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บทคัดย่อ 
บทความวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ (1) ศึกษาข้อมูลส่วนบุคคลและพฤติกรรมการใช้บริการสินเช่ือของ

ลูกค้า ธ.ก.ส. สาขาพญาเม็งราย (2) ศึกษาระดับการรับรู้ของลูกค้าเกี่ยวกับปัจจัยความไว้วางใจ ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า (7C) และความจงรักภักดี และ (3) วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย
กับความจงรักภักดีของลูกค้า กลุ่มตัวอย่าง คื อผู้ใช้บริการสินเช่ือจำนวน 367 คน เก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถาม 
และวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา การทดสอบความแตกต่าง และการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ   

ผลการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุ 51–60 ปี มีสถานภาพสมรส สำเร็จ
การศึกษาต่ำกว่าระดับปริญญาตรี มีรายได้ไม่เกิน 15 ,000 บาทต่อเดือน และใช้บริการสินเชื่อมากกว่า 6 ปี 
เหตุผลในการใช้บริการ คือ ความไว้วางใจในช่ือเสียงของธนาคารและความพึงพอใจจากประสบการณ์ท่ีผ่านมา 
ส่วนปัญหาหลักคือระยะเวลาการอนุมัติสินเช่ือนาน ระดับความไว้วางใจ ปัจจัย 7C และความจงรักภักดีอยู่ใน
ระดับมากที่สุด โดยความจงรักภักดีไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติเมื่อจำแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล 
ด้านความไว้วางใจพบว่า ความสามารถของธนาคารมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความจงรักภักดีอย่างมีนัยสำคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ส่วนปัจจัย 7C พบว่า ความสำเร็จในการตอบสนองความต้องการสามารถพยากรณ์ความ
จงรักภักดีได้อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ผลการศึกษาสามารถใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาคุณภาพ
บริการ เพิ่มคุณค่าท่ีลูกค้ารับรู้ และลดระยะเวลาการอนุมัติสินเช่ือ เพื่อรักษาฐานลูกค้าอย่างยั่งยืน 
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Abstract  
This research article aims to examine the personal characteristics, loan service usage 

behavior, levels of trust, the customer-oriented marketing mix (7C), and customer loyalty, as 
well as to analyze the factors associated with the loyalty of customers using loan services at 
the Phaya Mengrai Branch of the Bank for Agriculture and Agricultural Cooperatives (BAAC). The 
sample consisted of 367 loan service customers. Data were collected using a questionnaire 
and analyzed using descriptive statistics, an independent-samples t-test, one-way analysis of 
variance, and multiple regression analysis. 

Findings are as follows :  most respondents were male, aged 51–60 years, married, had 
an educational level below a bachelor’s degree, earned no more than 15,000 baht per month, 
and had used loan services for more than six years. The main reasons for using the services 
were trust in the bank’s reputation and satisfaction with previous service experiences, whereas 
the primary problem was the lengthy loan approval process. Overall, trust, the 7C marketing 
mix, and customer loyalty were rated at the highest level. Customer loyalty did not differ 
significantly according to personal characteristics. Regarding trust, the bank’s competence was 
positively associated with customer loyalty at the 0.05 level of statistical significance. Regarding 
the 7C marketing mix, customer success in meeting customers’ needs significantly predicted 
customer loyalty at the 0.05 level. The findings can be applied as guidelines for improving 
service quality, enhancing customer-perceived value, and reducing loan approval time to 
maintain a sustainable customer base. 
 
Keywords : Customer Loyalty, Trust, Loan Services, Marketing Mix (7C) 
Type of Article: Research Article  
 
ความเป็นมาและความสำคัญของปัญหา 

สินเช่ือเป็นกลไกสำคัญท่ีสนับสนุนการลงทุนและการดำเนินกิจกรรมทางเศรษฐกิจ โดยเฉพาะในภาค
เกษตรกรรมของประเทศไทยที่มีเกษตรกรเป็นสัดส่วนใหญ่ การเข้าถึงสินเชื่อช่วยเพิ่มประสิทธิภาพการผลิต
และสร้างความมั ่นคงทางเศรษฐกิจ (ธนาคารเพื ่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร , n.d.; ธนาคาร 
เพื่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร , 2567) ข้อมูลจากธนาคารแห่งประเทศไทย (2567) ระบุว่าสินเช่ือ
ครัวเรือนมีมูลค่ามากที่สุด สะท้อนการพึ่งพาเงินทุนของครัวเรือน ขณะที่รายงานของสำนักงานสถิติแห่งชาติ 
(2566) ชี้ว่าเกษตรกรในจังหวัดเชียงรายมีค่าใช้จ่ายต่อรายได้สูงเกือบเต็มร้อย แสดงถึงข้อจำกัดทางการเงินท่ี
ต้องอาศัยสินเชื่อเพื่อดำรงชีพและการผลิต อย่างไรก็ตาม บริบทการแข่งขันด้านสินเชื่อเปลี่ยนแปลงรวดเร็ว 
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โดยมีผู้ให้บริการสินเช่ือดิจิทัลและธนาคารไร้สาขา (Virtual Banks) เข้ามาแข่งขันมากขึ้น (ทริสเรทต้ิง, 2567) 
ทำให้ธนาคารด้ังเดิม รวมถึง ธ.ก.ส. ต้องปรับกลยุทธ์เพื่อรักษาฐานลูกค้า โดยเฉพาะในพื้นท่ีอำเภอพญาเม็งราย 
จังหวัดเชียงราย ที่มีลูกค้าเกษตรกรกว่า 8,000 ราย ซึ่งแม้จะสะท้อนความไว้วางใจในธนาคาร แต่ก็เผชิญแรง
กดดันจากพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีเน้นความสะดวก ความรวดเร็ว และการบริการเฉพาะบุคคล 

