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บทคัดย่อ 

 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการให้บริการที่มีกับความจงรักภักดีของลูกค้า
ธนาคารกสิกรไทย จำกัด (มหาชน) ในจังหวัดนครพนม โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูลจาก ลูกค้าธนาคาร    
กสิกรไทย จำกัด (มหาชน) ในจังหวัดนครพนม จำนวน 400 คน โดยใช้การวิเคราะห์สหสัมพันธ์แบบพหุคูณ และการวิเคราะห์                 
ความถดถอยเชิงพหุคูณ ผลการวิจัยพบว่า 1) คุณภาพการให้บริการ ด้านการกระตือรือร้นในการให้บริการ มีความสัมพันธ์และ
ผลกระทบกับความจงรักภักดีของลูกค้า 2) คุณภาพการให้บริการ ด้านการให้บริการทุกระดับเท่าเทียมกัน มีความสัมพันธ์และ
ผลกระทบกับความจงรักภักดีของลูกค้า และ 3) คุณภาพการให้บริการ ด้านบุคลิกภาพของผู้ให้บริการ ไม่มีความสัมพันธแ์ละ
ผลกระทบกับความจงรักภักดีของลูกค้า หลักฐานเชิงประจักษ์ของงานวิจัยนี ้ชี ้ให้เห็นว่าธนาคารควรให้ความสำคัญ                       
กับกระบวนการวางแผนและพัฒนาในการสร้างคุณภาพการให้บริการที่ดีแก่ลูกค้า รวมถึงการมอบประสบการณ์ที่ดีแก่ลูกค้า 
เพื ่อให ้องค์กรสามารถพัฒนาศักยภาพของตนเองให้แข่ งข ันกับองค์กรคู ่แ ข่งและอยู ่รอดได้ภายใต ้เปลี ่ยนแปลง                             
ทางสภาพแวดล้อมธุรกิจที่เกิดขึ้นในปัจจุบัน โดยเฉพาะคุณภาพการให้บริการที่ดีจะสามารถทำให้องค์กรได้รับการยอมรับ               
จากลูกค้าและเกิดเป็นความจงรักภักดีของลูกค้า ซึ่งเป็นปัจจัยที่ส่งผลให้การดำเนินธุรกิจขององค์กรประสบความสำเร็จ                 
และมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลในการดำเนินงานองค์กรในอนาคตสามารถที่ประสบความสำเร็จได้ในระยาวและยั่งยืนเมื่อ
ลูกค้าเกิดความจงรักภักดีต่อองค์กร  
 

คำสำคัญ : คุณภาพการให้บริการ ; การกระตือรือร้นในการให้บริการ ; การให้บริการทุกระดับเท่าเทียมกัน ; ความจงรกัภักดี  
ของลูกค้า ; ลูกค้าธนาคารกสิกรไทย จำกัด (มหาชน) ในจังหวัดนครพนม  
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ABSTRACT 
 

This study aimed to study the relationship between service quality and customer loyalty of Kasikorn 
Bank Public Company Limited in Nakhon Phanom Province using a questionnaire for data collecting from 
400 Kasikorn Bank Public Company Limited customers in Nakhon Phanom Province. The multiple correlation 
analysis and multiple regression analysis was used to analyze the data. The results showed that 1) the 
service quality in the aspect of service enthusiasm had relationship and effect toward the customer loyalty, 
2) the service quality in the aspect of service equity had relationship and effect toward the customer loyalty, 
and 3) the service quality in the aspect of service personality had no relationship and effect with the 
customer loyalty. The empirical evidence of this research identified that the bank should give priority with 
the planning process and develop the service quality to provide good service to the customers as well as 
provide the good experiences to the customers in order to let the organization be able to develop their 
potential and compete with other organization and survive under the change of current economic 
environment, especially the service quality can make the organization to get the acceptance from the 
customers and get the customer loyalty which was the factor that cause the organization succeed on running 
the business effectively and in the future the organization can succeed in the long term and be sustainable 
according to the customer loyalty toward the organization.  
  

Keywords : Service Quality ; Service Enthusiasm ; Service Equity ; Customer Loyalty ; Customers of Kasikorn 
Bank Public Company Limited in Nakhon Phanom Province 

 
บทนำ 

 

ในปัจจุบันสภาพแวดล้อมทางการแข่งขันของธุรกิจ มีการเปลี่ยนแปลงไปอย่างราดเร็ว เนื่องจากความก้าวหน้า                
ทางเทคโนโลยี ทำให้ผู้คนสามารถเข้าถึงการให้บริการได้ง่ายขึ้น ส่งผลกระทบโดยตรงกับองค์กรธุรกิจต่างๆ ประกอบกับ
สถานการณ์การระบาดของโรคติดเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19) ยิ่งทำให้มีผลกระทบต่อธุรกิจโดยตรงและส่งผลกระทบ
ต่อเนื่องไปยังกำลังซื ้อ ความเชื ่อมั ่นของลูกค้าทำให้กิจต่างๆ ทรุดตัวลงซึ่งทำให้ธุรกิจที่ไม่สามารถปรับตัวได้หยุดชะงัก 
(Kasikorn Research Center, 2021) ทำให้ทำให้ธุรกิจต่างๆ จำเป็นต้องให้ความสำคัญและหาทางที่จะให้ทำให้ธุรกิจของ
ตนเองสามารถดำเนินธุรกิจต่อไปได้ เพื่อท่ีจะให้ให้ธุรกิจสามารถอยู่รอดได้เกิดจากธุรกิจมีคุณภาพในการให้บริการที่ดีแก่ลูกค้า 
เพราะในปัจจุบันลูกค้ามีความคาดหวังที่จะได้รับการบริการที่ดี ได้รับความเอาใจใส่ และสอดคล้องกับความต้องการของลูกค้า 
ดังนั้นคุณภาพการให้บริการที่ดีจะสามารถช่วยให้การดำเนินงานขององค์กรเกิดประสิทธิภาพและและประสิทธิผลสารถสร้าง
ความได้เปรียบในการแข่งขันกับองค์กรอื่นได้มากยิ่งขึ ้น และทำให้ธุรกิจสามารถอยู่รอดในระยะยาวยิ่งขึ้น  ทั้งนี้คุณภาพ          
การให้บริการ ประกอบด้วย ด้านการกระตือรือร้นในการให้บริการ (Service Enthusiasm) ด้านบุคลิกภาพของผู้ให้บริการ 
(Service Personality) และด้านการให้บริการทุกระดับเท่าเทียมกัน (Service Equity) เพื ่อนำไปสู่ผลตอบแทนที่องค์กร            
จะได้รับนั้นคือความพึงพอใจของลูกค้าของการได้รับการบริการเกิดความรู้สึกที่ดีกับองค์กร ลูกค้าเกิดความจงรักภักดีและ
สามารถทำให้องค์กรประสบความสำเร็จได้  ซึ่งความจงรักภักดีของลูกค้าสามารถก่อให้ผลประโยชน์ต่อองค์กรในทุกๆ มิติ               
อาทิ เชื่อมั่น ความเชื่อถือ และความไว้วางใจท่ีลูกค้าเลือกใช้บริการเป็นอันดับแรก ลูกค้ามีพฤติกรรมมาใช้บริการอย่างต่อเนื่อง            
รวมไปถึงการที่ลูกค้าการแนะนำหรือบอกต่อคนอื่น และชักจูงคนอื่นให้เปลี่ยนมาใช้สินค้าหรือบริการ และไม่เปลี่ยนใจไปใช้
บริการจากองค์กรหรือคู่แข่งอื่น หากองค์กรสามารถทำให้ลูกค้าเกิดความจงรักภักดีต่อองค์กรได้ ก็จะสามารถทำให้องค์กร
ประสบความสำเร็จตามเป้าหมายที่กำหนดไว้สามารถสร้างความเติบโตเป็นผลกำไรแบบยั่งยืน  ธนาคารกสิกรไทย จำกัด 
(มหาชน) เป็นธนาคารอันดับ 1 ของประเทศไทย จากการจัดอันดับธนาคารแห่งปี ในปี พ.ศ.2564-2565 ธนาคารกสิกรไทย   
ถือเป็นหนึ ่งในสถาบันการเงินขนาดใหญ่ของไทยที ่ดำเนินธุรกิจตามครรลองของการเป็นธนาคารแห่งความยั ่งยืน                            
ภายใต้การกำกับดูแลกิจการที่ดี การบริหารความเสี่ยงและการบริหารจัดการต้นทุนที่เหมาะสม เพื่อให้บรรลุเป้าหมาย                
ในการเพิ่มอำนาจให้ทุกชีวิต และทุกธุรกิจของลูกค้า ปัจจุบันมีสาขาท้ังสิ้น 1,132 สาขา กระจายอยู่ทั่วทุกภูมิภาคของประเทศ
ไทยและต่างประเทศ (Kasikorn Bank Public Company Limited, 2023) จังหวัดนครพนมเป็นจังหวัดที ่มีการส่งเสริม                   
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ในเรื ่องอุตสาหกรรมการท่องเที ่ยว โดยอุตสาหกรรมดังกล่าวช่วยเสริมสร้างศักยภาพความแข็งแกร่งและความสมดุล                     
ทางเศรษฐกิจ จึงมีประชาชนเข้ามาใช้บริการของหน่วยงานภาครัฐและเอกชน ซึ ่งธนาคารกสิกรไทยเป็นหน่วยงาน                          
ที่ให้ความสำคัญกับคุณภาพในการให้บริการ (Chinchang, Sirigasamsap, Krueawan, Chinchang and Singngoy, 2022) 
การที่ธนาคารกสิกรไทยให้ความสำคัญกับคุณภาพการที ่สามารถสอดคล้องกับความต้องการของลูกค้า จนทำให้ลูกค้า                       
เกิดเช่ือมั่น พึงพอใจต่อการได้รับการบริการจนเกิดความรู้สกึท่ีดีกับองค์กร และทำให้ลูกค้าเกิดความจงรักภักดีจะสามารถทำให้
องค์กรประสบความสำเร็จในระยะยาวและก่อให้เกิดความยั่งยืนต่อไปได้ในอนาคต  

