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บทคดัย่อ 
 
 การวิจยัคร้ังน้ี มีวตัถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาปัจจยัความรักต่อตราท่ีมีอิทธิพลต่อ
ความภกัดีต่อตรา 2) เพื่อศึกษาปัจจยัความภกัดีต่อตราท่ีมีอิทธิพลต่อการส่ือสารแบบปากต่อปากใน
ตรา 3) เพื่อศึกษาปัจจยัความรักต่อตราท่ีมีอิทธิพลต่อการส่ือสารแบบปากต่อปากในตราของลูกคา้
ธนาคารกรุงไทยเขตภาคใตต้อนล่างท่ีมีต่อตราธนาคารกรุงไทยกลุ่มตวัอย่างเป็นลูกคา้ปัจจุบนัของ 
ธนาคารกรุงไทย ในพื้นท่ีภาคใตต้อนล่าง จ านวน 385 ตวัอย่าง สถิติท่ีใช้ คือ ค่าความถ่ี ร้อยละ 
ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการหาค่าการวเิคราะห์ถดถอย (Regression Analysis) 
 ผลการวิจยั พบวา่ ลูกคา้ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายรุะหวา่ง 20 – 30 ปี สถานภาพ
สมรส/อยูด่ว้ยกนั การศึกษาระดบัปริญญาตรี มีอาชีพขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจส่วนใหญ่ มีรายไดเ้ฉล่ีย
ต่อเดือน 30,001- 40,000 บาท โดยใชบ้ริการธนาคารกรุงไทยในพื้นท่ีจงัหวดัปัตตานี และส่วนใหญ่
ใชบ้ริการเงินฝาก ซ่ึงลูกคา้มีระดบัความรักและความภกัดี โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก และยงัพบวา่
ลูกคา้ มีระดบัความคิดเห็นของการส่ือสารแบบปากต่อปาก โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก 
 นอกจากน้ีพบวา่ ความรักต่อตราสามารถพยากรณ์ความภกัดีต่อตราของลูกคา้ ธนาคาร 
กรุงไทย เขตภาคใตต้อนล่าง ท่ีมีต่อตราธนาคารกรุงไทย ไดร้้อยละ 51.8 (R2= .518) มีค่าสัมประสิทธ์ิ
ถดถอย เท่ากบั 0.720 ( = .720) ส่วนความรักต่อตราสามารถพยากรณ์การส่ือสารแบบปากต่อปาก
ในตราของลูกคา้ธนาคารกรุงไทย เขตภาคใตต้อนล่างท่ีมีต่อตราธนาคารกรุงไทย ไดร้้อยละ 30.8 
(R2= .308) มีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยเท่ากบั 0.555 ( = .555) และความภกัดีต่อตราสามารถพยากรณ์
การส่ือสารแบบปากต่อปากในตราของลูกคา้ธนาคารกรุงไทยเขตภาคใตต้อนล่างท่ีมีต่อตราธนาคาร 
กรุงไทย ไดร้้อยละ 51.5 (R2= .515) มีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอย เท่ากบั 0.718 ( = .718) อยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั .01 

 

ค าส าคัญ: ความรักความภกัดีการส่ือสารแบบปากต่อปากตราธนาคารกรุงไทยภาคใตต้อนล่าง   
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ABSTRACT 
 

 The purposes of this research are firstly study the influence of the brand love 
which affects the brand loyalty of Lower Southern region Krung Thai bank’s customers toward 
Krung Thai brand. Secondly, it is to explore influence of the brand loyalty which affects 
customers’ word of mouth toward the brand. Moreover, it is to understand the influence of the 
brand love which affects customers’ word of mouth toward the brand. Samples were 385 current 
customers of Krung Thai bank in the Lower Southern region. The researcher used Frequency, 
Percentage, Mean, Standard Deviation, and Regression Analysis to analyze the data. 
 Research found that majority of the customers are female age between 20 to 30 
years old who are single or living together, graduated a bachelor degree, and working as a 
government officer or a state enterprise officer. Most of them earn averagely 20,001 to 30,000 
baht and 30,001 to 40,000 baht per month. They usually visit Krung Thai bank in Pattani province 
and visit for money deposition service and ATM card service, respectively. Also, customers are 
highly love and loyal to the brand of Krung Thai bank in the Lower Southern region and highly 
affected by word of mouth about the brand of Krung Thai bank in the Lower Southern region. 
 In addition, research found that the love toward the brand is able to predict 
51.8% (R2= .518) and Regression coefficient0 .720  ( = .720) of the customers’ loyalty toward 
the Krung Thai brand in the Lower Southern region. On the other hand, the love toward the brand 
is able to predict 30.8 %(R2= .308)and Regression coefficient0.555 ( = .555)of the customers’ 
word of mouth about the brand of Krung Thai bank in the Lower Southern region Furthermore, 
the brand loyalty is able to predict 51.5% (R2= .515) and Regression coefficient0.718 ( = .718) 
of the customers’ word of mouth about the brand of Krung Thai bank in the Lower Southern 
region as statistical significance at .01 
 

Key words: Love, Loyalty, Word of Mouth, Krung Thai Brand, Lower Southern Region 
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ดา้นวิจยัอยา่งสม ่าเสมอของ รองศาสตราจารย ์ดร. ศศิวิมล สุขบท อาจารยท่ี์ปรึกษาวิทยานิพนธ์ ท่ี
ให้ค  าแนะน า แนวคิด และความรู้ในกระบวนการวิจยัดว้ยความเต็มใจและทุ่มเทดว้ยดีมาตลอด ผูเ้ขียน
มีความซาบซ้ึงใจเป็นอยา่งยิง่ และขอกราบขอบพระคุณเป็นอยา่งสูงมา ณ โอกาสน้ี 
 ผูว้จิยั ขอกราบขอบพระคุณ ผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร.วลัลภา พฒันา และ ดร.วรพจน์ 
ปานรอด กรรมการสอบวทิยานิพนธ์ ท่ีใหค้วามกรุณาอ่านตรวจสอบและใหค้  าแนะน าเพื่อใหว้ทิยานิพนธ์
ฉบบัน้ีมีความสมบูรณ์มากยิง่ข้ึน 
 ผูว้ิจยั ขอกราบขอบพระคุณ คณาจารยใ์นหลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขา
การการตลาด คณะวิทยาการจดัการ มหาวิทยาลยัสงขลานครินทร์ ท่ีประสิทธ์ิประสาทวิชาความรู้
ใหค้วามช่วยเหลือ ตลอดจนประสบการณ์ท่ีดีแก่ผูว้จิยั อีกทั้งใหค้วามเมตตาดว้ยดีเสมอมา 
 ขอขอบพระคุณ เพื่อน ๆ ทุกคนส าหรับมิตรภาพท่ีดีเสมอมา คอยห่วงใย และให้
ก าลงัใจ กนัมาตลอด รวมถึงลูกคา้ของ บมจ.ธนาคารกรุงไทยในพื้นท่ีเขตภาคใตต้อนล่างท่ีเป็นผูต้อบ
ค าถามทุกท่านท่ีไดใ้ห้ความกรุณา และความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามเป็นอยา่งดี จนท าให้
วทิยานิพนธ์ฉบบัน้ีส าเร็จไดเ้ป็นท่ีเรียบร้อย 
 สุดทา้ยขอกราบขอบพระคุณบุคคลท่ีส าคญัยิ่งและจะขาดเสียมิได ้คุณพ่อ คุณแม่
และทุกคนในครอบครัวท่ีคอยเป็นก าลงัใจท่ีส าคญัเสมอมา คอยใหค้วามช่วยเหลือและเป็นแรงบนัดาลใจ
ใหส้ามารถศึกษาและท าวทิยานิพนธ์จนส าเร็จลุล่วง ซ่ึงคุณค่าและประโยชน์จากวิทยานิพนธ์ฉบบัน้ี
ผูว้จิยัขอมอบแก่ผูมี้พระคุณทุก ๆ ท่าน หากมีขอ้ผดิพลาดประการใดผูว้จิยัขออภยัไว ้ณ ท่ีน้ีดว้ย 
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บทที ่1 

บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
 
 ธนาคารในปัจจุบนัมีความจ าเป็นต่อระบบเศรษฐกิจท่ีมีการขยายตวัเป็นอยา่งมาก 
ดว้ยการเปล่ียนแปลงของความเจริญกา้วหน้าทางเทคโนโลยี ก่อให้เกิดการแข่งขนัอยา่งรุนแรง ท าให้
ธนาคารตอ้งปรับปรุงการบริหารการจดัการเพื่อความอยูร่อดในยคุปัจจุบนั และสภาพแวดลอ้มท่ีเต็ม
ไปดว้ยการแข่งขนัท าให้ธนาคารทุกธนาคาร ซ่ึงเป็นสถาบนัการเงินท่ีมีความส าคญัมากในระบบการเงิน
ต่างคิดกลยุทธ์ทางการตลาด เพื่อดึงลูกคา้จากธนาคารคู่แข่งมาเป็นลูกคา้ธนาคารของตน และพยายาม
รักษาฐานลูกคา้เดิมท่ีมีอยูแ่ลว้ไม่ใหธ้นาคารคู่แข่งแยง่ลูกคา้ไปได ้(การเงินการธนาคาร, 2560) 
 ธนาคารรัฐวสิาหกิจขนาดใหญ่อยา่ง บมจ.ธนาคารกรุงไทย เป็นธนาคารท่ีมีความมัน่คง 
โดยรัฐบาลใช้เป็นเคร่ืองมือในการสนองนโยบายต่างๆ ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2558 – 2560 บมจ.ธนาคาร 
กรุงไทย ในพื้นท่ีภาคใตต้อนล่าง มีการเติบโตทางดา้นผลก าไรสุทธิ และมีจ านวนลูกคา้ท่ีน้อยลง 
(ธนาคารกรุงไทย, 2560) ซ่ึงมีสาเหตุมาจากลูกคา้เดิมของธนาคารกรุงไทย มีการเปล่ียนไปใชบ้ริการ
กบัธนาคารอ่ืนๆ จ านวนมาก ส่งผลให้ในช่วง 3 ปีท่ีผ่านมา บมจ.ธนาคารกรุงไทยในพื้นท่ีภาคใต้
ตอนล่างมีผลก าไรสุทธิท่ีน้อยลงและมีจ านวนลูกคา้ท่ีน้อยลง ตามขอ้มูลสรุปตั้งแต่ปี พ.ศ. 2558 – 
2560 ดงัน้ี 
 
ตารางที ่ 1.1  ผลก าไรสุทธิและจ านวนลูกคา้ในพื้นท่ีภาคใตต้อนล่าง 
 
                       ปี พ.ศ.                             ผลก าไรสุทธิ (ล้านบาท)                 จ านวนลูกค้า (คน) 
 2558 7,565 1,682,477 
 2559 6,707 1,542,322 
 2560 5,965 1,344,471 
ท่ีมา: ธนาคารกรุงไทย (2560) 

 
 จากผลก าไรสุทธิและจ านวนลูกคา้ท่ีลดลงอยา่งต่อเน่ืองนั้น ท าให้ธนาคารกรุงไทย
ตอ้งปรับตวัและแสวงหาการท าตลาดของตวัธนาคารเอง ธนาคารไดอ้อกผลิตภณัฑ์ทางดา้นการเงิน
มาจ านวนมาก เพื่อให้ตรงกบัความตอ้งการของลูกคา้แต่ยงัไม่เป็นท่ีเพียงพอส าหรับการแข่งขนัใน
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ยคุปัจจุบนั ซ่ึงในปัจจุบนัธนาคารมีการใชก้ลยทุธ์แบบปากต่อปาก โดยใชลู้กคา้ปัจจุบนัของธนาคาร
แนะน าบุคคลอ่ืนให้มาใชผ้ลิตภณัฑ์และบริการธนาคารของตน (ศูนยว์ิจยัธนาคารกสิกรไทย , 2560) 
โดยการใชก้ลยทุธ์การส่ือสารแบบปากต่อปากของลูกคา้ปัจจุบนัธนาคารเกิดจากการใชบ้ริการกบัธนาคาร
แลว้เกิดความพึงพอใจจึงท าให้เกิดการบอกต่อไปยงับุคคลอ่ืน ท าให้ขอ้มูลต่างๆ ท่ีมาจากลูกคา้ปัจจุบนั
ของธนาคารแพร่กระจายไปยงับุคคลอ่ืนดว้ยความรวดเร็ว ซ่ึงเป็นการส่ือสารท่ีไม่เป็นทางการและมี
ความน่าเช่ือถือ จึงนับวา่การส่ือสารแบบปากต่อปาก เป็นกลยุทธ์การตลาดท่ีไดรั้บความนิยมส าหรับ
ธนาคาร เป็นหวัใจหลกัส าคญัท่ีท าใหธ้นาคารมีผลก าไรสุทธิท่ีดี และเป็นท่ีรู้จกัในกลุ่มลูกคา้ของธนาคาร
อ่ืนๆ อีกดว้ย (Carroll & Ahuvia, 2006) 
 การส่ือสารแบบปากต่อปากท่ีดีนั้นเกิดมาจากแนวคิดความรักในตราท่ีเป็นกลยุทธ์
ทางการตลาดสมยัใหม่ท่ีมีมาไม่นาน เป็นกลยทุธ์ท่ีท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความรัก ความหลงใหลในตรา 
โดยการสร้างความรัก ความผูกพนัฉนัมิตร การท่ีจะท าให้ลูกคา้รู้สึกรักกบัสินคา้หรือบริการของธุรกิจ
ธนาคารนั้น สามารถท าไดด้ว้ยเร่ืองการมีส่วนร่วม การเขา้ถึงไดง่้าย สินคา้นั้นตอ้งมีประโยชน์และ
สามารถประเทืองปัญญาได ้สินคา้นั้นจะตอ้งเช่ือถือและไวใ้จได ้ลูกคา้รู้สึกวา่มีอ านาจต่อสินคา้และ
บริการ มีความประทบัใจ บริการดว้ยความเอาใจใส่และการให้ลูกคา้อย่างใจกวา้ง ความรักในตรา
เกิดจากผูบ้ริโภคมีประสบการณ์ท่ีดีในการใชสิ้นคา้หรือบริการ จนท าให้เป็นตราท่ีผูบ้ริโภคนึกถึงเป็น
อนัดบัแรก เป็นตราท่ีมีความตอ้งการใช้อยา่งสม ่าเสมอ ส่งผลให้เกิดการบอกต่อจากบุคคลหน่ึงไปยงั
บุคคลหน่ึง เน่ืองจากการบอกต่อของผูบ้ริโภคเป็นรูปแบบการกระจายข่าวท่ีรวดเร็วท่ีสุดและมีความน่า 
เช่ือถือ เป็นการส่ือสารท่ีไม่เป็นทางการและประหยดัค่าใชจ่้าย สถานการณ์เช่น ลูกคา้ธนาคาร A มี
การแลกเปล่ียนประสบการณ์ ความชอบหรือไม่ชอบท่ีมีต่อธนาคาร A ให้ลูกคา้รายอ่ืนๆ ซ่ึงจะก่อให ้
เกิดประโยชน์กบัธนาคาร A โดยตรง โดยจะช่วยรักษาฐานลูกคา้ปัจจุบนัและเพิ่มฐานลูกคา้ใหม่ไดอ้ยา่ง
มีประสิทธิภาพและช่วยประหยดังบประมาณในการท าตลาด การโฆษณาประชาสัมพนัธ์ จึงถือไดว้า่ 
ความรักในตราและการส่ือสารแบบปากต่อปากของผูบ้ริโภคเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดท่ีมีอิทธิพล
ต่อกนัและเหมาะสมกบัในยุคปัจจุบนัท่ีตอ้งการความรวดเร็วในการท าตลาด ความรักในตราจึงจ าเป็น
ต่อการสร้างรากฐานท่ีมัน่คงในความสัมพนัธ์ระหวา่งผูบ้ริโภคกบัตรา ซ่ึงจะส่งผลให้ผูบ้ริโภคเป็น
กระบอกเสียงในการแสดงความคิดเห็นและเกิดการบอกต่อเก่ียวกบัสินคา้และบริการในทางบวกให ้
กบัผูบ้ริโภคคนอ่ืนๆ (Ismail & Spinelli, 2012)  
 เม่ือผูบ้ริโภคมีความรักในตราแลว้ก็จะส่งผลให้ผูบ้ริโภคเกิดความภกัดีต่อตราธนาคาร
หลายๆ แห่ง ไดพ้ยายามหาหนทางท่ีจะท าใหลู้กคา้ปัจจุบนัเกิดความภกัดีต่อธนาคาร เพื่อเป้าหมายท่ี
สูงท่ีสุดคือ ลูกคา้อยูก่บัธนาคารยาวนานท่ีสุดหรือตลอดไป ซ่ึงเกิดจากความภกัดีต่อธนาคารท่ีเกิดมา
จากพฤติกรรมและทศันคติของลูกคา้ท่ีมีต่อธนาคารท่ีมาจากการมีพฤติกรรมการซ้ือซ ้ าและการใชบ้ริการ
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ซ ้ าท่ีเป็นพฤติกรรมท่ีคงทนของลูกคา้จากความรู้สึกเคยชิน สถานการณ์ เช่น ลูกคา้นึกถึงธนาคารท่ี
ใชบ้ริการเป็นรายแรกๆ เม่ือลูกคา้มีประสบการณ์ท่ีดีต่อธนาคารท่ีใชบ้ริการ ก็จะท าให้เกิดการบอก
ต่อไปยงับุคคลอ่ืนๆ จะน าไปสู่ความสัมพนัธ์ในระยะยาวและเป็นความส าเร็จของกลยุทธ์การตลาด
ของธนาคาร (Carroll & Ahuvia, 2006)   
 นอกจากนั้นสถานการณ์ของธนาคารในปัจจุบนัท่ีเก่ียวขอ้งกบัของความรักและ
ความภกัดีว่ามีอิทธิพลต่อการส่ือสารแบบปากต่อปาก ท่ีเห็นได้ชดัเจน ไดแ้ก่ สถานการณ์ท่ีลูกคา้
เดิมของธนาคารท่ีใช้บริการกบัธนาคารมานานมีการแนะน าบุคคลอ่ืนหรือลูกคา้ของธนาคารคู่แข่ง
อ่ืนให้มาใชผ้ลิตภณัฑ์และบริการของธนาคารท่ีตนก าลงัใชบ้ริการอยู ่โดยมีการพูดถึงเร่ืองท่ีตนเอง
เคยมีประสบการณ์ต่อธนาคารในทิศทางบวก จนท าให้เกิดความรักและภกัดี จนส่งผลให้บุคคลอ่ืน
หรือลูกคา้ของธนาคารคู่แข่งอ่ืนมาใช้บริการกบัธนาคารท่ีตนไดใ้ช้บริการ เช่น ลูกคา้สินเช่ือเพื่อท่ี
อยู่อาศยัของธนาคาร A ไดรั้บอตัราดอกเบ้ียท่ีถูก ลูกคา้จึงส่ือสารปากต่อปากไปยงักลุ่มเพื่อนท่ีใช้
บริการกบัธนาคาร B ท่ีไดรั้บอตัราดอกเบ้ียของสินเช่ือเพื่อท่ีอยูอ่าศยัสูงกวา่ธนาคาร A จึงท าใหก้ลุ่ม
เพื่อนเกิดการ Refinance สินเช่ือจากธนาคาร B มายงัธนาคาร A (ศูนยว์จิยัธนาคารกสิกรไทย, 2560)  
และยงัมีงานวิจยัหลายงานท่ีให้บทบาทของความรักและความภกัดีวา่มีอิทธิพลต่อการส่ือสารแบบ
ปากต่อปาก ไดแ้ก่ การศึกษาของ Ismail & Spinelli (2012) พบวา่ บุคลิกภาพตรามีอิทธิพลทางบวก
กบัการส่ือสารแบบปากต่อปากโดยมีการใช้ความรักในตรามีอิทธิพลทางบวกกบัความภกัดีต่อตรา 
และการศึกษาของ Bergkvist (2009) พบว่า ความรักในตรามีอิทธิพลต่อตวัแปรทางการตลาดท่ีส าคญั 
เช่น ความภกัดีของตราและการส่ือสารแบบปากต่อปาก  
 ดว้ยความส าคญัของการส่ือสารแบบปากต่อปากขา้งตน้ ในการศึกษาเร่ืองของปัจจยั
ความรักและความภกัดีท่ีมีอิทธิพลต่อการส่ือสารแบบปากต่อปากในตราธนาคารกรุงไทยเขตภาคใต้
ตอนล่าง จะก่อประโยชน์โดยตรงกบั บมจ.ธนาคารกรุงไทยในพื้นท่ีภาคใตต้อนล่าง โดยการใช ้ 
การส่ือสารแบบปากต่อปากจะเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพ เพื่อการเพิ่มผลก าไรและ
เพิ่มจ านวนลูกคา้ให้กบัธนาคาร เป็นการประหยดังบประมาณในการท าการตลาดของธนาคาร และ
เพื่อใชเ้ป็นแนวทางในการแข่งขนักบัธนาคารพาณิชยคู์่เทียบอ่ืนๆ ในปี 2561 ธนาคารกรุงไทยมีเป้าหมาย 
คือ การท าตลาดท่ีมุ่งเนน้การไปสู่การเป็นธนาคารหลกั การเป็นผูน้ าทางดา้นการบริการธุรกรรมทาง
การเงิน ธนาคารกรุงไทยยงัมุ่งเนน้การท าให้ลูกคา้เกิดความจดจ าในตราของธนาคารเพื่อให้ลูกคา้ท่ี 
มาใช้บริการนึกถึงธนาคารกรุงไทยเป็นล าดบัแรกเม่ือตอ้งการท าธุรกรรมทางการเงิน  จึงส่งผลให้
ผูว้ิจยัสนใจศึกษางานวิจยัในเร่ือง ปัจจยัความรักและความภกัดีท่ีมีอิทธิพลต่อการส่ือสารแบบปาก
ต่อปากในตราธนาคารกรุงไทยเขตภาคใตต้อนล่าง   
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1.2 วตัถุประสงค์ของการวจัิย 
 
 1.2.1 เพื่อศึกษาปัจจยัความรักต่อตราท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราของลูกคา้
ธนาคารกรุงไทยเขตภาคใตต้อนล่าง ท่ีมีต่อตราธนาคารกรุงไทย 
 1.2.2 เพื่อศึกษาปัจจยัความภกัดีต่อตราท่ีมีอิทธิพลต่อการส่ือสารแบบปากต่อปาก
ในตราของลูกคา้ธนาคารกรุงไทยเขตภาคใตต้อนล่างท่ีมีต่อตราธนาคารกรุงไทย 
 1.2.3 เพื่อศึกษาปัจจยัความรักต่อตราท่ีมีอิทธิพลต่อการส่ือสารแบบปากต่อปาก
ในตราของลูกคา้ธนาคารกรุงไทยเขตภาคใตต้อนล่างท่ีมีต่อตราธนาคารกรุงไทย 
 
1.3 ค าถามการวจัิย 
 
 ความรักและภกัดีต่อตราธนาคารกรุงไทยของลูกคา้ธนาคารกรุงไทยเขตภาคใตต้อนล่าง
มีผลต่อการส่ือสารแบบปากต่อปากหรือไม่ อยา่งไร 
 
1.4 สมมุติฐานการวจัิย 
 
 ความรักต่อตราและความภกัดีต่อตรามีอิทธิพลกบัการส่ือสารแบบปากต่อปากของ
ลูกคา้ธนาคารกรุงไทยเขตภาคใตต้อนล่างท่ีมีต่อตราธนาคารกรุงไทย 
  
1.5 ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 
 
 1.5.1 ผลการวิจยัเก่ียวกบัการส่ือสารแบบปากต่อปาก บมจ.ธนาคารกรุงไทยสามารถ
น าไปต่อยอดในการพฒันากลยุทธ์การตลาดเพื่อเพิ่มผลก าไรและเพิ่มจ านวนลูกคา้ของธนาคารได้
ในอนาคต โดยการสร้างความรักและความภกัดีใหก้บัลูกคา้ของธนาคาร 
 1.5.2 แนวความคิดการส่ือสารแบบปากต่อปาก บมจ.ธนาคารกรุงไทยสามารถใช้
เป็นตวัระบุความส าเร็จทางการตลาด โดยการใชค้วามรักต่อตราท่ีมีการมุ่งเนน้ให้ลูกคา้รู้สึกดีหรือมี
ความมัน่ใจกบัธนาคารและความภกัดีต่อตราท่ีมีการมุ่งเนน้ให้ลูกคา้กลบัมาใชผ้ลิตภณัฑแ์ละบริการ
ของธนาคารอยา่สม ่าเสมอ 
 1.5.3 แนวความคิดเร่ืองอิทธิพลความรักต่อตรา บมจ.ธนาคารกรุงไทยสามารถน า 
ไปเป็นแนวทางในการสร้างความรักของลูกคา้ท่ีมีต่อ บมจ.ธนาคารกรุงไทย โดยการสร้างความสุข  
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 1.5.4 แนวความคิดเร่ืองอิทธิพลความภกัดีต่อตรา บมจ.ธนาคารกรุงไทยสามารถ
น าไปเป็นแนวทางในการสร้างความภกัดีของลูกคา้ท่ีมีต่อ บมจ.ธนาคารกรุงไทย โดยการสร้างการซ้ือ
ซ ้ าผลิตภณัฑ์ทางการเงินของธนาคาร และยนิดีท่ีจะมาใชบ้ริการกบัธนาคารอยา่งสม ่าเสมอ เพื่อเป็น
แนวทางในการท าการตลาดใหก้บัธนาคารต่อไป 
 1.5.5 ธุรกิจต่างๆ ไดใ้ชผ้ลการวิจยัเป็นแนวทางในการพฒันาตราสินคา้ของตนเอง
และใหก้ลุ่มธุรกิจต่างๆ เกิดความสนใจและใหค้วามส าคญักบัการสร้างความรัก ความภกัดีต่อตราท่ี
มีต่อการส่ือสารแบบปากต่อปาก 
 
1.6 ขอบเขตของการวจัิย 
 
 1.6.1 ขอบเขตด้านพืน้ที ่ 
  สาขา บมจ.ธนาคารกรุงไทยในพื้นท่ีท่ีศึกษา คือ ภาคใต้ตอนล่าง ได้แก่ 
จงัหวดัสงขลา สตูล ปัตตานี ยะลา และนราธิวาส  
 
 1.6.2 ขอบเขตด้านประชากร 
  ประชากร (Population) ท่ีใชศึ้กษา ไดแ้ก่ ลูกคา้ปัจจุบนัท่ีใชบ้ริการของ บมจ.
ธนาคารกรุงไทยในพื้นท่ีภาคใตต้อนล่าง  ประชากรทั้งหมดจ านวน 1,344,471 คน แยกตามพื้นท่ีได้
ดงัน้ี  
 
ตารางที ่1.2   จ านวนประชากรในแต่ละพื้นท่ีของธนาคารกรุงไทยในเขตภาคใตต้อนล่าง 
 
                                    พืน้ที ่                                           รวมประชากร (ราย) 
 สงขลา 310,231 
 สตูล 229,708 
 ปัตตานี 334,519 
 ยะลา 236,251 
  นราธิวาส 233,762 
 รวม 1,344,471 
ท่ีมา: ธนาคารกรุงไทย (2560) 
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  กลุ่มตวัอยา่ง (Sample) ท่ีใช้ศึกษา ไดแ้ก่ ลูกคา้ปัจจุบนัท่ีใช้บริการของ บมจ. 
ธนาคารกรุงไทยในพื้นท่ีภาคใต้ตอนล่าง ท่ีอยู่ในพื้นท่ีจงัหวดัสงขลา สตูล ปัตตานี ยะลา และ
นราธิวาส จ านวน 384 คน โดยใช้เกณฑ์การก าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างของเครจซ่ีและมอร์แกน 
(Krejcie & Morgan, 1970)  
 
 1.6.3 ขอบเขตการศึกษา 
  เป็นการศึกษาตรา บมจ.ธนาคารกรุงไทยในเขตภาคใตต้อนล่าง โดยตวัแปร
ท่ีใชใ้นการศึกษามี ดงัน้ี 
  1. ตวัแปรอิสระ คือ ความรักในตรา (Brand Love)  
  2. ตวัแปรคัน่กลาง คือ ความภกัดีต่อตรา (Brand Loyalty)   
  3. ตวัแปรตาม คือ การส่ือสารแบบปากต่อปาก (Word of Mouth)  
 
1.7 นิยามศัพท์เฉพาะ 
 
 ตรา (Brand) หมายถึง ตราของ บมจ.ธนาคารกรุงไทย ท่ีสามารถส่ือความหมาย
และเกิดการจดจ าต่อผูบ้ริโภค 
 ความรักต่อตรา (Brand Love) หมายถึง ความสัมพนัธ์ระหว่างผูบ้ริโภคกบัตรา
และเป็นความสัมพนัธ์ท่ีรุนแรงมากกวา่ความช่ืนชอบเป็นความรู้สึกหลงใหลรวมไปถึงความรู้สึกพึง
พอใจท่ีมีต่อตราและผูบ้ริโภคสามารถอธิบายความรู้สึกท่ีมีต่อตราสินคา้โดยใชเ้ร่ืองของความรักได ้
 ความภักดีต่อตรา (Brand Loyalty) หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภคมีทศันคติท่ีดีต่อตรา มี
ความพึงพอใจ ความไวว้างใจในตรา และรวมไปถึงการมีความซ่ือสัตย ์หรือขอ้ผูกมดัอย่างลึกซ้ึง
ของลูกคา้ท่ีมีต่อตรา จึงน ามาสู่ “ความภกัดีต่อตรา” ซ่ึงความภกัดีนอกจากจะมีส่วนเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรม
การใช้บริการของลูกคา้แลว้ยงัเก่ียวขอ้งกบัทศันคติของลูกคา้ท่ีมีต่อตรา หากลูกคา้มีทศันคติท่ีดีต่อ
สินคา้และเกิดความสัมพนัธ์ท่ีดีในระยะยาวระหวา่งลูกคา้กบัตราแลว้ จะส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือ
ซ ้ าอยา่งสม ่าเสมอ 
 การส่ือสารแบบปากต่อปาก (Word of Mouth) หมายถึง กลยุทธ์ทางการตลาดท่ี
สามารถกระตุน้ใหบุ้คคลหน่ึงส่งต่อข่าวสารไปยงัคนอ่ืนๆ เป็นกระบวนการท่ีผูบ้ริโภคพูดคุยกบัผูบ้ริโภค
ดว้ยกนั มีการแบ่งปันขอ้มูล และความคิดเห็นซ่ึงกนัและกนั  
 ผู้บริโภค (Consumer) หมายถึง ลูกค้าปัจจุบันท่ีมาใช้บริการกับ บมจ.ธนาคาร 
กรุงไทยในพื้นท่ีภาคใตต้อนล่าง 
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บทที ่2 
เอกสารและงานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 

 
 การวิจยั เร่ือง ปัจจยัความรักและความภกัดีท่ีมีอิทธิพลต่อการส่ือสารแบบปากต่อปาก
ในตราธนาคารกรุงไทยเขตภาคใตต้อนล่าง เป็นการศึกษาโดยใชห้ลกัแนวคิดและงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
ดงัน้ี 
 1. ขอ้มูล บมจ. ธนาคารกรุงไทย 
 2. แนวคิดของตรา (Brand) 
 3. แนวคิดความรักต่อตรา (Brand Love) 
 4. แนวคิดความภกัดีต่อตรา (Brand Loyalty) 
 5. แนวคิดการส่ือสารแบบปากต่อปาก (Word of Mouth) 
 6. งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
 7. กรอบแนวคิดการวจิยั 
 
1. ข้อมูล บมจ. ธนาคารกรุงไทย 
 
 บมจ.ธนาคารกรุงไทย เป็นธนาคารของรัฐวิสาหกิจท่ีมีขนาดใหญ่ท่ีสุดเปิดด าเนินการ 
คร้ังแรกเม่ือวนัท่ี 14 มีนาคมพ.ศ. 2509 ธนาคารกรุงไทยมีบทบาทช่วยพฒันาเศรษฐกิจของประเทศ
ไดม้ากข้ึนดว้ยการตอบสนองนโยบายของรัฐบาล ตั้งแต่การเปิดด าเนินการของธนาคารกรุงไทย ธนาคาร
มีการขยายตวัข้ึนตามปริมาณธุรกิจท่ีเพิ่มข้ึนท่ีมาจากกการเจริญเติบโตของเศรษฐกิจในประเทศไทย
การด าเนินธุรกิจของธนาคารกรุงไทยมีการเจริญเติบโตอย่างต่อเน่ืองในปัจจุบนัธนาคารกรุงไทยมี
จ านวนสาขา 1,172 สาขา และมีสาขาในพื้นท่ีภาคใตต้อนล่าง จ านวน 54 สาขา ธนาคารกรุงไทยจดั
ไดว้า่เป็นเคร่ืองมือของรัฐบาลท่ีใช้แข่งขนักบัธนาคารพาณิชยอ่ื์นๆ ธนาคารกรุงไทยมีการปรับเปล่ียน
ตราของธนาคารเพื่อให้ง่ายต่อการจดจ า และไดเ้ปล่ียนวิสัยทศัน์ใหม่เพื่อใหส้อดคลอ้งกบัสภาวะการแข่งขนั
ในปัจจุบนั “Growing Together กรุงไทยกา้วไกลไปกบัคุณ” เป็นวิสัยทศัน์ใหม่ท่ีแสดงถึงความมุ่งมัน่
พฒันาศกัยภาพของบุคลากรและสร้างการบริการท่ีมีคุณค่า เพื่อสนบัสนุนการเติบโตและความมัง่คัง่
แก่ลูกคา้สร้างคุณภาพท่ีดีข้ึนแก่สังคมตลอดจนสร้างผลตอบแทนท่ีดีอยา่งย ัง่ยนืใหค้  าปรึกษาแนะน า 
การวิเคราะห์ดา้นการเงินการลงทุนการขายผลิตภณัฑ์และบริการทุกประเภท รวมทั้งเสนอแนวทาง 
แกไ้ขปัญหาลูกคา้แบบครบวงจรตลอดจนติดตามผลการใชบ้ริการของลูกคา้พนัธกิจ (Mission) เสริม
ศกัยภาพและพฒันาทกัษะของบุคลากรและระบบงานให้บริการและค าแนะน าท่ีมีคุณค่าแก่ลูกคา้อยา่ง
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ต่อเน่ืองร่วมพฒันาเศรษฐกิจและส่งเสริมการสร้างทุนทางปัญญาสร้างผลตอบแทนท่ีดีอยา่งย ัง่ยืน
ใหแ้ก่ผูถื้อหุน้ค่านิยมองคก์ร (Core Value) นอกจากวสิัยทศัน์และยทุธศาสตร์ในการด าเนินธุรกิจส่ิง
ท่ีท าให้ธนาคารกรุงไทยประสบความส าเร็จและเติบโตอยา่งย ัง่ยนื นัน่ก็คือ ค่านิยมองคก์รหรือ Core 
Values ซ่ึงเป็นคุณค่าหรือความเช่ือท่ีมีหัวใจส าคญัอยูท่ี่พนกังานทุกคนมุ่งมัน่และมีพฤติกรรมเป็น
แนวทางเดียวกนัทั้งองคก์รยึดถือประพฤติปฏิบติัจนเป็นวฒันธรรมขององคก์รค่านิยมหลกัของธนาคาร 
กรุงไทย ประกอบด้วย 5 คุณค่า ได้แก่  Firm (มั่นคง) Innovative (สร้างสรรค์) Responsible 
(รับผดิชอบ) Service (มุ่งมัน่บริการ) Teamwork (ท างานเป็นทีม) (ธนาคารกรุงไทย, 2560)    
 การด าเนินงานตามแผนกลยุทธ์ ในปี 2560 ท่ีผา่นมา ส่งผลให้การด าเนินงานโดยรวม
ของธนาคารเป็นไปตามเป้าหมายและในปี 2561 น้ี ธนาคารกรุงไทยยงัคงใช้กลยุทธ์หลกัส าคญัใน
การด าเนินงาน ดงัน้ี 
 1. มุ่งเน้นธุรกิจหลกั โดยยกระดบัการดูแลลูกคา้ ดว้ยการปรับปรุงประสิทธิภาพ
การใหบ้ริการ ตลอดจนใหค้วามส าคญั กบัการรักษาฐานลูกคา้ในต่างจงัหวดั 
 2. เพิ่มขีดความสามารถในการท างาน โดยปรับปรุงกระบวนการภายใน ทั้งดา้น
การอนุมติัสินเช่ือและการปรับปรุงนโยบายสินเช่ือใหมี้ความชดัเจนและมีความคล่องตวัยิง่ข้ึน 
 3. ต่อยอดสู่โอกาสใหม่ทางธุรกิจ โดยเนน้ขยายธุรกิจในกลุ่มท่ีเป็นโอกาสและใน
กลุ่มท่ีความนิยมในตลาดมีแนวโนม้เพิ่มข้ึน 
 4. พฒันาธนาคารให้เป็นองคก์รท่ีมุ่งผลส าเร็จในงานเป็นส าคญั โดยปรับปรุงระบบ 
การให้รางวลั ผลตอบแทน และเส้นทางความกา้วหน้า ท่ีสะทอ้นผลงานของพนกังานไดอ้ยา่งเหมาะสม 
เป็นการวางรากฐานสู่การเป็น Best place to work 
 บมจ.ธนาคารกรุงไทย ในเขตภาคใตต้อนล่างตั้งอยู่ในพื้นท่ี จงัหวดัสงขลา สตูล 
ปัตตานียะลาและนราธิวาส มีกลุ่มลูกคา้ปัจจุบนัคือ ราชการ รัฐวิสาหกิจ บริษทัเอกชน เกษตรกร 
เจา้ของธุรกิจ นกัเรียน นกัศึกษา ประชาชนทัว่ไป ไดด้ าเนินธุรกิจใหบ้ริการ ดงัน้ี คือ บริการเงินฝาก, 
สินเช่ือ, ธนาคารอิเล็กทรอนิกส์, การโอนเงิน, การช าระเงิน, บตัร, การลงทุน, การประกนัภยั, การประกนั
ชีวติ, การเงินต่างประเทศและบริการจดัการทางการเงิน 
 
2. แนวคิดของตรา (Brand) 
 
 ตราเป็นส่ิงท่ีสามารถออกแบบหรือสร้างออกมาในรูปแบบสัญลกัษณ์ท่ีเป็นเอกลกัษณ์
ของส่ิงนั้นๆ บา้ง เป็นช่ือบา้ง เป็นสัญลกัษณ์ต่างๆ เพื่อแสดงให้เห็นถึงตวัตนของส่ิงส่ิงนั้นเปรียบ 
เสมือนการส่ือสารความเป็นตวัตนของส่ิงเหล่านั้นข้ึนมาตราจ าเป็นตอ้งมีการวางแผนก าหนดกลยุทธ์
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ทางดา้นการตลาดและเป้าหมายองคก์ร 
  
 2.1 ความหมายของตรา (Brand) 
  ความหมายของตรามีนกัวจิยัหลายท่านไดใ้หค้วามหมายไว ้ดงัน้ี 
  Aziz & Yasin (2010) ได้ให้ความหมายของตรา ไวว้่า ตราเป็นส่ิงท่ีสร้าง
ความแตกต่างระหวา่งคู่แข่ง ตราเป็นส่ิงท่ีบ่งบอกถึงช่ือสัญลกัษณ์เคร่ืองหมายการออกแบบท่ีบ่งบอก 
ถึงความโดดเด่น แสดงออกถึงความไวว้างใจไดแ้ละตราเป็นส่ิงท่ีมีความสัมพนัธ์กบัสินคา้บริการและ
องคก์ร 
  Elgin & Nedunchezhian (2012) ไดใ้ห้ความหมายของตรา ไวว้า่ตราเป็นส่ิงท่ี
ให้ผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้และจดจ าในตราท่ีมีลกัษณะของการเช่ือมโยงของการรับรู้ท่ีมาจากความรู้สึก
นึกคิดของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตรา 
  Albert & Merunka (2013) ไดใ้ห้ความหมายของตรา ไวว้า่ตราเป็นส่ิงท่ีแสดง
ถึงความโดดเด่นของช่ือสัญลกัษณ์ท่ีแสดงออกมาเป็นเคร่ืองหมายการคา้ท่ีมีเอกลกัษณ์ของสินคา้หรือ
บริการท่ีแสดงออกถึงความแตกต่างจากคู่แข่งส่งผลให้ผูบ้ริโภคเกิดการจดจ าในตราท่ีมีความแตกต่าง
จากคู่แข่งได ้
  Halilovic (2013) ไดใ้ห้ความหมายของตรา ไวว้่าตราเป็นส่ิงท่ีมีคุณค่าต่อธุรกิจ
และองค์กร เป็นส่ิงท่ีมีความส าคญัท่ีท าให้ผูบ้ริโภคมีต่อองค์กรสินคา้และบริการ ท่ีส่งผลให้ผูบ้ริโภค
เกิดการรับรู้ต่อตรา  
  Kiuru (2014) ไดใ้ห้ความหมายของตรา ไวว้า่ ตรา คือ ความรู้สึกท่ีรวมไปถึง
ความประทบัใจโดยรวมต่อสินคา้หรือบริการนั้นๆ ท่ีถูกสร้างข้ึนในใจของผูบ้ริโภคทั้งจากการโฆษณา
ประสบการณ์การใชสิ้นคา้ภาพพจน์ขององคก์รและบุคลากรจากสินคา้และบริการ รวมถึงประสบการณ์
ท่ีเก่ียวกบัสินคา้และบริการของตรานั้นๆ 
  Heikki, et al. (2016) ไดใ้ห้ความหมายของตรา ไวว้า่เป็นการรวบรวมความสัมพนัธ์ 
ของช่ือ เคร่ืองหมาย รูปแบบ ท่ีเป็นตวับ่งบอกถึงความแตกต่างจากคู่แข่ง 
  จากการศึกษา เร่ือง ความหมายของตราท่ีกล่าวมาขา้งตน้ สามารถสรุปไดว้่า
ตราเป็นช่ือเคร่ืองหมายทางการคา้สัญลกัษณ์การออกแบบต่างๆ ท่ีเป็นการระบุถึงสินคา้หรือบริการ
ของผูข้ายและเพื่อท าให้สินคา้ของตนเองแตกต่างจากคู่แข่งขนัตราเป็นเคร่ืองหมายทางการคา้ท่ีตอ้ง
มีการจดัการผา่นความช านาญในการส่งเสริมการตลาดและท าให้เขา้ไปอยู่ในใจของลูกคา้ เพื่อให้เกิด
การยอมรับในคุณค่าและคุณสมบติัท่ีก าหนดไว ้ทั้งส่ิงท่ีสัมผสัไดแ้ละสัมผสัไม่ได ้ตรายงัเป็นส่ิงท่ีแสดง
ถึงความความโดดเด่นของช่ือจึงส่งผลใหผู้บ้ริโภคเกิดการจดจ าและท าใหผู้บ้ริโภคเกิดการรับรู้ต่อตรา  
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 2.2 องค์ประกอบและประเภทของตรา 
  Methaq (2014) กล่าวถึงองคป์ระกอบของตรา ไวว้า่ตอ้งประกอบดว้ย ส่ิงเหล่าน้ี 
  1. ช่ือตรา คือ ตวัอกัษร ค า หรือตวัเลขท่ีแสดงถึงคุณสมบติัและให้ความหมาย
ของตราไดอ้ยา่งชดัเจนและง่ายต่อการจดจ า 
  2. เคร่ืองหมาย คือ แบบของตวัอกัษรหรือสี ท่ีสามารถรับรู้ไดว้า่เป็นสัญลกัษณ์
ของตราท่ีง่ายต่อการรับรู้ 
  3. สี คือ เป็นส่ิงท่ีดึงดูดความสนใจ เป็นส่ิงท่ีบ่งบอกถึงความแตกต่างของตรา
อ่ืนๆ รวมทั้งเป็นการส่ือสารทางภาพลกัษณ์ของตราท่ีส่งต่อผูบ้ริโภค 
  4. บรรจุภณัฑ์ คือ หีบห่อท่ีมองเห็น สามารถแยกแยะไดง่้ายและมีความส าคญั
ต่อการซ้ือ 
  5. รูปทรง คือ ส่ิงส าคญัในการแยกแยะตราและง่ายต่อการแนะน าผลิตภณัฑ์
ต่อการตลาดของตรา 
  6. ภาพลกัษณ์ คือ ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้และความเช่ือมัน่ต่อตรา และเป็น
ความสัมพนัธ์ท่ีดีของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตรา 
  7. พรีเซนเตอร์ คือ การใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงหรือเป็นท่ีรู้จกัมาเป็นกระตุน้แรก
ท่ีส่งผลให้ผูบ้ริโภคเกิดการรู้จกัตราสินคา้และพฒันาต่อเน่ืองไปสู่ความสัมพนัธ์ระยะยาวท่ีมีต่อตรา
จนท าใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือ 
  8. สถานท่ีจ าหน่าย คือ ช่องทางการจดัจ าหน่ายหรือการท าให้เกิดการเปล่ียน
มือไปสู่ผูบ้ริโภคท าใหธุ้รกิจสามารถบรรลุเป้าหมายทางการขายได ้
  Methaq (2014) ไดก้  าหนดประเภทของตรา ไวว้า่ เม่ือพูดถึงตราส่วนใหญ่แลว้
จะนึกถึงตราสินคา้ ความเป็นจริงแลว้ตราไม่ไดมี้แต่ตราสินคา้ ตราสามารถแบ่งได ้6 ประเภท ดงัน้ี 
  1. ตราผลิตภณัฑ์ (Product Brands) เป็นตราท่ีผูค้นทัว่ไปมกัจะนึกถึงมากท่ีสุด 
เพราะตราผลิตภณัฑ์เป็นท่ีสามารถจบัตอ้งไดง่้ายในชีวิตประจ าวนั เช่น เป๊ปซ่ี รถยนตเ์มอร์ซีเดสเบนซ์ 
เป็นตน้ 
  2. ตราบริการ (Service Brands) เป็นตราท่ีครอบคลุมไปถึงส่ิงท่ีจบัตอ้งไม่ได้
และเป็นตราท่ีส่งผลกระทบต่อจิตใจของลูกคา้ไดง่้าย เช่น สายการบิน Virgin บริการขนส่งสินคา้
FedEx และธนาคาร Citibank   
  3. ตราองคก์ร (Organizational Brands) เป็นตราท่ีมีความจ าเป็นต่อองคก์รต่อ
การสร้างความน่าเช่ือถือ ตราองคก์รจะอยูภ่ายใตก้ารดูแลขององคก์ร จะเป็นตราท่ีมีช่ือเสียง มีความน่า 
เช่ือถือ และเป็นตราท่ีมีการประสบความส าเร็จตามมา เช่น Apple, Sony, Microsoft เป็นตน้ 
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  4. ตรากิจกรรมหรือเหตุการณ์ (Event Brands) เช่น เป็นตราท่ีแสดงถึงกิจกรรม
ต่างๆ เป็นตราท่ีมีความน่าดึงดูดใหค้นมีความสนใจในกิจกรรม เช่น กิจกรรมคอนเสิร์ต เป็นตน้ 
  5. ตราพื้นท่ีทางภูมิศาสตร์ (Geographical Brands) เป็นตราท่ีเติบโตมาพร้อมๆ 
กบัอุตสาหกรรมการท่องเท่ียว เพื่อท าให้ประเทศ เมือง หรือสถานท่ีนั้นๆ ให้ความส าคญักบัการสร้าง
ตรา เช่น ตราประเทศ ตราเมือง ตราสถานท่ีท่องเท่ียว อาทิ ประเทศเกาหลี เม่ือคนนึกถึงตราประเทศ
เกาหลี คนก็จะนึกถึงการท่องเท่ียวดว้ย  
  6.  ตราบุคคล (Personal Brands) เป็นตราท่ีส่งผลให้คนมีความโดดเด่นใน
ดา้นท่ีบุคคลนั้นๆ มีความถนดั จนท าใหบุ้คคลกลายเป็นสัญลกัษณ์ เช่น บริทนียส์เปียร์ท่ีเป็นนกัร้อง
มืออาชีพ เป็นตน้ 
  จากการศึกษาเร่ืองประเภทของตราท่ีกล่าวมาขา้งตน้ สามารถสรุปไดว้า่ในงานวิจยั 
เร่ือง อิทธิพลความรักและความภกัดีต่อตราท่ีมีต่อการส่ือสารแบบปากต่อปากในตราธนาคารกรุงไทย
เขตภาคใตต้อนล่างเป็นการศึกษาตราองคก์ร (Organizational Brands) ของ บมจ.ธนาคารกรุงไทย ท่ี
ตอ้งการให้ผูบ้ริโภคเกิดการจดจ าตราของ บมจ.ธนาคารกรุงไทยและตอ้งการทราบถึงความรักและ
ความภกัดีท่ีมีต่อตราบมจ.ธนาคารกรุงไทย 
 
