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Abstract  
Background and Aims: This independent study aims to examine the factors of perceived 
value and service quality that influence customer satisfaction in using loan services for 
large-scale clients of the Bank for Agriculture and Agricultural Cooperatives (BAAC) in the 
western region of Thailand, covering eight provinces. The research employed  
a quantitative methodology using a sample of 400 respondents through an online 
questionnaire, which demonstrated reliability coefficients ranging from 0.895 to 0.985. 
Methodology: Data were analyzed using descriptive statistics and multiple regression 
analysis. The majority of respondents were female customers residing in Kanchanaburi 
province, married, holding a bachelor's degree, working as farmers, and earning an 
average monthly income not exceeding 70,000 baht. 
Results: Inferential statistical analysis revealed that perceived value factors including 
functional, social, emotional, and price dimensions as well as service quality factors 
namely reliability, assurance, empathy, and responsiveness significantly influenced 
customer satisfaction. However, the tangible aspect of service quality did not show  
a statistically significant effect. Overall, customer satisfaction was rated at a high level 
(mean score of 4 . 4 5 ) , and the model explained 64 . 2%  of the variance in satisfaction  
(R² = 0.642). 
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Conclusion: Variables influencing customer satisfaction with large-scale lending services 
in the Western region include perceived value in terms of functionality, social, emotional, 
price, and service quality in terms of reliability, confidence building, customer awareness, 
and customer response. This information can be used as a key guideline for planning, 
improving, and developing the bank's marketing strategies to effectively align with 
customer needs. 
Keyword: Perceived Value; Service Quality; Customer Satisfaction; Large-Scale Loan 
Services; Bank for Agriculture and Agricultural Cooperatives (BAAC) 
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บทคัดย่อ  
ภูมิหลังและวัตถุประสงค์: การศึกษาค้นคว้าอิสระฉบับนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยด้านคุณค่าที่รบัรู้
และคุณภาพการให้บริการที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการสินเชื่อของลูกค้ารายใหญ่ธนาคาร
เพื่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร (ธ.ก.ส.) ในพื้นที่ภาคตะวันตก ประกอบด้วย 8 จังหวัด โดยใช้วิธี
วิจัยเชิงปริมาณจากกลุ่มตัวอย่างจำนวน 400 ราย ผ่านแบบสอบถามออนไลน์ที ่มีค่าความเชื ่อมั่น
ระหว่าง 0.895 ถึง 0.985 
ระเบียบวิธีการวิจัย: วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนาและการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ 
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นลูกค้าในจังหวัดกาญจนบุรี เพศหญิง มีสถานภาพสมรส ระดับ
การศึกษาปริญญาตรี ประกอบอาชีพเกษตรกร และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนไม่เกิน 70,000 บาท 
ผลการวิจัย: ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน พบว่า ปัจจัยด้านคุณค่าที่รับรู้ ได้แก่ ด้านการใช้งาน 
สังคม อารมณ์ และราคา รวมถึงคุณภาพการให้บริการ ได้แก่ ความน่าเชื่อถือ ความมั่นใจ ความเข้าใจ
ลูกค้า และการตอบสนอง มีผลต่อความพึงพอใจอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ ยกเว้นลักษณะทางกายภาพที่
ไม่ส่งผลอย่างมีนัยสำคัญ โดยระดับความพึงพอใจโดยรวมอยู่ในระดับสูง (ค่าเฉลี่ย 4.45) และโมเดล
สามารถอธิบายความพึงพอใจได้ถึงร้อยละ 64.2 (R² = 0.642) 
สรุปผล: ตัวแปรที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการสินเช่ือลูกค้ารายใหญ่ในเขตพื้นท่ีภาคตะวันตก 
ได้แก่ การรับรู้คุณค่าด้านการใช้งาน ด้านสังคม ด้านอารมณ์ ด้านราคา และคุณภาพการให้บริการใน
ด้านความน่าเชื่อถือ การสร้างความมั่นใจ การรู้จักและเข้าใจลูกค้า รวมถึงการตอบสนองต่ อลูกค้า ซึ่ง
ข้อมูลเหล่านี้สามารถนำไปใช้เป็นแนวทางสำคัญในการวางแผน ปรับปรุง และพัฒนากลยุทธ์ทาง
การตลาดของธนาคารให้สอดคล้องกับความต้องการของลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
คำสำคัญ : คุณค่าที่รับรู้; คุณภาพการให้บริการ; ความพึงพอใจของลูกค้า; สินเชื ่อลูกค้ารายใหญ่; 
ธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร (ธ.ก.ส.) 
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บทนำ  
ปัจจุบันผลกระทบด้านการแข่งขันในธุรกิจสถาบันการเงินมีแนวโน้มรุนแรงขึ้นจาก 

FinTech และ Virtual Bank ซึ่งมีต้นทุนทางการเงินต่ำ และปรับตัวได้รวดเร็ว อีกทั้ง การเปลี่ยนแปลง
ในพฤติกรรมของผู้บริโภคสะท้อนถึงการยอมรับการใช้เทคโนโลยีดิจิทัลในการทำ ธุรกรรมทางการเงิน
เพิ่มขึ้น ลูกค้ารายใหญ่ต้องการสินเชื่อที่มีความยืดหยุ่นทั้งในด้านอัตราดอกเบี้ยและระยะเวลาการชำระ
หนี้ พร้อมทั้งความสะดวกในการเข้าถึงบริการสินเชื่อ ซึ่งเป็นปัจจัยสำคัญในการดึงดูดลูกค้า จากข้อมูล
แผนวิสาหกิจระยะ 5 ปีของธนาคารธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร พบว่าส่วนแบ่งตลาด
เงินให้สินเชื่อสุทธิต่ำกว่าสถาบันการเงินอื่น และมีแนวโน้มลดลงอย่างต่อเนื่องตั้งแต่ปี 2564 เป็นตน้มา 
ธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร จึงต้องพัฒนาผลิตภัณฑ์สินเชื่อและบริการต่าง ๆ เพื่อ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าในทุกกลุ่ม โดยการสร้างความสัมพันธ์ท่ีดีกับลูกค้าและการรกัษาความ
พึงพอใจของลูกค้าจะเป็นปัจจัยสำคัญที่ทำให้ธนาคารสามารถเติบโตและยั่งยืนได้ในอนาคต ดังนั้น 
การศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้ารายใหญ่จึงมีความสำคัญ เพื่อให้ธนาคารสามารถ
ปรับปรุงบริการและรักษาฐานลูกค้าเดิมและเพิ่มฐานลูกค้าใหม่ได้ในระยะยาว 

วัตถุประสงค์การวิจัย  

1. เพื่อศึกษาปัจจัยการรับรู้คุณค่าของสินค้าและบริการ (Perceive Value) ที่ส่งผลต่อ
ความพึงพอใจในการใช้บริการสินเช่ือลูกค้ารายใหญ่ ในเขตพื้นท่ีภาคตะวันตก  

2. เพื่อศึกษาคุณภาพการให้บริการ (Service Quality) ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการ
ใช้บริการสินเช่ือลูกค้ารายใหญ่ ในเขตพื้นท่ีภาคตะวันตก  

