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บทคัดย่อ

	 การค้นคว้าอิสระนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ (1) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดกับความภักดี

ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ จ�ำกัด (มหาชน) จังหวัดสระบุรี (2) กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ศึกษา คือ ลูกค้าท่ีมาใช้บริการธนาคาร

กรุงเทพ จ�ำกัด (มหาชน) ในจังหวัดสระบุรี จ�ำนวน 400 ตัวอย่าง เครื่องมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถาม 

สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน Independent Sample t-test, 

One – way ANOVA, LSD (Least Significant Difference) และค่าสัมประสิทธิสหสัมพันธ์ของเพียร์สัน ผลการศึกษาพบ

ว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุอยู่ระหว่า 25 ถึง 35 ปี มีสถานภาพโสด มีระดับการศึกษาปริญญา

ตรี มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนไม่เกิน 20,000 บาท และมีการใช้บริการสาขาในเขตอ�ำเภอ

เมืองและนอกเขตอ�ำเภอเมืองในจ�ำนวนที่เท่ากัน มีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดโดยรวม และความ

ภักดีของลูกค้าโดยรวมอยู่ในระดับมาก ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า (1) ลูกค้าที่มีข้อมูลส่วนบุคคลด้านอาชีพต่าง

กันมีความภักดีต่อธนาคารกรุงเทพแตกต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 และ (2) ปัจจัยส่วนประสมทางการ

ตลาดทุกด้านมีความสัมพันธ์กับความภักดีของลูกค้า ด้านทัศนคติ ด้านพฤติกรรม และโดยภาพรวม

ค�ำส�ำคัญ: ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด, ความภักดีของลูกค้า, ธนาคารกรุงเทพ

Abstract

	 The purpose of this study was to (1) study the relationship between marketing mix factors 

and customer loyalty of the Bangkok Bank in Saraburi Province (2) samples of this study were 400 

customers who had used the service of Bangkok Bank Public Company Limited in Saraburi Province. 

The questionnaires used for data collection. The statistical methods were used data analysis were 

frequency, percentage, mean, standard deviation, Independent Sample t-test, One – way ANOVA, LSD 

(Least Significant Difference) and Pearson’s Correlation. The findings found that the personal factors 

of the samples were mainly females, aged between 25-35 years old, single, holding a bachelor’s 
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degree, working as private employees, having an average monthly salary not over 20,000 Baht. The 

consumers had ‘high’ level of over all of marketing mix and customer loyalty. The hypothesis testing 

results showed that the occupation of the customers had different impacts on customer royalty of 

Bangkok Bank at a statistical significant level of .05. And all of marketing mix factors were related to 

customer royalty of Bangkok Bank in attitude, behavior, and overall.
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บทน�ำ
	 สถาบนัการเงนิเปน็แหล่งเงนิทนุหลกัของประเทศ 

มักจะท�ำหน้าที่เป็นสื่อกลางระหว่างผู ้ออมและผู ้ลงทุน 

สถาบันการเงินได้ถูกจัดตั้งขึ้นหลายรูปแบบทั้งภาครัฐและ

เอกชน ภายใต้กฎหมายและระเบียบข้อบังคับมีจุดมุ่งหมาย

ในการจัดตั้งแตกต่างกัน อาทิเช่น ธนาคารพาณิชย์ บริษัท

เงินทุน บริษัทหลักทรัพย์ บริษัทเครดิตฟองซีเอร์ ธนาคาร

อาคารสงเคราะห์ ธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์

การเกษตร ธนาคารออมสิน ธนาคารถือว่าเป็นกิจการหลัก

ของสถาบันการเงิน ธนาคารเป็นธุรกิจที่มีการแข่งขันการ

สูงและมีแนวโน้มที่จะแข่งขันกันมากยิ่งขึ้น (สมาคมสถาบัน

การศึกษาการธนาคารและการเงินไทย, 2557)

	 ส�ำหรับธนาคารกรุงเทพ จ�ำกัด (มหาชน) เป็น

ธนาคารใหญ่ติดหน่ึงในห้าของประเทศไทย ปัจจุบันเป็น

หน่ึงในธนาคารชั้นน�ำในภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ 

ด้วยมูลค่าของสินทรัพย์รวม 3,076,310 ล้านบาท เป็นผู้น�ำ

ตลาดด้านสินเชื่อธุรกิจ มีฐานลูกค้ากว้างขวางที่สุดในตลาด

ลูกค้าบุคคล ปัจจุบันมีเครือข่ายสาขาทั่วประเทศ 1,166 

แห่งให้บริการลูกค้ากว่า 17 ล้านบัญชี ธนาคารกรุงเทพ

ให้บริการทางการเงินหลายรูปแบบและครบวงจรกับลูกค้า

ธุรกิจ บริการสินเชื่อร่วม สินเชื่อโครงการ สินเช่ือเพื่อการ

ค้าระหว่างประเทศ การรับประกันการจัดจ�ำหน่ายตราสาร

ทุน บริการรับฝากหลักทรัพย์ บริการเพื่อเอสเอ็มอีและร้าน

ค้า และบริการให้ค�ำแนะน�ำทางธุรกิจ ธนาคารกรุงเทพให้

บริการท�ำธุรกรรมทางการเงนิผ่านเครอืข่ายสาขา และสาขา

ที่มีเครื่องให้บริการอัตโนมัติกว่า 1,200 แห่ง นอกจากนั้น

ยังมีบริการธนาคารทางโทรศัพท์ ธนาคารทางอินเทอร์เน็ต 

และธนาคารทางมอืถอื ทีง่่ายต่อการใช้บรกิารสามารถเลอืก

ท�ำธุรกรรมได้ทั้งภาษาไทยหรือภาษาอังกฤษ ซึ่งเอ้ืออ�ำนวย

ให้ลูกค้าสามารถจัดการเรื่องการเงินได้อย่างรวดเร็วตลอด 

24 ช่ัวโมง (ธนาคารกรุงเทพ, 2561)

