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บทคัดย่อ 
 

 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ (1) เพื่อศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจของการให้บริการ
เครื่องฝากสดเงินอัตโนมัติ ของธนาคารออมสิน และ ธนาคารกสิกรไทย ในจังหวัดสมุทรสงคราม และ 
(2) เพื่อประเมินความพึงพอใจการใช้บริการเครื่องฝากเงินสดอัตโนมัติ เปรียบเทียบกันระหว่างธนาคาร
ออมสินและธนาคารกสิกรไทย ในจังหวัดสมุทรสงคราม 

 วิธีการส ารวจ เก็บข้อมูลด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบช้ันภูมิ จ านวน 456 คน จาก ลูกค้าท่ีใช้
บริการธุรกรรมทางการเงินท่ีเครื่องรับฝากเงินสดอัตโนมัติของธนาคารออมสินกับธนาคารและธนาคาร
กสิกรไทยในจังหวัดสมุทรสงคราม เพื่อตอบแบบสอบถามและวิเคราะห์ข้อมูลด้วย การวิเคราะห์ตัวแปร
ทวินาม (Bivariate analysis) และการวิเคราะห์แบบจ าลองสมการถดถอย (Regression analysis) 
 ผลการวิจัยพบว่า 1) ปัจจัยท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจของการให้บริการเครื่องรับฝากเงินสด
อัตโนมัติของธนาคารออมสินและธนาคารกสิกรไทยในจังหวัดสมุทรสงครามมี 4 องค์ประกอบ 
ประกอบด้วยความคาดหวังบริการ มุมมองคุณภาพบริการ มุมมองคุณค่าของบริการ ภาพลักษณ์การ
ให้บริการ โดยปัจจัยท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจของการให้บริการมากท่ีสุด ได้แก่ มุมมองคุณภาพบริการ 
และ 2) ความพึงพอใจในของการให้บริการเครื่องรับฝากเงินสดอัตโนมัติของธนาคารออมสินมากกว่า
ธนาคารกสิกร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ผลดังกล่าวสามารถตีความได้ว่า ถ้าเพิ่มความพึง
พอใจ ควรเพิ่มท่ีคุณภาพการให้บริการ โดยเครื่องฝากเงินสดอัตโนมัติต้องมีระบบท่ีปลอดภัย 
 
ค าส าคัญ: แบบจ าลองวัดความพึงพอใจ 
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Abstract 
 

 The purposes of this research were to study factors that influence customer 
satisfaction and customer loyalty of services provided in Automatic Deposit Machine of 
Government savings bank and Kasikornbank Public Company Limited; and to estimate 
the satisfaction level of customers in the services of Automatic Deposit Machine, 
Government savings bank and Kasikornbank Public Company Limited and to create a 
comparison index of the satisfaction levels between the services provided at 
Government savings bank and Kasikornbank Public Company Limited of Automatic 
Deposit Machine.   
 Stratified random sampling technique was applied to select 456 bank customers 
to answer self-reported questionnaire. Data was analyzed by bivariate analysis and 
regression analysis. 
 Research findings revealed that; The satisfaction toward the service of 
Government Savings Bank automatic deposit machine and Kasikornbank Public 
Company Limited in Samut Songkhram Province, consist of 4 components which are: 
Customer Expectations, Perceived Quality, Perceived Value, Image; and Overall 
Customer Satisfaction loyalty of services provided in Automatic Deposit Machine of 
Government savings bank more than Kasikornbank Public Company Limited at a 
statistically significant level of 0.01. These results implied that build Overall Customer 
Satisfaction should building be Perceived Quality by security system.   
 
Keywords: American Customer Satisfaction Index 
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บทท่ี 1 
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
 เนื่องจากปัญหาของการท าธุรกรรมทางการเงินในปัจจุบัน มีความส าคัญต่อการด าเนินชีวิตของ
คนส่วนใหญ่ ท่ีต้องการท าธุรกรรมทางการเงินด้วยความถูกต้อง ปลอดภัย และรวดเร็ว ท าให้ธนาคาร
พาณิชย์ได้มีการพัฒนาช่องทางการท าธุรกรรมทางการเงินอย่างต่อเนื่อง และส่งผลให้ผู้ใช้บริการมีการ
ปรับตัวในการท าธุรกรรมทางการเงิน โดยมีความพึงพอใจของผู้ใช้บริการเป็นตัวตัดสิน และเป็นส่ิงบ่งช้ีให้
ธนาคารพาณิชย์ปรับปรุงคุณภาพของการให้บริการมากขึ้น เพราะธุรกิจทางการเงินในปัจจุบันมีการ
แข่งขันที่รุนแรงมากขึ้น 
 การเปล่ียนแปลงทางด้านเทคโนโลยีได้เข้ามามีบทบาทต่อการท าธุรกรรมทางการเงินก่อให้เกิด
ช่องทางในการให้บริการทางการเงินมากมาย เช่น การท าธุรกรรมทางการเงินผ่านสาขา การท าธุรกรรม
ทางการเงินผ่านเครื่องอัตโนมัติ การท าธุรกรรมทางการเงินผ่านช่องทาง Internet การท าธุรกรรมทางการ
เงินผ่าน Mobile Banking ซึ่งช่องทางเหล่านี้ ท าให้เกิดความสะดวกสบายต่อผู้ใช้บริการ แต่ยังมี
ผู้ใช้บริการบางส่วนนั้น ยังไม่เช่ือมั่นกับช่องทางการให้บริการฝนรูปแบบใหม่ๆ จึงท าให้ผู้ใช้บริการยังคงใช้
บริการช่องทางเดิมๆ ถึงแม้ว่าช่องทางอื่นนั้นจะช่วยให้ผู้ใช้บริการสะดวกสบายมากขึ้นก็ตาม 
 การท าธุรกรรมทางการเงินผ่านช่องทางของเครื่องท าธุรกรรมการเงินอัตโนมัติ ในปัจจุบันธนาคาร
พาณิชย์มุ่งเน้นท่ีจะน าเทคโนโลยีเข้ามาพัฒนาเครื่องท าธุรกรรมทางการเงินอัตโนมัติ และระบบการท า
ธุรกรรมทางการเงินให้มีความทันสมัย และตอบสนองต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการโดยเครื่ องท า
ธุรกรรมทางการเงินอัตโนมัตินั้น โดยปกติจะถูกแยกเป็น 3 รูปแบบ คือเครื่องจ่ายเงินอัตโนมัติ (ATM – 
Automated Teller Machine) เครื่องฝากเงินอัตโนมัติ (CDM – Cash Deposit machine) เครื่องปรับ
สมุดคู่ฝาก (PUM – Passbook Update Machine) แต่เนื่องด้วยการพัฒนาอย่างต่อเนื่องของเครื่องท า
ธุรกรรมทางการเงินอัตโนมัติ ท าให้เกิดเครื่องฝาก-ถอนอัตโนมัติ (RCM – Recycle Cash Machine) ใน
เครื่องเดียวกัน จึงมีผลท าให้ผู้ใช้บริการนั้น ยังไม่คุ้นเคยกับเครื่องฝาก-ถอนอัตโนมัติ และอาจไม่ทราบถึง
คุณสมบัติของเครื่องท่ีแท้จริง 
 ดังนั้น การศึกษาในเรื่องนี้จะช่วยให้ทราบถึงปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการความพึงพอใจการใช้งาน
เครื่องท าธุรกรรมทางการเงินอัตโนมัติในรูปแบบของเครื่องฝากเงินสดอัตโนมัติและใช้เป็นแนวทางในการ
พัฒนาการให้บริการผ่านช่องทางเครื่องท าธุรกรรมทางการเงินอัตโนมัติ หรือปรับปรุงระบบการท าธุรกรรม
ทางการเงินให้เหมาะสม เนื่องจากปัจจุบันเทคโนโลยีมีการพัฒนาอย่างรวดเร็ว และก้าวหน้าไปอย่างไม่
หยุดยั้ง   
 
1.2 วัตถุประสงค์การวิจัย 
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 งานวิจัยนี้ต้องการศึกษาถึง ปัจจัยท่ีมีผลต่อความพึงพอใจของการใช้บริการเครื่องรับฝากเงินสด
อัตโนมัติ ของธนาคารออมสิน (ADM) และ ธนาคารกสิกรไทย (K-CDM) ในจังหวัดสมุทรสงครามโดยมี
วัตถุประสงค์ของงานวิจัย ดังต่อไปนี้ 
 1) เพื่อศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจของการให้บริการเครื่องรับฝากเงินสดอัตโนมัติของ
ธนาคารออมสิน และธนาคารกสิกรไทย ในจังหวัดสมุทรสงคราม 
 2) เพื่อประเมินความพึงพอใจการใช้บริการเครื่องรับฝากเงินสดอัตโนมัติ เปรียบเทียบกันระหว่าง
ธนาคารออมสิน และ ธนาคารกสิกรไทย ในจังหวัดสมุทรสงคราม 
 
1.3 ขอบเขตการวิจัย 
 การศึกษาวิจัยในครั้งนี้ มีขอบเขตการศึกษาเกี่ยวกับเรื่อง ปัจจัยท่ีมีผลต่อความพึงพอใจของการ
ให้บริการเครื่องรับฝากเงินสดอัตโนมัติของธนาคารออมสินและธนาคารกสิกรไทย  ในพื้นท่ีจังหวัด
สมุทรสงคราม โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 ประชากรท่ีใช้ในการศึกษา คือผู้ใช้บริการเครื่องรับฝากเงินสดอัตโนมัติของธนาคารออมสินและ
ธนาคารกสิกรไทยในจังหวัดสมุทรสงคราม 
 กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยครั้งนี้เลือกใช้โดยวิธีการสุ่มตัวอย่างจากผู้ใช้บริการเครื่องรับฝากเงิน
สดอัตโนมัติของธนาคารออมสินและธนาคารกสิกรไทยในจังหวัดสมุทรสงคราม แบบอาศัยความเช่ือถือได้ 
(Reliability) และได้กลุ่มตัวอย่าง จ านวนท้ังส้ิน 400 ตัวอย่าง โดยใช้ข้อมูลท่ีส ารวจจากแบบสอบถาม
ออนไลน์ 
 
1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 1) ทราบถึงปัจจัยท่ีมีผลต่อความพึงพอใจของการให้บริการเครื่องรับฝากเงินสดอัตโนมัติของ
ธนาคารออมสินและธนาคารกสิกรไทยในจังหวัดสมุทรสงคราม 
 2) น าข้อมูลท่ีได้จากการศึกษามาใช้เป็นประโยชน์ในการวางแผนการตลาดให้ส าหรับ
ผู้ประกอบการธนาคาร เดิมและเป็นข้อมูลพื้นฐานในการตัดสินใจส าหรับผู้ประกอบการรายใหม่ท่ีต้องการ
เข้ามาในธุรกิจนี้ 
 3) น าผลการวิจัยท่ีได้จากการศึกษามาเป็นแนวทางในการพัฒนาและปรับปรุงคุณภาพของบริการ 
ตลอดจนน าไปใช้สร้างกลยุทธ์ในการส่งเสริมการตลาดเพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค 
 
1.5 นิยามศัพท์เฉพาะ 
 ผู้ใช้บริการ (User) หมายถึง ลูกค้าของธนาคารออมสินและธนาคารกสิกรไทยท่ีมาใช้บริการท า
ธุรกรรมของธนาคารออมสิน และธนาคารกสิกรไทยในจังหวัดสมุทรสงคราม 
 ธุรกรรม หมายถึง การประกอบกิจกรรมอย่างใดอย่างหนึ่งระหว่างคู่สัญญาสองฝ่าย โดยเฉพาะ
ด้านธุรกิจและด้านการเงิน เช่น การฝากเงิน-ถอนเงินในธนาคาร การช าระค่าบริการ โดยหักผ่านบัญชี 
 ระบบธุรกรรมทางการเงิน หมายถึง ระบบในการท าธุรกรรมท่ีช่วยให้บรรลุวัตถุประสงค์ของ
ผู้ใช้งาน และธนาคารพาณิชย์ โดยประกอบด้วยโครงสร้างทางด้านฮาร์ดแวร์ และซอร์ฟแวร์ท่ีใช้ส าหรับ
ควบคุมระบบ รวมถึงซอร์ฟแวร์ที่ใช้งานระหว่างลูกค้ากับธนาคาร 
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 ADM (Auto Deposit Machine) ยหมายถึง เครื่องท าธุรกรรมทางการเงินในรูปแบบรับฝากเงิน 
สดอัตโนมัติของธนาคารออมสิน ซึ่งเครื่องนี้จะมีวิธีการตรวจสอบจ านวนเงินท่ีผู้ใช้บริการฝากธนบัตร 
เข้าไป และมีขั้นตอนยืนยันจ านวนเงินท่ีผู้ฝากน าฝาก ก่อนท่ีจะน าเข้าบัญชีท่ีเปิดไว้กับทางธนาคารโดย
ปัจจุบันผู้บริการสามารถน าฝากเงินเข้าบัญชี โดยไม่ต้องมีบัตร ATM ท าให้คุณท าธุรกรรมทางการเงินได้
ตลอด 24 ช่ัวโมง ไม่ว่าจะฝากเงินสด โอนเงิน ช าระเงินและท ารายการท่ีไม่ใช่เงินสดได้เหมือนกับเครื่อง 
ATM ทุกรายการ 
 K-CDM (Cash Deposit Machine) เครื่องท าธุรกรรมทางการเงินในรูปแบบรับฝากเงินสด
อัตโนมัติของธนาคารกสิกรไทย ซึ่งเครื่องนี้จะมีวิธีการตรวจสอบจ านวนเงินท่ีผู้ใช้บริการฝากธนบัตรเข้าไป 
และมีข้ันตอนยืนยันจ านวนเงินท่ีผู้ฝากน าฝาก ก่อนท่ีจะน าเข้าบัญชีท่ีเปิดไว้กับทางธนาคารโดยปัจจุบันผู้
บริการสามารถน าฝากเงินเข้าบัญชี โดยไม่ต้องมีบัตร ATM ท าให้คุณท าธุรกรรมทางการเงินได้ตลอด 24 
ช่ัวโมง ไม่ว่าจะฝากเงินสด โอนเงิน ช าระเงินและท ารายการท่ีไม่ใช่เงินสดได้เหมือนกับเครื่อง ATM ทุก
รายการ 
 ความพึงพอใจ หมายถึง การท่ีผู้บริโภคได้ใช้งานเครื่องฝากเงินสดอัตโนมัติแล้วเกิดความรู้สึกพึง
พอใจ ขอบใจ หรือผิดหวังกับการใช้งาน โดยมีความคาดหวังต่อการใช้บริการ ส่งผ่านไม่ยังการรับรู้ถึง
คุณภาพ และการรับรู้ถึงคุณค่าของการใช้บริการ ท าให้เกิดความพึงพอใจและน ามาซึ่งความภักดีในการใช้
บริการต่อไปในอนาคต 
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บทท่ี 2 
การทบทวนวรรณกรรม 

  
 จากการศึกษาทบทวนวรรณกรรมท่ีเกี่ยวข้อง ในการท าวิจัย ปัจจัยท่ีมีผลต่อความพึงพอใจของ
การใช้บริการเครื่องฝากเงินอัตโนมัติของธนาคารออมสิน (ADM) และธนาคารกสิกรไทย (K-CDM) ใน
จังหวัดสมุทรสงคราม ในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ท าตามแบบจ าลอง American Customer Satisfaction Index 
(ACSI) และน ามาปรับใช้เป็นดัชนีวัดความพึงพอใจของงานวิจัย ตามแนวคิดทฤษฎีเกี่ยวข้องดังแสดง
ตามล าดับหัวข้อต่อไปนี้ 
 2.1 แนวความคิดทฤษฎีเกี่ยวกับความคาดหวังของผู้ใช้บริการ 
 2.2 แนวความคิดทฤษฎีเกี่ยวข้องกับคุณภาพการให้บริการ 
 2.3 แนวความคิดทฤษฎีเกี่ยวข้องกับการรับรู้บริการท่ีมีคุณภาพของผู้ใช้บริการ 
 2.4 แนวความคิดทฤษฎีเกี่ยวข้องกับภาพลักษณ์การให้บริการ 
 2.5 แนวความคิดทฤษฎีเกี่ยวข้องกับความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ 
 2.6 แนวความคิดทฤษฎีเกี่ยวข้องกับการแนะน าของผู้ใช้บริการ 
 2.7 แนวความคิดทฤษฎีเกี่ยวข้องกับความภักดี 
 2.8 กรอบแนวคิด 
 2.9 สมมติฐานในการวิจัย 
     
2.1 แนวความคิดทฤษฎีเก่ียวกับความคาดหวังในคุณภาพบริการของผู้ใช้บริการ 
 ความคาดหวัง หมายถึง ทัศนคติเกี่ยวกับความปรารถนาหรือความต้องการของผู้บริโภคท่ีพวกเขา
คาดหวังว่าจะเกิดขึ้นในการนั้นๆ ลูกค้าใช้บริการเพื่อตอบสนองความต้องการท่ีเฉพาะเจาะจงและลูกค้า
ประเมินผลของการใช้บริการโดยพื้นฐานจากส่ิงท่ีคาดหวังว่าจะได้รับความต้องการคือส่ิงท่ีถูกฝังลึกอยู่ใน
จิตใต้ส านึกของมนุษย์เป็นผลสืบเนื่องมาจากชีวิตความเป็นอยู่และสถานะภาพของแต่ละบุคคลเมื่อรู้สึกว่า
มีความต้องการพวกเขาจะมีแรงจูงใจท่ีจะท าให้ความต้องการได้รับการตอบสนองลูกค้า (Parasuraman& 
et al., 2553 อ้างถึงใน ทวีพงศ์ สู่สวัสด์ิ, 2559 หน้า 8) 
 1. ความคาดหวังของลูกค้าต่อสินค้าและบริการจะมีความผันแปรในสถานการณ์ท่ีแตกต่างกัน 
เช่นความคาดหวังต่อการใช้บริการเครื่องฝากเงินสดอัตโนมัติจะมีความแตกต่างจากความคาดหวังต่อการ
ใช้บริการผ่านเคาท์เตอร์ธนาคารโดยนอกจากนั้นความคาดหวังของลูกค้าต่อผู้ ให้บริการแต่ละรายใน
อุตสาหกรรมเดียวกันยังมีความแตกต่างกัน เป็นต้น 
 2. ความคาดหวังของลูกค้าจะมีความผันแปรในกลุ่มประชากรท่ีแตกต่างกัน เช่น เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได้ เป็นต้น  
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3. ความคาดหวังของลูกค้าต่อการบริการจะได้รับอิทธิพลจากประสบการณ์จากการรับ บริการจากผู้
ใหบ้ริการรายต่างๆ ซึ่งแข่งขันในอุตสาหกรรมเดียวกันหรือจากผู้ใบริการในอุตสาหกรรม ท่ีมีความ 
เกี่ยวข้องกันลูกค้าจะเปรียบเทียบจากความคาดหวังก่อนซื้อ (Pre-Purchase Expectations) ซึ่งเกิดจาก
การบอกปากต่อปาก การโฆษณาหรือการน าเสนอของพนักงานขาย   
  
ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความคาดหวังของผู้ใช้บริการ 
 การประเมินคุณภาพบริการเป็นการเปรียบเทียบระหว่างบริการท่ีได้รับกับความคาดหวังท่ี วางไว้
ว่าสามารถสนองความต้องการให้เกิดความพึงพอใจหรือไม่ซึ่งในการประเมินคุณภาพบริการของ ลูกค้าจะ
มีปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการสร้างความคาดหวังของลูกค้าอยู่ 4 ปัจจัยได้แก่ (สมวงศ์ พงศ์สถาพร, 2546 อ้าง
ถึงใน ทวีพงศ์ สู่สวัสด์ิ, 2559, หน้า 9) 
 1. Word of Mouth Communication การส่ือสารแบบปากต่อปากจะมีบทบาทมากส าหรับ
การค้นหาข้อมูลการให้บริการและเป็นปัจจัยส าคัญต่อการสร้างความคาดหวังคุณภาพบริการ เพราะ
บริการเป็นส่ิงท่ีจับต้องยาก และไม่สามารถทดลองก่อนได้ จึงต้องสอบถามจากคนท่ีเคยใช้มาก่อนถ้าข้อมูล
ท่ีได้รับบอกว่าบริการนั้นดี เขาจะมีความคาดหวังว่าจะได้รับบริการที่ดีด้วย 
 2. Personal Needs and Preferences ปัจจัยในเรื่องความต้องการท่ีเป็นรสนิยมส่วนตัวท่ีมา
จากพื้นฐานด้านการศึกษา สังคม ครอบครัว วัฒนธรรม เป็นต้น การมีรสนิยมท่ีแตกต่างกันไปท า ให้ความ
คาดหวังแตกต่างกันไป  
 3. Past Experiences ประสบการณ์ในอดีตก็เป็นปัจจัยหนึ่งในการสร้างความคาดหวังของลูกค้า 
ท่ีจะน าไปสู่ความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจ และสะท้อนถึงคุณภาพบริการ  
 4. External Communication การส่ือสารข้อมูลของธุรกิจเพื่อสร้างภาพพจน์ ก็เป็นปัจจัยหนึ่ง
ในการสร้างความคาดหวังให้กับลูกค้า เพราะลูกค้าได้รับทราบข้อมูลล่วงหน้า แล้วสะสมข้อมูลน าไป
ตัดสินใจการใช้บริการของบริษัท เช่น การโฆษณาของบริษัทประกันชีวิตท่ีสร้างภาพพจน์ของธุรกิจเหนือคู่
แข่งขันก็สามารถสร้างความคาดหวังให้กับลูกค้าให้มาใช้บริการได้เช่นกัน  
 จากทฤษฎีดังกล่าวข้างต้นนั้น สอดคล้องกับงานวิจัยท่ีก าลังศึกษาอยู่ในด้านความคาดหวังใน
คุณภาพบริการของลูกค้าท่ีมีต่อการท าธุรกรรมผ่านทางมือถือ โดยท่ีความ คาดหวังของลูกค้าในแต่ละ
ระดับ เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ และรายได้ ฯลฯ ต่างก็มีความคาดหวังท่ีแตกต่างกัน 
 งานวิจัยท่ีเกี่ยวกับความคาดหวัง 
 จากการทบทวนงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับความคาดหวังของลูกค้า พบว่า ความคาดหวังของลูกค้ามี
ความสัมพันธ์เชิงบวก กับ มุมมองคุณภาพ มุมมองคุณค่า และความพึงพอใจของลูกค้า เช่น การวิจัยเรื่อง
การศึกษาความพึงพอใจในการซื้อเครื่องส าอางพรีเมี่ยมแบรนด์ของวัยเริ่มท างาน (First Jobber) เพื่อ
ศึกษาปัจจัยและน้ าหนักของแต่ละปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจในการซื้อเครื่องส าอาง พรี
เมี่ยมแบรนด์ของวัยเริ่มท างาน (First Jobber) ผลการวิจัยระบุว่า ความคาดหวังของลูกค้า สามารถ
อธิบายคุณภาพของผลิตภัณฑ์ในการใช้เครื่องส าอางพรีเมี่ยมแบรนด์ของวัยเริ่มท างาน (First Jobber) ได้
ค่าสัมประสิทธิ์การตัดสินใจ (R2) = 0.290 หรือร้อยละ 29.0 และ ความคาดหวังของลูกค้าและคุณภาพ
ของผลิตภัณฑ์ สามารถอธิบายคุณค่าของผลิตภัณฑ์ในการใช้เครื่องส าอางพรีเมี่ยมแบรนด์ของวัยเริ่ม
ท างาน (First Jobber) ได้ค่าสัมประสิทธิ์การตัดสินใจ (R2) = 0.556 หรือ ร้อยละ 55.6 คุณภาพของ
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ผลิตภัณฑ์ความคาดหวังของลูกค้าและคุณค่าของผลิตภัณฑ์ สามารถอธิบายความพึงพอใจของลูกค้าใน
การใช้เครื่องส าอางพรีเมี่ยมแบรนด์ของวัยเริ่มท างาน (First Jobber) ได้ค่าสัมประสิทธิ์การ 
ตัดสินใจ (R2) = 0.925 หรือ ร้อยละ 92.5 (ภัณฑิรา สุขสมนิรันดร, 2558 หน้า 52) 
 
