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ทางตรงและทางอ้อมต่อความภักดีของลูกค้า โดยส่งผ่านผ่านความพึงพอใจของลูกค้าในลักษณะ 

Partial Mediation ในขณะท่ีมิติอ่ืน ได้แก่ ความน่าเช่ือถือ การตอบสนอง ความม่ันใจ และการเอาใจ

ใส่ลูกค้า ไม่พบอิทธิพลทางตรงต่อความภักดี แต่ยังมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความพึงพอใจของลูกค้า 

ซึ่งมีอิทธิพลต่อความภักดีแบบมีนัยสําคัญ ผลการศึกษาชี้ให้เห็นว่าความพึงพอใจเป็นกลไกที่เชื่อมโยง
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ABSTRACT 

 

This independent study examines the relationships among service quality, 

customer satisfaction, and customer loyalty, and investigates the mediating role of 

customer satisfaction between service quality and customer loyalty at the Bank for 

Agriculture and Agricultural Cooperatives (BAAC), Pathum Thani Branch. The sample 

consisted of 400 customers who had previously used financial services at the branch. 

Data were collected through an online questionnaire using purposive sampling and 

analyzed using descriptive statistics, correlation analysis, and structural equation 

modeling (SEM). 

The results indicate that the Tangible dimension of service quality has both 

direct and indirect effects on customer loyalty, with customer satisfaction acting as a 

partial mediator. Reliability, Responsiveness, Assurance, and Empathy do not directly 

influence loyalty but are positively associated with customer satisfaction, which 

significantly affects loyalty. The study underscores the importance of improving service 

quality, particularly tangible aspects, to enhance customer satisfaction and foster long-

term loyalty, providing strategic insights for service development and operational 

improvement at BAAC.  
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บทที่ 1 

บทนํา 

 

งานวิจัยเรื่อง “ความพึงพอใจของลูกค้าในฐานะตัวแปรส่งผ่านระหว่างคุณภาพบริการ

กับความภักดีของลูกค้า กรณีศึกษาธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร สาขาปทุมธานี” 

เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) ซ่ึงมีรายละเอียด ดังต่อไปน้ี 

1.1 ท่ีมาและความสําคัญของปัญหา 

1.2 วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 

1.3 ขอบเขตในการศึกษาวิจัย 

1.4 ประโยชน์ท่ีได้รับจากการวิจัย 

1.5 นิยามศัพท์เฉพาะ 

 

1.1 ท่ีมาและความสําคัญของปัญหา 
 

ในช่วงหลายปีที่ผ่านมาภาคการเงินไทยเปลี่ยนผ่านเข้าสู่ดิจิทัลอย่างรวดเร็ว โดยเฉพาะ

อย่างยิ่งหลังจากการแพร่ระบาดของโควิด 19 (ธนาคารแห่งประเทศไทย, 2565) การเปลี่ยนแปลง

อย่างฉับพลันนี้ทําให้การแข่งขันภายในอุตสาหกรรมธนาคารรุนแรงมากขึ้น มีผู้เล่นรายใหม่ๆ เกิดข้ึน

มากมาย อาทิ กลุ่มบริษัทขนาดใหญ่และสตาร์ทอัพ ซึ่งใช้เทคโนโลยีอันทันสมัยเป็นตัวเปิดประตูเพ่ือ

เข้ามานําเสนอผลิตภัณฑ์และบริการทางการเงินเช่นเดียวกับธนาคารในรูปแบบต่างๆ (Forbes 

Thailand, 2566) รวมถึง FinTech ท่ีเข้ามาแข่งขันกับธนาคารด้วยการนําเสนอผลิตภัณฑ์ทางการเงิน

ใหม่ ๆ เพื่อจับกลุ่มลูกค้าที่มีความต้องการอันหลากหลาย (Seven Peaks Software, 2566) ด้วย

ตัวเลือกที่หลากหลายมากขึ้นกว่าเดิมนั้นลูกค้าจึงคาดหวังมากขึ้นจากสถาบันการเงินว่าธนาคารจะเข้า

ใจความต้องการของลูกค้าอย่างแท้จริง (Latinia, 2024) Digital Disruption จึงเป็นความท้าทายของ

ธนาคารท่ีจะต้องมีการปรับตัวเพ่ือรับมือกับการเปล่ียนแปลง (Forbes Thailand, 2566) 

ปัจจุบันประเทศไทยมีสถาบันการเงินท่ียังคงประกอบธุรกิจท้ังส้ิน 87 แห่ง (ธนาคารแห่ง

ประเทศไทย, 2568) รวมถึงธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร (Bank for Agriculture 

and Agricultural Co-operatives) ท่ี เป ็นสถาบ ันการเง ินเฉพาะก ิจ  (Specialized Financial 

Institutions) อยู่ภายใต้การกํากับดูแลของ กระทรวงการคลัง โดยมอบหมายให้ธนาคารแห่งประเทศ

ไทยทําหน้าที่ดูแล ธ.ก.ส. จัดตั้งขึ้นเพื่อให้บริการทางการเงินแก่เกษตรกร สถาบันเกษตรกร และ

ประชาชนในภาคชนบท มีพันธกิจเป็นศูนย์กลางทางการเงินที่ให้บริการทางการเงินครบวงจรและ
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ทันสมัยแก่ภาคชนบท (ธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร, 2568) ซึ่งกําลังพบกับความ

ท้าท้ายจากการแข่งขันกับธนาคารพาณิชย์และแนวโน้มการเพิ่มขึ้นของคู่แข่งรายใหม่ จึงมีความ

จําเป็นต้องปรับตัวให้สอดคล้องกับการเปลี่ยนแปลงของตลาด (ธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์

การเกษตร, 2568)  

ในสถานการณ์ภายใต้การแข่งขันและมีความเปลี่ยนแปลงสมํ่าเสมอ ธนาคารจึงต้องทํา

ความเข้าใจความท้าทายเหล่านี้ให้ดีขึ้นและตอบสนองความต้องการที่เปลี่ยนแปลงของลูกค้า เพ่ือ

แข่งขันกับผู้ให้บริการรายอื่นได้อย่างมีประสิทธิภาพ เมื่อพิจารณาถึงสิ่งน้ีธนาคารจําเป็นต้องนําเสนอ

บริการที่หลากหลายและมีความสามารถในการแข่งขัน และปรับปรุงบริการของตนอย่างต่อเนื่องเพ่ือ

ตอบสนองความต้องการที่เปลี่ยนแปลงของลูกค้าทุกประเภท ไม่ว่าจะเป็นรายย่อยหรือองค์กรล้วนมี

ความสําคัญต่อธนาคาร ดังนั้นความพึงพอใจของลูกค้าจึงเป็นองค์ประกอบสําคัญสําหรับอุตสาหกรรม

นี้ ซึ่งมีความเกี่ยวข้องอย่างใกล้ชิดกับคุณภาพบริการ (Silvestri et al., 2017) เพราะช่วยให้องค์กร

บริการได้เปรียบในการแข่งขัน เน่ืองจากเป็นหน่ึงในปัจจัยสําคัญในการสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า 

(Raza et al., 2020) ซึ่งเป็นปัจจัยหลักของธุรกิจที่ให้บริการเป็นหลักในการดําเนินงานให้เป็นที่พึง

พอใจ (ปัณณวัชร์ พัชราวลัย, 2559) และเพื่อพัฒนาและส่งเสริมธุรกิจที่มุ ่งเน้นการบริการ การ

ประยุกต์ใช้ความพึงพอใจของลูกค้าจึงเป็นประเด็นสําคัญ (Cheshin et al., 2018) 

ธนาคาร ธ.ก.ส. มีบทบาทสําคัญในการสนับสนุนเกษตรกรและชุมชนท้องถิ่นทั่วประเทศ 

ผู้วิจัยกําหนดขอบเขตการศึกษาในกรณีของสาขาปทุมธานี เนื่องจากสาขานี้ตั้งอยู่ในพื้นที่ที่มีลักษณะ

ผสมผสานระหว่างพื้นที่เกษตรกรรมและเขตเมือง ประกอบไปด้วยกลุ่มลูกค้าท่ีมีความคาดหวังท่ี

หลากหลายและแตกต่างกัน การบริการทางการเงินจําเป็นต้องครอบคลุมท้ังผู้ใช้ท่ีต้องการบริการแบบ

ดั้งเดิมและผู้ที่ใช้บริการดิจิทัลเป็นหลัก ซึ่งคล้ายคลึงกับกลุ่มลูกค้าส่วนใหญ่ของ ธ.ก.ส. การรักษา

ความภักดีของลูกค้าจึงไม่เพียงแต่ช่วยสร้างเสถียรภาพทางการเงินให้กับธนาคาร แต่ยังช่วยเสริม

ศักยภาพในการแข่งขัน ภาพลักษณ์องค์กร และช่วยให้ ธ.ก.ส. สามารถพัฒนานโยบายบริการที่เป็น

รูปธรรมและเหมาะสมต่อการยกระดับความภักดีของลูกค้าได้อย่างย่ังยืนในระยะยาว 

จากข้อมูลทั้งหมดที่กล่ามา ทําให้ผู ้วิจัยเกิดการเล็งเห็นความสําคัญของปัจจัยด้าน

คุณภาพบริการซึ่งจะทําให้ผู้รับบริการมีความพึงพอใจและเกิดความภักดีต่อธนาคาร เพราะการทํา

ความเข้าใจวิธีการสร้างและเพิ่มความภักดีของบริโภคนั้นสําคัญต่อสําหรับองค์กรอย่างยิ่ง และเพื่อให้

องค์กรสามารถนําไปปรับใช้เพื่อพัฒนานโยบายการบริการลูกค้าในการรักษาฐานลูกค้าอย่างยั่งยืน 

เป็นการเพ่ิมยกระดับความสามารถในการแข่งขันในอุตสาหกรรมการเงิน 
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1.2 วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 
 

1. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพบริการกับความพึงพอใจของลูกค้าธนาคาร

เพ่ือการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร  

2. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจของลูกค้ากับความภักดีของลูกค้า

ธนาคารเพ่ือการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร 

3. เพื ่อศึกษาอิทธิพลของความพึงพอใจของลูกค้าในฐานะตัวแปรส่งผ่านระหว่าง

คุณภาพบริการกับความภักดีของลูกค้าธนาคารเพ่ือการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร  

 

1.3 ขอบเขตในการศึกษาวิจัย 
 

1.3.1. ขอบเขตด้านเน้ือหาการศึกษา 

ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพบริการ ความพึงพอใจของลูกค้า และความ

ภักดีของลูกค้า โดยกําหนดให้ความพึงพอใจของลูกค้าเป็นตัวแปรส่งผ่านในความสัมพันธ์ระหว่าง

คุณภาพบริการกับความภักดีของลูกค้า 

1.3.2 ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรเป้าหมาย คือ กลุ่มลูกค้าผู ้ใช้บริการด้านการเงินของธนาคารเพ่ือ

การเกษตรและสหกรณ์การเกษตร สาขาปทุมธานี 

 

1.4 ประโยชน์ท่ีได้รับจากการวิจัย 
 

1.4.1 ประโยชน์เชิงบริหารจัดการ 

เพื ่อศึกษาแนวทางในการพัฒนาคุณภาพบริการแก่ลูกค้าที ่มาใช้บริการด้าน

ธุรกรรมทางการเงินของธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร อันจะนําไปสู่การเสริมสร้าง

ความสามารถในการรักษาฐานลูกค้าเดิม และสนับสนุนการขยายฐานลูกค้าในอนาคตอย่างย่ังยืน 

1.4.2 ประโยชน์เชิงวิชาการ 

1. จากการศึกษาผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้องการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพ

บริการ ความพึงพอใจ และความภักดีของลูกค้า มีไม่มากนักในบริบทของธนาคารเฉพาะกิจของรัฐใน

ประเทศไทย 

2. การขยายองค์ความรู้ด้านการบริการและการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ โดยเฉพาะ

การตรวจสอบบทบาทของความพึงพอใจในฐานะตัวแปรส่งผ่าน (Mediating Variable) ระหว่าง
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คุณภาพบริการกับความภักดีของลูกค้า การวิเคราะห์ดังกล่าวช่วยให้เข้าใจถึงกลไกและกระบวนการท่ี

จะนําไปสู่ความภักดีของลูกค้าอย่างชัดเจนในบริบทของธนาคารเฉพาะกิจ ทําให้สามารถมองเห็น

ความสําคัญของความพึงพอใจในการสร้างความสัมพันธ์ท่ีย่ังยืนกับลูกค้า 

3. เพ่ือนําโมเดลทางทฤษฎีกรอบแนวคิด SERVQUAL และทฤษฎีความพึงพอใจ

ลูกค้า (Customer Satisfaction Theory) มาใช้ในการวัดคุณภาพบริการ ความพึงพอใจ และความ

ภักดีของลูกค้า ในบริบทของธนาคารเพ่ือการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร  

 

1.5 นิยามศัพท์เฉพาะ 
 

เพื ่อให้เกิดความเข้าใจที่ตรงกันของคําศัพท์ที ่จะใช้ในการวิจัย ผู้วิจัยจึงได้กําหนด

ความหมายของคําต่างๆ ดังน้ี 

 

1.5.1 ธนาคารเพ่ือการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร (ธ.ก.ส.)  

หมายถึง สถาบันการเงินของรัฐที่จัดตั้งขึ้นตามพระราชบัญญัติ ธนาคารเพ่ือ

การเกษตรและสหกรณ์การเกษตร พ.ศ. 2509 

1.5.2 การบริการ 

หมายถึง กระบวนการปฏิบัติของบุคคลหรือองค์กรในการการตอบสนองความ

ต้องการต่อผู้ใช้บริการ เพื่อเป็นความสะดวกสบาย ความสุข หรือความพึงพอใจจากผลของการ

ให้บริการนั้น โดยการบริการมีลักษณะเฉพาะ คือ ไม่สามารถจับต้องได้ ไม่สามารถครอบครองเป็น

เจ้าของในรูปธรรม และไม่จําเป็นต้องผนวกรวมอยู่กับสินค้าหรือผลิตภัณฑ์อื่น นอกจากนี้ การบริการ

ยังเกิดจากเจตนารมณ์แห่งความเอื ้ออาทรและความปรารถนาดี มีการให้ความช่วยเหลืออย่าง

เหมาะสม รวดเร็ว เป็นธรรม และคํานึงถึงความเสมอภาคของผู้รับบริการ 

1.5.3 คุณภาพบริการ (Service Quality)  

หมายถึง การประเมินของลูกค้าหลังจากได้รับบริการ โดยเปรียบเทียบระหว่างส่ิง

ท่ีลูกค้าคาดหวังว่าจะได้รับกับส่ิงท่ีได้รับจริงจากผู้ให้บริการ 

1.5.4 ความพึงพอใจ (Customer Satisfaction)  

หมายถึง การแสดงออกถึงความรู้สึกในทางบวกของลูกค้าต่อการบริการอันเป็น

ผลมาจากการประเมินเปรียบเทียบสิ่งที่ลูกค้าได้รับในการบริการกับที่ลูกค้าคาดหวังว่าจะได้รับจาก

การบริการในแต่ละสถานการณ์ของการบริการท่ีเกิดข้ึน 
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1.5.5 ความภักดีของลูกค้า (Customer Loyalty)  

หมายถึง ความรู้สึกหรือทัศนคติในเชิงบวกของผู้บริโภคต่อการใช้บริการ ซึ่งอาจ

เกิดมาจากความเชื่อมั่น การรับรู้ถึงคุณค่า หรือความตรงใจของผู้บริโภค ส่งผลให้เกิดการใช้บริการซํ้า

อย่างต่อเน่ือง รวมท้ังการบอกต่อให้ผู้อ่ืนมาใช้บริการด้วย 
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บทท่ี 2 

กรอบแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 

ในงานวิจัยเรื่อง“ความพึงพอใจของลูกค้าในฐานะตัวแปรส่งผ่านระหว่างคุณภาพบริการ

กับความภักดีของลูกค้า กรณีศึกษาธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร สาขาปทุมธานี” 

ผู้วิจัยจึงได้ทําการศึกษาและทบทวนวรรณกรรม บทความ และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง สําหรับการสร้าง

ความเข้าใจอย่างรอบด้านเกี่ยวกับหัวข้อวิจัย รวมถึงทฤษฎีและแนวคิดที่เกี่ยวข้องกับเรื่องที่ผู้วิจัย

ต้องการศึกษา ดังน้ี 

2.1 บริบทงานท่ีศึกษา  

2.2 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวข้อง 

2.3 งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

2.4 ประมวลการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 

2.1 บริบทงานท่ีศึกษา  
 

ธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร สาขาปทุมธานี อยู่ในพื้นที่ของจังหวัด

ปทุมธานีท่ีเป็นพื้นที่เกษตรกรรมที่หลากหลาย ทั้งการทํานา การปลูกพืชผักสวนครัว การทําสวนไม้

ดอกไม้ประดับ และการเพาะเลี้ยงสัตว์น้ํา ซึ่งเกษตรกรในพ้ืนท่ีมีความต้องการใช้บริการทางการเงินท้ัง

ในด้านสินเชื่อ การออม และการประกันภัยที่เกี่ยวข้องกับการเกษตรอย่างต่อเนื่อง มีผู้ใช้บริการ

หลากหลาย ทั้งกลุ่มเกษตรกรดั้งเดิมที่ยังคงทําการเกษตรในพื้นที่ และกลุ่มประชากรเมืองที่มีวิถีชีวิต

และความต้องการด้านบริการทางการเงินที่ซับซ้อนมากขึ้น ลักษณะของสาขาปทุมธานีจึงมีการ

ให้บริการท่ีครอบคลุมแก่ลูกค้าบุคคล นิติบุคคล สหกรณ์ และหน่วยงานภาครัฐ  

 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวข้อง 
 

2.2.1 การบริหารคุณภาพบริการ (Service Quality Management) 

2.2.1.1 คุณภาพบริการ (SERVQUAL) 

Parasuraman et al. (1988) ได้สร้างแบบจําลองวัดคุณภาพบริการที่มี

ช่ือ ดังน้ี SERVQUAL ประกอบองค์ประกอบ 5 ประการ ได้แก่  
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ภาพท่ี 2.1 

ปัจจัยหรือเคร่ืองมือในการวัดคุณภาพบริการ 

 
หมายเหตุ. ท่ีมา Parasuraman et al. (1988) 

 

1. ลักษณะทางกายภาพ (Tangibles) หมายถึง สิ่งที่มองเห็นได้จริงซ่ึง

ช่วยทําให้ผู ้ใช้บริการเกิดความสะดวกสบาย เช่น เครื่องมือ อุปกรณ์ บุคลากร และสื่อวัสดุที ่ใช้

ติดต่อสื่อสาร รวมถึงความสะดวกสบายของสิ่งอํานวยความสะดวกภายในสถานท่ีซึ่งลูกค้าสามารถ

สัมผัสได้โดยตรง 

2. ความน่าเชื่อถือของการบริการ (Reliability) หมายถึง ผู้ให้บริการมี

ความสามารถในการปฏิบัติได้ตามคํามั่นสัญญา อย่างถูกต้องและต่อเนื่อง พร้อมทั้งสร้างความเชื่อม่ัน

ให้กับลูกค้า 

3. การตอบสนองความต้องการของผู ้รับบริการ (Responsiveness) 

หมายถึง ความเต็มใจของผู้ให้บริการท่ีจะช่วยเหลือและบริการตามท่ีได้ตกลงไว้กับลูกค้า 

4. ความไว้วางใจ (Assurance) หมายถึง การแสดงออกถึงความรู้ 

ความสามารถ ความสุภาพ และความซื่อสัตย์ของผู้ให้บริการ ซึ่งส่งผลให้ลูกค้าเกิดความมั่นใจและเช่ือ

ใจ 
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5. การเข้าถึงจิตใจ (Empathy) หมายถึง การให้ความเอาใจใส่และความ

เข้าใจต่อความต้องการเฉพาะบุคคลของลูกค้า 

 

2.2.1.2 ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) 

Kotler (2003) กล่าวว่า ความพึงพอใจของลูกค้าจะเกิดจากควาการ

เปรียบเทียบระหว่างผลประโยชน์จากผลิตภัณฑ์และความคาดหวังของบุคคล ท่ีมาจากประสบการณ์

และความรู้สึกในอดีต  

จิตตินันท์ นันทไพบูลย์ (2551) กล่าวว่า เป็นความรู้สึกเชิงบวกที่เกิดข้ึน

จากการรับรู้และประเมินผลการบริการของลูกค้า โดยระดับของความพึงพอใจปรับเปลี่ยนได้ตาม

บริบทแวดล้อม รวมถึงเง่ือนไขและสถานการณ์แต่ละคร้ัง 

Oliver (1977, 1980, 1999) อธิบายความพึงพอใจเชิงลบ ในลักษณะ

เป็นความคาดหวังที่ล้มเหลว ซึ่งประสิทธิภาพที่รับรู้ขัดแย้งกับความคาดหวัง นําไปสู่ความขัดแย้งทาง

ความคิดและความไม่พอใจ อย่างไรก็ตามเมื่อประสิทธิภาพที่รับรู้นั้นสูงกว่าความคาดหวังก่อนซื้อจะ

ทําให้เกิดการปฏิเสธการยืนยันเชิงบวกและเกิดเป็นความพึงพอใจ 

ความพึงพอใจเป็นผลที่เกิดขึ ้นภายหลังจากการได้รับบริการ โดยมี

พื้นฐานมาจากกระบวนการเปรียบเทียบระหว่างประสบการณ์การบริการที่ได้รับจริงกับประสบการณ์

ที่ผ่านมา หรือความคาดหวังที่ลูกค้าได้รับรู้ล่วงหน้า ทั้งนี้ ประเด็นสําคัญอยู่ที่ระดับความสอดคล้อง

ระหว่างการให้บริการกับความคาดหวังของลูกค้า หากการให้บริการตํ่ากว่าความคาดหวัง ย่อม

ก่อให้เกิดความไม่พึงพอใจ แต่ในกรณีที่การให้บริการมีระดับเดียวกับความคาดหวัง ลูกค้าจะเกิด

