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การส่ือสารแบบปากต่อปากของลูกค้าธนาคารกรุงไทย  

กรณศึีกษา ธนาคารกรุงไทยในจังหวดัสงขลา  
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A case study of Krung Thai Bank in Songkhla Province 

 
บทคัดย่อ 

 
             การศึกษาวจิยัเร่ือง ปัจจยัความจงรักภกัดีต่อตราและความรักต่อตราท่ีส่งผลต่อการส่ือสารแบบปาก
ต่อปากของลูกคา้ธนาคารกรุงไทย กรณีศึกษา ธนาคารกรุงไทยในจงัหวดัสงขลา โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อ
ศึกษาปัจจยัความจงรักภกัดีต่อตราท่ีมีอิทธิพลต่อการส่ือสารแบบปากต่อปาก เพื่อศึกษาปัจจยัความรักต่อ
ตราท่ีมีอิทธิพลต่อการส่ือสารแบบปากต่อปาก และเพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างความจงรักภกัดีกบั
ความรักต่อตรา ประชากรท่ีใชศึ้กษาในคร้ังน้ีไดแ้ก่ ลูกคา้ปัจจุบนัของ ธนาคารกรุงไทย  ท่ีเขา้มาใชบ้ริการ
กบัในจงัหวดัสงขลา จ านวน 400 ตวัอยา่ง เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative research) เป็นรูปแบบการ
วิจยัเชิงส ารวจ (Survey research) โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล และจากผล
การศึกษาพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่พบวา่ เป็นเพศหญิง มีอายุระหวา่ง 31 – 40 ปี มีสถานภาพสมรส มี
ระดบัการศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ และมีรายได ้20,001 - 30,000 บาท ปัจจยัความ
จงรักภกัดีต่อตราของ ธนาคารกรุงไทยในจงัหวดัสงขลาโดยรวมอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด จ านวนทุกขอ้ ล าดบั
แรกคือ ฉนัรู้สึกผูกพนักบัตรา(แบรนด์) ของธนาคารกรุงไทยมากกวา่ตรา(แบรนด์) ขอธนาคารอ่ืนๆ ความ
รักต่อตราของ ธนาคารกรุงไทยในจงัหวดัสงขลาโดยรวมอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด จ านวนทุกขอ้ มี ล าดบัแรก
คือ ตรา(แบรนด์) ธนาคารกรุงไทยถือเป็นตรา(แบรนด์) ท่ีฉันชอบในหมวดของธนาคาร การส่ือสารแบบ
ปากต่อปากของลูกคา้ บมจ.ธนาคารกรุงไทย ในจงัหวดัสงขลา โดยรวมอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด ล าดบัแรกคือ 
ฉันได้แนะน าธนาคารกรุงไทยแก่ผูค้นจ านวนมาก  ข้อเสนอแนะ 1.ธนาคารควรให้ความส าคัญและ
ตระหนกัถึงกลยุทธ์ทางการตลาดในเร่ืองของความจงรักภกัดีต่อตรา ความรักต่อตราและการส่ือสารแบบ
ปากต่อปาก ไปประยุกต ์ใชก้บัธุรกิจของตน  2.ธนาคารพาณิชยอ่ื์นๆ ควรให้ความส าคญัและตระหนกักบั
การสร้างความรักและความจงรักภกัดีต่อตราของธนาคารเอง เพราะมีผลกบัการส่ือสารแบบปากต่อ
ปากท่ีเป็นกลยทุธ์ทางการตลาดส าหรับธุรกิจธนาคารท่ียงัใชไ้ดอ้ยูใ่นปัจจุบนั   
 
ค าส าคัญ :    ความจงรักภกัดีต่อตรา, ความรักต่อตราม  การส่ือสารแบบปากต่อปาก
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ABSTRACT 
 

 Research study Loyalty and Seal Factors Affecting Oral Communication of Krung Thai Bank 
Customers: Case Study of Krung Thai Bank in Songkhla Province The objective of this study was to study 
the loyalty factor to brand that influences word-of-mouth communication for Study of brand love factors 
influencing word-of-mouth communication. And to study the relationship between loyalty and love for the 
seal The population used for this study was Current customers of Krung Thai Bank Who came to use the 
service with 400 samples in Songkhla Province were quantitative research (Quantitative research) is a form 
of survey research by using questionnaires as a tool to collect data. And from the study results showed that 
Most of the sample groups found that Being more female than male Aged 31-40 years, married /  living 
together Have an education level Bachelor's degree in civil servants /  state enterprises And earn 20,001 - 
30,000 baht. Loyalty factor of the brand. Krung Thai Bank in Songkhla Province overall was at the highest 
level, the number of all items, the first is I feel more attached to Krung Thai Bank's brand (brand) than any 
other bank's brand (brand) .  Love of the seal Krung Thai Bank in Songkhla Province overall was at the 
highest level.  Brand ( brand)  Krung Thai Bank is my favorite brand ( brand)  in the banking category. 
Customer-of-mouth communication Krung Thai Bank Plc.  In Songkhla Overall, at the highest level, the 
first was I have recommended Krung Thai Bank to many people.  Recommendations 1 .  The bank should 
value and be aware of the marketing strategy in regard to brand loyalty.  Love of seal and communication 
Word-of-mouth applied to their businesses 2 .  Other commercial banks The importance of and awareness 
should be made to the bank's own love and loyalty. It affects word of mouth communication as a marketing 
strategy for banking businesses that are still in use today. 
 
