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ABSTRACT

	 The objectives of this research were to develop and validate a causal relationship  
model of influence of marketing mix on trust, satisfaction and customer loyalty of  
Siam Commercial Bank Public Company Limited with empirical data. The researchers  
used quantitative methods which involved empirical research. The instrument of  
research was a questionnaire used to collect data form 421 customers of total 30 branches  
of  Siam Commercial Bank Public Company Limited, Ratchadapisek (Thapra) Area Office.  
The statistics used in data analysis were frequency, percentage mean, standard  
deviation and structural equation model analysis. 
	 It was found that the model was consistent with the empirical data. Goodness of fit  
measures were found to be Chi-square (χ2) = 464.207; Degree of freedom = 463;  
p–value = 0.475; Relative Chi-square (χ2/ df) = 1.002; Comparative Fit Index  
(CFI) = 1.000; Standardized Root Mean Square Residual (SRMR) = 0.028; Goodness  
of Fit Index (GFI) = 0.942; Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) = 0.917; and  
Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) = 0.002. It was also found that  
(1) marketing mix in the dimension of product or service had a positive and direct  
influence on trust; (2) marketing mix in the dimension of price had a positive and  
direct influence on trust; (3) marketing mix in the dimension of place had a positive  
and direct influence on trust; (4) marketing mix in the dimension of promotion had a  
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บทน�ำ
	 ก่อนหน้านี้ในช่วงปี 2540 ได้เกิดวิกฤติการณ์ทางการเงินขึ้นในประเทศไทย ท�ำให้เกิดผลกระทบ 

ต่อภาคการเงิน และระบบเศรษฐกิจโดยรวมของประเทศ ท�ำให้ธนาคารพาณิชย์หลายแห่งมีการ 

ปรับเปลี่ยนโครงสร้างการจัดการ อีกท้ังวิธีการด�ำเนินธุรกิจ ที่มุ่งเน้นกลุ่มลูกค้าบุคคลมากข้ึน รวมถึง 

การแข่งขันของธนาคารพาณิชย์ ที่มุ่งเน้นที่จะตอบสนองความต้องการของลูกค้า จึงท�ำให้ “การตลาด”  

เข้ามามีบทบาท โดยธนาคารพาณิชย์หลายแห่งมีการลงทุนปรับปรุงโลโก้และรูปโฉม (สถานท่ี) ให้ 

ทันสมัย ดึงดูดใจ เพื่อต้องการสร้างความประทับใจ ตั้งแต่เริ่มเห็น (จดจ�ำ) ตราสัญลักษณ์ ทั้งนี้เพื่อให้ได ้

บทคัดย่อ

	 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อพัฒนา และตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุอิทธิพลของ 

ส่วนประสมทางการตลาดต่อความไว้เน้ือเชือ่ใจ ความพงึพอใจ และความจงรกัภกัดีของลกูค้าธนาคารไทยพาณิชย์ จ�ำกดั (มหาชน)  

ส�ำนักงานเขตพื้นที่ ถนนรัชดาภิเษก (ท่าพระ) กับข้อมูลเชิงประจักษ์ ผู้วิจัยใช้ระเบียบวิธีการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ เป็นการวิจัย 

เชิงประจักษ์โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากลูกค้าสินเชื่อสาขาของธนาคารไทยพาณิชย์ จ�ำกัด  

(มหาชน) ส�ำนักงานเขตพื้นที่ ถนนรัชดาภิเษก (ท่าพระ) ทั้งหมด 30 สาขา ใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากลูกค้า  

421 คน ใช้สถติิในการวเิคราะห์ข้อมลูทีป่ระกอบด้วย การแจกแจงความถี ่การหาค่าร้อยละ การหาค่าเฉลีย่ การหาค่าส่วนเบ่ียงเบน 

มาตรฐาน และการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง

	 ผลการวิจัยพบว่า โมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ดี โดยมีค่า ไค-แสควร์ (χ2) มีค่าเท่ากับ 464.207  

ค่าองศาอสิระ (df) มีค่าเท่ากบั 463 ค่าความน่าจะเป็น (p–value) มค่ีาเท่ากับ 0.475 ค่าไค-สแควร์สัมพทัธ์ (χ2/df) มีค่าเท่ากับ 1.002  

ค่าดัชนวีดัระดับความสอดคล้องเปรยีบเทยีบ (CFI) มค่ีาเท่ากบั 1.000 ค่าดัชนรีากของค่าเฉลีย่ก�ำลงัสองของส่วนทีเ่หลอืมาตรฐาน  

(SRMR) มีค่าเท่ากับ 0.028 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) มีค่าเท่ากับ 0.942 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้  

(AGFI) มีค่าเท่ากับ 0.917 และค่าดัชนีความคลาดเคล่ือนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) มีค่าเท่ากับ 0.002 โดยผล 

การวิจัยยังแสดงว่า (1) ด้านผลิตภัณฑ์หรือบริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เน้ือเชื่อใจ (2) ราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความ 

ไว้เนื้อเชื่อใจ (3) ช่องทางการจัดจ�ำหน่ายมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เน้ือเชื่อใจ (4) การส่งเสริมการขายมีอิทธิพลทางบวกต่อ 

ความไว้เนื้อเชื่อใจ (5) ผลิตภัณฑ์หรือบริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ (6) ราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ  

(7) ช่องทางการจัดจ�ำหน่ายมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ (8) การส่งเสริมการขายมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ  

(9) ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ (10) ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภักดีของลูกค้า  

และ (11) ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภักดีของลูกค้า 

positive and direct influence on trust; (5) marketing mix in the dimension of product  
or service had a positive and direct influence on satisfaction; (6) marketing mix in the  
dimension of price had a positive and direct influence on satisfaction; (7) marketing  
mix in the dimension of place had a positive and direct influence on satisfaction;  
(8) marketing mix in the dimension of promotion had a positive and direct influence  
on satisfaction; (9) trust had a positive and direct influence on satisfaction; (10) trust  
had a positive and direct influence on customer loyalty; and (11) satisfaction had a  
positive and direct influence on customer loyalty.	
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ตามเป้าหมาย ซ่ึงกคื็อ ส่วนแบ่งทางการตลาด (Darawan Sajjanuwat, 2010) ดังน้ัน การแข่งขันของธุรกจิ 

ธนาคารพาณิชย์ในปัจจุบันจึงมีความร้อนแรงมากยิ่งข้ึน เนื่องจากธนาคารพาณิชย์แต่ละแห่งต่างก็มี 

เป้าหมายทีจ่ะท�ำส่วนแบ่งการตลาดให้ได้มากทีส่ดุ เพือ่ดึงรายรบัเข้าธนาคารนัน้ ๆ  ประกอบกบัธนาคาร 

แห่งประเทศไทยได้มีนโยบายให้ธนาคารต่างประเทศเข้ามาแข่งขนัในระบบธนาคารมากขึน้ ซ่ึงธนาคาร 

ต่างประเทศมีข้อได้เปรียบในเร่ืองของผลิตภัณฑ์ รวมถึงแผนการด�ำเนินการบริหารจัดการ ท�ำให้ 

ในอนาคตมแีนวโน้มแข่งขนัมากขึน้ไปอกี โดยธนาคารพาณิชย์แต่ละแห่งมีการเปลีย่นแปลงการบรหิาร 

จัดการ อีกทั้งมีนวัตกรรมใหม่เพิ่มขึ้นพร้อมทั้งเทคโนโลยีที่ทันสมัย รวมถึงเป้าหมาย และการวางแผน 

การด�ำเนินธุรกิจของแต่ละธนาคารพาณิชย์ (Wassana Wongsiri, 2012) เพื่อน�ำไปสู่ความจงรักภักดีของ 

ลูกค้าซึ่งเป็นเป้าหมายสูงสุดที่องค์การทางธุรกิจต้องการ

	 ทัง้น้ี ความจงรักภกัดีของลกูค้าน้ันจะเกีย่วข้องกับพฤติกรรมท่ีบอกต่อในส่ิงท่ีดี ๆ  ให้กบัคนใกล้ชดิ  

หรือคนที่รู้จัก รวมถึงญาติพี่น้อง ซึ่งบุคคลเหล่าน้ันมีอิทธิพลต่อลูกค้า ลูกค้าที่บอกต่อ และกลับมา 

ใช้บรกิารซ�ำ้ เมือ่เทยีบกบัลกูค้าทีม่าใช้บรกิารจากการแนะน�ำทางอนิเทอร์เน็ต โทรทัศน์ วทิย ุCall Center  

หรือสาขาของธนาคารนั้นมีต้นทุนที่ต�่ำกว่ากันมาก (Anderson, & Kerr, 2001)  และท�ำให้เห็นถึงความ 

แตกต่างกันของต้นทุนที่ใช้ในการด�ำเนินงานของธนาคาร เม่ือเทียบกันแล้วลูกค้าท่ีมาจากช่องทางการ 

ส่งเสรมิการขาย อาจจะไม่ใช่ลกูค้าชัน้ดี ซ่ึงจะตรงข้ามกบัลกูค้าท่ีมาจากการบอกต่อ และในบางครัง้บางคน 

อาจมีมุมมองในทางลบ ท�ำให้ลูกค้าที่บอกต่อกันมาพร้อมที่จะแก้ไขข้อมูลให้ถูกต้อง และเมื่อลูกค้าเกิด 

ความประทบัใจกจ็ะเลอืกใช้บรกิารกบัธนาคารต่อไป ดังน้ัน เพือ่ให้ธนาคารพาณชิย์สามารถด�ำเนนิธุรกจิ 

ให้มีรายรบัเข้าเพิม่มากข้ึน พร้อมกบัพยามยามตอบสนองความต้องการของลกูค้าให้ได้มากทีสุ่ด ธนาคาร 

พาณิชย์จงึจ�ำเป็นต้องอาศัยส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) เข้ามามีบทบาทส�ำคญั เพือ่ผลกัดัน 

ให้สามารถถือครองส่วนแบ่งทางการตลาดเพิ่มขึ้น พร้อมทั้งสามารถรักษาฐานลูกค้าเดิมไว้ได้ ส่งเสริม 

ให้ลูกค้าเกิดความไว้เนื้อเชื่อใจ (Trust) ส่งผลให้เกิดความพึงพอใจ (Customer Satisfaction) ลูกค้ายัง 

ใช้บริการต่อไป และบอกต่อส่ิงดี ๆ ให้คนรู้จักมาใช้บริการ นั่นคือ แสดงออกถึงความจงรักภักดี 

(Customer Loyalty)

	 จากการทบทวนวรรณกรรม พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อความไว้เน้ือเชื่อใจ  

(Leonidou, Leonidou, Coudounaris, & Hultman, 2013) ส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อความ 

พึงพอใจ (Lombart, & Louis, 2014) ความไว้เนื้อเช่ือใจส่งผลต่อความพึงพอใจ (Altinay, Brookes,  

Madanoglu, & Aktas, 2014) ความไว้เนื้อใจส่งผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้า (Laroche, Habibi, &  

Richard, 2013) ความพึงพอใจส่งผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้า (Demirci Orel, & Kara, 2014)

วัตถุประสงค์การวิจัย
	 1.	 เพื่อพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดต่อความ 

ไว้เน้ือเชือ่ใจ ความพงึพอใจ และความจงรักภกัดีของลกูค้าธนาคารไทยพาณิชย์ จ�ำกดั (มหาชน) ส�ำนกังาน 
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เขตพื้นที่ ถนนรัชดาภิเษก (ท่าพระ)

	 2.	 เพื่อตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุอิทธิพลของส่วนประสม 

ทางการตลาดต่อความไว้เน้ือเชื่อใจ ความพึงพอใจ และความจงรักภักดีของลูกค้าธนาคารไทยพาณิชย์  

จ�ำกัด (มหาชน) ส�ำนักงานเขตพื้นที่ ถนนรัชดาภิเษก (ท่าพระ) กับข้อมูลเชิงประจักษ์

การทบทวนวรรณกรรม
	 ความจงรกัภกัดี เป็นการสนับสนุนโดยการใช้บรกิารบ่อยครัง้ของผูบ้รโิภคทีมี่ความชอบเป็นพเิศษ 