 2.3 คุณสมบัติและลกัษณะของตรา 
  Rammya (2017) ไดใ้ห้คุณสมบติัของตรา ไวว้า่ตราเป็นเร่ืองส าคญัส าหรับกลยุทธ์
ทางการตลาด การสร้างตราเป็นส่ิงส าคญัท่ีท าใหสิ้นคา้ของตรานั้นเป็นท่ีรู้จกักนัอยา่งแพร่หลาย ตรา
เป็นส่ิงท่ีใชก้  าหนดราคาของสินคา้ให้สูงข้ึนได ้ตราเป็นสัญลกัษณ์ท่ีดีต่อสินคา้และตราสามารถส่ือ
คุณสมบติัได ้6 ดา้น ดงัน้ี 
  1. คุณสมบติั (Attributes) ตราเป็นส่ิงท่ีบ่งบอกถึงคุณสมบติัและลกัษณะท่ีชดัเจน
ของผลิภณัฑ ์เช่น Honda เป็นรถยนตท่ี์ไดรั้บความนิยม สวย และมีความทนทาน 
  2. คุณประโยชน์ (Benefits) ตราเป็นส่ิงท่ีบ่งบอกถึงประโยชน์ท่ีแสดงออกถึง
หนา้ท่ีและส่งผลต่อทางอารมณ์เช่นความทนทานแสดงใหเ้ห็นคุณประโยชน์ตามหนา้ท่ีการใชง้าน 
  3. คุณค่า (Value) ตราเป็นส่ิงท่ีบ่งบอกถึงคุณค่าของเจา้ของตรา เช่น Toyota 
บ่งบอกถึงสมรรถนะในการขบัข่ีการขายต่อไดร้าคาดี 
  4. วฒันธรรม (Culture) ตราเป็นส่ิงท่ีบ่งบอกถึงวฒันธรรม เช่น Toyota สามารถ
บ่งบอกถึงวฒันธรรมของชาวญ่ีปุ่นท่ีแสดงถึงความมีระเบียบวนิยั 
  5. บุคลกิภาพ (Personality) ตราเป็นส่ิงท่ีบ่งบอกถึงบุคลกิภาพของสินคา้และ
บริการ 



 12 

  6. ผูใ้ช ้(User) ตราเป็นส่ิงท่ีบ่งบอกถึงประเภทและระดบัของผูใ้ช ้
  Rammya (2017) ยงักล่าวถึงลกัษณะของตรา ไวด้งัน้ี 
  1. ตราเป็นส่ิงท่ีมีคุณค่าประกอบดว้ยคุณค่าทางกายภาพคุณค่าดา้นประโยชน์
ใชส้อยและคุณค่าดา้นจิตวทิยา 
  2. ตราเป็นส่ิงท่ีไม่สามารถลอกเลียนแบบกนัไดแ้ละตราเป็นภาพลกัษณ์ท่ีมี
ความสัมพนัธ์ท่ีดีต่อผูบ้ริโภค 
  3. ตราเป็นส่ิงท่ีอยู่ในความทรงจ าของผูบ้ริโภคการท่ีจะท าให้ผูบ้ริโภคเกิด
ความคุน้เคยกบัตราจนพฒันาใหเ้กิดความชอบต่อตราก็จะง่ายต่อการสร้างการจดจ าตราจนท าใหต้รา
เขา้ไปอยูใ่นความทรงจ าของผูบ้ริโภคได ้
  4. ตราเป็นเหมือนส่ิงมีชีวิตตราทุกตราตอ้งมีการเกิดการเติบโตและการตาย
ข้ึนอยูก่บัการสร้างการจดจ าของตราท่ีมีต่อผูบ้ริโภคและมีการตดัสินใจซ้ือของตรามากนอ้ยเพียงใด 
  5. ตราเป็นพนัธสัญญาระหวา่งผูข้ายกบัผูบ้ริโภคตราเป็นคุณสมบติัท่ีส าคญั
ของสินคา้ และองคก์รท่ีตอ้งมีความสอดคลอ้งกบัความคาดหวงัของผูบ้ริโภคท่ีเกิดจากการับรู้ 
 
 2.4 ประโยชน์ของตราต่อองค์กรและผู้บริโภค 
  Halilovic (2013) ไดก้ล่าวถึงประโยชน์ของตราท่ีมีต่อองคก์รและผูบ้ริโภค ไว้
ดงัน้ี 
  1. เป็นส่ิงท่ีช่วยยืนยนัคุณภาพของตราท่ีส่งผลกบัองคก์รและผลิตภณัฑ์ของ
องคก์ร 
  2. ผูบ้ริโภคเกิดการตดัสินใจซ้ือสินคา้ขององค์กรได้ง่าย ซ่ึงเป็นผลมาจาก
การจดจ า 
  3. องคก์รเกิดการขายสินคา้ไดง่้ายข้ึน เน่ืองจากผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจ 
  4. ท าใหต้ราองคก์รและสินคา้ มีคุณค่าเพิ่มเติมจากผลประโยชน์ท่ีแทจ้ริง 
  5. แจง้ถึงจุดยนืหรือต าแหน่งของตราท่ีอยูใ่นใจของผูบ้ริโภค 
  6. การจดจ าตราของผูบ้ริโภคก่อใหเ้กิดความภกัดีและการซ้ือซ ้ าท่ีส่งผลดี 
             7. ผูบ้ริโภคมีทศันคติเชิงบวกท่ีมีต่อตราขององคก์รและสินคา้นั้นๆ 
  8. เกิดภาพลกัษณ์ของตราในทิศทางท่ีดีและผูบ้ริโภคจะไม่กล่าวถึงตราของ
องคก์รและสินคา้ในแง่ลบ 
  9. ผูบ้ริโภคเกิดความภูมิใจในการสินคา้หรือบริการของตรานั้นๆ 
  10. พนกังานในองคก์รของตรานั้นมีความภาคภูมิใจในการท างาน 
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  11. ผูบ้ริโภคเกิดความจดจ า ความคุน้เคยความเช่ือมัน่ในตรา 
  12. ผูบ้ริโภคเกิดความภกัดีในตราเป็นการสร้างความมัน่คงใหก้บัองคก์ร 
  13. องคก์รไดข้อ้มูลเชิงกลยทุธ์ทางการตลาดของตราท่ีไดม้าจากผูบ้ริโภคโดยตรง 
  จากแนวคิดเร่ืองของตราท่ีกล่าวมาขา้งตน้สามารถสรุปไดว้า่ ตราเป็นส่ิงท่ีแสดง 
ออกมาเป็นสัญลกัษณ์ เคร่ืองหมายมีความเก่ียวขอ้งกบัการออกแบบ ท่ีแสดงถึงความความโดดเด่น 
ความไวว้างใจได้ตราสามารถแบ่งได้ 6 ประเภท ดงัน้ี ตราผลิตภณัฑ์ตราบริการ ตราองค์กร ตรา
กิจกรรมหรือเหตุการณ์ตราพื้นท่ีทางภูมิศาสตร์ตราบุคคลและตราเป็นส่ิงท่ีมีความสัมพนัธ์กบัสินคา้
บริการ ตราองคก์รเป็นสัญลกัษณ์ของหน่วยงานมีความส าคญัต่อการด าเนินงานของธุรกิจเป็นตราถูก
ออกแบบให้มีความสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคแ์ละเป้าหมายทางธุรกิจสามารถแสดงออกในรูปแบบ
ของตราองค์กรท่ีตอ้งสร้างตราให้โดดเด่นด้วยการส่ือสารออกมาได้ 3 ส่วนด้วยกนั คือ การสร้าง 
ตราผา่นทางภาพผา่นทางพฤติกรรมและผา่นการพูดในการการออกแบบตราให้กบัองค์กรไม่เป็นเพียง 
การออกแบบให้สวยงามเพียงเท่านั้นแต่ตอ้งแสดงถึงจุดยืน บุคลิกภาพ วิสัยทศัน์และเป้าหมายของ
องคก์รและตอ้งมีการพฒันาไปอยา่งต่อเน่ืองในเร่ืองระบบการใชต้รา การใชต้วัอกัษรการใชสี้การใช้
ภาพ เป็นตน้ เพื่อท่ีจะท าใหต้ราองคก์รเป็นตราท่ีตอ้งการของผูบ้ริโภค 

 
3. แนวคิดความรักต่อตรา (Brand Love) 
 
 3.1 แนวคิดความรัก (Love) 
  Sternberg (1986 ) ไดใ้ห้แนวคิดของความรัก ไวว้่า การมีส่วนประกอบท่ีน า 
ไปสู่ความโรแมนติก ความดึงดูดทางกายภาพ สมรรถภาพทางเพศและปรากฏการณ์ ท่ีมีความสัมพนัธ์
กนัจึงเกิดเป็นความรัก ท่ีมาจากองค์ประกอบความหลงใหล แรงบนัดาลใจ การปลุกเร้าท่ีน าไปสู่
ประสบการณ์ท่ีเก่ียวกบัความรักและเสนอแนวคิดสามเหล่ียมแห่งความรักไวว้่าความรักระหว่าง
บุคคลประกอบดว้ยองคป์ระกอบท่ีมีความสัมพนัธ์กนั คือ  
  1. ความสนิทสนม (Passion) องค์ประกอบความสนิทสนมข้ึนอยู่กบัความรู้สึก
ของความใกลชิ้ด ความเช่ือมโยงและความผูกมดัจึงเกิดความรักความสัมพนัธ์ ท่ีมาจากความหลงใหล 
ความรู้สึกพึงพอใจ และอยากจะท าความรู้จกัและสร้างสัมพนัธภาพ เป็นความสัมพนัธ์ท่ีมีการพฒันา
ไปอยา่งต่อเน่ืองดว้ยดีท่ีท าให้เกิดความสนิทสนม มีทั้งผลดีและผลเสียข้ึนอยูก่บัปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งหลาย
ประการ เช่น ความเช่ือ ค่านิยม ทศันคติ และการยอมรับ ท่ีส าคญั คือ ความจริงใจต่อกนั 
  2. ความหลงใหล (Intimacy) องคป์ระกอบความหลงใหลข้ึนอยู่กบัความผูกพนั 
อนัเกิดจากความใกลชิ้ด ท่ีมาจากการปลุกเร้าท่ีน าไปสู่ประสบการณ์ของความรักในความสัมพนัธ์ท่ีรัก  
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  3. การตดัสินใจ (Decision) และความมุ่งมัน่ (Commitment) องค์ประกอบ
ของการตดัสินใจและความมุ่งมัน่ข้ึนอยูก่บัการเร่ิมรู้สึกรักจนพฒันาไปถึงจุดหน่ึงท่ีตอ้งตดัสินใจวา่ 
จะท าอยา่งไรต่อไป และไดแ้บ่งช่วงเวลาของการตดัสินใจออกเป็น 2 ช่วง คือ 
   1. ช่วงแรก ในขณะท่ีเราก าลงัรู้สึกรักในช่วงแรกๆ เราจะรู้สึกไม่มัน่คงจึง
ตอ้งรีบตดัสินใจ (Decision) ลงไปว่าจะเดินหน้าต่อไปหรือไม่ หากตดัสินใจเดินหน้าต่อจนเกิด   
การพฒันาเป็นท่ีน่าพอใจ ก็จะเขา้สู่ช่วงท่ี 2 ต่อไป 
   2. ช่วงท่ี 2 เม่ือต่างฝ่ายต่างมีความต้องการตรงกัน ก็จะมีการให้ค  ามั่น
สัญญาต่อกนั (Commitment) และด าเนินการตามกฎเกณฑท์างสังคมต่อไป ดงัภาพตวัอยา่งประกอบ 
 
 
 

 
 
 
ภาพท่ี  2.1  ทฤษฎีสามเหล่ียม 

ท่ีมา: Sternberg (1986 ) 

 
  จาการศึกษา เร่ือง องค์ประกอบในเร่ืองของความรัก ท่ีประกอบไปด้วย  
ความสนิทสนมความหลงใหลการตดัสินใจและความมุ่งมัน่ ถือวา่เป็นแนวคิดท่ีแสดงถึง ความใกลชิ้ด
เป็นส่วนใหญ่ ตาม Sternberg (1986) เม่ือทั้งสามองค์ประกอบมีอยู่ในความสัมพนัธ์ท่ีรักในองศา
เกือบเท่ากนัแลว้มนัจะกลายเป็นความรักท่ีสมบูรณ์ ดงันั้นความรักท่ีสมบูรณ์สามารถแสดงเป็นรูป
สามเหล่ียมดา้นเท่าสอดคลอ้งกบั Shimp & Madden (1988) ท่ีกล่าวว่าความรักเป็นเร่ืองระหว่างบุคคล 
ไดพ้ฒันาแนวคิดต่อมาจาก Sternberg (1986) ท่ีแสดงความสัมพนัธ์ของความรักและการตดัสินใจ
ความมุ่งมัน่ของความรักระหวา่งบุคคล ความชอบและโหยหาเป็นตวัแทนความรู้สึกของความสนิท
สนมและความหลงใหลในตรา 
 

ความหลงใหล (Intimacy) 

การตดัสินใจ (Commitment) ความสนิทสนม (Passion) 
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 3.2 แนวคิดความรักต่อตรา (Brand Love) 
  แนวคิดความรัก (Love) ของ Sternberg (1986 ) ได้กล่าวถึงองค์ประกอบ 3 
ดา้นท่ีสามารถอธิบายสถานสภาพของ "ความรัก" เพียงเท่านั้นและในปัจจุบนัน้ีแนวคิดเร่ืองความรัก
ไดเ้ขา้มามีความส าคญักบัองคก์รหรือบริษทัต่างๆ เพื่อตอ้งรับรู้ถึงความรู้สึกท่ีมีต่อตราองคก์รซ่ึงเป็น
ปัจจยัส าคญัในการสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีกบัลูกคา้ขององคก์ร เร่ืองของความรักจึงไดรั้บการพฒันา 
ข้ึนในวงการการตลาดและน ามาเก่ียวขอ้งกบัตราสินคา้ หรือท่ีเรียกวา่ความรักในตรา (Brand Love) 
ซ่ึงมีผูท่ี้ไดใ้หค้วามหมายของความรักในตราและงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งไว ้ดงัน้ี 
  Carroll & Ahuvia (2006) ได้กล่าวถึงแนวคิดเก่ียวกับความรักต่อตราไวว้่า 
ความรู้สึกของอารมณ์ ความรู้สึกท่ีหลงใหลของผูบ้ริโภคมีต่อช่ือทางการคา้ท่ีเฉพาะเจาะจง ซ่ึงเป็น
การผสมผสานของอารมณ์และความชอบของแต่ละบุคคลท่ีมีต่อตรานั้นๆ และเป็นความหลงใหล
ในตวัตนของตราท่ีเกิดจากความพึงพอใจ ซ่ึงความรักในตราและความพึงพอใจ อาจจะมีอยู่ในบริบท
ของความสัมพนัธ์ของตราและผูบ้ริโภค  
  ความรักต่อตราและความพึงพอใจ มีขอ้แตกต่างกนัตรงท่ี ความพึงพอใจโดย 
ทัว่ไปจะเป็นแนวคิดของการตดัสินดว้ยความรู้ความเขา้ใจแต่ส าหรับความรักในตรานั้นเร่ืองของอารมณ์ 
และความรู้สึก ความพึงพอใจส่วนใหญ่จะมาจากขอ้มูลในการท ากิจกรรมอยา่งใดอยา่งหน่ึง แต่ส าหรับ
ความรักในตรานั้นมกัจะเป็นผลมาจากความสัมพนัธ์อนัยาวนานของผูบ้ริโภคกบัตรานั้นๆ ความพึงพอใจ
จะเก่ียวขอ้งกบัรูปแบบของความคาดหวงัแต่ความรักในตราสินคา้นั้นไม่เก่ียวขอ้งกบัส่ิงความคาดหวงั 
ความรักในตราสินคา้เป็นความเตม็ใจท่ีจะแสดงออกซ่ึงความรักให้เห็นอยา่งชดัเจน 
  ความรักต่อตราเป็นความสัมพนัธ์ระหวา่งผูบ้ริโภคและตรา หรือเรียกวา่การมี
ส่วนร่วมทางอารมณ์กบัตรา ความรักต่อตราจึงเป็นความรู้สึกโดยธรรมชาติของความสัมพนัธ์ ความรัก
ไม่ใช่ความช่ืนชอบอยา่งมากแต่เป็นส่ิงท่ีมีคุณภาพมากกวา่การชอบ ความรักใคร่ต่อตรานั้นสามารถ
เปรียบเทียบไดก้บัความรักของบุคคล จะเห็นไดว้า่ความรักในตรานั้นมีความเขม้ขน้รุนแรงมากกวา่
ความช่ืนชอบระหวา่งบุคคล 
  Carroll & Ahuvia (2006) ไดแ้บ่งระดบัของความรักท่ีผูบ้ริโภคจะแสดงออก
ต่อตราไว ้5 ระดบั ดงัน้ี 
  1. ความหลงใหลในตรา 
  2. ความผกูพนัในตรา 
  3. ประเมินตรานั้น ๆ ในเชิงบวก 
  4. ตอบสนองต่อตราดว้ยความรู้สึกเชิงบวก 
  5. ประกาศถึงความรักท่ีมีต่อตรา 



 16 

  Halilovic (2013) ไดก้ล่าวถึงแนวคิดเก่ียวกบัความรักต่อตราไวว้า่ ความรักใน
ตราเป็นความสัมพนัธ์ท่ีรุนแรงกว่าความชอบท่ีจะเกิดข้ึนระหวา่งตรากบัผูบ้ริโภค โดยผูบ้ริโภคจะ
อธิบายถึงความรู้สึกท่ีมีต่อตราโดยใชเ้ร่ืองของความรักในตราสินคา้นั้นๆ โดยใชเ้ร่ืองของความสัมพนัธ์ 
การมีอารมณ์ การมีความรู้สึกร่วม ท่ีก่อใหเ้กิดความรักต่อตรานั้นๆ 
  Ismail & Spinelli (2012) ได้กล่าวถึงแนวคิดเก่ียวกับความรักต่อตราไวว้่า 
ความรักในตรานั้นเป็นความรักในดา้นจิตวิทยาท่ีไดรั้บรูปแบบของความรักท่ีแตกต่างกนัออกไป โดย 
ไดน้ าแนวความคิดของ Sternberg (1986) ท่ีไดเ้สนอทฤษฎีสามเหล่ียมของความรักท่ีมีส่วนประกอบ 
3 ส่วน ซ่ึงไดแ้ก่ ความสนิทสนม ความเสน่หา และพนัธะผกูพนั น ามาพฒันาเป็นมาตรวดัความรู้สึก
ของความรัก ยกตวัอยา่ง เช่น ความไวว้างใจ ความเอาใจใส่ ความเคารพ ความเป็นห่วง การมีพนัธะ
สัญญา และการยอมรับเป็นส่ิงท่ีสามารถแสดงไดถึ้งความรู้สึกท่ีมีต่อตราของผูบ้ริโภค       
  Albert & Merunka (2013) ได้กล่าวถึงแนวคิดเก่ียวกับความรักต่อตราไวว้่า 
เป็นความสัมพนัธ์ระหวา่งตรากบัความรัก จึงเกิดเป็นความรักในตรา ซ่ึงสามารถระบุความสัมพนัธ์
ระหวา่งตรากบัความรัก ได ้11 ระดบั ซ่ึงเป็นโครงสร้างท่ีมีความเป็นไปไดข้องความรักท่ีมีต่อตรา 
ดงัน้ี 1. มีความชอบในตรา 2. ระยะเวลาท่ียาวนานท่ีอยูก่บัตรา 3. ตรามีความเหมะสม 4. มีความฝัน
ท่ีจะใชต้ราน้ี 5. มีความทรงจ าท่ีดีต่อตรา 6. มีความสุขทุกคร้ังท่ีมีความสัมพนัธ์กบัตรา 7. เป็นตราสินคา้
ท่ีมีเสน่ห์ 8. ตรามีความเป็นเอกลกัษณ์ 9. ตรามีความงาม 10. มีความไวว้างใจในตรา 11. มีการประกาศ
ความรักต่อตรา อยา่งไรก็ตามส าหรับความสัมพนัธ์ระหวา่งความรักท่ีมีต่อตราไม่ใช่คุณลกัษณะทั้งหมด
ท่ีตอ้งมีอยูใ่นเวลาเดียวกนั อาจจะมีปัจจยัอ่ืน ๆ เขา้มาอีกดว้ย 
  สุธาสินี นิยมศาสตร์ (2558) ไดก้ล่าวถึง แนวคิดเก่ียวกบัความรักต่อตราไวว้า่ 
ความรักในตราเป็นส่วนหน่ึงของโครงสร้างความสัมพนัธ์ระหวา่งผูบ้ริโภคกบัตราและเป็นความสัมพนัธ์
ท่ีรุนแรงมากกว่าความช่ืนชอบ ผูบ้ริโภคสามารถท่ีจะอธิบายความรู้สึกท่ีมีต่อตรา โดยใช้เร่ืองของ
ความรักไดเ้น่ืองจากผูบ้ริโภคเร่ิมท่ีจะมีความสัมพนัธ์และมีอารมณ์ความรู้สึกร่วมไปกบัตรา 
  จากแนวคิดเก่ียวกบัความรักต่อตราท่ีกล่าวมาขา้งตน้ สามารถสรุปไดว้า่ ความรัก
ต่อตรา เป็นโครงสร้างความสัมพนัธ์ระหวา่งผูบ้ริโภคกบัตราเป็นความสัมพนัธ์ท่ีรุนแรง มากกว่า
ความช่ืนชอบ ผูบ้ริโภคสามารถท่ีจะอธิบายความรู้สึกท่ีมีต่อตราโดยใชเ้ร่ืองของความรัก โดยระดบั
ของความรักท่ีผูบ้ริโภคจะแสดงออกต่อตรา มี 5 ระดบั คือ ความหลงใหลในตรา, ความผูกพนัในตรา, 
การประเมินตรานั้นๆในเชิงบวก, การตอบสนองต่อตราดว้ยความรู้สึกเชิงบวก และการประกาศถึง
ความรักท่ีมีต่อตรา สรุปไดว้า่ความรักในตราเป็นโครงสร้างใหม่ทางการตลาดท่ีมีความรุนแรงและ
เขม้ขน้มากกวา่ความช่ืนชอบและความรักในตรานั้นอาศยัความสัมพนัธ์อนัยาวนานระหวา่งตราสินคา้
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กบัผูบ้ริโภคแทนท่ีจะเป็นเพียงความพึงพอใจท่ีเกิดเพียงชัว่คร้ังคราว ความรักในตรา ยงัหมายถึงระดบั
ความหลงใหลในตรานั้นๆ อีกดว้ย 
 
 3.3 ความส าคัญของความรักต่อตรา (Brand Love) 
  ความรักต่อตราเป็นความรู้สึกท่ีท าให้ผูบ้ริโภคมีความรู้สึกท่ีดีต่อตราเป็นอยา่งยิ่ง 
ไม่วา่จะเกิดจากความเช่ือมัน่การนึกถึง ความน่าหลงใหลและความตรงใจผูบ้ริโภคก่อใหเ้กิดการซ้ือ
ซ ้ าและการบอกต่ออยา่งต่อเน่ือง มีค ากล่าววา่การสร้างลูกคา้ใหม่ 1 คน จะมีตน้ทุนสูงกวา่การรักษา
ลูกคา้เก่า 1 คนถึง 5 – 10 เท่าและในปัจจุบนัเกิดกลยุทธ์ทางการตลาดมากมายเพื่อดึงดูดใจให้ผูบ้ริโภค
เปล่ียนหรือหนัไปใชสิ้นคา้ตราใหม่ๆ อยูเ่สมอ 
  Chimhundu & Hamlin (2006) ไดก้ล่าวถึงความส าคญัของความรักต่อตราไว้
วา่ความรักต่อตรามีความส าคญักบัผูผ้ลิตและผูจ้ดัจ  าหน่ายเป็นอย่างยิ่งเน่ืองจากความรักเป็นส่ิงท่ีมี
ความจ าเป็นต่อตรา ความรักเป็นส่ิงท่ีท าใหลู้กคา้เกิดความหลงใหล เกิดความตอ้งการในการใชผ้ลิตภณัฑ์
และบริการภายใตต้ราเป็นอยา่งมาก ตราเป็นส่ิงท่ีช่วยสร้างยอดขายให้กบัผูผ้ลิตสินคา้และสามารถ
ท าให้ผูบ้ริโภคน าตรามาช่วยในการสะทอ้นระดบัของคุณภาพของผลิตภณัฑ์ หากตราขององคก์รมี
ช่ือเสียงมีความน่าเช่ือถือยอ่มส่งผลต่อดีผลิตภณัฑ์และบริการท่ีเกิดข้ึนภายใตอ้งคก์รให้มีช่ือเสียงและ
มีความน่าเช่ือถือท่ีมาจากความรักต่อตรา 
  Ismail & Spinelli (2012) ไดก้ล่าวถึงความส าคญัของความรักต่อตราไวว้า่ กลยุทธ์
ทางการตลาดท่ีส าคญัในปัจจุบนั คือ การสร้างความรักต่อตราเป็นการสร้างให้ลูกคา้เกิดความรักต่อ
ตราซ่ึงมีความจ าเป็นและมีความส าคญัเป็นอยา่งมากและการท าให้ลูกคา้เกิดความรักต่อตราไม่ใหเ้ปล่ียน 
ไปใชสิ้นคา้และบริการของตราอ่ืน ซ่ึงอาจจะสรุปวา่ความส าคญัของความรักต่อตรามีความส าคญั 3 
ประการ ดงัน้ี 
  1. การสร้างปริมาณการขายใหสู้งข้ึน (High Sale Volume)  
  2. การเพิ่มราคาใหสิ้นคา้สูงข้ึน (Premium Pricing Ability)  
  3. การรักษาลูกคา้ใหค้งอยู ่(Customer Retention)  
  ความรักต่อตราสามารถให้ความส าคญัไดท้ั้งในเชิงพฤติกรรมในการซ้ือเป็น
ความส าคญัท่ีถูกน ามาใชม้ากท่ีสุด เพราะสามารถวดัไดอ้ยา่งง่ายโดยความรักต่อตรา คือ การท่ีผูบ้ริโภค
มีความรู้สึกดีและหลงใหลต่อตรานั้นอยา่งสม ่าเสมอและบ่อยคร้ังจนเกิดเป็นความรักต่อตราท่ีท าให้
ผูบ้ริการนึกถึงตรานั้นเป็นอนัดบัแรก ตวัอยา่งเช่น ผูบ้ริโภคคนหน่ึงใชบ้ริการร้านอาหารฟาสต์ฟู้ด 
ตามล าดบัในสัปดาห์ท่ีผ่านมา ดงัน้ี แมคโดนลัด์ แมคโดนลัด์เบอร์เกอคิงส์ แมคโดนลัด์ แมคโดนลัด ์
เบอร์เกอร์คิง ซ่ึงจากการพิจารณาทางพฤติกรรมการซ้ือผูบ้ริโภคคนน้ีจะเป็นผูรั้กต่อตราแมคโดนลัด ์
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Albert & Merunka (2013) ได้กล่าวถึงความส าคญัของความรักต่อตราไวว้่าความรักต่อตรา คือ การท่ี 
ท าให้ตราเขา้ไปอยูใ่นใจของผูบ้ริโภคและการท่ีท าให้ผูบ้ริโภคผูกพนัเป็นอยา่งมาก ซ่ึงความรักดีต่อ 
ตรานั้นเกิดจาก 3 ส่วน ท่ีส าคญั ดงัน้ี 
  1. ความเช่ือมัน่ผูบ้ริโภคจะมีความรู้สึกท่ีดีต่อตราของสินคา้และบริการเม่ือ
เกิดความเช่ือมัน่ท่ีมาจากความหลงใหลในตรานั้นในสถานการณ์ท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือสินคา้ถ้า
ผูบ้ริโภคไม่มีความเช่ือมัน่ตราอ่ืนๆ มาก่อน การสร้างความเช่ือมัน่ก่อนการตดัสินใจซ้ือจะเป็นส่ิงท่ี
ง่ายต่อการสร้างความรักต่อตราให้กบัผูบ้ริโภค และถา้ตราสินคา้ใดท่ีสร้างความเช่ือมัน่ให้ผูบ้ริโภค
ไดแ้ลว้ก็จะเกิดการบอกต่อไปยงัผูบิ้โภคท่านอ่ืนๆไดท้ราบ 
  2. การเขา้ไปอยู่กลางใจผูบ้ริโภคความรักต่อตราเกิดจากการท่ีตราสามารถ
เช่ือมโยงกบัระบบความเช่ือของผูบ้ริโภคไดแ้ละท าให้ผูบ้ริโภคเช่ือและความประทบัใจในตราสินคา้ 
จึงส่งผลให้ตราเขา้ไปอยูใ่นใจของผูบ้ริโภค เช่น ผูช้ายท่ีเช่ือวา่ผูห้ญิงชอบกล่ินน ้าหอมแบบหน่ึง ถา้
ผูผ้ลิตน ้ าหอมเขา้ใจในความเช่ือน้ีสามารถผลิตน ้ าหอมท่ีตรงกบัระบบความเช่ือของลูกคา้ผูช้ายได้
และจะเป็นการสร้างความรักต่อตราได ้เป็นตน้ 
  3. ความง่ายในการเขา้ถึงความรักต่อตราเกิดข้ึนเม่ือตรานั้นๆ มีความง่ายใน
การเขา้ถึงความคิดของผูบ้ริโภค เป็นการนึกถึงตรานั้นๆ เป็นตราแรก เช่น เวลาท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการ
ถ่ายเอกสารก็นึกถึง Xerox หรือเม่ือนึกถึงฟาสตฟู้์ดก็นึกถึงแมคโดนลัด์ เป็นตน้ ตราใดท่ีท าให้ผูบ้ริโภค
เกิดความเช่ือมัน่เขา้มาอยูใ่จกลางและง่ายต่อการเขา้ถึง ผูบ้ริโภคไม่จ  าเป็นตอ้งใชเ้วลาหรือลงทุนใน
การคน้หาขอ้มูล เม่ือตอ้งการซ้ือสินคา้ผูบ้ริโภคจะเลือกตราท่ีมาจากความรู้สึกท่ีดีเหล่านั้นและเกิด
เป็นความรักต่อตรา นอกจากจะเป็นฐานลูกคา้ท่ีมัน่คงยงัเป็นการแนะน าหรือเพิ่มลูกคา้ให้มากข้ึน
โดยไปบอกต่อเพื่อนหรือญาติสนิทอีกดว้ย 
  จากแนวคิดเก่ียวกบัความส าคญัของความรักต่อตราท่ีกล่าวมาขา้งตน้สามารถ
สรุปไดว้า่ ตราถือไดว้า่เป็นทรัพยสิ์นของบริษทัเป็นส่ิงท่ีระบุถึงแนวทางในการปฏิบติัของบริษทัและ
เป็นการส่ือสารลกัษณะเฉพาะของบริษทัฉะนั้นบริษทัควรน าเร่ืองของความรักมาใชก้บัตรา เพราะ
ความรักเป็นส่ิงท่ีท าให้ลูกคา้เกิดความหลงใหล เกิดความตอ้งการในการใชผ้ลิตภณัฑ์และบริการภายใต้
ตราเป็นอยา่งมาก ความรักต่อตราสามารถช่วยให้ลูกคา้เกิดความภกัดีท่ีมีการซ้ือซ ้ าต่อตรา และเป็น
การป้องกนัไม่ใหลู้กคา้ไปใชห้รือไปซ้ือสินคา้กบัตราอ่ืนๆ 
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 3.4 ความสัมพันธ์ตามสมมติฐานของความรักต่อตราที่มีต่อความภักดีและการส่ือสาร
แบบปากต่อปาก 
  จากแนวคิดท่ีเก่ียวขอ้งดงักล่าวขา้งตน้แสดงใหเ้ห็นถึงความสอดคลอ้งกนัในเร่ือง 
ของความรักต่อตรา ความภกัดีต่อตรา และการส่ือสารปากต่อปาก ซ่ึงเป็นการศึกษาตามสมมุติฐาน
โดยมีนกัวิจยัหลายท่านไดก้ล่าวถึงความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรและมีความสอดคลอ้งกบัสมมุติฐาน
ในการศึกษาคร้ังน้ี ดงัน้ี 
 
  3.4.1 ความสัมพนัธ์ระหว่างความรักต่อตราทีม่ีต่อความภักดี 
    Carroll & Ahuvia (2006) ได้กล่าวว่า ความรักเป็นประสบการณ์ทาง
อารมณ์ท่ีมีประสิทธิภาพและการวจิยัในอดีตไดเ้นน้ถึงความส าคญัของการส่งผลกระทบต่อความรุนแรง
ทั้งในความรักระหวา่งบุคคลงานวิจยัท่ีผา่นมาจะช้ีให้เห็นวา่นอกจากผลกระทบโดยตรงแลว้ความรัก
ของตรายงัส่ือความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรภายนอกท่ีมีผลต่อพฤติกรรมในเร่ืองของความภกัดีของ
ตรา ซ่ึงคลอ้ยตามกบั Lars (2016) ท่ีไดก้ล่าวว่า ความรักของตรามีผลลพัธ์ท่ีไดจ้ากสมมติฐานท่ีว่า 
ความสัมพนัธ์ระหวา่งความรักในตราและความภกัดีท่ีมาจากทศันคติของผูบ้ริโภค แสดงให้เห็นว่า
ผูบ้ริโภคมีความภกัดีท่ีแสดงออกผา่นทางทศันคติ มีสอดคลอ้งกบั Bergkvist (2009) แสดงถึงผลลพัธ์
ท่ีไดมี้ความสอดคลอ้งของความรักในตราท่ีแสดงความสัมพนัธ์เชิงบวกระหวา่งความรักในตรากบั
ความภกัดีต่อตราและความสัมพนัธ์เชิงบวกระหวา่งความรักในตรากบัความภกัดีต่อตรา และการศึกษา
ของ Wanmo-Koo & Youn-Kyung (2013) ยงักล่าวอีกวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีความรักในตรานั้นจะน าไปสู่
ความภกัดีต่อบริษทัและองคก์รโดยมีความสัมพนัธ์ระหวา่งอารมณ์ท่ีมีต่อความรักในตราเพื่อให้ได้
อารมณ์ความรู้สึกและความเร้าใจมีผลต่อความภกัดีต่อตรา 
 
  3.4.2 ความสัมพนัธ์ระหว่างความรักต่อตราทีม่ีต่อการส่ือสารแบบปากต่อปาก 
    Carroll & Ahuvia (2006) ได้กล่าวว่า ความรักในตรามีความสัมพนัธ์
เชิงบวกกบัค าพูดของผูบ้ริโภค ความรักในตรายงัส่ือความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรภายนอกท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมและส่งผลต่อใหเ้กิดการส่ือสารแบบปากต่อปาก ความรักในตรายงัช่วยลดผลกระทบท่ีจะ
ท าให้เกิดผลเชิงลบต่อผลิตภณัฑ์ของตรา โดยการแสดงออกโดยการส่ือสารแบบปากต่อปาก บริโภค
จะพูดถึงส่ิงท่ีเป็นประโยชน์ต่อผูอ่ื้นเก่ียวกบัตราแสดงให้เห็นวา่ความรักในตรามีอิทธิพลอยา่งมากต่อ
ค าพูดท่ีดีท่ีเก่ียวกบัตรา สอดคลอ้งกบั Methaq (2014) แสดงความคิดเห็นวา่ผูบ้ริโภครู้สึกวา่ความรัก
ในตราจะเปล่ียนไปเป็นความปรารถนาของตนท่ีจะแนะน าเพื่อนและญาติ โดยการใชค้  าพูดเพื่อแจง้
ให้ผูอ่ื้นรับรู้เก่ียวกับตราในเชิงบวกหรือลบ และการวิจยัของ Lars & Francis (2016) ยงัพบว่า
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ความสัมพนัธ์ระหวา่งความรักในตรากบัการส่ือสารแบบปากต่อปากมีความสัมพนัธ์กนั ซ่ึงเป็นผล
มาจากความรัก ความภกัดีส่งผลใหเ้กิดการส่ือสารแบบปากต่อปาก และมีความสอดคลอ้งกนั 
  จากแนวคิดเก่ียวกบัความสัมพนัธ์ระหวา่งความรักต่อตราท่ีมีต่อความภกัดีและ
การส่ือสารแบบปากต่อปากท่ีกล่าวมาขา้งตน้ สามารถสรุปไดว้่า ความรักเป็นประสบการณ์ทางอารมณ์
และทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตรา ถา้ผูบ้ริโภคมีความรักต่อตรานั้นๆ แลว้จะน าไปสู่ความภกัดีต่อ
บริษทัและองคก์รโดยมีความสัมพนัธ์ระหวา่งอารมณ์ท่ีมีต่อความรักในตราเพื่อให้ไดอ้ารมณ์ความรู้สึก
และความเร้าใจมีผลต่อความภกัดีต่อตราท่ีจะก่อให้เกิดการซ้ือซ ้ าและการบอกต่อไปในเชิงบวกโดย
วธีิการส่ือสารแบบปากต่อปาก 
 
 3.5 การวดัความรักต่อตรา 
  ความรักต่อตราไดรั้บการก าหนดให้เป็นระดบัของความรู้สึกท่ีเตม็ไปดว้ยอารมณ์
ในตวัของผูบ้ริโภคท่ีเกิดต่อตรานั้นๆ รวมถึงความหลงใหลต่อตราความผูกพนักบัตราการประเมินผล 
เชิงบวกของตราอารมณ์บวกในแง่ของตราและการประกาศเพื่อให้เกิดการรับรู้ของตรา เพื่อให้รู้ว่า
ผูบ้ริโภคมีแนวโนม้ท่ีจะพูดต่อตราอยา่งไร เม่ือใชค้  าวา่รักและการวดัความรักต่อตรามีนกัวจิยัพฒันา
เคร่ืองมือในการวดัข้ึนมาซ่ึงผูศึ้กษาสามารถน ามาปรับใช้ในการพฒันาแบบสอบถามในคร้ังน้ีได ้
ดงัต่อไปน้ี 
  Carroll & Ahuvia (2006) ใช้แนวคิดความรักของ Sternberg (1986) ได้ก าหนด 
การวดัความรักของตราไวว้า่ ระดบัความผกูพนัทางอารมณ์ท่ีหลงใหลในความพอใจของผูบ้ริโภคมี
ผลต่อช่ือทางการคา้ โดยเฉพาะรวมถึงความรัก ความผูกพนั การประเมินผลเชิงบวกของตรา และ
ความเต็มใจท่ีจะประกาศความรักต่อตราไดพ้ฒันาเคร่ืองมือการวดัความรักต่อตรา โดยใช้แนวคิด
ความรักของ  Sternberg (1986) มาประยกุตเ์ป็นตวัวดัความรู้สึกรักในตรา จ านวน 10 ขอ้ ดงัต่อไปน้ี 
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ตารางที ่2.1  การวดัความรักต่อตราของ Carroll & Ahuvia (2006) 
 

การวดัความรักต่อตราของ  Carroll & Ahuvia (2006) 
1.  This is a wonderful brand.                          ตราน้ีเป็นตราท่ีมหศัจรรย ์
2.  This brand makes me feel good.              ตราน้ีท าให้ฉนัรู้สึกดี 
3.  This brand is totally awesome.                  ตราน้ีเป็นตราสินคา้ท่ียอดเยีย่มโดยส้ินเชิง 
4.  I have neutral feeling about this brand. (-)   ฉนัมีความรู้สึกท่ีเป็นกลางกบัตราน้ี (-) 
5.  This brand makes me very happy.      ตราน้ีท าให้ฉนัมีความสุขมาก 
6.  I love this brand.                                    ฉนัรักตราน้ี 
7.  I have no particular feelings about this brand. (-) ฉนัไม่รู้สึกอะไรเป็นพิเศษกบัตราน้ี (-) 
8.  This brand is a pure delight.                       ตราน้ีท าให้ฉนัมีความสุขอยา่งแทจ้ริง 
9.  I am passionate about this brand.              ฉนัหลงใหลในตราน้ี 
10.  I’m very attached to this brand.             ฉนัยดึมัน่กบัตราน้ีเป็นอยา่งมาก 

 
  นอกจากน้ี Ismail & Spinelli (2012) ไดพ้ฒันาการวดัความรักต่อตรา โดยน า
แนวคิดความรักของ Sternberg (1986) ไวว้า่ ความรักต่อตรานั้นเป็นความรักในดา้นจิตวทิยาท่ีไดรั้บ
รูปแบบของความรักท่ีแตกต่างกนัออกไป โดยเสนอทฤษฎีสามเหล่ียมของความรักท่ีมีส่วนประกอบ 
3 ส่วนซ่ึงไดแ้ก่ ความสนิทสนม ความเสน่หา และพนัธะผูกพนั น ามาพฒันาเป็นมาตรวดัความรู้สึก
ของความรัก เช่น ความไวว้างใจ ความเอาใจใส่ ความเคารพ ความเป็นห่วง การมีพนัธะสัญญา และ
การยอมรับ เป็นส่ิงท่ีสามารถแสดงไดถึ้งความรู้สึกท่ีมีต่อตรา ไดพ้ฒันาเคร่ืองมือการวดัความรักใน
ตรา โดยใช้ตวัวดัท่ีพฒันาจาก Carroll & Ahuvia (2006) ซ่ึงเป็นตวัวดัความรู้สึกรักในตราสินคา้ จ านวน 
7 ขอ้ ดงัต่อไปน้ี 
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ตารางที ่ 2.2  การวดัความรักต่อตราของ Ismail & Spinelli (2012) 
 