2.2. แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับคุณภาพการให้บริการ (Service Quality) 
 คุณภาพการให้บริการ คือ การรับรู้ของลูกค้าซึ่งวัดจากระดับของความส าเร็จ หรือความล้มเหลว
ในการประสบจากเหตุการณ์นั้นๆ โดยการประเมินจากการรับรู้ของผู้บริโภคท่ีมีคุณภาพของบริการเข้ามา
เกี่ยวข้องซึ่งประเมินจากประสบการณ์ท่ีผู้บริโภคได้รับจากการใช้บริการนั้นๆ 
 Zeithhaml (1988) กล่าวว่า คุณภาพการให้บริการมักจะวัดจากความแตกต่างของลูกค้า ความ
คาดหวัง และการรับรู้โดยการส ารวจลูกค้าท้ังก่อนและหลังการให้บริการประสบการณ์ในรูปแบบช่องว่าง
การส่งมอบบริการที่รับรู้มากข้ึนกว่า หรือเท่ากับความคาดหวังท่ีมีคุณภาพบริการท่ีน่าพอใจ การรับรู้น้อย
กว่าความคาดหวังบ่งบอกถึงคุณภาพการให้บริการไม่น่าพอใจ  
 Vroom (1964) กล่าวว่า คุณภาพการให้บริการมีผลกระทบในการผลักดันเรื่องของความพึงพอใจ 
และความจงรักภักดีของผู้บริโภค ธุรกิจจึงต้องรักษาคุณภาพการให้บริการเพื่อเป็นแรง ขับเคล่ือนทาง
การตลาด 
 Patterson, Doucette, Urmie & McDonough (2013) ศึกษาเรื่องความสัมพันธ์ระหว่าง 
คุณภาพการให้บริการของร้านขายยามีผลต่อแรงจูงใจ และความพึงพอใจของผู้ป่วยผลการวิจัยพบว่า 
คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ 
 คุณภาพการให้บริการเป็นมโนทัศน์ในการประเมินของผู้รับบริการโดยท าการเปรียบเทียบ 
ระหว่างการบริการท่ีคาดหวัง (Expectation Service) กับการบริการท่ีรับรู้จริง (Perception Service) 
จากผู้ให้บริการ ซึ่งหากผู้ให้บริการสามารถให้บริการท่ีสอดคล้องกับความต้องการของผู้รับบริการ หรือ
สร้างการบริการท่ีมีระดับสูงกว่าท่ีผู้รับบริการได้คาดหวัง จะส่งผลให้การบริการดังกล่าวเกิดคุณภาพการ
ให้บริการซึ่งจะท าให้ผู้รับบริการเกิดความพึงพอใจจากบริการท่ีได้รับเป็น อย่างมาก (Parasuraman, 
Zeithaml& Berry, 1988, 1990; Fitzsimmons & Fitzsimmons, 2004; Kotler&Anderson, 1987) 
ผลการศึกษาวิจัยของนักวิชาการกลุ่มนี้ ช่วยให้เห็นว่าการ ประเมินคุณภาพการให้บริการตามการรับรู้ของ
ผู้บริโภคเป็นไปในรูปแบบของการเปรียบเทียบทัศนคติ ท่ีมีต่อการบริการท่ีคาดหวังและการบริการตามท่ี
รับรู้ว่ามีความสอดคล้องกันเพียงใด ข้อสรุปท่ี น่าสนใจอีกหนึ่งประการคือการให้บริการท่ีมีคุณภาพนั้น 
หมายถึง การให้บริการที่สอดคล้องกับความ คาดหวังของผู้รับบริการหรือผู้บริโภคอย่างสม่ าเสมอ ดังนั้น
ความพึงพอใจของการบริการจึงมีความสัมพันธ์โดยตรงกับการท าให้เป็นไปตามความคาดหวัง (Confirm 
or Disconfirm Expectation) ของผู้รับบริการหรือผู้บริโภคนั่นเอง 
 สรุปได้ว่า คุณภาพการให้บริการ (Service Quality) หมายถึง ความสามารถในการ ตอบสนอง
ความต้องการของธุรกิจให้บริการ คุณภาพของบริการเป็นส่ิงส าคัญท่ีสุดท่ีจะสร้างความแตกต่างของธุรกิจ
ให้เหนือกว่าคู่แข่งขันได้ การเสนอคุณภาพการให้บริการท่ีตรงกับความคาดหวังของ ผู้รับบริการเป็น ส่ิงท่ี
ต้องกระท า ผู้รับบริการจะถูกใจถ้าได้รับส่ิงท่ีต้องการ เมื่อผู้รับบริการมีความต้องการ ณ สถานท่ีท่ี
ผู้รับบริการต้องการและในรูปแบบท่ีต้องการ 
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ลักษณะงานบริการของธนาคาร 
งานบริการเป็นงานท่ีมีการผลิตและมีการบริโภคท่ีเกิดขึ้นพร้อมกัน ไม่อาจก าหนดความต้องการ 

ตอบสนองทันที ซึ่งผู้ให้บริการต้องมีความพร้อมท่ีจะตอบสนองตลอดเวลา เพื่อให้ผู้ใช้บริการเกิดความพึง
พอใจ และเกิดความรู้สึกคุ้มค่าท่ีได้มาใช้บริการ (รัชยา กุลวานิชไชยนันท์ , 2535 : 13) การบริการมี
ลักษณะเฉพาะท่ีไม่เหมือนใคร ในการวางแผนการตลาดของธุรกิจบริการจะแตกต่างจากการวางแผน
การตลาดสินค้าอื่นๆ และการบริการเองก็ยังมีอิทธิพลต่อการก าหนดกลยุทธ์การตลาดของ สินค้าอื่นๆ 
ด้วยลักษณะเฉพาะของการบริการมีดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ , ปริญลัก ษิตานนท์,ศุภร เสรี รัตน์ และ
องอาจ ปทะวานิช, 2541 อ้างถึงใน ทวีพงศ์ สู่สวัสด์ิ, 2559, หน้า 11) 
 1. การบริการท่ีไม่มีตัวตน (Intangibility) ผู้ซื้อไม่สามารถสัมผัส หรือมองเห็นการบริการหรือ 
ทราบว่าจะได้รับการบริการในรูปแบบใดก่อนตกลงใจซื้อ การซื้อบริการจึงเป็นการซื้อด้วยความรู้สึกและ
ความคาดหวัง การบริการสามารถสร้างความพอใจหรือไม่พอใจให้แก่ผู้ซื้อได้ ผู้ขายจึงต้องสร้าง ความ
เช่ือมั่นให้แก่ลูกค้าอย่างเต็มท่ี 
 2. การบริการไม่สามารถแบ่งแยกการให้บริการได้ ( Inseparability) ระหว่างผู้ให้บริการและ 
ผู้ใช้บริการ เนื่องจากโดยท่ัวไปการบริการมักจะถูกผลิตและบริโภคในเวลาเดียวกัน โดยลูกค้าท่ีเป็น 
ผู้ใช้บริการมักจะต้องมีส่วนร่วมในการผลิตบริการนั้นด้วย 
 3. คุณภาพการบริการไม่คงท่ี ไม่มีมาตรฐานท่ีแน่นอน (Variability/Heterogeneity) ยกตัวอย่าง
เช่น พนักงานท่ีให้บริการ เวลาท่ีให้บริการ สถานท่ีท่ีให้บริการ และวิธีการในการให้บริการ ในขณะท่ีสินค้า
จะมีมาตรฐานแน่นอนในการผลิตสินค้า ดังนั้นธุรกิจบริการจึงควรให้ความส าคัญกับ บุคลากรท่ีให้บริการ
เป็นส าคัญ 
 4. การบริการไม่สามารถเก็บรักษาไว้ได้ (Perishability) เนื่องจากการให้บริการโดยท่ัวไปไม่ 
สามารถท่ีจะผลิตและเก็บรักษาบริการไว้ได้เหมือนกับสินค้าอื่นๆ และด้วยความต้องการของลูกค้าท่ีมี การ
เปล่ียนแปลงอยู่ตลอดเวลา มีความไม่แน่นอน ความต้องการขึ้นลงตามฤดูกาลและปัจจัยอื่นๆ ยกตัวอย่าง
เช่น ความต้องการห้องพักในโรงแรม หรือท่ีนั่งบนเครื่องบิน หากมีการเตรียมไว้เพื่อรอลูกค้าหากลูกค้าไม่
มา หรือหารายอื่นทดแทนไม่ได้ จะท าให้บริษัทเสียโอกาสในการขายบริการ และ ต้องเสียต้นทุนในการ
บริการส่วนนั้นๆ ไปอย่างหลีกเล่ียงไม่ได้ 
 จากทฤษฎีดังกล่าวข้างต้น สอดคล้องกับงานวิจัยท่ีก าลังศึกษาอยู่ในด้านการรับรู้ในคุณภาพ 
บริการของลูกค้าท่ีมีต่อการใช้บริการเครื่องฝากเงินสดอัตโนมัติ โดยท่ีลูกค้าผู้มาใช้บริการจะได้รับคุณภาพ
การ ให้บริการท่ีตรงกับความคาดหวังท่ีลูกค้าได้คาดหวังไว้ก่อนการมาใช้บริการ ซึ่งหากได้รับรู้คุณค่า 
คุณภาพการให้บริการท่ีดีแล้วก็จะส่งผลในทางท่ีดีต่อธนาคารนั่นเอง 
 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับมุมมองคุณภาพ 
 การวิจัยเรื่อง โมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของภาพลักษณ์ตราสินค้า คุณค่าทางด้านเศรษฐกิจ และ
คุณค่าทางด้านคุณภาพต่อความไว้เนื้อเช่ือใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้ าของลูกค้า
ร้านโตคูโตคูยะ (TOKUTOKUYA) มีวัตถุประสงค์เพื่อ ศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ อันได้แก่
ภาพลักษณ์ตราสินค้า คุณค่าทางด้านเศรษฐกิจคุณค่าทางด้านคุณภาพ และความไว้เนื้อเช่ือใจ ผล
การศึกษาพบว่า คุณค่าทางด้านคุณภาพ ความไว้เนื้อเช่ือใจและอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของร้าน
โตคูโตคูยะ ท่ีระดับนัยส าคัญ 0.05 (ยิ่งลักษณ์ ทรัพย์น้อย, 2556, หน้า 90) 
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2.3 แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการรับรู้บริการที่มีคุณภาพของผู้ใช้บริการ (Perceived Value)  

Robbins (2001) ได้ให้ความหมายของการรับรู้ไว้ว่า เป็นขั้นตอนกระบวนการท่ีบุคคลจัดการ 
และตีความจากการท่ีได้รับสัมผัสเพื่อให้ความหมายต่อส่ิงแวดล้อม ซึ่งการท่ีคนเรารับรู้นั้นสามารถ 
แตกต่างไปจากของจริงได้  
 การรับรู้ หมายถึง การตีความหมายจากการรับสัมผัส(Sensation) ในการรับรู้นั้นเราไม่ เพียงแต่
มองเห็น ได้ยิน ได้กล่ิน แต่เราต้องรับรู้ได้ว่าวัตถุหรือส่ิงของนั้นๆ คือ อะไร มีรูปร่างอย่างไร ในแง่ของ
พฤติกรรมการรับรู้เป็นขบวนการท่ีเกิดแทรกอยู่ระหว่างส่ิงเร้าและการตอบสนองต่อส่ิงเร้า ดังนี้   
 
การรับรู้คุณภาพบริการ 
 Antioned; & Van Raaij (1988) ได้กล่าวว่า การรับรู้คุณภาพเกิดจากความคาดหวังของ ลูกค้า
สินค้าหรือบริการจะมีคุณภาพสูงก็ต่อเมื่อความต้องการของลูกค้าตรงกับความคาดหวังท่ีต้ังไว้ การรับรู้
คุณภาพที่สูงต่อสินค้าหรือบริการลูกค้าจะทาการพิจารณาจากความเหมาะสมของการใช้งาน ความคงทน 
ความปลอดภัย ความสะดวกสบาย ความไว้วางใจ ความถี่ในการเส่ียงต่ า และบริการจะมี คุณภาพเมื่อ
ลูกค้าได้ท าการเปรียบเทียบการรับรู้จริงกับความคาดหวังต่อบริการนั้น 
 การรับรู้คุณภาพบริการประกอบได้ด้วย 2 ลักษณะคือ ลักษณะทางด้านเทคนิคหรือผลท่ีได้รับ 
และลักษณะตามหน้าท่ีหรือความสัมพันธ์ของกระบวนการ โดยท่ีคุณภาพด้านเทคนิคเป็นการพิจารณา
เกี่ยวกับผู้ให้บริการจะใช้เทคนิคอะไรท่ีจะท าให้ลูกค้าท่ีเข้ามาใช้บริการเกิดความพอใจตามความต้องการ
พื้นฐาน การรับรู้คุณภาพที่ดีเกิดขึ้น เมื่อความคาดหวังของลูกค้าตรงกับการรับรู้ท่ีได้รับจากประสบการณ์
ท่ีผ่านมา ถ้าความคาดหวังของลูกค้าต่อการบริการหรือสินค้าไม่เป็นจริง การรับรู้ถึงคุณภาพโดยรวมจะต่ า 
แต่ถ้าความคาดหวังของลูกค้าท่ีต้ังไว้ตรงกับการรับรู้จริง คุณภาพในสินค้าหรือบริการนั้นจะสูง โดยท่ีความ
คาดหวังต่อคุณภาพจะได้รับอิทธิพลจากการส่ือสารทางการตลาด การส่ือสารแบบปากต่อปาก 
ภาพลักษณ์ขององค์กร และความต้องการของลูกค้าเอง ส่วนลักษณะตามหน้าท่ีจะเป็นการพิจารณาจาก
ผู้ใช้บริการจะทาอย่างไรให้การบริการดีเท่ากับการรับรู้จาก ประสบการณ์ของลูกค้าท่ีผ่านมา 
 
เงื่อนไขการรับรู้คุณภาพการบริการที่ดีของลูกค้าไว้ 6 ประการดังนี้ 
 1. ความเป็นมืออาชีพ และทักษะในการบริการ ลูกค้าจะรับรู้คุณภาพการบริการท่ีดีได้เมื่อผู้ให้
บริการมีความรู้ทักษะในการแก้ปัญหาอย่างมืออาชีพ  
 2. ทัศนคติและพฤติกรรม เป็นความรู้สึกของลูกค้าท่ีมีต่อพนักงานบริการพิจารณาเกี่ยวกับ ความ
เอาใจใส่ในการแก้ปัญหาด้วยความเต็มใจโดยทันที  
 3. การเข้าถึงบริการง่าย และมีความยืดหยุ่น ลูกค้าจะพิจารณาจากผู้ให้บริการ ประกอบไปด้วย 
สถานท่ี ช่ัวโมงการทางาน ตัวพนักงาน และระบบการทางาน ได้ถูกออกแบบให้ง่ายต่อการเข้าถึง บริการ
รวมถึงมีการเตรียมปรับการบริการให้ตรงกับความต้องการของลูกค้า  
 4. ความไว้วางใจ และความซื่อสัตย์ของผู้ให้บริการ ลูกค้าจะรู้ว่าเมื่อใดก็ตามท่ีมีการตกลงในการ
ใช้บริการเกิดขึ้น สามารถท่ีจะไว้ใจผู้ให้บริการได้โดยพนักงานจะทาตามสัญญาท่ีตกลงไว้ซึ้งถือว่าเป็นส่ิงท่ี
ลูกค้าให้ความสนใจเป็นพิเศษ  



9 
 

 5. การชดเชย เมื่อใดก็ตามท่ีลูกค้ามีความรู้สึกว่ามีบางอย่างผิดปกติหรือไม่เป็น ไปตามความ 
คาดหวัง ผู้ให้บริการจะต้องแก้ไขให้เป็นไปตามความคาดหวังของลูกค้าอย่างทันที  
 6. ความมีช่ือเสียงของผู้ให้บริการ ลูกค้ามักเช่ือว่าการให้บริการของผู้ให้บริการสามารถเช่ือถือได้
และเหมาะสมกับคุณค่าของเงินท่ีจ่ายไป  
 สรุปได้ว่าทฤษฎีดังกล่าว เกี่ยวข้องกับงานวิจัยนี้ ในด้านของการรับรู้คุณภาพของการบริการท่ีดี 
โดยท่ีหากผู้ใช้บริการได้ใช้บริการเครื่องฝากเงินสดอัตโนมัติแล้วก็จะให้ผู้ใช้บริการได้สัมผัสการใช้บริการ
และเกิดการรับรู้ถึงคุณภาพบริการท่ีดีหรือไม่ดีของระบบท่ีผู้ใช้บริการได้เลือกใช้และท าให้ผู้ใช้บริการได้
รู้สึกส่ิงท่ีคาดหวังในการใช้บริการนั้นตรงตามกับส่ิงท่ีตนเองได้สัมผัสและรับรู้คุณภาพท่ีได้มานั้นดีจริง
หรือไม่ ซึ่งจะส่งผลไปยังความถึงพอใจท่ีจะใช้บริการธุรกรรมทางการเงินกับธนาคารไหนดีกว่ากัน 
 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับมุมมองคุณค่า 
 งานวิจัยเรื่อง อิทธิพลของภาพลักษณ์ตราสินค้า การรับรู้คุณภาพสินค้าและความพึงพอใจของ
ลูกค้าต่อความเช่ือมั่นในตราสินค้าของแป้งฝุ่นตราศรีจันทร์ มีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาอิทธิพลของ
ภาพลักษณ์ตราสินค้า การรับรู้คุณภาพและความพึงพอใจของลูกค้าท่ีมีต่อความเช่ือมั่นในตราสินค้าของ
แป้งฝุ่นศรีจันทร์ ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยความพึงพอใจของลูกค้าด้านราคาท่ีมีอิทธิพลต่อความเช่ือมั่น
ในตราสินค้าของแป้งฝุ่นแบรนด์ศรีจันทร์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (สุกัญญา แซ่ล่อ, 2558, 
หน้า 40-42) 
 
2.4 แนวความคิดทฤษฎีเก่ียวข้องกับภาพลักษณ์การให้บริการ (Image) 
 ภาพลักษณ์ คือ องค์ประกอบระหว่างข้อเท็จจริง (Objective Fact) กับการประเมินส่วนตัว 
(Personal judgment) ของคนใดคนหนึ่งกลายเป็นความจริงแห่งการรับรู้ (Perceptual) ของบุคคลไม่ใช่ 
ข้อเท็จจริงท่ีปราศจากอคติใดๆ (Factual reality) (เสรี วงษ์มณฑา, 2541 อ้างถึงใน วิภาวี ท่ัวจบ, 2553) 
หรือ ภาพลักษณ์ คือ ความรู้ ท่ีเรามีเกี่ยวกับส่ิงใดส่ิงหนึ่งประกอบด้วย ความรู้เกี่ยวกับ ข้อเท็จจริง 
(Objective Knowledge) และความรู้เกี่ยวกับการประเมินค่าของเราเอง (Subjective Knowledge) 
ท้ังนี้ Subjective Knowledge คือ ข้อเท็จจริงและคุณค่า (Fact+Value) โดยการสร้าง ภาพลักษณ์นั้น
ต้องให้ข้อเท็จจริงและมาตรการในการประเมินคุณค่า (ธนัญญาเชรษฐา, 2532 อ้างถึงใน วิภาวี ท่ัวจบ, 
2553) 
 สรุปได้ว่า ภาพลักษณ์ คือการท่ีบุคคลมีความรู้ การศึกษา หรือประสบการณ์ท่ีแตกต่างกัน 
เกี่ยวกับข้อเท็จจริงของส่ิงใดส่ิงหนึ่ง จะก่อให้เกิดเป็นความเช่ือ ความรู้สึก หรือความประทับใจท่ีเกิดขึ้นใน 
จิตใจคนต่อส่ิงใดส่ิงหนึ่ง ความส าคัญของภาพลักษณ์สามารถแบ่งออกเป็น 2 ประเด็นหลักๆ ต่อไปนี้ (เสรี 
วงษ์มณฑา, 2541 อ้างถึงใน วิภาวี ท่ัวจบ, 2553) 

1. ด้านจิตใจ (Psychological) ภาพลักษณ์เป็นตัวก าหนดทิศทางพฤติกรรมของบุคคลท่ีมีต่อส่ิง 
ใดส่ิงหนึ่งรอบตัวบุคคลนั้น ถ้าบุคคลนั้นมีภาพลักษณ์เชิงบวกต่อส่ิงใดส่ิงหนึ่งรอบตัว จะมีแนวโน้มท่ีจะมี 
พฤติกรรมเชิงบวกออกมา แต่หากเขามีภาพลักษณ์เชิงลบต่อส่ิงเหล่านั้นก็มีแนวโน้มจะแสดงพฤติกรรม 
เชิงลบออกมาเช่นกัน และส่ิงส าคัญคือ ภาพลักษณ์นั้นก่อให้เกิดอคติในการพิจารณาพฤติกรรมของส่ิงใด 
ส่ิงหนึ่งท่ีเคยมีภาพลักษณ์มาก่อนหน้านี้เพราะภาพลักษณ์เป็นเรื่องท่ีฝังใจยากจะแก้ไข ภาพลักษณ์เป็น ส่ิง
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ท่ีค่อนข้างถาวร หากไม่มีข้อมูลท่ีเด่นชัด รุนแรง เข้าไปมีผลกระทบต่อภาพลักษณ์ ภาพลักษณ์ก็ไม่       
เปล่ียนแปลง   
 2. ด้านธุรกิจ (Commercial) ในด้านธุรกิจจะยึดถือภาพลักษณ์เป็นคุณค่าเพิ่ม (Value Added) 
ท่ีมีให้กับสินค้าและบริษัท ซึ่งถือว่าเป็นประโยชน์ทางจิตวิทยา (Psychological Benefit) ท่ีมีอยู่ในตัว 
สินค้า ท่ีเป็นตัวท่ีท าให้สินค้าหลากหลายชนิดต้ังราคาได้สูงกว่าคุณค่าทางด้านกายภาพและนับวันยิ่งมี 
ความส าคัญมากขึ้นเรื่อยๆ ยิ่งสินค้าหลากหลายยี่ห้อมีความทัดเทียมด้านกายภาพมากขึ้ นเท่าใด 
ภาพลักษณ์ก็ยิ่งมีความส าคัญมากขึ้นเท่านั้น จากความส าคัญนี้เองจึงท าให้ภาพลักษณ์กลายเป็นศาสตร์ 
หนึ่งทางการประชาสัมพันธ์ทางการตลาด (Public relations for marketing) 
 องค์ประกอบของภาพลักษณ์และการเกิดภาพลักษณ์ สามารถแยกได้เป็น 4 ส่วน แต่ในความ 
เป็นจริงองค์ประกอบท้ัง 4 ส่วนนี้มีความเกี่ยวข้องสัมพันธ์กันอย่างไม่อาจแบ่งแยกได้ คือ (Boulding, K. 
E., 1975 อ้างใน วิภาวี ท่ัวจบ, 2553) 
 1. องค์ประกอบเชิงการรับรู้ (Perceptual Component) เป็นส่ิงท่ีบุคคลได้จากการสังเกต 
โดยตรง แล้วน าส่ิงนั้นไปสู่การรับรู้ ส่ิงท่ีถูกรับรู้นี้อาจจะเป็นบุคคล สถานท่ี เหตุการณ์ความคิดหรือส่ิงของ 
ต่างๆ เราจะได้ภาพของส่ิงแวดล้อมต่างๆ เหล่านี้โดยผ่านการรับรู้เป็นเบ้ืองแรก  
 2. องค์ประกอบเชิงความรู้ (Cognitive Component) ได้แก่ ส่วนท่ีเป็นความรู้เกี่ยวกับลักษณะ 
ประเภท ความแตกต่างของส่ิงต่างๆ ท่ีได้จากการสังเกตและรับรู้  
 3. องค์ประกอบเชิงความรู้สึก (Affective Component) ได้แก่ ความรู้สึกของบุคคลท่ีมีต่อส่ิง 
ต่างๆ อาจเป็นความรู้สึกผูกพันยอมรับหรือไม่ยอมรับ ชอบหรือไม่ชอบ  
 4. องค์ประกอบเชิงการกระท า (Conative Component) เป็นความมุ่งหมายหรือเจตนาท่ีเป็น 
แนวทางในการปฏิบัติตอบโต้ส่ิงเร้านั้น 
 ดังนั้น ภาพลักษณ์ท่ีดีของธุรกิจจึงสัมพันธ์โดยตรงกับพฤติกรรมของผู้บริโภคซึ่งกว่าผู้บริโ ภค 
เป้าหมาย (Target Consumer) แต่ละราย จะเปล่ียนฐานะมาเป็นลูกค้า (Customer) นั้น จะผ่านการ 
รับรู้ (Perception) จนเกิดความรู้ (Knowledge) และความรู้สึก (Affection) ท่ีดีต่อผลิตภัณฑ์และ 
องค์การธุรกิจ จนกระท่ังเกิดพฤติกรรมการซื้อ (Buying) มาบริโภคในท่ีสุด ภาพลักษณ์สามารถแบ่งได้ตาม
ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) รวมไปถึงด้านการ บริการ และด้านองค์กร ได้ดังนี้ 
 1. ภาพลักษณ์ท่ีพึงประสงค์ด้านสินค้าหรือบริการ เช่น เครื่องฝากเงินสดอัตโนมัติมีคุณภาพดี
น่าเช่ือถือ มีความทันสมัย มีเอกลักษณ์โดดเด่น มีความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี เป็นต้น  
 2. ภาพลักษณ์ท่ีพึงประสงค์ด้านราคา โดยท่ัวไป ผู้บริโภคจะเริ่มต้นจากจุดแรก คือค านึงถึงราคา 
สินค้า หรือค่าบริการท่ีมีความเหมาะสมและยุติธรรม แต่ในภาวการณ์แข่งขันท่ีรุนแรงส าหรับตลาดบริการ 
เป้าหมายของภาพลักษณ์ด้านราคาอาจต้องปรับตัว นั่นคือราคาท่ีย่อมเยาหรือฟรีค่าธรรมเนียมเพื่อท่ีจะ
สามารถแข่งขันทางด้านภาพลักษณ์กับธนาคารต่างๆได้ 
 3. ภาพลักษณ์ท่ีพึงประสงค์ด้านการส่งเสริมการตลาด อาจจ าแนกเป็นส่วนย่อยๆ คือ ภาพลักษณ์ 
ของกิจกรรมการส่ือสารการตลาด เช่น ส่ือโฆษณาและประชาสัมพันธ์ท่ีใช้มีความทันสมัย มีรสนิยมท่ีดี 
นอกจากนี้ ในแง่ข่าวสารก็ต้องมีความเป็นเอกภาพจริงใจไม่โอ้อวด และภาพลักษณ์ของกิจกรรมส่งเสริม 
การขาย ในแง่รูปแบบและอรรถประโยชน์ต่อผู้บริโภค ท้ังนี้ยังครอบคลุมไปถึงกิจกรรมและอุปกรณ์การ 
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ส่งเสริมการขายว่ามีความทันสมัยและเหมาะสมกับสินค้า ส าหรับบริการเครื่องฝากเงินสดอัตโนมัตินั้น 
การประชาสัมพันธ์ที่ดีก็สามารถสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้กับผู้ใช้บริการได้ 
 4. ภาพลักษณ์ท่ีพึงประสงค์ด้านการบริการ ประสิทธิภาพของการบริการเกิดขึ้นจาก 
องค์ประกอบสองส่วนคือ พนักงานบริการและระบบบริการ ธุรกิจจึงต้องพัฒนาท้ังระบบกา รบริการ 
เพื่อให้มีภาพของความทันสมัย ก้าวหน้า รวดเร็ว และและถูกต้องแม่นย า พร้อมๆ กับพนักงานบริการท่ีมี 
ความเช่ียวชาญ คล่องแคล่ว สุภาพ มีบุคลิกภาพและอัธยาศัยไมตรีอันดี เพื่อให้บรรลุเป้าหมายของการ 
สร้างภาพลักษณ์ด้านบริการได้เต็มท่ี ส าหรับการใช้บริการเครื่องฝากเงินอัตโนมัติ ความรับผิดชอบการ
ดูแลเครื่องฝากเงินอัตโนมัติให้สามารถใช้งานได้เป็นปกติอยู่เสมอ ถือเป็นภาพลักษณ์ท่ีดีด้านการบริการ  
 5. ภาพลักษณ์ท่ีพึงประสงค์ด้านองค์การ ถือว่าเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัวหรืออัตลักษณ์ (Identity) 
ของแต่ละธุรกิจ โดยยึดแนวคิดในการเป็น “องค์การท่ีดีของสังคม” (Good Corporate Citizen) เช่น 
ภาพลักษณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับความรู้ความสามารถและคุณธรรมของเจ้าของธุรกิจและผู้บริหาร ความมั่นคง 
ก้าวหน้าของกิจการ ความทันสมัยและก้าวหน้าทางวิทยาการของธุรกิจ ความรู้ ค วามสามารถรวมถึง 
ประสิทธิภาพการท างาน และมนุษยสัมพันธ์ของพนักงาน ความมีจริยธรรมและรับผิดชอบต่อสังคม การ 
ท าคุณประโยชน์แก่สังคม (เช่น ในด้านศิลปวัฒนธรรม การศึกษา เยาวชน ส่ิงแวดล้อม ฯลฯ) ส าหรับ 
ธุรกิจผลิตภัณฑ์ยานั้นการสร้างภาพลักษณ์ให้กับองค์การถือเป็นการสร้างภาพลักษณ์ท่ีดี เช่นการได้รับ 
รางวัลต่างๆ เป็นต้น 
 งานวิจัยท่ีเกี่ยวกับภาพลักษณ์ 
 การวิจัยเรื่อง อิทธิพลของภาพลักษณ์ตราสินค้า การรับรู้คุณภาพสินค้าและความพึงพอใจของ
ลูกค้าต่อความเช่ือมั่นในตราสินค้าของแป้งฝุ่นตราศรีจันทร์ มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาอิทธิพลของ
ภาพลักษณ์ตราสินค้า และการรับรู้คุณภาพและความพึงพอใจของลูกค้าท่ีมีต่อความเช่ือมั่นในตราสินค้า
ของแป้งฝุ่นตราศรีจันทร์ ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความเช่ือมั่นในตราสินค้าของแป้งฝุ่นแบ
รนด์ศรีจันทร์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ได้แก่ ภาพลักษณ์ตราสินค้า ความพึงพ อใจของ
ลูกค้าด้านราคาและการส่งเสริมการตลาด ส่วนปัจจัยการรับรู้คุณภาพ ความพึงพอใจของลูกค้าด้าน
ผลิตภัณฑ์และด้านการจัดจ าหน่ายไม่ส่งผลต่อความเช่ือมั่นในตราสินค้าอย่างมีนัยส าคัญทางระดับสถิติท่ี
ระดับ 0.05 (สุกัญญา แซ่ล่อ, 2558, หน้า 40-42) 
 
