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อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 2) ความพึงพอใจและภาพลักษณ์ส่งผลต่อความจงรักภักดีอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติ ผลดังกล่าวสามารถตีความได้ว่าผู้บริหารธนาคารไทยพาณิชย์ ควรมุ่งเน้นและให้ความส าคัญด้าน
คุณภาพการให้บริการ ด้านการรับรู้คุณค่า และด้านภาพลักษณ์องค์กร ซึ่งเป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อ
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(2) 

 The purposes of this research were to study direct, indirect, and overall influence of 
image, expectation, perceived quality, and perceived value on customer satisfaction; and 
to examine direct, indirect and overall influence of customer satisfaction on loyalty. The 
conceptual framework of this study was applied based on American Customer Satisfaction 
Index Model (ACSI). 
 Multi- stage sampling method was applied to select 532 customers of Siam 
Commercial Bank.  Data was analyzed by descriptive statistics and Structural Equation 
Modeling (SEM). 
 Research findings revealed that perceived value and perceived quality had 
statistically significant influence on customer satisfaction; and customer satisfaction and 
image had statistically significant impact on loyalty.  The results implied that Siam 
Commercial Bank should emphasize on and pay more attention to service quality, 
perceived value, and corporate image, which were major factors that have impact on 
customer satisfaction and loyalty. 
 
Keywords: American Customers Satisfaction Index Model (ACSI), Structural Equation    
                Modeling (SEM) 
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จัดท าโครงงานจนประสบผลส าเร็จ และสามี (นายภานุมาศ แดนประโคม) ที่คอยให้ก าลังใจ และเป็น
สารถีรับส่งในยามฉุกเฉิน 
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บทที ่1 
บทน ำ 

 
1.1 ควำมเป็นมำ และควำมส ำคัญของปัญหำ 
 ธนาคารพาณิชย์ จัดเป็นสถาบันการเงินที่มีบทบาทส าคัญในระบบการเงิน และระบบเศรษฐกิจ        
มีหน้าที่หลักในการระดมเงินออม และการให้สินเชื่อกู้ยืมเงิน  ส าหรับทุกภาคส่วนทางเศรษฐกิจ           
เพ่ือสนับสนุนการขยายตัว และการพัฒนาเศรษฐกิจ กระจายคลอบคลุมทั่วทั้งประเทศ ซึ่งที่ผ่านมา การ
ด าเนินธุรกิจของธนาคารพาณิชย์ไทย มีการแข่งขันกันมาก เพ่ือช่วงชิงฐานลูกค้า โดยเพ่ิมช่องทางการ
บริการ เพ่ือดึงดูดลูกค้า การสร้างความพึงพอใจให้ลูกค้ามาใช้บริการมากขึ้น พร้อมกับการสร้างรายได้ 
และท าก าไรของธนาคาร เสถียรภาพ และความม่ันคงของธนาคาร เป็นเรื่องที่มีความส าคัญต่อระบบธุรกิจ
ของประเทศ จึงได้รับการสอดส่องดูแลจากทางราชการ  คือ ธนาคารแห่งประเทศไทย และ
กระทรวงการคลังมากเป็นพิเศษ โดยมีข้อบังคับหลักท่ีส าคัญ คือ การให้ธนาคารด ารงเงินกองทุนส ารองไว้
อย่างน้อย 8% ของสินทรัพย์เสี่ยงนอกจากนั้น ปัจจุบันยังได้มีข้อก าหนดในด้านความเสี่ยง และเงินกัน
ส ารองมากขึ้น และเข้มงวดขึ้นกว่าเดิมโดยเฉพาะอย่างยิ่ง การน ากฎของ Basel มาบังคับใช้กับธนาคาร 
จึงมีผลท าให้การประกอบการ ของธนาคารพาณิชย์มีความยากล าบากขึ้น เนื่องจากต้องปรับตัวให้
สามารถปฏิบัติตามกฎข้อบังคับใหม่ ๆ ส าหรับการปรับตัวในช่วงเวลาที่ผ่านมา ธนาคารพาณิชย์ส่วนใหญ่
สามารถปรับปรุงตัวเองได้ส าเร็จ โดยเฉพาะในด้านการบูรณะสถานภาพทางด้านการเงิน ท าให้มีความ
แข็งแรงทางการเงินในระดับสูง ทั้งในแง่ผลประกอบการของธนาคาร โดยรวมก็จัดว่าดีขึ้นเช่นกัน แต่เมื่อ
มองไปในอนาคตธนาคารพาณิชย์ จะได้รับผลกระทบจากการเปิดตลาดการค้าเสรี สืบเนื่องจากการที่
ประเทศไทย ท าสนธิสัญญาเปิดการค้าเสรี แบบทวิภาคี FTA (Free Trade Agreement) มากขึ้น ท าให้
เกิดการแข่งขัน ไม่เพียงเฉพาะด้านการค้าเท่านั้น แต่ยังครอบคลุมถึงธุรกิจธนาคารด้วย (ชาติศิริ  โสภณ
พานิช, 2557) 

จากแนวโน้มเศรษฐกิจ ปี 2555 ที่ขยายตัวจากปี 2554 ร้อยละ 2-3 โดยผลกระทบจากน้ าท่วม
ค่อย ๆ คลี่คลายลงตามล าดับ จากเหตุการณ์อุทกภัยที่เกิดขึ้น เมื่อปลายปี 2554 หลังจากนั้น ส่งผลให้
ภาคการก่อสร้างขยายตัวดีขึ้น โดยเฉพาะการก่อสร้างเพ่ือที่อยู่อาศัย รวมทั้งการทยอยลงทุนของโครงการ
ที่ได้รับการส่งเสริมจากรัฐบาล จากโครงการแทรกแซงของรัฐ รวมถึงการปรับอัตราค่าจ้างขั้นต่ าวันละ 
300 บาท รายได้ของผู้ที่มีวุฒิการศึกษาปริญญาตรี ขั้นต่ าเดือนละ 15,000 บาท และการคืนเงินภาษี
รถยนต์คันแรก (ไม่เกินหนึ่งแสนบาท) จะสนับสนุนให้เกิดการจับจ่ายใช้สอยเพ่ิมข้ึน 

อย่างไรก็ตาม สิ่งที่ต้องจับตามองต่อไป ได้แก่ การย้ายฐานการผลิตจากส่วนกลาง มายังภาค  
ต่าง ๆ ของประเทศ และฐานการผลิต 

สภาพการแข่งขัน ระหว่างธนาคารไทยด้วยกันเองในปัจจุบันว่ามีความรุนแรงสูง โดยเฉพาะ ใน
เรื่องการอ านวยความสะดวก ด้วยการให้บริการเคาน์เตอร์  โดยใช้เทคโนโลยีที่ผ่านแอพพลิเคชั่น      
บริการเครื่อง ATM และการให้บริการธนาคารอัตโนมัติต่าง ๆ เช่น Phone Banking, E-Banking และ
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I-Banking เป็นต้น  โดยการแข่งขันเน้นหนักท่ี การพัฒนาเครื่องมืออ านวยความสะดวกในการท าธุรกรรม 
ความทันสมัย คุณภาพการบริการ และพัฒนาผลิตภัณฑ์ในด้านการลงทุน ความท้าทายส าหรับกิจการ
ธนาคารไทยในอนาคต คือ การถูกแย่งชิงตลาด อัตราก าไรลดลง การพัฒนาของตลาดทุน การตื่นตัวของ
ธนาคารในประเทศ เพ่ือตอบสนองลูกค้าที่มีความรู้ความทันสมัยมากข้ึน อีกทั้งยังมีการส่งเสริมการตลาด
ของสถาบันการเงินต่าง ๆ เพ่ือกระตุ้นการใช้บริการของลูกค้า เช่น การแจกรถเบนซ์ของธนาคารออมสิน 
การแจกไอแพดของธนาคารกรุงไทยกับลูกค้า Net Banking และนอกเหนือจากการก าหนดกลยุทธ์ทาง
การตลาดของสถาบันการเงินต่าง ๆ แล้ว ธนาคารที่มีประสิทธิภาพ และมีความมั่นคง ยังต้องมี
ความสามารถปรับตัวให้เหมาะสม และทันท่วงทีต่อสภาพแวดล้อมทางการเงิน ทั้งใน และนอกประเทศ ที่
มีการความเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา สะท้อนให้เห็นว่า การปรับตัวต่อการเปลี่ยนแปลงที่ส าคัญ จะต้องท า
ได้ถูกต้อง และทันเวลาด้วย 

ธนาคารเป็นอีกหนึ่งภาคธุรกิจ ที่ต้องปรับตัวเป็นอย่างมากในยุคดิจิตอล เพราะนอกจาก ต้อง
ปรับเปลี่ยนเทคโนโลยี และรูปแบบการท าธุรกรรมแล้ว  ยังต้องปรับเปลี่ยนวิธีการเข้าหาลูกค้าด้วย 
รายงานจาก แกลลัพ (Gallup) เปิดเผยข้อมูลที่น่าสนใจของลูกค้าธนาคารรายย่อยว่า กลุ่มที่น่าสนใจที่สุด 
คือ Indifferent ลูกค้ากลุ่มนี้ไม่ได้รู้สึกว่าธนาคารหลักที่ใช้เหนือกว่าคู่แข่งแต่อย่างใด รู้สึกเฉย ๆ ไม่ผูกพัน 
ฉะนั้น ปัจจัยด้านราคา หรือปัญหาเพียงเล็กน้อยของแบรนด์ก็เพียงพอแล้ว ที่จะท าให้ลูกค้ากลุ่มนี่เปลี่ยน
ธนาคาร กลุ่มต่อมา คือ Fully Engaged ลูกค้าที่รู้สึกผูกพันต่อแบรนด์ ภักดีต่อแบรนด์ ภูมิใจ และบอก
คนอ่ืนว่า ฉันใช้ธนาคารนี้ และกลุ่มสุดท้าย คือ Actively Disengaged กลุ่มที่รู้สึกลบต่อแบรนด์ และ
พร้อมที่จะไปอยู่แล้ว เกิดจากได้รับประสบการณ์ไม่ดีจากแบรนด์ต่อเนื่อง และไม่ได้รับการแก้ไข พร้อมที่
จะพูดลบต่อแบรนด์ให้กับทุกคนฟัง 

จากสถิติ ไม่ว่าจะเป็นธนาคารใหญ่ หรือเล็ก พบว่าสัดส่วนลูกค้าในแต่ละกลุ่ม มีไม่ต่างกัน นั่น
หมายถึง ลูกค้าส่วนใหญ่ก็เฉย ๆ ต่อธนาคาร ดังนั้น นี่คือ โอกาสที่ใหญ่มากส าหรับธนาคารในการเปลี่ยน 
61% ที่ว่า ให้มาผูกพันกับธนาคารมากข้ึน และในขณะเดียวกัน ก็ต้องลดปริมาณลูกค้ากลุ่มคิดร้ายให้น้อย
ที่สุด เนื่องจากงานบริการลูกค้า คือ หัวใจส าคัญในการสร้างความแตกต่างทางธุรกิจ เพ่ือครองใจลูกค้าใน
ปัจจุบัน ดังนั้น การปรับปรุงคุณภาพการบริการ จึงเป็นสิ่งส าคัญ เพ่ือให้ธนาคารพาณิชย์เป็นองค์การที่
ให้บริการเป็นเลิศสามารถยืนหยัดสู้กับคู่แข่งขันได้ ธนาคารพาณิชย์จึงได้พยายามปรับปรุงคุณภาพการ
บริการของธนาคาร ทั้งในกรุงเทพมหานคร และต่างจังหวัด เพ่ือมุ่งสู่การเป็นธนาคารในดวงใจของปวงชน 
ตามวิสัยทัศน์ของธนาคาร โดยจัดฝึกอบรมให้กับพนักงาน ให้บริการปรับปรุงสถานที่ให้บริการ ปรับปรุง
ธุรกิจที่ให้บริการ เพ่ือให้ลูกค้าที่มารับบริการเกิดความประทับใจ ทั้งในด้านการให้บริการ และด้านธุรกิจที่
ให้บริการ ดังนั้น จึงเห็นได้ว่าธนาคารพาณิชย์ ได้ให้ความส าคัญในเรื่องคุณภาพการบริการ ทั้งในด้าน
พนักงานผู้ให้บริการ กระบวนการให้บริการ และสถานที่ให้บริการอย่างต่อเนื่อง (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 
2543) เมื่อใดก็ตามท่ีลูกค้าเกิดความรู้สึกท่ีดี และประทับใจต่อการให้บริการที่พวกเขาได้รับจากหน่วยงาน
ที่ให้บริการ เมื่อนั้นการมาใช้บริการของลูกค้าของธนาคาร นอกจะเพ่ิมมากข้ึน และบ่อยครั้งขึ้น รวมทั้งยัง
มีการบอกต่อไปยังบุคคลใกล้ชิดด้วย สอดคล้องกับค ากล่าวที่ว่า “หัวใจส าคัญของการบริการที่แท้จริง อยู่
ที่คุณภาพของการบริการ ที่สามารถสร้างความประทับใจอย่างแนบแน่นให้กับผู้รับบริการ” (จิตตินันท์ 
เดชะคุปต์, 2539) 
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1.2 ระบบธนำคำรพำณิชย์ประเทศไทย 
 โดยทั่วไปประเภทของธนาคาร แบ่งออกเป็น ธนาคารกลาง และธนาคารพาณิชย์ โดยที่ธนาคาร
กลางเป็นสถาบันการเงินที่ท าหน้าที่ควบคุมการเงินของประเทศ เป็นนายธนาคารพาณิชย์ และเป็น
สถาบันในการบริการควบคุมการเงินในระดับสูงของประเทศ ท าหน้าที่ควบคุมปริมาณเงิน และเครดิตใน
ประเทศให้มีความคล่องตัว และมีหน้าที่เป็นผู้น าทางด้านการเงิน และเครดิตของสถาบันการเงินต่าง ๆ 
เพ่ืออ านวยผลให้เกิดความเจริญเติบโต และพัฒนาการทางเศรษฐกิจของประเทศ ซึ่งธนาคารของประเทศ
ไทย เรียกว่า ธนาคารแห่งประเทศไทย หรือแบงก์ชาติ (Bank of Thailand : BOT) ในขณะที่ธนาคาร
พาณิชย์ (Commercial Bank) หมายถึง ธนาคารที่ได้รับอนุญาตให้จัดตั้งขึ้น เพ่ือประกอบการ ธนาคาร
พาณิชย์มีความหมายรวมถึงสาขาของธนาคารพาณิชย์ต่างประเทศในไทย ที่ได้รับอนุญาตให้ประกอบการ
ธนาคารพาณิชย์ หรือหมายถึง การประกอบธุรกิจประเภทรับฝากเงิน ที่ต้องจ่ายคืนเมื่อทวงถาม หรือเมื่อ
สิ้นระยะเวลาอันได้ก าหนดไว้ และใช้ประโยชน์จากเงินนั้นในทางหนึ่ง หรือหลายทาง อีกประเภทของ
ธนาคาร คือ ธนาคารพิเศษ หรือธนาคารที่จัดตั้งขึ้นด้วยวัตถุประสงค์เฉพาะอย่าง ประกอบด้วย ธนาคาร
ออมสิน ธนาคารเพ่ือการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร ธนาคารอาคารสงเคราะห์ และธนาคารอิสลาม
แห่งประเทศไทย 

โดยปัจจุบัน จ านวนรวมสาขาของธนาคารพาณิชย์ทั้งระบบ สรุปได้ดังตารางต่อไปนี้ 
 

ตำรำงท่ี 1.1 แสดงจ านวนสาขาของธนาคารพาณิชย์ 
ธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) 1,151 ธนาคารเกียรตินาคินจ ากัด (มหาชน) 66 
ธนาคารกรุงไทย จ ากัด (มหาชน) 1,215 ธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จ ากัด (มหาชน) 20 

ธนาคารกสิกรไทยจ ากัด (มหาชน) 1,122 
ธนาคารแลนด์ แอนด์เฮ้าส์ จ ากัด 
(มหาชน) 

130 

ธนาคารไทยพาณิชย์จ ากัด (มหาชน) 1,179 
ธนาคารไทยเครดิตเพ่ือรายย่อย จ ากัด 
(มหาชน) 

85 

ธนาคารกรุงศรีอยุธยาจ ากัด (มหาชน) 649 
ธนาคารเอไอจีเพ่ือรายย่อย จ ากัด 
(มหาชน) 

0 

ธนาคารทหารไทย จ ากัด (มหาชน) 457 
ธนาคารเมกะสากลพาณิชย์ จ ากัด 
(มหาชน) 

5 

ธนาคารยูโอบี จ ากัด (มหาชน) 153 
ธนาคารแห่งประเทศจีน(ไทย)จ ากัด 
(มหาชน) 

7 

ธนาคารสแตนดาร์ดชาร์เตอร์ด (ไทย) 
จ ากัด (มหาชน) 

20 
ธนาคารเอเอ็นแซด (ไทย) จ ากัด 
(มหาชน) 

1 

ธนาคารซีไอเอ็มบีไทย จ ากัด (มหาชน) 97 
ธนาคารซูมิโตโม มิตซุย ทรัสต์ (ไทย) 
จ ากัด (มหาชน) 

1 

ธนาคารธนชาต จ ากัด (มหาชน) 600 สาขาธนาคารต่างประเทศ 19 
ธนาคารทิสโก้ จ ากัด (มหาชน) 57 รวม 7,034 
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1.2.1 ความส าคัญของความพึงพอใจต่อการใช้บริการธนาคาร 
ความหมายของความพึงพอใจของผู้รับบริการ ตามแนวคิดของนักการตลาด จะพบนิยามของ

ความพึงพอใจของผู้รับบริการเป็น 2 นัย คือ ความหมายที่ยึดสถานการณ์การซื้อเป็นหลัก ให้ความหมาย
ว่า “ความพึงพอใจเป็นผลที่เกิดขึ้น เนื่องจากการประเมินสิ่งที่ได้รับภายหลังสถานการณ์การซื้อ
สถานการณ์หนึ่ง” มักพบในงานวิจัยการตลาด ที่เน้นแนวคิดทางพฤติกรรมศาสตร์ ส าหรับความหมายที่
ยึดประสบการณ์เกี่ยวกับเครื่องหมายการค้าเป็นหลัก ให้ความหมายว่า “ความพึงพอใจเป็นผลที่เกิดขึ้น
เนื่องจากการประเมินภาพรวมทั้งหมดของประสบการณ์หลาย ๆ อย่างที่เกี่ยวข้อง กับผลิตภัณฑ์ หรือ
บริการในระยะเวลาหนึ่ง” หรืออีกนัยหนึ่ง คือ “ความพึงพอใจ” หมายถึง การประเมินความสามารถของ
การน าเสนอผลิตภัณฑ์ หรือบริการที่ตรงกับความต้องการของลูกค้าอย่างต่อเนื่อง 

ความหมายของความพึงพอใจในงานของผู้ให้บริการ ตามแนวคิดของนักจิตวิทยาองค์การ ความ
พึงพอใจในการท างาน จะมีผลต่อความส าเร็จของเป้าหมายสูงสุดของความส าเร็จ ในการด าเนินงาน
บริการ ขึ้นอยู่กับกลยุทธ์การสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า เพ่ือให้ลูกค้าเกิดความรู้สึกท่ีดี และประทับใจ
ในบริการที่ได้รับ จนติดใจ และกลับมาใช้บริการเป็นประจ า การศึกษาความพึงพอใจของลูกค้า ตลอดจน
ผู้ปฏิบัติงาน ถือเป็นเรื่องส าคัญ เพราะความรู้ความเข้าใจในเรื่องนี้  จะน ามาซึ่งความได้เปรียบในเชิงการ
แข่งขันทางการตลาด เพ่ือความก้าวหน้า และการเติบโตของธุรกิจบริการอย่างไม่หยุดยั้ง และส่งผลให้
สังคมส่วนรวมมีคุณภาพชีวิตที่ดีขึ้น จึงกล่าวได้ว่า ความพึงพอใจมีความส าคัญต่อผู้ให้บริการ และ
ผู้รับบริการ 

 
1.2.2 ความเป็นมา และความส าคัญของธนาคารไทยพาณิชย์ 
ธนาคารไทยพาณิชย์ เป็นธนาคารพาณิชย์ไทยแห่งแรก ตั้งแต่เริ่มก่อตั้งจวบจนปัจจุบัน ธนาคารมี

ผู้ถือหุ้นใหญ่ เป็นพระบรมวงศานุวงศ์ หรือต่อมา คือ ส านักงานทรัพย์สินส่วนพระมหากษัตริย์  ในช่วง 
110 ปีที่ผ่านมา ธนาคารไทยพาณิชย์ มีบทบาทส าคัญ ในการให้บริการทางการเงินในประเทศไทย ผ่าน 
วัฏจักรเศรษฐกิจมากมาย รวมทั้งความรุนแรงทางการเมือง และด้วยการสนับสนุนอย่างแข็งแกร่ง จาก   
ผู้ถือหุ้นหลักของธนาคาร ท าให้ธนาคารสามารถบริหารจัดการกับการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้น  จนท าให้
ธนาคารในทุกวันนี้  มีขนาดที่ใหญ่ขึ้น มีผลการด าเนินงานที่ดีขึ้น รวมทั้งแข็งแกร่งขึ้น และมีมูลค่า
หลักทรัพย์ ตามราคาตลาดสูงที่สุดในกลุ่มสถาบันการเงินไทย ธนาคารไทยพาณิชย์ ยังคงเป็นธนาคารที่มี
ก าไรสุทธิสูงสุดเป็นอันดับ 1 ในระบบธนาคารพาณิชย์ โดยในปี 2558 ธนาคารมีก าไรสุทธิ 47,182.41 
ล้านบาท และมีอัตราก าไรสุทธิสูงสุดเป็นอันดับ 1 ที่ 28.59 % เช่นเดียวกับอัตราผลตอบแทนจากส่วนผู้
ถือหุ้น (ROE) ซึ่งสูงเป็นอันดับ 1 ที่ 15.92 % 

ช่วงระยะเวลา 2 ปีที่ผ่านมา ภารกิจของอาทิตย์ นันทวิทยา ผู้รับต าแหน่งประธานเจ้าหน้าที่
บริหาร และรองประธานกรรมการบริหาร ธนาคารไทยพาณิชย์ สร้างยุทธศาสตร์ ให้ธนาคารเป็นองค์กรที่
ทุกคนรัก และชื่นชม โดยจะไม่เป็นธนาคารที่ท าธุรกิจแบบเดิม ท าแค่เรื่องธุรกรรมทางการเงิน 
(Transaction) เหมือนที่ผ่านมา ที่เมื่อลูกค้าเดินมาธนาคาร แล้วต้องบอกว่า จะท าอะไร แล้วจึงให้
ธนาคารบริการไป หรือเป็นธนาคารที่ลูกค้าเลือกใช้บริการธนาคาร เพราะให้สินเชื่อดอกเบี้ยต่ า ซึ่งเป็นวิธี
ที่ไม่ยั่งยืน เพราะธุรกิจไม่ได้อยู่รอด เพราะดอกเบี้ยต่ าสุดเท่านั้น เพราะถ้าต่ าสุดแล้ว ธุรกิจด าเนินไป       
ก็ไม่ได้มีประโยชน์ต่อไป แต่ธนาคารจะต้องตระหนักว่า ธนาคารเองต้องท าอย่างไร ให้มีขีดความสามารถ
ในการให้บริการ เพ่ือให้ลูกค้าท าธุรกิจเก่งขึ้น ให้ธุรกิจแบบเอสเอ็มอี ฝ่าฟันต่อสู้ได้ในสิ่งแวดล้อมใหม่ ๆ ที่
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เปลี่ยนไปอย่างมาก รูปแบบการด าเนินธุรกิจ (Business model) จึงเปลี่ยนไป เพราะธนาคารไม่ได้เอา
ผลิตภัณฑ์ของธนาคารเป็นตัวตั้ง แต่เอาลูกค้าเป็นตัวตั้ง 

นอกเหนือจากการให้บริการหลัก ซึ่งได้แก่ บริการเงินฝาก และธุรกรรมที่เกี่ยวกับการให้สินเชื่อ 
ธนาคารมีบริการที่หลากหลาย เพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าแต่ละกลุ่ม โดยส าหรับลูกค้าบุคคล 
ธนาคารให้บริการสินเชื่อที่อยู่อาศัยสิน เชื่อส่วนบุคคล สินเชื่อเช่าซื้อรถยนต์ บริการบัตรเครดิต บัตรเดบิต
บริการแลกเปลี่ยนเงินตราต่างประเทศ บริการโอนเงินต่างประเทศ รวมถึงผลิตภัณฑ์เพ่ือการลงทุน และ
การประกัน ส าหรับลูกค้าธุรกิจ ธนาคารให้บริการที่เกี่ยวข้องกับการให้บริการบริหารเงิน เพ่ือธุรกิจ 
(Business Cash Management) ผลิตภัณฑ์สินเชื่อการค้าต่างประเทศ (Trade Finance) ผลิตภัณฑ์
บริหารเงิน (Treasury Products) ผลิตภัณฑ์ทางตลาด ตราสารหนี้ และตลาดทุน บริการที่ปรึกษา
ทางการเงินวาณิชธนกิจ รวมถึงบริการทางการเงินอ่ืน ๆ นอกจากนี้ บริษัทในเครือของธนาคารมีการ
ให้บริการที่ครอบคลุม ทั้งลูกค้าบุคคล และลูกค้าธุรกิจ อาทิ การบริการซื้อขายหลักทรัพย์ บริการจัดการ
ลงทุน และบริการประกันชีวิต 

นอกจากนี้ ธนาคารมีบริษัทในเครือที่ส าคัญ 3 บริษัท ซึ่งให้บริการทางการเงิน เพ่ือตอบสนอง
ความต้องการเฉพาะของลูกค้า ได้แก่ บริษัท หลักทรัพย์ไทยพาณิชย์ จ ากัด บริษัท หลักทรัพย์จัดการ
กองทุน ไทยพาณิชย์ จ ากัด และ บริษัท ไทยพาณิชย์ประกันชีวิต จ ากัด (มหาชน) 
 
ตำรำงท่ี 1.2 แสดงโครงสร้างรายได้ จ าแนกตามกลุ่มธุรกิจ 

(งบกำรเงินรวม, ร้อยละ) 2558 2557 2556 
ลูกค้าธุรกิจขนาดใหญ่ 20 21 22 
ลูกค้าธุรกิจขนาดกลาง และขนาดย่อม 14 15 16 
ลูกค้าบุคคล 57 57 55 
อ่ืน ๆ 9 7 7 

 
1.2.3 ผลการด าเนินงานของธนาคารไทยพาณิชย์ในปี 2558 
ปี 2558 เป็นปีที่ท้าทาย ส าหรับธุรกิจธนาคารพาณิชย์ไทย จากการเติบโตของสภาพเศรษฐกิจที่

ไม่สดใส ซึ่งส่งผลกระทบต่อรายได้ และคุณภาพของสินทรัพย์ อย่างไรก็ตาม ธนาคารพาณิชย์ไทยยัง
สามารถเติบโตได้ในระดับปานกลาง ทั้งด้านสินทรัพย์ สินเชื่อ และเงินฝาก ณ สิ้นปี 2558 ธนาคาร
พาณิชย์ในประเทศไทย มีจ านวนทั้งสิ้น 19 แห่ง เพ่ิมขึ้นจาก 17 แห่งในปี 2557 ประกอบด้วย ธนาคาร
พาณิชย์ 14 แห่ง ธนาคารพาณิชย์เพ่ือรายย่อย 1 แห่ง และธนาคารพาณิชย์ที่เป็นบริษัทลูกของธนาคาร
ต่างประเทศ 4 แห่ง การเพ่ิมขึ้น มาจากธนาคารต่างชาติ 2 แห่ง คือ ธนาคารเอเอ็นแซด (ไทย) จ ากัด 
(มหาชน) และธนาคารซูมิโตโม มิตซุย ทรัสต์ (ไทย) จ ากัด (มหาชน) ซึ่งได้รับใบอนุญาตธนาคารพาณิชย์ที่
เป็นบริษัทลูกของธนาคารต่างประเทศ ภายใต้แผนพัฒนาระบบสถาบันการเงินระยะที่  2 ของธนาคาร
แห่งประเทศไทย 

ทั้งนี้ในช่วงต้นปี 2558 ธนาคารแห่งโตเกียว-มิตซูบิชิ ยูเอฟเจ จ ากัด ได้ถูกควบรวมเข้ากับ
ธนาคารกรุงศรีอยุธยา จ ากัด (มหาชน) เป็นผลส าเร็จ 
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ตำรำงท่ี 1.3 แสดงข้อมูลเปรียบเทียบกับระบบธนาคารพาณิชย์ (2558) 

(งบกำรเงินรวม, พันล้ำน
บำท) 

ระบบ 
ธนำคำรพำณิชย์ 

เปลี่ยน 
แปลง
ร้อยละ
ต่อปี 

ธนำคำร 
ไทยพำณิชย์ 

ปี 2558 

ส่วนแบ่งตลำด 
ธนำคำร 

ไทยพำณิชย์ 
ร้อยละ ปี 2558 ปี 2557 

สินทรัพย์ 15,544 14,682 5.9 2,774 17.8 
สินเชื่อ 10,686 10,091 5.9 1,833 17.2 
เงินฝาก 10,753 10,486 2.5 1,891 17.6 
ส่วนของผู้ถือหุ้น 1,632 1,452 12.4 307 18.8 
รายได้ดอกเบี้ยสุทธิ 446 427 4.4 83 18.6 
รายได้ที่มิใช่ดอกเบี้ย 264 229 15.1 55 20.7 
ค่าใช้จ่ายที่ไม่ใช่ดอกเบี้ย 311 293 5.9 49 15.8 
ก าไรจากการด าเนินงาน 399 363 9.9 88 22.1 
ส ารองค่าเผื่อหนี้สงสัยจะสูญ 149 94 58.6 30 20.0 
ภาษีเงินได้นิติบุคคล 46 51 -11.0 11 25.1 
ก าไรสุทธิ 193 207 -6.8 47 24.4 

ธนาคารพาณิชย์ทุกแห่ง ได้น าหลักเกณฑ์ Basel III มาใช้ตั้งแต่ 1 มกราคม 2556 โดยอัตราส่วน
เงินกองทุน ต่อสินทรัพย์เสี่ยงของระบบธนาคารพาณิชย์ไทย ณ 31 ธันวาคม 2558 ตามงบการเงิน เฉพาะ
ธนาคารเท่ากับร้อยละ 16.6 ซึ่งสูงกว่าเงินกองทุนขั้นต่ าตามกฎหมาย ภายใต้หลักเกณฑ์ Basel III ที่
ก าหนดอัตราส่วนเงินกองทุน ต่อสินทรัพย์เสี่ยงขั้นต่ าที่ร้อยละ 8.5 โดยรวม ระบบธนาคารพาณิชย์ไทยใน
ปี 2558 ได้เผชิญกับคุณภาพของสินทรัพย์ที่ด้อยค่าลง ท าให้มีการตั้งส ารองหนี้สูญ และหนี้สงสัยจะสูญ
เพ่ิมขึ้น ส่งผลให้ก าไรสุทธิลดลง อย่างไรก็ตามรายได้รวมของระบบธนาคารพาณิชย์  ยังเติบโตอย่าง
ต่อเนื่อง ทั้งจากรายได้ดอกเบี้ยสุทธิ และรายได้ที่มิใช่ดอกเบี้ย โดยที่เงินกองทุนยังอยู่ในระดับที่แข็งแกร่ง 
เพ่ือรองรับกับทั้งการขยายตัวของธุรกิจในอนาคต และเหตุการณ์ที่ไม่ได้คาดคิด 
 
1.3 ค ำถำมน ำวิจัย 

ระบบธนาคารพาณิชย์ไทย จะยังคงเสริมความแข็งแกร่งของเงินกองทุนอย่างต่อเนื่อง ทั้งนี้ เพ่ือ
รองรับหลักเกณฑ์ทางการที่เปลี่ยนแปลงในอนาคต ซึ่งเกิดจากการใช้มาตรฐานการบัญชีใหม่ (IFRS และ 
IAS) และมาตรการใหม่ ๆ ของการด ารงเงินกองทุนตามหลักเกณฑ์ Basel IV และเตรียมความพร้อม
ส าหรับคู่แข่งรายใหม่ ที่ไม่ใช่สถาบันการเงิน โดยเฉพาะอย่างยิ่ง จากคู่แข่งรายใหม่ทางด้านดิจิตอล 
ส าหรับปี 2559 และปีต่อ ๆ ไประบบธนาคารพาณิชย์ไทย จะยังคงเสริมสร้างความสามารถ ในการเพ่ิม
รายได้ และมุ่งเน้นทางด้านดิจิตอล เพ่ือรองรับกับรูปแบบการใช้ชีวิต และความต้องการของผู้บริโภคที่
เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว นอกจากนี้ ธนาคารพาณิชย์ไทยอาจต้องเผชิญกับความท้าทาย จากสภาพ
เศรษฐกิจ ทั้งจากภายในประเทศ และต่างประเทศ 
 ผู้วิจัยเลือกธนาคารไทยพาณิชย์เป็นตัวอย่างในการศึกษา เนื่องจากเป็นธนาคารที่ประสบ
ความส าเร็จในประเทศไทย และเปิดด าเนินการมาอย่างยาวนานกว่า 110 ปี เพ่ือใช้ในการศึกษาปัจจัย
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ต่าง ๆ ที่มีผลกระทบต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการธนาคารพาณิชย์ ด้วยแบบจ าลองที่ใช้ในการวัด
ความพึงพอใจของลูกค้า (The American Customer Satisfaction Index Model : ACSI) 
 
1.4 วัตถุประสงค์กำรวิจัย 

เพ่ือศึกษาปัจจัยต่าง ๆ ที่มีผลกระทบต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการธนาคารพาณิชย์ 
แบบจ าลองที่ใช้ในการวัดความพึงพอใจของลูกค้า (The American Customer Satisfaction Index 
Model : ACSI) เป็นอีกหนึ่งเครื่องมือ ที่ถูกพัฒนาขึ้นในปี พ.ศ. 2537 (ค.ศ. 1994) เพ่ือเป็นดัชนีชี้วัดใน
ระดับมหภาค ที่ช่วยสะท้อนให้เห็นถึงคุณภาพของสินค้า และบริการ และความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มี
ต่อสินค้า และบริการที่ผลิตขึ้นภายในประเทศ รวมถึงสินค้า และบริการจากต่างประเทศที่จ าหน่ายใน
สหรัฐอเมริกา เหตุผลที่ท าให้ ACSI มีบทบาทต่อระบบเศรษฐกิจสหรัฐฯอย่างสูง เนื่องจากความพึงพอใจ
ของลูกค้า มักส่งผลถึงแนวโน้มในอนาคตของกิจการว่า จะสามารถขายสินค้า และบริการได้มากน้อย
เพียงใด อันน าไปสู่ผลประกอบการ และผลก าไรของบริษัท ซึ่งหมายถึง ขีดความสามารถทางการแข่งขัน
ของประเทศในที่สุด นอกจากนี้ ในระดับธุรกิจ ACSI ยังช่วยให้ธุรกิจสามารถตรวจวัดความซื่อสัตย์ของ
ผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า ค้นหาจุดอ่อนที่ท าให้เกิดความไม่พึงพอใจ และใช้เป็นเครื่องมือเปรียบเทียบ
คุณภาพระหว่างสินค้า และบริการที่ผลิตขึ้นในประเทศ และน าเข้าจากต่างประเทศ ดังนั้น ผู้วิจัยจึงมี
ความสนใจที่จะน ารูปแบบจ าลอง ACSI ในการวัดความพึงพอใจของลูกค้าของธนาคารพาณิชย์
ภายในประเทศไทย สามารถสรุปวัตถุประสงค์ได้ ดังนี้ 

1.4.1 เพ่ือศึกษาอิทธิพลทางตรง ทางอ้อม และอิทธิพลโดยรวมของ ภาพลักษณ์  ความคาดหวัง
การรับรู้คุณค่า และการรับรู้คุณภาพต่อความพึงพอใจ 

1.4.2 เพ่ือศึกษาอิทธิพลทางตรง ทางอ้อม และอิทธิพลโดยรวมของความพึงพอใจ  ต่อความ
จงรักภักดี 

 
1.5 ขอบเขต และข้อจ ำกัดกำรวิจัย 

1.5.1 ด้านเนื้อหา 
ผู้วิจัยท าการศึกษา และเก็บข้อมูลทั่วไป ของผู้ใช้บริการสาขาของธนาคารพาณิชย์ โดยผู้วิจัย

เลือกธนาคารไทยพาณิชย์ เพราะว่าเป็นธนาคารที่ให้บริการทางการเงินที่ครบวงจรชั้นน าของประเทศ 
น าเสนอผลิตภัณฑ์ และบริการที่หลากหลาย เพ่ือตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าทุกกลุ่ม ธนาคารมี
วิสัยทัศน์ที่จะเป็น “ธนาคารที่ ลูกค้า ผู้ถือหุ้น พนักงาน และสังคม เลือก” และมีพันธกิจ ที่จะเป็น
ธนาคารที่ให้บริการครบวงจรที่ดีที่สุดของประเทศ ธนาคารมีเครือข่ายการให้บริการทางการเงินใน
ประเทศที่กว้างขวาง และครอบคลุมการให้บริการทางการเงิน ส าหรับลูกค้าทุกกลุ่ม และทุกประเภทของ
ผลิตภัณฑ์ 

1.5.2  ด้านพื้นที ่
ผู้วิจัยท าการศึกษา และเก็บข้อมูลจากลูกค้าที่มาใช้บริการ ผู้ใช้บริการธนาคารไทยพาณิชย์

ภายในกรุงเทพมหานครฯ 
1.5.3  ด้านระยะเวลา 
ในการศึกษาครั้งนี้ จะท าการเก็บรวบรวมข้อมูลเดือน ธันวาคม 2559 ถึง มีนาคม 2560 
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1.6 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 
ผลจากการศึกษา ท าให้ทราบถึงปัจจัยที่มีอิทธิพล ต่อความพึงพอใจในการใช้บริการธนาคาร

พาณิชย์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นประโยชน์โดยตรงแก่ธนาคารที่ใช้ในการศึกษา และ
ธนาคารอ่ืน ๆ ได ้ดังนี้ 

1.6.1 ฝ่ายที่เกี่ยวข้องในการด าเนินธุรกิจธนาคารพาณิชย์ สามารถน าผลเรื่องการศึกษาปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการธนาคารพาณิชย์ในกรุงเทพมหานคร ไปใช้เป็นแนวทางในการ
ก าหนดกลยุทธ์ การวางแผนด้านการตลาด เพ่ือการพัฒนาคุณภาพในด้านต่าง ๆ ให้มีประสิทธิภาพ 

1.6.2 ท าให้ทราบถึงความคาดหวังของผู้ใช้บริการ และการรับรู้ถึงคุณภาพการให้บริการของ
ธนาคารพาณิชย์ในกรุงเทพมหานคร 

1.6.3 สามารถน าผลการวิจัยนี้ เพ่ิมศักยภาพในการแข่งขัน และสร้างความได้เปรียบทางการ
แข่งขันในธุรกิจธนาคารพาณิชย์ในประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (AEC) ที่ถูกจัดตั้งข้ึนในปี 2558 

