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บทที่ 2

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ

การศึกษาเรื่อง “การเปดรับ การรับรู พฤติกรรมการใชบริการ และความพึงพอใจของ

ลูกคาที่มีตอการบริการของธนาคารพัฒนาวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอมแหงประเทศไทย”  

ผูศึกษาไดทําการศึกษาแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของ ดังนี้

1. ทฤษฎีการเปดรับขาวสาร

2. แนวคิดและทฤษฎีการรับรู

3. แนวคิดเกี่ยวกับการใหบริการและรับบริการ

4. แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค

5. แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจของลูกคา

6. ทฤษฎีผลกระทบอันจํากัดของสื่อมวลชน

7. ผลงานการวิจัยที่เกี่ยวของ

ทฤษฎีการเปดรับขาวสาร

ขาวสารเปนสิ่งที่มีความจําเปนอยางมากในชีวิตประจําวันของมนุษย มนุษยเปน

สัตวสังคม จึงตองมีการแลกเปลี่ยนขาวสาร ความรู และประสบการณซึ่งกันและกัน ขาวสารนี้จะ

เปนปจจัยหนึ่งที่จะกําหนดการตัดสินใจของมนุษย โดยเฉพาะเมื่อยามมนุษยเกิดปญหาและความ

ไมแนใจในสิ่งใด ขาวสารจะมีความสําคัญยิ่งตอมนุษยเพิ่มมากขึ้น1

โรเจอรส และ สเวนนิ่ง2 ไดศึกษาและขยายแนวความคิดเกี่ยวกับการเปดรับส่ือมวลชน

ใหกวางขวางออกไปอีก โดยใหคํานิยามวาสื่อมวลชนนั้น คลุมถึงสื่อ 5 ประเภท คือหนังสือพิมพ 

ภาพยนตร วิทยุ และโทรทัศน เหตุนี้ดัชนีในการวัดการเปดรับส่ือมวลชนในความหมายของเขา

ทั้งสอง จึงตองประกอบดวยจํานวนรายการวิทยุที่รับฟงตอสัปดาห การอานหนังสือพิมพตอสัปดาห 

และอื่น ๆ

                                                 
1 วุฒิชัย จํานง, พฤติกรรมการตัดสินใจ (กรุงเทพมหานคร: โรงพิมพโอเดียนสโตร,

2523), น. 5.
2 Rogers and Svenning, 1969, p. 70, อางถึงใน เร่ืองเดียวกัน.
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นอกจากนี้การที่บุคคลเปดรับขาวสารมากยอมมีหูตากวางไกล มีความรูความเขาใจใน

สภาพแวดลอม และเปนคนที่ทันสมัย ทันตอเหตุการณกวา บุคคลที่เปดรับขาวสารนอย3 สรุปไดวา 

การเปดรับส่ือ คือความบอยครั้งในการเปดรับ ระยะเวลารวมถึงจํานวนสื่อในการเปดรับอีกดวย

และการที่ขาวสารใดจะเขาถึงความสนใจของผูรับไดนั้น มักจะผานกระบวนการเลือก

รับขาวสารของบุคคลนั้นแลว ซึ่งกระบวนการการเลือกสรรขาวสารนี้ กิติมา สุรสนธิ ไดกลาวถึง

กระบวนการนี้วา ขาวสารที่หลั่งไหลผานเขาไปยังบุคคลแตละคน จากชองทางตาง ๆ นั้นมักจะถูก

คัดเลือกอยูตลอดเวลา ขาวสารที่นาสนใจ มีประโยชน และเหมาะสมตามความนึกคิดของผูรับสาร

จะเปนขาวสารที่กอใหเกิดความสําเร็จในการสื่อสาร ดังนั้นในฐานะของผูสงสาร ผูสงสารจําเปน

ตองเขาใจถึงกระบวนการ

กระบวนการเลือกเปดรับขาวสารของมนุษยมี 3 ข้ันตอน ดังนี้4

1. การเลือกเปดรับหรือเลือกสนใจ (Selective Exposure or Selective Attention) 

หมายถงึ แนวโนมทีผู่รับสารจะเปดรับส่ือและขาวสารจากแหลงหนึง่แหลงใดทีม่อียูดวยกนัหลายแหลง 

ตามความสนใจและความตองการ เพื่อนํามาใชในการแกไขปญหาหรือสนองความตองการของตน 

และบางครัง้บคุคลเลอืกเปดรับขาวสาร เพือ่ความตองการใหมคีวามคลายคลงึกบับุคคลอืน่ในเรือ่งหนึง่

เร่ืองใด โดยปกตบุิคคลจะเลือกเปดรับขาวสารจากแหลงตาง ๆ ตามความสนใจและความตองการ 

ทั้งนี้ ข้ึนอยูกับทักษะความชํานาญในการรับรูและทําความเขาใจสาร รูปแบบในการรับก็มี

ความแตกตางกันไป

2. การเลือกรับรูและตีความหมาย (Selective Perception and Interpretation) 

เมื่อมีการรับสารเขามาแลว คนเราตองเลือกรับรูและเลือกตีความหมายขาวสารนั้น เนื่องจาก

ไมสามารถรับสารนั้นไดทั้งหมด โดยการตีความหมายนั้นจะมีความสอดคลองกับขอมูลที่มีอยูเดิม 

ทั้งประสบการณ ความคิด อารมณ ทัศนคติ คานิยม ซึ่งการเลือกตีความหมายเฉพาะสวน

ที่สอดคลองกับขาวสารเดิมของตนนี้ทําใหขาวสารเดียวกัน ไดรับการตีความหมายตางกัน

3. การเลือกจดจํา (Selective Retention) เมื่อผานขั้นตอนการตีความหมายแลวคน

เรายังเลือกจกจําเนื้อหาสาระของสารไวในระบบความจําแตกตางกัน และสามารถเรียกกลับมาใช

                                                 
3 Charles K. Atkin, New Model for Mass Communication Research (New York:

The Prentice, 1973), p. 16.
4 พีระ จิรโสภณ, “ทฤษฎีการสื่อสารมวลชน,” ใน หลักและทฤษฎีการสื่อสาร,

หนวยที่ 9-15, พิมพคร้ังที่ 2 (นนทบุรี: สํานักพิมพมหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช, 2529),

น. 638-639.
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ในอนาคตโดยขาวสารทีม่นษุยเลอืกจดจาํนัน้ มกัเปนขาวสารทีช่วยเสรมิย้าํ และสนบัสนนุความรูสึก 

ความคดิ ทศันคต ิ คานยิมของแตละคนใหเขมแขง็ขึน้ และสามารถนาํออกมาใชเมือ่เกดิความขดัแยง

ระหวางขาวสารเกากับขาวสารใหมที่ไดรับ เพื่อลดความคับของใจเมื่อเกิดความขัดแยงกันของ

ขาวสารเกาและใหม

นอกจากมนุษยจะมีกระบวนการเลือกรับขาวสาร ดังที่กลาวไวทั้ง 3 ข้ันตอนขางตนแลว 

ยังมีองคประกอบอื่นในกระบวนการสื่อสารที่มีบทบาทสําคัญตอพฤติกรรมการเลือกรับขาวสาร

ดังตอไปนี้อีก คือ5

1. ประสบการณ จะทําใหผูรับสารแสวงหาขาวสารแตกตางกัน

2. การประเมินสาระ ประโยชนของขาวสาร ผูรับสารจะแสวงหาขาวสารเพื่อสนอง

จุดประสงคของตนอยางใดอยางหนึ่งที่แตกตางกัน

3. ภูมิหลังแตกตางกัน จะทําใหผูรับสารมีความสนใจตางกัน

4. การศึกษาและสภาพแวดลอม จะทําใหผูรับสารมีความแตกตางกันในพฤติกรรม

การเลือกรับส่ือ และเนื้อหาของขาวสารที่แตกตางกัน

5. ความสามารถในการรับสาร เกี่ยวกับสภาพรางกายและจิตใจที่ทําใหพฤติกรรม

การเปดรับสารตางกัน

6. บุคลกิภาพ ทาํใหมผีลตอการเปลีย่นแปลงทศันคต ิการโนมนาวจติใจ และพฤตกิรรม

ของผูรับสาร

7. อารมณ สภาพทางอารมณของผูรับสาร จะทําใหผูรับเขาใจความหมายของขาวสาร 

หรืออาจเปนอุปสรรคของความเขาใจความหมายของขาวสารก็ได

8. ทัศนคติ จะเปนตัวกําหนดทาทีของการรับและตอบสนองตอส่ิงเราหรือขาวสารที่ได

รับในการเปดรับขาวสารนั้น

จากทฤษฎกีารเปดรับขาวสาร ทีแ่สดงถงึ 3 ข้ันตอนในการเลอืกรับสาร ต้ังแตการทีผู่รับสาร

เลอืกทีจ่ะเปดรับ เลอืกใหความสนใจ เลอืกตคีวาม และเลอืกจดจาํ ซึง่โดยทัว่ไปแลว มนษุยมธีรรมชาติ

ที่จะเปดรับขาวสารอยูตลอดเวลา แตจะเปดรับประเภทขาวสาร ประเภทสื่อ และลักษณะการเปด

รับแตกตางกันไปในแตละคน ทั้งนี้ข้ึนอยูกับความสนใจ ความสามารถ ความเกี่ยวของในสิ่งที่

ตองการเปดรับนั้น ๆ รวมถึงสภาพรางกาย จิตใจ อารมณ ลูกคาของธนาคาร แตละคนตางกันมี

                                                 
5 Wilbur Schramm, Channels and Audiences in Handbook of Communication

(Chicago: Rand Menelly College Publishing Company, 1973), pp. 121-122.
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ความสนใจ ความสามารถ ประสบการณเดมิแตกตางกนั ซึง่สงผลใหแตละคนมพีฤตกิรรมการเปดรับ

