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บทคัดยอ 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางการรับรูคุณคาการบริการกับความ
ตั้งใจใชบริการสินเชื่อของธนาคารเพ่ือการเกษตรและสหกรณการเกษตร (ธ.ก.ส.) สาขาหาดใหญในอนาคต อีก
ทั้งศึกษาประเภทของสินเชื่อเปนตัวแปรกํากับ โดยมีกลุมตัวอยางในการศึกษาคือ ลูกหนี้รวมของเกษตรกร
ลูกคา จํานวน 300 คน และใชแบบสอบถามเคร่ืองมือในการศึกษา สําหรับสถิติในการวิเคราะหขอมูล คือ การ
แจกแจงความถ่ี  คารอยละ คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติการวิเคราะห
ถดถอย  

จากผลการทดสอบความสัมพันธระหวางการรับรูคุณคาการบริการดานตาง ๆ 6 ดานกับความตั้งใจ
ใชบริการสินเชื่อ ผลการวิจัยพบวาการรับรูคุณคาดานประโยชนใชสอยของราคาคาบริการและการรับรูคุณคา
ดานอารมณ มีความสัมพันธทางบวกและมีอิทธิพลตอการต้ังใจใชบริการสินเชื่อ ในขณะที่ การรับรูคุณคาดาน
ประโยชนใชสอยของสถานที่ดําเนินการ การรับรูคุณคาดานประโยชนใชสอยของพนักงานผูใหบริการ การรับรู
คุณคาทางดานประโยชนใชสอยของการบริการ และการรับรูคุณคาดานสังคม ไมมีอิทธิพลตอการตั้งใจใช
บริการสินเชื่อกับ ธ.ก.ส.สาขาหาดใหญในอนาคต จากผลการวิจัยดังกลาว ผูวิจัยจึงเสนอแนะใหเพ่ิมการสราง
ประสบการณใหมทางดานอารมณใหกับลูกคา เพ่ือเพ่ิมการรับรูคุณคา และรักษาคุณภาพการบริการตอลูกคา 
โดยเพิ่มความรูสึกประทับใจใหกับลูกคาในทุกจุดที่ใหบริการ 
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Perceived Service Value in Joint Obligors Effects Loans Intentions  
Case Study: Bank of Agriculture and Agricultural Cooperation         

Hat Yai Branch 
 

Alisa Meedsen1* and Parichard Benrit21 
 

Abstract 
This research is to study the relationship between perceived service value and 

purchase intention to loan service with types of loan as moderating variables by using a case 
study of BAAC, Hat Yai branch. The sample consists of 300 joint debtor customers. Research 
instrument is a questionnaire using the GLOVAL scale as a measure of perceived value. 
Statistical analysis of this study consisting of frequency distribution, percentage, mean, 
standard deviation. And testing the hypothesis by using statistical analysis of the hierarchical 
regression  

The results of relationships between 6 dimensions of perceived value which 
consisted of functional values of establishment, Functional value of service, Functional 
value of price, emotional values and social values positive and influence to loans intention. 
Emotional values, social values and functional value of price is the third most influential 
aspect, respectively. Functional values of personnel found that is not a positive correlation 
and influence on the purchase intention to use loan services with the BAAC Hat Yai branch 
in the future. The executive manager should be more focus in creating perceived values 
such as new experiences for emotional values and contain service qualities by making 
customers appreciate in every customer touch point.  
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บทนํา 
ธุรกิจการเงินการธนาคาร มีรายไดมาจากการใหบริการสินเชื่อ ซึ่งเปนรายไดหลักของธุรกิจ จากขอมูล

ของธนาคารแหงประเทศไทยระบุวา สถานการณการแขงขันในตลาดผูใหบริการสินเชื่อยังเติบโตไดดี (ธนาคาร
แหงประเทศไทย,2560) ทําใหสถาบันการเงินทั้งธนาคารและมิใชธนาคาร จึงมีความจําเปนตองเรงสรางคุณคา
การบริการสินเชื่อ และสงมอบใหกับลูกคาทั้งในปจจุบัน และลูกคาที่คาดหวังในอนาคต  

ธนาคารเพ่ือการเกษตรและสหกรณการเกษตร (ธ.ก.ส.) เริ่มกอตั้งขึ้นในป2509 โดยมีวัตถุประสงคให
ความชวยเหลือทางดานการเงินแกเกษตรกร กลุมเกษตรกร และสหกรณการเกษตร สําหรับการประกอบอาชีพ
เกษตรกรรมหรืออาชีพที่เกี่ยวเนื่องกับเกษตรกรรม เพ่ือเพ่ิมรายไดหรือพัฒนาคุณภาพชีวิตของเกษตรกรหรือ
ครอบครัวของเกษตรกร (ธนาคารเพ่ือการเกษตรและสหกรณการเกษตร, 2561)  