 
1.7 กรอบแนวคิด 

แบบจ าลอง ACSI เป็นเครื่องมือที่ช่วยเติมเต็มการวัดศักยภาพขององค์กรให้สมบูรณ์แบบมากข้ึน 
เนื่องจากสภาพเศรษฐกิจ และความส าเร็จขององค์กร ที่ดูจากตัวชี้วัดด้านการเงินเพียงอย่างเดียวนั้น เป็น
เรื่องที่ล้าสมัยไปแล้ว เพราะตัวเลขทางบัญชีเป็นข้อมูลในอดีต ที่ไม่สามารถยืนยันได้เลยว่า ในอนาคต
เศรษฐกิจของประเทศจะเจริญเติบโตอย่างนั้นเสมอไป แต่ความพึงพอใจของลูกค้าต่างหาก ที่จะน าไปสู่
การซื้อซ้ า หรือการบอกต่อ ซึ่งจะส่งผลต่อยอดขายของกิจการในอนาคต จึงได้เริ่มมีการหันมามองตัวชี้วัด
ด้านคุณภาพ ในการเป็นดัชนีชี้น าแนวโน้มเศรษฐกิจ และผลประกอบการมากขึ้น การพัฒนาแบบจ าลอง 
ACSI จะเป็นเครื่องมือช่วยติดตาม และตรวจสอบความพึงพอใจของลูกค้า  โดยลักษณะเด่นของ
แบบจ าลอง ACSI คือ วัดจากประสบการณ์จริง มีความเป็นกลาง ครอบคลุมถึงการร้องเรียน และความ
จงรักภักดีในสินค้า และบริการ สามารถน าผลมาเทียบเคียงกันได้ และมีความยืดหยุ่นในการน าไป
ประยุกต์ใช้ (ณัฐภัทร์ นพจรูญศรี และคณะ, 2554) 

แบบจ าลอง HKCSI จะแสดงดัชนีความพึงพอใจของลูกค้าต่อสินค้า และบริการ ที่จ าหน่ายใน
ฮ่องกง เริ่มด าเนินการในปี 1997 โดย City University of Hong Kong ใช้เป็นตัวชี้วัดธุรกิจในฮ่องกง 
เป็นการประเมินระดับความพึงพอใจของลูกค้า ที่มีต่อคุณภาพของสินค้า และบริการที่จ าหน่ายในฮ่องกง 
สามารถเปรียบเทียบได้  ระหว่างลูกค้า สินค้า หรือบริการ ที่แตกต่างกัน นอกจากนี้ยังสามารถ
เปรียบเทียบผลการด าเนินงานได้  ในต่างประเทศ เช่น อเมริกา นอร์เวย์ สวีเดน เยอรมัน เกาหลี 
นิวซีแลนด์ เป็นต้น ผลการประเมิน ท าให้องค์กรต่าง ๆ ได้ใช้ข้อมูลไปพัฒนาความพึงพอใจของลูกค้า และ
สร้างผลก าไรในระยะยาว รูปแบบทางสถิติที่ใช้ ได้แนวทางมาจาก ACSI ที่ประสบผลส าเร็จมาก่อน 

แบบจ าลอง ECSI (European Customer Satisfaction Index) เป็นตัวชี้วัดความพึงพอใจของ
ลูกค้าในยุโรป โดยตัวแบบ ECSI ในตอนแรกนั้น มีโครงสร้างสมการที่มีความสัมพันธ์ ระหว่างตัวแปร ซึ่ง
ความพึงพอใจของลูกค้า จะส่งผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้า ในขณะเดียวกัน กับที่ถูกชี้วัดด้วยการรับรู้
ภาพลักษณ์ของบริษัท, ความคาดหวังของลูกค้า, การรับรู้มูลค่า และการรับรู้คุณภาพ โดยการรับรู้
คุณภาพ จะถูกแบ่งออกเป็น ตัวผลิตภัณฑ์ท่ีจับต้องได้ (Hardware) และสิ่งที่จับต้องไม่ได้ ได้แก่ บริการที่
แฝงอยู่ในปฏิสัมพันธ์ที่ผู้ซื้อได้รับจากผู้ขาย หรือเป็นการแยกบริการจากผู้ขายออกจากสินค้า ซึ่งรวมถึง
พฤติกรรมส่วนบุคคลของผู้ขาย และบรรยากาศในการให้บริการขาย ดังกล่าว 
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ภำพที ่1.1 กรอบแนวคิด 
 
1.8 นิยำมศัพท์เฉพำะ  

ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) เป็นสิ่งที่ได้รับ หลังจากการซื้อสินค้า หรือ
เป็นการประเมินผล จากการซื้อสินค้าไปแล้ว โดยเปรียบเทียบผล จากความคาดหวังก่อนซื้อ กับสิ่งที่ได้รับ
จริง ๆ เมื่อซื้อสินค้าไปแล้ว 

ความคาดหวังของลูกค้า (Customer Expectations) มักเกิดขึ้นจากประสบการณ์ในการใช้
สินค้า หรือบริการ รวมถึงข้อมูลที่ได้รับรู้ ผ่านสื่อโฆษณา และเจ้าหน้าที่ส่งเสริมการขาย 

คุณภาพในสายตาของผู้บริโภค (Perceived Quality) สามารถประเมินได้ โดยค าถามที่ส าคัญ 3 
ข้อ คือ คุณภาพโดยรวม ความเชื่อถือ / ความคงทน และสอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค 

คุณค่าที่ผู้บริโภครับรู้ได้ (Perceived Value) สามารถประเมินด้วยค าถาม 2 ข้อ คือ ความพอใจ
ต่อราคา ณ ระดับคุณภาพในปัจจุบัน และความพอใจต่อคุณภาพ ระดับราคาในปัจจุบัน 

ข้อร้องเรียนของลูกค้า (Customer Complaint) วัดได้จากสัดส่วนของผู้บริโภค ผู้ตอบแบบ
ส ารวจที่มีข้อร้องเรียน หรือความไม่พึงพอใจต่อสินค้า และบริการ 

ความภักดีของลูกค้า (Customer Loyalty) ความเกี่ยวข้อง หรือความผูกพันที่มีต่อตราสินค้า 
ร้านค้า ผู้ผลิต การบริการ หรืออ่ืน ๆ ที่อยู่บนพ้ืนฐานของทัศนคติที่ชอบพอ หรือการสนองตอบด้วย
พฤติกรรม อย่างการร่วมกิจกรรมทางการตลาดกับตราสินค้า และการซื้อสินค้าซ้ า 

ภาพลักษณ์ (Image) สิ่งที่เกิดขึ้นจากความรู้สึกของแต่ละบุคคล ต่อสิ่งต่าง ๆ และมักจะเป็น
ความรู้สึกท่ีสร้างข้ึนเอง โดยมีข้อเท็จจริงเป็นหลักอ้างอิงอยู่ด้วย อาศัยประสบการณ์ การค้นคว้าหาความรู้ 
การหลอมรวม และสร้างสรรค์ คิดวิเคราะห์สิ่งต่าง ๆ จนท าให้เกิด ความเชื่อ การรับรู้ การเข้าใจในสิ่งต่าง 
ๆ ประกอบกันขึ้น เป็นภาพลักษณ์ของตนเอง และแสดงออกในรูปของพฤติกรรม โดยผ่านการคิด และ
กลั่นกรองของแต่ละคนมาแล้ว จึงท าให้ภาพลักษณ์นั้น มีลักษณะที่เกี่ยวข้องกับจิตใจโดยตรง เป็นการ
ผ่านการตีความหมาย การเลือกสรร และการให้ความหมายของตนเอง 

 
 

https://www.gotoknow.org/posts/tags/%E0%B8%84%E0%B8%A7%E0%B8%B2%E0%B8%A1%E0%B9%80%E0%B8%8A%E0%B8%B7%E0%B9%88%E0%B8%AD
https://www.gotoknow.org/posts/tags/%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%9A%E0%B8%A3%E0%B8%B9%E0%B9%89
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1.9 สมมติฐำน 
1.9.1 ภาพลักษณ์ ความคาดหวัง การรับรู้คุณค่า และการรับรู้คุณภาพ ส่งผลต่อความพึงพอใจ

ของผู้ใช้บริการ 
1.9.2 ความพึงพอใจ ส่งผลต่อความจงรักภักดี และข้อร้องเรียน 



บทที ่2 
การทบทวนวรรณกรรม 

 
 ผู้วิจัย ได้ท ำกำรศึกษำค้นคว้ำข้อมูลเอกสำรแนวคิดทฤษฎี  และงำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง โดยมี
จุดมุ่งหมำย เพ่ือเป็นพื้นฐำน และเป็นแนวทำงในกำรศึกษำเรื่อง “ปัจจัยที่มิอิทธิพล ต่อควำมพึงพอใจของ
ลูกค้ำในกำรใช้บริกำรธนำคำร” โดยแบ่งตำมหัวข้อ ดังต่อไปนี้ 

1. แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับ ควำมจงรักภักดีของลูกค้ำ 
2. แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับ ควำมพึงพอใจของลูกค้ำ 
3. แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับ ภำพลักษณ์องค์กร 
4. แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับ กำรรับรู้ถึงคุณค่ำ 
5. แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับ กำรรับรู้ถึงคุณภำพ 

 6. แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับ ควำมคำดหวังของผู้บริโภค 
7. ลักษณะทำงประชำกรศำสตร์ 
8. แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับ พฤติกรรมผู้บริโภค 
 

2.1 แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับ ความจงรักภักดีของลูกค้า 
ควำมจงรักภักดีต่อกำรใช้บริกำรธนำคำร แบ่งได้เป็น ทั้งในเชิงพฤติกรรม และเชิงทัศนคติ ควำม

จงรักภักดีเชิงพฤติกรรม คือ พฤติกรรมในกำรกลับมำใช้สินค้ำ หรือบริกำรซ้ ำจริง ๆ ซึ่งวัดได้เป็น จ ำนวน
เงินบำท หรือเป็นจ ำนวนครั้ง โดยถ้ำเก็บข้อมูลลูกค้ำอย่ำงเหมำะสม ก็จะสำมำรถเห็น และระบุตัวลูกค้ำ
ในกลุ่มท่ีมีควำมจงรักภักดีเชิงพฤติกรรมนี้ได ้และควำมจงรักภักดีเชิงทัศนคติ คือ กำรคิด และพูดถึงสิ่ง  ดี 
ๆ  เกี่ยวกับธนำคำร และมีควำมคิด หรือแนวโน้มที่ตั้งใจว่ำ จะซื้อสินค้ำ หรือใช้บริกำรของธนำคำรอีก
ต่อไปในอนำคต ซึ่งควำมจงรักภักดีเชิงพฤติกรรมส ำคัญกว่ำเชิงทัศนคติ หำกเป็นกำรวัดควำมจงรักภักดีใน
ปัจจุบัน เนื่องจำกเรำสำมำรถตรวจสอบจ ำนวนครั้ง ควำมถี่ และช่วงเวลำที่ใช้บริกำร หรือซื้อสินค้ำ หรือ
ใช้บริกำรได้ แต่เชิงทัศนคติ จะมีผลต่ออนำคตของกำรด ำเนินงำนของธนำคำร เนื่องจำกควำมจงรักภักดี
แบบนี้ จะน ำไปสู่โอกำสที่ลูกค้ำจะกลับมำซื้อสินค้ำ หรือใช้บริกำรอีกในอนำคต และมีผลต่อกำรแนะน ำ
ผู้อื่นให้มำซือ้ หรอืใช้บริกำรของธนำคำรไดใ้นอนำคต (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2556) 

ควำมสัมพันธ์ที่ลูกค้ำมีต่อธนำคำร ซึ่งถ้ำลูกค้ำมีควำมจงรักภักดี ลูกค้ำจะเลือกติดต่อกับธนำคำร 
โดยไม่สนใจคู่แข่งรำยอ่ืน ไม่ว่ำคู่แข่งจะมีสินค้ำ หรือบริกำรที่ดีกว่ำหรือไม่ก็ตำม กำรที่ลูกค้ำยังคงมีควำม
เกี่ยวพันที่ดีนั้น เพรำะลูกค้ำเชื่อมั่นถึง ควำมสำมำรถในกำรน ำเสนอผลิตภัณฑ์ หรือบริกำรให้ได้อย่ำงรู้ใจ 
และสร้ำงควำมพึงพอใจได้อย่ำงสม่ ำเสมอ โดยที่ไม่ต้องร้องขอ ท ำให้ลูกค้ำรู้สึกว่ำ รู้จักว่ำเขำ หรือเธอคือ
ใคร สนใจอะไร ชอบอะไร ไม่ชอบอะไร และในบำงครั้ง ลูกค้ำที่ดีของธนำคำรรู้จักสินค้ำ หรือบริกำรดีกว่ำ
พนักงำนขำยของธนำคำรเสียอีก แถมยังกลำยเป็นผู้สนับสนุนของธนำคำรทำงอ้อม โดยกำรแนะน ำปำก
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ต่อปำกไปยังบุคคลอ่ืน (วีณำ โฆษิตสุรังคกุล, 2554)  
Oliver, Richard L (1999, p.34) กล่ำวว่ำ ควำมจงรักภักดี คือ ข้อผูกมัดอย่ำงลึกซึ้งที่จะซื้อซ้ ำ 

หรือให้กำรอุปถัมภ์สินค้ำ หรือบริกำรที่พึงพอใจอย่ำงสม่ ำเสมอในอนำคต ซึ่งลักษณะกำรซื้อจะซื้อซ้ ำใน
ตรำสินค้ำเดิม หรือชุดของตรำสินค้ำเดิม กำรเปลี่ยนพฤติกรรมนี้ จะได้รับอิทธิพลจำกสถำนกำรณ์ที่มี
ผลกระทบ และศักยภำพของควำมพยำยำมทำงกำรตลำด Dick & Basu (1994, p.99-113) ควำม
จงรักภักดี คือ ควำมสัมพันธ์โดยตรง ระหว่ำงทัศนคติที่เก่ียวข้องของแต่ละบุคคล (Individual’s Relative 
Attitude) และกำรอุปถัมภ์ซ้ ำ (Repeat Patronage)  

ณัฐพัชร์ ล้อประดิษฐ์พงษ์ (2549, หน้ำ 27) กล่ำวว่ำ ควำมจงรักภักดี คือ ทัศนคติของลูกค้ำที่มี
ต่อสินค้ำ และบริกำร ซึ่งต้องน ำไปสู่ควำมสัมพันธ์ในระยะยำว เป็นกำรเหนี่ยวรั้งลูกค้ำไว้กับองค์กร ควำม
จงรักภักดีไม่ได้เป็นเพียงพฤติกรรมกำรซื้อซ้ ำเท่ำนั้น แต่ยังครอบคลุมควำมหมำยไปถึง ควำมรู้สึกนึกคิด 
และควำมสัมพันธ์ในระยะยำวด้วย ซึ่งกำรซื้อซ้ ำของลูกค้ำไม่ได้หมำยควำมว่ำ จะมีควำมจงรักภักดีเสมอ
ไป เพรำะพฤติกรรมกำรซื้อซ้ ำ อำจเกิดจำกหลำยปัจจัยร่วมกัน เช่น ท ำเล ที่ตั้ง อยู่ใกล้ที่พักอำศัย หรือที่
ท ำงำนของลูกค้ำ ลูกค้ำมีควำมคุ้นเคยสินค้ำ หรือบริกำร มีรำคำต่ ำกว่ำคู่แข่งขันรำยอ่ืน เกิดจำกควำม
ผิดพลำดของคู่แข่งขัน และควำมสัมพันธ์ หรือควำมประทับใจในอดีตของลูกค้ำที่มีต่อสินค้ำ หรือบริกำร 
เป็นต้น 

Gamble Stone & Woodcock (1999, p.168) กล่ำวว่ำ “ควำมจงรักภักดีของลูกค้ำ” เปรียบ
ได้กับภำพพจน์ของสัญญำใจที่ ไม่มีค ำถำม ( Image of Unquestioning Commitment) ซึ่ ง เป็น
ส่วนประกอบที่เกิดขึ้นจำก พฤติกรรมซื่อสัตย์ ควำมภักดี ที่พอดีกับทัศนคติ ควำมเชื่อของบุคคล 
ผสมผสำนกับกำรรับรู้ (Cognition) อ่ืน ๆ 

กล่ำวโดยสรุป ควำมจงรักภักดี หมำยถึง ข้อผูกมัดอย่ำงลึกซึ้งของลูกค้ำ ที่จะให้กำรอุปถัมภ์
สินค้ำ หรือบริกำรที่พึงพอใจอยู่อย่ำงสม่ ำเสมอนั้น ซึ่งควำมจงรักภักดีนี้ นอกจำกจะมีส่วนเกี่ยวข้องกับ
พฤติกรรมกำรซื้อของลูกค้ำแล้ว ยังเกี่ยวข้องกับทัศนคติของลูกค้ำที่มีต่อสินค้ำ และบริกำร กล่ำวคือ หำก
ลูกค้ำมีทัศนคติที่ดีต่อสินค้ำ และบริกำร และเกิดควำมสัมพันธ์ที่ดีในระยะยำว ระหว่ำงลูกค้ำกับองค์กร
แล้ว จะส่งผลให้เกิดพฤติกรรมกำรซื้อซ้ ำสม่ ำเสมอได้ ควำมจงรักภักดีของลูกค้ำ (Customer Loyalty) 
ไม่จ ำเป็นต้องเกิดจำกพฤติกรรมเป็นตัวขับดัน แต่อำจเกิดจำกควำมไม่จงรักภักดี (Disloyal) ก่อนก็เป็นไป
ได้ เช่น ลูกค้ำอำจอยู่ในระหว่ำงกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำ ในขณะเดียวกัน ก็อำจถำมถึงข้อมูลของคู่แข่งจำก
บริษัทที่ลูกค้ำซื้ออยู่ก่อนแล้ว เพ่ือให้ได้ข้อมูลมำเปรียบเทียบ และชั่งใจ เป็นตัวช่วยในกำรตัดสินใจซื้อ จน
ในที่สุดลูกค้ำเกิดควำมจงรักภักดีต่อบริษัทคู่แข่งแทน เป็นต้น 

 
2.1.1 ควำมจงรักภักดี ยังสำมำรถแบ่งออกได้เป็น 2 ประเภท ดังต่อไปนี้ 

1. ควำมจงรักภักดีด้ำนอำรมณ์ (Emotional Loyalty) สภำวะของจิตใจ กำรมีทัศนคติ 
ควำมเชื่อ และควำมปรำรถนำของลูกค้ำ ที่มีต่อองค์กรสินค้ำ หรือบริกำร โดยบริษัทได้ประโยชน์จำก
ควำมจงรักภักดีของลูกค้ำ จำกทัศนคติ และควำมเชื่อของลูกค้ำเอง เมื่อเจำะจงไปที่ผลของควำม
จงรักภักดีนั้น ขึ้นอยู่กับกำรธ ำรงคงไว้ซึ่งควำมรู้สึกพิเศษที่อยู่ในจิตใจของลูกค้ำ  โดยบริษัทควรแสดงให้
ลูกค้ำเห็นว่ำ ควำมจงรักภักดีของลูกค้ำนั้น ต้องได้รำงวัลด้วยควำมสัมพันธ์ที่ดีอย่ำงเต็มเม็ดเต็มหน่วย ที่
รับรู้ได้จำกกำรได้รับบริกำร ควำมจงรักภักดีที่ขึ้นอยู่กับสภำวะอำรมณ์ของลูกค้ำ ที่เกิดขึ้นได้จำก
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ควำมสัมพันธ์ ถึงแม้ว่ำกำรซื้อขำย หรือกำรบริกำรที่เกิดขึ้น จะไม่ตรงกับควำมต้องกำรของลูกค้ำไปหมด
ทุกสิ่ง โดยพ้ืนฐำนของตลำดมุ่งเน้นควำมสัมพันธ์ กำรบริหำร กำรจัดกำรกับควำมจงรักภักดีประเภทนี้  
ขึ้นอยู่กับใจควำมส ำคัญ (Theme) ของบริษัทในกำรเข้ำถึง กำรจัดกำรทำงกำรตลำดกับลูกค้ำ 

2. ควำมจงรักภักดีที่เกิดจำกเหตุผล (Rational Loyalty) ควำมจงรักภักดีประเภทนี้  
เกิดจำกกำรกระท ำที่มีใจชอบเต็มใจ หรือนิยมชมชอบกำรได้รับบริกำร ซึ่งเป็นกำรกีดกันป้องกันไม่ให้
ลูกค้ำเกิดกำรไปจงรักภักดีบริษัทอ่ืน อย่ำงไรก็ตำมลูกค้ำ 1 คนอำจมีควำมจงรักภักดีได้มำกกว่ำ 1 บริษัท 
หรือสินค้ำ และบริกำร ขึ้นอยู่กับบำงควำมรู้สึกของลูกค้ำ แล้วแต่บำงโอกำส หรือบำงเหตุกำรณ์ กำร
บริหำรกำรจัดกำรลูกค้ำประเภทนี้ บริษัทต้องอำศัยแผนโครงสร้ำง (Schemes) หรือระบบที่ประสำนงำน
กัน เพ่ือกระตุ้นควำมจงรักภักดีให้เกิดข้ึน 

จำกงำนวิจัยของ (Ganesh; Arnold; & Reynolds, 2000, p.65-87) เรื่อง “กำรท ำควำมเข้ำใจ
เรื่องพ้ืนฐำนกำรบริกำรลูกค้ำ : กำรทดสอบควำมแตกต่ำง ระหว่ำงลูกค้ำที่เปลี่ยนใจไปใช้บริกำร หรือซื้อ
สินค้ำจำกองค์กร / บริษัทอ่ืน และลูกค้ำผู้มีควำมจงรักภักดีต่อองค์กร / บริษัทเดิม” พบว่ำ กำรสร้ำง
เสริม และด ำรงไว้ให้ได้ซึ่งควำมจงรักภักดีของลูกค้ำที่มีต่อสินค้ำ และ / หรือองค์กร ยังคงเป็นกลยุทธ์ทำง
กำรตลำดที่อมตะ จนถึงปัจจุบัน ในเนื้อหำงำนวิจัยระบุไว้ว่ำ ลูกค้ำมีคุณค่ำที่แตกต่ำงกันไปส ำหรับแต่ละ
บริษัท ดังนั้น กำรจะรักษำ และสร้ำงเสริมควำมจงรักภักดีของลูกค้ำ จึงไม่ควรพุ่งเป้ำหมำยใช้กลยุทธ์
เดียวกันไปยังลูกค้ำทั้งหมดขององค์กร แต่องค์กรจะต้องเรียนรู้ และเพ่ิมควำมส ำคัญในเรื่องละเอียดอ่อน 
ที่จะท ำควำมเข้ำใจข้อมูลพ้ืนฐำนของลูกค้ำที่มีควำมแตกต่ำงกันไปให้ลึกซึ้ง บทสรุปอีกประเด็นหนึ่งของ
งำนวิจัยพบว่ำ ควำมจงรักภักดีของลูกค้ำมีส่วนเกี่ยวข้อง เกิดจำกควำมพอใจ และไม่พึงพอใจของลูกค้ำ
ด้วย (Satisfaction / Dissatisfaction)  

 
2.1.2 ระดับของควำมภักดีมี 6 ขั้น ดังนี้ 

1. กลุ่มบุคคลที่มีควำมเป็นไปได้ว่ำจะเป็นลูกค้ำ (Suspect) ลูกค้ำกลุ่มนี้ เป็นกลุ่มบุคคล
โดยทั่วไป ที่องค์กรสงสัยว่ำน่ำจะเป็นบุคคลที่ซื้อ และใช้สินค้ำ 

2. ผู้ที่คำดว่ำจะซื้อ และใช้สินค้ำ (Prospect) เป็นกลุ่มลูกค้ำท่ีถูกคัดสรร และกลั่นกรอง
จำกกลุ่มแรกว่ำ เป็นผู้ที่มีศักยภำพท่ีน่ำจะซื้อสินค้ำ และใช้บริกำรของธุรกิจ 

3. กลุ่มลูกค้ำที่ตัดสินใจซื้อ และใช้บริกำรในครั้งแรก (First Time Customer) เป็น
ลูกค้ำท่ีได้พิจำรณำเลือกซ้ือ และใช้สินค้ำขององค์กรแล้วนั่นเอง 

4. กลุ่มลูกค้ำที่ซื้อสินค้ำ หรือใช้บริกำรซ้ ำ (Repeat Customer) เป็นกลุ่มลูกค้ำที่พึง
พอใจในตัวสินค้ำ หรือเกิดควำมประทับใจในกำรใช้บริกำรของธุรกิจก็ได้ 

5. กลุ่มลูกค้ำประจ ำ (Client) กลุ่มนี้มักมีพฤติกรรมในกำรซื้อ และใช้สินค้ำอย่ำงปกติ 
6. กลุ่มลูกค้ำผู้ภักดี (Advocate) เป็นกลุ่มลูกค้ำที่สนับสนุนธุรกิจอย่ำงต่อเนื่อง และ

พร้อมทีจ่ะแก้ต่ำงให้ หำกมีบุคคลใดบุคคลหนึ่งเข้ำใจ และมีทัศนคติที่ผิด ๆ 
 
2.1.3 ควำมได้เปรียบของควำมจงรักภักดีของลูกค้ำ มีดังนี ้

1. กำรเพ่ิมก ำไรลูกค้ำที่จงรักภักดี จะเพ่ิมก ำไร เนื่องจำกลูกค้ำจะซื้อสินค้ำของบริษัท 
และซื้อเป็นระยะเวลำนำน ลูกค้ำที่จงรักภักดีมีแนวโน้มที่จะซื้อมำกขึ้นตำมวันเวลำที่ผ่ำนไป เพรำะได้
เรียนรู้มำกขึ้นเกี่ยวกับสินค้ำอ่ืน ๆ ในสำยผลิตภัณฑ์ หรือแบ่งงบประมำณมำซื้อมำกขึ้น (Reichheld & 
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Sasser, 1990, p. 89) ศึกษำพบว่ำ ร้ำนค้ำที่มีสัดส่วนในกำรซื้อสินค้ำของลูกค้ำทีจ่งรักภักดีสูง จะท ำก ำไร
เพ่ิมขึ้น เนื่องจำกจะดึงดูดกำรใช้จ่ำยของลูกค้ำได้เพ่ิมขึ้น หำกอัตรำกำรได้ลูกค้ำใหม่คงที่ แต่รักษำลูกค้ำ
เก่ำได้มำกขึ้น ผลลัพธ์ ก็คือ จ ำนวนลูกค้ำเพ่ิมมำกขึ้น ก ำไรที่เพ่ิมขึ้นนี้ เป็นไปตำมควำมสัมพันธ์ระหว่ำง
ควำมจงรักภักด ีและก ำไรต่อหัว คือต้นทุนในกำรดึงดูดลูกค้ำใหม่สูงกว่ำ 5 เท่ำของในกำรรักษำลูกค้ำท่ีพึง
พอใจ 

2. ลดกำรส่งเสริมกำรตลำด และท ำให้คู่แข่งเข้ำตลำดยำก (Kotler, 2003, p.3) ได้
อธิบำยว่ำ ควำมจงรักภักดีที่มำกขึ้น จะท ำให้สำมำรถลดค่ำใช้จ่ำยในกำรโฆษณำได้  ลูกค้ำส่วนใหญ่จะ
กลับมำอีก โดยไม่ต้องโฆษณำ ลูกค้ำท่ีมีควำมพึงพอใจสูง และจงรักภักดีจะท ำหน้ำที่ในกำรโฆษณำแทน 

3. ลดต้นทุนกำรขำย กำรตลำด และต้นทุนที่จ่ำยเพ่ือหำลูกค้ำใหม่ลดลง ลูกค้ำที่ซื้อซ้ ำ
จะมีต้นทุนในกำรบริกำรลดลง ลูกค้ำที่จงรักภักดีนั้น บริกำรได้ง่ำยกว่ำ ต้นทุนต่ ำกว่ำ เนื่องจำกพวกเขำ
คุ้นเคยกับสินค้ำ และบริกำรอยู่แล้ว จึงไม่ค่อยมีค ำถำมมำกมำย บริษัทย่อมมีโอกำสผิดพลำดน้อยลง พวก
เขำยังสำมำรถปรับเปลี่ยนพฤติกรรมของตนให้เข้ำกันได้กับผู้ขำย 

4. ป้องกันคู่แข่งขัน หรือท ำให้คู่แข่งขันอ่อนแอ ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงควำมจงรักภักดี
ของลูกค้ำกับคุณภำพกำรบริกำร ในธุรกิจโทรคมนำคม ในกำรเปลี่ยนแปลงของอุตสำหกรรม บริษัทต้อง
ตัดสินใจในกำรส่งสิ่งที่ดีที่สุดให้แก่ลูกค้ำ ควำมจงรักภักดีของลูกค้ำเป็นสินค้ำที่ดีเยี่ยมเบื้องต้น และควำม
จงรักภักดีของลูกค้ำ จะเป็นสิ่งต่อต้ำนคู่แข่งขันท่ีดีที่สุด ท ำให้บริษัทได้ผลประโยชน์เพิ่มมำกขึ้น 

5. เพ่ิมพลังในกำรเจรจำต่อรองกับผู้จัดจ ำหน่ำย และร้ำนค้ำปลีก บริษัทสำมำรถบอก
กับผู้จัดจ ำหน่ำยถึงฐำนลูกค้ำที่มีอยู่  และกำรเพ่ิมขึ้นของยอดขำยอย่ำงต่อเนื่อง ท ำให้สำมำรถเจรจำ
ต่อรองได ้

6. ท ำให้ออกสินค้ำใหม่ได้ง่ำยขึ้น กำรมีกลุ่มลูกค้ำที่จงรักภักดี จะท ำให้บริษัทมั่นใจได้ว่ำ 
ลูกค้ำจะซื้อสินค้ำใหม่ที่จ ำหน่ำย เนื่องจำกสินค้ำมีควำมน่ำเชื่อถือสูง 

7. ลูกค้ำที่พึงพอใจ จะมีกำรอ้ำงอิงต่อผู้ซื้อที่จงรักภักดี จะมีแนวโน้มที่จะบอกต่อไปยัง      
คนอ่ืน ๆ ที่อำจกลำยเป็นลูกค้ำที่ดีมำกต่อในอนำคตอีกด้วย สิ่งนี้ช่วยลดต้นทุนในกำรหำลูกค้ำใหม่ บริษัท
หลำยแห่งส ำเร็จเกิดจำกกำรบอกปำกต่อปำก 

8. ลูกค้ำที่พึงพอใจมีควำมสมัครใจที่จะจ่ำยเงินเพ่ิมขึ้น ลูกค้ำท่ีจงรักภักดีมีแนวโน้มที่ลด
ควำมสนใจในเรื่องรำคำลงไป เพรำะลูกค้ำยินดีจ่ำยแพงกว่ำ หำกสัมพันธภำพแข็งแกร่งขึ้นตำมวันเวลำ 
พวกเขำย่อมไม่ค่อยหวั่นไหวไปกับกำรจูงใจจำกคู่แข่ง และเนื่องจำกว่ำพวกเขำรู้ซึ้งถึงคุณค่ำที่ได้รับ จึง
ยอมจ่ำยแพงกว่ำ 

9. โอกำสที่บริษัท จะเสนอขำยสินค้ำ ในสำยผลิตภัณฑ์อ่ืน (Cross Selling) ได้ส ำเร็จก็มี
มำกขึ้น กำรมีกลุ่มลูกค้ำที่จงรักภักดี จะท ำให้ลูกค้ำซื้อสินค้ำประเภทอ่ืนในตรำสินค้ำเดิม เพรำะมีควำม
มั่นใจถึงคุณภำพของสินค้ำ จำกกำรศึกษำควำมหมำยของควำมจงรักภักดีของลูกค้ำ จะสำมำรถสรุปได้ว่ำ 
ควำมจงรักภักดีของลูกค้ำเป็นกำรแสดงออกทำงพฤติกรรมในเรื่องกำรซื้อซ้ ำจำกผู้ให้บริกำรรำยเดิม กำรมี
ควำมสัมพันธ์ระยะยำว ควำมต้ำนทำนต่อกำรเปลี่ยนแปลงรำคำ และแสดงออกในด้ำนทัศนคติที่ดีต่อ
บริษัท จะน ำมำซึ่งประโยชน์ต่ำง ๆ แก่บริษัท 
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2.2 แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับ ความพึงพอใจของลูกค้า 
พจนำนุกรมฉบับรำชบัณฑิตยสถำน พ.ศ.2542 ได้ให้ควำมหมำยของ “ควำมพึงพอใจ” เอำไว้

ดังนี้ “ควำมพึงพอใจ หมำยถึง รักชอบใจ” อย่ำงไรก็ดีในปัจจุบันค ำว่ำ “ควำมพึงพอใจ” ถูกน ำมำใช้บ่อย
ในสำขำวิชำกำรตลำด โดยเฉพำะอย่ำงยิ่ง เมื่อประกอบกันเป็นค ำศัพท์ใหม่อย่ำง “ควำมพึงพอใจของ
ลูกค้ำ” หรือ “Customer Satisfaction” ซ่ึงหมำยถึง กำรท ำให้ลูกค้ำพอใจ ซึ่งถือเป็นพ้ืนฐำนส ำคัญใน
กำรท ำงำนทำงกำรตลำด โดยเฉพำะในสภำวะเศรษฐกิจปัจจุบัน ที่ควำมต้องกำรของลูกค้ำมีกำร
เปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลำหน้ำที่หลักของกำรตลำด ก็คือ ท ำให้ลูกค้ำที่พอใจอยู่แล้ว มีควำมพอใจมำก
ยิ่งขึ้น หรือพอใจในสินค้ำ และบริกำรของเรำมำกกว่ำของคู่แข่ง ซึ่งจะน ำไปสู่อัตรำกำรซื้อซ้ ำ และ
ยอดขำยที่เติบโตในอนำคต 

ด้วยเหตุนี้ นักกำรตลำด จึงได้มีควำมพยำยำมท ำควำมเข้ำใจลักษณะของควำมพึงพอใจ ปัจจัยที่
ส่งผลกระทบต่อควำมพึงพอใจ และเครื่องมือ และเทคนิควิธีกำรที่จะน ำมำควำมพึงพอใจของลูกค้ำ 
เพ่ือให้ข้อมูลที่ได้มำ เป็นประโยชน์ต่อกำรน ำไปพัฒนำคุณภำพสินค้ำ และบริกำรขององค์กรได้อย่ำงเต็มที ่

 
2.2.1 ลักษณะของควำมพึงพอใจ 
ควำมพึงพอใจ เป็นทัศนคติ หรือควำมรู้สึกทำงบวกของบุคคล ที่มีต่อสิ่งหนึ่งสิ่งใด กำรที่บุคคลมี

กำรปฏิสัมพันธ์กับสิ่งแวดล้อมรอบตัว กำรตอบสนองควำมต้องกำรส่วนบุคคลด้วยกำรโต้ตอบกับบุคคลอ่ืน 
และสิ่งต่ำง ๆ ในชีวิตประจ ำวัน ท ำให้แต่ละคนมีประสบกำรณ์ และควำมคำดหวังกับสิ่งที่จะได้รับแตกต่ำง
กันไป เมื่อควำมต้องกำรได้รับกำรตอบสนองตำมที่คำดหวังเอำไว้  เมื่อนั้นจะเกิดควำมพึงพอใจ แต่หำก
ไม่ได้รับกำรตอบสนองตำมควำม คำดหวังที่มีอยู่ก็จะกลำยเป็นควำมไม่พอใจ นั่นคือ ระดับควำมพึงพอใจ 
จะขึ้นอยู่กับควำมรู้สึกของบุคคล ซึ่งมีผลจำกกำรเปรียบเทียบระหว่ำง สิ่งที่ได้รับจำกสินค้ำ หรือบริกำร 
กับควำมคำดหวังของผู้ใช้สินค้ำ หรือบริกำรนั้น ๆ ควำมต้องกำรที่ได้รับกำรตอบสนองตำมที่คำดหวัง 
หรือมำกกว่ำที่คำดหวังเอำไว้ จะกลำยเป็นระดับควำมคำดหวังใหม่ ที่ส่งผลต่อควำมพึงพอใจในครั้งต่อ ๆ 
ไป เป็นเช่นนี้หมุนเวียนไปตำมแผนภำพด้ำนล่ำง 

 
 

ความต้องการ หรือ 
ความคาดหวัง 

 
แรงผลักดัน 
(พฤติกรรม /  
การกระท า) 

 

เป้าหมาย 

     

  
ความพึงพอใจ  

(ผลสะท้อนกลับ) 

  

ภาพที ่2.1 กำรเกิดควำมพึงพอใจของบุคคล 
ที่มำ : ดัดแปลงจำก Mullins (1985) 
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2.2.2 กำรวัดควำมพึงพอใจ 
เนื่องจำกควำมพึงพอใจ เกิดจำกกำรประเมินควำมแตกต่ำง ระหว่ำง สิ่งที่คำดหวัง กับสิ่งที่ได้รับ

จริงดังนั้น กำรวัดควำมพึงพอใจ จึงเป็นกำรวัดทัศนคติ หรือควำมรู้สึกของบุคคล ซึ่งสำมำรถท ำได้หลำย
วิธีดังต่อไปนี้ 

1. กำรใช้แบบสอบถำม เป็นวิธีกำรวัดควำมถึงพอใจ โดยให้กลุ่มตัวอย่ำง กรอกควำมคิดเห็นของ
ตน ในแบบสอบถำมที่ออกแบบมำ เพ่ือวัดควำมพึงพอใจในด้ำนต่ำง ๆ กำรวัดควำมพึงพอใจแบบนี้ 
คุณภำพของข้อมูลที่ได้ จะขึ้นอยู่กับคุณภำพของแบบสอบถำม ผู้วิจัย ต้องมีควำมรู้ควำมเข้ำใจในกำร
ออกแบบแบบสอบถำม เพ่ือให้ข้อมูลที่ได ้ถูกต้องครบถ้วน และตรงวัตถุประสงค์ของงำนวิจัย 

2. กำรสัมภำษณ์ เป็นวิธีกำรวัดควำมพึงพอใจทำงตรง โดยผู้วิจัยจะท ำกำรสัมภำษณ์ และพูดคุย
กับกลุ่มตัวอย่ำงโดยตรง กำรวัดควำมพึงพอใจแบบนี้ ต้องอำศัยเทคนิค และวิธีกำรที่ดี จึงจะได้ข้อมูลที่
เป็นจริง 

3. กำรสังเกต เป็นวิธีวัดควำมพึงพอใจ โดยกำรสังเกตพฤติกรรมของบุคคลเป้ำหมำย ไม่ว่ำจะ
เป็นกำรพูดจำ กริยำ ท่ำทำง กำรวัดควำมพึงพอใจแบบนี้ ต้องอำศัยใช้เวลำค่อนข้ำงมำก และต้องอำศัย
กำรสังเกตอย่ำงมีระเบียบแบบแผน 

ในงำนวิจัยนี้ ผู้วิจัย ได้เลือกใช้แบบสอบถำม เป็นเครื่องมือในกำรวัดควำมพึงพอใจ โดยจะจัดท ำ
เพ่ือศึกษำกลุ่มตัวอย่ำง อันได้แก่ ลูกค้ำที่ใช้บริกำรกับธนำคำรที่ได้เลือกไว้ในกำรวิจัยครั้งนี้  โดยผู้วิจัยจะ
ท ำกำรออกแบบแบบสอบถำม โดยอำศัยแนวคิด และทฤษฏีเกี่ยวกับควำมพึงพอใจกำรบริกำร และควำม
พึงพอใจในกำรบริกำรดังท่ีจะได้กล่ำวถึงในล ำดับถัดไป 