ในการให้บริการของตราสินค้าน้ัน ๆ ถึงจะมีการแข่งขันเพื่อแย่งส่วนแบ่งทางการตลาดก็ตาม ก็ไม ่

ส่งผลกระทบต่อการเปลีย่นแปลงไปใช้บรกิารตราสนิค้าตัวอืน่ ๆ  แทนบรกิารจากตราสินค้าเดิม (Oliver,  

1999) ดังน้ัน ความจงรักภักดีของลูกค้าในการวิจัยคร้ังนี้ หมายถึง ความยินดีของลูกค้าท่ีพิจารณาให ้

การอุปถัมภ์ธุรกรรมทางการเงิน หรือบริการสินเชื่อของธนาคารไทยพาณิชย์ จ�ำกัด (มหาชน) ให้เป็น 

ตัวเลอืกอนัดับแรกท่ามกลางคูแ่ข่งอืน่ ๆ  แสดงออกโดยพฤติกรรมความชอบทีจ่ะไม่เปลีย่นไปใช้บรกิาร 

สินเชื่อของธนาคารอื่นถึงแม้ว่าจะมีเหตุการณ์ท่ีมีอิทธิพลหรือความพยายามจูงใจด้วยปัจจัยทางด้าน 

การตลาดก็ตาม (Caruana, 2002)

	 ความพึงพอใจ เป็นความรู้สึกของบุคคลที่เกิดจากการเปรียบเทียบผลิตภัณฑ์หรือบริการตามการ 

รบัรู ้และความเข้าใจกบัการคาดหวงัของบคุคล โดยความพงึพอใจจะท�ำให้เกดิความแตกต่างกนัระหว่าง 

การท�ำงานกับความคาดหวังของบุคคล (Kotler, 2004) ดังนั้นความพึงพอใจของลูกค้าในการวิจัยครั้งนี้  

หมายถึง การตัดสินใจของลูกค้าว่าผลิตภัณฑ์ หรือบริการด้านสินเชื่อที่ได้ใช้แล้วก่อให้เกิดระดับความ 

พอใจท่ีดีในการใช้ผลิตภณัฑ์ หรือบริการสินเชือ่ประเภทต่าง ๆ  จากการศึกษาในอดีต พบว่า ความพงึพอใจ 

มีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภักดีของลูกค้า (Demirci Orel, & Kara, 2014; Avourdiadou, &  

Theodorakis, 2014 ; Picón, Castro, & Roldán, 2014; Sun, Geng-Qing Chi, & Xu, 2013)

	 ความไว้เนื้อเชื่อใจ เป็นความคาดหวังที่บุคคลหนึ่งมีให้กับบุคคลอื่น ซึ่งเป็นจุดเริ่มต้นที่ท�ำให้เกิด 

ความความรู้สึกด้านบวกระหว่างบุคคล และแปรเปลี่ยนเป็นความจงรักภักดี (Pornthip Kaeyuranont,  

2009). ดงันั้นความไว้เนื้อเชื่อใจในการวิจัยครั้งนี้จึง หมายถึง ระดบัทีลู่กค้ามีต่อความซื่อสตัย์ และความ 

น่าเชือ่ถอืของธนาคารไทยพาณิชย์ จ�ำกัด (มหาชน) จากการศึกษาในอดตีพบว่า ความไว้เนือ้เช่ือใจมีอทิธิพล 

ทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า (Martínez, & Rodríguez del Bosque, 2013 ; Altinay,  Brookes,  

Madanoglu, & Aktas, 2014) และความจงรักภักดีของลูกค้า (Safa, & Ismail, 2013 ; Laroche, Habibi, &  

Richard, 2013 ; Han, & Jeong, 2013) 

	 ส่วนประสมการตลาด คือ ปัจจัยทางการตลาดท่ีสามารถควบคุมได้ อีกท้ังองค์การต้องน�ำปัจจัย 

มาใช้ร่วมกันเพื่อสนองความต้องการของตลาดเป้าหมาย โดยแบ่งปัจจัยเป็น 4 มิติคือ ผลิตภัณฑ์หรือ 

บรกิาร ราคา ช่องทางการจดัจ�ำหน่าย และการส่งเสรมิการขาย เพือ่ท�ำให้ลกูค้าเกดิความพงึพอใจ (Boone  
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& Kurtz 1989) ดังนั้นปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการวิจัยครั้งน้ีจึงประกอบด้วย ส่วนประสม 

ด้านการบรกิาร ส่วนประสมด้านราคา ส่วนประสมด้านช่องทางการจดัจ�ำหน่าย และส่วนประสมทางด้าน 

การส่งเสริมการตลาด จากการศึกษาในอดีตพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดในมิติด้านผลิตภัณฑ์ หรือ 

บริการ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย และด้านการส่งเสริมการขายน้ันมีอิทธิพลทางบวกต่อ 

ความไว้เนือ้เชือ่ใจ (Leonidou, Leonidou, Coudounaris, & Hultman, 2013) และความพงึพอใจของลกูค้า  

(Lombart, & Louis, 2014; Casidy, 2014; Hyun & Kim, 2011)

 

กรอบแนวคิดและสมมติฐานการวิจัย
	 การพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดต่อความไว้เน้ือ 

เชื่อใจ ความพึงพอใจ และความจงรักภักดีของลูกค้าธนาคารไทยพาณิชย์ จ�ำกัด (มหาชน) ส�ำนักงานเขต 

พื้นที่ ถนนรัชดาภิเษก (ท่าพระ) ผู้วิจัยได้พัฒนากรอบแนวคิดในการวิจัยครั้งนี้ตามแนวคิด และทฤษฎ ี

จากส่วนประสมทางการตลาด ซึ่งส่วนของตัวแปรแฝงส่วนประสมทางการตลาดในมิติด้านต่าง ๆ นั้น  

จากการทบทวนวรรณกรรม ผู้วิจัยเลือกตัวแปรแฝงส่วนประสมทางการตลาด ทั้งหมด 4 มิติ อันได้แก่  

มิติด้านผลิตภณัฑ์หรอืบรกิาร มิติด้านราคา มติิด้านช่องทางการจดัจ�ำหน่าย มติิด้านการส่งเสรมิการขาย  

ผู้วิจัยได้ก�ำหนดสมมติฐานการวิจัยทั้งสิ้น 11 สมมติฐาน ดังแสดงในภาพที่ 1

ภาพที่ 1	 โมเดลสมการโครงสร้างท่ีสร้างตามสมมติฐานแสดงโมเดลเชิงเส้นอิทธิพลของส่วนประสม 

	 ทางการตลาดต่อความไว้เน้ือเชื่อใจ ความพึงพอใจ และความจงรักภักดีของลูกค้าธนาคาร 

	 ไทยพาณิชย์ จ�ำกัด (มหาชน) ส�ำนักงานเขตพื้นที่ ถนนรัชดาภิเษก (ท่าพระ)
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	 จากภาพที่ 1 ตัวแปรแฝงอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดในมิติของผลิตภัณฑ์หรือบริการ  

(PRD) ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้ 6 ตัวแปร อันได้แก่ (1) ธนาคารไทยพาณิชย์ จ�ำกัด (มหาชน)  

มีบรกิารสินเชือ่ประเภทต่าง ๆ  ทีต่รงตามความต้องการ (PRD1) (2) ธนาคารไทยพาณิชย์ จ�ำกดั (มหาชน)  

มีผลิตภัณฑ์สินเชื่อท่ีหลากหลาย (PRD2) (3) พนักงานมีความสุภาพ รวมถึงเอาใจใส่ท่านเป็นอย่างดี  

(PRD3) (4) พนักงานได้ให้บริการสินเชื่อประเภทต่าง ๆ แก่ท่านอย่างเหมาะสม (PRD4) (5)พนักงาน 

มีการชีแ้จง แนะน�ำเก่ียวกับ ค่าธรรมเนยีม ดอกเบ้ีย ค่าใช้จ่ายของสนิเช่ืออย่างละเอยีด (PRD5) (6) พนักงาน 

ให้ค�ำปรึกษาสินเชื่อประเภทต่าง ๆ อย่างถูกต้องครบถ้วน (PRD6)

	 ตัวแปรแฝงอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดในมิติของราคา (PRI) ประกอบด้วย ตัวแปร 

สังเกตได้ 6 ตัวแปร อันได้แก่ (1) ราคาค่าธรรมเนียม ดอกเบี้ย และค่าใช้จ่ายของสินเชื่อ เหมาะสมกับ 

วงเงินสนิเชือ่ (PRI1) (2)ราคาค่าธรรมเนยีม ดอกเบ้ีย และค่าใช้จ่ายของสนิเชือ่ธนาคารไทยพาณิชย์ จ�ำกดั  

(มหาชน) ใกล้เคียงกับค่าธรรมเนียม ดอกเบี้ย และค่าใช้จ่ายของสินเชื่อธนาคารอื่น (PRI2) (3) ราคา 

ค่าธรรมเนียม ดอกเบ้ีย และค่าใช้จ่ายของสินเชื่อเหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ หรือบริการท่ีได้รับ (PRI3)  

(4) ราคาค่าธรรมเนียม ดอกเบี้ย และค่าใช้จ่ายของสินเช่ืออยู่ในเกณฑ์ท่ีเหมาะสม (PRI4) (5) ราคาค่า 

ธรรมเนียม ดอกเบ้ีย และค่าใช้จ่ายมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อกับธนาคารไทยพาณิชย์  

จ�ำกัด (มหาชน) (PRI5) (6) ราคาค่าธรรมเนยีม ดอกเบ้ีย และค่าใช้จ่ายของสนิเชือ่ มีความคุม้ค่ากบัสินเชือ่ 

ที่ได้รับ (PRI6)

	 ตัวแปรแฝงอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดในมิติของช่องทางการจัดจ�ำหน่าย (PLA)  

ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้ 5 ตัวแปร อันได้แก่ (1) ธนาคารไทยพาณชิย์ จ�ำกดั (มหาชน) มีจ�ำนวนสาขา  

ให้บรกิารปรกึษา แนะน�ำสินเชือ่อย่างเพยีงพอ (PLA1) (2) ธนาคารไทยพาณิชย์ จ�ำกดั (มหาชน) มีช่องทาง 

การขอสินเชือ่ได้ง่าย สะดวกรวดเรว็ เพยีงพอ (PLA2) (3) ท่านได้รบัความสะดวกในการขอข้อมูลสินเชือ่ 

ผ่านระบบอนิเทอร์เนต็ (PLA3) (4) ท่านได้รับความสะดวกในการขอข้อมูลสนิเชือ่ผ่าน Call Center (PLA4)  

(5) ท่านได้รับความสะดวกในการขอข้อมูลสินเชื่อผ่านทางสาขาของธนาคาร

	 ตัวแปรแฝงอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดในมิติของด้านการส่งเสริมการขาย (PRM)  

ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้ 5 ตัวแปร อันได้แก่ (1) ธนาคารไทยพาณิชย์ จ�ำกัด (มหาชน) มีโปรโมชั่น 

ค่าธรรมเนียม ค่าใช้จ่าย และดอกเบี้ยที่หลากหลายตามความต้องการของผู้บริโภค (PRM1) (2) ธนาคาร 

ไทยพาณิชย์ จ�ำกดั (มหาชน) มีการโฆษณาสินเชือ่ Mortgage สนิเช่ือ My Home My Cash สินเช่ือ Small SME  

รวมถึงสนิเชือ่ My Car My Cash ตามสาขาของธนาคาร (PRM2) (3) ธนาคารไทยพาณิชย์ จ�ำกดั (มหาชน)  

มีการโฆษณาสินเชื่อ Mortgage สินเชื่อ My Home My Cash สินเชื่อ Small SME รวมถึงสินเชื่อ My Car  

My Cash ทางส่ือพมิพ์ (PRM3) (4) ธนาคารไทยพาณชิย์ จ�ำกดั (มหาชน) มีการโฆษณาสนิเชือ่ Mortgage  

สินเชื่อ My Home My Cash สินเชื่อ Small SME รวมถึงสินเชื่อ My Car My Cash ทางอินเตอร์เน็ต  

(PRM4) (5) ธนาคารไทยพาณิชย์ จ�ำกัด (มหาชน) มีการโฆษณาสินเชื่อ Mortgage สินเชื่อ My Home  

