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 การวจิยัครัง้น้ีมวีตัถุประสงค์เพื่อ 1.) เพื่อศกึษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ในการใช้

บรกิารธนาคารพาณิชยใ์นจงัหวดัตรงั และ 2.) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมผีลต่อความภกัดขีองลูกค้า

ธนาคาร ในจงัหวดัตรงั กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวจิยั คอื ผู้ที่อาศยัอยู่ในจงัหวดัตรงัและใช้บรกิารธนาคาร

พาณิชย์ จํานวน 400 คน โดยใช้การสุ่มตวัอย่างแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น ร่วมกบัเทคนิคการเลอืกแบบ

สะดวก (Non-Probability and Convenience Sampling) เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คอื 

แบบสอบถามมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดบั สถิติที่ใช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าความถี่ ร้อยละ 

ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบค่าที (Independent Sample t-test) การวิเคราะห์ความ

แปรปรวนทางเดยีว (One-way ANOVA) และการวเิคราะหก์ารถดถอยพหุคณู (Multiple Linear Regression 

Analysis) มรีะดบันัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 ผลการวจิยัพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศ

หญิง มอีายุระหว่าง 20–39 ปี ระดบัการศึกษาปรญิญาตร ีประกอบอาชีพพนักงานบรษิัทเอกชน และมี

รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,001 – 30,000 บาท ผลการเปรยีบเทยีบพบว่า ปัจจยัสว่นบุคคล ไดแ้ก่ รายได ้มผีล

ต่อการรบัรูด้า้นกระบวนการใหบ้รกิารแตกต่างกนัอย่างมนีัยสาํคญัในบางกรณี ผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธ์

ชีว้่า สว่นประสมทางการตลาดบรกิาร (7P’s) ทัง้ 7 ดา้นมอีทิธพิลเชงิบวกต่อความภกัดขีองลูกคา้ โดยเฉพาะ 

ดา้นช่องทางการใหบ้รกิาร (Place) ทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมความภกัดอีย่างมนีัยสําคญัทางสถติ ิรองลงมา คอื 

ดา้นราคา (Price) และดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร (Process) ตามลําดบั สะทอ้นว่าความสะดวกในการเขา้ถงึ

บรกิาร ความโปร่งใสด้านราคา และความราบรื่นของขัน้ตอนบรกิารเป็นปัจจยัสําคญัทีส่่งเสรมิใหลู้กค้าเกดิ

ความไวว้างใจและใชบ้รกิารธนาคารพาณิชยใ์นจงัหวดัตรงัอย่างต่อเน่ือง 

 

คาํสาํคญั: ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด (7P’s), ความภกัดขีองลูกคา้ 

 

 



Abstract 

 

This research aimed to: (1) examine the service marketing mix factors (7Ps) influencing the 

use of commercial banking services in Trang Province, and (2) investigate the effects of the service 

marketing mix on customer loyalty toward commercial banks in Trang Province. The sample 

consisted of 400 residents of Trang Province who actively used commercial banking services. A 

non-probability sampling method combined with convenience sampling was employed. Data were 

collected using a structured questionnaire with a five-point Likert scale. The statistical techniques 

applied for data analysis included frequency, percentage, mean, standard deviation, independent 

sample t-test, one-way analysis of variance (ANOVA), and multiple linear regression analysis. The 

level of statistical significance was set at 0.05. The findings revealed that the majority of 

respondents were female, aged between 20 and 39 years, held a bachelor’s degree, were 

employed in the private sector, and earned a monthly income ranging from 10,001 to 30,000 Thai 

Baht. Comparative analysis indicated that certain personal factors, particularly income level, 

significantly influenced perceptions of the service process dimension in some cases. Furthermore, 

the relationship analysis demonstrated that all seven elements of the service marketing mix (7Ps) 

exerted a positive influence on customer loyalty. Among these factors, place (service channels and 

accessibility) had the most significant effect on behavioral loyalty, followed by price and process, 

respectively. These results suggest that ease of access to banking services, price transparency, 

and smooth service processes play critical roles in fostering customer trust and encouraging 

continuous use of commercial banking services in Trang Province. 
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บทนํา 

 

ความเป็นมาและความสาํคญัของปัญหา 

 อุตสาหกรรมธนาคารพาณิชย์ในประเทศไทยเผชญิการแข่งขนัที่รุนแรงจากการพฒันาเทคโนโลยี

ทางการเงินและการขยายตวัของบรกิารดิจิทลั ทําให้ธนาคารจําเป็นต้องปรบักลยุทธ์ทางการตลาดและ

ยกระดบัคุณภาพการใหบ้รกิาร เพือ่รกัษาฐานลูกคา้และสรา้งความไดเ้ปรยีบทางการแข่งขนั จงัหวดัตรงัเป็น

จงัหวดัขนาดกลางทีม่ธีนาคารพาณิชยห์ลายแห่งใหบ้รกิาร ส่งผลใหก้ารแข่งขนัดา้นคุณภาพบรกิารและการ

ตอบสนองความตอ้งการของผูใ้ชบ้รกิารมคีวามเขม้ขน้มากขึน้ 

ปัจจยัส่วนบุคคลและส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร (7P’s) เป็นองคป์ระกอบสําคญัทีม่อีทิธพิลต่อ

การรใช้บรกิารของลูกค้า ขณะเดยีวกนั ความภกัดขีองลูกค้าเป็นตวัชี้วดัความสําเร็จและความยัง่ยืนของ

สถาบันการเงิน เน่ืองจากสะท้อนความเชื่อมัน่ ความไว้วางใจ และการใช้บริการอย่างต่อเน่ืองดงันัน้ 

การศึกษาความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนบุคคล ส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) และความภักดีของ