ความรู้สึกพึงพอใจ (อรวรรณ์ กิตติศัพท์สกุล, 2559) 

 

2.3 งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 
 

2.3.1 คุณภาพบริการและความพึงพอใจของลูกค้า 

Islam et al. (2021) ศึกษาปัจจัยกําหนดคุณภาพบริการและผลกระทบต่อความ

พึงพอใจและความภักดีของลูกค้า ในภาคธนาคารเอกชน โดยใช้ SERVQUAL เข้ามาทําการศึกษา

พบว่าลักษณะทางกายภาพ ด้านการตอบสนองความต้องการ และความมุ่งให้บริการของพนักงาน ทํา

ให้เกิดผลกระทบเชิงบวกและมีความสําคัญต่อความพึงพอใจของลูกค้า อีกทั้งผลการศึกษายังเปิดเผย

ว่าความพึงพอใจของลูกค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกและมีนัยสําคัญกับความภักดีของลูกค้า 

Byrne et al. (2025) ศึกษาความพึงพอใจของลูกค้าในฐานะตัวแปรส่งผ่าน

ระหว่างคุณภาพบริการของสถาบันอุดมศึกษาและความภักดีของลูกค้านักศึกษา ผลการศึกษาพบว่า
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คุณภาพบริการเป็นตัวแปรโครงสร้างระดับที่สอง (A second order construct) ที่มีอิทธิพลต่อความ

พึงพอใจ แต่ไม่มีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้าในกลุ่มนักศึกษาโดยตรง ซึ่งบ่งชี้ว่าความพึงพอใจของ

ลูกค้าเป็นตัวแปรส่งผ่านแบบสมบูรณ์ (Full Mediation) 

Kokalan et al. (2021) เปรียบเทียบคุณภาพบริการของธนาคารทั ่วไปและ

ธนาคารอิสลามในประเทศตุรกี พบว่าความคาดหวังด้านคุณภาพบริการของลูกค้าธนาคารมีระดับสูง

มาก โดยธนาคารทั่วไปสามารถตอบสนองความคาดหวังของลูกค้าได้ 81.2% ซึ่งมากกว่าธนาคาร

อิสลามที่ลดลงเหลือ 77.8% แม้ว่าตุรกีจะเป็นประเทศมุสลิม แต่เบื้องหลังที่สําคัญที่สุดคือคุณภาพ

บริการ แสดงให้เห็นว่าคุณภาพบริการในตุรกีไม่เป็นที ่น่าพอใจและจะเป็นต้องมีการปรับปรุง 

โดยเฉพาะอย่างย่ิงในธนาคารอิสลามมากกว่าธนาคารท่ัวไป  

คุณภาพบริการ (SERVQUAL) ของ Parasuraman et al. (1988) แบ่งออกเป็น 

5 องค์ประกอบ ดังน้ี 

2.3.1.1 ลักษณะทางกายภาพ (Tangible) เป็นสิ่งที่จับต้องได้ซึ่งเกี่ยวข้องกับ

การให ้บร ิการ เช ่น อาคารสถานท่ี อุปกรณ์ เทคโนโลย ีการบร ิการ เอกสารการให ้ข ้อมูล 

(Parasuraman et al., 1988) Nguyen et al. (2022) ศึกษาในบริบทธนาคารพาณิชย์ของเวียดนาม 

พบว่าลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธ์เชิงบวกแบบมีนัยสําคัญต่อความพึงพอใจของลูกค้า 

โดยเฉพาะลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการที่สาขา และโดยเฉพาะในกลุ่มลูกค้าที่ให้ความสําคัญกับความ

ทันสมัยและความน่าเช่ือถือขององค์กรในมุมมองแรก (First Impression) (Hassan et al., 2023)  

2.3.1.2 ความน่าเชื ่อถือของการบริการ (Reliability) ความสามารถในการ

ให้บริการที่เหมาะสมและตรงเวลาตั้งแต่ครั้งแรก โดยยึดตามข้อตกลงที่กําหนดไว้ (Zeithaml et al., 

2018) โดย Brunner et al. (2018) กล่าวเสริมว่า ความน่าเชื่อถือสะท้อนถึงความสามารถในการ

ให้บริการอย่างสม่ําเสมอและตรงเวลาต้ังแต่คร้ังแรก 

2.3.1.3 การตอบสนองความต้องการของผู้รับบริการ (Responsiveness) เป็น

ความพร้อมของพนักงานบริการในการให้บริการแก่ลูกค้า ด้วยท่าทีที่เป็นมิตร สุภาพ และเป็นกันเอง 

และรวดเร็วในการช่วยเหลือลูกค้าให้ได้รับบริการที่ถูกต้องและมีคุณภาพ โดยมีบทบาทสําคัญในการ

สร้างทัศนคติเชิงบวกเกี่ยวกับคุณภาพบริการ การบริการที่รวดเร็ว มีประสิทธิภาพช่วยเพิ่มความพึง

พอใจและทําให้ลูกค้ารู้สึกได้รับสิทธิพิเศษ (Muslim & Zaidi, 2008) 

2.3.1.4 ความไว้วางใจ (Assurance) เป็นความสามารถของพนักงานในการ

สร้างความเชื่อมั่นให้กับลูกค้า ครอบคลุมถึงความรู้ความสามารถ ซึ่งมีผลโดยตรงต่อการรับรู้คุณภาพ

บริการของลูกค้า (Zeithaml et al., 2018) Ali et al. (2021) ระบุว่าความม่ันใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อ

ความพึงพอใจสําหรับลูกค้าธนาคารดิจิทัล โดยเฉพาะเมื่อลูกค้ารู้สึกว่าข้อมูลทางการเงินของตน

ปลอดภัยและสามารถเช่ือม่ันในคําแนะนําของเจ้าหน้าท่ีได้ 
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2.3.1.5 การเข้าถึงจิตใจ (Empathy) เป็นการแสดงความห่วงใยและใส่ใจต่อ

ลูกค้าแต่ละคนอย่างเป็นรายบุคคล (Ngwu et al., 2019) ความเอาใจใส่แก่ลูกค้า เช่น การลด

ระยะเวลารอคอยของลูกค้า การตั้งสถานที่ให้บริการอย่างเหมาะสม รวมถึงเวลาทําการที่สะดวกต่อ

ลูกค้า (Parasuraman et al., 1985) โดย Narteh (2018) ชี้ว่าความเข้าอกเข้าใจมีความสัมพันธ์เชิง

บวกกับความไว้วางใจของลูกค้าในธนาคารพาณิชย์ในประเทศกําลังพัฒนา โดยเฉพาะในบริการแบบ 

Face-to-Face การมีปฏิสัมพันธ์ท่ีอบอุ่นและจริงใจ  

จากการศึกษางานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง พบว่าคุณภาพบริการส่งผลต่อความพึงพอใจของ

ลูกค้า ผู้วิจัยจึงได้กําหนดสมมติฐาน ดังน้ี 

H1: คุณภาพบริการในแต่ละด้านมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของ

ลูกค้า 

2.3.2 ความพึงพอใจของลูกค้าและความภักดีของลูกค้า 

ความภักดีเป็นปัจจัยสําคัญในธุรกิจที่มีการแข่งขันสูง ลูกค้าท่ีมีความภักดีถือเป็น

สินทรัพย์ที่ทรงพลัง และทุกแบรนด์ต่างก็ต้องการลูกค้าที่ภักดีให้ได้มากที่สุด (Rebekah & Sharyn, 

2014) ทําให้ความภักดีถูกมองว่าเป็นปัจจัยสําคัญต่อความสําเร็จอย่างต่อเน่ืองขององค์กร (Kumar et 

al., 2011) เพราะผลของความภักดีของลูกค้านั้นทําให้ต้นทุนที่เกิดขึ้นจากการย้ายไปใช้บริการของ

รายอื่นลดลง รายได้ขององค์กรมีความเสถียรมากขึ้น และเอื้อต่อการเติบโตในระยะยาว (Kaur & 

Soch, 2012)  

Leninkumar (2017) ศึกษาผลกระทบของความพึงพอใจและความไว้วางใจของ

ลูกค้าต่อความภักดีของลูกค้า ผลการวิจัยชี้ให้เห็นว่ามีความสัมพันธ์เชิงบวกแบบมีนัยสําคัญระหว่าง

ความไว้วางใจของลูกค้ากับความภักดีของลูกค้า เม่ือลูกค้าเกิดความพึงพอใจกับบริการของธนาคารก็มี

แนวโน้มท่ีจะภักดีต่อธนาคาร 

จากการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้อง พบว่าความพึงพอใจของลูกค้าส่งผลต่อความ

ภักดีต่อลูกค้า ผู้วิจัยจึงได้กําหนดสมมติฐาน ดังน้ี 

H2: ความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีต่อลูกค้า 

2.3.3 คุณภาพบริการและความภักดีของลูกค้า 

ชัยวัฒน์ กลมปล้อง (2563) พบว่ามิติของคุณภาพบริการ เช่น ความน่าเชื่อถือ 

การตอบสนอง และความเป็นรูปธรรม มีอิทธิพลต่อความภักดีของสมาชิก และคุณภาพบริการยังมี

อิทธิผลผ่านตัวแปรส่วนประสมการตลาด (Marketing mix) ซึ่งทําหน้าที่เป็นตัวกลาง (Mediator) 

ระหว่างคุณภาพบริการกับความภักดีของลูกค้า จากศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพบริการและ

ส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) กับความภักดีของสมาชิกฟิตเนส ในอําเภอเมือง จังหวัดชลบุรี  

H3: คุณภาพบริการในแต่ละด้านส่งผลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้า 
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2.3.4 คุณภาพบริการส่งผลทางอ้อมต่อความภักดีของลูกค้า โดยผ่านความพึงพอใจ

ของลูกค้า 

Boonlertvanich (2019) ได้ทําการศึกษาในบริบทของธนาคารพาณิชย์รายใหญ่

ในประเทศไทย โดยพัฒนารูปแบบความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพบริการ ความพึงพอใจ ความไว้วางใจ 

และความภักดี ผลการวิจัยพบว่า คุณภาพบริการที่ลูกค้ารับรู้มีอิทธิพลทั้งทางตรงและทางอ้อม (ผ่าน

ความพึงพอใจและความไว้วางใจ) ต่อความภักดีเชิงทัศนคติและความภักดีเชิงพฤติกรรม 

Shibasaki และ Rahothan (2024) ได้ทําการศึกษาในบริบทของอุตสาหกรรม

ธนาคารพาณิชย์ไทยในเขตพัฒนาเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวันออก (EEC) โดยวิเคราะห์ปัจจัยที่มีผล

ต่อ ความพึงพอใจของลูกค้า และ ความภักดีของลูกค้า ผลการวิจัยพบว่า ความสะดวกสบายในการใช้

บริการมีอิทธิพลสูงที่สุดต่อความพึงพอใจของลูกค้า รองลงมาคือ คุณภาพบริการ ขณะที่ราคาและ

ดิจิทัลทรานส์ฟอร์เมชันก็มีผลเช่นกัน แต่ในระดับที่น้อยกว่า นอกจากนี้ ยังยืนยันว่า ปัจจัยทั้งส่ีส่งผล

เชิงบวกต่อ ความภักดีของลูกค้าโดยผ่านความพึงพอใจของลูกค้าเป็นตัวแปรส่งผ่าน 

H4: คุณภาพบริการในแต่ละด้านมีอิทธิพลทางอ้อมต่อความภักดีของลูกค้า

โดยผ่านความพึงพอใจของลูกค้า 
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2.4 ประมวลการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 
 

2.4.1 สรุปทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง  

จากการทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวข้องสามารถสรุปได้ ดังตารางท่ี 2.1 

 

ตารางท่ี 2.1  

สรุปทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง  

ลําดับ เรื่อง Author Year 

Service Quality 

Customer 

Satisfaction 

Customer 

Loyalty 

Ta
ng

ib
le

 

Re
lia

bi
lit

y 

Re
sp

on
siv

en
es

s 

As
su

ra
nc

e  

Em
pa

th
y 

1 

A conceptual model of service 

quality and its implications for 

future research 

Parasuraman, A., 

Zeithaml, V., & Berry, 

L. 

1985 ✔ ✔ ✔ ✔ ✔ ✔  

2 

An examination of the relationship 

between service quality perception 

and customer satisfaction 

Muslim, A., & Zaidi, I. 2018 ✔ ✔ ✔ ✔ ✔ ✔ ✔ 12 
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ตารางท่ี 2.1  

สรุปทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง (ต่อ) 

3 

An integrated model of service 

quality, satisfaction, trust and 

customer loyalty in banking sector 

Ali, F., Amin, M., & 

Cobanoglu, C. 
1985 ✔ ✔ ✔ ✔ ✔ ✔ ✔ 

4 

Assessing the Influence of Tangibles 

on Customer Satisfaction in 

Commercial Banks in Malaysia 

Hassan, M., Rahman, 

A.A., & Jamil, R.A. 
2018  ✔    ✔  

5 

Customer satisfaction as mediator in 

the relationship between higher 

education service quality and 

student customer loyalty 

Byrne, K., Nakalinda, 

A., Zya, E., Phiri, H., 

Haabazoka, L., & 

Kaulu, G. 

1985 ✔ ✔ ✔ ✔ ✔ ✔ ✔ 

6 
Customer satisfaction should not be 

the only goal 

Rebekah, B., & 

Sharyn, R. 
2018      ✔  

7 

Growing cross-border banking in 

Sub-Saharan Africa and the need for 

a regional centralized regulatory 

authority 

Ngwu, F.N., 

Ogbechie, C., & Ojah, 

K. 

1985 ✔ ✔ ✔ ✔ ✔ ✔ ✔ 

 13 
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ตารางท่ี 2.1  

สรุปทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง (ต่อ) 

8 

Internet banking service quality, e-

customer satisfaction and loyalty: 

the modified e-SERVQUAL model 

Raza, S.A., Umer, A., 

Qureshi, M.A., & 

Dahri, A.S. 

2018 ✔ ✔ ✔ ✔ ✔ ✔ ✔ 

9 Marketing Management Kotler, P. 2003 ✔ ✔ ✔ ✔ ✔ ✔ ✔ 

10 Marketing Management 
Kotler, P. & Keller, 

K.L. 
2013 ✔ ✔ ✔ ✔ ✔ ✔ ✔ 

11 
Satisfaction, image, and loyalty: New 

versus experienced customers 

Brunner, T.A., 

Stöcklin, M., & Opwis, 

K. 

2018      ✔ ✔ 

12 

Service quality and customer 

satisfaction in Ghanaian retail banks: 

the moderating role of empathy 

Narteh, B. 2018 ✔ ✔ ✔ ✔ ✔ ✔ ✔ 

13 
Service quality and customer 

satisfaction in thermal tourism 

Silvestri, C., Aquilani, 

B., & Ruggieri, A. 
2017 ✔ ✔ ✔ ✔ ✔ ✔ ✔ 

14 
Service quality of conventional and 

Islamic banks in Turkey 

Kökalan, Ö., 

Yumuşak, İ.G., & 

Bingöl, A. 

2021 ✔ ✔ ✔ ✔ ✔ ✔ ✔ 

14 
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ตารางท่ี 2.1  

สรุปทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง (ต่อ) 

15 
Services marketing: Integrating 

customer focus across the firm 

Zeithaml, V.A., 

Bitner, M.J., & 

Gremler, D.D. 

2018 ✔ ✔ ✔ ✔ ✔ ✔ ✔ 

16 

The interpersonal effects of 

emotion intensity in customer 

service 

Cheshin, A., Amit, A., 

& van Kleef, G.A. 
2018  ✔ ✔ ✔ ✔ ✔  

17 
The impact of operations 

performance on customer loyalty 

Kumar, V., Batista, L., 

& Maull, R. 
2011  ✔ ✔ ✔ ✔ ✔ ✔ 

18 
Validating antecedents of customer 

loyalty for Indian cell phone users 
Kaur, H., & Soch, H. 2012  ✔ ✔ ✔ ✔ ✔ ✔ 

19 

Determinants of service quality and 

its effect on customer satisfaction 

and loyalty: private banking sector 

Islam, R., Ahmed, S., 

Rahman, M., & Al 

Asheq, A. 

2021 ✔ ✔ ✔ ✔ ✔ ✔ ✔ 

20 

The Influence of Tangibles on 

Customer Satisfaction in 

Commercial Banks: Evidence from 

Vietnam 

Nguyen, T.H., Pham, 

H.T., & Le, Q.T. 
2022 ✔     ✔  

 15 

x 
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ตารางท่ี 2.1  

สรุปทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง (ต่อ) 

21 

SERVQUAL: A multiple-item scale for 

measuring consumer perceptions of 

service quality 

Parasuraman, A., 

Zeithaml, V., & Berry, 

L. 

1988 ✔ ✔ ✔ ✔ ✔ ✔ ✔ 

22 

The relationship between customer 

satisfaction and customer trust on 

loyalty 

Leninkumar, V. 2017  ✔ ✔ ✔ ✔ ✔ ✔ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

16 
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2.4.2 กรอบแนวคิดในงานวิจัย 

จากการบูรณาการแนวคิด และทฤษฎีต่างๆ สามารถสรุปเป็นกรอบแนวคิดของงานวิจัยในคร้ังน้ี ดังน้ี 

 

ภาพท่ี 2.2   

กรอบแนวคิดการวิจัย (Conceptual Framework) 

 

 
 

17 
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จากภาพท่ี 2.2 แสดงความสัมพันธ์ที ่มีอิทธิพลต่อกันระหว่างตัวแปรแฝง ซ่ึง

ประกอบด้วย คุณภาพบริการ ความพึงพอใจของลูกค้า และความภักดี  

จากการทบทวนวรรณกรรม ทฤษฎี งานวิจัย และบทความที่เกี่ยวข้อง สามารถ

สรุปได้ว่าคุณภาพบริการ (Service Quality) ประกอบไปด้วย 5 องค์ประกอบ ดังน้ี 

1. ลักษณะทางกายภาพ (Tangibles) หมายถึง องค์ประกอบที่สามารถรับรู้ได้ 

ความพร้อมในการให้บริการ และการอํานวยความสะดวกแก่ผู้ใช้บริการ เช่น เครื่องมือ อุปกรณ์ 

บุคลากร วัสดุหรือสื ่อที ่ใช้ในการติดต่อสื ่อสาร ตลอดจนความเป็นระเบียบเรียบร้อยและความ

สะดวกสบายของสถานท่ีลูกค้าสามารถสัมผัสและรับรู้ได้โดยตรง 

2. ความน่าเชื่อถือของการบริการ (Reliability) หมายถึง ความสามารถของผู้

ให้บริการในการดําเนินการให้บริการได้ตรงตามเงื่อนไขและคํามั่นสัญญาท่ีได้แจ้งไว้แก่ผู้ใช้บริการ โดย

การให้บริการดังกล่าวต้องมีความถูกต้อง แม่นยํา และสม่ําเสมอ 

3. การตอบสนองความต้องการของผู้รับบริการ (Responsiveness) หมายถึง 

ความพร้อมของผู้ให้บริการในการให้ความช่วยเหลือแก่ผู้ใช้บริการอย่างทันท่วงที  

4. ความไว้วางใจ (Assurance) หมายถึง ความรู้ ความสามารถ และความสุภาพ

ของผู้ให้บริการ ซึ่งสะท้อนถึงการเป็นมืออาชีพ ตลอดจนการปฏิบัติงานด้วยความซื่อสัตย์สุจริต อัน

ส่งผลให้ผู้รับบริการเกิดความไว้วางใจต่อการบริการและผู้ให้บริการ 

5. การเข้าถึงจิตใจ (Empathy) หมายถึง ความเอาใจใส่และความห่วงใยที่ผู้

ให้บริการมีต่อผู้รับบริการเป็นรายบุคคล รวมถึงความตั้งใจในการทําความเข้าใจความต้องการเฉพาะ

ของผู้ใช้บริการ และการพยายามจัดหาการบริการที่สามารถตอบสนองต่อความต้องการดังกล่าวได้

อย่างเหมาะสม 

จากการทบทวนวรรณกรรมที ่เก ี ่ยวข้อง ผู ้ว ิจ ัยจึงได้ก ําหนดแนวทางการ

ดําเนินการวิจัยให้สอดคล้องกับลักษณะของกลุ่มประชากรและวัตถุประสงค์ของการศึกษา เพื่อให้

ผลการวิจัยมีความถูกต้อง เที่ยงตรง และมีประสิทธิภาพ ทั้งนี้ การวิเคราะห์ข้อมูลจะใช้วิธีการทาง

สถิติซ่ึงรายละเอียดจะนําเสนอในบทท่ี 3 ต่อไป 
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บทที่ 3 

วธิีการวิจัย 

 

การศึกษา “ความพึงพอใจของลูกค้าในฐานะตัวแปรส่งผ่านระหว่างคุณภาพบริการกับ

ความภักดีของลูกค้า กรณีศึกษาธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร สาขาปทุมธานี” โดย

ผู้วิจัยใช้วิธีการวิจัยแบบเชิงปริมาณ (Quantitative Research) มีวิธีเก็บข้อมูลปฐมภูมิจากการทํา

แบบสอบถาม (Questionnaire) ผ่านช่องทางออนไลน์ และนําเสนอข้อมูลเชิงสถิต ิจากการ

ประมวลผลด้วยโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ จากนั้นผู้วิจัยจะนําเสนอผลการวิจัยด้วยการบรรยายและ

สรุปผลทางสถิติ โดยกระบวนการวิจัยมีรายละเอียด ดังน้ี 

3.1 การออกแบบงานวิจัย 

3.2 การศึกษาลักษณะประชากรและกําหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

3.3 ตัวแปรท่ีใช้ในการวิจัย 

3.4 สมมติฐานในการวิจัย 

3.5 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 

3.6 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

3.7 การวิเคราะห์ข้อมูล 

 

3.1 การออกแบบงานวิจัย 

 

วัตถุประสงค์ของงานวิจัยน้ีคือ เพ่ือศึกษาความพึงพอใจของลูกค้าในฐานะตัวแปรส่งผ่าน

ระหว่างคุณภาพบริการกับความภักดีของลูกค้า กรณีศึกษาธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์

การเกษตร สาขาปทุมธานี โดยทําการศึกษาปัจจัยด้านคุณภาพบริการ โดยมีองค์ประกอบในแต่ละ

ด้าน ดังต่อไปน้ี 

(1) ลักษณะทางกายภาพ (Tangible) 

(2) ความน่าเช่ือถือของการบริการ (Reliability) 

(3) การตอบสนองความต้องการของผู้รับบริการ (Responsiveness) 

(4) ความไว้วางใจ (Assurance) 

(5) การเข้าถึงจิตใจ (Empathy) 
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3.2 การศึกษาลักษณะประชากรและกําหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

 

3.2.1 ลักษณะประชากร 

ประชากรเป้าหมายของงานวิจัยคือ ประชากรที่เคยใช้บริการธุรกรรมการเงินกับ

ธนาคารเพ่ือการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร สาขาปทุมธานี 

3.2.2 การกําหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

งานวิจัยน้ีมุ ่งศึกษากลุ่มประชากรเป้าหมายที่เคยใช้บริการด้านการเงินของ

ธนาคารธนาคาร ธ.ก.ส. สาขาปทุมธานี ในการกําหนดกลุ่มตัวอย่างของการศึกษางานวิจัยครั้งน้ี

เนื่องจากจํานวนลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการธุรกรรมการเงินทุกประเภทกับธนาคาร ธ.ก.ส. สาขาปทุมธานี 

มีจํานวนมาก ผู้วิจัยไม่ทราบจํานวนประชากรที่แน่นอนจากแหล่งข้อมูลที่น่าเช่ือถือได้ ผู้วิจัยจึงใช้วิธี

คํานวณขนาดตัวอย่างสําหรับกรณีไม่ทราบจํานวนประชากร และกําหนดให้มีความแปรปรวนสูงสุด 

คือ p=0.5 และ q=0.5 โดยยอมรับความคลาดเคล่ือนในขอบเขต 5% ท่ีระดับความเช่ือม่ัน 95% โดย

ใช้สูตร Cochran ในการคํานวณขนาดกลุ่มตัวอย่าง ผู้วิจัยใช้สูตรของ Cochran (1963) ดังน้ี 

 

𝑛 = 	
𝑍!𝑝𝑞
𝑒!