My Cash สินเชือ่ Small SME รวมถึงสินเชือ่ My Car My Cash ผ่านป้ายโฆษณา โบชัวร์ต่าง ๆ  ตามท้องถนน  
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หรือห้างสรรพสินค้า (PRM5)

	 ตัวแปรแฝงความไว้เน้ือเชือ่ใจ (TRS) ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้ 6 ตัวแปร อนัได้แก่ (1) ธนาคาร 

ไทยพาณิชย์ จ�ำกัด (มหาชน) ด�ำเนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์สุจริต (TRS1) (2) ท่านให้ความไว้วางใจต่อ 

ธนาคารไทยพาณิชย์ จ�ำกัด (มหาชน) เสมอมา (TRS2) (3) ธนาคารไทยพาณิชย์ จ�ำกัด (มหาชน) ท�ำใน 

ส่ิงท่ีถูกต้อง ตรงไปตรงมา (TRS3) (4) ท่านให้ความไว้เน้ือเชือ่ใจต่อธนาคารไทยพาณิชย์ จ�ำกดั (มหาชน)  

(TRS4) (5) ธนาคารไทยพาณิชย์ จ�ำกัด (มหาชน) ให้บริการด้วยความซ่ือตรง และจริงใจ (TRS5)  

(6) ท่านมีความม่ันใจอย่างมากต่อการบริการสินเชื่อท่ีได้รับจากธนาคารไทยพาณิชย์ จ�ำกัด (มหาชน)  

(TRS6)

	 ตัวแปรแฝงความพึงพอใจได้ 8 ตัวแปร (SAT) ประกอบด้วย (1) ท่านพึงพอใจต่อค่าธรรมเนียม 

สินเชื่อของธนาคารไทยพาณิชย์ จ�ำกัด (มหาชน) (SAT1) (2) ท่านพึงพอใจต่อค่าใช้จ่ายสินเช่ือของ 

ธนาคารไทยพาณิชย์ จ�ำกัด (มหาชน) (SAT2) (3) ท่านพึงพอใจต่อการให้บริการสินเชื่อของธนาคาร 

ไทยพาณิชย์ จ�ำกัด (มหาชน) (SAT3) (4) ท่านพึงพอใจต่อพนักงานที่ให้บริการสินเชื่อของธนาคาร 

ไทยพาณิชย์ จ�ำกัด (มหาชน) (SAT4) (5) ท่านพึงพอใจเม่ือพบว่า เร่ืองของค่าธรรมเนียมเป็นไปตาม 

ข้อมูลที่ท่านได้รับจากสื่อต่าง ๆ ของธนาคารไทยพาณิชย์ จ�ำกัด (มหาชน) (SAT5) (6) ท่านพึงพอใจต่อ 

ค่าธรรมเนียมสินเชื่อของธนาคารไทยพาณิชย์ จ�ำกัด (มหาชน) (SAT6) (7) ท่านพึงพอใจเม่ือพบว่า  

เรื่องของค่าใช้จ่ายเป็นไปตามข้อมูลที่ท่านได้รับจากสื่อต่าง ๆ ของธนาคารไทยพาณิชย์ จ�ำกัด (มหาชน)  

(SAT7) (8) โดยภาพรวมท่านพึงพอใจในการใช้ธุรกรรมทางการเงินจากธนาคารไทยพาณิชย์ จ�ำกัด  

(มหาชน) (SAT8)

	 ตัวแปรแฝงสังเกตความจงรักภักดีของลกูค้า 5 ตัวแปร (LOY) อนัได้แก่ (1) ท่านจะแนะน�ำให้เพือ่น  

หรอืญาติมาใช้บริการสินเชือ่จากธนาคารไทยพาณิชย์ จ�ำกดั (มหาชน) (LOY1) (2) ท่านต้ังใจท่ีจะใช้บรกิาร 

สินเชื่อจากธนาคารไทยพาณิชย์ จ�ำกัด (มหาชน) อย่างต่อเนื่องต่อไป (LOY2) (3) ท่านพูดในทางบวก 

เก่ียวกับการให้บรกิารสินเชือ่จากธนาคารไทยพาณิชย์ จ�ำกดั (มหาชน) ให้คนรูจ้กัฟัง (LOY3) (4) ท่านจะ 

ยังคงใช้บริการสินเชื่อจากธนาคารไทยพาณิชย์ จ�ำกัด (มหาชน) ถึงแม้ว่าจะมีการน�ำเสนอธุรกรรมทาง 

การเงินจากธนาคารอื่น (LOY4) (5) ท่านจะพิจารณาใช้บริการสินเชื่อจากธนาคารไทยพาณิชย์ จ�ำกัด  

(มหาชน) เป็นอันดับแรก เมื่อท่านต้องการท�ำธุรกรรมทางการเงิน (LOY5)

	 ซึ่งสามารถสรุปความสอดคล้องของตัวแปร ดังต่อไปนี้

	 1.	 ส่วนประสมทางการตลาดในมิติด้านผลิตภัณฑ์ หรือบริการนั้นมีอิทธิพลทางบวกต่อความ 

ไว้เนื้อเชื่อใจ (Leonidou, Leonidou, Coudounaris, & Hultman, 2013)

	 2.	 ส่วนประสมทางการตลาดในมิติด้านราคามอีทิธิพลทางบวกต่อความไว้เนือ้เชือ่ใจ (Leonidou,  

Leonidou, Coudounaris, & Hultman, 2013)

	 3.	 ส่วนประสมทางการตลาดในมิติด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่ายน้ัน มีอิทธิพลทางบวกต่อความ 

ไว้เนื้อเชื่อใจ (Leonidou, Leonidou, Coudounaris, & Hultman, 2013)
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	 4.	 ส่วนประสมทางการตลาดในมิติด้านการส่งเสริมการขายมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อ 

เชื่อใจ (Leonidou, Leonidou, Coudounaris, & Hultman, 2013)

	 5. 	ส่วนประสมทางการตลาดในมิติด้านผลิตภณัฑ์ หรอืบรกิารมอีทิธิพลทางบวกต่อความพงึพอใจ  

(Lombart, & Louis, 2014; Casidy, 2014; Hyun & Kim, 2011)

	 6.	 ส่วนประสมทางการตลาดในมิติด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ (Lombart, &  

Louis, 2014; Casidy, 2014; Hyun & Kim, 2011)

	 7. 	ส่วนประสมทางการตลาดในมิติด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่ายมีอิทธิพลทางบวกต่อความ 

พึงพอใจ (Lombart, & Louis, 2014; Casidy, 2014; Hyun & Kim, 2011)

	 8. 	ส่วนประสมทางการตลาดในมิติด้านการส่งเสริมการขายมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ  

(Lombart, & Louis, 2014; Casidy, 2014; Hyun & Kim, 2011)

	 9. 	ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ (Martínez, & Rodríguez del Bosque,  

2013; Altinay,  Brookes, Madanoglu, & Aktas, 2014)

	 10.	ความไว้เนือ้เชือ่ใจมีอทิธิพลทางบวกต่อความจงรกัภกัดีของลกูค้า (Martínez, & Rodríguez del  

Bosque, 2013; Laroche, Habibi, & Richard, 2013)

	 11.	ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภักดีของลูกค้า (Demirci Orel, & Kara, 2014;  

Avourdiadou, & Theodorakis, 2014)

วิธีดำ�เนินการวิจัย
	 การวิจัยครั้งน้ีผู้วิจัยด�ำเนินการโดยใช้การวิจัยเชิงปริมาณ ซึ่งเป็นการวิจัยเชิงประจักษ์ โดยใช้ 

แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูล

ประชากรและขนาดตัวอย่าง
	 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งน้ี คือ ลูกค้ายื่นขอสินเชื่อกับธนาคารไทยพาณิชย์ จ�ำกัด (มหาชน)  

ส�ำนักงานเขตพื้นที่ ถนนรัชดาภิเษก (ท่าพระ) จ�ำนวน 30 สาขา ทั้งนี้ผู้วิจัยได้ศึกษาลูกค้าที่เป็นบุคคล 

ธรรมดา โดยยื่นขอสินเชื่อ Mortgage สินเชื่อ My Home My Cash สินเชื่อ Small SME รวมถึงสินเชื่อ  

My Car My Cash กบัธนาคาร ผูว้จัิยใช้วธีิการก�ำหนดขนาดตัวอย่างการวเิคราะห์ข้อมูลด้วยโมเดลสมการ 

โครงสร้างโดย Nunnally (1978) แนะน�ำว่า การวเิคราะห์โมเดลลสิเรลด้วยวธีิประมาณค่าแบบ Maximum  

Likelihood ควรมีขนาดตัวอย่าง อย่างน้อยเป็น 10 เท่าของตัวแปรสังเกตได้ จากการประเมินจ�ำนวน 

ตัวแปรสังเกตได้ของการวิจัยนี้พบว่า มีจ�ำนวนตัวแปรสังเกตได้เท่ากับ 41 ตัวแปร ดังนั้นขนาดตัวอย่าง 

ของการวจัิยนีค้วรมค่ีาอย่างน้อยเท่ากบั 10 x 41 = 410 ตัวอย่าง ผูว้จิยัเกบ็รวบรวมข้อมลูท่ีสมบูรณ์ ต้ังแต่ 

เดือนมีนาคม 2558 ถึงเดือนเมษายน 2558 รวมทั้งส้ิน 2 เดือน ท้ังนี้สามารถน�ำมาใช้ในการวิเคราะห ์

ข้อมูลได้จ�ำนวนทั้งสิ้น 421 ชุด ซึ่งมีรายละเอียดตามตารางที่ 1
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ตารางที่ 1	 จ�ำนวนตัวอย่าง ตามสัดส่วนพนักงานสินเช่ือแต่ละสาขาในส�ำนักงานเขตพื้นท่ี ถนน 

	 รัชดาภิเษก (ท่าพระ)

รายชื่อสาขา จ�ำนวนพนักงานสินเชื่อ จ�ำนวนลูกค้าสินเชื่อ

1.	 ลาดหญ้า 2 20

2.	 ท่าพระ 1 10

3.	 บางแค 2 20

4.	 เจริญนคร 1 10

5.	 บางมด 3 25

6.	 ถนนตากสิน 1 10

7.	 ตลาดพลู 1 10

8.	 ถนนวุฒากาศ 1 10

9.	 บางบอน 2 20

10.	 ถนนสุขสวัสดิ์ 2 26

11.	 เพชรเกษม ซอย 29 1 10

12.	 ซอยหมู่บ้านเศรษฐกิจ 1 10

13.	 ถนนรัชดาภิเษก (ท่าพระ) 2 15

14.	 เพชรเกษม ซอย 114 3 25

15.	 ถนนสุขาภิบาล 1 (ท่าเกษตร-บางแค) 1 10

16.	 พระราม 2 (กม.7) 1 10

17.	 ถนนประชาอุทิศ 2 15

18.	 ดาวคะนอง 1 10

19.	 ถนนเอกชัย 1 10

20.	 มหาวทิยาลยัเทคโนโลยพีระจอมเกล้าธนบรุี 1 10

21.	 ถนนพุทธมณฑลสาย 2 1 10

22.	 หมู่บ้านดีเค (บางบอน) 1 10

23.	 ตลาดใหม่ทุ่งครุ 2 15

24.	 จอมทอง 19 (วัดสีสุก) 1 10

25.	  พระประแดง 3 25

26.	 ถนนนครเขื่อนขันธ์ (สมุทรปราการ) 1 10

27.	 บางครุ (พระประแดง) 2 25
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ตารางที่ 1	 จ�ำนวนตัวอย่าง ตามสัดส่วนพนักงานสินเช่ือแต่ละสาขาในส�ำนักงานเขตพื้นท่ี ถนน 

	 รัชดาภิเษก (ท่าพระ)

รายชื่อสาขา จ�ำนวนพนักงานสินเชื่อ จ�ำนวนลูกค้าสินเชื่อ

28.	 สี่แยกทศกัณฐ์ 1 10

29.	 ถนนสะแกงาม (พระราม 2) 1 10

30.	 ส�ำเพ็ง 2 (ถนนกัลปพฤกษ์) 1 10

รวม 44 421

	