ผู้ใช้บรกิารธนาคารพาณิชย์ในจงัหวดัตรงั จงึมคีวามสําคญัทัง้ในเชงิวชิาการและเชงิปฏบิตั ิเพื่อสนับสนุน

การกําหนดกลยุทธ์ทางการตลาดและการพฒันาคุณภาพบรกิารใหส้อดคลอ้งกบับรบิทพื้นทีแ่ละการแข่งขนั

ทางธุรกจิ 
 

วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 

 1. เพือ่ศกึษาปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด (7P’s) ในการใชบ้รกิารธนาคารพาณิชยใ์นจงัหวดัตรงั 

2. เพือ่ศกึษาความภกัดขีองลูกคา้ธนาคารพาณิชยใ์นจงัหวดัตรงั 

 

สมมติฐานของการวิจยั 

 1. ปัจจยัส่วนบุคคลที่แตกต่างกันจะให้ความสําคญักบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการใช้

บรกิารแตกต่างกนั 

 2. ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดมผีลต่อความภกัดขีองลูกคา้ธนาคารในจงัหวดัตรงั 

 

ขอบเขตของการวิจยั 

1.ขอบเขตดา้นเน้ือหา ศกึษาความภกัดขีองลูกคา้ธนาคารพาณิชยใ์นจงัหวดัตรงั และเพือ่ศกึษา

ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดในการใชบ้รกิารธนาคารพาณิชยใ์นจงัหวดัตรงั   

2. ขอบเขตดา้นประชากร ไดแ้ก่ ประชาชนทีอ่าศยัอยู่ในจงัหวดัตรงัซึง่มกีารใชบ้รกิารธนาคาร

พาณิชยใ์นจงัหวดัตรงัจํานวน 400 คน  

3. ขอบเขตดา้นระยะเวลา ตัง้แตเ่ดอืนสงิหาคม ถงึเดอืนธนัวาคม 2568 



แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 

แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคล 

 Kotler และKeller (2016) อธบิายว่าปัจจยัส่วนบุคคลครอบคลุมลกัษณะด้านประชากรศาสตร์และ

สงัคม เช่น เพศ อายุ ระยะวงจรชวีติ ระดบัการศกึษา อาชพี รายได ้บุคลกิภาพ และรูปแบบการดําเนินชวีติ 

ซึ่งล้วนมคีวามสมัพนัธ์กบับทบาททางสงัคม ประสบการณ์ และความคาดหวงัของบุคคลในแต่ละช่วงวยั 

ส่งผลใหผู้บ้รโิภคตอบสนองต่อกลยุทธ์ทางการตลาดแตกต่างกนั เพศและอายุเป็นปัจจยัพืน้ฐานทีก่่อใหเ้กดิ

ความแตกต่างด้านทศันคต ิค่านิยม และรูปแบบการตดัสนิใจซื้อ ขณะที่ระดบัการศกึษา รายได้ และอาชพี

สะท้อนถงึความสามารถในการเขา้ถงึขอ้มูล การประเมนิทางเลอืก และศกัยภาพในการใช้จ่าย ซึ่งมผีลต่อ

การให้ความสําคัญต่อราคา คุณภาพ และประสบการณ์จากการใช้บริการ (Kotler และ Keller, 2016; 

Schiffman และ Wisenblit, 2019) แนวคดิดงักล่าวสอดคล้องกบังานวจิยัของศิรวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ 

(2538) อธบิายว่า การแบ่งส่วนตลาดตามปัจจยัส่วนบุคคลเป็นแนวทางสําคญัในการกําหนดตลาดเป้าหมาย 

เน่ืองจากเป็นลกัษณะประชากรศาสตร์ที่สามารถวดัได้ทางสถิติ และสะท้อนความแตกต่างด้านความคดิ 

ค่านิยม และพฤติกรรมของผู้บรโิภค ปัจจยัดงักล่าวประกอบด้วย เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และ

รายได้ ซึ่งมีอิทธิพลต่อการรบัรู้ การสื่อสาร และการตัดสินใจซื้อที่แตกต่างกันตามบริบททางสงัคมและ

วฒันธรรม แนวคดิดงักล่าวสอดคลอ้งกบังานวจิยัของศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2553) อธบิายว่า การแบ่งสว่นตลาด

ตามปัจจัยส่วนบุคคลเป็นแนวทางสําคัญในการกําหนดตลาดเป้าหมาย เ น่ืองจากเป็นลักษณะ

ประชากรศาสตร์ที่สามารถวดัได้เชงิสถติ ิและสะท้อนความแตกต่างด้านความคดิ ค่านิยม และพฤตกิรรม

ของผู้บริโภค ปัจจยัดงักล่าวประกอบด้วย เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และสถานะทางสงัคมและ

เศรษฐกจิ ซึ่งมอีทิธพิลต่อรูปแบบการสื่อสาร การรบัรู้ขอ้มูล และการตอบสนองต่อกลยุทธ์ทางการตลาดที่

แตกต่างกนั โดยความแตกต่างทางเพศและอายุส่งผลต่อทศันคตแิละพฤตกิรรมการเปิดรบัข่าวสาร ขณะที่

ระดบัการศึกษาและสถานะทางเศรษฐกิจสะท้อนถึงความสามารถในการประเมนิข้อมูลและการตดัสินใจ

เลอืกใช้สนิค้าและบรกิาร ดงันัน้ ปัจจยัส่วนบุคคลจงึเป็นเครื่องมอืสําคญัในการอธิบายความแตกต่างของ

ผู้บริโภค และช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการกําหนดกลยุทธ์ทางการตลาดให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมายอย่าง

เหมาะสม  

 จากทฤษฎดีงักล่าว สามารถสรุปไดว้่าปัจจยัสว่นบุคคลเป็นตวัแปรทําใหลู้กคา้แต่ละกลุ่มมพีฤตกิรรม