จำกกำรศึกษำ แนวคิดทำงด้ำนกำรประสบควำมส ำเร็จของธุรกิจ โดยรวม และวิธีกำรวัด
ควำมส ำเร็จของธุรกิจ ท ำให้ทรำบว่ำ กำรที่ธุรกิจจะประสบควำมส ำเร็จได้นั้น เกิดจำกองค์ประกอบ
มำกมำย แตกต่ำงจำกแต่ก่อน ที่นิยมวัดควำมส ำเร็จจำกก ำไรเพียงอย่ำงเดียว ในปัจจุบันธุรกิจที่มองถึง
ควำมประสบควำมส ำเร็จอย่ำงยั่งยืน จะให้ควำมส ำคัญกับลูกค้ำมำกขึ้น เนื่องจำกปัจจุบันที่ตลำดมีกำร
แข่งขันกันสูง ธุรกิจที่สำมำรถสร้ำงควำมพึงพอใจ และสร้ำงควำมจงรักภักดีต่อตรำสินค้ำของธุรกิจนั้น ๆ 
ให้เกิดข้ึนกับลูกค้ำได ้จะท ำให้ธุรกิจนั้นประสบควำมส ำเร็จได้อย่ำงยั่งยืน และยำวนำน 

ควำมพึงพอใจ เป็นปัจจัยส ำคัญประกำรหนึ่ง ที่ช่วยให้ธุรกิจประสบผลส ำเร็จ โดยเฉพำะอย่ำงยิ่ง 
ถ้ำเป็นธุรกิจที่เกี่ยวกับกำรให้บริกำร นอกจำกผู้บริหำรจะด ำเนินกำรให้ผู้มำใช้บริกำรเกิดควำมพึงพอใจ
ด้วย เพรำะควำมเจริญก้ำวหน้ำของงำนบริกำร ปัจจัยส ำคัญประกำรหนึ่งเป็นตัวบ่งชี้ ก็คือ จ ำนวนผู้มำใช้
บริกำร ดังนั้น ผู้ประกอบกำรต้องกำรประสบควำมส ำเร็จ จงึควรอย่ำงยิ่งทีจ่ะศกึษำให้ลึกซ้ึงถึงปัจจัย และ
องค์ประกอบต่ำง ๆ ที่จะท ำให้เกิดควำมพึงพอใจ ทั้งผู้ปฏิบัติงำน และผู้มำใช้บริกำร เพ่ือใช้เป็นแนวทำง
ในกำรบริหำรองค์กรให้มีประสิทธิภำพ และเกิดประโยชน์สูงสุด 

 
2.3 แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับ ภาพลักษณ์องค์กร 

ภำพลักษณ์ มีควำมส ำคัญอย่ำงยิ่ง ต่อควำมส ำเร็จขององค์กร ทั้งในระยะสั้น และระยะยำว 
องค์กรต่ำง ๆ ได้รับควำมสนใจจำกสำธำรณชน และมวลชนมำกขึ้น ควำมเจริญก้ำวหน้ำทำงเทคโนโลยี
กำรสื่อสำร และสื่อสำรมวลชน ท ำให้คนในสังคมต่ำง ๆ รับทรำบข่ำวสำรเหตุกำรณ์ที่เกิดขึ้นทั่วโลกได้
อย่ำงกว้ำงขวำง ทุกคนต้องกำรรับรู้ และมีส่วนเกี่ยวข้องในกำรแสดงควำมคิดเห็น เพ่ือเป็นประโยชน์ใน
กำรตัดสินใจ ถ้ำองค์กรใดมีภำพลักษณ์ที่ดี  ก็จะได้รับควำมเชื่อถือ และไว้วำงใจ (Trust) และกำร
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สนับสนุนร่วมมือให้องค์กรนั้นประสบควำมส ำเร็จในกำรด ำเนินงำน ภำพลักษณ์ ประกอบด้วย กำรรับรู้
ข้อเท็จจริง (Objective Fact) ของบุคคลและกำรประเมินส่วนตัว (Personal Judgment) ของบุคคล
เกี่ยวกับประเด็นต่ำง ๆ ในสังคม โดยบุคคลจะท ำกำรประเมินกำรรับรู้ดังกล่ำว ตำมลักษณะคุณลักษณะ
ทำงประชำกร เช่น เพศ กำรศึกษำ และตำมทัศนคติ ประสบกำรณ์เดิมของบุคคลที่มีต่อประเด็นดังกล่ำว 
ดังนั้น ภำพลักษณ์ จึงเป็นเรื่องของกำรรับรู้ ไม่ใช่เป็นข้อเท็จจริงที่เกิดจริงในสังคม เพรำะภำพลักษณ์ที่
บุคคลคิดค ำนึง เกิดจำกกระบวนกำรรับรู้ผ่ำนสื่อมวลชน หรือองค์กร ซึ่งจะเผยแพร่ข้อมูลข่ำวสำรที่ไม่ตรง
กับควำมเป็นจริงในสังคมก็ได้ รวมทั้งเกิดจำกกำรประเมินส่วนตัวของบุคคลมีควำมบกพร่อง เนื่องจำก
ขำดวิจำรณญำณที่ดีในกำรวิเครำะห์เหตุผลว่ำ อะไรคือสิ่งที่ดี และอะไรคือสิ่งไม่ด ี

Carlos Flavian, Miguel Guinaliu & Eduardo Torres (2005, p.447) ภำพลักษณ์ของบริษัท 
และกำรขำยบริกำรด้ำนกำรเงิน งำนเขียน ด้ำนกำรตลำด ของผู้เชี่ยวชำญ ได้เน้นย้ ำไว้ว่ำ ภำพลักษณ์ของ
บริษัทเป็นแค่เพียงภำพลักษณ์ที่ผู้บริโภครับรู้ เท่ำนั้น  ในเรื่องนี้ มีผู้ท ำวิจัยได้ให้ข้อเสนอแนะไว้ว่ำ 
ภำพลักษณ์มีอยู่สองประเภทด้วยกัน โดยที่ก ำหนดตำมกลุ่มลูกค้ำจ ำเพำะ (Nguyen & Leblanc, 1998) 
และประเภทของประสบกำรณ์ และกำรติดต่อที่พวกเขำมีเกี่ยวกับธุรกิจ และ / หรือยี่ห้อของธุรกิจ 
(Dowling, 1988) ในท ำนองเดียวกัน Gray & Smeltzer (1985) ชี้ให้เห็นว่ำ ภำพลักษณ์ เป็นเรื่องของ
ควำมประทับใจที่ผู้คนต่ำง ๆ มีต่อบริษัทหนึ่ง ส ำหรับ Leblanc & Nguyen (1996, p.45) นั้น ภำพลักษณ์
ของบริษัท คือ ผลของกระบวนกำร สั่งสม ที่ลูกค้ำเปรียบเทียบ และเทียบเคียงลักษณะของบริษัทต่ำง ๆ 
ลักษณะที่ซับซ้อนในโครงสร้ำงของภำพลักษณ์นั้น  กลับท ำให้ทรำบถึงควำมสลับซับซ้อนที่มีต่อ
กระบวนกำรในกำรสร้ำง และกำรจัดกำรภำพลักษณ์ของบริษัทในเรื่องนี้  De Chernatony (1999) ให้
ข้อเสนอแนะว่ำ เนื่องจำกว่ำ มีกำรรับรู้ต่ำง ๆ เหล่ำนี้อยู่ ธุรกิจต่ำง ๆ จึงพิจำรณำในกำรประสำนกิจกรรม
ของพวกเขำ เข้ำกับวัตถุประสงค์ในกำรพยำยำมถ่ำยทอดภำพลักษณ์หนึ่งมำกยิ่งขึ้น  โดยเฉพำะอย่ำงยิ่ง 
พวกเขำพยำยำมก ำหนดว่ำ จะให้ลูกค้ำทั้งภำยในบริษัท ตลอดจนในตลำดกลุ่มเป้ำหมำย มีกำรรับรู้ยี่ห้อ
ของพวกเขำอย่ำงไร จำกนั้นพวกเขำจะส่งเสริมในกำรวำงแผนเกี่ยวกับภำพลักษณ์ ที่น ำมำประสำนเข้ำ
ด้วยกัน และเป็นผลซึ่งเหมำะสมกับผลประโยชน์ในธุรกิจ โดยเฉพำะเรื่องของระดับกำรมีอิทธิพล ต่อ
ควำมไว้วำงใจของผู้บริโภค 

ค ำว่ำ “ภำพลักษณ์” มีควำมหมำยที่ ใกล้ เคียงกับค ำว่ำ  “ภำพพจน์” หรือมำจำกค ำใน
ภำษำอังกฤษที่ว่ำ Image มีกำรใช้สับสนกับอยู่มำก บำงต ำรำใช้ค ำว่ำ ภำพลักษณ์ บำงต ำรำใช้ค ำว่ำ 
ภำพพจน์ ต่อมำพระเจ้ำบรมวงศ์เธอกรมหมื่นนรำธิปพงศ์ประพันธ์ ที่ปรึกษำคณะกรรมกำรบัญญัติศัพท์
ภำษำไทย ได้แจ้ง ต่อที่ประชุมของคณะกรรมกำรว่ำ ค ำว่ำ “ภำพพจน์” น่ำจะมีควำมหมำยตรงกับค ำว่ำ 
Figure of Speech(รำชบัณฑิตยสถำน, 2538, หน้ำ 62) ซึ่งหมำยถึง ค ำพูดที่เป็นส ำนวนโวหำร ท ำให้นึก
เห็นภำพ ส่วนค ำว่ำภำพลักษณ์ หมำยถึง ภำพที่เกิดจำกควำมนึกคิด หรือที่คิดว่ำควรจะเป็นเช่นนั้น 
(อมรรัตน์ ไพเมือง, 2549, หน้ำ 6)  

ทฤษฎี กำรสร้ำงภำพลักษณ์องค์กำรของ Gregory & Wiechmann (1979) (ชุมพล โพธิ์งำม, 
2547, หน้ำ 15-16) ได้กล่ำวไว้ ดังนี้ 

1. รับรู้ควำมต้องกำรของกลุ่มเป้ำหมำย และน ำมำก ำหนดเป็นภำพลักษณ์ขององค์กำร หรือ
หน่วยงำน 
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2. ต้องก ำหนดทิศทำงให้ชัดเจนถึงเป้ำหมำย ในกำรสร้ำงภำพลักษณ์องค์กำร ผู้บริหำร จึงเป็นผู้ที่
มีบทบำทส ำคัญที่สุดในกำรก ำหนดแนวทำง 

3. รู้จักตนเองว่ำ องค์กำร หรือหน่วยงำน มีภำพลักษณ์เป็นอย่ำงไร และภำพลักษณ์ท่ีต้องกำรให้
เกิดข้ึนนั้นคืออะไร 

4. ที่ส ำคัญต้องรู้ว่ำ หน่วยงำนก ำลังท ำอะไรอยู ่คือ กำรเข้ำใจงำนบทบำทหน้ำที่ที่ชัดเจน 
5. กำรสร้ำงสรรค์ กำรสร้ำงสรรค์งำน โดยใช้ควำมคิดริเริ่มสร้ำงสรรค์  ให้ตอบสนองต่อ

กลุ่มเป้ำหมำยให้มำกที่สุด 
6. ควำมคงเส้นคงวำ ควำมสม่ ำเสมอ ในกำรสร้ำงภำพลักษณ์ 
7.กำรประชำสัมพันธ์ในสิ่งที่ได้กระท ำจริง หรือกำรปรับควำมเข้ำใจเกี่ยวกับข่ำวลือ ให้ถึง

กลุ่มเป้ำหมำยอย่ำงสม่ ำเสมอ 
Frank Jefkins (1993) กล่ำวว่ำ ภำพลักษณ์ เป็นค ำที่คนมักเข้ำใจผิด และน ำไปใช้ผิดมำก พอ ๆ 

กับค ำว่ำ กำรประชำสัมพันธ์ ภำพลักษณ์ ในทำงกำรประชำสัมพันธ์นั้น หมำยถึง ควำมประทับใจที่ถูกต้อง 
Gray, Jamesjr (1993) มนัสวิน บุตรดี (2546, หน้ำ 8) กล่ำวถึง ภำพลักษณ์ของบริษัท ในฐำนะองค์กร
ธุรกิจ ซึ่งหมำยควำมถึงคุณภำพที่แสดงออกต่อสำยตำสำธำรณะ ให้เกิดควำมประทับใจ ทั้งพนักงำน 
ลูกค้ำ นักลงทุน สื่อ ภำครัฐ และประชำชน ภำพลักษณ์ของบริษัท รวมถึงทัศนคติ และควำมเชื่อของคน
ทัว่ไป เกี่ยวกับกำรปฏิบัติผลผลิต หรือสินค้ำ (บริกำร) โดยกำรสื่อควำม หรือส่งสัญญำณออกมำให้ได้รับรู้
กัน 

Claude Robinson & Walther Barlow (1959) ดวงพร ค ำนูญวัตน์ และวำสนำ จันทร์สว่ำง 
(2541, หน้ำ 61) ให้ควำมหมำยของค ำว่ำ ภำพลักษณ์ หมำยถึง ภำพที่เกิดในจิตใจของบุคคล เกี่ยวกับ
ควำมรู้สึกนึกคิดต่อองค์กร ซึ่งภำพที่เกิดขึ้น อำจได้จำกประสบกำรณ์ทำงตรง หรือทำงอ้อม Kenneth E. 
Boulding (1975) ได้ให้ควำมหมำยของ ภำพลักษณ์ ว่ำ ภำพลักษณ์ เป็นควำมรู้ และเป็นควำมรู้สึกของ
คนเรำที่มีต่อสิ่งต่ำง ๆ โดยเฉพำะควำมรู้นั้น เป็นควำมรู้ที่เรำสร้ำงขึ้นมำเอง (Subjective Knowledge) 
ซึ่งประกอบด้วย ข้อเท็จจริง คือ คุณค่ำที่เรำเป็นผู้ให้ร่วมกันอยู่ เป็นกำรสะสมเกี่ยวกับสิ่งต่ำง ๆ ในโลก
รอบตัวเรำเมื่อเรำไม่เข้ำใจเกี่ยวกับเรื่องนั้นอย่ำงถี่ถ้วน แล้วเรำจะได้เฉพำะ “ภำพ” บำงส่วน หรือ
ลักษณะกว้ำง ๆ ซึ่งมีควำมไม่ชัดเจนอยู่ จึงมักตีควำมหมำย (Interpret) หรือให้ควำมหมำยกับสิ่งนั้นด้วย
ตัวเรำเอง ควำมรู้เชิงอัตวิสัยนี้ จะประกอบกันเข้ำเป็นภำพลักษณ์ เป็นกำรแทนควำมหมำยเชิงอัตวิสัย 
(Subjective Representation) เป็นควำมรู้ สึก เชิ งตีควำม  ( Interpreted Sensation) หรือควำม
ประทับใจต่อภำพที่ปรำกฏ (Appearance) ควำมคล้ำยคลึง หรือเป็นกำรแทนควำมหมำยของกำรรับรู้ 
(Perception) กระบวนกำรของกำรรับรู้อย่ำงเลือกสรร ตีควำม และให้ควำมหมำยต่อสิ่งต่ำง ๆ นี้ คือ 
กระบวนกำรก่อนเกิดจินตภำพ (Processof Image) ซึ่งมักจะมีควำมส ำคัญยิ่ง ต่อกำรรับรู้ในสิ่งที่ไม่มี
ควำมหมำยแน่นอนชัดเจนในตัวของมันเอง 

Daniel J. Boorstin (1973) ได้ให้ควำมหมำยของค ำว่ำ ภำพลักษณ์ ไว้ว่ำ ภำพลักษณ์ เป็นภำพ
ที่มนุษย์สร้ำงขึ้นด้วยเหตุกำรณ์เทียม (Pseudo-Events) ซึ่งเป็นสิ่งที่ถูกสร้ำงขึ้นมำ เพ่ือจ ำลองเหตุกำรณ์
ที่ไม่ได้เกิดขึ้นโดยธรรมชำติ เป็นกำรสร้ำงจำกองค์ประกอบต่ำง ๆ ที่มองเห็นได้ชัดเจน เข้ำใจได้ง่ำย และ
สำมำรถเข้ำใจได้หลำยควำมหมำย และมีควำมน่ำเชื่อถือด้วย 

ภำพลักษณ์ ตำมแนวคิดของ Boorstin อำจกล่ำวได้เป็น 6 ลักษณะ ดังนี้ 
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 1.) ภำพลักษณ์ เป็นสิ่งที่ถูกจ ำลองขึ้นมำ (AnImageis Simulate) ไม่ได้เกิดขึ้นเองตำม
ธรรมชำติ แต่เกิดจำกกำรวำงแผนที่ประกอบกันขึ้น เพ่ือตอบสนองวัตถุประสงค์บำงอย่ำงที่ก ำหนดไว้ เช่น 
วัตถุประสงค์ทำงกำรประชำสัมพันธ์ ดังนั้น ภำพลักษณ์ จึงเกิดกำรวำงแผนประชำสัมพันธ์ กำรก ำหนด
กระบวนกำร และกลยุทธ์ต่ำง ๆ เป็นอย่ำงดี 

 2.) ภำพลักษณ์ เป็นสิ่งที่เชื่อถือได้ (AnImageis Believable) ในกำรสร้ำงภำพลักษณ์ 
สิ่งที่ส ำคัญที่สุด คือ ควำมน่ำเชื่อถือ กล่ำวคือ แม้ว่ำภำพลักษณ์จะเป็นภำพที่ถูกสร้ำงขึ้นมำ แต่ต้องอยู่บน
พ้ืนฐำนของควำมน่ำเชื่อถือในภำพลักษณ์ที่สร้ำงขึ้นมำนั้น 

 3.) ภำพลักษณ์ เป็นสิ่งที่อยู่นิ่ง (AnImageis Passive) ภำพลักษณ์ต้องไม่ขัดแย้งกับ
ควำมเป็นจริง ถึงแม้ว่ำภำพลักษณ์จะไม่ใช่ควำมจริง แต่ภำพลักษณ์จะต้องถูกน ำเสนออย่ำงสอดคล้องกับ
ควำมเป็นจริง 

 4.) ภำพลักษณ์ เป็นสิ่งที่เห็นได้ชัด (AnImageis Vividand Concrete) ภำพลักษณ์ ถูก
สร้ำงขึ้นเป็นรูปธรรม ด้วยกำรสร้ำงสรรค์จำกนำมธรรม ซึ่งอำจเรียกได้ว่ำ เป็นกำรสร้ำงจิตนำกำรรูปธรรม 
เพ่ือให้ตอบสนองดึงดูดใจ และดึงดูดควำมรู้สึกทำงอำรมณ์ 

 5.) ภำพลักษณ์ เป็นสิ่งที่ถูกท ำให้ดูง่ำย (AnImageis Simplified) ภำพลักษณ์ จะต้อง
ชัดเจนง่ำยต่อกำรเข้ำใจ และจดจ ำมีควำมแตกต่ำง แต่สื่อควำมหมำยได้ครบถ้วนตรงตำมควำมต้องกำร 

 6.) ภำพลักษณ์ มีควำมหมำยหลำยมุม (AnImageis Ambiguous) ภำพลักษณ์ ใน
บำงครั้งอำจเป็นสิ่งที่ดูเหมือนก ำกวม มีลักษณะที่ก้ ำกึ่งระหว่ำงควำมคำดหวัง กับควำมเป็นจริงมำบรรจบ
กัน 

เสรี วงศ์มณฑำ (2542, หน้ำ 13) ภำพลักษณ์ หมำยถึง ข้อเท็จจริง (Objective facts) บวกกับ
กำรประเมินส่วนตัว (Personal Judgment) แล้วกลำยเป็นภำพที่ฝังใจอยู่ในควำมรู้สึกนึกคิดของบุคคล
อยู่นำนแสนนำนยำกที่จะเปลี่ยนแปลง ซึ่งอำจจะแตกต่ำงไปจำกสภำพควำมจริงก็ได้ เพรำะว่ำภำพลักษณ์
นั้น ไม่ใช่เรื่องของข้อเท็จจริง (Reality) แต่เพียงอย่ำงเดียว แต่เป็นเรื่องรำวของกำรรับรู้ (Perception) ที่
มนุษย์เอำควำมรู้สึกส่วนตัวเข้ำไปปะปนอยู่ในข้อเท็จจริงด้วย จำกควำมหมำยของภำพลักษณ์ สรุปได้ว่ำ 
ภำพลักษณ์ (Image) หมำยถึง ภำพที่เกิดขึ้นในควำมคิดของบุคคลใดบุคคลหนึ่ง โดยเป็นภำพที่เกิดจำก
กำรรวมกันของควำมเชื่อควำมคิดท่ีผ่ำนจำกประสบกำรณ์โดยตรง หรือประสบกำรณ์โดยอ้อมของบุคคลที่
มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 

 
2.4 แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับ การรับรู้ถึงคุณค่า 

กำรรับรู้ หมำยถึง กระบวนกำรวิธีของบุคคลแต่ละบุคคลในกำรตีควำม และประมวลผลต่อ
ตัวกระตุ้นที่เข้ำมำกระตุ้น แล้วสื่อออกมำให้เป็นควำมหมำยต่ำง ๆ กันไป (Schiffman & Kanuk, 2000) 
กำรรับรู้ คือ เกิดขึ้นโดยประสำทสัมผัส เกิดกำรรับสัมผัสขึ้น และมีกำรตีควำมถึงสัมผัสนั้นออกมำเป็น
ควำมหมำย ซึ่งเป็นสิ่งที่เรำรู้จัก และเข้ำใจ ซึ่งแปลควำมหมำยจำกสิ่งสัมผัสนั้น จ ำเป็นที่จะต้องใช้จำก
ควำมเชี่ยวชำญ หรือประสบกำรณ์ที่เคยมีมำ ซึ่งถ้ำไม่มีควำมเชี่ยวชำญ หรือประสบกำรณ์ช ำนำญที่เคยมี 
หรือกำรที่เรำลืมสัมผัส หรือเรื่องรำวนั้น ๆ ไป ก็จะไม่ก่อให้เกิดกำรรับรู้นั้น ๆ ขึ้น โดยที่กำรรับรู้จะเกิดได้ 
ขึ้นกับกำรสัมผัสกับสิ่งเร้ำโดยเฉพำะเท่ำนั้น (ลักขณำ สริวัฒน์, 2549) 

กำรรับรู้ คือ บุคคลได้รับกำรตีควำม ก ำหนดควำมหมำย และสนองตอบต่อสิ่งที่เกิดขึ้น ซึ่งกำร
รับรู้จะแยกออกได้เป็น 2 สิ่ง ดังนี้ คือ กำรรับรู้ซึ่งข้อมูล และกำรก ำหนดควำมหมำยข้อมูลให้เป็นสิ่งที่
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เข้ำใจ หรือเป็นข้อมูล ข้อควำม ถึงเข้ำใจกำรรับรู้ ควรจะต้องมีกำรรู้ควำมหมำยในข้อมูล หรือข้อควำมที่
ส่งมำให้รู้เรื่องกัน มีควำมสนใจ และมีควำมเชี่ยวชำญประสบกำรณ์ ซึ่งจะท ำให้ตีควำมหมำยข้อมูลได้
อย่ำงถูกต้อง (บรรยงค์ โตจินดำ, 2543) 

ปัจจัยที่เป็นตัวก ำหนดกำรรับรู้ คือ ว่ำสิ่งเร้ำอย่ำงเดียวกัน อำจจะท ำให้คนสองคนเกิดกำรรับรู้ที่
ต่ำงกัน กำรที่คนเรำสำมำรถที่จะรับรู้สิ่งต่ำง ๆ ได้นั้น จะต้องมีปัจจัยหลำย ๆ อย่ำง ซึ่งกำรรับรู้ได้มำก 
หรือน้อยเพียงใด ก็ขึ้นกับสิ่งที่ส่งผลต่อกำรตอบรู้ของเรำ เช่น ประสบกำรณ์ต่ำง ๆ วัฒนธรรม ซึ่งกำรที่
บุคคลเลือกที่จะรับรู้ต่อสิ่งเร้ำใจสิ่งใดอย่ำงหนึ่ง ในขณะใดขณะหนึ่งนั้น จึงขึ้นอยู่กับสิ่งที่มีเป็นผลต่อกำร
ตอบรับนั้น ซึ่งมีอยู่ 2 ประเภท คือ 

 1. สิ่งที่มีอิทธิพลภำยนอก อันได้แก่ กำรเข้มข้นของสิ่งเร้ำ และขนำดของสิ่งเร้ำ 
( Intensively and Size) โดยเกิดกำรกระท ำที่ต้องท ำซ้ ำ  ๆ (Repetition) กำรมีกำรเคลื่อนไหว 
(Movement) และสิ่งที่เกิดตรงกันข้ำม (Contrast) 

 2. สิ่งที่มีอิทธิพลภำยใน อันได้แก่ กำรคำดหวัง (Expectancy) แรงจูงใจ (Motive) 
ควำมใส่ใจ ควำมคิด จิตนำกำร และควำมรู้สึกที่เกิดขึ้น ในรูปแบบอย่ำงท่ีได้รับปัจจัยที่เป็นผลกับกำรรับรู้  

แบ่งได้ออกเป็น 2 ลักษณะ คือ ลักษณะของผู้รับรู้ กับลักษณะของสิ่งเร้ำ 
 1.) ลักษณะของผู้รับรู้ ได้มำจำกกำรที่บุคคลแต่ละคน สำมำรถที่จะเลือกรับรู้

ต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งว่ำมำก่อน หรือมำทีหลัง รับรู้ว่ำจ ำนวนมำก หรือจ ำนวนน้อยเท่ำไรนั้น ขึ้นกับลักษณะของ
ผู้รับรู้ เป็นสิ่งส ำคัญประกำรหนึ่ง และยังแยกได ้2 ด้ำน 

 1.1 ด้ำนกำยภำพ ซึ่งหมำยถึง อวัยวะที่ใช้สัมผัสต่ำง ๆ เช่น ตำ ห ูจมูก 
ลิ้น และอวัยวะสัมผัสอ่ืน ๆ ปกติ หรือไม่มีควำมรู้สึก ในกำรรับสัมผัส ว่ำมีควำมสมบูรณ์ หรือไม่เพียงใด 
ควำมพร้อมสมบูรณ์ของอวัยวะรับสัมผัส จะท ำให้เกิดกำรรับรู้ได้ดียิ่งขึ้น ซึ่งกำรรับรู้ในสัมผัสบำงอย่ำง 
อำจเกิดจำกอวัยวะรับสัมผัสท ำงำนร่วมกัน 2 ชนิด เช่น จมูก และลิ้น จะช่วยกันรับสัมผัสในเรื่องกลิ่น 
และรส โดยที่กำรรับรู้ในสัมผัสต่ำง ๆ จะมีคุณค่ำ และประสิทธิภำพดีขึ้น ถ้ำเรำได้รับสัมผัสหลำย ๆ ที่ 
เช่น กำรได้ยินเสียง และมองเห็นภำพในเวลำพร้อมกัน ซึ่งจะช่วยให้เรำสำมำรถตีควำมหมำยของสิ่งเร้ำ 
หรือสิ่งสัมผัสได้ถูกต้อง 

 1.2 ด้ำนจิตวิทยำ ซึ่งหมำยถึง ปัจจัยในด้ำนจิตวิทยำของบุคคล ที่ท ำ
ให้เป็นผลต่อกำรรับรู้นั้น มีหลำยอย่ำง ตัวอย่ำงเช่น กำรพิเครำะห์ พิจำรณำ ควำมจ ำ ควำมตั้งใจ อำรมณ์ 
ควำมใคร่รู้ ควำมพร้อม ประสบกำรณ์เชี่ยวชำญ ทักษะ สติปัญญำ วัฒนธรรม และค่ำนิยม ซึ่งสิ่งเหล่ำนี้
ล้วนมำจำกประสบกำรณ์เชี่ยวชำญที่มี นอกจำกนี้ยังมีปัจจัยอ่ืน ๆ ที่ยังท ำให้มีผลยืนยันรับรู้  อันได้แก่ 
ประสิทธิภำพของอวัยวะรับสัมผัสต่ำง ๆ สมอง กับประสำทรับสัมผัสที่จะตอบสนอง และประมวลผล 
ชนิด และขนำดของสิ่งเร้ำยกตัวอย่ำงเช่น บุคคลจะสำมำรถรับรู้สิ่งเร้ำรวดเร็ว และดี ถ้ำสิ่งเร้ำนั้น ๆ มี
ควำมเข้มที่มำก ขนำดของสิ่งเร้ำสะดุดตำ และมีควำมใหญ่โต โดยเฉพำะอย่ำงยิ่ง สิ่งเร้ำอันใหม่ที่เรำไม่มี
ควำมคุ้นเคย คนจะมีควำมสนใจ และมีกำรรับรู้เกิดขึ้น หำกพบว่ำสิ่งเร้ำนั้น มีควำมแตกต่ำงกัน และสิ่ง
เร้ำนั้นมีกำรเคลื่อนไหว และมีกำรเกิดขึ้นอย่ำงซ้ ำ ๆ บุคคลนั้น จะสำมำรถรับรู้ต่อสิ่งเร้ำนั้นได้เป็นอย่ำงดี 
และสำมำรถรับรู้ได้อย่ำงรวดเร็ว 

 2.) ลักษณะของสิ่งเร้ำ ได้มำจำกกำรที่บุคคลแต่ละคน สำมำรถที่จะเลือกรับรู้
สิ่งใดสิ่งหนึ่งก่อน หรือหลัง มำก หรือน้อยกว่ำเพียงใดนั้น ขึ้นอยู่กับว่ำสิ่งเร้ำนั้น มีกำรดึงดูดควำมน่ำสนใจ 
มีควำมตั้งใจมำก หรอืน้อยเพียงใด ลักษณะของสิ่งเร้ำที่ท ำให้ส่งผลยืนยันรับรู้ มีดังต่อไปนี้ 
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 2.1 สิ่งเร้ำภำยนอก ที่ดึงควำมตั้งใจ และควำมสนใจ อันได้แก ่ลักษณะ 
กับคุณสมบัติของสิ่งเร้ำที่ จะท ำให้เกิดซึ่งกำรรับรู้ ถ้ำสิ่งเร้ำมีลักษณะ กับคุณสมบัติที่ สำมำรถตอบสนอง
ธรรมชำติในกำรรับรู้ของบุคคล ก็จะท ำให้มีควำมตั้งใจในกำรรับรู้ดีมำกยิ่งขึ้น 

 2.2 กำรจัดหมวดหมู่ของวัตถุที่เป็นสิ่งเร้ำต่ำง ๆ (กันยำ สุวรรณแสง, 
2544) กำรรับรู้จะเกิดข้ึนได้นั้น ต้องเป็นไปตำมกระบวนกำร ดังต่อไปนี้ 

 ขั้นตอนที่ 1 สิ่งที่มำกระตุ้น (Stimulus) เข้ำมำกระทบที่อวัยวะสัมผัส 
โดยที่บุคคลเมื่อได้รับสิ่งเร้ำ หรือสิ่งกระตุ้น ก็จะจัดระบบขึ้น เพ่ือแยกแยะสิ่งเร้ำที่เกิดออกมำ เป็นส่วนที่มี
ควำมสนใจ หรือมีกำรมุ่งควำมสนใจไปที่สิ่งหนึ่งสิ่งนั้นเป็นพิเศษ และมีกำรจัดสิ่งเร้ำให้มีควำมเข้ำใจ และ
มีกำรรับรู้มำกได้                                                                                                                          

ขั้นตอนที่ 2 กระแสประสำทสัมผัสวิ่งไปยังระบบประสำทส่วนกลำง 
ซึ่งมีศูนย์อยู่ที่สมอง ที่ท ำหน้ำที่สั่งกำร ในกระบวนกำรที่จะท ำให้เกิดซึ่งกำรรับรู้ (Perception) ที่เป็น
ตัวก ำหนดข่ำวสำรข้อมูลว่ำ จะเกิดกำรยอมรับ หรือไม่ โดยเกิดกระบวนกำรวิธีที่อำจเลือกท่ีจะรับรู้ได้ ซ่ึง
ท ำให้เกิดกำรตอบรับที่มีควำมเด่นชัด เฉพำะในสิ่งที่มีควำมสนใจเท่ำนั้น  

ขั้นตอนที่ 3 สมองมีกำรแปลควำมหมำยจำกสิ่งเร้ำ ออกมำเป็นควำม
เข้ำใจ ซึ่งจะอำศัยประสบกำรณ์เชี่ยวชำญ ที่มีจำกควำมต้องกำรปทัสถำน เจตคต ิเชำวน์ปัญญำ ท ำให้เกิด
ซึ่งกำรตอบสนองต่อสิ่งเร้ำขึ้นมำสิ่งใดอย่ำงหนึ่ง (วิภำพร มำพบสุข, 2540) 

จำกกระบวนกำร วิธีในกำรรับรู้ ก่อให้เกิดกระบวนกำรตอบรับ ที่กำรสัมผัส ซึ่งเกิดโดยสิ่งเร้ำ 
จำกภำยนอกเข้ำมำกระทบ หรือสัมผัสกับระบบประสำทสัมผัสที่มีหน้ำที่รับรู้ควำมรู้สึก สัมผัสแล้วมีกำร
ส่งข้อมูล กำรรับรู้สัมผัสนั้นไปยังสมอง อันมีกำรได้ยิน กำรได้กลิ่น กำรรู้รส กำรสัมผัสผิว และกำร
มองเห็น (ลักขณำ สริวัฒน์, 2549) 

 
2.5 แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับ การรับรู้ถึงคุณภาพ 

คุณภำพกำรให้บริกำร เป็นสิ่งที่ชี้วัดถึงระดับขั้นของกำรบริกำร ที่ส่งมอบโดยผู้ให้บริกำรกับลูกค้ำ
ผู้มำรับบริกำรว่ำ มีควำมเกี่ยวข้องสัมพันธ์กับควำมประสงค์ของตัวลูกค้ำได้ดีเพียงใด กำรส่งบริกำรซึ่งมี
คุณภำพ (Delivering Service Quality) จึงหมำยถึง กำรสนองตอบแด่ลูกค้ำผู้รับบริกำรบนพ้ืนฐำนของ
กำรคิดคำดกำรณ์ของลูกค้ำผู้รับบริกำร (Lewis & Booms, 1983) คุณภำพกำรให้บริกำร แบ่งแยกออก
ได้ 2 ลักษณะ คือ คุณภำพทำงเทคนิค (Technical Quality) อันเกี่ยวเนื่องกับผลลัพธ์ หรือสิ่งที่ผู้มำรับ
บริกำรได้รับจำกกำรปฏิบัตินั้น ๆ สำมำรถที่จะประเมินผลลัพธ์ได้จำกคุณภำพผลิตภัณฑ์ ( Product 
Quality) ส่วนคุณภำพทำงหน้ำที่กำรท ำงำน (Functional Quality) สำมำรถที่จะประเมินผลได้จำก
วิธีกำร หรือขั้นตอนในกำรท ำงำน  (Gronroos, 1990) 

คุณภำพกำรบริกำร (Service Quality) คือ บุคคลผู้ปฏิบัติรับใช้หยิบยื่น และน ำส่งควำมซำบซึ้ง
ใจของบริกำรที่เป็นเลิศแก่ลูกค้ำ เพ่ือสร้ำงผลลัพธ์จำกกำรน ำส่งบริกำรที่ดี ให้ลูกค้ำผู้รับบริกำรได้รับควำม
ซำบซึ้ ง พึงใจ (Customer Satisfaction) อันก่อเกิดควำมสัมพันธภำพที่ดีแก่ลูกค้ำ ( Customer 
Relationship) รวมทั้งเพ่ือกระตุ้นให้ลูกค้ำเหล่ำนี้กลับมำซื้อสินค้ำ  หรือกลับมำใช้บริกำรกันอย่ำง
สม่ ำเสมอ (Customer Retention) ตลอดจนเกิดฐำนลูกค้ำให้มีควำมสัมพันธ์ยั่งยืนยำว และก่อให้เกิด
ควำมภักดีกับสินค้ำบริกำรตลอดไป (Customer Loyalty) (Parasuraman, Ziethaml & Berry, 1985) 
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คุณภำพกำรให้บริกำร ซึ่งเป็นทัศนคติที่ผู้รับบริกำร สั่งสมข้อมูลควำมคำดหมำยที่ตนได้จำกกำร
มำใช้บริกำร ถ้ำอยู่ในขอบเขตที่ยอมรับได้ (Tolerance Zone) ลูกค้ำจะเกิดควำมซำบซึ้งประทับใจใน
กำรให้บริกำร เพ่ือกำรยอมรับในขอบเขตที่ได้นี้ ในลูกค้ำแต่ละคนจะมีควำมต่ำงกัน โดยที่ควำมประทับใจ
ซำบซึ้งใจ จะเป็นผลจำกกำรประเมินในช่วงเวลำ ณ เวลำหนึ่งเท่ำนั้น (สมวงศ์ พงศ์สถำพร, 2550) เรำ
สำมำรถแบ่ง ระดับควำมส ำคัญของกำรบริกำร 2 อันดับ ดังนี้ 

อันดับแรก คือ ระดับควำมส ำคัญกับตัวลูกค้ำผู้รับบริกำร ซึ่งถ้ำลูกค้ำได้รับกำรปฏิบัติบริกำรที่ดี 
ก็จะท ำให้ลูกค้ำมีควำมสุข เกิดควำมยินดี และมีกำรระลึกถึงกำรที่จะเข้ำมำรับบริกำรในครั้งถัดไป 

อันดับที่สอง คือ ระดับควำมส ำคัญกับผู้ให้บริกำรที่คงไว้ซึ่งฐำนลูกค้ำเก่ำ  และท ำให้กิจกำร
สำมำรถคงอยู่ได้ (Customer Retention) โดยกำรที่จะรักษำฐำนลูกค้ำเดิม ให้มีควำมภักดี และเป็น
ลูกค้ำที่ใช้บริกำรเป็นประจ ำแล้วนั้น ผู้ปฏิบัติรับใช้ต้องก่อเกิดสร้ำงฐำนลูกค้ำใหม่ ๆ เกิดขึ้น (Customer 
Acquisition) เพ่ือควำมเติบใหญ่ขององค์กร โดยกำรน ำจ ำนวนลูกค้ำที่เกิดขึ้นใหม่ เป็นตัวช่วยชี้วัดในกำร
ประเมินผล (ฉัตยำพร เสมอใจ, 2545) ธุรกิจบริกำรยังมีลักษณะเฉพำะ ที่มีควำมแตกต่ำงกับสินค้ำอ่ืนทั่ว 
ๆ ไปที่นักกำรตลำด และเจ้ำของกิจกำรธุรกิจต้องค ำนึงถึง ดังนี้ 

