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การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาหาผลกระทบของคุณภาพการบริการตอความสัมพันธ

ระหวางลูกคากับตราสินคาธนาคารกรุงไทย โดยกลุมตัวอยางเปนลูกคาของธนาคารกรุงไทยใน

จังหวัดลําปาง จํานวน 400 ตัวอยาง ใชวิธีการเลือกตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) 

เครื่องมือในการศึกษาครั้งนี้ประกอบดวย แบบสอบถามขอมูลท่ัวไปของลูกคา แบบวัดคุณภาพการ

บริการ (SERVPERF) และแบบวัดความสัมพันธระหวางลูกคากับตราสินคา (Consumer-Brand 

Relationships) วิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ประกอบดวย 

ความถ่ี (Frequency) รอยละ (Percentage) และคาเฉล่ีย (Mean) และสถิติเชิงอนุมาน (Inference 

Statistics) ประกอบดวย การวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

ผลการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนมากเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 31-35 ป มี

สถานภาพสมรส มีการศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพรับราชการ มีรายไดตอเดือน

ระหวาง 10,001 – 20,000 บาท มีความถ่ีในการใชบริการกับธนาคาร 2-5 ครั้งตอเดือน สวนใหญใช

บริการฝาก-ถอน มากท่ีสุด 

ในการศึกษาครั้งนี้ไดทําการวัดการรับรูคุณภาพการบริการ ตามแบบวัด SERVPERF พบวา 

ลูกคาของธนาคารกรุงไทย ในจังหวัดลําปาง มีระดับการรับรูตอคุณภาพการบริการของ

ธนาคารกรุงไทย ท้ัง 5 ดาน ประกอบดวย ส่ิงท่ีสามารถจับตองได (Tangibles) ความนาเช่ือถือ 

(Reliability) การตอบสนอง (Responsiveness) การใหความม่ันใจ (Assurance) และความเอาใจใส 

(Empathy) อยูในระดับมาก 



 จ

ผลการศึกษา ความสัมพันธระหวางลูกคากับตราสินคาธนาคารกรุงไทย ตามแบบวัด Brand 

Relationship Quality ของ Susan Fournier พบวา ลูกคาของธนาคารกรุงไทย ในจังหวัดลําปาง มี

ระดับความสัมพันธท่ีมีตอตราสินคาธนาคารกรุงไทย ท้ัง 7 ดาน ประกอบดวย คุณภาพของ

ความสัมพันธกับตราสินคา (Quality of the Partner) ความรักและความช่ืนชอบในตราสินคา (Love) 

ความรูสึกใกลชิดสนิทสนมกับตราสินคา (Intimacy) การเช่ือมตอความเปนตัวตนของผูบริโภคกับ

ตราสินคา (Connection to the Self-Concept) การเชื่อมโยงตราสินคากับความทรงจําในอดีต 

(Nostalgic Attachment) ความผูกพันสวนตัว (Personal Commitment) และความหลงใหลในตรา

สินคา (Passionate Attachment) อยูในระดับมาก 

สวนสมการพยากรณความสัมพันธของลูกคากับตราสินคาดวยวิธีวิเคราะหการถดถอย

พหุคูณแบบเพ่ิมหรือลดตัวแปรเปนขั้นๆ เพ่ือหาองคประกอบท่ีเหมาะสมในการพยากรณ พบวา 

องคประกอบคุณภาพการบริการ ดานความเอาใจใส (SQ5) มีอิทธิพลเชิงบวกตอความสัมพันธของ

ลูกคากับตราสินคาธนาคารกรุงไทยโดยรวมมากเปนอันดับหนึ่ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 

0.05 ตามดวยองคประกอบคุณภาพการบริการ ดานการตอบสนอง (SQ3) และองคประกอบคุณภาพ

การบริการ ดานความนาเช่ือถือ (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). 

 

 

 


