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ความรักในตราสินคา ความพึงพอใจ และความเช่ือมั่นในตราสินคา
กรณีศึกษาธนาคารธนชาตจังหวัดกาฬสินธุ

BRAND LOVE, SATISFACTION, AND BRAND TRUST : 
A CASE OF THANACHART BANK KALASIN PROVINCE
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บทคัดยอ

 การศึกษาอสิระ เรือ่ง ความรักในตราสินคา ความพึงพอใจ และความเช่ือมัน่ในตราสินคา กรณศีกึษาธนาคารธนชาตจังหวดั
กาฬสนิธุ ศกึษาความสัมพนัธของความรกัในตราสินคา หากลูกคามคีวามรกัในตราสนิคา จะเปนผลใหเกดิความพงึพอใจ และเกดิความ
เชือ่ม่ันตอตราสินคา โดยเปนการวิจยัเชงิปรมิาณ การสํารวจภาคสนามดวยแบบสอบถาม ทาํการเก็บขอมลูจากกลุมตวัอยางท่ีใชในการ
วจิยัในคร้ังนี ้คอื ผูทีเ่คยซ้ือหรือใชบรกิารธนชาตกาฬสินธุ ทีอ่าศัยอยูในจังหวัดกาฬสินธุ จาํนวน 400 คน สถติทิีน่าํมาใชวเิคราะหขอมลู 
ไดแก สถิติเชิงพรรณนา ประกอบไปดวย การแจกแจงความถ่ี (Frequency) และคารอยละ (Percentage) และสถิติเชิงอนุมาน ไดแก 
การวิเคราะหโมเดลสมการโครงสราง (Structural Equation Modeling: SEM) ผลการวิจัยพบวาความรักในตราสินคามีอิทธิพลทั้ง
ทางตรงและทางออมตอความเช่ือมัน่ในตราสินคาผานความพึงพอใจ โดยโมเดลความรักในตราสินคา สามารถอธิบายความสัมพนัธกบั
ความพึงพอใจไดรอยละ 59 และอธบิายความเช่ือมั่นในตราสินคาไดรอยละ 74 ตามลําดับ ซึงอาจเปนผลมาจากลูกคามีความผูกพัน
กบัตราสนิคาธนาคารธนชาตเปนอยางมาก จงึทาํใหลกูคามีความพงึพอใจในตราสนิคา จนเกดิเปนความเชือ่มัน่ในตราสนิคาในเชงิบวก 
องคกรธุรกิจธนาคารพาณิชยและดานการเงินอื่นๆ สามารถนําผลวิจัยไปวางแผนกลยุทธเพ่ือสรางความรักในตราสินคานอกเหนือจาก
การสรางความแตกตางในกับตราสินคาเพียงอยางเดียว

คาํสําคัญ ความรักในตราสินคา ความพึงพอใจ ความเช่ือมั่นในตราสินคา

Abstract

 The study aims to investigate the interrelationship among brand love, satisfaction and brand trust of 
the customers of Thanachart bank in Kalasin province. The survey questionnaires were used as a tool to collect 
the data from 400 customers. The data was analyzed through Structural Equation Modeling (SEM). The study 
reveals that brand love has the direct and indirect influence on brand trust through satisfaction. The results 
supported all hypotheses of the study. The model explaning 59%   of variance in satisfaction and 74% of variance 

in brand trust.
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 บทนํา
ดวยเปนที่ทราบกันอยูแลววาในปจจุบันภาวะเศรษฐกิจของประเทศประสบกับการท่ีชะลอตัวและมีแนว