เครื่องมือที่ใช้ในการรวบรวมข้อมูล
	 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยในครั้งนี้คือ แบบสอบถาม โดยแบ่งออกเป็น 5 ส่วน อันได้แก่ ส่วนที่ 1  

แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ และข้อมูลทั่วไป ส่วนที่ 2 แบบสอบถามการรับรู้ต่อ 

ส่วนประสมทางการตลาด โดยปรับใช้มาตรวดัตัวแปรของ Kotler (1997 ) ประกอบไปด้วย ด้านผลติภณัฑ์ 

หรอืบรกิาร ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ�ำหน่าย และด้านการส่งเสรมิการขาย ส่วนท่ี 3 แบบสอบถาม 

เกีย่วกบัความไว้เนือ้เชือ่ใจของลกูค้า โดยปรบัใช้มาตรวดัตัวแปรของ Morgan and Hunt (1994) ส่วนท่ี 4  

แบบสอบถามความคิดเหน็เก่ียวกับความพงึพอใจของลกูค้า โดยปรบัใช้มาตรวดัตัวแปรของ Oliver (1997)   

ส่วนที่ 5 แบบสอบถามเกี่ยวกับความจงรักภักดีของลูกค้า ปรับใช้มาตรวัดตัวแปรของ Caruana (2002)  

โดยก�ำหนดเกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยจากการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้

	 คะแนนเฉลี่ย	 แปลความหมาย

	 1.00-1.49	 ระดับต�่ำมาก

	 1.50-2.49	 ระดับต�่ำ

	 2.50-3.49	 ระดับปานกลาง

	 3.50-4.49	 ระดับสูง

	 4.50-5.00	 ระดับสูงมาก

นิยามเชิงปฏิบัติการ
	 ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ประกอบด้วยส่วนประสม 

ด้านผลิตภัณฑ์ หรือบริการ ส่วนประสมด้านราคา ส่วนประสมด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย และ 

ส่วนประสมทางด้านการส่งเสริมการตลาด

	 ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลติภณัฑ์ หรอืบรกิาร หมายถงึ ผลติภณัฑ์ หรอืบรกิารเพือ่ตอบสนอง 

ความต้องการของลูกค้าให้เกิดความพึงพอใจ ผลิตภัณฑ์ หรือบริการที่เสนออาจมีตัวตนหรือไม่มีตัวตน 

กไ็ด้ ซ่ึงต้องมีประโยชน์ รวมถึงมีคุณค่าในสายตาของลกูค้า จึงท�ำให้เสนอผลติภณัฑ์ หรอืบรกิารแก่ลกูค้าได้  
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ปรับใช้จาก Kotler (2003) 

	 ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา หมายถงึคุณค่าของผลติภณัฑ์ หรอืการให้บรกิารในแบบของ 

ตัวเงิน เป็นการคิดค่าธรรมเนียม ดอกเบ้ีย และค่าใช้จ่ายเป็นต้นทุน (Cost) ของลูกค้า ซึ่งลูกค้าจะ 

เปรยีบเทียบระหว่างคุณค่าของวงเงินสินเชือ่ กบัค่าธรรมเนียม ดอกเบีย้ และค่าใช้จ่ายนัน้ ถ้าคุณค่าสูงกว่า 

ลูกค้าก็จะตัดสินใจใช้บริการสินเชื่อของธนาคาร ปรับใช้จาก Kotler (2003) 

	 ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย หมายถึง การบริการให้ความสะดวก 

รวดเร็วในการขอสินเชื่อผ่านหลายช่องทาง เช่น การขอข้อมูลสินเชื่อ เช็คอัตราดอกเบี้ย ค่าใช้จ่ายผ่าน 

ระบบอินเทอร์เน็ต การขอข้อมูลสินเชื่อผ่านทาง Call Center และการขอข้อมูลสินเชื่อผ่านทางสาขา 

ของธนาคารไทยพาณิชย์ จ�ำกัด (มหาชน) รวมถึงการขอสินเชื่อที่ส่งผ่านทางไปรษณีย์ (Direct Mail)  

ปรับใช้จาก Kotler (2003)

	 ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการขาย หมายถึง การโฆษณา (Advertisement) ของ 

ผลติภณัฑ์ หรอืบรกิารสินเชือ่ Mortgage สนิเชือ่ My Home My Cash สนิเชือ่ Small SME รวมถงึสนิเชือ่  

My Car My Cash ได้แก่ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร โทรทัศน์ แผ่นพับต่าง ๆ และแผ่นป้ายโฆษณา หรือการ 

ให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ การจัดโปรโมช่ันพิเศษท่ีต�่ำกว่าธนาคารอ่ืน ในเร่ืองของค่าธรรมเนียม  

ค่าใช้จ่าย และดอกเบี้ยของสินเชื่อ Mortgage สินเชื่อ My Home My Cash สินเชื่อ Small SME รวมถึง 

สินเชื่อ My Car My Cash ปรับใช้จาก Kotler (2003)

	 ความไว้เน้ือเชือ่ใจ หมายถงึ ระดับความคดิเหน็ทีล่กูค้ามีต่อความซ่ือสตัย์ และความน่าเชือ่ถอืของ 

ธนาคารไทยพาณิชย์ จ�ำกัด (มหาชน) ปรับใช้จาก Morgan and Hunt (1994)

	 ความพึงพอใจ หมายถึง การตัดสินใจของลูกค้าว่าผลิตภัณฑ์ หรือบริการด้านสินเชื่อที่ได้ใช้แล้ว 

ก่อให้เกดิระดับความพอใจท่ีดีในการใช้ผลติภณัฑ์ หรอืบรกิารสนิเชือ่ประเภทต่าง ๆ  ปรบัใช้จาก Oliver  

(1997)

	 ความจงรักภักดีของลูกค้า หมายถึง ความยินดีของลูกค้าท่ีพิจารณาให้การอุปถัมภ์ธุรกรรมทาง 

การเงิน หรอืบริการสินเชือ่ของธนาคารไทยพาณิชย์ จ�ำกดั (มหาชน) ให้เป็นตัวเลอืกอนัดับแรกท่ามกลาง 

คู่แข่งอื่น ๆ แสดงออกโดยพฤติกรรมความชอบท่ีจะไม่เปลี่ยนไปใช้บริการสินเชื่อของธนาคารอื่นถึง 

แม้ว่าจะมีเหตุการณ์ที่มีอิทธิพล หรือความพยายามจูงใจด้วยปัจจัยทางด้านการตลาดก็ตาม ปรับใช้จาก  

Caruana (2002)

การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ
	 ผู้วิจัยท�ำการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ อันได้แก่ การตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา ด้วย 

วิธีดัชนีความสอดคล้องของข้อค�ำถาม และวัตถุประสงค์โดยผู้เชี่ยวชาญ จ�ำนวน 3 ท่าน อีกทั้งยังใช้วิธ ี

การหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของ ครอนบาค (Cronbach’s Alpha) ซ่ึงเป็นวิธีท่ีถูกใช้ในการวัดค่า 

ความเที่ยงอย่างกว้างขวางมากท่ีสุดวิธีหนึ่ง โดยใช้โปรแกรมวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติด้วยคอมพิวเตอร ์
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84 อิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ และความจงรักภักดีของลูกค้า

ในการวเิคราะห์หาค่าความเทีย่งของมาตรวดั ค่าสัมประสทิธ์ิแอลฟาฯ ควรมีค่าในระดับ .70 ขึน้ไป (Hair,  

Black, Babin, Anderson & Tatham, 2006) ค่าอ�ำนาจจ�ำแนกรายข้อของแต่ละข้อค�ำถาม (Corrected  

Item–Total Correlation) ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.3 ขึ้นไป (Field, 2005) ซึ่งผู้วิจัยได้ตรวจสอบความเที่ยงโดย 

ข้อมูลทดลองใช้ (n = 51) และข้อมูลท่ีเกบ็จรงิของกลุม่ลกูค้าสนิเชือ่ธนาคารไทยพาณชิย์ จ�ำกดั (มหาชน)  

ส�ำนักงานเขตพื้นที่ ถนนรัชดาภิเษก (ท่าพระ) (n = 421) ผลการวิเคราะห์พบว่า ข้อค�ำถามทุกข้อ และ 

ตัวแปรทุกตัวผ่านเกณฑ์ที่ก�ำหนด ตามตารางที่ 2

การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน
	 ผูว้จัิยท�ำการวเิคราะห์องค์ประกอบเชงิยืนยันพบว่า ค่าน�ำ้หนกัองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized  

Factor Loading) ผ่านเกณฑ์ท่ีก�ำหนดทุกค่าคือ แต่ละตัวแปรสังเกตได้ต้องมีค่าน�้ำหนักองค์ประกอบ  

ตั้งแต่ 0.5 ตัวแปรแฝงต้องมีค่า Average Variance Extracted: AVE ตั้งแต่ 0.5 และค่าความเที่ยงรวมของ 

แต่ละตัวแปรแฝง (Composite Reliability: CR) ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.7 (Hair, et al., 2010) ผลการวิเคราะห ์

ดังตารางที่ 2

ตารางที่ 2 	ผลการวิเคราะห์ค่าความเที่ยง และผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน

ตัวแปร
Cronbach’s 

Alpha
Average Variance 
Extracted (AVE)

Composite 
Reliability (CR)

มิติด้านผลิตภัณฑ์หรือบริการ 0.845 0.552 0.831

มิติด้านราคา 0.863 0.524 0.868

มิติด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย 0.792 0.565 0.796

มิติด้านการส่งเสริมการขาย 0.839 0.519 0.843

ความไว้เนื้อเชื่อใจ 0.909 0.618 0.907

ความพึงพอใจ 0.899 0.533 0.889

ความจงรักภักดี 0.892 0.613 0.888

 

	 ผลการวเิคราะห์องค์ประกอบเชงิยนืยนัพบว่า สอดคล้องกบัข้อมลูเชงิประจักษ์โดยมีค่าไค-สแควร์  

(χ2)มีค่าเท่ากับ 459.826 ค่าองศาอิสระ (df) มีค่าเท่ากับ 459 ค่าไค-สแควร์สัมพัทธ์ (χ2/df) มีค่าเท่ากับ  

1.001 ค่า p-value มีค่าเท่ากับ 0.480 ค่า RMSEA มีค่าเท่ากับ 0.002 ค่าดัชนีรากของค่าเฉลี่ยก�ำลังสอง 

ของส่วนที่เหลือมาตรฐาน (SRMR) มีค่าเท่ากับ 0.028 ค่าความสอดคล้องของดัชนีวัดระดับความ 

กลมกลืน (GFI) มีค่าเท่ากับ 0.943 และค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้ (AGFI) มีค่าเท่ากับ  

0.917 ค่าดัชนีวัดระดับความสอดคล้องเปรียบเทียบ (CFI) มีค่าเท่ากับ 1.000
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 ภาพที่ 2 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน

 

 
 

 
ภาพที ่2 การวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนั 
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Chi-Square=459.826, df=459, p-value=0.480, RMSEA=0.002 

_16(073-098)5.indd   85 12/21/59 BE   3:06 PM



86 อิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ และความจงรักภักดีของลูกค้า

	 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันด้วยโปรแกรมลิสเรล ดูตารางที่ 3

ตารางที่ 3 	ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันด้วยโปรแกรมลิสเรล

ตัวแปรสังเกตได้

น�้ำหนักองค์ประกอบมาตรฐาน ค่าสัมประสิทธิ์

Loading SE t-value
R2

หรือความเที่ยง

PRD2 0.723 0.038 14.662 0.523

PRD4 0.742 0.039 15.765 0.550

PRD5 0.794 0.041 17.092 0.630

PRD6 0.710 0.041 14.632 0.504

PRI1 0.738 0.038 17.183 0.545

PRI2 0.737 0.037 17.093 0.543

PRI3 0.783 0.035 18.629 0.613

PRI4 0.771 0.035 18.160 0.594

PRI5 0.569 0.040 12.224 0.324

PRI6 0.726 0.036 16.680 0.527

PLA1 0.713 0.040 15.148 0.508

PLA2 0.754 0.038 15.990 0.568

PLA5 0.787 0.045 14.573 0.620

PRM1 0.651 0.038 14.284 0.423

PRM2 0.746 0.037 16.918 0.557

PRM3 0.764 0.037 17.686 0.583

PRM4 0.736 0.039 16.254 0.542

PRM5 0.699 0.038 15.434 0.489

TRS1 0.744 0.036 17.348 0.554

TRS2 0.795 0.034 18.899 0.632

TRS3 0.791 0.036 18.857 0.626

TRS4 0.771 0.035 18.270 0.595

TRS5 0.804 0.036 19.476 0.647

TRS6 0.811 0.034 19.450 0.658

SAT1 0.705 0.039 15.981 0.497
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ตารางที่ 3 	ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันด้วยโปรแกรมลิสเรล (ต่อ)