 

โดยใช้ n แทน ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 

   z แทน ค่าระดับความเชื่อมั่นที่ผู ้วิจัยกําหนดไว้เท่ากับ 

95% 

   p แทน ความน ่าจะเป ็นท ี ่กล ุ ่มต ัวอย ่างใช ้บร ิการ 

กําหนดให้เท่ากับ 0.5 

 q แทน ความน่าจะเป็นที่กลุ่มตัวอย่างจะไม่ใช้บริการซ่ึง

เท่ากับ 1-p 

   e แทน ความคลาดเคล่ือนของกลุ่มตัวอย่างท่ียอมรับได้ 

เมื่อนําไปแทนค่าในสูตรโดยที่ระดับความเชื่อมั่นที่กําหนดคือ 95% (Z=19.6) 

และความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได้คือ 5% (𝑒 = 0.05) จะได้ขนาดตัวอย่างที่เหมาะสมสําหรับ

การศึกษาคร้ังน้ี 

แทนค่าในสูตร 𝑛 = (#.%&)!((.))(#*(.))
(.()!
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    𝑛 = 384.16 

จากการคํานวณขนาดกลุ่มตัวอย่างตามข้ันตอนดังกล่าว พบว่าขนาดกลุ่มตัวอย่าง

ที่เหมาะสมเท่ากับ 385 คน อย่างไรก็ตาม เพื่อป้องกันความคลาดเคลื่อนที่อาจเกิดจากการตอบ

แบบสอบถามที่ไม่ครบถ้วนหรือไม่สมบูรณ์ ผู้วิจัยจึงกําหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครั้งนี้เป็น

จํานวน 400 คน เพื่อเพิ่มความแม่นยําในการวิเคราะห์ข้อมูล ทั้งนี้ การเลือกกลุ่มตัวอย่างใช้วิธีการ

เลือกแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยผู้วิจัยจะเลือกเฉพาะกลุ่มลูกค้าที่มาใช้บริการธุรกรรม

การเงินทุกประเภทกับ ธ.ก.ส. สาขาปทุมธานี เท่าน้ัน 

 

3.3 ตัวแปรท่ีใช้ในการวิจัย 

 

สําหรับงานวิจัยนี้มีตัวแปรที่ใช้ในงานวิจัยทั้งหมด 3 ประเภท ได้แก่ ตัวแปรอิสระหรือ

ตัวแปรต้น ตัวแปรส่งผ่านและตัวแปรตาม ดังน้ี 

 

3.3.1 ตัวแปรอิสระหรือตัวแปรต้น 

สําหรับงานวิจัยนี้ประกอบด้วยตัวแปรอิสระ คือ ปัจจัยด้านคุณภาพบริการ 5 

ด้าน ได้แก่ 

(1) ลักษณะทางกายภาพ (Tangible) 

(2) ความน่าเช่ือถือของการบริการ (Reliability) 

(3) การตอบสนองความต้องการของผู้รับบริการ (Responsiveness) 

(4) ความไว้วางใจ (Assurance) 

(5) การเข้าถึงจิตใจ (Empathy) 

3.3.2 ตัวแปรส่งผ่าน 

สําหรับงานวิจัยนี้ประกอบด้วยตัวแปรส่งผ่าน คือ ความพึงพอใจของลูกค้าของ

ธนาคารเพ่ือการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร สาขาปทุมธานี 

3.3.3 ตัวแปรตาม 

สําหรับงานวิจัยนี้ประกอบด้วยตัวแปรตาม คือ ความภักดีของลูกค้าของธนาคาร

เพ่ือการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร สาขาปทุมธานี 
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3.4 สมมติฐานในการวิจัย 

 

จากกรอบแนวคิดการวิจัยในบทที่ 2 งานวิจัยนี้ได้ทําการศึกษาความพึงพอใจของลูกค้า

ในฐานะตัวแปรส่งผ่านระหว่างคุณภาพบริการกับความภักดีของลูกค้า กรณีศึกษาธนาคารเพ่ือ

การเกษตรและสหกรณ์การเกษตร สาขาปทุมธานี โดยผู้วิจัยสามารถตั้งสมมติฐาน 4 สมมติฐาน 

ดังต่อไปน้ี 

สมมติฐานท่ี 1 คุณภาพบริการในแต่ละด้านมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของ

ลูกค้า 

สมมติฐานท่ี 2 ความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีต่อลูกค้า 

สมมติฐานท่ี 3 คุณภาพบริการในแต่ละด้านส่งผลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้า 

สมมติฐานที่ 4 คุณภาพบริการในแต่ละด้านมีอิทธิพลทางอ้อมต่อความภักดีของลูกค้า

โดยผ่านความพึงพอใจของลูกค้า 

 

3.5 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 

 

งานวิจัยเรื่อง “ความพึงพอใจของลูกค้าในฐานะตัวแปรส่งผ่านระหว่างคุณภาพบริการ

กับความภักดีของลูกค้า: กรณีศึกษาธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร สาขาปทุมธานี” 

ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง โดย

แบบสอบถามดังกล่าวเป็นแบบคําถามปลายปิด (Close-ended Questionnaire) มาจากการทบทวน

วรรณกรรม แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพื่อให้ข้อคําถามมีความสอดคล้องกับกรอบ

แนวคิดของการวิจัยและสามารถตอบวัตถุประสงค์ของการศึกษาได้อย่างครบถ้วน ทั้งนี ้ ผู้ตอบ

แบบสอบถามจะเลือกคําตอบเพียงหนึ่งตัวเลือกที่สอดคล้องกับความคิดเห็นของตนมากที่สุด โดย

โครงสร้างของแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 9 ส่วน ดังต่อไปน้ี 

ส่วนที่ 1 คําถามเพื่อคัดกรองคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งมีลักษณะคําถาม

เป็นแบบตรวจสอบรายการ (Checklist) เลือกเพียง 1 คําตอบ (1 ข้อ) 

ส่วนที่ 2 คําถามเกี่ยวกับข้อมูลประชากรศาสตร์และการใช้บริการธนาคาร ธ.ก.ส. ของ

ผู้ตอบแบบสอบถาม ข้อคําถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Checklist) เลือกเพียง 1 คําตอบ (9 ข้อ) 

ส่วนที่ 3 คําถามเกี ่ยวกับความน่าเชื ่อถือ (Reliability) ซึ่งประเมินโดยลักษณะข้อ

คําถามเป็นแบบมาตรฐานวัดของ Likert’s scale (3 ข้อ) 
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ส ่วนท ี ่  4  ค ําถามเก ี ่ ยวก ับค ําถามเก ี ่ ยวก ับความรวดเร ็วในการตอบสนอง 

(Responsiveness) ซึ่งประเมินโดยล◌ักษณะข้อคําถามเป็นแบบมาตรฐานวัดของ Likert’s scale (3 

ข้อ) 

ส่วนที่ 5 คําถามเกี่ยวกับความมั่นใจที่ให้แก่ลูกค้า (Insurance) ซึ่งประเมินโดยลักษณะ

ข้อคําถามเป็นแบบมาตรฐานวัดของ Likert’s scale (3 ข้อ) 

ส่วนที่ 6 คําถามเกี่ยวกับความเข้าใจและใส่ใจลูกค้าเป็นรายบุคคล (Empathy) ซ่ึง

ประเมินโดยลักษณะข้อคําถามเป็นแบบมาตรฐานวัดของ Likert’s scale (3 ข้อ) 

ส่วนที่ 7 คําถามเกี่ยวกับลักษณะทางกายภาพ (Tangible) ซึ่งประเมินโดยลักษณะข้อ

คําถามเป็นแบบมาตรฐานวัดของ Likert’s scale (3 ข้อ) 

ส่วนที ่ 8 คําถามเกี ่ยวกับความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) ซ่ึง

ประเมินโดยลักษณะข้อคําถามเป็นแบบมาตรฐานวัดของ Likert’s scale (2 ข้อ) 

ส่วนที่ 9 คําถามเกี่ยวกับความภักดีของลูกค้า (Customer Loyalty) ซึ่งประเมินโดย

ลักษณะข้อคําถามเป็นแบบมาตรฐานวัดของ Likert’s scale จํานวน 4 ข้อ 

 

ตารางท่ี 3.1  

เกณฑ์ในการกําหนดค่าน้ําหนักคะแนนสําหรับความคิดเห็นในการตอบแบบสอบถาม 

ระดับความคิดเห็น ระดับคะแนน 

เห็นด้วยมากท่ีสุด 5 คะแนน 

เห็นด้วยมาก 4 คะแนน 

เห็นด้วยปานกลาง 3 คะแนน 

เห็นด้วยน้อย 2 คะแนน 

เห็นด้วยน้อยท่ีสุด 1 คะแนน 

 

3.6 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

 

งานวิจัยน้ีเป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) มีวิธีการเก็บข้อมูลปฐม

ภูมิจากการทําแบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ ่งจะเก็บข้อมูลจากแบบสอบถามผ่านช่องทาง

ออนไลน์ Google Forms เพ่ือให้สามารถเข้าถึงกลุ่มตัวอย่างได้อย่างสะดวกและรวดเร็ว ซ่ึงระยะเวลา

ในการดําเนินการวิจัยระหว่างเดือนตุลาคม – พฤศจิกายน 2568 โดยผู้วิจัยจะนําข้อมูลที่ได้มา

วิเคราะห์โดยใช้หลักการทางสถิติจากการประมวลผลผ่านโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ Stata 

Ref. code: 25686702030203HCA



24 

 

3.7 การวิเคราะห์ข้อมูล 

 

หลังจากผู้วิจัยได้รับข้อมูลจากแบบสอบถามครบถ้วนตามจํานวนที่กําหนดไว้แล้ว ผู้วิจัย

จะทําการรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามแล้วนํามาลงรหัสในโปรแกรม Excel จากนั้นจะนําข้อมูลท่ี

ได้มาประมวลผลโดยวิธีทางสถิติผ่านโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ Stata ในการวิเคราะห์ข้อมูล ซ่ึง

กําหนดระดับความเช่ือม่ันท่ี 95% แบบเป็น 2 ส่วนดังน้ี 

 

3.7.1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 

การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนที่ 1 คือคําถามเกี่ยวกับข้อมูลประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ

แบบสอบถาม ประกอบด้วย ร้อยละ (Percent) ความถี่ (Frequency) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วน

เบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

3.7.2 การวิเคราะห์เชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 

การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ ในการทดสอบสมมติฐาน 

(Hypothesis) โดยใช้เคร่ืองมือทางสถิติเพ่ือทําการวิเคราะห์ผล ดังน้ี 

1. การทดสอบความเชื่อมั่นของเครื่องมือ (Reliability Analysis) ผู้วิจัยประเมิน

ความเชื่อมั่นของแบบสอบถามโดยใช้ ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha) ซ่ึง

มีเกณฑ์ยอมรับข้ันต่ํา ≥ 0.70 (Pallant, 2020) 

2. การตรวจสอบความเที ่ยงตรงเชิงโครงสร้างด้วยค่านํ ้าหนักองค์ประกอบ 

(Factor Loading) ผู้วิจัยตรวจสอบคุณภาพตัวชี้วัดของแต่ละตัวแปรแฝงผ่านค่า Factor Loading 

โดยยึดตามเกณฑ์ของ Hair et al. (2010) ซึ่งกําหนดว่าค่า Factor Loading ที่เหมาะสมควรมีค่า

มากกว่า 0.70 

3. การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร (Correlation Analysis) ผู้วิจัย

ตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระและตัวแปรตามทั้งหมดในโมเดล โดยใช้ ค่าสัมประสิทธ์ิ

สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) ซ่ึงใช้ประเมินระดับความสัมพันธ์เชิง

เส้นระหว่างตัวแปรสองตัวว่าอยู่ในทิศทางบวก/ลบ และมีนัยสําคัญทางสถิติหรือไม่ 

4. การตรวจสอบปัญหาความเป็นสหสัมพันธ์พหุ (Multicollinearity) เพื่อยืนยัน

ว่าตัวแปรอิสระไม่มีความสัมพันธ์กันมากเกินไปจนทําให้การวิเคราะห์โมเดลผิดพลาด ผู้วิจัยตรวจสอบ

ค่า Tolerance (ต้องไม่เข้าใกล้ 0) และ Variance Inflation Factor (VIF) ซึ่งต้องน้อยกว่า 10 ตาม

เกณฑ์สากล (Hair et al., 2010) 

5. การทดสอบสมมติฐานของงานวิจัย (Hypothesis Testing) ผู้วิจัยทดสอบ

สมมติฐานของงานวิจัยโดยใช้การวิเคราะห์สมการเชิงโครงสร้าง (Structural Equation Model: 
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SEM) เพื่อศึกษาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างตัวแปรอิสระ ตัวแปรส่งผ่าน และตัวแปรตามใน

โมเดลการวิจัย ทั้งในส่วนของอิทธิพลทางตรง (Direct Effects) และอิทธิพลทางอ้อม (Indirect 

Effects) ผ่านตัวแปรส่งผ่าน คือ ความพึงพอใจของลูกค้า โดยพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง (Path 

Coefficient: β) ค่า t-value และค่า p-value ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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บทที่ 4 

ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

 

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาความพึงพอใจของลูกค้าในฐานะตัวแปรส่งผ่าน

ระหว่างคุณภาพบริการกับความภักดีของลูกค้า กรณีศึกษาธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์

การเกษตร สาขาปทุมธานี โดยผู้วิจัยได้กําหนดกลุ่มประชากรเป้าหมายสําหรับงานวิจัยนี้คือ ต้องเป็น

ผู้ที่เคยใช้บริการด้านการเงินของธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร สาขาปทุมธานี จาก

รายละเอียดที่ผู้วิจัยได้กล่าวไว้ในบทที่ 3 นั้น ผู้วิจัยจะต้องทําการเก็บแบบสอบถามจากกลุ่มประชากร

เป้าหมายจํานวน 400 ชุด ณ ระดับความเช่ือม่ันท่ี 95% 

ผู้วิจัยได้ทําการเก็บแบบสอบถามผ่านทางช่องทางออนไลน์ Google Forms โดยทําการ

แบบสอบถามผ่านช่องทาง Line เพื่อต้องการเก็บข้อมูลให้ครบโดยใช้ระยะเวลาที่รวดเร็วและเข้าถึง

กลุ่มตัวอย่างที่ต้องการให้ได้มากที่สุด ทั้งนี้ผู้วิจัยได้ทําการเก็บข้อมูลตั้งแต่วันที่ 21 ตุลาคม 2568 – 

15 พฤศจิกายน 2568 รวมทั้งสิ้นระยะเวลาทั้งสิ้น 25 วัน จากการเก็บข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถาม

ของกลุ่มประชากรเป้าหมาย พบว่ามีผู้ตอบแบบสอบถามทั้งสิ้น 401 ชุด จากนั้นผู้วิจัยได้ทําการคัด

กรองกลุ่มประชากรเป้าหมายโดยการคัดกรองแบบสอบถามท่ีตอบว่า ไม่เคยใช้บริการด้านการเงินของ

ธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร สาขาปทุมธานี ส่งผลให้แบบสอบถามที่ผ่านการคัด

กรองมีจํานวนท้ังส้ิน 400 ชุด ซ่ึงจํานวนประชากรเป้าหมายครบถ้วนและผ่านเกณฑ์ท่ีกําหนด 

ผู้วิจัยทําการรวบรวมข้อมูลพร้อมกับตรวจสอบความถูกต้องของแบบสอบถามท่ีผ่านการ

คัดกรองจํานวน 400 ชุด จากนั้นนําแบบสอบถามมาลงรหัสในแบบฟอร์มลงรหัส (Coding Form) 

ก่อนนําข้อมูลที่ได้ไปประมวลผลโดยใช้วิธีการทางสถิติผ่านโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ ในการ

วิเคราะห์ข้อมูลเพื่อให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของงานวิจัย โดยผู้วิจัยจะนําเสนอผลการวิเคราะห์

ข้อมูลเป็น 5 ส่วน ดังน้ี 

4.1 การวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 

4.1.1 ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ 

4.1.2 พฤติกรรมการใช้บริการด้านการเงินของธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์

การเกษตร สาขาปทุมธานี ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

4.1.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนาเกี่ยวกับตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม 

(Descriptive Statistics) 

4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 

4.2.1 การทดสอบความเช่ือม่ันของข้อมูล (Reliability) 
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4.2.2 ผลการวิเคราะห์ค่าสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร (Correlation Analysis) 

4.2.3 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร (Multicollinearity) 

4.2.4 ผลการทดสอบสมมติฐานของงานวิจัย (Hypothesis Testing) 

4.2.5 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลทางตรง และอิทธิพลทางอ้อม (Direct Effect and 

Indirect Effect) 

 

4.1 การวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 

 

4.1.1 ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ 

ข้อมูลที่ได้จากการรวบรวมแบบสอบถามผ่านช่องทางออนไลน์โดยผ่านการคัด

กรองจํานวน 400 ชุด ผู้วิจัยได้นําข้อมูลที่ได้มาจําแนกตามลักษณะประชากรศาสตร์ ซึ่งประกอบด้วย 

เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา และอาชีพ ดังน้ี 

 

ตารางท่ี 4.1 

ลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ลักษณะประชากรศาสตร์ จํานวน (คน) สัดส่วน (%) 

1. เพศ 

   ชาย 182 45.50% 

   หญิง 218 54.50% 

รวม 400 100.00% 

2. อายุ   

   ต่ํากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี 1 0.25% 

   21-30 ปี 15 3.75% 

   31-40 ปี 69 17.25% 

   41-50 ปี 129 32.25% 

   51-60 ปี 94 23.50% 

   มากกว่า 60 ปีข้ึนไป 92 23.00% 

รวม 400 100.00% 
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ตารางท่ี 4.1 

ลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม (ต่อ) 

3. สถานภาพ 

   โสด 85 21.25% 

   สมรส 256 64.00% 

   หม้าย/หย่าร้าง 59 14.75% 

รวม 400 100.00% 

4. ระดับการศึกษาสูงสุด 

   ต่ํากว่ามัธยมศึกษาตอนปลาย 136 34.00% 

   มัธยมศึกษาตอนปลาย หรือเทียบเท่า 147 36.75% 

   อนุปริญญา/ประกาศนียบัตรวิชาชีพ 53 13.25% 

   ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 58 14.45% 

   ปริญญาโทหรือเทียบเท่า 6 1.45% 

รวม 400 100.00% 

5. อาชีพ 

   เกษตรกร  152 38.00% 

   ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 52 13.00% 

   พนักงานบริษัทเอกชน 109 27.25% 

   เจ้าของกิจการ 60 15.00% 

   นักศึกษา 2 0.50% 

   อ่ืนๆ 25 6.25% 

รวม 400 100.00% 

 

จากตารางท่ี 4.1 พบว่าลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามท่ีเคยใช้

บริการด้านการเงินของธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร สาขาปทุมธานี มีรายละเอียด

ดังต่อไปน้ี 

เพศ 

ผู้ตอบแบบสอบถามที่ผ่านการคัดกรองจํานวน 400 คน แบ่งเป็นเพศหญิงจํานวน 

218 คน คิดเป็น 54.50% และเพศชายจํานวน 182 คน คิดเป็น 45.50%  
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อายุ 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุระหว่าง 41-50 ปี จํานวน 129 คน 

คิดเป็น 32.25% รองลงมาเป็นกลุ่มช่วงอายุระหว่าง  51-60 ปี จํานวน 94 คน คิดเป็น 23.50% และ

กลุ่มท่ีมีจํานวนน้อยท่ีสุด คือ กลุ่มช่วงอายุต่ํากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี จํานวน 1 คน คิดเป็น 0.25% 

สถานภาพ 

ผู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรส จํานวน 256 คน คิดเป็น 

64.00% รองลงมาเป็นสถานภาพโสด จํานวน 85 คน คิดเป็น 21.25% และ สถานภาพหม้าย/หย่า

ร้าง มีจํานวนน้อยท่ีสุด คือ 59 คน คิดเป็น 14.75% 

ระดับการศึกษาสูงสุด 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาสูงสุดมีระดับมัธยมศึกษาตอน

ปลายหรือเทียบเท่า จํานวน 147 คน คิดเป็น 36.75% รองลงมาเป็นกลุ่มที่มีระดับการศึกษาตํ่ากว่า

มัธยมศึกษาตอนปลาย จํานวน 136 คน คิดเป็น 34% และ กลุ่มที่น้อยที่สุดคือกลุ่มปริญญาโทหรือ

เทียบเท่า จํานวน 6 คน คิดเป็น 1.45% 

อาชีพ 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ประกอบอาชีพเกษตรกร จํานวน 152 คน คิดเป็น 

38.00% รองลงมาเป็นกลุ่มพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 109 ราย คิดเป็น 27.25% และ กลุ่มท่ี

น้อยท่ีสุดคือกลุ่มนักศึกษา จํานวน 2 คน คิดเป็น 0.50% 

 

4.1.2 พฤติกรรมการใช้บริการด้านการเงินของธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์

การเกษตร สาขาปทุมธานี  

ผู้วิจัยได้ทําการเก็บข้อมูลด้านพฤติกรรมการใช้บริการด้านการเงินของธนาคาร ธ.