Keywords: Brand Loyalty, Brand Love, Word Of Mouse  
 

บทน า 
 

ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
 ธนาคารในปัจจุบันมีความจ าเป็นต่อระบบเศรษฐกิจมีท่ีมีการขยายตัวเป็นอย่างมากด้วยการ
เปล่ียนแปลงและความเจริญกา้วหนา้ทางเทคโนโลย ีก่อใหเ้กิดภาวการณ์แข่งขนัของธนาคารอยา่งรุนแรง ท า
ให้ธนาคารตอ้งปรับกลยุทธ์ต่างๆเพื่อความอยู่รอดในยุคปัจจุบนั ท าให้ธนาคารทุกธนาคารต่างคิดกลยุทธ์
ทางการตลาดเพื่อดึงลูกคา้จากธนาคารคู่แข่งขนัมาเป็นลูกคา้ธนาคารของตนและพยายามรักษาฐานลูกคา้เดิม
ท่ีมีอยูแ่ลว้ไม่ใหธ้นาคารคู่แข่งแยง่ลูกคา้ไปได ้ซ่ึงในปัจจุบนัธนาคารมีใชก้ลยทุธ์แบบปากต่อปากในรูปแบบ
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ท่ีเรียกวา่  “Word Of Mouth ” โดยใชฐ้านลูกคา้เดิมดว้ยการให้ลูกคา้เดิมของธนาคารแนะน าบุคคลอ่ืน ให้มา
ใชผ้ลิตภณัฑ์และบริการของธนาคาร  ( การเงินการธนาคาร, 2563 ) จากขอ้มูลของธนาคารกรุงไทย พบวา่ 
ในช่วงปี พ.ศ 2560-2562 ธนาคารกรุงไทยในจงัหวดัสงขลา มีผลก าไรสุทธิและจ านวนลูกคา้ท่ีลดนอ้ยลงซ่ึง
มีสาเหตุจากลูกคา้เดิมของธนาคารเปล่ียนไปใชบ้ริการกบัธนาคารพาณิชยอ่ื์นๆส่งผลใหใ้นช่วง 3 ปี ท่ีผา่นมา 
ธนาคารกรุงไทยในพื้นท่ีจงัหวดัสงขลา มีผลก าไรและจ านวนลูกคา้ท่ีนอ้ยลง ท าใหธ้นาคารกรุงไทยตอ้งปรับ
การท าตลาดของตวัธนาคารเอง ธนาคารกรุงไทยในปัจจุบนัจึงมีการใช้กลยุทธ์แบบปากต่อปาก จากปัญหา
ทางดา้นผลก าไรและจ านวนลูกคา้ท่ีลดน้อยลง ของธนาคารกรุงไทยในจงัหวดัสงขลานั้นท าให้ผูว้ิจยัสนใจ
ศึกษาเร่ือง ปัจจยัความจงรักภกัดีต่อตราและความรักต่อตราท่ีท่ีส่งผลต่อการส่ือสารแบบปากต่อปากของ
ลูกคา้ธนาคารกรุงไทย กรณีศึกษา ธนาคารกรุงไทยในจงัหวดัสงขลา   โดยการส่ือสารแบบปากต่อปากจะ
เป็นกลยุทธ์ทางการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพในการท าการตลาดของธนาคารกรุงไทยในจงัหวดัสงขลา เพื่อใช้
เป็นแนวทางในการแข่งขนักบัธนาคารพานิชยคู์่เทียบอ่ืนๆ และธนาคารกรุงไทยยงัมุ่งเนน้การท าใหลู้กคา้เกิด
ความจดจ าในตราสินคา้ของธนาคารเพื่อให้ลูกคา้ท่ีมาใช้บริการนึกถึงธนาคารกรุงไทยเป็นล าดบัแรกเม่ือ
ตอ้งการท าธุรกรรมทางการเงิน 
วตัถุประสงค์ของการวจัิย 

1. เพื่อศึกษาปัจจยัความจงรักภกัดีต่อตราท่ีมีอิทธิพลต่อการส่ือสารแบบปากต่อปาก  
              2. เพื่อศึกษาปัจจยัความรักต่อตราท่ีมีอิทธิพลต่อการส่ือสารแบบปากต่อปาก 
              3. เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งความจงรักภกัดีกบัความรักต่อตรา 
สมมติฐานของการวจัิย 
 1. ความจงรักภกัดีต่อตรามีอิทธิพลกบัการส่ือสารแบบปากต่อปาก 
 2. ความรักต่อตรามีอิทธิพลต่อการส่ือสารแบบปากต่อปาก  
              3. ความจงรักภกัดีต่อตรามีความสัมพนัธ์กบัความรักต่อตรา 
ขอบเขตของการวจัิย 

ขอบเขตดา้นพื้นท่ี คือ ธนาคารกรุงไทยในจงัหวดัสงขลา ประกอบไปดว้ย 1. ส านกังานเขตสงขลา 1  
2. ส านกังานเขตสงขลา 2  3. ส านกังานเขตหาดใหญ่  

ขอบเขตดา้นประชากร  ประชากร (Population) ท่ีใชศึ้กษา ไดแ้ก่ ลูกคา้ปัจจุบนัของ ธนาคารกรุงไทย  
ท่ีเขา้มาใชบ้ริการกบั ในจงัหวดัสงขลา รวมจ านวนประชากรทั้งหมดจ านวน 906,190 คน 

กลุ่มตวัอย่าง (Sample) ท่ีใช้ศึกษา ไดแ้ก่  ลูกคา้ปัจจุบนัของธนาคารกรุงไทยในจงัหวดัสงขลา ใช้
เกณฑก์ารก าหนดขนาดกลุ่มตวัอยา่งของเครจซ่ีและมอร์แกน (Krejcie & Morgan. 1970) จ านวน 384 คน 

วธีิการวจิยัเป็นการวจิยัเชิงปริมาณ (Qualitative Research) ในรูปแบบการวจิยัเชิงส ารวจ (Survey 
research) โดยใชแ้บบสอบถามในการเก็บขอ้มูล 
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แนวคิด ทฤษฎ ีและงานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 
 

แนวคิดความจงรักภักดีต่อตรา (Brand Loyalty) 
 Rammya, J. (2017) ไดก้ล่าวถึงแนวคิดเก่ียวกบัความจงรักภกัดีต่อตรา ไวว้่า  ความจงรักภกัดีของ
ตราสินคา้คือ หลกัการของตราสินคา้เพื่อผลประโยชน์ทั้งหมดของตราสินคา้และความภกัดีต่อตราสินคา้จะ
เกิดข้ึนไดต่้อเม่ือมีการบริการท่ีดีต่อลูกคา้ 
 Tosun (2014) ไดก้ล่าวถึงแนวคิดเก่ียวกบัความจงรักภกัดีต่อตรา ไวว้า่ ความจงภกัดีของตราสินคา้
เป็นส่ิงท่ีส าคญัท่ีสุดต่อตราสินคา้ เม่ือระดบัความภกัดีของผูบ้ริโภคมีเพิ่มข้ึนมูลค่าของตราสินคา้ก็จะเพิ่มข้ึน 
และความภกัดีของตราสินคา้ยงัหมายถึงทศันคติเชิงบวกของลูกคา้ท่ีมีต่อตราสินคา้และความตอ้งการของ
ลูกคา้ซ้ือผลิตภณัฑแ์ละบริการของตราสินคา้  
 สุชิต ผลเจริญ (2557) ได้กล่าวถึงความส าคญัของความจงรักภกัดีต่อตรา ไวว้่า การท่ีผูบ้ริโภคมี
ทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้ไม่วา่จะเกิดจากความเช่ือมัน่ การนึกถึง และการเกิดความตรงใจของผูบ้ริโภค และ
ท าให้เกิดการซ้ือซ ้ าต่อเน่ืองตลอดมา การสร้างลูกคา้ใหม่ 1 คน จะมีตน้ทุนสูงกวา่การรักษาลูกคา้เก่า 1 คน 
และในปัจจุบนัเกิดความหลากหลายในตราสินคา้ ประกอบกบัการใชก้ลยทุธ์ทางการตลาดมากมายเพื่อดึงดูด
ใจใหผู้บ้ริโภคเปล่ียนหรือหนัไปใชสิ้นคา้ตราใหม่ ๆ อยูเ่สมอ  
 แนวคิดความรักต่อตรา (Brand Love) 