 
การทบทวนวรรณกรรม 

 ในการศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการสินเชื่อลูกค้า
รายใหญ่ ในเขตพื้นที่ภาคตะวันตก ผู้วิจัยได้ศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องและได้นำเสนอตาม
หัวข้อต่อไปนี ้
 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่า 
การรับรู้คุณค่า (Perceived Value) หมายถึง การประเมินภาพรวมของสินค้าและบริการจากมุมมอง
ของผู้บริโภค ซึ่งมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจและพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ โดยเป็นองค์ประกอบสำคัญที่
ส่งผลต่อความผูกพันของลูกค้าในระยะยาว 
Zeithaml (1988) อธิบายว่า คุณค่าที่ผู้บริโภครับรู้เกิดจากการเปรียบเทียบระหว่างสิ่งที่ลูกค้าได้รับ 
(Benefits) กับสิ่งที่ต้องเสียไป (Costs) หากลูกค้ารับรู้ว่าสินค้าหรือบริการมีคุณค่ามากกว่าต้นทุนที่จ่าย



        Journal for Developing the Social and Community, 12 (3), 377-394 : September-December 2025 
(สถาบันวิจัยและพัฒนา มหาวทิยาลัยราชภฏัมหาสารคาม) 

  

[381] 
 

ไป ก็จะเกิดแรงจูงใจในการซื้อและใช้บริการอย่างต่อเนื ่อง  แนวคิดนี้ได้รับการพัฒนาเพิ่มเติมโดย 
Sweeney และ Soutar (2001) ซึ่งเสนอโมเดล “PERVAL” ที่แบ่งการรับรู้คุณค่าออกเป็น 3 ด้านหลัก 
ได้แก่: 

คุณค่าทางอารมณ์ – ความรู้สึกท่ีเกิดจากการใช้สินค้าและบริการ 
คุณค่าทางสังคม – การยอมรับและสถานภาพทางสังคมที่ได้รับจากการใช้สินค้า 
คุณค่าทางการใช้งาน – ประโยชน์ท่ีได้รับจากคุณภาพและราคาของสินค้า 
นอกจากนี้ ยังมีการเสนอว่าการรับรู้คุณค่าแตกต่างจากความพึงพอใจ โดยการรับรู้

สามารถเกิดขึ้นได้ตั้งแต่ก่อนการซื้อ ขณะที่ความพึงพอใจเกิดขึ้นหลังจากการใช้สินค้าและบริการแล้ว 
(Oliver, 1981) จากแนวคิดดังกล่าว การรับรู้คุณค่าจึงเป็นปัจจัยสำคัญที่ส่งผลต่อทัศนคติและพฤติกรรม
ของผู้บริโภค และเป็นพื้นฐานในการสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวระหว่างลูกค้าและองค์กร 
แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับคุณภาพการให้บริการ 
ศรัณยพงศ์ เท ี ่ยงธรรม (2552) อ้างถึง กฤษดา เชียรว ัฒนสุข (2562) สนับสนุนแนวคิดของ 
Parasuraman et al. (1988) ว่าคุณภาพในการบริการ (service quality) นั้นถือเป็นแบบอย่างในทาง
การตลาดบริการที่สามารถนำไปประยุกต์ใช้ได้ในการกำหนดเป้าหมายและกลยุทธ์ในการสร้างการ
บริการที่มีคุณภาพ ซึ่งอธิบายความหมายสำคัญที่ทำให้ลูกค้าสร้างการรับรู้ถึงการให้บริการของตนว่าเป็น
การบริการที่มีคุณภาพ โดยอธิบายไว้ด้วยคำว่า “RATER” กล่าวคือ 
Reliability = ลูกค้ารู้สึกว่า สามารถไว้วางใจในบริการที่ได้รับ ซึ่งการบริการนี้เกิดจากการให้บริการ
อย่างถูกต้อง ครบถ้วน ปราศจากข้อผิดพลาดและตรงตามระยะเวลาที่กำหนด 
Assurance = ลูกค้ารู้สึกถึงความมั่นใจในการใช้บริการในแต่ละครัง้ ซึ่งเกิดจากการที่ผู้ให้บริการสามารถ
สร้างความมั่นใจให้แก่ลูกค้า หรือสามารถรับประกันความมั่นใจให้ลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการ 
Tangibles = ลูกค้ารับรู้ถึงความเป็นรูปธรรมของการให้บริการ จากความพร้อมของวัสดุอุปกรณ์ในการ
ให้บริการ เครื่องมือในการให้บริการ รวมไปถึงสิ่งที่ลูกค้าสัมผัสได้ เช่น สถานที่ที่ให้บริการ ห้องรับรอง
ลูกค้า ความเป็นระเบียบเรียบร้อยในการแต่งกายในชุดเครื่องแบบ 
Empathy = ลูกค้าสามารถรับรู้ได้ว่าพนักงานผู้ให้บริการนั้น รู้จักการเอาใจใส่ มองไปถึงการเอาใจเขา
มาใส่ใจเรา เป็นการเอาใจใส่ลูกค้าแต่ละรายเป็นอย่างดี สามารถเข้าใจความต้องการของลูกค้าที่เขา้มา
ใช้บริการเฉพาะรายการ และสามารถอำนวยความสะดวกให้แก่ลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการ 
Responsiveness = ลูกค้ารับรู้ว่าความต้องการของตนเองได้รับการตอบสนอง หมายถึง การรับฟัง
ความต้องการของลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการและพยายามที่จะตอบสนองความต้องการของลูกค้าให้ได้มาก
ที่สุด หาวิธีกระบวนการแก้ไขปัญหาให้แก่ลูกค้า ไม่ปฏิเสธความต้องการของลูกค้าก่อนที่จะหาแนว
ทางแก้ไขปัญหาให้แก่ลูกค้าได้ 
 



        Journal for Developing the Social and Community, 12 (3), 377-394 : September-December 2025 
(สถาบันวิจัยและพัฒนา มหาวทิยาลัยราชภฏัมหาสารคาม) 

  

[382] 
 