การวดัความรักต่อตราของ Ismail & Spinelli (2012) 
1.  This is a wonderful brand.  ตราน้ีเป็นตราสินคา้ท่ีมหศัจรรย ์
2.  This brand makes me feel good. ตราน้ีท าให้ฉนัรู้สึกดี 
3.  This brand is totally awesome. ตราน้ีเป็นตราสินคา้ท่ียอดเยีย่มโดยส้ินเชิง 
4. This brand makes me very happy. ตราน้ีท าให้ฉนัมีความสุข 
5. I love this brand. ฉนัรักตราน้ี 
6. This brand is a pure delight. ตราน้ีเป็นตราท่ีก่อใหเ้กิดความสุขใจอยา่งแทจ้ริง 
7. I’m very attached to this brand. ฉนัผกูพนักบัตราน้ีเป็นอยา่งมาก 

     
 นอกจากน้ี Kanjaro, et al. (2016) ไดก้ าหนดการวดัความรักต่อตราไว ้โดยมี
การน าการแสดงออกของตราสินคา้และความไวว้างใจของผูบ้ริโภคมีความเก่ียวขอ้งกบัความรักต่อ
ตราซ่ึงจะให้เห็นความสัมพนัธ์ท่ีดีระหวา่งความรักต่อตราการส่ือสารแบบปากต่อปากประสบการณ์
และราคา ดงันั้นจึงไดพ้ฒันาเคร่ืองมือการวดัความรักต่อตรา ซ่ึงเป็นตวัวดัท่ีพฒันามาจาก Carroll & 
Ahuvia (2006) เป็นตวัวดัความรู้สึกรักต่อตราสินคา้ จ  านวน 8 ขอ้ ดงัต่อไปน้ี 
 
ตารางที ่2.3  การวดัความรักต่อตรา ของ Kanjaro, et al. (2016) 
 

การวดัความรักต่อตราของ Kanjaro, et al. (2016) 
1. This brand makes me feel good. ตราน้ีท าให้ฉนัรู้สึกดี 
2. This brand is totally awesome. ตราน้ีเป็นตราท่ียอดเยีย่มโดยส้ินเชิง 
3. I have neutral feelings about this brand. ฉนัมีความรู้สึกท่ีเป็นกลางเก่ียวกบัตราน้ี 
4. This brand makes me very happy. ตราน้ีท าให้ฉนัมีความสุขมาก 
5. I love this brand. ฉนัรักตราน้ี 
6. This brand is a pure delight. ตราน้ีเป็นความสุขท่ีบริสุทธ์ิ 
7. I am passionate about this brand. ฉนัหลงใหลในตราน้ี 
8. I’m very attached to this brand. ฉนัติดใจกบัตราน้ีมาก 
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 จากการศึกษาการวดัความรักต่อตราท่ีกล่าวมาขา้งตน้สามารถสรุปไดว้า่ ตวัวดั
ความรักต่อตราเป็นการวดัระดบัความรักท่ีมีต่อตราในการศึกษาขา้งตน้เป็นการศึกษาถึงตราและผลิตภณัฑ์
ท่ีแตกต่างกนัพบวา่มีการใชต้วัวดัเดียวกนั การศึกษาตวัวดัดงักล่าวสามารถน าตวัวดัความรักต่อตรา
มาประยกุตใ์ชก้บัธุรกิจธนาคาร และผูว้จิยัสามารถน าตวัวดัดงักล่าวมาประยกุตใ์ชใ้นงานวจิยัน้ีได ้
  
4. แนวคิดความภักดีต่อตรา (Brand Loyalty) 
  
 4.1 แนวคิดความภักดีต่อตรา (Brand Loyalty) 
  Hawkins, et al. (2001) ได้กล่าวถึงแนวคิดเก่ียวกับความภกัดีต่อตรา ไวว้่า 
ความภกัดีต่อตรานั้น นอกจากเป็นการซ้ือผลิตภณัฑ์หรือบริการของตราใดตราหน่ึงอยา่งสม ่าเสมอแลว้ 
ยงัรวมถึงสาเหตุท่ีลึกซ้ึงมากข้ึนกวา่เดิม นัน่คือ การซ้ือในตรานั้นๆ เกิดข้ึนจากมีความรู้สึกทางอารมณ์
ต่อตราร่วมอยูด่ว้ย ดงันั้นเม่ือลูกคา้ไดรั้บรู้มูลค่าจริงจากสินคา้หรือบริการ และรู้สึกพึงพอใจ จะมีผล
ต่อการเพิ่มการใชสิ้นคา้และบริการ การซ้ือซ ้ า และความภกัดีในตราสามารถน าไปสู่การบ่งช้ีบุคลิกภาพ
ของลูกคา้ เพราะปฏิกิริยาตอบโตท่ี้มีต่อตรา ความภกัดีต่อตราพบไดโ้ดยทัว่ไปส าหรับสินคา้ท่ีมีตรา
ท่ีติดตลาดจนเป็นสัญลกัษณ์ท่ีมีความโดดเด่น ลูกคา้ท่ีมีความภกัดีมกัจะไม่ค่อยหาขอ้มูลเพิ่มเติมเพื่อ
ใชป้ระกอบการพิจารณาตดัสินใจซ้ือ นอกจากนั้นแลว้กลยทุธ์การตลาดของคู่แข่งขนั แมจ้ะดึงดูดใจ
ใหก้ลุ่มลูกคา้หรือผูท่ี้มีความภกัดีไปจากสินคา้เดิม แต่จะเป็นเพียงเพราะผลประโยชน์ท่ีจะไดรั้บจาก  
การส่งเสริมการขาย ซ่ึงจะกลบัมาซ้ือตราเดิมเม่ือการส่งเสริมการขายนั้นส้ินสุดลง และจะใหอ้ภยัได้
หากตราท่ีภกัดีนั้นเกิดความบกพร่องเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการอีกดว้ย ลูกคา้ท่ีมีความภกัดีต่อตราจะ
เป็นแหล่งท่ีใหข้อ้มูลดว้ยค าบอกเล่าต่อบุคคลอ่ืน ซ่ึงถือวา่เป็นการเพิ่มคุณค่าให้กบัองคก์รโดยการส่ือสาร
แบบปากต่อปากในเชิงบวกของลูกคา้ท่ีมีความภกัดีจะสามารถท าใหป้ริมาณลูกคา้ในอนาคตเพิ่มข้ึน 
ดงันั้น ลูกคา้ท่ีมีความภกัดีต่อตราจะช่วยสร้างผลก าไรใหก้บัองคก์รไดม้ากกวา่ลูกคา้ท่ีมีการซ้ือซ ้ า 
  Lovelock (2010) ไดก้ล่าวถึงแนวคิดเก่ียวกบัความภกัดีต่อตรา ไวว้า่ ความภกัดี
ต่อตราเป็นความมุ่งมัน่อยา่งยิ่งต่อผลิตภณัฑ์บริการหรือองคก์รท่ีมีความตอ้งการอยา่งต่อเน่ืองความภกัดี
ต่อตราถือเป็นส่วนส าคญัในการท าธุรกิจและการสร้างส่วนแบ่งการตลาดท่ีเพิ่มข้ึน ความภกัดีต่อตรา 
ประกอบดว้ยทศันคติของผูบ้ริโภคความตั้งใจในการซ้ือและพฤติกรรมการซ้ือท่ีแทจ้ริง และมีหลาย
ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราของผูบ้ริโภคโดยมีปัจจยัมาจากตราท่ีมีคุณภาพสินคา้ท่ีมีคุณภาพ
ราคาโปรโมชัน่การบริการ สภาพแวดลอ้มของร้านคา้และองคก์ร เป็นคุณสมบติัท่ีมีบทบาทส าคญั
ในการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 
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  Aziz & Yasin (2010) ได้กล่าวถึงแนวคิดเก่ียวกับความภักดีต่อตรา ไวว้่า 
ความภกัดีต่อตรา คือ หลกัการของสินคา้ องคก์ร บริษทั ท่ีใชค้วามภกัดีในการก่อผลประโยชน์ทั้งหมด
ของตราและความภกัดีต่อตราจะเกิดข้ึนไดต่้อเม่ือมีการบริการท่ีดีต่อลูกคา้ 
  Nawaz & Usman (2011) ไดก้ล่าวถึงแนวคิดเก่ียวกบัความภกัดีต่อตรา ไวว้่า 
ความภกัดีต่อตราเป็นบทบาทส าคญัของกลยุทธ์ทางการตลาด คือ การรักษาลูกคา้ไวใ้หไ้ดน้านท่ีสุด
โดยเฉพาะอยา่งยิง่ในยคุปัจจุบนัท่ีมีการตลาดท่ีมีการแข่งขนัสูงและไม่สามารถคาดเดาไดค้วามภกัดี
ต่อตราเป็นเร่ืองธรรมดาท่ีทุกๆ ตรา ทุกๆ ผลิตภณัฑ์ หรือทุกๆ องค์กรไดมี้แนวคิดทางการตลาดท่ี
เนน้การพฒันาความสัมพนัธ์ระหว่างตราของตนเองกบัผูบ้ริโภคในระยะยาว โดยถูกใชเ้พื่อวดัส่วนแบ่ง
ทางการตลาดของตราและกลยุทธ์ทางการตลาด เพื่อท่ีจะก่อให้เกิดความส าเร็จต่อไปในอนาคตและ
ความภกัดีท่ีมีต่อตรา คือ จุดแขง็ของตรานั้นๆ ซ่ึงน าไปสู่ยอดขายท่ีเพิ่มข้ึนและอตัราก าไรสูงกวา่คู่แข่ง  
  Tosun (2014) ไดก้ล่าวถึงแนวคิดเก่ียวกบัความภกัดีต่อตรา ไวว้่า ความภกัดี
ต่อตราเป็นส่ิงท่ีส าคญัท่ีสุดของตราสินคา้ องคก์ร บริษทั เม่ือระดบัความภกัดีของผูบ้ริโภคมีเพิ่มข้ึน
มูลค่าของตราก็จะเพิ่มข้ึนและความภกัดีต่อตรายงัหมายถึงทศันคติเชิงบวกของลูกคา้ท่ีมีต่อตราและ
ความตอ้งการของลูกคา้ท่ีอผลิตภณัฑ์และบริการของตรานั้นๆ ความภกัดีต่อตรา ประกอบไปดว้ย
กระบวนการทางอารมณ์ เช่น การเลือกตรา การจะซ้ือผลิตภณัฑข์องตราน้ีในอนาคตและการประเมินตรา 
  Aaker (2014) ไดก้ล่าวถึงแนวคิดเก่ียวกบัความภกัดีต่อตรา ไวว้่า ความภกัดี
ต่อตราเป็นขั้นตอนของกระบวนการทางจิตวิทยา เช่น การเลือกตรา, การตดัสินใจการประเมินผล 
และพฤติกรรมของผูบ้ริโภค กล่าวไดว้า่ความภกัดีต่อตราไม่ไดข้ึ้นอยูก่บัความซ ้ าซากของการซ้ือสินคา้
และการใชบ้ริการ แต่ความภกัดีต่อตราจะมีการเช่ือมโยงทางอารมณ์ระหวา่งผูบ้ริโภคกบัตรามีปัจจยั
หลกั 3 ขอ้ท่ีบ่งบอกถึงแนวคิดความภกัดีต่อตราคือ ปริมาณการขายท่ีสูงไดรั้บรางวลัดา้นราคาและ
การเก็บรักษาไวแ้ทนการคน้หา 
  Ramya (2017) ไดก้ล่าวถึงแนวคิดเก่ียวกบัความภกัดีต่อตรา ไวว้า่ ความภกัดี
ต่อตราสามารถก าหนดความหมายของความภกัดีของตราไว ้ดงัน้ี 
  - พฤติกรรมผูบ้ริโภค คือ ระดบัท่ีผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้ของตราเดียวกนัภายใน
กลุ่มผลิตภณัฑอ์ยา่งสม ่าเสมอ 
  - การส่งเสริมการขาย คือ สถานการณ์ท่ีผูบ้ริโภคมกัซ้ือผลิตภณัฑ์หรือบริการ
จากผูผ้ลิตเดียวกนัซ ้ า ๆ  
  และยงัหมายถึง พฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราโดยเฉพาะการแสดงถึงการซ้ือ 
ซ ้ า โดยไม่ค  านึงถึงแรงกดดนัท่ีเกิดจากการแข่งขนัท่ีมาจากตราต่างๆ ความภกัดีของตราจะสะทอ้น
ผา่นพฤติกรรมของผูบ้ริโภคและมกัอาศยัความเขา้ใจ และจะสะทอ้นผ่านพฤติกรรม เช่น การส่ือสาร
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แบบปากต่อปาก การซ้ือซ ้ า ความไว ราคา ความมุ่งมัน่ ความไวว้างใจและความพึงพอใจของลูกคา้ 
เป็นตน้ 
  Saritas & Penez (2017) ได้กล่าวถึงแนวคิดเก่ียวกับความภกัดีต่อตราไวว้่า 
ตราทุกตรามุ่งมัน่ท่ีจะท าให้ตวัเองเขา้ไปอยูใ่นใจของผูบ้ริโภคและใหค้วามส าคญัดา้นการส่ือสารของ
ตราเป็นส าคญัเป็นวิธีท่ีท าใหต้รามีความตอ้งการจากผูบ้ริโภคมากข้ึน มีความสัมพนัธ์ท่ีมีความหมาย
และใกลชิ้ดกบัผูบ้ริโภคมากข้ึนผลจากความใกลชิ้ดจะสร้างความแข็งแกร่งและความภกัดีต่อตรา
โดยส่งผลต่อการการบอกต่อของผูบ้ริโภคอีกดว้ย 
  จากแนวคิดเก่ียวกบัความภกัดีต่อตราท่ีกล่าวมาขา้งตน้ สามารถสรุปได้ว่า 
ความภกัดีต่อเป็นอีกองค์ประกอบท่ีส าคญัท่ีสุดของตราท่ีเกิดจากการท่ีผูบ้ริโภคมีการรับรู้ในองค ์
ประกอบของตราหรือส่ิงท่ีเก่ียวขอ้งกบัสินคา้หรือบริการ องคก์ร บริษทัแลว้เกิดทศันคติท่ีดีต่อตรา 
มีความพึงพอใจ และไวว้างใจในตราสินคา้นั้น จึงน ามาสู่ “ความภกัดีต่อตราสินคา้” และรวมไปถึง 
ความซ่ือสัตย ์หรือขอ้ผูกมดัอยา่งลึกซ้ึงของลูกคา้ท่ีมีต่อตราสินคา้นั้น ท่ีพึงพอใจอยูอ่ยา่งสม ่าเสมอ 
ซ่ึงความภกัดีนอกจากจะมีส่วนเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมการซ้ือของลูกคา้แลว้ยงัเก่ียวขอ้งกบัทศันคติ
ของลูกคา้ท่ีมีต่อสินคา้ หากลูกคา้มีทศันคติท่ีดีต่อสินคา้และเกิดความสัมพนัธ์ท่ีดีในระยะยาวระหวา่ง
ลูกคา้กบัสินคา้แลว้ จะส่งผลใหเ้กิดพฤติกรรมการซ้ือซ ้ าอยา่งสม ่าเสมอ 
 
 4.2 ความส าคัญของความภักดีต่อตรา 
  Atchariyachanvanich, et al. (2008) ไดก้ล่าวถึงความส าคญัของความภกัดีต่อ
ตราไวว้า่ ความภกัดีต่อตรา มีความส าคญัต่อสินคา้หรือธุรกิจ ไดด้งัต่อไปน้ี 
  1. ช่วยประหยดัตน้ทุนไดม้ากกวา่การไดม้าซ่ึงลูกคา้ 
  2. การท าใหลู้กคา้มีความความภกัดีสามารถน ามาซ่ึงการประหยดัตน้ทุนของ
ธุรกิจได ้
  3. ลดตน้ทุนดา้นการตลาด 
  4.  ลดตน้ทุนในดา้นการท ารายการส าหรับลูกคา้ใหม่ 
  5.  ลดตน้ทุนในการแสวงหาลูกคา้ใหม่ 
  6.  ลดตน้ทุนดา้นการรับประกนัสินคา้ส่งคืนเม่ือช ารุด 
  7. ธุรกิจมีกิจการท่ีมัน่คงซ่ึงเป็นผลจากการท่ีลูกคา้ไม่ไปหาคู่แข่ง 
  บุริม โอทกานนท ์(2552) ไดก้ล่าวถึงความส าคญัของความภกัดีต่อตรา ไวว้า่ 
การท่ีผูบ้ริโภคมีทศันคติท่ีดีต่อตราเกิดจากความเช่ือมัน่ การนึกถึง และการเกิดความตรงใจของผูบ้ริโภค 
และท าให้เกิดการซ้ือซ ้ าต่อเน่ืองตลอดมา การสร้างลูกคา้ใหม่ 1 คน จะมีตน้ทุนสูงกว่าการรักษา
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ลูกคา้เก่า 1 คน และในปัจจุบนัเกิดความหลากหลายในตรา ประกอบกบัการใชก้ลยทุธ์ทางการตลาด
มากมายเพื่อดึงดูดใจใหผู้บ้ริโภคเปล่ียนหรือหนัไปใชสิ้นคา้ตราใหม่ ๆ อยูเ่สมอ  
  Ramya (2017) ไดก้ล่าวถึง ความส าคญัของความภกัดีต่อตราไวว้า่ ความภกัดี
ต่อตราเป็นประโยชน์และมีความส าคญัต่อสินคา้ องคก์ร บริษทั ดงั 4 ขอ้ ต่อไปน้ี   
  1. การลดตน้ทุนการตลาด  ลูกคา้ท่ีมีความภกัดีต่อตราจะช่วยลดลดค่าใชจ่้าย
ดา้นการตลาดขององคก์ร เน่ืองจากค่าใชจ่้ายในการรักษาลูกคา้จะน้อยกว่าการใชจ่้ายเพื่อการแสวงหา
ลูกคา้ใหม่ เน่ืองจากลูกคา้ท่ีมีความภกัดีต่อตราจะไม่มีแรงจูงใจท่ีจะมองหาตราอ่ืนๆ 
  2. การลดการคา้ ความภกัดีต่อตรา ท าให้เกิดการคา้ท่ีประสบความส าเร็จใน
การยอมรับจากลูกคา้และท าใหต้รามีความแขง็แกร่งมากกวา่คู่แข่ง 
  3. การดึงดูดลูกคา้ใหม่ ลูกคา้ท่ีมีความภกัดีภกัดีต่อตราอยูแ่ลว้ สามารถสร้าง
การรับรู้และสร้างความมัน่ใจของตราใหแ้ก่ลูกคา้ใหม่ท่ีมาจากการส่ือสารแบบปากต่อปากไปในทิศ
ทางบวก 
  4. เวลาในการตอบสนองต่อความเส่ียงต่อการแข่งขนั เม่ือความภกัดีต่อตรามี
เพิ่มข้ึนลูกคา้จะตอบสนองต่อการแข่งขนัไดเ้ร็วข้ึน และตรายงัคงมุ่งมัน่ท่ีจะให้เวลากบัผูบ้ริโภค เพื่อ
ตอบสนองต่อการแข่งขนัทางการตลาดในปัจจุบนั 
  จากแนวคิดเก่ียวกบัความส าคญัของความภกัดีต่อตราท่ีกล่าวมาขา้งตน้ สามารถ
สรุปไดว้า่ ความภกัดีต่อตราถือเป็นงานส าคญัท่ีทุกสินคา้ บริษทั องคก์ร ตอ้งแสวงหาและยิง่ลูกคา้มี
ความภกัดีต่อตรามากเท่าใด มูลค่าโดยรวมของตราก็จะมีค่าเพิ่มมากข้ึนตามไปดว้ย และการท่ีลูกคา้
มีความภกัดีต่อตราก็ยงัเป็นโอกาสในการสร้างความมัน่คงให้กบัตรา ทั้งในแง่ยอดขาย การบริหาร
ตน้ทุน การมีโอกาสในการท าก าไรท่ีมากข้ึน รวมถึงโอกาสในการขยายตลาดของตราให้กวา้งขวาง
มากข้ึน 
 
 4.3 ความสัมพันธ์ตามสมมติฐานของความภักดีต่อตราที่มีต่อการส่ือสารแบบ
ปากต่อปาก 
  จากแนวคิดท่ีเก่ียวขอ้งดงักล่าวขา้งตน้แสดงให้เห็นถึงความสอดคลอ้งกนัใน
เร่ืองของ ความภกัดีต่อตราท่ีมีต่อการส่ือสารปากต่อปาก ซ่ึงเป็นการศึกษาตามสมมุติฐานโดยมีนกัวิจยั
หลายท่านไดก้ล่าวถึงความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรและมีความสอดคลอ้งกบัสมมุติฐานในการศึกษา
คร้ังน้ี ดงัน้ี 
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  4.3.1 ความสัมพนัธ์ระหว่างความภักดีต่อตราทีม่ีต่อการส่ือสารปากต่อปาก 
    Carroll & Ahuvia (2006) ไดก้ล่าววา่ ตวัแปรภายนอกท่ีมีผลต่อพฤติกรรม
ของผูบ้ริโภค คือ ความภกัดีต่อตราส่งผลให้เกิดการส่ือสารแบบปากต่อปาก โดยท่ีเป็นค าพูดท่ีเป็น
การสนบัสนุนให้กบัตราท่ีมาจากความภกัดีและเป็นการแสดงให้เห็นถึงความสัมพนัธ์เชิงบวกระหวา่ง
ตวัแปรแสดงให้เห็นวา่ความภกัดีของตรามีผลในเชิงบวกท่ีส่งผลใหเ้กิดการส่ือสารแบบปากต่อปาก
ไปยงับุคคลอ่ืน ซ่ึงสอดคล้องกบั Lars (2016) ท่ีได้กล่าวว่า ความสัมพนัธ์ระหว่างความรักในตรา
และความภกัดีท่ีมาจากทศันคติแสดงให้เห็นว่าผูบ้ริโภคมีความภกัดีต่อตราโดยแสดงออกผ่านทศันคติ
โดยผ่านค าพูดเชิงบวกจากการส่ือสารแบบปากต่อปาก สอดคลอ้งกบั Sarkar (2011) ท่ีไดก้ล่าวว่า    
ความพึงพอใจของลูกคา้คือความภกัดีท่ีเพิ่มข้ึนของผูบ้ริโภคท่ีน าไปสู่ค าพูดปากต่อปากในเชิงบวก
ดงันั้นลูกคา้ท่ีมีความภกัดีและความพึงพอใจนั้นจะกระตุน้ใหเ้กิดกระจายค าพูดท่ีดี 
  จากแนวคิดเก่ียวกบัความสัมพนัธ์ระหวา่งความภกัดีต่อตราท่ีมีต่อการส่ือสาร
แบบปากต่อปากท่ีกล่าวมาขา้งตน้ สามารถสรุปไดว้า่ ความภกัดีจะมีความสัมพนัธ์ในเชิงบวกหากลูกคา้
ไดส่ื้อสารปากต่อปากในทศันคติเชิงบวก ซ่ึงจะท าให้ตราสินคา้นั้นมีมูลค่าเม่ือถูกส่ือสารการส่ือสาร
จะมีลกัษณะบอกเล่าถึงประสบการณ์ของลูกคา้ท่ีไดมี้การใชจ้ริงและไดแ้นะน าต่อเพื่อนหรือญาติพี่
นอ้ง พร้อมทั้งมีปฏิกิริยาท่ีพร้อมจะโตแ้ยง้ต่อผูอ่ื้นท่ีไม่ชอบแบรนดห์รือตราท่ีตนเองรักอีกทั้งลูกคา้
ยอมรับถึงการเปล่ียนแปลงต่างๆ และพร้อมจะสนบัสนุนแบรนดห์รือตราท่ีตนเองมีความภกัดีต่อไป
ถึงแมว้า่แบรนดห์รือตราอ่ืนใหข้อ้เสนอท่ีดีกวา่ 
 
 4.4 การวดัความภักดีต่อตราสินค้า 
  แนวทางเชิงพฤติกรรมเพื่อสร้างความภกัดีต่อตราเม่ือเวลาผ่านไปจะบ่งบอก
ถึงความภกัดีของตราและการยึดมัน่ในความภกัดีของตราจะเป็นการก าหนดความภกัดีของตราเป็น
ความรู้สึกของลูกคา้ต่อตราภายใตก้ระบวนการทางจิตวิทยาและรวมถึงความมุ่งมัน่และความมุ่งมัน่
ท่ีมีต่อตรา มีนกัวิจยัทางการตลาดพฒันาเคร่ืองมือในการวดัความภกัดีต่อตราข้ึนมา ซ่ึงผูศึ้กษาสามารถ
น ามาปรับใชใ้นการพฒันาแบบสอบถามในคร้ังน้ีได ้ดงัต่อไปน้ี 
  Carroll & Ahuvia (2006) มีการใช้แนวคิดความรักของ Sternberg (1986) มี
การก าหนดตวัช้ีวดัของความภกัดีต่อตรา ซ่ึงช้ีให้เห็นวา่นอกจากผลกระทบโดยตรงท่ีมีต่อความรักต่อ
ตรา ยงัมีความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรภายนอกท่ีมีผลต่อพฤติกรรมคือความภกัดีของตราและการส่ือสาร
แบบปากต่อปากตวัวดัท่ีไดพ้ฒันาตวัวดัความความภกัดีต่อตรา จ านวน 4 ขอ้ เพื่อวดัความรู้สึกความภกัดี
ต่อตรา ดงัต่อไปน้ี 
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ตารางที ่2.4  การวดัความภกัดีต่อตราของ Carroll & Ahuvia (2006)   
 

การวดัความภกัดีต่อตราของ Carroll & Ahuvia (2006) 
1. This is the only Brand of this product ตราสินเป็นตราเดียวของผลิตภณัฑน้ี์ท่ีฉนัจะซ้ือ 
 that I will buy.  
2. When I go shopping, I don’t even เม่ือฉนัไปซ้ือของ ฉนัไม่แมแ้ต่จะสังเกตตราอ่ืนๆ 
 notice competing brands.  
3. If my store is out of this brand, I’ll ถา้ร้านคา้ไม่มีตราสินคา้น้ี ฉนัจะเล่ือนการซ้ือ 
 postpone buying or go to another store. ออกไปหรือไปซ้ือท่ีร้านอ่ืนๆ 
4. I’ll do without rather than buy another ฉนัเลือกท่ีจะไม่ซ้ือสินคา้ ดีกวา่การท่ีจะตอ้ง 
 brand. ไปซ้ือตราสินคา้อ่ืนๆ 

 

 นอกจากน้ี Bergkvist (2009) ได้พฒันาการวดัความภกัดีต่อตราของ Carroll 
& Ahuvia (2006) จ านวน 5 ขอ้ เพื่อวดัความรู้สึกความภกัดีต่อตรา ดงัต่อไปน้ี 
 

ตารางที ่ 2.5  การวดัความภกัดีต่อตราของ Bergkvist (2009) 
 

การวดัความภกัดีต่อตราของ Bergkvist (2009) 
1. Are you loyalty to brand ? คุณมีความภกัดีต่อตราหรือไม่ 
2. Would you go out of your way to buy คุณจะไปซ้ือหรือใชผ้ลิตภณัฑข์องตราหรือไม่ 
 or use brand ?  
3. When you buy product category, how เม่ือคุณซ้ือผลิตภณัฑข์องตราน้ี คุณจะซ้ือตราน้ี 
 often do you buy brand ? บ่อยแค่ไหน 
4. If  brand  is not available, does it หากไม่มีตราน้ี  จะท าใหคุ้ณรู้สึกหงุดหงิด 
 irritate you if you have to buy another หากคุณตอ้งการจะ ซ้ือตราอ่ืนแทนหรือไม่ 
 brand instead ?  
5. If you were to buy category, how likely ถา้คุณตอ้งการซ้ือส้ินคา้ คุณมีแนวโนม้ 
 is it that you would choose brand rather วา่จะเลือกตราน้ี มากกวา่ตราอ่ืนหรือไม่ 
 than another brand ?  
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 นอกจากน้ี Bobâlc, et al. (2012) มีการพฒันาการวดัท่ีมาจากรูปแบบความภกัดี
ท่ีแบ่งออกเป็น 4 ดา้น ไดแ้ก่ ความภกัดีต่อความรู้ความเขา้ใจ,ความภกัดีต่อความรู้สึก, ความภกัดีท่ีมี
ความตั้งใจท่ีจะซ้ือซ ้ า, ความภกัดีต่อการกระท า ซ่ึงได้รับการทดสอบ และยืนยนัสมมติฐานท่ีใช้
ความภกัดีต่อผลิตภณัฑ์หรือบริการเป็นกระบวนการท่ีมีส่ีขั้นตอนท่ีแตกต่างกนั ซ่ึงช้ีให้เห็นวา่ตวัวดั
น้ีท าหนา้ท่ีท่ีแตกต่างกนั โดยท่ีสามขั้นตอนแรกน าไปสู่ความมุ่งมัน่ท่ีแข็งแกร่งของผูบ้ริโภคและใน
ขั้นตอนสุดทา้ยจะก่อให้เกิดการซ้ือ จึงไดพ้ฒันาเคร่ืองมือการวดัความภกัดีต่อตราของผูบ้ริโภคท่ีมี
ความภกัดีต่อตราไว ้ดงัแสดงในตารางต่อไปน้ี 
 
ตารางที ่ 2.6  การวดัความภกัดีต่อตราของ Bobâlc, et al. (2012) 
 

การวดัความภกัดีต่อตราของ Bobâlc, et al. (2012) 
1. I prefer to use the products of this ฉนัชอบท่ีจะใชผ้ลิตภณัฑข์องบริษทัน้ี 
 company. 
2. I think this company has the best offers ฉนัคิดวา่บริษทัน้ีมีขอ้เสนอท่ีดีท่ีสุดในปัจจุบนั 
 in the present.  
3. I prefer to buy this brand instead of ฉนัชอบซ้ือตราน้ีแทนตราอ่ืน 
 other brands.  
4. I bought this brand because I really like it. ฉนัซ้ือตราน้ีเพราะฉนัชอบมนัมาก 
5. I am pleased to buy this brand instead ฉนัยนิดีท่ีจะซ้ือตราน้ีแทนตราอ่ืน 
 of other brands.  
6. I like this brand more than other brands. ฉนัชอบตราน้ีมากกวา่ตราอ่ืน 
7. I feel more attached to this brand than to ฉนัรู้สึกผกูพนักบัตราน้ีมากกวา่ตราอ่ืน ๆ 
 other brands.  
8. I am more interested in this brand than ฉนัสนใจตราน้ีมากกวา่ตราอ่ืนๆ 
 other brands.  
9. I intend to buy this brand in the future, too. ฉนัตั้งใจท่ีจะซ้ือตราน้ีในอนาคตดว้ย 
10. I intend to buy other products from this ฉนัตั้งใจจะซ้ือผลิตภณัฑอ่ื์นๆจากตราน้ี 
 brand.  
11. I recommend this brand those who ฉนัขอแนะน าตราน้ีต่อผูท่ี้ขอค าแนะน าจากฉนั 
 ask my advice.  
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ตารางที ่ 2.6  (ต่อ) การวดัความภกัดีต่อตราของ Bobâlc, et al. (2012) 
 

การวดัความภกัดีต่อตราของ Bobâlc, et al. (2012) 
12. I say positive things about this brand ฉนัพูดส่ิงท่ีเป็นบวกเก่ียวกบัตราน้ีใหก้บับุคคล 
 to other persons. อ่ืน 
13. I consider this company my first choice ฉนัคิดวา่บริษทัน้ีเป็นตวัเลือกแรกของฉนั 
 when I want to buy products. เม่ือฉนัตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑ ์

 

 นอกจากน้ี Ying-Feng & Jan-Ren (2017) มีการศึกษาในเร่ืองของการความสัมพนัธ์ 
ระหวา่งตราและการรับรู้ความภกัดีต่อตรา เพื่อลดการมีอคติต่อตราไดพ้ฒันาตวัวดัในเร่ืองของความภกัดี
ต่อตรา จ านวน 6 ขอ้ เพื่อวดัความรู้สึกความภกัดีต่อตรา ดงัต่อไปน้ี 

 

ตารางที ่ 2.7  การวดัความภกัดีต่อตราของ Ying-Feng & Jan-Ren (2017)   
 

การวดัความภกัดีต่อตราของ Ying-Feng & Jan-Ren (2017) 
1. I will not try any rival brand that offers ฉนัจะไม่ลองตราคู่แข่งใด ๆ ท่ีน าเสนอ 
 similar products. ผลิตภณัฑท่ี์คลา้ยคลึงกนั 
2. I have no interest in any rival brand even ฉนัไม่มีความสนใจในตราคู่แข่งใด ๆ 
 if it offers a diversity of products. แมว้า่จะมีผลิตภณัฑท่ี์หลากหลาย 
3. I will not consider buying products of ฉนัจะไม่พิจารณาซ้ือผลิตภณัฑข์องตรา 
 any rival brand even if the products can คู่แข่งใดๆ แมว้า่ผลิตภณัฑ์จะสามารถตอบ 
 better meet consumers’ specific needs. สนองความตอ้งการเฉพาะของฉนัไดดี้ยิง่ข้ึน 
4. I will not consider buying products of any ฉนัจะไม่พิจารณาซ้ือผลิตภณัฑข์องตราคู่แข่ง 
 rival brand even if the products have better. คู่แข่งใด ๆ แมว้า่ผลิตภณัฑ์จะมีขอ้ก าหนดท่ี 
 specifications. ดีกวา่ 
5. I will not recommend products of any rival ฉนัจะไม่แนะน าผลิตภณัฑข์องตราคู่แข่งใด ๆ 
 brand even if the products are generally ถา้ผลิตภณัฑโ์ดยทัว่ไปจะดีกวา่ 
 considered better.    
6. I will not try products of any rival brand ฉนัจะไม่ลองผลิตภณัฑข์องตราคู่แข่งใด ๆ 
 even if the products are widely discussed แมว้า่ผลิตภณัฑจ์ะไดรั้บการกล่าวถึงกนัโดยคน 
 by other people. อ่ืน 
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 จากการศึกษาการวดัความภกัดีต่อตราท่ีกล่าวมาขา้งตน้สามารถสรุปไดว้า่ ตวัวดั
ความภกัดีต่อตราเป็นการวดัระดบัความภกัดีท่ีมีต่อตราโดยการใชข้อ้ค าถาม ในการศึกษาขา้งตน้เป็น
การศึกษาถึงตราและผลิตภณัฑท่ี์แตกต่างกนั พบวา่มีการใชต้วัวดัเดียวกนั การศึกษาตวัวดัดงักล่าวสามารถ
น าตวัวดัความภกัดีต่อตรามาประยกุตใ์ชก้บัธุรกิจธนาคาร และผูว้จิยัสามารถน าตวัวดัดงักล่าวมาประยกุต ์
ใชใ้นงานวจิยัน้ีได ้
 
5. แนวคิดการส่ือสารแบบปากต่อปาก (Word of Mouth) 
 
 5.1 แนวคิดการส่ือสารแบบปากต่อปาก 
  การส่ือสารแบบปากต่อปาก (Word of Mouth) เป็นกลยุทธ์ทางการตลาดท่ี
นกัการตลาดใชม้าเป็นเวลานาน เพราะเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพ และประหยดัค่าใชจ่้าย 
ซ่ึงไดมี้ผูใ้หแ้นวคิดของการส่ือสารแบบปากต่อปากไวห้ลายท่าน ดงัน้ี 
  Harrison (2001) ไดก้ล่าวถึงแนวคิดเก่ียวกบัการส่ือสารแบบปากต่อปาก ไวว้่า 
การส่ือสารแบบปากต่อปาก เป็นส่ิงท่ีผูบ้ริโภคนั้นมีแนวโนม้ท่ีจะบอกขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้หรือตรา
ให้กบัผูบ้ริโภคคนอ่ืนๆ เช่น คนในครอบครัว เพื่อน และเพื่อนร่วมงานต่าง ๆ และขอ้มูลท่ีส่งต่อ
เหล่าน้ีจะถูกมองวา่เป็นขอ้มูลท่ีเช่ือถือไดเ้พียงเพราะวา่พวกเขาเหล่านั้นรู้จกัและไวใ้จแหล่งท่ีมาของ
ขอ้มูล ซ่ึงในทางกลบักนัขอ้มูลท่ีถูกคิดข้ึนโดยนกัการตลาดนั้นมกัจะมีสารเชิงการตลาดซ่อนอยูซ่ึ่ง
สามารถท าให้ผูบ้ริโภคเขา้ใจผดิหรือหลอกลวงผูบ้ริโภคอยูก่็ได ้ซ่ึงนกัการตลาดส่วนใหญ่นั้นไดต้ระหนกั
ถึงความส าคญัของการส่ือสารแบบปากต่อปากน้ีโดยเฉพาะอยา่งยิ่งกบัการสร้างความเช่ือใจในผูบ้ริโภค
ต่อตรา การส่ือสารแบบปากต่อปากเป็นการส่ือสารท่ีไม่เป็นทางการเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์และบริการ
ของตราท่ีไม่เก่ียวกบัการคา้ ผูบ้ริโภคสามารถบอกต่อขอ้มูลเก่ียวกบัตรา ท่ีพวกเขารู้สึกวา่เขา้กบัพวก
เขาได ้ลูกคา้สามารถบอกต่อผลิตภณัฑ์และบริการของตราไดโ้ดยการการท ากิจกรรมร่วมกบัตรารวมถึง
การเผยแพร่ค าพูดเชิงบวกไปยงัผูบ้ริโภคคนอ่ืนๆ 
  Heritage (2010) ไดก้ล่าวถึงแนวคิดเก่ียวกบัการส่ือสารแบบปากต่อปากไวว้า่ 
การส่ือสารแบบปากต่อปาก เป็นบทสนทนาท่ีเกิดข้ึนในชีวิตประจ าวนั ท่ีเป็นแบบบทสนทนาธรรมดา
และมีลกัษณะแบบไม่เป็นทางการท่ีเกิดข้ึนระหวา่งครอบครัวเพื่อนเพื่อนร่วมงานและคนรู้จกั การสนทนา
ในชีวิตประจ าวนัเป็นค่าเร่ิมตน้ การส่ือสารแบบปากต่อปาก อาจจะเป็นการจงใจในการสร้างโอกาส
ในการพูดคุยกบัการสนทนากบัผูบ้ริโภค ในรูปแบบท่ีสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคท์างการคา้ของสินคา้
และบริการนั้นๆ  
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  Ismail & Spinelli (2012) ไดก้ล่าวถึงแนวคิดเก่ียวกบัการส่ือสารแบบปากต่อปาก 
ไวว้า่ การส่ือสารแบบปากต่อ คือ แนวคิดหลกัของขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์บริการร้านคา้ท่ี บริษทั 
ต่างๆสามารถแพร่กระจายจากผูบ้ริโภครายหน่ึงไปยงัอีกรายหน่ึงโดยอาศยัการบอกต่อ 
  Lars & Francis (2016) ได้กล่าวถึงแนวคิดเก่ียวกบัการส่ือสารแบบปากต่อปาก 
ไวว้า่ การส่ือสารแบบปากต่อปาก เป็นกระบวนการท่ีช่วยให้ผูบ้ริโภคแบ่งปันขอ้มูลและความคิดเห็น
เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์หรือบริการของตรา ผูบ้ริโภคจะมีพฤติกรรมการลอกเลียนแบบกนัและกนั ตาม
กระบวนการเรียนรู้ทางสังคมหรือการเป็นตวัแทนท่ีมาจากการรับรู้มาจากการบอกต่อ และการส่ือสาร
ปากต่อปากเป็นกระบวนการท่ีช่วยให้ผูบ้ริโภคแบ่งปันขอ้มูลและความคิดเห็นท่ีน าผูซ้ื้อเขา้สู่และออก 
จากผลิตภณัฑข์องตรา 
  สุชิต ผลเจริญ (2552) ไดก้ล่าวถึงแนวคิดเก่ียวกบัการส่ือสารแบบปากต่อปาก 
ไวว้่า การส่ือสารแบบปากต่อปากเป็นส่ิงท่ีคนในสังคมจะมีการปฏิสัมพนัธ์ แลกเปล่ียนทศันคติ 
ความคิดเห็น หรือขอ้เท็จจริงกนัจากการพูดคุยส่ือสารกนั ซ่ึงเป็นการถ่ายทอดสารไปยงัผูรั้บ โดย
การส่ือสารวธีิน้ีเป็นวิธีท่ีปฏิบติักนัมานาน แต่เป็นการส่ือสารท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจและเป็นหน่ึง
ในกลยทุธ์ของนกัการตลาด อีกทั้งในปัจจุบนั ธุรกิจส่วนใหญ่มีการใชก้ารตลาดแบบการส่ือสารบอกต่อ 
ข่าวสารจากบุคคลหน่ึงไปสู่อีกบุคคลหน่ึงเพื่อส่ือสารกบัลูกคา้หรือผูบ้ริโภค ซ่ึงหากผูบ้ริโภคประทบัใจ 
ในสินคา้หรือบริการก็จะกลายเป็นผูบ้อกต่อ โดยการถ่ายทอดประสบการณ์ไปยงับุคคลรอบตวั และ
นอกจากจะบอกเล่าประสบการณ์ของตนแลว้ ยงัมีการเพิ่มทศันคติและความคิดในแง่ต่าง ๆ ในปัจจุบนั 
นกัการตลาดยอมรับวา่การส่ือสารรูปแบบน้ีเป็นส่ือท่ีผูบ้ริโภคสร้างข้ึนและมีความน่าเช่ือถือมากท่ีสุด 
  รัฐวิทย ์ทองภกัดี (2555) ไดก้ล่าวถึง แนวคิดเก่ียวกบัการส่ือสารแบบปากต่อ
ปาก ไวว้า่ เป็นกลยุทธ์การบอกต่อเป็นพฤติกรรมตามธรรมชาติของมนุษย ์เน่ืองจากมนุษยอ์ยู่รวม 
กนัเป็นสังคม มีการติดต่อส่ือสารซ่ึงกนัและกนั ดว้ยความกา้วหนา้ทางเทคโนโลยีในปัจจุบนัท าให้
รูปแบบการ ติดต่อส่ือสารกนัแต่ไม่ไดเ้ป็นเพียงการบอกต่อกนัแบบตวัต่อตวัเท่านั้น แต่จะเป็นการบอก
ต่อดว้ยวิธีการต่างๆ ผา่นเทคโนโลยีการส่ือสารท่ีกา้วหนา้โดยเฉพาะทางส่ืออินเทอร์เน็ตและโทรศพัท ์
มือถือ 
  สุธาสินี นิยมศาสตร์ (2558) ไดก้ล่าวถึงแนวคิดเก่ียวกบัการส่ือสารแบบปาก
ต่อปาก ไวว้า่ การส่ือสารแบบปากต่อปากเป็นกลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาดท่ีสามารถกระตุน้ให้
บุคคลหน่ึงส่งต่อข่าวสารไปยงัคนอ่ืน ๆ โดยการบอกต่อกบัไปเร่ือย ๆ ท าให้การแพร่กระจายข่าวสาร
นั้นเป็นไปอยา่งมีประสิทธิภาพ เม่ือผูบ้ริโภคเกิดความพึงพอใจหรือเกิดความประทบัใจในตราสินคา้
ก็จะกลายเป็นผูบ้อกต่อโดยการถ่ายทอด ประสบการณ์ทางบวกของการใชสิ้นคา้หรือบริการไปยงับุคคล
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ใกล้ชิด เช่น ครอบครัวและเพื่อน เป็นตน้ ด้วยเหตุน้ีการส่ือสารแบบปากต่อปากจึงเป็นกลยุทธ์ท่ี
นกัการตลาดปัจจุบนัยอมรับวา่มีประสิทธิภาพและมีความน่าเช่ือถือสูง 
  จากแนวคิดเก่ียวกบัการส่ือสารแบบปากต่อปาก สามารถสรุปไดว้า่การส่ือสาร
แบบปากต่อปาก หมายถึง การส่ือดว้ยค าพูดระหวา่งบุคคลหน่ึงบอกต่อไปยงับุคคลอีกบุคคลหน่ึง
เก่ียวกบัประสบการณ์ต่อสินคา้และบริการ ความประทบัใจหรือความไม่ประทบัใจในตวัสินคา้หรือ
บริการท่ีบุคคลท่ีท าการบอกต่อเคยมีประสบการณ์ตรงเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการนั้น บุคคลท่ีไดรั้บ
การบอกต่อก็อาจจะไปบอกต่อขอ้ความดงักล่าวท่ีตนไดรั้บมาใหแ้ก่บุคคลอ่ืนท่ีตนรู้จกัต่อไปเร่ือย ๆ 
ท าให้ขอ้ความท่ีบุคคลท่ีพูดเป็นคนแรกมีการเผยแพร่ออกไปเป็นวงกวา้ง ซ่ึงเป็นการเผยแพร่ท่ีควบคุม
ไดย้าก แต่ก็เป็นกลยทุธ์ทางการตลาดท่ีไม่ส้ินเปลืองค่าใชจ่้ายในการโฆษณาและประชาสัมพนัธ์ 
  
