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 (1) 

 
บทคัดยอ่ 

 
การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการที่มีต่อ

ให้บริการของธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) โดยกรอบแนวคิดของงานวิจัยประยุกต์จากแนวคิดดัชนี
การวัดความพึงพอใจแบบอเมริกัน 

วิธีการส ารวจเก็บข้อมูลด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย จ านวน 500 คนจากผู้ใช้บริการธนาคาร
กรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) เพ่ือตอบแบบสอบถามและวิเคราะห์ข้อมูลด้วยการวิเคราะห์แบบจ าลองสมการ
โครงสร้าง (SEM) 

ผลการวิจัยพบว่า 1) แบบจ าลองสมการโครงสร้างที่ก าหนดขึ้นสามารถอธิบายพฤติกรรมของ
กลุ่มตัวอย่างลูกค้าธนาคารกรุงเทพได้ตามกรอบแนวคิด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 2) ความคาดหวัง การ
รับรู้คุณภาพ การรับรู้คุณค่าและภาพลักษณ์ มีอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมต่อความพึงพอใจของ
ผู้ใช้บริการธนาคารกรุงเทพอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 3) ความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลทางตรงต่อ
ความจงรักภักดีและทางอ้อมผ่านข้อร้องเรียนของผู้ใช้บริการธนาคารกรุงเทพ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
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Thesis Title Customer Satisfaction toward on the service of     
   Bangkok Bank  
Researcher   Miss Siriporn Mongkolrattanasiri  
Degree Sought  Master of Business Administration.  
Advisor   Suttipong Suwannasatit, D.B.A. 
Academic Year  2016 
 

Abstract 
 

 The purpose of this research was to study factors affecting customer satisfaction 
on services of Bangkok Bank ( BBL) . Conceptual framework was based on American 
Customer Satisfaction Index (ACSI). 

Simple random sampling technique was applied to select 500 customers of BBL            
to answer self-reported questionnaires. Data were analyzed by Structural Equation 
Modeling (SEM). 

Research findings revealed that the proposed SEM statistically and significantly 
explained behaviors of samples as conceptualized. Customer’s expectations, perceived 
quality, perceived value and image had statistically significant both direct and indirect 
impacts on satisfaction of BBL customers, Customer satisfaction had statistically 
significant both direct and indirect impacts through customer’s complaints on loyalty of 
BBL customers. 
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กิตติกรรมประกาศ 
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1. ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
สภาพเศรษฐกิจโลกมีแนวโน้มที่จะฟ้ืนตัวดีขึ้นโดยเฉพาะในประเทศสหรัฐอเมริกา การเติบโตของ

เศรษฐกิจโลกเกิดความชะลอตัวมีปัญหามาจากราคาสินค้าโภคภัณฑ์และราคาน้ ามันตกต่ า นอกจากนี้
รวมถึงการแข่งขันของอุตสาหกรรมทางการเงินกับ เทคโนโลยีทางการเงิน เรียกว่า Financial 
Technology: Fintech ซึ่งเป็นการบริการทางการเงินแบบใหม่ เพ่ือปรับโครงสร้างพ้ืนฐานทางการเงิน
และน ามาใช้พัฒนาทางการเงินให้เกิดความทันสมัยและตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภค ท าให้
สถาบันการเงินในต่างประเทศต้องปรับการด าเนินงานให้เข้ากับเทคโนโลยีที่น าเข้ามาใช้บริการเพ่ือเป็น
ต้นแบบในการพัฒนาของประเทศอ่ืน ๆ 

สภาพเศรษฐกิจในประเทศไทยทั้งภาครัฐและภาคเอกชนได้รับผลกระทบจากราคาสินค้า
การเกษตรที่มีราคาต่ าและสินค้าโภคภัณฑ์  เศรษฐกิจประเทศไทยมีการขยายตัวจากโครงสร้างพ้ืนฐาน
และมาตรการส่งเสริมผู้ที่มีรายได้น้อย นอกจากความผันผวนของเศรษฐกิจแล้วเทคโนโลยีเป็นอีกปัจจัย
หนึ่งที่มีบทบาทต่อสถาบันการเงินอย่างFinTechเป็นกลไกในการขับเคลื่อนระบบการเงินและน าไปสู่การ
พัฒนาทางการเงิน ไม่ว่าจะเป็นธุรกรรมเกี่ยวกับการฝาก ถอน โอนเงินหรือช าระค่าบริการแต่ทั้งนี้ต้อง
ค านึงถึงระบบความปลอดภัยของผู้ใช้บริการในระบบการเงิน 

สถาบันการเงินมีหน้าที่ในการจัดสรรและระดมเงินทุนแก่ภาคเศรษฐกิจ การบริหารความเสี่ยง 
รวมถึงข้อมูลทางการเงินเพ่ือการตัดสินใจ การด าเนินงานอย่างมีประสิทธิภาพ โปร่งใส โดยใช้หลักธรร
มาภิบาล และสถาบันการเงินต้องมีประสิทธิภาพและคุณภาพในการด าเนินงานให้เกิดความพึงพอใจแก่
ผู้ใช้บริการ โดยการน าเทคโนโลยีที่ทันสมัยเข้ามามีบทบาทมากขึ้นเพ่ืออ านวยความสะดวกแก่ผู้ใช้บริการ
และต้องค านึงถึงความปลอดภัยของข้อมูลผู้ใช้บริการเช่นเทคโนโลยี FinTech เป้าหมายคือลูกค้ารายย่อย
ที่มีธุรกรรมทางการเงินในระดับไม่สูงมากแต่เป็นกลุ่มใหญ่ที่สนใจการบริการแบบใหม่และตอบสนองต่อ
ความต้องการของลูกค้าได้รวดเร็ว และในทางกลับกันจะใช้เวลาในการเจาะกลุ่มของลูกค้าธุรกิจเพราะมี
ลักษณะเฉพาะและมีความซับซ้อนมากกว่า   
ธนาคารพาณิชย์ เป็นธุรกิจที่แสวงหาผลก าไรโดยการเสนอหรือการให้สินเชื่อ สื่อกลางทางการเงินใน
รูปแบบการฝากเงิน ซึ่งเป็นสถาบันการเงินที่สร้างเงินในรูปเงินฝากและเป็นแหล่งการกู้ยืมเงินที่มีสภาพ
คล่องสูง ธนาคารพาณิชย์หมายความรวมถึงสาขาของธนาคารต่างประเทศที่ได้รับอนุญาตให้ประกอบการ
ธนาคารพาณิชย์ มีหน้าที่ 1.รับฝากเงินจากประชาชนทั้งเงินฝากออมทรัพย์ เงินฝากประจ า และเงินฝาก
กระแสรายวัน โดยเงินฝากแต่ละประเภทจะมีอัตราดอกเบี้ยแตกต่างกัน 2.การให้กู้ยืมเงินเพ่ือการบริโภค
หรือลงทุนตลอดจนน าเงินออมที่มีผู้น ามาฝากไปลงทุนในหลักทรัพย์ เพ่ือให้ เกิดผลตอบแทน
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3.การให้บริการอ่ืน ๆ เช่นการโอนเงิน การซื้อขายเงินตราต่างประเทศ การให้เช่าตู้นิรภัย การรับช าระ
ค่าบริการต่าง ๆ เป็นต้น 

การแข่งขันในการให้บริการของธนาคารพาณิชย์ในปัจจุบัน ธนาคารควรมุ่งเน้นไปที่ความพึง
พอใจของลูกค้าที่มาใช้บริการซึ่งเป็นหัวใจหลักในการแข่งขันโดยที่ปัจจัยที่มีอิทธิพลกับความพึงพอใจเช่น 
เทคโนโลยี คุณภาพของอุปกรณ์ การบริการของพนักงาน เป็นต้น 

ดังนั้นธนาคารต้องปรับให้เข้ากับการแข่งขันที่เกิดขึ้นไม่ว่าจะเป็นในด้านเทคโนโลยี ค านึงถึง
ความปลอดภัยของข้อมูล ความสะดวก รวดเร็ว ตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้า ให้เกิดความพึง
พอใจต่อการใช้บริการของธนาคารผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาความพึงพอใจของลูกค้าในการใช้บริการของ
ธนาคารกรุงเทพจ ากัด (มหาชน) เพ่ือน าข้อมูลการวิจัยในครั้งนี้เป็นแนวทางในการปรับปรุงการให้บริการ
ของพนักงานธนาคารกรุงเทพจ ากัด (มหาชน) รวมถึงคุณภาพของพนักงานในการให้บริการ เพ่ือเป็น
ประโยชน์ในการเพ่ิมประสิทธิภาพการบริการของพนักงานธนาคารกรุงเทพจ ากัด (มหาชน)  และยัง
รวมถึงการยกระดับความพึงพอใจในการใช้บริการธนาคารกรุงเทพจ ากัด (มหาชน) 

2. วัตถุประสงค์ 
 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการที่มีต่อการให้บริการของธนาคาร
กรุงเทพจ ากัด (มหาชน) 

3. ขอบเขตของการวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้ มุ่งศึกษาเกี่ยวกับการศึกษาความพึงพอใจของผู้ใช้บริการที่มีต่อการให้บริการของ
ธนาคารกรุงเทพจ ากัด (มหาชน) เพ่ือเป็นการวัดระดับความพึงพอใจของผู้มาใช้บริการธนาคารกรุงเทพ
จ ากัด (มหาชน) จึงได้ศึกษาเพ่ือเป็นข้อมูลให้กับธนาคารกรุงเทพจ ากัด (มหาชน) ใช้ในการพัฒนาและ
วางแผนกลยุทธ์ต่อไป   

1.3.1 ขอบเขตด้านประชากร  
           ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้จะท าการศึกษาเฉพาะผู้ที่มาใช้บริการของธนาคาร
กรุงเทพ จ ากัด(มหาชน) ในพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานคร 

1.3.2 ปัจจัยที่เกี่ยวกับความพึงพอใจของผู้ใช้บริการที่มีต่อการให้บริการธนาคารกรุงเทพจ ากัด 
(มหาชน) 

1.1 การรับรู้ด้านคุณภาพ (Perceived Quality) 
1.2 ความคาดหวังของลูกค้า (Customer Expectations) 
1.3 การรับรู้คุณค่า (Perceived Value) 

   1.4 ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction ACSI) 
   1.5 การร้องเรียนของลูกค้า (Customer Complaints) 

1.6 ความจงรักภักดีของลูกค้า (Customer Loyalty) 
1.7 ภาพลักษณ์ (Image) 

ตัวแปรที่ใช้ในการวิเคราะห์ครั้งนี้ แบ่งออกเป็น 3 ประเภทตามระดับการวิเคราะห์ดังนี้ 
 ตัวแปรแฝงภายนอก (Exogenousvariables) 
  1. ความคาดหวังของลูกค้า (Customer Expectations) 
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   2. ภาพลักษณ์ (Image) 
  ตัวแปรคั่นกลาง (MediatingVariable) 

1. การรับรู้ด้านคุณภาพ (Perceived Quality) 
2. การรับรู้คุณค่า (Perceived Value) 

   3. ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction ACSI) 
   4. การร้องเรียนของลูกค้า ( Customer Complaints) 

 ตัวแปรแฝงภายใน(Endogenous variable) 
1. ความจงรักภักดีของลูกค้า (Customer Loyalty) 

4. สมมติฐานการวิจัย 
การวิจัยในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความพึงพอใจของผู้ใช้บริการที่มีต่อการให้บริการของ

ธนาคารกรุงเทพจ ากัด (มหาชน) ดังนั้นผู้วิจัยจึงได้ก าหนดสมมติฐานจากกรอบแนวคิดเก่ียวกับความพึง
พอใจของผู้ใช้บริการที่มีต่อการให้บริการของธนาคารเอกชนไว้ 10 สมมติฐาน ดังต่อไปนี้ 

สมมติฐานที่ 1(H1): ความคาดหวังของผู้รับบริการมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับคุณภาพในการให้         
บริการของธนาคารกรุงเทพจ ากัด (มหาชน) 

สมมติฐานที่ 2(H2): ความคาดหวังของผู้รับบริการมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการรับรู้คุณค่าใน
การให้บริการของธนาคารกรุงเทพจ ากัด (มหาชน) 

สมมติฐานที่ 3(H3): ความคาดหวังของผู้รับบริการมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความพึงพอใจของ
ผู้ใช้บริการในธนาคารกรุงเทพจ ากัด (มหาชน) 

สมมติฐานที่ 4(H4): การรับรู้คุณภาพมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการรับรู้คุณค่าในการให้บริการ
ของธนาคารกรุงเทพจ ากัด (มหาชน) 

สมมติฐานที่ 5(H5): การรับรู้คุณภาพมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความพึงพอใจของผู้ใช้บริการใน
ธนาคารกรุงเทพจ ากัด (มหาชน) 

สมมติฐานที่ 6(H6): การรับรู้คุณค่ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความพึงพอใจของผู้ใช้บริการใน
ธนาคารกรุงเทพจ ากัด (มหาชน) 

สมมติฐานที่ 7(H7): ภาพลักษณ์มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการรับรู้คุณค่า ของผู้ใช้บริการใน
ธนาคารกรุงเทพจ ากัด (มหาชน) 

สมมติฐานที่ 8(H8): ภาพลักษณ์มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความพึงพอใจของผู้ใช้บริการใน
ธนาคารกรุงเทพจ ากัด (มหาชน) 

สมมติฐานที่ 9(H9): ความพึงพอใจของผู้รับบริการมีความสัมพันธ์เชิงลบกับการร้องเรียนของ
ผู้ใช้บริการในธนาคารกรุงเทพจ ากัด (มหาชน) 

สมมติฐานที่ 10(H10): ความพึงพอใจของผู้รับบริการมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความจงรักภักดี
ในธนาคารกรุงเทพจ ากัด (มหาชน) 

สมมติฐานที่ 11(H11): การร้องเรียนของผู้ใช้บริการมีความสัมพันธ์เชิงลบกับความจงรักภักดีใน
การใช้บริการในธนาคารกรุงเทพจ ากัด (มหาชน) 
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5. ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 เพ่ือให้ทราบถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการกับการให้บริการของธนาคาร
กรุงเทพจ ากัด (มหาชน) เพ่ือน าไปพัฒนาและปรับปรุงการให้บริการของธนาคารกรุงเทพจ ากัด (มหาขน) 

6. นิยามศัพท์เฉพาะ 
 ค านิยามในการวิจัยเรื่อง “ความพึงพอใจของลูกค้าต่อการใช้บริการธนาคารกรุงเทพจ ากัด    
(มหาขน)” ได้แก่ 
 ธนาคาร หมายถึงสถาบันการเงินหรือองค์กรธุรกิจที่ด าเนินธุรกิจเกี่ยวกับการเงินรับฝากเงิน
รวมถึงการให้กู้ยืมเงิน 

การให้บริการ หมายถึงกิจกรรมหรือกระบวนการในการด าเนินการให้บริการการเงินรับฝากเงิน
รวมถึงการให้กู้ยืมเงิน 

ระดับความพึงพอใจของผู้ใช้บริการหมายถึง  ความรู้สึกหรือทัศนคติที่ดีต่อผู้ใช้บริการที่มีต่อการ
บริการของธนาคารด้านผลิตภัณฑ์  ด้านอัตราดอกเบี้ย  ด้านเงื่อนไขการให้สินเชื่อ ด้านช่องทางการ
บริการ ด้านพนักงานให้บริการ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านกระบวนการให้บริการ 

ผลิตภัณฑ์  หมายถึง  ชื่อเสียง ความน่าเชื่อถือและการให้บริการต่างๆ เช่น โปรโมชั่น อัตรา
ดอกเบี้ย   และสิ่งที่สามารถน าเสนอให้แก่ผู้ใช้บริการได้ 

ผู้รับบริการ หมายถึง ผู้มาใช้บริการของธนาคารเอกชน ไม่ว่าจะเป็นการฝาก-ถอน สินเชื่อต่างๆ 
รวมถึงด้านการลงทุน 

ความคาดหวัง หมายถึง ความเชื่อ ความรู้สึกนึกคิด การคาดการณ์ไว้ล่วงหน้าของผู้รับบริการต่อ
การรับบริการทางการเงินจากธนาคารที่รัฐบาลถือหุ้น 
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7. กรอบแนวคิดงานวิจัย 
กรอบแนวคิดในการท าวิจัยเป็นการศึกษาความพึงพอใจของผู้ใช้บริการที่มีต่อการให้บริการ

ธนาคารกรุงเทพจ ากัด (มหาชน) 

 

ภาพที ่1.1 กรอบแนวคิดการวิจัย (Conceptual Model) 



 

 

 บทที่2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเรื่องความพึงพอใจของผู้ใช้บริการที่มีต่อการให้บริการของธนาคาร
กรุงเทพจ ากัด (มหาชน)ได้ค้นคว้าจากเอกสาร บทความ และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ได้แก่ 

1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการบริการ 

 3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้คุณภาพ 
4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความคาดหวังของลูกค้า 
5. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่า 
6. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจของลูกค้า 
7. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับภาพลักษณ์ 
8. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับข้อร้องเรียนของลูกค้า 
9. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความจงรักภัคดี 
10. ดัชนีการวัดความพึงพอใจของลูกค้า(Customer Satisfaction Index: CSI) 
11. การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโมเดลสมการโครงสร้าง(Structural Equation Model: SEM)  
12. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 1.1 ความหมายพฤติกรรมผู้บริโภค 
  พฤติกรรมของผู้บริโภค (Consumer Behavior) ได้มีผู้ให้ความหมายหลากหลายดังนี้
พฤติกรรมของผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึงการกระท าของแต่ละบุคคลที่เกี่ยวข้องโดยตรง
กับการได้รับและใช้สินค้าและบริการทางเศรษฐกิจรวมทั้งกระบวนการในการตัดสินใจที่เกิดขึ้นก่อนและ
เป็นตัวก าหนดให้เกิดการกระท าต่าง ๆ ขึ้น Belch & Belch (2004, pp.1-17) ได้ให้ความมายไว้ว่า
กระบวนการและกิจกรรมต่างๆจะแสดงออกถึงความต้องการและปรารถนาของแต่ละคนเพ่ือให้เกิดความ
พึงพอใจในการเลือกซื้อ เลือกใช้ และการประเมินผล การให้บริการหลังการใช้เพ่ือตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้า นอกจากนี้ Engel, Blackwell, and Miniard (1993, p.4) กล่าวว่ากิจกรรมต่าง ๆ ที่
ผู้ใช้บริการเข้าไปใช้บริการโดยตรงและต้องประเมินผลการใช้บริการที่เกิดขึ้นก่อนและหลังการใช้บริการ 
ในการรับบริการผลิตภัณฑ์และการบริโภคนั้น ๆ Smriti Chand (2015, p.7) พฤติกรรมผู้บริโภคเป็น
การศึกษาวิธีการของแต่ละกลุ่มลูกค้า การเลือกซื้อสินค้าและบริการของแต่ละองค์กร เพ่ือตอบสนอง
ความต้องการของลูกค้าและนั่นหมายถึงความต้องการของผู้บริโภคในตลาดและเป็นแรงจูงใจพื้นฐานของ
พฤติกรรม 



7 

 

 1.2 แบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภค  
Philip Kotler and Gary Amstrong (1990, p.143) กล่าวว่า แบบจ าลองพฤติกรรม

ผู้บริโภคแสดงให้เห็นถึงการจูงใจที่ท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ โดยมีจุดเริ่มต้นจากการเกิดสิ่ง
กระตุ้น (Stimulis) ในความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค (Buyer’s Black Box) ผู้ผลิตหรือนักการตลาดที่ไม่
สามารถคาดคะเนได้เมื่อผู้บริโภครับรู้ต่อสิ่งกระตุ้นและเกิดความต้องการจะเกิดการซื้อหรือการตอบสนอง 
(Response) ขึ้น โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 1.2.1 สิ่งกระตุ้นภายนอกของผู้ซื้อ (Stimuli) สิ่งที่กระตุ้นของผู้บริโภคเกิดจากแรงกระตุ้น
ภายในร่างกายของผู้บริโภค เช่น ความหิว ความกระหาย หรืออาจเป็นสิ่งกระตุ้นที่อยู่ภายนอกได้แก่สิ่ง
กระตุ้นทางการตลาด และสิ่งกระตุ้นอ่ืน ๆ ส่วนมากนักการตลาดจะให้ความส าคัญกับสิ่งกระตุ้นภายนอก 
ท าให้สามารถจูงใจผู้บริโภคเกิดความต้องการซื้อสินค้าข้ึน 
 1.2.1.1 สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimuli) สิ่งกระตุ้นทางการตลาดเป็น
สิ่งกระตุ้นที่นักการตลาดสามารถควบคุมและจัดให้มีขึ้น เป็นสิ่งกระตุ้นที่เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทาง
การตลาด (Marketing Mix) ซึ่งประกอบด้วย สิ่งกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์ สิ่งกระตุ้นด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย สิ่งกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด หากนักการตลาดสามารถเข้าใจถึงความต้องการของ
ผู้บริโภค และสามารถจัดสิ่งกระตุ้นทางการตลาดให้เหมาะสมตามความต้องการของกลุ่มลูกค้าแล้วจะเป็น
เครื่องมือที่สามารถกระตุ้นผู้บริโภคให้เกิดความต้องการและน าไปสู่พฤติกรรมการซื้อสินค้าในที่สุด 
 1.2.1.2 สิ่งกระตุ้นอ่ืน ๆ (Other Stimuli) สิ่งกระตุ้นอ่ืน ๆ จะเป็นสิ่งกระตุ้นที่อยู่
ภายนอกองค์การและนักการตลาดไม่สามารถควบคุมได้ สิ่งกระตุ้นเหล่านี้ได้แก่ สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ 
สิ่งกระตุ้นทางเทคโนโลยี สิ่งกระตุ้นทางกฎหมายและการเมือง และสิ่งกระตุ้นทางวัฒนธรรม เป็นต้น 
 1.2.2 ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s Black Box) ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อเป็นส่วนที่
ได้รับอิทธิพลมาจากลักษณะของผู้ซื้อ (Buyer Characteristic) ซึ่งได้รับอิทธิพลมาจาก ปัจจัยด้าน
วัฒนธรรม ปัจจัยด้านสังคม ปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจัยทางจิตวิทยา และยังได้รับอิทธิพลมาจาก
กระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ (Buyer Decision Process) ประกอบด้วย 5 ขั้นตอน ได้แก่ การรับรู้ 
ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ  
 1.2.3 การตอบสนองของผู้ซื้อ (Buyer’s Responses) การตอบสนองของผู้ซื้อ หรือการ 
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค จะเลือกในเรื่องต่าง ๆ ได้แก่ การเลือกผลิตภัณฑ์ (Product Choice) ที่จะมา 
ตอบสนองความต้องการ การเลือกตราสินค้า (Brand Choice) การเลือกผู้ขาย (Dealer Choice) การ
เลือก เวลาในการซื้อ (Purchase Time) การเลือกปริมาณในการซื้อ (Purchase Amount) เป็นต้น 

2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการบริการ 
2.1 ความหมายของการบริการ  

จิตตินันท์  เดชะคุปต์  (2549, หน้า7) กล่าวว่า การบริการไม่ ใช่สิ่ งที่ มีตัวตน แต่ เป็น
กระบวนการหรือกิจกรรมต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นจากการปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้รับบริการกับผู้ให้บริการในอันที่จะ
ตอบสนองความต้องการอย่างใดอย่างหนึ่งให้บรรลุผลส าเร็จ 
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พรรณี ชุติวัฒนธาดา (2544, หน้า10) กล่าวว่า การบริการ ตรงกับภาษาอังกฤษว่า SERVICE
หมายถึงคุณภาพของการให้บริการที่ดีดังนี้  

S = Smiling & Sympathy ยิ้มแย้มและเอาใจเขามาใส่ใจเรา เห็นอกเห็นใจต่อความ 
     ล าบาก ยุ่งยากของผู้มารับการบริการ 
E = Early Response ตอบสนองต่อความประสงค์จากผู้รับบริการอย่างรวดเร็ว 
R = Respectful แสดงออกถึงความนับถือให้เกียรติผู้รับบริการ 
V = Voluntariness Manner การให้บริการที่ทาอย่างสมัครใจเต็มใจท าไม่ใช่ท างาน 
     อย่างเสียไม่ได้ 
 I = Image Enhancing การรักษาภาพลักษณ์ของผู้ให้บริการและภาพลักษณ์ของ

องค์กร 
C = Courtesy ความอ่อนน้อม อ่อนโยน สุภาพมีมารยาทดี 
E = Enthusiasm ความกระฉับกระเฉง กระตือรือร้นขณะให้บริการและให้บริการ 

มากกว่าผู้รับบริการคาดหวังเอาไว้  
  Kotler (2003, pp.444-466) กล่าวว่าการบริการ (Service) หมายถึง กิจกรรมหรือการ
ด าเนินการใด ๆ ที่ฝ่ายหนี่งกระท า ให้แก่อีกฝ่ายหนึ่ง โดยเป็นกิจกรรมที่ไม่มีตัวตน จับต้องไม่ได้และไม่
ก่อให้เกิดการครอบครองเป็นเจ้าของในสิ่งนั้น งานบริการเป็นการผลิตที่มิได้สร้างผลิตภัณฑ์ที่มีตัวตนทาง
กายใด ๆ 

2.2 แนวคิดเก่ียวกับบริการ 
                    ลักษณะของการบริการ แบ่งออกเป็น 4 ลักษณะ คือ 

2.2.1 ไม่มีตัวตน จับต้องไม่ได้ (Intangibility) ผู้รับบริการไม่สามารถสัมผัสการบริการ 
เหมือนสินค้าชนิดอ่ืนที่คุณค่าของการบริการขึ้นอยู่กับประสบการณ์ของผู้รับบริการแต่ละราย ดังนั้น 
ภาพลักษณ์จึงเป็นสิ่งส าคัญในการแยกความแตกต่างกับคู่แข่งขัน 

2.2.2 ไม่สามารถแบ่งแยก (Inseparability) การบริการเป็นกระบวนการที่เกิดขึ้นพร้อมกับ
การรับบริการ คุณภาพเกิดขึ้นระหว่างการส่งมอบบริการ ซึ่งมักจะเป็นตอนที่มีปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้
ให้บริการและผู้รับบริการซึ่งไม่สามารถแยกออกจากกันได้ 

2.2.3 ความไม่แน่นอน (Variability) คุณภาพของงานบริการขึ้นอยู่กับผู้ให้บริการเป็นใคร 
ให้บริการเมื่อไร ที่ไหน และอย่างไร ดังนั้น ผู้รับบริการจะต้องทราบถึงความแน่นอนในการบริการและ
สอบถามผู้ให้บริการก่อนที่จะเลือกรับบริการโดยผู้ให้บริการต้องมีคุณภาพและสร้างความพึงพอใจให้
ผู้รับบริการโดยการรับฟังค าแนะน าขข้อเสนอแนะของผู้รับบริการเพ่ือน าข้อมูลมาแก้ไขปรับปรุงการ
บริการให้ดีขึ้น 