ตัวแปรสังเกตได้

น�้ำหนักองค์ประกอบมาตรฐาน ค่าสัมประสิทธิ์

Loading SE t-value
R2

หรือความเที่ยง

SAT2 0.793 0.035 18.746 0.629

SAT3 0.705 0.035 16.029 0.497

SAT5 0.727 0.037 16.718 0.528

SAT6 0.713 0.035 16.129 0.508

SAT7 0.730 0.034 16.789 0.533

SAT8 0.733 0.036 16.823 0.538

LOY1 0.727 0.036 16.833 0.529

LOY2 0.800 0.034 19.314 0.641

LOY3 0.786 0.033 18.811 0.617

LOY4 0.779 0.034 18.571 0.607

LOY5 0.820 0.036 20.069 0.673

χ2 = 459.821, df = 459, χ2/df = 1.001, p-value = 0.480, GFI = 0.943, AGFI = 0.917, RMSEA = 0.002

	 ผลที่ได้จากภาพที่ 2 และตารางที่ 3 มีค่าดังต่อไปนี้

	 โมเดลการวดัตัวแปรส่วนประสมทางการตลาดในมิติด้านผลติภณัฑ์และบรกิาร (PRD) แสดงผลว่า  

ค่าของน�ำ้หนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized Factor Loading) ทกุค่าผ่านเกณฑ์มาตรฐานท่ีก�ำหนด 

คือ มีค่ามากกว่า 0.5 ซ่ึง PRD5 มค่ีาน�ำ้หนกัองค์ประกอบมาตรฐานสูงท่ีสดุเท่ากบั 0.794 รองลงมา PRD4 

มีค่าเท่ากับ 0.742 โดย PRD2 มีค่าเท่ากับ 0.723 และ PRD6 มีค่าน�้ำหนักองค์ประกอบมาตรฐานต�่ำที่สุด 

เท่ากับ 0.710  ส่วนการวิเคราะห์ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t-value แสดงผลว่า  

น�ำ้หนักองค์ประกอบแต่ละค่าแตกต่างจาก 0 อย่างมีนยัส�ำคญัทางค่าสถติิท่ีระดับ 0.01 ส่วนค่าความเท่ียง 

หรือ R2 เป็นสัดส่วนความแปรผันระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับองค์ประกอบร่วม (Communalities)  

แสดงผลว่า PRD5 มีค่าความเที่ยงสูงที่สุดเท่ากับ 0.630 รองลงมา PRD4 มีค่าเท่ากับ 0.550 โดย PRD2  

มีค่าเท่ากับ 0.523 และ PRD6 มีค่าเที่ยงต�่ำที่สุดเท่ากับ 0.504

	 โมเดลการวัดตัวแปรส่วนประสมทางการตลาดในมิติด้านราคา (PRI) แสดงผลว่า ค่าของน�้ำหนัก 

องค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized Factor Loading) ทุกค่าผ่านเกณฑ์มาตรฐานท่ีก�ำหนดคือ มีค่า 

มากกว่า 0.5 ซึ่ง PRI3 มีค่าน�้ำหนักองค์ประกอบมาตรฐานสูงที่สุดเท่ากับ 0.783 รองลงมา PRI4 มีค่า 

เท่ากับ 0.771 โดย PRI1 มีค่าเท่ากับ 0.738 , PRI2 มีค่าเท่ากับ 0.737 , PRI6 มีค่าเท่ากับ 0.726 และ PRI5  

มีค่าน�้ำหนักองค์ประกอบมาตรฐานต�่ำท่ีสุดเท่ากับ 0.569 ส่วนการวิเคราะห์ค่าความคลาดเคลื่อน 
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มาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t-value แสดงผลว่า น�้ำหนักองค์ประกอบแต่ละค่าแตกต่างจาก 0 อย่าง 

มีนัยส�ำคัญทางค่าสถิติท่ีระดับ 0.01 ส่วนค่าความเท่ียงหรือ R2 เป็นสัดส่วนความแปรผันระหว่าง 

ตัวแปรสังเกตได้กบัองค์ประกอบร่วม (Communalities) แสดงผลว่า PRI3 มีค่าความเท่ียงสงูทีสุ่ดเท่ากบั  

0.613 รองลงมา PRI4 มีค่าเท่ากับ 0.594 โดย PRI1 มีค่าเท่ากับ 0.545 , PRI2 มีค่าเท่ากับ 0.543 , PRI6  

มีค่าเท่ากับ 0.527 และ PRI5 มีค่าเที่ยงต�่ำที่สุดเท่ากับ 0.324

	 โมเดลการวัดตัวแปรส่วนประสมทางการตลาดในมติิด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย (PLA) แสดงผลว่า  

ค่าของน�้ำหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized Factor Loading) ทุกค่าผ่านเกณฑ์มาตรฐานท่ี

ก�ำหนดคอื มีค่ามากกว่า 0.5 ซ่ึง PLA5 มีค่าน�ำ้หนักองค์ประกอบมาตรฐานสงูท่ีสดุเท่ากบั 0.787 รองลงมา  

PLA2 มีค่าเท่ากับ 0.754 และ PLA1 มีค่าน�้ำหนักองค์ประกอบมาตรฐานต�่ำที่สุดเท่ากับ 0.713  ส่วนการ 

วิเคราะห์ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t-value แสดงผลว่า น�้ำหนักองค์ประกอบ 

แต่ละค่าแตกต่างจาก 0 อย่างมีนัยส�ำคัญทางค่าสถิติที่ระดับ 0.01 ส่วนค่าความเที่ยงหรือ R2 เป็นสัดส่วน 

ความแปรผันระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับองค์ประกอบร่วม (Communalities) แสดงผลว่า PLA5 มีค่า 

ความเที่ยงสูงที่สุดเท่ากับ 0.620 รองลงมา PLA2 มีค่าเท่ากับ 0.568 และ PLA1 มีค่าเที่ยงต�่ำที่สุดเท่ากับ  

0.508

	 โมเดลการวดัตัวแปรส่วนประสมทางการตลาดในมิติด้านการส่งเสรมิการขาย (PRM) แสดงผลว่า  

ค่าของน�้ำหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized Factor Loading) ทุกค่าผ่านเกณฑ์มาตรฐานท่ี 

ก�ำหนดคือ มีค่ามากกว่า 0.5 ซ่ึง PRM3 มีค่าน�ำ้หนกัองค์ประกอบมาตรฐานสูงทีส่ดุเท่ากบั 0.764 รองลงมา  

PRM2 มีค่าเท่ากบั 0.746 โดย PRM4 มีค่าเท่ากบั 0.736 , PRM5 มีค่าเท่ากบั 0.699 และ PRM1 มค่ีาน�ำ้หนัก 

องค์ประกอบมาตรฐานต�่ำที่สุดเท่ากับ 0.651 ส่วนการวิเคราะห์ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (SE)  

และค่าสถิติ t-value แสดงผลว่า น�้ำหนักองค์ประกอบแต่ละค่าแตกต่างจาก 0 อย่างมีนัยส�ำคัญทาง 

ค่าสถิติที่ระดับ 0.01 ส่วนค่าความเที่ยงหรือ R2 เป็นสัดส่วนความแปรผันระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับ 

องค์ประกอบร่วม (Communalities) แสดงผลว่า PRM3 มีค่าความเที่ยงสูงที่สุดเท่ากับ 0.583 รองลงมา  

PRM2 มีค่าเท่ากับ 0.557 โดย PRM4 มีค่าเท่ากับ 0.542 , PRM5 มีค่าเท่ากับ 0.489 และ PRM1 มีค่าเที่ยง 

ต�่ำที่สุดเท่ากับ 0.423

	 โมเดลการวัดตวัแปรความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRS) แสดงผลว่า ค่าของน�้ำหนักองค์ประกอบมาตรฐาน  

(Standardized Factor Loading) ทุกค่าผ่านเกณฑ์มาตรฐานที่ก�ำหนดคือ มีค่ามากกว่า 0.5 ซึ่ง TRS6 มีค่า 

น�้ำหนักองค์ประกอบมาตรฐานสูงที่สุดเท่ากับ 0.811 รองลงมา TRS5 มีค่าเท่ากับ 0.804 โดย TRS2  

มีค่าเท่ากับ 0.795, TRS3 มีค่าเท่ากบั 0.791, TRS4 มีค่าเท่ากบั 0.711 และ TRS1 มีค่าน�ำ้หนกัองค์ประกอบ 

มาตรฐานต�่ำท่ีสุดเท่ากับ 0.744 ส่วนการวิเคราะห์ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ  

t-value แสดงผลว่า น�้ำหนักองค์ประกอบแต่ละค่าแตกต่างจาก 0 อย่างมีนัยส�ำคัญทางค่าสถิติที่ระดับ  

0.01 ส่วนค่าความเท่ียงหรอื R2 เป็นสดัส่วนความแปรผนัระหว่างตัวแปรสังเกตได้กบัองค์ประกอบร่วม  

(Communalities) แสดงผลว่า TRS6 มีค่าความเที่ยงสูงที่สุดเท่ากับ 0.658 รองลงมา TRS5 มีค่าเท่ากับ  
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0.647 โดย TRS2 มีค่าเท่ากบั 0.632, TRS3 มค่ีาเท่ากบั 0.626, TRS4 มีค่าเท่ากบั 0.595 และ TRS1 มค่ีาเท่ียง 

ต�่ำที่สุดเท่ากับ 0.554

	 โมเดลการวัดตัวแปรความพึงพอใจ (SAT) แสดงผลว่า ค่าของน�้ำหนักองค์ประกอบมาตรฐาน  

(Standardized Factor Loading) ทุกค่าผ่านเกณฑ์มาตรฐานที่ก�ำหนดคือ มีค่ามากกว่า 0.5 ซึ่ง SAT2 มีค่า 

น�้ำหนักองค์ประกอบมาตรฐานสูงท่ีสุดเท่ากับ 0.793 รองลงมา SAT8 มีค่าเท่ากับ 0.733 โดย SAT7  

มีค่าเท่ากับ 0.730, SAT5 มีค่าเท่ากับ 0.727, SAT6 มีค่าเท่ากับ 0.713 และ SAT3, SAT1 มีค่าน�้ำหนัก 

องค์ประกอบมาตรฐานต�ำ่ท่ีสุดเท่ากบั 0.705 ส่วนการวเิคราะห์ค่าความคลาดเคลือ่นมาตรฐาน (SE) และ 

ค่าสถิติ t-value แสดงผลว่า น�้ำหนักองค์ประกอบแต่ละค่าแตกต่างจาก 0 อย่างมีนัยส�ำคัญทางค่าสถิต ิ

ที่ระดับ 0.01 ส่วนค่าความเที่ยงหรือ R2 เป็นสัดส่วนความแปรผันระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับ 

องค์ประกอบร่วม (Communalities) แสดงผลว่า SAT2 มีค่าความเที่ยงสูงที่สุดเท่ากับ 0.629 รองลงมา  

SAT8 มีค่าเท่ากับ 0.538 โดย SAT7 มีค่าเท่ากับ 0.533 , SAT5 มีค่าเท่ากับ 0.528 , SAT6 มีค่าเท่ากับ  

0.508  และ SAT3 , SAT1 มีค่าเที่ยงต�่ำที่สุดเท่ากับ 0.497

	 โมเดลการวัดตัวแปรความจงรักภักดีของลูกค้า (LOY) แสดงผลว่า ค่าของน�้ำหนักองค์ประกอบ 

มาตรฐาน (Standardized Factor Loading) ทุกค่าผ่านเกณฑ์มาตรฐานที่ก�ำหนดคือ มีค่ามากกว่า 0.5 ซึ่ง  