Carroll & Ahuvia (2016) ได้กล่าวถึงแนวคิดเก่ียวกบัความรักต่อตราไวว้่า ความรู้สึกของอารมณ์ 
ความรู้สึกท่ีหลงใหลของผูบ้ริโภคมีต่อช่ือทางการคา้ท่ีเฉพาะเจาะจง ซ่ึงเป็นการผสมผสานของอารมณ์และ
ความชอบของแต่ละบุคคลท่ีมีต่อตราสินคา้นั้นๆ และเป็นความหลงใหลในตวัตนของตราสินคา้ท่ีเกิดจาก
ความพึงพอใจ ซ่ึงความรักในตราสินคา้ และความพึงพอใจ อาจจะมีอยูใ่นบริบทของความสัมพนัธ์ของตรา
สินคา้ผูบ้ริโภค 
 Halilovic (2013) ได้กล่าวถึงแนวคิดเก่ียวกับความรักต่อตรา ไวว้่า ความรักในตราสินค้าเป็น
ความสัมพนัธ์ท่ีมีรุนแรงกว่าชอบท่ีจะเกิดข้ึนระหว่างตราสินค้าและผูบ้ริโภค โดยผูบ้ริโภคจะอธิบาถึง
ความรู้สึกท่ีมีต่อตราสินคา้ โดยใชเ้ร่ืองของความรักในตราสินคา้นั้นๆ โดยใชเ้ร่ืองของความสัมพนัธ์ การมี
อารมณ์ การมีความรู้สึกร่วม ท่ีก่อใหเ้กิดความรักต่อตราสินคา้นั้นๆ 
 สุธาสินี นิยมศาสตร์ (2558) ได้กล่าวถึงแนวคิดเก่ียวกบัความรักต่อตรา ไวว้่า เป็นส่วนหน่ึงของ
โครงสร้างความสัมพนัธ์ระหวา่งผูบ้ริโภคกบัตราสินคา้และเป็นความสัมพนัธ์ท่ีรุนแรงมากกวา่ความช่ืนชอบ 
ผูบ้ริโภคสามารถท่ีจะอธิบายความรู้สึกท่ีมีต่อตราสินคา้โดยใชเ้ร่ืองของความรักไดเ้น่ืองจากผูบ้ริโภคเร่ิมท่ี
จะมีความสัมพนัธ์และมีอารมณ์ความรู้สึกร่วมไปกบัตราสินคา้ 
 แนวคิดการส่ือสารแบบปากต่อปาก (Word Of Mouth) 
  Wallance, E., Buil, I. & Chernatony, L. (2014) ไดก้ล่าวถึงแนวคิดเก่ียวกบัการส่ือสารแบบปาก
ต่อปากไวว้า่ การส่ือสารแบบปากต่อปาก เป็นบทสนทนาท่ีเกิดข้ึนในชีวิตประจ าวนั ท่ีเป็นแบบบทสนทนา
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ธรรมดาและมีลกัษณะแบบไม่เป็นทางการท่ีเกิดข้ึนระหว่างครอบครัว, เพื่อน, เพื่อนร่วมงานและ คนรู้จกั 
การสนทนาในชีวิตประจ าวนัเป็นค่าเร่ิมตน้ การส่ือสารแบบปากต่อปาก อาจจะเป็นการจงใจในการสร้าง
โอกาสในการพูดคุยกบัการสนทนากบัผูบ้ริโภค ในรูปแบบท่ีสอดคล้องกบัวตัถุประสงค์ทางการคา้ของ
สินคา้และบริการนั้นๆ  
 รัฐวิทย ์ทองภกัดี (2555) ไดก้ล่าวถึงแนวคิดเก่ียวกบัการส่ือสารแบบปากต่อปาก ไวว้า่ เป็นกลยุทธ์
การบอกต่อเป็นพฤติกรรมตามธรรมชาติของมนุษย ์เน่ืองจากมนุษยอ์ยูร่วมกนัเป็น สังคม มีการติดต่อส่ือสาร
ซ่ึงกนัและกนั ดว้ยความกา้วหนา้ทางเทคโนโลยีในปัจจุบนัท าให้รูปแบบการ ติดต่อส่ือสารไม่ไดเ้ป็นเพียง
การบอกต่อกนัแบบตวัต่อตวัเท่านั้น แต่จะเป็นการบอกต่อดว้ยวิธีการต่าง ๆ ผ่านเทคโนโลยีการส่ือสารท่ี
กา้วหนา้โดยเฉพาะทางส่ืออินเทอร์เน็ตและโทรศพัทมื์อถือ 
 Ismail & Spinelli (2012) ไดก้ล่าวถึงแนวคิดเก่ียวกบัการส่ือสารแบบปากต่อปาก ไวว้า่ การส่ือสาร
แบบปากต่อ คือ แนวคิดหลกัของขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑบ์ริการร้านคา้ท่ี บริษทั ต่างๆสามารถแพร่กระจาย
จากผูบ้ริโภครายหน่ึงไปยงัอีกรายหน่ึงโดยอาศยัการบอกต่อ 

งานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง  
 Albert et al. (2013) ไดท้  าการศึกษาในเร่ือง“ The role of brand love in consumer-brand relationships 
” ไวด้งัน้ี  ความรักตราสินคา้ในรูปแบบของการสั่งซ้ือ ความรักของปัจจยัท่ีสร้างข้ึนจากล าดบัท่ีสองและ
ปัจจยัการสั่งซ้ือคร้ังแรกร่วมกนั ก าหนดล าดบัท่ีสามปัจจยัของความรักตราสินคา้ ผลการวิจยัพบวา่ตวัแปรท่ี
มีล าดบัท่ีสองถูกคน้พบ ไดแ้ก่ ปัจจยัท่ี 2 ไดแ้ก่ 1. พฤติกรรมท่ีมุ่งมัน่และความเต็มใจท่ีจะลงทุน 2 ปรารถนา
ท่ีจะใชต้ราสินคา้ 3. การรวมตวัของตราสินคา้ดว้ยตนเองจากความรู้สึก 4. การเช่ือมต่ออารมณ์เชิงบวก  
 สุธาสินี นิยมศาสตร์ (2558) ได้ท าการศึกษาเร่ือง“ ความรักในตราสินค้า ความจงรักภกัดีต่อตรา
สินคา้ และการส่ือสารแบบปากต่อปาก ของผูใ้ชบ้ริการตราสินคา้สายการบินแอร์เอเชียในจงัหวดัขอนแก่น ”
ในเร่ืองของความรักในตราสินคา้ไวด้งัน้ี  ความรักในตราสินคา้ ความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ และการ
ส่ือสารแบบปากต่อปาก ของผูใ้ช้บริการตราสินคา้สายการบินแอร์เอเชียในจงัหวดัขอนแก่น ผลการศึกษา
พบว่า ความรักในตราสินคา้มีอิทธิพลทั้งทางตรงและทางออ้มโดยผ่านความจงรักภกัดีมีผลต่อการส่ือสาร
แบบปากต่อปากต่อตราสินคา้สายการบินแอร์เอเชีย 
 