2.2.4 ไม่สามารถเก็บไว้ได้ (Perishability) การบริการไม่สามารถเก็บไว้ได้เหมือนสินค้า 
การบริการเป็นงานที่ผลิตขึ้นทันทีทันใดไม่อาจก าหนดไว้ล่วงหน้าได้ มูลค่าของงานบริการจะเกิดขึ้นใน
เวลาที่ให้บริการเท่านั้น 
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2.3 ความส าคัญของการบริการ 
        การบริการที่ดีจะช่วยให้กิจการประสบความส าเร็จในที่สุด ดังนั้นความส าคัญของการ
บริการสามารถแบ่งเป็น 2 ดังนี้  
 2.3.1 ความส าคัญต่อผู้ให้บริการ แบ่งเป็น 2 ลักษณะ คือ 
  2.3.1.1 งานบริหารบุคลากรที่ปฏิบัติงานบริการโดยเฉพาะผู้ที่ให้บริการเนื่องจาก
เป็นบุคคลที่ปฏิสัมพันธ์กับผู้รับบริการโดยตรงเริ่มตั้งแต่การต้อนรับผู้ที่เข้ามาติดต่อจนกระทั่งบริการ   
ต่าง ๆ สิ้นสุดลง การท าความเข้าใจเกี่ยวกับการบริการจะช่วยให้ผู้ปฏิบัติงานบริการตระหนัก ถึงการ
ปฏิบัติตนต่อผู้รับบริการด้วยจิตส านึกของการให้บริการ และพัฒนาศักยภาพมีดังนี้ 
  2.3.1.2 ผู้ประกอบการผลิตสินค้าและบริการต่างตระหนักถึง ความส าคัญของการ
บริการมากขึ้นและให้การบริการเป็นกลยุทธ์การแข่งขันทางการตลาดที่นับวัน จะมีประสิทธิภาพมาก
ยิ่งขึ้น การท าความเข้าใจเกี่ยวกับการบริการจะช่วยให้ผู้บริหารการบริการ สามารถสร้างความเป็นเลิศใน
การด าเนินการบริการด้วยคุณภาพของการบริการที่ยอดเยี่ยมได้  
 2.3.2 ความส าคัญต่อผู้รับบริการ ธุรกิจบริการจะให้ความส าคัญอย่างมากกับลูกค้าในการ
เลือกซื้อหรือใช้บริการต่าง ๆ และพยายามสร้างความพึงพอใจสูงสุดแก่ลูกค้า ดังนั้น ลูกค้าจ าเป็นที่จะต้อง
เรียนรู้บทบาทและขอบเขตความเป็นไปได้ของการใช้บริการที่เหมาะสมด้วยความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับ
การบริการจะช่วยให้ผู้ใช้บริการเข้าใจ กระบวนการบริการและสามารถคาดหวังการบริการที่จะได้ รับ
อย่างมีเหตุผลตามข้อจ ากัดของสถานการณ์ท่ีเกิดข้ึน  

2.3.2.1 รับรู้และเข้าใจลักษณะของงานบริการว่าเป็นงานหนักที่จะต้องพบกับคน
จ านวน มากและตอบสนองความต้องการของผู้มารับบริการอยู่ตลอดเวลา จะส่งผลให้การบริการ อาจไม่
รวดเร็วทันกับความต้องการของผู้รับบริการ ซึ่งผู้ใช้บริการ จ าเป็นต้องคาดหวังการบริการที่มีความเป็นไป
ได้ตามลักษณะของงานบริการต่าง ๆ  

2.3.2.2 ตระหนักถึงพฤติกรรมของผู้ใช้บริการที่แสดงเจตนาในการรับบริการ ควรมี
มารยาที่ดีและใช้ค าพูดที่ชัดเจนเข้าใจง่ายในการระบุความต้องการการบริการเมื่อผู้ให้บริการเข้าใจและ
เสนอการบริการที่ถูกใจผู้รับบริการก็จะท าให้เกิดความรู้สึกและทัศนคติที่ดีต่อการบริการ  

3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้คุณภาพ 
คุณภาพหมายถึงการด าเนินงานให้เป็นไปตามข้อก าหนดที่ต้องการโดยค านึงถึงการสร้างความ

พอใจให้กับลูกค้า และมีต้นทุนการด าเนินงานที่เหมาะสม Parasuraman, et al, (1990, p.15) กล่าวไว้
ว่าคุณภาพการบริการตามความรับรู้ (Perceived Service Quality) ของผู้บริโภคก็คือการประเมินการใช้
บริการโดยรวม ซึ่งผลลัพธ์ที่เกิดขึ้นได้จากการเปรียบเทียบของผู้บริโภค ระหว่างความคาดหวังเกี่ยวกับ
คุณภาพการบริการ และการบริการที่ได้รับจริงคุณภาพมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจของลูกค้าไม่ว่าจะ
เป็นในด้านขั้นตอนกระบวนการให้บริการและการบริการด้านอื่น ๆ  
     นอกจากนี้ยังมีนักวิชาการอีกมากท่ีให้ความหมายในคุณภาพ 
  Wong & Sohal (2003, pp.495-513) กล่าวว่า การรับรู้คุณภาพคือการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคที่จะส่งผลไปยังพฤติกรรมการซื้อสินค้าในอนาคต Olsen (2002, pp.240-249) กล่าวว่า 
ความสัมพันธ์การเปลี่ยนแปลงขึ้นอยู่กับประสบการณ์และการคาดหวังของลูกค้า Yoo & Donthu 
(2001, pp.1-14) กล่าวว่า การตัดสินใจของผู้บริโภคในผลิตภัณฑ์นั้น ๆ ขึ้นอยู่กับการประเมินทัศนะของ
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ผู้บริโภคที่มีต่อคุณภาพผลิตภัณฑ์ Zeithaml (1988, pp.2-22) การวัดค่ามาตรฐานของผู้บริโภค
พิจารณาจากคุณภาพผลิตภัณฑ์หรือบริการ โดยจะต้องสอดคล้องกับมาตรฐานและสามารถตอบสนองต่อ
ความต้องการได้ (Price, Arnould &Deible, 1995, pp.34-63) ศักยภาพด้านคุณภาพได้มาจากการ
ตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าที่มีต่อบริการนั้น ๆ 
  Marinkovic, Senic, Ivkov, Dimitrovski & Bjelic (2014, pp.311-327) กล่าวว่า การ
รับรู้คุณภาพนั้นมาก่อนการรับรู้ด้านความพึงพอใจ นอกจากนี้Clemes, Gan & Ren (2011, pp.530-
568) การรับรู้คุณภาพมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจและพฤติกรรมความตั้งใจ Eid (2011, pp.78-936) 
กล่าวว่า การรับรู้คุณภาพในเชิงบวกมีผลต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้า ซึ่งได้ตรงกับ Gregg & Walczak 
(2010, pp.1-25) การรับรู้คุณภาพเป็นการเสริมสร้างความไว้เนื้อเชื่อใจของผู้บริโภค ทั้งนี้  Quintal & 
Polczynski (2010, pp.554-578) การรับรู้คุณภาพมีผลกระทบต่อความตั้งใจที่จะกลับมาใช้บริการอีก
ครั้ง Lee (2010, pp.78-93) กล่าวว่า การรับรู้คุณภาพมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจและความตั้งใจที่
จะกลับมาใช้บริการอีกครั้ง (Ryu & Han, 2010, pp.310-329) การรับรู้คุณภาพท าหน้าที่ในการประเมิน
ความพึงพอใจและความสัมพันธ์นี้ข้อบ่งชี้พ้ืนฐานที่จะ น าไปสู่การสร้างพฤติกรรมความตั้งใจที่จะกลับมา
ใช้บริการอีกครั้ง (Ladhari, 2009, pp.172-178) การรับรู้คุณภาพมีผลกระทบทั้งทางตรงและทางอ้อม
ต่อในเชิงบวกกับพฤติกรรมความตั้งใจ และYeh & Li (2009, pp.1066-1086) กล่าวว่าการรับรู้คุณภาพ
ที่ไม่ดีจะส่งผลเสียต่อความไว้เนื้อเชื่อใจจากลูกค้า 

3.1คุณภาพการบริการ 
 คุณภาพการบริการ (Service Quality) หมายถึง ความสามารถในการตอบสนองความ
ต้องการของธุรกิจให้บริการ คุณภาพของบริการเป็นสิ่งส าคัญที่สุดที่จะสร้างความแตกต่างของธุรกิจให้
เหนือกว่าคู่แข่งขันได้ คุณภาพการให้บริการที่ตรงกับความคาดหวังของผู้รับบริการเป็นสิ่งที่ต้องกระท า
ผู้รับบริการจะพอใจถ้าได้รับสิ่งที่ต้องการ เมื่อผู้รับบริการมีความต้องการ ณ สถานที่ที่ผู้รับบริการต้องการ
และในรูปแบบที่ต้องการ นอกจากมียังมีนักวิชาการที่ให้ความหมายเกี่ยวกับคุณภาพการบริการอีก
มากมาย 
 Cordupleski, Rust, and Zahorik, 1993 (อ้างถึงใน ชัชวาล อรวงศ์ศุภทัต, 2554, หน้า 
7-14) ได้ให้ค าจ ากัดความไว้ว่า คุณภาพการให้บริการเป็นส่วนขยายของบริการกระบวนการบริการและ
องค์กรที่ให้บริการ ที่สามารถตอบสนองหรือท าให้เกิดความพึงพอใจในความคาดหวังของบุคคล แนวคิด
พ้ืนฐานที่มองคุณภาพการให้บริการผ่านกรอบการมองด้านความพึงพอใจต่อการให้บริการนี้  ได้รับการ
สนับสนุนจากนักวิชาการอีกท่านหนึ่งคือ Bitner, 1992 (อ้างถึงใน ชัชวาล อรวงศ์ศุภทัต, 2554, หน้า 7-
14) ซึ่งอธิบายจากผลงานวิจัยที่ได้เคยท าการศึกษาไว้ว่า คุณภาพการให้บริการสามารถวัดโดยผ่านความ
พึงพอใจของผู้รับบริการได้ และตามแนวคิดของBuzzell and Gale, 1987 (อ้างถึงใน ชัชวาล อรวงศ์
ศุภทัต, 2554, หน้า 7-14) คุณภาพการให้บริการเป็นเรื่องที่ได้รับความสนใจและมีการให้ความส าคัญ
อย่างมาก และผลงานวิจัยที่ค้นคว้าพฤติกรรมของผู้บริโภคและผลของความคาดหวังของผู้บริโภคซึ่งพบว่า 
คุณภาพการให้บริการเป็นเรื่องที่ซับซ้อนขึ้นอยู่กับการมองหรือทัศนะของผู้บริโภคที่เราเรียกกันทั่วไปว่า 
“ลูกค้า” 
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  นอกจากนี้ ยั งมี  Zeithaml, Parasuraman and Berry, 1988 , p.42 ; 1990, p.18 ; 
Fitzsimmons and Fitzsimmons, 2004, p.78 cited in Napaporn Khantanapha, 2000; Kotler 
and Anderson, 1987, p.102, Parasuraman, Ziethaml and Berry, 1985 (อ้างถึงใน ชัชวาล      
อรวงศ์ศุภทัต, 2554, หน้า 7-14) ได้ชี้ให้เห็นด้วยว่า คุณภาพการให้บริการ เป็นการให้บริการที่มากกว่า
หรือตรงกับความคาดหวังของผู้รับบริการ ซึ่งเป็นเรื่องของการประเมินหรือการแสดงความคิดเห็น
เกี่ยวกับความเป็นเลิศของการบริการในลักษณะของภาพรวมในมิติของการรับรู้และเห็นว่า การประเมิน
คุณภาพการให้บริการตามการรับรู้ของผู้บริโภคเป็นไปในรูปแบบของการเปรียบเทียบทัศนคติที่มีต่อ
บริการความคาดหวังและการบริการตามที่รับรู้ว่ามีความสอดคล้องกัน และได้ความหมายอีกประการหนึ่ง
ว่าการให้บริการที่มีคุณภาพนั้นหมายถึง การให้บริการที่สอดคล้องกับความคาดหวังของผู้รับบริการหรือ
ผู้บริโภคอย่างสม่ าเสมอ ดังนั้น ความพึงพอใจต่อการบริการ จึงมีความสัมพันธ์โดยตรงกับการท าให้
เป็นไปตามความคาดหวังหรือการไม่เป็นไปตามความคาดหวัง (Confirm or Disconfirm Expectation) 
ของผู้บริโภคนั่นเอง 
  ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2546, หน้า 357) กล่าวว่าคุณภาพการให้บริการ (Service 
Quality) เป็นระดับของการให้บริการซึ่งไม่มีตัวตนที่น าเสนอให้กับลูกค้าที่คาดหวัง ซึ่งจะเป็นผู้ตัดสิน
คุณภาพการให้บริการหรือเป็นการรับรู้ของลูกค้า ซึ่งลูกค้าจะทาการประเมินคุณภาพการบริการ โดย
เปรียบเทียบ ความต้องการ หรือความคาดหวัง กับบริการที่ได้รับจริง สิ่งส าคัญประการหนึ่งในการสร้าง
ความ แตกต่างของธุรกิจการให้บริการ คือการรักษาระดับการให้บริการที่เหนือกว่าคู่แข่งขันโดยเสนอ 
คุณภาพการให้บริการตามความคาดหวังของลูกค้า ข้อมูลต่าง ๆ เกี่ยวกับคุณภาพการให้บริการที่ลูกค้า 
ต้องการจะได้จากประสบการณ์ในอดีต จากการพูดปากต่อปาก หรือจากการโฆษณาของธุรกิจให้บริการ
เกณฑ์ในการพิจารณาถึงคุณภาพของการให้บริการดังนี้ 
  1. บริการที่น าเสนอ (Offering) โดยพิจารณาจากความคาดหวังของลูกค้า ซึ่งประกอบด้วย 
2 ประการ คือ (1) การให้บริการพ้ืนฐานเป็นชุด (Primary Service Package) เป็นสิ่งที่ลูกค้าคาดว่าจะ 
ได้รับจากธุรกิจ เช่น บริการพ้ืนฐานของโรงแรม ได้แก่ ความสะอาด ความสะดวกสบายในการเข้าพัก 
ตลอดจนสิ่งอานวยความสะดวกพ้ืนฐานทั่วไปที่โรงแรมควรจะมีให้แก่ผู้เข้าพัก เป็นต้น (2) ลักษณะการ
ให้บริการเสริม (Secondary Service Features) ได้แก่ บริการที่ธุรกิจมีให้เพ่ิมเติมนอกเหนือจาก การ
บริการพื้นฐานทั่วไป 
  2. การส่งมอบบริการ (Delivery) ธุรกิจต้องมีการส่งมอบบริการที่มีคุณภาพอย่างสม่ าเสมอ
ได้เหนือกว่าคู่แข่ง โดยการตอบสนองความคาดหวังในด้านคุณภาพการให้บริการของผู้บริโภคความ
คาดหวังเกิดจากประสบการณ์ในอดีต และข่าวสารที่ได้รับจากการโฆษณาของธุรกิจลูกค้าจะเลือกใช้ 
บริการของธุรกิจโดยถือเกณฑ์ภายหลังจากการรับบริการ โดยการเปรียบเทียบบริการที่ได้รับกับบริการที่
คาดหวัง ถ้าบริการที่ได้รับต่ ากว่าบริการที่คาดหวังลูกค้าจะไม่พึงพอใจหรือเลิกใช้บริการนั้น ถ้าบริการที่
ได้รับสูงกว่าความคาดหวังลูกค้าจะใช้บริการนั้นซ้ า 
  3. ภาพลักษณ์ (Image) การสร้างภาพลักษณ์สาหรับบริษัทที่ให้บริการ โดยอาศัยสัญลักษณ์ 
(Symbols) ตราสินค้า (Brand) โดยอาศัยเครื่องมือการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ และการสื่อสาร 
การตลาดอื่น ๆ 
  4. ลักษณะด้านนวัตกรรม (Innovative Features) เป็นการเสนอการบริการในลักษณะที่มี 
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แนวความคิดริเริ่มแตกต่างจากบริการของคู่แข่งขันทั่วไป นอกจากนี้ธุรกิจยังสามารถสร้างความแตกต่าง
ในด้านภาพลักษณ์จากสัญลักษณ์ และตราสินค้า เช่น โรงแรมโอเรียนเต็ลมีภาพลักษณ์ที่ดีเหนือโรงแรม
อ่ืน 

4.แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความคาดหวัง 
 ความคาดหวัง หมายถึงทัศนคติเกี่ยวกับความปรารถนาหรือความต้องการของผู้บริโภคที่พวกเขา
คาดหวังว่าจะเกิดขึ้นในการบริการนั้นๆ ลูกค้าซื้อสินค้าหรือบริการเพ่ือตอบสนองความ ต้องการที่
เฉพาะเจาะจง และลูกค้าจะประเมินผลของการซื้อโดยมีพ้ืนฐานจากสิ่งที่คาดหวังว่าจะได้รับ ความ
ต้องการคือสิ่งที่ถูกฝังลึกอยู่ในจิตใต้สานึกของมนุษย์ เป็นผลสืบเนื่องมาจากชีวิตความเป็นอยู่และ
สถานะภาพของแต่ละบุคคล เมื่อรู้สึกว่ามีความต้องการพวกเขาจะมีแรงจูงใจที่จะทาให้ความ ต้องการ
ได้รับการตอบสนองลูกค้า (Parasuraman, et al. อ้างถึงใน วนิดา เพชรสังหาร, 2553, หน้า50) รปูแบบ
ของความคาดหวังในการท างานเรียกว่า  VIE Theory ซึ่งได้รับความนิยมอย่างมากในการอธิบาย
กระบวนการจูงใจของมนุษย์ในการท างาน 

V = Valanceหมายถึงระดับความรุนแรงของความต้องการของบุคคลในเป้าหมายรางวัลคือ
คุณค่าหรือความส าคัญของรางวัลที่บุคคลให้กับรางวัลนั้น 

 I = Instrumentality หมายถึงความเป็นเครื่องมือของผลลัพธ์ (Outcomes) หรือรางวัลระดับ
ที่ 1 ที่จะน าไปสู่ผลลัพธ์ที่ 2 หรือรางวัลอีกอย่างหนึ่งคือเป็นการรับรู้ในความสัมพันธ์ของผลลัพธ์ที่ได้  
(เชื่อมโยงรางวัลกับผลงาน) 

E = Expectancy ได้แก่ความคาดหวังถึงความเป็นไปได้ของการได้ซึ่งผลลัพธ์หรือรางวัลที่
ต้องการเมื่อแสดงพฤติกรรมบางอย่าง 

ซึ่ งทฤษฎีความคาดหวัง  (Expectancy Theory) ของ Vroom (1964, pp.91-103) บางที
เรียกว่าทฤษฎี V. I. E. เนื่องจากมีองค์ประกอบของทฤษฎีที่ส าคัญคือ 

V มาจากค าว่า Valence ซึ่งหมายถึงความพึงพอใจ 
 I มาจากค าว่า Instrumentality ซึ่งหมายถึงสื่อเครื่องมือวิถีทางที่จะน าไปสู่ความพึงพอใจ 

          E มาจากค าว่า Expectancy หมายถึงความคาดหวังภายในตัวบุคคลนั้น ๆ บุคคลมีความต้องการ
และมีความคาดหวังในหลายสิ่งหลายอย่างดังนั้นจึงต้องพยายามกระท าการด้วยวิธีใดวิธีหนึ่งเพ่ือ
ตอบสนองความต้องการหรือสิ่งที่คาดหวังเอาไว้ซึ่งเมื่อได้รับการตอบสนองแล้วตามที่ตั้งความหวังหรือ
คาดหวังเอาไว้นั้นบุคคลก็จะได้รับความพึงพอใจและขณะเดียวกันก็จะคาดหวังในสิ่งที่สูงขึ้นไปอีกเรื่อย ๆ 

Oliver and Chapman, 1980 (อ้างถึงใน ณธษา เถื่อนฤาชัย, 2549, หน้า40) กล่าวว่า ผู้รับการ
ประเมินคุณภาพการบริการ โดยเปรียบเทียบการบริการที่ได้รับจากประสบการณ์เติมกับการบริการที่
คาดหวัง ถ้าเท่ากับสูงกว่าความคาดหวังก็จะมีความรู้สึกในทางบวกท าให้เกิดความพึงพอใจและประเมิน
ว่าการบริการนั้นมีคุณภาพ แต่ถ้าการบริการต่ ากว่าความคาดหวังก็จะมีความรู้สึกในทางลบท าให้เกิด
ความไม่พึงพอใจและก็จะประเมินว่าบริการนั้นไม่มีคุณภาพ 
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Tenner and Detoro, 1992 (อ้างถึงใน ณธษา เถื่อนฤาชัย, 2549, หน้า42) ความคาดหวังของ
ผู้รับบริการที่ได้รับว่าควรเป็นไปตามการคาดการณ์ไว้ล่วงหน้า ซึ่งความคาดหวังนี้เกิดจากประสบการณ์ 
การได้รับบริการที่ผ่านมาประสบการณ์อ่ืนและการบริการทางการตลาดของบริการนั้นซึ่งในการตลาดของ
บริการต้องมีการสื่อสารหรือการประชาสัมพันธ์ที่มีคุณภาพ เพ่ือให้ผู้รับบริการทราบถึงการบริการที่
แท้จริง ถ้าเกินความเป็นจริงจากบริการที่ได้รับผู้รับบริการก็จะรู้สึกสึกผิดหวัง แต่ถ้าน้อยกว่าความเป็น
จริงก็ยากที่จะดึกดูดใจให้ผู้มารับบริการได้ผู้รับบริการจะประเมินคุณภาพตามความพึงพอใจที่มีต่อการ
บริการที่ได้รับโดยผู้รับบริการมีความต้องการที่จะให้ความคาดหวังของตนเองบรรลุผลอย่างครบถ้วน และ
มีแนวโน้มที่จะยอมรับบริการนั้นได้โดยการเปรียบเทียบประสบการณ์ที่เคยได้รับและบริการจริงก่อนที่
ช าระค่าบริการการตัดสินใจว่าการบริการใดไม่เป็นที่พึงพอใจก็คือความคาดหวังนั้นไม่ได้รับการตอบสนอง
นั้นเอง และจะมีความพึงพอใจเพ่ิมมากขึ้น เมื่อผู้ให้บริการสามารถตอบสนองความคาดหวังได้มากที่สุด 
ดังนั้นในหน่วยงานที่ประสบความส าเร็จในการบริการจะต้องเป็นหน่วยงานที่สามารถท านายลักษณะ
ความคาดหวัง และความพึงพอใจของผู้รับบริการได้อย่างครบถ้วน โดยมีปัจจัยก าหนดความคาดหวังของ
ผู้รับบริการ ดังนี้  

1. ลักษณะบริการที่ผู้รับบริการต้องการ 
2. ระดับของการปฏิบัติงานที่ผู้รับบริการรู้สึกพึงพอใจ 
3. ความสัมพันธ์ของลักษณะงานบริการที่ส าคัญ 
4. ความพึงพอใจของผู้รับบริการต่อผลการปฏิบัติงานในปัจจุบัน 

5. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่า 
การรับรู้คุณค่า คือ คุณค่าท่ีลูกค้าได้รับจากการบริการหรือผลิตภัณฑ์เมื่อเปรียบเทียบกับต้นทุนที่

เกิดขึ้นในผลิตภัณฑ์หรือบริการ ลูกค้าจะซื้อสินค้าจากการเสนอคุณค่าที่สามารถรับรู้ได้ในผลิตภัณฑ์นั้น ๆ 
ซ่ึง 

Kotler&Keller, (2006, pp.101-120)กล่าวว่า คุณค่าที่ ลูกค้ารับรู้  (Customer Perceived 
Value: CPV) หมายถึงคุณค่าที่เกิดระหว่างผลต่างของประโยชน์โดยรวมของคุณค่าทั้งหมดกับต้นทุน
ทั้งหมด คือคุณค่าท่ีเป็นประโยชน์โดยรวมที่ลูกค้าคาดหวังจากสินค้าหรือบริการ Zeithaml (1988, p.14) 
กล่าวว่าคุณค่าที่รับรู้ของลูกค้า คือ การประเมินประโยชน์ของผลิตภัณฑ์หรือบริการ เมื่อเปรียบเทียบ
ระหว่างต้นทุนที่จ่ายกับคุณค่าที่เป็นประโยชน์โดยรวมของผู้บริโภค ดังนั้นเมื่อลูกค้ารับรู้ว่าผลประโยชน์ที่
ได้รับสูงกว่าต้นทุนที่จ่ายไปท าให้รู้ค้าเกิดความรู้สึกดี และจะแสดงออกทางพฤติกรรม และมาใช้
ผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้น ๆ ต่อไป ซึ่งหมายถึงความจงรักภัคดีของลูกค้า McDougall & Levesque, 
2000 (อ้างถึงใน   จิรัฐ เจนพ่ึงพร และ พัชรา พัชราวนิช, 2555, หน้า45) ให้ค าจ ากัดความของการรับรู้
คุณค่าว่าจะเกิดขึ้นเมื่อลูกค้าเปรียบเทียบประโยชน์ที่ได้รับกับราคาที่จ่ายไป โดยการรับรู้ประโยชน์ที่ได้รับ
อาจจะแตกต่างกันไปตามแต่ละสถานการณ์หรือตามแต่ละบุคคล โดยลูกค้าแต่ละคนอาจจะรับรู้คุณค่า
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ของสินค้าและบริการอย่างเดียวกันแตกต่างกันออกไปก็เป็นได้ 
Williams & Soutar (2009, pp.413-438) กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่าคือ การวัด

มูลค่าทางอารมณ์ มูลค่าทางสังคม มูลค่าของเงิน และมูลค่าความแปลกใหม่ 
Overby & Lee (2006, pp.1060-1066) กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่าคือการตัดสินใจ

หรือการประเมินราคาของลูกค้าขึ้นอยู่กับการเปรียบเทียบการรับรู้ประโยชน์ และค่าใช้จ่ายที่ได้รับจาก
ผลิตภัณฑ์ หรือบริการ 

Chen & Chang (2012, pp.502-520) กล่าวว่า จากการศึกษาแสดงให้เห็นว่าคุณค่าที่รับรู้ด้าน
ความคุ้มค่าเป็นปัจจัยส้าคัญทั้งในการรักษาความสัมพันธ์กับลูกค้าในระยะยาว และยังมีผลกระทบต่อ
ความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้า 

Eid (2011, pp.78-93) กล่าวว่า จากการวิจัยที่ผ่านมาพบว่า มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกระหว่าง
คุณค่าท่ีรับรู้ด้านความคุ้มค่า และความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้า 

6. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจของลูกค้า 
6.1 ความหมายของความพึงพอใจ  
 นภดล ร่มโพธิ์ (2551, หน้า 20) ได้กล่าวถึง ความพึงพอใจของลูกค้า คือความรู้สึกของ

ลูกค้า ไม่ว่าจะเป็นความประทับใจหรือไม่ประทับใจภายหลังจากการใช้สินค้าและบริการ โดย
เปรียบเทียบกับความคาดหวังที่มีต่อตัวสินค้าหรือบริการนั้น ๆ ส่วนการวัดความพึงพอใจของลูกค้าเป็น
กิจกรรมที่มีจุดมุ่งหมายเพ่ือประเมินผลการสนองความต้องการลูกค้าว่า สิ่งที่สนองตอบไปนั้นตรงตาม
ความต้องการหรือเหนือความคาดหวัง จนเป็นที่พึงพอใจของลูกค้าหรือไม่เพียงไรนอกจากนี้ยังมี
นักวิชาการอีกหลายท่านให้ความหมายเกี่ยวกับความพึงพอใจไว้เช่นกัน Morse (1958, p29) กล่าวถึง
ความพึงพอใจหมายถึง สภาวะจิตที่ปราศจากความเครียดทั้งนี้เพราะธรรมชาติของมนุษย์มีความต้องการ 
ถ้าความต้องการได้รับการตอบสนองทั้งหมดหรือบางส่วนความเครียดก็จะน้อยลงความพึงพอใจก็จะ
เกิดขึ้นและในทางกลับกันถ้าความต้องการนั้นไม่ได้รับการตอบสนอง ความเครียดและความไม่พึงพอใจก็
จะเกิดขึ้นและยังมี Kotler (2003, p.140) ได้ให้ความหมายเกี่ยวกับความพึงพอใจว่าเป็นความรู้สึกของ
ลูกค้าว่าพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจ เป็นผลลัพธ์จากการเปรียบเทียบระหว่างการรับรู้ในผลิตภัณฑ์กับความ
คาดหวังของลูกค้า และในลักษณะเดียวกัน Good (1973, p.58) ได้ให้ความหมายของความพึงพอใจไว้ว่า
ความพึงพอใจหมายถึงคุณภาพสภาพหรือระดับความพึงพอใจซึ่งเป็นผลมาจากความสนใจต่าง ๆ และ
ทัศนคติของบุคคลที่มีต่องาน Person (1983, p.14)ได้ให้ความหมายว่า “ความพึงพอใจของลูกค้า” คือ
สินค้าหรือบริการเป็นไปตามความคาดหวังของลูกค้าได้ท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจตามความคาดหวัง
ของลูกค้าได้ท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจและเมื่อเกิดการซื้อสินค้าหรือบริการเพ่ิมมากขึ้นและสามารถ
บอกต่อกับบุคคลอ่ืน ๆ ต่อไปได้ ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2548, หน้า45) ได้ให้ความหมายไว้ว่าความ
พึงพอใจหมายถึงระดับความพึงพอใจของลูกค้าที่มีผลจากการเปรียบเทียบระหว่างผลประโยชน์จาก 
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คุณสมบัติผลิตภัณฑ์หรือการท างานของผลิตภัณฑ์กับการคาดหวังของลูกค้า 
Vavra (1992, p.139) ได้ให้ค านิยามของความพึงพอใจของงานบริการของลูกค้าคือเชื่อถือได้