ขาวสารแตกตางกัน

ประเภทของสื่อที่ใชในการสื่อสาร

ส่ือแตละประเภทยอมมีผลตอประสิทธิภาพการรับรูของคนแตละคนขึ้นอยูกับ

ความแตกตางทางปจจัยของแตละคนวาสื่อประเภทใดจะมีอิทธิพลตอกระบวนการรับรูของบุคคล

คนนั้นมากกวากัน ซึ่งมีนักวิชาการหลายทานไดอธิบายถึงประเภทของสื่อไวดังตอไปนี้

วิลเบอร แชรมม (Wilbur Schramm)6 กลาววา ประเภทของสื่อที่แตกตางกันมีผลตอ

ความคิด ความเชื่อ ความรูสึก ทัศนคติและพฤติกรรมของผูรับสาร ซึ่งชี้ใหเห็นวา ชองสารชนิดหนึ่ง

อาจทํางานไดดีกวาชองสารอีกชนิดหนึ่งสําหรับภารกิจเฉพาะอยาง ดังนั้นชองสารหรือส่ือจึง

สามารถแบงออกเปน 2 ประเภทใหญ ๆ คือ ชองสารหรือส่ือที่วางแผนและกําหนดกลุมเปาหมาย

ไดกับชองสารหรือส่ือที่อยูเหนือการควบคุม คือ ชองสารที่มาจากระบบสังคม อาทิ ส่ือบุคคล 

ซึ่งชองสารทั้ง 2 ประเภทนี้มีบทบาทไมเหมือนกันในการใหความรูหรือจูงใจบุคคล

ปรมะ  สตะเวทิน7 ไดจําแนกสื่อไว 3 ประเภท คือ ส่ือมวลชน (Mass Media) ส่ือบุคคล 

(Personal Media) และสื่อเฉพาะกิจ (Specialized Media)

1. ส่ือมวลชน (Mass Media) เปนสื่อที่สามารถนําสารจากผูสงสารไปยังผูรับสารเปน

จํานวนมากไดในเวลาเดียวกัน หรือใกลเคียงกันในเวลาอันรวดเร็ว จัดเปนชองสารหรือส่ือที่

สามารถวางแผนและกําหนดกลุมเปาหมายได ไดแก หนังสือพิมพ วิทยุ โทรทัศน นิตยสาร และ

ภาพยนตร คุณสมบัติที่ดีของสื่อมวลชน คือ สามารถเผยแพรขาวสารไปยังผูรับสารจํานวนมากได

ในเวลาอันรวดเร็ว สามารถใหความรู และขาวสารแกผูรับสารไดเปนอยางดี และสามารถกอใหเกิด

การเปลี่ยนแปลงทัศนคติที่ไมฝงแนนได

                                                 
6 Wilbur Schramm, Communication and Change in the Developing Countries

(Honolulu: The University Press of Hawaii, 1972), p. 14, อางถึงใน วรารัตน  แพทยรังษี,

“การรับรูและความพึงพอใจของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครที่มีตอการใชบริการเคานเตอร

เซอรวิสในรานสะดวกซื้อเซเวนอีเลฟเวน,” (รายงานโครงการเฉพาะบุคคลมหาบัณฑิต

คณะวารสารศาสตรและสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 2549), น. 11.
7 ปรมะ  สตะเวทิน, หลักนิเทศศาสตร, พิมพคร้ังที่ 7 (กรุงเทพมหานคร:

คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2533), น. 50-52.
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2. ส่ือบุคคล (Personal Media) ส่ือบุคคลนั้นจัดเปนชองสารหรือส่ือที่เกี่ยวของกับ

ระบบสังคม หมายถึง ตัวบุคคลที่ถูกนํามาใชในการสื่อสารกับผูรับสารในลักษณะการเผชิญหนาทั้ง

ในรูปของการสนทนาหรือในรูปของการประชุมกลุม ซึ่งการใชส่ือบุคคลในการสื่อสารกอใหเกิดผลดี 

คือ สามารถนาํขาวสารทีต่องการเผยแพรไปสูผูรับไดโดยตรง และความสามารถชกัจงูใจผูรับสารได 

โดยวิธีการพูดคุยแบบกันเอง สามารถทําใหการเผยแพรขาวสารเปนไปในลักษณะที่ยืดหยุนปรับให

เขากับผูรับสารเปนราย ๆ ได และยังทําใหทราบความรูสึกนึกคิดของผูรับสารไดทันที

3. ส่ือเฉพาะกิจ (Specialized Media) เปนสื่อที่ผลิตขึ้นมาโดยมีเนื้อหาเฉพาะและ

จุดมุงหมายหลักอยูที่ผูรับสารเฉพาะกลุมเปาหมาย ไดแก ส่ือประเภทโสตทัศนูปกรณ (Audio 

Visual Media) และสื่อส่ิงพิมพอ่ืน ๆ (Print Media) ซึ่งสื่อเฉพาะกิจจัดทําขึ้น เพื่อสนับสนุน

กิจกรรมอยางใดอยางหนึ่งโดยเฉพาะ การใชส่ือเฉพาะกิจจึงหมายความวา ผูสงสารสามารถ

สงขาวสารเฉพาะเรื่องใหกับผูรับสารที่เปนกลุมเปาหมายไดอยางสอดคลองเหมาะสมเพื่อใหบรรลุ

วัตถุประสงคของการสือ่สารนัน้ ๆ และสือ่เฉพาะกจิยงัสามารถทาํใหผูรับสารทีเ่ปนกลุมเปาหมายได

รับทราบขาวสารความรูโดยตรงและถูกตอง อันจะสงผลตอการตัดสินใจและการลงมือปฏิบัติไปใน

ทางที่ผูสงสารตองการได

การทีผู่ศึกษานาํทฤษฎกีารเปดรับขาวสารมาใชในการศกึษาครัง้นีเ้พือ่จะศกึษาพฤตกิรรม

การเปดรับขอมูลขาวสารของลูกคาวามีการรับรูเกี่ยวกับธนาคารผานสื่อใดบาง แลวสื่อประเภทใด

ที่ทําใหลูกคารูจักธนาคารและบริการของธนาคารเพื่อตอบสนองความตองการของตนเองอยางไร 

ซึ่งสื่อประชาสัมพันธของธนาคารที่นํามาใชในการสรางแบบสอบถามครั้งนี้ คือ ส่ือบุคคล ไดแก 

เจาหนาที่ประชาสัมพันธของธนาคาร พนักงานคอลล เซ็นเตอร (call center) ของธนาคารฯ รวมถึง

สมาชิกในครอบครัว เพื่อนหรือบุคคลอื่น ๆ ที่เกี่ยวของกับลูกคาที่มีความรูและสามารถถายทอด

ความรูเกี่ยวกับธนาคารฯ และสื่อตาง ๆ ไดแก ส่ือโทรทัศน ไดแก รายการ เอสเอ็มอี ชี้ชองรวย 

วันอาทิตย ต้ังแตเวลา 22.00-23.00 น. ชอง NBT, ส่ือวิทยุ ไดแก รายการเสนทางเอสเอ็มอี 

คลื่น 94.00 MHz ทุกวันอังคารและพฤหัสบดี เวลา 09.00-10.00 น. รายการ ชั่วโมงเศรษฐกิจ 

คลืน่ 101.5 MHz ทกุวนัจนัทรถงึศกุรเวลา 09.00-10.00 น. รายการประชาไทยทอลค คลืน่ 102.00 MHz

ทุกวัน เวลา 08.00-09.00 น. ส่ืออินเทอรเน็ต ไดแก www.smebank.co.th และสื่อส่ิงพิมพ เปนตน

ซึ่งในการศึกษาวิจัยเรื่อง “การเปดรับ การรับรู พฤติกรรมการใชบริการ และความ 

พึงพอใจของลูกคาที่มีตอการบริการของธนาคารพัฒนาวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอมแหง

ประเทศไทย” สามารถนาํทฤษฎเีกีย่วกบัการเปดรับขาวสารมาใชเปนกรอบในการศกึษาถงึพฤตกิรรม 

การเปดรับสารของกลุมเปาหมาย ซึ่งผลการศึกษาวิจัยที่ไดรับจะเปนขอมูลสําคัญตอการนําไปใช
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วางแผนการใชส่ือประชาสัมพันธของธนาคารเพื่อทําการเลือกสื่อใหเหมาะสมและตรงกับ 

ความตองการของลูกคาใหมากที่สุด

แนวคิดและทฤษฎีการรับรู (Perception)

ความหมายของการรับรู

ความเขาใจของบุคคลทั่วไปการรับรู (Perception) คือ การเห็นดวยตา การไดยินดวยหู 

การไดกลิ่นดวยจมูก การรับรสดวยลิ้น และการสัมผัสดวยผิวหนังแลว ซึ่งในความเปนจริงแลว

การรับรูมีความหมายครอบคลุมมากกวาขอมูลผานประสาทรับรูทั้งหา หากแตการรับรูผานผัสสะ

ตาง ๆ เปนเพียงจุดเริ่มตนของการรับรู ส่ิงเราหรือขอมูลเหลานี้จะถูกสงผานไปยังสมองซึ่งทําหนาที่

รวบรวม เพื่อจัดการเก็บขอมูลไวเชื่อมโยงกับส่ิงที่เกิดขึ้นจากการเรียนรูและประสบการณที่ผานมา 

แลวประมวลผลออกมาเพื่อเชื่อมสูศูนยกลางการควบคุมระบบประสาทตาง ๆ กอใหเกิดปฏิกิริยา

ตอบสนองตอส่ิงนั้น ๆ

คําวา “การรับรู” (Perception) มีผูใหคําจํากัดความไวมากมาย ดังนี้

เสรี วงษมณฑา8 กลาววา การรับรู (perception) หมายถึง กระบวนการที่มนุษยเลือกที่

จะรับรู สรุปการรับรู ตีความหมายการรับรู ส่ิงใดสิ่งหนึ่งที่สัมผัส เพื่อที่จะสรางภาพในสมอง ใหเปน

ภาพที่มีความหมาย และมีความกลมกลืน เมื่อกลาวถึงการรับรู ตองกลาวคูกันระหวางการรับรู 

(perception) และการรับสัมผัส (sensation) แตแตกตางกันตรงที่การรับรูนําเอาความคิดเขามา

เกี่ยวของดวย ประสาทสัมผัสทั้ง 5 ซึ่งประกอบไปดวย ตา หู จมูก ล้ิน และกายสัมผัส มีหนาที่รับ

สัมผัส (sensation) แตประสาทที่ 6 คือ ความคิด เมื่อนําไปผนวกกับการรับสัมผัส จะกลายเปน

การรับรู

ชิพแมน ลีออน และ ลีสลี คูนุก9 กลาววา การรับรู คือ กระบวนการซึ่งแตละบุคคล

เลือกสรร จัดระเบียบ และตีความหมายสิ่งกระตุนออกมาเปนภาพที่มีความหมายและเกิดเปน

ภาพรวมขึ้นมา เชนบุคคล 2 คนไดรับส่ิงกระตุนอยางเดียวกัน และอยูภายใตเงื่อนไขอยางเดียวกัน 

                                                 
8 เสรี  วงษมณฑา, ครบเครื่องเรื่องการสื่อสารการตลาด (กรุงเทพมหานคร: โรงพิมพ

วิสิทธิพัฒนา, 2540), น. 79-94.
9 Shiffman Leon and Kanuk Leslie, Consumer Behavior, 3rd ed. (New Jersey:

Prentice-Hall, 1978), p. 489.