วธีิการด าเนินวจัิย 
 

 ประเภทของการวจัิย 
 เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ในรูปแบบงานวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research ) 
โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
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 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรท่ีใชศึ้กษา ไดแ้ก่ ลูกคา้ปัจจุบนัของ บมจ.ธนาคารกรุงไทย ท่ีใชบ้ริการกบัธนาคารกรุงไทย
ในจังหวัดสงขลา ทั้ งหมดจ ำนวน 906,190 คน  ก ลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ศึกษา ได้แก่  ลูกค้าปัจจุบันของ
ธนาคารกรุงไทย ท่ีใช้บริการกบัธนาคารกรุงไทยในจงัหวดัสงขลา โดยใช้เกณฑ์การก าหนดขนาดกลุ่ม
ตวัอยา่งของเครจซ่ีและมอร์แกน (Krejcie.R.V., Morgan. D. W., 1970) จ านวน 384 คน 
 วธีิการสุ่มตัวอย่าง 

วิธีการสุ่มตวัอยา่งใชก้ารสุ่มตวัอยา่งจ านวน 385 คน ใชว้ิธีการสุ่มตวัอยา่งแบบ เจาะจง (Purposive 
Sampling)  กบัลูกคา้ปัจจุบนัของธนาคารกรุงไทย ท่ีมาใชบ้ริการกบัธนาคารกรุงไทยในจงัหวดัสงขลา 

เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการศึกษา 

 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยัคร้ังน้ีเป็นแบบสอบถาม  โดยมีการสร้างแบบสอบถามและตรวจสอบความ
เท่ียงตรงของเน้ือหา ( Content Validity) โดยปรึกษากบัอาจารยท่ี์ปรึกษาและน าไปปรับปรุงแกไ้ขให้ได ้น า
แบบสอบถามไปทดสอบ (Try Out)กบัลูกคา้เพื่อทดสอบความเท่ียงตรงของเคร่ืองมือ กบักลุ่มตวัอยา่ง เพื่อ
หาความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม (Reliability) น าแบบสอบถามท่ีได้มาจากการ Try out จ  านวน 30 ชุด มา
วเิคราะห์ค่าความเช่ือมัน่ (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา (- Coefficient) ของ 
ครอนบคั (Cronbach’s Alpha) ซ่ึงค่าความเช่ือมัน่ท่ีท่ีไดเ้ท่ากบั 0.981 
 การวเิคราะห์ข้อมูล 
 สถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล ไดแ้ก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน สถิติเชิงอนุมาน
ท่ีใชใ้นการทดสอบสมมุติฐาของงานวจิยัใชก้ารวเิคราะห์การถดถอย (Regression Analysis) ในการทดสอบ
ความสัมพนัธ์ของงานวจิยั 