ของบริษัทผู้ให้บริการการส่งสินค้าและบริการที่เต็มไปด้วยความต้อการของลูกค้า  
อภินันท์ จันตะนี (2547, หน้า34) ได้ให้แนวความคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจว่าหมายถึงความพึง

พอใจที่ลูกค้าหรือผู้ใช้บริการได้สินค้าหรือบริการที่มุ่งหมายหรือตั้งใจไว้ถ้าเมื่อได้รับสินค้าหรือบริการแล้ว
จะเกิดความพึงพอใจยิ่งได้รับสินค้าหรือบริการที่ดีขึ้นก็จะท าให้เกิดความพึงพอใจมาก ยิ่งขึ้นแต่ถ้าได้รับ
สินคา้หรือบริการต่ ากว่าที่ตั้งใจไว้ก็จะท าให้เกิดความพึงพอใจลดลงไปด้วยเป็นต้น 

6.2 ความส าคัญของความพึงพอใจในการบริการ 
 เป้าหมายสูงสุดของความส าเร็จในการด าเนินงานบริการขึ้นอยู่กับกลยุทธ์ การสร้างความพึง
พอใจให้กับลูกค้า เพ่ือให้ลูกค้าเกิดความรู้สึกที่ดีและประทับใจในบริการที่ได้รับจนติดใจและกลับมาใช้
บริการเป็นประจ า การศึกษาความพึงพอใจของลูกค้าตลอดจนผู้ปฏิบัติงานบริการจึงเป็นเรื่ องส าคัญ 
เพราะความรู้ความเข้าใจในเรื่องนี้จะน ามาซึ่งความได้เปรียบในเชิงการแข่งขันทางการตลาด เพ่ือ
ความก้าวหน้าและการเติบโตของธุรกิจบริการอย่างไม่หยุดยั้งและส่งผลให้สังคมส่วนรวมมีคุณภาพชีวิตที่
ดีขึ้น จึงกล่าวได้ว่า ความพึงพอใจมีความส าคัญต่อผู้ให้บริการและผู้รับบริการ 
 6.2.1 ความส าคัญต่อผู้ให้บริการ องค์การบริการจ าเป็นต้องค านึงถึงความถึงพอใจต่อการ
บริการ ดังนี้ 
                      6.2.1.1 ความพึงพอใจของลูกค้าเป็นตัวก าหนดคุณลักษณะของการบริการ ผู้บริหาร
การบริการ และผู้ปฏิบัติงานบริการจ าเป็นต้อง ส ารวจความพึงพอใจของลูกค้าเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์บริการ
และลักษณะของการน าเสนอบริการที่ลูกค้าชื่นชอบ เพราะข้อมูลดังกล่าวจะบ่งบอกถึงการประเมิน
ความรู้สึก และความคิดเห็นของลูกค้าต่อคุณสมบัติของการบริการที่ลูกค้าต้องการ และวิธีการตอบสนอง
ความต้องการแต่ละอย่างในลักษณะที่ลูกค้าปรารถนา ซึ่งเป็นผลดีต่อผู้ให้บริการในอันที่จะตระหนักถึง
ความคาดหวังของผู้รับบริการ และสามารถสนองตอบบริการที่ตรงกับลักษณะและรูปแบบที่ผู้รับบริการ
คาดหวังไว้ได้จริง 
                      6.2.1.2 ความพึงพอใจของลูกค้าเป็นตัวแปรส าคัญในการประเมินคุณภาพของการ
บริการ หากกิจการใดน าเสนอบริการที่ดีมีคุณภาพตรงกับความต้องการตามความคาดหวังของลูกค้าก็
ย่อมส่งผลให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจต่อบริการนั้นและมีแนวโน้มจะใช้บริการซ้ าอีกต่อ ๆ ไป คุณภาพของ
การบริการที่จะท าให้ลูกค้าพึงพอใจขึ้นอยู่กับลักษณะการบริการที่ปรากฏให้เห็น (ได้แก่ สถานที่ อุปกรณ์
เครื่องใช้ และบุคลิกลักษณะของพนักงานบริการ) ความน่าเชื่อถือไว้วางใจของการบริการ ความเต็มใจที่
จะให้บริการ ตลอดจนความรู้ความสามารถในการให้บริการด้วยความเชื่อมั่นและความเข้าใจต่อผู้อ่ืน 
        6.2.1.3 ความพึงพอใจของผู้ปฏิบัติงานบริการเป็นตัวชี้คุณภาพและความ 
ส าเร็จของงานบริการ การให้ความส าคัญกับความต้องการ และความคาดหวังของผู้ปฏิบัติงานบริการเป็น
เรื่องที่จ าเป็นไม่ยิ่งหย่อนไปกว่าการให้ความส าคัญกับลูกค้าและตั้งใจปฏิบัติงานอย่างเต็มความสามารถ
อันจะน ามาซึ่งคุณภาพของการบริการที่จะสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า และส่งผลให้กิจการบริการ
ประสบความส าเร็จในที่สุด 
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               6.2.2 ความส าคัญต่อผู้รับบริการ สามารถแบ่งเป็น 2 ประเภท ดังนี้ 
                      6.2.2.1 ความพึงพอใจของลูกค้าเป็นตัวผลักดันคุณภาพชีวิตที่ดีเมื่อองค์การบริการ
ตระหนักถึงความส าคัญของความพึงพอใจของลูกค้า ก็จะพยายามค้นหาปัจจัยที่ก าหนดความพึงพอใจ
ของลูกค้าส าหรับน าเสนอบริการที่เหมาะสม เพ่ือการแข่งขันแย่งชิงส่วนแบ่งตลาดของธุรกิจบริการ 
ผู้รับบริการย่อมได้รับการบริการทีมีคุณภาพและตอบสนองความต้องการที่ตนคาดหวังไว้ได้ การด าเนิน
ชีวิตที่ต้องพ่ึงพาการบริการในหลาย ๆ สถานการณ์ทุกวันนี้ย่อมน าไปสู่การพัฒนาคุณภาพชีวิตที่ดีตามไป
ด้วย เพราะการบริการในหลายด้านช่วยอ านวยความสะดวกและแบ่งเบาภาระการตอบสนองความ
ต้องการของบุคคลด้วยตนเอง 
 6.2.2.2 ความพึงพอใจของผู้ปฏิบัติงานบริการช่วยพัฒนาคุณภาพของงานบริการ
และอาชีพบริการ งานเป็นสิ่งที่ส าคัญต่อชีวิตของคนเราเพ่ือให้ได้มาซึ่งรายได้ในการด ารงชีวิตและการ
แสดงออกถึงความสามารถในการท างานให้ส าเร็จลุล่วงไปด้วยดี เป็นที่ยอมรับว่าความพึงพอใจในงานมีผล
ต่อการเพ่ิมประสิทธิภาพและประสิทธิผลของงานในแต่ละองค์การ ในอาชีพบริการก็เช่นเดียวกัน เมื่อ
องค์การบริการให้ความส าคัญกับการสร้างความพึงพอใจในงานให้กับผู้ปฏิบัติงานบริการ ทั้งในด้าน
สภาพแวดล้อมในการท างาน ค่าตอบแทน สวัสดิการและความก้าวหน้าในชีวิตการงาน พนักงานบริการก็
ย่อมทุ่มเทความพยายามในการเพ่ิมคุณภาพมาตรฐานของงานบริการให้ก้าวหน้ายิ่ง ๆ ขึ้นไปในการ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าและการสร้างสายสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าให้ใช้บริการต่อ ๆ ไปท าให้อาชีพ
บริการเป็นที่รู้จักมากข้ึน 

6.3 การวัดความพึงพอใจ 
       นภดล ร่มโพธิ์ (2554, หน้า28) กล่าวไว้ว่าการวัดความพึงพอใจลูกค้านั้นวัดได้จาก 3R คือ Retain 
Repeat และ Refer โดย Retain เป็นการรักษาลูกค้าเดิมไว้อย่างครบถ้วน ไม่ให้ลูกค้าหนีหายไปไหน 
ขณะที่ Repeat คือ การกระตุ้นก าลังซื้อ เพ่ิมก าลังจ่ายของลูกค้าเดิม และสุดท้าย Refer อันหมายถึงการ
ที่ลูกค้าเดิมมีความจงรักภักดีในสินค้าและบริการจนเกิดการประชาสัมพันธ์บอกต่อนั่นเอง แต่ทว่า ในการ
วัดความพึงพอใจของลูกค้านั้น  องค์ประกอบส าคัญที่จะขาดไม่ได้ เลยคือ นั่นคือ Validity และ 
Reliability ความถูกต้องของการวัด (Validity) เปรียบเสมือนประสิทธิภาพของการวัดอันชี้ชัดถึงผลที่ได้
จากการวัดที่ตรงประเด็น ตรงหลักการ รวมถึงกระบวนการวัดที่มีความเป็นเหตุเป็นผลสามารถตรวจสอบ
ได้ ความเที่ยง (Reliability) หมายถึง ผลที่ได้จากการวัดต้องสอดคล้องกันคงเส้นคงวาไม่มีความแตกต่าง
กัน (stable/repeatable) ไม่ว่าจะมีการวัดกี่ครั้งก็ตาม ซึ่งอาจตีความหมายโดยนัยได้ว่า หากการวัดมี 
Reliability แล้วจะไม่มีปัจจัยอ่ืนใด เช่นคนที่ท าการวัดที่จะสามารถส่งผลกระทบต่อค่าที่ได้จากการวัด
ความพึงพอใจนั้นเลย 
 
7. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับภาพลักษณ์ 
 Boulding, 1975 (อ้างถึงใน มธุรส งามสง่า, 2553, หน้า27) กล่าวว่า “ภาพลักษณ์” เป็นความรู้ 
ความรู้สึกของคนเราที่มีต่อสิ่งต่างๆโดยเฉพาะความรู้นั้นเป็นความรู้ที่เราสร้างขึ้นมาเองเฉพาะตนเป็น
ความรู้เชิงอัตวิสัย (Subjective Knowledge) ซึ่งประกอบด้วย “ข้อเท็จจริง” คุณค่าที่เราเป็นผู้ ก าหนด
โดยแต่ละบุคคลจะเก็บสะสมความรู้เชิงอัตวิสัยเกี่ยวกับสิ่งต่าง ๆ รอบตัวที่ได้ประสบและมีความเชื่อว่า
จริงเนื่องจากคนเราไม่สามารถที่จะรับรู้และท าความเข้าใจกับทุกสิ่งได้ครบถ้วนเสมอไป เรามักจะได้
เฉพาะภาพบางส่วนหรือลักษณะกว้าง ๆ ของสิ่งเหล่านั้นซึ่งอาจไม่ชัดเจนแน่นอนเพียงพอแล้ว
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มักตีความหมาย (Interpret) หรือให้ความหมายแก่สิ่งนั้น ๆ ด้วยตัวเราเอง ความรู้เชิงอัตวิสัยนี้จะ
ประกอบกันเป็นภาพลักษณ์ของสิ่งต่าง ๆ ที่อยู่ในโลกตามทัศนะของเราและพฤติกรรมที่เราแสดงออกก็
จะขึ้นอยู่กับภาพลักษณ์ของสิ่งนั้น ๆ ที่เรามีอยู่ในสมอง ภาพลักษณ์เป็นเรื่องที่เกี่ยวข้องกับจิตใจโดยตรง 
เพราะเราไม่ได้มีประสบการณ์โดยตรงกับ สิ่งแวดล้อมที่เราสัมผัสมา แต่เรายังได้รับประสบการณ์จากทาง
อ่ืน ๆ อีก ซึ่งเราต้องอาศัยการตีความหมายส าหรับตัวเองเสมอภาพลักษณ์จึงเป็นการทดแทนความหมาย
เชิงอัตวิสัย (Subjective Representation) ของสิ่ งต่าง ๆ ที่ เรารับรู้มาเป็นความรู้สึกเชิ งตีความ 
(Interpreted Sensation) หรือความประทับใจในภาพที่ปรากฏ (Appearance) ความคล้ายคลึงหรือ
ความหมายของการรับรู้อย่างเลือกสรรตีความและให้ความหมายต่อสิ่งต่าง ๆ เหล่านี้ นั้นคือกระบวนการ
ต่อจินตภาพ (Process of Image) ซึ่งมักจะมีความส าคัญยิ่งต่อการรับรู้ในสิ่งที่ไม่แน่นอนชัดเจนในตัว
ของมันเอง  

7.1 ความหมายของภาพลักษณ์ (Image)  
Kotler (อ้างถึงใน รุ่งรัตน์ ชัยส าเร็จ, 2541, หน้า249) ให้ความหมายว่า ภาพลักษณ์เป็นองค์รวม

ของ ความเชื่อ ความคิด และความประทับใจที่บุคคลมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งทัศนคติและการกระท าใด ๆ ที่ 
คนเรามีต่อสิ่งนั้นจะมีความเกี่ยวพันอย่างสูงกับภาพลักษณ์ของสิ่งนั้นๆซึ่งนอกเหนือไปจากความหมาย 
ข้างต้น ยังมีผู้ให้ค านิยามในเรื่องของภาพลักษณ์ในส่วนแนวคิดท่ีเกี่ยวกับเรื่องภาพลักษณ์ไว้มากมาย ดังนี้  
เสรี วงษ์มณฑา (2541, หน้า97) ให้ความหมายว่า ภาพลักษณ์ คือ องค์ประกอบระหว่างข้อเท็จจริง 
(Objective Fact) กับการประเมินส่วนตัว (Personal Judgment) ของคนใดคนหนึ่ง กลายเป็น ความ
จริงแห่งการรับรู้ (Perceptual) ของบุคคล ไม่ใช่ข้อเท็จจริงที่ปราศจากอคติใดๆ (Factual Reality)  

ธนัญญา เชรษฐา (2532, หน้า79) กล่าวว่า ภาพลักษณ์ คือ ความรู้ที่เรามีเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง
ประกอบด้วย 1. ความรู้เกี่ยวกับข้อเท็จจริง (Objective Knowledge) 2. ความรู้เกี่ยวกับการประเมินค่า
ขอ งเรา เอ ง (Subjective Knowledge) ทั้ งนี้  Subjective Knowledge คื อ  ข้ อ เท็ จ จ ริ ง+คุณ ค่ า 
(Fact+Value) โดยการสร้าง ภาพลักษณ์นั้นต้องให้ข้อเท็จจริงและมาตรการในการประเมินคุณค่า 

 พรทิพย์ วรกิจโภครทร (2537, หน้า55) ให้ความหมายไว้ว่า ภาพลักษณ์เป็นสิ่งที่เกิดขึ้นจาก
สภาพทางจิตใจซึ่งได้รับอิทธิพลจากสิ่งใดสิ่งหนึ่งหรือหลายสิ่งที่เก่ียวข้องกับหน่วยงานนั้น 

กันยา สุวรรณแสง (2543, หน้า10) ได้ให้ความหมายไว้ว่าภาพลักษณ์หมายถึงภาพที่เกิดขึ้นใน
จิตใจของบุคคลที่มีความรู้สึกนึกคิดต่อองค์การสถาบันและภาพในใจนั้น ๆ อาจจะได้มาจากประสบการณ์
โดยตรงและประสบการณ์โดยอ้อม 

โกวิทร พีไพศาล (2548, หน้า23) ได้ให้ความหมายไว้ว่าภาพลักษณ์หมายถึงการรับรู้ของ
ผู้บริโภคเกี่ยวกับองค์กรทั้งหมดโดยองค์การก็เปรียบเสมือนคนซึ่งย่อมต้องมีบุคลิกภาพและภาพลักษณ์ที่
ต่างกัน 
 ไกรลาส สุทธิเกิด (2545, หน้า58–59) ได้ให้ความหมายไว้ภาพลักษณ์คือภาพที่เกิดขึ้นด้วยความ
ประทับใจหรือการรับรู้ภาพที่เกิดขึ้นในจิตใจจากการมีความรู้ในอดีตซึ่งผันแปรไปตามการมุมมองของ
นักวิชาการทั้งหลายแต่อย่างไรก็ตามถ้าจะมองให้เป็นรูปธรรมมากขึ้นและได้พรรณนาไว้ว่าภาพลักษณ์คือ
พลังแฝงที่จะน าไปสู่พฤติกรรมเจตคติของบุคคลกลุ่มบุคคลที่มีต่อสถาบันหรือเป้าหมายซึ่งอาจจะเป็นกรณี
หรือบุคคลหรือสถาบันใด ๆ ก็ได้ความคาดหมายของบุคคลต่อบุคคลกรณีหรือสถาบันทีมีต่อกรณีใดกรณี
หนึ่งซึ่งจะต้องสอดคล้องกับความเชื่อความรู้สึกของคนที่มีอยู่สิ่งสะท้อนความรู้สึกนึกคิดของคนที่มีต่อ
กรณีหรือบุคคลหรือสถาบันคุณค่าเพ่ิมหรือความนิยมที่มีต่อสถาบันบุคคลหรือกรณีเรื่องรามใด ๆ 
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7.2ประเภทของภาพลักษณ์ 
        วิรัช ลภิรัตนกุล, (2529, หน้า34) ได้จ าแนกประเภทภาพลักษณ์ไว้ 4 ประเภทดังนี้ 
  1. ภาพลักษณ์ขององค์กร (CorporateImage) คือ ภาพที่เกิดขึ้นในจิตในของประชาชน
ที่มีต่อบริษัทหรือหน่วยงานธุรกิจแห่งใดแห่งหนึ่ง นอกจากนี้ยังรวมไปถึงการบริหารการจัดการ สินค้า
ผลิตภัณฑ์และบริการ 
  2. ภาพลักษณ์ของสถาบัน (InstitutionImage) คือ ภาพที่เกิดขึ้นในใจของประชาชนที่
มีต่อสถาบันหรือบริษัท โดยมากจะเน้นทางด้านสถาบันหรือบริษัทเพียงด้านเดียว ไม่รวมไปถึง สินค้าและ
บริการขององค์กรนั้น ๆ 
  3. ภาพลักษณ์ของสินค้าและบริการ (Product/ServiceImage) คือภาพที่เกิดขึ้นในใจ
ของประชาชนที่มีต่อสินค้าหรือบริการของบริษัทเพียงด้านเดียวไม่รวมถึงบริษัท 
  4. ภาพลักษณ์ของที่มีต่อตราสินค้าใดตราหนึ่ง (Brand Image) คือภาพที่เกิดขึ้นในใจ
ของประชาชนที่มีต่อสินค้ายี่ห้อใดยี่ห้อหนึ่ง หรือเครื่องหมายการค้าใดการค้าหนึ่ง ส่วนมากมักใช้ในด้ าน
การโฆษณาและการส่งเสริมการขาย 

7.3 ความส าคัญของภาพลักษณ์  
       เสรี วงษ์มณฑา (2541, หน้า91) ได้จ าแนกความส าคัญของภาพลักษณ์ออกเป็น 2 

ประเด็นหลัก ๆ ต่อไปนี้  
7.3.1 ด้านจิตใจ (Psychological) ภาพลักษณ์เปรียบประดุจหางเสือที่ก าหนดทิศทาง

พฤติกรรม ของปัจเจกชนที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งรอบตัวบุคคลนั้น ถ้าบุคคลนั้นมีภาพลักษณ์เชิงบวกต่อสิ่งใด
สิ่งหนึ่งรอบตัวมีแนวโน้มที่จะมีพฤติกรรมเชิงบวกออกมา แต่หากเขามีภาพลักษณ์เชิงลบต่อสิ่ง 

เหล่านั้นก็มีแนวโน้มจะแสดงพฤติกรรมลบออกมาเช่นกันและสิ่งส าคัญคือภาพลักษณ์นั้น
ก่อให้เกิดอคติ (Bias) ในการพิจารณาพฤติกรรมของสิ่งใดสิ่งหนึ่งที่เคยมีภาพลักษณ์มาก่อนหน้านี้ เพราะ
ภาพลักษณ์เป็นเรื่องที่ฝังใจยากจะแก้ไขภาพลักษณ์เป็นสิ่งที่ค่อนข้างถาวร หากไม่มีข้อมูลที่เด่นชัดรุนแรง
เข้าไปมี ผลกระทบต่อภาพลักษณ์นั้นภาพลักษณ์ก็ไม่เปลี่ยนแปลงเพราะภาพลักษณ์จะเป็นสิ่งที่
เปลี่ยนแปลงยาก ถ้ามองว่าอะไรเป็นสิ่งดีทุกสิ่งทุกอย่างที่เกี่ยวข้องกับสิ่งนั้นก็จะถูกมองว่าดีไปด้วยแม้แต่
สิ่งที่ไม่ดีก็จะถูกมองว่าดี และถ้ามองว่าอะไรเป็นสิ่งไม่ดีทุกสิ่งทุกอย่างที่เกี่ยวกับสิ่งนั้นก็จะไม่ดีไปหมด
แม้แต่สิ่งที่ดีก็อาจถูกมองด้วยความเคลือบแคลงสงสัย  

7.3.2 ด้านธุรกิจ (Commercial) ในด้านธุรกิจจะยึดถือภาพลักษณ์เป็นคุณค่าเพ่ิม (Value 
Added) ที่มีให้กับสินค้าและบริษัทซึ่งถือว่าเป็นประโยชน์ทางจิตวิทยา (Psychological Benefit) ที่มีอยู่
ในตัวสินค้าที่เป็นตัวที่ท าให้สินค้าหลากหลายชนิดตั้งราคาได้สูงกว่าคุณค่าทางด้านกายภาพ และ นับวัน
ยิ่งมีความส าคัญมากขึ้นเรื่อย ๆ ยิ่งสินค้าหลากหลายยี่ห้อมีความทัดเทียมด้านกายภาพมากขึ้น เท่าใด
ภาพลักษณ์ก็ยิ่งมีความส าคัญมากขึ้นเท่านั้น จากความส าคัญนี้เองจึงทาให้ภาพลักษณ์กลายเป็นศาสตร์
หนึ่งทางการประชาสัมพันธ์ทางการตลาด (Public Relations for Marketing) สรุปว่าความส าคัญของ
ภาพลักษณ์ แบ่งออกเป็น 2 ด้าน ได้แก่ ด้านจิตใจ ภาพลักษณ์เป็นตัวก าหนด ทิศทางพฤติกรรมของ
ปัจเจกชนที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งรอบตัวบุคคลนั้น ส่วนด้านธุรกิจจะยึดถือ ภาพลักษณ์เป็นคุณค่าเพ่ิมที่มี
ให้กับสินค้าและบริษัท 
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7.4 องค์ประกอบของภาพลักษณ์  
     องค์ประกอบของภาพลักษณ์และการเกิดภาพลักษณ์ตามแนวคิดของ Kenneth, 1975 (อ้าง 

ถึงใน คทัยวรรณ เทียมเสม, 2548, หน้า70) สามารถแยกได้เป็น 4 ส่วน แต่ในความเป็นจริงองค์ประกอบ
ทั้ง 4 ส่วนนี้มีความเกี่ยวข้องสัมพันธ์กันอย่างไม่อาจแบ่งแยกได้ คือ  
 7.4.1 องค์ประกอบเชิงการรับรู้ (Perceptual Component) เป็นสิ่งที่บุคคลได้จากการ
สังเกต โดยตรงแล้วนาสิ่งนั้นไปสู่การรับรู้สิ่งที่ถูกรับรู้นี้อาจจะเป็นบุคคล สถานที่ เหตุการณ์ ความคิด 
หรือ สิ่งของต่างๆเราจะได้ภาพของสิ่งแวดล้อมต่าง ๆ เหล่านี้โดยผ่านการรับรู้เป็นเบื้องแรก  
 7.4.2 องค์ประกอบเชิงความรู้ (Cognitive Component) ได้แก่ ส่วนที่เป็นความรู้เกี่ยวกับ 
ลักษณะ ประเภท ความแตกต่างของสิ่งต่าง ๆ ที่ได้จากการสังเกตและรับรู้  
 7.4.3 องค์ประกอบเชิงความรู้สึก (Affective Component) ได้แก่ ความรู้สึกของบุคคลที่มี
ต่อ สิ่งต่าง ๆ อาจเป็นความรู้สึกผูกพัน ยอมรับหรือไม่ยอมรับ ชอบหรือไม่ชอบ  
 7.4.4 องค์ประกอบเชิงการกระท า (Conative Component) เป็นความมุ่งหมายหรือ
เจตนาที่ เป็นแนวทางในการปฏิบัติตอบโต้สิ่งเร้านั้นโดยเป็นผลของปฏิสัมพันธ์ระหว่างองค์ประกอบเชิง
การรับรู้ เชิงความรู้ เชิงความรู้สึก และเชิงการกระท านี้จะผสมผสานกันเป็นภาพที่บุคคลได้ประสบการณ์
ใน โลกดังนั้นภาพลักษณ์ที่ดีของธุรกิจจึงสัมพันธ์โดยตรงกับพฤติกรรมของผู้บริโภคซึ่งกว่าผู้บริโภค 
เป้าหมาย (Target Consumer) แต่ละรายจะเปลี่ยนฐานะมาเป็นลูกค้า (Customer) นั้นจะผ่านการ รับรู้ 
(Perception) จนเกิดความรู้ (Knowledge) และความรู้สึก (Affection) ที่ดีต่อผลิตภัณฑ์และ องค์การ
ธุรกิจจนกระท่ังเกิดพฤติกรรมการซื้อ (Buying) ของบริโภคในที่สุด  

7.5 การก าหนดภาพลักษณ์ตามกรอบทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 
การก าหนดภาพลักษณ์ตามกรอบทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ทั้ง 4 ส่วนรวมไปถึง
ด้านการบริการและด้านองค์กร จ าแนกได้ดังนี้  

7.5.1 ภาพลักษณ์ที่พึงประสงค์ด้านสินค้าหรือบริการที่จ าหน่าย เช่น สินค้ามีคุณภาพดี
น่าเชื่อถือ สินค้ามีความทันสมัย สินค้ามีเอกลักษณ์โดดเด่น สินค้ามีความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี  

7.5.2 ภาพลักษณ์ที่พึงประสงค์ด้านราคา โดยทั่วไปผู้บริโภคจะเริ่มต้นจากจุดแรก คือ 
ค านึงถึง ราคาสินค้าหรือค่าบริการที่มีความเหมาะสม และยุติธรรม แต่ในภาวการณ์แข่งขันที่รุนแรง
ส าหรับ ตลาดสินค้าบางประเภทนั้น เป้าหมายของภาพลักษณ์ด้านราคาอาจต้องปรับตัว นั่นคือราคาที่
ย่อมเยา  

7.5.3 ภาพลักษณ์ที่พึงประสงค์ด้านช่องทางการกระจายสินค้า มักจะมุ่งในประเด็นเรื่อง
สถานที่ จาหน่าย และระยะเวลาที่ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงได้โดยสะดวก เช่น ตัวแทนจ าหน่ายครอบคลุม
พ้ืนทีก่ว้างขวางและท่ัวถึง เป็นต้น  

7.5.4 ภาพลักษณ์ที่พึงประสงค์ด้านการส่งเสริมการตลาด อาจจ าแนกเป็นส่วนย่อย ๆ ดังนี้ 
7.5.4.1 ภาพลักษณ์ของกิจกรรมการสื่อสารการตลาด เช่น สื่อโฆษณาและประชา- 

สัมพันธ์ที่ใช้มีความทันสมัย มีรสนิยมที่ดี นอกจากนี้ในแง่ข่าวสารก็ต้องมีความเป็นเอกภาพจริงใจไม่โอ้
อวด 
 7.5.4.2 ภาพลักษณ์ของกิจกรรมส่งเสริมการขาย ในแง่รูปแบบและอรรถประโยชน์
ต่อผู้บริโภค ทั้งนี้ยังครอบคลุมไปถึงกิจกรรมและอุปกรณ์การส่งเสริมการขายว่ามีความทันสมัย และ
เหมาะสมกับสินค้า เช่น การจัดวางสินค้าแคตตาล๊อก พรีเซ็นเตอร์ เป็นต้น แต่อย่างไรก็ตาม
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ความประทับใจของผู้บริโภคท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการนั้นบางครั้งก็มิได้เกิดจากจุดแข็ง 
ด้านการตลาดของผลิตภัณฑ์เพียงส่วนเดียว หากยังข้ึนอยู่กับส่วนที่เป็นคุณค่าเพ่ิมอีกด้วย  