ธ.ก.ส. นับเปนอีกหน่ึงสถาบันการเงินของไทยท่ีใหบริการดานสินเชื่อ ปจจุบัน ธ.ก.ส.แบงประเภทการ
ใหบริการสินเชื่อเปน 2 แบบ คือ การใหสินเชื่อตามลักษณะการประกอบอาชีพ กับ การใหสินเชื่อตามลักษณะ
การใชเงิน  สินเชื่อที่ไหบริการในปจจุบัน ไดแก สินเชื่อเพ่ือเปนคาใชจาย สินเชื่อเพ่ือเปนคาลงทุน สินเชื่อเงิน
ดวน สินเชื่อเพ่ือที่อยูอาศัย สินเชื่อเบิกเงินเกินบัญชี และสินเชื่อเพ่ือชําระหน้ีสินภายนอก ธ.ก.ส.จึงมีความ
จําเปนอยางย่ิงที่จะตองสรางความย่ังยืนทางการตลาดเพ่ือความอยูรอดของธนาคาร  

สําหรับธนาคารเพ่ือการเกษตรและสหกรณการเกษตร (ธ.ก.ส.)ก็เชนกัน ถึงแมจะเปนธนาคารของ
รัฐบาลก็ตองใหความสําคัญเกี่ยวกับการใหบริการลูกคา เพ่ือที่จะสามารถแขงขันกับธนาคารอ่ืนๆ ในการเพ่ิม
สวนแบงการตลาดดานลูกคาได ซึ่งลูกคาหลักของธนาคารคือ เกษตรกร ซึ่งจะมีอายุแตกตางกันไป สําหรับ
เกษตรกรลูกคาที่ใชบริการสินเชื่อกับธนาคารเพ่ือการเกษตรและสหกรณการเกษตรที่มีอายุ 60 ปขึ้นไปนั้น 
ตามระเบียบปฏิบัติของการใหสินเชื่อ กําหนดใหตองมีลูกหนี้รวม เพ่ือเพ่ิมเปนหลักประกันใหกับผูกูเองและลด
ความเส่ียงดานตัวผูกูที่มีตอธนาคาร ซึ่งเปนบุคคลในครัวเรือนของลูกคามาลงชื่อในเอกสารกูเงินกับธนาคาร
ดวย  

ปจจุบันสัดสวนของเกษตรลูกคาสินเชื่อของ ธ.ก.ส. สาขาหาดใหญที่มีอายุตั้งแต 60 ป ขึ้นไปน้ัน มีจํานวน 
1,082 ราย คิดเปนรอยละ 30 ของลูกคาที่ใชบริการสินเชื่อทั้งหมด (ธนาคารเพ่ือการเกษตรและสหกรณการเกษตร
,2561)   

ดวยปจจัยทางดานประชากรศาสตรในสวนของอายุ ทําใหโอกาสท่ีลูกคากลุมนี้จะใชบริการสินเชื่อกับ
ธนาคารตอไปก็ลดลงตามชวงวัย ดังนั้น เพ่ือรักษาสวนแบงการตลาดของบริการสินเชื่อของสาขาตอไป ธ.ก.ส. 
สาขาหาดใหญ จึงมีความจําเปนตองเปลี่ยนกลุมลูกคาจากเดิม เปนลูกหนี้รวมของลูกคาแทน สอดคลองกับ
ทฤษฎีทางการตลาดท่ีวา “การรักษาฐานลูกคาเดิม มีตนทุนนอยกวาการสรางฐานลูกคาใหม” และการรับรู
คุณคาการบริการ ไดรับการพิสูจนในงานวิจัยในตางประเทศจํานวนมาก วามีความสําคัญกับความต้ังใจใช
บริการธนาคาร (Mittal & Gera, 2012; Roig, Guillén, Coll & Saumell, 2013; Pisnik, Dlacic & 
Milfelner ,2016) แตเปนการศึกษาถึงคุณคาการบริการของธนาคารในภาพรวม ไมไดเฉพาะเจาะจงไปในการ
บริการสินเชื่อของธนาคาร และในสวนของงานวิจัยภายในประเทศที่ผานมา เชน วรรัตน  สุรียพรรณ(2549) 
ศึกษาเร่ือง ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจใชบริการสินเชื่อของลูกคา ธนาคารออมสินสาขาทาชนะ จังหวัดสุ
ราษฎรธานี และ ชลธร มณีขัติย (2552) ศึกษา เรื่อง ปจจัยตลาดบริการที่มีผลตอการตัดสินใจใชบริการสินเชื่อ
เพ่ือท่ีอยูอาศัยของลูกคาธนาคารสงเคราะห สาขากาฬสินธุ เนนการศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มี
ผลตอการเลือกใชบริการสินเชื่อเทานั้น  

 ในการใหบริการสินเชื่อของแตละสถาบัน ตางมีขอกําหนดเกี่ยวกับลูกหนี้รวมที่แตกตางกันไปตาม
หลักเกณฑการใหบริการสินเชื่อ ธ.ก.ส. สาขาหาดใหญเองก็เชนกัน ไดกําหนดแนวทางใหผูกูเพ่ิมลูกหนี้รวม
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ใหกับธนาคาร ในกรณีที่ผูกูมีอายุมากกวา 60 ปขึ้นไป และลูกหนี้รวมเปนผูดําเนินการตามโครงการท่ีเสนอกับ
ธนาคาร ทั้งนี้ เพ่ือเพ่ิมหลักประกันใหกับผูกูเอง รวมทั้งลดความเสี่ยงดานตัวผูกูที่มีตอธนาคารได  โดยเปนการ
แบงเบาภาระการใชจายหน้ี เพ่ิมฐานรายไดของผูกูหลักใหมีความนาเชื่อถือและเพียงพอตอการชําระหนี้   