การใชบ้รกิารธนาคารพาณิชยใ์นจงัหวดัตรงัทีแ่ตกต่างกนั งานวจิยัน้ีจงึกําหนดปัจจยัส่วนบุคคลเป็นตวัแปร 

เพือ่ทดสอบอทิธพิลทีส่ง่ผลต่อปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดเขา้ใชบ้รกิารธนาคารพาณิชยใ์นจงัหวดัตรงั 

 

 

 



แนวคิดและทฤษฎีปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด   

 ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2550) อธบิายว่า ปัจจยัทางการตลาดภายในองค์กรที่ธุรกจิสามารถควบคุมได้

ด้วยตนเอง โดยมวีตัถุประสงค์เพื่อตอบสนองกลุ่มเป้าหมาย และสร้างความประทบัใจหรอืความพงึพอใจ

ใหแ้ก่ลูกคา้เป้าหมาย องคป์ระกอบของส่วนประสมทางการตลาดบรกิารแบบ (7P’s) มดีงัน้ี: 1. ผลติภณัฑ์ 

(Product) หมายถึง สิง่ที่องค์กรหรอืธุรกิจจดัหา สร้าง หรอืผลิตขึ้น เพื่อนําเสนอแก่ลูกค้า ซึ่งอาจอยู่ใน

รปูแบบของสนิคา้ หรอืบรกิาร ทัง้ทีส่ามารถจบัตอ้งได ้เช่น ขนาด ส ีบรรจุภณัฑ ์คุณภาพ ราคา ชื่อเสยีงของ

ตราสินค้า และที่จบัต้องไม่ได้ เช่น การบริการ หรือความน่าเชื่อถือของผู้ให้บริการ จุดประสงค์คือเพื่อ

ตอบสนองความต้องการและความคาดหวงัของลูกคา้ใหเ้กดิความพงึพอใจสูงสุด 2. ราคา (Price) หมายถงึ 

มูลค่าทีแ่สดงในรูปแบบจํานวนเงนิทีผู่้บรโิภคต้องจ่ายเพื่อแลกกบัผลติภณัฑ ์ซึ่งอาจเป็นสนิค้า หรอืบรกิาร 

ผูบ้รโิภคจะเปรยีบเทยีบระหว่าง "คุณค่า" ทีไ่ดร้บักบั "ราคา" ทีต่อ้งจ่าย หากรูส้กึว่าคุณค่าสูงกว่าราคาที่จ่าย 

กจ็ะมแีนวโน้มตดัสนิใจซือ้ 3. ช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) หมายถงึ สถานทีห่รอืช่องทางในการกระจาย

สนิคา้และบรกิารไปยงัลูกค้า ซึ่งอาจเป็นทัง้ช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ รวมถงึสถานที่จดัเก็บสนิค้า จุด

จําหน่าย และระบบขนส่ง ที่เอื้อต่อการเข้าถึงผลิตภณัฑ์ได้สะดวกและรวดเร็ว 4. การส่งเสรมิการตลาด 

(Promotion) หมายถึง เครื่องมอืในการสื่อสารระหว่างองค์กรกบัลูกค้า เพื่อให้ลูกค้ารบัรู้ เข้าใจ และเกดิ

ความไว้วางใจในสนิค้าและบรกิาร ผ่านกจิกรรมต่าง ๆ เช่น การโฆษณา การขายโดยพนักงาน หรอืการ

ส่งเสรมิการขายทีไ่ม่มบุีคคลเป็นผูด้ําเนินการ โดยสามารถเลอืกใชก้ลยุทธ์ทีห่ลากหลายภายใต้แนวคดิ การ

สือ่สารการตลาดแบบผสมผสาน ซึง่ตอ้งคาํนึงถงึความเหมาะสมของผลติภณัฑ ์คู่แขง่ขนั และกลุ่มเป้าหมาย 

5. บุคลากร (People) หมายถงึ พนักงานหรอืบุคคลที่เกี่ยวขอ้งในกระบวนการให้บรกิาร ทัง้ในด้านทกัษะ 

ความสามารถ บุคลกิภาพ มารยาท และการแก้ไขปัญหาเฉพาะหน้า ซึ่งมผีลโดยตรงต่อความพงึพอใจของ

ลูกคา้ และภาพลกัษณ์ขององคก์ร 6. กระบวนการใหบ้รกิาร (Process) หมายถงึ ขัน้ตอนในการดาํเนินธุรกจิ 

ตัง้แต่การจดัหาผลติภณัฑ์ การให้บรกิาร การดูแลหลงัการขาย การบรหิารจดัการภายใน ตลอดจนถงึการ

พฒันาอย่างต่อเน่ือง เพื่อให้การให้บรกิารมปีระสทิธภิาพ และสามารถสร้างประสบการณ์ที่ดีแก่ลูกค้า 7. 

ลกัษณะทางกายภาพของสถานประกอบการ (Physical Evidence) หมายถงึ สิง่แวดล้อมที่ลูกค้าสมัผสัได้ 

เช่น การตกแต่งรา้น การจดัวางอุปกรณ์ การแสดงป้ายชื่อ และบรรยากาศโดยรวม ซึ่งสรา้งความประทบัใจ

แรกพบ ช่วยสรา้งความเชื่อมัน่และเพิม่โอกาสในการตดัสนิใจใชบ้รกิาร 

 จากทฤษฎดีงักล่าว สามารถสรุปไดว้่าสว่นประสมทางการตลาด (7P’s) มผีลต่อความภกัดขีองลูกคา้

ใชบ้รกิารธนาคารพาณิชยใ์นจงัหวดัตรงั งานวจิยัน้ีจงึกําหนดปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด (7P’s) เป็นตวั

แปรตน้ เพือ่ทดสอบอทิธพิลทีต่่อความภกัดขีองลกูคา้ใชบ้รกิารธนาคารพาณิชย ์ในจงัหวดัตรงั 