ในด้านการตลาดบริการ งานวิจัยยืนยันว่าความไว้วางใจเป็นปัจจัยสำคัญต่อการสร้างความจงรักภักดี
ของลูกค้า (Morgan & Hunt, 1994; Zeithaml et al., 1996) ทั้งในมิติการใช้บริการซ้ำ การบอกต่อ และ
ความไม่อ่อนไหวต่อราคา ซึ่งมีความสำคัญในชุมชนเกษตรกรรม อย่างไรก็ตาม งานวิจัยที่ศึกษา บทบาทของ
ความไว้วางใจและส่วนประสมทางการตลาด (7C) ต่อความจงรักภักดีในบริบทสินเชื่อเกษตรกรรมระดับพื้นท่ี
เฉพาะ ยังมีข้อจำกัด การศึกษาครั้งนี้จึงมุ่งเติมเต็มช่องว่างดังกล่าว เพื่อให้ได้ข้อค้นพบที่ช่วยยกระดับกลยุทธ์
การบริการและรักษาความสัมพันธ์กับลูกค้าได้อย่างยั่งยืน เป็นแนวทางในการสร้างการเติบโตด้านสินเชื่อของ
ธนาคารได้อย่างต่อเนื่อง 

 
วัตถุประสงคข์องการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาลักษณะปัจจัยส่วนบุคคลของลูกค้าที่ใช้บริการสินเชื่อของธนาคารเพื่อการเกษตรและ
สหกรณ์การเกษตร (ธ.ก.ส.) สาขาพญาเม็งราย 

2. เพื่อศึกษาระดับการรับรู้ของลูกค้าเกี่ยวกับปัจจัยความไว้วางใจ (Trust) ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดในมุมมองลูกค้า (7C) และความจงรักภักดีของลูกค้า ในการใช้บริการสินเชื ่อของ ธ.ก.ส. สาขา 
พญาเม็งราย 

3. เพื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของปัจจัยความไว้วางใจ (Trust) และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดใน
มุมมองลูกค้า (7C) ต่อความจงรักภักดีของลูกค้าในการใช้บริการสินเช่ือของ ธ.ก.ส. สาขาพญาเม็งราย 
 
ประโยชน์ที่ได้รับจากการวิจัย 

1. เพื่อให้ธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร (ธ.ก.ส.) เข้าใจบทบาทของปัจจัยความ
ไว้วางใจ (Trust) และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า (7C) ท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของ
ลูกค้าในการใช้บริการสินเช่ือ 

2. เป็นข้อมูลสำคัญสำหรับการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดและการบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า 
(Customer Relationship Management) ที่ช่วยสร้างความไว้วางใจและรักษาความสัมพันธ์ระยะยาวกับ
กลุ่มลูกค้าเกษตรกร 

3. เป็นข้อมูลอ้างอิงสำหรับการวิจัยเชิงต่อยอดด้านการตลาดและบริการ และการเงินหรือสินเช่ือ

สำหรับเกษตรกร 
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4. เพื่อสนับสนุนการพัฒนาผลิตภัณฑ์และบริการสินเชื ่อของ ธ.ก.ส. ให้มีความสอดคล้องกับความ
ต้องการและความคาดหวังของลูกค้า รวมถึงเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขันกับผู้ให้บริการทางการเงินอื่น ๆ 
ในตลาด 

5. เพื่อสร้างประโยชน์ทางเศรษฐกิจและสังคมในระดับชุมชน โดยการส่งเสริมความมั่นคงทางการเงิน
ของเกษตรกร และเสริมสร้างความเข้มแข็งของเศรษฐกิจฐานรากอย่างยั่งยืน  
 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า (7C) 
ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองล ูกค้า (Customer-based Marketing Mix: 7C) เป็นการ

ปรับเปลี่ยนจากมุมมองผู้ให้บริการ (Seller-oriented: 4Ps) ไปสู่มุมมองผู้ใช้บริการ (Customer-oriented) 
โดยมุ่งเน้นการออกแบบและส่งมอบคุณค่าที่ตอบโจทย์ความต้องการของลูกค้าอย่างแท้จริง Kotler และ 
Keller (2009) อธิบายว่าการทำความเข้าใจลูกค้าในทุกมิติเป็นหัวใจสำคัญของกลยุทธ์การตลาดยุคใหม่ โดย 
7C ประกอบด้วยองค์ประกอบสำคัญ ได้แก่ (1) คุณค่าที่ลูกค้าจะได้รับ (Customer Value) (2) ต้นทุนหรือ
ราคา (Cost to Customer) (3) ความสะดวก (Convenience) (4) ความสบาย (Comfort) (5) การ
ติดต่อส่ือสาร (Communication) (6) การดูแลเอาใจใส่ (Caring) และ (7) ความสำเร็จในการตอบสนองความ
ต้องการ (Complete) งานวิจัยหลายชิ้นชี้ให้เห็นว่าการบริหารจัดการ 7C อย่างมีประสิทธิภาพสามารถเพิ่ม
ความพึงพอใจและนำไปสู่ความจงรักภักดีของลูกค้าในธุรกิจบริการได้อย่างชัดเจน  