โนมที่เปลี่ยนแปลงไปอยางรวดเร็ว ไมวาจะเปนทางดานภาคอุตสาหกรรม , ภาคเกษตรกรรม , ภาคธุรกิจ รวมไป
ถึงธนาคารพาณิชยตางๆ ซึ่งตางก็ตกอยุในภาวะที่ตองแขงขันกันเพื่อที่จะใหองคกรของตัวเองมีความอยูรอด
โดยเฉพาะอยางย่ิงภาคธุรกิจธนาคารพาณิชยที่มีการแขงขันกันเพื่อที่จะแยงชิงสวนแบงทางการตลาดไมวาจะเปน 
ดานเงินฝาก ดานสินเชื่อตางๆ เชน สินเชื่อรถยนต, สินเช่ือบาน, สินเช่ือธุรกิจ , การบริการดานประกันภัย เปนตน 
จึงทําใหธนาคารพาณิชย ตองมีการปรับตัวตอ ภาวะเศรษฐกิจที่เปล่ียนแปลง ที่แขงขันในการใหบริการเพ่ือที่จะ
ทําใหลูกคาเกิดความประทับใจ และพึงพอใจสูงสุด [2]

ดวยเหตุนี้ผูทําการศึกษา ซึ่งทํางานบริษัท ธนาคารธนชาต จํากัด (มหาชน) สาขากาฬสินธุ ตําแหนงเจา
หนาที่บริการลูกคา ซึ่งเปนหนึ่งในธนาคารพาณิชย ที่มีรูปแบบการบริการท่ีครบวงจร ซึ่งจุดเดนของธนาคารก็คือ 
สินเชื่อรถยนต แตในระยะ 2-3 ปที่ผานมา ธนาคารประสบปญหากับภาวะยอดเงินฝากของธนาคารคอยๆ ลดลง  
อันเนื่องมาจากปจจัยหลายๆดาน ซึ่งสวนทางกับนโยบายธนาคารท่ีตองการเพ่ิมฐานลูกคาเงินฝากใหมากข้ึน ดวย
ปจจัยหลายๆ อยางที่ไมสามารถทําได ดังนั้นผูศึกษาจึงมีความสนใจเร่ือง ความรักในตราสินคา หากลูกคามีความ
รักในตราสินคา ก็จะเปนผลทําใหเกิดความพึงพอใจ และเกิดความเชื่อมั่นตอธนาคารธนชาต หากเปนเชนนี้แลว 
ธนาคารก็จะม ีฐานลกูคาเพิม่มากข้ึนและยงัสามารถคงฐานลูกคาเกาไวไดอยางยัง่ยนือกีดวยจึงเปนทีม่าในการศึกษา
ครั้งนี้ [1]

ตราสินคาหรือแบรนด (Brand) เปนสิ่งนามธรรมที่จับตองไมได แตกลุมผูบริโภคสามารถรับรูไดถึงความ
หมาย คุณคา รวมถึงความสัมพันธที่ดีที่ลูกคามีตอตราสินคานั้น [10] การสรางตราสินคาใหเปนที่รูจักในหมูของ
ผูบริโภคนั้น ถือเปนกลยุทธสําคัญทางการตลาดท่ีผูประกอบการธนาคารพาณิชยตางใหความสําคัญเพราะเปน
แนวทางท่ีจะทําใหกลุมลกูคารบัรูไดถงึคณุภาพและความแตกตางของสินคาหรือบริการน้ันๆ เมือ่เทียบกับคูแขงราย
อืน่ [11] รวมถงึการสรางความสมัพนัธในระยะยาวระหวางตราสนิคากบักลุมลูกคา ซึง่เปนโอกาสทางธรุกจิทีธ่นาคาร
พาณิชยเจาของตราสินคาใชเปนชองทางในการนําเสนอคุณคาของสินคาหรือบริการไปยังลูกคา เพื่อทําใหเกิดผล
กําไรกลับคืนมายังบริษัท [4]

ทุกวันนี้ตราสินคาไดเขามามีความสําคัญกับการใชชีวิตประจําวันของผูบริโภคอยางหลีกเล่ียงไมได ซ่ึงใน
ปจจุบัน ตราสินคานั้นไมไดทําหนาที่เปนเพียงแคสัญลักษณ เพราะตราสินคาน้ันคือความรูสึก หรือความประทับใจ
โดยรวมที่ผูบริโภคมีตอตราสินคานั้น เพราะวาผูประกอบการหรือเจาของตราสินคา ตองสรางขึ้นเพื่อใหตราสินคา
เขาไปอยูในใจของผูบรโิภค ทัง้จากการโฆษณาสินคา ประสบการณทีไ่ดจากการใชสนิคา ภาพพจนขององคกร และ