 
แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับความพึงพอใจ 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2539) อ้างถึง วรวุฒิ ประเสริฐศักดิ์ (2562) ให้คำจำกัดความไว้ว่า ความพึงพอใจเป็น
ความรู้สึก หลังการรับบริการของบุคคล ซึ่งเป็นผลมาจากการเปรียบเทียบระหว่างการรับรู ้ต่อการ
ปฏิบัติงานของผู้ให้บริการหรือการเปรียบเทียบประสิทธิภาพของสินค้ากับการบริการที่ผู้รับบริการ
คาดหวัง โดยถ้าผลที่ได้รับจากสินค้าหรือบริการต่ำกว่าที่คาดหวังของผู ้รับบริการแล้วนั ้น ทำให้
ผู้รับบริการเกิดความไม่พอใจ แต่ถ้าระดับของผลที่ได้รับจากสินค้าหรือบริการตรงกับความคาดหวังของ
ผู้รับบริการที่ตั้งไว้ก็จะทำให้ผู้รับบริการเกิดความประทับใจต่อการให้บริการ ดังนั้น กล่าวได้ว่า ความพึง
พอใจเป็นแรงจูงใจและความรู้สึกท่ีเป็นความสุขที่เกิดจากการปรับตัวของผู้ให้บริการ จะเกิดขึ้นก็ต่อเมื่อ
ผู้ใช้บริการได้รับในสิ่งท่ีต้องการ 
งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
นารีรัตน์ พวงนวม (2567) หัวข้อวิจัย ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจเลือกใช้บริการโมบาย แบงค์กิ้งของ
ผู้ใช้บริการในเขตพญาไท กรุงเทพฯชมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์ของโม
บายแบงค์กิ้งและปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพโมบายแบงค์กิ้ง ส่งผลต่อความตั้งใจเลือกใช้บริการโมบาย
แบงค์กิ้งของผู้ใช้บริการในเขตพญาไท กรุงเทพมหานคร  
พินณดา แสงมณี และวศิน เหลี่ยมปรีชา (2567) หัวข้อวิจัย คุณภาพในการให้บริการที่มีผลต่อความ
จงรักภักดีของลูกค้าตามเจนเนอเรชั่นของ ธนาคารรัฐแห่งหนึ่งในจังหวัดพิษณุโลก ผลการวิจัยพบว่า  
ผลศึกษาพบว่า คุณภาพในการให้บริการและความจงรักภักดี มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก ผลการทดสอบ
สมมติฐานพบว่า เจนเนอเรชั่นของลูกค้าที่แตกต่างกัน มีผลต่อคุณภาพในการให้บริการ และความ
จงรักภักดีของธนาคารรัฐแห่งหนึ่งใน จังหวัดพิษณุโลก แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ ระดับ 
0.05 นอกจากน้ี คุณภาพในการให้บริการ ได้แก่ ความเป็นรูปธรรมของการบริการ การตอบสนองความ
ต้องการ การดูแลเอาใจใส่ลูกค้า มีผลต่อความจงรักภักดีของ ลูกค้าตามเจนเนอเรช่ันของธนาคารรัฐแห่ง
หนึ่งในจังหวัดพิษณุโลก อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
กัญญาภัค รุ่งศรี (2565) หัวข้อวิจัย คุณภาพการให้บริการที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ
ธนาคารกสิกรไทย จำกัด (มหาชน) ถนนรางน้ำ กรุงเทพมหานคร เพื่อศึกษาคุณภาพการให้บริการที่
ส ่งผลต่อความพึงพอใจของผ ู ้ ใช ้บริการธนาคารกสิกรไทย จำกัด (มหาชน) สาขาถนนรางน้ำ 
กรุงเทพมหานคร โดยการใช้แบบสอบถามออนไลน์ในการเก็บข้อมูล ผลการวิจัยพบว่า คุณภาพการ
ให้บริการ (ด้านการให้ความมั่นใจแก่ลูกค้า ด้านการตอบสนองของลูกค้า ด้านการเข้าใจและการรู ้จัก
ลูกค้า และด้านความน่าเชื ่อถือ) ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการธนาคารกสิกรไทย จำกัด 
(มหาชน) สาขาถนนรางน้ำ กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ชุติมา แก่นจันทร์ (2562) หัวข้อวิจัย อิทธิพลของคุณภาพการให้บริการ การรับรู้คุณค่า และภาพลักษณ์ 
ต่อความเต็มใจที่จะจ่ายต่อสินค้าและบริการผ่านความพึงพอใจของลูกค้าธนาคารออมสิน เขตภาค
ตะวันตก ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อยู่จังหวัดกาญจนบุรี ผลการทดสอบสมมตฐิาน 
พบว่า คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อคุณค่าในสายตาของผู้บริโภคและภาพลักษณ์ตราสินค้า 
คุณค่าในสายตาของผู้บริโภคมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า นอกจากน้ี ความพึงพอใจของ
ลูกค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความเต็มใจที่จะจ่ายของลูกค้า ในขณะที่ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลเชิง
บวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าอย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ 
ข้อมูลทั่วไปของสินเชื่อลูกค้ารายใหญ่ ในเขตพ้ืนที่ภาคตะวันตก อ้างอิง 

ธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร (ธ.ก.ส.) ที่ให้บริการในเขตพื้นที ่ภาค
ตะวันตกครอบคลุม 8 จังหวัด ได้แก่ กาญจนบุรี สุพรรณบุรี นครปฐม ราชบุรี สมุทรสาคร สมุทรสงคราม 
เพชรบุรี และประจวบคีรีขันธ์ โดยมีจำนวนสาขาทั้งสิ้น 64 สาขา ให้บริการลูกค้ารวม 187,819 ราย  
ข้อมูลสถิติของธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร (ธ.ก.ส.) สำหรับพื้นที่ภาคตะวันตก   
ณ วันที่ 30 เมษายน พ.ศ. 2568 ธ.ก.ส. มีพอร์ตสินเชื่อรวมในพื้นที่ภาคตะวันตกจำนวน 84,389.85 
ล้านบาท โดยมีศูนย์ธุรกิจสินเชื่อ 7 แห่งที่ดูแลลูกค้ารายใหญ่จำนวน 754 ราย ซึ่งคิดเป็นพอร์ตสินเชื่อ
รายใหญ่รวม 16,431.10 ล้านบาท  

พื้นที่ภาคตะวันตกมีความสำคัญทางเศรษฐกิจของประเทศ ด้วยความหลากหลายของกิจกรรม
ทางเศรษฐกิจ ทั้งภาคเกษตรกรรม อุตสาหกรรม และการท่องเที่ยว โดยสัดส่วนการปล่อยสินเช่ือ
แบ่งเป็นภาคการเกษตรร้อยละ 80 และนอกภาคการเกษตรร้อยละ 20 
ผลิตภัณฑ์สินเชื่อของ ธ.ก.ส. แบ่งออกเป็น 3 ประเภทหลัก ได้แก่: สินเชื่อเพื่อเป็นค่าใช้จ่ายหรือเงินทุน
หมุนเวียน สินเช่ือเพื่อเป็นค่าลงทุน สินเช่ือเพื่อชำระหนี้ภายนอก 

ว ัตถ ุประสงค ์ในการขอส ินเช ื ่อภาคการเกษตรในแต่ละจังหว ัดม ีความแตกต่างกัน  
เช่น กาญจนบุรีเน้นสุกรและอ้อย สุพรรณบุรีเน้นข้าวและโค ส่วนสมุทรสงครามเน้นมะพร้าวและประมง 
เป็นต้น สำหรับสินเชื่อภาคอุตสาหกรรม ธ.ก.ส. สนับสนุนกิจการแปรรูปผลผลิตทางการเกษตร เช่น 
โรงสีข้าว โรงงานแปรรูปอาหารทะเล และปาล์มน้ำมัน ส่วนสินเชื่อภาคการท่องเที่ยวเน้นกิจกรรมเชิง
สร้างสรรค์ สุขภาพ และวัฒนธรรม 

