกคาดังกลาวจึงเปนการนําเสนอ
บริการและผลิตภัณฑประเภทใหม ๆ ที่หลากหลายผานทีมงานขายตรง และการอํานวยความสะดวก
ผานสาขาในหาง 

4.  กลุมลูกคารายยอยทั่วไปเปนลูกคาที่มีรายไดตอเดือนต่ํากวา 15,000 บาท ซ่ึงนิยมใช
บริการบัญชีเงินฝากออมทรัพยเปนบัญชีหลักเพียงบัญชีเดียว และมักใชบริการฝาก-ถอนเงินสดผาน
ที่สาขาของธนาคาร ดังนั้น ธนาคารจึงเนนใหบริการดานสินเชื่อผานทางพันธมิตรธุรกิจ ควบคูกับ
การพัฒนาบัตรเดบิตของธนาคาร 

กลุมผลิตภัณฑธนาคารทิสโกมีรายละเอียดดังนี้ 
 1. สินเชื่อพาณิชยธนกิจ เปนบริการใหสินเชื่อแกธุรกิจ ผูประกอบการรายยอยและ
เจาของกิจการ เพื่อเพิ่มความคลองตัวในการดําเนินธุรกิจ ไดแก เงินเบิกเกินบัญชี ตั๋วสัญญาใชเงิน
ประเภทตาง ๆ บริการดานการออกตั๋วและเงิน การออกหนังสือค้ําประกันและการรับรองตั๋วแลกเงิน 
 2.  สินเชื่อเพื่อผูบริโภค ธนาคารไดมีการพัฒนาปรับปรุงผลิตภัณฑสินเชื่อผูบริโภคใหมี
ความหลากหลาย เพื่อตอบสนองความตองการของลูกคาทุกกลุม ผลิตภัณฑหลักคือ สินเชื่อที่อยู
อาศัย วงเงินพิเศษ สินเชื่อสมาชิกกองทุนสํารองเล้ียงชีพ สินเชื่อเพื่อการศึกษา สินเชื่อเพื่อการซื้อ
รถยนตและรถจักรยานยนต 
 3.  สินเชื่อบัตรเครดิต ธนาคารไดใหบริการดานบัตรเครดิตหลายรูปแบบ ไมวาจะเปน
บริการบัตรเครดิตที่จําแนกตามการใชบัตร อาทิ บัตรเครดิตสําหรับบุคคลและบัตรเครดิตสําหรับนิติ
บุคคล และบริการบัตรเครดิตที่จําแนกตามการออกบัตร เชน บัตรเครดิตกสิกรไทย บัตรเครดิต 
กสิกรไทย-วีซา บัตรเครดิตกสิกรไทย-มาสเตอรการด เปนตน 
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 4. เงินฝากและรายไดคาธรรมเนียม ธนาคารไดจัดผลิตภัณฑทางดานเงินฝากไวบริการ
ลูกคาอยางหลากหลาย อาทิ บัญชีเงินฝากออมทรัพย บัญชีเงินฝากประจํา บัญชีเงินฝากกระแส
รายวัน และบัตรเอทีเอ็มตาง ๆ เปนตน นอกจากนี้ ยังมีบริการทางการเงินอื่น ๆ เพื่ออํานวยความ
สะดวกเพิ่มเติม เชน บริการโอนเงินผานเครื่องเอทีเอ็ม บริการชําระสาธารณูปโภค เปนตน 

กลุมบริการการเงิน 
ทําหนาที่รับผิดชอบการบริการสินทรัพยและหนี้สินของธนาคาร รวมถึงการซื้อขาย

หลักทรัพย เงินตราตางประเทศ ตราสาร (ตราสารทุน และตราสารอนุพันธ โดยมุงบริหารการลงทุน
ใหไดรับผลตอบแทนสูงสุดภายใตนโยบายของธนาคาร กฎระเบียบของทางการ และระดับความ
เสี่ยงที่เหมาะสม รวมถึงการบริการจัดการสภาพคลองตามนโยบายของธนาคาร เพื่อรองรับความ
ตองการของฝายงานตาง ๆ และเพื่อใหสอดคลองกับการดํารงสินทรัพยสภาพคลองตามขอกําหนด
ของธนาคารแหงประเทศไทยนอกจากนี้ กลุมบริการเงินยังประกอบธุรกรรมเพื่อคา เชนการซื้อขาย
เงินตราตางประเทศ ตราสารหนี้ และตราสารอนุพันธ เพื่อเปนการลงทุนระยะส้ันและเพื่อบริหาร
ความเสี่ยงในการบริการลูกคา 

จากการแบงกลุมการใหบริการทั้ง 3 กลุม ในกลุมพาณิชยและบุคคลธุรกิจเปนกลุมที่มี
ฐานลูกคาอยูคอนขางมากและมีความสามารถในการหารายไดสูงกวาอีก 2 กลุม ซ่ึงกลุมพาณิชยและ
บุคคลธุรกิจจะดูแลลูกคาธุรกิจรายยอยและลูกคาบุคคลทั่วไป ซ่ึงมีปริมาณลูกคาสูงกวากลุมอื่น 
ดังนั้น ในการศึกษาครั้งนี้จึงใหความสนใจกับกลุมรายไดในสวนของกลุมพาณิชยและบุคคลธุรกิจ 

การแบงกลุมบริการทางการเงิน (รายไดที่มิใชดอกเบี้ย) 
การใหบริการดานเงินฝากและการใหบริการทางดานสินเชื่อจัดเปนการใหบริการหลัก

ของธนาคาร นอกจากนี้แลวธนาคารทิสโกยังใหบริการทางการเงินอื่น ๆ อีก ซ่ึงจัดเปนรายไดที่
สําคัญของธนาคาร ซ่ึงสามารถแบงกลุมการใหบริการดังนี้ 

1. กลุมบัตรเครดิตเปนการใหบริการที่เพิ่มความสะดวกสบายในการใชจายใหกับลูกคา
ของธนาคารมากขึ้น โดยบัตรเครดิตของธนาคารทิสโกมีทั้งบัตรเครดิตที่เปนของธนาคารเองและ
บัตรเครดิตจากบริษัทหรือองคกรที่เปนพันธมิตรตาง ๆ 

2. กลุมบัตรเอทีเอ็ม (ATM)และบริการธนาคารอิเล็กทรอนิกสอ่ืน ๆ เปนการเพิ่ม
ชองทางในการใหบริการในการทําธุรกิจทางการเงินตาง ๆ กับธนาคารไดดวยตนเองตามเงื่อนไข
ของบัตรในแตละประเภท ซ่ึงจะชวยในการลดตนทุนการใหบริการหนาเคาเตอร พรอมทั้งเพิ่ม
รายไดคาธรรมเนียมและบริการใหกับธนาคาร เชน บริการทางดานอินเตอรเน็ต บริการผาน
โทรศัพท บริการฝากเงินอัตโนมัติ บริการเงินดวน (ตูเอทีเอ็ม) เปนตน 
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3. กลุมการโอนเงินและการเรียกเก็บเงิน เปนการใหบริการโอนเงินจากบัญชีหนึ่งไปอีก
บัญชีหนึ่งทั้งที่เปนธนาคารเดียวกันและบริการโอนเงินขามธนาคาร รวมทั้งในจังหวัดเดียวกันและ
ตางจังหวัด รวมท้ังบริการโอนเงินทั้งขาเขาและขาออกไปยังตางประเทศ สวนบริการเรียกเก็บเปน
การใหบริการดวยระบบออนไลนของทางธนาคาร เชน บริการเรียกเก็บเช็ค บริการเรียกเก็บตั๋วเงิน 
บริการถอนเงินดวยเช็คตางสาขา 

4. กลุมบริการที่ปรึกษา เปนบริการการใหคําปรึกษาทางการเงินในเรื่องตาง ๆ 
5. กลุมคาธรรมเนียมการจัดการ เปนบริการจัดการดานการเงิน ประกอบดวยบริการ

หลัก 3 ประเภท ไดแก การบริหารดานการเรียกเก็บเงิน การบริหารดานการจายชําระเงินและการ
บริหารสภาพคลองทางการ เงิน 

6. กลุมการจัดการออกจําหนายและคาตราสารหนี้ เปนตัวแทนในการจําหนายตราสาร 
ทั้งที่เปนตราสารทุนและตราสารหนี้ที่ออกโดยบริษัทที่มีช่ือเสียง 

7. กลุมการดูแลและเก็บรักษาหลักทรัพยของลูกคา ประกอบดวยบริการผูรับฝากหลักทรัพย
บริการนายทะเบียนหลักทรัพย บริการผูดูแลหลักประกันโครงการเงินกูรวมและบริการผูประสานงาน
เงินเชื่อ 

8. กลุมคาธรรมเนียมเกี่ยวกับเช็ค เชน การใหบริการเช็คบุคคล บริการเช็คของขวัญ เช็ค
ส่ังจายโดยธนาคาร 

9. กลุมคาธรรมเนียมการออกเล็ตเตอรออฟเครดิต เปนคาธรรมเนียมในการออกตรา
สารที่ธนาคารจัดทําขึ้นตามคําขอของผูซ้ือสินคา และแจงไปยังผูขายทั้งในและตางประเทศโดยตรง
หรือผานธนาคารในประเทศ โดยใหอํานาจผูขายหรือผูรับผลประโยชนที่จะเรียกรองใหธนาคาร
ชําระเงิน หรือรับรองการชําระเงินตามตั๋วแลกเงินและเอกสารการสงสินคาที่ไดกระทําภายใต
เงื่อนไขตาง ๆ ที่กําหนดในเล็ตเตอรออฟเครดิต 
 10.  กลุมคาธรรมเนียมและบริการอื่น ๆ (นอกเหนือจากรายไดขางตน) ไดแก รายไดจาก
การดําเนินงาน เชน บริการตูนิรภัย การคนหาเอกสาร การขอรายการเดินบัญชี เปนตน 

 
2. แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวของ 

2.1  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความจงรักภักดตีอการบริการ(Service Loyalty)  
ความหมายของความจงรักภักดี 
โอลิเวอร(Oliver, 1999, p. 34) กลาววาความจงรักภักดี คือ ขอผูกมัดอยางลึกซึ่งที่จะซื้อ 

ซํ้าหรือให การอุปถัมภ สินคาหรือบริการที่พึ่งพอใจอยางสม่ําเสมอในอนาคต ซ่ึงลักษณะการซื้อจะ
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ซ้ือซํ้าในตราสินคาเดิม หรือชุดของตราสินคาเดิม การเปลี่ยนพฤติกรรมนี้จะได รับอิทธิพลจาก 
สถานการณที่มีผลกระทบและศักยภาพของความพยายามทางการตลาด 

ณัฐพัชรลอประดิษฐพงษ (2549, หนา27) กลาววาความจงรักภักดี คือ ทัศนคติของลูกคา
ที่มีตอสินคาและบริการซึ่งตองนําไปสูความสัมพันธในระยะยาว เปนการเหนี่ยวรังลูกคาไวกับ
องคกร ความจงรักภักดีไมได เปนเพียงพฤติกรรมการซื้อซํ้าเทานั้นแตยังครอบคลุมความหมาย ไป
ถึงความรูสึกนึกคิด และความสัมพันธในระยะยาวดวย ซ่ึงการซื้อซํ้าของลูกคาไมได หมาย ความวา 
จะมีความจงรักภักดีเสมอไป เพราะพฤติกรรมการซื้อซํ้าอาจเกิดจากหลายปจจัยรวมกัน เชน ทําเลที่
ตั้งอยู ใกล ที่พักอาศัยหรือที่ทํางานของลูกคา ลูกคามีความคุนเคย สินคาหรือบริการมีราคาต่ํากวาคู
แขงขันรายอื่น เกิดจากความผิดพลาดของคูแขงขัน และความสัมพันธหรือความประทับใจ 
ในอดีตของลูกคาที่มีตอสินคาหรือบริการ เปนตน 

 ฮอวคินส เบส และคอนีย (Hawkins, Best& Coney, 1998, p.47) กลาววา ความจงรักภักดี
ในตราสินคา นอกจากหมายถึงการซื้อตราสินคาใดตราสินคาหนึ่ง อยางสม่ําเสมอแลว ยังรวมถึง
สาเหตุที่ลึกซึ่งมากขึ้นกวานั้น นั้นคือ การซื้อสินคาในตราสินคา 