บุคลากรของตราสินคานั้นๆ หรือกลาวไดวา ตราสินคามีความสัมพันธกับผูบริโภค [13] โดยความผูกพันระหวาง
ผูบริโภคกับตราสินคานั้น (Brand Relationship) แบงออกเปน 4 ระดับ ดังนี้ สวนแรกคือการสรางความผูกพันที่
ตั้งอยูบนพื้นฐานของการใชงานผลิตภัณฑ ประกอบไปดวย 2 ระดับ ซึ่งระดับที่หนึ่งคือ การเปนตราสินคาที่นาเช่ือ

ถือและรักษาสัญญา (Confidence) และระดับท่ีสองคือ เปนตราสินคาที่ใหเกียรติและชวยแกปญหาได (Integrity) 
ในสวนทีส่องคอืพืน้ฐานทางอารมณ โดยมาจากการสรางความผกูพนัเปนทีต่ัง้ ซึง่สามารถแบงออกไดอกีเปน 2 ระดบั
คือ ความภูมิใจที่ไดใชตราสินคา (Pride) ซึ่งเปนระดับที่สาม และความเสนหาหรือมีความช่ืนชอบเปนอยางมากใน
ตราสินคา (Passion) เปนระดับท่ีสี่ หรือระดับสูงสุดของการสรางความผูกพันระหวางตราสินคากับผูบริโภค ซึ่งใน
ระดบันีเ้องทีล่กูคามองเหน็ถงึคณุคาของการไดใชตราสินคาและการท่ีไดมตีราสินคานัน้ๆไวเปนสวนหนึง่ของการใช

ชวีติ ทัง้ยงัไมสามารถทดแทนดวยตราสินคาอืน่ได ถงึแมจะเปนสนิคาหรือบริการประเภทเดียวกันกต็าม นัน่คอืความ
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แตกตางที่เกิดขึ้นของคําวา “ชอบ” กับคําวา “รัก” ที่ผูบริโภครูสึกตอตราสินคา [12]ซึ่งเปนพื้นฐานของแนวคิด
ทางการตลาดสมัยใหมที่เรียกวาความรักในตราสินคา (Brand Love) ดังนั้นความรักในตราสินคาจึงจําเปนตอการ
สรางรากฐานท่ีมัน่คงในความสัมพนัธระยะยาวระหวางผูบรโิภคกับตราสินคาซึง่จะสงผลใหผูบรโิภคน้ันเกิดความพึง
พอใจและความเช่ือมั่นเปนกระบอกเสียงในการแสดงความคิดเห็นเก่ียวกับสินคาในทางบวกใหกับผูบริโภคคนอ่ืนๆ 
ไดทราบ [10]

ซึง่สอดคลองกับบริบทของการแขงขันของภาคธุรกิจธนาคารพาณิชยทีม่กีารพยายามใชแนวคิดและกลยุทธ
เพ่ือเสริมสรางความพึงพอใจของลูกคาเปนหลัก ไมวาจะเปนการนําเสนอผลิตภัณฑและการนําเสนอบริการตางๆ 
ใหตรงกบัความตองการของลกูคา โดยมุงเนนคณุภาพและการเพิม่คณุคา รวมทัง้การเสนอจดุขายใหมคีวามแตกตาง
จากคูแขง โดยมีการจัดการเรื่องลูกคาสัมพันธเพื่อสรางความสัมพันธที่ดีกับลูกคาไดอยาง ตอเนื่อง [5]