ตามประมวลกฎหมายแพงและพาณิชยมาตรา 291 ซึ่งเปนมาตราสําคัญระบุหลักการเปนลูกหนี้รวมไว
ระบุวา “ถาบุคคลหลายคนจะตองทําการชําระหนี้โดยทํานองซ่ึงแตละคนจําตองชําระหน้ีสิ้นเชิงไซร แมถึงวา
เจาหนี้ชอบที่จะไดรับชําระหน้ีสิ้นเชิงไดแตเพียงครั้งเดียว(กลาวคือลูกหนี้รวมกัน) ก็ดี เจาหนี้จะเรียกชําระหนี้
จากลูกหนี้แตคนใดคนหนึ่งส้ินเชิงหรือแตโดยสวนก็ไดตามแตจะเลือก แตลูกหนี้ทั้งปวงก็ยังคงตองผูกพันอยูทั่ว
ทุกคนจนกวาหน้ีนั้นจะไดชําระเสร็จสิ้นเชิง” (วิปญญา สุภัทรศักดิ์,2559) 

จากเหตุผลดังกลาวขางตน ผูวิจัยจึงมีความสนใจศึกษาการรับรูคุณคาการบริการของลูกหนี้รวมที่มีผล
ตอความต้ังใจใชบริการสินเชื่อในอนาคต กรณีศึกษา ธ.ก.ส. สาขาหาดใหญตอไป 
 

วัตถุประสงคของการวิจัย  
1. เพ่ือศึกษาลักษณะการรับรูคุณคาการบริการของลูกหนี้รวมที่ไดรับจากการใชบริการสินเชื่อ 

ธนาคารเพ่ือการเกษตรและสหกรณการเกษตร (ธ.ก.ส.) สาขาหาดใหญ 
2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางการรับรูคุณคากับความต้ังใจใชบริการสินเชื่อ ธนาคารเพ่ือ

การเกษตรและสหกรณการเกษตร (ธ.ก.ส.) สาขาหาดใหญในอนาคต 

 
กรอบแนวคิดการวิจัย 

จากการทบทวนวรรณกรรมงานวิจัยที่เก่ียวของขางตนสามารถเขียนกรอบแนวคิดในของการวิจัยดังนี้ 
ตัวแปรตน        ตัวแปรตาม 

 

 
 
 
 
 
 

 
 
 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 
ทบทวนวรรณกรรม 

1. ความต้ังใจซื้อหรือใชบริการ 
 ความตั้งใจซ้ือ คือ ลักษณะของการตัดสินใจของผูบริโภค ที่ศึกษาเหตุผลที่เฉพาะเจาะจงจะซื้อตรา

สินคานั้น ๆ (Shah, Aziz, Fatima, Sherazi & University, 2012) เปนเครื่องมือที่มีประสิทธิผลที่ใชในการ

ความต้ังใจใชบริการ 
สินเช่ือในอนาคต 

คุณคาท่ีรับรูดานสังคม 

คุณคาท่ีรับรูดานประโยชนใชสอย 
ของสถานท่ีใหบริการ 

คุณคาท่ีรับรูดานประโยชนใชสอย 
ของพนักงานท่ีใหบริการ 

คุณคาท่ีรับรูดานประโยชนใชสอย 
ของการบริการ 

คุณคาท่ีรับรูดานประโยชนใชสอย 
ของราคาคาบริการ 

คุณคาท่ีรับรูดานอารมณ 
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ทํานายกระบวนการซ้ือ (Ghosh,1990) ซ่ึงเปนกระบวนการภายในจิตใจท่ีสะทอนถึงแผนการของผูบริโภคที่จะ
ซื้อตราสินคาใดสินคาหน่ึง ในชวงเวลาใดเวลาหนึ่ง โดยเกิดขึ้นมาไดจากทัศนคติและความมั่นใจในการประเมิน
ของผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคาที่ผานมา (Howard,1994)  

ความสําคัญของการศึกษาความตั้งใจซื้อหรือใชบริการ 
 ความตั้งใจซื้อ ไดถูกระบุในงานวิจัยหลากหลายชิ้น วามีนัยสําคัญในกระบวนการตัดสินใจซื้อ

สินคาและบริการ โดยมีความสัมพันธกับตัวแปรตาง ๆ เชน ทัศนคติตอตราสินคา มีอิทธิพลในเชิงบวก ตอ
การตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคและความตั้งใจที่จะบอกตอมีอิทธิพลในเชิงบวกตอการตัดสินใจซื้อสินคา
ของผูบริโภคเชนกัน (Petrescu, 2012) ความสัมพันธระหวางความไวเนื้อเชื่อใจที่รับรูกับความตั้งใจซื้อสินคา     
ที่แข็งแรงขึ้นนั้น จะทําใหการรับรูคุณคาการบริการสูงขึ้นเชนกัน (Chang, Kuo, Hsu & Cheng,2014) 
ภาพลักษณตราสินคา ราคาที่ลูกคารับรู และคุณคาที่ลูกคารับรู เปนปจจัยสําคัญ สามประการที่มีอิทธิพล
โดยตรงตอความตั้งใจซื้อสินคาและบริการ ( Zauner, Koller & Hatak, 2015) พฤติกรรมการใชบริการท่ี
แตกตางกัน มีอิทธิพลตอความตั้งใจใชบริการที่แตกตางกัน ตามแตละปจจัยของสวนประสมทางการตลาด 
(กฤษดา เชียรวัฒนสุข และปยวรรณ ไกรเลิศ, 2559) และการใหความสําคัญกับคุณคาที่รับรูดานคุณภาพ 
คุณคาที่รับรูดานราคาและคุณภาพการใหบริการโดยจะทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจนําไปสูการบอกตอและ
ความตั้งใจใชบริการอยางตอเนื่อง (ฉัตรสิน เรืองไพบูลย, 2559) 