2.5 แนวความคิดทฤษฎีเ ก่ียวข้องกับความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ (Overall Customer 
Satisfaction)  

ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ (Customer Satisfaction) คือ ระดับความต้องการของผู้ใช้บริการ
ท่ีเป็นผล จากการท่ีผู้ใช้บริการเปรียบเทียบระหว่างประโยชน์จากคุณสมบัติของบริการ ระดับความพึง
พอใจของผู้ใช้บริการจะเกิดจากความแตกต่างระหว่างประโยชน์ของบริการและความคาดหวังของบุคคล 
(ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2541 อ้างถึงใน ภัณฑิรา สุขสมนิรันดร, 2558) 
 ความพึงพอใจจากลูกค้า (Customer Satisfaction) เป็นการตัดสินใจของลูกค้าท่ีมีต่อการ 
น าเสนอคุณค่าทางการตลาดและท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อท่ีเกี่ยวข้องกับรูปแบบของการน าเสนอสินค้า 
และเช่ือมโยงไปสู่ความคาดหวังของลูกค้า ในลูกค้าแต่ละรายอาจจะมีระดับความพึงพอใจท่ีแตกต่างกันไป 
หากรูปแบบของการน าเสนอสินค้ามีความคาดหวังต่ า ลูกค้าจะเกิดความไม่พึงพอใจ แต่หากเพิ่มความ 
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คาดหวัง ลูกค้าจะมีความพึงพอใจมากขึ้น อย่างไรก็ตามความคาดหวังนั้นขึ้นอยู่กับประสบการณ์การซื้อ 
ในอดีต ความคิดเห็นของเพื่อนและผู้ท่ีเกี่ยวข้อง รวมไปถึงข้อมูลของนักการตลาดและคู่แข่งขัน นักการ 
ตลาดต้องระวังเรื่องความพึงพอใจของลูกค้าเป็นส าคัญ (Kotler, P. and Armstrong, G., 1996 อ้างถึง 
ใน ภัณฑิรา สุขสมนิรันดร, 2558) 
 ความพึงพอใจของผู้บริโภคจะมีอิทธิพลต่อทัศนคติและทัศนคติจะส่งผลกระทบสู่ความต้ังใจซื้อซ้ า 
(Repurchase Intention) ซึ่งถ้ามีการเสริมแรงในด้านใด ผู้บริโภคก็จะมีแนวโน้มการประพฤติไปตาม 
ทิศทางนั้น (Oliver, R. L., 1980 อ้างถึงใน ภัณฑิรา สุขสมนิรันดร, 2558) 
 ตัวอย่างความพึงพอใจของผู้ใช้เครื่องฝากเงินสดอัตโนมัติ สามารถฝากเงินสดได้ถูกต้อง ครบถ้วน 
รวดเร็ว และไม่มีค่าธรรมเนียมก็จะท าให้ผู้ใช้บริการเกิดความพึงพอใจ 
 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับความพึงพอใจ 
 การวิจัยเรื่อง อิทธิพลของความพึงพอใจต่อคุณภาพสินค้าและความไว้วางใจในตราสินค้าท่ีส่งผล
ต่อความภักดีของผู้ใช้รถยนต์พรีเมี่ยมกรณีศึกษาศูนย์วิภาวดีรังสิต โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อ เพื่อ
เปรียบเทียบความพึงพอใจต่อคุณภาพสินค้าความภักดีของลูกค้าผู้ใช้รถยนต์พรีเมี่ยม และเปรี ยบเทียบ
ความไว้วางใจในตราสินค้ากับความภักดีของผู้ใช้รถยนต์พรีเมี่ยม ผลการศึกษาพบว่า ความไว้วางใจในตรา
สินค้า มีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้าผู้ใช้รถยนต์พรีเมี่ยมอย่างมีนัยส าคัญ 0.05 ความไว้วางใจในตรา
สินค้ามีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้าของผู้ใช้รถยนต์พรีเมี่ยมผลการวิจัย พบว่า ความไว้วางใจในตรา
สินค้า มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าของผู้ใช้รถยนต์พรีเมี่ยมอย่างมีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 (สุชาดา 
อู่รัตนมณี, 2558, หน้า 36-39) 
 
2.6 แนวความคิดทฤษฎีเก่ียวข้องกับการแนะน าของผู้ใช้บริการ (Customer Voice) 
 Exit – voice theory ของ Hirschman (1970, p.488) ได้อธิบายว่า เมื่อลูกค้า ไม่พึงพอใจใน
สินค้าหรือบริการนั้นๆ พฤติกรรมท่ีลูกค้าจะแสดงออกจะมี 2 แนวทางคือ 1 ) การแนะน าไปยังบริษัท
ผู้ขายสินค้าหรือบริการนั้นๆ ซึ่งกลุ่มลูกค้าดังกล่าวเป็นกลุ่มท่ี บริษัทยังไม่โอกาสจะรักษาไว้ได้ในขณะท่ีอีก
แนวทางหนึ่งคือ การเปล่ียนไปใช้สินค้าหรือบริการของคู่แข่งแทน ในทางตรงข้าม หากลูกค้ามีความพึง
พอใจในสินค้าหรือบริการก็จะสะท้อนออกมาในรูปแบบของความจงรักภักดีในสินค้าหรือบริการของบริษัท
นั้นๆ ปัจจัยนี้จะเป็นตัวแทนก าไร Riechheld and Sasser (1990, pp.682 – 685) ดังนั้นในการเก็บ
ข้อมูลเรื่องการแนะน าจะสอบถามถึงจ านวนครั้งท่ีมีการแนะน า ท้ังรูปแบบ ท่ีเป็นทางการและไม่เป็น
ทางการ ในขณะท่ีปัจจัยเกี่ยวกับความจงรักภักดีในสินค้าหรือบริการนั้นๆ จะสอบถาม 2 มิติได้แก่ มิติด้าน
การซื้อซ้ า (Repurchase Likelihood) และ มิติด้านการยอมรับในการเปล่ียนแปลงของราคา ( Price 
Tolerance) 
 การแนะน า หมายถึง แนะน า แนะแนว ช้ีให้เห็น แสดงออกถึงทางเลือก ข้อมูล ข้อเท็จจริง ฯลฯ 
เพื่อให้ผู้ท่ีมาขอปรึกษาได้เป็นแนวทางในการตัดสินใจด้วยตนเอง 
 การแนะน าไม่ใช่การตัดสินใจแทน ไม่ใช่การยุยงส่งเสริมให้เลือก แต่เพียงท าให้เห็นทางเลือก ใน
อีกมุมมองท่ีผู้มาปรึกษามองข้ามไปก็เท่านั้นเอง 
สาเหตุท่ีท าให้ลูกค้าเกิดข้อแนะน า 
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 การท่ีลูกค้าจะมีการแนะน าได้นั้นย่อมมีสาเหตุท่ีน าไปสู่การแนะน าต่อกิจการ ซึ่งสาเหตุเหล่านั้น
พอจะท าการสรุปได้โดยมีประเด็นต่างๆดังต่อไปนี้ 
 1) สาเหตุมาจากพนักงานผู้ให้บริการ 
 2) พนักงานพูดจาไม่สุภาพ มองลูกค้าด้วยหางตา ไม่สนใจลูกค้า 
 ให้บริการล่าช้า ไม่ได้รับบริการทันที เช่น ขณะท่ีให้บริการก็มีการท างานอื่น หรือพูดคุยกับเพื่อน
ร่วมงาน แต่งหน้าต่อหน้าลูกค้าเกิดความผิดพลาดขณะท่ีให้บริการ เช่น การเขียนช่ือลูกค้าผิด ท าให้
เสียเวลาในการแก้ไข ได้รับการส่ือสารจากพนักงานไม่ตรงกัน บริการไม่ยุติธรรม พนักงานปล่อยให้ลูกค้า
รายอื่นแซงคิวลูกค้าท่ีก าลังรออยู่ โดยท่ีพนักงานไม่ได้ให้ความส าคัญกับการเข้าคิวตามระเบียบขององค์กร 
พนักงานไม่มีความรู้ เมื่อลูกค้าสอบถาม พนักงานก็ไปสอบถามจากเพื่อนทุกครั้ง ไม่สามารถให้ค าตอบได้
ด้วยตัวเอง 

สาเหตุมาจากตัวสินค้า / บริการ 
 1) สินค้าหรือบริการไม่ดี ไม่มีคุณภาพ ซึ่งไม่ตรงกับการโฆษณาท่ีลูกค้าได้รับ 
 2) ขั้นตอนการบริการหลายข้ันตอน ท าให้เกิดความล่าช้าในการรอคอย ท้ังด้านเอกสาร และการ
ขออนุมัติจากผู้บริหาร 
 3) มีแต่เครื่องบริการอัตโนมัติ หาตัวผู้ให้บริการไม่ได้ในการเกิดปัญหากับลูกค้า 

สาเหตุมาจากตัวลูกค้า 
  1) มีทัศนคติท่ีไม่ดีต่อพนักงานให้บริการ เช่น เกลียดขี้หน้าพนักงาน ซึ่งท าให้การบริการไม่ดีใน

การรับรู้ของลูกค้า 
 2) มาจากนิสัยส่วนตัวของลูกค้าท่ีชอบแนะน า ซึ่งกรณีนี้ลูกค้าอาจจะลองทดสอบการให้บริการ
หรือทดสอบการรับข้อแนะน าจากองค์กร 

สาเหตุมาจากปัจจัยอื่นๆ 
 1) คู่แข่งขันมีบริการที่ดีกว่าเมื่อเปรียบเทียบกับการบริการขององค์กรท่ีลูกค้าได้ใช้บริการ 
 2) อัตราการให้บริการของคู่แข่งขันถูกกว่าเมื่อลูกค้าตรวจสอบพบในภายหลัง 
 เมื่อลูกค้าได้แนะน าต่อองค์กรแล้วส่ิงท่ีทางองค์กรจะต้องด าเนินต่อคือน าข้อแนะน าและปัญหา
ต่างๆมาปรับปรุงเพื่อป้องกันให้ไม่เกิดขึ้นอีก (Corrective Action) เช่น การวางระบบงานโดยเริ่ม
ด าเนินการซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
 จากแนวคิดข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า การแนะน าการใช้บริการเป็นเรื่องท่ีเจอกับลูกค้าท่ีจะสรุปได้
เลยว่าครั้งนี้ลูกค้าไม่พึงพอใจหรือไม่ ถ้าลูกค้าจะแนะน าเรื่องขั้นตอนการใช้บริการเครื่องรับฝากเงินสด
อัตโนมัติเกิดจากมีขั้นตอนท่ียุ่งยากของระบบของเครื่องรับฝากเงินสดหรือเกิดจากกความไม่ช านาญของ
ลูกค้าเองก็ตาม หรือการที่เครื่องรับฝากเงินสดขัดข้องไม่สามารถใช้งานได้เนื่องจากระบบไม่ดีหรือลูกค้าไม่
ปฏิบัติตามวิธีการใช้งานก็ตามที การท่ีลูกค้าต้องการแนะน าทางธนาคารเพื่อให้ทางธนาคารปรับปรุงใน
เรื่องของขั้นตอนการใช้งานและการดูแลให้เครื่องรับฝากเงินสดสามารถใช้งานได้ตลอดเวลาจะท าให้ลูกค้า
รู้สึกพึงพอใจได้ว่าเป็นส่วนหนึ่งในการออกแบบการให้บริการด้วยตัวเองและท าให้เราได้เปรียบคู่แข่งขันอีก
ด้วย 
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 งานวิจัยท่ีเกี่ยวกับการแนะน า 
 จากการทบทวนงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับการแนะน า พบว่า การแนะน ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับ 
ความพึงพอใจและความภักดี เช่น การวิจัยเรื่อง ปัจจัยท่ีมีผลต่อความพึงพอใจของการให้บริการ Mobile 
banking ของธนาคารออมสิน (MyMo) และ ธนาคารกสิกรไทย (K-PLUS) ในจังหวัดเพชรบุรี เพื่อศึกษา
ปัจจัยท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจของการใช้บริการ Mobile banking ของธนาคารออมสิน และธนาคาร
กสิกรไทย ในจังหวัดเพชรบุรี ผลการวิจัยระบุว่า ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการส่งผลโดยตรงต่อการแนะน า
ของผู้ใช้บริการ Mobile banking เมื่อผู้ใช้บริการไม่พึงพอใจต่อการใช้บริการ Mobile banking 
ผู้ใช้บริการจะแนะน าข้อบกพร่องนั้นให้ธนาคารปรับปรุ งแก้ไขปัญหาดังกล่าวตามค าแนะน าได้และถ้า
ผู้ใช้บริการพึงพอใจในการใช้บริการ Mobile banking ผู้ใช้บริการก็จะเกิดการบอกต่อ (ทวีพงศ์ สู่สวัสด์ิ, 
2559, หน้า 59) 
 
2.7 แนวความคิดทฤษฎีเก่ียวข้องกับความภักดี (Customer Loyalty) 
 ความจงรักภักดี (Loyalty) เป็นแนวโน้มความต้ังใจอย่างลึกซึ้งท่ีจะซื้อซ้ าและสนับสนุนตราสินค้า 
ท่ีตนเองพึงพอใจ โดยการใช้บริการอย่างสม่ าเสมอและต่อเนื่องในอนาคต ความจงรักภักดีจึงเป็นสาเหตุ 
ท าให้มีการซื้อตราสินค้าเดิมหรือกลุ่มตราสินค้าเดิมซ้ า แต่อย่างไรก็ตามสถานการณ์และความพยายาม 
ทางการตลาดท่ีมีศักยภาพยังเป็นสาเหตุให้เกิดการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมการสนับสนุนตราสินค้าได้ (ศิ
ริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2541 อ้างถึงใน ภัณฑิรา สุขสมนิรันดร, 2558)  
 ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Royalty) หมายถึง ความพึงพอใจท่ีเกิดขึ้นอย่างสม่ าเสมอ และ 
การซื้อตราสินค้าเดิมในผลิตภัณฑ์ใดผลิตภัณฑ์หนึ่งของบริษัทหนึ่งอย่างต่อเนื่อง หัวใจส าคัญของความ 
จงรักภักดี คือ ราคา (Price) และมูลค่า (Value) ส่วนความสม่ าเสมอ (Consistency) คุณภาพ (Quality) 
และนวัตกรรม (Innovation) ก็เป็นปัจจัยท่ีก่อให้เกิดความจงรักภักดีด้วยเช่นเดียวกัน (Schiffman, L. G. 
and Kanul, L. L., 1994 อ้างถึงใน ภัณฑิรา สุขสมนิรันดร, 2558)  
 ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า คือ การท่ีผู้บริโภคมีทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้า ไม่ว่าจะเกิดขึ้นจาก 
ความเช่ือมั่น การนึกถึงหรือตรงใจกับผู้บริโภค และเกิดการซื้อซ้ าอย่างต่อเนื่องตลอดมา ในปัจจุบันเกิด
ความ หลากหลายของตราสินค้าและมีกลยุทธ์ทางการตลาดท่ีหลากหลาย เพื่อท่ีจะ ดึงดูดใจให้ผู้บริโภค
เปล่ียนหรือหันไปใช้ตราสินค้าใหม่ๆ ดังนั้นกลยุทธ์การสร้างความจงรักภักดีต่อตรา สินค้า ( Brand 
Loyalty) จึงเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดท่ีส าคัญ และการสร้างความจงรักภักดีต่อตราสินค้า นั้นมี
ความส าคัญ คือ สร้างปริมาณการขายให้สูงขึ้น การเพิ่มราคาสินค้าให้สูงขึ้น และการรักษาลูกค้าให้ คงอยู่ 
(กิตติ สิริพัลลภ, 2542 อ้างถึงใน ภัณฑิรา สุขสมนิรันดร, 2558)  
 ความภักดีในตราสินค้าเกิดได้เกิดขึ้นได้จากความนึกคิดของผู้บริโภคเกี่ยวกับคุณภาพของสินค้า 
(Perceived Quality) และความสัมพันธ์ของตราสินค้าท่ีผู้บริโภคนึกถึง (Brand Association) การท่ี 
ผู้บริโภคจะเกิดความภักดีในตราสินค้าท่ีใช้ต้องมีความพอใจในคุณภาพของสินค้านั้นตามท่ีเขาได้คาดหวัง 
ไว้ก่อน นอกจากนี้ผู้บริโภคยังต้องจดจ าและนึกถึงบุคลิกตราสินค้านั้นๆ ด้วย 
 ระดับความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภค สามารถแบ่งได้เป็น 4 ระดับ ดังนี้ (Aaker, D. A., 
1991)  
 1. ผู้บริโภคท่ีมีการเปล่ียนแปลงการใช้สินค้าเป็นประจ า (Switcher) ไม่ยึดติดกับตราสินค้า  
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มีความภักดีในตราสินค้าต่ าหรือไม่มีเลย ตราสินค้าจึงไม่ใช่ปัจจัยส าคัญในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคใน 
กลุ่มนี้ เนื่องจากเน้นปัจจัยทางด้านราคาเป็นหลัก มีความอ่อนไหวเรื่องของราคาสูง  
 2. ผู้บริโภคท่ีมีการเปล่ียนแปลงการใช้สินค้าอย่างสม่ าเสมอหรือเป็นระยะๆ (Shiftings) เป็น 
ผู้บริโภคท่ีมีตราสินค้าอยู่ในใจ หรือใช้อยู่ จ านวนไม่มาก แตกต่างจากกลุ่มท่ีเปล่ียนการใช้สินค้าเป็น 
ประจ าตรงท่ีในการตัดสินใจซื้อผู้บริโภคในกลุ่มนี้ยังค านึงถึงตราสินค้าบ้าง จะกลับไปใช้ยี่ห้อเดิมสลับกับ 
ยี่ห้อใหม่  
 3. ผู้บรโิภคท่ีมีตราสินค้าอยู่ในใจเพียง 2-3 ตราสินค้า (Self-Core Loyal) เป็นผู้บริโภคท่ีมีความ 
ภักดีในตราสินค้าค่อนข้างสูง ไม่ค่อยเปล่ียนตราสินค้าหรือหากมีการเปล่ียนตราสินค้าจะมีความแตกต่าง 
จากกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีการเปล่ียนแปลงการใช้สินค้าอย่างสม่ าเสมอหรือเป็นระยะๆ ตรงท่ีในกลุ่มนี้มีระดับ 
ความภักดีในตราสินค้ามากกว่าและหากต้องการเปล่ียนแปลงตรายี่ห้อท่ีใช้จะมีเหตุผลในการเปล่ียนทุก 
ครั้งและไม่กลับมาใช้ยี่ห้อเดิมอีก  
 4. ผู้บริโภคท่ีมีตราสินค้าอยู่ในใจเพียงยี่ห้อเดียวไม่เปล่ียนแปลง (High-Core Loyal) เป็น 
ผู้บริโภคท่ีมีความภักดีในตราสินค้าสูงท่ีสุด มีความภูมิใจและมั่นใจท่ีจะไ ด้ใช้ตราสินค้านั้นและอยาก 
แนะน าต่อความจงรักภักดีสามารถได้เป็น 2 ประเภท คือ ความภักดีด้านอารมณ์ (Emotional Loyalty) 
เกิดจากสภาวะจิตใจ การมีความเช่ือ ทัศนคติ และความปรารถนาของลูกค้าท่ีมีต่อองค์กร สินค้าและ 
บริการ ส่วนความภักดีท่ีเกิดจากเหตุผล (Rational Loyalty) เกิดจากการกระท าด้วยความชอบใจ เต็มใจ 
หรือช่ืนชอบจากการได้รับการตอบสนองจากสินค้าหรือบริการซึ่งเป็นเกราะป้องกันไม่ให้ลูกค้าภักดีต่อ 
บริษัทอื่น (Gamble, S. and Woodstock, N., 1989 อ้างถึงใน ภัณฑิรา สุขสมนิรันดร, 2558) การวัด
ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า จะแสดงให้เห็นถึงความคิดของผู้บริโภคท้ังท่ีเป็นเหตุและ อารมณ์ท่ีผู้บริโภค
นั้นมีต่อสินค้าและบริการ ซึ่งประกอบด้วย (Auken, B. V., 2004 อ้างถึงใน ภัณฑิรา สุขสมนิรันดร, 2558) 
 1. No presence การไม่เคยรู้ว่ามีตราสินค้านี้อยู่ในตลาด 
 2. Presence เคยรู้ว่ามีตราสินค้านี้  
 3. Relevance คิดว่าตราสินค้านี้สามารถตอบสนองความต้องการได้  
 4. Performance คิดว่าตราสินค้านี้มีคุณภาพเป็นท่ียอมรับ  
 5. Advantage คิดว่าตราสินค้าของบริษัทดีกว่าตราสินค้าอื่น  
 6. Bonding คิดว่าตราสินค้าเป็นของเรา  
 ตัวอย่างภักดีของผู้ใช้เครื่องฝากเงินสดอัตโนมัติของธนาคาร เช่นผู้ใช้บริการยังคงเลือกใช้เครื่อง
ฝากเงินสดของธนาคารเดิมตลอด เมื่อมีคนสนใจท่ีจะใช้เครื่องฝากเงินสดอัตโนมัติก็จะแนะน าให้คนรู้จักใช้
เช่นเดียวกัน หรืออาจมีการบอกต่อผู้อื่นโดยรูปแบบช่องทางออนไลน์ เป็นต้น 
 งานวิจัยท่ีเกี่ยวกับความภักดี 
 การวิจัยเรื่อง คุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อความภักดีในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร Blackmore มี
วัตถุประสงค์ เพื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ส่งผลระหว่างคุณค่าตราสินค้ากับความภักดีในการซื้อผลิตภัณฑ์
เสริมอาหาร Blackmore ผลการศึกษาพบว่า คุณค่าตราสินค้าในแต่ละด้านส่งผลต่อความภักดีในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร Blackmore แตกต่างกัน ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 โดยคุณค่าตราสินค้า
ส่งผลมากท่ีสุด คือคุณค่าตราสินค้าด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า รองลงมาคือคุณค่าตราสินค้าด้านการรับรู้
คุณภาพ และคุณค่าตราสินค้าด้านการรู้จักตราสินค้า ดังนั้นคุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อความภักดีในการซื้อ
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ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร Blackmore ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (สุดารักษ์ วงษ์เจริญ, 2556, 
หน้า 56-58) 
 