ผูทําการศึกษา จึงไดมีความสนใจท่ีจะศึกษาเร่ืองความเช่ือมั่นในตราสินคา (Brand Trust) ซึ่งเปนปจจัย
ที่แสดงใหเห็นความสัมพันธระหวางองคกรและลูกคากลาวคือความสัมพันธจากความเชื่อมั่นของลูกคา สามารถที่
จะชวยลดความไมแนนอนและความระมดัระวงัของกระบวนการความคดิในการตอบสนองตอตราสนิคาธนชาต จาก
ความสําคัญที่กลาวมา ประกอบกับขณะนี้ยังไมมีการศึกษาเกี่ยวกับแนวคิดความรักในตราสินคาธนาคารธนชาต 
ซึ่งเปนธุรกิจธนาคารพาณิชยที่นาสนใจ เนื่องจากการแขงขันคอนขางสูง ซึ่งงานวิจัยที่ศึกษาในอดีตสวนใหญจะมุง
เนนศึกษาเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด (4P’s) เปนหลัก ดังนั้นจึงทําใหผูศึกษามีความสนใจศึกษาเรื่อง 
ความรักในตราสินคา ความพึงพอใจและความเชื่อมั่นในตราสินคา กรณีศึกษาธนาคารธนชาตจังหวัดกาฬสินธุ

งานวิจัยที่เกี่ยวของ
ความรักในสินคาทีพ่วกเขารับรูวาเปนสนิคาเพ่ือความสุขสาํราญแหงชวีติมากกวา และความรักในตราสิน

คามีผลกระทบในเชิงบวกกับความพึงพอใจในตราสินคา และความเชื่อมั่นในตราสินคา ความเปนสินคาเพื่อความ
สขุสาํราญแหงชวีติและตราสินคาทีแ่สดงถึงความเปนตวัตน มอีทิธพิลเชงิบวกกบัความรกัในตราสนิคา แตความเปน
สินคาเพื่อความสําราญแหงชีวิตมีอิทธิพลเชิงลบกับความพึงพอใจในตราสินคา และตราสินคาที่แสดงถึงความเปน
ตัวตนมีอิทธิพลเชิงบวกกับความเช่ือมั่นในตราสินคา [6] นอกจากนี้ Chen ศึกษาโครงสรางความสัมพันธระหวาง
คณุภาพการใหบรกิาร การรับรูคณุคา ความพึงพอใจ และความต้ังใจเชิงพฤติกรรมของผูโดยสารเคร่ืองบินในประเทศ
ไตหวัน โดยการวิเคราะหโมเดลสมการโครงสราง (SEM) ใชกลุมตัวอยาง 245 คน ผลการศึกษาที่สําคัญมีดังนี้ 1) 

ความคาดหวังตอการบริการมีผลทางบวกตอการรับรูผลการปฏิบัติงาน แตไมมีผลตอการรับรูคุณคาและความพึง
พอใจ 2) การรับรูผลการปฏิบัติงานมีผลทางบวกตอการรับรูคุณคา แตไมมีผลกับความพึงพอใจ 3) การรับรูคุณคา
มีผลทางบวกตอความพึงพอใจและความต้ังใจเชิงพฤติกรรม 4) ความพึงพอใจมีผลทางบวกตอความต้ังใจเชิง
พฤติกรรม นอกจากน้ีการศึกษายังแสดงใหเห็นถึงผลทางออมของการรับรูผลการปฏิบัติงานท่ีมีตอความพึงพอใจ 
โดยใชการรับรูคณุคา และทายท่ีสดุยงัแสดงใหเหน็ถึงผลกระทบของการรบัรูคณุคาท่ีมขีนาดใหญกวาความพึงพอใจ

โดยรวมในความตั้งใจเชิงพฤติกรรม [7] 

วัตถุประสงค

1. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางความรักในตราสินคากับความพึงพอใจ
2. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางความพึงพอใจกับความเช่ือมั่นในตราสินคา
3. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางความรักในตราสินคากับความเช่ือมั่นในตราสินคา
4. เพือ่เสนอแนะแนวทางการพฒันาความรกัในตราสนิคา ความพงึพอใจและความเชือ่มัน่ในตราสนิคา
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การต้ังสมมติฐานการ วิจัยประกอบดวย
สมมติฐานที่ 1 หรือ H1: ความรักในตราสินคามีความสัมพันธเชิงบวกกับความพึงพอใจ 
สมมติฐานที่ 2 หรือ H2: ความพึงพอใจในตราสินคามีความสัมพันธเชิงบวกกับความเช่ือมั่นในตราสินคา
สมมติฐานที่ 3 หรือ H3: ความรักในตราสินคามีความสัมพันธเชิงบวกกับความเช่ือมั่นในตราสินคา

