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บทคัดย่อ

	 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

(7P’s) ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย การส่งเสริมทางการตลาด 

บคุคล หลกัฐานทางกายภาพ กระบวนการ และ ปัจจยัคณุภาพการให้บรกิาร ได้แก่ 

ด้านความเป็นรูปธรรมของการบรกิาร ด้านความน่าเช่ือถอื ด้านการตอบสนองลูกค้า 

ด้านความไว้วางใจ และด้านการเข้าใจและการรู้จักลูกค้าส่งต่อความพึงพอใจใน

การใช้บริการถอนเงินสดผ่านเคร่ืองรับจ่ายเงินอัตโนมัติแบบไม่ใช้บัตรในเขตพื้นที่

กรุงเทพมหานคร

	 วิธีด�ำเนินการวิจัยในการศึกษาครั้งน้ี เป็นการวิจัยเชิงปริมาณโดยใช้

แบบสอบถามออนไลน์เป็นเครื่องมือในการรวบรวมข้อมูล โดยเก็บข้อมูลจาก 

ผู้บริโภคที่เคยใช้บริการถอนเงินสดผ่านเครื่องรับจ่ายเงินอัตโนมัติแบบไม่ใช้บัตร
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ในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร จ�ำนวน 400 คน ผู้วิจัยน�ำผลที่ได้มาประมวลผลโดย

ใช้การวิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงพรรณนาและสถิติเชิงอนุมาน โดยใช้โปรแกรมสถิติ 

ส�ำเร็จรูปที่ระดับความเชื่อมั่น 95% วิเคราะห์ข้อมูลแบบการถดถอยพหุคูณใน 

การทดสอบสมมติฐาน

	 ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) มีอิทธิพลต่อ

ความพึงพอใจในการใช้บริการถอนเงินสดผ่านเครื่องรับจ่ายเงินอัตโนมัติแบบไม่ใช้

บัตรในเขตพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานครในด้านกระบวนการ มีค่า Beta สูงที่สุดเท่ากับ 

0.391 (Sig.< .000) และปัจจัยคุณภาพการให้บริการ ด้านความเป็นรูปธรรมของ 

การบริการ มีค่า Beta สงูทีส่ดุเท่ากับ 0.386 (Sig. < .000) มอีทิธพิลต่อความพงึพอใจ 

ในการใช้บรกิารถอนเงนิสดผ่านเครือ่งรบัจ่ายเงินอตัโนมตัแิบบไม่ใช้บตัรในเขตพืน้ที่

กรุงเทพมหานคร 

	

ค�ำส�ำคัญ: ส่วนประสมทางการตลาด คณุภาพการให้บริการ ความพงึพอใจในการใช้

บรกิาร ถอนเงนิสดผ่านเครือ่งรบัจ่ายเงนิอตัโนมตัแิบบไม่ใช้บตัร

Abstract

	 This research aimed, firstly, to study the market mix factors 

(7P's): product, price, distribution channel, marketing promotion, 

people, physical evidence, and process. Secondly, it aimed to study 

the service quality factors, namely, the concreteness of the service, 

the credibility aspect, the customer response aspect, the trust aspect, 

and the aspect of understanding and knowing customers, affecting their 

satisfaction using cash withdrawal service via automatic teller machine 

without a card in Bangkok area.

         The research method in this study was quantitative research 

using online questionnaires as a data collection tool. The data was 

collected from 400 consumers who used to withdraw cash via cardless 
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automated teller machines in Bangkok. The researcher processed the 
results using descriptive and inferential statistics using ready-made 
statistical programs at the confidence level 95 by analyzing data using 
multiple regression to test the hypothesis.
         The results showed that The market mix factors (7P's) influenced 
the satisfaction of using cash withdrawal services via cardless 
automated teller machines in the Bangkok area in process with the 
highest Beta value equal to 0.391 (Sig.< . 000). Furthermore, the service 
quality factor The concreteness of the service had the highest Beta 
value equal to 0.386 (Sig. < .000) influencing satisfaction in using cash 
withdrawal services via cardless automated teller machines in Bangkok.
 
Keywords: Marketing Mix, Service Quality, Satisfaction, Cardless 
Automated Teller Machine Cash Withdrawal

บทน�ำ 

	 เครื่องเอทีเอ็ม (Automatic Teller Machine) เป็นเครื่องท�ำธุรกรรม
ทางการเงินอัตโนมัติ สามารถตอบสนองความต้องการของผู้ใช้บริการที่ต้องการ
ความรวดเร็วและความสะดวกสบาย เน่ืองจากมีบริการที่หลากหลาย ทั้งบริการ
ถอนเงิน สอบถามยอด โอนเงิน ช�ำระค่าสินค้าและบริการ และเปลี่ยนรหัสบัตรได ้
ทุกวันตลอด 24 ช่ัวโมง เป็นต้น ปัจจุบันธุรกิจด้านการเงินการธนาคารนั้น ได้มี 
การพัฒนาเครื่องมือเครื่องใช้เพื่อให้บริการลูกค้า จะเห็นได้ว่าสถาบันการเงิน คือ 
ส่วนหนึ่งของระบบเศรษฐกิจที่เกี่ยวเนื่องเชื่อมโยงกันไปทั่วโลก ตลอดหลายปีที่
ผ่านมาระบบการเงนิของโลกได้เตบิโตขยายตวัอย่างต่อเนือ่งและมกีารเปลีย่นแปลง
พัฒนาอย่างรวดเร็ว จากที่ใช้เงินในรูปแบบธนบัตรและเหรียญมาจนถึงรูปแบบ
การใช้ท�ำธุรกรรมการเงินที่สะดวกรวดเร็วขึ้นผ่านระบบอิเล็กทรอนิกส์ พร้อม
กับการพัฒนาผลิตภัณฑ์การเงินและการลงทุนที่หลากหลายและซับซ้อนมาก
ยิ่งขึ้น ปัจจุบันระบบการเงินพัฒนามาเข้าสู่รูปแบบการเงินยุคใหม่ โดยการน�ำ
เทคโนโลยีเข้ามาพัฒนาระบบการเงินในรูปแบบใหม่ ด้วยการใช้ระบบออนไลน์
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ในธุรกิจอุตสาหกรรมต่าง ๆ พฤติกรรมของผู้บริโภคที่อยู่กับโลกออนไลน์มากขึ้น 
จากการใช้สมาร์ทโฟนในการท�ำธรุกรรมทางการเงินต่าง ๆ  ในชีวติประจ�ำวนัซึง่เอ้ือให้ 
เกดิธรุกจิและบรกิารใหม่ ๆ  โดยจะเหน็ได้ว่าสถาบนัการเงนิต่าง ๆ  ทัว่โลกโดยเฉพาะ
ธนาคารได้มีการลงทุนเพื่อพัฒนาเทคโนโลยี รวมทั้งสร้างแพลตฟอร์มบริการต่าง ๆ  
ในระบบดิจิทัลเพื่อรองรับการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของลูกค้า ซึ่งท�ำให้เกิดธุรกิจ
และบริการใหม่ ๆ ที่ผู้คนสามารถเข้าถึงได้ง่ายมากยิ่งขึ้น ปัจจุบันพบว่าจ�ำนวน
ธุรกรรมถอนเงินสดจากแหล่งอ้างอิงของธนาคารแห่งประเทศไทย พบว่า ค่าเฉลี่ย
ย้อนหลงัตัง้แต่ พ.ศ. 2560 จนถงึ 2563 มจี�ำนวนธรุกรรมทัง้สิน้ 5,189,059 รายการ
ต่อวนั (ธนาคารแห่งประเทศไทย, 2561) ซึง่แสดงให้เหน็ถงึปรมิาณจ�ำนวนมากของ
ผู้ที่ใช้ธุรกรรมการถอนเงินสดต่อวัน และปัจจุบันระบบธนาคารไทยมี ATM จ�ำนวน
ทั้งสิ้น 53,808 เครื่อง พบว่า 68% หรือ 28,672 เครื่อง ตั้งอยู่ในต่างจังหวัดและอยู่
ในกรุงเทพมหานคร 13,000 เครื่อง
	 การถอนเงินไม่ใช้บัตร (Cardless Withdrawal) ถือเป็นบริการถอนเงิน
โดยไม่ใช้บัตรที่ช่วยอ�ำนวยความสะดวกให้แก่ลูกค้าของธนาคาร (ธนาคารกสิกร
ไทย, 2564) โดยสามารถตั้งรายการถอนเงินบนแอปพลิเคชันของธนาคารและรับ
เงินสดได้ที่ตู้เอทีเอ็มของธนาคาร ลูกค้าสามารถกดรับเงินที่ตู้เอทีเอ็มได้ภายใน  
24 ชม. เทยีบเท่ากบัการใช้บตัรเอทีเอม็หรอืเดบติ โดยทีม่อืถือสมาร์ทโฟนเครือ่งเดยีว 
สามารถกดเงินสดได้ จะเห็นได้ว่าบริการนี้มาพร้อมกับแอปพลิเคชันในมือถือ  
ซึง่ท�ำหน้าทีเ่ป็นตูก้ดเงนิ ลกูค้าใส่จ�ำนวนเงนิทีจ่ะถอน เลอืกบญัชีทีต้่องการท�ำรายการ 
ยืนยันรายการก็จะได้รับ QR Code หรือรหัสส�ำหรับการกดเงินจากนั้นไปที่ตู้ ATM  
แล้วท�ำการสแกน QR Code ท่ีหน้าตู้เพียงเท่าน้ีก็สามารถถอนเงินสดจากตู้ได้  
กล่าวได้ว่าเป็นบรกิารทีส่ะดวกกว่า เพราะสามารถถอนเงนิออกจากตูไ้ด้ โดยไม่ต้อง 
ใช้บัตรเอทีเอ็ม ท�ำให้ปัญหาการลืมบัตรไว้ที่บ้าน บัตรหาย หรือลืมเสียบบัตรไว้ที่ตู้
อีกทั้งยังสะดวกรวดเร็วเพราะใช้เวลาท�ำการน้อยลงไม่ต้องรอรับใบบันทึกรายการ 
จากตู้ ประการสุดท้ายคือ เพิ่มความปลอดภัยเพราะไม่จ�ำเป็นต้องใช้บัตรใน 
การท�ำรายการ ท�ำให้ปลอดภยัจากผูป้ระสงค์ร้ายในการโจรกรรมข้อมลูบตัรเอทเีอม็ 
(Skimming ATM) ปัจจบุนัธนาคารท่ีมบีริการการถอนเงนิไม่ใช้บตัร ได้แก่ ธนาคาร
กรุงไทย ธนาคารกสิกรไทย ธนาคารไทยพาณิชย์ ธนาคารกรุงเทพ ธนาคารกรุงศร ี
อยุธยา ธนาคารออมสิน ธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร ธนาคาร
ทีเอ็มบีธนชาต และธนาคารแลนด์ แอนด์ เฮ้าส์ เป็นต้น ซึ่งผู้วิจัยปฏิบัติงานด้าน
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เทคโนโลยีและสารสนเทศกับธนาคารแห่งหนึ่ง จึงมีความสนใจในการศึกษา 
ความพึงพอใจในการใช้บริการถอนเงินสดผ่านเครื่องรับจ่ายเงินอัตโนมัติแบบไม่
ใช้บัตร เน่ืองจากมีความเห็นว่า บริการดังกล่าวในหลายสถาบันทางการเงินได้มี
การน�ำมาใช้งานเพื่อเพิ่มความสะดวกสบายให้กับลูกค้าและมีรูปแบบการท�ำงาน
ที่หลากหลาย จึงเป็นท่ีมาของการศึกษาครั้งน้ี ผู้วิจัยได้น�ำปัจจัยส่วนประสมทาง 
การตลาด ตลอดจนด้านคุณภาพของการให้บริการ เพื่อศึกษาความพึงพอใจใน 
การใช้บริการให้มีความเหมาะสมกับลูกค้าเพื่อเป็นการสร้างความพึงพอใจให้กับ
ลูกค้าในอนาคตต่อไป
		
วัตถุประสงค์

	 1. เพือ่ศกึษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของการให้บรกิารถอนเงนิสด
ผ่านเครื่องรับจ่ายเงินอัตโนมัติแบบไม่ใช้บัตรในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร
	 2. เพือ่ศกึษาปัจจยัคณุภาพของการให้บรกิารถอนเงนิสดผ่านเครือ่งรบัจ่าย
เงินอัตโนมัติแบบไม่ใช้บัตรในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร
	 3. เพือ่ศกึษาความพงึพอใจในการใช้บรกิารถอนเงนิสดผ่านเคร่ืองรบัจ่าย
เงินอัตโนมัติแบบไม่ใช้บัตรในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร
	 4. เพื่อศึกษาอิทธิพลส่วนประสมทางการตลาดและคุณภาพของการให ้
บริการถอนเงินสดผ่านเครื่องรับจ่ายเงินอัตโนมัติแบบไม่ใช้บัตรในเขตพ้ืนท่ี
กรุงเทพมหานคร
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กรอบแนวคิด
					          