จากเหตุผลที ่กล่าวมาแล้วข้างต้น ผู ้ว ิจัยจึงสนใจศึกษาวิจัยความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการให้บริการที่มี                       
กับความจงรักภักดีของลูกค้าของลูกค้าธนาคารกสิกรไทย จำกัด (มหาชน) ในจังหวัดนครพนม โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อทดสอบ
ว่า คุณภาพการให้บริการมีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีของลูกค้า หรือไม่ อย่างไร ซึ่งทำการเก็บรวบรวมข้อมูลจากลูกค้า
ของธนาคารกสิกรไทย จำกัด (มหาชน) ในจังหวัดนครพนม และในบริบทของหลายๆ ธุรกิจยังขาดการศึกษาในเชิงลึกเกี่ยวกับ
คุณภาพการให้บริการ เพราะในปัจจุบันองค์กรหลายๆ องค์กรต้องการเพิ ่มฐานลูกค้าและให้ความสำคัญกับคุณภาพ                    
การให้บริการมากขึ้น ผลลัพธ์ที่ได้จากการวิจัย สามารถนำมาใช้เป็นข้อมูลเพื่อนำไปใช้เป็นแนวทางในการปรับปรุงพัฒนา
คุณภาพการให้บริการของธนาคารกสิกรไทย จำกัด (มหาชน) ตลอดจนเป็นข้ อมูลในการวางแผนการบริหารงานต่างๆ                      
เพื ่อให้ตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าได้เป็นอย่างดี ซึ ่งสามารถนำไปใช้ในการสร้ างความจงรักภักดีของลูกค้า                  
ได้อย่างยั่งยืนต่อไปในอนาคต 
 

วัตถุประสงค์การวิจัย 
เพื่อทดสอบความสัมพันธ์และผลกระทบระหว่างคุณภาพการให้บริการที่มีกับความจงรักภักดีของลูกค้าของลูกค้า

ธนาคารกสิกรไทย จำกัด (มหาชน) ในจังหวัดนครพนม 
 

เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  
 

แนวคิดคุณภาพการให้บริการ 
คุณภาพการให้บริการ (Service Quality) เป็นความสะดวกที่ได้รับจาการบริการ การประสานงานในการบริการ    

ให้ความสำคัญกับลูกค้าเป็นหลัก ผู้ที่ให้บริการจะต้องมีลักษณะท่าทาง ยิ้มแย้มทักทายลูกค้าใช้วาจาที่สุภาพเรียบร้อย เพื่อให้
ลูกค้าเกิดความประทับใจ และเกิดความเชื่อมั่นว่าบริการที่ได้รับจะดีด้วย  (Sukheewan and Surachatri, 2022) รวมถึง            
เป็นความสามารถในการนำเสนอคุณภาพที่ตอบสนองความคาดหวังของผู้รับบริการได้ตรงหรือเหนือกว่าความต้องการของ
ผู้รับบริการโดยการบริการนั้นต้องมีการดำเนินการที่ดีและมีคุณภาพ ไร้ข้อบกพร่อง และมีการพัฒนาคุณภาพการให้บริการ
อย่างต่อเนื ่องเพื่อให้ได้มาตรฐานและบรรลุเป้าหมายของธุ รกิจที่วางไว้ โดยธุรกิจบริการจำเป็นต้องตระหนักถึงคุณภาพ                 
การให้บริการให้มากเพราะคุณภาพการบริการที่ดีนั้นสามารถสร้างความแตกต่างของธุรกิจและเหนือกว่าคู่แข่งได้  (Jukong, 
2021) โดยประยุกต์องค์ประกอบของคุณภาพการให้บริการ ดังนี ้  

1. ด้านการกระตือรือร้นในการให้บริการ (Service Enthusiasm) เป็นการที่พนักงานที่ให้บริการแสดงความเต็ม
ใจที่จะช่วยเหลือและพร้อมที่จะให้บริการลูกค้าหรือผู ้มารับบริการอย่างเต็มที่ทันทีทันใด มีการการอำนวยความสะดวก               
การช่วยเหลือ การให้ความกระจ่างการสนับสนุน และมีความกระตือรือร้นต่อการให้บริการให้กับลูกค้าที่มาใช้บริการ รวมทั้ง
การยิ้มแย้มแจ่มใส ให้การต้อนรับด้วยไมตรีจิตที่ดีต่อผู้ลูกค้าต้องการให้ลูกค้ามีความประทับใจกับบริการที่ได้รับการที่พนักงาน
มีหัวใจบริการจะช่วยให้เกิดผลดีต่อลูกค้า ต่อตนเอง และต่องานที่ทำผลดีต่อลูกค้าที่มารับบริการ คือ ลูกค้ามีความพึงพอใจ          
ในบริการที่ได้รับ (Thiamkaew, 2018) 