LOY5 มีค่าน�ำ้หนักองค์ประกอบมาตรฐานสูงทีสุ่ดเท่ากับ 0.820 รองลงมา LOY2 มีค่าเท่ากบั 0.800 โดย  

LOY3 มีค่าเท่ากับ 0.786, LOY4 มีค่าเท่ากับ 0.779 และ LOY1 มีค่าน�้ำหนักองค์ประกอบมาตรฐาน 

ต�่ำที่สุดเท่ากับ 0.727  ส่วนการวิเคราะห์ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t-value  

แสดงผลว่า น�้ำหนักองค์ประกอบแต่ละค่าแตกต่างจาก 0 อย่างมีนัยส�ำคัญทางค่าสถิติที่ระดับ 0.01  

ส่วนค่าความเที่ยงหรือ R2 เป็นสัดส่วนความแปรผันระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับองค์ประกอบร่วม  

(Communalities) แสดงผลว่า LOY5 มีค่าความเที่ยงสูงที่สุดเท่ากับ 0.673 รองลงมา LOY2 มีค่าเท่ากับ  

0.641 โดย LOY3 มค่ีาเท่ากบั 0.617 , LOY4 มีค่าเท่ากบั 0.607 และ LOY1 มีค่าเท่ียงต�ำ่ทีสุ่ดเท่ากบั 0.529

วิธีการวิเคราะห์ข้อมูล
	 ผูว้จัิยใช้วธีิการวเิคราะห์ข้อมูลด้วยสถติิเชงิพรรณนา และการวเิคราะห์สถติิพหตัุวแปรโดยใช้โมเดล 

สมการโครงสร้าง (Structural Equation Model) เพือ่ทดสอบโมเดลความสมัพนัธ์เชงิสาเหตุอทิธิพลของ 

ส่วนประสมทางการตลาดต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ และความจงรักภักดีของลูกค้าธนาคาร 

ไทยพาณิชย์ จ�ำกดั (มหาชน) ส�ำนกังานเขตพืน้ที ่ถนนรชัดาภเิษก (ท่าพระ) ท้ังนีผู้ว้จิยัได้ท�ำการตรวจสอบ 

ข้อตกลงเบ้ืองต้นส�ำหรับการวิเคราะห์ข้อมูลของสถิติพหุตัวแปรส�ำหรับการวิเคราะห์โมเดลสมการ 

โครงสร้าง อันได้แก่ (1) การแจกแจงแบบปกติของข้อมูล (Normality) (2) ความเป็นเอกพันธ์ของการ 

กระจาย (Homoscedasticity) และ (3) ความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงระหว่างตัวแปรต้นและตัวแปรตาม  

(Linearity) (Hair, et al., 2010) ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ข้อมูลของตัวแปรทั้งหมดเป็นไปตาม 

ข้อตกลงเบื้องต้น
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ผลการวิจัย

ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง

	 ในด้านปัจจยัส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างท่ีตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มอีาย ุ18-30 ปี  

มีระดับการศึกษาสูงสุดปริญญาตรี โดยมีอาชีพพนักงานบริษัท/ลูกจ้างบริษัทเอกชน และมีรายได้เฉลี่ย 

ต่อเดือน 20,001 – 30,000 บาท

	 กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามมีความเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดในมิติด้านผลิตภัณฑ ์

หรือบริการอยู่ในระดับสูง มิติด้านราคาอยู่ในระดับสูง มิติด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่ายอยู่ในระดับสูง  

มิติด้านการส่งเสริมการขายอยู่ในระดับสูง มีความไว้เนื้อเช่ือใจอยู่ในระดับสูง มีความพึงพอใจอยู่ใน 

ระดับสูง และมีความจงรักภักดีอยู่ในระดับสูง
  

 
 

 

  

 
 
 
 
 
 

0.442 

0.217** 

0.744 

0.727 

0.705 

PRI 

PRI1 

PRI2 

PRI3 

PRI4 

PRI5 

PRI6 

PLA2 

PLA5 

PLA1 

PRD 

PRD6 PRD5 PRD2 PRD4 

PLA 

PRM 

PRM2 PRM3 PRM4 PRM5 PRM1 

TRS 

TRS2 TRS3 TRS4 

TRS5 

TRS6 

TRS1 

LOY1 

LOY4 

LOY3 

LOY2 

LOY5 

LOY 

SAT6 

SAT7 

SAT8 

SAT2 SAT3 SAT5 SAT1 

SAT 

0.574 0.418 0.461 0.511 0.504 0.379 0.507 0.473 0.497 

0.368 0.406 0.374 0.447 0.497 0.369 0.450 0.476 

0.455 

0.456 

0.386 
0.341 

0.354 

0.469 

0.326 

0.358 

0.393 
0.384 

0.472 

0.475 

0.405 

0.675 

0.475 

0.493 

0.431 

0.378 

Chi-Squar = 464.21 df = 463 p-value = 0.475 RMSEA = 0.002 

0.442 

ภาพที่ 3	 โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดต่อความไว้เนื้อเช่ือใจ  

	 ความพงึพอใจ และความจงรักภกัดีของลูกค้าธนาคารไทยพาณิชย์ จ�ำกดั (มหาชน) ส�ำนกังานเขต 

	 พื้นที่ ถนนรัชดาภิเษก (ท่าพระ)
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	 จากภาพท่ี 3 และตารางท่ี 4 แสดงโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุอิทธิพลของส่วนประสมทาง 

การตลาดต่อความไว้เนือ้เชือ่ ใจ ความพงึพอใจ และความจงรกัภกัดีของลกูค้าธนาคารไทยพาณิชย์ จ�ำกดั  

(มหาชน) ส�ำนักงานเขตพื้นที่ ถนนรัชดาภิเษก (ท่าพระ) สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ดี  

ซ่ึงมีค่าสถิติไค-สแควร์ (χ2) มีค่าเท่ากบั 464.207 องศาอสิระ (df) มีค่าเท่ากับ 463 ค่า p–value มีค่าเท่ากบั  

0.475 ผ่านเกณฑ์คอื ต้องมค่ีามากกว่า .05 ค่าไค–สแควร์สมัพทัธ์ (χ2/df) มีค่าเท่ากับ 1.002 ผ่านเกณฑ์คือ  

ต้องมีค่าน้อยกว่า 2 เมื่อพิจารณาค่าความสอดคล้องจากดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) มีค่าเท่ากับ  

0.942 ผ่านเกณฑ์คือ ต้องมีค่ามากกว่า 0.9 ค่า AGFI มีค่าเท่ากับ 0.917 ผ่านเกณฑ์คือ ต้องมีค่ามากกว่า  

0.9 และค่า RMSEA มีค่าเท่ากับ 0.002 ผ่านเกณฑ์คือ ต้องมีค่าน้อยกว่า 0.05

ตารางที่ 4	 อทิธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอทิธิพลรวมของอทิธิพลของส่วนประสมทางการตลาด 

	 ต่อความไว้เนือ้เชือ่ใจ ความพงึพอใจ และความจงรกัภกัดีของลกูค้าธนาคารไทยพาณิชย์ จ�ำกัด  

	 (มหาชน) ส�ำนักงานเขตพื้นที่ ถนนรัชดาภิเษก (ท่าพระ) 

 

 

 
 

 

 
 

  

ตวัแปรผลลพัธ์
ตวัแปรสาเหตุ DE IE TE DE IE TE DE IE TE

0.182** - 0.182** 0.123* 0.040* 0.163* 0.163** 0.163**
(0.067) - (0.067) (0.062) (0.002) (0.064) (0.052) (0.052)
0.133* - 0.133* 0.419** 0.029 0.448** 0.344** 0.344**
(0.065) - (0.065) (0.058) (0.004) (0.062) (0.053) (0.053)
0.451** - 0.451** 0.150* 0.098** 0.248** 0.297** 0.297**
(0.085) - (0.085) (0.075) 0.005 (0.070) (0.063) (0.063)
0.151* - 0.151* 0.132* 0.032 0.164* 0.155** 0.155**
(0.077) - (0.077) (0.065) (0.003) (0.068) (0.058) (0.058)

0.217** - 0.217** 0.281** 0.149** 0.430**
(0.064) - (0.064) (0.058) (0.005) (0.063)

0.685** - 0.685**
(0.070) - (0.070)

ตวัแปรสงัเกตได้ TRS1 TRS2 TRS3 TRS4 TRS5 TRS6 SAT1 SAT2 SAT3
ความเท่ียง 0.553 0.632 0.626 0.594 0.646 0.659 0.496 0.621 0.493
ตวัแปรสงัเกตได้ SAT5 SAT6 SAT7 SAT8 LOY1 LOY2 LOY3 LOY4 LOY5
ความเท่ียง 0.527 0.503 0.525 0.528 0.531 0.642 0.616 0.607 0.674
ตวัแปรสงัเกตได้ PRD2 PRD4 PRD5 PRD6 PRI1 PRI2 PRI3 PRI4 PRI5
ความเท่ียง 0.524 0.550 0.631 0.503 0.545 0.544 0.614 0.595 0.325
ตวัแปรสงัเกตได้ PRI6 PLA1 PLA2 PLA5 PRM1 PRM2 PRM3 PRM4 PRM5
ความเท่ียง 0.525 0.507 0.569 0.622 0.426 0.558 0.582 0.539 0.489
ตวัแปรแฝงภายใน
R²    

χ²= 464.207, df=463, χ²/df =1.002, p-value=0.47546, GFI=0.942, AGFI=0.917, NFI=0.991,
NNFI=1.000, CFI=1.000, RMSEA=0.002, RMR=0.020, SRMR=0.0286,CN=475.843

TRS SAT LOY
0.667 0.831 0.851

SAT

PLA

PRM

TRS

PRI

TRS SAT LOY

PRD

 

	 เม่ือพิจารณาค่า R² พบว่า (1) ตัวแปรความไว้เนื้อเช่ือใจถูกอธิบายด้วยตัวแปรส่วนประสมทาง 

การตลาดได้ร้อยละ 66.70 (2) ตัวแปรความพึงพอใจถูกอธิบายด้วยตัวแปรประสมทางการตลาด และ 
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ความไว้เน้ือเชื่อใจได้ร้อยละ 83.10 (3) ตัวแปรความจงรักภักดีของลูกค้าถูกอธิบายด้วยตัวแปร 

ส่วนประสมทางการตลาด ความไว้เนื้อเชื่อใจ และความพึงพอใจได้ร้อยละ 85.10

	 ผลการวิจัยพบว่า 

	 1.	ด้านผลิตภัณฑ์หรือบริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ 

	 2.	ราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ 

	 3.	ช่องทางการจัดจ�ำหน่ายมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ 

	 4.	การส่งเสริมการขายมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ 

	 5.	ผลิตภัณฑ์หรือบริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ 

	 6.	ราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ 

	 7.	ช่องทางการจัดจ�ำหน่ายมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ 

	 8.	การส่งเสริมการขายมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ 

	 9.	ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ 

	 10.	ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภักดีของลูกค้า 

	 11.	ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภักดีของลูกค้า

อภิปรายผลการวิจัย
	 ส่วนประสมทางการตลาดในมิติด้านผลติภัณฑ์หรอืบรกิารมอีทิธิพลทางบวกต่อความไว้เนือ้เชือ่ใจ 

อย่างมีนัยส�ำคญัทางสถติิท่ีระดับ .01 ค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทางเท่ากบั 0.182 สอดคล้องกบัผลการวจิยัของ  

Leonidou, Leonidou, Coudounaris and Hultman (2013) เป็นไปตามทฤษฎีของ Kotler and Arsmtrong  

(2014) กล่าวคอื ธนาคารไทยพาณชิย์ จ�ำกดั (มหาชน) มีพนกังานคอยให้ค�ำปรกึษา ชีแ้จง แนะน�ำเกีย่วกบั 

ผลติภณัฑ์ หรอืบริการสินเชือ่ รวมถึงค่าธรรมเนยีม ดอกเบีย้ อกีท้ังค่าใช้จ่ายต่าง ๆ  ให้กบัลกูค้าอย่างถกูต้อง 

เหมาะสม ส่งผลให้ลกูค้าเกดิความไว้วางใจในการเลอืกใช้ผลติภณัฑ์หรอืบรกิารของธนาคาร ซ่ึงธนาคาร 