	 กรอบแนวคดิการวจิยั ปัจจยัทีส่่งผลต่อความพงึพอใจในการใช้บรกิารถอน
เงินสดผ่านเครื่องรับจ่ายเงินอัตโนมัติแบบไม่ใช้บัตรในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร

ภาพที่ 1 แสดงกรอบแนวคิดในการวิจัย

ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

	 แนวคดิส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ถอืเป็นกลยทุธ์ทีเ่ป็น 
เครื่องมือทางการตลาดที่น�ำมาใช้เพื่อตอบสนองที่ต้องการในตลาดส่วนประสม 
การตลาด (Kotler, 2000) ส่วนประสมการตลาดโดยทั่วไปประกอบด้วยองค์
ประกอบส�ำคัญ 4 ด้าน เรียกว่า 4P’s ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

1. ผลิตภัณฑ์ (Product)

2. ราคา (Price)

3. ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย (Place)

4. การส่งเสริมทางการตลาด (Promotions)

5. บุคคล (People)

6. หลักฐานทางกายภาพ (Physical Evidence)

7. กระบวนการ (Process)

คุณภาพการให้บริการ (Service Quality) 

1. ความเป็นรูปธรรมของการบริการ 

(Tangvility)

2. ความน่าเชื่อถือ (Reliability)

3. การตอบสนองลูกค้า (Responsiveness)

4. ความไว้วางใจ (Assurance)

5. การเข้าใจและการรู้จักลูกค้า (Empathy) 