2. ด้านบุคลิกภาพของผู้ให้บริการ (Service Personality) เป็นลักษณะนิสัยที่แสดงออกเป็นประจำอย่างมี                 
แบบแผนที่ถูกสร้างขึ้นมาจากความรู้สึกและทัศนคติจากภายใน  เช่นลักษณะท่าทางยิ้มแย้ม ทักทายลูกค้าใช้วาจาที่สุภาพ
เรียบร้อยของพนักงานธนาคารที่นำเสนอสินค้าหรือบริการเพื่อตอบสนองความต้องการของผู้มาใช้บริการ พนักงานที่ให้บริการ
ต้องมีการแต่งตัวที ่เหมาะสม บุคลิกดีหน้าตายิ ้มแย้มแจ่มใส พูดจาไพเราะ เพื ่อให้ล ูกค้าเกิดความประทับใจ และ                              
เกิดความเชื่อมั่นว่าบริการที่ได้รับจะดีด้วย ซึ่งคุณลักษณะของพนักงานที่ติดต่อกับลูกค้าควรแสดงออกถึงความสุภาพ เป็นมิตร
เกรงใจ และให้เกียรติลูกค้าท่ีมารับบริการ คือ ลูกค้ามีความพึงพอใจในบริการที่ได้รับ (Thanaboonruang, 2022) 
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3. ด้านการให้บริการทุกระดับเท่าเทียมกัน (Service Equity) เป็นความเสมอภาคในการให้บริการแก่ลกูค้าทุกคน
อย่างเท่าเทียมกันโดยไม่มีข้อยกเว้น เช่น การให้บริการลูกค้าที่มารับบริการ ถ้าลูกค้าที่มาก่อนต้องได้รับการบริการก่อน                       
ไม่ควรมีการให้บริการกับลูกค้าที่มีความสัมพันธ์ใกล้ชิดก่อน ควรให้บริการตามลำดั บก่อนหลัง และในการให้บริการจะต้อง                         
มีความโปร่งใส ไม่มีการแบ่งแยกกีดกันในการให้บริการผู้ใช้บริการทุกคนจะได้รับการปฏิบัติในฐานะที่เป็นปัจเจกบุคคล                        
ที่ใช้มาตรฐานการให้บริการเดียวกัน (Narongwanich, 2021)    

จากที ่กล่าวมาข้างต ้น ค ุณภาพการให้บร ิการ (Service Quality) ด้านการกระตือร ือร ้นในการให้บร ิการ                 
ด้านบุคลิกภาพของผู้ให้บริการ และด้านการให้บริการทุกระดับเท่าเทียมกัน เป็นสิ่งสามารถสร้างความแตกต่างได้ด้วย                   
การนำเสนอคุณภาพการให้บริการที่สูงกว่าคู่แข่งขันอย่างสม่ำเสมอ ซึ่งอุตสาหกรรมการบริการส่วนใหญ่มุ่งมั่นเพื่อให้คณุภาพ                
การให้บริการเป็นตัวขับเคลื่อน ผู้ให้บริการจำเป็นต้องทราบถึงความคาดหวังของลูกค้าท่ีต้องการรบัการบรกิาร แต่เป็นเรื่องยาก            
ที่จะกำหนดคุณภาพการให้บริการนั้นได้ การรักษาลูกค้าถือว่าเป็นสิ่งท่ีสำคัญที่สุด เพราะเป็นการประเมนิคุณภาพการให้บรกิาร                   
ของผู้ให้บริการ ว่ามีความสามารถในการบริการที่มีคุณภาพและมีความสม่ำเสมอในการส่งมอบให้แก่ลูกค้า ดังนั้นบริษัทช้ันนำ        
ก็มีการกำหนดคุณภาพการบริการโดยตั้งเป้าหมายการบริการต้องปราศจากข้อบกพร่อง และคุณภาพการบริการจะต้องมี            
ความแตกต่างกัน ขึ้นอยู่กับความสัมพันธ์ระหว่างพนักงานของผู้ให้บริการกับลูกค้า แม้แต่บริษัทที่ดีที่สุดยังมีการส่งมอบล่าช้า
หรือเกิดความไม่พอใจจากลูกค้าเป็นครั้งคราวได้เช่นกัน (Kotler, Armstrong and Opresnik, 2018)  
 

แนวคิดความจงรักภักดีของลูกคา้ 
ความจงรักภักดีของลูกค้า (Customer Loyalty) เป็นผลลัพธ์จากการวัดความจงรักภักดีของลูกค้า ซึ่งเกิดความรู้สึก

ส่วนบุคคลที่ที่มีต่อองค์กร ซึ่งเป็นเป้าหมาย หรือเป้าประสงค์ขององค์กรที่ต้องการให้ลูกค้าเกิดความจงรักภักดีต่อองค์กร               
ซึ่งระดับความจงรักภักดีของลูกค้าจะมากหรือน้อย ขึ้นอยู่กับคุณภาพการให้บริการที่ลูกค้าได้รับ  องค์ประกอบในการวัด              
ความจงรักภักดีของลูกค้าวัดได้จากพฤติกรรมของลูกค้าในการใช้บริการอย่างต่อเนื่อง อัตราการซื้อซ้ำ ลูกค้ามีการแนะนำหรือ
บอกต่อคนอื่นให้มาใช้บริการ รวมถึงชักจูงบุคลอื่นให้เปลี่ยนมาซื้อสินค้าหรือใช้บริการตลอดจนลูกค้าไม่เปลี่ยนใจไปใช้บริการ
จากองค์กรหรือคู่แข่งอื่น (Autayansuti, 2020) ดังนี้  

1. ด้านการซื้อซ้ำ (Repeat Purchases) เป็นสถานการณ์ที่ลูกค้าหรือบุคคลมีพฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือใช้
บริการมากกว่าหน่ึงครั้ง โดยรูปแบบของการซื้อจะประกอบด้วยหลายปัจจัยที่ส่งผลต่ออัตราการซื้อซ้ำ เช่น ปัจจัยด้านกิจกรรม
ทางการตลาด การโฆษณา การจัดโปรโมชั่นต่างๆ การตั้งราคา หรือการขนส่งสินค้า เป็นต้น รวมถึงลูกค้ารู้สึกภาคภูมิใจ                     
ในสินค้าหรือบริการที่ใช้ ตลอดจนลูกค้าสนใจสินค้าหรือบริการอื่นๆ ขององค์กรที่มีอยู่ในส่งผลให้องค์กรสามารถลดต้นทุน               
ในการหาลูกค้ารายใหม่ได้เนื่องจากลูกค้าเกิดความผูกพันและมีความจงรักภักดีกับองค์กร (Tengrattanaprasert, 2021) 