ความไว้วางใจ (Trust) 
ความไว้วางใจเป็นองค์ประกอบหลักของการตลาดความสัมพันธ์ (Relationship Marketing) และมี

ผลต่อการตัดสินใจใช้บริการและการกลับมาใช้บริการซ้ำ (Morgan & Hunt, 1994) โดยมี 4 องค์ประกอบ
สำค ัญ ได ้แก ่  (1) ความน ่าเช ื ่อถ ือ (Credibility) (2) ความซ ื ่อส ัตย ์  ( Integrity) (3) ความสามารถ 
(Competence) และ (4) ความเอาใจใส่ (Benevolence) – การให้ความสำคัญกับประโยชน์ของลูกค้า
มากกว่าผลกำไรขององค์กร ซึ่ง Chaudhuri และ Holbrook (2001) พบว่าความไว้วางใจในแบรนด์มีผล
โดยตรงต่อความจงรักภักดีท้ังในเชิงพฤติกรรมและทัศนคติ ขณะท่ี Sirdeshmukh et al. (2002) ระบุว่าความ
ไว้วางใจและการรับรู้คุณค่ามีบทบาทร่วมกันในการสร้างความภักดี 

ความจงรักภักดีของลูกค้า (Customer Loyalty) 
ความจงรักภักดีของลูกค้าเป็นตัวบ่งชี้ความสัมพันธ์ระยะยาวระหว่างลูกค้าและองค์กร ครอบคลุมท้ัง

มิติทางพฤติกรรม เช่น การใช้บริการซ้ำหรือคงอยู่กับแบรนด์ และมิติทางทัศนคติ เช่น ความผูกพันและ
ความรู้สึกเชิงบวกท่ีเกิดจากความพึงพอใจหรือความไว้วางใจ (Oliver, 1999; Dick & Basu, 1994) Zeithaml 
et al. (1996) แบ่งความจงรักภักดีออกเป็น 3 มิติ ได้แก่ การใช้บริการซ้ำ การบอกต่อ และความไม่อ่อนไหวต่อ
ราคา ซึ่งเป็นปัจจัยสำคัญในการลดต้นทุนการรักษาลูกค้า สร้างโอกาสในการขายต่อเนื่อง และเสริมความ
ได้เปรียบในการแข่งขัน 
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งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
งานวิจัยด้าน ความไว้วางใจ พบผลสอดคล้องกันว่ามีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีอย่างมีนัยสำคัญ 

ตัวอย่างเช่น มุกดา อัยวรรณ และชาตยา นิลพลับ (2564) ศึกษาผู้ใช้บริการสายการบินต้นทุนต่ำ พบว่าความ
ไว้วางใจในองค์กรมีผลเชิงบวกต่อการต้ังใจใช้บริการซ้ำและการแนะนำบอกต่อ ผลลัพธ์นี้สอดคล้องกับงานวิจัย
ต่างประเทศ เช่น Garbarino และ Johnson (1999) ที ่รายงานว่า ความไว้วางใจมีบทบาทมากขึ้นเมื่อ
ความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้าและองค์กรมีความใกล้ชิดสูง ขณะเดียวกัน Delgado-Ballester และ Munuera-
Alemán (2001) ก็ยืนยันว่าความไว้วางใจในแบรนด์ส่งผลต่อการสร้างความภักดีท้ังเชิงพฤติกรรมและทัศนคติ 

ด้าน ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า (7C) งานวิจัยของ ณัฐพงศ์ พงศ์สุวรรณ (2564) 
ท่ีศึกษาลูกค้าเครือข่ายโทรศัพท์มือถือแบบเติมเงิน พบว่าลูกค้ามีความคิดเห็นต่อปัจจัย 7C อยู่ในระดับมากทุก
ด้าน โดยเฉพาะคุณค่าที่ลูกค้าจะได้รับ ความสะดวก การสื่อสาร และการดูแลเอาใจใส่ ซึ่ งมีความสัมพันธ์เชิง
บวกกับความจงรักภักดีทั้งด้านการใช้บริการซ้ำ การบอกต่อ และความไม่อ่อนไหวต่อราคา งานวิจัยของชนา
กานต์ ใจแก้วแดง (2567) เกี่ยวกับบริการโฮมเซอร์วิส ยังยืนยันว่าความคุ้มค่าและคุณค่าที่ลูกค้าได้รับเป็น
ปัจจัยหลักที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ ขณะท่ี อนิรุทธิ์ ผ่องแผ้ว (2566) ชี้ว่าการสื่อสารและความไว้วางใจ
ร่วมกับ 7C เป็นตัวทำนายสำคัญของการเลือกใช้บริการและสร้างความสัมพันธ์ในระยะยาว  

โดยสรุป งานวิจัยท่ีกล่าวมาท้ังในและต่างประเทศช้ีให้เห็นว่า ความไว้วางใจและปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดในมุมมองลูกค้า (7C) เป็นตัวแปรสำคัญท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของลูกค้า การรวบรวมทฤษฎี
และผลการศึกษาท่ีสอดคล้องกันเหล่านี้จึงเป็นพื้นฐานสำคัญสำหรับการวิเคราะห์อิทธิพลของตัวแปรท้ังสองใน
บริบทของสินเช่ือเกษตรกรรม โดยเฉพาะพื้นท่ีท่ีเกษตรกรมีบทบาทสำคัญต่อเศรษฐกิจชุมชน 
 