	 ส�ำหรับในด้านผลประกอบการธนาคารกรุงเทพ

มีผลประกอบการโตเป็นอันดับสามในกลุ่มธนาคารด้วย

กัน จากสภาวะเศรษฐกิจที่ชะลอตัวและการแข่งขันยังคง

อยู่ที่รุนแรงท�ำให้ก�ำไรจากการด�ำเนินงานของธนาคารมี

แนวโน้มลดลง ดังนั้นธนาคารจึงจ�ำเป็นต้องหากลยุทธ์เพื่อ

สร้างความได้เปรยีบในการแข่งขนั หนึง่ในกลยทุธ์ทีส่�ำคญัที่

นักการตลาดนิยมน�ำมาใช้คือการสร้างความภักดีของลูกค้า 

โดย Yoo & Bai (2013) ระบุว่า การรักษาลูกค้าให้อยู่กับ

บรษิทัได้นานเท่าไรกจ็ะสร้างคณุค่าให้บรษิทัมากขึน้เท่านัน้ 

ซึง่ในระยะยาวจะมกีารซือ้สนิค้าเพิม่ และแนะน�ำลกูค้าใหม่

มาเพิ่ม แต่ท่ีดีท่ีสุดคือลดค่าใช้จ่ายในการหาลูกค้าใหม่ ใน

อุสาหกรรมบริการการรักษาลูกค้าเก่าได้ร้อยละ 5 สามารถ

ท่ีจะเพิ่มก�ำไรได้ถึงร้อยละ 125 และค่าใช้จ่ายในการหา

ลูกค้าใหม่แพงการรักษาลูกค้าเดิมถึงหกเท่า ความภักดี

นั้นเกิดจากลูกค้ามีความเชื่อถือในผลิตภัณฑ์หรือบริการ

หรือตราสินค้า และเกิดเป็นทัศนคติท่ีดีจากประสบการณ์

ใช้งาน และได้กลายเป็นพฤติกรรมของความภักดีต่อมา 

(Oliver, 1999)

วัตถุประสงค์การวิจัย
	 1. เพื่อศึกษาระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัย

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ของลูกค้าผู้ใช้บริการ 

ธนาคารกรุงเทพ จ�ำกัด (มหาชน) จังหวัดสระบุรี

	 2. เพือ่ศกึษาระดบัความภกัดขีองลกูค้าผูใ้ช้บรกิาร

ธนาคารกรุเทพ จ�ำกัด (มหาชน) จังหวัดสระบุรี

	 3. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วน
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ประสมทางการตลาดบริการกับความภักดีของลูกค้าผู้ใช้

บริการธนาคารกรุงเทพ จ�ำกัด (มหาชน) จังหวัดสระบุรี

แนวคิดทฤษฎีท่ีเกี่ยวข้อง
	 ธ น า ค า ร ก รุ ง เ ท พ  จ� ำ กั ด  ( ม ห า ช น )  

(BANGKOK BANK PUBLIC COMPANY LIMITED :BBL) 

ก่อตั้งขึ้นเมื่อวันที่ 1 ธันวาคม พ.ศ. 2487 ด้วยทุนจด

ทะเบียนเริ่มแรก 4,000,000 ล้านบาท มีที่ตั้งอยู่ใจกลาง

กรุงเทพฯย่านราชวงศ์ และเร่ิมแรกของการบริการจะมุ่ง

การบริการที่ตรงตามความต้องการของลูกค้าแต่ละราย 

ต่อมานายชิน โสภณพนิช ได้รับการแต่งตั้งเป็นกรรมการ

ผู้จัดการใหญ่ถัดมา ท่านเป็นกรรมการผู้จัดการธนาคารท่ี

อยู่ในต�ำแหน่งนานที่สุดถึง 25 ปี ช่วงปีพ.ศ. 2495 - 2520 

ทนเป็นบุคคลแรกที่มีแนวคิดริเริ่มในการขยายเครือข่าย

ธนาคารสาขาไปยังท้องที่ที่ห่างไกลทั่วประเทศ โดยมุ่งเน้น

ท้องถิ่นที่มีผลผลิตทางการเกษตรสมบูรณ์ ธนาคารได้เป็น

แหล่งสินเชื่อส�ำหรับผู้ประกอบการด้วย

	 นโยบายของธนาคาร การเป็นธนาคารที่ให้บริการ

ด้านการเงินที่มีคุณภาพ เพื่อตอบสนองความต้องการของ

ลูกค้าเป้าหมาย มีความพร้อมด้วยบุคลากรที่มีคุณภาพ 

มีเทคโนโลยีและระบบงานที่ทันสมัย คงไว้ซึ่งความเป็น

สากล ตลอดจนการเป็นธนาคารชั้นน�ำแห่งภูมิภาคเอเชีย 

ดังนั้น เพื่อให้บรรลุความมุ่งหมายดังกล่าว ธนาคารจึง

ก�ำหนดนโยบายการก�ำกบัดูแลกจิการให้เหมาะสมกบัสภาพ

แวดล้อมทางเศรษฐกิจและสังคมของประเทศและภูมิภาค 

(ธนาคารกรุงเทพ, 2561)