2. ด้านการซื้อข้ามสายการบริการ (Purchases Across Service Lines) เป็นการที่ลูกค้าไม่มีปัญหาในการ                        
ที่ผู้ให้บริการหรือองค์กรขึ้นราคา แม้ว่าราคาจะสูงขึ้น แต่ลูกค้าก็ยังเลือกการบริการของเราอยู่ เพียงแต่เปลี่ยนเป็นสินค้าตัวอื่น              
ในสายเดียวกัน รวมถึงลูกค้ายอมจ่ายมากกว่าที่อื่นหากการบริการนั้นสามารถตอบสนองความพึงพอใจได้  (Yawala et al., 
2020) 

3. ด้านการบอกต่อกับบุคคลอื่น (Refers Others) เป็นการที่ลูกค้าที่มีความจงรักภักดีต่อตราสินค้า มีแนวโน้ม                
ที่จะซื้อสินค้าหรือบริการเพิ่มมากขึ้น ในขณะเดียวกันนั้นกลุ่มลูกค้าที่มีความจงรักภักดีจะมีการบอกต่อแนะนำเกี่ยวกับสินค้า
หรือบริการที่กลุ่มลูกค้ามีความจงรักภักดีให้กับเพื่อน หรือครอบครัว ซึ่งการบอกต่อแนะนำเป็นตัวชี้วัดถึงความจงรักภักดีของ
ลูกค้าว่าลูกค้ามีความจงรักภักดีมากหรือน้องเพียงใด และยังเป็นเป็นการรักษาฐานลูกค้าเดิมและเพิ่มฐานลูกค้าใหม่ได้อย่าง                      
มีประสิทธิภาพ (Minta, 2018) 

4. ด้านการมีภูมิคุ ้มกันต่อคู่แข่งขัน ( Immune to Competitors) เป็นการทำให้ลูกค้ามีความสัมพันธ์ที ่ดี                         
กับผู้ให้บริการ และผู้ให้บริการมีการสร้างรักษาความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าด้วยวิธีการต่างๆ เพื่อไม่ให้ลูกค้าถูกดึงไปจากคู่แข่ง 
โดยองค์กรมีการวางกลยุทธ์ เช่น การมอบสิ่งที่ลูกค้าต้องการ การให้รางวัลให้เป็นแรงบันดาลใจ จัดทำเป็นลูกค้ารายบุคคล       
เปิดโอกาสให้ลูกค้าได้มีปฏิสัมพันธ์และเข้ามาเกี่ยวข้องกับองค์กรธุรกิจหรือบริษัท ปฏิบัติกับลูกค้าอย่างดีที่สุด ให้บริการลูกค้า
ด้วยความจริงใจ (Tancharoen, 2022) 

ดังนั้น ความจงรักภักดี เป็นผลลัพธ์ทีเ่กิดจากลูกค้าสนับสนุนและช่วยเหลือองค์กรอย่างเต็มใจ หรือสร้างผลประโยชน์
ให้กับกิจการในระยะยาวด้วยการซื้อซ้ำหรือใช้บริการอย่างต่อเนื่องและสม่ำเสมอ จนทำให้ เกิดการแนะนำผู้อื่นถึงข้อดีต่างๆ 
ขององค์กร ผู้บริโภคจะมีความชื่นชอบในองค์กรที่ตนเลือกมากกว่าองค์กรอื่นๆ โดยความจงรักภักดีของลูกค้าจะคงอยู่นาน
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เท่าที่ลูกค้ารู้สึกว่าตนเองได้รับคุณค่าหรือคุณประโยชน์ที่ดีกว่าที่ ได้รับจากกิจการหรือองค์กรอื่นๆ (Benhardy and Ronadi, 
2020) โดยการวิจัยนี้ได้ประยุกต์ใช้กรอบแนวคิดความจงรักภักดีของลูกค้า ประกอบด้วย ด้านการซื้อซ้ำ ด้านการซื้อ                         
ข้ามสายผลิตภัณฑ์และการบริการ ด้านการบอกต่อกับบุคลอื ่น และด้านการมีภูมิคุ ้มกันในการถูกดึงดูดไปหาคู ่แข่ง                           
การวัดความจงรักภักดีของลูกค้าเป็นส่วนท่ีสำคัญในการตัดสินใจของผู้บริหาร เพื่อให้องค์กรสามารถนำข้อมูลไปพัฒนากลยุทธ์
การตลาดที่สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าในรูปแบบต่างๆ เพื่อรักษาความสัมพันธ์ของลูกค้าในระยะยาว และ
สามารถทำให้ลูกค้าเกิดความจงรักภักดีต่อองค์กรและสามารถสร้างความเติบโตเป็นผลกำไรแบบยั่งยืน 

 

กรอบแนวคิดการวิจัย 
ในการวิจัยนี้ ได้ทำการทดสอบคุณภาพการให้บริการที่มีกับความจงรักภักดีของลูกค้าธนาคารกสิกรไทย จำกัด 

(มหาชน) ในจังหวัดนครพนม โดยกำหนดให้คุณภาพการให้บริการเป็นตัวแปรอิสระ และความจงรักภักดีของลูกค้าเป็นตัวแปร
ตามโดยองค์กรต่างๆ จะให้ความสำคัญกับกับคุณภาพการให้บริการมากขึ้น เนื่องจากคุณภาพการให้บริการเป็นสิ่งสำคัญที่จะ
ช่วยให้การดำเนินงานขององค์กรเกิดประสิทธิภาพและและประสิทธิผลสารถสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันกับองค์กรอื่น
และทำให้ธุรกิจสามารถอยู่รอดในระยะยาวยิ่งข้ึน โดยมีกรอบแนวคิดการวิจัย ดังรูปภาพท่ี 1 
 

                          ตัวแปรอิสระ                                                                     ตัวแปรตาม 
 
 
 
  

H1 – H3 

 
 

 
 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

สมมติฐานการวิจัย 
 H1 :  คุณภาพการให้บริการ ด้านการกระตือรือร้นในการให้บริการ มีความสัมพันธ์และผลกระทบกับความจงรักภักดี
ของลูกค้า 
 H2 :  คุณภาพการให้บริการ ด้าน บุคลิกภาพของผู้ให้บริการ มีความสัมพันธ์และผลกระทบกับความจงรักภักดี              
ของลูกค้า 
 H3 :  คุณภาพการให้บริการ ด้านการให้บริการทุกระดับเท่าเทียมกัน มีความสัมพันธ์และผลกระทบกับ                     
ความจงรักภักดีของลูกค้า 
 

วิธีการดำเนินงานวิจัย 
 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรที่ใช้ศึกษา ได้แก่ ลูกค้าธนาคารกสิกรไทย จำกัด (มหาชน) ในจังหวัดนครพนม จำนวน 7 ,708 คน 

(Kasikorn Bank Public Company Limited, 2023) โดยมีลูกค้าของธนาคารกสิกรไทย จำกัด (มหาชน) ในจังหวัดนครพนม 
ที่มีบัญชีอย่างน้อยหนึ่งบัญชี ดังต่อไปนี้ บัญชีกระแสรายวัน บัญชีออมทรัพย์ บัญชีฝากประจำ หรือ บริการอื่นๆ ของธนาคาร 
โดยมีการทำธุรกิจอย่างต่อเนื่องมากกว่า 10 ครั้ง ในรอบ 3 เดือน เป็นผู้ให้ข้อมูลหลัก 

โดยกำหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างตามตาราง Krejcie และMorgan (Rathachatranon, 2019) และใช้วิธีการสุ่ม
ตัวอย่างแบบแบ่งชั้นภูมิ (Stratified Random Sampling) กลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ลูกค้าของธนาคารกสิกรไทย จำกัด (มหาชน) 
ในจังหวัดนครพนม จำนวน 400 คน ประกอบด้วย สาขาอำเภอเมืองนครพนม จำนวน 96 คน สาขาอำเภอศรีสงคราม                 

คุณภาพการให้บริการ (Service Quality) 

- ด้านการกระตือรือร้นในการให้บรกิาร                
(Service Enthusiasm) 
- ด้านบุคลิกภาพของผู้ให้บริการ                    

(Service Personality) 
- ด้านการให้บริการทุกระดับเท่าเทียมกัน                 

(Service Equity)                       

 

ความจงรักภักดีของลูกค้า 
(Customer Loyalty) 
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จำนวน 62 คน สาขาอำเภอธาตุพนม จำนวน 80 คน สาขาอำเภอท่าอุเทน จำนวน 41 คน และสาขาบิ ๊กซีนครพนม                   
จำนวน 121 คน  
 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี ้ เป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) ได้สร้างตามวัตถุประสงค์และกรอบแนวคิด                  

ที่กำหนดขึ้น โดยแบ่งออกเป็น 3 ตอน ได้แก่  
1. ข้อมูลทั่วไปของลูกค้าธนาคารกสิกรไทย จำกัด (มหาชน) ในจังหวัดนครพนม วัดโดยใช้แบบตรวจสอบรายการ 

(checklist) จำนวน 7 ข้อ ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน อาชีพ และประสบการณ์
ในการใช้ธนาคารอื่น 

2. แบบสอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพการให้บริการ วัดโดยใช้มาตราส่วนแบบ 5 ระดับ (5-point Likert 
scale) จำนวน 15 ข้อ โดยครอบคลุมเนื้อหาคุณภาพการให้บริการ 3 ด้าน ประกอบด้วย ด้านการกระตือรือร้นในการให้บริการ 
จำนวน 5 ข้อ ด้านบุคลิกภาพของผู้ให้บริการ จำนวน 5 ข้อ และด้านการให้บริการทุกระดับเท่าเทียมกัน จำนวน 5 ข้อ โดยได้
ทําการทดสอบความเที่ยงตรงของแบบสอบถามโดยใช้ค่า Factor Loading ซึ่งมีค่าอำนาจจำแนก (r) อยูร่ะหว่าง 0.70 – 0.90 
สอดคล้องกับ Tayraukham (2012) ได้เสนอว่าเกณฑ์การพิจารณาค่าอำนาจจำแนกมีค่ามากกว่า 0.40 ขึ ้นไป ถือว่า
แบบสอบถามมีคุณภาพสามารถนำมาใช้ในการเก็บข้อมูลเพื่อทำวิจัยได้  และทดสอบการหาค่าความเชื่อมั่นของเครื่องมือ 
(Reliably Test) โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha Coefficient) ตามวิธีของครอนบาค (Cronbach) มีค่าสัมประสิทธิ์
แอลฟา อยู่ระหว่าง 0.92 - 0.95 สอดคล้องกับ Hair, Black and Anderson (2010) ได้เสนอเกณฑ์การพิจารณาค่าความ
เชื่อมั่นของเครื่องมือท่ีมีค่าเกิน 0.70 ขึ้นไป แสดงว่าแบบสอบถามเป็นเครื่องมือท่ีมีคุณภาพนำมาใช้เก็บข้อมูลเพื่อทำวิจัยได้ 

3. แบบสอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับความจงรักภักดีของลูกค้า วัดโดยใช้มาตราส่วนแบบ 5 ระดับ (5-point 
Likert scale) จำนวน 20 ข้อ โดยครอบคลุมเนื้อหาความจงรักภักดีของลูกค้า 4 ด้าน ประกอบด้วย ด้านการซื้อซ้ำ จำนวน               
5 ข้อ ด้านการซื้อข้ามสายการบริการ จำนวน 5 ข้อ ด้านการบอกต่อกับบุคลอื่น จำนวน 5 ข้อ และด้านการมีภูมิคุ ้มกัน                     
ต่อคู่แข่งขัน จำนวน 5 ข้อ  โดยได้ทำการทดสอบความเที่ยงตรงของแบบสอบถามโดยใช้ค่า Factor Loading ซึ่งมีค่าอำนาจ
จำแนก (r) อยู่ระหว่าง 0.52 - 0.92 สอดคล้องกับ Tayraukham (2012)  ได้เสนอว่าเกณฑ์การพิจารณาค่าอำนาจจำแนก                 
มีค่ามากกว่า 0.40 ขึ้นไป ถือว่าแบบสอบถามมีคุณภาพสามารถนำมาใช้ในการเก็บข้อมูลเพื่อทำวิจัยได้ และทดสอบการหาค่า
ความเชื ่อมั ่นของเครื ่องมือ (Reliably Test) โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ ์แอลฟา (Alpha Coefficient) ตามวิธีของครอนบาค 
(Cronbach) มีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา อยู่ระหว่าง 0.91 - 0.96 สอดคล้องกับ Hair, Black and Anderson (2010) ได้เสนอ
เกณฑ์การพิจารณาค่าความเชื่อมั่นของเครื ่องมือที่มีค่าเกิน 0.70 ขึ้นไป แสดงว่าแบบสอบถามเป็นเครื่องมือที่มีคุณภาพ       
นำมาใช้เก็บข้อมูลเพื่อทำวิจัยได้ 
 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
ดำเน ินการเก ็บรวบรวมข ้อม ูลจากล ูกค ้า ของธนาคารกส ิกรไทย จำก ัด (มหาชน) ในจ ังหว ัดนครพนม                                

โดยใช้แบบสอบถาม ตั้งแต่วันท่ี 1 เมษายน 2566 ถึง 30 มิถุนายน 2566 จำนวน 400 ฉบับ  
 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
การวิเคราะห์ข้อมูลที่รวบรวมได้จากแบบสอบถาม ด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์สำเร็จรูป และทดสอบความสัมพันธ์

และผลกระทบระหว่างคุณภาพการให้บริการที ่มีก ับความจงรักภักดีของลูกค้าธนาคารกสิกรไทย จำกัด (มหาชน)                  
ในจังหวัดนครพนม โดยใช้การวิเคราะห์สหสัมพันธ์แบบพหุคูณ (Multiple Correlation Analysis) และการวิเคราะห์                
ความถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
 