 5.2 ความส าคัญการส่ือสารแบบปากต่อปาก  
  การส่ือสารแบบปากต่อปากเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดท่ีส าคญัต่อธุรกิจธนาคาร 
และนิยมใชม้าเป็นเวลานาน เพราะเป็นกลยทุธ์ทางการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพและประหยดัค่าใชจ่้าย 
ซ่ึงไดมี้ผูใ้หค้วามส าคญัของการส่ือสารแบบปากต่อปากไวห้ลายท่าน ดงัน้ี 
  Lake (2010) ได้กล่าวถึงความส าคญัของการส่ือสารแบบปากต่อปาก ไวว้่า 
การส่ือสารแบบปากต่อปากเป็นรูปแบบและช่องทางการส่ือสารมีความหลากหลายมากข้ึนตามการพฒันา
ของเทคโนโลยีโลก จึงท าให้เกิดรูปแบบการส่ือสารท่ีไม่เป็นทางการ เม่ือผูบ้ริโภคไดใ้ชสิ้นคา้หรือ
บริการแลว้เกิดความพึงพอใจจนท าใหมี้การบอกต่อจากบุคคลหน่ึงไปยงับุคคลหน่ึง ท าให้การกระจาย
ของขอ้มูลข่าวสารกระจายไดอ้ยา่งรวดเร็ว ทั้งท่ีเป็นขอ้มูลข่าวสารในเชิงบวกหรือเชิงลบจึงท าใหส้ามารถ
น าไปเป็นแผนกลยุทธ์ทางการตลาด โดยใชว้ิธีการส่ือสารแบบปากต่อปาก เป็นเคร่ืองมือในการสร้าง
การรับรู้ในตวัแบรนดห์รือตราสินคา้นั้นๆ ได ้
  Solomon (2011) ไดก้ล่าวถึงความส าคญัของการส่ือสารแบบปากต่อปาก ไวว้่า 
ธุรกิจในปัจจุบนัเร่ิมให้ความส าคญักบัการส่ือสารแบบบอกต่อปาก เพราะการส่ือสารแบบบอกต่อ
ปากมีอิทธิพลมาจากความประทบัใจในสินคา้หรือบริการนั้น จึงตอ้งการบอกเล่าประสบการณ์และ
ผลลพัธ์ไปยงับุคคลอีกบุคคลหน่ึงวิธีการส่ือสารแบบบอกต่อมีอิทธิพลในการจูงใจและโน้มน้าวลูกคา้
ใหเ้กิดความสนใจได ้
  Rosen (2002) ไดก้ล่าวถึงความส าคญัของการส่ือสารแบบปากต่อปาก ไวว้่า 
การส่ือสารแบบปากต่อปากเขา้มามีความส าคญัในสังคมมากข้ึนจนเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดท่ีส าคญั
และยงัใชไ้ดอ้ยูใ่นปัจจุบนั โดยมีสาเหตุของความส าคญัของการส่ือสารแบบปากต่อปาก ดงัน้ี  
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  1. ปัจจุบนัลูกคา้ไม่ไดย้นิหรือไม่ไดรั้บรู้ข่าวสารของสินคา้ เพราะมีเสียงรบกวน
มาก โดยสาเหตุนั้นเกิดจากการมีข่าวสารมากเกินไป มีโฆษณาชวนเช่ือท่ีแข่งขนักนัโนม้นา้วสูง ลูกคา้
จึงไม่สามารถท่ีจะตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการโดยเช่ือถือจากการโฆษณาได ้
  2. การส่ือสารแบบปากต่อปากมีสัมพนัธภาพในตวั เพราะไม่ไดเ้ปิดโอกาส
ให้เฉพาะลูกคา้ท่ีรู้จกักนัส่ือสารถึงกนัเท่านั้น แต่รวมไปถึงคนแปลกหนา้ทุก ๆ คนดว้ย สามารถกระจาย
ข่าวสารไดท้ัว่โลก และยงัไม่จ  ากดักลุ่มแสดงความคิดเห็นอีกดว้ย ลูกคา้สามารถรับขอ้มูล ทั้งดา้นดี
และไม่ดี 
  3. ลูกคา้มีความเคลือบแคลงสงสยั จึงเช่ือผูมี้ประสบการณ์ท่ีใชสิ้นคา้หรือบริการ
นั้น ๆ  มาก่อน จะเห็นไดว้า่การส่ือสารแบบปากต่อปากนั้นมีบทบาทส าคญัในการตอบสนองความตอ้งการ
พื้นฐานมนุษยไ์ด ้ดงันั้นบางคร้ังการส่ือสารแบบปากต่อปากจึงอาจเขา้มามีอิทธิพลกบัคนเราไดโ้ดย
ไม่รู้ตวั 
  สุชิต  ผลเจริญ (2558) ไดก้ล่าวถึงความส าคญัของการส่ือสารแบบปากต่อปาก
ไวว้า่ การส่ือสารแบบปากต่อปากมีความส าคญัในการท าแผนการตลาดทางธุรกิจ ซ่ึงหากผูบ้ริโภคมี
ความพึงพอใจในแบรนดห์รือตราสินคา้นั้นๆ ก็จะกลายเป็นผูบ้อกต่อโดยการถ่ายทอดประสบการณ์
และขอ้มูลจากการใช้สินคา้หรือบริการไปยงับุคคลใกลชิ้ดรอบๆ ตวั ท าให้เกิดเป็นเครือข่ายสังคม
ของผูท่ี้ใช้แบรนด์หรือตราสินคา้นั้นๆ ขอ้มูลของผูบ้ริโภคท าให้เกิดเป็นทศันคติกบัความรู้สึกส่วนตวั 
อารมณ์ ความประทบัใจ จากใช้สินคา้หรือบริการนั้นๆ ท าให้เกิดการโน้มน้าวชกัจูงบุคคลอ่ืนให้มี
การบริโภคตามเช่นกนั จนท าให้นกัการตลาดยอมรับวา่การส่ือสารการตลาดรูปแบบน้ีเป็นส่ือท่ีผูบ้ริโภค
สร้างข้ึนท่ีมีความน่าเช่ือถือมากท่ีสุด 
  จากการศึกษาความส าคญัการส่ือสารแบบปากต่อปาก ดงัท่ีกล่าวมาขา้งตน้ สามารถ
สรุปไดว้า่ การส่ือสารแบบปากต่อปาก เป็นวิธีการบอกต่อขอ้มูลท่ีน่าเช่ือถือท่ีสุดขององคก์ร ซ่ึงเกิด
จากการบอกต่อในวงแคบขยายไปเป็นวงกวา้งเป็นการสร้างอิทธิพลของขอ้มูลจากการบอกต่อกนั
ไปเร่ือยๆ ไม่วา่จะดว้ยวิธีการโนม้นา้วหรือพูดชกัจูงให้เกิดความสนใจ ลว้นแลว้แต่เป็นการสร้างมูลค่า
ใหแ้ก่แบรนดห์รือตราสินคา้นั้นๆ  
 
 5.3 ประเภทและรูปแบบของการส่ือสารแบบปากต่อปาก 
  การส่ือสารแบบปากต่อปากไดมี้อยูห่ลายประเภทและหลายรูปแบบข้ึนอยูก่บั
แนวคิดท่ีแตกต่างกนัออกไป ซ่ึงไดมี้นกัวจิยัหลายท่านไดก้ล่าวถึงประเภทของการส่ือสารแบบปาก
ต่อปากไวด้งัน้ี 
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  Rosen (2002) ไดก้ล่าวถึงประเภทการส่ือสารแบบปากต่อปากไวว้่า การส่ือสาร
แบบปากต่อปาก เป็นการส่งขอ้มูลของผลิตภณัฑ์ไปยงัผูบ้ริโภค โดยค าพูดของปากเป็นการส่ือสาร
ท่ีทีความส าคญัต่อทางธุรกิจเป็นอย่างมาก สามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 2 ประเภท ตามส่ือท่ีใช้ในการส่ง
ข่าวสาร ดงัน้ี  
  1. การส่งข่าวสารผ่านการพูดบอกเล่าแบบปากต่อปาก (Word of Mouth 
Marketing) เป็นการพูดบอกเล่าจากบุคคลหน่ึงไปยงับุคคล หรือกลุ่มบุคคล ซ่ึงท าให้เกิดเป็นเร่ืองราว
ท่ีคนพูดถึงกนั 
  2. การส่งผ่านข่าวสารต่อๆ กนัโดยอาศยัส่ืออิเล็กทรอนิกส์ (Viral Marketing) 
เป็นการส่งขอ้มูลข่าวสารผา่นส่ืออิเล็กทรอนิกส์ อยา่งเช่น E-mail และ Social Network ต่างๆ และ
ในปัจจุบนัเทคโนโลยีทางดา้น Internet ไดรั้บการพฒันาให้กา้วหน้าไปอยา่งมาก จึงท าให้วิธีการน้ี
เป็นวธีิท่ีนิยมอีกวธีิหน่ึง  
  Richins & Root-Shaffer (1988) ได้กล่าวถึงประเภทการส่ือสารแบบปากต่อปาก
ไวว้า่การส่ือสารแบบปากต่อปากแบ่งออกเป็น 3 ประเภท คือ 
  1. การส่ือสารแบบปากต่อปากเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์ไดแ้ก่ ขอ้มูลต่างๆ เก่ียวกบั
ตวัผลิตภณัฑ ์เช่น ลกัษณะ รูปร่าง คุณสมบติัของผลิตภณัฑ ์
  2. การส่ือสารแบบปากต่อปากเก่ียวกบัการให้ค  าแนะน า ไดแ้ก่ การให้ความเห็น
ต่างๆ เก่ียวกบัตวัผลิตภณัฑ ์
  3. การส่ือสารแบบปากต่อปากเก่ียวกบัประสบการณ์ส่วนตวั ไดแ้ก่ ขอ้วพิากษ ์
วิจารณ์ต่างๆ เก่ียวกบัการใชง้านผลิตภณัฑ์ของผูบ้ริโภคเอง จากการท่ีไดใ้ชผ้ลิตภณัฑ์นั้น หรือเป็น
การใหเ้หตุผลวา่ท าไมเขาจึงซ้ือผลิตภณัฑน์ั้น 
  ในส่วนของข่าวสารท่ีเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์การส่ือสารแบบปากต่อปากจะเป็นไป 
ตามขอ้เท็จ แต่ในส่วนของการให้ค  าแนะน าและประสบการส่วนตวั การส่ือสารแบบปากต่อปากอาจ 
จะเป็นไปในทิศทางบวกหรือทิศทางลบก็ได ้และเม่ือพิจารณาทั้ง 3 รูปแบบ ก็จะเห็นไดว้่าการส่ือสาร
แบบปากต่อปากท าหนา้ท่ี 2 อยา่ง เพื่อให้ขอ้มูล (to inform) และเพื่อให้มีอิทธิพล (to influence) นั้น
คือ ข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ จะเป็นการให้ขอ้มูลแก่ผูบ้ริโภค ส่วนการแนะน าและประสบการณ์
ส่วนตวั จะมีลกัษณะเพื่อให้มีอิทธิพลต่อการบอกต่อของผูบ้ริโภค (Richins & Root-Shaffer, 0000) 
ยงักล่าวถึงอีกวา่ การส่ือสารแบบปากต่อปากจะมีอิทธิพลในการบอกต่อทั้งดา้นบวกและดา้นลบ ดงัน้ี 
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  การส่ือสารแบบปากต่อปากทางด้านบวก 
  เม่ือลูกคา้มีความพึงพอใจในการบริการก็จะถ่ายทอดให้ผูอ่ื้น เป็นแหล่งอา้งอิง
ส าคญัท่ีมีผลมากในการบอกต่อให้กบัผูอ่ื้น โดยเฉพาะธุรกิจงานดา้นบริการหารมีการบอกต่อไปใน
ทิศทางบวกก็จะเป็นการเพิ่มลูกคา้ให้กบัองคก์ร การส่ือสารดว้ยวิธีการน้ี จะช่วยให้องคก์รสามารถ
ประหยดัค่าใชจ่้าย เม่ือน าไปเปรียบเทียบกบัวธีิการทางการตลาดแบบอ่ืน 
 
  การส่ือสารแบบปากต่อปากทางด้านลบ 
  หากลูกคา้ไม่พึงพอใจในการบริการท่ีไดรั้บ ก็อาจถ่ายทอดความรู้สึกไม่พอใจ
นั้นไปยงัลูกคา้คนอ่ืนดว้ยเช่นกนั ดงันั้นองคก์รควรเพิ่มความระมดัระวงัถึงผลกระทบของการส่ือสาร
แบบปากต่อปากในแง่ลบดว้ย 
  จึงเห็นไดว้า่การส่ือสารแบบปากต่อปากนั้นมีรูปแบบท่ีส าคญัท่ีมาจากการพูด
บอกเล่าและการส่งข่าวสารกนัต่อๆ จากบุคคลหน่ึงไปยงัอีกบุคคลหน่ึง Rosen (2002) ยงัไดก้ล่าวถึง
การส่งผา่นข่าวสารโดยการบอกต่อแบบปากต่อปาก สามารถแบ่งได ้3 รูปแบบดว้ยกนัดงัน้ี (Rosen, 
2002) 
  1. การส่ือสารปากต่อปากแบบผูเ้ช่ียวชาญสู่ผูเ้ช่ียวชาญ (Expert to Expert) 
ผูเ้ช่ียวชาญ เป็นแหล่งการแพร่กระจายขอ้มูลแบบปากต่อปากท่ีมีความน่าเช่ือถือ นกัการตลาดจึงพยายาม
ท่ีจะท าให้ผูเ้ช่ียวชาญในสินคา้หรือบริการชนิดหน่ึงบอกต่อไปยงัผูเ้ช่ียวชาญอ่ืนๆ ท่ีอยูใ่นอุตสาหกรรม
โดยผา่นการจดัสัมมนา หรือประชุมวชิาการต่างๆ เป็นตน้  
  2. การส่ือสารปากต่อปากแบบผูเ้ช่ียวชาญสู่บุคคลทั่วไป (Expert to Peer) 
ผูเ้ช่ียวชาญ เป็นผูท่ี้บอกต่อขอ้มูลข่าวสารต่างๆ ไปยงับุคคลทัว่ๆหรือผูบ้ริโภค ไป และท าให้บุคคล
ทัว่ๆ ไปนั้นรู้สึกถึงความน่าเช่ือถือ เพราะผูเ้ช่ียวชาญมกัจะบอกถึงคุณสมบติัท่ีแทจ้ริงของสินคา้หรือ
บริการ  
  3. การส่ือสารแบบบุคคลทัว่ไปไปสู่บุคคลทัว่ไป (Peer to Peer) วิธีการน้ีได้
ใชห้ลกัให้ บุคคลทัว่ไปบอกต่อไปยงับุคคลทัว่ไปดว้ยกนัเอง ซ่ึงวิธีการดงักล่าวไดรั้บความน่าเช่ือถือ
อย่างมาก เน่ืองจากส่ิงท่ีบอกออกมานั้นเป็นประสบการณ์จริงท่ีไดรั้บจากการใชสิ้นคา้และบริการ
ในชีวติจริง  
  จากการศึกษาประเภทและรูปแบบของการส่ือสารแบบปากต่อปากดงัท่ีกล่าว
มาขา้งตน้ สามารถสรุปไดว้า่ การส่ือสารแบบปากต่อปาก เป็นวธีิการบอกต่อขอ้มูลท่ีเก่ียวกบัตวัผลิตภณัฑ ์
การให้ค  าแนะน า ประสบการณ์ส่วนตวัท่ีเคยไดรั้บ โดยการส่ือสารแบบปากต่อปากจะมีอิทธิพลทาง 
ดา้นบวกท่ีจะเป็นประโยชน์ต่อองคก์รและจะมีอิทธิพลการดา้นลบท่ีองคก์รควรให้การระมดัระวงัไม่ 
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ให้เกิดข้ึน และการส่ือสารแบบปากต่อปากนั้นมีรูปแบบท่ีส าคญัท่ีมาจากการพูดบอกเล่าเพื่อการให้
ขอ้มูลและเพื่อการมีอิทธิพลในการส่งข่าวสารกนัต่อๆจากบุคคลหน่ึงไปยงัอีกบุคคลหน่ึง 
 
 5.4 ความสัมพนัธ์ตามสมมติฐานของการส่ือสารแบบปากต่อปาก 
  จากแนวคิดท่ีเก่ียวขอ้งดงักล่าวขา้งตน้แสดงให้เห็นถึงความสอดคลอ้งกนัใน
เร่ืองของการส่ือสารปากต่อปาก ซ่ึงเป็นการศึกษาตามสมมุติฐาน โดยมีนกัวจิยัหลายท่านไดก้ล่าวถึง
ความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรและมีความสอดคลอ้งกบัสมมุติฐานในการศึกษาคร้ังน้ี ดงัน้ี 
   
  5.4.1 ความสัมพนัธ์ระหว่างความรักต่อตราทีม่ีต่อการส่ือสารปากต่อปาก 
    Carroll & Ahuvia (2006) ได้กล่าวว่าความรักในตรามีความสัมพนัธ์
เชิงบวกกบัค าพูดของผูบ้ริโภค ความรักในตรายงัส่ือความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรภายนอกท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมและส่งผลต่อใหเ้กิดการส่ือสารแบบปากต่อปาก ความรักในตรายงัช่วยลดผลกระทบท่ีจะ
ท าให้เกิดผลเชิงลบต่อผลิตภณัฑ์ของตรา โดยการแสดงออกโดยการส่ือสารแบบปากต่อปาก บริโภค
จะพูดถึงส่ิงท่ีเป็นประโยชน์ต่อผูอ่ื้นเก่ียวกบัตราแสดงให้เห็นวา่ความรักในตรามีอิทธิพลอยา่งมากต่อ
ค าพูดท่ีดีท่ีเก่ียวกบัตรา สอดคลอ้งกบั Methaq (2014) แสดงความคิดเห็นวา่ผูบ้ริโภครู้สึกวา่ความรัก
ในตราจะเปล่ียนไปเป็นความปรารถนาของตนท่ีจะแนะน าเพื่อนและญาติ โดยการใชค้  าพูดเพื่อแจง้
ให้ผูอ่ื้นรับรู้เก่ียวกบัตราในเชิงบวกหรือลบ และการวจิยัของ Lars (2016) ยงัพบวา่ความสัมพนัธ์ระหวา่ง
ความรักในตรากบัการส่ือสารแบบปากต่อปากมีความสัมพนัธ์กนั ซ่ึงเป็นผลมาจาก ความรัก ความภกัดี
ส่งผลใหเ้กิดการส่ือสารแบบปากต่อปาก และมีความสอดคลอ้งกนั 
  จากแนวคิดเก่ียวกบัความสัมพนัธ์ระหวา่งความรักต่อตราท่ีมีการส่ือสารแบบ
ปากต่อปากท่ีกล่าวมาขา้งตน้สามารถสรุปไดว้า่ ความรักเป็นประสบการณ์ทางอารมณ์และทศันคติ
ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตรา ถา้ผูบ้ริโภคมีความรักต่อตรานั้นๆแลว้น าไปสู่การบอกต่อไปในเชิงบวกโดย
วธีิการส่ือสารแบบปากต่อปาก 
 
 5.5 การวดัการส่ือสารแบบปากต่อปาก 
  การส่ือสารแบบปากต่อปากเป็นการส่ือสารดว้ยค าพูดระหวา่ง บุคคลหน่ึงบอก
ต่อไปยงับุคคลอีกบุคคลหน่ึงเก่ียวกบัความประทบัใจ หรือความไม่น่าประทบัใจในตวัสินคา้หรือบริการ
ท่ีบุคคลท่ีท าการบอกต่อเคยมีประสบการณ์ตรงเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการนั้นๆ และบุคคลท่ีไดรั้บ
การบอกต่อก็อาจจะไปบอกต่อขอ้ความดงักล่าวท่ีตนไดรั้บมาให้แก่บุคคลอ่ืนท่ีตนรู้จกัต่อไปเร่ือยๆ 
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และการวดัการส่ือสารแบบปากต่อปาก มีนกัวจิยัพฒันาเคร่ืองมือในการวดัข้ึนมา ซ่ึงผูศึ้กษาสามารถ
น ามาปรับใชใ้นการพฒันาแบบสอบถามในคร้ังน้ีได ้ดงัต่อไปน้ี 
  Carroll & Ahuvia (2006) ใช้แนวคิดความรักของ Sternberg (1986) ได้ก าหนด 
การวดัการส่ือสารปากต่อปากไวว้า่ การส่ือสารแบบปากต่อปากจะมีความสัมพนัธ์กบัความความรัก
ในตรา ความภกัดีต่อตราสินคา้ และประสบการณ์ท่ีผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้ ในการวิจยัน้ีไดพ้ฒันา
ระดบัการวดัการวดัการส่ือสารแบบปากต่อปากท่ีมีต่อตรา จ านวน 4 ขอ้ เพื่อวดัการส่ือสารแบบปาก
ต่อปากต่อตรา ดงัต่อไปน้ี 
 
ตารางที ่ 2.8  การวดัการส่ือสารแบบปากต่อปาก Carroll & Ahuvia (2006) 
 

การวดัการส่ือสารแบบปากต่อปาก Carroll & Ahuvia (2006) 
1.  I have recommend this brand to lots of people. ฉนัแนะน าตราน้ีใหก้บัผูค้นจ านวนมาก 
2. I ‘take up’ this brand to my friend. ฉนัพูดถึงตราน้ีกบัเพื่อนของฉนั 
3. I try to spread the good-word about this brand. ฉนัพยายามท่ีจะแพร่กระจายคาพูดดีๆ  
  เก่ียวกบัตราน้ี 
4. I give this brand tons of positive word-of-mouth ฉนับอกต่อเก่ียวกบัตราน้ีในดา้นบวก 
 Advertising.  เป็นอยา่งมาก 
 
 นอกจากน้ี Ismail & Spinelli (2012) ได้พฒันาตัววดัจาก Carroll & Ahuvia 
(2006) ไดก้  าหนดการวดัการส่ือสารปากต่อปากไวว้า่ การส่ือสารแบบปากต่อปากจะมีความสัมพนัธ์
กบัความรักในตราภาพลกัษณ์ของตรา และการต่ืนตวัท่ีผูบ้ริโภคมีต่อตราในการวิจยัน้ีไดพ้ฒันาระดบั
การวดัการส่ือสารแบบปากต่อปากท่ีมีต่อตรา จ านวน 4 ขอ้ เพื่อวดัการส่ือสารแบบปากต่อปากต่อ
ตรา ดงัต่อไปน้ี 
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ตารางที ่ 2.9  การวดัการส่ือสารแบบปากต่อปาก Ismail & Spinelli (2012) 
 

การวดัการส่ือสารแบบปากต่อปาก Ismail & Spinelli. (2012) 
1. I encourage friends and family to buy this brand. ฉนัแนะนาตราน้ีใหก้บัผูค้นจ านวนมาก  
2.  I recommend this brand whenever anyone seeks  ฉนัจะแนะนาตราน้ีเสมอๆ เม่ือมีคนมา 
 my advice. ขอค าแนะน า 
3. If the brand been mentioned in a conversation, ถา้มีการกล่าวถึงตราในบทสนทนา 
 I would recommend this brand. ฉนัจะแนะน าตราน้ีทนัที 
4. I have actually recommended this brand to my ฉนัไดแ้นะนาตราน้ีใหก้บัเพื่อนของฉนั 
 friends and/or family. และครอบครัวของฉนัเป็นอยา่งมาก 
 
 นอกจากน้ี Andrei (2012) ไดก้  าหนดไว ้การวดัการส่ือสารปากต่อปากไวว้่า   
การส่ือสารแบบปากต่อปากท่ีจะมุ่งเน้นไปท่ีความตั้งใจของแต่ละบุคคลไปในทิศทางบวกหรือลบ
สามารถวดัไดจ้าก 6 รายการ แบ่งออกเป็น 2 ดา้น คือ 3 รายการ ส าหรับการวดัค่าดา้นบวก และอีก 3 
รายการส าหรับการวดัค่าดา้นลบจึงไดพ้ฒันาระดบัการวดัการวดัการส่ือสารแบบปากต่อปากท่ีมีต่อตรา 
จ านวน 6 ขอ้ เพื่อวดัการส่ือสารแบบปากต่อปากต่อตรา ดงัต่อไปน้ี 
 
ตารางที ่ 2.10  การวดัการส่ือสารแบบปากต่อปาก Andrei (2012) 
 

การวดัการส่ือสารแบบปากต่อปาก Andrei (2012) 
1. I To what extent do you think people would คุณคิดวา่คนจะแนะน าบริษทั น้ีกบัเพื่อน 
 recommend this company to their online ร่วมเครือข่ายออนไลน์ของตนเอง 
 networking peers ? หรือไม่ 
2. To what extent do you think people will คุณคิดวา่ผูค้นจะใหค้วามส าคญักบั 
 'SHARE to friends' events and offers posted กิจกรรมและขอ้เสนอของเพื่อนๆท่ี 
 online by this company ?  โพสตท์างออนไลน์ของบริษทัน้ีหรือไม่ 
3. To what extent do you think this company คุณคิดวา่บริษทัน้ีจะไดรั้บไลทจ์ากผูใ้ช ้
 would receive 'LIKE' from online users ?      ออนไลน์เท่าไหร่? 
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ตารางที ่ 2.10  (ต่อ) การวดัการส่ือสารแบบปากต่อปาก Andrei (2012) 
 

การวดัการส่ือสารแบบปากต่อปาก Andrei (2012) 
4. To what extent do you think company launch คุณคิดวา่การเปิดตวัของบริษทั ในระดบัใด 
 would receive negative comments from จะไดรั้บความคิดเห็นเชิงลบจากผูใ้ช ้
 Internet users ? อินเทอร์เน็ต 
5. To what extent do you think people will คุณคิดวา่คุณคิดจะแบ่งปันเร่ืองเชิงลบ 
 'SHARE' negative talk about company ?        เก่ียวกบั บริษทัน้ีหรือไม่  
6. To what extent do you think people would คุณคิดวา่คุณคิดจะแบ่งปันเร่ืองเชิงลบ 
 'LIKE' negative comments about company ? 
 
 นอกจากน้ี Kanjaro, et al. (2016) ไดก้ าหนดการวดัการส่ือสารปากต่อปากไว้
วา่ ความสัมพนัธ์ท่ีดีระหว่างตราและผูบ้ริโภค ตอ้งประกอบดว้ย ความรักในตราการส่ือสารแบบ
ปากต่อปากประสบการณ์ และราคา จึงไดพ้ฒันาระดบัการวดัการวดัการส่ือสารแบบปากต่อปากท่ีมี
ต่อตรา จ านวน 4 ขอ้ เพื่อวดัการส่ือสารแบบปากต่อปากต่อตรา ดงัต่อไปน้ี 
 
ตารางที ่ 2.11  ตวัวดัการส่ือสารแบบปากต่อปาก Kanjaro, et al. (2016)  
 

การวดัการส่ือสารแบบปากต่อปาก Kanjaro, et al. (2016) 
1. I have recommended this brand to lots of people. ฉนัไดแ้นะน าตราน้ีแก่ผูค้นจ านวนมาก 
2. I “talk up” this brand to my friends.                ฉนั "คุย" ตราน้ีกบัเพื่อนของฉนั 
3. I try to spread the good-word about this brand. ฉนัพยายามท่ีจะกระจายค าท่ีดีเก่ียวกบัตราน้ี 
4. I give this brand tons of positive word of mouth ฉนัใหค้  าพูดปากต่อปากไปในทิศทางบวก 
 advertising.                         ของการโฆษณา 
 
 จากการศึกษาการวดัการส่ือสารแบบปากต่อปากท่ีกล่าวมาขา้งตน้ สรุปไดว้า่ 
ตวัวดัการส่ือสารแบบปากต่อปาก เป็นการวดัระดบัการส่ือสารแบบปากต่อปากท่ีมีต่อตรา โดยการใช้
ขอ้ค าถาม ในการศึกษาขา้งตน้เป็นการศึกษาถึงตราและผลิตภณัฑท่ี์แตกต่างกนั พบวา่มีการใชต้วัวดั
เดียวกนั การศึกษาตวัวดัดงักล่าวสามารถน าตวัวดัการส่ือสารแบบปากต่อปากมาประยุกตใ์ชก้บัธุรกิจ
ธนาคารและผูว้จิยัน าตวัวดัดงักล่าวมาประยกุตใ์ชใ้นงานวจิยัน้ีได ้
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6. งานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 
 
 จากการทบทวนเอกสารท่ีเก่ียวขอ้งไดมี้ผูว้จิยัหลายท่านศึกษาเก่ียวกบัความรักและ
ความภกัดีต่อตราท่ีมีต่อการส่ือสารแบบปากต่อปาก เพื่อทราบถึงอิทธิพลตามสมมุติฐานของงานวิจยัน้ี 
ซ่ึงมีผูว้จิยัหลายท่านไดศึ้กษางานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งไว ้ดงัน้ี 
 
 6.1 งานวจัิยทีข้่องเกีย่วข้องกบัความรักต่อตรา 
  Bergkvis (2009) ได้ศึกษาถึงผลกระทบของอตัลกัษณ์ตรา (Brand Identification) 
และความรู้สึกเป็นส่วนหน่ึงของชุมชน (Sense of community) ท่ีมีต่อความรักต่อตราและศึกษาผลท่ี
สามารถไดจ้ากการเกิดความรักต่อตรา เน่ืองจากผูศึ้กษาเห็นวา่ในปัจจุบนัความรักต่อตราเป็นโครงสร้าง
ทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อตวัแปรทางการตลาดอยา่งความภกัดีต่อตราและส่ือสารแบบปากต่อปาก 
การศึกษาคร้ังน้ีเก็บขอ้มูลจากนกัศึกษาระดบัปริญญาโท ของมหาวิทยาลยัออสเตรเลีย ดว้ยการใช้
แบบสอบถามโดยท าการทดสอบกบัตราทั้งหมด 6 ตรา ท่ีแตกต่างกนัและใชโ้ปรแกรม Partial Lest 
Squares (PLS) ในการสร้างสมการโครงสร้างเพื่อวิเคราะห์ขอ้มูลจากการศึกษาจากการศึกษาของ
Bergkvis (2009) พบว่าอตัลกัษณ์ตราและความรู้สึกเป็นส่วนหน่ึงของชุมชนมีอิทธิพลในทางบวก
ต่อความรักต่อตรา ซ่ึงจะส่งผลใหมี้อิทธิพลในทางบวกกบัความภกัดีต่อตราและความผูกพนัในตรา
ดว้ยจากการศึกษาคร้ังน้ี ท าให้ทราบว่าควรส่งเสริมกลยุทธ์ในการเสริมสร้างความแข็งแกร่งให้กบั 
อตัลกัษณ์ต่อตราและความรู้สึกเป็นส่วนหน่ึงของชุมชนของผูใ้ชต้ราสินคา้เดียวกนัเพื่อจุดมุ่งหมายท่ี
จะท าใหเ้กิดความรักต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคอนัจะนาไปสู่ความภกัดีต่อตรา 
  Carroll and Ahuvia (2006) ได้ศึกษาเร่ืองของตราสินคา้ท่ีแสดงถึงความเป็น
ตวัตนและความเป็นสินคา้เพื่อความส าราญแห่งชีวิตหรือสินคา้ท่ีเนน้ความเพลิดเพลินทางอารมณ์ท่ี
มีต่อความรักในตราสินคา้และอิทธิพลของความรักในตราสินคา้ท่ีมีต่อการส่ือสารแบบปากต่อปาก
และความภกัดีต่อตราสินคา้ โดยมีการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง 334 คน และใช้โมเดล LISREL 
เพื่อทาการศึกษาในคร้ังน้ีผลการศึกษาของ Carroll and Ahuvia (2006) พบว่าผูบ้ริโภคมีความรัก
ให้กบัสินคา้ท่ีพวกเขารับรู้วา่เป็นสินคา้เพื่อความสาราญแห่งชีวติมากกวา่และความรักในตราสินคา้
มีผลกระทบในทางบวกกบัความภกัดีต่อตราสินคา้และส่ือสารแบบปากต่อปากความเป็นสินคา้เพื่อ
ความส าราญแห่งชีวิตและตราสินคา้ท่ีแสดงถึงความเป็นตวัตนมีอิทธิพลในทางบวกกบัความรักใน
ตราสินคา้แต่ความเป็นสินคา้เพื่อความส าราญแห่งชีวิตมีอิทธิพลเชิงลบกบัความภกัดีต่อตราสินคา้
และตราสินคา้ท่ีแสดงถึงความเป็นตวัตนมีอิทธิพลทางบวกกบัการส่ือสารแบบปากต่อปาก 
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  Halilovic (2013) ไดท้  าการศึกษาเร่ืองปัจจยัต่างๆ ท่ีส่งผลกระทบต่อความรัก
ในตราจากการศึกษาพบวา่ ความสัมพนัธ์กบัตราของผูบ้ริโภคเป็นเร่ืองท่ีซบัซอ้นโดยผูบ้ริโภคไม่ได้
มีแต่ความช่ืนชอบต่อตราเพียงเท่านั้น แต่ยงัมีความรักในตราอีกดว้ย ส าหรับการศึกษาไดมี้การสร้าง
แบบสอบถามเพื่อวดัระดบัความรักในตรา มีผูต้อบแบบสอบถามจ านวน 506 คน ผลการศึกษาของ 
Halilovic (2013) พบว่า ความรักมีอิทธิพลอย่างมากต่อตราต่างๆ และเป็นความสัมพนัธ์ระยะยาว 
ความชอบและประโยชน์ มีอิทธิพลต่อความรักต่อตรา ผลิตภณัฑ์ท่ีเกิดจากความชอบมีอิทธิพลต่อ
ความสัมพนัธ์มากกวา่ผลิตภณัฑท่ี์เป็นประโยชน์ นอกจากน้ียงัไดมี้การวิเคราะห์ถึงอิทธิพลของความรัก
ตราต่อมูลค่าตราพบวา่มีอิทธิพลอยา่งมากต่อความรักในตรา และความรักในตราไดรั้บอิทธิพลจาก
ความสัมพนัธ์ระยะยาว   
  Ismail & Spinelli (2012) ไดท้  าการศึกษา เร่ือง ผลกระทบของความรักในตรา 
บุคลิกภาพและภาพลกัษณ์ท่ีมีต่อปากต่อปากกรณีศึกษาตราแฟชัน่ของผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาว จากการศึกษา 
พบวา่ ผลกระทบของความรักในตรา บุคลิกภาพของตรา และภาพลกัษณ์ท่ีมีต่อการส่ือสารแบบปาก
ต่อปาก โดยใช้ตราสินคา้แฟชัน่ เน่ืองจากเป็นตราสินคา้ท่ีอยูใ่นขอบเขตของความสัมพนัธ์ระหวา่ง
ผูบ้ริโภคและตรามีแนวโนม้ท่ีจะสร้างสรรคต์ราใหเ้ป็นท่ีรักท่ีช่ืนชอบเพิ่มมากข้ึน โดยการวิจยัมีวตัถุประสงค์
เพื่อท่ีจะทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งความรักต่อตรา บุคลิกภาพของตรา และภาพลกัษณ์ของตรา
ท่ีมีผลต่อการส่ือสารแบบปากต่อปาก โดยท าการเก็บแบบสอบถามจากนกัศึกษาระดบัปริญญาตรี
ในมหาวิทยาลยัแห่งหน่ึงท่ีประเทศองักฤษ เป็นจ านวน250 คน โดยใช้โปรแกรม AMOS 16.0 ใน
การตรวจสอบสมมติฐานคร้ังน้ี ผลการศึกษาของ Ismail & Spinelli (2012) พบวา่ บุคลิกภาพตรามี
ความสัมพนัธ์ทางบวกกบัภาพลกัษณ์ของตรา และการส่ือสารแบบปากต่อปาก ความรักในตราจะมี
ความสัมพนัธ์ ทางบวกกบัการส่ือสารแบบปากต่อปาก และพบว่าภาพลกัษณ์ของตรามีความสัมพนัธ์
ทางบวกกบัความรักต่อตรา ดงันั้นกลยุทธ์ทางการตลาดส าหรับตราสินคา้แฟชัน่นั้นควรใชภ้าพลกัษณ์
ของตรา และบุคลิกภาพตรา ในการเพิ่มความสัมพนัธ์ทางดา้นอารมณ์จนท าให้เกิดความรู้สึกรักในตรา
กบัผูบ้ริโภค ซ่ึงจะท าใหผู้บ้ริโภคเกิดการส่ือสารแบบปากต่อปากในทางบวกเก่ียวกบัตราของทางองคก์ร
หรือบริษทั และจะท าใหบ้ริษทัมีจ านวนลูกคา้เพิ่มมากข้ึน 
  Albert & Merunka (2013) ได้ท าการศึกษาในเร่ืองบทบาทของความรักใน
ตราท่ีมีต่อความสัมพนัธ์ระหวา่งตรากบัผูบ้ริโภค ไวด้งัน้ี ความรักในตราจะมีรูปแบบของการสั่งซ้ือ
ในล าดบัแรก ความรักจะถูกสร้างข้ึนในล าดบัท่ีสองและมีการผสานปัจจยัการสั่งซ้ือคร้ังแรกร่วมกนั 
ล าดบัท่ีสามปัจจยัของความรักในตรา ผลการวิจยั พบวา่ตวัแปรท่ีมีล าดบัท่ีสองถูกคน้พบ ไดแ้ก่ 1. 
พฤติกรรมท่ีมุ่งมัน่และความเต็มใจท่ีจะลงทุน 2 ปรารถนาท่ีจะใชต้รา 3. การรวมตวัของตราสินคา้
ดว้ยตนเองจากความรู้สึก 4. การเช่ือมต่ออารมณ์เชิงบวก  
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  สุธาสินี นิยมศาสตร์ (2558) ได้ท าการศึกษา เร่ือง ความรักในตราสินค้า  
ความจงรักภกัดี และการส่ือสารแบบปากต่อปากของผูใ้ชบ้ริการตราสินคา้สายการบินแอร์เอเชียใน
จงัหวดัขอนแก่น ผลการศึกษา พบว่า ความรักในตรามีอิทธิพลทั้งทางตรงและทางออ้ม โดยผ่าน
ความจงรักภกัดีมีผลต่อการส่ือสารแบบปากต่อปากต่อตราสินคา้สายการบินแอร์เอเชีย 
  จากศึกษางานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งดงักล่าวผูศึ้กษามีความเห็นวา่ ความรักต่อตรานั้น
เป็นกลยุทธ์ใหม่ทางการตลาดท่ีมีความภกัดีต่อตราและการส่ือสารแบบปากต่อปากของผูบ้ริโภคเขา้
มามีอิทธิพลต่อกนั ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีเจา้ของตราสินคา้ต่างๆ ตอ้งการท่ีจะไดรั้บจากผูบ้ริโภค ดงันั้นผูศึ้กษา
จึงมีความสนใจท่ีจะศึกษาในเร่ืองของความสัมพนัธ์ระหวา่งความรักต่อตราและความภกัดีต่อตราท่ี
สอดคลอ้งกบัสมมุติฐานในการศึกษาคร้ังน้ี 
 
 6.2 งานวจัิยทีเ่กีย่วข้องกบัความภักดีต่อตรา 
  Kazemi et al. (2013) ไดศึ้กษาผลกระทบของอตัลกัษณ์ตราสินคา้ธนาคารแห่ง 
หน่ึงต่อความภกัดีของผูบ้ริโภคและการส่ือสารแบบปากต่อปาก โดยพิจารณาตวัแปรดา้นความพึงพอใจ
ของลูกค้า (Customer Satisfaction) และความผูกพันในตราสินค้า (Brand commitment) เป็นส่ือกลาง
การศึกษาคร้ังน้ีท าการเก็บข้อมูล จากกลุ่มตวัอย่าง 384 คน ท่ีเป็นลูกค้าธนาคาร Mellet ในเมือง    
เคอร์แมนชาห์ ประเทศอิหร่านโดยใช้สมการโครงสร้าง Structural Equation Modeling (SEM) ใน
การวิเคราะห์ขอ้มูลและมีการตรวจสอบความน่าเช่ือถือของแบบสอบถาม โดยหาค่า Cronbach’s 
alpha testing และให้อาจารย์ผูเ้ช่ียวชาญช่วยตรวจสอบจากการศึกษาของ Kazemi et al. (2013) 
พบวา่อตัลกัษณ์ตราสินคา้มีผลกระทบทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกคา้และความผูกพนัในตรา
สินคา้ความพึงพอใจของลูกคา้มีผลกระทบทางบวกต่อความภกัดีของลูกคา้และการส่ือสารแบบปาก
ต่อปากความผูกพนัในตราสินคา้มีผลกระทบทางบวกกบัการส่ือสารแบบปากต่อปากและความภกัดี
ของลูกคา้นั้นมีผลกระทบทางบวกกบัการส่ือสารแบบปากต่อปากหรือกล่าวไดว้า่ผูบ้ริโภคท่ีมีความภกัดี
นั้นมีแนวโนม้ท่ีจะส่ือสารแบบปากต่อปากในทางบวกไปยงับุคคลอ่ืนๆ 
  Bobâlc, et al. (2012) ไดท้  าการศึกษา เร่ือง การพฒันามาตราส่วนเพื่อวดัความภกัดี
ของลูกคา้การวจิยัน้ีมีการพฒันาและทดสอบระดบัความภกัดีของลูกคา้ สมมติฐานท่ีผา่นการทดสอบ 
คือ ความภกัดีเป็นกระบวนการท่ีมีขั้นตอนแตกต่างกนัส่ีขั้นตอน ไดแ้ก่ ความรู้ ความเขา้ใจ อารมณ์
ความรู้สึกและการกระท า เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ กลุ่มตวัอยา่งเป็นตวัแทนจ าหน่ายสินคา้เคร่ืองส าอาง 
จ านวน 676 คน จากบริษทัขายตรง ใชก้ารวเิคราะห์ปัจจยัการตรวจสอบและการยนืยนัจากการศึกษา
ของ Bobâlc, et al. (2012) พบวา่ความภกัดีท่ีดีแบ่งออกเป็น 4 ดา้น ไดแ้ก่ ความรู้ ความเขา้ใจ อารมณ์
ความรู้สึก และการกระท าซ่ึงไดรั้บการทดสอบและยืนยนัสมมติฐานท่ีใชค้วามภกัดีต่อผลิตภณัฑ์เป็น
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กระบวนการท่ีมีส่ีขั้นตอนท่ีแตกต่างกนั ซ่ึงจะสามารถช้ีให้เห็นวา่ ตวัวดัน้ีน้ีท าหน้าท่ีท่ีแตกต่างกนั 
โดยท่ีสามขั้นตอนแรกน าไปสู่ความมุ่งมัน่ท่ีแข็งแกร่งของผูบ้ริโภคและในขั้นตอนสุดทา้ยจะก่อให ้
เกิดการซ้ือท่ีมาจากการส่ือสารแบบปากต่อปาก 
  Marquetto, et al. (2015) ได้ท าการศึกษาเร่ือง การรู้จกัพฤติกรรมของแฟนคลับ
ในความเก่ียวเน่ืองกบัตราของสโมสรฟุตบอล เป็นงานวิจยัท่ีเช่ือมโยงความรักกบัตรา และการจดั 
การกีฬาดว้ยท่ีจะระบุถึงความสัมพนัธ์ของความรักกบัตราดว้ยการสร้างความเป็นตวัตน โดยการแสดงออก
ความพึงพอใจในการปฏิบติังานและความพึงพอใจในความสัมพนัธ์ และผลท่ีตามมา คือ ความภกัดี
ในพฤติกรรมและทศันคติท่ีดีต่อสุขภาพ ถา้ทีมฟุตบอลเป็นปัจจยัในการควบคุมความสัมพนัธ์ท่ีใช้
ในการส ารวจกบัแฟนคลบัทีมฟุตบอล จ านวน 270 คน ผลการวิเคราะห์ไดจ้ากแบบจ าลองสมการ
โครงสร้าง จากการศึกษาของ  Marquetto, et al. (2015) พบว่าทีมฟุตบอลเป็นปัจจัยในการให้
ความส าคญักบัขอ้เสนอดา้นความสัมพนัธ์ และสรุปไดว้า่การจดัการกีฬาควรปรับแต่งตามแต่ละทีม
แสดงถึงส่ิงท่ีแตกต่างกนัส าหรับแฟนคลบัฟุตบอลจ าเป็นตอ้งรู้ก่อนวา่ภาพลกัษณ์ของทีมน าเสนอ
อะไรและความรู้สึกมีส่วนเก่ียวขอ้งอยา่งไร 
  Bergkvist (2009) ไดท้  าการศึกษา พบวา่ ความรักในตราเป็นหลกัการตลาดท่ี
ก าลงัไดรั้บความนิยม และมีอิทธิพลต่อตวัแปรทางการตลาดท่ีส าคญั เช่น ความภกัดีของตราและค าพูด
จากปาก ในงานวจิยัน้ีเป็นการเพิ่มความเขา้ใจเก่ียวกบัศกัยภาพในการบริหารตราสินคา้ โดยใชค้วาม
รักต่อตรา มาศึกษาความภกัดี คือ การระบุตราและความรู้สึกของชุมชน การศึกษาใช้วิธีการแบบ 
การสร้างแบบจ าลองสมการโครงสร้างเพื่อวิเคราะห์ขอ้มูลจากการศึกษาเชิงส ารวจ 2 ฉบบั การศึกษา
ไดท้ดสอบรูปแบบแนวคิดสองแบบโดยใชข้อ้มูลจาก 6 ตราสินคา้ท่ีแตกต่างกนั ผลการวจิยัแสดงให้
เห็นวา่การระบุตราและความรู้สึกของชุมชนทั้งสองมีอิทธิพลอยา่งมากต่อความรักของตรา ซ่ึงจะส่ง 
ผลดีต่อความภกัดีของตราและการมีส่วนร่วมของชุมชน 
  Sarkar (2011) ไดท้  าการศึกษา เร่ือง ความรู้สึกรักในตราสินคา้แนวคิด เร่ือง
ความขดัแยง้ของความสัมพนัธ์ระหวา่งผูบ้ริโภคกบัความรักในตราสินคา้ การศึกษาคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์
เพื่อหาผลของความรักต่อตราสินคา้และศึกษาความสัมพนัธ์ของตราสินคา้ โดยใชแ้นวคิดเร่ืองความรัก
ต่อตราสินคา้ ดงันั้นจึงศึกษาโครงสร้างมิติของความรัก โดยมีการศึกษาตามแนวคิด ดงัน้ี  
  แนวคิดท่ี 1 ความพึงพอใจต่อตราสินคา้หากย ัง่ยืนเป็นระยะเวลานาน มีผลต่อ
ความรู้สึกรักต่อตราสินคา้ 
  แนวคิดท่ี 2 ลกัษณะบุคลิกภาพของแต่ละบุคคลมีผลต่อความรักต่อตราสินคา้ 
  แนวคิดท่ี 3 บุคลิกภาพความรักของแต่ละบุคคลมีผลต่อการสร้างตราสินคา้ 
  แนวคิดท่ี 4 ความพึงพอใจของลูกคา้มีผลต่อความรักต่อตราสินคา้ 
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  แนวคิดท่ี 5 ความพึงพอใจของลูกค้าหลงัการซ้ือสินค้า เป็นส่วนหน่ึงของ
ความพึงพอใจของลูกคา้ 
  แนวคิดท่ี 6 ความรักต่อตราสินคา้ในระดบัมากกจะส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ในราคาท่ีแพง 
  แนวคิดท่ี 7 ความรักต่อตราสินคา้มีผลต่อความภกัดีของตราสินคา้ 
  แนวคิดท่ี 8 ความภกัดีจะมีความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ ในกรณีท่ีไม่มีอุปสรรค
ภายนอกเขา้มา  
  แนวคิดท่ี 9 ความรักต่อตราสินคา้มีความสัมพนัธ์ในทางบวกต่อการส่ือสาร
ปากต่อปาก 
  แนวคิดท่ี 10 การกระท าของความภกัดีต่อตราสินคา้มีผลเชิงบวกต่อค าพูดปาก
ต่อปาก 
  ผลการศึกษา พบวา่ ความรักต่อตราสินคา้ตอ้งมีหลายมิติของความรักเพื่อให้
มีความถูกตอ้งและเช่ือถือได ้ตราสินคา้สามารถใชส้เกลน้ีเพื่อวดัความรักต่อตราสินคา้ในกลุ่มเป้าหมาย
ของตนได ้แลว้กล่าววา่ระดบัความรักของตราสินคา้ท่ีพฒันาโดย Carroll & Ahuvia (2006) ท่ีมีมิติ
เดียว ซ่ึงไม่ถูกตอ้งตามหลกัของความรัก ตราสินคา้ตอ้งมีหลายมิติของความรักเพื่อใหถู้กตอ้งเช่ือถือ
ไดแ้ละตราสินคา้ต่างๆ สามารถใชส้เกลน้ีเพื่อวดัความรักต่อตราสินคา้ในกลุ่มเป้าหมาย 
  Wanmo-Koo & Youn-Kyung (2013) ได้ท าการศึกษา เร่ือง ผลกระทบของ
ส่ิงแวดลอ้มในการจดัร้านคา้เก่ียวกบัความรักและความภกัดีในร้านคา้ พบวา่ การศึกษาน้ีเป็นการศึกษา
เก่ียวกบัส่ิงแวดลอ้มภายในร้าน โดยการใช้โมเดล S-O-R ได้แก่ (S) บรรยากาศการออกแบบร้าน
และสินคา้, (O) เพิ่มความผูกพนัของผูบ้ริโภคและร้านค้า และ (R) น าไปสู่ความภกัดีในร้าน ใน
บริบทของสินคา้เดียว โดยการเก็บขอ้คิดเห็นทางอารมณ์การสร้างความรักในร้านคา้ถูกใชเ้ป็นตวักลาง
ระหว่างสภาพแวดลอ้มและความภกัดีของลูกคา้ท่ีมีต่อร้านคา้ผลการวิจยัช้ีให้เห็นว่าการออกแบบ
ส่ิงแวดลอ้มภายในร้านและความรู้สึกในการขายสินคา้มีผลต่อความรักของลูกคา้ท่ีมีร้าน นอกจากน้ี
ความรักต่อสินคา้และร้านคา้ยงัเป็นตวับ่งช้ีความภกัดีของของลูกคา้อีกดว้ย 
  จากการศึกษางานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งดงักล่าว ผูศึ้กษามีความเห็นวา่ความภกัดีของ
ลูกคา้เป็นปัจจยัหน่ึงท่ีมีอิทธิพลในทางบวกต่อการส่ือสารแบบปากต่อปากซ่ึงเป็นส่ิงท่ีธุรกิจในปัจจุบนั
ตอ้งการให้เกิดข้ึนเป็นอย่างมากดงันั้นผูศึ้กษาจึงมีความสนใจท่ีศึกษาในแง่ความจงรักภกัดีต่อตรา
สินคา้ท่ีมีความสัมพนัธ์ทางบวกกบัการส่ือสารแบบปากต่อปาก 
 