1. เป็นสินค้ำที่ไม่อำจสัมผัสจับต้องได้ (Intangibility) กำรบริกำรโดยทั่วไป มีลักษณะที่ค่อนข้ำง
เป็นนำมธรรม ไม่มีตัวตน ไม่มีรูปร่ำง ดังนั้น จึงเป็นกำรยำก ที่เรำจะรับรู้ถึงกำรบริกำร ด้วยวิธีทำง
ประสำทสัมผัสต่ำง ๆ ของเรำได้ เช่น เรำไม่อำจมองเห็น “รูปร่ำง” ของ “กำรท่องเที่ยว” เพรำะฉะนั้น 
กำรที่ไม่มีตัวตนของกำรบริกำร ที่ท ำให้เรำไม่อำจจับต้องบริกำรได้ดังกล่ำว ส่งผลกระทบต่อผู้บริโภค คือ 
ท ำให้ผู้บริโภคเกิด “ควำมเสี่ยง” ในกำรเลือกสรรจับจ่ำยบริกำรได้ 

2. มีคุณภำพไม่คงที่ (Variability Heterogeneity) คุณภำพบริกำรที่ปกติทั่วไป มีควำมไม่
แน่นอนค่อนข้ำงสูง เนื่องจำกมักจะขึ้นอยู่กับพนักงำนที่เป็นผู้ส่งมอบกำรบริกำร และเวลำที่ให้กำรบริกำร
ของผู้ส่งมอบกำรบริกำร วิธีกำรในกำรให้กำรบริกำร และสถำนที่ท่ีให้บริกำรลูกค้ำ 

3. กำรบริโภคกับกำรผลิต เป็นอันที่ไม่อำจจะแบ่งแยกออกจำกกันได้ (Inseparability) โดยทั่วไป
บริกำรมักจะถูกเสนอขำยก่อน และหลังจำกนั้น กำรผลิตกับกำรบริโภค กำรบริกำรจะเกิดขึ้นพร้อมกัน 
(Simultaneous Production and Consumption) โดยลูกค้ำที่เป็นผู้ซื้อบริกำร มักจะเข้ำร่วมในวิธีกำร
ผลิตกำรบริกำรนั้นด้วย ยกตัวอย่ำง กำรบริกำรในร้ำนตัดผม เมื่อลูกค้ำตกลงใจซื้อบริกำรตัดผม วิธีกำร
ผลิตจะเริ่มที่ลูกค้ำนั่งลงบนเก้ำอ้ีตัดผม ช่ำงตัดผมจะน ำผ้ำกันเปื้อนมำคลุมเสื้อให้เรำ และจะถำมว่ำ
ต้องกำรให้ตัดทรงผมแบบไหน และจะเริ่มลงมือตัดผมของลูกค้ำ โดยจะเห็นว่ำ ขณะที่ช่ำงตัดผมท ำกำร
ตัดผม ลูกค้ำก็จะท ำกำรบริโภคสินค้ำไปพร้อม ๆ กัน 

4. ไม่สำมำรถท่ีจะเก็บรักษำไว้ได้ (Perish ability) โดยทั่วไปเรำไม่สำมำรถ ที่จะเก็บรักษำบริกำร
ไว้ในรูปของสินค้ำคงคลังได้ ท ำให้องค์กรเสียโอกำสในกำรที่จะขำยบริกำรนั้น ๆ ได้ เพรำะสำเหตุมำจำก 
เรำไม่อำจแบ่งแยกกำรผลิตออกจำกกกำรบริโภคได้ ดังนั้น เมื่อลูกค้ำซื้อสินค้ำในเวลำใด ผู้ขำยจึงจะ
เริ่มท ำกำรผลิตได้เมื่อนั้น (ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยำ, 2547) 

Gronroos (1982) น ำเสนอแนวคิดที่บ่งชี้ว่ำ  กำรรับรู้สัมผัสรู้ ได้ถึงคุณภำพกำรบริกำร
(Perceived Service Quality - PSQ) และคุณภำพโดยรวมที่ลูกค้ำรับรู้ได้ (Total Perceived Quality) 
แนวคิดนี้มำจำก กำรท ำวิจัยที่เกี่ยวกับควำมประพฤติของผู้บริโภค กับผลลัพธ์ที่ผู้บริโภคคำดหวังไว้
เกี่ยวกับกำรบริกำรที่ได้คุณภำพ โดยคุณภำพบริกำรที่ผู้บริโภคจะสำมำรถรับรู้ได้นั้น เกิดจำก 2 ส่วน คือ 
คุณภำพที่ผู้บริโภค หรือลูกค้ำมีควำมมุ่งหวัง (Expected Quality) และคุณภำพอันเกิดขึ้นมำจำก 
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ประสบกำรณ์เชี่ยวชำญของผู้บริโภคเอง (Experienced Quality) โดยที่ลูกค้ำจะท ำกำรประเมินว่ำ 
องค์ประกอบทั้งสองส่วนนี้มีควำมประสำนกันหรือไม่ สรุปได้คือ คุณภำพที่ผู้บริโภค หรือลูกค้ำสำมำรถ
รับรู้ได้ (PSQ) ซึ่งถ้ำหำกคุณภำพที่มำจำกควำมช ำนำญ ประสบกำรณ์จำกผู้บริโภคที่มุ่งหวังไว้ ไม่ได้ไป
ตำมที่คิด ส่งผลกับผู้บริโภคมีกำรรู้สึกถึงคุณภำพที่ไม่ดีของบริกำรนั้นได้ Parasuraman, Ziethaml & 
Berry (1985) ได้ท ำกำรศึกษำเกี่ยวกับคุณภำพกำรบริกำร พบว่ำ ปัจจัยพ้ืนฐำนของผู้บริโภคใช้ในกำร
ก ำหนดเรื่องคุณภำพกำรบริกำรมี 10 ด้ำน โดยกำรเก็บรวบรวมข้อมูล 2 ทำง ซึ่งก็คือ ทำงด้ำนกำรรับรู้ 
และทำงด้ำนกำรคำดหวัง มีรำยละเอียด ดังนี้ 

1. กำรไว้วำงใจได้ (Reliability) ซึ่งมีควำมเกี่ยวเนื่องกับขั้นตอนวิธีกำรบริกำร ได้แก่ ให้
ปฏิบัติบริกำรกับลูกค้ำได้ถูกต้อง ตั้งแต่ตอนแรก และให้กำรปฏิบัติกับลูกค้ำได้ถูกต้อง ตรงตำมที่ได้สัญญำ
ไว้กับลูกค้ำด้วยควำมครบถ้วน 

2. กำรสนองตอบต่อควำมประสงค์ (Responsiveness) ซึ่งก็คือ กำรมีเจตนำมุ่งมั่น มี
ควำมพร้อมของทีมงำน และพนักงำน รวมไปถึงระยะเวลำที่มีควำมเหมำะสมในบริกำรด้วย เช่น พนักงำน
แก้ปัญหำลูกค้ำได้ทันท่วงที สำมำรถบริกำรได้รวดเร็วทันใจ 

3. ควำมสำมำรถทักษะผู้ให้บริกำร (Competence) หมำยถึง คุณสมบัติในกำรมีทักษะ 
และควำมสำมำรถ ควำมรู้ มีควำมเชี่ยวชำญช ำนำญด้ำนบริกำร นั่นคือ พนักงำนต้องมี กำรใฝ่รู้ ช ำนำญ มี
ทักษะ และมีควำมสำมำรถ 

4. กำรเข้ำถึงบริกำร (Access) คือ ควำมคล่องตัว ควำมง่ำยในกำรติดต่อ และสื่อสำร 
เช่น สำมำรถโทรศัพท์ติดต่อได้ตลอดเวลำ กำรบริกำรที่ให้แก่ลูกค้ำ ต้องให้ค ำแนะน ำ สถำนที่ และเวลำ 
เพ่ือไม่ให้ลูกค้ำต้องรอนำน ท ำเลต้องมีควำมง่ำยต่อกำรเดินทำง 

5. กำรเอ้ือเฟ้ือ มีอัธยำศัย (Courtesy) กล่ำวคือ พนักงำนต้องมีอัธยำศัยไมตรี มีควำม
สุภำพ มีควำมนอบน้อม และมีมนุษยสัมพันธ์ที่ดี รวมไปถึงกำรแต่งกำยที่สุภำพ และเหมำะสม 

6. กำรติดต่อ และสื่อสำร (Communication) คือ พนักงำนสำมำรถที่จะอธิบำยทุก ๆ 
เรื่องที่ให้ลูกค้ำมีควำมเข้ำใจถูกต้อง ซึ่งควรสื่อสำรที่ใช้ภำษำที่มีควำมเข้ำใจง่ำย เช่น ให้ข้อมูลในเรื่อง
บริกำร รวมทั้งอัตรำค่ำบริกำร และส่วนลด 

7. ควำมน่ำเชื่อถือ (Credibility) ได้แก่ ชื่อเสียงขององค์กร ลักษณะที่น่ำเชื่อถือของ
พนักงำนที่เจรจำต่อกับลูกค้ำ ควำมซื่อสัตย์น่ำไว้วำงใจ ควำมเชื่อถือได้ และกำรเสนอน ำบริกำรที่ยอด
เยี่ยมให้กับลูกค้ำ 

8. ควำมมั่นคง มีควำมปลอดภัย (Security) หมำยควำมว่ำ กำรน ำส่งกำรบริกำร ที่ไม่มี
อันตรำยแก่ลูกค้ำ ไม่มีควำมเสี่ยง และไม่ก่อให้เกิดปัญหำต่ำง ๆ ซึ่งได้แก่ ควำมปลอดภัยของร่ำงกำย 
ทรัพย์สิน และควำมเป็นส่วนตัว 

9. กำรเข้ำใจเข้ำถึง และรู้จักลูกค้ำ (Understanding / Knowing the customer) ซึ่ง
คือ กำรเข้ำใจว่ำ ลูกค้ำมีควำมประสงค์เป็นอย่ำงไร และเรียนรู้เกี่ยวกับควำมต้องกำรเฉพำะส่วนตัว มีกำร
ให้ควำมใส่ใจลูกค้ำเฉพำะบุคคล และสำมำรถจ ำชื่อลูกค้ำได้ 

10. กำรบริกำรแบบ เป็นรูปธรรม (Tangibles) คือ คุณลักษณะกำยภำพองค์กร 
คุณลักษณะภำยนอกพนักงำน รวมถึงอุปกรณ์ ทั้งวัสดุที่เกี่ยวเนื่องกับกำรอ ำนวยควำมสะดวกต่ำง ๆ 
ต่อมำ Parasuraman, Zeithaml & Berry (1988) ได้น ำปัจจัยทั้ง 10 ด้ำน ไปพัฒนำเป็นเครื่องมือบ่งชี้
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วัดคุณภำพบริกำรที่เรียกว่ำ “SERVQUAL” ประกอบด้วย ปัจจัยชี้วัดคุณภำพบริกำร ซึ่งให้เหลือเพียง 5 
ด้ำน (Dimensions) ดังนี้ 

                     1. ควำมไว้ใจ และน่ำเชื่อถือ (Reliability) ผู้ให้บริกำรจะต้องแสดงควำมไว้ใจ 
และควำมเชื่อถือได้ ควรให้กำรบริกำรตำมที่ได้ตกลงกันไว้ด้วยควำมถูกต้อง และพอเหมำะกับเวลำ  

- ควรที่จะให้บริกำรตำมท่ีได้ตกลงสัญญำไว้ 
- แสดงให้เห็นถึงควำมน่ำเชื่อถือ 
- ควรที่จะให้บริกำรให้ตรงกับท่ีลูกค้ำต้องกำร 
- ควรให้บริกำรตำมก ำหนดเวลำที่ให้สัญญำไว้กับลูกค้ำ 
- ควรแจ้งให้ลูกค้ำทรำบก่อนถึงเวลำให้บริกำร หรือกำรเข้ำพบลูกค้ำ 

2. กำรรับรองท ำให้เชื่อมั่น (Assurance) ผู้ให้บริกำรจะต้องท ำให้ลูกค้ำเกิดที่
จะเชื่อมั่น และรับรองถึงควำมเสี่ยง และปรำศจำกอันตรำย ตลอดจนแสดงควำมสำมำรถให้เห็นอย่ำง
ประจักษ์ แก่ลูกค้ำท่ีจะท ำให้ลูกค้ำเกิดกำรไว้เนื้อเชื่อใจได้ คือ 

- ผู้ให้บริกำรต้องรับรองท ำให้ลูกค้ำเกิดกำรเชื่อม่ันได้ 
- ท ำให้สัมผัสถึงไว้วำงใจได้เมื่อลูกค้ำมำติดต่อ 
- มีควำมสุภำพนอบน้อม 
- มีควำมรู้ในสิ่งที่ให้บริกำร 

3. กำรตอบสนองลูกค้ำ (Responsiveness) กำรตอบสนอง ต้องมีควำมตั้งใจ 
และมีเจตนำมุ่งมั่นให้บริกำร เพ่ือที่จะแสดงถึงกำรเอำใจใส่ปฏิบัติอย่ำงเต็มเปี่ยม คือ 

- กำรให้บริกำรด้วยควำมกระฉับกระเฉงคล่องแคล่ว 
- บริกำรด้วยควำมปิติยินดี 
- เตรียมพร้อมตลอดเวลำที่จะให้บริกำรเมื่อลูกค้ำต้องกำร 

4. กำรดูแลเอำใจใส่ (Empathy) กำรจัดเตรียมดูแลงำนทั้งก่อน – ระหว่ำง – 
หลังกำรขำย มีดังนี ้

- มีกำรให้ควำมสนใจกับลูกค้ำแบบเป็นส่วนตัว 
- ให้บริกำรอย่ำงเอำใจใส่ 
- ถือประโยชน์สูงสุดของลูกค้ำเป็นส ำคัญ 
- มีควำมเข้ำใจลึกซึ้งถึงสิ่งที่ลูกค้ำต้องกำร 

5. รูปลักษณ์ (Tangibles) คือ กำรมีรูปลักษณ์ของผู้ให้บริกำร และองค์กร มี
ดังนี้ 

- อุปกรณ์ทันสมัย 
- เทคโนโลยีสูง 
- ควำมสวยงำมโดดเด่น ของวัสดุกับอุปกรณ์ท่ีใช้ 
- บุคลิกภำพแบบมืออำชีพ 
- ควำมสะดวกที่ให้บริกำรทั้งองค์กร และผู้ให้บริกำร 
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2.6 แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับ ความคาดหวังของผู้บริโภค 
ควำมคำดหวัง หมำยถึง ทัศนคติเกี่ยวกับควำมปรำรถนำ หรือควำมต้องกำรของผู้บริโภค ที่พวก

เขำคำดหวังว่ำจะเกิดขึ้นในกำรบริกำรนั้น ๆ ลูกค้ำซื้อสินค้ำ หรือบริกำร เพ่ือตอบสนองควำมต้องกำรที่
เฉพำะเจำะจง และลูกค้ำจะประเมินผลของกำรซื้อ โดยมีพ้ืนฐำนจำกสิ่งที่คำดหวังว่ำจะได้รับ ควำม
ต้องกำร คือ สิ่งที่ถูกฝังลึกอยู่ในจิตใต้ส ำนึกของมนุษย์ เป็นผลสืบเนื่องมำจำกชีวิตควำมเป็นอยู่  และ
สถำนะภำพของแต่ละบุคคล เมื่อรู้สึกว่ำมีควำมต้องกำร พวกเขำจะมีแรงจูงใจที่จะท ำให้ควำมต้องกำร
ได้รับกำรตอบสนองลูกค้ำ (Parasuraman, et al. อ้ำงถึงใน วนิดำ เพชรสังหำร, 2553, หน้ำ 43) 

1. ควำมคำดหวังของลูกค้ำต่อสินค้ำ และบริกำร จะมีควำมผันแปรในสถำนกำรณ์ที่แตกต่ำงกัน 
เช่น ควำมคำดหวังต่อกำรบริกำร ให้ค ำปรึกษำจำกบัญชีเกี่ยวกับกำรขอคืนภำษี จะมีควำมแตกต่ำงจำก
ควำมคำดหวังต่อกำรขอค ำปรึกษำ จำกสัตว์แพทย์ในกำรรักษำสัตว์เลี้ยง นอกจำกนั้น ควำมคำดหวังของ
ลูกค้ำต่อผู้ให้บริกำรแต่ละรำยในอุตสำหกรรมเดียวกัน ยังมีควำมแตกต่ำงกัน เช่น ลูกค้ำคำดหวังว่ำจะไม่
มีกำรบริกำรอำหำร ในเที่ยวบินระยะสั้นในประเทศ แต่ลูกค้ำคำดหวังว่ำจะต้องมีบริกำรอำหำร ในกำร
บริกำรของเที่ยวบินระหว่ำงประเทศ เป็นต้น 

2. ควำมคำดหวังของลูกค้ำ จะมีควำมผันแปรในกลุ่มประชำกรที่แตกต่ำงกัน เช่น กลุ่มผู้ชำยกับ
กลุ่มผู้หญิง กลุ่มคนหนุ่มสำวกับกลุ่มผู้สูงอำยุ กลุ่มพนักงำนที่ท ำงำนในโรงงำนกับกลุ่มพนักงำนที่ท ำงำน
ในส ำนักงำน เป็นต้น นอกจำกนั้นยังพบว่ำ ควำมคำดหวังของผู้บริโภค ยังแตกต่ำงกันในแต่ละประเทศ 
เช่น ผู้โดยสำรรถไฟในประเทศ Greece อำจยอมรับได้ หำกรถไฟมำสำยกว่ำเวลำที่ก ำหนดหลำยชั่วโมง 
แต่ใน Switzerland จะวัดเวลำที่รถไฟมำสำยกว่ำเวลำที่ก ำหนดเป็นวินำที 

3. ควำมคำดหวังของลูกค้ำต่อกำรบริกำร จะได้รับอิทธิพลจำกประสบกำรณ์ จำกกำรรับบริกำร
จำกผู้ให้บริกำรรำยต่ำง ๆ ซึ่งแข่งขันในอุตสำหกรรมเดียวกัน หรือจำกผู้ให้บริกำรในอุตสำหกรรมที่มีควำม
เกี่ยวข้องกัน ในกรณีที่ลูกค้ำไม่เคยมีประสบกำรณ์ในกำรใช้บริกำรมำก่อน แต่ในกรณีที่ลูกค้ำไม่เคยมี
ประสบกำรณ์ต่อกำรบริกำรที่มีควำมเกี่ยวข้องมำก่อน ลูกค้ำจะเปรียบเทียบจำกควำมคำดหวังก่อนซื้อ 
(Pre-Purchase Expectations) ซึ่งเกิดจำกปัจจัยต่ำง ๆ เช่น กำรบอกปำกต่อปำก กำรโฆษณำ หรือกำร
น ำเสนอของพนักงำนขำย 

ทฤษฎีควำมคำดหวัง (Expectation Theory) ซึ่งนักจิตวิทยำกลุ่มปัญญำนิยม เชื่อว่ำ มนุษย์เป็น
สัตว์โลกที่ใช้ปัญญำควำมคิด ในกำรตัดสินใจกระท ำพฤติกรรมอย่ำงใดอย่ำงหนึ่ง เพ่ือน ำไปสู่เป้ำหมำยที่
จะสนองควำมต้องกำรของตนเอง จึงเกิดสมมติฐำน ดังนี้ (อุไรวรรณ เกิดผล, 2539) 

1. พฤติกรรมของมนุษย์ถูกก ำหนดขึ้น โดยผลรวมของแรงผลักดันภำยในของเขำเอง 
และแรงผลักดันจำกสิ่งแวดล้อม 

2. มนุษย์แต่ละคน มีควำมต้องกำร ควำมปรำรถนำ และเป้ำหมำย ที่แตกต่ำงกัน 
3.บุคคลตัดสินใจที่จะท ำพฤติกรรม โดยเลือกจำกพฤติกรรมหลำยอย่ำง สิ่งที่เป็นข้อมูล

ให้เลือก ได้แก่ ควำมคำดหวังในค่ำของผลลัพธ์ ที่จะได้ภำยหลังจำกกำรแสดงพฤติกรรมนั้นไปแล้ว ควำม
คำดหวัง (Expectation Theory) เป็นควำมเชื่อ หรือควำมคิดอย่ำงมีเหตุผล ในแนวทำงที่เป็นไปได้ หรือ
เป็นควำมหวังที่คำดกำรณ์ว่ำ จะต้องกำร จะได้ในอนำคตของบุคคล ควำมคำดหวัง จึงเป็นสภำวะทำงจิต
ที่บุคคลคะเนล่วงหน้ำ แต่บำงสิ่งบำงอย่ำงว่ำ ควรจะมี ควรจะเป็น หรือควรจะเกิด ตำมควำมเหมำะสมใน
เรื่องของควำมคำดหวัง จึงมีผู้ให้ควำมหมำยไว้หลำยท่ำน ได้แก่ สกำวเดือน ปธนสมิทร์ (2540, หน้ำ64) 
ได้ให้ควำมหมำยของควำมคำดหวังไว้ว่ำ เป็นแนวคิดที่บุคคลมีต่อสิ่งหนึ่งสิ่งใดแล้วแสดงออกมำโดย กำร
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พูด กำรเขียน และกำรแสดงออกดังกล่ำวนั้น ขึ้นอยู่กับภูมิหลังทำงสังคม ประสบกำรณ์ และสิ่งแวดล้อม
ของบุคคลนั้น ๆ ซึ่งบุคคลอ่ืนอำจไม่เห็นด้วยก็ได้ หรืออีกกล่ำวหนึ่ง ควำมคำดหวัง คือ กำรแสดงออกทำง
ทัศนคติอย่ำงหนึ่ง ซึ่งอำจมีอำรมณ์เป็นส่วนประกอบ และเป็นส่วนที่พร้อมจะมีปฏิกิริยำเฉพำะอย่ำงต่อ
สถำนกำรณ์ภำยนอก ท ำให้บุคคลพร้อมที่จะแสดงออกโต้ตอบสิ่งต่ำง ๆ ในรูปของกำรยอมรับ หรือปฏิเสธ 
จึงควรพิจำรณำในด้ำนองค์ประกอบของทัศนคติควบคู่ไปด้วย 

เบญจำ นิลบุตร (2540, หน้ำ10) ได้กล่ำวว่ำ ควำมคำดหวังเกิดจำกควำมรู้สึกนึกคิด ในกำร
คำดคะเนเหตุกำรณ์ล่วงหน้ำ ว่ำจะเกิดขึ้นอย่ำงไร อันเป็นควำมปรำรถนำจะให้ไปถึงเป้ำหมำยที่ก ำหนดไว้ 
Blair (1996, P.13) อ้ำงถึงใน วิภำดำ วัฒนนำมกุล) กล่ำวว่ำ ควำมคำดหวัง เป็นค่ำนิยม ทั้งทำงบวก และ
ทำงลบที่บุคคลมีต่อผลของกำรกระท ำอย่ำงใดอย่ำงหนึ่ง สรุปได้ว่ำ ควำมคำดหวัง เป็นควำมคิด ควำมเชื่อ 
ควำมต้องกำร ควำมมุ่งหวัง หรือควำมรู้สึกของบุคคล ที่มีต่อสิ่งหนึ่ง จึงเป็นกำรคิดล่วงหน้ำ โดยมุ่งหวังใน
สิ่งที่เป็นไปได้ว่ำ จะเกิดตำมที่ตนคิดไว้ ทั้งนี้ ควำมคำดหวังของบุคคล จะขึ้นอยู่กับควำมต้องกำร และ
เป็นไปตำมประสบกำรณ์ของแต่ละบุคคล 

อริยำ คูหำ (2546, หน้ำ73-74) ได้กล่ำวว่ำ มนุษย์ทุกคนที่เกิดมำบนโลกนี้ เมื่อเติบโตขึ้นในช่วง
อำยุหนึ่ง ที่มีควำมต้องกำร ควำมรู้สึกเป็นของตัวเอง หรือเมื่อมีวุฒิภำวะเจริญเติบโตขึ้น ในทำงควำมคิด
ทุกคนต่ำงก็มีเป้ำหมำยให้กับตัวเอง เพ่ือต้องกำรให้เกิดควำมส ำเร็จ และในกำรเดินทำงที่จะไปสู่เป้ำหมำย
นั้น ทุกคนก็จะต้องมีควำมคำดหวังให้กับควำมส ำเร็จนั้น เพ่ือให้ควำมคำดหวังนั้น อำจจะเป็นควำม
คำดหวังให้กับตัวเอง หรือเป็นควำมคำดหวังให้กับบุคคลอ่ืน โดยท ำกำรคำดหวังให้บุคคลอ่ืนเป็นไปตำมที่
ตัวต้องกำร ตำมเป้ำหมำยที่วำงไว้ ผู้ที่ให้ต้นก ำเนิดแห่งแนวคิดนี้ คือ Edward Tolman แต่ผู้ที่ได้เผยแพร่ 
และสร้ำงทฤษฎี คือ Victor Vroom โดยที่ Vroom ให้ทรรศนะเกี่ยวกับสมมติฐำน 4 ประกำร ที่เป็นบ่อ
เกิดแรงจูงใจ ในกำรท ำงำนกล่ำวคือ 

1. กำรคำดหวังว่ำ เมื่อแสดงพฤติกรรมไปแล้ว จะท ำสิ่งนั้นได้หรือไม่  มีควำมรู้  
ควำมสำมำรถและมีสิ่งเอ้ืออ ำนวยควำมสะดวก ที่จะแสดงพฤติกรรมเพียงพอที่จะด ำเนินได้มำกเพียงใด 
และมีบทบำทท่ีสำมำรถแสดงควำมสำมำรถท ำได้ดีเพียงพอ 

2. กำรคำดหวังว่ำ เมื่อท ำงำนนั้นแล้วท ำได้ดีเพียงใด 
3. กำรคำดหวังว่ำ เมื่อท ำงำนนั้นได้แล้ว จะได้ผลลัพธ์อย่ำงที่ต้องกำรหรือไม่ 
4. กำรตีผลลัพธ์ที่ได้จำกกำรกระท ำ ถ้ำเขำเห็นว่ำกระท ำแล้วมีค่ำ เขำก็อยำกท ำ แต่ถ้ำ

ไม่มีค่ำ เขำก็ไม่สนใจ จึงสรุปได้ว่ำ คนเรำมีแรงจูงใจในกำรกระท ำสิ่งใด ๆ ย่อมมีควำมคำดหวังตำม
เงื่อนไขข้ำงต้น เพรำะหำกขำดสิ่งหนึ่งสิ่งใดไปแล้ว แรงจูงใจย่อมขำดหำยไปด้วย เมื่อดูตำมสภำพแล้ว 
ทฤษฎีเน้นเรื่องกำรพัฒนำโดยที่ Vroom เน้นว่ำ มนุษย์ควรรู้จักตนเอง รู้ขีดจ ำกัด และควำมสำมำรถของ
ตน 

Bratal & Matin (อ้ำงถึงใน พิไลวรรณ จันทรสุกรี, 2540) ได้กล่ำวถึง ทฤษฎีควำมคำดหวังตำม
แนวคิดของ Vroom ประกอบด้วย 3 องค์ประกอบ คือ 

1. ควำมคำดหวังในควำมพยำยำมต่อกำรกระท ำ หรือกำรปฏิบัติงำน หมำยถึง กำรที่
บุคคลคำดหวังไว้ล่วงหน้ำว่ำ ตนเองพยำยำมต่อกระท ำพฤติกรรมได้ตำมควำมสำมำรถแล้ว โอกำสที่จะ
กระท ำสิ่งนั้นได้ส ำเร็จมีมำกน้อยเพียงใด เป็นกำรคิดก่อนจะท ำสิ่งต่ำง ๆ ว่ำสำมำรถท ำได้หรือไม่ 
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2. ควำมคำดหวังในกำรกระท ำต่อผลลัพธ์ หรือผลของกำรปฏิบัติงำน หมำยถึง กำรที่
บุคคลหวังไว้ล่วงหน้ำก่อนกระท ำพฤติกรรมว่ำ ถ้ำหำกกระท ำพฤติกรรมนั้นแล้ว จะได้ผลลัพธ์แก่ตนเอง
ในทำงท่ีดีหรือไม ่

3. ควำมคำดหวังในคุณค่ำของผลลัพธ์  หรือรำงวัล หมำยถึง คุณค่ำจำกผลของกำร
กระท ำที่เกิดแก่บุคคลที่แสดงพฤติกรรมนั้น ดังนั้น ทฤษฎีควำมคำดหวัง Vroom หรือ Expectation 
Theory บำงทีเรียกว่ำ VET Theory และได้ก ำหนดเป็นสูตรไว้ ดังนี้ 

กำรจูงใจ (หรือแรงจูงใจ) = คุณค่ำของผลลัพธ์ x ควำมคำดหวัง x ควำมสัมพันธ์ระหว่ำง
กำรกระท ำกับผลลัพธ์ 

1. คุณค่ำของผลลัพธ์แต่ละบุคคล จะขึ้นอยู่กับควำมปรำรถนำ หรือควำม
ต้องกำร ถ้ำต้องกำรมำก จะมีค่ำเป็นบวก แต่เฉย ๆ ไม่รู้สึกยินดียินร้ำย จะมีค่ำเป็นศูนย์ และถ้ำไม่ชอบ
หรือไม่ตอ้งกำรจะมีค่ำติดลบ 

2. ควำมคำดหวัง คือ ควำมน่ำจะเป็นที่กำรกระท ำอย่ำงหนึ่ง จะมีโอกำสที่ท ำ
ให้เกิดผลลัพธ์ในระดับแรกมำกน้อยเพียงใด ถ้ำคนเชื่อแน่ว่ำหำกท ำงำนเต็มที่จะสำมำรถท ำให้ได้ผลผลิต
สูงอย่ำงแน่นอน ควำมคำดหวังจะเท่ำกับหนึ่ง ในทำงตรงกันข้ำม ถ้ำเชื่อว่ำถึงแม้จะพยำยำมท ำงำนหนัก
สักเพียงใด ก็ไม่สำมำรถท ำผลงำนออกมำในปริมำณสูงได้เลย ควำมคำดหวังก็จะเท่ำกับศูนย์ 

3. ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงกำรกระท ำกับผลลัพธ์ อธิบำยได้ว่ำ แรงจูงใจของแต่
ละคนจะมำกหรือน้อย ย่อมข้ึนอยู่กับผลที่ได้รับ หรือที่คิดว่ำสมควรจะได้รับ เมื่อกระท ำกำรนั้นส ำเร็จตำม
เป้ำหมำยแล้ว ดังนั้น อำจกล่ำวได้ว่ำ ส่วนหนึ่งของแรงจูงใจที่บุคคลจะมีหรือไม่ หรือมีมำกมีน้อย ย่อม
ขึ้นกับควำมสัมพันธ์ระหว่ำงกำรกระท ำกับผลลัพธ์ 

จำกที่กล่ำวมำทั้งหมด สรุปได้ว่ำ บุคคลจะทุ่มเทควำมพยำยำมในกำรท ำงำนหรือไม่ ขึ้นอยู่กับ
กำรพิจำรณำองค์ประกอบทั้งสำม ภำยใต้สถำนกำรณ์ท่ีก ำหนด มนุษย์ทุกคนล้วนแต่มีควำมคำดหวังเสมอ 
ควำมคำดหวังจึงเปรียบเสมือน เป็นแรงผลักดันให้เกิดควำมต้องกำร ซึ่งเป็นสิ่งจ ำเป็นในกำรด ำรงชีวิตของ
มนุษย์ แต่ละบุคคลก็มีควำมคำดหวังไม่เท่ำกัน ในแต่ละช่วงเวลำ หรือสถำนกำรณ์ โดยเฉพำะอย่ำงยิ่งใน
สภำวะที่สิ่งแวดล้อมมีกำรเปลี่ยนแปลง กำรท ำงำนที่เป็นจริงเป็นกำรพิจำรณำใช้หลักควำมพยำยำม โดย
ได้รับอ ำนำจจำกควำมสำมำรถเฉพำะตัวเป็นขอบเขต ซึ่งบุคคลเข้ำใจเป้ำหมำยกิจกรรมที่ต้องกำร และ
ส่วนต่ำง ๆ ของงำนกำรท ำงำนน ำไปสู่รำงวัลก่อให้เกิดควำมรู้สึกประสบควำมส ำเร็จสูงสุดในชีวิต และเป็น
รำงวัลที่ไม่มีตัวตน เช่น สภำพกำรท ำงำน และสถำนะรำงวัลเหล่ำนี้ จะช่วยให้บุคคลมองเห็นควำมเป็นไป
ได ้ซึ่งจะน ำไปสู่ควำมพึงพอใจ รำงวัลเหมำะสมกับควำมพยำยำม จะมีผลกระทบต่อควำมพึงพอใจของแต่
ละบุคคล ตลอดจนมูลค่ำของรำงวัลที่แท้จริง จะมีอิทธิพลต่อควำมพึงพอใจด้วย 

 
2.7 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ 

จำกกำรศึกษำปัจจัยต่ำง ๆ ที่มีผลต่อกำรใช้บริกำรธนำคำร จะเห็นได้ว่ำหลำย ๆ ปัจจัยมีกำรระบุ
ถึงลักษณะตัวตนของลูกค้ำ ตัวอย่ำงเช่น เพศ และอำยุ ที่มีผลท ำให้ปัจจัยเหล่ำนั้น มีควำมแตกต่ำงกัน
ออกไป ดังนั้น กำรศึกษำลักษณะทำงประชำกรศำสตร์ของตัวลูกค้ำแต่ละบุคคล ก็เป็นสิ่งจ ำเป็นที่จะช่วย
ให้เข้ำใจถึงพฤติกรรม หรือระดับทัศนคติที่มีผลต่อกำรใช้บริกำรของธนำคำรเช่นกัน 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2538, หน้ำ 41-42) กล่ำวว่ำ ลักษณะทำงประชำกรศำสตร์  
ประกอบด้วย อำยุ เพศ ขนำดครอบครัว สถำนภำพครอบครัว รำยได้ อำชีพ กำรศึกษำ เหล่ำนี้เป็นเกณฑ์
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ที่นิยมใช้ในกำรแบ่งส่วนตลำด ลักษณะทำงประชำกรศำสตร์ เป็นลักษณะที่ส ำคัญ และสถิติที่วัดได้ของ
ประชำกรที่ช่วยก ำหนดตลำดเป้ำหมำย รวมทั้งง่ำยต่อกำรวัดมำกกว่ำตัวแปรอ่ืน ตัวแปรด้ำนทำง
ประชำกรศำสตร์ที่ส ำคัญ ดังนี้ 

1. อำยุ (Age) เนื่องจำกผลิตภัณฑ์จะสำมำรถตอบสนองควำมต้องกำรของกลุ่มผู้บริโภคที่มีอำยุ
แตกต่ำงกัน นักกำรตลำดจึงใช้ประโยชน์จำกอำยุเป็นตัวแปร ด้ำนทำงประชำกรศำสตร์ที่แตกต่ำงของส่วน
ตลำด นักกำรตลำดได้ค้นคว้ำควำมต้องกำรของส่วนตลำดส่วนเล็ก (Niche Market) โดยมุ่งควำมส ำคัญที่
ตลำดอำยุส่วนนั้น 

2. เพศ (Sex) เป็นตัวแปรในกำรแบ่งส่วนตลำดที่ส ำคัญเช่นกัน นักกำรตลำดต้องศึกษำตัวแปรตัว
นี้อย่ำงรอบคอบ เพรำะในปัจจุบันนี้ตัวแปรด้ำนเพศ มีกำรเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมกำรบริโภค กำร
เปลี่ยนแปลงดังกล่ำว อำจมีสำเหตุจำกกำรที่สตรีท ำงำนมำกข้ึน 

3. ลักษณะครอบครัว (Marital Status) ในอดีตจนถึงปัจจุบัน ลักษณะครอบครัว เป็นเป้ำหมำย
ที่ส ำคัญของกำรใช้ควำมพยำยำมทำงกำรตลำดมำโดยตลอด และมีควำมส ำคัญยิ่งขึ้นในส่วนที่เกี่ยวกับ
หน่วยผู้บริโภค นักกำรตลำดจะสนใจจ ำนวน และลักษณะของบุคคลในครัวเรือนที่ใช้สินค้ำใดสินค้ำหนึ่ง 
และยังสนใจในกำรพิจำรณำลักษณะทำงประชำกรศำสตร์ และโครงสร้ำงด้ำนสื่อที่เกี่ยวข้องกับผู้ตัดสินใจ
ในครัวเรือน เพ่ือช่วยในกำรพัฒนำกลยุทธ์กำรตลำดให้เหมำะสม 

4. รำยได้ กำรศึกษำ และอำชีพ (Income, Education and Occupation) เป็นตัวแปรส ำคัญ 
ในกำรก ำหนดส่วนของตลำด โดยทั่วไปนักกำรตลำดจะสนใจผู้บริโภคที่มีควำมร่ ำรวย แต่อย่ำงไรก็ตำม 
ครอบครัวที่มีรำยได้ต่ ำ จะเป็นตลำดที่มีขนำดใหญ่ ปัญหำส ำคัญในกำรแบ่งส่วนตลำด โดยถือเกณฑ์
รำยได้อย่ำงเดียว ก็คือรำยได้จะเป็นตัวชี้กำรมีหรือไม่มีควำมสำมำรถในกำรจ่ำยสินค้ำ ในขณะเดียวกัน
กำรเลือกซื้อสินค้ำที่แท้จริงอำจถือเกณฑ์ รูปแบบกำรด ำรงชีวิต รสนิยม อำชีพ กำรศึกษำ ฯลฯ แม้ว่ำ
รำยได้จะเป็นตัวแปรที่ใช้บ่อยมำก นักกำรตลำดส่วนใหญ่ จะโยงเกณฑ์รำยได้รวมกับตัวแปรด้ำน
ประชำกรศำสตร์ หรืออ่ืน ๆ เพ่ือให้ก ำหนดตลำดเป้ำหมำยได้ชัดเจนยิ่งขึ้น เช่น กลุ่มรำยได้อำจจะ
เกี่ยวข้องกับเกณฑ์อำยุ และอำชีพร่วมกัน ทั้งนี้ กำรศึกษำอำชีพ และรำยได้มีแนวโน้มควำมสัมพันธ์กัน
อย่ำงใกล้ชิดในควำมสัมพันธ์เชิงเหตุและผล ในแต่ละระดับจะสำมำรถผลิตในรำคำสูง และส่วนใหญ่เป็น
กลุ่มที่มีกำรศึกษำสูงด้วย บุคคลที่มีกำรศึกษำต่ ำโอกำสที่จะหำงำนระดับสูงยำก จึงท ำให้มีรำยได้ต่ ำ 
เนื่องจำกควำมสัมพันธ์ระหว่ำง 3 ลักษณะ คือ รำยได ้กำรศึกษำ และอำชีพ 

อดุลย์ จำตุรงคกุล (2541, หน้ำ 38-39) กล่ำวว่ำ ลักษณะทำงประชำกรศำสตร์ รวมถึง อำยุ เพศ 
วงจรชีวิต ครอบครัว กำรศึกษำ รำยได้ เป็นต้น ลักษณะดังกล่ำว มีควำมส ำคัญต่อนักกำรตลำด เพรำะมี
ควำมเกี่ยวพันอุปสงค์ (Demand) ในตัวสินค้ำท้ังหลำย กำรเปลี่ยนแปลงทำงประชำกรศำสตร์ ชี้ให้เห็นถึง
กำรเกิดขึ้นของตลำดใหม่ และตลำดอ่ืน จะหมดไป หรือลดควำมส ำคัญ ลักษณะทำงประชำกรศำสตร์ที่ 
ส ำคัญ มีดังนี ้