 

 

 



แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความภกัดีของลูกค้า    

 โอลิเวอร์ (Oliver, 1999) อธิบายว่า ความภักดีของลูกค้าเป็นผลลพัธ์จากความรู้สึกเชิงบวกที่

ผู้บรโิภคมตี่อสนิค้าและบรกิาร จนก่อให้เกดิความผูกพนัอย่างลกึซึ้งและนําไปสู่การซื้อซ้ําอย่างต่อเน่ืองใน

ตราสนิค้าเดิม โดยการเปลี่ยนพฤติกรรมจะเกิดขึ้นก็ต่อเมื่อผู้บรโิภครบัรู้ผลกระทบเชงิลบจากสนิค้าและ

บรกิารนัน้ ทัง้น้ี การประเมนิความภกัดีจําเป็นต้องพจิารณาตามระดบัการรบัรู้และทศันคตขิองลูกค้า ซึ่ง

สามารถแบ่งออกเป็น 3 ลําดบัขัน้ ไดแ้ก่ ความเชื่อ (Beliefs) อนัเกดิจากความพงึพอใจต่อองคป์ระกอบของ

ตราสนิคา้ ทศันคต ิ(Attitude) ซึ่งสะทอ้นความรูส้กึพงึพอใจต่อสนิคา้และบรกิาร และพฤตกิรรม (Behavior) 

ซึ่งหมายถงึความตัง้ใจอย่างแน่วแน่ในการซื้อหรอืใชบ้รกิารซ้ํา ในขณะเดยีวกนั แกมเบลิ สโตน และวูดคอค 

(Gamble, Stone & Woodcock, 1989) ไดจ้าํแนกความภกัดอีอกเป็น 2 ประเภท คอื ความภกัดดีา้นอารมณ์ 

(Emotional Loyalty) ซึง่เกดิจากทศันคต ิความเชื่อ และความรูส้กึผกูพนัภายในจติใจของลูกคา้ทีม่ตี่อองคก์ร 

และความภกัดีที่เกิดจากเหตุผล (Rational Loyalty) ซึ่งเกิดจากการได้รบัการตอบสนองที่ตรงกบัความ

ต้องการและความคุม้ค่าจากสนิค้าและบรกิาร ทัง้สองลกัษณะสะทอ้นว่าความภกัดไีม่ไดเ้กดิจากพฤตกิรรม

การซือ้ซ้ําเพยีงอย่างเดยีว แต่ยงัเกีย่วขอ้งกบัมติดิา้นจติใจและเหตุผลเชงิการตดัสนิใจ ซึง่มบีทบาทสาํคญัต่อ

ความสามารถขององคก์รในการรกัษาฐานลูกคา้ในระยะยาว 

 จากทฤษฎีดงักล่าว สามารถสรุปได้ว่าความภกัดี มผีลต่อความภกัดขีองลูกค้าใช้บรกิารธนาคาร

พาณิชย์ในจงัหวดัตรงั งานวจิยัน้ีจงึกําหนดเป็นตวัแปรตาม เพื่อวเิคราะห์ว่าปัจจยัความภกัดมีผีลต่อส่วน

ประสมทางการตลาด (7P’s) การใช้บริการธนาคารพาณิชย์ในจงัหวดัตรงัอย่างไร เพื่อทําความเข้าใจ

พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคในการบรกิารธนาคารพาณิชยใ์นจงัหวดัตรงั 

งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

นฤมล ชมโฉม และณัฐวุฒ ิพลศร ี(2568) ได้ทําการศกึษาเรื่อง “Brand Awareness and Service 

Satisfaction Affecting Customer Loyalty toward Thai Commercial Banks” โดยมุ่งวเิคราะหค์วามสมัพนัธ์

ระหว่างการรบัรู้แบรนด์ การรบัรู้คุณภาพบรกิาร และความพงึพอใจที่มตี่อความภกัดีของลูกค้าธนาคาร

พาณิชยใ์นกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่างเป็นลูกคา้ธนาคารพาณิชยไ์ทย ใชแ้บบสอบถามและวเิคราะห์ดว้ย

สมการโครงสรา้งเชงิเสน้ (SEM) ผลการวจิยัพบว่า การรบัรูแ้บรนด์มอีทิธพิลทางบวกต่อความพงึพอใจ และ

ทัง้การรบัรูแ้บรนด์และความพงึพอใจมอีทิธพิลต่อความภกัดขีองลูกค้าอย่างมนีัยสําคญั โดยความพงึพอใจ

ทําหน้าที่เป็นตัวแปรสื่อกลางระหว่างภาพลกัษณ์/การรบัรู้แบรนด์กบัความภักดี สะท้อนว่าลูกค้าที่รู้สกึ

เชื่อมัน่ในแบรนดแ์ละพงึพอใจต่อบรกิาร ย่อมมแีนวโน้มรกัษาความสมัพนัธก์บัธนาคารในระยะยาว 

 ภูวชิ ปัญญาสทิธิ ์และบนัลอื เครอืโชตกิุล (2567) ไดท้ําการวจิยัเรื่อง “ปัจจยัเชงิสาเหตุทีม่อีิทธพิล

ต่อความจงรกัภักดีของผู้ใช้บริการหน้าเคาน์เตอร์ธนาคารพาณิชย์ในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยศึกษา



คุณภาพการให้บริการ ความพึงพอใจ ความไว้วางใจ และความจงรักภักดีของลูกค้าที่ใช้บริการหน้า

เคาน์เตอร์ธนาคารพาณิชย์ กลุ่มตัวอย่างเป็นลูกค้าธนาคารพาณิชย์ในกรุงเทพฯ ใช้แบบสอบถามและ

วเิคราะหด์ว้ยโมเดลสมการเชงิโครงสรา้ง ผลการวจิยัพบว่า คุณภาพการใหบ้รกิารมอีทิธพิลทางบวกต่อทัง้