ตัวแปรต้น ตัวแปรตาม

ความพึงพอใจในการใช้

บริการถอนเงินสดผ่านเครื่อง

รับจ่ายเงินอัตโนมัติ 

แบบไม่ใช้บัตร 

ในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร
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สถานที่หรือช่องทางการจัดจ�ำหน่ายผลิตภัณฑ์ (Place) การส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) และส่วนประสมทางการตลาดบริการส�ำหรับธุรกิจ (Service 
Marketing Mix) ประกอบด้วยปัจจัย 7 ปัจจัย (ชนิตา จันทศิลป์ และสุภาพร  
คูพิมาย, 2563) ดังนี้
	 1. ด้านผลิตภณัฑ์ (Product) คอื สิง่ทีน่�ำเสนอกบัผูบ้รโิภคเพือ่ตอบสนอง
ความพึงพอใจของผู้บริโภคคือ คุณค่า (Value) โดยผู้ขายจะเป็นผู้ก�ำหนดราคา
ผลติภณัฑ์ ผูซ้ื้อจะตดัสนิใจซือ้กต่็อเมือ่มกีารยอมรบัในตวัสินค้าผลิตภณัฑ์ กล่าวโดย 
สรุปว่าเป็นสิ่งที่เสนอขายเพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้า ผลิตภัณฑ์อาจ
เป็นสิ่งที่จับต้องได้ เช่น สินค้า หีบห่อ หรือเป็นสิ่งที่จับต้องไม่ได้ เช่น การบริการ 
ในธุรกิจหลายประเภทท่ีผลิตภัณฑ์เป็นการบริการ เช่น ธนาคาร โรงแรม เป็นต้น 
(พิทยา ผ่อนกลาง และอภิวรรณ์ หมื่นสอาด, 2564)
	 2. ด้านราคา (Price) คือ คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน หากคุณค่าสูงกว่า
ราคาลูกค้าจะตัดสินใจซื้อ ดังนั้น การก�ำหนดราคาการให้บริการควรมีความเหมาะ
สม กล่าวโดยสรปุว่าเพือ่ให้ง่ายต่อความเข้าใจกคื็อ จ�ำนวนเงนิทีล่กูค้าต้องช�ำระให้กบั 
ผู้ขายเพื่อให้ได้รับสินค้าและบริการ
	 3. ด้านช่องทางการจดัจ�ำหน่าย (Place) คอื กจิกรรมท่ีเกีย่วข้องกบัการน�ำ
เสนอบริการให้แก่ลูกค้า ซ่ึงมีผลต่อการรับรู้ของลูกค้าในคุณค่าและคุณประโยชน์
ของบริการที่น�ำเสนอ โดยต้องพิจารณาในด้านท�ำเลที่ตั้ง (Location) และช่องทาง 
ในการน�ำเสนอบริการ (Channels) กล่าวโดยสรุปว่าเป็นการจัดการที่เกี่ยวกับ 
สิ่งอ�ำนวยความสะดวกในการซื้อสินค้าและการใช้บริการ โดยกลยุทธ์ส�ำคัญซึ่งต้อง
ค�ำนึงถึงคือความรวดเร็วและความสะดวกในการให้บริการ
	 4. ด้านการส่งเสริม (Promotions) คอื เครือ่งมือทีต่ดิต่อส่ือสารให้กบัผู้ใช้
บริการ โดยมวีตัถปุระสงค์แจ้งข่าวสารหรอืชกัจงูให้เกดิทศันคตแิละพฤตกิรรมการใช้ 
บริการ โดยมีจุดมุ่งหมายให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าและใช้บริการ เพื่อกระตุ้นให้
ลูกค้าเกิดความต้องการเพิ่มมากขึ้นอย่างทันที
	 5. ด้านบุคคล (People) หรือพนักงาน (Employee) ถือเป็นส่วนส�ำคัญ
อย่างมากเพื่อให้สามารถสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้และเหนือคู่แข่งขัน  
โดยจะต้องมีความสามารถมีทัศนคติที่สามารถตอบสนองต่อผู้ใช้บริการมีความ
สามารถในการแก้ไขปัญหาได้เป็นอย่างดี
	 6. ด้านกายภาพและการน�ำเสนอ (Physical Evidence/ Environment 
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and Presentation) คือ การแสดงลกัษณะทางกายภาพและน�ำเสนอให้กบัลกูค้าโดย
พยายามสร้างคณุภาพ รวมทัง้ทางด้านกายภาพและรปูแบบการให้บรกิารเพือ่สร้าง
คณุค่าให้กบัลูกค้า อาท ิการแต่งกายสะอาด การให้บรกิารทีร่วดเร็ว อาคาร สถานที่
มีความสะอาดเรียบร้อย อากาศถ่ายเทสะดวก การตกแต่งภายใน ใช้เครื่องมือและ
อุปกรณ์ทันสมัย ธุรกิจบริการหรือบริการจะต้องค�ำนึงถึงส่ิงน้ีเป็นส�ำคัญเน่ืองจาก
ลูกค้าใช้เป็นปัจจัยในการประเมินคุณภาพของการบริการก่อนตัดสินใจซ้ือหรือมา
ใช้บริการ
	 7. ด้านกระบวนการ (Process) คอื กจิกรรมทีเ่กีย่วข้องกบัระเบยีบวธิกีาร
และงานปฏิบัติในด้านการบริการท่ีน�ำเสนอให้กับผู้ใช้บริการ เพ่ือท�ำให้ผู้ใช้บริการ
เกิดความประทับใจ
	 กรกช แสนจิตร และคณะ (2564) ได้ท�ำการศึกษาปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจใช้บริการ SCB EASY ของลูกค้า
ธนาคารไทยพาณิชย์ จ�ำกัด (มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านผลิตภัณฑ์
พบว่า ผูใ้ช้บรกิารชอบความรวดเรว็และสะดวก ส�ำหรบัด้านราคาพบว่า ผูใ้ช้บริการ 
ให้ความส�ำคัญกับเรื่องราคาว่าเหมาะสมกับสิ่งท่ีได้รับคุ ้มค่ากับค่าใช้จ่ายเมื่อ 
เปรยีบเทยีบกบัคูแ่ข่งหรอืไม่ ล�ำดบัต่อมาในด้านของช่องทางการจดัจ�ำหน่าย พบว่า 
ผู้ใช้บริการชอบช่องทางการบริการที่เข้าถึงง่าย ทุกที่ทุกเวลา และสะดวกสบาย 
ล�ำดบัถัดมาในด้านการส่งเสรมิการตลาด พบว่า การโฆษณาหรอืประชาสัมพนัธ์เป็น 
สิง่ทีช่่วยน�ำเสนอผลติภณัฑ์ได้เป็นอย่างด ีต่อมาในด้านของบุคลากร พบว่า พนกังาน
จะต้องให้ค�ำแนะน�ำหรือตอบปัญหาการใช้งาน โดยจะต้องมีความรู้ ความเข้าใจ 
ล�ำดับต่อมาด้านลักษณะทางกายภาพ พบว่า ระบบการให้บริการต้องมีความ 
ทันสมัยและสุดท้ายด้านกระบวนการ พบว่า ผู้ใช้บริการชอบความรวดเร็ว ไม่ซับ
ซ้อน ใช้งานง่าย ไม่ต้องท�ำหลายขั้นตอน
	 กฤษณะ ดาราเรือง และคณะ (2564) ได้ท�ำการศึกษาปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิาร Mobile Banking Application ของ
ประชาชนในเขตเทศบาลนครนครสวรรค์ จากการศึกษาพบว่า ผลิตภัณฑ์ดังกล่าว
สามารถตอบสนองการท�ำธรุกรรมทางการเงนิได้โดยง่ายและมคีวามหลากหลายต่อ
การใช้งาน ต่อมาในด้านราคานัน้ พบว่า ไม่คดิค่าธรรมเนยีมเมือ่มกีารใช้บรกิารและมี
อตัราค่าธรรมเนยีมแรกเข้าทีถ่กูกว่าการใช้บรกิารทีธ่นาคาร ล�ำดบัต่อมาในส่วนช่อง
ทางการจดัจ�ำหน่าย พบว่า สามารถใช้งานได้ทกุทีท่กุเวลาในท่ีมสีญัญาณอนิเตอร์เนต็
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และช่วยให้ประหยัดเวลาในการติดต่อธนาคารหรือตู ้ ATM และการส่งเสริม 
การตลาดพบว่า มีการแจ้งข้อมูลข่าวสารด้านการใช้บริการอย่างครบถ้วนและ 
การโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่าง ๆ ที่เหมาะสม
	 เกริกฤทธิ์ อัมพะวัต และคณะ (2564) ได้ท�ำการศึกษาปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิาร Krungthai Next ของลกูค้าธนาคาร
กรุงไทย จ�ำกัด (มหาชน) จังหวัดนครปฐม กล่าวว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า 
ปัจจยัทางการตลาดด้านผลติภณัฑ์ส่งผลต่อการตดัสนิใจเลือกใช้บรกิารทีแ่ตกต่างกนั 
ในด้านรูปแบบการให้บริการท่ีหลากหลายและการพัฒนาการใช้งานใหม่ ๆ อย่าง 
สม�่ำเสมอ ล�ำดับต่อมาปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย พบว่า สามารถรองรับ 
การใช้งานผ่านโทรศัพท์เคลื่อนท่ีได้หลายรุ่นเพื่อส่งเสริมให้ลูกค้าใช้บริการเพิ่ม 
มากข้ึน ล�ำดับสุดท้ายปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ พบว่า ธนาคารควรให้ 
ความส�ำคัญกับชื่อเสียงและภาพลักษณ์ของธนาคารกรุงไทยมีความน่าเช่ือถือ 
มาตรฐานของระบบการรักษาความปลอดภัยและรูปแบบการให้บริการที่ความ 
ทันสมัยสวยงามเหมาะสม
	 จากแนวคิดส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) จะเห็นได้ว่า 
ในทุกด้านไม่ว่าจะเป็นด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย ด้าน 
การส่งเสริม ด้านบุคคล ด้านกายภาพ และด้านกระบวนการ องค์ประกอบเหล่านี้
ล้วนมีความสัมพันธ์และสอดคล้องกันถือเป็นกลยุทธ์ที่มีความส�ำคัญกับการตลาด
เป็นอย่างมาก เน่ืองจากมีจุดมุ่งหมายเดียวกันนั่นก็คือ การตอบสนองพร้อมท้ัง 
สร้างคุณค่าให้กับลูกค้าได้เป็นอย่างดี 
	 ค�ำว่า คุณภาพการบริการ (Service Quality) ประกอบด้วยสองค�ำหลัก
ได้แก่ คณุภาพ (Quality) และการบรกิาร (Service) ซึง่มสีาระส�ำคญัทีเ่ป็นประเดน็ 
หลักนั่นก็คือ คุณภาพการบริการ ท่ีส่งผลโดยตรงต่อทั้งบริการที่คาดหวังไว้และ 
การรับรู้ในบริการหลังจากได้รับบริการนั้นจริง (Parasuraman et al, 1985) 
ประกอบไปด้วยแนวคิดหลัก ในล�ำดับแรกคือคุณภาพการบริการเป็นส่ิงที่ผู้บริโภค
สามารถประเมินได้ยากกว่าคุณภาพสินค้า ล�ำดับต่อมาคือ การรับรู้ (Perception) 
โดยที่คุณภาพการบริการน้ันเป็นผลมาจากการเปรียบเทียบระหว่างความคาดหวัง
ของผู้บริโภค (Consumer Expectation) และผลงานการให้บริการจริง (Actual 
Service Performance) และล�ำดับสุดท้ายคือการประเมินคุณภาพไม่ได้ขึ้นกับ
ผลลัพธ์ของการบริการเพียงอย่างเดียว แต่ขึ้นอยู่กับกระบวนการ (Process) ของ
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การส่งมอบ (Deliver) บริการต่าง ๆ เหล่านั้นด้วย
	 คุณภาพการให้บริการในอีกความหมายหน่ึงคือการท่ีลูกค้าหรือผู้รับ
บริการรับรู้และสามารถประเมินคุณภาพของการบริการและมีการเปรียบเทียบ
จากการคาดหวังกับบริการท่ีได้รับจริง โดยคุณภาพการให้บริการสามารถน�ำไปสู่
การวัดผลความส�ำเร็จในธุรกิจได้ หากธุรกิจใดน�ำข้อคิดเห็น หรือข้อเสนอแนะจาก
ผู้รับบริการมาปรับปรุงแก้ไข พัฒนาไปในทางที่ดีขึ้นก็จะเป็นที่ยอมรับและสร้าง 
ความเชื่อถือ โดยองค์ประกอบที่ใช้ในการประเมินคุณภาพการบริการที่ได้รับ 
ความนิยมเรียกว่า “SERVQUAL” ซ่ึงประกอบด้วย 1) ด้านความเป็นรูปธรรม
ของบริการ (Tangibility) 2) ด้านความเชื่อถือไว้วางใจได้ (Reliability) 3) ด้าน
การตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) 4) ด้านการให้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้า 
(Assurance) 5) ด้านการรู้จักและเข้าใจลูกค้า (Empathy) (Parasuraman, 
Ziethaml and Berry, 1988)
	 ทั้งนี้ Parasuraman et al. (1985) ได้เสนอว่า การรับรู้ในคุณภาพ 
การบริการ (Perceived Service Quality) นั้นมีตัวแปรก�ำหนด (Determinants) 
อยู่ 10 กลุ่ม ได้แก่
	 1. ความไว้วางใจได้ (Reliability) คือการให้บริการที่เป็นที่น่าไว้วางใจ
และปฏิบัติได้อย่างถูกต้องตรงไปตรงมา อาทิ การรักษาความถูกต้องของใบเสร็จ
ค่าบริการ การเก็บข้อมูลได้อย่างถูกต้อง และความสามารถในการส่งมอบบริการ
ได้ตรงตามเวลาก�ำหนด เป็นต้น
	 2. การตอบสนอง (Responsiveness) คือความพร้อมที่จะให้บริการ
ของพนักงาน เช่น การโทรกลับหาลูกค้าอย่างรวดเร็ว ความพร้อมในการให้บริการ
สามารถรับนัดลูกค้าได้รวดเร็ว เป็นต้น
	 3. การมีความสามารถที่พอเพียง (Competence) คือการที่ผู้ให้บริการมี
ทักษะและความรู้ความสามารถอย่างพอเพียงพนักงานมีความรู้ความสามารถของ
พนักงานในการแก้ไขปัญหาให้กับลูกค้า 
	 4. การเข้าถึง (Access) คือความสามารถที่ลูกค้าสามารถเข้าถึงได้ 
(Approachability) และความง่ายในการติดต่อ อาทิ สามารถติดต่อได้ผ่านทาง
โทรศัพท์ระยะเวลารอคอยในการให้บริการที่ไม่นานจนเกินไปหรือการมีสถานที่ตั้ง
หรือจุดบริการที่มากขึ้นเพื่อให้บริการที่สะดวกสบาย เป็นต้น
	 5. ความเอื้อเฟื้อ (Courtesy) นั้นหมายรวมถึงความสุภาพ การให้ความ
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เคารพ ความเห็นอกเห็นใจ ความเป็นมิตรของพนักงานที่ติดต่อกับลูกค้า 
	 6. การสือ่สาร (Communication) คอืการท�ำให้ลูกค้าได้รับรูข้้อมลูต่าง ๆ  
ในภาษาท่ีง่ายต่อความเข้าใจและอาจหมายรวมถึงกรณีท่ีองค์กรเหล่านั้นได้ปรับ
เปลี่ยนภาษาให้เข้ากับกลุ่มลูกค้าที่หลากหลายเพิ่มระดับความซับซ้อนสุภาพของ
ภาษา รวมถึงการสร้างความมั่นใจว่าปัญหาต่าง ๆ จะได้รับการดูแลได้เป็นอย่างดี
	 7. ความน่าเชื่อถือ (Credibility) ประกอบไปด้วยความน่าไว้วางใจ 
(Trustworthiness) ความน่าเช่ือได้ (Believability) และความสจุริตใจ (Honesty) 
ซึ่งท�ำเพื่อผลประโยชน์ที่ดีที่สุดของลูกค้า 
	 8. ความรู้สึกมั่นคงปลอดภัย (Security) คือการที่ลูกค้าปลอดภัยจาก
อันตราย ความเสี่ยง หรือความไม่แน่ใจ ซึ่งได้แก่ ความปลอดภัยทางกายภาพ  
ความปลอดภัยทางการเงิน ความปลอดภัยในข้อมูลส่วนบุคคล เป็นต้น
	 9. ความเข้าใจและรู ้จักลูกค้า (Understanding/Knowing the 
Customer) คือ ความพยายามที่จะเข้าใจถึงความต้องการของลูกค้า การให้ความ
เอาใจใส่ (Attention) เป็นรายบุคคล การทักทาย และให้คุณค่า (Recognizing)  
แก่ลูกค้าประจ�ำ 
	 10. ส่วนที่จับต้องได้ (Tangible) คือ ปัจจัยทางกายภาพของบริการนั้นๆ 
เช่น ลักษณะทางกายภาพของสถานให้บริการ รูปลักษณ์ของพนักงาน เครื่องมือ 
อุปกรณ์ที่เกี่ยวข้องกับการให้บริการ
	 นันทพร ห้วยแก้ว (2563) ได้ท�ำการศึกษาปัจจัยคุณภาพการให้บริการที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อของบริษัท เมืองไทย แคปปิตอล จ�ำกัด 
(มหาชน) ในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา พบว่า ปัจจัยคุณภาพการให้บริการทุกด้าน  
ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ โดยล�ำดับแรก ได้แก่ ด้านกระบวนการให ้
สินเชื่อ ด้านการประชาสัมพันธ์ ด้านบุคลากร ด้านสถานที่และสิ่งอ�ำนวยความ
สะดวก โดยทีส่ามารถน�ำไปประกอบการวางแผนและก�ำหนดกลยทุธ์ทางการตลาด 
ให้สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่างเหมาะสมและน�ำไปสู่การ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการต่อไป
	 นุรซาร์ฮิดาห์ อุเซ็ง และคณะ (2563) ได้ศึกษาโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพล
คุณภาพการบริการที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าธนาคารอิสลามในพื้นที่สาม
จังหวัดชายแดนภาคใต้ พบว่า คุณภาพการบริการด้านการตอบสนองต่อความ
ต้องการมอีทิธพิลต่อความพงึพอใจในการใช้บรกิาร ล�ำดบัต่อมาคอืด้านการเอาใจใส่ 
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ด้านการปฏิบัติตามหลักการ ด้านความเชื่อม่ัน และด้านลักษณะทางกายภาพใน 
การให้บริการ ตามล�ำดับ ในขณะท่ีด้านความน่าเชื่อถือของธนาคาร พบว่า ไม่มี
อิทธิพลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการของธนาคารอิสลาม
	 ปฐมพงค์ กุกแก้ว และพุฒิพงศ์ ดวงจันทร์ (2563) ได้ท�ำการศึกษาปัจจัย
คุณภาพการให้บริการและปัจจัยการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าและบริการด้านไอทีของลูกค้าห้างหุ้นส่วนจ�ำกัด ต้นกล้า บุ๊ค พบว่า ปัจจัย
คุณภาพการให้บริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ ได้แก่ ด้านความเป็นรูปธรรมของ
บริการ และด้านการให้ความเช่ือม่ันต่อลูกค้า โดยเฉพาะด้านการรู้จักและเข้าใจ
ลูกค้าที่มีค่ามากที่สุด ซึ่งหากพิจารณาแล้วการให้ค�ำแนะน�ำเกี่ยวกับรายละเอียด
สินค้าและการให้บริการท่ีตรงกับความต้องการของลูกค้าท่ีมาใช้บริการแต่ละคน 
มีความสนใจเอาใจใส่กระตือรือร้นระหว่างการให้บริการ และให้ความเสมอภาคใน
การให้บริการลูกค้าแต่ละคนเท่าเทียมกันเป็นสิ่งท่ีธุรกิจควรตระหนักและให้ความ
ส�ำคัญ
	 โสภาพรรณ ไชยพัฒน์ (2563) ได้ท�ำการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อ
คุณภาพการบริการของส�ำนักงานบัญชีในจังหวัดภูเก็ต พบว่าคุณภาพการบริการ 
สามารถเรียงตามล�ำดบัจากมากไปน้อย ได้แก่ ด้านการสนองตอบต่อลกูค้า ด้านการให้ 
ความเชือ่มัน่ต่อลกูค้า ด้านความน่าเชือ่ถอื ด้านการดแูลและเอาใจใส่ต่อลกูค้า และ
ด้านภาพลักษณ์ ตามล�ำดับ ซ่ึงจากข้อเสนอแนะจะเห็นได้ว่าการพัฒนาบุคลากร
เฉพาะในด้านทักษะความรู ้ทางวิชาชีพจะสามารถตอบสนองให้ตรงกับความ
ต้องการของลูกค้า รวมท้ังช่วยแก้ปัญหาหรือข้อสงสัยต่าง ๆ ที่จะช่วยให้งานของ
ลูกค้าด�ำเนินไปอย่างมีประสิทธิภาพ จะน�ำมาซ่ึงความเชื่อมั่นความน่าเช่ือถือและ 
ภาพลกัษณ์ขององค์กร และสดุท้าย คอื ธรุกจิจะต้องมกีารปรบัตวัส�ำหรับการให้บรกิาร
ในยคุปัจจบุนั ซึง่เป็นยคุแห่งเทคโนโลยกีารตดิต่อสือ่สาร ต้องอาศยัความรวดเรว็ใน 
การตดิต่อสือ่สาร และสามารถแชร์ข้อมลูระหว่างผูใ้ห้บรกิารกบัลกูค้าได้อย่างรวดเรว็ 
เพื่อให้สามารถตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพต่อไป
	 จากแนวคิดคุณภาพการบริการ (Service Quality) ถือเป็นส่วนส�ำคัญที่
ส่งผลโดยตรงต่อทั้งบริการที่คาดหวังไว้และการรับรู้ในบริการหลังจากได้รับบริการ 
จะเห็นได้ว่าการผลิตและส่งมอบบริการจะส่งผลต่อท้ังบริการที่คาดหวังไว้ และ 
การรับรู้ว่าบริการนั้นเป็นจริงอย่างไร ซึ่งที่สุดแล้ว ผู้ใช้บริการจะน�ำสิ่งที่คาดหวังไว ้
และสิ่งที่รับรู ้สัมผัสได้จริงมาประเมินการรับรู้คุณภาพการบริการ ทั้งนี้บริการ 
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ทีค่าดหวงัไว้ยงัขึน้อยูก่บัการบอกต่อ ความจ�ำเป็นส่วนบุคคล รวมถงึประสบการณ์ที่
ผ่านมาของผู้ใช้บริการ เพื่อน�ำไปสู่การรับรู้คุณค่าสินค้าและส่งผลต่อความพึงพอใจ
ในสินค้าหรือบริการนั้น ๆ ต่อไป
	 ความพึงพอใจ (Satisfaction) กล่าวได้ว่าเป็นความรู้สึกผู้ใช้บริการจาก
ความคาดหวังก่อนท่ีจะได้รับบริการและน�ำความคาดหวังมาเปรียบเทียบภายหลัง
จากการใช้บริการ หากตรงกับความคาดหวังก็จะท�ำให้เกิดความพึงพอใจ แต่ถ้าไม่
เป็นไปตามความคาดหวังก็จะเกิดความรู้สึกไม่พึงพอใจ ดังนั้นผู้ให้บริการควรให้
บริการตามความคาดหวังและสามารถตอบสนองผู้ใช้บริการได้ รวมถึงสิ่งอ�ำนวย
ความสะดวกต่าง ๆ  เช่น ระบบงาน และสถานทีใ่ห้บรกิาร เป็นต้น (โสภติ มนต์ฉนัทะ 
และวงศ์ลัดดา วีระไพบูลย์, 2561) โดยหลักการบริการที่ดีต้องประกอบด้วย
	 1. ความเช่ือมั่นไว้วางใจ กล่าวคือ บริการจะต้องมีความถูกต้องแม่นย�ำ
และเหมาะสม รวมทั้งต้องมีความสม�่ำเสมอ คือ บริการทุกครั้งจะต้องได้ผลเช่นเดิม 
	 2. ความสามารถในการตอบสนองความต้องการของผู้มารับบริการ 
โดยผู้ให้บริการจะต้องมีความพร้อมและเต็มใจท่ีจะให้บริการสามารถตอบสนอง 
ความต้องการด้านต่าง ๆ ของผู้มารับบริการให้ทันท่วงที 
	 3. การเข้าถึงบริการโดยผู้มารับบริการจะต้องเข้าถึงบริการได้อย่างง่าย
พร้อมทั้งได้รับความสะดวกสบายจากการบริการ อีกทั้งยังต้องมีความเท่าเทียมกัน
ไปอย่างทั่วถึงเท่าเทียม
	 4. ความน่าเชื่อถือ เป็นสิ่งส�ำคัญที่สุด ประกอบไปด้วยความจริงใจ ความ
ซื่อสัตย์ ความสนใจของผู้ให้บริการต่อผู้รับบริการและอาจส่งผลให้บริการเหล่านั้น
เกิดปัจจัยอื่นเพิ่มเติมเสริมขึ้นอีก (Parasuraman, Zaithamal & Berry, 1994) 
	 จากแนวคิดความพึงพอใจ (Satisfaction) จะเห็นได้ว่าหากผู้บริการ
สร้างความเชื่อม่ันไว้วางใจ ความสามารถในการตอบสนองความต้องการของ 
ผู้มารับบริการ สร้างการเข้าถึงบริการให้แก่ผู้มารับบริการในรูปแบบที่ง่าย สะดวก
รวดเร็ว รวมถึงสร้างความน่าเช่ือถือให้กับลูกค้าหรือผู้มารับบริการก็จะท�ำให้เกิด 
ความพึงพอใจกับลูกค้าและสามารถตอบสนองผู้ใช้บริการได้เป็นอย่างดี
	 ธญันนัท์ บญุอยู ่และรชันกีร กล่อมเกลีย้ง (2564) ได้ท�ำการศกึษาตวัแบบ 
สมการโครงสร้างของปัจจัยที่มีผลต่อความภักดีของลูกค้าที่ใช้บริการนวัตกรรม
ทางการเงินของธนาคารรัฐวิสาหกิจในพื้นที่จังหวัดนครปฐม พบว่านวัตกรรมด้าน
การบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อคุณภาพการให้บริการและคุณภาพการให้บริการ
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มีอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจของลูกค้า โดยผลการวิจัยน้ีแสดงให้เห็นว่า  
ผูใ้ช้บรกิารโดยส่วนใหญ่ได้รับรูถึ้งนวตักรรมด้านบรกิารทีเ่ป็นนวตักรรมทางการเงนิ
ของธนาคารที่มีคุณภาพการให้บริการที่ดี จึงท�ำให้ผู้ใช้บริการเกิดความพึงพอใจที่
สามารถน�ำไปสู่ความภักดีของลูกค้าที่สูงขึ้น
	 พทิยา ผ่อนกลาง และอภวิรรณ์ หมืน่สอาด (2564) ได้ท�ำการศกึษาปัจจยั
ที่มีผลต่อความพึงพอใจในคุณภาพการให้บริการโมบายแบงก์ก้ิงของผู้ใช้บริการ
ในจังหวัดนครราชสีมา ผลการวิจัยพบว่า ตัวแปรปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
(7P’s) ด้านกายภาพและการน�ำเสนอ ด้านกระบวนการ ด้านราคา ส่งผลเชิงบวก
ต่อความพึงพอใจในคุณภาพการให้บริการ 
	 จิตติ กิตติเลิศไพศาล และคณะ (2563) ได้ท�ำการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุ
ที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการธนาคารพาณิชย์ในเขตเทศบาลนคร
สกลนคร จงัหวดัสกลนคร พบว่าการรบัรูค้ณุภาพการบรกิารส่งผลต่อการรบัรูค้ณุค่า 
และความพึงพอใจของลูกค้าอย่างมีนัยส�ำคัญ แม้ว่าการรับรู้ถึงคุณภาพการให้ 
บริการไม่ได้ส่งผลต่อความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการ แต่ส่งผลทางอ้อมผ่านความ 
พึงพอใจของลูกค้าและการรับรู้คุณค่าด้วยเช่นกันและความพึงพอใจของลูกค้า 
ส่งผลต่อความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการอย่างมีนัยส�ำคัญ เนื่องจากความพึงพอใจ
นั้นเกี่ยวข้องกับทัศนคติของลูกค้าที่มีต่อการให้บริการโดยตรง เมื่อลูกค้าเกิดความ
พึงพอใจรายการได้รับบริการ ลูกค้าจะมีทัศนคติที่ดีต่อองค์กร ซึ่งช่วยให้เกิดความ
จงรักภักดีต่อองค์กร
	 ญาณัจฉรา เดชะ และคณะ (2563) ได้ท�ำการศึกษาการบริหารลูกค้า
สัมพันธ์ ภาพลักษณ์องค์กร ที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าธนาคารพาณิชย์
ในอ�ำเภอเมือง จังหวัดสุราษฎร์ธานี พบว่าการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ เป็นเครื่องมือ 
ทีส่�ำคญัในการสร้างความพงึพอใจกบัลกูค้าเพือ่รกัษาลกูค้าและพฒันาความสมัพนัธ์
กับลูกค้าให้สูงยิ่งขึ้น จนเกิดความจงรักภักดีต่อธนาคารได้ในระยะยาวและยัง
เป็นการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันของธุรกิจธนาคารในปัจจุบัน ดังน้ัน
องค์กรจึงต้องพัฒนาการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ให้มีประสิทธิภาพตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าที่มีการเปลี่ยนแปลงอยู่เสมอ
	 วรดา ต่อวฒันกติตกิลุ (2563) ได้ท�ำการศกึษากลยทุธ์การตลาดดจิทิลัไลฟ์
สไตล์ของธนาคารทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจใช้แอปพลเิคชนัเคพลัสของผู้บรโิภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า กลยุทธ์การตลาดดิจิทัลของการตอบสนอง 
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ความต้องการได้ทกุทีท่กุเวลาและความไว้วางใจให้กบัลูกค้า ท�ำให้เกดิความพงึพอใจ
จากการใช้งาน อีกทั้งยังส่งผลต่อการแนะน�ำให้ผู้อื่นใช้งานต่อ
	 สุมาลี รามนัฏ (2562) ได้ท�ำการศึกษาอิทธิพลตัวแปรคั่นกลางพหุขนาน
ของภาพลักษณ์องค์การและความพึงพอใจของผู้ใช้บริการที่ถ่ายทอดอิทธิพลของ
คุณภาพการให้บริการสู่พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้ใช้บริการธนาคารกรุงไทย 
จ�ำกดั (มหาชน) พบว่า คณุภาพการให้บรกิารมอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้
ของผู้ใช้บริการ รวมถึงภาพลักษณ์ขององค์การมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจ 
ซือ้ของผูใ้ช้บรกิารและภาพลกัษณ์ขององค์การปัจจยัคัน่กลางระหว่างคณุภาพการให้ 
บริการกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้ใช้บริการ สรุปว่าความพึงพอใจของผู้ใช้
บริการมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของผู้ใช้บริการและความพึงพอใจ
ของผู้ใช้บริการยังเป็นปัจจัยคั่นกลางระหว่างคุณภาพการให้บริการกับพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อของผู้ใช้บริการ