1. อำยุ นักกำรตลำดต้องค ำนึงถึงควำมส ำคัญของ กำรเปลี่ยนแปลงของประชำกรในเรื่องของ
อำยุด้วย 

2. เพศ จ ำนวนสตรี (สมรส หรือโสด) ที่ท ำงำนนอกบ้ำนเพ่ิมมำกขึ้นเรื่อย ๆ นักกำรตลำดต้อง
ค ำนึงว่ำ ปัจจุบันสตรีเป็นผู้ซื้อรำยใหญ่ ซึ่งที่แล้วมำผู้ชำยเป็นผู้ตัดสินใจซื้อ นอกจำกนั้นบทบำทของสตรี 
และบุรุษบำงส่วนที่ซ้ ำกัน 

3. วงจรชีวิตของครอบครัว ขั้นตอนแต่ละข้ันของวงจรชีวิตของครอบครัว เป็นตัวก ำหนดที่ส ำคัญ 
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ของพฤติกรรม ขั้นตอนของวงจรชีวิตของครอบครัว แบ่งออกเป็น 9 ขั้นตอน ซึ่งแต่ละขั้นตอน จะมี
พฤติกรรมกำรซื้อที่แตกต่ำงกัน 

4. กำรศึกษำ และรำยได้ กำรศึกษำมีอิทธิพลต่อรำยได้เป็นอย่ำงมำก กำรรู้ว่ำอะไรเกิดขึ้นกับ
กำรศึกษำ และรำยได้ เป็นสิ่งส ำคัญ เพรำะแบบแผนกำรใช้จ่ำยขึ้นอยู่กับรำยได้ที่คนมีอยู่ 

 
2.8 แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับ พฤติกรรมผู้บริโภค 
 กำรบริกำรที่ดีเลิศตรงกับควำมต้องกำรของลูกค้ำ หรือเกินควำมต้องกำร สำมำรถสร้ำงควำมพึง
พอใจของลูกค้ำต่อบริกำรนั้นได้ เป็นพฤติกรรมเชิงจิตวิทยำที่บุคคลมีต่อบริกำรที่ได้รับหรือเกิดขึ้น ซึ่งใน
ทัศนะของนักวิชำกำรทั้งสองท่ำน Cronin & Taylor, 1992 (อ้ำงใน ชัชวำล ทัตศิวัช, 2554) ควำมพึง
พอใจหรือไม่พึงพอใจ เป็นเรื่องของกำรเปรียบเทียบประสบกำรณ์ของผู้รับบริกำรได้รับบริกำร กับควำม
คำดหวังที่ผู้รับบริกำรนั้นมีในช่วงเวลำที่มำรับบริกำร และเป็นสิ่งที่ช่วยให้สำมำรถวัดคุณภำพกำร
ให้บริกำรได้ ส่วนคุณภำพกำรให้บริกำรในมุมมองเชิงกำรตลำด ได้ให้ค ำจ ำกัดควำมไว้ว่ำ คุณภำพกำร
ให้บริกำร เป็นส่วนขยำยของบริกำร กระบวนกำรบริกำร และองค์กรที่ให้บริกำร ที่สำมำรถตอบสนอง 
หรือท ำให้เกิดควำมพึงพอใจในควำมคำดหวังของบุคคล แนวคิดพ้ืนฐำนที่มองคุณภำพกำรให้บริกำรผ่ำน
กรอบ กำรมองด้ำนควำมพึงพอใจต่อกำรให้บริกำรนี้ ได้รับกำรสนับสนุนจำกนักวิชำกำรอีกท่ำนหนึ่ง คือ 
ซึ่งอธิบำยจำกผลงำนวิจัยที่ได้เคยท ำกำรศึกษำไว้ว่ำ คุณภำพกำรให้บริกำรสำมำรถวัดโดยผ่ำนควำมพึง
พอใจของผู้รับบริกำรได้ จำกตัวอย่ำงดังกล่ำว จะเห็นได้ว่ำกำรศึกษำพฤติกรรมของผู้มำใช้บริกำรธนำคำร 
มีควำมจ ำเป็นต่อปัจจัยต่ำง ๆ ดังที่ได้กล่ำวไว้ข้ำงต้นเช่นกัน 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์  และคณะ (2541, หน้ำ 124–125) อ้ำงอิงจำก Kotler, Phili (1999) 
Marketing Management ได้ให้ควำมหมำยของพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior) หมำยถึง 
กำรกระท ำของบุคคลใดบุคคลหนึ่งเกี่ยวข้องโดยตรงกับกำรจัดหำให้ได้มำแล้วซึ่งกำรใช้สินค้ำ และบริกำร 
ทั้งนี้หมำยรวมถึง กระบวนกำรตัดสินใจ และกำรกระท ำของบุคคลที่เกี่ยวกับกำรซื้อ และกำรใช้สินค้ำ 
 Belch & Belch (1993, p.103) พฤติกรรมของผู้บริโภค หมำยถึง กระบวนกำร และกิจกรรม
ต่ำง ๆ ที่บุคคลเข้ำไปมีส่วนเกี่ยวข้อง ในกำรเสำะแสวงหำ กำรเลือก กำรซื้อ กำรใช้ กำรประเมินผล และ
กำรก ำจัดผลิตภัณฑ์ และบริกำรหลังกำรใช้ เพ่ือสนองควำมต้องกำร และควำมปรำรถนำอยำกได้ ให้ได้รับ
ควำมพอใจ Engel, Blackwell and Miniard (1993, p.4) พฤติกรรมของผู้บริโภค หมำยถึง กิจกรรม
ต่ำง ๆ ที่บุคคลเข้ำไปเกี่ยวข้องโดยตรงในกำรได้รับกำรบริโภค และกำรก ำจัดผลิตภัณฑ์ และบริกำรหลัง
กำรใช้ รวมทั้งกระบวนกำรตัดสินใจที่เกิดขึ้นก่อน และหลังกำรกระท ำกิจกรรมเหล่ำนี้  
 จำกควำมหมำยของพฤติกรรมที่กล่ำวมำข้ำงต้น พอจะสรุปได้ว่ำ พฤติกรรม หมำยถึง กำรกระท ำ
หรือกำรแสดงออกของบุคคลต่อเหตุกำรณ์ต่ำง ๆ ทั้งที่สำมำรถสังเกตได้  และสังเกตไม่ได้ เช่น กำรเดิน 
ควำมสนใจ ควำมชอบ เป็นต้น  

พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior) หมำยถึง กำรกระท ำของบุคคลใดบุคคลหนึ่ง
เกี่ยวข้องโดยตรงกับกำรจัดหำให้ได้มำแล้วซึ่งกำรใช้สินค้ำ และบริกำร ทั้งนี้หมำยรวมถึง กระบวนกำร
ตัดสินใจ และกำรกระท ำของบุคคลที่เกี่ยวกับกำรซื้อ และกำรใช้สินค้ำ กำรศึกษำพฤติกรรมของผู้บริโภค 
เป็นวิธีกำรศึกษำที่แต่ละบุคคลท ำกำรตัดสินใจที่จะใช้ทรัพยำกร เช่น เวลำ บุคลำกร และอ่ืน ๆ  เกี่ยวกับ
กำรบริโภคสินค้ำ ซึ่งนักกำรตลำด ต้องศึกษำว่ำสินค้ำที่เขำจะเสนอนั้น ใครคือผู้บริโภค (Who?) ผู้บริโภค
ซื้ออะไร (What?) ท ำไมจึงซื้อ (Why?) ซื้ออย่ำงไร (How?) ซื้อเมื่อไร (When?) ซื้อที่ไหน (Where?) ซื้อ
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และใช้บ่อยครั้งเพียงใด (How often) รวมทั้งกำรศึกษำว่ำ ใครมีอิทธิพลต่อกำรซื้อ เพ่ือค้นหำ
ค ำตอบ 7 ประกำรเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

กำรศึกษำเกี่ยวกับผู้บริโภคที่ต้องกำรค้นหำ สินค้ำ หรือบริกำร เพ่ือตอบสนองควำมต้องกำรของ
ตนเอง เป็นอีกศำสตร์ที่เกี่ยวข้องกับกำรศึกษำด้ำนกำรตลำด ซึ่งจะศึกษำของพฤติกรรมผู้บริโภคในสินค้ำ
นั้นว่ำมีพฤติกรรมกำรบริโภคแบบใด และควรท ำอย่ำงไร เมื่อรู้ถึงพฤติกรรมกำรบริโภคของประชำกร
เหล่ำนี้ (Kardes , Cronley and Cline, 2011, p.8) ให้ควำมหมำยของพฤติกรรมผู้บริโภค หมำยถึง 
กิจกรรมทั้งหมดของผู้บริโภคที่เกี่ยวข้องกับกำรซื้อ กำรใช้ กำรทิ้งสินค้ำ  และบริกำร รวมไปถึงอำรมณ์ 
จิตใจ และกำรตอบสนองเชิงพฤติกรรม ที่เกิดขึ้นล่วงหน้ำ ขณะใช้สินค้ำ หรือบริกำร และภำยหลั ง
กิจกรรมนั้น ซึ่งสำมำรถแสดงขอบเขตของผู้บริโภคได้ดังภำพ 

 
ภาพที่ 2.2 แสดงขอบเขตของพฤติกรรมผู้บริโภค ตำมแนวคิดของ Kardes , Cronley and Cline 

 
โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (A Model of Consumer Behavior) จุดเริ่มต้นของกำรท ำควำม

เข้ำใจกับพฤติกรรมของผู้ซื้อ คือ กำรศึกษำถึง "โมเดลสิ่งกระตุ้น  และกำรตอบสนอง" (Stimulus-
Response Model) กำรศึกษำถึงเหตุจูงใจ ที่ท ำให้เกิดกำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ โดยมีจุดเริ่มต้นจำกกำร
ที่เกิดสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ที่ท ำให้เกิดควำมต้องกำร สิ่งกระตุ้นผ่ำนเข้ำมำในควำมรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ 
(Buyer’s black box)  ซึ่งเปรียบเสมือนกล่องด ำ ที่ผู้ผลิต และผู้ขำยไม่สำมำรถคำดได้ ควำมรู้สึกนึกคิดของ
ผู้ซื้อที่ จะได้รับอิทธิพลจำกลักษณะต่ำง ๆ ของผู้ซื้อ แม้จะมีกำรตอบสนองผู้ซื้อ (Buyer’s response) 
หรือกำรตัดสินใจของผู้ซื้อ (Buyer’s purchase decision)  

 
สิ่งกระตุ้น  กล่องด ำ  กำรตอบสนองของผู้ซื้อ 

ผลิตภณัฑ ์
รำคำ 
สถำนท่ี 
กำรส่งเสริมกำรตลำด 

อื่น  ๆ  
เศรษฐกิจ 
เทคโนโลย ี
กำรเมือง 
วัฒนธรรม 

 ลักษณะของผู้
ซื้อ 

กระบวนกำร
ตัดสินใจซื้อ 

 ผลิตภณัฑ์ที่ซื้อ 
ตรำยี่ห้อท่ีซื้อ 
ร้ำนค้ำท่ีซื้อ 
เวลำที่ซื้อ 
ปริมำณที่ซื้อ 

ภาพที่ 2.3 แสดงโมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค 

กำรตอบสนองของผู้บริโภค 
• อำรมณ์ 
• จิตใจ 
• พฤติกรรม 

พฤติกรรมผู้บริโภค 

กิจกรรมของ
ผู้บริโภค 
• ซ้ือ 
• ใช้ / บริโภค 
• ทิ้ง 
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งำนของนักกำรตลำด คือ กำรท ำควำมเข้ำใจกับควำมรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer's Consciousness) 
หรือที่เรียกกันว่ำกล่องด ำ (Black box) โมเดลนี้ถูกแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 เริ่มต้นจำกกำรมีสิ่งกระตุ้นเข้ำมำกระทบกล่องด ำ หรือควำมรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ โดยสิ่ง
กระตุ้นจะแบ่งออกเป็น 2 ประเภท คือ 

1.1 สิ่งกระตุ้นทำงกำรตลำด ได้แก่ ส่วนประสมทำงกำรตลำดทั้ง 4 คือ ผลิตภัณฑ์ รำคำ 
สถำนที่ และกำรส่งเสริมกำรตลำด 

1.2 สิ่งกระตุ้นอ่ืน ๆ ได้แก่ สิ่งแวดล้อมระดับมหภำค ซึ่งอยู่ภำยนอกองค์กร เช่น 
สิ่งแวดล้อมทำงเศรษฐกิจ เทคโนโลยี กำรเมือง และวัฒนธรรม 

ส่วนที่ 2 จำกสิ่งกระตุ้นดังกล่ำวข้ำงต้น จะกระทบกล่องด ำ หรือควำมรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ ซึ่งแบ่ง
ออกเป็น 2 ส่วน คือ  

 2.1 ลักษณะของผู้ซื้อ (Buyer Characteristics)  
 2.2 กระบวนกำรตัดสินใจซื้อ (Buyer decision process)  
ส่วนที่ 3 เป็นขั้นของกำรตอบสนองของผู้ซื้อ ซึ่งได้ผ่ำนกระบวนกำรตัดสินใจซื้อมำแล้ว โดยผู้ซื้อ

จะมีกำรตอบสนอง 5 ประกำร ดังนี้ 
3.1 กำรตัดสินใจเลือก ผลิตภัณฑ์ที่จะซื้อ (Product choice) 
3.2 กำรตัดสินใจเลือก ตรำสินค้ำที่จะซื้อ (Brand choice) 
3.3 กำรตัดสินใจเลือก ร้ำนค้ำที่จะซื้อ (Dealer choice) 
3.4 กำรตัดสินใจ ในเวลำที่จะซื้อ (Purchase timing) 
3.5 กำรตัดสินใจ ในปริมำณท่ีจะซื้อ (Purchase amount) 

           ผู้ผลิต และผู้จ ำหน่ำยสินค้ำ จะสนใจถึงพฤติกรรมของผู้บริโภค (Buyer behavior) ซึ่งเป็นส่วน
ส ำคัญของกำรปฏิบัติกำรบริโภค ซึ่งหมำยถึง กำรกระท ำของบุคคลใดบุคคลหนึ่งที่เกี่ยวข้องกับกำร
แลกเปลี่ยนสินค้ำ และบริกำรด้วยเงิน และรวมทั้งกระบวนกำรตัดสินใจ ซึ่งเป็นตัวก ำหนดให้มี
กระบวนกำรกระท ำนี้ พฤติกรรมของผู้ซื้อนั้นเรำหมำยรวมถึง  ผู้ซื้อที่เป็นอุตสำหกรรม (Industrial 
buyer) หรือเป็นกำรซื้อบริษัทในอุตสำหกรรม หรือผู้ซื้อเพ่ือขำยต่อ แต่พฤติกรรมของผู้บริโภคนั้นเรำเน้น
ถึง กำรซื้อของผู้บริโภคเอง ปกติเรำมักใช้ค ำว่ำ พฤติกรรมของลูกค้ำ (Customer behavior) แทนกันกับ
พฤติกรรมผู้ซื้อได้ค ำทั้งสอง คือ พฤติกรรมผู้ซื้อ และพฤติกรรมลูกค้ำนี้เป็นควำมหมำยเหมือนกัน และ
ค่อนไปในแง่ลักษณะในทำงเศรษฐกิจของกำรบริโภคมำกกว่ำ 

ค ำว่ำ “พฤติกรรมผู้บริ โภค” นั้น ในควำมหมำยที่ ถูกต้อง มิ ใช่หมำยถึ ง กำรบริ โภค 
(Consumption) แต่หำกหมำยถึงกำรซื้อ (Buying) ของผู้บริโภค จึงเน้นถึงตัวผู้ซื้อเป็นส ำคัญ และที่
ถูกต้องแล้ว กำรซื้อเป็นเพียงกระบวนกำรหนึ่งของกำรตัดสินใจ และไม่สำมำรถแยกออกได้จำกกำร
บริโภคสินค้ำ ทั้งท่ีกระท ำโดยตัวผู้ซื้อเองหรือบริโภคโดยสมำชิกคนอ่ืน ๆ ในครอบครัว ซึ่งมีผู้ซื้อท ำตัวเป็น
ผู้แทนให้ กำรซื้อแทนนั้น ผู้ซื้อแทนจะเป็นผู้ท ำงำนแทนควำมพอใจของผู้ที่จะบริโภคอีกต่อหนึ่ง ด้วย
เหตุผลนี้เอง ผู้วิเครำะห์กำรตลำดจึงต้องระวังอยู่เสมอถึงควำมสัมพันธ์นั้น 

บทบำทพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior role) หมำยถึง บทบำทของ ผู้บริโภคที่
เกี่ยวข้องกับกำรตัดสินใจซื้อ จำกกำรศึกษำบทบำทพฤติกรรมของผู้บริโภค นักกำรตลำดได้น ำมำ
ประยุกต์ใช้ในกำรก ำหนดกลยุทธ์กำรตลำด โดยเฉพำะกลยุทธ์กำรโฆษณำและผู้แสดงโฆษณำ 
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(Presenter) ให้บทบำทใดบทบำทหนึ่ง เช่น ผู้ริเริ่ม ผู้มีอิทธิพล ผู้ตัดสินใจซื้อ ผู้ซื้ อ และผู้ใช้
โดยทั่วไปมี 5 บทบำท คือ 

1. ผู้ริเริ่ม (Initiator) บุคคลที่รับรู้ถึงควำมจ ำเป็น หรือควำมต้องกำรริเริ่มซื้อ และเสนอควำมคิด
เกี่ยวกับควำมต้องกำรผลิตภัณฑ์ชนิดใดชนิดหนึ่ง 

2. ผู้มีอิทธิพล (Influence) บุคคลที่ใช้ค ำพูด หรือกำรกระท ำตั้งใจ หรือไม่ได้ตั้งใจ ที่มีอิทธิพลต่อ
กำรตัดสินใจซื้อ กำรซื้อ และกำรใช้ผลิตภัณฑ์ หรือบริกำร 

3. ผู้ตัดสินใจ (Decision) บุคคลผู้ตัดสินใจ หรือมีส่วนในกำรตัดสินใจว่ำจะซื้อหรือไม่ซื้ออะไร ซื้อ
อย่ำงไร หรือซื้อที่ไหน 

4. ผู้ซื้อ (Buyer) บุคคลที่ซื้อสินค้ำจริง 
5. ผู้ใช้ (User) บุคคลที่เกีย่วข้องโดยตรงกับกำรบริโภค กำรใช้ผลิตภัณฑ์ หรือบริกำร 
กำรวิเครำะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Analyzing consumer behavior) เป็นกำรค้นหำ หรือวิจัย

เกี่ยวกับพฤติกรรมกำรซื้อ และกำรใช้ของผู้บริโภค เพ่ือทรำบถึงลักษณะควำมต้องกำร พฤติกรรมกำรซื้อ 
และกำรใช้ของผู้บริโภค ค ำตอบที่ได้จะช่วยให้นักกำรตลำดสำมำรถจัดกลยุทธ์กำรตลำด (Marketing 
strategy) ที่สำมำรถสนองควำมพึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่ำงเหมำะสม 

 โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior model) เป็นกำรศึกษำถึงเหตุจูงใจ ที่ท ำให้
เกิดกำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ โดยมีจุดเริ่มต้นจำกกำรที่เกิดสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ที่ท ำให้เกิดควำม
ต้องกำร สิ่งกระตุ้นผ่ำนเข้ำมำในควำมรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s black box) ซึ่งเปรียบเสมือนกล่องด ำ ที่
ผู้ผลิต และผู้ขำยไม่สำมำรถคำดได้ ควำมรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อที่จะได้รับอิทธิพลจำกลักษณะต่ำง ๆ ของผู้
ซื้อ แม้จะมีกำรตอบสนองผู้ซื้อ (Buyer’ response) หรือกำรตัดสินใจของผู้ซื้อ (Buyer’s purchase 
decision)  

 
พฤติกรรมกำรซื้อของผู้บริโภค ได้มีกำรใช้ทฤษฎีทำงจิตวิทยำมำประยุกต์กับหลักทำงกำรตลำด 

โดยมีแนวคิดว่ำพฤติกรรมจะเกิดขึ้นได้ จะต้องมีสำเหตุ หรือมีสิ่งเร้ำท ำให้เกิด และจำกสิ่งเร้ำจะกลำยเป็น
แรงจูงใจให้แสดงพฤติกรรมต่ำง ๆ ออกมำ เพ่ือสนองตอบต่อสิ่งเร้ำนั้น โดยที่สิ่งเร้ำทำงกำรตลำด และสิ่ง
เร้ำอ่ืน ๆ จะเข้ำสู่กล่องด ำ (black box) ของผู้บริโภค และจะมีผลตอบสนองบำงอย่ำงออกมำ โดยที่สิ่ง
เร้ำทำงกำรตลำดประกอบด้วย 4P’s ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (product) รำคำ (price) กำรจัดจ ำหน่ำย (place) 
และกำรส่งเสริมกำรตลำด (promotion) ซึ่งเป็นปัจจัยที่ควบคุมได้ ส่วนสิ่งเร้ำภำยนอกอ่ืน ๆ ได้แก่ ปัจจัย
ตัวแปรที่ไม่สำมำรถควบคุมได้อยู่ในสิ่งแวดล้อมรอบ ๆ ตัวผู้บริโภค และมีอิทธิพลผลักดันต่อกำรซื้อของ
ผู้บริโภค ประกอบด้วย สภำวะทำงเศรษฐกิจ เทคโนโลยี กำรเมือง และวัฒนธรรม สิ่งเร้ำทั้งหมดเหล่ำนี้  
จะเป็นตัวน ำเข้ำ (input) เข้ำสู่กล่องด ำ (สมอง) ผ่ำนกระบวนกำรตัดสินใจซื้อที่เกิดขึ้นภำยในสมอง หรือ
กล่องด ำซึ่งมองไม่เห็น และจะปรำกฏแสดงผลออกมำ (output) อันเป็นพฤติกรรมตอบสนองที่มองเห็น
ได้ คือ กำรตัดสินใจซื้อ เลือกผลิตภัณฑ์ เลือกตรำ เลือกผู้จ ำหน่ำย เลือกเวลำซื้อ และจ ำนวนสินค้ำที่จะ
ซื้อ (Kotler & Armstrong, 1997, p.140)  

กำรศึกษำถึงสิ่งเร้ำต่ำง ๆ ว่ำ สำมำรถแปรเปลี่ยน เปลี่ยนเป็นพฤติกรรมตอบสนองภำยในกล่อง
ด ำของผู้บริโภคได้อย่ำงไรนั้น ได้จำกกำรท ำควำมเข้ำใจในองค์ประกอบ 2 ส่วน ส่วนแรก เกิดจำกลักษณะ
ของปัจจัยอิทธิพลที่มีต่อกำรรับรู้ และปฏิกิริยำตอบสนองต่อสิ่งเร้ำของผู้บริโภค ได้แก่ ปัจจัยทำงด้ำน
วัฒนธรรม สังคม บุคคล และจิตวิทยำ ส่วนที่ 2 คือ เกิดจำกกระบวนกำรตัดสินใจของผู้บริโภคเอง ที่มี
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ผลกระทบต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคประกอบด้วย 5 ขั้นตอน คือ รับรู้ควำมจ ำเป็น แสวงหำข้อมูล 
ประเมินทำงเลือก ตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังกำรซื้อ (Kotler & Armstrong, 1997, p.158) 

 

ภาพที่ 2.4 แสดง Buyer’s black box 
 

 พฤติกรรมด้ำนกำรซื้อของผู้บริโภคได้ ทั้งนี้ จะเป็นกำรจูงใจให้เกิดควำมเชื่อ ควำมรู้สึกในแง่ดีเกิด
กำรตอบสนองในด้ำนควำมต้องกำรสินค้ำ จนกระท่ังน ำไปสู่กำรซื้อในที่สุด พฤติกรรมของผู้ซื้อผู้ผลิต และ
ผู้จ ำหน่ำยสินค้ำ จะสนใจถึงพฤติกรรมของผู้บริโภค (Buyer behavior) ซึ่งเป็นส่วนส ำคัญของกำร
ปฏิบัติกำรบริโภค ซึ่งหมำยถึง กำรกระท ำของบุคคลใดบุคคลหนึ่งที่เกี่ยวข้องกับกำรแลกเปลี่ยนสินค้ำ 
และบริกำรด้วยเงิน และรวมทั้งกระบวนกำรตัดสินใจ ซึ่งเป็นตัวก ำหนดให้มีกระบวนกำรกระท ำนี้ 
พฤติกรรมของผู้ซื้อนั้นเรำหมำยรวมถึง ผู้ซื้อที่เป็นอุตสำหกรรม (Industrial buyer) หรือเป็นกำรซื้อ
บริษัทในอุตสำหกรรม หรือผู้ซื้อเพ่ือขำยต่อ แต่พฤติกรรมของผู้บริโภคนั้น เรำเน้นถึงกำรซื้อของผู้บริโภค
เอง ปกติเรำมักใช้ค ำว่ำ พฤติกรรมของลูกค้ำ (Customer behavior) แทนกันกับพฤติกรรมผู้ซื้อได้ค ำทั้ง
สอง คือ พฤติกรรมผู้ซื้อ และพฤติกรรมลูกค้ำนี้เป็นควำมหมำยเหมือนกัน และค่อนไปในแง่ลักษณะ
ในทำงเศรษฐกิจของกำรบริโภคมำกกว่ำ 
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กำรซื้อ และกำรบริโภค ค ำว่ำ พฤติกรรมผู้บริโภคนั้น ในควำมหมำยที่ถูกต้อง มิใช่หมำยถึง กำร
บริโภค (Consumption) แต่หำกหมำยถึงกำรซื้อ (Buying) ของผู้บริโภค จึงเน้นถึงตัวผู้ซื้อเป็นส ำคัญ 
และที่ถูกต้องแล้ว กำรซื้อเป็นเพียงกระบวนกำรหนึ่งของกำรตัดสินใจ และไม่สำมำรถแยกออกได้จำกกำร
บริโภคสินค้ำ ทั้งที่กระท ำโดยตัวผู้ซื้อเอง หรือบริโภคโดยสมำชิกคนอ่ืน ๆ ในครอบครัว ซึ่งมีผู้ซื้อท ำตัว
เป็นผู้แทนให้ กำรซื้อแทนนั้น ผู้ซื้อแทนจะเป็นผู้ท ำงำนแทนควำมพอใจของผู้ที่จะบริโภคอีกต่อหนึ่ง ด้วย
เหตุผลนี้เอง ผู้วิเครำะห์กำรตลำดจึงต้องระวังอยู่เสมอถึงควำมสัมพันธ์นั้น 
 สรุป พฤติกรรมผู้บริโภคหมำยถึง กำรกระท ำของบุคคลบุคคลหนึ่งซึ่งเกี่ยวข้องโดยตรงกับกำร
จัดกำรหำให้มำ และกำรใช้ซึ่งสินค้ำ และบริกำร ส่วนพฤติกรรมผู้ซื้อนั้น หมำยถึง กำรกระท ำของบุคคล
ใดบุคคลหนึ่งที่เก่ียวข้องกับกำรแลกเปลี่ยนสินค้ำ และบริกำรด้วยเงิน และรวมถึงกำรตัดสินใจ 
 
2.9 กรอบงานวิจัย 

ACSI ถูกพัฒนำขึ้นในปี พ.ศ.2537 (ค.ศ.1994) เพ่ือเป็นดัชนีชี้วัด ในระดับมหภำค ที่ช่วยสะท้อน
ให้เห็นถึงคุณภำพของสินค้ำ และบริกำร และควำมพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้ำ และบริกำรที่ผลิต
ขึ้นภำยในประเทศ รวมถึงสินค้ำ และบริกำรจำกต่ำงประเทศที่จ ำหน่ำยในสหรัฐอเมริกำ เหตุผลที่ท ำให้ 
ACSI มีบทบำทต่อระบบเศรษฐกิจสหรัฐฯอย่ำงสูง เนื่องจำกควำมพึงพอใจของลูกค้ำ มักส่งผลถึงแนวโน้ม
ในอนำคตของกิจกำรว่ำ จะสำมำรถขำยสินค้ำ และบริกำรได้มำกน้อยเพียงใด อันน ำไปสู่ผลประกอบกำร 
และผลก ำไรของบริษัท ซึ่งหมำยถึง ขีดควำมสำมำรถทำงกำรแข่งขันของประเทศในที่สุด นอกจำกนี้ใน
ระดับธุรกิจ ACSI ยังช่วยให้ธุรกิจสำมำรถตรวจวัดควำมซื่อสัตย์ของผู้บริโภคที่มีต่อตรำสินค้ำ ค้นหำ
จุดออ่นที่ท ำให้เกิดควำมไม่พึงพอใจอีกเช่นกัน 

จำกผลกำรศึกษำวิจัยโดย The American Society of Quality (ASQ) พบว่ำ สำเหตุที่ท ำให้
ธุรกิจต้องสูญเสียลูกค้ำไป เมื่อคิดเทียบเป็นเปอร์เซ็นต์พบว่ำ 68% ของลูกค้ำที่เลิกซื้อสินค้ำ และบริกำร
จำกบริษัทนั้น มีเหตุผลมำจำกควำมไม่พึงพอใจในสินค้ำ และบริกำร รวมถึงพนักงำนขำดกำรเอำใจใส่
ดูแลลูกค้ำ ซึ่งหมำยควำมว่ำ หำกเรำสำมำรถสร้ำงควำมพึงพอให้แก่ลูกค้ำได้ จะไม่เพียงแค่สำมำรถรักษำ 
68% นี้เอำไว้ได้เท่ำนั้น แต่ยังสำมำรถแย่งส่วนแบ่ง จำกคู่แข่งที่ไม่สำมำรถสร้ำงควำมพึงพอใจให้แก่ฐำน
ลูกค้ำได้สูงถึงอีก 68% เช่นกัน ซึ่งควำมพึงพอใจของลูกค้ำนั้น เกิดขึ้นได้จำก 3 ปัจจัยด้วยกันตำม
แบบจ ำ ล อ ง  The American Customer Satisfaction Index Model ( ACSI)  ที่ คิ ด ค้ น ขึ้ น โ ด ย
มหำวิทยำลัย Michigan ประเทศสหรัฐอเมริกำ ได้แก่ 

1. คุณภำพของสินค้ำ / บริกำรที่ลูกค้ำได้รับ (Perceived Quality) 
2. ควำมคำดหวังของลูกค้ำ (Customer Expectation) 
3. คุณค่ำของสินค้ำ / บริกำรที่ลูกค้ำได้รับ (Perceived Value) 
จำก 3 ปัจจัยข้ำงต้นที่ส่งผลต่อควำมพึงพอใจของลูกค้ำ ซึ่งสำมำรถวัดได้จำก 2 ปัจจัย ได้แก่ กำร

ร้องเรียนของลูกค้ำ (Customer Complaints) และควำมจงรักภักดีในสินค้ำ / บริกำร (Customer 
Loyalty) 

แบบจ ำลอง HKCSI จะแสดงดัชนีควำมพึงพอใจของลูกค้ำต่อสินค้ำ และบริกำร ที่จ ำหน่ำยใน
ฮ่องกง และแบบจ ำลอง ECSI (European Customer Satisfaction Index) เป็นตัวชี้วัดควำมพึงพอใจ
ของลูกค้ำในยุโรป ผู้วิจัยท ำกำรศึกษำตัวแปรเพ่ิมจำกทั้ง 2 แบบจ ำลอง เพ่ือหำโครงสร้ำงสมกำรที่มี
ควำมสัมพันธ์ ระหว่ำงตัวแปรควำมพึงพอใจของลูกค้ำที่อำจจะส่งผลต่อควำมจงรักภักดีของลูกค้ำ ใน
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ขณะเดียวกันกับที่ถูกชี้วัดด้วยกำรรับรู้ภำพลักษณ์ของธนำคำร, ควำมคำดหวังของลูกค้ำ, กำรรับรู้มูลค่ำ 
และกำรรับรู้คุณภำพ รวมถึงพฤติกรรมส่วนบุคคลของผู้ให้บริกำร ก ำหนดแบบจ ำลองตำมรูปภำพ ต่อไปนี้ 

 

ภาพที ่2.5 กรอบงำนวิจัย 

 



บทที ่3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
 ในการศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่มิอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้าในการใช้บริการธนาคาร ด้วย
แบบจ าลอง ACSI” โดยในการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ด าเนินการตามข้ันตอน ดังนี้  

1. การก าหนดประชากร และการสุ่มตัวอย่าง 
2. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
4. การจัดกลุ่มท าข้อมูล และการวิเคราะห์ข้อมูล 
5. สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

3.1 ประชากร และการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 
การสุ่มกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้หลักการความน่าจะเป็น (Probability Sampling) มีข้ันตอน ดังนี้ 
ขั้นตอนที่ 1 วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่าง แบบแบ่งชั้นภูมิ (Stratified Sampling) เขตการปกครอง

ของกรุงเทพมหานคร ทั้ง 50 เขต แบ่งเขตตามท่ีตั้งของพ้ืนที่ส านักงานเขตออกเป็น 3 กลุ่ม ได้แก ่
 

ตารางท่ี 3.1 เขตการปกครองของกรุงเทพมหานคร โดยแบ่งเขตตามที่ตั้งของพ้ืนที่ส านักงานเขต 
ส านักงานเขต เขตปกครอง 

เขตชั้นใน 
ประกอบด้วย 21 เขตปกครอง 

พระนคร ป้อมปราบศัตรูพ่าย สัมพันธ์วงศ์ ปทุมวัน บางรัก  
ยานนาวา สาทร บางคอแหลม ดุสิต บางซื่อ พญาไท ราชเทวี  
ห้วยขวาง คลองเตย จตุจักร ธนบุรี คลองสาน บางกอกน้อย 
บางกอกใหญ่ ดินแดง วัฒนา 

เขตชั้นกลาง 
ประกอบด้วย 18 เขตปกครอง 

พระโขนง ประเวศ บางเขน บางกะปิ ลาดพร้าว บึงกุ่ม บางพลัด 
ภาษีเจริญ จอมทอง ราษฎร์บูรณะ สวนหลวง บางนาทุ่งครุ บางแค  
วังทองหลาง คันนายาว สะพานสูง สายไหม 

เขตชั้นนอก 
ประกอบด้วย 11 เขตปกครอง 

มีนบุรี ดอนเมือง หนองจอก ลาดกระบัง ตลิ่งชัน หนองแขม 
บางขุนเทียน หลักสี่ คลองสามวา บางบอน ทวีวัฒนา 

 
ขั้นตอนที่ 2 ใช้วิธีการเลือกตัวอย่างสุ่มแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยผู้วิจัยเลือก

กลุ่มตัวอย่างจาก 3 เขตการปกครอง ที่เป็นย่านธุรกิจ และมีความหลากหลาย ด้านประชากรศาสตร์ 
เพ่ือให้ได้กลุ่มตัวอย่างครบทั้งเขตการปกครองชั้นใน เขตการปกครองชั้นกลาง และเขตการปกครอง
ชั้นนอก โดยเก็บข้อมูลจากแบบสอบถามเขตการปกครองละ 150-200 ชุด 
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ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการธนาคารไทยพาณิชย์ โดยสามารถ
ก าหนดกลุ่มตัวอย่าง (Sample Size) จากประชากรด้วยกลุ่มตัวอย่าง ณ ระดับความเชื่อมั่นที่ร้อยละ 95
และยอมรับความคลาดเคลื่อน (e) ที่ 0.05 หมายความว่า ความแตกต่างระหว่างค่าพารามิเตอร์ของ
ประชากรกับค่าสถิติของกลุ่มตัวอย่างไม่เกินร้อยละ 5 ได้ขนาดตัวอย่างโดยประมาณ 500 คน โดยได้แก่
กลุ่มฝาก / ถอนลงทุน (กองทุนรวม / LTF / RMF / หุ้นกู้ / พันธบัตร / ตั๋วแลกเงิน / ตั๋วเงินคลัง) กลุ่ม
ประกัน (ประกันชีวิต / ประกันวินาศภัย / ประกันสินเชื่อบ้าน / ประกันสินเชื่อธุรกิจ) กลุ่มสินเชื่อ (ส่วน
บุคคล / เพ่ือที่อยู่อาศัย / รถยนต์ /ธุรกิจรายย่อย) กลุ่มบัตร (บัตรเดบิต & บัตรเอทีเอ็ม / เวอร์ชวลพรี
เพด การ์ด / บัตรเครดิต) กลุ่มรับช าระเงิน และเติมเงิน (เติมเงินมือถือ / รับช าระค่าสินค้า และบริการ / 
หักบัญชีอัตโนมัติ / ลงทะเบียนส ารองที่นั่ง  และช าระเงินค่าเรียนกวดวิชา) กลุ่มธนาคารทาง
อิเล็กทรอนิกส์ (ธนาคารทางโทรศัพท์ / ธนาคารทางอินเทอร์เน็ต / บริการแจ้งเตือน) กลุ่มอ่ืน ๆ  (เงิน
โอนในประเทศ / เงินโอนต่างประเทศ / แลกเปลี่ยนเงินตราต่างประเทศ / เช็ค / บริการตู้นิรภัย) 

 
3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม ปัจจัยที่มิอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้าใน
การใช้บริการธนาคาร ซึ่งมีเนื้อหาแบ่งออกเป็นได้ ดังต่อไปนี้ 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และ
อาชีพ รวมถึงการร้องเรียน ลักษณะค าถามเป็นการเลือกตอบโดยทั่วไป ตามประเภทของข้อมูลเกี่ยวกับ
สถานภาพของผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 9 ข้อ โดยลักษณะของแบบสอบถาม เป็นแบบตรวจรายการ 
(Check List) 
 ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับทัศนคติ ที่มีต่อปัจจัย ที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้า ในการใช้
บริการธนาคาร ซึ่งประกอบไปด้วย  
  1. ความพึงพอใจของลูกค้า 
  2. การรับรู้ถึงคุณค่า 
  3. การรับรู้ถึงคุณภาพ 
  4. ความคาดหวังของลูกค้า 
  5. ความจงรักภักดี 
  6. ภาพลักษณ์ 
  7. การร้องเรียนของลูกค้า 

ซึ่งลักษณะของเครื่องมือในตอนนี้ เป็นแบบมาตราส่วนประเมินค่า (rating scale) 7 ระดับ โดย
การแปลผลคะแนนของแบบสอบถาม ในส่วนที่เป็นแบบประเมินมาตรวัดค่าแบบ Likert Scale โดยใช้
ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) ที่มี 7 ระดับ เกณฑ์การให้คะแนน คือ การ
ค านวณหาอัตราภาคชั้น เพ่ือแปรผลคะแนน 

 
3.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 3.3.1 ข้อมูลปฐมภูมิ 

ผู้วิจัยรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถาม แล้วน าแบบสอบถามไปแจกสาขาของธนาคารที่ต้องการ
ส ารวจ โดยสุ่มแจกสาขาละ 10-50 แบบสอบถาม โดยแบ่งเป็น เพศหญิง และชายในปริมาณเท่า ๆ กัน 
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โดยเมื่อรวมแบบสอบถามจากทุกสาขาแล้ว จะใช้แบบสอบถามประมาณ 400 ชุด โดยใช้เวลาในการเก็บ
ประมาณ 3 เดือน คือ เดือน ธันวาคม 2559 ถึง กุมภาพันธ์ 2560 