สมมติฐานการวิจัย 
 สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายได้ที่แตกต่างกันส่งผลต่อ
ระดับความจงรักภักดีต่อบริการสินเช่ือของ ธ.ก.ส.  
 สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยความไว้วางใจ (Trust) มีความสัมพันธ์กับระดับความจงรักภักดีของลูกค้าสินเช่ือ
ของ ธ.ก.ส. สาขาพญาเม็งราย 
 สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า (7C) มีความสัมพันธ์กับระดับความ
จงรักภักดีของลูกค้าสินเช่ือของ ธ.ก.ส. สาขาพญาเม็งราย 
 
  



60 | วารสารนวัตศาสตร์สหวิทยาการ ปีท่ี 4 ฉบับท่ี 2  

ตัวแปรต้น      ตัวแปรตาม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

ระเบียบวิธีวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) มุ่งศึกษาระดับความไว้วางใจ (Trust) 
และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า (7C) ท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของลูกค้า (Customer 
Loyalty) ในการใช้บริการสินเชื่อของธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร (ธ.ก.ส.) สาขาพญาเม็ง
ราย จังหวัดเชียงราย  
 ประชากรเป้าหมาย  คือ เกษตรกรที่เคยใช้บริการสินเชื่อเพื่อการประกอบอาชีพเกษตรกรรม จำนวน 
8,120 ราย (ข้อมูล ณ วันท่ี 31 มีนาคม 2567) กลุ่มตัวอย่างคัดเลือกด้วยการสุ่มอย่างง่าย (Simple Random 
Sampling) อ้างอิงตารางของ Krejcie และ Morgan (1970) ได้ขนาดตัวอย่างท่ีเหมาะสมจำนวน 367 คน 
 เครื่องมือวิจัย  คือแบบสอบถามซึ่งประกอบด้วย 4 ส่วน ได้แก่ ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ปัจจัยความไว้วางใจ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า และความจงรักภักดีของลูกค้า โดยปัจจัย
ความไว้วางใจวัดจาก 4 องค์ประกอบ คือ ความน่าเชื่อถือ ความซื่อสัตย์ ความสามารถ และความเอาใจใส่ 
ขณะที่ปัจจัย 7C ครอบคลุมคุณค่า ต้นทุน ความสะดวก ความสบาย การสื่อสาร การดูแลเอาใจใส่ และ
ความสำเร็จในการตอบสนองความต้องการ ส่วนความจงรักภักดีวัดใน 3 มิติ คือ การใช้บริการซ้ำ การแนะนำ

ปัจจัยส่วนบุคคล 
1) เพศ 
2) อายุ 
3) ระดับการศึกษา 
4) รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า (7C) 
1. คุณค่าที่ลูกค้าจะได้รับ (Customer Value)  
2. ต้นทุนของลูกค้า (Cost to Customer) 
3. ความสะดวก (Convenience) 
4. ความสบาย (Comfort) 
5. การติดต่อสื่อสาร (Communication) 
6. การดูแลเอาใจใส่ (Caring) 
7. ความสำเร็จในการตอบสนองความต้องการ 

(Complete) 
 

ปัจจัยความไว้วางใจ (Trust) 
1) ความน่าเชื่อถือ (Credibility) 
2) ความซื่อสัตย์ (Integrity) 
3) ความสามารถ (Competence) 
4) ความเอาใจใส่ (Benevolence) 

ความจงรักภักดีของลูกค้าท่ีมีต่อบริการ
สินเชื่อ ธ.ก.ส. สาขาพญาเม็งราย  

จังหวัดเชียงราย 
- การใช้บริการซ้ำ 
- การแนะนำบอกต่อ 
- ความไม่อ่อนไหวต่อราคา 
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บอกต่อ และความไม่อ่อนไหวต่อราคา แบบสอบถามได้รับการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาโดยอาจารย์ท่ี
ปรึกษาหลักงานวิจัย และผ่านการทดสอบความเช่ือมั่นด้วยค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาช (Cronbach’s 
Alpha) โดยปัจจัยความไว้วางใจ (0.914) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า (0.929) และความ
จงรักภักดี (0.932) มีค่ามากกว่า 0.70 ในทุกองค์ประกอบ 
 การเก็บรวบรวมข้อมูล  การเก็บข้อมูลดำเนินการภาคสนาม ณ สาขาพญาเม็งรายและในกิจกรรมพบปะ
กลุ ่มเกษตรกร ช่วงเดือนมิถุนายน 2568 โดยผู ้ว ิจัยชี ้แจงวัตถุประสงค์และขอความยินยอมก่อนตอบ
แบบสอบถาม ข้อมูลท่ีได้ถูกนำมาวิเคราะห์ 
       การวิเคราะห์ข้อมูล  ด้วยสถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และ
สถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis: Enter method) 
เพื่อตรวจสอบความสัมพันธ์ของปัจจัยด้านความไว้วางใจและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า
ต่อความจงรักภักดี และการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี ่ย ( Independent Samples t-test และ  
One-way ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความจงรักภักดีจำแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล 
 