ความพงึพอใจและความไว้วางใจ และทัง้สองตวัแปรน้ีมอีิทธิพลต่อความจงรกัภกัดีของลูกค้า โดยความ

ไวว้างใจมบีทบาทสําคญัในการเชื่อมโยงระหว่างคุณภาพบรกิารกบัความจงรกัภกัด ีแสดงใหเ้หน็ว่าในบรบิท

ธนาคารพาณิชย ์ความเชื่อมัน่ทีลู่กคา้มตี่อองคก์รเป็นฐานสาํคญัของความภกัด ี

เมนาท บรรเทาทุกข ์และนลนีิ เหมาะประสทิธิ ์(2564) ไดท้าํการศกึษาเรื่อง “คุณภาพการใหบ้รกิาร

ทีม่ผีลต่อความจงรกัภกัดใีนการใชบ้รกิารของลูกคา้ธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร (ธ.ก.ส.) 

ในจงัหวดัพจิติร” พบว่าคุณภาพการบรกิารในมติติ่าง ๆ เช่น ความน่าเชื่อถอื การตอบสนอง ความเอาใจใส่ 

และความมัน่ใจ มผีลโดยตรงต่อความพงึพอใจและความจงรกัภกัดขีองลูกคา้ ผลการวจิยัดงักล่าวสนับสนุน

มุมมองทีว่่า ธนาคารไม่ว่าจะเป็นเชงิพาณิชยห์รอืสถาบนัการเงนิของรฐั ต่างต้องใหค้วามสําคญักบัคุณภาพ

บรกิารในมติทิีจ่บัตอ้งไดแ้ละมติดิา้นความสมัพนัธ ์เพือ่รกัษาลูกคา้และสรา้งความภกัดใีนระยะยาว 

 

วิธีการดาํเนินการวิจยั 

 การวจิยัครัง้น้ีเป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) โดยใชร้ปูแบบการวจิยัแบบสํารวจ 

(Survey Research) โดยดําเนินการเก็บข้อมูลด้วยการแจกแบบสอบถามในรูปแบบออนไลน์ผ่าน

แพลตฟอรม์ Google Forms กําหนดกลุ่มตวัอย่าง คอื ผูใ้ชบ้รกิารธนาคารพาณิชยใ์นจงัหวดัตรงัจาํนวน 400 

คน โดยใช้การสุ่มตวัอย่างแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็นร่วมกบัการเลอืกแบบสะดวก (Non-probability and 

Convenience Sampling) การวเิคราะหข์อ้มูลใชส้ถติเิชงิพรรณนา ไดแ้ก่ ความถี่ รอ้ยละ ค่าเฉลีย่ และส่วน

เบีย่งเบนมาตรฐาน เพื่ออธบิายลกัษณะทัว่ไปของกลุ่มตวัอย่าง ระดบัความคดิเหน็ต่อปัจจยัส่วนประสมทาง

การตลาด และความภกัดขีองลูกค้า ส่วนสถติเิชงิอนุมานใช้ Independent Sample t-test และ One-way 

ANOVA เพื่อทดสอบความแตกต่างตามปัจจยัส่วนบุคคล และใชก้ารวเิคราะหก์ารถดถอยพหุคูณ (Multiple 

Regression Analysis) เพือ่ทดสอบอทิธพิลของปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดทีม่ตี่อความภกัดขีองลูกคา้  

 

ผลการวิจยั 

 1. ขอ้มลูทัว่ไป กลุ่มตวัอย่างสว่นใหญ่เป็นเพศหญงิ รองลงมาคอืเพศชาย สะทอ้นว่าผูห้ญงิมบีทบาท

สําคญัในการทําธุรกรรมและการตดัสนิใจใช้บรกิารทางการเงนิของครวัเรอืนในจงัหวดัตรงั อายุของผู้ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่อยู่ในช่วงวยัแรงงาน คอื อายุ 20–39 ปี ซึ่งเป็นวยัทีม่กีารทําธุรกรรมกบัธนาคารทัง้

ด้านเงินฝาก สินเชื่อ และการใช้บริการดิจิทลัแบงก์กิ้งอย่างต่อเน่ือง ด้านอาชีพ พบว่ากลุ่มข้าราชการ/

รฐัวสิาหกจิ และพนกังานบรษิทัเอกชนเป็นสดัสว่นสงู รองลงมาคอืกลุ่มนกัศกึษาและผูป้ระกอบธุรกจิส่วนตวั 

สะทอ้นบทบาทของผู้มรีายได้ประจําในระบบเศรษฐกจิจงัหวดัตรงั ขณะที่ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน พบว่า



กระจายตวัในระดบัตํ่ากว่า 10,000 บาท ถงึมากกว่า 50,000 บาท โดยกลุ่มใหญ่กระจุกตวัในช่วง 10,001–

30,000 บาท และด้านการศกึษา ส่วนใหญ่สําเรจ็การศกึษาระดบัปรญิญาตร ีรองลงมาคอืปรญิญาโท และ

มธัยมศกึษาตอนปลาย/ปวช. แสดงให้เหน็ว่ากลุ่มตวัอย่างมพีื้นฐานการศกึษาค่อนขา้งดแีละมศีกัยภาพใน

การเขา้ถงึขอ้มลูขา่วสารของธนาคารอย่างเพยีงพอ 

 2. ขอ้มูลเกี่ยวเกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการใชบ้รกิาร (7P’s) ผลการวเิคราะห์เชงิ

พรรณนา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมรีะดบัความคดิเหน็ต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทัง้ 7 ด้านใน

ภาพรวมอยู่ในระดบั “มาก” เกอืบทุกดา้น โดย 

 ด้านสินค้าและบริการของธนาคาร (Product) ลูกค้าเห็นว่าธนาคารมีผลิตภัณฑ์และบริการที่