2.8 กรอบแนวคิด 
 การวิจัยเรื่อง ความพึงพอใจท่ีมีต่อการใช้บริการเครื่องรับฝากเงินสดอัตโนมัติ ของธนาคออมสิน 
และธนาคารกสิกรไทย ในจังหวัดสมุทรสงคราม ผู้ศึกษาได้ก าหนดกรอบแนวคิดการวิจัย จาก กรอบ
แนวคิดการสร้างดัชนีความพึงพอใจของสหรัฐอเมริกา (ACSI) (Fornell, C., Johnson, M.D., Anderson, 
E.W., Cha, J., and Everitt Bryant, B., 1996, p. 7 - 18) อธิบายว่า ความคาดหวังของ ลูกค้า 
(Customer Expectations) จะเป็นปัจจัยท่ีก าหนด มุมมองต่อคุณภาพของบริการของลูกค้า (Perceived 
Quality) และท้ังสองปัจจัยจะส่งผลต่อไปยัง มุมมองคุณค่าของบริการของลูกค้า (Perceived Value) 
โดยท่ีปัจจัยท้ังสามจะส่งผลต่อเนื่องไปยัง ความพึงพอใจโดยรวมของบริการของลูกค้า (Customer 
Satisfaction) ท่ีจะสามารถจัดท าต่อเป็นดัชนีวัดความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction 
Index) ซึ่งหากลูกค้าพอใจก็จะส่งผลให้เกิดความภักดีต่อบริการจากลูกค้า (Customer Loyalty) แต่หาก 
ลูกค้าไม่พึงพอใจก็จะท าการแนะน า (Customer Complaint) ซึ่งจะส่งผลในเชิงลบต่อความภักดีต่อ
บริการจากลูกค้า (Customer Loyalty) ด้วยเช่นกัน โดยผู้วิจัยได้เพิ่มมุมมองภาพลักษณ์ (Image) เข้าไป 
เพิ่มในแนวคิดการสร้างดัชนีวัดความพึงพอใจของลูกค้าของสหรัฐอเมริกา (ACSI) โดยมุมมองภาพลักษณ์ 
ท่ีดีจะส่งผลต่อมุมมองต่อคุณภาพของบริการของลูกค้า (Perceived Quality) และมุมมองคุณค่าของ
บริการของลูกค้า (Perceived Value) จากแนวคิดท่ีว่าภาพลักษณ์ท่ีดีของธุรกิจสัมพันธ์โดยตรงกับ 
พฤติกรรมของผู้บริโภคซึ่งกว่าผู้บริโภคเป้าหมาย (Target Consumer) แต่ละราย จะเปล่ียนฐานะมาเป็น 
ลูกค้า (Customer) ผ่านการรับรู้ (Perception) จนเกิดความรู้ (Knowledge) และความรู้สึก 
(Affection) ท่ีดีต่อผลิตภัณฑ์และองค์การธุรกิจ จนกระท่ังเกิดพฤติกรรมเลือกใช้ (Choosing) บริการใน
ท่ีสุด ความสัมพันธ์ดังกล่าว แสดงดังภาพที่ 2.1 



17 
 

 
ภาพที่ 2.1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
2.9 สมมติฐานในการวิจัย 
 การวิจัยเรื่อง ความพึงพอใจท่ีมีต่อการใช้บริการเครื่องฝากเงินสดอัตโนมัติ ของธนาคารออมสิน 
และธนาคารกสิกรไทย ในจังหวัดสมุทรสงคราม ผู้ศึกษาได้ก าหนดสมมติฐานการวิจัยไว้ ดังนี้   
 สมมติฐานที่ 1 ความคาดหวังของผู้ใช้บริการเครื่องฝากเงินสดอัตโนมัติธนาคารออมสินและ 
ธนาคารกสิกรไทย มีผลในทางบวกต่อมุมมองคุณภาพการบริการท่ีได้รับ 
 สมมติฐานที่ 2 ความคาดหวังของผู้ใช้บริการเครื่องฝากเงินสดอัตโนมัติธนาคารออมสินและ 
ธนาคารกสิกรไทย มีผลในทางบวกต่อมุมมองคุณค่าการบริการท่ีได้รับ   
 สมมติฐานที่ 3 ความคาดหวังของผู้ใช้บริการเครื่องฝากเงินสดอัตโนมัติธนาคารออมสินและ 
ธนาคารกสิกรไทย มีผลในทางบวกต่อความพึงพอใจการบริการท่ีได้รับ  
 สมมติฐานที่ 4 มุมมองคุณภาพของผู้ใช้บริการเครื่องฝากเงินสดอัตโนมัติธนาคารออมสินและ 
ธนาคารกสิกรไทย มีผลในทางบวกต่อมุมมองคุณค่าการบริการท่ีได้รับ  
 สมมติฐานที่ 5 มุมมองคุณภาพของผู้ใช้บริการเครื่องฝากเงินสดอัตโนมัติธนาคารออมสินและ 
ธนาคารกสิกรไทย มีผลในทางบวกต่อความพึงพอใจการบริการท่ีได้รับ   
 สมมติฐานที่ 6 มุมมองคุณค่าของผู้ใช้บริการเครื่องฝากเงินสดอัตโนมัติธนาคารออมสินและ 
ธนาคารกสิกรไทย มีผลในทางบวกต่อความพึงพอใจการบริการท่ีได้รับ 
 สมมติฐานที่ 7 ภาพลักษณ์ของผู้ใช้บริการเครื่องฝากเงินสดอัตโนมัติธนาคารออมสินและ 
ธนาคารกสิกรไทย มีผลในทางบวกต่อมุมมองคุณภาพการบริการท่ีได้รับ 
 สมมติฐานที่ 8 ภาพลักษณ์ของผู้ใช้บริการเครื่องฝากเงินสดอัตโนมัติธนาคารออมสินและ 
ธนาคารกสิกรไทย มีผลในทางบวกต่อมุมมองคุณค่าการบริการท่ีได้รับ  
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 สมมติฐานที่ 9 ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการเครื่องฝากเงินสดอัตโนมัติธนาคารออมสินและ 
ธนาคารกสิกรไทย มีผลในทางบวกต่อการแนะน าการบริการท่ีได้รับ   
 สมมติฐานที่ 10 ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการเครื่องฝากเงินสดอัตโนมัติธนาคารออมสินและ 
ธนาคารกสิกรไทย มีผลในทางบวกต่อความภักดีการบริการท่ีได้รับ   
 สมมติฐานที่ 11 การแนะน าของผู้ใช้บริการเครื่องฝากเงินสดอัตโนมัติธนาคารออมสินและ 
ธนาคารกสิกรไทย มีผลในทางบวกต่อความภักดีการบริการท่ีได้รับ 
 สมมติฐานที่ 12 ความภักดีของผู้ใช้บริการเครื่องฝากเงินสดอัตโนมัติธนาคารออมสินและ 
ธนาคารกสิกรไทย มีผลในทางบวกต่อภาพลักษณ์การบริการท่ีได้รับ 
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บทท่ี 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
 การวิจัยเรื่อง ความพึงพอใจท่ีมีต่อการใช้บริการเครื่องรับฝากเงินสดอัตโนมัติของ ธนาคารออม
สิน (ADM) และ ธนาคารกสิกรไทย (K-CDM) วัตถุประสงค์ ดังนี้ (1) เพื่อศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อความพึง
พอใจของการให้บริการเครื่องรับฝากเงินสดอัตโนมัติของธนาคารออมสิน และธนาคารกสิกรไทย ใน
จังหวัดสมุทรสงคราม (2) เพื่อประเมินความพึงพอใจการใช้บริการเครื่องรับฝากเงินสดอัตโนมัติ 
เปรียบเทียบกันระหว่างธนาคาร ออมสิน และ ธนาคารกสิกรไทย ในจังหวัด งานวิจัยนี้เริ่มจากขั้นตอน
การศึกษาและเก็บ รวบรวมข้อมูลโดยวิธีการทบทวนวรรณกรรมหรือบทความทางวิชาการจากฐานข้อมูล 
ค้นคว้าจาก เอกสาร เก็บรวบรวมข้อมูลจากบทความงานวิจัยตลอดจนข้อมูลจากเว็บไซด์ท้ังภาษาไทยและ 
ภาษาอังกฤษท่ีเกี่ยวข้องเพื่อให้ได้มิติความพึงพอใจ ด้านความคาดหวังของผู้ใช้บริการ (Customer 
Expectations) มุมมองต่อคุณภาพบริการของผู้ใช้บริการ (Perceived Quality) มุมมองคุณค่าบริการ
ของผู้ใช้บริการ (Perceived Value) ภาพลักษณ์ของผู้ใช้บริการ (Image) ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ 
(Overall Customer Satisfaction) การแนะน าของผู้ใช้บริการ (Customer Voice) และความภักดี
ผู้ใช้บริการ (Customer Loyalty) และน าข้อมูลท่ีได้จากการทบทวน วรรณกรรมมาสร้างเป็นเครื่องมือใน
ลักษณะแบบสอบถามออนไลน์ เพื่อใช้ในการเก็บข้อมูลของการ วิจัยเชิงปริมาณ โดยน าเสนอวิธีการวิจัย
ตามล าดับดังนี้ 
 3.1 วิธีด าเนินงานวิจัย 
 3.2 ประชากรทางการวิจัย 
 3.3 การวิเคราะห์ปัจจัย 
 
3.1 วิธีการด าเนินงานวิจัย 
 ผู้วิจัยได้ประยุกต์ใช้วิธีการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research Methodology) โดย ใช้
การเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามออนไลน์ เพื่อวิเคราะห์ปัจจัยจากองค์ประกอบท้ัง 7 องค์ประกอบ ได้แก่ 
1) ด้านความคาดหวังของผู้ใช้บริการ 2) ด้านมุมมองต่อคุณภาพบริการของผู้ใช้บริการ 3) ด้านมุมมองคุณ
ค่าบริการของผู้ใช้บริการ 4) ด้านภาพลักษณ์ของผู้ใช้บริการ 5) ความพึงพอใจของ 6) การแนะน าของ
ผู้ใช้บริการ และ 7) ความภักดีผู้ใช้บริการตามองค์ประกอบของดัชนีประเมินความพึงพอใจของ
สหรัฐอเมริกา (American Customer Satisfaction Index: ACSI) โดยก าหนดเป็นข้อค าถามเพื่อเป็นตัว
แปรในการ วิเคราะห์ข้อมูลจ านวน 25 ค าถาม และมีข้ันตอนในการสร้างเครื่องมือทางการวิจัย ดังนี้ 
 1) ศึกษาแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องได้แก่ แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับความคาดหวังใน 
คุณภาพบริการของลูกค้า แนวคิดทฤษฎีท่ีเกี่ยวข้องกับคุณภาพการให้บริการ แนวความคิดทฤษฎีเกี่ยวกับ
การรับรู้บริการที่มีคุณภาพของลูกค้า แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจของลูกค้า 
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และ แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับความภักดี 
 2) น าผลการทบทวนวรรณกรรมมาท าการสร้างแบบสอบถาม 
 3) สร้างแบบสอบถามโดยแบ่งเป็น 4 ตอนได้แก่ 
 ตอนท่ี 1 ข้อมูลพื้นฐานของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน 
 ตอนท่ี 2 ข้อมูลการใช้บริการเครื่องฝากเงินสดอัตโนมัติของธนาคารออมสิน (ADM) และ ธนาคาร 
กสิกรไทย (K-CDM) ในจังหวัดสมุทรสงคราม 
 ตอนท่ี 3 ความคิดเห็นต่อบริการเครื่องรับฝากเงินสดอัตโนมัติ ของธนาคารออมสินและ ธนาคาร 
กสิกรไทยในจังหวัดสมุทรสงครามโดยก าหนดเกณฑ์การให้คะแนนคือ 1 – 5 คะแนน ดังนี้ 
  5 คะแนน  หมายถึง  ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ ท่ีมคีวามส าคัญมากท่ีสุด  
  4 คะแนน  หมายถึง  ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ ท่ีมคีวามส าคัญมาก 
  3 คะแนน  หมายถึง  ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ ท่ีมคีวามส าคัญปานกลาง 
  2 คะแนน  หมายถึง  ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ ท่ีมคีวามส าคัญน้อย 
  1 คะแนน  หมายถึง  ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ ท่ีมคีวามส าคัญน้อยท่ีสุด 
 ซึ่งข้อค าถามในแบบสอบถามท้ังสองส่วน ประกอบด้วย ส่วนท่ีหนึ่งเป็นการสะท้อนข้อมูลส่วน 
บุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม และส่วนท่ีสองเป็นมาตรวัด Likert Scale เพื่อวัดความคาดหวังของ
ผู้ใช้บริการ  มุมมองคุณภาพของผู้ใช้บริการ มุมมองคุณค่าของผู้ใช้บริการ ภาพลักษณ์ของผู้ใช้บริการ 
ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ การแนะน าของผู้ใช้บริการ และ ความภักดีของผู้ใช้บริการ  ตามกรอบ
แนวคิดของแบบจ าลองของงานวิจัย ซึ่งมาตรวัดดังกล่าวได้ผ่าน การทดสอบความเช่ือถือได้ โดยการ
วิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) ด้วยวิธีการวิเคราะห์ปัจจัยหลัก (Principal Component Analysis: 
PCA) และการวิเคราะห์ Cronbach Alpha และท าการ ทดสอบเปรียบเทียบปัจจัยต่างๆ จ าแนกตาม
ลักษณะทางประชากรของผู้บริโภคและพฤติกรรมการ บริโภค ด าเนินการทดสอบด้วยวิธี Independent 
Sample t-test ส าหรับการทดสอบความสัมพันธ์ ระหว่างตัวแปร 2 กลุ่ม และ One Way ANOVA 
ส าหรับการทดสอบมากกว่า 2 กลุ่ม และการ ทดสอบสมมติฐานของงานวิจัย ด าเนินการทดสอบด้วยการ
วิเคราะห์ตัวแปรทวินาม (Bivariate analysis) และ การวิเคราะห์แบบจ าลองสมการถดถอยเชิงเส้นตรง 
(Regression analysis) 
 ตอนท่ี 4 ข้อมูลข้อเสนอแนะความพึงพอใจการใช้บริการเครื่องรับฝากเงินสดอัตโนมัติ ของ
ธนาคารออมสินและ ธนาคารกสิกรไทยในจังหวัดสมุทรสงคราม 

 

3.2  ประชากรทางการวิจัย  
 ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาได้แก่ ผู้ใช้บริการเครื่องรับฝากเงินสดอัตโนมัติ ของธนาคารออมสิน
และ ธนาคารกสิกรไทยในจังหวัดสมุทรสงคราม กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือผู้ใช้เครื่องรับฝาก
เงินสดอัตโนมัติ ของธนาคารออมสินและธนาคารกสิกรไทย ในจังหวัดสมุทรสงคราม ซึ่งไม่ทราบจ านวน 
ประชากรที่แน่นอน ดังนั้น เพื่อให้ได้ข้อมูลท่ีครบถ้วนและมีคุณภาพที่จะเป็นตัวแทนในการสะท้อนแนวคิด 
ความต้องการ และความพึงพอใจของประชากรได้เป็นอย่างดี ผู้วิจัยจึงก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างได้ขนาด
กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย จ านวน 456 คน โดยแสดงรายละเอียดได้ดังนี้   
ตารางที่ 3.1 ประชากรในการวิจัย 



21 
 

 
ความถ่ีในการใช้บริการ 

ธนาคารออมสิน 
(ADM) 

ธนาคารกสิกรไทย 
(K-CDM) 

รวมกลุ่มตัวอย่าง 
(จ านวนราย) 

น้อยกว่า 1 ครั้ง – 2 ครั้ง/เดือน 127 
27.85% 

173 
37.94% 

300 
65.79% 

มากกว่า 2 ครั้ง/เดือน 81 
17.76% 

75 
16.45% 

156 
34.21% 

รวม 
208 

45.61% 
248 

54.39% 
456 

100% 
 

  

 ผู้วิจัยได้ด าเนินการส่งแบบสอบถามออนไลน์ทางไปรษณีย์อิเล็กทรอนิกส์ และโซเชียลมีเดียต่างๆ 
โดยได้รับข้อมูลการกรอกแบบสอบถามออนไลน์จ านวน 456 คนจากจ านวนท่ีส่งแบบสอบถาม ออนไลน์
ท้ังส้ิน 456 คน   
 
3.3 การวิเคราะห์ปัจจัย  
 ผู้วิจัยท าการวิเคราะห์ข้อมูลตัวแปรท่ีส ารวจได้ จากองค์ประกอบของปัจจัยท่ีมีผลต่อความพึง
พอใจของการใช้บริการเครื่องรับฝากเงินสดอัตโนมัติของธนาคารออมสินและธนาคารกสิกรไทย ในจังหวัด
สมุทรสงครามตามแบบจ าลอง American Customer Satisfaction Index (ACSI) จ านวน 7 
องค์ประกอบ  จากข้อค าถามท่ีเป็นตัวแปรจ านวน 25 ตัวแปร  
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลตัวแปรท่ีส ารวจได้  (Factor Analysis) ของแบบสอบถามธนาคารออมสิน
และ ธนาคารกสิกรไทย รวมกันพบว่า ตัวแปรขององค์ประกอบท่ี 1 - 7 มีค่า สัมประสิทธิ์ท่ี0.9189, 
0.9088, 0.8997, 0.9102, 0.8990, 0.9893 และ 0.8031 ตามล าดับ ถือว่าแบบสอบถามมีความ
น่าเช่ือถือในระดับดีมากเนื่องจากค่าสัมประสิทธิ์ท่ีเหมาะสมต้องไม่ต่ ากว่า 0.70 ตามค าแนะน าของ 
(Hair,et al., 2006) จึงยืนยันได้ว่าตัวแปรท่ีวัดจากแบบสอบถามเช่ือถือได้ นอกจากนี้น้ าหนักของปัจจัย 
(Factor Loading) ท่ีแสดงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรเดิมกับแต่ละปัจจัยท่ีพิจารณาจากผลการ
วิเคราะห์ข้อมูลรวมท้ัง 2 ธนาคาร ตามตารางท่ี 3.2 พบว่า   
 องค์ประกอบท่ี 1 มีค่าสัมประสิทธิ์ระหว่าง 0.8868-0.9060 ในองค์ประกอบความคาดหวัง ของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญต่อความปลอดภัยเป็นอันดับแรก 
 องค์ประกอบท่ี 2 มีค่าสัมประสิทธิ์ระหว่าง 0.8698-0.8965 ในองค์ประกอบมุมมองต่อ คุณภาพ
บริการ ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญในประเด็นให้บริการสะดวกรวดเร็วเป็นอันดับแรก  
 องค์ประกอบท่ี 3 มีค่าสัมประสิทธิ์ระหว่าง 0.8683-0.8914 ในองค์ประกอบมุมมองต่อ คุณค่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญต่อคุณภาพบริการท่ีได้รับมีคุณค่าเป็นอันดับแรก  
 องค์ประกอบท่ี 4 มีค่าสัมประสิทธิ์ระหว่าง 0.8802-0.9022 ในองค์ประกอบภาพลักษณ์ ต่อ
บริการ ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญต่อมีความเช่ือถือได้เป็นอันดับแรก  
 องค์ประกอบท่ี 5 มีค่าสัมประสิทธิ์ระหว่าง 0.8556-0.8887ในองค์ประกอบความพึงพอใจ ผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ความส าคัญต่อความรวดเร็วของบริการเป็นอันดับแรก 
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 องค์ประกอบท่ี 6 มีค่าสัมประสิทธิ์ เท่ากันท่ี 0.9142 ในองค์ประกอบการแนะน าของผู้ตอบ 
แบบสอบถาม ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญในเรื่องเผยแพร่ปัญหาในส่ือสังคมออนไลน์เป็นอันดับ
แรก 
 องค์ประกอบท่ี 7 มีค่าสัมประสิทธิ์ เท่ากันท่ี 0.9142 ในองค์ประกอบความภักดีของผู้ตอบ 
แบบสอบถาม ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญในเรื่องครั้งต่อไปคุณจะใช้บริการซ้ า และ จะแนะน าให้
ผู้อื่นมาใช้บริการ เท่ากัน 

แสดงให้เห็นว่าทุกข้อค าถามในปัจจัยขององค์ประกอบท้ัง 7 นี้ สามารถน ามาใช้ได้และวัด ค่าตัว
แปรในแต่ละด้านได้ในระดับท่ีดีมาก โดยเมื่อพิจารณาด้วยน้ าหนักของปัจจัย (Factor Loading) ท่ีสะท้อน
จากค่าของตัวแปรในด้านต่างๆ มีค่าสัมประสิทธิ์ของทุกองค์ประกอบมากกว่า 0.70 ซึ่งถือว่า ตัวแปรมี
ความสัมพันธ์กันมากจึงรวมเป็นองค์ประกอบของปัจจัยเดียวกันได้ เมื่อวิเคราะห์โดยใช้ค่าสัดส่วนของ
ความแปรปรวนรวมของตัวแปรท้ังหมด (Percent Variance) พบว่า ค่าสัดส่วนของความแปรปรวนรวม
ของมีค่ามากกว่า 0.70 ซึ่งแสดงให้เห็นว่า ความแปรปรวนของข้อค าถามในปัจจัยดังกล่าวได้ถูกน ามาใช้
มากกว่าร้อยละ 70 เพื่อสร้างปัจจัยนั้น เป็นการ สะท้อนว่าความแปรปรวนของตัวแปรในแต่ละปัจจัยถูก
น ามาใช้ในระดับท่ีมากพอ และเมื่อวิ เคราะห์ความเช่ือมั่นของแบบสอบถามจากค่าสัมประสิทธิ์ 
Cronbach’s Alpha Coefficient เพื่อทดสอบความเช่ือถือได้จากการสอดคล้องกันของตัวแปรจาก
ค าตอบในแบบสอบถาม (Consistency Reliability) พบว่าค่า Cronbach's Alpha มีค่ามากกว่า 0.70 
จึงสามารถกล่าวได้ว่าตัวแปรท่ีวัดจากแบบสอบถามมีความสอดคล้องของกับการตอบค าถามในระดับท่ี
เช่ือถือได้ ดังตารางท่ี 3.2 
 
ตารางที่ 3.2 การวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) และความเช่ือถือได้ (Reliability) ของแบบสอบถาม

ธนาคารออมสิน (ADM) และธนาคารกสิกรไทย (K-CDM) 

Items 
Factor 

Loading 
% Total 
Variance 

Cronbach 
Alpha 

ความคาดหวังของลูกค้า (Customer 
Expectation)  0.8050 0.9189 
รอรับบริการไม่นาน 0.9059   
บริการรวดเร็ว 0.8900   
ความถูกต้องแม่นย า 0.8868   
ความปลอดภัย 0.9060   
มุมมองต่อคุณภาพบริการ (Perceived Quality) 

 0.7858 0.9088 
ให้บริการสะดวกรวดเร็ว 0.8965   
มีระบบท่ีปลอดภัย 0.8856   
 
ตารางที่ 3.2 (ต่อ) 
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Items 
Factor 

Loading 
% Total 
Variance 

Cronbach 
Alpha 

ไม่มีข้อผิดพลาดหรือบกพร่อง 0.8698   
มีบริการท่ีสุภาพดี 0.8937   
มุมมองต่อคุณค่า (Perceived Value) 

 0.7698 0.8997 
คุณภาพบริการท่ีได้รับมีคุณค่า 0.8914   
ความรวดเร็วของบริการท่ีได้รับมีคุณค่า 0.8683   
ความถูกต้องของบริการมีคุณค่า 0.8776   
ความปลอดภัยของการท าธุรกรรมมีคุณค่า 0.8721   
มุมมองภาพลักษณ์ (Perceived Image)  0.7879 0.9102 
มีระบบท่ีถูกต้อง 0.8802   
มีความเช่ือถือได้ 0.9022   
มีระบบท่ีปลอดภัย 0.8867   
ได้มาตรฐานทัดเทียมสากล 0.8811   
ความพึงพอใจต่อบริการ (Customer Satisfaction) 

 0.7679 0.8990 
ความสะดวกของบริการ 0.8556   
ความรวดเร็วของบริการ 0.8887   
ความถูกต้องแม่นย า 0.8817   
ความปลอดภัยของระบบ 0.8787   
การแนะน า (Customer Complaints) 

 0.9790 0.9893 
แนะน ากับผู้บริหารธนาคาร 0.9873   
บอกปัญหาต่อให้คนรู้จัก 0.9893   
เผยแพร่ปัญหาในส่ือสังคมออนไลน์ 0.9917   
ความภักดีของลูกค้า (Customer Loyalty) 

 0.8359 0.8031 
ครั้งต่อไปคุณจะใช้บริการซ้ า 0.9142   
คุณจะแนะน าให้ผู้อื่นมาใช้บริการ 0.9142   
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บทท่ี 4 
ผลการศึกษาวิจัย 