 ลักษณะดังกลาวเกิดขึ้นเนื่องจากมีความรูสึกทางอารมณตอตราสินคารวมอยู ดวย ดังนั้น
เมื่อลูกคา ไดรับรูมูลคาจริงจากสินคาหรือบริการ และรูสึกพึงพอใจจะมีผลตอการเพิ่มการใชสินคา
การซื้อซํ้าและความจงรักภักดีในตราสินคา ซ่ึงสามารถนําไปสูการบงชี้บุคลิกภาพของลูกคาเพราะ
ปฏิกิริยาตอบโตจากตราสินคาและการเสริมแรงจากตราสินคาเพียงในบางสวน เปนลักษณะของ
ภาพลักษณที่เกี่ยวของกับตนเองความจงรักภักดีตอตราสินคาพบไดโดยทั่วไปสําหรับสินคาที่มีตรา
สินคาติดตลาดจนเปนสัญลักษณที่มีความโดดเดนลูกคาที่มีความจงรักภักดีไมคอยหาขอมูลเพิ่มเติม
เพื่อใชประกอบการพิจารณาตัดสินใจซื้อนอกจากนั้นแลวกลยุทธการตลาดของคูแขงขันเชนคูปอง
สวนลด แมจะดึงดูดใจใหกลุมลูกคาผูจงรักภักดีไปจากสินคาเดิมแตจะเปน เพียงเพราะผลประโยชน
ที่จะได รับ จากการสงเสริมการขาย ซ่ึงจะกลับมาซื้อตราสินคาเดิมเมื่อการสงเสริมการขายนั้น
ส้ินสุด ลง และจะให อภัยได หากตราสินคาที่จงรักภักดีนั้นเกิดความบกพรองเกี่ยวกับสินคาหรือ
บริการอีก  

 ดวยลูกคาที่มีความจงรักภักดีในตราสินคาจะเปนแหลงที่ใหขอมูลดวยคําบอกเลาตอ
บุคคลอื่น ซ่ึงถือวาเปนการเพิ่มคุณคาใหกับองคกร โดยการสื่อสารแบบปากตอปากในเชิงบวกของ
ลูกคาที่มีความจงรักภักดีจะสามารถทําใหปริมาณลูกคาในอนาคตเพิ่มขึ้น ดังนั้นลูกคาที่มีความ
จงรักภักดีในตราสินคาจะชวยสรางผลกําไรใหกบัองคกรได มากกวาลูกคาที่มีการซื้อซํ้า 

 กลาวโดยสรุปความจงรักภักดี หมายถึงขอผูกมัดอยางลึกซึ้งของลูกคาที่จะใหการอุปถัมภ
สินคาหรือบริการที่พึงพอใจอยูอยางสม่ําเสมอนั้นซึ่งความจงรักภักดีนี้นอกจากจะมีสวน เกี่ยวของ
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กับพฤติกรรมการซื้อของลูกคาแลวยังเกี่ยวของกับทัศนคติของลูกคาที่มีตอสินคาและบริการ 
กลาวคือ หากลูกคามีทัศนคติที่ดีตอสินคาและบริการและเกิดความสัมพันธที่ดีในระยะยาว ระหวาง
ลูกคากับองคกรแลวจะสงผลใหเกิดพฤติกรรมการซื้อซํ้าสม่ําเสมอได 

 ความสําคัญของความจงรักภักดี 
 เพียรซ(Pearce, 1997, pp. 1-31 อางถึงจาก อมรรัตน พินัยกุล, 2549, หนา19) กลาววา

ลูกคาที่มีคุณคาตอธุรกิจมากที่สุด คือลูกคาที่มีความจงรักภักดีตอตราสินคาอยางมากและเปนผูที่ใช
สินคาในปริมาณมากขึ้นดวย ดังนั้นกลยุทธทางการตลาดจึงควรมุงสรางความจงรักภักดี และตองมุง
ไปที่กลุมลูกคาซึ่งมีความจงรักภักดีในตราสินคาและกลุมที่ซ้ือสินคาในปริมาณมาก จึงจะทําให
ธุรกิจไดรับกําไรในระยะยาว ดังนั้นกําไรในระยะยาวจะเกิดจากกลยุทธ การตลาดที่มุงสรางความ
จงรักภักดี และทําใหนักการตลาดตระหนักถึงความสําคัญวาความจงรักภักดีเปนเครื่องมือในการ
เพิ่มยอดขายและปองกันสวนครองตลาดซึ่งมีผลให เกิดการจูงใจที่หลากหลายเพื่อสรางความ
จงรักภักดีแตอยางไรก็ตาม ความจงรักภักดีเปนสิงที่เกิดขึ้นได ยากกวาการที่ลูกคาซื้อสินคาเปน
ประจําที่รานใดรานหนึ่ง หรือเกิดขึ้นได ยากกวาพฤติกรรมการซื้อซํ้า 

 ลัว(Lau, 2003, p.156  อางถึงจาก อมรรัตนพินัยกุล,2549, หนา20) กลาววานักการตลาดมี
ความสนใจในแนวคิดดานความจงรักภักดี เพราะความจงรักภักดีในตราสินคา สามารถดึงดูดใจให
ลูกคามาใช บริการ และตราสินคาเปนประโยชนตอการซื้อหรือใชบริการซ้ําและบอกตอไปยังบุคคล
อ่ืนการบริหารตราสินคาจึงเปนสิงที่สําคัญตอการสรางความจงรักภักดี 

 แอสเซิล(Assael,1995, p.123 อางถึงจากชญานินบุหลันพฤกษ, 2549,  หนา47) กลาววา
ความจงรักภักดีในตราสินคาที่เกิดจากทัศนคติที่ดีตอตราสินคาของลูกคานั้นจะสงผลใหลูกคาซื้อ
สินคาตราสินคานั้นอีกหลายครั้ง เนื่องจากลูกคาได เกิดการเรียนรูเกี่ยวกับสินคาตราสินคานั้น ซ่ึงได 
สนองความตองการ และทําให ลูกคารูสึกพึงพอใจ 
 กลาวโดยสรุป ความจงรักภักดีมีความสําคัญตอกําไรในระยะยาวของธุรกิจการบริการ  
ดังนั้นการตลาดควรวางแผนกลยุทธการตลาดที่มุงความสําคัญสูกลุมลูกคาที่มีความจงรักภักดีเปน
หลักเพราะกลุมลูกคาที่จงรักภักดีจะมีปริมาณการซื้อมากขึ้นเนื่องจากมีทัศนคติที่ดีตอตราสินคา จึง
สงผลใหยอดขายเพิ่มขึ้นและรักษาสวนครองตลาดให เหนือจากคูแขงขันได  
 การวัดองคประกอบของความจงรักภักดีการบริการ 
 โอลิเวอร(Oliver, 1999, pp.33-34) กลาววาการวัดระดับความจงรักภักดีของลูกคาในแต
ละองคประกอบนั้นมีความจําเปนที่จะตองกําหนดขอบเขตตามระดับทัศนคติของลูกคาที่รูสึกตอ
สินคาและบริการดวยโดยการประเมินระดับทัศนคตินั้นจะประกอบดวยองคประกอบ3 ลําดับขั้นซึ่ง
จะเชื่อมโยงตอเนื่องไปยังการประเมินระดับความจงรักภักดีอยางลึกซึ่งไดซ่ึงองคประกอบทั้ง 3 
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ลําดับขั้นไดแก1) ความพึงพอใจตอองคประกอบของตราสินคาซึ่งหมายถึงความเชื่อ (ความเชื่อ)2) 
ความรูสึกพึงพอใจที่มีตอผลิตภัณฑซ่ึงหมายถึงทัศนคติ (Attitude)และ3) ความตั้งใจอยางแนวแนที่
จะซื้อทุกสิ่งทุกอยางที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑซ่ึงหมายถึงพฤติกรรม(Conation) ดังนั้นแนวความคิด
เกี่ยวกับความจงรักภักดีจะเปนการเชื่อมโยงระหวางงานวิจัยความจงรักภักดีดานทัศนคติ (ภักดี 
ทัศนคติ) ที่ยอมรับกันในอยางกวางขวางกับงานวิจัยความจงรักภักดีดานพฤติกรรม (พฤติกรรม 
ความภักดี) 
 ณัฐพัชรลอประดิษฐพงษ (2549, หนา29-30) กลาววา ในการวัดความจงรักภักดีสามารถ
แบงออกเปน 3 มิติ คือ 1) การวัดมิติดานพฤติกรรม 2) การวัดมิติดานทัศนคติ และ3) การวัดมิติแบบ
ผสมผสาน โดยการวัดความจงรักภักดีมิติดานพฤติกรรมสามารถมองเห็นได ชัดเจนที่สุดคือ 
สามารถพิจารณาจากพฤติกรรมการซื้อซํ้าเปนประจําสม่ําเสมอ ซ่ึงพฤติกรรมการซื้อซํ้านี้อาจเกิด
จากหลายสาเหตุโดยไมได เกิดจากความจงรักภักดีเพียงอยางเดียว สวนการวัดมิติดานทัศนคตินั้น 
จะเปนการวัดอารมณความรูสึกของลูกคาวามีความผูกพัน หรือมีความรูสึกเปนสวนหนึ่งของตรา
สินคา แม วาจะวัดไดยาก แตยังสามารถสังเกตได จากพฤติกรรมบางอยาง ที่ลูกคาแสดงออก เชน 
การแนะนําสินคาหรือบริการให คนใกล ชิดการกลาวชมเชยให ผูอ่ืนฟงเสมอหรือมีการออกปาก
ปกปองเมื่อผู อ่ืนกาลังตอวาตราสินคาหรือบริการที่ลูกคามีความจงรักภักดีนั้นและการวัดมิติแบบ
ผสมผสานโดยรวมแนวคิดการวัดทั้งสองมิติแรก 

จาคอบีและเชสทนัท (Jacoby & Chestnut, 1978, p.23, cited in Bourdeau, 2005, p. 17) 
กลาววาความจงรักภักดีนั้นไมใชเปนเพียงการวัดพฤติกรรมการซื้อซํ้าและไมใชการวัดในระยะสั้น
เทานั้นแตความจงรักภักดียังตองมีการวัดในมิติอ่ืนอีกและจะตองวัดในระยะยาวดวยดังนั้นแนวคิด
ดานความจงรักภักดีมีการขยายขอบเขตของความหมายออกไปโดยสามารถแบงเปน2 มิติคือมิติดาน
พฤติกรรม (Behavioral) และมิติดานทัศนคติ (Attitudinal) สําหรับการศึกษาเรื่องความจงรักภักดีตลอด 25 
ปที่ผานมามีการมุงเนนเฉพาะความถี่และการซื้อซํ้าเทานั้นซึ่งสําหรับความเปนจริงในปจจุบันจะ
พบวาโดยพื้นฐานแลวผูบริโภคจํานวนมากซื้อสินคาดวยเหตุผลหลักคือความสะดวกสบายหรือความ
บังเอิญ (Happenstance) เทานั้นและที่สําคัญคือพฤติกรรมการซื้อดังกลาวจะถูกปกปดอยูภายใต
ความพึงพอใจในตราสินคาที่แทจริงนอกจากนี้ผูบริโภคอาจจะมีความจงรักภักดีหลายตราผสมกัน 
(Multi-brand loyal) ในสินคาชนิดเดียวกันหรือไมมีตราสินคาผูนําอยูในใจจึงควรศึกษาขอมูลโดย
การแบงระดับชั้นเพื่อการเปรียบเทียบและนําไปอนุมานเปนระดับความจงรักภักดีโดยดิกคและบาซู 
(Dick &Basu, 1994, p.156อางถึงจากชาญณรงคโชคบํารุงสุ, 2552, หนา 24) ก็ไดทําการแบงประเภท
ของความภักดีของผูบริโภคโดยพิจารณาจากทัศนคติตอสินคาและระดับของพฤติกรรมการซื้อซ้ํา
โดยสามารถแบงไดเปน 



19 
 

 1.  ผูบริโภคมีทัศนคติและระดับของการซื้อซํ้าสูง (True loyalty)คือผูบริโภครูสึกดีกับ
ยี่หอนั้นและมีการซื้อเปนประจําอยางตอเนื่อง 