ผลการวจัิย 
 

 ผลการศึกษาเกีย่วกบัข้อมูลส่วนตัวของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งเป็นเพศหญิงมากกวา่เพศชาย ซ่ึงเพศหญิงมีจ านวน 304คน คิดเป็นร้อยละ 79.00  
และเพศชาย มีจ านวน 81 คิดเป็นร้อยละ 21.00 กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่อายุระหว่าง 31 – 40 ปี มีผูต้อบมาก
ท่ีสุด จ านวน 159 คน คิดเป็นร้อยละ 41.30  รองลงมา คือ อายรุะหวา่ง 20 – 30 ปี จ  านวน 90 คน คิดเป็นร้อย
ละ 23.40 อายุระหวา่ง 41 – 50 ปี จ  านวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ 19.50 อายุ 51 ปีข้ึนไป จ านวน 45 คน  คิด
เป็นร้อยละ 11.70  และต ่ากวา่ 20 ปี จ  านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4.20 กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีสถานภาพ
สมรส/อยูด่ว้ยกนั มีผูต้อบมากที่สุด มีจ  านวน 182 คน คิดเป็นร้อยละ 47.30 อนัดบัท่ีสองสถานภาพโสด มี
จ านวน 170 คน คิดเป็นร้อยละ 44.20  และอนัดบัสาม สถานภาพหมา้ย/หยา่ร้าง มีจ านวน 33 คน คิดเป็นร้อย
ละ 8.60 กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี มีผูต้อบมากท่ีสุด มีจ านวน 190 คน คิดเป็นร้อย
ละ 49.40 อนัดบัท่ีสอง สูงกว่าปริญญาตรี มีจ านวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 27.50 และอนัดบัท่ีสาม ต ่ากว่า
ปริญญาตรี มีจ านวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 23.10  กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ประกอบอาชีพข้าราชการ/
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รัฐวิสาหกิจ มีจ านวน 150 คน คิดเป็นร้อยละ 39.00 อนัดบัท่ีสองพนกังานบริษทัเอกชน มีจ านวน 98 คน คิด
เป็นร้อยละ 25.50 อนัดบัท่ีสามประกอบอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตวั จ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 10.10 
อนัดบัท่ีส่ีประกอบอาชีพอ่ินๆท่ีไม่ไดร้ะบุไวใ้นแบบสอบถาม จ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.90 อนัดบัท่ีห้า 
คา้ขาย จ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.80 อนัดบัท่ีหกเป็นนกัเรียน/นกัศึกษา จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 
7.50 และอนัดบัท่ี 7 ประกอบอาชีพรับจา้งทัว่ไป จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.30   
 ผลการศึกษาเกีย่วกบัความจงรักภักดีต่อตราของ ธนาคารกรุงไทยในจังหวดัสงขลา 
 พบวา่ ลูกคา้มีระดบัความจงรักภกัดีต่อตราของ ธนาคารกรุงไทยในจงัหวดัสงขลา โดยภาพรวมอยู่
ในระดบัมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย 4.58 ( X  = 4.58, S.D.= 0.680) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ลูกคา้ มีระดบั
ความภกัดีต่อตราของ บมจ.ธนาคารกรุงไทยในเขตภาคใตต้อนล่าง อยูใ่นระดบัมากท่ีสุดทุกขอ้ ไดแ้ก่ 1.ฉนั
รู้สึกผูกพนักบัตรา(แบรนด์) ของธนาคารกรุงไทยมากกวา่ตรา(แบรนด์) ขอธนาคารอ่ืน ๆ มีค่าเฉล่ีย 4.64  ( 
X = 4.64, S.D.= 0.68) 2. ฉนัพูดส่ิงท่ีเป็นบวกเก่ียวกบัธนาคารกรุงไทยให้กบับุคคลอ่ืน มีค่าเฉล่ีย 4.64  (X  
= 4.64 , S.D.= 0.66) 3. ฉันชอบท่ีจะใช้ผลิตภณัฑ์หรือบริการของธนาคารกรุงไทย มีค่าเฉล่ีย 4.63 ( X  = 
4.63 , S.D.= 0.58) 4. ฉันคิดว่าธนาคารกรุงไทยมีขอ้เสนอท่ีดีท่ีสุดในปัจจุบนั มีค่าเฉล่ีย 4.60 ( X = 4.60, 
S.D.= 0.67) 5. ฉนัซ้ือผลิตภณัฑห์รือบริการของธนาคารกรุงไทยมากกวา่ธนาคารอ่ืนๆ มีค่าเฉล่ีย 4.60 ( X = 
4.60, S.D.= 0.74) 6. ฉนัคิดวา่ธนาคารกรุงไทยเป็นตวัเลือกแรกของฉนัเม่ือฉนัตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑท์างการ
เงิน มีค่าเฉล่ีย 4.59 ( X = 4.59, S.D.= 0.78) 7. ฉนัสนใจตรา(แบรนด)์ของธนาคารกรุงไทยมากกวา่ ตรา
(แบรนด์) ของธนาคารอ่ืน ๆ มีค่าเฉล่ีย 4.59 ( X  = 4.59, S.D.= 0.73) 8. ฉันซ้ือผลิตภณัฑ์หรือบริการของ
ธนาคาร กรุงไทยมากกวา่ 1 อยา่ง มีค่าเฉล่ีย 4.57 ( X  = 4.57, S.D.= 0.77) 9. ถา้ในอนาคตธนาคารกรุงไทย
ออกผลิตภณัฑ์ใหม่ ฉันยินดีท่ีจะซ้ือ มีค่าเฉล่ีย 4.56 ( X  = 4.56, S.D.= 0.70) 10. ฉันตั้งใจจะซ้ือผลิตภณัฑ์
อ่ืนๆจากธนาคาร กรุงไทย  มีค่าเฉล่ีย 4.54  ( X  = 4.54, S.D.= 0.72 ) 11. ฉนัชอบซ้ือผลิตภณัฑ์หรือบริการ
ของธนาคาร กรุงไทยมากกวา่ธนาคารอ่ืนๆ  มีค่าเฉล่ีย 4.50 (X  = 4.50, S.D.= 0.80) 
 ผลการศึกษาเกีย่วกบัความรักต่อตราของ ธนาคารกรุงไทยในจังหวดัสงขลา 
 พบวา่ ลูกคา้มีระดบัความรักต่อตราของ ธนาคารกรุงไทยในจงัหวดัสงขลา โดยภาพรวมอยูใ่นระดบั
มากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย 4.67  (X = 4.67, S.D.= 0.51)  เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ลูกคา้ มีระดบัความรักต่อตรา
ของ ธนาคารกรุงไทยในจงัหวดัสงขลา อยูใ่นระดบัมากท่ีสุดทุกขอ้ ไดแ้ก่ 1. ตรา(แบรนด์) ธนาคารกรุงไทยถือ
เป็นตรา(แบรนด์)ท่ีฉนัชอบในหมวดของธนาคาร มีค่าเฉล่ีย 4.73 (X = 4.73, S.D.= 0.50) 2. ธนาคารกรุงไทยถือ
เป็นตรา(แบรนด์)ท่ีมีความน่าเช่ือถือ มีค่าเฉล่ีย 4.72 ( X = 4.72, S.D.= 0.45 ) 3. ฉันมีความมัน่ใจต่อตรา(แบ
รนด)์ธนาคารกรุงไทย มีค่าเฉล่ีย 4.70 (X = 4.70, S.D.= 0.51) 4. . ฉนัชอบธนาคารกรุงไทย มีค่าเฉล่ีย 4.68 (X = 
4.68, S.D.= 0.61) 5. ตราธนาคารกรุงไทยท าให้ฉันรู้สึกดี มีค่าเฉล่ีย 4.65 ( X = 4.65, S.D.= 0.56) 6. ฉันมี
ความรู้สึกพิเศษต่อธนาคารกรุงไทย มีค่าเฉล่ีย 4.64  ( X = 4.64, S.D.= 0.61) 7. ฉันมีความรู้สึกพิเศษต่อ
ธนาคารกรุงไทย มีค่าเฉล่ีย 4.64 (X = 4.64, S.D.= 0.59) 
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 ผลการศึกษาเกีย่วกบัการส่ือสารแบบปากต่อปากของลูกค้า บมจ.ธนาคารกรุงไทย ในจังหวดัสงขลา 

             พบวา่ ลูกคา้ มีระดบัของการส่ือสารแบบปากต่อปากของลูกคา้ บมจ.ธนาคารกรุงไทย ในจงัหวดัสงขลา 
โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย 4.62 ( X = 4.62, S.D.= 0.60) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า 
ระดบัความคิดเห็นของการส่ือสารแบบปากต่อปากของลูกคา้ บมจ.ธนาคารกรุงไทย ในจงัหวดัสงขลา อยู่ใน
ระดบัมากท่ีสุด ทุกขอ้ ไดแ้ก่ 1. ฉนัไดแ้นะน าธนาคารกรุงไทยแก่ผูค้นจ านวนมาก มีค่าเฉล่ีย 4.68 (X = 4.68, 
S.D.= 0.61) 2. ฉัน "บอกต่อ" เร่ืองของธนาคารกรุงไทยกบัเพื่อนของฉัน มีค่าเฉล่ีย 4.65 ( X = 4.65, S.D.= 
0.59) 3. ฉนัใหค้  าพูดปากต่อปากไปในทิศทางบวกเพื่อเป็นการโฆษณาของธนาคารกรุงไทยมีค่าเฉล่ีย 4.64  (
X = 4.64, S.D.= 0.65) 4.ฉนัพยายามท่ีจะกระจายค าท่ีดีเก่ียวกบัธนาคารกรุงไทย มีค่าเฉล่ีย 4.64 ( X = 4.64, 
S.D.= 0.64) 5. ฉันแนะน าให้เพื่อนและครอบครัวใช้ผลิตภณัฑ์ของธนาคารกรุงไทย มีค่าเฉล่ีย 4.64 (X = 
4.64, S.D.= 0.64) 6. ฉนัแนะน าธนาคารกรุงไทย เม่ือมีใครมาขอ ค าแนะน าจากฉนั มีค่าเฉล่ีย 4.63 (X = 4.63, 
S.D.= 0.68) 7. ฉนัมกัจะพูดถึงธนาคารกรุงไทยมีค่าเฉล่ีย 4.56 ( X = 4.56, S.D.= 0.65) 8. ฉนัยินดีแนะน าตรา
(แบรนด)์ ธนาคารกรุงไทยแก่เพื่อนและครอบครัวของฉนั มีค่าเฉล่ีย 4.55 (X = 4.55, S.D.= 0.63) 

ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที ่1 ปัจจัยความจงรักภักดีต่อตรามีอทิธิพลกบัการส่ือสารแบบปากต่อปาก 

 ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) พบวา่ ปัจจยัความจงรักภกัดี
ต่อตราท่ีมีอิทธิพลกับการส่ือสารแบบปากต่อปากของลูกค้าธนาคารกรุงไทยในจงัหวดัสงขลา อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01  ( = 0.959) โดยพบวา่ เม่ือความจงรักภกัดีต่อตราเพิ่มข้ึน 1 ระดบั จะท าให้
การส่ือสารแบบปากต่อปากของลูกคา้กรุงไทยในจงัหวดัสงขลาเพิ่มข้ึน 0.959  ซ่ึงความจงรักภกัดีต่อตรา
ร่วมกนัท านายความแปรปรวนของการส่ือสารแบบปากต่อปากของลูกคา้ธนาคารกรุงไทยในจงัหวดัสงขลา 
ไดร้้อยละ  92.0 (R2 = 0.920) 
 สมมติฐานที ่2 ปัจจัยความรักต่อตรามีอทิธิพลกบัการส่ือสารแบบปากต่อปาก 

 ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) พบวา่ ปัจจยัความรักต่อตราท่ีมี

อิทธิพลกบัการส่ือสารแบบปากต่อปากของลูกคา้ธนาคารกรุงไทยในจงัหวดัสงขลา อย่างมีนยัส าคญัทาง

สถิติท่ีระดบั 0.01  ( = 0.940) โดยพบวา่ เม่ือความรักต่อตราเพิ่มข้ึน 1 ระดบั จะท าให้การส่ือสารแบบปาก

ต่อปากของลูกคา้ธนาคารกรุงไทยในจงัหวดัสงขลา เพิ่มข้ึน 0.940 ซ่ึงความรักต่อตราร่วมกนัท านายความ

แปรปรวนของการส่ือสารแบบปากต่อปากของลูกคา้ธนาคารกรุงไทยในจงัหวดัสงขลาไดร้้อยละ  88.4 (R2 = 

0.884) 
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สมมติฐานที ่3 ความจงรักภักดีต่อตรามีความสัมพนัธ์กบัความรักต่อตรา 
              ผลการวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) พบวา่ พบวำ่ ความจงรักภกัดีต่อ
ตรามีความสัมพนัธ์ทางบวกในระดบัสูงมากกบัความรักต่อตรา อยำ่งมีนยัส ำคญัทำงสถิติท่ีระดบั 0.01 (r = 
0.905, Sig. = 0.000) หมำยควำมวำ่ เม่ือลูกคำ้ให้ควำมส ำคญักบัควำมจงรักภกัดีต่อตรำเพิ่มมำกข้ึน จะท ำให้
ลูกคำ้มีควำมรักต่อตรำมำกข้ึนในระดบัสูงมำก 
 
ตารางที ่1 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานการวจัิย ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที ่1 ปัจจยัความจงรักภกัดีต่อตรามีอิทธิพลกบัการ
ส่ือสารแบบปากต่อปาก 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานที ่2 ปัจจยัความรักต่อตรามีอิทธิพลกบัการส่ือสารแบบ
ปากต่อปาก 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 3 ความจงรักภกัดีต่อตรามีความสัมพนัธ์กบัความรัก
ต่อตรา 

ยอมรับสมมติฐาน 

 