3.3.2 ข้อมูลทุติยภูม ิ
 ผู้วิจัยได้ร่วมกันค้นหาแนวคิดทฤษฎี และงานวิจัยต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับการศึกษาค้นคว้านี้  เพ่ือ
อ้างอิงในการท างานวิจัย โดยใช้สื่อออนไลน์ต่าง ๆ ในการค้นคว้าข้อมูล 
 
3.4 การจัดท าข้อมูล และการวิเคราะห์ข้อมูล 

ในการศึกษาครั้งนี้  ผู้ศึกษาได้น าข้อมูลจากค าตอบแบบสอบถามที่ได้มาวิเคราะห์  โดยใช้
โปรแกรม     ส าเร็จรูปทางสถิติในการวิจัย 

1. การตรวจสอบข้อมูล (Editing) ผู้วิจัยตรวจดูความสมบูรณ์ของการตอบแบบสอบถาม และท า
การแยกแบบสอบถามที่ไม่สมบูรณ์ออก เพ่ือไม่ให้เกิดปัญหา Error 

2. การลงรหัส (Coding) น าแบบสอบถามที่ถูกต้องเรียบร้อยแล้ว มาลงรหัสตามที่ได้ก าหนดรหัส
ไว้ 

3. การประมวลผลข้อมูล  
4. การวิเคราะห์ข้อมูล 

4.1) การวิ เคราะห์ข้อมูล โดยการหาค่าความถี่  ( Frequency) และค่าร้อยละ 
(Percentages)         
  4.2) วิเคราะห์ข้อมูลด้วย สมการเชิงโครงสร้าง (SEM) 
 
3.5 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล   
 การวิเคราะห์โดยใช้สถิติพ้ืนฐาน 
  - การหาค่าร้อยละ (Percentage) ใช้สูตรดังนี้ 
    P = F x 100 
     N 
 ก าหนดให้   P แทน ค่าร้อยละ หรือเปอร์เซ็นต์ 
   F แทน ค่าความถ่ีที่ต้องการเปลี่ยนแปลงเป็นร้อยละ 
   N แทน จ านวนความถี่ทั้งหมด หรือประชากรทั้งหมด 
  - การหาค่าเฉลี่ย (Mean) ใช้สูตรดังนี้ (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2545, หน้า39)    
                                ค่าคะแนนเฉลี่ย  = ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
      ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
 
3.6 สถิติใช้ในการทดสอบสมมติฐาน 

ในการวิจัยครั้งนี้ ใช้วิธีการวิเคราะห์ และประมวลผลข้อมูลจากแบบสอบถามที่ได้ทั้งหมด โดยใช้
โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติเพ่ือการวิจัย โดยสมมติฐานที่ก าหนดไว้ มีดังต่อไปนี้ 

สมมติฐานที่ 1 คุณภาพในสายตาของผู้บริโภค มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน กับคุณค่าที่
ผู้บริโภครับรู้ได้ 
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สมมติฐานที่ 2 คุณภาพในสายตาของผู้บริโภค มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน กับความพึง
พอใจของลูกค้า 

สมมติฐานที่ 3 ความคาดหวังของลูกค้า มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน กับคุณภาพในสายตา
ของผู้บริโภค 

สมมติฐานที่ 4 ความคาดหวังของลูกค้า มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน กับคุณค่าที่ผู้บริโภค
รับรู้ได้ 

สมมติฐานที่ 5 ความคาดหวังของลูกค้า มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน กับความพึงพอใจของ
ลูกค้า 

สมมติฐานที่ 6 คุณค่าที่ผู้บริโภครับรู้ มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน กับความพึงพอใจของ
ลูกค้า 

สมมติฐานที่ 7 ความพึงพอใจของลูกค้า มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน กับความภักดีของ
ลูกค้า 

สมมติฐานที่ 8 ความพึงพอใจของลูกค้า มีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้าม กับข้อร้องเรียน
ของลูกค้า 

สมมติฐานที่ 9 ข้อร้องเรียนของลูกค้า มีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้าม กับความภักดีของ
ลูกค้า 

สมมติฐานที่ 10 ภาพลักษณ์ มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน กับความคาดหวังของลูกค้า 
สมมติฐานที่ 11 ภาพลักษณ์ มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน กับความพึงพอใจของลูกค้า 
สมมติฐานที่ 12 ภาพลักษณ์ มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน กับความภักดีของลูกค้า 
 
ส าหรับค่านัยส าคัญทางสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลในครั้งนี้ ก าหนดไว้ที่ระดับ 0.05 โดยสถิติที่ใช้ใน

การทดสอบสมมติฐาน ได้แก่      
1. ค่า t-test ใช้ทดสอบเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของตัวแปร ซึ่งจ าแนกเป็น 2 กลุ่ม    
2. ค่า F-test (One Way ANOVA) ใช้ทดสอบเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของตัวแปร ซึ่งจ าแนกเป็น 3 

กลุ่มข้ึนไป 
3.  การวิเคราะห์หาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรในโมเดล เพ่ือน าไปใช้ในการตรวจสอบความ

กลมกลืนของโมเดลการวัด (Measurement Model) เพ่ือยืนยันว่า เครื่องมือที่สร้างขึ้นหรือพัฒนานั้น มี
โครงสร้างตามองค์ประกอบที่ก าหนดไว้ และเชื่อมั่นได้ว่า ตัวแปรสังเกตได้แต่ละกลุ่มนั้น เป็นตัวบ่งชี้ที่
เหมาะสมส าหรับตัวแปรแฝงที่ก าหนด โดยใช้การวิเคราะห์รูปแบบอิทธิพลเชิงสาเหตุ ด้วยการวิเคราะห์
โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model Analysis : SEM) เพ่ือการทดสอบแบบจ าลอง 
และสมมติฐานการวิจัย เป็นการวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ โดยท าการวิเคราะห์หาความสัมพันธ์
ของปัจจัยต่าง ๆ โดยอาศัยความสัมพันธ์เชิงสาเหตุจากกรอบแนวคิด และทฤษฎีที่ใช้ เพ่ือตรวจสอบว่า
ข้อมูลที่ได้ ตรงกับการสร้างความสัมพันธ์ตามทฤษฎีหรือไม่ (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2542) ส่วนค่าสถิติที่ใช้วัด
ความกลมกลืน ในการวิจัยครั้งนี้ มีดังนี้ (Byrne, 2001, Kelloway, 1998, Silván, 1999) 

3.1) ค่าไค-สแควร์ (Chi-square Statistic: 2) หากรูปแบบที่สร้างขึ้น มีค่าความน่าจะ
เป็นที่ค านวณได้ (ค่า P) มากกว่า หรือเท่ากับ 0.05 แสดงว่าโมเดลที่สร้างขึ้น มีความสอดคล้องกับข้อมูล
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เชิงประจักษ์แบบสมบูรณ์ ซึ่งในความเป็นจริงแล้ว ยากที่จะหาโมเดลที่มีความกลมกลืนอย่างสมบูรณ์ได้ 
จึงนิยมใช้สัดส่วนค่าไค-สแควร์ / ค่าชั้นแห่งความเป็นอิสระ (2/df) แทน 

3.2) สัดส่วนค่าไค-สแควร์ / ค่าชั้นแห่งความเป็นอิสระ (2/df) รูปแบบที่มีค่าน้อยกว่า 
3แสดงว่าโมเดล มีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (Hair., et al., 2010) 

3.3) ดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (Goodness of Fit Index : GFI) มีค่าระหว่าง 0-1 
หากค่าของ GFI เข้าใกล้ 1 มากเท่าใด (ควรมีค่าตั้งแต่ 0.90 ขึ้นไป) แสดงว่า โมเดลที่ใช้ในการทดสอบ มี
ความกลมกลืน กับข้อมูลเชิงประจักษ์มาก (Brown and Cudeek, 1993) 

3.4) ดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้แล้ว (Adjusted Goodness of Fit Index: 
AGFI) เป็นดัชนีความกลมกลืน ที่น ามาปรับแก้ โดยค านึงองศาอิสระ จ านวนตัวแปร และขนาดของกลุ่ม
ตัวอย่าง มีค่าระหว่าง 0-1 หากค่าของ AGFI เข้าใกล้ 1 มากเท่าใด (ควรมีค่าตั้งแต่ 0.90 ขึ้นไป) แสดงว่า 
โมเดลที่ใช้ในการทดสอบ มีความกลมกลืน กับข้อมูลเชิงประจักษ์มาก 

3.5) ดัชนีเปรียบเทียบความกลมกลืน (Comparative Fit Index : CFI) เป็นดัชนี
เปรียบเทียบความกลมกลืนของข้อมูลเชิงประจักษ์ ระหว่างโมเดลสมมติฐาน (hypothesized model) 
กับโมเดลอิสระ (independence model) มีค่าระหว่าง 0-1 หากค่าของ CFI เข้าใกล้ 1 มากเท่าใด (ควร
มีค่าตั้งแต่ 0.90 ขึ้นไป) แสดงว่าโมเดลสมมติฐาน มีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (Hu and 
Bentler, 1999) 

3.6) ดัชนีวัดระดับความสอดคล้องเปรียบเทียบของ Tucker and Lewis (Tucker-
Lewis Index : TLI) หรือดัชนี Non-Normed Fit Index (NNFI) เป็นดัชนีเปรียบเทียบความกลมกลืน 
ของข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยการค านวณหาปริมาณที่เปลี่ยนแปลงจากการเปรียบเทียบ ระหว่างโมเดล
สมมติฐาน (hypothesized model) กับโมเดลว่าง หรือไร้เงื่อนไข (Null Model) ต่อจ านวนองศาอิสระ 
(Degree of Freedom) หารด้วยโมเดลอิสระ (independence model) มีค่าระหว่าง 0-1 หากค่าของ 
TLI เข้าใกล้1 มากเท่าใด (ควรมีค่าตั้งแต่ 0.90 ขึ้นไป) แสดงว่าโมเดลสมมติฐาน มีความกลมกลืนกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์ 

3.7) ดัชนีความกลมกลืนแบบประหยัด (Parsimony Goodness of Fit Index : PGFI) 
เป็นดัชนีที่แสดงถึงความกลมกลืน และความซับซ้อนของตัวแบบ ที่ให้ค่าดัชนีต่ ากว่าค่าสถิติพ้ืนฐานตัวอ่ืน 
ๆ (Normed Indices) มีค่าระหว่าง 0-1 ค่า PGFI ไม่มีค่ามาตรฐานที่ชี้ว่า ค่าสูงเท่าใดที่แสดงว่า โมเดลมี
ความกลมกลืนแบบประหยัด แต่หากค่าของ PGFI เข้าใกล้ 1 มากเท่าใด (ควรมีค่าตั้งแต่ 0.50 ขึ้นไป) 
แสดงว่า โมเดลที่ใช้ในการทดสอบ มีความกลมกลืนแบบประหยัดกับข้อมูลเชิงประจักษ์มาก 

3.8) ค่าประมาณความคลาดเคลื่อนของ รากก าลังสองเฉลี่ย (Root Mean Square 
Error of Approximation : RMSEA) เป็นค่าดัชนีที่ไม่มีการเปลี่ยนแปลงตามองศาอิสระ โดยค่า RMSEA 
น้อยกว่า 0.05 แสดงว่า โมเดลมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์มาก (Close Fit) หากค่า RMSEA มี
ค่าใกล้เคียง หรือไม่เกิน 0.08 ถือว่า โมเดลที่ใช้ในการทดสอบ มีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ท่ีอยู่
ในระดับยอมรับได้ แต่ถ้าสูงมากว่านี้ ถือว่า โมเดลที่ใช้ในการทดสอบ ไม่กลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
(Arbuckle, 1995) 

3.9) ค่ารากของค่าเฉลี่ยก าลังสองของส่วนเหลือ (Root Mean Square Residual : 
RMR) เป็นค่าดัชนีที่วัดค่าเฉลี่ย ส่วนที่เหลือจากการเปรียบเทียบขนาดของความแปรปรวน และความ
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แปรปรวนร่วมระหว่างตัวแปรของ ประชากรกับการประเมินค่า ซึ่งดัชนีจะใช้ได้ดี  เมื่อตัวแปรสังเกต
ทั้งหมด เป็นตัวมาตรฐาน (Standard Variables) โดยที่ค่า RMR ใกล้ศูนย์มาก (ควรน้อยกว่า 0.50) 
แสดงว่า โมเดลมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (Bollen, 1989) 
 
ตารางท่ี 3.2 ดัชนีที่ใช้ตรวจสอบความกลมกลืนของโมเดลตามสมมติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

ดัชนีที่ใช้ตรวจสอบความกลมกลืนของโมเดล เกณฑ์การพิจารณา 
Absolute Fit Index 
Likelihood Ratio Chi-Square Statistic (X2) 
Standardized Root Mean Squared Residual (SRMR) 
Root Mean Squared Error of Approximation (RMSEA) 

 
P > 0.05 
< 0.050 
< 0.050 

Incremental Fit Index 
Comparative Fit Index (CFI) 
Tucker-Lewis index (TLI) 

 
> 0.900 
> 0.900 

Critical N (CN) ≥ 200 

 



 

 

บทที4่ 
ผลการศึกษาวิจัย 

 
 การวิเคราะห์ข้อมูลจากการวิจัยศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า  ในการใช้บริการ
ธนาคารในเขตกรุงเทพมหานครฯในครั้งนี้ ใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ ในการประมวลผลแบบสอบถาม
จ านวน 532 รายจากกลุ่มตัวอย่างที่ก าหนดไว้ ในการวิเคราะห์ข้อมูล และแปลความหมายของผลการ
วิเคราะห์ข้อมูลได้ก าหนดสัญลักษณ์ และอักษรย่อที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้ 
 n  แทน  จ านวนประชากรในกลุ่มตัวอย่าง 
 x̅  แทน  ค่าคะแนนเฉลี่ยเลขคณิต (Mean) 
 S.D.  แทน  ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 Sig.  แทน  ระดับนัยส าคัญทางสถิติเพ่ือใช้ทดสอบสมมติฐาน 
 ***  แทน  ความมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 
 ผู้วิจัยได้แบ่งการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลออกเป็นส่วน ดังนี้ 

4.1 ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม และพฤติกรรมการใช้บริการ 
4.2 ระดับความคิดเห็นที่มีต่อความพึงพอใจในการใช้บริการธนาคาร การรับรู้ถึงคุณค่า การรับรู้

ถึงคุณภาพ ความคาดหวังของลูกค้า ความจงรักภักดี ภาพลักษณ์ และข้อร้องเรียนของลูกค้า 
 4.3 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 จากการวิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งประกอบด้วย เพศ อายุ  
สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน อาชีพ เขตที่ใช้บริการ ความถี่ในการใช้ บริการ 
และประเภทของการใช้บริการสามารถสรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูล ดังตารางที ่1 ดังนี้
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ตารางที่ 4.1 จ านวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม  
(n = 532 คน) 

ปัจจัยส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ 

1. เพศ   

ชาย 175 32.9 

หญิง 357 67.1 

                   รวม 532 100 

2. อายุ   

21 – 30 ปี 218 41.0 

31 – 40 ปี 256 48.1 

41 – 50 ปี 58 10.9 

                   รวม 532 100 

3. สถานภาพ   

โสด 355 66.7 

สมรส 159 29.9 

หม้าย / หย่าร้าง 18 3.4 

                   รวม 532 100 

4. ระดับการศึกษาสูงสุด   

มัธยมต้น หรือต่ ากว่า 4 0.8 

มัธยมปลาย / ปวช. 6 1.1 

อนุปริญญา / ปวส. 52 9.8 

ปริญญาตรี 407 76.5 

ปริญญาโท หรือสูงกว่า 63 11.8 

                   รวม 532 100 

5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน   

10,001 – 20,000 บาท 222 41.7 

20,001 - 30,000 บาท 232 43.6 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ) 
 30,001 - 40,000 บาท 47 8.8 

40,001 - 50,000 บาท 27 5.1 

มากกกว่า 50,000 บาทข้ึนไป 4 0.8 

                   รวม 532 100 

6. อาชีพ   

ข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ 70 13.2 

พนักงานบริษัทเอกชน 449 84.4 

กิจการส่วนตัว 13 2.4 

                   รวม 532 100 

7. เขตบริการของธนาคารที่ใช้บ่อยท่ีสุด   

กรุงเทพฯ ชั้นใน 172 32.3 

กรุงเทพฯ ชั้นกลาง 181 34 

กรุงเทพฯ ชั้นนอก 179 33.6 

                   รวม 532 100 

8. ความถี่ในการใช้บริการต่อเดือน   

1 - 2 ครั้ง 190 35.7 

3 - 4 ครั้ง 258 48.5 

5 - 8 ครั้ง 84 15.8 

                   รวม 532 100 

9. ประเภทที่ใช้บริการของธนาคาร 
ฝาก / ถอน 
ลงทุน (กองทุนรวม / LTF / RMF / หุ้นกู้ / พันธบัตร /  

ตั๋วแลกเงิน / ตั๋วเงินคลัง) 
ประกัน (ประกันชีวิต / ประกันวินาศภัย / ประกันสินเชื่อ

บ้าน / ประกันสินเชื่อธุรกิจ) 

 
532 
54 
 

104 

 
100 
10.2 

 
19.5 

สินเชื่อ (ส่วนบุคคล / เพ่ือที่อยู่อาศัย / รถยนต์ / ธุรกิจราย
ย่อย) 

98 18.4 

          บัตร (บัตรเดบิต&บัตรเอทีเอ็ม / เวอร์ชวลพรีเพด การ์ด / 
บัตรเครดิต) 

 
387 

 
72.7 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ) 
 รับช าระเงิน และเติมเงิน (เติมเงินมือถือ / รับช าระค่า
สินค้าและบริการ / หักบัญชีอัตโนมัติ / ลงทะเบียนส ารองที่นั่ง  
และช าระเงินค่าเรียนกวดวิชา) 

532  100 

ธนาคารทางอิเล็กทรอนิกส์ (ธนาคารทางโทรศัพท์ / 
ธนาคารทางอินเตอร์เน็ท / บริการแจ้งเตือน) 

275 51.7 

อ่ืน ๆ (เงินโอนในประเทศ / เงินโอนต่างประเทศ / 
แลกเปลี่ยนเงินตราต่างประเทศ / เช็ค / บริการตู้นิรภัย) 

532 100 

  
จากตารางที่ 4.1 พบว่า ผลการศึกษาผู้ตอบแบบสอบถาม ที่เป็นกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 532 คน 

ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 357 คน คิดเป็นร้อยละ 67.1 มีอายุ อยู่ในช่วง 31-40 ปีมากที่สุด คือ 
จ านวน 256 คน คิดเป็นร้อยละ 48.1 อยู่ในสถานภาพโสด จ านวน 355 คน คิดเป็นร้อยละ 66.7 มี
การศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 407 คน คิดเป็นร้อยละ 76.5 มีรายได้ เฉลี่ยต่อเดือน 20,001 - 
30,000 บาทต่อเดือน จ านวน 232 คน คิดเป็นร้อยละ 43.6 ประกอบอาชีพ เป็นพนักงานบริษัทเอกชน 
จ านวน 181 คน คิดเป็นร้อยละ 34.0 ใช้บริการของธนาคาร 3-4 ครั้งต่อเดือน จ านวน 258 คน คิดเป็น
ร้อยละ 48.5 จ านวน 449 คน โดยประเภทของบริการที่ผู้ตอบสอบถามทุกคนใช้ ได้แก่ ฝาก / ถอนรับ
ช าระเงิน และเติมเงิน (เติมเงินมือถือ / รับช าระค่าสินค้า และบริการ / หักบัญชีอัตโนมัติ / ลงทะเบียน
ส ารองที่นั่ง และช าระเงินค่าเรียนกวดวิชา) และอ่ืน ๆ (เงินโอนในประเทศ / เงินโอนต่างประเทศ / 
แลกเปลี่ยนเงินตราต่างประเทศ / เช็ค / บริการตู้นิรภัยตามล าดับ 
 
4.2 ระดับความคิดเห็นที่มีต่อความพึงพอใจในการใช้บริการธนาคาร การรับรู้ถึงคุณค่า การรับรู้ถึง
คุณภาพ ความคาดหวังของลูกค้า ความจงรักภักดี ภาพลักษณ์ และข้อร้องเรียนของลูกค้า 
 จากการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล และพฤติกรรมการใช้บริการ ของธนาคารไทยพาณิชย์ 
ในเขตกรุงเทพมหานครฯ ซึ่งสรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลไว้ในตารางที่ 1 ส าหรับระดับความคิดเห็นที่มีต่อ
ความพึงพอใจในการใช้บริการธนาคาร การรับรู้ถึงคุณค่า การรับรู้ถึงคุณภาพ ความคาดหวังของลูกค้า 
ความจงรักภักดี ภาพลักษณ์และข้อร้องเรียนของลูกค้าสามารถสรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลได้ดังตารางที่ 
4.2-4.8 ตามล าดับ ต่อไปนี้ 
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ตารางท่ี 4.2 ระดับความคิดเห็นที่มีต่อความพึงพอใจ 
(n = 532 คน) 

ความพึงพอใจ 𝐱̅  S.D. 
ด้านพนักงาน 5.55 0.916 
ด้านอาคารสถานที่ 5.69 0.775 
ระบบการให้บริการของธนาคาร 5.59 0.857 
การให้บริการที่เป็นไปตามความคาดหวังของท่าน 5.53 0.888 
ภาพรวม 5.59 0.769 
 
จากตารางที่ 4.2 ผลการวิเคราะห์ พบว่าระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามที่มีต่อความ

พึงพอใจในภาพรวม อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 5.59 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 
0.769 โดยเมื่อแยกพิจารณาในแต่ละข้อ พบว่าข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ ด้านอาคารสถานที่ ระบบการ
ให้บริการของธนาคาร ด้านพนักงาน และการให้บริการที่เป็นไปตามความคาดหวังของลูกค้า ตามล าดับ 

 
 

ตารางท่ี 4.3 ระดับความคิดเห็นที่มีต่อการรับรู้ถึงคุณค่า 
(n = 532 คน) 

การรับรู้ถึงคุณค่า 𝐱̅ S.D. 
ท่านได้รับการบริการที่คุ้มค่าเมื่อเทียบกับค่าธรรมเนียมที่จ่ายไป 5.09 1.094 
ความเหมาะสมของค่าธรรมเนียมของธุรกรรมประเภทต่าง  ๆ  4.98 1.137 
ความคุ้มค่าของอัตราดอกเบี้ยที่ได้รับ 4.58 1.443 

ภาพรวม 4.88 1.123 
 
จากตารางที่ 4.3 ผลการวิเคราะห์  พบว่าระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามที่มีต่อ การ

รับรู้ถึงคุณค่าในภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.88 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 
1.123 โดยเมื่อแยกพิจารณาในแต่ละข้อ พบว่าข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ ท่านได้รับการบริการที่คุ้มค่า
เมื่อเทียบกับค่าธรรมเนียมที่จ่ายไป ความเหมาะสมของค่าธรรมเนียมของธุรกรรมประเภทต่าง ๆ และ
ความคุ้มค่าของอัตราดอกเบี้ยที่ได้รับ ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 4.4 ระดับความคิดเห็นที่มีต่อการรับรู้ถึงคุณภาพ 
(n = 532 คน) 

การรับรู้ถึงคุณภาพ 𝐱̅ S.D. 

ความถูกต้องแม่นย าในการให้บริการ 5.49 0.671 
ระยะเวลาการให้บริการ และขั้นตอนมีความเหมาะสม และรวดเร็ว 5.49 0.792 
ทีต่ั้งของสาขาหาได้ง่าย และสะดวกในการเดินทาง 5.58 0.731 
อุปกรณ์ที่ให้บริการมีความทันสมัย และปลอดภัย 5.51 0.792 
พนักงานให้การดูแลเป็นอย่างดี 5.54 0.796 

ภาพรวม 5.52 0.639 
 
จากตารางที่ 4.4 ผลการวิเคราะห์  พบว่าระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม ที่มีต่อการ

รบัรู้ถึงคุณภาพ ในภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 5.52 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เท่ากับ 0.639 โดยเมื่อแยกพิจารณาในแต่ละข้อ พบว่าข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ ที่ตั้งของสาขาหาได้ง่าย
และสะดวกในการเดินทาง พนักงานให้การดูแลเป็นอย่างดี อุปกรณ์ที่ให้บริการมีความทันสมัย และ
ปลอดภัย ระยะเวลาการให้บริการ และขั้นตอนมีความเหมาะสม และรวดเร็ว และความถูกต้องแม่นย าใน
การให้บริการ ตามล าดับ 

 
ตารางท่ี 4.5 ระดับความคิดเห็นที่มีต่อความคาดหวัง 

(n = 532 คน) 
ความคาดหวัง 𝐱̅ S.D. 

ท่านมีความคาดหวัง ในความน่าเชื่อถือของธนาคาร 5.67 0.77 
ท่านมคีวามคาดหวัง กับความเป็นส่วนตัวของข้อมูล 5.86 0.749 

ท่านมีความคาดหวัง กับความรวดเร็วในการบริการ 5.81 0.784 

ท่านมีความคาดหวัง กับการบริการโดยรวม 5.73 0.801 
ภาพรวม 5.77 0.664 

 
จากตารางที่ 4.5 ผลการวิเคราะห์ พบว่า ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม ที่มีต่อ

ความคาดหวังในภาพรวม อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 5.77 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เท่ากับ 0.664 โดยเมื่อแยกพิจารณาในแต่ละข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ ท่านมีความคาดหวัง
กับความเป็นส่วนตัวของข้อมูล ท่านมีความคาดหวังกับความรวดเร็วในการบริการ ท่านมีความคาดหวัง
กับการบริการโดยรวม และท่านมีความคาดหวังในความน่าเชื่อถือของธนาคาร ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.6 ระดับความคิดเห็นที่มีต่อความจงรักภักดี 
(n = 532 คน) 

ความจงรักภักดี 𝐱̅ S.D. 

ท่านนึกถึงธนาคารสาขานี้เป็นอันดับแรก เมื่อต้องการใช้บริการจากธนาคาร 5.25 1.066 
ท่านยังคงใช้บริการของธนาคารไทยพาณิชย์ แม้อนาคตอาจมีสาขาของธนาคารอ่ืนอยู่
ใกล้เคียง 

5.29 0.973 

ท่านมีความยินดีที่จะแนะน าให้คนอื่น ๆ ใช้บริการธนาคารจากสาขานี้ 5.21 0.958 
ภาพรวม 5.25 0.86 

 
จากตารางที่ 4.6 ผลการวิเคราะห์ พบว่าระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม ที่มีต่อความ

จงรักภักดี ในภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 5.25 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 
0.860 โดยเมื่อแยกพิจารณาในแต่ละข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ ท่านยังคงใช้บริการของ
ธนาคารไทยพาณิชย์ แม้อนาคตอาจมีสาขาของธนาคารอ่ืนอยู่ใกล้เคียง ท่านนึกถึงธนาคารสาขานี้เป็น
อันดับแรก เมื่อต้องการใช้บริการจากธนาคาร และท่านมีความยินดีที่จะแนะน าให้คนอ่ืน ๆ ใช้บริการ
ธนาคารจากสาขานี้ ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี 4.7 ระดับความคิดเห็นที่มีต่อภาพลักษณ์ 

(n = 532 คน) 
ภาพลักษณ์ 𝐱̅ S.D. 

ธนาคารมีความน่าเชื่อถือ 5.73 0.768 
ธนาคารมีเสถียรภาพ และความม่ันคง 5.68 0.681 
ธนาคารมีความทันสมัย 5.6 0.847 
ธนาคารมีการดูแล และเอาใจใส่ลูกค้า 5.59 0.898 

ภาพรวม 5.65 0.722 

จากตารางที่ 4.7 ผลการวิเคราะห์  พบว่าระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามที่มีต่อ
ภาพลักษณ์ ในภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 5.65 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เท่ากับ 0.722 โดยเมื่อแยกพิจารณาในแต่ละข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ ธนาคารมีความ
น่าเชื่อถือ ธนาคารมีเสถียรภาพ และความม่ันคง ธนาคารมีความทันสมัย และธนาคารมีการดูแล และเอา
ใจใส่ลูกค้า ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 4.8 ระดับความคิดเห็นที่มีต่อข้อร้องเรียนของลูกค้า 
(n = 532 คน) 

ข้อร้องเรียนของลูกค้า 𝐱̅ S.D. 

หากมีปัญหาเกิดข้ึนระหว่างการใช้ หรือรับบริการ  โอกาสที่ท่านจะบอก
ปัญหาเหล่านั้น ไปยังคนรู้จัก 

5.39 0.775 

หากมีปัญหาเกิดข้ึนในระหว่างการใช้ หรือรับบริการโอกาสที่ท่านจะ
ร้องเรียนปัญหาเหล่านั้น ไปยังหน่วยงานที่รับผิดชอบโดยตรง 

5.45 0.893 

หากมีปัญหาเกิดข้ึนในระหว่างการใช้ หรือรับบริการ  โอกาสที่ท่านจะ
บอกต่อปัญหาเหล่านั้น ให้สาธารณะชนได้รับรู้ 

5.29 1.039 

ภาพรวม 5.38 0.731 

 
จากตารางที่ 4.8 ผลการวิเคราะห์ พบว่า ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม ที่มีต่อข้อ

ร้องเรียนของลูกค้า ในภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 5.38 และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเท่ากับ 0.731 โดยเมื่อแยกพิจารณาในแต่ละข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ หากมีปัญหา
เกิดขึ้นในระหว่างการใช้ หรือรับบริการ โอกาสที่ท่านจะร้องเรียนปัญหาเหล่านั้น ไปยังหน่วยงานที่
รับผิดชอบโดยตรง หากมีปัญหาเกิดขึ้น ระหว่างการใช้ หรือรับบริการ โอกาสที่ท่านจะบอกปัญหา
เหล่านั้น ไปยังคนรู้จัก และหากมีปัญหาเกิดขึ้น ในระหว่างการใช้ หรือรับบริการ  โอกาสที่ท่านจะบอกต่อ
ปัญหาเหล่านั้น ให้สาธารณะชนได้รับรู้ ตามล าดับ 

 
4.3 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 4.3.1 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลที่มีต่อความพึงพอใจ 
 การวิเคราะห์สมมติฐาน เพ่ือเปรียบเทียบลักษณะประชากรศาสตร์ และความพึงพอใจเกี่ยวกับ
การใช้บริการธนาคาร โดยใช้การวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่าง ค่าเฉลี่ยของตัวแปร ซึ่งจ าแนกเป็น 2 กลุ่ม โดย
ใช้ค่า t – test และวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่าง ค่าเฉลี่ยของตัวแปร ซึ่งจ าแนกเป็น 3 กลุ่มขึ้นไป โดยใช้ค่า  
One – way ANOVA ผลการทดสอบสามารถแสดงได้ดังตาราง ต่อไปนี้ 
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ตารางท่ี 4.9 แสดงผลการทดสอบปัจจัยส่วนบุคคลที่มีต่อความพึงพอใจ 
      

 
ปัจจัยส่วนบุคคล t-stats / F-stats Sig. 

 

 
เพศ - 0.0134 0.893 

 

 
อายุ 0.086 0.917  

 
สถานภาพ 0.244 0.784  

 
ระดับการศึกษาสูงสุด 1.165 0.325  

 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 0.617 0.651  

 
อาชีพ 6.685 0.001**  

 
เขตบริการ 4.831 0.008**  

** มีนัยส าคัญทางสถติิที่ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 99 
   
 จากตารางที่ 4.9 ผลการทดสอบความแตกต่างปัจจัยส่วนบุคคล ที่มีผลต่อระดับความพึงพอใจ 
พบว่าความแตกต่างของอาชีพ และเขตที่ใช้บริการธนาคารที่แตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจแตกต่าง
กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 99 โดยที่ปัจจัยส่วนบุคคลอ่ืน ๆ ไม่พบความ
แตกต่างของระดับความพึงพอใจอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ในระดับท่ีก าหนดไว้ข้างต้นแต่อย่างใด 
 
 4.3.2 ผลการวิเคราะห์แบบจ าลองสมการเชิงโครงสร้าง ACSI 
 การเสนอผลการวิจัย เพ่ือทดสอบสมมติฐานในตอนนี้ เป็นการทดสอบสมมติฐาน โดยการวิเคราะห์
โครงสร้างเชิงยืนยัน โดยหลักการทั่วไป การตรวจสอบความตรงของโมเดลองค์ประกอบที่เป็นสมมติฐานวิจัย หรือ
การประเมินผลความถูกต้องของโมเดลองค์ประกอบ หรือการตรวจสอบความสอดคล้องระหว่าง โมเดล
องค์ประกอบกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ผู้วิจัยพิจารณาจาก ค่าสถิติไค-สแควร์ ค่าไค-สแควร์สัมพัทธ์ และดัชนี GFI, 
AGFI, CFI, Standardized RMR, RMSEA ดังนี้ 
 1. ค่าสถิติไค-สแควร์ ไม่มีนัยส าคัญ (p > .05) ดัชนี GFI และดัชนี AGFI มีค่ามากกว่า 0.90 ดัชนี CFI มี
ค่ามากกว่า 0.95 ค่า Standardized RMR มีค่าต่ ากว่า 0.08 และค่า RMSEA มีค่าต่ ากว่า 0.06 แสดงว่าโมเดล
องค์ประกอบสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
 2. ค่าสถิติไค-สแควร์ มีนัยส าคัญ (p ≤ .05) แต่ค่าไค-สแควร์สัมพัทธ์น้อยกว่า 3.00 ดัชนี GFI และดัชนี 
AGFI  มีค่ามากกว่า 0.90 ดัชนี CFI มีค่ามากกว่า 0.95 ค่า Standardized RMR มีค่าต่ ากว่า 0.08 และค่า RMSEA 
มีค่าต่ ากว่า 0.06 ถือว่าโมเดลองค์ประกอบสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
 แม้ว่าผู้วิจัยยอมรับ ค่าสถิติวัดความสอดคล้องของโมเดลแล้ว ก็ยังไม่สามารถสรุปยืนยันได้ว่า โมเดล
องค์ประกอบตามสมมติฐานถูกต้องหรือไม่ ถ้าข้อมูลชุดนั้นยังสอดคล้องกับโมเดลทางเลือกอ่ืน ๆ อีก หรืออาจ
กล่าวได้ว่า ในกรณีท่ีข้อมูลไม่สอดคล้องกับโมเดล ผู้วิจัยสามารถปฏิเสธโมเดลองค์ประกอบตามสมมติฐานได้ แต่
ไม่สามารถยืนยันได้ว่า โมเดลตามสมมติฐานเป็นโมเดลที่ถูกต้อง เพียงโมเดลเดียว (Mueller, 1996) เนื่องจาก
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ผู้วิจัยยังสามารถก าหนดโมเดลองค์ประกอบอ่ืน ๆ จากข้อมูลชุดเดียวกันได้อีก ทดสอบความกลมกลืนของ
แบบจ าลอง (Goodness of Fit) ดังรูปต่อไปนี้ 
 
ตารางท่ี 4.10 สรุปผลการทดสอบความกลมกลืนของแบบจ าลอง 

 

สรุปได้ว่าข้อมูลที่เก็บมาใช้ในการวิเคราะห์สถิติในครั้งนี้ มีความเหมาะสมในระดับปานกลาง  
โดยอิทธิพลเชิงเส้นจากการวิเคราะห์แบบจ าลองเชิงโครงสร้าง สามารถแสดงได้ดังภาพต่อไปนี้ 

 

 

ภาพที่ 4.1 การวิเคราะห์แบบจ าลองเชิงโครงสร้าง ACSI 
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ผลการทดสอบ ด้วยการวิเคราะห์เชิงโครงสร้างตามแบบจ าลอง ACSI ของผู้ใช้บริการไทย
พาณิชย์ ส าหรับการวิจัยครั้งนี้  ไม่สอดคล้องกับทฤษฎี ACSI ทั้งหมด เนื่องจากผู้วิจัย ได้เพ่ิมตัวแปร
ภาพลักษณ์ขององค์การเข้ามาในการอธิบายแบบจ าลอง ซึ่งพบว่าความคาดหวังของผู้มาใช้บริการส่งผล
ทางบวกต่อความพึงพอใจในการใช้บริการอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติในระดับที่ก าหนดไว้ ส าหรับ
สมมติฐานอ่ืน ๆ ที่ก าหนดไว้ในการวิจัยครั้งนี้ สามารถสรุปผลได้ ดังตารางต่อไปนี้ 
 
ตารางท่ี 4.11 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน ผลการวิเคราะห์ ผลสรุป 
คุณภาพในสายตาของผู้บริโภค มีความสัมพันธ์ใน
ทิศทางเดียวกัน กับคุณค่าที่ผู้บริโภครับรู้ได้ 

+ ยอมรับ 

คุณภาพในสายตาของผู้บริโภค มีความสัมพันธ์ใน
ทิศทางเดียวกัน กับความพึงพอใจของลูกค้า 

+ ยอมรับ 

ความคาดหวังของลูกค้า มีความสัมพันธ์ในทิศทาง
เดียวกัน กับคุณภาพในสายตาของผู้บริโภค 

+ ยอมรับ 

ความคาดหวังของลูกค้า มีความสัมพันธ์ในทิศทาง
เดียวกัน กับคุณค่าท่ีผู้บริโภครับรู้ได้ 

+ ยอมรับ 

ความคาดหวังของลูกค้า มีความสัมพันธ์ในทิศทาง
เดียวกัน กับความพึงพอใจของลูกค้า 

+ ยอมรับ 

คุณค่าที่ผู้บริโภครับรู้ มีความสัมพันธ์ในทิศทาง
เดียวกัน กับความพึงพอใจของลูกค้า 

+ ยอมรับ 

ความพึงพอใจของลูกค้ามีความสัมพันธ์ในทิศทาง
เดียวกัน กับความภักดีของลูกค้า 

+ ยอมรับ 

ความพึงพอใจของลูกค้า มีความสัมพันธ์ในทิศทาง
ตรงกันข้าม กับข้อร้องเรียนของลูกค้า 

+ ปฏิเสธ 

ข้อร้องเรียนของลูกค้า มีความสัมพันธ์ในทิศทาง
ตรงกันข้าม กับความภักดีของลูกค้า + ปฏิเสธ 

ภาพลักษณ์มีความสัมพันธ์ ในทิศทางเดียวกัน กับ
ความคาดหวังของลูกค้า 

+ ยอมรับ 

ภาพลักษณ์มีความสัมพันธ์ ในทิศทางเดียวกัน กับ
ความพึงพอใจของลูกค้า 

- ปฏิเสธ 

ภาพลักษณ์มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน กับ
ความภักดีของลูกค้า 

+ ยอมรับ 

ส าหรับผลการวิเคราะห์อิทธิพลโดยรวม (Total Effect) ทางตรง (Direct Effect) และทางอ้อม 
(Indirect Effect) สามารถสรุปได้ ดังตารางต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 4.12 แสดงผลการวิเคราะห์อิทธิพลโดยรวม ทางตรง และทางอ้อม 
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ตารางที่ 4.12 (ต่อ)  
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จากตารางข้างต้น แสดงให้เห็นถึงอิทธิพลโดยรวม ทางตรง และทางอ้อมของปัจจัยต่าง ๆ ที่ก าหนดไว้
ส าหรับกรอบงานวิจัยในครั้งนี้ สามารถอธิบายได้ ดังต่อไปนี้ 