 
 การวิจัยเรื่อง ความพึงพอใจท่ีมีต่อการใช้บริการเครื่องรับฝากเงินสดอัตโนมัติของ ธนาคารออม
สิน (ADM) และธนาคารกสิกรไทย (K-CDM) ในจังหวัดสมุทรสงคราม มีวัตถุประสงค์ ดังนี้ (1) เพื่อศึกษา
ปัจจัยท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจของการให้บริการเครื่องรับฝากเงินสดอัตโนมัติของธนาคารออมสินและ
ธนาคารกสิกรไทย ในจังหวัดสมุทรสงคราม (2) เพื่อประเมินความพึงพอใจการใช้บริการเครื่องรับฝากเงิน
สดอัตโนมัติ เปรียบเทียบกันระหว่างธนาคารออมสินและธนาคารกสิกรไทย ในจังหวัดสมุทรสงคราม 
จ านวน 456 คน งานวิจัยนี้ผู้วิจัยได้พัฒนาเครื่องมือท่ีใช้ใน การศึกษาโดยใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ ซึ่ง
ตัวแปรท่ีใช้ในการศึกษา ได้แก่ 1) ความคาดหวังของผู้ใช้บริการ (Customer Expectations) 2) มุมมอง
คุณภาพของผู้ใช้บริการ (Perceived Quality) 3) มุมมองคุณค่าของผู้ใช้บริการ (Perceived Value) 4) 
มุมมองภาพลักษณ์ของผู้ใช้บริการ (Image) 5) ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ (Overall Customer 
Satisfaction)   6) การแนะน าของผู้ใช้บริการ (Customer Voice) และ 7) ความภักดีของผู้ใช้บริการ 
(Customer Loyalty) ตามองค์ประกอบของดัชนีเปรียบเทียบความพึงพอใจ โดย ผู้วิจัยขอน าเสนอผล
การศึกษาวิจัยตามล าดับ ดังนี้ 
 4.1 ลักษณะของบกลุ่มตัวอย่าง 
 4.2 ข้อมูลตัวแปรท่ีส ารวจได้ 
 4.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
4.1 การแจกแจงความถ่ีของข้อมูลจากแบบสอบถาม 
 ผู้วิจัยได้วิเคราะห์การแจกแจงความถ่ีของข้อมูลจากแบบสอบถาม จากองค์ประกอบของความพึง
พอใจของผู้ใช้บริการธุรกิจธนาคารในจังหวัดสมุทรสงคราม: กรณีศึกษา ธนาคารออมสินและธนาคาร
กสิกรไทย ตามองค์ประกอบของ Fornell, John, Anderson, Cha & Bryant(1996, pp. 7-18) จ านวน 
7 องค์ประกอบ จากข้อความท่ีเป็นตัวแปรจ านวน 25 ข้อ 
 จากตารางท่ี 4.1 ระดับความคาดหวังกับความภักดีของการให้บริการธุรกิจธนาคาร พบว่า 
 ความคาดหวังต่อการให้บริการธุรกิจธนาคารพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคาดหวัง ในการบริการ 
โดยเรียงล าดับจากค่าเฉล่ียมากไปหาน้อย ได้ดังนี้ บริการรวดเร็ว (ค่าเฉล่ีย 4.2039) รองลงมาคือ ความ
ถูกต้องแม่นย า(ค่าเฉล่ีย 4.1711)รอรับบริการไม่นาน (ค่าเฉล่ีย 4.1382) ความปลอดภัย (ค่าเฉล่ีย 
4.1338) 
 ท้ังนี้จะเห็นได้ว่า ด้านบริการรวดเร็วและความถูกต้องแม่นย า ลูกค้าให้ความส าคัญมากท่ีสุด จึง
ควรก าหนดนโยบายของธนาคารในการให้บริการ 
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มุมมองต่อคุณภาพการให้บริการธุรกิจธนาคาร พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีมุมมองต่อคุณภาพการบริการของ
ธุรกิจธนาคาร โดยเรียงล าดับจากค่าเฉล่ียมากไปน้อย ได้ดังนี้ มีระบบท่ีปลอดภัย (ค่าเฉล่ีย 4.2215) 
รองลงมาคือให้บริการสะดวกรวดเร็ว (ค่าเฉล่ีย 4.1623) มีบริการท่ีสุภาพดี (ค่าเฉล่ีย 4.1184) ไม่มี
ข้อผิดพลาดหรือบกพร่อง (ค่าเฉล่ีย 4.1009) 
 ท้ังนี้จะเห็นว่า ด้านมีระบบท่ีปลอดภัยและให้บริการสะดวกรวดเร็วลูกค้าให้ความส าคัญมากท่ีสุด 
ดังนั้นจึงควรมีการรักษาคุณภาพด้านระบบท่ีปลอดภัยและให้บริการสะดวกรวดเร็วให้คงเดิมหรือดีกว่าเดิม 
 มุมมองต่อคุณค่าของการให้บริการธุรกิจธนาคาร พบว่า กลุ่มตัวอย่างมี มุมมองต่อคุณค่าของ
บริการของธุรกิจธนาคาร โดยเรียงล าดับจากค่าเฉล่ียมากไปหาน้อยได้ดังนี้ ความรวดเร็วของบริการท่ี
ได้รับมีคุณค่า (ค่าเฉล่ีย 4.1667) รองลงมาคือ ความปลอดภัยของการท าธุรกรรมมีคุณค่า (ค่าเฉล่ีย 
4.1447) ความถูกต้องของบริการมีคุณค่า (ค่าเฉล่ีย 4.1316) คุณภาพบริการท่ีได้รับมีคุณค่า (ค่าเฉล่ีย 
4.1140) 
 ท้ังนี้จะเห็นได้ว่า ด้านความรวดเร็วของบริการท่ีได้รับมีคุณค่าและความปลอดภัยของการท า
ธุรกรรมมีคุณค่า ลูกค้าให้ความส าคัญมากท่ีสุด ดังนั้นจึงควรมีการรักษามาตรฐานของการให้บริการให้ดีคง
เดิมหรือดีกว่าเดิม 
 ภาพลักษณ์การให้บริการ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีมุมมองต่อภาพลักษณ์ของธุรกิจธนาคาร โดย
เรียงล าดับจากค่าเฉล่ียมากไปหาน้อยได้ดังนี้ มีความเช่ือถือได้ (ค่าเฉล่ีย 4.2171) รองลงมาคือ มีระบบท่ี
ปลอดภัย (ค่าเฉล่ีย 4.1447) มีระบบท่ีถูกต้อง (ค่าเฉล่ีย 4.1360) ได้มาตรฐานทัดเทียมสากล (ค่าเฉล่ีย 
4.1118) 
 ท้ังนี้จะเห็นได้ว่า ด้านมีความเช่ือถือและมีระบบท่ีปลอดภัย ลูกค้าให้ความส าคัญมากท่ีสุด ดังนั้น
จึงควรมีการรักษาภาพลักษณ์ของการให้บริการให้ดีคงเดิมหรือดีกว่าเดิม 
 ความพึงพอใจของการให้บริการธุรกิจธนาคารพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีมุมมองต่อความพึงพอใจของ
ธุรกิจธนาคาร โดยเรียงล าดับจากค่าเฉล่ียมากไปหาน้อยได้ดังนี้ ความรวดเร็วของบริการ (ค่าเฉล่ีย 
4.2171) รองลงมาคือ ความถูกต้องแม่นย า (ค่าเฉล่ีย 4.1820) ความปลอดภัยของระบบ (ค่าเฉล่ีย 
4.1557) ความสะดวกของบริการ (ค่าเฉล่ีย 4.1425) 
 ท้ังนี้จะเห็นได้ว่า ด้านความรวดเร็วของบริการและความถูกต้องแม่นย า ลูกค้าให้ความส าคัญมาก
ท่ีสุด ดังนั้นจึงควรมีการก าหนดนโยบายในการให้บริการธุรกิจธนาคาร 
 การแนะน าของการให้บริการธุรกิจธนาคาร พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีมุมมองต่อการแนะน าของธุรกิจ
ธนาคาร โดยเรียงล าดับจากค่าเฉล่ียมากไปหาน้อยได้ดังนี้ บอกปัญหาต่อให้คนรู้จัก (ค่าเฉล่ีย 1.2368) 
เผยแพร่ปัญหาในส่ือสังคมออนไลน์ (ค่าเฉล่ีย 1.2346) แนะน ากับผู้บริหารธนาคาร (ค่าเฉล่ีย 1.2325) 
 ท้ังนี้จะเห็นได้ว่าด้านการแนะน าโดยการบอกปัญหาต่อให้คนรู้จักลูกค้าให้ความส าคัญมากอาจ
เป็นเพราะธนาคารออมสินและธนาคารกสิกรไทยเป็นธนาคารท่ีมีช่ือเสียง เป็นท่ีรู้จักของบุคคลท่ัวไป 
ดังนั้นธนาคารจึงควรรักษามาตรฐานการให้บริการให้อยู่ในระดับท่ีดี 
 ความภักดีต่อการให้บริการของธนาคารพบว่า กลุ่มตัวอย่ างมีมุมมองต่อความภักดีของธุรกิจ
ธนาคาร โดยเรียงล าดับจากค่าเฉล่ียมากไปหาน้อยได้ดังนี้ การใช้บริการซ้ า (ค่าเฉล่ีย 4.1689) รองลงมา
คือการแนะน าให้ผู้อื่นมาใช้บริการ (ค่าเฉล่ีย 4.0263) 
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 ท้ังนี้จะเห็นได้ว่าผู้ใช้บริการมีความภักดีต่อการให้บริการของธนาคารโดยภาพรวมในระดับมากท้ัง
ในการใช้บริการซ้ าและการแนะน าให้ผู้อื่นมาใช้บริการ ดังนั้นธนาคารจึงควรรักษามาตรฐานการให้บริการ
ให้อยู่ในระดับท่ีดี 
ตารางที่ 4.1 การแจกแจงความถ่ีของข้อมูลจากแบบสอบถามธนาคารออมสิน (AMD) และ ธนาคารกสิกร

ไทย (K-CDM) 

Items 1 2 3 4 5 ค่าเฉลี่ย 
       
ความคาดหวังของลูกค้า (Customer Expectation) 

     รอรับบริการไม่นาน 2 0 80 225 149 4.1382 
 0.44% 0.00% 17.54% 49.34% 32.68% 

 บริการรวดเร็ว 0 0 86 191 179 4.2039 
 0.00% 0.00% 18.86% 41.89% 39.25% 

 ความถูกต้องแม่นย า 0 0 83 212 161 4.1711 
 0.00% 0.00% 18.20% 46.49% 35.31% 

 ความปลอดภัย 0 0 82 231 143 4.1338 
 0.00% 0.00% 17.98% 50.66% 31.36% 

 มุมมองต่อคุณภาพบริการ (Perceived Quality)      
ให้บริการสะดวกรวดเร็ว 0 0 75 232 149 4.1623 
 0.00% 0.00% 16.45% 50.88% 32.68% 

 มีระบบที่ปลอดภัย 0 0 81 193 182 4.2215 
 0.00% 0.00% 17.76% 42.32% 39.91% 

 ไม่มีข้อผิดพลาดหรือบกพร่อง 0 0 91 228 137 4.1009 
 0.00% 0.00% 19.96% 50.00% 30.04% 

 มีบริการที่สุภาพดี 0 0 91 220 145 4.1184 
 0.00% 0.00% 19.96% 48.25% 31.80% 

 มุมมองต่อคุณค่า (Perceived Value)       
คุณภาพบริการที่ได้รับมคีุณค่า 0 0 85 234 137 4.1140 
 0.00% 0.00% 18.64% 51.32% 30.04% 

 ความรวดเร็วของบริการที่ได้รับมีคุณค่า 0 0 92 196 168 4.1667 
 0.00% 0.00% 20.18% 42.98% 36.84% 

 ความถูกต้องของบริการมีคุณค่า 0 0 88 220 148 4.1316 
 0.00% 0.00% 19.30% 48.25% 32.46% 

 ความปลอดภัยของการท าธุรกรรมมีคุณค่า 0 0 76 238 142 4.1447 
 0.00% 0.00% 16.67% 52.19% 31.14% 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ) 

Items 1 2 3 4 5 ค่าเฉลี่ย 
       
มุมมองภาพลักษณ์ (Perceived Image)       
มีระบบที่ถูกต้อง 0 0 86 222 148 4.1360 
 0.00% 0.00% 18.86% 48.68% 32.46% 

 มีความเชื่อถือได้ 0 1 82 190 183 4.2171 
 0.00% 0.22% 17.98% 41.67% 40.13% 

 มีระบบที่ปลอดภัย 0 0 92 206 158 4.1447 
 0.00% 0.00% 20.18% 45.18% 34.65% 

 ได้มาตรฐานทัดเทียมสากล 0 0 89 227 140 4.1118 
 0.00% 0.00% 19.52% 49.78% 30.70% 

 Items 1 2 3 4 5 ค่าเฉลี่ย 

ความพึงพอใจต่อบริการ (Customer Satisfaction)      
ความสะดวก 1 0 74 239 142 4.1425 
 0.22% 0.00% 16.23% 52.41% 31.14% 

 ความรวดเร็ว 0 1 65 224 166 4.2171 
 0.00% 0.22% 14.25% 49.12% 36.40% 

 ความถูกต้องแม่นย า 1 0 78 213 164 4.1820 
 0.22% 0.00% 17.11% 46.71% 35.96% 

 ความปลอดภัยของระบบ 1 0 70 241 144 4.1557 
 0.22% 0.00% 15.35% 52.85% 31.58% 

 การแนะน า (Customer Voice)       
แนะน ากับผู้บริหารธนาคาร 420 10 2 4 20 1.2325 
 92.11% 2.19% 0.44% 0.88% 4.39% 

 บอกปัญหาต่อให้คนรู้จัก 416 16 0 4 20 1.2368 
 91.23% 3.51% 0.00% 0.88% 4.39% 

 เผยแพร่ปัญหาในสื่อสังคมออนไลน์ 417 15 0 4 20 1.2346 
 91.45% 3.29% 0.00% 0.88% 4.39% 

 ความภักดีของลูกค้า (Customer Loyalty)       
ครั้งต่อไปคุณจะใช้บริการซ้ า 2 1 70 228 155 4.1689 
 0.44% 0.22% 15.35% 50.00% 33.99% 

 คุณจะแนะน าให้ผู้อื่นมาใช้บริการ 2 0 111 214 129 4.0263 
 0.44% 0.00% 24.34% 46.93% 28.29%   
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จากตารางท่ี 4.1 ระดับความคาดหวังกับความภักดีของการให้บริการธุรกิจธนาคารออมสิน 
พบว่าความคาดหวังต่อการให้บริการธุรกิจธนาคารพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคาดหวังในระดับมากทุก
ประเด็น โดยเรียงล าดับจากค่าเฉล่ียมากไปหาน้อย ได้ดังนี้ บริการรวดเร็ว (ค่าเฉล่ีย 4.6731) รองลงมาคือ 
ความถูกต้องแม่นย า (ค่าเฉล่ีย 4.601) รอรับบริการไม่นาน (ค่าเฉล่ีย 4.5865) ความปลอดภัย (ค่าเฉล่ีย 
4.5240) 
 ท้ังนี้จะเห็นได้ว่า ด้านบริการรวดเร็วและความถูกต้องแม่นย า ลูกค้าให้ความส าคัญมากท่ีสุด จึง
ควรก าหนดนโยบายของธนาคารในการให้บริการ 
 มุมมองต่อคุณภาพการให้บริการธุรกิจธนาคาร พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคาดหวังในระดับมาก
ทุกประเด็น โดยเรียงล าดับจากค่าเฉล่ียมากไปน้อย ได้ดังนี้ มีระบบท่ีปลอดภัย (ค่าเฉล่ีย 4.6827) 
รองลงมาคือให้บริการสะดวกรวดเร็ว (ค่าเฉล่ีย 4.5817) มีบริการท่ีสุภาพดี (ค่าเฉล่ีย 4.5288) ไม่มี
ข้อผิดพลาดหรือบกพร่อง (ค่าเฉล่ีย 4.4952) 
 ท้ังนี้จะเห็นว่า ด้านมีระบบท่ีปลอดภัยและให้บริการสะดวกรวดเร็วลูกค้าให้ความส าคัญมากท่ีสุด 
ดังนั้นจึงควรมีการรักษาคุณภาพด้านระบบท่ีปลอดภัยและให้บริการสะดวกรวดเร็วให้คงเดิมหรือดีกว่าเดิม 
 มุมมองต่อคุณค่าของการให้บริการธุรกิจธนาคาร พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคาดหวังในระดับ
มากทุกประเด็น โดยเรียงล าดับจากค่าเฉล่ียมากไปหาน้อยได้ดังนี้ ความรวดเร็วของบริการท่ีได้รับมีคุณค่า 

(ค่าเฉล่ีย 4.5769) รองลงมาคือ คุณภาพบริการท่ีได้รับมีคุณค่า (ค่าเฉล่ีย 4.5337) ความถูกต้องของ
บริการมีคุณค่า (ค่าเฉล่ีย 4.5337) ความปลอดภัยของการท าธุรกรรมมีคุณค่า (ค่าเฉล่ีย 4.5288) 
 ท้ังนี้จะเห็นได้ว่า ด้านความรวดเร็วของบริการท่ีได้รับมีคุณค่าลูกค้าให้ความส าคัญมากท่ีสุด
คุณภาพบริการท่ีได้รับมีคุณค่าและความถูกต้องของบริการมีคุณค่า ลูกค้าให้ความส าคัญรองลงมาเท่ากัน 
ดังนั้นจึงควรมีการรักษามาตรฐานของการให้บริการให้ดีคงเดิมหรือดีกว่าเดิม 
 ภาพลักษณ์การให้บริการ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคาดหวังในระดับมากทุกประเด็น โดย
เรียงล าดับจากค่าเฉล่ียมากไปหาน้อยได้ดังนี้ มีความเช่ือถือได้ (ค่าเฉล่ีย 4.6875) รองลงมาคือ มีระบบท่ี
ถูกต้อง (ค่าเฉล่ีย 4.5721) มีระบบท่ีปลอดภัย (ค่าเฉล่ีย 4.5625) ได้มาตรฐานทัดเทียมสากล (ค่าเฉล่ีย 
4.5048) 
 ท้ังนี้จะเห็นได้ว่า ด้านมีความเช่ือถือและมีคือ มีระบบท่ีถูกต้องลูกค้าให้ความส าคัญมากท่ีสุด 
ดังนั้นจึงควรมีการรักษาภาพลักษณ์ของการให้บริการให้ดีคงเดิมหรือดีกว่าเดิม 
 ความพึงพอใจของการให้บริการธุรกิจธนาคารพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคาดหวังในระดับมากทุก
ประเด็น โดยเรียงล าดับจากค่าเฉล่ียมากไปหาน้อยได้ดังนี้ ความรวดเร็วของบริการ (ค่าเฉล่ีย 4.6346) 
รองลงมาคือ ความถูกต้องแม่นย า (ค่าเฉล่ีย 4.5962) ความสะดวกของบริการ (ค่าเฉล่ีย 4.5385) ความ
ปลอดภัยของระบบ (ค่าเฉล่ีย 4.5240) 
 ท้ังนี้จะเห็นได้ว่า ด้านความรวดเร็วของบริการและความถูกต้องแม่นย า ลูกค้าให้ความส าคัญมาก
ท่ีสุด ดังนั้นจึงควรมีการก าหนดนโยบายในการให้บริการธุรกิจธนาคาร 
 ด้านการแนะน าของการให้บริการธุรกิจธนาคาร พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคาดหวังในระดับน้อย
ท่ีสุดทุกประเด็น โดยเรียงล าดับจากค่าเฉล่ียมากไปหาน้อยได้ดังนี้ บอกปัญหาต่อให้คนรู้จัก (ค่าเฉล่ีย 
1.4663)เผยแพร่ปัญหาในส่ือสังคมออนไลน์ (ค่าเฉล่ีย 1.4663) แนะน ากับผู้บริหารธนาคาร (ค่าเฉล่ีย 
1.4615) 
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 ท้ังนี้จะเห็นได้ว่าด้านการแนะน าโดยการบอกปัญหาต่อให้คนรู้จักลูกค้าให้ความส าคัญมากอาจ
เป็นเพราะธนาคารออมสินเป็นธนาคารที่มีช่ือเสียง เป็นท่ีรู้จักของบุคคลท่ัวไป ดังนั้นธนาคารจึงควรรักษา
มาตรฐานการให้บริการให้อยู่ในระดับท่ีดี 
 ความภักดีต่อการให้บริการของธนาคารพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคาดหวังในระดับมากทุก
ประเด็น โดยเรียงล าดับจากค่าเฉล่ียมากไปหาน้อยได้ดังนี้ การใช้บริการซ้ า (ค่าเฉล่ีย 4.6106) รองลงมา
คือการแนะน าให้ผู้อื่นมาใช้บริการ (ค่าเฉล่ีย 4.3125) 
 ท้ังนี้จะเห็นได้ว่าผู้ใช้บริการมีความภักดีต่อการให้บริการของธนาคารโดยภาพรวมในระดับมากท้ัง
ในการใช้บริการซ้ าและการแนะน าให้ผู้อื่นมาใช้บริการ ดังนั้นธนาคารจึงควรรักษามาตรฐานการให้บริการ
ให้อยู่ในระดับท่ีดี 
 
4.2 การวิเคราะห์ตัวแปรจ าแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
 จากตารางท่ี 4.2 พบว่า ธนาคารออมสินเป็นธนาคารท่ีดีในแง่ของการคาดหวัง คุณภาพ คุณค่า 
ภาพลักษณ์ ความพึงพอใจ การแนะน า และความภักดี อาจเป็นเพราะธนาคารออมสินมีมีหน่วยงานของ
รัฐบาลถือหุ้นใหญ่ดังนั้นนโยบายหลักของธนาคารจึงเกี่ยวกับระบบการช าระเงิน หรือ “เพย์เมนต์” ท่ี
ภาครัฐพยายามจะท าโครงการช าระเงินอิเล็กทรอนิกส์แห่งชาติ (National E-payment) โดยมีธนาคาร
ออมสินเป็นตัวหลัก และด้านสินเช่ือ ซึ่งเติบโตมาจากโครงการต่างๆของภาครัฐ เช่น มาตรการช่วยเหลือ
ประชาชน การลงทุนโครงการพื้นฐานของรัฐ 
 รองลงมาคือ ธนาคารกสิกรไทย ซึ่งจะเห็นได้ว่า ธนาคารกสิกรไทยเป็นธนาคารท่ีมีการพัฒนา
องค์กรให้ก้าวไปพร้อมกับการเปล่ียนแปลงของเทคโนโลยี มีการลงทุนในฟินเทค ( FinTech) และ
นวัตกรรมใหม่ๆ พร้อมเน้นการขยายฐานลูกค้าในกลุ่ม “เจ็นวาย” (Gen Y), กลุ่มลูกค้าบุคคล Mass 
Affluent และกลุ่มลูกค้าผู้ประกอบการรายย่อย (SME) โดยน าเสนอผลิตภัณฑ์ท่ีออกแบบมาโดยยึดความ
ต้องการของลูกค้าท่ีเป็นส าคัญ เข้าถึงความต้องการของลูกค้าอย่างแท้จริง (Human Digital Banking) 
 ดังนั้น ธุรกิจธนาคารจึงต้องมีการพัฒนาเปล่ียนแปลงคุณภาพในการให้บริการแก่ผู้ใช้บริการใน
ด้านความคาดหวัง คุณภาพการให้บริการ คุณค่าการให้บริการ ภาพลักษณ์การให้บริการ ความพึงพอใจ 
การแนะน าและความภักดี รายละเอียดดังนี้ 
 กลุ่มตัวอย่างจากการส ารวจผ่านแบบสอบถามออนไลน์ จ านวน 456 ตัวอย่าง โดยส่วนใหญ่เป็น
เพศหญิง สมรสจดทะเบียน อายุ 25–35 ปี จบการศึกษาปริญญาตรี อาชีพนักศึกษาและรับราชการ มี
รายได้ระหว่าง 10,000–30,000 บาทต่อเดือน 
 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ 
การศึกษา รายได้ มูลค่าทางบัญชี วัตถุประสงค์การใช้บริการ เหตุผลในการเลือกใช้บริการความถี่ในการใช้
บริการการใช้บริการธุรกรรม เวลาในการรอท าธุรกรรมและสาขาท่ีใช้ในการท าธุรกรรม การทดสอบ
สมมติฐานว่าค่าเฉล่ียนของตัวแปรแต่ละกลุ่มจ าแนกตามลักษณะประชากรศาสตร์มีความแตกต่างกัน
หรือไม่ผลการวิเคราะห์การทดสอบสองตัวแปร (Bivariate Analysis) ของตัวแปรตัวจ าแนกลักษณะ
ประชากรศาสตร์ ท่ีแสดงในตาราง 4.2 พบว่า 
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 ค่าเฉล่ียของเพศท่ีแตกต่างกันไม่ส่งผลต่อความคาดหวังของผู้ใช้บริการ คุณภาพของผู้ใช้บริการ 
คุณค่าของผู้ใช้บริการ ภาพลักษณ์ของผู้ใช้บริการ ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ การแนะน าของ
ผู้ใช้บริการและความภักดีของผู้ใช้บริการ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
 ค่าเฉล่ียช่วงอายุท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อภาพลักษณ์และการแนะน าท่ีแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติ ส่วนความคาดหวังของผู้ใช้บริการ คุณภาพของผู้ใช้บริการ คุณค่าของผู้ใช้บริการ และความพึง
พอใจของผู้ใช้บริการ ค่าเฉล่ียช่วงอายุท่ีแตกต่างกันไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการธนาคารออม
สินและธนาคารกสิกรไทย โดยพบว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุในช่วงวัยรุ่นและวัยท างานช่วงอายุ 17 - 35 ปี 
จะให้ความส าคัญด้านภาพลักษณ์ มากกว่าช่วงอายุอื่นๆ ส่วนการแนะน าของผู้ใช้บริการพบว่าช่วงอายุ 25 
– 35 ปีจะให้ความส าคัญมากกว่าช่วงอายุอื่นๆ 
 สถานภาพการสมรสท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อความคาดหวังของผู้ใช้บริการ คุณภาพของผู้ใช้บริการ 
คุณค่าของผู้ใช้บริการ ภาพลักษณ์ของผู้ใช้บริการ ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการและความภักดีของ
ผู้ใช้บริการท่ีแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยผู้ใช้บริการท่ีมีสถานภาพโสดให้ความส าคัญต่อความ
พึงพอใจของผู้ใช้บริการและการแนะน าของผู้ใช้บริการมากท่ีสุด ส่วนผู้ใช้บริการท่ีมีสถานภาพหย่าร้างมี
ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการและความภักดีของผู้ใช้บริการท่ีต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
 ระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกัน ส่งผลต่อความคาดหวังของผู้ใช้บริการ คุณภาพของผู้ใช้บริการ 
คุณค่าของผู้ใช้บริการ ภาพลักษณ์ของผู้ใช้บริการ ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ การแนะน าของ
ผู้ใช้บริการและความภักดีของผู้ใช้บริการท่ีต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติโดยผู้ใช้บริการท่ีจบการศึกษา
ระดับต่ ากว่าปริญญาตรีมีระดับความพึงพอใจของผู้ใช้บริการมากกว่าผู้ท่ีจบการศึกษาระดับอื่นๆ 
 อาชีพที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อความคาดหวังของผู้ใช้บริการ คุณภาพของผู้ใช้บริการและความพึง
พอใจของผู้ใช้บริการ โดยผู้ใช้บริการท่ีมีอาชีพธุรกิจ/ส่วนตัว ให้ความส าคัญต่อความภักดีมากท่ีสุด ผล
ดังกล่าวสะท้อนว่า อาชีพที่แตกต่างกันส่งผลต่อความภักดีของผู้ใช้บริการท่ีแตกต่างกัน 
 รายได้เฉล่ียท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อการแนะน าของผู้ใช้บริการท่ีต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
ส่วนความคาดหวังของผู้ใช้บริการ คุณภาพของผู้ใช้บริการ คุณค่าของผู้ใช้บริการ ภาพลักษณ์ของ
ผู้ใช้บริการ ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการและความภักดีของผู้ใช้บริการท่ีต่างกันไม่ส่งผลต่อการใช้บริการ
ธนาคารออมสินและธนาคารกสิกรไทย อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ โดยพบว่ากลุ่มท่ีมีรายได้ 10,000 - 
50,000 บาท ส่งผลต่อการแนะน าของผู้ใช้บริการมากท่ีสุด 
 มูลค่าทางบัญชีของผู้ใช้บริการที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อความคาดหวังของผู้ใช้บริการ คุณภาพของ
ผู้ใช้บริการ คุณค่าของผู้ใช้บริการ ภาพลักษณ์ของผู้ใช้บริการ การแนะน าของผู้ใช้บริการและความภักดี
ของผู้ใช้บริการท่ีแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ส่วนมูลค่าทางบัญชีของผู้ใช้บริการท่ีแตกต่างกันไม่
ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการธนาคารออมสินและธนาคารกสิกรไทย อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ 
โดยพบว่าผู้ใช้บริการท่ีมีมูลค่าบัญชีน้อยกว่า 5,000 บาท ส่งผลต่อความคาดหวังของผู้ใช้บริการและ
คุณภาพของผู้ใช้บริการมากท่ีสุด ผู้ใช้บริการท่ีมีมูลค่าบัญชีน้อยกว่า 5,000  – 10,000 บาท ส่งผลต่อ
คุณค่าของผู้ใช้บริการ การแนะน าของผู้ใช้บริการและความภักดีของผู้ใช้บริการมากท่ีสุด ผู้ใช้บริการท่ีมี
มูลค่าบัญชีมากกว่า 50,000 บาท ส่งผลต่อภาพลักษณ์ของผู้ใช้บริการมากท่ีสุด 
 วัตถุประสงค์การใช้บริการเป็นบัญชีส่วนตัว ส่งผลต่อความคาดหวังของผู้ใช้บริการ คุณภาพของ
ผู้ใช้บริการ คุณค่าของผู้ใช้บริการ ภาพลักษณ์ของผู้ใช้บริการ ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ การแนะน า
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ของผู้ใช้บริการและความภักดีของผู้ใช้บริการ ท่ีแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ส่วนวัตถุประสงค์
การใช้บริการเป็นบัญชีงาน ธุรกิจ ไม่ส่งผลความคาดหวังของผู้ใช้บริการ คุณภาพของผู้ใช้บริการ คุณค่า
ของผู้ใช้บริการ ภาพลักษณ์ของผู้ใช้บริการ ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ การแนะน าของผู้ใช้บริการและ
ความภักดีของผู้ใช้บริการ อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ 
 เหตุผลในการเลือกใช้บริการโดยผู้ใช้บริการส่วนใหญ่มีเหตุผลในการเลือกใช้บริการเพราะเดินทาง
สะดวก/ ใกล้บ้าน/ ท่ีท างาน รองลงมาคือการบริการที่ดี 
 ความถี่ในการใช้บริการของธนาคารท่ีแตกต่างกัน ส่งผลความคาดหวังของผู้ใช้บริการ คุณภาพ
ของผู้ใช้บริการ คุณค่าของผู้ใช้บริการ ภาพลักษณ์ของผู้ใช้บริการ ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ ก าร
แนะน าของ และความภักดีของผู้ใช้บริการท่ีแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยพบว่าความถี่ในการ
ใช้บริการมากกว่า 2 ครั้ง/เดือนขึ้นไป ส่งผลต่อความคาดหวังของผู้ใช้บริการ คุณภาพของผู้ใช้บริการ 
คุณค่าของผู้ใช้บริการ ภาพลักษณ์ของผู้ใช้บริการ ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ การแนะน าของ
ผู้ใช้บริการและความภักดีของผู้ใช้บริการมากท่ีสุด 
 การใช้บริการธุรกรรมของธนาคาร โดยส่วนใหญ่ผู้ใช้บริการท าธุรกรรมในการฝาก-ถอนเงินมาก
ท่ีสุด รองลงมาคือช าระค่าบริการต่างๆและด้านสินเช่ือ ตามล าดับ 
 เวลาในการรอท าธุรกรรมเสร็จส้ินท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อคุณภาพของผู้ใช้บริการ ภาพลักษณ์ของ
ผู้ใช้บริการ การแนะน าของผู้ใช้บริการและความภักดีของผู้ใช้บริการท่ีแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติ โดยผู้ใช้บริการใช้เวลาน้อยกว่า 15 นาที ส่งผลต่อคุณภาพของผู้ใช้บริการ ภาพลักษณ์ของผู้ใช้บริการ 
การแนะน าของผู้ใช้บริการและความภักดีของผู้ใช้บริการมากท่ีสุด 
 