	 Kotler (2000) ได้อธิบายแนวคิด ส่วนประสม

ทางการตลาด (Marketing mix) ว่ากลยุทธ์ที่เป็นเครื่อง

มือทางการตลาดที่บริษัท น�ำมาใช้เพื่อสร้างการตอบ

สนองที่ต้องการในตลาดเป้าหมาย ส่วนประสมการตลาด

โดยทั่วไปประกอบด้วยองค์ประกอบส�ำคัญ 4 ด้าน เรียก

ว่า 4Ps ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) สถาน

ที่หรือช่องทางการจัดจ�ำหน่ายผลิตภัณฑ์ (Place) การส่ง

เสริมการตลาด (Promotion)

	 ส�ำหรับส่วนประสมทางการตลาดบริการส�ำหรับ

ธุรกิจ (Service Marketing Mix) นั้นศิริวรรณ เสรีรัตน ์

และคณะ (2546) ประกอบด้วยปัจจัย 7 ปัจจัย ดังนี้

	 1. ผลิตภัณฑ์ (Product) ได้แก่ สิ่งที่เสนอขายใน

ตลาด เพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้า

ผลิตภัณฑ์อาจเป็นสิ่งท่ีจับต้องได้ เช่น สินค้า หีบห่อ หรือ

เป็นสิ่งท่ีจับต้องไม่ได้ เช่น การบริการ ในธุรกิจหลาย

ประเภทท่ีผลิตภัณฑ์เป็นการบริการ เช่น ธนาคาร โรงแรม 

สปา เป็นต้น

	 2. ราคา (Price) เป็นจ�ำนวนเงินท่ีลูกค้าต้องช�ำระ

ให้กับผู้ขายเพื่อให้ได้รับสินค้าและบริการ และ เป็นคุณค่า

ท่ีประเมินออกมาเป็นค่าของเงิน โดยธุรกิจจะต้องก�ำหนด

ราคาให้อยู่ในระดับท่ีลูกค้าสามารถซ้ือได้

	 3. ช่องทางการจดัจ�ำหน่าย (Place) เป็นการจดัการ

เก่ียวกับสิ่งอ�ำนวยความสะดวกในการซ้ือสินค้าและการใช้

บริการของลูกค้าให้มีความสะดวกสบายมากท่ีสุด กลยุทธ์

ส�ำคัญซ่ึงต้องค�ำนึงถึงคือความรวดเร็วและความสะดวกใน

การให้บริการ 

	 4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการ

ก�ำหนดแนวทางในการสื่อสารไปยังลูกค้าเกี่ยวกับสินค้า

และการให้บริการ โดยมีจุดมุ่งหมายให้เกิดการตัดสินใจซื้อ

สินค้าและใช้บริการ เพื่อกระตุ้นให้ลูกค้าเกิดความต้องการ

เพิ่มมากข้ึนอย่างทันที

	 5. บุคลากร (People) เป็นบุคคลท่ีเก่ียวข้องกับ

การให้บริการ ได้แก่ พนักงานบริการ ลูกค้าท่ีมาใช้

บริการท่ีมีส่วนเก่ียวข้องกันหรือปฎิสัมพันธ์ (Interaction) 

ท้ังทางตรงและทางอ้อม

	 6. กระบวนการ (Process) การวางระบบให้มีขั้น

ตอนท่ีอ�ำนวยความสะดวกให้กับลูกค้าหรือผู้ใช้บริการมาก

ที่สุด

	 7. สภาพแวดล้อมทางกายภาพ (Physical  

Evidence) อาคาร สถานท่ีมีความสะอาดเรียบร้อย อากาศ

ถ่ายเทสะดวก การตกแต่งภายใน ภายนอกสถานที่ ใช้

เครื่องมือและอุปกรณ์ทันสมัย ธุรกิจบริการหรือบริการหลัง

การขายจะต้องระมัดระวังในเรื่องการจัดเตรียมสิ่งต่างๆ 

เหล่านี้ เพราะว่าเป็นสิ่งที่ลูกค้าใช้เป็นปัจจัยในการประเมิน

คุณภาพของการบริการก่อนตัดสินใจซ้ือหรือมาใช้บริการ

	 จากส่วนประสมทางการตลาดนั้น เมื่อน�ำมา

ประยุกต์ใช้กับธุรกิจบริการ จึงได้ขยายเป็น 7 Ps และมี

ผลท�ำให้เกิดความเชื่อมโยงในการท�ำธุรกิจโดยมุ่งเน้นการ

บรรลุเป้าหมายของธุรกิจ และถือเป็นกลยุทธ์ส่วนหนึ่งที่

ส�ำคัญทางการตลาด ในงานวิจัยท่ีผ่านมามีผู้น�ำส่วนประสม

ทางการตลาดบริการ 7Ps มาเป็นตัวแปรในการศึกษา 

ดังรายละเอียดในตารางด้านล่างนี้
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ตาราง 1

แสดงงานวิจัยในอดีตที่มีการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ

ส่วนประสมการตลาดบริการ Agha eia 
e t  a l . 