2.  ความภักดีที่แอบแฝง (Latent loyalty)ผูบริโภคจะมีทัศนคติที่ดีตอสินคาแตมีการซื้อ
ซํ้าต่ําคือผูบริโภคมีความชอบและรูสึกดีกับสินคายี่หอหนึ่งแตผูบริโภคคนนั้นไมไดซ้ือสินคานั้น
บอยเมื่อตองการซื้อสินคาประเภทนั้นก็จะนึกถึงยี่หอนั้นเปนยี่หอแรกนอกจากนี้อาจจะมีการแนะนํา
คนอื่นดวย 

3.  ความภักดีเทียม (Spurious loyalty)คือผูบริโภคจะมีการซื้อซํ้าสูงแตมีทัศนคติที่ไมดี
ตอองคกรเชนผูบริโภคซื้อยาสีฟนยี่หอหนึ่งเปนประจําแตผูบริโภคคนนั้นไมรูสึกชอบในยาสีฟน
ยี่หอนั้นเลยการซื้อที่เกิดขึ้นประจํานั้นอาจจะเกิดจากการที่คนในครอบครัวคนอื่นๆชอบตนเองก็
ตองซื้อยี่หอนั้นดวย 

4.  ความไมภักดีตอสินคา  (No loyalty)คือไมมีทั้งระดับของทัศนคติและการซื้อซํ้าไมมี
ทั้งระดับของทัศนคติและการซื้อซํ้าผูบริโภคไมซ้ือสินคายี่หอนั้นและไมมีความชอบในสินคายี่หอ
นั้นดวย 

เบลดิงเจอรและรอบบิลสัน (Baldinger&Rubinson, 1996, p.125,อางถึงจากชาญณรงค
โชคบํารุงสุข, 2552, หนา 25) ไดแบงผูบริโภคตามลักษณะของความภักดีทางทัศนคติและความภักดี
ทางดานพฤติกรรมคือผูบริโภคที่มีระดับความภักดีทั้งทางดานทัศนคติและพฤติกรรมสูง  (Real 
loyalty)  ผูบริโภคที่มีทัศนคติตอตราสินคาหนักแนนนอยกวาพฤติกรรมที่แสดงออก  (Vulnerable)  
และผูบริโภคที่มีทัศนคติที่มั่นคงตอตราสินคามากกวาพฤติกรรมที่แสดงออกมา(Prospects) 

นอกจากนี้เบลดิงเจอรและรอบบิลสัน(Baldinger&Rubinson,  1996, pp.98-102) ไดให
ความเห็นเพิ่มเติมวาผูบริโภคที่มีระดับความภักดีสูงและมีทัศนคติที่มั่นคงตอตราสินคามีแนวโนมที่
จะคงความภักดีตอตราสินคาเดิมในขณะที่ผูบริโภคที่มีความภักดีสูงแตทัศนคติไมมั่นคงมีโอกาสที่
จะเปลี่ยนไปใชตราสินคาอื่นสุดทายคือกลุมที่มีระดับความภักดีต่ําหรือกลุมที่ไมเกิดการซื้อ (Low 
loyal/ Non-buyer) จะมีโอกาสสูงมากที่จะเปลี่ยนไปใชตราสินคาที่ตนเองมีความพึงพอใจมากกวา
แตในผูซ้ือที่มีระดับความภักดีต่ํานั้นเราสามารถกระตุนใหเกิดการทดลองใชไดมากกวา 

 นาโนซอฟ(2557,  เว็บไซต)  ความภักดีตอตราสินคาและความภักดีตอบริการมีลักษณะ
แตกตางกันเพราะการบริการนั้นเปนกระบวนการที่มีการพัฒนาความสัมพันธระหวางบุคคลคือผูใหบริการ
และผูรับบริการมีปฏิสัมพันธแบบตัวตอตัวซ่ึงเปนองคประกอบสําคัญในการบริการที่แตกตางจากความ
ภักดีตอสินคาที่การสื่อสารระหวางบุคคลนั้นอาจไมใชส่ิงสําคัญในการสรางความภักดี 

 ดังนั้นความภักดีตอการบริการ (Service loyalty) คือความเต็มใจของลูกคาที่จะยังคงใช
บริการจากผูใหบริการหรือบริษัทเดิมหรือพฤติกรรมการซื้อซํ้าและเปนตัวเลือกแรกในการตัดสินใจ
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เลือกผูใหบริการแมวาในสถานการณนั้นอาจจะมีตัวเลือกมากหรือเมื่อตองทําการเลือกก็จะเลือกแต
ผูใหบริการนั้นเพียงรายเดียวเทานั้นซึ่งผลที่เกิดจากความภักดีนั้นเปนสิ่งที่เกิดจากทัศนคติและ
พฤติกรรมที่เปนบวกตอผูใหบริการและเปนสิ่งที่ชวยไมใหเกิดการเปลี่ยนพฤติกรรมไปใชการ
บริการของผูใหบริการรายอื่น (ชาญณรงคโชคบํารุงสุข,2552, หนา 26) 

การวัดความจงรักภักดีตอการบริการ 
พงและยี (Pong & Yee, 2001, p.152อางถึงในผุดผองตรีบุบผา,  2547, หนา 47) กลาววาความ

ภักดีตอการบริการนั้นเปนสิ่งที่เกิดขึ้นจากพฤติกรรมทัศนคติและความรูจึงสรุปปจจัยที่ใชในการวัด
ความภักดีตอการบริการไดดังนี้ 

การวัดความภกัดีตอการบริการไดดังนี ้
1.  พฤติกรรมการซื้อซํ้า (Repeat purchase behavior) เปนการแสดงถึงความผูกพันที่

ลูกคามีตอผูใหบริการ 
2.  คําบอกเลา (Words of mouth) เปนผลของการวัดความภักดีที่ดีและมีประสิทธิภาพ

การบอกเลานั้นรวมถึงการแนะนําผูอ่ืนดวยและคนที่มีความภักดีก็มักจะมอบผลในทางบวกกลับสูผู
ใหบริการ 

3.  ชวงเวลาที่ผูบริโภคเลือกรับบริการ (Period of usage) เปนการวัดการเขารับบริการวา
มีความตอเนื่องหรือไมหรือรับบริการเดือนละกี่คร้ังซึ่งสามารถสะทอนสถานการณการบริโภควาจะ
เปนความภักดีในระยะยาวหรือไม 

4.  ความไมหวั่นไหวตอราคาที่เปลี่ยนแปลง (Price tolerance) คือการที่ราคาสูงขึ้น
ผูบริโภคที่มีความภักดีก็ยังเลือกการบริการของเราอยูทําใหเห็นวาราคาไมไดสงผลตอการเลือกการ
บริการของผูบริโภค 

5.  ความตั้งใจซื้อซํ้า (Repeat purchase intention) เปนการเลือกซื้อในบริการเดมิเปนประจํา 
6. ความชอบมากกวา (Preference) ผูบริโภคมีความภักดีที่แทจริงจะแสดงความชอบ

มากกวาออกมาเห็นไดชัด 
7.  การลดตัวเลือก (Choice reduction behavior) ผูบริโภคที่มีความภักดีจะมีการหา

ขอมูลเพื่อนการตัดสินใจนอยลง 
8. การเปนอันดับแรกในใจ (First-in-mind) การบริการนั้นจะเปนตัวเลือกแรกเสมอหาก

ผูบริโภคมีความภักดี 
จากที่กลาวมาขางตนจะพบวาการวัดความภักดีของผูรับบริการจะตองคํานึงถึงพฤติกรรม

ทัศนคติและกระบวนการคิดของผู รับบริการซึ่งทั้งหมดสามารถวัดจากมาตรวัด(Behavioral 
intentions battery) ซ่ึงพัฒนาโดยไซทาม,  เบอรรี่  และ  พาราซูราแมน  (Zeithaml, Berry, and 
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Parasuraman,  1988,  pp.123-125) การวัดความตั้งใจของผูรับบริการ (Behavioral intentions) ซ่ึง
สามารถนําไปใชพิจารณาวัดวาลูกคามีความจงภักดีกับองคกรธุรกิจที่ใชบริการอยูมากนอยเพียงใด
ไดเชนกัน 

ซ่ึงประกอบดวยมิติ 4 มิติไดแก 
1.  พฤติกรรมการบอกตอ (Word of mouth communications) คือการพูดถึงสิ่งที่ดี

เกี่ยวกับผูใหบริการและการบริการแนะนําและกระตุนใหคนอื่นสนใจและใชการบริการนั้นซึ่ง
สามารถนํามาวิเคราะหความภักดีของผูบริโภคที่มีตอผูใหบริการ 

2.  ความตั้งใจทีจ่ะซื้อ (Purchase intention) คือเปนการเลือกการบริการนั้นๆเปน
ตัวเลือกแรกซึ่งสิ่งนี้สามารถสะทอนนิสัยเกี่ยวกับการเปลี่ยนการบริการได 

3.  ความออนไหวตอปจจัยราคา (Price sensitivity) คือการที่ผูบริโภคไมมีปญหาในการ
ที่ผูใหบริการขึ้นราคาและผูบริโภคยอมจายมากกวาที่อ่ืนหากการบริการนั้นสามารถตอบสนอง
ความพึงพอใจได 

4.  พฤติกรรมการรองเรียน (Complaining behavior) คือการรองเรียนเมื่อเกิดปญหา
อาจจะรองเรียนกับผูใหบริการบอกตอคนอ่ืนสงเรื่องไปยังหนังสือพิมพสวนนี้เปนการวัดถึงการ
ตอบสนองตอปญหาของผูบริโภค 
 2.2  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับคณุคาท่ีรับรู (Perceived Value)  

 ความหมายของคุณคาที่รับรู 
คอตเลอรและเคลเลอร (Kotler& Keller, 2009, p. 161) กลาววาคุณคาที่รับรูหมายถึง

ความแตกตางระหวางคุณคาที่ลูกคาไดรับจากการเปนเจาของและการใชผลิตภัณฑหรือบริการเมื่อ
เปรียบเทียบกับตนทุนที่เกี่ยวของทั้งหมดในการไดเปนเจาของผลิตภัณฑลูกคาจะซื้อสินคาจาก
องคกรที่นําเสนอคุณคาสูงสุดที่เขารับรูไดคุณคาที่ลูกคารับรู (Customer perceived value: CPV)หรือ
คุณคาที่ลูกคาไดรับหมายถึงคุณคาที่เกิดจากผลตางระหวางผลประโยชนโดยรวมของคุณคาทั้งหมด 
(Total customer value) กับตนทุนทั้งหมด (Total customer cost) หมายถึงคุณคาที่เปนผลประโยชน
โดยรวมทั้งหมดที่ลูกคาคาดหวังจากการใชสินคาและบริการนั้นไมวาจะเปนคุณคาเชิงเศรษฐกิจเชิง
หนาที่และคุณคาเชิงจิตวิทยาสวนตนทุนทั้งหมดที่ลูกคาจายไป (Total customercost) หมายถึง
ตนทุนที่ลูกคาคาดวาจะตองจายเพื่อใหไดมาซึ่งสินคาและบริการนั้นไมวาจะเปนตนทุนในการ
เสาะหาขอมูลเพื่อการประเมินตนทุนของการไดมาของสินคาตนทุนในการใชสินคาตลอดจนการ
กําจัดซากสินคา 

มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช  (2554,  หนา  27)กลาววาคุณคาที่รับรูคือผลประโยชน
ที่ลูกคาไดรับเมื่อเทียบกับตนทุนทั้งหมดซึ่งรวมทั้งตนทุนอื่นที่เปนองคประกอบของการซื้อที่ลูกคา
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ตองจายเพิ่มมีหลักฐานทางการศึกษาการคนพบคือลูกคาที่รับรูวาไดรับคุณคาเมื่อตองจายเงิน
ออกไปนั้นจะมีความรูสึกพึงพอใจมากกวาลูกคาที่ไมรับรูวาไดรับคุณคาเมื่อตองจายเงินออกไป
ดังนั้นคุณคาที่ลูกคารับรูอาจเปนในแงมุมที่ลูกคาเหมารวม (Bundle) วาเปนคุณคาที่เทียบกับการ
นําเสนอการบริการของคูแขงขันซึ่งสามารถวัดไดจากการใหลูกคาประเมินระดับคุณคาโดยรวมถึง
ส่ิงที่ตนไดรับ 