 สําหรับธุรกิจบริการทางเงิน เชน ธนาคารน้ัน การศึกษาเร่ืองความตั้งใจซื้อสินคาและบริการของ
ผูบริโภค เปนประโยชนอยางยิ่ง โดยเฉพาะพฤติกรรมหลังการใชบริการทางการเงินของผูบริโภค ธุรกิจจําเปน
อยางยิ่งที่จะตองตรวจสอบความพึงพอใจหลังการซื้อหรือใชบริการ เนื่องจากมีสวนชวยในการสรางความตั้งใจ
ซื้อสินคาและบริการครั้งตอไปเปนอยางมาก (ฉัตรสิน เรืองไพบูลย, 2559) 

 ดังนั้น การศึกษาปจจัยที่สงผลตอความตั้งใจซ้ือหรือใชบริการของลูกคา จะชวยใหธุรกิจดานบริการ
สินเชื่อ สามารถรับรูถึงความตองการภายในจิตใจของลูกคา เพ่ือวางแผนทางตลาดท่ีเหมาะสม รวมทั้งสราง
เครื่องมือสื่อสารการตลาดที่เฉพาะเจาะจงกับลูกคาแตละราย จนสรางความตั้งใจซื้อสินคาหรือบริการ และ
กลับมาใชบริการซํ้า รวมถึงการบอกปากตอปากตอลูกคารายอ่ืน  ๆ ซึ่งแสดงถึงความพึงพอใจในสินคาและ
บริการ ความจงรักภักดีของลูกคา และความยั่งยืนทางการตลาดในอนาคต 

 
2. การรับรูคุณคา 
 นิยามของการรับรูคุณคา มีนักวิชาการไดนิยามความหมายในลักษณะตางแตกตางกันไป เชน 

คุณคา คือ การประเมินโดยรวมของผูบริโภคเกี่ยวกับอรรถประโยชนของผลิตภัณฑ (หรือบริการ) ซึ่งขึ้นอยูกับ
การรับรูถึงสิ่งที่ไดรับและสิ่งที่ไดใหไป (Zeithaml, 1988) คุณคาที่รับรูเปนความสัมพันธระหวางบุคคล และ
ผลิตภัณฑหรือการใชบริการ ที่ไดจากประสบการณในการใชผลิตภัณฑ หรือการใชบริการ (Holbrook, 1999)  
คุณคา คือ ประโยชนทั้งหมดในการทําธุรกรรมหักคาใชจายในการทําธุรกรรมท้ังหมด คาใชจายที่เกิดขึ้นมี
หลายปจจัย เชน ราคา ความนาเชื่อถือ ความรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑ เวลา ความสะดวกและความพยายามท่ีตอง
ใชในการทําธุรกรรม (Salegna & Goodwin, 2005) คุณคา คือ อัตราหรือ การแลกเปล่ียนระหวาง คุณภาพ
และราคาซ่ึงสวนใหญเปนแนวคิดคุณคาดานการเงิน (Sweeney & Soutar, 2001) คุณคา จําแนกไดเปน 3 
ชนิด คือ ดานการใชงาน เชน การแกปญหา คุณภาพ และมาตรฐาน ดานประสบการณ เชน ความใหม 
ความรูสึก และความหลากหลาย และดานสัญลักษณ เชน ภาพลักษณทางสังคม และตนทุนที่ลูกคาตองจาย มี 
4 แบบ คือ คาใชจายที่เปนตัวเงิน เวลา พลังงาน และ ตนทุนทางจิตใจ (Lien, Wen, Huang & Wu, 2015) 
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 การศึกษาการรับรูคุณคาในอดีต เซาเนอร ,คอลเลอร และ ฮาทาค (Zauner, Koller & Hatak, 
2015) ไดรวบรวมแนวคิด เกี่ยวกับการรับรูคุณคาของลูกคา  ประกอบดวย 3 ระยะ คือ  

   ระยะท่ี 1 แนวคิดในมิติเดียว (The Uni Dimensional Conceptualization) จากพ้ืนฐาน
ของนิยามการรับรูคุณคาในมุมมองของ การเปรียบเทียบสิ่งที่ลูกคาไดรับกับสิ่งที่ลูกคาสูญเสียไปซึ่งประกอบดวย 
2 ทฤษฎี คือ การศึกษาจากพ้ืนฐานดานราคา (Price-Based Studies) และทฤษฎีอรรถประโยชนสูงสุด 
(Means-End Theory)   