(2014)

Oflac et 
al. (2015)

Wa r r i n k , 
(2015)

G a u r , 
(2013)

สุ ภั ช ช า 
วิ ท ย า ค ง , 

(2559)

โสภติา รตัน
ส ม โ ช ค , 

(2558)

พรทิพย์ วิ
วิธนาภรณ์, 

(2557)

ผลิตภัณฑ์ √ √ √ √ √ √ √

ราคา √ √ √ √ √ √ √

ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย √ √ √ √ √ √ √

การส่งเสริมการตลาด √ √ √ √ √ √ √

บุคลากร √ √ √ √ √ √

กระบวนการ √ √ √ √ √ √

สภาพแวดล้อมทางกายภาพ √ √ √ √ √ √

	 ความภักดีของลูกค้า คือ ความผูกพันอย่างเหนียว

แน่นที่จะอุปถัมภ์หรือซื้อสินค้าหรือบริการที่ชื่นชอบอย่าง

ต่อเนื่องในอนาคต จึงท�ำให้เกิดเป็นการซื้อซ�้ำในผิตภัณฑ์

หรือบริการของบริษัทหรือตราสินค้าเดิม แม้ว่าจะได้รับ

อิทธิพลจากความพยามลดราคาหรือโปรโมชั่นของคู่แข่ง

ก็ยังใช้ผลิตภัณฑ์ของตราสินค้าเดิม ซึ่งต่อมาจะพัฒนา

กลายเป็นพฤติกรรมของการซ้ือหรือใช้บริการซ�้ำอีกต่อไป 

(Skogland & Siguaw, 2004)

	 Bagram & Khan, (2012) และ Meleddu et 

al., (2015) ได้แบ่งความภักดีของลูกค้าออกเป็นสองส่วน 

โดยส่วนแรกเป็นความภักดีด้านทัศนคติและส่วนท่ีสองเป็น

ความภักดีด้านพฤติกรรม

ภาพ 1 แสดงการแบ่งมิติของความภักดีของลูกค้า

	 ความภักดีด้านทัศนคติ (Attitude Loyalty) 

เป็นความคิดและความรู้สึกที่ดีของลูกค้าที่มีต่อผลิตภัณฑ์

หรือบริการ หรือตราสินค้า ทัศนคติเริ่มจากที่บุคลได้รับรู้

ถึงผลิตภัณฑ์ใหม่ด้วยการได้เรียนรู้ข้อมูลผ่านทางสื่อสาร

การตลาด แล้วรวบรวมเข้ากับความคิดของตนเองที่มีความ

โน้มเองไปทางผลิตภัณฑ์นั้นอยู่แล้ว กลายเป็นความเชื่อ

เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์น้ันๆ ว่าสามารถที่จะตอบสนองความ

ต้องการของตนได้ ท�ำให้เกิดความตั้งใจที่จะซื้อหรือไม่ซ้ือ

สินค้าชนิดนั้น เช่น ความต้ังใจที่จะซื้อสินค้าของตราสิน

ค้าเดิมต่อไป ความเช่ือมั่นในผลิตภัณฑ์ ความผูกพันต่อ

ตราสินค้า การคิดถึงเป็นทางเลือกแรก และความไม่อ่อน

ไหวในเรื่องราคาไม่ว่าตราสินค้าอื่นจะลดราคาหรือมีโปร

โมช่ันก็ยังจะใช้ตราสินค้าเดิม Tanford, (2013); Inoue 

et al., (2017) และ Kingshott et al. (2018)

	 ความภักดีด้านพฤติกรรม (Behavior Loyalty) 

เป็นการแสดงออกทางการกระท�ำท่ีสืบเนื่องมาจากความ

เชื่อในตราสินค้าหรือผลิตภัณฑ์หรือบริการ เมื่อได้รับ

ประสบการณ์ท่ีดีจากการใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการจึงเกิด
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ภาพ 2 กรอบแนวคิดในการวิจัย

เป็นทัศนคติที่ดี และได้ยกระดับเป็นพฤติกรรมที่สามารถ

มองเห็นได้ในขั้นต่อมา เช่น การซื้อสินค้าหรือใช้บริการ

ซ�้ำ ความถ่ีในการซ้ือ การบอกต่อปากต่อปาก Wu et al., 

(2015) ; Tanford (2013) และ Kingshott et al. (2018)

กรอบแนวคิดการวิจัย

ข้อมูลส่วนบุคคล
   (1) เพศ
   (2) อายุ
   (3) สถานภาพ
   (4) ระดับการศึกษา
   (5) อาชีพ
   (6) รายได้เฉลี่ยต่อเดือน

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
   (1) ด้านผลิตภัณฑ์
   (2) ด้านราคา
   (3) ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย
   (4) ด้านการส่งเสริมการตลาด
   (5) ด้านบุคลากร
   (6) ด้านกระบวนการให้บริการ
   (7) ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ

ความภักดีของลูกค้า

(1) ด้านทัศนคติของลูกค้า
   (2) ด้านพฤติกรรมของลูกค้า

สมมติฐานการวิจัย
	 สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคลของลูกค้าท่ีใช้

บริการธนาคารที่แตกต่างกันจะส่งผลต่อความภักดีที่มีต่อ

ธนาคารแตกต่างกัน

	 สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

บริการมีความสัมพันธ์กับความภักดีของลูกค้าธนาคาร

วิธีด�ำเนินการวิจัย
	 การวิจัยน้ีเป็นการวิจัยแบบเชิงส�ำรวจ (Survey 

Research) โดยการเกบ็รวบรวมข้อมลูจากการส�ำรวจลกูค้า

ทีม่าตดิต่อใช้บริการเกีย่วกบัการท�ำธรุกรรมทางการเงนิของ

ธนาคารกรุงเทพ จ�ำกัด (มหาชน) โดยใช้แบบสอบถามเป็น

เครื่องมือในการวิจัย

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง
	 ประชากรที่จะใช้ศึกษานี้ ได้แก่ ลูกค้าที่มาติดต่อ