กลาวโดยสรุปคุณคาที่ รับรูหมายถึงความรูสึกของลูกคาที่คํานึงถึงคุณคาจากการ
เปรียบเทียบผลประโยชนที่คาดหวังไวโดยรวมกับตนทุนทั้งหมดที่ตองจายไปเพื่อใหไดมาซึ่งสินคา
และบริการ 

การวัดองคประกอบของคุณคาที่รับรู 
โนวาบิซ (2557,  เว็บไซต)  กลาววาสมมติฐานซึ่งเปนที่มาของผลกระทบตอคุณคาการ

บริการที่รับรู (Perceived Service Value) คือความตั้งใจซื้อและพฤติกรรมคุณคาที่รับรูเกิดจากการ
สํารวจโดยใหลูกคาประเมินโดยรวมตออรรถประโยชนของสินคาและบริการบนพื้นฐานของการ
รับรูระหวางสิ่งที่ไดใหกับสิ่งที่ไดรับกรอบแนวคิดนี้ไดกลาวอางวาลูกคาจะมีสติระลึกไดวาการ
ใหกับการรับ (Give-versus-get) จะเกิดเปนคุณคาแหงการรับรูสวนคุณคาการบริการมีความแตกตาง
กันระหวางประโยชนโดยการเปรียบเทียบผลประโยชนที่ไดรับจากการใชและตนทุนทั้งในรูปตัว
เงินและไมใชตัวเงินนอกจากนี้โครงสรางของกรอบแนวคิดดังกลาวนี้ไดกลายเปนหนึ่งในจํานวน
ผลการศึกษาเรื่องคุณคาที่รับรูที่มีความนาเชื่อถือในเชิงประจักษ 

ธีรพงษเที่ยงสมพงษ  (2551, หนา 33) กลาววาในตอนแรกลูกคาจะใชนัยเกี่ยวกับ
องคประกอบดานผลิตภัณฑหรือบริการมาตัดสินรูปแบบความสามารถของผลิตภัณฑที่ตนเองชื่น
ชอบ 

เบอรเดอัว (Bourdeau, 2005, p. 27) กลาววาการประเมินคุณคาอยูภายใตองคประกอบ
ดานสถานการณของความเสียสละและภายใตขอบเขตที่ลูกคาจะอางอิงไปถึงไดดังนั้นเปาหมาย
สุดทายของการสรางคุณคาที่รับรูคือความเชื่อมโยงโดยตรงระหวางองคกรและลูกคาซึ่งเปนผลมา
จากองคประกอบที่เกิดจากประสบการณที่ไดจากการซื้อนั่นเองซึ่งการประเมินจะเกิดจากการให
ลูกคาเปรียบเทียบความคุมคาของการไดรับบริการกับจํานวนเงินที่ตองจายออกไปการสรางคุณคา
เมื่อเทียบกับเงินที่ตองจายไปการไตรตรองมาแลววาเปนการตัดสินใจที่ถูกตองที่สุดที่ไดใชบริการ
รวมทั้งการคิดวาคุณคาทั้งหมดที่ไดรับจากผูใหบริการนั้นมีความยอดเยี่ยมที่สุด 
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2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความไววางใจ (Trust)  
ความหมายของความไววางใจ 
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร  (2553,  เว็บไซต)กลาววาความไววางใจมีความสําคัญอยางยิ่ง

ในการกําหนดลักษณะขอผูกมัดเพื่อแสดงสัมพันธภาพระหวางลูกคาและองคกรความไววางใจคือ
สภาพความเปนจริงเมื่อคนจํานวนหนึ่งเกิดความเชื่อมั่นโดยเปนผูที่มีสวนรวมในการแลกเปลี่ยน
ความเชื่อถือ (Reliability) และความซื่อสัตยจริงใจ (Integrity) โดยมีความสัมพันธใกลชิดและขนาน
กับกรอบแนวคิดทางการตลาดที่ศึกษาเรื่องบุคลิกภาพและจิตวิทยา 

ธีรพงษเที่ยงสมพงษ  (2551, หนา 29) กลาววาความไววางใจคือความเต็มใจที่จะวางใจ
ตอหุนสวนการแลกเปลี่ยนของคนคนหนึ่งดวยความเชื่อมั่นซึ่งมีกรอบแนวคิดคือการรับรูวา
ผูบริโภคตองมีความเชื่อมั่นตอองคกรธุรกิจดวยความสนใจอยางที่สุดในระหวางการใชบริการอยู
นั้นความเชื่อมั่นดังกลาวจะเกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคพิจารณาผูใหบริการที่เปนทางเลือก 2 ประการคือ
ความนาเชื่อถือมากที่สุดและมีความซื่อสัตยจริงใจอยางสูง 

วรารัตนสันติวงษ  (2549, หนา18) กลาววาความไววางใจคือพื้นฐานของความสัมพันธ
ทางการติดตอส่ือสารในการใหบริการแกลูกคาองคกรจําเปนตองเรียนรูทฤษฎีความสัมพันธใกลชิด
ความคุนเคยเพื่อครองใจลูกคาซึ่งประกอบดวย 5 Cไดแกการสื่อสาร (Communication) ความดูแล
และการให (Caring and Giving) การใหขอผูกมัด(Commitment) ที่เกี่ยวพันกับลูกคาการใหความ
สะดวกสบาย (Comfort) หรือความสอดคลอง(Compatibility) การแกไขสถานการณความขัดแยง 
(Conflict) และการใหความไววางใจ (Trust) 

1.  การสื่อสาร (Communication): Self-disclosure and sympathetic listening)พนักงาน
ควรจะสื่อสารกับลูกคาในลักษณะที่ทําใหลูกคาอบอุนใจไดพนักงานควรแสดงความเปดเผยจริงใจ
และพรอมใหความชวยเหลือลูกคาเพื่อใหทั้งสองฝายเต็มใจแสดงความรูสึกและความคิดรวมกัน
หรืออีกนัยหนึ่งคือสรางความรูสึกใหลูกคาอยากใชบริการกับอูซอมรถยนตหรือศูนยบริการดวยการ
แสดงความเต็มใจในการใหบริการ 

2.  ความใสใจและการให (Caring and giving) ความเอาใจใสและความพรอมที่จะให
นั้นกลายเปนคุณสมบัติของความสัมพันธใกลชิดที่ประกอบดวยความเอื้ออาทรความอบอุนและ
ความรูสึกปกปองซ่ึงมีผลใหลูกคารูสึกดีกลาวคือองคกรอาจแสดงความรูสึกเหลานี้จากสิ่ง
เล็กๆนอยๆที่เปนที่สังเกตเชนพนักงานกลาวตอนรับและเชื้อเชิญสอบถามและใหความสําคัญกับ
รถยนตที่นําเขาซอมในทุกรายละเอียดชี้แจงลักษณะการทํางานกลาวคําขอบคุณและแนะนําขั้นตอน
การดูแลรถเปนตน 
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3.  การใหขอผูกมัด (Commitment) ที่เกี่ยวพันกับลูกคาองคกรควรจะยอมเสีย
ผลประโยชนเพื่อคงไวซ่ึงความสัมพันธอันดีกับลูกคาเชนยินดีตรวจเช็คสภาพรถ 10 ขั้นตอนเชน
การตรวจเช็คลมยางการตรวจสภาพหมอน้ําน้ํามันหลอล่ืนขัดสีรถยนตภายหลัง 2 เดือนหลังจากการ
ทําสีเปนตนโดยไมคิดคาบริการเพื่อรวมกับการรณรงคของรัฐบาลที่มุงใหผูขับขี่รถยนตใชรถดวย
สมรรถนะที่แนใจวาปลอดภัยในการนี้ช้ีใหเห็นวาเปนการเสียประโยชนเพียงบางสวนเพื่อใหไดรับ
ความไววางใจที่เนิ่นนาน 

4.  การใหความสะดวกสบาย (Comfort) หรือความสอดคลอง (Compatibility)ความเอา
ใจใสลูกคาจะทําใหลูกคารูสึกถึงความสะดวกสบายกลาวคือลูกคาจะรูสึกยินดีอบอุนมั่นใจมั่นคงที่
ไดรับบริการลูกคาสวนใหญประเมินความสะดวกสบายจากการบริการที่ดีขององคกร 

5.  การแกไขสถานการณขัดแยง (Conflict resolution) และการไววางใจ (Trust) ถา
องคกรสามารถทําใหลูกคารูสึกสบายใจไดจะดีกวาการที่องคกรตองแกไขสถานการณความขัดแยง
กับลูกคานั่นคือองคกรควรจะแสดงความรับผิดชอบดวยการออกตัวไวกอนวาถาลูกคาพบสิ่งใดที่
สงสัยหรือไมชอบใจในสินคาและบริการที่ลูกคาคิดวาตนจะเสียเปรียบขอใหลูกคารีบถามเพื่อให
พนักงานไดรีบชี้แจงโดยเร็วกอนที่ลูกคาจะรูสึกโกรธหรือไมพึงพอใจในสินคาและบริการพื้นฐาน
ของความสัมพันธทางการติดตอส่ือสารระหวางองคกรกับลูกคาจะกอใหเกิดวงจรการพัฒนา
ความสัมพันธซ่ึงมีแบบจําลองของลีวินเจอรและสโนค (Levinger, &Snoek, 1972, p. 155อางถึง
จากวรารัตนสันติวงษ, 2549, หนา19)เรียกวาแบบจําลองขั้นตอน ABCDE คือ 

1.  ขั้นความรูสึก/ คุนเคย (Acquaintance) ลูกคาจะรูสึกพึงพอใจองคกรหรือบริการ
หรือไมขึ้นอยูกับความประทับใจครั้งแรกที่ลูกคาไดรับ 

2.  ขั้นการสรางความสัมพันธ (Buildup) ถาลูกคาทดลองใชสินคาหรือบริการแลวจะเกิด
ความพึงพอใจหรือไมขึ้นอยูกับวิธีการสรางความประทับใจขององคกรเชนการโฆษณาหรือการ
ประชาสัมพันธหรือสินคาทดลองใช (Sample) เปนตน 

3.  ขั้นการเรียนรูความคุนเคยเปนการทําความรูจักใหมากขึ้นอยางตอเนื่องถาลูกคารูสึก
พึงพอใจจะใชสินคาหรือบริการตอไป 

4.  ขั้นเลิกใชบริการ (Dissolution deterioration and endings) ถาลูกคารูสึกไมพึงพอใจ
ในสินคาหรือบริการหรือการโฆษณาที่ทําใหลูกคาไมชอบพอเสมือนเปนการดูถูกผูใชสินคาลูกคา
อาจเลิกใชบริการทันที 

ไซทาม,  เบอรรี่  และ  พาราซูราแมน  (Zeithaml, Berry, and Parasuraman, 1988,  p.12) 
กลาววาความไววางใจคือตัวช้ีวัดผลที่สําคัญเกี่ยวกับสัมพันธภาพที่ลูกคามีตอองคกรธุรกิจการ
บริการเนื่องจากโดยธรรมชาติแลวไมสามารถจับตองตัวผลิตภัณฑไดอยูแลว 
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การวัดองคประกอบของความไววางใจ 
สํานักงานสงเสริมสวัสดิภาพและพิทักษเด็ก เยาวชน ผูดอยโอกาส และผูสูงอายุ (2557,  

เว็บไซต)กลาววาความไววางใจของผูบริโภคสามารถประเมินไดจากความเชื่อมั่นของลูกคาซึ่งผู
ใหบริการแตละรายจะไดรับความเชื่อมั่นจากลูกคาแตกตางกันและจะเกิดการประเมินไดเมื่อลูกคา
ไดรับการบริการแลวจะมีการเปรียบเทียบกับสัญญาที่ผูใหบริการกําหนดไว 

ธีรพงษเที่ยงสมพงษ  (2551, หนา 31) กลาววาการวัดการรับรูของผูบริโภคเกี่ยวกับความ
ไววางใจจะมุงที่ความไววางใจที่เกี่ยวของกับตัวองคกรและพนักงานของผูใหบริการซึ่งผูบริโภคจะ
ประเมินระดับการรับรูเกี่ยวกับความซื่อสัตยจริงใจและสมรรถนะขององคกรกับพนักงานของผู
ใหบริการ 