   ระยะที่ 2 แนวคิดหลากหลายมิติ (The Multidimensional Conceptualization) มุมมอง
ที่ใชในการศึกษาคุณคาในหลากหลายมิติ ไดแก ลําดับขั้นของคุณคาผูบริโภค (The Customer Value Hierarchy) 
คุณคาทางการใชงานและคุณคาทางความชื่นชอบ (Utilitarian and Hedonic Value) คุณวิทยาหรือทฤษฎี
ของคุณคา (Axiology Or Value Theory) ทฤษฎีคุณคาผูบริโภค (Consumption Value Theory) และ
ประเภทการรับรูคุณคาของฮอลบรูค (Holbrook’s Typology Of Perceived Value)  

   ระยะท่ี 3 แนวคิดเกี่ยวกับลําดับที่สูงขึ้น (The Higher-Order Conceptualization) การ
วัดการรับรูคุณคาในระยะน้ี จะเกี่ยวของกับเรื่องของมิติ ระดับความเปนนามธรรม และรูปแบบประเภทของ
การรับรูคุณคาของลูกคา การศึกษาคนควาจะยกระดับจากความเขาใจและการนิยามความหมายไปสูการ
ทดสอบและประยุกตใชการรับรูคุณคาท่ีแทจริงของลูกคา การศึกษาการรับรูคุณคาในระยะนี้ จะถูกแบงเปน 2 
มิติ คือ มิติลําดับแรก (First-Order Dimension) เปนแนวคิดเฉพาะท่ีเปนปจจัยสะทอนกลับ (Reflective 
Factor)  มิติที่ 2 (Second-Order Dimension) นั้น จะใชแนวคิดจากปจจัยทั้งสองแบบ คือ ทั้ง Reflective 
และ Formative Factorโดยใช Formative Model เปนโมเดลโครงสรางเพ่ือใชประโยชนสําหรับการทํานายคา  

ความสําคัญของการรับรูคุณคาของลูกคา 
  คุณคาถือเปนองคประกอบสําคัญของการตลาดความสัมพันธและความสามารถของบริษัทในการ

ใหบริการที่เหนือกวาแกลูกคาคือถือเปนหนึ่งในกลยุทธการแขงขันที่ประสบความสําเร็จมากท่ีสุดสําหรับ
ทศวรรษท่ี1990 (Ravald & Grönroos, 1996) การรับรูคุณคา สามารถเพ่ิมความตั้งใจซ้ือสินคาของผูบริโภค
ได (Zhuang, Cumiskey, Xiao & Alford ,2010; Grewal, Monroe & Krishnan, 1998) 

 สําหรับบริบทของงานธนาคาร ควรพุงความพยายามไปยังประเด็นพ้ืนฐานสามสวน ไดแก มูลคา
ของผูถือหุน คุณคาของพนักงาน และ คุณคาที่ลูกคารับรู  แมวาในปจจุบัน ธนาคารไดเพ่ิมความสนใจอยาง
มากในการสรางคุณคาใหกับลูกคา แตผูใชบริการยังไมพึงพอใจในประสบการณที่ไดรับอยู (Johnston, 1997)   

 วูดรัฟฟ (Woodruff, 1997) ยืนยันวาการสรางคุณคาที่สูงขึ้นสําหรับลูกคาเปนแหลงที่มาของความ
ไดเปรียบในการแขงขันในศตวรรษที่ 21 และยังเนนถึงการขาดแคลนเครื่องมือในการบริหารจัดการคุณคาใน
ปจจุบันขององคกรดวย ซึ่งตระหนักถึงความสําคัญของการประสานงานกิจกรรมภายในของตนเพื่อสรางการ
ทํางานรวมกันที่จําเปนสําหรับการสรางและกระจายคุณคาตอลูกคาอยางตอเนื่องที่รับรู (Roig, Guillén, Coll 
& Saumell, 2013.; Callarisa, Moliner & Rodriguez, 2002; Huber, Herrmann & Morgan, 2001; 
Peterson, 1995)    

 
ระเบียบวิธีวิจัย 

จากแนวคิดและทฤษฎีที่กลาวมาขางตนเรื่องการรับรูคุณคานั้น งานวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยเลือกใชนิยามการ
รับรูคุณคาของ ฮอลบรูค (Holbrook, 1999) ที่วาคุณคาที่รับรูเปนความสัมพันธระหวางบุคคลและผลิตภัณฑ
หรือการใชบริการที่ไดจากประสบการณในการใชผลิตภัณฑหรือการใชบริการ เนื่องจากการศึกษาคร้ังนี้ เปน
การศึกษาบริบทที่เกี่ยวกับการบริการดานสินเชื่อของธนาคาร ในกลุมตัวอยางที่ไดรับประสบการณการใช
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บริการสินเชื่อมาแลว และสงผลตอการตัดสินใจใชบริการสินเชื่อครั้งตอไป กลาวคือ เปนการศึกษาถึง
ความสัมพันธที่ไดจากประสบการณการรับบริการสินเชื่อนั่นเอง 

ผูวิจัยไดเลือกใชรูปแบบการศึกษาการรับรูคุณคาแบบ Multi-Dimensional Conceptualization ใน
รูปแบบของทฤษฎีคุณคาการบริโภค (Consumption Value Theory) ของ เชตต,บรูซและบารบารา (Sheth, 
Bruce& Barbara 1991a, 1991b) โดยปรับปรุงมาตรวัดการรับรูคุณคาจากการศึกษาของ โรอิค , การเซีย, ที
นา และมอนโซนิส (Roig, Garcia, Tena, & Monzonis, 2006) ซึ่งเลือกใชคุณคา 3 ประเภท คือ คุณคาดาน
ประโยชนใชสอย (Functional Value), คุณคาทางดานอารมณ (Emotional Value) และ คุณคาทางดาน
สังคม (Social Value) 