ไทยพาณิชย์ จ�ำกดั (มหาชน) มผีลติภัณฑ์หรือบริการสินเช่ือท่ีหลากหลาย โดยเน้นการน�ำเสนอผลติภณัฑ์  

หรือบริการให้ตรงต่อความต้องการของลูกค้า ส่งผลให้ลูกค้าเกิดความไว้เนื้อเชื่อใจและมั่นใจอย่างมาก 

ต่อผลิตภัณฑ์ หรือบริการสินเชื่อที่ได้รับจากธนาคารไทยพาณิชย์ จ�ำกัด (มหาชน) ท�ำให้สามารถสรุป 

ได้ว่า ธนาคารไทยพาณิชย์ จ�ำกัด (มหาชน) สามารถเพิ่มการรับรู้ต่อผลิตภัณฑ์หรือบริการได้มากยิ่งขึ้น  

ก็จะท�ำให้ลูกค้าเกิดความไว้เนื้อเชื่อใจเพิ่มขึ้นตามไปด้วย

	 ส่วนประสมทางการตลาดในมิติด้านราคามอีทิธิพลทางบวกต่อความไว้เนือ้เชือ่ใจอย่างมีนยัส�ำคัญ 

ทางสถิติท่ีระดับ .05 ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.133 สอดคล้องกับผลการวิจัยของ Leonidou,  

Coudounaris and Hultman (2013) เป็นไปตามทฤษฎีของ Kotler and Arsmtrong (2014) กล่าวคือ  

ธนาคารไทยพาณิชย์ จ�ำกัด (มหาชน) มีการแจ้งราคาค่าธรรมเนียม ดอกเบ้ีย และค่าใช้จ่ายของสินเช่ือ 

ที่อยู่ในเกณฑ์ที่เหมาะสม สอดคล้องกับสภาวะเศรษฐกิจ ท�ำให้ลูกค้าเกิดความคุ้มค่ากับสินเชื่อท่ี 
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ได้รบั ซ่ึงลูกค้ามัน่ใจได้ว่าจะไม่ถกูเอารัดเอาเปรยีบ และก่อให้เกดิความไว้วางใจกบัธนาคาร อกีท้ังในส่วน 

ของราคาค่าธรรมเนียม ดอกเบีย้ และค่าใช้จ่ายของผลติภณัฑ์สินเชือ่ หากลกูค้าน�ำไปเทยีบกบัธนาคารอืน่ 

พบว่า ใกล้เคยีงกนั ท�ำให้ลกูค้ารับรู้ได้ว่า ธนาคารด�ำเนนิธุรกจิด้วยความซ่ือสตัย์สจุรติ ตรงไปตรงมา ท�ำให้ 

สามารถสรุปได้ว่า หากธนาคารไทยพาณิชย์ จ�ำกัด (มหาชน) สามารถเพิ่มส่วนประสมทางการตลาดใน 

มิติด้านราคาได้มากขึ้น  ก็จะท�ำให้ลูกค้าเกิดความไว้เนื้อเชื่อใจเพิ่มขึ้นตามไปด้วย

	 ส่วนประสมทางการตลาดในมิติด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่ายมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อ 

เชื่อใจอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.451 สอดคล้องกับผลการ 

วจิยัของ Leonidou, Coudounaris and Hultman (2013) เป็นไปตามทฤษฎีของ Kotler and Arsmtrong (2014)  

กล่าวคอื ธนาคารไทยพาณิชย์ จ�ำกดั (มหาชน) มีจ�ำนวนสาขาของธนาคารเป็นจ�ำนวนมาก ซึง่มีพนกังาน 

คอยให้ค�ำปรกึษา แนะน�ำสินเชือ่อย่างเพยีงพอ เพือ่ให้ลกูค้าเกดิความม่ันใจในการติดต่อสอบถามเกีย่วกบั 

บรกิารสนิเชือ่ของธนาคาร อีกท้ังธนาคารยังมีช่องทางการติดต่อขอสินเชือ่ท่ีหลากหลาย เป็นการอ�ำนวย 

ความสะดวกรวดเร็ว และง่ายต่อการติดต่อธนาคารผ่านช่องทางต่าง ๆ  ของธนาคารให้กบัลกูค้า เม่ือลกูค้า 

ได้รบัความสะดวก รวดเรว็ ท�ำให้ลกูค้ามคีวามมัน่ใจอย่างมากต่อการบรกิารสินเชือ่ของธนาคาร รวมถงึ 

ธนาคารมีการด�ำเนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์สุจริต ซ่ึงท�ำให้ลูกค้าเกิดความไว้วางใจต่อการใช้บริการ 

สินเชื่อของธนาคารไทยพาณิชย์ จ�ำกัด (มหาชน) เสมอมา ท�ำให้สามารถสรุปได้ว่า หากธนาคาร 

ไทยพาณิชย์ จ�ำกัด (มหาชน) สามารถเพิ่มช่องทางการจัดจ�ำหน่ายท่ีมากยิ่งข้ึน ก็จะท�ำให้ลูกค้าเกิด 

ความไว้เนื้อเชื่อใจเพิ่มขึ้นตามไปด้วย

	 ส่วนประสมทางการตลาดในมิติด้านการส่งเสรมิการขายมีอทิธิพลทางบวกต่อความไว้เนือ้เชือ่ใจ 

อย่างมีนัยส�ำคญัทางสถติิท่ีระดับ .05 ค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทางเท่ากบั 0.151 สอดคล้องกบัผลการวจิยัของ  

Leonidou, Coudounaris and Hultman (2013) เป็นไปตามทฤษฎีของ Kotler and Arsmtrong (2014)  

กล่าวคือ ธนาคารไทยพาณิชย์ จ�ำกัด (มหาชน) มีการโฆษณาสินเช่ือ Mortgage สินเช่ือ My Home  

My Cash สินเชื่อ Small SME รวมถึงสินเชื่อ My Car My Cash ตามสาขาของธนาคาร ซึ่งมีพนักงานที่ม ี

ความช�ำนาญ และมีประสบการณ์ต่อการให้ค�ำแนะน�ำ ปรกึษาสินเชือ่แต่ละประเภท รวมถงึยงัช่วยลกูค้า 

แก้ไขปัญหา หรือแนะน�ำสินเชื่อที่สอดคล้องกับความต้องการของลูกค้าแต่ละบุคคลอย่างเหมาะสม  

ส่งผลให้กับลูกค้าที่มาใช้บริการกับทางธนาคาร เกิดความไว้เนื้อเชื่อใจ และมั่นใจว่า ธนาคารให้บริการ

ด้วยความซื่อตรง และจริงใจ อีกทั้งธนาคารยังได้จัดให้มีโปรโมชั่นที่หลากหลาย เพื่อให้เหมาะสม และ 

ตรงกับความต้องการของลูกค้า เพื่อให้ลูกค้าเกิดความม่ันใจต่อการใช้บริการของธนาคารไทยพาณิชย์  

จ�ำกัด (มหาชน) ได้รับความสะดวกรวดเร็วในการให้บริการของธนาคาร ท�ำให้สามารถสรุปได้ว่า หาก 

ธนาคารไทยพาณิชย์ จ�ำกัด (มหาชน) สามารถเพิ่มการส่งเสริมการขายมากข้ึน จะท�ำให้ลูกค้าเกิด 

ความไว้เนื้อเชื่อใจเพิ่มขึ้นตามไปด้วย

	 ส่วนประสมทางการตลาดในมิติด้านผลิตภัณฑ์หรือบริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ 

อย่างมีนัยส�ำคญัทางสถติิท่ีระดับ .05 ค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทางเท่ากบั 0.123 สอดคล้องกบัผลการวจิยัของ  
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Lombart, and Louis (2014) เป็นไปตามทฤษฎีของ Kotler and Arsmtrong (2014) กล่าวคือ ธนาคาร 

ไทยพาณิชย์ จ�ำกัด (มหาชน) มีผลิตภัณฑ์หรือบริการสินเชื่อที่หลากหลาย เพื่อตอบสนองความต้องการ 

ของลูกค้าแต่ละราย ท�ำให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจต่อการให้บริการสินเชื่อของธนาคาร รวมถึงจัดให้มี 

พนักงานคอยให้ค�ำปรึกษาสินเชือ่ประเภทต่าง ๆ  อย่างถกูต้อง ครบถ้วน พร้อมท้ังคอยให้ค�ำช้ีแจง แนะน�ำ 

เกี่ยวกับ ค่าธรรมเนียม ดอกเบี้ย และค่าใช้จ่ายของสินเชื่ออย่างละเอียด เมื่อลูกค้าได้รับรู้ข้อมูลที่ถูกต้อง  

และตัดสนิใจใช้บรกิารสินเชือ่ของธนาคาร ก่อให้ลกูค้าพงึพอใจต่อค่าธรรมเนยีม ดอกเบ้ีย และค่าใช้จ่าย 

ของธนาคาร รวมถงึพงึพอใจต่อการให้บรกิารสินเชือ่ของธนาคาร  ท�ำให้สามารถสรปุได้ว่า หากธนาคาร 

ไทยพาณิชย์ จ�ำกัด (มหาชน) ส่งเสริมด้านผลิตภัณฑ์ หรือบริการท่ีมากยิ่งข้ึน ก็จะท�ำให้ลูกค้าเกิด 

ความพึงพอใจเพิ่มขึ้นตามไปด้วย

	 ส่วนประสมทางการตลาดในมิติด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจอย่างมีนัยส�ำคัญ 

ทางสถิติที่ระดับ .01 ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.419 สอดคล้องกับผลการวิจัยของ Lombart  

and Louis (2014) เป็นไปตามทฤษฎีของ Kotler and Arsmtrong (2014) กล่าวคือ ธนาคารไทยพาณิชย์  

จ�ำกัด (มหาชน) มีการก�ำหนดราคาค่าธรรมเนียม ดอกเบี้ย และค่าใช้จ่ายของสินเชื่อ ให้ใกล้เคียงกับ 

ค่าธรรมเนียมดอกเบ้ีย และค่าใช้จ่ายของสินเชื่อธนาคารอื่น ท�ำให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจต่อราคา 

ค่าธรรมเนียม ดอกเบ้ีย และค่าใช้จ่ายต่าง ๆ ของทางธนาคารจะเป็นไปตามข้อก�ำหนดอย่างชัดเจน 

เหมาะสมกับสินเชือ่ท่ีได้รบั อกีท้ังธนาคารมีการคดิราคาค่าธรรมเนียม ดอกเบ้ีย และค่าใช้จ่ายของสนิเช่ือ 

ให้กบัลกูค้าในเกณฑ์ทีเ่หมาะสม คุ้มค่ากบัวงเงนิสินเชือ่ ผลติภณัฑ์ หรอืบรกิารท่ีได้รบั เพือ่ให้ลกูค้าเกดิ 

ความพงึพอใจกับการให้บรกิารสินเชือ่ หรือผลติภณัฑ์อืน่ ๆ  ท่ีได้รบัจากธนาคาร ท�ำให้สามารถสรปุได้ว่า  

หากธนาคารไทยพาณชิย์ จ�ำกดั (มหาชน) ก�ำหนดส่วนประสมทางการตลาดในมติิด้านราคาทีเ่หมาะสม 

มากยิ่งขึ้น ก็จะท�ำให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจเพิ่มขึ้นตามไปด้วย

	 ส่วนประสมทางการตลาดในมติด้ิานชอ่งทางการจดัจ�ำหน่ายมอีิทธพิลทางบวกต่อความพึงพอใจ 

อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.150 สอดคล้องกับผลการวิจัย 

ของ Lombart and Louis (2014) เป็นไปตามทฤษฎีของ Kotler and Arsmtrong (2014) กล่าวคือธนาคาร 

ไทยพาณิชย์ จ�ำกัด (มหาชน) มีจ�ำนวนสาขาให้บริการปรึกษา แนะน�ำสินเชื่ออย่างเพียงพอ ท�ำให้ลูกค้า 

มีช่องทางการเลอืกใช้ผลติภัณฑ์หรอืบรกิารของสนิเชือ่ได้ง่าย สะดวกรวดเรว็ เพยีงพอ ต่อการให้บรกิาร  