ผลการวิจัย 

ผลการวิจัยพบว่า ผู ้ตอบส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุระหว่าง 51–60 ปี สถานภาพสมรส ระดับ
การศึกษาต่ำกว่าปริญญาตรี และมีรายได้เฉลี่ยไม่เกิน 15,000 บาท โดยส่วนใหญ่เป็นลูกค้าสินเชื่อเกิน 6 ปี 
และใช้บริการอย่างต่อเนื่องทุกปี เหตุผลหลักที่เลือกใช้บริการคือ ความไว้วางใจในชื่อเสียงของธนาคาร และ
ความพึงพอใจจากประสบการณ์ที่ผ่านมา ขณะที่ปัญหาท่ีพบบ่อยที่สุดคือ ระยะเวลาการอนุมัติสินเชื่อที่นาน 
เมื่อพิจารณาระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความไว้วางใจ (ตารางที่ 1) พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นใน
ภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด โดยให้คะแนนสูงสุดกับด้านความเอาใจใส่ และด้านความน่าเชื ่อถือเท่ากัน 
รองลงมาคือ ความซื่อสัตย์ และความสามารถ ตามลำดับ แสดงให้เห็นว่าลูกค้าให้ความสำคัญกับการดูแลและ
การตอบสนองความต้องการอย่างจริงใจของธนาคารเป็นพิเศษ 

สำหรับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า (7C) ผลการศึกษา (ตารางที่ 1) แสดงให้เห็น
ว่าภาพรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด โดยองค์ประกอบที่ได้รับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด (ระดับมากที่สุด) คือ “คุณค่าท่ี
ลูกค้าจะได้รับ” และ “ความสบาย” รองลงมาคือ “การติดต่อส่ือสาร” “การดูแลเอาใจใส่” และ “ความสำเร็จ
ในการตอบสนองความต้องการ” ส่วน “ต้นทุนของลูกค้า” และ “ความสะดวก” ก็อยู่ในระดับมากที่สุด
เช่นเดียวกัน สะท้อนว่าลูกค้าให้ความสำคัญทั้งด้านคุณค่าที่ได้รับจากบริการ ความสะดวกสบายในการเข้าถึง 
และการส่ือสารท่ีครบถ้วนชัดเจนควบคู่กับการบริการท่ีเอาใจใส่ ขณะท่ีความจงรักภักดีของลูกค้าในภาพรวมอยู่
ในระดับมากที่สุด โดยองค์ประกอบที่ได้รับคะแนนสูงสุดคือ การต้ังใจใช้บริการซ้ำ รองลงมาคือ ความไม่
อ่อนไหวต่อราคา และ การแนะนำบอกต่อบริการ ซึ่งแสดงให้เห็นว่าลูกค้ามีแนวโน้มกลับมาใช้บริการต่อเนื่อง
และพร้อมแนะนำผู้อื่นให้มาใช้บริการ ดังผลการศึกษาในตารางท่ี 1  
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ตารางท่ี 1 ระดับความคิดเห็นของปัจจัยความไว้วางใจ (Trust) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมอง
ลูกค้า (7C) และความจงรักภักดีต่อบริการสินเช่ือ ธ.ก.ส. 

ตัวแปรต้น ค่าเฉลี่ย ( 𝑿̅ ) 
ค่าเบี่ยงเบน

มาตรฐาน ( S.D.) 
ระดับความคิดเห็น 

ปัจจัยความไว้วางใจ (Trust)    
1. ความน่าเชื่อถือ  4.67 0.46 มากท่ีสุด 
2. ความซื่อสัตย์  4.66 0.47 มากท่ีสุด 
3. ความสามารถ  4.64 0.47 มากท่ีสุด 
4. ความเอาใจใส่  4.67 0.48 มากท่ีสุด 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า (7C)    
1. คุณค่าท่ีลูกค้าจะได้รับ  4.67 0.45 มากท่ีสุด 
2. ต้นทุนของลูกค้า  4.65 0.47 มากท่ีสุด 
3. ความสะดวก  4.65 0.46 มากท่ีสุด 
4. ความสบาย  4.67 0.46 มากท่ีสุด 
5. การติดต่อสื่อสาร  4.66 0.47 มากท่ีสุด 
6. การดูแลเอาใจใส่  4.66 0.47 มากท่ีสุด 
7. ความสำเร็จในการตอบสนองความต้องการ 4.66 0.46 มากท่ีสุด 
ปัจจัยความจงรักภักดี    
1. ด้านความต้ังใจในการใช้บริการซ้ำ 4.66 0.48 มากท่ีสุด 
2. การแนะนำบอกต่อบริการ 4.61 0.53 มากท่ีสุด 
3. ความไม่อ่อนไหวต่อราคา 4.64 0.50 มากท่ีสุด 

 
ผลของสมมติฐานงานวิจัย  

สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายได้ท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อ
ความจงรักภักดีต่อบริการสินเช่ือของ ธ.ก.ส.  