1. ประชากรและกลุมตัวอยาง 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ลูกหน้ีรวมของลูกคาผูใชบริการสินเชื่อของธนาคารเพ่ือ

การเกษตรและสหกรณการเกษตร สาขาหาดใหญ ที่มีอายุตั้งแต 60 ปขึ้นไปจํานวน 1,082 ราย ขอมูล ณ 29 
กันยายน 2560 (ธนาคารเพ่ือการเกษตรและสหกรณการเกษตร ,2560) ไดขนาดกลุมตัวอยางตามหลักการ
คํานวณของ Taro Yamane จํานวน 300 รายโดยเลือกวิธีการสุมแบบหลายข้ันตอน (Multi Stage Random 
Sampling)  เริ่มตนจากใชการสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยแบงประชากรออกเปนกลุมๆ 
ตามพ้ืนที่การดําเนินงานของสินเชื่อ 8 เขต ไดแก ตําบลหาดใหญ ตําบลคอหงส ตําบลคูเตา ตําบลคลองแห 
ตําบลคลองอูตะเภา ตําบลน้ํานอย ตําบลทาขาม และตําบลทุงใหญ แลวจึงหาตัวอยางจากในแตละเขต โดย
คํานวณจากประชากรในแตละเขต เทียบกับจํานวนประชากรท้ังหมดเปนรอยละ และสุดทายจึงเลือกตัวอยาง
ในแตละเขต ใชวิธีตามแบบสะดวก (Convenience Sampling) 

2. เครื่องมือที่ใชในการวิจัย  
 การวิจัยนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ เก็บขอมูลดวยแบบสอบถาม แบงออกเปน 4 สวน ดังนี้ 

 สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายไดตอเดือน เขตท่ีพักอาศัย สวนที่ 2 ขอมูลดานสินเชื่อของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก วัตถุประสงคในการ
ขอสินเชื่อ วงเงินกูประเภทของการขอสินเชื่อ ระยะเวลาในการชําระคืนเงินกูเสร็จสิ้น ประเภทของหลักประกัน
ที่ใชในการขอสินเชื่อกับ ธ.ก.ส. สาขาหาดใหญ สวนที่ 3 ขอมูลดานการรับรูคุณคาดานการใชงานเกี่ยวกับ
สถานที่ใหบริการ คุณคาดานการใชงานเก่ียวกับพนักงานใหบริการ คุณคาดานการใชงานเก่ียวกับคุณภาพการ
บริการ  คุณคาดานการใชงานดานราคา คุณคาทางดานอารมณ และ คุณคาทางดานสังคม และสวนที่ 4 ขอมูล
ดานความตั้งใจใชบริการสินเชื่อในอนาคต 

การวิเคราะหขอมูลและทดสอบสมมติฐานใชโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติเพ่ือการวิจัยทางสังคมศาสตร 
(SPSS for Windows) ทดสอบสมมติฐานความสัมพันธระหวางการรับรูคุณคาๆกับการต้ังใจใชบริการสินเชื่อ
กับธ.ก.ส. สาขาหาดใหญในอนาคตดวยการวิเคราะหถดถอยพหุคูณแบบปกติ (multiple regression analysis) 

 
ผลการวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้ กลุมตัวอยางเปนลูกหนี้รวมของเกษตรกรลูกคา ธ.ก.ส. สาขาหาดใหญ จํานวน 300 คน  
สวนใหญเปนเพศหญิง คิดเปนรอยละ 65.3 มีอายุ ระหวาง 40 -49 ป มากที่สุด คิดเปนรอยละ 41.0 
สถานภาพสมรส เปนสวนใหญ รอยละ 71.0 มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 33.3 อาชีพ
เกษตร/ประมงมากที่สุด คิดเปนรอยละ 29.7 มีรายไดระหวาง 9,001-20,000 บาท มากที่สุด คิดเปนรอยละ 
42.7 และมีภูมิลําเนาอยูในตําบลนํ้านอยมากที่สุด รอยละ 22.7 มีวัตถุประสงคในการขอสินเชื่อเพ่ือการลงทุน
หรือหมุนเวียนในการประกอบอาชีพ คิดเปนรอยละ 60.0 วงเงินกูที่ผูตอบแบบสอบถามเคยใชบริการกับธ.ก.ส.
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การรับรูคุณคาดานประโยชนใชสอยของราคาคาบริการ และการรับรูคุณคาดานอารมณมีความสัมพันธ
ทางบวกและมีอิทธิพลตอการต้ังใจใชบริการสินเชื่อกับ ธ.ก.ส. สาขาหาดใหญในอนาคตอยางมีนัยสําคัญ  
 
อภิปรายผล 

1. ความสัมพันธระหวางการรับรูคุณคาทางดานประโยชนใชสอยของสถานท่ีดําเนินการกับความ
ตั้งใจใชบริการสินเชื่อกับ ธ.ก.ส. สาขาหาดใหญในอนาคต 