ก.ส. สาขาปทุมธานี พบว่ากลุ่มประชากรเป้าหมายมีการใช้บริการด้านการเงิน ดังน้ี 
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ตารางท่ี 4.2 

ช่องทางที ่ผู ้ตอบแบบสอบถามใช้บริการด้านการเงินของธนาคารเพื ่อการเกษตรและสหกรณ์

การเกษตร สาขาปทุมธานี   

ช่องทางท่ีใช้บริการ จํานวน (คน) สัดส่วน (%) 

สาขาธนาคาร 224 56.00% 

ตู้ ATM 98 24.50% 

Mobile Banking 76 19.00% 

Internet Banking 2 0.50% 

รวม 400 100.00% 

 

จากข้อมูลในตาราง 4.2 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 400 คน มีการใช้

บริการด้านการเงินของธนาคาร ธ.ก.ส. สาขาปทุมธานี ผ่านช่องทางสาขาธนาคารมากที่สุด จํานวน 

224 คน คิดเป็น 56.00% รองลงมาใช้บริการผ่านช่องทางตู้ ATM จํานวน 98 คน คิดเป็น 24.50% 

และช่องทางผู้ตอบแบบสอบถามใช้บริการที่น้อยที่สุดคือ Internet Banking จํานวน 2 คน คิดเป็น 

0.50% 

 

ตารางท่ี 4.3 

ประเภทธุรกรรมที่ผู้ตอบแบบสอบถามใช้บริการกับธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร 

สาขาปทุมธานี (เลือกได้มากกว่า 1 ข้อ)   

ประเภทธุรกรรม จํานวน (คน) สัดส่วน (%) 

ฝากเงิน / ถอนเงิน 281 70.25% 

เปิดบัญชีเงินฝาก 110 27.50% 

ขอสินเช่ือ / กู้ยืมเงิน 118 29.50% 

ชําระหน้ีเงินกู้ 84 21.00% 

โอนเงิน / รับโอนเงิน 21 5.25% 

ชําระค่าสาธารณูปโภค / ค่าบริการต่าง ๆ 8 2.00% 

ใช้บริการ Mobile Banking (A-Mobile) 68 17.00% 

ขอคําปรึกษาทางการเงิน / วางแผน

การเงิน 

7 1.75% 

รวม 400 100.00% 
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จากข้อมูลในตาราง 4.3 พบว่าจากผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 400 คน มีการใช้

บริการกับธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร สาขาปทุมธานี ประเภทฝากเงิน/ถอนเงิน 

มากที่สุด จํานวน 281 คน คิดเป็น 70.25% รองลงมาใช้บริการประเภทขอสินเชื่อ/กู้ยืมเงิน จํานวน 

118 คน คิดเป็น 29.50% และประเภทธุรกรรมที่ผู ้ตอบแบบสอบถามใช้บริการน้อยที่สุดคือ ขอ

คําปรึกษาทางการเงิน/วางแผนการเงิน จํานวน 7 คน คิดเป็น 1.75% 

 

ตารางท่ี 4.4 

ความถี่ที ่ผู ้ตอบแบบสอบถามใช้บริการกับธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร สาขา

ปทุมธานี 

ความถ่ี จํานวน (คน) สัดส่วน (%) 

น้อยกว่า 1 คร้ัง / เดือน  225 56.25% 

1 - 2 คร้ัง / เดือน  121 30.25% 

3 - 4 คร้ัง / เดือน 39 9.75% 

5 - 6 คร้ัง / เดือน  5 1.25% 

มากกว่า 6 คร้ัง / เดือน 10 2.5% 

รวม 400 100.00% 

 

จากข้อมูลในตาราง 4.4 พบว่าจากผู้ตอบแบบสอบถามท้ังหมด 400 คน มีจํานวน

ในการใช้บริการกับธนาคาร ธ.ก.ส. สาขาปทุมธานี น้อยกว่า 1 ครั้ง/เดือน มากที่สุด จํานวน 225 คน 

คิดเป็น 56.25% รองลงมาใช้บริการจํานวน 1-2 คร้ัง/เดือน จํานวน 121 คน คิดเป็น 30.25% และใช้

บริการจํานวน 5-6 คร้ัง/เดือน จํานวน 5 คน คิดเป็น 1.25% 

 

4.1.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนาเกี่ยวกับตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม 

(Descriptive Statistics) 

ผู้วิจัยนําเสนอข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยคุณภาพบริการ ความพึงพอใจของลูกค้า และ

ความภักดีของลูกค้า โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย (x̄) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) โดยมี

รายละเอียดดังแสดงในตารางท่ี 4.5 ถึง 4.7 
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ตารางท่ี 4.5 

ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการแปลค่าปัจจัยด้านคุณภาพบริการ 

1. ลักษณะทางกายภาพ (Tangible) ค่าเฉล่ีย 

(x̄) 

ส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน (S.D) 

ระดับ

ความเห็น 

1.1 ธนาคารมีทําเลที่ตั้งเหมาะสมและสะดวก

ต่อการมาติดต่อ 

4.57 0.668 เห็นด้วยมาก

ท่ีสุด 

1.2 ธนาคารมีสถานที่จัดให้ลูกค้าขณะรอรับ

บริการอย่างเพียงพอ 

4.54 0.652 เห็นด้วยมาก

ท่ีสุด 

1.3 ธนาคารมีอุปกรณ์และเทคโนโลยีท่ีทันสมัย 

4.63 0.556 เห็นด้วยมาก

ท่ีสุด 

1.4 พน ักงานม ีบ ุคล ิกภาพท ี ่ด ี  แต ่งกาย

เรียบร้อย และส่ือสารอย่างสุภาพ 

4.58 0.564 เห็นด้วยมาก

ท่ีสุด 

ค่าเฉล่ียรวม 4.58 0.610 เห็นด้วย

มากท่ีสุด 

2. ความน่าเช่ือถือของการบริการ (Reliability) 
ค่าเฉล่ีย 

(x̄) 

ส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน (S.D) 

ระดับ

ความเห็น 

   2.1 ธนาคารให้บริการอย่างถูกต้องและเชื่อถือ

ได้ตามท่ีสัญญาไว้ 

4.78 0.467 เห็นด้วยมาก

ท่ีสุด 

   2.2 ฉันได้ร ับรายละเอียดของทําธุรกรรมท่ี

ถูกต้องท่ีธนาคาร 

4.69 0.543 เห็นด้วยมาก

ท่ีสุด 

   2.3 ด้วยการสนับสนุนจากพนักงาน ฉันได้รับ

การบริการทางการเงินที่ตรงกับความต้องการ

ของฉัน 

4.71 0.550 เห็นด้วยมาก

ท่ีสุด 

ค่าเฉล่ียรวม 4.73 0.520 เห็นด้วย

มากท่ีสุด 
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ตารางท่ี 4.5 

ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการแปลค่าปัจจัยด้านคุณภาพบริการ (ต่อ) 

3. การตอบสนองความต้องการของผู้รับบริการ 

(Responsiveness) 

ค่าเฉล่ีย 

(x̄) 

ส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน (S.D) 

ระดับ

ความเห็น 

3.1 ธนาคารสามารถตอบสนองต่อปัญหา 

คําถาม และข้อร้องเรียนของฉันเสมอ 

4.66 0.570 เห็นด้วยมาก

ท่ีสุด 

 3.2 ธนาคารตอบสนองต่อปัญหาของฉันอย่าง

รวดเร็วและแก้ไขได้ตามความคาดหวังของฉัน 

4.53 0.711 เห็นด้วยมาก

ท่ีสุด 

3.3 ธนาคารติดตามผลเมื่อไม่สามารถแก้ไขได้

ทันที 

4.54 0.782 เห็นด้วยมาก

ท่ีสุด 

ค่าเฉล่ียรวม 

4.56 0.688 เห็นด้วย

มากท่ีสุด 

4. ความไว้วางใจ (Assurance) ค่าเฉล่ีย 

(x̄) 

ส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน (S.D) 

ระดับ

ความเห็น 

4.1 ฉันรู้สึกม่ันใจในความรู้และความเช่ียวชาญ

ของพนักงาน 

4.69 0.540 เห็นด้วยมาก

ท่ีสุด 

4.2 พนักงานสามารถอธิบายรายละเอียดของ

การทําธุรกรรมได้อย่างชัดเจน 

4.65 0.564 เห็นด้วยมาก

ท่ีสุด 

4.3 ฉันมั ่นใจว่าข้อมูลทางการเงินของฉันมี

ความปลอดภัย 

4.74 0.473 เห็นด้วยมาก

ท่ีสุด 

4.4 ธนาคารมีภาพลักษณ์ที ่น ่าเชื ่อถือและ

โปร่งใส 

4.77 0.454 เห็นด้วยมาก

ท่ีสุด 

ค่าเฉล่ียรวม 4.71 0.508 เห็นด้วย

มากท่ีสุด 
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ตารางท่ี 4.5 

ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการแปลค่าปัจจัยด้านคุณภาพบริการ (ต่อ) 

 

จากตารางที่ 4.5 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีการแสดงระดับความคิดเห็นต่อ

ปัจจัยด้านคุณภาพบริการที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า พบว่าปัจจัยที่ได้รับระดับความเห็นด้วย

มากที่สุด คือความน่าเชื่อถือของการบริการ มีคะแนนเฉลี่ยรวม 4.73 รองลงมาคือ ความไว้วางใจ มี

คะแนนเฉลี่ยรวม 4.71 และปัจจัยที่ได้คะแนนเฉลี่ยตํ่าที่สุดคือ การตอบสนองความต้องการของ

ผู้รับบริการ มีคะแนนเฉล่ียรวม 4.56 ซ่ึงจากการพิจารณาปัจจัยย่อยแยกแต่ละด้าน สามารถสรุปผลได้

ดังน้ี 

ลักษณะทางกายภาพ ผลความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามต่อลักษณะทาง

กายภาพมีระดับความเห็นด้วยมากที่สุด ค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.58 จากการพิจารณาปัจจัยย่อย ผู้ตอบ

แบบสอบถามเห็นด้วยเร่ือง ธนาคารมีอุปกรณ์และเทคโนโลยีท่ีทันสมัย มากท่ีสุด ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.63 

รองลงมา คือ เร่ืองพนักงานมีบุคลิกภาพท่ีดี แต่งกายเรียบร้อย และส่ือสารอย่างสุภาพ ค่าเฉล่ียเท่ากับ 

4.58 

ความน่าเชื่อถือของการบริการ ผลความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามต่อ

ความน่าเชื่อถือของการบริการ มีระดับความเห็นด้วย มากที่สุด ค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.73 จากการ

พิจารณาปัจจัยย่อยพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยเรื่อง ธนาคารให้บริการอย่างถูกต้องและเชื่อถือ

5. การเข้าถึงจิตใจ (Empathy) ค่าเฉล่ีย 

(x̄) 

ส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

การแปลค่า 

5.1 พนักงานดําเนินธุรกรรมอย่างถูกต้องและ

ไม่มีข้อผิดพลาด 

4.62 0.625 เห็นด้วยมาก

ท่ีสุด 

5.2 พนักงานมีความกระตือรือร้นและเป็นมิตร

กับลูกค้า 

4.63 0.588 เห็นด้วยมาก

ท่ีสุด 

5.3 พนักงานให้บริการอย่างยุติธรรมกับลูกค้า

ทุกคน 

4.71 0.515 เห็นด้วยมาก

ท่ีสุด 

ค่าเฉล่ียรวม 4.65 0.576 เห็นด้วย

มากท่ีสุด 
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ได้ตามที่สัญญาไว้มากที่สุด ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.78 รองลงมา คือ เรื่องด้วยการสนับสนุนจากพนักงาน 

ผู้รับบริการได้รับการบริการทางการเงินท่ีตรงกับความต้องการ ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.71 

การตอบสนองความต้องการของผู ้ร ับบริการ ผลความคิดเห็นของผู ้ตอบ

แบบสอบถามต่อการตอบสนองความต้องการของผู้รับบริการมีระดับความเห็นด้วยมากที่สุด ค่าเฉล่ีย

รวมเท่ากับ 4.56 จากการพิจารณาปัจจัยย่อยพบว่าผู ้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยเรื ่อง ธนาคาร

สามารถตอบสนองต่อปัญหา คําถาม และข้อร้องเรียนเสมอ มากที่สุด ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.66 รองลงมา 

คือ ธนาคารติดตามผลเม่ือไม่สามารถแก้ไขได้ทันที ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.54 

ความไว้วางใจ ผลความคิดเห็นโดยผู้ตอบแบบสอบถามต่อความไว้วางใจมีระดับ

ความเห็นด้วยมากที ่ส ุด ค่าเฉลี ่ยรวมเท่ากับ 4.71 จากการพิจารณาปัจจัยย่อยพบว่าผู ้ตอบ

แบบสอบถามเห็นด้วยเรื่อง ธนาคารมีภาพลักษณ์ที่น่าเชื่อถือและโปร่งใสมากที่สุด ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 

4.77 รองลงมา คือ ความม่ันใจว่าข้อมูลทางการเงินมีความปลอดภัย ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.74 

การเข้าถึงจิตใจ ผลความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามต่อการเข้าถึงจิตใจมี

ระดับความเห็นด้วยมากที่สุด ค่าเฉลี่ยรวม เท่ากับ 4.65 จากการพิจารณาปัจจัยย่อยพบว่าผู้ตอบ

แบบสอบถามเห็นด้วยเรื่อง พนักงานให้บริการอย่างยุติธรรมกับลูกค้าทุกคน ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.71 

รองลงมา คือ พนักงานมีความกระตือรือร้นและเป็นมิตรกับลูกค้า ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.63 
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ตารางท่ี 4.6 

ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการแปลค่าปัจจัยด้านความพึงพอใจของลูกค้า 

ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer 

Satisfaction) 

ค่าเฉล่ีย ส่วน

เบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

การแปลค่า 

โดยทั่วไปแล้วฉันรู้สึกพึงพอใจกับคุณภาพบริการ

ของธนาคาร ธ.ก.ส. สาขาปทุมธานี 

4.71 0.508 พึงพอใจมาก

ท่ีสุด 

ฉันมีความสุขที่ได้รับบริการทางการเงินจาก ธ.

ก .ส . สาขาปทุมธานี ซึ ่งสอดคล้องก ับความ

ต้องการทางการเงินของฉัน 

4.73 0.482 พึงพอใจมาก

ท่ีสุด 

ค่าเฉล่ียรวม 4.72 0.495 พึงพอใจมาก

ท่ีสุด 

 

จากตารางที่ 4.6 พบว่า ผลความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามต่อความพึง

พอใจของลูกค้าในการใช้บริการทางการเงินกับธนาคาร ธ.ก.ส. สาขาปทุมธานี มีระดับพอใจมากที่สุด 

ค่าเฉลี่ยรวม 4.72 จากการพิจารณาปัจจัยย่อยพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความสุขที่ได้รับบริการทาง

การเงินจากธนาคาร ธ.ก.ส. สาขาปทุมธานี มากที่สุด ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.73 รองลงมาคือ โดยทั่วไป

แล้วผู้ตอบแบบสอบถามรู้สึกพึงพอใจกับคุณภาพบริการของธนาคาร ธ.ก.ส. สาขาปทุมธานี ค่าเฉล่ีย

เท่ากับ 4.71 
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ตารางท่ี 4.7 

ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการแปลค่าปัจจัยด้านความภักดีของลูกค้า 

ความภักดีของลูกค้า (Customer Loyalty) ค่าเฉล่ีย ส่วน

เบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

การแปลค่า 

ฉันยินดีแนะนําญาติให้มาใช้บริการของธนาคาร ธ.

ก.ส. สาขาปทุมธานี 

4.62 0.558 ภักดีมากท่ีสุด 

ฉันจะยังคงใช้บร ิการกับธนาคาร ธ .ก .ส . สาขา

ปทุมธานี ต่อไปถึงแม้ว่าธนาคารอื่นจะมีโปรโมช่ัน

ใหม่ๆ ท่ีน่าสนใจกว่า 

4.43 0.697 ภักดีมากท่ีสุด 

ฉันจะกลับมาใช้บริการของธนาคาร ธ.ก.ส. สาขา

ปทุมธานี อีกในอนาคต 

4.74 0.479 ภักดีมากท่ีสุด 

ฉันมั ่นใจว่าการบริการของธนาคาร ธ.ก.ส. สาขา

ปทุมธานี ดีท่ีสุดสําหรับฉัน 

4.58 0.620 ภักดีมากท่ีสุด 

ค่าเฉล่ียรวม 4.59 0.510 ภักดีมากท่ีสุด 

 

จากตารางที่ 4.7 พบว่าผลความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามต่อความภักดี

ของลูกค้าสําหรับการใช้บริการทางการเงินกับธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์ สาขาปทุมธานี มี

ระดับภักดีมากที่สุด ค่าเฉลี่ยรวม 4.59 จากการพิจารณาปัจจัยย่อย ผู้ตอบแบบสอบถามจะกลับมาใช้

บริการของธนาคาร ธ.ก.ส. สาขาปทุมธานี อีกในอนาคตมากที่สุด ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.74 รองลงมา คือ 

ผู้ตอบแบบสอบถามยินดีแนะนําญาติให้มาใช้บริการของธนาคาร ธ.ก.ส. สาขาปทุมธานี ค่าเฉล่ีย

เท่ากับ 4.62 และปัจจัยย่อยที่ได้คะแนนเฉลี่ยตํ่าที่สุด คือ ผู้ตอบแบบสอบถามจะยังคงใช้บริการกับ

ธนาคาร ธ.ก.ส. สาขาปทุมธานี ต่อไปถึงแม้ว่าธนาคารอื่นจะมีโปรโมชั่นใหม่ๆ ที่น่าสนใจกว่า ค่าเฉล่ีย

เท่ากับ 4.43 
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4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 

 

4.2.1 การทดสอบความเช่ือม่ันของข้อมูล (Reliability) 

ผลการวิเคราะห์ความเชื่อมั่นของแบบสอบถามด้วยการหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา

ของ       ครอนบาค (Cronbach’s Alpha) พบว่า ทุกตัวแปรมีค่าอยู่ในช่วง 0.88 – 0.92 ซ่ึงมากกว่า

เกณฑ์ขั ้นตํ ่าที ่กําหนดไว้ที ่ 0.70 (Pallant, 2020) แสดงให้เห็นว่าเครื ่องมือวัดมีความน่าเชื ่อถือ

ระดับสูง 

นอกจากนี้ ผลการวิเคราะห์การถ่วงนํ้าหนักขององค์ประกอบ (Factor Loading) 

พบว่า ค่าการถ่วงนํ้าหนักของแต่ละข้อคําถามอยู่ในช่วง 0.83 – 0.95 ซึ่งทุกข้อคําถามมีค่า Factor 

Loading มากกว่า 0.70 ถือว่าอยู่ในเกณฑ์ที่ดีและสามารถใช้เป็นตัวชี้วัดของตัวแปรแฝงได้อย่าง

เหมาะสม (Hair et al., 2010) โดยมีรายละเอียดดังแสดงในตารางท่ี 4.8 

 

ตารางท่ี 4.8 

ผลการตรวจสอบค่าความเชื่อมั่น (Cronbach’s Alpha) และค่าการถ่วงนํ้าหนักขององค์ประกอบ 

(Factor Loading) ของตัวแปรในงานวิจัย 

ตัวแปร จํานวนข้อ

คําถาม 

Cronbach’s 

Alpha 

> 0.70 

Factor 

Loading 

> 0.70 

คุณภาพบริการด้านลักษณะทางกายภาพ (TB) 4 ข้อ 

(TB1-TB3) 

0.91 0.87 - 0.90 

คุณภาพบริการด้านความน่าเช่ือถือของการ

บริการ (RB) 

3 ข้อ 

(RB1-RB3) 

0.89 0.88 – 0.93 

คุณภาพบริการด้านการตอบสนองความ

ต้องการของผู้รับบริการ (RS) 

3 ข้อ 

(RS1-RS3) 

0.92 0.91 – 0.95 

คุณภาพบริการด้านความไว้วางใจ (AR) 4 ข้อ 

(AR1-AR4) 

0.92 0.88 – 0.90 

คุณภาพบริการด้านการเข้าถึงจิตใจ (EM) 3 ข้อ 

(EM1-EM3) 

0.90 0.90 – 0.92 
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ตารางท่ี 4.8 

ผลการตรวจสอบค่าความเชื่อมั่น (Cronbach’s Alpha) และค่าการถ่วงนํ้าหนักขององค์ประกอบ 

(Factor Loading) ของตัวแปรในงานวิจัย (ต่อ) 

ความพึงพอใจของลูกค้า (CS) 2 ข้อ 

(CS1-CS2) 

0.88 0.95 

ความภักดีของลูกค้า (CL) 4 ข้อ 

(CL1-CL4) 

0.89 0.83 – 0.90 

 

