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การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาหาผลกระทบของคุณภาพการบริการตอความสัมพันธ

ระหวางลูกคากับตราสินคาธนาคารกรุงไทย โดยกลุมตัวอยางเปนลูกคาของธนาคารกรุงไทยใน

จังหวัดลําปาง จํานวน 400 ตัวอยาง ใชวิธีการเลือกตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) 

เครื่องมือในการศึกษาครั้งนี้ประกอบดวย แบบสอบถามขอมูลท่ัวไปของลูกคา แบบวัดคุณภาพการ

บริการ (SERVPERF) และแบบวัดความสัมพันธระหวางลูกคากับตราสินคา (Consumer-Brand 

Relationships) วิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ประกอบดวย 

ความถ่ี (Frequency) รอยละ (Percentage) และคาเฉล่ีย (Mean) และสถิติเชิงอนุมาน (Inference 

Statistics) ประกอบดวย การวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

ผลการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนมากเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 31-35 ป มี

สถานภาพสมรส มีการศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพรับราชการ มีรายไดตอเดือน

ระหวาง 10,001 – 20,000 บาท มีความถ่ีในการใชบริการกับธนาคาร 2-5 ครั้งตอเดือน สวนใหญใช

บริการฝาก-ถอน มากท่ีสุด 

ในการศึกษาครั้งนี้ไดทําการวัดการรับรูคุณภาพการบริการ ตามแบบวัด SERVPERF พบวา 

ลูกคาของธนาคารกรุงไทย ในจังหวัดลําปาง มีระดับการรับรูตอคุณภาพการบริการของ

ธนาคารกรุงไทย ท้ัง 5 ดาน ประกอบดวย ส่ิงท่ีสามารถจับตองได (Tangibles) ความนาเช่ือถือ 

(Reliability) การตอบสนอง (Responsiveness) การใหความม่ันใจ (Assurance) และความเอาใจใส 

(Empathy) อยูในระดับมาก 
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ผลการศึกษา ความสัมพันธระหวางลูกคากับตราสินคาธนาคารกรุงไทย ตามแบบวัด Brand 

Relationship Quality ของ Susan Fournier พบวา ลูกคาของธนาคารกรุงไทย ในจังหวัดลําปาง มี

ระดับความสัมพันธท่ีมีตอตราสินคาธนาคารกรุงไทย ท้ัง 7 ดาน ประกอบดวย คุณภาพของ

ความสัมพันธกับตราสินคา (Quality of the Partner) ความรักและความช่ืนชอบในตราสินคา (Love) 

ความรูสึกใกลชิดสนิทสนมกับตราสินคา (Intimacy) การเช่ือมตอความเปนตัวตนของผูบริโภคกับ

ตราสินคา (Connection to the Self-Concept) การเชื่อมโยงตราสินคากับความทรงจําในอดีต 

(Nostalgic Attachment) ความผูกพันสวนตัว (Personal Commitment) และความหลงใหลในตรา

สินคา (Passionate Attachment) อยูในระดับมาก 

สวนสมการพยากรณความสัมพันธของลูกคากับตราสินคาดวยวิธีวิเคราะหการถดถอย

พหุคูณแบบเพ่ิมหรือลดตัวแปรเปนขั้นๆ เพ่ือหาองคประกอบท่ีเหมาะสมในการพยากรณ พบวา 

องคประกอบคุณภาพการบริการ ดานความเอาใจใส (SQ5) มีอิทธิพลเชิงบวกตอความสัมพันธของ

ลูกคากับตราสินคาธนาคารกรุงไทยโดยรวมมากเปนอันดับหนึ่ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 

0.05 ตามดวยองคประกอบคุณภาพการบริการ ดานการตอบสนอง (SQ3) และองคประกอบคุณภาพ

การบริการ ดานความนาเช่ือถือ (SQ2) ตามลําดับ 
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ABSTRACT 

 

The objective of this study is to examine the impact of service quality towards 

relationship between Lampang customers and Krung Thai bank brand. The samples were 400 

Lampang customers. The purposive sampling was used for selecting samples. The tool for 

collecting data was questionnaire aiming for personal data, SERVPERF and consumer-brand 

relationships. The collected data were analyzed using Descriptive Statistics (frequency, 

percentage and mean were used), and Inference Statistics (Multiple Regression Analysis was 

used). 

The study results revealed that most questionnaires respondents were female. They were 

mostly aged between 31 to 35 year’s old, marriage, and bachelor’s degree educated. In term of 

occupation, most of them were government official; they got their personal income of 10,001 – 

20,000 baht. They have frequency using bank’s service about 2-5 times per month. Mostly used 

service are deposit and withdrawal. 

In this study, performance perception of service quality was evaluated according to the 

concept of SERVPERF. The study results showed that the overall perception of service quality 

toward 5 dimensions: tangibles, reliability, responsiveness, assurance and empathy were at high level. 

Consumer brand relationship was evaluated according to the Susan Fournier’s concept 

(Brand Relationship Quality: BRQ). The study results showed that the overall relationship 

between Lampang customers and Krung Thai bank brand toward 7 dimensions: quality of the 
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partner, love, intimacy, connection to the self-concept, nostalgic attachment, personal 

commitment and passionate attachment were at high level. 

The analysis to find the prediction factors for consumer brand relationship using 

Stepwise Multiple Regression Analysis revealed that the factor that had the most positive 

influence was empathy (SQ5) at the level of 0.05, followed by responsiveness (SQ3), and 

reliability (SQ2). 

 

 

 