 จากผลการศึกษาพบวา การรับรูคุณคาดานประโยชนใชสอยของสถานท่ีดําเนินการไมมี
ความสัมพันธกับความตั้งใจใชบริการสินเชื่อ ธ.ก.ส. สาขาหาดใหญในอนาคต ขัดแยงกับงานวิจัยของโรอิค,  
การเซีย, ทีนา,และมอนโซนิส (Roig,Garcia,Tena &Monzonis, 2006) และงานวิจัยของ ซานเชส,คาลลาริสา,
รอดดิเกซ และโมลิเนอร (Sanchez, Callarisa, Rodriguez & Moliner, 2006) กลาวคือ ลูกหนี้รวมที่ไดรับ
บริการสินเชื่อจากธ.ก.ส.สาขาหาดใหญ ไดรับรูความคุมคาจากการประโยชนใชสอยของสถานท่ีดําเนินการจาก
ธนาคารอยูในระดับมาก แตไมมีผลตอความต้ังใจใชบริการสินเชื่อในอนาคตกับ ธ.ก.ส. สาขาหาดใหญ สรุปได
วา แมจะมีการการรับรูคุณคาดานประโยชนของสถานท่ีดําเนินการที่เพ่ิมขึ้น ก็ไมไดสงผลใหความตั้งใจใช
บริการสินเชื่อกับ ธ.ก.ส. สาขาหาดใหญเพิ่มขึ้น 

2. ความสัมพันธระหวางการรับรูคุณคาทางดานประโยชนใชสอยของพนักงานที่ใหบริการกับความ
ตั้งใจใชบริการสินเชื่อกับ ธ.ก.ส. สาขาหาดใหญในอนาคต 

 จากผลการศึกษาการรับรูคุณคาดานประโยชนใชสอยของพนักงานผูใหบริการพบวา ไมมี
ความสัมพันธตอการตั้งใจใชบริการสินเชื่อกับ ธ.ก.ส. สาขาหาดใหญในอนาคต กลาวคือ แมจะมีการการรับรู
คุณคาดานประโยชนของพนักงานท่ีใหบริการท่ีเพ่ิมข้ึน ก็ไมไดสงผลใหความตั้งใจใชบริการสินเชื่อกับ  ธ.ก.ส. 
สาขาหาดใหญเพ่ิมข้ึน ซึ่งแตกตางกับผลการวิจัยของ วรรัตน สุรียพรรณ (2549) ที่ระบุวา ปจจัยที่มีผลตอการ
ตัดสินใจใชบริการสินเชื่อของลูกคา : ธนาคารออมสินสาขาทาชนะ จังหวัดสุราษฎรธานีมากท่ีสุด คือ พนักงาน 
ทั้งนี้ ผลการวิจัยยังแตกตางกับ ไอวานัสเกียน , อาวรัชเกวีเชียน, สกูดิน และเนดซินสกัซ ( Ivanauskiene, 
Auruskeviciene, Škudiene & Nedzinskas 2012) ที่ระบุวา คุณคาดานความสามารถของพนักงานท่ีตอง
ติดตอไดรับคาเฉลี่ยสูงสุด     

3. ความสัมพันธระหวางการรับรูคุณคาทางดานประโยชนใชสอยของการใหบริการสินเชื่อกับความ
ตั้งใจใชบริการสินเชื่อกับ ธ.ก.ส. สาขาหาดใหญในอนาคต 

 การรับรูคุณคาทางดานประโยชนใชสอยของการใหบริการสินเชื่อไมมีความสัมพันธกับความ
ตั้งใจใชบริการสินเชื่อกับ ธ.ก.ส. สาขาหาดใหญในอนาคต ขัดแยงกับงานวิจัยของ โรอิค, การเซีย, ทีนา, และ 
มอนโซนิส (Roig, Garcia,Tena & Monzonis, 2006) และงานวจิัยของ ซานเชส, คาลลาริสา, รอดดิเกซ และ 
โมลิเนอร (Sanchez, Callarisa, Rodriguez & Moliner,  2006)   

4. ความสัมพันธระหวางการรับรูคุณคาทางดานประโยชนใชสอยของราคาคาบริการกับความตั้งใจ
ใชบริการสินเชื่อกับ ธ.ก.ส. สาขาหาดใหญในอนาคต 

  การรับรูคุณคาดานประโยชนใชสอยของราคาคาบริการ มีความสัมพันธทางบวกอยางมี
นัยสําคัญและมีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการสินเชื่อกับธ.ก.ส.สาขาหาดใหญในอนาคต การรับรูคุณคาดาน
ประโยชนใชสอยของราคาคาบริการ มีคาสัมประสิทธิ์ 0.148 สอดคลองกับงานวิจัยของ งานวิจัยของ โรอิค ,
การเซีย, ทีนา,และมอนโซนิส (Roig, Garcia,Tena & Monzonis, 2006) และงานวิจัยของ ซานเชส,คาลลาริ
สา,รอดดิเกซ และโมลิเนอร (Sanchez, Callarisa,  Rodriguez & Moliner,  2007)  
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5. ความสัมพันธระหวางการรับรูคุณคาทางดานอารมณกับความตั้งใจใชบริการสินเชื่อกับ  ธ.ก.ส. 
สาขาหาดใหญในอนาคต 