7.5.5 ภาพลักษณ์ที่พึงประสงค์ด้านการบริการ ประสิทธิภาพของการบริการเกิดขึ้นจาก 
องค์ประกอบ 2 ส่วน คือ พนักงานบริการ และระบบบริการธุรกิจ จึงต้องพัฒนาทั้งระบบการบริการ 
เพ่ือให้มีภาพของความทันสมัยก้าวหน้ารวดเร็ว และถูกต้องแม่นยา พร้อม ๆ กับพนักงานบริการที่มี 
ความเชี่ยวชาญ คล่องแคล่ว สุภาพ มีบุคลิกภาพและอัธยาศัยไมตรีอันดี เพ่ือให้บรรลุ เป้าหมายของ การ
สร้างภาพลักษณ์ด้านบริการได้เต็มที่  

7.5.6 ภาพลักษณ์ที่พึงประสงค์ด้านองค์การ ถือว่าเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัวหรืออัตลักษณ์ 
(Identity) ของแต่ละธุรกิจ โดยยึดแนวคิดในการเป็น “องค์การที่ดีของสังคม” (Good Corporate 
Citizen) เช่น ภาพลักษณ์ที่ เกี่ยวข้องกับความรู้ความสามารถและคุณธรรมของเจ้าของธุรกิจและ 
ผู้บริหาร ความมั่นคงก้าวหน้าของกิจการ ความทันสมัยและก้าวหน้าทางวิทยาการของธุรกิจ ความรู้ 
ความสามารถรวมถึงประสิทธิภาพการท างานและมนุษยสัมพันธ์ของพนักงาน ความมีจริยธรรมและ 
รับผิดชอบต่อสังคม การท าคุณประโยชน์แก่สั งคม (เช่น ในด้านศิลปวัฒนธรรมการศึกษาเยาวชน 
สิ่งแวดล้อม ฯลฯ)  
 
8. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความจงรักภักดี 

ความจงรักภักดีต่อลูกค้า คือความเกี่ยวข้องหรือความผูกพันที่มีต่อตราสินค้าร้านค้าผู้ผลิตการ
บริการหรืออ่ืน ๆ ที่อยู่บนพ้ืนฐานของทัศนคติที่ชอบพอหรือการสนองตอบด้วยพฤติกรรมอย่างการร่วม
กิจกรรมทางการตลาดกับตราสินค้าและการซื้อสินค้าช้าๆนั่นเองความจงรักภักดีของลูกค้าเป็นระดับ
ความสัมพันธ์ของลูกค้าที่มีต่อบริษัทลูกค้าที่มีความจงรักภักดีจะติดต่อกับบริษัทเราโดยไม่สนใจคู่แข่งราย
อ่ืนไม่ว่าคู่แข่งของเราจะมีสินค้าหรือบริการที่ดีกว่าเราหรือไม่ก็ตามการที่ลูกค้ายังคงมีสัมพันธ์ที่ดีกับเรา
นั้นเพราะลูกค้าเชื่อมั่นว่าเราสามารถเสนอสิ่งต่าง ๆ ให้เขาอย่างรู้ใจโดยไม่ต้องรอให้เขาเอ่ยปากสามารถ
ตอบความต้องการและสร้างความพอใจให้กับลูกค้าได้อย่างต่อเนื่อง 
  ความภักดีต่อการบริการ (Service Loyalty) คือ ความเต็มใจของลูกค้าที่จะยังคงใช้บริการ จาก
ผู้ให้บริการ และเป็นตัวเลือกแรกในการตัดสินใจเลือกผู้ให้บริการ แม้ว่าในสถานการณ์นั้นอาจจะมี 
ตัวเลือกมาก หรือเมื่อต้องการทาการเลือกก็จะเลือกแต่ผู้ให้บริการนั้นเพียงอย่างเดียวเท่านั้นเป็นสิ่งที่เกิด
จากทัศนคติ และพฤติกรรมที่เป็นบวกต่อผู้ให้บริการ และเป็นสิ่งที่ช่วยไม่ให้เกิดการเปลี่ยนพฤติกรรมไป
ใช้การบริการของผู้ให้บริการรายอื่น 
 ณัฐพัชร์ ล้อประดิษฐ์พงษ์ (2549, หน้า27) ความจงรักภักดีหมายถึง ทัศนคติของลูกค้าที่มีต่อ
สินค้าหรือบริการ อันน าไปสู่ความสัมพันธ์ในระยะยาว เป็นการเหนี่ยวรั้งลูกค้าไว้กับองค์กร ความ
จงรักภักดีไม่ได้เป็นเพียงพฤติกรรมซื้อซ้ าเท่านั้น แต่ยังครอบคลุมความหมายไปถึงความรู้สึกนึกคิด และ
ความสัมพันธ์ในระยะยาวด้วย ซึ่งการซื้อซ้ าของลูกค้าไม่ได้หมายความว่า จะมีความจงรักภักดีเสมอไป 
เพราะพฤติกรรมซื้อซ้ าอาจเกิดจากหลายปัจจัย เช่น ความคุ้นชิน ราคา ความผิดพลาดของคู่แข่ง และ
ความสัมพันธ์หรือความประทับใจของลูกค้าในอดีตที่มีต่อสินค้าหรือบริการเป็นต้น 

  Caruana (2002, pp.811-828) and Oliver (1997, pp.741-764) กล่าวว่าความจงรักภักดี 
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เป็นความรู้สึกยินดี และสามารถผูกมัดลูกค้าในผลิตภัณฑ์หรือบริการที่พึงพอใจ ทั้งนี้อาจเป็นการซื้อหรือ
ใช้บริการซ้ าและจะพิจารณาเป็นอันดับแรกในการบริโภคผลิตภัณฑ์หรือบริการจากตัวเลือกอ่ืน ที่มีอยู่ 
ระดับ ความพึง พอใจของลูกค้าท่ีได้รับจากการบริโภค และบริการที่สูงขึ้น จะน าไปสู้ระดับของความตั้งใจ 
และพฤติกรรมความจงรักภักดีของลูกค้าที่เพ่ิมมากขึ้น (Anderson, Fornell and Lehman, 1994, 
pp.53-67)  
 Mowen and Minor (1988, pp.711-748) กล่าวถึงความภักดีต่อตราสินค้าว่าเป็นระดับของ
ทัศนคติในเชิงบวกของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าโดยจะมีความผูกพัน (Commitment) และมีอนาคต
อย่างต่อเนื่องอีกด้วย (Intend to Continue Purchasing in the Future) ซึ่งความภักดีต่อตราสินค้า
นั้ น จะมี อิทธิพลต่ อการสร้ างความ พึ งพอใจหรือความไม่ พึ งพอใจ  (Consume Satisfaction/ 
Dissatisfaction) โดยเป็นการสร้างความรับรู้ในเรื่องคุณภาพของสินค้า (Perceived Quality) และเป็น
การสะสมประสบการณ์การใช้สินค้ามาระยะหนึ่ง (Experience Accumlation) 
 การวัดความจงรักภักดีต่อการบริการ (Measure of Service Loyalty) 
 Pong & Yee (2001, pp.1-20) กล่าวว่า ความจงรักภักดีต่อการบริการนั้นเป็นสิ่งที่เกิดขึ้นจาก
พฤติกรรม ทัศนคติ และความรู้ จึงสรุปปัจจัยที่ใช้ในการวัดความจงรักภักดีต่อการบริการไว้ได้ดังนี้ 
    1 พฤติกรรมการซื้อซ้ า (Repeat Purchase Behaviors) เป็นการแสดงความผูกพันที่
ลูกค้ามีต่อผู้ให้บริการ 
         2 ค าบอกเล่า (Words of Mouth) เป็นการวัดผลความจงรักภักดีต่อการบริการที่ดี
และมีประสิทธิภาพ ซึ่งคนที่มีความจงรักภักดีต่อการบริการมักจะมอบผลในทางบวกต่อบริการ 
นั้น ๆ 
    3 ช่วงเวลาที่ผู้บริโภคเลือกรับบริการ (Period of Usage) เป็นการวัดการเข้าถึงการ
บริการว่ามีความต่อเนื่องหรือไม่ หรือรับบริการเดือนละกี่ครั้ง ซึ่งสามารถสะท้อนสถานการณ์การบริการ
โภคว่าจะเป็นความจงรักภักดีต่อการบริการในระยะยาวหรือไม่ 
    4 ความไม่หวั่นไหวต่อราคาที่เปลี่ยนแปลง (Price Tolerance) คือ การที่ราคาสูงขึ้น 
ผู้บริโภคท่ีมีความจงรักภักดีต่อการบริการยังเลือกใช้บริการนั้นอยู่หรือไม่ ท าให้เห็นว่าราคาไม่ได้ส่งผลต่อ
การเลือกใช้บริการ 
    5 ความตั้งใจซื้อซ้ า (Repeat Purchase Intention) เป็นการเลือกซื้อในบริการเดิม
เป็นประจ า 
    6 ความชอบมากกว่า (Reference) ผู้บริโภคมีความจงรักภักดีต่อการบริการจะมีการ
หาข้อมูลเพื่อการตัดสินใจน้อยลง 
    7 การเป็นอันดับแรกในใจ (First-in-mind) การบริการนั้นจะเป็นตัวเลือกแรกเสมอ
หากผู้บริโภคมีความจงรักภักดีต่อการบริการ 
 
9. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับข้อร้องเรียนของลูกค้า 
 ข้อร้องเรียน (Complaints) หมายถึง สิ่งที่ลูกค้าไม่ได้รับจากองค์กรธุรกิจตามความต้องการหรือ
ความคาดหวังของลูกค้า และท าให้ลูกค้าเกิดความไม่พึงพอใจและแจ้งให้ผู้เกี่ยวข้องได้ทราบข้อร้องเรียน
สามารถเกิดขึ้นได้ตลอดการให้บริการลูกค้าอย่างไรก็ตาม ข้อร้องเรียนต้องมีองค์ประกอบที่ชัดเจนเพ่ือให้
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สามารถน าค าร้องเรียนไปพิจารณาข้อเท็จจริง เพ่ือหาแนวทางในการก าจัดหรือแก้ไขและท าให้องค์กร
ทราบว่าจะให้ค าตอบแก่ลูกค้าคนใดอย่างไร  ศิริพร วิษณุมหิมาชัย (2550, หน้า8-19) ข้อร้องเรียนของ
ลูกค้าจะท าให้ทราบได้ทันที่ว่าลูกค้ามีปัญหาอะไร ต้องการอะไรมีอะไรที่ไม่พอใจ และบริษัทจะช่วยท า
อะไรได้บ้างเพ่ือช่วยแก้ไขสินค้าหรือบริการ เพ่ือให้สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ดีที่สุด ซึ่ง
ปัจจัยนี้สามารถวัดได้จากสัดส่วนของผู้บริโภคผู้ตอบแบบส ารวจที่มีข้อร้องเรียนหรือความไม่พึงพอใจต่อ
สินค้าหรือบริการโดยข้อร้องเรียนของลูกค้าจะมีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้ามกับความพึงพอใจของ
ลูกค้านั่นคือ หากระดับความพึงพอใจที่ของลูกค้ามีน้อยหรือมีไม่มากนัก ยอมแสดงให้เห็นได้ด้วยจ านวน
ของข้อร้องเรียนที่บริษัทได้รับจากลูกค้าซึ่งมีจ านวนมากขึ้นนั่นเอง (นภดล ร่มโพธิ์, 2554, หน้า 41) 

10. ดัชนีการวัดความพึงพอใจของลูกค้า(Customer Satisfaction Index: CSI) 
 Bernerd Marr (2012, pp.90-110) กล่าวว่า ดัชนีการวัดความพึงพอใจของลูกค้า Customer 
Satisfaction Index: CSI เป็นที่นิยมมาก ความพึงพอใจของลูกค้ามากถือว่าลูกค้ายังจงรักภักดีและกลับ
จะมาซื้อสินค้าใหม่อีกครั้ง การวัดความพึงพอใจของลูกค้ายังบ่งบอกถึงความส าเร็จขององค์กรอีกด้วย 
แนวทางในการวัดความพึงพอใจของลูกค้า เป็นวิธีหนึ่งที่มีประโยชน์คือการสร้างดัชนีความพึงพอใจของ
ลูกค้า (CSI) ซึ่งสาระส าคัญในCSI เป็นเพียงค่าเฉลี่ยของคุณลักษณะทั้งหมด เพ่ือสนับสนุนความพึงพอใจ
ของลูกค้า ตั้งแต่คุณลักษณะที่ต่างกันสนับสนุนความพึงพอใจของลูกค้าทั้งหมด นอกจากนี้รศ.ดร.นภดล 
ร่มโพธิ์ (2554, หน้า158-177)ได้กล่าว CSI กล่าวได้ว่าเป็นตัวชี้วัดทางเศรษฐกิจตัวหนึ่งที่นิยมใช้อย่าง
แพร่หลายในหลายประเทศ โดยจุดเริ่มต้นของ CSI เกิดจากความต้องการที่จะวัดความพึงพอใจลูกค้าต่อ
สินค้าและบริการในภาคธุรกิจ CSI ที่ใช้นิยมอย่างแพร่หลายได้แก่ America Customer Satisfaction 
Index (ACSI) สร้างขึ้นครั้งแรกและถูกใช้ให้เป็นตัวชี้วัดทางเศรษฐกิจในประเทศสหรัฐอเมริกา ในขณะ 
European Satisfaction Index (EPSI) ถูกสร้างขึ้นครั้งแรกในประเทศสวีเดนและใช้อย่างแพร่หลายใน
ทวีปยุโรป โดยผลที่ได้จากการวัดสามารถน ามาเปรียบเทียบกันระหว่างประเทศ อุตสาหกรรม และองค์กร 
เพ่ือสะท้อนความสามารถในการแข่งขันได้  ยังมีอีกหลายประเทศที่น า  ACSI มาปรับใช้และพัฒนาให้
เหมาะสมกับประเทศนั้นๆ และเป็นที่ยอมรับได้แก่ 1. Customer Index Value (CIV) ประเทศโคลัมเบีย 
(Columbia) 2 .The Customer Satisfaction Index of Singapore (CSISG) ป ร ะ เท ศ สิ ง ค โป ร์ 
(Singapore) 3 .The National Customer Satisfaction Index (NCSI) ประเทศเกาหลี ใต้  (South 
Korea) 4 . National Index of Customer Satisfaction–Dominica (INSAC) ป ระ เท ศ โด มิ นิ กั น 
(Dominican Republic) 5 .  The UK National Customer Satisfaction Index (NCSI-UK) ก ลุ่ ม
ประเทศในเครือสหราชอาณาจักร (United Kingdom) นอกจากนี้ยังรวมถึงประเทศไทยด้วยโดยใช้ชื่อว่า 
Thailand Customer Satisfaction Index (TCSI) 
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10.1 แบบจ าลองท่ีใช้ในการวัดความพึงพอใจของลูกค้า 
 10.1.1 American Customer Satisfaction Index (ASCI) 

ACSI ถูกพัฒนาขึ้นในปี ค.ศ.1994 เพ่ือเป็นดัชนีชี้วัดในระดับมหภาคที่ช่วยสะท้อน
ให้เห็นถึงคุณภาพของสินค้าและบริการ และความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าและบริการที่ผลิตขึ้น
ภายในประเทศ รวมถึงสินค้าและบริการจากต่างประเทศที่จ าหน่ายในสหรัฐอเมริกา เหตุผลที่ท าให้ ACSI 
มีบทบาทต่อระบบเศรษฐกิจสหรัฐฯ อย่างสูง เนื่องจากความพึงพอใจของลูกค้ามักส่งผลถึงแนวโน้มใน
อนาคตของกิจการว่าจะสามารถขายสินค้าและบริการได้มากน้อยเพียงใด อันน าไปสู่ผลประกอบการและ
ผลก าไรของบริษัท ซึ่งหมายถึงขีดความสามารถทางการแข่งขันของประเทศในที่สุด นอกจากนี้ในระดับ
ธุรกิจ ASCIยังช่วยให้ธุรกิจสามารถตรวจวัดความซื่อสัตย์ของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าค้นหาจุดอ่อนที่ 
ท าให้เกิดความไม่พึงพอใจและใช้เป็นเครื่องมือเปรียบเทียบคุณภาพระหว่างสินค้าและบริการที่ผลิตขึ้นใน
ประเทศและน าเข้าจากต่างประเทศ  

Claes Fornell, Michael D. Johnsone.t (1996, pp.7-18)ได้กล่าวว่า ACSI แสดงเห็นถึง
ระบบการวัดผลการด าเนินงานรูปแบบใหม่ของลูกค้าที่ใช้ในบริษัททั้งในภาคอุตสาหกรรม ภาคเศรษฐกิจ 
และเศรษฐกิจของประเทศ ACSI จะวัดคุณภาพสินค้าและบริการโดยใช้ประสบการณ์ของลูกค้าแต่ละ
บุคคล ซึ่งสามารถประเมินผลโดยรวมของประสบการณ์ในการซื้อและบริโภคทั้งที่เกิดขึ้นจริงและ
คาดการณ์ไว้  แนวคิดของACSI กล่าวคือตัวชี้วัดความพึงพอใจลูกค้าที่เป็นในลักษณะเดียวกันและ
สามารถเปรียบเทียบกันได้มี 2 คุณสมบัติพ้ืนฐานวิธีการแรกใช้วิธีหลายตัวบ่งชี้เพ่ือวัดความพึงพอใจของ
ลูกค้าผลที่ได้คือคะแนนหรือดัชนีที่จะเป็นการเทียบเคียงข้ามบริษัทอุตสาหกรรมระดับภาคและ
ระดับประเทศ ประการที่สองเป็นการวัดความพึงพอใจของลูกค้า ACSI การวัดไม่ใช่แค่เพียงตัวเลขของ
ประสบการณ์การบริโภคของลูกค้าแต่ยังมองไปในอนาคต ACSI จึงเป็นระบบการท างานของเหตุและผล 
หัวใจของความสัมพันธ์คือความพึงพอใจลูกค้า ความคาดหวัง การรับรู้คุณภาพและความส าคัญต่อ
ผลกระทบของความพึงพอใจของลูกค้าทั้งในด้านการร้องเรียนและความจงรักภักดี ความพึงพอใจของ
ลูกค้า ACSI มี 3 ปัจจัย: การรับรู้คุณภาพ, รับรู้คุณค่า, ความหวังของลูกค้า 

 ปัจจัยแรก คือการรับรู้คุณภาพหรือการกระท าซึ่งท าหน้าที่ในการประเมินผลประสบการณ์การ
บริโภคโดยตรงและผลกระทบในเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าโดยรวมซึ่งเป็นพ้ืนฐานของเศรษฐกิจ
ทั้งหมด  

ปัจจัยที่สองคือการรับรู้คุณค่าหรือการรับรู้ระดับคุณภาพของผลิตภัณฑ์เมื่อเทียบกับราคาที่จ่าย 
การรับรู้คุณค่าประกอบด้วยข้อมูลด้านราคาและการเปรียบเทียบภาคอุตสาหกรรม การวัดประสิทธิภาพ
บริการสูงและต่ าเพ่ือการรับรู้คุณภาพความสัมพันธ์เชิงบวกระหว่างการรับรู้คุณค่าที่เพ่ิมขึ้นและความพึง
พอใจของลูกค้า 

ปัจจัยที่สามคือความคาดหวังของลูกค้า ประสบการณ์การบริโภคของลูกค้าในตลาดเพ่ือเสนอ
ข้อมูลที่ไม่ใช่ผ่านสื่อต่าง ๆ ของบริษัท เช่นการโฆษณา ค าพูดและการคาดการณ์ ซึ่งการได้ข้อมูลจาก 
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ลูกค้าในตลาดจะได้ข้อมูลที่มีคุณภาพและประสบการณ์ ความคาดหวังนี้จะได้ทั้งปัจจุบันและอนาคต 
ในขณะที่ผลของความพึงพอใจของลูกค้า มีอีก 2 ปัจจัยคือ  
การร้องเรียนของลูกค้า ถ้าการร้องเรียนของลูกค้าลดลงความจงรักภัคดีของลูกค้าเพ่ิมขึ้นในทาง

กลับกันถ้าลูกค้าเกิดไม่พอใจในสินค้าหรือบริการความจงรักภักดีจะลดลง   
ความจงรักภักดีในสินค้า สามารถวัดได้จากถ้าลูกค้าซื้อสินค้าหรือบริการแล้วเกิดความพึง

พอใจและกลับมาซื้อสินค้าหรือใช้บริการอีกครั้ง 
10.1.2 National Customer Satisfaction Index - NCSI 

ดัชนีชี้วัดความพึงพอใจลูกค้าของประเทศ (National Customer Satisfaction 
Index - NCSI) ถือเป็นตัวชี้ วัดน า (Leading Indicator) ที่ สามารถสะท้อนให้ เห็นถึงแนวโน้มผล
ประกอบการของธุรกิจ หรือความสามารถในการแข่งขันของประเทศในอนาคตได้โดยบอกให้ทราบว่าใน
อนาคตสินค้าและบริการที่ผลิตขึ้นมาเพ่ือขายทั้งในและต่างประเทศ จะเป็นที่ต้องการของผู้บริโภคหรือไม่ 
กล่าวอีกนัยหนึ่ง สินค้าและบริการเหล่านั้นจะขายดีหรือไม่ หากดัชนีชี้วัดความพึงพอใจของลูกค้าปรับตัว
สูงขึ้น แสดงว่าลูกค้าพอใจในสินค้าและบริการในปัจจุบัน และจะยังคงซื้อสินค้าและบริการในอนาคต 
ผลผลิตที่ออกมาจะสามารถขายได้ ก่อให้เกิดการผลิต การจ้างงาน และการลงทุนในอนาคต ตัวชี้วัด
ระดับมหภาคเหล่านี้สะท้อนให้เห็นถึงภาวะเศรษฐกิจของประเทศ ซึ่งถือเป็นผลจากการด าเนินธุรกรรมใน
ปีที่ผ่านมาของประเทศ และการส ารวจจะเกิดขึ้นเมื่อการท าธุรกรรมผ่านพ้นไป ถือเป็นการวัดที่ผลการ
ด าเนินงานหรือผลลัพธ์นั่นเอง ซึ่งในบางครั้งการวัดที่ผลลัพธ์อาจไม่ทันต่อเหตุการณ์หรือความผันผวนที่
เกิดข้ึน 

10.1.3 Thailand Customer Satisfaction Index (TCSI) 
 ประเทศไทยได้น าเอากรอบแนวคิดมาประยุกต์ใช้ ทศพล ระบิงค์วงศ์  (2551, หน้า
48-50) ได้กล่าวว่าประเทศไทยได้มี โครงการน าร่องโดยใช้ชื่อโครงการว่า ThailandCustomer 
Satisfaction Index (TCSI) ในกลุ่มของธนาคารพาณิชย์ และเป็นการวัดความพึงพอใจของผู้บริโภค
ระดับมหภาคครั้งแรกของประเทศไทยตั้งแต่ปี 2550 โดยการใช้แบบจ าลอง TCSI ก็สามารถใช้ข้อมูลมา
เปรียบเทียบวัดประสิทธิภาพของการบริการไม่เพียงแต่กับธนาคารพาณิชย์ไทยเท่านั้น แต่ยังสามารถ
เปรียบเทียบกับประเทศต่าง ๆ ได้อีกด้วย 
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ภาพที ่2.1 แสดงแบบจ าลองการวัดความพึงพอใจผู้บริโภคในระดับมหภาค 
Thailand Customer Satisfaction Index (TCSI)  
ที่มา: นภดล ร่มโพธิ์. (2551). 

เนื่องจาก TCSI มีการอ้างอิงและพัฒนามาจาก ACSI จึงเป็นสาเหตุให้ปัจจัยต่าง ๆ รวมถึงผลของ
ความพึงพอใจของผู้บริโภคเป็นดัง ACSI ด้วยกล่าวคือ ปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจผู้บริโภคมีทั้งสิ้น 3 
ปัจจัย คือ  

ความคาดหวังของลูกค้า (Customer Satisfactions) มักเกิดขึ้นจากประสบการณ์ในการใช้
สินค้าหรือบริการ รวมถึงข้อมูลที่ได้รับรู้ผ่านสื่อ โฆษณา และเจ้าหน้าที่ส่งเสริมการขาย 

คุณภาพสินค้าหรือบริการที่ลูกค้าได้รับ (Perceived Quality) สามารถประเมินได้โดยค าถามที่
ส าคัญ 3 ข้อ คือ คุณภาพโดยรวม ความเชื่อถือขความคงทน และสอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค 

คุณค่าสินค้าหรือบริการที่ลูกค้าได้รับ (Perceived Value) สามารถประเมินด้วยค าถาม 2 ข้อ 
คือ ความพอใจต่อราคา ณ ระดับคุณภาพในปัจจุบัน และความพอใจต่อคุณภาพ ณ ระดับราคาใน
ปัจจุบัน ซึ่งจากแบบจ าลองจะก าหนดให้ Perceived Value ส่งผลกระทบโดยตรงต่อ Customer 
Satisfaction ในขณะเดียวกันก็จะได้รับอิทธิพลจาก Perceived Qualityและ Perceived Value 

ในขณะที่ผลของความพึงพอใจของลูกค้ามี 2 ส่วน คือ  
การร้องเรียนของลูกค้า (Customer Complaint) วัดได้จากสัดส่วนของผู้บริโภคผู้ตอบแบบ

ส ารวจที่มีข้อร้องเรียนหรือความไม่พึงพอใจต่อสินค้าและบริการ  
ความจงรักภักดีต่อสินค้าและบริการ (Customer Loyalty) สามารถตรวจสอบได้จากความ

น่าจะเป็นในการกลับมาซื้อซ้ าสินค้าและบริการในอนาคต 
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 10.1.4 European Satisfaction Index (EPSI)    