ระเบียบวิธีวิจัย

	 การศกึษาเรือ่งปัจจยัทีส่่งผลต่อความพงึพอใจในการใช้บรกิารถอนเงนิสด
ผ่านเครื่องรับจ่ายเงินอัตโนมัติแบบไม่ใช้บัตรในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร เป็น 
การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) มีรูปแบบการวิจัยเชิงส�ำรวจ 
(Survey Research) โดยใช้วิธีเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถามปลายปิด 
(Close-Ended Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล โดยให้กลุ่ม
ตัวอย่างเป็นผู้ตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง (Self-Administration) แล้วน�ำผลที่
ได้มาวิเคราะห์เพื่อหาข้อสรุปในการวิจัยต่อไป
	 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง
	 ประชากรที่ใช้ศึกษาครั้งนี้ คือ ผู้ที่เคยใช้บริการถอนเงินสดผ่านเครื่องรับ
จ่ายเงินอัตโนมัติแบบไม่ใช้บัตรในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร โดยไม่จ�ำกัดเพศ อายุ 
สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได้ต่อเดือน การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยใช้การสุ่มตัวอย่าง
ที่ไม่อาศัยความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) เนื่องจากเป็นการวิจัย 
ศึกษาจากกลุ่มเฉพาะเจาะจง คือ กลุ่มตัวอย่างท่ีเคยใช้บริการถอนเงินสดผ่าน
เครื่องรับจ่ายเงินอัตโนมัติแบบไม่ใช้บัตรในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร ซึ่งมีลักษณะ
สอดคล้องกับประเด็นที่ต้องการวิจัย ทั้งนี้ผู้วิจัยได้ก�ำหนดวิธีการเลือกสุ่มตัวอย่าง
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โดยใช้วิธีการคัดเลือกการสุ่มแบบตามความสะดวก (Convenient Sampling) 
โดยให้ผูต้อบแบบสอบถามกรอกแบบสอบถามในรปูแบบกูเกลิฟอร์ม (Google Forms)
และใช้ค�ำถามคัดกรอง (Screening Question) ก่อนที่ผู้ตอบแบบสอบถามจะตอบ
แบบสอบถามทัง้หมด โดยสดัส่วนจ�ำนวนของแบบสอบถามผู้ทีไ่ม่เคยใช้บรกิารแบบ
ถอนเงินไม่ใช้บัตรจ�ำนวนทั้งสิ้น 150 ตัวอย่าง หลังจากนั้นผู้วิจัยได้ขอความร่วมมือ
จากกลุ่มตัวอย่างกรอกข้อมูลในแบบสอบถามจนครบจ�ำนวน 400 ตัวอย่างเพื่อให้
ได้กลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสมตรงตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยในครั้งนี้
	 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย
	 ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือเพื่อเก็บรวบรวมข้อมูลจากตัวอย่าง 
โดยมีรายละเอียดการสร้างแบบสอบถามเป็นขั้นตอนดังนี้
	 1. ศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถามจากเอกสาร งานวิจัย ใช้ทฤษฎี  
แนวความคิด และการทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวข้องมาเป็นแนวทางในการสร้าง
แบบสอบถาม เพื่อให้ได้ค�ำถามที่น่าเชื่อถือและครอบคลุมเนื้อหาที่ต้องการศึกษา
	 2. ปรับปรุงและดัดแปลงแบบสอบถามที่มีความเหมาะสมและสอดคล้อง
กับแนวคิดและทฤษฎีที่ใช้ในการวิจัย
	 3. น�ำแบบสอบถามทีไ่ด้สร้างข้ึนเสนอต่ออาจารย์ทีป่รกึษา เพือ่ตรวจสอบ
ค�ำถามให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ในการท�ำวิจัย
	 4. น�ำแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบไปปรับปรุงแก้ไขและน�ำเสนอ
อาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบค�ำถามอีกครั้ง ก่อนน�ำไปใช้ท�ำการทดสอบ (Pre-Test) 
เพือ่ดคูวามครอบคลมุของเนือ้หา ความถกูต้องของภาษาทีใ่ช้ในแบบสอบถาม และ
เพื่อดูว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความเข้าใจท่ีถูกต้องและตรงกับความหมายของ 
ผูศ้กึษามากน้อยเพียงใด โดยใช้การทดสอบเครือ่งมอืในการวจิยั เพือ่หาค่าความเช่ือมัน่ 
และน�ำผลที่ได้ไปปรึกษาอาจารย์ที่ปรึกษา
	 5. ท�ำการปรับปรุงแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์และน�ำเสนอให้อาจารย์ที่
ปรึกษาอนุมัติก่อนแจกแบบสอบถาม
	 6. แจกแบบสอบถามไปยังกลุ่มตัวอย่างที่ได้ก�ำหนดไว้
	 การเก็บรวบรวมข้อมูลและวิเคราะห์ข้อมูล
	 1. ข้อมูลทติุยภมู ิ(Secondary Data) ผู้วิจยัท�ำการศึกษาค้นคว้าจากข้อมูล
ที่มีผู้รวบรวมไว้ดังนี้ หนังสือทางวิชาการ บทความ วิทยานิพนธ์ และรายงานวิจัยที่
เกี่ยวข้อง ข้อมูลจากอินเตอร์เน็ต ตลอดจนข้อมูลต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับบริการถอน
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เงินสดผ่านเครื่องรับจ่ายเงินอัตโนมัติแบบไม่ใช้บัตรเพื่อให้ครอบคลุมวัตถุประสงค์
ของการวิจัยที่ได้ก�ำหนดไว้  
	 2. ข้อมูลปฐมภูม ิ(Primary Data) ผูว้จิยัศกึษาวธิกีารสร้างแบบสอบถามท่ี
ใช้ในการเกบ็ข้อมลูจากเอกสาร งานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง เพือ่เป็นแนวทางในการก�ำหนด
กรอบแนวความคิดในการสร้างแบบสอบถาม และด�ำเนินการแจกแบบสอบถาม
ออนไลน์ในรูปแบบกูเกลิฟอร์ม (Google Forms) ผูว้จัิยจะท�ำการแจกแบบสอบถาม
ผ่านไลน์กลุ่ม ดังนี้ STIU-CONNEXT, LOAN 2017, KMITL : CS#15, KPSP 901,  
IT CAFE และเฟซบุ๊กเพจ กลุ่มอาสาสมัคร ช่วยตอบแบบสอบถาม จ�ำนวน 400 ชุด 
โดยผู้ที่ตอบแบบสอบถามต้องเคยใช้บริการถอนเงินสดผ่านเครื่องรับจ่ายเงิน
อัตโนมัติแบบไม่ใช้บัตรในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร โดยใช้ค�ำถามคัดกรอง 
(Screening Question) ว่า “ท่านพักอาศัยหรือท�ำงานอยู่กรุงเทพมหานครหรือ
ต่างจงัหวดั” และ “ท่านเคยใช้บรกิารถอนเงนิสดผ่านเครือ่งรบัจ่ายเงินอตัโนมตัแิบบ
ไม่ใช้บัตรหรือไม่” หากตัวอย่างตอบว่า “อาศัยหรือท�ำงานอยู่ในกรุงเทพมหานคร” 
และ “เคยใช้บริการ” จะมีค�ำถามล�ำดับถัดมาคือ “ธนาคารท่ีให้บริการถอนเงิน
ไม่ใช้บัตรที่ท่านใช้ประจ�ำ” (ขอให้ท่านใช้ธนาคารนั้นในการตอบค�ำถาม) ผู้ตอบ
แบบสอบถามจะได้ท�ำแบบสอบถามต่อไป โดยผู้วิจัยได้ขอความร่วมมือและ 
เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจบครบตามจ�ำนวนที่ก�ำหนดไว้ ระยะเวลาด�ำเนินการ
เก็บรวบรวมแบบสอบถาม คือ ช่วงเดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2564
	 ล�ำดับต่อมากล่าวถึง สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลจ�ำแนกออกเป็น
ตัวแปรด้านคุณสมบัติของตัวอย่าง ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายได้ต่อเดือน ซ่ึงเป็นข้อมูลท่ีใช้วัดแบบนามบัญญัติ เนื่องจากไม่สามารถวัดเป็น
มูลค่าได้ และผู้วิจัยต้องการบรรยายเพื่อให้ทราบถึงจ�ำนวนตัวอย่างจ�ำแนกตาม
คุณสมบัติเท่าน้ัน ดังน้ัน สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ คือ ค่าความถ่ี (Frequency) 
และค่าร้อยละ (Percentage) ส�ำหรับตัวแปรด้านระดับความคิดเห็น ได้แก่  
ส่วนประสมทางการตลาดบริการ คุณภาพการให้บริการ และการความพึงพอใจใน
การเลือกใช้บริการถอนเงินสดผ่านเครื่องรับจ่ายเงินอัตโนมัติแบบไม่ใช้บัตรในเขต
พื้นที่กรุงเทพมหานคร เป็นข้อมูลที่ใช้มาตราวัดแบบอันตรภาคชั้น เนื่องจากผู้วิจัย
ได้ก�ำหนดระดับและค่าคะแนน ผู้วิจัยต้องการทราบจ�ำนวนตัวอย่างและค่าเฉลี่ย
คะแนนของแต่ละระดบัความคดิเหน็ของกลุม่ตวัอย่าง โดยสถติทิีใ่ช้ในการวเิคราะห์ 
คือ ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ล�ำดับ 
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ต่อมา สมมติฐานการวิจัยที่ 1 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7P’s) ได้แก่  
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด 
ด้านบคุคล ด้านสิง่แวดล้อมทางกายภาพ ด้านกระบวนการมอีทิธพิลต่อความพึงพอใจ 
ในการใช้บรกิารถอนเงนิสดผ่านเครือ่งรบัจ่ายเงินอตัโนมตัแิบบไม่ใช้บตัรในเขตพืน้ที่
กรุงเทพมหานคร สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ สถิติการวิเคราะห์การถดถอย 
พหุคูณแบบเป็นขั้นตอน (Stepwise Multiple Regression Analysis) และ
สุดท้าย สมมติฐานการวิจัยที่ 2 คุณภาพการให้บริการ ได้แก่ ด้านความเป็น 
รูปธรรม ด้านความน่าเช่ือถือ ด้านการตอบสนองลูกค้า ด้านความไว้วางใจ  
ด้านความเข้าใจและการรูจ้กัลกูค้า มอีทิธพิลต่อความพงึพอใจในการใช้บรกิารถอน
เงนิสดผ่านเคร่ืองรบัจ่ายเงินอตัโนมตัแิบบไม่ใช้บตัรในเขตพ้ืนทีก่รงุเทพมหานครสถติิ
ทีใ่ช้ในการวเิคราะห์ข้อมลู คอื สถติกิารวเิคราะห์การถดถอยพหคูุณแบบเป็นขัน้ตอน 
(Stepwise Multiple Regression Analysis)