ผลการวิจัยและอภิปรายผลการวิจัย 
 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของลูกค้าธนาคารกสิกรไทย จำกัด (มหาชน) ในจังหวัดนครพนม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
(ร้อยละ 59.75) อายุ 30 – 40 ปี (ร้อยละ 31.25) รองลงมา อายุมากกว่า 50 ปี (ร้อยละ 26.92) สถานภาพ สมรส                      
(ร้อยละ 60.25) รองลงมา โสด (ร้อยละ 34.50) ระดับการศึกษา ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า (ร้อยละ 78.50) รองลงมา  สูงกว่า
ปริญญาตรี (ร้อยละ 21.50) รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ต่ำกว่า 35,000 บาท (ร้อยละ 37.50) รองลงมา มากกว่า 115,000 บาท 
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อาชีพ ธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของกิจการ (ร้อยละ 42.50) รองลงมา พนักงานบริษัทเอกชน (ร้อยละ 27.25) และประสบการณ์                
ในการใช้ธนาคารอื่น ธนาคารกรุงไทย (ร้อยละ 49.75) รองลงมา ธนาคารกรุงเทพ (ร้อยละ 12.00) 
 ทั้งนี้ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการมีคุณภาพการให้บริการ
โดยรวม และเป็นรายด้านของลูกค้าธนาคารกสิกรไทย จำกัด (มหาชน) ในจังหวัดนครพนม ดังตารางที่ 1 ดังนี้ 
 

ตารางที่ 1 ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นเกีย่วกับการมีคณุภาพการให้บริการ 
  

คุณภาพการให้บริการ x̅ S.D. ความหมาย 
1. ด้านการกระตือรือร้นในการใหบ้ริการ 4.33 0.68 มาก 
2. ด้านบุคลิกภาพของผู้ให้บริการ 4.34 0.67 มาก 
3. ด้านการให้บริการทุกระดับเท่าเทียมกัน 4.35 0.68 มาก 

รวมเฉลี่ย 4.34 0.67 มาก 
 

จากตารางที่ 1 พบว่า ลูกค้าธนาคารกสิกรไทย จำกดั (มหาชน) ในจังหวัดนครพนม มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับ                 
การมีคณุภาพการให้บริการโดยรวม อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยรวมทั้งหมดเท่ากับ 4.34 (S.D. = 0.67) 

การวิจัยในครั้งนี้ได้ทำการทดสอบความสัมพันธ์และผลกระทบของคุณภาพการให้บริการที่มีกับความจงรักภักดีของ
ลูกค้า ธนาคารกสิกรไทย จำกัด (มหาชน) ในจังหวัดนครพนม โดยใช้การวิเคราะห์สหสัมพันธ์แบบพหุคูณและการวิเคราะห์               
การถดถอยแบบพหุคูณในการทดสอบความสัมพันธ์และผลกระทบของคุณภาพการให้บริการกับความจงรักภักดีของลูกค้า 
ธนาคารกสิกรไทย จำกัด (มหาชน) ในจังหวัดนครพนม ผู้วิจัยทำการวิเคราะห์สหสัมพันธ์ และการวิเคราะห์การถดถอย                   
แบบพหุคูณ ตามที่ได้ตั ้งสมมติฐาน ดังนี ้ (1) H1 : คุณภาพการให้บริการ ด้านการกระตือรือร้นในการให้บริการ  (SEN)                        
มีความสัมพันธ์และผลกระทบกับความจงรักภักดีของลูกค้า (CTL) (2) H2 : คุณภาพการให้บริการ ด้านบุคลิกภาพ                          
ของผู้ให้บริการ (SEP) มีความสัมพันธ์และผลกระทบกับความจงรักภักดีของลูกค้า (CTL) (3) H3 : คุณภาพการให้บริการ               
ด้านการให้บริการทุกระดับเท่าเทียมกัน  (SEE) มีความสัมพันธ์และผลกระทบกับความจงรักภักดีของลูกค้า  (CTL)                              
ซึ่งมีรายละเอียดผลลัพธ์การวิจัยและการอภิปรายผล ดังตารางที่ 2 และ 3 

 

ตารางที่ 2 การวิเคราะหส์หสมัพนัธ์ของคุณภาพการให้บริการกับความจงรักภักดีของลูกค้าธนาคารกสิกรไทย จำกัด (มหาชน) 
ในจังหวัดนครพนม 

 

*มีนัยสำคญัทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตารางที่ 2 พบว่า ตัวแปรอิสระแต่ละด้านมีความสัมพันธ์กันซึ่งอาจเกิดเป็น  Multicollinearity ดังนั้นผู้วิจัย              
จึงทำการทดสอบ Multicollinearity โดยใช้ค่า VIFs ปรากฏว่า ค่า VIFs ของตัวแปรอิสระ คุณภาพการให้บริการ มีค่าตั้งแต่ 
2.27 – 8.16  ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 10 แสดงว่า ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กัน แต่ไม่มีนัยสำคัญ (Black, 2006) 
 
 

ตัวแปร CTL SEN SEP SEE VIFs 

x̅ 4.22 4.33 4.34 4.35  

s.d. 0.71 0.68 0.68 0.68  

CTL - 0.67* 0.68* 0.67*  

SEN  - 0.76* 0.75* 5.46 

SEP   - 0.77* 2.27 

SEE    - 8.16 
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เมื ่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ คุณภาพการให้บริการ ในแต่ละด้าน พบว่า                           
มีความสัมพันธ์กับตัวแปรตามความจงรักภักดี อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่าง 
0.67 - 0.68 จากนั้น เมื่อนำไปทดสอบวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณของคุณภาพการให้บริการกับความจงรักภักดีของลูกค้า 
ดังตารางที่ 3 
 

ตารางที่ 3 การวิเคราะห์การถดถอยของคุณภาพการให้บริการกับความจงรักภักดีของลูกค้าของลูกค้าธนาคารกสิกรไทย จำกดั 
(มหาชน) ในจังหวัดนครพนม 

 

คุณภาพการให้บริการ 

ความจงรักภักดีของลูกค้า 
(CTL) 

t Sig 
สัมประสิทธิ ์
การถดถอย 

ความคลาด
เคลื่อน

มาตรฐาน 
ค่าคงท่ี (a) 
ด้านการกระตือรือร้นในการให้บรกิาร (SEN)   
ด้านบุคลิกภาพของผู้ให้บริการ (SEP)  
ด้านการให้บริการทุกระดับเท่าเทียมกัน (SEE) 