 
ภาพที ่2.2 แสดงแบบจ าลองการวัดความพึงพอใจผู้บริโภค ECSI 

การวัดความพึงพอใจผู้บริโภคในระดับมหภาคของยุโรปนั้นใช้เครื่องมือที่มีชื่อว่า European 
Customer Satisfaction Index (ECSI) ซึ่ งในภายหลังได้ เปลี่ยนชื่อเป็น European Performance 
Satisfaction Index (EPSI) แสดงถึงมุมมองที่หลากหลายกว่า ACSI โดยมีการน า EPSI มาใช้ครั้งแรกใน
ประเทศสวีเดนและถูกใช้อย่างแพร่หลายในทวีปยุโรป ซึ่ง EPSI เป็นตัวชี้วัดทางเศรษฐกิจที่ใช้ส าหรับวัด
ความพึงพอใจของลูกค้า สามารถใช้ได้กับการวัดความพึงพอใจของลูกค้าทั้งภาคเอกชนและรัฐบาล โดย
แบบจ าลองของ EPSI ประกอบไปด้วย 2 ส่วน คือ 
 10.1.4.1 แบบจ าลองหลัก ได้แก่ การรับรู้เรื่องคุณภาพ ความคาดหวังในการรับรู้
มูลค่าดัชนีความพึงพอใจ และความจงรักภักด ี
   10.1.4.2 ตั วแปรทางเลื อก ได้ แก่  ภาพลักษณ์ ของบริษัทหรือองค์กร 
(Corporate Image) บริษัทหรือองค์กรที่มีภาพลักษณ์ที่ดี จะช่วยให้ลูกค้ามีความเชื่อมั่นในสินค้าหรือ
บริการของบริษัท ท าให้ทุกครั้งที่ต้องการใช้สินค้าหรือบริการก็จะนึกถึงสินค้าของบริษัทนั้น ๆ ซึ่ งหาก
บริษัทมีภาพลักษณ์ที่ดีอยู่แล้วก็จะมีส่วนช่วยเป็นเกราะป้องกันช่วยให้ลูกค้าให้อภัยหรือไม่ใส่ใจ
ข้อบกพร่องต่าง ๆ มากนัก เพราะเชื่อว่าคงจะเกิดจากความไม่ได้ตั้งใจ เนื่องจากบริษัทนั้นได้ให้บริการที่ดี
มีคุณภาพมาโดยตลอด 
  ECSI (European Customer Satisfaction Index) เป็นตัวชี้วัดความพึงพอใจของลูกค้าใน
ยุโรปโดย ประเทศแรก ๆ ที่ประสบความส าเร็จในการจัดท าดัชนีดังกล่าว ได้แก่ สหรัฐอเมริกา และ
สวีเดน โดยเฉพาะสวีเดน ได้กระตุ้นให้คณะกรรมาธิการยุโรป (European Commission) สนับสนุนการ
สร้างดัชนีชี้วัดความพึงพอใจของลูกค้าในสหภาพยุโรปขึ้น โดยคณะกรรมการทางเทคนิคในการจัดท า 
ECSI ได้เริ่มต้นทดลองจัดท า 
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ดัชนีชี้วัดความพึงพอใจใน 10 ประเทศสหภาพยุโรป ในปี ค.ศ. 1999 โดยตัวแบบ ECSI ในตอน
แรกนั้นมีโครงสร้างสมการที่มีความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรความพึงพอใจของลูกค้าจะส่งผลต่อความ
จงรักภักดีของลูกค้า ในขณะเดียวกันกับที่ถูกชี้วัดด้วยการรับรู้ภาพลักษณ์ของบริษัท , ความคาดหวังของ
ลูกค้า, การรับรู้มูลค่า และการรับรู้คุณภาพ โดยการรับรู้คุณภาพจะถูกแบ่งออกเป็นตัวผลิตภัณฑ์ที่จับต้อง
ได้(Hardware) และสิ่งที่จับต้องไม่ได้ได้แก่บริการที่แฝงอยู่ในปฏิสัมพันธ์ที่ผู้ซื้อได้รับจากผู้ขาย หรือเป็น
การแยกบริการจากผู้ขายออกจากสินค้า ซึ่งรวมถึงพฤติกรรมส่วนบุคคลของผู้ขายและบรรยากาศในการ
ให้บริการขายดังกล่าว โดยรายละเอียดภายในตัวแปรทั้งเจ็ดตัวดังกล่าวจะประกอบไปด้วยตัวชี้วัดสองถึง
ห้าตัวแปรชี้วัด ซึ่งจะถูกน าไปใช้ส ารวจลูกค้าด้วยแบบสอบถาม และข้อมูลทั้งหมด จะถูกน ามาประมวล
ด้วยโปรแกรม PLS (Kristensen, Martensen, and Gronholdt, 1999 (อ้างถึงในจิรัฐ เจนพ่ึงพร และ
พัชรา พัชราวนิช, 2555, หน้า 573-697) 

ดังนั้นงานวิจัยนี้ ผู้วิจัยเห็นด้วยกับทฤษฎีความพึงพอใจของลูกค้าโดยเลือกใช้ Model ของ 
European Satisfaction Index (EPSI) ซึ่ งเป็นแบบจ าลองการวัดความพึงพอใจของลูกค้าจาก
ประสบการณ์จริง ที่สามารถเปรียบเทียบระดับความพึงพอใจและน าผลมาเทียบเคียงกันในระดับ
อุตสาหกรรม ระดับภาคการผลิตขบริการและระดับประเทศได้ ในขณะเดียวกันก็สามารถเปรียบเทียบ
ระหว่างองค์กรเพ่ือสะท้อนความสามารถในการแข่งขันของแต่ละหน่วยธุรกิจได้เป็นอย่างดี 

 
11. การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model: SEM) 

พูลพงศ์ สุขสว่าง (2557, หน้า136-145) โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation 
Modeling หรือ SEM) เป็นเทคนิคทางสถิติที่ได้รับความนิยมอย่างแพร่หลาย เนื่องจากเป็นวิธีการทาง
สถิติที่สามารถใช้ในการยืนยันโครงสร้างของทฤษฎีว่าสามารถน าไปใช้กับข้อมูลเชิงประจักษ์ได้จริง และที่
ส าคัญการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างเป็นวิธีการที่ผ่อนคลายข้อตกลงเบื้องต้นโดยยอมให้ความ
คลาดเคลื่อนของข้อมูลที่ได้จากการวัดตัวแปรสังเกตได้แต่ละตัวแปรมีความสัมพันธ์กันได้ ท าให้ผลการ
วิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างมีความถูกต้องมากยิ่งขึ้น  

กัลยา วานิชย์บัญชา (2556, หน้า26) กล่าวว่า โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation 
Modeling: SEM) เป็นเทคนิคการวิเคราะห์ข้อมูลหลายตัวแปรที่น าเอาเทคนิคการวิเคราะห์หลายตัวแปร
หลาย ๆ เทคนิคมาใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลร่วมกัน จึงเป็นเทคนิคที่สามารถหาความสัมพันธ์และหา
สาเหตุได้ นอกจากนั้นยังสามารถใช้วิเคราะห์ได้ทั้งตัวแปรสังเกตได้ (Observed Variable) และตัวแปร
แฝง (Latent or Unobserved Variable) 

11.1 ความส าคัญของSEM 
11.1.1 SEM เป็นเทคนิคที่รวมเทคนิคการวิเคราะห์ตัวแปรหลายตัวแปร โดยน า

หลักการของเทคนิคการวิเคราะห์หลายตัวแปรมาใช้ร่วมกันโดยเฉพาะอย่างยิ่งเทคนิคการวิเคราะห์ความ
ถดถอย เชิ ง เส้ น และการวิ เค ราะห์ ปั จ จั ยนั่ น คื อ SEM เป็ น เท คนิ คที่ ร วม เท คนิ คห าส าเห ตุ 
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การวิเคราะห์ความถอถอยและเทคนิคการหาความสัมพันธ์ของตัวแปร (การวิเคราะห์ปัจจัย) ความ
แปรปรวนร่วม (Covariance) และสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (Correlation) จึงท าให้SEM เป็นได้ทั้งเทคนิค
หาสาเหตุและ หาความสัมพันธ์  

11.1.2 SEM สามารถตรวจสอบสมการความสัมพันธ์เชิงสาเหตุได้หลายสมการในเวลา
เดียวกัน โดยไม่ต้องท าการวิเคราะห์แยกเหมือนเทคนิคการวิเคราะห์ความถดถอย 

11.1.3 ตัวแปรในSEM บางตัวมีสิทธิเป็นได้ทั้ง2สถานะ คือเป็นทั้งตัวแปรต้นและตัวแปร
ตาม 

11.1.4 SEM มีการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลเส้นทางของโมเดล เส้นทางที่สร้าง
ขึ้นกับของข้อมูลจริง โดยใช้สถิติหลาย ๆ ตัวประกอบการตัดสินใจ 

 
ตารางท่ี 2.1 เกณฑ์การพิจารณาความสอดคล้องของข้อมูลตามสมมติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
ดัชนีตรวจสอบความสอดคล้อง ค่าท่ีเป็นไปได้ เกณฑ์การพิจารณา 

ค่าสถิติทดสอบไคสแควร์  
(Chi-square) 

0 (perfect fit) to positive 
value (poor fit) 

ค่าไคสแควร์ที่ค านวณได้น้อยกว่า
ไคสแควร์ตาราง หรือพิจารณาค่า 
p-value ต้องมากกว่า 0.05มีค่า
น้อยกว่า 2.00 

ค่าไคสแควร์สัมพัทธ์  
( X2model/dfmodel) 

0 (perfect fit) to positive 
value (poor fit) 

มีค่าน้อยกว่า 2.00 

Goodness of Fit Index (GFI) 0 (no fit) to 1 (perfect fit) มีค่ามากกว่า 0.95 
Adjusted Goodness of Fit 
Index(AGFI) 

0 (no fit) to 1 (perfect fit) มีค่ามากกว่า 0.95 

Comparative Fit Index (CFI) 0 (no fit) to 1 (perfect fit) มีค่ามากกว่า 0.95 
Tucker – Lewis Index (TLI) 
หรือ  Non Norm Fit Index 
(NNFI) 

0 (no fit) to 1 (perfect fit) มีค่ามากกว่า 0.95 

Norm Fit Index (NFI) 0 (no fit) to 1 (perfect fit) มีค่ามากกว่า 0.95 
Root Mean square Residual 
(RMR) 

0 (perfect fit) to positive 
value (poor fit) 

มีค่าเข้าใกล้ศูนย์(ขึ้นอยู่กับระดับที่
นักวิจัยก าหนด) 

Standardized RMR (SRMR) 0 (perfect fit) to positive 
value (poor fit) 

น้อยกว่า 0.05 

Root Mean Square Error of 
Ap-proximation (RMSEA) 

0 (perfect fit) to positive 
value (poor fit) 

มีค่าน้อยกว่า 0.05 หรือ 0.08 
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ตารางท่ี 2.1 (ต่อ)  
ดัชนีตรวจสอบความสอดคล้อง ค่าท่ีเป็นไปได้ เกณฑ์การพิจารณา 

Parsimony Normed Fit 
Index (PNFI) 
 
Akaike Information Criterion 
(AIC) 

0 (no fit) to 1 (perfect fit) 
 
 
0 (perfect fit) to positive 
value (poor fit) 

ใช้เปรียบเทียบโมเดลทางเลือก 
(Alternative model) โมเดลใด
มีค่า AIC น้อยกว่าจะเป็นโมเดล
ที่ดีกว่า 

ที่มา: พูลพงศ์ สุขสว่าง. (2557). 
  

12.งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 คุณภาพของการบริการและคุณค่าของการบริการส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า การร้องเรียน
ของลูกค้าและความจงรักภักดีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้า (จิรัญธิษพร ปัณฑวังกูร, 2556) 



 

 

บทที่ 3 
วิธีการด าเนินการวิจัย 

 
 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Servey Research) เกี่ยวกับความพึงพอใจของลูกค้าใน
การใช้บริการธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) โดยมีวัตถุประสงค์การวิจัยเพ่ือศึกษาปัจจัยที่อิทธิพลต่อ
ความพึงพอใจในการใช้บริการธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) ซึ่งรายละเอียดวิธีการด าเนินการเป็น
ขั้นตอนดังนี้ 
 1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 2. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 3. วิธีการสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 4. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 5. การวิเคราะห์ข้อมูล 
 6. สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 1.1 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย (Population) 
   ประชากรในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้ใช้บริการของธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) เพ่ือ
เป็นการก าหนดขอบเขตการวิจัยในครั้งนี้  
 1.2 กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย (Ssmplr) 

 การเลือกกลุ่มตัวอย่าง (Sample) โดยใช้วิธีการเลือกแบบแบ่งกลุ่ม (Cluster (Area) 
Random Sampling) โดยใช้วิธีจับฉลากจากจ านวนทั้งหมด 50 เขต  

1. เขตชั้นใน ประกอบด้วย 21 เขตปกครอง ได้แก่ พระนคร ป้อมปราบศัตรูพ่าย 
สัมพันธวงศ์ ปทุมวัน บางรัก ยานนาวา สาทร บางคอแหลม ดุสิต บางซื่อ พญาไท ราชเทวี ห้วยขวาง 
คลองเตย จตุจักร ธนบุรี คลองสาน บางกอกน้อย บางกอกใหญ่ ดินแดง วัฒนา 

2. เขตชั้นกลาง ประกอบด้วย 18 เขตปกครอง ได้แก่ พระโขนง ประเวศ บางเขน บาง
กะปิ ลาดพร้าว บึงกุ่ม บางพลัด ภาษีเจริญ จอมทอง ราษฎร์บูรณะ สวนหลวง บางนา ทุ่งครุ บางแค วัง
ทองหลาง คันนายาว สะพานสูง สายไหม 

3. เขตชั้นนอก ประกอบด้วย 11 เขตปกครอง ได้แก่ มีนบุรี ดอนเมือง หนองจอก 
ลาดกระบัง ตลิ่งชัน หนองแขม บางขุนเทียน หลักสี่ คลองสามวา บางบอน ทวีวัฒนา 

ต่อจากนั้นผู้วิจัยได้จับฉลากในแต่ละชั้น ๆ ละ 2 เขต ได้แก่เขตบางกอกน้อย เขตคลองเตย เขต
สายใหม เขตพระโขนง เขตบางบอนและเขตทวีวัฒนา 
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ก าหนดกลุ่มตัวอย่าง โดยแบ่งตามผลิตภัณฑ์ ได้แก่ 
1.ประเภทฝาก, ถอน    จ านวน 170 ตัวอย่าง 
2.ประเภทสินเชื่อ     จ านวน 170 ตัวอย่าง 
3.ประเภทผลิตภัณฑ์เพ่ือการลงทุน   จ านวน 170 ตัวอย่าง 
เมื่อท าการก าหนดกลุ่มตัวอย่างแล้ว ผู้วิจัยจะท าการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive 

Sampling) โดยท าการเก็บข้อมูลกับผู้ใช้บริการธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) จ านวน 6 เขต โดยรวม
ทั้งสิ้น 510 ตัวอย่าง ต่อจากนั้นคัดเลือกแบบสอบถามที่สมบูรณ์ได้เพียง 500 ตัวอย่าง 

 
 1.3 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
   ตัวแปรแฝงที่ใช้ในการวิจัยในครั้งนี้มีตัวแปรแฝงทั้งหมด 6 ตัวแปรแฝง ซึ่งสามารถ
แบ่งตัวแปรแฝงออกเป็น 3 ตัวแปร คือตัวแปรแฝงภายนอกจ านวน 3 ตัวแปรและ ตัวแปรแฝงภายใน
จ านวน 4 ตัวแปร ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 
   ตัวแปรแฝงภายนอก (Exogenous variables) ประกอบด้วย 
   1. ความคาดหวังของลูกค้า (Customer Expectations) ตามหลักทฤษฎีการคาดหวัง
ของลูกค้า (Customer expectations) นั้นเกิดจากปัจจัยที่ส าคัญ 5 ปัจจัยคือ 
    • ประสบการณ์ของลูกค้าในการใช้บริการที่ผ่านมาในอดีต 
    • ข้อมูลที่ได้รับจากค าบอกเล่าของเพ่ือน 
    • การศึกษาข้อมูลจากคู่แข่งขัน 
    • การโฆษณาของกิจการเอง 
          • ความต้องการส่วนตัว 
   2. ภาพลักษณ์ของบริษัทหรือองค์กร (Corporate Image) บริษัทหรือองค์กรที่มี
ภาพลักษณ์ที่ดี จะช่วยให้ลูกค้ามีความเชื่อมั่นในสินค้าหรือบริการของบริษัท ท าให้ทุกครั้งที่ต้องการใช้
สินค้าหรือบริการก็จะนึกถึงสินค้าของบริษัทนั้น ๆ ซึ่งหากบริษัทมีภาพลักษณ์ที่ดีอยู่แล้วก็จะมีส่วนช่วย
เป็นเกราะป้องกัน ช่วยให้ลูกค้า ให้อภัยหรือไม่ใส่ใจข้อบกพร่องต่างๆมากนัก เพราะเชื่อว่าคงจะเกิดจาก
ความไม่ได้ตั้งใจ เนื่องจากบริษัทนั้นได้ให้บริการที่ดีมีคุณภาพมาโดยตลอด  
   ตัวแปรคั่นกลาง (Mediating Variable) ประกอบด้วย    
      1. คุณภาพในสายตาของผู้บริโภค (Perceived Quality) เนื่องจากคุณภาพสามารถ
เปรียบเทียบกันได้ระหว่างคุณภาพที่ลูกค้าได้รับจากการใช้สินคhาหรือบริการและมาตรฐานที่ลูกค้าได้
คาดหวังไว้โดยในการประเมินหรือเปรียบเทียบสามารถท าได้โดยค าถามที่ส าคัญ  3 ข้อ คือคุณภาพ
โดยรวมความเชื่อถือ / ความคงทนและความสอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค 
      2. คุณค่าหรือความนิยมของผู้บริโภค (Perceived Value) คุณค่าหรือความนิยมของ
ผู้บริโภคเป็นความแตกต่างระหว่างผลประโยชน์ที่ผู้บริโภคได้รับจากการใช้สินค้าหรือบริการนั้นเทียบกับ
ต้นทุนที่ ต้องจ่ายไปเพ่ือให้ได้มาซึ่งสินค้าหรือบริการซึ่งในการวัดคุณค่าหรือความนิยมของผู้บริโภคนั้น
สามารถประเมินด้วยความพอใจต่อราคา ณ ระดับคุณภาพในปัจจุบันและความพอใจต่อคุณภาพ ณ 
ระดับราคาในปัจจุบัน 
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   3. ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) ความรู้สึกของลูกค้า ไม่ว่าจะ
เป็นความประทับใจหรือไม่ประทับใจภายหลังจากการใช้สินค้าและบริการ โดยเปรียบเทียบกับความ
คาดหวังที่มีต่อตัวสินค้าหรือบริการนั้น ๆ ส่วนการวัดความพึงพอใจของลูกค้าเป็นกิจกรรมที่มีจุดมุ่งหมาย
เพ่ือประเมินผลการสนองความต้องการลูกค้าว่า สิ่งที่สนองตอบไปนั้นตรงตามความต้องการหรือเหนือ
ความคาดหวัง จนเป็นที่พึงพอใจของลูกค้าหรือไม่เพียงไร 
      4.ข้อร้องเรียนของลูกค้า (Customer Complaints) ข้อร้องเรียนของลูกค้าจะท าให้
ทราบได้ทันทีว่าลูกค้ามีปัญหาอะไรต้องการอะไรมีอะไรที่ไม่พอใจและบริษัทจะช่วยท าอะไร ได้บ้างเพ่ือ
ช่วยแก้ไขสินค้าหรือบริการเพ่ือให้สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ดีที่สุด 
  ตัวแปรแฝงภายใน (Endogenous variable) ประกอบด้วย 
      1. ความภักดีของลูกค้ า  (Customer Loyalty) ความภักดีของลูกค้ าเป็นระดั บ
ความสัมพันธ์ที่ลูกค้ามีต่อบริษัทซึ่งลูกค้าที่มีความภักดีต่อบริษัทจะไม่สนใจสินค้าหรือบริการจากคู่แข่ง
รายอ่ืนไม่ว่าจะคู่แข่งจะมีสินค้าหรือบริการเป็นเช่นไร ซึ่งสามารถตรวจสอบได้จากความน่าจะเป็นในการ
กลับมาซื้อซ้ าสินค้าหรือบริการในอนาคต 

2. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 การศึกษาเรื่อง ความพึงพอใจของลูกค้าในการใช้บริการธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) มี
วิธีการด าเนินการ ดังนี้ 
 ประเภทของข้อมูล เป็นข้อมูลเชิงปริมาณ ลักษณะเป็นแบบสอบถามที่ผู้วิจัยสร้างขึ้นเอง โดยผ่าน
การหาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามแล้ว ประกอบไปด้วย 2 ตอน คือ 
 ตอนที่ 1 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้
เฉลี่ยต่อเดือน ประเภทการบริการ 
 
 
 
 
. 
 
  

ตอนที่ 2 เป็นแบบสอบถามความพึงพอใจของลูกค้าในการใช้บริการธนาคารกรุงเทพ จ ากัด 
(มหาชน) โดยจะสอบถามความคาดหวังของลูกค้า การรับรู้คุณภาพ การรับรู้คุณค่า ความพึงพอใจของ
ลูกค้า ภาพลักษณ์ ข้อร้องเรียนของลูกค้า ความจงรักภัคดีของลูกค้า มีลักษณะเป็นแบบมาตราส่วน
ประมาณค่า (Rating Scale) โดยมีค าถามให้ เลือก 7 พึงพอใจมากที่สุด , พึงพอใจมาก, พึงพอใจ
ค่อนข้างมาก, พึงพอใจ, พึงพอใจค่อนข้างน้อย, พึงพอใจน้อย, พึงพอใจน้อยที่สุด เป็นชนิดมาตราส่วน 
ประมาณค่า 7 ระดับของลิเคอร์ท (Likert Scale) ซึ่งก าหนดเกณฑ์การให้คะแนนดังนี้ 

เพศ Nominal Scale 
อายุ Ordinal Scale 
อาชีพ Nominal Scale 
ระดับการศึกษา Ordinal Scale 
รายได้ต่อเดือน Ordinal Scale 
ประเภทการ
บริการ 

Ordinal Scale 

ข้อมูลส่วน 
บุคคล 
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7 หมายถึง  พึงพอใจมากที่สุด 
6 หมายถึง  พึงพอใจมาก 

   5 หมายถึง  พึงพอใจค่อนข้างมาก   
 4 หมายถึง  พึงพอใจ 

   3 หมายถึง  พึงพอใจค่อนข้างน้อย 
   2 หมายถึง  พึงพอใจน้อย 
   1 หมายถึง  พึงพอใจน้อยที่สุด 

3. วิธีการสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 ผู้วิจัยได้ด าเนินการสร้างแบบสอบถามเพ่ือใช้ในการศึกษาวิจัน ตามล าดับขั้นตอนดังนี้  

1.ศึกษาค้นคว้าข้อมูลจากเอกสารทางวิชาการทั่วไป งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับความพึง
พอใจของลูกค้าในการใช้บริการธนาคารเอกชนเพ่ือน ามาก าหนดวัตถุประสงค์ สมมติฐานการวิจัย กรอบ
แนวคิดในการวิจัย รวมถึงขอบเขตของงานวิจัยในครั้งนี้ 

2.ท าการสร้างแบบสอบถามที่ใช้ในการวิจัยในครั้งนี้ให้ครอบคลุมตามวัตถุประสงค์ 
สมมติฐานการวิจัย กรอบแนวคิดในการวิจัย รวมถึงขอบเขตของงานวิจัยที่ได้ก าหนดไว้แล้ว 

3.น าแบบสอบถามที่จัดท าขึ้นเสนออาจารย์ที่ปรึกษา  เพ่ือพิจารณาตรวจสอบว่ามีความ
ถูกต้องและตรงกลับเนื้อหาที่ก าหนดไว้หรือไม่  

4.น าแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ด าเนินการจัดพิมพ์และน าไปใช้ในการเก็บรวบรวม
ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการศึกษาครั้งนี้ 

4. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
การเก็บรวบรวมข้อมูลในครั้งนี้  เป็ นการเก็ยรวบนวมข้อมูลเชิงปริมาณ โดยผู้วิจัยได้ใช้

แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล  ซึ่งข้อมูลดังกล่าวจะท าให้ผู้วิจัยได้รับข้อมูลเชิง
ประจักษ์เนื่องจากเป็นการแจกจ่ายแบบสอบถามให้กับผู้ตอบโดยตรงวิธีการดังกล่าวมีนักวิจัยนิยมใช้
แพร่หลายซึ่งมีข้ันตอน ดังนี้ 

1. ผู้วิจัยท าหนังสือขออนุญาตจากทางนวัตกรรม ของมหาวิทยาลัยราชมงคลรัตนโกสินทร์    
บพิตรพิมุข จักรวรรดิเพ่ือขอความอนุเคราะห์ในการเก็บรวบรวมข้อมูล และ แจกแบบสอบถามกับ 
ผู้ใช้บริการที่เข้ามาใช้บริการกับทางธนาคาร จ านวน 2 ธนาคาร ได้แก่ ธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน)  

2. น าแบบสอบถามไปเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้มาใช้บริการที่เข้ามาใช้บริการกับทางธนาคาร
กรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) จากตัวอย่างจ านวน 500 ตัวอย่าง โดยผู้วิจัยเดินทางไปเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้
เข้ามาใช้บริการกับธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน)  โดยจะเก็บข้อมูลผู้ที่มาใช้บริการในพื้นที่แบ่งเขตทั้ง 
50 เขต แบ่งออกเป็น 3 กลุ่ม ได้แก่ เขตชั้นใน เขตชั้นกลาง เขตชั้นนอก 

3. การติดตามและเก็บรวบรวมแบบสอบถามจากตัวอย่างน ากลับมาเพ่ือท าการตรวจสอบ  
ความถูกต้อง และคัดเลือกแบบสอบถามที่มีความสมบูรณ์ 
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4. น าข้อมูลที่ได้รับมาลงรหัส โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป เพ่ือวิเคราะห์ข้อมูลด้วย สถิติเชิง
พรรณนา (Description statistics) และ การวิ เคราะห์ ข้อมูลด้วยสถิติ เชิ งอนุมาน (Inferential 
statistics) โดยใช้โปรแกรม STATA 

รหัสโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป STATA ได้ก าหนดสัญลักษณ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์โมเดลลิสเรล 
ดังนี้ 

   แทน ตัวแปรแฝง (Latent variable) 
   แทน ตัวแปรสังเกตได้ (Observed variable) 
 แทน ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุโดยตัวแปรที่ปลายลูกศรก่อให้เกิด        
  ความเปลี่ยนแปลงโดยตรงต่อตัวแปรที่หัวลูกศร 

 
แทน ความสัมพันธ์หรือความแปรปรวนของตัวแปรที่ไม่ทราบ 
  ทิศทางความเป็นสาเหตุ 

การทดสอบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่เกี่ยวข้องระหว่างปัจจัยคุณลักษณะของผู้มาใช้บริการ 
ของทางธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) เพ่ือน าไปสู่ประสิทธิผลที่ได้จากความพึงพอใจของลูกค้าในการ
ใช้บริการธนาคารเอกชนโดยใช้โปรแกรม STATA ซึ่งในสมมติฐานในครั้งนี้มีความจ าเป็นที่จะต้อง
ตรวจสอบระดับข้อมูลของตัวแปรที่ใช้ในการทดสอบและการตรวจดูความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระที่
ใช้ในการวิจัยว่าเกิดสภาวะ Multicollinearity หรือไม ่

5. การวิเคราะห์ข้อมูล 
การวิเคราะห์ข้อมูลในการวิจัยครั้งนี้  โดยใช้การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ  ผู้วิจัยท าการ

วิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามโดยใช้การทดสอบทางสถิติ มีรายละเอียด ดังนี้ 
1. สถิติเชิงพรรณนา (Deseription Statistics) เป็นสถิติที่ใช้ในการสรุปหรือบรรยาย

คุณลักษณะ ซึ่งค่าสถิติที่ได้จากกลุ่มตัวอย่างไม่สามารถน าไปอ้างอิงถึงประชากรที่ศึกษาการส ารวจตัวแปร
ที่เกี่ยวข้องในการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ คุณลักษณะส่วนบุคคล ความพึงพอใจของการบริการ การใช้สถิติเชิง
พรรณนาสามารถท าการสรุปลักษณะที่ส าคัญของข้อมูล ด้วยค่าทางสถิติ คือ ค่าร้อยละ (Percentage) 
ค่าเฉลี่ยเลขคณิต (Arithmetic Mean) ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

2. การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model: 
SEM) เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลหลายตัวแปรโดยการน าเอาเทคนิคการวิเคราะห์หลายตัวแปรมาใช้ในการ
วิเคราะห์ข้อมูลร่วมกัน เพ่ือทดสอบความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลเชิงสาเหตุและผล (Causal 
relationship) (อ้างอิง: กัลยา วานิชย์บัญชา, 2556, หน้า22) การวิจัยในครั้งนี้จึงใช้การวิเคราะห์ความ
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ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regreassion Analysis) ซึ่งเป็นการวิเคราะห์ตัวแปรต้นหลายตัวและตัวแปร
ตาม 1 ตัว วิเคราะห์โดยโปรแกรมส าเร็จรูป Stata  

6. สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
การวิจัยครั้งนี้เรื่องความพึงพอใจของลูกค้าในการใช้บริการธนาคารเอกชน ผู้วิจัยได้น าข้อมูลที่ได้