16

แตการรับรูและการรูจักการตีความหมายของแตละบุคคลอาจตางกัน ทั้งนี้ข้ึนอยูกับความจําเปน 

(Needs) คานิยม (Values) และความคาดหวัง (Expectation) ซึ่งมีอิทธิพลตอการเลือก โดยที่

ตัวแปรเหลานี้จะเกี่ยวของกับกระบวนการรับรูของบุคคล

แมคเบอนี่ โดนัล และ คอลลินาส เวอรจิเนีย10 กลาววา ผูรับบริการไดใชประสาทสัมผัส

ทั้ง 5 ไดแก การมองเห็น การไดยิน การชิม การสัมผัส และการไดกลิ่น ในการรับรูถึงการบริการ

และขอมูลการสงเสริมการขาย หรือบริการของธุรกิจ ซึ่งขอมูลดังกลาวจะไมเปนเพียงแรงกระตุนตอ

การซื้อหรือใชบริการของผูรับบริการเทานั้น แตจะเปนการรับรูวาการบริการตาง ๆ นั้น จะสราง

ความพอใจตามปรารถนา และตามความตองการของผูรับบริการดวย

เมื่อมนุษยเปนสัตวสังคมที่ตองอาศัยการแลกเปลี่ยนขอมูลขาวสาร ความรูและ

ประสบการณซึ่งกันและกัน ขาวสารจึงนับเปนปจจัยที่สําคัญอยางยิ่งที่จะนํามาใชในการประกอบ

การตัดสินใจของมนุษย โดยเฉพาะอยางยิ่งเมื่อมนุษยเกิดความไมแนใจในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง

ความตองการขาวสาร ความอยากรู ของมนุษยจะเพิ่มปริมาณมากขึ้นเกิดเปนการ “รับรู” ดังนั้น

การเปดรับขาวสารจึงหมายถึง การแลกเปลี่ยนขาวสาร ความรู และประสบการณของมนุษยใน

ชีวิตประจําวันอยางเปนขั้นตอน ประกอบดวย 4 ข้ันตอนที่มีความตอเนื่องกันและเกี่ยวของกันตาม

ลําดับ คือ การเลือกเปดรับหรือเลือกใช (Selective Exposure) การเลือกสนใจ (Selective 

Attention) เลือกตีความเขาใจ (Selective Comprehension) และการเลือกจดจํา (Selective 

Retention) ซึ่งไดกลาวไปแลวในกระบวนการเลือกเปดรับขาวสารของมนุษยของทฤษฎีการเปดรับ

ขาวสารขางตน

จากแนวคิดและทฤษฎีการรับรู ผูศึกษาไดนํามาศึกษาวาการรับรูของแตละคนมีผลตอ

พฤติกรรมการใชบริการหรือไม เพราะประสบการณ เจตคติ บุคลิกลักษณะที่แตละคนมีอยูทําให

ลูกคามีความตองการในการรับรูแตกตางกัน ดังนั้นความตองการและการเลือกรับสารของแตละ

บุคคลจะสงผลทําใหบุคคลมีพฤติกรรมการเปดรับขอมูลขาวสารแตกตางกันเพื่อใหไดขาวสารที่

ตรงกับความสนใจและความตองการของตน

                                                 
10 Donald H. McBurney and Virginia B. Collings,  Introduction to Sensation/

Perception, 2nd ed. (New Jersey: Prentice-Hall, 1984), p. 385.
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แนวคิดเกี่ยวกับการใหบริการและรับบริการ

ฟลิป คอตเลอร11 กลาววา “การบริการ” หมายถึง กิจกรรมหรือปฏิบัติการใด ๆ ที่กลุม

บุคคลหนึ่งสามารถนําเสนอใหอีกกลุมบุคคลหนึ่ง ซึ่งไมสามารถจับตองไดและไมไดสงผลของ

ความเปนเจาของของสิ่งใด ๆ ได ทั้งนี้การกระทําดังกลาวอาจจะรวมหรือไมรวมอยูกับสินคาที่มี

ตัวตนได การสรางความพึงพอใจในการใหบริการมีแนวคิดที่นาสนใจดังตอไปนี้

1. การใหบริการอยางเสมอภาค (Equitable Service) คือ การบรกิารทีม่คีวามยติุธรรม

เสมอภาค เทาเทียม มีมาตรฐานบริการ

2. การใหบริการทีท่นัเวลา (Timely Service) คือ การใหบริการตามลกัษณะความจาํเปน

รีบดวนและความตองการ

3. การใหบริการอยางเพียงพอ (Ample Service) คือ ความเหมาะสมเพียงพอในดาน

ผลิตภัณฑ สถานที่ บุคลากร และวัสดุอุปกรณตาง ๆ

4. การใหบริการอยางตอเนื่อง (Continuous Service) คือ การใหบริการเปนไปอยาง

สม่ําเสมอ ตอเนื่องจนกวาจะบรรลุผล

5. การใหบริการอยางกาวหนา (Progressive Service) คือ พัฒนาการใหบริการใน

ทุก ๆ ดานใหมีประสิทธิภาพและคุณภาพดีข้ึนเรื่อย ๆ

ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ12 ไดกลาววา การบรกิารเปนกระบวนกจิกรรมในการสงมอบ

บริการจากผูใหบริการไปยงัผูรับบริการหรอืลูกคา โดยการบรกิารเปนสิง่ทีสั่มผัสไดยากและโดยทัว่ไป

การบริการมีลักษณะที่สําคัญดังนี้4

1. ไมสามารถจับตองได (Intangibility) บริการที่ไมสามารถมองเห็นหรือเกิดความรูสึก

ไดกอนที่จะมีการซื้อ ผูซื้อตองพยายามวางกฎเกณฑเกี่ยวกับคุณภาพหรือประโยชนจากบริการที่

เขาจะไดรับ เพื่อสรางความมั่นใจในแงสถานที่ ตัวบุคคล เครื่องมือ วัสดุที่ใช ในการติดตอส่ือสาร 

สัญลักษณ และราคา ส่ิงเหลานี้เปนสิ่งที่ผูขายบริการจะตองจัดหาใหเพื่อเปนหลักประกันที่ใหผูซื้อ

สามารถตัดสินใจไดเร็วขึ้น

                                                 
11 Philip Kotler, Marketing Essentials (New York: Englewood Cliffs Willey,

1991), p. 477.
12 ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ, กลยุทธการตลาด การบริหารการตลาด,

(กรุงเทพมหานคร: สํานักพิมพพัฒนาศึกษา, 2538), น. 334-336.
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1.1 สถานที่ (Place) ตองสามารถสรางความเชื่อมั่นและความสะดวกใหกับผูมา

ติดตอ เชน สํานักงาน บริการโทรศัพทตองมีสถานที่กวางขวาง ออกแบบใหเกิดความคลองตัวแก

ผูมาติดตอ มีที่เพียงพอ มีบรรยากาศที่จะสรางความรูสึกที่ดี รวมทั้งมีเสียงดนตรีเบา ๆ ประกอบ

1.2 บุคคล (People) พนักงานที่ใหบริการตองมีการแตงตัวที่เหมาะสม บุคลิกดี 

หนาตายิ้มแยมแจมใส พูดจาไพเราะ เพื่อใหลูกคาเกิดความประทับใจและเกิดความเชื่อมั่นวา

การบริการที่จะซื้อดีดวย

1.3 เครือ่งมอื (Equipment) อุปกรณภายในสาํนกังานจะตองทนัสมยัมปีระสิทธภิาพ 

มีการใหบริการที่รวดเร็ว เพื่อใหลูกคาพึงพอใจ

1.4 วัสดุส่ือสาร (Communication) ส่ือโฆษณาและเอกสารการโฆษณาตาง ๆ จะ

ตองสอดคลองกับลักษณะของบริการที่เสนอขายและลักษณะของลูกคา

1.5 สัญลักษณ (Symbols) ชื่อตราสินคาหรือเครื่องหมายตราสนิคาที่ใชในการให

บริการควรมีลักษณะสื่อความหมายที่ดีเกี่ยวกับบริการที่เสนอขาย

1.6 ราคา (Price) การกําหนดราคาการใหบริการ ควรมีความเหมาะสมกับระดับ

การใหบริการชัดเจนและงายตอการจําแนกระดับบริการที่แตกตางกัน

2. ไมสามารถแบงแยกการใหบริการได (Inseparability) การใหบริการเปนการผลิต

และบริโภคในขณะเดียวกัน คือ ผูขายหนึ่งรายสามารถใหบริการลูกคาไดหนึ่งราย ไมสามารถให

บริการลูกคาหลาย ๆ คน พรอมกันไดในคราวเดียวกัน เพราะตองผลิตและบริโภคในขณะเดียวกัน 

ทําใหการบริการจํากัดอยูกับเวลา โดยกลยุทธในการบริการเพื่อแกปญหาขอจํากัดเวลาสามารถ

ทําได โดยกําหนดมาตรฐานดานเวลา การใหบริการอยางรวดเร็วเพื่อที่จะใหบริการไดมากขึ้น 

การจดัลกูคาในรปูของกลุมเลก็แทนการใหบริการเดีย่ว ๆ หรือใชเครือ่งมอืตาง ๆ เขาชวยในการบริการ