0.13 
0.34 
-0.12 
0.71 

0.10 
0.09 
0.13 
0.11 

1.28 
3.63 
-0.92 
6.33 

0.19 
0.00* 
0.35 
0.00* 

F = 504.081 p = 0.000 AdjR2 = 0.791 

*มีนัยสำคญัทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตารางที่ 3 พบว่า คุณภาพการให้บริการ ด้านการกระตือรือร้นในการให้บริการ (SEN) มีความสัมพันธ์และ
ผลกระทบเชิงบวกกับความจงรักภักดีของลูกค้า (CTL) ได้แก่ (สัมประสิทธิ ์การถดถอย = 0.34, Sig = 0.00) เนื ่องจาก                    
ในปัจจุบันธุรกิจมีการแข่งขันที่สูงขึ้น ธุรกิจต่างๆ ต่างให้ความสำคัญกับคุณภาพการให้บริการ โดยเฉพาะอย่างยิ่งธนาคารมีการ
ให้บริการลูกค้าทุกราย ด้วยความเต็มใจ และให้บริการลูกค้าทุกระดับอย่างเท่าเทียมกันและในการการให้บริการแต่ละครั้ง
พนักงานหรือผู้ให้บริการก็เต็มใจท่ีจะให้บริการลูกค้าด้วยความเอาใจใส่และตรงกับความต้องการของลูกค้ารวมถึงการให้เกียรติ
และนับถือลูกค้า ด้วยการบริการที ่สุภาพไม่เลือกปฏิบัติโดยพนักงานเต็มใจ และพร้อมที ่จะให้ความช่วยเหลือลูกค้า                        
อยู่ตลอดเวลา เพื่อทำให้ลูกค้าความประทับและและเกิดความจงรักภักดีของลูกค้าและกลับมาใช้บริการซ้ำอย่างต่อเนื ่อง                     
โดยสามารถทำให้องค์กรสามารถอยู่รอดได้ในระยาวยาว ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Ismoyo, Hadiwidjojo, Rahman and 
Rahayu (2017) พบว่า ความพึงพอใจของผู ้ร ับบริการ คุณค่าการทำงาน คุณค่าทางอารมณ์ และคุณค่าทางสังคม                       
ของผู้ให้บริการเป็นตัวกลางในการรับรู ้ถึงคุณภาพการบริการและ ความพึงพอใจของผู้รับบริการ มีผลต่อการกลับมาใช้                      
บริการซ้ำ และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Sriviroj (2019) พบว่า การบริหารประสบการณ์ลูกค้าที่ลูกค้ามีส่วนร่วมในกิจกรรม
ต่างๆ เพื่อให้ลูกค้ารู้สึกถึงตัวลูกค้าเองมีความสำคัญ มีคุณค่า รู้สึกประทับใจ รู้สึกพึ่งพอใจ และเกิดความเชื่อมั่นในคุณภาพ                
ของสินค้าหรือบริการ จนเกิดการกลับมาซื้อสินค้าซ้ำหรือใช้บริการช้ำ จนทำให้เกิดเป็นความจงรักภักดีที่มีต่อธุรกิจ จึงยอมรับ
สมมติฐาน ที่ H1 

คุณภาพการให้บริการ ด้านการให้บริการทุกระดับเท่าเทียมกัน (SEE) มีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกกับ  
ความจงรักภักดีของลูกค้า (CTL) ได้แก่ (สัมประสิทธิ์การถดถอย = 0.71, sig = 0.00) เนื่องจากปัจจุบันคุณภาพการให้บริการ
ขององค์กร เกิดจากการให้บริการของพนักงาน โดยพนักงานตระหนักถึงการให้บริการที่โปร่งใสในการให้บริการแก่ลูกค้า                
เป็นอย่างยิ่ง พนักงานมีการให้บริการตามลำดับก่อนหรือหลังในการเข้ามาตดิต่อขอใช้บริการและคอยอำนวยความสะดวกให้แก่
ผู้มารับบริการทุกระดับเท่าเทียมกัน โดยไม่มีการแบ่งเพศ หรืออาชีพ โดยองค์กรให้ความสำคัญกับลูกค้าเป็นหลักจะทำให้ลูกค้า 
เกิดความไว้วางใจประทับใจและยินดีและเต็มใจที่จะกลับมาใช้บริการ รวมถึงซื้อสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ต่างๆ ขององค์กร และ    
ไม่เปลี่ยนใจไปหาคู่แข่ง ตลอดจนสามารถกล้าบอกต่อบุคคลาอื่นเข้ามาใช้บริการ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของKosiba et al 
(2018) พบว่า แรงขับเคลื่อนของการมีส่วนร่วมของลูกค้าและความสัมพันธ์กับความภักดตี่อตราสินค้าในบริบทของการธนาคาร 
เพื่อธนาคารสาขาย่อยในประเทศกานาโดยความไว้วางใจนั้นถูกกำหนดโดยความซื่อสัตย์ความมีน้ำใจและความสามารถ     
ในขณะที่การมีส่วนร่วมของลูกค้านั้นถูกกำหนดผ่านการมีส่วนร่วม จึงยอมรับสมมติฐานท่ี H3 
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คุณภาพการให้บริการ ด้านบุคลิกภาพของผู ้ให้บริการ (SEP) ไม่ม ีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกกับ               
ความจงรักภักดีของลูกค้า (CTL)  ได้แก่ (สัมประสิทธิ ์การถดถอย =  -0.12, sig = 0.35) เนื ่องจากคุณภาพการให้บริการ                     
ไม่ส่งผลทางตรงต่อความจงรักภักดีของลูกค้า แต่จากแนวคิดคุณภาพการให้บริการ ความพึงพอใจของลูกค้าหรือภาพลักษณ์
และชื่อเสียงอาจจะอ้างได้ว่า การที่คุณภาพการให้บริการจะส่งผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าจะต้องผ่านตัวแปรกลาง คือ
ความพึงพอใจของลูกค้า หรือภาพลักษณ์และชื ่อเสียง ซึ ่งปัจจุบันธนาคารมีรูปแบบการให้บริการที ่หลากหลาย เช่น                       
การทำธุรกรรมผ่านช่องทางออนไลน์ และตู ้บริการอิเล็กทรอนิกส์ จึงลดการเข้าใช้บริการผ่านสาขาโดยใช้พนักงาน                           
ในการให้บริการลดน้อยลง รวมถึงลูกค้ามองว่าบุคลภาพ ของผู้ให้บริการไม่มีผลต่อการตัดสินใจในการเข้าใช้บริการ และ
ปัจจุบันสังคมมีการรณรงค์ในการวิพากษ์วิจารณ์รูปรา่งหน้าตา เพราะอาจจะส่งผลกระทบต่อสภาพจิตใจภายในของผู้ถูกกระทำ 
รวมถึงการให้บริการที่ดีตามที่ลูกค้าความหวัง จนเกิดเป็นความพึงพอใจหรือประทับใจ รวมถึงภาพลักษณ์และชื่อเสียง                  
ขององค์กรมีผลต่อการตัดสินใจในการใช้บริการซ้ำ หรือซื้อผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ของธนาคารและยังส่งผลต่อความจงรักภักดีของ
ลูกค้าในทางอ้อมได้โดยขึ้นอยู่กับความรู้สึกของลูกค้า ซึ ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Noppasitthipan, Meejaisue and 
Phupattanaphong (2019) พบว่า คุณภาพการให้บริการเป็นปัจจัยหลักที่มีความสำคัญต่อทั้งความพึงพอใจของลูกค้าและ
ความจงรักภักดีของลูกค้า และเมื่อพิจารณาค่าอิทธิพลทางอ้อมของคุณภาพการให้บริการที่มีผลต่อความจงรักภักดีพบว่า                     
มีค่าสัมประสิทธ์เส้นทางอ้อมเท่ากับ 0.64 ซึ ่งเป็นค่าอิทธิพลในระดับสูง อธิบายได้ว่า คุณภาพการให้บริการมีผลต่อ                      
ความจงรักภักดีของลูกค้าเพิ่มมากขึ้นได้โดย ผ่านภาพลักษณ์และชื่อเสียง และความพึงพอใจของลูกค้า  และสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Pummaphan et al (2019) พบว่า ภาพลักษณ์องค์กรส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า แต่ความภักดีของลูกค้า                 
ที่เกิดขึ้นนั้นอาจไม่เท่ากัน จะมากหรือน้อยขึ้นอยู่กับปัจจัยของลูกค้าแต่ละคนและองค์ประกอบที่แตกต่างกัน ดังนั้นองค์กร               
ควรเข้าใจกลุ่มลูกค้าให้ดีก่อนสร้างและนำเสนอภาพลักษณ์องค์กรเพื่อให้ลูกค้าเกิดความพอใจและมี ความภักดีในที่สุด                       
จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ H2 