ผลการศึกษา

	 ผลการวิเคราะห์ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นผู้ใช้บริการธนาคาร
กสิกรไทย จ�ำนวน 103 คน คิดเป็นร้อยละ 25.75 รองลงมา ธนาคารไทยพาณิชย์ 
จ�ำนวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 23.75 ส่วนในด้านเพศ ผู้ตอบแบบเป็นเพศชาย 
จ�ำนวน 200 คน คิดเป็นร้อยละ 50.00 และ เพศหญิง จ�ำนวน 200 คน คิดเป็น
ร้อยละ 50.00 ในด้านอายุ พบว่า ผู้ตอบแบบถามส่วนใหญ่อายุ 31 - 40 ปี จ�ำนวน 
160 คน คิดเป็นร้อยละ 40.50 รองลงมาอายุ 21 - 30 ปี จ�ำนวน 119 คน คิด
เป็นร้อยละ 29.75 ต่อมาในด้านการศึกษา พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ ่
การศึกษาระดับปริญญาตรี จ�ำนวน 241 คน คิดเป็นร้อยละ 60.25 รองลงมาสูง
กว่าปริญญาตรี จ�ำนวน 122 คน คิดเป็นร้อยละ 30.50 ส�ำหรับด้านอาชีพ พบว่า  
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่อาชพีรบัราชการ/รัฐวสิาหกจิ จ�ำนวน 163 คน คดิเป็น
ร้อยละ 40.75 รองลงมาอาชีพรับจ้าง จ�ำนวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 25.50 และ
สดุท้ายในด้านรายได้เฉลีย่ต่อเดอืนพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่รายได้เฉลีย่
ต่อเดือน 20,001 – 30,000 บาท จ�ำนวน 110 คน คิดเป็นร้อยละ 27.50 รองลงมา
รายได้ 30,001 – 40,000 บาท จ�ำนวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 20.25
	 การทดสอบค่าความเชื่อมั่น (Reliability) ก่อนเก็บข้อมูลจริง ผู้วิจัยน�ำ
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แบบสอบถามทีจั่ดท�ำข้ึนท�ำการทดสอบ (Pre-Test) เพือ่ตรวจสอบความครอบคลมุ
ของเนือ้หา ตลอดจนความถกูต้องของภาษาทีใ่ช้ในแบบสอบถาม อกีทัง้เพือ่ตรวจสอบ 
ว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความเข้าใจท่ีถูกต้องและตรงกับความหมายของผู้วิจัย ซึ่ง
ท�ำการทดสอบจ�ำนวน 30 ชุด โดยผู้วิจัยได้ทดสอบกับกลุ่มผู้ที่มีคุณสมบัติใกล้เคียง 
กับกลุ่มตัวอย่างเพื่อตอบแบบสอบถาม แล้วน�ำข้อมูลที่ได้มาทดสอบ ความเชื่อมั่น
จากการหาค่าสมัประสทิธิอ์ลัฟ่าของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) 
ส�ำหรับแบบสอบถามท่ีให้คะแนนมาตราส่วนประเมินค่า (Rating Scale) โดยใช้
โปรแกรมส�ำเรจ็รปูทางสถติใินการประมวลผลข้อมลูจากการวจิยั ซึง่หากผลทดสอบ
ความเชื่อมั่น (Reliability) ได้ค่าความเชื่อมั่นออกมาตั้งแต่ 0.70 ขึ้นไปถือว่า
แบบสอบถามนั้นมีความเชื่อมั่น

ตารางที่ 1 ผลการวิเคราะห์ค่าความเชื่อมั่น (Reliability) โดยภาพรวมและจ�ำแนก
เป็นรายด้าน
 

ส่วนของค�ำถาม
ค่าความเชื่อมั่น

กลุ่มทดลอง (n=30)

1. ส่วนประสมทางการตลาด (7P's)

- ด้านผลิตภัณฑ์ (Product)

- ด้านราคา (Price)

- ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย (Place)

- ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion)

- ด้านบุคคล (People)

- ด้านสิ่งแวดล้อมทงกายภาพ (Physical Evidence)

- ด้านกระบวนการ (Process)

2. คุณภาพการบริการ

- ความเป็นรูปธรรมของการบริการ (Tangibility)

- ความน่าเชื่อถือ (Reliability)

- การตอบสนองลูกค้า (Responsiveness)

- ความไว้วางใจ (Assurance)

- การเข้าใจและการรู้จักลูกค้า (Empathy)

0.7245

0.7103

0.7339

0.8669

0.8941

0.7018

0.8982

0.7756

0.8094

0.8210

0.8764

0.8562

ค่าความเชื่อมั่นรวม 0.9551
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	 ผลการทดสอบความเช่ือมัน่ของกลุม่ทดลองจ�ำนวนแบบสอบถามทัง้หมด 
30 ชุด ได้ค่าความเชื่อมั่นของค�ำถามแต่ละประเด็นและค่าความเช่ือม่ันรวมอยู่ที่ 
0.9551

ตารางที่ 2 แสดงค่าสหสัมพันธ์แบบถดถอยจากการทดสอบสมมติฐานปัจจัย 
ส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7P’s)

Term B Std.Error Beta t Sig. VIF

Constant

ด้านผลิตภัณฑ์

ด้านราคา

ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย

ด้านการส่งเสริมการตลาด

ด้านบุคคล

ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ

ด้านกระบวนการ

1.084

0.071

-0.029

0.106

0.069

0.035

0.027

0.452

0.249

0.075

0.048

0.062

0.042

0.050

0.074

0.076

0.056

-0.029

0.105

0.089

0.037

0.024

0.391

4.358

0.949

-0.607

1.716

1.622

0.689

0.356

5.928

0.000

0.343

0.544

0.087

0.106

0.491

0.722

0.000*

2.080

1.383

2.207

1.768

1.745

2.777

2.565

Note: R2 = .355, AR2 = .323 p*<0.05 

*มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

	 ผลการวิเคราะห์ Multicollinearity พบว่า ค่า VIF อยู่ระหว่าง 1.383 – 
2.777 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 10 แสดงว่าตัวแปรต้น ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่อง
ทางการจัดจ�ำหน่าย การส่งเสริมทางการตลาด บุคคล หลักฐานทางกายภาพและ
กระบวนการไม่มปัีญหาท่ีตวัแปรต้นมคีวามสมัพนัธ์กนัสงู จงึแสดงว่าตัวแปรต้นทกุตัว
สามารถน�ำไปใช้ทดสอบสมมตฐิานได้และผลการวเิคราะห์ส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านกระบวนการ (Sig.< .000) ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการถอนเงินสด
ผ่านเครื่องรับจ่ายเงินอัตโนมัติแบบไม่ใช้บัตรในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร
	 เมือ่พจิารณาน�ำ้หนกัของผลกระทบของด้านส่วนประสมทางการตลาดส่ง
ผลต่อความพงึพอใจในการใช้บรกิารถอนเงนิสดผ่านเครือ่งรบัจ่ายเงนิอตัโนมตัแิบบ
ไม่ใช้บตัรในเขตพืน้ทีก่รงุเทพมหานคร พบว่า ด้านกระบวนการ (Beta = .391) ส่งผล 
ต่อความพงึพอใจในการใช้บรกิารถอนเงนิสดผ่านเครือ่งรบัจ่ายเงนิอตัโนมตัแิบบไม่
ใช้บัตรในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานครมากที่สุด 
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	 เมื่อวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์การก�ำหนด ("R" ^"2" = .335) พบว่าความ 
พึงพอใจของการบริการในด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ได้แก่ 
ผลติภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจดัจ�ำหน่าย การส่งเสรมิทางการตลาด บุคคล หลกัฐาน 
ทางกายภาพ และกระบวนการส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการถอนเงินสด
ผ่านเคร่ืองรับจ่ายเงินอัตโนมัติแบบไม่ใช้บัตรในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร ร้อยละ 
33.5 %
	 ค่าการประมาณความคลาดเคลือ่นมาตรฐาน (Std. Error of the Estimate) 
ของการประมาณค่าความพึงพอใจในการใช้บริการถอนเงินสดผ่านเครื่องรับ 
จ่ายเงินอัตโนมัติแบบไม่ใช้บัตรในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร มีค่าคลาดเคล่ือน
เท่ากับ .249