3. ไมแนนอน (Variability) ลักษณะของบริการไมแนนอนข้ึนอยูกับวา ผูใหบริการ

เปนใคร จะใหบริการเมือ่ไร ทีไ่หน อยางไร ดังนัน้ ผูใหบริการจะตองมกีารควบคมุคุณภาพในการบริการ

ซึ่งสามารถทําได 2 ข้ันตอน คือ

3.1 ตรวจสอบลักษณะ คัดเลือก และฝกอบรมพนักงานที่ใหบริการรวมทั้งมนุษย

สัมพันธของพนักงานบริการ เพื่อกอใหเกิดการใหบริการที่ดี

3.2 ตองสรางความพอใจใหลูกคา โดยเนนการฟงคําแนะนําและขอเสนอแนะของ

ลูกคา การสํารวจขอมูลของลูกคาและการเปรียบเทียบทําใหไดรับขอมูลเพื่อแกไขปรับปรุงบริการ

ใหดีข้ึน

4. ไมสามารถเก็บไวได (Perish ability) บริการไมสามารถผลิตเก็บไวไดเหมือนสินคา

อ่ืนถาความตองการมีสม่ําเสมอแนนอนก็ไมมีปญหา แตถาความตองการไมแนนอนจะทําใหเกิด
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ปญหา คือ บริการไมทันหรือไมมีลูกคา ตัวอยาง เชน รถประจําทางในชวงเวลาเรงดวนคนจะแนน

ตองการใชรถในการใหบริการมากขึ้น สถานบันเทิงในวันหยุดศุกร เสาร คนจะแนนทําใหเกิด

ปญหาการใหบริการไมเพียงพอ

การบริการที่ดีตองมีความสอดคลองกับความตองการของบุคคลสวนใหญ มีประโยชน

และบริการที่จัดใหนั้นตองตอบสนองความตองการของลูกคาเปนสวนใหญ มิใชจัดใหแกบุคคล

กลุมใดกลุมหนึ่งโดยเฉพาะคุณภาพดานบริการ มีกรอบที่เปนมาตรฐานของการบริการ คือ 

SERVQUAL (Service Quality Attributes) เปนมาตรฐานสากลของการบริการใหเปนเครื่องมือ

สําคัญในการวัดความพึงพอใจ มาตรฐานนี้ไดมาจากการสัมภาษณผูรับบริการถึงความคาดหวังใน

การรับบริการหลายประเภท และไดคําตอบ 9 ขอ คือ

1. ความเชื่อถือได รวมถึงความคงที่ของคุณลักษณะและสามารถในการพึ่งพาอาศัย

องคกรจะตองทาํการบริการลูกคาใหถูกตองตั้งแตคร้ังแรก รวมทั้งตองใหเกียรติในการรักษาคาํมั่น

สัญญา

2. การตอบสนอง เกีย่วกบัความตัง้ใจหรอืความพรอมของพนกังานทีส่ามารถจดับริการ

ตอบสนองลูกคาไดทันทวงที

3. ขีดความสามารถหมายถึง ทักษะและความรูที่จะเปนของพนักงานที่ตองใชในการ

บริการ

4. การเขาถึง รวมถึงความสามารถในการเขาถึงการบริการและงายตอการติดตอ

5. อัธยาศัย รวมถึง ความสุภาพ ความเคารพ การเกรงใจและความเปนมิตรในการติด

ตอกับบุคคล การตอนรับ การรับโทรศัพท

6. การสื่อสาร การรับฟงขอมูลและคามคิดเห็นจากลูกคาพรอมทั้งยินดีที่จะแสดง

ความเปนมิตรดวยวาจาที่สุภาพและภาษาที่เขาใจงาย โดยพิจารณาความแตกตางของระดับลูกคา

แตละประเภทประกอบดวย

7. ความนาเชื่อถือ รวมถึงความไววางใจ และความซื่อสัตยของผูใหบริการ

8. ความมั่นคง ความปลอดภัยจากอันตราย ความเสี่ยงในการใชบริการ

9. ลักษณะทางกายภาพที่สัมผัสได หมายถึงความ ลักษณะกิริยาทาทางทั้งหมดใน

การใหบริการ

โดยชองวางหรือความแตกตางระหวางการคาดหวังในการบริการ (Expected Service)

กับส่ิงที่ลูกคาไดรับบริการ (Perceived Service) จะเปนคุณภาพของการบริการที่ลูกคารับรู 

(Perceived Service Quality)
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นอกจากธนาคารจะมีบริการใหสินเชื่อแกผูประกอบการไทยทั้งขนาดกลางและ

ขนาดยอมแลว ธนาคารยังมีบริการเสริมดานตาง ๆ ดวย ไดแก คลินิกใหบริการคําปรึกษาแนะแนว

ธุรกิจ (เฉพาะดาน),จัดอบรมใหความรูเพื่อสงเสริมผูประกอบการทั้งเกาและใหม, ใหคําแนะนําวิธี

การและขั้นตอนขอสินเชื่อ, บริการวินิจฉัยสถานประกอบการ, บริการสอบถามขอมูล Call Center 

1357, บริการเสริมศักยภาพลูกคาที่เปนหนี้ NPL เปนตน ซึ่งจากแนวคิดเกี่ยวกับการใหบริการและ

รับบริการพยายามชี้ใหเห็นถึงหลักปฏิบัติในการใหบริการเพื่อสรางความพึงพอใจใหแกลูกคา โดย

เนนคุณภาพดานบริการและการปฏิบัติงานของเจาหนาที่อยางมีประสิทธิภาพ ดังนั้นในการศึกษา

คร้ังนี้ ผูศึกษาจึงไดนําแนวคิดดังกลาวมาเพื่อใหอางอิงและใชเปนแนวทางในการศึกษาถึงความ

สัมพันธระหวางการรับรูและความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอการใชบริการของธนาคาร

แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior)

แองเจิล เอฟ เจมส, แบลคเวลล ดี โรเจอร และ มินนาด ดับเบิลยู พอล13 กลาววา 

การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคเปนการศึกษาวิธีการที่แตละบุคคลทําการตัดสินใจที่จะใชทรัพยากร 

(เงิน เวลา บุคลากร และอื่น ๆ) เกี่ยวกับการบริโภคสินคา ซึ่งนักการตลาดตองศึกษาวาสินคาที่เขา

เสนอขายนั้นใครคือลูกคา (Who?) ผูบริโภคซื้ออะไร (What?) ทําไมจึงซื้อ (Why?) ซื้ออยางไร 

(How?) ซื้อเมื่อไร (When?) ซื้อที่ไหน (Where?) ซ้ือและใชบอยครั้งเพียงใด (How often?) รวมทั้ง

ศึกษาวาใครมีอิทธิพลตอการซื้อ (Who?)

ลีออน ชิฟแมน และ ลีสสี คูนุก14 กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) 

หมายถึง พฤติกรรมซึ่งบุคคลทําการคนหา (Searching) การซื้อ (Purchasing) การใช (Using) 

การประเมิน (Evaluating) และการใชจาย (Disposing) ในผลิตภัณฑและบริการ โดยคาดวาจะ

ตอบสนองความตองการ หรือพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง กระบวนการ

ตัดสินใจและลักษณะกิจกรรมของแตละบุคคลเมื่อทําการประเมินผล (Evaluating) การจัดหา 

(Acquiring) การใชจาย (Disposing) เกี่ยวกับสินคาและการบริการ

                                                 
13 Engel F. Janes, Blackwell D. Roger and Miniard W. Paul, Consumer

Behavior, 7th ed. (Fort Worth: The Dryden Press, Inc., 1993), p. 5.
14 Leon Schiffman and Leslie Kunuk, Consumer Behavior, 3rd ed.

(New Jersey: Prentice-Hall, 1978), p. 7.
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พฤติกรรมและความตองการของลูกคา

ชัยสมพล ชาวประเสริฐ15 กลาววา พฤติกรรมและความตองการของลูกคาเปนสิ่งที่มี

ความจาํเปน และมคีวามสาํคญัมากสาํหรบัธรุกจิบริการทีจ่ะตองศกึษาและทาํการศกึษาอยางแทจริง 

เนื่องจากพฤติกรรมและความตองการเปนตัวกําหนดกลยุทธทางการตลาดทั้งหมด ทั้งในดานการ

กําหนดลักษณะของการใหบริการ การพัฒนาบริการ การตั้งราคา การกําหนดชองทางการจัด

จําหนาย และการเลือกการสงเสริมการตลาด แตอยางไรก็ตามธุรกิจไมสามารถตอบสนองความ

ตองการของลูกคาไดอยางแทจริง อาจเนื่องมาจากการที่บริษัทไมไดศึกษาความตองการของลูกคา 

หรือลูกคาไมสามารถบอกความตองการของตนได ส่ิงที่ตามมาคือธุรกิจไมสามารถมัดใจลูกคาได 

และลูกคาตองแสวงหาธุรกิจใหมที่ตอบสนองความตองการของตนเรื่อยไป ซึ่งสรุปไดวา พฤติกรรม

และความตองการของลูกคาเปนจุดเริ่มตนที่สําคัญของกระบวนการทางการตลาด และมีผลตอ

ความสาํเรจ็ของธรุกจิ ดังนัน้สิง่ทีต่องคาํนงึถงึคอื การปรบัเปล่ียนกลยทุธทางการตลาดใหเหมาะสม

กับการเปลี่ยนแปลงดานพฤติกรรมและความตองการของลูกคา ในปจจุบันนี้ผูบริโภคมีความ

ตองการที่เปลี่ยนแปลงไปจากอดีตอยางมาก เนื่องจากโลกในยุคโลกาภิวัตน และรูปแบบชีวิตที่