การรับรู้ถึงคุณภาพ มีผลทางตรงต่อการรับรู้ถึงคุณค่า และความพึงพอใจอย่างมีนัยส าคัญ มีผล
ทางอ้อมต่อความพึงพอใจ การร้องเรียนของลูกค้า ความจงรักภักดีอย่างมีนัยส าคัญ มีผลโดยรวมต่อการ
รับรู้ถึงคุณค่า ความพึงพอใจ การร้องเรียนของลูกค้า ความจงรักภักดีอย่างมีนัยส าคัญ 

การรับรู้ถึงคุณค่า มีผลทางตรงต่อความพึงพอใจอย่างมีนัยส าคัญ มีผลทางอ้อมต่อการร้องเรียน
ของลูกค้า ความจงรักภักดีอย่างมีนัยส าคัญ มีผลโดยรวมต่อความพึงพอใจ การร้องเรียนของลูกค้า ความ
จงรักภักดีอย่างมีนัยส าคัญ 

ความพึงพอใจ มีผลทางตรงต่อข้อร้องเรียน และความจงรักภักดีอย่างมีนัยส าคัญ มีผลทางอ้อม
ต่อความจงรักภักดีอย่างมีนัยส าคัญ มีผลโดยรวมต่อการร้องเรียนของลูกค้า ความจงรักภักดีอย่างมี
นัยส าคัญ 

ข้อร้องเรียนของลูกค้า มีผลทางตรงต่อความจงรักภักดีอย่างไม่มีนัยส าคัญ มีผลโดยรวมต่อความ
จงรักภักดีอย่างไม่มีนัยส าคัญ 

ความคาดหวัง มีผลทางตรงต่อการรับรู้ถึงคุณภาพอย่างมีนัยส าคัญ และมีผลทางตรงต่อการรับรู้
ถึงคุณค่า และความพึงพอใจอย่างไม่มีนัยส าคัญ มีผลทางอ้อมต่อการรับรู้ถึงคุณค่า ความพึงพอใจ ข้อ
ร้องเรียนของลูกค้า และความจงรักภักดีอย่างมีนัยส าคัญ มีผลโดยรวมต่อการรับรู้ถึงคุณภาพ การรับรู้ถึง
คุณค่า ความพึงพอใจ การร้องเรียนของลุกค้า ความจงรักภักดีอย่างมีนัยส าคัญ 

ภาพลักษณ์ มีผลทางตรงต่อความคาดหวัง และความจงรักภักดีอย่างมีนัยส าคัญ และไม่มีผล
ทางตรงต่อความพึงพอใจอย่างไม่มีนัยส าคัญ มีผลทางอ้อมต่อการรับรู้ถึงคุณค่า ความพึงพอใจ ข้อ
ร้องเรียนของลูกค้า และความจงรักภักดีอย่างมีนัยส าคัญ มีผลโดยรวมต่อความคาดหวังของลูกค้า การ
รับรู้ถึงคุณภาพ การรับรู้ถึงคุณค่า ความพึงพอใจ การร้องเรียนของลูกค้า ความจงรักภักดีอย่างมีนัยส าคัญ 
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บทที ่5 
สรุปอภิปรายผลการศึกษาวิจัย และข้อเสนอแนะ 

 
 ส ำหรับกำรศึกษำเรื่อง “กำรวิจัยศึกษำปัจจัยที่มีผลต่อควำมพึงพอใจของลูกค้ำในกำรใช้บริกำร
ธนำคำรไทยพำณิชย์ ในเขตกรุงเพทนมหำนครฯ ด้วยแบบจ ำลอง ACSI” ผู้วิจัยได้ท ำกำรสรุป ดังนี้ 
 
5.1 สรุปผลของการวิจัย 
 ผลกำรศึกษำผู้ตอบแบบสอบถำมที่เป็นกลุ่มตัวอย่ำง จ ำนวน 532 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
ร้อยละ 67.1 มีอำยุอยู่ในช่วง 31-40 ปีมำกที่สุด ร้อยละ 48.1 อยู่ในสถำนภำพโสด ร้อยละ 66.7  มี
กำรศึกษำระดับปริญญำตรี ร้อยละ 76.5 มีรำยได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001 - 30,000 บำทต่อเดือน ร้อยละ 
43.6 ประกอบอำชีพเป็นพนักงำนบริษัทเอกชน ร้อยละ 34.0 ใช้บริกำรของธนำคำร 3-4 ครั้งต่อเดือน 
เป็นร้อยละ 48.5 โดยประเภทของบริกำรที่ผู้ตอบสอบถำมทุกคนใช้ ได้แก่ ฝำก / ถอนรับช ำระเงิน  และ
เติมเงิน (เติมเงินมือถือ / รับช ำระค่ำสินค้ำ และบริกำร / หักบัญชีอัตโนมัติ / ลงทะเบียนส ำรองที่นั่ง และ
ช ำระเงินค่ำเรียนกวดวิชำ) และอ่ืน ๆ (เงินโอนในประเทศ / เงินโอนต่ำงประเทศ / แลกเปลี่ยนเงินตรำ
ต่ำงประเทศ / เช็ค / บริกำรตู้นิรภัย ตำมล ำดับ 

 ระดับควำมคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถำม ที่มีต่อควำมพึงพอใจในภำพรวม อยู่ในระดับเห็นด้วย
มำก มีค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 5.59 และข้อที่มีค่ำเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ ด้ำนอำคำรสถำนที่ ระดับควำมคิดเห็นของ
ผู้ตอบแบบสอบถำม ที่มีต่อกำรรับรู้ถึงคุณค่ำในภำพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วย มีค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 4.88 ข้อที่
มีค่ำเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ ท่ำนได้รับกำรบริกำรที่คุ้มค่ำเมื่อเทียบกับค่ำธรรมเนียมที่จ่ำยไป ระดับควำมคิดเห็น
ของผู้ตอบแบบสอบถำม ที่มีต่อกำรรับรู้ถึงคุณภำพในภำพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมำก มีค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 
5.52 ข้อที่มีค่ำเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ ที่ตั้งของสำขำหำได้ง่ำย และสะดวกในกำรเดินทำง ระดับควำมคิดเห็น
ของผู้ตอบแบบสอบถำม ที่มีต่อควำมคำดหวังในภำพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมำก มีค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 5.77 
ข้อที่มีค่ำเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ ท่ำนมีควำมคำดหวังกับควำมเป็นส่วนตัวของข้อมูล ระดับควำมคิดเห็นของ
ผู้ตอบแบบสอบถำม ที่มีต่อควำมจงรักภักดีในภำพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วย มีค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 5.25 ข้อที่มี
ค่ำเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ ท่ำนยังคงใช้บริกำรของธนำคำรไทยพำณิชย์ แม้อนำคตอำจมีสำขำของธนำคำรอ่ืน
อยู่ใกล้เคียง ระดับควำมคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถำม ที่มีต่อภำพลักษณ์ในภำพรวมอยู่ในระดับเห็น
ด้วยมำก มีค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 5.65 ข้อที่มีค่ำเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ ธนำคำรมีควำมน่ำเชื่อถือ และระดับควำม
คิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถำม ที่มีต่อข้อร้องเรียนของลูกค้ำในภำพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมำก มี
ค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 5.38 ข้อที่มีค่ำเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ หำกมีปัญหำเกิดขึ้นในระหว่ำงกำรใช้ หรือรับบริกำร 
โอกำสที่ท่ำนจะร้องเรียนปัญหำเหล่ำนั้น ไปยังหน่วยงำนที่รับผิดชอบโดยตรง ตำมล ำดับ 

ผลกำรทดสอบควำมแตกต่ำงปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อระดับควำมพึงพอใจ พบว่ำควำมแตกต่ำง
ของอำชีพและเขตที่ใช้บริกำรธนำคำรที่แตกต่ำงกัน มีระดับควำมพึงพอใจแตกต่ำงกันอย่ำงมีนัยส ำคัญ
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ทำงสถิติท่ีระดับควำมเชื่อมั่นร้อยละ 99 โดยที่ปัจจัยส่วนบุคคลอ่ืน ๆ ไม่พบควำมแตกต่ำงของระดับควำม
พึงพอใจอย่ำงมีนัยส ำคัญ ทำงสถิติในระดับที่ก ำหนดไว้ข้ำงต้นแต่อย่ำงใด 
 จำกผลกำรวิเครำะห์สมกำรโครงสร้ำง แสดงให้เห็นว่ำ ปัจจัยที่มีผลต่อควำมพึงพอใจโดยรวม 
ได้แก่ กำรรับรู้คุณค่ำ และควำมคำดหวังที่มีอิทธิพลอย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติในระดับที่ก ำหนดไว้ โดย
พบว่ำมีอิทธิพลในทิศทำงเดียวกัน นอกจำกนี้ควำมสัมพันธ์อ่ืน ๆ มีอิทธิพลอย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติใน
ระดับที่ก ำหนดไว้ ได้แก่ ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงภำพลักษณ์องค์กำร และกำรรับรู้คุณค่ำ ควำมพึงพอใจ
โดยรวม และข้อเรียกร้องของลูกค้ำ ภำพลักษณ์องค์กำร และควำมจงรักภักดี ควำมพึงพอใจโดยรวม และ
ควำมจงรักภักดี ซึ่งทั้งหมด มีอิทธิพลในทิศทำงเดียวกัน โดยดัชนีที่ใช้กำรทดสอบควำมกลมกลืนของ
แบบจ ำลอง ชี้ให้เห็นว่ำ แบบจ ำลองที่ใช้ในกำรวิจัยครั้งนี้นั้น มีระดับควำมกลมกลืนของข้อมูลเชิง
ประจักษ์ไม่มำกเท่ำที่ควร 
 
5.2 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 กำรศึกษำในครั้งนี้ก ำหนดสมมติฐำนไว้ ดังต่อไปนี้ 
 1. ภำพลักษณ์ควำมคำดหวังกำรรับรู้คุณค่ำ และกำรรับรู้คุณภำพ ส่งผลต่อควำมพึงพอใจของ
ผู้ใช้บริกำร 
 2. ควำมพึงพอใจ ส่งผลต่อควำมจงรักภักดี และข้อร้องเรียนจำกผลกำรวิเครำะห์สมกำรเชิง
โครงสร้ำงทั้งทำงตรง ทำงอ้อม และโดยรวม พบว่ำเป็นไปตำมสมมติฐำนที่ได้ตั้งไว้ 
 
5.3 อภิปรายผล 
 กำรวิจัยในครั้งนี้ได้มีกำรน ำแบบจ ำลอง ACSI มำร่วมในกำรวิจัย ซึ่งภำพรวมจำกผลกำรศึกษำ
ข้ำงต้นจะเห็นได้ว่ำ ระดับควำมจงรักภักดีไม่ได้อยู่ในระดับเห็นด้วยมำกที่สุด เพรำะฉะนั้น ควำมได้เปรียบ
ของควำมจงรักภักดีของลูกค้ำ อำทิเช่น กำรเพ่ิมก ำไรขึ้น (Reichheld and Sasser, 1990) กำรลดต้นทุน
กำรส่งเสริม และกำรขยำยตลำด และท ำให้คู่แข่งเข้ำตลำดยำก (Kotler, 2003) อยู่ในระดับที่อำจจะไม่
สูงสุด ซึ่งสำมำรถทดแทนด้วยระดับควำมพึงพอใจ เพรำะลูกค้ำที่พึงพอใจมีควำมสมัครใจที่จะจ่ำยเงิน
เพ่ิมข้ึน ลูกค้ำที่จงรักภักดีมีแนวโน้มที่ลดควำมสนใจในเรื่องรำคำลงไป เพรำะลูกค้ำยินดีจ่ำยแพงกว่ำหำก
สัมพันธภำพแข็งแกร่งขึ้นตำม ซึ่งในกำรศึกษำครั้งนี้ พบว่ำระดับควำมพึงพอใจอยู่ในระดับเห็นด้วยมำก 
และควำมจงรักภักด ีมีอิทธิพลต่อระดับควำมพึงพอใจในทิศทำงเดียวกันอย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติ 
 ระดับควำมพึงพอใจ จะขึ้นอยู่กับควำมรู้สึกของบุคคล ซึ่งมีผลจำกกำรเปรียบเทียบระหว่ำงสิ่งที่
ได้รับจำกสินค้ำ หรือบริกำรกับควำมคำดหวังของผู้ใช้สินค้ำ หรือบริกำรนั้น ๆ เป็นไปตำมกำรศึกษำใน
ครั้งนี้ด้วยเช่นกัน กล่ำวคือ ระดับควำมคำดหวังมีอิทธิพล ต่อระดับควำมพึงพอใจในทิศทำงเดียวกันอย่ำง
มีนัยส ำคัญทำงสถิติ จึงเป็นได้ว่ำ ที่จะท ำให้ธุรกิจนั้นประสบควำมส ำเร็จได้อย่ำงยั่งยืน และยำวนำนบุคคล
ผู้ปฏิบัติรับใช้หยิบยื่น และน ำส่งควำมซำบซึ้งใจของบริกำรที่เป็นเลิศแก่ลูกค้ำ เพ่ือสร้ำงผลลัพธ์จำกกำร
น ำส่งบริกำรที่ดีให้ลูกค้ำผู้รับบริกำรได้รับควำมซำบซึ้งพึงใจ (Customer Satisfaction) อันก่อเกิดควำม
สัมพันธภำพที่ดีแก่ลูกค้ำ (Customer Relationship) รวมทั้ง เพ่ือกระตุ้นให้ลูกค้ำเหล่ำนี้ กลับมำซื้อ
สินค้ำ หรือกลับมำใช้บริกำรกันอย่ำงสม่ ำเสมอ (Customer Retention) ตลอดจนเกิดฐำนลูกค้ำให้มี
ควำมสัมพันธ์ยั่งยืนยำว และก่อให้เกิดควำมภักดีกับสินค้ำบริกำรตลอดไป (Customer Loyalty) 
(Parasuraman, Ziethaml & Berry, 1985) เป็นไปตำมทฤษฎี ACSI แต่ในกำรศึกษำครั้งนี้  ไม่พบ



58 

ควำมสัมพันธ์ระหว่ำง ภำพลักษณ์ หรืออิทธิพลที่ส่งผลต่อควำมพึงพอใจอย่ำงนัยส ำคัญทำงสถิติ ซึ่งอำจ
เป็นไปได้ เพรำะอิทธิพลทั้งทำงตรง และทำงอ้อมจำกปัจจัยอ่ืน ๆ ที่ได้น ำเสนอไปในผลกำรวิเครำะห์
สมกำรเชิงโครงสร้ำง 
 
5.4 ข้อเสนอแนะ 
 จำกกำรศึกษำข้ำงต้นจะเห็นได้ว่ำ ปัจจัยที่มีผลต่อควำมพึงพอใจในกำรใช้บริกำรธนำคำร ทั้ง
ทำงตรง และทำงอ้อม ได้แก่ กำรรับรู้ถึงคุณภำพ กำรรับรู้ถึงคุณค่ำ ควำมคำดหวังของลูกค้ำ และ
ภำพลักษณ์ โดยปัจจัยทั้งหมดเป็นไปในทิศทำงเดียวกัน ดังนั้น ในกำรสนับสนุน เพ่ือให้เกิดควำมพึงพอใจ
ในกำรใช้บริกำรธนำคำร จึงหลีกเลี่ยงไม่ได้ที่จะบริหำรจัดกำรปัจจัยที่ได้ท ำกำรศึกษำไป ให้มีประสิทธิภำพ
มำกยิ่งขึ้น เพ่ือให้เกิดกำรพัฒนำของกำรบริกำรของธนำคำรต่อไป 
 1.) ข้อเสนอแนะในกำรน ำผลกำรวิจัยไปใช้ 
 ในกำรวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ท ำกำรศึกษำจำกกลุ่มตัวอย่ำง เพ่ือให้ข้อมูลของผลกำรวิจัยมีควำม
สมบูรณ์มำกยิ่งขึ้น ผู้ที่มีควำมสนใจที่จะท ำกำรศึกษำ สำมำรถเพ่ิมกำรทดสอบกลุ่มตัวอย่ำงที่ครอบคลุม
ธุรกิจกำรให้บริกำรของธนำคำรมำกข้ึนไปอีก ไม่เพียงเฉพำะแต่สำขำของธนำคำรเท่ำนั้น หรือปัจจัยอื่น ๆ 
ที่อำจมีผลต่อควำมพึงพอใจโดยรวม เพ่ือควำมเข้ำใจที่ครอบคลุมมำกยิ่งขึ้น และปัจจัยอ่ืน ๆ ที่มีผลต่อ
ควำมพึงพอใจด้วยเช่นกัน กำรใช้ผลลัพธ์ที่ได้ในจำกกำรศึกษำครั้งนี้  อำจไม่สำมำรถน ำเสนอผลลัพธ์ได้
เช่นเดิมตลอดไป กำรศึกษำซ้ ำ ๆ เพ่ือวัดระดับควำมเปลี่ยนแปลงอยู่เสมอ จะช่วยสำมำรถให้ข้อมูลที่
ใกล้เคียงกับสถำนกำรณ์ปัจจุบันได้ดีท่ีสุด 

2.) ข้อเสนอแนะในกำรวิจัยครั้งต่อไป 
  1. ในกำรวิจัยครั้งต่อไป อำจมีกำรศึกษำถึงควำมสัมพันธ์ระหว่ำง ตัวแปรต่ำง ๆ ที่ใช้ใน
กำรศึกษำครั้งนี้ในเชิงลึกมำกยิ่งขึ้นไปอีก จะเห็นได้ว่ำปัจจัยต่ำง ๆ ที่ใช้ในกำรศึกษำครั้งนี้ สำมำรถวัดได้
หลำยคุณลักษณะ และหลำยรูปแบบ อ้ำงอิงจำกนักวิจัยต่ำง ๆ ควำมสัมพันธ์เชิงลึกเหล่ำนี้  จะช่วยให้
เข้ำใจปัจจัยต่ำง ๆ ได้อย่ำงลึกซึ้งด้วยเช่นกัน 
  2. เมื่อมีกำรขยำยกรอบงำนวิจัยเพ่ิมเติม กำรศึกษำปัจจัยอื่น ๆ ที่มีผลต่อควำมพึงพอใจ 
จะท ำให้มีควำมเข้ำใจในภำพรวมได้ชัดเจนยิ่งขึ้น 
  3. กำรศึกษำสำมำรถเปรียบเทียบปัจจัยต่ำง ๆ ที่มีผลต่อควำมพึงพอใจได้ด้วยเช่นกัน 
เมื่อมีกำรขยำยขอบเขต กลุ่มตัวอย่ำงในกำรศึกษำ ไม่เพียงแต่เฉพำะกลุ่ม 
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แบบสอบถาม 
แบบสอบถามความพึงพอใจของลูกค้าในการใช้บริการ 

ธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากัด (มหาชน) 
 

แบบสอบถามฉบับนี้มีวัตถุประสงค์หลักในการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าใน
การใช้บริการธนาคาร ทั้งนี้เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่ครบถ้วนและเหมาะสมและน าไปศึกษาได้อย่างถูกต้องจึงขอ
ความอนุเคราะห์ในการเก็บข้อมูลกลุ่มตัวอย่างจากท่านด้วยแบบสอบถามนี้ 

ส่วนที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคล 

กรุณาท าเครื่องหมาย   หน้าตัวเลือกที่เป็นค าตอบของท่านเพียงตัวเลือกเดียว ( กรุณาตอบทุกข้อ ) 

1.เพศ  1) ชาย     2) หญิง 

 

2. อายุ  1) ต่ ากว่า 20ปี    2) 21-30ปี 

  3) 31-40ปี     4) 41-50ปี 

 5) 51-60ปี     6) 60ปี ขึ้นไป 

 

3. สถานภาพ    1) โสด    2) สมรส 

    3) หม้าย / หย่าร้าง 

 

4. ระดับการศึกษา  

  1) มัธยมต้น หรือ ต่ ากว่า   2) มัธยมปลาย / ปวช. 

  3) อนุปริญญา / ปวส.    4) ปริญญาตรี 

  5) ปริญญาโทหรือสูงกว่า 

 

5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

  1) ต่ ากว่า 10,000 บาทต่อเดือน  2) 10,000 - 20,000 บาทต่อเดือน 

  3) 20,001 - 30,000 บาทต่อเดือน  4) 30,001 - 40,000 บาทต่อเดือน 
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  5) 40,001 - 50,000 บาทต่อเดือน  6) มากกว่า 50,000 บาทต่อเดือน 

6. อาชีพ 

  1) นักเรียน/นักศึกษา   2) ข้าราชการ/ เจ้าหน้าที่ของรัฐ / รัฐวิสาหกิจ 

  3) พนักงานบริษัทเอกชน  4) กิจการส่วนตัว / เจ้าของกิจการ 

  5) อ่ืนๆ (โปรดระบุ)........................  

 

7. ท่านเคยให้บริการของธนาคารไทยพาณิชย์ส่วนไหนของกรุงเทพฯ บ่อยที่สุด 

 1) กรุงเทพฯ ชั้นใน (พระนคร / ป้อมปราบศัตรูพ่าย / สัมพันธ์วงศ์ / ปทุมวัน / บางรัก / 
ยานนาวา / สาทร / บางคอแหลม / ดุสิต / บางซื่อ / พญาไท / ราชเทวี / ห้วยขวาง / 
คลองเตย / จตุจักร / ธนบุรี / คลองสาน / บางกอกน้อย / บางกอกใหญ่ / ดินแดง / วัฒนา) 

 2) กรุงเทพฯ ชั้นกลาง (พระโขนง / ประเวศ / บางเขน / บางกะปิ / ลาดพร้าว / บึงกุ่ม / 
บางพลัด / ภาษีเจริญ / จอมทอง / ราษฎร์บูรณะ / สวนหลวง / บางนา / ทุ่งครุ / บางแค /  
วังทองหลาง / คันนายาว / สะพานสูง / สายไหม)  

 3) กรุงเทพฯ ชั้นนอก (มีนบุรี / ดอนเมือง / หนองจอก / ลาดกระบัง / ตลิ่งชัน / หนองแขม 
/ บางขุนเทียน / หลักสี่ / คลองสามวา / บางบอน / ทวีวัฒนา) 

 

8. ท่านใช้บริการของธนาคารไทยพาณิชย์โดยเฉลี่ยเดือนละกี่ครั้ง 

  1) 1 - 2 ครั้ง     2) 3 - 4 ครั้ง 

  3) 5 - 8 ครั้ง     4) มากกว่า 8 ครั้ง 

 

9. ประเภทการให้บริการของธนาคารไทยพาณิชย์ใด ทีท่านเลือกใช้ (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

  1) ฝาก / ถอน 

  2) ลงทุน (กองทุนรวม / LTF / RMF / หุ้นกู้ / พันธบัตร / ตั๋วแลกเงิน / ตั๋วเงินคลัง) 

 3) ประกัน (ประกันชีวิต / ประกันวินาศภัย / ประกันสินเชื่อบ้าน / ประกันสินเชื่อธุรกิจ) 

  4) สินเชื่อ (ส่วนบุคคล / เพ่ือที่อยู่อาศัย / รถยนต์ /ธุรกิจรายย่อย) 
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  5) บัตร (บัตรเดบิต & บัตรเอทีเอ็ม / บัตรเวอร์ชวลพรีเพด การ์ด / บัตรเครดิต) 

  6) รับช าระเงินและเติมเงิน (เติมเงินมือถือ / รับช าระค่าสินค้าและบริการ /  

  หักบัญชีอัตโนมัติ / ลงทะเบียนส ารองที่นั่ง และช าระเงินค่าเรียนกวดวิชา) 

  7) ธนาคารทางอิเล็กทรอนิกส์ (ธนาคารทางโทรศัพท์ / ธนาคารทางอินเตอร์เนท /              

  บริการแจ้งเตือน) 

  8) อ่ืน ๆ  (เงินโอนในประเทศ / เงินโอนต่างประเทศ / แลกเปลี่ยนเงินตราต่างประเทศ /    

  เช็ค / บริการตู้นิรภัย) 

 

ส่วนที่ 2 ระดับความคิดเห็นของท่านที่มีต่อความพึงพอใจในการใช้บริการธนาคาร การรับรู้ถึงคุณค่า 
การรับรู้ถึงคุณภาพ ความคาดหวังของลูกค้า และความจงรักภักดี 

 ในส่วนของแบบสอบถามนี้ ท่านคิดว่าปัจจัยต่าง ๆ ต่อไปนี้ มีระดับความส าคัญต่อการที่ท่าน
ตัดสินใจเลือกใช้บริการของธนาคารไทยพาณิชย์มากน้อยแค่ไหน 

เห็นด้วยมากที่สุด  เกณฑ์การให้คะแนน 7 คะแนน 

เห็นด้วยมาก  เกณฑ์การให้คะแนน 6 คะแนน 

เห็นด้วย   เกณฑ์การให้คะแนน 5 คะแนน 

เฉย  ๆ    เกณฑ์การให้คะแนน 4 คะแนน 

ไม่เห็นด้วย  เกณฑ์การให้คะแนน 3 คะแนน 

ไม่เห็นด้วยมาก  เกณฑ์การให้คะแนน 2 คะแนน 

ไม่เห็นด้วยมากท่ีสุด เกณฑ์การให้คะแนน 1 คะแนน 
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กรุณาท าเครื่องหมาย   ในข้อคิดเห็นที่ตรงกับท่านที่สุดเพียงตัวเลือกเดียว   ( กรุณาตอบทุกข้อ ) 
 

ปัจจัย 
เกณฑ์การให้คะแนน
ระดับความคิดเห็น 

7 6 5 4 3 2 1 

1. ความพึงพอใจในภาพรวม 

1.1 ด้านพนักงาน               

1.2 ด้านอาคารสถานที่               

1.3 ระบบการให้บริการของธนาคาร               

1.4 การให้บริการที่เป็นไปตามความคาดหวังของท่าน                

2. การรับรู้ถึงคุณค่า 

2.1 ท่านได้รับการบริการที่คุ้มค่าเม่ือเทียบกับค่าธรรมเนียมที่จ่ายไป               

2.2 ความเหมาะสมของค่าธรรมเนียมของธุรกรรมประเภทต่าง  ๆ                

2.3 ความคุ้มค่าของอัตราดอกเบี้ยที่ได้รับ               

3. การรับรู้ถึงคุณภาพ               

3.1 ความถูกต้องแม่นย าในการให้บริการ               

3.2 ระยะเวลาการให้บริการ และข้ันตอนมีความเหมาะสมและรวดเร็ว               

3.3 ที่ตั้งของสาขาหาได้ง่าย และสะดวกในการเดินทาง               

3.4 อุปกรณ์ที่ให้บริการมีความทันสมัย และปลอดภัย               

3.5 พนักงานให้การดูแลเป็นอย่างดี               

4. ความคาดหวัง 

4.1 ท่านมีความคาดหวังในความน่าเชื่อถือของธนาคาร               

4.2 ท่านมความคาดหวังกับความเป็นส่วนตัวของข้อมูล               

4.3 ท่านมีความคาดหวังกับความรวดเร็วในการบริการ               

4.4 ท่านมีความคาดหวังกับการบริการโดยรวม               
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ปัจจัย 
เกณฑ์การให้คะแนนระดับ

ความคิดเห็น 
7 6 5 4 3 2 1 

5. ความจงรักภักดี 

 5.1 ท่านนึกถึงธนาคารสาขานี้เป็นอันดับแรก เมื่อต้องการใช้บริการจาก
ธนาคาร   

              

 5.2 ท่านยังคงใช้บริการของธนาคารไทยพาณิชย์ แม้อนาคตอาจมีสาขา
ของธนาคารอื่นอยู่ใกล้เคียง  

              

 5.3 ท่านมีความยินดีที่จะแนะน าให้คนอ่ืน ๆ ใช้บริการธนาคารจาก
สาขานี้ 

              

6. ภาพลักษณ์ 

 6.1 ธนาคารมีความน่าเชื่อถือ               

 6.2 ธนาคารมีเสถียรภาพและความมั่นคง                

 6.3 ธนาคารมีความทันสมัย               

 6.4 ธนาคารมีการดูแล และเอาใจใส่ลูกค้า                

7. ข้อร้องเรียนของลูกค้า 

 7.1 หากมีปัญหาเกิดข้ึนระหว่างการใช้หรือรับบริการ  โอกาสที่ท่านจะ
บอกปัญหาเหล่านั้นไปยังคนรู้จัก 

              

7.2 หากมีปัญหาเกิดข้ึนในระหว่างการใช้หรือรับบริการ  โอกาสที่ท่าน
จะร้องเรียนปัญหาเหล่านั้นไปยังหน่วยงานที่รับผิดชอบโดยตรง 

              

 7.3 หากมีปัญหาเกิดข้ึนในระหว่างการใช้หรือรับบริการ  โอกาสที่ท่าน
จะบอกต่อปัญหาเหล่านั้นให้สาธารณะชนได้รับรู้ 
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ส่วนที่ 3 ข้อเสนอแนะหรือความคิดเห็นที่ท่านมีต่อปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าในการใช้
บริการธนาคาร 

……………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………………………………………………………………………… 

ผู้วิจัยขอขอบพระคุณอย่างสูงที่ท่านได้กรุณาสละเวลาอันมีค่าในการให้ข้อมูลในการวิจัยครั้งนี้ 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ข 
 

ตารางการวิเคราะห์ 
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แบบสอบถาม 

 Frequency Percent 
Valid 

Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid 1 175 32.9 32.9 32.9 

2 357 67.1 67.1 100.0 
Total 532 100.0 100.0  

 
age 

 Frequency Percent 
Valid 

Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid 2 218 41.0 41.0 41.0 

3 256 48.1 48.1 89.1 
4 58 10.9 10.9 100.0 

Total 532 100.0 100.0  

 
status 

 Frequency Percent 
Valid 

Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid 1 355 66.7 66.7 66.7 

2 159 29.9 29.9 96.6 
3 18 3.4 3.4 100.0 

Total 532 100.0 100.0  

 
education 

 Frequency Percent 
Valid 

Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid 1 4 .8 .8 .8 

2 6 1.1 1.1 1.9 
3 52 9.8 9.8 11.7 
4 407 76.5 76.5 88.2 
5 63 11.8 11.8 100.0 

Total 532 100.0 100.0  
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income 

 Frequency Percent 
Valid 

Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid 2 222 41.7 41.7 41.7 

3 232 43.6 43.6 85.3 
4 47 8.8 8.8 94.2 
5 27 5.1 5.1 99.2 
6 4 .8 .8 100.0 

Total 532 100.0 100.0  

 
occupation 

 Frequency Percent 
Valid 

Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid 2 70 13.2 13.2 13.2 

3 449 84.4 84.4 97.6 
4 13 2.4 2.4 100.0 

Total 532 100.0 100.0  

 
area 

 Frequency Percent 
Valid 

Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid 1 172 32.3 32.3 32.3 

2 181 34.0 34.0 66.4 
3 179 33.6 33.6 100.0 

Total 532 100.0 100.0  
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b1 

 Frequency Percent 
Valid 

Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid 1 190 35.7 35.7 35.7 

2 258 48.5 48.5 84.2 
3 84 15.8 15.8 100.0 

Total 532 100.0 100.0  
b2 

 Frequency Percent 
Valid 

Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid 1 532 100.0 100.0 100.0 

 
b3 

 Frequency Percent 
Valid 

Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid 0 478 89.8 89.8 89.8 

1 54 10.2 10.2 100.0 
Total 532 100.0 100.0  

 
b4 

 Frequency Percent 
Valid 

Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid 0 428 80.5 80.5 80.5 

1 104 19.5 19.5 100.0 
Total 532 100.0 100.0  

 
b5 

 Frequency Percent 
Valid 

Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid 0 434 81.6 81.6 81.6 

1 98 18.4 18.4 100.0 
Total 532 100.0 100.0  
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b6 

 Frequency Percent 
Valid 

Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid 0 145 27.3 27.3 27.3 

1 387 72.7 72.7 100.0 
Total 532 100.0 100.0  

 
b7 

 Frequency Percent 
Valid 

Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid 0 532 100.0 100.0 100.0 

 
b8 

 Frequency Percent 
Valid 

Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid 0 257 48.3 48.3 48.3 

1 275 51.7 51.7 100.0 
Total 532 100.0 100.0  

 
b9 

 Frequency Percent 
Valid 

Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid 0 532 100.0 100.0 100.0 

 
Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean 
Std. 

Deviation 
ความพึงพอใจในภาพรวม 

1 
532 3 7 5.55 .916 

ความพึงพอใจในภาพรวม 
2 

532 4 7 5.69 .775 
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ความพึงพอใจในภาพรวม 
3 

532 4 7 5.59 .857 

ความพึงพอใจในภาพรวม 
4 

532 3 7 5.53 .888 

การรับรู้ถึงคุณค่า 1 532 1 7 5.09 1.094 
การรับรู้ถึงคุณค่า 2 532 1 7 4.98 1.137 
การรับรู้ถึงคุณค่า 3 532 1 7 4.58 1.443 

การรับรู้ถึงคุณภาพ 1 532 4 7 5.49 .671 
การรับรู้ถึงคุณภาพ 2 532 4 7 5.49 .792 
การรับรู้ถึงคุณภาพ 3 532 4 7 5.58 .731 
การรับรู้ถึงคุณภาพ 4 532 3 7 5.51 .792 
การรับรู้ถึงคุณภาพ 5 532 3 7 5.54 .796 

ความคาดหวัง 1 532 4 7 5.67 .770 
ความคาดหวัง 2 532 4 7 5.86 .749 
ความคาดหวัง 3 532 4 7 5.81 .784 
ความคาดหวัง 4 532 4 7 5.73 .801 
ความจงรักภักดี 1 532 1 7 5.25 1.066 
ความจงรักภักดี 2 532 3 7 5.29 .973 
ความจงรักภักดี 3 532 3 7 5.21 .958 

ภาพลักษณ์ 1 532 4 7 5.73 .768 
ภาพลักษณ์ 2 532 4 7 5.68 .681 
ภาพลักษณ์ 3 532 3 7 5.60 .847 
ภาพลักษณ์ 4 532 3 7 5.59 .898 

ข้อร้องเรียนของลูกค้า 1 532 3 7 5.39 .775 
ข้อร้องเรียนของลูกค้า 2 532 2 7 5.45 .893 
ข้อร้องเรียนของลูกค้า 3 532 1 7 5.29 1.039 

satisfaction 532 4.00 7.00 5.5907 .76906 
perceived_value 532 1.33 7.00 4.8810 1.12255 
perceived_quality 532 4.20 7.00 5.5226 .63875 

expectation 532 4.50 7.00 5.7697 .66372 
loyalty 532 3.00 7.00 5.2494 .86045 
image 532 3.50 7.00 5.6504 .72157 

comment 532 2.67 7.00 5.3753 .73084 
Valid N (listwise) 532     
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Group Statistics 
 

gender N Mean Std. Deviation 
Std. Error 

Mean 
satisfaction 1 175 5.5843 .76871 .05811 

2 357 5.5938 .77029 .04077 

 
 
 

 
Independent Samples Test 

 

Levene's 
Test for 
Equality 

of 
Variance

s t-test for Equality of Means 

F Sig. t Df 

Sig. 
(2-

tailed
) 

Mean 
Differenc

e 

Std. Error 
Differenc

e 

95% 
Confidence 
Interval of 

the 
Difference 

Lowe
r 

Uppe
r 

satisfactio
n 

Equal 
variance

s 
assume

d 

.19
2 

.66
2 

-
.13
4 

530 .893 -.00955 .07103 
-

.1490
9 

.1299
9 

Equal 
variance

s not 
assume

d 

  
-

.13
5 

346.42
4 

.893 -.00955 .07098 
-

.1491
7 

.1300
6 
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ANOVA 
satisfaction 

 
Sum of 
Squares Df Mean Square F Sig. 

Between 
Groups 

.103 2 .051 .086 .917 

Within Groups 313.959 529 .593   
Total 314.061 531    

 
 

ANOVA 
satisfaction 

 
Sum of 
Squares df Mean Square F Sig. 

Between 
Groups 

.289 2 .144 .244 .784 

Within Groups 313.772 529 .593   
Total 314.061 531    

 
ANOVA 

satisfaction 

 
Sum of 
Squares df Mean Square F Sig. 

Between 
Groups 

2.753 4 .688 1.165 .325 

Within Groups 311.309 527 .591   
Total 314.061 531    
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ANOVA 
satisfaction 

 
Sum of 
Squares df Mean Square F Sig. 

Between 
Groups 

1.463 4 .366 .617 .651 

Within Groups 312.598 527 .593   
Total 314.061 531    

 
ANOVA 

satisfaction 

 
Sum of 
Squares df Mean Square F Sig. 

Between 
Groups 

7.742 2 3.871 6.685 .001 

Within Groups 306.319 529 .579   
Total 314.061 531    

ANOVA 
satisfaction 

 
Sum of 
Squares df Mean Square F Sig. 