ตารางที่ 4.2 การวิเคราะห์ตัวแปรจ าแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ธนาคารออมสิน (ADM) และ 
ธนาคารกสิกรไทย(K-CDM) 

  จ านวน คาดหวัง คุณภาพ คุณค่า ภาพลักษณ์ พึงพอใจ ร้องเรียน ภักดี 

บริษัท 
               ออมสิน 208 0.8373 

 
0.7858 

 
0.7713 

 
0.7906 

 
0.8861 

 
0.1162 

 
0.8663 

 กสิกรไทย 248 0.5174 
 

0.3987 
 

0.4000 
 

0.3961 
 

0.6901 
 

0.0104 
 

0.6981 
 t-test 

 
16.9994*** 16.7317*** 16.0173*** 16.7398*** 16.0515*** 5.3610*** 12.2852*** 

เพศ 
               ชาย 217 0.6749 

 
0.5865 

 
0.5850 

 
0.5844 

 
0.7821 

 
0.0607 

 
0.7723 

 หญิง 239 0.6528 
 

0.5651 
 

0.5552 
 

0.5684 
 

0.7771 
 

0.0568 
 

0.7771 
 t-test 

 
0.9222 

 
0.7301 

 
1.0308 

 
0.5334 

 
0.3288 

 
0.1892 

 
0.3086 

 อายุ 
               ต่ ากว่า 17 ปี 25 0.6146 

 
0.5305 

 
0.5206 

 
0.5199 

 
0.7413 

 
0.0100 

 
0.7451 

 17 - 24 ปี 96 0.6903 
 

0.6065 
 

0.5898 
 

0.6181 
 

0.7958 
 

0.0391 
 

0.7845 
 25 - 35 ปี 128 0.6969 

 
0.6210 

 
0.6145 

 
0.6270 

 
0.8016 

 
0.1016 

 
0.8005 

 36 - 50 ปี 108 0.6506 
 

0.5564 
 

0.5606 
 

0.5402 
 

0.7688 
 

0.0741 
 

0.7712 
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ตารางที่ 4.2 (ต่อ) 

  จ านวน คาดหวัง คุณภาพ คุณค่า ภาพลักษณ์ พึงพอใจ ร้องเรียน ภักดี 

ตั้งแต่ 51 ปีขึ้นไป 99 0.6198 
 

0.5176 
 

0.5129 
 

0.5226 
 

0.7564 
 

0.0177 
 

0.7438 
 F-test 

 
1.5362 

 
1.6096 

 
1.4528 

 
1.9993* 1.4921 

 
2.2754** 1.5634 

 สถานภาพการสมรส 
             โสด 178 0.6897 
 

0.6015 
 

0.5850 
 

0.6072 
 

0.7878 
 

0.0754 
 

0.7838 
 สมรสจดทะเบียน 217 0.6215 

 
0.5253 

 
0.5363 

 
0.5241 

 
0.7634 

 
0.0534 

 
0.7548 

 หย่าร้าง 61 0.7349 
 

0.6762 
 

0.6412 
 

0.6699 
 

0.8126 
 

0.0287 
 

0.8199 
 F-test 

 
6.3778*** 6.7477*** 3.1649** 6.5490*** 2.5835* 1.1844 

 
4.0541** 

การศึกษา 
               ต่ ากว่า ป.ตร ี 119 0.7139 

 
0.6365 

 
0.6121 

 
0.6266 

 
0.7969 

 
0.0287 

 
0.7875 

 ป.ตร ี 213 0.6699 
 

0.5837 
 

0.5869 
 

0.5897 
 

0.7900 
 

0.1037 
 

0.7839 
 สูงกว่า ป.ตรี 124 0.6034 

 
0.5019 

 
0.4981 

 
0.5040 

 
0.7448 

 
0.0101 

 
0.7470 

 F-test 
 

5.3441*** 5.4614*** 4.5096*** 5.1309*** 2.9038** 6.1380*** 3.7537** 
อาชีพ 

               นักศึกษา 83 0.6216 
 

0.5259 
 

0.5030 
 

0.5257 
 

0.7468 
 

0.0301 
 

0.7486 
 รับราชการ 83 0.6115 

 
0.5498 

 
0.5430 

 
0.5406 

 
0.7725 

 
0.0532 

 
0.7576 

 เอกชน 80 0.6449 
 

0.5465 
 

0.5484 
 

0.5498 
 

0.7728 
 

0.0917 
 

0.7625 
 ส่วนตัว 70 0.7175 

 
0.6376 

 
0.6420 

 
0.6532 

 
0.8111 

 
0.0917 

 
0.8221 

 รับจ้าง 67 0.6852 
 

0.5855 
 

0.5950 
 

0.6043 
 

0.7956 
 

0.0522 
 

0.7881 
 ว่างงาน 73 0.7177 

 
0.6226 

 
0.6045 

 
0.6022 

 
0.7869 

 
0.0354 

 
0.7801 

 F-test 
 

3.0200*** 1.6340 
 

2.2063** 1.5519 
 

2.0977* 0.9927 
 

1.6872 
 รายได้ 

               ต่ ากว่า 10,000 บาท 96 0.6609 
 

0.5793 
 

0.5728 
 

0.5948 
 

0.7741 
 

0.0243 
 

0.7845 
 10,000-30,000 

บาท 152 0.6696 
 

0.5828 
 

0.5705 
 

0.5829 
 

0.7852 
 

0.0800 
 

0.7769 
 30,001-50,000 

บาท 128 0.6456 
 

0.5477 
 

0.5536 
 

0.5487 
 

0.7746 
 

0.0833 
 

0.7590 
 50,000 บาทขึ้นไป 80 0.6826 

 
0.6002 

 
0.5881 

 
0.5842 

 
0.7830 

 
0.0198 

 
0.7846 

 F-test 
 

0.3065 
 

0.4501 
 

0.2860 
 

0.7154 
 

0.3114 
 

2.0625* 0.4498 
 มูลค่าบัญช ี

               น้อยกว่า 5,000 บาท 61 0.6907 
 

0.6436 
 

0.6081 
 

0.6412 
 

0.7910 
 

0.0669 
 

0.7994 
 5,000-10,000 บาท 96 0.7091 

 
0.6337 

 
0.6350 

 
0.6390 

 
0.8081 

 
0.1007 

 
0.8173 

 10,000-50,000 
บาท 104 0.6476 

 
0.5406 

 
0.5291 

 
0.5468 

 
0.7688 

 
0.0857 

 
0.7517 

 มากกว่า 50,000 
บาท 195 0.6603 

 
0.5631 

 
0.5578 

 
0.6957 

 
0.3521 

 
0.0209 

 
0.7586 

 F-test 
 

2.4339*** 2.8901** 2.6769** 3.9826*** 1.6428 
 

2.4457** 3.5782*** 
วัตถุประสงค์การใช้งาน 
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1. บัญชีส่วนตัว 
               ใช่ 379 0.7085 

 
0.6278 

 
0.6226 

 
0.6328 

 
0.8069 

 
0.0706 

 
0.7990 

 ไม่ใช่ 77 0.4411 
 

0.3167 
 

0.3071 
 

0.2968 
 

0.6446 
 

0.0000 
 

0.6559 
 t-test 

 
9.0781*** 8.5730*** 8.8639*** 9.1813*** 8.6201*** 2.6293*** 7.1872*** 

 ตารางที่ 4.2 (ต่อ) 

  จ านวน คาดหวัง คุณภาพ คุณค่า ภาพลักษณ์ พึงพอใจ ร้องเรียน ภักดี 

2. บัญชีงาน ธุรกิจ 
               ใช่ 106 0.6763 

 
0.5964 

 
0.5979 

 
0.5932 

 
0.7941 

 
0.0629 

 
0.7949 

 ไม่ใช่ 350 0.6594 
 

0.5688 
 

0.5607 
 

0.5708 
 

0.7751 
 

0.0574 
 

0.7688 
 t-test 

 
0.5986 

 
0.7948 

 
1.0883 

 
0.6345 

 
1.0599 

 
0.2293 

 
1.4045 

 เหตุผลในการเลือกใช้บริการ 
             1. เดินทางสะดวก/ใกล้บ้าน/ที่ท างาน 

            ใช่ 395 0.6911 
 

0.6074 
 

0.6003 
 

0.6112 
 

0.7963 
 

0.0677 
 

0.7900 
 ไม่ใช่ 61 0.4835 

 
0.3669 

 
0.3690 

 
0.3482 

 
0.6705 

 
0.0000 

 
0.6764 

 t-test 
 

6.1313*** 5.7901*** 5.6374*** 6.2497*** 5.8360*** 2.2881** 5.0497*** 
2. บริการด ี

               ใช่ 317 0.7253 
 

0.6484 
 

0.6415 
 

0.6493 
 

0.8146 
 

0.0797 
 

0.8022 
 ไม่ใช่ 139 0.5220 

 
0.4083 

 
0.4047 

 
0.4090 

 
0.6994 

 
0.0108 

 
0.7124 

 t-test 
 

8.3839*** 8.0662*** 8.0707*** 7.9018*** 7.3768*** 3.1626*** 5.4157*** 
3. อัตราดอกเบี้ย/ค่าบริการที่เหมาะสม 

             ใช่ 187 0.7718 
 

0.7082 
 

0.6949 
 

0.7043 
 

0.8416 
 

0.1159 
 

0.8372 
 ไม่ใช่ 269 0.5879 

 
0.4828 

 
0.4820 

 
0.4868 

 
0.7364 

 
0.0189 

 
0.7315 

 t-test 
 

8.0628*** 8.0958*** 7.7083*** 7.6102*** 7.1731*** 4.8265*** 6.9535*** 
4. เป็นบัญชีเงินเดือน 

               ใช่ 169 0.7449 
 

0.6781 
 

0.6656 
 

0.6767 
 

0.8222 
 

0.1248 
 

0.8188 
 ไม่ใช่ 287 0.6153 

 
0.5147 

 
0.5126 

 
0.5167 

 
0.7544 

 
0.0197 

 
0.7489 

 t-test 
 

5.3865*** 5.5692*** 5.2690*** 5.3356*** 4.3949*** 5.1493*** 4.3778*** 
5. มีสาขา/ตู้เอทีเอ็มมาก 

              ใช่ 249 0.7076 
 

0.6233 
 

0.6141 
 

0.6293 
 

0.7978 
 

0.0907 
 

0.7989 
 ไม่ใช่ 207 0.6101 

 
0.5174 

 
0.5155 

 
0.5119 

 
0.7575 

 
0.0201 

 
0.7459 

 t-test 
 

4.1217*** 3.6532*** 3.4442*** 3.9845*** 2.6596*** 3.5146*** 3.3905*** 
6. มีแอพพลิเคชั่นในมือถือใช้สะดวก 

           ใช่ 240 0.7182 
 

0.6400 
 

0.6275 
 

0.6442 
 

0.8092 
 

0.0944 
 

0.7981 
 ไม่ใช่ 216 0.6023 

 
0.5033 

 
0.5047 

 
0.5003 

 
0.7465 

 
0.0189 

 
0.7490 

 t-test 
 

4.9543*** 4.7744*** 4.3292*** 4.9412*** 4.1898*** 3.7807*** 3.1502*** 
ความถี่ในการใช้บริการ 

              1 ครั้ง - 2 ครั้ง/
เดือน 300 0.6124 

 
0.5145 

 
0.5136 

 
0.5201 

 
0.7477 

 
0.0324 

 
0.7420 

 มากกว่า 2 ครั้ง/
เดือน 156 0.7170 

 
0.6432 

 
0.6332 

 
0.6393 

 
0.8146 

 
0.1100 

 
0.8143 

 t-test 
 

3.1631*** 3.0250*** 2.7686*** 2.5296*** 2.8668*** 2.5208*** 2.8790*** 
ท่านใช้บริการของธนาคารท าธุรกรรม 

             1. ฝาก-ถอน โอนเงิน 
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ใช่ 426 0.6796 
 

0.5937 
 

0.5882 
 

0.5952 
 

0.7901 
 

0.0608 
 

0.7830 
 ไม่ใช่ 29 0.4254 

 
0.2895 

 
0.2770 

 
0.2798 

 
0.6226 

 
0.0029 

 
0.6552 

 t-test 
 

5.3269*** 5.2202*** 5.4319*** 5.3188*** 5.5456*** 1.4133 
 

4.0306*** 

 
ตารางที่ 4.2 (ต่อ) 

  จ านวน คาดหวัง คุณภาพ คุณค่า ภาพลักษณ์ พึงพอใจ ร้องเรียน ภักดี 

2. ช าระค่าบริการต่างๆ 
              ใช่ 271 0.7401 

 
0.6589 

 
0.6532 

 
0.6654 

 
0.8206 

 
0.0806 

 
0.8120 

 ไม่ใช่ 185 0.5508 
 

0.4527 
 

0.4465 
 

0.4451 
 

0.7192 
 

0.0266 
 

0.7203 
 t-test 

 
8.3209*** 7.3052*** 7.4418*** 7.7088*** 6.8718*** 2.6365*** 5.9428*** 

3. ด้านสินเชื่อ 
               ใช่ 132 0.7886 

 
0.7311 

 
0.7098 

 
0.7177 

 
0.8517 

 
0.1364 

 
0.8470 

 ไม่ใช่ 324 0.6122 
 

0.5118 
 

0.5121 
 

0.5183 
 

0.7501 
 

0.0270 
 

0.7454 
 t-test 

 
7.0237*** 7.1617*** 6.4861*** 6.3167*** 6.3199*** 5.0298*** 6.0840** 

4. ด้านกองทุน,หลักทรัพย ์
              ใช่ 95 0.7983 

 
0.7383 

 
0.7326 

 
0.7421 

 
0.8657 

 
0.1825 

 
0.8580 

 ไม่ใช่ 361 0.6278 
 

0.5323 
 

0.5264 
 

0.5323 
 

0.7568 
 

0.0261 
 

0.7529 
 t-test 

 
5.9983*** 5.9232*** 6.0253*** 5.9237*** 6.0392*** 6.5589*** 5.6032*** 

5. ประกันภัย/ประกันชีวิต 
              ใช่ 90 0.8105 

 
0.7445 

 
0.7275 

 
0.7415 

 
0.8702 

 
0.1797 

 
0.8489 

 ไม่ใช่ 366 0.6271 
 

0.5336 
 

0.5305 
 

0.5353 
 

0.7572 
 

0.0289 
 

0.7566 
 t-test 

 
6.3491*** 5.9465*** 5.6144*** 5.6903*** 6.1537*** 6.1639*** 4.7845*** 

6. อ่ืนๆ 
               ใช่ 71 0.8518 

 
0.8206 

 
0.8182 

 
0.8502 

 
0.9022 

 
0.2571 

 
0.8996 

 ไม่ใช่ 385 0.6285 
 

0.5300 
 

0.5235 
 

0.5255 
 

0.7569 
 

0.0221 
 

0.7518 
 t-test 

 
7.1156*** 7.6374*** 7.8884*** 8.4898*** 7.3202*** 9.1506*** 7.1857*** 

เวลาในการท าธุรกรรมเสร็จสิ้น 
             น้อยกว่า 15 นาที 302 0.6631 
 

0.5878 
 

0.5713 
 

0.5788 
 

0.7803 
 

0.0436 
 

0.7694 
 มากกว่า 15 นาที 154 0.6636 

 
0.5506 

 
0.5655 

 
0.5705 

 
0.7780 

 
0.0882 

 
0.7855 

 t-test 
 

1.2881 
 

1.4669* 1.3615 
 

1.6831** 1.4303 
 

2.0635*** 1.6063* 

 
หมายเหตุ* มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.10, ** มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05, และ *** มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 
 
  



35 
 

4.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้ท าการประยุกต์แบบจ าลอง ความพึงพอใจของสหรัฐอเมริกา (ACSI) ของ Fornell et. 
AL, 1996, p7-18) จากองค์ประกอบท้ัง 7องค์ประกอบ เพื่อทดสอบทฤษฎีและประมาณค่าความสัมพันธ์
เชิงเหตุผลถึงความสอดคล้องกันหรือไม่ และจากการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า แบบจ าลองท่ีผู้วิจัยสร้างขึ้นกับ
แบบจ าลองความพึงพอใจของสหรัฐอเมริกามีความสอดคล้องในองค์ประกอบท่ี 1) ความคาดหวังของ
ผู้ใช้บริการ 2) ด้านคุณภาพของผู้ใช้บริการ 3) ด้านคุณค่าของผู้ใช้บริการ 4) ภาพลักษณ์ของผู้ให้บริการ 5) 
ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ 6) การแนะน า และ7) ความภักดีของผู้ใช้บริการ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
 เนื่องจากในปัจจุบันการให้บริการของธนาคารออมสินและธนาคารกสิกรไทย ในจังหวัด
สมุทรสงคราม ซึ่งเป็นธนาคารของรัฐ และธนาคารพาณิชย์ท่ีมีความแตกต่างกันดังนั้นการให้บริการของ
ธนาคารจึงปรับปรุง พัฒนา และคิดค้นนวัตกรรมด้านสินค้าและบริการท่ีแปลกใหม่ให้สอดคล้องกับ
เทคโนโลยีและพฤติกรรมของผู้ใช้บริการท่ีเปล่ียนแปลงไปสร้างความประทับใจและความพึงพอใจท่ีสูงสุด
แก่ผู้ใช้บริการโดยผู้ใช้บริการเลือกท่ีจะใช้บริการธนาคารตามความพึงพอใจของแต่ละคน นอกจากนี้
ธนาคารออมสินและธนาคารกสิกรไทย ในจังหวัดสมุทรสงคราม ได้สร้างความคาดหวังให้กับผู้ใช้บริการ 
โดยมีรูปแบบในการบริการ ความโดดเด่น ความมีเอกลักษณ์ของการบริการท่ีแตกต่างกัน จึงท าให้ความ
คาดหวังและความภักดีต่อการใช้บริการของลูกค้าแตกต่างกันอย่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ รายละเอียด
ตามตารางท่ี 4.3  
 
ตารางที่ 4.3 ผลการประมาณค่าแบบจ าลอง SEM ด้วยวิธีการประมาณค่า OLS ของธนาคารออมสินและ

ธนาคารกสิกรไทย 
Model CE PQ PV IM CSI CV CL 

CE 0.0898** 0.5432*** 0.0894* 
 

0.0730** 
  

PQ -0.0334 
 

0.8254*** 
 

0.1186*** 
  

PV 0.1648*** 
   

0.1385*** 
  

IM 0.1386*** 0.5119*** 
  

0.1579*** 
  

CSI 0.1413** 
    

0.3816*** 0.6752*** 

CV 0.0217 
     

0.0549* 

CL 
   

1.3528*** 
   

Constant 0.4494*** -0.0799*** 0.0353* -0.4722*** 0.4931*** -0.2388*** 0.2453*** 

N 456 456 456 456 456 456 456 

RSS 5.7724 6.7358 8.0072 22.6653 2.8607 19.5105 6.9498 

F-Test 91.3847 1268.15 995.5514 470.0017 359.9836 40.6429 191.3646 

R2 0.5498 0.8485 0.8147 0.5087 0.7615 0.0822 0.458 

Adj. R2 0.5438 0.8478 0.8138 0.5076 0.7594 0.0801 0.4556 

 
หมายเหตุ CE = Customer Expectation, PQ = Perceives Quality, PV = Perceives Value, IM = 

Image, CSI = Customer Satisfaction, CV = Customer Voice, CL = Customer 
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Loyalty * มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.10, ** มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05, และ *** มีนัยส าคัญทาง
สถิติ 0.01 

จากตารางท่ี 4.3 ผลการประมาณค่าแบบจ าลอง SEM ด้วยวิธีการประมาณค่า OLS ของธนาคาร
ออมสินและธนาคารกสิกรไทย สามารถน ามาสร้างรูปภาพดัชนีวัดความพึงพอใจได้ดังภาพที่ 4.1 ดัชนีวัด
ความพึงพอใจธนาคารออมสินและธนาคารกสิกรไทย 

 

หมายเหตุ * มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.10 ** มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 *** มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 
ภาพที่ 4.1 ดัชนีวัดความพึงพอใจธนาคารออมสินและธนาคารกสิกรไทย 

 
ตามภาพท่ี 4.1 พบว่า ปัจจัยด้านความคาดหวังของผู้ใช้บริการ มุมมองคุณภาพการให้บริการ 