 46 

 6.3 งานวจัิยทีเ่กีย่วข้องกบัการส่ือสารแบบปากต่อปาก 
  Wallance et al. (2014) ไดศึ้กษาทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีความผูกพนักบัตรา
สินคา้ท่ีแสดงถึงความเป็นตวัตนโดยการกดช่ืนชอบหรือการกด Like ตราสินคา้ต่างๆ ผา่นทาง Facebook 
และยงัศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งการกด Like ตราสินคา้ท่ีแสดงถึงความเป็นตวัตนของผูบ้ริโภค
กบัการเกิดความรักต่อตราสินคา้การส่ือสารแบบปากต่อปากและการยอมรับตราสินคา้โดยการเก็บ
ขอ้มูลจากตวัอย่าง 265 คน และวิเคราะห์ขอ้มูลโดยใช้สมการโครงสร้าง (SEM) ผลการศึกษาของ 
Wallance et al. (2014) พบว่าการกด Like ตราสินค้าท่ีแสดงถึงความเป็นตัวตนบน Facebook มี
ความสัมพนัธ์ทางบวกกบัความรักต่อตราสินคา้และการส่ือสารแบบปากต่อปากและยงัพบวา่ความรัก
ต่อตราสินคา้มีความสัมพนัธ์ทางบวกกบัการส่ือสารแบบปากต่อปากและการยอมรับตราสินคา้อีกดว้ย
จึงกล่าวไดว้า่ความรักต่อตราสินคา้นั้นมีความสัมพนัธ์กบัการส่ือสารแบบปากต่อปาก จึงท าให้ผูศึ้กษา
สนใจท่ีจะน ามาศึกษาต่อในเร่ืองน้ี 
  Ismail and Spinelli (2012) ไดศึ้กษาผลกระทบของความรักต่อตราสินคา้บุคลิกภาพ
ตราสินคา้และภาพลกัษณ์ท่ีมีต่อการส่ือสารแบบปากต่อปาก โดยใชต้ราสินคา้แฟชัน่ เน่ืองจากเป็นตรา
สินคา้ท่ีอยูใ่นขอบเขตของความสัมพนัธ์ระหวา่งผูบ้ริโภคและตราสินคา้และผูจ้ดัการตราสินคา้มีแนวโนม้
ท่ีจะสร้างสรรค์ตราสินคา้ท่ีเป็นท่ีรักท่ีช่ืนชอบเพิ่มมากข้ึน ยกตวัอย่าง เช่น ตราสินคา้ McDonald’s 
ท่ีมีสโลแกนวา่ “I’m lovin it” อยา่งไรก็ตามความส าคญัของแนวคิดน้ียงัไม่เป็นท่ีกล่าวถึงมากนกัใน
วรรณกรรมทางการตลาดนอกจากน้ีผลกระทบของบุคลิกภาพภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีมีต่อความรัก
ต่อตราสินคา้ ยงัไม่เคยมีการท าวิจยัในเชิงประจกัษม์าก่อน การวจิยัคร้ังน้ีจึงมีวตัถุประสงคเ์พื่อท่ีจะ
ทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งความรักต่อตราสินคา้บุคลิกภาพตราสินคา้และภาพลกัษณ์ตราสินคา้
ท่ีมีผลต่อการส่ือสารแบบปากต่อปาก (WOM) โดยท าการเก็บแบบสอบถามจากนกัศึกษาระดบัปริญญาตรี 
ในมหาวิทยาลยัแห่งหน่ึงท่ีประเทศองักฤษ เป็นจ านวน 250 คนโดยใช้โปรแกรม AMOS 16.0 ใน
การตรวจสอบสมมติฐานคร้ังน้ี จากการศึกษาของ Ismail and Spinelli (2012) พบวา่บุคลิกภาพตรา
สินคา้มีความสัมพนัธ์ทางบวกกบัภาพลกัษณ์ตราสินคา้และการส่ือสารแบบปากต่อปากความรักต่อ
ตราสินคา้มีความสัมพนัธ์ทางบวกกบัการส่ือสารแบบปากต่อปากและพบวา่ภาพลกัษณ์ตราสินคา้มี
ความสัมพนัธ์ทางบวกกบัความรักต่อตราสินคา้ ดงันั้นกลยทุธ์ทางการตลาดสาหรับตราสินคา้แฟชัน่
นั้นควรใช้ภาพลกัษณ์ตราสินคา้และบุคลิกภาพตราสินคา้ในการเพิ่มความสัมพนัธ์ทางดา้นอารมณ์
หรือความรู้สึกรักในตราสินคา้กบัผูบ้ริโภคซ่ึงจะท าให้ผูบ้ริโภคเกิดการส่ือสารแบบปากต่อปากใน
ทางบวกเก่ียวกบัตราสินคา้ของทางบริษทัและดว้ยเหตุน้ีจะทาใหบ้ริษทัมีจานวนลูกคา้เพิ่มมากข้ึน 
  Hongwei (2011) ไดท้  าการศึกษาเร่ือง การขยายTPB และTAM สู่การส่ือสาร
แบบปากต่อปากออนไลน์ กรณีศึกษาส ารวจทศันคติดา้นเจตนาและพฤติกรรมการส่ือสารแบบปาก



 47 

ต่อปากออนไลน์ ของผูบ้ริโภควยัรุ่นชาวอเมริกนั การศึกษา พบวา่กลุ่มตวัอยา่งซ่ึงเป็นนกัศึกษาวทิยาลยั 
สัญชาติอเมริกาจ านวน 440 คน เพื่อน าขอ้มูลท่ีเก็บรวบรวมน้ีไปประยุกตใ์ชเ้ป็น ทฤษฎีเพื่อวางแผน
พฤติกรรมและการยอมรับเทคโนโลยีของวยัรุ่นอเมริกนั ท่ีมีต่อการตลาดแบบปากต่อปากดว้ยโทรศพัท ์
เคล่ือนท่ี ซ่ึงพบวา่พฤติกรรมของนกัศึกษาวิทยาลยัสัญชาติอเมริกา เป็นปัจจยัท่ีเก่ียวกบัทศันคติของ
ผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการตลาดแบบปากต่อปากได ้  
  Zernigah & Sohail (2012) ได้ท าการศึกษา เร่ือง การศึกษาทัศนคติของ
ผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการตลาดแบบปากต่อปากในประเทศปากีสถาน การศึกษา พบวา่ ความกา้วหนา้ทาง
เทคโนโลยีท าให้นกัการตลาดสามารถสร้างผลิตภณัฑ์ให้เป็นท่ีรู้จกัไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพมากยิง่ข้ึน 
ซ่ึงเคร่ืองมือหน่ึงท่ีใชเ้ป็นเทคนิคในการสร้างผลิตภณัฑใ์ห้เป็นท่ี รู้จกัไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพนั้น คือ
การใชก้ารตลาดแบบปากต่อปาก ซ่ึงเป็นเคร่ืองมือท่ีเร่ิมไดรั้บความนิยมส าหรับนกัการตลาดทัว่โลก 
การท่ีนกัการตลาดจะน าเคร่ืองมือการตลาดแบบปากต่อปากมาใช ้เร่ิมแรกควรจะท าความเขา้ใจถึงปัจจยั
ท่ีมีผลต่อการเพิ่มระดบัการยอมรับเคร่ืองมือน้ีจาก ผูบ้ริโภคดว้ย ซ่ึงการศึกษาในคร้ังน้ี คือ การศึกษา
ถึงทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการตลาดแบบปากต่อปากในประเทศปากีสถาน โดยท าการเก็บรวบรวม
ขอ้มูลจากแบบสอบถามท่ีใช้ค  าถามวดัระดบัแบบ Likert จากกลุ่มตวัอย่างซ่ึงเป็นผูบ้ริโภคในประเทศ 
ปากีสถาน จ านวน 216 คน การวิเคราะห์ขอ้มูล ใชก้ารหาค่าความสัมพนัธ์การวิเคราะห์ถดถอยเพื่อ
หาความสัมพนัธ์ระหวา่งตวั แปรตามและตวัแปรอิสระ   
  Kazemi, et al. (2013) ไดศึ้กษาเก่ียวกบัผลกระทบของตราธนาคารแห่งหน่ึง
ต่อความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภค และการส่ือสารแบบปากต่อปากการศึกษา พบวา่ โดยพิจารณาตวัแปร
ดา้นความพึงพอใจของลูกคา้ และความผกูพนัในตราเป็นส่ือกลางระหวา่งธนาคารกบัผูบ้ริโภค การศึกษา
คร้ังน้ีทาการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง 384 คน ท่ีเป็นลูกคา้ธนาคาร Mellet ในเมืองเคอร์แมนชาห์ 
ประเทศอิหร่าน ผลการศึกษา พบวา่อตัลกัษณ์ตรามีผลกระทบทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกคา้
และความผูกพนัในตรา ความพึงพอใจของลูกคา้มีผลกระทบทางบวกต่อความภกัดีของลูกคา้ และ
การส่ือสารแบบปากต่อปาก ความผกูพนัในตรามีผลกระทบทางบวกกบัการส่ือสารแบบปากต่อปาก 
และความภกัดีของลูกคา้นั้นมีผลกระทบทางบวกกบัการส่ือสารแบบปากต่อปาก กล่าวไดว้า่ผูบ้ริโภค
ท่ีมีความภกัดีนั้นมีแนวโนม้ท่ีจะส่ือสารแบบปากต่อปากในทางบวกไปยงับุคคลอ่ืนๆ 
  Kanjaro, et al. (2016) ได้ศึกษาเก่ียวกับ ความรักในตราและค าพูดเชิงบวก
ของการส่ือสารแบบปากต่อปาก ท่ีส่งผลกบัประสบการณ์และราคา” พบวา่ ความรักในตราและค าพูด
เชิงบวกของการส่ือสารแบบปากต่อปากส่งผลกบัประสบการณ์และราคาจะเก่ียวขอ้งกบัผลลพัธ์ของ
ความรักของตราสินคา้ดว้ยการตรวจสอบผลกระทบจากประสบการณ์และราคาเก่ียวกบัความสัมพนัธ์
ระหว่างความรักในตรากบัการส่ือสารปากต่อปาก มีการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง 342 คน วิเคราะห์
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ขอ้มูลใชส้มการโครงสร้างสมการก าลงัสองนอ้ยท่ีสุด ผลการวิจยัพบวา่ ผลลพัธ์ส่วนใหญ่สนบัสนุน
รูปแบบโดยการยนืยนัวา่การแสดงออกของตราและความไวว้างใจของผูบ้ริโภคมีความเก่ียวขอ้งกบั
ความรักในตรา ผลการวิจยัยงัช้ีให้เห็นความสัมพนัธ์ท่ีดีระหวา่งความรักในตรา การส่ือสารแบบปาก
ต่อปากประสบการณ์และราคา 
  สุทธิเกียรติ ลพถนอมชาติ (2557) ได้ศึกษาเก่ียวกบัอิทธิพลของการส่ือสาร
แบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ท่ีมีผลต่อความตอ้งการเขา้ใชบ้ริการโรงแรมของผูบ้ริโภคเขตเทศบาล 
นครพิษณุโลกผล การศึกษา พบวา่ ในดา้นของคุณภาพของสาร ความง่ายในการท าความเขา้ใจสาร
นั้นเป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความเป็นประโยชน์ของขอ้มูลโดยมีความสอดคลอ้งของขอ้มูลมีอิทธิพล
รองลงมา ส่วนในดา้นของความน่าเช่ือถือของแหล่งท่ีมาของขอ้มูลนั้น ประสบการณ์จริงในการใช้
บริการโรงแรมเป็นปัจจยัหลกัท่ีส่งผลต่อความเป็นประโยชน์ต่อการส่ือสารแบบปากต่อปากของขอ้มูล
บนส่ือสังคมออนไลน์ในระดบัท่ีมาก เม่ือทดสอบสมมุติฐานพบว่า ทั้งปัจจยัดา้นคุณภาพสาร และ
ปัจจยัดา้นความน่าเช่ือถือของแหล่งท่ีมาของสารนั้นมีอิทธิพลต่อความเป็นประโยชน์ของสาร โดย
ปัจจยัดา้นคุณภาพสารนั้นมีอิทธิพล มากกวา่ปัจจยัดา้นความน่าเช่ือถือของแหล่งท่ีมาของสาร และ
เม่ือท าการทดสอบสมมุติฐานต่อ ก็พบอีกวา่ ความเป็นประโยชน์ของสารนั้นมีอิทธิพลต่อแนวโน้ม
ความตอ้งการเขา้ใชบ้ริการโรงแรมของผูบ้ริโภคในระดบัท่ีค่อนขา้งสูง 
  จากงานวิจยัดงักล่าวผูศึ้กษามีความเห็นวา่ความรักต่อตราสินคา้มีความสัมพนัธ์
ทางบวกกบัการส่ือสารแบบปากต่อปากซ่ึงจะส่งผลใหกิ้จการเจา้ของตราสินคา้ต่างๆ มีจานวนลูกคา้
เพิ่มข้ึนไดจ้ากการบอกต่อในทางบวกดงันั้นผูศึ้กษาจึงสนใจท่ีจะศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างความรัก
ต่อตราสินคา้และการส่ือสารแบบปากต่อปาก 
 

7. กรอบแนวคิดการวจัิย 
 
 จากการทบทวนเอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งแสดงให้เห็นวา่ ความรักต่อตรามี
อิทธิพลกบัความภกัดีต่อตราส่งผลกบัการส่ือสารแบบปากต่อปาก ซ่ึงท าให้เห็นความสัมพนัธ์ของ
ตวัแปรต่างๆ ผูว้ิจยัจึงสามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวิจยัและน าเสนอกรอบแนวคิดการวิจยั ดงั
ต่อไป น้ีท่ีไดรั้บการพฒันาข้ึนจากแนวคิดท่ีเก่ียวขอ้งและมีการศึกษาตามตวัแปร ดงัน้ี 
 
 7.1 ตัวแปรในการศึกษา  
  1. ตวัแปรอิสระ คือ ความรักต่อตรา (Brand Love)  
  2. ตวัแปรคัน่กลาง คือ ความภกัดีต่อตรา (Brand Loyalty)   
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  3. ตวัแปรตาม คือ การส่ือสารแบบปากต่อปาก (Word of Mouth)  
  
 7.2 สมมติฐานงานวจัิย 
  1. H 1 : ความรักต่อตรามีอิทธิพลกบัความภกัดีต่อตรา 
  2. H 2 : ความภกัดีต่อตรามีอิทธิพลกบัการส่ือสารแบบปากต่อปาก 
  3. H 3 : ความรักต่อตรามีอิทธิพลกบัการส่ือสารแบบปากต่อปาก 
 
 
 
 
 
 
 

            

ภาพท่ี 2.2 : กรอบแนวคิดความสัมพนัธ์ของตวัแปร 

ความรักต่อตรา 
 (Brand Love) 

การส่ือสารแบบปากต่อปาก 
(Word of Mouth)  

 

ความภกัดีต่อตรา 
(Brand Loyalty) H 2 H 1 

H 3 
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บทที ่3 
ระเบียบวธิีวจิัย 

  

 การวิจยัศึกษา เร่ือง ปัจจยัความรักและความภกัดีท่ีมีอิทธิพลต่อการส่ือสารแบบปาก
ต่อปากในตราธนาคารกรุงไทยเขตภาคใตต้อนล่าง การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey 
Research) ผูว้จิยัมีวธีิการด าเนินงานวจิยัตามขั้นตอน ดงัน้ี 
 3.1 ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
 3.2 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการศึกษา 
 3.3 ขั้นตอนการสร้างเคร่ืองมือและการตรวจคุณภาพเคร่ืองมือ  
 3.4 การเก็บรวบรวมขอ้มูล 
 3.5 การวเิคราะห์ขอ้มูลและสถิติท่ีใชใ้นการวจิยั 
  
3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 
 3.1.1 ประชากร (Population) ท่ีใช้ศึกษา ได้แก่ ลูกค้าปัจจุบนัท่ีใช้บริการของ 
บมจ.ธนาคารกรุงไทยในพื้นท่ีภาคใตต้อนล่าง ในจงัหวดัสงขลา สตูล ปัตตานี ยะลา และนราธิวาส 
ประชากรทั้งหมดจ านวน 1,344,471 คน  
 
 3.1.2 กลุ่มตัวอย่าง (Sample) ท่ีใชศึ้กษา ไดแ้ก่ ลูกคา้ปัจจุบนัของ บมจ.ธนาคาร 
กรุงไทยในพื้นท่ีภาคใตต้อนล่าง ศึกษากลุ่มตวัอยา่งโดยการแบ่งกลุ่มตวัอยา่งแบบกลุ่ม (Cluster sampling) 
ใชว้ธีิการสุ่มตวัอยา่งแบบโควตา (Quota Sampling) โดยใชเ้กณฑก์ารก าหนดขนาดกลุ่มตวัอยา่งของ
เครจซ่ีและมอร์แกน (Krejcie & Morgan, 1970) จ านวน 384 คน 
 

  n  =  
   p1p2x1N2e

p1Np2x


  

 

  n  = 
  0.50.503.8411100,00020.05

0.50.5100,0003.841


  

 
  n  = 384 คน 
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 3.1.3 วธีิการสุ่มตัวอย่าง 
  1. การวิจยัน้ีใช้วิธีการแบ่งกลุ่มตวัอยา่งแบบกลุ่ม (Cluster Sampling) โดย
แบ่งกลุ่มประชากรทั้งหมดตามพื้นท่ีในแต่ละจงัหวดั ของธนาคารกรุงไทยในเขตภาคใตต้อนล่าง มี
การแบ่งกลุ่มตวัอยา่งออกเป็น 5 กลุ่ม ตามพื้นท่ีได ้ดงัน้ี 
 
ตารางที ่ 3.1  กลุ่มประชากรในแต่ละพื้นท่ีของธนาคารกรุงไทยในเขตภาคใตต้อนล่าง 
 
   กลุ่มที ่                                    พืน้ที ่                                           รวมประชากร (ราย) 
 1  สงขลา 310,231    
 2 สตูล 229,708 
 3 ปัตตานี 334,519 
 4 ยะลา 236,251 
 5 นราธิวาส 233,762 

 รวม  1,344,471 
ท่ีมา: ธนาคารกรุงไทย (2560) 
 
 2. จากการการแบ่งกลุ่มตวัอยา่งขา้งตน้เพื่อให้ไดก้ลุ่มตวัอยา่งจ านวน 384 คน 
ตามท่ีก าหนดไว ้จึงใชว้ธีิการเลือกกลุ่มตวัอยา่งแบบโควตา (Quota Sampling) มีการค านวณหากลุ่ม
ตวัอยา่ง แบบเป็นโควตาตามสัดส่วนของประชากรให้ไดก้ลุ่มตวัอยา่งครบตามเกณฑ์ท่ีก าหนด 384 
คน โดยใชสู้ตร ดงัน้ี (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2553) 
 

  ni = N/n
Ni  

 
  ni   =  ขนาดตวัอยา่งในชั้นภูมิท่ี i   
  n  = ขนาดตวัอยา่ง   
  Ni   = ขนาดของประชากรในชั้นภูมิท่ี i   
  N  = ขนาดของประชากร 
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ตารางที ่3.2   จ  านวนกลุ่มตวัอยา่งแบบโควตาในพื้นท่ีของธนาคารกรุงไทยในเขตภาคใตต้อนล่าง 
 
     กลุ่มที ่                          พืน้ที ่                   รวมประชากร (ราย)                  กลุ่มตัวอย่าง (ราย) 
 1 สงขลา 310,231 89 
 2 สตูล 229,708 66 
 3 ปัตตานี 334,519 95 
 4 ยะลา 236,251 67 
 5 นราธิวาส 233,762  68 

  รวม  1,344,471 385 
  
  3. กลุ่มตวัอย่างท่ีได้มาจากวิธีการสุ่มตวัอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) 
ไดจ้  านวน 385 ราย เน่ืองจากมีการปัดเศษทศนิยมใหเ้ป็นจ านวนเตม็ และท าการสุ่มตวัโดยใชว้ธีิการ
สุ่มแบบง่าย (Simple Random Sampling) กบัลูกคา้ปัจจุบนัท่ีมาใชบ้ริการธนาคารกรุงไทยในพื้นท่ี
ของธนาคารกรุงไทยเขตภาคใตต้อนล่าง 
 
3.2 เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการศึกษา 
 
 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ีเป็นแบบสอบถามท่ีผูว้จิยัไดส้ร้างข้ึนมา โดยวิธีการ
ดงัน้ี 
 1. ด าเนินการสร้างแบบสอบถามโดยการประยกุตต์วัวดัจากนกัวจิยัทางการตลาด  
 2. ด าเนินสร้างแบบสอบถาม ดงัน้ี 
  แบบสอบถาม ประกอบดว้ย 4 ตอน ดงัน้ี 
  ตอนที ่1 แบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลส่วนตวัของผูต้อบแบบสอบถาม 
  ตอนที ่2 แบบสอบถามเก่ียวกบัความรักต่อตราของ บมจ.ธนาคารกรุงไทย  
  ตอนที ่3 แบบสอบถามเก่ียวกบัความภกัดีต่อตราของ บมจ.ธนาคารกรุงไทย 
  ตอนที่ 4 แบบสอบถามเก่ียวกบัการส่ือสารแบบปากต่อปาก ของ บมจ.ธนาคาร 
กรุงไทย  
  โดยการใชม้าตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดบั ของลิเคิร์ท (Likert) 
ประกอบดว้ย ขอ้ความคิดเห็นท่ีมีค่าตามสเกลระดบัของความต่อเน่ืองจาก ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิ่ง (Strongly 
disagree) ไม่เห็นดว้ย (Disagree) ไม่แน่ใจ (Neither agree nor disagree) เห็นด้วย (Agree) และเห็น
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ดว้ยอย่างยิ่ง (Strongly agree) โดยก าหนดค่าระดบัแต่ละช่วงคะแนนและความหมาย ดงัน้ี (Likert, 
1967) 
  ระดบั 1 หมายถึง  มีระดบัความคิดเห็นท่ีไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
  ระดบั 2 หมายถึง  มีระดบัความคิดเห็นท่ีไม่เห็นดว้ย 
  ระดบั 3 หมายถึง  มีระดบัความคิดเห็นท่ีไม่แน่ใจ 
  ระดบั 4 หมายถึง  มีระดบัความคิดเห็นท่ีเห็นดว้ย 
  ระดบั 5 หมายถึง  มีระดบัความคิดเห็นท่ีเห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
  ผูว้จิยัมีการใชสู้ตรการค านวณระดบัคะแนนเฉล่ียในแต่ระดบัชั้น โดยชั้นสูตร ดงัน้ี 
(ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2553) 
    

  ความกวา้งของชั้น = 
จ านวนชั้น

พิสยั    

 

      = 5
1-5  

 
     = 0.80 (เร่ิมจากชั้นต ่าสุด) 
 
 การแปลความหมายของงานวจิยัน้ี ใชเ้กณฑ ์ดงัน้ี 
 คะแนนเฉล่ีย  4.21 – 5.00 หมายถึง มีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด 
 คะแนนเฉล่ีย  3.41 – 4.20 หมายถึง มีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก 
 คะแนนเฉล่ีย  2.61 – 3.40 หมายถึง มีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัปานกลาง 
 คะแนนเฉล่ีย  1.81 – 2.60 หมายถึง มีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบันอ้ย 
 คะแนนเฉล่ีย  1.00 – 1.80 หมายถึง มีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบันอ้ยท่ีสุด 
 
3.3 ข้ันตอนการสร้างเคร่ืองมือและการตรวจคุณภาพเคร่ืองมือ 
 
 ผูว้จิยัด าเนินการสร้างเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการศึกษาโดยด าเนินขั้นตอน ดงัน้ี 
 1. ศึกษาคน้ควา้จากต ารา เอกสาร บทความ วารสาร และงานวจิยัต่างๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง 
เพื่อน ามาเป็นแนวทางในการสร้างเคร่ืองมือวจิยั โดยใหไ้ดต้ามวตัถุประสงคท่ี์ตั้งไว ้
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 2. ก าหนดโครงร่างของแบบสอบถามตามประเด็นท่ีศึกษาและขอบเขตการศึกษา
โดยผูว้ิจยัไดพ้ฒันาเคร่ืองมือวดัความรักต่อตรา ความภกัดีต่อตรา และการส่ือสารแบบปากต่อปาก 
ตามขอ้ค าถามท่ีใชใ้นแบบสอบถาม ดงัต่อไปน้ี 
 
ตารางที ่ 3.3  ขอ้ค าถามของการวดัความรักต่อตรา 
 
                         ข้อค าถามต้นฉบับ                                             ข้อค าถามทีใ่ช้ในงานวจัิย 
1. This brand makes me feel good. ตราธนาคารกรุงไทยท าใหฉ้นัรู้สึกดี 
2. This brand is totally awesome. ตราธนาคารกรุงไทยเป็นตราท่ียอดเยีย่มท่ีสุด 
3. I have neutral feelings about this brand. ฉนัมีความรู้สึกท่ีเป็นกลางเก่ียวกบัตรา          
  ธนาคารกรุงไทย 
4. This brand makes me very happy. ตราธนาคารกรุงไทยท าใหฉ้นัมีความสุขมาก 
5. I love this brand.  ฉนัรักตราธนาคารกรุงไทย 
6. I have  particular feelings about this brand. ฉนัมีความรู้สึกพิเศษเก่ียวกบัตรา 
  ธนาคารกรุงไทย 
7. This brand is a pure delight. ตราธนาคารกรุงไทยเป็นตราท่ีแสดงถึง 
  ความสุขท่ีแทจ้ริง 
8. I am passionate about this brand. ฉนัรู้สึกหลงใหลในตราธนาคารกรุงไทย 
9. I’m very attached to this brand. ฉนัมัน่ใจตราธนาคารกรุงไทยเป็นอยา่งมาก 
ท่ีมา: Kanjaro, et al. (2016) 
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ตารางที ่3.4  ขอ้ค าถามของการวดัความภกัดีต่อตรา 
 

                         ข้อค าถามต้นฉบับ                                         ข้อค าถามทีใ่ช้ในงานวจัิย 
1. I prefer to use the products of this company. ฉนัชอบท่ีจะใชผ้ลิตภณัฑ์หรือบริการ 
  ของธนาคารกรุงไทย 
2. I think this company has the best offers in ฉนัคิดวา่ธนาคารกรุงไทยมีขอ้เสนอท่ีดี                      
 the present. ท่ีสุดในปัจจุบนั 
3. I prefer to buy this brand instead of other brands. ฉนัชอบซ้ือผลิตภณัฑห์รือบริการของ 
        ธนาคารกรุงไทยมากกวา่ธนาคารอ่ืนๆ 
4. I bought this brand because I really like it. ฉนัซ้ือผลิตภณัฑห์รือบริการของ 
                                                ธนาคารกรุงไทยเพราะฉนัชอบมนัมาก 
5. I am pleased to buy this brand instead of  ฉนัยนิดีท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑข์อง           
 other brands         ธนาคารกรุงไทยมากกวา่ธนาคารอ่ืนๆ 
6. I like this brand more than other brands. ฉนัชอบตราของธนาคารกรุงไทยมากกวา่                           
                                              ตราของธนาคารอ่ืน ๆ 
7. I feel more attached to this brand than to ฉนัรู้สึกผกูพนักบัตราของธนาคาร 
 other brands.                            กรุงไทยมากกวา่ตราของธนาคารอ่ืน ๆ 
8. I am more interested in this brand than other ฉนัสนใจตราของธนาคารกรุงไทยมากกวา่           
 brands. ตราของธนาคารอ่ืน ๆ                                                                        
9. I intend to buy this brand in the future, too. ฉนัตั้งใจท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑข์อง 
                                    ธนาคารกรุงไทยในอนาคตดว้ย  
10. I intend to buy other products from this brand. ฉนัตั้งใจจะซ้ือผลิตภณัฑอ่ื์นๆ จาก 
                                            ธนาคารกรุงไทย   
11. I recommend this brand those who ask my  ฉนัใหก้ารแนะน าธนาคารกรุงไทยต่อ 
 advice.                                           ผูท่ี้ขอค าแนะน าจากฉนั          
12. I say positive things about this brand to ฉนัพูดส่ิงท่ีเป็นบวกเก่ียวกบั 
 their persons.                                 ธนาคารกรุงไทยใหก้บับุคคลอ่ืน 
13. I consider this company my first choice when ฉนัคิดวา่ธนาคารกรุงไทยเป็นตวัเลือก 
 I want to buy products.   แรกของฉนัเม่ือฉนัตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑ์ 
  ทางการเงิน 
ท่ีมา: Bobâlc, et al. (2012)   
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ตารางที ่ 3.5  ขอ้ค าถามของการวดัการส่ือสารแบบปากต่อปาก 
 
                         ข้อค าถามต้นฉบับ                                              ข้อค าถามทีใ่ช้ในงานวจัิย 
1. I have recommended this brand to lots ฉนัไดแ้นะน าธนาคารกรุงไทยแก่ผูค้น 
 of people. จ านวนมาก 
2. I “talk up” this brand to my friends. ฉนับอกต่อเร่ืองของธนาคารกรุงไทยกบั 
  เพื่อนของฉนั 
3. I try to spread the good-word about this brand. ฉนัพยายามท่ีจะกระจายค าท่ีดีเก่ียวกบั 
  ธนาคารกรุงไทย 
4. I give this brand tons of positive word of  ฉนัใหค้  าพูดปากต่อปากไปในทิศทางบวก 
 mouth advertising.  เพื่อเป็นการโฆษณาของธนาคารกรุงไทย 
5. I encourage Friends and family to buy this brand. ฉนัแนะน าให้เพื่อนและครอบครัวใช ้        
  ผลิตภณัฑข์องธนาคารกรุงไทย             
6. I recommend this brand whenever anyone seeks ฉนัขอแนะน าธนาคารกรุงไทย เม่ือมีใคร 
 my advice. มาขอค าแนะน าจากฉนั 
7. If the brand been mentioned in a conversation, ถา้ธนาคารกรุงไทยถูกกล่าวถึงในการ 
 I would recommend this brand. สนทนาฉนัขอแนะน าธนาคารกรุงไทย 
8. I have actually recommended this brand to ฉนัขอแนะน าตราธนาคารกรุงไทยแก่ 
 my friend and/or family. เพื่อนและครอบครัวของฉนั    
ท่ีมา : Kanjaro, et al. (2016) 

 
 3. ร่างแบบสอบถามน าไปให้ผูเ้ช่ียวชาญ จ านวน 3 ท่าน ช่วยตรวจสอบเน้ือหา
และความถูกตอ้งตามหลกัวิชาการ ความครบถว้นและความสมบูรณ์แบบของแบบสอบถามเพื่อหา
ค่า IOC (Index of Item Objective Congruence) โดยก าหนดเกณฑป์ระเมิน ดงัน้ี 
  เห็นวา่สอดคลอ้ง     ใหค้ะแนน +1 
  ไม่แน่ใจ  ใหค้ะแนน 0 
  เห็นวา่ไม่สอดคลอ้ง ใหค้ะแนน - 1 
  จากนั้นน าผลการประเมินจากผูเ้ช่ียวชาญ ไปค านวณหาค่า IOC (Index of Item 
Objective Congruence) เพื่อวิเคราะห์ขอ้มูลความเหมาะสมสอดคลอ้งของแบบสอบถาม โดยใช้ดชันี
ความสอดคลอ้ง (IOC) และค านวณค่าตามสูตร 
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   IOC  = N
R  

  
   เม่ือ IOC แทน ดชันีความสอดคลอ้งระหวา่งวตัถุประสงคก์บั
      เน้ือหา 
    R แทน ผลรวมคะแนนความคิดเห็นของผูเ้ช่ียวชาญ
      ทั้งหมด 
    N แทน จ านวนผูเ้ช่ียวชาญทั้งหมด 
 
  น าขอ้มูลท่ีรวบรวมจากความคิดเห็นของผูเ้ช่ียวชาญมาค านวณหาค่า IOC โดย
ใช้ดชันีความสอดคลอ้ง (Index of Item Objective Congruence) ผลการวิเคราะห์ IOC ของงานวิจยั
ผ่านการการทดสอบโดยรวม ได้ 0.67 และ 1.00 ซ่ึงมีค่า IOC ผ่านเกณฑ์ ตามเง่ือนไขท่ีมีค่าดชันี
ความสอดคลอ้งตั้งแต่ 0.6 ข้ึนไป (สุวมิล ติรกานนัท,์ 2543) 
 4. น าแบบสอบถามท่ีผา่นผูเ้ช่ียวชาญตรวจสอบแลว้ไปทดสอบ (Try out) กบัลูกคา้
ท่ีเป็นกลุ่มตวัอยา่งในการวจิยัคร้ังน้ีจ  านวน 30 คน 
 5. น าแบบสอบถามท่ีไดม้าจากการ Try out จ านวน 30 ชุด มาวิเคราะห์ค่าความเช่ือมัน่ 
(Reliability) ของแบบสอบถาม โดยหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา (- Coefficient) ของ ครอนบัค 
(Cronbach’s Alpha) ซ่ึงค่าความเช่ือมัน่ท่ียอมรับไดต้อ้งมีค่ามากกว่า .70 (สุวิมล ติรกานนัท์, 2543) 
ซ่ึงผลการทดสอบความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามแสดงในตารางท่ี 3.6   
 
ตารางที ่ 3.6  ผลการวเิคราะห์การทดสอบค่าความเช่ือมัน่ (Reliability) ของแบบสอบถาม 
 

                                 ตัวแปรช้ีวดั                                                            ค่า Cronbach’s Alpha 
ความรักต่อตราของ บมจ.ธนาคารกรุงไทย .881 
ความภกัดีต่อตราของ บมจ.ธนาคารกรุงไทย                                .882 
การส่ือสารแบบปากต่อปาก ของตรา บมจ.ธนาคารกรุงไทย                .814 

ค่าความเช่ือมั่น (Reliability ) ทั้ง 3 ตวัแปร                                                .911 
 
 6. น าแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแล้วไปใช้กบัลูกคา้กลุ่มตวัอย่าง จ  านวน 385 คน 
ต่อไป 
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3.4 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 
 ผูว้จิยัไดท้  าการด าเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูลโดยไดด้ าเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูล
ดงัน้ี 
 1. ผูว้จิยัน าแบบสอบถามส่งไปยงัสาขาท่ีอยูใ่นแต่ละพื้นท่ีของธนาคารกรุงไทยใน
เขตภาคใตต้อนล่าง 
 2. สาขาของ บมจ.ธนาคารกรุงไทยในพื้นท่ีน าแบบสอบถามไปให้กบัลูกคา้ท่ีมา
ใชบ้ริการกบัธนาคาร (ประชากร) ตอบแบบสอบถามในขั้นตอนต่อไป 
 3. เวลาท่ีใชใ้นการเก็บแบบสอบถามระยะเวลา ประมาณ 1 เดือน  
 
3.5 การวเิคราะห์ข้อมูลและสถิติทีใ่ช้ในการวจัิย 
 
 3.5.1 การวเิคราะห์ข้อมูล 
  หลงัจากเก็บขอ้มูลเสร็จส้ินแลว้ ผูว้จิยัด าเนินการวเิคราะห์ขอ้มูลโดยใชโ้ปรแกรม
คอมพิวเตอร์ช่วยในการจดัท าขอ้มูลจากแบบสอบถาม โดยสถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล ดงัน้ี 
  1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ไดแ้ก่ ค่าความถ่ี (Frequency) 
ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ซ่ึงขอ้มูลท่ี
ใชใ้นการวเิคราะห์มี ดงัน้ี 
   1.1 ขอ้มูลส่วนตวัของผูต้อบแบบสอบถามวิเคราะห์โดยการแจกแจง
ค่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) 
   1.2 ประเมินความรักต่อตราของ บมจ.ธนาคารกรุงไทย ความภกัดีต่อ
ตราของ บมจ.ธนาคารกรุงไทย และการส่ือสารแบบปากต่อปากของตรา บมจ. ธนาคารกรุงไทย 
วเิคราะห์โดยค านวณค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
  2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เพื่อทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่ง
ตวัแปรอิสระ และตวัแปรตามในสมมติฐานต่าง ๆ โดยก าหนดค่าความเช่ือมัน่ท่ี 99 % ขอ้มูลท่ีใชใ้น
การวิเคราะห์โดยการหาค่าการวิเคราะห์ถดถอย (Regression Analysis) เพื่อวิเคราะห์อิทธิพลความรัก
และความภกัดีต่อตราท่ีมีต่อการส่ือสารแบบปากต่อปากในตราธนาคารกรุงไทยเขตภาคใตต้อนล่าง  
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 3.5.2 สถิติทีใ่ช้ในการวจัิย 
  1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) (พิสณุ ฟองศรี, 2551) 
   1.1 การหาค่าร้อยละ (Percentage) โดยใชสู้ตร  
 

    P  = n
100f   

 
    P  แทน ค่าร้อยละ 
    f   แทน ค่าความถ่ีหรือจ านวนตวัอยา่ง 
    n   แทน ค่าขนาดกลุ่มตวัอยา่ง 
 
   1.2 การหาค่าเฉลีย่ (Mean) โดยใชสู้ตร 
 

    X   n
X   

 
    X  แทน ค่าเฉล่ียของคะแนน 
    X แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
    n  แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
 
   1.3 การหาค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดยใชสู้ตร 
 

    S.D. =  
 1-nn

2x2Xn    

 
    S.D. แทน ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุ่ม 
       ตวัอยา่ง 
    (X2)  แทน ผลรวมคะแนนทั้งหมดยกก าลงัสอง 
    X  แทน ผลรวมคะแนนทั้งหมดยกกงัลงั 
    n  แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
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  2. สถิติเชิงอนุมานท่ีใชท้ดสอบสมมติฐาน 
   2.1 สถิติการวเิคราะห์ถดถอย (Regression Analysis) ดงัน้ี 
 (บุญชม  ศรีสะอาด, 2550) 
 

     Y  = a+b1X1 

 

    เม่ือ  Y แทน    คะแนนพยากรณ์ของตวัแปรตาม  
       (ตวัเกณฑ์) 
     a แทน ค่าคงท่ีของสมการพยากรณ์ในรูปแบบ
       คะแนนดิบ 
     b1    แทน ค่าน ้าหนกัคะแนนหรือสัมประสิทธ์ิ
       การถดถอยของตวัแปรอิสระ  
       (ตวัพยากรณ์)  
     X1,  แทน คะแนนของตวัแปรอิสระ (ตวัพยากรณ์)  
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บทที ่4 
ผลการศึกษาข้อมูล 