ใช้บริการในการท�ำธุรกรรมทางการเงินกับธนาคารกรุงเทพ 

จ�ำกัด (มหาชน) จังหวัดสระบุรี

	 การค�ำนวณกลุ่มตัวอย่าง เนื่องจากการวิจัยครั้ง

นี้ท�ำการศึกษาจากจ�ำนวนลูกค้าท่ีมาใช้บริการธนาคาร

กรุงเทพในเขตจังหวัดสระบุรี ซึ่งมีจ�ำนวนไม่แน่นอน 

จึงได้ท�ำการค�ำนวณหาขนาดของกลุ ่มตัวอย่างแบบไม่

ทราบจ�ำนวนประชากรโดยใช้สูตรค�ำนวณของคอแครน  

(Cochran, 1977) ท่ีระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 ก�ำหนด

ความผิดพลาดท่ียอมรับได้ร้อยละ 5 ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 

384 คนและได้ท�ำการส�ำรองอีก 16 คนรวม 400 ตัวอย่าง 

โดยได้รับแบบสอบถามท่ีสมบูรณ์กลับมาท้ังสิ้น 400 ชุด  

โดยวิธีการสุ่มแบบง่าย (Simple random sampling)

	 วิธีการสุ่มตัวอย่าง ท�ำการสุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้

ความน่าจะเป็น (Non-probability of sampling) จ�ำนวน 

400 ตัวอย่าง โดยก�ำหนดโควตาจากลูกค้าในเขตอ�ำเภอ

เมือง 4 สาขา จ�ำนวน 200 คน และนอกเขตอ�ำเภอเมือง 

5 สาขา จ�ำนวน 200 คน ดังรายละเอียดในตาราง
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ตาราง 2

แสดงจ�ำนวนกลุ่มตัวอย่างที่ท�ำการเก็บข้อมูลแยกตามเขตอ�ำเภอเมืองและนอกเขตอ�ำเภอเมือง

เขตอ�ำเภอเมือง จ�ำนวนกลุ่มตัวอย่าง (ชุด)

1 สาขาสระบุรี 50

2 สาขาถนนสุดบรรทัด 50

3 สาขาโลตัสสระบุรี 50

4 สาขาโรบินสันสระบุรี 50

รวม 200

นอกเขตอ�ำเภอเมือง จ�ำนวนกลุ่มตัวอย่าง (ชุด)

1 สาขานิคมอุตสาหกรรมเหมราช 40

2 สาขาหนองแค 40

3 สาขาพระพุทธบาท 40

4 สาขาแก่งคอย 40

5 สาขาหนองแซง 40

รวม 200

รวมท้ังหมด 400

เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย
	 ส�ำหรบัเครือ่งมอืทีใ่ช้ในการวจิยัเป็นแบบสอบถาม 

(Questionnaires) เพื่อเก็บรวบรวมข้อมูล แบบสอบถาม 

1 ชุด แบ่งออกเป็น 3 ส่วน ประกอบด้วยข้อค�ำถามจ�ำนวน 

45 ข้อ ดังนี้

	 ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคล จ�ำนวน 7 ข้อ ได้แก ่

เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ย

ต่อเดือน และสาขาที่ใช้บริการโดยข้อค�ำถามเป็นลักษณะ

เลือกตอบหรือตรวจสอบรายการ (Cheek List)

	 ส่วนที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด จ�ำนวน 

28 ข้อ แบ่งออกเป็น 7 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน

ราคา ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย ด้านการส่งเสริมการ

ตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการให้บริการ และด้าน

สภาพแวดล้อมทางกายภาพ

	 ส่วนที่ 3 ความภักดีของลูกค้า จ�ำนวน 10 ข้อ 

แบ่งออกเป็น 2 ด้าน ได้แก่ ด้านทัศนคติของลูกค้า และ

ด้านพฤติกรรมของลูกค้า

	 หลังจากนั้นน�ำแบบสอบถามที่แก้ไขเรียบร้อยไป

ทดลองใช้ (Try out) กับกลุ่มที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง จ�ำนวน 

30 ตัวอย่าง เพื่อหาค่าความเช่ือมั่น (Reliability) ของ

แบบสอบถามในแต่ละตัวแปรด้วยวิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์

ครอนบัคอัลฟ่า (Cronbach’s Alpha Coefficient) ของ

แบบสอบถามมีค่าเกินกว่า 0.8 แสดงว่าแบบสอบถามมีค่า

ความเช่ือมั่นผ่านเกณฑ์ (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2557)

การเก็บรวบรวมข้อมูล
	 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) 

	 ผู ้วิจัยลงพื้นที่ท�ำการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยตัว

เองโดยแจกแบบสอบถามกับลูกค้าที่มาติดต่อใช้บริการท�ำ

ธุรกรรมทางการเงินของธนาคารกรุงเทพ จ�ำกัด (มหาชน) 

จังหวัดสระบุรี จ�ำนวนรวมท้ังสิ้น 400 ชุด

	 ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) 

	 เป็นข้อมูลที่ได้จากการศึกษาค้นคว้า แนวคิด 

ทฤษฎี เอกสาร ทางวิชาการ บทความ วารสารและงานวิจัย

ที่เกี่ยวข้องกับความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการ

ตลาดกบัความภกัดขีองลกูค้า  เพือ่เป็นข้อมลูในการก�ำหนด

กรอบแนวคิดและเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม
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การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้
	 ส�ำหรับการวิเคราะห์ข้อมูลในส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วน