ลูกค้ารายใหญ่ของ ธ.ก.ส. ในพื้นที่ภาคตะวันตกมีความหลากหลายทั้งในด้านขนาดและ
ประเภทกิจการ ตั้งแต่ผู้ประกอบการรายย่อย SMEs ไปจนถึงสหกรณ์นอกภาคการเกษตร เช่น สหกรณ์
ออมทรัพย์ของหน่วยงานราชการ ทั้งนี้ ภาคธุรกิจการเงินในพื้นที่มีการแข่งขันสูง โดยสถาบันการเงิน
มุ่งเน้นกลยุทธ์ด้านความรวดเร็วในการอนุมัติสินเช่ือ การให้บริการที่ครอบคลุม และคุณภาพการบริการ 
เพื่อรองรับความต้องการของผู้ประกอบธุรกิจในภูมิภาค 
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กรอบแนวคิดการวิจัย 

 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 
ระเบียบวิธีวิจัย  

 เนื่องจากการศึกษาครั้งน้ีมุ่งเน้นปัจจัยด้านคุณภาพการให้บรกิาร การรับรู้คุณค่าและ
ความพึงพอใจของลูกค้าท่ีส่งผลต่อการใช้บริการสินเช่ือรายใหญ่ ของธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์
การเกษตร เขตพื้นท่ีภาคตะวันตก ประชากรของการวิจัยนี้จึงเป็นลูกค้ารายใหญ่ ธนาคารเพื่อการเกษตร
และสหกรณ์การเกษตร ในเขตพื้นที่ภาคตะวันตก โดยจะเก็บรวบรวมข้อมูลจากลูกค้าที่เคยใช้บริการ
สินเช่ือรายใหญ่ในเขตพื้นท่ีภาคตะวันตก ประกอบด้วย จังหวัดกาญจนบุรี สุพรรณบุรี นครปฐม ราชบุรี 
สมุทรสาคร สมุทรสงคราม เพชรบุรี และประจวบคีรีขันธ์  โดยอาศัยคำถามคัดกรอง (Screening 
Question) ในการทำแบบสอบถามเพื่อให้ได้กลุ่มตัวอย่างของประชากรที่แท้จริง 
กลุ่มตัวอย่าง  

กลุ่มตัวอย่างของการศึกษาครั้งนี ้คือ ลูกค้ารายใหญ่ของธนาคารเพื่อการเกษตรและ
สหกรณ์การเกษตร (ธ.ก.ส.) ที่เคยใช้บริการสินเชื่อในเขตพื้นที่ภาคตะวันตก โดยใช้คำถามคัดกรองใน
แบบสอบถามเพื่อให้ได้กลุ่มตัวอย่างที่ตรงกับประชากรเป้าหมายอย่างแท้จริงเนื่องจากไม่สามารถระบุ
จำนวนประชากรที่แน่นอนได้ ผู้วิจัยจึงใช้สูตรการคำนวณขนาดกลุ่มตัวอย่างของ Cochran (1997) 
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สำหรับกรณีที ่ไม่ทราบขนาดประชากร โดยกำหนดระดับความเชื ่อมั ่นที่ 95% และค่าความคลาด
เคลื่อนที่ยอมรับได้ 5% ผลการคำนวณพบว่าควรมีกลุ่มตัวอย่างไม่น้อยกว่า 385 ราย เพื่อเพิ่มความ
แม่นยำของข้อมูล ผู้วิจัยจึงเลือกใช้กลุ่มตัวอย่างจำนวน 400 ราย โดยใช้วิธีการเลือกแบบเฉพาะเจาะจง 
(Purposive Sampling) จากลูกค้าที่เคยใช้บริการสินเช่ือรายใหญ่ในพ้ืนท่ีเป้าหมาย 
การเก็บรวบรวมข้อมูล  

ในการศึกษาครั้งน้ี ผู้วิจัยได้ดำเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่าง
แบบโควตา (Quota Sampling) โดยอ้างอิงจากจำนวนลูกค้ารายใหญ่ที่ใช้บริการสินเชื่อของธนาคาร
เพื่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร (ธ.ก.ส.) ในพื้นที่ภาคตะวันตก ณ วันที่ 30 เมษายน พ.ศ. 2568 
ซึ่งมีจำนวนทั้งสิ้น 754 ราย เพื่อให้การเก็บข้อมูลมีความครอบคลุมและเป็นตัวแทนของประชากรในแต่
ละจังหวัดอย่างเหมาะสม ผู้วิจัยจึงกำหนดจำนวนกลุ่มตัวอย่างในแต่ละจังหวัดตามสัดส่วนของจำนวน
ลูกค้ารายใหญ่ การแจกแบบสอบถามใช้วิธีการไม่อิงความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling)  
โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ผ่าน Google Form ซึ่งเผยแพร่ผ่านช่องทาง Line Application ในกลุ่ม
ผู้จัดการศูนย์ธุรกิจภาคตะวันตก กลุ่มศูนย์ธุรกิจสินเชื่อ และกลุ่มผู้บริหารที่เกี่ยวข้อง โดยขอความ
ร่วมมือจากผู้จัดการศูนย์ธุรกิจให้พนักงานส่งลิงก์แบบสอบถามหรือ QR Code ให้แก่ลูกค้าที่เคยใช้
บริการสินเชื่อรายใหญ่ เพื่อให้สามารถรวบรวมข้อมูลได้ครบตามจำนวนที่กำหนด แบบสอบถามที่ใช้ใน
การศึกษาครั้งนี้ได้รับการปรับปรุงจากงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพื่อให้เหมาะสมกับบริบทของการศึกษา  
โดยประกอบด้วยคำถามคัดกรองเพื่อยืนยันว่าผู้ตอบเคยใช้บริการสินเชื่อรายใหญ่ของ ธ.ก.ส. ในพื้นที่
ภาคตะวันตก และใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบตามความสะดวก (Convenience Sampling) เพื่อให้มั่นใจ
ว่ากลุ่มตัวอย่างมีคุณสมบัติตรงตามประชากรเป้าหมาย ทั้งนี้ ผู้ตอบแบบสอบถามต้องเป็นผู้ให้ข้อมูลด้วย
ตนเอง และข้อมูลส่วนบุคคลจะได้รับการเก็บรักษาเป็นความลับ 
การวิเคราะห์ข้อมูล 

หลังจากเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่เคยใช้บริการสินเชื่อรายใหญ่ในเขตพื้นที่
ภาคตะวันตก ผู้วิจัยดำเนินการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่า 
คุณภาพการให้บริการ และความพึงพอใจในการใช้บริการ โดยแบ่งการวิเคราะห์ออกเป็น 2 ส่วนหลัก 
ได้แก่ 
1. การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics): ใช้เพื่ออธิบายลักษณะประชากรศาสตร์
ของผู้ตอบแบบสอบถาม เช่น เพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายได้ รวมถึงการวิเคราะห์ระดับความ
คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่า คุณภาพการให้บริการ และความพึงพอใจ โดยใช้สถิติพื้นฐาน 
ได้แก่ ค่าความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
2. การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics): ใช้โปรแกรมสำเร็จรูปทางสถิติในการทดสอบ
สมมติฐาน โดยใช้การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Linear Regression) เพื่อศึกษา
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ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ ได้แก่ ปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่าและคุณภาพการให้บริการ กับตัว
แปรตามคือ ความพึงพอใจในการใช้บริการสินเช่ือรายใหญ่ โดยกำหนดระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ 95% 
 