อภิปรายผล 
 

การศึกษาวิจยัเร่ือง ปัจจยัความจงรักภกัดีต่อตราและความรักต่อตราท่ีท่ีส่งผลต่อการส่ือสารแบบ
ปากต่อปากของลูกคา้ธนาคารกรุงไทย กรณีศึกษา ธนาคารกรุงไทยในจงัหวดัสงขลา ผลการศึกษาพบว่า 
กลุ่มตวัอยา่งเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย ซ่ึงเพศหญิงมีผูต้อบมากท่ีสุด มีจ านวน 304คน มีอายรุะหวา่ง 31 
– 40 ปี มีสถานภาพสมรส/อยู่ดว้ยกนั มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี  มีอาชีพขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ และมี
รายได ้20,001 - 30,000 บาท ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร์ของ 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538) ไดใ้ห้ค  าจ  ากดัความวา่ หมายถึง ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ประกอบดว้ย อายุ 
เพศ ขนาดครอบครัว สถานภาพ รายได ้อาชีพ ระดบัการศึกษา เป็นตน้ ลกัษณะประชากรศาสตร์เป็นส่ิงท่ี
ส าคญัและสถิติท่ีวดัไดข้องประชากรท่ีจะสามารถช่วยก าหนดตลาดของกลุ่มเป้าหมาย รวมทั้งท าให้ง่ายต่อ
การวดัมากกวา่ตวัแปรทางดา้นอ่ืน ๆ 
 ความจงรักภักดีต่อตรามีอิทธิพลกับการส่ือสารแบบปากต่อปากของลูกค้าธนาคารกรุงไทย 
กรณีศึกษา ธนาคารกรุงไทยในจงัหวดัสงขลา พบว่าลูกคา้ของธนาคารมีระดบัความภกัดีต่อตราของ บมจ.
ธนาคารกรุงไทยในจงัหวดัสงขลา อยูใ่นระดบัมากท่ีสุดรวมทุก ซ่ึงสอดคลอ้งกบัทฤษฏีของ Tosun (2014) 
ไดก้ล่าวถึงแนวคิดเก่ียวกบัความจงรักภกัดีต่อตรา ไวว้า่ ความภกัดีของตราสินคา้เป็นส่ิงท่ีส าคญัท่ีสุดต่อตรา
สินคา้ เม่ือระดบัความภกัดีของผูบ้ริโภคมีเพิ่มข้ึนมูลค่าของตราสินคา้ก็จะเพิ่มข้ึน และความภกัดีของตรา
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สินคา้ยงัหมายถึงทศันคติเชิงบวกของลูกคา้ท่ีมีต่อตราสินคา้และความตอ้งการของลูกคา้ซ้ือผลิตภณัฑ์และ
บริการของตราสินคา้ ความภกัดีของตราสินคา้จะประกอบดว้ยกระบวนการทางอารมณ์ เช่นการเลือกตรา
สินคา้ของผูอ่ื้น การจดัซ้ือผลิตภณัฑข์องตราสินคา้น้ีในอนาคตและการประเมินตราสินคา้ 
 ความรักต่อตรามีอิทธิพลกบัการส่ือสารแบบปากต่อปากของลูกคา้ธนาคารกรุงไทย กรณีศึกษา 
ธนาคารกรุงไทยในจังหวัดสงขลา พบว่า  ลูกค้าของธนาคารมีระดับความรักต่อตราของ บมจ.
ธนาคารกรุงไทยในจงัหวดัสงขลา อยู่ในระดบัมากท่ีสุดรวมทุกขอ้ ซ่ึงสอดคลอ้งกบัทฤษฏีของ Carroll & 
Ahuvia (2006) ไดก้ล่าวถึงแนวคิดเก่ียวกบัความรักต่อตราไวว้า่ ความรู้สึกของอารมณ์ ความรู้สึกท่ีหลงใหล
ของผูบ้ริโภคมีต่อช่ือทางการคา้ท่ีเฉพาะเจาะจง ซ่ึงเป็นการผสมผสานของอารมณ์และความชอบของแต่ละ
บุคคลท่ีมีต่อตราสินคา้นั้นๆ และเป็นความหลงใหลในตวัตนของตราสินคา้ท่ีเกิดจากความพึงพอใจ ซ่ึงความ
รักในตราสินคา้ และความพึงพอใจ อาจจะมีอยูใ่นบริบทของความสัมพนัธ์ของตราสินคา้ผูบ้ริโภค ความรัก
ในตราสินคา้เป็นความสัมพนัธ์ระหว่างผูบ้ริโภคและตราสินคา้ หรือเรียกว่าการมีส่วนร่วมทางอารมณ์กบั
ตราสินคา้  ความรักในตราสินคา้จึงเป็นความรู้สึกโดยธรรมชาติของความสัมพนัธ์ ความรักไม่ใช่ความช่ืน
ชอบอย่างมากแต่เป็นส่ิงท่ีมีคุณภาพมากกว่าการชอบ ความรักในตราสินคา้นั้นสามารถเปรียบเทียบไดก้บั
ความรักของบุคคล จะเห็นไดว้า่ความรักในตราสินคา้นั้นมีความเขม้ขน้รุนแรงมากกวา่ความช่ืนชอบระหวา่ง
บุคคลได ้

พบวา่ การส่ือสารแบบปากต่อปากของลูกคา้ บมจ.ธนาคารกรุงไทย ในจงัหวดัสงขลา พบวา่ ลูกคา้
ของธนาคารมีระดบัการส่ือสารแบบปากต่อปากของลูกคา้ บมจ.ธนาคารกรุงไทยในจงัหวดัสงขลา อยู่ใน
ระดบัมากท่ีสุดรวมทุกขอ้ ซ่ึงสอดคลอ้งกบัทฤษฏีของ Ismail & Spinelli (2012) ไดก้ล่าวถึงแนวคิดเก่ียวกบั
การส่ือสารแบบปากต่อปาก ไวว้่า การส่ือสารแบบปากต่อ คือ แนวคิดหลกัของขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์
บริการร้านคา้ท่ี บริษทั ต่างๆสามารถแพร่กระจายจากผูบ้ริโภครายหน่ึงไปยงัอีกรายหน่ึงโดยอาศยัการบอก
ต่อ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 1 พบว่า การวิเคราะห์ความจงรักภกัดีต่อตรามีอิทธิพลกบัการส่ือสาร
แบบปากต่อปากของลูกคา้ธนาคารกรุงไทย กรณีศึกษา ธนาคารกรุงไทยในจงัหวดัสงขลา ผูว้ิจยัไดใ้ช้สถิติ
การวิเคราะห์ถดถอย (Regression Analysis) พบว่า ปัจจยัความจงรักภกัดีต่อตราท่ีมีอิทธิพลกบัการส่ือสาร
แบบปากต่อปากของลูกคา้ธนาคารกรุงไทยในจงัหวดัสงขลา อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซ่ึง
สอดคลอ้งกบัทฤษฏีของ Tosun (2014) ไดก้ล่าวถึงแนวคิดเก่ียวกบัความจงรักภกัดีต่อตรา ไวว้า่ ความจงภกัดี
ของตราสินคา้เป็นส่ิงท่ีส าคญัท่ีสุดต่อตราสินคา้ เม่ือระดบัความภกัดีของผูบ้ริโภคมีเพิ่มข้ึนมูลค่าของตรา
สินคา้ก็จะเพิ่มข้ึน และความภกัดีของตราสินคา้ยงัหมายถึงทศันคติเชิงบวกของลูกคา้ท่ีมีต่อตราสินคา้และ
ความตอ้งการของลูกคา้ซ้ือผลิตภณัฑแ์ละบริการของตราสินคา้  
 ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 2 พบวา่ การวิเคราะห์ความรักต่อตรามีอิทธิพลกบัการส่ือสารแบบปาก
ต่อปากของลูกค้าธนาคารกรุงไทย กรณีศึกษา ธนาคารกรุงไทยในจงัหวดัสงขลา  ผูว้ิจยัได้ใช้สถิติการ
วิเคราะห์ถดถอย (Regression Analysis) พบวา่ ปัจจยัความรักต่อตราท่ีมีอิทธิพลกบัการส่ือสารแบบปากต่อ
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ปากของลูกคา้ธนาคารกรุงไทยในจงัหวดัสงขลา อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซ่ึงสอดคลอ้งกบั
ทฤษฏีของ Carroll & Ahuvia (2016) ไดแ้บ่งระดบัของความรักท่ีผูบ้ริโภคจะแสดงออกต่อตราสินคา้ ไว ้5 
ระดบั ดงัน้ี 1. ความหลงใหลในตราสินคา้  2. ความผูกพนัในตราสินคา้  3. ประเมินตราสินคา้นั้น ๆ ในเชิง
บวก  4. ตอบสนองต่อตราสินคา้ด้วยความรู้สึกเชิงบวก  5. ประกาศถึงความรักท่ีมีต่อตราสินคา้ และยงั
สอดคลอ้งกบั Halilovic (2013) ไดก้ล่าวถึงแนวคิดเก่ียวกบัความรักต่อตรา ไวว้า่ ความรักในตราสินคา้เป็น
ความสัมพนัธ์ท่ีมีรุนแรงกว่าชอบท่ีจะเกิดข้ึนระหว่างตราสินค้าและผูบ้ริโภค โดยผูบ้ริโภคจะอธิบาถึง
ความรู้สึกท่ีมีต่อตราสินคา้ โดยใชเ้ร่ืองของความรักในตราสินคา้นั้นๆ โดยใชเ้ร่ืองของความสัมพนัธ์ การมี
อารมณ์ การมีความรู้สึกร่วม ท่ีก่อใหเ้กิดความรักต่อตราสินคา้นั้นๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 3 พบวา่ การวเิคราะห์ความจงรักภกัดีต่อตรามีความสัมพนัธ์กบัความรัก
ต่อตรา ช ของลูกคา้ธนาคารกรุงไทย กรณีศึกษา ธนาคารกรุงไทยในจงัหวดัสงขลา  ผูว้ิจยัได้ใช้สถิติการ
วิเคราะห์ถดถอย (Regression Analysis) พบว่า ความจงรักภกัดีต่อตรามีความสัมพนัธ์ทางบวกในระดบัสูง
มากกบัความรักต่อตรา อยำ่งมีนยัส ำคญัทำงสถิติท่ีระดบั 0.01 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัทฤษฏีของ Carroll & Ahuvia 
(2016) ได้กล่าวว่า ความรักเป็นประสบการณ์ทางอารมณ์ท่ีมีประสิทธิภาพและการวิจยัในอดีตได้เน้นถึง
ความส าคญัของการส่งผลกระทบต่อความรุนแรงทั้งในความรักระหว่างบุคคลงานวิจยัท่ีผ่านมาจะช้ีให้เห็นวา่
นอกจากผลกระทบโดยตรงแล้วความรักของตรายงัส่ือความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรภายนอกท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมในเร่ืองของความภกัดีของตรา 
 