และมุมมองคุณค่าของการให้บริการส่งผลในทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการภาพลักษณ์ของการ
ให้บริการส่งผลทางบวกต่อมุมมองคุณภาพการให้บริการ และความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ โดยมุมมอง
คุณภาพของการให้บริการ มีความส าคัญเชิงบวกต่อมุมมองความพึงพอใจของผู้ใช้บริการมากท่ีสุด ดังนั้น 
เมื่อมุมมองคุณภาพของการให้บริการมีความส าคัญมากท่ีสุด ธุรกิจธนาคารท้ังสามแห่งควรค านึงถึง 
คุณภาพของการให้บริการ พร้อมกับพัฒนามาตรฐานการให้บริการให้ดียิ่งขึ้น  
 ด้านการแนะน าส่งผลเชิงบวกต่อความภักดีมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.10 ซึ่งผู้ใช้บริการให้ค าแนะน า
ในการให้บริการของธนาคารเพื่อพัฒนาและปรับปรุงมาตรฐานการให้บริการให้ดียิ่งขึ้นท าให้เกิดความภักดี 
ในการทดสอบสมมติฐานอื่นๆ ก็เป็นไปตามสมมติฐานท่ีต้ังไว้ที่ระดับความเช่ือมั่น 99% 95% และ 90%   
 ในการทดสอบสมมติฐานผู้วิจัยท าการทดสอบตัวแปรความพึงพอใจของการบริการ ไ ด้แก่ 1) 
ความคาดหวังของผู้ใช้บริการ 2) ด้านคุณภาพการให้บริการ 3) ด้านคุณค่าการให้บริการ 4) ภาพลักษณ์
การให้บริการ 5) ความพึงพอใจโดยรวมของการให้บริการ 6) การแนะน าของผู้ใช้บริการ และ7) ความ
ภักดีของผู้ใช้บริการ ตามองค์ประกอบของดัชนีความพึงพอใจของสหรัฐอเมริกา (American Customer 
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Satisfaction Index : ACSI) ของ Fornell, John, Anderson, Cha & Bryant (1996, pp.7-18) โดย
ได้ผลวิเคราะห์ดังนี้ 
4.4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานที่ 1 ความคาดหวังต่อการให้บริการธุรกิจธนาคารของ มีผลในทางบวกต่อมุมมอง
คุณภาพของบริการของธนาคารผู้ใช้บริการอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ท่ีระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐาน  
 สมมติฐานที่ 2 ความคาดหวังต่อการให้บริการธุรกิจธนาคารของผู้ใช้บริการ มีผลในทางบวกต่อ
มุมมองด้านคุณค่าของบริการของธนาคารของผู้ใช้บริการอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ท่ีระดับ 0.10 ซึ่ง
สอดคล้องกับสมมติฐาน 
 สมมติฐานที่ 3 ความคาดหวังต่อการให้บริการธุรกิจของธนาคารของผู้ใช้บริการ มีผลในทางบวก
ต่อความพึงพอใจของการให้บริการธุรกิจธนาคารของผู้ใช้บริการท่ีได้รับอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ท่ีระดับ 
0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน 
 สมมติฐานที่ 4 มุมมองคุณภาพของบริการของธนาคารของผู้ใช้บริการ มีผลในทางบวกต่อมุมมอง
ด้านคุณค่าของบริการของธนาคารของผู้ใช้บริการอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ท่ีระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐาน 
 สมมติฐานที่ 5 มุมมองคุณภาพของบริการของธนาคารผู้ใช้บริการ มีผลในทางบวกต่อความพึง
พอใจของการให้บริการธุรกิจธนาคารของผู้ใช้บริการท่ีได้รับอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ท่ีระดับ 0.01 ซึ่ง
สอดคล้องกับสมมติฐาน 
 สมมติฐานที่ 6 มุมมองด้านคุณค่าของบริการธนาคารของผู้ใช้บริการ มีผลในทางบวกต่อความพึง
พอใจของการให้บริการธุรกิจธนาคารของผู้ใช้บริการท่ีได้รับอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ท่ีระดับ 0.01 ซึ่ง
สอดคล้องกับสมมติฐาน 
 สมมติฐานที่ 7 มุมมองด้านภาพลักษณ์การให้บริการ มีผลในทางบวกต่อมุมมองคุณภาพของ
บริการของธนาคารของผู้ใช้บริการอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ท่ีระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน 
 สมมติฐานที่ 8 มุมมองด้านภาพลักษณ์การให้บริการ มีผลในทางบวกต่อมุมมองด้านความพึง
พอใจของการให้ธุรกิจธนาคารของผู้บริโภคท่ีได้รับอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ท่ีระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้อง
กับสมมติฐาน 
 สมมติฐานที่ 9 มุมมองด้านความพึงพอใจของการให้ธุรกิจธนาคารของผู้บริโภคท่ีได้รับ มีผลใน
ทางบวกต่อการแนะน าชองผู้ใช้บริการอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ท่ีระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน 
 สมมติฐานที่ 10 มุมมองด้านการแนะน าชองผู้ใช้บริการ มีผลในทางบวกต่อความภักดีของ
ผู้ใช้บริการอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ท่ีระดับ 0.10 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน 
 สมมติฐานที่ 11 มุมมองด้านความพึงพอใจของการให้บริการธุรกิจธนาคารของผู้ใช้บริการท่ีได้รับ 
มีผลในทางบวกต่อความภักดีอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ท่ีระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน 
 สมมติฐานที่ 12 มุมมองด้านความภักดีของผู้ใช้บริการธุรกิจธนาคาร มีผลในทางบวกต่อ
ภาพลักษณ์ของผู้ใช้บริการอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ท่ีระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน 
 ส าหรับบริการเครื่องรับฝากเงินสดอัตโนมัติของธนาคารออมสินและธนาคารกสิกรไทย ท่ีแตกต่าง
กันส่งผลต่อความคาดหวังของผู้ใช้บริการ คุณภาพการให้บริการ คุณค่าการให้บริการ ภาพลักษณ์การ
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ให้บริการความพึงพอใจโดยรวมของการให้บริการ การแนะน าของผู้ใช้บริการ และความภักดีของ
ผู้ใช้บริการ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยค่าเฉล่ียของระดับความคิดเห็นของธนาคารออมสินมีมากกว่า
ธนาคารกสิกรไทยใน 7 ด้าน ดังนั้นธนาคารกสิกรไทยจึงควรมีนโยบายด้านการบริการเครื่องรับฝากเงินสด
อัตโนมัติเพื่อให้สามารถแข่งขันกันธนาคารคู่แข่งขันได้ และสร้างการยอมรับของผลิตภัณฑ์ โดยค่าเฉล่ียคิด
ต่อองค์ประกอบท้ัง 7 ด้านดังรูป 4.2 

 
ภาพที่ 4.2 เปรียบเทียบตัวแปรด้านต่างๆระหว่างการใช้บริการเครื่องรับฝากเงินอัตโนมัติของธนาคารออม

สินและธนาคารกสิกรไทย 
  
 ปัจจัยลักษณะการใช้บริการเครื่องรับฝากเงินสดอัตโนมัติอาชีพต่างๆ พบว่าผู้ใช้บริการท่ีมีความถี่
ในการใช้บริการมากกว่า 2 ครั้งต่อเดือน มีคาดหวังของผู้ใช้บริการ คุณภาพการให้บริการ คุณค่าการ
ให้บริการ ภาพลักษณ์การให้บริการความพึงพอใจโดยรวมของการให้บริการ การแนะน าของผู้ใช้บริการ 
และความภักดีของผู้ใช้บริการมากกว่าผู้ใช้บริการท่ีมีความถ่ีในการใช้บริการ 1 – 2 ครั้งต่อเดือน ครั้งอย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติ ดังนั้นธนาคารควรส่งเสริมให้มีการส่ือสารทางการตลาดให้ผู้ใช้บริการท่ีมีความถี่ใน
การใช้บริการมากกว่า 2 ครั้งต่อเดือน โดยค่าเฉล่ียคิดเห็นต่อองค์ประกอบท้ัง 7 ด้าน ดังรูปท่ี 4.3 
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ภาพที ่4.3 เปรียบเทียบตัวแปรด้านต่างๆความถี่ของผู้ใช้บริการ 
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บทท่ี 5 
สรุปผลการวิจัย 

 
 การวิจัยเรื่อง ความพึงพอใจท่ีมีต่อการใช้บริการเครื่องรับฝากเงินสดอัตโนมัติของ ธนาคารออม
สิน (ADM) และ ธนาคารกสิกรไทย (K-CDM) ในจังหวัดสมุทรสงคราม มีวัตถุประสงค์ ดังนี้ (1) เพื่อศึกษา
ปัจจัยท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจของการให้บริการเครื่องรับฝากเงินสดอัตโนมัติของธนาคารออมสิน และ
ธนาคารกสิกรไทย ในจังหวัดสมุทรสงคราม (2) เพื่อประเมินความพึงพอใจการใช้บริการเครื่องรับฝากเงิน
สดอัตโนมัติ เปรียบเทียบกันระหว่างธนาคาร ออมสิน และ ธนาคารกสิกรไทย ในจังหวัดสมุทรสงคราม 
และสร้างดัชนีเปรียบเทียบความพึงพอใจในการใช้บริการเครื่องรับฝากเงินสดอัตโนมัติเปรียบเทียบ
ธนาคารออมสินและธนาคารกสิกรไทย ในจังหวัดสมุทรสงคราม จ านวน 456 คน 
 งานวิจัยนี้ผู้วิจัยได้พัฒนาเครื่องมือท่ีใช้ในการศึกษาโดยใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณซึ่งได้
น าเสนอผลการศึกษาเกี่ยวกับมุมมองคุณภาพกับความภักดีของการใช้บริการเครื่องฝากเงินสดอัตโนมัติ
ของธนาคารออมสิน (ADM) และ ธนาคารกสิกรไทย (K-CDM) ในจังหวัดสมุทรสงครามผู้วิจัยได้แบ่งการ
สรุปผลการวิจัย 3 ส่วนดังนี้ 
 1 ) สรุปผลการศึกษาวิจัย  
 2 ) การอภิปรายผลการศึกษาวิจัย 
 3 ) ประโยชน์ท่ีได้จากการท าวิจัย ข้อเสนอแนะ และข้อจ ากัดของการศึกษาวิจัย 
  
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาในครั้งนี้คือ ผู้ใช้บริการเครื่องฝากเงินสดอัตโนมัติของธนาคารออมสิน 
(ADM) และ ธนาคารกสิกรไทย (K-CDM) ในจังหวัดสมุทรสงคราม 
 ก าหนดกลุ่มตัวอย่างจ านวน 456 คน โดยใช้เทคนิคสุ่มตัวอย่างแบบแบ่งช้ันภูมิ (Stratified 
random sampling) โดยแบ่งอัตราส่วนตามผลิตภัณฑ์และความถี่ในการใช้ผลิตภัณฑ์ แล้วท าการสุ่ม
ตัวอย่างแบบง่าย (Simplerandom sampling) จ านวนกลุ่มตัวอย่างแยกตามผู้ใช้บริการแต่ละธนาคาร
และอาชีพของผู้ใช้บริการธนาคาร โดยท าการสุ่มตัวอย่างจากผู้ใช้บริการธนาคารออมสินและธนาคาร
กสิกรไทย จ านวน 456 คน ผู้ใช้บริการธนาคารออมสอน จ านวน 208 คนแยกเป็นอาชีพ นิสิต/นักศึกษา 
33 คน รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ/หน่วยงานราชการ 37 คน พนักงานบริษัทเอกชน 32 คน ธุรกิจส่วนตัว 
33 คน รับจ้างท่ัวไป 34 คน ว่างงาน/แม่บ้าน 33 คน อื่นๆ 6 คน และท าการสุ่มตัวอย่างจากผู้ใช้บริการ
ธนาคารกสิกรไทย จ านวน 248 คนแยกเป็นอาชีพนิสิต/นักศึกษา 48  คน รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ/
หน่วยงานราชการ 43 คน พนักงานบริษัทเอกชน 45 คน ธุรกิจส่วนตัว 34 คน รับจ้างท่ัวไป 33 คน 
ว่างงาน/แม่บ้าน 34 คน อื่นๆ 11 คน โดยสาเหตุท่ีมีการสุ่มตัวอย่าง 7 กลุ่มคือ อาชีพของผู้ใช้บริการ
ธนาคารออมสินและธนาคารกสิกรไทย 
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เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัยคือ แบบสอบถาม โดยแบ่งเป็น 3 ตอน คือ ตอนท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบ
แบบสอบถาม เป็นแบบตรวจสอบรายการ จ านวน 6 ข้อ ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพการสมรส 
การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน ตอนท่ี 2 แบบสอบถามพฤติกรรมการใช้บริการธนาคารเป็น
แบบตรวจสอบรายการ จ านวน 6 ข้อ ประกอบด้วย มูลค่าทางบัญชีของธนาคารท่ีท่าใช้เป็นประจ ามี
ประมาณเท่าใด 

ท่านใช้บริการเครื่องรับฝากเงินสดอัตโนมัติของธนาคาร ในจังหวัดสมุทรสงครามเพื่อวัตถุประสงค์ใด 
สาเหตุท่ีท่านเลือกใช้บริการเครื่องรับฝากเงินสดอัตโนมัติของธนาคาร ในจังหวัดสมุทรสงคราม ปัจจุบัน
ท่านใช้เครื่องรับฝากเงินสดอัตโนมัติของธนาคาร ในจังหวัดสมุทรสงครามบ่อยแค่ไหน ท่านใช้บริการ
เครื่องรับฝากเงินสดอัตโนมัติ ในจังหวัดสมุทรสงครามท าธุรกรรมใดบ้าง โดยส่วนใหญ่ท่านใช้เวลาในการ
รอคิวจนท าธุรกรรมเสร็จส้ินท่ีเครื่องรับฝากเงินสดอัตโนมัติในจังหวัดสมุทรสงครามประมาณกี่นาที ตอนท่ี 
3 แบบสอบถามปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจท่ีมีต่อการใช้บริการเครื่องรับฝากเงินสดอัตโนมัติแบ่ง
ตามองค์ประกอบตามกรอบแนวคิดการวิจัยท้ัง 7 ด้าน รวมเป็นท้ังหมด 25 ข้อ ได้แก่ ความคาดหวัง 
(Customer Expectations) มุมมองต่อคุณภาพ (Perceived Quality) มุมมองคุณค่า (Perceived 
Value) ภาพลักษณ์ (Image) ความพึงพอใจ (Overall Customer Satisfaction) การแนะน า 
(Customer Voice) และความภักดี (Customer Loyalty) 
 
 5.1.1 การวิเคราะห์ตัวแปรจ าแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
 จากการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามจ านวนท้ังส้ิน 456 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง สมรสจด
ทะเบียน อายุ 25–35 ปี จบการศึกษาปริญญาตรี อาชีพนักศึกษาและรับราชการ มีรายได้ระหว่าง 
10,000–30,000 บาทต่อเดือน 
 เพศท่ีแตกต่างกัน รายได้ท่ีแตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อองค์ประกอบท้ัง 7 ตามกรอบแนวคิด
การวิจัย ไม่แตกต่างกันอย่าง 
 อายุท่ีแตกต่างกัน ส่งผลต่อภาพลักษณ์และการแนะน าแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
สถานภาพการสมรสท่ีแตกต่างกัน ส่งผลให้ ความคาดหวัง มุมมองคุณภาพ มุมมองคุณค่า ภาพลักษณ์ 
ความพึงพอใจ และความภักดีแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ การศึกษาท่ีแตกต่างกัน ส่งผลให้ 
ความคาดหวัง มุมมองคุณภาพ มุมมองคุณค่า ภาพลักษณ์ ความพึงพอใจ การแนะน า และความภักดี 
อาชีพที่แตกต่างกันส่งผลให้ ความคาดหวัง มุมมองคุณค่าและความพึงพอใจแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติมูลค่าทางบัญชี ส่งผลให้ความคาดหวัง มุมมองคุณภาพ มุมมองคุณค่า ภาพลักษณ์ การแนะน า
และความภักดีแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
 การทดสอบสมมติฐานว่าค่าเฉล่ียของตัวแปรแต่ละกลุ่มจ าแนกตามลักษณะการใช้บริการ
เครื่องรับฝากเงินสดอัตโนมัติแตกต่างกันหรือไม่ โดยวิเคราะห์การทดสอบตัวแปรทวินามได้ผลดังนี้ 
 วัตถุประสงค์การใช้บริการเป็นบัญชีส่วนตัว ส่งผลให้ ความคาดหวัง มุมมองคุณภาพ มุมมอง
คุณค่า ภาพลักษณ์ ความพึงพอใจ การแนะน าและความภักดีแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ เหตุผล
ในการเลือกใช้บริการ ส่วนใหญ่เลือกใช้บริการเพราะ เดินทางสะดวก/ใกล้บ้าน/ท่ีท างาน จ านวน 395 คน 
คิดเป็นร้อยละ 86.62% รองลงมา คือ บริการดี จ านวน 317 คน คิดเป็นร้อยละ 69.52% ความถี่ในการ
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ใช้งานบริการ ส่งผลความคาดหวัง มุมมองคุณภาพ มุมมองคุณค่า ภาพลักษณ์ ความพึงพอใจ การแนะน า 
และความภักดี แตกต่างกันอย่างมีนับส าคัญทางสถิติ ท่านใช้บริการของธนาคารท าธุรกรรม ส่วนใหญ่ใช้
บริการของธนาคารท าธุรกรรมฝาก-ถอน โอนเงิน จ านวน 426 คน คิดเป็นร้อยละ 93.42% รองลงมา คือ 
ช าระค่าบริการต่างๆ จ านวน 271 คน คิดเป็นร้อยละ 59.43% เวลาในการท าธุรกรรมเสร็จส้ิน ส่งผลต่อ
มุมมองคุณภาพ Quality)ภาพลักษณ์ การแนะน า และความภักดี 
  
5.2 การอภิปรายผลการวิจัย 
 การวิจัยเรื่อง ปัจจัยท่ีมีผลต่อความพึงพอใจของการให้บริการเครื่องรับฝากเงินสดอัตโนมัติของ
ธนาคารออมสินและธนาคารกสิกรไทยในจังหวัดสมุทรสงคราม ผลการวิจัยสามารถอภิปรายผล ได้ดังนี้ 
 1. ผู้ใช้บริการเครื่องรับฝากเงินสดอัตโนมัติธนาคารออมสินและธนาคารกสิกรไทย ท่ีต่างกันส่งผล
ความคาดหวัง มุมมองคุณภาพ มุมมองคุณค่า ภาพลักษณ์ ความพึงพอใจ การแนะน า และความภักดี 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ จะเห็นได้ว่าธนาคารออมสินได้ค่าเฉล่ีย ใน 7 ด้านมากกว่า อาจเนื่องมาจากมี
นโยบายในการเปล่ียนกล่องเงินท่ีเครื่องรับฝากเงินสดอัตโนมัติ วันละอย่างน้อย 2 รอบ และมีการแต่งต้ัง
ผู้ดูแลเครื่องรับฝากเงินสดอัตโนมัติให้สามารถใช้งานได้ตลอดเวลาไม่ขัดข้องจึงท าให้มีค่าเฉล่ียมากกว่า
ธนาคารกสิกรไทย 
 2. วัตถุประสงค์การใช้บริการเป็นบัญชีส่วนตัว ส่งผลให้ ความคาดหวัง มุมมองคุณภาพ มุมมอง
คุณค่า ภาพลักษณ์ ความพึงพอใจ การแนะน า และความภักดี แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
เนื่องมาจากผู้ใช้บริการส่วนใหญ่ใช้เป็นบัญชีส่วนตัวในการฝาก-ถอน โอนเงิน มากกว่าใช้เป็นบัญชีงาน 
ธุรกิจ 
 3. อายุท่ีแตกต่างกัน ส่งผลภาพลักษณ์ และการแนะน า แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
อาจเนื่องมาจากอายุท่ีแตกต่างกันมีความเข้าใจในการใช้งานเครื่องรับฝากเงินสดอัตโนมัติแตกต่างกันด้วย 
 4. อาชีพที่แตกต่างกัน ส่งผลความคาดหวัง มุมมองคุณค่า และความพึงพอใจ แตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ อาจเนื่องมาจากอาชีพที่แตกต่างกันอาศัยอยู่ในสภาพแวดล้อมท่ีแตกต่างกันจึงส่งผลต่อ
ความคิดท่ีต่างกันด้วย 
 5. ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าความคาดหวัง  มีผลในทางบวกต่อมุมมองคุณภาพ ความ
คาดหวัง มีผลในทางบวกต่อมุมมองคุณค่า ความคาดหวัง มีผลในทางบวกต่อความพึงพอใจ มุมมอง
คุณภาพ มีผลในทางบวกต่อมุมมองคุณค่า มุมมองคุณภาพ มีผลในทางบวกต่อความพึงพอใจ มุมมอง
คุณค่า มีผลในทางบวกต่อความพึงพอใจ ภาพลักษณ์มีผลในทางบวกต่อมุมมองคุณภาพ ภาพลักษณ์ มีผล
ในทางบวกต่อความพึงพอใจ ความพึงพอใจ มีผลในทางบวกต่อการแนะน า ความพึงพอใจ มีผลใน
ทางบวกต่อความภักดีซึ่งเป็นไปตามดัชนีความพึงพอใจของสหรัฐอเมริกา (ACSI) ของ Fornell, John, 
Anderson,l Cha & Bryant (1966, pp. 7 – 18) 
 6. ความพึงพอใจ มีผลในทางบวกต่อการแนะน า และแนะน า มีผลในทางบวกต่อความภักดี โดย
มีความสัมพันธ์กันแบบมีนัยส าคัญทางสถิติ อาจเนื่องมาจากคนไทยส่วนใหญ่เมื่อมีความพึงพอใจในบริการ
หรือพบปัญหาในการบริการ ก็จะมีการแนะน าหรือการบอกต่อจึงท าให้ค่าของการแนะน ามีค่าต่ ามี่ว่า
ระดับความพึงพอใจจะสูงหรือต่ า 
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5.3 ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวิจัย 
 5.3.1 ข้อเสนอส าหรับน าผลการวิจัยไปใช้ 
 ผลการศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อความพึงพอใจของการให้บริการเครื่องรับฝากเงินสดอัตโนมัติของ
ธนาคารออมสิน และธนาคารกสิกรไทย ในจังหวัดสมุทรสงคราม ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะดังนี้ 
 1. ปัจจัยท่ีมีผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการเครื่องรับฝากเงินสดอัตโนมัติของธนาคารออมสิน 
และธนาคารกสิกรไทย ในจังหวัดสมุทรสงคราม จากการวิจัยพบว่า ถ้าจะเพิ่มความพึงพอใจในการใช้
บริการเครื่องรับฝากเงินสดอัตโนมัติของธนาคารต้องเพิ่มท่ีมุมมองคุณภาพของผู้ใช้บริการโดยการมีระบบ
ท่ีปลอดภัยส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการมากท่ีสุด ดังนั้น ธนาคารควรพัฒนาการให้บริการ
เครื่องรับฝากเงินสดอัตโนมัติให้มีระบบท่ีปลอดภัยเพื่อสร้างความพึงพอใจให้กับผู้ใช้บริการ 
 2. ผู้ใช้บริการท่ีมีความถี่ในการใช้บริการมากกว่า 2 ครั้ง มีค่าเฉล่ียของระดับความคิดเห็นใน 7 
ด้าน มากท่ีสุด แสดงให้เห็นว่า ผู้ใช้บริการท่ีมีความถี่ในการใช้บริการมากกว่า 2 ครั้งมีความพึงพอใจต่อ
การให้บริการเครื่องรับฝากเงินสดอัตโนมัติของธนาคารมากท่ีสุด ดังนั้นธนาคารความส่งเสริมให้มีการ
ส่ือสารทางการตลาดให้เข้าถึงผู้ใช้บริการท่ีความถี่ในการใช้บริการมากกว่า 2 ครั้ง โดยอาจท าเป็น
โฆษณาการใช้บริการเครื่องรับฝากเงินสดอัตโนมัติมากกว่า 2 ครั้ งต่อเดือน จะได้คะแนนสะสมเพื่อแลก
ของขวัญ เพื่อกระตุ้นการใช้บริการเครื่องบริการอัตโนมัติของธนาคาร และ เพื่อความน่าเช่ือถือของระบบ
อัตโนมัติอีกด้วย 
 3. ด้านการแนะน า จะเห็นได้ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่าง ความพึงพอใจกับการแนะน า 
และความสัมพันธ์ระหว่างการแนะน ากับความภักดีจะมีความสัมพันธ์เป็นบวกหากผู้ใช้บริการไม่พึงพอใจ
ในบริการท่ีได้รับก็จะเกิดการแนะน าเพื่อจับผิดหรือกล่าวโทษแต่เป็นการแนะน าเพื่อปรับปรุง แต่ถ้า
ผู้ใช้บริการเกิดความพึงพอใจในบริการก็จะเกิดการบอกต่อไปเรื่องๆจนเกิดความภักดี  ผลการทดสอบทาง
สถิติระบุว่ามีนัยส าคัญทางสถิติ ดังนั้นทางธนาคารจึงควรหาช่องทางท่ีสามารถรับค าแนะน าจาก
ผู้ใช้บริการท่ีสะดวกขึ้น เช่นท าระบบรับค าแนะน าผ่านช่องทางการส่ือสารออนไลน์ 
 5.3.2 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
 1. การวิจัยครั้งนี้ได้ศึกษาความพึงพอใจต่อต่อการให้บริการเพียง 7 ด้านเท่านั้นตามการสร้างดัชนี
ความพึงพอใจของสหรัฐอเมริกา (ACSI) โดยเพิ่มมุมมองด้านภาพลักษณ์เข้าไป ในการศึกษาครั้งต่อไปอาจ
มีการเลือกใช้องค์ประกอบท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจมากกว่าท่ีผู้วิจัยได้ด าเนินการวิจัยเพื่อได้องค์ประกอบ
ท่ีก่อให้เกิดความพึงพอใจท่ีมีความหลากหลาย เช่น ด้านภาพลักษณ์ของแบรนด์ ผู้ให้บริการ รูปแบบการ
ให้บริการ เป็นต้น  
 2. สามารถน ารูปแบบการวิจัยในครั้งนี้ไปประยุกต์ใช้ในการประเมินความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ
อื่นๆของธนาคาร โดยเฉพาะการบริการอิเล็กทรอนิกส์เนื่องจากผู้บริโภคมักเลือกใช้บริการจากความพึง
พอใจซึ่งสามารถน าผลมาใช้ในการวางแผนการตลาดได้เหมาะสมต่อไป 
 5.3.3 ข้อจ ากัดของการศึกษาวิจัย 
 1. ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามออนไลน์ ในการเก็บข้อมูล ซึ่งอาจท าให้การเลือกกลุ่มประชากรกระจาย
ไม่เท่ากัน แต่อย่างไรก็ตามงานวิจัยนี้ยังคงเช่ือถือได้ 2. การศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อความพึงพอใจของการ
ให้บริการเครื่องรับฝากเงินสดอัตโนมัติของธนาคารออมสิน และธนาคารกสิกรไทย ในจังหวัด
สมุทรสงคราม เป็นการศึกษาความแตกต่างของปัจจัยตามองค์ประกอบ 7 ด้านเท่านั้น 
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แบบสอบถามความพึงพอใจที่มีต่อการใช้บริการเคร่ืองรับฝากเงินสดอัตโนมัติ ของธนาคารออมสิน  
ในจังหวัดสมุทรสงคราม 
ค าช้ีแจง  
 1. แบบสอบถามฉบับนี้เป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาหลักสูตรปริญญาโทสาขาบริหารธุรกิจ
มหาบัณฑิตวิทยาลัยนวัตกรรมการจัดการมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์ โดยมี
วัตถุประสงค์เพื่อศึกษาความพึงพอใจของผู้ใช้บริการเครื่องรับฝากเงินสดอัตโนมัติ ของธนาคารออมสิน  
ในจังหวัดสมุทรสงคราม  
 2. ข้อมูลท่ีได้รับจากแบบสอบถามฉบับนี้ ทางผู้จัดท าการวิจัยจะเก็บเป็นความลับและจะใช้ข้อมูล
เพื่อประโยชน์ในทางวิชาการเท่านั้น จึงขอความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามตามความเป็นจริงเพื่อ
ประโยชน์ต่องานวิจัย  
โดยเนื้อหาในแบบสอบถาม ประกอบด้วย 4 ส่วน  ดังนี้ 
 ส่วนท่ี 1. ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนท่ี 2. ข้อมูลการใช้บริการเครื่องรับฝากเงินสดอัตโนมัติ ของธนาคารออมสิน  ในจังหวัด
สมุทรสงคราม 
 ส่วนท่ี 3. ความคิดเห็นต่อบริการเครื่องรับฝากเงินสดอัตโนมัติ ของธนาคารออมสิน  ในจังหวัด
สมุทรสงคราม 
 ส่วนท่ี 4. ข้อเสนอแนะต่อบริการเครื่องรับฝากเงินสดอัตโนมัติ ของธนาคารออมสิน  ในจังหวัด
สมุทรสงคราม 