ผลการทดสอบด้วย One-way ANOVA และ t-test พบว่า เพศ (F = 1.595, p = 0.204) อายุ (F = 
1.356, p = 0.249) และรายได้เฉล่ียต่อเดือน (F = 0.359, p = 0.699) มีค่า p-value มากกว่าระดับนัยสำคัญท่ี
กำหนด (0.05) แสดงว่าความจงรักภักดีต่อบริการสินเชื่อของลูกค้าไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติเมื่อ
จำแนกตามปัจจัยดังกล่าว สำหรับตัวแปรระดับการศึกษา เนื่องจากจำนวนกลุ่มเหลือเพียง 2 กลุ่มหลัก (ต่ำกว่า
ปริญญาตรี และปริญญาตรี) และกลุ่มท่ีสูงกว่าปริญญาตรีมีเพียง 1 คน ทำให ้ไม่สามารถใช้ ANOVA ได้) ผู้วิจัย
จึงเลือกใช้ Independent Samples t-test แทน ผลการทดสอบพบว่า ความจงรักภักดีของลูกค้าไม่แตกต่างกัน
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติระหว่างกลุ่มการศึกษาต่ำกว่าปริญญาตรีและกลุ่มปริญญาตรี (p > 0.05) 

สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยความไว้วางใจ (Trust) มีความสัมพันธ์ต่อความจงรักภักดีของลูกค้าสินเช่ือของ 
ธ.ก.ส. สาขาพญาเม็งราย 
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ผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Enter method) พบว่า โมเดลโดยรวมมีนัยสำคัญทางสถิติ (R² = 
0.417, Adjusted R² = 0.399, F = 23.091, p < 0.001) แสดงว่าปัจจัยด้านความไว้วางใจร่วมกันสามารถ
อธิบายความแปรปรวนของความจงรักภักดีได้ร ้อยละ 41.7 อย่างไรก็ตาม เมื่อตรวจสอบรายด้าน พบว่า 
ความสามารถ มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความจงรักภักดีอย่างมีนัยสำคัญ (Beta = 0.295, p = 0.010) ในขณะ
ท่ี ความน่าเช่ือถือ (p = 0.402) ความซื่อสัตย์ (p = 0.385) และความเอาใจใส่ (p = 0.422) ไม่พบความสัมพันธ์
ท่ีมีมีนัยสำคัญทางสถิติ 

สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า (7C) มีอิทธิพลต่อความจงรกัภักดี
ของลูกค้าสินเช่ือของ ธ.ก.ส. สาขาพญาเม็งราย 

ผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณในโมเดลเดียวกัน พบว่า ความสำเร็จในการตอบสนองความต้องการ 
มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความจงรักภักดีและสามารถพยากรณ์ได้อย่างมีนัยสำคัญ (Beta = 0.232, p = 
0.047) ส่วน คุณค่าที่ลูกค้าได้รับ มีค่าใกล้เคียงระดับนัยสำคัญ (Beta = 0.186, p = 0.053) อาจถือว่าเป็น
ปัจจัยท่ีมีแนวโน้มพยากรณ์ความจงรักภักดีได้ ขณะท่ีองค์ประกอบอื่น ได้แก่ ต้นทุน ความสะดวก ความสบาย 
การส่ือสาร และการดูแลเอาใจใส่ ไม่พบความสัมพันธ์ที่มีนัยสำคัญทางสถิติ (p > 0.05)  
 
ตารางท่ี 2 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานด้านปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยความไว้วางใจ และปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดในมุมมองลูกค้า (7C) ท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีต่อบริการสินเช่ือ ธ.ก.ส. 
 

สมมติฐานที่ ปัจจัย ตัวแปร ผลการทดสอบ 

1 ปัจจัยส่วนบุคคล เพศ ปฏิเสธสมมติฐาน 
2 ปัจจัยส่วนบุคคล อายุ ปฏิเสธสมมติฐาน 
3 ปัจจัยส่วนบุคคล ระดับการศึกษา ปฏิเสธสมมติฐาน 
4 ปัจจัยส่วนบุคคล รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ปฏิเสธสมมติฐาน 
5 ปัจจัยความไว้วางใจ ความน่าเชื่อถือ ปฏิเสธสมมติฐาน 
6 ปัจจัยความไว้วางใจ ความซื่อสัตย์ ปฏิเสธสมมติฐาน 
7 ปัจจัยความไว้วางใจ ความสามารถ  ยอมรับสมมติฐาน 
8 ปัจจัยความไว้วางใจ ความเอาใจใส่  ปฏิเสธสมมติฐาน 
9 ปัจจัย 7C คุณค่าท่ีลูกค้าจะได้รับ  ยอมรับสมมติฐาน 
10 ปัจจัย 7C ต้นทุนของลูกค้า  ปฏิเสธสมมติฐาน 
11 ปัจจัย 7C ความสะดวก  ปฏิเสธสมมติฐาน 
12 ปัจจัย 7C ความสบาย  ปฏิเสธสมมติฐาน 
13 ปัจจัย 7C การติดต่อสื่อสาร  ปฏิเสธสมมติฐาน 
14 ปัจจัย 7C การดูแลเอาใจใส่  ปฏิเสธสมมติฐาน 
15 ปัจจัย 7C ความสำเร็จในการตอบสนองความต้องการ ยอมรับสมมติฐาน 
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จากผลดังกล่าวสามารถสร้างสมการพยากรณ์ได้ดังนี้ 
ความจงรักภักดี = 1.143 + 0.299(ความสามารถ) + 0.240(ความสำเร็จในการตอบสนองความ

ต้องการ) + 0.196(คุณค่าท่ีลูกค้าจะได้รับ) 
 