ข้อเสนอแนะ 

 
ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลวจัิยไปใช้ 
                1.ปัจจยัความจงรักภกัดีต่อตราและความรักต่อตราท่ีส่งผลต่อการส่ือสารแบบปากต่อปาก ของ
ลูกคา้ธนาคารกรุงไทยในจงัหวดัสงขลา อยู่ในระดบัมากท่ีสุดทุกปัจจยั ดงันั้นธนาคาร ควรให้ความส าคญั
และตระหนกัถึงกลยทุธ์ทางการตลาดดงักล่าวมาประยกุต ์ใชก้บัธุรกิจของตน  
               2. ธนาคารควรให้ความส าคญัและตระหนกัถึงกลยุทธ์ทางการตลาดในเร่ืองของความจงรักภกัดีต่อ
ตรา ความรักต่อตราและการส่ือสารแบบปากต่อปาก ไปประยกุต ์ใชก้บัธุรกิจของตน  
ข้อเสนอแนะส าหรับการวจัิยคร้ังต่อไป 
               1. ในการวิจัยคร้ังต่อไปควรท าการเก็บข้อมูลจากลูกค้าธนาคารจากหลายๆธนาคาร เพื่อผล
การศึกษาจะเป็นประโยชน์ต่อธนาคารอ่ืนๆอีกดว้ย 
                2. ในการวิจยัคร้ังต่อไปควรใช้การวิธีวิจยัเชิงคุณภาพ เขา้มาเป็นวิธีการด าเนิน การวิจยั ซ่ึงจะเป็น
ขอ้มูลเชิงลึกของกลุ่มตวัอยา่ง เพื่อไดท้ราบถึงขอ้มูลทางพฤติกรรมในเชิงลึกท่ีเก่ียวกบัการส่ือสารแบบปาก
ต่อปาก  

 



12 

 

เอกสารอ้างองิ 
 

ก า ร เ งิ น ธน า ค า ร .  ( 2 5 6 3 ) .  Bank of the Year 2 0 1 8 .  สื บ ค้น เ ม่ื อ  2 4  กัน ย า ยน  2 5 6 3 , จ า ก 
 http://www.moneyandbanking.co.th/new/?p=4154 
รัฐวทิย ์ ทองภกัดี. (2555). กลยทุธ์การตลาดส าหรับผูต้ามแบบมีชั้นเชิง. สืบคน้เม่ือ 5 ตุลาคม 2560,  
 จาก http://www.smethailandclub.com/knowledges-view.php?id=15 
สุธาสินี นิยมศาสตร์. (2558). ความรักในตราสินคา้ ความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ และการส่ือสารแบบปาก

ต่อปาก. วารสารประชุมวิชาการทางธุรกิจและนวัตกรรมทางการจัดการ ระดับชาติและนานาชาติ 
ประจ าปี 2557 คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยขอนแก่น, 1433-1439.  

สุชิต ผลเจริญ. (2557). อิทธิพลของการส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปาก. สืบคน้เม่ือ 1 ธนัวาคม  
 2563, จาก http://www.prthailand.com 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ. (2552). การบริหารการตลาดยุคใหม่ (Marketing management) ฉบบัปรับปรุง

ใหม่ ปี 2552. กรุงเทพฯ: ธรรมสาร. 
Albert, N., & Merunka, D. (2013). The role of brand love in consumer brand relationships.  Journal of 

Consumer Marketing, 30(3), 258-266. 
Carroll, B.  A. , Ahuvia, A.  C.  ( 2016) .  Some Antecedents and Outcomes of Brand Love.  Journal of   

Marketing, 17(2), 79-89. 
Halilovic. D. (2013). Crazy little thing called brand love. Master thesis in Marketing  communication 

University of Twenty, Netherlands. 
Ismail, A.R., Spinelli, G. (2012). Effects of brand love, personality and image on word of mouth: The case 

of fashion brands among young consumers.  Journal of Fashion Marketing and Management:An 
International Journal, 16(4), 386-398. 

Krejcie, R.  V.  & Morgan, D.  W.  ( 1970) .  Determining Sample Size for Research Activities.                                         
 Educational and Psychological Measurement, 30(3), 607-610. 
Rammya, J.  ( 2 0 1 7 ) .  Brand Personality and Brand Loyalty.  International Journal of Research in 
 Commerce & Management, 8(6), 43-45. 
Sternberg, R.J. (1986), A Triangular Theory of Love: Psychological Review, 93(2), 119-135. 
Tosun, C. (2014). Challenges of sustainable tourism development in the developing world: the  
 case of  Turkey. Tourism Management,  22, 289-303. 
Wallance, E., Buil, I. & Chernatony, L. (2014). Consumer engagement with self-expressive brand  love 

and WOM outcomes. Journal of Product and Brand Management, 23(1), 33-42. 

http://www.moneyandbanking.co.th/new/?p=4154
http://www.smethailandclub.com/knowledges-view.php?id=15
http://www.prthailand.com/