ตารางท่ี 3 แสดงค่าสหสมัพนัธ์แบบถดถอยจากการทดสอบสมมตฐิานปัจจยัคณุภาพ
การให้บริการ

Term B Std.Error Beta t Sig. VIF

Constant

ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ

ด้านความน่าเชื่อถือ

ด้านการตอบสนองลูกค้า

ด้านความไว้วางใจ

ด้านการเข้าใจและการรู้จักลูกค้า

1.363

0.425

-0.192

0.046

0.121

0.276

0.209

0.065

0.086

0.067

0.079

0.079

0.386

-0.187

0.051

0.110

0.286

6.511

6.565

-2.237

0.681

1.530

3.496

0.000

0.000*

0.066

0.496

0.127

0.001*

2.088

4.194

3.411

3.125

4.037

Note: R2 = .347, AR2 = .339, F = 41.89, p*<0.05 

*มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

	 แสดงผลการวิเคราะห์ Multicollinearity พบว่า ค่า VIF อยู่ระหว่าง 
2.088 – 4.194 ซ่ึงมค่ีาน้อยกว่า 10 แสดงว่าตวัแปรต้น ประกอบด้วย ด้านความเป็น 
รูปธรรมของการบริการ ด้านความน่าเชื่อถือ ด้านการตอบสนองลูกค้า ด้านความ 
ไว้วางใจ และด้านการเข้าใจและการรู้จักลูกค้า ไม่มีปัญหาที่ตัวแปรต้นมีความ
สมัพนัธ์กนัสงู จงึแสดงว่าตวัแปรต้นทกุตวัสามารถน�ำไปใช้ทดสอบสมมตฐิานได้และ 
ผลการวิเคราะห์ปัจจัยคุณภาพการให้บริการด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ 
(Sig.< .000) และด้านการเข้าใจและการรู้จักลูกค้า (Sig.< .001) ส่งผลต่อความ 
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พึงพอใจในการใช้บริการถอนเงินสดผ่านเคร่ืองรับจ่ายเงินอัตโนมัติแบบไม่ใช้บัตร
ในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร
	 เมื่อพิจารณาน�้ำหนักของผลกระทบของด้านคุณภาพการให้บริการส่งผล
ต่อความพงึพอใจในการใช้บรกิารถอนเงนิสดผ่านเครือ่งรบัจ่ายเงนิอตัโนมตัแิบบไม่
ใช้บัตรในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร พบว่า ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ 
(Beta = .386) ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการถอนเงินสดผ่านเครื่องรับ
จ่ายเงนิอตัโนมตัแิบบไม่ใช้บตัรในเขตพืน้ทีก่รงุเทพมหานครมากทีส่ดุ รองลงมา คอื 
ด้านการเข้าใจและการรู้จักลูกค้า (Beta = .286) ตามล�ำดับ
	 เมื่อวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์การก�ำหนด ("R" ^"2" = .347) พบว่าความ
พงึพอใจของการบรกิารในด้านคณุภาพการให้บรกิาร ได้แก่ ด้านความเป็นรปูธรรม
ของการบริการ ด้านความน่าเชื่อถือ ด้านการตอบสนองลูกค้า ด้านความไว้วางใจ 
และด้านการเข้าใจและการรู้จักลูกค้าส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการถอน
เงินสดผ่านเครื่องรับจ่ายเงินอัตโนมัติแบบไม่ใช้บัตรในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร 
ร้อยละ 34.7 %
	 ค่าการประมาณความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (Std. Error of the 
Estimate) ของการประมาณค่าความพงึพอใจในการใช้บรกิารถอนเงนิสดผ่านเครือ่ง
รับจ่ายเงินอัตโนมัติแบบไม่ใช้บัตรในเขตพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร มีค่าคลาดเคล่ือน
เท่ากับ .209

สมมติฐานที่ 1
	 H

1#1
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ด้านผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลต่อ

ความพึงพอใจในการใช้บริการถอนเงินสดผ่านเครื่องรับจ่ายเงินอัตโนมัติแบบไม่ใช้
บัตรในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร
	 H

1#2 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ด้านราคามอีทิธพิลต่อความ

พงึพอใจในการใช้บรกิารถอนเงนิสดผ่านเครือ่งรับจ่ายเงนิอตัโนมตัแิบบไม่ใช้บตัรใน
เขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร	
	 H

1#3 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย

มอีทิธพิลต่อความพงึพอใจในการใช้บรกิารถอนเงนิสดผ่านเครือ่งรบัจ่ายเงนิอตัโนมตัิ
แบบไม่ใช้บัตรในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร
	 H

1#4 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ด้านส่งเสรมิทางการตลาดมี
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อทิธพิลต่อความพงึพอใจในการใช้บริการถอนเงนิสดผ่านเครือ่งรบัจ่ายเงนิอตัโนมตัิ
แบบไม่ใช้บัตรในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร
	 H

1#5 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ด้านบคุคลมอีทิธพิลต่อความ

พงึพอใจในการใช้บรกิารถอนเงนิสดผ่านเครือ่งรับจ่ายเงนิอตัโนมตัแิบบไม่ใช้บตัรใน
เขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร
	 H

1#6 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ด้านหลกัฐานทางกายภาพมี

อทิธพิลต่อความพงึพอใจในการใช้บริการถอนเงนิสดผ่านเครือ่งรบัจ่ายเงนิอตัโนมตัิ
แบบไม่ใช้บัตรในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร
	 H

1#7 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ด้านกระบวนการมีอิทธิพล

ต่อความพงึพอใจในการใช้บรกิารถอนเงนิสดผ่านเครือ่งรบัจ่ายเงนิอตัโนมตัแิบบไม่
ใช้บัตรในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร
	 จากการศกึษาวจัิยพบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านกระบวนการ
ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการถอนเงินสดผ่านเครื่องรับจ่ายเงินอัตโนมัติ
แบบไม่ใช้บัตรในเขตพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร ในขณะที่ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน
ราคา ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย ด้านการส่งเสริมทางการตลาด ด้านบุคคล และ
ด้านหลักฐานทางกายภาพ ไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการถอนเงินสด
ผ่านเคร่ืองรบัจ่ายเงนิอตัโนมตัแิบบไม่ใช้บตัรในเขตพ้ืนทีก่รงุเทพมหานคร จงึยอมรับ
สมมติฐาน H

1#7
 

สมมติฐานที่ 2
	 H

1#8 
ปัจจยัคณุภาพการให้บรกิารด้านความเป็นรปูธรรมของการบรกิารมี

อทิธพิลต่อความพงึพอใจในการใช้บริการถอนเงนิสดผ่านเครือ่งรบัจ่ายเงนิอตัโนมตัิ
แบบไม่ใช้บัตรในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร
	 H

1#9 
ปัจจัยคุณภาพการให้บริการด้านความน่าเชื่อถือมีอิทธิพลต่อความ

พึงพอใจในการใช้บริการถอนเงินสดผ่านเคร่ืองรับจ่ายเงินอัตโนมัติแบบไม่ใช้บัตร
ในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร
	 H

1#10 
ปัจจัยคุณภาพการให้บริการด้านการตอบสนองลูกค้ามีอิทธิพลต่อ

ความพึงพอใจในการใช้บริการถอนเงินสดผ่านเครื่องรับจ่ายเงินอัตโนมัติแบบไม่ใช้
บัตรในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร
	 H

1#11
 ปัจจัยคุณภาพการให้บริการด้านความไว้วางใจมีอิทธิพลต่อความ
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พึงพอใจในการใช้บริการถอนเงินสดผ่านเคร่ืองรับจ่ายเงินอัตโนมัติแบบไม่ใช้บัตร
ในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร
	 H

1#12 
ปัจจัยคุณภาพการให้บริการด้านการเข้าใจและการรู้จักลูกค้ามี

อทิธพิลต่อความพงึพอใจในการใช้บริการถอนเงนิสดผ่านเครือ่งรบัจ่ายเงนิอตัโนมตัิ
แบบไม่ใช้บัตรในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร
	 จากการศึกษาวิจัยพบว่า ปัจจัยคุณภาพการให้บริการด้านความเป็นรูป
ธรรมของการบริการ และด้านการเข้าใจและการรู้จักลูกค้าส่งผลต่อความพึงพอใจ
ในการใช้บรกิารถอนเงนิสดผ่านเครือ่งรบัจ่ายเงินอตัโนมตัแิบบไม่ใช้บตัรในเขตพืน้ที่
กรุงเทพมหานคร ในขณะที่ด้านความน่าเชื่อถือ ด้านการตอบสนองลูกค้า และด้าน
ความไว้วางใจไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการถอนเงินสดผ่านเคร่ืองรับ
จ่ายเงินอัตโนมัติแบบไม่ใช้บัตรในเขตพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร จึงยอมรับสมมติฐาน 
H

1#8 
และ	H

1#12

ตารางที่ 4 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน

สมมติฐาน
ผลการทดลอง

สมมติฐาน
สมการถดถอย

สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

(7P's)

H
1#1

 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ด้าน

ผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการ

ถอนเงินสดผ่านเครื่องรับจ่ายเงินอัตโนมัติแบบไม่ใช้

บัตรในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร

H
1#2 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ด้าน

ราคามีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการถอน

เงินสดผ่านเครื่องรับจ่ายเงินอัตโนมัติแบบไม่ใช้บัตร

ในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร

ปฏิเสธสมมติฐาน 

ปฏิเสธสมมติฐาน
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ตารางที่ 4 (ต่อ) แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน

สมมติฐาน
ผลการทดลอง

สมมติฐาน
สมการถดถอย

H
1#3 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ด้าน

ช่องทางการจัดจ�ำหน่ายมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ

ในการใช้บริการถอนเงินสดผ่านเครื่องรับจ่ายเงิน

อัตโนมัติแบบไม่ใช้บัตรในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร  

H
1#4 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ด้านส่ง

เสริมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการ

ใช้บริการถอนเงินสดผ่านเคร่ืองรับจ่ายเงินอัตโนมัติ

แบบไม่ใช้บัตรในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร

H
1#5 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ด้าน

บคุคลมอีทิธพิลต่อความพงึพอใจในการใช้บริการถอน

เงนิสดผ่านเครือ่งรบัจ่ายเงนิอัตโนมตัแิบบไม่ใช้บัตรใน

เขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร

H
1#6 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ด้าน 

หลักฐานทางกายภาพมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ

ในการใช้บริการถอนเงินสดผ่านเครื่องรับจ่ายเงิน

อัตโนมัติแบบไม่ใช้บัตรในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร

H
1#7 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ด้าน

กระบวนการมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการใช้

บรกิารถอนเงินสดผ่านเครือ่งรบัจ่ายเงนิอตัโนมตัแิบบ

ไม่ใช้บัตรในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร

สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยคุณภาพการให้บริการ

H
1#8 

ปัจจัยคุณภาพการให้บริการด้านความเป็น 

รูปธรรมของการบริการมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ

ในการใช้บริการถอนเงินสดผ่านเครื่องรับจ่ายเงิน

อัตโนมัติแบบไม่ใช้บัตรในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร 

ปฏิเสธสมมติฐาน

ปฏิเสธสมมติฐาน

ปฏิเสธสมมติฐาน

ปฏิเสธสมมติฐาน

ปฏิเสธสมมติฐาน

ยอมรับสมมติฐาน  = 1.084 + 

0.452x
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ตารางที่ 4 (ต่อ) แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน

สมมติฐาน
ผลการทดลอง

สมมติฐาน
สมการถดถอย

H
1#9 

ปัจจัยคุณภาพการให้บริการด้านความน่าเชื่อถือ

มีอิทธพิลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการถอนเงินสด

ผ่านเคร่ืองรับจ่ายเงินอัตโนมัติแบบไม่ใช้บัตรในเขต

พื้นที่กรุงเทพมหานคร 

H
1#10 

ปัจจัยคุณภาพการให้บริการด้านการตอบสนอง

ลกูค้ามอีทิธพิลต่อความพึงพอใจในการใช้บรกิารถอน

เงนิสดผ่านเครือ่งรบัจ่ายเงนิอัตโนมตัแิบบไม่ใช้บตัรใน

เขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร

H
1#11

 ปัจจัยคุณภาพการให้บริการด้านความไว้วางใจ

มีอิทธพิลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการถอนเงินสด

ผ่านเคร่ืองรับจ่ายเงินอัตโนมัติแบบไม่ใช้บัตรในเขต

พื้นที่กรุงเทพมหานคร

H
1#12 

ปัจจัยคุณภาพการให้บริการด้านการเข้าใจและ

การรู้จักลูกค้ามีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการใช้

บรกิารถอนเงนิสดผ่านเครือ่งรบัจ่ายเงนิอตัโนมตัแิบบ

ไม่ใช้บัตรในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร

ปฏิเสธสมมติฐาน

ปฏิเสธสมมติฐาน

ปฏิเสธสมมติฐาน

ยอมรับสมมติฐาน  = 1.363 

+ 0.425X
1
 + 

0.276X
2

อภิปรายผล

	 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา  
ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย การส่งเสริมทางการตลาด บุคคล หลักฐานทางกายภาพ 
และกระบวนการมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการถอนเงินสดผ่านเครื่อง
รับจ่ายเงินอัตโนมัติแบบไม่ใช้บัตรในเขตพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบ
สมมติฐานพบว่า ด้านกระบวนการ มีค่า Beta สูงที่สุด เท่ากับ .391 (Sig < .000) 
อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จากการวิเคราะห์พบว่า การบริการถอนเงิน
ไม่ใช้บัตรมีระบบยืนยันความถูกต้องของการท�ำงานทุกครั้งหลังใช้บริการ อีกทั้งยัง
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แสดงรายละเอยีดการใช้งานทีช่ดัเจนและถกูต้อง รวมไปถงึการมโีครงสร้างเมนลู�ำดบั
ขั้นตอนในการท�ำรายการอย่างเหมาะสม มีความรวดเร็วสามารถท�ำรายการและ
บันทึกข้อมูลได้อย่างมีเสถียรภาพ และข้ันตอนในการใช้งานผ่านแอปพลิเคชันไม่ 
ยุ่งยากและไม่ซับซ้อน ซ่ึงเป็นปัจจัยหลักท่ีท�ำให้ผู้บริโภคมีความพึงพอใจในการใช้
บริการถอนเงินสดผ่านเคร่ืองรับจ่ายเงินอัตโนมัติแบบไม่ใช้บัตร ผลการวิจัยน้ี
สอดคล้องกับงานวิจัยของกรกช แสนจิตร และคณะ (2564) ได้ท�ำการศึกษาปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อกระบวนการตดัสนิใจใช้บรกิาร SCB EASY ของ
ลูกค้าธนาคารไทยพาณิชย์ จ�ำกัด (มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้าน
กระบวนการพบว่า ผู้ใช้บริการชอบความรวดเร็ว ไม่ซับซ้อน ใช้งานง่าย ไม่ต้องท�ำ
หลายขั้นตอน และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของเกริกฤทธ์ิ อัมพะวัต และคณะ 
(2564) ได้ท�ำการศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บัตร
เครดิตของลูกค้าธนาคารออมสินสาขาบางเลน จังหวัดนครปฐม พบว่า ปัจจัยด้าน
กระบวนการ ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส�ำคัญมากที่สุดกับการที่ธนาคารมีระบบ
การท�ำงานทีถ่กูต้องแม่นย�ำ เข้าใจง่ายเชือ่ถือได้ อกีทัง้ยงัสอดคล้องกบังานวจิยัของ
พิทยา ผ่อนกลาง และอภิวรรณ์ หมื่นสอาด (2564) ได้ท�ำการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อ
ความพึงพอใจในคุณภาพการให้บริการ โมบายแบงก์กิ้งของผู้ใช้บริการในจังหวัด
นครราชสีมา พบว่า ด้านกระบวนการส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจในคุณภาพ 
การใช้บริการ อีกทั้งยังสอดคล้องกับงานวิจัยของนันทิกานต์ ธิหลวง และบุษกรณ์ 
ลีเจ้ยวะระ (2564) ได้ท�ำการศึกษาพฤติกรรม ความต้องการและปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดในมมุมองของลกูค้าในการตดัสนิใจใช้บรกิารสินเชือ่โครงการธนาคาร
ประชาชนธนาคารออมสิน สาขาบ้านดุง ผลการวิจัยในมุมมองของลูกค้าใน 
การตัดสินใจใช้บริการสินเชื่อโครงการธนาคารประชาชน พบว่าให้ความส�ำคัญมาก
ในด้านคณุค่าทีล่กูค้าได้รบั ความสะดวก รวมไปถงึการตอบสนองความต้องการและ
ด้านความสบาย เป็นต้น อีกทั้งยังสอดคล้องกับงานวิจัยของชนิตา จันทศิลป์ และ
สุภาพร คูพิมาย (2563) ได้ท�ำการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทาง 
การตลาดกับความภักดีของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ จ�ำกัด (มหาชน) จังหวัดสระบุรี 
พบว่าด้านกระบวนการให้บรกิาร ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส�ำคัญมากทีส่ดุ และ
ยงัสอดคล้องกับงานวจิยัของนนัทพร ห้วยแก้ว (2563) ได้ท�ำการศกึษาปัจจยัคณุภาพ
การให้บริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเช่ือของบริษัท เมืองไทย 
แคปปิตอล จ�ำกัด (มหาชน) ในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา พบว่า ปัจจัยคุณภาพ 
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การให้บริการทุกด้านส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ โดยล�ำดับแรกได้แก่  
ด้านกระบวนการ จากการวิจัยจะท�ำให้น�ำไปประกอบการวางแผนและก�ำหนด
กลยุทธ์ทางการตลาดให้สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่างเหมาะ
สมและน�ำไปสู่การตัดสินใจเลือกใช้บริการต่อไป และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ
สุรเสกข์ พงษ์หาญยุทธ (2561) ได้ท�ำการศึกษาอิทธิพลของส่วนประสมทาง 
การตลาดทีม่ผีลต่อความจงรกัภกัดีในการเลอืกใช้บรกิารสนิเชือ่ธนาคารพาณชิย์ใน
เขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ลูกค้าให้ความส�ำคัญกับด้านกระบวนการให้บริการ  
ดังน้ันการเพิ่มศักยภาพจากการวางแผนส่วนประสมทางการตลาด ย่อมจะสร้าง
ความได้เปรียบในการแข่งขันซ่ึงเป็นปัจจัยทางการตลาดบริการเป็นหลัก และ 
ผู้บริหารสามารถสร้างมูลค่าเพิ่มได้หากมีการวางแผนท่ีดี รวมถึงสอดคล้องกับงาน
วิจัยของทิพย์พิรุณ พุมดวง (2560) ได้การศึกษาพฤติกรรมการใช้และส่วนประสม
ทางการตลาดในบริการอินเทอร์เน็ตแบงก์กิ้งของผู ้ประกอบการพาณิชย ์
อิเล็กทรอนิกส์ พบว่า ด้านกระบวนการให้บริการนั้นผู้บริโภคให้ความส�ำคัญกับ 
การมีระบบป้องกันความปลอดภัย กระบวนการรักษาความลับ มีการท�ำงานอย่าง
ถูกต้องและแม่นย�ำมากที่สุด ดังนั้นธนาคารจึงต้องค�ำนึงถึงเรื่องดังกล่าวเป็นส�ำคัญ 
หากธนาคารท�ำให้ผู ้บริโภคมีความม่ันใจก็สามารถเพิ่มระดับการใช้บริการ
อนิเทอร์เนต็แบงก์ก้ิงในด้านต่าง ๆ  เพิม่สงูข้ึนด้วยเช่นกนั ล�ำดบัต่อมาปัจจัยคณุภาพ
การให้บริการได้แก่ ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ ด้านความน่าเช่ือถือ  
ด้านการตอบสนองลูกค้า ด้านความไว้วางใจ และด้านการเข้าใจและการรู้จักลูกค้า
มอีทิธพิลต่อความพงึพอใจในการใช้บรกิารถอนเงนิสดผ่านเครือ่งรบัจ่ายเงนิอตัโนมตัิ
แบบไม่ใช้บัตรในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า  
ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการมีค่า Beta สูงที่สุด .386 (Sig < .000) อย่าง
มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จากการวิเคราะห์พบว่า การบริการถอนเงินไม่ใช้
บัตรเป็นการท�ำธุรกรรมมีความรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ มีความทันสมัย และ 
มีสถานที่ตั้งสภาพแวดล้อมของเครื่องรับจ่ายเงินอัตโนมัติที่มีความเหมาะสม  
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของปฐมพงค์ กุกแก้ว และพุฒิพงศ์ ดวงจันทร์ (2563) ได้
ท�ำการศึกษาปัจจัยคุณภาพการให้บริการและปัจจัยการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ที่ 
ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการด้านไอทีของลูกค้าห้างหุ้นส่วนจ�ำกัด  
ต้นกล้าบุ๊ค พบว่า ปัจจัยคุณภาพการให้บริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ ได้แก่  
ด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ อีกทั้งยังสอดคล้องกับงานวิจัยของวรรณวิสา  
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ท่าหนิ และศรัณยา เลศิพทุธรกัษ์ (2562) ได้ท�ำการศกึษาแนวทางการพฒันาคณุภาพ
บริการของธนาคารพาณิชย์แห่งหนึ่งในเขต อ.ศรีราชา จังหวัดชลบุรี พบว่า ปัจจัย
ด้านคุณภาพการบริการ ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการมีอิทธิพลความภักดี
ของผู้ใช้บริการ และสอดคล้องกับงานวิจัยของพัชรี ยวนไธสงค์ และวิกรานต์ เผือก
มงคล (2561) ได้ท�ำการศึกษาพฤติกรรมการใช้บริการและคุณภาพการให้บริการ 
รถเคลื่อนที่ของธนาคารออมสิน พบว่าคุณภาพในการให้บริการโดยรวมอยู่ใน 
ระดบัดี ซึง่ประกอบไปด้วยความเป็นรูปธรรมของการบรกิาร เป็นต้น รองลงมาด้าน
การเข้าใจและการรูจ้กัลกูค้า มค่ีา Beta เท่ากบั .286 (Sig < .001) อย่างมนียัส�ำคญั
ทางสถติิทีร่ะดับ .05 จากการวเิคราะห์ พบว่า บรกิารถอนเงินไม่ใช้บตัรนัน้พนกังาน
สามารถให้ค�ำแนะน�ำ แก้ไขปัญหาในการท�ำธรุกรรมต่าง ๆ  ได้อย่างถกูต้อง พนกังาน
สามารถสื่อสารกับผู ้ใช้บริการได้เข้าใจง่าย ใส่ใจในการแก้ปัญหา รวมไปถึง 
การบรกิารทีแ่จ้งข่าวสารหรอืแนะน�ำบรกิารใหม่เสมอ ซึง่สอดคล้องกบังานวจิยัของ
ญาณัจฉรา เดชะ และคณะ (2563) ได้ท�ำการศึกษาการบริหารลูกค้าสัมพันธ์  
ภาพลักษณ์องค์กร ท่ีส่งผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าธนาคารพาณิชย์ในอ�ำเภอ
เมือง จังหวัดสุราษฎร์ธานี พบว่าการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ เป็นเครื่องมือที่ส�ำคัญใน 
การสร้างความพึงพอใจกับลูกค้าเพื่อรักษาลูกค้าและพัฒนาความสัมพันธ์กับลูกค้า
ให้สูงยิ่งขึ้น จนเกิดความจงรักภักดีต่อธนาคารได้ในระยะยาวและยังเป็นการสร้าง
ความได้เปรยีบทางการแข่งขนัของธรุกจิ อกีทัง้ยงัสอดคล้องกบังานวจิยัของนรุซาร์
ฮดิาห์ อเุซง็ (2563) ได้ศกึษาโมเดลเชงิสาเหตอิุทธพิลคณุภาพการบรกิารทีส่่งผลต่อ
ความพึงพอใจของลูกค้าธนาคารอิสลามในพื้นที่สามจังหวัดชายแดนภาคใต้ พบว่า 
คุณภาพการบริการด้านการตอบสนองต่อความต้องการมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ
ในการใช้บรกิาร ได้แก่ ด้านการเอาใจใส่เข้าใจและรูจ้กัลกูค้า และสอดคล้องกบังาน
วิจัยของโสภาพรรณ ไชยพัฒน์ (2563) ได้ท�ำการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อ
คุณภาพการบริการของส�ำนักงานบัญชีในจังหวัดภูเก็ต พบว่าคุณภาพการบริการ
ด้านการดแูลเอาใจใส่ต่อลกูค้า และความสามารถตอบสนองให้ตรงกับความต้องการ
ของลกูค้า รวมทัง้ช่วยแก้ปัญหาหรอืข้อสงสยัต่าง ๆ  ทีจ่ะช่วยให้งานของลูกค้าด�ำเนนิ
ไปอย่างมปีระสทิธภิาพ เพือ่ให้สามารถตอบสนองต่อความต้องการของลกูค้าได้อย่าง
มปีระสทิธภิาพต่อไป และสอดคล้องกบังานวจิยัของ อนงค์วรรณ อปุระดษิฐ์ (2563) 
ได้ท�ำการศึกษาปัจจัยที่มีผลกระทบต่อคุณภาพการบริการของส�ำนักงานบัญชีใน
จังหวัดล�ำปาง พบว่า ปัจจัยที่มีผลกระทบต่อคุณภาพการบริการ คือ ด้านลูกค้า 
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เนื่องจากลูกค้าเปรียบเสมือนตัวบ่งชี้ท่ีส�ำคัญส�ำหรับองค์กรที่ประกอบธุรกิจความ
พอใจของลูกค้าเป็นดัชนีท่ีส�ำคัญท่ีสุด เพราะหากลูกค้าเกิดความพึงพอใจในสินค้า
และบริการ ลูกค ้าจะเกิดความจงรักภักดีและกลับมาใช ้บริการใหม่และ 
ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของวงศ์ลัดดา วีระไพบูลย์ และโสภิต มนต์ฉันทะ (2561) 
ได้ท�ำการศกึษาโมเดลเชิงสาเหตอุทิธพิลคณุภาพการบรกิารทีส่่งผลต่อความพงึพอใจ 
ความไว้เนื้อเชื่อใจและความจงรักภักดีของลูกค้าธนาคารกรุงไทย สาขากาญจนบุรี 
พบว่าคุณภาพการให้บริการของธนาคารมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจใน
คุณภาพการให้บริการของลูกค้า โดยธุรกิจธนาคารควรมุ่งเน้นคุณภาพให้บริการใน
ด้านการให้บริการของพนักงานเพื่อสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าที่มาใช้บริการ
เมื่อมาใช้บริการ ผู้ใช้บริการเกิดความประทับใจสามารถสร้างความพึงพอใจและ
ความจงรักภักดี อีกทั้งสอดคล้องกับงานวิจัยของสิริลักษณ์ ทองพูน (2559) ได้ท�ำ 
การศึกษาคุณภาพการบริการและความพึงพอใจของผู้ใช้บริการธนาคาร พบว่า 
คุณภาพการบริการมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง
คุณภาพการบริการด้านตอบสนองต่อผู้ใช้บริการ การให้ความม่ันใจแก่ผู้ใช้บริการ
และความเชื่อถือไว้วางใจมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจอีกด้วย และสอดคล้องกับ 
งานวิจัยของวัชรพงศ์ จันทรดีและบุญฑวรรณ วิงวอน (2559) ได้ท�ำการศึกษา 
การจัดการลูกค้าสัมพันธ์และความพึงพอใจที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้า
ธนาคารออมสินภาค 9 พบว่า การจัดการลูกค้าสัมพันธ์มีอิทธิพลทางตรงต่อความ
พึงพอใจของลูกค้า โดยพนักงานจะต้องมีกริยานอบน้อมและพูดจาไพเราะ เป็นต้น 
ล�ำดับสุดท้ายด้านคุณภาพของการให้บริการกับความพึงพอใจจะเห็นได้ว่างานวิจัย
ของจิตติ กิตติเลิศไพศาล และคณะ (2563) ได้ท�ำการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุท่ีมี
อิทธิพลต่อความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการธนาคารพาณิชย์ในเขตเทศบาลนคร
สกลนคร จังหวัดสกลนคร พบว่าการรับรู้คุณภาพการบริการส่งผลต่อการรับรู้คุณ
ค่าและความพึงพอใจของลูกค้าอย่างมีนัยส�ำคัญ แม้ว่าการรับรู้ถึงคุณภาพการให้
บริการไม่ได้ส่งผลต่อความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการ แต่ส่งผลทางอ้อมผ่านความ 
พึงพอใจของลูกค้าและการรับรู้คุณค่าด้วยเช่นกัน และความพึงพอใจของลูกค้าส่ง
ผลต่อความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการอย่างมีนัยส�ำคัญ เน่ืองจากความพึงพอใจน้ัน
เกี่ยวข้องกับทัศนคติของลูกค้าท่ีมีต่อการให้บริการโดยตรง เม่ือลูกค้าเกิดความ 
พึงพอใจรายการได้รับบริการ ลูกค้าจะมีทัศนคติที่ดีต่อองค์กร ซึ่งช่วยให้เกิดความ
จงรกัภกัดต่ีอองค์กร และจะเห็นได้ว่างานวิจยัของสฤษดิ ์ศรีโยธนิ (2562) ได้ท�ำการ
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ศึกษาการจัดการความคาดหวัง เครื่องมือสร้างคุณภาพในองค์กรบริการ พบว่า 
คณุภาพในการบรกิารนัน้ เกดิจากการทีผู่ร้บับรกิารตัดสินว่าตนได้รบัความพงึพอใจ
ในการบรกิารหรอืไม่ เพราะหากได้รบับรกิารทีเ่ป็นไปตามทีต่นคาดหวงัไว้ตัง้แต่เริม่
การมาใช้บริการ ดังนั้น หากผู้บริหารองค์กรบริการ สามารถจัดการกับความคาด
หวังของผู้รับบริการได้อย่างครบถ้วนและเป็นระบบ ก็จะสามารถน�ำมาเป็นข้อมูล
เพ่ือจดัเตรยีมบรกิารและส่งมอบบรกิารทีมี่คณุภาพได้ตรงกับความคาดหวงั จนกลาย
เป็นความจงรกัภักดีของผูร้บับริการต่อองค์กรบรกิาร อกีท้ังจะเหน็ได้ว่างานวิจยัของ 
จริวฒัน์ ธนวนิท์ชยางกรู (2561) ได้ท�ำการศึกษาพฤติกรรมการใช้บริการและความ
พึงพอใจของลูกค้าในคุณภาพการให้บริการของธนาคารไทยพาณิชย์และธนาคาร
กสกิรไทยในเขตอ�ำเภอเมอืง จงัหวดันครราชสมีา พบว่า ลกูค้าธนาคารไทยพาณชิย์ 
และลูกค้าธนาคารกสิกรไทย มีความพึงพอใจในคุณภาพการให้บริการแตกต่างกัน
ตามลักษณะประชากรศาสตร์ และจะเห็นได้ว่างานวิจัยของทิพย์รัตน์ เลาหวิเชียร 
และนพมณี ภารุ่งโรจน์รัตน์ (2560) ได้ท�ำการศึกษาคุณภาพการบริการและกรอบ 
การศึกษาเชิงประจักษ์ พบว่า คุณภาพ คือตัวแปรหลายองค์ประกอบที่สามารถ
ตีความได้หลากหลาย ซ่ึงประกอบไปด้วย ค�ำส�ำคัญสองค�ำหลัก คือ บริการและ
คุณภาพ ในการผลิตและส่งมอบบริการก็จะส่งผลต่อทั้งบริการที่คาดหวังไว้และ 
การรับรู้ว่าบริการนั้นเป็นจริงอย่างไร ผู้ใช้บริการจะน�ำสิ่งที่คาดหวังไว้และสิ่งที่รับรู้
สมัผสัได้จริงมาประเมนิการรบัรูค้ณุภาพการบรกิาร ทัง้นีบ้รกิารทีค่าดหวงั ยงัขึน้อยู่
กับการบอกต่อ ความจ�ำเป็นส่วนบุคคล และประสบการณ์ที่ผ่านมาของผู้ใช้บริการ 
จะเห็นได้ว่าล�ำดับความสัมพันธ์ท่ีส่งต่อกันมาจากคุณภาพสินค้าและบริการไปสู่ 
การรับรู้คุณค่าสินค้า ซึ่งจะส่งผลต่อความพึงพอใจในสินค้าหรือบริการนั้น ๆ และ
ที่สุดแล้วก็จะเป็นตัวก�ำหนดความภักดีในตราสินค้า อีกทั้งยังจะเห็นได้ว่างานวิจัย
ของภาวิณี ทองแย้ม (2560) กล่าวในบทความวิชาการความส�ำคัญของคุณภาพ 
การบริการต่อความส�ำเร็จของธุรกิจ ว่าสิ่งส�ำคัญที่ประเมินคุณภาพการบริการคือ 
ความต้องการและความพงึพอใจของผูใ้ช้บริการทีค่าดหวงัว่าจะได้รบัจากการบรกิาร 
เนือ่งจากสามารถใช้วดัประสทิธภิาพการบรกิาร อกีทัง้ยงัสามารถสนองตอบต่อความ
ต้องการในเรื่องของเครื่องมือต่าง ๆ ที่อ�ำนวยความสะดวกในการบริการมี
ประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น
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ข้อค้นพบ / องค์ความรู้ใหม่