ผลการวิจัย  
 ปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการสินเช่ือลูกค้ารายใหญ่ ในเขตพื้นท่ีภาคตะวันตก 
สามารถสรุปผลการวิจัยได้ดังนี้ 

ข้อมูลทั่วไปผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมดจำนวน 400 ตัวอย่าง ส่วนใหญ่เคยเป็นลูกค้า
ธนาคาร ธ.ก.ส.อยู่ในพื้นที่จังหวัดกาญจนบุรีจำนวน 93 คนคิดเป็นร้อยละ 23.25 เป็นเพศหญิงจำนวน 
171 คนคิดเป็นร้อยละ 42.75 มีสถานภาพสมรม 173 คนคิดเป็นร้อยละ 43.25 ระดับการศึกษาปรญิญา
ตรีจำนวน 234 คนคิดเป็นร้อยละ 58.50 มีอาชีพเกษตรกรจำนวน 126 คิดเป็นร้อยละ 31.50 และ
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนจำนวนต่ำกว่าหรือเท่ากับ 70,000 บาทจำนวน 119 คนคิดเป็นร้อยละ 29.75 

ปัจจัยการรับรู้คุณค่า (Perceived Values) โดยรวมอยู่ในระดับมากมีค่าเฉลี่ย 4.45 เมื่อ

พิจารณาเป็นรายด้านพบว่า มิติที่ 2 คุณค่าด้านสังคม มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด (x̅=4.46,S.D.=0.53) และมิติ
ที่ 4 การรับรู้คุณค่าด้านราคา (Price) มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด ต่อมามิติที่ 3 คุณค่าด้านอารมณ์ (Emotion 
Value) และมิติที่ 1 คุณค่าด้านการใช้งาน(Function Value) ตามลำดับ 

ปัจจัยคุณภาพการบริการ (Service Quality) โดยรวมอยู่ในระดับมากมีค่าเฉลี่ย 4.47 
เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า มิติที่ 4 การรู้จักและเข้าใจลูกค้า(Empathy) มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด ต่อมา 
มิติที่ 4การรู้จักและเข้าใจลูกค้า(Empathy) และมิติที่ 5 การตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) 
และ มิติที่ 2 ความน่าเช่ือถือ (Reliability) และมิติที่ 3 การสร้างความมั่นใจ (Assurance) ตามลำดับ 

ความพึงพอใจในการใช้บริการสินเชื่อลูกค้ารายใหญ่ โดยรวมอยู่ในระดับมากมีค่าเฉลี่ย 
4.45 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านท่านพึงพอใจผลิตภัณฑ์และบริการสินเชื่อรายใหญ่ของธนาคาร ธ.ก.ส. 
ต่อมาโดยรวมแล้วการบริการของธนาคาร ธ.ก.ส. สามารถเติมเต็มสิ่งที่ท่านคาดหวัง ต่อมา โดยรวมแล้ว
ท่านพึงพอใจการบริการของธนาคาร ธ.ก.ส และไม่มีสิ่งใดท่ีท่านจะบ่นหรือตำหนิเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และ
การบริการของธนาคาร ธ.ก.ส. ตามลำดับ 
ระดับตัวแปรต้นและตัวแปรตาม 

ปัจจัยการรับรู ้คุณค่า (Perceived Values) โดยรวมอยู ่ในระดับเห็นด้วยมากที ่สุด 
ค่าเฉลี ่ย 4.45 เมื ่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า มิต ิที ่ 2 คุณค่าด้านสังคม มีค่าเฉลี ่ยมากที ่สุด 

(x̅=4.46,S.D.=0.53) และมิติที่ 4 การรับรู้คุณค่าด้านราคา (Price) มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด ต่อมามิติที่ 3 
คุณค่าด้านอารมณ์ (Emotion Value) และมิติที่ 1 คุณค่าด้านการใช้งาน(Function Value) ตามลำดับ 

ปัจจัยคุณภาพการบริการ (Service Quality) โดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด 
ค่าเฉลี่ย 4.47 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า มิติที่ 4 การรู้จักและเข้าใจลูกค้า(Empathy) มีค่าเฉลี่ย
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มากที่สุด ต่อมา มิติที ่ 4การรู ้จักและเข้าใจลูกค้า(Empathy) และมิติที ่ 5 การตอบสนองต่อลูกค้า 
(Responsiveness) และ มิติที ่ 2 ความน่าเชื ่อถือ (Reliability) และมิติที ่ 3 การสร้างความมั่นใจ 
(Assurance) ตามลำดับ 

ความพึงพอใจในการใช้บริการสินเชื่อลูกค้ารายใหญ่ โดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก
ที่สุด ค่าเฉลี่ย 4.45 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านท่านพึงพอใจผลิตภัณฑ์และบริการสินเชื่อรายใหญ่ของ
ธนาคาร ธ.ก.ส. ต่อมาโดยรวมแล้วการบริการของธนาคาร ธ.ก.ส. สามารถเติมเต็มสิ่งที่ท่านคาดหวัง  
ต่อมา โดยรวมแล้วท่านพึงพอใจการบริการของธนาคาร ธ.ก.ส  และไม่มีสิ่งใดที่ท่านจะบ่นหรือตำหนิ
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และการบริการของธนาคาร ธ.ก.ส. ตามลำดับ 
วิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้นและตัวแปรตาม 

ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคุณ พบว่าค่าสัมประสิทธ์ิปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึง
พอใจในการใช้บริการสินเช่ือลูกค้ารายใหญ่ ในเขตพื้นท่ีภาคตะวันตกโดยรวมค่า (R2) มีค่าเท่ากับ 0.642 
หมายความว่า การรับรู ้คุณค่า (Perceived Values) 4 ด้านได้แก่ มิติที ่ 1 คุณค่าด้านการใช้งาน 
(Function Value) มิติที่ 2 คุณค่าด้านสังคม (Social Value) มิติที่ 3 คุณค่าด้านอารมณ์ (Emotion 
Value) มิติที่ 4 การรับรู้คุณค่าด้านราคา (Price) และคุณภาพการบริการ (Service Quality) 5 ด้าน
ได้แก่ มิติที่ 1 รูปลักษณ์ทางกายภาพ (Tangibles) มิติที่ 2 ความน่าเชื่อถือ (Reliability) มิติที่ 3 การ
สร้างความมั่นใจ (Assurance) มิติที่ 4 การรู้จักและเข้าใจลูกค้า(Empathy)และ มิติที่ 5 การตอบสนอง
ต่อลูกค้า (Responsiveness) สามารถอธิบายปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการสินเช่ือ
ลูกค้ารายใหญ่ ในเขตพื้นท่ีภาคตะวันตก ได้ร้อยละ 64.20 ส่วนท่ีเหลือ 35.80 เกิดจากปัจจัยด้านอ่ืนๆ 

ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการ
สินเชื่อลูกค้ารายใหญ่ ในเขตพื้นที่ภาคตะวันตก โดยใช้ Multiple Regression Analysis พบว่าค่า .Sig 
มีค่าเท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่าระดับความมีนัยสำคัญทางสถิตทิี่ 0.05 หมายความว่ามีตัวแปรอิสระอย่าง
น้อย 1 ตัวแปร ท่ีมีปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการสินเช่ือลูกค้ารายใหญ่ ในเขตพื้นท่ีภาค
ตะวันตก อย่างมีนัยสำคัญที่ 0.05 

ผลการวิเคราะห์เชิงพหุคณูของตัวแปรปัจจัยทีส่่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการ
สินเช่ือลูกค้ารายใหญ่ ในเขตพื้นท่ีภาคตะวันตก พบว่า ตัวแปรพยากรณ์จำนวน 8 ตัวแปรจากท้ังหมด  
9 ตัวแปร มีนัยสำคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 โดยมีรายละเอียดดังนี้: 

ตัวแปรที่มีอิทธิพลสูงสุดคือ การตอบสนองต่อลูกค้า (Beta = .264, Sig. = .000) ซึ่ง
สะท้อนถึงความสำคัญของการตอบสนองต่อความต้องการของลูกคา้ 
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รองลงมาคือ คุณคา่ด้านอารมณ์ (Beta = .255), คุณค่าด้านการใช้งาน (Beta = .251), 
การรู้จักและเข้าใจลูกค้า (Beta = .230) ซึ่งล้วนเป็นปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับประสบการณ์และความรูส้ึก
ของลูกค้า 

ตัวแปรคณุค่าด้านราคา (Beta = .188), การสร้างความมั่นใจ (Beta = .173), คุณค่า
ด้านสังคม (Beta = .123), และความน่าเชื่อถือ (Beta = .109) มีอิทธิพลในระดับปานกลางถึงน้อย แต่
ยังคงมีนัยสำคญัทางสถิต ิ

อย่างไรก็ตาม ตัวแปรด้านรูปลักษณ์ทางกายภาพ (Beta = .096, Sig. = .102) ไม่พบว่ามี
อิทธิพลอย่างมีนัยสำคญัทางสถิต ิ

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง ทั้งหมดจำนวน 400 ตัวอย่าง ส่วนใหญ่
เคยเป็นลูกค้าธนาคาร ธ.ก.ส.อยู่ในพ้ืนท่ีจังหวัดกาญจนบุรีจำนวน 93 คนคิดเป็นร้อยละ 23.25 เป็นเพศ
หญิงจำนวน 171 คนคิดเป็นร้อยละ 42.75 มีสถานภาพสมรม 173 คนคิดเป็นร้อยละ 43.25 ระดับ
การศึกษาปริญญาตรีจำนวน 234 คนคิดเป็นร้อยละ 58.50 มีอาชีพเกษตรกรจำนวน 126 คิดเป็นร้อย
ละ 31.50 และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนจำนวนต่ำกว่าหรือเท่ากับ 70,000 บาทจำนวน 119 คนคิดเป็นร้อย
ละ 29.75 

 
อภิปรายผลการวิจัย 

การศึกษาวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการสินเชื่อลูกค้าราย
ใหญ่ ในเขตพื้นท่ีภาคตะวันตก” ได้แสดงให้เห็นถึงความสำคัญของปัจจัยด้านการรับรูคุ้ณค่าและคุณภาพ
การให้บริการที่มีผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า โดยผลการศึกษาสามารถเช่ือมโยงกับแนวคิดทฤษฎีและ
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องเพื่อสนับสนุนสมมติฐานที่ตั้งไว้ด้านการรับรู้คุณค่าด้านประโยชน์ของผลติภัณฑ์และ
การใช้งาน (Functional Value) พบว่ามีผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิด
ของ Sweeney and Soutar (2001) ที ่กล่าวว่า การประเมินของลูกค้าเกี่ยวกับสินค้าและบริการ 
มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมและการตัดสินใจของลูกค้า โดยการรับรู้คุณค่าถือเป็นองค์ประกอบสำคัญที่
ส่งเสริมความผูกพันต่อการใช้บริการอย่างต่อเนื่อง งานวิจัยของนารีรัตน์ พวงนวม (2567) ก็สนับสนุน
ผลการศึกษานี้ โดยพบว่าการรับรู้ประโยชน์และคุณภาพของบริการโมบายแบงค์กิ้ง มีผลต่อความตั้งใจ
เลือกใช้บริการของผู้ใช้ในเขตพญาไท กรุงเทพมหานคร 

ด้านการรับรู้คุณค่าทางสังคม (Social Value) ก็มีผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจเช่นกัน 
โดยลูกค้ามองว่าการใช้บริการสินเชื ่อมีส่วนช่วยในการพัฒนาสังคม ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ 
Sweeney and Soutar และงานวิจัยของนารีรัตน์ พวงนวม (2567) ที่ชี้ให้เห็นว่าการรับรู้คุณค่าทาง
สังคมมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการ 
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ด้านการรับรู้คุณค่าทางอารมณ์ (Emotional Value) ก็มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของ
ลูกค้า โดยเฉพาะความรู้สึกเชิงบวกที่เกิดจากการบริการของพนักงาน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ   
อลิสา หมีดเส็น (2562) ที่พบว่าการรับรู้คุณค่าทางอารมณ์และราคาค่าบริการมีความสัมพันธ์กับความ
ตั้งใจใช้บริการสินเช่ือในอนาคต 

ด้านการรับรู้คุณค่าด้านราคา (Price Value) ผลการศึกษาพบว่ามีผลเชิงบวกต่อความพึง
พอใจของลูกค้า ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของชุติมา แก่นจันทร์ (2562) ที่แสดงให้เห็นว่าคุณค่าในสายตา
ของผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจและความเต็มใจที่จะจ่าย รวมถึงงานวิจัยของอลิสา หมีดเส็น  
(2562) ที่สนับสนุนว่าราคาค่าบริการมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสินเช่ือ 

อย่างไรก็ตาม ในด้านคุณภาพการให้บริการด้านกายภาพ (Tangibles) พบว่าไม่ส่งผลเชิง
บวกต่อความพึงพอใจ ซึ่งไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของพินณดา แสงมณี และวศิน เหลี่ยมปรีชา (2567) 
ที่พบว่าความเป็นรูปธรรมของการบริการมีผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าในธนาคารรัฐแห่งหนึ่งใน
จังหวัดพิษณุโลก แต่ผลการศึกษานี้กลับสอดคล้องกับงานวิจัยของกัญญาภัค รุ่งศรี (2565) ที่พบว่า
คุณภาพการให้บริการในด้านอื่น ๆ เช่น ความมั่นใจ การตอบสนอง และความน่าเชื่อถือ มีผลต่อความ
พึงพอใจของลูกค้าอย่างมีนัยสำคัญ ขณะที่ด้านความเป็นรูปธรรมไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจ  ผลการ
อภิปรายนี้สะท้อนให้เห็นถึงความสำคัญของการออกแบบบริการที่ เน้นคุณค่าทางการใช้งาน อารมณ์ 
สังคม และราคาที ่เหมาะสม รวมถึงการให้บริการที ่มีคุณภาพในด้านที ่สร้างความเชื ่อมั ่นและ
ความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างธนาคารกับลูกค้า ซึ่งเป็นปัจจัยสำคัญในการสร้างความพึงพอใจและความ
ผูกพันในระยะยาว 

สำหรับปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการมีบทบาทสำคัญต่อความพึงพอใจของลูกค้า 
โดยเฉพาะในด้านความน่าเชื่อถือ (Reliability) ซึ่งสะท้อนถึงความไว้วางใจที่ลูกค้ามีต่อพนักงานและ
ระบบการให้บริการของธนาคาร ผลการศึกษานี้สอดคล้องกับงานวิจัยของชุติมา แก่นจันทร์ (2562)  
ที่พบว่าคุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลต่อคุณค่าในสายตาของผู้บริโภค และส่งผลต่อความเต็มใจในการ
จ่ายของลูกค้าอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ เช่นเดียวกับงานวิจัยของกัญญาภัค รุ่งศรี(2565) และพิณนดา 
แสงมณี กับวศิน เหลี่ยมปรีชา (2567) ที่ชี้ให้เห็นว่าความน่าเชื่อถือเป็นองค์ประกอบสำคัญในการสรา้ง
ความจงรักภักดีของลูกค้า 

ด้านความมั่นใจ (Assurance) ก็เป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่ส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของ
ลูกค้า โดยลูกค้ามีความมั่นใจในความสามารถของพนักงานในการให้บริการอย่างถูกต้องและเป็นมือ
อาชีพ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยหลายฉบับที่กล่าวถึงความมั่นใจในพนักงานว่าเป็นปัจจัยที่ส่งเสริม
ความสัมพันธ์ระยะยาวกับลูกค้า และมีผลต่อความจงรักภักดีและความพึงพอใจอย่างมีนัยสำคัญ 

ด้านความเอาใจใส่ (Empathy) ผลการศึกษาพบว่าการดูแลลูกค้าอย่างใกล้ชิดและเป็น
กันเองมีผลต่อความพึงพอใจอย่างชัดเจน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของขวัญตา เชื้อเมืองพาน (2564)  
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ที่พบว่าคุณภาพการให้บริการในด้านความรวดเร็วและลักษณะการให้บริการมีความสัมพันธ์กับความพึง
พอใจและความจงรักภักดีของลูกค้าในกลุ่มบัวหลวงเอ็กซ์คลูชีฟของธนาคารกรุงเทพ 

สุดท้าย ด้านการตอบสนอง (Responsiveness) ก็เป็นปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจของ
ลูกค้าอย่างมีนัยสำคัญ โดยลูกค้ามองว่าการให้บริการที่รวดเร็วและใส่ใจต่อคำร้องขอเป็นสิ่งที่สร้างความ
ประทับใจและความไว้วางใจ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของขวัญตา เชื้อเมืองพาน (2564) และ ชุติมา 
แก่นจันทร์ (2562) ที่เน้นถึงความสำคัญของการตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าในการสร้างคุณค่า
และความพึงพอใจ จากการอภิปรายผลทั้งหมดนี้สามารถสรุปได้ว่า ปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการใน
หลายมิติ โดยเฉพาะด้านความน่าเช่ือถือ ความมั่นใจ ความเอาใจใส่ และการตอบสนอง มีบทบาทสำคัญ
ในการส่งเสริมความพึงพอใจของลูกค้ารายใหญ่ที่ใช้บริการสินเชื่อของธนาคาร ธ.ก.ส. ในเขตพื้นที่ภาค
ตะวันตก ซึ่งเป็นข้อมูลเชิงลึกท่ีสามารถนำไปใช้ในการพัฒนากลยุทธ์การบริการเพื่อสร้างความสัมพันธ์ที่
ยั่งยืนกับลูกค้าในอนาคต 
การวิเคราะห์ความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าและคุณภาพการให้บริการสินเชื่อลูกค้ารายใหญ่
ของธนาคาร ธ.ก.ส. 

จากการศึกษาความคิดเห็นของผู้ใช้บริการสินเชื ่อลูกค้ารายใหญ่ของธนาคารเพื่อ
การเกษตรและสหกรณ์การเกษตร (ธ.ก.ส.) พบว่าโดยภาพรวม ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็น
อยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุดในด้านการรับรู้คุณค่า (Perceived Values) ของผลิตภัณฑ์และบริการ 
โดยเฉพาะในด้านคุณค่าทางสังคม (Social Value) ซึ่งสะท้อนถึงความรู้สึกปลอดภัยและความเช่ือมั่นใน
ธนาคาร รวมถึงการมองว่าสินเชื่อของธนาคารมีส่วนช่วยในการพัฒนาชุมชนและประเทศชาติ  ในด้าน
ราคาของผลิตภัณฑ์ (Price Value) ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นว่าธนาคารมีอัตราดอกเบี้ยที่เหมาะสม ไม่สูง
เกินไปเมื่อเปรียบเทียบกับธนาคารอื่น ซึ่งเป็นปัจจัยสำคัญที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสินเชื่อ ด้าน
คุณค่าเชิงอารมณ์ (Emotional Value) ก็ได้รับการประเมินในระดับสูง โดยเฉพาะความรู้สึกเชิงบวกท่ี
พนักงานมีต่อผู้ใช้บริการ ซึ่งช่วยสร้างความสัมพันธ์ที่ดีและความไว้วางใจระหว่างธนาคารกับลูกค้า  
นอกจากนี้ ด้านคุณค่าการใช้งาน (Functional Value) ก็ได้รับการประเมินในระดับสูงเช่นกัน โดย
ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นว่าผลิตภัณฑ์สนิเช่ือของธนาคารมีความหลากหลายและสามารถตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

ในส่วนของคุณภาพการให้บริการ (Service Quality) พบว่าผู้ใช้บริการมีความคิดเห็นใน
ระดับเห็นด้วยมากที่สุดในทุกด้าน โดยเฉพาะด้านความเอาใจใส่ (Empathy) ซึ่งสะท้อนถึงมารยาท 
ความเข้าใจ และการสื่อสารที่เป็นกันเองของพนักงาน ด้านรูปลักษณ์ทางกายภาพ (Tangibles) ก็ได้รับ
การประเมินในระดับสูง โดยพนักงานมีการแต่งกายที ่ส ุภาพและเรียบร้อย ด้านการตอบสนอง 
(Responsiveness) แสดงถึงความเต็มใจในการให้บริการและการให้ความสำคัญต่อคำร้องขอของลูกค้า 
ด้านความน่าเชื ่อถือ (Reliability) และการสร้างความมั่นใจ (Assurance) ก็ได้ร ับการประเมินใน
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ระดับสูง โดยพนักงานให้บริการด้วยความซื่อสัตย์สุจริต และสามารถตอบคำถามของลูกค้าได้อย่าง
ถูกต้อง ซึ่งเป็นปัจจัยสำคัญในการสร้างความไว้วางใจและความพึงพอใจในการใช้บริการ 