เปลี่ยนแปลงไป ซึ่งสามารถสรุปพฤติกรรมและความตองการของลูกคาได ดังนี้

1. ตองการความสะดวกสบาย ลูกคายินดีจายเงินเพิ่มข้ึนเพื่อใหไดรับความสะดวก

สบายจากการบริการ เชน ผูซื้อยอมจายมากขึ้นสําหรับการซื้อสินคาในหางสรรพสินคาแทนการซื้อ

ของในรานถนน เพื่อใหบรรจุหีบหอที่สะดวกในการพกพา นักธุรกิจยอมจายคาโดยสารที่แพงขึ้น

เปนเทาตัว เพื่อนั่งเครื่องบินชั้นธุรกิจแทนที่นั่งแบบแคบ ๆ ในชั้นโดยสารแบบประหยัด

2. ตองการความรวดเร็วไมสามารถรอได ในกรณีที่ลูกคาเลือกไดหรือสามารถจายได 

ลูกคาจะไมเขาแถวรอคิว เพื่อรอรับบริการไดเปนเวลานาน ดังจะเห็นไดจากคนไขที่เขารักษาที่

โรงพยาบาลเอกชนมมีากข้ึน เนือ่งจากมาซือ้ความรวดเรว็แทนทีจ่ะไปโรงพยาบาลรฐับาล นอกจากนี้

บางธุรกิจไดนําหลักการในเรื่องนี้มาใชในการบริการมากขึ้น

3. ตองการความมั่นคงปลอดภัย โดยเฉพาะดานสุขภาพ ลูกคามีความตองการดาน

ความมั่นคงปลอดภัยสําหรับชีวิตมากขึ้น

4. เนนความทนัสมยั ในปจจบัุน ผูคนใชชวีติในเมอืงมากขึน้ เนือ่งจากมคีวามสะดวก

สบายในทุก ๆ ดาน ทั้งดานการศึกษา การรักษาพยาบาล การคมนาคม และความทันสมัยที่มา

                                                 
15 ชัยสมพล  ชาวประเสริฐ, การตลาดบริการ (กรุงเทพมหานคร: บริษัท ซีเอ็ดยูเคชั่น

จํากัด (มหาชน), 2547), น. 81-82.
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จากเทคโนโลยี การบริการตาง ๆ จึงจําเปนตองเนนความทันสมัยไมวาจะเปนการตกแตงอยาง

หรูหราทันสมัย ตองมีการนําอุปกรณและสรางระบบการใหบริการที่นําเทคโนโลยีมาชวย

5. เนนความคุมคาเงิน ลูกคาเนนความคุมคาเงินมากในการตัดสินใจในการใชบริการ

ในแตละครั้ง เนื่องจากความคุมคาอาจจะมองในเรื่องของคุณภาพในการบริการอื่น ๆ เพิ่มเติมจาก

การบริการปกติ ราคาที่จะตองจายแพงไปหรือไมมีการสงเสริมขายอะไรบาง มีการซื้อบริการหลาย

อยางในเวลาเดียวกันไดรับสวนลดหรือไม

6. มีความกลาออกความเห็นมากขึ้น และการเรียกรองสิทธิที่ตนควรไดรับ ในปจจุบัน

ลูกคาไดรับการศกึษามากขึน้ ไดพบประสบการณใหมทัง้ในและนอกประเทศ ทาํใหเกดิความกลาคิด

กลาแสดงออกความคิดเห็น และกลาพอที่จะเรียกรองสิทธิที่ตนควรจะไดรับ หากถูกธุรกิจบริการ

เอารัดเอาเปรียบ ทั้งการเรียกรองผานสื่อหนังสือพิมพ การตั้งกระทูในอินเทอรเน็ต การเรียกรอง

ผานลูกคาสัมพันธ การบอกตอถึงการถูกเอารัดเอาเปรียบกับผูใกลชิด

ลักษณะทางประชากรศาสตรกับพฤติกรรมการใชบริการ

โกลดฮาเบอร เจอรัล และ เยทส มิเชล16 กลาววา การที่บุคคลจะใชบริการหนึ่ง ๆ 

จึงตองคํานึงถึงปจจัยอันเกี่ยวของกับผูรับบริการอีกหลายประการดวยกันดังนี้

1. ความตองการในการรับบริการ โดยทั่วไปการรับบริการของแตละบุคคลนั้นจะเปน

ไปเพื่อตอบสนองความตองการของตนประกอบดวย

1.1 มีประเภทบริการหลากหลายและครบถวน ตามความตองการของลูกคา

1.2 การใหบริการมีความนาเชื่อถือ/นาไววางใจ

1.3 รูปแบบการบริการมีความทันสมัย/มีการนําเทคโนโลยีทันสมัยมาใหบริการ

1.4 ใหบริการรวดเร็วทันใจ/ไมตองรอนาน/จัดรูปแบบการใหบริการสะดวก

1.5 การคิดอัตราคาบริการแตละประเภทมีความเหมาะสม

1.6 มีกิจกรรมสงเสริมการขายและโฆษณา

1.7 มีทําเลที่ต้ังสะดวกที่จะมาชําระคาบริการ เชน มีจํานวนสาขาที่ใหบริการมาก

1.8 มีสภาพและบรรยากาศของสถานที่ใหบริการภายในรานที่ดี

                                                 
16 Goldhaber Gerald and Yates Michael, “Organization Communication

Research: Time For Reflection,” Communication Yearbook 4 (1980):87.
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2. ความแตกตางของลูกคา ผูรับบริการแตละคนจะมีลักษณะที่แตกตางกันหลาย ๆ 

ดาน ไดแก อายุ เพศ การศึกษา ฐานะทางเศรษฐกิจและสังคม เปนตน

2.1 เพศ ความแตกตางทางเพศ ทําใหบุคคลมีพฤติกรรมของการติดตอส่ือสารที่

แตกตางกนั กลาวคอื เพศหญงิมแีนวโนมและมคีวามตองการทีจ่ะสงและรบัขาวสารมากกวาเพศชาย 

ในขณะที่เพศชายไมไดมีความตองการทีจะสงและรับขาวสารเพียงอยางเดียวเทานั้น แตมีความ

ตองการที่จะสรางความสัมพันธอันดีใหเกิดขึ้นจากการรับและสงขาวสารนั้นดวย และการวิจัยทาง

จิตวิทยาหลายเรื่องแสดงใหเห็นวา ผูหญิงกับผูชายมีความแตกตางกันอยางมากในเรื่องความคิด 

คานิยม และทัศนคติ ทั้งนี้เพราะวัฒนธรรมและสังคมกําหนดบทบาท และกิจกรรมของคนทั้งสอง

เพศไวแตกตางกัน

2.2 อาย ุ เปนปจจยัหนึง่ทีท่าํใหคนมคีวามแตกตางกนั ในเรือ่งความคดิและพฤตกิรรม 

บุคคลที่มีอายุมากจะมีพฤติกรรมตอการตอบสนองตอการสื่อสารตางจากบุคคลที่มีอายุนอย และ

บุคคลทีม่อีายนุอยจะมพีฤตกิรรมตอบสนองตอการตดิตอส่ือสารเปลีย่นไปเมือ่ตนมอีายมุากขึ้น

2.3 ระดับการศึกษา มีอิทธิพลตอประสิทธิภาพของผูรับบริการเปนอยางมาก 

ซึ่งอาจจะพบไดต้ังแตการแปลงความ การมีความรูความเขาใจเกี่ยวกับเร่ืองตาง ๆ เปนสิ่งที่ทําให

พฤตกิรรมในการรบับริการตางกนัไป ผูใหบริการจงึตองตระหนกัและระมดัระวงัวาในการใหบริการนั้น 

ผูรับบริการมีการศึกษาอยูในระดับใด เพื่อจะไดใหบริการที่เหมาะสมกับผูรับบริการ

2.4 สภานะทางสังคมและเศรษฐกิจ หมายถึง อาชีพ (Occupation) รายได 

(Income) เชื้อชาติ และชาตพิันธุ ตลอดจนภูมิหลังของครอบครัว (Family Background) ทําใหคน

มีวัฒนธรรมที่ตางกัน มีประสบการณตางกัน มีทัศนคติ คานิยมและเปาหมายที่ตางกัน

นอกจากนั้น ฟลิป คอตเตอร17 ไดอธิบายในเรื่องนี้วา อาชีพของแตละบุคคลจะ

นําไปสูความจําเปนและความตองการสินคาและบริการที่แตกตางกัน

2.5 รายได (Income) ตัวแปรรายได จัดไดวาเปนตัวแปรสําคัญที่กําหนดฐานะทาง

เศรษฐกิจและสังคมบุคคล ดังนั้น การศึกษาที่ใชแนวคิดทฤษฎีประชากรศาสตร จึงมักมีตัวแปร

รายไดของบุคคลรวมอยูดวยเสมอเนื่องจากรายไดของคนเปนเครื่องมือกําหนดความตองการ 

ตลอดจนความคิดเห็นของคนเกี่ยวกับส่ิงตาง ๆ และพฤติกรรมของคน18

                                                 
17 Philip Kotler, Management : Analysis, Planning and Control (New Jersey:

Prentice Hall, 1944), p. 179.
18 ปรมะ สตะเวทิน, การสื่อสารมวลชน กระบวนการและทฤษฎี,  พิมพคร้ังที่ 2

(กรุงเทพมหานคร: หางหุนสวนจํากัดภาพพิมพ, 2541), น. 108.
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จากแนวคดิเกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบริโภคสามารถนาํมาใชประโยชนในการอธบิายพฤตกิรรม

และความตองการของลูกคาที่ใชบริการจากธนาคาร ซึ่งจะทําใหทราบแนวโนมพฤติกรรมการใช

บริการของลกูคาวามคีวามตองการอยางไร มกีารใชบริการสนิเชือ่ประเภทใดบาง และมกีารใชบริการ

บอยเพยีงใด ซึง่ทาํใหผูศึกษาสามารถออกแบบแบบสอบถามใหมคีวามใกลเคยีงกบัลูกคามากขึ้น

แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจของลูกคา
(Customer Satisfaction)

โดยทั่วไปความพึงพอใจมักศึกษาใน 2 ประเด็น คือ ความพึงพอใจของผูปฏิบัติงาน  

(Job Satisfaction) และความพึงพอใจในการรับบริการ (Services Satisfaction) แตในการศึกษา