บุคคลของลูกค้าจะท�ำการวิเคราะห์โดยใช้สถิติพรรณนา 

ได้แก่ ความถี่และร้อยละ ส่วนที่ 2 ปัจจัยส่วนประสม

ทางการตลาดบริการ 7 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน

ราคา ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย ด้านการส่งเสริมการ

ตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการให้บริการ และด้าน

สภาพแวดล้อมทางกายภาพ ท�ำการวิเคราะห์โดยการหาค่า

เฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 

Deviation) ในส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับความภักดี

ของลูกค้า ซึ่งแบ่งออกเป็น 2 ด้าน ได้แก่ ด้านทัศนคติ

ของลูกค้า และด้านพฤติกรรมของลูกค้าจะวิเคราะห์โดย

การหาค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

(Standard Deviation)  ส�ำหรับความสัมพันธ์ระหว่างส่วน

ประสมทางการตลาดบริการกับความภักดีของลูกค้าจะน�ำ

มาวิเคราะห์โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียรสัน 

(Pearson’s Correlation)

ผลการวิจัย
	 ผลการวเิคราะห์ข้อมลูเกีย่วกบัปัจจยัส่วนบคุคล 

	 จากการวิจัย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่

เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 66.75 มีช่วงอายุระหว่าง  

26-35 ปี สถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 53.75  มีระดับการ

ศึกษาในระดับปริญญาตรีมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 54.50 

มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชนมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 

44.50 และมีรายได้ไม่เกิน 20,000 บาทต่อเดือนมากที่สุด 

คิดเป็นร้อยละ 29.50 

ตาราง 3

ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลทางด้าน เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ การศึกษา อาชีพ และรายได้

เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันจะส่งผลต่อความภักดีต่อธนาคารของผู้ใช้บริการธนาคารกรุงเทพในเขตจังหวัดสระบุรี

ปัจจัยส่วนบุคคล
ความภักดีของลูกค้า

t Sig. F Sig.

1. เพศ 0.108 0.914

2. อายุ 1.713 0.164

3. สถานภาพ 0.137 0.872

4. ระดับการศึกษา 0.954 0.386

5. อาชีพ 2.295 0.045*

6. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 0.128 0.944

*มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .05

	 จากตารางที่ 3 พบว่า เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ

การศกึษา และรายได้เฉลีย่ต่อเดอืนทีแ่ตกต่างกนัของลกูค้า

ท่ีมาใช้บริการธนาคารกรุงเทพ ในเขตจังหวัดสระบุรี ไม่มี

ผลต่อความภักดีของลูกค้าที่มีต่อธนาคาร แต่พบว่าอาชีพ

ที่แตกต่างกันของลูกค้าจะมีผลต่อความภักดีแตกต่างกัน 

เมื่อท�ำการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ พบว่า ลูกค้าที่มี

อาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จะมีความภักดีสูง

กว่าพนักงานบริษัทเอกชน (ผลต่างค่าเฉลี่ย เท่ากับ 0.18) 

และพบว่าลกูค้าทีเ่ป็นพ่อบ้านแม่บ้านจะมคีวามภกัดสีงูกว่า

ลูกค้าท่ีเป็นพนักงานบริษัทเอกชน (ผลต่างค่าเฉลี่ย เท่ากับ 

0.18)
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ตาราง 4

ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สันระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการกับความภักดีของ

ลูกค้าธนาคารกรุงเทพ

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ
ความภักดีของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ

ด้านทัศนคติ
(r)

ด้านพฤติกรรม
(r) 

โดยภาพรวม
(r)

1. ด้านผลิตภัณฑ์ 0.491** 0.473** 0.517**

2. ด้านราคา 0.558** 0.499** 0.566**

3. ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย 0.533** 0.499** 0.553**

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 0.595** 0.623** 0.653**

5. ด้านบุคลากร 0.433** 0.386** 0.439**

6. ด้านกระบวนการให้บริการ 0.498** 0.479** 0.524**

7. ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ 0.613** 0.575** 0.636**

โดยภาพรวม 0.692** 0.658** 0.723**

*มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .05

	 จากตารางที่ 4 เมื่อพิจารณาความภักดีของลูกค้า

ธนาคารกรุงเทพในเขตจังหวัดสระบุรีในภาพรวม พบว่า 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการในด้านผลิตภัณฑ ์

บุคลากร และกระบวนการให้บริการมีระดับความสัมพันธ์

ทางบวกในระดับปานกลาง (ค่าเฉลี่ยอยู่ระหว่าง 0.26 – 

0.55) และ พบว่าด้านราคา ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย การ

ส่งเสริมการตลาด และสภาพแวดล้อมทางกายภาพ มีระดับ

ความสัมพันธ์ทางบวกในระดับสูง (ค่าเฉลี่ยอยู ่ระหว่าง 

0.56 – 0.75)

สรุปผลการวิจัย
	 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 พบว่า ปัจจัยส่วน

บุคคลของลูกค้าธนาคารกรุงเทพในเขตจังหวัดสระบุรี ใน

ด้านเพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา และรายได้เฉลี่ย

ต่อเดือน ที่แตกต่างกันจะส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าไม่

แตกต่างกัน จากการวิจัย พบว่า มีเพียงอาชีพของลูกค้าท่ี

แตกต่างกันจะส่งผลต่อระดับความภักดีแตกต่างกัน (F = 

2.29, Sig. = 0.045*)

	 ส�ำหรับการทดสอบสมมติฐานที่ 2 พบว่า ปัจจัย

ส่วนประสมการตลาดบริการ ในด้านผลิตภัณฑ์ บุคลากร  

และกระบวนการให้บริการมีความสัมพันธ์เชิงบวกในระดับ

ปานกลาง ส�ำหรบัในด้านราคา ช่องทางการจดัจ�ำหน่าย การ

ส่งเสริมการตลาด และด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ มี

ความสัมพันธ์เชิงบวกในระดับสูง โดยด้านการส่งเสริมการ

ตลาดมีความสัมพันธ์สูงสุด ( r = 0.653) รองลงมาเป็น 

ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ ( r = 0.636)