เมื ่อพิจารณาความพึงพอใจในการใช้บริการสินเชื ่อลูกค้ารายใหญ่ในเขตพื ้นที่ภาค
ตะวันตกจากกลุ่มตัวอย่างจำนวน 400 ราย พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความพึงพอใจอยู่ในระดับ
เห็นด้วยมากที่สุด โดยเฉพาะในด้านผลิตภัณฑ์และบริการของธนาคารที่ได้รับการประเมินในระดับสูงสุด 
ผลการวิเคราะห์เชิงพหุคูณแสดงให้เห็นว่าตัวแปรด้านการรับรู้คุณค่า ได้แก่ Functional Value, Social 
Value, Emotional Value และ Price Value มีผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการอย่างมีนัยสำคัญ
ทางสถิติ เช่นเดียวกับตัวแปรด้านคุณภาพการให้บริการ ได้แก่ Reliability, Assurance, Empathy และ 
Responsiveness ขณะที่ด้าน Tangibles ไม่พบว่ามีผลต่อความพึงพอใจอย่างมีนัยสำคัญ ผลการศึกษา
นี้สะท้อนให้เห็นถึงความสำคัญของการออกแบบผลิตภัณฑ์และบริการที่ตอบสนองทั้งด้านคุณค่าทาง
เศรษฐกิจ สังคม และอารมณ์ รวมถึงการให้บริการที่มีคุณภาพในทุกมิติ ซึ่งเป็นปัจจัยสำคัญในการสร้าง
ความพึงพอใจและความสัมพันธ์ระยะยาวกับลูกค้ารายใหญ่ของธนาคาร 
 
ข้อเสนอแนะ 

จากผลการศึกษาวิจัยพบว่า ตัวแปรที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการสินเช่ือลูกค้า
รายใหญ่ในเขตพื้นที่ภาคตะวันตก ได้แก่ การรับรู้คุณค่าด้านการใช้งาน ด้านสังคม ด้านอารมณ์ ด้าน
ราคา และคุณภาพการให้บริการในด้านความน่าเชื่อถือ การสร้างความมั่นใจ การรู้จักและเข้าใจลูกค้า 
รวมถึงการตอบสนองต่อลูกค้า ซึ ่งข้อมูลเหล่านี้สามารถนำไปใช้เป็นแนวทางสำคัญในการวางแผน 
ปรับปรุง และพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดของธนาคารให้สอดคล้องกับความต้องการของลูกค้าได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ 

การนำผลการศึกษามาใช้ประโยชน์ควรดำเนินการอย่างเป็นระบบ โดยแบ่งกลุ่มตัวแปร
ตามระดับผลกระทบและนัยสำคัญทางสถิติ เพื่อให้สามารถนำไปประยุกต์ใช้ได้อย่างตรงจุด โดยกลุ่มตัว
แปรที่มีผลสูงและมีนัยสำคัญ ได้แก่ ด้านการตอบสนอง ด้านอารมณ์ และด้านการใช้งาน ซึ่งควรเน้นการ
พัฒนาบริการที่รวดเร็ว มีความเข้าใจธุรกิจของลูกค้า และสร้างประสบการณ์ที่ดีในการขอสินเช่ือ รวมถึง
การปรับปรุงระบบให้ใช้งานง่ายและรองรับอุปกรณ์หลากหลาย 

สำหรับกลุ่มตัวแปรที่มีผลในระดับปานกลางและมีนัยสำคัญ ได้แก่ ด้านความเอาใจใส่ 
ด้านราคา ด้านความมั่นใจ ด้านสังคม และด้านความน่าเชื่อถือ ซึ่งควรมีการวิเคราะห์ข้อมูลลูกค้าอยา่ง
ลึกซึ้ง เสนอผลิตภัณฑ์ที่ตรงตามความต้องการ และสื่อสารถึงความมั่นคงของธนาคาร รวมถึงการสร้าง
เครือข่ายธุรกิจและกิจกรรม CSR ที่เช่ือมโยงกับชุมชน 
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แม้ว่าคุณภาพการให้บริการด้านกายภาพจะไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจอย่างมีนัยสำคัญ 
แต่ยังคงมีความสำคัญในด้านภาพลักษณ์และความเป็นมืออาชีพของศูนย์ธุรกิจและสาขา โดยควรรักษา
ความสะดวก ความเป็นส่วนตัว และความเรียบร้อยในการให้บริการ 

ข้อเสนอแนะเหล่านี้สามารถนำไปใช้เพื่อเพิ่มศักยภาพในการแข่งขันด้านบริการ พัฒนา
ศักยภาพของพนักงาน และกำหนดแนวทางการตลาดที่ตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าได้อย่างมี
ประสิทธิภาพและยั่งยืน 

 
ข้อเสนอแนะสำหรับการศึกษาคร้ังต่อไป 

1. ควรมีการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยการสัมภาษณ์เชิงลึกกับกลุ่มลูกค้าที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย
เพราะจะทำให้ได้ข้อมูลที่มีความละเอียด หลากหลายและมีคุณภาพมากยิ่งขึ้น รวมถึงได้รับคำติชมหรือ
ความคิดเห็นใหม่ๆ เพื่อนำมาแก้ไข พัฒนาผลิตภัณฑ์และบริการได้มีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน 

2. ศึกษาเชิงเปรียบเทียบระหว่างธนาคาร ธ.ก.ส. กับสถาบันการเงินอื่นๆ เพื่อเป็นการ
พัฒนาวิจัยให้ทราบถึงความแตกต่างอย่างโดยการ การนำเอา SWOT มาเป็นการวิจัยจะช่วยให้ทราบถึง
การพัฒนาสินเช่ือธนาคารให้มีคุณภาพมากยิ่งข้ึน 

3. การศึกษาครั้งต่อไป ควรศึกษาแบบเจาะจงผลิตภัณฑ์สินเช่ือของธนาคาร เช่น สินเช่ือ
ส่วนบุคคล สินเช่ือผู้ประกอบการ-นิติบุคคล สินเช่ือสหกรณ์ออมทรัพย์ เป็นต้น เพื่อให้ได้ข้อมูลที่เจาะจง
ในแต่ละกลุ่มผลิตภัณฑ์ และสามารถนำไปพัฒนาต่อยอดผลิตภัณฑ์ในแต่ละประเภทได้อย่างตรงจุด  
อีกทั้ง ผลิตภัณฑ์สินเช่ือแต่ละประเภท ผู้ใช้บริการมีเกณฑ์การตัดสินใจที่แตกต่างกัน 

4. การศึกษาครั้งต่อไป ควรนำปัจจัยด้านเทคโนโลยีที่มีความสัมพันธ์กับผลิตภัณฑ์สินเช่ือ
และการให้บริการของธนาคารมาพิจารณาเพิ่มเติม เพื ่อให้เกิดความสมบูรณ์ในการเจาะลึกด้าน
พฤติกรรมผู้บริโภคมากยิ่งขึ้นและออกแบบสอบถามเฉพาะกลุ่ม โดยแยกชุดคำถามสำหรับผู้ใช้บริการ 
เพือ่ให้ได้ข้อมูลที่ครอบคลุม 
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