เบอรเดอัว (Bourdeau, 2005, p. 125) ศึกษาพบวาองคประกอบของความไววางใจจะ
เกี่ยวของกับความสามารถของผูใหบริการที่จะสรางความมั่นใจใหกับลูกคาการเปนที่พึ่งพาอาศัยได
ความซื่อสัตยจริงใจความมีสมรรถนะในการใหบริการการใหบริการอยางตรงไปตรงมาและเปน
ประโยชนรวมทั้งความสามารถปรับเปลี่ยนรูปแบบการบริการใหทันตอความตองการของลูกคาที่
จะเกิดขึ้นตอไปในอนาคตได 

กลาวโดยสรุปความไววางใจหมายถึงความสัมพันธอยางใกลชิดซึ่งเกิดจากการ
ติดตอส่ือสารระหวางลูกคากับผูใหบริการลูกคาซึ่งมีความไววางใจจะเกิดความรูสึกมั่นใจหรือ
เชื่อมั่นตอองคประกอบของสินคาหรือบริการและผูใหบริการและความไววางใจไดกลายเปนตัววัด 
สัมพันธภาพซึ่งจับตองไดยากระหวางองคกรกับลูกคา 

2.4  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior) 
ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
ศิริวรรณเสรีรัตน (2549, หนา 124) พฤติกรรมผูบริโภคหมายถึงพฤติกรรมซึ่งผูบริโภค

ทําการคนหาการซื้อการใชการประเมินผลการใชสอยผลิตภัณฑและการบริการซึ่งคาดวาจะสนอง
ความตองการของเขา 

ฉัตยาพรเสมอใจ (2550, หนา18) พฤติกรรมผูบริโภคหมายถึงกระบวนการหรือ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อการซื้อการใชและการประเมินผลการใชสินคาหรือบริการของบุคคลซึ่ง
จะมีความสําคัญตอการซื้อสินคาและบริการทั้งในปจจุบันและอนาคต 

ชิพทแมนและคนุค (Schiffman, &Kanuk, 1997, p.158อางถึงจาก ฉัตยาพรเสมอใจ, 
2550, หนา 18) พฤติกรรมผูบริโภคหมายถึงพฤติกรรมของบุคคลในการคนหา (Searching) การซื้อ
(Purchasing) การใชการประเมินและการดําเนินการ (Disposing) เกี่ยวกับสินคาหรือบริการโดย
คาดหวังวาสิ่งเหลานั้นจะสามารถตอบสนองความตองการของตนได 
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กลาวโดยสรุปพฤติกรรมผูบริโภคหมายถึงการแสดงออกถึงการกระทําของบุคคลโดย
บุคคลหนึ่งในการที่จะใหไดมาซึ่งสินคาหรือบริการเพื่อตอบสนองความตองการและความจําเปน
ของบุคคลนั้นโดยมีกระบวนการตางๆในการตัดสินใจตั้งแตการคนหาการซื้อการใชการประเมินผล
การใชผลิตภัณฑและการบริการ 

การวัดองคประกอบของพฤติกรรมผูบริโภค 
การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing consumer behavior) เปนการวิจัยหรือ

คนหาเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อหรือการใชของผูบริโภคเพื่อทราบถึงลักษณะความตองการและ
พฤติกรรมการซื้อหรือการใชของผูบริโภคคําตอบที่ไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดกลยุทธ
การตลาด (Marketing strategies) ที่สามารถสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม 

คําถามที่ใชเพื่อคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภคคือ 6Ws และ 1H ซ่ึงประกอบดวยWHO?, 
WHAT?, WHY?, WHO?, WHEN?, WHERE?, และ HOW? เพื่อคนหาคําตอบ 7 ประการหรือ 7Os ซ่ึง
ประกอบดวย OCCUPANTS, OBJECTS, OBJECTIVES, ORGANIZATIONS,OCCASIONS, 
OUTLETS and OPERATIONS มีตารางแสดงการใชคําถาม 7 คําถามเพื่อหาคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกับ
พฤติกรรมผูบริโภครวมทั้งการใชกลยุทธการตลาดใหสอดคลองกับคําตอบเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค
แสดงการประยุกตใช 7Os ของกลุมเปาหมายและคําถามที่เกี่ยวของกับพฤติกรรมผูบริโภคเพื่อการ
วิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคแสดงคําถาม 7 คําถาม 

โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 
 ศิริวรรณเสรีรัตนและคณะ (2549, หนา 196-199) กลาววาโมเดลพฤติกรรมผูบริโภค

(Consumer behavior model) เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโดยมี 
จุดเริ่มตนจากการที่เกิดสิ่งกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิดความตองการสิ่งกระตุนผานเขามาใน
ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s black box) ซ่ึงเปรียบเสมือนกลองดําซึ่งผูผลิตหรือผูขายไม
สามารถคาดคะเนไดความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆของผูซ้ือแลวจะมี
การตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s response) หรือการตัดสินใจของผูซ้ือ (Buyer’spurchase 
Decision) จุดเริ่มตนของโมเดลนี้อยูที่มีส่ิงกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอนแลวทําให
เกิดการตอบสนอง (Response) ดังนั้นโมเดลนี้จึงอาจเรียกวา S-R Theory โดยที่ตัวแบบพฤติกรรม
ผูบริโภคนี้ ดังภาพประกอบ 3 
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ภาพประกอบ 3รูปแบบพฤติกรรมผูบริโภค 
 

ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, 2543,  หนา 198 
 

1.  ส่ิงกระตุน (Stimulus) ส่ิงกระตุนอาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกาย (Inside stimulus)
และสิ่งกระตุนจากภายนอก (Outside stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดสิ่งกระตุน
ภายนอกเพื่อใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑส่ิงกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจเกิดการซื้อสินคา
(Buying motive) ซ่ึงอาจใชเหตุจูงใจซื้อดานเหตุผลและใหเหตุจูงใจใหซ้ือดานจิตวิทยา (อารมณ)ก็
ไดส่ิงกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวนคือ 

 1.1  ส่ิงกระตุนทางการตลาด (Marketing stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่นักการตลาด
สามารถควบคุมและจัดใหมีขึ้นเปนสิ่งกระตุนที่ เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด 
(Marketingmix) ประกอบดวย 

1.1.1  ส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชนออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงาม
เพื่อกระตุนความตองการ 

1.1.2  ส่ิงกระตุนดานราคา (Price) เชนการกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑโดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 
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1.1.3  ส่ิงกระตุนดานการจัดชองทางการจําหนาย (Distribution or Place) เชนจัด
จําหนายผลิตภัณฑใหทั่วถึงเพื่อใหความสะดวกแกผูบริโภคถือวาเปนการกระตุนความตองการซื้อ 

1.1.4  ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชนการโฆษณา
สม่ําเสมอการใชความพยายามของพนักงานขายการลดแลกแจกแถมการสรางความสัมพันธอันดีกับ
บุคคลทั่วไปเหลานี้ถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซื้อ 

  1.2 ส่ิงกระตุนอื่นๆ (Other stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการของผูบริโภคที่อยู
ภายนอกองคการซึ่งเปนบริษัทควบคุมไมไดส่ิงกระตุนเหลานี้ไดแก 

1.2.1 ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชนภาวะเศรษฐกิจรายไดของ
ผูบริโภคเหลานี้มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 

1.2.2  ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) 
1.2.3  ส่ิงกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เชนกฎหมาย

เพิ่มหรือลดภาษีสินคาใดสินคาหนึ่งจะมีอิทธิพลตอการเพิ่มหรือลดความตองการของผูซ้ือ 
1.2.4  ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชนขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน

เทศกาลตางๆจะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้น 
 2.  กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s black box) ความรูสึกนึกคิดของผู

ซ้ือเปรียบเสมือนกลองดํา (Black box) ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบไดจึงตองพยายามคนหา
ความรูสึกนึกคิดของผู ซ้ือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผู ซ้ือและ
กระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ 

  2.1  ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer characteristics) ลักษณะของผูซ้ือมีอิทธิพลจากปจจัย
ตางๆดังนี้ 

   2.1.1 ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural factors) วัฒนธรรมเปนสิ่งที่มนุษยสราง
ขึ้นและเปนที่ยอมรับจากคนรุนหนึ่งไปสูคนอีกรุนหนึ่งโดยทําหนาที่เปนตัวกําหนดและควบคุม
พฤติกรรมมนุษยในสังคมนักการตลาดจึงตองคํานึงถึงการเปลี่ยนแปลงของวัฒนธรรมและนําการ
เปลี่ยนแปลงไปใชในการกําหนดโปรแกรมการตลาด 

   2.1.2  ปจจัยดานสังคม (Social factors) เปนปจจัยที่เกี่ยวของในชีวิตประจําวัน
และมีอิทธิพลตอพฤติกรรมซื้อปจจัยดานสังคมประกอบดวย ดังนี้ 

    2.1.2.1 กลุมอางอิงเปนกลุมที่บุคคลเขาไปเกี่ยวของดวยซ่ึงจะมีอิทธิพลตอ
ทัศนคติความคิดเห็นและคานิยมของบุคคลในกลุมกลุมอางอิงแบงเปน 2 ระดับคือกลุมปฐมภูมิ
ไดแกครอบครัวเพื่อนสนิทเพื่อนบานกลุมทุติยภูมิไดแกกลุมบุคคลชั้นนําในสังคมเพื่อนรวมอาชีพ
บุคคลตางๆในสังคม 
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    2.1.2.2 ครอบครัวซ่ึงบุคคลในครอบครัวถือไดวามีอิทธิพลมากที่สุดตอ
ทัศนคติและความคิดเห็นคานิยมบุคคลซึ่งสิ่งเหลานี้มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อส้ินคาของ
ครอบครัวแตละครอบครัว 

   2.1.3  ปจจัยสวนบุคคล (Personal factors) ไดแก 
2.1.3.1อายุผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันเชนวัยรุนชอบสินคาแฟชั่นชอบ

ทดลองสิ่งแปลกใหมในขณะที่ผูใหญมักจะซื้อสินคาคงทนถาวรเพื่อความมั่นคงของตนเองและ
ครอบครัว 

2.1.3.2ขั้นตอนวัฏจักรชีวิตครอบครัวนั้นเปนขั้นตอนในการดํารงชีวิตของ
บุคคลในลักษณะของการมีครอบครัวการดํารงชีวิตในแตละขั้นตอนเปนสิ่งที่มีอิทธิพลเกี่ยวกับ
ความตองการทัศนคติคานิยมของบุคคลทําใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑและพฤติกรรมซื้อที่
แตกตางกัน 

2.1.3.3อาชีพอาชีพของแตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปนและความ
ตองการสินคาและบริการที่เขาตัดสินใจซื้อนักการตลาดจะตองศึกษาวาผลิตภัณฑของบริษัทมี
บุคคลในอาชีพไหนสนใจเพื่อที่จะไดจัดกิจกรรมทางการตลาดสนองความตองการใหเหมาะสม 

2.1.3.4โอกาสทางเศรษฐกจิจะกระทบตอสินคาและบริการที่เขาตัดสินใจซื้อ
โอกาสเหลานี้ประกอบดวยรายไดการเก็บออมอํานาจซื้อและทัศนคติเกี่ยวกับการจายเงินนักการ
ตลาดตองสนใจแนวโนมของรายไดสวนบุคคลการออมอัตราดอกเบี้ยถาภาวะเศรษฐกิจตกต่ําคนมี
รายไดโดยมีกิจการตองปรับปรุงดานผลิตภัณฑการตั้งราคาการจัดจําหนายลดการผลิตและสินคาคง
คลังและหาวิธีการตางๆเพื่อปองกันการขาดแคลนเงินหมุนเวียน 

    2.1.3.5 การศึกษาผูที่มีการศึกษาสูงมีแนวโนมที่จะบริโภคผลิตภัณฑที่มี
คุณภาพดีมากกวาผูที่มีการศึกษาระดับต่ํา 