Between 
Groups 

5.634 2 2.817 4.831 .008 

Within Groups 308.428 529 .583   
Total 314.061 531    
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/__    /   ____/   /   ____/ 

___/   /   /___/   /   /___/   14.0   Copyright 1985-2015 StataCorp LP 

Statistics/Data Analysis            StataCorp 

4905 Lakeway Drive 

MP - Parallel Edition            College Station, Texas 77845 USA 

800-STATA-PC        http://www.stata.com 

979-696-4600        stata@stata.com 

979-696-4601 (fax) 

single-user 8-core Stata perpetual license: 

Serial number:  10699393 

Licensed to:  T 

Notes: 

1.  Unicode is supported; see help unicode_advice. 

2.  Maximum number of variables is set to 5000; see help set_maxvar. 

. use "C:\Users\Administrator\Desktop\scb data 5april2017.dta", clear 

. sem (expec -> expect1, ) (expec -> expact2, ) (expec -> expect3, ) (expec -> expect4, ) 
(expec ->pq, ) (expec ->pv, ) (expec 

>-> sat, ) (pq -> quality1, ) (pq -> quality2, ) (pq -> quality3, ) (pq ->pv, ) (pq -> sat, ) (pv 
-> value1, ) (pv -> value2, ) 

>(pv -> value3, ) (pv -> sat, ) (sat -> satisfaction1, ) (sat -> satisfaction2, ) (sat -> 
satisfaction3, ) (sat -> satisfaction 
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> 4, ) (sat -> loyal, ) (sat -> com, ) (image ->expec, ) (image -> sat, ) (image -> image1, ) 
(image -> image2, ) (image ->imag 

> e3, ) (image -> image4, ) (image -> loyal, ) (loyal -> honesty1, ) (loyal -> honesty2, ) 
(loyal -> honesty3, ) (com -> loyal, ) 

>(com -> complaint1, ) (com -> complaint2, ), latent(expecpqpv sat image loyal com ) 
nocapslatent 

(10 observations with missing values excluded) 

Endogenous variables 

Measurement :  expect1 expact2 expect3 expect4 quality1 quality2 quality3 value1 
value2 value3 satisfaction1 satisfaction2 

satisfaction3 satisfaction4 image1 image2 image3 image4 honesty1 honesty2 honesty3 
complaint1 complaint2 

Latent:       expecpqpv sat loyal com 

Exogenous variables 

 

Latent:       image 

Fitting target model: 

Iteration 0:   log likelihood = -11272.798  (not concave) 

Iteration 1:   log likelihood = -11112.076 

Iteration 2:   log likelihood = -11095.593 

Iteration 3:   log likelihood = -10985.639 

Iteration 4:   log likelihood = -10925.443 

Iteration 5:   log likelihood = -10919.875 

Iteration 6:   log likelihood = -10919.784 

Iteration 7:   log likelihood = -10919.784 
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Structural equation model  Number of obs     =        532 

Estimation method  = ml 

Log likelihood     = -10919.784 

( 1)  [expect1]expec = 1 

( 2)  [quality1]pq = 1 

( 3)  [value1]pv = 1 

( 4)  [satisfaction1]sat = 1 

( 5)  [honesty1]loyal = 1 

( 6)  [complaint1]com = 1 

( 7)  [image1]image = 1 

------------------------------------------------------------------------------------- 

|                 OIM 

|      Coef.   Std. Err.      z    P>|z|     [95% Conf. Interval] 

--------------------+---------------------------------------------------------------- 

Structural          | 

expec<-          | 

image |   .7956226   .0521408    15.26   0.000     .6934285    .8978167 

------------------+---------------------------------------------------------------- 

pq<-             | 

expec |   .6574889   .0451861    14.55   0.000     .5689258     .746052 

------------------+---------------------------------------------------------------- 

pv<-             | 

expec |   .1121446    .140568     0.80   0.425    -.1633636    .3876529 
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pq |   1.126654    .178509     6.31   0.000     .7767831    1.476525 

------------------+---------------------------------------------------------------- 

sat <-            | 

expec |   .0789595    .084059     0.94   0.348    -.0857932    .2437122 

pq |   1.227372    .115497    10.63   0.000     1.001002    1.453742 

pv |   .2145361   .0293613     7.31   0.000     .1569891    .2720831 

image |  -.0955806   .0679833    -1.41   0.160    -.2288255    .0376644 

------------------+---------------------------------------------------------------- 

loyal <-          | 

sat |   .7655803   .0635289    12.05   0.000     .6410658    .8900947 

com |   .0641364   .0621331     1.03   0.302    -.0576422     .185915 

image |   .2878437   .0647414     4.45   0.000      .160953    .4147345 

------------------+---------------------------------------------------------------- 

com <-            | 

sat |   .4285509   .0399387    10.73   0.000     .3502724    .5068293 

--------------------+---------------------------------------------------------------- 

Measurement         | 

expect1 <-        | 

expec |          1  (constrained) 

_cons |   5.672932   .0333661   170.02   0.000     5.607536    5.738329 

------------------+---------------------------------------------------------------- 

expact2 <-        | 

expec |   .9348785   .0567766    16.47   0.000     .8235984    1.046159 
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_cons |   5.860902   .0324327   180.71   0.000     5.797335    5.924469 

------------------+---------------------------------------------------------------- 

expect3 <-        | 

expec |     1.0782   .0580793    18.56   0.000     .9643665    1.192033 

_cons |    5.81391   .0339689   171.15   0.000     5.747332    5.880488 

------------------+---------------------------------------------------------------- 

expect4 <-        | 

expec |   1.083741   .0585937    18.50   0.000     .9688992    1.198582 

_cons |   5.731203   .0346886   165.22   0.000     5.663215    5.799191 

------------------+---------------------------------------------------------------- 

quality1 <-       | 

pq |          1  (constrained) 

_cons |   5.492481   .0290576   189.02   0.000     5.435529    5.549433 

------------------+---------------------------------------------------------------- 

quality2 <-       | 

pq |    1.35811   .0683368    19.87   0.000     1.224172    1.492047 

_cons |   5.490602   .0342989   160.08   0.000     5.423377    5.557826 

------------------+---------------------------------------------------------------- 

quality3 <-       | 

pq |   1.071105   .0632786    16.93   0.000     .9470816    1.195129 

_cons |   5.580827   .0316507   176.33   0.000     5.518793    5.642861 

------------------+---------------------------------------------------------------- 

value1 <-         | 



87 

 

pv |          1  (constrained) 

_cons |   5.086466   .0474051   107.30   0.000     4.993554    5.179378 

------------------+---------------------------------------------------------------- 

value2 <-         | 

pv |   1.073277   .0312125    34.39   0.000     1.012101    1.134452 

_cons |   4.979323     .04926   101.08   0.000     4.882775    5.075871 

------------------+---------------------------------------------------------------- 

value3 <-         | 

pv |   1.103163   .0479931    22.99   0.000     1.009098    1.197228 

_cons |   4.577068   .0625079    73.22   0.000     4.454555    4.699581 

------------------+---------------------------------------------------------------- 

satisfaction1 <-  | 

sat |          1  (constrained) 

_cons |   5.548872   .0399544   138.88   0.000     5.470563    5.627181 

------------------+---------------------------------------------------------------- 

 

satisfaction2 <-  | 

sat |   .8086389   .0310305    26.06   0.000     .7478202    .8694575 

_cons |    5.68609   .0337588   168.43   0.000     5.619924    5.752256 

------------------+---------------------------------------------------------------- 

satisfaction3 <-  | 

sat |   .8803473   .0353077    24.93   0.000     .8111454    .9495492 

_cons |   5.593985   .0373588   149.74   0.000     5.520763    5.667207 
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------------------+---------------------------------------------------------------- 

satisfaction4 <-  | 

sat |   .9701033   .0340819    28.46   0.000      .903304    1.036903 

_cons |   5.533835   .0387104   142.95   0.000     5.457964    5.609706 

------------------+---------------------------------------------------------------- 

image1 <-         | 

image |          1  (constrained) 

_cons |   5.727444   .0332807   172.09   0.000     5.662215    5.792673 

------------------+---------------------------------------------------------------- 

image2 <-         | 

image |   .9917602   .0415881    23.85   0.000     .9102489    1.073271 

_cons |   5.678571   .0294841   192.60   0.000     5.620784    5.736359 

------------------+---------------------------------------------------------------- 

image3 <-         | 

image |   1.240921   .0522614    23.74   0.000     1.138491    1.343352 

_cons |   5.603383   .0367054   152.66   0.000     5.531442    5.675325 

------------------+---------------------------------------------------------------- 

image4 <-         | 

image |   1.331215   .0556471    23.92   0.000     1.222149    1.440281 

_cons |   5.592105   .0389096   143.72   0.000     5.515844    5.668367 

------------------+---------------------------------------------------------------- 

honesty1 <-       | 

loyal |          1  (constrained) 
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_cons |    5.24812   .0457567   114.70   0.000     5.158439    5.337802 

------------------+---------------------------------------------------------------- 

honesty2 <-       | 

loyal |    1.00805   .0385911    26.12   0.000     .9324128    1.083687 

_cons |   5.285714   .0416815   126.81   0.000      5.20402    5.367409 

------------------+---------------------------------------------------------------- 

honesty3 <-       | 

loyal |   .7099104   .0442116    16.06   0.000     .6232573    .7965636 

_cons |   5.214286   .0412758   126.33   0.000     5.133387    5.295185 

------------------+---------------------------------------------------------------- 

complaint1 <-     | 

com |          1  (constrained) 

_cons |   5.392857   .0336256   160.38   0.000     5.326952    5.458762 

------------------+---------------------------------------------------------------- 

complaint2 <-     | 

com |   1.354531    .105882    12.79   0.000     1.147006    1.562056 

_cons |   5.445489   .0387723   140.45   0.000     5.369496    5.521481 

--------------------+---------------------------------------------------------------- 

var(e.expect1)|   .2336399   .0184027                      .2002174    .2726416 

var(e.expact2)|   .2461535   .0191885                      .2112769    .2867873 

var(e.expect3)|   .1969488   .0179486                      .1647329     .235465 

var(e.expect4)|   .2189401   .0179933                      .1863677    .2572054 

var(e.quality1)|   .1976592   .0141242                      .1718274    .2273744 
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var(e.quality2)|   .1619097   .0159546                      .1334736    .1964039 

var(e.quality3)|   .2443659   .0175956                      .2122022    .2814048 

var(e.value1)|   .1898265    .021469                      .1520854    .2369333 

var(e.value2)|   .1324318   .0217894                      .0959271    .1828282 

var(e.value3)|    .854736   .0576868                      .7488309    .9756189 

var(e.satisfaction1)|    .194768   .0150453                      .1674035    .2266056 

var(e.satisfaction2)|   .1783283   .0128733                      .1548007    .2054316 

var(e.satisfaction3)|   .2352622   .0167158                      .2046788    .2704154 

var(e.satisfaction4)|   .1812566   .0140242                      .1557523    .2109371 

var(e.image1)|   .2186066    .015304                      .1905781    .2507571 

var(e.image2)|   .0979157   .0082421                      .0830238    .1154789 

var(e.image3)|   .1460118    .012379                       .123658    .1724064 

var(e.image4)|   .1486024   .0133051                      .1246849    .1771078 

var(e.honesty1)|   .3470593   .0272858                      .2974967    .4048788 

var(e.honesty2)|   .1450977   .0203809                      .1101787    .1910836 

var(e.honesty3)|   .5199287   .0346665                       .456236    .5925133 

var(e.complaint1)|   .2554186   .0280756                      .2059153    .3168229 

var(e.complaint2)|   .1647382   .0439303                      .0976802    .2778318 

var(e.expec)|   .1240135   .0143878                      .0987903    .1556766 

var(e.pq)|   .0964977   .0132193                      .0737752    .1262187 

var(e.pv)|   .6223263   .0513792                      .5293502    .7316329 

var(e.sat)|   .0646853   .0129986                       .043627    .0959083 

var(e.loyal)|   .1957549   .0241441                      .1537188    .2492863 
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var(e.com)|   .2259006   .0267967                      .1790386    .2850284 

var(image)|   .3706403   .0343541                      .3090694     .444477 

------------------------------------------------------------------------------------- 

LR test of model vs. saturated: chi2(218) =   2395.77, Prob> chi2 = 0.0000 

. 

. (note: file C:\Users\Administrator\Desktop\SCB SEM 5APRIL2017re3.stsem not found) 

estatteffect 

 

 

Direct effects 

------------------------------------------------------------------------------------ 

|                 OIM 

|      Coef.   Std. Err.      z    P>|z|     [95% Conf. Interval] 

-------------------+---------------------------------------------------------------- 

Measurement        | 

expect1 <-       | 

expec |          1  (constrained) 

image |          0  (no path) 

-----------------+---------------------------------------------------------------- 

expact2 <-       | 

expec |   .9348785   .0567766    16.47   0.000     .8235984    1.046159 

image |          0  (no path) 

-----------------+---------------------------------------------------------------- 
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expect3 <-       | 

expec |     1.0782   .0580793    18.56   0.000     .9643665    1.192033 

image |          0  (no path) 

-----------------+---------------------------------------------------------------- 

expect4 <-       | 

expec |   1.083741   .0585937    18.50   0.000     .9688992    1.198582 

image |          0  (no path) 

-----------------+---------------------------------------------------------------- 

quality1 <-      | 

expec |          0  (no path) 

pq |          1  (constrained) 

image |          0  (no path) 

-----------------+---------------------------------------------------------------- 

quality2 <-      | 

expec |          0  (no path) 

pq |    1.35811   .0683368    19.87   0.000     1.224172    1.492047 

image |          0  (no path) 

-----------------+---------------------------------------------------------------- 

quality3 <-      | 

expec |          0  (no path) 

pq |   1.071105   .0632786    16.93   0.000     .9470816    1.195129 

image |          0  (no path) 

-----------------+---------------------------------------------------------------- 
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value1 <-        | 

expec |          0  (no path) 

pq |          0  (no path) 

pv |          1  (constrained) 

image |          0  (no path) 

-----------------+---------------------------------------------------------------- 

value2 <-        | 

expec |          0  (no path) 

pq |          0  (no path) 

pv |   1.073277   .0312125    34.39   0.000     1.012101    1.134452 

image |          0  (no path) 

-----------------+---------------------------------------------------------------- 

value3 <-        | 

expec |          0  (no path) 

pq |          0  (no path) 

pv |   1.103163   .0479931    22.99   0.000     1.009098    1.197228 

image |          0  (no path) 

-----------------+---------------------------------------------------------------- 

satisfaction1 <- | 

expec |          0  (no path) 

pq |          0  (no path) 

pv |          0  (no path) 

sat |          1  (constrained) 
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image |          0  (no path) 

-----------------+---------------------------------------------------------------- 

satisfaction2 <- | 

expec |          0  (no path) 

pq |          0  (no path) 

pv |          0  (no path) 

sat |   .8086389   .0310305    26.06   0.000     .7478202    .8694575 

image |          0  (no path) 

-----------------+---------------------------------------------------------------- 

satisfaction3 <- | 

expec |          0  (no path) 

pq |          0  (no path) 

pv |          0  (no path) 

sat |   .8803473   .0353077    24.93   0.000     .8111454    .9495492 

image |          0  (no path) 

-----------------+---------------------------------------------------------------- 

satisfaction4 <- | 

expec |          0  (no path) 

pq |          0  (no path) 

pv |          0  (no path) 

sat |   .9701033   .0340819    28.46   0.000      .903304    1.036903 

image |          0  (no path) 

-----------------+---------------------------------------------------------------- 
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image1 <-        | 

image |          1  (constrained) 

-----------------+---------------------------------------------------------------- 

image2 <-        | 

image |   .9917602   .0415881    23.85   0.000     .9102489    1.073271 

-----------------+---------------------------------------------------------------- 

image3 <-        | 

image |   1.240921   .0522614    23.74   0.000     1.138491    1.343352 

-----------------+---------------------------------------------------------------- 

image4 <-        | 

image |   1.331215   .0556471    23.92   0.000     1.222149    1.440281 

-----------------+---------------------------------------------------------------- 

honesty1 <-      | 

expec |          0  (no path) 

pq |          0  (no path) 

pv |          0  (no path) 

sat |          0  (no path) 

loyal |          1  (constrained) 

com |          0  (no path) 

image |          0  (no path) 

-----------------+---------------------------------------------------------------- 

honesty2 <-      | 

expec |          0  (no path) 
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pq |          0  (no path) 

pv |          0  (no path) 

sat |          0  (no path) 

loyal |    1.00805   .0385911    26.12   0.000     .9324128    1.083687 

com |          0  (no path) 

image |          0  (no path) 

-----------------+---------------------------------------------------------------- 

honesty3 <-      | 

expec |          0  (no path) 

pq |          0  (no path) 

pv |          0  (no path) 

sat |          0  (no path) 

loyal |   .7099104   .0442116    16.06   0.000     .6232573    .7965636 

com |          0  (no path) 

image |          0  (no path) 

-----------------+---------------------------------------------------------------- 

complaint1 <-    | 

expec |          0  (no path) 

pq |          0  (no path) 

pv |          0  (no path) 

sat |          0  (no path) 

com |          1  (constrained) 

image |          0  (no path) 
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-----------------+---------------------------------------------------------------- 

complaint2 <-    | 

expec |          0  (no path) 

pq |          0  (no path) 

pv |          0  (no path) 

sat |          0  (no path) 

com |   1.354531    .105882    12.79   0.000     1.147006    1.562056 

image |          0  (no path) 

-------------------+---------------------------------------------------------------- 

Structural         | 

expec<-         | 

image |   .7956226   .0521408    15.26   0.000     .6934285    .8978167 

-----------------+---------------------------------------------------------------- 

pq<-            | 

expec |   .6574889   .0451861    14.55   0.000     .5689258     .746052 

image |          0  (no path) 

-----------------+---------------------------------------------------------------- 

pv<-            | 

expec |   .1121446    .140568     0.80   0.425    -.1633636    .3876529 

pq |   1.126654    .178509     6.31   0.000     .7767831    1.476525 

image |          0  (no path) 

-----------------+---------------------------------------------------------------- 

sat <-           | 
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expec |   .0789595    .084059     0.94   0.348    -.0857932    .2437122 

pq |   1.227372    .115497    10.63   0.000     1.001002    1.453742 

pv |   .2145361   .0293613     7.31   0.000     .1569891    .2720831 

image |  -.0955806   .0679833    -1.41   0.160    -.2288255    .0376644 

-----------------+---------------------------------------------------------------- 

loyal <-         | 

expec |          0  (no path) 

pq |          0  (no path) 

pv |          0  (no path) 

sat |   .7655803   .0635289    12.05   0.000     .6410658    .8900947 

com |   .0641364   .0621331     1.03   0.302    -.0576422     .185915 

image |   .2878437   .0647414     4.45   0.000      .160953    .4147345 

-----------------+---------------------------------------------------------------- 

com <-           | 

expec |          0  (no path) 

pq |          0  (no path) 

pv |          0  (no path) 

sat |   .4285509   .0399387    10.73   0.000     .3502724    .5068293 

image |          0  (no path) 

------------------------------------------------------------------------------------ 

 

 

 



99 

 

Indirect effects 

------------------------------------------------------------------------------------ 

|                 OIM 

|      Coef.   Std. Err.      z    P>|z|     [95% Conf. Interval] 

-------------------+---------------------------------------------------------------- 

Measurement        | 

expect1 <-       | 

expec |          0  (no path) 

image |   .7956226   .0521408    15.26   0.000     .6934285    .8978167 

-----------------+---------------------------------------------------------------- 

expact2 <-       | 

expec |          0  (no path) 

image |   .7438104   .0468267    15.88   0.000     .6520318     .835589 

-----------------+---------------------------------------------------------------- 

expect3 <-       | 

expec |          0  (no path) 

image |   .8578402   .0492143    17.43   0.000      .761382    .9542984 

-----------------+---------------------------------------------------------------- 

expect4 <-       | 

expec |          0  (no path) 

image |   .8622487    .051029    16.90   0.000     .7622336    .9622638 

-----------------+---------------------------------------------------------------- 

quality1 <-      | 
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expec |   .6574889   .0451861    14.55   0.000     .5689258     .746052 

pq |          0  (no path) 

image |    .523113   .0427054    12.25   0.000     .4394119    .6068142 

-----------------+---------------------------------------------------------------- 

quality2 <-      | 

expec |    .892942   .0613676    14.55   0.000     .7726636     1.01322 

pq |          0  (no path) 

image |   .7104448   .0527708    13.46   0.000     .6070159    .8138737 

-----------------+---------------------------------------------------------------- 

quality3 <-      | 

expec |   .7042399    .048399    14.55   0.000     .6093795    .7991003 

pq |          0  (no path) 

image |   .5603092   .0466812    12.00   0.000     .4688158    .6518026 

-----------------+---------------------------------------------------------------- 

value1 <-        | 

expec |   .8529073   .1451865     5.87   0.000      .568347    1.137468 

pq |   1.126654    .178509     6.31   0.000     .7767831    1.476525 

pv |          0  (no path) 

image |   .6785924   .0706995     9.60   0.000      .540024    .8171607 

-----------------+---------------------------------------------------------------- 

value2 <-        | 

expec |   .9154055   .1558253     5.87   0.000     .6099936    1.220817 

pq |   1.209212   .1915895     6.31   0.000     .8337032     1.58472 
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pv |          0  (no path) 

image |   .7283173   .0750889     9.70   0.000     .5811459    .8754888 

-----------------+---------------------------------------------------------------- 

value3 <-        | 

expec |   .9408959   .1601644     5.87   0.000     .6269795    1.254812 

pq |   1.242883   .1969245     6.31   0.000     .8569185    1.628848 

pv |          0  (no path) 

image |    .748598   .0811355     9.23   0.000     .5895754    .9076206 

-----------------+---------------------------------------------------------------- 

satisfaction1 <- | 

expec |   1.068922   .1081035     9.89   0.000     .8570435    1.280801 

pq |    1.46908   .1337328    10.99   0.000     1.206969    1.731192 

pv |   .2145361   .0293613     7.31   0.000     .1569891    .2720831 

sat |          0  (no path) 

image |   .7548783   .0621566    12.14   0.000     .6330535     .876703 

-----------------+---------------------------------------------------------------- 

satisfaction2 <- | 

expec |   .8643722   .0874167     9.89   0.000     .6930387    1.035706 

pq |   1.187955   .1081416    10.99   0.000     .9760017    1.399909 

pv |   .1734822   .0237427     7.31   0.000     .1269474     .220017 

sat |          0  (no path) 

image |   .6104239   .0511524    11.93   0.000      .510167    .7106808 

-----------------+---------------------------------------------------------------- 
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satisfaction3 <- | 

expec |   .9410229   .0951686     9.89   0.000     .7544959     1.12755 

pq |   1.293301   .1177313    10.99   0.000     1.062551     1.52405 

pv |   .1888662   .0258481     7.31   0.000     .1382049    .2395276 

sat |          0  (no path) 

image |    .664555   .0566215    11.74   0.000      .553579     .775531 

-----------------+---------------------------------------------------------------- 

satisfaction4 <- | 

expec |   1.036965   .1048715     9.89   0.000     .8314208     1.24251 

pq |   1.425159   .1297347    10.99   0.000     1.170884    1.679435 

pv |   .2081222   .0284835     7.31   0.000     .1522956    .2639487 

sat |          0  (no path) 

image |   .7323099   .0607548    12.05   0.000     .6132326    .8513872 

-----------------+---------------------------------------------------------------- 

image1 <-        | 

image |          0  (no path) 

-----------------+---------------------------------------------------------------- 

image2 <-        | 

image |          0  (no path) 

-----------------+---------------------------------------------------------------- 

image3 <-        | 

image |          0  (no path) 

-----------------+---------------------------------------------------------------- 
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image4 <-        | 

image |          0  (no path) 

-----------------+---------------------------------------------------------------- 

honesty1 <-      | 

expec |    .847726   .0857332     9.89   0.000     .6796921     1.01576 

pq |   1.165077   .1060589    10.99   0.000     .9572057    1.372949 

pv |   .1701413   .0232854     7.31   0.000     .1245027    .2157798 

sat |    .793066   .0637053    12.45   0.000     .6682059     .917926 

loyal |          0  (no path) 

com |   .0641364   .0621331     1.03   0.302    -.0576422     .185915 

image |    .886512   .0700527    12.65   0.000     .7492113    1.023813 

-----------------+---------------------------------------------------------------- 

honesty2 <-      | 

expec |   .8545503   .0864233     9.89   0.000     .6851636    1.023937 

pq |   1.174456   .1069127    10.99   0.000     .9649112    1.384001 

pv |   .1715109   .0234729     7.31   0.000     .1255049    .2175169 

sat |   .7994502   .0642181    12.45   0.000      .673585    .9253154 

loyal |          0  (no path) 

com |   .0646527   .0626333     1.03   0.302    -.0581062    .1874117 

image |   .8936485   .0661556    13.51   0.000      .763986    1.023311 

-----------------+---------------------------------------------------------------- 

honesty3 <-      | 

expec |   .6018095   .0608629     9.89   0.000     .4825205    .7210985 
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pq |   .8271006   .0752924    10.99   0.000     .6795303    .9746709 

pv |   .1207851   .0165306     7.31   0.000     .0883857    .1531844 

sat |   .5630058    .045225    12.45   0.000     .4743663    .6516452 

loyal |          0  (no path) 

com |   .0455311   .0441089     1.03   0.302    -.0409208     .131983 

image |   .6293441   .0566066    11.12   0.000     .5183972     .740291 

-----------------+---------------------------------------------------------------- 

complaint1 <-    | 

expec |   .4580876   .0463278     9.89   0.000     .3672868    .5488885 

pq |   .6295755   .0573113    10.99   0.000     .5172474    .7419037 

pv |   .0919396   .0125828     7.31   0.000     .0672778    .1166014 

sat |   .4285509   .0399387    10.73   0.000     .3502724    .5068293 

com |          0  (no path) 

image |   .3235037   .0386117     8.38   0.000     .2478262    .3991813 

-----------------+---------------------------------------------------------------- 

complaint2 <-    | 

expec |   .6204938   .0627525     9.89   0.000     .4975012    .7434863 

pq |   .8527794   .0776299    10.99   0.000     .7006275    1.004931 

pv |    .124535   .0170438     7.31   0.000     .0911298    .1579402 

sat |   .5804853   .0540982    10.73   0.000     .4744547    .6865159 

com |          0  (no path) 

image |   .4381958    .047561     9.21   0.000      .344978    .5314135 

-------------------+---------------------------------------------------------------- 
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Structural         | 

expec<-         | 

image |          0  (no path) 

-----------------+---------------------------------------------------------------- 

pq<-            | 

expec |          0  (no path) 

image |    .523113   .0427054    12.25   0.000     .4394119    .6068142 

-----------------+---------------------------------------------------------------- 

pv<-            | 

expec |   .7407627   .0509091    14.55   0.000     .6409827    .8405427 

pq |          0  (no path) 

image |   .6785924   .0706995     9.60   0.000      .540024    .8171607 

-----------------+---------------------------------------------------------------- 

sat <-           | 

expec |   .9899629   .0704285    14.06   0.000     .8519255       1.128 

pq |    .241708   .0382966     6.31   0.000      .166648     .316768 

pv |          0  (no path) 

image |   .8504588   .0818445    10.39   0.000     .6900465    1.010871 

-----------------+---------------------------------------------------------------- 

loyal <-         | 

expec |    .847726   .0857332     9.89   0.000     .6796921     1.01576 

pq |   1.165077   .1060589    10.99   0.000     .9572057    1.372949 

pv |   .1701413   .0232854     7.31   0.000     .1245027    .2157798 
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sat |   .0274857   .0025615    10.73   0.000     .0224652    .0325062 

com |          0  (no path) 

image |   .5986683   .0627836     9.54   0.000     .4756147    .7217219 

-----------------+---------------------------------------------------------------- 

com <-           | 

expec |   .4580876   .0463278     9.89   0.000     .3672868    .5488885 

pq |   .6295755   .0573113    10.99   0.000     .5172474    .7419037 

pv |   .0919396   .0125828     7.31   0.000     .0672778    .1166014 

sat |          0  (no path) 

image |   .3235037   .0386117     8.38   0.000     .2478262    .3991813 

------------------------------------------------------------------------------------ 

 

 

Total effects 

------------------------------------------------------------------------------------ 

|                 OIM 

|      Coef.   Std. Err.      z    P>|z|     [95% Conf. Interval] 

-------------------+---------------------------------------------------------------- 

Measurement        | 

expect1 <-       | 

expec |          1  (constrained) 

image |   .7956226   .0521408    15.26   0.000     .6934285    .8978167 

-----------------+---------------------------------------------------------------- 
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expact2 <-       | 

expec |   .9348785   .0567766    16.47   0.000     .8235984    1.046159 

image |   .7438104   .0468267    15.88   0.000     .6520318     .835589 

-----------------+---------------------------------------------------------------- 

expect3 <-       | 

expec |     1.0782   .0580793    18.56   0.000     .9643665    1.192033 

image |   .8578402   .0492143    17.43   0.000      .761382    .9542984 

-----------------+---------------------------------------------------------------- 

expect4 <-       | 

expec |   1.083741   .0585937    18.50   0.000     .9688992    1.198582 

image |   .8622487    .051029    16.90   0.000     .7622336    .9622638 

-----------------+---------------------------------------------------------------- 

quality1 <-      | 

expec |   .6574889   .0451861    14.55   0.000     .5689258     .746052 

pq |          1  (constrained) 

image |    .523113   .0427054    12.25   0.000     .4394119    .6068142 

-----------------+---------------------------------------------------------------- 

quality2 <-      | 

expec |    .892942   .0613676    14.55   0.000     .7726636     1.01322 

pq |    1.35811   .0683368    19.87   0.000     1.224172    1.492047 

image |   .7104448   .0527708    13.46   0.000     .6070159    .8138737 

-----------------+---------------------------------------------------------------- 

quality3 <-      | 
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expec |   .7042399    .048399    14.55   0.000     .6093795    .7991003 

pq |   1.071105   .0632786    16.93   0.000     .9470816    1.195129 

image |   .5603092   .0466812    12.00   0.000     .4688158    .6518026 

-----------------+---------------------------------------------------------------- 

value1 <-        | 

expec |   .8529073   .1451865     5.87   0.000      .568347    1.137468 

pq |   1.126654    .178509     6.31   0.000     .7767831    1.476525 

pv |          1  (constrained) 

image |   .6785924   .0706995     9.60   0.000      .540024    .8171607 

-----------------+---------------------------------------------------------------- 

value2 <-        | 

expec |   .9154055   .1558253     5.87   0.000     .6099936    1.220817 

pq |   1.209212   .1915895     6.31   0.000     .8337032     1.58472 

pv |   1.073277   .0312125    34.39   0.000     1.012101    1.134452 

image |   .7283173   .0750889     9.70   0.000     .5811459    .8754888 

-----------------+---------------------------------------------------------------- 

value3 <-        | 

expec |   .9408959   .1601644     5.87   0.000     .6269795    1.254812 

pq |   1.242883   .1969245     6.31   0.000     .8569185    1.628848 

pv |   1.103163   .0479931    22.99   0.000     1.009098    1.197228 

image |    .748598   .0811355     9.23   0.000     .5895754    .9076206 

-----------------+---------------------------------------------------------------- 

satisfaction1 <- | 
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expec |   1.068922   .1081035     9.89   0.000     .8570435    1.280801 

pq |    1.46908   .1337328    10.99   0.000     1.206969    1.731192 

pv |   .2145361   .0293613     7.31   0.000     .1569891    .2720831 

sat |          1  (constrained) 

image |   .7548783   .0621566    12.14   0.000     .6330535     .876703 

-----------------+---------------------------------------------------------------- 

satisfaction2 <- | 

expec |   .8643722   .0874167     9.89   0.000     .6930387    1.035706 

pq |   1.187955   .1081416    10.99   0.000     .9760017    1.399909 

pv |   .1734822   .0237427     7.31   0.000     .1269474     .220017 

sat |   .8086389   .0310305    26.06   0.000     .7478202    .8694575 

image |   .6104239   .0511524    11.93   0.000      .510167    .7106808 

-----------------+---------------------------------------------------------------- 

satisfaction3 <- | 

expec |   .9410229   .0951686     9.89   0.000     .7544959     1.12755 

pq |   1.293301   .1177313    10.99   0.000     1.062551     1.52405 

pv |   .1888662   .0258481     7.31   0.000     .1382049    .2395276 

sat |   .8803473   .0353077    24.93   0.000     .8111454    .9495492 

image |    .664555   .0566215    11.74   0.000      .553579     .775531 

-----------------+---------------------------------------------------------------- 

satisfaction4 <- | 

expec |   1.036965   .1048715     9.89   0.000     .8314208     1.24251 

pq |   1.425159   .1297347    10.99   0.000     1.170884    1.679435 
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pv |   .2081222   .0284835     7.31   0.000     .1522956    .2639487 

sat |   .9701033   .0340819    28.46   0.000      .903304    1.036903 

image |   .7323099   .0607548    12.05   0.000     .6132326    .8513872 

-----------------+---------------------------------------------------------------- 

image1 <-        | 

image |          1  (constrained) 

-----------------+---------------------------------------------------------------- 

image2 <-        | 

image |   .9917602   .0415881    23.85   0.000     .9102489    1.073271 

-----------------+---------------------------------------------------------------- 

image3 <-        | 

image |   1.240921   .0522614    23.74   0.000     1.138491    1.343352 

-----------------+---------------------------------------------------------------- 

image4 <-        | 

image |   1.331215   .0556471    23.92   0.000     1.222149    1.440281 

-----------------+---------------------------------------------------------------- 

honesty1 <-      | 

expec |    .847726   .0857332     9.89   0.000     .6796921     1.01576 

pq |   1.165077   .1060589    10.99   0.000     .9572057    1.372949 

pv |   .1701413   .0232854     7.31   0.000     .1245027    .2157798 

sat |    .793066   .0637053    12.45   0.000     .6682059     .917926 

loyal |          1  (constrained) 

com |   .0641364   .0621331     1.03   0.302    -.0576422     .185915 
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image |    .886512   .0700527    12.65   0.000     .7492113    1.023813 

-----------------+---------------------------------------------------------------- 

honesty2 <-      | 

expec |   .8545503   .0864233     9.89   0.000     .6851636    1.023937 

pq |   1.174456   .1069127    10.99   0.000     .9649112    1.384001 

pv |   .1715109   .0234729     7.31   0.000     .1255049    .2175169 

sat |   .7994502   .0642181    12.45   0.000      .673585    .9253154 

loyal |    1.00805   .0385911    26.12   0.000     .9324128    1.083687 

com |   .0646527   .0626333     1.03   0.302    -.0581062    .1874117 

image |   .8936485   .0661556    13.51   0.000      .763986    1.023311 

-----------------+---------------------------------------------------------------- 

honesty3 <-      | 

expec |   .6018095   .0608629     9.89   0.000     .4825205    .7210985 

pq |   .8271006   .0752924    10.99   0.000     .6795303    .9746709 

pv |   .1207851   .0165306     7.31   0.000     .0883857    .1531844 

sat |   .5630058    .045225    12.45   0.000     .4743663    .6516452 

loyal |   .7099104   .0442116    16.06   0.000     .6232573    .7965636 

com |   .0455311   .0441089     1.03   0.302    -.0409208     .131983 

image |   .6293441   .0566066    11.12   0.000     .5183972     .740291 

-----------------+---------------------------------------------------------------- 

complaint1 <-    | 

expec |   .4580876   .0463278     9.89   0.000     .3672868    .5488885 

pq |   .6295755   .0573113    10.99   0.000     .5172474    .7419037 
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pv |   .0919396   .0125828     7.31   0.000     .0672778    .1166014 

sat |   .4285509   .0399387    10.73   0.000     .3502724    .5068293 

com |          1  (constrained) 

image |   .3235037   .0386117     8.38   0.000     .2478262    .3991813 

-----------------+---------------------------------------------------------------- 

complaint2 <-    | 

expec |   .6204938   .0627525     9.89   0.000     .4975012    .7434863 

pq |   .8527794   .0776299    10.99   0.000     .7006275    1.004931 

pv |    .124535   .0170438     7.31   0.000     .0911298    .1579402 

sat |   .5804853   .0540982    10.73   0.000     .4744547    .6865159 

com |   1.354531    .105882    12.79   0.000     1.147006    1.562056 

image |   .4381958    .047561     9.21   0.000      .344978    .5314135 

-------------------+---------------------------------------------------------------- 

Structural         | 

expec<-         | 

image |   .7956226   .0521408    15.26   0.000     .6934285    .8978167 

-----------------+---------------------------------------------------------------- 

pq<-            | 

expec |   .6574889   .0451861    14.55   0.000     .5689258     .746052 

image |    .523113   .0427054    12.25   0.000     .4394119    .6068142 

-----------------+---------------------------------------------------------------- 

pv<-            | 

expec |   .8529073   .1451865     5.87   0.000      .568347    1.137468 
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pq |   1.126654    .178509     6.31   0.000     .7767831    1.476525 

image |   .6785924   .0706995     9.60   0.000      .540024    .8171607 

-----------------+---------------------------------------------------------------- 

sat <-           | 

expec |   1.068922   .1081035     9.89   0.000     .8570435    1.280801 

pq |    1.46908   .1337328    10.99   0.000     1.206969    1.731192 

pv |   .2145361   .0293613     7.31   0.000     .1569891    .2720831 

image |   .7548783   .0621566    12.14   0.000     .6330535     .876703 

-----------------+---------------------------------------------------------------- 

loyal <-         | 

expec |    .847726   .0857332     9.89   0.000     .6796921     1.01576 

pq |   1.165077   .1060589    10.99   0.000     .9572057    1.372949 

pv |   .1701413   .0232854     7.31   0.000     .1245027    .2157798 

sat |    .793066   .0637053    12.45   0.000     .6682059     .917926 

com |   .0641364   .0621331     1.03   0.302    -.0576422     .185915 

image |    .886512   .0700527    12.65   0.000     .7492113    1.023813 

-----------------+---------------------------------------------------------------- 

com <-           | 

expec |   .4580876   .0463278     9.89   0.000     .3672868    .5488885 

pq |   .6295755   .0573113    10.99   0.000     .5172474    .7419037 

pv |   .0919396   .0125828     7.31   0.000     .0672778    .1166014 

sat |   .4285509   .0399387    10.73   0.000     .3502724    .5068293 

image |   .3235037   .0386117     8.38   0.000     .2478262    .3991813 
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------------------------------------------------------------------------------------. 

 

 

. estatgof, stat(all) 

 

---------------------------------------------------------------------------- 

Fit statistic        |      Value   Description 

---------------------+------------------------------------------------------ 

Likelihood ratio     | 

chi2_ms(218) |   2395.767   model vs. saturated 

p > chi2 |      0.000 

chi2_bs(253) |  11759.363   baseline vs. saturated 

p > chi2 |      0.000 

---------------------+------------------------------------------------------ 

Population error     | 

RMSEA |      0.137   Root mean squared error of approximation 

90% CI, lower bound |      0.132 

upper bound |      0.142 

pclose |      0.000   Probability RMSEA <= 0.05 

---------------------+------------------------------------------------------ 

Information criteria | 

AIC |  22001.568   Akaike's information criterion 

BIC |  22347.976   Bayesian information criterion 
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---------------------+------------------------------------------------------ 

Baseline comparison  | 

CFI |      0.811   Comparative fit index 

TLI |      0.780   Tucker-Lewis index 

---------------------+------------------------------------------------------ 

Size of residuals    | 

SRMR |      0.089   Standardized root mean squared residual 

CD |      0.941   Coefficient of determination  
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ประวัติผู้วิจัย    
 

ชื่อ – สกุล นางสาวเบญจมาศ ศรีอมรรัตนกุล 
วัน เดือน ปีเกิด 21 มิถุนายน 2518 
สถานที่เกิด กรุงเทพมหานคร 

ที่อยู่ปัจจุบัน 
88/326 หมู่บ้านพัชรวิลล์2 ซอยกระทุ่มล้ม27  
ถนนพุทธมณฑลสาย4 ต าบลกระทุ่มล้ม อ าเภอสามพราน  
จังหวัดนครปฐม 

สถานที่ท างาน สถาบันสิทธิมนุษยชนและสันติศึกษา มหาวิทยาลัยมหิดล 
 
ประวัติการศึกษา 

 

  พ.ศ.2537 มัธยมศึกษาตอนปลาย 
โรงเรียนสามเสนวิทยาลัย 

  พ.ศ.2541 ปริญญาตรีบัญชีบัณฑิต (เกียรตินิยมอันดับหนึ่ง) 
มหาวิทยาลัยเอเชียอาคเนย์ 

 
ประสบการณ์ท างาน 

 

  พ.ศ.2541 – 2543 ผู้ช่วยผู้ตรวจสอบบัญชี 
บริษัท จ ารัสซีพีเอ จ ากัด 

  พ.ศ.2543 – 2544 พนักงานบัญชีGL 
บริษัท แหลมทองผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด 

  พ.ศ.2544 – 2547 สมุห์บัญชี 
บริษัท แปซิฟิคสตาช จ ากัด 

  พ.ศ.2547 – 2548 ผู้ช่วยผู้จัดการบัญชี 
บริษัท ชัยนาวีห้องเย็น จ ากัด 

  พ.ศ.2548 – 2555 สมุห์บัญชี 
บริษัท แปซิฟิคสตาช จ ากัด 

  พ.ศ.2555 – ปัจจุบัน นักวิชาการเงินและบัญชี 
สถาบันสิทธิมนุษยชนและสันติศึกษา มหาวิทยาลัยมหิดล 

 



53 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ตา
รา

งท
ี่ 4

.1
2 

แส
ดง

ผล
กา

รว
ิเค

รา
ะห

์อิท
ธิพ

ลโ
ดย

รว
ม 

ทา
งต

รง
 แ

ละ
ทา

งอ้
อม

 



54 
 

 

ตา
รา

งท
ี่ 4

.1
2 

(ต
่อ)

 