หลากหลายและทนัสมยั โดยเฉพาะบรกิาร Mobile Banking ซึ่งถูกประเมนิในระดบั “มาก” (ค่าเฉลี่ยรวม

ประมาณ 3.97) แสดงถงึการตอบสนองต่อความตอ้งการของลูกคา้ยุคดจิทิลัอย่างเหมาะสม  

 ดา้นช่องทางการขายและใหบ้รกิาร (Place) ไดร้บัการประเมนิในระดบั “มาก” (ค่าเฉลีย่รวมประมาณ 

4.02) ลูกค้ามองว่าธนาคารมสีาขาและเครื่อง ATM ครอบคลุมพื้นที่จงัหวดัตรงั สถานที่ตัง้เดนิทางสะดวก

และมช่ีองทางบรกิารทีห่ลากหลายทัง้สาขา แอปพลเิคชนั และช่องทางออนไลน์  

 ดา้นการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) อยู่ในระดบั “มาก” (ค่าเฉลีย่รวมประมาณ 4.05) ลูกคา้มอง

ว่าธนาคารมกีารใชส้ื่อดจิทิลัและจดัโปรโมชัน่ทีด่งึดดูใจ รวมถงึการสื่อสารขอ้มูลข่าวสารใหลู้กคา้ทราบอย่าง

สมํ่าเสมอ  

 ดา้นบุคลากร (People) ไดร้บัการประเมนิในระดบั “มาก” (ค่าเฉลีย่รวมประมาณ 4.04) โดยลูกคา้ให้

ความสาํคญักบัความสุภาพ ยิม้แยม้ และความสามารถในการใหค้าํแนะนําทีถู่กตอ้งของพนกังานธนาคาร  

 ดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร (Process) อยู่ในระดบั “มาก” (ค่าเฉลีย่รวมประมาณ 4.02) ลูกคา้รบัรูว้่า

ขัน้ตอนการใหบ้รกิารมคีวามชดัเจน เขา้ใจงา่ย การรอ้งเรยีนไดร้บัการแก้ไขอย่างเป็นธรรมและรวดเรว็ แม้

ยงัมขีอ้จาํกดัดา้นระยะเวลารอคอยบา้งแต่โดยรวมถอืว่าอยู่ในระดบัด ี 

 โดยสรุป ลูกคา้ใหค้วามสําคญัต่อ (7P’s) ของธนาคารพาณิชยใ์นจงัหวดัตรงัในระดบัสูง โดยเฉพาะ

ด้านการให้บรกิารที่ทนัสมยั ช่องทางบรกิารที่หลากหลาย และคุณภาพของบุคลากรหน้าบรกิาร ซึ่งเป็น

ปัจจยัพืน้ฐานสาํคญัในการแขง่ขนัของธนาคารพาณิชยใ์นยุคปัจจุบนั 

 3. ความภกัดขีองลูกคา้ พจิารณาความภกัดขีองลูกคา้ตามกรอบแนวคดิของ Oliver ทีแ่ยกเป็นดา้น

ความเชื่อ (Beliefs) ทศันคต ิ(Attitude) และพฤตกิรรม (Behavior) พบว่า 

 ดา้นความเชื่อ (Beliefs) ลูกคา้ส่วนใหญ่มคีวามคดิเหน็ในระดบั “มาก” (ค่าเฉลีย่รวมประมาณ 4.00) 

โดยเชื่อมัน่ว่าธนาคารมคีวามมัน่คงทางการเงนิ มมีาตรฐานการบรหิารจดัการที่ดี และเชื่อว่าบรกิารของ

ธนาคารใหค้วามคุม้ค่าและปลอดภยัมากกว่าธนาคารอื่นในระดบัหน่ึง  

 ดา้นทศันคต ิ(Attitude) อยู่ในระดบั “มากทีสุ่ด” (ค่าเฉลีย่รวมประมาณ 4.63) ลูกคา้มคีวามพงึพอใจ

ต่อการใหบ้รกิาร รูส้กึว่าธนาคารใหค้วามสําคญักบัลูกคา้อย่างเท่าเทยีม และมคีวามไวว้างใจต่อภาพลกัษณ์

ของธนาคารในระดบัสงู  



 ดา้นพฤตกิรรม (Behavior) อยู่ในระดบั “มากทีสุ่ด” (ค่าเฉลีย่รวมประมาณ 4.52) ลูกคา้มกัใชบ้รกิาร

ธนาคารเดมิอย่างสมํ่าเสมอ ตดิตามข่าวสารและโปรโมชัน่ของธนาคาร และเลอืกใช้ธนาคารที่ตนใชป้ระจํา

เป็นอนัดบัแรก แมธ้นาคารอื่นจะมโีปรโมชัน่ทีน่่าสนใจกต็าม  

ผลดงักล่าวสะทอ้นว่าลูกคา้ธนาคารพาณิชยใ์นจงัหวดัตรงัมทีัง้ความพงึพอใจ ความไวว้างใจ และพฤตกิรรม

การใชบ้รกิารซ้ําในระดบัสงู ซึง่เป็นรปูแบบความภกัดทีีม่คีุณค่าอย่างยิง่ต่อธนาคารในระยะยาว 

 

อภิปราย 

 ปัจจยัส่วนบุคคลและการรบัรู้ส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ผลการวจิยัพบว่า ปัจจยัส่วนบุคคล

ส่วนใหญ่ไม่ทําใหก้ารประเมนิปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกนัอย่างมนีัยสําคญั ยกเวน้บางกรณี 

เช่น รายได้ที่มผีลต่อการรบัรู้ด้านช่องทางการให้บรกิาร (Place) ในบางระดบั ผลดงักล่าวแตกต่างจาก

แนวคดิทางพฤติกรรมผู้บรโิภคของ (Kotler & Keller, 2016) ที่เสนอว่า อายุ รายได้ อาชีพ และระดบั