 

สรุปผลการวิจัย 
 

คุณภาพการให้บร ิการ ด ้านการกระตือร ือร ้นในการให ้บร ิการ ม ีความสัมพันธ ์และผลกระทบเช ิงบวก                                     
กับความจงรักภักดีของลูกค้า และคุณภาพการให้บรกิาร ด้านการให้บริการทุกระดับเท่าเทียมกัน มีความสัมพันธ์และผลกระทบ
เชิงบวกกับความจงรักภักดีของลูกค้า นอกจากนี้ คุณภาพการให้บริการ ด้านบุคลิกภาพของผู้ให้บริการ ไม่มีความสัมพันธแ์ละ
ผลกระทบกับความจงรักภักดีของลูกค้า 

โดยสรุป คุณภาพการให้บริการ มีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกต่อความจงรักภักดีของลูกค้า ดังนั้น องค์กร
ควรให้ความสำคัญกับกระบวนการวางแผนและพัฒนาในการสร้างคุณภาพการให้บริการที่ดีแก่ลูกค้าหรือผู ้มาใช้บริการ             
รวมถึงการมอบประสบการณ์ที่ดีแก่ลูกค้า เพื่อให้องค์กรสามารถพัฒนาศักยภาพของตนเองให้แข่งขันกับองค์กรคู่แข่งและ                
อยู่รอดได้ภายใต้เปลี่ยนแปลงทางสภาพแวดล้อมธุรกิจที่เกิดขึ ้นในปัจจุบัน และเพื่อองค์กรได้รับการยอมรับจากลูกค้า                       
และเกิดเป็นความจงรักภักดีของลูกค้า ซึ่งเป็นปัจจัยที่ส่งผลให้การดำเนินธุรกิจขององค์กรประสบความสำเร็จมีประสิทธิภาพ
และประสิทธิผลในการดำเนินงานองค์กรในอนาคตสามารถที ่ประสบความสำเร ็จได้ในระยาวและยั ่งย ืนเมื ่อลูกค้า                     
เกิดความจงรักภักดีต่อองค์กร 
 

ประโยชน์ที่ได้รับจากการวิจัย 
องค์กรควรให้ความสำคัญกับเรื่องคุณภาพการให้บริการ ซึ่งเป็นหัวใจสำคัญหรือเป้าหมายขององค์กร โดยองค์กร

สามารถให้บริการที่ตรงความต้องการของลูกค้าและความสามารถในการตอบสนองความต้องการของลูกค้า ซึ่งลูกค้าได้รับ      
ความสะดวกสบาย ได้รับบริการที่รวดเร็ว ได้รับคำปรึกษาที่ตรงกับความต้องการและพนักงานให้บริการด้วยความเต็มใจ                      
มีความกระตือรือร้นในการให้บริการ มีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดี แย้มแย้มทักทายลูกค้าอย่างเป็นกันเองซึ่งจะทำให้ลูกค้าพึงพอใจและ
เกิดความผูกพันรวมถึงมีการเข้าใช้บริการอย่างต่อเนื่องซึ่งจะทำให้องค์กรสามารถประสบความสำเร็จในระยะยาวก่อให้เกิด
ความยั่งยืนของธุรกิจได้ต่อไปในอนาคต 
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ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัย 
 

ข้อเสนอแนะเพ่ือนำผลการวิจัยไปใช้ 
1. องค์กรควรมุ่งมั ่นในการพัฒนาบุคลากรให้มีความรู้ความเข้าใจเรื ่องปัจจัยที่มีผลต่อคุณภาพการให้บริการ                    

เพื่อให้สามารถนำมาประยุกต์ใช้ในการปฏิบัติงาน รวมถึงควรมีการลงทุนในการพัฒนาบุคลากรในการสร้างเสริมบุคลาภาพ               
ในการปฏิบัติงานและพัฒนาศักยภาพความรู้ความสามารถในสายงานของตนเองเพื่อให้องค์กรสามารถปรับตัวและเปลี่ยนแปลง
ไปตามพฤติกรรมของลูกค้าท่ีมีการเปลี่ยนแปลงตามยุคสมัยและเทคโนโลยี 

2. องค์กรควรมุ่งเน้น ส่งเสริม และสนับสนุนให้วิเคราะห์ถึงความต้องการทรัพยากรของคนภายในองค์กร การพัฒนา
เพิ่มงบประมาณ และเพื่อให้ตอบสนองต่อประสงค์ของคุณภาพการให้บริการและสามารถทำให้การดำเนินงานมีประสิทธิภาพ
มากยิ่งข้ึน สามารถสร้างความยั่งยืนให้กับองค์กรได้ในอนาคต 

3. องค์กรควรให้ความสำคัญกับเร ื ่องค ุณภาพการให้บร ิการกับการวางแผนกลยุทธ์การตลาดร ูปแบบอื่น                          
แบบผสมผสาน รวมถึงการนำเทคโนโลยีที่เกิดขึ้นในปัจจุบันเข้ามาใช้ในการให้บริการเพื่อให้ทันต่อเหตุการณ์และสามารถลูกค้า
เข้าถึงการให้บริการได้อย่างรวดเร็วเพื่อที่จะสามารถทำให้ลูกค้าเกิดความประทับใจ 
 

ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยคร้ังต่อไป 
ควรมีการศึกษาโดยมีตัวแปรแทรกซึ่งเป็นอิทธิพลของการเปลี่ยนแปลงของคุณภาพการให้บริการที่เกิดขึ้นในปัจจบุัน

ของการตลาดที่มีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลาและควรศึกษาตัวแปรอื่นเพิ่มเติมนอกเหนือจากตัวแปรที่ศึกษาแล้ว เช่น                  
ความพึงพอใจของลูกค้า หรือภาพลักษณ์และชื่อเสียง หรือการติดตามคุณภาพการให้บริการในการให้บริการลูกค้าในยุคดิจิทัล              
เพื่อเป็นการเพิ่มมิติของการศึกษาตัวแปรอิสระสามารถสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน และนำข้อมูลหรือความคิดเห็น                     
ที่ได้ไปศึกษาและวิจัยเพิ่มเติมได้ 

 

ข้อจำกัดการวิจัย 
การวิจัยนี้เป็นการศึกษาและเก็บรวบรวมข้อมูลจากลูกค้าธนาคารกสิกรไทย จำกัด (มหาชน) ในจังหวัดนครพนม                       

ซึ่งมีข้อจำกัดในเรื่องของช่วงเวลาที่ออกเก็บแบบสอบถามในการเก็บข้อมูลวิจัย มีกระบวนการในเก็บข้อมูลในช่วงเวลาเดียว               
จึงส่งผลให้ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพและระดับรายได้เป็นกลุ่มเดียวหรือใกล้เคียงกัน ซึ่งในบางกลุ่มอาชีพเข้ามาใช้
บริการในช่วงเช้า กลางวัน หรือช่วงก่อนธนาคารจะปิด เนื่องจากปัจจัยด้านอาชีพ รายได้ และช่วงเวลาในการเข้ามาใช้บริการ
ของลูกค้าแต่ละอาชีพแตกต่างกัน จึงมีความคิดเห็นต่อคุณภาพการให้บริการแตกต่างกันด้วย 
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