    2.1.3.6 รูปแบบการดํารงชีวิตแบบการดํารงชีวิตขึ้นกับวัฒนธรรมชั้นของ
สังคมและกลุมอาชีพของแตละบุคคลนักการตลาดเชื่อวาการเลือกผลิตภัณฑของบุคคลขึ้นอยูกับการ
ดํารงชีวิตเชนคนที่ฟุมเฟอยจะชอบซื้อของสวยงามมากกวาคํานึงถึงความจําเปนรานจําหนายขนมจึง
ควรปรับปรุงผลิตภัณฑใหสวยงามแปลกตาสะดุดตาเพื่อผูบริโภคกลุมนี้ 

   2.1.4  ปจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factors) เปนปจจัยภายในตัวผูบริโภค
ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อและการใชสินคาประกอบดวย 

    2.1.4.1 การจูงใจเปนพลังกระตุนภายในตัวบุคคลซึ่งกระตุนใหบุคคล
ปฏิบัติแมการจูงใจจะเกิดขึ้นภายในตัวบุคคลก็ตามแตอาจถูกกระทบจากปจจัยภายนอกอื่นๆเชน
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กิจกรรมทางการตลาดที่มีนักการตลาดใชเพื่อกระตุนใหเกิดความตองการสิ่งเหลานี้จะสามารถ
ผลักดันใหผูบริโภคเกิดความตองการสินคาและบริการได 

    2.1.4.2 การรับรูเปนกระบวนการซึ่งแตละบุคคลไดรับการเลือกสรรจัด
ระเบียบและตีความหมายของขอมูลเพื่อที่จะสรางความหมายหรืออาจหมายถึงกระบวนการของ
ความเขาใจหรือการปรับตัวของบุคคลที่มีตอโลกที่เขาอาศัยอยูจากความหมายนี้จะเห็นวาการรับรู
ขึ้นอยูกับปจจัยภายในเชนความเชื่อประสบการณความตองการอารมณและยังขึ้นกับลักษณะปจจัย
ภายนอกคือส่ิงกระตุนไดกล่ินไดยินไดรสชาติและไดรูสึก 

    2.1.4.3 การเรียนรูหมายถึงการเปลี่ยนแปลงโดยพฤติกรรมที่เปนการเปลี่ยน
โดยถาวรอันสืบเนื่องมาจากผลของการไดเคยทดลองกระทําหรือการมีประสบการณการเรียนรูจะ
เกิดโดยแทจริงไดตอเมื่อมีการเปลี่ยนแปลงเจตคติความเขาใจอารมณความชอบคอบุคลิกทาทาง
หรืออุปนิสัยในสวนลึกของผูบริโภคฉะนั้นการจัดสิ่งเราหรือส่ิงกระตุนเพื่อใหมีอิทธิพลตอการ
เรียนรูคือไดรูรสชาติของสินคาซึ่งวิธีนี้อาจจะดีกวาการใหสวนลดปริมาณเพราะลูกคาอาจไมกลา
ตัดสินใจซื้อถาไมแนใจในรสชาติ 

    2.1.4.4 ความเชื่อเปนความคิดที่บุคคลยึดถือเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่งซึ่งเปน
ผลมาจากประสบการณในอดีต 

    2.1.4.5 ทัศนคติหมายถึงระเบียบของแนวความคิดความเชื่ออุปนิสัยและ
ส่ิงจูงใจที่เกี่ยวของกับสิ่งใดส่ิงหนึ่งโดยเฉพาะประกอบดวย 3 สวนคือสวนของความเขาใจ 
(Cognitive)สวนของความรูสึก (Affective) สวนของพฤติกรรม (Behavior) 

  2.2  การตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s response) จะเปนอยางไรขึ้นอยูกับลักษณะ
การตัดสินใจของผูบริโภคที่อยูภายใตอิทธิพลของปจจัยตางๆดังกลาวแลวขางตนและขั้นตอนการ
ตอบสนองผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆดังนี้ 

   2.2.1  การเลือกผลิตภัณฑ (Product choice) เปนการเลือกชนิดของผลิตภัณฑที่จะซื้อ 
   2.2.2  การเลือกตราสินคา (Brand choice) เปนการเลือกตราผลิตภัณฑที่จะซื้อ 
   2.2.3  การเลือกผูขาย (Dealer choice) เปนการตัดสินใจวาจะเลือกซื้อจากผูขายรายได 
   2.2.4  การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase timing) คือผูบริโภคจะเลือกเวลาเชา

กลางวันหรือเย็นในการซื้อสินคา 
   2.2.5  การเลือกปริมาณในการซื้อ (Purchase amount) เปนการตัดสินใจวาจะซื้อ

สินคามากนอยแคไหนถาตองการใหผูบริโภคซื้อสินคาครั้งละมากๆนักการตลาดจะตองใชการ
สงเสริมการขายเขาชวยเชนใหสวนลดปริมาณหรือใหของแถมเปนตน 
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 3.  กระบวนการตัดสินใจเลือกซื้อ (Buyer’s decision process) กระบวนการตัดสินใจซื้อ
ของผูซ้ือซ่ึงเปนกระบวนการสําคัญที่นาจะศึกษาวากอนที่ผูบริโภคจะตัดสินใจนั้นมีขั้นตอนการ
ตัดสินใจอยางไรโดยมี 5 ขั้นตอนคือการรับรูปญหาการคนหาขอมูลการประเมินทางเลือกการ
ตัดสินใจซื้อและพฤติกรรมภายหลังการซื้อดังภาพประกอบ 4 

 
 
 
 
 
ภาพประกอบ4โมเดล 5 ขั้นตอนในกระบวนการตัดสินซื้อของผูบริโภค 
 

ที่มา :Kotler& Keller,2009,  p.208 
 
ขั้นตอนที่ 1 การตระหนักถึงความตองการ (Problem recognition)กระบวนการซื้อของ

ผูบริโภคจะเริ่มตนดวยการถูกกระตุนความตองการไมวาจะถูกกระตุนจากสิ่งกระตุนภายในซึ่งเปน
สัญชาติญาณของมนุษยเพื่อสนองความตองการขั้นพื้นฐานของคนเชนความหิวความกระหายความ
ตองการทางเพศหรือไมถูกกระตุนจากสิ่งภายนอกเชนการจัดแสดงสินคาการโฆษณาเปนตน
เนื่องจากคนมีความตองการอยูมากมายหลายประการแตมีเงินจํากัดก็พยายามเลือกหรือตะหนักถึง
ความตองการที่จะเปนจริงๆงานที่สําคัญของผูบริหารการตลาดในขั้นนี้ก็คือจะตองเขาใจและรูจักใช
ส่ิงกระตุนซึ่งเกี่ยวกับสินคาที่มีอิทธิพลใหผูบริโภคตระหนักถึงความตองการสินคาของเราใหได
และจะตองกระตุนใหเกิดความตองการเพียงพอที่จะทําใหเกิดการซื้อข้ึนมาหากมีความตองการมาก
แตไมมีเงินจะซื้อความตองการเชนนี้เรียกวาความตองการซอนเรน (Latent need) เชนกระตุนวา
รถยนตจะชวยสามารถสนองความตองการขั้นพื้นฐานเชนการเดินทางสะดวกแลวยังชวยสนอง
ความตองการดานฐานะความเปนอยูอีกดวยบานจะชวยสามารถสนองความตองการคํานึงถึงจังหวะ
เวลาที่จะกระตุนความตองการใหเหมาะสมอีกดวย 

ขั้นตอนที่ 2 การแสวงหาขอมูล/ ขาวสาร (Information search) หากเกิดความตองการจาก
การถูกกระตุนมากพอก็อาจจะทําการซื้อโดยทันทีแตหากไมสามารถสนองความตองการไดทันทีก็
อาจจะสะสมความตองการเหลานั้นไวและเมื่อสะสมไวมากก็จะพยายามจะแสวงหาขอมูลขาวสาร
เกี่ยวกับสินคาเพื่อหาทางที่จะสนองความตองการที่ดีที่สุดซึ่งแหลงของขอมูลขาวสารที่ผูบริโภคจะ
แสวงหาไดจะมาจาก 4 แหลงตอไปนี้ 

การรับรูปญหา 
การคนหา
ขอมูล 

การประเมินผล
ทางเลือก 

ความรูสึก
ภายหลังการซื้อ 

การตัดสินใจ
ซื้อ 
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1.  แหลงบุคคลเชนจากครอบครัวเพื่อนฝูงเพื่อนบานผูคุนเคย 
2.  แหลงการคาเชนจากการโฆษณาการบอกกลาวของพนักงานขายผูแทนจําหนายการ

จัดแสดงหรือนิทรรศนาการสินคาหีบหอของสินคา 
3.  แหลงสาธารณชนเชนสื่อมวลชนของทางราชการเอกชนหรือสมาคม 
4.  แหลงที่เกิดจากความชํานาญเชนจากผูเคยใชการตรวจสินคาการจับถือขอมูลที่

ผูบริโภคไดมาจากแหลงตางๆกันจะมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อแตกตางกันออกไปเชนผูบริโภค
อาจจะเชื่อแหลงบุคคลเชนจากญาติพี่นองเพื่อนฝูงและจากการสอบถามหรือคําบอกเลาของผูที่เคย
ใชมากกวาแหลงการคาแหลงสาธารณชนเปนตนนอกจากนั้นความจําเปนและปริมาณของการ
คนหาขอมูลก็จะแตกตางกันไปในแตละบุคคลและแตละสถานการณที่เกิดขึ้นดวยแตแหลงขาวที่มี
ความสัมฤทธิผลสูงสุดไดแกแหลงขาวสวนบุคคลโดยเฉพาะแหลงขาวนี้มีอิทธิพลตอการซื้อบริการ
มาก 

ขั้นตอนที่ 3 การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives) 
เมื่อผูบริโภคไดขอมูลมาจากขั้นตอนที่ 2 แลวก็จะประเมินทางเลือกและตัดสินใจเลือก

ทางเลือกที่ดีที่สุดวิธีการที่ผูบริโภคใชในการประเมินทางเลือกอาจะประเมินโดยการเปรียบเทียบ
ขอมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติของแตละสินคาและน้ําหนักในการที่จะตัดสินใจเลือกซื้อจากหลายตรา
ยี่หอใหเหลือเพียงตรายี่หอเดียวอาจขึ้นอยูกับความเชื่อนิยมศรัทธาในตรายี่หอนั้นๆหรืออาจขึ้นอยู
กับประสบการณบางอยางของผูบริโภคที่ผานมาในอดีตแนวความคิดเบื้องตนที่จะชวยกระบวนการ
ประเมินผูบริโภคมีดังนี้ 

ประการที่ 1 เรามีสมมติฐานวาผูบริโภคแตละรายมองผลิตภัณฑวาเปนมวลรวมของ
ลักษณะตางๆของผลิตภัณฑซ่ึงผูบริโภคจะมองลักษณะแตกตางของลักษณะเหลานี้วาเกี่ยวของกับ
ตนเองเพียงใดและเขาจะใหความสนใจมากที่สุดกับลักษณะที่เกี่ยวพันกับความตองการของเขา 

ประการที่ 2 ผูบริโภคใหความสําคัญกับลักษณะตางๆของผลิตภัณฑในระดับแตกตางกัน
ตามความสอดคลองกับความตองการของเขา 

ประการที่ 3 ผูบริโภคจะสรางความเชื่อในตรายี่หอขึ้นชุดหนึ่งเกี่ยวกับลักษณะแตละอยาง
ของตรายี่หอความเชื่อชุดที่ผูบริโภคมีกับตราใดตราหนึ่งนั้นเรียกวาภาพพจนของตรายี่หอ (Brand 
image) โดยการมีประสบการณและผลที่ไดรับจาการมีการเลือกรับรูเลือกบิดเบือนและเลือกเก็บ
รักษาความเชื่อของผูบริโภคจึงแตกตางไปจากลักษณะจริงของผลิตภัณฑ 

ประการที่ 4 ความพอใจในตัวผลิตภัณฑทั้งหมดที่ผูบริโภคคาดวาจะไดรับแตกตางไป
ตามความแตกตางไปจากลักษณะของตัวสินคา 