การศกึษาเป็นตวักําหนดความต้องการและพฤตกิรรมผู้บรโิภคที่แตกต่างกนัอย่างชดัเจน แต่ในบรบิทของ

ธนาคารพาณิชย์จงัหวดัตรงั พบว่าความแตกต่างเหล่าน้ีไม่ทําให้ลูกค้ามองคุณค่าของส่วนประสมทาง

การตลาดแตกต่างกนัมากน ประเดน็น้ีสามารถตคีวามไดว้่า ธนาคารพาณิชยใ์นจงัหวดัตรงัมมีาตรฐานการ

ใหบ้รกิารทีค่่อนขา้งสมํ่าเสมอ ภายใต้การกํากบัดูแลของธนาคารแห่งประเทศไทย รวมถงึการพฒันาบรกิาร

ดจิทิลั เช่น Mobile Banking และ Internet Banking ทําใหลู้กคา้กลุ่มต่าง ๆ ไม่ว่าจะต่างกนัดา้นอายุ อาชพี 

หรอืรายได ้สามารถเขา้ถงึบรกิารในรูปแบบใกลเ้คยีงกนั ความแตกต่างดา้นประชากรศาสตรจ์งึไม่ได้ส่งผล

ต่อการรบัรูคุ้ณค่าของ (7P’s) อย่างเด่นชดัเหมอืนในธุรกจิอื่นทีม่กีารแบ่งส่วนตลาดตามรายไดห้รอืวยัอย่าง

ชดัเจน  

ระดบัความคดิเหน็ต่อ (7P’s) และความภกัดขีองลูกคา้ พบว่า ลูกคา้มคีวามคดิเหน็ต่อ (7P’s) ส่วน

ใหญ่ในระดบั “มาก” และมคีวามภกัดทีัง้ด้านความเชื่อ ทศันคต ิและพฤตกิรรมในระดบั “มากถงึมากทีสุ่ด” 

สอดคล้องกบัแนวคดิของ Oliver,1999 อธบิายว่าความภกัดเีกดิจากกระบวนการต่อเน่ืองตัง้แต่ความเชื่อ 

ความพงึพอใจ ความผูกพนั และนําไปสู่พฤตกิรรมซื้อซ้ําอย่างมัน่คง กล่าวคอื เมื่อลูกค้ารบัรู้ว่าธนาคารมี

ผลติภณัฑ์และบรกิารที่เหมาะสม ช่องทางสะดวก การให้บรกิารของพนักงานด ีและกระบวนการบรกิาร

ชดัเจน กจ็ะก่อใหเ้กดิความพงึพอใจและพฒันาเป็นความภกัดใีนทีสุ่ด ผลการวจิยัยงัสอดคลอ้งกบังานของ 

เมนาท บรรเทาทุกข์ และนลนีิ เหมาะประสทิธิ ์(2564) ที่พบว่าคุณภาพบรกิารในมติคิวามน่าเชื่อถอื การ

ตอบสนอง และความเอาใจใส่ มผีลทัง้ต่อความพงึพอใจและความจงรกัภกัดขีองลูกค้าในสถาบนัการเงนิ 

รวมถึงงานของ กีรติ บันดาลสิน (2015) ที่ชี้ว่า การรับรู้คุณภาพบริการตามกรอบ SERVQUAL มี

ความสมัพนัธ์เชงิบวกกบัความจงรกัภกัดขีองลูกคา้ธนาคารในระดบัสงู ดงันัน้ ระดบัความภกัดทีีอ่ยู่ในระดบั

มากถงึมากทีสุ่ดในงานวจิยัครัง้น้ี จงึอธบิายไดว้่าธนาคารพาณิชยใ์นจงัหวดัตรงัสามารถสรา้ง “ประสบการณ์

บรกิาร” ที่ตอบสนองทัง้ด้านหน้าที่และด้านอารมณ์ของลูกค้าได้ดี ส่งผลให้ลูกค้าเลอืกใช้บรกิารซ้ําและมี

แนวโน้มบอกต่อในเชงิบวก 



อทิธพิลของช่องทางการให้บรกิาร (Place) ต่อความภกัดขีองลูกค้า ผลการวเิคราะหถ์ดถอยพบว่า 

ปัจจยัดา้นช่องทางการขายและใหบ้รกิารธนาคาร (Place) มอีทิธพิลเชงิบวกอย่างมนีัยสําคญัต่อความภกัดี

ของลูกคา้ ขณะทีปั่จจยัดา้นราคาและกระบวนการมแีนวโน้มสนับสนุนความภกัดแีต่ยงัไม่ชดัเจนในเชงิสถติ ิ

ผลวจิยัในส่วนน้ีสะท้อนภาพของพฤติกรรมผู้ใช้บรกิารธนาคารในยุคปัจจุบนัที่ให้ความสําคญักบั “ความ

สะดวกในการเขา้ถงึบรกิาร” เป็นอย่างสูง ทัง้ในมติขิองจํานวนสาขา จุดใหบ้รกิาร ATM/ADM และช่องทาง

ดิจิทลั ผลดงักล่าวสอดคล้องกบังานวจิยัต่างประเทศ เช่น งานของ Shibasaki (2025) ที่ศึกษาธนาคาร

พาณิชย์ในเขต EEC ของไทยและพบว่า “service convenience” เป็นปัจจยัที่มอีทิธพิลสูงสุดต่อความพงึ

พอใจและต่อเน่ืองไปยงัความภกัดขีองลูกคา้ และสอดคลอ้งกบังานของ Hang (2024) และ Harahap (2019)  

ทีย่นืยนับทบาทของคุณภาพบรกิารและความสะดวกในการใชบ้รกิารว่าเป็นปัจจยัสําคญัทีผ่ลกัดนัใหลู้กค้าใช้