วิธีดําเนินงาน
ดาํเนนิการศึกษาโดยใชแบบสอบถามในการเกบ็รวบรวมขอมลูจากผูทีเ่คยซือ้สินคาและใชบรกิารธนาคาร

ธนชาต จงัหวดักาฬสนิธุ และมีการพจิารณาจากสตูรสําเรจ็ของ Cochram เพือ่หาขนาดของกลุมตวัอยาง 
ซึ่งคํานวณไดจํานวน กลุมตัวอยางเทากับ 400 คน โดยแบบสอบถามมีทั้งหมด 4 สวนคือ (1) คําถามเบ้ืองตนเกี่ยว
กับตราสินคาธนาคารธนชาต (2) ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม (3) ความรักในตราสินคา (4) ความพึงพอใจ 
และ    (5) ความเชือ่ม่ันในตราสนิคา หลงัจากนัน้กท็าํการวเิคราะหขอมลูดวยสถติเิชงิพรรณนาและสถติเิชงิอนมุาน
โดยใชโมเดลสมการโครงสราง (Structural Equation Modeling: SEM) ซึ่งประกอบดวย 2 ขั้นตอนคือ 1) การ
วิเคราะหโมเดลการวัด  2) การวิเคราะหโมเดลสมการโครงสราง

ผลการวิจัย
จากขอมูลแบบสอบถามพบวากลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิงจํานวน 205 คน คิดเปนรอยละ 51.3 

และเปนเพศชาย จํานวน 195 คน คิดเปนรอยละ 48.7 อายุของกลุมตัวอยาง สวนใหญมีอายุอยูระหวาง 26 – 35 
ป ระดับการศึกษาท่ีสาํเร็จหรือกําลงัศกึษาอยูของกลุมตวัอยาง สวนมากอยูทีร่ะดับปริญญาตรี จาํนวน 197 คน คดิ
เปนรอยละ 49.2 รองลงมาคือระดับตํ่ากวาปริญญาตรี จํานวน 177 คน คิดเปนรอยละ 44.3 ระดับ สถานภาพของ
กลุมตัวอยาง สวนมากมีสถานภาพสมรส จํานวน 242 คน คิดเปนรอยละ 60.4 รองลงมาคือโสด จํานวน 145 คน 
คิดเปนรอยละ 36.3 อาชีพของกลุมตัวอยาง สวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 157 คน คิดเปนรอย
ละ 39.3 รองลงมาคือ ธุรกิจสวนตัว จํานวน 88 คน คิดเปนรอยละ 22.0 รายไดจากงานประจําเฉล่ียตอเดือนของ
กลุมตัวอยาง สวนใหญมีรายได 10,001- 20,000 บาท จํานวน 191 คน คิดเปนรอยละ 47.7 รองลงมาคือ รายได 
20,001 – 30,000 บาท จํานวน 71 คน คิดเปนรอยละ 17.7

การวิเคราะหองคประกอบยืนยัน 

การวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory 
Factor Analysis: CFA) เพื่อตรวจสอบความถูกตองเหมาะสมของโมเดลสมการเชิงโครงสรางดวยการพิจารณาคา
นํ้าหนักองคประกอบ (Factor Loading) โดยนําเสนอผลการวิเคราะหเปน 3 สวน ดังนี้

1)  การวิเคราะหองคประกอบเชิงยนืยนัของความรักในตราสินคา ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยนืยนั

ของความรักในตราสินคาพบวา ประกอบดวย 8 ขอคําถาม เชน ฉันรูสึกวาตราสินคาธนาคารธนชาตเปนตราสินคา
ที่แสนวิเศษ, การไดใชตราสินคาธนาคารธนชาตทําใหฉันรูสึกดี 

2)  การวิเคราะหองคประกอบเชิงยนืยนัของความพึงพอใจ ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยนืยนัของ

ความพึงพอใจ ประกอบดวย 5 ขอคําถาม เชน การมาใชบริการธนาคารธนชาตทําใหฉันไดรับประสบการณที่ดี, 
ฉนัมัน่ใจวาการท่ีฉนัตดัสนิใจใชบรกิารธนาคารธนชาตเปนส่ิงทีถ่กูตองแลว, ฉนัรูสกึดทีีต่ดัสินใจมาใชบรกิารธนาคาร

ธนชาต 
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3)  การวิเคราะหองคประกอบเชงิยนืยนัของความเชือ่ม่ันในตราสนิคา ผลการวเิคราะหองคประกอบเชงิ
ยนืยนัของความเชือ่ม่ันในตราสนิคาประกอบดวย 6 ขอคําถาม เชน ผลติภัณฑและบรกิารของธนาคารธนชาตไดรบั
มาตรฐานคุณภาพการบริการ, ธนาคารธนชาต มีบริการดานการเงินที่ทันสมัย 

 การวเิคราะหความเทีย่งตรงเชงิสอดคลอง (Convergence Validity) และการวเิคราะหคาความเชือ่
มั่น (Reliability) พบวาคานํ้าหนักองคประกอบ (Factor loading) มีคาตั้งแต 0.779 ถึง 0.897 ซึ่งมากกวา 0.50 
แสดงใหเหน็วาขอมลูมีควาทเท่ียงตรงสูง ในสวนของคาความเช่ือมัน่โดยการวิเคราะหคาสัมประสิทธิแ์อลฟาดวยวธิี
ครอนบาค พบวามีคาตั้งแต 0.931 ถึง 0.959 ซึ่งมากกวา 0.70 แสดงใหเห็นวาขอมูลที่ไดมีความนาเช่ือมั่นสูง [6]

การวิเคราะหโมเดลสมการโครงสราง
การวิเคราะหโมเดลสมการโครงสราง พบวา มเดลมีความสอดคลองกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษ 

โดยมีคาดัชนีความกลมกลืนท้ัง 5 ดัชนีที่ผานเกณฑการยอมรับ คือคา c2/df = 2.597, GFI = .913, CFI = .971, 
RMSEA = .061 และ SRMR = .032 ซึง่แสดงใหเหน็วาโมเดลสมการโครงสรางมคีวามสอดคลองกลมกลนืกบัขอมูล
เชิงประจักษ โดยพบลักษณะความสัมพันธของความรักในตราสินคามีความสัมพันธกับความพึงพอใจ (β = .77, 
P < .001) ลกัษณะของความพึงพอใจในตราสินคามีความสัมพนัธกบัความเช่ือมัน่ในตราสินคา (β = .72, P < .001) 
และความรักในตราสินคา มคีวามสัมพนัธกบัความเช่ือมัน่ในตราสินคา (β = .17, P < .001) ทัง้นี ้คาความสัมประสิทธิ์
การพยากรณ (R2) ของโมเดลสมการโครงสราง พบวา ความพงึพอใจ และความเชือ่มัน่ในตราสนิคามีคาสัมประสทิธิ์
การพยากรณ (R2) เทากบั .59 และ .74 ตามลาํดบั แสดงวาโมเดล ความรกัในตราสินคาสามารถอธิบายความสมัพนัธ
กับความพึงพอใจ ไดรอยละ 59 และอธิบายความสัมพันธกับความเช่ือมั่นในตราสินคาไดรอยละ 74 ดังภาพที่ 1

การทดสอบสมมติฐานการวิจัย
ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย พบวา (1) ความรักในตราสินคามีความสัมพันธเชิงบวกกับความพึง

พอใจอยางมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .001 (2) ความพงึพอใจในตราสนิคามคีวามสมัพนัธเชงิบวกกบัความเชือ่มัน่
ในตราสินคาอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .001 และ (3) ความรักในตราสินคามีความสัมพันธเชิงบวกกับความ
เชื่อมั่นในตราสินคาอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .001 สมมุติฐานที่ตั้งไวทั้ง 3 สมมุติฐานไดรับการยอมรับ