ซึง่ลูกค้าจะรูส้กึว่าธนาคารมีการให้บรกิารสินเชือ่ธนาคารผ่านหลายช่องทาง โดยเกดิความรูส้กึพงึพอใจ 

ต่อการให้บริการสินเชื่อของธนาคาร และจากการที่ธนาคารมีสาขาเป็นจ�ำนวนมาก รวมถึงมีช่องทาง 

การให้บริการปรึกษา แนะน�ำข้อมูลสินเชื่อที่หลากหลาย ซ่ึงเม่ือลูกค้าน�ำข้อมูลทางด้านค่าธรรมเนียม  

ค่าใช้จ่าย และดอกเบี้ยท่ีได้รับจากทุกช่องทางของธนาคารมาเปรียบเทียบกัน จะท�ำให้ลูกค้าเกิด 

ความรู้สึกพึงพอใจต่อข้อมูลทางด้านค่าธรรมเนียม ค่าใช้จ่าย และดอกเบี้ย ที่ได้รับว่าถูกต้อง ครบถ้วน  

และตรงกัน ท�ำให้สามารถสรุปได้ว่า หากธนาคารไทยพาณิชย์ จ�ำกัด (มหาชน) สามารถเพิ่มช่องทาง 

การจัดจ�ำหน่ายที่มากยิ่งขึ้น ก็จะท�ำให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจเพิ่มขึ้นตามไปด้วย
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	 ส่วนประสมทางการตลาดในมิติด้านการส่งเสริมการขายมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ 

อย่างมีนัยส�ำคญัทางสถติิท่ีระดับ .05 ค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทางเท่ากบั 0.132 สอดคล้องกบัผลการวจิยัของ  

Lombart, and Louis (2014) เป็นไปตามทฤษฎีของ Kotler and Arsmtrong (2014) กล่าวคือ ธนาคารไทย 

พาณิชย์ จ�ำกดั (มหาชน) มีโปรโมชัน่ ค่าธรรมเนยีม ค่าใช้จ่าย และดอกเบ้ียทีห่ลากหลายตามความต้องการ 

ของลูกค้า ซึ่งเป็นทางเลือกให้กับลูกค้าที่มีความต้องการที่แตกต่างกัน เมื่อลูกค้าเข้ามาใช้บริการแล้วจะ 

สร้างความพึงพอใจต่อการให้บริการสินเชื่อของธนาคาร และธนาคารจัดให้มีโฆษณา ประชาสัมพันธ์  

ข้อมูลของผลิตภัณฑ์ผ่านหลากหลายช่องทาง เช่น ทางสาขา และตามสื่อพิมพ์ อินเตอร์เน็ต และป้าย 

โฆษณา และโบชัวร์ต่าง ๆ ทั่วไป ซึ่งหากลูกค้าน�ำข้อมูลมาเปรียบเทียบกันพบว่า ข้อมูลทั้งหมดตรงกัน  

ท�ำให้ลูกค้าเกดิความพงึพอใจต่อข้อมลูเกีย่วกบัค่าธรรมเนียม ค่าใช้จ่าย และดอกเบีย้ว่าเป็นไปตามข้อมูล 

ทีไ่ด้มา ท�ำให้สามารถสรุปได้ว่า  หากธนาคารไทยพาณชิย์ จ�ำกดั (มหาชน) การส่งเสรมิการขายทีม่ากยิง่ข้ึน 

ก็จะท�ำให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจเพิ่มขึ้นตามไปด้วย

	 ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .01  

ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.217 สอดคล้องกับผลการวิจัยของ Altinay, Madanoglu and Aktas  

(2014) เป็นไปตามทฤษฎีของ Mayer, Davis and Schoorman (1995) กล่าวคอื ธนาคารไทยพาณิชย์ จ�ำกดั  

(มหาชน) ด�ำเนนิธุรกจิด้วยความซ่ือสัตย์สุจริต จนเป็นทีไ่ว้วางใจของลกูค้าทีเ่ข้ามาเลอืกใช้ผลติภณัฑ์หรอื 

บรกิารของธนาคาร ซ่ึงท�ำให้ลกูค้าเกดิความรูส้กึพงึพอใจต่อการตัดสนิใจเลอืกใช้ผลติภณัฑ์หรอืบรกิาร 

ของธนาคาร อกีท้ังธนาคารยงัเน้นท่ีจะให้พนกังานของธนาคารคอยบรกิารลกูค้าด้วยความซ่ือตรง และ 

จริงใจ โดยให้ข้อมูลท่ีถูกต้อง ตรงไปตรงมา ซึ่งลูกค้าม่ันใจอย่างมากต่อผลิตภัณฑ์หรือบริการท่ี 

ได้รับจากธนาคารไทยพาณิชย์ จ�ำกัด (มหาชน) ก่อให้ลูกค้าเกิดความรู้สึกพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์หรือ 

บรกิารของธนาคาร รวมถงึพงึพอใจต่อพนกังานท่ีให้บรกิารสินเชือ่ของธนาคาร ท�ำให้สามารถสรปุได้ว่า  

หากลูกค้ามีความไว้เนื้อเชื่อใจที่มากยิ่งขึ้นแล้ว ก็จะท�ำให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจเพิ่มขึ้นตามไปด้วย

	 ความไว้เน้ือเชือ่ใจมีอทิธิพลทางบวกต่อความจงรกัภกัดีของลกูค้าอย่างมีนยัส�ำคญัทางสถติิทีร่ะดับ  

.01 ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากบั 0.281 สอดคล้องกบัผลการวจิยัของ Martínez, and del Bosque (2013)  

เป็นไปตามทฤษฎีของ Zeithaml, Berry and  Parasuraman (1996) กล่าวคือ ธนาคารไทยพาณิชย์ จ�ำกัด  

(มหาชน) ด�ำเนนิธุรกจิด้วยความซือ่สัตย์สจุรติ ท�ำในส่ิงท่ีถกูต้อง ตรงไปตรงมา จะท�ำให้ลกูค้าเกดิความ 

ไว้เนือ้เชือ่ใจ และต้ังใจทีจ่ะใช้บริการสินเชือ่ของธนาคารอย่างต่อเน่ืองต่อไป รวมถงึมีการแนะน�ำให้เพือ่น  

หรอืญาติมาใช้บรกิารสินเชือ่ของธนาคาร และเม่ือธนาคารมอบการบรกิารด้วยความซ่ือตรง และจรงิใจ  

ท�ำให้ลูกค้าเกิดความม่ันใจต่อการบริการที่ได้รับจากธนาคาร เป็นเหตุให้ลูกค้าพิจาณาในการใช้บริการ 

สินเชือ่จากธนาคาร เป็นอนัดับแรก เม่ือต้องการทีจ่ะท�ำธุรกรรมต่าง ๆ  กบัธนาคาร ถงึแม้จะมีการน�ำเสนอ 

ผลิตภัณฑ์ทางการเงินจากธนาคารอื่น ท�ำให้สามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้าเกิดความไว้เนื้อเชื่อใจมากยิ่ง 

ขึ้นแล้ว ก็จะเกิดความจงรักภักดีที่เพิ่มขึ้นตามไปด้วย

	 ความพงึพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรกัภกัดีของลกูค้าอย่างมีนัยส�ำคญัทางสถติิท่ีระดับ .01  
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ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.685 สอดคล้องกับผลการวิจัยของ Demirci Orel, and Kara (2014)  

เป็นไปตามทฤษฎีของ Zeithaml, Berry and Parasuraman (1996) กล่าวคือ เมื่อลูกค้าตัดสินใจใช้สินเชื่อ 

ของธนาคาร และเกดิความพงึพอใจต่อค่าธรรมเนยีม ค่าใช้จ่าย และการให้บรกิารของธนาคาร ท�ำให้ลกูค้า 

แนะน�ำเพื่อน หรือญาติมาใช้บริการสินเชื่อจากธนาคารอย่างต่อเนื่องต่อไป อีกทั้งจากการท่ีธนาคารมี 

การโฆษณา ประชาสัมพันธ์ให้ข้อมูลทางด้านสินเช่ือให้กับลูกค้าทราบผ่านช่องทางที่หลากหลาย ซ่ึง 

ลูกค้าสามารถน�ำข้อมูลท่ีได้รับมาเปรียบเทียบกันแล้วพบว่า ข้อมูลที่ได้รับถูกต้องตรงกัน ท�ำให้ลูกค้า 

เกดิความพงึพอใจอย่างมากกับธนาคาร รวมถึงลกูค้าพจิารณาใช้บรกิารสินเช่ือจากธนาคารเป็นอนัดับแรก  

และลูกค้าพูดในทางบวกเกี่ยวกับการให้บริการสินเช่ือจากธนาคารให้คนรู้จักฟังต่อ ๆ กันไป ท�ำให้ 

สามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้ามีความพึงพอใจที่มากขึ้นแล้ว ก็จะเกิดความจงรักภักดีเพิ่มขึ้นตามไปด้วย	

ข้อเสนอแนะสำ�หรับการนำ�ไปใช้
	 ผลการวิจัยในครั้งนี้เสนอแนะให้กับธนาคารไทยพาณิชย์ จ�ำกัด (มหาชน) ส�ำนักงานเขตพื้นที่  

ถนนรัชดาภิเษก (ท่าพระ) ส่งเสริมกลยุทธ์ ส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 4 มิติ เพื่อให้เกิดความไว้เนื้อ 

เชื่อใจ ความพึงพอใจ และความจงรักภักดีของลูกค้ามากยิ่งขึ้น ดังต่อไปนี้

	 1. 	ธนาคารไทยพาณิชย์ จ�ำกดั (มหาชน) ควรมุ่งเน้นส่วนประสมทางการตลาดในมติิด้านช่องทาง 

การจัดจ�ำหน่าย โดยธนาคารเพิ่มความสะดวกในการขอสินเชื่อผ่านทางสาขา และทาง Call Center ซึ่งม ี

จ�ำนวนรองรับเพียงพอต่อความต้องการ 

	 2. 	ธนาคารไทยพาณิชย์ จ�ำกัด (มหาชน) ควรมุ่งเน้นส่วนประสมทางการตลาดในมิติด้านราคา  

โดยมีการก�ำหนดราคาค่าธรรมเนียม ดอกเบี้ย และค่าใช้จ่ายสินเชื่อให้มีความเหมาะสม คุ้มค่า รวมถึง 

มีราคาใกล้เคียงกับธนาคารอื่น 

	 3. 	ธนาคารไทยพาณิชย์ จ�ำกดั (มหาชน) ควรมุ่งเน้นส่วนประสมทางการตลาดในมิติด้านผลติภณัฑ์  

และบรกิาร โดยมีการออกผลติภณัฑ์และบรกิารของสินเชือ่ให้มคีวามหลากหลาย รวมถงึมีพนกังานคอย 

ให้ค�ำปรึกษา หรือแนะน�ำสินเชื่อ

	 4.	 ธนาคารไทยพาณิชย์ จ�ำกดั (มหาชน) ควรมุ่งเน้นส่วนประสมทางการตลาดในมิติด้านการส่งเสรมิ 

การขาย โดยมีการจัดโปรโมชั่นค่าธรรมเนียม ค่าใช้จ่ายดอกเบี้ย ให้มีความหลากหลาย ซึ่งตรงต่อความ 

ต้องการของลูกค้า และมีการโฆษณาสินเชื่อผ่านทางสาขา ทางสื่อพิมพ์ ทางป้ายโฆษณา โบชัวร์ต่าง ๆ 

ตามท้องถนน หรือห้างสรรพสินค้า รวมถึงอินเทอร์เน็ต 

ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งต่อไป
	 1. 	ผูว้จิยัเสนอแนะว่าควรมีการท�ำวจิยัซ�ำ้ จากกรอบแนวคิดเดียวกนันีก้บัธนาคารอืน่ ๆ  เพือ่ยนืยนั 

ผลที่ได้จากการวิจัย 

	 2. 	ควรมีการศึกษาอิทธิพลตัวแปรอื่น ๆ  เช่น 4Cs ประกอบไปด้วย (1) Product (2) Price (3) Place  
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(4) Promotion หรือ 7Ps ประกอบไปด้วย (1) Product (2) Price (3) Place (4) Promotion (5) People  

(6) Physical Evidence (7) Process เพิ่มเติมเพื่อเป็นการขยายขอบเขตการศึกษา
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