บรกิารซ้ําและแนะนําต่อผู้อื่น ในบรบิทจงัหวดัตรงั ซึ่งมทีัง้พื้นที่เมอืงและพื้นที่ชุมชน การมสีาขาและจุด

ใหบ้รกิารทีค่รอบคลุม ควบคู่กบัช่องทางโมบายแบงก์กิ้งและอนิเทอรเ์น็ตแบงก์กิ้งทีใ่ชง้านง่าย จงึกลายเป็น

ปัจจยัสาํคญัทีท่าํใหลู้กคา้รูส้กึว่าธนาคารตอบโจทยว์ถิชีวีติของตน และพรอ้มจะภกัดตี่อธนาคารทีส่ามารถให้

ความสะดวกไดอ้ย่างต่อเน่ือง 

ทฤษฎจีากค่า (R²)  อธบิาย (R²) ทีอ่ยู่ในระดบัตํ่า พบว่า ปัจจยัดา้นช่องทางการให้บรกิาร (Place) 

จะมอีทิธพิลต่อความภกัดอีย่างมนีัยสําคญั แต่ค่า R² ของโมเดลถดถอยยงัอยู่ในระดบัตํ่า สะทอ้นว่า (7P’s) 

สามารถอธบิายความภกัดไีด้เพยีงบางส่วน สอดคล้องกบังานทบทวนเชงิระบบและเมตา–อะนาลิซิสของ 

Kim, Jindabot & Yeo (2024) พบว่า ความภกัดขีองลูกค้าธนาคารมกัได้รบัอทิธพิลจากปัจจยัหลายกลุ่ม

รวมกนั ไม่ว่าจะเป็นความพงึพอใจ ความเชื่อมัน่ ภาพลกัษณ์ คุณค่าทีร่บัรู ้ความผูกพนั และประสบการณ์

ของลูกค้า ดงันัน้ งานวจิยัครัง้น้ีมนีัยเชิงทฤษฎีว่า การอธิบายความภกัดีของลูกค้าธนาคารโดยใช้กรอบ 

(7P’s) เพยีงอย่างเดยีวอาจไม่เพยีงพอ จําเป็นต้องพจิารณาตวัแปรดา้นจติวทิยาและความสมัพนัธ์เพิม่เตมิ 

เช่น ความเชื่อมัน่ในธนาคาร ภาพลกัษณ์องค์กร คุณค่าที่รบัรู้ และประสบการณ์การใช้บรกิาร เพื่อให้การ

สรา้งแบบจาํลองความภกัดมีคีวามครอบคลุมและอธบิายปรากฏการณ์ไดล้กึซึง้ยิง่ขึน้ 
 

ข้อเสนอแนะ 

 1. การบรหิารดา้นการตัง้ราคาสนิค้าหรอืบรกิารของธนาคาร ดว้ยความโปร่งใสและเป็นธรรม ช่วย

เพิม่ความเชื่อมัน่ และลดความรูส้กึเสีย่งของลูกคา้ 

 2. ขยายและพฒันาช่องทางการใหบ้รกิารใหเ้ขา้ถงึไดทุ้กกลุ่ม เพือ่ใหลู้กคา้ทุกกลุ่มจะสามารถเขา้ถงึ

บรกิารอย่างทัว่ถงึ ลดขอ้จาํกดัดา้นสถานทีแ่ละเวลา 

 3. ปรบัปรุงกระบวนการใหบ้รกิารใหร้วดเรว็และมปีระสทิธภิาพ เพือ่ช่วยสรา้งประสบการณ์บรกิารที่

ด ีทาํใหลู้กคา้เกดิความพงึพอใจและจงรกัภกัด ี

 4. พฒันากลยุทธ์สื่อสารการตลาดใหเ้หมาะกบักลุ่มเป้าหมายหลากหลายระดบัการศกึษา ทําใหก้าร

สง่เสรมิการตลาดตรงกลุ่มและน่าสนใจมากขึน้ 



 5. เสรมิสรา้งความสมัพนัธร์ะยะยาวกบัลูกคา้ ทาํใหลู้กคา้รูส้กึมคีุณค่าและเลอืกใชบ้รกิารกบัธนาคาร

เดมิต่อเนื่อง 

ข้อเสนอแนะในการวิจยัครัง้ต่อไป 

 1. ขยายพืน้ทีใ่นการศกึษาใหค้รอบคลุมมากขึน้นอกจากจงัหวดัตรงั อาจเปรยีบเทยีบกบัจงัหวดัอื่น

ในภาคใต้ เช่น สงขลา กระบี ่หรอืพทัลุง เพื่อใหไ้ดข้อ้มูลเชงิเปรยีบเทยีบดา้นการแข่งขนัและบรบิทบรกิาร

ทางการเงนิทีห่ลากหลายยิง่ขึน้ 

 2. เพิม่ตวัแปรอื่นทีอ่าจมอีทิธพิลต่อความภกัดขีองลูกคา้ เช่น ภาพลกัษณ์องคก์ร ความไวว้างใจใน

สถาบนัการเงนิ คุณภาพบรกิารดจิทิลั หรอืประสบการณ์การใช้บรกิารในอดตี เพื่อใหส้ามารถอธบิายความ

ภกัดไีดค้รอบคลุมกว่าเดมิ และเพิม่ความสามารถของแบบจาํลองเชงิสถติใิหส้งูขึน้ 

 3. ศกึษาผลของเทคโนโลยทีางการเงนิสมยัใหม่ (FinTech)เช่น Mobile Banking, Internet Banking, 

e-Wallet หรอืระบบการชําระเงนิดจิทิลั และวเิคราะหผ์ลกระทบต่อพฤตกิรรมความภกัดขีองลูกคา้ เน่ืองจาก

มแีนวโน้มเตบิโตและมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจของผูบ้รโิภคในอนาคต 
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