คร้ังนี้ จะศึกษาถึงความพึงพอใจในการรับบริการเทานั้น ดังนั้นผูศึกษาจึงตองการทราบถึงความ

พึงพอใจของลูกคาที่มีตอธนาคารฯ เพื่อประเมินผลในการใหบริการของธนาคาร ซึ่งมีผูกลาวถึง

แนวคิดที่มีลักษณะใกลเคียงและสัมพันธกับการศึกษา เชน

ผูที่จะบอกไดวาการบริการนั้น ๆ มีประสิทธิภาพดีแลวหรือไมนั้น คือ ลูกคา ถึงแมวา

ผูใหบริการจะทาํการจดัเตรยีมและใหบริการอยางเตม็ความสามารถแลว แตถาหากลกูคายงัไมพอใจ

กบัการบริการนัน้ แสดงวาบริการนัน้ยงัไมดีพอ และยงัไมสามารถตอบสนองความตองการของลูกคา

ได ความรูสึกของลูกคาที่มีตอการบริการสามารถบงบอกไดถึงคุณภาพของบริการ ซึ่งเราสามารถ

แบงระดับของขีดความรูสึกของลูกคาที่ไดรับจากการบริการตาง ๆ ออกเปน 4 ระดับคือ

1. ความไมพึงพอใจ ความไมพึงพอใจจะเกิดขึ้นจากการที่ลูกคาไมไดรับในส่ิงที่เขา

คาดหวังจากการบริการนั้น ๆ

2. ความพึงพอใจ เมื่อลูกคาไดรับในส่ิงที่เขาคาดหวังจะเกิดความพึงพอใจ

3 ความประทับใจ เมื่อลูกคาไดรับผลประโยชนมากกวาสิ่งที่เขาคาดหวังวาจะไดรับ

จากการบริการ จะเปนมากกวาความพึงพอใจ คือ ความประทับใจ ซึ่งทั้งความพึงพอใจและความ

ประทับใจ จะเปนการนําไปสูความรูสึกในระดับตอไป คือ

4. ความภักดี ความพึงพอใจและประทับใจเปนจุดเริ่มตนของการภักดีเมื่อลูกคารูสึก

พึงพอใจและประทับใจกับการบริการที่เขาไดรับ เขาก็จะไมพยายามที่จะหาบริการอื่นมาทดแทน 

และใชบริการนั้น ๆ จากผูใหบริการรายเดิมตอไป19

                                                 
19 ฉัตยาพร  เสมอใจ, การจัดการและการตลาดบริการ (กรุงเทพมหานคร: บริษัท

ซีเอ็ดยูเคชั่น จํากัด (มหาชน), 2547), น. 154.
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ปจจัยที่สงผลตอความพึงพอใจของลูกคา20

การศึกษาถึงปจจัยที่สงผลตอความพึงพอใจของลูกคา จะทําใหเราทราบวาควรจะ

พิจารณาที่ปจจัยใดบาง ในการที่จะทําการพัฒนา ปรับปรุง แกไข และหาทางปองกันปญหาตาง ๆ 

ทีจ่ะกระทบกระเทอืนตอความพงึพอใจของลกูคาทีอ่าจเกดิขึน้ได เพือ่ลดความรูสึกความไมพงึพอใจ

ใหนอยทีสุ่ด และเพิม่ความพงึพอใจสงูสดุ ซึง่สามารถแบงปจจยัทีส่งผลตอความพงึพอใจของลูกคา

ออกเปน 5 ประเภท ไดแก

1. คุณภาพการบริการ (Service Quality) คุณภาพการบริการเปนความคาดหวังของ

ลูกคาขั้นพื้นฐานที่ธุรกิจจะตองตอบสนองใหได ซึ่งเกณฑที่ลูกคาใชในการวัดคุณภาพบริการลูกคา

จะวัดจากสิ่งที่มองเห็นไดในการบริการ (Tangibles) ความเชื่อถือได (Reliability) การตอบสนอง 

(Responsiveness) การรับประกัน (Assurance) และการเอาใจใส (Empathy) ลูกคามักคาดหวัง

วาอยางนอยจะตองไดรับเทากบัทีเ่ขาคาดหวงั หากคณุภาพของบรกิารต่าํกวาเกณฑทีลู่กคาคาดหวัง 

ลูกคาจะมองหาบริการจากคูแขงขันของธุรกิจในการแกปญหาครั้งตอไป

2. ราคา (Price) ราคาเปนเกณฑข้ันต่ําที่ลูกคาใชเปนตัวกําหนดคุณภาพของบริการ

ลูกคาคาดหวังวาเขาตองไดรับคุณภาพเหมาะสมกับมูลคาของเงินที่เขาจายไป หากเปรียบเทียบ

กับคุณคาของบริการที่เขาไดรับวาเหมาะสมกับราคาของบริการ ก็จะสงผลใหเกิดการยอมรับ 

แตถาลูกคาไมไดการบริการรูปแบบเดียวกันมาใหเปรียบเทียบ ก็จะกลายเปนความไมพึงพอใจ 

ดังนั้นการตั้งราคาจึงควรพิจารณาใหเหมาะสมกับคุณภาพของบริการ ความคาดหวังของลูกคา 

และการแขงขัน

3. สถานการณแวดลอม (Environment) ไมวาจะเปนสภาพเศรษฐกิจที่กระทบตอ

ผูบริโภค ขาวสารที่เกี่ยวกับการบริการ การบอกตอของลูกคารายอื่น ๆ การเขามาของผูแขงขัน

รายใหม ๆ หรือการเปลีย่นแปลงของคูแขงขนัลวนสงผลตอความนกึคดิและความรูสึกในการตดัสนิใจ

ของลูกคา ทั้งในแงบวกและลบ

4. ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors) ปจจัยสวนบุคคลไมวาจะเปนทัศนคติ 

ความเขาใจตอการบริการ และอารมณของลูกคาในขณะที่รับการบริการ ส่ิงตาง ๆ เหลานี้สงผลให

ผูบริโภคเกิดความลําเอียงในการประเมินคุณภาพการบริการ และสงผลใหประเมินคุณภาพต่ํากวา

ที่เปนหรือรูสึกจริง ๆ

                                                 
20 เร่ืองเดียวกัน, น. 156-157.
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5. คุณภาพของสินคา (Goods Quality) ส่ิงหนึ่งที่จะชวยใหบริการมีคุณภาพดีก็คือ 

สินคาที่ใชควบคูกับการบริการ การบริการที่มีคุณภาพและลูกคาพึงพอใจมักจะใชสินคาที่ดีควบคู

ไปกบัการใหบริการ เชน ในรานทาํผมทีเ่ลอืกใชผลิตภณัฑทีดี่ในใหบริการ รานอาหารทีเ่ลอืกใชวตัถดิุบ

ที่ดี หรืออูซอมรถยนตที่เลือกใชอะไหลที่มคุีณภาพมาตรฐาน เปนตน

จะเหน็ไดวา การบรกิารตองการสนิคาทีม่มีาตรฐานทีดี่มาใชควบคูกนั รวมถงึตองพิจารณา

ถึงปจจัยที่สงผลตอความพึงพอใจดวย ไมมีลูกคารายใดที่ตองการสินคาคุณภาพต่ําในการบริการที่

ตนเองจะไดรับ ดังนัน้ธรุกจิจงึจาํเปนอยางยิง่ทีต่องพจิารณาเลอืกใชแตสินคาทีม่คุีณภาพมาตรฐาน 

ไมนําของเกาหรือของหมดสภาพการใชงานมาใชกับลูกคา และถาลูกคารูไมเพียงแตจะเกิดความ

ไมพึงพอใจ แตจะไมกลับมาใชอีกและยังบอกตอถึงพฤติกรรมที่ไมดีของธุรกิจนั้น ๆ อีกดวย

ความพึงพอใจของลูกคามีความสัมพันธกับความพึงพอใจของพนักงาน21

ความผิดพลาดที่จะทําใหลูกคาเกิดความผิดหวังจากคุณภาพการบริการ สวนใหญจะ

มาจากปฏิสัมพันธในการบริการ อันเนื่องมาจากประสิทธิภาพของพนักงานต่ํา ดังนั้นสามารถสรุป

ไดวา การเกิดการพึงพอใจของลูกคามีความสัมพันธกันกับความพึงพอใจในงานของพนักงาน 

กลาวคือ ถาพนักงานมีความสุขในการทํางาน จะทําใหพวกเขามีกําลังใจในการทํางานอยางเต็ม

ความสามารถ และเกิดความภักดีในระยะยาวตอองคการ ไมเปลี่ยนงานงาย ๆ ซึ่งลดคาใชจายใน

การสรรหา และอบรมพนักงานใหม ลูกจางที่มีความสามารถและมีความภักดีมีแนวโนมที่จะ

ทาํงานไดมปีระสิทธภิาพมากกวาการจางพนกังานใหม ๆ เพราะพวกเขาจะรูจกัลกูคาของพวกเขา

เปนอยางด ี และสามารถสงมอบบรกิารทีม่ปีระสทิธภิาพดยีิง่กวา เมือ่พนกังานมคีวามพงึพอใจตอ

งานของตน ก็จะทํางานอยางตั้งใจและเต็มความสามารถ สงผลใหลูกคาไดรับบริการที่ดี และเกิด

ความพงึพอใจ ทาํใหกลายเปนความภกัดตีอตราผลติภณัฑ สงผลใหสามารถรกัษาและสรางรายได 

และผลกําไรที่เพิ่มข้ึนในระยะยาว พนักงานก็จะไดรับผลประโยชนเพิ่มข้ึน ยิ่งสงผลใหพนักงานมี

ความกระตือรือรน และใสใจในการทํางานยิ่งขึ้น เปนวงจรแหงความพึงพอใจตอไป

จากแนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจใหแกลูกคา (Customer Satisfaction) จะเห็นไดวา

ความพงึพอใจของลกูคา สามารถวดัผลการบรกิารของธนาคารวามปีระสทิธภิาพดหีรือไม ซึง่ปจจัยที่