ขั้นตอนที่ 4 การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) 
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เมื่อประเมินทางเลือกโดยเลือกตรายี่หอที่ตั้งใจจะซื้อ (Purchase intention) แลวอยางไรก็
ตามอาจมีปจจัยอ่ืนทีมีผลกระทบตอความตั้งใจซื้อไดคือ 

1.  ดานสังคมเชนไดรับคําตําหนิหรือขอคิดเห็นจากสมาชิกในครอบครัวอาจทําให
ทัศนคติความชอบตอตรายี่หอที่ตั้งใจจะซื้อลดลงได 

2.  สถานการณที่เกี่ยวของเมื่อผูซ้ือไดวางแผนความตั้งใจที่จะซื้อไวแลวโดยคาดคะเนถงึ
รายไดที่จะไดรับเงื่อนไขขอตกลงตางๆกับผูขายและอื่นๆแตความตั้งใจจะซื้ออาจไมเกิดขึน้กไ็ดหาก
เกิดสถานการณที่กระทบกระเทือนตอผูซ้ือเชนผูซ้ือมีรายไดลดลงพบวาผูขายหลอกลวงหรือมีผู
บอกกลาววาคุณภาพของสินคาไมดีเหลานี้เปนตนเพราะฉะนั้นผูตั้งใจจะซื้ออาจไมเปนผูซ้ือทั้งรอย
เปอรเซ็นตเพราะมีปจจัย 2 ประการดังกลาวขางตนเขามามีอิทธิพลเปนตน 

3.  การตัดสินใจของผูบริโภคเต็มไปดวยความเสี่ยงผูบริโภคก็จะสอบถามผูที่เคยใชให
แนนอนใจกอนหรือจะตัดสินใจเลือกซื้อตรายี่หอที่ไวใจไดหรือมีการรับประกันเพราะฉะนั้น
ผูบริหารการตลาดจะตองวางแผนการตลาดเพื่อใหผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อใหนอยลง 

ขั้นตอนที่ 5 ความรูสึกหลังการซื้อ (Post purchasebehavior) 
ตรายี่หอที่ผูบริโภคไดทําการตัดสินใจซื้อไปแลวอาจทําใหไมไดรับความพอใจตามที่

หวังหรือคาดคะเนเอาไวจะทําใหเกิดทัศนคติที่ไมดีตอตรายี่หอนั้นเชนสงพนักงานขายออกไป
ปลอบใจเพื่อใหผูบริโภคแนใจวาการตัดสินใจซื้อตรายี่หอของเราไมใชการตัดสินใจที่ผิดพลาดเปน
การตัดสินใจที่ถูกแลวหรืออาจออกใบรับประกันเพื่อเปนการยืนยันเปนตนแตถาสินคาที่ซ้ือไปนั้น
สรางความพอใจใหกับผูบริโภคผูบริโภคก็จะจดจําและนําไปสูการซื้อซํ้าในโอกาสตอไป 

บทบาทพฤติกรรมผูบริโภค 
บทบาทพฤติกรรมผูบริโภคหมายถึงบทบาทของผูบริโภคที่เกี่ยวของกับกระบวนการตัดสินใจ

ซ้ือซ่ึงผูมีบทบาทหรือสวนรวมในกระบวนการตัดสินใจซื้อ (ศิวฤทธิ์พงศกรรังศิลป, 2547, หนา 81)  
สามารถจําแนกออกไดเปน 5 บทบาทคือ 
1.  ผูเร่ิม (Initiator) หมายถึงบุคคลที่รับรูถึงความจําเปนหรือความตองการริเร่ิมซื้อและ

เสนอความคิดเกี่ยวกับความตองการผลิตภัณฑและบริการชนิดใดชนิดหนึ่งหรือหมายถึงบุคคลผูให
คําแนะนําหรือใหความคิดที่จะซื้อสินคาและบริการอยางใดอยางหนึ่งโดยเฉพาะเปนคนแรก
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคไดรับอิทธิพลมากจากลักษณะของผูซ้ือและลักษณะการ
ตัดสินใจของผูซ้ือ 

2.  ผูมีอิทธิพล (Influencer) หมายถึงบุคคลที่ใชคําพูดหรือการกระทําที่ตั้งใจหรือไมได
ตั้งใจที่อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อการซื้อและ (หรือ) การใชผลิตภัณฑหรือบริการหรือหมายถึงผูมี
สวนในการกระตุนเรงเราแจงขาวหรือชักชวนใหผูซ้ือตัดสินใจในกระบวนการซื้อข้ันใดขั้นหนึ่ง
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การศึกษาในเรื่องนี้มีประโยชนตอผูบริหารการตลาดในการใหขอเสนอแนะวาบริษัทควรศึกษาวา
ใครเปนผูมีอิทธิพลตอการซื้อของผูซ้ือและพยายามใชส่ือโฆษณาหรือประชาสัมพันธไปยังผูมี
อิทธิพลเหลานั้นใหมากเพื่อการดําเนินงานการตลาดจะไดมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น 

3.  ผูตัดสินใจ (Decider) หมายถึงบุคคลผูตัดสินใจหรือมีสวนในการตัดสินใจวาจะซื้อ
หรือไมซ้ืออะไรซื้ออยางไรและซื้อที่ไหน 

4.  ผูซ้ือ (Buyer) หมายถึงบุคคลที่ไปทําการซื้อสินคาจริงๆ 
5.  ผูใช (User) หมายถึงบุคคลที่เกี่ยวของโดยตรงกับการบริโภคการใชผลิตภัณฑหรือ

บริการหรือหมายถึงบุคคลที่เปนผูใชสินคาและบริการโดยตรงผูใชอาจจะเปนผูซ้ือสินคาเองหรือคน
อ่ืนเปนผูซ้ือมาใหก็ไดนักการตลาดจะตองถือวาผูใชมีความสําคัญการโฆษณาก็ควรมุงที่ผูใชเพราะ
ผูใชจะเปนผูตัดสินใจหรือเปนผูมีอิทธิพลในการซื้อในอนาคต 
 
3. ผลงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

ผุดผองตรีบุบผา (2547,บทคัดยอ) ไดศึกษาวิจัยเร่ืองความสัมพันธระหวางการรับรู
คุณภาพของการบริการและความภักดีตอการบริการจากการวิจัยพบวา 1) การรับรูคุณภาพของการ
บริการของธุรกิจบริการที่มีลักษณะจับตองไดและกอใหเกิดผลโดยตรงกับทรัพยสินของผูรับบริการ 
(ธุรกิจหางสรรพสินคา) มีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติกับธุรกิจบริการที่มีลักษณะจับตอง
ไมไดที่กอใหเกิดผลดานจิตใจ (ธุรกิจโรงภาพยนต) และธุรกิจบริการที่มีลักษณะจับตองไมได
กอใหเกิดผลโดยตรงกับทรัพยสิน (ธุรกิจธนาคาร) 2) ความภักดีตอการบริการของผูบริโภคในธุรกิจ
บริการที่มีลักษณะจับตองไมไดและกอใหเกิดผลดานจิตใจ (ธุรกิจโรงภาพยนต) มีความแตกตาง
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติกับความภักดีของธุรกิจบริการที่สามารถจับตองไดและกอใหเกิดผลโดยตรง
กับรางกายของบุคคล (ธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูด) ธุรกิจที่จับตองไดและกอใหเกิดผลโดยตรงกับ
ทรัพยสิน (ธุรกิจหางสรรพสินคา) และธุรกิจบริการที่ไมสามารถจับตองไดและกอใหเกิดผลโดยตรงกับ
ทรัพยสิน (ธุรกิจธนาคาร) และ 3) การรับรูคุณภาพของการบริการมีความสัมพันธเชิงบวกกับความ
ภักดีตอการบริการอยางมีนัยสําคัญทางสถิติในทุกธุรกิจบริการ 

วิมลศักดิ์ ยงหนู (2547,  บทคัดยอ)ศึกษาเรื่องพฤติกรรมและความพึงพอใจของพนักงาน
สาขาและลูกคาที่ใชบริการสินเชื่อของศูนยบริการธุรกิจอยุธยา ธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน)
ผลการวิจัยพบวา1)พฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อของพนักงานสาขาตั้งแต 5-10 ลานบาทรอยละ 
83.90 การเชิญเจาหนาที่ศูนยบริการธุรกิจพบลูกคาภายใน 1 สัปดาหรอยละ 45.20 และศูนยบริการ
ธุรกิจใหการสนับสนุนระดับปานกลางรอยละ 54.80 สวนพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อของลูกคา
ดานเงินกูทั่วไปรอยละ 56.70 ตั้งแต 10 ลานบาทขึ้นไปรอยละ 43.30 และการตอบสนองการใช
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บริการของลูกคามีระดับปานกลางรอยละ 49.002)ความพึงพอใจของพนักงานสาขาในการใชบริการ
สินเชื่อทางดานการตลาดมีระดับปานกลางดานกระบวนการบริหารจัดการสินเชื่อมีระดับมากและ
ดานบุคลากรมีระดับมากสวนความพึงพอใจของลูกคาดานผลิตภัณฑมีระดับปานกลางดานราคามี
ระดับปานกลางดานกระบวนการบริหารจัดการสินเชื่อมีระดับมากดานสงเสริมการตลาดมีระดับ
ปานกลางและดานบุคลากรมีระดับมาก3)การเปรียบเทียบระดับความพึงพอใจในการใชบริการ
สินเชื่อของพนักงานสาขาทั้งเพศ อายุ สถานภาพสมรสระดับการศึกษาและตําแหนงงานตางกันมี
ระดับความพึงพอใจไมตางกันสวนระดับประสบการณทํางานตางกันมีระดับความพึงพอใจแตกตาง
กันสําหรับระดับความพึงพอใจในการใชบริการสินเชื่อของลูกคาทั้งเพศอายุสถานภาพสมรสและ
รายไดแตกตางกันมีระดับความพึงพอใจไมแตกตางกันสวนระดับการศึกษาและประสบการณ
ทํางานตางกันมีระดับความพึงพอใจตางกัน 

วันทนา อภิรักษขิต (2548, บทคัดยอ)ศึกษาเรื่องความพึงใจในการทํางานและพฤติกรรม
การใหบริการของพนักงานฝายปฏิบัติการธนาคารออมสิน ภาค 12 ผลการวิจัยพบวา 1)ขวัญในการ
ปฏิบัติงานของครูโรงเรียนเอกชน เขตพื้นที่การศึกษาจังหวัดนครปฐมโดยภาพรวมอยูในระดับมาก
เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวาอยูในระดับมากเชนกันยกเวน ความมั่นคงในอาชีพครูโรงเรียน
เอกชน อยูในระดับปานกลาง 2)ปจจัยที่สงผลตอขวัญในการปฏิบัติงานของครูโรงเรียนเอกชน เขต
พื้นที่การศึกษาจังหวัดนครปฐมไดแก พฤติกรรมของผูบริหารดานการตัดสินใจสภาพโรงเรียนดาน
การรักษามาตรฐานพฤติกรรมของผูบริหารดานการติดตอส่ือสารและพฤติกรรมของผูบริหารดาน
การจูงใจ สวนปจจัยดานพฤติกรรมของผูบริหารดานการเปนผูนําสภาพของโรงเรียนดานทําเลที่ตั้ง
สภาพของโรงเรียนดานอายุของโรงเรียนและสภาพของโรงเรียนดานความมีช่ือเสียงไมมีผลตอขวัญ
ในการปฏิบัติงานของครูโรงเรียนเอกชนเขตพื้นที่การศึกษาจังหวัดนครปฐม 