การอภิปรายผล
	 ผลจากศึกษา พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล ด้านอาชีพ 

มีความสัมพันธ์กับความภักดีของลูกค้าท่ีแตกต่างกัน อย่าง

มีนัยส�ำคัญทางสถิติ 0.05 ท้ังนี้อาจเป็นเพราะรายการส่ง

เสริมการขายของธนาคารกรุงเทพท่ีออกมานั้นตอบโจทย์

กลุ่มลูกค้าที่มีรายได้ เช่น กลุ่มประเภทอาชีพข้าราชการ 

อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัย

ของวรารัตน์ สันติวงษ์ (2549) ได้ท�ำการศึกษาวิจัยเรื่อง

ปัจจัยที่มีผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าต่อการใช้บริการ 

E-Banking ในปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ พบว่า อาชีพ 

รายได้ การศึกษา ระยะเวลาการเป็นลูกค้า มีต่อความพึง

พอใจของลูกค้าต่อการใช้บริการ E-Banking

	 ส�ำหรับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความ

สัมพันธ์กับความภักดีของลูกค้าธนาคารกรุงเทพโดยภาพ

รวมไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง สอดคล้องกับ
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งานวิจัยของ โชติกา วงค์วิราช (2557) ได้ศึกษาเรื่องส่วน

ประสมทางการตลาด การสื่อสารเชิงกลยุทธ์และความพึง

พอใจของลูกค้าที่มีต่อความภักดีธนาคารออมสิน จังหวัด

ล�ำปาง ผลการศึกษาพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดมี

อิทธิพลต่อความภักดี แสดงให้เห็นว่าปัจจัยส่วนประสม

ทางการตลาดที่ประกอบด้วยปัจจัย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน

ราคา ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย ด้านการส่งเสริมการ

ตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการให้บริการ และด้าน

สภาพแวดล้อมทางกายภาพ เป็นปัจจัยที่ตอบสนองความ

ต้องการของลูกค้า ปัจจัยเหล่านี้สร้างแรงจูงใจให้ลูกค้า

มาใช้บริการธนาคาร เมื่อลูกค้าได้ใช้บริการแล้วเกิดความ

ประทบัใจ จงึมคีวามต้องการทีจ่ะกลบัมาใช้บรกิารซ�ำ้ กลาย

มาเป็นพฤติกรรมของความภักดี

	 โดยที่ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านสภาพ

แวดล้อมทางกายภาพ เช่น ส�ำนักงานมีภาพลักษณ์ท่ีดู

ดีตบแต่งสวยงาม ต้ังอยู่ในสภาพแวดล้อมที่ปลอดภัย มี

จ�ำนวนที่นั่งรอส�ำหรับรับบริการเพียงพอ และมีที่จอดรถ

เพยีงพอ มคีวามสมัพนัธ์กบัความภกัดีของลกูค้าด้านทัศนคติ

มากที่สุด แสดงว่าลูกค้าให้ความส�ำคัญต่อภาพลักษณ์ของ

ธนาคาร สอดคล้องกับงานวิจัยของ ญรัญรัตน์ มณฑีรรัตน์ 

(2558) ได้ศกึษาเร่ืองการรบัรูภ้าพลกัษณ์ธนาคารทีส่่งผลต่อ

ความจงรักภักดีต่อการใช้บริการผ่านคุณภาพการให้บริการ

ของลูกค้าธนาคารกรุงศรีอยุธยาในเขตอ�ำเภอเมือง จังหวัด

นครปฐม พบว่า ภาพลักษณ์ของธนาคารกรุงศรีอยุธยามี

อิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภักดีต่อการใช้บริการของ

ลูกค้า

	 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริม

การตลาด เช่น การโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ การออกโปรโม

ชั่นต่างๆ การให้สิทธิประโยชน์ส�ำหรับผู้ถือบัตรเครดิตของ

ธนาคาร และการแจกของสมนาคุณในช่วงเทศกาล หรือ

เปิดบัญชีใหม่ เป็นปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับความภักดี

ของลูกค้าด้านพฤติกรรมมากที่สุด แสดงว่า การโฆษณา 

โปรโมชัน สิทธิประโยชน์ และของสมนาคุณต่างๆ เป็นตัว

กระตุ้นให้ลูกค้ามาใช้บริการของธนาคารมากขึ้น

	 ส่วนปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านบคุลากร

มคีวามสัมพนัธ์กบัความภกัดขีองลกูค้าทัง้ด้านทศันคต ิและ

ด้านพฤติกรรมน้อยที่สุด แสดงว่าบุคลากรของธนาคาร

มีอิทธิพลกับความภักดีของลูกค้าน้อย จากการพิจารณา

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด พบว่า ด้านบุคลากรเป็น

ด้านทีล่กูค้าให้ความส�ำคญัมากทีส่ดุ โดยข้อทีล่กูค้าให้ความ

ส�ำคัญมากท่ีสุด คือ พนักงานมีบุคลิกภาพดี พูดจาสุภาพ 

เรียบร้อย แสดงว่าลูกค้าให้ความสนใจต่อภาพลักษณ์ของ

พนักงานมาก

ข้อเสนอแนะ
	 จากผลการศึกษาท�ำให้ทราบถึงความสัมพันธ์

ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดกับความภักดีของลูกค้า

ธนาคารกรุงเทพ จ�ำกัด (มหาชน) จังหวัดสระบุรี เพื่อให้ผู้

บรหิารทกุระดบัขององค์กรน�ำแนวทางดงักล่าวไปพจิารณา

ตามความเหมาะสม ดังนี้

	 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด พบว่า ด้าน

กระบวนการให้บริการ เป็นด้านที่มีค ่าเฉลี่ยน้อยสุด 

เนื่องจากในช่วงต้นเดือนและปลายเดือน หรือเช้าวันจันทร ์

จะมีลูกค้ามาใช้บริการธนาคารมาก ท�ำให้ลูกค้าอาจต้อง

รอนาน ดังนั้นธนาคารควรจัดระบบให้มีเคาน์เตอร์พิเศษ

ส�ำหรับลูกค้าท่ีท�ำธุรกรรมฝากหรือถอนรายการเดียว และ

ควรมีเจ้าหน้าท่ีคอยแนะน�ำการท�ำรายการผ่านตู้เอทีเอ็ม

เพื่อลดจ�ำนวนลูกค้าท่ีจะใช้บริการผ่านเคาน์เตอร์

	 ความภักดีของลูกค้า พบว่า ด้านทัศนคติ ด้าน

พฤติกรรม และโดยภาพรวมมีค่าใกล้เคียงกันและมีค่าอยู่

ในระดับมาก แสดงว่าลูกค้ามีทัศนคติท่ีดีต่อธนาคาร และ

มีพฤติกรรมของความภักดีท่ีดี จากการทดสอบสมมติฐาน 

พบว่า 

	 ป ัจจัยส ่วนประสมทางการตลาดด้านสภาพ

แวดล้อมทางกายภาพมีความสัมพันธ์กับความภักดีของ

ลูกค้าด้านทัศนคติมากท่ีสุด สภาพแวดล้อมทางกายภาพ

เป็นสิ่งที่ลูกค้าสามารถรับรู้ได้โดยตรง เช่น การตบแต่ง

อาคารสถานที่ ความสะดวกสบายในการมาใช้บรกิาร สภาพ

แวดล้อมทางกายภาพที่ดี จะสร้างความชื่อมั่นและทัศนคติ

ที่ดีให้แก่ลูกค้า เกิดเป็นภาพลักษณ์ที่ดี ดังนั้นธนาคารควร

รักษาภาพลักษณ์ท่ีดีนี้ไว้

	 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริม

การตลาดมีความสัมพันธ์กับความภักดีของลูกค้าด้าน

พฤติกรรมมากที่สุด ดังนั้นธนาคารควรเน้นการส่งเสริม

การตลาดให้มาก เช่น การโฆษณา การออกโปรโมชั่น การ

ให้สิทธิประโยชน์ส�ำหรับผู้ถือบัตรเครดิต และการแจกของ

สมนาคุณ เป็นต้น

	 และธนาคารควรให้ความส�ำคัญกับการบริหาร
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ลูกค้าสัมพันธ์โดย ก�ำหนดแนวทางให้พนักงานมีความ

เข้าใจและเห็นความส�ำคัญของการมีความสัมพันธ์ท่ีดีกับ

ลูกค้าในทุกๆด้านของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ โดยการ

จัดอบรมด้านบุคลิกภาพ การสื่อสารแบบเป็นกันเอง การ

ให้บริการอย่างกระตือรือร้น รวดเร็ว การเอาใจใส่ให้แก่

ลูกค้า ก็จะท�ำให้ลูกค้าเกิดความภักดีต่อธนาคารและส่ง

ผลได้ในระยะยาวอีกด้วย

ข้อเสนอแนะการวิจัยครั้งต่อไป
	 1. การศึกษาในอนาคตครัง้ต่อไป ควรท�ำการศกึษา

ปัจจยัทีส่่งผลต่อคณุภาพการให้บรกิารอย่างมปีระสทิธภิาพ 

เช่น ธุรกรรมทางอนิเตอร์เนต็ หรอืตู้รบัฝากเงนิตามจดุต่างๆ 

ให้เข้าถึงลูกค้าได้ทั่วถึงทุกจุด เนื่องจากปัจจุบันได้มีความ

ก้าวหน้าทางเทคโนโลยีและการสื่อสารที่มีการแข่งขันสูง

ข้ึนอย่างต่อเนื่อง

	 2. การศึกษาในครั้งต่อไป ควรศึกษาเพิ่มเติมถึง

ปัจจัยอื่นๆ ท่ีท�ำให้ลูกค้าเกิดความภักดีต่อธนาคาร เช่น 

ปัจจัยทางด้านกลยุทธ์การตลาด ปัจจัยการให้คุณภาพการ

ให้บริการ และปัจจัยที่ส่งผลให้กลับมาใช้บริการซ�้ำ รวมถึง

ภาพลักษณ์องค์กรของธนาคาร เพื่อให้เกิดองค์ความรู้เกี่ยว

กับความภักดีของลูกค้าในธุรกิจธนาคารได้ชัดเจนยิ่งขึ้น

	 3. การศึกษาในครั้งนี้ใช้ วิธีการวิจัยเชิงปริมาณ

เท่านั้น การศึกษาในครั้งต่อไปควรมีการท�ำการวิจัยเชิง

คุณภาพ ประกอบเพื่อเป็นการยืนยันผลการวิจัยท่ีชัดเจน

ยิ่งขึ้นในแต่ละแง่มุมที่ท�ำการศึกษา เพื่อที่จะเข้าใจถึง

ปัญหาและสามารถแก้ไขปัญหาได้อย่างตรงประเด็นและ

มีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน
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