สงผลทาํใหเกดิความพงึพอใจของลกูคาของธนาคารแตกตางกนั โดยลกูคาทีม่ลัีกษณะทางประชากร

ศาสตรแตกตางกัน ไดแก เพศ อายุ สภานภาพระดับทางการศึกษา อาชีพ และรายไดรวมถึงการรับ

                                                 
21 เร่ืองเดียวกัน, น. 159.
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รูเกี่ยวกับการใชบริการของธนาคารผานสื่อบุคคล และสื่อตาง ๆ ก็มีผลตอการรับรู และทําใหเกิด

ความพึงพอใจตอการใชบริการและเจาหนาที่บริการลูกคา ความนาเชื่อถือ ความไววางใจได 

ความรวดเรว็ในการใหบริการ ราคาคาบริการ ความหลากหลายของประเภทบรกิาร กจิกรรมสงเสรมิ

การขายโฆษณา ทาํเลทีต้ั่งสะดวกในการมาใชบริการ สภาพบรรยากาศของสถานที่บริการ ซึง่จากทัง้

หมดนี ้ จะแสดงใหเหน็วาลกูคา จะมคีวามพงึพอใจตอการใชของธนาคารแตกตางกัน ทําใหผูศึกษา

เล็งเห็นความสําคัญและจําเปนในการทําวิจัยในครั้งนี้ โดยมีการนําปจจัยความพึงพอใจดาน

บุคลากร ดานระบบการใหบริการ ดานสภาพแวดลอมภายในและและดานขอมูลขาวสาร/ประชา

สัมพันธมาใชในการสรางแบบสอบถาม เพือ่วดัความพงึพอใจของลกูคาเพือ่ทราบวาปจจยัใดทีม่ผีล

ตอการตดัสนิใจมาใชบริการของธนาคาร

ทฤษฎีผลกระทบอันจํากัดของสื่อมวลชน
(Limited Effect Theory)

ทฤษฎีผลกระทบอันจํากัดของสื่อมวลชนเปนทฤษฎีที่อธิบายวา มนุษยไมไดเปนแค

ผูรับสารที่ไรความคิดหรือไรทางเลือก ส่ือมวลชนไมมีผลตอผูรับสารโดยตรงหรือมีอิทธิพลกระทบ

ตอผูรับสารเพยีงเลก็นอย เนือ่งจากมอิีทธพิลของตัวแปรแทรกซอนหรอืตัวกระตุนตาง ๆ ทีล่ดอทิธพิล

ของสือ่มวลชน22 ส่ือมวลชนเปนเพยีงตวักระตุนและสนบัสนนุความเชือ่เดมิของบคุคลใหหนกัแนนขึ้น 

แตไมสามารถเปลี่ยนแปลงความคิดหรือพฤติกรรมของบุคคลไดเมื่อผูรับสารไดรับขาวสาร หาก

ขาวสารใดไมสอดคลองกับความรู ความคิดเห็น ความเชื่อ คานิยม ทัศนคติ ของตน หรือปทัสถาน

ของกลุมแลว ขาวสารนัน้จะไมไดรับความสนใจเลย ผูรับสารจะปดรับขาวสารดงักลาวหรอือาจเปดรับ

แตไมไดเปนความสนใจอยางแทจริง 23

นอกจากนี้ทฤษฎีนี้ยังไดกลาวถึงกระบวนการหรือพฤติกรรมในการเลือกสรรขาวสาร

ของผูรับสาร ซึ่งมีสวนสําคัญที่ทําใหขาวสารที่สงผานสื่อมวลชนไมสามารถจะเขาถึงผูรับสาร หรือ

ไมสามารถทําใหผูรับสารเชื่อหรือคลอยตามไดเสมอไป กระบวนการหรือพฤติกรรมในการเลือกสรร 

                                                 
22 กาญจนา แกวเทพ,  ส่ือสารมวลชน : ทฤษฎีและแนวทางการศึกษา, พิมพคร้ังที่ 2

(กรุงเทพมหานคร: เอดิสันเพรสโปรดักส, 2543), น. 162-163.
23 Joseph T. Klapper, The Effects of Mass Communication (New York:

Free Press, 1960), pp. 49-53.
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(Selective Process) เปรียบเสมือนเครื่องกรองขาวสารในการรับรูของมนุษย อันประกอบดวย

การกลั่นกรอง 3 ชั้น คือ

1. การเลือกเปดรับหรือเลือกสนใจ (Selective Exposure or Selective Attention) 

หมายถึง แนวโนมที่ผูรับสารจะเลือกสนใจหรือเปดรับขาวสารจากสื่อมวลชนแหลงหนึ่งแหลงใดที่มี

อยูดวยกันหลายแหง เชน ลูกคาของธนาคารมีสิทธิที่จะเลือกเปดรับขาวสารจากทางสื่อโทรทัศน 

หรือจากสื่ออ่ืน ๆ นอกเหนือจากนั้น ไดแก ส่ือวิทยุ ส่ือสิงพิมพ ส่ืออินเตอรเน็ต เปนตน

2. การเลือกรับรูหรือตีความ (Selective Perception or Selective Interpretation) 

หมายถึง เมื่อผูรับสารเลือกเปดรับขาวสารจากแหลงหนึ่งแหลงใดแลว ผูรับสารแตละคนอาจจะตี

ความหมายของขาวสารชิน้เดยีวกนัทีส่งผานสือ่มวลชนไมตรงกนั ความหมายของขาวสารทีส่งไปไมได

อยูที่ตัวอักษร รูปภาพ หรือคําพูดเทานั้น แตยังอยูที่ตัวผูรับสารจะเลือกรับรูหรือเลือกตคีวามหมาย

ตามความเขาใจ ประสบการณ ทัศนคติ ความเชื่อ ความตองการ ความคาดหวัง แรงจูงใจ สภาวะ

รางกาย หรือแมแตตามสภาวะของอารมณในขณะนั้นอีกดวย

3. การเลอืกจดจาํ (Selective Retention) หมายถงึ แนวโนมในการเลอืกจดจาํขาวสาร

ตาง ๆ เฉพาะสวนที่ตรงกับความเขาใจ ความสนใจ ความตองการ ทัศนคติ ฯลฯ ของผูรับสาร และ

มักจะลืมหรือไมเห็นดวยในสวนที่ตนไมสนใจไดงายกวา

โดยกฎเกณฑสากลที่คนพบเสนอวาสื่อไมไดมีอิทธิพลโดยตรงตอผูรับ เนื่องจาก

ถูกแทรกแซงจากปจจัย 2 ปจจัย ไดแก24

ปจจัยที่ 1 ความแตกตางของบุคคล (Individual differnces) เนื่องจากแตละบุคคลมี

ทัศนคติ การรับรู ที่แตกตางกัน ดังนั้น “การสื่อสารและการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ” ที่เนนหนักใน

ตัวแปรเรื่องลักษณะการเราความสนใจ (Appeals) โครงสรางของขาวสาร

(Message Structure) และสิ่งเราแบบตาง ๆ ยังมีความเชื่อวาทัศนคติและพฤติกรรมนั้น เปนตัว

แปรที่เกี่ยวของกันอยางใกลชิด หมายความวา “ถาทัศนคติเปลี่ยนไป พฤติกรรมก็จะเปลี่ยนตามไป

ดวย” เชน ในงานวิจัยนี้สะทอนใหเห็นวา ลูกคาที่มีลักษณะทางประชากรศาสตรแตกตางกัน ไดแก 

เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และอัตรารายไดสวนตัวตอเดือน จะมีการรับรูและ

ความพึงพอใจตอการใชบริการของธนาคาร แตกตางกัน

แสดงใหเห็นวาความแตกตางของบุคคลมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ ซึ่งสงผลตอ

ความพึงพอใจของแตละบุคคลดวยเชนกัน

                                                 
24 พยุรี  ชาญณรงค, ทฤษฎีการสื่อสาร (กรุงเทพมหานคร: คณะวารสารศาสตรและ

ส่ือสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 2547), น. 133.
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ปจจัยที่ 2 การเปนสมาชิก (Groups membership or relationships) กลาวคือ 

กลุมบุคคล เชน คนในครอบครัว เพื่อน และสื่อบุคคลระดับตาง ๆ มีบทบาทในการนําขาวสารจาก

ส่ือมาเผยแพรแกกลุมตัวอยางที่ไมไดเปดรับส่ือโดยตรง จากงานวิจัยนี้ ผูศึกษาไดศึกษาเกี่ยวกับ

การรับรูเกี่ยวกับธนาคารผานสื่อบุคคล เชน ครอบครัว เพื่อน เพื่อนบาน และพนักงานผูใหบริการ

ของธนาคาร วามีอิทธิพลตอการรับรูและเกิดความพึงพอใจอยางไรกับบริการ

สรุปปจจัยทั้ง 2 ตัว ทําหนาที่เปนอุปสรรคกีดขวางอิทธิพลของสื่อ ทฤษฎีที่สอดคลอง 

ไดแก25

ทฤษฎีความแตกตางของปจเจกบุคคล (Individual difference Theory) ทฤษฎีที่กลาว

วาเนื่องจากคนแตละคนมีสภาพจิตใจที่แตกตางกัน ดังนั้น จึงทําใหอิทธิพลหรือผลกระทบของสื่อที่

มีตอผูรับสารแตละคนแตกตางกันออกไป26

ทฤษฎีความสัมพันธทางสังคม (Social Relations Theory) เปนอีกทฤษฎีหนึ่งที่แสดง

ใหเหน็วาขาวสารจากสือ่มวลชนมไิดเขาถงึผูรับสารในลกัษณะความสมัพนัธแบบสิง่เรา–การตอบสนอง

แตมีตัวแปรแทรกอีกประเภทหนึ่ง ที่เกิดจากความสัมพันธทางสังคม ระหวางผูรับสารกับบุคคลอื่น

ในสังคม ความสัมพันธทางสังคมนี้คือ การมีความสัมพันธกัน ในลักษณะกลุมปฐมภูมิหรือกลุม

ทติุยภมู ิแตกลุมปฐมภูม ิซึง่เปนความสมัพนัธใกลชดิในหมูเพือ่นสนทิ เพือ่นรวมงาน หรือในครอบครัว 