อภิปรายผลการวิจัย 

สมมติฐานที่ 1: ปัจจัยส่วนบุคคลกับความจงรักภักดี 
ผลการวิจัยพบว่า เพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ไม่มีความแตกต่างอย่างมี

นัยสำคัญทางสถิติเมื ่อเปรียบเทียบกับระดับความจงรักภักดีต่อบริการสินเชื่อของ ธ.ก.ส. ซึ่งสอดคล้องกับ
แนวคิดของ Dick และ Basu (1994) ที่อธิบายว่าปัจจัยประชากรศาสตร์ไม่ใช่ตัวแปรหลักในการกำหนด
พฤติกรรมความภักดีในธุรกิจที่มีความไว้วางใจเป็นปัจจัยสำคัญ ผลนี้สะท้อนว่าความจงรักภักดีของลูกค้า  
ธ.ก.ส. ไม่ได้ขึ้นอยู่กับลักษณะส่วนบุคคล แต่ขึ้นอยู่กับประสบการณ์การใช้บริการและคุณค่าที่ได้รับมากกว่า 
ดังนั้น ผู้บริหารควรมุ่งเน้นการพัฒนาคุณภาพบริการโดยตรง มากกว่าการแบ่งกลุ่มลูกค้าตามประชากรศาสตร์
เพียงอย่างเดียว 

สมมติฐานที่ 2: ความไว้วางใจกับความจงรักภักดี 
ผลการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยด้านความสามารถ มีความสัมพันธ์เชิงบวกอย่างมีนัยสำคัญทางสถิตกิับ

ความจงรักภักดีของลูกค้า สอดคล้องกับทฤษฎี Commitment-Trust Theory ของ Morgan และ Hunt 
(1994) ที่ระบุว่าความไว้วางใจเป็นรากฐานของความสัมพันธ์ทางการตลาด และสนับสนุนงานของ Mayer et 
al. (1995) ที่ชี้ว่าความสามารถเป็นองค์ประกอบสำคัญในการสร้างความเชื่อมั่นของลูกค้า ผลนี้บ่งชี้ว่า ลูกค้า 
ธ.ก.ส. ให้ความสำคัญกับศักยภาพและความเชี่ยวชาญของธนาคารในการบริหารจัดการสินเชื่อ ดังนั้น ธ.ก.ส. 
ควรพัฒนาบุคลากรและระบบงานให้มีความเป็นมืออาชีพและรวดเร็ว เพื่อเสริมสร้างความสัมพันธ์ที่มั่นคงกับ
ลูกค้าในระยะยาว 

สมมติฐานที่ 3: ส่วนประสมทางการตลาด (7C) กับความจงรักภักดี 
ผลการวิเคราะห์ช้ีว่า องค์ประกอบด้านคุณค่าท่ีลูกค้าจะได้รับ และ ความสำเร็จในการตอบสนองความ

ต้องการ มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความจงรักภักดีของลูกค้า ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดการตลาดบริการของ 
Kotler และ Keller (2009, 2016) ท่ีระบุว่าการส่งมอบคุณค่าท่ีแท้จริงและการตอบสนองความต้องการอย่าง
ครบถ้วนจะสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวกับลูกค้า ผลนี ้ย ังสอดคล้องกับงานวิจัยในไทย เช่น ณัฐพงศ์  
พงศ์สุวรรณ (2564) ที่พบว่าปัจจัย 7C มีผลต่อการใช้บริการซ้ำและการบอกต่อในธุรกิจโทรคมนาคม ดังนั้น  
ธ.ก.ส. ควรมุ่งเน้นกลยุทธ์ท่ีสร้างคุณค่าท่ีลูกค้ารับรู้ได้จริง เช่น อัตราดอกเบ้ียท่ีเหมาะสม ขั้นตอนท่ีไม่ซับซ้อน 
และการติดตามผลท่ีต่อเนื่อง ตลอดจนพัฒนากระบวนการให้สามารถตอบสนองต่อความต้องการของเกษตรกร
ได้อย่างครบถ้วนและรวดเร็ว 

โดยสรุป ผลการวิจัยช้ีให้เห็นว่า ความจงรักภักดีของลูกค้า ธ.ก.ส. มิได้ขึ้นอยู่กับลักษณะส่วนบุคคล แต่
สัมพันธ์กับปัจจัยด้านความไว้วางใจ โดยเฉพาะความสามารถของธนาคาร และองค์ประกอบของส่วนประสม
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ทางการตลาดในมุมมองลูกค้า (7C) ได้แก่ คุณค่าที่ลูกค้าจะได้รับและความสำเร็จในการตอบสนองความ
ต้องการ ผลลัพธ์ดังกล่าวสะท้อนว่า ความภักดีของลูกค้าเกิดจากการรับรู้คุณภาพการบริการ ความเชี่ยวชาญ
ขององค์กร และการส่งมอบคุณค่าอย่างแท้จริง มากกว่าปัจจัยพื้นฐานด้านประชากรศาสตร์ ดังนั้น แนว
ทางการพัฒนาเชิงปฏิบัติควรมุ่งท่ีการยกระดับศักยภาพบุคลากร ความโปร่งใสและรวดเร็วของบริการ รวมถึง
การสร้างคุณค่าที่ตอบสนองต่อความต้องการเกษตรกรได้อย่างครบถ้วน เพื่อเสริมสร้างความสัมพันธ์ที่ยั่งยืน
และความได้เปรียบในการแข่งขันของธนาคารต่อไป 
 