 
 การศึกษาวิจยั เร่ือง ปัจจยัความรักและความภกัดีท่ีมีอิทธิพลต่อการส่ือสารแบบปาก
ต่อปากในตราธนาคารกรุงไทยเขตภาคใตต้อนล่าง  เป็นการวจิยัเชิงส ารวจ (Survey Research) ผูว้จิยั
ไดท้  าการเก็บรวบรวมขอ้มูลเชิงปริมาณจากการส ารวจความคิดเห็นของลูกคา้ปัจจุบนัท่ีใชบ้ริการของ 
บมจ.ธนาคารกรุงไทยในพื้นท่ีภาคใตต้อนล่าง จ านวน 385 คน โดยผลการวิเคราะห์ขอ้มูลน าเสนอ
ดว้ยตารางประกอบการบรรยายตามล าดบัดงัน้ี 
 4.1 ขอ้มูลกลุ่มตวัอยา่ง 
  4.1.1 ผลการศึกษาขอ้มูลส่วนตวัของผูต้อบแบบสอบถาม 
 4.2 การวเิคราะห์ขอ้มูลเชิงพรรณนาเบ้ืองตน้ของตวัแปร 
  4.2.1 ผลการศึกษาระดบัความรักต่อตราของ บมจ.ธนาคารกรุงไทยในเขต
ภาคใตต้อนล่าง 
  4.2.2 ผลการศึกษาระดบัความภกัดีต่อตราของ บมจ.ธนาคารกรุงไทยในเขต
ภาคใตต้อนล่าง 
  4.2.3 ผลการศึกษาระดบัของการส่ือสารแบบปากต่อปาก ของตรา บมจ. ธนาคาร 
กรุงไทยในเขตภาคใตต้อนล่าง  
 4.3 การทดสอบสมมติฐานงานวจิยั 
  4.3.1 ผลการศึกษาปัจจยัความรักต่อตราท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราของ
ลูกคา้ธนาคารกรุงไทยเขตภาคใตต้อนล่างท่ีมีต่อตราธนาคารกรุงไทย 
  4.3.2 ผลการศึกษาปัจจยัความภกัดีต่อตราท่ีมีอิทธิพลต่อการส่ือสารแบบปาก
ต่อปากในตราของลูกคา้ธนาคารกรุงไทยเขตภาคใตต้อนล่างท่ีมีต่อตราธนาคารกรุงไทย 
  4.3.3 ผลการศึกษาปัจจยัความรักต่อตราท่ีมีอิทธิพลต่อการส่ือสารแบบปาก
ต่อปากในตราของลูกคา้ธนาคารกรุงไทยเขตภาคใตต้อนล่างท่ีมีต่อตราธนาคารกรุงไทย 
 
4.1 ข้อมูลกลุ่มตัวอย่าง 
 
 4.1.1 ผลการศึกษาข้อมูลส่วนตัวของผู้ตอบแบบสอบถาม 
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ตารางที ่4.1 จ  านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามขอ้มูลส่วนตวั 
(n=385) 

ปัจจัยส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ 

1. เพศ   
ชาย 186 48.31 
หญิง 199 51.69 

รวม 385 100.00 
2. อายุ   

ต ่ากวา่ 20 ปี  19 4.94 
20 – 30 ปี  141 36.62 
31 – 40 ปี   75 19.48 
41 – 50 ปี 89 23.12 
51 ปีข้ึนไป  61 15.84 

รวม 385 100.00 
3. สถานภาพ   

โสด  143 37.14 
สมรส/อยูด่ว้ยกนั 206 53.51 
หมา้ย/หยา่ร้าง 36 9.35 

รวม 385 100.00 
4. ระดับการศึกษา   

ต ่ากวา่ปริญญาตรี  86 22.34 
ปริญญาตรี 249 64.68 
สูงกวา่ปริญญาตรี 50 12.98 

รวม 385 100.00 
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ตารางที ่4.1 (ต่อ) จ  านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามขอ้มูลส่วนตวั 
(n=385) 

ปัจจัยส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ 

5. อาชีพ   
นกัเรียน/นกัศึกษา  24 6.23 
ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ 190 49.35 
พนกังานบริษทัเอกชน  66 17.14 
ประกอบธุรกิจส่วนตวั   53 13.77 
รับจา้งทัว่ไป  21 5.46 
คา้ขาย 26 6.75 
อ่ืนๆ  5 1.30 

รวม 385 100.00 
6. รายได้เฉลีย่ต่อเดือน   

ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท 20 5.19 
10,001 - 20,000 บาท 78 20.27 
20,001 - 30,000 บาท  97 25.19 
30,001- 40,000 บาท 97 25.19 
40,001 – 50,000 บาท  43 11.17 
50,001 บาทข้ึนไป 50 12.99 

รวม 385 100.00 
7. พืน้ทีท่ีใ่ช้บริการธนาคารกรุงไทย   

จงัหวดัสงขลา 89 23.12 
จงัหวดัสตูล               66 17.14 
จงัหวดัปัตตานี 95 24.68 
จงัหวดัยะลา 67 17.40 
จงัหวดันราธิวาส 68 17.66 

รวม 385 100.00 
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ตารางที ่4.1 (ต่อ) จ  านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามขอ้มูลส่วนตวั 
(n=385) 

ปัจจัยส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ 

8. ผลติภัณฑ์หรือบริการทีใ่ช้กบัธนาคารกรุงไทย   
เงินฝาก                                      344 89.35 
สินเช่ือ 217 56.36 
บริการธนาคารออนไลน์ 150 38.96 
โอนเงิน  136 35.32 
ประกนัชีวติ 78 20.26 
การช าระเงิน 45 11.69 
กองทุน 36 9.35 
บตัรเอทีเอม็ 285 74.03 
บตัรเครดิตและบตัรกดเงินสด 118 30.65 
การเงินต่างประเทศ   1 0.26 
ประกนัภยั  10 2.60 
บริการจดัการทางการเงิน 9 2.34 

 
 จากตารางท่ี 4.2 เพศ พบวา่ ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 51.69 ส่วนเพศชาย 
คิดเป็นร้อยละ 48.31 
 อายุ พบวา่ ส่วนใหญ่มีอายุระหวา่ง 20 – 30 ปี คิดเป็นร้อยละ 36.62  รองลงมา คือ 
อายุระหวา่ง 41 – 50 ปี คิดเป็นร้อยละ 23.12 อายุระหวา่ง 31 – 40 ปี คิดเป็นร้อยละ 19.48 อายุ 51 ปี
ข้ึนไป คิดเป็นร้อยละ 15.84 และต ่ากวา่ 20 ปี คิดเป็นร้อยละ 4.94   
 สถานภาพ พบว่า ส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกัน คิดเป็นร้อยละ 53.51  
รองลงมา คือ สถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 37.14 และสถานภาพหมา้ย/หย่าร้าง คิดเป็นร้อยละ 
9.35  
 ระดบัการศึกษา พบวา่ ส่วนใหญ่มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 64.68  
รองลงมา คือ มีการศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 22.34 และการศึกษาระดบัสูงกวา่ปริญญาตรี 
คิดเป็นร้อยละ 12.98   
 อาชีพ พบวา่ ส่วนใหญ่มีอาชีพขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ คิดเป็นร้อยละ 49.35 รองลงมา 
คือ อาชีพพนกังานบริษทัเอกชน คิดเป็นร้อยละ 17.14 ประกอบธุรกิจส่วนตวั คิดเป็นร้อยละ 13.77  
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อาชีพคา้ขาย คิดเป็นร้อยละ 6.75  เป็นนักเรียน/นักศึกษา คิดเป็นร้อยละ 6.23 อาชีพรับจา้งทัว่ไป  
คิดเป็นร้อยละ 5.46 และอาชีพอ่ืนๆ คิดเป็นร้อยละ 1.30  
 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน พบว่า ส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001 - 30,000 บาท 
คิดเป็นร้อยละ 25.19 และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 30,001- 40,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 25.19  รองลงมา
คือ รายได้เฉล่ียต่อเดือน 10,001 - 20,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 20.27 รายได้เฉล่ียต่อเดือน 50,001 
บาทข้ึนไป คิดเป็นร้อยละ 12.99 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 40,001 – 50,000 บาท คน คิดเป็นร้อยละ 11.17 
และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต ่ากวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 5.19  
 พื้นท่ีท่ีใชบ้ริการธนาคารกรุงไทย พบวา่ ส่วนใหญ่ใชบ้ริการธนาคารกรุงไทยในพื้นท่ี
จงัหวดัปัตตานี คิดเป็นร้อยละ 24.68 รองลงมา คือ จงัหวดัสงขลา คิดเป็นร้อยละ 23.12 จงัหวดั
นราธิวาส คิดเป็นร้อยละ 17.66 จงัหวดัยะลา คิดเป็นร้อยละ 17.40 จงัหวดัสตูล คิดเป็นร้อยละ 17.14 
 ผลิตภณัฑ์หรือบริการท่ีใช้กบัธนาคารกรุงไทย พบวา่ ส่วนใหญ่ใชบ้ริการเงินฝาก 
คิดเป็นร้อยละ 89.35 รองลงมา คือ บตัรเอทีเอ็ม คิดเป็นร้อยละ 74.03 สินเช่ือ คิดเป็นร้อยละ 56.36 
บริการธนาคารออนไลน์ คิดเป็นร้อยละ 38.96 โอนเงิน คิดเป็นร้อยละ 35.32 บตัรเครดิตและบตัรกด
เงินสด คิดเป็นร้อยละ 30.65 ประกนัชีวิต คิดเป็นร้อยละ 20.26 การช าระเงิน คิดเป็นร้อยละ 11.69 
กองทุน คิดเป็นร้อยละ 9.35 ประกนัภยั คิดเป็นร้อยละ 2.60 บริการจดัการทางการเงิน คิดเป็นร้อยละ 
2.34 และการเงินต่างประเทศ คิดเป็นร้อยละ 0.26  
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4.2 การวเิคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนาเบื้องต้นของตัวแปร 
 
 4.2.1 ผลการศึกษาระดับความรักต่อตราของ บมจ.ธนาคารกรุงไทยในเขตภาคใต้
ตอนล่าง 
 
ตารางที ่4.2 ค่าเฉล่ีย  ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความรักต่อตราของ บมจ.ธนาคารกรุงไทย
 เขตภาคใตต้อนล่าง 
                                                                                                                                         (n=385)   

ความรักต่อตรา X  S.D. ระดับ 
1.  ตราธนาคารกรุงไทยท าใหฉ้นัรู้สึกดี 3.93 0.61 มาก 
2.  ตราธนาคารกรุงไทยเป็นตราสินคา้ท่ียอดเยีย่มท่ีสุด 3.76 0.69 มาก 
3.  ฉนัมีความรู้สึกท่ีเป็นกลางเก่ียวกบัตราธนาคารกรุงไทย 3.74 0.81 มาก 
4.  ตราธนาคารกรุงไทยน้ีท าให้ฉนัมีความสุขมาก 3.63 0.78 มาก 
5.  ฉนัรักตราธนาคารกรุงไทย 3.66 0.77 มาก 
6.  ฉนัมีความรู้สึกพิเศษเก่ียวกบัตราธนาคารกรุงไทย 3.63 0.75 มาก 
7.  ฉนัมีความสุขเม่ือกล่าวถึงตราธนาคารกรุงไทย 3.62 0.77 มาก 
8.  ฉนัรู้สึกหลงใหลในตราธนาคารกรุงไทย 3.63 0.81 มาก 
9.  ฉนัมัน่ใจกบัตราธนาคารกรุงไทยเป็นอยา่งมาก 4.05 0.85 มาก 

รวม 3.74 0.76 มาก 
 

 จากตารางท่ี 4.3 พบวา่ ลูกคา้มีระดบัความรักต่อตราของ บมจ.ธนาคารกรุงไทยใน
เขตภาคใตต้อนล่าง โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย 3.74 (X = 3.74, S.D.= 0.76) เม่ือพิจารณา
เป็นรายขอ้ พบวา่ ลูกคา้ มีระดบัความรักในตราของ บมจ.ธนาคารกรุงไทยในเขตภาคใตต้อนล่าง อยู่
ในระดบัมากทุกขอ้ ไดแ้ก่ 1. ฉันมัน่ใจกบัตราธนาคารกรุงไทยเป็นอย่างมาก มีค่าเฉล่ีย 4.05 (X = 4.05, 
S.D.= 0.85) 2. ตราธนาคารกรุงไทยท าให้ฉันรู้สึกดี  มีค่าเฉล่ีย 3.93 ( X = 3.93, S.D.= 0.61) 3. ตรา
ธนาคารกรุงไทยเป็นตราสินคา้ท่ียอดเยี่ยมท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย 3.76 (X = 3.76, S.D.= 0.69) 4. ฉนัมีความรู้สึก
ท่ีเป็นกลางเก่ียวกบัตราธนาคารกรุงไทย มีค่าเฉล่ีย 3.74 (X = 3.74, S.D.= 0.81) 5. ฉันรักตราธนาคาร 
กรุงไทย มีค่าเฉล่ีย 3.66 (X = 3.66, S.D.= 0.77) 6. ฉันมีความรู้สึกพิเศษเก่ียวกบัตราธนาคารกรุงไทย 
มีค่าเฉล่ีย 3.63  (X = 3.63, S.D.= 0.75) 7. ตราธนาคารกรุงไทยน้ีท าให้ฉนัมีความสุขมาก มีค่าเฉล่ีย 
3.63 (X = 3.63, S.D.= 0.78) 8. ฉนัรู้สึกหลงใหลในตราธนาคารกรุงไทย มีค่าเฉล่ีย 3.63 (X = 3.63, 
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S.D.= 0.81) 9. ฉันมีความสุขเม่ือกล่าวถึงตราธนาคารกรุงไทย มีค่าเฉล่ีย 3.62  (X = 3.62, S.D.= 0.77) 
ตามล าดบั 

 
 4.2.2 ผลการศึกษาระดับความภักดีต่อตราของ บมจ. ธนาคารกรุงไทยในเขตภาคใต้
ตอนล่าง 
 
ตารางที ่4.3 ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความภกัดีต่อตราของ บมจ.ธนาคารกรุงไทย   
 ในเขตภาคใตต้อนล่าง 

(n=385) 
ความภักดีต่อตรา X  S.D. ระดับ 

1. ฉนัชอบท่ีจะใชผ้ลิตภณัฑ์หรือบริการของธนาคารกรุงไทย 3.85 0.70 มาก 
2. ฉนัคิดวา่ธนาคารกรุงไทยมีขอ้เสนอท่ีดีท่ีสุดในปัจจุบนั 3.72 0.66 มาก 
3. ฉนัชอบซ้ือผลิตภณัฑห์รือบริการของธนาคารกรุงไทย
 มากกวา่ธนาคารอ่ืนๆ 

3.82 0.76 มาก 

4. ฉนัซ้ือผลิตภณัฑห์รือบริการของธนาคารกรุงไทยเพราะฉนั
 ชอบมนัมาก 

3.76 0.75 มาก 

5. ฉนัยนิดีและตั้งใจท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑห์รือบริการของ
 ธนาคารกรุงไทย 

3.83 0.72 มาก 

6. ฉนัชอบตราของธนาคารกรุงไทยมากกวา่ตราสินคา้ของ
 ธนาคารอ่ืนๆ 

3.71 0.76 มาก 

7. ฉนัรู้สึกผกูพนักบัตราของธนาคารกรุงไทยมากกวา่ตรา
 ของธนาคารอ่ืนๆ 

3.78 0.67 มาก 

8. ฉนัสนใจตราของธนาคารกรุงไทยมากกวา่ตราของธนาคาร
 อ่ืนๆ 

3.69 0.67 มาก 

9. ฉนัตั้งใจท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑข์องธนาคารกรุงไทยในอนาคต
 ดว้ย 

3.85 0.75 มาก 

10. ฉนัตั้งใจจะซ้ือผลิตภณัฑข์องธนาคารกรุงไทยอยา่ง 
 สม ่าเสมอ 

3.90 0.73 มาก 

รวม 4.00 0.71 มาก 
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ตารางที่ 4.3 (ต่อ) ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความภกัดีต่อตราของ บมจ. ธนาคาร 
 กรุงไทยในเขตภาคใตต้อนล่าง 

(n=385) 
ความภักดีต่อตรา X  S.D. ระดับ 

11. ฉนัใหก้ารแนะน าธนาคารกรุงไทยต่อผูท่ี้ขอค าแนะน าจากฉนั 
12. ฉนัพูดส่ิงท่ีเป็นบวกเก่ียวกบัธนาคารกรุงไทยใหก้บับุคคลอ่ืน 

3.98 0.73 มาก 

13. ฉนัคิดวา่ธนาคารกรุงไทยเป็นตวัเลือกแรกของฉนัเม่ือฉนั
 ตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑท์างการเงิน 

3.96 0.81 มาก 

รวม 3.84 0.73 มาก 
 
 จากตารางท่ี 4.3 พบว่า ลูกคา้ มีระดบัความภกัดีต่อตราของ บมจ.ธนาคารกรุงไทยใน
เขตภาคใตต้อนล่าง โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย 3.84 (X = 3.84, S.D.= 0.73) เม่ือพิจารณา
เป็นรายขอ้ พบวา่ ลูกคา้ มีระดบัความภกัดีต่อตราของ บมจ.ธนาคารกรุงไทยในเขตภาคใตต้อนล่าง 
อยู่ในระดบัมากทุกขอ้ ได้แก่ 1. ฉันให้การแนะน าธนาคารกรุงไทยต่อผูท่ี้ขอค าแนะน าจากฉัน มี
ค่าเฉล่ีย 4.00  ( X = 4.00, S.D.= 0.71) 2. ฉันพูดส่ิงท่ีเป็นบวกเก่ียวกบัธนาคารกรุงไทยให้กบับุคคล
อ่ืน มีค่าเฉล่ีย 3.98  (X = 3.98, S.D.= 0.73) 3. ฉนัคิดวา่ธนาคารกรุงไทยเป็นตวัเลือกแรกของฉนัเม่ือ
ฉนัตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑ์ทางการเงิน มีค่าเฉล่ีย 3.96 (X = 3.96, S.D.= 0.81) 4. ฉันตั้งใจจะซ้ือผลิตภณัฑ์
ของธนาคารกรุงไทยอย่างสม ่ าเสมอ มีค่าเฉล่ีย 3.90 ( X = 3.90, S.D.= 0.73) 5. ฉันชอบท่ีจะใช้
ผลิตภณัฑ์หรือบริการของธนาคารกรุงไทย มีค่าเฉล่ีย 3.85 ( X = 3.85, S.D.= 0.70) 6. ฉนัตั้งใจท่ีจะ
ซ้ือผลิตภณัฑข์องธนาคารกรุงไทยในอนาคตดว้ย มีค่าเฉล่ีย 3.85 (X = 3.85, S.D.= 0.75) 7. ฉนัยินดี
และตั้งใจท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑห์รือบริการของธนาคารกรุงไทย มีค่าเฉล่ีย 3.83 ( X = 3.83, S.D.= 0.72) 
8. ฉันชอบซ้ือผลิตภัณฑ์หรือบริการของธนาคารกรุงไทยมากกว่าธนาคารอ่ืนๆ มีค่าเฉล่ีย 3.82  
(X = 3.82, S.D.= 0.76) 9. ฉนัรู้สึกผูกพนักบัตราของธนาคารกรุงไทยมากกวา่ตราของธนาคารอ่ืนๆ 
มีค่าเฉล่ีย 3.78 (X = 3.78, S.D.= 0.67) 10. ฉนัซ้ือผลิตภณัฑ์หรือบริการของธนาคารกรุงไทย เพราะ
ฉนัชอบมนัมาก มีค่าเฉล่ีย 3.76 (X = 3.76, S.D.= 0.75) 11. ฉนัคิดวา่ธนาคารกรุงไทยมีขอ้เสนอท่ีดี
ท่ีสุดในปัจจุบัน มีค่าเฉล่ีย 3.72 ( X = 3.72, S.D.= 0.66) 12. ฉันชอบตราของธนาคารกรุงไทย
มากกว่าตราสินคา้ของธนาคารอ่ืนๆ มีค่าเฉล่ีย 3.71 ( X = 3.71, S.D.= 0.76) 13. ฉันสนใจตราของ
ธนาคารกรุงไทยมากกวา่ตราของธนาคารอ่ืนๆ มีค่าเฉล่ีย 3.69 (X = 3.69, S.D.= 0.67) ตามล าดบั 
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 4.2.3 ผลการศึกษาระดับของการส่ือสารแบบปากต่อปาก ของตรา บมจ.ธนาคาร 
กรุงไทยในเขตภาคใต้ตอนล่าง  
 
ตารางที ่4.4 ค่าเฉล่ีย  ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัของการส่ือสารแบบปากต่อปาก ของตรา    
 บมจ.ธนาคารกรุงไทยในเขตภาคใตต้อนล่าง 

(n=385) 
การส่ือสารแบบปากต่อปาก X  S.D. ระดับ 

1. ฉนัไดแ้นะน าธนาคารกรุงไทยแก่ผูค้นจ านวนมาก 3.91 0.73 มาก 
2. ฉนั "บอกต่อ" เร่ืองของธนาคารกรุงไทยกบัเพื่อนของฉนั 3.92 0.74 มาก 
3. ฉนัพยายามท่ีจะกระจายค าท่ีดีเก่ียวกบัธนาคารกรุงไทย 3.94 0.81 มาก 
4. ฉนัใหค้  าพูดปากต่อปากไปในทิศทางบวกบวก เพื่อเป็น
 การโฆษณาของธนาคารกรุงไทย 

3.97 0.75 มาก 

5. ฉนัแนะน าให้เพื่อนและครอบครัวใชผ้ลิตภณัฑข์องธนาคาร 
 กรุงไทย 

4.02 0.78 มาก 

6. ฉนัขอแนะน าธนาคารกรุงไทย เม่ือมีใครมาขอค าแนะน า
 จากฉนั 

4.02 0.78 มาก 

7. ถา้ธนาคารกรุงไทยถูกกล่าวถึงในการสนทนาฉนัขอแนะน า
 ธนาคารกรุงไทย 

4.02 0.77 มาก 

8. ฉนัไดแ้นะน าธนาคารกรุงไทย กบัลูกคา้ธนาคารอ่ืนๆ 
 เพื่อใหม้าใชผ้ลิตภณัฑแ์ละบริการของธนาคารกรุงไทย 

4.00 0.81 มาก 

รวม 3.98 0.77 มาก 
 
 จากตารางท่ี 4.4 พบว่า ลูกคา้ มีระดบัของการส่ือสารแบบปากต่อปาก ของตรา บมจ. 
ธนาคารกรุงไทยในเขตภาคใตต้อนล่าง โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉล่ีย 3.98 ( X = 3.98, 
S.D.= 0.77) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ระดบัความคิดเห็นของการส่ือสารแบบปากต่อปาก ของ
ตราสินคา้ บมจ.ธนาคารกรุงไทยในเขตภาคใตต้อนล่าง อยูใ่นระดบัมากทุกขอ้ ไดแ้ก่ 1. ถา้ธนาคาร 
กรุงไทยถูกกล่าวถึงในการสนทนาฉนัขอแนะน าธนาคารกรุงไทย มีค่าเฉล่ีย 4.02 (X = 4.02, S.D.= 0.77) 
2. ฉันแนะน าให้เพื่อนและครอบครัวใช้ผลิตภณัฑ์ของธนาคารกรุงไทย  มีค่าเฉล่ีย 4.02 (X = 4.02, 
S.D.= 0.78) 3. ฉันขอแนะน าธนาคารกรุงไทย เม่ือมีใครมาขอค าแนะน าจากฉัน  มีค่าเฉล่ีย 4.02  
( X = 4.02, S.D.= 0.78) 4. ฉันได้แนะน าธนาคารกรุงไทย กับลูกค้าธนาคารอ่ืนๆ เพื่อให้มาใช้
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ผลิตภณัฑ์และบริการของธนาคารกรุงไทย มีค่าเฉล่ีย 4.00 (X = 4.00, S.D.= 0.81) 5. ฉันให้ค  าพูด
ปากต่อปากไปในทิศทางบวกบวก เพื่อเป็นการโฆษณาของธนาคารกรุงไทย มีค่าเฉล่ีย 3.97 (X = 3.97, 
S.D.= 0.75) 6. ฉันพยายามท่ีจะกระจายค าท่ีดีเก่ียวกบัธนาคารกรุงไทย มีค่าเฉล่ีย 3.94 (X = 3.94, 
S.D.= 0.81) 7. ฉนั "บอกต่อ" เร่ืองของธนาคารกรุงไทยกบัเพื่อนของฉนั มีค่าเฉล่ีย 3.92 (X = 3.92, 
S.D.= 0.74) 8. ฉันได้แนะน าธนาคารกรุงไทยแก่ผูค้นจ านวนมาก มีค่าเฉล่ีย 3.9 (X = 3.91, S.D.= 0.73) 
ตามล าดบั 
 
4.3 การทดสอบสมมติฐานงานวิจัย 
 
 4.3.1 ผลการศึกษาปัจจัยความรักต่อตราทีม่ีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราของลูกค้า
ธนาคารกรุงไทยเขตภาคใต้ตอนล่างทีม่ีต่อตราธนาคารกรุงไทย 
 
ตารางที ่4.5 การวเิคราะห์ปัจจยัความรักต่อตราท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราของลูกคา้ ธนาคาร 
 กรุงไทยเขตภาคใตต้อนล่างท่ีมีต่อตรา บมจ.ธนาคารกรุงไทย 
 

ปัจจัยพยากรณ์ B S. E.  t Sig. 
ค่าคงท่ี 1.548 .123  12.621 .000 
ความรักต่อตรา .634 .031 .720** 20.294 .000 
      
R = .720,  R2 =  .518,  R2

adj =  .517,   F =  411.866,  Sig =  .000 
** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 
 
 จากตารางท่ี 4.5 เม่ือวิเคราะห์การถดถอยตวัแปรพยากรณ์ของปัจจยัความรักต่อตรา 
ท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราของลูกคา้ธนาคารกรุงไทยเขตภาคใตต้อนล่างท่ีมีต่อตราธนาคาร 
กรุงไทย พบวา่ องคป์ระกอบของปัจจยัความรักต่อตราท่ีประกอบไปดว้ย การท าให้รู้สึกดี การท่ีเป็น
ตราท่ียอดเยีย่มท่ีสุด การมีความรู้สึกท่ีเป็นกลางต่อตรา ตรานั้นท าให้มีความสุขมาก การมีความรู้สึก
รักต่อตรา การมีความรู้สึกพิเศษเก่ียวกบัตรา ตรานั้นเป็นตราท่ีแสดงถึงความสุขท่ีแทจ้ริง การมีหลงใหล
ในตรา และการมีความรู้สึกมัน่ใจต่อตรานั้น สามารถพยากรณ์กบัความภกัดีต่อตราของลูกคา้ ธนาคาร 
กรุงไทยเขตภาคใตต้อนล่างท่ีมีต่อตราธนาคารกรุงไทย โดยปัจจยัความรักมีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อ
ตรา อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 สามารถพยากรณ์ปัจจยัความรักท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดี
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ต่อตราได้ร้อยละ 51.8 (R2 = .518) และถา้ลูกคา้มีความรักเพิ่มข้ึน 1 ระดบัจะท าให้มีความภกัดีต่อ
ตราเพิ่มข้ึน 0.720 ( = .720) ซ่ึงสามารถเขียนสมการการถดถอยได ้ดงัน้ี 
 
   Y  =  a+b1X1+b2X2+…+bnXn 

 

  เม่ือก าหนดให ้ Y =  ความภกัดีต่อตราของลูกคา้  
     ธนาคารกรุงไทยเขตภาคใต ้
     ตอนล่างท่ีมีต่อตราธนาคารกรุงไทย 
   a = ค่าคงท่ี 
   b = สัมประสิทธ์ิถดถอยของค่าความรักต่อตรา 
   X1 = ความรักต่อตรา 
 
  1) สมการถดถอยในรูปคะแนนดิบ ดงัน้ี  
   ความภกัดีต่อตราของลูกคา้ธนาคารกรุงไทย =  1.548 +.634 X1 
  2) สมการท านายในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน 
   ความภกัดีต่อตราของลูกคา้ธนาคารกรุงไทย =  .720Z X1 
 
  ซ่ึงสามารถสรุปไดว้า่ จากสมการพยากรณ์ปัจจยัความรักต่อตราท่ีมีอิทธิพล
ต่อความภกัดีต่อตราของลูกคา้ธนาคารกรุงไทยเขตภาคใตต้อนล่างท่ีมีต่อตราธนาคารกรุงไทย พบวา่ 
ตวัแปร ฉนัมัน่ใจกบัตราธนาคารกรุงไทยเป็นอยา่งมาก ตราธนาคารกรุงไทยท าใหฉ้นัรู้สึกดี ตราธนาคาร 
กรุงไทยเป็นตราสินคา้ท่ียอดเยี่ยมท่ีสุด ตามล าดบั มีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยในการพยากรณ์กบัความภกัดี
ต่อตรา โดยปัจจยัความรักต่อตราอิทธิพลไปในทิศทางบวกกบัความภกัดีต่อตราของลูกคา้ธนาคาร 
กรุงไทยเขตภาคใตต้อนล่างท่ีมีต่อตราธนาคารกรุงไทย อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 ได ้
ร้อยละ 51.8 (R2 = .518) และถา้ลูกคา้มีความรักเพิ่มข้ึน 1 ระดบัจะท าให้มีความภกัดีต่อตราเพิ่มข้ึน 
0.720 (  = .720)  
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 4.3.2 ผลการศึกษาปัจจัยความภักดีต่อตราที่มีอทิธิพลต่อการส่ือสารแบบปากต่อ
ปากในตราของลูกค้าธนาคารกรุงไทยเขตภาคใต้ตอนล่างทีม่ีต่อตราธนาคารกรุงไทย 
 
ตารางที ่4.6 การวเิคราะห์ปัจจยัความภกัดีต่อตราท่ีมีอิทธิพลต่อการส่ือสารแบบปากต่อปากในตรา
 ของลูกคา้ธนาคารกรุงไทยเขตภาคใตต้อนล่างท่ีมีต่อตรา บมจ.ธนาคารกรุงไทย 
 

ปัจจัยพยากรณ์ B S. E.  t Sig. 
ค่าคงท่ี .847 .165  5.129 .000 
ความภกัดีต่อตรา .823 .041 .718** 20.169 .000 
      
R = .718,  R2 =  .515,  R2

adj =  .514,   F =  406.802,  Sig =  .000 
** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 
 
 จากตารางท่ี 4.6  เม่ือวิเคราะห์การถดถอยตวัแปรพยากรณ์ของปัจจยัความภกัดีต่อ
ตราท่ีมีอิทธิพลต่อการส่ือสารแบบปากต่อปากของลูกคา้ธนาคารกรุงไทยเขตภาคใตต้อนล่างท่ีมีต่อ
ตราธนาคารกรุงไทย พบวา่ องคป์ระกอบของปัจจยัความภกัดีต่อตราท่ีประกอบไปดว้ย ความชอบท่ี
จะใช้ผลิตภณัฑ์หรือบริการ ตรามีขอ้เสนอท่ีดีท่ีสุดในปัจจุบนั ความชอบซ้ือผลิตภณัฑ์หรือบริการ
ของตรามากกวา่ตราอ่ืนๆ ซ้ือผลิตภณัฑห์รือบริการของตราเพราะฉนัชอบมนัมาก ยนิดีท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑ์
หรือบริการของตรามากกวา่ตราอ่ืนๆ มีความชอบตราน้ีมากกวา่ตราอ่ืนๆ มีความรู้สึกผูกพนักบัตรา
มากกว่าตราอ่ืนๆ มีความสนใจตราน้ีมากกว่าตราอ่ืน ๆ มีความตั้งใจท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑ์ของตราใน
อนาคต มีความตั้งใจจะซ้ือผลิตภณัฑ์อ่ืนๆ จากตรา มีการให้การแนะน าตราต่อผูท่ี้ขอค าแนะน าจาก
ฉนั มีการพูดส่ิงท่ีเป็นบวกเก่ียวกบัตราให้กบับุคคลอ่ืน มีการคิดวา่ตราน้ีเป็นตวัเลือกแรกของฉนัเม่ือ
ฉนัตอ้งการซ้ือสินคา้และบริการนั้น สามารถพยากรณ์กบัการส่ือสารแบบปากต่อปากของลูกคา้ ธนาคาร 
กรุงไทยเขตภาคใตต้อนล่างท่ีมีต่อตราธนาคารกรุงไทย โดยปัจจยัความภกัดีต่อตรา มีอิทธิพลต่อ
การส่ือสารแบบปากต่อปาก อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 สามารถพยากรณ์ปัจจยัความรักท่ี
มีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตรา และถา้ลูกคา้มีความภกัดีเพิ่มข้ึน 1 ระดบัจะท าใหเ้กิดการส่ือสารแบบ
ปากต่อปากเพิ่มข้ึน 0.718 (  = .718) ซ่ึงสามารถเขียนสมการการถดถอยได ้ดงัน้ี 
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    Y  =  a+b1X1+b2X2+…+bnXn 

 

   เม่ือก าหนดให ้ Y =  การส่ือสารแบบปากต่อปากในตราของ
      ลูกคา้ธนาคารกรุงไทยเขตภาคใตต้อนล่าง
      ท่ีมีต่อตราธนาคารกรุงไทย  
    a = ค่าคงท่ี 
    b = สัมประสิทธ์ิถดถอยของค่าความภกัดีต่อตรา 
    X1 = ความภกัดีต่อตรา 
 
  1) สมการถดถอยในรูปคะแนนดิบ ดงัน้ี  
   การส่ือสารแบบปากต่อปากในตราของลูกคา้ธนาคารกรุงไทย = .847 
+.823X1 
  2) สมการท านายในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน 
   การส่ือสารแบบปากต่อปากในตราของลูกคา้ธนาคารกรุงไทย = .718Z X1 
 
  ซ่ึงสามารถสรุปไดว้า่ จากสมการพยากรณ์ปัจจยัความภกัดีต่อตราท่ีมีอิทธิพล
ต่อการส่ือสารแบบปากต่อปากในตราของลูกคา้ธนาคารกรุงไทยเขตภาคใตต้อนล่าง พบวา่ตวัแปร 
ฉนัให้การแนะน าธนาคารกรุงไทยต่อผูท่ี้ขอค าแนะน าจากฉนั ฉนัพูดส่ิงท่ีเป็นบวกเก่ียวกบัธนาคาร 
กรุงไทยใหก้บับุคคลอ่ืน ฉนัคิดวา่ธนาคารกรุงไทยเป็นตวัเลือกแรกของฉนัเม่ือฉนัตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑ์
ทางการเงินตามล าดบั มีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยในการพยากรณ์กบัการส่ือสารแบบปากต่อปาก โดย
ปัจจยัความภกัดีต่อตราอิทธิพลไปในทิศทางบวกกบัการส่ือสารแบบปากต่อปากในตราของลูกคา้
ธนาคารกรุงไทยเขตภาคใตต้อนล่าง อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 ไดร้้อยละ 51.5 (R2 = .515) 
และถา้ลูกคา้มีความภกัดีเพิ่มข้ึน 1 ระดบัจะท าให้เกิดการส่ือสารแบบปากต่อปากเพิ่มข้ึน 0.718 (  
= .718)  
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 4.3.3 ผลการศึกษาปัจจัยความรักต่อตราที่มีอิทธิพลต่อการส่ือสารแบบปากต่อปาก
ในตราของลูกค้าธนาคารกรุงไทยเขตภาคใต้ตอนล่างทีม่ีต่อตราธนาคารกรุงไทย  
 
ตารางที ่4.7 การวิเคราะห์ปัจจยัความรักต่อตราท่ีมีอิทธิพลต่อการส่ือสารแบบปากต่อปากในตรา 
 ของลูกคา้ธนาคารกรุงไทยเขตภาคใตต้อนล่างท่ีมีต่อตรา บมจ.ธนาคารกรุงไทย 
 

ปัจจัยพยากรณ์ B S. E.  t Sig. 
ค่าคงท่ี 1.972 .169  11.639 .000 
ความรักต่อตรา .561 .043 .555** 13.067 .000 
      
R = .555,  R2 =  .308,  R2

adj =  .307,   F =  170.747,  Sig =  .000 
** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 
 
 จากตารางท่ี 4.7 เม่ือวิเคราะห์การถดถอยตวัแปรพยากรณ์ของปัจจยัความรักต่อตรา
ท่ีมีอิทธิพลต่อการส่ือสารแบบปากต่อปากในตราของลูกคา้ธนาคารกรุงไทยเขตภาคใตต้อนล่างท่ีมี
ต่อตราธนาคารกรุงไทย พบวา่ องค์ประกอบของปัจจยัการส่ือสารแบบปากต่อปาก ท่ีประกอบไป
ดว้ย การแนะน าตราแก่ผูค้นจ านวนมาก การบอกต่อเร่ืองของธนาคารกรุงไทยกบัเพื่อน การพยายาม
ท่ีจะกระจายค าท่ีดีเก่ียวกบัตรา การให้ค  าพูดปากต่อปากไปในทิศทางบวก เพื่อเป็นการโฆษณาของ
ตรา การแนะน าให้เพื่อนและครอบครัวใชผ้ลิตภณัฑ์ของตรา การแนะน าตราเม่ือมีใครมาขอค าแนะน า  
 หากตราไดถู้กกล่าวถึงในการสนทนาจะมีการแนะน าตราในวงสนทนา มีการแนะน า
ตราแก่เพื่อนและครอบครัวของตนนั้น สามารถพยากรณ์การส่ือสารแบบปากต่อปากของลูกคา้ ธนาคาร 
กรุงไทยเขตภาคใตต้อนล่างท่ีมีต่อตราธนาคารกรุงไทย โดยปัจจยัความรักต่อตรา มีอิทธิพลต่อการส่ือสาร
แบบปากต่อปาก อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 ความรักต่อตราสามารถพยากรณ์กบัการส่ือสาร
แบบปากต่อปาก ไดร้้อยละ 30.8 (R2 = .308) และถา้ลูกคา้มีความรักเพิ่มข้ึน 1 ระดบัจะท าใหเ้กิดการ
ส่ือสารแบบปากต่อปากเพิ่มข้ึน 0.555 (  = .555) ซ่ึงสามารถเขียนสมการการถดถอยได ้ดงัน้ี 
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    Y  =  a+b1X1+b2X2+…+bnXn 
 
  เม่ือก าหนดให ้ Y =  การส่ือสารแบบปากต่อปากในตราของ
      ลูกคา้ธนาคารกรุงไทยเขตภาคใตต้อนล่างท่ี
      มีต่อตราธนาคารกรุงไทย  
    a = ค่าคงท่ี 
    b = สัมประสิทธ์ิถดถอยของค่าความรักต่อตรา 
    X1 = ความรักต่อตรา 
 
  1) สมการถดถอยในรูปคะแนนดิบ ดงัน้ี  
   การส่ือสารแบบปากต่อปากในตราของลูกคา้ธนาคารกรุงไทย = 1.972 
+.561X1 
  2) สมการท านายในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน 
   การส่ือสารแบบปากต่อปากในตราของลูกคา้ธนาคารกรุงไทย = .555Z X1 
  ซ่ึงสามารถสรุปไดว้า่ จากสมการพยากรณ์ปัจจยัความรักต่อตราท่ีมีอิทธิพล
ต่อการส่ือสารแบบปากต่อปากในตราของลูกคา้ธนาคารกรุงไทยเขตภาคใตต้อนล่างท่ีมีต่อตราธนาคาร 
กรุงไทย พบวา่ตวัแปร  ถา้ธนาคารกรุงไทยถูกกล่าวถึงในการสนทนาฉนัขอแนะน าธนาคารกรุงไทย 
ฉนัแนะน าให้เพื่อนและครอบครัวใชผ้ลิตภณัฑข์องธนาคารกรุงไทย ฉนัขอแนะน าธนาคารกรุงไทย 
เม่ือมีใครมาขอค าแนะน าจากฉนั ตามล าดบั มีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยในการพยากรณ์กบัการส่ือสาร
แบบปากต่อปาก โดยปัจจยัความรักต่อตราอิทธิพลไปในทิศทางบวกกบัการส่ือสารแบบปากต่อปาก
ในตราของลูกคา้ธนาคารกรุงไทยเขตภาคใตต้อนล่าง อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 ไดร้้อยละ 
30.8 (R2 = .308) และถ้าลูกคา้มีความรักเพิ่มข้ึน 1 ระดบัจะท าให้เกิดการส่ือสารแบบปากต่อปาก
เพิ่มข้ึน 0.555 ( = .555) 
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บทที ่5 
สรุปผลการวจิัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การศึกษาวิจยั เร่ือง ปัจจยัความรักและความภกัดีท่ีมีอิทธิพลต่อการส่ือสารแบบปาก 
ต่อปากในตราธนาคารกรุงไทยเขตภาคใตต้อนล่าง ผูศึ้กษาไดแ้บ่งเน้ือหาออกเป็น 3 ส่วน ดงัรายละเอียด 
ต่อไปน้ี  
 5.1 สรุปผลการวจิยั 
 5.2 อภิปรายผล   
 5.3 ขอ้เสนอแนะ 
 
5.1 สรุปผลการวจัิย 
 
 การศึกษาวิจยัคร้ังน้ีเพื่อศึกษาอิทธิพลความรักต่อตรา ความภกัดีต่อตรา ท่ีส่งผลต่อ
การส่ือสารแบบปากต่อปาก โดยมีวตัถุประสงค ์3 ประการ ดงัน้ี 1) เพื่อศึกษาปัจจยัความรักต่อตราท่ี
มีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราของลูกคา้ธนาคารกรุงไทยเขตภาคใตต้อนล่างท่ีมีต่อตราธนาคารกรุงไทย 
2) เพื่อศึกษาปัจจยัความภกัดีต่อตราท่ีมีอิทธิพลต่อการส่ือสารแบบปากต่อปาก ในตราของลูกคา้
ธนาคารกรุงไทยเขตภาคใตต้อนล่างท่ีมีต่อตราธนาคารกรุงไทย 3) เพื่อศึกษาปัจจยัความรักต่อตราท่ี
มีอิทธิพลต่อการส่ือสารแบบปากต่อปากในตราของลูกคา้ธนาคารกรุงไทยเขตภาคใตต้อนล่างท่ีมีต่อ
ตราธนาคารกรุงไทย 
 ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี คือ ลูกคา้ปัจจุบนัท่ีใช้บริการของ บมจ.ธนาคาร 
กรุงไทยในพื้นท่ีภาคใตต้อนล่าง ประชากรทั้งหมดจ านวน 1,344,471 คน การวิจยัน้ีใช้วิธีการแบ่ง 
กลุ่มตวัอยา่งแบบกลุ่ม (Cluster Sampling) โดยแบ่งกลุ่มประชากรทั้งหมดตามพื้นท่ีในแต่ละจงัหวดั
ของธนาคารกรุงไทยในเขตภาคใตต้อนล่าง มีการแบ่งกลุ่มตวัอย่างออกเป็น 5 กลุ่ม ตามพื้นท่ีได ้
ดงัน้ี 1. จงัหวดัสงขลา มีประชากร 310,231 คน 2. จงัหวดัสตูล มีประชากร 229,708 คน 3.จงัหวดั
ปัตตานี มีประชากร 334,519 คน 4. จงัหวดัยะลา มีประชากร 236,251 คน 5. จงัหวดันราธิวาส มี
ประชากร 233,762 คน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการศึกษาเท่ากบั 385 คน ใชว้ิธีการเลือกกลุ่ม
ตวัอยา่งแบบโควตา (Quota Sampling) ซ่ึงไดม้าจากการสุ่มกลุ่มตวัอยา่งแบบง่าย (Simple Random 
Sampling) กบัลูกคา้ปัจจุบนัท่ีมาใชบ้ริการธนาคารกรุงไทยในพื้นท่ีของธนาคารกรุงไทยเขตภาคใต้
ตอนล่าง เคร่ืองมือท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังน้ี คือ แบบสอบถาม ประกอบไปด้วย 4  ส่วน ได้แก่ 1.
แบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลส่วนตวัของผูต้อบแบบสอบถาม 2. แบบสอบถามเก่ียวกบัความรักต่อ
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ตราของ บมจ.ธนาคารกรุงไทย 3. แบบสอบถามเก่ียวกบัความภกัดีต่อตราของ บมจ.ธนาคารกรุงไทย 
4. แบบสอบถามเก่ียวกบัการส่ือสารแบบปากต่อปากของตรา บมจ. ธนาคารกรุงไทย การเก็บรวบรวม
ขอ้มูล ผูศึ้กษาส่งแบบสอบถามไปให้กบัสาขาของ บมจ.ธนาคารกรุงไทยในพื้นท่ี แลว้น าแบบสอบถาม
ไปให้กบัลูกคา้ท่ีมาใช้บริการกบัธนาคารกรอกค าตอบเองในแบบสอบถาม ผูศึ้กษาไดน้ าเสนอผล
การวเิคราะห์ขอ้มูลตามรายละเอียดในแต่ละส่วน ดงัน้ี   
 
 5.1.1 ข้อมูลส่วนตัวของลูกค้าปัจจุบันที่ใช้บริการของ บมจ.ธนาคารกรุงไทยใน
พืน้ทีภ่าคใต้ตอนล่าง 
  การวเิคราะห์ขอ้มูลส่วนตวัของลูกคา้ปัจจุบนัท่ีใชบ้ริการของ บมจ.ธนาคาร 
กรุงไทยในพื้นท่ีภาคใตต้อนล่าง พบว่า ลูกคา้ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 51.69 มีอายุ
ระหว่าง 20 – 30 ปี คิดเป็นร้อยละ 36.62 ส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกนั คิดเป็นร้อยละ 
53.51 ซ่ึงมีการศึกษาระดบัปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 64.68 มีอาชีพขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ คิดเป็น
ร้อยละ 49.35 โดยมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 20,001 - 30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 25.19 และรายได้
เฉล่ียต่อเดือน 30,001- 40,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 25.19 ซ่ึงส่วนใหญ่ใชบ้ริการธนาคารกรุงไทยใน
พื้นท่ีจงัหวดัปัตตานี คิดเป็นร้อยละ 24.68 และส่วนใหญ่ใช้บริการเงินฝาก คิดเป็นร้อยละ 89.35 
รองลงมา คือ บัตรเอทีเอ็ม  คิดเป็นร้อยละ 74.03 สินเช่ือ คิดเป็นร้อยละ 56.36 บริการธนาคาร
ออนไลน ์คิดเป็นร้อยละ 38.96  
 