  จากการศึกษาพบวา การรับรูคุณคาดานอารมณ มีความสัมพันธทางบวกและมีอิทธิพลอยางมี
นัยสําคัญตอการตั้งใจใชบริการสินเชื่อกับ ธ.ก.ส. สาขาหาดใหญในอนาคตมากที่สุด คือ มีคาสัมประสิทธิ์สูงสุด 
เทากับ 0.478 สอดคลองกับผลการวิจัยของสุรยานี (Suryani, 2015) ที่ทําการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน
และพบวา คุณคาดานอารมณใหFactor Loading สูงที่สุด อยูที่ 0.89 และสอดคลองกับงานวิจัยของ โรอิค ,
การเซีย, ทีนา,และมอนโซนิส (Roig, Garcia,Tena & Monzonis, 2006) และงานวิจัยของ ซานเชส, คาลลาริ
สา,รอดดิเกซ และโมลิเนอร (Sanchez, Callarisa, Rodriguez & Moliner, 2006) 

6. ความสัมพันธระหวางการรับรูคุณคาทางดานสังคมกับความตั้งใจใชบริการสินเชื่อกับธ.ก.ส.
สาขาหาดใหญในอนาคต 

  คุณคาทางดานสังคม(Social Value)หมายถึง คานิยมในสังคมจากการเขาเปนลูกคาสินเชื่อ    
ธ.ก.ส.สาขาหาดใหญจากผลการศึกษาพบวา คุณคาทางดานสังคมไมมีความสัมพันธกับความตั้งใ จใชบริการ
สินเชื่อกับธ.ก.ส. สาขาหาดใหญในอนาคต ขัดแยงกับงานวิจัยของ โรอิค , การเซีย, ทีนา, และ มอนโซนิส 
(Roig, Garcia, Tena & Monzonis, 2006) และงานวิจัยของ ซานเชส,คาลลาริสา, รอดดิเกซ และโมลิเนอร 
(Sanchez, Callarisa,  Rodriguez & Moliner, 2006) 

โดยภาพรวมแลว การรับรูคุณคา 2 ใน 6 ดานในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ มีผลตอการตัดสินใชบริการ
สินเชื่อกับ ธ.ก.ส. สาขาหาดใหญในอนาคต สอดคลองกับผลการวิจัยของ  วีรวรรณ ปวนปนวงศ และ
บุญฑวรรณ วิงวอน (2559) ที่ระบุวา การรับรูคุณคามีอิทธิพลทางตรงตอการตัดสินใจเลือกใชบริการของ
ผูบริโภคสินเชื่อสวนบุคคลจากสถาบันการเงินที่ไมใชธนาคารในจังหวัดลําปางและสอดคลองกับงานวิจัยของ 
มิตตอล และ เกรา (Mittal & Gera, 2012) ที่ระบุวา การรับรูคุณคา มีผลตอความต้ังใจเชิงพฤติกรรมของ
ลูกคารายยอยของธนาคารในประเทศอินเดีย รวมท้ังงานวิจัยของ ริว, ลี และคิม (Ryu, Lee, & Kim, 2012) ที่
ระบุวา การรับรูคุณคา มีผลตอความพึงพอใจของลูกคาซึ่งมีความสําคัญในการทํานายความต้ังใจของพฤติกรรม 

 

ขอเสนอแนะ 
 ขอเสนอแนะตอองคกร 

 จากการทดสอบสมมติฐาน พบตัวแปรที่มีผลตอความตั้งใจ 2 ตัวแปรคือ คุณคาทางดาน
อารมณและคุณคาดานประโยชนใชสอยของราคาคาบริการ มีผลตอความต้ังใจใชบริการกับธ.ก.ส.สาขา
หาดใหญในอนาคต ผลการวิจัยพบวา คุณคาทางดานอารมณมีผลสูงสุด รองลงมาคือคุณคาดานประโยชนใช
สอยของราคาคาบริการ จากผลการวิจัยนี้ ผูวิจัยเสนอดังนี้  

 คุณคาทางดานอารมณโดยการสรางความรูสึกมีความสุขและรูสึกผอนคลายเม่ือมาใชบริการ
ทางการเงิน เชน เพ่ิมจุดรับรองลูกคาหรือสถานที่พักผอนระหวางรอรับบริการ รวมถึงจัดระบบการใหบริการท่ี
ครบถวนรวดเร็วทันตอความตองการของลูกคา สงเสริมพนักงานที่ใหบริการใหสงมอบความรูสึกทางบวกใหกับ
ลูกคา เชน กลาวทักทายชื่อลูกคา ยกมือไหวกอนและหลังการใหบริการกับลูกคา สรางความม่ันใจ ปลอดภัย 
และเปนกันเองกับลุกคารวมถึงใหบริการครบวงจรทั้งดานขอมูลขาวสาร การติดตอประสานงาน และบริการ
ดานเอกสารตางๆ นอกจากนี้ พนักงานท่ีใหบริการตองไมรบกวนลูกคา สรางความรูสึกสับสน หรืออึดอัดใจ 
และความยุงยากลําบากระหวางการใชบริการกับธนาคาร และสรางรูสึกวาใชสามารถบริการกับธนาคารไดงาย
ในทุก ๆ จุดบริการของธนาคาร   
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