และวงศาคณาญาติ จะมีอิทธิพลในการเปนตัวแปรแทรกมากกวากลุมทุติยภูมิ ซึ่งเปนกลุมที่มี

ความใกลชิดนอยกวาขาวสารตาง ๆ ที่ไดรับจากสื่อมวลชนมักจะถูกรับรูหรือตีความ โดยอิทธิพล

ของกลุมหรือบุคคลในกลุมเขามาเกี่ยวของเสมอ

สรุปทฤษฎีผลกระทบอันจํากัดของสื่อมวลชนสามารถนํามาอธิบายงานวิจัยครั้งนี้

ไดวากระบวนการเลือกสรรทั้ง 3 ชั้น รวมถึงทฤษฎีความแตกตางของปจเจกบุคคล และทฤษฎี

ความสัมพันธทางสังคมดังกลาว นํามาอธิบายอิทธิพลอันจํากัดของสื่อมวลชนในการเปลี่ยนแปลง

การยอมรับของลูกคาของธนาคารที่มีตอการบริการของธนาคารได แตไมไดหมายความวาลูกคา

ของธนาคารทุกคนจะตองเปดรับขาวสารขอมูลนั้น ๆ ทั้งหมด ซึ่งจะขึ้นอยูกับกระบวนการคัดเลือก

ขาวสารตามความสนใจและความตองการของแตละคนรวมถึง การยอมรับ นํามาใช หากเห็นวา

                                                 
25 Defleur, 1996, อางถึงใน พีระ จิรโสภณ, “ทฤษฎีการสื่อสารมวลชน,” ใน

หลักและทฤษฎีการสื่อสาร, หนวยที่ 9-15, พิมพคร้ังที่ 2 (นนทบุรี: สํานักพิมพมหาวิทยาลัยสุโขทัย

ธรรมาธิราช, 2529), น. 646.
26 พัชนี  เชยจรรยา, เมตตา  วิวัฒนานุกุล และ ถิรนันท  อนวัชศิริวงศ, แนวคิด

หลักนิเทศศาสตร, พิมพคร้ังที่ 5 (กรุงเทพมหานคร: บริษัท เยลโลการพิมพ, 2534), น. 213-214.
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ชวยใหเกิดความสะดวกและเปนประโยชนแกตัวเอง ดังนั้นวิถีแหงสื่อสารมวลชนจึงไมมีอิทธิพลตอ

การตัดสินใจของบุคคลเสมอไป

ผลงานการวิจัยที่เกี่ยวของ

นิราวุฒิ สกุลแกว27 ไดศึกษาวิจัยเรื่อง “พฤติกรรมการเปดรับ ความพึงพอใจ การใช

ประโยชนและความตองการของผูประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอมในเขต

กรุงเทพมหานคร ที่มีตอรายการวิทยุกระจายเสียงเพื่อการสงเสริมและพัฒนาผูประกอบการ กรณี

ศึกษา รายการ SMEs  TODAY ทางสถานีวิทยุกระจายเสียง F.M.101MHz” พบวาตัวแปรดาน

ลักษณะทางประชากรศาสตรเพียง 2 ประการ อันไดแก อายุ และระดับการศึกษา ที่มีความ

สัมพันธกับพฤติกรรมการเปดรับฟงรายการ SMEs  TODAY ซึ่งอายุที่แตกตางกันจะมีความถี่และ

ระยะเวลาในการเปดรับฟงที่ไมแตกตางกัน ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน จะมีระยะเวลาในการ

เปดรับฟงรายการไมแตกตางกัน แตมีความถี่และระยะเวลาในการติดตามฟงรายการแตกตางกัน 

พฤติกรรมในการเปดรับฟงยกเวนดานความถี่ในการเปดรับฟงแตกตางกันจะมีความพึงพอใจและ

การใชประโยชนจากรายการแตกตางกัน

รุงกานต ฉัตรวีระชัย28 ศึกษาเรื่อง “การเปดรับขาวสาร พฤติกรรมในการใชบริการ และ

ทัศนคติของลูกคาที่มีตอธนาคารกรุงศรีอยุธยาจํากัด (มหาชน)” เปนการศึกษาเชิงสํารวจโดยใช

แบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล พบวา ส่ือแผนพับ/ใบปลิวเปนสื่อส่ิงพิมพ

อยางหนึง่ ซึง่ผูทีม่กีารศกึษาสงูมกันยิมเปดรับส่ือนอกเหนอืจากสือ่หลกั (โทรทศัน วทิย ุหนงัสอืพิมพ 

ฯลฯ) ทัง้นีจ้ะใชส่ือแผนพบั/ใบปลิวควบคูกนัไปกบัพนกังานธนาคารเพราะเปนการบอกรายละเอียด

ของสินคาหรือผลิตภัณฑเพื่อใหเกิดความเขาใจในตัวสินคาของธนาคารมากขึ้น

                                                 
27 นิราวุฒิ สกุลแกว, “พฤติกรรมการเปดรับ ความพึงพอใจ การใชประโยชนและ

ความตองการของผูประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอมในเขตกรุงเทพมหานคร

ที่มีตอรายการวิทยุกระจายเสียงเพื่อการสงเสริมและพัฒนาผูประกอบการ กรณีศึกษา

รายการ SMEs TODAY ทางสถานีวิทยุกระจายเสียง F.M.101MHz,” (วิทยานิพนธมหาบัณฑิต

คณะวารสารศาสตรและสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 2549), น. บทคัดยอ.
28 รุงกานต  ฉัตรวีระชัย, “การเปดรับขาวสาร พฤติกรรมในการใชบริการ และ

ทัศนคติของลูกคาที่มีตอธนาคารกรุงศรีอยุธยาจํากัด (มหาชน),” (วิทยานิพนธมหาบัณฑิต

คณะวารสารศาสตรและสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 2543), น. บทคัดยอ.
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วรารัตน แพทยรังษี29 ศึกษา “การรับรูและความพึงพอใจของประชาชนในเขต

กรุงเทพมหานคร ทีม่ตีอบริการเคานเตอรเซอรวสิในรานสะดวกซือ้เซเวนอเีลฟเวน” พบวากลุมตัวอยาง

มีอายุ การศึกษา อาชีพ รายได แตกตางกันมีการรับรูเกี่ยวกับงานบริการของเคานเตอรเซอรวิสใน

รานสะดวกซือ้เซเวนอเีลฟเวนตางกนั โดยสวนใหญรูจกับริการของเคานเตอรเซอรวสิจากสือ่เฉพาะกิจ

มากกวารูจักจากสื่อบุคคล และบริการของเคานเตอรเซอรวิสที่เคยใช คือ บริการชําระในกลุม

สาธารณูปโภค รองลงมา คือ บริการผอนชําระในกลุมคางวดและจากการศึกษาลูกคามีความ

พึงพอใจในระดับมากที่พนักงานใหบริการดวยความสุภาพและเต็มใจบริการ

ศิริวรรณ เกรียงโกมล30 ศึกษาเรื่อง “ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสอบถาม

ขอมูลทางโทรศัพทภาคเอกชนของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา Bug 1113 ของ

บริษัท สามารถอินโฟมีเดีย จํากัด” ซึ่งเปนการวิจัยเชิงสํารวจ โดยใชแบบสอบภามเปนเครื่องมือใน

การเก็บขอมูล ผลจากการศึกษากลุมตัวอยางจํานวน 400 คน พบวา ลักษณะทางประชากรศาสตร 

ของกลุมตัวอยาง (ยกเวนตัวแปรเพศ) มีความสัมพันธกับความถี่ในการใชบริการสอบถามขอมูล

ทางโทรศัพทภาคเอกชน สําหรับพฤติกรรมการใชบริการสอบถามขอมูลทางโทรศัพทภาคเอกชน

Bug 1113 กลุมตัวอยางใชบริการสอบถามขอมูลทางโทรศัพทภาคเอกชน Bug 1113 เฉลี่ย

ประมาณเดือนละ 4.42 คร้ัง และเหตุผลที่ใชบริการ พบวา เหตุผลที่กลุมตัวอยางสวนใหญใช

เนื่องจากบริการ Bug 1113 มีขอมูลหลากหลายใหเลือกใช สวนทัศนคติที่มีตอการบริการสอบถาม

ขอมูลทางโทรศัพทภาคเอกชน Bug 1113 ทั้งในเรื่องขอมูลและคุณภาพของบริการและทัศนคติที่มี

ตอการบริการโดยรวมมีความสัมพันธทางบวกกับความถี่ในการใชบริการ

                                                 
29 วรารัตน  แพทยรังษี,  “การรับรูและความพึงพอใจของประชาชนในเขต

กรุงเทพมหานครที่มีตอการใชบริการเคานเตอรเซอรวิสในรานสะดวกซื้อเซเวนอีเลฟเวน,”

น. บทคัดยอ
30 ศิริวรรณ  เกรียงโกมล,  “ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสอบถามขอมูลทาง

โทรศัพทภาคเอกชนของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา Bug 1113 ของบริษัท

สามารถอินโฟมีเดีย จํากัด,” (วิทยานิพนธมหาบัณฑิต คณะวารสารศาสตรและสื่อสารมวลชน

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 2546), น. บทคัดยอ.
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ภาพที่ 2.1

กรอบแนวคิดในการศึกษา

ลักษณะทางดาน

ประชากรศาสตร

- เพศ

- อายุ

- ระดับการศึกษา

- ประเภทของธุรกิจ

- รายได

การรับรูเกี่ยวกับธนาคารฯ

- ส่ือบุคคล

- ส่ือตาง ๆ ที่นอกเหนือจากสื่อ

พฤติกรรมการใชบริการธนาคารฯ

ของลูกคาผูใชบริการ

ความพึงพอใจของลูกคาผูใช

บริการในดานตางๆ

- ดานบุคลากร

- ดานระบบการใหบริการ

- ดานสภาพแวดลอมภายใน

   ของธนาคารฯ

- ดานการใหขอมูลขาวสาร/

   การประชาสัมพันธ

การเปดรับส่ือฯ