จากแบบสอบถามทั้งหมด มาก าหนดรหัสและท าการวิเคราะห์ข้อมูล โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป STATA 
โดยผู้วิจัยได้เลือกใช้สถิติในการวิเคราะห์ข้อมูลทั้ง  2 ประเภท คือสถิติเชิงพรรณนา (Deseription 
Statistics) และสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ซึ่งมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
  1. สถิติเชิงพรรณนา (Deseription Statistics) เป็นสถิติเบื้องต้น ที่ใช้ในการอธิบายให้เห็น
ถึงคุณลักษณะต่างๆของกลุ่มตัวอย่างซึ่งได้แก่ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ยเลขคณิต (x)̅ และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) โดยมีรายละเอียดของสถิติแต่ละตัวดังต่อไปนี้ 
   1. ค่าสถิติร้อยละ (Percentage) เป็นสถิติที่ใช้เพ่ืออธิบายให้เห็นถึงลักษณะพ้ืนฐาน 
โดยทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างว่ามีจ านวนมากน้อยเพียงใดโดยสูตรที่ใช้ในการวิเคราะห์ คือ   
       p=

fx

n
×100 

     เมื่อ  P  แทน ค่าสถิติร้อยละ 
             f  แทน ความถี่ในการปรากฏของข้อมูล X แทนค่าของ 
               ข้อมูลหรือคะแนน 
            n  แทน จ านวนข้อมูลทั้งหมด 
             2.ค่าเฉลี่ยเลขคณิตเป็นสถิติท่ีใช้เพื่ออธิบายให้เห็นถึงลักษณะพ้ืนฐานของกลุ่มตัวอย่าง
โดยสูตรที่ใช้ในการวิเคราะห์คือ 

x=̅
∑x

n
 

    เมื่อ x ̅      แทน ค่าคะแนนเฉลี่ย    

         ∑x      แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด  
          n      แทน จ านวนข้อมูลทั้งหมด 

  3. ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เป็นสถิติที่ ใช้ในการวัดการ
กระจาย ของขอ้มูลว่าขอ้มูลแต่ละตัวมีความแตกต่างกันมากน้อยอย่างไรโดยสูตรที่ใช้ในการวิเคราะห์ คือ 

        S.D=
n∑x2-(∑x2)

n(n-1)
 

  เมื่อ S.D.     แทน ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนของ 
             กลุ่มตัวอย่าง  

      (∑x2)   แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกก าลังสอง 
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       ∑x2    แทน ผลรวมของคะแนนแต่ละตัวอย่างยกก าลังสอง 
          n แทน ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

 2. การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model: SEM) 
เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลหลายตัวแปรโดยการน าเอาเทคนิคการวิเคราะห์หลายตัวแปรมาใช้ในการ
วิเคราะห์ข้อมูลร่วมกันเพ่ือทดสอบความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลเชิงสาเหตุและผล (Causal 
relationship) 

 
 
 
 



 

 

บทที4่ 
ผลการวิจัย 

 
การศึกษาวิจัยเรื่องความพึงพอใจของผู้ใช้บริการที่มีต่อการให้บริการของธนาคารกรุงเทพจ ากัด 

(มหาชน) ผู้ท าวิจัยได้ศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างของผู้ใช้บริการของธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) ในเขต
พ้ืนที่กรุงเทพมหานคร จ านวน 500 คน ผู้วิจัยได้ก าหนดสัญลักษณ์ต่างๆที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลได้แก่ 

Exp  แทน ตัวแปรความคาดหวังของลูกค้า  
PQ  แทน ตัวแปรการรับรู้คุณภาพ  
PV  แทน ตัวแปรการรับรู้คุณค่า 
Img  แทน ตัวแปรภาพลักษณ์ 
Sat  แทน ตัวแปรความพึงพอใจของลูกค้า   
Loy  แทน ตัวแปรความจงรักภัคดี  
Comp  แทนตัวแปรข้อร้องเรียนของลูกค้า  
N   แทนผู้ตอบแบบสอบถามที่เป็นกลุ่มประชากร 
X   แทนค่าเฉลี่ย 
Chi-Square(x2) แทน ค่าไค-สแควร์ 
df  แทนองศาอิสระ(degree of freedom) 
RMSEA  แทนดัชนีความคาดเคลื่อนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ 
TLI   แทนดัชนีตรวจสอบความกลมกลืน 
SRMR  แทนดัชนีรากของค่าเฉลี่ยก าลังสองของส่วนเหลือมาตรฐาน 

 CD  แทนค่าสัมประสิทธิ์แรงต้าน  
DE  แทนอิทธิพลทางตรง (direct effect) 
IE  แทนอิทธิพลทางอ้อม (Indirect effect) 
TE  แทนอิทธิพลรวม (total effect) 

 
การศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยได้แบ่งผลการวิจัยออกเป็น2ส่วน 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคล 
 ส่วนที่ 2 ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการที่มีต่อการให้บริการของธนาคารเอกชน 
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคล 
 การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลประกอบด้วย เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา รายได้ต่อเดือน 
ประเภทของการใช้บริการธนาคารกรุงเทพ ตามรายละเอียดดังนี้ 
ตารางท่ี 4.1 แสดงรายละเอียดข้อมูลส่วนบุคคล  

ลักษณะของประชากรศาสตร์ ความถี่ ร้อยละ(%) 
เพศ   
            ชาย 236         47.2 
            หญิง 264 52.8 

รวม 500 100 
อายุ   
            ต่ ากว่า 25 ปี 107 21.4 
            25-40ปี 294 58.8 
            41-55ปี 85 17.0 
            มากกว่า55ปีขึ้นไป 14 2.8 

รวม 500 100 
อาชีพ   
            นักเรียนขนักศึกษา 14 2.8 
            ข้าราชการขพนักงานรัฐวิสาหกิจ 158 31.6 
            พนักงานขลูกจ้างเอกชน 271 54.2 
            ประกอบธุรกิจส่วนตัว ขค้าขาย 57 11.4 

รวม 500 100 
ระดับการศึกษา   
             ต่ ากว่าปริญญาตรี 27 5.4 
             ปริญญาตรี 444 88.8 
             สูงกว่าปริญญาตรี 29 5.8 

รวม 500 100 
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ตารางท่ี 4.1 (ต่อ) 
ลักษณะของประชากรศาสตร์ ความถี่ ร้อยละ(%) 

รายได้ต่อเดือน   
              ต่ ากว่า 9,000 บาท 17 3.4 
              9,001-20,000 บาท 229 45.8 
              20,001-30,000 บาท 198 39.6 
              มากกว่า30,000 บาท 56 11.2 

รวม 500 100 
ประเภทการให้บริการของธนาคาร   
               ประเภทฝาก,ถอน.โอนเงิน,ช าระค่าบริการ,บัตรเครดิต, 
               บัตรเดบิต.บัตรเงินสด 

431 86.2 

              ประเภทสินเชื่อ เช่น สินเชื่อSME,สินเชื่อเพ่ือที่อยู่อาศัย, 
              สินเชื่อโครงการเกษตรก้าวหน้า 

62 12.4 

               ประเภทผลิตภัณฑ์เพ่ือการลงทุนบริการประกันชีวิต,  
               ประกันวินาศภัย 

7 1.4 

รวม 500 100 
 

จากตารางที่ 4.1 แสดงผลการวิเคระาห์ข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างจ านวน 500 คน 
จ าแนกตัวแปรได้ดังนี ้
 เพศ จากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 500 คน เป็นเพศชาย 236 คน คิดเป็นร้อยละ 47.2  และเป็นเพศ
หญิง 264 คน คิดเป็นร้อยละ 52.8 พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย อาจเป็น
เพราะเพศหญิงมีความละเอียดมากกว่าเพศชาย จึงท าให้ผู้ใช้บริการของทางธนาคารเป็นเพศหญิงส่วน
ใหญ ่
 อายุ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่อายุระหว่าง 25-40 ปี คิดเป็นร้อยละ 58.8 รองลงมาอายุต่ ากว่า 25 
ปี คิดเป็นร้อยละ 21.4 อายุระหว่าง 41-55 ปี คิดเป็นร้อยละ 17.0 อายุมากกว่า 55 ปีขึ้นไป คิดเป็นร้อย
ละ 2.8 สรุปได้ว่า อายุระหว่าง 25-40 ปี เป็นช่วงวัยของการท างานท าให้มาใช้บริการของธนาคาร
มากกว่าช่วงอายุน้อยและอายุมาก ซึ่งคิดเป็นร้อยละ 41.2 
 อาชีพ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นพนักงานขลูกจ้างเอกชน คิดเป็นร้อยละ 54.2 รองลงมา 
ข้าราชการขพนักงานรัฐวิสาหกิจ คิดเป็นร้อยละ 31.6 ประกอบธุรกิจส่วนตัวขค้าขาย คิดเป็นร้อยละ11.4 
นักเรียนขนักศึกษา คิดเป็นร้อยละ 2.8 สรุปได้ว่าอาชีพพนักงานขลูกจ้างเอกชนมาใช้บริการของทาง
ธนาคารมากกว่าอาชีพอ่ืน ๆ อาจเป็นเพราะค่าจ้างขเงินเดือนของพนักงานทางบริษัทได้เข้าบัญชีของทาง
ธนาคารกรุงเทพไว้ และทางธนาคารสามารถตอบโจทย์ทางด้านผลิตภัณฑ์ต่างๆ เพ่ิมเติมมากกว่าผู้ที่มี 
อาชีพอ่ืน ๆ 
 ระดับการศึกษา กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรีคิดเป็นร้อยละ 
88.8 รองลงมาสูงกว่าปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 5.8 และต่ ากว่าปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 5.4 
ตามล าดับ  
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รายได้ต่อเดือน กลุ่มตัวอย่างมีรายได้ต่อเดือน 9,000-20,000 บาท จ านวน 229 คน คิดเป็นร้อย 
ละ 45.8 รองลงมา 20,000 – 30,000 บาท จ านวน 198 คน คิดเป็นร้อยละ 39.6 มากกว่า 30,000 บาท  
จ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ11.2 และต่ ากว่า9,000บาท จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 3.7 สรุปได้ว่า
ระดับรายได้ต่อเดือนของพนักงานอยู่ใน9,000-20,000 บาท ซึ่งเป็นไปได้ว่าพนักงานส่วนใหญ่ที่ใช้ บริการ
ของทางธนาคารมีรายได้ส่วนใหญ่อยู่ในระดับกลาง 
 ประเภทของผู้ใช้บริการส่วนใหญ่ใช้บริการฝากถอน,โอนเงิน,ช าระค่าบริการ,บัตรเครดิต,   บัตร 
เดบิต,บัตรเงินสดจ านวน  431 คน คิดเป็นร้อยละ 86.2 รองลงมาสินเชื่อได้แก่สินเชื่อSME,สินเชื่อเพ่ือที่
อยู่อาศัย,สินเชื่อโครงการเกษตรก้าวหน้า จ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 12.4 และ ผลิตภัณฑ์เพ่ือการ
ลงทุน,บริการประกันชีวิต, ประกันวินาศภัยจ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ1.4 

ส่วนที ่2 ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการที่มีต่อการให้บริการของธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) 
 การศึกษาความพึงพอใจของผู้ใช้บริการที่มีต่อการให้บริการของธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) 
เพ่ือศึกษาปัจจัยที่อิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการที่มีต่อการให้บริการของธนาคารกรุงเทพ จ ากัด 
(มหาชน) และเป็นแนวทางในการปรับปรุงการให้บริการของพนักงานธนาคารรวมถึงคุณภาพของ
พนักงานในการให้บริการ เพ่ือเป็นประโยชน์ในการเพ่ิมประสิทธิภาพการบริการของพนักงานและยัง
รวมถึงการยกระดับความพึงพอใจในการใช้บริการธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) 

จากการศึกษาความพึงพอใจของผู้ใช้บริการที่มีต่อการให้บริการของธนาคารกรุงเทพ จ ากัด 
(มหาชน) ตามกรอบแนวคิดทางทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  

 
จากภาพแสดงให้ เห็นถึงความสัมพันธ์ของตัวแปรแฝงภายนอก(Exogenous variables)

ประกอบด้วยความคาดหวังของลูกค้า (Customer Expectations) ภาพลักษณ์ (Image) ตัวแปรคั่นกลาง
(Mediating Variable) ป ระกอบ ด้ วย การรับ รู้ คุณ ภ าพ  (Perceived Quality) ก ารรับ รู้ คุ ณ ค่ า 
(Perceived Value) ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) ข้อร้องเรียนของลูกค้า 
(Customer Complaints) ตัวแปรแฝงภายใน (Endogenous variable) ประกอบด้วย ความจงรักภักดี
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ของลูกค้า (Loyalty) ซึ่งส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการที่มีต่อการให้บริการของธนาคารกรุงเทพ
จ ากัด (มหาชน) 
 ทั้งนี้ผู้วิจัยได้ก าหนดสมมติฐานการวิจัยจากกรอบแนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจของผู้ใช้บริการที่
มีต่อการให้บริการของธนาคารกรุงเทพจ ากัด (มหาชน) ดังนี้ 
      สมมติฐานที่ 1 (H1)           : ความคาดหวังของผู้รับบริการมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับคุณภาพใน          

  การให้บริการของธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) 
สมมติฐานที่ 2 (H2) : ความคาดหวังของผู้รับบริการมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการ 

  รับรู้คุณค่าในการให้บริการของธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) 
สมมติฐานที่ 3 (H3) : ความคาดหวังของผู้รับบริการมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับ 

  ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการในธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) 
      สมมติฐานที่ 4 (H4)  : การรับรู้คุณภาพมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการรับรู้คุณค่าใน 

  การให้บริการของธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) 
      สมมติฐานที่ 5 (H5)  : การรับรู้คุณภาพมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความพึงพอใจของ 

  ผู้ใช้บริการในธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) 
      สมมติฐานที่ 6 (H6)  : การรับรู้คุณค่ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความพึงพอใจของ 

  ผู้ใช้บริการในธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) 
      สมมติฐานที่ 7 (H7)  : ภาพลักษณ์มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการรับรู้คุณค่า 

  ของผู้ใช้บริการในธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) 
สมมติฐานที่ 8 (H8) : ภาพลักษณ์มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความพึงพอใจของ 
   ผู้ใช้บริการในธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) 
สมมติฐานที่ 9 (H9)  : ความพึงพอใจของผู้รับบริการมีความสัมพันธ์เชิงลบกับการร้องเรียน 

  ของผู้ใช้บริการในธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) 
สมมติฐานที่ 10 (H10) : ความพึงพอใจของผู้รับบริการมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับ 

  ความจงรักภักดีในธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) 
สมมติฐานที่ 11 (H11) : การร้องเรียนของผู้ใช้บริการมีความสัมพันธ์เชิงลบกับความจงรักภักดี 

  ในการใช้บริการในธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) 
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การแสดงผลการวิเคราะห์ระดับความพึงพอใจของผู้ใช้บริการที่มีต่อการให้บริการของธนาคาร
กรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) 
ตารางท่ี 4.2 ผลการวิเคราะห์ตัวแปรความคาดหวังของลูกค้า (Customer Expectations)  

ค าถาม 
ระดับความพึงพอใจ 
x̅ S.D. 

1.ท่านคาดหวังกับบริการโดยรวมไว้อย่างไร 4.52 0.996 
2.ท่านคาดหวังกับความรวดเร็วในการบริการไว้อย่างไร 4.68 1.056 
3.ท่านคาดหวังในความน่าเชื่อถือของธนาคารไว้อย่างไร 4.94 0.909 
 ผลการวิเคราะห์ตัวแปรความคาดหวังของลูกค้า แสดงถึงระดับความพึงพอใจของผู้ใช้บริการที่มีต่อ
ธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) พบว่าผู้ใช้บริการให้ความคาดหวังในความน่าเชื่อถือของธนาคาร เท่ากับ 
4.94 รองลงมาคาดหวังกับความรวดเร็วในการบริการและความคาดหวังกับการบริการโดยรวม เท่ากับ 4.68 
4.52 ตามล าดับ  
 
ตารางท่ี 4.3 ผลการวิเคราะห์ตัวแปรการรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality)  

ค าถาม 
ระดับความพึงพอใจ 

x̅ S.D. 
1.ท่านได้รับการบริการโดยรวมเป็นอย่างไร 4.37 1.2 
2.ท่านได้รับค าแนะน าในการให้บริการเป็นอย่างไร 4.49 1.187 
3.ท่านได้รับความรวดเร็วในการให้บริการเป็นอย่างไร 4.65 1.063 
4.ความถูกต้องในการให้บริการเป็นอย่างไร 4.83 0.986 
5.ความชัดเจนและความโปร่งใสของข้อมูลเป็นอย่างไร 5.02 0.936 
 ผลการวิเคราะห์ตัวแปรการรับรู้คุณภาพ แสดงถึงระดับความพึงพอใจของผู้ใช้บริการที่มีต่อธนาคาร
กรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) พบว่าผู้ใช้บริการให้ความส าคัญกับความชัดเจนและโปร่งใสของข้อมูล เท่ากับ 5.02 
รองลงมาความถูกต้องในการให้บริการ ความรวดเร็วในการให้บริการ เท่ากับ 4.83 4.65 ตามล าดับ และ
ผู้ใช้บริการได้รับค าแนะน าในการใช้บริการ เท่ากับ 4.49 การให้บริการโดยรวมของธนาคาร 4.37  
 
ตารางท่ี 4.4 ผลการวิเคราะห์ตัวแปรการรับรู้คุณค่า (Perceived Value) 

ค าถาม 
ระดับความพึงพอใจ 
x̅ S.D. 

1.ท่านคิดว่าได้รับบริการคุ้มค่าเมื่อเทียบกับค่าธรรมเนียม 3.55 1.534 
2. ท่านคิดว่าค่าธรรมเนียมมีความเหมาะสม 3.34 1.683 
 ผลการวิเคราะห์ตัวแปรการรับรู้คุณค่า แสดงถึงระดับความพึงพอใจของผู้ใช้บริการที่มีต่อธนาคาร
กรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) พบว่า ผู้ ใช้บริการพึงพอใจกับการได้รับการบริการของธนาคารที่คุ้มค่ากับ
ค่าธรรมเนียมที่จ่ายและคิดว่าค่าธรรมเนียมมีความเหมาะสม เท่ากับ 3.55 3.34 ตามล าดับ  
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ตารางท่ี 4.5 ผลการวิเคราะห์ตัวแปรความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction)  

ค าถาม 
ระดับความพึงพอใจ 
x̅ S.D. 

1. ท่านมีความพึงพอใจโดยรวม 4.46 1.095 
2. การให้บริการเป็นไปตามความคาดหวังของท่าน 4.57 1.111 
 ผลการวิเคราะห์ตัวแปรความพึงพอใจของลูกค้า แสดงถึงระดับความพึงพอใจของผู้ใช้บริการที่มีต่อ
ธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) พบว่า การบริการของธนาคารเป็นไปตามความคาดหวังของผู้ใช้บริการ 
เท่ากับ 4.57 และความพึงพอใจโดยรวม เท่ากับ 4.46  
 
ตารางท่ี 4.6 ผลการวิเคราะห์ตัวแปรภาพลักษณ์ (Image)  

ค าถาม 
ระดับความพึงพอใจ 
x̅ S.D. 

1.ท่านคิดว่าธนาคารนี้ดูมีความน่าเชื่อถือ 4.70 1.006 
2.ท่านคิดว่าธนาคารนี้ดูมีเสถียรภาพและความม่ันคง 4.75 1.035 
3.ท่านคิดว่าธนาคารนี้ดูมีความทันสมัย 4.84 1.089 
4.ท่านคิดว่าธนาคารนี้ดูมีการดูแลและเอาใจใส่ลูกค้า 5.03 0.976 

ผลการวิเคราะห์ตัวแปรภาพลักษณ์ แสดงถึงระดับความพึงพอใจของผู้ใช้บริการที่มีต่อธนาคาร
กรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) พบว่า ผู้ใช้บริการได้รับการดูแลอละเอาใจใส่จากธนาคาร เท่ากับ 5.03 รองลงมา 
ธนาคารดูทันสมัย มีความเสถียรภาพและความมั่นคง มีความน่าเชื่อถือ เท่ากับ 4.84 4.75 4.70  

 
ตารางท่ี 4.7 ผลการวิเคราะห์ตัวแปรข้อร้องเรียนของลูกค้า (Customer Complaints) 

ค าถาม 
ระดับความพึงพอใจ 
x̅ S.D. 

1. ช่วงปีที่ผ่านมา ท่านคิดว่าจะร้องเรียนเกี่ยวกับพนักงาน 2.55 1.242 
2. ช่วงปีที่ผ่านมา ท่านคิดว่าจะร้องเรียนเกี่ยวกับสถานที่ 2.09 1.184 
3. ช่วงปีที่ผ่านมาท่านคิดว่าจะร้องเรียนเกี่ยวกับ 
การบริการโดยรวม 

2.02 1.175 

ผลการวิเคราะห์ตัวแปรข้อร้องเรียนของลูกค้า แสดงถึงระดับความพึงพอใจของผู้ใช้บริการที่มีต่อ
ธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) พบว่า ช่วงปีที่ผ่านผู้ใช้บริการร้องเรียนเกี่ยวกับพนักงาน เท่ากับ 2.55  
รองลงมาร้ องเรี ยน เกี่ ยวกั บสถานที่ และการบริ การโดยรวม เท่ ากั บ  2.09 2 .02 ตามล าดั บ
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ตารางท่ี 4.8 ผลการวิเคราะห์ตัวแปรความภักดีของลูกค้า (Customer Loyalty)  

ค าถาม 
ระดับความพึงพอใจ 
x̅ S.D. 

1. โอกาสที่ท่านจะใช้บริการธนาคารนี้ต่อไปในอนาคต 4.58 0.993 
2. โอกาสที่ท่านจะแนะน าให้เพ่ือนใช้บริการธนาคารนี้ 4.71 1.069 
3. ถ้าค่าธรรมเนียมเท่ากันโอกาสที่ท่านจะใช้บริการต่อไป 4.88 1.070 

ผลการวิเคราะห์ตัวแปรความจงรักภักดีของลูกค้า แสดงถึงระดับความพึงพอใจของผู้ใช้บริการที่มี
ต่อธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน)พบว่า ค่าธรรมเนียมการบริการเท่ากัน มีโอกาสที่ผู้ใช้บริการจะใช้บริการ
ต่อไป เท่ากับ 4.88 รองลงมา ผู้ใช้บริการแนะน าให้เพ่ือนการใช้บริการและใช้บริการธนาคารอีกในอนาคต  
เท่ากับ 4.71 4.58  

 
 
ภาพที ่4.1 โมเดลแสดงการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของความพึงพอใจของผู้ใช้บริการที่มีต่อการให้บริการ
ของธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) 

ตารางท่ี 4.9 จากภาพที่ 4.1 ผลการวิเคราะห์ค่าสหสัมพันธ์ของตัวแปร และค่าสถิติการ
วิเคราะห์อิทธิพลของโมเดลความสัมพันธ์ของความพึงพอใจของผู้ใช้บริการที่มีต่อการให้บริการของ
ธนาคารพาณิชย์ (เอกชน)  

ตัวแปรผล 
ตัวแปรสาเหตุ 

ความพึงพอใจของลูกค้า 

DE 
IE TE 

PQ PV PQ PV 
ความคาดหวังของลูกค้า 0.27 0.297 0.82 0.567 0.352 
การรับรู้คุณภาพ 0.27 - 0.074 - 0.344 
การรับรู้คุณค่า 0.13 - - - 0.13 
ภาพลักษณ์ 0.36 - 0.087 - 45.0  
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ค่าสถิติ 
ไค-สแควร์=752.84 df=141 RMSEA=0.093 TLI =0.903 SRMR=0.220 CD=0.989 
 เมื่อพิจารณาผลการวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์ของความพึงพอใจของผู้ใช้บริการที่มีต่อการ
ให้บริการของธนาคารเอกชน ผลการทดสอบค่าไค-สแควร์ (Chi-Square) มีค่า 752.84 df มีค่า 141 
RMSEA=0.093 TLI =0.903 SRMR=0.220 CD=0.989 ตามข้อมูลข้างต้น 

จากตารางที่4.3 แสดงอิทธิพลทางตรงและอิทธิพลทางอ้อมที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ ของ
ผู้ใช้บริการที่มีต่อการให้บริการของธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) พบว่า ความพึงพอใจของลูกค้าได้รับ
อิทธิพลทางตรงจากความคาดหวังของลูกค้า (EXP) การรับรู้คุณภาพ (PQ) การรับรู้คุณค่า(PV) 
ภาพลักษณ์(Img) มีค่าเท่ากับ 0.27 0.27 0.13 0.36 ตามล าดับ และอิทธิพลทางอ้อมจากความคาดหวัง
ของลูกค้า (EXP) ซึ่งสามารถแบ่งอิทธิพลทางอ้อมออกเป็น 2 ทางดังนี้ 1.ความคาดหวังของลูกค้าส่งผล
ผ่านการรับรู้คุณภาพไปยังความพึงพอใจของลูกค้า มีค่าเท่ากับ 0.297 2.ความคาดหวังของลูกค้าส่งผล
ผ่านการรับรู้คุณค่าไปยังความพึงพอใจของลูกค้ามีค่าเท่ากับ 0.82 และการรับรู้คุณภาพ (PQ) มีอิทธิพล
ทางอ้อมผ่านการรับรู้คุณค่าไปยังความพึงพอใจของลูกค้ามีค่าเท่ากับ 0.074 ตัวแปรที่มีค่าอิทธิพลรวม
สูงสุดส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการที่มีต่อการให้บริการของธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน)คือ
ความภาพลักษณ์ให้ค่าอิทธิพลรวมเท่ากับ 0.45 รองลงมาคือความคาดหวังของลูกค้า การรับรู้คุณภาพ 
การรับรู้คุณค่ามีค่าเท่ากับ0.352 0.344 0.13ตามล าดับ  

 
ตารางท่ี4.10 แสดงการวิเคราะห์ความพึงพอใจของลูกค้าที่ส่งอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมของ

โมเดลความสัมพันธ์ของความพึงพอใจของผู้ใช้บริการที่มีต่อการให้บริการของธนาคารกรุงเทพ จ ากัด 
(มหาชน)  

 
ความพึงพอใจของลูกค้า (Sat) มีอิทธิพลทางตรงต่อความจงรักภัคดี (Loy) มีค่าเท่ากับ0.75ใน

ทิศทางเดียวกัน  
ความพึงพอใจของลูกค้า (Sat) มีอิทธิพลทางตรงต่อข้อร้องเรียนของลูกค้า (Comp) มีค่าเท่ากับ 

0.14 ในทิศทางตรงกันข้าม 
ข้อร้องเรียนของลูกค้ามีอิทธิพลทางตรงกับความจงรักภัคดี (Loy) มีค่าเท่ากับ -.014 ในทิศทาง

เดียวกัน 
อิทธิพลรวมสูงสุดต่อความจงรักภัคดี ได้แก่ความพึงพอใจมีค่าเท่ากับ0.765 รองลงมาข้อ

ร้องเรียนของลูกค้า (Comp) มีค่าเท่ากับ-0.14แสดงเห็นได้ว่าผู้ใช้บริการพึงพอใจต่อการบริการของ
ธนาคาร ถึงแม้จะมีข้อร้องเรียนของลูกค้าเมื่อธนาคารทราบปัญหาต้องน าปัญหานั้นมาแก้ไขเพ่ือปรับปรุง

ตัวแปรผล 
ตัวแปรสาเหตุ 

ข้อร้องเรียนของลูกค้า ความจงรักภัคดี 

DE IE TE DE IE TE 
ความพึงพอใจของลูกค้า 0.14 - 0.14 0.75 0.015 0.765 
ข้อร้องเรียนของลูกค้า - - - -0.14 - -0.14 
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พัฒนาการบริการและผลิตภัณฑ์ของธนาคาร ท าให้ผู้ใช้บริการเกิดทัศนคติที่ดีต่อธนาคารและความจงรัก
ภัคดีในการบริการและผลิตภัณฑ์ของธนาคาร 

จากภาพที่4.2 สรุปผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงภายนอก (Exogenous 
variables) ตัวแปรคั่นกลาง (Mediating Variable) ตัวแปรแฝงภายใน (Endogenous variable) และ
สามารถตอบสมมติฐานการวิจัยได้ ดังต่อไปนี้ 

สมมติฐานที่  1 (H1): ความคาดหวังของผู้รับบริการมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับคุณภาพในการ
ให้บริการของธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) พบว่า ความคาดหวัง (EXP) มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการ
รับรู้คุณภาพ (PQ) มีค่าเท่ากับ1.1 สรุปได้ว่าปัจจัยดังกล่าวมีอิทธิพลต่อกัน 

สมมติฐานที่ 2 (H2): ความคาดหวังของผู้รับบริการมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการรับรู้คุณในการ
ให้บริการของธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) พบว่าความคาดหวัง (EXP) มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการ
รับรู้คุณค่า (PV) มีค่าเท่ากับ0.15 สรุปได้ว่าปัจจัยดังกล่าวมีอิทธิพลต่อกัน    