4.2.2 ผลการวิเคราะห์ค่าสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร (Correlation Analysis) 

จากการตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรและตัวแปรตามในโมเดลวิจัย 

ได้แก่ คุณภาพบริการด้านลักษณะทางกายภาพ คุณภาพบริการด้านความน่าเชื่อถือของการบริการ 

คุณภาพบริการด้านการตอบสนองความต้องการของผู้รับบริการ คุณภาพบริการด้านความไว้วางใจ 

คุณภาพบริการด้านการเข้าถึงจิตใจ ความพึงพอใจของลูกค้า และภักดีของลูกค้า โดยใช้ค่า

สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) 

ได้รับผลการวิเคราะห์ตัวแปรท้ังหมดมีความสัมพันธ์กันแบบมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี

ระดับ 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิอยู่ในช่วง 0.661 - 0.822 ซ่ึงบ่งช้ีว่าตัวแปรแต่ละคู่มีความสัมพันธ์กัน

ในทิศทางเดียวกันในระดับสูง อย่างไรก็ตาม การตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรในระดับสูง

จําเป็นต้องมีการตรวจสอบเพิ่มเติมเพื่อป้องกันปัญหาความเที่ยงตรงเชิงจําแนก (Discriminant 

Validity) ผลการวิเคราะห์ในเบ้ืองต้นแสดงถึงความสัมพันธ์ท่ีมีในทิศทางสอดคล้องกันแบบมีนัยสําคัญ

สําหรับการนําไปวิเคราะห์เช ิงโครงสร้าง (Structural Equation Model: SEM) ต่อไป โดยมี

รายละเอียดดังแสดงในตารางท่ี 4.9 
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ตารางท่ี 4.9 

ผลการตรวจสอบค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) 

ตัวแปร

แฝง 

TB RB RS AR EM CS CL 

TB 1.000       

RB 0.661 

0.000* 

1.000      

RS 0.664 

0.000* 

0.724 

0.000* 

1.000     

AR 0.743 

0.000* 

0.799 

0.000* 

0.761 

0.000* 

1.000    

EM 0.719 

0.000* 

0.766 

0.000* 

0.773 

0.000* 

0.822 

0.000* 

1.000   

CS 0.758 

0.000* 

0.739 

0.000* 

0.689 

0.000* 

0.798 

0.000* 

0.767 

0.000* 

1.000  

CL 0.739 

0.000* 

0.668 

0.000* 

0.673 

0.000* 

0.713 

0.000* 

0.714 

0.000* 

0.761 

0.713 

1.000 

หมายเหตุ : *มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 

4.2.3 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร (Multicollinearity)  

การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร (Multicollinearity) โดยใช้ค่าความ

คงทนของการยอมรับ (Tolerance) โดยต้องมีค่าไม่เข้าใกล้ 0 และค่า Variance Inflation Factor 

(VIF) ต้องมีค่าตํ่ากว่า 10 ซึ่งหากมีผลลัพธ์เกินเกณฑ์ที่กําหนดไว้จําแสดงให้เห็นถึงตัวแปรอิสระที่มี

ความสัมพันธ์กันเอง อ้างอิงโดยจากตาราง 4.10 จะเห็นได้ว่าค่าความคงทนของการยอมรับทุกตัวแปร

ไม่เข้าใกล้ 0 โดยมีค่าตํ่าที่สุดท่ี 0.2070 และค่า Variance Inflation Factor ของทุกตัวแปรมีค่าตํ่า

กว ่า 10 โดยม ีค ่ามากที ่ส ุดเท ่าก ับ 4.83 แสดงให ้ เห ็นว ่าต ัวแปรไม ่ม ีความส ัมพ ันธ์ต ่อกัน 

(Multicollinearity) 
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ตารางท่ี 4.10 

ค่า Tolerance และ VIF ของตัวแปร 

ตัวแปร 
Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

คุณภาพบริการด้านลักษณะทางกายภาพ (TB) 0.3575 2.80 

คุณภาพบริการด้านความน่าเช่ือถือของการบริการ (RB) 0.3014 3.32 

คุณภาพบริการด้านการตอบสนองความต้องการของผู้รับบริการ 

(RS) 

0.3352 2.98 

คุณภาพบริการด้านความไว้วางใจ (AR) 0.2070 4.83 

คุณภาพบริการด้านการเข้าถึงจิตใจ (EM) 0.2417 4.14 

ความพึงพอใจของลูกค้า (CS) 0.2755 3.63 

 

4.2.4 ผลการทดสอบสมมติฐานของงานวิจัย (Hypothesis Testing) 

ผลจากการวิเคราะห์สมการเชิงโครงสร้างแบบจําลอง เรื่อง “ความพึงพอใจของ

ลูกค้าในฐานะตัวแปรส่งผ่านระหว่างคุณภาพบริการกับความภักดีของลูกค้า กรณีศึกษาธนาคารเพ่ือ

การเกษตรและสหกรณ์การเกษตร สาขาปทุมธานี” พบผลลัพธ์ที่สําคัญ โดยมีรายละเอียดดังภาพท่ี 

4.1 
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ภาพท่ี 4.1  

ผลการวิเคราะห์สมการเชิงโครงสร้าง (Structural Equation Model : SEM) 

 
 

ภาพที ่ 4.1 แสดงถึงการว ิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (SEM) เพ ื ่อทดสอบ

ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างตัวแปรแฝงในโมเดลวิจัย โดยมีรายละเอียดของผลการทดสอบ

สมมติฐานดังตารางท่ี 4.11 

 

 

 

 

 

Ref. code: 25686702030203HCA



43 

 

ตารางท่ี 4.11 

ผลการทดสมมติฐานจากการวิเคราะห์สมการเชิงโครงสร้าง 

สมมติฐาน β S.E. p-value ผลการ

ทดสอบ 

H1a : คุณภาพบริการด้านลักษณะทาง

กายภาพ (TB)  → ความพึงพอใจของ

ลูกค้า (CS) 

0.281 0.039 0.000 สนับสนุน 

H1b: คุณภาพบริการด้านความน่าเช่ือถือ

ของการบริการ (RB) → ความพึงพอใจ

ของลูกค้า (CS) 

0.149 0.055 0.007 สนับสนุน 

H1c: คุณภาพบริการด้านการตอบสนอง

ความต้องการของผู้รับบริการ (RS) → 

ความพึงพอใจของลูกค้า (CS) 

0.002 0.489 0.964 ไม่สนับสนุน 

H1d: คุณภาพบริการด้านความไว้วางใจ 

(AR) → ความพึงพอใจของลูกค้า (CS) 

0.343 0.062 0.000 สนับสนุน 

H1e: คุณภาพบริการด้านการเข้าถึงจิตใจ 

(EM) → ความพึงพอใจของลูกค้า (CS) 

0.168 0.049 0.001 สนับสนุน 

H2 : ความพึงพอใจของลูกค้า (CS) → 

ความภักดีของลูกค้า (CL) 

0.477 0.124 0.000 สนับสนุน 

H3a : คุณภาพบริการด้านลักษณะทาง

กายภาพ (TB) → ความภักดีของลูกค้า 

(CL) 

0.241 0.057 0.000 สนับสนุน 

H3b : คุณภาพบริการด้านความน่าเชื่อถือ

ของการบริการ (RB) → ความภักดีของ

ลูกค้า (CL) 

0.003 0.064 0.960 ไม่สนับสนุน 

H3c : คุณภาพบริการด้านการตอบสนอง

ความต้องการของผู ้รับบริการ (RS) → 

ความภักดีของลูกค้า (CL) 

0.141 0.053 0.009 สนับสนุน 
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ตารางท่ี 4.11 

ผลการทดสมมติฐานจากการวิเคราะห์สมการเชิงโครงสร้าง (ต่อ) 

H3d : คุณภาพบริการด้านความไว้วางใจ 

(AR) → ความภักดีของลูกค้า (CL) 

0.030 0.083 0.718 ไม่สนับสนุน 

H3e : คุณภาพบริการด้านการเข้าถึงจิตใจ 

(EM) → ความภักดีของลูกค้า (CL) 

0.067 0.059 0.256 ไม่สนับสนุน 

หมายเหตุ : *มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

  

จากตารางที่ 4.11 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานจากการวิเคราะห์สมการเชิง

โครงสร้าง (Structural Equation Model: SEM) โดยสามารถสรุปผลการวิเคราะห์ได้ ดังน้ี 

สมมติฐาน 1 : คุณภาพบริการในแต่ละด้านมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึง

พอใจของลูกค้า  

ซ่ึงสามารถแบ่งเป็น 5 สมมติฐานย่อยได้ดังน้ี 

สมมติฐาน 1a  พบว่า คุณภาพบริการด้านลักษณะทางกายภาพ (TB) 

ส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า (CS) แบบมีนัยสําคัญ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ (β) เท่ากับ 

0.281 ค่าคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (S.E.) เท่ากับ 0.039 และมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.000 ผลการ

วิเคราะห์ข้อมูลแสดงให้เห็นว่าคุณภาพบริการด้านลักษณะทางกายภาพมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ

ของลูกค้าแบบมีนัยสําคัญ  

ทั ้งนี ้เนื ่องจากลักษณะทางกายภาพเป็นปัจจัยสําคัญที ่ช่วยสร้างความ

ประทับใจแก่ลูกค้ามากขึ้น สอดคล้องกับผลการศึกษาที่ผ่านมาในอดีตสนับสนุนผลการวิเคราะห์น้ี 

Nguyen et al. (2022) ท่ีศึกษาในบริบทธนาคารพาณิชย์ของเวียดนาม พบว่าลักษณะทางกายภาพ มี

ความสัมพันธ์เชิงบวกแบบมีนัยสําคัญต่อความพึงพอใจของลูกค้า โดยเฉพาะลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการท่ี

สาขา และโดยเฉพาะในกลุ่มลูกค้าที่ให้ความสําคัญกับความทันสมัยและความน่าเชื่อถือขององค์กร 

(Hassan et al., 2023)  

นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับผลการศึกษาที่ผ่านมาของรุ่งทิพย์ นิลพัท (2561) 

ได้ทําการศึกษาเรื่อง คุณภาพบริการและความพึงพอใจที่มีความสัมพันธ์กับการกลับมาใช้บริการซํ้า

ของผู้รับบริการ โรงพยาบาล เปาโล รังสิต ผลการศึกษาพบว่า คุณภาพบริการด้านลักษณะทาง

กายภาพมีคุณภาพมีระดับมากท่ีสุด ดังน้ัน ผลการวิเคราะห์จึงสนับสนุนสมมติฐาน  

สมมติฐาน 1b พบว่า คุณภาพบริการด้านความน่าเชื่อถือของการบริการ 

(RB) ส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า (CS) แบบมีนัยสําคัญ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ (β) 
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เท่ากับ 0.149 ค่าคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (S.E.) เท่ากับ 0.055 และมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.007 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลแสดงให้เห็นว่าคุณภาพบริการด้านความน่าเชื่อถือของการบริการมีอิทธิพลต่อ

ความพึงพอใจของลูกค้าแบบมีนัยสําคัญ ซึ่งหมายความว่า เมื่อผู้ใช้บริการรับรู้ว่าบริการของธนาคาร

สามารถให้บริการได้อย่างถูกต้อง ตรงเวลา และสม่ําเสมอตามท่ีสัญญาไว้ ส่งผลให้ระดับความพึงพอใจ

เพ่ิมข้ึนอย่างมีนัยสําคัญ 

สอดคล้องกับผลการศึกษาที่ผ่านมาของ Junaidi et al. (2019) ที่ได้ทําการ

การวิเคราะห์ผลของคุณภาพบริการต่อความภักดีของลูกค้า โดยมีความพึงพอใจของลูกค้าเป็นตัวแปร

ส่งผ ่าน ในกรณีของบริษ ัท CV. Led Media Promosindo Medan ผลการศึกษาพบว่าความ

น่าเชื่อถือ มีอิทธิพลแบบมีนัยสําคัญต่อ ความพึงพอใจของลูกค้า และสะท้อนว่ามิติด้านนี้เป็นตัวแทน

ของความสามารถของบริษัท ในการให้ข้อมูลท่ีถูกต้องและชัดเจนแก่ลูกค้า การกําหนดและปฏิบัติตาม

กําหนดส่งมอบงานอย่างตรงเวลา การแจ้งลูกค้าล่วงหน้าอย่างตรงไปตรงมาหากไม่สามารถดําเนินงาน

ตามที่ร้องขอได้ โดยให้เหตุผลท่ีเหมาะสมตามหลักเกณฑ์และกระบวนการมาตรฐานขององค์กร จะ

ช่วยเพ่ิมระดับความพึงพอใจของลูกค้าให้สูงข้ึนได้แบบมีนัยสําคัญในอนาคต 

นอกจากนี้ งานวิจัยของ มัณฑนา เอี่ยมแก้ว (2566) ได้ศึกษาปัจจัยคุณภาพ

บริการที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการธนาคารกสิกรไทย จํากัด (มหาชน) สาขาเทสโก้โลตัส

นครชัยศรี จังหวัดนครปฐม และได้ยืนยันว่าด้านความน่าเชื่อถือในการให้บริการ การให้ความมั่นใจ 

เช่น พนักงานรักษาความลับของลูกค้า ไม่บอกข้อมูลส่วนตัวของลูกค้ากับบุคคลอื่นที่ไม่ใช่เจ้าของ มี

ผลต่อการตัดสินใจใช้บริการธนาคารกสิกรไทย จํากัด (มหาชน) ดังนั้น ผลการวิเคราะห์จึงสนับสนุน

สมมติฐานน้ี 

สมมติฐาน 1c พบว่า คุณภาพบริการด้านการตอบสนองความต้องการ

ของผู้รับบริการ (RS) ไม่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้า (CS) โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ (β) 

เท่ากับ 0.002 ค่าคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (S.E.) เท่ากับ 0.489 และมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.964 

ไม่มีนัยสําคัญทางสถิติเนื่องจากสูงกว่าเกณฑ์นัยสําคัญที่กําหนดไว้ที่ 0.05 ผลลัพธ์นี้ชี้ให้เห็นว่าการ

บริการด้านการตอบสนองความต้องการของผู ้ร ับบริการไม่ได้มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของ

ผู้ใช้บริการที่มาใช้บริการที่ธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร สาขาปทุมธานี อาจเป็น

เพราะเป็นการตอบสนองความต้องการพื้นฐานไม่ต่างกับธนาคารอื่นๆ ปัจจัยนี้จึงไม่ส่งผลต่อความพึง

พอใจของลูกค้า 

สนับสน ุนโดยงานว ิจ ัยของ Balinado et al., 2021 สนับสน ุนผลการ

วิเคราะห์น้ีโดยได้ศึกษาเรื่องผลของคุณภาพบริการต่อความพึงพอใจของลูกค้าในบริการหลังการขาย

ยานยนต์ มีวัตถุประสงค์ในการศึกษาผลของมิติคุณภาพบริการต่อความพึงพอใจของลูกค้าท่ี

ศูนย์บริการ Toyota Dasmarinas-Cavite โดยผลการวิจัยพบว่าคุณภาพบริการด้านความตอบสนอง 
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(Responsiveness) ไม่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ โดยเป็นการสะท้อนว่าลูกค้าคาดหวังไม่มากนัก

เก่ียวกับ “ความตอบสนอง” โดยรวมของพนักงานบริการ และลูกค้าไม่ได้มองว่าสิ่งเหล่าน้ีเป็นปัจจัยท่ี

ส่งผลต่อคุณภาพบริการโดยรวมที่ลูกค้าคาดหวังจากศูนย์บริการ ผลการวิเคราะห์ข้อมูลแสดงให้เห็น

ว่าคุณภาพบริการด้านความน่าเชื่อถือของการบริการมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้าแบบมี

นัยสําคัญ ดังน้ัน ผลการวิเคราะห์จึงไม่สนับสนุนสมมติฐานน้ี 

สมมติฐาน 1d พบว่า คุณภาพบริการด้านความไว้วางใจ (AR) ส่งผลเชิง

บวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า (CS) แบบมีนัยสําคัญ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ (β) เท่ากับ 0.343 ค่า

คลาดเคลื่อนมาตรฐาน (S.E.) เท่ากับ 0.062 และมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.000 ผลการวิเคราะห์

ข้อมูลแสดงให้เห็นว่าคุณภาพบริการด้านความไว้วางใจส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าแบบ

มีนัยสําคัญ หมายความว่า การมีความรู้ความสามารถและความสุภาพอ่อนโยนของผู้ให้บริการ การ

ให้บริการด้วยความซื่อสัตย์และการสร้างให้ผู้รับบริการเกิดความไว้วางใจจนทําให้เกิดความพึงพอใจ

ในการใช้บริการ 

สอดคล้องกับผลการศึกษาที่ผ่านมาของ ตติยา คู่มงคลชัย (2561) ได้ศึกษา

ปัจจัยเหตุของความพึงพอใจที่มีต่อความภักดีของลูกค้า กรณีเว็บไซต์บิวตี้คูล ผลการวิจัยพบว่าปัจจัย

ด้านคุณภาพบริการ และความไว้วางใจต่อเว็บไซต์ เป็นปัจจัยหลักท่ีส่งผลต่อการสร้างความพึงพอใจ

ในการดําเนินธุรกิจของบิวตี้คูล ดังนั้นในการพัฒนาในการพัฒนาเว็บไซต์บิวตี้คูล เพื่อสร้างความพึง

พอใจของลูกค้าให้เพ่ิมมากข้ึนอีกน้ันบริษัทควรคํานึงถึงปัจจัย 2 ด้านน้ีเป็นส่ิงสําคัญ 

นอกจากนี้ สราลี โรมรัตนพันธ์ (2561) ทําการศึกษาวิจัยในบริบทของสาย

การบินต้นทุนตํ่าภายในประเทศ พบว่าความไว้วางใจส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจ และการกลับมา

ใช้บริการซํ้า โดยปัจจัยด้านความไว้วางใจของผู้ใช้บริการส่วนใหญ่ เป็นเรื่องของการที่สายการบิน

ต้นทุนตํ่าดําเนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์ การให้ความไว้วางใจต่อการให้บริการ ซึ่งเป็นความไว้เนื้อเช่ือ

ใจที่ผู้ใช้บริการมีต่อสายการบิน รวมไปถึงการที่สายการบินต้นทุนตํ่าให้บริการด้วยความซื่อตรงและ

จริงใจต่อใช้บริการ ดังน้ัน ผลการวิเคราะห์จึงสนับสนุนสมมติฐานน้ี 

 สมมติฐาน 1e พบว่า คุณภาพบริการด้านการเข้าถึงจิตใจ (EM) ส่งผล

เชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า (CS) แบบมีนัยสําคัญ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ (β) เท่ากับ 0.168 

ค่าคลาดเคลื ่อนมาตรฐาน (S.E.) เท่ากับ 0.049 และมีนัยสําคัญทางสถิติที ่ระดับ 0.001 ผลการ

วิเคราะห์ข้อมูลแสดงให้เห็นว่าคุณภาพบริการด้านคุณภาพบริการด้านการเข้าถึงจิตใจมีอิทธิพลต่อ

ความพึงพอใจของลูกค้าแบบมีนัยสําคัญ ซ่ึงหมายความว่า การแสดงความห่วงใยและใส่ใจต่อลูกค้าแต่

ละคนอย่างเป็นรายบุคคล (Ngwu et al., 2019) ความเอาใจใส่เกี่ยวข้องกับการสร้างเงื่อนไขที่เอื้อต่อ

ความสะดวกสบายให้แก่ลูกค้าในการเข้าถึงบริการ เช่น การลดระยะเวลารอคอยของลูกค้า การต้ัง
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สถานที่ให้บริการอย่างเหมาะสม รวมถึงเวลาทําการที่สะดวกต่อลูกค้า (Parasuraman et al., 1985) 

ส่งผลให้ลูกค้ามีความพึงพอใจในการมาใช้บริการ 

สอดคล้องกับผลการศึกษาที่ผ่านมาของ โสภิต มนต์ฉันทะ (2560) ท่ีมีผล

การศึกษาคุณภาพบริการของธนาคารมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า โดยเฉพาะด้าน

พฤติกรรมพนักงานบริการ เมื่อพนักงานบริการให้บริการด้วยความเต็มใจ เอาใจใส่ อีกทั้ง เก็จวลี ศรี

จันทร์ (2557) ศึกษาเรื่อง คุณภาพบริการศูนย์บริการทรูช็อปที่มีต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ 

จังหวัดเชียงใหม่ พบว่าคุณภาพบริการด้านการดูแลเอาใจใส่ เป็นปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจของ

ผู้ใช้บริการ ดังน้ัน ผลการวิเคราะห์จึงสนับสนุนสมมติฐานน้ี 

สมมติฐาน 2 (H2) : ความพึงพอใจของลูกค้า (CS) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อ

ความภักดีของลูกค้า (CL) แบบมีนัยสําคัญ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ (β) เท่ากับ 0.477 ค่าคลาดเคลื่อน

มาตรฐาน (S.E.) เท่ากับ 0.124 และมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.000 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลแสดง

ให้เห็นว่าการสร้างความพึงพอใจในการบริการแก่ลูกค้าจะนําไปสู่ความภักดีของลูกค้า โดยความภักดี

ถูกมองว่าเป็นปัจจัยสําคัญต่อความสําเร็จอย่างต่อเนื่องขององค์กร (Kumar et al., 2011) สนับสนุน

โดยงานวิจัยของ Leninkumar (2017) ได้ทําการศึกษามุ่งเน้นไปที่ผลกระทบของความพึงพอใจของ

ลูกค้าและความไว้วางใจของลูกค้าท่ีมีต่อความภักดีของลูกค้า ผลการวิจัยเปิดเผยว่ามีความสัมพันธ์เชิง

บวกแบบมีนัยสําคัญระหว่างความไว้วางใจของลูกค้าและความภักดีของลูกค้า ผู้ที ่ไม่เต็มใจที่จะ

ไว้วางใจธนาคารในตลาดที่มีการแข่งขันมีแนวโน้มที่จะไม่ภักดี ในทํานองเดียวกัน หากลูกค้าพึงพอใจ