มีนา พรายศรี (2548, บทคัดยอ)ศึกษาเรื่องปจจัยที่มีผลตอความพึงพอใจของผูใชบริการ
บัตรเครดิตของธนาคารพาณิชยและบริษัทเอกชนในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา.ผลการวิจัยพบวา1)
ระดับความพึงพอใจของผูใชบริการบัตรเครดิตในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา โดยรวมทุกดานอยู ใน
ระดับมาก โดยมีระดับความพึงพอใจเรียงตามลําดับคือดานการสงเสริมการตลาด รองลงมาไดแก 
ดานผลิตภัณฑ ดานการบริการ และดานราคา 2)พฤติกรรมการใชบริการบัตรเครดิตพบวาจํานวน
บัตรที่ผูใชบริการถือมากที่สุดคือ1 ใบระยะเวลาที่ถือบัตรเครดิตสวนใหญ ถือมาแลว 1 - 2 ปวงเงิน
บัตรเครดิตที่ ไดรับการอนุมัติ มากที่สุดคือ 10,000 – 20,000 บาท ยอดรวมคาใชจายผานบัตรเครดิต
เฉลี่ยตอเดือนต่ํากวา 3,000 บาทและผูใชบริการบัตรเครดิตสวนใหญ จะเลือกชําระหนี้บัตรเครดิตตาม
ยอดขั้นต่ําของยอดคาใชจายที่ทางธนาคารหรือบริษัทกําหนดไว 
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แดนไตรชางฆอง (2550, บทคัดยอ)ศึกษาเรื่องความพึงพอใจของลูกคาตอการใหบริการ
ของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) สาขาเทิง อําเภอเทิง จังหวัดเชียงรายผลการวิจัยพบวาลูกคา
มีความพึงพอใจตอการใหบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) สาขาเทิงโดยภาพรวมอยู
ในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณาตามสวนประสมทางการตลาดพบวา ลูกคามีความพึงพอใจสูงที่สุด
ในดานผลิตภัณฑและดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ รองลงมา ไดแก ดานชองทางการจัดจําหนาย 
สวนดานการสงเสริมการตลาด ลูกคามีความพึงพอใจในระดับต่ําที่สุด ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ย
ของระดับความพึงพอใจของลูกคาตอการใหบริการของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) สาขา
เทิง พบวา ลูกคาที่มีเพศ รายไดตอเดือน และความถี่ในการใชบริการแตกตางกันมีระดับความพึง
พอใจแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ สวนกลุมที่มีอายุและระยะเวลาที่ใชบริการตางกันมี
ระดับความพึงพอใจแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และกลุมที่มีอาชีพตางกันมี
ระดับความพึงพอใจแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .001สําหรับแนวทางในการ
ปรับปรุงแกไขการใหบริการของธนาคารทหารไทย (มหาชน) สาขาเทิง อําเภอเทิง จังหวัดเชียงราย 
ปรากฏวา ผูตอบแบบสอบถามไดใหขอเสนอแนะแนวทางในการปรับปรุงการบริการ ไดแก ควร
เพิ่มจํานวนที่นั่งรอสําหรับลูกคา การบริการหนาเคานเตอรลาชา และควรเปดชองบริการดวนโดย
ไมตองใชบัตรคิว 

ทัศนีย อรรถีโสตร (2550, บทคัดยอ)ศึกษาเรื่องปจจัยที่มาใชบริการและความพึงพอใจของ
ลูกคาที่มีตอการใหบริการดานสินเชื่อของธนาคารกรุง ศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) สาขาบางปะอิน 
จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ผลการวิจัยพบวา1)ปจจัยที่มาใชบริการดานสินเชื่อของลูกคาสวนใหญ
เลือกประเภทของการกูเปนสินเชื่อเพื่อที่อยูอาศัย วงเงินที่ไดรับอนุมัติสินเชื่อ อยูระหวาง 45,000 – 
500,000 บาท อัตราดอกเบี้ยคงที่พิเศษตามประกาศของธนาคาร ระยะเวลาในการกูอยูในชวง 2 –5 ป 
ระยะเวลาในการพิจารณาการใชบริการดานสินเชื่ออยูระหวาง 15-30 วัน ประโยชนที่จะไดรับ เพื่อ
ใชเปนที่อยูอาศัย 2)ความพึงพอใจตอการใหบริการดานสินเชื่อโดยรวมอยูในระดับมาก โดยลูกคามี
ความพึงพอใจมาก ในดานการปฏิบัติงานของพนักงาน ดานการประชาสัมพันธ ดานเทคโนโลยี
สารสนเทศ ดานชื่อเสียงความมั่นคงและดานอาคารสถานที่ 3)ลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตาง
กัน มีระดับความพึงพอใจตอการใหบริการ ดานสินเชื่อในดานเทคโนโลยีสารสนเทศแตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05และ 4)ปจจัยที่มาใชบริการที่มีประเภทการใชบริการดาน
สินเชื่อ วงเงินที่ไดรับอนุมัติสินเชื่อ อัตราดอกเบี้ยระยะเวลาในการกูระยะเวลาในการพิจารณาการ
ใชบริการดานสินเชื่อของลูกคาและประโยชนที่ไดรับแตกตางกัน ลูกคามีระดับความพึงพอใจตอ
การใหบริการดานสินเชื่อไมแตกตางกัน 
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อรุญณี  สุขแสงจันทร (2550 : บทคัดยอ)ศึกษาเรื่องพฤติกรรมและความพึงพอใจของ
ลูกคาที่มาใชบริการสินเชื่อของธนาคารออมสินสาขาสังกัด ภาค 4ผลการวิจัยพบวา 1)พฤติกรรม
ของลูกคาที่มาใชบริการสินเชื่อฯ สวนใหญมีระยะเวลาในการใชบริการอยูที่ 4-6 ป, วงเงินสินเชื่อที่
ใชบริการอยู 100,000-500,000 บาทวงเงินกูที่ไดรับอนุมัติสวนใหญไดตามที่ขอกูมีการเปรียบเทียบ
อัตราดอกเบี้ยเงินกูกับธนาคารแหงอื่นเลือกใชวิธีการชําระสินเชื่อดวยวิธีการหักผานบัญชีเงินฝาก
ธนาคารออมสิน และลูกคาสวนใหญไมเคยผิดนัดชําระหนี้เกิน 1 เดือน 2)ความพึงพอใจของลูกคา
ที่มาใชบริการสินเชื่อ ดานบุคลากร ดานการประชาสัมพันธ ดานอาคารสถานที่ ลูกคามีความพึง
พอใจอยูในระดับมาก มีเพียงดานเทคโนโลยีสารสนเทศ/ส่ิงอํานวยความสะดวกเทานั้นที่ลูกคามี
ความพึงพอใจอยูในระดับปานกลาง 3)ลูกคาที่มีเพศและรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีระดับ
ความพึงพอใจดานบุคคลากร และดานการประชาสัมพันธแตกตางกัน, สถานภาพและอาชีพของ
ลูกคาแตกตางกัน มีระดับความพึงพอใจดานอาคารสถานที่ และดานเทคโนโลยีสารสนเทศ/ส่ิง
อํานวยความสะดวกแตกตางกัน และลูกคาที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีระดับความพึงพอใจ
ดานบุคลากร ดานการประชาสัมพันธ และดานเทคโนโลยีสารสนเทศ/ส่ิงอํานวยความสะดวก
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05และ 4)ลูกคาที่มีระยะเวลาการใชบริการสินเชื่อ
แตกตางกัน มีระดับความพึงพอใจดานประชาสัมพันธแตกตางกัน ลูกคาที่มีวงเงินสินเชื่อที่ใช
บริการอยูและวงเงินขอกูและการไดรับอนุมัติแตกตางกัน มีระดับความพึงพอใจดานบุคลากร และ
ดานเทคโนโลยีสารสนเทศ/ส่ิงอํานวยความสะดวกแตกตางกัน วิธีการชําระเงินกูสินเชื่อเคหะของ
ลูกคาแตกตางกัน มีระดับความพึงพอใจดานบุคลากร ดานการประชาสัมพันธ และดานอาคาร
สถานที่แตกตางกัน สวนลูกคาที่เคยผิดนัดชําระหนี้เกิน 1 เดือน มีระดับความพึงพอใจดานบุคลากร 
ดานการประชาสัมพันธ และดานเทคโนโลยีสารสนเทศ/ส่ิงอํานวยความสะดวกแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ .05 

วิชญาดาเมืองพิล (2551, บทคัดยอ)ศึกษาเรื่องพฤติกรรมการใชบริการและความพึงพอใจ
ของลูกคาที่มีตอการใหบริการของธนาคารธนชาต จํากัด (มหาชน) ในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา
ผลการวิจัยพบวา1)พฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารธนชาต สวนใหญใหบริการประเภท
เงินฝากธนาคารแบบบัญชีเงินฝากออมทรัพย เหตุผลที่มาใชบริการ เพราะธนาคารเปนที่ยอมรับ
นาเชื่อถือ ความถี่ในการใชบริการไมเกิน 3 คร้ังประเภทของบริการที่ใช คือ ดานเงินฝาก ระยะเวลา
ที่เปนลูกคาของธนาคารนอยกวา 3 ปและชองทางการใชบริการธนาคาร คือ ใหบริการที่สาขา2)
ลูกคามีความพึงพอใจตอการใหบริการของธนาคารธนชาต ดานความประทับใจในการใหบริการ 
อยูในระดับมากที่สุดสวนดานรูปแบบการใหบริการดานคุณภาพการใหบริการดานความรวดเร็วใน
การใหบริการดานคาธรรมเนียมดานการสงเสริมการตลาดและดานผลิตภัณฑมีความพึงพอใจอยูใน
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ระดับมาก 3)ลูกคาที่มีอายุระดับการศึกษาสถานภาพและอาชีพ แตกตางกัน มีระดับความพึงพอใจ
ตอการใหบริการของธนาคารธนชาตแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 4)ลูกคาที่ใช
บริการประเภทเงินฝากธนาคารเหตุผลที่มาใชบริการประเภทของบริการที่ใชระยะเวลาที่เปนลูกคา
ของธนาคารและชองทางการใชบริการธนาคารมีระดับความพึงพอใจตอการใหบริการของธนาคาร
ธนชาต แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และ 5)ปจจัยสวนบุคคลของลูกคา มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการธนาคารธนชาต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

อนันต ใจสะอาด (2552, บทคัดยอ)ศึกษาเรื่องการศึกษาความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอ
การใหบริการของธนาคารออมสิน สาขาพะเยาผลการวิจัยพบวา ผูใชบริการมีความพึงพอใจตอการ
ใหบริการของธนาคารออมสิน สาขาพะเยาะ โดยรวมอยูในระดับมาก ผูใชบริการมีความพึงพอใจ
มากที่สุดในดานพนักงานใหบริการ รองลงมา คือ ดานสถานที่ใหบริการ ดานกระบวนการ
ใหบริการตามลําดับ ผลการเปรียบเทียบ พบวา เพศ อายุ รายได ระยะเวลาที่เปนลูกคา และประเภท
ของการใชบริการตอความพึงพอใจในการบริการไมแตกตางกัน 

อิทธิ เทศภักดี (2552,  บทคัดยอ)ศึกษาเรื่องทัศนคติของลูกคาที่มีตอการใหบริการของ
ธนาคารกรุงไทย จํากัด (มหาชน) สาขาสุโขทัย จังหวัดสุโขทัย ผลการวิจัยพบวา 1) ทัศนคติของ
ลูกคาที่มีตอการใหบริการของธนาคารกรุงไทย จํากัด (มหาชน) สาขาสุโขทัย จังหวัดสุโขทัย ทั้ง 4 
ดาน ไดแก ดานการบริหารจัดการ ดานบุคคลกร ดานเทคโนโลยี และดานสภาพแวดลอม โดย
ภาพรวมอยูในระดับมาก และ 2) ผลการเปรียบเทียบทัศนคติของลูกคาที่มีตอการใหบริการ
ธนาคารกรุงไทย จํากัด (มหาชน) สาขาสุโขทัย จังหวัดสุโขทัยกับสถานภาพสวนบุคคลพบวาลูกคา
ที่มีอายุ อาชีพ ระดับการศึกษาและ รายไดที่แตกตางกัน มีทัศนคติตอการใหบริการของธนาคาร
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวของสรุปวาพฤติกรรมและความภักดีของ
ลูกคาในการใชบริการธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) กรณีศึกษา สาขาจังหวัดพระนครศรีอยุธยา 
ซ่ึงประกอบดวย ดานการใชบริการซ้ําจากธนาคารดานราคาตอการใหบริการ ดานความสัมพันธระยะ
ยาวกับธนาคารปจจัยเหลานี้ถือวาเปนสวนหนึ่งของการศึกษาพฤติกรรมและความภักดีของลูกคาใน
การใชบริการธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) กรณีศึกษา สาขาจังหวัดพระนครศรีอยุธยา 
 