 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

a1. เพศ 
1. ชาย 
2. หญิง 

a2. อายุ 
1. ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 17 ปี 
2. 17 - 24 ปี 
3. 25 - 35 ปี 
4. 36 - 50 ปี 
5. ต้ังแต่ 51 ปีขึ้นไป  

a3. สถานภาพการสมรส 
1. โสด 
2. สมรสจดทะเบียน 
3.หย่าร้าง 

a4. การศึกษา 
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1. ต่ ากว่าปริญญาตรี 
2. ก าลังศึกษาปริญญาตรี / ปริญญาตรี 
3. สูงกว่าปริญญาตรี 

a5. อาชีพ 
1. นิสิต / นักศึกษา 
2. รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ / พนักงานของรัฐ 
3. พนักงานบริษัทเอกชน 
4. ธุรกิจส่วนตัว 
5. รับจ้างท่ัวไป 
6. ว่างงาน / แม่บ้าน 

a6. รายได้เฉล่ียต่อเดือน 
1. ต่ ากว่า 10,000 บาท 
2. 10,001 – 30,000 บาท 
3. 30,001 – 50,000 บาท 
4. มากกว่า 50,001 ข้ึนไป  

 
ส่วนที่ 2. ข้อมูลการใช้บริการเครื่องรับฝากเงินสดอัตโนมัติ ของธนาคารออมสิน  ในจังหวัดสมุทรสงคราม 

a7. มูลค่าบัญชีของธนาคารออมสิน ท่ีท่านใช้เป็นประจ ามีประมาณ 
1. น้อยกว่า 5,000 บาท 
2. 5,000 - 10,000 บาท 
3. 10,001 - 50,000 บาท 
4. มากกว่า 50,001 บาท 

a8. ท่านใช้บริการของเครื่องรับฝากเงินสดอัตโนมัติ ของธนาคารออมสิน  ในจังหวัดสมุทรสงคราม เพื่อ
วัตถุประสงค์ใดบ้าง 
1. บัญชีส่วนตัว     1.ใช่   2.ไม่ใช่ 
2. งาน ธุรกิจ     1.ใช่   2.ไม่ใช่ 

a9. สาเหตุท่ีท่านเลือกใช้บริการเครื่องรับฝากเงินสดอัตโนมัติ ของธนาคารออมสิน  ในจังหวัด
สมุทรสงคราม 
1. เดินทางสะดวก ใกล้บ้าน / ท่ีท างาน  1.ใช่   2.ไม่ใช่ 
2. บริการด ี     1.ใช่   2.ไม่ใช่ 
3. อัตราดอกเบ้ีย / ค่าบริการท่ีเหมาะสม  1.ใช่   2.ไม่ใช่ 
4. เป็นบัญชีเงินเดือน    1.ใช่   2.ไม่ใช่ 
5. มีสาขา / ตู้เอทีเอ็มมาก    1.ใช่   2.ไม่ใช่ 
6. มีแอพพลิเคช่ันในมือถือใช้สะดวก  1.ใช่   2.ไม่ใช่ 
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a10. ปัจจุบันท่านใช้บริการเครื่องรับฝากเงินสดอัตโนมัติ ของธนาคารออมสิน  ในจังหวัดสมุทรสงคราม 
บ่อยแค่ไหน (ความถ่ีในการใช้บริการ) 

1. 1 ครั้ง - 2 ครั้ง / เดือน 
2. มากกว่า 2 ครั้ง / เดือน  

a11. ท่านใช้บริการเครื่องรับฝากเงินสดอัตโนมัติ ของธนาคารออมสิน  ในจังหวัดสมุทรสงคราม ท า
ธุรกรรมใดบ้าง 
1. ฝาก-ถอน โอนเงิน    1.ใช่   2.ไม่ใช่ 
2. ช าระค่าบริการต่างๆ    1.ใช่   2.ไม่ใช่ 
3. ด้านสินเช่ือ     1.ใช่   2.ไม่ใช่ 
4. ด้านกองทุน หลักทรัพย์   1.ใช่   2.ไม่ใช่ 
5. ประกันภัย / ประกนัชีวิต   1.ใช่   2.ไม่ใช่ 
6. อื่นๆ      1.ใช่   2.ไม่ใช่ 

a12. โดยส่วนใหญ่ท่านใช้เวลาในรอคิวจนท าธุรกรรมเสร็จส้ินท่ีเครื่องรับฝากเงินสดอัตโนมัติ ของธนาคาร
ออมสิน  ในจังหวัดสมุทรสงคราม ประมาณ 

1. น้อยกว่า 15 นาที 
2. มากกว่า 15 นาที 

 
 
 
 
ส่วนที่ 3. ความคิดเห็นต่อบริการเครื่องรับฝากเงินสดอัตโนมัติ ของธนาคารออมสิน  ในจังหวัด
สมุทรสงคราม 

ระดับความคิดเห็น  5  หมายถึง เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
ระดับความคิดเห็น  4  หมายถึง เห็นด้วย 
ระดับความคิดเห็น 3  หมายถึง ปานกลาง 
ระดับความคิดเห็น  2  หมายถึง ไม่เห็นด้วย 
ระดับความคิดเห็น  1  หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

 
1. ท่านมีความคาดหวังต่อการใช้บริการเครื่องรับฝากเงินสดอัตโนมัติ ของธนาคารออมสิน  ในจังหวัด
สมุทรสงคราม ด้าน 

Item 
5 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

4 
เห็นด้วย 

3 
ปานกลาง 

2 
ไม่เห็นด้วย 

1 
ไม่เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

b1 รอรับบริการไม่นาน      
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Item 
5 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

4 
เห็นด้วย 

3 
ปานกลาง 

2 
ไม่เห็นด้วย 

1 
ไม่เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

b2 บริการรวดเร็ว      
b3 ความถูกต้องแม่นย า      
b4 ความปลอดภัย      

2. ท่านมีมุมมองต่อคุณภาพของบริการเครื่องรับฝากเงินสดอัตโนมัติ ของธนาคารออมสิน ในจังหวัด
สมุทรสงคราม ว่า 

Item 
5 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

4 
เห็นด้วย 

3 
ปานกลาง 

2 
ไม่เห็นด้วย 

1 
ไม่เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

b5 ให้บริการสะดวกรวดเร็ว      
b6 มีระบบท่ีปลอดภัย      
b7 ไม่มีข้อผิดพลาดหรือ
บกพร่อง 

     

b8 มีบริการท่ีสุภาพดี      

3. ท่านมีมุมมองต่อความคุ้มค่าของบริการเครื่องรับฝากเงินสดอัตโนมัติ ของธนาคารออมสิน ในจังหวัด
สมุทรสงคราม ว่า 

Item 
5 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

4 
เห็นด้วย 

3 
ปานกลาง 

2 
ไม่เห็นด้วย 

1 
ไม่เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

b9 คุณภาพบริการท่ีได้รับมี
ความคุ้มค่า 

     

b10 ความรวดเร็วของ
บริการท่ีได้รับมีความคุ้มค่า 

     

b11 ความถูกต้องของ
บริการมีความคุ้มค่า 

     

b12 ความปลอดภัยของการ
ท าธุรกรรมมีความคุ้มค่า 

     
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4. ท่านมีมุมมองต่อเครื่องรับฝากเงินสดอัตโนมัติ ของธนาคารออมสิน ในจังหวัดสมุทรสงคราม ว่า 

Item 
5 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

4 
เห็นด้วย 

3 
ปานกลาง 

2 
ไม่เห็นด้วย 

1 
ไม่เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

b13 มีระบบท่ีถูกต้อง      
b14 มีความเช่ือถือได้      
b15 มีระบบท่ีปลอดภัย      
b16 ได้มาตรฐานทัดเทียม
สากล 

     

5. ท่านมีความพึงพอใจต่อบริการท่ีได้รับของเครื่องรับฝากเงินสดอัตโนมัติ ของธนาคารออมสิน  ในจังหวัด
สมุทรสงคราม ด้าน 

Item 
5 

พอใจมาก 
4 

พอใจ 
3 

เฉยๆ 
2 

ไม่พอใจ 
1 

ไม่พอใจ
มาก 

b17 ความสะดวกของ
บริการ 

     

b18 ความรวดเร็วของ
บริการ 

     

b19 ความถูกต้องแม่นย า      
b20 ความปลอดภัยของ
ระบบ 

     

6. ท่านเคยมีปัญหาของบริการเครื่องรับฝากเงินสดอัตโนมั ติ ของธนาคารออมสิน  ในจังหวัด
สมุทรสงคราม ในระดับท่ีมีโอกาส 

Item 
5 

เคย  
(100%) 

4 
มากกว่า 
50% 

3 
50% 

2 
น้อยกว่า 

50% 

1 
ไม่เคย 
(0%) 

b21 ร้องเรียนกับผู้บริหาร
ธนาคาร 

     

      

 
Item 

5 
เคย  

(100%) 

4 
มากกว่า 
50% 

3 
50% 

2 
น้อยกว่า 

50% 

1 
ไม่เคย 
(0%) 

b22 บอกปัญหาต่อให้คน      
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รู้จัก 
b23 เผยแพร่ปัญหาในส่ือ
สังคมออนไลน์ 

     

7. ท่านมีความจงรักภักดีต่อการใช้บริการเครื่องรับฝากเงินสดอัตโนมัติ ของธนาคารออมสิน ในจังหวัด
สมุทรสงคราม 

Item 
5 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

4 
เห็นด้วย 

3 
ปานกลาง 

2 
ไม่เห็นด้วย 

1 
ไม่เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

b24 ครั้งต่อไปคุณจะใช้
บริการซ้ า 

     

b25 คุณจะแนะน าให้ผู้อื่น
มาใช้บริการ 

     

ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะและความคิดเห็นเกี่ยวกับการใช้บริการเครื่องรับฝากเงินสดอัตโนมัติ ของธนาคาร
ออมสิน ในจังหวัดสมุทรสงคราม 

……………………………………………….……………………………………………….……………………………………………….…
…………………………………………….……………………………………………….……………………………………………….……
………………………………………….……………………………………………….……………………………………………….………
……………… 

ขอบคุณมาก 
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แบบสอบถามความพึงพอใจที่มีต่อการใช้บริการเคร่ืองรับฝากเงินสดอัตโนมัติ ของธนาคารกสิกรไทย  
ในจังหวัดสมุทรสงคราม 
ค าช้ีแจง  
 1. แบบสอบถามฉบับนี้เป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาหลักสูตรปริญญาโทสาขาบริหารธุรกิจ
มหาบัณฑิตวิทยาลัยนวัตกรรมการจัดการมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์ โดยมี
วัตถุประสงค์เพื่อศึกษาความพึงพอใจของผู้ใช้บริการเครื่องรับฝากเงินสดอัตโนมัติ ของธนาคารกสิกรไทย
ในจังหวัดสมุทรสงคราม  
 2. ข้อมูลท่ีได้รับจากแบบสอบถามฉบับนี้ ทางผู้จัดท าการวิจัยจะเก็บเป็นความลับและจะใช้ข้อมูล
เพื่อประโยชน์ในทางวิชาการเท่านั้น จึงขอความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามตามความเป็นจริงเพื่อ
ประโยชน์ต่องานวิจัย  
โดยเนื้อหาในแบบสอบถาม ประกอบด้วย 4 ส่วน  ดังนี้ 
 ส่วนท่ี 1. ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนท่ี 2. ข้อมูลการใช้บริการเครื่องรับฝากเงินสดอัตโนมัติ ของธนาคารกสิกรไทย ในจังหวัด
สมุทรสงคราม 
 ส่วนท่ี 3. ความคิดเห็นต่อบริการเครื่องรับฝากเงินสดอัตโนมัติ ของธนาคารกสิกรไทย  ในจังหวัด
สมุทรสงคราม 
 ส่วนท่ี 4. ข้อเสนอแนะต่อบริการเครื่องรับฝากเงินสดอัตโนมัติ ของธนาคารกสิกรไทย  ในจังหวัด
สมุทรสงคราม 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

a1. เพศ 
1. ชาย 
2. หญิง 

a2. อายุ 
1. ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 17 ปี 
2. 17 - 24 ปี 
3. 25 - 35 ปี 
4. 36 - 50 ปี 
5. ต้ังแต่ 51 ปีขึ้นไป  

a3. สถานภาพการสมรส 
1. โสด 
2. สมรสจดทะเบียน 
3.หย่าร้าง 

a4. การศึกษา 
1. ต่ ากว่าปริญญาตรี 
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2. ก าลังศึกษาปริญญาตรี / ปริญญาตรี 
3. สูงกว่าปริญญาตรี 

a5. อาชีพ 
1. นิสิต / นักศึกษา 
2. รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ / พนักงานของรัฐ 
3. พนักงานบริษัทเอกชน 
4. ธุรกิจส่วนตัว 
5. รับจ้างท่ัวไป 
6. ว่างงาน / แม่บ้าน 

a6. รายได้เฉล่ียต่อเดือน 
1. ต่ ากว่า 10,000 บาท 
2. 10,001 – 30,000 บาท 
3. 30,001 – 50,000 บาท 
4. มากกว่า 50,001 ข้ึนไป  

 
ส่วนที่ 2. ข้อมูลการใช้บริการเครื่องรับฝากเงินสดอัตโนมัติ ของธนาคารกสิกรไทย  ในจังหวัด
สมุทรสงคราม 

a7. มูลค่าบัญชีของธนาคารกสิกรไทย ท่ีท่านใช้เป็นประจ ามีประมาณ 
1. น้อยกว่า 5,000 บาท 
2. 5,000 - 10,000 บาท 
3. 10,001 - 50,000 บาท 
4. มากกว่า 50,001 บาท 

a8. ท่านใช้บริการของเครื่องรับฝากเงินสดอัตโนมัติ ของธนาคารกสิกรไทย  ในจังหวัดสมุทรสงคราม เพื่อ
วัตถุประสงค์ใดบ้าง 
1. บัญชีส่วนตัว     1.ใช่   2.ไม่ใช่ 
2. งาน ธุรกิจ     1.ใช่   2.ไม่ใช่ 

a9. สาเหตุท่ีท่านเลือกใช้บริการเครื่องรับฝากเงินสดอัตโนมัติ ของธนาคารกสิกรไทย  ในจังหวัด
สมุทรสงคราม 
1. เดินทางสะดวก ใกล้บ้าน / ท่ีท างาน  1.ใช่   2.ไม่ใช่ 
2. บริการด ี     1.ใช่   2.ไม่ใช่ 
3. อัตราดอกเบ้ีย / ค่าบริการท่ีเหมาะสม  1.ใช่   2.ไม่ใช่ 
4. เป็นบัญชีเงินเดือน    1.ใช่   2.ไม่ใช่ 
5. มีสาขา / ตู้เอทีเอ็มมาก    1.ใช่   2.ไม่ใช่ 
6. มีแอพพลิเคช่ันในมือถือใช้สะดวก  1.ใช่   2.ไม่ใช่ 
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a10. ปัจจุบันท่านใช้บริการเครื่องรับฝากเงินสดอัตโนมัติ ของธนาคารกสิกรไทย  ในจังหวัดสมุทรสงคราม 
บ่อยแค่ไหน (ความถ่ีในการใช้บริการ) 

1. 1 ครั้ง - 2 ครั้ง / เดือน 
2. มากกว่า 2 ครั้ง / เดือน  

a11. ท่านใช้บริการเครื่องรับฝากเงินสดอัตโนมัติ ของธนาคารกสิกรไทย  ในจังหวัดสมุทรสงคราม ท า
ธุรกรรมใดบ้าง 
1. ฝาก-ถอน โอนเงิน    1.ใช่   2.ไม่ใช่ 
2. ช าระค่าบริการต่างๆ    1.ใช่   2.ไม่ใช่ 
3. ด้านสินเช่ือ     1.ใช่   2.ไม่ใช่ 
4. ด้านกองทุน หลักทรัพย์   1.ใช่   2.ไม่ใช่ 
5. ประกันภัย / ประกนัชีวิต   1.ใช่   2.ไม่ใช่ 
6. อื่นๆ      1.ใช่   2.ไม่ใช่ 

a12. โดยส่วนใหญ่ท่านใช้เวลาในรอคิวจนท าธุรกรรมเสร็จส้ินท่ีเครื่องรับฝากเงินสดอัตโนมัติ ของธนาคาร
กสิกรไทย  ในจังหวัดสมุทรสงคราม ประมาณ 

1. น้อยกว่า 15 นาที 
2. มากกว่า 15 นาที 

 
 
 
 
ส่วนที่ 3. ความคิดเห็นต่อบริการเครื่องรับฝากเงินสดอัตโนมัติ ของธนาคารกสิกรไทย  ในจังหวัด
สมุทรสงคราม 

ระดับความคิดเห็น  5  หมายถึง เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
ระดับความคิดเห็น  4  หมายถึง เห็นด้วย 
ระดับความคิดเห็น 3  หมายถึง ปานกลาง 
ระดับความคิดเห็น  2  หมายถึง ไม่เห็นด้วย 
ระดับความคิดเห็น  1  หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

 
1. ท่านมีความคาดหวังต่อการใช้บริการเครื่องรับฝากเงินสดอัตโนมัติ ของธนาคารกสิกรไทย  ในจังหวัด
สมุทรสงคราม ด้าน 

Item 
5 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

4 
เห็นด้วย 

3 
ปานกลาง 

2 
ไม่เห็นด้วย 

1 
ไม่เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

b1 รอรับบริการไม่นาน      
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Item 
5 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

4 
เห็นด้วย 

3 
ปานกลาง 

2 
ไม่เห็นด้วย 

1 
ไม่เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

b2 บริการรวดเร็ว      
b3 ความถูกต้องแม่นย า      
b4 ความปลอดภัย      

2. ท่านมีมุมมองต่อคุณภาพของบริการเครื่องรับฝากเงินสดอัตโนมัติ ของธนาคารกสิกรไทย ในจังหวัด
สมุทรสงคราม ว่า 

Item 
5 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

4 
เห็นด้วย 

3 
ปานกลาง 

2 
ไม่เห็นด้วย 

1 
ไม่เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

b5 ให้บริการสะดวกรวดเร็ว      
b6 มีระบบท่ีปลอดภัย      
b7 ไม่มีข้อผิดพลาดหรือ
บกพร่อง 

     

b8 มีบริการท่ีสุภาพดี      

3. ท่านมีมุมมองต่อความคุ้มค่าของบริการเครื่องรับฝากเงินสดอัตโนมัติ ของธนาคารกสิกรไทย ในจังหวัด
สมุทรสงคราม ว่า 

Item 
5 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

4 
เห็นด้วย 

3 
ปานกลาง 

2 
ไม่เห็นด้วย 

1 
ไม่เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

b9 คุณภาพบริการท่ีได้รับมี
ความคุ้มค่า 

     

b10 ความรวดเร็วของ
บริการท่ีได้รับมีความคุ้มค่า 

     

b11 ความถูกต้องของ
บริการมีความคุ้มค่า 

     

b12 ความปลอดภัยของการ
ท าธุรกรรมมีความคุ้มค่า 

     
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4. ท่านมีมุมมองต่อเครื่องรับฝากเงินสดอัตโนมัติ ของธนาคารกสิกรไทย ในจังหวัดสมุทรสงคราม ว่า 

Item 
5 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

4 
เห็นด้วย 

3 
ปานกลาง 

2 
ไม่เห็นด้วย 

1 
ไม่เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

b13 มีระบบท่ีถูกต้อง      
b14 มีความเช่ือถือได้      
b15 มีระบบท่ีปลอดภัย      
b16 ได้มาตรฐานทัดเทียม
สากล 

     

5. ท่านมีความพึงพอใจต่อบริการท่ีได้รับของเครื่องรับฝากเงินสดอัตโนมัติ ของธนาคารกสิกรไทย  ใน
จังหวัดสมุทรสงคราม ด้าน 

Item 
5 

พอใจมาก 
4 

พอใจ 
3 

เฉยๆ 
2 

ไม่พอใจ 
1 

ไม่พอใจ
มาก 

b17 ความสะดวกของ
บริการ 

     

b18 ความรวดเร็วของ
บริการ 

     

b19 ความถูกต้องแม่นย า      
b20 ความปลอดภัยของ
ระบบ 

     

6. ท่านเคยมีปัญหาของบริการเครื่องรับฝากเงินสดอัตโนมัติ ของธนาคาร กสิกรไทย  ในจังหวัด
สมุทรสงคราม ในระดับท่ีมีโอกาส 

Item 
5 

เคย  
(100%) 

4 
มากกว่า 
50% 

3 
50% 

2 
น้อยกว่า 

50% 

1 
ไม่เคย 
(0%) 

b21 ร้องเรียนกับผู้บริหาร
ธนาคาร 

     

      

 
Item 

 
5 

เคย  
(100%) 

 
4 

มากกว่า 
50% 

 
3 

50% 

 
2 

น้อยกว่า 
50% 

 
1 

ไม่เคย 
(0%) 
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b22 บอกปัญหาต่อให้คน
รู้จัก 

     

b23 เผยแพร่ปัญหาในส่ือ
สังคมออนไลน์ 

     

7. ท่านมีความจงรักภักดีต่อการใช้บริการเครื่องรับฝากเงินสดอัตโนมัติ ของธนาคารกสิกรไทย ในจังหวัด
สมุทรสงคราม 

Item 
5 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

4 
เห็นด้วย 

3 
ปานกลาง 

2 
ไม่เห็นด้วย 

1 
ไม่เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

b24 ครั้งต่อไปคุณจะใช้
บริการซ้ า 

     

b25 คุณจะแนะน าให้ผู้อื่น
มาใช้บริการ 

     

ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะและความคิดเห็นเกี่ยวกับการใช้บริการเครื่องรับฝากเงินสดอัตโนมัติ ของธนาคาร
กสิกรไทย ในจังหวัดสมุทรสงคราม 

……………………………………………….……………………………………………….……………………………………………….…
…………………………………………….……………………………………………….……………………………………………….……
………………………………………….……………………………………………….……………………………………………….………
……………… 

ขอบคุณมาก 
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ภาคผนวก ค 
 

การวิเคราะห์ข้อมูลผ่านโปรแกรมทางสถิติ 
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การวิเคราะห์ข้อมูลผ่านโปรแกรมทางสถิติ 
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ประวัติผู้วิจัย    
 

ช่ือ – สกุล นายตรีเพชร อุปกรณีย์กิจ 
วัน เดือน ปีเกิด วันท่ี 25 กันยายน 2527 
สถานท่ีเกิด เพชรบุรี 
ท่ีอยู่ปัจจุบัน บ้านเลขท่ี 219/15 หมู่ท่ี 1  

ต าบลไร่ส้ม อ าเภอเมือง  
จังหวัดเพชรบุรี 76000 

สถานท่ีท างาน ธนาคารออมสิน สาขาสมุทรสงคราม 
330/38 ถนนไกรชนะ  
ต าบลแม่กลอง อ าเภอเมือง  
จังหวัดสมุทรสงคราม 75000 

ประวัติการศึกษา  
 พ.ศ. 2546 มัธยมศึกษาตอนปลาย 

โรงเรียนพรหมานุสรณ์จังหวัดเพชรบุรี 
 พ.ศ. 2551 ปริญญาตรี คณะเทคโนโลยีสารสนเทศ 

สาขาวิชาวิทยาการคอมพิวเตอร์ 
มหาวิทยาลัยราชภัฏเพชรบุรี  

ประสบการณ์ท างาน  
 พ.ศ. 2552 – 2555 ครูอัตราจ้าง 

สาขาคอมพิวเตอร์ธุรกิจ  
วิทยาลัยเทคนิคเพชรบุรี  

 พ.ศ. 2555 – 2556 ลูกจ้างปฏิบัติการทดแทนพนักงาน 2-7  
ธนาคารออมสิน สาขาสะพานจอมเกล้า 

 พ.ศ. 2556 – 2559 พนักงานปฏิบัติการ 4  
ธนาคารออมสิน สาขาเวเนเซีย 

 พ.ศ. 2559 – ปัจจุบัน พนักงานบริการลูกค้า 6 
ธนาคารออมสิน สาขาสมุทรสงคราม 

  
 

 
 

 

 
 