กับบริการของธนาคาร พวกเขามีแนวโน้มที่จะภักดีต่อธนาคาร นอกจากนี้ ยังมีความสัมพันธ์เชิงบวก

แบบมีนัยสําคัญระหว่างความพึงพอใจของลูกค้าและความไว้วางใจของลูกค้า ซึ่งพิสูจน์ว่าความพึง

พอใจของลูกค้าเป็นปัจจัยท่ีมาก่อนความไว้วางใจ กล่าวอีกนัยยะหากลูกค้าพึงพอใจกับบริการธนาคาร

มากเท่าไรพวกเขาก็จะย่ิงไว้วางใจธนาคารมากข้ึน  

สอดคล้องกับผลการศึกษาที่ผ่านมาของ หัสยา อินทคง (2560) ที่ได้ค้นหว้า

อิสระเรื่องคุณภาพบริการ คุณภาพผลิตภัณฑ์ กลยุทธ์ราคา และลักษณะของร้านค้าที่ส่งผลต่อความ

พึงพอใจและความภักดีต่อร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิคของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร และได้ข้อ

สรุปว่าความพึงพอใจเป็นประเด็นสําคัญที่มีผลต่อความภักดีของลูกค้า ไม่ว่าจะเกิดจากความเชื่อม่ัน 

การนึกถึง หรือตรงใจผู้บริโภค นํามาสู่การซื้อซํ้าอย่างต่อเนื่อง และเบญจมาศ ศรีอมรรัตนกุล (2559) 

ได้ศึกษาเรื่องความพึงพอใจของลูกค้าธนาคารไทย พาณิชย์ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้วยแบบจําลอง 

ACSI การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษา อิทธิพลทางตรง ทางอ้อม และอิทธิพลโดยรวมของ

ภาพลักษณ์ความคาดหวังการรับรู้คุณค่า และ การการรับรู้คุณภาพต่อความพึงพอใจ และความพึง

พอใจต่อความภักดี การศึกษาคร้ังน้ีเก็บข้อมูล จากลูกค้าท่ีใช้บริการธนาคารไทยพาณิชย์ ผลการศึกษา
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พบว่า คุณภาพบริการ กระบวนการ ให้บริการ และสถานที่ให้บริการที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของ

ลูกค้าจะนําไปสู่ความภักดี ดังน้ัน ผลการวิเคราะห์จึงสนับสนุนสมมติฐานน้ี 

สมมติฐาน 3 (H3) : คุณภาพบริการในแต่ละด้านส่งผลเชิงบวกต่อความภักดี

ของลูกค้า ซ่ึงสามารถแบ่งเป็น 5 สมมติฐานย่อยได้ดังน้ี 

สมมติฐาน 3a พบว่า คุณภาพบริการด้านลักษณะทางกายภาพ (TB) 

ส่งผลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้า (CL) แบบมีนัยสําคัญ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ (β) เท่ากับ 

0.241 ค่าคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (S.E.) เท่ากับ 0.057 และมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.000 ผลการ

วิเคราะห์ข้อมูลแสดงให้เห็นว่าคุณภาพบริการด้านลักษณะทางกายภาพจะนําไปสู่ความภักดีของลูกค้า 

สนับสนุนผลการวิเคราะห์โดยงานวิจัยของ ชัยวัฒน์ กลมปล้อง (2563) ท่ีพบว่ามิติของคุณภาพบริการ 

เช่น ความเป็นรูปธรรม (Tangibles / Physical Convenience) ความน่าเชื่อถือ (Reliability) การ

ตอบสนอง (Responsiveness) และความเข้าถึงจิตใจ (Empathy)  มีอิทธิพลต่อความภักดีของ

สมาชิกฟิตเนส ในอําเภอเมือง จังหวัดชลบุรี และ วิภาสิริ สถิรเจริญกุล (2558) ทําการศึกษาเรื่อง 

ภาพลักษณ์บัตรเดบิตที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณภาพบริการและความภักดีต่อผลิตภัณฑ์บัตรเดบิต

ธนาคารยูโอบี จํากัด (มหาชน ) พบว่าการรับรู้คุณภาพบริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความภักดีต่อ 

ผลิตภัณฑ์บัตรเดบิตธนาคาร ดังน้ัน ผลการวิเคราะห์จึงสนับสนุนสมมติฐานน้ี 

สมมติฐาน 3b(H3b) พบว่า คุณภาพบริการด้านความน่าเชื่อถือของการ

บริการ (RB) ไม่มีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้า (CL) โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ (β) เท่ากับ 0.003 ค่า

คลาดเคลื่อนมาตรฐาน (S.E.) เท่ากับ 0.064 และมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.960 ไม่มีนัยสําคัญ

ทางสถิติเนื่องจากสูงกว่าเกณฑ์นัยสําคัญที่กําหนดไว้ที่ 0.05 ผลลัพธ์นี้ชี้ให้เห็นว่าคุณภาพบริการด้าน

การตอบสนองความต้องการของผู้รับบริการไม่ได้มีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้า อาจเป็นเพราะเป็น

การตอบสนองความต้องการพ้ืนฐานไม่ต่างกับธนาคารอ่ืนๆ ปัจจัยน้ีจึงไม่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า  

สอดคล้องกับผลการศึกษาของ Siddiqi (2011) ที่พบว่า คุณภาพบริการมี

ความสัมพันธ์ทางบวกกับความภักดีของลูกค้า แต่บางมิติ เช่น ความน่าเชื่อถือไม่ได้ส่งผลแบบมี

นัยสําคัญ นอกจากนี้ งานของ Anna S. Mattila (2001) ก็ระบุว่า การรับรู้ด้านคุณภาพบางด้านมี

ความสําคัญต่อความภักดี แต่ มิติที่เกี่ยวกับความน่าเชื่อถือและการตอบสนอง อาจไม่ใช่ตัวแปรหลัก

ในบริบทของลูกค้าธนาคารที่ให้ความสําคัญกับความรวดเร็วและความแม่นยําของบริการ ดังนั้น ผล

การวิเคราะห์จึงไม่สนับสนุนสมมติฐานน้ี 

สมมติฐาน 3c พบว่า คุณภาพบริการด้านการตอบสนองความต้องการ

ของผู้รับบริการ (RS) ส่งผลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้า (CL) แบบมีนัยสําคัญ โดยมีค่า

สัมประสิทธิ์ (β) เท่ากับ 0.141 ค่าคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (S.E.) เท่ากับ 0.053 และมีนัยสําคัญทาง
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สถิติที่ระดับ 0.009 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลแสดงให้เห็นว่าคุณภาพบริการด้านการตอบสนองความ

ต้องการของผู้รับบริการจะนําไปสู่ความภักดีของลูกค้า สนับสนุนผลการวิเคราะห์โดยงานวิจัยของ 

Akroush et al. (2016) ศึกษาคุณภาพบริการด้านการท่องเที่ยวและความภักดีต่อแหล่งท่องเที่ยว – 

บทบาทการเป็นตัวกลางของภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวจากมุมมองของนักท่องเที่ยวต่างชาติ โดย

พบว่า มิติการตอบสนองความต้องการของผู้รับบริการ เช่น การตอบสนองต่อคําถามของลูกค้าอย่าง

รวดเร็วและให้ข้อมูลท่ีชัดเจน มีผลเชิงบวกแบบมีนัยสําคัญต่อความภักดีของลูกค้า  

อีกทั ้ง Kaura et al. (2015) ศึกษาผลกระทบของคุณภาพบริการ ความ

สะดวกในการใช้บริการ และความยุติธรรมของราคาที่ลูกค้ารับรู้ ต่อความพึงพอใจของลูกค้าในภาค

ธนาคารค้าปลีกของอินเดีย โดยพบว่า การให้บริการที่สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้

ทันเวลาและมีประสิทธิภาพ ช่วยเพิ่มความเชื่อมั่นและสร้างความภักดีของลูกค้าแบบมีนัยสําคัญ 

ดังน้ัน ผลการวิเคราะห์จึงสนับสนุนสมมติฐานน้ี 

สมมติฐาน 3d พบว่า คุณภาพบริการด้านความไว้วางใจ (AR) ไม่มี

อิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้า (CL) โดยมีค่าสัมประสิทธิ ์ (β) เท่ากับ 0.30 ค่าคลาดเคลื ่อน

มาตรฐาน (S.E.) เท่ากับ 0.083 และมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.718 ซึ่งไม่มีนัยสําคัญทางสถิติ

เนื่องจากสูงกว่าเกณฑ์นัยสําคัญที่กําหนดไว้ที่ 0.05 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลแสดงให้เห็นว่าคุณภาพ

บริการด้านความไว้วางใจของผู้รับบริการไม่มีผลต่อความภักดีของลูกค้า อาจเป็นเพราะเป็นการ

ตอบสนองความต้องการพื้นฐานไม่ต่างกับธนาคารอื่นๆ ปัจจัยนี้จึงไม่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า 

ดังน้ัน ผลการวิเคราะห์จึงไม่สนับสนุนสมมติฐานน้ี 

สมมติฐาน 3e พบว่า คุณภาพบริการด้านการเข้าถึงจิตใจ (EM) ไม่มี

อิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้า (CL) โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ (β) เท่ากับ 0.067 ค่าคลาดเคลื่อน

มาตรฐาน (S.E.) เท่ากับ 0.059 และมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.256 ซึ่งไม่มีนัยสําคัญทางสถิติ

เนื่องจากสูงกว่าเกณฑ์นัยสําคัญที่กําหนดไว้ที่ 0.05 ผลการวิเคราะห์ชี้ให้เห็นว่า คุณภาพบริการด้าน

การเข้าถึงจิตใจของผู ้ให้บริการไม่มีผลต่อความภักดีของลูกค้าโดยตรง อาจเป็นเพราะเป็นการ

ตอบสนองความต้องการพื้นฐานไม่ต่างกับธนาคารอื่นๆ ปัจจัยนี้จึงไม่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า 

ดังน้ัน ผลการวิเคราะห์จึงไม่สนับสนุนสมมติฐาน 

โดยสรุป สมมติฐานที่ได้รับการสนับสนุน ได้แก่สมมติฐานที่ 1a 1b 1d 1e 2 3a, 

และ 3c ส่วนสมมติฐานท่ีไม่ได้รับการสนับสนุน ได้แก่ สมมติฐานท่ี 1c 3b 3d และ 3e  
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4.2.5 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม (Direct effect and 

Indirect effect) 

ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง พบอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม 

ของตัวแปรอิสระ และตัวแปรส่งผ่าน ที่ส่งผลต่อตัวแปรตาม โดยมีรายละเอียดดังแสดงในตารางท่ี 

4.12 

 

ตารางท่ี 4.12 

ผลการวิเคราะห์ Direct effect และ Indirect effect (ตัวแปรอิสระ และตัวแปรส่งผ่าน ที่ส่งผลต่อ

ตัวแปรตาม) 

ตัวแปร Coefficient Bootstrap std. err. t Sig 

อิทธิพลทางตรง 

CS 0.477 .2380 3.83 0.000 

TB 0.241 .1086 4.21 0.000 

RB 0.003 .1089 0.05 0.960 

RS 0.141 .0863 2.63 0.009 

AR 0.030 .1317 0.36 0.718 

EM 0.067 .1001 1.14 0.256 

อิทธิพลทางอ้อม 

CS 0.477 .2380     2.01    0.045      

TB 0.241    .1086      2.22    0.026      

RB 0.003    .1089    0.03    0.977     

RS 0.141    .0863      1.64    0.100     

AR 0.030    .1317 0.23 0.820 

EM 0.067 .1001 0.68 0.499 

 

จากตารางที ่ 4.12 แสดงผลการวิเคราะห์เพิ ่มเติมจากตัวแบบสมการเชิง

โครงสร้างเพื่อทําความเข้าใจความสัมพันธ์ที่ซับซ้อนระหว่างตัวแปร โดยแบ่งออกเป็นอิทธิพลทางตรง 

(Direct Effects) อิทธิพลทางอ้อม (Indirect Effects) สามารถสรุปผลการวิเคราะห์ได้ ดังน้ี 

สมมติฐาน 4a พบว่า คุณภาพบริการด้านลักษณะทางกายภาพ (TB)  มี

อิทธิพลทางอ้อมต่อความภักดีของลูกค้าโดยผ่านความพึงพอใจของลูกค้า แบบมีนัยสําคัญ จาก
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ตารางที่ 4.19 พบว่า คุณภาพบริการด้านลักษณะทางกายภาพ (TB) ส่งผลต่อ  CS (β = 0.241, t = 

2.22, p = 0.026) และ CS ส่งผลต่อ CL (Coefficient = 0.477, t = 3.83, p = 0.000) นอกจากน้ี 

TB ยังมีอิทธิพลทางตรงต่อ CL ที่มีนัยสําคัญ (Coefficient = 0.241, t = 4.21, p = 0.000) แสดงให้

เห็นว่าเกิดการส่งผ่านอิทธิพลแบบบางส่วน (Partial Mediation) ดังนั ้น ผลการวิเคราะห์จึง

สนับสนุนสมมติฐานน้ี 

สมมติฐาน 4b พบว่า คุณภาพบริการด้านความน่าเชื่อถือของการบริการ 

(RB) ไม่มีมีอิทธิพลทางอ้อมต่อความภักดีของลูกค้าโดยผ่านความพึงพอใจของลูกค้า จากตารางท่ี 

4.19 พบว่า คุณภาพบริการด้านความน่าเชื่อถือของการบริการ (RB)  ไม่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ

ของลูกค้า (CS) แบบมีนัยสําคัญ (Coefficient = 0.003, t = 0.03, p = 0.977) ในขณะที่ความพึง

พอใจของลูกค้ามีอิทธิพลต่อความภักดีแบบมีนัยสําคัญ (Coefficient = 0.477, t = 3.83, p = 0.000) 

ดังน้ันเส้นทางอิทธิพลทางอ้อมจึงไม่เกิดข้ึน ดังน้ัน ผลการวิเคราะห์จึงไม่สนับสนุนสมมติฐานน้ี 

สมมติฐาน 4c พบว่า คุณภาพบริการด้านการตอบสนองความต้องการ

ของผู้รับบริการ (RS) ไม่มีมีอิทธิพลทางอ้อมต่อความภักดีของลูกค้าโดยผ่านความพึงพอใจของ

ลูกค้า จากตารางท่ี 4.19 พบว่า คุณภาพบริการด้านการตอบสนองความต้องการของผู้รับบริการ (RS) 

ไม่มีอิทธิพลทางอ้อมต่อความภักดีของลูกค้าโดยผ่านความพึงพอใจของลูกค้า เนื่องจากเส้นทางจาก 

RS ไปยังความพึงพอใจของลูกค้าไม่พบความมีนัยสําคัญทางสถิติ (Coefficient = 0.141, t = 1.64, p 

= 0.100) แม้ว่าความพึงพอใจของลูกค้าจะมีอิทธิพลต่อความภักดี (Coefficient = 0.477, p = 

0.000) และ RS มีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดี (Coefficient = 0.141, p = 0.009) แต่ไม่พบอิทธิพล

ทางอ้อมผ่านตัวแปรส่งผ่าน ดังน้ัน ผลการวิเคราะห์จึงไม่สนับสนุนสมมติฐานน้ี 

สมมติฐาน 4d พบว่า คุณภาพบริการด้านความไว้วางใจ (AR) ไม่มี

อิทธิพลทางอ้อมต่อความภักดีของลูกค้าโดยผ่านความพึงพอใจของลูกค้า จากตารางท่ี 4.19 พบว่า

คุณภาพบริการด้านความไว้วางใจ (AR) ไม่มีอิทธิพลทางอ้อมต่อความภักดีของลูกค้าโดยผ่านความพึง

พอใจของลูกค้า เนื่องจากเส้นทางจาก AR ไปยังความพึงพอใจของลูกค้าไม่พบความมีนัยสําคัญทาง

สถิติ (Coefficient = 0.030, t = 0.23, p = 0.82) อีกทั้ง AR ยังไม่มีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดี

ของลูกค้า (Coefficient = 0.0300, p = 0.718) แม้ว่าความพึงพอใจของลูกค้าจะมีอิทธิพลต่อความ

ภักดีแบบมีนัยสําคัญ (Coefficient = 0.477, p = 0.00) แต่เนื่องจากเส้นทาง AR ไปสู่ CS ไม่เกิดข้ึน 

จึงไม่พบอิทธิพลทางอ้อม ดังน้ัน ผลการวิเคราะห์จึงไม่สนับสนุนสมมติฐานน้ี 

สมมติฐาน 4e พบว่า คุณภาพบริการด้านการเข้าถึงจิตใจ (EM) ไม่มี

อิทธิพลทางอ้อมต่อความภักดีของลูกค้าโดยผ่านความพึงพอใจของลูกค้า จากตารางที่ 4.19 

คุณภาพบริการด้านการเข้าถึงจิตใจ (EM) ไม่มีอิทธิพลทางอ้อมต่อความภักดีของลูกค้าโดยผ่านความ

พึงพอใจของลูกค้า เนื่องจากเส้นทางจาก EM ไปยังความพึงพอใจของลูกค้าไม่พบความมีนัยสําคัญ
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ทางสถิติ (Coefficient = 0.067, t = 0.68, p = 0.499) อีกทั้ง EM ยังไม่มีอิทธิพลทางตรงต่อความ

ภักดีของลูกค้า (Coefficient = 0.067, p = 0.256) แม้ว่าความพึงพอใจของลูกค้าจะมีอิทธิพลต่อ

ความภักดีแบบมีนัยสําคัญ (Coefficient = 0.477, p = 0.000) แต่เนื่องจากเส้นทาง EM ไปสู่ CS ไม่

เกิดข้ึน จึงไม่พบอิทธิพลทางอ้อม ดังน้ัน ผลการวิเคราะห์จึงไม่สนับสนุนสมมติฐานน้ี 

โดยสรุป สมมติฐานเกี่ยวกับอิทธิพลทางอ้อม (Indirect Effect) ที่ได้รับการ

สนับสนุน ได้แก่ สมมติฐานที่ 4a ส่วนสมมติฐานที่ไม่ได้รับการสนับสนุน ได้แก่ สมมติฐานที่ 4b 4c 

4d และ 4e 
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บทที่ 5 

สรุปผลการวิจัย การอภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

การศึกษางานวิจัยครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพบริการ

กับความพึงพอใจของลูกค้า ธ.ก.ส. และศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจของลูกค้ากับความ

ภักดีของลูกค้า  ธ.ก.ส. อีกทั้งศึกษาอิทธิพลของความพึงพอใจของลูกค้าในฐานะตัวแปรส่งผ่าน

ระหว่างคุณภาพบริการกับความภักดีของลูกค้า ธ.ก.ส. ซึ่งประชากรเป้าหมายของการศึกษาในครั้งน้ี 

คือ ประชากรที่เคยใช้บริการธุรกรรมการเงินกับ ธ.ก.ส. สาขาปทุมธานี โดยหลังจากที่ได้ทําการ

ทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง การเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างผ่านทางช่องทางออนไลน์ 

Google Forms และนําข้อมูลที่ได้มาประมวลผลและวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติ สมารถสรุปผลการวิจัย 

ได้ดังน้ี 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

5.2 ข้อเสนอแนะสําหรับธนาคารเพ่ือการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร สาขาปทุมธานี 

5.3 ข้อจํากัดงานวิจัย 

5.4 ข้อเสนอแนะสําหรับงานวิจัยในอนาคต 

 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

 

5.1.1 ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างพบว่า 

สามารถแบ่งออกเป็นเพศชาย 45.50% และเพศหญิง 54.50% โดยส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 41-50 ปี 

คิดเป็น 32.25% กลุ่มตัวอย่าง 64.00% มีสถานภาพสมรส ส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาสูงสุดมีระดับ

มัธยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเท่า คิดเป็น 36.75% และประกอบอาชีพเป็นเกษตรกร โดยคิดเป็น 

38.00% ของกลุ่มตัวอย่างท้ังหมด 

5.1.2 ข้อมูลพฤติกรรมการใช้บริการด้านการเงินของธนาคารเพื่อการเกษตรและ

สหกรณ์การเกษตร สาขาปทุมธานี ของกลุ่มตัวอย่าง 

จากผลการวิจัยพฤติกรรมการใช้บริการด้านการเงินธนาคาร ธ.ก.ส. สาขา

ปทุมธานี สามารถสรุปข้อมูลพฤติกรรมของกลุ่มตัวอย่าง ได้ดังน้ี 

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการใช้บริการด้านการเงินของ ธ.ก.ส. สาขาปทุมธานี ผ่าน

ช่องทางสาขาธนาคารมากที่สุด คิดเป็น 56.00% ส่วนใหญ่ทําธุรกรรมประเภทฝากเงิน/ถอนเงิน มาก

Ref. code: 25686702030203HCA



54 

 

ที่สุด คิดเป็น 70.25% และความถี่ที่กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้บริการกับ ธ.ก.ส. สาขาปทุมธานี มาก

ท่ีสุด คือ น้อยกว่า 1 คร้ัง/เดือน คิดเป็น 56.25% 

5.1.3 การทดสอบสมมติฐานด้านปัจจัยคุณภาพบริการที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ

ของกลุ่มตัวอย่าง  

จากผลการวิเคราะห์งผลการทดสอบโดยใช้การวิเคราะห์สมการเชิงโครงสร้าง 

(Structural Equation Model: SEM) ของปัจจัยทั ้ง 5 ด้านของคุณภาพบริการที ่ประกอบด้วย 

ลักษณะทางกายภาพ ความน่าเชื่อถือของการบริการ การตอบสนองความต้องการของผู้รับบริการ 

ความไว้วางใจ และการเข้าถึงจิตใจ พบว่าปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการของ

ลูกค้า ธ.ก.ส. มีทั ้งหมด 4 ปัจจัย โดยเรียงลําดับจากค่าสัมประสิทธิ ์ของการถดถอย (Beta 

Coefficient) จากมากสู่น้อย คือ ปัจจัยด้านความไว้วางใจ ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ ปัจจัยด้าน

การเข้าถึงจิตใจ และปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือของการบริการ ในขณะที่ปัจจัยด้านการตอบสนอง