สมมติฐานที่ 3 (H3): ความคาดหวังของผู้รับบริการมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความพึงพอใจของ
ผู้ใช้บริการในธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) พบว่า ความคาดหวัง (EXP) มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความ
พึงพอใจของลูกค้า (Sat) มีค่าเท่ากับ 0.27 สรุปได้ว่าปัจจัยดังกล่าวมีอิทธิพลต่อกัน   

สมมติฐานที่ 4 (H4): การรับรู้คุณภาพมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการรับรู้คุณค่าในการให้บริการของ
ธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) พบว่า การรับรู้คุณภาพ (PQ) มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการรับรู้คุณค่า 
(PV) มีค่าเท่ากับ 0.57 สรุปได้ว่าปัจจัยดังกล่าวมีอิทธิพลต่อกัน   

สมมติฐานที่ 5 (H5): การรับรู้คุณภาพมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความพึงพอใจของผู้ใช้บริการใน
ธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) พบว่าการรับรู้คุณภาพ (PQ) มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับ ความพึงพอใจ
ของลูกค้า (Sat) มีค่าเท่ากับ 0.27 สรุปได้ว่าปัจจัยดังกล่าวมีอิทธิพลต่อกัน 

สมมติฐานที่ 6 (H6): การรับรู้คุณค่ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความพึงพอใจของผู้ใช้บริการใน
ธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) พบว่าการรับรู้คุณค่า (PV) มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความพึงพอใจของ
ลูกค้า (Sat) มีค่าเท่ากับ 0.13 สรุปได้ว่าปัจจัยดังกล่าวมีอิทธิพลต่อกัน 

สมมติฐานที่ 7 (H7): ภาพลักษณ์มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการรับรู้คุณค่าของผู้ใช้บริการในธนาคาร
กรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) พบว่าภาพลักษณ์มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการรับรู้คุณค่า มีค่าเท่ากับ 0.67 สรุป
ได้ว่าปัจจัยดังกล่าวมีอิทธิพลต่อกัน 

สมมติฐานที่ 8 (H8): ภาพลักษณ์ของธนาคารเอกชนมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความพึงพอใจของ
ผู้ใช้บริการในธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) พบว่า ภาพลักษณ์ (Img) มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับ ความ
พึงพอใจของลูกค้า (Sat) มีค่าเท่ากับ 0.36 สรุปได้ว่าปัจจัยดังกล่าวมีอิทธิพลต่อกัน 

สมมติฐานที่ 9 (H9): ความพึงพอใจของผู้รับบริการมีความสัมพันธ์เชิงลบกับการร้องเรียนของ
ผู้ใช้บริการในธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) พบว่าความพึงพอใจของลูกค้า (Sat) มีความสัมพันธ์เชิงบวก
กับข้อร้องเรียนของลูกค้า (Comp) มีค่าเท่ากับ 0.14 สรุปได้ว่าปัจจัยดังกล่าวมีอิทธิพลต่อกันเชิงบวก  

สมมติฐานที่ 10 (H10): ความพึงพอใจของผู้รับบริการมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความจงรักภักดีใน
ธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) พบว่าความพึงพอใจของลูกค้า (Sat) มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความจง
รักภัคดี (Loy) มีค่าเท่ากับ 0.75 สรุปได้ว่าปัจจัยดังกล่าวมีอิทธิพลต่อกัน 
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สมมติฐานที่ 11 (H11): การร้องเรียนของผู้ใช้บริการมีความสัมพันธ์เชิงลบกับความจงรักภักดีในการ
ใช้บริการในธนาคารเอกชน พบว่า ข้อร้องเรียนของลูกค้า (Comp) มีความสัมพันธ์เชิงลบกับความจงรักภักดี 
(Loy) มีค่าเท่ากับ -0.14 สรุปได้ว่าปัจจัยดังกล่าวมีอิทธิพลต่อกัน  

ทั้งนี้สรุปได้ว่าความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) ได้รับอิทธพลทางตรงจาก 
ความคาดหวังของลูกค้า (Customer Expectations) การรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) การรับรู้ 
คุณค่า (Perceived Value) และ ภาพลักษณ์ (Corporate Image) นอกจากนี้ ความพึงพอใจของลูกค้า 
(Customer Satisfaction) มีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดีของลูกค้า และอิทธิพลทางอ้อมผ่านข้อ 
ร้องเรียนของลูกค้า (Customer Complaints)  

 
 
 
 



 

 

บทที่5 
สรุปผลการวิจัย 

 
การศึกษาวิจัยเรื่อง ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการที่มีต่อการให้บริการของธนาคารกรุงเทพ จ ากัด  

(มหาชน) มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการที่มี อิทธิพลต่อการ 
ให้บริการของธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) โดยกลุ่มตัวอย่างคือผู้ใช้บริการธนาคารกรุงเทพ จ ากัด
(มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการแบ่งพ้ืนที่ของส านักปลัดกรุงเทพมหานครได้จัดแบ่งเขตทั้ง 50  
เขต แบ่งออกเป็น 3 กลุ่ม 

 1. เขตชั้นใน ประกอบด้วย 21 เขตปกครอง คือ พระนคร ป้อมปราบศัตรูพ่าย สัมพันธ 
วงศ์ ปทุมวัน บางรัก ยานนาวา สาทร บางคอแหลม ดุสิต บางซื่อ พญาไท ราชเทวี ห้วยขวาง คลองเตย 
จตุจักร ธนบุรี คลองสาน บางกอกน้อย บางกอกใหญ่ ดินแดง วัฒนา  

2. เขตชั้นกลาง ประกอบด้วย 18 เขตปกครอง คือ พระโขนง ประเวศ บางเขน บาง 
กะปิ ลาดพร้าว บึงกุ่ม บางพลัด ภาษีเจริญ จอมทอง ราษฎร์บูรณะ สวนหลวง บางนา ทุ่งครุ บางแค วัง 
ทองหลาง คันนายาว สะพานสูง สายไหม  

3. เขตชั้นนอก ประกอบด้วย 11 เขตปกครอง คือ มีนบุรี ดอนเมือง หนองจอก 
ลาดกระบัง ตลิ่งชัน หนองแขม บางขุนเทียน หลักสี่ คลองสามวา บางบอน ทวีวัฒนา  

ตัวแปรแฝงที่ใช้ในการวิจัยในครั้งนี้มีตัวแปรแฝงทั้งหมด 6 ตัวแปรแฝง ซึ่งสามารถแบ่งตัวแปร 
แฝ งภ ายน อก  (Exogenous variables) ป ระกอบ ด้ วยคว ามคาดห วั งของลู กค้ า  (Customer 
Expectations), ภาพลักษณ์ (Image)ตัวแปรคั่นกลาง (MediatingVariable)ประกอบด้วยการรับรู้ 
คุณ ภาพ  (Perceived Quality) การรับรู้ คุณ ค่ า  (Perceived Value) ,ความ พึ งพอใจของลูกค้ า 
(Customer Satisfaction), ข้อร้องเรียนของลูกค้า (Customer Complaints) ตัวแปรแฝงภายใน 
(Endogenous variable) ประกอบด้วย ความจงรักภักดีของลูกค้า (Loyalty) 
    เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย แบ่งออกเป็น 2 ตอน ประกอบด้วย 
  1.เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน ประเภทการบริการ 

 2.เป็นแบบสอบถามความพึงพอใจของลูกค้าในการใช้บริการธนาคารกรุงเทพ จ ากัด 
(มหาชน) โดยจะสอบถามความคาดหวังของลูกค้า การรับรู้คุณภาพ การรับรู้คุณค่า ความพึงพอใจของ
ลูกค้า ภาพลักษณ์ ข้อร้องเรียนของลูกค้า ความจงรักภัคดีของลูกค้า การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้การ
วิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ  ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการที่มีต่อการให้บริการของธนาคารกรุงเทพ จ ากัด 
(มหาชน) การวิจัยครั้งนี้เรื่องความพึงพอใจของผู้ใช้บริการที่มีต่อการให้บริการของธนาคารกรุงเทพ จ ากัด 
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(มหาชน) ผู้วิจัยได้น าข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามทั้งหมดมาก าหนดรหัสและท าการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้
โปรแกรมส าเร็จรูป STATA โดยผู้วิจัยได้เลือกใช้สถิติในการวิเคราะห์ข้อมูลทั้ง2ประเภท 
      1. สถิติ เชิ งพรรณนา (Deseription Statistics) เป็นสถิติที่ ใช้ ในการสรุปหรือบรรยาย
คุณลักษณะ การใช้สถิติเชิงพรรณนาสามารถท าการสรุปลักษณะที่ส าคัญของข้อมูล ด้วยค่าทางสถิติ คือ 
ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ยเลขคณิต (Arithmetic Mean) ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
deviation) 

2. การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโมเดลสมการโครงสร้าง(Structural Equation Model: SEM) 
เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลหลายตัวแปรโดยการน าเอาเทคนิคการวิเคราะห์หลายตัวแปรมาใช้ในการ
วิเคราะห์ข้อมูลร่วมกัน เพ่ือทดสอบความสอดคล้อง กลมกลืนของโมเดลเชิงสาเหตุและผล (Causal 
relationship) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2556) 

การวิเคราะห์ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป Stata (Causal Relationship) โดยตรวจสอบความ
สอดคล้องของโมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์ด้วยค่าสถิติ ค่าไค-สแควร์ (Chi-Square) องศาอิสระ(Degree 
of Freedom=df) ค่าดัชนีความคาดเคลื่อนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) ดัชนีตรวจสอบ
ความกลมกลืน (TLI) ดัชนีรากของค่าเฉลี่ยก าลังสองของส่วนเหลือมาตรฐาน (SRMR) ค่าสัมประสิทธิ์แรง
ต้าน (CD) รวมถึงตารางแสดงอิทธิพลทางตรง (Direct Effect = DE) อิทธิพลทางอ้อม (Indirect Effect 
= IE) อิทธิพลรวม(Total Effect= TE) 

1. สรุปผลการวิจัย 
 การน าเสนอผลการวิจัย ผู้วิจัยน าเสนอผลงานวิจัยตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยและเพ่ือ

ทราบลักษณะของกลุ่มตัวอย่างโดยทั่วไปรวมถึงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร โดยใช้โมเดลสมการ
โครงสร้าง (Structural Equation Model: SEM) เพ่ือเป็นแบบยืนยันสมมติฐานผลการวิจัยประกอบด้วย 
4 ข้อดังนี้ 

 
 
จากภาพที่ 4.1 โมเดลแสดงการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของความพึงพอใจของผู้ใช้บริการที่มีต่อการ
ให้บริการของธนาคารกรุงเทพจ ากัด (มหาชน) 
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1. ผลการวิเคราะห์สภาพทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า ผู้ใช้บริการธนาคารกรุงเทพ จ ากัด
(มหาชน) ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 25-40 ปี อาชีพพนักงานขลูกจ้างเอกชน ระดับการศึกษา
พบว่าส่วนใหญ่ระดับการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี การใช้บริการของธนาคารส่วนใหญ่ใช้บริการใน
ด้านฝาก-ถอน, โอนเงิน, ช าระค่าบริการ, บัตรเครดิต  

2. ผลการวิเคราะห์ความสอดคล้องของโมเดลความพึงพอใจของผู้ใช้บริการธนาคารกรุงเทพ 
จ ากัด (มหาชน) พบว่าโมเดลมีความสัมพันธ์กัน โดยมีค่าไค-สแควร์เท่ากับ 752.838 องศาอิสระเท่ากับ 
141ดัชนีความคลาดเคลื่อนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (RMSEM) เท่ากับ 0.093 ค่าดัชนีตรวจสอบ
ความกลมกลืน (TLI) เท่ากับ 0.903 ดัชนีรากของค่าเฉลี่ยก าลังสองของส่วนเหลือมาตรฐาน (SRMR) 
เท่ากับ 0.220  
 3. ปัจจัยที่ส่งผลต่อโมเดลความพึงพอใจของผู้ใช้บริการพบว่า ความพึงพอใจของลูกค้าได้รับ
อิทธิพลทางตรงจากความคาดหวังของลูกค้า การรับรู้คุณภาพ การรับรู้คุณค่า ภาพลักษณ์ โดยมีค่า
อิทธิพลเท่ากับ .0 27 0.27 0.13 0.36 ตามล าดับ  
 นอกจากนี้ความพึงพอใจของลูกค้าได้รับอิทธิพลทางอ้อมจากผ่านการรับรู้คุณภาพและการรับรู้
คุณค่า มีค่าอิทธิพลเท่ากับ 0.2970.82 ตามล าดับ การรับรู้คุณภาพมีอิทธิพลทางอ้อมผ่านการรับรู้คุณค่า
มีค่าอิทธิพลเท่ากับ 0.074 และภาพลักษณ์มีอิทธิพลทางอ้อมผ่านการรับรู้คุณค่ามีค่าอิทธิพลเท่ากับ 
0.087 
 จากผลการวิเคราะห์สามารถสรุปได้ว่าความพึงพอใจของลูกค้าโดยภาพรวมมีผลมาจาก
ภาพลักษณ์ กล่าวคือความพึงพอใจของผู้ใช้บริการเกิดจากภาพลักษณ์ ไม่ว่าจะเป็นในด้านความน่าเชื่อถือ 
ความปลอดภัย ความทันสมัยและการดูแลเอาใจใส่ ท าให้ผู้ใช้บริการเกิดความพึงพอใจในการบริการของ
พนักงานในทุก ๆ ด้าน ท าให้เกิดภาพลักษณ์ท่ีดีต่อผู้ใช้บริการ 
 4. ความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลทางตรงต่อความจงรักภักดีของลูกค้า โดยมีค่าอิทธิพล
เท่ากับ 0.75 และมีอิทธิพลทางอ้อมผ่านข้อร้องเรียนของลูกค้า มีอิทธิพลเท่ากับ0.015กล่าวได้ว่า ความ
พึงพอใจจะเกิดขึ้นหลังจากลูกค้าที่ได้มาใช้บริการของทางธนาคาร เมื่อลูกค้าได้ใรับการบริการในด้านต่าง 
ๆ ของทางธนาคาร ลูกค้าเกิดความประทับใจในการให้บริการ ของพนักงาน ลูกค้าจะกลับมาใช้บริการ
ของทางธนาคารอีกครั้ง ถึงแม้ว่าผู้ใช้บริการอาจมีข้อร้องเรียนกับธนาคาร และธนาคารได้น าข้อร้องเรียน
นั้นไปปรับปรุงและพัฒนาตามข้อร้องเรียนนั้น ท าให้ผู้ใช้บริการเกิดความพึงพอใจและความจงรักภักดีใน
การใช้บริการของธนาคาร 
 5. ความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลทางตรงต่อข้อร้องเรียนมีค่าอิทธิพลเท่ากับ 0.14 ในทิศทาง
ตรงกันข้ามแสดงให้เห็นว่า เมื่อผู้ใช้บริการไม่พึงพอใจในการบริการของธนาคารแต่ยังกลับมาใช้บริการ
ของธนาคารอีกและแนะน าผู้อ่ืนมาใช้บริการซึ่งอาจมีสาเหตุมาจากบริษัทมีการจ่ายเงินเดือนกับธนาคาร
กรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) ท าให้ผู้ใช้บริการต้องใช้บริการของธนาคาร 
 6. ข้อร้องเรียนของลูกค้ามีอิทธิพลทางตรงต่อความจงรักภักดีของลูกค้ามีอิทธิพลเท่ากับ 0.14 
แสดงให้เห็นว่าเมื่อเกิดข้อร้องเรียนของลูกค้าในการบริการ และธนาคารได้น าข้อร้องเรียนนั้นแก้ไขและ
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พัฒนาเพ่ือให้เกิดการบริการที่ดีขึ้น ท าให้ผู้ใช้บริการเกิดความพึงพอใจสามารถตอบสนองต่อความ
ต้องการของผู้ใช้บริการท าให้ผู้ใช้บริการเกิดความจงรักภักดีในการให้บริการของธนาคาร 

2. อภิปรายผลการวิจัย 
 การอภิปรายผลการวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยศึกษาเกี่ยวกับความพึงพอใจของผู้ใช้บริการที่มีต่อการ
ให้บริการของธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) โดยมีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึง
พอใจของผู้ใช้บริการที่มีต่อการให้บริการของธนาคารกรุงเทพจ ากัด (มหาชน) โดยกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการ
วิจัย คือผู้รับบริการของธนาคารกรุงเทพ จ ากัด(มหาชน) จ านวน 500 คน 

1. จากการศึกษาความพึงพอใจของผู้ใช้บริการที่มีต่อการให้บริการของธนาคารกรุงเทพ จ ากัด 
(มหาชน) พบว่าความคาดหวังของลูกค้า การรับรู้คุณภาพ การรับรู้คุณค่า ภาพลักษณ์ มีอิทธิพลทางตรงที่
ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าในทิศทางเดียวกัน ซึ่งอธิบายได้ว่า  
  1.1 ความคาดหวังของลูกค้า เพื่อท าให้ผู้ใช้บริการธนาคารเกิดความประทับใจ ธนาคารควร
จะน าเทคโนโลยีเข้ามาช่วยในการบริการ ท าให้เกิดการบริการรวดเร็ว ความน่าเชื่อถือความเชื่อมั่น และ
ตอบสนองต่อความต้องการของผู้ใช้บริการได้ 
  1.2 การรับรู้คุณภาพ ธนาคารต้องจัดเตรียมพนักงานในการให้ค าแนะน าแก่ผู้ใช้บริการใน
ด้านข้อมูลของผลิตภัณฑ์ธนาคารซึ่งต้องมีความถูกต้อง และชัดเจนเพ่ือท าให้ผู้ใช้บริการได้รับบริการตรง
กับความต้องการของผู้ใช้บริการ 
  1.3 การรับรู้คุณค่า ธนาคารควรคิดค่าธรรมเนียมให้เหมาะสมกับต้นทุนทางการเงินและ
สภาพเศรษฐกิจ เพ่ือดึงดูดประชาชนเข้ามาใช้บริการของธนาคาร ท าให้ผู้ใช้บริการได้ประโยชน์สูงสุดกับ
การบริการที่ได้รับจากธนาคาร 
  1.4 ภาพลักษณ์ ธนาคารจะต้องพยายามให้การบริการที่ดีแก่ผู้ใช้บริการ ไม่ว่าจะเป็นด้าน
ความน่าเชื่อถือ ความปลอดภัย ความมั่นคง ความทันสมัย และดูแลเอาใจใส่ลูกค้า ต้องท าให้ ลูกค้าเกิด
ประทับใจในการบริการเพ่ือผู้ใช้บริการเกิดความน่าเชื่อถือเป็นภาพลักษณ์ที่ดีของธนาคาร   
 2. จากการศึกษาความพึงพอใจของลูกค้ามีผลต่อความจงรักภัคดีของลูกค้า ซึ่งสามารถอธิบายได้ 
ดังนี้ 
  2.1 ความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลทางตรงต่อข้อร้องเรียนของลูกค้าในทิศทางตรงกัน
ข้ามแสดงให้เห็นว่า เมื่อผู้ใช้บริการไม่พึงพอใจในการบริการของธนาคาร แต่ยังกลับมาใช้บริการของ
ธนาคารอีกและแนะน าผู้ อ่ืนมาใช้บริการซึ่งอาจมีสาเหตุมาจากบริษัทมีการจ่ายเงินเดือนกับธนาคาร
กรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) ท าให้ผู้ใช้บริการต้องใช้บริการของธนาคาร 
  2.2 ความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลทางตรงต่อความจงภักดีของลูกค้ามรทิศทางเดียวกัน
และทางอ้อมผ่านข้อร้องเรียนของลูกค้าแสดงให้เห็นว่าผู้ใช้บริการหากเกิดความพึงพอใจ โดยไม่มีข้อ
เรียกร้องจากการให้บริการ ผู้ใช้บริการจะกลับมาใช้บริการและจะแนะน าเพ่ือน มาใช้บริการของธนาคาร
นี้อกี 

3. ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยครั้งต่อไป  
 1. การวิจัยในครั้งต่อไป อาจจะทดลองกับโมเดลอ่ืน เช่น ECSI หรือน าตัวแปรอ่ืน  ๆ ที่
นอกเหนือจากโมเดล ACSI มาใช้  



52 

 

 2. อาจจะน าวิธีการวิจัยในเชิงคุณภาพมาใช้กับการค้นหาหรือเพ่ือยืนยันปัจจัยที่จะใช้ในการศึกษา
หาอิทธิพลที่มีต่อความพึงพอใจในการให้บริการต่อไป 
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ประวัติธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) 
 

ธนาคารกรุงเทพได้รับการก่อตั้งขึ้นในปี พ.ศ. 2487 และเจริญเติบโตจนเป็นหนึ่งในธนาคาร
ระดับภูมิภาคที่ใหญ่ที่สุดในเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ ด้วยมูลค่าของสินทรัพย์รวมประมาณ 2,835,852 
ล้านบาท โดยเป็นผู้น าในการสนับสนุนทางการเงินแก่ธุรกิจขนาดใหญ่และเอสเอ็มอี อีกทั้งยังมีฐานลูกค้า
กว้างขวางที่สุดในตลาดลูกค้าบุคคล ด้วยธนาคารกรุงเทพให้บริการแก่ลูกค้าบุคคลและลูกค้าธุรกิจเป็น
จ านวนรวมกว่า 17 ล้านบัญชี ผ่านส านักธุรกิจและส านักธุรกิจย่อยกว่า 240 แห่ง และสาขาทั่วประเทศ
กว่า 1,200 แห่ง และยังมีเครือข่ายธนาคารอัตโนมัติที่หลากหลาย ซึ่งประกอบด้วยเครื่องเอทีเอ็มและ
เครื่องรับฝากเงินสดอยู่ทั่วประเทศ บริการธนาคารทางโทรศัพท์ ธนาคารทางอินเทอร์เน็ต และธนาคาร
ทางมือถือ ที่ใช้ง่ายและลูกค้าสามารถเลือกท าธุรกรรมในภาษาไทยหรืออังกฤษ ซึ่งเอ้ืออ านวยให้ลูกค้า
สามารถจัดการเรื่องการเงินได้อย่างรวดเร็วตลอด 24 ชั่วโมง 

นอกจากนี้  ธนาคารกรุงเทพยังเป็นธนาคารไทยเพียงแห่งเดียวที่มีเครือข่ายต่างประเทศ
กว้างขวางที่สุด โดยเฉพาะอย่างยิ่งในประเทศจีน ซึ่งธนาคารมีสาขาอยู่ทั้งที่ปักกิ่ง ฉงชิ่ง เซี่ยงไฮ้ เขต
การค้าเสรีน าร่องเมืองเซี่ยงไฮ้ เสิ่นเจิ้น และเซี่ยะเหมิน 

เครือข่ายสาขาในต่างประเทศของธนาคารกรุงเทพครอบคลุม 15 เขตเศรษฐกิจส าคัญของโลก 
ได้แก่ กัมพูชา จีน ฮ่องกง อินโดนีเซีย ญี่ปุ่น ลาว มาเลเซีย เมียนมา สิงคโปร์ ไต้หวัน ฟิลิปปินส์ เวียดนาม 
สหรัฐอเมริกา และอังกฤษ ซึ่งประกอบด้วยสาขาต่างประเทศ 32 แห่ง และธนาคารในเครือที่ธนาคาร
กรุงเทพถือหุ้นทั้งหมด 2 แห่ง คือ Bangkok Bank Berhad (BBB) ในประเทศมาเลเซีย และ Bangkok 
Bank (China) Company Limited (BBC) ในประเทศจีน ธนาคารกรุงเทพเป็นธนาคารพาณิชย์ที่
ให้บริการอย่างครบวงจร ซึ่งประกอบด้วย การจัดการสินเชื่อร่วม การรับประกันการจัดจ าหน่ายตราสาร
ทุน สินเชื่อเพ่ือการค้าระหว่างประเทศ สินเชื่อโครงการ บริการรับฝากหลักทรัพย์ สินเชื่อเพ่ือเอสเอ็มอี 
บริการการเงินธนกิจ และบริการให้ค าแนะน าทางธุรกิจ การที่ธนาคารกรุงเทพยังคงเป็นผู้น าในภาคการ
ธนาคารไทยมาโดยตลอดนั้น เป็นผลมาจากปรัชญาของธนาคารที่มุ่งเน้นการพัฒนาสายสัมพันธ์กับลูกค้า
เพ่ือเกื้อหนุนซึ่งกันและกันอย่างยืนยาว นอกจากนี้ การประสานศักยภาพภายในองค์กรระหว่างหน่วย
ธุรกิจต่าง ๆ ทั้งด้านลูกค้าธุรกิจรายใหญ่ ด้านการเงินธนกิจ กิจการธนาคารต่างประเทศ ด้านลูกค้าธุรกิจ
รายกลางและรายปลีก และด้านลูกค้าบุคคล เอ้ืออ านวยให้ธนาคารสามารถสร้างสรรค์บริการเพ่ือ
ตอบสนองความต้องการเฉพาะเจาะจงของลูกค้า โดยมีทั้งความหลากหลายและมิติในเชิงลึก นอกจากนี้ 
บริษัทหลักทรัพย์จัดการกองทุนรวม บัวหลวง จ ากัด และบริษัทหลักทรัพย์บัวหลวง จ ากัด (มหาชน) ซึ่ง
เป็นบริษัทในเครือธนาคาร ยังมีบทบาทส าคัญที่สนับสนุนธนาคารในการสร้างสรรค์โอกาสเพื่อการลงทุน 
ใหม ่ๆ เพื่อน าเสนอต่อลูกค้าของธนาคารกรุงเทพโดยเฉพาะ
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มุ่งม่ันสู่อนาคต 
ปัจจัยส าคัญที่เสริมสร้างความสามารถทางการแข่งขันของธนาคารกรุงเทพประกอบด้วยฐาน

ลูกค้าซึ่งกว้างขวางที่สุดในประเทศ สายสัมพันธ์ที่ยั่งยืนกับลูกค้า และเครือข่ายสาขาต่างประเทศที่
กว้างขวางที่สุดในบรรดาธนาคารไทย 
ในช่วงหนึ่งปีข้างหน้านี้ ธนาคารกรุงเทพจะยังคงพัฒนาปัจจัยความเข้มแข็งเหล่านี้อย่างต่อเนื่อง พร้อมทั้ง
เสริมสร้างประสิทธิภาพของกระบวนการด าเนินธุรกิจและคุณภาพของการบริการลูกค้าอย่างต่อเนื่อง 

พร้อมกันนี้ ธนาคารยังเตรียมขยายฐานธุรกิจสู่ระดับภูมิภาคและให้บริการระดับสากลเพ่ือ
สนับสนุนบริษัทไทยให้สามารถขยายธุรกิจไปยังต่างประเทศ เช่นเดียวกับการสนับสนุนลูกค้าชาวต่างชาติ
ให้สามารถมาลงทุนในประเทศไทย ส่วนในประเทศไทย ธนาคารจะพัฒนาขยายผลการประสานศักยภาพ
ระหว่างหน่วยธุรกิจต่าง ๆ ของธนาคาร รวมถึงบริษัทในเครือเพ่ือเพ่ิมความหลากหลายในบริการที่มอบ
ให้แก่ลูกค้าและเสริมสร้างความมั่นคงของฐานรายได้จากค่าธรรมเนียม  

ในขณะเดียวกัน ธนาคารกรุงเทพได้ก าหนดแนวทางส าหรับการบริหารความเสี่ยงในแต่ละสาย
ธุรกิจ เพ่ือให้มีกระบวนการบริหารความเสี่ยงที่มีประสิทธิภาพ การน าหลักเกณฑ์ของ Basel III และ 
IAS/IFRS มาปฏิบัติยิ่งเป็นปัจจัยสนับสนุนกระบวนการบริหารความเสี่ยงของธนาคารให้สอดคล้องกับ
มาตรฐานสากลและเสริมประสิทธิภาพของกระบวนการด าเนินงานภายในองค์กร 
ผลิตภัณฑ์และการบริการ 
บัญชีเงินฝาก 