	 การใช้ชีวิตแบบสังคมไร้เงินสด ไร้บัตรเอทีเอ็มนั้นก�ำลังเป็นที่พูดถึงกัน
อย่างมากมายไม่ว่าจะเป็นการจับจ่ายซื้อสินค้าหรือบริการ และยังรวมไปถึงการท�ำ
ธุรกรรมทางการเงินอื่น ๆ ท้ังหมดล้วนใช้เงินสดน้อยลงและส่งผลให้บัตรเอทีเอ็ม 
ไม่ค่อยมีความจ�ำเป็นอีกต่อไป แต่ด้วยความจ�ำเป็นในบ้างกรณี ส่งผลให้ลูกค้ายังคง 
ต้องมีเงินสดพกติดตัวเผื่อเอาไว้ใช้จ่ายยามฉุกเฉิน จะเห็นได้ว่าเมื่อบริการยังเป็น
ที่นิยม การศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาด (7P’s) และปัจจัยคุณภาพการให้
บริการ จึงเป็นส่วนส�ำคัญในการขับเคลื่อนธุรกิจเพื่อที่จะส่งผลต่อความพึงพอใจใน
การใช้บริการของลูกค้า ดังนั้น ธนาคารจึงต้องค�ำนึงถึงการออกแบบพัฒนารูปแบบ
การให้บริการและพัฒนาระบบงานให้ตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าต่อไป

ข้อเสนอแนะ

	 1. จากผลการศึกษาวิจัยพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความคิดเห็นโดย
รวมในระดับมากในปัจจัยส่วนประสมการตลาด (7P’s) ด้านกระบวนการส่งผลต่อ
ความพึงพอใจในการใช้บริการถอนเงินสดผ่านเครื่องรับจ่ายเงินอัตโนมัติแบบไม่
ใช้บัตรในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานครเป็นอันดับหนึ่ง ดังนั้นธุรกิจที่เกี่ยวข้องควรให ้
ความส�ำคญักบักระบวนการการให้บรกิาร โดยจะต้องมรีะบบยนืยนัความถกูต้องของ
การท�ำงานทกุครัง้หลงัใช้บริการ อีกทัง้ยงัแสดงรายละเอยีดการใช้งานทีช่ดัเจนและ
ถกูต้อง รวมไปถงึการมีโครงสร้างเมนลู�ำดับข้ันตอนในการท�ำรายการอย่างเหมาะสม 
มคีวามรวดเรว็สามารถท�ำรายการและบนัทึกข้อมลูได้อย่างมเีสถียรภาพ และขัน้ตอน 
ในการใช้งานผ่านแอปพลิเคชันไม่ยุ่งยากและไม่ซับซ้อน เพื่อให้ผู้ใช้บริการเกิด 
ความมั่นใจและความพึงพอใจในการใช้บริการ
	 2. จากผลการศกึษาวจิยัพบว่าปัจจยัส่วนประสมการตลาด (7P’s) ทีส่่งผล 
ต่อความพึงพอใจในการใช้บริการถอนเงินสดผ่านเครื่องรับจ่ายเงินอัตโนมัติแบบ
ไม่ใช้บัตรในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานครคือ ด้านกระบวนการ รองลงมาคือด้าน 
ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย โดยผู้ให้บริการควรให้บริการถอนเงินไม่ใช้บัตรที่อ�ำนวย
ความสะดวกในการถอนเงินสด เข้าถึงได้ง่ายผ่านช่องทางอินเทอร์เน็ต สามารถใช้
งานได้ทกุทีท่กุเวลาและมจี�ำนวนตูก้ดเงนิสดเพยีงพอในการให้บรกิาร ทัง้นีเ้พือ่ความ
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สะดวกและความเข้าถึงง่ายของผู้ใช้บริการ สิ่งเหล่านี้เป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่จะท�ำให ้
ผู้ใช้เกิดความพึงพอใจในการใช้บริการ
	 3. จากผลการศึกษาวิจัยพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความคิดเห็น
โดยรวมในระดับมากในปัจจัยคุณภาพการให้บริการ ด้านความเป็นรูปธรรมของ 
การบริการและด้านการเข้าใจและการรู้จักลูกค้า จะต้องเป็นการบริการที่การท�ำ
ธุรกรรมมีความรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ มีความทันสมัย และมีสถานที่ตั้งสภาพ
แวดล้อมของเครื่องรับจ่ายเงินอัตโนมัติที่มีความเหมาะสม รวมไปถึงพนักงาน
สามารถให้ค�ำแนะน�ำ แก้ไขปัญหาในการท�ำธรุกรรมต่าง ๆ  ได้อย่างถกูต้อง พนกังาน 
สามารถสื่อสารกับผู ้ใช้บริการได้เข้าใจง่าย ใส่ใจในการแก้ปัญหา รวมไปถึง 
การบริการที่แจ้งข่าวสารหรือแนะน�ำบริการใหม่เสมอก็จะส่งผลให้ผู้ใช้เกิดความ 
พึงพอใจในการใช้บริการต่อไป 
	 4. จากผลการศึกษาวิจัยมีข้อเสนอแนะในด้านการให้บริการลูกค้าโดย
ต้องเพิ่มศักยภาพของการใช้บริการถอนเงินไม่ใช้บัตร กรณีที่ไม่มีเครื่องถอนเงินสด
ที่ตรงกับธนาคารผู้ถือบัตรให้มีความสะดวกและง่ายและมีขั้นตอนที่รวดเร็วขึ้น 
ธนาคารควรร่วมมือพัฒนา White Label ATM หรือ เอทีเอ็มสีขาว คือ การท่ี
ธนาคารใช้ ATM ร่วมกันลดค่าใช้จ่ายในการลงทุน การบริหารจัดการเอทีเอ็ม  
การบรหิารจดัการเงนิสด และช่วยให้จดัสรรทรพัยากรได้อย่างมปีระสทิธภิาพมากข้ึน 
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