ความต้องการของผู้รับบริการ ไม่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้า ธ.ก.ส. สาขาปทุมธานี ซ่ึง

อธิบายเพ่ิมเติม ได้ดังน้ี 

5.1.3.1 คุณภาพบริการด้านความไว้วางใจ (Assurance) 

มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้า ธ.ก.ส. สาขาปทุมธานี มากที่สุด 

สะท้อนความสําคัญของความเชื่อมั่นในการบริการทางการเงิน ความไว้วางใจประกอบด้วย ความรู้สึก

มั่นใจในความรู้และความเชี่ยวชาญของพนักงาน พนักงานสามารถอธิบายรายละเอียดของการทํา

ธุรกรรมได้อย่างชัดเจน ความมั ่นใจว่าข้อมูลทางการเงินของมีความปลอดภัย และธนาคารมี

ภาพลักษณ์ที่น่าเชื่อถือและโปร่งใส ปัจจัยเหล่านี้เป็นองค์ประกอบสําคัญที่ทําให้ลูกค้ารู้สึกไว้วางใจใน

กระบวนการให้บริการของธนาคาร การทําธุรกรรมทางการเงินในปัจจุบันมีความซับซ้อนมากข้ึน 

ผู้ใช้บริการจึงให้ความสําคัญกับ ความถูกต้องแม่นยํา ความปลอดภัย และความโปร่งใสของผู้ให้บริการ

เป็นอย่างยิ่ง เมื่อพนักงานสามารถอธิบายขั้นตอนต่างๆ ได้อย่างชัดเจน ให้ข้อมูลตรงไปตรงมา และ

แสดงความเป็นมืออาชีพในการให้บริการ ลูกค้าจะเกิดความรู้สึกมั่นใจและไว้วางใจเพิ่มขึ้น ส่งผล

โดยตรงให้ระดับความพึงพอใจสูงขึ้นตาม ทั้งนี้ ความไว้วางใจยังเกี่ยวข้องกับความสมํ่าเสมอในการ

ให้บริการ เช่น การให้ข้อมูลที่ถูกต้องทุกครั้ง การจัดการธุรกรรมอย่างเป็นระบบ และการรักษา

ความลับของลูกค้าอย่างเคร่งครัด ปัจจัยดังกล่าวทําให้ลูกค้ารู้สึกว่าธนาคารมีความน่าเชื่อถือและยืน

หยัดบนมาตรฐานเดียวกัน ซึ่งช่วยลดความกังวลและความเสี่ยงที่ลูกค้าอาจรับรู้ในบริการทางการเงิน 

นอกจากนี้ ในบริบทที่สถาบันการเงินมีการแข่งขันสูง และลูกค้ามีทางเลือกในการใช้บริการท่ี

หลากหลายมากข้ึน ความไว้วางใจจึงย่ิงเป็นปัจจัยสําคัญในการตัดสินใจใช้บริการของลูกค้า โดยเฉพาะ

อย่างยิ่งในบริการที่เกี่ยวข้องกับข้อมูลส่วนบุคคลและผลประโยชน์ทางการเงินของผู้ใช้บริการ ลูกค้า
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ย่อมเลือกใช้บริการกับสถาบันการเงินที่ให้ความมั่นใจได้มากที่สุด ไม่เพียงในด้านความปลอดภัยของ

ข้อมูลเท่าน้ัน แต่รวมถึงความจริงใจ ความโปร่งใส และความน่าเช่ือถือในการดําเนินงานในทุกข้ันตอน 

ด้วยเหตุนี้ ลูกค้าจึงมีแนวโน้มที่จะให้ความสําคัญกับปัจจัยด้านความ

ไว้วางใจมากกว่าปัจจัยอื่น เนื่องจากเป็นปัจจัยพื้นฐานที่ทําให้รู้สึกปลอดภัยและเชื่อมั่นซึ่งส่งผลให้เกิด

ระดับความพึงพอใจท่ีสูงข้ึนอย่างต่อเน่ือง 

5.1.3.2 คุณภาพบริการด้านลักษณะทางกายภาพ (Tangible) 

มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้า ธ.ก.ส. สาขาปทุมธานี มากเป็น

อันดับ 2 ซ่ึงประกอบด้วย ภาพลักษณ์และส่ิงอํานวยความสะดวกขององค์กรในการสร้างประสบการณ์

บริการที่มีคุณภาพ ทําเลที่ตั้งของธนาคารซึ่งมีความเหมาะสมและสะดวกต่อการเดินทางมารับบริการ 

การจัดเตรียมพื้นที่รองรับลูกค้าระหว่างรอคอยบริการอย่างเพียงพอ รวมถึงการมีอุปกรณ์ เครื่องมือ 

และเทคโนโลยีที่ทันสมัย ซึ่งช่วยเพิ่มความคล่องตัวและความน่าเชื่อถือในการให้บริการ นอกจากน้ี 

บุคลิกภาพของพนักงาน ได้แก่ ความเรียบร้อยในการแต่งกาย ความเป็นมืออาชีพ และการสื่อสารท่ี

สุภาพ ล้วนเป็นปัจจัยที่ทําให้ลูกค้ารับรู้ถึงคุณภาพบริการในเชิงประจักษ์ได้อย่างเด่นชัด เนื่องจากมิติ

ด้านลักษณะทางกายภาพเป็นสิ่งที่ลูกค้าสามารถรับรู้ได้ทันทีเมื ่อเข้ามาใช้บริการ จึงมีผลแบบมี

นัยสําคัญต่อการสร้างความประทับใจแรก (First Impression) ซึ่งเป็นฐานสําคัญของการประเมิน

คุณภาพบริการโดยรวม เมื่อสภาพแวดล้อมทางกายภาพและความพร้อมของอุปกรณ์มีคุณภาพสูง จะ

ช่วยลดความไม่แน่นอนในการรับบริการ เพิ่มความรู้สึกมั่นใจ และทําให้ลูกค้ารับรู้ถึงความเป็นองค์กร

ที่ทันสมัยและใส่ใจในรายละเอียด ส่งผลโดยตรงต่อระดับความพึงพอใจที่มีต่อการรับบริการใน

ภาพรวม และสะท้อนถึงความสามารถของธนาคารในการบริหารจัดการประสบการณ์ลูกค้า 

(Customer Experience Management) อย่างมีประสิทธิภาพ 

5.1.3.3 คุณภาพบริการด้านการเข้าถึงจิตใจ (Empathy)  

มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้า ธ.ก.ส. สาขาปทุมธานี มากเป็น

อันดับ 3 โดยตัวแปรย่อยที่มีผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าประกอบด้วย พนักงานดําเนินธุรกรรม

อย่างถูกต้องและไม่มีข้อผิดพลาด พนักงานมีความกระตือรือร้นและเป็นมิตรกับลูกค้า และพนักงาน

ให้บริการอย่างยุติธรรมกับลูกค้าทุกคน ปัจจัยดังกล่าวสะท้อนให้เห็นถึงบทบาทสําคัญของพนักงานใน

การสร้างประสบการณ์บริการเชิงบวก เนื่องจากในบริบทของสถาบันการเงิน ความถูกต้องแม่นยําใน

การดําเนินธุรกรรมถือเป็นปัจจัยพื้นฐานที่ส่งผลโดยตรงต่อความไว้วางใจของลูกค้า ขณะเดียวกัน 

ความเป็นมิตร ความตั้งใจให้บริการ และการปฏิบัติต่อทุกคนอย่างเท่าเทียม ช่วยเสริมสร้างความรู้สึก

ว่าลูกค้าได้รับการดูแลอย่างจริงใจและมีคุณค่า ซึ่งส่งผลให้ระดับความพึงพอใจต่อบริการสูงขึ้นแบบมี

นัยสําคัญ ดังนั้น การให้ความสําคัญกับการพัฒนาทักษะด้านการเอาใจใส่ลูกค้า รวมถึงการอบรม

พนักงานให้สามารถส่ือสารอย่างนอบน้อม ใส่ใจรายละเอียด และให้บริการด้วยความเป็นธรรม จึงเป็น
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องค์ประกอบสําคัญที่ช่วยยกระดับคุณภาพบริการโดยรวมของธนาคาร และส่งผลต่อการสร้างความ

พึงพอใจอย่างย่ังยืนในระยะยาว 

5.1.3.4 คุณภาพบริการด้านความน่าเช่ือถือของการบริการ (Reliability) 

มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้า ธ.ก.ส. สาขาปทุมธานี มากเป็น

อันดับ 4 โดยตัวแปรย่อยที่มีผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าประกอบด้วย ธนาคารให้บริการอย่าง

ถูกต้องและเชื่อถือได้ตามที่สัญญาไว้ ผู้รับบริการได้รับรายละเอียดของทําธุรกรรมที่ถูกต้อง และด้วย

การสนับสนุนจากพนักงานผู้รับบริการได้รับการบริการทางการเงินที่ตรงกับความต้องการ ในการ

ให้บริการอย่างถูกต้องและเชื่อถือได้ตามที่สัญญาไว้เป็นองค์ประกอบที่สะท้อนความสามารถของ

ธนาคารในการดําเนินงานอย่างเป็นระบบและมีมาตรฐาน ความผิดพลาดในธุรกรรมทางการเงินไม่

เพียงส่งผลต่อความพึงพอใจเท่านั้น แต่ยังส่งผลโดยตรงต่อความเชื่อมั่นในความมั่นคงและความ

ปลอดภัยของสถาบันการเงิน ดังนั้น การดําเนินงานอย่างเที่ยงตรงและรักษาคํามั่นสัญญาในการ

ให้บริการจึงเป็นปัจจัยที่ผู้รับบริการให้ความสําคัญอย่างยิ่ง ด้านการให้ข้อมูลและรายละเอียดของ

ธุรกรรมอย่างถูกต้องครบถ้วนเป็นการช่วยลดความเสี่ยงจากความเข้าใจคลาดเคลื่อนและสร้างความ

โปร่งใสในการติดต่อสื่อสารระหว่างพนักงานและลูกค้า ข้อมูลที่ถูกต้องและชัดเจนยังมีส่วนช่วยให้

ลูกค้าตัดสินใจทางการเงินได้อย่างเหมาะสม ส่งผลให้เกิดประสบการณ์การใช้บริการเชิงบวกและมี

ความพึงพอใจเพิ่มขึ้น และการให้บริการที่ตรงกับความต้องการของลูกค้าพร้อมการสนับสนุนจาก

พนักงานอย่างเหมาะสม ถือเป็นปัจจัยเสริมที่ช่วยให้ลูกค้ารับรู้ว่าธนาคารมีความสามารถในการ

ตอบสนองต่อสถานการณ์และความต้องการเฉพาะรายของผู้ใช้บริการ การให้คําแนะนําที่ถูกต้อง การ

เสนอผลิตภัณฑ์ที่สอดคล้องกับสถานะทางการเงิน และการดูแลอย่างต่อเนื่อง เป็นสิ่งที่ช่วยสร้าง

ความรู้สึกไว้วางใจและความประทับใจในระดับหนึ่ง แม้ปัจจัยน้ีจะไม่ได้อยู่ในลําดับที่สูงที่สุด แต่ก็

สะท้อนความสําคัญของความสมํ่าเสมอและความน่าเชื่อถือในฐานะองค์ประกอบพื้นฐานของบริการ

ธนาคาร ดังน้ันปัจจัยด้านความน่าเช่ือถือของการบริการมีบทบาทสําคัญต่อความพึงพอใจของลูกค้าใน

ฐานะปัจจัยพื้นฐานที่ส่งเสริมให้การให้บริการด้านการเงินดําเนินไปอย่างถูกต้อง ปลอดภัย และ

โปร่งใส แม้ผลเชิงสถิติจะชี้ว่าความน่าเชื่อถือมีอิทธิพลในลําดับที่ 4 แต่ในเชิงคุณภาพแล้วปัจจัยนี้ยัง

เป็นรากฐานสําคัญที่ช่วยคงไว้ซึ่งความไว้วางใจในระยะยาว และสนับสนุนต่อการสร้างความพึงพอใจ

โดยรวมของผู้ใช้บริการแบบมีนัยสําคัญ 

5.1.4 การทดสอบสมมติฐานด้านความพึงพอใจที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของกลุ่ม

ตัวอย่าง 

จากผลการวิเคราะห์ผลการทดสอบโดยใช้การวิเคราะห์สมการเชิงโครงสร้าง 

(Structural Equation Model: SEM) ของความพึงพอใจในการใช้บริการของลูกค้ามีอิทธิพลเชิงบวก

ต่อความภักดีของลูกค้า ธ.ก.ส. สาขาปทุมธานี โดยชี้ให้เห็นว่าลูกค้าที่มีระดับความพึงพอใจสูงจะมี
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แนวโน้มเกิดความผูกพันกับธนาคารมากขึ้น ไม่ว่าจะเป็นการใช้บริการอย่างต่อเนื่อง การกลับมาใช้

บริการซํ้า หรือการแนะนําผู้อื่นให้มาใช้บริการ นอกจากนี้ รายละเอียดของตัวแปรย่อยที่ประกอบเป็น

ระดับความพึงพอใจของลูกค้า พบว่าลูกค้ามีความรู้สึกพึงพอใจต่อคุณภาพบริการโดยรวมของธนาคาร 

และรู ้ส ึกว่าบริการที ่ได้ร ับสอดคล้องกับความต้องการทางการเงินของตนอย่างเหมาะสม ซ่ึง

ประสบการณ์ดังกล่าวมีส่วนสําคัญต่อการสร้างความรู้สึกไว้วางใจและการยืนยันคุณค่าของการใช้

บริการ ส่งผลให้ลูกค้าพร้อมที่จะแสดงออกถึงความภักดีในหลายรูปแบบ เช่น การยินดีบอกต่อ การ

รักษาความสัมพันธ์กับธนาคารในระยะยาว และการเลือกใช้บริการของธนาคารต่อไปแม้ว่าจะมีคู่แข่ง

นําเสนอโปรโมชั่นหรือข้อเสนอที่น่าสนใจมากกว่า ดังนั้นจึงเป็นการชี้ให้เห็นอย่างชัดเจนว่าความพึง

พอใจทําหน้าที่เป็นตัวแปรสําคัญที่ส่งผลโดยตรงต่อการสร้างและคงไว้ซึ่งความภักดีของลูกค้า การ

สร้างประสบการณ์การบริการที่ตอบสนองความต้องการอย่างแท้จริงจึงเป็นกลยุทธ์สําคัญที่ช่วยเสริม

ความผูกพันของลูกค้าและเพ่ิมความม่ันคงของฐานลูกค้าในระยะยาว 

5.1.5 การทดสอบสมมติฐานด้านปัจจัยคุณภาพบริการที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของ

กลุ่มตัวอย่าง 

จากผลการวิเคราะห์งผลการทดสอบโดยใช้การวิเคราะห์สมการเชิงโครงสร้าง 

(Structural Equation Model: SEM) ของปัจจัยทั ้ง 5 ด้านของคุณภาพบริการที ่ประกอบด้วย 

ลักษณะทางกายภาพ ความน่าเชื่อถือของการบริการ การตอบสนองความต้องการของผู้รับบริการ 

ความไว้วางใจ และการเข้าถึงจิตใจ พบว่า มีเพียงปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพเท่านั้นที่มีอิทธิพล

เชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้า ธ.ก.ส. สาขาปทุมธานี แบบมีนัยสําคัญ ในขณะที่ปัจจัยด้านความ

น่าเชื่อถือ การตอบสนองความต้องการของผู้รับบริการ ความไว้วางใจ และการเข้าถึงจิตใจ ไม่พบ

อิทธิพลเชิงสถิติต่อความภักดีของลูกค้า 

 

5.1.5.1 คุณภาพบริการด้านลักษณะทางกายภาพ (Tangible) 

มีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้า ธ.ก.ส. สาขาปทุมธานี โดยลูกค้ารับรู้ว่า

ธนาคารมีทําเลที่ตั้งสะดวกต่อการเดินทางมาใช้บริการ มีพื้นที่รองรับลูกค้าอย่างเหมาะสม มีอุปกรณ์

และเทคโนโลยีที่ทันสมัย รองรับการทําธุรกรรมได้อย่างมีประสิทธิภาพ รวมถึงพนักงานมีบุคลิกภาพ

และการแต่งกายที่เป็นมืออาชีพ ซึ่งช่วยส่งเสริมความเชื่อมั่นของลูกค้า องค์ประกอบด้านลักษณะทาง

กายภาพดังกล่าวมีผลต่อการรับรู้ถึงความน่าเชื่อถือและมาตรฐานขององค์กร ทําให้ลูกค้ารู้สึกมั่นใจ

และเชื่อถือในบริการของธนาคารมากขึ้น ส่งผลให้เกิดความผูกพันและความตั้งใจที่จะกลับมาใช้

บริการซํ้า รวมทั้งมีแนวโน้มที่จะแนะนําผู้อื่นให้มาใช้บริการ ซึ่งเป็นพฤติกรรมที่สะท้อนถึงความภักดี

ของลูกค้า ดังนั้นปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพทําหน้าที่เป็นจุดที่สร้างความคาดหวังและความ
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เชื่อมั่นให้กับลูกค้า ซึ่งต่อยอดไปสู่การสร้างความภักดีในระยะยาว จึงเป็นปัจจัยสําคัญที่ธนาคารควร

ให้ความสําคัญในการพัฒนาและลงทุนอย่างต่อเน่ือง 

5.1.6 การวิเคราะห์อิทธิพลทางอ้อม (Indirect Effects) 

จากการวิเคราะห์อิทธิพลทางอ้อมของโมเดลโครงสร้างความสัมพันธ์พบว่า มี

เพียงคุณภาพบริการด้านลักษณะทางกายภาพ (Tangible) ที ่ส ่งผลต่อความภักดีของลูกค้า 

(Customer Loyalty) ผ่านความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) แบบมีนัยสําคัญทาง

สถิติ นอกจากน้ีผลการวิเคราะห์ยังชี้ให้เห็นว่าคุณภาพบริการด้านลักษณะทางกายภาพ มีอิทธิพล

ทางตรงต่อความภักดีของลูกค้าเช่นกัน ซ่ึงหมายความว่า ความพึงพอใจของลูกค้าทําหน้าท่ีเป็นตัวแปร

ส่งผ่านแบบบางส่วน (Partial Mediation) ในความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพบริการด้านลักษณะทาง

กายภาพกับความภักดีของลูกค้า กล่าวคือแม้คุณภาพบริการด้านลักษณะทางกายภาพ จะสามารถ

ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าได้โดยตรง แต่ในขณะเดียวกันคุณภาพบริการด้านลักษณะทางกายภาพ 

ยังสามารถเพิ่มระดับความภักดีได้ผ่านกลไกของความพึงพอใจของลูกค้าอีกด้วย ทําให้เกิดผลกระทบ

ท้ังทางตรงและทางอ้อมในเวลาเดียวกัน 

 

5.2 ข้อเสนอแนะสําหรับธนาคารเพ่ือการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร สาขาปทุมธานี 

 

จากการศึกษาครั้งนี้ทําให้เห็นทราบถึงบทบาทของความพึงพอใจของลูกค้าในฐานะตัว

แปรส่งผ่านระหว่างคุณภาพบริการกับความภักดีของลูกค้าของธนาคาร ธ.ก.ส. สาขาปทุมธานี 

โดยเฉพาะผลการวิเคราะห์ SEM ท่ียืนยันว่า ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ (Tangible) มีอิทธิพลท้ัง

ทางตรงและทางอ้อมต่อความภักดีของลูกค้า และเกิดการส่งผ่านแบบ Partial Mediation ผ่านความ

พึงพอใจ ขณะที่มิติอื่นๆ ได้แก่ ความไว้วางใจ ความเชื่อถือได้ของบริการ การตอบสนอง และการเอา

ใจใส่ลูกค้า แม้จะไม่แสดงอิทธิพลเชิงตรงต่อความภักดี แต่ก็ยังเป็นองค์ประกอบที่มีผลต่อความพึง

พอใจซึ่งเป็นตัวแปรสําคัญในโมเดลของการสร้างความภักดีของลูกค้า ดังนั้น ธนาคารสามารถนําผล

การศึกษาไปใช้ปรับปรุงระบบการให้บริการ กระบวนการทํางานของพนักงาน รวมถึงพัฒนา

สภาพแวดล้อมในการให้บริการ เพื่อสร้างประสบการณ์ลูกค้าที่ต่อเนื่องและมีคุณภาพสอดคล้องกับ

ความคาดหวังของผู้ใช้บริการในยุคปัจจุบัน สําหรับข้อเสนอแนะเชิงบริหารในแต่ละด้าน ดังน้ี 

1. ปัจจัยด้านความไว้วางใจ (Assurance) ธนาคารควรให้ความสําคัญในการเสริมสร้าง

ความเชื่อมั่นให้แก่ลูกค้าในทุกขั้นตอนของการรับบริการ โดยเฉพาะการพัฒนาความรู้ ความเชี่ยวชาญ 

และความแม่นยําในการให้ข้อมูลของพนักงาน เพื่อให้ผู้มาใช้บริการรู้สึกมั่นใจว่าธนาคารสามารถ

ให้บริการที่ถูกต้องเป็นธรรมและโปร่งใส ควรมีการจัดอบรมเชิงลึกด้านการปฏิบัติตามกฎระเบียบ 

(Compliance) การคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล (PDPA) และมาตรฐานความปลอดภัยทางการเงิน 
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รวมถึงทักษะการสื่อสารเชิงบริการอย่างมืออาชีพ ซึ่งจะช่วยให้ลูกค้าเกิดความไว้วางใจมากขึ้นและ

รู้สึกว่าการทําธุรกรรมกับธนาคารเป็นไปอย่างปลอดภัยและมีความรับผิดชอบสูง 

2. ปัจจัยด้านการตอบสนองความต้องการของผู้รับบริการ (Responsiveness) แม้ผล

การศึกษาจะไม่พบอิทธิพลโดยตรงต่อความภักดี แต่ความรวดเร็วและใส่ใจในการให้บริการยังคงเป็น

จุดสําคัญท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าโดยรวม ธนาคารควรพัฒนาระบบการบริหารคิวบริการให้