บัญชีเงินฝากสะสมทรัพย์ เพียง 500 บาทก็เปิดบัญชีได้ เหมาะแก่การท าธุรกรรมประจ าวัน จะ
ถอนหรือโอนได้ตลอด ใช้ช าระค่าบริการต่าง ๆ ได้ทันใจ ผ่านสาขาและช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ของ
ธนาคารหมดกังวลเรื่องสมุดบัญชีหาย ไม่ต้องมีสมุดบัญชี ไม่ต้องคอยปรับยอด บัญชีเงินฝากสะสมทรัพย์ 
ประเภทไม่มีสมุดคู่ฝาก พิมพ์รายการบัญชีได้ด้วยตนเองฟรีที่เครื่องเอทีเอ็มธนาคารกรุงเทพ 

บัญชีเงินฝากกระแสรายวัน เปิดบัญชีขั้นต่ าเพียง 10,000 บาท เหมาะส าหรับนักธุรกิจ ที่ใช้เช็ค
ในการสั่งจ่าย และต้องการวงเงินเบิกเกินบัญชี (OD) 

บัญชีเงินฝากประจ า มอบดอกเบี้ยสูงกว่าบัญชีเงินฝากสะสมทรัพย์ เปิดบัญชีขั้นต่ าเพียง 2,000 
บาท เลือกฝากได้แบบ 3 หรือ 6 หรือ 12 หรือ 24 หรือ 36 เดือน 

บัญชีสินมัธยะทรัพย์ทวี-บัวหลวงคิดส์ มอบดอกเบี้ยสูงกว่าบัญชีเงินฝากประจ า ปลอดภาษี เพียง
ฝากเงินเท่ากันทุกเดือน 1,000 - 25,000 บาท เลือกฝากได้แบบ 24 หรือ 36 หรือ 48 หรือ 60 เดือน   
ออมเงินเพ่ืออนาคตของลูกหลาน มอบดอกเบี้ยสูงกว่าบัญชีเงินฝากประจ า ปลอดภาษี เพียงฝากเงิน
เท่ากันทุกเดือน 500 - 25,000 บาท ระยะเวลาการฝาก 24 เดือน 

บัญชีเงินฝากขวัญบัวหลวง เปิดบัญชีขั้นต่ าเพียง 5,000 บาท อุ่นใจกับการออมพร้อมรับดอกเบี้ย
และความคุ้มครองด้วยแผนประกันชีวิตในอัตราค่าเบี้ยประกันภัยที่ต่ าเป็นพิเศษ เลือกเปิดบัญชีได้ทั้งแบบ
สะสมทรัพย์ หรือแบบประจ าระยะเวลาการฝาก 3, 6 หรือ 12 เดือน 
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บัญชีเงินฝากเงินตราต่างประเทศ เปิดบัญชีขั้นต่ าเพียง 1,000 ดอลลาร์สหรัฐฯ หรือเทียบเท่าใน
สกุลอื่น ลดความเสี่ยงจากความผันผวนของอัตราแลกเปลี่ยน และประหยัดค่าใช้จ่ายในการแปลงสกุลเงิน 
สินเชื่อธุรกิจ 

ธุรกิจคล่องตัวด้วยสินเชื่อธุรกิจธนาคารกรุงเทพสินเชื่อหลากหลายรูปแบบที่เติมเต็มทุกความ
ต้องการทางการเงิน เพื่อความคล่องตัวทางธุรกิจ ทั้งสินเชื่อเพ่ือหมุนเวียนในกิจการ สินเชื่อเพ่ือการลงทุน 
สินเชื่อเพ่ือการค้าระหว่างประเทศ บริการค้ าประกัน และอาวัล 

วงเงินเบิกเกินบัญชี (O/D) วงเงินพร้อมใช้ เพ่ือเป็นเงินทุนหมุนเวียนและเสริมสภาพคล่องให้
ธุรกิจ 

เงินกู้ระยะยาว (M/L) อยากขยายโรงงาน ซื้อเครื่องจักรใหม่ สร้างอาคารส านักงาน หรือลงทุนใน
สินทรัพย์ถาวร ก็ท าได้ผ่อนสบายไม่เร่งรีบด้วยการผ่อนช าระในระยะยาว 

วงเงินรับซื้อตั๋วสัญญาใช้เงิน (P/N) บริการรับซื้อตั๋วสัญญาใช้เงินภายใต้วงเงินที่ได้รับอนุมัติ เพ่ือ
เป็นเงินทุนหมุนเวียน และเสริมสภาพคล่องให้กับธุรกิจ 

วงเงินรับซื้อเช็คลงวันที่ล่วงหน้า CBD ต้องการเงินสด อยากเสริมสภาพคล่องระยะสั้น ท่าน
สามารถเปลี่ยนเช็คการค้าที่ยังไม่ถึงก าหนดวันสั่งจ่ายเป็นเงินสดได้รวดเร็ว ทันใจ 

สินเชื่อเพ่ือการค้าระหว่างประเทศ 
สินเชื่อเพ่ือการน าเข้าธุรกิจไม่สะดุด ด้วยสินเชื่อเพ่ือการน าเข้า ที่สนับสนุนเงินทุนแบบครบวงจร

ตั้งแต่การสั่งซื้อสินค้า จนถึงการช าระเงิน  
สินเชื่อเพ่ือการส่งออก 

หมดกังวลเรื่องเงินทุนในการผลิตสินค้า เพิ่มสภาพคล่องหลังการส่งออก โดยไม่ต้องรอรับเงินค่าสินค้าจาก
ลูกค้า ด้วยสินเชื่อที่สร้างสรรค์เพ่ือผู้ส่งออกโดยเฉพาะ 
 บริการด้านการค้ าประกัน 
 หนังสือค้ าประกัน  สร้างความเชื่อมั่นให้คู่ค้าของท่าน ด้วยหนังสือค้ าประกันหลายหลากรูปแบบ 
จากธนาคารกรุงเทพ ธนาคารไทยระดับภูมิภาค  

อาวัลตั๋วสัญญาใช้เงินขรับรองและจ่ายเงินตามตั๋วแลกเงิน เสริมสร้างความมั่นใจให้กับคู่ค้าในการ
ร่วมท าธุรกิจ ให้ธนาคารกรุงเทพรับรองการช าระเงินที่ระบุลงในตั๋วสัญญา ใช้เงิน หรือตั๋วแลกเงิน 
สินเชื่อบัวหลวงเพ่ือเอสเอ็มอีผลิตภัณฑ์สินเชื่อ ที่ยืดหยุ่นตอบโจทย์ได้ตรงตามความต้องการของธุรกิจ
ผลิตภัณฑ์สินเชื่อ ที่สร้างสรรค์ขึ้นจากความเข้าใจในธุรกิจแต่ละประเภท และวัตถุประสงค์เฉพาะด้าน 
เพ่ือตอบโจทย์ทางการเงินได้ตรงความต้องการของธุรกิจ ด้วยเงื่อนไขพิเศษที่ช่วยให้ท่านพัฒนาและต่อ
ยอดทางธุรกิจ 

สินเชื่อเพ่ือธุรกิจทั่วไป    
สินเชื่อบัวหลวงทันใจ ต้องการสินเชื่อระยะยาวหรือเงินทุนหมุนเวียน ที่รวดเร็ว ทันใจ สินเชื่อบัว   

หลวงทันใจ คือค าตอบที่ใช่ส าหรับท่าน   

http://www.bangkokbank.com/BangkokBankThai/BusinessBanking/SMEs/LoansForSMEs/BusinessLoans/Pages/Overdraft.aspx
http://www.bangkokbank.com/BangkokBankThai/BusinessBanking/SMEs/LoansForSMEs/BusinessLoans/Pages/TermLoan.aspx
http://www.bangkokbank.com/BangkokBankThai/BusinessBanking/SMEs/LoansForSMEs/BusinessLoans/Pages/PromissoryNote.aspx
http://www.bangkokbank.com/BangkokBankThai/BusinessBanking/SMEs/LoansForSMEs/BusinessLoans/Pages/CleanBillDiscount.aspx
http://www.bangkokbank.com/BangkokBankThai/BusinessBanking/BusinessSolution/TradeFinance/Pages/Import.aspx
http://www.bangkokbank.com/BangkokBankThai/BusinessBanking/BusinessSolution/TradeFinance/Pages/Export.aspx
http://www.bangkokbank.com/BangkokBankThai/BusinessBanking/BusinessSolution/TradeFinance/Pages/Export.aspx
http://www.bangkokbank.com/BangkokBankThai/BusinessBanking/BusinessSolution/TradeFinance/Pages/Export.aspx
http://www.bangkokbank.com/BangkokBankThai/BusinessBanking/BusinessSolution/TradeFinance/Pages/Export.aspx
http://www.bangkokbank.com/BangkokBankThai/BusinessBanking/BusinessSolution/TradeFinance/Pages/Export.aspx
http://www.bangkokbank.com/BangkokBankThai/BusinessBanking/BusinessSolution/TradeFinance/Pages/Export.aspx
http://www.bangkokbank.com/BangkokBankThai/BusinessBanking/BusinessSolution/TradeFinance/Pages/Export.aspx
http://www.bangkokbank.com/BangkokBankThai/BusinessBanking/SMEs/LoansForSMEs/BusinessLoans/Pages/LetterOfGuarantee.aspx
http://www.bangkokbank.com/BangkokBankThai/BusinessBanking/SMEs/LoansForSMEs/BusinessLoans/Pages/AvalAcceptance.aspx
http://www.bangkokbank.com/BangkokBankThai/BusinessBanking/SMEs/LoansForSMEs/BualuangSMELoans/Pages/BualuangTanJaiLoan.aspx
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สินเชื่อบัวหลวงกรีน ใช้พลังงานอย่างคุ้มค่า เพ่ือการพัฒนาธุรกิจที่ยั่งยืน ทางเลือกใหม่ส าหรับ   

ผู้ประกอบการ ที่ต้องการลงทุนเพ่ือการประหยัดพลังงาน เพ่ิมประสิทธิภาพการใช้พลังงาน หรือการผลิต    
สินค้าท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม   

สินเชื่อโครงการแปลงสินทรัพย์เป็นทุน สร้างโอกาสและเพ่ิมค่าให้แก่ทรัพย์สินทางปัญญาและ 
สินทรัพย์ของท่านเพ่ือธุรกิจก้าวไกล   
สินเชื่อเฉพาะธุรกิจ   

สินเชื่อเพ่ือผู้ประกอบการปั๊มน้ามัน ปตท. เงินสินเชื่อพิเศษเพ่ือเสริมสภาพคล่องให้แก่ 
ผู้ประกอบการธุรกิจปั้ มน้ ามันที่ ต้องการช าระค่าน้ ามัน  ผ่ านบริการ e-Payment กับ  ปตท.   
 สินเชื่อบัวหลวงเพ่ือธุรกิจแฟรนไชส์ เริ่มต้นธุรกิจแฟรนไชส์ไม่ใช่เรื่องยาก เราพร้อมสนับสนุน 
วงเงินสินเชื่อเพ่ือใช้เป็นเงินลงทุนในธุรกิจ ท่านสามารถยื่นขอสินเชื่อได้แม้ไม่มีประสบการณ์ ด้วยเงื่อนไข 
พิเศษ วงเงินสูง ดอกเบี้ยต่ า ผ่อนนาน 

สินเชื่อธุรกิจแฟรนไชส์ร้านเซเว่น อีเลฟเว่น โอกาสในเป็นเจ้าของธุรกิจแฟรนไชส์ร้านเซเว่น 
อีเลฟเว่นมาถึงแล้ว ด้วยวงเงินสินเชื่อสนับสนุนจากเราท่านสามารถยื่นขอสินเชื่อ เพ่ือเริ่มต้นธุรกิจได้
อย่างมืออาชีพแม้ไม่มีประสบการณ์ด้านประกอบการมาก่อน ด้วยเงื่อนไขพิเศษ วงเงินสูง ดอกเบี้ยต่ า 
ผ่อนนาน  

สินเชื่อธุรกิจแฟรนไชส์ร้านซานตา เฟ่ โอกาสในเป็นเจ้าของธุรกิจแฟรนไชส์ร้านซานตา เฟ่มาถึง
แล้ว ด้วยวงเงินสินเชื่อสนับสนุนจากเรา ท่านสามารถยื่นขอสินเชื่อ เพ่ือเริ่มต้นธุรกิจได้อย่างมืออาชีพแม้
ไม่มีประสบการณ์ด้านประกอบการมาก่อน ด้วยเงื่อนไขพิเศษ วงเงินสูง ดอกเบี้ยต่ า ผ่อนนาน  

สินเชื่อธุรกิจแฟรนไชส์ร้านคาเฟ่ อเมซอน โอกาสในการเป็นเจ้าของธุรกิจแฟรนไชส์ร้านคาเฟ่ 
อเมซอนมาถึงแล้ว ด้วยวงเงินสินเชื่อสนับสนุนจากเรา ให้ท่านเริ่มต้นธุรกิจได้อย่างมืออาชีพแม้ไม่มี
ประสบการณ์ ด้านธุรกิจ มาก่อน ด้วยสิน เชื่อเงื่อนไขพิเศษ วงเงินสู ง ดอกเบี้ ยต่ า ผ่อนนาน   
 สินเชื่อเพ่ือผู้ประกอบธุรกิจทางการแพทย์โอกาสในการตกแต่งหรือซ่อมแซมสถานประกอบการ
และซื้ออุปกรณ์และเครื่องมือทางการแพทย์มาถึงแล้ว ด้วยวงเงินสินเชื่อสนับสนุนจากเรา ท่านสามารถ
ยื่นขอสินเชื่อ ด้วยเงื่อนไขพิเศษ วงเงินสูง ดอกเบี้ยต่ า ผ่อนนาน 

สินเชื่อบัวหลวงเพ่ือธุรกิจแฟรนไชส์เคอรี่ เอ็กซ์เพรสโอกาสในเป็นเจ้าของธุรกิจแฟรนไชส์เคอรี่ 
เอ็กซ์เพรส มาถึงแล้ว ด้วยวงเงินสินเชื่อสนับสนุนจากเรา เพ่ือเริ่มต้นธุรกิจได้อย่างมืออาชีพแม้ไม่มี
ประสบการณ์ ด้วยเงื่อนไขพิเศษ วงเงินสูง ดอกเบี้ยต่ า ผ่อนนาน  
สินเชื่อภายใต้โครงการค้ าประกันสินเชื่อ บสย.ปลดล็อกปัญหาหลักประกันไม่เพียงพอให้ธุรกิจที่มี
ศักยภาพปลดล็อกปัญหาหลักประกันไม่เพียงพอด้วยสินเชื่อภายใต้โครงการค้ าประกันสินเชื่อ บสย. จาก
ธนาคารกรุงเทพ ที่ช่วยเพิ่มความสะดวกสบายในการเข้าถึงสินเชื่อ พร้อมเสริมสภาพคล่องให้ธุรกิจไม่ 

พลาดโอกาสในการขยายกิจการ หากท่านก าลังประสบปัญหามูลค่าของสินทรัพย์ไม่เพียงพอ
ส าหรับเป็นหลักประกันในการขอสินเชื่อกับสถาบันการเงิน ธนาคารกรุงเทพสามารถช่วยท่านได้ โดย
ธนาคารร่วมกับบรรษัทประกันสินเชื่ออุตสาหกรรมขนาดย่อม (บสย.) ให้การสนับสนุนผู้ประกอบการเอส
เอ็มอี ในการแก้ไขปัญหาทางการเงินและสภาพคล่องให้ด าเนินธุรกิจต่อไปได้ในช่วงวิกฤติเศรษฐกิจ 

http://www.bangkokbank.com/BangkokBankThai/BusinessBanking/SMEs/LoansForSMEs/BualuangSMELoans/Pages/AssetCapitalizationLoan.aspx
http://www.bangkokbank.com/BangkokBankThai/BusinessBanking/SMEs/LoansForSMEs/BualuangSMELoans/Pages/PTTLoan1.aspx
http://www.bangkokbank.com/BangkokBankThai/BusinessBanking/SMEs/LoansForSMEs/BualuangSMELoans/Pages/Franchise7Eleven.aspx
http://www.bangkokbank.com/BangkokBankThai/BusinessBanking/SMEs/LoansForSMEs/BualuangSMELoans/Pages/FranchiseSantaFe.aspx
http://www.bangkokbank.com/BangkokBankThai/BusinessBanking/SMEs/LoansForSMEs/BualuangSMELoans/Pages/FranchiseCafeAmazon.aspx
http://www.bangkokbank.com/BangkokBankThai/BusinessBanking/SMEs/LoansForSMEs/BualuangSMELoans/Pages/kerryexpress.aspx


62 

 
 

สินเชื่อที่ให้บริการ 
สินเชื่อบัวหลวงเพ่ือรายย่อยส าหรับลูกค้า SMEs ขนาดเล็กที่มีสินทรัพย์ไม่รวมที่ดินต่ ากว่า5 ล้าน

บาท และต้องการขยายธุรกิจเพ่ือเติบโต แต่ถูกจ ากัดเรื่องหลักประกัน ให้สินเชื่อบัวหลวงเพ่ือราย ย่อย
ช่วยท่านด้วยสินเชื่อวงเงินสูงถึง 200,000 บาท โดยมี บสย.ค้ าประกัน ให้เต็มจ านวนวงเงิน  

สินเชื่อภายใต้โครงการสนับสนุนของรัฐบาลสนับสนุนเอสเอ็มอีไทย ให้ก้าวไกลอย่าง เข้มแข็ง
เพราะเอสเอ็มอี คือก าลังส าคัญในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจไทย ธนาคารกรุงเทพจึงร่วมกับ หน่วยงาน
ต่างๆ จากภาครัฐ ให้บริการสินเชื่ออัตราดอกเบี้ยต่ า หรือปลอดดอกเบี้ย เพ่ือสนับสนุนการ ด าเนินงาน
และการเพิ่มขีดความสามารถทางการแข่งขันให้แก่เอสเอ็มอีไทยทั่วประเทศ 

สินเชื่อโครงการสนับสนุนการวิจัยพัฒนาและนวัตกรรมเทคโนโลยี  หากท่านมีโครงการที่จะ 
พัฒนาผลิตภัณฑ์ หรือเทคโนโลยีใหม่ๆ เพ่ือให้ผลิตภัณฑ์มีคุณภาพหรือปรับปรุงขบวนการผลิตเดิม  
ธนาคารกรุงเทพร่วมกับส านักงานพัฒนาวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีแห่งชาติ (สวทช.) พร้อม  
สนับสนุนโครงการของท่านด้วยสินเชื่ออัตราดอกเบี้ยต่ าและวงเงินกู้สูงสุดถึง 30 ล้านบาท แต่ไม่เกิน ร้อย 
ละ75 ของมูลค่าลงทุนทั้งโครงการเพื่อช่วยท่านสร้างสรรค์นวัตกรรมต่อไป 
 สินเชื่อโครงการรับซื้อตั๋วสัญญาใช้เงินตามระเบียบ ธปท. ธนาคารกรุงเทพร่วมกับธนาคาร แห่ง
ประเทศไทยพร้อมให้ความช่วยเหลือผู้ประกอบการเอสเอ็มอีทุกประเภทด้วยการเสริมสภาพคล่อง ให้แก่
กิจการ ด้วยสินเชื่ออัตราดอกเบี้ยต่ าเพียง MLR - 2.75% ต่อปี เพ่ือใช้เป็นเงินทุนหมุนเวียนในรูป ตั๋ว
สัญญาใช้เงินอายุไม่เกิน 5 ปี โดยมีใบสรุปค่าใช้จ่ายแล้วไม่เกิน 4 เดือนมาประกอบการขายตั๋ว  

สินเชื่อโครงการ นวัตกรรมดี...ไม่มีดอกเบี้ย หากท่านมีนวัตกรรมที่สามารถสร้างความแตกต่าง 
และมคีวามสามารถทางการแข่งขันในเชิงธุรกิจ ธนาคารกรุงเทพและส านักงานนวัตกรรมแห่งชาติ (สนช.) 
ยินดีสนับสนุนเงินทุนเพ่ือการลงทุนและขยายผลในทางธุรกิจ แม้ว่าท่านจะเป็นผู้ประกอบการใหม่ เราก็
พร้อมที่จะสนับสนุนท่านด้วยเงินกู้ในวงเงินสูงสุด 100 ล้านบาทปลอดดอกเบี้ยจ านวนไม่เกิน 5 ล้านบาท 
เป็นเวลา 3 ปี  

สินเชื่อโครงการสนับสนุนการปรับปรุงขฟ้ืนฟูสภาพเครื่องจักรแก่เอสเอ็มอีธนาคารกรุงเทพจับมือ
ส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (สสว.) สนับสนุนลูกค้าเอสเอ็มอีของธนาคารเพิ่มขีด
ความสามารถในการแข่งขัน ด้วยวงเงินกู้พิเศษเพ่ิมเติมจากสินเชื่อเดิม เพ่ือใช้ในการปรับปรุง หรือฟ้ืนฟู
สภาพเครื่องจักร โดยท่านจะได้รับส่วนลดอัตราดอกเบี้ ย 3% จากอัตราดอกเบี้ยปกตินานถึง 5 ปี
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แบบสอบถาม 
แบบสอบถามเพื่อการศึกษาค้นคว้า 

เรื่อง ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการที่มีต่อการให้บริการของธนาคารกรุงเทพจ ากัด (มหาชน) 
_____________________________________________________________ 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคล 
ค าชี้แจง : โปรดท าเครื่องหมาย X ลงใน      ที่ตรงกับข้อมูลของท่าน 
1. เพศ 

 ชาย     หญิง 
2. อายุ 

 ต่ ากว่าหรือเทียบเท่า25ปี   25-40ปี   
 41-55 ปี    55 ปีขึ้นไป 

3. อาชีพ 
 นักเรียนขนักศึกษา   ข้าราชการขพนักงานรัฐวิสาหกิจ 
 พนักงานขลูกจ้างเอกชน   ประกอบธุรกิจส่วนตัวขค้าขาย 

4. ระดับการศึกษา 
 ต่ ากว่าปริญญาตรี   ปริญญาตรี   
 สูงกว่าปริญญาตรี    

5. รายได้ต่อเดือน 
 ต่ ากว่าหรือเทียบเท่ากับ 9,000 บาท  9,001-20,000 บาท 
 20,001-30,000 บาท    มากกว่า 30,000บาท 

6.ท่านใช้บริการประเภทใดของธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) 
 ประเภาทฝาก,ถอน.โอนเงิน,ช าระค่าบริการ,บัตรเครดิต,บัตรเดบิต.บัตรเงินสด 
 ประเภทสินเชื่อ เช่น สินเชื่อSME,สินเชื่อเพ่ือที่อยู่อาศัย, สินเชื่อโครงการเกษตรก้าวหน้า 
 ประเภทผลิตภัณฑ์เพ่ือการลงทุน, บริการประกันชีวิต, ประกันวินาศภัย   
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ส่วนที่2ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการที่มีต่อการให้บริการของธนาคารกรุงเทพจ ากัด (มหาชน) 
ค าชี้แจง : โปรดท าเครื่องหมาย  χ   ลงบนตัวเลขท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านเพียงค าตอบเดียว  
โดยท่ี ก าหนดให้  คือ  1 (น้อยท่ีสุด) , 2 , 3 , 4 , 5 , 6 , 7 (มากที่สุด) 

ข้อค าถาม ระดับความคิดเห็นของ
ผู้ใช้บริการ 

น้อยที่สุด ------------>มากที่สุด 
ตัวอย่างในการท าเครื่องหมายค าตอบ 

“ถ้าต้องการน้อยที่สุด” 
1 2 3 4 5 6 7 

1.ความคาดหวัง(Customer Expectations)  
   1.1. ท่านคาดหวังกับบริการโดยรวมไว้อย่างไร 1 2 3 4 5 6 7 
   1.2. ท่านคาดหวังกับความรวดเร็วในการบริการไว้อย่างไร 1 2 3 4 5 6 7 
   1.3. ท่านคาดหวังในความน่าเชื่อถือของธนาคารไว้อย่างไร 1 2 3 4 5 6 7 
2.การรับรู้คุณภาพ(Perceived Quality)  
   2.1. ท่านได้รับการบริการโดยรวมเป็นอย่างไร 1 2 3 4 5 6 7 
   2.2. ท่านได้รับค าแนะน าในการให้บริการเป็นอย่างไร 1 2 3 4 5 6 7 
   2.3. ท่านได้รับความรวดเร็วในการให้บริการเป็นอย่างไร 1 2 3 4 5 6 7 
   2.4. ความถูกต้องในการให้บริการเป็นอย่างไร 1 2 3 4 5 6 7 
   2.5. ความชัดเจนและความโปร่งใสของข้อมูลเป็นอย่างไร 1 2 3 4 5 6 7 

3.การรับรู้คุณค่า(Perceived Value)  
   3.1. ท่านคิดว่าได้รับบริการคุ้มค่าเม่ือเทียบกับค่าธรรมเนียม 1 2 3 4 5 6 7 
   3.2. ท่านคิดว่าค่าธรรมเนียมมีความเหมาะสม 1 2 3 4 5 6 7 
4.ความพึงพอใจของลูกค้า(Overall Customer Satisfaction)  
   4.1. ท่านมีความพึงพอใจโดยรวม 1 2 3 4 5 6 7 
   4.2. การให้บริการเป็นไปตามความคาดหวังของท่าน 1 2 3 4 5 6 7 
5.ภาพลักษณ์(Image)  
   5.1. ท่านคิดว่าธนาคารนี้ดูมีความน่าเชื่อถือ 1 2 3 4 5 6 7 
   5.2. ท่านคิดว่าธนาคารนี้ดูมีเสถียรภาพและความมั่นคง 1 2 3 4 5 6 7 
   5.3. ท่านคิดว่าธนาคารนี้ดูมีความทันสมัย 1 2 3 4 5 6 7 
   5.4. ท่านคิดว่าธนาคารนี้ดูมีการดูแลและเอาใจใส่ลูกค้า 1 2 3 4 5 6 7 
6.ข้อร้องเรียนของลูกค้า(Customer Complaints)  
   6.1.ช่วงปีที่ผ่านมา ท่านมีความคิดจะร้องเรียนเกี่ยวกับพนักงาน 1 2 3 4 5 6 7 
   6.2.ช่วงปีที่ผ่านมา ท่านมีความคิดจะร้องเรียนเกี่ยวกับสถานที่ 1 2 3 4 5 6 7 
   6.3.ช่วงปีที่ผ่านมา ท่านมีความคิดจะร้องเรียนเกี่ยวกับบริการโดยรวม 1 2 3 4 5 6 7 
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ข้อค าถาม ระดับความคิดเห็นของ

ผู้ใช้บริการ 
น้อยที่สุด ------------>มากที่สุด 

ตัวอย่างในการท าเครื่องหมายค าตอบ 
“ถ้าต้องการน้อยที่สุด” 

1 2 3 4 5 6 7 

7.ความจงรักภัคดี(Loyalty)        
   7.1. โอกาสที่ท่านจะใช้บริการธนาคารนี้ต่อไปในอนาคต 1 2 3 4 5 6 7 
  7.2. โอกาสที่ท่านจะแนะน าให้เพื่อนใช้บริการธนาคารนี้ 1 2 3 4 5 6 7 
  7.3. ถ้าค่าธรรมเนียมเท่ากัน โอกาสที่ท่านจะใช้บริการต่อไป 1 2 3 4 5 6 7 
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ประวัติผู้วิจัย 

ชื่อ – สกุล   นางสาวศิริพร มงคลรัตนาศิริ 
วัน เดือน ปีเกิด   19 เมษายน 2531 
สถานที่เกิด   ราชบุรี 
ที่อยู่ปัจจุบัน   114 หมู่7 ต าบลหนองงูเหลือม อ าเภอเมือง จังหวัดนครปฐม 
สถานที่ท างาน   มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ 
ประวัติการศึกษา  
 พ.ศ. 2547-2549  มัธยมศึกษาตอนปลายโรงเรียนศรีวิชัยวิทยา 
 พ.ศ. 2549-2552  ปริญญาตรี บริหารธุรกิจบัณฑิต สาขาวิชาการบัญชี 

มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์  
ประสบการณ์ท างาน  
 พ.ศ. 2552 – 2555 ต าแหน่งนักวิชาการเงินและบัญชี มหาวิทยาลัยศิลปากร 
 พ.ศ. 2556 – ปัจจุบัน ต าแหน่งนักวิชาการเงินและบัญชี มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ 
 

 
 
 