 5.1.2 ระดับความรักต่อตราของ บมจ.ธนาคารกรุงไทยในเขตภาคใต้ตอนล่าง 
  ความรักต่อตราสามารถวดัไดจ้ากความรู้สึกของอารมณ์ ความรู้สึกท่ีหลงใหล
ของลูกคา้ธนาคารกรุงไทย ท่ีมีต่อตรา บมจ.ธนาคารกรุงไทย ซ่ึงเป็นการผสมผสานของอารมณ์และ
ความชอบของแต่ละบุคคลท่ีมีต่อตรา บมจ.ธนาคารกรุงไทย และเป็นความหลงใหลในตวัตนของ
ตรา บมจ.ธนาคารกรุงไทย ท่ีเกิดจากความรัก ท่ีจะส่งผลต่อตรา บมจ.ธนาคารกรุงไทย จากการศึกษา 
ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับความรักต่อตราของ บมจ.ธนาคารกรุงไทยเขตภาคใต้
ตอนล่าง พบวา่ ลูกคา้ มีระดบัความรักต่อตราของ บมจ.ธนาคารกรุงไทยในเขตภาคใตต้อนล่าง โดย
ภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก (X = 3.74, S.D.= 0.76) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ลูกคา้ มีระดบัความรัก
ในตราของ บมจ.ธนาคารกรุงไทยในเขตภาคใตต้อนล่าง อยูใ่นระดบัมากทุกขอ้ ไดแ้ก่ 1. ฉนัมัน่ใจ
กบัตราธนาคารกรุงไทยเป็นอย่างมาก มีค่าเฉล่ีย 4.05 (X  = 4.05, S.D.= 0.85) 2. ตราธนาคาร กรุงไทย
ท าให้ฉนัรู้สึกดี มีค่าเฉล่ีย 3.93 (X = 3.93, S.D.= 0.61) 3. ตราธนาคารกรุงไทยเป็นตราสินคา้ท่ียอดเยี่ยม
ท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย 3.76 ( X = 3.76, S.D.= 0.69) 4. ฉันมีความรู้สึกท่ีเป็นกลางเก่ียวกับตราธนาคาร 
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กรุงไทย มีค่าเฉล่ีย 3.74 (X = 3.74, S.D.= 0.81) 5. ฉนัรักตราธนาคารกรุงไทย มีค่าเฉล่ีย 3.66 (X  = 3.66, 
S.D.= 0.77) 6. ฉันมีความรู้สึกพิเศษเก่ียวกบัตราธนาคารกรุงไทย มีค่าเฉล่ีย 3.63 (X = 3.63, S.D.= 0.75) 
7. ตราธนาคารกรุงไทยน้ีท าให้ฉนัมีความสุขมาก มีค่าเฉล่ีย 3.63 ( X = 3.63, S.D.= 0.78) 8. ฉนัรู้สึก
หลงใหลในตราธนาคารกรุงไทย มีค่าเฉล่ีย 3.63 ( X  = 3.63, S.D.= 0.81) 9. ฉันมีความสุขเม่ือ
กล่าวถึงตราธนาคารกรุงไทย มีค่าเฉล่ีย 3.62 (X  = 3.62, S.D.= 0.77) ตามล าดบั 
 
 5.1.3 ระดับความภักดีต่อตราของ บมจ.ธนาคารกรุงไทยในเขตภาคใต้ตอนล่าง 
  ความภกัดีต่อตราสามารถวดัไดจ้าก แนวทางเชิงพฤติกรรมท่ีมาจากความภกัดี
ต่อตราท่ีสามารถวดัไดโ้ดยการใชเ้วลาท่ีจะบ่งบอกถึงความภกัดีของตราและการยึดมัน่ในความภกัดี
ของตรา ท่ีเป็นความรู้สึกของลูกคา้ต่อตราภายใตก้ระบวนการทางจิตวทิยาและรวมถึงความมุ่งมัน่ท่ี
มีต่อตรา บมจ.ธนาคารกรุงไทย จากการศึกษา พบว่า ลูกค้า มีระดบัความภกัดีต่อตราของ บมจ.
ธนาคารกรุงไทยในเขตภาคใตต้อนล่าง โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก ( X = 3.84, S.D.= 0.73) เม่ือ
พิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ลูกคา้ มีระดบัความภกัดีต่อตราของ บมจ.ธนาคารกรุงไทยในเขตภาคใต้
ตอนล่าง อยูใ่นระดบัมากทุกขอ้ ไดแ้ก่ 1. ฉนัให้การแนะน าธนาคารกรุงไทยต่อผูท่ี้ขอค าแนะน าจาก
ฉนั มีค่าเฉล่ีย 4.00 ( X  = 4.00, S.D.= 0.71) 2. ฉันพูดส่ิงท่ีเป็นบวกเก่ียวกบัธนาคารกรุงไทยให้กบั
บุคคลอ่ืน มีค่าเฉล่ีย 3.98 (X = 3.98, S.D.= 0.73) 3. ฉนัคิดวา่ธนาคารกรุงไทยเป็นตวัเลือกแรกของ
ฉนัเม่ือฉนัตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑ์ทางการเงิน มีค่าเฉล่ีย 3.96 ( X = 3.96, S.D.= 0.81) 4. ฉนัตั้งใจจะ
ซ้ือผลิตภณัฑ์ของธนาคารกรุงไทยอยา่งสม ่าเสมอ มีค่าเฉล่ีย 3.90 (X  = 3.90, S.D.= 0.73) 5. ฉนัชอบท่ี
จะใช้ผลิตภณัฑ์หรือบริการของธนาคารกรุงไทย มีค่าเฉล่ีย 3.85 ( X  = 3.85, S.D.= 0.70) 6. ฉัน
ตั้งใจท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑ์ของธนาคารกรุงไทยในอนาคตดว้ย มีค่าเฉล่ีย 3.85 (X = 3.85, S.D.= 0.75) 
7. ฉันยินดีและตั้งใจท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑ์หรือบริการของธนาคารกรุงไทย มีค่าเฉล่ีย 3.83 ( X  = 3.83, 
S.D.= 0.72) 8. ฉันชอบซ้ือผลิตภณัฑ์หรือบริการของธนาคารกรุงไทยมากกว่าธนาคารอ่ืนๆ มีค่าเฉล่ีย 
3.82 ( X = 3.82, S.D.= 0.76) 9. ฉนัรู้สึกผูกพนักบัตราของธนาคารกรุงไทยมากกวา่ตราของธนาคาร
อ่ืนๆ มีค่าเฉล่ีย 3.78 ( X = 3.78, S.D.= 0.67) 10. ฉนัซ้ือผลิตภณัฑ์หรือบริการของธนาคารกรุงไทย
เพราะฉันชอบมันมาก มีค่าเฉล่ีย 3.76 ( X = 3.76, S.D.= 0.75) 11. ฉันคิดว่าธนาคารกรุงไทยมี
ข้อเสนอท่ี ดี ท่ี สุดในปัจจุบัน มีค่าเฉ ล่ีย 3.72 ( X = 3.72 , S.D.= 0.66) 12. ฉันชอบตราของ
ธนาคารกรุงไทยมากกวา่ตราสินคา้ของธนาคารอ่ืนๆ มีค่าเฉล่ีย 3.71 (X = 3.71, S.D.= 0.76) 13. ฉนั
สนใจตราของธนาคารกรุงไทยมากกวา่ตราของธนาคารอ่ืนๆ มีค่าเฉล่ีย 3.69 (X = 3.69, S.D.= 0.67)  
ตามล าดบั   
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 5.1.4 ระดับของการส่ือสารแบบปากต่อปาก ของตรา บมจ.ธนาคารกรุงไทยใน
เขตภาคใต้ตอนล่าง 
  การส่ือสารแบบปากต่อปากเป็นการส่ือสารดว้ยค าพูดระหวา่ง บุคคลหน่ึง
บอกต่อไปยงับุคคลอีกบุคคลหน่ึงเก่ียวกบัความประทบัใจ หรือความไม่น่าประทบัใจ ท่ีบุคคลท่ีท า
การบอกต่อเคยมีประสบการณ์ตรงเก่ียวกบัตรา บมจ.ธนาคารกรุงไทย และบุคคลท่ีไดรั้บการบอกต่อ
ก็อาจจะไปบอกต่อขอ้ความดงักล่าวท่ีตนไดรั้บมาให้แก่บุคคลอ่ืนท่ีตนรู้จกัต่อไปเร่ือยๆ จากการศึกษา 
พบว่าลูกคา้ มีระดบัของการส่ือสารแบบปากต่อปาก ของตรา บมจ.ธนาคารกรุงไทยในเขตภาคใต้
ตอนล่าง โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก (X = 3.98, S.D.= 0.77) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ระดบั
ความคิดเห็นของการส่ือสารแบบปากต่อปาก ของตราสินคา้ บมจ.ธนาคารกรุงไทยในเขตภาคใตต้อนล่าง 
อยูใ่นระดบัมากทุกขอ้ ไดแ้ก่ 1. ถา้ธนาคารกรุงไทยถูกกล่าวถึงในการสนทนาฉนัขอแนะน าธนาคาร 
กรุงไทย มีค่าเฉล่ีย 4.02 ( X = 4.02, S.D.= 0.77) 2. ฉันแนะน าให้เพื่อนและครอบครัวใช้ผลิตภณัฑ์
ของธนาคารกรุงไทย มีค่าเฉล่ีย 4.02 ( X  = 4.02, S.D.= 0.78) 3. ฉนัขอแนะน าธนาคารกรุงไทย เม่ือ
มีใครมาขอค าแนะน าจากฉัน มีค่าเฉล่ีย 4.02 ( X  = 4.02, S.D.= 0.78) 4. ฉันได้แนะน าธนาคาร 
กรุงไทย กบัลูกคา้ธนาคารอ่ืนๆ เพื่อให้มาใช้ผลิตภณัฑ์และบริการของธนาคารกรุงไทย มีค่าเฉล่ีย 
4.00 ( X = 4.00, S.D.= 0.81) 5. ฉนัให้ค  าพูดปากต่อปากไปในทิศทางบวกบวก เพื่อเป็นการโฆษณา
ของธนาคารกรุงไทย มีค่าเฉล่ีย 3.97 ( X  = 3.97, S.D.= 0.75) 6. ฉันพยายามท่ีจะกระจายค าท่ีดี
เก่ียวกับธนาคารกรุงไทย มีค่าเฉล่ีย 3.94 ( X  = 3.94, S.D.= 0.81) 7. ฉัน "บอกต่อ" เร่ืองของ
ธนาคารกรุงไทยกบัเพื่อนของฉัน มีค่าเฉล่ีย 3.92 ( X = 3.92, S.D.= 0.74) 8. ฉันไดแ้นะน าธนาคาร 
กรุงไทยแก่ผูค้นจ านวนมาก มีค่าเฉล่ีย 3.9 ( X = 3.91, S.D.= 0.73) ตามล าดบั 
 
 5.1.5 ปัจจัยความรักต่อตราที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราของลูกค้าธนาคาร 
กรุงไทยเขตภาคใต้ตอนล่างทีม่ีต่อตราธนาคารกรุงไทย 
  การวิเคราะห์ปัจจยัความรักต่อตราท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราของลูกคา้
ธนาคารกรุงไทยเขตภาคใตต้อนล่างท่ีมีต่อตราธนาคารกรุงไทย ผูว้ิจยัไดใ้ชส้ถิติการวิเคราะห์ถดถอย 
(Regression Analysis) พบวา่ จากสมการพยากรณ์ปัจจยัความรักต่อตราท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อ
ตราของลูกคา้ธนาคารกรุงไทยเขตภาคใตต้อนล่างท่ีมีต่อตราธนาคารกรุงไทย พบว่าขอ้ค าถามของ
ตวัแปรท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตรา ไดแ้ก่ ฉันมัน่ใจกบัตราธนาคารกรุงไทยเป็นอยา่งมาก ตรา
ธนาคารกรุงไทยท าใหฉ้นัรู้สึกดี ตราธนาคารกรุงไทยเป็นตราสินคา้ท่ียอดเยีย่มท่ีสุด ตามล าดบั 
  ในการวิเคราะห์อิทธิพลดงักล่าว พบว่า ผลการวิเคราะห์และการทดสอบ
สมมติฐานการวจิยั พบวา่ ความรักต่อตรามีความอิทธิพลไปในทิศทางบวกกบัความภกัดีต่อตรา โดย
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ความรักต่อตราสามารถพยากรณ์ความภกัดีต่อตราของลูกคา้ธนาคารกรุงไทยเขตภาคใตต้อนล่างท่ีมี
ต่อตราธนาคารกรุงไทย ไดร้้อยละ 51.8 (R2 = .518) และถา้ลูกคา้มีความรักเพิ่มข้ึน 1 ระดบัจะท าให้
มีความภกัดีต่อตราเพิ่มข้ึน 0.720 ( = .720) ระดบั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 
  จากผลการศึกษาเป็นไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว ้คือ ความรักต่อตรามีอิทธิพล
กบัความภกัดีต่อตรา และมีความสอดคลอ้งวตัถุประสงคข์องการวิจยัท่ีวา่ ปัจจยัความรักต่อตราท่ีมี
อิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราของลูกคา้ธนาคารกรุงไทยเขตภาคใตต้อนล่างท่ีมีต่อตราธนาคารกรุงไทย 
 
 5.1.6 ปัจจัยความภักดีต่อตราที่มีอิทธิพลต่อการส่ือสารแบบปากต่อปากในตรา
ของลูกค้าธนาคารกรุงไทยเขตภาคใต้ตอนล่างทีม่ีต่อตราธนาคารกรุงไทย 
  การวิเคราะห์ปัจจยัความภกัดีต่อตราท่ีมีอิทธิพลต่อการส่ือสารแบบปากต่อ
ปากในตราของลูกคา้ธนาคารกรุงไทยเขตภาคใตต้อนล่างท่ีมีต่อตราธนาคารกรุงไทย ผูว้ิจยัไดใ้ช้สถิติ
การวิเคราะห์ถดถอย (Regression Analysis) พบว่า จากสมการพยากรณ์ปัจจยัความภกัดีต่อตราท่ีมี
อิทธิพลต่อการส่ือสารแบบปากต่อปากในตราของลูกคา้ธนาคารกรุงไทยเขตภาคใตต้อนล่าง ท่ีมีต่อ
ตราธนาคารกรุงไทย พบวา่ขอ้ค าถามของตวัแปรท่ีมีอิทธิพลต่อการส่ือสารแบบปากต่อปากสูงท่ีสุด 
ไดแ้ก่ การแนะน าธนาคารกรุงไทยต่อผูท่ี้ขอค าแนะน าจากฉนั ฉนัพูดส่ิงท่ีเป็นบวกเก่ียวกบัธนาคาร 
กรุงไทยใหก้บับุคคลอ่ืน ตามล าดบั  
  ในการวเิคราะห์อิทธิพลดงักล่าว พบวา่ ลูกคา้ธนาคารกรุงไทยท่ีมีความภกัดี 
ต่อตรา บมจ.ธนาคารกรุงไทยนั้นจะส่งผลให้เกิดการส่ือสารแบบปากต่อปาก โดยเป็นค าพูดท่ีเป็น
การสนับสนุนให้กบัตรา บมจ.ธนาคารกรุงไทยท่ีมาจากความภกัดี และเป็นการแสดงให้เห็นถึง
ความสัมพนัธ์ท่ีมีอิทธิพลเชิงบวกระหวา่งตวัแปรแสดงใหเ้ห็นวา่ความภกัดีต่อตรามีผลในเชิงบวกท่ี
ส่งผลให้เกิดการส่ือสารแบบปากต่อปากไปยงับุคคลอ่ืน จากการทดสอบสมมติฐานการวิจยั พบว่า 
ความภกัดีต่อตราสามารถพยากรณ์การส่ือสารแบบปากต่อปากในตราของลูกคา้ธนาคารกรุงไทย
เขตภาคใตต้อนล่างไดร้้อยละ 51.5 (R2 = .515) และถา้ลูกคา้มีความภกัดีเพิ่มข้ึน 1 ระดบัจะท าให้เกิด
การส่ือสารแบบปากต่อปากเพิ่มข้ึน 0.718 ( = .718) ระดบั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 
  จากผลการศึกษาเป็นไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว ้คือ ความภกัดีต่อตรามีอิทธิพล
กบัการส่ือสารแบบปากต่อปาก และมีความสอดคลอ้งวตัถุประสงคข์องการวิจยัท่ีว่า เพื่อศึกษาอิทธิพล
ความภกัดีต่อตราท่ีมีผลต่อการส่ือสารแบบปากต่อปากในตราของลูกคา้ธนาคารกรุงไทยเขตภาคใต้
ตอนล่างท่ีมีต่อตราธนาคารกรุงไทย 
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 5.1.7 ปัจจัยความรักต่อตราทีม่ีอิทธิพลต่อการส่ือสารแบบปากต่อปากในตราของ
ลูกค้าธนาคารกรุงไทยเขตภาคใต้ตอนล่างทีม่ีต่อตราธนาคารกรุงไทย 
  การวิเคราะห์ปัจจยัความรักต่อตราท่ีมีอิทธิพลต่อการส่ือสารแบบปากต่อปาก
ในตราของลูกคา้ธนาคารกรุงไทยเขตภาคใตต้อนล่าง ท่ีมีต่อตราธนาคารกรุงไทย ผูว้ิจยัไดใ้ช้สถิติ
การวิเคราะห์ถดถอย (Regression Analysis) พบว่า จากสมการพยากรณ์ปัจจยัความรักต่อตราท่ีมี
อิทธิพลต่อการส่ือสารแบบปากต่อปากในตราของลูกคา้ธนาคารกรุงไทยเขตภาคใตต้อนล่างท่ีมีต่อ
ตราธนาคารกรุงไทย พบวา่ขอ้ค าถามของตวัแปรท่ีมีอิทธิพลต่อการส่ือสารแบบปากต่อปากสูงท่ีสุด 
ไดแ้ก่ การท่ีธนาคารกรุงไทยถูกกล่าวถึงในการสนทนาฉันขอแนะน าธนาคารกรุงไทย ฉนัแนะน า
ให้เพื่อนและครอบครัวใชผ้ลิตภณัฑ์ของธนาคารกรุงไทย ฉนัขอแนะน าธนาคารกรุงไทย เม่ือมีใคร
มาขอค าแนะน าจากฉนัตามล าดบั  
  ในการวิเคราะห์อิทธิพลดงักล่าว พบวา่ ลูกคา้ธนาคารกรุงไทยมีการส่ือสาร
แบบปากต่อปากท่ีเก่ียวกบัตรา บมจ.ธนาคารกรุงไทยนั้น มกัจะเก่ียวขอ้งกบัเร่ืองของความรัก ท่ีมา
จากประสบการณ์ทางอารมณ์และทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตรา บมจ.ธนาคารกรุงไทย ถา้ผูบ้ริโภค
มีความรักต่อตรา บมจ.ธนาคารกรุงไทย แลว้น าไปสู่การบอกต่อไปในเชิงบวกโดยวิธีการส่ือสาร
แบบปากต่อปาก จากการทดสอบสมมติฐานการวิจยั พบวา่ ความรักต่อตราสามารถพยากรณ์การส่ือสาร
แบบปากต่อปากในตราของลูกคา้ธนาคารกรุงไทยเขตภาคใตต้อนล่างท่ีมีต่อตราธนาคารกรุงไทย 
ไดร้้อยละ 30.8 (R2 = .308) และถา้ลูกคา้มีความรักเพิ่มข้ึน 1 ระดบัจะท าให้เกิดการส่ือสารแบบปาก
ต่อปากเพิ่มข้ึน 0.555 ( = .555) ระดบั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 
  จากผลการศึกษาของงานวิจยัน้ีเป็นไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว ้คือ ความรัก
ต่อตรามีอิทธิพลกบัการส่ือสารแบบปากต่อปาก และมีความสอดคลอ้งวตัถุประสงคข์องการวิจยัท่ีว่า 
เพื่อศึกษาอิทธิพลความรักต่อตราท่ีมีผลต่อการส่ือสารแบบปากต่อปากในตราของลูกคา้ธนาคารกรุงไทย
เขตภาคใตต้อนล่างท่ีมีต่อตราธนาคารกรุงไทย 
 
5.2 อภิปรายผล 
 
 จากการวิเคราะห์ของการศึกษา เร่ือง อิทธิพลความรักและความภกัดีต่อตราท่ีมีต่อ
การส่ือสารแบบปากต่อปาก ในตราธนาคารกรุงไทยเขตภาคใตต้อนล่าง สามารถอภิปรายผลตาม
วตัถุประสงคข์องงานวจิยั ไดด้งัน้ี 
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 5.2.1 ปัจจัยความรักต่อตราที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราของลูกค้าธนาคาร 
กรุงไทยเขตภาคใต้ตอนล่างทีม่ีต่อตราธนาคารกรุงไทย 
  จากการวิจยัโดยการวิเคราะห์ขอ้มูลแบบสอบถาม พบว่า ความรักต่อตราเป็น
ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราของลูกคา้ธนาคารกรุงไทยเขตภาคใตต้อนล่างท่ีมีต่อตราธนาคาร 
กรุงไทย เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ลูกคา้ของธนาคารมีระดบัความรักต่อตราของ บมจ.ธนาคาร 
กรุงไทยอยูใ่นระดบัมากรวมทุกขอ้ ไดแ้ก่ ฉันมัน่ใจกบัตราธนาคารกรุงไทยเป็นอย่างมาก ตราธนาคาร 
กรุงไทยท าใหฉ้นัรู้สึกดี ตราธนาคารกรุงไทยเป็นตราสินคา้ท่ียอดเยีย่มท่ีสุด ฉนัมีความรู้สึกท่ีเป็นกลาง
เก่ียวกบัตราธนาคารกรุงไทย ฉันรักตราธนาคารกรุงไทย ฉนัมีความรู้สึกพิเศษเก่ียวกบัตราธนาคาร 
กรุงไทย ตราธนาคารกรุงไทยท าใหฉ้นัมีความสุขมาก ฉนัรู้สึกหลงใหลในตราธนาคารกรุงไทย และ
ฉนัมีความสุขเม่ือกล่าวถึงตราธนาคารกรุงไทย ตามล าดบั โดยท่ีอิทธิพลความรักต่อตราท่ีมีผลต่อ
ความภกัดีต่อตราของลูกคา้ธนาคารกรุงไทยเขตภาคใตต้อนล่างไดร้้อยละ 51.8 (R2 = .518) และถา้
ลูกคา้มีความรักเพิ่มข้ึน 1 ระดบัจะท าให้มีความภกัดีต่อตราเพิ่มข้ึน 0.720 ( = .720) ระดบั อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 ซ่ึงพบความสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไวว้า่ ความรักต่อตรามีอิทธิพล
กบัความภกัดีต่อตราส่งผลให้เกิดการส่ือสารแบบปากต่อปาก มีความสอดคลอ้งกบัแนวคิดท่ีเก่ียวขอ้ง
ของ Sternberg (1986) ท่ีกล่าวว่า ความรักเป็นความสัมพันธ์ ท่ีมาจากแนวคิดสามเหล่ียมแห่ง    
ความรักไวว้า่ความรัก ประกอบดว้ย องคป์ระกอบท่ีมีความสัมพนัธ์กนั 3 ส่วน ไดแ้ก่ ความสนิทสนม 
(Passion)  ความหลงใหล (Intimacy) และ การตดัสินใจ (Decision) พบว่าผลการศึกษาของงานวิจยั
น้ีมีความสอดคลอ้งในบริบทของตราธนาคารกรุงไทยท่ีตอ้งการใหต้ราธนาคารกรุงไทยเขา้ไปอยูใ่น
ใจของลูกคา้และเป็นตราของธนาคารแรกท่ีลูกคา้นึกถึงโดยการพยายามสร้างความรักต่อตราให้เกิด
ข้ึนกับลูกค้าของธนาคาร ท่ีมาจากความสนิทสนม ความหลงใหล และการตัดสินใจ โดยพบ     
ความสอดคลอ้งท่ีสามารถแยกเป็นประเด็นต่างๆ ได ้ดงัน้ี 
  1) ด้านความสนิทสนม  พบว่า องค์ประกอบความสนิทสนมข้ึนอยู่กับ
ความรู้สึกของความใกลชิ้ดท่ีท าใหเ้กิดความรัก ท่ีมาจากความหลงใหล ความรู้สึกพึงพอใจ อยากจะ
ท าความรู้จกัและสร้างสัมพนัธภาพท่ีเป็นความสัมพนัธ์ท่ีมีการพฒันาไปอย่างต่อเน่ืองด้วยดี ซ่ึงมี
ความสอดคลอ้งไปในทิศทางเดียวกบัการศึกษาของ Carroll and Ahuvia (2006) ท่ีศึกษาเร่ืองของ
ตราสินคา้ท่ีแสดงถึงความเป็นตวัตนและความเป็นสินคา้เพื่อความส าราญแห่งชีวิตหรือสินคา้ท่ีเนน้
ความเพลิดเพลินทางอารมณ์ท่ีมีต่อความรักในตราสินคา้โดยมีการศึกษาอิทธิพลของความรักในตรา
สินคา้ท่ีมีต่อการความภกัดีต่อตราสินคา้ พบวา่มีความรักต่อตราสินคา้ท่ีพวกเขารับรู้วา่เป็นสินคา้เพื่อ
ความส าราญแห่งชีวิต และความรักต่อตราสินคา้มีผลกระทบในทิศทางบวกกบัความภกัดีต่อตราสินคา้
และส่งผลใหเ้กิดการบอกต่ออีกดว้ย 
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  2) ดา้นความหลงใหล พบวา่ องคป์ระกอบความหลงใหลข้ึนอยูก่บัความผกูพนั
อนัเกิดจากความสนิทสนม ความใกลชิ้ด ท่ีมาจากการปลุกเร้าท่ีน าไปสู่ประสบการณ์ท่ีดีจนท าให้
เกิดความสัมพนัธ์ท่ีรัก ซ่ึงมีความสอดคลอ้งไปในทิศทางเดียวกบัการศึกษาของ Halilovic (2013) ท่ี
ศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัต่างๆ ท่ีส่งผลกระทบต่อความรักต่อตราท่ีส่งผลให้เกิดความภกัดี พบวา่ ความรักมี
อิทธิพลอยา่งมากต่อตราและเป็นความสัมพนัธ์ระยะยาวท่ีจะก่อให้เกิดอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตรา 
ท่ีมาจากความชอบความหลงใหลในตราโดยความรักในตราไดรั้บอิทธิพลจากความสัมพนัธ์ระยะยาว  
  3) ดา้นการตดัสินใจและความมุ่งมัน่ พบวา่ องคป์ระกอบของการตดัสินใจ
และความมุ่งมัน่ข้ึนอยูก่บัการเร่ิมรู้สึกรักจนพฒันาไปถึงจุดหน่ึงท่ีตอ้งตดัสินใจวา่ จะท าอยา่งไรต่อไป 
ซ่ึงมีความสอดคลอ้งไปในทิศทางเดียวกบัการศึกษาของ Bergkvist (2009) ท่ีศึกษาเก่ียวกบัความรัก
ต่อตราท่ีมาจากการมีส่วนร่วมของชุมชนโดยมีอิทธิพลต่อตวัแปรทางการตลาดท่ีส าคญั เช่น ความภกัดี 
ท่ีใชค้วามเขา้ใจเก่ียวกบัศกัยภาพในการบริหารตราสินคา้ โดยใชค้วามรักต่อตรา มาศึกษากบัความภกัดี 
มีการใช้ขอ้มูลจาก 6 ตราสินคา้ท่ีแตกต่างกนั ท่ีแสดงให้เห็นวา่ถา้หากมีความมุ่งมัน่ท่ีจะท าให้เกิด
ความรักต่อตราจะส่งผลดีต่อความภกัดีต่อตราท่ีมาจากการมีส่วนร่วมของชุมชน 
  จากผลการศึกษาตามวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาปัจจยัความรักต่อตราท่ีมีอิทธิพล 
ต่อความภกัดีต่อตราของลูกคา้ธนาคารกรุงไทยเขตภาคใตต้อนล่างท่ีมีต่อตราธนาคารกรุงไทย ในคร้ังน้ี
จะเห็นวา่มีความสอดคลอ้งในบริบทของลูกคา้ธนาคารกรุงไทยในพื้นท่ีภาคใตต้อนล่างมีความรักต่อตรา 
โดยมีอิทธิพลในทางบวกกบัความภกัดีต่อตรา ซ่ึงเป็นผลดีกบัตราธนาคารกรุงไทยและธนาคาร กรุงไทย
ในพื้นท่ีภาคใตต้อนล่าง โดยมีการน าแนวคิดทางการตลาดสมยัใหม่ในเร่ืองความรักต่อตรามาท าการตลาด
ใหก้บัธนาคารกรุงไทย จึงนบัวา่เป็นประโยชน์อยา่งยิง่ในบริบทของตราธนาคารกรุงไทย  
 
 5.2.2 ปัจจัยความภักดีต่อตราที่มีอิทธิพลต่อการส่ือสารแบบปากต่อปากในตรา
ของลูกค้าธนาคารกรุงไทยเขตภาคใต้ตอนล่างทีม่ีต่อตราธนาคารกรุงไทย 
  จากการวิจยัโดยการวเิคราะห์ขอ้มูลแบบสอบถาม พบวา่ ความภกัดีต่อตรา
เป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการส่ือสารแบบปากต่อปากของลูกคา้ธนาคารกรุงไทยเขตภาคใตต้อนล่าง
ท่ีมีต่อตราธนาคารกรุงไทย เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ลูกคา้ของธนาคารมีระดบัความภกัดีต่อ
ตราของ บมจ.ธนาคารกรุงไทย อยูใ่นระดบัมากรวมทุกขอ้ ไดแ้ก่ ฉนัใหก้ารแนะน าธนาคารกรุงไทย
ต่อผูท่ี้ขอค าแนะน าจากฉนั ฉันพูดส่ิงท่ีเป็นบวกเก่ียวกบัธนาคารกรุงไทยให้กบับุคคลอ่ืน ฉันคิดว่า
ธนาคารกรุงไทยเป็นตวัเลือกแรกของฉนัเม่ือฉนัตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑท์างการเงิน ฉนัตั้งใจจะซ้ือผลิตภณัฑ์
ของธนาคารกรุงไทยอยา่งสม ่าเสมอ ฉนัชอบท่ีจะใชผ้ลิตภณัฑ์หรือบริการของธนาคารกรุงไทย ฉนั
ตั้งใจท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑข์องธนาคารกรุงไทยในอนาคตดว้ย ฉนัยนิดีและตั้งใจท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑห์รือ
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บริการของธนาคารกรุงไทย ฉนัชอบซ้ือผลิตภณัฑ์หรือบริการของธนาคารกรุงไทยมากกวา่ธนาคาร
อ่ืนๆ ฉันรู้สึกผูกพนักบัตราของธนาคารกรุงไทยมากกว่าตราของธนาคารอ่ืนๆ ฉันซ้ือผลิตภณัฑ์
หรือบริการของธนาคารกรุงไทยเพราะฉนัชอบมนัมาก ฉนัคิดวา่ธนาคารกรุงไทยมีขอ้เสนอท่ีดีท่ีสุด
ในปัจจุบนั ฉนัชอบตราของธนาคารกรุงไทยมากกวา่ตราสินคา้ของธนาคารอ่ืนๆ ฉนัสนใจตราของ
ธนาคารกรุงไทยมากกวา่ตราของธนาคารอ่ืนๆ ตามล าดบั โดยท่ีอิทธิพลความภกัดีต่อตราท่ีมีผลต่อ
การส่ือสารแบบปากต่อปากของลูกคา้ธนาคารกรุงไทยเขตภาคใตต้อนล่างไดร้้อยละ 51.5 (R2 = .515) 
และถา้ลูกคา้มีความภกัดีเพิ่มข้ึน 1 ระดบัจะท าให้เกิดการส่ือสารแบบปากต่อปากเพิ่มข้ึน 0.718 (  = 
.718) ระดบั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไวว้า่ ความรักต่อ
ตรามีอิทธิพลกบัความภกัดีต่อตราส่งผลให้เกิดการส่ือสารแบบปากต่อปาก และมีความสอดคลอ้ง
กบัแนวคิดวตัถุประสงค์และผลการวิจยัของ Kazemi et al. (2013) ท่ีศึกษาเร่ืองของผลกระทบของ 
อตัลกัษณ์ตราสินคา้ธนาคารแห่งหน่ึงต่อความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภค และการส่ือสารแบบปากต่อปาก 
โดยพิจารณาตวัแปรดา้นความพึงพอใจของลูกคา้  และความผูกพนัในตราสินคา้ พบวา่ อตัลกัษณ์
ตราสินคา้มีผลกระทบทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกคา้ และความผกูพนัในตราสินคา้ ความพึงพอใจ
ของลูกคา้มีผลกระทบทางบวกต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้ และการส่ือสารแบบปากต่อปาก และ
ความจงรักภกัดีของลูกคา้นั้นมีผลกระทบทางบวกกบัการส่ือสารแบบปากต่อปาก กล่าวไดว้า่ในธุรกิจ
ธนาคารนั้นผูบ้ริโภคท่ีมีความจงรักภกัดีจะมีแนวโนม้ท่ีจะส่ือสารแบบปากต่อปากในทางบวกไปยงั
บุคคลอ่ืนๆ ซ่ึงมีความสอดคลอ้งกบังานวจิยัน้ี เช่นเดียวกนักบัการศึกษาของ Bobâlc, et al. (2012) ท่ี
ศึกษาเร่ือง การพฒันามาตราส่วนเพื่อวดัความภกัดีของลูกคา้ มีการพฒันาและทดสอบระดบัความ
ภกัดีของลูกคา้ สมมติฐานท่ีผา่นการทดสอบ คือ ความภกัดีเป็นกระบวนการท่ีมีขั้นตอนแตกต่างกนั
ส่ีขั้นตอน ไดแ้ก่ ความรู้ ความเขา้ใจ อารมณ์ความรู้สึกและการกระท า ตวัวดัน้ีท าหนา้ท่ีแตกต่างกนั 
โดยท่ีสามขั้นตอนแรกน าไปสู่ความมุ่งมัน่ท่ีแข็งแกร่งของผูบ้ริโภคและในขั้นตอนท่ีส่ีจะก่อให้เกิด
การซ้ือท่ีมาจากการมีความภกัดีท่ีส่งผลให้เกิดส่ือสารแบบปากต่อปากยงัสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ
ความภกัดีต่อตราของ Carroll & Ahuvia (2006) ท่ีไดก้ล่าววา่ ตวัแปรภายนอกท่ีมีผลต่อพฤติกรรม
ของผูบ้ริโภค คือ ความภกัดีต่อตราส่งผลให้เกิดการส่ือสารแบบปากต่อปาก โดยเป็นค าพูดท่ีเป็น
การสนบัสนุนใหก้บัตราท่ีมาจากความภกัดี และเป็นการแสดงให้เห็นถึงความสัมพนัธ์เชิงบวกระหวา่ง
ตวัแปรแสดงให้เห็นวา่ความภกัดีของตรามีผลในเชิงบวกท่ีส่งผลใหเ้กิดการส่ือสารแบบปากต่อปาก
ไปยงับุ 
  จากผลการศึกษาตามวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษา ปัจจยัความภกัดีต่อตราท่ีมีอิทธิพล
ต่อการส่ือสารแบบปากต่อปากในตราของลูกคา้ธนาคารกรุงไทยเขตภาคใตต้อนล่างท่ีมีต่อตราธนาคาร 
กรุงไทย ในคร้ังน้ีจะเห็นวา่ความสอดคลอ้งในบริบทของลูกคา้ธนาคารกรุงไทยท่ีมีความภกัดีจะมี
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ความสัมพนัธ์ในเชิงบวกหากลูกคา้ของธนาคารมีการส่ือสารปากต่อปากในเชิงบวกก็จะท าให้ตรา
ธนาคารกรุงไทยนั้นมีมูลค่าเม่ือถูกส่ือสารแบบปากต่อปาก โดยจะมีการบอกเล่าถึงประสบการณ์ของ
ลูกคา้ธนาคารท่ีมีการใช้จริงและไดแ้นะน าต่อเพื่อน หรือญาติพี่น้อง ให้มาใชผ้ลิตภณัฑ์และบริการ
ธนาคารกรุงไทย ซ่ึงเป็นผลดีกบัตราธนาคารกรุงไทยและธนาคารกรุงไทยในพื้นท่ีภาคใตต้อนล่างท่ี
จะเป็นวิธีการเพิ่มลูกคา้ให้กบัธนาคารโดยวิธีการส่ือสารแบบปากต่อปาก ดงันั้น แนวคิดทางการตลาด
เร่ืองความภกัดีต่อตรา จึงนบัวา่เป็นประโยชน์อยา่งยิง่ในบริบทของตราธนาคารกรุงไทย 
 
 5.2.3 ปัจจัยความรักต่อตราทีม่ีอทิธิพลต่อการส่ือสารแบบปากต่อปากในตราของ
ลูกค้าธนาคารกรุงไทยเขตภาคใต้ตอนล่างทีม่ีต่อตราธนาคารกรุงไทย 
  จากการวิจยัโดยการวิเคราะห์ขอ้มูลแบบสอบถาม พบว่า ความรักต่อตรา
เป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการส่ือสารแบบปากต่อปากของลูกคา้ธนาคารกรุงไทยเขตภาคใตต้อนล่าง
ท่ีมีต่อตราธนาคารกรุงไทย เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ลูกคา้ของธนาคารมีระดบัการส่ือสารแบบ
ปากต่อปากในตราของ บมจ.ธนาคารกรุงไทย อยูใ่นระดบัมากรวมทุกขอ้ ไดแ้ก่ ถา้ธนาคารกรุงไทย
ถูกกล่าวถึงในการสนทนาฉนัขอแนะน าธนาคารกรุงไทย ฉนัแนะน าใหเ้พื่อนและครอบครัวใชผ้ลิตภณัฑ์
ของธนาคารกรุงไทย ฉนัขอแนะน าธนาคารกรุงไทยเม่ือมีใครมาขอค าแนะน าจากฉนั ฉนัไดแ้นะน า
ธนาคารกรุงไทยกบัลูกคา้ธนาคารอ่ืนๆเพื่อให้มาใชผ้ลิตภณัฑ์และบริการของธนาคารกรุงไทย ฉัน
ให้ค  าพูดปากต่อปากไปในทิศทางบวกบวก เพื่อเป็นการโฆษณาของธนาคารกรุงไทย ฉนัพยายามท่ี
จะกระจายค าท่ีดีเก่ียวกบัธนาคารกรุงไทย ฉนับอกต่อเร่ืองของธนาคารกรุงไทยกบัเพื่อนของฉนั ฉนั
ไดแ้นะน าธนาคารกรุงไทยแก่ผูค้นจ านวนมาก ตามล าดบั โดยท่ีอิทธิพลความรักต่อตราท่ีมีผลต่อ
การส่ือสารแบบปากต่อปากของลูกคา้ธนาคารกรุงไทยเขตภาคใตต้อนล่างไดร้้อยละ 51.5 (R2 = .515) 
และถา้ลูกคา้มีความภกัดีเพิ่มข้ึน 1 ระดบัจะท าให้เกิดการส่ือสารแบบปากต่อปากเพิ่มข้ึน 0.718 (  = 
.718) ระดบั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไวว้า่ ความรักต่อ
ตรามีอิทธิพลกบัความภกัดีต่อตราส่งผลให้เกิดการส่ือสารแบบปากต่อปาก และมีความสอดคลอ้งกบั
แนวคิดท่ีเก่ียวขอ้งของ Richins & Root-Shaffer (1988) ไดก้ล่าวถึงประเภทการส่ือสารแบบปากต่อ
ปากแบ่งออกเป็น 3 ประเภท และพบความสอดคลอ้งท่ีสามารถแยกเป็นประเด็นต่างๆ ได ้ดงัน้ี 
  1. การส่ือสารแบบปากต่อปากเก่ียวกบัตวัผลิตภณัฑ์ ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผล
การศึกษาของ Ismail and Spinelli (2012) ท่ีศึกษาเร่ืองของความรักต่อตราสินคา้ ท่ีมีต่อการส่ือสาร
แบบปากต่อปาก โดยใชต้ราสินคา้แฟชัน่ เน่ืองจากเป็นตราสินคา้ท่ีอยูใ่นขอบเขตของความสัมพนัธ์
ระหวา่งผูบ้ริโภค โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อท่ีจะทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งความรักในตราสินคา้ ท่ี
มีผลต่อการส่ือสารแบบปากต่อปาก พบวา่ความรักในตราสินคา้มีความสัมพนัธ์ทางบวกกบัการส่ือสาร
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แบบปากต่อปาก กลยุทธ์ทางการตลาดส าหรับตราสินคา้แฟชัน่ควรใช้ความรู้สึกรักในตราสินคา้ของ
ผูบ้ริโภคมาท าให้เกิดการบอกต่อไปยงับุคคลอ่ืน ซ่ึงจะท าให้ผูบ้ริโภคเกิดการส่ือสารแบบปากต่อปาก
ในทางบวกเก่ียวกบัตราสินคา้ 
  2. การส่ือสารแบบปากต่อปากเก่ียวกบัการแนะน า จะเป็นการใหค้วามเห็น
ต่างๆ เก่ียวกบัตวัผลิตภณัฑ์ ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลการศึกษาของ Methaq (2014) ท่ีศึกษาถึงความคิดเห็นวา่
ผูบ้ริโภครู้สึกวา่ความรักในตราจะเปล่ียนไปเป็นความปรารถนาของตนท่ีจะแนะน าเพื่อนและญาติ 
โดยการใชค้  าพูดเพื่อแจง้หรือแนะน าให้ผูอ่ื้นรับรู้เก่ียวกบัตราในเชิงบวกหรือลบ และยงัสอดคลอ้ง
กบัผลการศึกษาของ Lars & Francis (2016) ไดท่ี้กล่าววา่ การส่ือสารแบบปากต่อปาก เป็นกระบวนการ
ท่ีช่วยให้ผูบ้ริโภคแบ่งปันขอ้มูลและความคิดเห็นเก่ียวกบัผลิตภณัฑห์รือบริการของตรา โดยการแนะน า
ไปยงับุคคลอ่ืนและยงัพบวา่ผูบ้ริโภคจะมีพฤติกรรมการลอกเลียนแบบกนัตามกระบวนการเรียนรู้
ทางสังคมท่ีมาจากการรับรู้มาจากการบอกต่อ และการส่ือสารปากต่อปากเป็นกระบวนการท่ีช่วยให้
ผูบ้ริโภคแบ่งปันขอ้มูลและความคิดเห็นท่ีน าผูซ้ื้อเขา้สู่และออกจากผลิตภณัฑข์องตรา  
  3. การส่ือสารแบบปากต่อปากเก่ียวกบัประสบการณ์ส่วนตวั ท่ีเป็นขอ้วพิากษ ์
วิจารณ์ต่างๆ เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์กบัประสบการณ์ท่ีผูบ้ริโภคเคยพบเจอมาเก่ียวกบัตรานั้นๆ ซ่ึงสอดคลอ้ง
กบัผลการศึกษาของ Kanjaro, et al. (2016) ท่ีศึกษาถึง ความรักในตราและค าพูดเชิงบวกของการ
ส่ือสารแบบปากต่อปาก ส่งผลกบัประสบการณ์ของผูบ้ริโภค พบวา่ ความรักในตราและค าพูดเชิง
บวกของการส่ือสารแบบปากต่อปากมกัมาจากประสบการณ์ของผูบ้ริโภคท่ีเก่ียวขอ้งกบัความรักของ
ตราสินคา้ท่ีมีผลกระทบจากประสบการณ์ ท่ีมีผลการวจิยัท่ีแสดงให้เห็นถึงความสัมพนัธ์ท่ีดีระหวา่ง
ความรักในตรา การส่ือสารแบบปากต่อปาก และประสบการณ์ 
  จากผลการศึกษาตามวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาปัจจยัความรักต่อตราท่ีมีอิทธิพล
ต่อการส่ือสารแบบปากต่อปากในตราของลูกคา้ธนาคารกรุงไทยเขตภาคใตต้อนล่างท่ีมีต่อตราธนาคาร 
กรุงไทย ในคร้ังน้ีจะเห็นวา่มีความสอดคลอ้งในบริบทของธนาคารกรุงไทยในพื้นท่ีภาคใตต้อนล่าง
โดยมีการใช้กลยุทธ์การส่ือสารแบบปากต่อปากของลูกคา้ปัจจุบนัท่ีเกิดจากการใช้บริการกบัธนาคาร
แลว้เกิดความพึงพอใจจึงท าให้เกิดเป็นความรักต่อตราจนส่งผลให้เกิดการบอกต่อไปยงับุคคลอ่ืน 
จนท าให้ขอ้มูลต่างๆท่ีมาจากลูกคา้ปัจจุบนัของธนาคารกรุงไทยแพร่กระจายไปยงับุคคลอ่ืนดว้ย
ความรวดเร็ว เป็นการส่ือสารท่ีไม่เป็นทางการและมีความน่าเช่ือถือและการส่ือสารแบบปากต่อปาก
เป็นกลยุทธ์การตลาดท่ีส าคญัของธนาคารกรุงไทย เป็นหวัใจหลักส าคญัท่ีท าให้ธนาคารมีผลก าไร
สุทธิท่ีดี และเป็นท่ีรู้จกัในกลุ่มลูกคา้ของธนาคารอ่ืนๆ จึงนบัวา่เป็นประโยชน์อยา่งยิ่งในบริบทของ
ตราธนาคารกรุงไทย 
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5.3 ข้อเสนอแนะ 
 