มีประสิทธิภาพมากขึ้น เช่น เพิ่มช่องทางบริการดิจิทัล เช่น Mobile Banking การบริหารกําลังคนใน

ช่วงเวลาที่มีลูกค้าใช้บริการหนาแน่น นอกจากนี้พนักงานควรได้รับการฝึกอบรมให้สามารถตอบ

คําถามและแก้ปัญหาเบื้องต้นได้อย่างรวดเร็ว ลดการส่งต่อหลายขั้นตอน ซึ่งจะช่วยลดความกังวลและ

เพ่ิมประสบการณ์ท่ีดีแก่ลูกค้าในภาพรวม 

3. ปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือของบริการ (Reliability) ธนาคารควรให้ความสําคัญกับ

ความถูกต้องของข้อมูล ความสมํ่าเสมอของกระบวนการทํางาน และความสามารถในการให้บริการท่ี

เป็นมาตรฐานเดียวกันในทุกครั้ง การลดข้อผิดพลาดในการทําธุรกรรม การติดตามผลกรณีที่ลูกค้ามี

ปัญหากับการใช้บริการ รวมถึงการสร้างระบบตรวจสอบที่ชัดเจนและเป็นระบบ ล้วนช่วยเสริมความ

เชื่อถือได้ของธนาคารแม้ในทางสถิติจะไม่ส่งผลโดยตรงต่อความภักดี แต่เป็นพื้นฐานของการสร้าง

ประสบการณ์ลูกค้าท่ีดีและย่ังยืน 

4. ปัจจัยด้านการเอาใจใส่ลูกค้า (Empathy) ธนาคารควรเสริมสร้างความสามารถของ

พนักงานในการเข้าใจความต้องการของลูกค้าแต่ละกลุ่ม โดยเฉพาะการรับฟังอย่างตั้งใจ การทําความ

เข้าใจสถานการณ์เฉพาะราย และการให้คําแนะนําที่เหมาะสมกับความต้องการทางการเงินของแต่ละ

บุคคล การพัฒนาทักษะด้านการส่ือสารเชิงบวก และความสามารถในการให้บริการด้วยความใส่ใจ จะ

ช่วยให้ลูกค้ารู้สึกว่าตนได้รับการดูแลและได้รับบริการท่ีเหมาะสมกับตนเอง ซ่ึงจะช่วยส่งเสริมความพึง

พอใจและนําไปสู่ความผูกพันกับธนาคารในระยะยาว 

5. ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ (Tangible) เป็นปัจจัยเดียวที่พบว่ามีอิทธิพลท้ัง

ทางตรงและทางอ้อมต่อความภักดีของลูกค้า ตามผลการวิเคราะห์ด้วย SEM จึงควรได้รับความสําคัญ

เป็นอย่างยิ่ง ธนาคารควรปรับปรุงสภาพแวดล้อมภายในสาขาให้มีความเป็นระเบียบ ทันสมัย และ

สะดวกต่อการใช้บริการ รวมถึงจัดให้มีพื้นที่รองรับลูกค้าอย่างเพียงพอ อุปกรณ์และเทคโนโลยีควรมี

ความทันสมัยและพร้อมใช้งานตลอดเวลา เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพการให้บริการ นอกจากนี้ การสร้าง

ภาพลักษณ์ที่ดีของพนักงาน เช่น การแต่งกายที่สุภาพเรียบร้อย ความเป็นมืออาชีพ และการสื่อสาร

อย่างเหมาะสม จะช่วยส่งเสริมความประทับใจและเพิ ่มระดับความภักดีของลูกค้าได้อย่างมี

ประสิทธิผล 
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5.3 ข้อจํากัดงานวิจัย 

 

ข้อจํากัดในงานวิจัยคร้ังน้ี ได้แก่ 

 

1. งานวิจัยฉบับนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยเก็บรวบรวมข้อมูลผ่านแบบสอบถาม

ออนไลน์ด้วยโปรแกรม Google Forms เพียงช่องทางเดียว ซึ่งอาจส่งผลให้การกระจายตัวของกลุ่ม

ตัวอย่างไม่ครอบคลุมกลุ ่มประชากรได้อย่างทั ่วถึง และก่อให้เกิดความคลาดเคลื ่อนในการนํา

ผลการวิจัยไปอ้างอิงกับประชากรทั้งหมด นอกจากนี้ ผู้วิจัยมิได้กําหนดกลุ่มอายุและกลุ่มอาชีพ

เป้าหมายอย่างเฉพาะเจาะจงในการกระจายแบบสอบถาม ส่งผลให้กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่อยู่ในช่วง

อายุ 41–50 ปี จํานวน 129 คน คิดเป็น 32.25% และประกอบอาชีพเกษตรกรจํานวน 152 คน คิด

เป็น 38.00% ดังนั้น ผลการวิเคราะห์จากการศึกษาครั้งนี้จึงอาจไม่สามารถเป็นตัวแทนของประชากร

ในทุกช่วงอายุและทุกกลุ่มอาชีพได้อย่างสมบูรณ์ 

2. ข้อมูลที่ใช้ในการวิเคราะห์ของงานวิจัยฉบับนี้ได้จากการเก็บรวบรวมแบบสอบถาม

จากกลุ่มตัวอย่างในช่วงระหว่างวันที่ 21 ตุลาคม 2568 ถึงวันที่ 15 พฤศจิกายน 2568 รวมระยะเวลา 

25 วัน ซึ่งถือเป็นช่วงเวลาที่ค่อนข้างจํากัด ดังนั้น ผู้ที่นําผลการวิจัยไปใช้ควรพิจารณาอย่างรอบคอบ

ในการประยุกต์ใช้ข้อมูลด้านลักษณะประชากรศาสตร์และผลการวิเคราะห์เชิงสถิติต่างๆ เนื่องจาก

ข้อมูลดังกล่าวอาจมีการเปล่ียนแปลงตามช่วงเวลาและบริบทท่ีแตกต่างกัน 

 

5.4 ข้อเสนอแนะสําหรับงานวิจัยในอนาคต 

 

จากผลการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยเห็นว่ามีประเด็นที่ควรได้รับการศึกษาเพิ่มเติมเพื่อเสริม

สร้างความเข้าใจเกี่ยวกับกลไกความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพบริการ ความพึงพอใจของลูกค้า และ

ความภักดีต่อธนาคารให้มีความชัดเจนและครอบคลุมมากย่ิงข้ึน ดังน้ี 

 

1. การขยายกรอบตัวแปรและพัฒนากรอบแนวคิดการวิจัยเพิ่มเติม การศึกษาครั้งน้ี

มุ่งเน้นการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพบริการ ความพึงพอใจของลูกค้า และความภักดีของ

ลูกค้า ในบริบทธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร สาขาปทุมธานี ซึ่งยังมีตัวแปรอื่นที่มี

ศักยภาพในการอธิบายพฤติกรรมของลูกค้าได้อย่างลึกซึ้งยิ่งขึ้น เช่น ความไว้วางใจในสถาบันการเงิน 

(Trust in Bank) ภาพลักษณ์องค์กร (Corporate Image) มูลค่าที่ลูกค้ารับรู ้ (Perceived Value) 

รวมถึงประสบการณ์ลูกค้า (Customer Experience) ดังนั้นงานวิจัยในอนาคตควรพิจารณาเพิ่มตัว

แปรเหล่านี้เข้าสู่กรอบแนวคิดวิธีวิจัย เพื่อให้สามารถอธิบายความภักดีของลูกค้าได้อย่างครอบคลุม 
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อีกทั้งการทดสอบโมเดลเชิงสาเหตุแบบขยาย (Extended SEM Models) เช่น การวิเคราะห์ตัวแปร

กํากับ-สะท้อน (Formative vs. Reflective Constructs) หรือโมเดลที่มีตัวแปรกํากับปฏิสัมพันธ์ 

(Moderation Effects) จะช่วยให้ได้ข้อสรุปที่ลึกและแม่นยํายิ่งขึ้น เหมาะสมต่อการพัฒนากลยุทธ์

องค์กรในระยะยาว 

2. การประยุกต์ใช้วิธีวิจัยและกลุ่มตัวอย่างที่หลากหลายยิ่งขึ้น ข้อจํากัดสําคัญของการ

วิจัยครั้งนี้คือการใช้กลุ่มตัวอย่างเฉพาะลูกค้าของ ธ.ก.ส. ในพื้นที่สาขาปทุมธานีเท่านั้น ซึ่งอาจไม่

สะท้อนพฤติกรรมและความคาดหวังของลูกค้าทั้งประเทศได้อย่างครบถ้วน ดังนั้นงานวิจัยในอนาคต

ควรขยายกลุ่มตัวอย่างให้ครอบคลุมหลายภูมิภาค รวมถึงแยกตามประเภทบริการ เช่น ลูกค้ารายย่อย 

ลูกค้าสินเชื่อเกษตร หรือผู้ใช้บริการผ่านช่องทางดิจิทัล เพื่อให้สามารถเปรียบเทียบลักษณะและความ

ต้องการของลูกค้าแต่ละกลุ่มได้อย่างแม่นยํายิ่งขึ้น นอกจากนี้ควรพิจารณาใช้วิธีวิจัยแบบผสมผสาน 

(Mixed Methods) โดยผสานการเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพ เช่น การสัมภาษณ์เชิงลึกหรือการสนทนา

กลุ่ม เพ่ือทําความเข้าใจแรงจูงใจและประสบการณ์ของลูกค้าอย่างลึกซ้ึง ซ่ึงจะช่วยเสริมความสมบูรณ์

ของผลการวิจัยเชิงปริมาณและเพิ่มคุณค่าต่อการออกแบบกลยุทธ์ยกระดับคุณภาพบริการของสถาบัน

การเงินได้อย่างมีประสิทธิผล 
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ภาคผนวก 

แบบสอบถาม 

เรื่องความพึงพอใจของลูกค้าในฐานะตัวแปรส่งผ่านระหว่างคุณภาพบริการกับความ

ภักดีของลูกค้า กรณีศึกษาธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร สาขา

ปทุมธาน ี

 

คําช้ีแจง 

แบบสอบถามนี้ฉบับนี้เป็นส่วนหนึ่งของการค้นคว้าอิสระ ระดับปริญญาโท (MBA) คณะ

พาณิชยศาสตร์และการบัญชี มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ เรื่องความพึงพอใจของลูกค้าในฐานะตัวแปร

ส่งผ่านระหว่างคุณภาพบริการกับความภักดีของลูกค้า กรณีศึกษาธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์

การเกษตร สาขาปทุมธานี โดยข้อมูลที่ได้รับจากผู้ตอบแบบสอบถามชุดนี้จะไม่มีการนําเสนอหรือ

เปิดเผยข้อมูลเป็นรายบุคคล ข้อมูลที่ได้มาจะนําไปเป็นประโยชน์ทางการศึกษาเท่านั้น ผู้วิจัยขอความ

อนุเคราะห์ผู้ตอบแบบสอบถามให้ตอบตามความเป็นจริงเพ่ือความสมบูรณ์แบบในการศึกษาวิจัยคร้ังน้ี 

 

แบบสอบถามประกอบด้วยชุดคําถาม 9 ส่วน ดังน้ี 

ส่วนท่ี 1 คําถามเพ่ือคัดกรองคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ส่วนที่ 2 คําถามเกี่ยวกับข้อมูลประชากรศาสตร์และการใช้บริการของ ธ.ก.ส. ของผู้ตอบ

แบบสอบถาม 

ส่วนท่ี 3 คําถามเก่ียวกับความน่าเช่ือถือ (Reliability) 

ส่วนท่ี 4 คําถามเก่ียวกับคําถามเก่ียวกับความรวดเร็วในการตอบสนอง (Responsiveness) 

ส่วนท่ี 5 คําถามเก่ียวกับความม่ันใจท่ีให้แก่ลูกค้า (Assurance) 

ส่วนท่ี 6 คําถามเก่ียวกับความเข้าใจและใส่ใจลูกค้าเป็นรายบุคคล (Empathy)  

ส่วนท่ี 7 คําถามเก่ียวกับลักษณะทางกายภาพ (Tangible) 

ส่วนท่ี 8 คําถามเก่ียวกับความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) 

ส่วนท่ี 9 คําถามเก่ียวกับความภักดีของลูกค้า (Customer Loyalty) 
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ส่วนท่ี 1 คําถามเพ่ือคัดกรองคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม 

1. ท่านเคยใช้บริการของธนาคารเพื ่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร (ธ.ก.ส.) สาขา

ปทุมธานี หรือไม่? 

☐ เคย 

☐ ไม่เคย (ส้ินสุดการตอบแบบสอบถาม) 

 

ส่วนที่ 2 คําถามเกี่ยวกับข้อมูลประชากรศาสตร์และการใช้บริการของธนาคาร ธ.ก.ส.ของผู้ตอบ

แบบสอบถาม 

1. เพศ 

☐ ชาย 

☐ หญิง 

☐ อ่ืนๆ (โปรดระบุ) 

2. อายุ 

☐ ต่ํากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี 

☐ 21 – 30 ปี 

☐ 31 – 40 ปี 

☐ 41 – 50 ปี 

☐ 51 – 60 ปี 

☐ มากกว่า 60 ปี 

3. สถานภาพ 

☐ โสด 

☐ สมรส 

☐ หม้าย/หย่าร้าง 

☐ แยกกันอยู่ 

☐ อ่ืนๆ (โปรดระบุ) 

4. ระดับการศึกษาสูงสุด 

☐ ต่ํากว่ามัธยมศึกษาตอนปลาย 

☐ มัธยมศึกษาตอนปลาย หรือเทียบเท่า 
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☐ อนุปริญญา/ประกาศนียบัตรวิชาชีพ 

☐ ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 

☐ ปริญญาโทหรือเทียบเท่า 

☐ ปริญญาเอก 

☐ อ่ืนๆ โปรดระบุ: ................................................... 

5. อาชีพ 

☐ เกษตรกร  ☐ ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

☐ พนักงานบริษัทเอกชน ☐ เจ้าของกิจการ 

☐ นักศึกษา  ☐ อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) : 

................................................... 

6. ช่องทางท่ีท่านได้ใช้บริการธนาคาร ธ.ก.ส. มากท่ีสุด 

☐ สาขาธนาคาร  ☐ ตู้ ATM 

☐ Mobile Banking ☐ Internet Banking 

☐ อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) : ................................................... 

7. ประเภทธุรกรรมท่ีท่านเคยใช้บริการกับธนาคาร ธ.ก.ส. สาขาปทุมธานี (ตอบได้

มากกว่า 1 ข้อ) 

☐ ฝากเงิน / ถอนเงิน ☐  เปิดบัญชีเงินฝาก 

☐  ขอสินเช่ือ / กู้ยืมเงิน ☐  ชําระหน้ีเงินกู้ 

☐  โอนเงิน / รับโอนเงิน ☐  ชําระค่าสาธารณูปโภค / ค่าบริการต่าง 

ๆ 

☐  ใช้บริการ Mobile Banking (A-Mobile) 

☐  ขอคําปรึกษาทางการเงิน / วางแผนการเงิน 

☐  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) : ...................................................  

8. โดยปกติแล้วท่านใช้บริการกับธนาคาร ธ.ก.ส. สาขาปทุมธานี บ่อยคร้ังเพียงใด  

 ☐ น้อยกว่า 1 คร้ัง / เดือน ☐ 1 - 2 คร้ัง / เดือน  

 ☐ 3 - 4 คร้ัง / เดือน ☐ 5 - 6 คร้ัง / เดือน  

 ☐ มากกว่า 6 คร้ัง / เดือน  
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9. ระยะเวลาท่ีท่านเป็นลูกค้าของธนาคาร ธ.ก.ส. สาขาปทุมธานี 

☐ น้อยกว่า 1 ปี  ☐ 1 – 3 ปี 

☐ 4 – 6 ปี   ☐ มากกว่า 6 ปี 

 

คําชี้แจง ในการตอบคําถามส่วนที่ 3-9 โปรดประเมินการใช้บริการ ธ.ก.ส. สาขาปทุมธานี โดยตอบ

คําถามท่ีใกล้เคียงกับคุณมากท่ีสุด โดยมีเกณฑ์พิจารณา ดังน้ี 

ระดับท่ี   5 หมายถึง เห็นด้วยมากท่ีสุด 

ระดับท่ี   4 หมายถึง เห็นด้วยมาก 

ระดับท่ี   3 หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง 

ระดับท่ี   2 หมายถึง เห็นด้วยน้อย 

ระดับท่ี   1 หมายถึง เห็นด้วยน้อยท่ีสุด 

 

ส่วนท่ี 3 คําถามเก่ียวกับความน่าเช่ือถือ (Reliability) 

ข้อคําถาม ระดับความเห็นด้วย 

(เห็นด้วยมากท่ีสุด→ เห็นด้วยน้อยท่ีสุด) 

5 4 3 2 1 

3.1 ธนาคารให้บริการอย่างถูกต้องและเช่ือถือได้ตามท่ี

สัญญาไว้ 

     

3.2 ฉันได้รับรายละเอียดของทําธุรกรรมท่ีถูกต้องท่ี

ธนาคาร 

     

3.3 ด้วยการสนับสนุนจากพนักงาน ฉันได้รับการบริการ

ทางการเงินท่ีตรงกับความต้องการของฉัน 
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ส่วนท่ี 4 คําถามเก่ียวกับความรวดเร็วในการตอบสนอง (Responsiveness) 

ข้อคําถาม ระดับความเห็นด้วย 

(เห็นด้วยมากท่ีสุด→ เห็นด้วยน้อยท่ีสุด) 

5 4 3 2 1 

4.1 ธนาคารสามารถตอบสนองต่อปัญหา คําถาม และข้อ

ร้องเรียนของฉันเสมอ 

     

4.2 ธนาคารตอบสนองต่อปัญหาของฉันอย่างรวดเร็วและ

แก้ไขได้ตามความคาดหวังของฉัน 

     

4.3 ธนาคารติดตามผลเม่ือไม่สามารถแก้ไขได้ทันที      

 

ส่วนท่ี 5 คําถามเก่ียวกับความม่ันใจท่ีให้แก่ลูกค้า (Assurance) 

ข้อคําถาม ระดับความเห็นด้วย 

(เห็นด้วยมากท่ีสุด→ เห็นด้วยน้อยท่ีสุด) 

5 4 3 2 1 

5.1 ฉันรู ้ส ึกมั ่นใจในความรู ้และความเชี ่ยวชาญของ

พนักงาน 

     

5.2 พนักงานสามารถอธิบายรายละเอียดของการทํา

ธุรกรรมได้อย่างชัดเจน 

     

5.3 ฉันม่ันใจว่าข้อมูลทางการเงินของฉันมีความปลอดภัย      

5.4 ธนาคารมีภาพลักษณ์ท่ีน่าเช่ือถือและโปร่งใส      

 

ส่วนท่ี 6 คําถามเก่ียวกับความเข้าใจและใส่ใจลูกค้าเป็นรายบุคคล (Empathy) 

ข้อคําถาม ระดับความเห็นด้วย 

(เห็นด้วยมากท่ีสุด→ เห็นด้วยน้อยท่ีสุด) 

5 4 3 2 1 

6.1 พนักงานดําเน ินธ ุรกรรมอย่างถ ูกต้องและไม่มี

ข้อผิดพลาด 

     

6.2 พนักงานมีความกระตือรือร้นและเป็นมิตรกับลูกค้า      

6.3 พนักงานให้บริการอย่างยุติธรรมกับลูกค้าทุกคน      
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ส่วนท่ี 7 คําถามเก่ียวกับลักษณะทางกายภาพ (Tangible) 

ข้อคําถาม ระดับความเห็นด้วย 

(เห็นด้วยมากท่ีสุด→ เห็นด้วยน้อยท่ีสุด) 

5 4 3 2 1 

7.1 ธนาคารมีทําเลที่ตั้งเหมาะสมและสะดวกต่อการมา

ติดต่อ 

     

7.2 ธนาคารมีสถานที่จัดให้ลูกค้าขณะรอรับบริการอย่าง

เพียงพอ 

     

7.3 ธนาคารมีอุปกรณ์และเทคโนโลยีท่ีทันสมัย      

7.4 พนักงานมีบุคลิกภาพที่ดี แต่งกายเรียบร้อย และ

ส่ือสารอย่างสุภาพ 

     

 

ส่วนท่ี 8 คําถามเก่ียวกับความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) 

ข้อคําถาม ระดับความเห็นด้วย 

(เห็นด้วยมากท่ีสุด→ เห็นด้วยน้อยท่ีสุด) 

5 4 3 2 1 

8.1 โดยทั่วไปแล้วฉันรู้สึกพึงพอใจกับคุณภาพบริการของ

ธนาคาร ธ.ก.ส. สาขาปทุมธานี 

     

8.2 ฉันมีความสุขที่ได้รับบริการทางการเงินจาก ธ.ก.ส. 

สาขาปทุมธานี ซึ่งสอดคล้องกับความต้องการทางการเงิน

ของฉัน 
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ส่วนท่ี 9 คําถามเก่ียวกับความภักดีของลูกค้า (Customer Loyalty) 

ข้อคําถาม ระดับความเห็นด้วย 

(เห็นด้วยมากท่ีสุด→ เห็นด้วยน้อยท่ีสุด) 

5 4 3 2 1 

9.1 ฉันยินดีแนะนําญาติให้มาใช้บริการของธนาคาร  

ธ.ก.ส. สาขาปทุมธานี 

     

9.2 ฉันจะยังคงใช้บร ิการกับธนาคาร ธ.ก.ส. สาขา

ปทุมธานี ต่อไปถึงแม้ว่าธนาคารอื่นจะมีโปรโมชั่นใหม่ๆ 

ท่ีน่าสนใจกว่า 

     

9.3 ฉันจะกลับมาใช้บริการของธนาคาร ธ.ก.ส. สาขา

ปทุมธานี อีกในอนาคต 

     

9.4 ฉันมั ่นใจว่าการบริการของธนาคาร ธ.ก.ส. สาขา

ปทุมธานี ดีท่ีสุดสําหรับฉัน 

     

 

 

 

*** ขอขอบพระคุณท่ีให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามในคร้ังน้ี *** 
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