ข้อเสนอแนะ 

ข้อเสนอแนะจากงานวิจัยในคร้ังนี้ 
จากผลการศึกษาพบว่า ความไว้วางใจและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7C) มีความสัมพันธ์เชิง

บวกกับความจงรักภักดีของลูกค้า จึงควรให้องค์กรให้ความสำคัญกับการสร้างและรักษาความสัมพันธ์ในระยะ
ยาว โดยเฉพาะการให้บริการท่ีตอบสนองความต้องการเฉพาะบุคคล การรับฟังข้อเสนอแนะ และการช่วยเหลือ
อย่างจริงใจ ควบคู่กับการพัฒนาเครื่องมือเพื่อติดตามความพึงพอใจอย่างต่อเนื่องเพื่อปรับปรุงบริการให้
สอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีเปล่ียนแปลงอยู่เสมอ 

นอกจากนี้ องค์ประกอบที่ลูกค้าให้คะแนนสูงสุดคือ  คุณค่าที่ลูกค้าจะได้รับ และ ความสบาย ซึ่ง
สะท้อนว่าลูกค้าให้ความสำคัญต่อการได้รับประโยชน์ที ่คุ ้มค่าและการใช้บริการท่ี ไม่ซับซ้อนและเป็นมิตร 
ธนาคารควรเน้นการออกแบบผลิตภัณฑ์และบริการท่ีเพิ่มคุณค่าท่ีจับต้องได้ เช่น เงื่อนไขสินเช่ือท่ียืดหยุ่นและ
สิทธิประโยชน์เสริม ตลอดจนสร้างประสบการณ์การใช้บริการที่ราบรื่นและไร้อุปสรรคเพื่อเพิ่มความพึงพอใจ
ของลูกค้า 

ในขณะเดียวกัน ปัจจัยการส่ือสาร การดูแลเอาใจใส่ และ ความสำเร็จในการตอบสนองความต้องการ 
ซึ่งได้คะแนนในระดับสูงเช่นกัน แสดงให้เห็นว่าลูกค้าคาดหวังข้อมูลที่ชัดเจนและทันเวลา ควบคู่กับบริการท่ี
โปร่งใสและใส่ใจต่อปัญหาเฉพาะบุคคล ธนาคารจึงควรมีกลยุทธ์การสื่อสารที่รอบด้านผ่านหลายช่องทาง 
โดยเฉพาะสื่อดิจิทัลและออนไลน์ พร้อมทั้งพัฒนาระบบบริการที่ตอบสนองได้อย่างรวดเร็วและตรงความ
ต้องการ เพื่อสร้างความพึงพอใจและความสัมพันธ์ที่ยั่งยืนกับลูกค้า 

ข้อเสนอแนะเชิงนโยบายเพิ่มเติมจากผลการวิจัยครั้งนี้ คือ ธนาคารควรบูรณาการข้อมูลดิจิทัลในการ
วิเคราะห์พฤติกรรมลูกค้า เพื่อนำไปสู่การให้บริการเชิงรุกและการออกแบบผลิตภัณฑ์ที่ตรงกับความต้องการ
เฉพาะบุคคล ผลการวิจัยยังสะท้อนให้เห็นว่า การสื่อสาร และ การดูแลเอาใจใส่ เป็นจุดแข็งสำคัญที่ควรต่อ
ยอด โดยใช้กลยุทธ์การสื่อสารผ่านหลายช่องทางที่ทันสมัย เข้าถึงง่าย และโปร่งใส เพื่ อรักษาฐานลูกค้าและ
เสริมสร้างความไว้วางใจในระยะยาว ขณะเดียวกันควรเร่งแก้ไขข้อจำกัดท่ีพบ เช่น กระบวนการอนุมัติสินเช่ือท่ี
ใช้เวลานาน โดยนำระบบเอกสารอิเล็กทรอนิกส์และช่องทางติดตามสถานะออนไลน์มาใช้ เพื่อลดความล่าช้า 
เพิ่มประสิทธิภาพการบริการ และสร้างประสบการณ์ท่ีดีขึ้นแก่ลูกค้า 
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ข้อเสนอแนะงานวิจัยคร้ังต่อไป 
สำหรับการวิจัยครั้งต่อไป มีข้อเสนอแนะท่ีควรพิจารณา 3 ประการสำคัญ ได้แก่  
1. การศึกษาเชิงคุณภาพเชิงลึก เพื่อทำความเข้าใจประสบการณ์และความรู้สึกของลูกค้าเกี่ยวกับ

ความไว้วางใจและความภักดี ซึ่งอาจสะท้อนประเด็นท่ีแบบสอบถามไม่สามารถอธิบายได้ครบถ้วน  
2. การเปรียบเทียบกลุ่มตัวอย่างในหลายพื้นที่ โดยขยายการศึกษาไปยังสาขา ธ.ก.ส. ในภูมิภาคอื่น 

เพื่อเปรียบเทียบปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีในบริบทท่ีแตกต่างกัน และ  
3. การศึกษาปัจจัยใหม่ที ่เกี ่ยวข้องกับยุคดิจิทัล เช่น บทบาทของเทคโนโลยีการให้บริการหรือ

ภาพลักษณ์องค์กร เพื่อเพิ่มความรอบด้านและสอดคล้องกับแนวโน้มพฤติกรรมผู้บริโภคในอนาคต 
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