 5.3.1 ข้อเสนอแนะเชิงวชิาการ 
  จากการศึกษาในคร้ังน้ีท าให้ได้ทราบถึงปัจจยัความรักและความภกัดีท่ีมี
อิทธิพล ต่อการส่ือสารแบบปากต่อปากในตราธนาคารกรุงไทยเขตภาคใตต้อนล่าง โดยไดค้น้พบ 
ตวัแปรท่ีสามารถน ามาเป็นกลยทุธ์ทางการตลาดให้กบัธนาคาร ไดแ้ก่ ความรักต่อตราท่ีประกอบดว้ย 
3 องค์ประกอบ ไดแ้ก่ ความสนิทสนม ความหลงใหล การตดัสินใจในการรู้สึกรักและการบอกต่อ 
ซ่ึงเป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลท าให้ลูกคา้ปัจจุบนัของธนาคารกรุงไทยในพื้นท่ีภาคใตต้อนล่างเกิดการบอก
ต่อ จะเป็นการขยายฐานลูกคา้ใหก้บัธนาคารโดยท่ีธนาคารไม่ตอ้งมีการลงทุนทางการตลาดเพิ่ม 
  นอกจากนั้นท าให้ไดท้ราบวา่ปัจจยัความรักต่อตรานั้นมีอิทธิพลกบัความภกัดี
ต่อตราประกอบไปดว้ย ความรู้สึกท่ีดี ความมุ่งมัน่ในการใช ้ความตอ้งการท่ีจะกลบัมาใช้ ทศันคติ
ของผูบ้ริโภค ความตั้งใจในการซ้ือและพฤติกรรมการซ้ือ ของลูกคา้ปัจจุบนัของธนาคารกรุงไทยใน
พื้นท่ีภาคใตต้อนล่างท่ีจะก่อใหเ้กิดความภกัดีต่อตรา  
  และยงัไดท้ราบวา่ปัจจยัความภกัดีต่อตรานั้นมีอิทธิพลกบัการส่ือสารแบบ
ปากต่อปาก ถา้หากลูกคา้มีความรักต่อตราแลว้จะส่งผลให้ลูกคา้ของธนาคารมีการส่ือสารแบบปาก
ต่อปากไปยงับุคคลอ่ืนในทิศทางบวก โดยมีการพูดในส่ิงท่ีดี การพูดโนม้นา้ว เพื่อให้ลูกคา้ธนาคาร
อ่ืนๆ มาใชบ้ริการกบัธนาคารกรุงไทย   
  จึงสรุปไดว้่างานวิจยัน้ีมีการใช้ตวัแปรทางการตลาดแนวใหม่ท่ีเหมาะสม
และใชก้บัธุรกิจธนาคารไดดี้ คือ ความรักต่อตรา ท่ีพบวา่ความรักต่อตรามีอิทธิพลกบัความภกัดีต่อ
ตรา และความรักต่อตรายงัมีอิทธิพลกบัการส่ือสารแบบปากต่อปาก และจากการศึกษางานวิจยัท่ี
เก่ียวขอ้งพบวา่ยงัมีน้อยท่ีศึกษาเก่ียวกบัความรักต่อตรากบัตราธนาคารท่ีเป็นตวัแปรอิทธิพลใหม่ท่ี
น่าสนใจในการสร้างการส่ือสารแบบปากต่อปากใหก้บัธนาคาร 
  
 5.3.2 ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลวจัิยไปใช้ 
  1. จากการศึกษาในคร้ังน้ีท าให้ทราบขอ้มูลความรักต่อตราท่ีมีการพยากรณ์
กบัความภกัดีต่อตราธนาคารกรุงไทยของลูกคา้ธนาคารกรุงไทยในพื้นท่ีภาคใตต้อนล่าง โดยใชค้วามรัก
ต่อตรา ท่ีประกอบดว้ย 3 องค์ประกอบท่ีมีความสัมพนัธ์กนั คือ 1. ความสนิทสนม โดยการท าให้
ลูกคา้ธนาคารมีความรู้สึกมีความใกลชิ้ดท่ีมาจากการบริการของธนาคารท่ีดีจนท าใหลู้กคา้เกิดความรู้สึก
ใกลชิ้ด ความรู้สึกพึงพอใจ และการสร้างสัมพนัธภาพโดยการมีความสัมพนัธ์ท่ีดีมาโดยตลอดอยา่ง
ต่อเน่ืองจนท าให้เกิดความสนิทสนมระหวา่งธนาคารและลูกคา้ 2. ความหลงใหล โดยการท าให้ลูกคา้
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ธนาคารมีความรู้สึกของความผูกพนั ท่ีมาจากประสบการณ์ท่ีเก่ียวเน่ืองกบัความรัก จนท าให้เกิด
ความหลงใหลโดยการท าให้ลูกค้านึกถึงตราธนาคารกรุงไทยเป็นอนัดบัแรก เม่ือตอ้งการใชบ้ริการ
ทางการเงินกบัธนาคาร 3. การตดัสินใจในการรู้สึกรักและการบอกต่อ โดยการน าความรู้สึกรักของ
ลูกคา้ท่ีมีต่อธนาคารมาพฒันาความรู้สึกโดยการรักษาความสัมพนัธ์ท่ีดีระหวา่งธนาคารและลูกคา้
อยา่งต่อเน่ืองจนไปถึงจุดหน่ึงท่ีตอ้งเกิดการตดัสินใจ วา่มีลูกคา้ตอ้งการใชบ้ริการหรือผลิตภณัฑ์ทาง 
การเงินกบัธนาคาร จากผลการศึกษา พบวา่ ความรักต่อตรามีอิทธิพลไปในทิศทางบวกกบัความภกัดี
ต่อตราของลูกคา้ธนาคารกรุงไทยในพื้นท่ีภาคใตต้อนล่างไดร้้อยละ 51.8 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั .01 โดยผลการศึกษาคร้ังน้ีความเหมาะสมและเป็นประโยชน์อยา่งยิ่งกบัธนาคารกรุงไทย ท่ี
สามารถน าผลการศึกษาไปเป็นขอ้มูลในการบริหารงานภายในองคก์ารในเร่ืองการท าการตลาด โดย
ให้ความส าคญัในการสร้างความรักต่อตรา โดยการมุ่งเนน้ให้พนกังานของธนาคารสร้างความสัมพนัธ์
ท่ีดี สร้างความใกลชิ้ด ท่ีมาจาการบริการ การเอาใจใส่ ระหวา่งธนาคารกบัลูกคา้ จนท าให้ลูกคา้เกิด
ความสนิมสนมท่ีมีต่อธนาคาร เพื่อใหลู้กคา้ของธนาคารมีความรู้สึกท่ีดีจนท าให้เกิดเป้นความรักต่อ
ตราธนาคารกรุงไทยโดยการนึกถึงธนาคารกรุงไทยเป็นธนาคารแรกเม่ือตอ้งการท าธุรกรรมทางการเงิน 
ถา้ลูกคา้มีความรักต่อตราแลว้จะส่งผลให้เกิดความภกัดีต่อตราโดยการมุ่งเน้นให้ลูกคา้เกิดการซ้ือ
ผลิตภณัฑ์ซ ้ าและกลบัมาใชบ้ริการอยา่งสม ่าเสมอ ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีธนาคารตอ้งการเป็นอยา่งมาก เพราะ
จะช่วยในการขยายตลาด 
 2.  จากการศึกษาในคร้ังน้ีท าให้ทราบขอ้มูลความภกัดีต่อตราท่ีมีการพยากรณ์กบั
การส่ือสารแบบปากต่อปากของลูกคา้ธนาคารกรุงไทยในพื้นท่ีภาคใตต้อนล่าง โดยใชค้วามภกัดีต่อ
ตราท่ีประกอบด้วย 4 องค์ประกอบท่ีมีความสัมพนัธ์กนั คือ 1. ความรู้สึกของลูกคา้ท่ีมีต่อธนาคาร 
กรุงไทย ท่ีมาจากการท่ีลูกคา้มีการรับรู้ท่ีมาจากประสบการณ์ท่ีดีในการดูแลเอาใจใส่ การให้ความส าคญั
ในการบริการระหวา่งธนาคารและลูกคา้จนท าให้เกิดความรู้สึกท่ีดี 2. ความมุ่งมัน่ของลูกคา้ธนาคาร
ท่ีจะกลบัมาใช้บริการของธนาคารอีกคร้ัง โดยการท่ีพนกังานธนาคารมีการชกัชวน การให้ค  าแนะน า 
การน าเสนอผลิตภณัฑ์ต่างๆของพนกังานธนาคารให้กบัลูกคา้ท่ีมีความเหมาะสมกบัลูกคา้ในแต่ละ
รายจนท าให้ลูกคา้เกิดความมุ่งมัน่และตั้งใจกลบัมาใชบ้ริการธนาคารกรุงไทยอีกคร้ัง 3. การมีทศันคติ
ไปในทิศทางบวก โดยการมุ่งเน้นท าให้ลูกคา้ธนาคารมีทศันคติในเชิงบวกท่ีมาจากการรับรู้ในการ
ให้บริการท่ีดี การแนะน าเร่ืองของผลประโยชน์หรือผลตอบแทนท่ีลูกคา้จะไดรั้บจากการซ้ือผลิตภณัฑ์
ของธนาคาร 4. ความตั้งใจในการซ้ือ โดยการท าให้ลูกคา้ธนาคารมีพฤติกรรมในการซ้ือผลิตภณัฑ์
ของธนาคารท่ีมาจากการน าเสนอในการขายผลิตภณัฑ์ของธนาคารท่ีมีความเหมาะสมกบัลูกคา้แต่ละ
รายและพนกังานธนาคารมีการชกัจูงใจ โนม้นา้วใจใหลู้กคา้เกิดความตั้งใจในการซ้ือท่ีเพิ่มมายิ่งข้ึน 
จากผลการศึกษาพบวา่ ความภกัดีต่อตรามีอิทธิพลไปในทิศทางบวกกบัการส่ือสารแบบปากต่อปาก
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ของลูกคา้ธนาคารกรุงไทยในพื้นท่ีภาคใตต้อนล่าง ไดร้้อยละ 51.5 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
.01 โดยผลการศึกษาคร้ังน้ีความเหมาะสมและเป็นประโยชน์อยา่งยิง่กบัธนาคารกรุงไทยโดยการน า
ผลการศึกษาในคร้ังน้ีมาเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดของธนาคารกรุงไทย โดยการตระหนกัถึงความภกัดี
ต่อตราของลุกคา้ ท่ีประกอบไปดว้ย ความรู้สึกของลูกคา้ท่ีมีต่อธนาคาร ความมุ่งมัน่ของลูกคา้ธนาคาร
ท่ีจะกลบัมาใชบ้ริการของธนาคารอีกคร้ัง ทศันคติท่ีดีของลูกคา้ธนาคารแลความตั้งใจในการซ้ือของ
ลูกคา้ธนาคาร มาเป็นการสร้างความภกัดีต่อตราของธนาคารเองโดยการมุ่งเนน้ให้ลูกคา้เกิดการซ้ือ
ผลิตภณัฑ์ซ ้ าท่ีมาจากการแนะน าถึงประโยชน์ท่ีลูกคา้จะไดรั้บและกลบัมาใชบ้ริการอยา่งสม ่าเสมอ
ท่ีมาจากการใหบ้ริการของพนกังานธนาคารจนท าใหลู้กคา้เกิดความรู้สึกดีจนน าไปสู่การส่ือสารแบบ
ปากต่อปากของลูกคา้ธนาคารโดยมีการพูดไปในทิศทางบวก ซ่ึงการส่ือสารแบบปากต่อปากเป็นส่ิง
ท่ีธนาคารตอ้งการเป็นอย่างมากในการช่วยขยายตลาด เพราะความภกัดีต่อตรามีผลกบัการส่ือสาร
แบบปากต่อปากท่ีเป็นกลยทุธ์ทางการตลาดส าหรับธุรกิจธนาคารท่ียงัใชไ้ดอ้ยูใ่นปัจจุบนั   
  3. จากการศึกษาในคร้ังน้ีท าให้ทราบขอ้มูลความรักต่อตราท่ีมีการพยากรณ์
กบัการส่ือสารแบบปากต่อปากของลูกคา้ธนาคารกรุงไทยในพื้นท่ีภาคใตต้อนล่าง โดยใช้ความรัก
ต่อตราท่ีประกอบดว้ย 3 องค์ประกอบ ดงักล่าวขา้งตน้ คือ ความสนิทสนม ความหลงใหล การตดัสินใจ
การตดัสินใจในการรู้สึกรักและการบอกต่อ จากผลการศึกษา พบวา่ ความรักต่อตรามีอิทธิพลไปใน
ทิศทางบวกกบัการส่ือสารแบบปากต่อปากของลูกคา้ธนาคารกรุงไทยในพื้นท่ีภาคใตต้อนล่าง ไดร้้อยละ 
30.8 อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 โดยผลการศึกษาคร้ังน้ียงัมีคะแนนพยากรณ์ความรักต่อ
ตราท่ีมีต่อการส่ือสารแบบปากต่อปากมีคะแนนการพยากรณ์ท่ีต ่ากว่าการศึกษาความรักต่อตราท่ีมี
อิทธิพลต่อความภกัดี และความภกัดีต่อตราท่ีมีอิทธิพลต่อการส่ือสารแบบปากต่อปาก ดงันั้นเพื่อให้
ความรักต่อตรามีอิทธิพลท่ีดีต่อการส่ือสารแบบปากต่อปากท่ีดีนั้น ธนาคารตอ้งมีวิธีการจดัการทาง 
ดา้นการตลาดของตวัธนาคารเองโดยการมุ่งเนน้ให้พนกังานของธนาคารหมัน่สร้างความสัมพนัธ์ท่ี
ดี สร้างความใกลชิ้ด ท่ีมาจาการบริการ การเอาใจใส่ ระหว่างธนาคารกบัลูกคา้จนท าให้ลูกคา้เกิด
ความสนิมสนมท่ีมีต่อธนาคาร เพื่อให้ลูกคา้ของธนาคารมีการพฒันาความรู้สึกของตนเองจนท าให้
เกิดความรักต่อตราธนาคารกรุงไทย โดยการท าให้ลูกคา้นึกถึงธนาคารกรุงไทยเป็นธนาคารแรกเม่ือ
ตอ้งการท าธุรกรรมทางการเงินซ่ึงตอ้งใช้เวลาสั่งสมและมีความสม ่าเสมอเป็นเวลานานจนเกิดเป็น
ความรักต่อตราท่ีมาจากประสบการณ์ท่ีมีต่อตรา ภาพพจน์ของธนาคาร และการรับรู้ในการบริการ
ของพนกังานของธนาคาร โดยธนาคารกรุงไทยเองควรมีการน ากลยทุธ์ทางการสร้างความรักต่อตรา
ไปประยุกตใ์ชก้บัทุกขั้นตอนของการบริการลูกคา้โดยใชว้ธีิการใส่ใจและการให้ความส าคญักบัทุก
รายละเอียดของลูกคา้ เช่น กล่าวค าทกัทาย สอบถามความตอ้งการของลูกคา้ แนะน าผลิตภณัฑ์ให้
เหมาะสมกบัลูกค้าแต่ละราย และการแก้ไขขอ้งร้องเรียนให้กบัลูกค้า เป็นตน้ ถ้าหากว่าลูกคา้มี 
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ความรักต่อตราแลว้จะส่งผลให้มีอิทธิพลต่อการส่ือสารแบบปากต่อปากท่ีดีมากยิ่งข้ึนโดยมีการพูด
ไปในทิศทางบวก ซ่ึงการส่ือสารแบบปากต่อปากเป็นส่ิงท่ีธนาคารตอ้งการเป็นอยา่งมากในการช่วย
ขยายตลาดท่ีไดรั้บความนิยมส ากรับธุรกิจธนาคารเพราะความรักต่อตรามีผลกบัการส่ือสารแบบ
ปากต่อปากท่ีเป็นกลยทุธ์ทางการตลาดส าหรับธุรกิจธนาคารท่ียงัใชไ้ดอ้ยูใ่นปัจจุบนั   
  4. ธนาคารพาณิชยอ่ื์นๆ ควรใหค้วามส าคญัและตระหนกักบัการสร้างความรัก
และความภกัดีต่อตราของธนาคารเอง เพราะมีผลกบัการส่ือสารแบบปากต่อปากท่ีเป็นกลยุทธ์ทาง
การตลาดส าหรับธุรกิจธนาคารท่ียงัใชไ้ดอ้ยูใ่นปัจจุบนั   
  5. ธุรกิจทัว่ไปและธุรกิจบริการอ่ืนๆควรให้ความส าคญัและตระหนกัถึง
กลยุทธ์ทางการตลาดในการสร้างความรักและความภกัดีต่อตราของตนเอง เพื่อท่ีจะส่งผลต่อการส่ือสาร
แบบปากต่อปาก โดยน ากลยุทธ์การสร้างความรักและความภกัดีต่อตราของธนาคารกรุงไทยไปประยุกต ์
ใชก้บัธุรกิจของตน  
 
 5.3.3 ข้อเสนอแนะส าหรับการวจัิยคร้ังต่อไป 
  1. ในการวิจยัคร้ังต่อไป ควรศึกษาถึงปัจจยัทางดา้นการตลาดอ่ืนๆ ท่ีมีผล
ต่อการส่ือสารแบบปากต่อปาก เช่น ในเร่ืองของตวัแปรดา้นความพึงพอใจของลูกคา้ เป็นตน้ เพื่อ 
ใหท้ราบถึงความรู้สึกท่ีลูกคา้มีต่อธนาคาร โดยน าผลท่ีไดม้าปรับปรุงกลยุทธ์ทางการตลาด การบริหารงาน 
การด าเนินงานของธนาคารใหดี้ยิง่ข้ึน 
  2. ในการวจิยัคร้ังต่อไปมีการวิจยัท่ีมุ่งเนน้กลยุทธ์ทางการตลาดอ่ืนๆ ท่ีเป็น
ผลต่อเน่ืองจากการส่ือสารแบบปากต่อปาก โดยมุ่งเนน้ตวัแปรท่ีสามารถน าผลการศึกษามาเป็นตวัช้ีวดั
ใหก้บัธนาคารได ้ตวัอยา่ง เช่น ประสบการณ์ของตรา (Brand Experience) เป็นตน้ 
  3. การส่ือสารแบบปากต่อปากเป็นตวัช้ีวดัความส าเร็จของธนาคารเพียงแค่
ตวัแปรเดียว จึงควรมีการต่อยอดการศึกษาว่าการส่ือสารแบบปากต่อปากนั้นมีความส าเร็จหรือไม่ 
โดยการน าเร่ืองของ การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ( Purchase Decision ) มาท าการศึกษา 
  4. ในการวิจยัคร้ังต่อไปควรท าการเก็บขอ้มูลจากลูกคา้ธนาคารจากหลายๆ
ธนาคาร เพื่อผลการศึกษาจะเป็นประโยชน์ต่อธนาคารเพื่อจะไดท้ราบถึงขอ้มูลของธนาคารคู่เทียบ
จะไดน้ ามาเป็นกลยทุธ์ทางการตลาดของธนาคารของตน  
  5. ในการวจิยัคร้ังต่อไปควรใชก้ารวิธีวจิยัเชิงคุณภาพ เขา้มาเป็นวธีิการด าเนิน 
การวิจยั โดยการสัมภาษณ์เชิงลึกลูกคา้ปัจจุบนัของธนาคาร เพื่อไดท้ราบถึงขอ้มูลทางพฤติกรรมใน
เชิงลึกท่ีเก่ียวกบัการมีความสัมพนัธ์กบัตรา  
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เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการเกบ็ข้อมูล 
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แบบสอบถาม 

 
เร่ืองปัจจัยความรักและความภักดีทีม่ีอทิธิพลต่อการส่ือสารแบบปากต่อปาก 

ในตราธนาคารกรุงไทยเขตภาคใต้ตอนล่าง  
………………………………………………………………………………………………………. 
ค าช้ีแจง   
 1. แบบสอบถามการวิจยัน้ีจดัท าข้ึนเพื่อน าขอ้มูลไปใช้ในการจดัท าวิทยานิพนธ์ 
ซ่ึงเป็นส่วนหน่ึงของหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาวิชา การตลาด (MBA Marketing) 
คณะวทิยาการจดัการ มหาวทิยาลยัสงขลานครินทร์ วทิยาเขตหาดใหญ่  
 2. แบบสอบถามน้ี มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาอิทธิพลของความรักและภกัดีของตรา
มีผลต่อการส่ือสารแบบปากต่อปากของลูกคา้ธนาคารกรุงไทยในเขตภาคใตต้อนล่าง  
 3. แบบสอบถามชุดน้ี แบ่งออกเป็น4 ตอน ประกอบดว้ย 
  ตอนท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลส่วนตวัของผูต้อบแบบสอบถาม 
  ตอนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกบัความรักต่อตราของ บมจ.ธนาคารกรุงไทย  
  ตอนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกบัความภกัดีต่อตราของ บมจ.ธนาคารกรุงไทย 
  ตอนท่ี 4 แบบสอบถามเก่ียวกบัการส่ือสารแบบปากต่อปาก ของตรา บมจ. 
ธนาคารกรุงไทย  
 4. ผูว้จิยัจะเก็บขอ้มูลท่ีท่านตอบไวเ้ป็นความลบั และผลการวิจยัจะเสนอเป็นภาพรวม 
เพื่อประโยชน์ในการศึกษาต่อไป ซ่ึงการตอบแบบสอบถามน้ีไม่มีผลใด ๆ ต่อท่าน 
 ผูว้ิจยัขอขอบคุณเป็นอยา่งยิ่ง ท่ีท่านให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามตรง
ตามความเป็นจริง เพื่อประโยชน์ในการศึกษาต่อไป 
 

          ช่ือ: นายชยรพ  จนัทร์ชุม  
    Email: chayarop.junchum@ktb.co.th / Tel. (0) 8-4421-5557 

mailto:chayarop.junchum@ktb.co.th
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ตอนที ่1 ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย   ลงใน  ท่ีตรงกบัขอ้มูลของท่านมากท่ีสุดเพียงขอ้เดียว 
 
1.  เพศ 
  ชาย      หญิง 
 
2.  อาย ุ
  ต ่ากวา่ 20 ปี     20 – 30 ปี   31 – 40 ปี  
  41 – 50 ปี     51 ปีข้ึนไป  
 
3.  สถานภาพ 
  โสด      สมรส/อยูด่ว้ยกนั  หมา้ย/หยา่ร้าง 
 
4.  ระดบัการศึกษา 

 ต  ่ากวา่ปริญญาตรี    ปริญญาตรี    สูงกวา่ปริญญาตรี 
 

5.  อาชีพ 
  นกัเรียน/นกัศึกษา    ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ   

 พนกังานบริษทัเอกชน   ประกอบธุรกิจส่วนตวั  
 รับจา้งทัว่ไป     คา้ขาย     
 อ่ืนๆ โปรดระบุ....................... 
 

6. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
 ต  ่ากวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท  10,001 - 20,000 บาท 

  20,001 - 30,000 บาท    30,001- 40,000 บาท 
 40,001 – 50,000 บาท    50,001 บาทข้ึนไป 
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7. พื้นท่ีท่ีท่านใชบ้ริการธนาคารกรุงไทย 
 จงัหวดัสงขลา     จงัหวดัสตูล   
 จงัหวดัปัตตานี     จงัหวดัยะลา 
 จงัหวดันราธิวาส  

  
8. ท่านใชผ้ลิตภณัฑห์รือบริการใดกบัธนาคารกรุงไทย ( เลือกตอบไดม้ากกวา่  1 ขอ้ ) 

 เงินฝาก                                        สินเช่ือ    
 บริการธนาคารออนไลน์    โอนเงิน  
 ประกนัชีวติ      การช าระเงิน 
 กองทุน      บตัรเอทีเอม็ 
 บตัรเครดิตและบตัรกดเงินสด    การเงินต่างประเทศ 
 ประกนัภยั      บริการจดัการทางการเงิน 
 ผลิตภณัฑอ่ื์นๆ............................................................................. 
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ตอนที ่2  แบบสอบถามเกีย่วกบัความรักในตรา บมจ.ธนาคารกรุงไทย 

ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย   ลงในช่องท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดเพียงขอ้เดียว 
ภาพประกอบส าหรับการตอบแบบสอบถาม 

 
 
 

ภาพ ตราธนาคารกรุงไทย 

 

ความรักในตรา 
(Brand Love) 

ระดับความคิดเห็น 

เห็น
ด้วย

อย่างยิง่ 
(5) 

เห็น
ด้วย 

 
(4) 

ไม่แน่ใจ 
 
 

(3) 

ไม่
เห็น
ด้วย 
(2) 

ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิง่
(1) 

1.  ตราธนาคารกรุงไทยท าใหฉ้นัรู้สึกดี      
2. ตราธนาคารกรุงไทยเป็นตราท่ียอดเยีย่มท่ีสุด      
3. ฉนัมีความรู้สึกท่ีเป็นกลางเก่ียวกบัตรา
 ธนาคารกรุงไทย 

     

4. ตราธนาคารกรุงไทยน้ีท าให้ฉนัมีความสุขมาก      

5. ฉนัรักตราธนาคารกรุงไทย      
6. ฉนัมีความรู้สึกพิเศษเก่ียวกบัตราธนาคาร  
 กรุงไทย 

     

7. ตราธนาคารกรุงไทยเป็นตราท่ีแสดงถึง
 ความสุขท่ีแทจ้ริง 

     

8. ฉนัรู้สึกหลงใหลในตราธนาคารกรุงไทย      
9. ฉนัมัน่ใจกบัตราธนาคารกรุงไทยเป็นอยา่งมาก      
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ตอนที ่3 แบบสอบถามเกีย่วกบัความภักดีต่อตรา บมจ.ธนาคารกรุงไทย 

ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย   ลงในช่องท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดเพียงขอ้เดียว 
 

ภาพประกอบส าหรับการตอบแบบสอบถาม 

 
ภาพ ตราธนาคารกรุงไทย 

 
 
 
 
 

ความภักดีต่อตรา  
(Brand Loyalty) 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นด้วย
อย่างยิง่ 

 
(5) 

เห็น
ด้วย 

 
(4) 

ไม่ 
แน่ใจ 

 
(3) 

ไม่เห็น
ด้วย 

 
(2) 

ไม่เห็น
ด้วย 

อย่างยิง่
(1) 

1. ฉนัชอบท่ีจะใชผ้ลิตภณัฑ์หรือบริการของ
 ธนาคารกรุงไทย 

     

2. ฉนัคิดวา่ธนาคารกรุงไทยมีขอ้เสนอท่ีดีท่ีสุด
 ในปัจจุบนั 

     

3. ฉนัชอบซ้ือผลิตภณัฑห์รือบริการของธนาคาร 
 กรุงไทยมากกวา่ธนาคารอ่ืนๆ 

     

4. ฉนัซ้ือผลิตภณัฑห์รือบริการของธนาคาร 
 กรุงไทยเพราะฉนัชอบมนัมาก 

     

5. ฉนัยนิดีท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑห์รือบริการของ
 ธนาคารกรุงไทยมากกวา่ธนาคารอ่ืนๆ 

     

6. ฉนัชอบตราของธนาคารกรุงไทยมากกวา่ตรา
 ของธนาคารอ่ืน ๆ 
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ความภักดีต่อตรา 
(Brand Loyalty) 

ระดับความคิดเห็น 

เห็น
ด้วย

อย่างยิง่ 
 

(5) 

เห็น
ด้วย 

 
 

(4) 

ไม่แน่ใจ 
 
 
 

(3) 

ไม่
เห็น
ด้วย 

 
(2) 

ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิง่ 
 

(1) 
7. ฉนัรู้สึกผกูพนักบัตราของธนาคารกรุงไทย
 มากกวา่ตราของธนาคารอ่ืน ๆ 

     

8. ฉนัสนใจตราของธนาคารกรุงไทยมากกวา่
 ตราของธนาคารอ่ืน ๆ 

     

9. ฉนัตั้งใจท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑข์องธนาคาร 
 กรุงไทยในอนาคตดว้ย 

     

10. ฉนัตั้งใจจะซ้ือผลิตภณัฑอ่ื์นๆ จากธนาคาร 
 กรุงไทย 

     

11. ฉนัใหก้ารแนะน าธนาคารกรุงไทยต่อผูท่ี้ขอ
 ค าแนะน าจากฉนั 

     

12. ฉนัพูดส่ิงท่ีเป็นบวกเก่ียวกบั
 ธนาคารกรุงไทยใหก้บับุคคลอ่ืน 

     

13. ฉนัคิดวา่ธนาคารกรุงไทยเป็นตวัเลือกแรก
 ของฉนัเม่ือฉนัตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑท์าง
 การเงิน 
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ตอนที ่4 แบบสอบถามเกีย่วกบัการส่ือสารแบบปากต่อปากของตรา บมจ.ธนาคารกรุงไทย  
ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย   ลงในช่องท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดเพียงขอ้เดียว 

ข้อเสนอแนะ............................................................................................................................................................. 
................................................................................................................................................................................ 
................................................................................................................................................................................ 
................................................................................................................................................................................ 
................................................................................................................................................................................ 

ขอขอบคุณทุกท่านท่ีใหค้วามร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม 

การส่ือสารแบบปากต่อปาก  
(Word of Mouth) 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นด้วย
อย่างยิง่ 

 
(5) 

เห็น
ด้วย 

 
(4) 

ไม่แน่ใจ 
 
 

(3) 

ไม่เห็น
ด้วย 

 
(2) 

ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิง่
(1) 

1. ฉนัไดแ้นะน าธนาคารกรุงไทยแก่ผูค้นจ านวน
 มาก 

     

2. ฉนั "บอกต่อ" เร่ืองของธนาคารกรุงไทยกบั 
 เพื่อนของฉนั 

     

3. ฉนัพยายามท่ีจะกระจายค าท่ีดีเก่ียวกบัธนาคาร  
 กรุงไทย 

     

4. ฉนัใหค้  าพูดปากต่อปากไปในทิศทางบวกเพื่อ
 เป็นการโฆษณาของธนาคารกรุงไทย 

     

5. ฉนัแนะน าให้เพื่อนและครอบครัวใช้
 ผลิตภณัฑข์องธนาคารกรุงไทย 

     

6. ฉนัขอแนะน าธนาคารกรุงไทย เม่ือมีใครมาขอ
 ค าแนะน าจากฉนั      

7. ถา้ธนาคารกรุงไทยถูกกล่าวถึงในการสนทนา 
 ฉนัขอแนะน าธนาคารกรุงไทย      

8. ฉนัขอแนะน าตราธนาคารกรุงไทยแก่เพื่อน
 และครอบครัวของฉนั 
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ภาคผนวก ข 
แบบประเมนิและผลการประเมนิ IOC 
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แบบประเมนิผู้เช่ียวชาญตรวจสอบเคร่ืองมือวจิัย 
เร่ืองปัจจัยความรักและความภักดีทีม่อีทิธิพลต่อการส่ือสารแบบปากต่อปาก 

ในตราธนาคารกรุงไทย เขตภาคใต้ตอนล่าง   
ค าช้ีแจง : แบบประเมินความเท่ียงตรง (IOC) ของเคร่ืองมือการวิจยั เร่ือง ปัจจยัความรักและ
 ความภกัดีท่ีมีอิทธิพลต่อการส่ือสารแบบปากต่อปากในตราธนาคารกรุงไทย เขตภาคใต ้
 ตอนล่าง เพื่อประเมินความคิดเห็นของผูเ้ช่ียวชาญท่ีมีต่อขอ้ค าถาม มีความเหมาะสมใน
 การน าไปใช้เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลในการวิจยั ซ่ึงจะท าการประเมิน
 ความเท่ียงตรงในตอน ดงัน้ี 
 ตอนท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกบัความรักในตราของ บมจ.ธนาคารกรุงไทย 
 ตอนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกบัความภกัดีต่อตราของ บมจ.ธนาคารกรุงไทย 
 ตอนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกบัการส่ือสารแบบปากต่อปาก ของตรา บมจ.ธนาคารกรุงไทย  
 โดยมีการใหค้ะแนน +1 = แน่ใจวา่ค าถามมีความเหมาะสม 
   0 = ไม่แน่ใจวา่ค าถามมีความเหมาะสมหรือไม่ 
   1 = แน่ใจวา่ค าถามไม่มีความเหมาะสม 
โปรดเขียนเคร่ืองหมาย ลงในช่องระดบัความคิดเห็นของท่านวา่ขอ้ความมีความสอดคลอ้งหรือ
ถูกตอ้งเพียงใด 

ข้อ
ที่ 

ข้อค าถามในแบบสอบถาม 
ความคิดเห็นของผู้เช่ียวชาญ 

ข้อเสนอแนะ
เพิม่เติม 

เห็นด้วย 
+1 

เห็นด้วย 
0 

ไม่เห็นด้วย 
-1 

ตอนที ่ 2 ความรักต่อตราของ บมจ.ธนาคารกรุงไทย 
1 ตราธนาคารกรุงไทยท าใหฉ้นัรู้สึกดี     
2 ตราธนาคารกรุงไทยเป็นตราท่ียอด

เยีย่มท่ีสุด 
    

3 ฉนัมีความรู้สึกท่ีเป็นกลางเก่ียวกบั
ตราธนาคารกรุงไทย 
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ข้อ
ที่ 

ข้อค าถามในแบบสอบถาม 
ความคิดเห็นของผู้เช่ียวชาญ 

ข้อเสนอแนะ
เพิม่เติม 

เห็นด้วย 
+1 

เห็นด้วย 
0 

ไม่เห็นด้วย 
-1 

ตอนที ่ 2 ความรักต่อตราของ บมจ.ธนาคารกรุงไทย (ต่อ) 
4 ตราธนาคารกรุงไทยน้ีท าให้ฉนัมี

ความสุขมาก 
    

5 ฉนัรักตราธนาคารกรุงไทย     
6 ฉนัมีความรู้สึกพิเศษเก่ียวกบัตรา

ธนาคารกรุงไทย 
    

7 ตราธนาคารกรุงไทยเป็นตราท่ีแสดงถึง
ความสุขท่ีแทจ้ริง 

    

8 ฉนัรู้สึกหลงใหลในตราธนาคารกรุงไทย     
9 ฉนัมัน่ใจกบัตราธนาคารกรุงไทยเป็น

อยา่งมาก 
    

ตอนที ่ 3ความภักดีต่อตรา บมจ.ธนาคารกรุงไทย 
1 ฉนัชอบท่ีจะใชผ้ลิตภณัฑ์หรือบริการของ

ธนาคารกรุงไทย 
    

2 ฉนัคิดวา่ธนาคารกรุงไทยมีขอ้เสนอท่ีดี
ท่ีสุดในปัจจุบนั 

    

3 ฉนัชอบซ้ือผลิตภณัฑห์รือบริการของ
ธนาคารกรุงไทยมากกวา่ธนาคารอ่ืนๆ 

    

4 ฉนัซ้ือผลิตภณัฑห์รือบริการของ
ธนาคารกรุงไทยเพราะฉนัชอบมนัมาก 

    

5 ฉนัยนิดีท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑห์รือบริการของ
ธนาคารกรุงไทยมากกวา่ธนาคารอ่ืนๆ 
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ข้อ
ที่ 

ข้อค าถามในแบบสอบถาม 
ความคิดเห็นของผู้เช่ียวชาญ 

ข้อเสนอแนะ
เพิม่เติม 

เห็นด้วย 
+1 

เห็นด้วย 
0 

ไม่เห็นด้วย 
-1 

ตอนที ่ 3 ความภักดีต่อตรา บมจ.ธนาคารกรุงไทย (ต่อ) 
6 ฉนัชอบตราของธนาคารกรุงไทย

มากกวา่ตราของธนาคารอ่ืน ๆ 
    

7 ฉนัรู้สึกผกูพนักบัตราของ
ธนาคารกรุงไทยมากกวา่ตราของ
ธนาคารอ่ืน ๆ 

    

8 ฉนัสนใจตราของธนาคารกรุงไทย
มากกวา่ตราของธนาคารอ่ืน ๆ 

    

9 ฉนัตั้งใจท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑข์อง
ธนาคารกรุงไทยในอนาคตดว้ย 

    

10 ฉนัตั้งใจจะซ้ือผลิตภณัฑอ่ื์นๆจาก
ธนาคารกรุงไทย 

    

11 ฉนัใหก้ารแนะน าธนาคารกรุงไทย
ต่อผูท่ี้ขอค าแนะน าจากฉนั 

    

12 ฉนัพูดส่ิงท่ีเป็นบวกเก่ียวกบั
ธนาคารกรุงไทยใหก้บับุคคลอ่ืน 

    

13 ฉนัคิดวา่ธนาคารกรุงไทยเป็น
ตวัเลือกแรกของฉนัเม่ือฉนั
ตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑท์างการเงิน 

    

ตอนที ่ 4 การส่ือสารแบบปากต่อปากของตรา บมจ.ธนาคารกรุงไทย  
1 ฉนัไดแ้นะน าธนาคารกรุงไทยแก่

ผูค้นจ านวนมาก 

    

2 ฉนั "บอกต่อ" เร่ืองของ
ธนาคารกรุงไทยกบัเพื่อนของฉนั 
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ข้อ
ที่ 

ข้อค าถามในแบบสอบถาม 

ความคิดเห็นของผู้เช่ียวชาญ 
ข้อเสนอแนะ
เพิม่เติม 

เห็น 
ด้วย 
+1 

เห็น 
ด้วย 

0 

ไม่ 
เห็นด้วย 

-1 

ตอนที ่ 4 การส่ือสารแบบปากต่อปากของตรา บมจ.ธนาคารกรุงไทย (ต่อ) 
3 ฉนัพยายามท่ีจะกระจายค าท่ีดีเก่ียวกบั

ธนาคารกรุงไทย 
    

4 ฉนัใหค้  าพูดปากต่อปากไปในทิศทางบวก
เพื่อเป็นการโฆษณาของธนาคารกรุงไทย 

    

5 ฉนัแนะน าให้เพื่อนและครอบครัวใช้
ผลิตภณัฑข์องธนาคารกรุงไทย 

    

6 ฉนัขอแนะน าธนาคารกรุงไทย เม่ือมีใคร
มาขอค าแนะน าจากฉนั 

    

7 ถา้ธนาคารกรุงไทยถูกกล่าวถึงในการ
สนทนา 
ฉนัขอแนะน าธนาคารกรุงไทย 

    

8 ฉนัขอแนะน าตราธนาคารกรุงไทยแก่
เพื่อนและครอบครัวของฉนั  

    

 
ข้อเสนอแนะอ่ืนๆ
................................................................................................................................................................................. 
................................................................................................................................................................................ 
................................................................................................................................................................................ 
................................................................................................................................................................................ 
................................................................................................................................................................................ 
................................................................................................................................................................................ 

 



 110 

ผลการประเมินความเที่ยงตรงเชิงเน้ือหา (IOC)ของ 
แบบสอบถามเกีย่วกบัความรักต่อตราของ บมจ.ธนาคารกรุงไทย 

โดยสรุปจากผู้เช่ียวชาญทั้ง 3 ท่าน 
 

ข้อที่ 
คะแนนความคิดเห็นของผู้เช่ียวชาญ 

รวม เฉลีย่ การพจิารณา 
คนที ่1 คนที ่2 คนที ่3 

1 0 +1 +1 2 0.67 ใชไ้ด ้
2 +1 +1 +1 3 1.00 ใชไ้ด ้
3 +1 0 +1 2 0.67 ใชไ้ด ้
4 +1 0 +1 2 0.67 ใชไ้ด ้
5 0 +1 +1 2 0.67 ใชไ้ด ้
6 0 +1 +1 2 0.67 ใชไ้ด ้
7 +1 0 +1 2 0.67 ใชไ้ด ้
8 +1 0 +1 2 0.67 ใชไ้ด ้
9 +1 0 +1 2 0.67 ใชไ้ด ้
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ผลการประเมินความเที่ยงตรงเชิงเน้ือหา (IOC)ของ 
แบบสอบถามเกีย่วกบัความภักดีต่อตราของ บมจ.ธนาคารกรุงไทย 

โดยสรุปจากผู้เช่ียวชาญทั้ง 3 ท่าน 
 

ข้อที่ 
คะแนนความคิดเห็นของผู้เช่ียวชาญ 

รวม เฉลีย่ การพจิารณา 
คนที ่1 คนที ่2 คนที ่3 

1 +1 +1 +1 3 1.00 ใชไ้ด ้
2 +1 +1 +1 3 1.00 ใชไ้ด ้
3 +1 +1 +1 3 1.00 ใชไ้ด ้
4 +1 0 +1 2 0.67 ใชไ้ด ้
5 +1 0 +1 2 0.67 ใชไ้ด ้
6 0 +1 +1 2 0.67 ใชไ้ด ้
7 0 +1 +1 2 0.67 ใชไ้ด ้
8 +1 +1 +1 3 1.00 ใชไ้ด ้
9 +1 +1 +1 3 1.00 ใชไ้ด ้

10 0 +1 +1 2 0.67 ใชไ้ด ้
11 +1 +1 +1 3 1.00 ใชไ้ด ้
12 0 +1 +1 2 0.67 ใชไ้ด ้
13 +1 +1 +1 3 1.00 ใชไ้ด ้

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



 112 

ผลการประเมินความเที่ยงตรงเชิงเน้ือหา (IOC)ของ 
แบบสอบถามเกีย่วกบัการส่ือสารแบบปากต่อปาก ของตรา บมจ.ธนาคารกรุงไทย 

โดยสรุปจากผู้เช่ียวชาญทั้ง 3 ท่าน 
 

ข้อที่ 
คะแนนความคิดเห็นของผู้เช่ียวชาญ 

รวม เฉลีย่ การพจิารณา 
คนที ่1 คนที ่2 คนที ่3 

1 +1 0 +1 2 0.67 ใชไ้ด ้
2 +1 +1 0 2 0.67 ใชไ้ด ้

3 +1 +1 0 2 0.67 ใชไ้ด ้

4 +1 0 +1 2 0.67 ใชไ้ด ้

5 +1 +1 +1 3 1.00 ใชไ้ด ้
6 +1 +1 +1 3 1.00 ใชไ้ด ้

7 0 +1 +1 2 0.67 ใชไ้ด ้

8 +1 +1 0 2 0.67 ใชไ้ด ้
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ภาคผนวก ค 

หนังสืออนุญาตให้ใช้ข้อมูลจากหน่วยงาน 
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ประวตัิผู้เขยีน 
 
ช่ือ สกุล นายชยรพ  จนัทร์ชุม 
รหัสประจ าตัวนักศึกษา 5810521081 
วุฒิการศึกษา 

วุฒิ ช่ือสถาบัน ปีทีส่ าเร็จการศึกษา 
สารสนเทศศาสตรบณัฑิต 

(นิเทศศาสตร์) 
มหาวทิยาลยัวลยัลกัษณ์ 2552 

 
ต าแหน่งและสถานที่ท างาน  
พ.ศ. 2554  - 2558  เจา้หนา้ท่ีการตลาดสินเช่ือ ธนาคารกรุงไทย 
 ส านกังานเขตนครศรีธรรมราช 1 อ าเภอเมืองนครศรีธรรมราช  
 จงัหวดันครศรีธรรมราช 
พ.ศ. 2558 - ปัจจุบนั เจา้หนา้ท่ีอาวุโสการตลาดสินเช่ือธุรกิจขนาดเล็ก 
 ธนาคารกรุงไทย  ส านกังานเขตสงขลา 1  
 อ าเภอเมืองสงขลา จงัหวดัสงขลา 
 
การตีพมิพ์เผยแพร่ผลงาน  
ชยรพ  จนัทร์ชุม. 2561. อิทธิพลทางอ้อมของความรักต่อตราผ่านความภักดีต่อตราท่ีมีต่อการส่ือสาร
 แบบปากต่อปากในตราธนาคารกรุงไทย เขตภาคใต้ตอนล่าง. การประชุมผลงานวิจยัดา้น
 การจดัการธุรกิจ คร้ังท่ี 11, 2 พฤศจิกายน 2561 ณ โรงแรม เลอ เมอริเดียน เชียงใหม่. คณะ
 บริหารธุรกิจ มหาวทิยาลยัเชียงใหม่. 
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