สรุป

1)  ความรักในตราสินคา ในบริบทของธนาคารธนชาต จังหวัดกาฬสินธุสงผลเชิงบวกตอความพึงพอใจ
ในตราสินคาของธนาคารธนชาต ซึ่งสอดคลองกับการศึกษาของ Carroll and Ahuvia (2006) ทั้งนี้ในบริบทของ
ธนาคารธนชาตจังหวัดกาฬสินธุ อาจเปนผลมาจากลูกคามีความผูกพันกับตราสินคาธนาคารธนชาตเปนอยางมาก 
จงึทาํใหลกูคาทีม่าใชบรกิารธนาคารธนชาต และนบัวางานวิจยันีเ้ปนหนึง่ในงานวิจยับกุเบกิในการศกึษาแนวคิดเรือ่ง

ความรักในตราสินคาในบริบทของธนาคาร ซึ่งในแวดวงวิชาการองคความรุเรื่องนี้มีอยุนอยมาก
2)  ความรักในตราสินคามีอิทธิพลตอความพึงพอใจและความเชื่อมั่นทางออมผานความพึงพอใจ และ

พบวาโมเดลความรักในตราสินคาสามารถอธิบายความสัมพันธกับความพึงพอใจไดรอยละ 59 และความเช่ือมั่นใน

ตราสินคาไดรอยละ 74 แสดงใหเหน็วาแนวคิดความรักในตราสินคาเปนปจจยัสาํคัญท่ีกอใหเกดิความพึงพอใจและ
ความเช่ือมั่น ในตราสินคาธนคารธนชาตซึ่งสอดคลองกับ ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2552) ซึ่งทําใหลูกคารูสึก

เปนคนสําคัญ มีความจริงใจท่ีจะใหบริการและไดรับการบริการท่ีถูกตองรวดเร็ว จึงทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจ
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จนสงผลใหลกูคา  มคีวามเช่ือมัน่ทีจ่ะมาใชบรกิารของธนาคารธนชาตจังหวัดกาฬสินธุจนไมอยากใชบรกิารธนาคาร
อื่น

ขอเสนอแนะ
1. ธุรกิจธนาคารธนชาตจังหวัดกาฬสินธุ สามารถนําผลการวิจัยไปใชเปนแนวทางการพัฒนากลยุทธ

การตลาดเพ่ือสรางความรักในตราสินคา สรางความพึงพอใจในตราสินคา จนเกิดเปนความเชื่อมั่นในตราสินคาใน
เชิงบวก

2. องคกรธุรกิจธนาคารพาณิชยและดานการเงินอื่นๆ สามารถนําผลวิจัยไปวางแผนกลยุทธเพื่อสราง
ความรักในตราสินคา นอกเหนือจากการสรางความแตกตางในกับตราสินคาเพียงอยางเดียวโดย

3. องคการธุรกิจดานงานบริการ สามารถนําผลการศึกษาไปเปนขอมูลในการบริหารตราสินคาธนชาต
โดยใหความสําคัญในการสรางความรักในตราสินคาใหกับลูกคาใหมากขึ้นและทําอยางตอเน่ือง

กิตติกรรมประกาศ
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คําวรณ อาจารยที่ปรึกษาการศึกษาอิสระท่ีกรุณาใหคําแนะนําและคําปรึกษา แกไขขอบกพรองตางๆ ดวยความ 
เอาใจ ใสอยางย่ิง รวมถึงขอขอบพระคุณคณาจารย วทิยาลัยบณัฑติศึกษาการจัดการ มหาวิทยาลัยขอนแกนทกุทาน 
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ศึกษาอิสระในครั้งนี
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หมายเหตุ         ยอมรับสมมติฐาน         ปฏิเสธสมมติฐาน 

R2
SAT = .59, R2

BTS = .74 

*P < .05, **P < .01, ***P < .001 

ความรักในตรา
สินคา 

ความพึงพอใจ 

(Satisfaction) 

ความเชื่อมั่นในตราสินคา 

(Brand Trust) 

H1 H2 

H3 
β =.72 β =.77 

β =.17 

ภาพที่ 1 ผลการวิเคราะหโมเดลสมการโครงสรางความรักในตราสินคา ความพึงพอใจ และความเช่ือมั่นในสินคา


